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1 JOHDANTO

Marjuska Kaukomies on toiminut uusmedia-alalla vuodesta 1995 aluksi
opetusohjelmien tuottajana ja www-palveluiden sisaltokoordinaattorina
sekd mydhemmin asiakaspalveluihin suunnattujen padasiassa
puhelinratkaisujen sisaltétuottajana. Kaarina Paivinen on toiminut uuden
median mainostoimistossa vuodesta 1997 art directorina ja

konseptisuunnittelijana.

Kaytannon tybelamassa esiin tulleiden tilanteiden innostamina olemme
pureutuneet kysymykseen, voivatko yritykset tuottaa sisaltoja
kannattavasti Suomessa. Sisaltotuotantoalan kasvuun uskotaan mm.
Isossa Britanniassa ja Yhdysvalloissa enemmaéan kuin koskaan
aikaisemmin. Miksi meilla Suomessa puheet sisaltétuotannon

menestymisesta ovat hiipumassa?

Kolmen vuoden aikana olemme kasitelleet monimediatuottamisen
kysymyksia opiskeluprojektien ja tydmme yhteydessa. Tutkimuksen
alkuvaiheessa koimme, ett& asiamme oli vaikeasti hahmotettava ja
tutkimusongelmaamme kyseenalaistettiin haastatteluja tehdessamme.
Mitd pidemmalle tutkimuksessamme paasimme, sen tarkeammalta
aiheemme tuntui. Huomasimme paritydskentelyn voiman jo

ongelmakentan hahmottamisvaiheessa. Ks. liite 1.

Vaikka kumpikin on keskittynyt omaan alueeseensa, Marjuska Kaukomies
tuottamiseen tuotantoprosessin ja projektinhallinnan ndkdkulmasta ja
Kaarina Paivinen mainonnan kehittamiseen mainostajan ja taman
asiakkaan nakokulmasta, lopputulos on enemmaéan kuin naiden kahden
osa-alueen summa. Uskomme saavuttaneemme jotakin uutta tdman

hedelmallisen yhteistydn ansiosta, vahintadnkin henkilokohtaisella tasolla.

Kiitamme korvaamattomasta asiantuntija-avusta Timo Argillanderia,
kannustuksesta ja tuesta Pipsa Asialaa ja Marjo Maenpaata sekéa erittain
tarpeellisesta kielenhuollosta kouluneuvos Kirsti Mékista. Suuret kiitokset

my06s SOLUN tuottajille Pekka Krookille ja Jari Heintielle.
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1.1 Tutkimuksen tausta

Viime vuosisadan aikana tekniset laitteet ovat kehittyneet samalla, kun
ihmisen kayttaytyminen on muuttunut. Nykyihminen on monenlaisten

paatelaitteiden kayttaja ikaan tai sukupuoleen katsomatta.

Tekninen kehitys tuo haasteensa myo0s viestisisallon tuottamiselle. On
huomattu, etta kuluttajat hankkivat laitteita vasta, kun hinnat ovat
kohtuullisia ja niiden tuottama hyo6ty ja ilo ovat ldydettavissa. Tyhjilla
paatelaitteilla ei sellaisenaan ole merkitysta ihmisille, mutta niiden kautta
jaeltava sisaltd muuttaa ne suorastaan valttamattomiksi esineiksi.
Kannykka valloitti maailman todella nopeasti tekstiviestien ansiosta. Vasta

sisallot tekevat viestintavalineet merkityksellisiksi.

Halu kayttaa paatelaitteita liikkeella ollessaan on muuttanut kokonaan
seka laitteita etta viestinnallisten sisaltdjen muotoa. On syntynyt uusi
kasite “monimedia”. Kuluttajille tarjotaan palvelua tai sisaltéa eri
valineiden kautta kulloisenkin tarpeen mukaan. Monimedialla tarkoitetaan
saman sisallon jakamista eri medioihin. Kommunikointitapahtumien
ketjussa kaytetaan useita eri medioita siten, etta ne tukevat yhteista

viestia.

Kuinka naita viesteja tehdaan ja sisaltdja tuotetaan uudessa tilanteessa?

Tahan asti uusien vélineiden tekninen kehittdminen on ollut etusijalla.
Viime aikoina on kuitenkin noussut esiin kysymys mielenkiintoisten ja
hallittujen sisaltokokonaisuuksien merkityksesta sekéa kayttijille etta

tuotteiden ja palveluiden tarjoajille monimediaprojekteissa.

Monimediaprojektien rahoittaminen ja projektinhallinta ovat tulleet
tarkeiksi. Uudenlaiset mainonnan konseptit voivat onnistuessaan tehda
monimediatuottamisen kannattavaksi kaikille projektin osapuolille.
Tuotekehityksen vahaisyys talla alueella on aiheuttanut sen, etté sisaltdja
tuotetaan yrityksen ja erehdyksen kautta. Tutkiminen ja kehittdminen

ovat perustuneet paaasiassa itse mainonnan onnistumisen ja tuloksien
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mittaamiseen. Sisaltétuotannon ja samalla mainonnan kehittamisen
kannalta tarkeimmaéksi kysymykseksi muodostuu, kuinka koko

monimediaprojekti saadaan kannattavaksi kaikkien osapuolien kannalta.

Projektien suunnittelumallit ovat tulleet tekniikan ja teollisuuden piirista.
Nama loogiset ja systeemimalleihin perustuvat tyo6tavat saattavat tuntua
vierailta tai ainakin ”puutteellisilta” luovien alojen toimijoista. Pirkko
Anttila pohtii kirjassaan Se on Projekti — vai onko? Akatiimi Oy 2001,
mitka tekijat vaikuttavat projektin onnistumiseen. Projektia on pohdittava
tiedon lisaksi tunnetason kysymysten, sosiaalisten taitojen ja
tyoelamékasitysta muuttavien tekijoiden ndkdkulmasta. Jos projektia
kasitellaan vain organisaation, hallinnon ja teknisen toteutuksen
nakokulmasta, unohdetaan projektin onnistumisen kannalta oleellisin eli
kanssakayminen sanan todellisessa merkityksessa. Tutkimuksessamme
onkin noussut esiin, kuinka tata kanssakaymista monimediaprojekteissa

pitadisi parantaa tai ainakin helpottaa.

Tutkimuksemme ldhtokohtana on tarve kehittdd monimediasisaltdjen
tuottamisen malli, jonka avulla monimutkainen projekti voitaisiin
toteuttaa tehokkaasti, laadukkaasti ja mahdollisimman riskittomasti.
Olemme kayttaneet esimerkkin& opetusministerion rahoittamaa
tuotekehityshanketta, SOLU-monimediatoteutuksen pilottia seka Sub

tv:lle tehtyd Keséklubi-ohjelmaa, eradnlaista SOLU:n "karvalakkiversiota”.

Yhtena lahtokohtana on kevaalla 2002 julkaistu Marjuska Kaukomiehen
tekema osuus Cross-mediatuotannon strategiaa ja kaytantoja
kotimaisesta kartoitustutkimuksesta Uutta toimijuutta rajapinnoilla, (KTM
2002). Tutkimus perustui paaosin syvahaastatteluihin. Nadiden kohteena
olivat eri alueilla tuotannossa toimivat yritykset ja henkil6t. Tavoitteena
tutkimuksessa oli saada sisaltétuotantoalan arvoketjussa eri paikoilla
toimivien nakemyksia siitd, kuinka monimediatuotannossa voidaan
onnistua. Aikaisemmissa tutkimuksissa oli tehty havaintoja av-toimialalta
ja uusmedia-alalta erikseen (Rainbird, Ohjeita ja oivalluksia

kansainvélistyvalle uusmediayritykselle, 1999).
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Lisdksi monimediatuottamiseen oleellisesti liittyvan it-alan tutkiminen on
tapahtunut irrallaan sisaltdtuotannosta. My0s tuotekehitykseen suunnatut
rahoitusmallit (esim. TEKESIn) on suunnattu etupaassé teknologian

kehittamiseen.

Tuottajia haastatellessa on kaynyt ilmi, ettad tuotantoprosessissa on paljon
epaselvyytta siita, mika osa-alue kuuluu millekin taholle. Vanhat tv-
tuotannon mallit eivat suoraan sovellu monimediatuotantojen
tuottamiseen. Myoskaan markkinointiviestinnédssa kaytetty
mainostoimistomalli, jossa kukin toimisto tuottaa tietyn median siséllét, ei
suoraan sovellu monimediatuottamiseen. Kokonaisuuden taytyisi
ehdottomasti olla hallittu ja moniulotteisuudestaan huolimatta yksi tuote.
Olemme pyrkineet kartoittamaan tata kokonaisuutta haastattelemalla
mm. tv-yhtién, mainostoimiston, mainostajan, tuotantoyhtion ja

digitaalisten palveluntarjoajien edustajia.

Tarve kehittdd mainontamuotoja vuorovaikutteisemmiksi tulevaisuuden

digi-tv:ta varten on noussut esiin myos tassa tutkimuksessa.

Tassa tutkimuksessa monimediaprojekti tai -tuotanto tarkoittaa
ohjelmallista tuotantoa, jossa hydodynnetédan useita jakelukanavia.
Sellainen voi olla tv-ohjelma, jossa katsomiskokemusta laajennetaan
vuorovaikutteiseksi kokemukseksi web-kameroiden, www-sivujen sekéa

mobiilien teksti- ja kuvaviestien avulla.
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Kun tahdataan monimediaprojektien onnistumiseen, keskeisiksi nousevat

seuraavat kysymykset:

Miten tuotanto-ja tydprosessien onnistuminen varmistetaan?

Kuinka hyvin verkostoidutaan ja osataan luoda suhteita partnereihin

alalla, kun toteutetaan monimediasisaltgja? Mitka ovat eri toimijoiden

roolit?

Kuinka monimedia toimii markkinointiviestinnan valineena?

Onko yhteinen kieli onnistumisen edellytys? Miten laatua ja

menestysta mitataan?

Kuinka mainostajien tarpeet tyydytetaan tuotantojen rahoittamiseksi?
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1.2 Tutkimuksen tavoitteet ja tutkimusongelma

Mediaformaattiin suoraan liittyvid tutkimuksia on vasta tekeilla. Tutkimus
pohjautuu paljolti vuorovaikutteisen tv-mainos ohjelman demoon.
Jaljempana kutsumme tata SOLUksi. Olemme kerédnneet aineistoa myos
kesalla 2003 toteutetusta tv-ohjelmasta. Jaljempéana kutsumme tata
Kesaklubiksi. Yhtena lahdeaineistona on kaytetty Elisa Innovations
yksikon tekemaa tutkimusta Siséltotuottajan rooli Mediaformaatin
kehittamisessa. Kaytettavyystutkimus aloitettiin pilotin yhteydessa
yhteistydssa Elisa Innovationsin kanssa syksylla 2002. Elisa lopetti

Innovations-yksikkdnséa talvella 2002, jolloin Elisan tutkimuskin keskeytyi.

1.2.1 Tavoitteet

Tutkimuksen tavoitteena on esittda malli monimediatuotannon
kuvaamiseksi, tarkastella monimediatuotantoa mainosrahoitteisen
hankkeen ndkokulmasta seka esittaéd konkreettisia suosituksia ja tuoda

esiin nakokulmia monimediatuottamisen onnistumiseksi.

Oletus tutkimuksen alkuvaiheessa oli, etta ilman minkaanlaista mallia tai
menetelm&a monimediatuotantoja ei pystyta toteuttamaan kannattavasti.

Mielenkiinnon kohteena on ollut myds I0ytaa eri toimijoiden roolit.

Tutkielma keskittyy sisaltotuotannon arvoketjussa eri paikoilla toimivien
henkildiden nakemyksiin siita, mitka ovat onnistumisen edellytyksia. Naita
nédkemyksia verrataan keskenddn. Tavoitteena on I0ytda mahdollisia

menestystekijoita sekad ongelm akohtia.

Kaarina Paivinen keskittyy mainonnan kehittdmiseen mainostajan ja
taman asiakkaan nakdkulmasta. Marjuska Kaukomies keskittyy
tuottamiseen tuotantoprosessin ja projektinhallinnan nakd kulmasta.
Tutkimuksessa ei pyrita esittamaan monikanavakonseptin toteuttamisesta

teknista mallia.
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1.2.2 Monimediatuotannon tuotantoprosessin erityispiirteita

Monimediatuotannon eri arvoketjuissa toimivat yritykset ja organisaatiot
hakevat omaa paikkaansa. Yrityksissa keskitytdan kannattavaan
toimintaan. Yhteistyomallien kehittdminen muiden yritysten kanssa on
perusteltua vain, jos eri osapuolet saavat lyhyen tai pitkan tdhtaimen
hyotya. Yrityksissa punnitaan tarkkaan, kumpi on kannattavampaa:
toimia vanhojen kumppaneiden kanssa vai aloittaa yhteisty uusien

kanssa.

Tv-tuotantoyhtididen ja mainostoimistojen tyokulttuurien
yhteensovittaminen on osoittautunut haasteelliseksi. Myds uusmedia-
alalla on muodostunut omat tavat toimia ja toteuttaa projekteja. Naiden
kaikkien tyokulttuurien sovittaminen yhteen on koettu haastateltavien
keskuudessa projektin etenemisen suoranaiseksi esteeksi tai ainakin
hidastajaksi. Tiukat aikataulut, tarkka budjetointi ja tuotantoriskien
hallinta saattavat tuntua vierailta joillekin projektin osapuolille. Heille voi

olla tarkeampaé varmistua siséltdjen laadusta kuin tuotantoaikataulusta.

Esiin nousee kysymys, kuka on idean isé ja kuka vastaa prosessin
kokonaisuudesta. Tv-tuotantoyhtiot eivat yksin ole tottuneet
hallinnoimaan vuorovaikutteisten kanavien® tv-ohjelmalle tuomia
lisdhaasteita. Vastaavan tuottajan ja teknisen tuottajan roolit ovat usein

selkeytymatta.

Mielenkiintoinen ongelma on myos mainostajan tai yhteistyokumppanin
vaikutus ohjelman sisaltéon, missa rajoissa se on mahdollista, sallittua tai
tarpeen. Tv-ohjelmatuotanto on saadeltya niin, etta kaupalliset viestit

taytyy selkedasti erottaa ohjelman muusta sisallosta.

! Vuorovaikutteisia kanavia ovat mm. matkapuhelin, internet/sahképosti ja
tulevaisuudessa digi-tv, joilla voi olla yhteydessa tv-ohjelman kulkuun

tekstiviestein, sahkopostein ja paluukanavan kautta.
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Tama aiheuttaakin haasteita sponsoroiduille ohjelmille?’; kuinka paljon
sponsorit voivat nakya ohjelmasiséalléssa, esim. juontajien vaatetuksessa,

lavasteissa, kaytetyssé tekniikassa, ohjelmassa nékyvissa tavaroissa ym.

Tuotantoprosessin kannalta on haasteellista 16ytaé toimintamalli, jonka
avulla varmistutaan tuotannon / tuotantojen jarkevéasta ja taloudellisesta

toteutumisesta ja laadusta seka vastuista.

On vaikea suunnitella sisaltoja kayttajan tarpeiden mukaisesti, ellei uutta
ymparistda tutkita myos kaytettavyyden kannalta. Yhden paatelaitteen
tutkiminen ei valttdmatta riita. Pitdisi myods huomioida kayttotilanteiden ja
paatelaitteiden vaihtelevuus ja niiden eri yhdistelmat. Tallaiset

tutkimukset ovat usein lilan pitkdkestoisia ja raskaita projektien kannalta.

Kayttajalahtdinen suunnittelu tarkoittaa sitd, etta asiakas osallistuu
tuotteen suunnitteluun jo tuotekehityksen alkuvaiheissa ja etté asiakkaan
tarpeet ja kayttotavat huomioidaan eri tavoin, muun muassa
mahdollistamalla tuotteen helppo kayttoonotto. Kayttajalahtoista
suunnittelua tekevéat usein erityiset kaytettavyyssuunnittelijat yhdessa

muiden tuotesuunnittelijoiden kanssa.

