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Tavoite

Tämän pro gradu -työn tavoitteena on tarkastella sisältötuotteiden jakelua niputtamisen kautta. Tar­

kastelun pääpaino on musiikissa, mutta myös muita sisältötuotteita käytetään esimerkeissä. Tarkas­

telen niputtamista analyyttisesti ja useista eri näkökulmista. Pyrin työssäni osoittamaan, että eräs 

mahdollinen tulevaisuuden näkymä viihdeteollisuudelle verkottuneessa maailmassa tulee olemaan 

siirtyminen palveluperusteiseen hinnoitteluun nykyisen kertamaksupohjaisuuden sijaan. Käytön 

perusteella tapahtuvalle laskutukselle jää myös oma, kuitenkin selkeästi pienempi, sijansa.

Aiempi tutkimus

Aikaisemmat tietotuotteita käsittelevät tutkimukset ovat keskittyneet pitkälti kestokulutushyödyk- 

keenomaisiin tietotuotteisiin, kuten ohjelmistoihin. Musiikkiteollisuuden tuotteita tulisi pikemmin­
kin tarkastella kertakulutushyödykkeinä niiden käyttötilanteen pohjalta. Aiempi kirjallisuus tieto­

tuotteiden niputtamisesta on kuitenkin käyttökelpoista tässä tarkastelussa.

Tulokset

Tietotuotteiden niputtaminen voi kasvattaa tuottoja merkittävästi. Niputtaminen ei kuitenkaan 

useimmiten ole kannattavaa uusien tai sellaisten tuotteiden, joiden kysyntä keskittyy vain pienen 

ryhmän keskuuteen, tapauksissa. Jakamisen vaikutus tuottoihin riippuu voimakkaasti sekä ryhmän 

jäsenten vaihtuvuudesta että heidän preferenssiensä samankaltaisuudesta. Näiden kahden asian on­

nistunut yhdistäminen tukee Intemet-markkinoilla havaittuja positiivisen kierteen ilmiöitä, jolloin 

menestyneet toimijat parantavat asemiaan heikompien kustannuksella.

Avainsanat

Sisältötuotteet, niputtaminen, musiikki, tuoton maksimointi
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1 Johdanto
Viihdeteollisuuden rakenteet ovat joutuneet kovan myllerryksen kouriin viime vuosina, eikä tahti 
näytä hidastuvan lähitulevaisuudessa. Samaan aikaan kun Internetin nopea yleistyminen ja tietolii­

kenneyhteyksien nopeutuminen ovat vieneet sähköisen liiketoiminnan kehitystä eteenpäin, on viih­

de- ja muu teollisuus räpiköinyt digitalisoituvan maailman haasteiden edessä koettaen löytää pysy­

vämpiä liiketoimintamalleja ja ansaintalogiikoita varmistaakseen tulevaisuutensa. Informaatiohyö- 

dykkeitä, joita myös viihdeteollisuuden tuotteet ovat, voidaan digitalisoitumisen myötä monistaa ja 

jaella lähestulkoon täysin vailla kustannuksia saati valvonnan mahdollisuutta. Piratismi ja tekijänoi­
keuksien rikkomukset ovatkin saaneet digitalisoitumisen myötä kokonaan uuden ulottuvuuden'.

Viihdeteollisuuden aloista musiikkiteollisuutta pidetään eräänlaisena edelläkävijänä, jonka valitse­

mia ratkaisuja muut viihdeteollisuuden alat pitävät esimerkkeinä tehdessään omia ratkaisujaan. Vo­

gel (1998) toteaa: ”äänitetty musiikki on läsnä kaikissa kulttuureissa ja kaikissa yhteiskunnan eri 
portaissa. Sen vuoksi sitä voidaan pitää perustavanlaatuisena koko viihdeteollisuudelle.” Elokuva­

teollisuuden uskotaan seuraavana alana kohtaavan samat ongelmat ja haasteet kuin mitä musiikkite­

ollisuus on joutunut käsittelemään. 90-luvulla musiikkiteollisuus on kohdannut useita merkittäviä 

haasteita, kuten markkinoiden kasvun pysähtymistä, tuotteiden elinkaaren lyhenemistä ja hintojen 

laskemisen painetta (Diebold, 2000). Uusia CD-levyn tapaisia suurten tulovirtojen luojia ei myös­

kään ole näköpiirissä. Kaiken lisäksi Ernst & Young (2001) arvioivat, että kaikki maailmassa kos­

kaan tuotettu musiikki voidaan säilöä tietokoneen kovalevylle vuoteen 2006 mennessä. Tämän 

vuoksi musiikkiteollisuuden onkin tulevaisuudessa pakko löytää uusia keinoja saada kuluttajat os­

tamaan uutta musiikkia.

Uuden talouden kuplan puhjettua yritykset ovat havahtuneet huomaamaan, että talouden perussään­

nöt eivät ole kadonneet mihinkään; pikemminkin niiden merkitys vain korostuu entisestään (Shapi­

ro & Varían, 1999). Kilpailu on kiristynyt, sillä innovaatioiden ja edelläkävijyyden antama kilpai­

luetu on parhaimmillaankin vain hetkittäistä: kilpailijat omaksuvat toimivat mallit välittömästi itsel­
leen, minkä seurauksena useimmiten ainoa tilanteesta hyötyvä osapuoli on kuluttaja (F&L, 2001). 

On kuitenkin muistettava, että uusi talous loi muutamia erittäin toimivia, ennennäkemättömiä, liike-

1 Digitaalisen viihteen piratismista ei toistaiseksi ole olemassa tarkkoja lukuja. Kokonaisuudessaan musiikkiteollisuu­
den liikevaihdosta ($36,9 Mrd.) noin 11% eli $4,2 Mrd. menee piraattituotteisiin (IFPI, 2001). Kotimaassa piratismin 
osuus on liki 20% ääniteteollisuuden kokonaisliikevaihdosta (Antipiracy.fi, 2001)
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toimintamalleja, jotka ovat olleet todella tuottoisia. Näistä menestyksekkäimpiä esimerkkejä ovat 

kiijakauppa Amazon ja huutokaupan uudistajaksikin suitsutettu eBay (ks. esim. Bisnes.fi, 8/2001).

Tietotuotteet lähentyvät jatkuvasti palveluita ja monasti niitä tulisikin tarkastella juuri palveluina, ei 

tuotteina. Viihdeteollisuuden tuotteet ovat tästä oiva esimerkki: helposti kopioitavien ja vaivatto­

masti jaeltavien sekä suosittujen tuotteiden liiketoimintaan valjastamisessa tulisi pyrkiä pois yksik- 

köperusteisesta hinnoittelusta ja siirtyä palveluperusteiseen hinnoitteluun. Tulevaisuudessa kuluttaja 

ei ole valmis maksamaan niinkään itse tuotteesta vaan siitä, että joku toinen osapuoli etsii hänelle 

uutta ja säilöö nykyistä musiikkia sekä huolehtii siitä, että kuluttajan musiikilliset tarpeet tulevat 

tyydytetyiksi (mm. Ernst & Young, 2001; May & Singer, 2001; Shapiro & Varian, 1999).

1.1 Tavoitteet

Tämän työn tarkoituksena on tarkastella uudenlaisen sisältötuotteiden välittäjän liiketoimintamallin 

muutamia yksityiskohtia melko tarkasti. Musiikkiteollisuuden puolella tilauspohjaiset palvelut ovat 

vasta tulollaan ja työn pohjana käyttämäni esimerkit on vasta lanseerattu Yhdysvalloissa - Euroo­

passa toimintaa ei ole vielä aloitettu. Pyrin tarkastelemaan maksu-tv:stä tuttujen hinnoittelumallien 

käyttöä tässä kontekstissa ja tutkin yksityiskohtaisesti, mihin tilauspohjainen eli kiinteää (kuukau­

simaksua hyödyntävä laskutusmalli perustuu. Esittelemäni hypoteesit perustuvat sekä reaalimaail­

man esimerkkien pohjalta tekemiini johtopäätöksiin että osittain myös kiijallisuudessa esitettyihin 

tuloksiin. Pyrin osoittamaan, että digitaalisen musiikin jakelussa perinteisen liiketoiminnan toimin­

tatapoja voidaan pienin muutoksin hyödyntää myös digitaalisessa maailmassa. Tarkastelen myös 
digitalisoitumisen musiikkiteollisuudelle asettamia muutospaineita ja niiden ratkaisuja.

Aina kun keskustelun aiheena on teema, johon jokaisella on jonkinlainen mielipide, jäävät todelliset 

valonpilkahdukset kommenttien ristitulessa valitettavan usein piiloon. Myös musiikkiteollisuuden 

ympärillä pyörinyt keskustelu ja tarkastelu on useimmiten jäänyt perusteluiltaan kovin ohueksi. 

Tuottajat väittävät elantonsa menevän jos musiikkia jaellaan sähköisesti; sananvapauden puolustajat 
puolestaan ilmoittavat informaation olevan vapaata (ks. esim. Electronic Frontier Foundation, 

www.eff.org; Barlow, 1994), mutta loppujen lopuksi harva osaa perustella näkemyksensä aukotto­

masti ja objektiivisesti. Tässä työssä pyrin tarjoamaan joitain perusteltuja näkökulmia ja työkaluja 
musiikkiteollisuuden ongelmien ratkaisemiseksi.
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1.2 Rakenne

Työn rakenne on pääpiirteittäin seuraavanlainen: Ensimmäisessä luvussa käsittelen lyhyesti aihepii­

riä ja siihen liittyviä ongelmakohtia. Kuvailen alustavasti seuraavissa luvuissa tarkasteltavaa mallia 

ja siihen liittyviä tekijöitä. Lisäksi esittelen tekemäni rajaukset ja syyt tiettyjen asioiden poissulke­

miselle. Lopuksi teen lyhyehkön katsauksen aiempaan tutkimukseen. Toisessa luvussa esittelen 

mallin ja sen muodostamiseen vaikuttavia tekijöitä. Teen yleiskatsauksen mallin sisältämiin osiin, 

joista keskeisimpiä käsitellään yksityiskohtaisesti seuraavissa luvuissa. Muodostan myös tutkielman 

hypoteesit ja kerron perustelut niiden valinnalle. Luvun lopussa esittelen muutaman tutkielman 

kannalta kriittisen oletuksen, myös perusteluineen. Kolmannessa luvussa alkaa varsinainen yksi­

tyiskohtainen tarkastelu. Niputtamisen keskeiset käsitteet ja ajatukset käydään läpi tarkasti ja esitel­

lään niputtamisen perusmalli, jolle esitetään myös laajasti sovelluksia. Neljäs luku aloittaa niputta­
misen sovellusten tarkastelun hintadiskriminoinnin ja markkinoinnin segmentoinnin näkökulmasta. 

Viidennessä luvussa tarkastellaan niputtamisen toista sovellusta, jakamista ja ryhmien muodosta­

mista. Aivan kuten kolmannessa luvussa, tässä perusmalli käydään läpi yksityiskohtaisesti ja mallil­
le esitellään muutamia sovelluksia. Kuudes luku tekee yhteenvetoa aiemmista luvuista ja tarkastelee 

aihetta päätöksentekijän kannalta. Tässä luvussa hahmotellaan mallin merkitystä strategisesti ja 

esitellään muutamia vaihtoehtoja. Luvun lopussa tarkastellaan tutkielmaa kokonaisuutena ja käsitel­

lään mahdollisia jatkotutkimuksen aiheita.

1.3 Rajaukset
Rajaan tekijänoikeuslainsäädännölliset asiat tämän työn ulkopuolelle, niin tärkeitä kuin ovatkin. 

Juridisten asioiden tarkastelu riittävällä tarkkuudella ja syvyydellä olisi toisen pro gradu -työn mit­

tainen suoritus, mitä en tässä yhteydessä aio tehdä. Tekijänoikeuslainsäädäntö on kuitenkin musiik­

kiteollisuuden rakenteiden luomisessa erittäin tärkeä instituutio. Dolfsma (2000) toteaakin, että mu­

siikkiteollisuuden nykyrakenteita on vaikea hahmottaa ilman käsitystä tekijänoikeuksista. Tämän 

vuoksi esittelen tiettyjä keskeisiä käsitteitä työn edetessä, mutta en syvenny niihin tarkemmin - In- 

temet-aikana perinteisen tekijänoikeuslainsäädännön rinnalle on syntymässä kokonaan uusia malle­

ja, joiden käsittely veisi yksinkertaisesti liikaa aikaa.

1.4 Aiempi tutkimus

Tässä osiossa käydään lyhyesti läpi aiheeseen liittyvää aikaisempaa tutkimusta. Tarkastelu esitel­
lään aihealueittain.
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1.4.1 Viihdeteollisuus

Viihdeteollisuutta on useimmiten tutkittu vapaa-ajan vieton kautta. Vogel (1998) on keskittänyt 

tarkastelunsa huvipuistojen, elokuvateattereiden ym. yksiköiden tarkasteluun, ei sisältöteollisuu­

teen. Siitäkin huolimatta hänen ajatuksensa ja lähestymistapansa on mielenkiintoinen ja ajatuksia 

herättävä. Viihde- ja sisältöteollisuuden uusien toimintamallien tarkastelussa May ja Singer (2001) 

tarkastelevat markkinoiden rakennetta ja markkinoiden jakautumista uudella tavalla vanhojen ja 

uusien toimijoiden kesken. Heidän tarkastelunsa on osittain musiikkiteollisuuteen, osittain koko 
sisältöteollisuuteen keskittyvää. Dolfsma (2000) sekä Dolfsma ja Christiaanse (1999) puolestaan 

ovat tarkastelleet musiikkiteollisuuden toimintamalleja ja uusia jakelukanavia. He myös pohtivat 

digitalisoitumisen myötä tapahtuvaa välittäjien roolin muuttumista ja sen vaikutuksia. Heidän työn­

sä tuo esille kustantajan roolin merkityksen tulovirtojen ytimessä. Pfahl (2001) tarkastelee musiikki- 

teollisuutta yksittäisen artistin näkökulmasta. Hänen tarkastelunsa ei suoranaisesti kuulu tämän työn 

aihepiiriin, mutta antaa virkistävän näkökulman kolikon toiselta puolelta. Artistien edut eivät aina 

ole linjassa myyjien kanssa.

1.4.2 Tietotuotteet

Tietotuotteita ja niiden ominaispiirteitä on tarkasteltu paljon. Mielenkiintoisimpia lähteitä ovat mm. 

Shapiro ja Varían (1999), joiden tarkastelu on erittäin laajaa ja käsittelee tietotuotteita ja niiden 

hyödyntämistä tarkasti ja mielenkiintoisesti. Osa heidän tarkastelustaan pohjautuu Varianin (1997) 

työhön, jossa hän tarkastelee tietotuotteiden elinkaaren pidentämistä ja mahdollisuuksia hintadis- 

kriminointiin tuotteita muokkaamalla. Chuang ja Sirbu (1997) tarkastelevat tietotuotteiden ominais­

piirteistä aiheutuvia mittakaavaetuja ja niiden hyödyntämistä eri tavoilla. Chuang (1998) jatkaa 

omassa väitöskirjassaan aiheen tarkastelua. Liki jokainen tietotuotteita tarkasteleva kirjoittaja muis­

taa mainita tietotuotteiden sisältämät julkishyödykkeen piirteet.

1.4.3 Välittäjät ja liiketoiminta

Digitalisoituminen ja elektronisen kaupan yleistyminen on saattanut perinteisten välittäjien liike­

toiminnan uhatuksi. Toisaalta uudet mahdollisuudet ovat myös näiden käytettävissä ja perinteisten 

toimijoiden hyvä asiakasrajapinta on usein jopa eduksi näille. Sarkat, Butler ja Steinfeld (1995) 

tarkastelevat välittäjien toiminnan edellytyksiä. He esittelevät uudenlaisen välittäjän toimintamallin 

ja tarkastelevat sen toimintaa. Heidän tarkastelunsa keskittyy kuitenkin puhtaasti välittäjien luomien 

kustannusten tarkasteluun; he ohittavat tyystin välittäjän kuluttajalle luoman lisäarvon, mikä on 

keskeinen aspekti sähköisten markkinoiden välittäjätoiminnan tarkastelussa. Juuri tähän suuntaan 

jatkavat Giaglis, Klein ja O’Keefe (2000), jotka tarkastelevat tätä uutta välittäjää vanhojen toimijoi-
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den rinnalla ja miettivät miten välittäjä voi perustella olemassaoloaan. Hagel ja Singer (1999) lähes­

tyvät asiaa hieman toisesta näkökulmasta tarkastellen tilannetta, jossa kuluttaja voi käyttää omia 

preferenssejään ja kulutustottumuksiaan kaupan välineenä. Heidän ajatuksensa nojautuvat kuitenkin 
pitkälti kuluttajien ostotottumusten voimakkaaseen muuttumiseen ja tietokantojen sekä -verkkojen 

huomattavasti nykyistä tehokkaampaan hyödyntämiseen. Myös Shapiro ja Varían (1999) tarkastele­

vat välittäjien roolin muuttumista, mutta perinteisen liiketoiminnan näkökulman kautta.

Liiketoiminnan näkökulmasta hinnoittelu on eräs merkittävimpiä tekijöitä. IT-vallankumouksen 

synnyttämien tuotannollisten tehokkuuksien ollessa helposti kopioitavissa kukaan kilpailija ei saa­

vuttanut pysyvää kilpailuetua, vaan ainoa tilanteesta hyötyvä oli kuluttaja (F&L, 2001). Fishbum, 

Odlyzko ja Siders (2000) vertailevat tietotuotteiden hinnoitteluvaihtoehtoja ja eri vaihtoehtojen ta­

sapainotiloja. He havaitsevat, että kiinteä (kuukausi)maksu on useimmiten optimaalinen vaihtoehto 

yli yksikköperusteisen hinnoittelun. Nascimiento ja VanHonacker (1998) tarkastelivat hinnoittelua 

tilanteessa, jossa tuotteiden kopiointi on mahdollista. He havaitsivat, että ympäristötekijöistä riippu­
en kermankuorintahinnoittelu ei ole aina paras vaihtoehto uusille tuotteille. Altinkemer ja Bandy- 

opadhy (2000) tutkivat, miten musiikkiteollisuudessa kahden kappaleen myyminen yhdessä vaikut­

taa myyjän tuottoihin. He havaitsivat, että useimmiten tuotteiden niputtaminen on kannattavampaa 
ja että huonomenekkisten tuotteiden niputtaminen sellaisten tuotteiden kanssa, joilla on suuri ky­

syntä, parantaa usein kokonaiskysyntää. Heidän tarkastelunsa on kuitenkin parhaimmillaankin teo­

reettista, eikä suoranaisesti tarjoa rajapintaa reaalimaailmaan. Nalebuff (2000) tarkastelee kilpailua 
joko niputtamalla tai niputtajaa vastaan. Hänen tuloksensa tukevat Bakos ja Brynjolfssonin (2000b) 

tuloksia niputtamisen luomasta kilpailuedusta.

1.4.4 Markkinat

Elektronisten markkinoiden hierarkkisuutta ja rakennetta tutkivat jo ennen Internetin syntyä Malo­

ne, Yates ja Benjamin (1987). Klein, Randolph ja Setz (2000) selvittivät miten tietotuotteiden hyö­
dyntäminen muuttaa markkinoiden rakenteita ja toimintamalleja käytännön esimerkkien avulla. 

Adamic ja Huberman (2000) tarkastelevat puolestaan Intemet-markkinoiden luonnetta ja Intemet- 

markkinoilla toimivia yrityksiä. Smith, Bailey ja Brynjolfsson (2000) lähestyivät samaa markkinoi­

den tarkastelun aihetta yksityiskohtaisella tarkastelulla erilaisista liiketoimintamalleista. Sinänsä 

ironista, että Intemet-kuplan puhjetessa suuri osa näistä malleista osoittautui joko toimimattomaksi 
tai täydeksi flopiksi - suuri osa toimijoista on ajautunut jo konkurssiin. Varían (1998) käsittelee 

lyhyesti tietotuotteiden markkinoita ja niiden kehittymistä eri puolilla maailmaa. Samalla hän tar­

kastelee lyhyesti tekijänoikeuksien merkitystä ja piratismia. Varianin tarkastelu nojautuu kuitenkin
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yksinomaan ohjelmistotuotteisiin ja pitkälti näiden fyysiseen jakeluun. Noe ja Parker (2000) tarkas­

televat Intemet-markkinoiden ominaispiirteitä ja kilpailun muotoja. He havaitsivat, että Intemet- 

markkinoilla vallitsee eräänlainen ”voittaja-vie-kaiken” -tilanne, jossa voimakas toimija vahvistuu 

heikompien kustannuksella. Tällöin lopputuloksena yksille markkinoille jää usein ainoastaan yksi 

ainoa toimija. Heidän työnsä perustuu tosin oletukselle, että sisällön tuottaja ei voi laskuttaa itse 
tuotteesta, vaan rahoittaa toimintansa mainoksilla. Tämänkaltainen malli osoittautui epäkelvoksi 

hyvin nopeasti. Adar ja Huberman (2000) havaitsivat vertaisverkkojen tutkimuksessaan, että ver- 
taisverkot eivät itse asiassa ole kovinkaan hajautettuja ja että vapaamatkustajien osuus on suurempi 

kuin mitä voisi kuvitella. He esittelevät vaihtoehtoisten markkinoiden luomista, jossa vaihdon väli­

neenä olisi käyttäjien maine ja keskinäinen kunnioitus. Tätä sinänsä mielenkiintoista ja osittain rea­

lististakin mallia ei kuitenkaan voida soveltaa käytäntöön kovinkaan helposti.

1.4.5 Niputtaminen

Niputtamisen mainitsevat taloustieteellisissä julkaisuissa ensimmäisen kerran Bumstein (1960) ja 

Stigler (1963; 1968). Varsinaisesti niputtamisen analyysin aloittivat kuitenkin Adams ja Velien 

(1976), jotka muodostivat niputtamisen mallin kahdelle tuotteelle ja määrittelivät ensimmäisenä 
puhtaan niputtamisen, sekaniputtamisen ja puhtaan yksittäismyynnin käsitteet. Heidän tarkasteluaan 

jatkaa mm. Schmalensee (1984), joka laajentaa Adamsin ja Yellenin tarkastelua kattamaan myös 

kuluttajien normaalisti jakautuneita maksuhalukkuuksia. Bakos ja Brynjolfsson (1999, 2000a, 

2000b) ovat jatkaneet edellisten aloittamaa tarkastelua ja vieneet oman analyysinsä erittäin pitkälle. 

He laajentavat tarkastelun koskemaan suurta määrää tuotteita aikaisempien kahden tuotteen sijaan 

ja käsittelevät kuluttajien korreloituneita maksuhalukkuuksia. Heidän tarkastelunsa on kuitenkin 

paikoitellen äärimmäisen teoreettista ja perustuvat oletuksiin, joista kaikki eivät suoraan sovellu 

reaalimaailmaan. Hieman eri lähestymistavan ottaneet Matutes ja Regibeau (1992) tarkastelevat 
niputtamista ja sen vaikutuksia duopoli-tilanteessa. Heidän tarkastelunsa tulokset tukevat Adamsin 

ja Yellenin (1976) tuloksia siitä, että sekaniputtaminen on aina dominoiva strategia. Salinger (1995) 

esittää laajan graafisen tarkastelun niputtamisesta ja sen vaikutuksista kysynnän aggregointiin. Chae 

(1992) tutkii tuotteiden niputtamista maksu-tv:n tapauksessa ja toteaa, että niputtamista tapahtuu 

usein myös mittakaavaetujen syntymisen vuoksi, ei pelkästään tuottajan ylijäämän maksimoimisek­

si.

1.4.6 Jakaminen

Jakamisen tarkastelun aloittavat Besen ja Kirby (1989) artikkelissaan, jossa he tarkastelevat pienes­

sä mittakaavassa tapahtuvan henkisen pääoman (intellectual property) monistamisen taloudellisia
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vaikutuksia. He havaitsevat, että tietyissä tilanteissa tämänkaltainen monistaminen saattaa jopa kas­

vattaa myyjän tuottoja. Bakos, Brynjolfsson ja Lichtman (1999) jatkavat tätä tarkastelua melko yk­

sityiskohtaisesti ja määrittelevät, millaisten olosuhteiden vallitessa tietotuotteiden jakaminen on 
kannattavaa. Varían ja Roehl (1996) osoittavat, että jakamista on tapahtunut jo vuosisatoja. He kriti­

soivat nykyistä tekijänoikeuslainsäädäntöä, mutta eivät toisaalta osanneet ennustaa digitalisoitumi­

sen nopeutta ja sen merkittäviä vaikutuksia. Varían (2000) jatkoi tätä tarkastelua, tosin lähinnä fyy­
sisiin tuotteisiin keskittyen.
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2 Malli ja hypoteesit
Tässä luvussa esittelen aggregoijan liiketoimintamallin sekä hypoteesit, joiden varaan malli perus­

tuu. Ajatus digitaalisen musiikin aggregoinnista ja jakelusta ei sinänsä ole uusi - juuri Napsterin ja 

mp3.corniin kaltaiset ideat aloittivat ns. digitaalisen vallankumouksen, joka herätti perinteiset yri­

tykset miettimään liiketoimintaansa uudelta kantilta: pienet toimijat mullistivat musiikkiteollisuu­

den rakenteet ryhtymällä jakamaan tuotteitaan verkon ylitse joko halvalla tai täysin ilmaiseksi. On­

gelmia alkoi syntyä kun samat yritykset ryhtyivät käyttämään Internetiä markkinointikanavan sijaan 

liiketoiminnan välineenä: henki oli jo karannut pullosta, ja sitä mikä aiemmin oli ollut ilmaista, ei 

enää kyettykään saamaan maksulliseksi.

Perinteinen yksikköpohjainen hinnoittelu ei juuri lainkaan sovellu Internetin kautta tapahtuvaan 

informaatiohyödykkeillä käytävään liiketoimintaan. Hinnoittelu rajakustannusten mukaan ei ole 
mahdollista (mahdollista kyllä, muttei järkevää) rajakustannusten lähentyessä nollaa (Shapiro & 

Varian, 1999). Fyysisten tuotteiden kaupassa se voi vielä onnistua, mutta informaatiohyödykkeiden 

ominaispiirteet yhdistettynä verkon ominaispiirteisiin tekevät yksikköpohjaisen hinnoittelun tavoit­

telemisesta äärimmäisen vaikeaa. DeLong ja Froomkin (2000) tuovat lisäksi esille sen, ettei kysyn­

nän sääntely hinnoittelulla ole sosiaalisesti optimaalinen ratkaisu silloin kun tuotteita voidaan kopi­

oida lähestulkoon vailla kustannuksia. Kun näihin yhdistetään Intemet-markkinoilla vallitsevat lä­

hes olemattomat vaihtokustannukset, verkon ulkoisvaikutukset sekä positiivinen kierre, on markki- 

na-aseman vakiinnuttaminen erittäin vaikeaa (ks. esim. Klein ym., 2000; Shapiro & Varian, 1999). 

