


 

JOHDANTO JA YHTEENVETO JOHTOPÄÄTÖKSISTÄ 

Johdanto 
Suomen kielen sana televisio on johdannainen kansainvälisestä uudissanasta, joka on edelleen 
johdettu kreikkalaisesta sanasta tele (kauko-) ja latinankielisestä sanasta visio (näky, näkeminen). 
Alkuosa tele- viittaa telekommunikaatioon, jolloin kyseessä on ensinnäkin tekninen järjestelmä 
kommunikaation kaukosiirtämiseen. Kommunikaatio, samoin kuin erityisesti sanan jälkimmäinen 
osa näkeminen, viittaavat viestiin, sen lähettäjään ja vastaanottajaan. 

Televisiolla ymmärretään eri yhteyksissä useita eritasoisia asioita. Se on ensinnäkin tekninen 
järjestelmä, jolla sisällöt tuotetaan siirtoa varten sopivaan muotoon ja välitetään edelleen 
viestintäverkkojen avulla yleisöjen käyttämiin vastaanottimiin.  

Monet television asiantuntijat pitävät television olennaisimpana olemuksena sen ohjelmointia 
(programming; scheduling), ohjelmia ja tapaa, jolla ne järjestetään ohjelmavirroiksi. Ohjelmat ja 
niiden virrat vaikuttavat ihmisten mieliin ja mielipiteisiin sekä ajankäyttöön, ne jäsentävät 
päivärytmejä, viikkorytmejä ja vuosirytmejä. Ne erottelevat eri maku-, tyyli- ja intressiryhmiä 
toisistaan ja panevat ne kohtaamaan toisiaan; syntyy erilaisia käyttökulttuureja. Televisio on 
kokoelma sosiaalisia järjestelmiä tai ainakin se on vahvassa yhteydessä monenlaisiin sosiaalisiin 
järjestelmiin. 

Yhteiskunnallisena ilmiönä televisiota pidetään erittäin vaikuttavana ja vaikutusvaltaisena. 
Eurooppalaisissa yhteiskunnissa televisiota on aina pidetty erikoisasemassa ja sitä on käsitelty ja 
säädelty eri tavalla kuin painettua joukkoviestintää. Yhteiskunnat ovat kontrolloineet televisiota ja 
järjestäneet sen kautta palveluita, joita ne ovat katsoneet kansalaisilleen tarpeellisiksi. Monet tv-
palvelut katsotaan kuuluvan ns. yleishyödyllisiin palveluihin ja niille on järjestetty julkinen rahoitus. 

Televisiolla on oma taloutensa. Osaksi tämä talous on puhdasta liiketoimintaa, osaksi se on julkista 
taloutta. Toimijoiden talous ja toiminnan luonne ovat riippuvaisia toisaalta niiden 
loppuasiakassuhteista kuten kaikissa liiketoiminnoista; toisaalta yhteiskunta säätelee niiden 
toimintaedellytyksiä tai asettaa yhtiöille velvollisuuksia eri tavoin kuin liiketoiminnalle yleensä. 
Eurooppalaisissa televisiojärjestelmissä yhteiskuntaa voidaan pitää yhtä tärkeänä asiakkaana kuin 
television katsojiakin.  

Taloudellisena ilmiönä televisio ei ole suuri, Suomessa sen koko on noin 0,3 % bruttokansan-
tuotteesta. Siitä huolimatta sen talous on monimutkainen vuorovaikutteiden verkosto. Se muodostuu 
kolmesta kotimaisesta toimialasta: sisältöjen tuotannosta, niiden myynnistä ja niiden jakelusta. 
Nämä kolme toimialaa talouksineen, toimijoineen, säätelyineen, infrastruktuureineen ym. 
muodostavat kokonaisuuden, jota kutsutaan televisiojärjestelmäksi. Television kehityksessä tärkeitä 
ovat rahoitukseen liittyvät seikat, kuten päätökset lupamaksujärjestelmästä, mainostajien tarpeet 
sekä loppukäyttäjien maksukyky ja maksuhalukkuus. Näiden ilmiöiden kehitys vaihtelee nousu- ja 
laskukausien mukaan, mutta yli useamman syklin tapahtuu myös suunnan muutoksia. 

Edellä mainituilla television eri tasoilla on kullakin oma historiansa ja luontainen kehitystahtinsa. 
Teknologian kehitys voi olla nopeatakin, erityisesti päätelaitetasolla. Teknisten 
infrastruktuuriratkaisujen elinkaaret ovat selvästi pitempiä, niiden täytyy sopeutua investointien ja 
kannattavuuden asettamiin puitteisiin. Suomi on laaja maa, jossa pieni väestö elää laajalle 
levittäytyneenä. Näissä oloissa syntynyt infrastruktuuriratkaisu on pysyvämpi ja sen ekonomiikka 
poikkeaa monien muiden maiden vastaavista. 

Ihmisten käyttäytymiseen ja kulttuureihin liittyvät muutokset vievät vielä pitempiä aikoja; jotkut 
omaksutut käyttäytymismuodot ovat hyvinkin pysyviä ja saattavat vaatia sukupolven vaihtumisen 
toteutuakseen. 

Yhteiskunnallisten muutosten aikajänteet, niiden aiheuttamat paineet, kannustimet tai rajoitteet ovat 
vaikeasti ennakoitavia pitkällä aikavälillä. Muutokset tulevat ajankohtaisiksi epäsäännöllisesti ja 



 

usein monimutkaisten vuorovaikutussuhteiden ilmentyminä. Yhteiskunnan suhde televisioon on 
ajoittain ollut kannustava ja eteenpäin vievä, ajoittain säätelevä ja rajoittava. Joskus televisio on itse 
ollut yhteiskunnan kehitystä eteenpäin vievä voima, joskus se vaikuttaa vastustavasti. 

Tämän raportin tarkoitus on arvioida television tulevaisuutta Suomessa noin 5 – 10 vuoden 
perspektiivillä ja pohjustaa keväällä 2008 alkavaksi tarkoitettua yhteiskunnallista keskustelua 
keskeisistä television tulevaisuuteen liittyvistä ratkaisuista Suomessa.  

Televisiota on tutkittu hyvin monesta lähtökohdasta, samoin sen tulevaisuutta on arvioitu edellä 
mainituista näkökulmista. Jokainen näistä lähestymistavoista on itsessään vaativa. Erityisen 
vaativaksi tulee näiden yhdistäminen synteesiksi, joka ottaa ne realistiseksi huomioon ja asettaa ne 
suhteeseen toisiinsa.  

Olemme seuranneet teknologian muutosta ja sen omaksumista. Olemme keskustelleet alan 
toimijoiden kanssa ja pyrkineet ymmärtämään heidän tulevaa toimintaansa vastauksena heidän 
näkemiinsä muutoksiin. Olemme käyttäneet tulevaisuutta hahmottavasta raportista osan myös 
historian kuvaamiseen, jotta hitaasti vaikuttavien mekanismien ja ilmiöiden luonne tulee 
ymmärrettäväksi. 

Teknologia kehittyy nopeasti, samoin sen mukana syntyy uusia käyttökulttuureja, yleensä 
nuoremmista käyttäjistä alkaen. Vähitellen uudet kulttuurit leviävät myös laajempiin 
kansankerroksiin. Televisio poikkeaa kuitenkin muista teknologia-alustojen kannattamista 
viestintämuodoista siinä, että se koskee koko väestöä ja sillä katsotaan olevan yleishyödyllisen 
palvelun luonne. Tällöin television tulevaisuutta määrittää myös yhteiskunnallisten ja syvän 
kulttuurisen muutoksen konservatiivisuus ja hitaus teknisen muutoksen ja nuorison käyttäytymisen 
muutoksen nopeuden ja radikaaliuden ohella. On varmaa, että koko väestön suhde televisioon tulee 
muuttumaan hyvinkin paljon, mutta muutoksen läpäisynopeus koko yhteiskunnassa näyttää olevan 
hitaampi kuin nyt nähtävissä olevista ilmiöistä voisi suoraan päätellä. Tapahtumassa oleva muutos 
kasvattaa entisestään jännitettä televisiojärjestelmän sisällä sen nopeimmin ja hitaimmin liikkuvien 
osien välillä. 

 

 

”Muutoksen nopeus lyhyellä aikavälillä yliarvioidaan,  
muutoksen vaikutukset pitkällä aikavälillä aliarvioidaan” 

 

Muutos on luonteeltaan globaali, mutta suomalaisessa televisiojärjestelmässä voidaan nähdä 
rakenteita ja piirteitä, jotka tekevät mahdolliseksi vaikuttaa täällä tehtävin päätöksin pitkän aikavälin 
muutoksiin. Näissä olosuhteissa tulevaisuus ei vain tapahdu, vaan suomalaiset toimivat voivat 
halutessaan ohjata sitä haluamaansa suuntaan.  

Yhteenveto 

Muutosvoimia ja nykyistä ylläpitäviä rakenteita 
Broadcasting-television ympärille on kehittymässä uudenlaista media- ja yhteisökäyttäytymistä. 
Uudet jakelu- ja päätelaiteteknologiat toimivat näiden ensisijaisina ajureina. Tekninen kehitys 
mahdollistaa uudenlaisia käyttökulttuureja, jotka nuoremmat ikäpolvet omaksuvat hyvinkin 
nopeasti. Kuluttajat voivat hankkia sisältöjä vaihtoehtoisista lähteistä. Perinteiset televisiokanavat 
sisältöjen jakelijoina voidaan ohittaa esimerkiksi hankkimalla ohjelmat internetin yli suoraan 
tuotantoyhtiöltä tai erikoistuneelta kauppapaikalta.  

Tietotekniikka-, media- ja telesektorin toimijat kehittävät uusia palveluita ja uusia tapoja tuottaa ja 
jaella olemassa olevia sisältöjä. Globaalilla tasolla toimialarajat hämärtyvät ja voimasuhteet 
muuttuvat. 



 

Suomessa ollaan juuri saamassa valmiiksi koko televisiojärjestelmän digitalisointia. Digitalisointi 
on tuonut mukanaan televisio-ohjelmien kokonaistarjonnan olennaisen kasvun. Tarjonnan määrän 
lisäys on hieman lisännyt alan liikevaihtoa, mutta kustannusten lisääntymistä vähemmän. 
Digitalisointi on tuonut Suomen markkinoille kansainvälisiä toimijoita ja heikentänyt kotimaisten 
kanavien asemaa ulkomaisten ohjelmien ”portinvartijoina”; tähän asti vahvasti kansallisena pysynyt 
televisiotoiminta kansainvälistyy. 

Digitalisointi on nostanut aikaisemmin heikosti kehittyneen maksutelevisiotoiminnan kasvuun, 
minkä tuloksena television rahoitusrakenne on muuttumassa. Kasvanut tarjonta yhdessä lähes 
vakiona pysyvän katselun määrän kanssa vaikuttaa televisiomainonnan hinta- ja 
volyymitasapainoon, mikä saattaa johtaa mainosrahoituksen aseman heikkenemiseen. 

Televisio on erittäin vahva media. Sen käyttötavat ja rakenteet ovat yllättävän pysyviä. Todelliset 
muutokset tapahtuvat vasta, kun suurin osa väestöstä, mukaan lukien kaikkein hitaimmat, omaksuu 
uudet käyttäytymistavat. Tässä suhteessa televisio poikkeaa esimerkiksi musiikkibisneksestä, jossa 
suurin osa ostavasta yleisöstä on nuorta ja nopeastikin suuntaansa muuttavaa. 

Suomalaisen televisiojärjestelmän rakenteessa on piirteitä, jotka tekevät sen poikkeuksellisen 
stabiiliksi ja kykeneväksi soveltumaan muutoksiin tai ainakin hidastamaan niitä. 
Kokonaismarkkinan pienuus yhdessä hajautuneen verkko- ja verkkojen omistusrakenteen kanssa 
tekee käytännössä mahdottomaksi sellaisen mittakaavan aikaansaamisen, että muualla maailmassa 
nähdyt yritysjärjestelyt ja liiketoimintamallit voisivat toimia täällä. Maanpäällinen televisiojakelu 
(terrestriaali) on samoista syistä useiden muutosten toteutumisen kannalta ratkaiseva - 
terrestriaalijärjestelmää koskevalla päätöksenteolla voidaankin vaikuttaa suomalaisen television 
tulevaisuuteen erittäin paljon. 

 

  

Suomalaisen television tulevaisuus ei tapahdu,  
se pitkälti luodaan täällä tehtävillä päätöksillä 

 

 

Television jakelujärjestelmä Suomessa 
Television jakelujärjestelmä Suomessa on erikoinen. Satelliittijakelun vaatimattoman aseman sekä 
kaapelijakelun paikallisuuden ja omistuksellisen fragmentoituneisuuden vuoksi terrestriaalijakelulla 
on huomattavan vahva asema. Tämä tekee uusien, mm. kansainvälisten, toimijoiden tulon maahan 
ohi toimilupajärjestelmän erittäin vaikeaksi. Näin ollen toimiluvilla terrestriaalijakeluun ja niille 
asetettavilla ehdoilla voidaan suomalaisen television tulevaisuuteen vaikuttaa selvästi enemmän 
kuin useimmissa muissa maissa.  

Jakelujärjestelmä on säilynyt kilpailukykyisenä toimijoiden ja regulaattorin hyvän yhteistyön 
ansioista. Vastaavaa yhteistyötä tarvitaan jatkossakin, mikäli järjestelmän vahvuus halutaan 
ylläpitää. Seuraava ratkaiseva kysymys tulee olemaan HDTV. Mikäli vapaasti etenevillä 
radioaalloilla ei tulla kuljettamaan HD-tasoista kuvaa, saattaa satelliitti-, kaapeli- ja 
laajakaistajakelun kilpailukyky ja asema ratkaisevasti parantua. 

Uusien teknologioiden omaksuminen ja perinteisen television asema 
Uudet teknologiat, kuten internetin yli jaettava televisio ja mobiilitelevisio, tulevat vaikuttamaan 
olennaisesti tapaan käyttää televisiota. Erityisesti on demand –tyyppinen katselu tulee lisääntymään. 

Kuitenkin puhtaasti teknisistä syistä niiden laaja leviäminen tulee Suomessa olemaan hidasta. Osa 
nuorisoa näyttää omaksuvan niiden käytön nopeasti, mutta nyt tarkasteltavalla jaksolla 5 – 10 vuotta 
internet-pohjaiset palvelut tulevat laajamittaisesti olemaan käytettävissä joko verkkojen 

 



 

ominaisuuksista johtuen vain rajoitetusti ja täysimittaisesti vain alueella joka vastaa karkeasti 
nykyistä kaapelitelevisioverkkojen peittoa.  

Mobiilitelevision käynnistyminen tulee viemään pisimmän ajan. Ensinnäkin sen on löydettävä 
mobiiliin televisioon soveltuva ohjelmatoiminnan sisältö. Nykyiset television sisällöt eivät näytä 
vastaavan kovin hyvin mobiilia vastaanottotilannetta. Toiseksi on löydettävä toimiva rahoitusmalli. 
Lisäksi ennen kaupallisen toiminnan menestystä on sitä varten luotava kokonaan uusi 
päätelaitekanta, jonka lisäksi on oltava henkilökohtainen. 

Palveluiden käytettävyys tai hinta tulee pitämään suurimman osan erityisesti varttuneemmasta 
väestöstä perinteisempien television jakeluteiden käyttäjinä. 

On demand –käyttö ja kehittyvät tallennusmenetelmät ohjaavat enemmän joidenkin ohjelmien 
kulutusta kuin toisten. Perinteisen lineaarisen television ohjelmointi tulee muuttumaan nykyisestä. 
Parhaaseen katseluaikaan sijoitetaan nykyistäkin enemmän tiukemmin tapahtuma- ja 
aikasidonnaista sekä suuriin yleisöihin vetoavaa ohjelmaa, kuten suosittuja draamoja. 
Muuntyyppinen ohjelma siirretään marginaalisimmille alueille on demand –tyyppiseen tarjontaan; 
lisäksi niiden esityskertoja lisätään. Näiden muutosten seurauksena parhaan katseluajan (prime 
timen) merkitys jopa korostuu ja tässä mielessä television ”televisionomaisuus” keskittyy. 

Perinteisen lineaarisen television katselu tulee kuitenkin edelleen olemaan television pääasiallinen 
käyttötapa – parhaan katseluajan ja sen ohjelmiston merkitys jopa kasvaa. 

Suomalainen televisiojärjestelmä ja sen rahoitus 
Suomalainen televisiojärjestelmä on ollut mainosrahoitteisen ja julkisen television yhteistyötä, 
näennäisestä kilpailusta ja viestintäpoliittisesta vastakkainasettelusta huolimatta (kts. Liite: LIITE 1. 
Suomalaisen televisiotoiminnan lyhyt historia). Järjestelmä on tuottanut hyviä tuloksia, esimerkiksi 
sen tarjoamia ohjelmistoja pidetään kansainvälisesti poikkeuksellisen korkeatasoisena. Korkealle 
tasolle ominaista on mm. vapaasti katsottavissa olevien (free to air; FTA) ohjelmien määrä. 
Suomessa käytännöllisesti katsoen kaikki kansainvälinen ja kotimainen huipputuotanto, sarjat, 
elokuvat ja urheilu, on ollut katsojille saatavilla ilman erillistä maksua. Muualla maailmassa suuri 
osa tällaisista sisällöistä on saatavilla vain maksukanavilla. 

Tällä hetkellä television julkinen rahoitus ei käytännössä kasva. Mainosrahoitus on 2000-luvulla 
kasvanut hitaasti, lukuun ottamatta parin viime vuoden nopeaa kasvua yleisen hyvän 
talouskehityksen siivittämänä. Keskimääräiset ohjelmakohtaiset televisioyleisöt ovat pienentyneet ja 
siten ohjelmaa kohti saatava mainostuotto on laskenut. Mainostajilla onkin tarvetta korvata 
menetetyt kontaktit mainonnan paremmalla kohdistamisella ja ostamalla enemmän mainosaikaa. 
Mainosrahoitteisille ohjelmille tarvitaan lisää lähetysaikaa alakanaville, ns. brand extensioneille; 
muuten mainosrahoitus saattaa jopa pienentyä lähiaikoina. 

Maksutelevision kasvu sen sijaan on erittäin nopeaa. Vuosien 2006 ja 2007 aikana liittymämäärä on 
kasvanut kolminkertaiseksi, , kun maksutelevisiotoiminta voitiin aloittaa terrestriaalijakelussa. 
Toimijat alkoivat laajemmin investoida toimintaan ja sen markkinointiin. Myös perinteisesti 
mainosrahoitteiset toimijat ovat käynnistäneet maksutelevisioliiketoiminnan mainosrahoituksen 
kasvun alkaessa hidastua. Maksutelevisiosta on tullut varteenotettava televisioliiketoiminnan muoto 
- ohjelmainvestoinneille on usein saatavissa parempi tuotto kuin mainosrahoitteisessa televisiossa. 
Kilpailussa parhaiden ohjelmien osto-oikeuksista näyttävät maksukanavat olevan vahvimmilla, 
julkisesti rahoitetut heikoimmilla. 