Tutkimus osoittaa, etta suuressa organisaatiossa ja monimutkaisten
tuotteiden suunnittelussa kaytettavyyssuunnittelu seké kehitetyt
menetelmat ja ohjeet poistavat suunnitteluun liittyvid epavarmuustekijoita
seka kaytettavyysriskeja, lisdavat kommunikointia limittaisten
suunnitteluryhmien valilla ja kannustavat osapuolia aktiivisemmin
katsomaan tuotetta asiakkaan nakdkulmasta. Parhaassa tapauksessa
kaytettadvyysongelmien synty pystytaan valttamaan kokonaan, tai ne
voidaan ratkoa jo varhaisimmissa suunnitteluvaiheissa. (Ketola,
vaitoskirja 2002)

2 Osa kaupallisten tv-kanavien tv-ohjelman tuotantokustannuksista voidaan
kattaa yhteistyokumppaneiden, sponsorien tuella. (Ks s. 21, Sponsorointi ja

mainonta)
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Eri toimijoiden roolit ovat hahmottumatta. Monimedia-tuotannossa
asiakassuhde voi olla jakelijalla tai tuottajalla. Liiketoimintamallit ovat
sekavia tai ainakin uudenlaisia. Joudutaan miettimdan kuka myy ja
kenelle. Ansaintalogiikat ovat erilaiset my6s monimediatuotannon eri

medioita kaytettaessa. Yrityksen osaamisen vaatimukset ovat suuret.

Tekijanoikeudelliset kysymykset tuovat oman vaativuutensa prosesseihin.
Juristeille jarjestetaan parhaillaan koulutustilaisuuksia, joissa
tuotantoyhtididen edustajat kertovat toimintaymparistoistaan ja
sopimuksistaan. Naiden tarkoituksena on perehdyttaa juristeja toimialaan
ja sen kaytantoihin. Sopimusten tekeminen ja niiden soveltaminen ovat

opittavissa vain kaytannon esimerkkien avulla.

Tuottajilla ja mainostajilla on tarve kehittda rahoitusmalleja, jotka
kytkeytyvét osaksi ohjelmaideaa. Mainontamuotojen kehittaminen
vuorovaikutteisemmiksi tulevaisuuden digi-tv:ta ajatellen on mygs taman

tutkimuksen tarkasteltava kohde.
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1.3 Tutkimuksen rajaukset

Tutkimuksessa keskitymme kaupallisen monimediatuotannon
suunnitteluun, tuotantoon, siihen liittyvdan mainontaan ja lopputulosten
analysointiin. Tarkempana kiinnostuksen kohteena ovat olleet tuottajan
rooliin liittyvat vaatimukset sek&a mahdollisuus uudistaa mainonnan ja

yhteistyodkuvioiden keinoja.

1.4 Menetelmat

Tietojen kerays ja analyysi SOLUsta ja Kesaklubista

SOLU- ja Kesaklubi—ohjelmien kehittdmisen aikana on tullut kaytannon
kokemuksia tuottamisen uusista haasteista, ja niita hyodynnetdan tassa
tutkielmassa. Tutkimme ty6ssdmme nimenomaan kaupallista toimintaa.
Mediaformaatti-tuotekehityshanke itsessaan edellyttad markkina- ja
kaytettavyystutkimusta. Projektin aikana ovat olleet tarkeitd myods
yhteistyotahojen haastattelut. Teknologinen tutkimus jaa taman

lopputy6n ulkopuolelle.

SOLUN demon jalkeen tehtiin kyselytutkimus, joka on liitteena.

Haastattelut

Asiantuntijoiden haastattelut muodostavat tarkean osan tutkimusta.
Suurin osa haastatteluista tehtiin ns. syvahaastatteluina. Tuukka

Uusitalon ja Pekka Liikkasen haastattelut tehtiin sdhkopostin valityksella.

Haastatteluja tehtiin SOLU-ohjelmassa mukana olleiden mainostajien
keskuudessa. Tutkimuksessa raportoidaan ja analysoidaan SOLU- ja
Kesaklubi-ohjelmien kehittdmisen aikana nousseita tuotantorakenteellisia

ja mainonnan keinoihin viittaavia kysymyksia.
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Lisdksi haastateltiin monimedia-alojen asiantuntijoita mainostoimistosta,
tv-tuotantoyhtiostéa, mainostajista ja kaupalliselta tv-kanavalta seka

uusmediayhtiosta.

Haastattelut ovat liitteena.
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2 MONIMEDIATUOTANTO

2.1 Peruskasitteet

Monimedian yhteydessa kaytettavat peruskéasitteet ovat vasta
muotoutumassa. Niiden merkitykset vaihtelevat sen mukaan, missa
arvoverkon® kohdassa kulloinkin toimitaan. On kuitenkin olemassa joitakin

maaritelmia, jotka kuvaavat tatd moniselitteistd sisaltotuotannon alaa.

Monikanavastrategian yksi pdaperiaatteista on tarjota asiakkaalle
palvelua sita kanavaa pitkin, joka hénelle kulloinkin parhaiten sopii.
Asiakkaan tekemé& kanavavalinta perustuu esimerkiksi ajankayttoon
(kuten tyo, opiskelu) ja sijaintiin (tyopaikka, koti, kulkuneuvo).
Toisaalta on huomioitava tarjonnan realiteetit, missa maarin
monikavanaisuus tehostaa tarjoajan omia prosesseja. (Hintikka,
2003, s. 24

Cross-media voidaan maaritellda myos nain:

Cross-medialla tarkoitetaan saman sisallon jakamista eri medioihin.
Kommunikointitapahtumien ketjussa kaytetadn useita eri medioita
siten, etta ne tukevat yhteista viestia. Eri medioiden kaytto ei ole
valttamatta ajallisesti samanaikaista. Pisimmilleen vietyna cross-
media tarkoittaa sitd, etta vasta kaikkien tarjolla olevien vélineiden

kaytosta syntyy kokonaisvaltainen elamys. (Abc-digi 2001 s. 8)

3 Yritykset keskittyvat omaan ydinosaamiseensa ja siirtavat verkottumisen avulla

muut toiminnot verkon toisille jasenille.
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2.2 Hybridimedia

Kasitetta hybridimedia kaytetadn, kun yhdistetaan digitaalinen ja
painoviestinta. Teknillisen korkeakoulun viestintatekniikan professori
Pirkko Oittisen mukaan hybridimedia on kasitteena laaja ja
moniselitteinen. Se on alana melko nuori. Ensimmaisié kokeiluja oli VTT:n
kehittamé& URL-osoitteita lukeva kyna. TEKESin FENIX-teknologiaohjelman
aiheryhmaéssa silla tarkoitetaan eri media-alustojen, paalaitteiden ja
sisaltojen keskinaista yhteentoimivuutta kuten mm. sita, ettéa kayttajalle
luodaan hybridiratkaisujen avulla mahdollisuus paasta painotuotteen
kautta digitaaliseen mediaan. N&ain esimerkiksi iltapéaivalehden lukija voi
mainoksesta poimimallaan koodilla ostaa itselleen vaikkapa oikeuden
katsella maksullisia tv-kanavia. Hybridimediaa on my6s se, kun itse
painotuotteeseen, kuten pakkauksiin, asennetaan esimerkiksi tuoreutta
mittaavia antureita tai tuotetietoja kertovia nayttdja. Tata kutsutaan

alypainamiseksi.

Kamerakannykkéa painotuotteisiin piilotettujen koodien lukulaitteena on
uusi hybridimediasovellus. Pirkko Oittisen mukaan markkinoiden innostus
hybridimediaa kohtaan vaihtelee eri tahoista riippuen. Epéilyjen
perusteena on vaittama, ettei aikaisemminkaan ole onnistuttu luomaan
hybridimediasta kannattavaa liiketoimintaa. Eri medioita yhdistavia

konsepteja on kuitenkin ollut jo pitkddn ympéaristossdmme.

Uusia toiveita hybridimedian suhteen herattavat digi-tv:n kautta
kaytettavat interaktiiviset palvelut, vaikka toisaalta digitelevision hidas
eteneminen laskee myds hybridimediaan kohdistuvia odotuksia.
”Mobiilipuolen sovelluksia voitaisiin saada kayttoon suhteellisen

nopeastikin”, Oittinen kertoo.

Hybridimedian uskotaan tarjoavan kiinnostavia sovelluksia esimerkiksi

markkinointiin, pakkausteknologiaan seka asiakaskommunikaatioon.

Tekesin FENIX - Vuorovaikutteinen tietotekniikka -teknologiaohjelma
keskittyy ihmisen ja tietotekniikan valisen vuorovaikutuksen hallintaan.
Ohjelmassa kehitetaan sellaisia ohjelmistoteknologioita ja -sovelluksia,

joissa loppukayttajan ja tietojarjestelméan véalisen vuorovaikutuksen
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hallinnalla on merkittava rooli (FENIX - Vuorovaikutteinen tietotekniikka

2003-2007)

2.3 Monimedia

Tassa tutkimuksessa monimediatuotanto tarkoittaa ohjelmallista
tuotantoa, jossa hyddynnetaén useita jakelukanavia. Sellainen voi olla tv-
ohjelma, jossa katsomiskokemusta laajennetaan vuorovaikutteiseksi
kokemukseksi web-kameroiden, www-sivujen seka mobiilien teksti- ja

kuvaviestien avulla.

Tv-ohjelman yhteyteen voi muodostua yhteisd, johon voi rekisterditya ja
jonka avulla katsoja paasee aktiiviseen vuorovaikutukseen muiden
katsojien, juontajien ja mainostajien kanssa internetissa ja mobiiliviestein.

Tv-ohjelma voi myds olla ikkuna olemassa olevaan yhteis6on.

Monimediatuotannoksi voidaan kasittdd myods esim. mainoskampanja,
jossa saman sisallon (markkinointiviestin) jakelemiseksi kédytetdén useita
eri kanavia kuten tv:t&, sanoma- tai aikakausilehtia, ulkomainontaa,
myymalanéakyvyyttéa, suoramainontaa, radiota, internetia, tapahtumia ja
mobiilikanavaa. Taman tutkimuksen kohteena olevat monimediatuotannot
eroavat mainoskampanjoista kuitenkin juuri ohjelmallisen sisaltonsa
ansiosta. Mainoskampanjassa mainostaja on paavastuullinen tuotannon
alkuunpanija, joka tyoskentelee mainostoimiston kanssa. Mainostoimisto
suunnittelee kampanjan ja osin toteuttaa itse, osin teettda
tuotantoyhtidilla, teknisilla tuottajilla, tapahtumajarjestajilla tai

painotaloilla sellaisia osia tuotannosta, joita ei itse voi tehda.

2.4 Esimerkkeja

Useita mediamuotoja yhdistelevan monimediatuotannon alalla odotetaan
vasta markkinoiden syntya ja kehittymista. Uusi viestintatekniikka ja

viestimien ristiinkaytto tarjoavat yrityksille keinoja parantaa

kilpailukykyaan.
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Alue on kuitenkin uusi ja ymmartajia vahan. Toimivia
monimediatuotantoja on tehty tahan mennessa maassamme vield melko
vahan. Tunnetuimpia ovat ns. tv-vetoiset viihteelliset konseptit, kuten Far
Out, Videotreffit, Maailman ympari sek&a Suuri Seikkailu. Naihin ohjelmiin
liittyvat www-palvelut tarjoavat lisatietoja ohjelmista ja linkkeja
ohjelmassa késiteltyihin aiheisiin. Www-palvelut voivat olla osa

ohjelmakonseptia kuten mobiilisovelluksetkin.

My0Os esimerkiksi Idols-ohjelma on ollut olemassa jo kevaasta 2003 asti
kaikissa muissa medioissa paitsi tv:ssa, jossa on ollut vain ohjelman
mainontaa ennen varsinaisen ohjelman alkua. Internetissa on syntynyt
ohjelman ympaérille rakentuva yhteisod keskusteluineen, lisatiedot
ohjelmasta seka ilmoittautumiset. Nain ohjelmasta tehdaan tarina jo
etukateen, jolloin silla on suuret odotusarvot. Ohjelma on ns. “auki*
24h/vrk.

Toisenlaisia monimediatoteutuksia ovat sellaiset, joissa perustetaan ensin
www-palvelu, jonka ymparille rakennetaan yhteis6. Tallainen on esim.
Sooda, nuorten tyttdjen verkkopalvelu. Muita medioita otetaan vahitellen
kayttoon yhteison tarpeiden mukaan.tvei ole paamedia naissé palveluissa,

eiké sité valttamatta oteta missédan vaiheessa jakelukanavaksi.

Aktivist on monimediapalvelu, jossa lehti toimii paamediana. Aktivistin
www-portaali tarjoaa lehden lukijoille lisapalveluita samoin kuin
ulkoistettu call centerkin®. Lehden ja www-palvelun siséllét ovat osittain

samoja.

Kauppalehti on tuottanut lehden lisaksi MTV:n talousuutiset,

mobiilipalvelun seka maksullisen www-palvelun.

4 Call center on asiakaspalvelukeskus, missa asiakasneuvojat vastaavat
puheluihin tai soittavat asiakkaille. Myos ndiden puheluiden valittamiseen

kaytettavista teknisista laitteista kaytetdan nimea call center.
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Tahan mennessad monimediatoteutukset on tehty paaasiassa viihteeksi.
Asiakas- ja asiointipalvelujen tehostamiseksi tehtavista
monimediaratkaisuista on jo olemassa toteutuksia, tosin ei viela kovin
suuren yleisdn kayttoon. Puhelimen ja internetin yhteiskayttéa
yhdistettyna muihin teknisiin jarjestelmiin pidetdan kiinnostavana ja
haastavana alueena. Contact centerit® ovat kdytdssa jo useissa
yrityksissa. Puhelin on tarkea asiakaskommunikaation véline, joka liittyy
luonnollisena osana monikanavaratkaisuihin. Puhelimen kaytto tuotteen
tai palvelun myymisessa on edelleenkin kasvamassa, vaikka rinnalle onkin

tullut www-palvelu sekd sms.

2.4.1 Esimerkki suuresta ja onnistuneesta monimediatuotannosta

Esimerkkikampanjassa (pohjautuu todelliseen kampanjaan, mutta
asiakkaan nimea ei voi mainita), jonka toteutti suuri suomalainen
elintarvikeyritys, olivat mukana tv, sanoma- ja aikakauslehdet,
suoramainonta, internet, tapahtumat, julkisuusviestinta,
myymalanéakyvyys, minimoi-kortit eli ilmaisjakelupostikortit ja kilpailu.
Mainostoimistolla oli tuotannon ohjat kasissaan, asiakkaalla oli yksi
tuotantopéaallikkd paavastuullisena, ja alakokonaisuuksien vastaavat

projektipdallikot huolehtivat kukin omista alueistaan.

Kampanjan tasavertaisiksi padmedioiksi valittiin televisio sekd sanoma- ja
aikakauslehdet. Tukimediana kaytettiin radiota ja minimoi-postikortteja.
Jotta kilpailu tulisi tunnetuksi suuren yleison keskuudessa, tarvittiin
valtakunnallisia, massayleison tavoittavia medioita, kuten televisio ja
aikakauslehdet. Kilpailun onnistumisen kannalta olennaista oli tavoittaa
maksimaalinen maara potentiaalisia osallistujia, joten medioilta vaadittiin

myos hyvaa nuoren yleison tavoittavuutta.

° Contact center on asiakaspalvelukeskus, missa asiakasneuvojat vastaavat
puheluihin ja sdhkodposteihin tai soittavat asiakkaille. Myds naiden kontaktien

vélittamiseen kaytettavista teknisista laitteista kaytetaan nimea contact center.
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Kampanjan kustannustehokkuuden takaamiseksi viestinta keskitettiin
valineisiin, joilla tavoitettiin sek& nuoret etta tuotteen nykykuluttajat.
Erilliset mediaratkaisut suurelle yleisdlle ja kilpailuun osallistujille eivéat
olleet budjetin puitteissa mahdollisia, eikd mydskaan kampanjan luova
toteutus vaatinut erillisia mediavalintoja. Nain ollen k&ytettiin samaa

materiaalia valituissa medioissa.

Asiakas piti tdta monimediakonseptia onnistuneena. Tarkemmat tiedot

ovat luottamuksellisia.