Osoitan myöhemmin, että yksille markkinoille jää pitkällä aikavälillä vain yksi toimija, minkä joh­

dosta ajoituksen merkitys on siis erittäin tärkeä (Shapiro & Varían, 1999; Noe & Parker, 2000).

Fishbum ym. (2000) osoittavat, että kiinteä taksa on useimmiten käytön mukaista laskutusta parem­

pi tapa. Tätä ajatusta käytetään myös tässä työssä, sillä tämän kaltaisesta toiminnasta on olemassa 

lukuisia toimivia esimerkkejä. Itse palvelun yksityiskohtien tarkastelun jätän käsittelemättä tar­

kemmin; tyydyn käymään muutamia esimerkkejä hypoteesieni tueksi, mutta uusien palvelujen in- 

novoimisen jätän lukijan huoleksi. Mallin esittelyn jälkeen käyn läpi keskeisiä ajatuksia sisältötuot­

teiden aggregoinnista - sekä puolesta että vastaan - jotta lukija kykenee asettamaan hypoteesit oi­
keaan viitekehykseen. Mallissa käyttämäni oletukset ja niiden perustelut esitän luvun lopussa.
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2.1 Aggregoijan liiketoimintamalli

Tässä työssä käytetty viitekehys nojautuu kahteen Yhdysvalloissa vasta lanseerattuun digitaalisen 

musiikin aggregoijan hyödyntämään liiketoimintamalliin (www.musicnet.com ja 

www.pressplav.com). Molempien liiketoimintamalli on samankaltainen: aggregoijat toimivat itse­

näisinä yksiköinä, kuitenkin tiiviissä yhteistyössä useiden levy-yhtiöiden kanssa, jotka toimittavat 

sisältöä aggregoijan paketoitavaksi ja jaettavaksi. Koska suurimmilla levy-yhtiöillä on merkittävät 

intressit aggregoijan toiminnassa, eivät yhtiöt voi tehdä sopimuksia molempien aggregoijien kanssa, 

vaan sopimuksia pidetään eksklusiivisina. Kuluttajille tarjotaan erilaisia tapoja nauttia sisältöjä, 
joista yleisimmäksi noussee kiinteä kuukausimaksupohjainen laskutusmalli.

Sisällön aggregoija sijoittuu musiikkiteollisuuden arvoketjussa sen keski- ja osittain loppuvaiheille 
(Kuva 2.1). Tämä on luonnollista: koska sisällön luomisprosessi ei lähitulevaisuudessa tule juuri­

kaan muuttumaan edes teknologisen kehityksen myötä, suurimmat menestystarinat tullaan rakenta­

maan sisältötuotteiden menestyksekkään paketoinnin ja jakelun ympärille (F&L, 2001). Markki­
nointi ja jakelu ovat digitaalisista tuotteista puhuttaessa kiinteästi yhteydessä paketointiin ja tässä 

mallissa niiden katsotaan kuuluvan ainakin jossain määrin kokonaisuuteen. Sisältötuotteille jakelu­

kanavan valinta määrittää usein myös sen paketointitavan ja päinvastoin, jonka vuoksi näitä kahta 

saattaa olla hyvinkin vaikea erotella toisistaan. Arvoketjua tarkasteltaessa on kuitenkin syytä muis­

taa, että mukaan kilpailuun on tulossa kokonaan uusia toimijoita nykyisen arvoketjun ulkopuolelta 

(Dolfsma, 2000).

Kuva 2.1 Musiikkiteollisuuden arvoketju

lähde: F&L Management Services, 1997

Seuraavassa kuvassa (Kuva 2.2) esittelen aggregoijan liiketoimintamallia. Liiketoimintamalli ei 

täysin vastaa todellisuutta, vaan se on tietyiltä piirteiltään hieman korostettu. Todellisuudessa suo­

ramyynnin osuus jää hyvin vähäiseksi eikä jakamisenkään voida katsoa saavuttavan nopeasti mer­

kittävää osuutta. Tästä esimerkkinä voidaan pitää mm. kotimaista digitaalisen musiikin kauppaa, 

emma.fm:ää, joka edistyksellisyydestään huolimatta ei ole saavuttanut suuren yleisön suosiota 

(kuluttajan täytyy maksaa emma.frmssä kappaleista juuri kertakorvaus). Liiketoimintamalli voidaan
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luttajan täytyy maksaa emma.fin:ssä kappaleista juuri kertakorvaus). Liiketoimintamalli voidaan 

kiteyttää seuraavasti: sisällön aggregoija pyrkii valitsemaan käyttämänsä jakelumahdollisuudet si­

ten, että kokonaistuotto kunkin sisällön ominaisuudet huomioiden maksimoituu.

Kuva 2.2 Esimerkki aggregoijan liiketoimintamallista

niputtaminen

Tämän työn puitteissa käytetty malli yhdistää sekä kysynnän että kuluttajien niputtamisen ja pyrkii 

samalla löytämään oman paikkansa digitaalisten tuotteiden markkinoilla. Mallissa yhdistyvät sa­
manaikaisesti sisällön ja kysynnän aggregointi, välittäjätoiminta ja perinteinen e-kauppa. Seuraavis- 

sa kohdissa käyn lyhyesti läpi mallin pohjalla olevia keskeisiä ajatuksia ja esitän niiden perusteluja.

2.2 Sisällön aggregointi muokkaa kysyntää

Miltei kaikkia tuotteita voidaan ajatella pienempien tuotteiden nippuina (Lancaster, 1966). Esimer­

kiksi ohjelmistojen voidaan ajatella koostuvan lukuisista pienistä, tiettyyn tehtävään erikoistuneista 

moduuleista [Bakos & Brynjolfsson (2000a) viittaavat Brynjolfsson & Kemererin (1996) työhön]; 

kestokulutushyödykkeen ostamista osamaksulla voidaan puolestaan ajatella toistuvien vuokrasopi­

musten tekemisenä, ja kirjastoissa tapahtuva kirjojen jakaminen puolestaan voidaan nähdä suurena
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joukkona yksittäisiä transaktioita eri lainaajien välillä (Varian & Roehl, 1996). Tästä syystä onkin 

soveliasta aloittaa tarkastelu sisällön aggregoinnista.

2.2.1 Miksi aggregoida?

Myyjällä on pääsääntöisesti kaksi syytä aggregoida tietotuotteita (Bakos & Brynjolfsson, 2000a). 

Ensinnäkin aggregointi voi suoraan kasvattaa tuotenipusta saatavaa tuottoa tuotannossa, jakelussa 
tai kulutuksessa esiintyvien teknologisten komplementaarisuuksien johdosta. On esimerkiksi huo­

mattavasti kustannustehokkaampaa jakaa sata sivua uutisia sunnuntaihesarin muodossa kuin jaella 

uutiset yksitellen kullekin kuluttajille - siitäkin huolimatta että suurin osa sunnuntaihesareista jou­

tuu urheilusivuja ja sarjakuvia lukuun ottamatta suoraan paperinkeräykseen. Transaktioiden vähe­

nemisestä syntyvä kustannussäästö kasvattaa ostajan ja myyjän välillä jaettavaa ylijäämää. Syntyvä 

kustannussäästö saattaa tosin vaikuttaa myös siihen, miten ylijäämä jaetaan.

Aggregointi myös helpottaa myyjää kasvattamaan tietystä tuotejoukosta saamiaan tuottoja mahdol­

listamalla eräänlaisen hintadiskriminoinnin. Tämä aggregoinnin vaikutus on heikompi ja niputtami- 

sen tapauksessa sitä on tutkittu paljolti kirjallisuudessa (Bakos & Brynjolfsson, 1999, 2000a, 2000b; 

Schmalensee, 1984). Hintadiskriminointiefektin vaikutusta ei juuri ole tunnustettu, vaikka se voi 

dramaattisesti vaikuttaa sekä tehokkuuteen että tuottoihin (Bakos & Brynjolfsson, 1999).

2.2.2 Internetin ja digitalisoinnin vaikutus

Kaikkialla läsnä oleva verkko sekä alhaiset prosessointi- ja säilytyskustannukset vaikuttavat syvälli­

sesti myyjien houkuttimiin aggregoida digitaalisesti jaeltavia tuotteita. Kustannustehokkuudet ja 

hintadiskriminointi ovat muutamia tällaisia houkuttimia. Esimerkiksi Internet on tehnyt mahdolli­
seksi ja järkeväksi aiemmin sanomalehteen aggregoitujen uutisten disaggregoinnin (Bakos & Bryn­

jolfsson, 2000a). Pienten tietoyksiköiden myyminen Internetin kautta on mahdollista tehokkaan 

seurannan ja mikromaksamisen avulla; tämän seurauksena monet ovat ennustaneet, että tietyt oh­
jelmistot ja sisällöt tullaan disaggregoimaan entistä voimakkaammin sitä mukaa kun tilauspohjai- 

suuteen (ns. on-demand -ajatus) perustuvat tuotteet yleistyvät.

Digitaalisten tuotteiden monistuksen ja jakelun lähes olemattomat rajakustannukset tekevät uusien 

aggregointitapojen hyödyntämisen entistä houkuttelevammaksi. Vaikka tuotteiden välittäminen 

kuluttajille ei ole taloudellista valmistuksen rajakustannuksen alittavalla hinnalla, yhdenkään kulut­

tajan maksuhalukkuus ei ole rajakustannusta pienempi silloin kun tuotteen rajakustannus on nolla ja 

kuluttajat voivat vapaasti hankkiutua eroon niistä tuotteista joita eivät halua (Bakos & Brynjolfsson,
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2000a). Tämän seurauksena tehokkuus ja usein myös tuottavuus maksimoituvat kun välitetään mak­

simaalinen määrä tällaisia tuotteita mahdollisimman suurelle joukolle kuluttajia mahdollisimman 

pitkäksi aikaa.

Informaatioteknologian tutkimus ennustaa välittäjille kahta vastakkaista kehityssuuntaa. Ensimmäi­

senä, välittömämmät interaktiot tuottajan ja kuluttajan välillä saattavat johtaa yhä suurempaan disin- 

tegraatioon ja välikäsien poistumiseen arvoketjusta (Malone ym., 1987). Tämä argumentointi kes­
kittyy kuitenkin puhtaasti välittämisen kustannuksien tarkasteluun ja jättää välittäjätoiminnan tuo­

man lisäarvon kokonaan huomiotta (Sarkar ym., 1995). Toisaalta uudessa tietotaloudessa aiemmin 

transaktio- tai jakelukustannusten pienentämiseksi aggregoidut tuotteet saattavat tulla disaggre- 

goiduksi, mutta uusia tuotekokonaisuuksia tulee syntymään, koska syntyy uusia tilaisuuksia hyö­

dyntää hintadiskriminoinnin potentiaalia paremmin (Bakos & Brynjolfsson, 2000a).

2.3 Sähköiset markkinat luovat uusia tilaisuuksia välittäjille

Bakos ym. (1999) ja Giaglis ym. (2000) pohjalta voidaan määritellä kolme tekijää, jotka erottavat 

sähköiset markkinat perinteisistä markkinoista: 1. lisääntynyt personointi sekä tuotteiden räätälöinti 

paremmin asiakkaan tarpeita vastaavaksi, 2. informaatiopohjaisten tuotteiden lisääntyvä aggregointi 

ja disaggregointi, sekä 3. kuluttajien harjoittama kysynnän aggregointi.

Vaikka artistit ja kuluttajat kykenevätkin nykyisin suoraan kontaktiin käyttämättä välikäsiä hyväk­

seen, tämänkaltaisesta interaktiosta ei tule dominoivaa mallia (Dolfsma, 2000). Personointi antaa 
mahdollisuuden käyttää hyväksi suoria, henkilökohtaisia markkinointistrategioita, joissa viestit voi­

daan räätälöidä yksittäisille kuluttajille sopiviksi. Tämänkaltainen lähestymistapa soveltuu digitaali­

sille tuotteille erittäin hyvin, koska personoituja tuotteita voidaan luoda lähestulkoon vailla kustan­
nuksia (Giaglis ym., 2000). Nämä strategiat toimivat parhaiten tilanteessa, jossa tuottaja on suorassa 

yhteydessä kuluttajaan, mikä tukee suoramyynnin lisääntymisen hypoteesia (McEachem & 

O’Keefe, 1997). Samaan aikaan kuitenkin uudenlaiset välittäjät, infomediaryt (information interme­
diary), ovat tulleet markkinoille toimimaan kuluttajien agentteina yhdistellen tarjouksia ja kuluttaji­

en tarpeita kuluttajien näkökulmasta (Hagel & Singer, 1999). Välittäjien tai "kolmansien osapuol­

ten”, kuten Scott (2001) kirjoittaa, rooli tulee olemaan merkittävä juuri viihdeteollisuuden tuottei­

den tuotannossa. Näiden rooli ”portinvartijoina” on merkittävä kaupallista potentiaalia omaavan 
sisällön löytämisessä ja esille tuomisessa2.

’ Myös Valtanen (2001) toi levy-yhtiöiden roolin portinvartijoina esille.
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Toinen aspekti, sisältöjen aggregointi ja disaggregointi, antaa tuottajille mahdollisuuden käyttää 

hyväkseen informaatiorikkaiden tuotteiden ominaispiirteitä voidakseen niputtaa tai myydä tuotteita 

suoraan ja siten saada aikaan mahdollisimman joustava tuotemix (Giaglis ym., 2000; Bakos & 
Brynjolfsson, 2000b). Muokkaamalla tarjottujen tuotteiden kustannusrakennetta niputtamalla, säh­

köiset markkinapaikat voivat vahvistaa perinteisten välikäsien roolia ja rohkaista uudenlaisten välit­

täjien syntymistä sähköisille markkinoille. Uusien välittäjien roolina tulee olemaan uudenlaisen 

lisäarvon tuottaminen kuluttajille (Smith ym., 1999).

Viimeisenä käsiteltävä kysynnän aggregoinnin aspekti on perinteinen jälleenmyyjien ja tukkukaup­
piaiden funktio. Samalla kun kuluttajien informoinnin ja niputtamisen kustannukset ovat laskeneet 

dramaattisesti, uudenlaiset välittäjät ovat tulleet markkinoille neuvotellen joukkoalennuksia valittu­

jen tuotteiden valmistajilta ja markkinoiden niitä rajoitetun ajan kuluttajille verkossa. (Giaglis ym., 

2000)

2.3.1 Välittäjien tulevaisuus

Kuten yllä on esitetty, valideja argumentteja on sekä aggregoinnin puolesta että sitä vastaan (ks. 

esim. Sarkar ym., 1995). Voidaankin todeta, että on äärimmäisen vaikeaa tehdä yleistyksiä ja yleis­

päteviä ohjenuoria näiden argumenttien pohjalta. Välittäjien tulevaisuus riippuu pitkälti sekä mark­
kinoista, joilla nämä toimivat kuin myös funktiosta, jota välittäjä toteuttaa3. Giaglis ym. (2000) to­

teavat mm., että koska sähköisiä markkinoita kuvaa alati voimistuva markkinointikanavien differoi- 
tuminen, lopputuloksena syntyy dynaaminen rakenne, jossa perinteisiin kanaviin yhdistyvät saman­

aikaisesti välittäjätoiminnan purkautuminen, voimistuminen ja sähköistyminen (ks. myös Klein 

ym., 2000). Ei myöskään ole syytä unohtaa välittäjien roolia tukemassa perinteistä kivijalkaliike- 

toimintaa (Sarkar ym., 1995). Tulevaisuudessa merkittävä osa välittäjien toiminnasta tulee todennä­

köisesti keskittymään informaatiotulvan käsittelyyn. Smith ym. (1999) ja Dolfsma (2000) toteavat, 

että kuluttajien on entistä vaikeampi löytää haluamaansa informaatiovirrasta, minkä vuoksi he kään­
tyvät välittäjien puoleen.

2.3.2 Niputtamisen mittakaavaeduista

Niputtaminen voi luoda huomattavia mittakaavaetuja jopa teknologisten tuotanto-, jakelu- tai kulu- 

tusetujen puuttuessa. Teoriassa niputtamisen tuotot voivat jopa olla mielivaltaisen suuri monikerta

3 Aiheesta hyvä ja ytimekäs esitys (Giaglis ym., 2000) luku 4, taulukko 3.
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siitä maksimaalisesta tuotosta, joka saataisiin tuotteita yksitellen myytäessä (Bakos & Brynjolfsson, 

1999).

Merkittävä empiirinen havainto on, että heikkolaatuista tuotetta nipussa myyvä monopolisti voi 

saada tuotteesta suuremman tuoton ja markkinaosuuden kuin mitä tämä voisi saavuttaa myymällä 
korkealaatuisempaa tuotetta erikseen nipun ulkopuolella (Altinkemer & Bandyopadhy, 2000). 

Tuotteiden, joilla on matala valmistuksen rajakustannus, niputtaminen voi näin ollen johtaa ns. 

"voittaja-saa-kaiken" -tuloksiin, jotka ovat hyvin vaikutuksiltaan hyvin samankaltaisia kuin positii­

vinen kierre tai tuotteet, joilla esiintyy voimakkaita verkon ulkoisvaikutuksia (ks. mm. Shapiro & 

Varian, 1999; Noe & Parker, 2000).

2.3.3 Virtuaaliset yhteisöt

Sekä niputtaminen että jakaminen liittyvät läheisesti verkossa toimiviin virtuaalisiin yhteisöihin. 

Yhteisöjen merkitys on nousemassa hyvinkin tärkeäksi musiikkiteollisuudelle. Yhteisöt voivat olla 

esimerkiksi dynaamisia musiikkiin liittyvän informaation tuottajia, joiden vaikutus yhteisön jäsen­

ten kulutuskysyntään voi olla huomattavasti voimakkaampaa kuin perinteisellä markkinointiviestin­

nällä. Internetin välityksellä toimivan myyjän onkin syytä ottaa yhteisöt huomioon omaa strategi­

aansa suunnitellessaan (Dolfsma, 2000), sillä yhteisöjen merkitys yksilöiden kulutuskysyntään on 

noussut yhä merkittävämmäksi (F&L, 2001; Scott, 2001). Dolfsma (2000) kirjoittaa, että uhkaku­

vista huolimatta musiikin kulutus on ollut ja tulee vielä pitkään olemaan sosiaalinen ilmiö, ja aiem­

min maantieteellisesti rajattujen yhteisöjen lisäksi teknologia mahdollistaa tällaisten yhteisöjen 

muodostumisen ympäri maapalloa. Tämä aspekti pakottaa liiketoimintaa harjoittavat toimijat so­
peuttamaan toimintaansa muuttuvan tilanteen edessä sen sijaan että nämä pyrkisivät säilyttämään 

status quon.

2.3.4 Vapaamatkustajuuden ongelma

Musiikin kulutuksen sosiaaliset piirteet ovat muuttumassa teknologian myötä: kuluttajat eivät enää 

ole riippuvaisia musiikkilehdistä, radiosta ja televisio-ohjelmista tai live-esityksistä saadakseen 
ajankohtaista tietoa pitämästään musiikista (Dolfsma, 2000). Tätä voidaan pitää luonnollisena, sillä 

esimerkiksi paikallisradioiden yleistyminen 90-luvulla vähensi merkittävästi äänitteiden myyntiä 

Suomessa (Alaspää, 2001). Vertaisverkostoja tai hajautettuja tiedoston]akojäijestelmiä on käsitelty 

mediassa musiikkiteollisuuden tappajina, mutta asiat eivät todellisuudessa ole näin huonosti. Tie­

dostojen jakaminen vapaasti vaatii aina jonkun tahon, joka ensimmäisenä saattaa jonkin tietyn tie­

doston jaettavaksi verkon kautta. Koska tietotuotteita voidaan käsitellä osittain julkishyödykkeinä,
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verkon kautta jaellut tiedostot ovat äärimmäisen alttiita vapaamatkustajuuden ongelmille (Adar & 
Huberman, 2000): yksittäinen käyttäjä (joka on rationaalinen päätöksentekijä) ajattelee, että koska 

tiedostot ovat ilmaisia, on järkevää hakea niitä verkosta, mutta olla jakamatta omia tiedostojaan 

muiden kanssa. Tämänkaltainen käyttäytyminen voi heikentää vertaisverkostojen toimintaa huomat­
tavasti, mikä puolestaan saattaa kaikki verkon käyttäjät huonompaan asemaan4. Suurten ja anonyy­

mien verkostojen ongelmana on aina riittävän hyvän yhteistyön aikaansaaminen, jotta verkoista 

syntyisi todella hyödyllisiä (mt., 2000).

Adar ja Huberman (2000) havaitsivat tutkimuksessaan, että hyvin pieni osa vertaisverkkojen käyttä­

jistä toimittaa hyvin suuren osan kaikesta jaettavasta musiikista verkkoon ja että suurin osa käyttä­

jistä harrastaa vapaamatkustamista. Tutkimuksen mukaan 1 % palvelimista jakaa 37 % kaikesta 

materiaalista ja 20 % jakaa jo 98 % kaikista tiedostoista. Tutkimuksen mukaan 63 % käyttäjistä oli 
puhtaita vapaamatkustajia, jotka eivät jakaneet ainoatakaan tiedostoa. Vapaamatkustajuuden 

aiheuttaman etsintähorisontin lyhenemisen lisäksi yhä harvempi tuottaa korkealaatuista sisältöä 

verkkoon, mikä edelleen heikentää verkon arvoa sen käyttäjille.

Mikäli julkishyödykkeistä onnistuttaisiin tekemään jollain tavoin yksityisiä, saattaisivat verkon on­

gelmat ratketa jossain määrin. Luomalla esimerkiksi keinotekoiset markkinat, joilla käyttäjät jakai­

sivat resursseja muiden kanssa, voisi synnyttää toimintakulttuurin, jossa vapaamatkustajuus väheni­

si huomattavasti. Rahallisen korvauksen sijasta suuri osa käyttäjistä saa henkilökohtaista mielihyvää 

toisten käyttäjien arvostuksesta ja sen luomasta statuksesta (Adar & Huberman, 2000). Tämänkal­

taiset resurssimarkkinat voisivat olla houkuttimena muodostaa pienempiä yhteisöjä, joissa musiikin 

jakaminen olisi kontrolloidumpaa ja tehokkaampaa. Toinen näkökulma samaan asiaan on se, että 

näin kuluttajille luodaan houkuttimia toimia oikein (Scott, 2001; aihetta tarkastelee myös Pfahl, 
2001). Mikäli musiikin myyjä onnistuu vaikuttamaan ryhmän koostumuksen ja muodostumiseen, 

voi hän jakamisen kautta kasvattaa tuottojaan.

2.4 Hypoteesit

Tässä osiossa esittelen hypoteesini ja käyn ne läpi yksityiskohtaisesti. Olen muodostanut yllä esitet­
tyjen ajatusten pohjalta viisi hypoteesia, joita tarkastelen seuraavissa luvuissa.

4 Käyttäjämäärien kasvu lisää verkon solmujen määrää, mikä puolestaan pidentää tehtyjen kyselyjen kulkemaa matkaa. 
Kyselyillä on yleensä rajattu elinaika (kuinka monen solmun kautta ne voivat kulkea), jolloin uusien käyttäjien mukaan­
tulo tosiasiallisesti pienentää etsintähorisonttia.
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H1.Musiikkiportaalin kautta tapahtuva tuotteiden keskitetty jakaminen asettaa markkinat tasa­

painoon (competitive equilibrium).
H2.Musiikkiportaalit tulevat käyttämään hinnoittelussaan pääasiassa kuukausimaksupohjaisuut- 

ta kertamaksun sijaan. Kertamaksua käytetään vain erikoistapauksissa.

H3.Markkinoiden ollessa tasapainossa vain yksi portaali palvelee kaikkia kyseisen markkinan 

asiakkaita.

H4.Teemaportaalien olemassaolo on perusteltua, sillä markkinoita on lukuisia. 

HS.Tekijänoikeuskontrollin löysääminen voi tapauskohtaisesti kasvattaa myyjän tuottoja.

Seuraavaksi tarkastelen hypoteeseja hieman lähemmin. Koetan esitellä hypoteesien taustalla vaikut­

tavia tekijöitä ja löytää perusteluja hypoteesien olemassaololle.

2.4.1 Markkinoiden asettuminen tasapainoon

Hl Musiikkiportaalin kautta tapahtuva tuotteiden keskitetty jakaminen asettaa mark­

kinat tasapainoon (competitive equilibrium).

Intuitiivisesti ajatellen hypoteesi pitää paikkansa. Internetin teho markkinointi- ja jakelukanavana 

on helpottanut uusien toimijoiden pääsyä markkinoille, mutta samalla se on tiukentanut kilpailua 

kahdella tasolla: ensinnäkin, kilpailu tapahtuu globaaleilla markkinoilla: useimmilla sisältötuotteilla 

ei ole kotimarkkinaetua (lukuun ottamatta äidinkielistä materiaalia); toiseksi, kilpailijoiden määrä 

on kasvanut räjähdysmäisesti, jolloin oman markkinointiviestin kuuluville saaminen on entistä vai­
keampaa (F&L, 2001; Dolfsma & Christiaanse, 1999). Lisäksi aiemmin käsitellyt argumentit välit­

täjien puolesta ja vastaan pätevät tässäkin.

Hypoteesi nojaa myös siihen tosiseikkaan, että useimmiten musiikkikappaleen oikeuksien haltija on 

eri taho kuin kappaleen esittäjä. Tämä aiheuttaa luonnollisesti hankaluuksia kuluttajalle, jolle brändi 

on juuri esittäjä, ei oikeuksien omistaja. Äärimmilleen vietynä suoramyynti tarkoittaisi sitä, että 

myyjä eli oikeuksien haltija joutuisi toteuttamaan (suora)myyntikanavan erikseen jokaista artistiaan 

varten, mikä ei olisi kustannusten karmalta kovinkaan järkevää.
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2.4.2 Kiinteä maksu yli kertakorvauksen

H2 Musiikkiportaalit tulevat käyttämään hinnoittelussaan pääasiassa kuukausimaksu- 
pohjaisuutta kertamaksun sijaan. Kertamaksua käytetään vain erikoistapauksissa.

