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AVA-kanava lanseerattiin valtakunnalliseksi televisiokanavaksi 22.8.2012. Samalla kanavan toiminnas-
sa alettiin korostaa vuoropuhelua ja yhdessa tekemista katsojien kanssa. AVA-kanavan brandilupaus
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tyon esille tuomaa tietoa yleison osallistamisesta voidaan soveltaa osallistavien tuotantojen seka osal-
listavan markkinoinnin suunnittelussa elokuva ja TV-toimialalla.

Opinnaytety6td varten haastateltin MTV MEDIAn BtoC markkinointipaéllikkdd Semra Raikkdsté, Nitro
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Abstract

AVA was launched as a nationwide television channel on August 22th, 2012. At the same time,
channel's operations started emphasizing dialogue and working together with the viewers. "Let's
create together" became the channel's brand promise.

The purpose of this thesis was to examine viewer participation in TV industry through AVA's launching
and through Dome Karukoski's short film "Valtatie 13", which was done as part of the channel
launching. The purpose of the thesis was to describe the features viewer participation has in the TV
industry and find out its benefits and challenges in the production and marketing. The thesis
introduced theories behind viewer participation which have made participation one of the key elements
in today's marketing.

Viewer participation started getting attention in its current form in early 2012 through a television series
"lholla™ and through the movie "Iron Sky". At the time this thesis is published viewer participation
relating to TV and movie productions has not been studied. Due to the novelty of the topic, viewer
participation was still an unknown and wavering concept among the people working in the TV industry.

Three people were interviewed for the thesis; MTV MEDIA's BtoC Marketing Director Semra
Raikkonen, Nitro Film's Executive Producer Marika Tulivuori and advertising agency TBWA\Helsinki's
Creative Director llkka Ruotsalainen. The purpose of the interviews was to find out more about AVA's
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1 JOHDANTO

Kiinnostuin ensikerran yhteisollisyydesta ja yleison osallistamisesta elokuvatuotan-
toon tydskennellessani Helsinki-filmilla Dome Karukosken ohjaaman, useita elokuva-
alan palkintoja voittaneen Napapiirin sankarit -elokuvan parissa. Elokuvan Facebook-
ryhman toiminta oli erittain vilkasta ja niin elokuvan ohjaaja, tuottaja kuin markkinoin-
tipaallikkokin osallistuivat aktiivisesti sivun paivittamiseen ja keskusteluun yleison
kanssa. Uskon Napapiirin Sankarit -elokuvan ympaérille rakentuneen vahvan yhteison
olevan yksi merkittdavimmista tekijoistd sen saavuttaman suosion taustalla. Vaikka
harjoitteluni Helsinki-filmilla paattyi, yleisén osallistamisen teemat ovat kulkeneet mu-

kanani tarkeina matkaevaina halki viimeisten opiskeluvuosien.

Nyt, kaksi vuotta Napapiirin Sankarit -elokuvan ensi-illan jalkeen, paadyin tutkimaan
opinnaytetydssani yleison osallistamisen ilmiotd TV-toimialalla tutustuessani uusim-
paan Dome Karukosken ohjaamaan yhteiséllisesti tuotettuun lyhytelokuvaan. Lyhyt-
elokuva oli osa MTV MEDIAn AVA-kanavan valtakunnallista kanavalanseerausta,
jonka myoéta kanavaa siirrytaan luomaan yhdessa katsojien kanssa. Yleison osallis-
taminen oli alkuvuodesta 2012 alkanut vahvasti nostaa paataan myos sellaisten TV-

ja elokuva-alan tuotantojen kuten lholla-sarjan ja Iron Sky -elokuvan kautta.

Opinnaytetyoni tavoite on hahmotella televisiohistorian ja asiakassuhteen merkityk-
sen korostumisen kautta osallistavan ilmion taustoja. Opinnaytetydn tutkimusosassa
kartoitan yleisba osallistavan ilmion piirteitd ja niiden soveltumista TV-toimialalle.
Tutkimusaineistonani kadytan mm. AVA-kanavan lanseeraukseen osallistuneiden
osapuolten, MTV MEDIAn BtoC markkinointipaallikon Semra Raikkdsen, Nitro Filmin
vastaavan tuottajan Marika Tulivuoren ja TBWA\Helsingin Creative Director Ilkka
Ruotsalaisen haastatteluja. Haastattelumateriaalien pohjalta lahden etsimaan niita
hyotyja, jotka osallistamisella saavutetaan markkinoinnissa ja tuotantoprosessissa

unohtamatta tietenkaan osallistamisen niille luomia haasteita.

Opinnaytetyoni on omana aikanaan ajankohtainen kuvaus elokuva- ja TV-alalla hyvin
tuoreesta yleison osallistamisen ilmidsta. Sen tarkoitus on omalla panoksellaan osoit-

taa elokuva- ja TV-alalla tytéskenteleville osapuolille ja alan opiskelijoille ne merkitta-



vat hyodyt, jotka saavutetaan toimijoiden saumattomalla, jo tuotannon aikana tehta-
valla markkinointiyhteistyolla, lapinakyvalla tiedottamisella ja yleison ottamisella

osaksi tuotantoprosessia ja sen markkinointiviestintaa.

2 TUTKIMUKSEEN LIITTYVIA PROSESSEJA JA KASITTEITA

2.1 TV-kanavan toiminta

TV-kanavalla on kahdenlaisia asiakkaita. Ensimmaiseen ryhmaan kuuluvat television
katsojat, joille kanava tarjoaa sisaltoja TV-luvalla. Nama sisallét ovat harvoin itse ka-
navan tuottamia, vaan ne on tilattu tuotantoyhtidilta tai ostettu ulkomailta. Kaupallisil-
le kanaville katsojat eivét tuo juurikaan suoraa tuottoa vaan he ovat edellytys tuoton
hankkimiseksi kanavan toiselta asiakasryhmalta. Toinen kanavan asiakasryhma, joka
vastaa ostoillaan kanavan rahavirrasta on mainostajat. Kanava tarjoaa mainostajan
kayttoon mainosaikaa ja kohdeyleisbnsa huomion. Kanava siis tuottaa harvoin itse
esittdmansa sisallon ja voidakseen osallistaa katsojiaan ohjelmien ideointi- tai tuotan-
toprosessiin kanavan on tehtava tiivista yhteisty6ta ohjelmaa tuottavan tuotantoyhtion
kanssa. Sen sijaan kanavan on helpompaa osallistaa katsojiaan mm. ohjelmakatta-
uksen suunnittelussa. Koska opinnaytetydssani on kyse katsojien osallistamisesta
tuotantoon ja markkinointiin, kayttadessani termié asiakas TV-toimialasta puhuttaessa
tarkoitan tasta lahtien pelkastaan kanavan katsoja-asiakkaita.

Muiden yritysten tavoin myds TV-kanavan haasteena on sdilyttaa asiakkaansa tuot-
teiden vaihtuvuudesta rippumatta. Kanavan tuotteita ovat sarjat ja yksittaiset ohjel-
mat, joista sarjat sitouttavat kanavan asiakkaita muita ohjelmia tehokkaammin (Koi-
vunen 2007, 261). Suurimpana haasteena on siis sailyttaa katsojat kanavalla suosik-

kisarjojen tuotantokausien loputtua ja niiden korvauduttua uusilla sarjoilla.

Vaihtuvien tuotteiden lisdksi TV-kanavat ovat alkaneet tarjota katsojilleen pysyvam-
paa lisaarvoa. Lahes kaikilla Suomessa nakyvilla TV-kanavilla on oma Facebook-
sivusto, jonka kautta kanava vastaa suoraan katsojiensa kysymyksiin ja antaa katso-

jille aikaisempaa enemman ja pidemman tahtaimen tietoa mm. tulevista ohjelmista.



Perustamalla oman yhteison ja Facebook-ryhman kanava myds ohjaa keskustelua
omille foorumeilleen, jolloin sen on helpompi seurata ja reagoida keskusteluun mm.

korjaamalla virheellista tietoa.

Kanavat pyrkivat myos erilaistumaan toisistaan ja suuntaamaan sisalt6jaan tarkem-
min maaritellyille kohdeyleisdille. AVA on suunnattu 25 - 54 -vuotiaille naisille (Me-
diaviikko 2010). Tasta huolimatta AVAlla esitettiin kanavan ilmaisen kaapeliversion
lanseeraamisen aikaan jaakiekon MM-kisojen otteluita. Syyna tédhan oli luultavasti se,
etta kotitaloudessa asuvat, TV:n kaukosaadinta hallinnoivat miehet asentaisivat ka-

navan digiboksiin.

2.2 Lanseerauskampanja

Lanseeraus tarkoittaa uuden tuotteen tai palvelun markkinoille tuomista ja sen tunne-
tuksi tekemista (Taloussanomat 2012). Lanseeraus on tuotekehitysta seuraava pro-
sessi. Prosessin aikana suunnitellaan ja toteutetaan tuotteen markkinoille tulo ja seu-
rataan sen toteutusta. (Morvitch & Schmittlein 1998, 610 - 628.) Sanaan kampanja
siséltyy ajatus asian, idean tai tuotteen myymisesta kohderyhmalle. Se viittaa tietyn
kestoiseen laajempaan tehtavakokonaisuuteen, jonka avulla asetetut tavoitteet saa-
vutetaan. Kaupallisen kampanjan tavoite on saada kohderyhma kuluttamaan tiettya
tuotetta tai palvelua. Kampanjan tuloksesta kertoo muutos asiakkaiden kampanjaa

edeltavissa asenteissa, kayttaytymisessa ja tiedossa. (Juholin 2001, 96.)

Yritys tavoittelee uusilla tuotelanseerauksilla suurempaa markkinaosuutta kilpaili-
joihinsa nahden. Lanseerauskampanjan tavoitteet jakautuvat liiketoimintaa tehosta-
viin myynnillisiin ja nakyvyytta tuoviin eli imagollisiin tavoitteisiin. Erityisen suuri moti-
vaatio uusien tuotelanseerausten tekemiseen yrityksella on silloin, kun jokin yrityksen
olemassa olevista tuotteista on elinkaarensa laskuvaiheessa. Lanseerauksilla pyri-
taan myos monipuolistamaan tai vahvistamaan yrityksen tarjontaa ja sita kautta yri-
tyksen markkina-asemaa. (Calantone & Di Benedetto 2007, 4 - 14; Jaakkola, Orava
& Varjonen 2009, 124.)



Lanseeraustoimintaa helpottaa huomattavasti, mikali yrityksell& on entuudestaan tuo-
tevalikoimassa vahvan brandin omistavia tuotteita. Yrityksen vahva brandi antaa
vankan pohjan tuotteiden lanseeraamiselle saman merkin alle. Téallaisessa tilantees-
sa uusien tuotteiden tuominen markkinoille toteutetaan usein brandiperhe-
strategialla. (Rope 1999, 54.)

Yhtena lanseerausmotiivina voi myods toimia kilpailijoiden pitaminen poissa omalta

markkinasegmentilta tai kilpailijan kukistaminen (Calantone ym. 2007, 4 - 14).

2.3 TV-tuotantoprosessi

TV-ohjelmat voivat olla kanavan tuottamia, kanavan ja itsenaisen tuotantoyhtion yh-
teistuotantoja, itsendiseltda tuotantoyhtidlta tilattuja tai valmiina ulkomailta ostettuja

tuotantoja.

TV-tuotantoprosessin voi karkeasti jakaa esituotantoon, kuvausvaiheeseen ja jalki-
tuotantoon. Yksittdisen TV-tuotannon tuotantoprosessi alkaa kasikirjoitusideasta tai
tietyin reunaehdoin tehdysta tilauksesta, jota varten perustetaan kasikirjoittajaryhma.
Kun tilaaja on hyvaksynyt kasikirjoituksen, tuottaja laskee siihen perustuvan kustan-
nusarvion ja budjetin, joiden pohjalta han tekee tilaajalle tarjouksen ohjelman toteut-
tamisesta. Ohjaajan osallistuminen tuotannon esisuunnitteluun auttaa tuottajaa tar-

kentamaan budjettiaan huomattavasti. (Bertling 2007, 12 - 13.)

Tilaajan hyvaksyessa tuottajan tekeman tarjouksen ohjelma lahtee tuotantoon. Jos
tuotannolle ei ole tilauksen yhteydessad maaritelty ohjaajaa, tuottajan on viimeistaan
prosessin tdssa vaiheessa l6ydettava tuotannolle ohjaaja. Tuottaja ja ohjaaja asetta-
vat raamit tuotannon sisallolle ja tekotavalle. Kasikirjoitukseen saatetaan tehdad muu-
toksia tuotannollisista tai budjettiin liittyvista syista. (Mt., 13 - 14). Tuotannon suunnit-
teluvaiheessa siihen kiinnitetdan taiteellisesta suunnittelusta vastaava ryhma, johon
kuuluvat vahintaan kuvaaja, lavastaja ja pukusuunnittelija. Mahdollisimman varhain
tyoryhmaan liittyvat myos tuotantojarjestajd, naamioitsija, aanisuunnittelija ja apu-
laisohjaaja. Tama ryhma paattaa tuotannon ilmeesta ja sen toteutuksesta tuottajan

tekeman kustannusarvion puitteissa. (Mt., 14.)



Esituotantovaiheeseen kuuluu myds nayttelijoiden roolitus, jonka voi hoitaa ohjaaja ja
tuottaja tai se voidaan antaa roolituspalvelun hoidettavaksi. Joissain tuotannoissa
nayttelijat on paatetty jo kasikirjoitusvaiheessa. Roolituksen jalkeen tuottaja neuvotte-

lee nayttelijoiden kanssa sopimuksista ja aikatauluista. (Mt., 14.)

Tuotanto voidaan kuvata studiossa tai aidoilla kuvauspaikoilla. Useimmissa tuotan-
noissa kuvauspaikkojen etsiminen on tuotantojarjestajan vastuulla, ja ohjaaja ja tuot-
taja hyvaksyvat lopulliset kuvauspaikat. Kuvauspaikkojen hankintaan liittyy kuvauslu-
pien hakeminen ja kuvauspaikkasopimusten laatiminen. Sopimuksissa sovitaan mm.
omistajan saamasta korvauksesta ja vahinkovastuusta. Kuvaukset voivat ohjelma-
tyypista riippuen kestdd muutamasta paivasta vuosiin. Paivittiiset aikataulut laadi-
taan kuitenkin minuutin tarkkuudella. Kasikirjoitus vaikuttaa tarinan tapahtuma-
ajankohdan kautta kuvausten vuodenaikaan. Aikatauluun vaikuttavat myos kuvaus-
paikkojen saatavuus ja nayttelijoiden muut sitoumukset. Aikataulujen huolellisella

ennakkosuunnittelulla voidaan vaikuttaa ratkaisevasti tuotannon budjettiin. (Mt., 15.)

Esituotantovaihetta seuraa ohjelman kuvaukset. Kuvausten alkaessa tyoryhma kas-
vaa merkittavasti. Siihen liittyvat valaisemiseen, kuvaukseen, aanittamiseen, kuvaus-
paikkojen ja lavasteiden rakentamiseen ja muuhun jarjestelyyn, puvustukseen seka
maskiin tarvittava henkilokunta. Myds nayttelijat ja kuvauksissa tarvittavat avustajat
kasvattavat tydoryhméan kokoa. Ohjaaja vastaa taiteellisten osastojen toiminnan joh-
tamisesta kuvauspaikoilla. Hanen apunaan toimii vaihteleva maara apulaisohjaajia.
Tuottajan ollessa sidottu tuotantotoimistolle tuotantopaallikkd edustaa hantad kuvaus-
paikalla. Tuottaja vastaa budjetissa pysymisestd kuvausten aikana. Tilaajaa infor-
moidaan kuvausten aikana tuotannon etenemisestd ja taloudellisesta tilanteesta.
(Mt., 16.)

Kuvausten loputtua materiaali siirtyy jalkikasittelyyn. Jalkikasittelyn, markkinoinnin ja
levittamisen kasittdvaa tuotantoprosessin vaihetta kutsutaan jalkituotantovaiheeksi.
Jalkikasittelyssa kuvattu materiaali kay lapi leikkaus-, &anen jalkikasittely- ja varimaa-
rittelyprosessin, johon osallistuvat eri jalkikasittelyn tydvaiheisiin erikoistuneiden tyon-
tekijoiden liséksi seka ohjaaja, joka vastaa tuotannon taiteellisesta laadusta etta tuot-
taja, joka varmistaa ohjelman vastaavan tilaajan vaatimuksia. Tuottaja osallistuu

my6s markkinoinnin suunnitteluun tai vahintaan sita avustaviin toimenpiteisiin toimit-
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tamalla markkinointiin tarvittavaa materiaalia. Yleensa ohjelmatuotantojen markki-

noinnista vastaa kanava, jolla ohjelma esitetaan. (Mt., 17.)

2.4 Tuote ja brandi ostopaatoksen taustalla

Opinnaytetydssani termilla tuote tarkoitan yksittéista tavaraa tai palvelua. Joidenkin
nykymaaritelmien mukaan myos kokemukset ovat tuotteita ja suurimpaan osaan kult-
tuurialan tuotteista liittyykin vahvasti kokemuksellinen ulottuvuus. Tassa tytssa ero-
tan kuitenkin termit tuote ja kokemus toisistaan, silla tuote viittaa vahvasti perintei-
seen markkinointiin, kun taas osallistava markkinointi pitda kaikkia tuotteita koke-

muksina.

Tuotteet voidaan luokitella kolmeen ryhmé&én sen mukaan, kuinka paljon vaivaa asia-
kas nakee tuotteen valintaprosessissa. Ensimmainen tuoteryhma on paéivittais-
hyodykkeet, joita kuluttaja ostaa usein. Paivittaishyddykkeisiin ei liity vahvaa bran-
diuskollisuutta vaan ne voidaan korvata helposti saatavuuden mukaan toisella tuot-
teella. Hyvia esimerkkeja paivittiistavaroista ovat maito ja leipa. Harkitessaan osto-
paatostaan pidempaéan vertaillen tuotteiden ominaisuuksia keskenaan asiakas hank-
kii ostoshyodykkeita, joita voivat olla esimerkiksi vaatteet. Kolmas tuoteryhma on eri-
koishyddykkeet, joihin liittyy vahva brandiuskollisuus. Naiden tuotteiden eteen kulut-
taja on valmis nakemaan merkittdvasti enemman vaivaa, eli maksamaan enemman
tai matkustamaan kauemmas, saadakseen tuotteen itselleen. Brandiuskollinen kulut-
taja voi kieltdytyd ostamasta mitddn muuta tuotetta, jos hanen haluamaansa merkkia
ei ole saatavilla. Kulttuurituotteet kuuluvat usein erikoishyédykkeisiin, silla kuluttaja
haluaa nahda tietyn elokuvan tai ostaa tietyn CD-levyn pelkdn musiikin ostamisen
sijaan. (Colbert 2001, 28.)

Riippumatta tuoteryhmastéa tuotteesta voidaan lahes aina erottaa kolme tasoa, jotka
ovat ydintuote, liitannaistuotteet seka mielikuvatuote. Esimerkiksi ostaessaan lipun
elokuviin kuluttaja ostaa viihdettd vapaa-ajalleen. Elokuvanaytoksen ydin tuote on
siis vapaa-ajan vieton tapa. Kuluttaja hankkii elokuvanaytbéksen ohella teatterista

my0s tiettyja liitannaistuotteita, kuten naytéspaketin, johon kuuluu popcornit ja limo-
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nadi tai naytbksen, jonka alussa ohjaaja esittelee teostaan. Naméa ovat tuotteen lii-
tannaistuotteita. Kolmas tuotteen tasoista on mielikuvatuote, jonka kuluttaja usein
haluaa vastaavan omaa identiteettiddn. Elokuvanaytoksen mielikuvatuotteen voidaan
ajatella olevan elokuvan tyylilaji. Se, mink& tuotteen tason perusteella kuluttaja tuot-
teen valitsee, vaihtelee kuluttajasta toiseen. Toiset valitsevat ostamansa tuotteen sen
teknisten ominaisuuksien perusteella, kun taas toiset saattavat hankkia tuotteen pel-

kastaan imagollisista syista. (Colbert 2001, 28 - 29.)

Markkinoinnin tavoitteena on erilaistaa yritys tai tuote kilpailijasta. Yksi tehokkaimmis-
ta valineista taman tavoitteen saavuttamiseksi on brandi ja sitd maarittava brandistra-
tegia (Takala 2007, 118). Brandi ei ole tuotemerkki. Se on yleison yrityksesta tai tuot-
teesta kiteyttama kokonaiskasitys, joka on muodostunut mielikuvien, kokemusten ja
tiedon kautta. Se rakentuu kuluttajan mielessé samalla tavoin kuin h&nen kasityksen-
sa toisesta ihmisesta, johon vaikuttavat sek& rationaalinen tieto etta tunteet. (Sipila
2008, 48.).

Brandin keskeisimpia elementteja ovat sen juuret eli sen historia tai tarina; selke&sti
maaritellyt vahvuusalueet eli sen asiakashyodyt; hyo6tyihin liittyva tekija, joka erottaa
sen kilpailijoista; asiakasryhmd, jota se puhuttelee; persoonallisuus; arvot, jotka na-
kyvat brandin kayttaytymisessa seka toimintaan sisaltyva ylevampi tarkoitus: missio.
(mt., 52; Takala 2007, 121 - 122).

Yritys, jolla on brandi, kerda helpommin uskollisia asiakkaita. Asiakasuskollisuus li-
saa yrityksen mahdollisuuksia pitempiaikaisiin tuottoihin, vahentda suhdanneherk-
kyytta ja mahdollistaa korkeamman hinnoittelun, silla konkreettisen tuotteen lisaksi
yritys tarjoaa asiakkaalleen brandinsa luomaa lisdarvoa. Brandi madaltaa myds uusi-
en asiakkaiden kokeilukynnysta, silla se kertoo, mitd arvoja tuote edustaa. (Sipila
2008, 53.) Kilpailuetua haetaan tuotteen brandista ja sen luomasta suhteesta kohde-
ryhméaansa, silla ylituotannon seurauksena tuotteet eivat endad pysty erottautumaan
toisistaan pelkkien ominaisuuksiensa avulla. Brandin olemassaolon idea pohjaa sii-
hen olettamukseen, etta kuluttajat tekevét lopullisen ostopéatbksensd useammin

emotionaalisista kuin jarkisyista. (Takala 2007, 118.)
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Brandin rakentaminen on johdonmukaista, erottuvaa lupausten antamista ja niiden
lunastamista todellisin teoin (Sipila 2008, 50). Kun brandi edustaa ja edistaa kulutta-
jalle tarkeita arvoja, se pystyy luomaan vuorovaikutussuhteen asiakkaan kanssa. Yri-

tyksen toiminnan tulee lahtea brandistéa ja vastata brandin ydinajatuksia. (mt., 51.)

Brandi myos viestii asiakkaansa kanssa. Se pyrkii lisdantyvassa informaatiotulvassa
siirtAmaan ihmisten mieliin ajatuksen, joka on brandin ydinmerkitys, se, joka nousee
spontaanisti kohderyhman mieleen heidén ajatellessaan yritysta tai sen tuotetta.
Ydinmerkitys ei ole kohderyhmaélle sellaisenaan kommunikoitava viesti, vaan se oh-
jaa majakan tavoin kaikkea yrityksen tekemaa markkinointiviestintaa tukemaan bran-
din ydinmerkitysta. Brandin persoona taas antaa brandille yksildllisen olemuksen,

joka valittyy yrityksen markkinointiviestinnan savysta. (Takala 2007, 120, 121.)

Koko bréandin ydinmerkitys kiteytyy asiakkaalle brandin tekeméassa brandilupaukses-

sa. Lupaus viestii brandin mission asiakkaan hyddyn nakokulmasta (mt., 20 - 121).