2.5 Sponsorointi ja mainonta

Sponsoroinnilla tarkoitetaan toimintaa, jossa yritys tukee jotain yhteis64a,
toimintaa tai ohjelmaa ja hyddyntaéa vastalahjaksi asiasta saatavaa
julkisuutta ja goodwillida. Tapahtumasponsoroinnin voima on siina, etta se
seuraa uutena mediana ihmisia sinne, missa he viettavat vapaa-aikaansa.
Sponsorille tilaisuus on otollinen, koska ihmiset ovat alttiina kuulemaan
heitéa kiinnostavia viesteja samanhenkisten ihmisten kanssa. Sponsorointi
on aina tukitoimenpide. Kaytanndssa sita voi verrata
myynninedistamiseen, eli sen on oikealla tavalla sovittava yrityksen
markkinointiviestinndn kokonaisuuteen. Sponsorointihankkeiden tulisi olla
sopusoinnussa yrityksen arvomaailman kanssa. Sponsoroinnin
heikkouksia ovat toiminnan kapea-alaisuus, pienet kohderyhmat, korkeat
kontaktikustannukset, hetkellisyys ja vaikeus paasta esiin Kilpailevien
viestien joukosta. Sponsorointia on tuettava viestinnan muilla keinoilla.
IImoittelulla voidaan yhdistd& mainonnan padsanoma sopivasti
sponsorointiin. (Siukosaari, 1999, s.162, 163 ja 166)

Vaikka sponsorina toimiva taho ei puuttuisikaan sponsoroimiensa
ohjelmien tai tapahtumien sisaltéon, on selvaa, etta esim. digitaalinen
vuorovaikutus katsojien kanssa hoidetaan aina sponsorin valineilla, mikali
kyseessa on tietoliikennetuottaja. Sponsorin kannalta on epaedullista, jos
esim. ohjelman kilpailuvastaukset lahetetdan sponsorin Kilpailijan
palvelunumeroon. Téllainen ammatillisen uskottavuuden toimiminen on

yksi perusasioista sponsoroinnissa.
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Esimerkkina Nordean sponsorointitavoitteet

Nordeassa sponsorointi perustuu pohjoismaisuuteen ja paikallisuuteen.
Sponsorointi on joko konsernikohtaista tai paikallista.

Nordean mukaan “kaikki sponsorointihankkeet ovat sopusoinnussa
Nordean arvomaailman kanssa”. Sponsorointipaatdkset perustuvat

perinpohjaisiin selvityksiin ja tieteellisiin tutkimuksiin.

Nordeassa sponsorointi on keskitetty Nordean urheilulajiperheen
ympérille. Lajit ovat jalkapallo, alppihiihto, tennis ja golf. Myds kulttuuria
ja yhteiskunnallisia hankkeita sponsoroidaan. (Tietoa Nordeasta,

sponsorointi, www-sivut)

2.5.1 Mainonnan kehitys vuorovaikutteiseksi

Mainonta on ollut tavallaan vuorovaikutteista jo pitkdan. Mainonnan
aiheuttama ostoimpulssi tai ostamatta jattaminen on asiakkaan
vuorovaikutusta viiveelld. Tassé kuitenkin vuorovaikutuksella tarkoitetaan
valitonta vuorovaikutusta, katsojan véalitonta reaktiota ohjelmaa/mainosta
katsellessa. Tulevaisuuden visiossa digi-tv tarjoaa ohjelmia ja mainoksia,
joissa on lisdtietoja ja —arvoa, esim. Kilpailuja tai ostomahdollisuus. Nyt
valittoman vuorovaikutuksen mahdollisuuden tarjoaa internet, jossa
mainoksesta klikkaamalla pdasee heti mainostajan kampanjasivuille tai
kotisivuille ja jossa joissain tapauksissa on mahdollisuus myds suoraan

ostotapahtumaan.

Tulevaisuuden digi-tv tullee tarjoamaan niin toimivan paluukanavan, etta
ohjelman ja mainoksen lisatietoihin voi katsoja uppoutua pitkaksikin
ajaksi nimenomaan digi-tv:n kaukosaatimen avulla. Nyt digi-tv:n
toimintalogiikka on sellainen, ettei isoja sisaltdja kannata digi-tv:seen
laittaa, ellei kohderyhmakin ole hyvin laaja. Klikkaamisten pitaa olla
todella haluttuja; tarjotaan klikkaamisten laatua eik&d méaaréa. Digi-tv:Ila

on ensin ”sisadnheittajan” rooli tv:n ja internetin valissa.
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Internetin puolelta laitetaan sisaltéa “tyrkylle” digi-tv:seen, joka

vahventaa viestin tehoa ja siten sen avulla “tyontda” katsojan internetiin.

Kari. A. Hintikka Kkirjoittaa siita, kuinka nykyiset television
kayttotottumukset nivoutuvat ensisijaisesti ihmisen arkeen ja
ajankayttéon kotona. Koska digi-tv:n jakelutekniikka on erilainen kuin
esimerkiksi internetin, keskimaaraisesti digi-tv:lle kannattaa ensivaiheessa

tuottaa aineistoja ja palveluja, joita tarvitaan nopeasti ja usein.

Digi-tv-tuotanto kannattaa aloittaa suppeista ja kertaluonteisista
sisélloista ja palveluista. Muutaman vuoden paasta on myos
mielekastéd alkaa tarjota palveluja, jossa digi-tv:ta kaytetdan
rajoitetusti paatelaitteena www-kayttoon. Internet sellaisenaan ei
kuitenkaan siirry suoraan digi-tv-ymparistoéon, vaan pikemminkin
voisi puhua www-palveluiden sovittamisesta digi-tv-ympéaristoon.

(Hintikka, 2003, s. 11 ja 14)

Digi-tv-mainonnassa ensi vaiheessa kysynta kohdistuu Superteksti-tv:n
mainospaikkoihin. Super- eli digiteksti-tv on MHP-tekniikkaan (Multimedia
Home Platform) perustuva digitaalinen tekstitelevisio, jossa voidaan

kayttad graafisia ilmaisukeinoja, vaikka painotus sailyneekin tekstilla.

Vuorovaikutteinen mainonta voi toimia hyvin myds ohjelmasponsoroinnin
yhteydessa mobiilikanavan avulla. Mm. MTV3:ssa on
monimediatuotantoja, joiden pddmedia voi olla tv tai internet ja mukana
voi olla myds teksti- ja mobiilikanavat. Mobiilikanavasta tulee osa
ohjelman tuotantokustannuksista. Sponsori voi esim. tarjota viestit
ilmaiseksi asiakkaalle, ja vastineeksi paluuviestina asiakkaalle tulee

mainosviesti.
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MTV3 on yksi edellédkavijoistd mhp-teknologian kayttoonotossa Suomessa.
Teknologia- ja lahetystekniikkasyyt ovat johtaneet tuotantoyhtion ja tv-
kanavan yhteistuotantoihin. Viela ei ole tuotantoyhtioitd, jotka lahtisivat
omalla riskillaéan tekemaan digi-tv:seen mainontaa tai tv-ohjelmia. MTV3
yrittdakin arkipaivaistaa digi-tv-tuotantoa mm. tekemall&a
yhteistyOprojekteja, joissa digi-tv pilottistatuksella mallintaa
tulevaisuutta. My6s MTV3:ssa koetaan digi-tv:n kehitys yhdessa
tuotantoyhtididen kanssa opiskeluksi. Kehitysvaiheessa MTV3 tarjoaa

mahdollisuuden testata digi-tv-mainokset omalla kalustollaan.

Pisimmalle digitaalisen television kehitys on edennyt Isossa-Britanniassa,
jossa digildhetykset alkoivat marraskuussa 1998. Kesalla 2002 tehdyn
tutkimuksen mukaan digitelevision katsojia oli jo 43 prosenttia kaikista
brittikatsojista. Heilla on kaytossdan vuorovaikutteisia palveluita ja
mainoksia ja niitd myos kaytetaan paljon. Vuonna 2001 tehdyn
tutkimuksen mukaan siella katsojille tarkeimmaksi palveluksi osoittautui
tiedonsaanti ohjelmien ja kanavien sisallosta, koska tarjonnan méaara
vaikeutti perinteisten ohjelmatietojen selaamista esimerkiksi lehdista;
sahkoistd ohjelmaopasta (EPG) pidettiin erittain tarkeana. Digitelevision
katsojat ovat olleet tyytyvaisia erityisesti ohjelmasisallon ja kanavien
lisdantymiseen. Myds kuvan- ja adnenlaatu on tyydyttanyt katsojia.
(Kantola, Lahti, Vaatanen, VTT Tiedotteita, 2003)

24(87)



3 TUTKIMUSKOHTEEN KUVAUS, CASE-SOLU JA CASE-
KESAKLUBI

3.1 SOLU

SOLU sai alkunsa kevaalla 2001, jolloin tuottajat Pekka Krook, Marjuska
Kaukomies ja Jari Heintie paattivat kehittda ohjelmaformaatin, joka
hyddyntaisi useita jakelukanavia. Subtv ja Elisa Innovations pitivéat
hanketta kiinnostavana ja lahtivat mukaan kokeiluun. SOLUN pilottilahetys
MTV3:n sisaisessa verkossa on lahetetty lokakuussa 2002. Projekti jatkui
samanlaisena talveen 2002 asti, jolloin Elisa Innovations lakkautettiin.
Projektia paatettiin kuitenkin vieda eteenpéain huomattavasti
yksinkertaisempana toteutuksena, ja kesélla 2003 Subtv lahetti nelja

jaksoa yksinkertaisemmasta Kesaklubista.

SOLU suunniteltiin uuden ajan nakéradioksi, tv-ohjelmaksi, jossa
katsomiskokemusta laajennettaisiin vuorovaikutteiseksi web-kameroiden,

www-sivujen seka mobiilien teksti- ja kuvaviestien avulla.

SOLU erosi nykyisistéd chat- tv-ohjelmista siten, etté sen siséltdidea
perustui asiakkaan eli mainostajien toimialaan. Vuorovaikutteinen
mainonta pyrittiin tekemé&an ohjelman tyylilla kiintedné osana ohjelmaa.
Nykyisissa tv-ohjelmissa se lisataan irrallisena palana ohjelman sisaan.
Perinteisen mainoskatkon lisaksi oli mm. suorat "k&mp”-henkiset
studiomainokset, jotka saattoivat jatkua jatkosarjan tapaan
mainoskatkosta toiseen, ja vanhojen mainosten toiveklassikoiden
esittdminen vuosien takaa. Katsojat olisivat voineet adnestéda naista
klassikkomainoksista verkossa. Tarkoituksena oli jatkaa kommunikaatiota
mainostajan ja katsojan valilla tv-ohjelman jalkeenkin internetissa ja

matkapuhelimella.
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Sponsorointi oli kiintea osa ohjelma-ideaa. Sponsorit toivat ohjelmaan
mm. tietoliikenneyhteydet, webcam-yhteyksien paé&ssa olevien katsojien

asunnot ja kilpailujen palkinnot (mm. MMS-puhelimia).

SOLUN ajatuksena oli myds synnyttad ns. SOLU-yhteiso, johon katsoja voi
rekisteroditya. Katsojan tuli paésta vuorovaikutukseen muiden katsojien,
juontajien ja mainostajien kanssa joko internetin tai mobiiliviestien
valitykselld. Solu-yhteisot toimivat myos esimerkkeina siitd, miten
katsojat voivat olla mukana webbikameran kautta suorassa lahetyksessa

synnyttden dramaturgiaa ja vuoropuhelua studiojuontajan kanssa.

SOLUssa olivat mukana sisaltotuotantoyhtiot AWV ja Content Union Oy
Ltd. Elisa ja Radiolinja ja tv-kanava Subtv tarjosivat teknisen alustan.

Yhteistydkumppaneina olivat lisaksi Tikkurila Paints ja NCC.

SOLUN siséltd kehittyi vuoden aikana alkuperéisesta ajatuksesta
kasiteltavien aiheiden sek& vuorovaikutteisuuden osalta. Aiheen
muokkaaminen Subtv:lle ja yhteistydkumppaneille ”sopivaksi” tapahtui
nopeasti ensimmaisten esittelyjen jalkeen. Alkuperainen sisalto olisi
kasitellyt leikkimielisesti tarkeita nuorten elamaan liittyvia asioita.
Seksuaalisuus oli eras teema, jota varten Vaestoliitolta oli pyydetty
asiantuntijaa projektiin mukaan. Ehkaisyasioita olisi k&sitelty asiallisesti ja
nuorten maailmasta kasin. Tama aihevalinta ei kuitenkaan kiinnostanut
yhteistydkumppanina ollutta operaattoria, koska mainostajien mukaan
saamista pidettiin vaikeana. Mainostajia houkuteltiin mukaan ohjelman
sisallon ja mainostajan tuotteiden yhteensopivuudella. Kohderyhman
tarpeiden, sisallon ja mainonnan yhdistelmalla uskottiin saavutettavan

kaikkia osapuolia kiinnostava ohjelmakokonaisuus.
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Demo

Projektia valmisteltiin tiiviisséa yhteistydsséa Elisan, Tikkurila Paintsin,
NCC:n seka tuotantotiimin kanssa. Ohjelman demo esiteltiin syksylla 2002
MTV:n auditoriossa kutsuvieraille. Lahetyspaikkana oli silloinen Elisan
nykyisin Decomedian webcasting-studio Korkeavuorenkadulla. Demon
tarkoitus oli osoittaa live-lahetyksen toimivuus teknisesti seka

sisallollisesti.

Valmistelut tydtiimeissa tehtiin huolella. Edellisena paivana suoritettiin
tekniset kokeilut, joiden perusteella varmistuttiin siita, etta webbi-
kamerayhteydet ohjelman aikana toimisivat. Esiintyjilla oli kasikirjoitukset
my0s silta varalta, etta tekniikka ei toimisi. Varmuuden vuoksi oli myos

tehty insertteja, joita voitaisiin nayttaa teknisen vian ilmetessa.

Kuva 3 SOLU-ohjelman alku, juontaja-Ritu, Miss Solu ja tekstiviestit
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Kuva 4 Webbikamerayhteys Makitorpan myymalasta

Kuva 5 Sampo eldinkaupassa
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Kuva 6 Tikkurilan live-mainos, maalauskouluvideo pyorii samalla

Kuva 7 SOLU Shop NCC live-mainos
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Kuva 8 Jaana sankykaupassa sangyssad myyjan kanssa pyorimassa

Kuva 9 Katsojia ihastuttanut mummo: "Tata lisdal”
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MTV:n auditoriossa aloitettiin ohjelman katselu aikataulussa. Tunnin
pituisen demon aikana tuli esiin joukko teknisia ongelmia, joiden
perusteella Subtv paatti siirtda ohjelman lahettamistd ainakin puolella

vuodella eteenpaéin.

Tekniset vaikeudet kohdistuivat pdaosin &aneen. Vaikka mukana oli
taitavia ohjaajia ja tekniikan hoitajia, adniohjaajan roolia ei taman
tyyppiseen tuotantoon ollut huomioitu lainkaan. Aanen ohjaaminen
monimediatuottamisen yhteydessé vaatii simultaanisuutta ja erittain
paljon ymmarrystd koko ohjelman rakenteesta. Lisdksi &aniohjaajalla
pitaa olla kasitys kéytettavisté teknologioista. Tallainen rooli puuttui
tiimist&, koska tarvetta ei tunnistettu. Osaaminen syntyy vasta projektien
ja kokeilujen avulla. Monikanavaisuus sanan varsinaisessa merkityksessa
tuottaa yllatyksia live-ohjelmassa seka ohjaamisen etta teknisen

toimivuuden osalta.

Heti tilaisuuden jalkeen tehtiin kyselytutkimus mukana olleiden kesken.

Kysymykset liittyivat sisaltoon.
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3.2.1 Kyselytutkimuksen yhteenveto

Useimmat vastaajat olivat sita mieltd, ettda SOLUsta I6ytyy paljon hyvaa,

mutta paljon on vield kehitettavaakin.

Ohjelman amat66rimaisyys ja juontajat olivat raikkaita, mutta useita
hairitsi lilan sekava ja hermostuttava sisaltd. Ohjelma koettiin valilla hyvin
yksitoikkoiseksi, mutta silti paikoin lilan vauhdikkaaksi. Ohjelman juoni ei
ollut ehja kokonaisuus, juontajan puheet ja erikseen kuvatut insertit eivat
liittyneet valttamatta samaan teemaan. Tekniset vaikeudet hairitsivat

katsomista, vaikka ohjelman elementit koettiin kuitenkin hyvin lupaaviksi.

SOLUN ruutunakymaé pidettiin enemman mielenkiintoisena kuin tylsana,
mutta toisaalta sekavana ja rauhattomana. Se oli tdysin uudenlainen
tulevaisuuden tv-chat, mutta sité oli vaikea seurata. Tadma saattoi johtua
siitd, ettd moni vastaaja ei kokenut olevansa ohjelman kohderyhmaa eli

nuorisoa.

Ruutundkymaéassa seurattiin eniten sité ruutua, jossa oli liikkuvaa kuvaa ja
danta. Graafinen ulkoasu ja sdvymaailma koettiin toisaalta tokerdiksi ja
jopa luotaantyontéviksi, toisaalta selkeiksi. Uudenlaisen ohjelmatyypin

mahdollistavat palaset (ruutundkymaé) saivat Kiitosta.

