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1 JOHDANTO

Pilotti on teoriassa tuttu, mutta kaytannon tasolla tuntematon. Useimmat
ihmiset mieltavat pilotin lentgjaksi, mutta televisiomaailmassa pilotti on tuote,
jonka avulla uusi ohjelmaidea pyritddn myymaan mahdolliselle ostajalle.
Pilotin avulla pyritaan visualisoimaan ja kiteyttdmaan ohjelmaidea mahdolli-
simman houkuttelevaksi ja myyvéksi kokonaisuudeksi ja testaamaan sen
toimivuutta. Tyoni kasittelee pilotin termia kotimaisena, originaalina ohjelma-

ideana.

Tyo6skentelen toista vuotta Moskito Television Oy:ssa viihdepuolen
tuotantopdaallikkona ja olen ollut usean pilotin tekoprosessissa mukana.
Vuonna 2006 yhtion liikevaihto oli 2,6 miljoonaa euroa, ja se tydllisti vakitui-
sesti keskimaarin 15 henkil6a. Pilotteihin, seka teoriassa etta kaytannossa,
perehdyttyani olen havainnut, kuinka vahan paivitettya kirjallisuutta saati tietoa
aiheesta on, vaikka aihe on globaali. Alan ulko-puolisten ihmisten tietamys on
mitatonta ja arvostus olematonta. Alan sisalla pilotit saavat mielestani liian
vahan huomiota eika niiden kehitystydhon tunnu loytyvan tarpeeksi aikaa.
Tuotantoyhtion nakokulmasta tama on valitettavaa, silla lisaantyva kilpailu
johtaa laadun heikkenemiseen ja formaattien oston lisd&ntymiseen. Tyoni
antaakin tilaisuuden pohtia myds, minkalainen on hyva idea ja myyva pilotti ja

mita siihen vaaditaan erottuakseen massasta?

Opinnaytetyoni keskeisena teemana on pyrkid avaamaan pilotin kasitetta seka
hahmottaa ohjelmaidean ensimmaiset askelet ideasta pilotiksi. NAma ovat
my0Os askeleet, joita normaali televisiokatsoja ei nde. Keskeisessa osassa on
my0Os pyrkimys korostaa pilotin asemaa kotimaisessa ohjelmatuotannossa
seka pohtia keinoja pilotin esiin nostamiseksi formaattikaupan aikakaudella
seka tulevaisuudessa. Nykyaan tuntuu olevan muotia lainata ja kopioida
suoraan hyvaksi havaittuja ideoita, joten missa menee raja? Kasittelen myds
pilottia suhteessa formaattiin yleisella tasolla teemalla kotimainen kasityo-

laisyys kohtaa teollisen sarjatuotannon.



3
Oleellista on myos tutkia viihdetta lajityyppind seka kotimaisten viihdeohjelma-
markkinoiden historiaa ja sen sisalla nykypéivana esiintyvid rooleja. Muutos
on ollut suuri, mika on vapauttanut ohjelmaideoiden kehittelyn uusille
markkinoille, joissa tuotantoyhtiot ovat myyijié ja kanavat ostajia. Ideoita
tarjotaan ja pilotteja tehdaan jatkuvasti, vaikka vain murto-osa paatyy
tuotantoon. Vaikutus on ollut suuri ja taten saattanut viihdeohjelmamarkkinat

nykyiseen muotoonsa.

Tarkoituksena tyossé on lahestyé aihetta aluksi kokonaisvaltaisesti ja tiivistaa
nakokulmaa kotimaiseen viihdetuotantoon, jossa myyjana toimii itsenéinen
televisiotuotantoyhtid Moskito Television Oy ja ostajana kaupallinen
televisiokanava (MTV3, Nelonen ja SubTV). Tutkin, kuinka pilottihanke
toteutetaan ideasta kanavalle myytavaksi tuotteeksi ja onko tama
verrattavissa perinteisen tuotteen suunnittelu- ja tuotekehitysprosessiin. Pyrin
kumoamaan Assi Laitilan (2005) opinnaytetydssaan tekeman johtopaatoksen
siita, etta ohjelmaidean kehittelyprosessia ei voi verrata perinteisen tuotteen
kehittelyprosessiin. Aineistona kaytan formaatteihin perehtyneen tutkija Dan
Steinbockin (1988) kayttamaa ja Aimo Aution kehittdmada tuotesuunnittelun
kaavaa, jota vertaan teemahaastattelujen ja oman tietotaidon avulla
kokoamaani ohjelmaidean kehittelykaareen. Prosessia "ideasta tuotteeksi”
havainnollistan lopuksi my6s Ajoneuvos casen avulla, jonka luokittelen

menestystuotteeksi.

Pilotista aiheena on hyvin vahan kirjoitettua ja tutkittua kirjallisuutta, joten
tarkeimpana tiedonlahteena tydssani kaytan teemahaastattelua.
Teemahaastattelu avaa mielestani vastakkaisia nadkokulmia, jotka ovat
teoreettisesti avuksi tutkimuksessani. Lahteiksi haastattelen kolmea alan
ammattilaista: Moskito Television Oy:n tuottajaa Topi Saloa ja toimitusjohtaja
Roope Lehtistd sekd MTV3:n vastaavaa tuottajaa Sari Valtasta (ks. liite 1).
Mielenkiintoisen ndkdkulman esittéda opinnaytetyéssaan "Johan on
formaattimarkkinat!” Assi Laitila (2005), jossa han pohtii formaattikaupan
aikakautta formaattien nakokulmasta seka vertaa formaatteja itse kehitettyihin
ohjelmakonsepteihin. Nakokulma on vastakkainen kuin omani, mika
kannustaa argumentointiin seka antaa mahdollisuuden peilata jo tutkittua

tietoa formaattien tuotekehityksesta. Aineistona kaytan myos alan



peruskirjallisuutta seka internetin artikkelitietokantoja tuoreen tiedon
takaamiseksi. Merkittava rooli yleissivistyksen kartuttamiseksi on myos
MTV3:lla huhtikuussa 2007 esitetylla kolmiosaisella dokumenttisarjalla
"Taistelu televisiosta - suomalaisen mainostelevision synty”. Kaytannon-
laheinen aihe kannustaa soveltamaan tydossa my6s omaa tietotaitoa ja

aiheesta kertynytta kokemusta.

2 MIKA ON PILOTTI?

2.1 Avataan kasite

Pilottia kasitteena voi lahestya useasta eri ndkdkulmasta. Pohjois-
amerikkalaisissa tuotannoissa pilotti tarkoittaa uuden sarjan ensimmaista
jaksoa, joka on normaalia pidempi seka laajempi. Pilotissa avataan koko
sarjan juoni seka esitellaan henkilohahmot. Pilotti myos esitetdan katsojille ja
on pituutensa vuoksi huomattavan kallis tuottaa. Pohjois-Amerikassa tehdaan
my06s niin sanottuja "bare bones” -pilotteja tai demoja, jotka ovat hyvin

samankaltaisia kuin suomalaisetkin pilottituotannot. (D’Alessandro 2007.)

Suomalaisilla televisio-ohjelmamarkkinoilla pilotti on kestoltaan varsinaista
ohjelmaa huomattavasti lyhyempi, lavasteiltaan vaatimattomampi seka erittain
halvalla tehty paapiirteinen kuvaus ohjelmasta. Jossain tapauksessa se voi
my0s olla yksi kokonainen jakso. Roope Lehtisen (2007) mukaan pilotilla on
kolme varsinaista tehtavaa. Pilotin ensisijainen tarkoitus on tarkoitus toimia
myynnin apuvalineena suhteessa kanavaan. (Lehtinen 2007.) Pilottia voisi
kuvailla visuaaliseksi synopsikseksi, jonka avulla ostajalle tulee mielikuva
valmiista ohjelmasta. Ensisijaisesti pilotti on ostajan ja myyjan valinen, joten
sitd hyvin harvoin esitetaan katsojille. Pilotin toinen tarkeé tehtava on Lehtisen
(2007) mukaan olla tuotekehityksen valine, jonka avulla jo olemassa olevista
tuotteista kehitetaan kaikkia osapuolia miellyttavid kokonaisuus. Lopulta
valmis pilotti on my6s keskeisessa roolissa kanavan sisaisessa markkinoin-
nissa, jonka avulla esimerkiksi mainostajille myydaan mainospaikkoja

ohjelman yhteydessa. (Lehtinen 2007.)



Pilotin tarkoituksena on siis edustaa uutta ohjelmaideaa, jota myyja pyrkii
myymaan ostajalle. Topi Salon (2007) mukaan pilotin tarkoituksena on olla
erdénlainen koeponnistus joka suuntaan. Silla testataan idean kantavuutta,
esiintyjia seka rakennetta. (Salo 2007.) Pilottivaihe on erittain tarkea erityisesti
myyjalle, koska myytyjen ohjelmaideoiden mééara maarittaa tuotantoyhtion
tulevaisuuden. Koska valmista ohjelmaa ei voi rahoituksellisista syista myyda,
on myytava pilotti ja siihen siséllytetty idea. Pilotti on aina (taloudellinen) riski
seka myyjalle etta ostajalle, koska menestysta ei voi ennustaa. Totuus on se,
ettd hyvin harva uusista ideoista paatyy piloteiksi, ja viela harvempi tuotantoon
asti. MTV3:n vastaava tuottaja Sari Valtanen (2007) arvioi n&ppituntumalta,
ettd noin 5 % kanavalle tulevista ohjelmaideoista vuodessa nostetaan
kehiteltaviksi, joista muutama prosentti pilotoidaan. Valmiiksi ohjelmiksi paatyy
siis noin kaksi prosenttia tulleista ohjelmaideoista. (Valtanen 2007.)

Uuden ohjelmaidean prosessi voi olla kaksisuuntainen: joko myyja tarjoaa
suoraan tietylle kanavalle uutta ohjelmaideaa, tai kanava voi tilata tietynlaisen
tuotteen kilpailuttamalla tuotantoyhti6ita ideoimalla tietynlaisia ohjelmia
tiettyihin ohjelmapaikkoihin, jolloin tuote on suoraan kanavoitu. Salon (2007)
mukaan molemmat tavat on lahes yhta yleisia, tuotantoyhtion tarjoama uusi
idea tarkoittaa vain enemman ty6ta ja tavoitteellisuutta (Salo 2007). Lopullisen
ratkaisun maarittdd kuitenkin kanavan ohjelmakartta, jonka mukaan paatokset

tulevista ohjelmista pitkalti tehdaan.