Suomalainen televisiojärjestelmä on menettämässä ilmaiseksi katseltavaan korkeaan laatuun 
perustavaa erikoisluonnettaan. Se saattaa olla muuttumassa tavanomaiseksi yleismaailmalliseksi 
järjestelmäksi, jossa suuri osa houkuttelevimmasta ohjelmistosta on maksukanavilla ja sen 
katseleminen on suhteellisen kallista. Aikaisemmin käydyn viestintäpoliittisen keskustelun, jonka 
rintamalinjat liikkuivat akselilla julkinen vs. kaupallinen televisio, teemat voidaan nyt pitkälti uusia 
akselilla vapaasti katsottava vs. maksullinen televisio. 



 

Televisiotoiminta on pitkäjänteistä ja suuria taloudellisia riskejä sisältävää toimintaa. Merkittävän 
suuruista toimintaa Suomessakin voivat harjoittaa vain sellaiset toimijat, joilla on kykyä investoida 
ja odottaa melko pitkäänkin taloudellisen kannattavuuden saavuttamista. Käytännössä tähän 
Suomessa pystyvät yhteiskunnallisen rahoituksen varassa olevien toimijoiden ohella vain olemassa 
olevat suuret mediatalot tai vastaavat kansainväliset toimijat.  

Seuraavilla lainsäädännön uusimisilla ja toimilupien myöntämisillä vaikutetaan paljon tähän 
kehitykseen. Mainosmarkkinoilta on mahdollista saada lisärahoitusta vapaasti katseltavien 
ohjelmien esittämiseen, mutta se edellyttää myös toimintaedellytysten luomista toimilupien 
muodossa. 

 



SANASTO 
 
Alustatoimija Toimija, jolla on useita ohjelmatoimilupia ja mahdollisuus valita vapaasti niitä käyttävät kanavat 
Digiboksi Digitaalisen televisiosignaalin purkava laite, joka syöttää signaalin purettuna television ymmärtämään 

muotoon 
Digi-tv Digitaalisesti siirretty televisio, DVB-C, DVB-T, DVB-S tai DVB-H 
DVB Digital Video Broadcasting, digitaalisen television standardit 
DVB-C DVB – Cable, digitaalinen kaapelitelevisioteknologia 
DVB-H DVB – Handheld, digitaalinen mobiilitelevisioteknologia 
DVB-S DVB – Satellite, digitaalinen satelliittitelevisioteknologia 
DVB-T  DVB – Terrestrial, digitaalinen terrestriaalitelevisioteknologia 
DVD Digital Versatile Disc, optinen levy, jota käytetään mm. elokuvien levitykseen 
DVR Digital Video Recorder, digiboksia kehittyneempi laite, joka osaa myös mm. aikasiirtää ja tallentaa 

ohjelmia sisäiseen muistiinsa 
FTA Free-to-air, vapaasti katsottavissa oleva televisio 
HDTV High definition television, teräväpiirtotelevisio, perinteistä televisiolähetystä korkeampi kuvanlaatutaso 
Hybridiboksi Digiboksi, joka on kytketty myös internetiin – mahdollisuus television ohella internet sisältöihin 
Indie-tuotanto Itsenäisten (omistus erillään TV-kanavista) sisällöntuottajien tekemät televisio-ohjelmat 
IP Internet Protocol, internetin yli kulkevan tiedon siirtoteknologia 
IPTV Internet Protocol Television, televisionsiirtoteknologia internetiin 
Kaapeli Siirtoteknologia, jossa televisio siirretään kiinteästi paikallaan olevia kaapeleita pitkin jakelukeskuksesta 

kotitalouksiin 
Mainos-TV Pääasiassa mainoksilla rahoitetut televisiokanavat 
Maksu-TV Pääasiassa kuluttajien maksuilla rahoitetut televisiokanavat 
MediaFlo Digitaalinen mobiilitelevisioteknologia 
Mobiili-TV Kannettavalla päätelaitteella seurattava TV, esim. kännykässä 
MP3 Musiikin digitaalinen tallennusformaatti 
MPEG Motion Picture Expert Group, useiden digitaalisen videokuvan siirto- ja tallennusstandardien lähde – 

teknologiat MPEG-2 ja MPEG-4 käytössä DVB-lähetyksissä 
Multicasting Yhden televisio tai muun lähetyksen monistaminen usealle vastaanottajalle esim. internetissä 
Multi play Kännykän, internetin, lankapuhelimen ja television tai useita näistä yhdistävät kuluttajien 

palvelukokonaisuudet viestintäoperaattoreilla 
MUX Multiplexing, usean televisiokanavan yhdistäminen yhdeksi lähetysvirraksi, ns. kanavanipuksi. Synonyymi 

kanavanipulle. 
Narrowcasting Pienelle vastaanottajajoukolle (mahdollisesti yksilöille) tapahtuva television lähetys 
Netti-TV Nykymuotoisen televisio-lähetyksen katsominen internetistä 
Nettivideo Lyhyt video internetissä, joka katsotaan esim. YouTuben kautta 
PC Tietokone 
P2P Peer-to-peer, vertaisverkkoteknologia, jolla voidaan hyödyntää useita avoimessa internetissä samaa 

teknologiaa käyttäviä tietokoneita jakeluun perinteisen kahden tietokoneen välisen yhteyden sijaan. 
Tehostaa mm TV-jakelua. 

PVR ks. DVR 
Reuna-TV  ks. kappale 4. Television määrittely 
Terrestriaali Maanpäällinen radiotiehen perustuva lähetys antenniverkossa, antenniverkon jakelu 
UGC User Generated Content, käyttäjien itse tekemä sisältö 
VOD Video on Demand, tilausvideo 
Yhteisöpalvelu Useita yksilöitä (internetissä) yhdistävä palvelu, jossa mm. keskustellaan ja jaetaan omia tietoja, kuvia, 

kokemuksia, jne. omien tuttavien kanssa 
Ydin-TV ks. kappale 4. Television määrittely 
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1. TOIMEKSIANNON KUVAUS JA TAUSTA  

1.1. Toimeksianto  
Liikenne- ja viestintäministeriö on teettänyt selvityksen television tulevaisuudesta osana 
kuluvan hallituskauden keskustelua televisio- ja radiotoiminnan tulevaisuudesta.  

Selvityksen tavoitteena on tunnistaa ja kuvata televisiotoiminnan keskeisimmät kehitysurat ja 
arvioida niiden vaikutusta Suomen viestintämarkkinoihin. 

Selvitys television tulevaisuudesta liittyy laajempaan keskusteluun, jota lähivuosina käydään 
muun muassa:  

- Televisiotoiminnan lupajärjestelmästä ja muusta sääntelystä 

- Radiotaajuuksien käytöstä 

- Yleisradion tehtävistä ja toiminnan rahoittamisesta 

- Suomalaisen sisällöntuotannon asemasta ja edistämisestä 

Toimeksianto on toteutettu syksyn 2007 aikana. 

1.2. Tausta ja lähestymistapa 
Digitalisoituminen, internet, matkaviestintä ja kasvavat kulutusmahdollisuudet ovat 
muutosvoimia, jotka on vaikuttavat myös suomalaiseen televisiotoimintaan. 
Televisiotuotannon ja lähetysten digitalisoituminen on kasvattanut tarjontaa ja television 
kuluttajalaitteet on päivitetty. 

Digitalisoinnin vaikutukset saattavat kuitenkin vaikuttaa suuremmilta kuin mitä ne 
käytännössä ovat. TV:n tarjonnan kasvu ei ole alustavien tietojen valossa juuri vaikuttanut. 
Katselu on vuosina 2005-2007 pysynyt lähes paikallaan eikä television katseluun käytetty 
aika juurikaan ole Suomessa kasvanut koko 2000-luvun aikana. Vielä 1990-luvulla uusien 
televisiokanavien perustaminen maanpäälliseen jakeluun kasvatti TV:n katseluun käytettyä 
aikaa – viime vuosina näin ei ole tapahtunut ohjelmatarjonnan voimakkaastakaan kasvusta 
huolimatta.  
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Kuva 1. Television katselu ja kanavatarjonnan lisäys Suomessa 1994-2007 

 

Onkin todennäköistä, että TV toimiala on siirtynyt alitarjontatilanteesta tasapainoon, joka on 
samalla muuttanut koko toimialan tarjontavetoisesta kysyntävetoiseksi. Tällainen 
paradigmamuutos voi muuttaa pitkällä aikavälillä monia toimintatapoja toimialalla, vaikkei 
se toimijoiden asemaan lyhyellä aikavälillä vaikuttaisikaan.  
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Kuva 2. Television kysynnän muutos  
 

Kysynnän muutosta vahvistavat myös yhteiskunnassa tapahtuneet muutokset – suomalaisilla 
on käytössään kaksinkertaiset tulot verrattuna vuoteen 1990. Samanaikaisesti työikäisistä 
merkittävä osuus on lisännyt työntekoa, harrasteiden määrää ja muita aktiviteettejä runsaasti. 
Tämä joukko harkitsee ajankäyttöään tarkkaan – ja on valmis maksamaan laadukkaasta 
ajankäytöstä. Toisaalta nuoriso on omaksunut hyvin monenlaiset uuden median palvelut ja 
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osaa vaatia myös televisiokäytöltään iPod-tyyppistä on-demand käyttöä. 
Kuluttajakäyttäytymisen muutokset asettavat paineita perinteisille tavoille katsoa televisiota – 
yhä suurempi joukko ihmisiä haluaa valita tv-sisällöt ja niiden katseluajankohdan ja –paikan 
itse, eikä tyytyä vain perinteiseen broadcast-muotoiseen televisioon. Tätä edesauttavat uudet 
teknologiset mahdollisuudet. 

Myös tietokoneella seurattavat mediasisällöt ovat teknologian kehittymisen myötä 
lähestyneet perinteistä TV:tä. Tästä hyvänä esimerkkinä ovat YouTuben nousu maailman 
johtavaksi käyttäjien jakamien videopätkien katselupalveluksi sekä vertaisverkoissa jaettavat 
TV-sarjat. YouTubea pidetäänkin mediassa usein suoraan television kanssa kilpailevana 
palveluna, ja monet muutkin uudet palvelut ovat käyttötavaltaan varsin lähellä 
televisiotoimintaa. 

Monista liiketoimintaympäristön muutoksista huolimatta perinteinen broadcasting-televisio 
on yhä voimissaan; Yleisradio ja mainosrahoitteiset kanavat ovat pitäneet asemansa vakaana 
digitalisoitumisesta huolimatta. Tämä on onnistunut uusien kanavien avulla, vaikka kanavien 
määrän lisääntymisen myötä niiden katsojaosuudet per kanava ovatkin laskeneet. 
Samanaikaisesti maksu-TV on lähtenyt voimakkaaseen kasvuun, ja televisiotoimialan 
liikevaihto Suomessa näyttääkin muodostuvan ennätyskorkeaksi vuonna 2007. 
Jakelukanavista kaapeli on ollut ensisijainen vaihtoehto Suomen kotitalouksissa jo useita 
vuosia, mutta myös terrestriaalijakelu on säilyttänyt hyvin asemansa. Terrestriaalin asemaa 
ovat tukeneet kanavien määrän monikertaistuminen digitalisoinnin ansiosta sekä tämän 
mahdollistamat maksu-TV palvelut.  

Toistaiseksi perinteisen broadcasting-television asema ei näytä horjuneen digitalisoinnin eikä 
internetin myötä. Internet-maailmassa muutokset voivat kuitenkin olla nopeita, ja on 
todennäköistä, että kansainväliset ilmiöt ja digitalisoituminen muuttavat myös suomalaista 
televisiota. Nämä keskeiset ilmiöt ja niiden todellisten vaikutusten ymmärtäminen ovat 
lähtökohtana selvitykselle television tulevaisuudesta Suomessa. 

Tämän selvityksen tarkoitus on hahmottaa televisiotoimialan tulevaisuutta Suomessa siten, 
että erilaiset kehityslinjat, niiden vaikutukset ja aikataulut ymmärretään kokonaisvaltaisesti. 
Tulevaisuus määräytyy historian sekä tässä ajassa tehtävien toimenpiteiden yhteistuloksena.  
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2. MEDIA- JA TV-KENTÄN MUUTOS 

2.1. Televisio kansainvälisessä mediakentässä 
Globaalin viihde- ja mediamarkkinan ennustetaan (mm. PWC 2007) jatkavan kasvuaan 
lähivuosina. Konvergoituvat päätelaitteet ja palvelut (kotitietokoneen, television ja mobiilin 
päätelaitteen konvergenssi) toimivat kasvun moottoreina. PWC:n arvion mukaan vuonna 
2011yli 50 % viihde- ja mediapanostuksista käytetään tällaisiin palveluihin. Internet ja siihen 
liittyvät palvelut jatkavat vahvaa kasvuaan, mikä näkyy mm. Internet-mainonnan vahvana 
kasvuna – vuonna 2011 Internetin osuus kaikesta mainonnasta on ennusteen mukaan jo 14 %. 
Internetin lisäksi television uusien jakelukanavien ja videopelien ennustetaan kasvavan 
voimakkaasti. 

PWC:n näkemyksiä keskeisistä television kehitysurista: 

• Televisio tulee konvergoitumaan yhä enemmän muihin päätelaitteisiin ja 
palveluihin (mm. IPTV ja mobiili) 

• IPTV:n kasvu ja erityisesti teleyhtiöiden toimet lisäävät kilpailua ja palvelujen 
tilaajien lukumäärää 

• Kaapelioperaattorit tuovat asiakkailleen uusia digitaalisia palveluita/alustoja 
laajentaakseen video-on-demand palveluiden markkinoita ja kasvattaakseen 
tuottojaan,  

• Mobiilista tulee merkittävä television jakelutie erityisesti Aasiassa uusien 
palveluiden ja parempien päätelaitteiden myötä 

• Monikanavamainonta kasvaa nopeasti kaikkialla television digitalisoinnin myötä 

• HDTV, uudet kanavat ja yleinen talouskasvu lisäävät mainontaa myös perinteisillä 
ilmaisilla (Free-to-air) kanavilla 
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Kuva 3. Globaali viihde- ja mediamarkkina sekä mainonta 2006-2011 
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Televisioliiketoiminta kasvaa kaikkialla maailmassa. Idaten ennusteen mukaan 
keskimääräinen vuotuinen kasvu oli 6.1 % vuosina 2002-2006. Kasvun ennustetaan hieman 
hidastuvan, mutta pysyvän silti hyvänä vuoteen 2010: keskimääräiseksi vuotuiseksi kasvuksi 
ennustetaan 5.2 %. Pohjois-Amerikka säilyy suurimpana yksittäisenä markkinana, mutta 
kasvu on voimakkainta Latinalaisessa Amerikassa ja Aasiassa. Eurooppa säilyttää asemansa 
toiseksi suurimpana markkina-alueena vuotuisen kasvun säilyessä 5-6 % tasolla myös 
vuosina 2007-2010 
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Kuva 4. Globaali TV-liiketoiminta 

 
Television talous kasvaa kuitenkin maltillisesti huolimatta mm. uusien teknologioiden ja 
liiketoimintamallien aiheuttamasta liiketoiminnan nopeasta kehityksessä. Euroopassa 
television rahoituksen keskimääräinen kasvu oli 2000-luvun alkupuolella keskimäärin 3.8% 
vuodessa, mikä on hyvin lähellä yleistä talouskasvua. Yleisen talouskehityksen käännyttyä 
nopeaan kasvuun 2004, myös television rahoituksen kasvu vauhdittui. 

Eri rahoitusmuodot ovat kasvaneet eri tahtiin. Euroopan televisioliiketoiminnan kasvun 
moottorina 2000-luvulla ovat olleet tilauspohjaiset palvelut eli kuluttajien itse maksamat 
palvelut. Niiden suhteellinen osuus ja merkitys television rahoituksesta kasvaa tasaisesti. 
Suurin rahoitusmuoto, mainonta, on herkkä yleisen taloustilanteen muutoksille. Mainonnan 
kehitys olikin heikkoa 2000-luvun alkupuolella, mutta on vuoden 2004 jälkeen kasvanut 
nopeasti hyvän taloustilanteen siivittämänä. Mainonnan suhteellinen osuus kaikesta television 
rahoituksesta laskee kuitenkin hieman. Julkisesti rahoitettu televisio, koostuen pääasiassa 
kotitalouksilta perittävistä televisiomaksuista, on kasvanut muuta markkinaa hitaammin. 
Tämä on johtanut sen suhteellisen osuuden pienenemiseen vuoden 2000 32%:sta vuoden 
2006 28%:iin.  
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Kuva 5. Television tärkeimmät rahoitusmuodot Euroopassa 

 

Case: USA 
Media- ja viestintäsektoriin keskittyneen pääomasijoitusyhtiö VSS (Veronis Suhler 
Stevenson) ennustaa vuotuisessa markkinakatsauksessaan (Communications Industry 
Forecast) vahvaa kasvua vaihtoehtoisille mainonta- ja markkinointikanaville vuoteen 2011.  
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Kuva 6. Mainonta ja markkinointi USA:ssa 2001-2011 
 

Sen lisäksi, että kuluttajat keskittyvät entistä enemmän vaihtoehtoisiin kanaviin, he myös 
siirtyvät pois mainosrahoitteisista kanavista itse rahoittamiinsa kanaviin kuten videopeleihin 
ja kaapelitelevisioon. Ajasta ja paikasta riippumattomat kanavat ja päätelaitteet korostavat 
pull-tyyppisten palvelujen kasvua perinteisten medioiden push-tyyppisiin 
liiketoimintamalleihin verrattuna. Myös suuret mainostajat panostavat entistä enemmän 
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vaihtoehtoisiin kanaviin kilpaillessaan yhä kapeammiksi käyvistä yleisöistä ja medioista sekä 
kuluttajien kasvavasta vallasta. 

Vuonna 2006, ensimmäistä kertaa sitten vuoden 1997, kuluttajat käyttivät vähemmän aikaa 
median seuraamiseen kuin edellisenä vuotena. Pääasialliset syyt tälle olivat muuttuneet 
median käyttötavat sekä uusien digitaalisten medioiden mahdollistama kulutuksen 
tehostuminen. 

Myös investointipankki Morgan Stanley (US Internet Adverting Outlook, 2006-2010E) 
ennustaa Internet-mainonnan kasvun jatkuvan vahvana vuoteen 2010 keskimääräisen 
vuotuisen kasvun ollessa 20%. Kovan kasvun ansiosta Internet-mainonnan osuus kaikesta 
mainonnasta nousee vuoden 2006 7%:sta 13%:iin vuonna 2010. 

