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Johdanto

Suomen kaikki televisiolahetykset muuttuvat analogisista digitaalisiksi elokuussa
2007. Tuotantotekniikka on digitalisoitunut viime vuosina nopeaan tahtiin, ja sama
digitalisoituminen jatkuu myo6s lahetystoiminnassa. Digitaaliseen televisioon
siirtymisen tarkeimmat syyt ovat lahetetyn kuvan ja &anen laadun paraneminen,
lAhetystilan  s&astd ja uusien lisaarvopalveluiden tuominen  kaikkien

televisiokatsojien saataville.

Digitaalisen television alkuvaiheessa vuonna 2001 markkinoinnilla luotiin liian
suuria odotuksia digitaalisen television kuluttajille tuomista mahdollisuuksista.
Markkinoinnissa keskityttiin esimerkiksi interaktiivisuuteen ja valintojen vapauteen,
jotka alkavat olla ajankohtaisia vasta nyt. Osittain liilan suurten odotusten,
digimedia-alan romahduksen sekad standardien puuttumisen vuoksi digitaaliseen
televisioon siirtyminen lahti liikkeelle odotettua hitaammin. Talld hetkella
Suomessa on kaytbssd vastaanottimissa vuorovaikutteisuuden mahdollistama
MHP-standardi, ja tdman  standardin  vahvistamisen myodtd  myos
digitaalisovittimien myynti on |&htenyt voimakkaaseen kasvuun. Paluukanavaan
kytkettyja MHP-sovittimia on kuitenkin toistaiseksi erittdin vahan, vain noin viisi
prosenttia kaikista sovittimista. Paaasiassa sovittimet ovat niin sanottuja
perussovittimia, joilla voi vain katsella digitaalisia kanavia. Lisdarvopalveluiden

tarjoamisen kannalta MHP-sovittimien nopea leviaminen olisi kuitenkin tarkeaa.

Liikkuuko raha?

Taman tutkimuksen tarkoituksena on selvittaa, mitk& ovat digitaalisen television
vaikutukset televisiomainonnan kentan toimijoiden ansaintaan. Mainonta on ollut
olemassa jo pitkdan ja nyt digitalisoituminen on muuttamassa sitd. Haluan kysya,
miten televisiomainonnan kentan toimijat tulevat ansaitsemaan tulonsa, kun
mainosrahoitteiset televisioyhtiot digitalisoituvat. Miten mainoksilla ansaitaan niin
paljon, etta eri toimijat saavat jatkossakin tulosta? Televisiomainonta, niista
saatavat rahat ja mainosrahoitteiset televisiokanavat ovat sidottuja toisiinsa. Jos

mainosrahoitteista televisiota ei ole, ei ole mydskaan televisiomainoksia eika niitéa
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tekevia yrityksia. Mainostajalle tilanne ei ole niin vakava kuin televisiomainoksia
suunnitteleville, toteuttaville tai mainosaikaa myyville yrityksille: mainostajalla on

kaytdssadn myods muita mainosmuotoja.

Néaiden muiden toimijoiden menestyminen on siis voimakkaasti sidoksissa
kaupallisen twyhtion myymaan mainosaikaan. Mainosajan myynti taas riippuu
pitkalti kanavalla esitetystéa ohjelmistosta, koska mainostajat haluavat mainoksiaan
esitettavdn ohjelmien yhteydessa, joita heidan potentiaaliset asiakkaansa
katsovat Digitaalisen television tulon my6td ja kanavien lisddnnyttyd
katsojamaarien uskotaan pienenevan ohjelmaa kohden. Toisaalta uudet kanavat
mahdollistavat erikoisohjelmien lahettamisen prime time -aikaan, katsojien
tarkemman rajauksen ja tata myotd myds mainonnan  paremman

kohdistettavuuden.

Television digitalisoituminen — uhka vai mahdollisuus?

Interaktiivisessa tv-mainoksessa katsoja voisi paasta mainoksen katsottuaan
perehtymaan tarkemmin tuotteeseen Internetia muistuttavan supertekstitv:n avulla,
tilaamaan lisatietoa ja naytteitd tai jopa itse tuotteen. Toisaalta kysymys kuuluu:
haluaako kuluttaja tata, vaikka se teknisesti olisikin mahdollista? Digitaalinen
televisio mahdollistaa kuvaruudun jakamisen useaan osaan, jolloin katsoja voi
“surffailla” samanaikaisesti, kun han katsoo valitsemaansa ohjelmaa. Mainostajilla
on digitaalisessa televisiossa myds mahdollisuus omien pysyvien tai valiaikaisten
kanavien ostamiseen esimerkiksi koulutuskayttoon tai pelkkaan mainostamiseen.
Tama lisdd myods tuotantoyhtididen lisdansaintamahdollisuuksia, koska se tuo

mahdollisesti heille uusia tuotantomahdollisuuksia ja asiakkaita.

Talla hetkella Suomessa ei viela ole interaktiivista tv-mainontaa, mutta tdman
odotetaan laitekannan kasvettua lisdantyvan, kuten twmainonnan ylipaataan.
Kiinnostavaa olisi voida ennustaa, tuleeko nain tapahtumaan, koska toisaalta uusi
tekniikka mahdollistaa mainosten yli hyppaamisen. Ovatko interaktiiviset tai
tarkemmin omalle kohderyhmaélle suunnatut mainokset niin kiinnostavia, etta

mainosten yli ei hypata, vaikka se olisikin mahdollista?
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Kiinnostavaa olisi myos tietaa, kuinka todennakoista on, etta katsojat aktivoituvat
katsojina ja alkavat kayttaa interaktiivisuuden tuomia mahdollisuuksia. Joka
tapauksessa suurin osa katsojista tulee hankkimaan niin sanotun perussovittimen,
jonka avulla han pystyy katsomaan lisdkanavia ja vuodesta 2007 lahtien
ylip4ataan katsomaan televisiota. Oletetaanko MHP-sovittimien' omistajien olevan
niin paljon aktiivisempia ja mahdollisesti potentiaalisempia asiakkaita mainostajille
kuin peruskatselijoiden, jotta heitda varten kannattaisi tehda interaktiivisia
mainoksia ja sovelluksia, kuten Internetin kaltaisen lisatietosivuston luomista

supertekstitelevision sivuille?

Television digitalisoitumisesta puhuttaessa tulisi muistaa, ettd kuluttajat ovat
keskendan erilaisia eivatkd he tee ostopaatoksiddn samoin kriteerein. Kaiken
taustalla loppujen lopuksi on kuluttaja: han joko ostaa tai ei osta, muuttaa tapojaan
tai ei muuta. Jos kuluttaja ei osta tai muuta television kayttétapojaan mainostajalle

sopivaksi, etsii mainostaja muita, kuluttajia paremmin tavoittavia mainosmuotoja.

Television digitalisoituminen on joka tapauksessa alkanut ja jatkuu ja vaikuttaa
mainoselokuvakentan toimijoihin, mainostajiin ja kuluttajiin. Miten kaikki toimijat
saadaan pysymaan mukana kehityksessa? Miten saataisiin ennustettua kuluttajien
kayttaytymistad? Tekniikka mahdollistaa useita asioita, mutta ei varmista mitaan,

kun kyseessa on arvaamaton kuluttaja.

! Erilaisista sovittimista on kerrottu tarkemmin luvussa 2.4.



1 Tutkimuksen taustat, tavoitteet ja rakenne

1.1 Oma taustani

Olen aikaisemmalta koulutukseltani tradenomi ja tydskennellyt oululaisessa
mainoselokuvia tuottavassa tuotantoyhtiossd vuodesta 1999 lahtien. Aiheen
valinta tuli eteeni kiinnostuksen myota alaan ja sen tulevaisuuteen ja aloitin pro
gradu -tyoni vuoden 2004 syksylla. Huomasin, ettd vaikka kyse on uudesta
kehittyvasta alueesta, suurta kehitystd lisdarvopalveluissa ei ole lahes kahden
vuoden aikana tapahtunut. Painvastoin, Nelonen ei ole aloittanut lainkaan
digitaalisen television lisdpalvelujen kehittdamistda ja MTV3 on lopettamassa
digitekstitelevisionsa. Vuoden 2005 keséalla interaktiivista mainontaa odotettiin
tulevan, mutta sekaan ei toteutunut. Aiheen tiimoilta on pidetty seminaareja, mutta
mitddn suurta harppausta television digitalisoitumisen lisdarvopalvelujen
tuotannossa ei ole tapahtunut. Digitaaliset kanavat ovat kehittyneet tekniikaltaan ja
sisalloltaan, samoin sovittimet. Lisdksi digitaalisten kanavien katsojamaarat ja

sovittimien myyntiluvut ovat kasvaneet.

1.2 Miten ansaitaan mainoksilla digitaalisessa televisiossa

Tutkimukseni tarkoituksena on selvittdad digitaalisen television vaikutuksia
televisiomainonnankentdn toimijoiden ansaintaan. Luvussa yksi kartoitan
digitaalisen television peruskasitteitda. Selvitan digitaalisen television kehityskulkua,
milloin ja mista kaikki on alkanut ja minka vaiheiden kautta nykytilanteeseen on
tultu. Kartoitan myds digitaalisen television eroja analogiseen, koska digitaalisen
television kehitys perustuu tahan eroon. Kerron myds digitaalisen television
tuomista lisdarvopalveluista kuten supertekstitelevisiosta ja ohjelmaoppaasta,
jotka tosin ovat saatavilla vain kallimpien MHP-sovittimien avulla. Liséksi kartoitan
tarkemmin sovittimia ja erilaisia standardeja naiden osalta. Kanavat lisaantyvat
television digitalisoitumisen my6tda, ja sivuan lyhyesti myo6s tata. Sisallytan

kappaleeseen myos lyhyen osuuden tietokoneen ja digitaalisen television eroista.
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Seuraavassa luvussa selvennan mainontaa yleisesti seka mediakentan toimijoiden
rooleja. Naihin kuuluviksi katsotaan tassad tutkimuksessa mediatoimistot,
mainostoimistot, mainoselokuvatuotantoyhtitt, digimediayhtiot, televisioyhtiot,
verkko-operaattorit seka mainostajat ja kuluttajat. Tassa luvussa kerron jokaisen
toimijan perustoiminnasta seka tv-mainoksen tuotantoprosessista ja toimijoiden

sijainnista toisiinsa nahden.

Kolmannessa luvussa tarkastelen digitaalisen television vaikutuksia edella
mainittujen toimijoiden ansaintaan. Aloitan luvun kartoittamalla hieman
ansaintalogiikan ja talouden yleisia kéasitteita ja jatkan yleisilla digitaalisen
television tulevaisuuden odotuksilla seka digitaalisen television odotetuilla
vaikutuksilla televisiomainonnan kentan toimijoiden ansaintaan. Tata lukua varten
olen haastatellut yhteensa viittd mainos- ja digimedia-alan toimijaa. Esittelen
tutkimukseni haastatteluosion ja haastateltavani tarkemmin seuraavassa luvussa.
Koska haluan kasitella digitaalista televisiota kaupallisesta ndkdkulmasta, rajaan
tutkimukseni ulkopuolelle YLE:n, vaikkakin sen merkitys digitaalisen television
kehityksessa on kiistaton. Lahestyn aihetta kahden suurimman suomalaisen

mainosrahoitteisen kanavan, MTV3:n ja Nelosen kautta.

1.3 Tutkimusaineisto

Selvitdn  tydssani, miten mainonta toimii  kaupallisilla televisioyhtidill&.
Tutkimukseen koottu tieto pohjautuu osin alan kirjallisuuteen ja osin omaan
kokemukseeni ja havaintoihini alalta. Liséksi esittelen digitaalisen television
historiaa ja kehitystd ja kuvailen nykyisen digitaalisen television tilaa.
Tutkimuksessa nojataan alaan liittyvaan kirjallisuuteen seka erilaisiin alan
tutkimuksiin  ja selvityksiin. Olen kayttdnyt paljon myds Internet-lahteita
luotettaviksi kokemiltani julkaisijoilta, kuten Digitan digitaalisen television yleisilta
verkkosivuilta. Kolmas tutkimuksessani selvitetéva asia on digitaalisen television
mainostuotannossa mukana olevien toimijoiden ansainta. Tutkin ansaintaa

lahdemateriaalien avulla ja lisdksi haastattelemalla keskeisia alan toimijoita.
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Tutkimukseni aihe on uusi ja jatkuvasti muuttuva ja kirjallisuus vanhenee nopeasti.
Tamén vuoksi halusin  hankkia mahdollisimman ajantasaista tietoa
haastattelemalla kentéan toimijoita. Toteutin haastattelut paaosin
sahkdpostihaastatteluina, jotka lahetin tytssani kasittelemien televisiomainos-

kentéan toimijoiden edustajille seuraavasti:

- mainostoimisto: vastaajana johtaja, digitaalinen markkinointi
- mediatoimisto: vastaajana suunnittelupaallikko (tv ja interaktiiviset mediat)
- mainoselokuvatuotantoyhtio: vastaajana toimitusjohtaja
- televisioyhtitt; vastaajana markkinointijohtaja,
lisdksi haastettelin suullisesti toisen televisioyhtion tuotepaallikkoa
- digimediayritys: ei vastausta

- verkko-operaattorit valtakunnallinen ja alueellinen: ei vastausta

Uskoisin, etta digimediayrityksen ja verkko-operaattoreiden vastaamatta
jattaminen ei vaikuta tulosten luotettavuuteen, koska muut alalla toimivat yritykset
tuntevat ja kommentoivat myds heiddn toimintaansa. Valitsemani yritykset
edustivat alan merkittavia toimijoita, jotka olivat olleet tekemisissa digitaalisen

television kanssa.

Lahettamani kysymykset olivat seuraavat:

- Nimesi ja tehtavasi yrityksessa:
- Onko edustamasi yritys ollut mukana digitaalisen television televisiomainonnan
tuotannossa? Jos, niin missa kampanjassa?

Mainostoimisto, tuotantoyhtio, digimediayritys, televisioyhtiot:
-Tehd&anko digitaalisen television mainontaa tai lisdarvopalveluja alallanne yleisesti?

Mediatoimisto ja molemmat verkko-operaattorit:
- Onko digitaalisen television mainosajan tai lisdarvopalveluiden vélitys alallanne yleista?

-Mika on kasityksesi digitaalisesta televisiosta televisiomainonnan nakékulmasta talla
hetkella?
- Ent& tulevaisuudessa?
- Miten odottaisit digitaalisen television vaikuttavan seuraaviin televisiomainonnan kentan
toimijoihin:

- mainostoimisto

- mediatoimisto

- mainoselokuvatuotantoyhti®

- digimediayhti6

- televisioyhtio

- mainostaja

- kuluttaja/katsoja

- operaattori



2 Digitaalinen televisio Suomessa

2.1 Kehitys

Digitaalisen television kehitys alkoi Suomessa jo vuonna 1995, kun
likenneministerio julkaisi *Yleisradiotoiminnan strategiaselvitys Radio ja televisio
2010” -selvityksen. Vuonna 1997 aloitettiin sateliittivdlitteisen TV Finlandin
toimesta digitaaliset twlahetykset Euroopassa asuville ulkosuomalaisille seka
Espoon radio- ja tv-aseman koeldhetykset digitaalisessa maaverkossa.
Seuraavana vuonna perustettin Suomen Digi-TV-Forum ja julistettiin haettaviksi
digitaalisen televisiotoiminnan toimiluvat. Lupien hakuaika paattyi 1.2.1999.
Hakemuksia jatettin 27 kappaletta. Toimiluvat myonnettin MTV Oy:lle, Oy
Ruutunelonen Ab:lle, Deuterium Oylle, Wellnet Oy:lle, kolmelle digitaaliselle
erikoiskanavalle, alueellista ohjelmistoa lahettavalle kanavalle seka Yleisradio
Oy:lle. (Www.digitv.fi.)

Vuonna 2000 aloitettiin digitaaliset lahetykset padkaupunkiseudulla, Tampereella
ja Turussa. Digitaalisen television lahetysverkon alueella asui yli 50 %
suomalaisista. Seuraavana vuonna peitto oli jo 70 %. Toimilupien haltijat aloittivat
varsinaiset digitaalisen television lahetykset samanaikaisesti 27.8.2001.
(Www.digitv.fi.)

Vuonna 2002 liikenneministerid julkisti uudellen haettavaksi ohjelmistolupia
maanpadlliseen digitaaliseen televisiotoimintaan (www.digitv.fi). Syynd uuteen
toimilupakierrokseen oli kolmen toimiluvan haltijan lupien uudelleenjako, koska ne
eivat olleet kaynnistaneet lahetyksiaan sovitussa ajassa. Nama kolme kanavaa
olivat Helsinki Media Company Oy:n maksullinen elokuvakanava, Werner
Soderstrom Oy:n Alfa+ eli maksullinen opetuskanava seka Canal+ Finland Oy:n
maksullinen elokuva- ja urheilukanava. (Sihvonen & Wakonen 2002: 33.) Ehka jo
talloin oli havaittavissa, ettd odotukset digitaalisen television odotetusta nopeasta

kaynnistymisesta olivat utopiaa.



10
Maaliskuussa 2003 uudet toimiluvat mydnnettin Canal+ Finlandille kolmeen
maksulliseen  elokuvakanavaan, Janton Oy:lle alueellisin  |&hetyksiin
paakaupunkiseudulla ja Pirkanmaalla, Turun Kaapelitelevisiolle ja Vizor Oy:n
ostoskanavalle (http://www.mtv3.fi/uutiset/mediait/arkisto.shtml?2003/03/ 159412).

Digitaalisen television lanseerauksen epdaonnistumisesta on puhuttu paljon
mediassa ja alan kirjallisuudessa. Syyna pidetdéan lilan varhaista aloitusta, muun
digimedia-alan romahdusta, paatelaitteiden heikkoa saatavuutta ja mainostajien
vahaista kiinnostuneisuutta (Pelkonen, Kallio & al. 2003: 20). Mainonnalla luotiin
lisdksi vuonna 2001 lilan suuria odotuksia, jotka tulevat toteutumaan vasta
mybhemmassa vaiheessa (Kangaspunta 2003: 124). Myo6s puheet Internetiin
paasysta (esim. Teinila-Smid 2000: 11, http://www.mtv3.fi/uutiset/mediait/arkisto.
shtml?2001/01/42217) ovat voineet luoda pettymyksia kuluttajille, koska
tietokoneen ja digitaalisen Internetin kayttémahdollisuudet poikkeavat toisistaan
melkoisesti jo niiden erilaisten resoluutioiden? ja kayttévalineiden® vuoksi. Nyt on jo
huomattu, ettéd ihminen ei ole automaatti, joka tarttuu aina kaikkeen uuteen, ostaa
jatkuvasti lisda ja muuttaa tapojaan. Odotuksissa onkin keskitytty liikaa pelkastaan
tekniikkaan ja sen tuomiin mahdollisuuksiin ajattelematta sitd, kuinka kuluttaja

haluaa televisiotaan kayttaa.

2.2 Digitaalisen ja analogisen television véliset erot

Televisiolahetysten tuotantotekniikka on viimeisten vuosien aikana muuttunut
analogisesta digitaaliseksi seka kuvauksen ettéa jalkikasittelyn osalta. Lahes kaikki
itsendiset tuotantoyhtiot ovat jo siirtyneet digitaaliseen tuotantoon, ja YLE:n
tuotantokalustoa muutetaan digitaaliseksi. Digitaalisissa lahetyksissa digitaalista
materiaalia ei tarvitse enda lahetettdessd muuttaa analogiseen muotoon. (Teinila-
Smid 2000: 10-11.)

2 Resoluutio (erottuvuus) = kuinka paljon kuvapisteita esitetdan tietylla pituusmitalla. Usein
kaytettyja lyhenteitd ovat PPI: pikseleitd tuumalla, DPI: pisteitd tuumalla tai LPI: linjoja tuumalla.
http://digifag.info/digifaq/2_reso.html.

% Vrt. esim. tietokoneen hiiren ja kaukosaatimen kaytto.



