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Sosiaalisen median merkitys on korostunut toimituksissa viime vuosina mediaorganisaatioiden kamppaillessa nuor-
ten yleisdjen huomiosta. My®os julkisen palvelun mediat, kuten Yleisradio, ovat vahvasti l&sna eri sosiaalisen median
alustoilla. Julkisen palvelun medioilla on kannettavanaan yhteiskunnallinen vastuu, mutta alustoille levittaytyessaan
ne joutuvat myds sopeutumaan alustojen toimintalogiikkaan.

Tamén tutkimuksen tarkoituksena oli kuvata Yleisradion omien verkkoalustojen ja sosiaalisen median alustojen suh-
detta. Tutkimuksen teoriaosuus jaettiin kolmeen osaan. Ensimmaéisessé perehdyttiin julkisen palvelun medioihin ja
arvoihin, jotka ohjaavat niiden toimintaa. Toisessa osassa kasiteltiin sosiaalisen median alustoja, alustaistumisen ja
sosiaalisen median logiikan vaikutusta media-alaan seka yleisradioyhtifiden toimintaa sosiaalisessa mediassa. Vii-
meinen osa kasitteli mediankulutustapojen muutosta ja toimitusten keinoja ymmartaa yleisdja verkkoanalytiikan
avulla.

Tutkimuksessa hyddynnetty sekundaariaineisto koostuu kymmenesta puolistrukturoidusta teemahaastattelusta, jotka
kerattiin touko-elokuussa 2019 osana Media-alan tutkimussaation rahoittamaa Jyvéskylan yliopiston kieli- ja vies-
tintatieteiden laitoksen SOMEDIA-tutkimushanketta. Haastateltavina oli kymmenen Yleisradion tyontekijaa, jotka
vastaavat sosiaalisen median suunnittelusta Ylen eri osastoilla ja ovat osa Yleisradion sisdista sosiaalisen median
kehittdjaverkostoa.

Sekundaariaineistosta etsittiin laadullisen siséllénanalyysin avulla vastauksia kahteen tutkimuskysymykseen. Ensim-
mainen tutkimuskysymys kasitteli sitd, miten Yleisradiossa on pyritty sopeutumaan sosiaalisen median toimintaym-
péristoon. Toisessa tutkimuskysymyksessa kysyttiin, millaisena haastateltavat ndkevat Ylen omien verkkoalustojen
ja sosiaalisen median alustojen suhteen.

Analyysin perusteella voidaan sanoa, ettd Yleisradio on omaksunut sosiaalisen median olennaiseksi osaksi toimin-
taansa ja sen avulla pyritdén tavoittamaan erityisesti nuoria yleisoja. Sosiaalista mediaa kdytettiin niin vuorovaiku-
tukseen yleisdn kanssa, journalististen siséltjen julkaisukanavana kuin markkinointivélineendkin. Tulokset osoitti-
vat, ettd sosiaalisen median logiikalla ja alustoilta saatavalla analytiikalla on myds vaikutusta siséltjen tuotantoon
Ylessd. Ylen omien verkkoalustojen ja sosiaalisen median alustojen valinen suhde néyttaytyy tasapainotteluna. Toi-
saalta sosiaalisen median alustat tdydentavat Ylen muita julkaisukanavia, mutta samalla ne asettavat haasteita julki-
sen palvelun tehtavien toteuttamiselle. Yleisradiossa kuitenkin néhtiin yhtend sen tehtdvéana olla I&sné vastuullisena
ja luotettavana toimijana myds kolmansilla alustoilla.
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1 JOHDANTO

Digitalisaation my6té ihmisten tavat kuluttaa mediaa ovat muuttuneet valtavasti. Erityisesti
sosiaalisen median merkitys niin yksittaisten ihmisten kuin toimitustenkin arjessa on kasva-
nut merkittavasti. Mediaorganisaatiot Kilpailevat kuluttajien ajasta sosiaalisen median alusto-
jen kanssa, mutta samanaikaisesti ne hyddyntavat sosiaalista mediaa tavoittaakseen koh-
deyleisdnsa mahdollisimman tehokkaasti.

Yhé useampi péatyykin uutissiséltdjen pariin sosiaalisen median kautta. Oxfordin yliopiston
Reuters-instituutin tekeman 38 maata kattavan tutkimuksen mukaan mediatalojen ja yleisojen
valinen yhteys on heikentynyt, kun jopa yli puolet tutkimuksessa mukana olleista kertoi ku-
luttavansa uutisia mieluummin sosiaalisen median tai hakukoneiden kautta uutismedioiden
omien verkkosivujen sijaan (Newman ym. 2019, 13). Tutkimusten mukaan sosiaalisen me-
dian merkitys uutislahteend korostuu erityisesti nuorten kohdalla. 18—-29-vuotiaista yhdysval-
talaisista 36 % kertoo lukevansa uutisia sosiaalisesta mediasta usein, miké tekee siita suosi-
tuimman uutislahteen yhdysvaltalaisnuorten keskuudessa (Shearer 2018). Yhdysvaltalaisista
aikuisistakin kaksi kolmasosaa kertoo saavansa ainakin osan uutisista sosiaalisen median
alustoilta, joista uutiskdyttssa suosituimmat ovat Facebook, Youtube ja Twitter (Shearer &
Gottfried 2017). Myo6s Euroopassa nuorten keskuudessa sosiaalinen media vaikuttaa olevan
merkittava uutislahde. Kahdeksassa Lansi-Euroopan maassa 18-29-vuotiaista 50 % tai use-

ampi lukee uutisia paivittdin sosiaalisen median kautta (Matsa ym. 2018).

Ulkomailla tehtyjen tutkimusten tulokset eivat kerro suomalaisten tavasta kuluttaa mediaa,
mutta viitteitd samankaltaisesta kehityksesta 16ytyy taaltdkin. Suomessa uutisia luetaan ver-
kosta edelleen padasiassa medioiden omilta verkkosivuilta, mutta erityisesti nuorten kohdalla
sosiaalisen median merkitys uutisléhteend korostuu. Suomessa sosiaalinen media on yhté
suosittu paéasiallinen uutislahde kuin painettu sanomalehti. Uutiskdytdssa kaksi suosituinta
sosiaalisen median alustaa ovat Facebook ja Youtube. Siind missa Facebookin kaytto uutis-
lahteend on hieman laskenut, on Instagramin ja Whatsappin suosio kasvussa. (Reunanen
2019.)

Useiden medioiden kiinnostus kohdistuu talla hetkelld nuoriin. Toimitukset kamppailevat sen
kanssa, miten heréttéé kiinnostus nuorissa, jotka eivat valttdmatta ole tottuneet vanhempiensa

tapaan kuluttamaan perinteistd mediaa. Myos Y leisradion toiminnan yhtena painopisteend on



nuorten palveleminen. Strategiassaan Y le kertoo pyrkivansé tavoittamaan entista tehokkaam-
min alle 30-vuotiaita yleisoja (Strategia auttaa meité palvelemaan suomalaisia paremmin
2019). Yleisradioyhtidilla yleisestikin on vaikeuksia tavoittaa nuoria, silla suurin osa niiden
yleisoistd on yli 50-vuotiaita (Schulz, Levy & Nielsen 2019).

Taistelussa erityisesti nuorten huomiosta ja ajasta, on lasndolo sosiaalisessa mediassa lahes
valttamatontd, ja mediaorganisaatioissa sosiaalisella medialla onkin merkittava rooli. Toimit-
tajat kayttavat sosiaalista mediaa padasiassa keskustelujen seuraamiseen ja uutisaiheiden etsi-
miseen, vuorovaikutukseen yleison kanssa seké siséltdjen markkinointiin ja levittdmiseen
(Tandoc & Vos 2016; Juntunen 2017). Suomalaiset tiedotusvalineet nédkevat sosiaalisen me-
dian erityisen tarkeédna tietotyon vélineend, jonka kautta seurataan kansalaiskeskustelua ja et-
sitdén ajankohtaisia juttuaiheita (Juntunen 2017, 17). Liséksi se toimii tehokkaana kanavana
olla yhteydessa yleiso6n ja saada palautetta. Sosiaalisessa mediassa toimittajilta itseltdan

my®6s odotetaan keskustelevampaa otetta, avoimuutta ja lapindkyvyytta (Juntunen 2017, 38).

Myads Yle on vahvasti lasna erilaisilla sosiaalisen median alustoilla, vaikka silla on kéytds-
s&&n myods omat verkkoalustat, Yle.fi -sivusto ja Yle Areena. Verkkojulkaisemisessa Yle kui-
tenkin hyddynta4 tarpeen mukaan ulkopuolisia alustoja ja “huolehtii siitd, ettd sisdllot ja pal-
velut 10ytyvit sieltd, mistd ihmiset haluavat niitd kiyttda” (Ylen strategia 2017). Témén tut-
kielman tarkoituksena onkin kuvata, millainen on suhde Yleisradion omien verkkoalustojen
ja sosiaalisen median alustojen valilla. Kiinnostuksen kohteena on toisaalta se, miten Ylessa
hyédynnetaan erilaisia sosiaalisen median alustoja seka se, millaisena Ylessa nahdaén sosiaa-
lisen median alustojen ja Ylen omien verkkoalustojen roolit. Tutkimus tuo omalta osaltaan
lisd4 tietoa siitd, miten julkisen palvelun media nakee roolinsa alustayritysten hallitsemassa

toimintaymparist0ssa.