Case: Iso-Britannia 
Televisioliiketoiminta Iso-Britanniassa, Euroopan kilpailluimmilla markkinoilla, on 
kehittynyt viime vuosina hyvin kuten keskimäärin muuallakin Euroopassa. Kasvun 
moottorina ovat olleet erilaiset tilauspohjaiset kanavat ja ohjelmat. Keskimääräinen vuotuinen 
kasvu on näissä ollut 2000-luvulla lähes 12%. Samaan aikaan mainosrahoitteinen televisio on 
ollut vaikeuksissa ja menettänyt suhteellista asemaansa nopeasti. Tilauspohjaisen television 
tuotot ohittivat mainostulot jo vuonna 2003. Tämä siitäkin huolimatta että television 
mainostulot Iso-Britanniassa ovat suhteellisesti korkeat: asukasta kohti laskettuna vuonna 
2005 ne olivat tasan kaksi kertaa niin suuret kuin Suomessa. 
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Kuva 7. Television tärkeimmät rahoitusmuodot Iso-Britanniassa 

 

Kanavien ja tarjonnan määrä on kasvanut erityisen voimakkaasti Iso-Britanniassa. Tämän 
seurauksena kuluttajien huomio ja katselu jakautuu entistä useammalle kanavalle. Viiden 
suurimman kanavan osuus kaikesta katselusta on laskenut yli 10 %-yksikköä vuosina 2002-
2006, eikä ole mitään syytä olettaa, etteikö sama kehitys jatkuisi edelleenkin. Katselun ja 
yleisön fragmentoituminen johtaa myös kilpailutilanteen muuttumiseen sekä uusien kanavien 
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ja toimijoiden osuuden kasvuun. Kilpailun kiristyminen ohjaa toimijat myös kehittämään 
uusia rahoitus- ja ansaintalogiikoita. 
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Kuva 8. Kanavien lukumäärä ja viiden suurimman kanavan osuus 

 

Iso-Britannia on monessa mielessä ollut uusien internet-palveluiden edelläkävijämaa. 
Internetin suhteellinen osuus ja painoarvo koko mediakentässä onkin maailman korkeimpia. 
Internetin osuus mediamainonnasta oli vuonna 2006 jo 15% ja sen ennustetaan jatkavan 
kasvuaan saavuttaen 30% osuuden vuonna 2011. Internet-mainonnan vahva kasvu on 
seurausta uutismedioiden ja viihteen siirtymisestä internetiin laajakaistapenetraation ja 
mobiilien päätelaitteiden lisääntymisen myötä. Jo nähdyn vahvan kehityksen ja mainonnan 
kasvun tukemana uusien kuluttajapalveluiden (mm. IPTV, VOD, videopelit) uskotaan myös 
kasvavan nopeasti Iso-Britanniassa. 
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Kuva 9. Internet-mainonta Iso-Britanniassa 2006-2011 
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Case: Ruotsi 
Ruotsissa mediamarkkinat ovat kehittyneet nopeasti muutaman viime vuoden hyvän 
talouskehityksen myötä. Internet on kasvanut nopeimmin keskimääräisen vuotuisen kasvun 
ollessa vuosina 2001-2007 yli 40 %. Vuosien 2001-2003 hitaan kasvun jakson jälkeen 
televisiomainonta on kasvanut keskimäärin 7.2% vuosina 2004-2007. 
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Kuva 10. Mediamainonta Ruotsissa 2001-2007E 
 

Internetin osuus mediapanostuksista on Ruotsissa kasvanut korkeammaksi kuin Suomessa. 
IRM:n (Institutet för Reklam- och Mediestatistik) mukaan Internetin osuus sähköisistä 
medioista nousi vuonna 2006 jo 19 %:iin, Suomessa vastaava luku on 11 % (Mainostajien 
Liiton tilastot). Samanaikaisesti television asema on Ruotsissa laskenut enemmän kuin 
Suomessa. Ruotsissa sen suhteellinen osuus on laskenut 11 %-yksikköä 2001-2006 kun 
Suomessa lasku vastaavana aikana oli 6 %-yksikköä. 
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Kuva 11. Sähköiset mediat Ruotsissa ja Suomessa 2001-2006 

 
Internet-mainonta on vielä uutta mediamaailmassa, mm. kyky tilastoida sitä on vielä heikkoa. 
Esimerkiksi Mainostajien Liiton tilastojen mukaan verkkomainonta oli 47 M€ vuonna 2006. 
Alan toimijat ovat kuitenkin arvioineet, että Internet-mainonnan määrä Suomessa on noin 
100-150 M€ vuonna 2007. Ero johtuu suurelta osin siitä, että esimerkiksi Google ei ilmoita 
omia maakohtaisia mainostulojaan - eräiden arvioiden mukaan tämä olisi Suomessa 
muutamia kymmeniä miljoonia euroja. Lisäksi yritysten erilaiset panostukset omiin verkko- 
ja kampanjasivuihin eivät tilastoidu mainonnaksi, vaikka niiden luonne hyvin lähellä sitä 
onkin. Se korvaa muun muassa perinteistä suoramainontaa. 

2.2. Uudet toimijat ja rahoitusmallit 
Kuluttajien käyttäytymisen muutos on johtanut siihen, että internetissä on yhä enemmän 
liiketoimintaa. Vaikka koko kaupan alan liikevaihdosta vain noin prosentti tulee internetistä, 
on internetin merkitys monilla toimialoilla jo suuri. Esimerkiksi lentolipuista ostetaan 
internetistä jo puolet, tietokoneistakin merkittävä osa ja jopa musiikkikaupasta viidesosa 
käydään internetissä. Internetiin houkuttelee toimijoita liiketoiminnan kasvumahdollisuudet 
sekä kustannusten alentuminen, kuluttajia puolestaan vaivattomuus ja halvat hinnat. 

Mediatoimialalla muutokseen on havahduttu jo lähes kymmenen vuotta sitten – internet-
kuplan alkuaikoina ns. uusmedia oli kiinnostavaa. Siihen investoitiin paljon ja nopean kasvun 
oletettiin edelleen kiihtyvän. Muutosvauhti ei kuitenkaan enää kasvanut, vaan kasvuissa 
jouduttiin tyytymään kymmenien prosenttien vuosikasvuihin satojen sijasta. Nykyään 
esimerkiksi sanomalehtien lukeminen internetistä on kuitenkin jo yleistä: yli 80% internetin 
käyttäjistä lukee uutisia internetistä. Uusmedia on ottanut paikkansa, vaikkakin internetiin 
siirrettyjen perinteisten liiketoimintojen avulla. 

Huolimatta melko hitaasta yleistymisestä, menestyneet toimijat ovat usein olleet myös 
ensimmäisenä liikkeellä – he ovat vakiinnuttaneet asemansa ennen kuin hitaimmat reagoijat 
ovat edes olleet liikkeellä. Nopea reagointi vaikuttaakin olevan yksi keskeinen 
menestysedellytys. Esimerkkinä hitaasta reagoinnista internetin muutokseen ovat perinteiset 
musiikkikaupat, joilla ei ole vahvaa asemaa musiikin jakelijoina internetissä. Toinen 
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Case: Disney MovieBeam 
Esimerkki epäonnistuneesta 
kokeilusta on Disneyn MovieBeam. 
Disney käynnisti MovieBeam-
palvelunsa vuonna 2005 muiden 
VOD-kokeilujensa rinnalle. 
Ajatuksena oli hyödyntää terrestriaali-
verkkojen yökapasiteetti VOD-
käyttöön. Palvelu ei koskaan 
saavuttanut kannattavuutta. Tästä 
johtuen investointi, 50 miljoonaa 
dollaria menetettiin lähes kokonaan 
kun palvelu myytiin eteenpäin 10 
miljoonalla dollarilla maaliskuussa 
2007. Palvelu lopetettiin joulukuussa 
2007 lopullisesti.   
Muut Disneyn on-demand palvelu-
kokeilut ovat vielä toiminnassa ja 
uusiakin on kehitetty. 

esimerkki ovat yhdysvaltalaiset sanomalehdet, joiden luokiteltujen ilmoitusten 
liiketoiminnasta siirtyi jopa 80% internetin uusille toimijoille kuten Craigslistille ja eBaylle. 

Kansainvälisenä ja avoimena väylänä internetin kautta on saavutettavissa erittäin merkittävää 
liiketoimintaa. Esimerkiksi Applen iTunes myy tänä vuonna musiikkia internetissä jo 2 
miljardia kappaletta ja melkein vastaavan määrän dollareita. Kasvu on ollut huimaa, sillä 
vasta vuonna 2006 Apple ylitti miljardin myydyn kappaleen rajan ja vuoden 2005 alussa 
kappaleita oli myyty yhteensä vasta 250 miljoonaa kappaletta. Tällaisesta yli 100% 
vuosikasvusta eivät perinteiset liiketoiminnat voi edes haaveilla – siksi internetin 
kasvumahdollisuudet houkuttelevat myös niitä. 
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Kuva 12. iTunesin kaikkien myytyjen kappaleiden kehitys 2003-2007 
 

Internetin kasvumahdollisuuksien hyödyntäminen vaatii 
kuitenkin investointien lisäksi myös onnea ja ajoissa 
olemista – tämän osoittivat monet internet-kuplan yritykset, 
mutta myös esimerkiksi Googlen ja Microsoftin viime 
vuosien yritykset päästä sosiaalisten verkostojen 
liiketoimintaan. MySpace ja Facebook ovat menestyneet 
hyvin ja Google heikommin, huolimatta Googlen satojen 
miljoonien panostuksista sosiaalisiin verkostoihin. 
Internetissä menestymiseen tarvitaan myös onnea. 
Huolimatta hyvästä valmistelusta ja investoinneista, kaikki 
liikeideat eivät menesty. Suurille yrityksille tämä tarkoittaa 
investointien jakamista useiden ideoiden kesken. 
Yksittäinen idea ei välttämättä menesty, vaikka se olisi 
suunnattu tulevaisuuden menestysalalle, joten on 
välttämätöntä investoida useaan liiketoimintaideaan. 

Internet on myös madaltanut aiemmin erillisten toimialojen rajoja ja lisännyt teknologian 
merkitystä. Googlen hakupalvelut kilpailevat perinteisten painettujen hakemistojen ja 
luetteloiden kanssa, Wikipedia tietokirjojen ja oppikirjojen kanssa ja iTunes fyysisten 

Miljoonaa kappaletta
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musiikkituotteiden kanssa. Lisäksi kun käyttöjärjestelmät ja toiminnanohjausjärjestelmät 
liittyvät yhä kiinteämmin kaikkiin liiketoimintoihin, on yksittäisen toimijan mahdollista 
toimia usealla aiemmin erillisellä toimialalla. Hyvänä esimerkkinä on Amazon.com, joka 
myy niin erityistavaraa, kirjoja, tietokoneita, vaatteita, elektroniikkaa, kodinkoneita, koruja, 
musiikkia, elokuvia kuin internetin tallennustilaakin. Lisäksi se tarjoaa myös omaa 
toimitusketjuaan ja sen palveluita mm. logistiikkapalveluita ja kauppatilaa myös kolmannen 
osapuolen kaupoille. Suositut internet-sivustot ovat täten monin osin ostoskeskuksien 
kaltaisia – niillä on omia tuotteita ja palveluita myynnissä, mutta lisäksi ne voivat hyödyntää 
osaamistaan ja kokoaan myös täysin uusissa liiketoiminnoissa tai liike-elämän palveluiden 
tarjoajina. 

Toimialarajojen muuttuminen 
Media-alan toimijakentän muutos juontaa juurensa siihen, että internet nähdään 
kasvumahdollisuutena, johon tulee investoida. Samanaikaisesti jokainen toimija asettuu 
internetissä alttiiksi täysin uudelle kilpailulle, mutta ilman läsnäoloa kasvumahdollisuus jää 
hyödyntämättä. Monet uudet toimijat pyrkivät myös hyödyntämään media-alan 
houkuttelevuutta omassa liiketoiminnassaan. Viestintäoperaattorit ovat keskeisessä roolissa 
internet- ja muiden liittymiensä ansiosta ja näkevät hyvän mahdollisuuden tarjota 
mediasisältöjä liittymiensä kautta. Internet-toimijat puolestaan voivat paketoinnin, 
hakupalveluiden ja alustojensa avulla tarjota kilpailukykyisen jakelukanavan mediasisällöille 
sekä hyödyntää tehokkaasti olemassa olevaa asiakaskuntaansa. Lisäksi sekä 
viestintäoperaattoreilla että internet-toimijoilla on usein kontrolli mediaa käyttävien 
kuluttajien laitteisiin ja niiden ominaisuuksiin, mikä tuo niille etulyöntiaseman - laitteiden 
katteella voidaan myös kattaa osan sisältöjen kustannuksista, kuten esimerkiksi Apple tekee. 

Mediayhtiöt ovat tässä muutoksessa kovilla – internet on avannut kilpailun kiinnostavista 
sisällöistä erityisesti englanninkielisessä maailmassa, jossa toimijoiden asemat ovat saattaneet 
muuttua merkittävästikin Yahoon ja muiden internet-brandien paineessa. Kovimmassa 
kilpailussa ovat olleet ns. bulkkisisällöt, joissa samanarvoisia lähteitä on useita – esimerkiksi 
kilpailu uutistoiminnassa on kovaa. Merkittävät sisällöntuottajat ovat kuitenkin muissa 
sisällöissä onnistuneet hyvin pitämään asemansa – musiikin, television ja elokuvien osalta ei 
ole yhdentekevää kuka sisällön on tehnyt. Näiden sisältöjen osalta kovin kilpailu onkin 
lähinnä jakelussa ja paketoinnissa – sisällöntuottajien asema on kaikkein kiinnostavimpien 
sisältöjen osalta jopa vahvistunut muiden arvoketjun osien kilpailun kasvaessa. 
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Kuva 13. Media-alan uusi toimijakenttä 
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Kuva 14. Toimijoiden liiketoimintamallit, jotka ohjaavat media-alalle 

 

Digitalisoitumisen, päätelaitteiden kehityksen, ja liiketoiminnan kasvumahdollisuuksien 
vuoksi monet toimijat pyrkivät yhä aktiivisemmin olemaan osa mediatoimialan arvoketjua ja 
saamaan sen liikevaihdosta osansa. Samalla kun uudet toimijat pyrkivät saamaan osansa 
media-alan liikevaihdosta, on luonnollista että toimijat myös yhdistyvät ja kehittävät yhteisiä 
palveluita. Alalla nähdään myös entistä tarkemmin kohdennettuja palveluita, joiden 
kustannustehokkaan tarjonnan teknologia on mahdollistanut. 
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Taulukko 1. Esimerkkejä toimijoiden toimenpiteistä yhdistyvässä maailmassa 
 
Viestintäoperaattorit 

 
Mediayhtiöt 

 
Internet-toimijat 

 
TeliaSonera, Elisa 
- Mediasta kasvua omaan 

perusliiketoimintaan – esimerkiksi 
nopeamman laajakaistan kysyntää 

- Suuntautuminen paketoijiksi – ei aikeita 
omaan sisällöntuotantoon 

- Kaikki suuret toimijat pyrkivät 
”portinvartijan” asemaan – vähintään 
laskutus heidän kauttaan 

TeliaSonera, Vodafone 
- Kansainväliset toimijat aktiivisimpia 

omien sisältötuotteiden tarjoamisessa 
mittakaavaetujen ansiosta – mm. oma 
mainosmyynti ja ohjelmiston hankinta 
on heille mahdollista 

 
Disney, HBO, TimeWarner – runsaasti 
kokeiluja sisältöjen suoramyynnistä ja 
mainosrahoitteisista palveluista – esim. 
Hulu, MovieBeam, In2movies, jne. 

ESPN, Discovery – Tarjoavat suoria 
sisältötilauksia internetin kautta joko 
yksittäin tai jatkuvaan tilaukseen 

MTV3, NewsCorp – pyrkineet aktiivisesti 
laajentamaan myös perinteisten medioiden 
ulkopuolelle. MTV3 mm. Kuvaboksi ja 
Luukku –palveluilla ja NewsCorp 
MySpacella. Samalla alkaneet kilpailla 
myös perinteisissä internet-
liiketoiminnoissa 

 
Microsoft – pyrkii tarjoamaan alustan 
sisältöihin niin kuluttajalle kuin IPTV 
operaattorillekin – ansainta alustojen 
myynnistä 

Google – pyrkii helpottamaan kuluttajien 
sisällön löytämistä sekä tarjoamaan laajan 
skaalan palveluita, esim. YouTuben kautta 
– ansainta lähinnä mainosmyynnistä 

Joost, BitTorrent – pyrkivät 
hyödyntämään internetin P2P jakelun 
perinteisen ja on-demand -television 
tuomisessa kuluttajalle 

MySpace, Apple, Yahoo!, Nokia – 
pyrkivät myymään sisältöjä maksua 
vastaan, joko kerta- tai tilausmaksulla 

Kansainvälisen televisiotarjonnan kehitys 
Keskeistä internetissä on suurten asiakasmäärien saaminen sisältöjen käyttäjiksi. Kun median 
kulutus siirtyy internetiin, merkittävin muutos on kansainvälisten toimijoiden ilmaantuminen 
kilpailemaan paikallisista asiakkaista – erityisesti sisällöissä. 

Musiikki on hyvä esimerkki tästä kilpailusta – Applen iTunes on suuri toimija Suomenkin 
markkinoilla, mahdollisesti jopa suurempi kuin suurimmat kotimaiset toimijat Helsingin 
Sanomien Musiikkilataamo ja NetAnttila. Apple on onnistunut saamaan listoilleen myös 
paljon suomalaista musiikkia ja palvelu tarjotaan kokonaisuudessaan suomeksi. Kuluttajan 
kannalta kaupan varsinaisella sijainnilla ei internetissä olekaan merkitystä – paikan sijaan 
kuluttajat valitsevat parhaan palvelulaadun, käytettävyyden ja hinnan tarjoavat kaupat. 
Kuluttajan kannalta keskeinen kuluttajansuojakin on EU säädännön perusteella voimassa 
kuten kotimaasta ostettaessa, mikäli kuluttaja on voinut ostaa palvelun omalla kielellään. 