11

Digitaalinen televisio tarjoaa analogiseen verrattuna paremman kuvan ja aanen
laadun eika ole yhta altis ulkoisille hairidille kuin analoginen. Se kayttaa
radioaaltoja tehokkaammin kuin analoginen: yksi nykyinen maanpaallinen
analoginen kanava vie saman verran lahetystilaa kuin neljasta kuuteen
maanpadllista digitaalikanavaa. (Www.digitv.fi.) Digitaalisissa kaapeli- ja
sateliittilhetyksissd suhde on vieldkin suurempi. Yhden nykyisen analogisen
kanavan vaatimassa tilassa voidaan lahettdaa 10 digitaalista kanavaa. Valityskulut
ovat nédin aiempaa alhaisemmat twohjelmaa kohden. (Riikonen 2004.)
Digitaalinen televisio tuo liséksi katsoijille erilaisia lisdarvopalveluita®, joista osa voi
olla kanavariippumattomia® toisin kuin esimerkiksi tdmanhetkisen analogisen
television tekstitelevisio. Ohjelmat ja osa lisaarvoarvopalveluista jaellaan edelleen
kanavien kautta, mutta digitaalisessa televisiossa on mahdollista myds rakentaa
kanavariippumattomia portaaleja® esimerkiksi julkisille palveluille. (Rissanen,
Argillander & al. 2004: 14.)

Digitaalisten l&ahetysten seurantaan tarvitaan joko televisio, jossa digitekniikka on
sisdanrakennettu, tai erillinen digivastaanotin, joka liitetdan analogiseen
televisioon. Perus-DVB-vastaanottimilla’ voi katsella digitaalisia kanavia, mutta ei
kayttdd vuorovaikutteisia palveluita. Naihin tarvitaan MHP-vastaanotin®.
Digitaalisen television mydta kuvien sivusuhteet tulevat muuttumaan yha
useammin 16:9-muotoon. Mikéli ohjelmiin on useita kaannoksia, katsoja voi valita

haluamansa tekstityksen tai jattaa sen kokonaan pois. (Www.digitv.fi.)

Paremman laadun ja tehokkaampien radioaaltojen kayton lisdksi digitaaliseen
televisioon siirtymistd on perusteltu televisiotoiminnan kehittamisella. Televisiolla
on merkittdva asema suomalaisen kulttuurin valittdjana ja joukkotiedotusvalineena.

Digitaalisella televisiolla pyritddn mahdollistamaan tietoyhteiskuntapalvelut

4 Lisdarvopalvelut ovat digitaalisessa televisiossa ohjelmien ohessa nakyvat sovellukset, esim. pelit
ghttp://www.yle.fi/tekniikka/DigitinsaarvopaIv.pdf).

Palvelua voidaan kayttaa huolimatta siitd, mika kanava on kaytéssa. Esim. analogisessa
tekstitelevisiossa jokaisella kanavalla on omat tekstikanavasivunsa.
® Portaali on tunnettu internetsivusto, jossa on linkkeja muille sivustoille, “kokoontumispaikka” (Heir,
Juneja & al. 2000).
"“DVB (Digital Video Broadcasting on eurooppalalinen digi-tv standardi, joka on kaytossa myos
mm. Australiassa, Uudessa Seelannissa ja Intiassa” (Rissanen, Argillander & al. 2004: viii).
8 “DVB-MHP DigitalVideoBroadcasting - MultimediaHomePlatform on kansainvélinen standardi
digitw-vastaanottimien valmistajille.Se maarittaa tavan, jolla laitevalmistaja toteuttaa laitevalmiudet
kaksisuuntaisille palveluille.” (Http://spotti.mtv3.fi/tutkimus.shtml|/194?a06b09.)
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kaikkien saataville. (Sihvonen ja Wakonen 2002: 39-40.) Tama vaatii kuitenkin
rahaa ja aktiivisuutta myos katsojilta: tata varten on ostettava kallimpi sovitin seka
opeteltava kayttamaan kaukosaadintd valmistajan ja palveluiden tekijoiden

toivomalla tavalla.

2.3 Kanavat

Suomen digitaalisen television kanavat on jaettu kolmeen kanavanippuun®, joista
yksi on varattu Yleisradio Oy:n kayttoon ja kaksi muuta toimiluvan varaiseen
kayttoon  (www.digitv.fi).  Yleisradion  kaikki  kanavat ovat vapaasti
digivastaanottimilla saatavissa, kun puolestaan kaupallisten kanavien tarjonnasta
osa on maksullista (Wiio 2001: 126).

Kanavanippu A Kanavanippu B Kanavanippu C
TV1-D MTV3 CANAL+ Finland
TV2-D MTV3+ Canal+ FILM1
FST Subtv CANAL+ FILM2
YLE24 Nelonen Urheilukanava
YLE Teema Nelonen Plus VIISI

Estradi
Radiokanavat: Sextv. fi
Ylen Klassinen Turun Kaapelitelevisio Turun
Radio Peili nakyvyysalueella
YLEQ
YLE Radio Vega+ Radiokanavat:

KissFM

Iskelma

Taulukko 1 Digitaalisen television kanavaniput (Www.digitv.fi.)

Kanavanipussa C sijaitsevaa Estradikanavaa on tarkoitus kayttaa esityspaikaksi
sellaisille toimijoille, jotka lahettavat omaa ohjelmaansa digitaalisessa televisiossa,

mutta eivat perusta omaa kanavaa lahetyksiaan varten (www.digitv.fi). Mikali

o “Kanavanippu on mpeg-2 ohjelmavirta, joka voi sisaltdd mm. useita TV- ja radiokanavia sekéa
vuorovaikutteisia palveluita.” Suomessa maanpéaallisen verkon kanavanippuun mahtuu n. 4-5
kanavaa lisapalveluineen. (Rinnetmaki 2004: v)
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ohjelmien viikottainen kesto ylittdd nelja tuntia tai toiminta kokonaisuudessaan
kestada vyli kolme kuukautta, lahettdjan taytyy hakea Viestintavirastolta
lyhytaikainen  toimilupa.  Vuorovaikutteisia sovelluksial® tarjottaessa tai
kertaluontoisia ohjelmia lahetettdessa tata lupaa ei tarvita. (Rinnetméaki 2004: 2.)
Suunnitteilla on my6s neljannen kanavanipun perustaminen. Tama kanavanippu
olisi tarkoitus varata pelkdstddn datapalveluiden, jopa vain matkaviestimilla
vastaanotettavien palveluiden valittamiseen.
(Http:/lwww.mtv3.fi/luutiset/mediait/arkisto.shtml|?2003/03/159412,
http://www.mtv3.fi/uutiset/ mediait/arkisto.shtml?2003/06/171573.)

Lisdantynyt kanavamaard luonnollisesti hajauttaa katsojia seka pienentda yhden
kanavan katsojaméaaria. Perinteisten mainosmarkkojen sijasta iso osa kanavan
tuotoista oletetaan jatkossa tulevan lisdarvopalveluista®!. (Esim. Kangaspunta
2003: 93-100.) Tama vaatii kuitenkin katsojia kiinnostavat lisdarvopalvelut: jos
katsoja ei koe niita tarpeellisiksi, ei hdan mydskaan niitd kayta eika ole valmis niista

maksamaan.

Mainostajat pystyvat katsojakuntien rajautuessa kohdistamaan mainoksensa
entista tarkemmin heita kiinnostaville kuluttajille. Kanavien rahoituksen uskotaan
syntyvan myo6s osaltaan medioiden konvergoitumisesta aiheutuvista tuloista ja
kustannussaastoista, kun sama sisaltdé voidaan pienilla muokkauksilla siirtaa eri
medioihin kuten tekstitelevisioon, gsm-ymparistoon ja erilaajuisina versioina
Internetiin  (Teinila-Smid 2000: 31). Sisallét eivat kuitenkaan sellaisinaan ole
hy6dynnettavissd eri medioissa vaan vaativat sisadllosta riijppuen enemman tai
vahemman muokkausta. Esimerkiksi samaa tekstid ei voi sellaisenaan kayttaa
verkkosivuilla p matkapuhelimessa vaan huomioon taytyy ottaa kaytettava tila ja

lukutilanne.

Asiantuntijoiden mukaan uusien kanavien myoéta niille tarvitaan enemman
ohjelmia, mika lisda riijppumattomien sisallontuottajien’> mahdollisuuksia.

Television kayttajien suurimman mielenkiinnon oletetaan jatkossakin kohdistuvan

1% “MHP-sovellus, jonka toimintaan katsoja voi vaikuttaa esimerkiksi kaukosaatimen avulla.”
ﬁzinnetmaki 2004: vi.).

Erilaisista lisdarvopalveluista on kerrottu tarkemmin luvussa 2.6.
2 Muu kuin televisioyhtion omistama tuotantoyhtio/-yksikkao.
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ohjelmien katseluun. (Pelkonen, Kalli & al. 2002: 58.) Lisdantynyt kanavamaara
mahdollistaa ohjelmien aiempaa laajemman esityksen, esimerkkind koko

hiihtokisojen lahetys suorana. Uusintakertojen odotetaan myods kasvavan.
(Rissanen, Argillander & al. 2004: 7.)

Kaupallisten kanavien tulisi saada mainostajat aktivoitumaan ja kuluttajat
kayttamaan maksullisia lisdarvopalveluita, jotta uusien siséltéjen kulut saataisiin
katettua. Kuluttaja ajattelee lisdarvopalveluita kayttdessaan ja niistd mahdollisesti

my6s maksaessaan pelkastédn omaa etuaan, ei mainostajan tai tw-yhtion etua.

2.4 Vastaanottimet ja standardit

Suomalaisessa digitaalitelevisiolédhetysjarjestelmassa on kaytdssa eurooppalainen
Digital Video Broadcasting -standardi (DVB). Tama standardi on Euroopan liséksi
kaytossa Etela-Afrikassa, Intiassa ja Australiassa. Yhdysvalloissa, Etela-Koreassa
ja Taiwanissa on kaytdssad oma standardi Advanced Television System Committee
(ATSC) ja Japanissa Integrated Services Digital Broadcasting (ISDB).
(www.digitv.fi.) ATSC ja ISDB -standardit mahdollistavat teravéapiirtotelevisio-
lahetykset, kun taas DVB-standardi sisaltdd tuen mobiilivastaanotolle ja lisda
kanavatilaa (Kangaspunta 2003: 118).

Suomeen on valittu vastaanottimiin kansainvalinen vuorovaikutteisten palveluiden
standardi MHP (Multimedia Home Platform). Td&ma on valittu otettavan kayttéon
my0s Saksassa sekd Pohjoismaissa. MHP-vastaanottimen avulla katsoja voi
kayttda sahkoistd ohjelmaopasta EPG:td (Electronic Programme Guide) seka
tavallisesta tekstitelevisiosta paranneltua versiota eli supertekstitelevisiota'. MHP-
vastaanotin mahdollistaa paluukanavan* kayton, jolloin katsoja voi hoitaa useita
paluukanavan vaatimia toimia kuten pankkiasiointia, sahkodpostin lukua ja

ohjelmien tilauksia. (Www.digitv.fi.) Sahkopostien lukemisen television avulla voisi

% My6s nimella digitekstitelevisio (MTV3)

14 “paluukanavalla tarkoitetaan menetelmaa, jolla tietoa siirretddn digi-tv:n vastaanottopaasta
lahettajapaahan. [..] Digisovittimien varsinainen oma paluukanava toimii joko modeemi- tai
laajakaistayhteydelld, jota kautta ne ovat yhteydessa Internetissé olevaan palvelimeen.
Digisovittimen paluukanavan kautta voi siis tapahtua tiedonsiirtoa seka digisovittimesta
ulkopuolisiin palveluihin etté palveluista digisovittimeen.” (Rissanen, Argillander & al. 2004: vii.)
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kuvitella olevan luontevaa yhden hengen talouksissa seka esimerkiksi luettaessa
perheen yhteistéa sahkopostia, jonne tuttavaperheet voivat lahettdd koko perheen
luettaviksi tarkoitettuja sahkoposteja ja esimerkiksi kuvia lomareissuiltaan. Kirje-
seka pankkisalaisuuden vuoksi henkilokohtaisia asioita ei haluttane hoitaa nain
koko perheen ja mahdollisesti myds vieraiden nahden. Ohjelmien

tilausmahdollisuus saavuttanee edellda mainituista palveluista suurimman suosion.

Muita vastaanottimia ovat niin sanotut perusdigiboksit seka tietokoneisiin
asennettavat pc-kortit ja integroidut tv-vastaanottimet'®. (Www.digitv.fi.) MHP-
vastaanottimille on maaritelty tietyt minimivaatimukset, mutta laitteissa on silti
eroja muistin maarassa, grafikan piirrossa ja suoritusnopeudessa. Laitteiden
paivitykset  onnistuvat automaattisesti  tv-signaalin  mukana  kulkevalla
ohjelmistopaivitykselld. (Rinnetmé&ki 2004: 3, 6.) Sovitinta ostettaessa asiakkaan
tulisi tietda, minka jakelukanavan — maanpaallisen, kaapeli- vai satelliittiverkon -
piiriin h&nen asuntonsa kuuluu. Maanpaallisen, kaapeli- ja satelliittiverkkojen
l&hetyksiin tehdyt sovittimet eivat toimi kesken&én ristiin. DVB-T-sovitin soveltuu
maanpaallisen, DVB-C kaapeliverkon ja DVB-S sateliittiverkon lahetyksiin.
(Riikonen 2004.)

Vuoden 2005 elo-syyskuun vaihteessa digitaalisen television sovittimien
kokonaismaara Suomessa oli 785 000 kappaletta (http://www.finnpanel.fi
ltulokset/tiedotteet/tv_141005.html).  Vuorovaikutteisten  palvelujen  kayton
mahdollistavia MHP-sovittimia on kuitenkin viela erittdin vahan, noin viisi
prosenttia kaikista sovittimista (mm. Rissanen, Argillander & al. 2004: 7.).
Sovittimia ei juurikaan ole ollut saatavilla pienten markkinoiden vuoksi: Suomi ja

sen pieni potentiaalinen kayttajakunta ei ole kiinnostanut laitevalmistajia.

Vuoden 2004 loppupuolella myytdvat MHP-sovittimet soveltuvat pelkastaan
terrestriaali- eli maanpdaalliseen verkkoon ja kaapeliverkkoon soveltuvat MHP-
sovittimet ovat vasta pilottikaytdssa. Paluukanavan ratkaiseminen on myos viela
ongelmallista. Terrestriaaliverkon MHP-sovittimien mukana tulevan

puhelinverkkomodeemin  ei  uskota olevan kestdva ratkaisu, koska

® Televisio, jossa sovitin on sisdanrakennettu.
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lankapuhelinliittymien maara on laskenut voimakkaasti viime vuosien aikana.
(Rissanen, Argillander et al. 2004: 7; http://www.laajakaistainfo.fi/toimeenpano
/toimenpiteenl5liitel.pdf#search=%22lankapuhelimien%20m%C3%A4%C3%A4r
%C3%A4%22: 12) Ongelmia aiheuttavat myods kovalevylla varustetut PVR-
sovittimet!®, jotka eivat keskustele MHP-sovellusten kanssa. (Rissanen,
Argillander & al. 2004: 7.)

Kuten luvusta kay ilmi, tekniilkan monimuotoisuus estaa osaltaan MHP-sovittimien
nopean levinneisyyden. Ei ole yllatys, etta kuluttaja ei viela ole innostunut naista

keskeneraisista tuotteista.

2.5 Jakelukanavat

Digitaalisen television l&hetyksia voidaan lahettdd maanpaallisen eli terrestrial-
verkon, kaapeliverkon ja satelliittivalityksen kautta. Suomessa kansalliset
l&hetykset on keskitetty maanpé&aéalliseen verkkoon, jolloin digitaalisen television
lAhetykset ovat lédhes kaikkien saatavilla. Rinnakkaisena lahetysmuotona
kaytetaan kaapelitelevisiota. (Esim. Teinila-Smid 2000: 11.) Vuonna 2004
maanpdaallinen verkko saavutti 94 %, kaapeliverkko noin 50 % ja satelliitti 5 %
kansalaisista. Maanpaallisen verkon 94 %:n levinneisyys kattaa kanavaniput A ja
B. Kanavanippu C jaa toistaiseksi 74 %:n levinneisyyteen. (Rinnetmaki 2004: 3.)
Kaapeli-tv-verkko on kaytossa yleisesti tiheaan asutuilla aluella seka kerros- ja
rivitaloalueilla ja maanpaallinen verkko harvempaan asutuilla alueilla.
Kaapelitalouksien maaréan uskotaan kasvavan siten, ettd vuonna 2007 kaapeli-tv-
verkko kattaisi 70 % Kkotitalouksista. Kaapelioperaattoreilla on ainakin vuoteen
2007 saakka voimassa niin sanottu must carry -velvoite, jonka mukaan niiden
tulee jaella veloituksetta kaikkia valtakunnallisia kanavia. (Rissanen, Argillander &
al. 2004: 11.)

Maanpaallisen verkon ja kaapeliverkon kaytt6één on Suomessa valittu yhteinen

kayttojarjestelma DVB-MHP, joka mahdollistaa saman ohjelman lahettdmisen

'® personal Video Recorder, tarkempi selvitys laitteesta 16ytyy luvusta 4.1 Tulevaisuus ja odotukset.
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molemmissa verkoissa. Vuorovaikutteisuuden hyddyntamisen odotetaan kuitenkin
olevan yleisempaa kaksisuuntaisessa'’ kaapeliverkossa sen huomattavasti
esimerkiksi puhelinmodeemia nopeamman yhteyden vuoksi. Kaapeliverkon
nopeuden ja suuremman siirtokapasiteetin ansiosta sita kayttaville asiakkaille
saatetaan tulevaisuudessa tarjota monipuolisempia lahetyksia kuin maanpaallista
verkkoa kayttaville, esimerkkina katsojan mahdollisuus valita
monikameraldhetyksissd seuraamansa kamera. Tama luonnollisesti tulee ottaa
huomioon jo tuotantoa suunnitellessa. (Pesari 2001: 125-126.) Tassakin kuitenkin
tulisi ottaa huomioon kuluttaja — haluaako han tdmé&n kaltaista palvelua, jossa
hanen tulee olla aktiivinen osallistuja vai haluaako han television pelkastaan

viihdyttavan hanta tarvitsematta osallistua.

Vaikka kansalliset lahetykset onkin keskitetty terrestriaalipuolelle, asiantuntijat
uskovat, ettd jatkossa paluukanavaa vaativat sovellukset tultaisiin paaosin
kehittelem&an kasvavalle kaapeliverkkopuolelle. Kun kaapeliverkon MHP-
sovittimet saadaan markkinoille, niiden kapasiteettien uskotaan myds kasvavan
nopeammin kuin maanpaalisen verkon sovittimien. Laheskaan kaikki
kaapeliverkkoyhteydet eivat kuitenkaan viel&a vuonna 2002 olleet kaksisuuntaisia.
Niita oli yhteyksista vain 30 %. (Kangaspunta, 2003: 135-136.) Laajakaistayhteys
oli toukokuussa 2004 lahes 600 000 taloudessa ja vuoden 2005 syksyyn
mennessa liittymien maara oli kasvanut jo yli miljoonaan
(http:/lwvww.digitoday.fi/showPage.php?page_id=11&news_id=31494 ja
http://www.laajakaistainfo.fi/ajankohtaista/mintc281005.php). Tama luo osaltaan
pohjaa vuonna 2006 toimintansa alussa olevalle IPTV:lle eli laajakaistayhteytta
kayttavalle digitaaliselle televisiolle. Yli miljoonan kasvava laajakaistatalouksien
maaréa kertoo ihmisten voimakkaasta kiinnostuksesta Internetiin. Tamé& on
digitaalisen television osalta sek& uhka etta mahdollisuus. Uhka se on siksi, etta
Internetilla on entistd suurempi mahdollisuus ottaa osa perinteisen television
paikasta ja mahdollisuus siksi, ettd ihmiset ovat yha tutumpia uusien tekniikoiden

kanssa. Talloin Internetin kaltaiset sivustot lisdarvopalveluina televisiossa tuntuvat

YBvB-MHP yhteensopiva digitw-vastaanotin on kaksisuuntainen. Kaksisuuntaisessa
vastaanottimessa toimivat kaikki uudet lisdarvopalvelut ja se voidaan kytkea Internet-verkkoon.
(Http://spotti.mtv3.fi/tutkimus.shtml/194?a06b09.)
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kenties yha luontevammilta kayttdd myds sellaisille henkildille, jotka eivat

muutama vuotta sitten olleet lainkaan kayttéaneettietokonetta.