Suurin osa vastaajista katsoisi ohjelmaa uudestaan, mikali teema
kiinnostaisi. Suurin osa haluaisi osallistua ohjelman kulkuun
suunnittelemalla sisaltda, johdattelemalla juontajaa teemaan chatin

kautta ja vaikuttaa mainoksiin.

Yleiskommenteissa todettiin, ettd ohjelmassa oli liikaa toistoa. Tilalle
haluttiin enemmaéan musiikkia ja vauhtia keskustelun sijaan. Toisaalta taas
teemaa pitaa selkeyttaa ja syventaa, ettei aiheita kasiteltaisi vain pintaa
raapaisten. Vuorovaikutusta katsojien kanssa olisi hyva myds harjoitella

lisaa.
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3.2 Case Kesaklubi

Kesaklubi paatettiin toteuttaa tuotekehityshankkeena SOLU:sta saatujen
kokemusten perusteella. Subtv:lla oltiin kiinnostuneita kokeilemaan
yksinkertaisempaa toteutusta ohjelmaideasta, joka sisalsi samantyyppisia
elementteja kuin SOLU, mutta halvemmin toteutettuna. Tuottajana oli Jari
Heintie ja tuotantoyhtion& Content Union Oy Ltd. Tuotantotiimi oli pieni ja
koostui tuottajan ja ohjaajan liséksi esiintyjista, joita olivat juontaja seka

vaihtuvat taiteilijat.

Kesaklubi oli konemusiikkiin, rantaelamaan, vapaa-aikaan ja deittailuun
keskittyva interaktiivinen tv-ohjelma. Keskeisen osan ohjelmalle

muodostivat lauantai-paivisin jarjestettavat rantabileet.

Rannalla kuvattiin tapahtumia ja haastatteluja, jotka naytettiin samana
paivana suorassa lahetyksessa. Mukana oli myds joku julkkis tai
puolijulkimo, jolla oli jotain kiinnostavaa sanottavaa aiheesta kuin
aiheesta. Tapahtumiin otettiin mukaan myos erilaisia
performanssiesityksia kuten leikkimielinen vesipussin heittokilpailu tai

vatsatanssiesitys.

Ensimmainen osa ohjelma lahetettiin viela samana iltapaivana.
Viikonlopun toisen ohjelman, joka lahetettiin sunnuntaina, materiaali
kuvattiin lauantain ja sunnuntain valisena yona yhteistyoklubilta.

Sunnuntain lahetyksesséa oli mukana myd@s parhaita paloja lauantailta.

Kilpailu / deitti-ilmoittautumiset

Rantatapahtumissa ja klubeilla yleisélla oli mahdollisuus osallistua deitti-

kilpailuun. Kilpailijat kuvattiin ja lahetettiin suorassa ohjelmassa.

Kilpailuihin ilmoittauduttiin netin ja teksti- tv:n kautta.
Vastanneista arvottiin rantatapahtumaan osallistujat.
Kilpailija lahetti vastauksen joko MMS-viestina tai sdhkopostissa.

(Kuva. Miksi min&? Millaista seuraa klubille?)
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Kilpailijat saivat liput illan klubille.
Kilpailijoiden iltaa seurattiin klubilla.
Eniten vastauksia saanut kilpailija voitti sunnuntain lahetyksessa

sponsoripalkinnon.

YhteistyO klubien kanssa

Heindkuussa neljana viikonloppuna lahetettaviin ohjelmiin haettiin
mukaan klubijarjestajid, joiden kanssa toteutettiin lauantaina
paivatapahtuma jollakin Helsingin keskeisista uimarannoista.
Klubijarjestdja vastasi tekniikasta/musiikista ohjelman tiimin avustuksella
ja sponsoreiden tuella.

Yhteistyota haettiin myos sellaisten klubien kanssa, joilla on iltoja

lauantaisin heindkuussa ja joissa voidaan kuvata ohjelman ilta/y6-osuus.

Tiedottaminen

Ohjelmasta, klubeista ja tapahtumista tiedotettiin yhdessa
klubipromoottoreiden kanssa Subtv:n teksti- tv:ssa, klubien/kesaklubin
flyereilla ja Subtv:n ja Kesaklubin seka muilla aiheeseen liittyvilla
webbisivuilla ym. Yhteistyolla pyrittiin saamaan molemminpuolista

nakyvyytta em. valineissa.

Sponsorointi, yhteisty®, mainonta

Mainostajalla ja sponsoroijalla on mahdollisuus nakya Hietaniemen rannan
tapahtumissa ja illalla klubilla esim. niin, ettd kuvasta nakyi oman tiimi,
auto tai standi. Nakyvyytta saavutetaan paikan paalla ja myos kuvallisesti
inserteissd. Rannalla voi olla sponsoroija-yhteistydtahon teltta,
mainospaikkana voivat toimia myds ranta-dj:n tukikohtana toimivan
bussin kyljet tai dj:n levysoittimen reuna. Sponsorointikohteina voivat olla
mm. Kilpailujen palkinnot, tapahtumien musiikkitekniikka ja juontajien

asut.
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Kesaklubin flyereihin ja internetsivuille tulee yhteistydkumppaneiden

logot, ja teksti-, grafiikka- ja tuotenakymaé& on ruudussa itse ohjelmassa.

Tekstiviestikentta

Kuvaan voidaan lisata mainoksia joko kuvausvaiheessa

tai sdhkoisesti jalkeenpéin.

Mainosalueella voi pyoria esim. sponsorin limutolkki tai tekstimainos.
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Kuva 12 Performanssi/vesisota

Kuva 13 Vatsatanssija
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Kuva 14 Yolla Kklubilla

Kuva 15 Juontaja Battery-tolkki kaddessaan
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3.2.1 Kesaklubin tuotannon onnistuminen

Sponsorointi onnistui vain vélillisesti. Yhteistybkumppanina oli lhana-
klubi, jolla oli omat sponsorinsa (mm. Battery, BeYoung, Cutrin), jotka
saivat ndkyvyytta ohjelmassa. Ohjelman mainosmyynti ei onnistunut.
Erdéan haastattelun mukaan mainostajat haluavat sponsoroida “oikeita“

ohjelmia, eivat chat-ohjelmaksi miellettya Keséklubia.

Ihana-klubi teetti myos flyerit, hankki tuotepalkinnot (sponsoreilta) ja oli
yhteistydssa tapahtumajarjestajien kanssa. Nain Ihana-klubin kanssa oli
kevyempi sopimuspohja. Lopputeksteissé oli kiitokset Ihana-klubille ja
sponsoreiden logot. Lisdksi sponsorointi ndkyi palkintojen esittelyssa

(Koneisto-liput, Cutrin tuotepaketti).

Luontevat sponsorointitavat olivat suosituimpia. Esim. RainMaker vaatetti
juontajan ja haastatteluiden aikana juotiin Batterya. Erittdin onnistunut
sponsorointinakyvyys saavutettiin lhana-klubin laivalle jarjestdmissa
juhlissa, johon tuottajat haettiin Battery-muskeliveneilla. Laivalla kuvattiin

haastatteluita ja Battery-vene nékyi taustalla.

Vaikka etukateen tiedettiin tiukan budjetin aiheuttamat rajoitukset, kavi
tuotanto silti raskaaksi ilman tarpeeksi ammattimaisia tekijoita. Teknisena
henkilokuntana kaytettiin opiskelijoita, ja ohjaaja mm. vastasi teknisesta
ja sisallollisesta tuotannosta seka visuaalisuudesta ja monista kaytannon
asioista. Tekniseen testaukseen olisi tarvittu ammattilaista tv-
tuotantoyhtiolté, nyt se jai ohjelman tekijoiden vastuulle. Kesaklubi

miellettiin tv-chatiksi osittain huonon teknisen laadun vuoksi.

Ohjelman tekemiseen olisi ehdottomasti tarvittu enemmaéan palkallista
valmisteluaikaa. Mahdollisesti apulaistuottajasta olisi ollut hydtya; nyt
juontaja sopi osan haastatteluista, ohjaaja teki ohjelmatunnuksen, ja

paljon tuotannollisia yksityiskohtia jai vaille huomiota.
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Johtopaatds on, etté tulisi olla kdytettavissd enemman resursseja
tallaiseenkin kevyemmaéksi tarkoitettuun tuotantoon mm. panostamalla

lahetysstudion laadukkuuteen.

Yhteisty6 tapahtumatuotantoyhtion kanssa ei kaikin osin toiminut. Se jatti
tulematta paikalle ohjelman kuvausten aikana, jolloin ohjelman taustalle
aiottuja rantabileita ei syntynytkaan. Nain ollen yhteistyota olisi hyva
tehd& isomman ohjelmanjérjestajan kanssa, jolloin tv-ohjelman taustalla

oleva tapahtuma on joka tapauksessa olkemassa.

Katsojien vuorovaikutus ohjelmassa ei toiminut parhaalla mahdollisella
tavalla. Anonyymi interaktiivisuus toimisi Suomessa paremmin. Katsojat
ovat ujoja. Liika itsensa esille tuominen interaktiossa, esim. live-

haastattelu tai kommentointi kameran edessa, ei toimi.

Tallaisena Keséaklubin formaatti ei itse asiassa juurikaan tuo uusia
mainonnan mahdollisuuksia verrattuna nykyisiin tv-ohjelmiin. Jotta
sponsorointi onnistuisi, nayttaisi olevan tarpeellista kdynnistda yhteistyo

sponsoroijan kanssa projektin alkuvaiheessa.
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4  MONIMEDIA TUOTTAJAN NAKOKULMASTA

4.1 Kuka voi olla tuottajana?

Monimedian tuottamisen liittyy oleellisesti kysymys siita, minkalainen on
sopiva tuottaja. Case-tutkimuksen pohjalta tehtyjen haastattelujen
perusteella asia ei ole itsestadn selva. Yleisesti kuitenkin kaikki
haastateltavat totesivat, ettd monimediatuottajan pitada tuntea tv:n lisaksi
paljon laajempi tuottamisen alue uusmediasta tapahtumajarjestelyyn.
Kokemusta pitaisi olla kaikilta tuottamisen osa-alueilta. Kysymykseen,
mista sellaisia ihmisia l6ytyisi, ei tullut yhta selkeda vastausta.
Kouluttamista ei pidetty riittavana takaamaan osaamista, vaan kokemus

projekteista nousi tarkeammaksi tekijaksi.

Haastattelututkimuksessa kevaalla 2002 ilmeni, etta
monimediatuottamisen uskottiin tapahtuvan pienissa erikoistuneissa
yksikoissd ennemmin kuin isoissa tuotantotaloissa. Tata pidettiin tarkeédna
laadun takia. Useimpien vastaajien mielestd luovuus karsii, kun siirrytaéan
isompaan yrityskokoon (Kaukomies 2002). SOLUn ja Kesaklubin tuomien
kokemusten perusteella tama nakemys vahvistui. Luovat ideat syntyvat

pienissé yksikoissa ja tiimien vuorovaikutuksen avulla.

Kun asiaa tarkastellaan tuotantoyhtididen ndkdkulmasta,
suunnittelua ja tuotantoa on vaikea perustella liiketaloudellisesti
jarkevana. Taistelussa niukkuudesta pienissa yrityksissa haalitaan
mahdollisimman paljon tekemista tulovirran saamiseksi.
Haastateltavat olivat lahes yksimielisia siitd, etta laadukkaita
kokonaisuuksia voidaan tarjota vain verkostoitumalla. Yrityksissa
pitaisi keskittyd johonkin tiettyyn osaamisalueeseen sen sijaan, etta
pyrittaisiin ratkaisemaan kaikki ongelmat. Muutaman haastateltavan
mielesté taas ainoastaan riittavan iso taho pystyy tuottamaan
monimediaa liiketaloudellisesti jarkevasti, kun voi toimittaa kaiken
itse. Pitaa olla kykya rahoittaa ja ottaa riskeja, koska kysymys on

uudesta ja tuntemattomasta alueesta. (Kaukomies, 2002).
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Myo6s tuottajan koulutuksen haasteena on vastata monimediatuottamisen
ongelmaan. Aihetta k&sitelldan opettajien keskuudessa, mutta tarvittaisiin
enemman vuoropuhelua yritysten ja oppilaitosten valilla. Yritykset, jotka
toimivat tuottajina, seka asiakkaat, jotka tarvitsevat
monimediaratkaisuja, ovat niita, jotka voivat maaritella tuottajien
osaamistarpeet. lIman kaytdnnon tuomaa kokemusta on vaikea
suunnitella koulutusohjelmaa, joka tayttaisi vaatimukset

monimediatuottamisen suhteen.

4.2 Verkostoituminen

Tarvitaan uusia liiketoimintamalleja ja uusia strategioita, jotta voidaan
tarjota uusia sisaltotuotteita. Verkostoituminen ja yhteistyon
harjoittaminen eri toimialojen ja kokoluokkien yrityksille synnyttaa hyvin

erilaisia haasteita tassa uudistuvassa arvokentassa.

Teoksessa Sisaltotuotannon kilpailukyky (Kallio, Kiuru, Laine, Laitinen,
Pulkkinen, Raijas, Tiilikka, 2003) pohditaan, milla keinoin suomalaiset
sisaltotuotantoyritykset voisivat menestyksellisesti kansainvalistya.
Ruotsalaiset kasvuun panostaneet mediayhtiot ovat tarjonneet
omistamilleen televisiotuotantoyhtidille hyvan kasvualustan. Ruotsalaisten
yritysten tuotteet eivat varmaankaan liene ainutlaatuisia. Oleellisempaa
on pitkdjanteinen halu menestya kansainvalisesti. Sen vuoksi pitda

varmistaa resurssien saatavuus.

Verkostoituminen pienten sisdltdotuotantoyritysten ja ohjelmointitalojen
kesken nayttéda olevan luonnollista toimintaa projekteissa silloin, kun
yritysten oma osaaminen ei riita kokonaisuuksien toteuttamiseen. Kun
synnytetaan uudenlaista lilketoimintaa, tilanne onkin toinen. Kaikkien
osapuolien pitda varmistaa paikkansa arvoverkossa. Eraiden
haastateltavien mielesté jokaisella pitaéa olla selva kasitys kokonaisuuden
lisaksi osaprojekteista, jotta voi luottavaisin mielin luovuttaa tietoa ja
osaamista. Toimintakulttuurit sekd sopimuskaytannot vaihtelevat suuresti.
Lisdksi verkostoituneiden yritysten toteuttama oma strategia ei saa

unohtua. (Michael E. Porterin klusteriteoria)
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4.3 Laadun lahteet

Tassa tutkimuksessa ei haastateltavilta ole erityisesti kysytty laadusta. Se
on kuitenkin tarkea huomioida monimediatuottamisen yhteydessa.
Oleellisin kysymys laadun suhteen lienee se, kuka méarittelee riittavan
laadun. Perinteinen laatuun liittyva kysymys “onko toimitus tilauksen
mukainen” muodostuu hankalammaksi monimediatoteutusten yhteydessa.
Kenelld on kykyé arvioida useamman kanavan kautta jaeltavan sisallon
laatua ja varmistaa yhdenmukaisuus? Ovathan kysymyksessa hyvin

erilaiset ilmaisukeinot ja toteutustavat.

Aikaisemmin tehdyssa haastattelututkimuksessa (Kaukomies 2002) kavi
ilmi, etta laatua ja menestymista mitattiin eri toimijoiden kesken hieman
eri tavalla. Pienille siséltotuotanto- ja uusmediayrityksille tekemisen laatu
oli tarkeaa. Merkitysta oli silld, keiden kanssa tyo tehtiin ja miten
lopputulokset vastasivat tekijan omia laatukriteereitd. Ammattitaitoa ja
asiantuntijuutta arvostettiin. Suuremmissa yrityksissé asiakkaan kokemaa
laatua pidettiin tarkeampané. Tahan lienevét syyna kaupallisen
koulutuksen saaneet tyontekijat. Rahoittajien mielesta tekemisen laadulla
ei ollut varsinaisesti merkitysté. Eras haastateltava kehotti
menestymisesta haaveilevia toimimaan kuten terrieri 24 tuntia

vuorokaudessa.

4.4 Teknologiavetoisuus

Haastateltavat olivat yleisesti sitd mieltd, ettd yhteistoimintaa

teknologiayritysten ja siséaltétuottajien kanssa tarvitaan.