Perinteisen TV-sisällön kulutus internetissä on vielä pientä, mutta on jo nähtävissä että monet 
kansainväliset teknologiayritykset ovat kasvattamassa aggressiivisesti palveluitaan 
kehittyvälle online-video –markkinalle. Onkin todennäköistä, että avoimen internetin yli 
toimivat palvelut ovat monin osin globaaleja myös televisiosisältöjen puolella. Televisio-
ohjelmissa ja erityisesti elokuvissa suuri osa kulutuksesta kohdistuu kansainvälisiin 
sisältöihin, jolloin kynnys ostaa sisällöt ulkomailta on pieni. Lisäksi kansainväliset toimijat 
voivat tehdä jakelusopimuksia myös suoraan suomalaisten sisällönomistajien kanssa samoin 
kuin iTunes musiikin osalta on tehnyt. Kansainvälisillä toimijoilla on se etu, että ne pystyvät 
hyödyntämään olemassa olevia palvelualustojaan (esim. iTunes, YouTube) myös televisio- ja 
elokuvajakelussa. Tämä vähentää niiden kynnystä tarjota myös näitä sisältöjä maksullisesti.  

Tarjontaa vähentävät kansainvälisen televisio- ja elokuvateollisuuden varovaisuus piratismia 
ja sisältöjen väärää käyttöä kohtaan. YouTube osoitti alkuaikoinaan, että rahavirta voi 
kääntyä sisällöntuottajilta piraattisisältöjä jakeleville tahoille, mikäli sisältökontrolli ei toimi. 
Toisaalta esimerkiksi musiikkiteollisuus kärsii suuresta piratismista internetissä. Huolimatta 
viimeaikaisista teknologisista edistysaskeleista sisällön valvonnan suhteen, ovat 
televisioyhtiöt yhä varovaisia sisältöjensä laittamisessa jakeluun internetiin. Mikäli piratismin 
määrä kasvaisi merkittävästi, olisi sillä kansainvälisen tarjonnan kehitystä hidastava vaikutus, 
kun investoinnit uuteen jakelukanavaan vähentyisivät. 
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Kuva 15. Uusien toimijoiden tarjonta televisiotoiminnan ympäristössä 
 

Ulkomailta hankittavia televisiosisältöjä on nykyteknologialla helppo tarjota Suomessa. 
Tekstitykseen kansainvälisissä sisällöissä tottuneet kuluttajat ovat hyvä yleisö, sillä myös 
ulkomaiselle toimijalle on edullista ja yksinkertaista tekstittää sisältöjä mille kielelle hyvänsä. 
Yhden televisio-ohjelman kääntäminen koko kaudeksi maksaa joitain kymmeniä tuhansia 
euroja, mutta siitä saatavat tulot ylittävät nämä kulut jo kohtuullisen kokoisilla yleisöillä. 
Monilla sisällöntuottajilla on jo kokemusta ohjelmiensa kääntämisestä ja käännösoikeuksien 
hankkimisesta mm. DVD-tuotteita varten. Kansainvälisillä toimijoilla on digitalisoinnin ja 
satelliittikanavien lisääntymisen ansiosta myös entistä paremmat mahdollisuudet toimia 
perinteisissä terrestriaali-, kaapeli- ja satelliittitelevisioverkoissa. Samalla tavalla kuin 
internetissä, ne voivat tarjota kanaviaan lokalisoituina versioina mm. tilaustelevision kautta 
siinä missä paikallisetkin toimijat.  

Vastaavasti myös paikalliset toimijat voivat hyötyä kansainvälisten sisältöjen helposta 
saatavuudesta. Paikallinen toimija voi internetin tai muun digitaalisen verkon yli ostaa 
valmiita kanavia ulkomailta ja lokalisoida ne. Kansainväliset televisiokanavat ovat jo vuosia 
toimineet tällä logiikalla, mutta internetin ja digitalisoinnin mahdollistama tarjonnan kasvu 
tuo mahdollisuuden myös pienemmille toimijoille. Tämä helpottaa erityisesti uusien, 
valtavirrasta poikkeavien teemakanavien saamista pienelle markkina-alueelle, kuten 
Suomeen.  

Vaikutukset television rahoitukseen 
Perinteiset television mainoskanavat kilpailevat keskeisesti samoista mainostajista kuin 
internetissä toimivat mainosrahoitteiset palvelut. Toistaiseksi kilpailu on ollut vähäistä, mutta 
erityisesti kansainvälisten toimijoiden tullessa markkinoille sen rooli kasvaa – Googlen 
tyyppinen toimija voi hyvin hakea rahoituksen mainosrahoitteiselle televisiokanavalle myös 
suomalaisilta mainostajilta. 

Televisiomainonnan volyymin kasvu ja sääntelyn asteittainen vähentäminen on kuitenkin 
toistaiseksi ainakin Suomessa pitänyt televisiomainonnan kasvussa. Samoin mainostilan 
niukkuus kasvattaa televisiomainonnan arvoa. Mikäli mainostajat kuitenkin kokevat 
televisiomainonnan liian kalliiksi, voi osa nykyisestä mainospotista siirtyä nopeastikin 
internetiin. Talouden noususuhdanteessa tilaa on kuitenkin riittänyt molemmille, ja televisio 
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koetaan yhä merkittävimmäksi massamediaksi, sen osuus on sähköisestä mainonnasta yhä yli 
kaksi kolmannesta.  
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Lähde: MTL  
Kuva 16. Televisiomainonnan kehitys suhteessa muuhun mediamainontaan  

sekä televisiomainonnan osuus sähköisestä mainonnasta 
 

Internetin aseman kasvu saattaa uhata myös televisiomainontaa. Internet mahdollistaa 
pienempien mainonnan kohderyhmien hyödyntämisen kuin esimerkiksi sanomalehti tai 
televisio. Kohderyhmät voidaan rajata tarkkaan kulloinkin käytettävän sisällön perusteella, 
kuten esimerkiksi Googlen hakusanamainoksissa. Kohdentaminen tarkentuu entisestään 
esimerkiksi sosiaalisten yhteisöpalveluiden mahdollistamilla henkilöprofiileilla. 
Kohdennetulla mainonnalla voidaan rahoittaa pienempiäkin kohderyhmiä kiinnostavia 
sisältöjä. Tämä on kuluttajien itse tekemien videoiden myyntivaltti: jokaiselle löytyy jotain, 
kun kohderyhmät ovat pieniä ja sisältöjä on paljon.  

Toisaalta myös kiinnostavimmat sisällöt keskittyvät internetissä niihin palveluihin, joissa on 
paljon muitakin sisältöjä. Esimerkiksi YouTuben katsotuimmat videot keräävät yli 60 
miljoonaa katsojaa, kun suurin osa videoista jää muutamiin tuhansiin katsojiin. Tällainen 
polarisoitunut rakenne on tyypillinen internetissä – kaikkein kiinnostavimmat sisällöt ovat 
omaa luokkaansa katsoja- ja kävijämäärissä. 
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Suosituin video YouTubessa, 
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Lähde: YouTube, NAG analyysi  
Kuva 17. YouTuben videoiden kaikkien aikojen katselukertojen jakauma  

 

Perinteiset televisioyhtiöt pyrkivät tavoittamaan katsojat kaikkein houkuttelevimmalla ja 
suosituimmalla sisällöllä. Tämä malli voi olla haastava ympäristössä, jossa kuluttajalla on 
vapaa valinta – vain muutamat sisällöt ovat yksittäisinä kannattavia, muut jäävät 
merkittävästi huippujen suosiosta. Suurimmat katsojamassat avoimessa internetissä 
keräävätkin ns. alustapalvelut, jotka kokoavat yhteen suuren määrän erilaisia sisältöjä. 
Tyypillisesti tällaisia palveluita ovat kansainväliset internet-palvelut. Tämän vuoksi television 
kotimaisen rahoituksen kannalta onkin tärkeää pitää hyvä asema palveluntarjoajana myös 
internetissä. Tämä voi tapahtua liittoutumalla kansainvälisen palvelun kanssa, erottautumalla 
tarjonnalla merkittävästi (esim. kotimaiset sisällöt) tai pitämällä tarjonnan suljettuna 
esimerkiksi kaapelissa tai IPTV:ssä. 

 

 

Keskeiset vaikutukset TV:n tulevaisuudelle 

 Internet-maailmassa kilpailu on luonteeltaan 
kansainvälistä – runsaasti kansainvälisiä toimijoita 
on tulossa myös televisioliiketoimintaan, maiden 
rajat eivät estä sisältöjen liikkumista. 

 Internet mainonta ei uhkaa televisiomainontaa, 
mutta tulee oheispalveluiden myötä osaksi tv-
mainontaa 

 

 

 

Esimerkkejä kansainvälisistä mediatoimijoista 

”Multi play” 

Television, internetin ja matkaviestimien jakeluverkkojen, päätelaitteiden sekä niiden käytön 
konvergoituessa media- IT- ja televiestinnän suuret toimijat pyrkivät hyötymään tilanteesta 
käyttämällä omia vahvuuksiaan.  
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Telesektorilla useilla markkinoilla liittymien määrän kasvu on saavuttanut rajansa. Palvelujen 
käyttö kasvaa, mutta hinnat laskevat lähes samaa tahtia, joten liiketoiminnan arvo kasvaa 
hitaasti. Teleyhtiöillä on yleensä suuret asiakaskannat ja kehittyneet asiakashallinta- ja 
laskutusjärjestelmät. Ne näkevät itsellään olevan mahdollisuuksia kasvattaa liikevaihtoaan 
myymällä omille asiakaskunnilleen uusia palveluita. Mediapalvelut ovat tähän tarkoitukseen 
hyviä, sillä olemassa olevat televerkot ja palvelualustat soveltuvat helposti niiden välitykseen 
ja laskutukseen. Mediapalvelut, varsinkin liikkuvaa kuvaa sisältävät, vaativat myös paljon 
kapasiteettia ja siten vastaanottajaltaan nopean liittymän. Näin mediapalveluiden käyttö yli 
televerkkojen lisää myös telepalveluiden käyttöä ja liikevaihtoa.  

Mediatoimijat taas kokevat kehittyvien muiden sektoreiden toimijoiden uhkaavan viedä 
heidän asiakkaitaan uusilla palveluilla. Toisaalta uudet jakelutiet tarjoavat mediayhtiöille 
mahdollisuuden sisältöjen monikäyttöön ja uusiin tulovirtoihin. Mediayhtiöt voivat myös 
saada asiakkaistaan arvokkaamman kokonaisasiakkuuden tarjoamalla sisältöjen ohella myös 
telepalveluja. 

Sekä tele- että mediatoimialoilla pyritään paketoimaan palveluja ns. multi play- paketeiksi. 
Paketit ovat yleensä samansisältöisiä riippumatta siitä, kumpi sektori sen on paketoinut. 
Tyypillinen triple play –paketti sisältää laajakaistaliittymän internet-palveluineen, Voice over 
IP –teknologiaan (VoIP) perustuvat kiinteän linjan puhelinpalvelut sekä televisiopalvelut. 
Jälkimmäisiin kuuluu yleensä IPTV-palvelut maksukanavineen ja VoD-kirjastoineen. 
Quadruple play-paketteihin kuuluu edellisten lisäksi langattomat matkaviestin- ja/tai WiFi- / 
WiMAX- palvelut. 

Asiakashankinta- ja hallintakustannukset (ml. laskutus) ovat tilausperusteisissa 
kuluttajatuotteissa korkeat. Multi playn taloudellinen rationaliteetti on siinä, että 
käytännöllisesti katsoen samoilla kustannuksilla voidaan hallita suurempi palvelumäärä ja 
siten liikevaihto. Tämä säästö ensinnäkin korvaa tehokkuusetua, joka on puhtaasti 
erikoistuneella palvelulla ja toiseksi sen avulla voidaan alentaa palvelupaketin kokonaishintaa 
asiakkaalle verrattuna yksittäin ostettujen palveluiden yhteishintaan. Lisäksi palveluntarjoajat 
olettavat kokonaispakettien tekevän palveluntarjoajan vaihtamisen vaikeammaksi asiakkaalle.  

Palvelujen mahdollistamiseksi useat toimijat ovat alkaneet integroitua uudella tavalla - sekä 
tele- että mediatoimialalla yleisten vertikaalisen ja horisontaalisen integraation lisäksi toimijat 
integroituvat toimialojen välillä. 

Case BSkyB: Maksu-TV –operaattorin horisontaalinen ja vertikaalinen integraatio 

BSkyB on Brittein saarten suurin maksutelevisioyhtiö. Yhtiön suurin omistaja on Rubert 
Murdochin News Corporation (välilliset omistukset mukaan laskien 39 % ). BSkyB:n 
liikevaihto vuonna 2006 oli 4,1 Mrd UK puntaa (6,2 Mrd EUR) ja sillä oli 8,2 miljoonaa 
asiakasta. 

BSkyB:n juuret ovat kahdessa satelliittitelevision uranuurtajayhtiössä. British Satellite 
Broadcasting (BSB) yritti rakentaa ja operoida omaa Marcopolo-satelliittejaan; hanke 
osoittautui ylivoimaisen kalliiksi ja satelliitit myytiin 1992-93. Sky Television toimi 
maksutelevisio-operaattorina BSB:n satelliiteissa. Kummankin yhtiön ollessa tappiollisia 
News Corporation hankki niistä määräysvallan ja fuusioi ne BSkyB:ksi. 

BSkyB digitalisoi toimintansa jo 1990-luvun lopussa ja lopetti analogiset lähetykset vuonna 
2001. Tämä toi sille selvän kilpailuedun muissa verkoissa toimiviin kilpailijoihinsa nähden. 
Toisena suurena kilpailuetuna pidetään jalkapallon valioliigan televisiointioikeuksia, jotka 
yhtiö on ostanut vuodesta 1992 lähtien, kulloisestakin hinnasta piittaamatta. 
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Yhtiö laajensi toimintaansa mainosrahoitteiseksi ja terrestriaaliin vuodesta 2002, jolloin se 
hankki kolmasosan Freeview-multiplex-yhtiöstä. Freeview on BBC:n, BSKyB:n ja National 
Gridin (silloinen Crown Castle; “UK:n Digita”) yhteisyritys.  

Seuraava suuri alustahankinta oli Easynet (2005). Easynet on kansainvälinen 
laajakaistaoperaattori, jolla on toimintaa noin 50 maassa ja yksinomaan Iso-Britanniassa 5,8 
miljoonaa kotitalousasiakasta ja lähes miljoona yritysasiakasta. Nyt BSkyB kykeni 
lähettämään palvelunsa kolmen merkittävän verkkoalustan kautta ja myös tarjoamaan triple 
play –palveluja. Sillä on omat IPTV-palvelut sekä Easynetin että British Telecomin verkoissa 
tuotemerkilla Sky Anytime. Easynetin hankinnan ajankohta määräytyi pitkälti vastavetona 
tekeillä olleeseen NTL:n ja Telewestin fuusioon (katso seuraava esimerkki). 

Mobiilitelevisiopalvelut toimivat sekä Vodafonen että Orangen 3G-verkoissa. Lisäksi 
yhteistyössä Qualcommin kanssa on toiminnassa aito mobiilitelevision kokeiluverkko 
MediaFLO-tekniikalla. 

Vaikka BSkyB oli jo tähän asti ohjelmien tuottaja ja merkittävä kanavaoperaattori, se 
hämmästytti koko Britannian televisiomaailman kesällä 2006 ostamalla merkittävän osan 
(lähes 20 %) ITV:n, Britannian suurimman kaupallisen mainosrahoitteisen yhtiön 
osakekannasta. 
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Kuva 18. BSkyB:n kehitys 

Case Virgin Media: Kaapeli- / internetoperaattorin laajeneminen quadruple-play -
operaattoriksi 
Virgin Media on tällä hetkellä tunnetuin esimerkki laajamittaisesta, toimivasta quadruple play 
–kokonaisuuden tarjoajasta. 

Virgin Media syntyi vuonna 2006 tehdyssä fuusiossa, jossa UK:n suurin kaapelioperaattori 
NTL:Telewest ja sir Richard Bransonin Virgin Groupiin kuulunut matkaviestinoperaattori 
Virgin Mobile yhdistyivät Virgin Mediaksi.  

NTL:Telewest oli syntynyt kahden suuren kaapelioperaattorin NTL:n ja Telewestin fuusiossa 
aikaisemmin samana vuonna 2006. Kumpikin näistä oli edellisinä vuosikymmeninä 
muodostunut laajojen fuusiokierrosten tuloksena yhdistämällä paikallisia ja alueellisia 
operaattoreita, aluksi lähinnä kaapelitelevisio-operaattoreita, mutta 1990-luvulta alkaen myös 
laajakaistaoperaattoreita. Kumpikin oli vuoden 2000 jälkeisessä IT-taantumassa kokenut 
vakavia taloudellisia vaikeuksia valtavista verkko- ja yritysostoinvestoinneista johtuneiden 
velkojen vuoksi, mutta onnistunut järjestelemään ne; eräissä tapauksissa kovalla hinnalla. 
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Hankkeiden suuruusluokkaa kuvaa NTL:n yhden ainoan oston hinta - Cable & Wirelessin 
kaapelitelevisio-operaation kauppahinta oli 10 miljardia dollaria vuonna 2000. 

Virgin Mobile oli virtuaalinen matkaviestinoperaattori, siis se ei omistanut omaa verkkoa, 
vaan toimi palveluoperaattorina T-Mobilen verkossa. Virgin Mobile oli nopeasti hankkinut 
runsaat 4 miljoonaa asiakasta käyttämällä tehokkaasti hyväksi Virgin-tuotemerkkiä. 
Tuotemerkin takana on laaja vapaa-ajan ja kulttuuriteollisuuden globaali liiketoiminta 
sisältäen mm. lentoyhtiöitä, matkatoimistoja, vähittäismyyntiä (esim. Virgin Music, Virgin 
Comics, Virgin Megastore) sekä online aktiviteetteja (e-shopeja, pelejä). 

Nykyisin Virgin Median liikevaihto on 3,6 Mrd UK puntaa (5,4 Mrd EUR). Se muodostuu 
sisältöliiketoiminnasta (Virgin Television; omat kanavat kaapelissa ja terrestriaalissa, noin 
8,4 % liikevaihdosta), matkaviestintoiminnasta sisältäen DAB:n yli toimivan 
mobiilitelevision (noin 8 % liikevaihdosta), kaapelitoiminnasta sisältäen 
kaapelitelevisiotoiminnan (ml. muiden kanavatoimijoiden sisällöt) sekä 
laajakaistaliiketoiminnan sisältäen myös VoIP-palvelut. 

Palveluiden paketointi näyttää toimivan hyvin, yhtiö ilmoittaa kolmen neljästä laajakaista-
asiakkaastaan tilaavan vähintään kahta palvelua ja yli 40 %:n olevan triple-play –asiakkaita 
eli tilaavan vähintään kolmea palvelua. 