2.6 Digitaalisen television lisdarvopalvelut

Digitaalisen television merkittdva ero analogiseen televisioon on sen tarjoamat
vuorovaikutteiset palvelut. Jarjestelmaa voidaan kayttaa useanlaisen datan, kuten
erilaisten sovellusten ja tiedostojen valittamiseen. My0s Internet-protokollan
mukaista liikennetta voidaan valittdd. Digitaalisessa televisiossa voidaan tarjota
joko ohjelmiin liittyvia tai itsenaisia lisaarvopalveluita. Nama sovellukset voivat
palvelukanavayhteyden ansiosta olla vuorovaikutteisia ja palveluita voidaan
kayttaa milla tahansa Internet-yhteystavalla, joka kayttgjalla on ennestdaan el
esimerkiksi puhelinverkon, kaapeliverkon, tietoliikenneverkon tai matkapuhelimen
avulla. Vuorovaikutteinen palvelu voi olla esimerkiksi sdhkdinen ohjelmaopas,
pankkiasiointipalvelu, peli, ohjelmien lisdinformaatio-sovellus, sahkoéinen
kaupankaynti, séhkoposti tai Internet. (Www.digitv.fi.) Ohjelmiin voidaan liittd&a
erilaisia &anestyksid, peleja ja visailuja. Naitd ei ole taloudellisesti jarkevaa
kehittda jokaiseen ohjelmaan alusta saakka uudestaan. Esimerkiksi BBC:lla
kayttoon otetaan vain formaatteja, jotka toimivat vahintdan 10 ohjelmassa. Naita
ovat esimerkiksi erilaiset tietovisojen yhteyteen rakennetut katsojan

osallistumismahdollisuudet (Harava 2004.)

Digitaalisen television aloitusvaiheesta eli vuosituhannen alusta puhutaan nimella
yksisuuntainen ensimmaéinen eli muutoksen vaihe. Talléin muutamia
lisdarvopalveluita pystyttin jo kayttamaan yksisuuntaisesti eli niissa ei ollut
mahdollisuutta paluukanavan kayttoon. Toisen eli vuorovaikutteisen vaiheen
voidaan katsoa alkaneen syksylla 2002 ensimmaéisten vuorovaikutteisuuden
mahdollistavien MHP-sovittimien valmistuttua. Tamén toisen vaiheen katsotaan
paasseen varsinaisesti kayntiin kevaalla 2003. Talldin lisdarvopalveluita voitiin
kayttaa kaksisuuntaisesti paluukanavayhteyden avulla. Kolmannen eli niin sanotun
Internetiin paéasyn vaiheen arvioitiin kaynnistyvan 2004, ja talléin digitaalinen
televisio lahenisi kayttomahdollisuuksiltaan suppeaa Internetia. (Kangaspunta

2003: 119.) Tekniset mahdollisuudet tAmankaltaiseen kayttéon olivat vuoden 2005
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kesalla olemassa, mutta esimerkiksi MTV3 on lopettamassa omaa
digitekstitelevisiotaan suppean kayttdjakunnan vuoksi. Tama johtuu sekéa sopivien

laitteiden seka kuluttajaa kiinnostavan sisallon puuttumisesta.

Taman tutkimuksen kirjoitushetkella vuonna 2006 digitaalisessa televisiossa on
kaytossd kaksi vuorovaikutteista palvelua, joita katsoja voi kayttda MHP-
vastaanottimen avulla: ohjelmaopas ja supertekstitelevisio. Molempia kaytetdan
kaukosaatimella. Ohjelmaopas on kaikkien digikanavien yhteinen opas, jota
katsoja voi selata samalla, kun han katsoo pienennettynd kuvana alun perin
valitsemaansa televisio-ohjelmaa. Katsoja voi valita selailtavakseen tulevan viikon
ohjelmat joko kanavoittain tai ohjelmatyyppien mukaan. Supertekstitelevisio
tarjoaa perinteiseen tekstitelevisioon verrattuna monipuolisemman,
hienopiirteisemman grafilkan seka tarkkojen varikuvien kayttémahdollisuuden.
Supertekstitelevisio nayttaa lisaksi linkkeja siséltavaa hypertekstia, jolloin sivuilla
voidaan liikkua paitsi perinteisestd tekstitelevisiosta tuttujen sivunumeroiden
avulla, myo6s verkkosivujen tapaan hyperlinkkien avulla. (Www.digitv.fi.)
Supertekstitelevisiota on  kuitenkin  kritisoitu  sen  viemasta  suuresta
l&hetysvirtatilasta ja analogista tekstitelevisiota hitaammasta kaytdsta (Rissanen,
Argillander & al. 2004: 29).

Sisaltd supertekstitelevision sivuille tuotetaan XHTML- ja CSS-ohjelmointikielien
avulla (www.digitv.fi). MHP- eli vuorovaikkutteisia sovelluksia voidaan tehd& joko
Java-ohjelmointikielella tai laitteiden kehittyessa DVB-HTML-kuvauskielella
(Rinnetméki 2004: 5). Vield vuonna 2001 suunniteltiin, etta sisaltd taytyy tuottaa
yhteistydssa kanavanhaltijan kanssa, koska ohjelmointi tapahtuu
kanavakohtaisesti heidan omilla tyokaluillaan (Aalto-Setald, Tuovinen & al. 2001:
124). Nykyaan kuitenkin esimerkiksi Sofia Digitalilla on vuonna 2004 julkistettu
jarjestelmd, jolla digitaaliseen televisioon voidaan tuottaa siséltéa ilman
aikaisemmin vaadittua tekniikan tuntemusta (http://www.digitoday.fi/showPage.
php?page_id=9&news_id=34631). Tama mahdollistaa yhd useampien yritysten

siséltdtuotannon supertekstitelevision sivuille.

Naiden  erilaisten  sovellusten  uskotaan tulevan  monipuolisemmaksi

kaapeliverkossa kuin maanpadllisessa verkossa (Kangaspunta 2003: 135).
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Esimerkiksi Ortikon Interactive Oy on kehittanyt kaapelitelevisioon sopivan
lisdarvopalvelualustan seka taman paalle rakentuvan lisaarvopalveluiden
kokonaisuuden. Ortikonin tiedotteen mukaan kaapelitelevision valityksella on
mahdollista tarjota moninkertainen maara palveluita maanpadlliseen verkkoon
verrattuna. Ortikonin lisdarvopalvelualustan avulla ulkopuolisten palveluntarjoajien
on mahdollista toteuttaa vuorovaikutteisia lisdarvopalveluita valmiiden tytkalujen
avulla. (Ortikon Interactive Oy:n lehdistotiedote 30.3.2004). Ortikon on ollut
aikaansa edelld, koska vasta nyt, kevaalla 2006 Suomeen odotetaan saatavan
kaapeliverkkoon soveltuvia MHP-sovittimia, joihin tehtavissa lisdarvopalveluissa
Ortikonin alustaa voidaan hy6dyntaa. Sovellukset voivat olla myds omina
portaaleinaan, mutta esimerkiksi BBC:lla 95 % siséllontuotannosta tehdaan
supertekstitelevisioon (Harava 2004). Ehkda my6s Suomessa kay nain ainakin
pienten ja keskisuurien yritysten mainonnassa: supertekstitelevision perussivujen

tekeminen tuskin on laheskaan niin kallista kuin oman portaalin rakentaminen.

2.7 Tietokoneen ja television erot

Digitaalinen televisio on uudenlainen kaksisuuntainen jakelukanava Internetin ja
mobiilikanavan rinnalla. Televisio on néihin verrattuna toimintavarma ja
helppokayttdinen. Digitaalisen television lahetyksia voidaan seurata myo6s
tietokoneen kautta. Tahan tarvitaan DVB-T-standardin mukainen kortti, joka voi
olla perinteinen tietokoneen sisdlle korttipaikkaan asennettava PCHkortti tai
ulkoinen USB-moduli. (Www.digitv.fi.)

Digitaalisen television ja tietokoneen rinnakkaiselosta on esitetty kolmenlaisia
tulevaisuudenennustuksia. Joko odotetaan digitaalisen television 1) korvaavan
Internetin, 2) televisio-ohjelmien siirtyvan Internetiin tai 3) kummankin kehittyvan
omina jakelukanavinaan. (Samola 2001: 185.) Forrester Researchin arvion
mukaan vuonna 2004 digitaalinen televisio on Euroopassa Yyleisempi Kkuin
tietokone. Talloin tietokoneen asema sahkoisen kaupankaynnin tarkeimpana
valineena olisi menetetty digitaaliselle televisiolle. (Aalto-Setdld, Tuovinen & al.
2001: 120.) Kuten monet muutkin digitaaliseen televisioon liitetyt odotukset, on

tamakin ollut lilan optimistinen varsinkin sahkdisen kaupankaynnin vaatimasta
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interaktiivisuudesta  puhuttaessa. Digitaalisen television puolella naita
interaktiivisuuden mahdollistamia laitteita on kirjoitushetkella Suomessa noin 5 %
kaikista sovittimista p suuntaus lienee sama muualla Euroopassa Italiaa lukuun
ottamatta. Sahkodisen kaupankaynnin mahdollistamia digitaalisen television
yhteyksia on Suomessa noin 35.000 kotitaloudessa, kun taas pelkastaan
laajakaistayhteyksida on jo yli miljoonalla kotitaloudella, ja tdhan paalle lisataan

viela esimerkiksi modeemin avulla Internetia kayttavat taloudet.

Digitaalisen television sovelluksia suunniteltaessa tulisi muistaa television erilaiset
kayttotavat tietokoneeseen verrattuna. Sovellusten tulisi olla helppokayttoisia ja
selkeitd, koska katseluetdisyys on suurempi ja erottelykyky pienempi kuin
tietokoneessa. Televisioruudulla voidaan esittéd vain noin 20 rivid tekstia.
Television sovellusten fyysinen kaytt6 muistuttaa enemman mobiilisovellusten kuin
tietokoneen kayttbd: vapaasti liikuteltava hiiri puuttuu, ja kaytté perustuu
kaukoséaatimen véri-, numero-, nuoli- ja valintandppdainten kayttéon. (Rinnetmaki
2004: 10.) Testausvaihe on televisiosovelluksissa tarkeaa, koska katsojien
televisioiden koot voivat vaihdella suuresti. Sovellusten sovittaminen ruutuun
voidaan tehda esimerkiksi siten, ettd ne testataan vanhalla 20-tuumaisella ruudulla
ja uudella 32-tuumaisella ruudulla ja valitaan naiden keskiarvoon sopiva sovitus.
(Eloranta 2004.) Televisiossa, toisin kuin tietokoneessa, tulee huomioida niin

sanotut turvamarginaalit eli reuna-alueet (Riikonen 2004).

Televisiota ei mielletd yhtd henkilokohtaiseksi laitteeksi kuin tietokonetta, koska
usein television dareen kokoontuu useita ihmisid. Tietokonetta kaytetddn usein
pikemminkin tiedon etsintdan seka tytskentelyyn ja televisiota taas enemmankin
vilhtymiseen. Television kaytté on enemmankin vastaanottamista kuin aktiivista
toimintaa. Television kayttajakunta on laajempi kuin tietokoneiden, koska usein
henkilot, jotka eivat aktiivisesti kayta tietokoneita, saati omista niitd, katsovat
kuitenkin televisiota (Rinnetmé&ki 2004: 12). Tilastokeskuksen mukaan vuonna
2002 96 %:lla kotitalouksista oli varitelevisio, kun taas tietokone oli vain 47 %:lla
(Rissanen, Argillander & al. 2004: 7). Kuten edelld tulikin mainittua, digitaalisen
television interaktiivisia sovelluksia paasee kuitenkin kayttamaan vain noin 5 %
digitaalisen television tai sovittimen omistajista eli murto-osa tietokoneen kayttajien

maarasta.
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2.8 Tilanne Euroopassa

Digitaalisten lahetysten aloittamisaikataulut vaihtelevat eri Euroopan maissa. Iso-
Britannian ensimmaiset digitaaliset lahetykset aloitettin jo vuonna 1998, kun
esimerkiksi Hollannissa ensimmainen lahetys oli vasta vuonna 2003. Suomi on
edellékavijoiden joukossa vuonna 2001 alkaneilla lahetyksillaan. Oheisesta
taulukosta kay selville kuuden ensimmaisen digitaalisten lahetysten aloittajien
aikataulut. Muissa Euroopan maissa taysimittaisten digitaalisten l|ahetysten
aloitusajat vaihtelevat vuosien 2004-2005 valilla, ja analogisten lahetysten
lopettaminen on niissa tarkoitus tehda vuosien 2006 ja 2015 valilla. (Niemela,
Svento &. al. 2003: 15.)

Maat Ensimmaiset Taysmittainen Analogisten
digitaaliset digitaalinen l&hetysten
l&hetykset l&hetystoiminta lopettaminen

alkaa

Iso-Britannia Syyskuu 1998 Marraskuu 1998 2006-2010

Ruotsi Huhtikuu 1999 Syyskuu 1999 2008

Espanja Toukokuu 2000 Toukokuu 2002 2007-2009

Suomi Elokuu 2001 Lokakuu 2002 2007*°

Saksa Marraskuu 2002 Maaliskuu 2003 Kéaynnissa 2010

Hollanti Huhtikuu 2003 Marraskuu 2003 Aloitus 2004

Taulukko 2 Maanpaadlliset digitaaliset verkot Euroopassa. (Niemeld, Svento & al. 2003: 15.)

Englanti’® on edellakavija digitaalisissa televisiolahetyksissa. Siella aloitettiin
Euroopan ensimmaiset l&hetykset vuonna 1998. Englannissa maanpdaaéllisessa
televisioverkossa on 30 radio- ja televisiokanavaa kuudessa kanavanipussa, joista
kolme on BBC:n kaytdssa. Syyskuussa 2003 kahdella miljoonalla taloudella oli
myytiin 100 000

Satelliittivastaanotto on tarkein digitaalisten televisiolahetysten vastaanottomuoto

digisovitin  ja  niitad sovittimen  kuukausivauhdilla.

'8 Kirjoittajan paivitys, alkuperaisessa taulukossa vuosi 2006.
Niemel&, Svento & al.:n raportti jatkuu selityksella Englannin tilanteesta.




23
Englannissa. Analogisten lahetysten lopettamisen uskotaan olevan vuosien 2006-
2010 valilla. (Niemela, Svento & al. 2003: 15.)

Ruotsin digitaaliset televisiolahetykset aloitettiin huhtikuussa 1999. Vuoden 2003
lopulla Ruotsissa arvioitiin olevan 900 000 digitaalisia lahetyksia vastaanottavaa
taloutta. Yli puolet naista on satellittijakelun piirissa. Vuonna 2003 kanavanippuja
oli nelja ja kanavia 20 kappaletta. Ruotsissa on tehty paatds analogisista
l&hetyksistd luopumisesta; tdma tapahtuu 1.2.2008. (Niemel&, Svento & al. 2003:
15-16.)

Italian hallitus on paattanyt tukea digitaalisten sovittimien hankintaa 20 miljoonalla
eurolla. Italiassa julkisen palvelun yleisradioyhtidlla oli vuonna 2003 kaksi
kanavanippua, joissa oli yhdeksan kanavaa. Analogisista lahetyksista luovutaan
Italiassa vuonna 2007. (Niemel&, Svento & al. 2003: 16.)

Saksassa television jakelumuotoina ovat satelliitti ja kaapeli maanpéaéllisen jakelun
ollen vain taydentdvana jakelumuotona. Saksan digitaaliset televisiolahetykset
aloitettiin vuonna 2002 ja kokonaan digitaalisiin televisiolahetyksiin siirrytdéan
vuoteen 2010 mennessa. (Niemeld, Svento & al. 2003: 16-17.)

Espanjan ensimmaiset digitaaliset televisiolahetykset aloitettin vuonna 2000.
Maahan on suunnitteilla 750 paikallista televisiokanavaa. Espanjan analogiset
televisiolahetykset on suunniteltu lopetettavaksi vuosien 2007 ja 2009 valilla, ja

virallinen lopettamisajankohta on vuonna 2012. (Niemel&d, Svento & al. 2003: 17.)

Suomi on siis ollut digitaaliseen televisioon siirtyvien edellakavijoiden joukossa
suurten Euroopan maiden kanssa. Mediassa onkin silloin tallgin kritisoitu Suomen
edellakavijyyttd digitaaliseen televisioon siirtymisessa. Kritiikki on koskenut sita,
etta Suomi pienena maana testaa standardit ja karsii “lapsenkenkaongelmat”.
Erityisesti tdm& on korostunut MHP-standardin kayttdonoton edellakavijyyden

tuomissa ongelmissa.
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3 Mainonta ja mediakentan roolit

3.1 Mainonta

Mainonnasta on kyse, kun mainostajan eli mainosviestin lahettajan tarkoituksena
on tavoitteellinen tiedon antaminen tavaroistaan tai palveluistaan, kun
mainossanoman lahettdmisestda maksetaan, kun se lahetetddn usealle
vastaanottajalle samanaikaisesti ja kun se on muotoiltu l&hettdjan toimesta
(Itanen 1998: 55).

Mainonnan kasite voidaan my6s maaritella seuraavasti:
“Mainonta on maksettua ja tavoittellista tiedottamista tavaroista,
tapahtumista, aatteista tai yleisistd asioista. Mainonnassa kaytetddn
joukkotiedotusvalineitda  tai  viestitAdn  muuten  suurelle  joukolle
samanaikaisesti. Mainossanoman lahettgja tulee tunnistaa sanomasta.”
(Bergstrom & Leppanen 1997: 204, 210.)

Mainonta on osa markkinointiviestintaa, jolla pyritddn tekemaan yritys ja sen
tuotteet tunnetuiksi ja vaikuttamaan kysyntaan. Markkinointiviestinndn muotoja
ovat mainonta, henkilékohtainen myyntityd, menekinedistdminen seka tiedotus- ja
suhdetoiminta. (Bergstrom & Leppanen 1997: 204, 210.) Alla oleva kuvio
havainnollistaa tutkimukseni kohteena olevan televisiomainonnan sijoittumista

markkinointiviestinnan ja mainonnan kenttaan.

Markkinointiviestinta
|
| | | |
Henkilokohtainen Mainonta Menekin- Tiedotus- ja
myyntity® edistaminen suhdetoiminta
| |
Suoramainonta Mediamainonta Muu mainonta
ja myynninedistaminen

Sanoma- ja Elokuva- Televisio- Radio- Ulko- ja
aikakausilehti- mainonta mainonta mainonta likennemainonta
iimoittelu

Kuvio 1. Televisiomainonta on yksi mainostamisen muoto



25

Mainonta voidaan edelleen jakaa suoramainontaan, mediamainontaa seka
muuhun mainontaan ja myynninedistamiseen. Naista mediamainontaan kuuluu
televisiomainonnan lisaksi sanoma- ja aikakauslehti-ilmoittelu, elokuvamainonta,
radiomainonta ja ulko- ja likennemainonta. Muu mainonta ja myynninedistdminen
-ryhmaan kuuluu toimipaikkamainonta, messumainonta, mainonta tilaisuuksissa ja
tapahtumisssa, sponsorimainonta, mainonta tietoverkoissa ja mainoslahjat.

Suoramainonta tarkoittaa esimerkiksi kotitalouksiin |&hetettavia mainoskirjeita.

Mainosvélineet ovat keinoja saattaa mainossanoma kuluttajan saataville.
Mainosvalineita ovat televion lisdksi sanomalehdet, paikallislehdet, kaupunkilehdet
eli iimaisjakelulehdet, aikakauslehdet, radio, elokuva, ulko- ja
likennevéalinemainonta, suoramainonta ja hternet (litanen 1998: 182-214). Usein
lehtimainonta niputetaan yhteen ja joukkoon liitetaan toimipaikkamainonta (esim.
Bergstrom & Leppénen 1997: 212—-251).

Mainosvéline- eli mediavalinnassa mainostajan taytyy tehda intermediavalinta ja
intramediavalinta. Intermediavalinta tarkoittaa valintaa eri mainosmuotojen,
esimerkiksi lehden ja television valilla. Intramediavalinta puolestaan tarkoittaa
valintaa yhden mainosmuodon sisalla, esimerkiksi valintaa MTV3:n ja Nelosen
valilla. (Bergstrom & Leppanen 1997: 253.) Mediavalintaan vaikuttaa muun
muassa mainostettavan tuotteen ominaisuudet, kohderyhma eli ketd halutaan
tavoittaa ja mainontaan kaytettavissa olevat varat (Bergstrom & Leppéanen 1997:
212-254).