3 YLEISON ROOLIN MUUTOS TV-TUOTANNON HISTORIASSA

Sahkdisen viestinnan asiantuntija Taisto Hujanen (2005) erottaa suomalaisen televi-
sion ohjelmatarjonnan ja yleisdsuhteen kehityksessa kolme vaihetta. Suomalainen
televisio syntyi joukkoviestinnédn valineeksi, jossa Yleisradiolla oli dominoiva asema.
Se oli piirteiltddn universaali ja kansallinen, ja yhteen ohjelmistoon siséltyi koko tele-
visiokerronnan repertuaari, informaatiosta viihteeseen. Yleisradio oli television ainut
ohjelmienlahettaja eikd se ottanut kerronnallaan huomioon eri kohdeyleisgja vaan
osoitti viestinsa koko kansalle. Yleison televisiosuhde jai yleiseksi. (Hujanen 2005, 66
- 67.)

Vuonna 1957 Suomeen syntyi duopoli, kun julkisen palvelun television rinnalle syntyi
ensimmainen kaupallinen televisioyhtid. Yleisen yleisosuhteen kausi kesti Suomessa
kuitenkin 1970-luvulle asti. Kaupallinen televisio otti ensimmaisend kayttéén uuden-
laisen ohjelmatoiminnan ohjaamisen valineen, ohjelmakaavion, jonka avulla ohjelmis-

toa sijoiteltiin uudelleen palvelemaan eri kohderyhmien tarpeita. (Hujanen 2002, 68 —
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69.) Tama oli ensimmainen universaalitelevision siirtyma kohti monikanavatelevisiota
(Hujanen 2005, 66 - 67).

Monikanavatelevision kehitysvaiheessa televisio alkoi hahmottaa kansan joukosta
erilaisia pienempié yleisgja, jonka seurauksena sen piti ensikertaa alkaa tutkimaan
yleisgjaan ja pystyd myymaan tarjontansa heille. Myds suomalainen julkisen palvelun
televisio muuttui erilaisille kohdeyleisoéille erilaisia kulttuurituotteita tarjoavaksi televi-

sioksi, jonka tuli vahvistaa yleisésuhdettaan. (Hujanen 2002, 68 - 69.)

Television ensimmaisessa historiallisessa siirtymé&ssa siirryttiin siis Yleisradion domi-
nanssista kahden televisioyhtion kilpailuun, jonka seurauksena kanavat alkoivat nah-
da siséltdjensa vastaanottajat asiakkaina, ja asiakkaiden suosiota alettiin mitata kat-
sojalukuina. Suomalainen televisio siirtyi kolmanteen historialliseen kehitysvaihee-
seensa vuonna 2001 sen ottaessa ensimmaisten maiden joukossa kayttoonsa digi-
taaliset televisiolahetykset. Digitaalinen televisio perustuu entistd pienemmille
osayleistille rakennettuun yleisésuhteeseen (mt., 66 - 67). Joukkoviestintdan tarkoi-
tettu yleisradiopohjainen toiminta siirtyi kohderyhmaételevision vaiheen kautta digiai-
kaan, jossa yksilolle on tarjolla entista suurempi valikoima kohdennettua siséaltoa (Hu-
janen 2005, 67 - 70).

Digitelevision syntyyn ladattiin odotuksia interaktiivisuuden mahdollistavista ominai-
suuksista, joista puhuttiin ensikerran jo kaapelikanavien syntyessa (mt., 76; Kortti &
Salmi 2007, 24 — 25; Kortti 2007, 198). Jo vuonna 1979 MTV:n viestintaraportissa
korostettiin yleison vaikutusmahdollisuuksia sekd vuorovaikutussuhdetta sahkdisen
viestinndn kuluttajan ja sisallontarjoajien valilla. Raportti ennusti, ettd interaktiivisuu-

den edellytykset luotaisiin sahkdisenviestinnan osa-alueilla. (Kortti & Salmi 2007, 25.)

Yleisradion tuottama, television tulevaisuudesta kertova sarja, Maailmantelevisio,
esitti vuonna 1975 ajatuksen television ja tietokoneen yhdistamisesta yhdeksi vali-
neeksi, jossa katsoja ei jaisi enaa passiiviseksi tarkkailijaksi (mt., 25). Joitakin inter-
aktiivisia kokeiluja toteutettiin myds Suomen TV:ssé. Puhelinkeskusten digitalisoinnin
jalkeen vuonna 1993, TV2 aloitti lasten ohjelman Hugo, jossa katsojat pystyivat osal-
listumaan peliin kodin nappainpuhelimella. Interaktiivisuus ei kuitenkaan lyonyt itse-

aan lapi varhaisnuorten keskuudessa, silla vain harvat pystyivat osallistumaan peliin
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puhelimen valityksella. 2000-luvun vaihteessa tehdyt tutkimukset osoittivat, etta ihmi-
set halusivat pitda television, tietokoneen ja puhelimen erillisina laitteina. (Kortti &
Salmi 2007, 26.) Vielda vuonna 2010 digitaalinen televisio edusti yksisuuntaista vies-
tintdd mutta sen yhteyteen oli noussut muita interaktiivisen kayton mahdollistavia va-
lineita, kuten puhelin ja internet (Mantymaki 2010). Ensimmaiset televisiovastaanot-
timet, joissa oli sisdanrakennettu internetyhteys tulivat markkinoille vuonna 2011
(Laine-Lassila 2012). SmartTV yhdistdd kanavien lahettdmaén ohjelmasisaltéon in-
ternetissa tarjolla olevan rajoittoman video-, kuva- ja tekstisialléon seka internetin ha-
kupalvelut ja interaktiiviset ominaisuudet. Uuden laitteen avulla katsoja pystyy mm.
kommentoimaan katsomiaan ohjelmia realiaikaisesti sosiaalisessamediassa. (Sam-
sung 2012.) Ajallisesti uusia omiaisuuksia sisaltavan laitteen lanseerauksen ja yhtei-

sollisten tv-tuotantojen kehityksen valilla voidaan nahda selva yhteys.

Markkinavetoisessa nyky-yhteiskunnassa myos televisiotuotannon asiantuntijoiden
on alettava suhtautua uudella tavalla asiakkaaseen, silla mydhaismodernissa yhteis-
kunnassa asiantuntijan rooli annetaan katsojalle. Katsojan mieltymykset maarittavat
yha enemman myds sitd, mika on laadukasta sisalt6a. Nykymedia pitd& huolen siita,
ettd eri instituutioiden edustajat muovaavat esityksensa yleison vaatimuksia vastaa-
viksi. Se myds huolehtii, etta yleis6 kommentoi hyvaksyvasti tai hylkaavasti sille esi-
tettyja ehdotuksia, josta hyvana esimerkkina on rajallinen interaktiivinen toiminta tosi-
TV:n osallistujia aanestettdessa. (Ruoho 2007, 133.) TV:n interaktiivista, viestinnan
kaksisuuntaisuuden kehitysté ovat vauhdittaneet digitalisoinnin tuomat mahdollisuu-
det ja tosi-TV -ohjelmat, joihin liittyy yleison osanotto useiden eri viestintavalineiden
kautta. Jaottelu lahettajan ja vastaanottajan valilla on hamartynyt. (Kortti 2007, 41.)
Internetin kayton lisddntymisen myota yleiséssa on tapahtunut muutos, joka on nos-
tanut katsoja ja kuulija nimikkeiden rinnalle myos televisioyleisdsta puhuttaessa ni-
mikkeet kuluttaja ja kayttaja (Sassi 2009, 24). Kayttaja on ominaisuuksiltaan katsojaa
lAhempé&na toimijaa ja tekijdd. Kuluttaja nimike taas korostaa TV:n liiketalouden pe-

russtrategiaa, jonka tarkoitus on luoda yleisdja mainostajille. (Sassi 2009, 25 - 26.)

Yleison roolinmuutos ohjelmasisaltoon vaikuttajana alkoi ensimmaisista katsojaaa-
nestyksistd, jotka suoritettiin postikorttidgdnestyksind. Ensimmaiset I6ytamani tiedot
postikorteilla suoritetusta yleisbddnestyksesta Suomessa ovat vuoden 1964 euro-

viisukarsinnasta, jolloin Suomen euroviisuedustajaksi valittiin Lasse Martensson kap-
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paleella Laiskotellen. Postikorttiddnestysta kaytettin my6és Syksyn Savel -kilpailun
alkuvuosina ohjelman ensimmaisesta esitysvuodesta 1968 lahtien. Tiedot ensimmai-
sestd puhelimitse suoritetusta katsojadanestyksestd Suomessa sijoittuvat vuoteen
1998, jolloin Euroviisujen voittajan aanestys suoritettiin lahes kaikkien osallistujamai-

den osalta puhelindanestyksena (O’Connor 2006, 155).

Suomessa ensimmaisia TV-esiintymismahdollisuuksia yleisdlle tarjosi nuorten mu-
siikkiohjelma Jyrki, joka kuvattiin Helsingin keskustassa sijaitsevassa lasiseindisessa
studiotilassa. Yleis6 saattoi osallistua ohjelmaan juontajan taustalla olevan nayteik-
kunan kautta. Ohjelmassa kaytettiin paljon myds katugallupeja. Nain ohjelman tekoa
seuraamaan tulleet katsojat muodostuivat tavallista studioyleis6a vahvemmin osaksi
ohjelman sisaltéa (Kortti 2007, 295). Myds Mainos-TV:n 1970-luvulla esittamaa Lau-
antaitanssit-ohjelmaa voidaan pitda aikansa tosi-TV:n@, jonka kautta katsoja saattoi
kotisohvaltaan kasin tirkistella tuttaviensa esiintymistd tanssilattialla (Kortti 2007,
137).

Tosi-TV -formaattien my6téa yleisén rooli televisioviihteen kuluttajana ja vastaanotta-
jana muuttui kokonaisvaltaisesti, silla tosi-TV antoi yleisdlle mahdollisuuden osallis-
tua TV-ohjelmaan esiintyjana. Ensimmaisia yleisén TV-esiintymisen ohjelman tahte-
na mahdollistavia tosi-TV -formaatteja olivat ulkomaiset Selviytyjat ja Big Brother.
Jalkimmainen ohjelmaformaatti lisasi yleison vaikutusmahdollisuuksia seka TV-
ohjelmassa esiintymisen ettd katsojadanestyksen kautta. Suomessa ensimmaisia
tosi-TV -formaatteja olivat MTV3 kanavalla vuonna 2001 ensiesityksensa saanut
Suuri seikkailu seka kansainvalinen formaatti Idols, jonka ensimmainen tuotantokausi
esitettiin Suomen televisiossa vuonna 2003. Samana vuonna suomalainen elokuva-
tuotantoyhtio Solar Films tuotti samalle idealle perustuvan kykyjenetsintékilpailun Ha-
luatko filmitdéhdeksi?, joka oli osa Levottomat 3 elokuvan markkinointia. Big Brother
rantautui Suomeen varsin myohaan vasta vuonna 2005. (Hautakangas 2007, 394,
396, 398; Osterlund-Karinkanta & Moring 2007, 106.)

Vuoteen 2005 mennessa yleisén rooli oli muuttunut lahetysten vastaanottajasta tosi-
TV:n -tdhdeksi, ja kotisohvilta k&sin yksittdinen katsoja pystyi nyt vaikuttamaan oh-
jelman sisallollisiin elementteihin puhelimella danestamalla. Vaikka tosi-TV sai seu-

raavina vuosina useita variaatioita, seuraava todellinen edistysaskel yleison osallis-
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tamisessa kaupalliseen tuotantoon tapahtui vasta vuonna 2012 Moskito Televisionin
Sub-kanavalle tuottaman lholla-sarjan yhteydessa. Sarjassa tavalliset naiset kuvaa-
vat itsendisesti heidan kayttoonsa annetuilla videokameroilla oman elaménsa yla- ja
alamakia. Tama tuotantotapa antoi ohjelmaan osallistuneille tavallisille ihmisille ku-
vausryhman riepoteltavana olon sijaan vapaat kadet sisallén luomisen ja kuvateknis-
ten ratkaisujen suhteen. Tata edistysaskelta on odotettu alalla jo kauan. Tarkalleen
ottaen siité lahtien, kun ammattilaatuista liikkuvaa kuvaa luova laitteisto tuli kuluttaji-
en saataville. (Sassi 2009, 26 - 27.)

Indie-elokuvan puolella yhteisdllisia tuotantoja on tehty jo vuosia. Kaupallisella puo-
lella yleis6 on paassyt lahimmaksi elokuvatuotantoja Facebook-ryhmien ja niissa jar-
jestetyn yleisénaktivoinnin kautta. Kesalla 2012 toimiala otti suuren harppauksen
kohti yleison osallistamista AVAn tilatessa Nitro Filmiltd ja TBWA\Helsingilta yleiséa
osallistavan lyhytelokuvan. Dome Karukosken ohjaamassa, AVA-kanavalla ensi-
iltansa saavassa, Valtatie 13 lyhytelokuvassa yleisoé paasi osaksi seka elokuvan esi-
tuotantoa ettd kuvausprosessia niin kameran edessa kuin takanakin. Tuotanto mullis-
ti osaltaan kaupallisen TV-draaman tuotantotapoja peruuttamattomalla tavalla. Yleiso
eldd uudenlaista itseilmaisun kulttuurin aikakautta. Yksilolla on halu tehda itse ja il-
maista itseaan. Teknologian ja elektroniikan kehityksen myoéta yleisélle on myoés ole-

massa Yltakyllaisesti valineistoa itsensa toteuttamiseksi. (Sassi 2009, 26.)
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4 NAKOKULMIA YLEISON OSALLISTAMISEEN

4.1 Asiakaslahtoinen ajattelu

Asiakaslahtoisen ajattelun syntyyn vaikutti merkittavasti tuotteiden tarjonnassa tapah-
tunut muutos, jossa pula on tuotteiden sijaan asiakkaista. Yrityksen yksittaisen tuot-
teen elinkaari voi olla lyhyt ja sen haasteena onkin sailyttaa asiakkaansa tuotteiden
vaihtuvuudesta riippumatta. Parhaana tapana asiakkaiden sailyttamiseen pidetadn
yrityksen pyrkimystéa tuottaa asiakkaalleen enemman vastinetta vihemmalla rahalla.
Lisdantyneeksi vastineeksi asiakkaalle pyritddn tarjpamaan aineetonta lisaarvoa, ku-
ten tuotteen brandin synnyttdmaa imagollista arvoa tai asiakkaalle hyddyllista tietoa.
(Kotler 2005, 15 - 17.)

Termi asiakaslahtoisyys liitetddn alan kirjallisuudessa usein asiakaspalvelutapahtu-
maan. Asiakaslahtoisyytta voidaan kuitenkin soveltaa my6s moneen muuhun yrityk-
sen toiminnan osa-alueeseen, kuten tuotesuunnitteluun. Pohjimmiltaan asiakaslah-
toisyydessa on kyse asiakkaan tuntemisesta, hanen tarpeidensa tunnistamisesta ja
niihin vastaamisesta oikealla hetkella. (Kotler 2005, 9; Li & Bernoff 2008, 255.)

Asiakkaiden pysyvyyttd mitataan asiakastyytyvaisyydelld. Asiakastyytyvaisyys on
markkinaosuutta tarkeampi mittari, silla siina, missd markkinaosuus maaraytyy men-
neen perusteella asiakastyytyvaisyys ennustaa tulevaa. Yritykselle on taloudellisem-
paa uusien asiakkaiden houkuttelemisen sijaan pyrkia sailyttdmé&én jo olemassa ole-
vat asiakkaansa, silla uusien asiakkaiden hankinta maksaa viidesta kymmeneen ker-
taa enemman kuin olemassa olevien asiakkaiden tyytyvaisena pitaminen. Jokainen
keskivertoyritys menettaa joka vuosi 10 - 30 prosenttia olemassa olevista asiakkais-
taan ja vain viiden prosentin lasku tdssd menetyksessa voi alasta riippuen lisaté tuot-
tavuutta 25 - 28 prosenttia. Olemassa olevien asiakkaiden sailyttamisen puolesta
puhuu myods se, ettd asiakkaat tuovat rahaa yritykselle sitd enemman, mita kauem-
min asiakkuus sailyy. Korkean asiakastyytyvaisyyden saavuttaneet yritykset kayttavat
tietoa mainonnassa heréttddkseen asiakkaaksi ryhtymista harkitsevien kuluttajien
luottamuksen. (Kotler 2005, 14.)
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Tahtddminen asiakkaiden tyytyvaisyyteen ei kuitenkaan kasvavassa kilpailutilantees-
sa ole aina riittava tavoite, silla yritykset menettavat sdannollisesti muutaman prosen-
tin myos tyytyvaisista asiakkaistaan (Kotler 2005, 14). He siirtyvat kayttamaan kilpaili-
jaa, joka tyydyttaa enemman. Huippuyritykset luovat asiakkaistaan ihailijoita ylittaes-
saan asiakkaan odotukset. Onnistuessaan tavoitteessaan ne kuitenkin samalla nos-
tavat asiakkaan odotuksia yritystd kohtaan. llahduttamalla jatetyt jaljet eivat valtta-
matta nday saman vuoden tuloksessa mutta ne nakyvat osuutena asiakkaan mielessa
ja sydamessa ja lopulta myds kannattavuudessa ja markkinaosuudessa. (Kotler
2005, 14, 17.)

Asiakaslahtoéinen ajattelu ja pyrkimys sailyttaa jo olemassa olevat asiakkaat ovat joh-
taneet siihen, etta yritykset pyrkivat luomaan pysyvamman suhteen asiakkaisiinsa
mm. erilaisten kanta-asiakkuuksien kautta. Lahes kaikki suuret yritykset kayttavat
nykypaivana asiakassuhteidensa hallintaan teknisid sovelluksia, joilla he ker&&vat,
jarjestelevat ja tilastoivat yksityiskohtaista tietoa asiakaskunnastaan. Frederick Ne-
well kritisoi teknistynyttd asiakassuhteiden hallintaa. Hanen mukaansa asiakastieto-
jen analysointiin kaytetty aika tulisi kayttda kysymalla asiakkaalta itseltd&n, millaisista
tuotteista ja palveluista he ovat kiinnostuneita ja kuinka he haluavat yrityksen ottavan
heihin yhteyttd. Laajemmassa mittakaavassa oikeanlainen asiakassuhdehallinta ke-
hittdd myonteisesti yrityksia ja yhteiskuntaa muuttamalla niiden toimintaa inhimilli-
sempaan suuntaan seka luomalla parempia ratkaisuja asiakkaille. (Kotler 2005, 11 -
12; Takala 2007, 44.)

4.2 Asiakas tuotekehityksessa

Hyvan tuotteen on oltava muutakin kuin konkreettinen laite. Sen on oltava kasite, jo-
ka ratkaisee asiakkaan ongelman. Uuden tuotteen menestysta voi ennustaa ennen
tuotekehityksen aloittamista vastaamalla kolmeen kysymykseen: Tarvitsevatko asi-
akkaat tuotetta? Onko tuote tarpeeksi erilainen ja parempi kuin kilpailijoiden? Ovatko
asiakkaat valmiita maksamaan tuotteesta siita pyydetyn hinnan? (Kotler 2005, 183.)

Yritykset tekevét virheen méaaritellessdén itsensa tuotteen mukaan ja unohtaen tuot-
teen taustalla piileskelevan tarpeen. Yrityksen toimialan tarvelahtdinen ydintuotteen

maadrittely auttaa yritystd huomioimaan paremmin mygs kilpailjansa ja niiden yrityk-
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selle muodostaman uhkan. (Kotler 2005, 173.) Hyvana esimerkkind Suomessa Vvoi-
daan ndhda VR, joka ei kiinnittanyt tarpeeksi huomiota lentoyhtitiden kasvavaan
maansisaiseen liikennointiin, koska ei maaritellyt itseaan kuljetusyritykseksi. Talla
hetkella VR ei pysty vastaamaan hinta-laatusuhteeltaan kilpailuun lentoyhti6ita vas-
taan. Vastaavasti Coca Colalla jai aikoinaan muiden virvoitus- ja energiajuomien ke-

hittdminen yhtion keskittyessa taysin cola-juoman kehittamiseen (Kotler 2005, 173).

Yrityksilla on nelja tapaa valita, mita he paattavat myyda. Yritys voi paattad myyda
jotain jo olemassa olevaa tuotetta tai palvelua, se voi valmistaa jotain, mita joku ha-
luaa tai ennakoida, mitd joku tulee haluamaan. Sen liséksi yritys voi kehittaa jotain,
mitd kukaan ei osaa kysya, mutta mika tuottaa ostajalleen paljon mielihyvaa. Uuden
kehittamiseen liittyy aina suurimmat riskit, mutta se tuo onnistuessaan myés mahdol-

lisuuden suurempiin voittoihin. (Kotler 2005, 174.)

Tuotekehityksen taustalla on siis pyrkimys |oytaa tarpeita ja tayttda ne. Nyky-
yhteiskunnasta on kuitenkin hyvin vaikea enaa Ioytaa tarpeita, joista ei tiedettaisi tai
joihin ei jo yritettdisi vastata. Vastaus tyydyttdmattomien tarpeiden puutteeseen on
luoda liséé tarpeita. Paras esimerkki uusien tarpeiden syntymisesta on teknologian
kehityksen myo6ta syntyneet uudet tuotteet, joita asiakkaat eivat tienneet tarvitsevan-
sa, koska eivat osanneet kuvitella mitdan sellaista. Ajankohtaiset tapahtumat, tunne-
tuimpina erilaiset koko kansakuntaa koskettavat tragediat luovat uusia tarpeita mm.
lentoturvallisuuden suhteen. Trendit, kuten vaihtuvat muoti-ilmi6t, luovat ihmisille tar-
peen uusia jo tayteen ostetun vaatekaappinsa siséaltd. (Kotler 2005, 19; Takala
2007,43.)

Tyydytettyjen tarpeiden maailmassa onkin osin luovuttava siitd markkinoinnin perus-
olettamuksesta, etta asiakas tietda, mita han tahtoo. Yritysten on luotava tuotteisiinsa
uusia kekseliaita ominaisuuksia, joista asiakas ei tieda eikd osaa kysyéa. Tallaiset yri-
tykset eivat ole asiakkaiden tarpeiden eivatkd markkinoiden vietdvana vaan vetavat
markkinoita perassaan. Nyt yritykset kilpailevat asiakkaiden tarpeiden tayttamisen
sijaan niiden maarittdmisesta. (Kotler 2005, 20; Takala 2007, 43 - 44.)

Uudet tuoteinnovaatiot eivat kuitenkaan aina vastaa asiakkaan tarpeita. Yritysjohtajat

ja akateemikot ovat jo kauan korostaneet kayttajan roolin tarkeytta tuotteiden ja pal-
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veluiden laadun varmistamisessa ja kehittamisessa. Tallakin hetkella suuri osa mark-
kinoille lanseerattavista uusista tuotteista epaonnistuu, koska ne eivéat vastaa kaytet-
tavyydeltdan, hinnaltaan, toiminnallisuudeltaan tai muilta ominaisuuksiltaan loppu-

kayttajansa tarpeisiin. (Nystrom & Leminen 2011, 2.)

Onnistunut tuotekehitys vaatiikin syvallistd perehtymista kayttajien toimintaan, tyylei-
hin ja haluihin. Aihetta lahestytddn usein asiakaslahtbisyyden ja kaytettavyyden kaut-
ta. Pystyakseen vastaamaan paremmin asiakkaidensa tarpeisiin yritykset kayttavat
tuotekehityksen apuna asiakkailta kerattya kayttajatietoa. Kayttajatieto helpottaa tuot-
teen teknisen toteutuksen suunnittelua, jolloin valtytddan mm. merkittavilta korjauksilta
ja tuotteiden uudelleen suunnitteluilta pian kayttéonoton jalkeen. (Hyysalo 2009, 16,
18.)

