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kehityksen seka kanavan etta itsenaisen tuotantoyhtion puolelta. Kerron lyhyesti television
historiasta sekda Suomen televisiokanavista seka radion ja elokuvan perinndsta.Pohdin
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My thesis work discusses the development process of television programmes. The goal of
the work has been to find the answer to the question: Why do some programmes become
popular and others do not? Two different origins of programmes are compared: a self-
developed programme concept and a readymade, purchased programme format. The
programme development process is discussed both from a broadcasting company’s
standpoint and from an independent production company’s standpoint. The thesis
contains a brief introduction to history of television, television channels in Finland and the
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in a standard television programme development process are reviewed and means to
guarantee the success of a programme are described. Lastly, the advantages and
disadvantages of format-based television programmes are discussed.
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1. Johdanto

Eldmme digimurroksen aikaa ja saamme n&hda kotimaisten televisiokanavien lisdantyvén

ymparillamme. Viihteen osuus ohjelmistosta kasvaa ja uudet kanavat profiloituvat jopa pelkéstaan
tietyn genren tai kohderyhmén ymparille. Kukapa olisi 20 vuotta sitten uskonut, ettd vuonna 2009
Suomessa on olemassa erikseen naisille ja miehille tarkoitetut kotimaiset tv-kanavat? Tai urheilun

ystaville ja uskovaisille?

Talla hetkelld kotimaisia kanavia, joista saamme nauttia pelkalla tv-maksulla ovat Yle TV 1, Yle
TV 2, MTV 3, Nelonen, FST 5, Sub, Yle Teema, Jim, Liv, Urheilukanava, Voice/ TV Viisi, Diggari,
TV 7 ja MTV Finland. Néiden liséksi mm. MTV 3 vélittda ohjelmaa peréti seitsemalle maksulliselle
rinnakkaiskanavalleen ja internetistd on mahdollista seurata sielld pyorivia ohjelmia ja sarjoja. Jos
jokaisella suomalaisella kanavalla lahetetadn keskimééarin 20 tuntia ohjelmaa vuorokaudessa,
tarkoittaa se yhteensa noin 400 tuntia ohjelmaa vuorokaudessa ja 2800 tuntia viikossa! Tasta
joukosta erottumiseen vaaditaan paljon ja onkin aika antaa ohjelmien tuotekehitykselle sen
ansaitsema arvo; televisio-ohjelmien tuotekehitys on kuin minka tahansa muun tuotteen. Heikot ja
keskenerdiset tuotteet eivat parjad kovassa kilpailussa- tarvitaan havainnointia, ajankohtaisten
ilmididen analysointitaitoa, kehitystd, testausta, strategioita ja lahjakkaita tekijoita, jotta voidaan

luoda menestyva ja pitkéikainen televisio-ohjelma.

Tv-ohjelmat heijastavat sen ajan yhteiskuntaa, jolloin ohjelma on kehitetty. Ohjelmat kertovat
ilmidistd, yhteiskunnan rakenteista ja kansakunnan mentaliteetista. Television historiassa on
néakyvissa selkeat trendit ja buumit; Kaikki muistavat talk show-buumin 90-luvulta ja reality-
buumin 2000-luvulta. Kuka tietdd, mita Suomi haluaa milloinkin katsoa? Kuka osaa tulkita
ympéristod ja yhteiskuntaa niin, etti osaa ostaa tai tuottaa oikeat ohjelmat? Kuka luo television

trendit?

Opinnaytetydssani tutkin erilaisia televisio-ohjelmien syntytapoja. Vertaan itsekehiteltyja
ohjelmaideoita ulkomailta ostettuihin formaatteihin. Olen tutkinut uusien ohjelmien paatymista
ohjelmistoihin ja siind apuna kaytettavia ohjelmistostrategioita niin Suomessa kuin
Yhdysvalloissakin. Tavoitteenani oli purkaa televisio-ohjelman elinkaari paloiksi, ensimmaisesta
ideointihetkestd lopettamispédatokseen. Tutkin niita elementtejd, joilla varmistetaan ohjelmaidean

toimivuus ja menestys televisio-ohjelmien tulvassa.

Tutkimustani varten olen haastatellut suomalaisen Sub-kanavan kanavapéallikké Maaretta Tukiaista

ja Metronome Film&tv-tuotantoyhtion toimitusjohtaja Milla Bruneauta. He toimivat tv-
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ohjelmakehityksen kentalla vastakkaisasetelmassa tilaaja-tuottaja ja haastattelut auttoivat minua
hahmottamaan ohjelmakehityksen kokonaisuuden.

Menestyvén ohjelmaidean luomiseen tarvitaan muutakin kuin loistava idea, vahvaa uskoa ja

innostusta. Juuri néité piirteita ja lainalaisuuksia kasittelen opinnaytetydssani.
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2. Tutkintotydhaoni liittyvia kasitteita

Selvitdn muutamia tutkintotydssani esiintyvia keskeisia kasitteita.

Televisio eli TV on uudissana, joka tulee kreikan kielen sanoista sanoista “’tele”- kauas ja “’vision”-
nahdéa/naky eli tarkoittaa kauasnakemisté. Televisio on audiovisuaalinen media, joka kehittyi
radiosta. Suomessa siirryttiin analogisesta digitaaliseen l&hetysmuotoon vuonna 2007.

Televisiokanava tarkoittaa lahetystaajuuden haltijaa. Suomessa Liikenne- ja viestintaministerio
saatelee televisiotoimintaa ja valmistelee televisiokanavien toimiluvat, jotka valtionneuvosto
myoOntad. Televisiokanavat jaetaan kahteen luokkaan; kaupalliset ja julkisen palvelun kanavat.
Kaupalliset kanavat saavat rahoituksensa mainostajilta ja julkisen palvelun kanavat eli Suomessa

Y leisradion kanavat saavat rahoituksensa televisiomaksuista.

Broadcasting on Suomen kieleen juurtunut englanninkielinen vierassana. Se tarkoittaa sahkoistéa
viestintdd yhdesté pisteesta suurelle massalle. Radio ja televisio edustavat broadcasting-

jarjestelmaa, jossa lahetykset kulkevat joko radioaalloilla tai kaapelissa.

Ohjelmasuunnittelulla viittaan englanninkieliseen termiin programming. Se tarkoittaa televisio-
ohjelman tuotekehitystd aina ensimmadisesta ideoinnista ohjelman lopettamispaatokseen saakka.

Ohjelmasuunnittelu on televisiotoiminnan kantava voima.

Ohjelmistosuunnittelulla tarkoitan kanavilla tapahtuvaa ohjelmistokokonaisuuksien suunnittelua.
Ohjelmistosunnittelussa suunnitellaan ohjelmakaaviota, tutkitaan eri ohjelmaslottien sisaltéé ja

toimivuutta seka tehdaén tarvittavia muutoksia.

Ohjelmaslotti tarkoittaa tiettyd ohjelmapaikkaa, joka kanavilla on ohjelmakaaviossa.
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Ohjelmakaavio tarkoittaa kanavilla kaytssé olevaa viikottaista aikataulua, jossa ohjelmat ovat
sijoiteltuina ldhetysaikansa mukaan. Ohjelmakaaviot ovat julkisia ja tarkeita tyokaluja

ohjelmasuunnittelussa niin kanaville, kuin tuotantoyhtidillekin.

Ohjelmasijoittelulla tarkoitan englanninkielista termid scheduling. Se tarkoittaa tv-ohjelmien
sijoittelua kanavien ohjelmakarttoihin kayttaen hyvéksi ohjelmastrategioita, jotta tuloksena olisi

menestynyt ja pitkaikainen ohjelma seka kestava katsojasuhde.

Formaatti tarkoittaa yleiskielessa tv-ohjelman ideaa ja muotoa. Nykypaivéna formaatilla on alettu
tarkoittaa myynnissa olevia, jo testattuja ohjelmamuotoja. Ostamalla formaatin voi monistaa
ohjelman, joka on todettu toimivaksi jossain muualla. Formaattipakettiin kuuluu lisenssi tuottaa
ohjelmaa, ohjelman nimi, ohjeet kasikirjoituksesta, hahmoista, musiikista, kuvallisesta ilmaisusta ja
monimediallisuudesta. Formaattiin perustuvat ohjelmat ovat muodostuneet 2000-luvun trendiksi

Suomessa ja maailmalla.
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3. Langallisesta lennattimestéa taulutelevisioon

Televisiota on vaheksytty ja sithen on suhtauduttu ennakkoluuloisesti. Samalla tavalla, kuin
valokuvaa véheksytdan maalaukseen verrattuna ( Hietala, 1996, s. 31.). Televisiota on pidetty
rahvaan huvina, joka ei veda vertoja taiteeksi miellettavélle elokuvalle tai mielikuvitusta
kehittavalle kaunokirjallisuudelle. Lahes jokaisessa suomalaisessa kodissa kuitenkin on vahintaan
yksi televisio. Kaikki sitd katsovat ja tietavét sieltd tulevat ohjelmat, mutta eivat suosittele television
katsomista muille, silla pitavat sitd passivoivana. Tutkimustulokset kertovat kuitenkin, ettei tv:n
katsominen ole véhentanyt kaunokirjallisuuden lukua tai passivoittanut Suomen lapsia. Suomalaiset
katsovat televisiota enemmén kuin koskaan. Vuonna 2008 suomalainen katsoi televisiota
keskiméarin 2 tuntia 57 minuuttia vuorokaudessa. (www.finnpanel.fi) Liian usein katsojat

kuitenkin yleistavat television koko siséallon mitattdmaksi yhden turhanpéivaisen ohjelman vuoksi.

Televisio ei ole pelkastéan viihdetta ja ajankulua. Televisio myds opettaa, sivistad, pitad meidat
ajantasalla maailman menosta ja palvelee katsojaa monella tavalla. Harva tiedostaa tai ymmartaa,
mité kaikkea tapahtuu ennenkuin ohjelma tulee valmiina ulos ja kuinka paljon resursseja ja aikaa

ohjelman suunnittelu ja teko vaatii.