Televisio on tehokas mainosvéline, koska sen avulla voidaan valittaa seka
likkuvaa kuvaa ettd &antd. Mainokset sijoitetaan televisio-ohjelmien
mainoskatkoille  asiakkaan tuotteelleen tai palvelulleen maarittelemien
kohderyhmien eli potentiaalisten ostajien katsomien ohjelmien yhteyteen. TNS
Gallup Oy:n tutkimuksen mukaan vuonna 2004 medioihin kaytettiin paivassa aikaa

seuraavasti 12—69-vuotiaiden joukossa:



26

Medioiden seuraamiseen kaytetty aika v. 2004 O Televisio
250 B Radio
207 O Sanomalehdet
200 .
169 O Aikakauslehdet
150 B Internet
O Kirjat
100 )
B Aanitallenteet
48 _
50 3333 29 O Video/DVD
18 11 10
—-L 2 " lmais- Ja
0 noutojakelulehdet
Minuuttia/paiva @ Suoramainonta

Kuvio 2. Televisio on ylivoimaisesti seuratuin media (http://www.tnsgallup.fi/tiedosto.php?id=
230&open=true%22)

Suomalaiset kayttivat vuonna 2004 eri medioiden seuraamiseen keskimaarin 560
minuuttia eli yli yhdeksan tuntia pdaivassd. Pelkastdan television katseluun
kaytettiin 207 minuuttia. Televisio oli ylivoimaisesti seuratuin media. Toiseksi
eniten seurattiin radiota 169 kuunteluminuutilla. Sanomalehdet ja aikakausilehdet
kerasivat yhteensa 91 minuuttia, kirjat 29 minuuttia, aanitallenteet p videot tai
DVD:t yhteensd 29 minuuttia ja ilmais- ja noutojakelulehdet seka suoramainonta
yhteensa 12 minuuttia. Internetid suomalaiset kayttivat keskimaarin 33 minuuttia
paivassa. Koska televisio on seuratuin media, sen avulla valitettavilla mainoksilla

on tdmankin ansiosta suurin tavoittavuusarvo.

Markkinointiviestintd jaetaan yleisesti niin sanottuihin suureen ja pieneen
mainoskakkuun, joilla esitetaan, kuinka yritysten markkinointiviestintdan kayttama
raha jakautuu eri markkinointiviestimien, kuten lehtien ja television kesken. Suuri
mainoskakku tarkoittaa markkinointiviestimien osuutta mainonnasta siten, etta
huomioon on otettu sekd suunnittelu- ettd tuotantokustannukset. Pienessa
mainoskakussa on mediamainonnan osuudet ilman suunnittelu- ja
tuotantokustannuksia eli kaytannéssa media-aikaan kaytetyt kustannukset.

(Esimerkiksi http://www.tnsgallup.fi/tiedosto.php?id=286& open=true.)
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Mainos- ja liikelahjat
5%
Myym?I?mainonta
8%

Tapahtumamarkkin.
2%

Sanomalehdet
23%

Sponsorointi
4%

Messut
0,
6% Kaupunki- ja
noutolehdet
Hakemistot 3%
6 % .
’ Aikakauslehdet
8 %
Suoramainonta Televisiomainonta
20 % 10%
Ulkomainonta Radiomainonta
1% 2%
! Verkkomediamain.
Elokuvamainonta 2 0
0,1%

Kuvio 3. Suuri mainoskakku osoittaa, etta televisiomainontaan kaytetyt eurot ovat vain 10 %

kaikkeen mainontaan kaytetyista rahoista (http://www.tnsgallup.fi/tiedosto.php? id=286&open=true)
Suuren mainoskakun arvo oli vuonna 2004 2,6 miljardia euroa. Tasta erilaisten
lehtien osuus oli noin 34 %, suoramainonnan 20 % ja erilaisten sahkoisten
viestimien kuten televisio-, radio-, verkkomediamainonnan noin 14 %. Loppuosuus
suuresta mainoskakusta koostui elokuvamainonnasta, ulkomainonnasta,
hakemistoista, messuista, sponsoroinnista, tapahtumamarkkinoinnista,

myymaldmainonnasta sekéd mainos- ja liikela hjoista.

Kun mediamainonnasta otetaan pois suunnittelu- ja tuotantokustannukset, eli
tarkastellaan pientd mainoskakkua, on sen arvo 1,1 miljardia euroa.
(http://www.tns-gallup.fi/tiedosto.php?id=286&open=true.) Tall6in mediamainon
nan kustannuksista yli 70 % menee erilaisissa lehdissa mainostamiseen, 20 %
televisiomainontaan ja loppuosa radio-, verkkomedia-, elokuva- ja

ulkomainontaan.
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Elokuvamainonta

0% Ulkomainonta

3%

Verkkomediamain.
2% Radio
4%

Televisio
20 %

Sanomalehdet
49 %

Aikakauslehdet
16 %

Kaupunki- ja
noutopistelehdet
6 %

Kuvio 4. Pieni mainoskakku osoittaa, ettd television media-aikaan kaytetddn vuosittain yli 220

miljoonaa euroa (http://www.tnsgallup.fi/tiedosto.php?id=286& open=true).

Televisiomainonnan osuus mediaan kaytetyistd mainosrahoista oli vuonna 2004
19,7 %. Kasvua edellisesta vuodesta oli 9,5 %, ja siihen kaytettiin 226,5 miljoonaa
euroa.

(Http://www.mtl.fi/easydata/customers/mtl/files/main_ma/Mediamainonta2004.pdf.)

Televisiomainonnan valtteja muihin  mainonnan muotoihin verrattuna on
mainossanoman valitys nopeasti suurille kohderyhmille valtakunnallisesti tai
alueellisesti. Televisiomainonnan avulla valitetaan liikkuvan kuvan, varien ja &anen
yhdistelmalla tehokkaasti haluttu tunnelma ja mielikuva. Televisiomainonnalla
tunteisiin vaikuttaminen on myo6s helppoa. (Bergstrom & Leppénen 1997: 223.)
Mainoksissa kaytetdaan usein tunteisiin vetoavina elementteind lapsia ja elaimia

seka luodaan mielikuvia hyvéasta tunnelmasta ja menestyksesta.

Mainostajien liiton tekem&n mainosbarometrin  mukaan vuonna 2005

televisiomainonnan odotetaan kasvavan vuodesta 2004 (http://www.mainostajat.fi
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/mliitto/sivut/Mainosbarometri2005tark.htm). Toisaalta television katseluun kaytetty
aika on pienentynyt vuodesta 2003 vuoteen 2004 kaikissa ikaryhmissa.

(Http://wvww.finnpanel.fi/tulokset/tv/vuosi/viimeisin/ikaryhmittain. html)

3.2 Ansaintalogiikka

Yrityksen  ansainta  perustuu  sen  kykyyn tehdd voittoa. Tahan
voitonmahdollisuuteen vaikuttavat alan toimintaymparistdé ja muut toimijat,
toiminnan rahoitus ja rahoittajien paattkset, teknologia ja sen mahdollisuudet seka
osaajat ja osaaminen. Yrityksen toiminnan taustalla vaikuttavat toimialan yleiset
kehitystrendit, talouden yleiset kehitysndkymét, muutoksen ja murroksen tarve
seka voiton tavoittelun aikatavoite ja toimien ajoitus. (Pelkonen, Kalli & al. 2002:
10.)

Pelkonen, Kalli & al on hahmotellut Digitaalisen television ansaintalogiikat

-loppuraportissaan (2002) ansaintalogiikan viitekehysta seuraavan kuvan avulla:

Toimialan yleiset kehitystrendit

Alan _ Toiminnan rahoitus

toimintaymparisto

ja muut toimijat
Muutos ja Tulot Aika ja
Murros - Menot ajoitus

ja rahoittajat

Voitto

Teknologia ja sen Osaajat ja osaaminen
mahdollisuudet

Talouden yleiset kehitystrendit

Kuvio 5. Toimiakseen yrityksen taytyy tuottaa voittoa. Voiton saantiin vaikuttavat monet yrityksen
ulkopuoliset asiat.
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Yrityksen ansaintalogiikka on riippuvainen monesta muuttujasta. (Pelkonen, Kalli &
al. 2002: 10). Liiketoimintaa ei harjoiteta tyhjiossa, vaan jokaisen yrityksen
toimintaan vaikuttavat yhteistydssa toimivat ihmiset sekd heidan kasityksensa,
taitonsa ja keskindiset suhteensa (Rasanen 2001: 36). Tama aiheuttaa yritykselle
haasteita. Ei riitd, ettd yritys tuottaa laadukkaita tuotteita tai palveluja, vaan
huomioon taytyy ottaa myos ulkopuolisia liiketoimintaan vaikuttavia tekijoita, joihin

yritys ei voi omalla toiminnallaan vaikuttaa.

3.3 Mediakentan roolit

Mediakentalla tarkoitan eri toimijoita, jotka osallistuvan mainonnan suunnittelu-,
tuotanto- ja jakeluprosessiin. Mainostaja maksaa muille yrityksille mainosviestinsa
suunnittelusta, toteutuksesta sekd jakelusta. Naitd yrityksia ovat esimerkiksi
televisiomainostuotannossa mainostoimisto, mainoselokuvatuotantoyhtié seka
televisioyhti6. Mainonnan suunnittelu, tuotanto sek& jakelu voidaan toteuttaa
usealla eri tavalla riippuen esimerkiksi valitusta  mainosvélineesta,

mainosbudijetista ja mainoskampanjan laajuudesta.

Mediakentan katsotaan koostuvan useista erilaisista media-alan yrityksista, jotka
toimivat osittain paallekkain. Pelkonen, Kallio & al. on havainnollistanut tata
seuraavan sivun “Viestinnan ja markkinoinnin arvoverkko” -kuviolla (Pelkonen,
Kallio & al 2003: 78). Kuvio osoittaa viestin kulkemista mainostajalta kuluttajalle ja
sen kuljetukseen matkan varrella osallistuvia toimijoita. Toimijoiden osallistuminen
prosessiin  on sidoksissa tuotannon laajuuteen, eivatka kaikki toimijat ole
laheskd&n aina mukana suoraviivaisissa tuotannoissa, esimerkiksi yhden

lehtimainoksen tuotannossa.
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Strateginen Toteutus
suunnittelu

— Jakelu
/" Markkinointi- , F——" Veda | \
viestinta Painotalo toimisto

Kuluttaja/palvelun Ioppukéyttéjs\ﬁ‘

Media- Printtijulkaisut
toimisto Viestin-| Repro -
ttoimis Suoramarkkin.
“iesti” -to Av-tuottaja Televisio
> :\/I-ajr?ots- Audio- Radio
oimisto . tuottaja
Konsultti- FRAIE D Ulkomainonta
_ yritys Tapahtumamar
Ydinkysymys:
Millainen viesti Digimedia
tavoittaa kuluttajan (Www, s-posti,
parhaiten valitussa mediassa bannerit)

\jamillaisella kontaktihinnalla?

Kuvio 6. Markkinointiprosessiin voi osallistua useita eri yrityksia.
(Pelkonen, Kallio & al. 2003: 78, alkuperaisesta muokattu varitys tekijan).

Markkinointiviestinnan strategisen suunnittelun® vaiheessa mukana voivat olla
konsulttiyritys, viestintatoimisto, mediatoimisto ja mainostoimisto. Digitaalisen
median eli esimerkiksi verkkosivujen tuotannon projektissa myés digimediayritys
voi osallistua jo markkinointiviestinnan strategiseen suunnitteluun. Luovasta
suunnittelusta eli  esimerkiksi twv-mainonnan kasikirjoittamisesta huolehtii
mainostoimisto.  Tarvittaessa  suunnittelussa ovat mukana esimerkiksi
muotoilutoimisto tai digimediayritys. PR-toimisto ja viestintatoimisto voivat myos
olla mukana. Toteutusvaihessa tuotannon toteuttaa aikaisemmin tehtyjen luovien
suunnitelmien pohjalta  painotdissd  painotalo repron avustuksella,
audiovisuaalisissa tuotannoissa awtuottaja eli mainoselokuvatuotantoyhtio ja
aanituotannoissa audiotuottaja. Media- tai mainostoimisto huolehtii valmiin tyon
saattamisesta jaeltavaksi strategisen suunnitelman mukaisesti lehdissa,
suoramarkkinoinnissa, televisiossa, radiossa, ulkomainonnassa, tapahtumissa tai

digimedian tuotteissa.

2 Markkinointiviestinnan strateginen suunnitelma vastaa kysymyksiin Missa olemme nyt, Minne
haluamme paasta ja Miten markkinointiviestinn&n keinoin pddsemme sinne parhaiten.
Markkinointiviestinnan strateginen suunnitelma toimii myds konkreettisena ohjeena viestinnan
toteuttajille. (mukaillen lltanen 1998: 50.)

ﬁ
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Pelkonen, Kallio & al. esittdmistd mediakentan toimijoista valitsen tydhoni
kasiteltaviksi mainostajan, mediatoimiston, mainostoimiston, mainoselokuva-
tuotantoyhtion, digimediayhtion, televisioyhtion seka kuluttajan, koska nama
toimijat liittyvat televisiomainonnan tekemiseen. Kaikki toimijat pois Ilukien
digimediayhti® liittyvat perinteiseen televisiomainontaan. Digimediayhtio osallistuu

digitaalisen television mahdollistamien lisdarvopalveluiden tuotantoon.

Seuraavassa kuviossa on selvennetty perinteisen televisiomainostuotannon
tilausprosessi seka tahan liittyva rahan liikkkuminen toimijalta toiselle.

Digita Kaapelitv-yhtio

lMyy mainosaikaaT T Myy mainosaikaa l

<

Tv-yhti6 Myy m.aikaa|  Mediatoimisto
> /
Myy maind 'kaa\ My hosaikaa
Mainostaja

Tilaa mainoksen
v A 4

Mainostoimisto

Suunnittelee mainokgen

\ 4 A\ 4

Tuottaa ja toimittaa
mainoksen tv-yhtiolle Tuotantoyhtio

Alihankkijat

- &anituotantoyhtio
- esiintyjat

- maskeeraajat

- jne.

\4

Mainoksen tilaus- ja tuotantoprosessi
> Rahan liikkeet

Kuvio 7. Televisiomainoksen tilaus- ja tuotantoprosessi seka rahan liikkeet

Digita myy digitaalisen television mainosaikaa kaupallisille televisioyhtidille kuten
MTV3:lle ja Neloselle. Tv-yhtié myy tata edelleen joko mediatoimistolle tai suoraan

mainostajalle. Kaapelitv-yhtid voi myds myydad mainosaikaa mediatoimistolle.
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Mainostaja tilaa televisiomainoksen suunnittelun mainostoimistolta, joka tilaa
tuotannon mainoselokuvatuotantoyhtioltd. Mainostaja maksaa mainoselokuvan
suunnittelusta ja tuotannosta mainostoimistolle, joka vastaavasti maksaa
mainoksen tuotannosta mainoselokuvatuotantoyhtitlle seka digitaalisen television
lisdarvopalveluja tuotettaessa myo6s digimediayhtidlle. Mainoselokuvatuotantoyhtio
valmistaa mainoselokuvan kayttden tarvittaessa apunaan alihankkijoita kuten
aanitoimistoa, esiintyjid, maskeeraajia tai digitaalisen median tuotantoyhtiditéa ja
hoitaa naista aiheutuvat kustannukset Mainoselokuvan valmistuttua tuotantoyhtio
toimittaa mainoksen mainostoimiston tai mediatoimiston  suunnitteleman
aikataulun mukaisesti twyhtidlle, joka puolestaan lahettaa sen sovittujen ohjelmien

mainoskatkoilla.

Seuraavaksi luon katsauksen mielestani televisiomainonnan kentan olennaisten

toimijoiden toimintaan.

3.3.1 Mainostaja

Mainostaja on mainossanoman lahettdja. Mainostava yritys tai yhteisd voi asettaa
mainonnalle useita erilaisia tavoitteita. Tavoitteena voi olla esimerkiksi uusien
asiakkaiden saaminen, myynnin lisaéaminen tai yllapitaminen, mainostajaan
kohdistuvien negatiivisten asenteiden muuttaminen ja mielikuvien luominen.
(lltanen 1998: 101-105.)

Lisddntyneen kanavamaaran ansiosta televisiomainonta voidaan kohdistaa
digitaalisessa televisiossa entista paremmin, koska katsojakunta on tarkemmin
rajautunutta. Perinteisen spottimainonnan®' uskotaan sailyvan televisiossa, koska
siihen on totuttu ja televisiomainonnan peitto?? on ylivoimainen muihin medioihin

verrattuna.

2L yksittainen jollakin mainoskatkolla lahetetty tv-mainos. Spotti on yksiselitteisesti maaritelty
paivamaaran, kellonajan, mainostajan, tuoteryhmaén ja tuotteen perusteella
ggttp://www.finnpanel.fi/tv_sanasto.html).

Peitto on luku, joka ilmaisee, kuinka monta prosenttia mainosvéline tavoittaa jostakin
ihmisryhmasta.
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Mainostajat olivat digitaalisen television alkuaikoina vuonna 2001 kiinnostuneita
interaktiivisesta mainonnasta, mutta todellisia sovelluksia ei pystytty silloin viela
tarjoamaan. Vuorovaikutteisten mainosten tuotantojen kannattavuus on
voimakkaasti sidoksissa MHP-sovittimien leviamisasteeseen. Kun sovittimia on
tarpeeksi, mainosten kontaktihinta® laskee kannattavalle tasolle. Mainostajalle
interaktiivisten mainosten tilaamisen intressi on paitsi mainoksen kautta saatava
suora palaute, myods naytetilaukset ja asiakastietojen kerdaminen esimerkiksi
kanta-asiakasjarjestelmaa varten. (Rissanen, Argillander & al. 2004: 28.)
Mainostaja toivoo aina puhuttelevansa mahdollisimman hyvin tavoittelemaansa
kohderyhmaéa, koska kaikkea kaikille -mainokset eivat useinkaan jaa katsojien
mieleen. Mainostajien kohderyhmien koot vaihtelevat, samoin kilpailevien

tuotteiden ja palveluiden maara.

3.3.2 Kuluttaja

Kuluttajan ostohalua ohjaavat tarpeet ja ostokyky eli kuluttajan mahdollisuus
ostamiseen. Tahan vaikuttavat muun muassa kuluttajien kaytettavissa olevat varat
ja kaytettavissa oleva aika. (Bergstom & Leppanen 1997: 76.) Muita ostohaluun
vaikuttavia tekijoitda ovat muun muassa muoti, ymparoiva yhteiskunta ja kuluttajan
omat arvot. Mainoksissa hyddynnetdaan usein myds tunteita. Katsoja voidaan
saada kiinnostumaan mainoksesta vetoamalla hanen perustarpeisiinsa,
vihjaamaalla tuotteen nostattamaan itsetuntoon tai herattamalla hanessa pelkoja.
My6s huumorin ja asiantuntijuuden hyddyntdminen mainoksissa on yleista.
(Mustonen 2000: 46-48.)

Mita tarkemmin televisio-ohjelman kohderyhm&a voidaan maaritella, sita
tasmallisemmin kohdistettua mainontaa kyetaan tekeméan (Malmelin 2003: 126).
Tavallisimpia kohderyhman maarittelyperusteita ovat
1. sosioekonomiset ja demografiset tekijat kuten tulot, koulutus, ikd, sukupuoli
2. alueelliset tekijat, kuten maantieteellinen sijainti, asukastiheys,

taajamatyyppi

%% Mainokseen kaytetty summa suhteutettuna mainoksen nahneisiin katsojiin.
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3. ostokayttaytymiseen liittyvat tekijat kuten kayton maara, merkkiuskollisuus,
ostomotiivit, ostosten suorittamistapa

4. tuote- ja yrityskohtaiset arvostustekijat kuten asiakkaan kasitykset
tuotteesta, laadusta, suorituskyvysta

5. persoonallisuustekijat kuten itsenaisyys, konservatiivisuus,
feminiinisyys/maskuliinisuus

(Iltanen 1998: 112-113.)