Tutkimusaineisto koostuu kymmenesté puolistrukturoidusta teemahaastattelusta. Haastatelta-
vina on kymmenen Y leisradion tyontekijéa. Haastateltavat ovat padasiassa Ylen eri osastojen
sosiaalisen median suunnittelusta vastaavia henkil6ité. Liséksi he ovat osa Ylen sisdistd so-
meverkostoa, jossa jaetaan tietoa eri sosiaalisen median alustojen kaytosta ja kehitetadan las-
né&oloa eri kanavissa. Analyysimenetelména tassé tutkielmassa kaytetaddn laadullista sisal-
I6nanalyysia, tarkemmin sanottuna teemoittelua. Tutkimuksen aineisto on kerétty osana Jy-
vaskylén yliopiston kieli- ja viestintatieteiden laitoksen SOMEDIA-tutkimushanketta touko-

elokuussa 2019. Tutkimushanke oli Media-alan tutkimussaation rahoittama. Aineisto on



kahden tutkimushankkeessa mukana olleen tutkijan keraédméaa enka ole itse ollut sitd kokoa-
massa. Taman tutkimuksen analyysi pohjautuu siis sekundaariaineistoon eli muiden tutkijoi-

den alun perin muihin tarkoituksiin kerddmaéan aineistoon (Hirsjarvi ym. 2004, 175).

Erilaisia sosiaalisen median alustoja on lukuisia, mutta t&ssa tutkielmassa keskitytaan erityi-
sesti kolmeen niista: Facebookiin, Instagramiin ja Youtubeen. Facebook ja Youtube ovat uu-
tiskaytossd suomalaisten suosituimmat sosiaalisen median alustat, ja Instagramin suosio on
kasvussa (Reunanen 2019). Ylen omista verkkoalustoista puhuttaessa tarkoitetaan Yle Aree-
naa ja Yle.fi -sivustoa.

Sosiaalisen median kayton suhteen Yle on moniin kaupallisiin medioihin verrattuna erityi-
sessé asemassa. Verorahoitteisuutensa vuoksi Ylen ei tarvitse huolehtia toimintansa rahoituk-
sesta hankkimalla mainostuloja tai perimalla tilausmaksuja lukijoilta. Tama mahdollistaa var-
sin vapaan ja kattavan toiminnan sosiaalisen median alustoilla. Halutessaan Yle voi esimer-
kiksi jakaa journalistisia sisaltoja suoraan sosiaaliseen mediaan vapaasti kulutettavaksi ja

kéyttaa resursseja yleison kanssa kéytaviin keskusteluihin.

Vaikka sosiaalinen media on tehokas vayla yleisojen tavoittamiseksi, on sen kaytdssa myos
ongelmansa. Sosiaalisen median alustat eivat ole neutraaleja vélineitd, vaan niiden toiminta-
logiikka vaikuttaa esimerkiksi sisaltdjen nakyvyyteen (esim. Van Dijck, Poell & Waal 2018).
Perinteisesti toimittajat ovat vastanneet uutissiséltdjen arvottamisesta uutiskriteerien perus-
teella, mutta sosiaalisessa mediassa sisaltdjen nakyvyys on merkittavissa maarin alustojen al-
goritmien varassa. Erityisesti sisaltéjen personoinnilla, eli kohdentamisella, voi olla vaiku-
tusta siihen, millaisen uutistarjonnan pariin sosiaalisen median kautta on mahdollista paasta.
Tutkimusten perusteella sosiaalisen median alustoilla on myds vaikutusta media-alan proses-
seihin ja toimituksissa tehtaviin siséltdihin. Mediaorganisaatioiden riippuvuus sosiaalisesta
mediasta saattaa johtaa siihen, ettd toimitukset mukauttavat toimintaansa alustojen toiminta-
mekanismien mukaiseksi hyotyakseen sosiaalisen median eduista, kuten maksimaalisesta né-
kyvyydesta (esim. Van Dijck, Poell & Waal 2018; Caplan & boyd 2018). Tama4 taas heréattaa

kysymyksid journalistisesta autonomiasta.

Ylen toimintaa ohjaavat sen yhteiskunnallinen vastuu ja julkisen palvelun arvot. Naihin ar-
voihin kuuluvat muun muassa kattava, yhtélaisesti kaikkien saatavilla oleva palvelu, journa-

listinen riippumattomuus seka yhteiskunnan tarpeiden tyydyttdminen (esim. Lowe 2010).
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Laissakin on madritelty, ettd Ylen yhtena keskeisena tehtdvana on tukea demokratiaa (Laki
Yleisradio Oy:st4 19.8.2005/635, 7 8). Julkisen palvelun arvojen voidaan toisaalta néhda pe-
rustelevan vahvaa l&dsndoloa sosiaalisessa mediassa, silla sen kautta on mahdollista vastata te-
hokkaasti kansalaisten nykyaikaisiin elaméntapoihin. Samalla voidaan kuitenkin pohtia, to-
teutuuko uutistoiminnan riippumattomuus, jos siséltoja levitetdén sosiaalisen median alusto-
jen ehdoilla tai ovatko sisallot yhtélaisesti kaikkien saatavilla ympéristossd, jossa personoin-
tialgoritmit vaikuttavat niiden nakyvyyteen ja yleiso on sirpaloitunutta. Kysymys kuuluukin,
miten laajalti verovaroin toimiva yleisradioyhti6 voi toimia padosin yhdysvaltalaisomisteisilla
alustoilla, joiden toiminta ei ole kovinkaan l&pinékyvéa ja joihin ei voida vaikuttaa? Millaiset
asiat vaikuttavat median ja alustojen valiseen suhteeseen tilanteessa, jossa sosiaalista mediaa
pidetdén toisaalta valttaméattdmana uusien kohderyhmien tavoittamisen kannalta, mutta sa-

malla median tulisi toimia itse mahdollisimman vastuullisesti?

Néita kysymyksia ja julkisen palvelun arvojen toteutumista ovat pohtineet myds tutkijat,

jotka ovat kasitelleet yleisradioyhtididen sosiaalisen median kayttoa. Yleisradioyhtidissa esi-
merkiksi tiedostetaan sosiaalisen median alustojen vaikutukset media-alaan ja pohditaan, mi-
ten sosiaalisessa mediassa pystytddn tarjoamaan kattavaa ja monipuolista uutisointia kaikille
(esim Sehl, Cornia & Nielsen 2018; Hokka 2017). Lasna on myds pelko siité, ettd mediat tu-
levat riippuvaisiksi sosiaalisen median alustoista (Sehl, Cornia & Nielsen 2018). Samoja tee-

moja kasitelladn myos pitkin taté tutkielmaa.

Tama tutkielma koostuu kuudesta luvusta. Seuraavassa luvussa esittelen tutkielmani keskeiset
késitteet ja kdyn lapi aiheeseen liittyvéaa aiempaa tutkimusta. Ensin kasittelen julkisen palve-
lun medioita ja julkisen palvelun arvoja. Toisessa alaluvussa madrittelen sosiaalisen median
alustat, kdyn lapi sitd, miten alustaistuminen vaikuttaa media-alaan ja tarkastelen yleisradio-
yhtididen toimintaa sosiaalisessa mediassa. Sen jalkeen kayn viela lapi ihmisten mediankulu-
tustapojen muutosta ja sitd, miten toimituksissa seurataan yleison mieltymyksié analytiikan
avulla. Kolmannessa luvussa esittelen tutkimusongelman ja -kysymykset, avaan kayttdméaani
tutkimusmenetelmaa sek& kuvailen tutkimuksen aineistoa ja kerron, miten olen sitd analysoi-
nut. Sen jalkeen kéayn l&pi tutkimukseni tulokset eli teemat, joita aineiston perusteella olen
I6ytanyt ja muodostanut. Luvussa 5 esittelen johtopaatdkseni ja viimeisessa luvussa arvioin
tekemaani tutkimusta sekd tuon esiin mahdollisia tutkimuksen teon aikana ilmenneité jatko-

tutkimusaiheita.