Yleensa ohjelmakonseptien kehittely |&htee liikkeelle kuvitellusta tarpeesta ja
valloillaan olevista trendeista. Vaikutteita haetaan eri maiden kulttuureista,
tulevista tyylisuuntauksista ja puhtaasti ihmisten toiveista. Usein
ohjelmakonseptien ideointi on huomattavasti edella sita, mité televisiosta silla
hetkella tulee ja on tulossa. Ideoiden kehittaminen on jatkuvaa, vaikkakaan ei
aina yhta hedelmallistd. Nykyaan puhtaasti uusia ideoita ei tunnu olevan, vaan
ideoita lainataan ja kopioidaan melko avoimesti hyviksi havaituista
ohjelmaformaateista. Formaattikauppa onkin nykyaan kasvava trendi ja jopa

uhka pilottihankkeille, johon paneudun tarkemmin luvussa 2.3



2.2 Pilotin asema viihdeohjelmamarkkinoilla

Kotimaiset vilhdeohjelmamarkkinat muuttuivat totaalisesti vuosituhannen
vaihteessa, kun formaatit alkoivat vallata markkinoita. T&han asti kotimaiset,
originaalit ohjelmaideat olivat hallinneet hitaasti laajenevaa ohjelmakenttaa ja
ideat alkoivat toistaa itseddn. Formaattien yleistyessd Suomessa
vaihtoehtojen ja raikkaiden uusien ideoiden maara moninkertaistui, ja ala otti
ne innokkaana vastaan. Uudet ohjelmaideat eivat kuitenkaan olleet ilmaisia ja
vapaasti ammennettavia, vaan idean lisaksi taytyi ostaa koko tuote. Formaatti
muuttuikin kauppatavaraksi ja alkoi uhata kotimaista tuotekehittelya. Pilotin
asema selkeasti muuttui, ja se johti kiristyvaan kilpailuun televisioviihteen

herruudesta.

Lehtisen (2007) mukaan viihdeohjelmien pilottien maara ei ole suuri, koska
kotimaisten viihdeohjelmapaikkojen maara kanavien ohjelmakartassa on hyvin
pieni (Lehtinen 2007). My0s formaattien tulo markkinoille on vaikuttanut eniten
nimenomaan viihdeohjelmamarkkinoihin ja nain ollen vahentanyt kotimaisen,
alkuperdisten ohjelmaideoiden maarda. Syyna on myos kotimaisen tuotannon
hitaus ja kallis hinta, jonka takia markkinat kayvat molemmille ahtaiksi.
Valtanen (2007) kokee muutoksen vaikuttaneen ohjelmaostopuolella
periaatteeseen, etté jokainen uusi ohjelma pilotoidaan ja suuremmat jopa
useampaan kertaan. Sama periaate koskee nyky&aan niin uusia kotimaisia
ohjelmaideoita kuin Suomeen sovellettavia formaattejakin. (Valtanen 2007.)
Pilotin tarkoituksena on talla keinolla varmistaa ohjelman toimivuus ja

laadulliset kriteerit jo etukateen.

Suomesta harvoin nousee kansainvalisia hitteja johtuen markkinoiden
pienuudesta. Vertauskohdaksi voi nostaa maailman johtavimman
formaattimaan, Iso Britannian, jonka MTV3:a vastaava kanava ITV lanseerasi
38 uutta sarjaa kesékaudelle 2006. Vastaava luku Suomessa MTV3:lla on yksi
tai kaksi. (Lehtinen 2007.) Journalistilehdesséa olleen Heikki Saaren (2001)
kolumnin mukaan kansainvalinen formaattibisnes pakottaakin suomalaiset
sisallontuottajat kehittamaan entista parempia ja kilpailukykyisempié sisaltoja,
littoutumaan suurempien toimijoiden kanssa tai yksinkertaisesti luopumaan
leikista (Saari 2001, 6.).



2.3 Pilotti suhteessa formaattiin — kotimainen kasity6laisyys kohtaa teollisen

sarjatuotannon

Puhuttaessa pilotista suhteessa formaattiin tulisi ajatella asiaa tuotekehittelyn
tasolla. Pilotti edustaa tassé yhteydessé originaalia, uutta kotimaista
ohjelmaideaa ja formaatti puolestaan valmista kansainvalistd, ostettua
ohjelmakonseptia, joka noudattaa tiettya rakennetta muunneltavassa
kulttuuriymparistossa, tassa tapauksessa Suomessa. Ne palvelevat eri tahoja,
mutta kilpailevat samoilla markkinoilla. Formaatit ovat puhtaasti viihdetta, joten
sen vertaus kotimaisiin vilihdeohjelmapilotteihin on perusteltua. Lehtisen
(2007) mukaan onnistuneesta pilotista voi kehittya formaatti ja formaatista
puolestaan jatkojalostua uusi pilotti (Lehtinen 2007).

Nykyaan puhtaasti uuden ohjelmaidean keksiminen on hyvin harvinaista ja
vaikeaa, joten on muotia lainata ja yhdistella jo olemassa olevia ideoita.
Ongelma on, etta formaatilla ei loppujen lopuksi ole mitaan oikeuksia, silla
oikeastaan kuka tahansa voi pienilla muutoksilla kehittaa jo olemassa olevasta
formaatista omansa. Saari (2001) kertoo, ettd Production Housen
varatoimitusjohtaja Harri Saukkomaan mukaan kotimaiset tuotantoyhtiot
joutuvat kilpailemaan globaaleja, teollisia formaatteja vastaan laadulla ja
tuotekehityksella. Lisdarvon hankkiminen ohjelmalle, kuten verkkopalvelu, on
tulevaisuuden trendi. (Saari 2001.)

Formaattien puolesta puhuu usea seikka, kuten esimerkiksi se, etta ne ovat
yleensa takuuvarmoja hitteja. Jo toteutettu paketti on helppoa myyda
kanavalle, jonka puolestaan on helppo myydéa mainosaikaa mainostajille.
Katsojaluvut ovat taatusti suuret, mika lisdd markkinointipotentiaalia ja jopa
ohjelman myo6ta nousevaa buumia. Hyvina esimerkkeina on kevaalla 2007
esitetyt MTV3:n Tanssii Tahtien Kanssa seka ldols, jotka molemmat keraavéat
viikoittain lukuisien [66ppien liséksi [ahes puolentoista miljoonan katsojaluvut
(Finnpanel 2007). Uusiin ohjelmakonsepteihin verrattuna formaateilla on
formaattiraamatun ansiosta lyhyempi tuotantoaika, ja néin ollen se voi tayttaa
kanavan tarpeet lyhyellakin varoitusajalla. Valtanen (2007) toteaakin, etta
kanavan nakdkulmasta formaatti on kivuttomampi, koska formaatissa

ohjelman rakenne ja toimivuus on testattu seka tuotantoprosessi



dokumentoitu. Toisaalta formaattejakin on hyvin monenlaisia, toiset ovat
tiukemmin rajattuja kuin toiset. (Valtanen 2007.) Formaatin ostossa on
kuitenkin riskins&, koska ne ovat erittain kalliita ostaa ja toteuttaa. Tama lisda
paineita formaatin onnistumiselle, koska se on kanavallekin iso sijoitus.

Kilpailu menestysformaateista on kovaa, mika nakyy myds hinnoissa.

Formaattikauppa on herattanyt paljon myos keskustelua ja kritiikkid, mihin
haluan tarttua. Uhkana on, etta formaatit vievat jalansijan totaalisesti
kotimaiselta luovuudelta ja originaalilta tuotekehitykselta. Kilpailun lisdanty-
essa ja ohjelmakarttojen muuttuessa on helppo turvautua formaattiin, koska
se on helppo ja nopea tuote toteuttaa. Aikaa ei ole tarpeeksi tuotteiden
kehittAmiseen, koska trendit muuttuvat nopeasti ja aina joku toinen ehtii ensin.
Roope Lehtinen (2007) toteaa, ettd ennen ohjelmakaudet olivatkin pidempia ja
tehtiin paljon pienempia viihdeohjelmia. Nyt toteutetaan vahan kalliita ja isoja
tuotantoja huomattavasti lynyemmalla aikajanalla. (Lehtinen 2007.) Kiritiikki
formaatteja kohtaan kérjistyy yleensa globaaliin nakékulmaan, mik& on
huomattavissa useilla muillakin aloilla. Teollinen sarjatuotanto uhkaa
kotimaista kasityolaisyytta, jota kuitenkin identiteetin takia halutaan varijella.
Paine on kuitenkin voimakas, joten kilpailussa el parjaa, jos siihen ei lahde
mukaan. On vain odotettava trendia, jossa kotimaisuus ja niin sanottu luomu

on muotia, joka laukaisisi tilanteen automaattisesti.

Mielenkiintoista on kuitenkin se, etta alan siséalla arvostus formaattikoneistoja
kohtaan on suhteellisen huono. Formaattiohjelmia toteuttaessa oman
luovuuden osuus on hyvin pieni, mik& pahimmassa tapauksessa johtaa lahes
robottimaiseen toimintaan ja formaattiraamatun orjalliseen noudattamiseen.
Yhtidita, jotka toteuttavat pelkkia formaatteja, syyllistetaan usein "helpon
maineen ja rahan niittdmisesta”. Tosin Salon (2007) mukaan formaatit ovat
harvoin taysin sovellettavissa kotimaan markkinoille ja ne vaativat luovuutta ja
kehitysty6ta siind missd muutkin ohjelmaideat (Salo 2007). Kaikki kuitenkin
haluavat aitoa mainetta ja kunniaa, jota parhaiten saa jostain, jossa nakyy
oma kadenjalki ja jonka pohjalla on oma, kotimainen idea. Taman
suomalaisen sisun ja periaatteen takia kotimainen viihdeohjelmatuotanto ei

ole vield antanut taysin formaateille periksi ja elad edelleen.



3 KOTIMAISET VIIHDEOHJELMAMARKKINAT

3.1 Viihde lajityyppina

Television lajityyppeihin ja genreteoriaan on perehtynyt muun muassa
mediatutkija Veijo Hietala (1997), joka toteaa kirjassa "Kanavat auki!”
lajityyppiteorian juontavan juurensa aina antiikkiin asti. Aristoteles pohdiskeli
tragedian ja komedian olemusta, josta hahmottui nykypaiviinkin asti ulottunut
teoria faktasta ja fiktiosta. Hietalan (1997) mukaan kaikki fiktio on
genreytynytta, elokuvissa selkeasti tarkemmin kuin televisiossa. Ennen
elokuvien lajityypeista on selkeasti erotettavissa esimerkiksi lannenelokuva,
melodraama, musikaali, komedia ja gangsterielokuva. Nykyaan erottelu on
lahes yhta selkeda, mutta lajityyppien sekoittumista on havaittavissa
elokuvatuotannoissakin. (Hietala & Koivunen 1997, 173-179.)

Televisiossa esiintyvat lajityypit ovat muotoutuneet aikojen saatossa katsojien
mieltymysten ja valloillaan olevien trendien mukaan. Kulttuurintutkimus-lehden
paékirjoituksessa Urpo Kovala ja Eeva Peltonen (2004) toteavat, etta
kasitykset tiedonvalityksen (fakta) ja viihteen (fiktio) suhteet ovat kolmessa
vuosikymmenessa muuttuneet radikaalisti. Avainsanoja suhteessa kaikkeen
viestintaan ovat olleet tieto ja tiedostaminen, nykydan pikemminkin mielihyva
ja elamyksellisyys. Ennen faktan ja fiktion, hyédyn ja huvin rajat olivat selkeét.
Nykyaan nekin ovat hamartyneet. (Kovala & Peltonen 2004, 3.) Tampereen
ammattiopiston Mediatieto- oppimateriaalissa todetaan, etta nykyaan
karkeasti jaoteltuna faktaa televisiossa edustavat muun muassa uutiset,
ajankohtaisohjelmat ja dokumentit ja fiktiota puolestaan esimerkiksi elokuvat,
sarjat, visailut, talk-show’t, sitcomit eli tilannekomediat, tosi-tv, lifestyle seka
draama. Fiktio puolestaan jakautuu useampaan eri alaluokkaan erottaen
selkeasti esimerkiksi viihteen ja draaman toisistaan. Nykyaan lajityyppien rajat
ovat kuitenkin selkeasti halventyneet ja muuttuneet enemman hybrideiksi eli

useiden lajityyppien sekoitukseksi. (Mediatieto 2006.)