3.1. Television tulo Suomeen

Ensimmaiset televisioldhetykset nahtiin Suomessa vuonna 1955, paljon muuta maailmaa ja
naapurimaitakin jaljessé. Tama on jannittava yksityiskohta television historiassa, kun kyseessa on
kuitenkin maa, joka talla hetkell& on maailman kérjessa viestintateknologian kehityksessé.
Aikaisemmat tv-lahetysyritykset olivat kuitenkin kaatuneet kustannuskysymyksiiin, kuten vuoden

1952 Helsingin olympialaisten yhteydessa suunniteltu tv-l&hetys. (Hietala, 1996)

Televisiolahetysten alkamisesta Suomessa saamme Kiittd4 Radioinsindoriseuraa, joka perustettuaan
Televisiokerhon ja harrastettuaan innokasta laitteiden parantelua onnistui ensimmaisend Suomessa
jarjestamaan televisioldhetyksen 15 vastaanottimeen Helsingissd vuonna 1955. Tédman
onnistumisen jéalkeen lahetyksia jatkoi TES-TV, joka toimi padkaupunkiseudulla ja sen alaosastot
Turussa ja Tampereella. Tamén lisdksi Yleisradio aloitti tv-toiminnan vuonna 1956, niinkuin myods
Yleisradion vuokralaisena toiminut Oy Mainos-TV-Reklam Ab vuotta my6hemmin. Namé kanavat
muodostivat suomalaisen tv-toiminnan peruspilarit ja ovat sdilyneet 1ahes muuttumattomina tahan

paivaan asti. Muutamia maininnan arvoisia muutoksia kuitenkin on ollut, kuten se, etté Yleisradio
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lopulta vuonna 1964 osti TES-TV:n ja sen viel& hengissa olevan Tampereen alaosaston Tamvision ja
MTV sai oman kanavapaikan ja toimiluvan vuoden 1993 suuressa kanavauudistuksessa.
Suomalainen tv-yleiso ja Sanoma WSOY ( nyk. Sanoma Oyj) saivat taputtaa kasiddn yhteen, kun
Nelonen sai toimiluvan vuonna 1997 ja kanavatarjonta vain kasvoi ja monipuolistui. Merkittavéksi
suomalaiseksi kanavaksi on noussut myos Sub ( ent. Sub Tv), joka on MTV:n omistama nuorille
kaupunkilaisille suunnattu kanava. Subia edelsi vuonna 2000 perustettu kaapelikanava TVTV!,

jonka elinaika kesti kuitenkin vain yhden vuoden.

3.2. Radion ja elokuvan perintd

Kauemmas historiassa mennessa television historia jakaantuu kolmeen eri osa-alueeseen. \Veijo
Hietala (1996) maéarittelee ensimmaiseksi television syntyyn vaikuttaneeksi osa-alueeksi radion
historian. Ennen television keksimista radio oli jo saanut jalansijaa useissa maissa ja
yleisradioyhti6t olivat syntyneet. Kun televisiolaitteet keksittiin, oli broadcasting-jarjestelma jo
olemassa ja televisiol&dhetykset voitiin aloittaa olemassa olevilla I&hetysasemilla. Lisaksi televisio

peri radiolta osan rahoitusmalleista ja ohjelmiston rungon, mm. Prime time'- ajattelumallin.

Toisena tarke&na vaikuttajana television historiassa on visuaalisen kulttuurin historia. Televisio-
ohjelmat ovat perineet kuvallisen ilmaisun elokuvalta ja tv-ohjelmien genret pohjautuvat osiltaan
elokuvan genreihin. Veijo Hietala (1996) mukailee Englantilaisen John Ellisin vertailua televisiosta

ja elokuvasta seuraavasti:

1. Elokuvaesitys on yksittdinen julkinen tapahtuma eli “happening”, televisio puolestaan

kuuluu arkeen ja kotiin.

2. Elokuva vaatii katsojalta enemman huomiota. Ellisin mukaan televisiota ei katsota

keskittyneesti, sitd vain silméillaén, kun taas elokuvaa tuijotetaan.

3. Elokuva on suunnattu laajalle yleisolle, kun taas televisio jakaa ohjelmansa eri
kohderyhmille vuorokaudenajan mukaan. Esimerkiksi lapsille suunnattua ohjelmaa tulee
aamulla aikaisin, kotona oleville perheendideille keskipéivélla lifestyle-ohjelmia ja rajut
seksid tai vakivaltaa sisaltavat ohjelmat ndytetdén vasta myohaisillassa. Televisio el&dé
ydinperheen kanssa samassa rytmissd. Tamé pétee niin vuorokausirytmissa, kuin

vuodenaikarytmissd. Uudet sarjathan alkavat aina syksyll4 tai kevéalla. Keséll, kun ollaan

1 Prime time eli paras katseluaika, joka on kanavasta riippuen aikavalilla 18.00-22.00.
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lomalla ja mokeilld, ohjelmistoon ei panosteta niin paljoa rahallisesti, vaan uusinnat

tayttavat ruudun.

4. Elokuvassa on aina kunnollinen loppu, televisiossa lopussa yleensé esitetéan ns.

Cliffhanger?, jotta katsoja palaisi sarjan pariin taas seuraavalla esityskerralla.

Kolmantena television historian osa-alueena voidaan pitéé tietenkin itse televisiolaitteiston ja sita
edeltavien laitteiden teknologista kehitysta, joka huipentui 1900-luvun kumminkin puolin. Ihmiset
haaveilivat nakoradiosta ja keksija-tittelin omaavat henkil6t eivéat olleet kylahulluja, vaan

kunnianhimoisia, taitavia ja katsoivat kauas tulevaisuuteen.

3.3. Dualistinen tuotantorakenne

Aikaisemmin kanavat tuottivat kotimaisen ohjelmistonsa itse. Kanavien lisaantyessa tdima
jarjestelma alkoi véhitellen muuttua ja kanavat alkoivat ostaa ohjelmansa ulkopuolisilta
televisioalan yrityksilté eli itsendisiltd tuotantoyhti6iltd. Samalla myds tuotantoyhtididen lukumaaré
kasvoi huomattavasti. Suomessa siirryttiin dualististiseen eli kaksijakoiseen tuotantorakenteeseen.
(Lassila 1989, s.9-10).

Nykypaivana kaupalliset kanavat, kuten Nelonen ja MTV3 ostavat suurimman osan kotimaisista
ohjelmistaan ulkopuolelta, mutta uutis- ja ajankohtaisohjelmien tuotanto on viela séilynyt yhtididen

sisalla. Yleisradio tuottaa itse osan myos viihde-, draama- ja dokumenttiohjelmistaan.

Suurimman osan kotimaisesta ohjelmistosta tuottavat itsendiset, riippumattomat tuotantoyhtiot.
Tuotantoyhtiot tekevat yhteisty6td kanavien kanssa jo ohjelmien suunnitteluvaiheessa. Ohjelmien
suunnittelu toimii kanavan ja tuotantoyhtion vélilla kahdensuuntaisesti. Joskus kanava tilaa
valitsemaltaan tuotantoyhti6lté tietyntyylisen ohjelman valittuun slottiin tai kilpailuttaa
tuotantoyhtioiltd saman ohjelmaslotin siséllon. Yhden Suomen suurimmista itsendisisté
tuotantoyhtidistd, Metronome Film&Tv:n toimitusjohtaja Milla Bruneau kertoo tésta

kanavaldhtoisesté tuotantorakenteesta seuraavasti:

2 Cliffhanger tarkoittaa tv-sarjan lopetusta, jossa ratkaisu jaa auki ja ndinollen katsoja ja& odottamaan seuraavaa

jaksoa, jossa juonenkéaanne selviaa.
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“Joskus ohjelmakehitys ldhtee litkkeelle kanavalta tulleen suoran tarjouspyynnén myotd. Kanavat
lahettavat tarjouspyyntdja valitsemilleen tuotantoyhtidille silloin kun ne tietavét tarkkaan, etta

millaiseen ohjelmaslottiin ollaan jotain tiettyd ohjelmagenred etsiméssd.” ( Bruneau 2009)

Tasta voimme paatelld, ettd kanavat kayttavat paljolti samoja tuotantoyhtidita ja kanavien silmissé

tuotantoyhtiot edustavat tietyn genren tai tyylisuunnan osaamista.

Yleisempi tuotantotapa itsendisilla tuotantoyhti6illa on se, ettd ohjelmaideoita kehitellaan ja
tarjotaan kanaville sen mukaan, mika kohderyhmaé on kyseessa. Tuotantoyhtioissa kehitellaan
jatkuvalla sy6t6lla uusia ohjelmaideoita ja palavereissa kanavien kanssa tuotantoyhtididen edustajat
esittelevét ideoitaan. Jos kanava kiinnostuu, saattaa kanava rahoittaa pilotin, jolla testataan
ohjelman toimivuus tai vaikka vain yhden osion, esimerkiksi juontajan toimivuuden ohjelmassa.
Ohjelmaideoita tarjotaan jatkuvasti kanaville tuotantoyhtididen ja myds yksityisten ihmisten
toimesta. Aika harvaa ideaa kuitenkaan toteutetaan. Varsinkin téll& hetkelld trendiné on ostaa
valmiita formaatteja, jotka ovat jo testattuja ja hyviksi kehiteltyja. Formaateista kerron lisad luvussa
8.



[13/41]

4. Television trendit

Televisiossa genret® ja trendit liittyvat olennaisesti yhteen. Erityisesti viihteen saralla on
huomattavissa selvié trendejé eli kehityssuuntia. Trendit yleensa liitetdén vaateteollisuuteen, mutta
yhtélailla Kirjallisuudessa, teatterissa, elokuvissa tai televisiossa havaitaan trendeja. Vesa Silver on
lopputydssadn haastatellut vaatesuunnittelija Paola Suhosta, joka maérittelee trendien olevan
ajanseuraamista. Trendissa on kyse siit4, mitd on luotu, mitd tall4 hetkelld on ja mita

tulevaisuudessa tulee olemaan. (Silver 2008)

Trendit nousevat ja laskevat tietylla syklilld. Yhdeksdankymmentaluvulla selvésti aallonharjalla
ratsasti peliohjelmien genre, 2000-luvulla reality-tv on ollut rahasampo monelle kanavalle ja
tuotantoyhtidlle. ( Bruneau 2009) Suomeen television trendit tulevat suurimmaksi osaksi
Yhdysvalloista, joka on maailman suurin viihteen tuottaja ja jonka tarkein vientituote on viihde.
Toki Suomi on kokenut mm. japanilaisen televisioviihteen trendin, kun japanilaiset peliohjelmat
rynnistivat suomalaiseen televisioon. Taté trendid ennakoi varsinkin nuorten keskuudessa levinnyt
innostus japanilaiseen nuorisokulttuuriin, joka ilmeni musiikissa ja pukeutumisessa. Tuliko tdmakin
trendi kuitenkin meille breikattuaan ensin Yhdysvalloissa? Vai oliko Japani-buumi
maailmanlaajuinen? Menestyvan ohjelman luontiin tarvitaan siis lahes yliluonnolliselta kuulostava

kyky ennustaa ihmisten tulevia mieltymyksia. Vai onko téssa kyse ollenkaan ennustamisesta?

4.1. Trendien seuranta

Uuden televisio-ohjelman kehittelyyn tarvitaan taito ennakoida ja seurata jo olemassa olevia
trendejd ja lukea ympdrilla vellovaa maailmaa ja sen ilmigitd. Tdytyy osata tarkkailla ilmigita,
villityksia ja yhteiskunnallisia muutoksia arvovapaasti seké osata kytked ilmiot suurempiin
kokonaisuuksiin. Tata kutsutaan havainnoinniksi, joka on tarked tyovaline tv-tuottajan tyossa.