2 AIEMPI TUTKIMUS

Seuraavissa luvuissa esittelen yleisradioyhtitihin, sosiaaliseen mediaan ja yleisoon liittyvaa
aiempaa tutkimusta. Ensin kdyn lapi yleisradioyhtiéiden muutosta julkisen palvelun medi-
oiksi seké kasittelen julkisen palvelun arvoja ja yleisradioyhtididen asemaa digiaikana. Ta-
man jalkeen maérittelen, mité tarkoitetaan sosiaalisen median alustoilla sek& puran sosiaali-
sen median logiikan ja alustojen vaikutuksia media-alaan. Lopuksi k&yn vield lapi aiempaa
tutkimusta liittyen ihmisten mediankulutustapojen muutokseen ja analytiikkaan, jonka avulla

toimituksissa pyritddn ymmartamaan yleisoa.

2.1 Julkisen palvelun lahetystoiminnasta julkisen palvelun mediaksi

2.1.1 Julkisen palvelun media

Yleisradioyhtidita kasittelevassa tutkimuksessa yhtititd kuvataan nykyaan tyypillisesti kasit-
teelld julkisen palvelun media (public service media). Ké&site kuvaa nykyaikaista, monialus-
taista yleisradiotoimintaa paremmin kuin perinteinen julkisen palvelun l&dhetystoiminta (pub-
lic service broadcasting). Julkisen palvelun medialla viitataan yleisradioyhtididen palveluihin,
joita tarjotaan useilla eri laitteilla seka verkkoalustoilla ja erilaisten teknologioiden vélityk-
sell& (Donders 2019, 1012; losifidis 2011, 629). Lowen (2010, 26) samankaltaisen méaaritel-
mé&n mukaan julkisen palvelun medialla kuvataan yleisradioyhtididen nykyista luonnetta,
jossa internet on mahdollistanut ei-lineaariset palvelut ja siséllot. Ei-lineaarisuudella tarkoite-
taan sitd, ettd yleiso voi kuluttaa mediasiséltdja haluamanaan ajankohtana. Toisin sanoen jul-
kisen palvelun media siis toimii useilla eri alustoilla myds verkossa, eiké sen toiminta rajoitu

pelkéastadn televisioon ja radioon.

Julkisen palvelun mediaa voidaan pitaa pelkkaa broadcast-sisaltod tuottavan yleisradioyhtion
seuraavana vaiheena, jossa yhtié omaksunut digitaalisen teknologian mahdollistaman uuden-
laisen toimintaympariston. Muutoksessa ei kuitenkaan ole kyse vain siséltdjen tuotannon, sdi-
lyttdmisen ja jakelun digitoimisesta, vaan kypsyminen julkisen palvelun mediaksi vaatii li-
saksi muun muassa organisaatiokulttuurin uudelleenorganisointia vastaamaan uutta toimin-
taymparistéd (Rotermund 2018, 84; Donders 2019, 1016). Niin kauan kuin yleisradioyhtiot
nékevat itsensd ensisijaisesti broadcast-yhtioind ja lasndoloa verkossa pidetaan lahinna radion
ja television oheistoimintana, ei voida puhua taydellisesté digitaalisesta muutoksesta (Roter-
mund 2018, 84).



Yleisradioyhtididen muutosta kohti julkisen palvelun mediaa voidaan tarkastella esimerkiksi
Dondersin (2019) madrittelemien viiden kehitysvaiheen avulla. Ensimmaéisena tulee kokeilun
vaihe, jossa yleisradioyhtiot ymmartavat internetin mahdollistavan erilaisia keinoja sisélt6jen
jakelulle, interaktiivisuudelle, sovelluskehitykselle ynna muulle. Mediassa kokeillaan paljon
esimerkiksi uusia tapoja tehda yhteistyoté yleison kanssa. Taté seuraa tyypillisesti paniikki,
kun yleisradioyhtidssa huomataan muiden yritysten ja jopa yksittdisten ihmisten olevan heité
parempia tavoittamaan yleisoja verkossa. Paniikki johtaa usein padmaéaarattomiin strategioihin,
ja tavoitteena on yleensé ohjata mahdollisimman paljon ihmisid muualta internetista median
omille verkkosivuille. VVoi olla, ettd medialla ei ole lainkaan perinpohjaisesti mietittya verk-
kostrategiaa tai sitten on olemassa useita erillisia suunnitelmia, joista kuitenkin puuttuu joh-
donmukaisuus. Kolmannessa vaiheessa yleisradioyhtiot pyrkivéat laajentumaan ja maksimoi-
maan l4sndolonsa verkossa, usein painottaen enemmaén sitd enemman kuin julkisen palvelun
tehtdvid. Neljannessa vaiheessa taas tahdataan toiminnan vakauttamiseen. Silloin mediat pyr-
Kivat priorisoimaan tarkeina pitamidan toimintoja ja arvioimaan kriittisesti sitd, mita niiden
on tehtava sailyttadkseen yleison kiinnostuksen mediaa kohtaan. Vakauttamisvaiheessa yhtiot
tyypillisesti keskittyvat sisaltdjen jakeluun, miké nékyy laadukkaiden on-demand-palveluiden
tarjonnassa. Viimeisena seuraa kypsyysvaihe, jossa yleisradioyhtiot ovat kehittaneet verk-
kostrategian, joka yhdistaa julkisen palvelun arvot ja vahvan nakemyksen siitd, miten yleisod
tavoitetaan parhaiten. Téssa vaiheessa yleisradioyhtiot ovat myos tietoisia mahdollisesta yh-
teistyostd, jota niiden taytyy tehda eri sosiaalisen median alustojen kanssa tavoittaakseen eri

yleisdja mahdollisimman tehokkaasti. On kuitenkin huomattava, etté kehitys julkisen palve-

lun mediaksi ei vélttdmatta tapahdu lineaarisesti. Eri yleisradioyhtitt ovat kehityksen eri vai
heissa, ja voi olla, ettd joissain yhtidissé ndkyy samanaikaisesti merkkeja esimerkiksi panii-
kista ja viimeisesta kypsyysvaiheesta. (Donders 2019, 1013-1014.)

Historiallisesti yleisradioyhtididen voidaan ndhdé ottaneen ensiaskeleensa kohti julkisen pal-
velun mediaa 1990-luvun puolivalin paikkeilla. Rotermundin (2018, 80-81) mukaan broad-
cast-mediat alkoivat tekeméén ensimmaisia sisaltokokeilujaan internetissa vuosien 1995 ja
2000 valilla. Tuolloin osa yleisradioyhtidista lahinn& markkinoi ohjelmasisaltojaan interne-
tissd, osa lahetti lyhyita patkid broadcast-sisélloistdan verkossa ja osa kokeili pelkéstaan verk-
koa varten tehtévien siséltjen julkaisua seké verkkokeskustelujen kayttdonottoa (Rotermund
2018, 80-81). Suomessa Y leisradion voidaan ndhdéa ottaneen ensiaskeleensa kohti julkisen

palvelun mediaa 1990-luvun digiradiokokeiluista, joista kaavailtiin monimediaista
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viestintdkanavaa, jossa radioldhetykseen olisi yhdistetty kaksisuuntaista kuvaa ja tekstia (Hy-
tonen 2013, 61). Ensimmaiset verkkosivunsa Yle avasi vuonna 1995 (Yli-Ojanperd, Sjéholm
& Nordell 2016), ja 2000-luvulle tultaessa Ylen eri toimitukset kehittivéat

verkkopalveluitaan, mutta radio ja televisio dominoivat edelleen toimintaa (Hyt0nen 2013,
62). Nykyaan Ylen lasndolo verkossa on erittain vahva, mistd kertoo esimerkiksi se, ettd Ylen
kaikki televisiokanavat ovat olleet katseltavissa suorana Yle Areena -alustalta vuodesta 2013
alkaen (Yli-Ojanperd, Sjoholm & Nordell 2016.).

Internet on muokannut myds yleisradioyhtididen yleisGsuhdetta. Debrettin (2009, 816) mu-
kaan toiminnan ulottaminen internetiin palvelee yleisradioyhti6ita kahdella tavalla: Se laajen-
taa sisalléontuotannon mahdollisuuksia ja sallii uudenlaisten suhteiden luomisen yleisdon.
Verkossa medioiden on esimerkiksi helpompaa tavoittaa pienempid, niche-yleistja (Debrett
2009, 820). Rajatumpien yleistjen tavoittamisen lisaksi verkon interaktiiviset elementit mah-
dollistavat myds monipuolisemman kommunikoinnin yleisdn kanssa. Internetin alustojen
hyédyntdminen ohjaakin yleisradioyhtididen toimintaa perinteisesta joukkoviestinnésta vuo-
rovaikutteisempaan suuntaan (Keinonen & Shagrir 2017, 65; losifidis 2011, 631). Hyttdsen
(2013, 55) mukaan verkko on ik&&n kuin toimittajien ja yleisjen jakama tila, jossa he ovat

aiempaan verrattuna tasa-arvoisemmassa suhteessa toisiinsa.