Kiinteästä kuukausimaksupohjaisesta hinnoittelusta on jo lukuisia toimivia esimerkkejä muilta viih­

deteollisuuden saroilta. Maksulliset tv-kanavat ovat jo pitkään toimineet tällä tavalla ja viime aikoi­

na nopeampia Intemet-yhteyksiä on markkinoitu liikenteestä riippumattomilla kiinteillä kuukausi­

maksuilla. Maksullisesta Intemet-sisällöstä toimivia esimerkkejä ovat eräät erikoislehdet, joiden 
sisällöstä osa on maksullista. Kiinteän hinnoittelun puolesta puhuu myös se tosiasia, että Intemet- 

sukupolvi on tottunut siihen, että informaatio on "ilmaista", eikä ole kovinkaan helposti valmis siir­

tymään yksikköpohjaisiin kertamaksuihin. Vertailun vuoksi mobiilipuolella kuluttajat ovat tottuneet 

siihen, että he joutuvat maksamaan kaikista käyttämistään palveluista pienen summan. Maksaminen 

tapahtuu vaivattomasti puhelinlaskun yhteydessä. Tällaista vaivatonta ja turvallista maksutapaa ei 

vielä Intemet-maailmassa ole onnistuttu kehittämään.

Samanaikaisesti tuotteiden niputtaminen kasvattaa usein myyjän potentiaalista tuottoa. Luvussa 3 
aloitettava tarkastelu Bakosin ja Brynjolfssonin (1999) mukaan osoittaa, että tuotenipun myyminen 

on useimmiten kannattavampaa kuin tuotteiden myyminen yksitellen. Samaan tulokseen päätyy 

myös Fishbum ym. (2000) vertaillessaan kiinteän ja kertamaksun eroja tietotuotteita myytäessä.

2.4.3 Useita markkinoita, kullakin yksi toimija

H3 Markkinoiden ollessa tasapainossa vain yksi portaali palvelee kaikkia kyseisen 

markkinan asiakkaita.

Toimijoiden määrä markkinoilla konvergoituu yhteen ajan kuluessa. Tätä voidaan perustella mm. 

seuraavilla ajatuksilla: sähköisillä markkinoilla kuluttajan vaihtokustannukset ovat nolla (tai hyvin 

lähellä nollaa); mikäli kuluttaja ei löydä etsimäänsä tietystä paikasta, tai kokee saavansa parempaa 

palvelua, halvempia tuotteita tms. jostain muualta, hänen kokemansa vaihtokustannukset ovat hä­

viävän pienet, koska kuluttaja ei joudu siirtymään fyysisesti paikasta toiseen (Noe & Parker, 2000). 

Kun edellä mainittu yhdistetään positiiviseen kierteeseen ja verkon ulkoisvaikutuksiin, voidaan 
olettaa, että markkinoiden saapuessa tasapainoon, on niillä vain yksi toimija.
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Väitteelle antaa tukea reaalimaailmasta havaittu ilmiö, jossa suurimmat yleisportaalit vievät selke­

ästi kävijöitä muilta portaaleilta (Markkinointi ja mainonta: Saittimittarit, 2001). Tämä tukee posi­

tiivisen kierteen argumenttia.

2.4.4 Teemaportaalien olemassaolo on perusteltua

H4 Teemaportaalien olemassaolo on perusteltua, sillä markkinoita on lukuisia

Musiikin alalla eri genrejen väliset rajat saattavat olla hyvinkin hämäriä ja niissä saattaa esiintyä 

tiettyä päällekkäisyyttä. Todellisessa maailmassa tällaisia pieniä independent-markkinoita on lukui­

sia, minkä johdosta yllä olevaa väitettä voidaan pitää perusteltuna. Reaalimaailmassa musiikin 
markkinat ovat pirstaloituneet suureen määrään alamarkkinoita, joilla kullakin on omat toimijansa. 

Markkinoiden dualismi on havaittavissa helposti tarkastelemalla esimerkiksi kotimaisten levy- 

yhtiöiden markkinaosuuksia: viisi suurinta yhtiötä hallitsee mainstream-markkinoita ja seuraavat 

kymmenen kilpailevat keskenään muilla markkinoilla. Ei ole mitään syytä epäillä, ettei samankal­

tainen tilanne olisi mahdollinen myös digitaalisessa maailmassa. Mainstream-markkinoiden tuotteet 

ja kuluttajien preferenssit poikkeavat hyvinkin voimakkaasti independent-markkinoiden vastaavista, 

minkä lisäksi kuluttajan käyttäytymiseen vaikuttavilla tekijöillä (esimerkiksi artistien ns. katu- 

uskottavuus) on suuri vaikutus markkinoiden muodostumiseen ja koostumukseen.

2.4.5 Kontrollin löysääminen voi kasvattaa tuottoja

H5 Tekijänoikeuskontrollin löysääminen voi tapauskohtaisesti kasvattaa myyjän tuot­

toja.

Vapaamman levityksen mahdollistuminen ja salliminen on vaikuttanut positiivisesti moniin artistei- 

hin. Aiemmin "nimettömät” artistit, eli artistit, joilla ei ole levytyssopimusta, pääsivät kosketuksiin 

vain suppean yleisön kanssa, mutta Internetin välityksellä potentiaalinen markkina on koko maail­
ma. Ilmaiskappaleiden jakaminen verkon ylitse on myös lukuisissa tapauksissa kasvattanut näiden 

artistien levymyyntiä, eikä ilmaisjakelun markkinointivaikutustakaan voida jättää huomioimatta. 

Esimerkiksi Suomessa suuri osa artistien tuloista koostuu esiintymispalkkioista. Aivan kuten video­

nauhureiden tullessa markkinoille 70-luvulla, elokuvateollisuuden pelättiin kuihtuvan kasaan, mutta 

seuraus olikin täysin päinvastainen: syntyivät kokonaan uudet markkinat, jossa kaikki osapuolet 

voittivat (Shapiro & Varian, 1999; asiasta myös May & Singer, 2001).
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Tämän ajatuksen sisäistäminen edellyttää erään perustavanlaatuisen valintatilanteen ymmärtämistä. 
Mitä liberaalimmilla ehdoilla tuotetta myydään kuluttajille, sitä arvokkaampi se on näille, sillä sitä 

enemmän kuluttajat voivat kopioida ja jakaa tuotetta eteenpäin (Shapiro & Varian, 1999). Tuotteen 

myyntihintaa voidaan nostaa kappalemääräisen myynnin kustannuksella. Kuva 2.3 selvittänee asiaa 

hieman. Lähtötilanne on vasemmalla, jossa tietyllä hinnalla myydään tietty määrä tuotetta. Oikean­

puoleisessa kuvassa käyttöön on otettu liberaalimmat käytön rajoitukset, jolloin tuotteen arvo kulut­

tajien silmissä kasvaa. Samaan aikaan liberaalimmat ehdot aiheuttavat kuitenkin sen, että myyty 
määrä laskee, tässä esimerkissä puoleen alkuperäisestä. Päätöksentekijän pitäisikin punnita vaihto- 

ehtojaan ja löytää tuoton maksimoiva tasapaino hinnan ja käytön rajoitteiden suhteen.

Kuva 2.3 Kontrollin vaikutus kysyntään

maaramäärä

lähde: Shapiro & Varían, 1999

2.5 Oletukset

Seuraavaksi käyn mallissa tehdyt oletukset lyhyesti läpi ja esittelen seikat, jotka vaikuttavat niiden 

valintaan ja luotettavuuteen. Seuraavissa luvuissa osaa oletuksista saatetaan muokata hieman tarkas­

telun yksinkertaistamiseksi

OI Monistuksen rajakustannukset ovat nolla (tai hyvin lähellä nollaa)

02 Tekijänoikeudelliset asiat ovat kunnossa 

03 Kuluttajien maksuhalukkuudet voivat olla korreloituneita 

04 Tuotteilla ei ole tehokkaita jälkimarkkinoita
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Oletusten taustalla vaikuttaa usea tekijä. Käyn seuraavaksi ne läpi, jotta lukija voi uppoutua viiteke­

hyksen tarkasteluun mahdollisimman vaivattomasti.

2.5.1 Valmistuksen rajakustannukset ovat nolla

OI Monistuksen rajakustannukset ovat nolla (tai hyvin lähellä nollaa)

Digitaalisten tuotteiden valmistus on tietyssä mielessä sen kopioimista ja kopioimisen voidaan kat­

soa olevan samalla valmistusta. Kopioita voidaan pitää laadullisesti alkuperäisen veroisena. Digitaa­

listen tuotteiden valmistuksessa ei kohdata väheneviä rajahyötyjä kuten fyysisessä maailmassa, jol­

loin yhden, tuhannen, tai miljardin tuotteen valmistaminen ei vaadi juurikaan muutoksia tuotantoon. 

Näin yhden lisäkappaleen valmistamisen rajakustannus on tosiasiallisesti likimain nolla.

2.5.2 Tekijänoikeudelliset asiat ovat kunnossa

02 Tekijänoikeudelliset asiat ovat kunnossa

Työn kannalta tämä oletus on mahdollisesti ristiriitaisin: juuri tekijänoikeuksien kunnollisen hallin­

noinnin puutteen vuoksi piratismi verkossa on päässyt rehottamaan valtoimenaan. Ensimmäiset 

musiikin pakkaamiseen tarkoitetut tiedostoformaatit, kuten mp3 (mpeg-3, layer-1), eivät sisältäneet 

mitään tekijänoikeus- tai kontrollointimahdollisuuksia, minkä johdosta mm. Napster ja sen jälkeläi­

set onnistuivat saavuttamaan valtaisan suosion. Nykyiset tiedostoformaatit ja DRM (Digital Rights 

Management, digitaalinen oikeudenhallinta) -järjestelmät ovat kuitenkin kehittyneet siihen pistee­

seen, että tulevaisuudessa tämän oletuksen voidaan katsoa olevan realistinen. Jo nyt mm. Windows 

Media Format sisältää melko tehokkaita oikeuksienhallinta- ja lisensointitoimintoja (Microsoft, 

2001), kuten myös tulossa Fraunhoferin mp4-formaatti (Fraunhofer Institut, 2001) ja lukuisat muut. 

Formaattisota on vasta alkamassa ja kaikki haluavat saada omasta formaatistaan standardin. Tämä 

takaa kehityksen jatkuvuuden.

2.5.3 Kuluttajien maksuhalukkuuksien mahdollinen korrelaatio

03 Kuluttajien maksuhalukkuudet voivat olla korreloituneita
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Useimmiten aihetta tarkasteleva kirjallisuus olettaa kuluttajien kysyntäfunktiot lineaarisiksi ja toi­

sistaan riippumattomiksi, mutta tämänkaltainen yksinkertaistava oletus ei vastaa todellisuutta. To­

dellisuudessahan kuluttajien maksuhalukkuudet voivat olla peräisin eri jakaumista, minkä lisäksi 

maksuhalukkuudet ovat useimmiten korreloituneita, joko keskenään tai johonkin allaolevaan muut­

tujaan.

2.5.4 Tuotteilla ei ole jälkimarkkinoita

04 Tuotteilla ei ole tehokkaita jälkimarkkinoita

Tämä oletus on erittäin tärkeä, mikäli jakamisen teoriat halutaan sisällyttää mukaan. Toistaiseksi 

erittäin ristiriitainen oletus voi tulla realistiseksi tulevaisuudessa, kun edellisen kohdan formaatti- ja 

DRM-asiat saadaan kuntoon, jolloin jälkimarkkinoita kyetään kontrolloimaan nykyistä paremmin. 

Tämän työn puitteissa en kuitenkaan tarkastele asiaa syvällisemmin, vaan totean oletuksen olevan 

riittävän pitävä.
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3 Niputtaminen
Niputtaminen tarkoittaa kahden tai useamman erillisen tuotteen myymistä yhdessä (mm. Adams & 

Velien, 1976; Schmalensee, 1984; Vanan, 2001). Kun yhden tuotteen sijasta kuluttajalle tarjotaan 

nippua, jossa on suuri joukko tuotteita, on todennäköistä että nipusta löytyy ainakin muutama tuote, 
joista kuluttaja on valmis maksamaan. Voidaan osoittaa, että oikealla hinnoittelulla ja oikeanlaisella 

nipulla myyjä voi parantaa tuottoja. Niputtamisen tarkasteluni nojaa pitkälti Bakos ja Brynjolfsso- 

nin (1999, 2000a, 2000b) yksityiskohtaisiin töihin aiheesta.

Alla olevassa kuvassa (Kuva 3.1) havainnollistetaan niputtamisen vaikutuksia kolmen esimerkin 

avulla. Esimerkit noudattavat Adamsin ja Yellenin (1976) tekemää jakoa puhtaaseen yksittäismyyn- 
tiin, puhtaaseen niputtamiseen sekä sekaniputtamiseen. Kuvaan on merkitty A:lla ja B:llä kaksi ku­

luttajaa, joiden maksuhalukkuudet tuotteille ovat erilaiset. A:n maksuhalukkuutta tuotteille 1 ja 2 

voidaan kuvata parilla ax,a2 ja kuluttajan В maksuhalukkuutta parilla bx,b2. A:lle määritellään

a{ > px ja a2<p2, eli tämän maksuhalukkuus ylittää tuotteesta 1 pyydetyn hinnan, mutta alittaa 

tuotteesta 2 pyydetyn hinnan. Vastaavasti kuluttajalle В määritellään bx < px ja b2< p2, eli kuluttaja 

В ei osta yhtään tuotetta, mikäli ne myydään erikseen. Kuva (a) havainnollistaa tätä tilannetta.

Kuva 3.1 Niputtamisen esimerkki

(a) puhdas yksittäismyynti (b) puhdas niputtaminen (c) sekaniputtaminen

V,k

tuote 2 molemmat
tuotteet

Bo

tuote 1
ei mitään

OA
--------------- kv

P,

tuote 2 nippunippu

ei mitään ei mitään tuote 1

lähteet: Adams <6 Yellen, 1976; Chuang, 1998

Keskimmäinen kuva havainnollistaa vastaavasti puhdasta niputtamista. Tässä tuotteita myydään 

ainoastaan yhtenä nippuna, eikä niitä voida ostaa erikseen. Tällöin kuluttajan A yhteenlaskettu mak-
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suhalukkuus я, + <z, nipulle on alempi kuin siitä pyydetty hinta, jolloin hän ei osta nippua. Sen si­

jaan kuluttajan В yhteenlaskettu maksuhalukkuus bt + b2 ylittää nipusta pyydetyn hinnan ja hän 

ostaa nipun.

Viimeinen kuva yhdistää aiemmat kaksi kuvaa. Se esittää tilannetta, jossa tuotteita myydään sekä 

erikseen (puhdas yksittäismyynti) että nipussa (puhdas niputtaminen). Tätä tilannetta kuvataan ter­

millä sekaniputtaminen. Tässä tilanteessa kuluttaja A ostaa tuotteen 1 aivan kuten puhtaan yksit- 

täismyynnin tapauksessa, ja kuluttaja В ostaa vastaavasti puhtaan niputtamisen tilanteen tavoin tuo- 

tenipun. Tämän seurauksena voidaan todeta kaksi asiaa. Ensinnäkin, puhdas niputtaminen ja puhdas 
yksittäismyynti voidaan katsoa sekaniputtamisen erikoistapauksina, ja toiseksi, on helppoa havaita, 

että tuotteiden myyjän kannalta sekaniputtaminen on puhdasta niputtamista tai puhdasta yksittäis- 

myyntiä dominoiva vaihtoehto (Chuang, 1998).

Musiikkiteollisuuden tapauksessa niputtamista ei toistaiseksi ole kokeiltu kovinkaan laajasti. Viih­

deteollisuudesta lähinnä maksu-tv:t, kuten Canal+ tai TV 1000, ovat toimineet pitkään menestyk­

sekkäästi. Musiikkimaailmassa hidasteena on luonnollisesti ollut kunnollisten kopiointisuojausten 

puuttuminen, mutta jo nyt on olemassa tähän tarkoitukseen kelvollisia standardeja.

Aloitan niputtamisen tarkastelun yksinkertaisesta perusmallista, jonka laajennan kattamaan eri seik­

koja, joiden myötä mallin voidaan katsoa heijastavan todellisuutta paremmin. Esitän kunkin väit­

teen yhteydessä sille matemaattisen todistuksen, mutta pyrin mahdollisuuksien mukaan esittämään 

myös reaalimaailmaan sovellettavia esimerkkejä lukemisen helpottamiseksi.

3.1 Niputtamisen perusmalli

Aloitetaan niputtamisen perusmallin tarkastelu määrittelemällä muutamat keskeiset käsitteet. Ol­

koon O sekä potentiaalinen asiakaspopulaatio että näyteavaruus ja со populaation yksittäinen asia­

kas sekä näyteavaruuden elementti eli alkeistapaus. Näyteavaruus O kattaa kaikki mahdolliset al- 

keistapaukset со , jolloin todennäköisyys T>{o} = I. Toinen mahdollisuus on ajatella populaation Q 

kattavan kaikki potentiaaliset asiakkaat со .

Olkoon v m; (со ) > 0 asiakkaan со maksuhalukkuus (€/yksikkö) tuotteelle i, kun nipun koko on n . 

Kunkin asiakkaan pienin maksuhalukkuus on nolla, eli asiakas on valmis ottamaan tuotteen ilmai­

seksi. Maksuhalukkuus vw (co) tulkitaan myös satunnaismuuttujaksi.
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Kaikille и ja со määritelläänx(со) = ^vm. (со) ja oletetaan, että x(co) on hinta, jonka asiakas со on
/=1

korkeintaan valmis maksamaan nipusta, jossa on n tuotetta. Oletetaan lisäksi, että on olemassa ylä­

raja m siten, että vra(co)< m kaikille n,i,со . Tällöin x(co)< nm kaikille со .

Keskimääräinen hinta per tuote on /?(co) = — x(co), jonka asiakas со on korkeintaan valmis mak-
n

samaan nipusta, jossa on n tuotetta. Olettamusten mukaisesti p(co)< m .

Oletetaan lisäksi v. =vi+lJ = ■•• =vm kaikille / = 1,2,•••,//. Toisin sanoen, (z + l) tuotetta sisältävä 

nippu sisältää uuden tuotteen lisäksi kaikki i tuotteen nipun tuotteet. Määritellään £[vm] = p„n ja

oletetaan pnn vielä monotonisesti laskevaksi ja = -> x*, jossa x* on positiivinen luku.
1=1

Seuraavaksi hahmotan kysyntäfunktion kahdella tavalla (Kuva 3.2). Tarkastellaan ensin vasem­

manpuoleista kuvaajaa. Kysyntäfunktio p = p(q) määrittää niiden kuluttajien osuuden q koko

populaatiosta, jotka ostavat tuotteen. Jos hinta on nolla, osuus 1 (eli 100 %) populaatiosta hankkii 

tuotteen. Jos keskihinta on m , 0 kuluttajaa hankkii tuotteen. Nipun keskihinnan ollessa p , osuus q 

koko populaatiosta ostaa tuotteen. Tällöin q on todennäköisyys sille, että kuluttajan со maksuha­

lukkuus ylittää pyydetyn keskihinnan p .

Oikeanpuoleisessa kuvassa sama tilanne esitetään todennäköisyysjakautuman avulla. Tässä pysty­

akselilla kuvataan niiden kuluttajien osuutta, jotka eivät osta tuotetta. Hinnan ollessa nolla, kaikki 

kuluttajat ostavat tuotteen ja \ — q on näin nolla. Hinnan noustessa tuotteen ostajien määrä vähenee, 

kunnes hinnalla m kukaan ei enää osta tuotetta. Pystyakseli 1-g on siis todennäköisyys sille, että 

kuluttajan со maksuhalukkuus on pienempi kuin pyydetty keskihinta p .
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Kuva 3.2 Kysyntäfunktio ja todennäköisyysjakautuma

p = keskihinta ^ ^

X, todennäköisyys- 
jakautuma

kysyntä­
funktio

Monopoliyrityksen ongelma voidaan muotoilla voiton maksimointiongelmaksi, jossa yritys valitsee 

määrän q, mutta hinnan oletetaan olevan eksogeenisesti annettu kysyntäfunktion p(q) mukaisesti.

Kun n on annettu, monopolisiin ongelma on siis maxq\p(q)n-c\, jossa c on nipun valmistuksen
я

kustannus (tietotuotteiden tapauksessa useimmiten lähes nolla).

Olettaen, että p(q) on differentioituva, voitto maksimoituu kohdefunktion derivaatan nollakohdas­

sa. Jos c = 0, optimissa on siis —(qp)-0, mistä seuraa optimaalisuusehto qp' + p- 0. Jos
dq

c> 0, optimaalisuusehto on qp'n + pn-c = 0. Optimaalisuusehdon antama ratkaisu ei kuitenkaan 

aina ole yksikäsitteinen, mikäli kysyntäfunktio on epälineaarinen, kuten alla olevassa kuvassa 

(Kuva 3.3). Tässä optimaalisuusehto antaa mm. kaksi lokaalia optimiratkaisua q\ ja q\.
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Kuva 3.3 Epälineaarinen kysyntäfunktio

m„

-> q
9, <72

Jos kysyntäfunktio on lineaarinen, yksikäsitteinen ratkaisu on löydettävissä. Tällöin p-m^-m^q 

ja optimaalisuusehdosta q p'+p = 0 seuraa q- ^ .

3.1.1 Niputtamisen asymptoottiset tuotot

Seuraavaksi esitän niputtamisen vaikutuksia todennäköisyysjakautuman avulla. Aiemmin määritte- 

lin maksuhalukkuuden vm.(<ö) satunnaismuuttujaksi. Oletetaan sillä olevan odotusarvo £¡yní] = pm

ja varianssi var|y m] = a 2.. Odotusarvoja varianssi voidaan määritellä myös kuluttajan ю maksuha­

lukkuudelle x(co) nipusta, jossa on n motetta. Jos maksuhalukkuudet vnl ,vn2,••• ,vm ovat toisis­

taan riippumattomia, saadaan odotusarvo £[x] = ^p„, ja varianssi var[x] = ^a2,.. Nipun keski­

hinnan odotusarvo on

ja keskihinnan varianssi on

varЫ- var I1' Z1 1

"Töm -

Koska maksuhalukkuudet määriteltiin rajatuiksi, 0<vm(co)< m, voidaan todeta maksuhalukkuuk­

sien varianssien a2 myös olevan rajattuja siten, että a,2 < m2. Tästä seuraa, että

var 1 -> - m m
= ^ L—=—»,=i n- n
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missä m2/n —> O, kun « —> oo. Näin ollen, nipussa olevien tuotteiden lukumäärän lähestyessä ääre­

töntä, keskihinnan varianssi lähestyy nollaa, eli limvar(p) = 0 .
П—>00

Jos on monotonisesti laskeva nipun koon kasvaessa, niin lim £[/?]= p eli lim p;j = p. Jos
n—> oc Z7—>cc

p >0, lim£[x]—>co, ts. nipun arvo konvergoituu äärettömyyteen koon kasvaessa. Käytännössä

tarkastelu kannattaa keskittää siihen, mikä on sopiva nipun koko, eli millä nipun koolla saadaan 

optimaalinen tuotto. Bakos ja Brynjolfsson (1999) havaitsivat, että noin sadan tuotteen nipuilla 

kyettiin monopolihinnoittelulla eristämään tuottajan ylijäämäksi parhaimmillaan (käytetystä ja­

kaumasta riippuen) liki 80 % kysyntäfunktion alle jäävästä alueesta-'.

Oheisessa kuvassa (Kuva 3.4) havainnollistetaan tuottajan ja kuluttajan ylijäämien sekä tehokkuus- 
tappion käsitteitä. Kysyntäkäyrän alle jäävä alue jaetaan eri tavoilla eri tilanteissa. Kun nipussa ole­

vien tuotteiden lukumäärä lähestyy ääretöntä, kuluttajan ylijäämä samoin kuin tehokkuustappio 

pienenee, ja lopulta kaikki kysyntäkäyrän alapuolelle jäävä ala on tuottajan ylijäämää.

Kuva 3.4 Tuottajan ja kuluttajan ylijäämät sekä tehokkuustappio 

P

kuluttajan ylijäämä

optimi

tehokkuus-
tappiotuottajan

ylijäämä

Graafisesti asiaa voidaan havainnollistaa oheisen kuvan (Kuva 3.5) avulla. Kuvassa kysyntää esite­

tään todennäköisyysjakautumana ja kysyntäfunktiona kuten aiemmassakin kuvassa (Kuva 3.2). Täs­

sä tarkastelu aloitetaan kuitenkin todennäköisyysjakautumasta, eli vasemmanpuoleisesta kuvasta.

5 Maksuhalukkuuksien ollessa i.i.d. (independent and identically distributed), eli toisistaan riippumattomia ja identtisesti 
jakautuneita sekä symmetrisiä keskiarvon G "/p~ = 1/3 ympärillä
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Tuotteiden lukumäärän n lähestyessä ääretöntä keskihinnan varianssi lähestyy nollaa ja keskihinta 

lähestyy arvoa p . Tämä tarkoittaa sitä, että keskihinnan ollessa pienempi kuin p , kaikki asiakkaat 

ostavat tuotteen, ja hinnan ylittäessä tasan p kukaan asiakas ei enää osta tuotetta.

Sama asia esitetään hieman toisin oikeanpuoleisessa kuvassa, jossa kysyntäkäyrä taittuu voimak­

kaasti arvon p ympäristössä. Jos p > 0, on monopolistin optimaalinen ratkaisu luonnollisesti valita

voiton maksimoiva määrä q* « 1 Jolloin keskihinta on likimain p .

Kuva 3.5 Todennäköisyysjakautuma ja kysyntäkäyrä nipulle

1-q jakautuma

Ц k

kysyntä

kuluttajan
ylijäämä monopoli-optimi

Z
voitto/tuote

tehokkuus-
tappio

1

3.1.2 Vähenevät rajatuotot

Vertaillaan kahta nippua, joista toisessa on n tuotetta ja toisessa, edelliset tuotteet sisältävässä ni­

pussa, yksi tuote enemmän 0 + 1 kpl). Kuluttajan maksuhalukkuuden odotusarvo on pienemmälle
n J И+1 1

nipulle E\p\ - V — pni ja suuremmalle nipulle £[/?] = V----- p +1.. Jos p on monotonisesti las-
tU ып + l

keva nipun koon kasvaessa, odotusarvo E\p\ lähestyy arvoa p , eli lim p - p . Kun p = O , tästä

seuraa, että kuluttajan maksuhalukkuuden seuraaville tuotteille on tuotteiden lukumäärän kasvaessa 

vähennyttävä lähestyen lopulta nollaa.