Palaan havainnointiin ja sen tarkeyteen luvussa 6.

1 Genre eli tyylilaji tai lajittyyppi tarkoittaa jonkin taiteenalan laatua, lajia, luokkaa, tyyppia tai esitystapaa.

(www.wikipedia.org)
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Televisiokanavien hankintayksikot seka itsendiset tuotantoyhtiot seuraavat jatkuvasti television
trendeja muualla Euroopassa seka tietenkin USA:ssa. Jotta paatoksia ohjelmien tuotannosta voidaan
tehdd, taytyy hankintayksikon olla erittdin vakuuttunut siitd, etté juuri tatd Suomi haluaa ndhda.
Sub:n kanavapééallikko kertoo, ettd heilla trendejé seurataan alan kansainvélisista julkaisuista ja tv-
alan lehdistd. Lisaksi kanavan hankintayksikkd on jatkuvasti yhteydessa koti- ja ulkomaisiin
myyjiin ja tuotantoyhtitihin, jotka kertovat uutuuksistaan ja lahettavat materiaalia. ( Tukiainen
2009) Myos itsendisen tuotantoyhtié Metronomen toimitusjohtaja mainitsee trendien seuraamisen
merkittavaksi tyoksi tv-ohjelmien tuotannossa. Han kertoo, etta kansainvéliset tv-trendit tulevat
Suomeen aina muutaman vuoden viiveelld, joten on tarkedd seurata Suomesta késin, mitk& ohjelmat
nauttivat suosiota USA:ssa ja Euroopassa. ( Bruneau 2009) Voimmeko siis tasta vetaa
johtopéaatoksen, ettd suomalaisilla television ammattilaisilla on helpompaa, kuin muualla
maailmassa? Mehén olemme jéljessd muutaman vuoden, joten asetelma on edullinen meille.

Varmintahan on ostaa ohjelma, joka on saanut huikeat katsojamaarat muualla maailmassa.

Metronome Film& Tv ostaa ohjelmaformaatteja ja myos kehittelee itse omia ohjelmaideoita ja
tuottaa niitd. Vuonna 2008 Metronome-tuotantoyhtid tuotti 15 televisio-ohjelmasarjaa. Naista kuusi
perustui formaattiin, joista tosin vain kolme ostettuun formaattiin ja loput kolme Metronomen oman
tytaryhtion formaattiin. Jaljelle jaavét yhdeksan ohjelmasarjaa perustuvat omaan
ohjelmakehitykseen. Ohjelmaideat syntyvat oman henkilokunnan kesken tai joskus kanava voi
antaa aihioita, joiden ympérille ohjelmaa aletaan ideoimaan. Vuonna 2008 Metronomen omassa
kehityksessa syntyi esimerkiksi 2 tuotantokautta Ekotahdet-nimista ohjelmaa, jossa julkisuuden
henkil6t kertoivat ekologisista valinnoistaan. Tama ohjelma on selkeé trendien seuraamisen tulos.
Maailma pelkad ilmastonmuutosta ja omantunnontuskat ovat saavuttaneet pienen ihmisen.
Ohjelman luonnissa on havainnoitu loistavasti ymparilla vellovaa maailmaa ja ajankohtaisia

iImioita.

Havainnoissa taytyy olla valoa nopeampi, sillé eilisen keksinndt ja ideat ovat jo tdndén vanhoja.
(Silver 2008, s.2) Varsinkin kun kyseessa on ala, jossa tuotteen valmistukseen kuluu keskimaaraista

pidempi aika.
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5. Hyvéa ohjelmaidea

Hyvan ohjelmaidean tulee olla ennenndkeméton erottuakseen ja menestyakeen. Ohjelmassa tulee
olla jotain tdysin uutta ja kiinnostavaa, jotta se jaa television historiaan. Menestynyt Hollywood-
tuottaja Alan Landsburg on tiivistanyt menestyvan ohjelman elementit uransa aikana kolmeen
asiaan, jotka ovat seksi, raha ja valta. ( Perebinossoff, Gross, Gross 2005) On kyseessa sitten
komedia, draama, talk show tai realityohjelma, ndma elementit yksinkertaisuudessaan varmistavat
voittokulun. Nama sanat kytkeytyvit tietysti laajempiin yhteyksiin. Seksilla tarkoitetaan rakkautta,
romansseja, parisuhdetta, kiinnostusta toiseen ihmiseen ja pornoa. Rahalla tarkoitetaan omistamista,
omaisuutta, elintasoa, rikkautta ja koyhyytta. Jokainen ihminen tarvitsee rahaa, joten se koskettaa
kaikkia. Valta on néist4 elementeistd vaikein kuvailla, se tdytyy vain tuntea. Valta ohjaa
ihmisié,opastaa, ajaa hulluksi ja sen vuoksi on menetetty enemman ihmishenki&, kuin kahden

edellamainitun elementin.

Hollywood-tuottajista ehka tunnetuin, Aaron Spelling, joka on ravinnut maailmaa mm. sellaisilla
sarjoilla kuin Lemmenlaiva, Melroce Place ja Beverly Hills 90210, on maininnut menestyksen
salaisuudeksi eskapismin®. Television katsojat haluavat paeta todellisuutta ja eskapistinen viihde on
oiva valine arjesta irroittautumiseen. Spelling on maininnut, etta tasta syysta valitsi rooleihinsa
ainoastaan viehéattavia ja kauniita néyttelijoita. ( Perebinossoff, Gross, Gross 2005) Katsoja ei
halua surkutella maailman menoa, vaan paeta viihteen maailmaan, jossa riittd rahaa ja kauneutta.
Spelling kuitenkin poikkesi taktiikastaan ja osoitti olevansa inhimillinen perheenisa palkattuaan

yhteen pééarooliin Beverly Hills 90210-sarjassa oman tyttarensa.

5.1. Menestyksen mittarit

Aluksi luulisi, etta jokaisen televisio-ohjelman tavoite on keratd mahdollisimman suuri
katsojamaard ja ettd ohjelman menestys mitataan sill&, kuinka monta katsojaa ohjelma saa. Finn
Panel Oy mittaa Suomessa jatkuvasti television ja radion katsoja- ja kuulijamé&aria. Televisiokanavat
rahoittavat mittauksen, silla ne kayttavéat tuloksia tyovélineena ohjelmakehityksessa. Suomi on pieni

3 Eskapismi eli todellisuuspako (www.wikipedia.fi)
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maa eivatké katsojamaaréat yleensa paata huimaa. Voisi kuvitella, ettd ohjelmat Kilpailevat
keskenddn katsojamaéarilla. Suurimmalle osalle esimerkiksi julkisen palvelun kanavien ohjelmista
mahdollisimman suuri katsojaluku varmasti onkin tarkein menestyksen mittari. Joillekin
kaupallisten kanavien ohjelmille mahdollisimman suuri luku ei kuitenkaan sano mitdén ohjelman

onnistumisesta. ( Perebissonoff, Gross, Gross 2005)

Kaupallisten kanavien rahoitus l&htee mainostajilta, joten mainostajien tyytyvéisyys mittaa
ohjelman onnistumisen. Eréat mainostajat tavoittelevat mahdollisimman suurta katsojamaaréaa,
mutta yleisesti mainosmaailmassa ihaillaan kapeita segmentteja eli kohderyhmaélle suunnattua
mainontaa. Katsojalle asti ei vélttamatta ndy se, onko joku ohjelma menestynyt ja saako mainostaja
tarpeeksi haluamiaan kontakteja. Kohderyhmaélahtoisestd ohjelmasijoittelusta kerron liséé luvussa 7.

Musiikkia, taidetta ja Kirjallisuutta tuotetaan maailmassa paljon eri lahtokohdista. On muusikkoja,
jotka haluavat miellyttaa kriitikoita osoittamalla lahjakkuutensa tai pitad pienen fanijoukon
tyytyvaisend, levymyynnilld ei ole vélttamatta valia. Kuvataidetta ei tuoteta useinkaan kaupallisista
lahtokohdista. Tehda&nkad televisiota rakkaudesta televisioon? Vai onko kaikki televisiosta tuleva
tarkoitettu suurille massoille? Muutamia poikkeuksia toki 16ytyy, mutta mielesténi suurin osa
televisioon tuotetusta materiaalista on tarkoitettu mahdollisimman suurille katsojamaarille —

televisio on massamedia.

5.2. Hyvan ohjelmaidean maarittely

Sub- tv-kanavan kanavapaallikké Maaretta Tukiainen kertoo, ettd ohjelmaidean on taytettava
kahdeksan madarettd, jotta se menestyy. (Tukiainen 2009) Ensimmadisend hyvalta ohjelmaidealta
vaaditaan se, ettd ohjelman pitdd koskettaa katsojia tai madriteltyd kohderyhmaa universaalisti.
Formaattiin perustuvissa ohjelmissa tdma on tietysti erityisen tarkedd. Hyvina esimerkkeind tasta
hyvan ohjelmaidean madreesté toimivat maailman suosituimmat formaatit Idols ja Big Brother. Idea
toimii universaalisti yhteiskunnasta ja kulttuurieroista riippumatta. Toisena Tukiainen mainitsee, etta
ohjelmalla tulee olla omaperéinen ndkdkulma tai toteustapa ja ndinollen katsojalla on erityinen syy

katsoa ohjelmaa. Kolmantena Tukiainen painottaa, ettd ohjelmaidean tulee heijastaa aikaansa.
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Esimerkiksi ekologisia elintapoja késittelevat ohjelmaideat ovat luotu juurikin maailman tilaa
tarkastelemalla ja omaa aikaansa seuraamalla. Oman aikansa seuraaminen vaatii tuottajalta jo
lahjakkuutta. Pitad pystya havainnoimaan ilmigitd ja asettamaan ne suurempaan kontekstiin.
Tuottajan tulee seurata ymparillaan vellovaa maailmaa tarkasti ja pukea aikansa ilmi6t kuviksi ja
sanoiksi. Neljantena Tukiainen korostaa bisnes-aspektia televisio-ohjelmien kehittelyssé.
Ohjelmaidean tulee olla helposti kaupallistettavissa. Tassd saattaa olla kanavakohtaisia eroja, mutta
Sub edustaa maamme kaupallisimpia kanavia. Viides hyvéan ohjelmaidean kriteeri pétee ainoastaan
lifestyle-genreé edustaviin ohjelmiin. Mikali ohjelma on lifestyle, sen tulee tarjota myos tietoa,
kuitenkin viihdyttavassa muodossa. Hyvalla ohjelmaidealla tulee Tukiaisen mukaan olla myods

nettiulottuvuus.