Y leisradioyhtididen suhde yleisoon vaikuttaa muuttuneen myos kielellisesti. Siind missa
aiemmin yleisosté on puhuttu kansalaisina, vaikuttaa nykyaan korostuvan puhe kuluttajista.
Esimerkiksi Eeva Méantymaki (2006, 29-30) on kuvannut Y leisradion kohdalla digitaalista
murrosta siirtymaksi pois yleisradioyhtididen monopoliajasta, johon liitettiin kansalaisten pu-
huttelu, yhteiskunnallinen vastuu sek& kansallisen yhtenaiskulttuurin vahvistaminen kohti
kulttuuria, jonka piirteisiin kuuluu yleistjen pirstaloituminen, kilpailu, kaupallisuus seka ku-

luttajiin vetoaminen.

Liséksi nakemys yleison osallistamisen merkityksestd on muuttunut digitalisaation myo6té.
Enli (2008) kasittelee artikkelissaan sitd, miten julkisen palvelun televisioldhetystoiminta on
muuttunut monialustaiseksi toiminnaksi, jossa keskitytddn aiempaa vahvemmin yleison osal-
listamiseen. K&ytdnnossa se tarkoittaa digitaalisen teknologian mahdollistamien palautteenan-
tokanavien kaytta (Enli 2008, 106). Monille toimituksille yleison osallistaminen ja sitoutta-
minen on strateginen prioriteetti, ja yhteyden rakentamista yleisé6n pidetadnkin yha tarkeam-
pana mediayritysten kannalta (Lawrence, Radcliffe & Schmidt 2018; Villi & Jung 2015).
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Kaupallisen median kohdalla yleison sitoutuminen lisdé lojaaliutta mediabrandia kohtaan, jol-
loin satunnaisista kuluttajista voi tulla uskollisia, maksavia asiakkaita, jotka taas houkuttele-
vat lisd4 mainostajia (Lawrence, Radcliffe & Schmidt 2018). Yleisradioyhtididen kohdalla
yleison aktiivisempi osallistaminen taas voidaan n&dhda strategiana, jonka pyrkimyksena on
laajentaa toimintaa digitaalisille alustoille, lisdtd mahdollisuuksia hankkia uusia tulonl&hteité
seka vahvistaa yhtididen institutionaalista legimiteettid, mika osaltaan perustelee niiden vero-
rahoitteisuutta (Enli 2008). Esimerkiksi televisiomarkkinoille on tyypillista, etté kilpailua
kéydaan television liséksi internetissa, ja talloin yleison osallistamisen voidaan n&hdé tahtaa-
van myos yleisradioyhtididen kilpailuaseman parantamiseen (Enli 2008, 110). Lawrencen,
Radcliffen ja Schmidtin (2018) mukaan vuorovaikutus yleison kanssa tapahtuu kuitenkin ene-
nevissa maarin muualla kuin medioiden omilla verkkosivuilla, kdytannossé siis sosiaalisessa
mediassa. Yleison osallistamisella ja aktivoimisella verkossa voidaan n&hdé siis olevan sel-

keitd strategisia perusteita, joilla tahdatéan yleisradioyhtididen aseman vankistamiseen.

Yleisradioyhti6t ovat toki aiemminkin pyrkineet osallistamaan ihmisia yhteiskuntaan, mutta
osallistamisen painopiste on muuttunut digitalisaation my6té. Siind missa aiemmin ideaalina
oli inspiroida ihmisi& sulkemaan televisio- tai radiol&dhetyksen ja lahtevén sen jalkeen aktiivi-
sesti osallistumaan yhteiskunnan toimiin, nykyaikaiset osallistamisen muodot ovat mediakes-
keisempia. Monialustaisessa toimintamallissa yleiséja pyritadn kohtelemaan enemmankin
kommunikoivina osallistujina kuin passiivisina katselijoina tai kuuntelijoina. Toisin sanoen
siséllot on nykyadn suunniteltu niin, ettd yleiso viihtyisi niiden parissa mahdollisimman pit-
kaan ja sen liséksi osallistuisi aktiviteetteihin, joita siséltdjen tekijat heille tarjoavat. (Enli
2008, 107.)

Digiaikanakin kansalaisten tarpeisiin vastaavat siséllot ovat kuitenkin yleisradioyhtididen toi-
minnan ytimessa. Dondersin (2019) ndkemyksen mukaan julkisen palvelun medioiden tuotta-
mien sisaltdjen on vastattava yhteiskunnan tarpeisiin nyt kenties enemman kuin koskaan
yleisradioyhtididen olemassaolon aikana. Demokratian ja kansalaisyhteiskunnan vahvistami-
selle seké riippumattomille, monimuotoisille sisélldille nahddén tarvetta aikana, jolloin popu-
lismin nousu monissa maissa uhkaa julkisen keskustelun moninaisuutta ja keskustelua kay-
daan pitkalti sosiaalisen median alustoilla, jotka itsessaan vaikuttavat informaation saami-
seen. Tassa mielessé julkisen palvelun median térkein tunnuspiirre ei ole sen monialustainen

sisaltéjen jakelustrategia, vaan vahva julkisen palvelun eetos lapindkymattémien algoritmien
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ja datakeskeisyyden vérittdaméssa toimintaymparistéssa. (Donders 2019, 1014-1015.) Julki-

sen palvelun arvoja kasitelladn tarkemmin seuraavassa luvussa.

Tiivistetysti voisi sanoa, etta julkisen palvelun median merkittavin ero perinteiseen lahetys-
toimintaan on sen jakelustrategia. Julkisen palvelun media toimii monialustaisesti ja ylittaa
lineaarisen televisio- ja radiojakelun rajat. Toiminnassaan julkisen palvelun media korostaa
kansalaisten tarpeita. Vahva julkisen palvelun arvojen noudattaminen vahvistaa median ase-
maa nykyaikana. Jotta naita periaatteita kyetd&dn noudattamaan myds digiaikana, vaaditaan
yleisradioyhtidilta sisdista uudelleenorganisointia vastaamaan uutta toimintaympéristoa.

2.1.2  Julkisen palvelun arvot

Samanaikaisesti kun yleisradioyhti6t kilpailevat kaupallisten mediayhtididen kanssa samoilla
markkinoilla, ne kantavat vastuullaan myos erilaisia yhteiskunnallisia tehtavia. Yleisradioyh-
tididen toimintaa ohjaavat julkisen palvelun arvot, joita yhtiot joutuvat huomioimaan myo6s
monialustaisessa, Kilpailun vérittdméssa toimintaymparistossa. Naita arvoja on késitelty laa-
jalti julkisen palvelun medioita késittelevassa tutkimuksessa, ja osa niista on Kirjattu myds

esimerkiksi Ylead koskevaan lainsdadantoon.

Julkisen palvelun arvojen ytimessa on yleisradioyhtididen yhteiskunnallinen vastuu ja kansa-
laisten palveleminen. Lowen (2010, 25) mukaan “julkisen palvelun medialla on tehtdvi pal-
vella kansalaisyhteiskuntaa edistdmalla totuutta, oikeudenmukaisuutta, tasa-arvoa ja kansa-
laisten oikeuksia. Toiminta taht44 kattavuuteen, eli kaikkien kansalaisten palvelemiseen yhté-
laisin ehdoin”. Liséksi julkisen palvelun yleisradiotoiminnan jakeluteiden, kanavien ja ohjel-
mien kokonaisuuden on tyydytettava yhteiskunnan tarpeita (Lowe 2010, 26). Samanlainen
ajatus on myos osana Y len strategiaa. Sen mukaisesti Ylen missiona on vahvistaa suomalaista
yhteiskuntaa ja kulttuuria (Ylen strategia 2017; Ylen strategia: Kaikille yhteinen, jokaiselle
oma 2020).

Eurooppalaiset yleisradioyhtiot jakavat Euroopan yleisradiounioni EBU:n ydinarvot, jotka
ovat universaalius, riippumattomuus, korkea laatu, monimuotoisuus, vastuullisuus ja innovaa-
tiot (EBU 2012). Lowe (2010, 26) on mééritellyt yleisradioyhtididen keskeisiksi arvoiksi si-
toutumisen universaaliin eli yhtéldisesti kaikkien saatavilla olevaan palveluun, siséltdjen mo-
nimuotoisuuden ja edustavuuden, toiminnan demokraattisen valvonnan, yleisradiotoiminnan

julkisen rahoituksen ja omistuksen, voittoa tavoittelemattoman toimintaperiaatteen,
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toimituksellisen riippumattomuuden, uutistoiminnan korkean laadun sek& demokratian kay-
tantojen ja kulttuurin prosessien tukemisen. Demokratian tukeminen on keskidssa myos
Yleisradion toimintaa maaradvassa laissa Yleisradio Oy:sté (19.8.2005/635, 7 8), jossa erik-
seen mainitaan julkisen palvelun ohjelmatoiminnan tehtdviksi tukea kansanvaltaa ja jokaisen
osallistumismahdollisuuksia siihen, kehittaa ja tukea kotimaista kulttuuria seka huomioida

kansalaisten sivistaminen.