Tätä voidaan hahmottaa oheisen kuvan avulla (Kuva 3.6). Alla oleva kuva havainnollistaa, kuinka 

n kasvaessa kuluttajan maksuhalukkuus nipulle kasvaa monotonisesti lähestyen arvoa x*. Uusien 

tuotteiden lisääminen nippuun kasvattaa nipun kokonaisarvoa kuluttajan silmissä yhä pienemmän

määrän.
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Kuva 3.6 Vähenevät rajahyödyt

3.1.3 Rajakustannusten merkitys

Tämän työn puitteissa valmistuksen rajakustannukset oletetaan nollaksi. Vaikka hyvin suuret niput 

saattavat olla tuottoisia jopa nollasta poikkeavien (mutta kuitenkin pienten) rajakustannusten esiin­

tyessä, niputtamisesta tulee kannattamatonta, mikäli tuotteiden rajakustannukset poikkeavat merkit­

tävästi nollasta. Mikäli tuotteiden valmistuksen rajakustannukset ovat riittävän suuret, niputtaminen 

ei enää ole tuottoisaa tai tehokasta. Tämän johdosta voidaan todeta, että optimaaliset niputtamisstra- 

tegiat eroavat huomattavasti tietotuotteiden ja fyysisten tuotteiden välillä Ensimmäisenä ajatuksen 

esitti Schmalensee (1984). Bakos ja Brynjolfsson (1999) todistivat väitteen paikkansapitävyyden 

seuraavasti: mikäli aiemmin esitetyt oletukset pitävät paikkaansa, on olemassa rajakustannus o 0 

siten, että jokaiselle tietotuotteelle niputtamisesta saatavat tuotot ovat pienempiä ja tehokkuustappio 

suurempi kuin tuotteiden erikseen myymisellä. Tämä voidaan osoittaa esimerkin avulla: jos rajakus­

tannus on riittävän lähellä suurinta maksuhalukkuutta m, on helppoa huomata että jo kahdenkin 

tuotteen niputtaminen johtaa lähestulkoon nollamyyntiin ja nollatuottoihin. Koska kaikki rajakus­

tannukset täytyy kyetä kattamaan, tuotteet hinnoitellaan yli rajakustannusten, mutta ainoastaan ää­

rimmäisen vähäinen osuus kuluttajista on valmis maksamaan nipusta pyydetyn hinnan. Tuotteiden 

erillismyynti voi tästäkin huolimatta olla kannattavaa.

Oheinen kuva (Kuva 3.7) havainnollistaa asiaa. Rajakustannus on molemmissa kuvissa sama. Va­

semmanpuoleisessa kuvassa on yhden tuotteen nippu, ja oikeanpuoleisessa kuvassa on suurempi 

nippu (/7 lähestyy ääretöntä). Kuvasta käy hyvin ilmi tilanne, jossa yhden tuotteen nipulle rajakus­

tannus on korkea, mutta on kuitenkin olemassa kuluttajia, jotka ovat valmiita maksamaan tuotteesta. 

Oikeanpuoleisessa kuvassa nipun hinta lähestyy nipun odotusarvoa, joka on huomattavan paljon
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alle c arvon. Koska pyydetty hinta on korkeampi kuin nipun odotusarvo, seuraa tilanteesta nolla- 

myynti.

Kuva 3.7 Rajakustannusten vaikutus

n=l n—»cc

Toisaalta, kuten jo aiemmin esitettiin, tietotuotteiden valmistuksen rajakustannus on (lähes) nolla, 

enkä tämän työn puitteissa puutu rajakustannusten aiheeseen syvällisemmin.

3.1.4 Rajoitetun kokoiset niput

Kohdassa 3.1.1 osoitin, että nipun koon kasvaessa myyjän tuotot voivat kasvaa jatkuvasti. On kui­

tenkin huomattava, että silloin kun nipun koko on pieni, puhdas niputtaminen ei aina kasvata tuotto­

ja. Erityisesti, jos yksittäisen tuotteen kysyntäkäyrä on sellainen, että myyjä kykenee eristämään 

suuren osan kuluttajien ylijäämästä yksittäiskappaleita myymällä, niputtamisesta ei välttämättä saa­

da lainkaan hyötyä.

Tarkastelen aihetta lyhyesti esimerkin avulla, mutta en tässä käsittele tapausta tarkemmin, koska 

tilanteen yleisempi tarkastelu vaatisi lukuisten sellaisten olettamusten tekoa, joihin toistaiseksi ei 

ole puututtu. Jos kuitenkin tuotteen kysyntäkäyrä on epälineaarinen, kuten aiemmin on esitetty, voi­

daan pienten nippujen tuottoa heikentävää vaikutusta havainnollistaa seuraavasti (Kuva 3.8):
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Kuva 3.8 Kaksi maksuhalukkuutta

hinta

v*=10

v =1

4k =0,9 qm= 1

Tarkastellaan kahden tuotteen tapausta ja oletetaan, että kuluttajan maksuhalukkuus on vt =10 to­

dennäköisyydellä 6=0,9 ja vm = 1 todennäköisyydellä 1-6 =0,1. Korkean maksuhalukkuuden 

omaava kuluttaja on valmis maksamaan tuotteesta hinnan v k =10, jolla tuotetta myydään määrä 

6 = 0,9. Matalan maksuhalukkuuden omaava kuluttaja on puolestaan valmis maksamaan tuotteesta 

ainoastaan hinnan vm = 1, jolla kysyntä on aiempaa suurempi, qm - 1.

Jos kuluttajan maksuhalukkuus yksittäiselle tuotteelle on yllä esitetyn kaltainen ja maksuhalukkuu­

det lisäksi i.i.d. (independent and identically distributed eli toisistaan riippumattomia ja identtisesti 

jakautuneita), yllä esitetyillä parametreillä voidaan laskea voiton maksimoiva hinta vk =10 yksittäi­

siä tuotteita myytäessä. Hinnalla vk =10 myydään kaikille korkean maksuhalukkuuden kuluttajille 

ja voitto per tuote on vkqk =10*0,9 = 9. Myytäessä kaksi tuotetta erikseen, kokonaisvoitto on 18.

Jos niputetaan kaksi tuotetta, voidaan keskimääräisen maksuhalukkuuden todennäköisyydet laskea. 

Kuluttajilla on nipulle korkea keskimääräinen maksuhalukkuus vk todennäköisyydellä 62 =0,81, 

keskimääräinen maksuhalukkuus (vt+vm)/2 todennäköisyydellä 26 (1-6) = 0,18 ja matala mak­

suhalukkuus vm todennäköisyydellä (1-6)" =0,01. Tässä tapauksessa tuoton maksimoiva keski­

hinta on vk =10, jolloin myynti on qk =0,81 ja voitto vkqk =0,81*10 = 8,1. Kokonaisvoitto 

2*8,1 = 16,2 on kuitenkin pienempi kuin kokonaisvoitto 2*9 = 18 yksittäiskappaleita myytäessä. 

Näin ollen tietyissä olosuhteissa yksittäiskappaleiden myynti on tuottoisampaa kuin pienten nippu-
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jen tekeminen (Bakos & Brynjolfsson, 1999). En tarkastele tätä aihetta tässä vaiheessa enempää, 

mutta palaan aiheeseen myöhemmin.

3.2 Perusmallin sovelluksia

Edellisessä kohdassa esitetty perusmalli sisälsi suuren joukon yksinkertaistavia oletuksia. Kulutta­

jilla ei oletettu olevan minkäänlaisia budjettirajoitteita, niputettavat tuotteet olivat toisistaan riippu­

mattomia (ei substituutteja tai komplementteja) ja kuluttajien maksuhalukkuudet tuotteille olivat 

i.i.d. Tässä osiossa laajennan perusmallin tarkastelua kattamaan muita tilanteita. Analyysin yksin­

kertaistamiseksi kuluttajien maksuhalukkuuksien oletetaan kuitenkin vielä olevan toisistaan riippu­

mattomia ja identtisesti jakautuneita (i.i.d.).

3.2.1 Keskituotto nipun koon funktiona

Edellisessä osiossa osoitin, että niputtamisen mahdollistamat tuotot voivat kasvaa äärettömän suu­

riksi nipun koon lähestyessä ääretöntä. Kuitenkin todellisuudessa jo kohtalaisen suuret niput riittä­

vät taloudellisesti merkittävien tulosten aikaansaamiseen. Palautetaan mieleen yhden tuotteen nipun 

kysyntäfunktion todennäköisyysjakauma (Kuva 3.2). Tarkastelun yksinkertaistamiseksi asetetaan 

m -1 ja oletetaan kysyntä lineaariseksi.

Kun n = 1, p on luonnollisesti vu. Kun n = 2, p = -^-(v21 +v22), jossa määritelmän mukaan

v21 =vn. Simuloimalla satunnaislukuja v2l ja v22 voidaan keskihinnan p jakautuma selvittää. 

Näin saadaan selvitettyä kysyntä q, joka on osuus arvotuista keskihinnoista p siten, että p> p.

Kun /7 = 1, saadaan p =£[vn] = -^-. Yleisemmin, E[p] = E z—
,=1 «

n£[vn] 1
-----^ = p=-, kun vw.

n 2

on tasajakautunut välillä [0,1]. Yleisempään tulokseen päästään keskeisen raja-arvolauseen (central 

limit theorem) avulla: oletetaan, että satunnaismuuttujat vm. ovat toisistaan riippumattomia ja ident­

tisesti jakautuneita (i.i.d.) odotusarvolla p ja äärellisellä varianssilla a2. Kun p - — (vnl +...+vnn),
n

niin lim
f p-p^ 
a л/й

A(0,1), josta edelleen p~ N
f a 2 ^

— , kun n lähestyy ääretöntä, varianssi lähes­

tyy nollaa ja jakauma konvergoituu kohti arvoa p .



33

Seuraavaksi tarkastelen, miten erikokoiset niput käyttäytyvät eri hinnoilla. Osoitan, että niputtami­

nen kasvattaa keskituottoa, kun n kasvaa. Kuva 3.9 havainnollistaa erikokoisten nippujen käyttäy­

tymistä. Vaaka-akselilla on keskihinta ja pystyakselilla keskituotto. Kuten kuvasta voidaan havaita, 

nipun koon kasvaessa myös keskituotto kasvaa nopeasti yli yksittäisen tuotteen keskituoton. Sa­

moin nipun keskituoton varianssi pienenee.

Kuva 3.9 on konstruoitu käyttämällä apuna Excelin @Risk-simulaatiotyökalua. Käytetty kuluttajien 

maksuhalukkuus tässä tapauksessa noudatti tasajakaumaa välillä [0,1]. Tämän lisäksi jakaumat oli­

vat identtisiä ja toisistaan riippumattomia. Simulointien lukumäärä oli 10000.

Kuva 3.9 Nipun keskituotto keskihinnnan ja nipun koon funktiona

0,45-----

I 0,25

Keskihinta

-- 2
5
10

----- 20
----- 50
----- 100
----- 500

Kuvasta havaitaan, että kun nipussa olevien tuotteiden lukumäärä kasvaa, myös keskituotto kasvaa 

(vaikka kuvassa ei sitä esitetäkään, myös kokonaistuotto kasvaa). Nipun keskituoton maksimoiva 

hinta pienenee aluksi hieman, mutta nipun koon kasvaessa hinta kasvaa tasaisesti lähestyen lopulta 

kuluttajien maksuhalukkuuksien odotusarvoa 0,5. Maksuhalukkuuksien todelliset jakaumat vaikut­

tavat luonnollisesti siihen, miten nopeasti tehokkuustappio ja tuotto konvergoituvat raja-arvoihinsa. 

Jakaumat vaikuttavat myös siihen, kuinka suuri nipussa olevien tuotteiden lukumäärän tulee olla, 

jotta niputtamisesta tulee maksimaalisen kannattavaa. Oheisessa kuvassa (Kuva 3.10) esitetään sekä 
optimaalisten keski- että kokonaistuottojen kehittyminen nipun koon funktiona.
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Kuva 3.10 Keski-ja kokonaistuotto nipun koon funktiona

• 200

nipun koko (n)

I —w— keskituotto —kokonaistuotto |

Vaikka käytetty jakauma on tasajakauma välillä [0,1], on analyyttisen ratkaisun löytäminen vaikeaa. 

Mikäli kuluttajien maksuhalukkuudet olisivat jakautuneet normaalijakauman mukaan, voitaisiin 

nipun tuotto nipun koon funktiona johtaa hieman helpommin.

Tärkeä huomio on myös se, että nippujen optimaaliset keskituotot kasvavat samalla kun nipussa 

olevien tuotteiden lukumäärä kasvaa. Tämä viittaa eräänlaiseen superadditiivisuuteen: suuremmat 

niput ovat tuottoisampia kuin pienemmät niput, vaikka niiden sisältämät tuotteet olisivatkin identti­

siä. Tästä seuraa, että jos ja n2 tuotetta sisältävät niput ovat yksinään tuottoisia, nipun (/?, +n2) 

myyminen on tuottoisampaa kuin nippujen myyminen erikseen. Kun n, ja n2 ovat riittävän suuria,

keskeinen raja-arvolauseen nojalla aiemmin esitetyt ajatukset pitävät paikkansa myös yksittäisille 
tuotteille.

3.2.2 Komplementit ja substituutit

Monet tuotteet ovat joko komplementteja tai substituutteja toisilleen. Yhden tuotteen ostava kulutta­

ja voi saada enemmän hyötyä komplementaaristen hyödykkeiden kuluttamisesta ja vähemmän hyö­

tyä substituuttien kuluttamisesta. Esimerkiksi romaanin ensimmäisen luvun lukenut kuluttaja saa 

todennäköisesti lisähyötyä romaanin muista luvuista, kun taas saman jääkiekko-ottelun tulosten 

lukeminen peräjälkeen todennäköisesti vähentää kuluttajan kiinnostusta lukea lisää tuloksia samasta
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ottelusta. Tällaisissa tapauksissa nipun arvo ei olekaan yksinkertaisesti yksittäisten tuotteiden arvon 

summa.

Toistaiseksi olen ainoastaan tarkastellut tilannetta, jossa tuotteiden arvot ovat toisista tuotteista riip­

pumattomia, mikä pitää vain harvoin paikkaansa. Tällaiset toisistaan riippumattomat tuotteet eivät 

ole komplementteja tai substituutteja. Seuraavaksi tarkastelen, miten perusmallia voidaan laajentaa 

käsittämään myös substituutit ja komplementit.

Alussa määrittelin x((o) = ^vm. (œ) hinnaksi, jonka kuluttaja со on korkeintaan valmis maksa-
i—\

maan nipusta, jossa on n tuotetta. Maksuhalukkuuksien vm(co) oletettiin olevan toisistaan riippu­

mattomia ja identtisesti jakautuneita (i.i.d.). Todellisuudessa tuotteet ovat usein toisilleen komple­

mentteja tai substituutteja.

Bakos & Brynjolfsson (1999) lähestyvät asiaa lisäämällä yhtälöön x(co) = ^navn/(со) termin na ,
i=i

jossa a arvo määrää, onko tuote komplementti (a > 0) vai substituutti (a < 0). Tässä a on kuiten­

kin vakio yli kaikkien tuotteiden, eli samassa nipussa ei voi olla sekä komplementaarisia tuotteita 
että substituutteja. Tämä on voimakas yksinkertaistus eikä mielestäni vastaa riittävän hyvin todelli­

suutta ollakseen käyttökelpoinen. Todellisuudessa se, ovatko tuotteet komplementteja tai substituut­
teja saattaa vaihdella voimakkaastikin eri tuotteiden välillä. Mielestäni parempi tapa lähestyä komp­

lementtien ja substituuttien käsittelyä on tarkastella asiaa korrelaatioiden kautta.

Ajatuksena tämä on mukavan yksinkertainen: määritellään ensin pj; korrelaatiokertoimeksi tuottei­

den i ja j maksuhalukkuuksien välillä. Jos p,; >0 kyseessä ovat komplementit, ja jos pjy <0, 

tuotteet ovat substituutteja toisilleen. Tämän lähestymistavan kautta voidaan ajatella, että olemme 

toistaiseksi tarkastelleet erikoistapausta p/;. =06. Määritellään a.. =cov(v,,v2), jolloin kaksi tuotet­

ta sisältävän nipun keskihinnan varianssi voidaan kirjoittaa

var[/?] = ^-¡ji2,+o 22 + 2 C0V(V 1 ,V 2 )],

6 Riippumattomien muuttujien korrelaatio on nolla. Korreloimattomat muuttujat eivät kuitenkaan välttämättä ole riip­
pumattomia.
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jossa cov(v,,v2) = p12cf|,CT22. Jos tarkastellaan tapausta, jossa ои =ct22, voidaan todeta, että keske­

nään negatiivisesti korreloituneiden tuotteiden yhdistäminen pienentää kokonaisvarianssia, kun taas 

positiivisesti korreloituneiden tuotteiden yhdisteleminen kasvattaa sitä. Mikäli tuotteet ovat keske­

nään täysin positiivisesti korreloituneita, on nipun varianssi yhden satunnaismuuttujan varianssi. 

Tällöin tuotteita niputtamalla ei voida kasvattaa tuottajan ylijäämää tai pienentää tehokkuustappiota.

3.2.3 Budjettirajoite

Olen osoittanut, että maksuhalukkuuksien keskiarvon varianssi laskee koko ajan sitä mukaa kun 

uusia tuotteita lisätään nippuun. Tämän seurauksena myyjän on helpompaa ennustaa nipun kysyntää 

ja samalla kasvattaa omia tuottojaan sekä pienentää tehokkuustappiota. Silloin kun käytössä on 

(eksplisiittisiä tai implisiittisiä) budjettirajoitteita, voidaan todeta, että nipun hinta on aina äärellinen 

(Bakos & Brynjolfsson, 1999).

Alla (Kuva 3.11) esitetään tilanne, jossa kuluttaja со kohtaa budjettirajoitteen B(co) (< nm), joka 

on se summa, jonka tämä on korkeintaan valmis maksamaan nipusta. Koska kuluttaja ei voi/halua 

kuluttaa suurempaa määrää kuin В (со ), oletetaan, että hän skaalaa maksuhalukkuutensa tämän bud­

jettirajoitteen mukaiseksi. Uusien tuotteiden lisäämisellä ei saavuteta samaa lopputulosta kuin ilman 

budjettirajoitetta, sillä kuluttaja on valmis maksamaan äärettömän monen tuotteen nipusta kuitenkin 

vain hinnan В (со). Siitä huolimatta, että kukin uusi tuote lisää positiivisen määrän kuluttajan ko­

konaishyötyyn, keskimääräinen arvotus per tuote konvergoituu kohti nollaa kun n kasvaa suureksi.

Kuva 3.11 Budjettirajoitteen vaikutus maksuhalukkuuteen
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Olkoon В-£[,5 (со)] <oo. Kun budjettirajoite otetaan huomioon, on siis ilmeisesti olemassa jokin

yläraja jonka jälkeen tuotteita ei kannata enää lisätä nippuun. Koska kunkin tuotteen odotettu mar- 

ginaalituotto laskee monotonisesti sitä mukaa kun uusia tuotteita lisätään nippuun, enemmin tai 

myöhemmin odotettu tuotto laskee alle tuotteen rajakustannuksen (Bakos & Brynjolfsson, 1999). 

Tämä osoittaa hypoteesin H4 ainakin teoriassa paikkansapitäväksi : yhden toimijan ei ole edes jär­

kevää pyrkiä tarjoamaan kaikkea kaikille, vaan ainoastaan hallita yhtä suppeampaa markkinaa.

Toinen näkökulma asiaan on se, että lisättävän tuotteen tuoma maksuhalukkuuden kasvu voi olla 

huomattavasti suurempi jossain toisessa nipussa, eli luomalla useampia toisistaan poikkeavia nippu­

ja tuottaja voi kasvattaa tuottoaan vielä enemmän. Tämä tukee ajatusta useiden nippujen ja useiden 
markkinoiden olemassaolosta.

3.2.4 Epäsymmetrinen niputtaminen

Tähän asti olen tarkastellut tilannetta, jossa niputettavien tuotteiden maksuhalukkuuksien jakaumilla 

on sama keskiarvoja varianssi. Käytännössä oletus ei useinkaan pidä paikkaansa - kuluttajien mak­

suhalukkuus tietylle tuotteelle saattaa vaihdella esimerkiksi ajan mukaan: uutisen arvo on suurempi 

heti julkaisun jälkeen kuin kahden viikon päästä.

Aiemmin osoitin, että kun samasta jakaumasta peräisin olevien tuotteiden lukumäärä nipussa kas­

vaa, keskimääräisen maksuhalukkuuksien varianssi pienenee. Tämän lisäksi totesin, että keskeisen 

raja-arvolauseen mukaan nipun keskimääräisten maksuhalukkuuksien jakauma konvergoituu nor­

maalijakaumaan kun tuotteiden lukumäärä lähestyy ääretöntä. Mm. Schmalensee (1984) tarkastelee 
omassa työssään normaalisti jakautuneita maksuhalukkuuksia.

Schmalensee (1984) osoittaa, että niputtaminen on kannattavaa mikäli se pienentää normaalisti ja­

kautuneiden maksuhalukkuuksien keskihajonnan ja odotusarvon suhdetta ст,/ц, , ja maksuhaluk­

kuuksien odotusarvo on riittävän korkea. Bakos ja Brynjolfsson (1999) toteavat, että vaikka sama 

pätee myös lineaarisille kysyntäfunktioille, ei suhdetta voida hyödyntää yleispätevänä ohjeena kai­

kille jakautumille. Tämän työn puitteissa suhde on kuitenkin käyttökelpoinen, kun tarkastelun 

kohteena ovat lineaarisesti jakautuneet kysyntäfunktiot.

Tämä keskihajonnan ja odotusarvon suhde on siis käyttökelpoinen apuväline jakaumien tarkastelus­
sa. Sen avulla voidaan erilaisia jakaumia luokitella eräänlaiseen paremmuusjärjestykseen: mitä pie-
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nempi kerroin on, sitä "parempi" jakauma tämän työn viitekehystä ajatellen on, edellyttäen että odo­

tusarvo ei muutu. Tätä voidaan perustella sillä, että varianssin pienentyessä maksuhalukkuuksien 

odotusarvo lähestyy teoreettista odotusarvoa, jolloin myyjän on helpompi arvioida nipun tuoton 

maksimoivaa hintaa.

Vaikka aiemmin osoitin, että niputtamisella on yleensä myyjän tuottoja kasvattava vaikutus silloin 

kun niputettavien tuotteiden lukumäärä on suuri ja rajakustannus nolla, uusien tuotteiden lisääminen 

ei kuitenkaan aina ole optimaalista. Uuden tuotteen lisääminen voi kasvattaa myyntiä ja tuotteesta 

saatavia tuottoja erityisesti silloin, kun yksittäisen tuotteen kysyntäkäyrä on sellainen, että tehok- 

kuustappio ja kuluttajan ylijäämä ovat suuret (Bakos & Brynjolfsson, 1999). Toisaalta, jos suurin 

osa kysyntäkäyrän alle jäävästä alasta saadaan muunnettua tuottajan ylijäämäksi, ei tuotteen nip­

puun lisäämisellä saavuteta suurtakaan hyötyä.

Tuotteiden lisääminen nippuun ei siis välttämättä aina olekaan kannattavaa. Vaikka tuotteen lisää­
minen nippuun ei vaikuttaisi tuotteen omaan tuottavuuteen, voi se vaikuttaa koko nipun tuottoisuu­

teen hyvinkin voimakkaasti. Esimerkiksi jos tuotteet ovat voimakkaan epäsymmetrisiä, ei edellä 

esitetty kerroin välttämättä pienene kun uusi tuote lisätään nippuun. Erityisesti jos kuluttajien mak­

suhalukkuuksien varianssi on lisättävän tuotteen suhteen korkea, voi koko nipun tuottavuus heiken­

tyä tällaisen tuotteen lisäämisen myötä.

Milloin sitten uuden tuotteen lisääminen pienentää nipun keskimääräisen maksuhalukkuuksien va­

rianssia? Merkitään kuluttajien maksuhalukkuuksien odotusarvoa nipulle p, = £[x] = ja

maksuhalukkuuksien keskihajontaa a,. Vastaavasti lisättävälle tuotteelle merkitään kuluttajien 

maksuhalukkuuksien odotusarvoa p2 ja maksuhalukkuuksien keskihajontaa a2. Nipun ja lisättä­

vän tuotteen välinen kovarianssi on cov(l,2). Tällöin uuden tuotteen lisääminen nippuun on kannat­

tavaa silloin kun

Järjestelemällä termit uudelleen saadaan

IM IM
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Kaavasta voidaan päätellä, että uuden tuotteen lisääminen olemassa olevaan nippuun kannattaa, jos 

yllä oleva epäyhtälö on voimassa. Tässä tarkastelussa ei käytetä nipun keskihintaa, vaan kuluttajien 

maksuhalukkuuksien odotusarvoa koko nipulle.

Yllä oleva havainnollistaa mm. sitä, miksi ”tavallinen”, yhdellä tai useammalla kanavalla ohjelmia 

lähettävä maksu-tv -nippu saattaa sisältää useita kymmeniä elokuvia, mutta joitain erikoisempia 

tapahtumia saatetaan tarjota nipun ulkopuolella maksua vastaan (pay-per-view). Tämä perustuu 
tuotteiden maksuhalukkuuksien varianssin vaihteluun. Kaapeli-tv -yhtiöt ovat havainneet, että eri- 

koistapahtumien, kuten esimerkiksi nyrkkeilyn raskaan sarjan maailmanmestaruusottelun, kohdalla 

maksuhalukkuudet ovat keskittyneet ainoastaan pienen kuluttajajoukon kesken (jolla kuitenkin saat­

taa olla korkea maksuhalukkuus juuri tätä tiettyä tapahtumaa kohtaan). Tämänkaltaisen kuluttaja- 

joukon ylijäämä saadaan parhaiten eristettyä myymällä tapahtuma nipun ulkopuolella, koska tapah­

tuman sisällyttäminen tavalliseen nippuun saattaisi kasvattaa nipun keskihajontaa. Käytännössä 

tämä tarkoittaisi sitä, että erikoistapahtumasta ei kyettäisi veloittamaan sitä hintaa, joka siitä saatai­

siin yksittäin myytynä, koska suurin osa nipun ostajista ei olisi valmis maksamaan tapahtumasta 

juuri mitään.