Myo6s Metronome Film& Television-tuotantoyhtion Milla Bruneau mainitsee, ettd nykyaan ei
kehitella enéa televisio-ohjelmia, vaan monimediallisia kokonaisuuksia. (Bruneau 2009 ) Internet on
tullut jaddakseen ja tv-tuottajien suurena haasteena on nyt kehitelld internetiin sopivaa sisaltoa.
Monimediallinen kokonaisuus toimii ihanteellisesti niin, ettd katsoja voi viettdd pitdmanséd ohjelman
parissa aikaa muulloinkin, kuin ohjelman lahetysaikana. Ohjelman internetsivuilta katsoja voi
tutustua ohjelman hahmoihin, katsoa extravideoita, haastatteluita ja lukea ensimmadisena tulevista
tapahtumista. Katsojan tiedonjano ja mielenkiinto tayttyy ja syntyy jatkuva katsojasuhde.
Esimerkkind voisin mainita Metronomen tuottaman reality-sarjan Unelmien Poikamies, jossa
jokaisen esitetyn jakson jalkeen ohjelman internetsivuille ilmestyi ohjelmaa taydentavaa
materiaalia, joissa mentiin ikadnkuin syvemmalle aiheeseen ja hahmoihin. Katsoja padsee

syvemmalle sarjaan ja tv-ohjelma ei ole hanelle enda pelkka ohjelma, vaan monimediallinen ilmi6.

Viimeisend, muttei suinkaan vahaisimpéand Sub:in Tukiainen ottaa esiin markkinoinnin tarkeyden.
Hyva ohjelmaidea taytyy hdnen mielestédan pystya kuvailemaan yhdella ainoalla lauseella, sill& jos

tdma ei ole mahdollista, ei myodsk&én ohjelman myynti tule olemaan helppoa.



[18/41]

6. Televisio-ohjelman tuotekehitys

Se, ettd on keksitty hyva ja innovatiivinen idea uuden televisio-ohjelman sisallosta, ei pelkastaan
riitd menestyvan ohjelman aikaansaantiin. On paljon tarkeita vaiheita, jotka taytyy kéydéa lapi
ohjelmaa rakennettaessa. Lisdksi toimiva ja menestyvé ohjelma koostuu erilaisista tasoista eli
elementeistd. Vaikka tekijoilla olisi mielessa loistava idea ja mullistava kerrontatapa, ei se
valitettavasti riitd. Menestyneilla televisiotuottajilla on kokemuksen tuomaa tietotaitoa

ohjelmasuunnittelusta ja uusien ideoiden jalostamisesta toimiviksi tuotteiksi.

Televisio- ohjelman tuotekehitys on kuin minka tahansa tuotteen tuotekehitys. On olemassa
strukturaalinen ohjeistus, joka on hyva huomioida ohjelmaa kehiteltdessa. Kun teollisuudessa
tehdaan prototyyppi, tuotantoyhtitissa tehdaan demo tai pilotti. Televisio-ohjelma on tuote, joka on
valmistettu, testattu, hiottu ja paranneltu pérjatakseen televisio-ohjelmien viidakossa. Valmista
ohjelmaa ei mydskéan voi heittdd muiden ohjelmien sekaan ja toivoa parasta, ohjelmasijoittelu on

merkittdva osa menestysta.

Televisio-ohjelman tuotekehitys on kallista, joten alku on kaikista tarkein vaihe. Alussa tehddén
suuret paatokset ja linjaukset, joita on endd myohemmaéssé vaiheessa vaikea muuttaa. Kun siirrytdan
tv-ohjelman tuotekehityksessa vaiheesta toiseen, kulut kymmenkertaistuvat. Seuraavaksi késittelen

naita vaiheita.

6.1.Tuotekehityksen vaiheet

Tuotekehityksell& tarkoitetaan uusien tuotteiden kehittelyd sekd vanhojen parantelua.
Tuotantoyhtidissa tuotekehitys ja uusien ohjelmien kehitys on elinehto, joka tulee olla kdynnissa

jatkuvasti. Myds kanavilla kehitelladn jatkuvasti uusia ohjelmaideoita.

Luovassa tyossa korostetaan usein yksilosuoristusten merkitysta. Televisio-ohjelmien kehitystyossa
tdma ei kuitenkaan valttamatt pida paikkaansa, vaikka muilla taiteen aloilla pitaisikin. Mielesténi
kukaan ei pysty kehittelemaan tehotuotantona jatkuvalla sy6tolla tv-ohjelmia yksindan ilman
muiden vuorovaikutusta ja ideoita. Paras ty6tapa uusien ideoiden jalostamiseen tv-ohjelmiksi on

useassa tapauksessa luova ja huolellisesti johdettu ryhma. (Bertling, Rantala, Saksala 2007. )
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Raimo Lang ja Teija Rantala méérittelevét Yleisradion julkaisemassa kirjassa > Tuottajan tyd”
kahdeksan eri vaihetta tv-ohjelmien omaehtoiselle tuotekehitykselle. Seuraavaksi pohdin néita
tyOvaiheita.

Esitutkimus on tyotekehityksen tarkein vaihe. Sen aikana méaritellaan se, mita ollaan tekeméssa,
miksi ja kenelle. Esitutkimuksen térkein tavoite on 16ytda ohjelmalle sosiaalinen tilaus. Tama
tarkoittaa kohderyhman méarittelyd, siihen ja sen tarpeisiin tutustumista. Tuottajan tarked tyokalu
on havainnointi. Tuottajan tulee seurata maailmaa ympaérillaan jatkuvasti ja oppia tunnistaman ajan
trendit. Sosiaalinen tilaus perustuu tuottajan havaintoihin kohderyhmén kiinnostuksesta. Mita
kohderyhmé haluaa ndhdé ja kuulla? Mista he puhuvat? Mista he eivét puhu? Tuottajille on toki
apukeinoja esitutkimukseen, kuten kohdetyhmatutkimukset. Kohderyhmaa tarkastellessa tulee olla
ennakkoluuloton, avoin uudelle ja unohtaa stereotypiat ja juurtumat.

Havaintoja tehdessé taytyy osata kaksi asiaa; ilmidité taytyy osata késitella arvovapaasti ja havainto
taytyy osata liittdé laajempaan ilmiéon. Arvovapaa ei toki tarkoita moraalittomuutta, vaan sité, etta
asialle taytyy olla avoin ja aikaisempi arvolataus ja asian heratattdmé tunne tulee hylata. Myos
henkilokohtaiset mielipiteet tulee osata tunnistaa, ei kuitenkaan hylaté silla ne saattavat edustaa

suurempaakin mielipidelatausta kansan parissa.

Tuottajan tulee olla utelias ja tehda havaintoja uusista ilmigisté ja yhteiskunnasta jatkuvasti.
Loytoretkeilylla tarkoitetaan tiedon keradmistd ohjelman aihepiiristd. Se voi olla vapaamuotoista tai
jarjestelmallistd, lukemista, kuuntelemista, keskustelemista tai muistelemista. Hyva tuottaja

Ioytoretkeilee koko ajan ja pysyy kartalla.

Ideointi-vaiheessa tiedetdén ohjelman sosiaalinen tilaus ja toiminta-ajatus. Toiminta-ajatus sisaltaa
vastauksen kysymyksiin: "Miksi tdma ohjelma ohjelma pitdé tehdid?” ja "Mité katsoja saa talti
ohjelmalta?”. Ideointi voi olla ideariihityyppistd ryhméty6ta tai vastakohtaisesti pitkdjanteistd yksin
tyoskentelyd. Ideointivaiheessa on tarkeda unohtaa kritiikki. Mydskaan resursseja tai kustannuksia
ei tule ottaa vield tassa vaiheessa huomioon, muuten ei valttdméatté saada aikaiseksi mitédéan luovaa.
Ideoinnissa kerédtaén yhteen kaikkien osallistujien havainnot ja vertaillaan niita. L&dhtokohtia
ideointiin voi olla monenlaisia, mutta edelld&mainitut edellytykset tulee ottaa kayttoon, olipa
kyseessa sitten uuden ohjelmaidean tai vaikkapa uuden lavastuksen ideointi.
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Ideointiin on kehitelty monia eri menetelmid. Useat suhtautuvat leikkimielisiin ideariihiin
varauksella ja ndiden tehtdva onkin vain huijata aivoja, jotta itsekritiikki unohtuisi ja luovuus

paasisi valloilleen.

Maaritttely voi yksinkertaisimmillaan tarkoittaa tuottajan paatosté siita, mita lahdetaan tekemaan,
mill& resursseilla ja kenelle. Madrittelyssa pyritdan suunnittelemaan tuotannon aikataulu, budjetti,
tyoryhmaé, ohjelmatyyppi, kohderyhmé,markkinointi ja muut oheispalvelut.

Maéarittelyvaiheessa tarkeita tyokaluja ovat synopsis ja treatment. Synopsis on tiivistelma ohjelman

sisallostd, rakenteesta, henkilOisté ja kerrontatavasta. Synopsis vastaa kysymyksiin miksi, mita,

kenelle ja miten? (www.wikipedia.org) Synopsis on ensimméinen konkreettinen asia, joka
ohjelmasta tulee esittad ulkopuolelle. Treatment on laajempi ja edenneempi versio synopsiksesta.

Treatmentissa mennaan syvemmalle tarinan juoneen ja késikirjoitukseen, kuin synopsiksessa.

Tuottaja voi tehdé synopsiksen rinnalle myyntikansion, esitteen tai muun printtituotteen, josta kay
ilmi tuotannolliset seikat visuaalisuutta apuna kayttéen.. Talla paketilla ohjelmaidean kanssa voi

edetd ja sitd voi myyda tai esitelld eteenpain.

Luonnostelu-vaiheessa tuottajalta saatetaan tilata pilotti eli prototyyppi tv-sarjasta, niinkuin
aiemmin mainitsin. Jos ostajana on tv-kanava, he haluavat testata ohjelman, tuotantotavan ja
tydryhman toimivuuden. Joissain tilanteissa saatetaan tehda vain demo. Demo on vain yhden osa-

alueen testaus, vaikkapa yhden roolihahmon, juontajan tai kuvaustavan.

Pilotti on kokonaisuudessaan yksi jakso. Hollywoodissa pilotit tehd&én usein isommalla budjetilla

kuin itse tv-ohjelma, kaikella masséillen. Pilottia kdytetdan siell& usein avausjaksona.

Suomessa tuotantoyhtioissa pilotoidaan usein nollabudjetilla eikd kanava kaipaa teknisté

taydellisyytta vield tdssa vaiheessa. Tarkeintd on useimmiten sisaltd ja toiminta-ajatuksen esilletulo.

Valmistellessa taytyy saada sanasta tekoja. Sopimuksia allekirjoitetaan, kuvauspaikkoja etsitaan ja
aikataulua laitetaan kasaan. Valmisteluvaihe on operatiivista ty6ta ja tydryhmé on kasvanut.
Valmisteluvaiheessa suunnitellaan myds markkinointipuolta, jossa nykypdivana luovuus on valttia

uusien markkinointikeinojen vallatessa alaa.


http://www.wikipedia.org/
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Tuoteparantelua tarvitaan, silla tuotekehitys ei paaty valmiiseen ohjelmaan. Eihén ohjelmaa voi
jattdd oman onnensa nojaan vaan siita pitad huolehtia, jotta se pysyy kiinnostavana. Uudistus on
tarkedd, vaikkakin joskus rankkaa ja vaikeaa. Vaikka joku ohjelman osa-alue toimisi hyvin, on
uudistus silti tehtdvd. Oma tekijatiimi saattaa sokeutua omalle tuotteelleen, joten tuoteparantelun

tuomarina kannattaa kayttaa ulkopuolisia.