Konvergenssin myo6ta sisaltétuotannon ja informaatioteknologian teknisen
perustan (tietoliikenne, ohjelmistot) rajat osin hamartyvat. Tassa
kehityksessa suomalaisilla sisaltétuottajilla on erinomainen tilaisuus

uusien yhteistyosuhteiden luomiseen teknologiayritysten kanssa. (Kallio et
al, 2003, s. 167)
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IT-sektorin yritykset ovat ryhtyneet jossain maarin tuottamaan sisaltdja ja
alkaneet néain kilpailla perinteisten siséltotuotantoyritysten kanssa.
Monimediatuottamisen kannalta tdma voi olla luonnollinen kehityssuunta,
koska teknologiatalojen ei tarvitse valttamatta investoida teknisiin
ratkaisuihin. It-sektorin yritysten osaaminen on kuitenkin pa&osin

tekniikan alueella.

Tuotekehitysrahaa on tahan asti osoitettu vain teknologian kehittamiseen.
Mikali tuotekehitysrahaa ei jatkossa suunnata sisaltotuotantoon joka on
osana teknologista tuotekehitystd, on vaarana, etta synnytettavéat tuotteet
ja palvelut jdavat pelkastaan teknisiksi toteutuksiksi padsematta lainkaan

markkinoille.
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5 MONIMEDIA MAINOSTAJAN NAKOKULMASTA

Monimediatuotanto on haastavaa myos mainostajalle. Oman tuotteen ja
viestin pysyminen linjassa aikaisempien markkinointistrategioiden kanssa
voi tuntua vaikealta uudessa ymparistossa. Jakelukanavia pitaé kuitenkin
miettia vain kanavina, viestin tulee olla johdonmukainen ja

samansisaltdinen mediasta riippumatta.

Monimediatuotanto tarjoaa mainostajalle uusia tapoja tavoittaa
kohderyhmaé. Asiakassuhdetta ja —uskollisuutta on mahdollisuus vahvistaa
olemalla aktiivisesti ja luontevasti lasna kaikissa ohjelmaan liittyvissa
medioissa. Asiakassuhteen vaaliminen ohjelman ulkopuolella onnistuu
mm. ohjelmaan liittyvilla www-sivuilla lisdamalla aktivointielementteja,

kilpailuja, tietoa tai viihdetta.

Mainostaja ei ole yleensa valmis nakemaan ylimaaraista vaivaa
ostaessaan monimediamainoskonseptia. Mainostajalle konsepti taytyy
tarjota ohjelmallinen puoli ensisijaisena. Sponsoroinnin/yhteistyon
tuotteistaminen helpottaa mainosmahdollisuuden ostamista ja toimintaa.
Esimerkiksi nykyinen tv-ohjelmasponsorointi on paketoitu; tietylla hinnalla
saa ratkaisun, joka sisdltaa esim. tv-, radio- ja www-mainonnan. Talloin ei
tule jatettyd mitadn osa-aluetta pois, koska samaan hintaan saa
suuremman hyodyn. Konseptin soveltaminen useaan mediaan yhta aikaa
aiheuttaa usein kysymyksen ajan riittamisesta. Usein esim.
internetmainonta saattaa mainostajasta kaiken kiireen keskella tuntua

niin marginaaliselta, etté se voi jadda ajan puutteen vuoksi tekemaéatta.

Monimediatuotannon mainonnan ostaminen voisi helpoimmillaan olla
samantapaista kuin nykyisen ohjelmasponsoroinnin ostaminen. Tv-yhtio
tarjoaa tuotepaketin, hoitaa teknisen tuottamisen ja voisi myos hoitaa
sponsorointi- ja mainoskuviot kaikkiin medioihin. Ohjelman tuotanto-yhtio
hoitaa siséaltétuotannon niin kuin tahankin asti (ellei sitékin hoida tv-
yhti®), eikd mainostajan tarvitse siihen puuttua. Nain mainostajan

tarvitsee asioida vain tv-yhtion edustajien kanssa.
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Toinen mahdollisuus on laajentaa mainoskampanjoiden tuotantotapaa,
jolloin vastaava tuottaja istuisi mainostoimistossa koordinoiden teknisen
tuottajan ja sisaltotuottajan toimia niin, ettd mainostajan tarvitsisi vain

asioida mainostoimiston tutun yhteyspéaallikon kanssa.

Mainoskampanjoissa pitad mainostajan kannalta ensin olla selvilla viesti,
kohderyhma ja kohderyhmalle sopiva tuote, ja sitten vasta aletaan miettia
niihin soveltuvia kanavia. Mainostajan on paljon vaikeampaa lahtea
mukaan projektiin, jossa laht6kohtana on jokin tekniikka tai ohjelmaidea
ja jossa jalkeenpain mietitdan, minkalainen mainostajan viesti ohjelman
yhteyteen sopisi. Uudet viestintdkanavat synnyttavéat aivan uudenlaisia
mainonnan konsepteja. Rohkealla mainostajalla on mahdollisuus saada
kohderyhméansa huomio todella uudentyyppisilla, ns. ambient-mediarat-

kaisuilla.

5.1 Luova mediasuunnittelu

Ambient-mainonta tarkoittaa lahes kaikkea mainontaa, jota nakyy
epatavallisissa medioissa kodin ulkopuolella, esim. viesteja kauppojen
kuittien kdantopuolella, golfkentédn reikien pohjalla, kaupan ostoskarryjen
tyontokahvassa tai kananmunakennon kyljessa. Termilla voidaan
tarkoittaa myds valtavien kuvien heijastamista rakennusten kylkiin tai
sloganeita kuumailmapallojen kyljissa. Vélinetta, jossa mainosviesti

nakyy, kutsutaan termilla ambient-media. (Quinion, 2003, www-sivut)
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Luova mediasuunnittelu tekee vahvasti tuloaan, vaikka sita ei
mediamainonnan valtavirrasta helposti huomaakaan. Uusilla tuotteilla tai
palveluilla on mahdollisuus erottua jo markkinoilla olevista brandeist&®
luovilla mediavalinnoilla. Luova mediaosaaminen on tarkeaa myos
mainostoimistoille, koska se saattaa ratkaista brandin menestyksen. Luova
mediasuunnittelu luo uudistumisen paineita myos perinteiselle medialle ja
mainostajille. Mainospaattija joutuu luovissa ratkaisuissa ottamaan
isomman riskin, ja perinteinen media joutuu tarjoamaan mainostajalle

uudenlaisia mahdollisuuksia. (Maattanen, 2003, artikkeli)

5.2 Lain rajoitukset mainonnassa

Lakipykalia luettaessa SOLU-ohjelman alkuperéisidea eli se, etta ohjelman
siséltd perustui asiakkaan eli mainostajien toimialaan, on itse asiassa lain
hengen vastainen. SOLUN tapauksessa ongelmaksi saattaa muodostua se,
etta kyse on piilomainonnasta. Tosin laissa ei suoraan voida sanoa, kuinka
paljon jonkin tahon tuote voi ndkyé ohjelmassa. On selvaa, etta jos rahaa
saadaan joltain taholta ja vaatimuksena on, etté yrityksen tuotteet
nakyvasti tulevat esille ohjelmassa, on kyse pikemminkin mainoksesta
kuin ohjelmasta. Padsaatoné siis on, ettd mainoksen tulee erottua
mainoksena. Erityisen ankarasti suhtaudutaan lapsiin kohdistuvaan

piillomainontaan. (Still, 2003, lausunto)

6 Brandi tulee englannin sanasta brand, joka tarkoitti alun perin karjan
polttomerkintaéd. Brandilla tarkoitetaan tunnettua tuotemerkkia, yritysta tai
palvelua, joka on saavuttanut vahvan aseman markkinoilla ja joka herattaa tietyn

mielikuvan laadusta, arvoista tai elamantyylista.
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Televisio- ja radiotoiminnasta sdadetyn lain mukaan televisio- ja
radiomainokset on voitava tunnistaa mainoksiksi. Ne on erotettava
muusta ohjelmistosta kuva- tai adnitunnuksella. Pillomainonta on
kiellettya.

Sponsoroiduille ohjelmille on asetettu omat vaatimuksensa. Sponsori ei
saa vaikuttaa sponsoroidun televisio- tai radio-ohjelman sisaltoon ja
sijoitteluun ohjelmistossa siten, etta se vaikuttaisi lahetystoiminnan
harjoittajan vastuuseen ja toimitukselliseen riippumattomuuteen

ohjelmien suhteen.

Sponsoroitujen televisio- ja radio-ohjelmien alussa tai lopussa on
esitettava selvasti sponsorin nimi tai tunnus. Niissa ei saa rohkaista
ostamaan tai vuokraamaan sponsorin tai kolmannen osapuolen tuotteita
tai palveluja varsinkaan viittaamalla erityisesti ja mainosluonteisesti
kyseisiin tuotteisiin tai palveluihin. (Laki televisio- ja radiotoiminnasta
[9.10.1998/744])

Internetmainonnalle ei ole vastaavaa lainsaadant6a, mutta siellakin taytyy

noudattaa samoja mainonnan tunnistettavuuden periaatteita

5.3 Markkinointiviestinnan tunnistettavuus tiedotusvalineissa

Kuluttajaviraston ndkemyksen mukaan markkinointiviestinnan
tunnistettavuus on erityisen tarkeaa tiedotusvélineissa, koska niihin on
perinteisesti totuttu luottamaan. Puolueettomalla ja itsenaisella
tiedonvaélityksella on erityinen merkitys demokratiaan perustuvassa
yhteiskunnassa. Lahjomattomuus on uskottavuuden edellytys. Erityisen
tarkedaa lienee varjella uutisten ja uutisluonteisten artikkelien ja ohjelmien
uskottavuutta. Kaupallisen vaikuttamisen tavoite hamaéartyy usein esim.
viihdejutussa, vaikka kaupallinen kytkenta kerrotaankin lukijoille ja
katsojille. Yleensa syyna on taloudellinen hyoty, jonka tiedotusvéline
markkinointiviestinnan sallimisesta tai yhteistyostéa yrityksen kanssa saa.
Toteutustavat perustuvat kustantajan tai julkaisijan tahtoon ja tekemiin

sopimuksiin.
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Markkinointiviestinnan tunnistettavuus on téarkeéa, koska silla taataan
seka tiedonvalityksen etta mainostajan oma uskottavuus.
Markkinointiviestintad saatelee kuluttajansuojalaki ja tuotevastuulaki, ja
sita valvoo kuluttaja-asiamies tavoitteenaan kuluttajan ostopaatdsrauha.
Lisdksi mainontaa saatelevat kansainvaliset perussaannot, ilmoitusten
julkaisusadnnot seké erilaiset eettiset ohjeet, joita valvoo julkisen sanan

neuvosto.

Pillomainonnassa markkinointiviestinta muistuttaa toimituksellista
aineistoa. Piilomainontaa voivat olla my6s palkinnot kilpailuohjelmissa ja
tuotteiden sijoittelu ohjelmaan eli ns. product placement.

(Kuluttajavirasto, 2003)
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6 HAASTATTELUT

Tutkielmaa varten haastateltiin SOLUN ja Kesaklubin kehittgjia seka
mainostajan, tv-yhtion, digitaalisten palvelujen tarjoajan ja

mainostoimiston edustajia.

6.1 Asiakkaan/mainostajan edustajien ndkemys parhaasta

mahdollisesta yhteistyokumppanista.

Mainostajilta kysyttiin, mink& tahon kanssa tuntuisi luontevimmalta
tydskennella monimediatuotannossa: mainostoimiston, tv-tuotantoyhtion,

uusmediayhtion, sisaltétuotantoyhtion vai kenties uuden toimijan.

Mainostaja hakee sellaista henkil6a tai yritysta, jonka kanssa on
menestyksekkaéasti ennenkin toimittu eli jolta voi luottaa saatavan
(mainostajalle) helpon ja luotettavan ratkaisun. Mainostaja kysyy, kenella
nykyisista toimijoista on sellainen maine, etta asiakas voi luottaa rahansa

ja asiansa taman huostaan monimediatuotannossa.

Parasta olisi, jos asiakkaalla olisi tunnetussa yrityksessa yksi henkil6 tai
taho, joka toimii projektipaallikkbéna ja hoitaa yhteydet kaikkiin
toimijoihin. Suuret yritykset eivat mielelladn ota riskeja tuntemattoman

uuden toimijan kanssa.

Mainostaja ei valttamatté niinka&n odota mitdan erityistd osaamista
yhteistydkumppaniltaan kuin kykya hallita konseptin soveltaminen useaan
mediaan yhta aikaa. Eri medioihin sisaltba tuottavien yhteistyo-
kumppaneiden ajan tasalla pitdminen on erittain raskasta varsinkin, jos
he ovat eri yrityksissa. Usein esim. internetmainonta saattaa
mainostajasta tuntua niin marginaaliselta, ettd se voi jaada ajan puutteen
vuoksi kokonaan tekematta. Sponsoroinnin/yhteistyon tuotteistaminen
helpottaa ostamista ja toimintaa. Esimerkiksi nykyinen tv-
ohjelmasponsorointi on hyvin paketoitu; tietylla hinnalla saa valmiin
ratkaisun, joka siséltda esim. tv-, radio- ja www-mainonnan. Tallgin ei

tule jatettyd mitaan osa-aluetta pois, koska samaan hintaan saa
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suuremman hyddyn.

Mainostajan kannalta viestin, kohderyhmén ja kohderyhmalle sopivan
tuotteen pitaa olla selvilla ensin, ja sitten vasta aletaan miettia niihin
soveltuvia kanavia. tv-tuotantoyhtitt ja tv-kanava taas lahestyvat asiaa
toiselta suunnalta miettien usein ensin ohjelmaidean valmiiksi, ennen kuin
lahtevat hakemaan sille sopivia sponsoreita. Ohjelman ja sponsorin valille
pyritaan loytamaan luonteva yhteys, joka edistad kaikkien osapuolten

uskottavuutta ja menestysta.

Mainostajilta kysyttiin myds, onko heilld tarvetta vuorovaikutteiselle
mainonnalle ts. asiakkaan valittomalle reaktiolle. Mainostajalla on tarvetta
helpottaa asiakkaan reaktioita, mutta toistaiseksi digi-tv:n peitto ei ole
vield tarpeeksi kattava aktiiviseen panostamiseen, tai paluukanavalla

varustettujen digi-tv-laitteiden yleistyminen ei ole vield alkanut.

6.2 MTV3:n kokemukset monimediatuotannoista

MTV3:ssa on monimediatuotantoja, joissa pdamediana on tv tai internet
ja mukana myos tekstikanava ja mobiilikanavat. Esimerkiksi Idols-
ohjelman tapauksessa internetissé ja mobiilikanavassa on rakentunut
yhteis6 keskusteluineen. Nain ohjelmasta tehdaan tarina jo etukateen,
jolloin sillda on suuret odotusarvot. Ohjelma on ns. "auki” 24h/vrk.
Mobiilista tulee osa ohjelman tuotantokustannuksista. Sponsori voi

esimerkiksi tarjota viestit ja lahettad paluuviestind mainosviestin.

YhteisO saattaa itse asiassa olla tdrkeampi kuin tv-ohjelma itsessaan. Tv-

ohjelma saattaa olla vain ikkuna valmiiksi olemassa olevaan yhteis6on.

Siséltoehdotus monimediatuotantoon saattaa tulla ulkoa tai MTV3:n
sisélta, mutta tuotannollinen vastuu on aina MTV3:lla. Tuotantoyhtitn
kanssa tehdaan yhteistuotantosopimus. Tekninen ja sisallollinen tuottaja
ovat eri ihmisid MTV3:n sisalla, vaikka esim. uudet teknologiat

ostetaankin ulkoa.
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MTV3 tekee aktiivista myyntityota, ja tuotantoyhtiotkin ovat alkaneet
ottaa kaupallisen viestin ja ndkokulman mukaan ohjelman ideointiin.
Esittelymateriaali tukee kahta tarkoitusta; ohjelmaidean myymista ja
yhteistydkumppanin hakemista. YhteistyOkumppania (=sponsoria) voi
hakea joko tuotantoyhtio tai MTV3. Mtv3:n mukaan “yksittaisid medioita
on lahes mahdotonta myyda ja sponsoripaketit toimivat hyvin. Myynnin

takana on myds paljon osaamista ohjelman sisallo sta”.