NTL:Telewestin ja myöhemmin Virgin Median synty oli pitkälti vastaisku BSkyB:lle. 
BSkyB näytti saavan selvän yliotteen ja reaalisen monopolin Iso-Britannian maksu-tv –
markkinoilla. Paikallisilla tai alueellisilla kaapelitelevisioyhtiöillä ei ollut tarvittavaa 
mittakaavaa eivätkä ne siten kyenneet kilpailemaan BSKyB:n kanssa sisältöjen hankinnassa. 
Virgin Median selvänä kilpailuetuna katsotaan olevan sen kyky tarjota kuluttajien haluamia 
multi play -palvelupaketteja huomattavasti laajemmalle asiakaskunnalle. 
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Kuva 19. Virgin Median synty 

Case: TeliaSoneran IPTV Ruotsissa ja Suomessa 
Telia tarjoaa Ruotsissa televisiopalveluja laajakaistaverkkojensa kautta. Yhtiö ilmoittaa, että 
sen televisiopalvelut ovat saatavilla 2,5 miljoonassa kotitaloudessa. 

Televisiopalvelut ovat saatavilla tavallisena digiboxin kautta katsottavana erillisenä palveluna 
tai osana Smart-nimistä multi play –pakettia. 



 

 
21 

Smart-paketti rakentuu monitoimilaitteen ympärille, jota voidaan luonnehtia yhdistetyksi 
laajakaistagatewayksi, set-top boxiksi, VoIP-terminaaliksi, ja langattomaksi tukiasemaksi. 
Kyseiseen gateway-latteeseen voidaan kytkeä yksi tai useampi televisio, puhelimia, FM-
/nettiradiovastaanottimia, pelikonsoleita, langaton multimediatietokone (Nokia N800, jota 
tarjotaan osana pakettia), liikkeentunnistin/ kodin turvajärjestelmä ym. 

Palvelut ovat saaneet hyvän vastaanoton. Vaikka yhtiö on kokeillut IPTV-konsepteja ja 
niiden teknistä toteutusta jo pitkään, se alkoi vasta vuonna 2007 laajamittaisesti markkinoida 
palveluita. Vuoden 2007 lopussa yhtiö ilmoitti, että sillä on 270 000 televisioasiakasta 
laajakaistaverkoissaan. Markkinointi on ollut aggressiivista. Asiakasmäärän kasvu on ollut 
nopeata osittain siksi, että televisiopalvelut ovat kuuluneet jokaiseen uuteen myytyyn 
laajakaistaliittymään, edellyttäen että liittymä sijaitsee alueella, johon kyseiset palvelut 
voidaan teknisesti toteuttaa.  

Näyttää kuitenkin siltä, asiakkaat pitävät IPTV-palveluita vain perinteisen kaapeli- tai 
terrestriaalijakelun korvikkeina. Edistyksellisiä piirteitä, kuten tilausvideopalveluita käytetään 
vähän. Yhtiö raportoi ”ennätyksellisenä” 1 000 videon vuokrausta päivässä. Ottaen huomioon 
tilaajien määrän, tämä merkitsee keskiarvoistettuna noin kahden videon vuokrausta vuodessa 
per kotitalous. 

Yhtiö pitää televisiopalveluita tärkeänä kasvumahdollisuutenaan. Vuoden 2007 
neljännesvuosiraporteissaan se ilmoittaa, että Broadband Services –yksikön alentuneet 
käyttökatetasot johtuvat investoinneista IPTV-teknologiaan ja televisioasiakkaiden 
hankintaan. 

Suomessa Soneran IPTV-strategia on hyvin toisenlainen kuin Ruotsissa. Yhtiö myy 
televisiopalveluita ensisijaisesti omien perinteisten toimialueidensa ulkopuolelle 
kiinteistöihin, jotka on kytketty yhtiön kuituverkkoihin. Kotitalouksia, joille tällaisen 
palvelun voi toteuttaa on Suomessa vuoden 2007 lopulla on noin 150 000. Näistä puolet on 
pääkaupunkiseudulla ja loput 15 suurimmassa kaupungissa. 

Case News Corporation/MySpace: yhteisöpalvelu mediayhtiössä 
News Corporationin MySpace –hankintaa vuonna 2005 pidettiin yhdysvaltalaisessa 
talouslehdistössä strategisilta perusteluiltaan hatarana. Suuri mediatalo, jolla on hallussaan 
niin sanomalehtiä, televisiokanavia, elokuvastudioita, kaapelioperaattoreita, 
televisiosatelliitteja, kirjoja kuin aikakauslehtiäkin, pyrki siirtymään perinteisestä 
tiedonvälityksestä sähköiseen maailmaan.  

Internet on tuonut runsaasti uusia yksityisasiakaspalveluita, jotka poikkeavat merkittävästi 
perinteisistä liiketoiminnoista. Osa näistä palveluista on menestynyt paremmin kuin toiset – 
hyviä esimerkkejä menestyneistä palveluista ovat mm. hakukoneet, Wikipedia ja 
yhteisöpalvelut. Suurin osa internetin menestyneistä palveluista on mainosrahoitteisia, mutta 
muu toimintalogiikka voi poiketa merkittävästikin perinteisestä mediasta –yhteisöpalvelun 
käytöllä on paljon enemmän yhteistä puhelimen käytön kanssa kuin sanomalehden luvun. 

News Corporationin pääomistaja Rubert Murdoch perusteli MySpacen hankintaa vuonna 
2005 seuraavasti: ”News Corporation on tänään läsnä kuluttajien arjessa yli 3 tuntia joka 
päivä, television, lehtien ja kirjojen kautta. Tavoitteenamme on olla läsnä kuluttajan arjessa 
koko ajan - MySpace on askel tavoitteeseemme, siellä vietetään päivässä jopa 3 tuntia.” 
Hänen kommenttinsa kuvaa internetin omalaatuisuutta muuhun mediaan nähden – 
internetissä vietetään aikaa, ja keskeisenä ajanviettopaikkana oleva MySpace päätyi News 
Corporationin haltuun. Murdochin taloudellisena logiikkana on, että jokaisena hetkenä kun 
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kuluttaja käyttää heidän tarjontaansa, hän joko maksaa siitä tai tarjoaa mahdollisuuden 
mainoksille. Median sisältöaggregoinnista ollaan siis siirtymässä yhä enemmän yleisöjen 
aggregointiin, missä olemassa olevaa yleisöä hyödynnetään yhä uusien tulojen saamiseen. 

MySpacea alettiinkin heti ostoksen jälkeen muokkaamaan yhä enemmän sekä 
mainosalustaksi merkittäville mainostajille, mutta myös News Corporationin suosittujen 
sisältöjen markkinapaikaksi. MySpace:sta on saatavilla Fox-tuotantoyhtiön sisältöjä laajasti, 
minkä lisäksi siellä on mm. kauppa musiikille ja elokuville. Mainostajien houkuttelu on News 
Corporationin leipälaji, ja MySpace soveltui mediayhtiön mainosmyyntiin täydellisesti. Puoli 
vuotta oston jälkeen Google kuitenkin kaipasi lisäkävijöitä hakupalveluilleen, ja yhdellä 
rahakkaalla sopimuksella se takasi News Corporationille enemmän tuloja neljässä vuodessa 
kuin mitä News Corporation oli MySpacesta maksanut. 

Case MTV3 
MTV3 on ollut suomalaisen internet-toiminnan pioneereja voimakkailla panostuksilla 
internet-sivustoon. Sivusto on kasvanut television rinnalla ja investoinneilla kiinnostaviin 
internet-palveluihin. Keskeisiä television ulkopuolisia palveluita MTV3:n internet-sivustolla 
ovat luukku.com, keskustelut ja kuvaboxi, joilla on hyvin vähän tekemistä varsinaisen 
televisiotoiminnan kanssa. Tämän lisäksi MTV3:lla oli pitkään yhteistyösopimus internet-
pelejä tarjoavan Aapelin kanssa. 

MTV3:n internet strategia onkin ollut tarjota asiakkailleen laaja kirjo palveluita television 
ympärillä sekä myös sellaisia palveluita, joilla on mahdollista kerätä uusia asiakkaita 
internetiin. Huolimatta mittakaavaerosta, MTV3 on siis toiminut samojen logiikoiden 
perusteella, joilla News Corporation osti MySpacen. Tähän mennessä strategia on toiminut 
hyvin: monet MTV3:n monimediaiset ohjelmat (esim. Keventäjät) ovat menestyneet myös 
internetin puolella ja MTV3:n kävijämäärissä ovat näkyneet esimerkiksi sähköpostin 
tarjoaminen ja sitä kautta saadut asiakkaat. 

 

 
Keskeiset vaikutukset TV:n tulevaisuudelle 

 Media-alan toimijat levittävät toimintaansa 
sisältöjen aggregoinnista yleisöjen aggregointiin 

 Logiikkana erityisesti mainostamisen lisääminen 
sekä vastaisku kansainvälisten internet-toimijoiden 
pyrkimyksestä sisältö-aggregaattorin asemaan 

 

 

Konsolidaation ja IPTV:n vaikutukset suomalaisen television 
tulevaisuuteen 
Suomalaisen tele- ja televisiojärjestelmän rakenne poikkeaa olennaisesti yleisestä 
eurooppalaisesta ja edellä esitettyjen esimerkkien tilanteista. Näistä syistä ei ole 
todennäköistä, että vastaavat ilmiöt tapahtuisivat Suomessa tarkastelujakson aikana. 

Olennaiset erot syntyvät suurelta osalta suomalaisen telejärjestelmän historiasta. Suomen 
telejärjestelmä poikkeaa muista eurooppalaisista siinä, että täällä on alusta lähtien ollut vahva 
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yksityinen telesektori. Paikalliset puhelinyhtiöt ovat hallinneet suurta osaa markkinoista. 
Koska niillä on ollut vahva yhteys paikalliseen asiakaskuntaan, myös 
kaapelitelevisioverkkojen rakentaminen ja ylläpito oli niille luontevaa. Muualla Euroopassa 
telemarkkinat olivat valtiollisten telemonopolien hallussa 1990-2000 –luvuille asti. 
Kaapelitelevisiotoiminta kehittyi yleisesti joko erillään teletoiminnasta yksityisellä sektorilla 
tai, mikäli se oli valtiollisen teletoimijan hallussa, se usein erotettiin siitä kilpailun 
vapauttamisen yhteydessä. Juuri näin kävi Ruotsissa; Ruotsin koko kaapelitelevisiotoiminta 
oli Telian hallussa aina Telian ja Soneran vuoden 2002 fuusioon asti. Tällöin 
kaapelitelevisiotoiminta yhtiöitettiin nimellä ComHem ja myytiin ulkopuolisille sijoittajille 
kilpailuviranomaisten vaatimuksesta. 

Koska kaapeliverkot olivat Suomessa teleyhtiöiden hallussa, nämä näkivät nopeasti 
verkkojen mahdollisuudet laajakaistapalveluiden välittäjinä. Tästä oli kaksi seurausta. 
Ensinnäkin ne olivat yhtiöille merkittävä laajakaistaliiketoiminnan voimavara - suhteellisen 
pienillä lisäinvestoinneilla olemassa oleva infrastruktuuri saatiin tuottamaan myös uudessa 
liiketoiminnassa ja olemassa olevalle asiakaskunnalle oli helppo myydä uusia palveluita. 
Toiseksi teleyhtiöt olivat erittäin haluttomia luopumaan verkoistaan paikallisen kilpailun 
pelossa. Useampi kansainvälinen toimija tunnusteli 1990-luvun lopulla Suomen 
kaapelitelevisiomarkkinoita konsolidoidakseen niitä samalla tavalla kuin yllä olevassa 
esimerkissä Iso-Britanniassa ja useissa muissa Euroopan maissa, mutta erittäin huonolla 
menestyksellä. Soneraa lukuunottamatta yksikään suomalainen kaapelitelevisio ei ole 
siirtynyt ulkomaiseen omistukseen. 

Viime aikoina myös useat kotimaiset toimijat ovat tiedustelleet toisiltaan mahdollisuutta 
ostaa verkkoja - samalla menestyksellä kuin aiemmin. Suomessa kaapelitelevisiotoiminta 
konsolidoituu vain teleyhtiöiden konsolidaation myötä. Näin tapahtui vuoden 2007 kesällä 
DNA.n syntyessä kuudesta paikallisesta teleyhtiöstä ja aiemmin Elisan muodostuessa 
Helsingin Puhelimen ympärille. Tällä hetkellä Suomen telekentässä ei ole suuressa 
mittakaavassa ns. liikkuvia osia. Jonkun yksittäisen yhtiön omistus saattaa vaihtua, mutta 
kokonaisjärjestelmän rakenne ei tule lähiaikoina muuttumaan. 

Kaapelitelevisioiden pysyminen pääosin alueellisten teletoimijoiden hallussa johtaa myös 
siihen, että IPTV ja kaapelitelevisio tulevat pysymään toisiaan täydentävinä palveluina ja 
toimijoiden välinen kilpailu kullakin alueella on vähäistä. Tilanne on hyvin erilainen kuin 
edellä olevissa esimerkeissä. Telia kilpailee suoraan ja samalla alueella sekä entisen 
kaapelitelevisionsa ComHemin että muiden laajakaistaoperaattoreiden kanssa. Iso-
Britanniassa kilpailuasetelman kompleksisuutta lisää vielä yli toimialojen vahvasti 
integroituneet toimijat BSkyB ja Virgin Media. 

Yli toimialarajojen tapahtuvaa integraatiota ei Suomessa myöskään näytä tapahtuvan. 

Alma Media syntyi vuonna 1998 Aamulehti-yhtymän ja MTV:n fuusiossa. Konserni kokeili 
aitoja konvergenssiliiketoimintoja runsaan viiden vuoden ajan huomatakseen, että Suomen 
kokoisilla markkinoilla kyseisillä liiketoiminnoilla ei ole riittävää mittakaavaa varsinaisten 
konvergenssisynergioiden saamiseksi. Konserni purettiin vuonna 2005, ja Alma keskittyy 
jälleen perinteiseen lehtimedialiiketoimintaan.  

SanomaWSOY-konsernin Suomen liiketoimintoihin kuuluu koko mediakenttä: sanomalehdet, 
aikakauslehdet, kirjojen yleis- ja erikoiskustantaminen, radio- ja televisiokanavat, 
kaapelitelevisio sekä monipuolinen on-line –media. Konsernin liiketoiminnat ovat kuitenkin 
pitkälti erillisiä ja sijaitsevat itsenäisissä yhtiöissä. Yhtiöt keskittyvät omiin 
liiketoimintoihinsa. SanomaDigitaliin on viime aikoina yhdistetty konsernin sähköisiä 
liiketoimintoja, mutta kokonaisuutena itsenäisten yhtiöiden välillä ei ole nähtävissä syvällisiä 
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synergiaetujen tavoittelua. SanomaWSOY:n mediaportfolio on pikemmin mainostajille 
tarjottava täyden palvelun konsepti kuin konvergenssikonsepti.  

Ainoa suomalainen konvergenssiyhtiön asemaan aidosti pyrkivä yhtiö on Aina Group. 
Konserni muodostui Hämeen Sanomien ja Hämeen Puhelimen fuusiossa vuonna 2001. 
Konsernin medialiiketoimintoihin sisältyy sanomalehtien julkaisua sekä paikallisradio- ja 
kaapelitelevisio toimintaa. ICT-toimintoihin sisältyvät laajakaista, mobiilit telepalvelut ja 
yritysten IT-ratkaisut. 

 

 
Keskeiset vaikutukset TV:n tulevaisuudelle 

 Kansainvälisesti media-alalla jatkuvan 
horisontaalisen ja vertikaalisen integraation lisäksi 
on tapahtumassa merkittävää toimialarajoja 
ylittävää integraatiota: ns. konvergenssitoimijoita on 
muodostumamassa. 

 Suomessa vastaa ilmiötä ei ole näkyvissä. 
Ensisijaiset syyt tähän ovat Suomen markkinoiden 
pienuudesta aiheutuva mittakaavan puute ja 
historiallisista syistä johtuva pirstoutunut ja vahvasti 
alueellinen toimijarakenne. 
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3. YLEINEN TEKNOLOGIAKEHITYS JA TELEVISION 
DIGITALISOITUMINEN 

3.1. Mahdollistavat teknologiat 
Teknologiakehityksen ajurina ovat jatkuvasti kehittyvät laskenta-, siirto- ja 
tallennuskapasiteetit, jotka ovat mahdollistaneet uusien mikropiireihin perustuvien 
sovelluksien kehittämisen. Yksinkertaisesta tekstinkäsittelystä on siirrytty monipuolisiin 
multimediaympäristöihin, joissa ääni, kuva ja video toimivat ongelmitta. Mooren lakina 
tunnettu lause kuvaa laskentakapasiteetin kasvua; sen mukaan transistorien määrä 
kaksinkertaistuu joka 18 kuukausi, mikä tarkoittaa myös laskentakapasiteetin kasvua lähes 
vastaavassa suhteessa. Tuoreimpien arvioiden mukaan on todennäköistä, että jo 40 vuotta 
pätenyt laki pätee myös seuraavat 10 vuotta. Myös uudet, pienemmän koon laitteet seuraavat 
Mooren lakia – kehittyneimpien matkapuhelinten laskentakapasiteetti on tänään jo samaa 
tasoa 2000-luvun alun tietokoneiden kanssa, ja kasvaa nopeasti. 

 

BBC World 19.9.2007:

Intel has shown off what it says are 
the world's first working chips which 
contain transistors with features just 
32 billionths of a metre wide. 
Their production means the industry 
axiom that has underpinned all chip 
development for the last 40 years, 
known as Moore's Law, remains 
intact. 
Speaking to BBC News, Dr Gordon 
Moore said that he expected the 
proposition that bears his name 
should continue "for at least another 
decade". 
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Kuva 20. Mooren laki ja transistorien määrän kehitys tietokoneissa 

 

Juuri teknologiakehitys on mullistanut esimerkiksi musiikkiteollisuuden. Kun 1990-luvun 
lopussa internetissä alettiin vaihtaa mp3-musiikkikappaleita, pidettiin niitä aluksi 
tietokoneharrastajien marginaali-ilmiönä. Mp3-musiikki yleistyi kuitenkin nopeasti ja levy-
yhtiöt ajoivat palvelut alas tekijänoikeuskanteilla. Laittomaksi muuttunut toiminta jatkui 
laillisten kauppojen puuttuessa. Laillisten mp3-kauppojen synty kesti vuoteen 2000 ja vasta 
iTunesin myötä vuonna 2001 mp3-myynnistä syntyi liiketoimintaa. Teknologia oli 
mahdollistanut pienet ja huomattavasti kehittyneemmät musiikkisoittimet kuin mihin oli 
totuttu. Soitinten yleistymisen siivittämänä vuonna 2007 jo 20 % musiikista ostettiin suoraan 
sähköisenä. 
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2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012

2007: 250 Gb

= 20 000 musiikkikappaletta

= 150 tuntia televisio-ohjelmaa

= 42 DVD-levyä

= 8 HDTV-elokuvaa

2012: 2 000 Gb

= 200 000 musiikkikappaletta

= 1 000 tuntia televisio-ohjelmaa

= 430 DVD-levyä

= 90 HDTV-elokuvaa

Lähde: NAG analyysi, Wikipedia  
Kuva 21. Tallennuskapasiteetin kehitys uusissa tallentavissa digibokseissa 

 

Musiikin internet-myynnin kypsyttyä myös video- ja televisiolevitys on siirtymässä internet-
verkkoihin. Kotilaitteiden laskentatehot riittävät jo hyvälaatuisen videokuvan näyttämiseen ja 
tallennuskapasiteetit yli sadan tunnin tallentamiseen televisiosta.  