Universaaliutta pidetadn yhtend kolmesta julkisen palvelun median tdrkeimmista periaat-
teista. Muut ovat palvelujen ja sisaltojen korkea laatu sek& kansalaisuus, eli sosiaalisen, po-
liittisen ja kulttuurisen kansalaisuuden kehittdminen (Born & Prosser 2001, 671). Debrettin
(2010, 187) mukaan universaaliutta pidetadan jopa keskeisimpana arvona, koska siséltdjen yh-
talainen saavutettavuus mahdollistaa laajojen yleistjen tavoittamisen ja siten tilan julkiselle
keskustelulle. Julkisen keskustelun k&ymisté taas pidetéan yleisesti edellytyksena demokra-

tian toteutumiselle.

Mantymaden (2006) mukaan universaaliudella voidaan viitata niin julkisen palvelun saatavuu-
teen, kattavuuteen kuin tavoittavuuden vaatimukseenkin. Saatavuuden ndkokulmasta univer-
saaliudella viitataan siihen, etté siséllot ovat samoilla ehdoilla kaikkien saatavilla. Sisaltdjen
kattavuudella taas tarkoitetaan niiden monipuolisuutta ja moniarvoisuutta, eli erilaisten ohjel-
matyyppien tarjontaa seké eri kansalaisryhmien edustavuutta. Viimeinen, eli tavoittavuuden
vaade velvoittaa yleisradioyhtitt rakentamaan kansalaisten yhtendisyytta ja yhteisté julki-
suutta tarjoamalla palveluita ja sisaltoja, joiden &arelle keraantyy runsaasti yleisoja. (Manty-
maki 2006, 285.)

Digitaalisella aikakaudella yleisradioyhtididen suurimpana haasteena universaaliuden toteut-
tamisessa lienee juuri suurien yleisdmassojen tavoittaminen yksittaisten palveluiden ja sisal-
tojen aarelle. Kun yleiso voi kuluttaa sisaltéja haluamallaan laitteella ja haluamanaan ajan-
kohtana, voi esimerkiksi yksittdiselle televisiolédhetykselle olla haastavaa saada yhta paljon
katselijoita kuin aiemmin. Tavoittavuus voi karsida myds mediankulutustapojen muutosten
myo6td, jota kasitelldan tarkemmin luvussa 2.3. Digiaikana siséltdjen kattavuuden saavuttami-
nen sen sijaan saattaa olla aiempaa helpompaa, silla verkko ei rajoita sisaltdjen maaréa tai

laajuutta toisin kuin television ja radion l&hetystunnit.

13



Kirjallisuudessa universaaliuden merkityksesta nykyaikana on kéayty paljon keskustelua, ja
universaaliuden periaatteen toteutumisen voidaan nahda olevan digiajalla jopa uhattuna. En-
lin (2008, 108) mukaan universaaliuden toteutumista uhkaavat muun muassa yleiséjen sirpa-
loituminen ja sisélt6jen personointi. Debrettin (2010, 187) mukaan voidaan myds ajatella, ett&
ne, joilla ei ole paasya tai halua kayttaa internetid, saattavat jaadda ulkopuolisiksi ja paitsi
verkkosisalldista, mika kasvattaa niin sanottua digitaalista kuilua eli eriarvoistumista niiden
valillg, joilla on paésy verkkoon ja niiden, joilla ei ole. Julkisen palvelun medioiden kuitenkin
oletetaan yllapitavan universaalisuuden periaatetta myos verkon ei-lineaaristen jakeluka-
navien puolella (Lowe 2010, 26). Van Dijckin ja Poellin (2015) mukaan kaikkia julkisen pal-
velun periaatteita pitdisikin pyrkia toteuttamaan ja levittdmaan niin yleisradioyhtididen sisalla
kuin ulkopuolellakin, jotta niilla olisi todellista vaikutusta yleiseen keskusteluun. Hokan
(2019, 2) mukaan yhtalaisesti kaikille saatavilla olevan palvelun merkitys on muuttumassa,
koska se on aiemmin perustunut vahvasti aikaan, jolloin yleisradioyhtiot saavuttivat mas-
sayleistja jakamalla siséltoja radion ja television kautta. Esimerkiksi Debrett (2010, 187) ja
losifidis (2011) ovatkin esittaneet, ettd uudet digitaaliset jakelukanavat ja -alustat seka on-de-

mand-palvelut voitaisiin ymmartai “uutena universaalisuutena”.

Debrettin (2010) mukaan sirpaloituneiden yleisdjen mediankayttotavat ja tarjolla olevat me-
diapalvelut ovat digiaikana varsin moninaisia, eika sisaltdjen saatavuus ole enaa kiinni sisal-
tojen niukkuudesta. My6s Yle huomioi strategiassaan sen, ettd ihmisten valinnat median ku-
lutuksen suhteen eivét perustu nykyaan median saatavuuteen, vaan siihen, mik& media pystyy
tarjoamaan esimerkiksi parhaan henkilokohtaisen kéayttokokemuksen (Ylen strategia 2017).
Joustavien ei-lineaaristen palveluiden saatavuus voi tarjota uudenlaista universaaliutta, joka
palvelee nykyaikaisia elamantapoja. Sisélt6jen kattavuus tulisikin huomioida kaikilla media-
alustoilla, jotta yleiso saa riittavan méaéaran tietoa (Debrett 2010). Voidaan myds ajatella niin,
ettd verkon palveluiden mahdollistama sisaltdjen uudelleen jakaminen ja muotoilu pidentéa
verovaroin tuotettujen sisaltdjen elinikéa ja tavoittavuutta (Debrett 2010; losifidis 2011, 634;
Andrejevic 2013, 125). Kuitenkin mahdollisimman téydellisen universaaliuden kannalta on
tarkedd, ettd yleisradioyhtiot jatkavat edelleen myos radio- ja tv-siséltdjen tekemista (Debrett
2010, 187).

2.1.3 Yleisradioyhtididen asema digiaikana

Julkisen palvelun medioilla on ollut vuosikymmenien ajan vahva asema monissa Euroopan

maissa, mutta verkkosiséltgjen tarjoajina niiden asema on monissa tapauksissa heikompi.
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Verkossa ne kilpailevat yleisdjen ajasta niin kansainvélisten medioiden, hakupalvelu
Googlen, videopalvelu Netflixin ja Youtuben kuin lukuisten muidenkin sosiaalisen median
alustojen kanssa. Naihin verrattuna julkisen palvelun mediat vaikuttavat parjadvan heikom-
min. Kansallisesti julkisen palvelun mediat kayvat kilpailua myds kaupallisten mediayhtioi-
den kanssa, joihin ndhden ne kuitenkin parjaavat yleensa varsin hyvin. (Sehl, Cornia & Niel-
sen 2016, 10.) Suomessa Y leisradion jokseenkin vahvasta asemasta nykypaivanakin kielii se,
ettd suomalaiset pitavéat Yleisradiota selvasti maan luotettavimpana uutismediana ja Ylen
verkkomedia on kolmanneksi suosituin heti molempien iltapéivalehtien jalkeen (Reunanen
2019, 10; 37).

Se, miten tehokkaasti yleisradioyhtiot ovat omaksuneet verkon osaksi omaa julkaisutoimin-
taansa, ndyttaa vaihtelevan suuresti maittain. Alankomaiden, Ison-Britannian ja Irlannin
yleisradioyhtioita artikkelissaan kasitelleen Dondersin (2019) mukaan yhti6t levittavat aiem-
paa enemman ja monipuolisempaa sisaltéd verkossa, mutta verkkosisaltoja pidetaan pitkalti
toissijaisina tv- ja radiosisaltdihin ndhden, ja pelkéstaan verkkoon keskittyvé sisélto on va-
héistd. Suuri osa yleisradioyhtidistd maailmalla ei pidakaan itseddn ensisijaisesti verkkotoimi-
joina, vaan nakevat siséllonjakelun televisiossa ja radiossa ensisijaisena tehtdvanaan (Roter-
mund 2018, 84). Poikkeuksiakin kuitenkin on. Erityisesti brittilaistd BBC:ta ja suomalaista
Yleisradiota pidetadn kansainvélisesti vertailtuna kunnianhimoisina edellakavijoina verk-

kostrategioidensa suhteen (Rotermund 2018).

Samankaltaisen kuvan saa Oxfordin yliopiston Reuters-instituutin vuonna 2016 tekemasta
selvityksestd, jossa tarkasteltiin, miten kuusi eurooppalaista yleisradioyhtiota levittaa sisalto-
jaan verkossa. Sen mukaan kaikilla yhtioill4 on laaja tavoittavuus radiossa ja televisiossa,
mutta ainoastaan BBC ja Yleisradio tavoittavat yleisoja laajalti myos verkossa, ja molemmat
ovat myos tehneet merkittdvia organisaatiouudistuksia vastatakseen muuttuvaan mediamaise-
maan (Sehl, Cornia & Nielsen 2016, 8). Ylessé ja BBC:lla esimerkiksi toimitusten kaikilla eri
osastoilla on jo yli kymmenen vuoden ajan tehty sisaltdjé kaikkiin kanaviin, myds verkkoon,
kun taas monien muiden yleisradioyhtididen toimituksissa on edelleen erilliset verkkotoimi-
tukset (mp.). T&sta huolimatta molemmat yleisradioyhtiot ovat edelleen voimakkaasti sitoutu-

neita perinteiseen broadcast-toimintaan eli television ja radion tekemiseen (mts. 5).