3.3 Yhteenveto

Tilauspohjainen järjestelmä nojautuu niputtamisajatteluun (bundling), jossa joukkoa (tieto)tuotteita 
myydään kuluttajalle yhtenä pakettina. Aiemmat kokemukset muilta aloilta ovat osoittaneet, että 

tuotteiden yhdistelmällä myyjä saa otettua suuremman osan tuottoja itselleen kuin myymällä tuot­
teita yksittäin. Niputtamisen voidaan ajatella pidentävän tuotteiden elinkaarta ja kasvattavan niistä 

saatuja tulovirtoja. Osoitin yllä, että uusia hittituotteita ei kannata niputtaa välittömästi, koska niistä 

saatava tuotto yksittäin myytynä on huomattavasti suurempi kuin niputettuna. Kun vanhojen hittien 

myynti alkaa laskea, ne kannattaa niputtaa muiden tuotteiden kanssa, jolloin vanhasta tuotteesta on 

mahdollista luoda uusia tulovirtoja. Tämä kaikki viittaa siis siihen, että tilauspohjainen maksaminen 

olisi sisältötuotteiden parissa parempi vaihtoehto kuin kertamaksaminen. Fishbum ym. (2000) mai­

nitsevat, että on olemassa paljon todistusaineistoa kuluttajien preferensseistä tilauspohjaiseen mak­

samiseen kertamaksamisen sijaan. Pääsääntöisesti voidaan erotella kolme tekijää, jotka ajavat kulut­

tajat kohti kiinteää hinnoittelua:

1. Kiinteä hinnoittelu on vakuutus äkillisiä laskun suuria muutoksia vastaan.

2. Käytön yliarviointi: kuluttajat tyypillisesti yliarvioivat oman kulutuksensa.



40

3. Vaivannäkö: kertamaksupohjaisuudessa kuluttaja miettii, onko palvelun käyttö siitä 

perityn maksun arvoista, minkä seurauksena palvelun kulutus vähenee. Kiinteä kuu­

kausimaksu säästää kuluttajan tältä vaivalta (Fishbum ym., 2000).

Tämän johdosta voidaan todeta, että kuluttajat yleisesti ottaen preferoivat yksinkertaista ja ennustet­

tavaa hinnoittelua.

Tuottajan kannalta tilanne on samankaltainen. Mikäli tuotteilla esiintyy verkon ulkoisvaikutuksia, 

tuottaja pyrkii maksimoimaan tuotteensa käytön vaihtokustannusten luomiseksi ja uusien asiakkai­

den houkuttelemiseksi (Shapiro & Varian, 1999). Tämänkaltaisessa tilanteessa kulutusta pienentä­

vän kertamaksun käyttäminen on siis vastoin tuottajankin toiveita. Lisäksi kiinteä hinnoittelu mah­
dollistaa informaation keräämisen ja tiiviiden asiakassuhteiden luomisen kertamaksua paremmin 

(Fishbum ym., 2000).

Tämän tarkastelun jälkeen voidaan todeta, että markkinoiden tasapainon kannalta niputtamisella 

tehokkuustappio voidaan minimoida ja voitto maksimoida. Tämä tukee hypoteesia Hl 

(Musiikkiportaalin kautta tapahtuva tuotteiden keskitetty jakaminen asettaa markkinat tasapainoon 

(competitive equilibrium).) Lisäksi voidaan todeta, että aggregoijan valitsemaa hinnoittelustrategiaa 

käsittelevälle hypoteesille H2 (Musiikkiportaalit tulevat käyttämään hinnoittelussaan pääasiassa 

kuukausimaksupohjaisuutta kertamaksun sijaan. Kertamaksua käytetään vain erikoistapauksissa.) 

löydetään tukea.
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4 Niputtamisen sovelluksia: hintadiskriminointi

4.1 Korreloivat kysynnät ja hintadiskriminointi

Edellisessä osiossa laajensin perusmallia kattamaan mm. tilanteita, joissa kuluttajilla oli budjettira- 

joitteita ja käsittelin tuotteita, jotka olivat komplementteja tai substituutteja toisilleen. Lukuun otta­

matta luvussa 3.2.4 tehtyä pientä poikkeamaa, en ole tarkastellut kuluttajien maksuhalukkuuksien 

poikkeavuuksia, vaan oletin niiden olevan toisistaan riippumattomia ja identtisesti jakautuneita 

(i.i.d.). Tässä osiossa löysään tätä oletusta ja tarkastelen korreloivia maksuhalukkuuksia ja näiden 

korrelaatioiden mahdollistamaa hintadiskriminointia. Todellisuudessahan kuluttajien maksuhaluk­

kuudet ovat usein positiivisesti korreloituneita joko toisten kuluttajien maksuhalukkuuksiin tai joi­

hinkin muihin muuttujiin.

4.1.1 Hintadiskriminointi

Ennen kuluttajien maksuhalukkuuksien tarkastelua käsittelen hintadiskriminointia lyhyesti. Tämän 

jälkeen lukijan on helpompi jatkaa korreloituneiden maksuhalukkuuksien tarkastelusta suoraan 

markkinoiden segmentointiin, jonka avulla hintadiskriminointia voidaan käytännössä toteuttaa.

Hintadiskriminoinnin ja niputtamisen välisiä eroja korostaakseni koetan havainnollistaa hintadis­

kriminointia niputtamiseen verrattuna. Alussahan populaation Q oletettiin kattavan kaikki kulutta­

jat. Jos kuluttajia on k kpl ja jokaisen kuluttajan maksuhalukkuus on erilainen jokaiselle n tuot­

teelle, tarvitaan kn hintaa, jotta koko kuluttajan ylijäämä saataisiin eristetyksi silloin kun tuotteet 

myydään erikseen.

Valtaisan hintajoukon käsittelyn lisäksi hintadiskriminointiin pyrkivä myyjä joutuu ratkaisemaan 

myös monia muita ongelmia. Hänen tulee onnistuneesti identifioida kunkin kuluttajan maksuhaluk­

kuudet eri tuotteille tarkasti, minkä lisäksi hänen tulee onnistua estämään kuluttajia ostamasta tuot­

teita toisille kuluttajille tarkoitetuilla hinnoilla. Tästä voidaan johtaa pääasiallinen ero niputtamisen 

ja hintadiskriminoinnin välillä. Hintadiskriminointi pyrkii sopeutumaan kuluttajien maksuhaluk­

kuuksien suureen määrään kasvattamalla veloitettujen hintojen lukumäärää. Niputtaminen puoles­

taan toimii ”yksi-koko-sopii-kaikille” -periaatteen mukaisesti. Niputtamisella myyjä voi pienentää 

yksittäisten kuluttajien maksuhalukkuuksien hajontaa. Näin myyjä voi veloittaa yhden ja saman 

hinnan kaikilta kuluttajilta, eikä hänen tarvitse huolehtia erilaisten kuluttajatyyppien tunnistamisesta 

tai valvoa sitä, että kukin kuluttaja ostaa juuri tälle tarkoitetulla hinnalla (Bakos & Brynjolfsson,
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1999). Yhdistelemällä niputtamista ja hintadiskriminointia oikealla tavalla voi myyjä onnistua kas­

vattamaan tuottojaan merkittävästi kumpaankin yksittäistapaukseen verrattuna.

4.1.2 Tuotteen ominaispiirteisiin liittyvä korrelaatio

Aloitan tarkastelun tilanteesta, jossa kuluttajan maksuhalukkuudet eri tuotteille ovat positiivisesti 

korreloituneita, mutteivät saman (allaolevan) muuttujan kanssa7. Tämä tarkoittaisi esimerkiksi sitä, 

että kuluttajan maksuhalukkuus voi olla positiivisesti korreloitunut muuttujien artisti ja genre kans­

sa, jolloin yksittäinen kuluttaja, joka pitää tietyn artistin tuotoksista (eli hänen maksuhalukkuutensa 

artistin tuotteille on korkea), pitää todennäköisesti myös saman genren muista artisteista enemmän 

kuin jonkin muun genren artisteista. Voidaan myös olettaa, että tietystä artistista pitävä kuluttaja 

pitää muista saman genren artisteista vähemmän kuin alkuperäisestä.

Tämä voidaan aiempaa mukaillen muotoilla formaalimmin8 £[vm.] = pm. ja pm >p„,+y kaikille 

j > 0 . Kirjoitetaan lisäksi 0 < p, . < 1. Nyt voidaan todeta Bakos ja Brynjolfssonia (1999) mukail­

len, että edellisen osion tulokset pätevät myös tässä tapauksessa. Toisin sanoen eri muuttujiin sidok­

sissa olevien maksuhalukkuuksien odotusarvot ovat sitä pienemmät mitä kauemmaksi alkuperäises­

tä muuttujasta liikutaan.

Tästä kaikesta seuraa, että tietotuotteiden niputtaminen voi kasvattaa myyjän tuottoja siitäkin huo­

limatta, että kuluttajan maksuhalukkuudet eri tuotteille ovat korreloituneita eri muuttujiin. Aivan 

kuten perusmallissa, keskimääräinen maksuhalukkuuden jakauma konvergoituu tuotteiden luku­

määrän kasvaessa normaalijakaumaan, ainoastaan hitaammin. Kuluttajan ylijäämän ja tehokkuus- 

tappion pienentämiseksi tarvitaan aiempaa suurempi määrä tuotteita.

4.1.3 Kuluttajien tyyppeihin liittyvä korrelaatio

Vaikka mallin sovellukset lähestyvät reaalimaailmaa, eräs voimakkaasti todellisuudesta poikkeava 

oletus rajoittaa sitä edelleen. Huolimatta siitä, että kuluttajien maksuhalukkuuksien on annettu vaih­

della koko ajan enemmän, on kuluttajien oletettu kuuluvan yhteen ryhmään, jolle nippua on tarjottu 
yhteen hintaan. Tämä oletus on erittäin epärealistinen. Kuluttajien maksuhalukkuus on varmasti 

erilainen tiettyä tuotenippua kohtaan Laihialla ja Helsingissä. Tarvitaan siis uusi näkökulma.

7 Vertailun vuoksi jos maksuhalukkuudet olisivat eri tuotteille positiivisesti korreloituneita saman muuttujan kanssa,
voisi tilannetta ajatella esimerkiksi saman artistin eri kappaleina. Tällöinhän myös tietyn genren kappaleet olisivat kes­
kenään samankaltaisessa asemassa. Tämä tilanne olisi komplementtien ja substituuttien tarkastelua. Tässä tarkastelta­
vassa tilanteessa eri tuotteet ovat korreloituneita eri muuttujiin, joilla on kuitenkin jokin yhteinen tekijä.
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Kun edellisessä kohdassa kuluttajien maksuhalukkuuksien oletettiin olevan korreloituneita johonkin 

tiettyyn tuotteen ominaisuuteen tai piirteeseen (esimerkissäni mm. artisti sekä artistin genre), tarkas­

telen nyt tilannetta, jossa kuluttajien maksuhalukkuuksien jakaumat ovat korreloituneita yhteen tai 

useampaan ulkopuoliseen muuttujaan. Kaikkien kuluttajien maksuhalukkuudet ovat korreloituneita 

samoihin ulkopuolisiin muuttujiin. Tällöin näiden muuttujien voidaan ajatella esittävän esimerkiksi 

eri markkinasegmenttejä (Bakos & Brynjolfsson, 1999). Yrityskäyttäjällä on todennäköisesti erilai­

set intressit ja maksuhalukkuus tietynlaiselle informaatiolle kuin opiskelijalla, ja päinvastoin (ja 
perimätiedon mukaan laihialaisten maksuhalukkuudet olisivat huomattavasti alemmat kuin helsinki­

läisten).

Jos tilanne on tämänkaltainen, kuluttajien maksuhalukkuuksien jakauma ei välttämättä konvergoidu 

normaalijakaumaan lisäämällä tuotteita nippuun. Bakos ja Brynjolfsson (1999) toteavat, ettei niput­

taminen pienennä tehokkuustappiota edes kooltaan suurille nipuille, jos edellä mainitun kaltaisia 
ryhmiä on olemassa. Tämän vuoksi puhdas niputtaminen ei aina ole tuottoa maksimoiva strategia.

Tilanteen tarkastelemisen helpottamiseksi teen muutamia lisämäärittelyjä, joiden kautta ryhdyn tar­

kastelemaan kahden ryhmän tilannetta (maksuhalukkuudet korreloivat yhden muuttujan kanssa). 

Tästä voidaan laajentaa tarkastelua useammalle muuttujalle.

• Kuluttajilla on joko korkea tai matala maksuhalukkuus kaikille nipun tuotteille. Korkeaa 

maksuhalukkuutta merkitsen £'[vA ] = pA ja matalaa maksuhalukkuutta £[vm] = pm

(pm < pA ). Maksuhalukkuudet ovat ryhmien sisällä identtisiä ja toisistaan riippumattomia 

(iid.)

• On olemassa kaksi markkinasegmenttiä tai kuluttajatyyppiä, joita merkitsen t, ja t2 . Kum­

massakin ryhmässä todennäköisyys sille, että ryhmällä on korkea maksuhalukkuus, on eri­

lainen. Merkitään tietyssä joukossa (koko populaatio) olevien kuluttajien x, osuutta a Jol­

loin kuluttajien x2 osuus on (1-a). Kuluttajilla x, on korkea maksuhalukkuus todennäköi­

syydellä 6, ja matala maksuhalukkuus todennäköisyydellä (l -6, ). Vastaavat todennäköi­

syydet ryhmän x2 kuluttajilla ovat 02 (62 <0, ) ja (l-62) .

8 Nipussa olevat tuotteet ovat korreloituneita joihinkin muuttujiin, joita ei merkitä tässä mitenkään.
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Oheinen kuva (Kuva 4.1) selvittää asiaa graafisesti. Koko kuvion pinta-ala on markkinoiden koko. 

Pienemmät neliöt, jotka osittavat koko alan kuvaavat eri markkinasegmenttejä ja näiden maksuha­

lukkuuksia. Pystyakselilla ovat todennäköisyydet eri maksuhalukkuuksille, vaaka-akselilla on esi­
tetty segmenttien koot osuutena koko populaatiosta.

Kuva 4.1 Kaksi markkinasegmenttiä, joilla eri maksuhalukkuudet

Bakos ja Brynjolfsson (1999) toteavat, että tämän kaltainen hintadiskriminointi saattaa käytetyistä 

jakaumista riippuen toisinaan jopa heikentää myyjän voittoa ja kasvattaa tehokkuustappiota. Tämän 

vuoksi on paikallaan tarkastella myyjän voiton maksimoivaa hinnoittelua ennen eteenpäin siirtymis­

tä.

Tarkastellaan ensin tilannetta, jossa myyjä myy tuotteita yksitellen suurelle kuluttajajoukolle. Täl­

löin potentiaalisena asiakaskuntana on koko populaatio ja asettamalla hinnan pÄ hän myy kulutta­

jille, joilla on korkea maksuhalukkuus. Asettamalla hinnan pm hän myy kaikille kuluttajille. Merki­

tään näiden hintojen synnyttämiä tuottoja я*, =[a0, + (1-а)02]цА ja л *2 = \xm. Koska kuluttajien

maksuhalukkuuksien oletettiin olevan i.i.d. ehdollistettuna kuluttajan tyypille, voidaan aiempia tu­

loksia hyödyntää tässäkin. Tällöin kuluttajan keskimääräinen maksuhalukkuus nipun keskihinnalle 

ryhmän r, jäsenillä konvergoituu kohti arvoa 0,|lia + (1-0, )pm ja ryhmän x, jäsenillä kohti arvoa

02pA. +(l-02)pm. Niputtaessaan myyjä hinnoittelee nipun siten, että hän myy ainoastaan ryhmälle

x,, tai kaikille kuluttajille. Merkitään vastaavia tuottoja л^, =а [0,pA +(l-0,)pm] ja

n*, =02|iA +(l-02)pm. Havaitaan, että л *2 >я*2. Kuitenkin, jos я*, >я‘, ja я*, >л^2, tuotteiden
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erikseen myyminen on kannattavampaa kuin niputtaminen. Tämä voidaan merkitä seuraavasti: 

[a6,+(l-a)e2]p* >ct [б,рд. +(l-6,)pm] ja [aö, +(l-a)62]p, >62pA. +(l-62)p„,. Epäyhtälöi­

tä muokkaamalla saadaan

(i-g)e2. Pm
a (1-6,) [ik

ja

«■(Ql —Ö2> ^ tt,„
1 -62 PA

Mikäli epäyhtälöt pätevät, optimaalista on myydä yksittäiskappaleita ryhmän t, jäsenille. Muussa

tapauksessa optimaalista on myydä nipussa ryhmän t, jäsenille, mikäli л*, >л*2,

a[ø,pA +(l-6,)pm] >02рА + (l-02)pm. Tästä saadaan sievennettyä

, 1_a H*
“в, -62 Hm

, edellyttäen, että аб, -0, > 0.

Jos edellä mainitut ehdot eivät päde, optimi on л*2, eli myydään nippua ryhmän t2 jäsenille. Näin

voidaan määritellä tilanteet, jolloin hintadiskriminointi ja niputtaminen kasvattavat myyjän tuottoja, 

ja milloin myyjän kannattaa myydä tuotteet erikseen.

4.1.4 Markkinoiden segmentointi voi kasvattaa tuottoja

Mikäli kuluttajat voidaån jakaa ryhmiin joidenkin tiettyjen tekijöiden perusteella, voidaan niputta- 

misesta saada tuottavaa. Tällöin myyjä pyrkii luomaan maksuhalukkuuksien kanssa korreloivien 

tekijöiden avulla pienempiä osamarkkinoita, jolloin kuluttajien maksuhalukkuudet ovat i.i.d. ehdol­

listettuna tietylle tekijän arvolle (Bakos & Brynjolfsson, 1999). Tällöin tilanteen tarkastelussa voi­

daan hyödyntää aiemmissa osissa tehtyjä havaintoja. Kun osamarkkinat on luotu, myyjä voi kehittää 

houkuttimia (alennuksia tms.) niille ryhmille, joilla on muita alempi maksuhalukkuus. Tällöin ni­

puttaminen ja useiden nippujen tarjoaminen voi olla huomattavasti tuottoisampaa yhden nipun 

myymiseen verrattuna. Useiden nippujen tarjoaminen pienentää kuluttajien maksuhalukkuuksien 

varianssia kunkin segmentin sisällä. Jos myyjä kykenee tunnistamaan eri ryhmät ja hinnoittelemaan 

tuotteet näiden ryhmien mukaan, nipun koon kasvaessa myyjän tuotot maksimoituvat ja tehokkuus- 

tappio minimoituu (Bakos & Brynjolfsson, 1999). Oletetaan myös, että kuluttajat eivät voi vaihtaa 
jäsenyyttään ryhmästä toiseen.
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4.2 Kuluttajien käyttäytymisen ohjaaminen nipun ominaisuuksien kaut­

ta

Edellisissä osioissa osoitin, miten myyjä voi maksimoida tuottoaan silloin kun kuluttajat ovat jakau­

tuneet ryhmiin. Tällöin kuitenkin oletin, että myyjä kykenee havaitsemaan ryhmät ja niihin kuuluvat 

jäsenet vaivattomasti ja tarkasti, ja lisäksi veloittamaan näiltä asiakkailta eri hintoja. Useimmiten se 

ei kuitenkaan ole mahdollista: todennäköisesti myyjä ei kykene erottamaan turkulaista ja tampere­

laista pelkästään heidän ulkoisten ominaisuuksiensa perusteella, vaan tarvitsee siihen henkilöiden 

itsensä osallistumista - esimerkiksi kuuntelemalla näiden puhetta, jolloin henkilöiden murre saattaa 
paljastaa, mistä henkilöt ovat kotoisin. Kuluttajat voidaankin houkutella paljastamaan informaatiota 

itsestään ja maksuhalukkuuksistaan tarjoamalla heille useita eri nippuja useilla eri hinnoilla. Näin 

markkinoita voidaan segmentoida kuluttajien oman käyttäytymisen perusteella (Varían, 1997). Vas­

taavasti monopolisti voi hyötyä käyttämällä sekaniputtamisen strategiaa tarjoamalla useita nippuja, 

joista jokainen koostuu saatavilla olevien tuotteiden osajoukoista. Seuraavaksi tarkastelen kahta 

strategiaa, joilla kuluttajan käyttäytymistä voidaan ohjata: nipun ominaisuuksien muokkaamista 

sekä nipussa olevien tuotteiden lukumäärän muuttamista.

4.2.1 Hintadiskriminointi ominaisuuksien avulla

Hintadiskriminointi nipun ominaisuuksien avulla tarkoittaa, että nippua muokataan siten, että siihen 

lisätään "ominaisuus", joka vaikuttaa suhteettomasti korkean maksuhalukkuuden omaaviin kulutta­

jiin (Bakos & Brynjolfsson, 1999). Hyvänä esimerkkinä voidaan mainita vaikkapa osakekurssi- 

informaatio, jota kuka tahansa saa ilmaiseksi puolen tunnin viiveellä, mutta reaaliaikaisesta infor­

maatiosta kuluttajat joutuvat maksamaan usein suuriakin summia. Ne henkilöt, jotka aikovat käydä 

(päivä)kauppaa tietyillä osakkeilla, ovat valmiita maksamaan ajankohtaisesta ja oikeasta informaa­

tiosta, kun taas harrastelijasijoittajille todennäköisesti riittää hieman viivästettykin informaatio. 

Vaikka työn näkökulman kannalta mielenkiintoisempaa olisi tarkastella nipussa olevien tuotteiden 

lukumäärän kautta tapahtuvaa hintadiskriminointia, tarkastelen nippujen ”laadullisen heikentämi­

sen” tapausta ensin, koska siitä saatavat tulokset voidaan helposti laajentaa koskemaan myös edel­

listä tapausta.

Tämän kohdan tarkastelussa käytetään samoja merkintöjä kuin kappaleen 4.1.3 esimerkissä. Olete­

taan ensin, että myyjä kykenee muokkaamaan nippuaan siten, että kuluttajien korkea maksuhaluk­

kuus laskee tasolle öpA , jossa pm/pt <5 < 1. Havaitaan heti, että p,„ <öpA. < цА.
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Ajatellaan myyjän tarjoavan ryhmälle x, parasta mahdollista nippua (muokkaamaton) hinnalla pl, 

ja ryhmälle t2 "heikennettyä" nippua (muokattu) hinnalla p2. Tuoton maksimointiin pyrkivä myyjä

koettaa hinnoitella nippunsa niin korkealle kuin mahdollista. Seuraavaksi etsin nippujen hintojen 

ylärajat.

Aiemmin kullekin ryhmälle määriteltiin tuoton maksimoivat hinnat, joista saadaan nipuista pyydet­

tävien hintojen ylärajat

P\ ^H*e,+Ml-6|) = A'

ja

p2 <öp*e2 + pm(i-e2 ) = P'2.

Jos hinnat ovat näitä korkeammat, juuri kukaan kuluttaja ei osta nippua.

Maksimihintojen lisäksi kuluttajien tulisi vielä suosia omaa nippuaan toiselle ryhmälle tarjotun ni­

pun sijaan (eli hinnalla px ryhmä x, suosii "parasta" nippua "heikennetyn" nipun sijaan ja ryhmä x2

suosii "heikennettyä" nippua yli "parhaan" nipun hinnalla p2 ). Saadaan

itA + Mi-0i ) - a ^ öjh0, + Mi ~ei ) - ^2

ja

öhA + Ml "e: )~Рг- Ц*е2 + (l ~02 )~Pi-

Järjestellään epäyhtälöiden termit uudelleen ja saadaan

P\ - At0i _0ц^0| + p2= P\

sekä

/?2<ôpA02-pA02+A=Â-

Yhtälöryhmää voidaan havainnollistaa graafisen esityksen kautta. Kuva 4.2 havainnollistaa tilannet­

ta. Optimaalinen piste löytyy tummennetun alueen oikeasta yläkulmasta. Tällöin molemmat hinnat 

ovat mahdollisimman suuret ja vaaditut ehdot täyttyvät.
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Kuva 4.2 Optimaalisen hintaparin löytäminen

optimaalinen piste

Tarkastellaan seuraavaksi optimaalisen hintaparin valintaa: Vertaillaan ensin hinnan p{ rajoitteita 

sijoittamalla jälkimmäiseen rajoitteeseen hinnan p2 yläraja p'2. Järjestellään termejä hieman ja saa­

daan vertailu

jA^A + M1-0.)

[A = M6i-06,+5e2)+H,„(l-02)

Tällöin on A-A =(6, -62)(8рА -pm) > 0, koska 6, >62 ja öpA >pm. Tästä seuraa, että mille 

tahansa p2< p'2, sitova rajoite on Д .

Optimivalinta on tällöin p2 = p2 ja /?,=/>,, edellyttäen, että hinnan p2 jälkimmäinen ehto tällöin 

toteutuu. Asian varmistamiseksi riittää todeta, että p2 = p] -02/pt (1 -§ ) on suurempi kuin yhtälön 

A mukainen hinta p2 = p] -6,/pt (l -5 ), koska 9, >0, ja 8 < 1.

Näin on määritelty molemmille nipuille veloitettavien hintojen ylärajat. Tämän jälkeen hintadiskri- 

minoinnin avulla saatava tuotto voidaan kirjoittaa seuraavasti: nd =ар, + (l -a )p2, eli

nd =a [и* (0, -60, +бб2 )+pm (i -ø2)]+(i -a)[öpAe2 + pm (i -e2)]
,josta termejä uudelleenjärjestelemällä saadaan

лd = Ц* («0, -086, +662 ) + pm (1 -62 )
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Jotta myyjän kannattaisi harjoittaa hintadiskriminointia, tulisi sen olla muita vaihtoehtoja kannatta­

vampaa. Myyjähän voi valita hinnoittelupolitiikakseen minkä tahansa seuraavista vaihtoehdoista:

• myydään kaikille matalaan hintaan: n * = p„,

• myydään kuluttajille, joilla on korkea maksuhalukkuus: л *k = [a0, + (l-a)02]pA

• myydään ryhmälle x, : л,*2 = [б2цА + (1-02)цт]

• myydään ryhmälle т, : л,*, = a [0,pA +(1-0|)р,п]

Merkitään lisäksi л* = max (л *А,л *m) ja л* = тах(л,*,,л,*2). Tällöin hintadiskriminointi on kannat­

tavaa, kun hintadiskriminoinnista saatava tuotto nd > max (л * ,л ' ). Huomataan kuitenkin, että л *m

on aina pienempi kuin muut, joten sen voi jättää pois tarkasteluista. Oletetaan lisäksi, että 
cd), -02 >0. Tällöin yllä esitetty voidaan kirjoittaa nd > тах(л *k,n *,,л *2), mikä toteutuu, kun 

seuraavat ehdot täyttyvät:

• nd >nyk, eli pA (a@, -a§0, + 502)+ pm (l-02) > цА [aØ, +(l-a)02], josta saadaan

5 , (i-e.l m,„ e;(i-g)
аб, -02 (дА aØ, -0,

• nd > лп2, eli pA (a0, -O.Ô6, +502 ) + \xm (l-02) >02цА + (l-@2)pm, josta saadaan ô < 1.