Yhéa pidemmalle kouluttautunut asiakaskunta luo myds itse tuote- ja parannusideoita
(Hyysalo 2009, 7; Li & Bernoff 2008, 235). Nykypaivana kayttajat ovat osana lahes
kaikkien uusien tuotteiden kehittdmista viimeistddn ennen niiden toista tuotesukupol-
vea. Osalla toimialoista yli 80 % innovaatioista on kayttajien tekemi&, mutta kaikkiaan
10 — 40 % vahintddn parantelee kaytbssaan olevia teknologioita. Kaytanndssa tama
tarkoittaa sita, etta kayttajat tekevat suuren osan tuotteiden parantelusta ja kehittelys-
ta. (Hyysalo 2009, 93.) Kuluttajan osallistamisella tuotteen suunnitteluun, toteutuk-
seen ja lanseeraamisen jalkeiseen kehitykseen onnistutaan yh& useammin tunnista-

maan ja valttamaan karikot markkinoille tultaessa (Nystrom ym. 2011, 2).

Hyddyllisimpia kayttajaryhmia tuotekehityksessa ovat ns. johtavat kayttajat, jotka koh-
taavat tydssddn ensimmaisina yrityksen edustamaan teknologia-alaan liittyvat muu-
tokset ja ovat ehka itsekin yrittdneet kehittdd niitd kayttdonsd. Tama kayttdjaryhma
myo6s luo suurimman osan kaikista kayttajien itsenaisesti keksimista innovaatioista,

joista on mahdollista synty& uusia tuoteideoita. (Hyysalo 2009, 94, 96.)

Kayttdjayhteistyo sisaltda nelja eri osa-aluetta, joihin kuuluvat: ongelmien ja paran-
nusehdotusten kartoitus, tyo- ja vapaa-ajan ymparistéon tutustuttaminen, uusien tek-
nologioiden ennakointi ja siihen liittyva tuotekonseptien ideointi seka suora osallistu-

minen suunnittelutydhon. Suorassa kayttajayhteistydssa yritys antaa kayttgjille aktii-
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visen roolin jonkin tuotekehitykseen liittyvan osa-alueen tuottamisessa. (Hyysalo
2009, 94, 99 - 102; Holland & Manzel Barker 2001, 44.)

4.3 Osallistaminen ja osallistuminen

Asiakkaiden osallistuminen on kehittynyt agrikulttuurisen ajanjakson kahdenkeskises-
ta vaihtokaupasta teollisen vallankumouksen luomaan yritykseltd asiakkaalle eli one-
to-many -malliseen vaihdantaan, joka keskeytti myyjan ja ostajan valisen kommuni-
kaation. Informaation aikakaudella kohdemarkkinointi salli asiakasryhmien segmen-
toinnin. Kommunikaation aikakaudelle tultaessa teknologia mahdollistaa taas vuoro-
vaikutteisen kanssakaymisen asiakassuhteen luomiseksi, asiakkaan osallistumisen
yrityksen markkinointiprosessiin seka kaikkiin prosesseihin tuotteen suunnittelun ja
jakelun valilla. (Holland & Manzel Barker 2001, 35; Salmenkivi ym. 2007, 248; Viita-
maki 2009, 137.)

Sami Viitamaki (2009) kayttaa artikkelissaan termia osallistaminen puhuessaan kau-
pallisten toimijoiden projekteista, joissa esim. asiakashankintaa, asiakkuuksien arvon
kasvattamista tai asiakaspoistuman hallintaa tehostetaan panostamalla oman henki-
|6ston, asiakkaiden, suuren yleison tai yhteistybkumppaneiden avoimeen ja vapaaeh-
toiseen toimintaan osa-alueilla, joilla perinteisesti on kaytetty ammattimaista, palkat-
tua tydvoimaa. (Viitaméaki 2009,131.)

Toteuttaessaan asiakkaan osallistamista yritys kdy dialogia asiakkaansa kanssa ja
hyodyntaa asiakkaansa osaamista mahdollisimman monipuolisesti ja kokonaisvaltai-
sesti seka tuote ettd prosessi-innovaatiossa ja -kehityksessa. Hyvin suunniteltuna
osallistava toimintamalli parantaa yrityksen ymmarrysta ymparistostaan ja asiakkaas-
taan. Liséksi se nopeuttaa tiedon levidmistd ja tehostaa resurssien kaytt6a, minka
vuoksi yritys pystyy vastaamaan asiakkaan tarpeisiin ja niiden muutoksiin seka luo-
maan uusia innovaatioita entistd nopeammalla tahdilla. (Li ym. 2008, 236; Nystrom
ym. 2011, 65; Viitamaki 2009, 131 - 132.)

Nykypaivana asiakkaan osallistaminen tapahtuu péaaasiassa internetissa. Salmenkivi

ja Nyman (2007) jakavat internet-osallistumisen passiiviseen ja aktiiviseen osallistu-
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miseen. Aktiivisesti osallistuva kayttaja pyrkii osallistumisellaan ottamaan kantaa ja
vaikuttamaan muiden kayttajien tunteisiin seka kayttaytymiseen. Kaytanndssa aktiivi-
nen osallistuminen tarkoittaa sisallon luomista ja kommentoimista sosiaalisessa me-
diassa, kuten blogeissa tai yhteisollisissa palveluissa, kuten Facebook. Passiivisesti
osallistumisena voidaan kaytannossa pitdd mm. verkkokauppojen "Katso myos’-
tuotesuosituksia, jotka ehdottavat kayttajalle tuotteita saman tuotteen ostaneiden
kayttajien tekemien hankintojen perusteella. (Salmenkivi & Nyman 2007, 42 - 43.)
Novak, Hoffman ja Yung (2000) taas jakavat internet-osallistujien aktiivisuuden teh-
tavaorientoituneeseen ja kokemusorientoituneeseen tyyppiin. Tehtavéorientoituneet
kayttajat etsivat internetista tuotteita tai tietoa. Kokemusperaiset kayttajat surffailevat
paamaarattomasti ja hakevat internetistd huvi- seka virkistysaktiviteetteja. (Novak,
Hoffman & Young 2000, 22 - 42.)

Yritysten avuksi asiakkaiden massaosallistamiseen on kehitelty FLIRT-malli, joka on

lyhenne sanoista fokusointi, lahestymistapa, intensiivit, rajoitteet ja tytkalut.

Fokusointi

Fokusointi tarkoittaa tavoitteiden asettamista. Asiakkaan osallistamisen yleisimpia
tavoitteita ovat kollektiivisen alyn hyédyntaminen, myyntiin vaikuttavien viestinta ja
markkinointipanosten tehostaminen, tuotteiden Ioydettavyyden parantaminen ja asia-
kassuhteiden lujittaminen. Tavoitteita asetettaessa tulee myds huomioida organisaa-
tion kyvyt ja rajoitteet yleison osallistamisen suhteen. Liséksi on tarke&da maaritella
osallistujat ja heidan kykynsa toteuttaa haluttuja toimenpiteitéa seka toiminnan alue ja
toiminnan syvyys, jossa on kyse osallistamisen pitkajanteisyydesta. (Viitamaki 2009,
133-138))

Lahestymistapa

On keskeista huomata, ettei kohderyhma osallistu yrityksen toimintaan hyo6dyttaak-

seen yritysta vaan omista lahtoékohdistaan ja motiiveistaan (Takala 2007, 16). Niinpa
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kohderyhman osallistamista suunniteltaessa on maariteltava tarkkaan myos tapa,
jolla sita aiotaan lahestyd. Sopiva lahestymistapa osallistavalle toiminnalle méaarite-
taan kolmen eri tekijan kautta. Sosiaaliset objektit ovat kiinnostavia keskustelunava-
uksia, jotka synnyttavat ymparilleen keskustelun lisaksi myds muuta aktiivista toimin-
taa, joten niiden ymparille syntyy luontevasti myos erilaisia yhteis6ja. Toinen tekija
ovat sosiaalisten objektien ymparilla tapahtuvan toiminnan eri tasot. Toiminnan tasot,
jotka ovat sovellettavissa kaikkeen osallistavaan toimintaan, esitelladn kuviossa 2.

Kolmas tekija on organisaation edustus, eli kuka vastaa osallistavassa toimintaympa-

ristdssé organisaation osallistumisesta toimitaan. (Viitaméaki 2009, 139 - 141.)

Taso

Esimerkki

Motivaatio

Sisallén kuluttaminen

Yhteis66n liittyminen, fooru-
mien lukeminen, uutiskirjeen
tilaaminen, tuotteiden
/palveluiden ostaminen, omi-
en tietojen ja kayttohistorian
luovuttaminen

Hyddyllinen, merkitykselli-
nen, yllattava tai hauska si-
saltod

Sisallon jakaminen

Linkin tai kutsun jakaminen,

tilapaivitykset/muut julkaisut
Facebookissa, valmiin mate-
riaalin jakaminen internetis-

sa.

Oman identiteetin rakenta-
minen ja suhteiden yllapita-
minen.

Sisaltoon vaikuttaminen

Arvostelu, aanestys, kom-
mentointi, sisallén jarjesta-
minen.

Vaikutusmahdollisuus, tulos-
ten seuraaminen.

Sisallosta keskustelu

Foorumit, blogit, sosiaaliset
verkostot.

Samanhenkinen seura, ylei-
s6 omille mielipiteille, kes-
kustelukumppanit.

Sisallon muokkaaminen

Materiaalin tydstadminen tai
yhdistaminen toiseen mate-
riaaliin.

Oma tulkinta ja ilmaisun ilo,
personointi omiin tarkoituk-
siin.

Sisallon luominen

Alkuperéisen materiaalin
luominen annetuista elemen-
teisté tai taysin tyhjasta.

Tunnustuksen hakeminen,
tekemisen ilo, haaste.

KUVIO 2. Osallistavan toiminnan tasot. (Viitaméki 2009, 140.)

Intensiivit

FLIRT-mallin kolmas tyévaihe on intensiivien eli kannustimien asettaminen. Vahvim-
pia kannustimia ovat kohderyhman siséiset motivaatiot eli luovuuden ilmaisu, haas-
teet, itsensa kehittdminen ja viihde seka ulkoiset, aineettomat motivaatiot eli yhteison

huomio, tunnustus, sen synnyttdméa yhteenkuuluvuus ja sen muilta osallistujilta saatu
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oppi. Aineettomia motivoivia tekijoita voivat olla myos yrityksen tarjoamat resurssit ja
kanavat. Ulkoiset, aineelliset palkkiot ovat yhteiséllisessa toiminnassa usein hanka-
luuksia aiheuttava tekija. Joissakin tapauksissa on kuitenkin aihetta tarjota osallistu;jil-
le rahallista tai muuta rahassa mitattavaa palkkiota yritykselle suurta taloudellista

etua tuottavista innovaatioista. (Viitamaki 2009, 141 - 143.)

Salmenkiven ja Nymanin (2007, 46) mukaan suurin motivaation lahde internetin aktii-
viseksi osallistujaksi siirtymiseen on henkilokohtaisen hyddyn hakeminen internetin
kasvaneiden vuorovaikutusmahdollisuuksien kautta. Nelja tarkemmin maariteltya mo-
tivaattoria ovat: yhteenkuuluvuuden tunne, yhteis66n kuulumisen tuoma valta, mah-
dollisuus erottua joukosta seka tekemiseen mielekkyys, joka syntyy yhteisén ja sen
antaman palautteen kautta. (Salmenkivi ym. 2007, 46 - 52.) Osallistumisen henkil6-
kohtaisia motiiveja voivat olla myds kiinnostus uusia tuotteita ja niiden kehittamista
kohtaan. Tuote voi olla l&aheisessa suhteessa omaan elaméan ja sen kehittdminen
hyodyttaa osallistujaa. My6s uusiin ihmisiin tutustuminen ja verkostoituminen, uusien
kokemuksien saaminen tai uusien taitojen oppiminen saavat ihmiset osallistumaan
yhteisolliseen toimintaan (Nystrom ym. 2011, 69). Kayttgjat saavat tyydytysta naihin
tayttamattomiin tarpeisiinsa mm. verkossa pelattavien pelien, blogien ja keskustelu-
palstojen, Facebookin seka uusien jakelukanavien kuten Soundcloudin, YouTuben ja
deviantART:n kautta. (Salmenkivi ym. 2007, 46 - 52.)

Rajoitteet ja tyokalut

Rajojen ja sdantbjen asettaminen on toiseksi viimeisin FLIRT-mallin ty6vaiheista.
Tarkemmin maariteltyja toimenpiteitd ovat osallistujien rajaaminen ja aloitusvaatimus-
ten asettaminen, luomiselle ja kanssakaymiselle laaditut s&annot seka tekijanoikeuk-
sista sopiminen. Lopuksi suunnitellaan yhteison kayttama alusta seka tyodvélineet
luomiseen, kanssakaymiseen, valvontaan seka péaatoksentekoon. (Viitaméki 2009,
143 - 147.)
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4 .4 Osallistava markkinointi

Osallistavasta markkinoinnista kaytetaan alan kirjallisuudessa monia eri nimityksia.
Osallistavasta markkinoinnista puhuvat Salmenkivi ja Nyman (2007) kirjassaan Yh-
teiséllinen media ja muuttuva markkinointi 2.0. Siitd kaytetaan myos nimityksia enga-
gement-markkinointi (Takala 2007), lojaliteettimarkkinointi (Mattinen & Sierla 2009),
verkkovalta (Li & Bernoff 2008) seka internetmarkkinointi (Paloheimo, 2009). Kaikilla
kaytossa olevilla termeilla on kuitenkin yhteinen paamaara. Ne tarkoittavat markki-
nointia, jonka tavoitteena on paasta vuorovaikutukseen asiakkaan kanssa. Opinnay-
tetyoni yhteydessa paadyin itse kayttamaan termia “osallistava markkinointi” sen
suomenkielisen ja opinnaytetyon aiheeseen loogisesti yhdistettavan sanamuodon

vuoksi.

Yksinkertaistettuna osallistava markkinointi pyrkii nostamaan kohderyhman kiinnos-
tuksen yritysta kohtaan tasolle, jolla suhde, jakaminen ja vuorovaikutus yrityksen
edustaman brandin kanssa, muuttuu palkitsevaksi, houkuttelevaksi ja uutisarvoiseksi.
Tama saa kohderyhman sitoutumaan yrityksen asiaan omilla ehdoillaan ja itsekkaista
tarkoitusperista. (Takala 2007, 16; Holland & Manzel Barker 2001, 44.)

Tarve markkinoinnin kehittdmiselle on syntynyt kahden eri markkinoinnin toimintaym-
paristossa tapahtuneen muutoksen seurauksena. Ensimmdainen muutos oli me-
diavaihtoehtojen rajahdysmainen lisdantyminen, josta seurasi kilpailun koveneminen
ja informaatiotulva. Informaatiotulva lisasi kuluttajien mainosvastaisuutta, ja internetin
uusien vuorovaikutteisten ominaisuuksien syntyminen edesauttoi kuluttajien pakoa
internettiin. (Takala 2007, 13; Salmenkivi ym. 2007, 63.)

Toinen toimintaympaéristéssé tapahtunut muutos on muutos kuluttajien kayttaytymi-
sessa. Kuluttajien suhtautuminen brandeihin muuttuu entista vaativammaksi ja epéa-
uskollisemmaksi. He kayttdvat mediaa uusin tavoin ja entistd vapautuneemmin.
Markkinoijien maarittelema brandi on internetissa kuluttajille vapaata riistaa. Kulutta-
jaa ei enda tyydyta yrityksen lahettama yksisuuntainen viesti, metaforinen bréandia
rakentava tarina, vaan yrityksen on pystyttava aidosti rikastuttamaan kuluttajan ela-
maa. (Takala 2007, 14; Li ym. 2009, 17 - 21.) Brandien taytyy tuotteen tai palvelun

tarjoamisen lisdksi auttaa kuluttajaa padsemaan henkilokohtaisiin tavoitteisiinsa, ku-
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ten olemaan parempi vanhempi lapselleen tai parempi isdntd lemmikilleen (Takala
2007, 14; Viitamaki 2009, 142).

Naihin ympariston muutoksiin osallistava markkinointi reagoi uudistamalla perinteisen
markkinoinnin kilpailukeinot (4P) vastaamaan nykyisen toimintaympariston vaatimuk-
sia (Salmenkivi ym. 2007, 219). Kuvio 3 esittdd Sami Salmenkiven versioinnin
(CREF-malli) uuden tydympariston vaatimuksia vastaavista neljastd markkinoinnin

kilpailukeinosta.

(Promotion) (Collaboration)
Markkinointiviestinta ——————> Kaksisuuntainen
markkinointi
(Price) (Revenue Model)
Hinta > Ansaintamalli
(Product) (Experience)
Tuote > Kokemus
(F-"Ia(.:e). (Findability)
Sijainti % Loydettavyys

KUVIO 3 CREF-malli (Salmenkivi ym. 2007, 220)

Osallistavan markkinointiviestinnan kilpailukeinoihin kuuluu siis kaksisuuntainen
markkinointi, joka yksisuuntaisen tarinankerronnan sijaan pyrkii muuttamaan viestin-
nan dialogiksi asiakkaan ja yrityksen valilla (Salmenkivi ym. 2007, 221; Takala 2007,
15). Toinen uusista kilpailukeinoista on ansaintamalli, joka pelkdn tuotteen hinnan
sijaan ottaa huomioon myd@s tuotteen aineettomasta arvosta ja tuotteiden ymparille

kehitetyista oheispalveluista saatavat lisatulot (mt., 251).

CREF-mallissa tuote muuttuu kokemukseksi. Nykypaivana kokemuksellisuus on vah-
vasti paihittamassa omistamista. Syyna trendiin voidaan pitad sen eettisyytta, aineet-
tomien hyoddykkeiden yleistymista ja palveluiden kulutuksen lisdantymista (mt., 267).

Viimeinen kilpailukeinoista on sijainnin korvaava loydettavyys. Sana viittaa erityisesti
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tuotteen l0ydettavyyteen internetista. Jos tietoa tuotteesta ei 16ydy hakukoneilla, ver-
tailupalveluista tai sosiaalisista verkostoista, se on kuluttajalle yhtad kuin "ei olemas-
sa”’. Keskeisin l0ydettavyyteen liittyva kysymys onkin, pystyykd potentiaalinen asia-
kas tbrmaaméaan tuotteeseen sattumalta vai velvoittaako sen l6ytdminen oma-

aloitteiseen hakuprosessiin. (Mt., 279.)

Opinnaytetyoni kannalta keskeisin osallistavan markkinoinnin kilpailukeinoista on
kaksisuuntainen markkinointi, josta kaytan opinnaytetydssani myos nimitysta osallis-
tava markkinointiviestinta. Seuraavaksi syvennyn tarkemmin tdm&n uudenlaisen

markkinointiviestinnan keinoihin kohderyhman osallistamisessa.

Perinteinen markkinointiviestinta ja sen keinot on kehitetty palvelemaan asiakkaan
yksisuuntaista informointia ja yleisen kasityksen luomista yritykselle térkeista asioista,
kuten sen tuotteista ja palveluista (Sipila, Lauri 2008, 132 - 133). Osallistava markki-
nointiviestinta poikkeaa perinteisesta markkinointiviestinnasta pyrkimalla kahden-
suuntaiseen kommunikaatioon ja parhaimmillaan asiakkaiden ja yrityksen véliseen
yhteistydhon (Salmenkivi ym. 2007, 221).

Perinteisen markkinointiviestinndn prosessi jaa osallistavan kaksisuuntaisen markki-
noinnin nakdkulmasta vajaaksi. Kun perinteinen markkinointiviestintd rakentuu oike-
alle sanomalle, joka on laadittu yllatykselliseen muotoon, kaksisuuntainen markki-
nointi rakentuu oikealle lupaukselle, joka on ilmaistu yllattavassa muodossa seka to-
teutettu osallistavasti. Perinteinen markkinointiviestinta tyytyy kertomaan tarinan eikéa
anna asiakkaalle mahdollisuutta osallistua, jakaa kokemustaan ja nain syventaa suh-

dettaan yritykseen. Asiakas jaa ilman palkintoa. (Takala 2007, 23, 30, 32.)

Osallistava markkinointiviestinta pitaa sisallaédn joukon aktivoivia keinoja, joilla tavoi-
tellaan vuorovaikutuksen ja osallistumisen kautta asiakkaan sitoutumista yrityksen
toimintaan (Salmenkivi ym. 2007, 229 - 230; Viitamaki 2009, 131 - 132). Seuraavaksi

esittelen kuusi erilaista keinoa osallistavan markkinointiviestinnan toteuttamiseen.

Hyva tapa osallistavan markkinointiviestinnan aloittamiseen on tiedonhankinta ja
keskustelujen seuranta. Vuoropuhelun aloittaminen alkaa asiakkaan kuuntelemisella

eli tutkimalla mita ja miten yrityksestd ja sen tuotteista yhteisdissa keskustellaan.
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Keskusteluiden seuranta auttaa yritystd sekd ymmartdmaan asiakkaitaan paremmin
etta oikaisemaan liikkeella olevaa virheellista tietoa. Keskusteluyhteyden avaamisen
toinen vaihe on palautteeseen vastaaminen, tuotteiden parantaminen ja mahdolliset
markkinoinnilliset korjausliikkeet. (Salmenkivi ym. 2007, 231; Li ym. 2008, 99.)

Toinen osallistavan markkinointiviestinnan keinoista on viraali- eli word-of-mouth -
markkinointi. Se on markkinoinnin muoto, jossa markkinointiviesti kulkee ihmiselta
toiselle. Nain ollen se on myds yksi vanhimmista markkinoinnin muodoista. Medio-
iden synnyttya viraalimarkkinointi on muuttunut entista tehokkaammaksi ja internetin
ansioista viestit mygds jaavat elamaan verkkoyhteisdihin mainosepidemioiden laan-
nuttua. Viraalimarkkinoinnin haasteena on luoda tarpeeksi omaperainen viesti, jotta
ihmiset vaivautuvat jakamaan sen eteenpéin. Omaperaisyys voi syntya viestin haus-
kuudesta, hatkahdyttavyydestd, erilaisuudesta ja uudesta ideasta, toisaalta myos
ymparoivasta kontekstista poikkeavasta toiminnasta. (Salmenkivi ym. 2007, 234 -
235.)

Jalleenmyyntiohjelmat ovat yksi osallistavan markkinointiviestinndn keinoista. Esi-
merkiksi blogia pitavat henkilot voivat netissa suositella yrityksen tuotteita ja liittaa
niihin linkkeja affiliate-ohjelmien kautta, jolloin he saavat bloginsa kautta myydyista
tuotteista pienen provision. Jalleenmyyntiohjelmat parantavat tuotteiden 16ydettavyyt-
ta. Yritys voi myos itse myyda jalleenmyyntiohjelmien kautta nettisivuillaan toisen yri-
tyksen tuotteita, jotka ovat hyodyllisid heidan asiakkailleen. Nain yritys luo itselleen

lisdarvoa asiakkaansa silmissa. (Mt., 238.)

Uusia markkinointiviestinndn keinoja ovat myds asiakkaan osallistaminen markkinoin-
tiviestintdan seka tuotekehitykseen. Kansainvalisesti tamé toiminta tunnetaan nimella
crowdsourcing. Termi crowdsourcing vastaa Suomessa ilmausta talkooty6 ja se liittyy
vahvasti asiakaslahttisen tuotekehityksen teoriaan. Asiakkaat voivat osallistua mark-
kinointiviestintddn luomalla erilaista siséltdéd yrityksen mainosmateriaaliksi. Tunne-
tuimpia kampanjoita ovat mm. Seppalan mainoskampanja, johon kuka tahansa sai
ilmoittautua malliksi, seka televisiokanava Nelosen kampanja, jossa yleisdéa pyydet-
tiin tuottamaan kanavalle Duudsonit-brandiin liittyen lumiaiheisia videopatkia, joista
paras sai nakyvyytta kanavalla. Ihmisia voidaan osallistaa yrityksen toimintaan myos

luomalla erilaisia yhteisdja, joissa asiakkaat voivat keskustella yleisella tasolla yrityk-
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sen tuotteisiin liittyvista aiheista kuten sisustuksesta. Conversen kehittdméassa palve-
lussa asiakkaat voivat suunnitella omannakoisenséa lenkkarit ja tilata ne. Samalla

Converse keraa tietoa kuluttajien mieltymyksista. (Mt., 239 - 250.)