MTV3 etsii my0s itse jatkuvasti ideoita uudentyyppisiin keinoihin
mainostajalle ndkya/mainostaa/sponsoroida ohjelmia, niin kuin se vain
tiukan lain puitteissa on mahdollista. Esimerkkind mielenkiintoisesta
mainonnan konseptista tapahtumassa kay lltalehti, joka tarjoaa tunne-
aly-seminaarin, joka liittyy lehden mainoskampanjaan aivopuoliskoiden
tasapuolisesta kaytosta. Goodwill-arvo hyvasta sisallosta kadntyy
sponsorin eduksi ilman, etta esiintyvan asiantuntijan tarvitsee mainita

sponsoria aaneen.

6.3 Satama Interactiven monimediatuotannot

Projektit ovat integroitua markkinointiviestintad yleensa mobiilikanava tai
internet padmedioina. Usein digitaalisten medioiden tarkoitus on
elavoittaa tapahtumia. Tapahtumamarkkinointiformaatti on osittain
olemassa, eli oheispalveluina on mm. kampanjasivu internetissa. llman
peruskonseptia tai ohjelmaformaattia projektit olisivat erittain kalliita

toteuttaa.

Tekninen tuottaja on aina Satamassa, tapahtumajarjestajalla on osa

tuotantovastuusta, mutta vastaava tuottaja on aina asiakas.
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6.4 Mainostoimiston rooli

Haastateltavien mielipiteet mainostoimiston roolista
monimediatuotannossa vaihtelivat. Useimpien haastateltavien mielesta
mainostoimisto voisi olla monimediatuotantoon erikoistunut toimija.
Tarvittaisiin kuitenkin laajaa osaamista, ndkemysta, kokemusta ja keinoja
kokonaisvastuun kantamisesta. Siksi useimpien mielesta pitaisi syntya
uusia monimediatuotantoon keskittyneité yrityksid kantamaan

kokonaisvastuuta.

Mainostoimiston kommentti

Tuotannon kannalta oleellista on se, kuka maksaa ja kuka "omistaa™
asiakkuuden/tuotannon. Asiakas on avainasemassa, eli jos asiakkaalta
I6ytyy resursseja ja panostusta, voi mainostoimisto tehda melkein mita
vain. SOLUnN ja Kesaklubin kaltaisten esimerkkiohjelmien tuotantoihin ei
nykyisilla mainostoimistoilla viela ole osaamista, eika valttaméatta ole
jarkevaakaan hallita kaikkea mainostoimistosta kasin (ts. ohjelmatuotanto
mukana). "Vanhat perinteiset rakenteet mainostoimistossa estavat uusia

toimintatapoja muodostumasta,” toteaa Maiju Kulmala, Grey Direct.

6.5 Kesaklubin tekijoéiden nakemys ohjelman onnistumisesta

Kesaklubin sponsorointi onnistui vain valillisesti, mika tarkoittaa sita, etta
ohjelmassa nakyvyytta saivat Keséklubin yhteistydkumppanin sponsorit
mm. Kilpailujen palkinnoissa ja ohjelmassa kaytetyissé kulkuneuvoissa.
Kesaklubille ei saatu omia sponsoreita. Keséklubin tuotanto kavi raskaaksi
resurssien vahyyden vuoksi. Mm. tekniseen testaukseen olisi tarvittu
ammattilaista tv-tuotantoyhtiélta, nyt se jai ohjelman tekijoiden vastuulle.
Osasyy Keséaklubin mieltdmiseen tv-chatiksi oli teknisessa huonoudessa,
mm. kaytdssa oli kuvanlaatua huonontava mikseri. Lahetysstudion

laadukkuuteen olisi ehdottomasti pitanyt panostaa enemman.
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Koska yhteistyd tapahtumatuotantoyhtion kanssa ei taysin onnistunut,
pidettiin varmempana toimimista isomman ohjelmanjarjestdjan kanssa,

joka olisi vastuussa tv-ohjelman taustalla olevasta tapahtumasta.

Katsojien ja ohjelman juontajien vuorovaikutus jai hieman odotettua
vaisummaksi. Alkuperéainen idea SOLUNn yhteydessa oli toteuttaa
anonyymia vuorovaikutteisuutta ja tdman uskottiin sopivan ujoille

suomalaisille hyvin.

54(87)



7 MEDIAFORMAATTI

Tassa tutkimuksessa mediaformaatilla tarkoitetaan sisallén tuottamiseen
ja jakeluun tehtyé teknologia-alustaa menetelmineen, jonka avulla
voidaan toteuttaa monimediatuotantoja. Valmista kaiken kattavaa
mediaformaattia ei viela ole, mutta osasia siita on kehitetty
monimediatuotantojen yhteydessd "huomaamatta”. Projektien yhteydessa
pyritdan loytamaan parhaat menetelmét ja teknologiset ratkaisut, joita

voidaan hyddyntaa seuraavissa samantyyppisissa projekteissa.

7.1 Mediaformaatin mahdollisuudet

Monimediatuotantojen yhteydessa yritys voi l6ytéda jopa uusia
liiketoiminta-alueita huomatessaan kehittdneensa mallin jollekin vaikealle
projektille. Esimerkiksi Satama Interactive on toteuttanut viime vuoden
aikana suurille yrityksille tapahtumamarkkinointia, mita ei alun pitéden
ollut kaavailtu Sataman Interactiven toimintaan kuuluvaksi. N&in on ikdan
kuin sattumalta kehitetty mediaformaatin erds "moduli”’. Sen avulla
voidaan toteuttaa monimediasisaltoja keskittyen sisaltoon eika huoleen

teknisten ratkaisujen toimivuudesta.

Toinen esimerkki jo kehitetysta valmiista "modulista” on Elisa Contact
Center ASP. Monimutkaiseen asiakaspalvelutilanteeseen, henkilosta
osaamisten parhaaseen hyddyntamiseen seka markkinointiviestinnan
laadukkaaseen toteuttamiseen tarvittiin monistettava menetelma.
Hyotyna saavutettiin projektin varmuus seka laadukas lopputulos teknisen
toimivuuden ja sisallon kannalta. liman tallaista menetelméaa projektit

muodostuisivat liian kalliiksi ja vaikeaksi markkinoida.

55(87)



7.2 Mediaformaatin malli

Tutkimuksen aikana olemme pyrkineet mallintamaan menetelmén, jonka
avulla monimediatuotantoja voidaan toteuttaa. Keskeiseksi on noussut
kysymys teknologisten ratkaisujen toimivuudesta. Olemassa olevia jo
toimivia osaratkaisuja on olemassa, mutta laajan monimediatuotannon

kannalta ne eivat ole valttamatta riittavia.

Modulaarinen teknologinen ratkaisu, joka mahdollistaisi ilman erityista
raatalointia jakelukanavan valitsemisen ja sisaltdjen tuottamisen aina
kulloisenkin kayttaja- ja paatelaitetarpeen mukaan, yksinkertaistaisi

sisallon tuottamisen prosesseja.

MEDIA FORMAT
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Kuva 16 Siséltd (content) valitetdadn asiakkaille (customers) kayttamalla erilaisia
esittamistapoja (presentation layer). Sininen véri kuvaa tekniikkaa ja oranssi
sisaltoa. Mediaformaatti tarkoittaa modulaarista teknista ratkaisua
menetelmineen. Siséllén tuottaminen ja véalittaminen asiakkaalle tapahtuu

mediaformaatin avulla.

56(87)



7.3 Mediaformaatin malli ja sen suhde kuvattuna

ohjelmaformaattiin
Ohjelmaformaattien luomisessa voitaisiin keskittya kayttajien tarpeisiin

ennemmin kuin teknologisten mahdollisuuksien ja niista aiheutuvien

kustannusten punnitsemiseen.

MEDIA FORMAT
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PROGRAM FORMA

Kuva 17 Punainen ohjelmaformaatti (program format) kuvaa

monimediakonseptia sisaltdineen.
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7.4 Elisa Innovationsin teettama tutkimus “Sisaltotuottajan rooli

Mediaformaatin kehittamisessa“

Elisa Innovationsin teettdma tutkimus Sisaltétuottajan rooli

Mediaformaatin kehittamisessa valmistui 14.3.2003.

Tutkimuksessa pyrittiin [0ytamaéan vastauksia mm. seuraaviin
kysymyksiin:

Onko sisaltétuottajan ja operaattorin yhteistydsuhde mediaformaatin
kehittdmisessa partner- vai alihankkijasuhde?

Kuka omistaa mediaformaatin asiakkaan?

Kenen tehtava on hankkia rahoitus formaatin kehitystyolle?
Hinnoitellaanko koko palvelukokonaisuus yhtena pakettina vai
mediaformaatti ja sisalto erikseen?

Kenen tehtava on selvittaa sisaltoihin liittyvat tekijanoikeusasiat?

7.4.1 Tutkimuksen suorittaminen

Tutkimus tehtiin kvalitatiivisena haastattelututkimuksena, jonka
tarkoituksena oli saada eri osapuolten asiantuntijoiden nakemyksia
aiheesta. Tammikuun 2003 aikana haastateltuja henkiloita oli kahdeksan,
ja he edustivat tyotehtaviensa ja taustansa puolesta seka operaattorin
lilketoimintaa, sisaltétuotantoa etta mainostajan nakékulmaa.

Haastattelukysymykset pohjautuivat tutkimusongelmiin.

Seuraavassa kuvassa esitetaan Elisan kuvaamana mediaformaatti
suhteessa palvelukokonaisuuteen seka toimijoiden rooleja. Punaisella
rajattu laatikko kuvaa Elisan mediaformaatti-kokonaisuutta, harmaalla
rajattu osa sisaltétuottajan vastuulla olevaa ohjelmaformaattia tai
sisaltosovellusta. Yhdessa nama muodostavat palvelukokonaisuuden, jota
testataan pilottien kautta mainostaja-asiakkaiden, kuten Tikkurilan tai

NCC:n kanssa.
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Kuva 18 Elisan kuva mediaformaatista

7.4.2 Yhteenveto haastatteluista

Haastattelun kysymykseen, kenelta asiakas haluaa ostaa mediaformaatin
/ palvelukokonaisuuden, vastattiin, etta mediaformaatti on vain yksi tapa

mainostaa. Tama osoittaa mediaformaatti-kasitteen moniselitteisyytta.

Teleoperaattori ei ole yksin uskottava myyja, koska silta ei ole totuttu
ostamaan mediaan ja markkinointiin liittyvia kokonaisuuksia.
Teleoperaattorin kontaktipintana yrityksissa ovat yleensa
tietohallintopaattajat, eivatkd mainonta- ja markkinointipaattajat.
Vaihtoehtoisiksi palvelukokonaisuuden myyjiksi nahtiin mediatalot (esim.
Alma, Sanoma-WSQY) tai mainostoimistot; ylipdataan jokin taho, jonka
asiakas kokee ymmartavan liiketoimintaansa markkinoinnin ja myynnin
nakokulmasta. Haastateltavien mielesta operaattorikin voi toimia
ratkaisumyyjana, mikali se tuntee hyvin asiakkaansa toimintaympariston

seka liiketoimintalogiikan.
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Kysymykseen, hinnoitellaanko koko palvelukokonaisuus yhtena pakettina
vai mediaformaatti ja sisélto erikseen, saatiin kaikilta haastateltavilta
samansuuntaisia vastauksia. Toisaalta palvelukokonaisuus, sisaltaen
media-formaattimenetelmé&n, on oltava ostettavissa kokonaisuutena.
Toisaalta mediaformaatti koostuu erilaisista osista, joista asiakas valitsee
vain tarvitsemansa, jolloin hinnoitteluun tarvitaan modulaarinen
ratkaisumalli, erddnlainen tarjoamakartta. Kaytanndssa myydaan siis

ratkaisumallikokonaisuutta asiakkaan omaan liiketoimintaan liittyen.

Kaikki haastatellut Elisan edustajat olivat yhta mielta siitd, etta erityisesti
eksklusiivisia sopimuksia tuottajakumppaneiden kanssa tulee valttaa,
koska se voi hidastaa mediaformaatin kehityspolkua ja tuotteistetun

palvelukokonaisuuden markkinoiden kasvua.

Myyntia lukuun ottamatta Elisan edustajat ndkevéat Elisan ennemmin
alihankkijan roolissa, koska mainostaja-asiakkaat eivat koe operaattoria
Mediaformaatin kaltaisen kokonaisuuden tarjoajaksi. Elisan myynti ndkee
operaattorin roolin kokoavana voimana. Partnerisuhde sisaltotuottajan
kanssa olisi toivottava, jotta operaattorin osaaminen olisi vahvemmalla,

kun myydaan kompleksista palvelukokonaisuutta.

Kysymys rahoituksen hankkimisesta mediaformaatin kehitystyohon liittyy
laheisesti osapuolten rooli- ja vastuujakoon. Periaatteessa kaikki ovat
samaa mielta siita, etta kukin osapuoli vastaa kehityskustannuksista
omien tuotteidensa osalta. Kaytannossa pienen sisaltdtuottajan resurssit
eivat riitd kehitystydhon, kun samalla on turvattava yrityksen liiketoiminta
vastaanottamalla tilaustoita. Haastatteluista ilmeni, ettd kehitystyo pitéisi
tehda Alma-Elisa-Kesko -kokoluokan yritysten kesken, jolloin
sisaltotuottajana on jokin esim. Keskolle aikaisemminkin sisélt6ja tehnyt

taho eikéa rahoitus muodostuisi ongelmaksi.
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7.4.3 Johtopaatos

Elisan raportin laatijoiden mielestd hanke on selvasti aikaansa edella
johtuen mm. digi-tv:n kehityksen ja penetraation kasvun hitaudesta,
jolloin myo6s kassavirran kdantaminen positiiviseksi kestaisi merkittavan
pitkaan.

Heiddn mielestdan operaattorille saattaisi olla perusteltua kuitenkin
panostaa kokonaisuuteen liittyvien teknologioiden ja palveluiden, kuten
monikanavaisuutta tukevien palvelualustojen kehittamiseen. Kun
markkinat vastaavanlaisille palvelukokonaisuuksille alkavat kehittya,
voitaisiin heti tarjota joustavia ja toimivia ratkaisuja. Yhteys
siséltotuottajiin tulee sailyttaa, silla heilla on joka tapauksessa olennainen
rooli vastaavanlaisten palvelukokonaisuuksien tarjoamisessa ja Elisalla on

hyvéa olla kumppaniverkosto valmiina markkinoiden kehittyessa.
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8 TUTKIMUKSEN TULOKSET

Tutkimuksemme tehtiin aikana, jolloin uusmedia-alan suurin ”hype” oli jo
katoamassa. Haastateltavamme olivat hyvin realistisia, ja saamamme
vastaukset toistivat samaa. Ympaéristo, jossa toimimme, on jatkuvassa
muutoksessa. Samanlainen tulos tuli itse SOLU-projektista seka
Kesaklubista. Vuoden aikana voi tapahtua paljon. Meidan
tapauksessamme Elisa Innovations, yhteistydkumppanimme
tuotekehitysprojektissa, lakkautettiin. AWV-Audiovisuaaliset Ohjelmat Oy
lopetti toimintansa alalla vallinneen vaikean taloudellisen tilanteen vuoksi.

Tv-kanavillakin tapahtui muutoksia.

8.1 Ymmartajia vahan

Olimme tutkimuksemme alkuvaiheessa paattaneet analysoida ja rakentaa
mallia monimediatuotantoa ja mainonnan konseptointia varten.
Huomasimme, etta olemme valinneet erittain vaikean alueen
pohdittavaksemme. Haastatteluissa kavi ilmi, ettd monimedia on
kasitteend hyvin monisaikeinen. Haastateltava saattoi tehda meille
kysymyksié, koska ei ollut aikaisemmin tullut pohtineeksi aihetta!
Tutkimuksessamme erés tulos onkin, ettd asialla on vain vahan
ymmartajia. Monimediaa tai hypermediaa tutkivat lahinna yksittaiset
henkilot. Aiheeseen viitataan monien tutkimusten yhteydessa, mutta sen
tutkiminen ”sisaltétuotantoteollisuuden” haarana nayttda olevan viela

melko harvinaista.

8.2 Tuotekehitysraha puuttuu

Tuotekehitysrahaa on osoitettu teknologiseen tutkimukseen ja
kehittamiseen TEKESin kautta. Sisaltotuotannon tuotekehitykseen ei
edelleenkdén ole olemassa rahoitusmallia. Tilanteen parantamiseksi on
suunniteltu jarjestelmaa, jonka avulla voitaisiin rahoittaa PK-yritysten
tuotekehityshankkeita nimenomaan sisallon osuudelta osana

teknologiatuotekehitystéa.
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8.3 Tuottajaosaaminen puuttuu

Kun kysytadn mainostajalta, minka tahon kanssa tuntuisi luontevimmalta
tyodskennella monimediatuotannossa, mainostoimiston, tv-tuotantoyhtion,
uusmediayhtion, sisaltotuotantoyhtion vai kenties uuden toimijan,

saadaan aika varovaisia vastauksia.