Y leisradioyhtidissé ndhdaan, ettd osa niiden ominaisuuksista helpottaa niiden sopeutumista

digitaaliseen ymparistoon. Tallaisia ovat esimerkiksi yhtididen vakiintunut maine ja vahva
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brandi, laaja ja lojaali yleiso, joka kuluttaa siséltdja verkon ulkopuolella seka se, etta verora-
hoitteisuutensa vuoksi niiden ei tarvitse keskittya tuottojen tekemiseen digistrategiaa miet-
tiessaan (Sehl, Cornia & Nielsen 2016, 10). Dondersin (2019, 1024) mukaan yleisradioyhtitt
tiedostavat monimutkaisen ja kilpailullisen mediamaiseman, jossa ne toimivat ja pyrkivét so-
peutumaan siihen. Yhtididen verkkostrategioista kuitenkin usein puuttuu johdonmukaisuus,
eivatka eri osastojen ja brandien toiminta ole yhtendisia. Toisaalta tatd voidaan pitdd ymmar-
rettdvana, silla kaikkien mediayhtididen pitéé jatkuvasti yrittdd sopeutua muuttuvaan toimin-

taympaéristoon ja kilpailijoiden muuttuviin strategioihin. (mp.).

Resursseista ja vahvasta maineesta huolimatta yleisradioyhtidilla on myds ongelmia, jotka
liittyvat sisaltdjen levittdmiseen verkossa. Reuters-instituutin selvityksen mukaan yleisradio-
yhtidissé ndhdaan haasteina muun muassa tarvittavien organisaatiomuutosten tekeminen,
jotta broadcast-siséltoihin keskittyneet yhtiot kykenevat levittdmaén uutisia mahdollisimman
menestyksekkaasti digiymparistossd, mobiilialustojen tehokas hyddyntaminen ihmisten ku-
luttaessa uutisia enemman alypuhelimelta seka sosiaalisen median kayttd, kun yha suurempi
0sa paatyy uutisten pariin sosiaalisen median kautta tai kuluttaa niitd suoraan sosiaalisessa
mediassa. Mobiili- ja sosiaalisen median alustojen ndhdaan olevan erityisen tarkeita nuorten
yleisdjen tavoittamisessa, mika on myds hankalaa kaikille yleisradioyhtidille. (Sehl, Cornia &

Nielsen 2016, 10.) Sosiaalisen median alustoja kasitellaan tarkemmin luvussa 2.2.

Digitaalisen ajan voidaan ndhdd myos jossain maarin uhkaavan yleisradioyhtididen legitimi-
teettid eli perusteita niiden olemassaololle. Kun yleisradioyhtiditd perustettiin, niilla oli etuoi-
keus olla harvoja tai jopa ainoita sisallontuottajia televisiossa ja radiossa (Larsen 2014, 66).
Vaikka kilpailijoita yleisradioyhtitilla on ollut aiemminkin, on verkossa tilanne aivan toisen-
lainen, kun erilaisia mediasisélt6jd on tarjolla niin kattavasti. Yleisradioyhti6itd puolustanut
argumentti saatavilla olevien sisaltéjen niukkuudesta ei siis enad pade, vaan niiden pitaa pe-

rustella olemassaolonsa jotenkin muuten.

Liséksi digitalisaatio haastaa yleisradioyhtididen legitimiteettid muun muassa kiihtyvan ylei-
s6jen pirstaloitumisen ja globalisoituvan mediamaiseman myota. Teknologia mahdollistaa si-
sallon kulutuksen useilla eri alustoilla sellaisena ajankohtana, kun se on kuluttajille sopivaa.
Globalisoituvassa mediamaailmassa, jossa kansainvélisten siséltGjen kuluttaminen on vain
parin napin painalluksen paassd, kansallisten kulttuurien merkitys halvenee. Koska yleisra-

dioyhti6iden tavoitteena on ollut tarjota yleistlle yhteisia viitekohtia ja edistdé kansallista
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kulttuuria, yleisradioyhtiéiden instituutioiden yllapitdminen tarvitsee uusia perusteluita ole-
massaololleen kehityksen myo6ta. (Larsen 2014, 66). Toisaalta kansallisten kulttuurien ja uu-
tismedioiden merkitys voi myos korostua tulevaisuudessa erityisesti mahdollisten poikkeusti-
lanteiden vallitessa. Esimerkiksi kevaan 2020 koronapandemian aikana suomalaisten luotta-
mus uutismedioihin kasvoi (Matikainen & Komulainen 2020), minka voidaan ajatella kieli-

van kansallisten uutismedioiden merkityksen korostumisesta kriisitilanteissa.

Larsenin (2014, 73-74) mukaan julkisesti rahoitetuilla yleisradioyhti6illa on mahdollisuus
selviytya digimaailmassa, kunhan ne pystyvét sopeuttamaan toimintojaan uuteen ymparis-
toon. Vaikka on kansallisia eroja siind, miten tdmé voidaan tehdd, avainasemassa on sailyttaa
keskittyminen sisaltdjen laatuun, rilppumatta siitd missa kanavassa niita julkaistaan tai levite-
taan (Larsen 2014). Larsen (2014, 73—74) arveleekin, ettd niin kauan kuin yleisradioyhtididen
néhdaan tuottavan luotettavaa ja laadukasta siséltd, niilla on vankka asema mediamarkki-
noilla. Taman argumentin voidaan nadhda saaneen entistd enemman jalansijaa viime vuosina,
kun mediakeskustelua on vérittanyt puhe valeuutisten leviamisesta. Niin sanotussa totuuden-
jalkeisessé ajassa yleisradioyhtididen tekemélle laadukkaalle ja riippumattomalle journalis-
mille lienee entistd enemman tarvetta. Rotermundin (2018, 79) nékemyksen mukaan laaduk-
kaiden sisaltojen lisaksi julkisen palvelun median legitimiteetti on Kiinni myds sen suhteesta
yleisdon. Julkisen palvelun medioiden pitdé osoittaa merkityksellisyytensa myos verkossa,
mika on erityisen térkeda silloin, kun tavoitellaan nuoria yleis6ja ja vaaditaan viestintaa digi-

taalisilla alustoilla.

Lowe ja Maijanen (2019) tarkastelivat tutkimuksessaan suomalaisten, saksalaisten ja ruotsa-
laisten yleisradioyhtididen johtajien nakemyksia julkisen palvelun arvoista nykypéivéana. Hei-
dan mukaansa yleisradioyhtididen legitimiteetti perustuu nykyéankin julkisen palvelun arvoi-
hin. Erityisen tarkedd on pitaa kiinni universaaliudesta, koska se linkittyy myds julkisen ra-
hoituksen asettamiin velvollisuuksiin. Haasteena kuitenkin on, ettd samanaikaisesti kun yhti-
Oiden pité& huolehtia arvojen toteutumisesta, niiden pitdd myos uudistua pérjatakseen tulevai-
suuden mediamarkkinoilla. Joidenkin arvojen toteutuminen digiaikana voi olla vaarassa, silla
ne perustuvat pitkélti lahetyskeskeiseen toimintaan eivatkd monialustaisessa ymparistssé to-
tuttuun vuorovaikutuksellisuuteen ja sirpaloituneisiin kohderyhmiin. (Lowe & Maijanen
2019, 14.)
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2.2 Alustojen aikakausi
2.2.1 Sosiaalisen median alustat

Sosiaaliselle medialle on vaikeaa l6ytaa tarkkaa maaritelméa sen muuttuvan luonteen ja jat-
kuvasti ilmaantuvien uusien palveluiden vuoksi. Lisaksi sosiaalisesta mediasta kaytettava ter-
misto ei vaikuta olevan kovinkaan séannénmukainen. Esimerkiksi sosiaalisen median palve-
lua, yhteisOpalvelua, sosiaalista mediaa ja sosiaalisen median alustaa saatetaan hyvinkin kayt-
taa toistensa synonyymeind. Tassa tutkielmassa kaytén termié sosiaalisen median alusta.
Valttaakseni monimutkaisia lauserakenteita ja lisatakseni tekstin luettavuutta kaytén toisinaan

ilmaisua sosiaalinen media.