Kohderyhmaa voidaan maaritella myods heidan arvojensa perusteella. TallGin
kuluttajia voidaan jakaa neljaan ryhmaan, joita kuvaavat termit ovat Nakemys,
[Imi6t, Perinne ja Mukavuus. N&kemys-ryhm&éan kuuluvat kantavat sosiaalista
vastuuta, ja he ovat kiinnostuneita yhteiskunnallisista asioista, ymparistosta,
luonnosta ja kulttuurista. IImidt-ryhmé&n kuluttaja tuntevat kiinnostusta uusia asioita
kohtaan, minka liséksi heitd kiinnostavat hauskuus, ulkondk®d, muoti ja trendit.
Heilla on usein “vauhti paalla” ja tahan voi liittya myos stressia, kilpailua ja erilaisia
haasteita. Perinneihmisilla ei ole suurta tarvetta muutoksiin. He noudattavat
rutiineita ja arvostavat kaytannollisyyttd, kantavat vastuuta ja tekevat yhteisty6ta.
Mukavuus-ryhmén kuluttajille tarkedd on raha, materia ja omistaminen. He ovat
paamaaratietoisia ja  yrittdjdhenkisia eivatkd kovinkaan  kiinnostuneita
yhteisoéllisistd  asioista. (Esimerkiksi Mainostajan paivat/Kalevan esittely

10.11.2005 Oulussa.) Suomalaiset jakautuvat naihin ryhmiin seuraavasti:

- Nakemys 15 %

- lImi6t 11 %

- Perinne 43 %

- Mukavuus 30 %

(Esimerkiksi Mainostajan paivat/Kalevan esittely 10.11.2005 Oulussa.)

Kuluttajia voidaan jaotella my6s innovaattoreihin, varhaisiin omaksujiin, varhaisiin

varhaisia omaksujia 13,5 %, varhaisia kayttajia 34 %, myohaisia kayttajia 34 % ja
jaljessatulijoitakin vield 16 %. (Schiffman & Kanuk: 1991: 529-530.)
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Kuten oheisista luvuista nakyy, suurin osa suomalaisista kuuluu perinteita ja
hidasta muutosta arvostaviin ryhmiin. Yleinen harhaluulo on, etta kuluttaja saman
tien omaksuisi kaikki tekniikan mahdollistamat tuotteet ja palvelut tai ettd he

kayttaytyisivat keskendaan yhdenmukaisesti.

Vaikka kuluttaja ei suoranaisesti maksa katsomistaan mainoksista, sisaltyy niihin
kaytetty raha kuitenkin mainostavan yrityksen mainosbudjettien kautta tuotteen
hintaan. Mainontaan kaytetty raha on yksi mainostavan yrityksen kulu, joka taytyy
kattaa tuotteen myynnista saatavilla tuloilla. Kutenkin yleisesti mainonnan
ajatellaan olevan investointi, joka pitkdn ajan kuluessa kohottaa myynnin lisaksi

mainostavan yrityksen tai tuotteen tunnettuutta oikeassa kohderyhmassa.

3.3.3 Mediatoimisto

Mediatoimistot ovat mainostoimistoja, jotka ovat erikoistuneita eri medioiden
kayton suunnitteluun ja suosittelevat niitd mainostajille. Mainostaja voi kayttaa
mediatoimiston palveluita joko suoraan tai mainostoimistonsa valityksella.
(Bergstrom & Leppanen 1997: 260.) Mediatoimistot toimivat tiiviissa yhteistyéssa

mainostajan, mainostoimiston, medioiden ja tutkimuslaitosten kanssa.

Sopivien medioiden valinta on tarkedaéd mainoskampanjan onnistumisen kannalta.
Mediavalinnoilla pyritddn saavuttamaan mahdollisimman kattavasti mainostettavan
tuotteen tai yrityksen kohderyhmé. Mediavalinnat vaikuttavat myoés siihen, kuinka

mainos huomataan ja miten se tulkitaan.

Median valintakriteereitd ovat kvantitatiiviset ja kvalitatiiviset kriteerit.
Kvantitatiiviset valintakriteerit ovat selvemmin laskettavissa ja tutkittavissa olevia
kriteereita, kuten
- peitto eli kuinka monta prosenttia maaritellystd kohderyhmasta
tavoitetaan tietyn median avulla
- frekvenssi eli kuinka monta kertaa kohderyhman jasenet altistuvat
mainokselle kampanjan aikana

- mediakustannukset eli mediatilan tai -ajan ostokustannukset
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- kontaktihinta eli kuinka paljon maksaa yhden kohderyhmén jasenen

saavuttaminen

Median kvalitatiiviset valintakriteerit liittyvat esimerkiksi median imagoon ja sen

kayttotapoihin:

median joustavuus eli median monikayttdisyys, ulossaannin

varoitusajat, lahetysajan maarittaminen

- median halyisyys/halyttomyys eli muiden kilpailevien sanomien
maara mediassa ja median kayttotavat

- kohderyhman sitoutuminen mediaan, eli onko esim. lehti “selailu-" vai
“lukulehti”

- median persoonallisuus, mediaimago eli kohderyhmé&n mediaan

litthmat mielikuvat (nuorekas, luotettava jne.) (Vuokko 2002: 104 -

107.)

Mediavalintoja tehdessa tarkeintd on muistaa kuluttajan kayttaytyminen: mita
medioita han seuraa, milloin ja missa tilanteissa. Televisio-ohjelmien
katsojaprofiileita seurataan tarkasti, joten sielld halutun kohderyhmén
saavuttaminen tapahtuu tarkemmin kuin esimerkiksi suoramainonnan avulla.
Parhaimmat tulokset saadaan, kun kampanja suunnitellaan eri medioissa toisiaan
tukeviksi eli samaa viestid lahetetdan esimerkiksi televisiossa, radiossa ja

sanomalehdessa.

3.3.4 Mainostoimisto

Mainostoimistot ovat  mainostajien  markkinointiviestintdéd  suunnittelevia
palveluyrityksia (Korkeamaki & al 1996:158). Mainostoimistoja on Suomessa
yhteensé 1 930 kappaletta, ja niiden palvelutarjonnat vaihtelevat
(http://www.mtl.fi/cgi-bin/iisi3.pl?cid=mtl&mid=4&sid=20081). Osa toimistoista
tarjoaa kaikkia markkinointiviestinndn palveluja ja osa on erikoistunut maaratyille
tuote-, toimiala-, media- tai palvelualueille. Tayden palvelun toimistot voivat tarjota
mainonnan suunnittelun, mainosaineistojen valmistamisen, mainostilan ja -ajan

ostamisen, mainosten toimituksen mainosvalineille ja julkaisuvalvonnan liséksi
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erilaisia tutkimus- ja neuvontapalveluita. (Korkeamaki, Selinheimo & al 1996: 158—
159, Schulman, Maja & al 2002: 6.) Tayden palvelun toimistotkin kuitenkin
kayttavat mainosten toteutuksessa alihankkijoita kuten mainoselokuva-

tuotantoyhtioita (Bergstrom & Leppanen 1997: 260).

Markkinointiviestinnan toimistojen liitto (MTL)** on alalla toimivien yritysten
toimialajarjesto, jonka jasenten yhteenlaskettu osuus Suomen
mainosliiketoiminnasta on 75-85%. Vuonna 2002 MTL:n jasenten palveluksessa
oli 1 500 tyontekijaa. (http://www.mtl.fi/cgi-bin/iisi3.pl?cid=mtl&mid=4&sid=20081.)
Toukokuussa 2005 liittoon kuului 48 yritysta (http://mww.mtl.fi/cgibin/iisi3.pl?
cid=mtl&mid=208&sid=22595&hakul=0).

Mainostoimisto suunnittelee mainostajan toimeksiannon pohjalta
kampanjatavoitteet tayttavid mainoksia. Mainostoiminto valitaan usein siksi, etta
yrityksen sisdlta ei 10ydy tarvittavaa markkinointiosaamista tai siksi, etta
henkilokunnan palkkaaminen markkinointitarkoituksiin voi tulla jopa kallimmaksi
kuin palvelun ostaminen ulkopuolelta. Mainostoimiston tydntekijat ovat
markkinointiviestinnan erikoisasiantuntijoita, joten heilla on laajaa kokemusta,
objektiivisempi nakemys yrityksen markkinointiviestinnasta seka useita suhteita
alihankkijoihin  kuten esimerkiksi  painotaloihin.  (lltanen  1998: 66-67.)
Mainostoimistoja voidaan Kkilpailuttaa, mutta mainonnan linjan sailyttamisen ja
paremman tuloksen saavuttamiseksi yrityksen on usein kannattavampaa panostaa

pitkdaikaisempaan yhteistyéhon (Bergstrom & Leppénen 1997: 260).

Mainostoimistot palvelevat asiakkaitaan yleensa tiimeina, joihin kuuluu AD?,

copy®® ja yhteyshenkils. AD ja copy ovat suunnittelupari, joista AD suunnittelee

24 sMarkkinointiviestinnan Toimistojen Liitto MTL on yhteistyéverkko, jonka tarkoituksena on
jasentensa yleisten taloudellisten ja ammatillisten toimintaedellytysten edistaminen, alan yleisten
yhteisten etujen edistaminen, mainonnan tason ja arvostuksen kohottaminen alan yhteistoiminnan
avulla, suhteiden hoitaminen viranomaisiin, jarjestéihin, mainosvalineisiin ja mainostajiin seka
tarvittaessa tyomarkkinaedustajana toimiminen jasentensa edustajana. Tarkoituksensa
toteuttamiseksi liitto harjoittaa kokous-, tutkimus-, tiedotus-, julkaisu-, neuvonta-, ja
koulutustoimintaa, tekee esityksia ja antaa lausuntoja seka ottaa tarvittaessa osaa
tydehtosopimusneuvotteluihin jasentensa edustajana. Jasenia voivat olla mainostoimistot,
mediatoimistot, viestintatoimistot, suoramainostoimistot, graafisen muotoilun toimistot,
uusmediatoimistot ym. markkinointiviestintdd suunnittelevat ja toteuttavat toimistot. “
Http://www.mtl.fi/cgi-bin/iisi3.pl?cid=mtl&mid=4&sid=20081.

% Art Director, taiteellinen johtaja, visuaalinen suunnittelija, kuvallinen suunnittelija.
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mainonnan visuaalisen ilmeen ja copy tekstit ja kasikirjoitukset. Yhteyshenkilé voi
olla esimerkiksi yhteyssuunnittelija, yhteysassistentti, yhteyspaallikkd tai
projektipaallikko, ja han hoitaa asiakas- ja alihankkijayhteyksia seka vastaa siita,
ettd tyd toteutuu toimeksiannon mukaisesti. (Bergstrom & Leppanen 1997: 261—
262, Korkeamaki, Selinheimo & al. 1996: 160-161.)

Mainoselokuvan suunnittelu vaatii mainostoimistolta erityisosaamista: kaikkia
loistavia ideoita ei ole teknisesti mahdollista toteuttaa ainakaan kohtuullisin
kustannuksin. Vahemmaén kokeneet suunnittelijat saattavat unohtaa television
luonteen mediana. Televisiomainos tulee virtana, katsojalle ennalta arvaamatta
muiden mainosten seassa, ja siihen kiinnitettdva huomioaika on mainoksen pituus.
Televisiomainosta ei voi tayttda useilla pienilla infopalasilla, vaan siind on
keskityttdva yhteen perusasiaan ja tuotava tama esille. Kokemattomat
suunnittelijat tayttavat ruudun lehtimainoksen tavoin, jolloin televisiomainoksesta ei
esimerkiksi 20 sekunnin katsomisen jalkeen jad mitadn mieleen. Lehtimainokseen
voi keskittya eri tavalla: halutessaan sen tutkimiseen voi kayttaéad kymmenkertaisen

ajan televisiomainoksen katsomiseen kaytettyyn aikaan verrattuna.

3.3.5 Mainoselokuvatuotantoyhti®

Mainoselokuvatuotantoyhtio on televisiomainoksia toteuttava yritys. Suomen
audiovisuaalisen alan tuottajat eli S.A.T.U ry:n®’ mainoselokuvajaostoon kuuluu 33
jasenta (tilanne 9.2.2006). Mainoselokuvajaoston tuotantoyhtididen kiinteén
henkilokunnan henkilomaarat vaihtelevat yhdestd 60 henkil6on. limoitetut
likevaihdot vaihtelivat 0,03 miljoonasta 5,2 miljoonaan euroon 2 (S.A.T.U ry:n

jasenluettelo 2005; http://www.satu.fi/jasenet_pop.asp?jalD=4.)

26 Copywriter, mainostoimittaja, kampanjasuunnittelija, tekstisuunnittelija.
Zug AT.U ry eli Suomen audiovisuaalisen alan tuottajat ry on yhdistys, jonka tarkoituksena on
toimia jasenistonsa yhdyssiteena ja valvoa sen yleisia ja yhteisia etuja, parantaa tuotantoyhtididen
toiminnan yleisia edellytyksia, kehittaad audiovisuaalisen alan markkinoiden rakennetta, kohottaa
toimialan yleista arvostusta, kohottaa oman jasenkuntansa ja audiovisuaalista ohjelmistoa
kayttavien yhteisojen ja yritysten ammattitaitoa ja kehittdd jasenkuntansa kansainvalisia yhteyksia”
ggttp://www.satu.ﬁ/satu.asp).

liikevaihtolista ei ollut taydellinen, esimerkiksi 60 henked tydllistanyt GoodMood Oy ei ole
ilmoittanut lilkevaihtoaan S.A.T.U ry:n jasenkatalogissa tai verkkosivuillaan
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Mainoselokuvia tuottavien yhtididen menestyminen on paljolti riippuvainen
kaupallisten twv-yhtididen menestyksesta (Pulkkinen, Pirjeta & al. 2002: 13).
Televisioyhti6t myyvat suoraan tai mediatoimistojen kautta esitysaikaa
mainostajille, jotka tilaavat televisiomainoksen tuotannon joko mainostoimiston
kautta tai suoraan tuotantoyhti6ltd. Mainoselokuvatuotannot ovat aina tilaustoita,

joiden tuotannosta maksetaan tuotantoyhtitlle etukéteen sovittu summa sovituissa

erissa.
Asiakas tilaa N Mainostoimisto N Mainostoimisto N Tuotantoyhti6 tekee
televisiomainoksen suunnittelee pyytaa tarjouksen mahdollisen oman
mainostoimistolta televisiomainoksen televisiomainoksesta ehdotuksensa ja
mainoselokuva- tarjouksen
tuotantovhtiélta mainostoimistolle
Mainostoimisto Mainostoimisto ja Tuotantoyhti® Valmis, hyvaksytty
ilmoittaa mainoksen tuotantoyhtio tekevat toteuttaa (kuvaa ja mainos toimitetaan
hinnan asiakkaalle || tuotantosuunnitelma || leikkaa) mainoksen |, mainostoimiston
n yhteistydssa, esim. ja hyvaksyttaa sen ilmoittamiin
esiintyjavalinnat mainostoimistolla medioihin

Kuvio 8. Televisiomainoksen tuotantoprosessi mainoselokuvatuotantoyhtion nakdékulmasta

Mainostoimisto suunnittelee asiakkaan toimeksiannon pohjalta televisiomainoksen
ja pyytaa siitd tarjouksen yhdelta tai useammalta tuotantoyhti6lta. Tuotantoyhtio
laskee mainokselle hinnan, joka perustuu muun muassa kuvauspaivien maaraan,
mainoksen leikkauksen vaativuuteen, esiintyjien palkkioihin, rekvisiittaan ja
lavastukseen, kuvauspaikkaan sekéa siihen liittyviin matkoihin. Mainostoimisto
valitsee tuotantoyhtion mahdollisesti antaman vastaehdotuksen seka kokemuksen
ja hinnan perusteella sopivimman tuotantoyhtion, jolta tilaa mainoksen tuotannon.
Mainostoimisto ja tuotantoyhtid jatkavat vield& mainoksen suunnittelua yhdessa
muun muassa sopivan kuvauspaikan ja esiintyjien valinnan osalta. Kun
suunnitelmat ovat valmiit, tuotantoyhtié kuvaa ja leikkaa mainoksen seka teettda
siihen aanitydt. Taman jalkeen tuotantoyhtid toimittaa mainoksen hyvaksyttavaksi
mainostoimistolle. Mahdollisten muutosten jdlkeen mainostoimisto toimittaa
mainoksen asiakkaalle hyvaksyttavaksi. Kun mainos on hyvaksytty, tuotantoyhtio

toimittaa sen joko sahkoisesti tai nauhalla televisioyhtiélle.
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3.3.6 Digimediayhti6

Digimediayhtiot ovat digitaalisen viestinnan asiantuntijoita (Pelkonen, Kallio & al.
2003: 79). Ne toimivat usein markkinointiviestinn&n tuotantoverkoston nuorimpina
edustajina (Pelkonen, Kallio & al. 2003: 77). Digitaalinen media luokitellaan usein

jakelukanavan mukaan neljaén eri alueeseen:

1. Verkkomediatuotannot eli www, s&hkdposti ja banner-mainonnan tuotanto

2. Mobiilimediatuotannot eli wap, sms ja mms

3. Lahetysmediatuotannot eli virtaava median ja digitaalisen television
tuotannot

4. Tallennemediatuotannot eli cd-rom- ja dvd-tallenteet ja erilaiset installaatiot

(Pelkonen, Kallio & al. 2003: 14.)

Digimediayhtion tuotantojen toimeksiantaja on joko mainostoimisto, tai yritys voi
olla my6s suorassa kontaktissa asiakkaaseen. Tuotannoista, yrityksesta ja
toimintatavasta riippuen digimediayhti6 saattaa olla mukana jo mainonnan
strategisessa suunnittelussa tai pelkdstdan toteuttavassa vaiheessa. (Pelkonen,
Kallio & al. 2003: 79.)

Digimedia-alan  yrittdjat  pitavat  mahdollisena, ettd  tulevaisuudessa
digimediayritykset siirtyvat tarjoamaan yha enemman myo6s perinteisen viestinnan
palveluita. Paakaupunkiseudun ulkopuolella tatd on pidetty jopa yritysten
elinehtona. (Pelkonen, Kallio & al. 2003: 81.)

3.3.7 Televisioyhtio

MTV3 ja Nelonen ovat Suomen suurimmat mainosrahoitteiset®® televisiokanavat.
MTV3 kuuluu Alma Media Oyj:n konserniin. Muita Alma Media Oyj:n yrityksia ovat
esimerkiksi SubTV, Radio Nova ja TV4 AB. Alma Mediaan kuuluu liséksi

painoviestinnédn, uuden median ja painotoiminnan yrityksid. Oy Ruutunelonen Ab

? Kanavien tuotto tulee paaosin mainosaikaa ostavilta mainostajilta ja sponsoreilta saatavista
tuloista.
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on osa Sanoma WSOQY:n tytdrkonsernia Swelcomia. Nelonen aloitti toimintansa
vuonna 1997. (Wiio 2001: 123.)

Mainosrahoitteinen televisioyhti6 myy mainosaikaa joko suoraan mainostajalle tai
mainos- tai  mediayhtidlle  (http://spotti.mtv3.fi/uudelle_mainostajalle.shtml/
912?a08). MTV3 ja Nelonen seuraavat mainostajalle luvattuja kontaktimaaria® ja
antavat takuun niiden toteutumisesta (http://spotti.mtv3.fi/uudelle_mainostajalle.
shtml/384?a08). Televisioyhtiot myyvat mainostajalle siis ohjelmien Kkatsojia.
Néaiden tulisi olla mahdollisimman sopivia kohderyhmia mainostajan tuotteille, jotta
mainostaja haluaisi maksaa televisiokanavalle siita, ettd se esittdd mainostajan

mainoksia katsojille.

Vuoden 2005 alusta lahtien mainosaika on myyty Finnpanelin mittaamien
ohjelmakatkojen katsojamaéarien, ei ohjelmien katsojamaarien mukaan. Kanavalla
katkojen aikana olevien katsojien maara on lisdksi mittauksia suurempi, koska
haastattelemani televisioyhtion edustajan mukaan PVR-sovittimia®® kayttavat
katsojat eivat ole luvussa mukana. Mainostajaa luonnollisesti kiinnostaa juuri tama
ohjelmakatkojen katsojamaard, joten wuudistus on tervetullut ja kertoo

todenmukaisemmin mainosten katsojamaaran.

Televisioyhtitt ovat kehittaneet erilaisia uuden teknologian mahdollistamia keinoja
saada katsoja pysymaan kanavalla ohjelmakatkon aikana. Naista esimerkkeind
ovat Bumtsi Bum -ohjelman yhteydessa ollut Bumtsi-peli, jossa katsoja voi
osallistua peliin kotonaan ohjelmassa kilpailevien henkildiden tavoin, ja mikali han
vaihtaa kanavaa esimerkiksi mainoskatkon ajaksi, han menettdaa pelissa
kerddmansa pisteet (Rissanen, Argillander & al. 2004: 38-39). Kaenpesa-
ohjelmassa on kaytetty “Bongaa kodinkone” -pelid, jossa kodinkoneita l6ytamalla

sai pisteita, jotka katsoja Bumtsi-pelin tapaan menetti kanavaa vaihtaessaan.