Yleison tuotekehitykseen ja innovointiin osallistamisessa on talkootydn nakdkulmasta
tarkeaa, etta seka asiakas etta yritys hyotyvat yhteistyostd. Nakokulma haastaa van-
han kuluttaja-tuottaja-nakékulman, silla siind asiakas kuluttamisen lisaksi tuottaa,
parantelee ja markkinoi kuluttamaansa tuotetta. Tuotekehityksen ongelmia ratkotaan
my0s erilaisissa tarkoitusta varten rakennetuissa verkkoyhteisoissa, joissa hyddynne-
taan ihmisten kollektiivista alykkyytta ja kekseliaisyytta. (Li ym. 2008, 43, 173, 199;
Salmenkivi ym. 2007, 242 - 244.) Yleison osallistamisen muodot voidaan jakaa kuu-
teen eri osaan tuotteeseen liittyvien prosessien mukaan. Osallistamisen muodot esi-
telladn kuviossa 4 (Salmenkivi ym. 2007, 248; Viitamaki 2009, 137).

1.Kuluttajainnovaatio: | Tiedon keradminen yleisoltd. Uudet ideat ja tren-
yleiso tietaéa dit, paremmat ratkaisut

2. Kuluttajatuotanto: | Yleisdn osallistaminen mainontaan/ tuotteiden

yleiso tekee suunnitteluun tai tuotantoon.
3. Kuluttajakontrolli: Yleis6n osallistaminen tuotteen ominaisuuksia
yleisd paattaa koskevaan paattksentekoon.

4. Kuluttaja-arviointi:

yleisd kertoo Yleison osallistaminen tuotteiden arviointiin.

5.Kuluttajarahoitus:

yleis® rahoittaa YleisOn osallistaminen projektien rahoituksessa.

6.Kuluttajalogistiikka: | Yleison osallistaminen digitaalisen sisallon
yleiso jakelee jakelemisessa.

KUVIO 4. Yleistn osallistamisen muodot (Salmenkivi 2007, 248).
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4.5 Brandiuskollisuus

Brandiuskolliseksi kutsutaan sellaista asiakasryhmaa, joka on vahvasti sitoutunut
tiettyyn brandiin. Asiakasryhma pitdd brandia muita tuotevaihtoehtoja tyydyttavam-
pana ja todentaa mielipiteensa brandin toistuvalla kaytolla (Holland & Barker 2001,
36).

Brandiuskollisuuden mittaamiseen perinteisessa offline-ymparistdssa on kehitetty
kaksi eri tapaa, joita yhdistellen pystytdan entista luotettavammin mittaamaan asiak-
kaan brandiuskollisuutta. Instrumentaalinen koulukunta kayttaa bréandiuskollisuuden
mittarina asiakkaan kayttaytymistd, kuten ostotottumuksia. Taméan tutkimuslinjan na-
kemys on, ettd brandiuskollisuus kehittyy tuotteen kokeilusta saadun positiivisen ko-
kemuksen kautta, mikd johtaa uusintaostoon. Kayttaytymisen mittaamisen ongelma-
na on, ettei se erota todellista merkkiuskollisuutta ostotottumuksista, jotka voivat joh-
tua mukavuudenhalusta, saatavuudesta, vastahakoisuudesta tai muista tekijoista.
Kognitiivisen koulukunnan kasityksen mukaan ainoastaan mittaamalla kuluttajan mie-
len prosesseja ja uskomuksia voidaan todellinen brandiuskollisuus erottaa vaarasta
kayttaytymisesta. Tastd ndkokulmasta brandiuskollisuus on tulosta asiakkaan teke-
masta tutkimuksesta ja ominaisuuksien arviointiprosessista, mika johtaa uskomuk-
seen brandin sopivuudesta ja paremmuudesta ja paatyy lopulta ostotapahtuman tois-
tamiseen. Eri koulukuntien bréndiuskollisuuden mittaustapoja yhdistamalla pystytaan
vahentam&an ostopaatokseen vaikuttavien ulkoisten tekijoiden aiheuttamia virheelli-

sia tulkintoja tutkimustuloksissa. (Mt., 36.)

Internetin kayttajamaara lisaantyy joka paiva. Silti uusien nettisivujen syntyminen syr-
jayttaa uusien kayttajien maaran. Tama tarkoittaa sita, etta taistelu uusista kavijoista
tulee siirtymaan nykyisien kavijdiden sailyttdmiseen. Ymmarrys siitd, etta uusien kayt-
tajien saanti sivustoille on vaikeampaa, koska kilpailu internetissa lisdantyy ja on
myos entista kallimpaa, saa yritykset keskittym&an merkkiuskollisuuden kasvattami-

seen myo0s internet-kayttajien keskuudessa. (Mt.,36.)

Edella esitellyt merkkiuskollisuuden mittarit eivat ole taysin sovellettavissa internetis-

sa toimiviin asiakkaisiin mm. siksi, etta kaikki sivustot eivat ole luonteeltaan kaupalli-
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sia. Siksi kannatusta mittaavia mittareita, jotka liittyvat uusittuun ostotapahtumaan,
taytyy muuttaa.(Mt., 36)

Tutkimusten mukaan internetsivujen tahmeutta (stickiness) aiheuttavat ominaisuudet
ovat yhteydessa kayttajien brandiuskollisuuteen. Sivustojen "tahmeat” ominaisuudet
kasvattavat kayttgjien vierailuaikaa internetsivuilla seka saavat kayttajat palaamaan
sivustolle. Ensimmainen tahmeutta mittaava elementti on vierailuaika, jonka keston
voidaan ajatella kertovan kayttdjan suuremmasta sitoutumisesta. Himmentava navi-
gointijarjestelma, hidas nettiyhteys ja muut ongelmat sivuilla voivat kuitenkin vaikut-
taa vierailuaikaan parantamatta asiakastyytyvaisyytta. Jos asiakas kuitenkin jaa si-
vuille omasta valinnastaan ja saa lisdarvoa vastineeksi ajastaan, tahmeus on positii-

vinen ominaisuus. (Mt., 37.)

Toinen sivuston tahmeutta mittaava elementti on vierailun syvyys eli sivustolla kayty-
jen sivujen maara. Jotkut tutkijat maarittelevat vierailuajan katsottujen nettisivujen
maaran kautta. Se ei kuitenkaan poista kaikkia siihen virheellisesti vaikuttavia tekijoi-
t4, kuten h&mmentavaa navigointijarjestelmad. Hyva sivusto pyritaan rakentamaan
niin, etta jokainen sivu antaa edellistd enemmaé&n arvoa asiakkaalle. Tasta syystéa kat-

seltujen sivujen maara sivuston sisalla kertoo sivuston laadukkuudesta. (Mt., 37.)

Kolmas tahmean sivuston elementti on vierailujen maara. Useimmissa tapauksissa
kayttajat palaavat sivustolle, koska he olettavat sen tarjoavan heille erityistd arvoa.
Kaikissa tapauksissa kayttajan ei kuitenkaan tarvitse palata sivustolle mm. tehdes-
saan tuotetilauksen sahkodpostin kautta, jolloin uudelleen vierailu sivustolla ei ole mi-
tattavissa. (Mt., 37.)

Luvussa Osallistaminen ja osallistuminen kerrottiin internetin kayttajien jakautumises-
ta kahteen eri tavoin aktiivisesti orientoituneeseen ryhmaan. Eri ryhmiin lukeutuvat
kayttajat suhtautuvat myos eri tavoin sivuston tahmeuteen. Tehtavéaorientoituneet
internetin kayttgjat etsivat sivulta tietoa, kuten yhteystietoja tai tulevat sivustolle suo-
rittamaan jonkin tietyn tehtavan, kuten ennalta suunnitellun ostotapahtuman. Interne-
tista kokemuksia hakevat surffailijat klikkailevat paamaarattomasti eri sivustoilla etsi-
en niilta viihdyttavaa sisaltod. (Mt., 37) Sivuston tahmeus mitattuna vierailun kestolla,

syvyydella ja vierailukerroilla voi olla tehokas mitattaessa myonteisia asenteita, jotka
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johtavat brandiuskollisuuteen, netin kokemusorientoituneessa kaytdssa, mutta tehok-
kuusmittarit, jotka eivat lity tahmeuteen voivat olla sopivampia tehtavéorientoitunee-
seen netin kaytt6on. Hyvan sivuston tulee tukea seka tehtavaorientoituneiden etta

huvitusta hakevien kayttajien tavoitteita. (Mt., 38.)

Ominaisuuksia, jotka lisdavat sivun tahmeutta ovat: sivun muokkaamisen salliminen,
keskusteluryhmien rakentaminen, palautteenantomahdollisuus mm. artikkeleista, pe-
lien lisdéaminen sivun yhteyteen ja sivuston eri osiin vievat hyperlinkkiviittaukset teks-
tissa. Voidaan vaittaa, etta personalisoinnin ja yhteistjenrakentamisen tekniikat ovat

perusedellytyksid edistettaessa kuluttajien markkinointiin osallistumista. (Mt., 39).

4.6 Toteutuneita yhteisollisia projekteja kulttuurialalla

Kulttuurialalla on jo paljon ennen AVAn kanavalanseerausta tehty yhteiséllisia tuotan-
toja. Tallaiset tuotannot ovat kuitenkin aikaisemmin olleet pddasiassa voittoa tavoitte-
lematonta toimintaa. Seuraavaksi esittelen muutamia kulttuurin eri alojen yhteisolli-
seen toimintaan kehitettyja alustoja ja niiden avulla toteutettuja yhteisollisia projekte-

ja.

Tapahtumatuotannon puolella yhteisdllisia festivaalituotantoja jarjestéa STFU music,
joka on avoin muusikoista ja taiteilijoista muodostunut verkosto. Verkosto toimii omal-
la sivustollaan netissa. Verkostoon kuuluvat yksilot ja ryhmat jarjestavat festivaaleja
kotipaikkakunnillaan yhteisén tukemina. STFU-yhteisO tarjoaa tietoa tapahtumien
jarjestamisesta seké tiedotuskanavan tuleville tapahtumille. Sen kautta kayttajien on
my6s mahdollista antaa palautetta jarjestetyista tapahtumista. STFU-yhteis6lla on
kayttdjia Iso-Britanniassa, Portugalissa, Italiassa, Saksassa, Ranskassa, Kreikassa ja
Suomessa. (STFU, 2012.)

Medios on Etela-Suomen ldaninhallituksen ja Euroopan sosiaalirahaston sekd Uu-
denmaan ELY-keskuksen osarahoittama hanke, joka pyrkii kehittdamaan menetelmia

ja tydkaluja osallistuvan median kayttoon (Medios 2012).



33

Kansainvélinen verkosto, FLOSS Manuals, tuottaa yhteisollisesti helppokayttbisia
kayttboppaita avoimen lahdekoodin ohjelmistoihin eri kielilla. Medios-hankkeen puit-
teissa m-cult, mediakulttuurin kenttaa kehittdva voittoa tavoittelematon organisaatio,
toteutti FLOSS Manualsin suomenkieliset oppaat ja rakensi oppaiden kayttajaverkos-
toa. Organisaatio jarjesti myds tybpajamuotoista koulutusta av-tuotantoon tarkoitettu-
jen ohjelmistojen osalta. (Medios 2012; m-cult 2012.)

Medios-hankkeen myéta yhteisollista toimintaa on ryhtynyt tukemaan myods Helsingin
kaupunginteatteri yhteisty6ssé Metropolia ammattikorkeakoulun kanssa. Ne ovat ke-
hittdneet yhteisollisen ka&sikirjoittamisen tyopajan Noodin, joka koostuu tydpaja-
alueesta, yhteisosta seka kasikirjoitusprosessia tukevasta dramaturgisesta oppimate-
riaalista. (Noodi 2012a; Helsingin Kaupunginteatteri 2011.) Noodin toimintaperiaat-
teen mukaan kayttaja rekisterdityy ohjelmaan kirjoittajaksi, jonka jalkeen han pystyy
perustamaan omia ryhmia eri kirjoitusprojekteja varten sek& kutsumaan rekisterdity-
neita kirjoittajia ryhmiinsa. (Noodi 2012b.) Alusta sisaltdd kommentointi- ja tekstien
muokkausmahdollisuuden lisdksi myods erilaisia johtamisen tyokaluja kuten tehta-
vanantojen esittamista kirjoittajille seka aikataulun hallintaa ja delegointia helpottavia
ominaisuuksia (Noodi 2012a).

Helsingin kaupunginteatteri on kayttdnyt Noodi-kasikirjoitustydkalua vuodesta 2010
osana taidekasvatus- ja yleis6tyotddn (HKT 2011). Ensimmaéainen Noodi-tytkalulla
luotu, neljantoista 16 - 25 vuotiaan nuoren kasikirjoittama naytelma Free Hugs sai
ensi-iltansa elokuussa 2010 (HKT 2010). Vuonna 2011 ryhma suomalaisia ja saksa-
laisia nuoria kirjoitti Noodia hyvaksikayttaen nuorten naytelman 15:15, joka saa ensi-
iltansa Helsingissd 6. marraskuuta 2012. Helsingin lisaksi naytelmé&a esitetddn myaos
Berliinisséd. Naytelma ja sen tekoprosessi ovat osa Young Europe 2 -hanketta. (Mt.;
HKT 2012.)

Vuonna 2010 Savonlinnan Oopperajuhlat k&ynnisti projektin nimelta Opera by You.
Kaksi vuotta kestdneen projektin aikana kuka tahansa saattoi osallistua oopperan
tekemiseen, saveltamiseen, kasikirjoittamiseen ja lavastamiseen internetin kautta.
Opera by You toteutettiin Wreckamovie- ja Facebook-alustoja kayttaen ja sen teke-
miseen osallistui noin 1 000 rekisteroditynytta jasentd, joiden lisdksi kymmenet tuhan-

net ihmiset ympari maailmaa kokeilivat oman pienoisoopperan tekemisté ja osallistui-
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vat Opera by You -yhteison aanestystehtaviin. Yhteisollisesti luotu ooppera, Free
Will, sai ensi-iltansa Savonlinnan Oopperajuhlilla 21.2.2012. (Savonlinnan Ooppera-
juhlat 2012.)

Opera by You:n yhteiséllisessa toiminnassa kaytetty Wreckamovie-alusta on kan-
sainvalisesti mainetta niittdneen Star Wreck -indie-elokuvasarjan ohjaajan, Timo
Vuorensolan, ja apulaistuottajan, Atte Joutsenen, kehittama tydkalukokoelma. Sita
kaytettiin Timo Vuorensolan kevaalla 2012 ensi-iltansa saaneen Suomen kalleimman
elokuvan, Iron Skyn, tuotannossa. Toimintaperiaate on yksinkertainen. Palvelussa
elokuvatuotannot antavat yhteisotlleen tehtavid, joita yhteisbn edustajat suorittavat
omien vahvuuksiensa mukaan. Wreckamovie on laajentunut yhden elokuvan tuotan-
non tarkoituksiin luodusta alustasta avoimeksi alustaksi, jota kayttavat nyt yhteisolli-
sissa tarkoituksissa myos sadat muut elokuvaprojektit. Niiden rinnalle on ilmaantunut
muidenkin alojen projekteja. Opera by You:n liséksi alustaa on kaytetty apuna jo mm.
kirjojen ja tietokonepelien tuotannossa. (Vuorensola, Kaukomaa, Torsonen, Puskala,
Ollula & Honkonen 2012, 98.)

Iron Skyn tekijat kehittivat elokuvan yhteyteen myos ensimmaisen suomalaisen kulut-
tajarahoitusmallin, jonka kautta lron Sky -fanit rahoittivat tuotantoa 900 000 eurolla
(Vuorensola ym. 2012, 65, 67). Samanlaisia kuluttajarahoituksen mahdollistavia si-
vustoja on olemassa monia ja niiden kautta pystyy elokuvaprojektien liséksi rahoitta-
maan myds muita kulttuuri-alojen projekteja. Sivustoilla projektin tekijat voivat esitella
projektejaan ja asettavat rahamaaran, jonka tayttyessa projekti toteutuu. Fanit voivat
sijoittaa rahaa projekteihin helpoimmillaan napin painalluksella. Kuluttajarahoituksen

mabhdollistavia sivustoja ovat mm. Kickstarter.com, Indiegogo.com ja usaprojects.org.

Uusin TV-puolella valmistuva yhteisoéllinen projekti on talla hetkelld syyskuussa 2012
Ylen TV1 kanavalla esitettava, taidemaailmaan sijoittuva, monimediallinen trillerisarja
The Spiral, joka on tuotettu seitseman eurooppalaisen mediayhtion yhteistyéna. Sar-
jan nettisivuilla katsoja paasee sarjan juoneen pohjautuvan pelin kautta vaikuttamaan
jaksojen sisaltéon. (Yle TV1 2012.) Projektin taustalla vaikuttava yritys on Pohjois-
maalainen The company P, joka on keskittynyt tuottamaan osallistuvaa draamaa.

Yrityksen perustajajdseniin kuuluu mm. suomalainen kirjailija, kasikirjoittaja ja roolipe-
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lisuunnittelija Mike Pohjola. The Company P on aiemmin voittanut Emmy-palkinnon
interaktiivisesta tuotannostaan Sanningen om Marika. (Pohjola-filmi 2012.)

5 TUTKIMUKSEN TOTEUTTAMINEN

5.1 Tutkimuksen tavoite ja tutkimuskohteen valinta

Tutkimukseni tavoite on testata jo vuosia luovien alojen ulkopuolella kaytéssa ollutta
asiakasta osallistavaa teoriaa TV-tuotannon puolella tarkastelemalla ilmién saamia
ominaisuuksia AVAn 22. elokuuta 2012 toteutetun kanavalanseerauksen kautta. Mita
hyotyja asiakasta osallistava toimintatapa tuo TV-alalla? Varmasti toimintatapojen

muutos luo myos alalla ennen kokemattomia haasteita.

Valitsin tutkimuskohteekseni AVA-kanavan lanseerauskampanjan ja sen yhteydessa
yhdessa yleison kanssa tuotetun Valtatie 13 -lyhytelokuvan, silla kampanja on MTV
MEDIAN ja samalla koko suomalaisen TV-toimialan ottama ensiaskel vuorovaikuttei-

sen TV:n tekemisen aikakaudella.

5.2 Tarina AVAn kanavalanseerauksen taustalla

Opinnaytetyoni tutkimuskohteena on televisiokanava AVAnN uuslanseeraus seka sen
yhteydesséa julkaistu Dome Karukosken, Nitro Filmin, mainostoiminto TBWA:n ja
AVAnN katsojien yhdessé toteuttama Valtatie 13 -lyhytelokuva. Tutkimani uuslansee-

raus on kanavan historiassa kolmas.

AVA-kanava aloitti toimintansa osana MTV MEDIAn maksullisten TV-kanavien per-
hettd. 15.1.2011 AVA-kanava lanseerattiin toistamiseen, nyt puolivaltakunnallisena
maksuttomana 25 - 54-vuotiaille naisille suunnattuna televisiokanavana. Tuolloin ka-
navan tavoitteena oli saavuttaa noin yhden prosentin katsojaosuus. Kohderyhman
keskuudessa tavoiteprosentti oli korkeampi. (Mediaviikko 2010; Turunen 2012.) Kah-

den vuoden aikana kanava pystyi tavoittamaan kohderyhmastaan vain 2,3 % (Aamu-
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lehti 2012). Samaan aikaan Nelosen vuonna 2009 lanseeraama maksuton, myos
naisille suunnattu, valtakunnallinen Liv-kanava oli vakiinnuttanut paikkansa kohde-
ryhman keskuudessa (Mediaviikko 2010).

AVAnN suunnitellessa valtakunnallista lanseeraustaan sen kovin kilpailija Liv oli ollut jo
kolme vuotta valtakunnallinen, maksuton TV-kanava ja silla oli selkea etulyontiasema
kohderyhman keskuudessa. MTV MEDIAn markkinointijohtajan mielesta oli selvaa,
ettei AVAn kolmanteen lanseeraukseen riittaisi perinteinen markkinointikampanja
(Juvonen 2012). "Jos bloggaajat tekisivat kanavan, millainen se olisi?” Tama oli aja-
tus, jonka pohjalta lahdettiin hakemaan AVAlle uutta ilmettd 2012 (Turunen 2012).
AVA tilasi lanseerauskampanjan mainostoimisto TBWA\Helsingiltd (mt.), joka voitti
Grafian markkinointiviestinnan ja muotoilun kilpailussa vuonna 2012 mainoselokuvien
sarjan kultahuipun MTV3 Maxille tekemallaan mainoselokuvalla Miehen tie. Kyseinen
mainoselokuva oli myds Dome Karukosken ohjaama. (TBWA 2012; Grafia 2012.)

Strategiatyon seurauksena AVAnN brandille 16ydettiin uusi suunta, joka kiteytyi brandi-
lupaukseen "Luodaan yhdessa.” Sen sijaan, etta TBWA olisi lahtenyt suunnittele-
maan brandille perinteista mainoskampanjaa, se paatti lunastaa osan AVAn brandi-
lupausta toteuttamalla mainoskampanjan yhdessa AVAn katsojien kanssa. 45 se-
kunnin TV-mainos muuttui 25 minuutin lyhytelokuvaksi, ja mainostoimiston kanssa

jo aikaisemmin yhteisty6ta tehnyt ohjaaja Dome Karukoski l&ahti mukaan projektiin.
(Ruotsalainen 2012; Tulivuori 2012.)

Mainostoimiston nakdkulmasta katsojien kanssa yhdessa tehty elokuva oli mainos-
kampanjan sijaan pikemminkin hanke, jolle haluttiin julkisuutta. Siitd saatiin niin pai-
kallisella kuin valtakunnallisella tasolla, niin internetissa kuin printtimediassakin. Kiin-
nostus lyhytelokuvaa kohtaan myos yleison suunnalta oli valtava. (Ruotsalainen
2012.)

Kevaan 2012 aikana suomalaiset naiset lahettivat lyhytelokuvan kasikirjoitusta varten
240 tositarinaa AVAN nettisivuilla. Dome Karukoski ja TBWA:n tiimi kasasivat naiden
tarinoiden pohjalta kasikirjoituksen puolen tunnin lyhytelokuvaan. TBWA:n rinnalla
elokuvaa lahti toteuttamaan pitk&aikainen yhteistydkumppani filmituotantoyhtioé Nitro

Film, joka vastaanotti yhteensa 2 500 hakemusta, joissa ihmiset ehdottivat kuvaus-
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paikkoja, hakivat avustajiksi, esiintyjiksi ja osaksi tuotantoryhmaa. (Avatv.fi 2012a;
Tulivuori 2012.)

Lyhytelokuvan kuvaukset toteutettiin 21. - 23.7.2012 Valtatie 13 varrella. Alansa
huippuammattilaisista ja mukaan hakeneesta yleisosta koostuva tyoryhma sai lisa-
vahvistusta matkalla mukaan lyottaytyneiltd innokkailta avustajilta. Niin paikallinen
kuin valtakunnallinenkin media pysyivat kuvausryhman matkassa mukana halki Kok-
kolan, Perhon, Laukaan, Aanekosken, Lemin, Joutsenon, Lappeenrannan ja Manty-
harjun, jossa kuvattiin 99 % kronologisesti kuvatun elokuvan loppukohtaus. (Avatv.fi
2012b; Haastattelu, Tulivuori 2012.)

Facebookissa sekd AVAnN uusilla verkkosivuilla, joissa yhdistyivat AVAn ja sen katso-
jien yhdessa luoma ilme seka MTV3 Helmen tuttu verkkopalvelu (Turunen 2012),
seurattiin tiiviisti tydryhmén etenemista Valtatie 13 varrella. Kuvausryhman mukana
likkuvat mainostoimiston edustajat hoitivat nettitiedostusta paikan paalta. Tyéryhma
l&hetti miltei tunnin vélein AVAn katsojille kuulumisia ja kuvia lyhytelokuvan kuvaus-
paikoilta. Nain ollen myés kuvausryhman sijainti oli koko ajan yleisén tiedossa ja ha-
lukkaat saattoivat osallistua kuvauksiin matkustamalla paikalle. (Tulivuori 2012.)