Sosiaalisen median alustat ovat teknologisia infrastruktuureja, jotka samanaikaisesti mahdol-
listavat kayttdjien valisen vuorovaikutuksen ja muovaavat sosiaalisia toimintoja. Van Dijckin,
Poellin ja Waalin (2018, 4) madritelméan mukaan alustat ovat ohjelmoituja digitaalisia arkki-
tehtuureja, jotka on suunniteltu jarjestelemadn niin yksittaisten kayttajien kuin yritys- ja jul-
kisyhteisojenkin vélista vuorovaikutusta ja joiden toiminta perustuu pitkélti kéyttéjista saata-
van datan systemaattiseen keradmiseen, algoritmiseen kasittelyyn, levittdmiseen ja kaupallis-
tamiseen. Van Dijckin (2013, 4) mukaan alustat eivét ole vain neutraaleja teknisia valineité,
silld sen lisdksi, ettd ne mahdollistavat vuorovaikutuksen, ne myés muovaavat sitd. Miljoonat
ihmiset ovat paivittain yhteydessa toisiinsa sosiaalisen median alustojen kautta, ja eri alustat
vaikuttavat vuorovaikutukseen niin yksildiden, yhteisdjen kuin laajemmin koko yhteiskun-
nankin tasoilla, kun verkko- ja niin sanottu reaalimaailma kytkeytyvét entista enemman toi-

siinsa (mp.).

Alustojen kayttajat voivat olla niin yksittaisia henkil6ita kuin yrityksia ja organisaatioitakin,
ja eri alojen toimijoista yha suurempi osa onkin riippuvaisia sosiaalisesta mediasta. Van
Dijckin, Poellin ja Waalin (2018, 16) mukaan harva organisaatio pystyy nykyaan tavoitta-
maan verkossa merkittavia yleisoja toimimalla pelkastddn omien, itsendisten verkkosivusto-
jensa varassa, vaan usein niiden pitda tukeutua esimerkiksi Facebookiin paastakseen osaksi

laajempaa verkostoa ja ollakseen siten helposti ihmisten 16ydettavissa.

Ennen alusta-termin yleistymistd, sosiaalista mediaa kasiteltiin usein yhteisdpalvelun (social
network site) késitteen kautta. Boydin ja Ellisonin (2007, 211) mukaan sill& tarkoitetaan verk-

kopalvelua, johon ihmiset voivat luoda julkisen tai osittain julkisen profiilin, muodostaa
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listan ihmisistd, joihin he ovat yhteydessé ja jossa he voivat tarkastella muiden kayttajien yh-
teyshenkil6itd. Van Dijckin (2013) ndkemyksen mukaan yhteisopalvelut ovat kuitenkin
eréanlainen sosiaalisen median alustojen alakategoria, jonka padasiallinen tarkoitus on mah-
dollistaa yksiloiden ja ryhmien vélisten kontaktien muodostaminen. Toisessa kategoriassa
ovat alustat, jotka on perustettu kayttajalahtoista sisaltéd (user generated content, UGC) var-
ten. Ne kannustavat luovuuteen ja edesauttavat amatdorimaisesti tehtyjen sisaltojen jaka-
mista. Yksi esimerkki tallaisesta alustasta on Youtube. Néiden liséksi on viela alustoja, jotka
on tarkoitettu kaupankayntiin ja markkinointiin seka sivustoja, jotka keskittyvéat pelaamiseen.
Alustat ovat kuitenkin jatkuvassa muutoksessa ja niiden jakaminen liian tarkasti eri kategori-
oihin voi olla jokseenkin turhaa, koska monilla alustoilla on elementteja useista eri kategori-
oista. Monet ovat liséksi aloittaneet yhdenlaisen palvelun tarjoajina, mutta sittemmin laajen-
taneet toimintojaan pitdédkseen mahdollisimman paljon kéyttdjid omalla alustallaan. (mts. 8—
9)

Yksittdiset alustat eivat ole toisistaan erillisid, vaan ne toimivat verkkoymparistosséa suhteessa
toistensa kanssa. Toisiinsa verkottuneita alustoja kutsutaan alustaekosysteemiksi (Van Dijck
2013, 21). Lansimainen alustaekosysteemi ja sen toimintamekanismit ovat padasiassa viiden
ison teknologiayhtion hallussa: Alphabet-Googlen, Applen, Facebookin, Amazonin ja Micro-
softin (Van Dijck, Poell & Waal 2018, 4). Van Dijckin (2013, 21) mukaan jokainen ekosys-
teemiin kuuluva alusta on herkka muilla alustoilla tapahtuville muutoksille. Jos siis esimer-

kiksi Facebook muuttaa jollain tavalla kayttoliittymééansa, muut alustat reagoivat tahan.

Erilaisia sosiaalisen median alustoja on olemassa lukuisia, mutta tassa tutkielmassa keskity-
taan erityisesti kolmeen niista: Facebookiin, Instagramiin ja Youtubeen. Oxfordin yliopiston
Reuters-instituutti selvitti vuonna 2018, miten kuuden Euroopan maan julkisen palvelun me-
diat hyddyntavat sosiaalisen median alustoja. Kaikki kasitellyt mediat olivat lasna Faceboo-
kissa ja Instagramissa, ja osa hyddynsi myds Youtubea, mutta siihen ei panostettu yhta paljon
(Sehl, Cornia & Nielsen 2018, 15). Juntusen (2017) mukaan suomalaisten tiedotusvalineiden
suosituin sosiaalisen median alusta on Facebook, kun taas Instagramia kayttaa hieman alle

puolet toimituksista ja Youtubea noin kolmasosa.

Yhdysvaltalaisomisteinen Facebook, jota pidetddn maailman suosituimpana sosiaalisen me-
dian alustana, on kasittelemisténi alustoista vanhin. Se julkaistiin vuonna 2004 aluksi yhdys-

valtalaisten yliopistojen k&yttoon ja vuonna 2006 se avattiin kaikille (Phillips 2007). Porssiin
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Facebook listautui vuonna 2012. Facebookin itsenséd mukaan sill& on télla hetkella 2,5 miljar-
dia kuukausittaista kayttajaa (Facebookin tulos nousi 7,3 miljardiin dollariin - myos kayttéja-
maéarat nousussa 2020). Van Dijckin (2013) alustakategorioiden mukaan Facebookia voitai-
siin pit&a alun perin yhteisopalveluna. Toisaalta Facebook on laajentanut toimintojaan niin,
ettd siind on nykyéaan piirteitd myos muista kategorioista. Alustalla voi esimerkiksi pelata pe-

leja ja monissa sen ryhmissa kaydaan myods kauppaa.

Eurooppalaisissa yleisradioyhtidissé Facebookia pidetédén yleison tavoittavuuden kannalta
tarkeimpané alustana, koska silld on laajin kéyttadjakunta ja siten mahdollisuus monipuolisten
yleisdjen tavoittamiseen on myods suurempi (Sehl, Cornia & Nielsen 2018, 15). Facebookiin
julkaistaan erityisesti linkkeja, joiden avulla pyritddn houkuttelemaan ihmisia yleisradioyhti-
oiden omille verkkosivuille (mp.). Moe (2013, 120-121) kuitenkin huomauttaa, ett4 on vaarin
kuvitella, etté laajasta kdyttadjakunnasta huolimatta Facebookista pystyttaisiin tavoittamaan

kaikkia sen kayttdjia, koska alustalla on tarjolla erilaisia sisaltdja niin paljon.

Instagram on ilmainen kuvien jakamispalvelu ja sosiaalisen median alusta, joka julkaistiin
vuonna 2010. Instagramin suosio kasvoi nopeasti, ja Facebook osti sen vuonna 2012, kun In-
stagramilla oli omien sanojensa mukaan 30 miljoonaa kéyttajaa (Facebook buys Instagram
photo sharing network for $1bn 2012). Vuonna 2018 Instagram Kkertoi, ettd sen kayttajatilien
maéarda oli ylittdnyt maailmanlaajuisesti miljardin kayttdjan maaran (Constine 2018). Instagra-
min aloittaessa toiminnan kayttajat pystyivat julkaisemaan alustalle vain kuvia, mutta vuonna
2013 sinne pystyi lisadmaan myds videoita (Introducing Video on Instagram 2013). Kolme
vuotta sen jéalkeen esiteltiin tarinat (Instagram stories) eli ominaisuus, jonka avulla kayttajat
voivat julkaista kuvia ja videoita, jotka poistuvat muiden nahtavilta 24 tunnin kuluttua niiden
julkaisusta (Introducing Instagram Stories 2016). My6hemmin yritystilien, joilla on yli 10

000 seuraajaa, on ollut mahdollista lisata tarinoihinsa linkkeja muille verkkosivuille.

Vaikka Instagram on Facebookin omistuksessa, sitd kannattaa tarkastella erillisend alustana.
Siséltéformaatit ovat Facebookissa ja Instagramissa jokseenkin erilaiset, ja mediaorganisaati-
oilla onkin usein alustojen suhteen erilaiset kayttotarkoitukset ja tavoitteet. Jos Facebookista
halutaan tavoitella mahdollisimman laajoja yleis6jd, ndhdaan Instagram alustana, jonka
kautta on helpointa tavoitella kaikkein nuorimpia kohderyhmia ja luoda julkisen palvelun
brandista innovatiivista kuvaa nuorten silmissa (Larsson 2018; Sehl, Cornia & Nielsen 2018,
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19-20). Kalogeropouloksen (2019) mukaan nuoret eivét kuitenkaan itse useinkaan pida In-

stagramia oikeana ympéristona uutisille.