Mainostaja hakee sellaista henkil6a tai yritystad, jonka kanssa on
menestyksekk&asti ennenkin toimittu eli jolta voi saada (mainostajalle)
helpon ja luotettavan ratkaisun. Mainostaja haluaisi tieta&, onko
kenellakd&an nykyisista toimijoista sellaista kokemusta ja mainetta, etta
asiakas voi luottaa rahansa ja asiansa taman huostaan

monimediatuotannossa.

Paras toimintamalli olisi sellainen, etta asiakkaalla olisi yksi yhteyshenkilo
tai -taho tunnetussa yrityksessd. Tama toimisi projektipaallikkona ja
hoitaisi yhteydet kaikkiin toimijoihin. Suurella yrityksella ei ole varaa
ottaa riskeja tuntemattoman uuden toimijan kanssa. Tallainen yritys voisi
luontevasti olla mainostoimisto, jonka kanssa asiakas on ennenkin tehnyt
toitd. Monimutkaisten monimediatuotantojen vaatimusten paineessa
herdaa kysymys, onko mainostoimistoissa riittdvaa osaamista kaikille
asiakkaan viestintatarpeille. Mainostoimistoissa saattaa olla teknologian
pelkoa ja osaamattomuutta internetin tekniseen toimintaan.
Laajentaminen oman alan ulkopuolelle ohjelmatuotantoon voi olla vaara
ratkaisu, mutta silti mainostoimistossa tarvittaisiin ymmarrysta
sisaltdtuotannosta, jos tuotannollinen vetovastuu monimediatuotannossa

on mainostoimistossa.

Toisaalta, kun konseptia sovelletaan useaan mediaan yhté aikaa,
yhteistybkumppaneiden taitoja tutkiessa ei valttamattd ongelmana ole
osaaminen, vaan ajan riittaminen. Yhteistyokumppaneiden ajan tasalla

pitdminen on erittain raskasta varsinkin, jos he ovat eri yrityksissa.

Kun kysyimme, mika taho voisi toimia projektin vetajana, haastateltavien

mielipiteet vaihtelivat. Toisaalta todettiin, ettd tahon pitaisi olla riittavan
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suuri ja taloudellisesti vahva, jotta projekti voisi onnistua. Toisten

mielesté suurissa yksikoissa ei voi olla riittavasti luovuutta.

Tuotannon kannalta oleellista on se, kuka maksaa ja kuka "omistaa"
asiakkuuden/tuotannon. Asiakas on avainasemassa. Jos asiakkaan taholta
I6ytyy resursseja ja panostusta, voi mainostoimisto tehda melkein mita
vain. Useita medioita hyodyntdvien monimedia-ohjelmien (kuten SOLU)
kaltaisiin tuotantoihin ei nykyisilla mainostoimistoilla viela ole osaamista,
eika valttamaéatta ole jarkevaakaan hallita kaikkea mainostoimistosta kasin
(siis ohjelmatuotanto mukana). Myds vanhat perinteiset rakenteet

mainostoimistossa estavat uusia toimintatapoja muodostumasta.
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9 JOHTOPAATOKSET

Tutkimuksemme perusteella on syntynyt johtopaatoksia ja suosituksia

seuraavilta alueilta.

Mediaformaatin kehittamisesta
Projektinhallinnasta monimediatuotannossa
Rooleista — paatuottaja ja teknologinen tuottaja
Mainonnasta

Koulutuksesta

Mediaformaatin kehittaminen

Tutkimuksen aikana kavi ilmi, etta monimediaformaatin osia tehdéaan jo
erilldan. On luonnollista, etta erilaisten monimediaprojektien yhteyksissa
naita osasia liitetdan yhteen ilman suurempaa ajatusta mediaformaatin
kehittdmisesta. Olisi kuitenkin hyodyllista nopeuttaa ndiden modulien
yhdistamista. Talloin pitaisi synnyttaa projekteja, joiden avulla
yhdistaminen tulisi mahdolliseksi. Haastattelujen perusteella johtop&aatos
on, etta mediaformaattia kehittaméaan lahtevan yrityksen pitaisi olla
riittavan suuri. Sen pitda nahda monimediatoteutukset liiketoiminnan
kannalta mielenkiintoisena markkinana. Yrityksen pitda olla valmis
panostamaan tuotekehitykseen ja erityisesti tutkia kayttdjien tarpeita.
Teknologisesti voi olla mahdollista yhdistaé useita kanavia saman
ohjelman kaytt6on, mutta monimediatuotantojen yhteydessa pitaa

testata, mita ihminen kykenee ottamaan vastaan.

Projektin hallinnasta

Projekti voidaan toteuttaa onnistuneesti vain, jos kaikki projektin
toteuttamisen vaiheet huomioidaan. Monimediatuottamisessa tama on
vielakin tarkeampaa kuin yhteen mediaan suunnatussa
sisaltotuotantoprojektissa. Mikali kay ilmi, ettei kaikkia toteutusvaiheita
ole suunnitelmissa ja mahdollista toteuttaa, on syyta varmistaa projektin

toteuttamiskelpoisuus.
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PROJEKTIN TOTEUTTAMINEN
(Anttila, s. 113, 2001)

Projektin valmistelu
idea
keskeiset kysymykset

taustaselvitykset ja esitutkimukset

Paatos projektin kaynnistamisesta

Projektin suunnittelu
tulostavoitteiden maarittdminen
projektin organisaation ja hallinnon suunnittelu
projektin resurssi- ja kustannussuunnittelu

toteutussuunnitelman laatiminen

Projektin toteuttaminen
projektin toteutusvaiheet
projektin toteuttaminen kaytannossa
projektin johtaminen kaytannossa
projektin henkisen ilmapiirin luominen
kriisin ja konfliktin hallinta
projektin verkottuminen ja yhteistyo
projektin dokumentointi

projektiarkiston laatiminen

Projektin seuranta ja arviointi

Projektin tulosten toteaminen ja niiden hyédyntaminen

Projektin paattaminen
projektiraportin laatiminen
tiedottaminen

projektin paatdstoimet
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Rooleista

Projektin toteuttaminen monimediaymparistossa poikkeaa yhteen
mediaan suunnatusta projektista erityisesti projektin johtamisen osalta.
Pelkastaan yksi johtajan tehtavista, "huolehtia tavotteiden mukaisten
tulosten saavuttamisesta ja niiden laadusta” (Anttila, 2001, sivu 78),
tuntuu niin suurelta, ettei tadta vastuuta moni kovin helposti kykene
vastaanottamaan. Nayttaisikin siltd, etta useampi osaava projektipaallikko
tai tuottaja voisi toimia tuottajatiimina. Edellytyksena on, etta he kaikki
tuntevat jonkin median erittdin hyvin ja kokonaisuuden riittdvan hyvin.
Taman tyyppinen tiimissa tapahtuva johtaminen vaatii hyvaa
“henkilokemiaa” ja koulutusta tehtavaan. Tiimin pitdisi myds testata
taitojaan ja kehittdd osaamistaan kunnolla todellisen

tuotekehitysprojektin yhteydessa.

Yritykset hakevat rooleja monimediamarkkinoilla digi-tv:n tulemisen
myota. Joku hallitsee mms-viestit, joku lineaarisen ohjelman, joku
webcamin jne. Yhden pitda vastata mainostajaan pain ohjelmasisallon
osalta ja toisen vastata ohjelman onnistumisesta teknologisesti. Tarvitaan
mediatuottamisen seka teknisen projektijohtamisen osaamista. Kysymys
kokonaisvastuun kantamisesta jaa kuitenkin pohdittavaksi. Kenelle

kuuluvat tuotot ja kuka haluaa ottaa taloudellisen riskin?

Mainostamisesta

Monimediatuotannon mainonnan ostaminen voisi helpoimmillaan olla
samantapaista kuin nykyisen ohjelmasponsoroinnin ostaminen. Tv-yhtio
tarjoaa tuotepaketin, hoitaa teknisen tuottamisen ja voisi myo6s hoitaa
sponsorointi- ja mainoskuviot kaikkiin medioihin. Ohjelman tuotantoyhtio
hoitaa sisaltotuotannon niin kuin tahankin asti (ellei sita hoida tv-yhtio),
eik& mainostajan tarvitse siihen puuttua. N&in mainostajan tarvitsee

asioida vain tv-yhtion edustajien kanssa.
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Toinen mahdollisuus on laajentaa mainoskampanjoiden tuotantotapaa,
jolloin vastaava tuottaja istuisi mainostoimistossa koordinoiden teknisen
tuottajan ja sisaltotuottajan toimia niin, ettd mainostajan tarvitsisi vain

asioida mainostoimiston tutun yhteyspéaallikon kanssa.

Luontevat sponsorointitavat monimediatuotannossa, kuten
ohjelmasponsoroinnissakin, ovat suosituimpia. Juontajan vaatetus,
tietoliikennetekniikan tarjoaminen, ohjelman sisaltoon liittyvien
toimintojen tarjoaminen ovat hyvia esimerkkeja luontevista

sponsorointitavoista.

Koulutuksesta

Haastattelujen perusteella voidaan todeta, etta oppilaitoksen
nékokulmasta monimedia nayttaytyy mielenkiintoisena. Potentiaaliset
tyopaikkandkymét ovat monimediaosaajille paremmat kuin perinteisen
viestinnan osaajiksi valmistuneilla. Mobiilin viestinndn meneilldan oleva
visualisoituminen tuntuu kiinnostavalta. Tarvitaan ns. mikrokuvien, -

kayttoliittymien ja -elokuvien suunnittelijoita ja toteuttajia.

Suurin haaste on kuitenkin monimediatuottajien kouluttaminen.
Mediatuottajan pitéisi olla perehtynyt mediatuotantojen kaikkiin osa-
alueisiin kasikirjoittamisesta tuotantoon, kustannuslaskennasta
markkinointiin. Tarkeita ovat myos johtamis- ja neuvottelutaidot, jotta
tuottaja kykenee toimimaan mediatuotantojen kokonaisvastuullisena

vetajana.

Eraan haastateltavan mielesta kaikkein tarkeinta on yhteisty6 koulujen ja
yritysten vélilla. Oppimisen lisaksi varmistutaan siita, ettd koulutus on
suhteessa tyovoimatarpeeseen. Nain opiskelijoilla sailyy mahdollisuus

valmistua suoraan tydelamaan.
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Lopuksi

Tutkimuksemme aikana kavi ilmi, etta tekniset mahdollisuudet
monimediatuottamiselle ovat jo teoriassa olemassa tai ainakin tulossa.
Kuinka naitd mahdollisuuksia osataan kayttaa, nouseekin tarkeimmaksi
kysymykseksi. Sisaltotuotannon alueella kokemuksen ja opittujen
asioiden soveltaminen nykyaikaan on sittenkin tarkeampaa kuin teknisten

innovaatioiden jatkuva synnyttdminen.

Akean selvanakoisyyden hetkena tajusin, etta teatterini on
viisikymmentaluvulta ja opettajani olivat kaksikymmentéaluvulta.
Oivallus saa minut valpastumaan ja muuttumaan karsimattomaksi.
Minun on erotettava toisistaan totunnaisiksi muuttuneet kasitykset
ja tarkeat kokemukset, rikottava vanhat ratkaisut korvaamatta

niitd valttdmatta uusilla.” Ingmar Bergman,1987
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LIITE 2

Palautelomake SOLUN koeldhetyksesta/yhteenveto

25.9.2002 klo 14.00-16.00 M TV:n auditorio

Rasti se ruutu, joka vastaa parhaiten omaa kantaasi. Ellet osaa sanoa,

jata kohta tyhjaksi.

1. Sukupuoli:

2. lka:

4. Edustamasi organisaatio tai yritys: (3 henk.), MTV3 (2 henk.), NCC, Oy
Organon Ab (3 henk.), Tikkurila Paints Oy Elisa (2 henk.), Elisa Solutions,

Mies

Nainen

Alle 15

15-20
21-25

26 - 30

31-40

41 - 50
Yli 50

3.

Suhteesi
SOLUun:

Osallistunut
aktiivisesti
kehittamiseen
Osallistunut
jonkin verran
kehittamiseen
Vain kuullut
hankkeesta
aiemmin

Ei aiempaa

tietoa

Elisa Innovations (2 henk.), Elisa Internet, Elisa Heltel, Elisa

Communications, Radiolinja
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Mik&a ohjelmasta jai paallimmaisena mieleesi?

villi moottoriturpa juontaja Ritu, Miss Solu ja mainokset (Ritu aika
dominoiva)

juontaja mukava ja hyva, iloisuus ja rento huumori ok
kovadaninen, hengéastyttava, kalkattava juontaja, vahan liian kova
holottaja, kahiseva aani hairitsi, yritti liilkaa

www.ulos. tv

Jaana oli aivan mahtava

pitaisi olla enemman taukoja ja insertteja, rauhaa juontamisessa
raikkaita kasvoja inserteissa

raikas amatoorimaisyys

sekava, poukkoileva, hermostuttava

ihan vauhdikas, hauskoja ideoita

hyva uusi konsepti, erikoinen (teki mieli itkea ja nauraa)

puree varmasti nuorisoon (ovatkohan tosiaan nain levottomia?)
lilan vahan aiheita, hieman pitkastyttava, ei punaista lankaa
siséllossa lilkaa toistoa

Solushop idea hyva, aika kokot juontajat, mika kylla kivasti
ostoskanavamaista

tekniikka ei toimi, toteutus ontui

parani loppua kohden

Lupaavat elementit, joiden osittainen toimimattomuus hairitsi

kokonaisuutta
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Ohjelmaa katsoessasi, milta nakyma kokonaisuudessaan mielestasi

vaikutti?

a Tylsalta 13 46 3 Mielenkiintoiselta

b Sekavalta 26 ¢2 - Selkealta

¢ Rauhattomalta 39 E2 - Rauhalliselta

d Vaikeasti -3 E8 1 Helposti seurattavalta
seurattavalta

e Melko perinteiseltéa - - 1 11 5 Taysin uudenlaiselta

Kommentteja:

tulevaisuuden tv-chat

lilan kauan jutustelua Sepin kanssa

juontaja ok ja innostava, puheessa hyva vauhti

juontaja arsyttava, liikaa yksinpuhelua

live-mainokset sekavia

teemaa ei alustettu riittavasti

insertit eivat liittyneet teemaan, juoni ei ollut ehja kokonaisuus
valilla tylsa/yksitoikkoinen mutta kohderyhmalle varmaan ok
enemman aiheita yhteen lahetykseen, ohjelmassa paljon
tyhjakayntia ja toistoa

tahtia voisi hiljentd&, hieman rauhallisempi ja tiiviimpi
tyhjakayntikohtiin, jotka johtuivat osittain teknisista ongelmista,

olisi pitanyt I0ytya backup-materiaalia esim. tunnaritaustaa.
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7.

Mita ruudulla nékyvista laatikoista seurasit eniten ja miksi?
juontajaa ehdottomasti eniten (suurin laatikko, eniten
informaatiota)

chattia, odotin yllatyksi&, edes jotain asiaa/oivallusta

kaikkia niita missa tapahtui, mista tuli 4anté, chattia silloin kun
ehti

tasapuolisesti kaikkia

vasenta ylanurkkaa (pienin ruutu, oli lilan usein kuollut)

Isoa ja pientéd ruutua, koska niiden siséllosta odotti eniten

Mika hairitsi tai arsytti ruudun asettelussa?

tekstityyppinen typografia, lilan pieni

halvan oloinen, yksitoikkoinen

varien epatarkkuus

juontaja katsoi chattia lukiessaan vaaraan suuntaan

graffojen ty6stamattomyys

lilan teravat reunat, enemmaéan pehmennysta kulmiin

tyhjat aukot

sdvymaailma aika toker6 ja luotaantyontava

paksut palkit ruutujen valissa

vasen ylanurkka isommaksi

chat oli lilan vallitseva

tekniikan toimimattomuus

ruutujen asettelu ja koot hyvét, ei arsyttavia tekijoita

Pienen ruudun sailyminen kuvassa, kun insertti lahetettiin pieneen
ja isoon ruutuun. Jos tapahtumia kaikissa kolmessa ruudussa,

tulee liian levotonta
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10.