Samaan aikaan AVAnN katsojat valmistautuivat yhdessa kanavan kanssa lanseerauk-
seen aanestamalla kanavaaanestd, teemamusiikista ja lahettamalla kanavalle suun-
nittelemiaan kanavalogoja, kuvia ja tarinoita, joita tultaisiin kayttamaan osana uutta

kanavailmetta (Raikkénen 2012).

AVAnN uusi ilme lanseerattiin keskivilkkkona 22.8.2012. Samana péaivana kanavalla sai
TV-ensi-iltansa Dome Karukosken ohjaama Valtatie 13 -lyhytelokuva, joka kerasi
ruudun aareen 70 000 katsojaa. Yhteensa koko avajaispaivan saldo oli 600 000 kat-
sojaa (Spotti 2012). Kanava tavoittelee 3,5 — 4 % katseluosuutta kohderyhmassaan

vuoden loppuun mennessa (Turunen, 2012).

MTV MEDIAn markkinointijohtaja Anu Perrottan mukaan AVAn lanseerauskampanja
aloitti vuorovaikutteisen TV:n tekemisen aikakauden ja yhtio aikoo laajentaa katsojia

osallistavaa otettaan tulevaisuudessa myads talon muihin brandeihin (Juvonen 2012).
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5.3 Tutkimukselliset lahtokohdat

Opinnaytetyoni  tutkimusaihe on yleison osallistaminen kaupallisessa TV-
tuotannossa. Tutkin yleisén osallistamisen ilmidta kaytannon tasolla tuotantoyhtitn
nakokulmasta. Tutkimusongelmaksi rajautuu siis, miten yleisda osallistavan kaupalli-
sen TV-tuotannon teko eroaa perinteisesta tuotannosta? Tutkimusongelma jakautuu
kahteen tarkentavaan tutkimuskysymykseen: Mita hyotya yleison osallistamisesta on
tuotantoprosessin ja tuotannon markkinoinnin kannalta? Seké, mita haasteita yleison

osallistaminen tuo tuotantoprosessin ja markkinoinnin kannalta?

Koska kyseessa on ammattikorkeakoulun kanditasoinen opinnaytetyd, jatan sen ul-
kopuolelle yleisén osallistumiskokemuksen ja -motivaation tapauskohtaisen tutkimi-
sen. Sivuan kuitenkin luvussa teoria yleison osallistamisen taustalla, yleisén osallis-
tumisen motivaatiota internet-yhteisodissa. Koska monet yhteisélliset kulttuurituotan-
not on tuotettu internetin valineistéa hyvaksikayttéaen, koen, etta tata teoriaa voidaan
helposti soveltaa tietyin painotuksin liiketalouden puolelta my6s kulttuurituotannon

puolelle.

Tutkimusstrategiana kaytan teorian pohjalta kuvailevaa tapaustutkimusta. Tapaustut-
kimus tulee kyseeseen tutkittaessa sellaista yksittaistapausta, kuten Valtatie 13 -
tuotanto, joka liittyi AVAn kanavalanseerauksen kontekstiin niin vahvasti, ettei tuo-
tannossa kaytettyja toimintamalleja voida taysin yleistdd koskemaan perinteista TV-
tuotantoa. Tapauksen kuvaamisen tavoitteena on loytaa tutkittavan kysymyksen, "Mi-
ten yleisb6a osallistavan kaupallisen TV-tuotannon teko eroaa perinteisesta tuotan-
nosta?”, kannalta kiinnostavat tutkittavan kohteen rakennepiirteet. Kiinnostavia ovat
etenkin ne piirteet, jotka toistuvat tapauksesta toiseen. Tasta johtuen tutkimusongel-
man voi esittda myds muodossa: "Mitd piirteita osallistavuus saa kaupallisessa TV-
tuotannossa?” Koska tuotin opinndytetydssani haastattelumateriaalia vain yhdesta
osallistavan TV-tuotannon tapauksesta, pyrin I6ytamaan toistuvia piirteita rinnastaen
tuottamaani haastattelumateriaaliin aikaisemmin dokumentoituja yhteisollisia tuotan-
toja ja niiden piirteitd. Rinnastettavina tuotantoina kaytan lron Sky -elokuvaa ja yhtei-
sollisesti tuotettua Free Will -oopperaa, jotka ovat tuoreimpia yleison osallistamisen

esimerkkeja kulttuurin kaupalliselta puolelta.
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Pyrin myds tutkimuksen aikana selvittdméaéan, mika on tutkittavan toiminnan funktio eli
sen hyodyllisyys koko tuotannon kannalta. Osallistavuuden hyodyllisyytta tuotannolle

ja sen markkinoinnille selvitan esittelemieni tutkimuskysymysten kautta.

Suoritan tutkimuksen paaosin jo olemassa olevan teorian pohjalta, koska tutkittavaa
kohdetta on mahdollisuus tarkastella asiakasléhtdisyyden, osallistumisen ja osallista-
van markkinoinnin seka brandiuskollisuuden -teorioiden kautta. Osallistavuus on ylei-
sesti kaikilla, kuluttajille informaation valittdmiseen liittyvilla, toimialoilla nouseva ja jo
osin laajaltikin kasitelty trendi ja siksi nden sen soveltamisen TV-tuotantoihin vain

vakiintuneen teorian laajentumana.

Yleisemmin opinnaytetyon lahestymistapa on laadullinen poiketen deduktiivisen tul-
kintasuunnan yleisesta tutkimusotteesta. Laadulliselle tutkimukselle ominaista on yk-
sittdisten tapausten tarkasteleminen ja tutkimuksen teossa oleellista on yksittaisten
ihmisten nakodkulmien ja kokemusten korostaminen. Laadullisen tutkimuksen tehtava
on tarjota teoreettisesti pateva tulkinta tutkittavasta ilmiosta. (Puusa & Juuti 2011, 47
- 48.) Opinnaytetyoni tutkimusmenetelméana kaytan haastattelua. Tarkemmin kaytta-
mani tiedonkerdysmenetelmd on puolistrukturoitu yksildhaastattelu. Puolistruktu-
roidussa haastattelussa haastattelu suoritetaan kvantitatiivisen tutkimuksen lomake-
kyselylle ominaisien valmiiksi laadittujen kysymysten pohjalta, mutta kysymykset ovat
avoimia kysymyksia eli niihin ei ole méaaritelty valmiita vastausvaihtoehtoja (Kananen
2008, 73).

Haastattelumateriaalin ja muiden lanseeraukseen liittyvien dokumenttien analyysi-
menetelmana kaytan deduktiivista eli teorialahtbista siséllonanalyysid. Sisallonana-
lyysi on menettelytapa, jonka avulla voidaan systemaattisesti analysoida dokument-
teja (Oulun yliopisto 2012) kuten esim. haastattelunauhoja, kirjeita, sarjakuvia, mai-
noksia, lehtiartikkeleita tai esseita. Sisallonanalyysin avulla kuvataan analysoitavan
materiaalin sisaltdéa, rakennetta tai molempia (Seitamaa-Hakkarainen 2012). Deduk-
tiivista sisdllonanalyysia ohjaa teorian tai tutkimuksen pohjalta rakennettu luokitus-
runko. Analyysimenetelmaa kaytetaan tutkimuksissa, joissa halutaan testata olemas-

sa olevaa tietoa uudessa kontekstissa. (Oulun yliopisto 2012.)
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Haastattelujen lisaksi analysoin AVA-kanavan internetsivustollaan julkaisemaa juttu-
sarjaa, jossa AVA esittelee kanavan lanseeraukseen liittyneitd yleis6a osallistavia
toimenpiteitd, seka Valtatie 13 -lyhytelokuvan printtimainosta. Kaytan internetsivun ja
printtimainoksen sisaltéa ja sen elementteja esimerkkind osallistavan markkinoinnin

soveltamisesta televisiotoimialalle.

5.4 Aineiston hankinta ja analyysi

Haastattelin opinnaytetyotani varten AVAn lanseerauskampanjan tilanneen MTV
MEDIANn markkinointiyksikon edustajaa, MTV MEDIAn BtoC markkinointipaallikkéa
Semra Raikkosta, kampanjan suunnitelleen mainostoimisto TBWA\Helsingin Creative
Director Illkka Ruotsalaista ja Iyhytelokuvan toteuttaneen Nitro Film -

filmituotantoyhtion vastaavaa tuottajaa Marika Tulivuorta.

Tutkimusmetodina haastattelua kaytetaan silloin, kun pyritdéan saamaan mahdolli-
simman paljon informaatiota ja monipuolinen kuva kiinnostuksen kohteena olevasta
iimiosta (Puusa 2011, 76). Suorittamieni haastattelujen tavoitteena olikin nostaa esiin
julkaisematonta taustatietoa lanseerausprosessista ja eri toimijoiden rooleista lansee-
rauksessa ja lyhytelokuvan tuotannossa. Halusin myds saada yksityiskohtaisempaa
tietoa lyhytelokuvatuotannosta ja sen osallistavista erityispiirteista seka niiden vaiku-

tuksista elokuvan tuotantoprosessiin.

Haastatteluissa kaytetty muoto on yksilohaastattelu. Haastattelumuoto valikoitui
haastateltavien henkildiden ammatilliseen asemaan liittyvien tekijdiden seurauksena,
silla ne maarittelivat haastattelun saamisen ehdoksi haastattelun ajankaytéllisesti
tehokkaan suorittamisen. Suoritin haastattelut puhelinhaastatteluina, joista en omas-
ta tiukasta aikataulustani johtuen sopinut etukateen sahkopostitse vaan otin haastat-
teljana toimittajamaisen lahestymistavan ja pyysin lupaa suoraan puhelinhaastatte-
luun. Ennen haastattelujen suorittamista olin laatinut jokaiselle haastateltavalle erilli-
set kysymykset (LIITE 1), joissa pyrin ottamaan huomioon haastateltavan roolin ja

vastuualueen lanseerauskampanjassa ja tuotannossa.
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MTV MEDIAn Semra Raikkosta ja TBWA\Helsingin llkka Ruotsalaista haastattelin
aiheesta Valtatie 13 -tuotannon ja lanseerauskampanjan markkinointi. Nitro Filmin
Marika Tulivuori vastasi kysymyksiin Valtatie 13 -lyhytelokuvan tuotannosta. Kaytin
haastattelussa valmiiksi laadittuja kysymyksia, silla tavoittelin joidenkin yleisten lisa-
tietojen lisdksi lahinna tasmallisia vastauksia tutkimuskysymyksiini. Valmiiksi laadittu-
jen kysymysten rinnalla kaytin spontaanisti myds tarkentavia kysymyksia.

Laadin nauhoitetuista puhelinhaastatteluista litteroinnit ja kavin haastatteluaineiston
l&pi etsien siitd suoria vastauksia tutkimuskysymyksiini. Koin, etten saanut tutkimus-
aineistostani tarpeeksi irti pelkastaan silmailemalla ja vertailemalla haastatteluista
saatuja vastauksia taustateorioiden kanssa, joten paadyin laatimaan taustateorioiden
pohjalta luokitusrungon, joka maaritteli tarkemmin yleis6a osallistavan ilmién piirteita.
Kaytin teoriapohjaa luokitellessani analyysiyksikkona lausetta tai lauseen osaa, joka
ilImaisi eri tasolla vastauksen kysymykseen "mita osallistaminen on?”. Asiakkaan
osallistamisen piirteitd kuvaavista ilmauksista rakentui seuraava luokitusrunko (KU-
VIO 5).

LUOKITUSRUNKO PELKISTETTY ILMAUS |ALALUOKKA

Mahdollisuus muockata sisaltoa
(muokkaminen, personointi)
Mahdollisuus vaikuttaa sisaltotn
(arvioiminen, palautteen
antaminen, kehitystyd)

ASIAKKAAN JA YRITYKSEM
YHTEISTOIMINTA Mahdollisuus luoda sisaltoa

(ideointi, suunnittelu,
toteuttaminen)

Mahdellisuus jakaa sisaltoa
(myos affiliate)

YHTEISOLLISYYS Yhteistissa toimiminen

KAKSISUUNTAINEN VIESTINTA Sisallosta keskusteleminen

Toiminnan rajojen ja saanttjen
asettaminen
Uusien kokemusten luominen

MODEROINTI

KOKEMUKSELLISUUS

Toimiminen erilaisilla Internet-

INTERMET-ALUSTA pohjaisilla alustoilla

KUVIO 5. Tyhjé luokitusrunko.

Rakennettuani teorian pohjalta osallistavan ilmion piirteita kuvaavan luokitusrungon

(LIITE 2) ositin haastattelu- ja dokumenttiaineistoni teoriapohjan tapaan analyysiyksi-
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koiksi, jotka sijoitin teorian pohjalta rakennettuun runkoon. Osalle analyysiyksikdista
ei 16ytynyt paikkaa luokitusrungosta. Jéljelle ja&neet analyysiyksikot kuvasivat ilmion
piirteiden sijaan siitd koituneita haasteita tai hyotyja seka tuotannon ja markkinoinnin
ettd yleison nakokulmasta. En joutunut aineiston luokittelun yhteydessa tekemaan
rakennemuutoksia luokitusrunkoon. Aineiston luokituksen yhteydessa muutin osan
Asiakkaan ja yrityksen yhteistoiminta ylaluokkaan kuuluvien alaluokkien verbeista

vastaamaan paremmin seké teorian etta aineiston analyysiyksikdiden ilmauksia.

Aineiston luokittelu teorian pohjalta rakennettuun luokittelurunkoon auttoi hahmotta-
maan selkeammin sen, kuinka asiakkaan osallistamisen teoriaa oli sovellettu AVAn
lanseerauskampanjassa ja Valtatie 13 -tuotannossa. Luokittelu auttoi myo6s erottele-
maan ilmion piirteitéd kuvaavat ilmaukset sen hyotyja ja haasteita heijastelevista ilma-

uksista.

Tutkimuksen tulokset luvussa esittelen tarkemmin aineiston analyysista syntyneita
tutkimustuloksia eriteltynd AVAN lanseerauskampanjassa yleisesti ilmenneisiin osal-
listaviin piirteisiin, Valtatie 13 -tuotannossa ilmenneisiin osallistaviin piirteisiin seka
yleisdbn osallistamisella saavutettuihin hyo6tyihin ja haasteisiin tuotannossa seka
markkinoinnissa. Luvussa Johtopaatokset peilaan haastattelu- ja dokumenttiaineiston
tuottamia tuloksia kokopitkan Iron Sky -elokuvan seké Opera by You -projektista syn-
tyneen oopperan yhteisollisissa tuotannoissa esiin nousseisiin osallistaviin piirteisiin.
Pohdin my6s tuotannoissa ilmenneiden osallistavuudella saavutettujen hyotyjen ja
osallistavuudesta aiheutuneiden haasteiden yhtenevaisyyksia Valtatie 13 -

tuotannossa kohdattuihin hyétyihin ja haasteisiin.

6 TUTKIMUKSEN TULOKSET

6.1 Osallistavat piirteet AVA-kanavan lanseerauskampanjassa

Tassa luvussa kasittelen tutkimuksen aineistoanalyysissa esiin nousseita osallista-
van ilmion piirteita AVA-kanavan lanseerauskampanjan osalta. Lanseerauksen naky-

vimpia, katsojaa osallistavia elementteja olivat kanavalupaus "Luodaan yhdessa” ja
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yhdessa luotu Valtatie 13 -lyhytelokuva, joka aloitti kanavalupauksen lunastamisen.
Muita osallistavia elementteja olivat yleison vaikutusmahdollisuus kanavan ilmeeseen
ja aanimaailmaan logosuunnittelun, AVA-aiheiden kuvittamisen, juontajan valinnan

seka musiikkiddnestyksen kautta.

Haastatteluaineistossa (LIITE 3) kampanjan osallistavista piirteista selkeimmin koros-
tuivat asiakkaan ja yrityksen toimiminen internet-alustalla. Samalla erityista huomiota
sai moderointi eli erilaiset luomiselle ja kanssakaymiselle muodostetut s&annot ja

muut organisaation puolelta tehdyt ohjaavat toimenpiteet.

Kun saat sen (asiakkaan) esimerkiksi facebookissa kiinni
(Ruotsalainen) Toimiminen erilaisilla Internet-
Jos me saadaan ne esim. rekisterditymaan avan katsojaksi pohjaisilla alustoilla

avasitelle tai facebookissa (Ruotsalainen)

INTERNET-ALUSTA

Me suunniteltiin taa todella tarkkaan et miten taa vaiheistetaan
(Raikkdnen)

Ei me taalla avan tekijoina puututtu siihen kasikirjotukseen
millaan tavalla etta siita tuli sellainen kuin kuluttajat siita teki
(Raikkénen)

MODEROINTI Taa meni hyvin niinkun jarjestelmallisesti step by step

ja sillon kun me annetaan toi ihmisten kasiin tai annetaan
ihmisten osallistua niin me ei koskaan voida tietaa keta ne
thmiset on ja minkalaisin aikein ne tulee vaan etta sen takia
tommonen esimerkiks moderointi on todella tarkeaa jopa niinkun
aivan yks tarkeimmista

Toiminnan rajojen ja saantojen
asettaminen

KUVIO 6. Ote markkinoinnin haastattelun luokitusrungosta, internet-alusta & moderointi (LIITE 3)

Televisio itsessdan ei ole interaktiivisia ominaisuuksia luonnostaan sisaltava laite.
Tasta syysta internet ja sen yhteisdlliset palvelut ovat nousseet vahvasti TV:n rinnalle
vaylaksi, jonka kautta yleiso pystyy vaikuttamaan ohjelmien sisaltéon esim. esittamal-
l& keskusteluohjelmassa vieraana olevalle henkildlle kysymyksid. AVA-kanava toimii
internetissé omalla avatv.fi sivustollaan, joka rakennettiin MTV3:n naisille suunnatun
Helmi-sivuston pohjalta. Yhteisolla oli valmiina todella suuri joukko kayttgjia, jotka
siirtyivat AVAn ja Helmi-sivuston yhdistyessa avatv.fi:n kayttajiksi. AVA toimii myos
Facebookissa, jossa silla on talla hetkella 1 668 kayttajaa (Facebook, 2012).

Internet-yhteisot toimivat myds asiakassuhteiden hallinnan kannalta olennaisina vali-
neind, silla AVA voi kerata niiden kautta rekisterdityneista kayttajistddn hyvinkin yksi-
tyiskohtaisia tietoja ja hahmottaa niiden kautta kohderyhménsa tarpeita. Kuten osal-
listava teoria osoitti, asiakaslahtdisyydessa on pohjimmiltaan kyse asiakkaan tunte-
misesta. Asiakastietojen kerdaamisen lisaksi internet-yhteisét mahdollistavat myds
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vuoropuhelun asiakkaan kanssa, jolloin AVA voi kdyda katsojiensa kanssa keskuste-
lua heiddn mieltymyksistaan ja tarpeistaan. Naiden ominaisuuksien avulla kanava
osaa tarjota kohderyhmalleen entista tarkemmin juuri sille raataloitya ohjelmistoa.
(Ruotsalainen 2012.)

MTV MEDIAn Semra Raikkdsen ja mainostoimisto TBWA\Helsingin llkka Ruotsalai-
sen haastatteluiden perusteella asiakkaan ja yrityksen yhteistoiminnassa korostuivat
katsojien mahdollisuus vaikuttaa kanavan sisaltoon mm. juontajadanen ja musiikki-
aanestyksen kautta seké katsojien mahdollisuus luoda mm. markkinointiviestinnan
siséltod lahettamalla kanavalogoja. Haastateltavien kommentit "mahdollisuus luoda
sisaltda’-alaluokassa toivat uuden nakokulman teorian pohjalta rakennettuun luoki-
tukseen, silla kommentit viittasivat myds yleison offline-osallistumiseen kampanjaan
littyneen lyhytelokuvan kuvauksissa. Sisallon muokkaamisen ja jakamisen mahdolli-

suudet eivat juuri korostuneet markkinointihaastatteluiden kommenteissa.

Mahdollisuus muokata sisaltoa
(muokkaminen, personointi)

Kanavaaani valittiin yhdessa (Raikkdnen) Mahdollisuus vaikuttaa

Kanavamusiikki on valittu yhdessa (Raikkoénen) sisaltoon (arvioiminen,

Avan luodaan yhdessa konsepti (Raikkonen)

Ihmiset lahettda meille kokoajan kanavalogoja (Raikkonen)

Me tehdaan kanavaa yhdessa kuluttajien kanssa jollon

luonnollisesti me tehdaan myos sitd markkinointiakin yhdessa

kuluttajien kanssa (Raikkdnen)

Tehdaan lanseerausteko yhdessa (Raikkonen)

ASIAKKAAN JA - ————— - -

YRITYKSEN S;;‘::::l;ehtnn tama Valtatie 13 yhdessa kuluttajien kanssa Mahdollisuus luoda sisaltoa
ideointi, suunnittelu,

YHTEISTOIMINTA { ) ideointi ittel

On luonnollista etta kun me lahdetaan mainostamaan tommosta toteuttaminen)
kitetysta ja brandia ni oli selvaa et me halutaan sen sijaan et me
tehdaan perinteinen mainoskampanja niin me halutaan tehda
jotain yhdessa niitten avan katsojien kanssa (Ruotsalainen)

Ne osallistuu itse sen (markkinoinnin) tekemiseen ja tuottaa myos
sellasta sisaltoo josta se kohderyhma niinkun voi pitaa
(Ruotsalainen)

Mahdollisuus jakaa sisaltoa
(myos affiliate)

Kuvio 7. Ote markkinoinnin haastattelun luokitusrungosta, yhteistoiminta (LIITE 3)

AVAnN lanseerauskampanjasta kertovalla nettisivulla (LIITE 4) osallistamisen piirteet
saivat tasapuolisemmin huomiota kuin haastatteluissa. Selvd&d on, etta katsoijille
suunnatuissa kommenteissa moderointiin viittaavat ilmaukset haivytettiin taka-alalle,
mutta ne heijastuvat lapi "Luodaan yhdessa” -brandilupauksesta, joka sisaltaa viitta-

uksen kanavan kontrollista.
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AVAn internetsivujen luokitusrunko (LIITE 5) osoittaa, etta toimintaa ohjataan edel-
leen painokkaasti nettisivuille, joilla katsojien on mahdollista jakaa kuvia ja tarinoita
vaihtuviin AVA-aiheisiin liittyen. Yksi tuotekehityksessa kaytettava kayttajayhteistyon
osa-alue on tyo- ja vapaa-ajan ymparistoon tutustuttaminen. Yhteis6jensa kautta eri-
laisia keskustelunavauksia tehden kanava pystyy tutustumaan tarkemmin kohderyh-
mansa elamantapaan ja arkirytmiin pystyen erottelemaan siitd pienempia osakohde-
ryhmia kuten kotididit, elékeldiset ja opiskelijat. Kanava voi kayttaa naista osakohde-
ryhmista saamiaan tietoja mm. suunnitellessaan paivan ohjelmakattausta tarjoamalla
kullekin osakohderyhmalle suunnattua ohjelmistoa sille suotuisimpiin katseluaikoihin.
Sisallon jakamista tukevat myos sivuston rakenteelliset ominaisuudet kuten "suositte-

le juttua”-painike.