Viihde kasitteend on moniulotteinen, silla hyvin moni lajityyppihybridi sisaltaa
nykypaivana etuliitteen viihde. Viihdeohjelmien tehtava on tuottaa katsojille
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mielihyvaa ja elamyksia seka nain ollen tarjota mahdollisuus rentoutumiseen.
Nykyaan muotia ovat niin sanotut hyvan olon ohjelmat, kuten lifestyle, joka
saa ylipainoisen Suomen kansan laihduttamaan yhdessa "Suurimman
pudottajan” kanssa, rakentamaan "Remontti Reiskan” kanssa kesamaokkiin
uudet ikkunanpuitteet ja laittamaan fuusioruokaa samalla kun katsoo "Kéyhia
Ritareita”. Televisio mediana ja vaikuttajana on siis tullut lAhemmas katsojaa,

mika nakyy myos ruudussa.

Televisio valineend suosii viihteellisyytta ja pinnallisuutta. Tampereen
ammattiopiston Mediatieto-oppimateriaalin mukaan viihteen alalajit voidaan
luokitella seuraavasti: fiktiiviset tv-sarjat, visailut, urheilu ja tosi-tv, jotka
puolestaan jakautuvat omiin alalajeihinsa. Suurin osa fiktiivisista tv-sarjoista
voidaan lukea draamoiksi tai viihteellisiksi draamoiksi. (Mediatieto 2006.)
Alalaji sisaltaa myds sitcomin ja sketsiviihteen, jotka mielestéani voidaan lukea
puhtaasti viihteeksi. Visailut puolestaan antavat viihteelle interaktiivisen
ikkunan. Katsojat voivat kilpailijoiden rinnalla kilpailla nokkeluudesta ja
palkinnoista. Visailut yleensa ovat ostettuja formaatteja ja halpoja tuottaa
suhteessa muihin lajityyppeihin. Urheilu voidaan lukea viihteeksi puhtaasti sen
antaman elamyksen myota. Urheilulahetykset ovat kuitenkin livetaltiointeja,
eikd nain ollen suunniteltuja ohjelmakonsepteja, kuten esimerkiksi sketsisarja.
Uusin tulokas on tosi-tv-genre, joka sisaltaa kaksi tarke&a alalajia: kilpailu ja
yksityiselama. Yksityiselamatyypissa joku julkisuuden henkil antaa kameroi-
den seurata elamééansa tietyn ajan. Kilpailutyypissa puolestaan vapaaehtoiset
osallistujat osallistuvat esimerkiksi kykyjenetsintékilpailuihin tai kestavyytta
vaativiin ohjelmaformaatteihin. Tunnetuimpia tosi-tv-kilpailuja ovat talla
hetkella Idols, Tanssii Tahtien Kanssa, Big Brother ja Amazing Race. Kilpailu-
tosi-tv on kaikista interaktiivisin viihteen lajityyppi, silla katsojalle annetaan

valta paattaa voittaja. (Mediatieto 2006.)

Suomalaisten viihdeohjelmien matka kohti nykypaivaa on ollut hyvin varikas.
Muistuttajana voidaan pitdé vuosittain jarjestettavaa Venla-gaalaa, jossa
jaetaan kotimaiset tv-alan palkinnot. Ehdokkaiksi osallistuu viiden suurimman
kanavan ohjelmisto seka viihde- ettd draamapuolelta. Mieleenpainuvimpina
television viihdeohjelmien tuottajina voidaan mainita 1970-lopulla tutuksi

tulleet Spede Pasanen, Pirkka-Pekka Petelius ja Pertti Reponen. Tuolloin
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ihmisia viihdytti sketsiviihde Spede-Shown (MTV), Hymyhuulten (TV1) ja
Velipuolikuun (TV1) malliin. Myds musiikkiohjelmat ja erilaiset kilpailut, kuten
Kymppitonni (MTV) olivat suosittuja. 1990-luvun lopulla paikkansa lunastivat
puolestaan muun muassa Kummeli (TV2), Studio Julmahuvi (TV1) seka
Pulkkinen (Nelonen). Myos draama- seka estradiviihde yleistyivat. 2000-
luvulla suosituimpia kotimaisia viihdeohjelmia Venlan historian mukaan ovat
olleet W-tyyli (MTV3), Itse valtiaat (TV1), Isanmaan toivot (Nelonen), Krisse
(Nelonen) seka erilaiset kotimaiset talk-show't ja lifestyle-ohjelmat.

3.2 Historiaa

Kotimaiset vilihdeohjelmamarkkinat ovat kehittyneet ja asettuneet nykyiseen
muotoonsa sen pitkan taipaleen aikana. Televisioaikakauden Suomessa aloitti
valtion omistama Yleisradio, jonka ohjelmisto koostui hyvin asiapainotteisesta
ja konservatiivisesta tarjonnasta. Kuten lakikin sanoo, Yleisradion arvot
perustuvat julkisen palvelun tehtaviin ja se on taloudellisesti ja poliittisesti
rippumaton taho (Yleisradio 2007). Lehtisen mukaan (2007)Yleisradion
monopolia alkoivat horjuttaa kaupalliset kanavat, jotka toivat taysin uuden
kahtiajaon suomalaisille viihdeohjelmamarkkinoille. Kotimaisten
vilhdeohjelmamarkkinoiden voidaan sanoakin alkaneen kaupallisten kanavien

synnysta ja sen tuomasta viihteen tarpeesta katsojille. (Lehtinen 2007.)

Kotimaisen televisiotoiminnan pioneeri Pentti Hanski (2001) muistelee
kirjassaan "Pollon siivin” MTV:n ja kotimaan ohjelmamarkkinoiden historiaa
hyvinkin tarkasti. Ensimmainen varsinainen kaupallinen kanava, MTV Oy
perustettiin huhtikuussa 1957 nimella Oy Mainos-TV-Reklam Ab ja se lahetti
ohjelmaa YLE:n kanavilla kymmenen tuntia vilkkossa. Samaan aikaan
Yleisradio oli vasta aloittelemassa omia televisiolahetyksiaan "Suomen
televisio” -kanavalla. Alkutaival oli tuskainen, koska YLE ei sallinut kilpailua,
ohjelma-aika oli vuokrattua ja kaiken liséksi se oli parhaan katseluajan
ulkopuolella (Hanski 2001, 61-66.) Varsinaisesti MTV vakiinnutti asemansa
1960-luvun alussa, jolloin aavistuksen ennen MTV:n perustamista perustettu
TES-TV ajautui taloudellisiin ongelmiin kasvaneen kilpailun takia. Yleisradio

osti TES-TV:n ja teki siitd TV-2:n Tampereen Tohloppiin. MTV toimi edelleen
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alivuokralaisena, vaikka saikin kaupan myoéta lisaa, parempaa ohjelma-aikaa
YLE:Ita. (Mts. 121-130.) Varsinainen nousukausi alkoi, kun MTV sai oman
viihdetoimituksen vuonna 1967, jolloin Helsingin Pasilassa sijaitseva
"Polldlaakso” rakennettiin. Oma draamatuotanto alkoi ja katsojat alkoivat
hiljalleen kaivata viihdetta YLEn asiapitoisen ohjelman rinnalle. (Mts. 151 —
157.)

Jyvaskylan yliopiston nykykulttuurin tutkimusyksikon tutkija Juha Lassila
(1989) on puolestaan tutkinut kokonaisuudessaan kotimaisten
ohjelmamarkkinoiden historiaa ja kehitysta. Laajan teoksen mukaan
Yleisradion TV-1:n ohjelmahankintatoimitus perustettiin vuonna 1985, jolloin
tapahtui myos organisaatiouudistus. Filmipalvelu jaettiin kahteen osaan ja
nain ollen TV-1 ja TV-2 saivat oman osto-osaston. Ohjelmahankinta-
toimituksen tehtavana oli tayttad satojen tuntien ohjelmavolyymi ostamalla
seka kotimaista etta ulkomaista tuotantoa tietyn summan rajoissa. Kotimainen
tuotanto oli kuitenkin noin kymmenen kertaa kalliimpaa kuin ulkomainen, joten
sitd voitiin ostaa ja tukea vain rajoitetusti. Yleisradion suhtautuminen
kotimaisiin itsendisiin tuottajiin oli sek& asenteellisesti ettd kaytannossa varsin
tyly. Henkilokohtaista kontaktia ei suvaittu, eikd Yleisradio osallistunut
ohjelmaidean kehittdmiseen prosessin aikana. Ostopaatdkset tehtiin valmiiden
ohjelmien myota, miké tarkoitti taloudellisia riskinottoja itsendisille tuottajille.
Myds ohjelmien tuli tayttaa tiukat tekniset kriteerit, jotka pativat myos Ylen

verkossa toimiville MTV:lle ja Kolmoskanavalle. (Lassila 1989, 46—49.)

MTV:n suhtautuminen kotimaisiin, itsenaisiin tuottajiin, oli pidattyvaista, mutta
myonteisempaa kuin Yleisradiossa. MTV:Ila oli kolme ohjelmaryhmaéa: 1)
viihde ja teatteri, 2) kotimainen - ja ulkomainen tuotanto ja 3) ajankohtais- ja
dokumenttiohjelmat. Mydnteisyys itsenaisiin tuottajiin nakyi haluna tehda
yhteistuotantoja, joissa koko ohjelma tuotettiin kayttaen hyvaksi molemmilla
tahoilla olevia resursseja, kuten studiotilaa, tekniikkaa ja henkilokuntaa. My6s
kotimaista fiktiivista tuotantoa ja visailuohjelmia ostettiin, jotka toisin kuin
YLEssa&, suunniteltiin yhdessa ja nain ollen saavutettiin varmuus ohjelman
ostosta jo ennen sen valmistumista. (Hanski 2001, 278-287; Lassila 1989, 50
—51.) Tama seikka ajoikin itsenaisia tuottajia tarjpamaan ohjelmaideoitaan

ensisijaisesti MTV:lle ja kuilu YLEnN ja MTV:n valilla syveni.
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Lassila (1989) totesi, ettd MTV:n ohjelmapaallikon Jorma Sairasen mukaan
kritisointia heratti MTV:n oman viihdetoimituksen rooli ohjelmien tuottajana.
MTV:II& oli resurssit tuottaa kaikki viihdeohjelmat itse aina lavasteista
nayttelijéihin, mutta silti niitd ostettiin ulkopuolelta. Syy tdh&n on talon
siséisten ideoiden koyhyys, taloudellinen merkitsemattomyys seka kilpailun
paine, joka tuntui synnyttavan timantteja. Ulkopuolelta ostetut ohjelmat olivat
hitteja ja myds kotimaisuus oli omassa arvossaan. (Lassila 1989, 54-55.)