% Kontaktimaara ilmaisee, montako kohderyhméén kuuluvaa katsojaa kampanja tavoittaa
ghttp://spotti.mtv3.fi/tutkimus.shtml/194’?a06b09).
! PVR=Personal video recorder
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Televisiokanavien katseluosuudet ennen digitaalisen tele visiotoiminnan
kaynnistamista vuonna 2000:

- TVl 22,6 %

- TV2 19,7 %

- MTV3 404 %

- Nelonen 11,5%

- TVTV!jamuut 5,9 %

(Http://www.finnpanel.fi/tulokset/tv/vuosi/2000/kanavittain.html.)

Vuonna 2005 tilanne oli lahes samanlainen MTV3:n ollessa suurin
katsojaosuuksien menettaja vuoteen 2000 verrattuna.

- TVl 24,5 %

- TV2 19,3 %

- MTV3 32,6 %

- Nelonen 11,5%

- Subtv  42% *

- muut 7,5%

(Http://www.finnpanel.fi/tulokset/tv/vuosi/viimeisin/kanavittain.html.)

Osa MTV3:n katsojista on varmastikin siirtynyt Subtwkanavalle, mutta sekaan ei
yksin selitda MTV3:n huomattavaa katsojaosuuksien menetysta. Seuraava kuvio
osoittaa, ettd katsojaosuuttaan kasvattanut YLE1l on lisannyt faktaohjelmia ja
katsojaosuuttaan pienentdnyt MTV3 on kasvattanut ulkomaisen fiktion osuutta.
Kenties tdma ulkomainen fiktio ei ole ollut tarpeeksi mielenkiintoista
saavuttaakseen katsojia. Toisaalta kevaalla 2006 MTV3:lla esitetty ulkomailta
ostettu formaatti “Tanssii tdhtien kanssa” on saavuttanut jopa 1,5 miljoonaa
katsojaa, joten vuoden 2006 luvut voivat olla tdmankin ansiosta erilaiset.
Television katseluun kaytetty aika ei silti riitd kriteeriksi mainostajalle vaan hanta
kiinnostaa, katsooko ohjelmaa ja siind yhteydessa hanen mainostaan

ostovoimainen katsoja.

32 Subtv on perustettu vuonna 2001 yhdistamalla TVTV! ja Citytv. Subtv on osa MTV3 Mediaa.
(http://www.subtv fi/info.shtml+ http://www.mtv3.fi/info/)
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Kaupallisten kanavien ohjelmatarjonnassa viihteen, ulkomaisen fiktion ja elokuvien
suhteellinen osuus on suurempi kuin Yleisradiolla, jonka kanavilla fakta-, kulttuuri-,
opetus- ja muiden asiaohjelmien katselu on yleisempaé. Kotimaista fiktiota kaikki
neljd kanavaa lahettivat lahes yhta paljon vuonna 2000. Kaupallisten kanavien
ohjelmisto on viihteellisempéaé, koska ne haluavat maksimoida katsojakuntansa,
kun taas Yleisradion tehtavdna on toteuttaa julkisen palvelun tehtavaansa. (Wiio
2001: 129-130.)

Ohjelmaluokkien osuudet kanavan katselusta v. 2000
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Kuvio 8. Kaupallisten kanavien tarjonta on viihteellisempéaéa kuin Yleisradion. Vuosi 2000.
(Wiio 2001:129-130.)

Ohjelmaluokkien osuudet kanavan katselusta v. 2003
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Kuvio 9. Kaupallisten kanavien tarjonta on viihteellisempaa kuin Yleisradion. Vuosi 2003.

(Http://www.yle. filyleisotutkimus/Yleisokertomus2003kuvaton.pdf: 19.)
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Koska kotimainen tuotanto on usein kallimpaa kuin tuontisarjat, uhkaa Suomen
kaupallisten kanavien ohjelmisto pikku hiljaa korvautua ulkomaisella, varsinkin
yhdysvaltalaisella ohjelmistolla (Naranen 2006: 115). Tamankin vuoksi Yleisradion
tehtava julkisen palvelun tehtdvan toteuttajana tulee korostumaan muiden

kanavien keskittyessa ulkomaisiin tuontiohjelmiin.

3.3.8 Verkko-operaattori

Suomessa on seka maanpaallisid ettd kaapelioperaattoreita. Maanpaallisena
operaattorina Suomessa toimii Digita, jolle maksetaan korvauksia ohjelmien ja
lisdarvopalveluiden lahettamisesta. Digitan hallinnoima verkkotoimilupa oikeuttaa
kolmen kanavanipun kayttoon. Digita ei tarjoa palveluitaan suoraan kuluttajille,
vaan televisiokanava tai muu ulkopuolinen taho paketoi sen verkossa toimivat
palvelut. (Rissanen, Argillander & al. 2004: 10, 31.) Digitan verkkosivujen mukaan
sen digitaalisen television palvelut on tarkoitettu Yleisradiolle, kaikille tw
ohjelmistoluvanhaltijoille, lyhytaikaisten ohjelmistolupien haltijoille, yksittaisten tw
ohjelmien l&hettajille, vuorovaikutteisten sovellusten tarjoajille,
paatelaitevalmistajille ja muiden datapalveluiden tarjoajille (http://www.digita.fi
/digita_dokumentti.asp? path=1840;1852;3476;1873).

Digita on Yleisradio Oy:n tytaryhtio, jonka toisena pddomistajana on ranskalainen
TDF (Wiio 2001:120). Digita myy digitaalisen television kapasiteettia eri alueille
niiden laajuudesta riippuvin hinnoin. Valittavana on kapasiteetin osto 23 asemalta,
jolloin saavutetaan 94 %:n vaestopeitto tai kapasiteetin osto 10 asemalta, jolloin
vaestopeitto on 74 %. Asiakas voi myos ostaa kapasiteettia vain yhdelta alueelta,
joita ovat paakaupunkiseutu, Tampere, Turku, Eurajoki, Lapua, Jyvaskyla, Kuopio
Lahti, Anjalankoski sek& Oulu. (Http://www.digita.fi/digita_dokumentti.asp
?path=1840;1852;3476;1873;4005.)

Kaapelioperaattoreita on Suomessa useita®. Kaapelioperaattori toimii myds

palveluoperaattorina, toisin kuin Digita. (Rissanen, Argillander & al. 2004: 31.)

% Kaapelitelevisioliiton jasenet: ElisaCom Oy, Etela-Satakunnan Puhelin Oy, Forssan Seudun
Puhelin Oy, Helsinki Televisio Oy, Hameen Puhelin Oy, lisalmen Puhelin Oy, Jyvasviestinta Oy,
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Palveluoperaattoreina niilla on myds mahdollisuus tarjota omia palveluitaan
televisiokanavista riippumatta (Rissanen, Argillander & al. 2004: 11).
Kaapelioperaattorien kapasiteetti on huomattavasti suurempi kuin Digitan, silla
nilla on tyyypillisesti kaytossaan 10-12 kanavanippua Digitan kolmen

kanavanipun sijaan (Rissanen, Argillander & al. 2004: 10).

Kajaanin Puhelinosuuskunta, Kokkolan Puhelin Oy, Kotkan Tietoruutu Oy, KPY Kaapelitelevisio
Oy, Lohjan Puhelin Oy, Lannen Puhelin Oy, Mariehamns Centralantenn Ab, Mikkelin Puhelin Oyj,
Oulun Puhelin Oyj, Pietarsaaren Seudun Puhelin Oy, Pohjanmaan PPO Oy, Pohjois-Hameen
Puhelin Oy, Paijat-Visio Oy, Salon Seudun Puhelin Oy, Savonlinnan Puhelin Oy, Tampereen
Tietoverkko Oy, TeliaSonera Finland Oyj, Teljan Mediat Oy, Tikka Communications Oy, Turun

Kaapelitelevisio Oy, Vaasan Laanin Puhelin Oy (http://wvww .kaapelitelevisio.fi/textpage2_fi.asp
?viewlD=865).
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4  Digitaalisen television vaikutukset televisiomainonnan kentan toimijoiden
ansaintaan

Tassa luvussa tutkitaan televisiomainonnan kentan toimijat tulevat ansaitsemaan
tulonsa, kun mainosrahoitteiset televisioyhtiot digitalisoituvat? Miten mainoksilla
ansaitaan niin  paljon, ettda eri toimijat saavat jatkossakin tulosta?
Televisiomainoskentan toimijat ovat monin tavoin sidoksissa toisiinsa ja toistensa

menestymiseen.

Kaiken pohjalla on kuitenkin kysymys “Mita kuluttaja haluaa?”. Mikali kuluttaja ei
ole kiinnostunut digitaalisen television tuomista mahdollisuuksista tai sen

tarjoamasta sisallosta, on televisiomainonnan kentén toimijoiden asema heikko.

Edelleen kuluttajista puhuttaessa tulisi muistaa, ettéd kuluttajat ovat keskenaan
erilaisia. Kuluttaja joko ostaa tai ei osta, muuttaa tapojaan tai ei muuta. Jos
kuluttaja ei osta tai muuta television kayttGtapojaan mainostajalle sopivaksi, etsii

mainostaja muita, kuluttajia paremmin tavoittavia mainosmuotoja.

4.1 Tulevaisuus ja odotukset

Vuoden 2006 loppuun mennessa maanpaallisen digitaalisen verkon peittoalueen
odotetaan olevan suunnilleen saman kuin vuoden 2004 analogisen verkon. Mikali
suunnitelmat toteutuvat, 31.8.2007 kaikki Suomen televisiolahetykset muuttuvat
digitaalisiksi.  (Www.digitv.fi.) Rinnakkaisen analogisen verkon poistuttua
taajuuskapasiteetti lisaantyy moninkertaiseksi nykyiseen verrattuna (Wiio 2001:
126).

Tulevaisuudessa  digitaalisen  television  vuorovaikutteisten  palveluiden
mahdollisuudet kasvavat. Katsoja voi esimerkiksi osallistua ohjelmiin &&nestamalla
ja pelaamalla tai han voi kysya lisétietoja, tilata mainostettavan tuotteen ja etsia
erilaisia taustatietoja katsomaansa ohjelmaan liittyen. Jatkossa myds

digisovittimien kovalevykapasiteetit kasvavat, jolloin niille voidaan tallentaa
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haluttuja ohjelmia. Digitaaliset kuvanauhurit tulevat myoés yleistymaan, jolloin ne

toimivat samalla tavoin kuin nykyiset VHS-nauhurit. (Www.digitv.fi.)

Supertekstitelevision odotetaan mediana sijoittuvan television ja Internetin valiin
(Rissanen, Argillander & al. 2004: 29). Televisio tulisi sailyttda yhta
toimintavarmana ja helppona valineena sek& olennaisena osana suomalaista
elamaan kuin mihin kuluttajat ovat tottuneet, koska tasta saatava etu on olennaista

digitaalisen television menestymisessa (Rissanen, Argillander & al. 2004: 8).

Televisiomainoksen avulla voidaan saada asialle huomiota. Taméan jalkeen
supertekstitelevisiossa voidaan esittdd perustiedot ja katsoja voidaan viela
halutessa ohjata yrityksen tai yhteisén verkkosivuille saamaan tarkempaa
informaatiota, jos supertekstitelevision sivuilla ei ole mahdollista esittda kaikkia

tietoja sen suppeahkon nayttétilan vuoksi.

Rajoitetun digitaaliseen televisioon tehdyn Internetin ansioista katsojien
kayttomahdollisuudet monipuolistuvat tulevaisuudessa. Kangaspunta lainaa
digitaalista televisiota tutkinutta Stylianos Papathanassopoulosta, joka uskoo, etté
kanavien lisdéntyessa myos yhden kanavan katsojamaarat pienenevat ja kanavat
muuttuvat yhd enemman erityis-, teema- ja paikallisiksi kanaviksi. (Kangaspunta
2003: 93.) Tama luo mahdollisuuksia myds niin sanotuille marginaaliryhmien
ohjelmille ja niiden esittamiselle prime time -aikaan® (Aalto-Setald, Tuovinen & al.
2001: 117). Mainonnan ja sponsoroinnin odotetaan kasvavan lisdarvopalveluiden
myoOtd. Sovellusten saavuttaessa enemman Internetistd tuttuja piirteita
mainostajien uskotaan innostuvan digitaalisesta televisiosta. Asiakkaat voidaan
mainoksen avulla ohjata suoraan supertekstitelevisioon seka
paluukanavapalveluun, jossa esimerkiksi kanta-asiakkaaksi liittyminen tai
ostaminen on mahdollista. My6ds ohjelmista mainoksiin siirtyminen mahdollistuu.
(Kangaspunta 2003: 114.) Lisaksi sahkoisten asiointien esimerkiksi
yhteiskunnallisissa palveluissa uskotaan kasvavan. Kayttotavat kehittyvat
sirukorteista séhkoiseen tunnistamiseen paatelaitteen avulla. (Kangaspunta 2003:
111-113))

% Paras katseluaika klo 18 — 23 (http://spotti.mtv3.fi/luudelle_mainostajalle.shtml/386?a09)
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Haastattelemani televisioyhtion edustaja uskoi, ettd todellinen digitaalisen
television hyédyntdminen péaasee kunnolla vauhtiin, kun kovalevyillda varustetut
MHP-sovittimet yleistyvat. Talloin MHP-sovittimien tavoittama potentiaalisten
asiakkaiden maara alkaisi olla riittava, jotta lisdarvopalveluiden tarjoaminen olisi
kannattavaa. Digitaalisesta televisiosta kaydyissd keskusteluissa on myds
maalailtu uhkakuvia televisiomainosten yli hyppdamisesta PVR-sovittimien
yleistyessa. Talloin ohjelma ajastetaan nauhoitettavaksi kovalevylle, josta sen voi
katsoa ja halutessaan ylittda mainokset kuusinkertaisen nopeuden
pikakelauksella. Talléin mainokset kuitenkin tulee katsottua, ja tilanne mainostajan
kannalta on kuitenkin parempi kuin kanavan vaihtaminen mainoskatkon aikana.
Mainosten tulisikin tallaisissa tilanteissa olla selkeitd, jotta katsoja tunnistaisi
brandin ja tarpeellisen infon, vaikka haluaisikin katsoa mainoksen pikakelauksella.
Mainoksissa tulisi sailyttaa sama linja, jotta ne olisivat paremmin tunnistettavia

kuin vaihtuvalinjaiset mainokset.

Pohjois-Pohjanmaalla tehdyn Pohjois-Pohjanmaan digitaalisen sisaltétuotantoalan
ennakointi -raportin  mukaan sisaltGtuotannossa korostuu osaamisen osalta
strategisen osaamisen, projektiosaamisen, laadun kehittamisen, markkinoinnin,
asiakkuuden ja kumppanuuden hallinnan, palveluiden kehityksen ja
teknologiaosaamisen parantamisen tarve (Parkkd, Osma & al. 2003: 43). Kuten
muissakin digitaalisen median sisadllontuotantoprojekteissa, myos digitaalisen
television sisaltétuotannossa ja lisaarvopalveluissa tarvitaan seka teknisten etta

luovien tyontekijdiden yhteistyota.

Digitaalinen  televisio alkaa  pikku  hiljaa  vakiinnuttaa  paikkaansa
yhteiskunnassamme ja tulla osaksi arkeamme. Se kiinnostaa useita tahoja, ja
esimerkiksi AD-mobi-hanke on jarjestanyt digitaaliseen televisioon liittyvia
seminaareja. SATU ry:n jasentiedotteen mukaan syyskuussa 2005 kaynnistyy
digitaalisen television sanastohanke, jonka tarkoituksena on helpottaa digitaalisen
television peruskayttgjien alaan liittyvdd viestintda (Hohtokari 2005: 11).
Yhtélaisen terminologian luominen alalle selkeyttaa viestintdéd seka tekee
aiheeseen liittyvan  mediakirjoittelun ~ seuraamisesta  myo6s  kuluttajille

mielekkaampaa.
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Tama luku pohjautuu paitsi olemassa oleviin tutkimuksiin ja raportteihin myos
tekemiini haastatteluihin. Haastattelin alan merkittavia toimijoita ja tutkimuksessani
on mukana mediatoimiston, mainostoimiston, mainoselokuvatuotantoyhtion ja
kahden kaupallisen televisioyhtion edustajien antamat vastaukset. Lahettdmani

kysymykset olivat seuraavat:

Nimesi ja tehtavasi yrityksessa:

Onko edustamasi yritys ollut mukana digitaalisen television televisiomainonnan
tuotannossa? Jos, niin missa kampanjassa?

Mainostoimisto, tuotantoyhtio, digimediayritys, televisioyhtiot:
Tehd&anko digitaalisen television mainontaa tai lisdarvopalveluja alallanne yleisesti?

Mediatoimisto ja molemmat verkko-operaattorit:
Onko digitaalisen television mainosajan tai lisdarvopalveluiden valitys alallanne yleista?

Mika on kasityksesi digitaalisesta televisiosta televisiomainonnan nakékulmasta talla
hetkella?

Enta tulevaisuudessa?

Miten odottaisit digitaalisen television vaikuttavan seuraaviin televisiomainonnan kentan
toimijoihin:

- mainostoimisto

- mediatoimisto

- mainoselokuvatuotantoyhti®
- digimediayhti6

- televisioyhtio

- mainostaja

- kuluttaja/katsoja

- operaattori

Haastatteluista kavi yksiselitteisesti esille, ettei interaktiivisia televisiomainoksia
eikd juuri muitakaan tuotantoja tehd& digitaaliseen televisioon talla hetkella.
Haastateltavat kertoivat lisaksi, etta talla hetkella digitaalinen televisio on l&hinna
MHP-sovittimien pienen penetraation vuoksi mainostajan nakodkulmasta
analoginen. MHP-tekniikkaa pidettin myds keskeneréisena, ja Nelonen onkin
luopunut sen kaytosta. Haastattelemani tuotantoyhtion edustaja ennustaa:

“Sitten kun analogitelkkari on loppunut, alkaa ilmaantua jonkin verran

interaktiivisia kokeiluita.”

Haastattelemani televisioyhtion edustaja jatkaa:
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“Talla hetkella nayttaa silta, ettd television jakeluverkon digitalisoituminen
on ensisijaisesti tehokkaampi jakelutekniikka verrattuna analogiseen
jakeluun”
Haastateltavat siis uskovat, ettd analogitelevision lakkauttaminen ohjaa varoja
interaktiivisten tuotantojen kehittamiseen. Talla hetkella televisioyhtitt ovat tehneet
digitaalisen television investointeja etupainotteisesti ja maksavat lisdksi analogisen
television verkkovuokraa.

Haastattelemani mediatoimiston edustaja kertoo:
“Aika on jo nyt mielestani nayttanyt, ettei interaktiivisuus pelkastaan ole
riittava hankintamotiivi digi-tv:lle”
Katsoja haluaa edelleen katsella televisiota perinteiseen tapaan, eika useinkaan
ole valmis kayttdmaan ylimaaraista rahaa interaktiivisuuden mahdollistaman MHP-
sovittimen hankkimiseen, koska ei nae sen tuovan hanelle lisdetuja.

Haastattelemani tuotantoyhtion edustaja tarkastelee asiaa myds mainostajan
kannalta:
“Se (digitaalinen televisio) on mainostajan kannalta epaoleellinen asia.
Television ydin on televisio-ohjelmissa ja digitv ei muuta tatd. Samat
mainokset (ja ohjelmat) pyorivét sellaisinaan molemmissa televisioissa eiké
mainostajan kannata tehda erilaisia kampanjoita eri teknisen jakelukanavan
perusteella.”
MHP-tekniikka tavoittaa lilan vahan ihmisia, jolloin sen avulla mainostaminen ei ole
mainostajalle kannattavaa. Kuluttaja ei ole valmis sijoittamaan ylim&araista rahaa
interaktiivisuuden mahdollistaman sovittimen hankkimiseen, eikd mainostajakaan
ole valmis maksamaan ylimaaraista interaktiivisen mainoksen tuotannosta ja

jakelusta.