ASIAKKAAN JA A'.'a.tvﬁ tarjoaa yhteisélleen mahdollisuuden JAKAA tarinoita ja Mahdollisuus jakaa sisaltoa
YRITYKSEN kuwvia 55 affiliat
YHTEISTOIMINTA Suosittele juttua -painike B —

KUVIO 8. Ote AVAn internetsivun luokitusrungosta, mahdollisuus jakaa siséltoéé (LIITE 5)

Kuvien ja tarinoiden jakomahdollisuuden lisaksi nettisivut kannustavat usein ilmauk-
sin katsojiaan vuorovaikutukseen kanavan kanssa. "AVA haluaa olla aidosti sosiaali-
nen media.” Viestia vahvistaa artikkelin alta 10ytyvd kommenttiboksi. Sivupalkista heti
yhteisollisyyttd korostavan AVAn Facebook-sivun alta 16ytyy mielipidekysely: "Millai-
nen mielestasi on uusi AVA-sivusto?” Kommentoida voi myos "tykkaa” ja "ei tykkaa” -
painikkeilla. Mainos "Suomi kirjoitti, Lambi julkaisi” kuvaa internetsivun yleiséa akti-

voivaa viestintaa.

Lanseerauskampanjaan liittyvassa Valtatie 13 printtimainoksessa (LIITE 6) osallista-
misen piirteet nousevat esiin pelkistetympina viittauksina. Printti ilmestyi kokosivun
mainoksena lltalehden TV-ohjelmakartan vieressa 22.8.2012 eli AVA-kanavan lan-
seerauspaivana. Sanomalehti ei ole interaktiivinen media, eika lukija voi klikata itse-
aan suoraan lehden sivuilta AVAn nettiyhteis6on. Silti mainos ohjaa lehden lukijoita
avatv.fi internetosoitteella kanavan nettisivuille etsiméan lisatietoa lyhytelokuvasta.
Samalla osoite luo lukijalle odotuksia yhteisdllisyydesta ja kommunikaation mahdolli-

suudesta.
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LUOKITUSRUNKO PELKISTETTY ILMAUS ALALUOKKA
ASIAKKAAN JA YRITYKSEN |AVA-logo (suttuinen, luo assosiaation logon suunnittelu Mahdollisuus muokata sisaltoa
YHTEISTOIMINTA kilpailusta) (muokkaminen, personointi)
Mahdollisuus vaikuttaa sisaltoon
13 aitoa kuvauspaikkaa (arvioiminen, palautteen

antaminen, kehitysty6)

Yhdessa suomalaisten naisten kanssa tehty lyhytelokuva

Luodaan yhdessa. Mahdollisuus luoda sisaltoa
Elokuvan on tehnyt mahdolliseksi 106 avustajaa (ideointi, suunnittelu,
8 oikeaa tarinaa toteuttaminen)

Erityiskiitos kaikille Valtatie 13 varrella osallistuneille

Mahdollisuus jakaa sisaltoa
(myos affiliate)

YHTEISOLLISYYS Avatv fi/valtatie13 Yhteisossa toimiminen
KAKSISUUNTAINEN Avatv filvaltatie13 Sisallosta keskusteleminen
MODEROINTI i Toiminnan rajojen ja saantojen
asettaminen
KOKEMUKSELLISUUS Erityiskiitos kaikille Valtatie 13 varrella mukaan osallistuneille . .
- Uusien kokemusten luominen
Lyhytelokuva kahden naisen matkasta

INTERNET-ALUSTA . Toimiminen erilaisilla Internet-
Avaty fiivaltatie13 Gl 2
pohijaisilla alustoilla

KUVIO 9. Luokitusrunko Valtatie 13 printtimainos (LIITE 7)

Suttuinen AVA-logo tekstilla "Luodaan yhdessa” luo assosiaation logon suunnittelu-
kilpailusta. Brandilupauksen sanomaa tukevat viittaukset yhdessa tehtyyn lyhyteloku-
vaan. “Erityiskiitos kaikille Valtatie 13 varrella osallistuneille.” Lapi lanseerauskam-

panjan kaytetyt ilmaukset korostavat kokemuksellisuutta.

Lanseerauskampanjan markkinoinnin paafokus on asiakassuhteiden lujittamisessa.
AVAnN tavoite on kasvattaa katsojaosuutta kohderyhmassaéan ja varmistaa nain koh-
deryhmén tavoitettavuus mainostajilleen. AVA kayttaa yhteisdjensa sosiaalisina ob-
jekteina viikoittaisia AVA-aiheita. AVA-aiheiden lisaksi nettisivut siséltavat paljon nai-
sia kiinnostavia ja keskustelua herattavia artikkeleita. Sivusto mahdollistaa sosiaalis-
ten objektien ymparille muodostuvan kuluttamisen lisdksi mm. sisallén jakamisen,
siihen vaikuttamisen, siita keskustelun ja sisallon luomisen seka rajoitetuissa aiheis-
sa myos sisallon muokkaamisen kuten logon personoinnin. Organisaatiota edustavat
yhteisdjen nettitoimitukset, jotka valvovat yhteison toimintaa ja laativat toimintaa oh-

jaavia saantoja.

Takalan (2007) mukaan osallistava markkinointiviestinta rakentuu oikealle lupauksel-
le, joka on ilmaistu yllattavassa muodossa seka toteutettu osallistavasti. Se syventaa
yrityksen ja asiakkaan valista suhdetta ja palkitsee asiakkaan. (Takala 2007, 23, 30,
32.) Brandilupaus "Luodaan yhdessa” on jo itsessaan kiinnostava ja yllattdva upotet-

tuna tv-toimialan konseptiin, silla yleisé on tottunut siihen, etteivat he voi vaikuttaa
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siihen mita TV:std nakyy. Lupaus toimii viraalimainonnan kaltaisena viestina, joka
aiheuttaa keskustelua ja herattd&d huomiota niin katsojien kuin mediankin keskuudes-
sa. Lupaus on toteutettu osallistavasti mm. Valtatie 13 -tuotannon kautta ja se heijas-
tuu AVAn markkinointiviestinnasta. Yleiso paasee vaikuttamaan nettisivuilla kanavan
kuva- ja aanimaailmaan. Kun yleis6 toimii ja viestii kanavan kanssa suhde syvenee.
Asiakkaiden tuotoksia naytetaan kanavalla, joka on palkinto asiakkaan kanavalle uh-

raamasta ajasta.

Né&en, ettd AVAlla on kuitenkin viela paljon mahdollisuuksia laajentaa osallistavaa
toimintaansa aktivoivien heittojen lisaksi myos paljon syvéllisempaan ja merkitykselli-
sempaankin toimintaan katsojiensa kanssa. Talla hetkella katsojaa osallistetaan to-
sissaan vain arviointiprosessiin, samalla, kun varovasti kokeillaan kuluttajatuotannon
ja kuluttajakontrollin mahdollisuuksia mm. antamalla katsojien &anestdd 19.9.2012
esitettdvastd R&A elokuvasta. Keskustelua ei voi télla hetkella kaydéa avatv.fi sivus-
tolla muiden kuin AVA-aiheiden ja artikkeleiden ymparilla. Katsoja voi ehdottaa AVA-
aihetta, mutta todellinen keskustelu kanavan kehittamisesta on rajattu yhteen sivu-
palkin galluppiin, jossa katsojalle annetaan valmiit vastausvaihtoehdot. AVAn net-
tisivuilla katsojalle annetaan siis hyvin vahan valineita todelliseen kanssakaymiseen
kanavan kanssa. AVAn Facebook-yhteisfssa sen sijaan katsojat padasevat antamaan
kanavalle palautetta ja AVA vastaa palautteisiin, jotka vaativat toimenpiteita tai joissa

esiintyy kysymyksia.

6.2 Osallistavat piirteet Valtatie 13 -tuotannossa

Tassé luvussa kasittelen tutkimuksen aineistoanalyysissa esiin nousseita osallista-
van ilmion piirteitd Valtatie 13 -tuotannon osalta. Valtatie 13 -tuotannon silmiinpista-
vimpia, katsojaa osallistavia piirteita olivat katsojan mahdollisuus osallistua kasikirjoi-
tuksen rakentamiseen omalla tarinallaan, kuvauspaikkaehdotuksien tekeminen ja
mahdollisuus hakea mukaan lyhytelokuvan tyoryhm&éan avustajaksi tai esiintyjaksi.
Taas kerran internet-alustat korostuivat osallistavan toiminnan valinein&, kun tarinat,
kuvauspaikkaehdotukset ja hakemukset kulkivat AVAnN internetsivustojen kautta kasi-

Kirjoitus- ja tuotantotiimille.
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INTERNET-ALUSTA AVA-tv:n nettisivuilla saivat kertoa naita tarinoitaan

Kaikki kuvauspaikat tuli tuli samaan tapaan tuolta AVAn avaty fi| Toimiminen erilaisilla Internet-
sivujen kautta pohjaisilla alustoilla

Facebookissa ennen nakemattomalla tavalla seurattiin hyvinkin
Iahelta sitd meijan tuotantotapaa ja tekemista

KUVIO 10. Ote tuotannon haastattelun luokitusrungosta, internet-alusta (LIITE 8)

Luokitusrungosta (LITE 8) kay ilmi, ettéa katsojille annettiin mahdollisuus vaikuttaa
lyhytelokuvan sisaltoon kuvauspaikkaehdotusten kautta. He saivat myds mahdolli-
suuden luoda sisaltba osallistumalla paikan péaélla elokuvan tekoon. Nitro Filmin vas-
taavan tuottajan, Marika Tulivuoren, haastattelusta ei kay ilmi muita asiakkaan ja yri-
tyksen yhteistoiminnan muotoja, mutta on selvaa, ettd katsojat ovat myds jonkin ver-

ran osallistuneet tuotannon tekoon jakamalla viestia osallistumismahdollisuudesta

eteenpain.
Mahdollisuus muokata sisaltoa
(muokkaminen, personointi)
Kaikki kuvauspaikat on katsojan ehdottamia Mahdollisuus vaikuttaa sisaltoon
Me uskottiin siihen etta jengi Iahetti meillle valokuvia ja katottiin (arvioiminen, palautteen
ASIAKKAAN JA YRITYKSEN et okei nailla mennaan ja naa (kuvauspaikat) on hyvat antaminen, kehitystyo)
YHTEISTOIMINTA Yli 2500 tuli hakemuksia esiintyjaksi tai nayttelijaksi,

tuotantopuolelle avustajaksi tai kuvauspaikkaksi

Avustajia on paljon sieltd matkanvarrelta

Se alaston basisti joka siina esiintyyn niin tota han |ahetti
omalla kannykkakameralla otetun castingvideon meille ja
todettiin et taa on hyva otetaan taa

Mahdollisuus luoda sisaltoa
(ideointi, suunnittelu,
toteuttaminen)

Mahdollisuus jakaa sisaltoa
(myos affiliate)

KUVIO 11. Ote tuotannon haastattelun luokitusrungosta, yhteistoiminta (LIITE8)

Internet-alustojen ja offline-osallistumisen liséksi haastattelussa korostui tuotannon

kokemuksellisuus ja moderointiin liittyvat seikat.

Tuotanto oli kokemuksena uusi niin ammattilaisista koostuneelle ydintuotantoryhmal-
le kuin osallistuneille katsojillekin. Kokemuksellisuutta lisdsi se, ettd maakunnissa,
joissa lyhytelokuva kuvattiin, tehdaan harvoin tv- tai elokuvatuotantoja, joten tuotanto
oli ennen kokematon kaikille osallistuneille paikkakuntalaisia ja paikallislehdist6a
myoéten. Perinteisestd tuotannosta poiketen kuvauspaikat valittiin niissd etukateen
vierailematta, silla tuotantoryhma luotti katsojien lahettamiin kuviin ja sanallisiin ku-
vauksiin kuvauspaikoista. Myos esiintyjia valittin mm. kdnnykalla kuvattujen casting-
videoiden perusteella ilman varsinaista casting-tilaisuutta. Osallistumisen moderoin-

nin linja oli siis luottaa katsojien lahettdmaan materiaaliin tuotannon suunnittelussa.
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MODEROINTI Me ei domen kanssa kayty ees kuvauspaikoissa etukateen

Toiminnan rajojen ja saantojen

Eika tavattu hanta (nayttelijaa) etukateen ja ihan loistava tyyppi :
asettaminen

etta et niinkun ois voinu sattuu kaiken nakosta mutta kaikki
meni tosi hyvin

KOKEMUKSELLISUUS Matkan varrelta tuli sit kokoajan lisaa avustajia mukaan et se oli
ithan hauska kokemus

Aanekoski Jyvaskyla Lappeenranta, joutsa tallasista paikoista
niin ei siel hirveesti tehda tallasta niin siel taa oli niinkun
jotenkin uutta ja ihmeellista

Uusien kokemusten luominen

KUVIO 12. Ote tuotannon haastattelun luokitusrungosta, moderointi & kokemuksellisuus (LIITE 8)

Vaille luokkaa jaaneitd ilmauksia kuvaa tuotannon kiireinen aikataulu, tekemisen
avoimuus, sitoutuminen, molemminpuolinen oppiminen ja kaikki tekivat kaikkea -
asenne. Kiireinen tuotantoaikataulu on hyvin yleinen TV- ja elokuvatuotannoissa,
koska tuotantojen budjetit ovat niukkoja. Tastad syysta en tulkitse sitd varsinaisesti
osallistavan tuotannon piirteeksi. Tekemisen avoimuus taas on pikemminkin haaste.
Tybryhman vahva sitoutuminen taas on seurausta osallistavasta toimintatavasta, jos-
sa jokainen saa danensa kuuluviin. Kaikki tekee kaikkea -asenteen, voidaan ajatella
syntyvan tyéryhman vahvasta sitoutumisesta tuotantoon. Jokainen tydéryhman jasen
antaa tyopanoksensa kaikin mahdollisin tavoin tydnkuvaa kyselematta.

Katsojan osallistamisella saavutettuja hy6tyja ja sen synnyttamia haasteita tuotannon

ja markkinoinnin kannalta kasitelladn tarkemmin seuraavaksi.

6.3 Osallistamisella saavutettu hyoty ja haasteet Valtatie 13 -tuotannossa

Katsojan osallistamisella, niin markkinoinnissa kuin sen osana toteutetussa tuotan-
nossakin, pyrittiin katsojien sitouttamiseen AVA-kanavan ja sen internet-yhteistjen
kayttajiksi. Tavoitteena oli siis osallistamalla vaikuttaa kanavan katsojamaariin. Osal-
listavien piirteiden siirtaminen lyhytelokuvan tuotantoon aiheutti ennen nédkeméatonta
innostusta ja tuotantoon sitoutumista myos tuotantoryhman ammattilaisten keskuu-
dessa. Tyéryhman hyvalla asenteella oli suuri merkitys tydskenneltdessa kiireisen
aikataulun puitteissa ja siitd syysta se vaikutti myds positiivisesti saavutettuun loppu-

tulokseen. (Tulivuori 2012.)

Yhdessa tekeminen vaikutti myos suuresti kuvauspaikkakuntalaisten suhtautumiseen

kuvausryhmé&a kohtaan. Valtakunnallisissa ja paikallisissa tiedotusvalineissa kerrot-
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tiin avoimesti lyhytelokuvaprojektista ja AVAn Facebook-sivuilla seurattiin tuotannon
etenemistd miltei tunnin tarkkuudella. Koska eri tiedotusvélineet kannustivat ihmisia
osallistumaan tuotantoon paikan paalla, ihmiset uskalsivat lahestya kuvausryhméaa ja
kuvausryhman oli helpompi lahestya paikkakuntalaisia ratkaistakseen kuvauksissa

IImenneité ongelmia yhdessa heidan kanssaan. (Tulivuori 2012.)

Katsojien osallistaminen tuotantoon vaikutti myos budijettiin, silla katsojat huolehtivat
kuvauspaikkojen etsinnasta ja osaltaan myos castingista. Kuvauspaikoista ei myds-
k&dan tarvinnut maksaa perinteisen tuotannon tapaan vuokrakustannuksia. Katsojista
koostuvat tuotantoryhman avustajat seka esiintyjat kevensivat myds omalta osaltaan
budjettia. Puolen tunnin lyhytelokuvan tekeminen 45 sekunnin mainosfilmin budijetilla
olisi ollut ilman katsojien osallistamista kaytannéssd mahdoton tehtéava, silla tuotanto-

ryhma ei halunnut tinkia tuotannon taiteellisesta laadusta. (Tulivuori 2012.)

Tuotanto poikkesi perinteisista tuotannoista myds siten, ettd se kuvattiin lahes koko-
naan kronologisesti. Tama oli logistisesti jarkevin ratkaisu, koska kasikirjoituksen mu-
kaan tarinan henkilot etenivat matkallaan pitkin Valtatie 13 Kokkolasta Mantyharjulle
ja kohtaukset haluttiin kuvata niiden todellisilla tapahtumapaikkakunnilla. Sille, ett&
kronologisuus olisi yksi osallistavan tuotannon piirteista, ei ole todisteita, koska sa-
malla tavalla tuotettua kaupallista tuotantoa ei ole viela olemassa. Tuotannon krono-
loginen kuvaaminen tuntui kuitenkin selkeyttavan kaikkien osallistujien mielikuvaa

lopullisesta elokuvasta ja siita, mita parhaillaan ollaan tekemassa. (Tulivuori 2012.)

Tuotannon omalaatuinen osallistava konsepti heratti suurta mielenkiintoa TV-

katsojissa ja vaikutti myds sen myéta AVAn katsojamaariin (Tulivuori 2012).

Osallistavuuden luomia haasteita lyhytelokuvan esituotannon vaiheessa olivat hake-
musten, kuvauspaikkailmoitusten ja tarinoiden suuri maara. 2 500 hakemuksen l&pi-
kdayminen ja niistd parhaiden kuvauspaikkojen, esiintyjien ja avustajien valikoiminen
oli tuotantoryhmalle suuri haaste, silla kukaan ei ollut osannut odottaa tuotannon
saavuttamaa niin ennen ndkemattdbman suurta suosiota katsojien joukossa. Puolen
tunnin lyhytelokuvan kirjoittaminen l&hes 300 tarinan pohjalta loi haasteita myds ka-

sikirjoitustiimille. (Tulivuori 2012.)
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Ehk& tuotannon suurin haaste oli jo edella mainittu erittain tiukka aikataulu niin en-
nakkotuotannon, kuvauksien kuin jalkituotannonkin osalta. Osin aikataulullisista syis-
ta tuotantoryhma ei vieraillut etukateen kuvauspaikoilla (Tulivuori 2012). Katsojien
mielipiteeseen luottaminen oli tydtapana nopea, mutta saattoi aiheuttaa yllatyksia ja
haasteita kuvauspaikoille saavuttaessa, silla ohjaaja ei tuntenut kuvauspaikkaa en-
tuudestaan ja myo6s tuotantoryhman huolto taytyi jarjestdd kuvauspaikalle tultaessa.

Myds avustaja- ja esiintyjdhankinta tehtiin hakemusten ja hakijoiden lahettamien ma-
teriaalien perusteella eik&a osallistujia tavattu ennen tuotannon alkamista. Taméan tuo-
tannon osalta kaikki meni hyvin turhia tarkistelematta, mutta vaérin motiivein osallis-
tumaan pyrkineet ihmiset olisivat voineet hankaloittaa koko tuotantoryhmén tyésken-
telya. (Tulivuori, 2012; Ruotsalainen 2012.)

Osin aikataulusta, osin tuotannon liikkuvuudesta johtuen ulkokohtausten valaisu ja-
tettiin vahiin (Tulivuori 2012). Tama saattoi osaltaan hankaloittaa elokuvan jalkitoita.
Myds yksi markkinoinnin onnistumisiin lukeutuneista seikoista osoittautui tuotannon
haasteeksi. Toimittajalauma, joka seurasi tuotantoryhmaa, hidasti lasnéolollaan jon-
kin verran ryhmén tehokasta tyoskentelyéa (Tulivuori 2012).

Nitro Filmin vastaavan tuottajan Marika Tulivuoren (2012) mukaan yhdessa tekemi-
nen vaikutti koko tuotantoon. "Se vaikutti tydryhman fiilikseen, se vaikutti budjettiin,
se vaikutti lopputulokseen ja varmasti my6s katsojien mielenkiintoon.” (Tulivuori
2012.)

6.4 Osallistamisella saavutettu hyoty ja haasteet markkinoinnissa

AVAn markkinointikampanjan suunnittelun I&ahtokohdat olivat kilpailijoista erottautu-
minen ja katsojien puolelleen voittaminen. Mainosvideon sijaan paadyttiin tuottamaan
lyhytelokuva yhdessa katsojien kanssa.

Tuotannon osallistava l&ahtokohta oli itsess&ddn omalaatuinen ja herétti siksi katsojien
ja median kiinnostuksen taysin eri volyymilla kuin perinteinen mainoselokuva (Ruot-
salainen 2013). Tuotannon saaman ilmaisen mediajulkisuuden kautta AVA valitti ka-

navalupaustaan katsojille. Selva osallistamisen aiheuttama hydty markkinoinnille ol
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siis sen aiheuttama mediajulkisuus ja sita kautta markkinoinnin kustannustehokkuus,
silla kanavan ei tarvinnut ostaa nakyvyytta lanseeraukselleen perinteisilla mainoksil-
la. Mediahuomion kautta se sai nakyvyyttd myos muiden mediatalojen kuten Ylen

tiedotusvalineissé, jota se ei olisi saavuttanut maksetuilla mainoksilla.

Tuotannosta kiinnostuneet katsojat tykkasivat AVAn Facebook-sivusta seuratakseen
kuvausten etenemista ja lahettddkseen terveisia tuotantoryhmalle. Tata kautta AVA
loi pysyvamman suhteen katsojiinsa ja sain kayttdonsa viestintavaylan, jota se pystyy
kayttamaan hyvakseen myohemmin markkinoinnissa (Ruotsalainen, 2012). Lyhytelo-
kuvahanke erosi perinteisen mainoselokuvan aiheuttamista hyodyista myos silla ta-
paa, ettd se heréatti katsojien mielenkiinnon jo ennen tuotannon alkamista ja oli nain

esityspaivaansa mennessa kerannyt jo valmiiksi suuren potentiaalisen yleison.

Tiukka aikataulu loi haasteita my6s markkinoinnille (Raikkonen 2012). Markkinoinnin
suunnittelun alkuvaiheessa haasteena oli keksia, mika AVAn yleisdéa kiinnostaa ja

kuinka katsojat saadaan osallistumaan (Ruotsalainen 2012).

Osallistaminen aiheutti myds tiettyja epavarmuustekijoita tuotannon lopputuloksen
suhteen ja heikensi siksi markkinoinnin ennakointikykya. Myds markkinoinnin puolella
TBWA:n llkka Ruotsalainen (2012) korosti moderoinnin tarkeytta, silla sallittaessa
ihmisten osallistua markkinoinnin ja tuotannon tekoon ei koskaan voida olla varmoja,

keitd ndma ihmiset ovat ja millaisin aikein he osallistuvat.

6.5 Kaytettyjen tutkimusmenetelmien arviointi

Opinnaytetyossani selvitin vastauksia kysymyksiin: Miten yleis6a osallistavan kaupal-
lisen TV-tuotannon teko eroaa perinteisesta tuotannosta? Mita hyotya yleisén osallis-
tamisesta on tuotantoprosessin ja tuotannon markkinoinnin kannalta? Sek&, mita

haasteita yleison osallistaminen tuo tuotantoprosessin ja markkinoinnin kannalta?

Alkuperaisen opinnaytetydsuunnitelmani mukaan pyrkimykseni oli selvittd& vastauk-
sia naihin kysymyksiin haastattelemalla kahden Suomessa toteutetun osallistavan

tuotannon, Iholla-sarjan ja Valtatie 13, tekij6itd. Opinnaytety6prosessin aikana minul-
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le selvisi Valtatie 13 -lyhytelokuvan olevan osa AVANn suunnitteilla olevaa lansee-

rauskampanjaa ja paatin rajata lholla-sarjan opinnaytetyoni ulkopuolella.