11

Mika asettelussa oli erityisen hyvaa?

riittavan vahan elementteja

selkeda, helppo seurata

hyva jos kuvaa molemmissa ruuduissa

inserttiruutu

kuvat eri paikoista tuli samoihin ruutuihin joka kerta

uudenlaisen ohjelmatyypin mahdollistavat palaset

Katsoisitko ohjelmaa Ehdottomasti

uudelleen?
Kyll&, jos ohjelman paateema
vahankin kiinnostaisi
Vain, jollei minulla olisi
mitdan muuta tekemista

En varmasti

En osaa sanoa

11

Olisitko halunnut osallistua ohjelman kulkuun? Missa vaiheessa ja

milla tavalla?

en

tuskin

kylld, sisallon suunnitteluun, jolloin mainostaminenkin voisi
kiinnostaa

kylla, webin kautta

kylla, mainoksiin

kylla. Olisin halunnut johdatella juontajaa teemaan vaikka ja

chatin kautta (tai jos mahdollista web-camilla)
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Muita kommentteja tai kehitysideoita?

tekniikka kuntoon

miellyttdvampi visuaalinen ilme (pehmeampi, lampimampi)
juontajan kannattaa odottaa hetki kuvapuhelimen kautta tulevia
kommentteja viiveen takia, tekstareita lukiessa katseli kuvasta
ulos

Ritu lilkaa adnessa, jos ei uutta sanottavaa alkaa arsyttaa
puheterapeutti juontajalle ja muillekin (raskasta kuunneltavaa)
enemman vauhtia, musiikkia jne. koska liian tasapaksu formaatti,
lilkkaa tyhjakayntia

pelkka keskustelu tuskin kiinnostaa nuoria

enemman insertteja

pysyttiin liian paljon samassa aiheessa, turha toisto pois, lisaa
teemoja

paneuduttava enemman aihepiiriin ja teemaan sopiviin insertteihin
ja web-kameravieraisiin

ohjelman kesto liian pitk&, 20 minuutissa saisi kaytyd samat asiat
tekstareita ei ehdi lukea

miksi elainkauppaosuudessa oli 2 ruutua samalle kuvalle?

itse ohjelman teema jai sekavuuden varjoon

chat numero ja www-osoite oltava ruudussa koko ajan
kilpailusadnnot kauemmin ruudussa

mainoksissa oltava internetosoitteet ja puhelinnumerot, pelkka
puhe ei riita

TV-Shop ajattelu/tyyli ei tule tarpeeksi esille, vaikuttaa
harrastelijamaiselta

toimiikohan live-mainos idea ké&ytadnnossa? nyt ei ainakaan
mainokset, huonekaluinsertti ja mummo erityisen hyvia
radio-ohjelma TV:ssa

hauska idea, haasteellinen, arvaamaton

testiryhmaan otettava nuoriso mukaan

suunnittelua ja harjoittelua ja syvyytta sisaltoon tai
toimintaa/hauskuutta seka vuorovaikutteisuuden kehittamista, niin

kylla tasta hyva tulee
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LIITE 3

Haastattelukysymykset ja vastaukset

Kysymyksia Kesaklubin tekijoille

Miten sponsorointi toteutui Kesaklubissa?

Sponsorointi onnistui vain vélillisesti. Yhteistyokumppanina oli IThana-
klubi, jolla oli omat sponsorinsa (mm. Battery, BeYoung, Cutrin), jotka
saivat nakyvyytta ohjelmassa. Tv-ruutuun ei kuitenkaan tullut
mainostajia, koska MTV3:n kautta se on kallista ja hyotya ei nahty.
Mainostajat haluavat sponsoroida “oikeita*“ ohjelmia eivatka chat-

ohjelmaksi miellettyd Kesaklubia.

Ihana-klubi teetti myos flyerit, hankki tuotepalkinnot (sponsoreilta) ja oli
yhteistydssa tapahtumajarjestajien kanssa. Nain lhana-klubin kanssa oli
kevyempi sopimuspohja. Lopputeksteissé oli kiitokset Ihana-klubille ja
sponsoreiden logot. Lisdksi sponsorointi ndkyi palkintojen esittelyssa

(Koneisto-liput, Cutrin tuotepaketti).

Jos mainostajalla on ollut useita eri keinoja nakya Kesaklubissa, mihin

niista on oltu tyytyvaisimpia?

Luontevat sponsorointitavat olivat suosituimpia. Esim. RainMaker vaatetti
juontajan ja haastatteluiden aikana juotiin Batterya. Erittdin onnistunut
sponsorointinakyvyys saavutettiin lhana-klubin laivalle jarjestdmissa

juhlissa, johon tuottajat haettiin Battery-muskeliveneilla. Laivalla kuvattiin

haastatteluita ja Battery-vene nakyi taustalla.
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Oliko Keséklubin tuotannollinen jarjestely hyva? Olisiko tarvittu jokin taho

koordinoimaan mainostajia, esim. mainostoimisto?

Vaikka etukéteen tiedettiin tiukan budjetin aiheuttamat rajoitukset, kavi
tuotanto silti raskaaksi, kun ei ollut tarpeeksi ammattimaisia tekijoita.
Teknisenad henkilokuntana kaytettiin opiskelijoita, ja ohjaaja mm. vastasi
teknisesta ja sisallollisesta tuotannosta seké visuaalisuudesta ja monista
kadytannon asioista. Tekniseen testaukseen olisi tarvittu ammattilaista tv-
tuotantoyhtiolta, nyt se jai ohjelman tekijoiden vastuulle. Osasyy
Kesaklubin mieltdmiseen tv-chatiksi oli teknisessa huonoudessa, mm.

kaytdssa oli kuvanlaatua huonontava mikseri.

Ohjelman tekemiseen olisi ehdottomasti tarvittu enemman palkallista
valmisteluaikaa. Mahdollisesti apulaistuottajasta olisi ollut hyodtya; nyt
juontaja sopi osan haastatteluista, ohjaaja teki ohjelmatunnuksen ja

paljon tuotannollisia yksityiskohtia jai huomaamatta.

Miten eri tahojen yvhteisty6 sujui? Olisiko jokin muu jarjestely ollut

parempi?

Nayttaisi silta, ettd tuotantoon ei panostettu tarpeeksi resursseja. Mm.
graafikon loman takia visuaalisuus valmistui vasta paivaa ennen
ensimmaista lahetysta, jolloin siihen ei voitu enda ottaa kantaa.

Lahetysstudion laadukkuuteen pitaisi panostaa lisaa.

Tapahtumatuotantoyhtio oli epaluotettava, se jatti tulematta paikalle
ohjelman kuvausten aikana, jolloin ohjelman taustalle aiottuja rantabileita
ei syntynytkdan. Nain ollen yhteisty6té olisi hyva tehdé& isomman
ohjelmanjérjestdjan kanssa, jolloin tv-ohjelman taustalla oleva tapahtuma

on joka tapauksessa olemassa.
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Miten katsojien vuorovaikutus toimi?

Anonyymi interaktiivisuus toimisi Suomessa paremmin. Katsojat ovat
ujoja, liika itsenséa esille tuominen interaktiossa esim. live-haastattelu tai
kommentointi kameran edesséa ei toimi.

Kysymyksia asiakkaalle/mainostajalle

Mink& tahon kanssa tuntuisi luontevimmalta tyoskennella

monimediatuotannossa? Mainostoimiston, tv-tuotantoyhtion,

uusmediayhtidn, sisaltétuotantoyhtién, kenties uuden toimijan?

Mainostaja hakee sellaista henkiléa tai yritysta, jonka kanssa on
menestyksekk&asti ennenkin toimittu eli jolta voi luottaa saatavan
(mainostajalle) helpon ja luotettavan ratkaisun. Mainostaja kysyy, kenella
nykyisista toimijoista on sellainen maine, etta asiakas voi luottaa rahansa

ja asiansa taméan huostaan monimediatuotannossa.

Parasta olisi, jos asiakkaalla olisi yksi henkil6 tai taho tunnetussa
yrityksessa, joka toimii projektipdallikkdna ja hoitaa yhteydet kaikkiin
toimijoihin. Suurella yrityksell&, kuten Elisalla, ei ole varaa ottaa riskeja

tuntemattoman uuden toimijan kanssa.

Minkalaista osaamista asiakas odottaa yhteistydkumppaniltaan, kun
ratkotaan monimediaongelmaa?

Tama ei valttamatta ole osaamiskysymys, vaan kysymys on ajan
riittamisesta konseptin soveltamiseksi useaan mediaan yhta aikaa. Usein
jopa internetmainonta tuntuu niin marginaaliselta, etté se saattaa jaada
ajan puutteen vuoksi tekematta. Yhteistybkumppaneiden ajan tasalla

pitaminen on erittain raskasta varsinkin, jos he ovat eri yrityksissa.

Sponsoroinnin/yhteistyon tuotteistaminen helpottaa ostamista ja
toimintaa. Esimerkiksi nykyinen ohjelmasponsorointi on hyvin paketoitu;

tietylld hinnalla saa valmiin ratkaisun, joka sisaltda esim. Tv-, radio- ja
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www-mainonnan. Talldin ei tule jatettya mitaan osa-aluetta pois, koska

samaan hintaan saa suuremman hyodyn.

Minkatyyppinen mainonta toimii mahdollisimman monessa eri mediassa

samanaikaisesti?

Mainostajan kannalta viestin, kohderyhman ja kohderyhmalle sopivan
tuotteen pitaé olla selvilla ensin ja sitten vasta aletaan miettia niihin
soveltuvia kanavia. On paljon vaikeampaa lahtea liikkeelle tekniikka tai
ohjelmaidea edella, jolloin jalkeenpain mietitdan, minkéalainen

mainostajan viesti yhteyteen sopisi.

Vaikka esim. Elisa ei puutukaan sponsoroimiensa ohjelmien tai
tapahtumien sisaltoon, on selvaa, etta digitaalinen vuorovaikutus

katsojien kanssa hoidetaan aina Elisan valineilla.

Onko tarvetta vuorovaikutteiselle mainonnalle ts. asiakkaan valittomalle
reaktiolle? (Vai vaatiiko esim. digi-tv-tekniikkaan panostaminen liikaa

voimavaroja mainostajalta?)

On tarvetta helpottaa asiakkaan reaktioita, mutta toistaiseksi digi-tv:n
peitto ei ole viela tarpeeksi kattava aktiiviseen panostamiseen, tai
paluukanavalla varustettujen digi-tv-laitteiden yleistyminen ei ole viela
alkanut.

Kysymyksia MTV3:lle

Minkéalaisia kokemuksia teilla on monimediatuotannoista?

MTV3:ssa on monimediatuotantoja, joissa voidaan menna tv tai internet
edella ja mukana myds tekstikanava ja mobiilikanavat. Esimerkiksi Idols
on elanyt jo kevaastéa 2003 asti kaikissa muissa medioissa paitsi tv:ssa,
jossa on ollut vain ohjelman mainontaa ennen varsinaisen ohjelman

alkua. Internetissa ja mobiilissa on eldnyt ohjelman ymparille rakentuva

yhteisO keskusteluineen, lisatiedot ohjelmasta seka ilmoittautumiset. Nain
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ohjelmasta tehdaan tarina jo etukateen, jolloin silla on suuret
odotusarvot. Ohjelma on ns. “auki“ 24h/vrk. Mobiilista tulee osa ohjelman
tuotantokustannuksista. Sponsori voi esim. tarjota viestit, ja lahettda

paluuviestind mainosviestin.

Yhteiso saattaa itse asiassa olla tarkeampi kuin tv-ohjelma itsesséan. tv-

ohjelma saattaa olla vain ikkuna valmiiksi olemassa olevaan yhteis66n.

Mika taho niissa on ollut tuotannollisessa vastuussa? (Tekniikka

erikseen?) Mista tuotantotarve lahtee?

Siséltéehdotus saattaa tulla ulkoa tai MTV3:n sisalta, mutta
tuotannollinen vastuu on aina MTV3:lla. Tuotantoyhtion kanssa tehdaan
yhteistuotantosopimus. Tekninen ja sisélléllinen tuottaja ovat eri ihmisia

MTV3:n siséalla, vaikka esim. uudet teknologiat ostetaankin ulkoa.

MTV3 tekee aktiivista myyntitydta, minka ansiosta tuotantoyhtiotkin ovat
alkaneet ottaa kaupallisen viestin ja nakokulman mukaan ohjelman
ideointiin. Esittelymateriaali tukee kahta tarkoitusta; ohjelmaidean
myymista ja yhteistydkumppanin hakemista. Yhteistydkumppania
(=sponsoria) voi hakea joko tuotantoyhtio tai MTV3. “Ohjelmahygienia“

karsii pois osan sponsoreista esim. Formuloista.

Sponsoripaketit toimivat hyvin. Yksittédisida medioita on lahes mahdotonta

myyda. Myynnin takana on sisallollistd osaamista.

Minkéa tyvppisia tuotantoja on ollut?

Ohjelmiin saattaa liittyd suora sponsori. Mm. Suuressa seikkailussa oli
peli, jossa ei edes tarvittu paluukanavaa, koska peli tuotti koodin sms:na .

Superteksti- tv:n mainospaikat ovat hyvin kysyttyja.

MTV3 on ollut opettajan roolissa mhp-puolella (Multimedia Home
Platform), se tukee tuotantoketjua. Myds teknologia- ja broadcast-syyt

ovat syita yhteistuotantoihin.
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Minka tyyppisia keinoja naky&/mainostaa/sponsoroida kaivataan? (Jotain

uutta, muuta kuin nykyisenlaiset mainokset?)

Toiminnan rajoitukset sponsoroidussa tv-ohjelmassa ovat tiukat.
Saanndosto ei esta kaakelifirmaa sponsoroimasta kylpyhuone-
/sisustusohjelmaa, mutta sponsorointi on tehtéava fiksusti, jotta katsoja ei
arsyyntyisi. Esim. sponsorin nimen mainitseminen ohjelmasisallon
lomassa saattaa olla liikaa, joten luonteva ohjelmaan liittyvé sponsorointi

on usein paras ratkaisu.

Esimerkiksi lltalehti tarjoaa tunne-aly-seminaarin, joka liittyy heidan
mainoskampanjaansa aivopuoliskoiden tasapuolisesta kaytosta.
“Goodwill* —arvo hyvasta sisallosta kdantyy sponsorin eduksi ilman, ettéa
esiintyvan asiantuntijan tarvitsee mainita sponsoria aaneen. (Netissa tosin

rikotaan tata sadnnostoa tuote-esittelyissa.)

Elokuvien yhteystybkumppaneista ollaan hyvin kiinnostuneita. Pahat Pojat
-elokuvalla oli Expert sponsorina, ja Expert kayttikin elokuvaa nayttavasti
hyddyksi mainonnassaan. Hyvéa digi-tv:n kayttdidea olisi isoille yrityksille
mahdollisuus lahettéa jokin elokuva kanta-asiakkailleen.

Kysymyksia Satama Interactivelle

Minkatyyppisia monimediatuotantoja Sl:lla on?

Projektit ovat integroitua markkinointiviestintaa yleensa mobiili tai
internet pdamedioina. Usein digitaalisten medioiden tarkoitus on
elavoittaa tapahtumia. Tapahtumamarkkinointiformaatti on osittain
olemassa, eli oheispalveluina mm. kampanjasaitti. llman peruskonseptia,
ohjelmaformaattia projektit olisivat erittain kalliita toteuttaa erikseen

raataloinnin takia.

Tekninen tuottaja on aina Satamassa, tapahtumajarjestajalla osa

tuotantovastuusta, mutta vastaava tuottaja on aina asiakas.
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Onko mainostoimistoissa riittavaa osaamista kaikille asiakkaan

viestintatarpeille? Jos ei, mitd osaamista pitdisi saada lis&da?

Teknologian pelkoa ja osaamattomuutta netin suhteen on ollut

havaittavissa.

Mainostoimiston kommentti

Tuotannon kannalta oleellista on se, kuka maksaa ja kuka "omistaa™
asiakkuuden/tuotannon. Asiakas on avainasemassa, eli jos asiakkaalta
I6ytyy resursseja ja panostusta, voi mainostoimisto tehda melkein mita
vain. SOLUnN ja Keséaklubin kaltaisten esimerkki-ohjelmien kaltaisiin
tuotantoihin ei nykyisilla mainostoimistoilla viela ole osaamista, eik&a
valttamaéatta ole jarkevaakaan hallita kaikkea mainostoimistosta kasin (siis
ohjelmatuotanto mukana). Mainostoimistojen vanhat perinteiset rakenteet

estavéat uusia toimintatapoja muodostumasta.
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