Valtakunnallisen, kaupallisen Kolmostelevision toiminnan aloittaminen
joulukuussa 1986 mahdollisti rippumattomien eli toisin sanoen itsenaisten
tuottajien toiminnan ohjelmamarkkinoilla. Kolmoskanavasta pyrittiin tekemaan
varsin perinteinen kaupallinen kanava ja sen profiilille haettiin omaa muotoa.
Kolmoskanava synnytettiin kilpailemaan valloillaan olevan taivaskanava-
buumin kanssa ja houkuttelemaan samantyyppisia katsojia ulkomaisella
ohjelmistollaan. MTV:sta ja Yleisradiosta Kolmostelevisio poikkesi siten, etta
se osti kaikki ohjelmansa ulkopuolelta eika silla siten ollut omaa ohjelma-
tuotantoa lainkaan. (Lassila 1989, 42.) Kolmoskanavan historiaan on myos
intohimoisesti perehtynyt Pasi Ruhanen (2006), joka internet-sivuillaan toteaa,
ettd Kanavan toimiluvan mukaan viidenneksen ohjelmistosta taytyi olla
kotimaista, joten itsendisten tuottajien rooli korostui entisestaan. Kotimaisten
ohjelmien suurimpana tuottajana ja vahvimpana vaikuttajana oli Vip Vision Oy.
(Ruhanen 2006.)

Totaalinen muutos tapahtui vuonna 1993, kun toteutettiin kanavien uusjako.
Yleisradion elavassa arkistossa on nahtavana videoleikkeet, jotka kuvaavat
prosessia ajankuvan mukaisesti. TV-1 ja TV-2 siirtyivat kokonaan YLEn
kayttoon ja MTV3 sai Kolmoskanavan kaytossa olleen kolmosverkon.
Kolmoskanava ja MTV katosivat, ja tilalle syntyi uusi MTV3, joka toimi omassa
verkossaan ja esitti seké Kolmoskanavan ettd MTV:n ohjelmia. Tama vapautti
Yleisradiolle MTV:n kaytossa olleen 21 tunnin ohjelma-ajan viikossa, mika
tarkoitti armotonta kilpailua katsojista seka tuotetuista ohjelmista. (Ahokas &
Leikola 2006.) Nyt kilpasilla olivat keskenaan taysin eri luokkakuntaa
edustavat julkisen palvelun Yleisradio ja uusi kaupallinen MTV3 (Arkimies, R.,
Isomaki, P., Laukkanen, M. & Simukka, M. 2006).
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MTV3:sta tuli pian Suomen suosituin, tdyden palvelun televisiokanava.
Yleisradio ei pystynyt vastaamaan kilpailuun, ja MTV3:n suosion laajeneminen
nakyi kasvavana ohjelma-aikana seka radiokanavien lanseerauksena (MTV3
2004). MTV3:n kaupallinen monopoli sortui, kun Sanoma WSOY:n PTV sai
oman Nelonen-kanavansa vuonna 1997. Nelosen ohjelmatarjonta oli hyvin
viihteellista ja se koostui kotimaisista ja kansainvalisista sarjoista. (Nelonen
2007.) MTV3 kuitenkin hallitsi viihdeohjelmamarkkinoita varmalla statuksel-
laan, vaikka kokikin Nelosen varteenotettavaksi kilpailijaksi. Itsenaisille
tuottajille tama oli lottovoitto, silla ohjelmaostajien lisdantyminen tarkoitti myos

itsendisten tuotantoyhtididen aseman vakiintumista.

Totaaliset murrosvaiheet sijoittuvat hetkeen ennen vuosituhannen vaihdetta.
Lehtisen (2007) mukaan suurin suunnankaantaja oli juuri Nelonen, joka tilasi
kaiken ohjelman ulkopuolelta. My6s MTV3:n paétos ulkoistaa koko
viilhdetuotanto oli suuri askel. (Lehtinen 2007.) Fremantle Entertainment osti
MTV-Viihde Oy:n ja teki sopimuksen, jossa MTV3 sitoutui ostamaan yhtion
ohjelmia vuosittain yli viidella miljoonalla eurolla vuoteen 2006 saakka
(Metsamaki, M. 2007, 17). Lehtinen (2007) kertoo, ettd suunnan muuttuessa
myo6s YLE alkoi tilata ohjelmia ulkopuolelta. Ohjelmamarkkinoiden avauduttua
totaalisesti my0s itsenéisten tuotantoyhtididen maara kaantyi nousuun.
Kilpailua lisasivat myos ylikansalliset toimijat, kuten Endemol ja Zodiak, jotka
alkoivat hiipia Suomeen vuosituhannen vaihteessa. Tama tarkoitti formaattien
rajahdysmaista esiintuloa Suomen perinteisille ohjelmamarkkinoille ja kilpailu

oli kovempaa kuin koskaan. (Lehtinen 2007.)

Helja Kiiskinen (2003) on tutkinut Helsingin yliopiston valtiontieteellisen
tiedekunnan proseminaaritydéssaan "Tv-sukupolven viihdesohva” Subtv:n
roolia Suomen muuttuvassa televisiokulttuurissa. Hanen tyésséaan tulee ilmi,
ettd vuosituhannen vaihteessa kaupallisia kanavia oli kolme, kun
kaapelitelevisioverkossa toiminut digitaalinen TVTV! muutti nimensa
SubTV:ksi vuonna 2000. SubTV:n omistaa MTV Oy, joten se toimii laheisessa
yhteistydssa MTV3:n kanssa, erddnlaisena pikkuveljena. (Kiiskinen 2003, 6—
7.) SubTV onkin uuden sukupolven kanava, jonka kohderyhmaan kuuluvat

nuoriso ja alle 30-vuotiaat kaupunkilaiset (SubTV 2007). Liikenne- ja
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viestintaministerion tutkimuksen "Suomalainen televisiotarjonta 2005” mukaan
SubTV:n ohjelmistosta 80 % on viihteellista, josta suurin osa on ulkomaista
fiktiota. SubTV:lla ei ole lainkaan omaa tuotantoa, vaan se ostetaan suoraan
ulkopuolisilta tuotantoyhtidiltd. (Aslama, M., Sonck, F. & Wallenius, J. 2006.)
Suuren riskin SubTV otti ostettuaan maailmalla menestyneen Big Brother -
formaatin, joka tuotettiin ulkopuolisella tuotantoyhtiolla. Big Brotherin myo6ta
SubTV:n profiili ja katsojaluvut nousivat omalle tasolleen, ja riskinotto nain
ollen kannatti. Kuviossa 1 voidaan nahda kaikkien neljan padkanavan
kanavatunnukset vuonna 2007, jotka edustavat kunkin kanavan profiilia ja
kanavailmetta, joka erottaa ne selkedasti toisistaan.

'YLE! @

KUVIO 1. Neljan suomalaisen paékanavan kanavatunnukset vuonna 2007

3.3 Markkinat nykypaivana ja tulevaisuudessa

Nykypaivand Suomessa toimii nelja valtakunnallista analogista
televisiokanavaa: Yleisradio Oy:n TV1 ja TV2 seka kaupalliset MTV3 ja
Nelonen. Lisaksi digitaalisessa verkossa toimii kaupallinen SubTV. Myds
digitaalinen verkko kasvattaa voimakkaasti asemaansa 31.8.2007 voimaan

tulevan analogisten kanavien lakkauttamisen myo6ta.

Suomen valtakunnalliset analogiset tv-kanavat lahettivat vuonna 2005
yhteensa 385 viikkotuntia eli noin 55 tuntia ohjelmaa paivassa, toteaa liikkenne-
ja viestintaministerion raportti. Suurimpana yksittaisena ohjelmatyyppina on
ulkomainen fiktio (20 %), ajankohtaisohjelmat (12 %), asiaohjelmat (11 %)

seka viihde (10 %). Kotimaisen tuotannon osuus yhteenlasketusta
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ohjelmistosta oli hieman yli puolet, jossa my6s viihde oli vahvasti edustettuna.
(Aslama ym. 2006, 5-8.) Formaattiohjelmia 10ytyi lahinna kaupallisilta
kanavilta (MTV3, Nelonen ja Subtv), vaikkakin hyvin vahan suhteutettuna
kokonaistarjontaan. Kuitenkin parhaaseen katseluaikaan formaattien osuus oli
Nelosella ja MTV3:lla noin viidennes ja Subtv:lla jopa lahes kolmannes illan
prime time -ajasta. (Mts. 29.)

Nykyaan Yleisradio on ainoa kanava, jolla on omaa ohjelmatuotantoa.
Kaupallisilla kanavilla ohjelmatuotanto on ulkoistettu uutisia lukuun ottamatta
kokonaan ja itsendisten tuotantoyhtididen rooli on vahva. Kotimaan
markkinoilla on rajallinen maara ostajia ja myyjia, joka johtaa siihen, etta kaikki
tuntevat toisensa. Lehtisen (2007) mukaan tarkeaa on vahvan
luottamussuhteen rakentaminen myyjan ja ostajan valille, joka nakyy myos
henkilokohtaisella tasolla. Tama johtaa luonnollisesti myds siihen, etta tietyt

kanavat ja ostajat suosivat tiettyja tuottajia. (Lehtinen 2007.)

Viihdeohjelmamarkkinoilla paikkansa ovat vakiinnuttaneet suuret ylikansalliset
ohjelmatuotantoyhtitt, kuten Fremantle, Zodiak, Endemol sek& Nordisc Film.
Kilpailu viihdeohjelmamarkkinoilla on kovaa, koska formaattien ote on
nyky&aan voimakas. Journalistiiehdessa Heikki Saari (1999) on haastatellut
Filmiteollisuus Oy:n toimitusjohtajaa Olli Haikkaa, joka toteaa, ettd Suomessa
toimii 5-10 isohkoa tuotantoyhtiota, joihin kaikki alan lahjakkuudet ovat
hajautuneet (Saari 1999). Pienia yrittajia pyrkii markkinoille jatkuvasti ja yhta
paljon pienid putoaa. Myds alalle valmistuvien opiskelijoiden maaréa suhteessa
tarpeeseen on kasittamattoman suuri. Jotta kilpailussa haluaa pysya mukana,
on kannattavaa erikoistua ja keskittdd osaaminen jollekin tietylle tuotannon
alueelle. Pienet ja keskisuuret kotimaiset tuotantoyhtiot parjaavat kilpailussa
parhaiten liittymalla kansainvalisiin networkeihin, joiden sisélla formaattien
vaihto on maksutonta ja niita kehitetddn yhdessa. Moskito Television liittyi
Sparks Networkiin syksylla 2004, johon kuuluu 13 johtavaa itsendista

tuotantoyhtiota ympéari maailmaa. (Moskito Television 2007.)

Digitalisoituminen on siis vaistamaton osa tulevaisuutta, johon tulisi osata
varautua ameeban lailla eli valmiina kaikkeen. Kukaan ei osaa ennustaa,

miten ala kehittyy eteenpain, joka tekeekin tilanteesta hyvin mielenkiintoisen,
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mutta turbulentin. Journalistiiehdessa Broadcasters Oy:n omistaja ja tuottaja
Saku Tuominen toteaa Saaren (2000) artikkelissa, etta digitalisointi ly6 itsensa
[&pi hitaammin ja muutos tulee olemaan taten voimakkaampi kuin uskotaan.
Digi-tv onkin taysin uudentyyppinen media, jossa ohjelmaideat rakentuvat
taysin uuden tyyppiselle ajattelulle. Prime timessa toimivan perinteisen
television rinnalle rakentuu interaktiivinen televisio, jossa ohjelman ympérille
rakennetaan verkkomaailma, joka tukee ja tdydentaa itse ohjelmaa. Tama
tilanne on tavoite jo ohjelmaformaatin ideoimis- ja kehittdmisvaiheessa. (Saari
2000.)