Haastattelumenetelma tuntui minulle henkilékohtaisesti luontevimmalta tavalta ker&ta
tietoa. Se osoittautui myds tutkimuskohteeni kannalta onnistuneeksi tavaksi hankkia
yksityiskohtaisempaa tietoa tuotannon ja markkinoinnin toteutuksesta taydentamaan
eri medioissa julkaistua tietoa kanavalanseerauksesta. Tiedonkerdysmenetelman
paaprioriteetti oli sen mahdollisimman pieni vastaamiskynnys. Puhelinhaastattelu oli
nopea ja hyvin vahan ennakkojarjestelyja kaipaava haastattelumenetelma, joka
mahdollisti tarkentavien lisakysymysten esittdmisen, toisin kuin esim. sahkopostiin
lahetetyt haastattelukysymykset. Haastattelumenetelméani kohdalla on kuitenkin syyta
ottaa huomioon se, ettd haastattelun suorittaminen puhelinhaastatteluna saattoi kar-
sia haastattelutilanteesta ja saamistani vastauksista tiettyja asiasisallon merkitykseen
vaikuttavia vivahteita ja aiheuttaa kasvokkain tapahtuvaa haastattelua enemman
vaarinymmarryksia tai vaaria tulkintoja niin haastattelijan kuin haastateltavankin puo-

lelta.

Ennen haastattelujen tekoa olin perehtynyt AVAn lanseerauskampanjaan ja Valtatie
13 -tuotantoon lanseerauksesta kertovan artikkelikokoelman kautta, joka oli julkaistu
AVAn nettisivulla 22.8.2012. Juttujen kautta olin saanut osin vaaristyneen kuvan lan-
seerauksen toteutukseen liittyvasta tybnjaosta, josta johtuen haastattelin MTV ME-
DIAn Semra Raikkoésta AVAn markkinointiosaston edustajan ominaisuudessa tuo-
tannon markkinoinnista. Haastattelun aikana kavi ilmi, ettei AVA ollut vastuussa tuo-
tannon  markkinoinnista vaan toimi tuotannon tilaajana mainostoimisto
TBWA\Helsingin vastatessa lanseerauskampanjan suunnittelusta ja tuotannon mark-
kinoinnista. En siis saanut ensimmaisesta haastattelustani juurikaan vastauksia
markkinointiin liittyviin kysymyksiini mutta sain lisatietoa lanseerauskampanjasta ja
siina tapahtuneesta tytnjaosta. Lahtotietoni olivat siis puutteelliset ja saadakseni vas-
tauksia markkinointiin liittyviin kysymyksiini paatin ennakkosuunnitelmasta poiketen

pyytaa kolmannen haastattelun mainostoimisto TBWA\Helsingin llkka Ruotsalaiselta.

Marika Tulivuoren ja llkka Ruotsalaisen haastatteluista sain hakemiani vastauksia
tutkimuskysymyksiin. Ruotsalaisen haastattelun jonkin aseteiseen suppeuteen vai-

kutti se, etten ollut valmistautunut haastatteluun yhta hyvin kuin kahteen muuhun.



54

Koen, etta olisin saanut haastateltavastani irti huomattavasti enemman, jos minulla

olisi ollut enemman ennakkoon suunniteltuja kysymyksia.

Mielestani keraamani tutkimusaineisto yhdessa muiden dokumenttien kanssa oli kui-
tenkin tarpeeksi monipuolinen ja yksityiskohtainen kuvatakseen yksittaisen osallista-

van tuotannon tekoprosessia.

7 JOHTOPAATOKSET

Opinnaytetydssani tutkin osallistamisen saamia piirteita ja sen synnyttamia hyotyja ja
haasteita kaupallisella TV-toimialalla. Osallistava tuotanto eroaa perinteisesta TV-
tuotannosta siing, etta se kayttaa viestintavaylaa tai tydoskentelyalustaa, jonka kautta
yleisolla on mahdollisuus vaikuttaa tuotannon lopputulokseen. Osallistavan tuotan-
non tekoon liittyy siis vahvasti internetin kayttdminen yleison osallistamisen vélinee-
na, mutta yleis6 voi osallistua tuotannon tekoon myoés paikan paalla. Yleison osallis-
tumismahdollisuuksista voidaan tunnistaa sisallon muokkaaminen, personointi, arvi-
ointi, palautteen antaminen, kehitystyd, ideointi, suunnitteleminen, toteuttaminen ja
valmiin sisallon jakaminen. Iron Sky ja sen rinnalla monet ei-kaupalliset elokuvat ovat
osallistaneet yleisbddn myds rahoituksen hankinnassa erilaisilla kuluttajarahoitus
mahdollisuuksilla ja Demand-jarjestelmalla, jossa katsojat voivat vaatia elokuva-
esitysta tiettyyn kaupunkiin. Demand-jarjestelmalla kerattya tietoa voidaan kayttaa
apuna rahoittajien hankinnassa (Vuorensalo 2012b, 93).

Yhteisollisyys, on yksi osallistavan tuotannon tunnuspiirteistd. Yhteis6on kuuluu pe-
rinteisistéa tuotannoista poiketen vahvana osana myds osallistujia yleison puolelta.
Yhteisollisyyteen liittyy tuotanto-organisaation lapinakyva toiminta ja avoin viestinta.
Tuotantoyhtio ei voi valehdella niille ihmisille, joiden kanssa se tydskentelee. Puhu-
essaan asioista suoraan niiden oikeilla nimilla ja myontamalla virheensa se luo yhtei-

sdstaan vaikutusvaltaisen tukijan sensaatiohakuista kirjoittelua vastaan.

Yleisda kiinnostavimpana nayttaytyva osallistavan tuotannon piirre on kokemukselli-

suus. Tuotantoon osallistumista korostetaan yleisolle uutena kokemuksena. Interne-
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tissa ideointi tai sisallon luominen tuotannon kayttoon ei valttamatta itsessaan ole
kokemus, mutta yhdessa tekeminen, yhteinen paamaara ja yhteisossa vallitseva
henki tekevat internet-osallistumisesta kokemuksen. Paikan paalla tuotannon tekoon
osallistuminen on kokemus jo sindnsa. Perinteinen tuotantotapa tarjoaa harvoin ylei-

sotlleen uusia kokemuksia kuvauspaikoilla tai yhteisdissaan.

Iron Sky -elokuvaa voidaan pitda audiovisuaalistentuotantojen suunnannayttajana
yleisdbnsa osallistamisessa. Tuotantoryhma kaytti useita eri internet-alustoja ja itse
rakentamiaan sovelluksia kommunikoidessaan ja toimiessaan faniyhteisonsa kanssa.
Tiimi piti yhteytta faneihinsa mm. Twitterilla, Facebookilla, lahettamalla videoblogga-
uksia YouTubeen seka kirjoittamalla blogia. (Vuorensola 2012b, 79 — 80.) Lisaksi he
osallistivat yhteis6aan tuotannon tekoon kehittdmansa Wreckamovie-alustan kautta
(Vuorensola 2012a, 98) ja hankkivat ensimmaisend suomalaisena kaupallisena elo-
kuvatuotantona kuluttajarahoitusta luomansa kuluttajarahoitussovelluksen avulla.
(Kaukomaa 2012, 65, 67.) Kaytadnnossa yleisd paasi osallistumaan rahoituksen ja
taustatutkimuksen teon lisaksi mm. elokuvassa esiintyvien avaruusalusten suunnitte-
luun, Kuunatsien kansallislaulun sanoittamiseen, kuvitteellisten Film Noir -elokuvien
julisteiden suunnitteluun, Berliinin elokuvafestivaalien markkinointiin ja suureen jouk-
kokohtaukseen (Vuorensola 2012b, 100, 102.)

Iron Sky -elokuvassa korostuvat siis Valtatie 13 tapaan my6s yleisén offline-
osallistumisen piirteet. Yhteisia tekijoita ovat myos internetin kayttaminen interaktiivi-
sen toiminnan alustana. AVAn kanavalanseerauksessa ilmenevat yrityksen ja asiak-
kaan yhteistoiminnan muodot, sisallon muokkaaminen, sisaltdéon vaikuttaminen, si-
sallon luominen ja sisallon jakaminen ovat havaittavissa myds Iron Skyn fanien toi-
minnassa Wreckamovie-alustalla, jossa yhteis66n kuuluvat kayttajat voivat vastata
tehtdvanantoihin luomalla uutta sisaltdd, muokkaamalla annettua sisaltéa, jakamalla
tietoa, kommentoimalla ja tykkadmalla tuotoksia seka kehittelemalla niitd eteenpain
(Vuorensola 2012b, 98 — 99).

Kuten "Luodaan yhdessa” brandilupaus TV-toimialan kontekstissa, myos Natsit
kuussa -idealle pohjautuva kokopitka elokuva scifi-piireissa oli itsessaan kiinnostava
ja huomiota herattdva konsepti. Samaa voi sanoa Savonlinnan Oopperajuhlien Ope-

ra by You -tuotannosta. Valtatie 13 ja Opera by You tuotantoja yhdistaa se, etta
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kummatkin voidaan ndhda pikemmin markkinointitekoina kuin itsenéisiné tuotantoina.
Valtatie 13 -tuotanto toteutettin osana AVAn kanavalanseerausta. Opera by You -
projektilla pyrittin uudistamaan 100 vuotta tayttavien Savonlinnan Oopperajuhlien
brandia (Aalto 2012.)

Opera by You -tuotanto oli yleison vaikutusmahdollisuuksiltaan hyvin samankaltainen
kuin Iron Sky, silla sen tekemiseen kaytettiin Facebookin liséksi Iron Skyn tekijéiden
kehittamaa Wreckamovie-alustaa. Savonlinnan Oopperajuhlien tuotanto ei kuiten-

kaan kayttanyt osallistamisen muotona kuluttajarahoitusta. (Aalto 2012.)

Tuotantoja yhdistad myods tydtehtavien monipuolisuus eli kaikki tekevat kaikkea -
asenne (Aalto 2012; Tulivuori 2012). Iron Skyn kohdalla tekijgjoukko on ammatti-
maistuttuaan loytanyt selkeammat roolit tuotannossa mutta asenne loistaa silti [&pi

tuotannon teosta kertovassa kirjassa Nain tehtiin Iron Sky (2012).

Opera by You tuotantoon osallistunut Joonas Mékinen puhuu Tuija Aallon tekemassa
haastattelussa tuotannossa ilmenneista haasteista, joita olivat aikataulun lisdksi teki-
jaryhman passivoituminen, tuotannon heikko jakelu ja se, ettd materiaalien muokka-
us lopulliseksi teokseksi kaatui yhden ihmisen harteille. Samasta aiheesta puhuu Nit-
ro Filmin Marika Tulivuori kertoessaan odottamattoman materiaalitulvan lapikaymi-
sestad ja muokkaamisesta lopulliseksi kasikirjoitukseksi ja tuotantosuunnitelmaksi tuo-
tannossa Valtatie 13. Myds Vuorensola viittaa aiheeseen puhuessaan ohjaajan dik-
taattorimaisesta roolista yhteiséllisen tuotannon johdossa (Aalto 2012; Tulivuori
2012; Vuorensola 95.)

Timo Vuorensolan (2012) listaamista osallistamisen my6ta tuotantoyhtitlle mahdollis-
tuvista kayttajaresursseista, joita ovat taiteelliset ja taloudelliset ja aineelliset resurssit
seka kollektiivisen tiedon hyvaksikayttdminen, ilmainen joukkoviestintd ja yleisolta
saadut henkiset voimavarat, Valtatie 13 kaytti todistetusti vain kollektiivista tietoa ke-
ratessaan materiaalia kasikirjoitusta ja kuvauspaikkoja varten, seka aineellisia re-
sursseja korvatessaan perinteisen tydryhman jasenia ilmaisilla avustajilla ja kayttaes-
saan ilmaisia kuvauspaikkoja. Myds yhteison tuki heijastui tuotannosta mm. kuvaus-

paikkakuntalaisten avuliaisuuden kautta. (Tulivuori 2012).
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Audiovisuaalisen alan osallistavien tuotantojen vertailun tuloksena paadyin seuraa-
viin johtopéaatoksiin. Vaikka internet-alustat ovat merkittdvassa roolissa yleison osal-
listamisessa audiovisuaalisiin tuotantoihin, tuotantoihin liittyy my6s voimakkaasti of-
fline-osallistumisen kasite. Onnistuakseen osallistamaan yleisbdaan tuotannon kon-
septin on oltava yksinkertainen ja jo itsessaan kiinnostusta ja mediahuomiota heréat-
tava. Yhteisollisen tekemisen taytyy aina olla jollain tavoin tuotanto-organisaation
saatelemaa, ja materiaalien kokoamisesta ja lopputulokseen liittyvasta paatoksente-
osta vastaa tuotannon ydinryhma eli joukko alanammattilaisia. Tyéryhman selkeéasta

roolijaosta huolimatta yksittaisen osallistujan tydtehtavat ovat monipuolisia.

Talla hetkella TV-toimialalla kaytetddn tehokkaasti yleison osallistamisesta saatuja
resursseja vain aineellisten resurssien, kollektiivisen tiedon seké osin joukkoviestin-
nan osalta. Yleisoltéa saatujen henkisten voimavarojen tunnistaminen osallistamisen
myo6ta kayttoon saatavina todellisina resursseina on heikkoa. Mydskaan kayttajilta
saatuja suoria taloudellisia resursseja ei viela kayteta kaupallisessa TV-tuotannossa.
Tahan mennessa monia osallistavia tuotantoja on kaytetty markkinointitarkoituksissa
mediahuomiota herattavina hankkeina, joiden kautta markkinointi on mahdollista il-

man suurta mediabudijettia.

8 YHTEENVETO

Valitessani tutkimusaiheekseni yleisén osallistamisen ilmién minulla oli kaksi ennak-
ko-oletusta, joille l&hdin osin alitajuntaisesti hakemaan vastauksia opinnaytetyoni
kautta. Ensimmainen oletukseni oli, etté yleison osallistaminen tuotannon tekoon toisi
tuotantoyhtitlle taloudellista etua keventaen tuotannon budjettia merkittavasti. Toinen
oletus oli l[&hinn& huomio, jonka olin tehnyt kaikkien tuntemieni yleisbdan osallistavi-
en tuotantojen kohdalla. Nailla tuotannoilla on todella vaikuttava faniyhteiso, joka on
ottanut elokuvan omakseen. Myds tuotantojen tydryhmissa on vallinnut erityisen hy-
va, innokas ja sitoutunut ilmapiiri. Uskon tuotantoryhman kohonneen ilmapiirin johtu-
van siitaq, ettd mahdollistaessaan yleison osallistumisen tuotantoon tuotantoryhma
saa yleisoltddn mahdollisen tuotannollisen ja markkinoinnillisen tuen lisdksi myo6s

henkista tukea ja kannustusta seké suoraa palautetta tekemastaén tyosta. Saman-
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kaltaisiin johtopaatoksiin on paatynyt Iron Sky elokuvan ohjaaja Timo Vuorensola
pohtiessaan yhteiséllisten tuotantojen hyotyja (Vuorensola 2012a, 92).

Yleison osallistamista TV-tuotantoon ei ole nykyisessa mittakaavassaan viela tutkittu,
silla ilmion uusimmat kehitysvaiheet saivat alkunsa vasta vuoden 2012 alussa. Tasta
syysta ilmio on vield tuntematon myds monien TV-alalla tydskentelevien keskuudes-
sa. Opinnaytetyoni kuvaa ilmién kehitysta ja sen uusimpia vaiheita TV- ja elokuva-
alan viimeisimpien, osallistavien tuotantojen kautta ja auttaa lukijaa hahmottamaan
iImion taustalla vaikuttavat teoriat, joiden suosion my6ta myoés osallistavuus on nous-

sut yhdeksi markkinoinnillisen ajattelun keskeisimmista tekijoista.

Yleison osallistamisen myota tuotantoyhtion ja TV-kanavan on tehtava entista tiiviim-
paa markkinoinnillista yhteistyota jo ohjelman esituotantovaiheessa. Tamankaltaises-
ta yhteistyosta olisi suurta hydtyd myos tosi-TV tuotantojen puolella, silla mm. mark-
kinoinnin castingia tukevat toimenpiteet vaikuttavat erittdin merkittavasti castingin

onnistumisen kautta lopullisen ohjelman sisélldlliseen laatuun.

Uskon, etta osallistamisen kautta pystytddn katsojamaarien lisdksi vaikuttamaan
myos tyoryhman hyvinvointiin. Tata nakokulmaa jaa usein toissijaiseksi TV-
toimialalla. Yleison antama tuki ja palaute ovat kuitenkin tydryhmalle todella suuri
henkinen voimavara, jonka merkitysta tyoskentelytehokkuuden ja tydnlaadun kannal-
ta ei pida mielestani vaheksya. Yleison osallistamisen vaikutukset tuotannon budjet-
tiin ovat myds kiistattomat. Uskonkin, ettd yleis6a enenemissa maarin osallistavat
tuotannot ovat tuotannon entistd kevedmmaéan budjettinsa takia tosi-TV -villityksen

jalkeen TV-toimialan seuraava suuri kehityssuunta.

Lahes kaikkea yhteisollisesta kasikirjoittamisesta yhteisoélliseen kuvamateriaalin edi-
tointiin on jo kokeiltu. Naiden kaytantdjen vakiinnuttaminen kaupallisen TV-alan puo-
lelle vaatii kuitenkin uskalluksen liséksi aikaa ja valineiden, kuten nettikaistojen, kehit-

tymista.

Mielestani tarkein osallistamisen antama opetus audiovisuaalisen tuotannon tekijalle
on se, ettd mika vain on mahdollista tuotannolle, jonka taustalla vaikuttaa sitoutuneen

faniyhteison joukkovoima. Timo Vuorensolan sanoin (2012a, 92): "Nettiyhteisd on
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parhaimmillaan luovassa yhteistydssa elokuvan tekijan kanssa tydskenteleva kym-
mentuhatpéainen joukko elokuvan innokkaimpia faneja, jotka tuntevat olevansa osa

elokuvaa.”
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LIITE 1 HAASTATTELUKYSYMYKSET
Tutkimusongelmat:
Mita hyotya osallistavuudesta?
Mita haasteita osallistavuudesta?
Miten tuotannon teko erosi?

Haastattelukysymykset:

MARKKINOINTI Semra Raikkdnen

1.Miten Valtatie 13 erosi perinteisemman tuotannon markkinoinnista?
(budjetti, aikataulu, kanavat, kohderyhmat, yritysyhteistyo)

2.Millainen tydnjako teilla oli markkinoinnin suhteen?

3.Kenen aloitteesta ja ideasta lyhytelokuvan tyéstaminen lahti? Syntyikd ensin
idea kanavan uudelleen lanseeraamisesta vai elokuvasta? Oliko yhteistyossa
(tiedonkulussa, materiaalin saannissa) haasteita, kun tuotantoon osallistui niin
monta osapuolta?

4. Mita hyotya yleison osallistamisesta tuotantoon on markkinoinnin kannalta?

5.Synnyttaako osallistavuus uusia haasteita tuotannon markkinointiin?

TUOTTAJA Marika Tulivuori

1.Kaytittekd tuotannon tekemisessa hyvaksi jotain yhteisollisyytta tukevaa alus-
taa tai internetpalvelua?

2.Kuinka suosittu tamé tuotanto oli yleisén suunnalta?

3.Koetko, ettd osallistamalla katsojia tuotannon tekoon pystytdan vaikuttamaan
katsojamaariin? (suosittelee) / Mita hyvia puolia osallistaminen toi tuotantoon?
(Keveneekd budjetti?)

4.Mité erityisvaatimuksia yhteiséllisen tuotannon tekeminen aiheutti tuotannon
eri osa-alueilla? (aikataulu, tydryhméa/tyonjako, kalusto, kasikirjoitus, editointi,
ohjaus) (eli miten erosi perinteisesta tuotannosta + haasteet)

5.Yleis6n osallistaminen ja yhteistuotannon tekeminen vaatii varmaan tiivista
yhteisty6ta tuotannon ja markkinoinnin valilla. Loiko mitd&n haasteita, ettéa
markkinointi ja tuotanto olivat eri toimijoiden hoidossa?

MARKKINOINTI llkka Ruotsalainen

1.Haastattelujen perusteella ymmartanyt, ettd te vastasitte lyhytelokuvan ide-
oinnista markkinoinnista.

- Vastasitteko te my6s kanavan lanseerauksen suunnittelusta ja toteutuksesta?
- Voitko kertoa taman lanseeraus ja tuotanto idean synnysta? (mita idea lahti,
kuka otti yhteytta kehen)
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2.Miten Valtatie 13 erosi perinteisemman tuotannon markkinoinnista?
(budjetti, aikataulu, kanavat, kohderyhmat, yritysyhteistyo)

3.0sallistava markkinointi (lojaliteettimarkkinointi) on teknologian mukana muut-
tuva kasite. Pystytko tiivistAm&an mista siind on sinun mielestasi kysymys?

4.Mita hyotya yleison osallistamisesta tuotantoon on markkinoinnin kannalta?

5.Synnyttaako osallistavuus uusia haasteita tuotannon markkinointiin?



LIITE 2 Teorialahtdinen luokitusrunko

LUOKITUSRUNKO

PELKISTETTY ILMAUS

ALALUOKKA

ASIAKKAAN JA
YRITYKSEN
YHTEISTOIMINTA

Personalisoinnin tekniikka on perusedellytys
kuluttajien markkinointiin osallistamisessa.

Kuluttajakontrollizyleisé paattaa. Yleison
osallistaminen tuotteen ominaisuuksia koskevaan
paatoksentekoon.

Asiakkaan osallistuminen perustuu hanen
haluunsa tehda jotain tarkeaa ja paasta
raataléimaan hankkimaansa tuotetta
mieleisekseen.

Toiminnan taso: sisallon muokkaaminen.

Kéayttajien sivun muokkaamisen salliminen.

Asiakkaat voivat osallistua markkinointiviestintaan
luomalla erilaista sisaltéa yrityksen
mainosmateriaaliksi.

Kuluttajatuotanto: yleiso tekee. Yleison
osallistaminen mainontaan/ tuotteiden
suunnitteluun tai tuotantoon.

Asiakas voi suunnitella ja tilata omannakaisia
tuotteita. Samalla yritys keraa tietoa kuluttajien
mieltymyksista.

Mahdollisuus
muokata sisaltoa
(muokkaaminen,

personointi)

Kuluttaja-arviointi: yleisd kertoo. Yleison
osallistaminen tuotteiden arviointiin.

Toiminnan yksi taso on sisaltéon vaikuttaminen.

Tavoite: kollektiivisen alyn hyddyntaminen.

Yksinkertaisimmillaan kayttajien osallistaminen on
tuotekehittajan keskustellessa kayttajan kanssa
esim. yksittaisesta tuotekehityksen ongelmasta,
tuoteideasta tai kayttoliittyman yksityiskohdista

Palautteen antamisen mahdollisuus mm.
artikkeleista.

Yksi kayttajayhteistyon osa-alue on ongelmien ja
parannusehdotusten kartoitus.

Yleison kayttajatiedon hyvaksikayttaminen.

Mahdollisuus
vaikuttaa sisaltoon
(arvioiminen,

kehitystyo)

Kayttavainnovaatioiden hyvaksikayttaminen.

Uusien teknologioiden ennakointi (tuotekonseptien
ideointi).

Suora osallistuminen suunnittelutydhon.

Suorassa kayttajayhteistydssa yritys antaa
kayttajille aktiivisen roolin jonkin tuotekehitykseen
littyvan osa-alueen tuottamisessa.

Yritys kay dialogia asiakkaansa kanssa ja
hyddyntaa asiakkaansa osaamista
mahdollisimman monipuolisesti ja
kokonaisvaltaisesti seka tuote etta prosessi-
innovaatiossa ja -kehityksessa.

Toiminnan taso: sisallon luominen.

Tuotekehityksen ongelmia ratkotaan tarkoitusta
varten rakennetuissa verkkoyhteisdissa, joissa
hyddynnetaan ihmisten kollektiivista alykkyytta ja
kekselidisyytta.

Kuluttajainnovaatio: yleisd tietaa. Tiedon
keraaminen yleisélta. Uudet ideat ja trendit,
paremmat ratkaisut.