• nd >л„,, eli (aØ, -aSØ, +602) + pm(l-02)>a[ø,pÅ. +(l-0,)pm], saadaan

, 1 —ос1+---------- .
аб, -02

Aiemmin havaittiin, että hintadiskriminoinnin avulla saatava tuotto on 

nd = pA (aØ, -aSØ, +ö02 )+ pm (l-02). Tästä voidaan todeta, että optimissa ö arvo minimoituu,

kun -a@, +02 < 0 .

4.2.2 Hintadiskriminointi tuotteiden lukumäärän avulla

Toinen tapa alentaa nipun arvoa on jättää osa tuotteista pois (Varían, 2001). Myyjä voi esimerkiksi 

tarjota perusnippua, joka on deluxe-nipun osajoukko. Tämänkaltainen sekaniputusstrategia pakottaa
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kuluttajat paljastamaan maksuhalukkuutensa nipun valinnallaan. Vaikka pienempien nippujen val­

mistamisen tai tarjoamisen ei tarvitse olla lainkaan halvempaa kuin suurempien nippujen, niiden 

tarjoaminen halvemmalla hinnalla antaa myyjälle mahdollisuuden kasvattaa tuottoja. Käytännössä 

tämä tarkoittaa sitä, että myyjä voi palvella myös matalan maksuhalukkuuden kuluttajia päästämättä 

kuitenkaan käsistään korkean maksuhalukkuuden kuluttajien tuomia tulovirtoja.

Bakos ja Brynjolfsson (1999) johtavat tasapainohinnat ja rajoitteet samalla tavalla kuin edellisessä 

osassa ja osoittavat, että laadullisen heikentämisen vaihtoehtona nipun koon pienentäminen on 

myös tehokas keino jakaa kuluttajat eri segmentteihin.

4.3 Yhteenveto

Mikäli markkinoita voidaan segmentoida jollain edellä mainituista tavoista, on myyjien usein luon­

nollisesti kannattavaa markkinoida tuotteita juuri näiden segmenttien ominaispiirteiden mukaan. 

Tällöin korrelaatioita maksuhalukkuuksien välillä voidaan pienentää ja jopa eliminoida joissain 

tapauksissa. Toisin sanoen segmenttien välisten erojen korostaminen luo segmenteistä homogeeni- 

sempiä ja muista segmenteistä riippumattomampia. Eri segmenttien olemassaolo voi luoda myös 

tiettyjä synergiaetuja, sillä myyjän optimaalinen strategia saattaa käsittää usean eri nipun tarjoami­

sen usealle eri ryhmälle. Tällöin samoilla tuotteilla voidaan luoda useita nippuja, joista jokainen on 

suunnattu eri segmentille.

Tämän luvun tarkastelu tukee hypoteesia H4 (Teemaportaalien olemassaolo on perusteltua, sillä 

markkinoita on lukuisia). Koska kuluttajien preferenssit saattavat vaihdella huomattavastikin, voi­

daan useiden markkinoiden olemassaoloa pitää perusteltuna. Tämän lisäksi tuottojen potentiaalinen 
kasvu markkinoiden segmentoinnin avulla viiltäisi siihen, että myyjän saattaisi olla kannattavaa 

aktiivisesti luoda useita markkinoita, mikäli niitä ei ole jo olemassa. Lisäksi voidaan todeta, että 

markkinoiden segmentoinnin tuottoja kasvattava vaikutus antaa tukea teemaportaalien olemassa­

ololle, sillä markkinoiden segmentointia voidaan suorittaa hintadiskriminoinnin lisäksi juuri erilais­

ten genre-ja teemaportaalien avulla..
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5 Niputtamisen sovelluksia: jakaminen
Tässä luvussa tarkastellaan tietotuotteiden jakamista. Kuten aiemmin todettiin, kontrollin hölläämi­

nen voi kasvattaa tietotuotteen arvoa sen kuluttajalle mutta samalla pienentää kokonaiskysyntää 

lisääntyneen jakamisen vuoksi (Shapiro & Varian, 1999). Tämän luvun tarkoituksena on perehtyä 

kyseiseen aiheeseen hieman tarkemmin, käyttäen lähtökohtana Varían (2000) ja Bakos ym. (1999) 

töitä. Toistaiseksihan jakamisen malleja on sovellettu lähinnä tietopalvelujen jakamiseen - viihde­

teollisuus on lähinnä ’nähnyt punaista’ kun on puhuttu tuotteiden jakamisesta. Tässä luvussa tarkas­

tellaan niitä tekijöitä, jotka osaltaan vaikuttavat jakamiseen ja jakamisen vaikutuksiin myyjän näkö­

kulmasta. Pyrin osoittamaan, että tietotuotteiden jakaminen voi tietyissä tilanteissa olla myyjän 

kannalta kannattavampaa kuin tiukan kontrollin säilyttäminen.

Kuten edellisessäkin luvussa, tarkastelu aloitetaan yksinkertaistetusta mallista, jota täydennetään eri 
ominaisuuksilla, jotta malli saadaan paremmin vastaamaan todellisuutta. Tässä osassa esitellään 

jakamisen taustalla vallitsevia perusajatuksia ja osoitetaan, että tiettyjen yleisolettamusten vallites­

sa, niin kauan kuin kuluttajat jakavat tietotuotteita vakiokokoisissa ryhmissä, jakaminen kasvattaa 

aina voittoja.

Vaikka fyysisten hyödykkeiden jakamisen tarkastelu on ollut kattavaa (ks. mm. Besen & Kirby, 

1989; Varían, 2000), ei sitä kuitenkaan voida soveltaa tämän työn puitteissa sellaisenaan muutamas­

ta syystä. Ensinnäkin fyysisten tuotteiden tarkastelussa valmistuksen rajakustannukset oletetaan 

positiivisiksi, mikä ei tietotuotteiden tapauksessa pidä paikkaansa. Toiseksi fyysisten tuotteiden 

kopioimiseen ja/tai jakamiseen liittyy usein positiivisia kustannuksia, mikä ei myöskään pidä paik­

kaansa tietotuotteiden ympäristössä - digitaalisessa maailmassa kopioiden valmistuskustannus on 
useimmiten (lähes) nolla. Viimeisenä, fyysisten tuotteiden tarkastelussa jaettujen kopioiden laatu on 

usein alkuperäistä heikompi. Digitaaliset kopiot ovat puolestaan (useimmiten) täysin identtisiä al­

kuperäisten kanssa.

Lukija pääsee helpoimmin jakamisen ajatukseen kiinni yksinkertaisen esimerkin avulla. Tarkastel­

laan vaikkapa kirjastoa, jonka olemassaolo saattaa vähentää kirjojen myyntiä kirjakaupoissa, mutta 
koska kirjastolla on useita kirjoista hyötyviä asiakkaita, kirjasto on valmis maksamaan kirjoista 

korkeamman hinnan kuin mitä yksittäiset asiakkaat olisivat (Varían, 2000). Tällöin kirjan myyjä 

kompensoi pienentynyttä myynti ään korkeammalla hinnalla, ja saattaa tietyin edellytyksin jopa an­

saita enemmän tuottoa kuin aiemmin. Jakamisesta löytyy lukuisia esimerkkejä aina 1700-luvun
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kiertävistä kirjastoista nykypäivän videovuokraamoihin asti. Alla oleva kuva (Kuva 5.1) havainnol­

listaa jakamista graafisesti. Erona edellisen luvun niputtamisen malliin, tässä paketoija pyrkii muo­

dostamaan kuluttajista sopivia ryhmiä, joille tämä voi tarjota yhtä sisältöä. Ryhmän sisällä kuluttajat 
voivat jakaa ja monistaa tuotetta vapaasti tai tietyin ehdoin.

Kuva 5.1 Jakaminen

:ö3
:0

75СЛ
5

paketoija

Kirja-ja äänitekerhojen toiminnan voisi katsoa olevan liki samankaltaista tässä esiteltyjen ajatusten 

kanssa. Toistaiseksi tällaiset kerhot ovat kirjastojen jälkeen lähin reaalimaailman vastine jakamisel­

le.

5.1 Vakiokokoiset ryhmät

Jakamisen tarkastelussa käytän hyväksi edellisessä luvussa esittelemiäni niputtamisen perusmallin 

ajatuksia. Yksinkertaistettuna jakamisen mallia voisi kuvata siten, että yhden kuluttajan ja usean 

tuotteen sijaan tarkastellaankin tilannetta, jossa on monta kuluttajaa ja ainoastaan yksi tuote. Edelli­

sessä luvussa merkitsin vm. (со) kuvaamaan asiakkaan со maksuhalukkuutta tuotteelle i, kun nipun

koko on n. Tässä käytän samaa merkintätapaa kuvaamaan n hengen ryhmässä olevan yksittäisen 

asiakkaan i maksuhalukkuutta tuotteille to . Maksuhalukkuuksien oletetaan olevan i.i.d., aivan ku­

ten edellisenkin luvun alussa. Oletetaan lisäksi, että kuluttaja haluaa joko yhden tuotteen tai ei yh­

tään tuotetta. Ajatellaan, että myyjä tarjoaa tuotetta со tietylle joukolle kuluttajia 

V = {vnl,vn2,--,v„„}. Tällöin ryhmän yhteenlaskettu maksuhalukkuus tuotteelle со voidaan kirjoit­

taa x(co) = ^vm (co). Ryhmän yksittäisen jäsenen keskimääräiseksi maksuhalukkuudeksi saadaan

/7(со) = — х (со). Oletetaan tässäkin, että kuluttajien maksuhalukkuuksille on olemassa yläraja m 
n
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siten, että vn/(co)< m. Tällöin myös p(w)<m . Kuluttajille sallitaan tuotteiden jakaminen ryhmän

sisällä, mutta jälkimarkkinoita ei oleteta olevan (tai oletetaan, että myyminen ei ole kuluttajan nä­

kökulmasta kannattavaa). Identtisesti edellisen luvun kanssa kuluttajien maksuhalukkuuden odo­

tusarvo on M,„ =£[vm].

Aivan kuten niputtamisessakin, missä tuotteiden lukumäärän kasvaessa kuluttajan maksuhaluk­

kuuksien varianssin osoitettiin pienenevän, voidaan jakamisen tarkastelussa hyödyntää samoja aja­

tuksia. Jakamisen perusajatus on se, että tietyn kuluttajajoukon keskimääräinen maksuhalukkuus 

lähestyy maksuhalukkuuksien jakauman odotusarvoa silloin kun kyseessä on suuri joukko kulutta­

jia. Toisin sanoen, kun tarkastellaan suurta joukkoa samasta jakaumasta peräisin olevia maksuha­
lukkuuksia, on todennäköistä, että ryhmän maksuhalukkuus ryhmäkoon ollessa suuri on "keskimää­

räinen". On siis epätodennäköistä, että ryhmän maksuhalukkuus olisi erittäin korkea tai matala. Seu- 
raava kuva (Kuva 5.2) havainnollistaa asiaa. Vasemmanpuoleinen kuva esittää [0,1] tasajakaumaa, 

jonka voidaan ajatella esittävän yksittäisen kuluttajan maksuhalukkuuden jakaumaa tuotteiden со 

joukossa. Oikeanpuoleisessa kuvassa esitetään kahdesta toisistaan riippumattomasta [0,1] tasaja- 

kaumasta muodostettu yhteis]akauma, josta havaitaan, että todennäköisyysmassa alkaa keskittyä 

voimakkaammin odotusarvon lähelle kuin ääripäihin.

Kuva 5.2 Kaksi maksuhalukkuuden jakautumaa

yhden hengen ryhmä kahden hengen ryhmä

Tarkkasilmäinen lukija huomaa nopeasti, että yhden hengen ryhmän tarkastelu supistuu identtiseksi 

niputtamisen perusmallin kanssa ja että yllä olevassa kuvassa vasemmanpuoleinen kuvio voidaan 
esittää myös toisin, kun kysyntäfunktio oletetaan lineaariseksi edellisen luvun tapaan. Toteankin
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tässä lyhyesti, että niputtamisen perusmallin yhteydessä esitetyt väittämät pätevät myös jakamisen 

perusmallin yhteydessä (seuraavissa lauseissa nippu kuvastaa joukkoa kuluttajia, ei joukkoa tuottei­

ta). Nämä väittämäthän olivat: nipun koon kasvaessa myyjän tuotot kasvavat asymptoottisesti, ni­

pun kasvaessa maksuhalukkuuksien varianssi lähestyy nollaa ja maksuhalukkuuksien odotusarvo 

jakauman odotusarvoa, ja että nipun kasvaessa tehokkuustappio ja kuluttajan ylijäämä minimoitu­

vat.

Oletan tässä Bakosin ym. (1999) tavoin, että jakaminen ei mahdollista uusien tuotantotehokkuuksi­

en syntymistä. Toisin sanoen, jakamisen ei oleteta olevan yhtään halvempi jakelukanava kuin yksit­

täisten kappaleiden tuotanto ja jakelu. Aiemmassa kirjallisuudessa (Adams & Velien, 1976; Schma- 

lensee, 1984) jakamisen oletetaan olevan tuottoisaa ainoastaan silloin, kun tällaisia tehokkuuksia on 

olemassa. Pyrin kuitenkin osoittamaan, että jakaminen voi jopa kasvattaa tuottoja silloinkin kun 

jakamisen kautta tapahtuva jakelu on kalliimpaa kuin alkuperäinen tuotanto (eli yksittäiskappalei­

den myynti). Tämä sinänsä yllättävä ajatus tarkoittaa sitä, että informaation myyjät voivat hyötyä 
jakamisesta siitäkin huolimatta, että jakaminen olisi teknologisesti tehotonta (Bakos ym., 1999).

Idea edellä mainitun taustalla on se, että kysynnän aggregointi on realistinen oletus ainoastaan pie­

nessä mittakaavassa4. Kaverusten voidaan olettaa ottavan toistensa preferenssit huomioon (ainakin 

näiden pitäisi tietää toistensa preferensseistä) omia ostopäätöksiään tehdessään. Perheen äidin tai 

isän voidaan olettaa tietävän paljonkin perheenjäsenten preferensseistä ja maksuhalukkuuksista. 
Tätä ei kuitenkaan voida sanoa kooltaan suurten ryhmien tapauksessa. Suurten ryhmien on vaike­

ampi koordinoida yhteisostoja, sillä yhteistoimintayritykset kaatuvat väistämättä vapaamatkustajiin, 

asymmetriseen informaatioon ja muihin strategisen käyttäytymisen ongelmiin (Bakos ym., 1999). 

Toteankin tässä, että vaikka tämän luvun pohdinta soveltuu jakamisen tarkasteluun pienessä mitta­

kaavassa, aiemman kiijallisuuden mallit soveltuvat paremmin suurissa ryhmissä tapahtuviin interak­

tioihin. Nämä suurten ryhmien mallit eivät kuitenkaan sovellu tietotuotteiden tarkasteluun yhtä hy­

vin kuin tässä esitetty lähestymistapa.

5.2 Vaihtuvakokoiset tai korreloivat maksuhalukkuudet omaavat ryhmät

Edellisessä osiossa esitin, miten pienille, vakiokokoisille, ryhmille jakaminen voi kasvattaa huomat­

tavasti myyjän tuottoja, jopa silloinkin kun jakaminen ei ole tuotannollisesti tehokasta. Tällä ryh-

9 Väite on hajautettujen tiedostonjakojäijestelmien aikana altis kritiikille, mutta kuten totesin mallini oletuksissa, tule­
vaisuudessa tuottajat kykenevät kontrolloimaan jakamista nykyistä paremmin. Toinen ajatus, joka myös tukee tätä, on
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mäkoon muuttumattomuuden oletuksella poistin erään kriittisen eron jakamisen ja niputtamisen 

väliltä: jakamisen vaikutuksia kysyntään voi olla huomattavasti vaikeampi ennustaa, mikäli ryhmä­

koot ovat heterogeenisiä.

Tässä osassa tarkastelen sitä, mitä tapahtuu kun kuluttajat muodostavat joko pieniä, mutta vaihtele- 

van kokoisia ryhmiä, ryhmiä, joiden jäsenten maksuhalukkuudet ovat keskenään korreloituneet, tai 

vaihtelevan kokoisia ryhmiä, joiden jäsenten maksuhalukkuudet ovat korreloituneet. Aloitan tarkas­
telun yksinkertaisesta mallista, jossa on vain kaksi ryhmäkokoa: yksi tai kaksi jäsentä. Oletan lisäk­

si maksuhalukkuuksien olevan i.i.d. tasajakautuneet välillä [0,1].

Osion loppupuolella tarkastelen tilannetta, joissa ryhmän jäsenten maksuhalukkuudet ovat korreloi­

tuneet, sekä sitä, miten ryhmäkoko vaikuttaa ryhmän jäsenten maksuhalukkuuksiin.

5.2.1 Kaksi erikokoista ryhmää

Jakaminen vaikuttaa kysyntäkäyrän muotoon kahdella tavalla. Maksuhalukkuuksien aggregointi 

pienentää maksuhalukkuuksien keskimääräistä varianssia. Tätä vaikutusta Bakos ym. (1999) kut­
suivat aggregointivaikutukseksi. Toisaalta ryhmäkoon heterogeenisuus kasvattaa maksuhalukkuuk­

sien hajontaa, eli on vaikutukseltaan vastakkainen aggregointivaikutuksen kanssa. On mahdollista, 

että toinen näistä vaikutuksista on dominoiva, mutta silloin kun maksuhalukkuuksien ja ryhmäko­
kojen hajonnat ovat suurin piirtein yhtä suuret, nämä vaikutukset karkeasti ottaen kumoavat toisen­

sa (Bakos ym., 1999).

Oletetaan, että joukossa to on ainoastaan yksi tuote. Aloitan tarkastelun tilanteesta, jossa on kahden 

kokoisia ryhmiä. Populaatiossa x, on ryhmässä 1 jäsen ja populaatiossa x, on ryhmässä 2 jäsentä. 

Kaikkein jäsenten maksuhalukkuudet oletetaan i.i.d. tasajakautuneiksi välillä [0,1]. Populaatiossa x, 

olevien kuluttajien osuus koko populaatiosta on a , jolloin populaatiossa x2 olevien kuluttajien 

osuus on (l -tx ).

Koska kahden hengen ryhmien lukumäärä on puolet niissä olevan populaation määrästä, voidaan 
ryhmäkokojen jakauman tiheysfunktio muodostaa seuraavasti:

nykyisten vertaisverkkojen voimakas keskittyminen ja vapaamatkustajien suuri osuus (ks. esim. Adar & Huberman, 
2000). Voidaan todeta, että ongelmalle on ainakin teoriassa olemassa ratkaisuja.
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g{n) =

2a
1+a
1-a

.1+a.

ri = 1

n = 2

Merkitään eri ryhmien keskimääräisiä maksuhalukkuuksia x, ja x2. Tällöin x, on tasajakautunut 

välille [0,1] ja x2 noudattaa todennäköisyysjakaumaa h(x2), joka muodostetaan kahden [0,1] tasa- 

jakauman yhdistelmästä edellä esitellyn kuvan (Kuva 5.2) mukaisesti, eli

i x2, 0 < X, < 1
[2-x2, 1 < x2 < 2

Merkitään myyntiä yksittäisille kuluttajille qx (p) ja pareille q2(p) silloin kun myyjä asettaa tuot­

teelle hinnan p . Kysyntäfunktiot saadaan todennäköisyysjakaumista integroimalla:

ja

Я\{р) = а{1~ p)> 0<p<\

b(p) =

1-a ( 1
1 — /г 

22 
1-a

V

(2~P)2’

0<p<\ 

\< p <2

Yllä olevista saadaan kokonaismyynti q(p)-qx(p) + q2(p) ja tuotot тг(р) = pq[p). 

Maksimointia varten asetetaan dn¡dp = 0, missä

~~(2-3p:)+a(l-21p), 0</?<l

1^(4-8^ + ЗУ), \<p<2
dn(p)

dp

Kun 1 < p <2, ensimmäisen asteen ehto toteutuu kun p - 2 . On helppo tarkistaa, että tämä on mi­

nimi. Kun 0 < p < 1, ensimmäisen asteen ehto antaa optimihinnan

-4a + Vó + lOa2 
3(l-a)

> — jos 0 < a < 1 
2

ja
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2

Oheinen kuva (Kuva 5.3) havainnollistaa tuoton kehittymistä hinnan funktiona. Kuvassa on valittu 

satunnaisesti a = 0,4 10, jotta funktion käyttäytyminen kohdassa p = 1 tulisi selkeämmin esille. Ha­

vaitaan, että optimaalinen hinta on todellakin yli 1/2, mutta alle 1.

Kuva 5.3 Voitto hinnan funktiona

E. 0.15

Yllä esitetyn kaltaisessa tilanteessa jakaminen kasvattaa tuottoja aina kun ryhmien g (2) osuus on 

yli 73 %, ja että korkein tuotto (8,9 % normaalitilannetta suurempi) saavutetaan silloin kun kaikki 

kuluttajat ovat samankokoisissa ryhmissä (a =0), jolloin ryhmän hajontavaikutus on minimoitu.

Kuitenkin, kun ryhmäkokoja on useampia, jakaminen voi pienentää tuottoja. Jakamisen vaikutuksia 
mottoon havainnollistetaan oheisessa kuvassa (Kuva 5.4). Tuotto on normalisoitu arvoon 1/4 tapa­

uksessa, jossa jakamista ei tapahdu (kahden hengen ryhmien osuus on 0).

10 Tietyillä a arvoilla funktion kuvaaja vaikuttaa differentioituvalta kohdan p — 1 ympärillä, mitä se ei kuitenkaan 
ole.
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Kuva 5.4 Jakamisen vaikutus tuottoon yhden ja kahden hengen ryhmissä

0.255

10.24

kahden hengen ryhmien osuus, g(2)

5.2.2 Satunnaiset ryhmäkoot ja maksuhalukkuudet

Edellisessä osiossa esittelin tuottoihin vaikuttavat tekijät, aggregointivaikutuksen ja ryhmäkoon 

heterogeenisyyden vaikutuksen. Nämä vaikutukset voivat kasvattaa tai pienentää myyjän tuottoja. 

Osoitin myös (luku 5.1), että aggregointivaikutus on dominoiva, mikäli ryhmäkoko pysyy vakiona. 

Tällaisessa tapauksessa myyjän tuotto kasvaa aina. Mikäli ryhmän koko vaihtelee voimakkaasti, 

ryhmäkoon heterogeenisyyden vaikutukset saattavat tulla dominoiviksi. Tässä osiossa tarkastelen 
mitä tapahtuu, kun molempien tekijöiden annetaan vaikuttaa. Tällöin myyjän tuotto voi joko kasvaa 

tai pienentyä riippuen dominoivasta vaikutuksesta.

Yleisesti voidaan todeta, että tapauksia voidaan määrittää kahdella parametrilla, joista ensimmäinen 

parametri kuvaa ryhmäkokojen jakaumaa. Kuluttajat saattavat jakaa tuotteita aina yhden tai kahden 

hengen ryhmissä tai ryhmäkokojen jakauma voi olla esimerkiksi normaalisti jakautunut odotusar­

volla kolme. Toinen parametri kuvaa kuluttajien maksuhalukkuuksien jakaumaa ja on identtinen 

edellisessä luvussa käydyn tarkastelun kanssa. Tämä parametri on tärkeä sen vuoksi, että mikäli 

kuluttajien maksuhalukkuudet voidaan ennustaa tarkasti ilman jakamista, kuluttajien aggregoinnin 

marginaaliset hyödyt saattavat jäädä parhaimmillaankin hyvin pieniksi. Jos sen sijaan yksittäisten



59

kuluttajien maksuhalukkuudet tuotteelle vaihtelevat alun perin paljon, aggregointi voi kasvattaa 

tuottoja huomattavasti, vaikka ryhmien koot vaihtelisivat paljonkin. (Bakos ym., 1999)

Bakos ym. (1999) johtivat yllä mainittujen parametrien pohjalta teoreeman, joka määrittelee karke­

asti suhteen tuoton sekä kysynnän ja ryhmäkoon hajonnan välillä. He osoittivat, että tilanteessa, 

jossa ryhmän jäsenten maksuhalukkuudet ovat riippumattomia ja ryhmäkoot suuria mutta vaihtele- 

via, myyjän tuotto määräytyy lähes kokonaan ryhmäkokojen noudattaman jakauman perusteella. He 

havaitsivat, että silloin kun ryhmien koot ovat suuret, tuotto approksimoi aina sitä tuottoa, jonka 

myyjä olisi saanut tilanteessa, jossa kuluttajien maksuhalukkuudet olisivat jakautuneet samankaltai­

sesta Ajatellaan esimerkiksi tilannetta, jossa ryhmien koot ovat tasajakautuneet ja kuluttajien mak­

suhalukkuudet ovat normaalisti jakautuneet. Tällöin informaation myyjällä on kaksi vaihtoehtoa: 

joko tämä sallii jakamisen ja kohtaa kysyntäkäyrän, joka on tasajakautunut, tai estää jakamisen ja 

kohtaa kysyntäkäyrän, joka on normaalisti jakautunut. Bakos ym. (1999) toteavatkin, että eri ja­

kaumien suhteelliset tuottavuudet on helppo laskea ja että teoreeman avulla voidaan testata jakami­

sen vaikutuksia tietyillä markkinoilla.

Lisäksi tietyissä olosuhteissa ryhmäkokojen jakauma voi olla paremmin tunnettu kuin kuluttajien 

maksuhalukkuuksien jakaumat. Tällöin teoreeman avulla myyjä voi muuttaa suhteellisen tuntemat­

toman kysyntäfunktion paremmin tunnetuksi.