Usein televisio-ohjelmia tehddén sovittu episodiméaré ja tuotannon lopettaminen on kaikilla
tiedossa. Joissain tapauksissa lopettaminen ei ole niin selvaa. Televisio-ohjelma ei voi vaan kadota
jalkia jattamatta vaan lopetus tulee tehda tyylilla. Tekijoiden tulee tarkastella ohjelman suosiota ja
kehityskaarta ja lopettaa ohjelman tuotanto ajoissa. My6s ohjelman jakelu sen loputtua tulee

suunnitella.
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7. Ohjelmistosuunnittelu

Olen luvussa 3.1. valaissut television historiaa ja maininnut, etta television ohjelmisto suunniteltiin
alun perin ”ydinperheen” mukaan. Tdma juontaa juurensa Yhdysvalloista ja television historian
alkuajoilta, mutta vaikutti myds Suomessa television alkuaikoina. Téna paivéana tuntuu
aataminaikaiselta, ettd esimerkiksi aamupéivélla Idhetetadn naisille suunnattua lifestyle-ohjelmaa,
sill& koti&idit vilkuilevat sitd kotitoidensa ohella. Jokainen voi tutustua kanavien ohjelmakaavioihin
ja huomata, ettd nykypaivéana kaaviot noudattavat lahestulkoon tata ydinperheen vuorokausirytmia.
Aamuisin tulevat lapsille suunnatut piirretyt ja ajankohtainen aamuohjelma, aamupaivélla ohjelmaa
elakelaisille, koululaisille ja kotidideille ja -isille, iltapaivalla kotiin palaaville koululaisille ja
suurimmat satsaukset; koko perheen ohjelmat tulevat prime timessa, joka on hieman kanavasta
riippuen vélilla 18-22. Myohaéisillassa naytetadn perheen nuorimmilta kielletyt ohjelmat. Tama
patee lahes jokaisella kanavalla. Ohjelmistosuunnittelu on toki muutakin, kuin kelloajan mukaan
sijoittelua. Muiden kanavien ohjelmat vaikuttavat enemmaén kuin uskommekaan. Kanavilla on
kaavioissaan aikaslotit, joihin ohjelmia sijoitellaan. Tietyn slotin katsojama&éaria seurataan ja
analysoidaan kohderyhmaéjohtoisesti. Esimerkiksi Yle TV 2:1la on ollut jo kauan torstai-illassa
rikos-slotti, johon ei voi seuraavalla kaudella laittaa epookkidraamaa, jollei slotin vaihto ole tarkoin

laskelmoitu.

Sub:in kanavapéallikkd Maaretta Tukiainen kertoo, etté heilla ohjelmistosuunnittelu alkaa aina
edellisen ohjelmakauden tutkimustieto- ja katelaskelma-analyyseilld, joissa tarkastellaan, miten
ohjelmat ovat menneet, onko niiden kaaviosijoittelu ollut halutulla tavalla toimivaa, missé

aikasloteissa on saatu katsojaosuuksia ja missa taas mahdollisesti menetetty. (Tukiainen 2009)
Taman jalkeen tehd&an kanavan linjaukset ja hankintaosasto alkaa tehda hankintoja.

My®os tuotantoyhtiot kayttavat ohjelmasuunnittelussaan tydvalineend kanavien ohjelmakaavioita.
Tuottajat pahkailevat slotteja ja niiden sisélt6j4 ja sisallon mahdollista puuttumista ja saattavat
tarjota suoraan tiettyyn slottiin tarkoitettua ohjelmaideaa kanavalle. Ohjelmakaavio on tarkea
tyokalu ja ohjenuora ohjelmasuunnittelussa, jota ei tule aliarvostaa, vaan sitd tulee osata kayttaa
apuna. Monessa loistavassa ohjelmaideassa on unohdettu ohjelmasijoittelu kokonaan ja peli on
menetetty sen takia. Peli toimii myos toisinpdin; on mahdollista saada tuotantoon ohjelma, joka ei
muuten kanavalle kelpaisi, mutta sopii taydellisesti tiettyyn ohjelmaslottiin. ( Lassila, 1989)
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7.1. Ohjelmistostrategiat

Ohjelmistosijoittelu on televisioalaa paimentava voima, jonka olemassaolosta moni itsendisen
tuotantoyhtion tuottaja ahdistuu. Tdmén voi kuitenkin kééntdd myds edukseen. ”Jos et voi voittaa
heita, liity heihin”, kehottaa jo vanha sananlasku. Tuottajien on siis asetuttava ostajan kenkiin ja
noudatettava seuraavia kanavien kayttamia ohjelmistostrategioita. Kanaville ohjelmistosijoittelu on
elinehto. Kaupallisien kanavien tavoite sijoittelussa on saada mainostajalle oikea ja
mahdollisimman suuri kohdeyleiso, Yleisradion kanavien tavoite on saada mahdollisimman paljon
katsojia. Liian moni ohjelma on vain tuutattu ulos kuvaruudusta ilman ohjelmistosuunnittelua,
promootiota, kilpailija-analyysia ja taten ilman tulevaisuutta. Seuraavissa kappaleissa esittelen
kaytetyimpia ohjelmistostrategioita mukaillen yhdysvaltalaisia ohjelmoinnin keinoja
Perebinossoffin, Grossin ja Grossin (2005) mukaan ja soveltaen niitd Juha Lassilan (1989)

strategioihin.

7.1.1 Kohderyhmaét ja jako vuorokaudenaikoihin

Tarkein kaikista strategioista on oikean kohderyhman l6ytaminen. Autoiluohjelmat vetoavat
suurimmaksi osaksi miehiin, tilannekomediat naisiin, populaarimusiikkiohjelmat teineihin ja
peliohjelmat, kuten Onnenpydré vanhempiin naisihmisiin. Kohderyhmaajattelu perustuu
stereotypioihin eika tarkoita sitd, etta tiettyd ohjelmaa katsoisivat vain miehet. Kohderyhma on vain
tyokalu, jolla esimerkiksi saadaan mukaan oikeantyyppiset mainostajat. Autourheilun fanit ovat
potentiaalisempia ostajia miesten hajuvedelle, kuin kokkiohjelman katsojat. Loistavan esimerkin
kohderyhméjaosta voimme lainata mainosmaailmasta: ylikansallinen urheiluvalinejatti Nike julkisti
uuden maailmanlaajuisen tv-mainoskampanjansa ja mainitsi kampanjan olevan suunnattu 17-
vuotiaille tytoille. N&in karkea kohderyhmitys aiheutti ihmetysta ja mainoskampanjan suunnittelijat
perustelivat todella kapean segmenttinsa ndin: ” Kampanja on suunnattu 17-vuotiaille tytoille ja
heille, jotka samaistuvat 17-vuotiaisiin tyttoihin tai pitdvat samoista asioista, kuin 17-vuotiaat
tytot!” Tastd voimme vetdd johtopddtoksen, ettd kuten mainosmaailmassa, myos
televisiomaailmassa, kohderyhmasegmenttid voi huoletta kaventaa. Tamé pétee varsinkin

kaupallisilla kanavilla, joiden onnistunut kohderyhmaajattelu takaa mainostajien rahat.

Kun oikea kohderyhma tiedetaan, voidaan ottaa kayttoon eri vuorokaudenajat. Tama strategia
juontaa juurensa jo aikaisemmin mainitsemastani ydinperhemallista” Yhdysvalloista. Katsojien
elamantilanteet, perhe, tyo, tarpeet ja mieliala sanelevat sen, mihin aikaan péivasté he viihtyvat

television aaressa.
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Aamulla ensimmaisend katsojat haluavat informaatiota, jonka avulla suunnitella paivansa. Katsojia
kiinnostavat saatiedotukset ja uutisotsikot. Aamuohjelmien tulee olla jaettu segmentteihin eli
selvasti erottuviin draamallisiin osioihin, koska kiireisilla toihinlahtijoilla ei ole aikaa viipya tv:n
aaressa. Esimerkki aamuohjelman segmenttijaosta voisi olla esimerkiksi seuraava: uutiset,
ajankohtainen insertti, ruokaosio,haastattelu, piirretyt ja sadtiedotus. Léhes jokaisella kanavalla on
my06s oma slottinsa lasten aamupiirretyille ja on myos tutkittu, ettd mitd aikaisempi kellonaika, sita

nuorempi lapsivéesto viihtyy ruudun daressa.

Paivasaikaan kanavilla on slotit elédkeléisvaestdlle ja kotona vapaa-aikaa viettaville. Naihin
slotteihin kuuluvat mm. saippuaoopperat ja halvat ohjelmat, kuten ostos-tv. On tutkittu, etta tata
slottia katsovat katsojat kayttavat véhiten rahaa, joten kaupallisten kanavien ei kannata sijoittaa

suuria hankintoja paivasaikaan. Uusinnat ova tietenkin asia erikseen, sill& ne ovat kanavalle halpoja.

Prime Time on kaikista paras aika, jolloin lahes kaikkien kohderyhmien edustajat ovat
tavoitettavissa. Prime Timessa on kuitenkin paljon eroja riippuen siit4, onko kyseessé arkipdiva vai
viikonloppu. Viikonloppuillat eroavat sloteissaan taysin arki-illoista, silld nuoriso ja nuoret aikuiset

puuttuvat taysin.

7.1.2. Ohjelman lanseerauksen strategiat

Jotta ohjelmalle taataan menestys, on myos sen lanseeraus tehtdva huolella ja kaikki apukeinot
hyvéksikayttden. On olemassa erilaisia keinoja maksimoida lanseerauksen teho, jotka liittyvat
pitkalti ajankohtaan. Syksylla alkaa aina uusi kausi televisio-kanavilla, joilloin suurin osa
uutuuksista lanseerataan. T&ssa ajankohdassa on sek& huonot ettd hyvét puolensa. Jos tdnd aikana
esitelladn monta uutta ohjelmaa, mahtuu joukkoon seka voittajia, ettd haviajia. Valttadadkseen havion,
voidaan ohjelma lanseerata myos hiljaisempana kautena esim. kesélla tai esitella ohjelmaa
muutaman jakson verran hiljaisempana kautena testausmielessa ja kerata katsojapalautetta ja

valmistella ndiden pohjalta varsinaista lanseerausta.