Tulevaisuudessa television ja Internetin uskottiin |&hestyvdn toisiaan ja
digitaalisen television tuovan nykyistda enemman lisahyotyja katsojalle.
Haastattelemaani televisioyhtion edustajaa lainaten:
“Digitaalinen konvergenssi tapahtuu siten, etta televisio ja Internet
lahestyvat toisiaan kovaa vauhtia. Oikeasti se ei kiinnosta kuluttajaa mita

johtoa pitkin hén saa viihteensa kotinsa naytélle, kunhan se vain toimii!”
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Vastaajat uskoivat kuitenkin paluukanavana enemman Internetin tai mobiilin kuin
MHP-sovittimien yleisyyteen. Varsinkin haastattelemani tuotantoyhtion edustaja
uskoo mobiilipaluukanavan tulevaisuuteen:
“Kun mobiilitelkkari alkaa toimia ja laitteistopenetraatio kasvaa yli 20
prosentin, syntyy siitd relevantti paluukanava ja interaktiivisten palveluiden

kayttbalusta.”

Pelkan interaktiivisuuden ei siis kuitenkaan uskottu olevan ainoa digitaalisen
television hankintamotiivi eika interaktiivisuutta pidetty television
ydinominaisuutena. Digitaalisen television tulevaisuuteen ja sen tuomiin

lisahydtyihin uskottiin yleisesti.

4.2 Digitaalisen television vaikutus mediatoimistojen tulevaisuuteen

Digitaalisen television mainosten uusi hinnoittelutapa lisdarvopalveluiden suhteen
eli hinnan maaraytyminen lisdarvopalvelun vieman tilan mukaan on haaste
mediatoimistoille, koska lopullista hintaa mainoksen jakelukustannuksille ei pystyta
tarjousvaiheessa valttamattad maarittelemaan, ellei tiedetd, kuinka suuren tilan
lisdarvopalvelu vie. (Rissanen, Argillander & al. 2004: 14.) Toinen
mediatoimistojen haaste on jakelusopimusten neuvottelu, koska
kaapelioperaattoreiden must carry -periaate® ei koske interaktiivisten mainosten
lahettdmistd, jolloin mainoksen lahetyskustannukset tulisi sopia jokaisen

kaapelioperaattorin kanssa erikseen (Rosendahl 2005:17).

Haastateltavat eivat uskoneet, ettd nediatoimistojen tyénkuva tulisi olennaisesti
muuttumaan, vaan uusien mediatilojen myyntikriteerien opettelu kuuluu heidan
normaaliin toimintaansa. Haastattelemani televisioyhtion edustaja arveli mediatilan
oston muuttuvan lisdarvopalveluiden osalta verkkovuokraksi. Haastattelemani
mediatoimiston edustaja puolestaan uskoi, ettd heidan taytyy tulevaisuudessa
laajentaa tietamystaan interaktiivisen television mahdollisuuksista, jotta he osaavat

ehdottaa asiakkaalle interaktiivista televisiomainontaa tai lisdarvopalveluja. Hanen

% Kaapelioperaattoreilla on ainakin vuoteen 2007 saakka voimassa niin sanottu must carry -
velvoite, jonka mukaan niiden tulee jaella veloituksetta kaikkia valtakunnallisia kanavia.
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mukaansa mediatoimistoilla tulee olla hyva tietamys siita, keita interaktiivisen
television katsojat ovat ja kuinka paljon heita on. Mainostoimiston edustaja uskoo
my0s digitaalisen television olevan uudenlainen mainostila ja luottaa taméan uuden

mainostilan menestymisen mahdollisuuksiin.

Mediatoimiston roolina tulee tulevaisuudessakin olemaan media-ajan ja -tilan
valitys. Heille on erityisen tarkeda olla ajan tasalla tarjonnasta ja erilaisista

mainostamisen mahdollisuuksista, jotta he osaisivat suositella néita asiakkailleen.

4.3 Digitaalisen television vaikutus mainostoimistojen tulevaisuuteen

Digitaalinen televisio tuo mainostoimistoille uusia haasteita uusien medioiden
myota. Haastattelemani televisioyhtién edustaja kertoi, ettéa luovalle idealle taytyy
loytad paras ratkaisu useiden vaihtoehtojen joukosta, jolloin  myo0s
mainostoimistojen taytyy tulla entistd tietoisemmiksi medioiden hinnoista. Talta
osin mainostoimisto l&hestyy mediatoimistojen palvelutarjontaa. Hanen mukaansa
suunnittelu tulee lisdantymaan ja monipuolistumaan ja taloudellisten asioiden

ymmarrys tulee korostumaan.

Haastatteluista kavi selville, ettd mainostoimiston uskotaan miettivan omaa
rooliaan tulevaisuudessa. Haastattelemani mainoselokuvatuotantoyhtion edustaja
uskoi kuitenkin, ettei digitaalisella televisiolla ja lisaarvopalveluilla ole vaikutusta
mainostoimiston toimintaan, koska heidan he suojelevat omaa bisnestaan eli
mainoselokuvien  suunnittelua. Digitaalisen television lisdarvopalvelujen
tuotantojen logiikat ovat kuitenkin tuttuja verkkosivujen maailmasta, vaikka
vaativatkin omanlaistaan osaamista, kuten ohjelmointikielten ja s&hkdisen median

grafiikan erityspiirteiden tuntemusta.

Mainostoimistojen roolin uskotaan siis sailyvan ennallaan, joskin myés heidan
taytyy olla valmiita ottamaan selvaa uusista mainostamisen mahdollisuuksista ja
kehittdd omaa osaamistaan interaktiivisen televisiomainonnan suunnittelussa ja

tekniikoiden hallitsemisessa.
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4.4 Digitaalisen television vaikutus mainoselokuvatuotantoyhtididen

tulevaisuuteen

Kahvipoytdkeskusteluissa torméa usein televisiomainosten pohdintaan. Tarina
muistetaan, mutta ei mainostajaa. Mediacommuniqué -lehti siteeraa Adtracksin
Etela-Afrikassa tehtya tutkimusta, jonka mukaan vain 22 % mainoksen ndhneista
katsojista tunnisti mainoksen ja muisti, mitd tuotemerkkia siind mainostettiin.
(Lindstrém 2004.) Interaktiivisten mainosten avulla voitaisiin mainoksesta paasta
mainostajan lisatietoihin, jolloin asiakkaalle jaavat muistijaljet olisivat paremmat.
Televisiomainostuotantojen maara ja budjetit voisivat kasvaa, kun mainostaja saa
suuremman vastausmaaran ja paremman tunnettuuden tuotemerkilleen. Mita
enemman  mainostaja kokee  hyotyvansa  televisiomainonnasta,  sita
laadukkaampiin ja vaativampiin tuotantoihin hdn on valmis panostamaan. Taméa
lisdd tuotantoyhtibiden tytmaarad ja kenties kasvattaa myos tulosta.
Televisiomainonta tulisikin saada vetovoimaiseksi mainosmuodoksi, ja tassa
interaktiiviset lisdarvopalvelut voisivat olla avuksi. Mainonta voisi muuttua yha
enemman mainosvirran mukana tapahtuvasta mainostamisesta katsojalle
lisdarvoa tuottaviin palveluihin esimerkiksi valittoméan tilausmahdollisuuden

muodossa.

Digitaalisen television ja lisdarvopalvelujen vaikutuksesta mainoselokuvatuotanto-
yhtididen toimintaan oltiin tekemissani haastatteluissa kahta mieltéa: yhtaalta
tuotantoyhtidiltd  odotettin  vaadittavan uutta osaamista interaktiivisten
televisiomainosten tuotannossa ja toisaalta mainoselokuvayhtididen toiminnan ei
uskottu muuttuvan muuten kuin siind tapauksessa, jos lisaarvopalveluihin
haluttaisiin likkuvaa  kuvaa.  Tuotantoyhtion  edustaja  uskoi, etta
mainoselokuvatuotantoyhtiot tulevat jatkossa olemaan heikosti kannattavia
digitaalisen television vaatimien investointien seka mainonnan muututtua

“lokalisointibisnekseksi.”

Lisdantyneiden sahkoisten tallenteiden esittdmismahdollisuuksien  vuoksi
haastattelemani televisioyhtion edustaja uskoo kuitenkin mainoselokuvatuotanto-

yhtididen tulevaisuuden nayttdvan lupaavalta. Esimerkkeind h&n mainitsee
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esittely-, koulutus-, asennus- ym. videoiden levittamisen supertekstikanavan
kautta mainostajan omilta sivuilta. TAma toteutus tosin vaatii kovalevytallentimella

varustetun MHP-sovittimen kayttoa.

Mikali digitaalisen television interaktiiviset palvelut yleistyvat, saattaa tdma lisata
mainoselokuvatuotantoyhtiéiden  ansaintamahdollisuuksia;  paitsi  televisio-
mainosten, myods haastattelemani televisioyhtion edustajan mainitsemien erilaisten
videoiden tuotanto vaatii ammattitaitoista tuotantovakeda. Digitaalisen television
interaktiiviset palvelut olisivat helppo tapa saada naitéa videoita suuren yleisén
tietoisuuteen. Esimerkkeind tallaisista videoista voisi olla talomaaliyhtion
opetusvideo, elintarvikeyrityksen kesdinen grillausopasvideo, automaahantuojan
autoesittelyvideo ja niin edelleen — toisin sanoen kuluttajaa kiinnostavat ja hanelle
hyotya tuottavat aiheet, jotka ovat liian pitkia tavallisiksi mainoksiksi ja joiden ei
haluta olevan varsinaisia mainoksia, vaikka ne todennakoisesti tuovatkin

mainostajalle lisamyyntia tata kautta.

4.5 Digitaalisen television vaikutus digimediayhtiéiden tulevaisuuteen

Digimediayhtididen tilanteen uskottiin haastatteluissa nayttadvan valoisalta tai

neutraalilta. Haastattelemani mediatoimiston edustaja uskoi digimediayhtididen

voivan hyddyntaa verkkomediasta tuttuja konsepteja myods digitaalisen television

tuotannoissa ja tiivistavan yhteisty6td mainostoimistojen ja tuotantoyhtididen

kanssa. Haastattelemani tuotantoyhtién edustaja tosin arveli seuraavaa:
“Digimediayhti® paasee mukaan pienesti kampanjoiden
interaktiivisuusosioihin sitten, kun niita tarvitaan”.

Han siis uskoi, ettei television digitalisoitumisella g lisdarvopalveluilla ole suurta

merkitysta digimediayhtididen toimintaan.

Nykyaan useissa mainostoimistoissa on oma digitaalisen median yksikko tai niissa
tehdaan verkkosivuja tai multimediaesityksia. Téallaiset toimistot ovat varmastikin
etulyontiasemassa, jos digitaalisen television lisaarvopalveluiden tuotannot
yleistyvat, koska talléin he voivat hyddyntdd verkkosivu- ja multimediapuolelta

saamaansa Yyhteistyokokemusta. Digimediayhtididen tulisi yleisesti tarkastellen
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muiden toimijoiden tavoin pysya kehityksen karjessa ja olla valmiita auttamaan

mainostoimistoa erilaisten tuotantojen ideoinnissa.

4.6 Digitaalisen television vaikutus televisioyhtididen tulevaisuuteen

Digitaalisen television “esi-isan&”, tosin edelleen olemassa olevana voidaan pitaa
television ostoskanavaa ja sielld tapahtuvaa twshoppailua. Siind katsoja katsoo
televisiokanavalta tuotteen esittelyvideon ja tekee tilauksen puhelimitse, jolloin
toiminnassa on jo mukana yksisuuntaista interaktiivisuutta. Hyvonen, Pulliainen &
al..n Tv-shoppailu — visuaalista viihdetta vai kattavaa kaupankayntia -
tutkimuksessa (1997) on kartoitettu, ettd twshoppailijoita yhdistavat
samansuuntaiset asenteet ja osto-orientaatiot, ei niinkaan demografiset tai
sosioekonomiset ominaisuudet. Tutkimuksen mukaan televiokanavilta ei osteta
pelkastaan tuotteen hankkimisen vuoksi vaan enemmankin ostamisen tai huvin

vuoksi seké uusien elamysten toivossa. (Hyvonen, Pulliainen& al. 1997: 2-3.)

Tv-ostoskanavia pidettiin lisimahdollisuutena tuotteiden hankkimiseen, mutta
koska ne eivat tarjonneet jokapaivaisia tuotteita, ei niita pidetty varsinaisina
vaihtoehtoina perinteisille jakelukanaville. Tv-shop-toiminnan uskottin kehittyvan
laajemmaksi ja silla katsottiin olevan laaja potentiaalinen asiakaskunta television
levinneisyyden ansiosta. (Hyvonen, Pulliainen & al. 1997: 9-10.) Tamé& poikkeaa
digitaalisen television avulla tehtavistd ostosmahdollisuuksista siten, etta
varsinaiseen interaktiiviseen vuorovaikutukseen pééastékseen katsojalla tulee olla
MHP-sovitin, joita on vain viidella prosentilla digisovittimen omistajista. Jo vuonna
1997 visioitiin digitaalisen television tuomista ostosmahdollisuuksista: katsojat
voivat katsella vain niiden tuotteiden mainoksia tai esittelyitéq, joista he ovat
kiinnostuneita (Hyvonen, Pulliainen & al. 1997: 17). Tv:n ostoskanavan ja
digitaalisen television erona kaupankéynnissa on mielestani yksi ero:
Ostoskanavalta ostetaan huvin ja ajanvietteen vuoksi. Digitaalisen television avulla

tehtavan kaupankaynnin suurimpana houkuttimena olisi ajansaasto .

Kaupallisten twtoimijoiden ansainnan perusmalleja on digitaalisessa televisiossa

viisi. Perinteisen mainosajan myynnin ja ohjelmien sponsoroinnin odotetaan
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kasvavan. Taman lisaksi ansaintaa tulee sahkoéisen kaupankaynnin transaktio- eli
rahansiirtopalve luista, kuluttajien osallistumisista esimerkiksi  danestyksiin,
yritysten  palveluiden tarjoamisesta, esimerkkina pankkipalvelut, seka
maksutelevisiosta eli asiakkaiden tilaamista kanavista saatavista tuloista.
(Kangaspunta 2003: 100-101.)

Kangaspunta esittelee kirjassaan Terveyskanavan tarina (2003) useita uusia
nykyisin kaytettyja ohjelmia, joiden yhteyteen on rakennettu ansaintaa lisdavia
palveluita. Ohjelmayhteyksiin liitetyt palvelut voivat olla katsojalle maksuttomia tai
maksullisia. Maksullisten palveluiden maksajana toimii tilaaja, kun taas katsojalle
maksuttomat palvelut voi maksaa esimerkiksi ohjelman sponsoroija tai ohjelman
yhteydessa omia tuotteitaan, esimerkiksi kokkiohjelmassa kaytettavia kattiloita,
myyva toimija. Kanaville on my6s mahdollista perustaa erilaisia klubeja, joiden
jasenet saavat alennuksia tai lahjoja aiheeseen liittyvista tuotteista kaytettydan
tietyn summan interaktiivisia palveluja. Visailu- ja peliohjelmien tuotto tulee
katsojien osallistumisesta peliin esimerkiksi tekstiviesteja lahettamalla. Ohjelma
voi olla myds sponsoroitu tai myyty, jolloin kanava saa koko peliin ja rahansiirtoon
liittyvat rahat. Erilaiset chatit ovat myods kerdnneet runsaasti osallistujia. Naiden
kaikki ansaintamallien toteutuminen perustuu kaksisuuntaisiin palveluihin ja
edellyttdd palvelukanavaa. (Kangaspunta 2003: 102-105.) Kaupallisten
digitaalisen television televisiokanavien lisdarvopalveluihin perustuvaa ansaintaa
voidaan olettaa tulevan vasta, kun MHP-sovittimien maara on suurempi, koska
ansainnan saaminen on suorassa suhteessa MHP-sovittimien penetraatioon
(Kangaspunta 2003: 127).

Eri medioiden konvergoitumisesta aiheutuvat sa&astét ovat myos tarkeitd
digitaalisen kanavan ansaintaan vaikuttavia tekijoitd. Sama siséalto voidaan pienilla
muutoksilla siirtdd useisiin eri mediaymparistdihin. Itsestdan siirrot ja materiaalien
muokkaukset eivat kuitenkaan tapahdu, vaikka tekniikka naité helpottaakin. Siséalto

taytyy joka tapauksessa tuottaa aina, sita tekniikka ei voi tehda.
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Alla oleva kuvio osoittaa yhden arvion sovittimien maaran kasvusta.

Arvio digi-tv -sovittimien méérén kasvusta
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Kuvio 10. Vuonna 2009 MHP-sovittimia uskotaan olevan jopa yli miljoona kappaletta. Talldin lahes
nain monella kotitaloudella olisi mahdollisuus kayttaa digitaalisen television interaktiivia palveluja.
(Rissanen, Argillander et. al 2004: 34)

Arviot MHP-sovittimien maarien kasvuista vaihtelevat. Vuoden 2005 kesalla MHP-
sovittimia oli myyty noin 25 000 — 30 000 kpl (http://www.finnpanel.fi/tulokset/
tiedotteet/tv_150705.html). Vield vuoden 2003 lopussa osassa arvioista uskottiin,
ettd vuonna 2004 Suomessa olisi 200 000 MHP-sovitinta. Tata pidetaan
kaupallisten palvelujen toiminnan edellytyksen rajana. (Niemeld, Svento & al.
2003: 12.) Viela kesélla 2005 MHP-sovittimien maaran ollessa vasta alle 30 000

kappaletta ollaan tasta ennusteesta huomattavasti jaljessa.

Haastattelemani televisioyhtion edustaja uskoo televisioyhtididen Kkilpailevan
jatkossa yhd enemméan lehti- ja suoramainonnan kanssa, koska
supertekstitelevisio mahdollistaa esimerkiksi katalogien ja muun tarkemman

informaation esittamisen televisiossa.

Lisdantyneet mainosrahoitteiset kanavat luovat enemman mainospaikkoja, jolloin

kilpailu mainostajista kiihtyy. Marginaaliohjelmien yhteydessd myydyt mainosajat
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saattavat houkuttaa alalle uusia mainostajia, jos mainosajan hinta muodostuu
kohtuulliseksi.

Taman tutkimuksen teon hetkella kevaalla 2006 haastatellun mediatoimiston
edustajan mukaan mikdan kanava ei tarjonnut MHP-tekniikkaan pohjautuvia
lisdarvopalveluja. Kaikki tutkimukseen haastatellut uskoivat yksimielisesti
televisiokanavien  parantavan tulevaisuudessa tulostaan interaktiivisen
televisiomainonnan, lisaarvopalvelujen, perinteisen mainostilan myynnin seka
analogisen television lopettamisen jalkeisten jakelukustannusten pienenemisen
ansiosta. Talléin televisioyhtiot saavat uutta rahaa ohjelmaostoihin ja tatd kautta

myds kenties lisda kiinnostuneita mainostajia.

4.7 Digitaalisen television vaikutus verkko-operaattoreiden tulevaisuuteen

Verkko-operaattoreiden asemat ovat tulevaisuudessakin melko turvattuja. Mikali
televisioyhtioét pysyvat pystyssa, voi verkko-operaattorikin hyvin. Uskoisin
operaattorien toiminnan kasvavan uusien televisiokanavien vuorovaikutteisten
sovellusten lisddnnyttyd. Haastattelemani mediatoimiston edustaja uskoi, etta
IPTV on verkko-operaattoreille nykyista MHP-tekniikkaa suurempi mahdollisuus.
Digitalla on nykyiset kaupallisen television vakioasiakkaat, mutta esimerkiksi
minilisenssien myynti voisi tuoda heille lisaa ansaintaa. Kaapelioperaattoreiden
tilanne tuskin tulee heikkenem&én — pdainvastoin: mikali digitaalisen television
lisdarvopalvelut yleistyvat, se tarjoaa kaapelioperaattoreille lisda
ansaintamahdollisuuksia heiddn suurten kapasiteettiensa ansiosta. Myo6s
esimerkiksi kuntien yllapitAmat erilaiset paikalliset tiedotustoiminnat voisivat
kasvattaa kaapelioperaattoreiden lisdansaintamahdollisuuksia, koska ne lisaisivat
saannollisten esitystilojen vuokraamista operaattorilta. Toisaalta Liikkenne- ja
viestintaministerion selvityksen mukaan digitalisoituminen aiheuttaa
kaapelioperaattoreille lisdantyneitd investointipaineita (Ojaniemi & Puumalainen
2002: 26) Kaapelioperaattoreiden paikallisuus on yhtdalta rajoittava ja toisaalta
mahdollisuuksia tuova tekija: halvan esityskanavan myoéta kenties yha pienemmat

mainostajat haluavat lahted esittelem&én itsedan. Toisaalta yritysesittelyn tuotanto
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maksaa eikd kohderyhm& aina ole tarpeeksi suuri, jotta esittelymateriaaliin

panostaminen olisi kannattavaa.