Mahdollisuus luoda
sisaltoa (ideointi,
suunnittelu)

Viraali- eli word-of-mouth-markkinointi

Toiminnan taso: sisallén jakaminen.

Kuluttajalogistiikka: yleisd jakelee. Yleison
osallistaminen digitaalisen sisallon jakelemisessa.

Jalleenmyyntiohjelmat

Sijainnin korvaava loydettavyys.

Tavoite: myyntiin vaikuttavien viestinta- ja
markkinointipanosten tehostaminen.

Tavoite: tuotteiden ldydettavyyden parantaminen.

Mahdollisuus jakaa
sisaltoa (myos
affiliate)
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YHTEISOLLISYYS

Ihmisia voidaan osallistaa myés luomalla erilaisia
yhteisoja.

Yhteenkuuluvuuden tunteen luominen.

Yhteisoon kuulumisen tuoma valta.

Mahdollisuus erottua joukosta.

Mielekkyyden luominen tekemiseen.

Yhteison kayttama alusta seka valineet luomiseen,
kanssakaymiseen, valvontaan seka
paatoksentekoon.

Yhteisojenrakentamisen tekniikka on
perusedellytys kuluttajien markkinointiin
osallistumisessa.

Yhteisossa
toimiminen

KAKSISUUNTAINEN
VIESTINTA

Keskusteluryhmien rakentaminen.

Osallistava markkinointiviestinta poikkeaa
perinteisesta markkinointiviestinnasta pyrkimalla
kahdensuuntaiseen kommunikaatioon.

Osallistavan markkinointiviestinnan kilpailukeino:
kaksisuuntainen markkinointi.

Toiminnan taso on sisallésta keskustelu.

Sosiaaliset objektit ovat kiinnostavia
keskustelunavauksia, jotka synnyttavat ymparilleen
keskustelun lisaksi myds muuta aktiivista
toimintaa.

Organisaation edustus osallistamisessa on
tarkeaa.

Tiedonhankinta ja keskustelujen seuranta.
KUUNTELEMINEN (osallistavan
markkinointiviestinnan keino)

Tyo- ja vapaa-ajan ymparistdon tutustuttaminen.

Sisallosta
keskusteleminen

MODEROINTI

Rajojen ja saantdjen asettaminen on toisiksi
viimeisin massaosallistamismallin tyévaiheista.
Tarkemmin maariteltyja toimenpiteita ovat
osallistujien rajaaminen ja aloitusvaatimusten
asettaminen, luomiselle ja kanssakaymiselle
laaditut saannét seka tekijan

On tarkeaa maaritella osallistujat, osallistujien
kyky toteuttaa haluttuja toimenpiteita ja kyky
vastata kysyttyihin kysymyksiin. Lisaksi
maaritellaan toiminnan alue, toiminnan skaala
(kuka voi osallistua ja toiminnan syvyys.

Toiminnan rajojen ja
saantojen
asettaminen

KOKEMUKSELLISUUS

Internetosallistujien aktiivisuus voi olla
tehtavaorientoitunutta ja kokemusorientoitunutta

tyyppia.

Tuote muuttuu kokemukseksi.

Uusien kokemusten
luominen

INTERNET-ALUSTA

Osallistaminen tapahtuu paaasiassa internetissa

Toimiminen
erilaisilla Internet-
pohijaisilla alustoilla
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LITE 3 Luokitusrunko markkinoinnin haastattelu

LUOKITUSRUNKO

PELKISTETTY ILMAUS
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ALALUOKKA

ASIAKKAAN JA
YRITYKSEN
YHTEISTOIMINTA

Mahdollisuus muokata sisaltoa
{(muokkaminen, personointi)

Kanavaaani valittiin yhdessa (Raikkénen)

Kanavamusiikki on valittu yhdessa (Raikkénen)

Mahdollisuus vaikuttaa
sisaltoon (arvioiminen,

Avan luodaan yhdessa konsepti (Raikkénen)

lhmiset |lahettdd meille kokoajan kanavalogoja (Raikkénen)

Me tehdaan kanavaa yhdessa kuluttajien kanssa jollon
luonnollisesti me tehdaan mydés sita markkinointiakin yhdessa
kuluttajien kanssa (Raikkanen)

Tehdaan lanseerausteko yhdessa (Raikkdnen)

Sen takia tehtiin tama Valtatie 13 yhdessa kuluttajien kanssa
(Raikkdnen)

On luonnollista ettd kun me lahdetaan mainostamaan tommosta
kitetysta ja brandia ni oli selvaa et me halutaan sen sijaan et me
tehdaan perinteinen mainoskampanja niin me halutaan tehda
jotain yhdessa niitten avan katsojien kanssa (Ruotsalainen)

Ne osallistuu itse sen (markkinoinnin) tekemiseen ja tuottaa myds
sellasta sisaltdd josta se kohderyhma niinkun voi pitaa
(Ruotsalainen)

Mahdollisuus luoda sisaltoa
(ideointi, suunnittelu,
toteuttaminen)

Mahdollisuus jakaa sisaltoa
(myos affiliate)

YHTEISOLLISYYS

valtatie 13 on yksi osa tata luodaan yhdessa toimintaa

Meilla on hyvat kontaktit ja isot verkostot niin kylla me viesti
saadaan perille (Raikkénen)

Et se keltd se ihan alkuperainen idea on tullu mun mielesta sil ei
oo mitaan merkitysta koska taa on oikeesti aidosti taa, - taa on
oikeesti luotu yhdessa (Raikkanen)

Yhteisossa toimiminen

KAKSISUUNTAINEN
VIESTINTA

Se kuluttaja kertoo esimerkiksi niinkun avalle mika hanta
kiinnostaa ja ava sitten tarjoaa jollon kuluttaja kiinnostuu lisaa ja
kokee sen ikaankun itselleen omaksi (Ruotsalainen)

Sisallosta keskusteleminen

MODEROINTI

Me suunniteltiin taa todella tarkkaan et miten taa vaiheistetaan
(Raikkdnen)

Ei me taalla avan tekijoina puututtu siihen kasikirjotukseen
millaan tavalla etta siita tuli sellainen kuin kuluttajat siita teki
(Raikkénen)

Taa meni hyvin niinkun jarjestelmallisesti step by step

ja sillon kun me annetaan toi ihmisten kasiin tai annetaan
ihmisten osallistua niin me ei koskaan voida tietaa keta ne
ihmiset on ja minkalaisin aikein ne tulee vaan etta sen takia
tommonen esimerkiks moderointi on todella tarkeaa jopa niinkun
aivan yks tarkeimmista

Toiminnan rajojen ja saantéjen
asettaminen

KOKEMUKSELLISUUS

Mita me voitas keksia sellasta.- mita ne ei ihan joka paiva paase
tekemaan (Ruotsalainen)

Uusien kokemusten luominen

INTERNET-ALUSTA

Kun saat sen (asiakkaan) esimerkiksi facebookissa kiinni
(Ruotsalainen)

Jos me saadaan ne esim. rekisterditymaan avan katsojaksi
avasitelle tai facebookissa (Ruotsalainen)

Toimiminen erilaisilla Internet-
pohjaisilla alustoilla
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LIITE 4 INTERNET TIEDOTE
AVAnN lanseeraus, nettisivu osa 1

Helmi ja AVA yhdistyvat 22.8. -
tule mukaan luomaan uutta
kanavaa!

22.08.2012 10:20

Luodaan yhdessa.

Thanille naisille suunnattu Helmi-sivusto ja AVA-kanava yhdistyvit ja
uudistuvat! Tuhannet ihmiset ovat jo padsseet vaikuttamaan siihen,
miltd kanava nayttad ja kuulostaa. Uusi AVA julkaistaan keskiviikkona
22.8., jolloin ruudussa ndhdadn suomalaisnaisten kasikirjoittama ja
Dome Karukosken ohjaama lyhytelokuva Valtatie 13.

Uuden muodon ja idean varaan rakentuva AVA-kanava esittdytyy yleisolleen
ensimmadistd Kertaa keskiviikkona 22.8. Ruudussa ndhddan tuolloin visuaalisesti ja
ddnimaailmaltaan uudistunut kanava, jonka lopputulokseen yleis6 on vaikuttanut
voimakkaasti. AVAa tehdadan jatkossakin yhdessd, ja tiivistd ideointia ja
vuoropuhelua kdydddn AVAn uudistuvilla verkkosivuilla. Avajaispdivina ruudussa
ndhdadn kiinnostavia kotimaisia ja ulkomaisia ohjelmia.

Keskiviikkona 22.8. uudistuva sivusto AVAtv.fi tarjoaa yhteis6lleen
mahdollisuuden jakaa tarinoita ja kuvia.

VIKON AHE

Katsojat pdattavat, miltd AVA
kuulostaa!

Luodaan yhdessa

AVA-kanava ja avatv.fi-nettisivusto
luodaan jatkossa yhdessd. Katsojat
padsevdt jatkossa vaikuttamaan niin
kanavan ilmeeseen kuin sen
ohjelmistoon. Voit ldhettda tarinoitasi ja
terveisid ohjelmiin. Viikoittain vaihtuva
AVA-aihe antaa AVAlaisilel
mahdollisuuden lahettdd omia kuvia
ruutuun ja nettiin.

AVA on Facebook

AVA
_— ke

AVA [=
AVA . =
= Ranskalainen

draamakomedia Leved

lukaali alkaa klo 21 AVAlla.

Bon week-end, hyvaa

viikonloppua kaikille

AVAlaisille :)

AVA
AVA
e Kipinda parisuhteeseen

huippuelokuvien avulla!

1,289 people like AVA.

[ePellets

Millainen mielestési on uusi avatv.fi-
sivusto?

[T] Upea ja mielenkiintoinen! Piddn erityisesti...
[F] Parannettavaa olisi esimerkiksi...

[7] En osaa sanoa

Aanesta
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AVAnN lanseeraus, nettisivu osa 2

Vaikuta sithen mitd haluat katsoa ja kokea!

Uudella konseptilla aloittava AVA-Kkanava haastaa toiminnassaan paitsi itsensd,
myds tv-toimialan perinteiset mallit. AVA haluaa olla aidosti sosiaalinen
kaksisuuntainen media, jota luodaan tiiviissd yhteistydssa yleison kanssa.

- Uusi AVA l3htee liikkeelle suuntaan, jossa yksikddn tv-kanava ei ole ennen ollut.
Innostamme yleison aktiivisesti mukaan AVAn ilmeen ja sisdllén luomiseen, ja
tdma tekee kokonaisuudesta muuntautumiskykyisen ja aidon. Me haastamme AVAn
yhteisén mukaan matkalle, jonka ma3ranpadta ei voida ennustaa etukdteen. Tatd
on toimialan tulevaisuus, kanavajohtaja Toni Flyckt visioi.

Vuorovaikutuksellisuus ja yhdessa tekeminen nakyvat konkreettisesti
keskiviikkona 22.8. uudistuvassa kanavailmeessd. Virallisen kanavailmeen ohella
AVA-yhteis6d rohkaistaan padstdmddn luovuutensa valloilleen ja osallistumaan
esimerkiksi logon suunnitteluun. Nditd katsojien suunnittelemia AVA-logoja
ndhdadn osana ruutuilmetta.

AVAlaiset padsevat vaikuttamaan myos kanavan ddnimaailmaan ja valitsemaan itse
juontajan. Elokuun puolessa vilissd padttyneeseen musiikkidganestykseen tuli
kahden viikon aikana 7282 ddntd. AVAn kanavajuontaja-aanestyksessi on annettu
jo 8059 aanta!

Aénestd AVAlle kanavajuontaja, 48nimaailma ja suunnittele kanavalle logo!

Helmesta AVA

AVA on siis paitsi valtakunnallinen tv-kanava my®ds internet-sivusto ja satojen
tuhansien naisten verkkoyhteis6. AVAn kotipesa on osoite avatv.fi, joka on
yhdistelmd MTV3:n suositun Helmi-sivuston sisiltdi ja uutta, yhdessd ideoitavaa
visuaalista ilmettd. Naiden perustalle syntyy uusi nettiyhteiso, joka voi
moniddnisesti ottaa osaan sivuston ja tv-kanavan tekemiseen yhdessa Helmestd
tutun, vahvan sisadlléntuotantokoneiston kanssa.

- AVAn oma yhteisé voi suunnitella ja 1dhettda kuvia vaihtuviin AVA Aiheisiin.
Kuvia tullaan kdyttdmaan niin netissd kuin ruudussakin osana kulloisenkin AVA
Aiheen ilmettd. Kyseessd on kaiken kaikkiaan ainutlaatuinen television ja verkon
yhdistyminen, verkkojohtaja Henrik Laine kuvailee.

AVAn uudistuneet nettisivut julkaistaan keskiviikkona 22.8.

Valtatie 13 luotiin yhdessd suomalaisnaisten kanssa!

AVAn merkKkipdivand 22.8. ndhddan mielenkiintoisia ohjelma-avauksia. Tuolloin
saa ensi-iltansa (klo 20.30) suomalaisten naisten tarinoiden pohjalta kisikirjoitettu
lyhytelokuva Valtatie 13. Kaiken kaikkiaan tarinansa elokuvan kasikirjoitusta varten
kertoi 240 suomalaista. Elokuvaan etsittiin ndyttelijoitd, avustajia ja kuvauspaikkoja
avatv.fi:n kautta. Suomalaiset 1dhettivat kaiken kaikkiaan huikeat 2600 ehdotusta
avustajista, ndyttelijdista tai kuvauspaikoista elokuvaa varten.

Dome Karukosken ohjaama lyhdri seuraa kahden siskoksen Marin ja Johkin matkaa
iskelméprinssin keikalle. Padosia nayttelevat Lotta Lindroos ja Marjut Maristo.

Valtatie 13 —elokuva luotiin yhdessi AVAn katsojien kanssa!

Luodaan AVA yhdessa — osallistu ja vaikuta sithen milta
kanava ndyttaa ja kuulostaa!

Haluatko kirja-arvostelijaksi? Hae mukaan AVAn Kirjapiiri-
ohjelmaan!

giRecommend | &) Send |3 1 person recommends this. Be the first of your friends.
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AVAnN lanseeraus, nettisivu osa 3

Suomi Kirjoitti,

Lambi julkaisi.

E arinolta

mn (2 [oisaus-|
Lisdd uusi kommentti Kirjaudu

’ Kifjoita kommenttisi tahin.

Jarjesta nyt suosituin pd

Naytetdan E kommenttia

B Tilaa sahkopostiisi R\ RSS
Trackback URL http://disqus.com/forums

comments powered by DISQUS

http://www.avatv.fi/ohjelmat.shtml/luodaan yhdessa/vaikuta/1597198



http://www.avatv.fi/ohjelmat.shtml/luodaan_yhdessa/vaikuta/1597198

LIITE 5 Luokitusrunko AVAnN internetsivu

LUOKITUSRUNKO

PELKISTETTY ILMAUS
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ALALUOKKA

ASIAKKAAN JA
YRITYKSEN
YHTEISTOIMINTA

Katsojien suunnittelemia AVA-logoja nahdaan osana ruutuilmetta

Tarinansa elokuvan kasikirjoitusta varten kertoi 240 suomalaista

Mahdollisuus muokata
sisaltoa (muokkaminen,
personointi)

Tuhannet ihmiset ovat jo paasseet vaikuttamaan siihen milta
kanava nayttaa ja kuulostaa.

Uudistunut kanava jonka lopputulokseen yleisé on vaikuttanut
voimakkaasti

VAIKUTA siihen, mita haluat katsoa ja kokea

AVAlaiset paasevat vaikuttamaan myos kanavan aanimaailmaan
ja valitsemaan itse juontajan

Musiikkidanestykseen tuli kahden viikon aikana 7282 danta

Suomalaiset |ahettivat kaiken kaikkiaan huikeat 2600 ehdotusta
avustajista, nayttelijoista tai kuvauspaikoista elokuvaa varten

Osallistu ja vaikuta siihen miltd kanava nayttaa ja kuulostaal

Tykkaa, En tykkaa -painikkeet

Gallup! Millainen mielestasi on uusi Ava-sivusto?

Mahdollisuus vaikuttaa
sisaltoon (arvioiminen,
kehitystyo)

Tule mukaan luomaan uutta kanavaa

Luodaan yhdessa

Suomalaisten naisten kasikirjoittama

Tiivista IDEOINTIA ja vuoropuhelua kaydaan ava:n uudistuvilla
verkkosiwuilla

Kanavaa luodaan tiiviissa yhteistydssa yleison kanssa

Ava-yhteisda rohkaistaan paastamaan luovuutensa valloilleen

Innostamme yleison aktiivisesti mukaan AVAn ilmeen ja sisallon
luomiseen

Avatvfi on yhdistelma uutta yhdessa ideoitavaa visuaalista ilmetta.

Ava:n oma yhteisd voi suunnitella ja lahettaa kuvia vaihtuviin Ava
aiheisiin

Valtatie 13 -elokuva luotiin yhdessa AVAn katsojien kanssal

Valtatie 13 luotiin yhdessa suomalaisnaisten kanssa

Haluatko kirja-arvostelijaksi? Hae mukaan AVAn Kirjapiiri-
ohjelmaan!

Suomi kirjoitti, Lambi julkaisi -manos

Mahdollisuus luoda sisaltoa
(ideointi, suunnittelu,
toteuttaminen)

Avatv fi tarjoaa yhteisélleen mahdollisuuden JAKAA tarinoita ja
kuvia

Suosittele juttua -painike

Mahdollisuus jakaa sisaltoa
(myos affiliate)

YHTEISOLLISYYS

Avatv fi tarfjoaa YHTEISOLLEEN mahdollisuuden jakaa tarinoita ja
kuvia

Virallisen kanavailmeen ohella AVA-yhteisda rohkaistaan

Naiden perustalle syntyy uusi nettiyhteisd

Elokuvaan etsittiin nayttelijoita, avustajia ja kuvauspaikkoja
avatv.fi:n kautta

Kirjaudu -linkki

Sivupalkissa Ava:n facebook-sivu

Yhteisossa toimiminen

KAKSISUUNTAINEN
VIESTINTA

Tiivista ideointia ja VUOROPUHELUA kaydaan ava:n uudistuvilla
verkkosivuilla

Ava haluaa olla aidosti sosiaalinen kaksisuuntainen media

Vuorovaikutuksellisuus ja yhdessa tekeminen nakyvat
konkreettisesti uudistuvassa kanavailmeessa.

Lisaa uusi kommentti -kommentointiboxi

Sisallosta keskusteleminen

MODEROINTI

Luodaan Ava yhdessa

Suomalaisten naisten tarinoiden pohjalta kasikirjoitettu

Toiminnan rajojen ja
saantojen asettaminen

KOKEMUKSELLISUUS

Vaikuta siihen, mita haluat katsoa ja KOKEA.

Me haastamme avan yleisdn mukaan matkalle, jonka paamaaraa
ei voida ennustaa etukateen

Uusien kokemusten
luominen

INTERNET-ALUSTA

Tiivista ideointia ja vuoropuhelua kaydaan ava:n uudistuvilla
VERKKOSIVUILLA

Toimiminen erilaisilla
Internet-pohjaisilla alustoilla

Ainutlaatuinen television ja verkon yhdistyminen

Ava on siis paitsi valtakunnallinen tv-kanava myds internet-sivusto
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LIITE 6 Valtatie 13 -mainos 22.8.2012 lltalehti

ENSI-ILTA 22.8. AVALLA

alla

Yhdessa suomalaisten naisten Agﬂ

wyt mahdolliseksi
106 avustajaa, 13 aitoa kuvauspaikkaa, 8 oikeaa tangokun ja kofeiini
Erityiskiitos kaikille Valtatie 13 varrella mukaan osallistuneille
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LUOKITUSRUNKO PELKISTETTY ILMAUS ALALUOKKA
ASIAKKAAN JA YRITYKSEN |AVA-logo (suttuinen, luo assosiaation logon suunnittelu Mahdollisuus muokata sisaltoa
YHTEISTOIMINTA kilpailusta) {(muokkaminen, personointi)
Mahdollisuus vaikuttaa sisaltoon
13 aitoa kuvauspaikkaa (arvioiminen, palautteen
antaminen, kehitystyo)
Yhdessa suomalaisten naisten kanssa tehty lyhytelokuva
Luodaan yhdessa. Mahdollisuus luoda sisaltoa
Elokuvan on tehnyt mahdolliseksi 106 avustajaa (ideointi, suunnittelu,
8 oikeaa tarinaa toteuttaminen)
Erityiskiitos kaikille Valtatie 13 varrella osallistuneille
Mahdollisuus jakaa sisaltoa
1 (myos affiliate)
YHTEISOLLISYYS Avatv_fi/valtatie13 Yhteisossa toimiminen
KAKSISUUNTAINEN Avatv_fivaltatie13 Sisallosta keskusteleminen
MODEROINTI Toiminnan rajojen ja saantojen
i asettaminen
KOKEMUKSELLISUUS Erityiskiitos kaikille Valtatie 13 varrella mukaan osallistuneille Uusien k .
: okemusten luominen
Lyhytelokuva kahden naisen matkasta
INTERNET-ALUSTA : Toimiminen erilaisilla Internet-
Avatv filvaltatie13 AR ¢
pohjaisilla alustoilla




LIITE 8 Luokitusrunko tuotannon haastattelu
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LUOKITUSRUNKO PELKISTETTY ILMAUS ALALUOKKA
- Mahdollisuus muokata sisaltoa
{(muokkaminen, personointi)
Kaikki kuvauspaikat on katsojan ehdottamia Mahdollisuus vaikuttaa sisaltoon
Me uskottiin siihen etta jengi lahetti meillle valokuvia ja katottiin (arvioiminen, palautteen
ASIAKKAAN JA YRITYKSEN etlokel nalllg mennaan Ja nafa (k_ujmqspgxkf:t) onﬁyvz?:t antaminen, kehitystyo)
YHTEISTOIMINTA Yli 2500 tuli hakemuksia esiintyjaksi tai nayttelijaksi,
tuotantopuolelle avustajaksi tai kuvauspaikkaksi . s
= : e Mahdollisuus luoda sisaltoa
Avustajia on paljon sieltd matkanvarrelta R i
— ———— — — - (ideointi, suunnittelu,
Se alaston basisti joka siina esiintyyn niin tota han lahetti z
2 i i P toteuttaminen)
omalla kannykkakameralla otetun castingvideon meille ja
todettiin et taa on hyva otetaan taa
- Mahdollisuus jakaa sisaltoa
{myos affiliate)
YHTEISOLLISYYS Kaikil oli silleen niinkun selkee mielikuva siita mita on niinkun A T
Yhteisossa toimiminen
tapahtumassa
KAKSISUUNTAINEN VIESTINTA [Katsojat naki ja tiesi ja tiedosti sen etta et he voivat vaikuttaa e .
3 S Sisallosta keskusteleminen
ohjelman sisaltéon
MODEROINTI Me ei domen kanssa kayty ees kuvauspaikoissa etukateen
Eika tavattu hanta (nayttelijaa) etukateen ja ihan loistava tyyppi Toiminnan rajojerll ja saantsjen
etta et niinkun ois voinu sattuu kaiken nakosta mutta kaikki asettaminen
meni tosi hyvin
KOKEMUKSELLISUUS Matkan varrelta tuli sit kokoajan lisaa avustajia mukaan et se oli 5 <
: Uusien kokemusten luominen
ihan hauska kokemus
Aanekoski Jyvaskyla Lappeenranta, joutsa tallasista paikoista
niin ei siel hirveesti tehda tallasta niin siel taa oli niinkun
jotenkin uutta ja ihmeellista
INTERNET-ALUSTA AVA-tv:n nettisivuilla saivat kertoa naita tarinoitaan
Kaikki kuvauspaikat tuli tuli samaan tapaan tuolta AVAn avatv fi| Toimiminen erilaisilla Internet-
sivujen kautta pohjaisilla alustoilla
Facebookissa ennen nakemattomalla tavalla seurattiin hyvinkin
|ahelta sitd meijan tuotantotapaa ja tekemista