Toinen varsinkin Yhdysvalloissa kaytetty keino on lanseerata ohjelma hetkell&, jolloin televisioiden
aarella on suurin mahdollinen yleisd vastaanottamassa. Yhdysvalloissa kaikista halutuin
ohjelmapaikka on heti Super Bowl-ottelun jalkeen. Téna ajankohtana on lanseerattu moni uusi sarja
ja osa lanseerauksista on onnistunut ja osa ei. Suomessa voitaisiin myos ottaa tdmé keino kayttoon.

Vuoden 2008 katsotuin ohjelma oli Yle TV 1:n Itsendisyyspdivan vastaanotto huimalla 1 748 000
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katsojan méaaralla. Heti timan ohjelman perdan TV 1 lahetti normaalin uutislahetyksen, joka kerasi
tuona ajankohtana 1 607 000 katsojaa, joka on yli miljoona katsojaa enemmaén kuin
uutislahetyksella normaalina lauantaina! (www.finnpanel.fi) Muita vuoden 2008 katsotuimpia tv-

tapauksia olivat Euroviisujen finaali (TV 2), Makihypyn maailman cup (MTV3), Jadkiekon MM-
kilpailut (TV 2), Miss Suomi-kilpailut (MTV3) ja Tanssii Téhtien kanssa-finaali (MTV3).

7.1.3. Teltan salko

Edellisessé strategiassa huomasimme, ettd suositun ohjelman jalkeen on hyva ohjelmapaikka
lanseerata uusi show. Edellisessa esimerkissa esitellyt ohjelmapaikat olivat erityisten, vain
kertaalleen lahetettévin tv-tapausten jalkeen. Teltan saloksi ( huom! Kirjoittajan oman suomennos
sanalle tentpole”) vertaan jatkuvaa tv-ohjelmaa, joka kera toistuvalla ohjelmapaikalla hyvat
katsojaluvut kerta toisensa jalkeen. Tallaisen ohjelman ympérille voidaan sijoittaa uusi tai huonosti
menestynyt ohjelma, jotta menestyvéa ohjelma auttaa heikompaa kerddmaan suurempia
katsojamaaria. Tallainen ohjelma voisi olla Suomessa esimerkiksi joka arkipéiva lahetettava ainoa
suomalainen saippuaooppera Salatut Elamaét, joka keraa lahes miljoona katsojaa joka péiva.
Autettavan ohjelman voi sijoittaa joko ennen tata teltan salko-ohjelmaa, jolloin osa katsojista
vaihtaa ko.kanavalle jo odotellessaan salkoa ja ndin tutustuu uuteen ohjelmaan. Tamaé strategia
toimii myds niin, ettd autettava ohjelma sijoitetaan salon jalkeen, jolloin osa yleisosta jaa kanavalle.

Tama strategia toimi huomattavasti paremmin aikana ennen kaukosaatimen keksimista.

7.1.4. Riippumatto

Erittdin toimivaksi todettu ja maalaisjarjellakin havaittava ohjelmointistrategia on nimeltdan
riippumatto. Siiné ohjelma sijoitetaan kahden menestyvan ohjelman valiin, kuin riippumatto kahden
puun véliin. Sijoitettava ohjelma saa voimaa molemmilta puolilta ja mahdollisuudet triplaantuvat.
Katsojat saattavat jad&da uuden ohjelman pariin, kun edellinen loppuu tai surffailla kanavalle ennen
suosikkiohjelmansa alkua. Paras vaihtoehto tietenkin on, ett4 katsoja viipyy kanavalla koko tuon
ajan, kahden seuraamansa ohjelman valissa. Lasten piirretyissa kdytetdan runsaasti tata riippumatto-

strategiaa.

7.1.5. Vastakkaisohjelmointi

Totuus on, ettd mik&an ohjelma ei miellyté kaikkia. Vastakkaisohjelmoinnissa on kyse siitd, etta

otetaan selville kohderyhmé ja segmentti, joka ei valita kilpailevalla kanavalla lahetettavasta


http://www.finnpanel.fi/
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suosiota nauttivasta sarjasta ja sijoitetaan samaan aikablokkiin talle kohderyhmalle suunnattu
ohjelma. Juha Lassila véittaa teoksessaan Riippumattomat televisiotuottajat ( 1989, s. 69), etta
Suomessa Yleisradion velvollisuus on tavoitella vastakkaisohjelmoinnin avulla segmenttid, joka jaa
jaljelle mainosrahoitteisilta kanavilta ja tehda ohjelmaa sille segmentille. Tdma kuulostaa
Yleisradion tuomitsemiselta. Vastakkaisohjelmoinnillahan yleensa tavoitetaan katsojasegmentti,
joka on huomattavasti pienempi kuin vastakkaisohjelmoitava ohjelma. Voi olla, ettd tdmé strategia
toimii kumminkin pdin, niin etté sijoiteltava ohjelma saa suuremmat tai pienemmaét katsojaluvut,
mutta tuntuisi turhalta alkaa vastakkaisohjelmoimaan ohjelmaa, joka ei ole suosittu eika nain ollen

vie suurta osuutta katsojista.

7.1.6. Rinnakkaisohjelmointi

Rinnakkaisohjelmointi voisi olla toiselta nimeltddn kopioimista. Silla yritetetaan péésté késiksi
kilpailevan kanavan katsojalukuihin, estda katsojien siirtyminen rinnakkaiselle kanavalle tai pitaa
mielenkiinto ylla esittamalla ohjelmaa samalle kohdeyleisolle samassa aikablokissa. Suomen
kokoisessa maassa tallainen toiminta kuulostaa lahes mahdottomalta, sill& katsojia ei 16ydy
tarpeeksi yhdestd kohderyhmasta kahdelle samanaikaiselle ohjelmalle, niin ett4 se menestyisi.
Kuvitelkaapa vaikka tilanne, jossa Kilpailevat suomalaiset kanavat lahettéisivat samaan aikaan
paivittdista saippuaoopperaa. Toinen ohjelmista havidisi ja toinen voittaisi, molempien jatkuvuus ei

tulisi kysymykseen. Katsojia ei vaan l0ydy niin paljoa, etta ne jakaantuisivat.

Rinnakkaisohjelmointia voi kuitenkin kéyttada hyvakseen myos tilapéisesti. Kuvitellaanpa vaikka
tilanne, jossa joka viikko esitettavé talk show tulisi karsimaan jollakin viikolla samassa blokissa
lahetettavastd jadkiekko-ottelusta. Avuksi voi ottaa rinnakkaisohjelmoinnin ja valita talk show:hun

vieraaksi tuolloin jadkiekko-ottelun kohderyhmaa kiinnostavan vieraan, vaikka Miss Suomen!

7.1.7. Silloitus ja paisuttaminen

Kaikkien ohjelmistostrategioiden tavoite on saada katsojat omalle kanavalle ja mahdollisimman
vahén katsojia kilpailevalle kanavalle. Silloitukseksi kutsutaan strategiaa, jossa taistellaan sita
hetked vastaan, jolloin katsojat surffaavat kanavien valill4. Keinoja on monia. Yhdysvalloissa on
kaytetty paljon sitd, etta jos tuntiin mahtuu kaksi puolen tunnin blokkia, niin blokkien valissa ei
naytetdkdan mainoksia, vaan seuraava ohjelma aloitetaan suoraan. Mainoskatkollahan katsojat

vaihtelevat kanavia ja saattavat jaadé kilpailevan kanavan pariin.
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On myds ovelaa aloittaa puolentoista tunnin elokuva klo 19.00, jos kilpailevalla kanavalla alkaa
tunnin kestéva ohjelma klo 20.00. Lyhyempien ohjelmien lopetusta voi myds venyttdd muutamilla
minuuteilla niin, etta kilpailevan kanavan ohjelma on jo ehtinyt alkaa eik& katsoja ehdi enaa
mukaan. Silloitusta voidaan harrastaa vaikka kuinka monella tavalla, mutta yksi suosittu on
nimeltddn paisuttaminen (huom! Kirjoittajan oma suomennos sanalle “’supersize”). Esimerkiksi
Frendit on genreltaén puolen tunnin ohjelma, mutta oikea kesto on kuitenkin 40 minuuttia.
Ohjelman kesto on siis epdnormaali muihin verrattuna ja 10 minuuttia lisad lopussa verrattuna
muihin puolen tunnin ohjelmiin takaa sen, etté katsojat pysyvat kanavalla eivatka ehdi mukaan
kilpailevan kanavan normaaliin 30 minuutin aikablokkiin. Myds silloitus on strategia, joka ei olisi

ollenkaan samanlainen ellei kaukosaadinta olisi keksitty.

7.1.8. Niputtaminen

Joskus kanavat niputtavat saman genren ohjelmia yhteen ja tarjoavat super-nautinnon tietylle
segmentille. On yleist4, ettd kanava lahettda esimerkiksi useamman kokkiohjelman tai sitcomin
perdkkdin. Niputtamisella ( huom! Kirjoittajan oma suomennos sanalle “’stacking”) yritetdan saada
kohderyhmé tempautumaan mukaan, niin ettd ajantaju katoaa. Myos piirretyt lahetetddn usein
niputettuina, silla ohjelmien kesto on lyhyt ja kohderyhmaéa ei valttamatta kiinnosta muiden

kanavien anti, perheen pienimmat niiden olemassaoloa tuskin tajuavatkaan.

Tassa strategiassa on tarkeda huomioida muutama seikka. Ensimmainen on se, ettd kaikista vahvin
ohjelma tulee sijoittaa nipun alkuun. Jokaisessa nipusaa tulisi olla yksi tunnettu, suosiota nauttiva ja

hyvéksi testattu ohjelma. Jos se puuttuu, niin niputtaminen on riskialtista.

Toisena tulee huomioida heikoimman ohjelman sijoittelu nipussa. Jos joku ohjelma on selvasti
heikompi, kuin muut tulee sen katsojalukuja tarkkailla aktiivisesti. Mikali huomataa, ettd katsojat

vaihtavat toiselle kanavalle sen aikana, tulee sijoittaa nipun loppuun.

7.1.9. Teemoittaminen

Lahell& niputtamista kulkee strategia nimeltd teemoittaminen. Teemat liittyvét eri ajanjaksoihin,
esim. jouluna l&hetet&én tiettyja jouluohjelmia, jotka saavat huikeat katsojamaarét, silla jouluna
ollaan yleensa kotona ja rentoudutaan. Lisaksi teemoittain sijoitellaan Suomessa ainakin elokuvia.

Kaikki muistavat ainakin tiettyjen ndyttelijoiden mukaan teemoitettuja elokuvaviikonloppuja,
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vaikkapa viikonloppu, jolloin esitetdan kolme Brad Pittin tdhdittdmé&a elokuvaa, jotka eivat muuten
liity toisiinsa. My6s yhteiskunnalliset ja ajankohtaiset ilmidt kannattaa ottaa huomioon teemoittain
sijoittelussa. Michael Jacksonin kuollessa, useat kiinnostuvat hanen eldméstéan ja hanesta kertovat

dokumentit nousevat varmasti katsotuimpien ohjelmien joukkoon.