4.8 Miten kday mainostajan television digitalisoituessa?

Haastattelemani televisioyhtion edustaja mukaan Internetissé tuotteitaan myyvan
tai esittelevan mainostajan on kustannustehokasta muokata sivustonsa toimimaan
myos supertekstitelevisiossa. Ennen kaikkea supertekstitelevisio mahdollistaa
suoran kaupan tekemisen. Suuremmat yritykset voivat teetattdd erilaisia
sovelluksia, esimerkiksi peleja ja arvontoja, joita katsoja voi ladata sovittimelleen.

Tama lisda mainostajan tunnettuutta ja luo positiivisia mielikuvia.

Supertekstitelevisiosivuston tuotantokustannukset eivat ole suuria, mutta
ongelmana lahinnd onkin se, ettei supertekstitelevisiolle ole kayttdjid. Tasta
johtuen kontaktihinta muodostuu viela toistaiseksi liian suureksi, jotta mainostajan

kannattaisi teettdd omat supertekstitelevisiosivunsa.

Supertekstitelevisiosivuston tuotantokustannusten odotetaan olevan 2 500 - 5 000
euron valilla. Talla rahalla saisi noin 10-sivuisen sivuston, jossa on yksi taustakuva
ja jokaisella sivulla yksi erillinen kuva. (Rissanen, Argillander & al. 2004: 18-19.)
MTV3:n digitekstitw-sivuston mukaan mainospaikkahinta tallaiselle omalle
numeroidulle kampanjasivustolle tulisi olemaan noin 2 320 - 3 300 euroa/viikko

seuraaviin lukuihin perustuen:

- Kampanjasivupaketin yksi tayssivu ja kaksi perusplussivua 1 130
euroal/viikko. Tayssivulla on taustakuva ja tekstia. Perusplussivulla on
tekstid ja yksinkertainen kuva ilman varsinaista taustakuvaa tai hyvin
yksinkertainen taustakuva tai tayssivun taustakuva. Naiden kolmen
sivun yhteishinta on siis 1 130 euroa/viikko.

- Paketin lisdsivut maksavat vaativuustasosta riippuen 170 - 510
euroa/viikko. Perussivu, jossa on taustavarin tai tayssivun taustakuvan
paalla tekstia maksaa 170 euroa/viikko, perusplussivu 310 euroa/viikko

ja tayssivu 510 euroal/viikko. Seitseman perussivua maksavat 1 190
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euroa/viikko ja perusplussivua 2 170 euroalviikko. Lisasivujen hinta on
taten 1 190 ja 2 170 euron valilla. (http://spotti.mtv3.fi/mediakortit.shtml/
926?a03b06.)

Neloselta ei vastaavia mediahintoja l6ytynyt, koska Nelosella ei ole
supertekstitelevisiosivuja. Tavallinen tekstitelevisiosivusto numeroidulla sivulla ja
taman kahdella alasivulla maksaa 500 euroa/viikko (http://www.nelonen.fi/
mainospaikka/info.asp?f=708&s=762&d=55588).  Supertekstisivujen  luonnille
televisioon ei siis ole taloudellisia esteitd, vaan kyse on siitd, ettei rahalla saa
useita kontakteja eivatka harvatkaan kontaktit valttamattd ole oikeasta
kohderyhmasta. Kun ja jos kavijamaarat lisaantyvat, muodostuu kontaktihinta
kohtuullisemmaksi.

Kasvava mainonnan muoto televisiossa on ohjelmayhteisty®, jossa mainostaja saa
ohjelman yhteyteen nakyviin tunnuksensa tai voi tarjota erilaisia palveluita
ohjelman sisélla. Product placement eli mainostajan tuotteiden sijoitus osaksi
ohjelmaa on Suomessa kiellettya, mutta ohjelmien sisélle voidaan liittd& erilaisia
lisdarvopalveluita, esimerkiksi ohjelmayhteistydkumppanin tarjoamia tilastoja.
(Rissanen, Argillander & al. 2004: 28.) Lisaantyneiden kanavien ansiosta
mainostajan on myds mahdollista ostaa minilisensseja® Digitalta tai
kaapelioperaattorilta. Minilisenssit ovat olleet kysyttyjd. Mainostaja voi tallGin
l&hettad digitaalisessa televisiossa laajempaa materiaalia kuin

televisiomainoksessa olisi mahdollista. (Rissanen, Argillander & al. 2004: 29.)

Haastateltavani uskoivat osan mainostajista olevan varovaisia ja vain osan
l&htevdn  innokkaasti mukaan  hyoédyntamdan  digitaalisen  television
mahdollisuuksia. Haastattelemani tuotantoyhtion edustaja ei uskonut television
digitalisoitumisen vaikuttavan mainostajan toimintaan, kun taas twyhtion edustaja
uskoi mainostajien mahdollisuuksien lisdéntyvan uusien kanavien myo0ta.
Mediatoimiston edustaja korosti, ettd myds mainostajien tulee olla ajan tasalla ja

valmiina hyddyntaméén uusia mahdollisuuksia. Naistd informoiminen on pitkéalti

36 Lyhytaikainen ohjelmistolupa (lahetystoimintaa enintddn 4 tuntia viikossa tai 3 kuukauden ajan)
(http://www.digita.fi/digita_dokumentti.asp?path=1840;1852;3476,1873).
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media- ja mainostoimiston vastuulla. Jos mainostaja ei tieda erilaisista uusista

mahdollisuuksista, ei han osaa niita tilatakaan.

Mainonta yleisesti on yh& useammin tiedonannon sijaan brandin rakentamista ja
mielikuvien luomista (Malmelin 2003: 162). Mainoksia pidetdan myds usein
vilhdyttavina ja niitd katsotaan mielellddn. (Malmelin 2003: 197). Mainoksissa
voitaisiinkin jatkossa keskittya yhd enemman niin sanottuihin luoviin mainoksiin ja

faktat voitaisiin esittdd esimerkiksi supertekstitelevisiossa.

Mediaan kaytettéavien mainosrahojen ei kuitenkaan uskota kasvavan samassa
suhteessa mediatarjonnan kasvun kansssa (Pantzar 2000: 17). Haasteena
tulevaisuuden mainostajalla  on digitaalisen mediakentan laajeneminen:
mainostajan tulee loytadé yh& kasvavien mediavaihtoehtojen joukosta
tarkoitukseensa paras media, vaikkei tdma olisikaan taloudellisin vaihtoehto.
Perinteisen spottimainonnan ja digitaalisen television tarjoamien interaktiivisten
palveluiden tulee osoittaa tehokkuutensa ja kohdistettavuutensa entistd paremmin,

jotta mainostaja uskoo niistéa olevan hyotya tuotteidensa markkinoinnissa.

On selvaa, ettei kuluttajia tule niputtaa yhteen nippuun ja olettaa kaikkien
kayttavan tekniikan tuomia uusia mahdollisuuksia. Kuitenkin tulisi muistaa, etta
my0Os mainostajat ja heidan tuotteensa ovat erilaisia: vaikka kaikki tuotteet eivat
kohderyhmansa puolesta sopisikaan interaktiiviseen televisioon, on myos tuotteita,
joiden kayttajat ovat teknisesti varsin valveutuneita ja Kkiinnostuneita uusista
mahdollisuuksista. Kaikkea - mainontaa eika tuotteita - ei tulisikaan yittaa tehda

kaikille sopivaksi.

4.9 Innostuuko kuluttaja television digitalisoitumisen tuomista

lisdarvopalveluista?

Eero Pantzar pohtii tyOraportissaan Laajeneva mediakenttd ja digitaaliajan
televisiotoiminnan resurssit (2000) kuluttajan mediaan kayttdmaa aikaa ja rahaa
sekéa naiden muuttumisen mahdollisuuksia. Han uskoo, ettei mediaan kaytetty aika

tule juurikaan kasvamaan ja kysyy, sirpaloituuko kuluttajien medioiden kaytt6
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uusien kanavien myotd. Han uskoo 10-25-vuotiaiden olevan merkittava
digitaalisen television kayttajaryhma. Tassa ikdluokassa katsotaan paljon
televisiota ja ollaan tottuneita kayttdmé&an uusmedian tarjoamia palveluja. Han ei
kuitenkaan usko, etta kuluttajat olisivat valmiita kayttamaan merkittavasti lisda
rahaa mediakulutukseen, kuten esimerkiksi tv-lupamaksuihin ja maksullisiin

televisiokanaviin. (Pantzar 2000: 12-13.)

Helppous on yksi avainsana digitaalisen television myé6ta mahdollistuville
palveluille. Kuluttajan on helppoa tehd& osto- tai tiedonhakupaatoksia televisiota
katsoessaan. Tiedonhankintaa pidetaan ostopaatoksen merkityksellisimpana
vaiheena (esim. Ylikoski 2002: 177), joten digitaalisen television mahdollistama
tiedon saanti valittomasti kiinnostuksen heréttya esimerkiksi televisiomainosta

katsottaessa voi lisata ostohalukkuutta.

Digitaalinen televisio tulee vaistamattd muuttamaan perinteistd katselua ainakin
MHP-sovittimien kayttajien keskuudessa. Erilaisiin kilpailuihin osallistuminen voi
tuoda lisda Kkatsojia. Tavallinenkin sovitin mahdollistaa uusien kanavien,
rajatumpien katsojaryhmien ohjelmien ja mainosten katselun. Erilaisilla
teemakanavilla oletetaan olevan kysyntaa ja naita voisikin verrata aikakausilehtiin;
kohtuullisen kokoiselle kohderyhmaélle voi olla kannattavaa tarjota heita
kiinnostavia ohjelmia. Omiin mielenkiinnon kohteisiin liittyvat mainokset ovat my6s
katsojan mielestd kiinnostavampia kuin  suurelle massalle suunnatut
yleismainokset. Naistd mainoksista katsoja voi kokea saavansa tarpeellista

informaatiota ja jopa mieleenpainuvia elamyksia.

Pelkkd interaktiivisuuden mahdollistaman tekniikan kehittyminen ei kuitenkaan
ritd, vaan kuluttajille on tarjottava myos siséltdd. Katsojan tulee saada
interaktiivisuudesta todellista hyotya, eika interaktiivisuus sindlld&dn voi olla
itsetarkoitus (Pantzar, Eero 2000: 16). Mika Pantzar korostaa lisaksi, etta
tekniikan- ja sisallonkehittdjien tulisi muistaa, etta tietoyhteiskuntaa ei rakenneta

pelkastaan insinddreille ja talousihmisille (Pantzar, Mika 2002: 152).

Tutkimukseeni haastattelema mediatoimiston edustaja uskoi, ettd katsojakunta

pirstaloituu, mutta paakanavat kerddvat tulevaisuudessakin suurimman osan
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katsojista. Han uskoi osan katsojista omaksuvan digitaalisen television
interaktiiviset palvelut ja osan jatkavan katsomista entiseen tapaansa.
Haastateltavat kertoivat kuluttajan olevan turhautunut ja sekaisin, koska héan ei
ymmarrd, mista digitaalisessa televisiossa on kyse. Haastattelemani
mainostoimiston edustaja uskoi tdmé& osaltaan johtuvan digitaalisen television
epaonnistuneesta lanseerauksesta. Haastateltavista tuotantoyhtion edustaja ol
sitd mielta, ettei kuluttajaa kiinnosta, mitd kautta viihde h&nen Kkotiinsa tulee,
kunhan yhteys toimii. H&n  uskoi myf6s, ettd vasta mobiilitelevisio lisda

interaktiomahdollisuuksia ja néin ollen my6s kuluttajien innostuneisuutta.

Kuluttajan saatavilla on runsaasti digitaalista televisiota koskevaa informaatiota

esimerkiksi osoitteessa www.digitv.fi.
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Johtopéaatokset

Suomen kaikki televisiolahetykset muuttuvat analogisista digitaalisiksi elokuussa
2007. Digitaaliseen televisioon siirtymisen tarkeimmat syyt ovat lahetetyn kuvan ja
aanen laadun paraneminen, lahetystilan sddstd ja uusien lisaarvopalveluiden
tuominen kaikkien televisiokatsojien saataville. Digitaalisen television lahetykset

aloitettiin elokuussa 2001.

Osittain lilan suurten odotusten, digimedia-alan romahduksen seka standardien
puuttumisen vuoksi digitaaliseen televisioon siirtyminen l&hti liikkeelle odotettua
hitaammin. Talla hetkella Suomessa on kaytbéssd vastaanottimissa
vuorovaikutteisuuden mahdollistama MHP-standardi. Paluukanavaan kytkettyja
MHP-sovittimia on kuitenkin toistaiseksi erittain vahan, vain noin viisi prosenttia
kaikista sovittimista. Paaasiassa sovittimet ovat niin sanottuja perussovittimia,
joilla voi vain katsella digitaalisia kanavia. Lisdarvopalveluiden tarjoamisen
kannalta MHP-sovittimien nopea levidminen olisi kuitenkin tarke&aa, mikali MHP-

tekniikka on tulevaisuudessakin lisdarvopalveluissa kaytettava standardi.

Taméan tutkimuksen tarkoituksena oli selvittdd, mitkd ovat digitaalisen television
vaikutukset televisiomainonnan kentan toimijoiden ansaintaan ja toimintaan.
Tutkimus tehtiin alan kirjallisuuteen ja raportteihin perehtymélla seka alan
toimijoiden haastatteluilla. Haastatteltujen asiantuntijoiden  vahaisesta
lukumaarasta johtuen tulokset ovat kuitenkin vain suuntaa-antavia, eivatka sovellu
yleistettaviksi odotuksiksi alan tulevaisuudesta. Vaikka vastaukset ovat vain
muutaman asiantuntijan mielipiteitd, niista saa kuitenkin suuntaa alalla vallitsevista
odotuksista, eteenkin aiheista, joista haastateltavat olivat samaa mielta toistensa

kanssa.

Tutkimuksessa kavi selville, ettei interaktiivisia televisiomainoksia eika juuri
muitakaan tuotantoja tehda digitaaliseen televisioon talla hetkella. Haastateltavat

kertoivat lisdksi, etta talla hetkella digitaalinen televisio on lahinnd MHP-sovittimien
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pienen penetraation vuoksi mainostajan nakokulmasta analoginen. MHP-
tekniikkaa pidettin myds keskenerdisend. MHP-tekniikka tavoittaa liian vahan
ihmisida, jolloin sen avulla mainostaminen ei ole mainostajalle kannattavaa.
Kuluttaja ei ole valmis sijoittamaan ylimaaraista rahaa interaktiivisuuden
mahdollistaman sovittimen hankkimiseen, eikd mainostajakaan ole valmis

maksamaan ylimaaraista interaktiivisen mainoksen tuotannosta ja jakelusta.

Haastateltavat eivat uskoneet, etta mediatoimistojen tydnkuva tulisi olennaisesti
muuttumaan, vaan uusien media-aikojen myyntikriteerien opettelu kuuluu heidan
normaaliin toimintaansa. Mainostoimistojen roolin uskotaan siis sailyvan
ennallaan, joskin myds heidan taytyy olla valmiita ottamaan selvdd uusista
mainostamisen mahdollisuuksista ja kehittdd omaa osaamistaan interaktiivisen

televisiomainonnan suunnittelussa ja tekniikoiden hallitsemisessa.

Tuotantoyhti6iltd  odotettiin  vaadittavan uutta osaamista interaktiivisten
televisiomainosten tuotannossa ja toisaalta mainoselokuvayhtididen toiminnan ei
uskottu muuttuvan muuten kuin siind tapauksessa, jos lisaarvopalveluihin
haluttaisiin likkuvaa  kuvaa.  Tuotantoyhtion  edustaja  uskoi, etta
mainoselokuvatuotantoyhtioét tulevat jatkossa olemaan heikosti kannattavia
digitaalisen television vaatimien investointien vuoksi. Lisaantyneiden sahkdisten
tallenteiden esittamismahdollisuuksien vuoksi haastattelemani televisioyhtion
edustaja uskoo kuitenkin mainoselokuvatuotantoyhtididen tulevaisuuden nayttavan

lupaavalta.

Digimediayhtitiden uskottiin voivan hyddyntaa verkkomediasta tuttuja konsepteja
myos  digitaalisen television tuotannoissa ja tiivistdvan  yhteisty6ta
mainostoimistojen ja tuotantoyhtididen kanssa. DigimediayhtiGiden tulisi yleisesti
tarkastellen muiden toimijoiden tavoin pysya kehityksen karjessa ja olla valmiita

auttamaan mainostoimistoja erilaisten tuotantojen ideoinnissa.

Kaikki tutkimukseen haastatellut uskoivat yksimielisesti televisiokanavien
parantavan tulevaisuudessa tulostaan interaktiivisen televisiomainonnan,
lisaarvopalvelujen, perinteisen mainostilan myynnin sek& analogisen television

lopettamisen jalkeisten jakelukustannusten pienenemisen ansiosta. Analogisen
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television lakkauttamisen uskotaan ohjaavan varoja interaktiivisten tuotantojen
kehittamiseen.

Verkko-operaattoreiden asemat ovat tulevaisuudessakin melko turvattuja. IPTV
mainittin ~ verkko-operaattoreille  nykyistda =~ MHP-tekniikkaa  suuremmaksi
mahdollisuudeksi. Kaapelioperaattoreiden tilanne tuskin tulee heikkenemdan —
painvastoin: mikali digitaalisen television lisdarvopalvelut yleistyvat, se tarjoaa
kaapelioperaattoreille lisaa ansaintamahdollisuuksia heid&n suurten kapasiteettien

ansiosta.

Osan mainostajista uskottiin olevan varovaisia ja vain osan lahtevan innokkaasti
mukaan hyédyntamaan digitaalisen television mahdollisuuksia. Myds mainostajien
tulee olla ajan tasalla ja valmiina hyddyntdmaan uusia mahdollisuuksia. MHP-
tekniikkaa hyodyntavien lisdarvopalveluiden laatiminen televisioon ei ole
valttaméattd taloudellinen kysymys, vaan kyse on siita, ettei rahalla saa useita
kontakteja eivatkd harvatkaan kontaktit valttaméattd ole oikeasta kohderyhmasta.

Kun ja jos kavijamaarat lisaantyvat, muodostuu kontaktihinta kohtuullisemmaksi.

Kuluttajajien ei uskota olevan valmiita kayttamaan merkittavasti lisdd rahaa
mediakulutukseen, kuten esimerkiksi  tv-lupamaksuihin ja  maksullisiin
televisiokanaviin. Digitaalinen televisio tulee vaistamatta muuttamaan perinteista
katselua ainakin MHP-sovittimien kayttajien keskuudessa. Erilaisiin kilpailuihin
osallistuminen voi tuoda lisda katsojia. Tavallinenkin sovitin mahdollistaa uusien
kanavien, rajatumpien katsojaryhmien ohjelmien ja mainosten katselun. Katsojan
tulee saada interaktiivisuudesta todellista hyotya, eika interaktiivisuus sinallaan voi
olla itsetarkoitus. Osan katsojista uskotaan omaksuvan digitaalisen television
interaktiiviset palvelut ja osan jatkavan katsomista entiseen tapaansa. Kuluttajan
mainittiin  olevan turhautunut ja sekaisin, koska han ei ymmarra, mista

digitaalisessa televisiossa on kyse.

Tulevaisuudessa television ja Internetin uskottiin |&hestyvdn toisiaan ja
digitaalisen television tuovan nykyistd enemman lisahyottyja katsojalle. Pelkén
interaktiivisuuden ei kuitenkaan uskottu olevan ainoa digitaalisen television

hankintamotiivi eikd interaktiivisuutta pidetty television ydinominaisuutena.
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Digitaalisen television tulevaisuuteen ja sen tuomiin lisdhyotyihin uskottiin yleisesti.
MHP-tekniikan tulevaisuuteen ei juurikaan uskottu. Digitaalisen television
paluukanavan uskottiin kehittyvan IPTV:n eli laajakaistayhteyttd kayttavan
digitaalisen television tai mobiilin avulla. Naiden tulevaisuuden tutkimus olisi
mielestani hyddyllistd. Hyva jatkotutkimuksen aihe olisi myds selvittaa,
toteutuivatko haastateltavieni odotukset digitaalisen television, televisiomainosten

ja alan ansainnan tulevaisuudesta.
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