Toinen keskeinen kehitys teknologioissa on elektroniikkalaitteiden reaalihintojen jatkuva 
lasku. Globalisaatio on viime vuosina tukenut elektroniikan kehitystä ja laskenut joidenkin 
tuotteiden hintoja jopa kymmeniä prosentteja vuodessa. Maailmanluokan mittakaavat näkyvät 
hintatason alenemisessa. Jatkuva hintaeroosio sekä lisää kuluttajien mahdollisuuksia 
hyödyntää uutta teknologiaa että tekee uusien tuotteiden kehittämisestä välttämätöntä alan 
yrityksille. 

3.2. Digitalisointi ja sen vaikutukset toimialalle 
Digitalisoinnin myötä myös televisioteknologia on kehittynyt monimuotoisemmaksi ja 
lähentynyt monessa mielessä tietotekniikka-alaa. Tätä kehitystä mm. Nokia ja Intel ennustivat 
jo 2000-luvun vaihteessa, mutta ennustukset olivat lähes kymmenen vuotta liian aikaisessa. 
Analogisen terrestriaalijakelun lopettamisen johdosta televisio on Suomessa ja muualla 
maailmassa kuitenkin ottanut tai ottamassa harppauksen digitalisoitumiseen ja sitä kautta 
teknologisoitumiseen. Muutoksesta tulee yhä pysyvämpi tila televisiolle, samaan tapaan kuin 
muilla teknologia-aloilla. Jatkossa erityisesti television kuluttajalaitteet päivittyvät jatkuvasti, 
eivätkä vain jakeluteknologioiden murroskohdissa.  

Samanaikaisesti kun television vastaanottimet oheislaitteineen monipuolistuvat, yhä 
useammilla laitteilla (esim. kännykät) on mahdollista seurata digitalisoitunutta televisiota. 
Kun päätelaitteet ja sisällöt kehittyvät nopeasti, muuttuu televisiotoimiala vaikeammin 
hahmotettavaksi, eivätkä toimijat välttämättä ole yksiselitteisesti televisioliiketoiminnassa. 
Internetissä voidaan välittää liikkuvaa kuvaa ja ääntä, mutta kaikki internetissä välitettävä 
sisältö ei kilpaile perinteisen television kanssa.  

Esimerkiksi interaktiiviset internet-sivustot, joilla saa olla liikkuvaa kuvaa ja ääntä, on jätetty 
EU-lainsäädännössä TV-sääntelyn ulkopuolelle . Toisaalta internet soveltuu jakelukanavaksi 
myös perinteiselle televisiolle. Suomalainen YLE Areena ja amerikkalaisen ComCastin 
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FanCast ovat hyviä esimerkkejä palveluista, jotka toimivat eräänlaisena digiboksin jatkeena 
internetissä – ja ovat siten lähempänä perinteistä televisiota kuin internet-sivustoa. 

Teknologia vaikuttaa ensisijaisesti jakeluun ja kuluttajalaitteisiin, mutta myös 
sisällöntuotannon ja –myynnin asema on muutoksessa uusien avautuvien 
liiketoimintamahdollisuuksien myötä. Toimialan on ymmärrettävä tämä muutos, sillä mm. 
Microsoft, Apple ja Google ovat jo aktiivisesti kehittämässä osin television kanssa 
kilpailevaa liiketoimintaa. Niiden vahvuudet tietojenkäsittelyssä ovat sovellettavissa 
digitaaliseen televisiomaailmaankin. Toisaalta osa toimenpiteistä ei haasta millään tavalla 
nykytelevision asemaa, vaan pikemminkin tukee sitä. 

3.3. Kotitalouksien teknologia ja yleistymisen aikataulut 
Kuluttajalaitteet, joilla televisiota seurataan tai jotka liittyvät televisioon kiinteästi ovat 
television tulevaisuuden keskeisiä teknologioita. Näitä ovat perinteisesti olleet televisio itse 
sekä videonauhuri ja DVD-soitin – uusina tuotteina markkinoille ovat tulleet taulutelevisiot 
(ja niissä vielä HD-televisiot), digiboksit, tallentavat digiboksit ja DVB-H kännykät. 

Näiden kuluttajapään teknologiatuotteiden omaksuminen voi olla nopeaakin, ja niissä 
tapahtuvat muutokset näkyvät nopeasti kodeissa. Siinä missä väritelevision yleistyminen 
kodeissa kesti kymmeniä vuosia, taulutelevisiot ovat yleistyneet vauhdilla television 
digitalisoinnin vanavedessä. Suomalaisten merkittävä vaurastuminen viimeisen kymmenen 
vuoden aikana on kasvattanut huomattavasti uusien kuluttajalaitteiden omaksumisnopeutta. 

Tarjonnan kasvaminen ei ole ainoa digitalisoinnin vaikutus. Analogisen TV:n lopetus tekee 
välttämättömäksi päivittää TV-teknologiaa kotitalouksissa joko digiboksien tai 
taulutelevisioiden muodossa – Suomessa tämä muutos on tapahtunut jo suurin osin 2006-
2007. Uuden TV-elektroniikan myötä televisio on muuttumassa samanlaiseksi 
kulutuselektroniikaksi kuin kännykät ja tietokoneet – digiboksin odotettu käyttöikä ei ole 20 
vuotta, vaan todennäköisemmin lähempänä 5 vuotta. Taulutelevisiot ovat vielä niin kalliita, 
että kuluttajat haluavat investoinnilleen hyvää käyttöä, joten niiden käyttöikä lienee 10 
vuoden tienoilla. Tästä syystä mm. vaatimus HDTV-palvelujen saamiseksi nousee kuluttajille 
yhä suuremmaksi. 

Täysin uusiin palveluihin, joille ei oikeastaan ole käyttöä ennen kuin rakennetaan uusi 
infrastruktuuri, kohdistuvat ennusteet ovat kaikkein epävarmimpia alan investointien 
suuruudesta johtuen. 2000-luvun Wap-hypessä investoinnit olivat kunnossa, päätelaitekanta 
ei. Myös DVB-H:n perustuva mobiili-TV on edennyt hitaammin kuin odotettiin. Päätelaitteita 
tälle teknologialle on yhä niin vähän, etteivät toimijat ole innokkaita investoimaan 
infrastruktuuriinkaan. Esimerkiksi vuoden 2008 alussa Nokialla on tarjolla vain 2 kalliimpaa 
puhelinmallia, jotka tukevat DVB-H vastaanottoa. DVB-H kännyköiden yleistyminen 
tuleekin olemaan hidasta vielä 2008-2010, minkä jälkeen niiden kasvun odotetaan 
voimistuvan DVB-H ominaisuuden yleistyessä. 
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Lähde: Tilastokeskus, Kotek, NAG analyysi 
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Kuva 22. TV-teknologioiden yleistyminen suomalaisissa kotitalouksissa 

 

Tallentavien digiboksien yleistyminen Suomessa on ollut nopeaa vuonna 2007 kun 
analogiverkon sulkeminen on pakottanut kuluttajat joka tapauksessa hankkimaan digiboksin. 
Digiboksit ovat mielenkiintoinen mahdollisuus, mutta myös uhka perinteiselle TV-
katsomiselle – ne vahvistavat perinteisen TV:n asemaa mahdollistamalla aikasiirron ja siten 
lisäävät mahdollisuuksia seurata enemmän kiinnostavia sisältöjä. Toisaalta ne myös 
mahdollistavat mainosten ohittamisen, mikä voi puolestaan uhata perinteisten 
mainoskanavien liiketoimintamallia.  

Muita uusia teknologioita, joiden volyymit ovat vielä pieniä, mutta joilla tulee olemaan 
vaikutusta nyt tarkasteltavalla ajanjaksolla, ovat IPTV-laitteet tai niihin verrannolliset 
digiboksin ja IPTV:n välimuodot, joissa hyödynnetään sekä perinteistä TV-vastaanottoa että 
internetiä. Tällaisten uusien TV-laitteiden kehitys on kuitenkin vielä alkuasteella, ja on 
epäselvää mitkä ominaisuudet niissä tulevat erottamaan ne esim. digibokseista vai tulevatko 
niiden ominaisuudet tyypillisiin digibokseihin. Tästä syystä niiden yleistymistä laitepuolella 
ei ole otettu huomioon yllä esitetyissä arvioissa. 

3.4. Televisioteknologian tuleva kehitys 
Viime vuosina televisioteknologian edistysaskeleet ovat kuluttajan näkökulmasta keskittyneet 
digiboksien ominaisuuksiin – kanavaoppaaseen, tallentaviin kovalevylaitteisiin sekä 
yksittäisiin lisäominaisuuksiin, mitä kalliimmat digiboksit ovat voineet lisätä. Digitaalinen 
broadcasting DVB-T/C/S –jakelu tulee säilyttämään asemansa ydinteknologiana television 
katseluun, mutta internetin ansiosta päätelaitteet tulevat kehittymään nopeasti. Esimerkiksi 
tallentavien digiboksien ja IPTV-laitteiden ominaisuuksien kehittyessä televisio tulee 
saamaan jatkuvasti ”uusia” ominaisuuksia jo nyt olemassa olevasta aikasiirrosta lähtien aina 
internet-pohjaisiin ohjelmatietokantoihin, musiikin ja videon on-demand -palveluihin sekä 
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HDTV:hen ja internet-selailuun. Viiden vuoden kuluttua tallentavaan digiboksiin voi 
tallentaa jo keskimääräisen suomalaisen koko vuoden aikana katsomat televisio-ohjelmat. 
Tämä lisää tallennuksen käyttöä ja on demand -tyyppistä katselua. 

Toimialan näkökulmasta suurimmat edistysaskeleet ovat liittyneet jakelukapasiteetin 
kasvamiseen digitalisoinnin myötä ja siitä seuraavaan kanavamäärien kasvattamiseen. 
Seuraavana edistysaskeleena nähdään laajalti teräväpiirtotelevisio, eli HDTV – kuluttajat ovat 
vuoden 2007 loppuun mennessä hankkineet HDTV- tai HDTV-valmiita vastaanottimia 
koteihinsa jo lähes miljoona kappaletta. Vuoden 2010 loppuun mennessä HDTV-valmiita 
televisioita on jo 80%:ssa kotitalouksista. HDTV tuo televisioon lisää tarkkuutta ja mullistaa 
kuluttajan kokeman kuvan laadun. Samalla kuluttajille pyritään todennäköisesti tuomaan 
monikanavaääni nykyisen stereoäänen tilalle, mikä kasvattaa kotiteatterilaitteiden merkitystä 
myös televisiovastaanotossa – DVD:issä monikanavaääni on ollut jo 10 vuotta. Nämä 
teknologiat ovat jo tarjolla satelliittijakelussa ja useimmissa kaapelitelevisioverkoissa 
kokeiltavana, sillä niiden tuomiseen näihin jakelukanaviin ei liity esteitä. Terrestriaalijakelu 
on satelliittia ja kaapelia heikommassa asemassa – nykyisin televisiotoimintaan allokoidut 
taajuusalueet eivät riitä ohjelmatoimilupien nykymäärällä HDTV:tasoisen kuvan 
välittämiseen.  

Sisällöntuotannolle HDTV:n ja monikanavaäänen tuominen televisioon ei ole enää ongelma. 
HDTV-sisältöjä alkaa olla myös runsaasti saatavilla. kansainväliseen jakeluun tuotettu sisältö 
on kuvattu HDTV-tasoisella laadulla jo kymmeniä vuosia, samoin monikanavaäänet ovat 
niissä olleet käytössä 1980-luvulta lähtien. Myös kotimaiset toimijat tuottavat jo suurimman 
osan korkeasta kuvan ja äänen laadusta hyötyvästä sisällöstään HDTV-tasoisena. 

HDTV:hen siirtymisen suurin este Suomessa on tarvittavien maanpäällisten lähetysverkkojen 
vaatimat investoinnit ja siten korkeat käyttökustannukset. Maksuhalukasta investointien 
käynnistäjää ei toistaiseksi ole ilmaantunut; mm. Yleisradio on ilmoittanut lykkäävänsä 
HDTV-toimintansa aloittamista vuoden 2010 jälkeiseen aikaan ja silloinkin aloittavansa 
toiminnan satelliittijakelussa. 

HDTV:n jälkeistä aikaa ei ole vielä laajalti mietitty – HDTV alkaa olla arkipäivää televisiossa 
vasta viiden vuoden kuluttua, eivätkä sen jälkeiset teknologiat ole vielä päässeet 
tutkimuslaboratorioiden ulkopuolelle. Jo nyt nähdään kuitenkin uutisia entistä 
korkeampitarkkuuksisista televisioteknologioista ja kolmiulotteisista televisioista. Tällaisten 
teknologioiden vaikutus televisiotoimintaan jää kuitenkin marginaaliseksi seuraavan 10 
vuoden aikana tuotantoteknologioista johtuen – yksikään tuotantoyhtiö ei tuota näille 
teknologioille sisältöjä ennen kuin ne ovat kaupallisia, ja ensimmäiset kaupalliset 
sovellutukset ovat näillä uusilla teknologioilla noin viiden vuoden päässä.  

 

Keskeiset vaikutukset TV:n tulevaisuudelle 

 Teknologiset mahdollisuudet lisäävät TV:n uutta 
käyttöä – aikasiirto ja on-demand yleistyvät 

 Teknologian hinta laskee mutta kuluttajat 
investoivat siihen entiseen tapaan – kysynnän 
volyymi kasvaa 

 Televisio on erityisesti uusien palveluiden osalta 
teknologiakeskeinen – laitteet kehittyvät nopeasti ja 
luovat mahdollisuuksia 
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3.5. Television uudet jakeluteknologiat 

IPTV ja Netti-TV 
Suljettu IPTV sekä avoimen internetin yli toimivat ratkaisut luovat kilpailua perinteisille 
television jakelumarkkinoille. Toistaiseksi kuluttajille ei ole kuitenkaan onnistuttu viestimään 
IPTV:n paremmuutta kaapelitelevisioon nähden. Onkin todennäköistä, että kaapeli-TV 
säilyttää vahvan asemansa. Huolimatta tästä IPTV lisää kilpailua ja asettaa siten myös 
paineita muille jakelumuodoille kehittää IPTV:n palveluita vastaavia piirteitä, esimerkiksi 
avoimen internetin kautta. Esimerkkejä tällaisista palveluista ovat Apple iTV ja Saunalahden 
SaunaVisio. 

 

* Satelliittitalouksissa myös antenni, suuressa osassa IPTV talouksissa myös antenni tai kaapeli
Lähde: Kaapeli-tv liitto, Ficora, Tilastokeskus, NAG analyysi

Suomen TV:n katsominen jakelumuodoittain 1995-2012
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Kuva 23. Suomen television katselu jakelumuodoittain 1995-2012 

 

Avoimen internetin yli tapahtuva televisionkatselu on vasta alkutaipaleellaan. 
Helppokäyttöisiä kuluttajalaitteita ei vielä ole markkinoilla ja pitkiä ohjelmia ei mielellään 
katsota tietokoneen ruudulta.  

Internet-verkon rakenteet eivät vielä tue täysipainoista televisio-ohjelmien jakelua. 
Liityntäverkkojen suorituskyky on nopeasti kasvamassa, mutta live-lähetysten aiheuttaman 
runkoverkkojen kuormituksen tasaamiseksi välttämätöntä multicasting-tyyppistä teknologiaa 
ei ole vielä käytössä operaattorien välisissä verkoissa.  

Laajakaista 

, tuhatta 
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Ilman multicastingia jokaisella reitin pisteellä kapasiteetin tarve on yhtä suuri kuin 
katselijoiden tarvitsemien kapasiteettien summa. Mikäli lähetys voidaan monistaa jokaisessa 
solmupisteessä katselijoiden määrän ja vastaanottopaikan mukaan (multicasting), voidaan 
reaaliaikaista lähetystä lähettää huomattavasti kevyemmän infrastruktuurin yli. Seuraava kuva 
valaisee reaaliaikaisen lähetyksen kapasiteetin tarvetta multicastingilla ja ilman sitä:  

1. 2. 3. 4.Lähettäjä Katsoja 1. 2. 3. 4.Lähettäjä Katsoja

 
Kuva 24. Yksittäisten lähetteiden kapasiteettitarve verrattuna multicastingiin 

 

Mikäli jokainen lähetysvirta lähetetään erillisinä ilman multicastingia, kasvaa kapasiteetin 
tarve runkoverkoissa niin suureksi, että se on käytännössä mahdoton tyydyttää. 
Runkoverkkojen kapasiteetti mahdollistaa tällä hetkellä digi-TV –laatuisen kuvan siirron 
yhtäaikaisesti vain noin 10 000 kotitalouteen, tämäkin vielä olettaen että muuta internet-
käyttöä ei samanaikaisesti ole.  

Internet-TV on kuitenkin mahdollista jo tänään, mikäli käytetään multicastingia tai 
samankaltaista hajautusta hyödyntävää P2P (peer-to-peer) jakelua. 

Video-on-demand palvelut vaativat poikkeuksetta yksilölliset lähetteet ja lähetyksen 
jakaminen pienempiin osiin onnistuu vain aivan erityisissä tapauksissa. Yleisesti VoD yli 
avoimen internetin aiheuttaa samanlaisen tilanteen kuin broadcasting ilman multicastingia: 
runkoverkko ja runkoverkkojen väliset yhteydet aiheuttavat pullonkaulan käytölle. On 
todennäköistä, että VOD-palvelut yleistyvät ensin operaattorien omien verkkojen IPTV:n 
sisällä, sillä operaattoreiden välisten yhteyksien kapasiteettirajoitteet estävät nykyisellään 
laajemman käytön. 
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Matalalaatuinen 
netti-TV (esim. 