7.1.10. Spin-offit ja kopiot

Tama ohjelmasijoittelun muoto eroaa hieman muista, silla t4ssa ohjelmasijoittelu on mukana jo
tuotannon alkuvaiheessa motivoivana voimana. Jos suosittu sarja loppuu, jaa sen blokin
kohderyhma ajelehtimaan”. Téssé vaiheessa tuohon blokkiin tai tuolle kohderyhmalle voidaan
suoraan sijoittaa sarjan spin-off tai kopio. Spin-off on sarjan jatko-osa, joka kehittyy esim.
emosarjansa yhden roolihenkilon ymparille. Kun suosittu sarja Frendit loppui, nahtiin Suomessa
heti seuraavalla viikolla samalla ohjelmapaikalla Frendien hahmon Joey Tribbianin elamasté
kertova sarja. Spin-offit elivét huippukauttaan Yhdysvalloissa 1970-luvulla, jolloin nahtiin jo toisen

polven spin-offeja. ( Lassila, 1989, s. 73)

Kopiot ovat vaikeasti madriteltavissa. Jos tietyn tyylin ohjelma menestyy, kehittelevat muut kanavat
tai tuotantoyhtiét omat vastaavansa ja yrittdvat paasta osingoille.
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8. Formaattimarkkinat

Ideat leijuvat vapaasti ilmassa, filosofoi Platon aikoinaan. Kukaan ei voi omistaa ideoita ja nain
ollen ne ovat helposti varastettavissa, kopioitavissa, muokattavissa tai omittavissa. Teoksia, kuten
televisio-ohjelmia, elokuvia, musiikkikappaleita tai taidemaalauksia suojaavat kuitenkin
tekijanoikeudet. Mit&én tekijanoikeuksilla suojattua teosta ei voi kopioida omaan k&ytt6éonsg, ilman
lupaa. Tastd ldhtokohdasta ovat televisio-ohjelmaformaatit syntyneet. Formaatilla tarkoitetaan
monistettavaa televisio-ohjelmaideaa, sen toteutustapaa ja muotoa. Formaateista on muodostunut
kannattava bisnes 2000-luvulla ja sité voidaankin kutsua tdamén vuosikymmenen suurimmaksi

television trendiksi huonoine ja hyvine puolineen.

8.1. Formaatin maarittely

Formaatti tarkoittaa yleiskielessa ohjelman perusideaa ja muotoa. Formaatti on yksinkertaistettuna
ohjelman “’koodi”. (Steinbock 1997) Koodi toimii ohjeena ohjelman tuotannossa. Formaattien
kaupallistuttua kasite on laajentunut ja saanut uuden sisallon. Maailmanlaajuisesti myynnissa olevat
formaattiraamatut pitavat sisallaan méarittelyn myos lahetysajasta, kohderyhmasta, tuotannollisista
faktoista, rakenteesta lavasteineeen ja juontajineen ja teknisesté toteutustavasta. (Kunttu,2000) Jopa
késikirjoitus, varimaailma, musiikki ja mainonta ovat formaatin mukaisia. Toki sdédnndista voidaan
tapauskohtaisesti poiketa, mikali formaatin noudattaminen tuo ongelmia. Paatantavalta on kuitenkin

viimekadessé formaatin omistajan.

Suomen audiovisuaalisen alan tuottajien keskusjarjestd Satu Ry palkitsee vuosittain Suomessa
yhden uuden Suomessa kehitellyn formaatin. Tdman palkinnon nimi on Formaatti-Finlandia ja
viime vuosina sen ovat saaneet muunmuassa sellaiset televisioformaatit kuin Hymy Pyllyyn vuonna
2009 ja K-70/ Born to be wild vuonna 2008. Hymy Pyllyyn on StoryOf...-tuotantoyhtion
kehittelema formaatti ja K-70 Broadcastersin. Stiina Laakso Satu Ry.sta kertoo, ettd Formaatti-
Finlandia-kilpailussa menestymiseen vaadittavat kriteerit ovat se, ettd ohjelmaformaatin tulee olla
indietuotantoa, eiké se saa olla kokonaan Y leisradion sisélla kehitelty, lisdksi ohjelmaformaatin
tulee olla originaali ja silla tulee olla mahdollisuuksia menestyd myos kansainvélisilla markkinoilla.
( Laakso 2009)
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8.2. Formaatin hyvat ja huonot puolet

Formaattituotannossa virheet on jo joku muu tehnyt. Ostamalla formaatin ostat valmiin tuotteen,
jonka tuotekehitys on jo maksettu ja virheisté opittu. Formaattituotanto on kuin televisio-ohjelmien
liukuhihnatuotantoa; tuotteesta tulee yhdenmukainen, virheeton ja toimiva. Katsojaluvut kertovat
kylla, mika formaatti kannattaa ostaa, toki ostajalla tulee olla taitoa ymmartdd oman kansansa tahtoa
ja havainnoida ymparilld&n vellovia asioita. Formaattimarkkinoilta yleensa alkavatkin television
buumit, jotka valloittavat maan toisensa jalkeen. Kuka viime kadessd maarad sen mika on television

sisalléntuotannon trendi — formaatin omistaja, formaatin ostaja vai katsoja?

Formaattiin on helppo tarttua. Menestys on silloin vain rahasta kiinni. Formaatteja suosimalla
kotimainen kasity0 katoaa, television ohjelmisto yhdenmukaistuu ja kansalliset aarteet ja

yhteisollisyyden luojat katoavat.

Onko formaattikauppa trendi vain viihteen saralla? Luodaanko my6s kotimaista draamaa
formaattien pohjalta? Vastaus on kyll&, kasvavissa méaarin. Muunmuassa yksi 2000-luvun ilmidista

MTV3:n Salatut Elaméat pohjautuu Australialaiseen Neighbours-formaattiin.
8.3. Formaattien osto

8.3.1. Hinnat

Formaattien hinnat ovat liikesalaisuuksia. Yleinen késitys on, ettd ne ovat niin kalliita, ettei summia
haluta budjetin raameissa ulkopuolisille, asiasta tietdmattémille mainita. Hinnoitteluperusteita on

erilaisia, riippuen kauppatavasta.

Tiina Kunttu selvent&é opinndytetydssaan (2000), ettd formaatti voidaan hinnoitella kiinteasti
jaksokohtaisesti, jolloin hinta voi olla kahdesta ja puolesta tuhannesta dollarista kymmeneen

tuhanteen dollariin (2500-10000 $) per episosodi. Hinnan maarad mm. kohdemaan katsojamaérat.

Toinen tapa hinnoitella formaatti on piilottaa formaattimaksu tuotantokustannuksiin ja kolmentena
hinnoittelutapana toimii co-production malli, jossa ohjelma tuotetaan yhteistydssé formaatin
omistajan ja tuottajan kesken.

8.3.2. Ostotapahtuma

Yleisin ja vanhin tapa ostaa formaatti on jalkautua erilaisille festivaaleille ja markkinoille, jossa
formaatteja esitelld&n ja myydaan. Tapahtumaan osallistuminen vaatii tietysti paljon ennakkotyota

ja selvitysta television trendeistd, mutta sehédn kuuluu hyvan tuottajan ominaisuuksiin.
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Kuuluisimpia ja merkittavimpia festivaaleja, joissa television-ohjelmien formaatit vaihtavat
omistajaa ovat NATPE Yhdysvalloissa ja MIP ja MIP COM Ranskan Cannesissa. Nyky&aan
panostetaan myos hyvien suhteiden yllapitamiseen kansainvalisesti, silla formaatit saatetaan myyda
jo etukateen, ennenkuin ne ovat tulleet ulos miltdén kanavalta tai niitd on myyty missaan
festivaaleilla. (Kunttu, 2000) Hyvélta tuottajalta, joka haluaa menestya formaatin ostossa vaaditaan

siis hyvien suhteiden ylldpitoa, trendien seurantaa ja aktiivisuutta.

Suomessa formaatin voi ostaa kanava, itsenéinen tuotantoyhtio tai edellamainitut yhteistyossa.
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9. Yhteenvetoa ja oman tydn arviointia

Suomi on seurannut teknologiakehitystéd hienosti siirtymélld kokonaan digitaaliseen lahetystapaan ja
ottamalla monessa mallia ulkomailta. Kanavat lisaantyvat hurjaa vauhtia ja ohjelmatarjontakin
kasvaa. Taantuma on heikentanyt tosin aivan viime aikoina kanavien ostovoimaa ja uusinnat ovat

jyranneet kuvaruuduissamme.

Talla hetkelld Suomessa kuhistaan Yleisradion mediamaksusta. Yle kamppailee talousvaikeuksissa,
kun kansa ei maksa vapaaehtoista televisiomaksua. Tilalle on kaavailtu mediamaksua, joka olisi
jokaiselle kansalaiselle pakollinen, riippumatta siita omistaako televisioita, radiota tai tietokonetta.
Ystavani ovat kiehuneet asiasta ja minut on Facebookissa kutsuttu jo vaikka kuinka moneen
mediamaksua vastustavaan mielenosoitukseen. Kun olen kysynyt ystaviltani syytd, miksi osallistua
Yleisradion uudistusta vastustavaan tempaukseen, vastaus on seuraava: ~’ Eihén televisiosta tule
nykyédéin yhtddn hyvii ohjelmaa, varsinkaan Ylen kanavilta!” Sama ystdva kuitenkin viettda tunteja
paivassa Facebookissa ja internetin uutispalstoilla. Onko siis Internet ja sen helppous paihittdmassa
television? Mik& saa ihmisen ajattelemaan, ettei televisiosta tule enda nykyéaan yhtak&an hyvaa

ohjelmaa?

Television ongelma saattaa olla se, ettd nykypéaivan moderni katsoja haluaa katsoa valitsemansa
ohjelmat silloin kun se h&nen aikatauluunsa sopii. Internet ja tallentavat digiboxit mahdollistavat
tdman. Kumoaako tdméa mahdollisuus taysin kaikki ohjelmistostrategiat, joista olen kertonut luvussa
7.? Mikd maaraé ohjelman menestyksen, jos television ohjelmakaaviolla ei ole endd merkityst4?
Tarkoittaako tdmé& murros sitd, etta tulevaisuudessa ainoastaan tehokas markkoinointi tuo katsojia
ohjelmalle? Markkinointikampanjoiden puuttuessa jotkut tutustumisen arvoiset ohjelmauutuudet
menevét taysin yleisoltdan ohi. Mielestani nykypaivéan informaatio- ja viihdetulvasta
erottautumiseen tarvitaan juurikin omaperaista ja ndkyvaa markkinointia. Ainakin Yleisradion
markkinointikoneisto voisi ottaa hypyn tuntemattomaan ja kokeilla uusia markkinointikeinoja, jotta
heidan hienot ja kalliit ohjelmahankintansa erottuisivat eivatka suomalaiset katsoisi vain
tuotesijoittelua tdynnd olevia formaatteja kaupallisilta kanavilta. Yleisradion imagoa tulisi parantaa,

eika kaikille pakollinen mediamaksu valttamétta ole oikea keino uusien fanien saantiin.
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Suomesta 16ytyy varmasti paljon osaamista ohjelmakehityksessa. Suomalaiset itsekehitellyt
ohjelmaideat eivét kuitenkaan ota tuulta alleen maailmalla eivétka aiheuta ulkomaisten formaattien
kaltaista hyped Suomessa. Tosiasia on, ettd 2000-luvun suurin television trendi on ollut formaatit.
Television tapauksia ovat olleet Popstarsit,Idolsit ja Big Brotherit. Toivottavasti tima on vain
ohimeneva buumi, silld muuten television sisaltdé yhdenmukaistuu, kansainvalistyy ja kaupallistuu.
Olisi hienoa n&hda televisiosta suomalaista kasity6td, joka vetoaisi myds nuoriin ja samalla
vahvistaisi kansallisuuden tunnettamme. Haluaisin, ettd lapseni saisivat television kautta

tietoa maailmasta ja sivistyisivét eivatka vain valitsisi joululahjojaan

television tuotevalikoimasta.