Yllä olevasta seuraa, että jakaminen on edullista silloin kun ryhmäkokojen jakauma on myyjän kan­

nalta suotuisampi (i.e. keskittyneempi) kuin kuluttajien maksuhalukkuuksien jakauma. Samoin voi­

daan todeta, että jakaminen pienentää voittoja silloin kun ryhmäkokojen jakauma ei ole suotuisa. 

Tämän jälkeen edellisen kohdan vakiokokoisten ryhmien tarkastelua voidaan pitää tämän tilanteen 

erikoistapauksena.

Miten suuria voivat nämä tuoton kasvattamisen ja pienentämisen vaikutukset olla? Itse asiassa ei 

ole olemassa mitään teoreettista rajaa sille määrälle, miten paljon jakaminen voi vaikuttaa tuottoon 

(Bakos ym., 1999). On esimerkiksi olemassa arvotusten jakaumia, joille myyjän eristämä maksi­

maalinen tuotto on vain hyvin pieni osa kysyntäkäyrän alle jäävästä alueesta. Näissä tapauksissa, 
mikäli jakaminen sallittaisiin, sen hyötyvaikutus olisi erittäin suuri. Mikäli jakamista tapahtuisi va- 

kiokokoisissa ja suurissa ryhmissä, myyjä voisi eristää tuotteensa lähes koko arvon (maksimoida 

tuottajan ylijäämä) sen sijaan, että eristäisi vain mitättömän osuuden tuottajan ylijäämästä. Toisessa
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ääripäässä, mikäli kuluttajien maksuhalukkuudet ovat alun perin jakautuneet suotuisasti ryhmäko­

kojen jakauman ollessa epäsuotuisa, jakaminen voi hukata lähes kaiken myyjän voiton.

Käytännössä kumpikaan näistä ääritapauksista ei todennäköisesti kuitenkaan toteudu. Saadakseen 

käsityksen jakamisen kautta tapahtuvan kysynnän uudelleenmuovaamisen vaikutuksesta, Bakos ym. 

(1999) simuloivat jakamisen vaikutuksia käyttäen yleisimmin käytössä olevia kysyntäkäyriä. Eräs 

merkittävimpiä havaintoja oli se, että teoreema oli paikkansapitävä myös pienten ryhmäkokojen 

ollessa kyseessä (teoreemahan on johdettu suurille ryhmäkoille).

5.2.3 Ryhmän jäsenten korreloituneet maksuhalukkuudet

Toistaiseksi olen olettanut kuluttajien maksuhalukkuuksien olevan toisistaan riippumattomia, mikä 

on melko epärealistinen oletus. Todellisuudessa ryhmän jäsenten maksuhalukkuudet ovat todennä­
köisesti jossain määrin korreloituneita. Korreloituneet maksuhalukkuudethan voidaan ymmärtää 

kuluttajien preferensseinä, ja juuri preferenssien perusteella muodostuu erilaisia ryhmiä ja yhteisöjä. 

Kaveriporukassa mieltymykset tietynlaista musiikkia kohtaan voivat olla hyvinkin samankaltaisia, 
kun taas kotitalouden sisällä mieltymykset edellä mainittua musiikkia kohtaan ovat todennäköisesti 

täysin erilaisia.

Tarkastelin edellisessä luvussa (luku 5.2.3) korreloivia maksuhalukkuuksia ja monet näistä tuloksis­

ta voidaan siirtää suoraan jakamisen tarkasteluun. Esimerkiksi ryhmän jäsenten maksuhalukkuuksi­

en välinen negatiivinen korrelaatio pienentää ostajien heterogeenisyyttä ja kasvattaa myyjän tuottoa 

jakamalla ryhmän jäsenet useampaan "alaryhmään" yhden ryhmän sisällä. Aivan samalla lailla osoi­

tin (luku 3.2.2), että kahden kuluttajien maksuhalukkuuksien suhteen negatiivisesti korreloituneen 
tuotteen niputtaminen yleensä parantaa myyjän tuottoa.

Tästä voidaan päätellä, että vaikka myyjän (tai informaation tuottajan) kannalta tietynlainen hinnoit­
telu olisikin kannattamatonta (esimerkiksi riittävän alhainen houkutellakseen nuoria asiakkaita), 

myyjä voi kuitenkin toimia tuottavasti antaessaan nuorten asiakkaiden vanhempien jakaa tuotteita 

lastensa kanssa. Jakaminen voi myös kasvattaa tuottoja, vaikka ryhmän jäsenten maksuhalukkuudet 

tuotteille olisivatkin positiivisesti korreloituneita (edellytyksenä on kuitenkin, ettei korrelaatio ole 

täydellistä). Aivan kuten niputtamisessakin, pätee jakamisessa: mitä voimakkaampi korrelaatio, sitä 
pienempi hyötyvaikutus.

On myös mahdollista (ellei jopa todennäköistä), että jakamisen halukkuus voi olla korreloitunut 

kuluttajien maksuhalukkuuteen. Esimerkiksi alituiseen rahapulassa olevat teinit polttavat todennä­
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köisemmin toistensa CD-levyjä itselleen kuin menestyvät liikemiehet. Ryhmän jäsenten maksuha­

lukkuuksien hajonta pienenee jos ryhmän koko on negatiivisesti korreloitunut ryhmän jäsenten kes­

kimääräisen maksuhalukkuuden kanssa. Tällöin jakaminen on tuottoisampaa verrattuna tilantee­

seen, jossa ryhmäkoko ei ole sidoksissa keskimääräiseen maksuhalukkuuteen. Myyjä veloittaa käy­

tännössä tuotteista alhaisemman keskihinnan suuremman ryhmän jäseniltä. Tämänlainen dynaami­

nen hinnoittelu kasvattaa tuottoja, mikäli se heijastaa yksittäisten maksuhalukkuuksien jakaumaa 

(Bakos ym., 1999).

Vaikka tällaisen onnekkaan tilanteen, jossa ryhmän koko on negatiivisesti korreloitunut ryhmän 

maksuhalukkuuden kanssa, toteutumisen voisi kuvitella olevan harvinainen ja onnekas yhteensat­

tuma, on tämä Bakos ym. (1999) mukaan usein luonnollinen tasapainotila. Valaistaan asiaa lyhyen 

esimerkin kautta: oletetaan, että jakaminen aiheuttaa ryhmän jäsenille jonkinlaista "epämukavuut­

ta", ruuhkautumis-, transaktio-, tms. kustannuksia. Oletetaan lisäksi, että kuluttajilla, joilla on kor­
keampi maksuhalukkuus, on alhaisempi sietokyky näiden haittatekijöiden suhteen. Tämä on jär­

keenkäypää: muut tekijät pois sulkien pääsy tuotteeseen miksi tahansa aikaa on kalliimpaa sellaisel­

le kuluttajalle, jolle tuote on arvokkaampi. Tällöin korkean maksuhalukkuuden omaavat kuluttajat 
jakautuvat ryhmiin, jotka perustuvat näihin maksuhalukkuuksiin. Kuluttajat, joilla on korkeampi 

maksuhalukkuus, valitsevat itse asiassa korkeamman hinnan ollessaan pienemmissä ryhmissä (mu­

kaan lukien yhden hengen "ryhmät"). Kuluttajat, joilla on matalampi maksuhalukkuus, ovat valmii­

ta sietämään jakamisen ja suurten ryhmien aiheuttamat epämukavuudet. Tämän kaltaisissa tapauk­

sissa kysynnän aggregointi ryhmiin on normaalitilanteeseen verrattuna vielä tehokkaampaa ostajien 

maksuhalukkuuksien hajonnan pienentämisessä.

5.3 Jaettujen tuotteiden laadullinen heikentäminen

Toistaiseksi on oletettu kuluttajien olevan indifferenttejä jaettujen tuotteiden ja jakamattomien ori­

ginaalien välillä. Tämän oletuksen johdosta on melko epärealistista väittää, että ryhmien jäsenet 

olisivat valmiita maksamaan tuotteista jopa kunkin kuluttajan oman maksuhalukkuuden verran. 

Kopiointiteknologiat saattavat olla epätäydellisiä, ja vaikka tämä ei olisikaan ongelma, jakaminen 

itsessään aiheuttaa koordinointi- ja transaktiokustannuksia, jotka voivat tehdä jaetuista informaatio- 

hyödykkeistä vähemmän arvokkaita kuin originaaleista (Vanan, 2000).

Se, miten paljon kuluttajien maksuhalukkuudet vaihtelevat kopioiden ja originaalien välillä riippuu 

luonnollisesti tuotteesta. Ohjelmistojen kopiot voivat olla läheisiä substituutteja laillisille versioille, 

sillä niiden kopiointi on halpaa, eivätkä puuttuvat ohjekirjat ja manuaalit ole kovinkaan arvokkaita
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itse tuotteeseen verrattuna. Naapurille annettu aikakauslehti säilyttää samaten suuren osan arvos­

taan, elleivät koordinoinnin ongelmat tee jakamista hankalaksi (naapuri asuu sadan kilometrin pääs­

sä ja autosta on rengas puhki). Videonauhoitus tv-konsertista on taas arvoltaan jonkin verran vähäi­

sempi, koska kustannukset ovat hieman suuremmat ja äänen sekä kuvan laatu on originaalia hei­

kompi.

Se, miten paljon nämä tekijät vaikuttavat, on epäselvää. Tässä tarkastelussa esitetty malli kuitenkin 

yliarvioi kokonaiskysyntää. Tämä liioittelu ei kuitenkaan ole niin voimakasta kuin voisi kuvitella. 

Loppujen lopuksi jokaisessa ryhmässä ainakin yhdellä kuluttajalla on pääsy originaaliin. Muut ku­
luttajat puolestaan joutuvat kompensoimaan transaktio- ja koordinointikustannuksia sekä mahdolli­

sia laadun heikkenemistä alentamalla omaa maksuhalukkuuttaan. Tämä maksuhalukkuuden alene­

minen heijastuu suoraan tuottoihin niitä heikentäen.

Myyjän tuottojen pienenemisen vastapainoksi mm. Besen ja Kirby (1984) esittivät myyjän kulujen 

pienenemisen. Jos jakamista ei tapahdu lainkaan, myyjän on luotava ja jaeltava kopio jokaiselle 

loppukäyttäjälle. Jos jakamista esiintyy, myyjän tarvitsee ainoastaan toimittaa yksi kopio joka ryh­

mälle, jotka hoitavat kopioinnin ja jakelun jäsenilleen. Tämä tarkoittaa sitä, että normaalitilanteessa 

aliarvostettuja tuotteita, joita ei kannattaisi myydä lainkaan, saadaan tuotua markkinoille nollakus- 

tannuksin. Toisinaan tämä kallistuu myyjän eduksi, toisinaan se aiheuttaa tuottojen pienenemistä. 

Se, miten paljon painoarvoa tälle argumentille voidaan asettaa tässä tapauksessa, kun käsitellään 
tuotteita, joiden valmistuksen rajakustannus on lähes nolla, on epäselvää.

Sen lisäksi, että jaetut kopiot saattavat menettää osan arvostaan, tuottaja saattaa myös hyötyä hei­

kentämällä tuotteen laatua tahallisesti. Tällöin jaetut kopiot ovat vähemmän arvokkaita kuin alkupe­

räiset (Shapiro & Varian, 1999). Tällaisesta esimerkkinä on vaikkapa tekstinkäsittelyohjelman val­

mistaja, joka uskoo maksimoivansa tuoton rohkaisemalla aikuisia jakamaan tuotetta saman kotita­
louden lasten kanssa, muttei toisten aikuisten kanssa. Implementoimalla sopivan heikentämisstrate- 

gian myyjää saattaa aikaansaada halutun kaltaista käyttäytymistä. Tämän kaltainen strategia voisi 

olla vaikkapa tuotetuen tarjoaminen ainoastaan rekisteröityneille käyttäjille (jotka ovat hankkineet 

tuotteen laillisesti). Tuotetuesta piittaamattomat nuoret jakaisivat ohjelmistoa vanhempiensa kanssa, 

mutta aikuisten ryhmät hankkisivat todennäköisesti laillisia kopioita käyttöönsä.

Seuraavaksi osoitan, miten tarkoituksellinen tuotteen heikentäminen voi muokata kysyntää seuraa- 

vassa yksinkertaistetussa asetelmassa. Tarkastelu pohjautuu Bakos ym. (1999) työhön:
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Kuluttajien valintakriteerinä oletetaan olevan kuluttajan ylijäämän maksimointi, ja kuluttajien tuot­

teesta saamaa hyötyä kuvataan kuluttajan maksuhalukkuudella. Toisin sanoen hinta, jonka kuluttaja 

maksaa tuotteesta, kuvaa samalla kuluttajan tuotteesta saamaa hyötyä.

• Kuluttajilla on joko korkea tai matala maksuhalukkuus, joita merkitään E [v* ] = ja 

2s[vm]= (im (pA. > pm). Korkean maksuhalukkuuden omaavien kuluttajien osuus koko po­

pulaatiosta on a (0 <a < l), jolloin matalan maksuhalukkuuden omaavien kuluttajien 

osuus on (1-cx).

• Kuluttajat muodostavat kahden hengen ryhmiä. Nämä parit ovat ulkosyntyisiä, eli ne perus­
tuvat esimerkiksi olemassa oleviin sosiaalisiin suhteisiin. Oletetaan, että ryhmän jäsenten 

väliset maksuhalukkuudet eivät ole korreloituneita.

• Myyjä asettaa jakamattomalle tuotteelle hinnan p ja jaetuille tuotteille hinnan (sekä heiken- 

tämistason) d päättämällä esimerkiksi kuinka paljon (vähän) palvelua heikennetyille kopi­

oille myönnetään. Mikäli tuote on jaettu, originaalin käyttäjä nauttii sen koko hyödystä (vas­

taa hintaa p ), kun taas kopion käyttäjä nauttii maksimissaan hyötyä d (ja on oletusten mu­

kaisesti valmis maksamaan tuotteesta korkeintaan hinnan d ).

Säilytetään toistaiseksi oletus siitä, että valmistuksen rajakustannukset ovat nolla. Tällöin jakamisel­

la ei voida saavuttaa tuotannollisia kustannussäästöjä.

Kun hinta p ja heikennystaso d on annettu, kukin kuluttajaryhmä (-pari) kuuluu johonkin seuraa- 

vista kategorioista:

a) ryhmät, jotka ostavat kaksi alkuperäistä (eivät jaa tuotetta)

b) ryhmät, jotka eivät osta tuotetta lainkaan

c) ryhmät, jotka ostavat yhden alkuperäisen (tuote jaetaan)

Ryhmä kuuluu kategoriaan a) kun se ryhmän jäsen, jolla on matalampi maksuhalukkuus preferoi 

originaalin ostamista hinnalla p sen sijaan että saisi hyödyn d jaetusta kopiosta. Tämä pitää paik­

kaansa, jos min ( p,, p, ) - d > p , eli p, > p + d ja p2 > p + d .

Ryhmä kuuluu kategoriaan b) mikäli ryhmän jäsenten maksuhalukkuuksien summa on alle tuottees­

ta vaaditun hinnan p , eli max(p,,p2) + min(p1,p2,i/) < p .
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Lopuksi, ryhmä kuuluu kategoriaan c) kun matalan maksuhalukkuuden omaava jäsen ei ole valmis 

maksamaan tuotteesta hintaa p, mutta maksuhalukkuuksien summa on suurempi kuin pyydetty

hinta p . Toisin sanoen, тт(ц,,ц2)-г/ < p ja max( p,, p2 ) + min( p,, p2, t/) > p .

Kuva 5.5 havainnollistaa tilannetta kahden esimerkin avulla. Vasemmanpuoleinen kuva esittää ti­

lannetta, jossa jaetun tuotteen heikentämistä ei tapahdu lainkaan. Tämä tilanne vastaa jakamisen 

sallimista. Oikeanpuoleisessa kuvassa on tilanne, jossa jaetun tuotteen laatu heikkenee nollaan 

(<d = 0), joka puolestaan vastaa sitä, ettei jakamista sallita lainkaan.

Kuva 5.5 Ryhmien päätöksenteon vertailua tuotteita jaettaessa ja niitä erikseen myytäessä

ei ostoa yksi alkuperäinen 
(jaetaan mikäli sallittua)

kaksi alkuperäistä 
(ei jaeta)

Jakaminen on täysin vapaata Jakaminen kiellettyä
(kopioiden laatu ei heikkene) (kopioiden laatu putoaa nollaan)

Vasemmanpuoleinen kuva havainnollistaa tilannetta, jossa tuotteen jakaminen on täysin vapaata. 

Tällöin kuluttajapari ostaa yhden tuotteen, mikäli heidän yhteenlaskettu maksuhalukkuutensa ylittää 

tuotteen hinnan, ja valmistavat tuotteesta yhden kopion, jolloin molemmilla kuluttajilla on yksi 

kappale tuotetta. Oikeanpuoleisessa kuvassa tilanne on täysin vastakkainen: jakaminen on kiellet­

tyä, jolloin kukin kuluttaja ostaa tuotteen ainoastaan silloin, kun tämän maksuhalukkuus ylittää 
tuotteen hinnan. Koska jakamista ei tapahdu, kumpikin kuluttaja ostaa oman tuotteen.
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Kuvan esittämässä tilanteessa voidaan osoittaa, että tietotuotteen myyjä voi kasvattaa tuottoaan hei­

kentämällä kopioiden arvoa originaalia pienemmäksi, mutta kuitenkin nollaa suuremmaksi.

Tarkastellaan asiaa lähemmin: osuus a kuluttajista on valmis maksamaan korkean hinnan, osuuden 

(l-а) ollessa halukas maksamaan ainoastaan matalan hinnan. Tällöin, jos jakamista ei sallita, 

myyjä voi asettaa korkean hinnan pk = pA jolloin tämä myy ainoastaan niille kuluttajille, joilla on 

korkea maksuhalukkuus ja saa tuotot apA. Jos myyjä asettaa hinnan alhaiseksi (pm - pm), myy­

dään kaikille kuluttajille ja myyjä realisoi motot .

Jos jakaminen sallitaan, tilanne on hieman toisenlainen. Tällöin sellaisia kuluttajapareja, joista parin 

molemmilla jäsenillä on korkea maksuhalukkuus, on osuus or koko populaatiosta. Vastaavasti sel­

laisia pareja, joiden molemmilla jäsenillä on matala maksuhalukkuus, on osuus (l-а)" koko popu­

laatiosta. Loput pareista on sellaisia, joista toisella on korkea ja toisella matala maksuhalukkuus. 

Tällaisten parien osuus koko populaatiosta on 2a(l-a). Oheinen kuva (Kuva 5.6) havainnollistaa 

asiaa.

Kuva 5.6 Kuluttajien jakautuminen

T,

a

(!-a)

(1-a) a
Jos myyjä veloittaa korkean hinnan pk = 2pk, ainoastaan ne parit, joissa molemmilla jäsenillä on 

korkea maksuhalukkuus, ostavat tuotteen. Tällöin myyjän motto on a2pk. Jos myyjä veloittaa ma­

talan hinnan pm = 2pm , kaikki parit ostavat tuotteen ja myyjän motto on pm . Jos myyjä hinnoittelee
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tuotteensa edellisten välille asettaen hinnaksi pv - pÁ. + pm, kaikki ne parit ostavat tuotteen, joiden 

maksuhalukkuus on hintaa suurempi, eli 2a(l-a)+cr = a (2-a.). Näin myyjän tuotoksi tulee 

[a (2-a )]/?„.

Toistaiseksi jaetun tuotteen laadullista heikentämistä ei ole otettu huomioon. Jaettujen tuotteiden 

arvoahan ei kannata laskea alle kuluttajien alimman maksuhalukkuuden, koska tällöin kuluttajat 

maksaisivat tuotteista vähemmän kuin mitä heiltä voisi maksimissaan veloittaa. Tällöin osa tuotta­

jan ylijäämästä siirtyisi kuluttajien ylijäämäksi sekä tehokkuustappioksi. Näin voidaan määrittää 

jaetuille tuotteille alin järkevä hinta pm = pm. Tarkastellaan tilannetta, jossa jaetun tuotteen arvoa 

heikennetään siten, että kuluttajat ovat valmiita maksamaan siitä korkeintaan edellä mainitun hinnan 

pm = pm. Alkuperäisen tuotteen hinnaksi asetetaan 2pm. Tämän kaltainen hinnoittelu ei vaikuta 

niiden ryhmien, joiden maksuhalukkuudet ovat p,„ + p,„ tai pm + pA, ostokäyttäytymiseen: ryhmät 

ostavat yhden tuotteen ja jakavat sen keskenään (koska pm + pA. < 4pm, eivät edellä mainitut ryhmät

ole valmiita ostamaan kahta alkuperäistä). Sen sijaan ne ryhmät, joissa molempien jäsenten maksu­

halukkuus on korkea, ovat valintatilanteen edessä. Ne voivat joko ostaa kaksi alkuperäistä tuotetta 

hinnalla 4pm, jolloin ne saavat itselleen ylijäämän 2pÄ. -4pm (ryhmä olisi valmis maksamaan tuot­

teesta p^+p* = 2p;), tai ne voivat ostaa yhden alkuperäisen ja jakaa sen, jolloin ylijäämä on 

p* - pm. Jälkimmäinen vaihtoehto on houkuttelevampi, jos pA. < 3p,„, tai pm/pÄ. <1/3. Oheinen

kuva (Kuva 5.7) havainnollistaa tilannetta. Kun heikennettyjen tuotteiden laatua kasvatetaan nollas­

ta, myytyjen tuotteiden lukumäärä (tummennetun alueen pinta-ala) kasvaa kuvassa olevan nuolen

suuntaisesti. Havaitaan, että myyjä kykenee parhaimmillaan realisoimaan (l-a)"/2 (vrt. Kuva 5.6 

merkinnät) yksikön lisämyynnin, mikäli asettaa alkuperäisen hinnaksi 2pm ja heikentää jaettua ko­

piota siten, että sen arvoksi tulee pm . Myyjän tuotot kasvavat vastaavasti (l-a )" pm.
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Kuva 5.7 Heikentämisen vaikutus myyntiin

V2

Vaikka jakamisesta voidaan saada vielä tuottoisampaa tekemällä kopioista vähemmän arvokkaita 
kuin alkuperäisistä, ei kopioiden heikentäminen ole aina kannattavaa. Jakamisen hyödyt perustuvat 

ennen kaikkea siihen, että sen avulla voidaan muotoilla alun perin epäsuotuisaa kysyntäkäyrää siten, 

että tuottojen saaminen helpottuu (Bakos ym., 1999).

5.4 Yhteenveto

Edellä on esitetty, että jakaminen voi kasvattaa myyjän tuottoja. Tässä esitellään vielä yhteenve­

donomaisesti nämä tilanteet.

• Silloin kun jakamisen transaktiokustannus on alhaisempi kuin tuotannon rajakustannus, ja­

kaminen kasvattaa tuottoja verrattuna tilanteeseen, jossa jakamista ei tapahdu.

• Kun käyttäjä haluaa kuluttaa tuotteen ainoastaan kerran, jolloin tuotteen omistamisesta saa­

tava hyöty ei ole juurikaan suurempi kuin tuotteen jakamisen kautta saatu hyöty, jakaminen 
kasvattaa myyjän tuottoja.

• Silloin kun kuluttajien mieltymykset ovat riittävän heterogeeniset, myyjä voi kasvattaa tuot­

tojaan. Tällöin myös muuten paitsioon jäävät markkinat pääsevät tuotteeseen käsiksi (Van­
an, 1997).
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Jakaminen on eräänlaista käänteistä niputtamista". Tässä joukko kuluttajia hankkii yhdessä tuotteen 

ja ostamisen jälkeen jakaa (kopioi) sitä keskenään. Voidaan osoittaa, että tiettyjen ryhmän koostu­

musta ja mieltymyksiä koskevien oletusten täyttyessä tuottaja voi kasvattaa tuottoaan. Seuraavaksi 

lyhyt yhteenveto jakamisen vaikutuksista eri tilanteissa:

1. Jos tuotteita jaetaan vakiokokoisissa ryhmissä jakaminen kasvattaa myyjän tuottoja lähes aina, 

verrattuna tilanteeseen, jossa jakamista ei tapahdu.
2. Jos tuotteita jaetaan ryhmissä, joiden koko vaihtelee, jakaminen yleensä pienentää tuottoja sil­

loin kun ryhmien ryhmäkokojen vaihtelu on voimakkaampaa kuin yksittäisen ryhmän maksuha­

lukkuuksien hajonta. Sama pätee myös käänteisesti: jos tuotteita jaetaan vaihtelevan kokoisissa 
ryhmissä, jakaminen kasvattaa tuottoja silloin kun ryhmäkokojen hajonta on pienempi kuin yh­

den ryhmän jäsenten maksuhalukkuuksien hajonta.

3. Jos ryhmän jäsenten maksuhalukkuudet ovat keskenään negatiivisesti korreloituneita, myyjä voi 

kasvattaa tuottoja jakamisen avulla.

4. Jos ryhmän koko ja ryhmän keskimääräinen maksuhalukkuus on negatiivisesti korreloitunut, 

myyjä voi kasvattaa tuottojaan jakamisen avulla.

5. Myyjän tuotot saattavat kasvaa heikentämällä jaetun tuotteen arvoa.

Kuva 5.8 Jakamisen vaikutus tuottoihin eri tilanteissa

cO
<D
сл t/3

:cd 3
'I? 3 C >
l|
b g

suuri pieni
preferenssien
samankaltaisuus

11 Vaikka niputtaminen ja jakaminen vaikuttavatkin saman kolikon eri puolilta (niputetaan tuotteita tai asiakkaita), on 
asioilla yksi merkittävä ero: siinä missä tuotteiden niputtaja voi valita mitä ja kuinka paljon tuotteita niputtaa, myyjä 
joka sallii jakamisen, ei juurikaan voi kontrolloida sitä, kuinka monta kuluttajaa ja mitkä kuluttajat ryhmittyvät yhteen 
jakamaan.
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Yllä oleva kuva (Kuva 5.8) havainnollistaa edellä mainittua. Yleisenä ohjenuorana jakamisen vai­

kutuksia pohdittaessa voidaan todeta seuraavaa: mikäli ryhmän jäsenten välisten maksuhalukkuuk­

sien vaihtelu on ryhmän jäsenten vaihtuvuutta pienempi, jakaminen kasvattaa tuottoja. Mikäli nämä 

tekijät ovat yhtä suuret, lopputuloksesta on vaikea todeta mitään.