YouTube)

Yhdenaikaiset
katsojat

10 000 100
tuhatta

1 Milj.

Digi-TV laatuinen
netti-TV (esim. 

iTunes TV-ohjelmat)

10 000 100
tuhatta

1 Milj. 10 000 100
tuhatta

1 Milj.

HDTV laatuinen netti-
TV (esim. HDTV-
videovuokraus)

Nykyinen 
maksimi-
kapasiteetti 
n. 20 GBit/s 
verkkojen 
välillä*

10 GBit/s

100 GBit/s

1 000 GBit/s

10 000 GBit/s

100 000 GBit/s

Netti-TV:n vaatima kapasiteetti ilman multicastingia eri 
laatutasoilla ja yhdenaikaisilla katsojamäärillä

* Lähde: NAG analyysi, Ficix, haastattelut
** Perustuu historiallisiin verkkoinvestointeihin ja nopeuksien kehitykseen

Kapasiteetti 
2010**

Kapasiteetti 
2015**

 
Kuva 25. Netti-TV:n vaatima kapasiteetti ilman multicastingia 

 

Viiden vuoden kuluttua tilanne voi olla toinen; verkkoteknologia kehittyy nopeaa vauhtia ja 
siirtonopeudet kymmenkertaistuvat noin viiden vuoden syklillä. Vuosien 2010-2015 välillä 
internet kehittyykin jo varteenotettavaksi siirtokanavaksi myös TV-sisällöille. Jopa HD-
laatuista kuvaa on mahdollista siirtää avoimen internetin yli ajanjakson loppupuolella.  

Huolimatta teknologisen kehityksen nopeudesta on vielä epäselvää, miten houkuttelevia 
internetin palvelut ovat verrattuna kaapeli-/IPTV-ratkaisuihin verrattuna. Seuraavan viiden 
vuoden aikana kuluttajat eivät siirry laajamittaisesti avoimen internetin yli käytettävään 
televisioon teknisistä rajoitteista johtuen. Niinpä uusia palveluita hakevat kuluttajat käyttävät 
IPTV:tä tai kaapeli-TV:tä, joissa palvelut kehittyvät nopeasti. Lisäksi HDTV tulee 
todennäköisesti edellä mainitulla aikavälillä terrestriaalijakeluun. Avoimen internetin palvelut 
näyttävätkin jäävän kaapeli- ja IPTV-operaattorien palveluiden jalkoihin mikäli nämä 
kehittävät palveluitansa aktiivisesti ja pysyvät sitä kautta kilpailukykyisinä. Lisäksi avoimen 
internetin palveluiden runsas käyttö vaatisi operaattoreilta suuria investointeja mm. ulkomaan 
kapasiteettiin, eikä tätä nähdä todennäköisenä ilman selkeää tulomallia operaattoreille 
kolmannen osapuolen palveluista. 

Avoimen internetin palveluiden kehittämisessä myös suuret ohjelmistoyritykset (mm. 
Microsoft, Google, Apple) ovat keskeisessä roolissa. Ne saattavat mm. palvelinkeskus-
investoinneillaan vähentää riippuvuuttaan erityisesti kansainvälisistä siirtoverkoista omien 
palveluidensa osalta sekä tehdä suoria sopimuksia eri operaattorien kanssa ja nopeuttaa näin 
kehitystä operaattorista riippumattomien TV-palveluiden osalta. Tällainen kehitys vie 
kuitenkin aikaa, eivätkä infrastruktuurin suuret muutokset toteudu nopeasti. 

Internet-liiketoiminnassa on tällä hetkellä paljon nopeasti kehittyviä osa-alueita, eivätkä TV-
investoinnit todennäköisesti ole ensisijaisia näille kansainvälisille toimijoille. Mikäli jokin 
suuri toimija päättäisi kuitenkin aktiivisesti panostaa myös infrastruktuurin kehittämiseen, 
voisi toimenpide nopeuttaa suurestikin internet-pohjaisten TV-ratkaisujen menestystä.  
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Nettitelevision ja avoimemman IPTV:n kehityksen esteistä johtuen internet-pohjainen 
televisio tulee seuraavan viiden vuoden aikana kehittymään Suomessa suljettujen IPTV-
järjestelmien ja hybridilaitteiden kautta. 

 

”Netti-TV tulee todella hitaasti 
– ei suurtakaan muutosta 
ennen 2015-2020”

”Todelliset online-mediamarkkinat 
moninkertaiset tilastoituihin lukuihin 
verrattuna, ehkä noin 150 M€”

”Hyvät ja tunnetut verkkosivut, esim. 
lehtien verkkosivut, hyvä alusta myös 
perinteisen TV-sisällön jakamiselle”

”Netti voi täydentää, mutta ei korvata, 
televisiota mainostajat tarvitsevat jatkossakin 
nopeasti saavutettavaa laajaa peittoa, jota netin 
kautta ei mahdollista saada vielä pitkään aikaan”

”Netti on omiaan uutisissa, 
kun taas television rooli 
niissä pienenee”

”Teknisistä rajoitteista johtuen 
uskon, että hybridilaitteet ovat 
ensisijainen valinta kuluttajille”

”KTV:n asema liian vahva, 
pitäisi luoda jotain 

kilpailua esim. 
yhdysliikennesäännöillä

”Nettiä käytetään TV:n jatkona, 
eikä uhkaa TV:n asemaa. TV:n 

käyttötapoja se kyllä muokkaa.”

”Katsoja tekee valinnan 
helppokäyttöisyyden ja hyödyllisyyden 
perusteella, ei jakelukanavan tai muun 

perusteella.”

Asiantuntijakommentteja

 

DVB-C/T + internet -hybridilaitteet  
Uudet ratkaisut, jotka hyödyntävät sekä olemassa olevaa television jakelujärjestelmää 
(kaapeli tai terrestriaali) että internetiä, tuoden monia IPTV:n ominaisuuksia kotitalouksiin 
ilman varsinaista IPTV-ratkaisua, ovat jääneet IPTV:tä vähemmälle huomiolle. Tällaiset 
hybridilaitteet tulevat kasvattamaan suosiotaan nopeammin kuin puhdas IPTV. Niiden 
markkinat ovat jo olemassa eikä merkittäviä investointeja valokuituverkkoihin tarvita. 
Esimerkkinä tällaisesta laitteesta on Saunalahden SaunaVisio-televisiopäätelaite, joka 
vastaanottaa televisiosignaalia normaalissa TV-käytössä DVB-T –vastaanottimella, mutta 
joka välittää tallenteet internetin kautta.  

Tällaiset ratkaisut kasvattavat nykyisten broadcasting-verkkojen kilpailukykyä vaatimatta 
kuitenkaan merkittäviä muutoksia verkkoinfrastruktuuriin. Hyödyntämällä olemassa olevaa 
lähetysinfrastruktuuria ne pystyvät tarjoamaan kotitalouksille edullisen mahdollisuuden saada 
suurin osa IPTV:n tarjoamista ominaisuuksista vain päätelaitetta päivittämällä. 

Case Microsoftin ja British Telecomin IPTV-yhteistyö 

Microsoft ja BT Vision ilmoittivat tammikuussa 2008 aloittavansa yhteistyön IPTV-palveluiden 
tarjoamisessa mm. Xboxin kautta. Yhteistyön seurauksena BT:n laajakaista-asiakkaat voivat 2008 
puolivälistä alkaen vastaanottaa Xboxin kautta HD-tasoisia pelejä, TV-sisältöjä ja elokuvia. 
Asiakkaat pääsevät jatkossa Xboxin, tai muun vastaavan päätelaitteen, kautta BT Visionin palveluun 
ja kirjastoon hakemaan erilaisia on-demand palveluita. BT Vision puolestaan pyörii Microsoftin 
Mediaroom IPTV-alustalla. 
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DVB-T/C vastaanotin takaa nykyiset televisionkäyttömahdollisuudet ja laitteen internet-
liittymä mahdollistaa kehityksen myötä mm. tilausvideopalvelut, internet-selauksen, ym. 
ominaisuudet, joilla IPTV:tä markkinoidaan. Avoimen internetin palveluiden yleistyessä on 
tällaisella ratkaisulla mahdollista hyödyntää myös parhaat palat perinteisestä televisiosta ja 
uusista jakelukanavista. 

IPTV-investointien kalleudesta (LVM:n 2006 julkaistun IPTV-raportin mukaan n. 400 
MEUR Suomessa) ja toteutuksen hitaudesta johtuen on todennäköistä, että hybridimalli lyö 
itsensä läpi – uusista ominaisuuksista tulee kysyttyjä, mutta valokuidun rakentaminen ei ole 
järkevää suureen osaan kaapelikotitalouksista. Näissä kotitalouksissa voidaan siirtyä 
hybridilaitteisiin digiboksipäivitysten yhteydessä. Hybridilaitteita tulee markkinoille 
jatkuvasti enemmän, ja mikäli kaapelioperaattorit ottavat aktiivisen otteen laitteiden 
kehittämisessä ja markkinoinnissa, saattaa niiden määrä kasvaa nopeastikin. Tällainen 
kehityskulku lienee myös toivottavin erityisesti suomalaisten kaapelioperaattorien 
näkökulmasta, sillä näin tarjotaan kuluttajalle tämän toivoma katselukokemus altistamatta 
itseään IPTV:n ja netti-TV:n kilpailulle. 

Nettivideot  
Nettivideot ovat nousseet suuren yleisön tietoisuuteen viime vuosina. Erityisesti YouTube on 
noussut parrasvaloihin puolella miljoonalla kuukausittaisella suomalaisella kävijällään ja yli 
50 miljoonalla kuukausittaisella maailmanlaajuisella kävijällään. Myös muut vastaavat video- 
tai klippi-palvelut ovat olleet viime vuodet suosittuja erityisesti nuorison keskuudessa.  

Nettivideon katselua on tutkittu sekä Euroopassa että USA:ssa ja tulokset ovat olleet 
samankaltaisia: yhä suurempi osa internet-käyttäjistä katselee nettivideoita, mutta katselun 
kokonaismäärä on pieni. Videoita katselevien nettivideoon päivässä käyttämä aika kasvaa 
vain joitain minuutteja vuodessa. Keskimäärin nettikäyttäjät katsovat tällä hetkellä 2 
videoleikettä päivässä, mutta määrä kasvanee pikku hiljaa. Myös katselijoiden määrä jatkaa 
kasvuaan, nettivideot tavoittavat jo nyt suuren osan internet-käyttäjistä, ja pikku hiljaa niistä 
on tulossa koko kansan viihdettä.  

YouTuben USA:n kävijöiden kasvu ja katsotut minuutit per henkilö 
2005-2007
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Lähde: Comscore, Nielsen Netratings, Compete, NAG analyysi  
Kuva 26. YouTuben käytön kehitys 2005-2007 
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Nettivideoiden voimakas kasvu on herättänyt myös suuren yleisön huomion. Niiden osuus 
audiovisuaalisten sisältöjen kulutuksesta on kuitenkin vielä pieni. Nettivideon katseluun 
käytetty aika on vain murto-osia TV:n katselusta myös niillä, jotka aktiivisesti käyttävät 
kyseisiä palveluita.  

Lähde: ComScore, Finnpanel, NAG analyysi
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Kuva 27. Nettivideoiden katselu verrattuna televisiokatseluun Suomessa 

 

Nettivideot korvaavat nuorison television käyttöä. Useiden tutkimusten (mm. Kansallinen 
nuorisotutkimus, Googlen ja IBM:n selvitykset) mukaan television katselu vähenee niillä 
nuorilla, jotka aktiivisesti käyttävät YouTuben tyyppisiä palveluita.  

Nettivideon merkitystä lisää se, että se on tärkeä markkinointikanava monille TV-ohjelmille - 
esimerkkinä tästä on suomalainen Ketonen & Myllyrinne, joka saavutti laajaa suosiota 
YouTubessa, mutta myös mainoskanavalla. Nettivideolla voidaan saada yleisö kiinnostumaan 
ohjelmasta ja samalla saadaan parempi kontakti katsojakuntaan. 

Nettivideoiden katsojat myös tuottavat itse sisältöjä – Yhdysvalloista on jo runsaasti 
esimerkkejä, joissa ”kotivideot” ovat nousseet niin suosituiksi, että esiintyjät on vedetty 
valtavirta-TV:seen tai video on uudelleenkuvattu ammattimaisesti. 

Nettivideot voivat tulevaisuudessa olla vahvemmin yhteydessä perinteiseen televisioon, sillä 
maailmalla monet kuluttajalaitteet (esim. Applen iTV) tukevat jo nettivideon katselua samalla 
digiboksin kaltaisella laitteella jolla katsotaan myös video-on-demand sisältöjä. Huolimatta 
nykyisistä laatueroista tulevaisuudessa nettivideoita voidaan todennäköisesti katsoa samoista 
päätelaitteista kuin muitakin televisiosisältöjä. Tällaisessa tilanteessa kilpailua TV:n kanssa 
on arvioitava uudelleen.  
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• BBC pyrkii tavoittamaan osan YouTuben yli 70 
miljoonasta kuukausittaisesta käyttäjästä

• Sopimus sisältää kolme kanavaa:

– BBC: Julkinen palvelu, ei mainostusta, jaossa 
ohjelmien lisäarvomateriaalia, jolla 
kasvatetaan yleisön tietoisuutta ja 
kiinnostusta BBC:n ohjelmiin

– BBC Worldwide: Lyhyitä pätkiä suosituista 
ohjelmista, kuten Top Gearista – sisältää 
mainostusta

– BBC News: Uutiskanava, mainostustuloin 
rahoitettu

• Seuraa sopimuksella useita USA:n suuria 
sisällöntuottajia, esim. CBS, NBC ja Fox ovat 
aiemmin tehneet vastaavia sopimuksia

• YouTube hyötyy sopimuksesta saavuttamalla yhä 
vahvemman aseman ”klippikirjastona” sekä 
olemalla varteenotettava jakelija

On demand

Yksittäis-
ohjelmat

Televisio-
tapahtumat

”Scheduled
TV”

Reaali-
aikainen

Yksi-
löt

Nic-
het

Kohde-
ryhmä

BBC

YouTube

Koko 
yleisö

”YouTube ei ole meille täysipitkien ohjelmien 
jakelukanava – sitä tulee ajatella 
mainostuskanavana, jota kautta saadaan 
uusia katsojia UK:sta ja muualta maailmasta”

 
Kuva 28. Case: YouTuben hyödyntäminen BBC:n markkinoinnissa - BBC:n ja YouTuben 

välinen yhteistyösopimus 
 

Nettivideot ja televisio-ohjelmat poikkeavat toisistaan (lyhyet, toisistaan riippumattomat 
leikkeet vs. pidemmät ohjelmat, joilla voi olla jatkuvuutta). Lisäksi broadcasting-TV tulee 
pysymään pääjakelukanavissa ainakin seuraavat 5 vuotta huomattavasti parempilaatuisena 
kuin internet-video, edellä mainituista siirtokapasiteetin rajoitteista johtuen. Mikäli internet-
video saavuttaisi laajaa suosiota, laatuero broadcastingiin verrattuna vain kasvaisi 
jakelukapasiteetin pullonkaulojen vuoksi. 

Mobiili-TV 
Palvelujen mobiilius on laajentunut matkapuhelimen myötä myös uusiin, aiemmin vahvasti 
paikkaan sidottuihin palveluihin. Internet on jo tänään matkapuhelimissa arkipäivää, ja 
televisiota havitellaan myös matkapuhelimeen.  

Idea ei ole uusi, ”taskutelevisioita” kehitettiin jo 30-vuotta sitten. 1980- ja 1990-luvuilla 
myydyt taskutelevisiot eivät koskaan saavuttaneet vahvaa asemaa markkinoilla, vaikka 
tarjontaa erityisesti ulkomailla oli runsaasti. Muun muassa Sony kehitti Walkmanin 
menestyksen siivittämänä Watchman-taskutelevision. Syinä menestyksen vähyyteen nähtiin 
olohuonetta heikompi katselukokemus, vaikea käytettävyys sekä laitteiden hankala koko. 

Taskutelevision ongelmista ainakin hankala koko saadaan poistettua matkapuhelimen kautta. 
Käytettävyyteen on myös panostettu, ja laitteiden kehittyessä se ei enää liene 
kynnyskysymys. Kolmas tekijä, katselukokemus, odottaa kuitenkin ratkaisuaan – tuoreissa 
tutkimuksissa eurooppalaisista kännykän käyttäjistä vain 5% on ollut kiinnostuneita 
mobiilitelevisiosta (Gartner 2007). DVB-H:n myötä kuvanlaatu ja akkukestävyys on 
kuitenkin saatu melko hyviksi. Käyttäjien laajemman käyttökokemuksen puuttuessa tehdystä 
kyselystä ei voida tehdä kovinkaan varmoja johtopäätöksiä.  

Keskeisiä mobiilitelevisioteknologioita ovat 3G, DVB-H ja MediaFlo. MediaFlo:n varsinaiset 
markkina-alueet ovat Euroopan ulkopuolella, vaikka Iso-Britanniassa BSkyB yhdessä 
Qualcomin kanssa kokeileekin teknologiaa.  
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Mobiili-TV toimii 3G-palveluna jo tänä päivänä monien operaattoreiden maksullisena 
lisäpalveluna. Suuri osa uusista matkapuhelimista kykenee vastaanottamaan palvelun, minkä 
vuoksi operaattorit ovat pyrkineet 3G:n alkuvaiheessa edistämään TV:n katselua 
matkaviestinverkkojen kautta. Samalla ne pyrkivät houkuttelemaan asiakkaansa siirtymään 
2G-palveluista 3G-palveluihin 3G-verkkojen kapasiteetin ollessa suurimmaksi osaksi 
vapaana. Myöhemmin 3G-palveluiden käytön lisääntyessä TV-ohjelmien välittäminen ei ole 
taloudellista ja kapasiteettirajoitteet aiheuttavat kuvanlaatuongelmia. Mikäli asiakkaat 
kuitenkin innostuisivat palvelusta, siirtokapasiteetti on helposti lisättävissä – investoinnit 
verkkokapasiteettiin ovat perusteltavissa mikäli asiakkaat palvelusta myös maksavat. Tällä 
hetkellä 3G television käyttö on kuitenkin vähäistä ja keskittyy muutamien kiinnostavien 
erityislähetysten seuraamiseen. Samoin 3G-verkkojen peittoalue rajoittuu vielä taajamien 
keskustoihin, liikekeskuksiin sekä eräisiin muihin ns. hot spoteihin. 