Digitalisoitumisen positiivisiksi puoliksi itsenédisen tuotantoyhtion kannalta
Lehtinen (2007) listaa ohjelma-ajan lisaantymisen ja markkinoiden
laajenemisen. Urheilu siirtyy l&hes taysin maksukanaville, mika vapauttaa
rahaa ja ohjelma-aikaa paakanavalle. Myds kaupallisten kanavien
toimilupamaksut poistuvat, mika edelleen vapauttaa rahaa ostoihin. Kanavien
lukumaara moninkertaistuu, mika mahdollistaa myds muun muassa uusien
ohjelmatyyppien kokeilun. (Lehtinen 2007.) Tuottaja Topi Salon (2007)
mukaan digitalisoituminen pirstaloittaa ohjelmakentén, siten etta
hajaantumisen myoté pystytadn tarjoamaan ohjelmia tarkoin rajatuille
katsojaryhmille. Ohjelmapaikkojen ja mainostajien lisdantymisen myota
katsojaluvut pienenevat, mainospaikat halpenevat ja ohjelmien kestot
muuttuvat. (Salo 2007.)

Digitalisoitumisen myota myds maksu-tv yleistyy huomattavasti, miké nostaa
SubTV:n liséksi esille myds Nelosen JIM:in, MTV3n MAX:in sekd muut
profiloidut rinnakkaiskanavat. Lehtisen mukaan maksu-tv-toiminta on
viisinkertaistunut viimeisen 2—3 vuoden aikana ja kasvu jatkuu edelleen
(Lehtinen 2007). Salon (2007) mukaan itsendisille tuotantoyhtitille tAma
tarkoittaa suurempaa ostajapotentiaalia seka tiettyjen ohjelmatyyppien suoraa
kanavointia. Valitettavasti volyymin kasvu johtaa vaajaamatta myos laadun
heikkenemiseen. (Salo 2007.)
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4 IDEASTA TUOTTEEKSI

4.1 Lahtokohdat

Tavoitteenani on tutkia, noudattaako televisio-ohjelman prosessi, ideasta
pilotiksi, perinteisen tuotesuunnittelun ja -kehittelyn mallia. Assi Laitila (2005)
hakee niin ikaan opinnaytetydssaan vastausta lahes samaan kysymykseen
"Noudattaako televisio-ohjelma perinteisen tuotekehittelyn lainalaisuuksia?”
Tutkimustuloksena hén esittda: "Tv-ohjelmaa ei voi rinnastaa mihin tahansa
tuotteeseen, koska tv- ohjelmaa ei voi vain luoda ja laittaa markkinoille, ja

seurata miten se menestyy”. (Laitila 2005, 17.)

Tutkimustuloksensa han perustaa loyhéasti rakennettuun vertailuun Pirkko
Anttilan (2001) kulttuuri- ja palveluprojekteihin soveltaman tuotekehittely-
kaavan ja Teija Rantalan (2004) luovan tuotteen kehittdmisprosessin kaavan
valilla. Laitila ei myosk&aéan esita suoranaista vertailua televisio-ohjelman
tuotekehityksen ja perinteisen tuotteen vastaavan prosessin valille. Suhtaudun

tulokseen kriittisesti ja haluan pyrkid kumoamaan vaitteen.

4.2 Kasitteet

Tuotesuunnittelun ja tuotekehittelyn termit ovat lahekkaisia, mutta ajavat
osittain eri asiaa. Kasittddkseni tuotesuunnittelulla tarkoitetaan tyota, jota
tehdd&n uusien tuotteiden aikaansaamiseksi. Tuotekehittely puolestaan on jo
olemassa olevien tuotteiden parantelua ja kehittamista. Rajaa naiden kahden
kasitteen valille on vaikeaa vetaa, koska prosessit ovat hyvin samankaltaisia
ja paallekkaisia. Nykyaan kuitenkin uudet ideat tuntuvat olevan vanhojen
ideoiden muuntelua ja kopioimista, joten puhdasta tuotesuunnittelua harvoin
enéda tehdaan. Televisiotuotannoissa pilotin yhdeksi tarkeimmista tehtavista
Lehtinen (2007) mainitsi sen roolin tuotekehittelyn valineena (Lehtinen 2007).
Perusteltua on siis havainnollistaa ohjelmaidean vaiheet ideasta tuotteeksi
tuotekehittelyn kaavaa mukaillen, johon sisaltyy kiinted suunnitteluvaihe.

Useista vaihtoehdoista poimin Dan Steinbockin (1988) esitteleman Aimo
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Aution (1978) kehittdman tuotesuunnittelun ja -kehittelyn mallin, jota vertaan
teemahaastattelujen ja oman tietotaidon avulla koostamaani malliin

televisiotuotannon suunnitteluprosessista.

Myds termi tuote liittyy l&heisesti aiheeseen. Tuotetiede virallisesti maarittelee
tuotteen seuraavasti: "Tuote eli artefakti on ihmisen tekema esine tai palvelu,
kuten taideteos, rakennus, tytkalu, ohjelma tai esitys” (Routio 2005). Pilotti
tayttaa siten mielestani tuotteen kriteerit, koska se on ihmisen tekema esitys,
jossa tulevat ilmi sen paamaarahakuisuus, joka on mukana koko
syntyprosessissa. Pilotti ja siitd syntynyt valmis tuote noudattavat myos
tuotteen elinkaariajattelua siind miss& muutkin tuotteet. Pilotin voi sanoa
olevan erdanlainen prototyyppi, jonka tekoon osallistuu ryhma asiantuntijoita,

joista kukin tuo oman panoksensa valmiin esityksen aikaansaamiseksi.

4.3 Matka alkaa

"Matka ideasta tuotteeksi on pitk&a ja monivaiheinen”, toteaa kulttuurialan
tuotanto- ja palveluprojekteihin perehtynyt Pirkko Anttila (2001). H&n toteaa
my0s, ettd prosessi on laaja kokonaisuus asioita ja tehtavia, jotka useiden
vaiheiden jalkeen asettuvat toimivaksi kokonaisuudeksi. Lahtokohdaksi riittaa
ongelma tai tarve, jonka pohjalta aletaan ideoida periaatteella maaré tuottaa
laatua. (Anttila 2001, 216—-229.) Taman periaatteen mukaisesti lahtee liikkeelle

mika tahansa tuotekehitysprojekti, kuten myds televisio-ohjelma.

Dan Steinbock (1988) esittelee formaatteja kasittelevassa tutkimuksessaan
Aimo Aution (1978) kaavan tuotesuunnittelusta ja -kehittelysta. Steinbock
keskittyy tutkimuksessaan prime time -ohjelmiin, erityisesti saippuasarjoihin,
joita esiintyi 1980-luvulla. Han vaittdd onnistuneen formaatin olevan laajan ja
monivaiheisen tuotesuunnitteluprosessin tulos ja se on verrattavissa
tyypillisen tuotteen tuotesuunnitteluun ja kehittelyyn sisaltden samat vaiheet
noudattaen Aution kaavaa. (Steinbock 1988, 14.) Koska tutkimus on tehty
1980-luvulla ja kaava julkaistu 1970-luvun lopulla, niihin on syyta suhtautua

pienella varauksella. Vastaavanlaista paivitettya tutkimusta ei kuitenkaan ole
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tehty, eika tuotekehittelyn kaava merkittavasti muuttunut, joten mielestani on
perusteltua kayttaa tutkimuksessa edella mainittua lahdetta.

4.4 Prosessin vaiheet

Steinbockin (1988) mukaan Autio jakaa tuotesuunnittelu ja -kehitysprosessin
kuuteen eri vaiheeseen: ideointiin, ideoiden seulontaan, taloudelliseen
analyysiin, kehittamiseen, testaukseen ja kaupallistamiseen (Steinbock 1988,
78). Raa’asti hahmoteltuna televisio-ohjelman tuotesuunnittelu- ja
kehitysprosessin voi jakaa myos kuuteen eri vaiheeseen: ideointiin, ideoiden
analysointiin, idean koostamiseen ja esittelyyn, kehittdmiseen, testaukseen ja
tuotantopaatokseen. Vaiheet sisaltavat avattuna useita eri yhtymakohtia, joita

kayn tarkemmin [api seuraavaksi.

4.4.1 |deointi

Aution (1978) mukaan idea pohjautuu aina oivallukseen markkinoilla olevasta
tarpeesta. Oivalluksen saa aikaan puolestaan yleensa tuore
markkinointitutkimus tai kilpailijoiden vastaava tuote (Steinbock 1988, 153).
Tv-ohjelman suunnitteluprosessi l&htee niin ik&an liikkeelle ideasta, joka
yleensd kumpuaa tarpeesta tai valloillaan olevista trendeista. Tarkeda on
my0s pyrkid ennustamaan aavistuksen tulevaa ja olemaan hetken edella

kilpailijoita, jos mahdollista.

Pirkko Anttilan (2001) mukaan luovia ideointimenetelmia on paljon.
Esimerkeiksi han listaa aivoriihitoiminnan ja ongelmanratkaisukaavion, joiden
avulla ideoita voi ryhmassa synnyttaa. (Anttila 2001, 220.) Saku Tuominen ja
Jussi T. Koski taydentavat ajatusta teoksessaan "Luovan ajattelun kasikirja”
luovan ryhmakoon merkityksella. Heidan mielestaan suositeltava ryhmakoko
on 2-3. Pienessékin ryhmassa voi syntya selkeat roolit aina optimistista
realistiin, mika on ideoinnille selva lisaarvo. (Koski & Tuominen 2004, 23-24.)

Ideointivaiheessa on tarkeaa pyrkia tuottamaan niin paljon ideoita kuin
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mahdollista, joita sitten seuraavassa vaiheessa karsitaan ja [ahdetaan

jatkojalostamaan.

Hyvan idean ei tarvitse olla valmis saati monimutkainen. Yleensa hyvan idean
tuntomerkiksi riittdéd se, etta siina on jotain, mika erottaa sen jo markkinoilla
olevista ideoista. Idea muotoutuu ja kehittyy matkan aikana, kun sen vahvoja
puolia vahvistetaan ja heikkoja hiotaan. Laitila (2005) haastatteli tydssaan
Broadcastersin tuottaja Saku Tuomista, jonka mukaan hyvan idean tunnistaa
aina sen yksinkertaisuudesta ja itsestaanselvyydesta. Sen taytyy myyda
itsensa minuutissa, kuten hyvan ohjelmaideankin. (Laitila 2005, 22.) Tuottaja
Salon mukaan taas hyvé idea on motivoiva, ja se on toteutettavissa sellaisena
kuin se on ajateltu. Idean kanssa pitaéa tehda toita, odottaa oikeaa hetkea
seka tietaa, kenelle ja mihin ohjelmapaikkaan sita ollaan myymassa. (Salo
2007.) MTV3:n Sari Valtanen puolestaan (2007) yhtyy Tuomiseen toteamalla
hyvan idean pystyvan myymaan itsensa hetkessa. Hyvan idean tunnistaa
myo6s hengesta — hyva pilotti on sydamelld tehty ja se myds nékyy. (Valtanen
2007.)