Tutkintoty6ssani lahdin tutkimaan minulle ennestaan tuntematonta aluetta, silla halusin vield saada
oppia irti ammattikorkeaopinnoistani. En halunnut menné sieltd, misté aita on matalin vaan tutkia
aihetta, joka kiinnosti minua. Aihe oli laaja ja tarpeeksi kapean rajauksen I6ytdminen oli vaikeaa.
En halunnut keskittya yksityiskohtiin vaan tarkastella kokonaisuutta ja edeté alueille, jonka
laajuudesta minulla ei ollut edes tietoa. Aiheen rajauksessa minua auttoi tilaaja-tuottaja-maéarittely
seka itsekehitellyn ohjelmaidean vertaaminen formaattiin. Nama termit muodostivat tyolleni
kehykset, joiden sisélla oli helppoa pysya. Kun tutkimuskysymys alkoi hahmottua minulle, tyoni
laajuus selkeni myos. Tutkintotydni aihe oli haasteellinen, mutta palkitseva. Oli hienoa oppia uutta

viel& néin opintojen loppumetreilla.

En usko, etté televisio-ohjelman menestykselld on yhtd ainoaa salaisuutta. Omasta mielesténi
mikaan menetelma ei kuitenkaan paihita trendien seuraamista ja ympaérilla olevien ilmididen
tarkastelua ja tulkintaa. Jos tuottaja osaa havainnoida seka tulkita muiden ihmisten haluja ja tarpeita

seka yhdistaa ne laajempiin kokonaisuuksiin, on han varmasti lahella menestyksen salaisuutta.
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10. Liitteet

LIITE1

MILLA BRUNEAU METRONOME FILM& TELEVISION 24.4.2009

1. Itsekehitellyt ohjelmaideat vs. formaatit Metronomen tuotannoissa

Kehitdmme koko ajan uusia viihde-, lifestyle-, factual entertainment-, docusoap-, asia- ja muita
erilaisia ohjelmia itse. Niin taalla Suomessa kuin tytaryhtidissimme muissa Pohjoismaissa.
Ruotsissa; Meter, Sto-Cph, Friday TV, Norjassa; Rubicon ja Tanskassa; Metronome Productions.
Liséksi tuotamme draamaa Ruotsissa ja Norjassa seké digitaalista mediaa konsernitasolla, Ruotsissa

mm. Sch!-nimisessa yhtiossa.

Oma Suomessa tehtdva ohjelmakehitys kumpuaa meilla téissa olevista ihmisista seké talon
ulkopuolelta tulleista ideoista. Jonkun verran myds sparrailemme asiakkaidemme kanssa sellaisten

ohjelma-aihioiden ympaérilla, joista meilta esim. on jo olemassa vahvaa osaamista.

Joskus ohjelmakehitys lahtee liikkeelle kanavalta tulleen suoran tarjouspyynnén myota. Kanavat
lahettavat tarjouspyyntdja valitsemilleen tuotantoyhtidille silloin kun ne tietavat tarkkaan, etté

millaiseen ohjelmaslottiin ollaan jotain tiettya ohjelmagenred etsimassa.

Vuonna 2008 meill4 oli tuotannossa seuraavat ohjelmat — alkupera:

Big Brother — Formaatti / Endemol

Big Brother Extra — Formaatti / Endemol
Ekotéhdet 1 — Oma kehitys

Ekotéhdet 2 — Oma kehitys

Huvila & Huussi 2 — Oma kehitys

Ihana piha 2 — Oma kehitys

Inno 10 — Oma kehitys

~N O o WD
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8 Kesaduuni — Oma kehitys

9 Kukkaron herraksi — Oma kehitys

10 Kuorosota — Formaatti / Friday TV (eli Metronomen konsernin)

11 Meiddn haat — Oma kehitys

12 Sinkkudidille sulhanen 2 — Formaatti / Friday TV (eli Metronomen konsernin)
13 Suomen tyypit — Formaatti / Sto-Cph (eli Metronomen konsernin)

14 Synnittdman hyvaa — Oma kehitys

15 Unelmien poikamies 2 — Formaatti / Warner

2. Miten ohjelmat péaatyvat tuotantoon?

Me tuotantoyhtiond myymme ohjelmakokonaisuuksia sopiville asiakkaillemme.
Ohjelmakokonaisuus tana paivéana tarkoittaa perinteisen tv-ohjelman lisaksi nettisisaltod +
muuta mahdollista monimediaista sisaltéa. Ohjelmakokonaisuus on joko meidan itse
kehittdmaé tai meidan sisaryhtiomme kehittdma, jolloin me omistamme ohjelmiin kaikki
oikeudet myyntivaiheessa. Tdman lisédksi hankimme kansainvélisiin formaatteihin optioita,

jolloin meillé on jokin tietty aika myyda ohjemaa Suomessa.

Jos kanava on hankkinut johonkin ohjelmaan oikeudet, niin he saavat itse vapaasti paattaa
minké tuotantoyhtion he ottavat toteuttamaan tuotannon.

3. Miten seuraatte television trendeja? Onko niilla merkitysta?

Toki niilla on merkitystd. Ohjelmagenret nousevat pintaan tietyll& syklilla. Draamaa tehd&an
aina, mutta viihdepuolella on selke&sti huomattavissa eri genrejen nousu ja lasku.
Kansainvéliset genret tulevat Suomeen aina vahéan jaljessa, joten on todella tarkeda tietda
mika on trendind esim. USA:ssa ja Euroopassa. Vé&hén aikaa sitten Suomessa oli selkeé
peliohjelmien ryntéys ja nyt paikkaa hakevat erilaiset “work place reality”-sarjat.

4. Mita vaaditaan ohjelmaidealta, jotta se menestyy?

Kunkin ohjelman on oltava oikealla kanavalla ja puhutella juuri niitd katsojia, mita
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kulloinenkin kanava haluaa. Tdma patee erityisesti YLE:n eri kanavilla, joilla kaikilla on
oma profiilinsa. Kaupalliset kanavat havittelevat tietenkin heidan asiakkaillensa eli
mainostajille sopivia katsojia. Kaupallisilla kanavilla on selkedt odotukset kunkin slotin
suhteen oli kyse katsojamaaristd, katsojaprofiileista ym. Lisaksi varsinkin isoille
ohjelmasatsauksille asetetaan muitakin odotuksia kuten mediahuomio, kuluttaja-aktiivisuus
eri muodoissaan (4&nestykset, nettikaynnit jne.) ym. Mikali kanavan asettamat tavoitteet

toteutuvat niin ohjelma menestyy ja tata usein mitataan silla, etta ohjelmasarja saa jatkoa.
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LIITE2

Maaretta Tukiainen, Sub 30.1.2009

1. Miten uudet ohjelmat paatyvéat Subin ohjelmistoon?

Ohjelmasuunnittelu alkaa aina edellisen ohjelmakauden tutkimustieto- ja katelaskelma-analyyseilla,
joissa tarkastellaan, miten ohjelmat ovat menneet, onko niiden kaaviosijoittelu ollut halutulla tavalla

toimivaa, missa aikablokeissa on saatu katsojaosuuksia ja missa taas mahdollisesti menetetty.

Sen pohjalta tehddén valitun Subin kokonaisstrategian valossa linjaukset (= mind annan ndma
linjaukset) MTV Median kotimaiselle ja kansainvéliselle hankintayksikdille, jotka ohjeiden

mukaisesti hankkivat Subille sopivaa ohjelmasiséltoa.

2. Miten seuraatte television trendeja? Mitd merkitysté niill4 on?

Seuraamme trendejé laajalla skaalalla. Ohjelmien ostajat (kot ja kv-hankintayksikot joista edella oli
puhetta) ovat jatkuvassa yhteydessa koti- ja ulkomaisiin myyjiin ja tuotantoyhtidihin, jotka kertovat
uutuuksistaan ja lahettdvat materiaalia, jota sitten seulotaan ja arvioidaan. Liséksi seuraamme

kansainvélisia newslettereita ja lehtid tv-alan tuotantouutisista, joiden perusteella hankintapaatosten

tekeminen helpottuu.

Henkilokohtaisesti seuraan erittéin paljon aivan muiden alojen kuin tv:n trendeja. Nettig,

sisustusarkkitehtuuria, muotia, kaikenlaisia yhteisollisia ilmigita jne.

3. Mitd vaaditaan menestyvélt4 ohjelmalta?

a: Sen pit&a olla universaalisti ihmisia (tai valittua kohderyhma&) koskettava
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b: Sen pitaa erottua muusta ohjelmatarjonnasta omaperaisella nakdkulmalla tai toteutustavalla ja

tarjota néin jokin erityinen syy (tai useita syité) katsoa
c: Sen pitéa heijastaa aikaansa

d: Sen pitad olla notkeasti kaupallistettavissa (kaupallisilla kanavilla vaatimuksena ilman muuta,

silla tdma on bisnestd)

e: Subin ohjelmissa on erityisen tarked4 huumori seké visuaalinen toteutustapa ja tyyli

f: Jos on kyseessa lifestyleohjelma, sen tulee tarjota viihdyttavassa muodossa myos tietoa
g: Mielelldan ohjelmalla pitdisi olla jokin nettiulottuvuus

h: Ohjelman idea pitaa pystya sanomaan yhdella lauseella, koska jos tata ei pystyta tekemaan, on

ohjelman markkinoiminenkin hankalaa
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LIITE 3.

Stiina Laakso, Satu Ry 13.11.2009

1. Milla kriteereilld Formaatti Finlandian ehdokkaat ja voittaja valitaan?

- Pité4 olla indietuotantoa (ei siis YLEN yksin talon siséll& tuottamaa), originaali,

kansainvalistd myyntipotentiaalia omaava.
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