DVB-H:sta odotetaan varsinaista suuren yleisön mobiilitelevisiota. Teknologia tukee 
televisiolähetysten pilkkomista pienempiin paketteihin, mikä mahdollistaa pitkän käyttöajan 
matkapuhelimille ja muille akulla toimiville vastaanottimille. Lisäksi se broadcasting-
teknologiana soveltuu hyvin laajan yleisön lähetyksiin ja takaa tasaisen laadun lähetyksessä. 
DVB-H –valmius on jo suurimmassa osassa Euroopan maita, ja EU onkin suosittelemassa 
sitä mobiilitelevision ensisijaiseksi teknologiaksi jäsenmaissaan. DVB-H:n tilanne 
Euroopassa on kuvattu alla: 

 

Lähde: Digital Terrestrial Television Action Group, NAG analyysi

Kaupallinen toiminta 
aloitettu

Ensimmäinen mobiili-
TV pilotti tehty

Ensimmäinen mobiili-
TV pilotti menossa

DVB-H tilanne 2007

 
Kuva 29. DVB-H lähetysten tilanne Euroopassa 2007 

 

DVB-H:n kehitystä on hidastanut merkittävästi päätelaitteiden puuttuminen markkinoilta. 
Päätelaitteiden kehitys on ollut hitaampaa kuin vielä muutama vuosi sitten ennakoitiin, eikä 
ominaisuutta löydy kuin muutamasta 2007 esitellystä kalliimman hintaluokan 
matkapuhelimesta. DVB-H verkossa toimivia vastaanottimia oli Suomessa asiantuntija-
arvioiden mukaan vasta 10 - 20 tuhatta vuoden 2007 lopussa. Päätelaitteet yleistynevät 
nopeasti kun DVB-H sirun hinta puhelimissa laskee sellaiseksi, että se on järkevää asentaa 
lähes kaikkiin puhelimiin. 2008 - 2010 aikavälillä sirujen hinnat pysyvät kuitenkin yhä niin 
korkealla, että DVB-H on vain ylemmän hintaluokan puhelinten ominaisuus. Kun ominaisuus 
löytyy lähes kaikista puhelimista, yleistyvät ne nopeasti vuoden 2010 jälkeen.  



 

 
38 

2007 2016

1 300 000

200 000

2010

10 000

2013

600 000

DVB-H sirun hinta puhelimessa

8e

4e

2e

1e

DVB-H kännyköitä Suomessa

Lähde: NAG analyysi, Kotek, Nokia DVB-H roadmap  
Kuva 30. DVB-H teknologian hinta ja yleistyminen Suomessa 

 

Päätelaitteiden vähyys on johtanut perinteiseen uuden teknologian tasapainotteluun 
investointien ja päätelaitekannan tasapainosta – päätelaitteita ei haluta ennen palveluiden 
olemassaoloa, ja palveluihin ei haluta investoida ennen päätelaitekannan yleistymistä. 
Vuoden vaihteessa 2007-08 DVB-H:ssa on tarjolla neljä kanavaa, SubTV, Nelonen, MTV ja 
The Voice, mutta esimerkiksi YLE:n kanavat puuttuivat vielä. Kanavat tulivat mukaan, kun 
ensimmäisen vuoden lähetykset tarjottiin alhaiseen hintaan ja tekijänoikeusasiat saatiin 
selvitettyä kesällä 2007. Vuonna 2008 kanavat joutuvat kuitenkin miettimään jatkoa 
uudestaan, kun lähetyskapasiteetti DVB-H:ssa tulee niille merkittävästi kalliimmaksi. Mikäli 
päätelaitekanta ei kasva nopeasti, on mahdollista, että monet nyt DVB-H:ssa olevista 
kanavista lopettavat lähetyksensä asiakkaiden puuttuessa. Toisaalta esimerkiksi YLE tullee 
kokeilemaan DVB-H:ta lähiaikoina. 

DVB-H:n ongelmana ovat lisäksi signaalin lyhyet kantomatkat, joka vaatii runsaasti 
tukiasemia ja tekee lähetyksestä huomattavasti kalliimpaa päätelaitepeittoon nähden kuin 
perinteinen DVB-T-signaali. Lisäksi maantieteellinen peitto keskittyy suurien kaupunkien 
ympäristöön, mikä estää teknologian hyödyntämisen esim. mökeillä ja veneillä. 

Alan toimijat uskovat maksutelevision muodostuvan merkittävimmäksi mobiili-TV:n 
rahoitusmuodoksi lähitulevaisuudessa. Mainostajat ja mainosrahoitteiset kanavat näkevät 
mainonnan tavoittavuuden mittausongelmat suurina ja vakavasti rajoittavan uuden 
mainosrahan saamista toiminnan rahoittamiseen. Näyttääkin siltä, että mobiili-TV -
palveluiden tarjonta lähtee liikkeelle maksu-TV -palveluista.  

Keskeisessä roolissa niin päätelaitekannan yleistymisessä kuin palveluiden leviämisessä ovat 
teleoperaattorit. Mikäli maksu-TV tai yleensä mobiili-TV:hen liittyvät muut palvelut 
tarjoisivat myös operaattoreille merkittäviä ansaintamahdollisuuksia, voisivat operaattorit 
myydä multimediapuhelimia ja niiden kanssa paketoituja TV- ja matkavietinpalveluja 
huomattavastikin enemmän kuin TV-toimijat yksin pelkkiä TV-vastaanottimia tai -liittymiä. 
Esimerkki tällaisesta onnistuneesta liiketoiminnasta on 3G-puhelimien paketointi yhteen 3G-
liittymän kanssa.  

Yksikään matkaviestinoperaattori ei kuitenkaan ole toistaiseksi ilmoittanut päättäneensä 
tarjota DVB-H -liittymää ja siihen kykenevää mulitimediapuhelinta kytkykaupassa. 
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Näistä lähtökohdista vaikuttaa siltä, että mobiili-TV tulee yleistymään hitaasti, vaikkakin 
päätelaitteiden yleistyessä toimintaedellytykset paranevat merkittävästi. Toistaiseksi 
päätelaitekanta on kuitenkin niin pieni, ettei mobiili-TV:stä ole nopeasti kehitettävissä 
merkittävää liiketoimintaa. Suomen markkinoiden pienuus tekee palveluiden kehittäjät 
varovaisiksi ja useat toimijat ovatkin ilmoittaneet seuraavansa tilannetta ulkomailla ja 
toimivansa vasta kun uutta liiketoimintaa on nähtävissä. Huolimatta uhkakuvista ja hitaasta 
kehityksestä, viiden vuoden kuluttua mobiili-TV -vastaanottimien määrä lienee jo niin 
korkea, että esimerkiksi mobiili-maksu-TV voisi löytyä yli 100 000 tilaajalta. Tämän 
suuruisena se voisi tuoda jo noin 10 miljoonan euron liikevaihdon ja olla siten huomattavaa 
liiketoimintaa. 

 

”Mobiilien palveluiden käyttöä
voidaan lisätä, mutta ansainta 
on todella vaikeaa”

”Mobiili-TV:n potentiaali varsin 
pieni, koska se on aina vasta 3. 
vaihtoehto perinteisen TV:n ja 
netti-TV:n jälkeen”

”Mobiili-TV:n potentiaali ennenkaikkea 
erilaisissa tallennetuissa on-demand 
palveluissa..., ....erillisen mobiili-TV:n tarve 
kuitenkin pienenee, kun mobiili laajakaista 
ajaa saman asian” ”Mobillit lisäpalvelut nyt 80-90 

M€:n bisness. Jos mobiili-TV:ssä
saatavissa muutama kymmenen 
miljoonaa, oikeuttaako yhteen 
muxiin...?””DVB-H menestyy vain, jos 

päätelaitekanta kasvaisi nopeasti, 
tulonjako järkeistettäisiin ja 

tekijänoikeuskysymykset ratkaistaisiin. 
Ilman näitä 3G ajaa ohi piankin.”

”Mobiilitelevision kysyntä Suomessa 
jäänee vähäiseksi – täällä kun on hyvä 

sää vain vähän aikaa vuodessa ja 
ihmiset kulkevat autoilla – en näe 

suurta potentiaalia”

”Mainos-TV ei ole mobiili-
TV:ssä bisnestä.”

Asiantuntijakommentteja

 
 

 

Keskeiset vaikutukset TV:n tulevaisuudelle 

 Tekniset rajoitteet jakelussa hidastavat television 
internet-käytön yleistymistä 

 Internet-pohjainen televisio tulee kehittymään 
Suomessa suljettujen IPTV-järjestelmien ja DVB-
C/T/S-hybridilaitteiden kautta 

 Nettivideoita katsotaan, mutta ne toimivat lähinnä 
television ja muiden videosisältöjen tukena 

 Mobiili-TV yleistyy hitaasti ennen 2010:aa, tämän 
jälkeen kasvu voi olla nopeaakin 

 



 

 
40 

4. MEDIAKÄYTTÄYTYMINEN JA –KULUTUS  

4.1.  Median käyttö Internetissä 
Internet on merkittävin kuluttajakäyttäytymiseen, toimialaympäristöön ja mediaan 
vaikuttanut tekijä viimeisen vuosikymmenen aikana. Sen kautta voidaan välittää mitä tahansa 
sähköisiä sisältöjä. Avoimena teknologiana se on yleistynyt jo satoihin miljooniin 
kotitalouksiin. Suomessa yli 60 % kodeista on kytkettynä internetiin. Internetillä on ollut 
merkittävä rooli kansainvälisen tarjonnan ja kaupan lisäämisessä, uusien sähköisten 
palvelumuotojen kehittymisessä, ihmisten välisen tiedon jakamisessa sekä sähköisen 
kommunikaation lisäämisessä. 

Internetin käyttö 
Internetin käyttö tulkitaan usein mediakäytöksi. TNS Gallupin ja Comscoren tutkimusten 
mukaan kuitenkin perinteisen median, sanoma- ja muiden lehtien, television ja radion osuus 
internetin käytöstä on Suomessa vain 25 % ja Yhdysvalloissa hieman alle kolmannes. 
YouTuben kaltaisia palveluita voidaan pitää mediaan rinnastettavina, ja nämä mukaan lukien 
mediakulutukseen verrattava käyttö on kolmannes internetin kokonaiskäytöstä (YouTuben 
osuus on noin 6 prosenttiyksikköä, sisältyen sosiaalisten ja yhteisöpalveluiden käyttö-
segmenttiin).  

Suurin osa internetkäytöstä on kuitenkin keskittynyt kommunikaatioon (yhteisöpalvelut, 
email ja chat) sekä tiedonhakuun ja asioimiseen. Internet on ennen kaikkea 
”virtuaalimaailma”, jossa tehdään samoja asioita kuin tosielämässäkin – myös käytetään 
medioita.  

 

25 %

18 %

18 %

28 %

11 %
Perinteinen media

Sosiaaliset palvelut 
(sis. youtube)

E-mail ja chat

Hakupalvelut 
ja tietokirjat

Muu internet

Internetin käyttäjien (1) Internet-
ajankäyttö, 100% = 69 min / pvä

1. Internet-käyttäjiä suomalaisista 65% v. 2006,
Lähteet: TNSMetrix internet-tutkimus, IRC-Galleria,  Tilastokeskus, NAG-analyysi  

Kuva 31. Esimerkki: suomalaisten internet-käyttäjien ajankäyttö internetissä 2006 
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Internet mahdollistaa nopean ja halvan kommunikaation ja tiedonvälityksen etäisyyksistä 
riippumatta. Aineettoman luonteensa ansiosta se myös mahdollistaa uusien palvelumuotojen 
kehittämisen monille toimialoille ja teollisuuksille. Samalla internet on tuonut uusia, 
globaaleja toimijoita kilpailemaan perinteisesti kotimaisille markkinoille. Näin on käynyt 
mm. kirja-, musiikki- sekä erikoistavarakaupalle. TV-ala ei ole poikkeus, vaan 
kansainvälinen kilpailu on yleistymässä myös televisioaloilla. 

Internetin merkityksen kasvu 
Internetin käyttö on yleistynyt Suomessa nopeasti. Kun internet vuonna 1993 alkoi laajeta 
hypertekstin mahdollistaneen WWW:n avulla, verkon käyttäjiä oli lähinnä yliopistoissa. 
Vuosituhannen vaihteessa jo 50% suomalaisista käytti internetiä ainakin satunnaisesti. 
Tilastokeskuksen mukaan yli 95 % alle 40-vuotiaista suomalaisista käytti internetiä vuonna 
2007. Koko kansasta internetiä käytti 79 %. Lähes kaikki alle 30-vuotiaat ja noin 40% yli 60 
vuotiaistakin on käyttäjiä. Vanhempien ikäluokkien internet-käytön yleistyminen jatkuu 
edelleen. 
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Kuva 32. Internetin käytön yleistyminen Suomessa 2000-luvulla eri ikäryhmissä 

 

Internetin käytön määrä on kasvanut vuoden 2000 keskimääräisestä 15 tunnista kuukaudessa 
30 tuntiin kuukaudessa vuonna 2007. Tämä johtuu internetin yhä uusista 
käyttömahdollisuuksista, kuten blogeista ja pikaviesteistä, joita olemassa olevat käyttäjät 
hyödyntävät aktiivisesti. 
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Taulukko 2. Nopeimmin kasvavat internetin käyttötavat – muutos 2005-2007, 
prosenttiyksikköä (lähde: Tilastokeskus, Nielsen Netratings) 

Blogien lukeminen +20% 

Pikaviestit +13% 

Musiikin lataaminen +11% 

Internet-puhelut +10% 

Radion kuuntelu tai television katselu +8% 

Pankkipalvelut +8% 

 

Nopeimmin kasvavia käyttöalueita ovat erilaiset kommunikaatiopalvelut (pikaviestit ja 
internet-puhelut) sekä yhteisöpalvelut. Myös median käyttö internetissä on yleistynyt 
yhteyksien luotettavuuksien ja nopeuden kasvaessa. Blogien, radion ja television suosio on 
kasvanut nopeasti internetissä. 

Internet tarjoaa vapauden valita käytettävät palvelut ja tuotteet, mutta se toimii myös 
kanavana kuluttajien ja ystävien väliseen keskusteluun. Kommunikaatiolla on suuri merkitys 
myös niin uutis- kuin nettivideopalveluissa. Lukijoiden kommentit ohjaavat muiden 
käyttäjien valintoja ja niillä voi olla itse uutista enemmän merkitystä lukijalle.  

Viime vuosina internet on noussut merkittävään rooliin myös ostokäyttäytymisen 
ohjaamisessa. Tuote- ja palveluvertailut ovat yleistyneet. AC Nielsenin vuoden 2006 lopussa 
tehdyn tutkimuksen perusteella enemmistö eurooppalaisista kuluttajissa tukeutuu internetiin 
ensisijaisena tietolähteenä ostaessaan matkoja, elektroniikkaa tai pankkipalveluita. Myös 
muiden palveluiden ja tuotteiden ostossa internetissä olevalla tiedolla on merkittävä rooli. 
Ainoastaan vaatteita ja koruja ostetaan ensisijaisesti myymälässä tehtävän valinnan 
perusteella. Keskeisenä valinnan perusteena internetissä ovat asiantuntijoiden arviot, mutta 
myös kuluttajien väliset suositukset ja keskustelut. Myös esim. elokuva ja televisio-
ohjelmavalintoja ohjaa yhä enemmän internet. 

Talouskasvun lisäämien kulutusmahdollisuuksien ja digitalisoinnin mahdollistamien 
halventuneiden tuotantokustannusten myötä kulutuselektroniikka on tullut saataville yhä 
useammalle. Sitä löytyykin tänä päivänä kaikenlaisista kodeista ympäri maailman, 
kännyköitä on köyhimmissäkin kylissä parantamassa elintasoa. Elektroniikan merkitys onkin 
nousussa myös kehittyvissä talouksissa. Kuitenkin erot elintasossa ja kulutuskäyttäytymisessä 
ovat vain kasvaneet elektroniikan myötä – siinä missä amerikkalainen kotitalous omistaa 
keskimäärin kaksi televisiota ja kaksi autoa, on intialainen kotitalous keskiluokkaa mikäli se 
omistaa mustavalkotelevision (lähde: TNS, Avalon research). Kehityksen ulkopuolelle 
jääneillä on yhä suurempi kuilu hyvin toimeen tulevaan osaan. Myös kehittyneissä 
talouksissa heikompiosaisten on yhä vaikeampi toimia yhteiskunnassa ilman moderneja 
apuvälineitä – mm. viranomaisasiointi tapahtuu kehittyneemmissä maissa yhä enenevissä 
määrin sähköisesti, internetissä. 

Keskeistä elektroniikan merkityksen kasvussa on sen mahdollistama kommunikaation lisäys 
– puhelimen ja internetin välityksellä suurella osalla maailman ihmisistä on mahdollisuus olla 
yhteydessä haluamiinsa tahoihin missä tahansa maapallolla edullisesti. Sähköistymisen 
mahdollistama halpa yhteydenpito on lisännyt kansainvälistä toimintaa kaikilla yhteiskunnan 
osa-alueilla. Nettiyhteisöt ovat hyvä esimerkki ilmiöstä, jossa erityisaiheista kiinnostuneet 
ihmiset ovat löytäneet toisensa internetin kommunikaatiopalveluiden kautta. Internet onkin 
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muodostumassa merkittäväksi sosiaalisen ajanvieton paikaksi, sillä sitä kautta jokainen 
pienestäkin ilmiöstä kiinnostunut löytää vertaistaan keskusteluseuraa. Erityisesti nuorisossa 
tämä ilmiö on vahva– jopa 2/3 ikäluokasta viettää merkittävästi aikaa internetin sosiaalisissa 
palveluissa. Tämän tyyppiset ilmiöt ovat vain pieneltä osalta mediakäyttöä, sillä ne 
keskittyvät lähinnä kommunikaatioon. 
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Kuva 33. Nuorten yhteisöpalveluiden käyttö 2006 

 

Tulevaisuudessa koko yhteiskunnan käyttäytyminen muuttuu nimenomaan sähköisen 
kommunikaation kautta, kun kännyköiden ja muiden mobiililaitteiden kautta uudet 
mahdollisuudet ovat kaikkien käytettävissä. Mahdollisuuksien kasvaessa kuluttajat oppivat 
käyttämään muitakin uusia palveluita, kuten karttapohjaisia hakuja osana jokapäiväistä 
toimintaansa. Mobiilaitteet tarjoavat alustan myös mediapalveluiden käyttöön. Onkin 
mahdollista, että esimerkiksi uutisten seuraaminen siirtyy mobiiliksi nuorison keskuudessa 
muutamassa vuodessa. 

Mediakäytön osuus internet-käytöstä 

Internetin mediakäyttö on vielä suurimmalta osaltaan uutisten lukemista – aiemmin 
pelkästään sanomalehtiuutisia, mutta nykyisin yhä suuremmassa määrin aikakauslehti-
tyyppisiä artikkeleita. Uutisille ja blogi-tyyppisille artikkeleille internet soveltuu 
erinomaisesti – uutiset ovat tyypillisesti sidottuja aikaan, joten niiden lukeminen 
mahdollisimman nopeasti julkaisun jälkeen on luontevaa.  

Internetin mediakäytön vähäisyyttä selittää osaltaan muiden medioiden internetin kanssa 
samanaikaisen käytön suuri määrä. Yhdysvalloissa tehdyn tutkimuksen mukaan suurin osa 
internet-käyttäjistä käyttää internetiä aktiivisesti, mutta seuraa samanaikaisesti televisiota, 
radiota tai kuuntelee musiikkia passiivisesti (ks. kuva alla).  

 




















































































































