Salon (2007) mukaan televisiopuolella alkusysayksen voi aikaansaada joko
kanava tai tuotantoyhtio. Kanavalla ohjelmien kehittely |[&htee puhtaasti
liikkeelle ohjelmakartasta, josta ilmenee minka tyyppista ohjelmaa tietyille
ohjelmapaikoille halutaan. Kanava tarjoaa idea-aihioita tuotantoyhtiolle ja nain
ollen kilpailuttaa vaihtoehdoista parhaan tdydentamaan ohjelmatarjontaa.
Ideaa hiotaan ja kehitetdan yhdessa, jolloin siitd saadaan molempia osapuolia
miellyttava kokonaisuus. Tuotantoyhtiossa puolestaan idea voi saada alkunsa
puhtaasti oivalluksesta tai esimerkiksi useiden ohjelmaformaattien
onnistuneesta yhdistelemisesta. (Salo 2007.) Lehtisen mukaan ideaa tarjotaan
yleensa yhdelle kanavalle, jonka profiiliin se parhaiten sopii (Lehtinen 2007).

4.4.2 |deoiden seulonta

Kaikkien ideoiden jatkokehittaminen ei ole missdan maarin jarkevaa, vaan
niista on karsittava parhaat. Aution (1978) mukaan juuri taméan vaiheen

tarkoituksena on erottaa sellaiset uudet ideat, joissa voi olla potentiaalia
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jatkokehitysta ajatellen. Tuotekehityksessa kriteereja ovat esimerkiksi sen
tekninen toteutettavuus, riittdvat resurssit seka sen sopivuus yrityksen
profiiliin. (Steinbock 1988, 154.) Ideoita analysoidaan, peilataan, verrataan ja
kritisoidaan, kuten televisiotuotannossakin. Ideat saattavat muuttaa muotoaan,
ja muuttua vield jopa paremmiksi. Edelleen kehityskelvottomimmat tippuvat ja
hyvista hioutuu parempia.

Televisiotuotannossa ideoiden seulontavaihe on yksi tarkeimmista, koska
aikaansaannosten perusteella ideaa tai ideoita tarjotaan kanavalle vaiheessa
kolme. Oman kokemukseni mukaan ideoita harvoin on runsaasti, toisin kuin
perinteisessa tuotekehittelyssa, mutta periaate on sama: hyvista on valittava
parhaat. Jos idea on tuotantoyhtidlahtdinen, ideoita, tai oikeastaan idean
variaatioita on useampia, joita kehitetdan ja analysoidaan paljonkin ennen
kanavalle viemista. Kanavalahttisessa ohjelmaideassa puolestaan
keskitytd&n eri variaatioihin ja idea pidetaan lahestulkoon samana.
Variaatioissa voidaan ehdottaa esimerkiksi erilaisia nakdkulmia, toteutus-
tapoja tai henkilohahmoja.

4.4.3 Taloudellinen analyysi

Kolmannessa vaiheessa idea on saatu hiottua, ja se on valmis
hyvaksytettavaksi. Perinteisessa tuotekehityksessa idea voi olla tdssa
vaiheessa hyvaksytty yhtion sisalla, mutta tv-ohjelman kehittelyssa lopullisen
paatdksen tekee kanava. Aution (1978) mukaan kolmas vaihe on puhtaasti
taloudellisen analyysin tekemista, kun televisiopuolella siihen liittyy hinta-
arvion lisdksi idean tai ideoiden esittely kanavalle (Steinbock 1988, 154).

Perinteisessa tuotekehityksessa taloudellinen analyysi sisaltaa lisatutkimukset
teknista kehittelya varten. Siina myds lasketaan uuden tuotteen kannattavuut-
ta markkinoilla. My6s alustavat markkinointi- ja kustannussuunnitelmat
tehdaan. (Steinbock 1988, 154.) Televisiopuolella kolmas vaihe on hyvin
ratkaiseva tulevaisuuden kannalta, koska tyostetyn idean tulisi olla valmis
esiteltavaksi kanavalle. Ideasta valmistellaan kirjallinen esitys, jossa tulisi tulla
selville suunnitelmallisuus ohjelmaidean jatkokehittdamisesta. Salo (2007)

kertoo, etta ideoista kanavan kanssa neuvottelee yleensa tuottaja, joka esittaa
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my0s hinta-arvion ohjelman toteutuksesta. Mikali kanava kokee idean
kannattavaksi ja kanavan ohjelmakarttaan sopivaksi, se yleensa pyytaa
kehitysehdotuksia seka pilotin. Kaupallisten kanavien tyyleissa on myds eroja:
Sub-tv tilaa halpoja pilotteja paljon, kun taas MTV3 ja Nelonen keskittyvat
selkeasti potentiaalisten ideoiden pilotointiin. (Salo 2007.)

4.4.4 Kehittaminen

Oletetaan, ettd idea on hyvaksytty molemmissa tapauksissa ja idean
jatkokehitys voi alkaa. Aution (1978) mukaan kehittdmisvaihe on kaikista aikaa
ja rahaa vievin vaihe. Perinteisella tuotekehityspuolella idea kehitetaan
vaiheeseen, jossa siitd on mahdollista valmistaa tuotteen koekappale el
prototyyppi. Markkinointiosasto puolestaan alkaa suunnitella myynnin kannalta
tarkeita elementteja, kuten pakkausta ja nimeé. (Steinbock 1988, 154.)

Ohjelmaidea noudattaa kehittamisvaiheessa tdsmalleen samaa kaavaa kuin
perinteinen tuotekin. Idean hyvaksymisen jalkeen tuottaja alkaa miettia
jatkokenhitystoimia ja alkaa koota tyoryhmaa pilotin tekemiseen. Oman
kokemukseni mukaan myds televisiopuolella tdhan vaiheeseen kaytetdan
aikaa ja rahaa, mutta kovan kilpailutilanteen takia aika on myds rahaa. On
oltava kustannustehokas. Prototyyppi eli pilotti suunnitellaan huolellisesti,
k&sikirjoitetaan ja toteutetaan. Erillistd vastaavaa markkinointiosastoa ei
itsendisessa tuotantoyhtiossa ole, vaan kokonaisuus suunnitellaan tuottajan

toimesta. Lopullisen ohjelman markkinoinnin hoitaa kanava.

Seka kehittamis- ettd testausvaiheessa palautteen saaminen ja antaminen on
tarkeda. Perinteista tuotetta voidaan testata kuluttajilla jo kehittdmisvaiheessa,
jotta sité voitaisiin kehittaa viela paremmaksi asiakaslahtoisten tutkimusten
myo6ta. Tuotepuolella markkinat ovat huomattavasti suuremmat kuin
televisiopuolella, joten on erityisen tarke&a pyrkia erottautumaan muista
markkinoilla olevista tai tulevista kilpailijoista. My&s ohjelmaideaa voidaan
kehittdd yhdessa kanavan kanssa tai pyytaa asiantuntija-apua esimerkiksi

kollegoilta. Ulkopuolisille katsojille sita ei nayteta juuri koskaan.
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4.4.5 Testaus

Testausvaiheessa seka ohjelmasta ettd tuotteesta on valmistettu prototyypit.
Perinteisen tuotteen testaus on huomattavasti laajempi ja konkreettisempi
kuin ohjelmaidean. Tuote testataan kuluttajilla joko koemarkkinoinnin
muodossa tai mallikappaleiden avulla. (Steinbock 1988, 155.) Palautetta
haetaan suoraan kuluttajilta, koska he ovat tuotteen potentiaalisia ostajia ja
maarittelevat tuotteen odotetun menekin. Ohjelmaideaa testataan puolestaan
ostajalla, joka on kuluttajan sijaan kanava. Kanavan tehtava on pyrkia
markkinoimaan lopputuote eli valmis ohjelma puolestaan kuluttajille. Vaikka
testaustapoja on useita, pilotteja harvoin testataan loppukatsoijilla.
Testaukseen voi kuitenkin ajaa ostajan epavarmuus tai tdysin uudentyyppinen
ohjelmaidea, jonka vastaanottoa ei yksinkertaisesti osata ennustaa.
Yleisimmin pilotteja testaa Yleisradio.

Pilotissa tavoitteena on esitella kanavalle idea visuaalisesti ja testata sen
rakennetta. Pilotissa on yleensa hahmoteltuna lavasteet, henkil6hahmot,
ohjelman kaari, lajityyppi ja sisaltérunko. Ideana on siis hahmottaa se, milta
valmis ohjelma suurin piirtein nayttaisi ja mita se pitaisi sisallaan. Pilotin
nahtyaan sita analysoidaan ja esitetdan kehitysehdotuksia. On myos
mahdollista, etta kanava ei tee ostopaatosta ensimmaisen pilotin perusteella,
vaan uuden kehitystyon jalkeen tehd&an toinen ja jopa kolmas. Lehtisen
(2007) mukaan osa tuotantoyhtitista maksaa itse pilotin kustannukset, kun
taas osa ei. Moskiton periaate on ollut alusta alkaen se, etté ostaja sitoutetaan
projektiin alusta alkaen ja néin ollen edellytetaéan maksamaan myos piloteista.
(Lehtinen 2007.)

Hyvaksytyn pilotin jalkeen kanava harkitsee ostopaatosta, joka edellyttaa
tuottajalta seka tuotantobudjetin etté alustavan tuotantoaikataulun laatimista.
Lehtisen (2007) mukaan erityisesti kaupalliset kanavat pitavat pilottituotantoja
salaisina ja venyttavat paatoksiaan aina loppuun saakka. Tamé antaa
kanavalle enemman aikaa tarkkailla vaihtoehtoja ja kartoittaa kilpailutilannetta
kilpailevan kanavan ohjelmakarttaan vastaan. Tuotantoyhtidlle tdméa on
huono, koska aikataulut tulevat kiredmmiksi ja esituotannon aika jaa lyhyeksi.
(Lehtinen 2007.)
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4.4.6 Kaupallistaminen

Tuotesuunnitteluprosessin viimeinen vaihe ei tarkoita sitd, etta tuotekehitys
olisi paattynyt. Se jatkuu lapi tuotteen koko kaaren, vaikka varsinainen
ideointivaihe olisikin paattynyt. Perinteisella tuotekehityspuolella tuote
viimeistellaan, tuotetaan ja kaupallistetaan. Aution (1978) mukaan tuotteen
markkinoille tulon oikea ajoittaminen on yksi tdrkeimmista vaiheista, joka
maarittad tuotteen menestyksen ja kuluttajien kiinnostuksen (Steinbock 1988,
155). Markkinointi on voimakasta erityisesti uuden tuotteen lanseerauksissa.