Mikäli tuottaja pystyy ohjailemaan ja vaikuttamaan ryhmien muodostumiseen jollain tavoin, voi 

tämä onnistua kasvattamaan tuottojaan huomattavastikin verrattuna tilanteeseen, jossa jakamista ei 

tapahdu lainkaan. Myyjän kannalta keskeinen ongelma on se, miten onnistua luomaan oikeanlaiset 

ryhmät, jotka minimoivat vapaamatkustajuuden ongelmat ja maksimoivat ryhmän jäsenten hyödyn. 

Ryhmän hyötyyn liittyen Kim Kuusi (2001) toi hyvin esille eksklusiivisuuden merkityksen sisältö­

tuotteille: ”mikäli jokin on täysin ilmaista ja kaikkien saatavilla, se menettää nopeasti osan arvos­

taan.” Tämä tukee oikeanlaisten ryhmien muodostamisen suurta merkitystä. Lopuksi voidaan tode­

ta, että tässä luvussa esitetty argumentointi tukee Dolfsman (2000) ajatuksia siitä, että pyrkimykset 

vahvistaa perinteisen tekijänoikeuslainsäädännön piirteitä informaatiotuotteiden parissa eivät ole 

järkeviä saati houkuttelevia.

Tässä luvussa esitelty tarkastelu tukee jossain määrin hypoteesia H5 (Tekijänoikeuskontrollin löy­

sääminen voi tapauskohtaisesti kasvattaa myyjän tuottoja.). Oikeuksien löysentäminen voi tietyissä 

olosuhteissa olla kannattavaa, mutta selkeästi ei kuitenkaan aina.
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6 Johtopäätökset
Tässä luvussa teen johtopäätökset ja yhteenvedon aiemmissa luvuissa esitetyistä asioista. Asetan 

aiemmissa luvuissa läpikäydyt asiat laajempaan kontekstiin ja hahmotan sisällön aggregoijan kilpai­

luedun muodostumista Porterin (1985) viiden voiman mallin avulla. Käyn myös lyhyesti läpi hypo­

teesit ja niiden tulokset. Lopuksi tarkastelen hieman tämän työn puutteita ja mahdollisia jatkotutki- 

musaiheita.

6.1 Kilpailuedun syntyminen

Tietotuotteiden niputtamisella on lukuisia positiivisia tekijöitä, kuten tehokkaampi hintadiskri- 

minointi, matalammat kustannukset, paremmat tuotteet sekä ennen kaikkea alalle tulon esteiden 

luominen. Näillä aggregoinnin eduilla (economies of aggregation) on strategisesti useita merkittäviä 

vaikutuksia kilpailuun ja kilpailuedun muodostumiseen.

1. Kun kilpaillaan hankittavasta sisällöstä, suuremmat niputtajat ovat valmiita tarjoamaan sisäl­

löstä enemmän kuin pienemmät niputtajat.

2. Kun kilpaillaan asiakkaista, tuotteiden niputtaminen saa niputtajan vaikuttamaan kovemmal­

ta kilpailijalta yksittäisiä tuotteita myyviin tahoihin nähden. Näin syntyvä tasapaino ei ole 

potentiaalisten alalle tulijoiden kannalta kannattava ja niputtaminen voikin toimia alalle tu­
lon esteenä vaikka tulijoilla olisikin parempi kustannusrakenne tai laatu.

3. Myös toisinpäin, yksinkertaisesti lisäämällä tietotuotteen olemassa olevaan nippuun, niput- 

taja voi mennä markkinoille tuottavasti ja kammeta pois yksittäisiä tuotteita myyvän mark­

kinoilla olijan saaden suuremman osan markkinoista itselleen ja mahdollisesti jopa ajaen 

tämän kokonaan pois markkinoilta.

4. Koska niputtaja kykenee ottamaan suuren osan markkinoista itselleen, yksittäisiä tuotteita 

myyvillä firmoilla saattaa olla matalammat houkuttimet innovoida ja luoda markkinoita. Ni- 

puttajilla sen sijaan voi olla hyvinkin korkeat houkuttimet innovoimiseen.

Niputtamisella ei siis ainoastaan ole tuottoja kasvattavaa merkitystä, vaan sitä voidaan selkeästi 

käyttää myös strategisena keinona markkinaosuuden kasvattamisessa tai sen säilyttämisessä. On 
syytä muistaa, että niputtaminen ei ole ainoa vaihtoehto, vaan tuottajan kannalta on järkevää myydä 

tuotteita myös yksittäisinä kappaleina tietyissä tapauksissa, esimerkiksi silloin jos kyseessä on yk­

sittäinen tuote, jonka kysyntä ei ole suurta, mutta kohderyhmälle tuote on arvokas (tietyn artistin 

harvinainen live-esitys tai uusi kappale). Kaapeli- ja maksu-TV:ssä tätä on käytetty mm. urheiluta­
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pahtumien kohdalla menestyksekkäästi. Lopuksi, kaapeli- ja maksulliset televisiot ovat jo pitkään 

hyödyntäneet tietotuotteiden niputtamista menestyksekkäästi. Sanomalehdet ovat toinen hyvä esi­

merkki, josta selkeästi käy ilmi valmistuksen rajakustannuksen merkitys; ei ole kovinkaan järkevää 

myydä painettuja uutisia yksitellen. Musiikin puolella kokoelmalevyjen myynti on ollut kautta mu­

siikkiteollisuuden historian tasaista.

6.1.1 Tuottajat

Niputtaminen suuressa mittakaavassa saattaa tarjota etulyöntiaseman kilpailussa niputettavasta si­

sällöstä (Bakos & Brynjolfsson, 2000b). Suuret niputtajat ovat valmiita maksamaan enemmän sisäl­

löstä ja voivat päästä dominoivaan asemaan, koska niputtaminen tekee näiden kysyntäkäyristä vä­

hemmän elastisia ja täten antaa näiden eristää suuremman osan kuluttajien ylijäämästä (kysyntä- 

käyrän alle jäävä alue) sitä mukaa kun uusia tuotteita lisätään nippuun. Koska aggregoinnin edut 
kasvavat tuotenippujen kasvaessa, suuret niputtajat nauttivat kilpailuetua hankkiessaan tai kehittäes­

sään uusia tuotteita, vaikka muita mittakaavaetuja ei olisikaan saavutettavissa.

Mikäli nipussa olevat tuotteet ovat keskenään riippumattomia, nipussa olevien tuotteiden lukumää­

rän kasvaessa nipun arvo kasvaa rajatta (vain teoriassa, sillä käytännössä budjettirajoitteen olemas­

saolo määrittää raja-arvon, johon nipun arvo konvergoituu). Voidaan kuitenkin osoittaa, että keske­
nään kilpailevat tuotteet ovat nipussa arvokkaampia kuin erikseen. Niputtajalla on siis houkutin 

hankkia nippuunsa myös kilpailevia tuotteita (Bakos & Brynjolfsson, 2000b).

6.1.2 Kuluttajat

Kilpailua kuluttajista voidaan tarkastella usealla tasolla, mutta yleisesti voidaan todeta, että niputta- 

jan strateginen etulyöntiasema syntyy niputtajan kyvystä käyttää nipun suurta markkinaosuutta vi­

puvartena; niputtaja kykenee eristämään ulkopuolisesta tuotteesta korkeammat tuotot edellyttäen 

että nipun hintaa voidaan kasvattaa riittävästi uuden tuotteen lisäämisen jälkeen (Bakos & Bryn­

jolfsson, 2000b). Tässäkin todellisuus asettaa rajat sille, kuinka paljon yksittäisiä tuotteita on järke­
vää niputtaa.

6.1.3 Substituuttien uhka

Vaikka kullakin sisällön tuottajalla on periaatteessa lokaali monopoli omiin tuotteisiinsa, on tämä 

monopoli harvoin täydellinen (Fishbum ym., 2000), koska esimerkiksi musiikissa tietyn genren 

puitteissa on lukuisia artisteja, joita voidaan pitää tietyssä määrin toistensa substituutteina.



72

Mikäli kilpailevat tuotteet ovat täydellisiä substituutteja toisilleen, voidaan osoittaa, että Bertrandi- 

lainen hintakilpailu johtaa nollahintoihin ja -voittoihin mikäli tuotteet myydään erikseen. Tällöin 

niputtaja ei kykene nostamaan nipun hintaa lisäämällä tällaisen tuotteen nippuun. Niputtaminen ei 

tämänkaltaisessa tilanteessa kasvata tai pienennä tuottoja. Bakos ja Brynjolfsson (2000b) toteavat 

kuitenkin, että mikäli kuluttajien maksuhalukkuudet tuotteille eivät ole täysin korreloituneita, niput­
taminen kasvattaa tuottoja jos niputtaja kykenee asettamaan tuotteen hinnaksi puolet tuotteen erik­

seen myymisen tasapainohinnasta. Lisäksi voidaan todeta, että vaikka maksuhalukkuuksien välinen 

positiivinen (ei kuitenkaan täydellinen) korrelaatio heikentää tuloksia hieman, ovat ne silti päteviä.

6.1.4 Alan sisäinen kilpailu

Alan sisäistä kilpailua tarkasteltaessa voidaan lainata Noe ja Parkeria (2000), jotka toteavat markki­
noiden tasapainotilaa tarkastellessaan, että menestyminen alussa ruokkii positiivista kierrettä, joka 

vahvistaa menestyjää ja heikentää häviäjiä, jolloin lopputuloksena on ennen pitkää vain yhden toi­

mijan jääminen markkinoille. Vastaavia ajatuksia esittävät myös Shapiro ja Varían (1999). Tässä 

yhteydessä käytän kuitenkin pohjana Nalebuffm (2000) analyysiä, joka tukee Noe ja Parkerin 

(2000) saamia tuloksia.

Nalebuff (2000) toteaa, että kilpailu nipulla toista nippua vastaan on raivokasta taistelua ja saa ai­

kaan suuria tehokkuustappioita. Hän kirjoittaa, että yleensä se toimija, joka ensimmäisenä luo ni­

pun, voittaa, koska myöhemmin markkinoille tulevien ei kannata ryhtyä kilpailemaan nipuilla. Sa­

maan johtopäätökseen tulevat myös DeLong ja Froomkin (2000): ”ne tuottajat menestyvät, jotka 

onnistuvat vakiinnuttamaan asemansa ensimmäisenä”.

Yksittäisiä tuotteita vastaan kilpaileva nippu on mielenkiintoisempi tilanne. Mikäli kilpailijat eivät 

voi määrätä hintoja itse, vaan joutuvat ottamaan ne ulkopuolelta annettuina, hyötyy niputtaja tästä 

enemmän kuin yksittäisiä tuotteita myyvät. Nalebuff (2000) osoittaa, että niputtaja menestyy tä­

mänkaltaisessa tilanteessa huomattavasti paremmin kuin joukko yksittäisiä tuotteita myyviä, keske­

nään koordinoimattomia, toimijoita. Hän toteaa myös, ettei tilannetta voida kuvata ’vangin dilem­
mana’, koska mikäli yksittäisiä tuotteita myyvät kilpailijat liittyisivät yhteen muodostaen kilpaile­

van nipun, laskisivat näiden tuotot entisestään. Tällöin yksittäisiä tuotteita myyvien toimijoiden 
kannattaa pysytellä itsenäisinä.
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6.1.5 Alalle tulon esteet

Niputtamalla joukkoa tuotteita yhteen niputtaja luo samalla tehokkaita alalle tulon esteitä. Ajatel­

laan yksittäisen tuotteen myyjää, joka harkitsee niputtajan markkinoille tuloa. Oletetaan myös, että 

kilpaileva tuote A kilpailee nipussa olevaa yksittäistä tuotetta В vastaan. Koska В on osa suurem­

paa nippua, alalle tulija kohtaa aggressiivisen toimijan. Niputtajan on tässä tilanteessa optimaalista 

hinnoitella nippu siten, että se säilyttää lähes 100 % markkinaosuuden kilpailijan tultua markkinoil­

le (Bakos & Brynjolfsson, 2000b). Mitä tulee kilpailijan kohtaamaan kysyntäfunktioon, vaikuttaa 

siltä kuin niputtaja olisi uskottavasti valmis hinnoittelemaan tuotteen В lähes nollaksi. Tämän seu­

rauksena alalle tulo estyy tehokkaasti.

Bakos ja Brynjolfsson (2000b) lisäävät vielä, että aggressiivinen hinnoittelu ei ole keinotekoisten 

uhkien luomista, vaan yksinkertaisesti tuoton maksimoivan hinnan valitsemista. Tämä optimaalinen 

hinta vain sattuu tekemään alalle tulon erittäin epämiellyttäväksi.

Mikäli alalle tulija tai tulijat voivat tarjota kilpailevan nipun, ne voivat tulla markkinoille menestyk­

sekkäästi. Erityisesti, mikäli alalle tulijat tulevat samanaikaisesti yhtenä kokonaisuutena, ne voivat 

saada riittävän suuren markkinaosuuden, joka mahdollistaa alalle jäämisen - vaikka ne yksittäisinä 

kilpailijoina eivät olisi onnistuneet tässä. Ajatus taustalla on yksinkertainen: kun alalle tulijat tar­
joavat omia tuotteitaan yhtenä nippuna, suuri joukko kuluttajia havaitsee, että on kannattavaa hank­

kia molemmat niput, koska kuluttajien maksuhalukkuudet nipuissa olevien tuotteiden välillä eivät 

ole korreloituneita (Bakos & Brynjolfsson, 2000b). Käytännössä tämä tarkoittaa sitä, että kuluttajat 

löytävät todennäköisesti molemmista nipuista tuotteita, joista ovat valmiita maksamaan ja tämän 

seurauksena päättävät hankkia molemmat niput.

Tämä kilpailuedun tarkastelu tukee osittain hypoteesia Hl (Musiikkiportaalin kautta tapahtuva tuot­

teiden keskitetty jakaminen asettaa markkinat tasapainoon (competitive equilibrium).) mutta voi­

makkaammin hypoteesin H3 (Markkinoiden ollessa tasapainossa vain yksi portaali palvelee kaikkia 

kyseisen markkinan asiakkaita. ) alkuosaa. Sisältötuotteiden niputtaminen voi luoda niputtajalle 

kilpailullisesti merkittävän etulyöntiaseman.

6.2 Hypoteesien tarkastelu

Tuotteiden myyminen nipussa voi mm. kasvattaa voittoja ja luoda alalle tulon esteitä sekä kasvattaa 
mottoja joukkoa vakiintuneita, mutta keskenään koordinoimattomia kilpailijoita vastaan. Niputta­

minen voi myös laskea olemassa olevien tai potentiaalisten kilpailijoiden mottoja asettaen nämä



74

tilanteeseen, jossa näillä ei ole houkutinta muodostaa kilpailevaa nippua. Niputtamisen ainoaksi 

heikkoudeksi jäävät mahdolliset tehottomuuskustannukset, jotka aiheutuvat siitä, että nippu sisältää 

tuotteita, joita kuluttajat eivät halua. Tällä ei kuitenkaan ole merkitystä tietotuotteita käsiteltäessä, 
koska niiden marginaalikustannukset ovat lähes nolla.

Huolimatta tämänhetkisestä suuresta epävarmuudesta viihdeteollisuuteen liittyen, tietyillä toimin­

tamalleilla on selkeästi edellytyksiä ja mahdollisuuksia selviytyä digitaalisessa maailmassa. Kerta- 

maksupohjaisuudesta tullaan siirtymään kiinteisiin, kuukausimaksuperusteisiin hinnoittelumallei- 

hin, jotka samalla implikoivat sisältötuotteiden muuntumista tuotteista kohti palveluja.

Sisällön aggregoija yhdistää suoramyynnin, niputtamisen ja jakelun. Sisältötuotteiden kontrolloin­

nin merkitys on jatkossakin suuri, mutta tiettyjä valintoja tekemällä jakamisen mahdollistaminen 

kasvattaa tuottoja huomattavasti. Uskon vakaasti, että tulevaisuudessa ainakin osia tästä mallista 

nähdään laajemmassa käytössä.

Tein hypoteesit Hl - H5, joita tarkastelin oletusten 01-04 vallitessa. Liitän alle sekä hypoteesit 

että oletukset muistin virkistämiseksi:

Ensin hypoteesien taustalla vaikuttavat oletukset:

01 Monistuksen rajakustannukset ovat nolla (tai hyvin lähellä nollaa)

02 Tekijänoikeudelliset asiat ovat kunnossa 

03 Kuluttajien maksuhalukkuudet voivat olla korreloituneita 

04 Tuotteilla ei ole tehokkaita jälkimarkkinoita

Ja tämän jälkeen tekemäni hypoteesit perusteluineen:

Hl Musiikkiportaalin kautta tapahtuva tuotteiden keskitetty jakaminen asettaa markkinat ta­

sapainoon (competitive equilibrium).

Tätä hypoteesia tarkastellaan kautta työn useasta näkökulmasta. Luvussa 2 mallin tarkastelussa luo­

daan lähtökohdat ja alustavat perustelut väitteelle. Hypoteesille löydetään tukea luvussa 3. Tämän 

lisäksi luvut 4 ja 5 tarkastelevat väitettä hieman eri näkökulmista. Voidaan todeta, että tietotuottei­

den niputtaminen mahdollistaa tehokkuustappion minimoinnin ja tuottajan voiton maksimoinnin, 

jolloin tuotteiden yksittäismyynti on aina tehottomampaa kuin niputtaminen.
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H2 Musiikkiportaalit tulevat käyttämään hinnoittelussaan pääasiassa kuukausimaksupohjai- 

suutta kertamaksun sijaan. Kertamaksua käytetään vain erikoistapauksissa.

Kuukausimaksupohjaista kiinteää hinnoittelua, sen syitä ja perusteluja käsitellään luvussa 2 hieman, 

mutta varsinainen todistus hypoteesille tapahtuu luvussa 3. Kuukausimaksupohjaisuuden puolesta 

puhuvat sekä tuottojen maksimoinnin näkökulma kuin myös kuluttajan käyttäytyminen. Kuluttajat 

preferoivat kiinteää laskutusta yli kertamaksun, koska tällöin kuluttajat kykenevät paremmin enna­

koimaan laskun suuruutta eivätkä joudu pohtimaan, onko yksittäinen käyttökerta siitä maksettavan 

hinnan arvoinen. Kiinteä laskutus on myös vakuutus äkillisiä kulutuspiikkejä vastaan.

H3 Markkinoiden ollessa tasapainossa vain yksi portaali palvelee kaikkia kyseisen markki­

nan asiakkaita.

Tämän hypoteesin taustoja tarkasteltiin lyhyesti jo johdannossa (luku 1), mutta varsinaisesti asiaa 

käsitellään luvussa 6, jossa tarkastellaan markkinoiden rakennetta ja kilpailutasapainoa. Voidaan 

perustellusti väittää, että markkinoiden saavuttaessa tasapainon ainoastaan yksi toimija voi menes­
tyä pitkällä tähtäimellä. Useiden markkinoiden olemassaoloa käsitellään luvussa 4. Ensimmäisenä 

onnistuneen nipun luova toimija kykenee luomaan voimakkaita alalle tulon esteitä, jolloin muiden 
toimijoiden ei kannata ryhtyä kilpailemaan tämän kanssa. Mikäli kuitenkin kilpailevia nippuja tar­

joaa useampi toimija, toinen joutuu väkisinkin poistumaan markkinoilta (tai tyytymään hyvin pie­

neen markkinaosuuteen) positiivisen kierteen vuoksi. Kuluttajien käytössä olevien budjettirajoittei- 
den ja tuotteiden epäsymmetrisyyden vuoksi on kuitenkin olemassa jokin yläraja, jonka jälkeen 

uusien tuotteiden lisääminen nippuun ei ole enää kannattavaa. Tämän vuoksi on perusteltua väittää, 

että on olemassa useita markkinoita.

H4 Teemaportaalien olemassaolo on perusteltua, sillä markkinoita on lukuisia

Tämä hypoteesi liittyy voimakkaasti edelliseen hypoteesiin ja tämän todistus liittyy kiinteästi edelli­

sen hypoteesin todistukseen. Edellinen hypoteesi (H3) implikoi, että mikäli markkinoita on useita, 

ja mikäli kullakin markkinalla voi toimia ainoastaan yksi toimija, on teema- tai genreportaalien 

olemassaolo perusteltua. Tärkeämpää on kuitenkin luvussa 3 tarkasteltu budjettirajoitteen vaikutus 

nipun tuottavuuteen: havaitaan, että tuotteiden nippuun lisääminen saavuttaa jossain pisteessä rajan, 

jonka jälkeen uusien tuotteiden lisääminen nippuun ei enää ole kannattavaa. Tämä viittaa siihen, 

että on järkevää luoda useita erilaisia nippuja, joita voidaan kuvata esimerkiksi eri genreillä. Tuot­
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teiden epäsymmetrisyys ja markkinoiden segmentoinnin käsittely vahvistavat molemmat omalta 

osaltaan tämän hypoteesin paikkansapitävyyttä.

H5 Tekijänoikeuskontrollin löysääminen voi tapauskohtaisesti kasvattaa myyjän tuottoja.

Tätä tarkastellaan lyhyesti jo johdannossa (luku 1), mutta varsinaisesti luku 5 käsittelee aihetta yksi­
tyiskohtaisemmin. Jakamisen voidaan osoittaa vaikuttavan tuottoihin positiivisesti tietyissä tilan­

teissa. Mikäli kuluttajan kohtaamia käytön rajoitteita löysennetään, on tuote kuluttajalle arvok­

kaampi ja hän on valmis maksamaan siitä enemmän. Toisaalta heikennetty kontrolli saa aikaan sen, 

että ostettujen tuotteiden lukumäärä pienenee koska kuluttajat jakavat tuotteita keskenään enem­

män. Oikean tasapainon löytäminen kontrollin ja hinnan välillä mahdollistaa kuitenkin tuottojen 

kasvattamisen.

6.3 Yleistä mallista

Lopuksi käyn lyhyesti läpi mallin potentiaaliset ongelmakohdat ja sen haasteet. Tämän jälkeen esit­

telen muutamia kehitysideoita tämän työn laajentamiseksi.

6.3.1 Mallin haasteet

Sisällön aggregointi voi kasvattaa koko alan tuottoja aiemmin suljettujen markkinoiden avautuessa 

(i.e. segmentit, jotka aiemmin ovat ostaneet vähän tai ei ollenkaan musiikkia). Lukuisten jakelu­

kanavien käyttö edellyttää kuitenkin kanavien tuntemusta, niiden hallintaa sekä hinnoitteluosaamis- 

ta. Eri kanaviin täytyy osata valita oikeanlainen sisältö kohdemarkkinat huomioonottaen ja kaiken 

lisäksi eri toimijoiden ristiriitaiset intressit tulee osata ottaa huomioon; perinteiset jälleenmyyjät 

saattavat nähdä digitaalisen kanavan voimakkaana uhkana omalle liiketoiminnalleen. Onnistuessaan 

lukuisat kanavat kuitenkin mahdollistavat erittäin joustavat hinnoittelu-ja niputtamisratkaisut.

Eri kanavien lisäksi levy-yhtiöiden tulee ottaa huomioon asiakastietojen kerääminen ja hallinta, sillä 

nämä tiedot ovat kullanarvoisia tulevaisuudessa. Tämä voi kääntyä perinteisten jälleenmyyjien 

eduksi, sillä heillä on pitkä kokemus ja hyvä tuntuma asiakkaisiin.

Viimeisenä mallin haasteena on luonnollisesti sen implementointi. Tässä esitetty malli jakaa mu­

siikkiteollisuuden pelikenttää uudelleen muokaten samalla toimijoiden tulovirtoja. Palkkiot ja riskit 

siirtyvät vähitellen levy-yhtiöiltä välittäjille, jotka koostavat sisällön ja jakavat sitä eteenpäin.
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6.3.2 Mallin ongelmat

Elokuvateollisuudessa tämänkaltaiset toimintamallit on havaittu toimiviksi, mutta kaikesta huoli­

matta jää nähtäväksi, voisiko malli toimia musiikkiteollisuudessa. Suurin ero elokuvan ja musiikin 

välillä on se, että kuluttaja katsoo saman elokuvan korkeintaan pari kertaa vuodessa, mutta musiikin 

kuluttaja saattaa kuunnella tiettyä levyä tai kappaletta useita kertoja päivässä. Tämä ero kulutus­

käyttäytymisessä asettaa mallille suurimmat rajoitteet ja ongelmat sen implementoimiseksi käytän­

töön.

6.3.3 Jatkotutkimus

Tässä työssä tarkastellaan lähinnä lineaarisia kysyntäfunktioita. Mallin laajentaminen kattamaan 

muunlaisia kysyntäfunktioita olisi luonnollinen jatke. Normaalisti jakautuneille kysyntäfunktioille 

voitaisiin määritellä analyyttisiä tuloksia mm. nipun tuotosta sen koon funktiona ym.

Komplementtien ja substituuttien tarkastelu on tietoisesti jätetty hyvin vähäiseksi, mutta esimerkiksi 

simuloinnin avulla tähän saatettaisiin saada valaisevia tuloksia.

Malli jättää myös kokonaan tarkastelematta kopioinnin ja sen vaikutukset. Mielenkiintoinen jatko­

tutkimuksen kohde saattaisi olla jakamisen tarkastelun laajentaminen kattamaan myös ryhmien ul­

kopuolelle kulkeutuvat kappaleet, millä voitaisiin hahmotella nykyisten vertaisverkkojen vaikutuk­

sia liiketoimintaan. Jakamisen tarkastelu jää myös vain pintaraapaisuksi. Niiden olosuhteiden, joissa 

jakaminen kasvattaa myyjän tuottoja, tarkasteluja mahdollisesti simulointi, voisi myös olla mielen­

kiintoista. Tämän lisäksi jakamisen tarkastelussa on tyydytty tutkimaan ainoastaan yhden tuotteen 

tapausta, kun taas todellisuudessa todennäköisempää olisi usean tuotteen nipun jakaminen.

Viimeinen syvällisen tarkastelun ulkopuolelle jätetty aspekti on kilpailutilanne. Useissa aiemmissa 

tutkimuksissa on tarkasteltu oligo-ja duopolitilanteita, joissa myyjien on oletettu tarjoavan tuotteita, 

joiden keskinäinen yhteensopivuus on ollut merkittävä tekijä. Sisältötuotteita niputtavien toimijoi­
den kilpailun tarkastelu voisi tuottaa mielenkiintoisia tuloksia.
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