Televisiossa ideaa ei varsinaisesti vield kaupallisteta, vaan se siirtyy
esituotantoon. Tuotekehittelyn viidennen vaiheen voisikin nimeta
tuotantopaatokseksi, joka antaa luvan esituotantoon ja ohjelman valmistuksen
aloittamiseen. Kanava tekee tilauksen, joka méaarittelee ohjelman
jaksomaaran, hinnan, katsojatavoitteet sek& ohjelmapaikan. Pilotista tulee
kanavan sisaisen markkinoinnin valine, jonka avulla se alkaa myyda
mainosaikaa mainostajille seka tiedottaa tulevasta tuotteesta talon sisalla.
Robin Small kuvailee Patricia Hollandin (1997) kirjoittamassa oppaassa "The
television handbook” televisio-ohjelman eri tuotantovaiheet esimerkillisesti.
Tuotantoyhti6 aloittaa uuden ohjelman esituotannon, jossa kootaan tyoryhma
ja aloitetaan tuotannon suunnittelu. Suunnitteluvaiheessa laaditaan
tuotantoaikataulu, lopullinen budjetti seka kasikirjoitus. Varsinaisessa
tuotantovaiheessa ohjelma kuvataan ja jalkituotannossa se leikataan,
editoidaan ja viimeistellaan. (Holland 1997, 38-44.) Ohjelman valmistuttua se
toimitetaan kanavalle, joka todennakdisesti on aloittanut jo uuden ohjelman

markkinoinnin ja lanseeraa tuotteen katsoijille.

4.5 Yhteenveto

Perinteisen tuotteen tuotekehitysprosessin malli noudattaa hyvin pitkalti
ohjelmaidean kehityskaarta ideasta pilotiksi, jos perinteista tuotetta

rinnastetaan prototyypiksi eika valmiiksi lopputuotteeksi. Mallit on myos
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havainnollistettu kuviossa 2. Molemmat mallit on yksinkertaistettu ja yleistetty

mukailemaan menestystuotteen mallia.

Malleja verratessa havaitaan prosessin etenevan samankaltaisesti aina
viidenteen eli testausvaiheeseen saakka, jossa havaitaan ostajan roolin
merkitys. Suurin ero onkin ostajalla, johon suhtaudutaan eri tavoilla.
Perinteisen tuotteen ostaja on suoraan kuluttaja, jolle tuotetta suunnitellaan.
Ohjelmaidean ostaja on puolestaan kanava, vaikka ohjelma suunnitellaankin
katsojien tarpeita ajatellen. Kanava puolestaan vie ohjelman kuluttajille

toimien valissa mediana ja markkinointikoneistona.

Suunnittelu- ja kehittelyprosessin rinnakkaisuuden voi siis todeta paattyvan
testausvaiheeseen, jossa valmistetaan konkreettiset tuotteiden prototyypit,
jota pilotti edustaa. Matkan ideasta pilotiksi voidaan siis todeta noudattavan
perinteisen tuotekehityksen kaarta ideasta prototyypiksi. Astalan (2005)
lopputydsséan esittdma véaite kehitysprosessien ei-rinnastettavuudesta
kesken&aan on taten osittain osoitettu vaaraksi. Poikkeavuudet ilmenevat vasta
tuotteistamis- ja kaupallistamisvaiheessa, joka on vuorossa testausvaiheen
jalkeen. Tall6in voidaan puhua, etta televisio-ohjelma ei noudata tuotteen
suunnittelukaarta ideasta lopputuotteeksi, vaan ideasta prototyypiksi.



PERINTEINEN TUOTE
(Autio 1978)
1) Ideointi

U oivallus

u tarve
2) ldeoiden seulonta

U tekninen toteuttaminen

U variaatiot
3) Taloudellinen analyysi

U alustava budjetti

U idean hyvéaksyminen
4) Kehittaminen

U ideaa kehitetdan edelleen

U prototyypin valmistus
5) Testaus (prototyyppi)

U koemarkkinointi

U kuluttajien palaute

U tuotantopadatos ja tuotanto
6) (Kaupallistaminen)

U tuote lanseerataan

U kehitystyo jatkuu

OHJELMAIDEA

1) Ideointi
U valloillaan olevat trendit
u tarve
2) Ideoiden analysointi
U realistinen toteuttaminen
U variaatiot
3) Idean koostaminen ja esittely
U hinta-arvio
U idean esittely ostajalle
4) Kehittdminen
U idea kehitetdén edelleen
U pilotin tekeminen
5) Testaus (pilotti)
U pilotti esitetdan kanavalle
(seka testataan katsojilla)
U kanavan palaute
6) (Tuotantopaatos)
U kanava tekee paatoksen
U tilaa ohjelman
7) (Tuotanto)
U 3 tuotantovaihetta
U valmis ohjelma kanavalle
8) (Kaupallistaminen)
U kanava lanseeraa tuotteen
katsojille
U kehitystyo jatkuu

KUVIO 2. Perinteisen tuotteen ja ohjelmaidean kehittelyprosessin mallit

5 MENESTYSTUOTTEENA AJONEUVOS (MTV3)

5.1 Ohjelman esittely

Ajoneuvos on autoja ja autoilua kasitteleva viihteellinen lifestyle-ohjelma
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MTV3:lla, ja sen juontajana toimii Jussi Halli. Ohjelma keskittyy automaailman

harvinaisuuksiin, vauhtiin ja vaarallisiin tilanteisiin niin maalla, merella kuin

ilmassakin. Jokaisessa jaksossa nahdaan julkisuudesta tuttu vieras, jolle
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etsitdan taydellinen kulkuvéline. Ohjelmaa rytmittavat autoesittelyt seka
lyhytelokuvamaiset autoinsertit. (Ajoneuvos vie autoilun maailmaan 2005.)

Ohjelmasta on esitetty kaksi 10—12-osaista tuotantokautta (kevat 2006 ja
kevat 2007). Kolmas tuotantokausi esitetaan syksylla 2007 MTV3 MAX:lla ja
kevaalla 2007 paakanavalla. Esitysviikon yhteenlasketut katsojaluvut ovat
keskimaarin olleet noin 500 000, mik& on ylittdnyt kanavan asettaman
katsojatavoitteen reilusti. Ohjelman saama palaute on ollut erinomaista, mika
osoittaa sen, etta erilaiselle autoiluohjelmalle on ollut tarvetta. Ohjelman
tuottaa Moskito Television Oy, jonka tybryhman tavoitteena on ollut erottua
kilpailijoista laadulla, omaperéaisella kerronnalla seka puhtaasti taidolla.
Ohjelman tekoon panostetaan seka teknisesti etta sisalldllisesti, mikéa nakyy

lopputuloksessa.

Ty6ryhma on ollut alusta alkaen sama. Vastaavana tuottajana kanavalta on
ollut Sari Valtanen ja tuotantoyhtiostd Roope Lehtinen. Ohjelman tuottajana
on Topi Salo ja tuotantopaallikkdond Maria Kauhanen. Kasikirjoituksesta vastaa
juontaja Jussi Halli. Ohjelman kuvaa, ohjaa ja leikkaa Tapio Sovijarvi seka
erikoiskameroita operoi Matti Eerik&inen sek& Jussi Tapionlinna. Koko
tydryhma osallistuu ohjelman siséllon ideointiin sek& toteutukseen vastaavia
tuottajia lukuun ottamatta. Tydryhma on myos esiteltynd kuviossa 3.

KUVIO 3. Ajoneuvoksen tyéryhma kuvauksissa heinakuussa 2006.
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5.2 Ideasta tuotantoon

Ajoneuvoksen tuotantoprosessi on ollut alusta alkaen mielenkiintoinen, ja se
on noudattanut hyvin tyypillisen menestystuotteen kehittelykaarta. Moskito
Television Oy:n toimitusjohtaja Roope Lehtinen ja tuottaja Topi Salo alkoivat
ideoida ohjelmaa alkukevaalla 2005 suoraan potentiaalisen juontajahahmon,
Jussi Hallin, ymparille. Tapa on perinteisesta poikkeava, silla yleensa
ohjelmaidean rakennus aloitetaan rakenteesta ja perusideasta eika
henkiloista. Alkulahtdkohta oli kuitenkin selke&a, mika synnytti pitkan
kehittelyprosessin myota kolme ideavaihtoehtoa, jotka esiteltiin kanavalle.
Viihteellisen autoiluohjelman liséksi esille nostettiin lakiohjelma seka
Mobiilioikeus-nimella kulkenut ohjelma, jossa juontaja etsii maailmasta

vaaryyksia. (Salo 2007.)

Ohjelmaideoita tarjottiin suoraan MTV3:lle, jonka profiiliin ideoiden koettiin
sopivan. Kanava kuitenkin koki Jussi Hallin huonona vaihtoehtona juontajaksi,
eivatkd ohjelmaideat suoraan kelvanneet. Kanavalla kuitenkin oli tarve uudelle
ja erilaiselle autoiluohjelmalle, jonka pitaisi pystya erottumaan kilpailijoista
raikkaalla ja viihteellisella otteellaan. Ohjelmaidean kehittelytyd tuotanto-
yhtiossa jatkui ja se alkoi saada uutta muotoa. Salo ja Lehtinen pohtivat paljon
rakennetta, tyylid, vieraiden osuutta ja hakivat vaikutteita muista vastaavista
kansainvalisista ohjelmista. Ohjelma alkoi muotoutua, ja se esitettiin uudelleen
kanavalle. Kanava innostui kehitellysta ideasta ja halusi ohjelmasta pilotin.
(Salo 2007; Valtanen 2007.)

Pilotin tarkoituksena oli todistaa kanavalle, ettd suomalaisen autoiluohjelman
tyylin ei tarvitse olla ankeaa ja varitonta. Estetiikkaan ja laatuun panostettiin
erityisesti, mik&a korosti vauhdin hurmaa ja oli sisallolle eduksi. Todistettava oli
myo6s Hallin osaaminen ja asenteellisuus juontajana, jota kohtaan kanavalla oli
suuria ennakkoluuloja. My6s rakenteen hahmottaminen pilotissa oli tarkeaa.
Pilotti toteutettiin alkukesasta 2005 hyvin halvalla, mutta kustannus-
tehokkaasti. Jaksorunko oli hyvin pelkistetty ja se sisalsi julkkisvieraan lisaksi
kaksi autoesittelya ja yhden insertin uudesta biokaasuhuoltoasemasta.
Rakennetta maustettiin huolellisesti toteutetulla siséall6lld, vauhdikkaalla
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asenteella seka ripauksella viihdetta. Loppusilauksen antoi huolella tehty
jalkityd. (Lehtinen 2007; Salo 2007.) Pilotti luovutettiin kanavan Sari
Valtaselle, joka heti katsottuaan totesi, ettd tdma on paras pilotti koskaan.
Idea oli sisalla ja alettiin odottaa tuotantopaatosta. (Valtanen 2007.)

Paatoksen teko kestikin yllattavan kauan, eikéd syyta siihen tiedetad. Kuuden
kuukauden kuluttua pilotin luovuttamisesta kanava antoi myonteisen
vastauksen ja ohjelman esituotanto voitiin aloittaa. Kanava alkoi etsi& myynnin
kanssa ohjelmalle ohjelmakartasta paikkaa. Lopulta ohjelma sijoitettiin
lauantain alkuiltaan. (Salo 2007; Valtanen 2007.) Aloitin itse
tuotantopadllikkona lokakuussa 2005, jolloin aloin organisoida uuden
ohjelman kuvauksia. Aikatauluttamisen ja budjetoinnin jalkeen alettiin hakea
toimintamallia taysin uudentyyppiselle ohjelmalle, jonka kymmenen jaksoa
kuvattiin kolmessa erassa: kaksi loppusyksysta, kaksi talvella ja kuusi
alkukevaan aikana. Myos jalkityd piti aikatauluttaa, koska ohjelma alkoi tulla
ulos loppukevaasta 2006. Rytmi alkoi pikkuhiljaa 16ytya, ja ohjelma
alkuvaikeuksien jalkeen saatiin kasaan. Seké kanava etta katsojat olivat
erittain tyytyvaisia lopputulokseen tuottajasta puhumattakaan.

5.3 Ajoneuvos kiteytettyna

Ajoneuvoksen kaaren voi lukea menestystuotteiden joukkoon. Sen taustalta
loytyy hyva ja toimiva idea, onnistunut toteutus seka oikea ajoitus. Ideaa
alettiin raataloida kanavan tarpeita vastaavaksi ja hyvan pilotin avulla saatiin
vahvistus idean toimivuudesta. Kukin osapuoli oli tyytyvainen lopputulokseen,
jonka Valtanen totesi olevan harvinaisen sujuva korostaen, etta néin ei usein
todellakaan ole (Valtanen 2007).

Casen myota voidaan todeta, ettd toimintamalli menestystuotteen kohdalla on
ilmeisen selke&. Ideointi [&hti tuotantoyhtiosta, mutta sai kehitysehdotuksia
kanavalta. Ideaa analysoitiin ja kehiteltiin, kunnes se esiteltiin kanavalle ja
hyvaksyttiin pilotiksi. Pilotti oli pitkhknomaisen kehittelyjakson tulos ja kantoi
hedelméaé ollessaan myyva ja edustava kokonaisuus. Pilotin myodta kanava

teki ajallaan tuotantopaéatdksen ja esituotanto sai alkaa.
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Kaari ideatasolta pilotiksi ja valmiiksi ohjelmaksi noudatti tuotesuunnittelun
esiteltya kaarta ja elaa edelleen tuotteen elinkaariajattelun mukaista elamaa.
Ajoneuvoksen tarkoitus onkin olla sarjamainen lifestyle-ohjelma, jonka
jatkuvuutta edustaa pitk& ohjelmakausi. Valitettavaa kuitenkin on
Ajoneuvoksen lajityyppiongelma, koska se edustaa niin useaa lajityyppia aina
viihteesta lifestyleen. Ohjelmapaikkaa on vaikea 16ytaa, vaikka tarve ja halu
kanavan seka katsojien puolesta olisikin.

6 YHTEENVETO

Ty6 antaa mahdollisuuden olettaa, etta pilotin eli kotimaisen ohjelmaidean
tulevaisuuden nakymat ovat hyvin mielenkiintoisessa vaiheessa. Kukaan ei
osaa ennustaa digitalisoitumisen todellisia vaikutuksia, eik&a
ohjelmamarkkinoiden tulevaisuutta. Markkinat laajenevat, kanavat lisdantyvéat
ja tuotannot monipuolistuvat. Kotimaisen ohjelmaidean pahimpana kilpailijana
ovat edelleen kansainvéliset ohjelmaformaatit, jotka ovat tulleet jaadakseen.
Vaikka prosentuaalinen mahdollisuus olisikin onnistua tuottamaan toimiva
kotimainen viihdeohjelma, niin se vie aikaa ja rahaa, eika se nain ollen parjaa
formaateille samalla aikajanalla. Tuotantoyhtiot keskittyvat sen sijaan
kehittAmaan kotimaista laatuohjelmistoa, kuten draamaa ja odottamaan

kotimaisten viihdeohjelmien tulevia kulta-aikoja.

Digitalisoituminen vaikuttaa my6s kotimaisiin ohjelmaideoihin, mika avaa
huomattavasti laajemman pelikentan. Digitaalinen verkko, kuten internet,
vapauttaa ohjelmaideoiden ja pilottien levityksen seka laillisesti etta
laittomasti. Laillisessa mielessa taméa on hyva, jolloin esimerkiksi kanavat tai
tuotantoyhtiot pystyvat testaamaan pilottejaan katsojilla interaktiivisesti.
Hankaluutena voi kuitenkin olla luotettavuuden puute seka oikeiden ohjelmien
sekoittuminen amatoorituotantoihin. Laiton levittaminen on vaistamaton

negatiivinen puoli, joka lisaa massaa ja ideoiden vaarinkayttéa verkossa.
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Nakokulmassa on mielestani ainesta jatkotutkimukseen, jossa selvitettaisiin

internetin hyotyja ja haittoja esimerkiksi pilottien testaamistarkoituksessa.

Kotimainen ohjelmakehitys on kuitenkin voimavara, joka erottaa jyvat
akanoista. Kotimainen kasityolaisyys elaa siind missa mika tahansa
kotimainen tuote. Kilpailussa suuria teollisia formaattikoneistoja vastaan
kotimaisuuden on vain pyrittdva sisukkaasti pitamaéan puolensa erikoistumalla
ja panostamalla erityisesti kotimaan markkinoille suunniteltuihin tuotteisiin.
My6s kotimainen luovuus, laatu ja osaaminen ovat hyva kriteeri kamppailussa
teollistumista vastaan, ja niitd kannattaa vaalia. Kotimainen ohjelmakehitys on
kuitenkin vasta nuorta verrattuna monikansallisiin yhtiéihin, joten Suomi ei

miss&an nimessa ole viela valmiskaan kilpailemaan jattilaisia vastaan.

Valmiin menestystuotteen reseptid on mahdotonta luoda, koska kaikki on
kiinni ideasta, toteutuksesta. ja ajoituksesta. Reseptid voi kuitenkin soveltaa ja
poimia sielta vinkkeja prosessin kulkuun. idean ja pilotin tunnusmerkeiksi
osoittautuivat idean yksinkertaisuus ja selked tavoitteellisuus. Hyvan pilotin
oppii MTV3:n Sari Valtasen mukaan tunnistamaan ajan myota kertyvan
ammattitaidon avulla (Valtanen 2007). Toteutuksen onnistuminen on
puolestaan kiinni resursseista ja ajasta, johon vaikuttaa olennaisesti my6s
toimiva ja toteutuskelpoinen idea. Annetut puitteet kannattaa kayttaa
mahdollisimman kustannustehokkaasti hyvaksi. Kaiken kruunaa lopulta
ajoitus, jonka maaraa kanavan ohjelmakartta, valloillaan olevat trendit ja

luonnollisesti tarve. Maailman paraskaan idea ei menesty, jos aika on vaara.

Kokonaisuutena matka ideasta pilotiksi on hyvinkin pitka ja raskas.
Tutkimuksen myo6ta voitiin kuitenkin todeta, ettd matka ideasta pilotiksi
noudattaa perinteisen tuotteen kaarta ideasta prototyypiksi. Aikajana tahan
saakka on samankaltainen, mutta se muuttuu siirryttdessa testausvaiheesta
kaupallistamiseen, jolloin perinteinen tuote lanseerataan markkinoille ja
pilotista siirrytdan varsinaisen ohjelman esituotantovaiheeseen. Assi Laitilan
(2005) vaite "Tv-ohjelmaa ei voi rinnastaa mihin tahansa tuotteeseen”
pystyttiin siten aineiston ja tutkimuksen avulla osittain kumoamaan.

Tybn myota olen havainnut, kuinka tarkedd on ymmartaa ohjelmien

kehitysprosessi aina ideatasolta lahtien. Haastattelujen avulla saadut
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nakokulmat, kuten tuotantoyhtion seka kanavan, vahvistivat ndkemysta
asiasta ja antoivat lisaksi vastauksia useisiin itsea ammatillisesti
askarruttaneisiin kysymyksiin. Kuten alkusanoissa totesin, aiheesta on vahan
tuoretta tietoa ja koostettua materiaalia, joten koen, ettd aiheen perusteelli-
sesta selvittdmisesta on hyotyd myos muille alalla oleville, sille pyrkiville sek&
tuotantoyhtididen henkildkunnalle. Ehkapa ty6 auttaa lukijoita myos
arvostamaan kotimaista ohjelmakenttdd hieman paremmin ja avaamaan
pilottituotantojen hAméaréa verhoa. Jatkotutkimuksena voisi esimerkiksi
laajentaa pilottitutkimusta yli viihdeohjelmakentan rajojen, esimerkiksi
draaman pilotteihin. Mielenkiintoista olisi myds tietda formaattien pilotoinnista,

mika nykyaan on kaupallisilla kanavilla hyvinkin yleista.
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Liite 1. Teemahaastattelurunko

Ideasta tuotteeksi - Pilotti kilpailukeinona kotimaisilla viihdeohjelmamarkkinoilla
Case: Ajoneuvos MTV3

Paattotyoni kasittelee ohjelmaidean ensiaskeleita ideasta pilotiksi, matkaa jota normaali
televisiokatsoja ei nde. Tarkoituksena on avata pilotin kasitetta ja havainnollistaa téata casen
avulla.
Tarkoituksena tydssa on lahestya aihetta aluksi kokonaisvaltaisesti aina kotimaisen
viihdeohjelmamarkkinoiden historiasta lahtien ja tiivistaa nakoékulmaa kotimaiseen
viihdetuotantoon, jossa myyjana toimii itsenainen televisiotuotantoyhtio Moskito Television Oy
ja ostajana kaupallinen televisiokanava (MTV3, Nelonen ja SubTV). Tavoitteenani on tutkia
minkalainen on hyva idea, myyva pilotti ja mita silhen vaaditaan? Haluan tutkia, kuinka
pilottihanke toteutetaan ideasta kanavalle myytavaksi tuotteeksi ja onko tdma verrattavissa
perinteisen tuotteen suunnitteluprosessiin muokkaamalla Antti Aution (1978) kehittamaa
tuotesuunnittelun kaarta.
Tarkeadssa osassa tydssa ovat teemahaastattelut, jota varten pyydan tutustumaan alla oleviin
kysymyksiin.
Haastattelukysymykset:
Haastateltavan lyhyt esittely, tydhistoria

1. Pilotin maéaritelméa

2. Mika pilotin asema on mielestasi nykyaan viihdeohjelmamarkkinoilla? Mika se ol
ennen? Miten se on mielestasi muuttunut? Enté tulevaisuudessa?

3. Miten kasitat pilotin ja formaatin suhteen nykypéaivana? Onko voimistuva
formaattikauppa kotimaiselle pilotille uhka?

4. Kuvaile pilotin kaari ideasta tuotteeksi mahdollisimman tarkasti.

5. Miten hyvén pilotin tunnistaa? Entéa idean? Ominaispiirteet?

6. Omat kokemukset pilottihankkeissa myyjana/ ostajana. Mika on haastavinta?
7. Mitkd ovat mielestasi tarkeimmat tavoitteet uuden idean tyostamisessa?

8. Moniko piloteista paatyy keskimaarin tuotantoon? Kauanko prosessi ideasta
tuotteeksi (ts. pilotiksi) keskimaarin kestaa?

9. Ajoneuvos- prosessin kulku omasta nakékulmastasi.

10. Vapaa sana