Instagram poikkeaa my0s siséllollisesti Facebookista. Instagramissa korostuvat esteettiset si-
séallot kuten kuvat, videot ja lyhyet tekstit (Sehl, Cornia & Nielsen 2018, 19; Vazquez-Her-
rero & Sabela 2019). Instagramilla onkin ollut keskeinen rooli uutisvideoiden popularisoin-
nissa (Kalogeropoulos 2019). Instagram-tarinoissa jaettavaa mediasisaltoa kutsutaan myaos
lyhytik&iseksi journalismiksi. Tarinat katoavat hyvin nopeasti kayttajien syotteestd ja yleensa
niille altistutaan erittain lyhyeksi aikaa — joskus vain sekunneiksi — ja tdmé& hankaloittaa me-
dioiden mahdollista pyrkimysté olla Instagramissa jatkuvasti lasné yleisojen parissa (Vaz-
quez-Herrero & Sabela 2019).

Youtube on yhdysvaltalainen Googlen omistama videoalusta, joka perustettiin vuonna 2005.
Alustalla kayttdjat voivat ladata sinne omia videoitaan, katsoa muiden videoita sekd kommen-
toida ja arvostella niitd, luoda omia soittolistojaan, seurata muita kayttajia ynna muuta. You-
tubesta 16ytyy niin amatforituotantoa kuin ammattimaistakin videosisaltoad. Youtuben (You-
tube for press) mukaan silld on yli 2 miljardia kuukausittain aktiivista kayttajaa, ja sen si-

vuilta katsotaan videoita miljardi tuntia paivittain.

Vaikka esimerkiksi Suomessa 18—24-vuotiaiden keskuudessa Youtube on sosiaalisen median
alustoista toisiksi suosituin uutiskaytdssa (Reunanen 2019), on Youtubea tutkittu eri medioi-
den kaytdssa toistaiseksi varsin vahan. Se kuitenkin tiedetdan, ettd monille mediaorganisaati-
oille Youtube toimii l&hinna vain niiden omien kanavien jatkeena. Esimerkiksi neljan kan-
sainvalisen uutisorganisaation Youtuben kaytt64 tarkastelleiden Nashmin ym. (2017) mukaan
Youtubeen ladataan p&aasiassa samanlaisia uutisvideoita kuin organisaatioiden omillekin
alustoille, eika sisaltdja suunnitella erityisesti Youtubea varten. Analysoituaan Youtubeen la-
dattuja suosittuja uutisvideoita Peer ja Ksiazek (2011) totesivat, ettd suurin osa niistd noudat-
telee perinteisid uutisvideoiden tuotantotapoja kuten editointityylid, mutta ne poikkeavat si-
séllollisesti esimerkiksi lahteiden kayton suhteen. Youtubessa amatédrimainen tuotanto ja
ammattimaisesti tehdyt sisallot ovatkin ik&&n kuin tasavertaisessa asemassa, ja mahdollisuus
saada siséltonsa nékyviin on niin tavallisilla ihmisill& kuin uutisorganisaatioillakin (Sumiala
& Tikka 2013).
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2.2.2 Sosiaalisen median logiikka ja alustaistuminen vaikuttavat media-alaan

Kuten edellisessa luvussa kerrottiin, sosiaalisen median alustat eivét ole vain neutraaleja tek-
nisid vélineitd, jotka mahdollistavat kayttajien valisen vuorovaikutuksen. Alustojen toiminta-
mekanismit vaikuttavat esimerkiksi siihen, millaiset sisallét saavat alustoilla nékyvyytté ja

toisaalta myds siihen, mika jaa piiloon.

Van Dijckin, Poellin ja Waalin (2018) mukaan alustojen toiminta perustuu kolmeen mekanis-
miin: datafikaatioon, tuotteistamiseen (commaodification) ja valintaan (selection). Datafikaa-
tiolla viitataan alustojen kykyyn keratd automaattisesti dataa. Tuotteistamisella taas tarkoite-
taan alustojen tapaa muuttaa verkossa ja verkon ulkopuolella tapahtuvia toimintoja, tunteita ja
ideoita vaihdettaviksi hyddykkeiksi. Esimerkiksi alustojen keradmé valtava maara kayttéjatie-
toja antaa viitteita ihmisten mieltymyksisté ja kayttaytymisesta, ja tata tietoa sosiaalisen me-
dian yritykset voivat myydéa eteenpéin. Kayttajien vuorovaikutusta taas pyritdédn ohjaamaan
merkityksellisten aiheiden, siséltjen, kayttajien ynna muiden kuratoinnilla eli valinnoilla.
Muun muassa personointialgoritmit, moderointi, kdyttajien haut ja jaot seka sisaltdjen saama
suosio vaikuttavat siihen, mitka asiat leviavat alustoilla. (mts. 32—-41.) Sisélt6jen kuratointi ja

levidminen tapahtuu siis pitkélti alustojen algoritmien ja kayttdjien yhteisvaikutuksesta.

Van Dijck ja Poell (2013) ovat eritelleet myds erikseen sosiaalisen median toimintalogiikan
nelja osa-aluetta, jotka ovat ohjelmoitavuus, suosio (popularity), yhdistavyys (connectivity) ja
datafikaatio (datafication). Naistd kolme ensimmaista perustuvat datafikaatioon. Sosiaalisessa
mediassa suosio on helposti mitattavissa erilaisten tykkaysten ja uudelleenjakojen muodossa.
Tyypillisesti paljon reaktioita aiheuttavat siséllot, jotka nousevat suosittujen sisaltojen lis-
toille, saavat alustoilla my6s enemman nakyvyytta, mutta nakyvyyteen voidaan vaikuttaa
my®6s manipuloimalla algoritmeja. Yhdistavyydella taas voidaan tarkoittaa alustojen kykya
yhdistaa sosiaalisen median kayttajia toisiin ihmisiin, palveluihin tai sisaltdihin. Alustoilla ih-
miset voivat olla itse yhteydessa muihin toimijoihin, mutta samanaikaisesti toimijoita yhdis-

tetdén toisiinsa automaattisen personoinnin avulla. (mts. 6-9.)

Alustojen toimintalogiikka vaikuttaa my6s mediasiséltdjen levittdmiseen sosiaalisessa medi-
assa. Perinteisesti toimittajat ja mediaorganisaatiot ovat paattaneet esimerkiksi uutiskriteerien
perusteella, mitka aiheet ovat merkittavié ja ansaitsevat nakyvyytta (Van Dijck, Poell & Waal
2018; Just & Latzer 2017). Sosiaalisen median alustoilla tilanne on toinen, kun kéyttaja- ja

algoritmil@htoiset valinnat korvaavat asiantuntijuuden. Sosiaalisen median kayttajien
22



nékokulmasta tdmé saattaa ndyttad demokraattisemmalta kuin onkaan, mutta ongelmana on
se, ettd sisaltojen kuratointi ei tapahdu pelkastaan kéyttajien toiminnan perusteella, vaan sii-
hen vaikuttavat myods esimerkiksi sellaiset algoritmit, joiden toiminta ei ole lapindkyvaa (Van
Dijck, Poell & Waal 2018, 41).

Se, mitd on mahdollista 16ytaa, heijastuu myds siihen, mitd mediasisalt6ja kulutetaan. Me-
diankulutuskin on enenevissa maéarin algoritmisen valinnan ohjaamaa (Just & Latzer 2017,
239). Silla voi olla merkitysta sen kannalta, kuinka kattavan uutisoinnin pariin sosiaalisesta
mediasta sisaltoja kuluttavat kayttajat paasevat. Algoritminen kuratointi onkin Justin ja Lat-
zerin (2017, 254) mukaan entista merkittadvampi tekija yhteiskunnallisen jarjestyksen ja jaet-
tujen todellisuuksien luomisessa. Van Dijckin, Poellin ja Waalin (2018, 66) mukaan kattavan
uutisoinnin saaminen jakin alustojen ndkokulmasta yksilon vastuulle, jolloin tarkka ja kat-
tava uutisointi ei ole enad julkinen vaan henkilokohtainen arvo. Sosiaalisen median alustoista
puhuttaessa onkin keskusteltu paljon mahdollisesta kuplautumisesta, jolla tarkoitetaan sité,
ettd algoritmisten valintojen myo6ta kéayttajat jaévat paitsi monipuolisesta tiedosta ja saavat
vastaan lahinnd informaatiota, joka vastaa heidén ennakkokasityksidéan ja mieltymyksiaén
(esim. Pariser 2011). Zuiderveen Borgesiuksen ym. (2016) mukaan toistaiseksi ei kuitenkaan
ole vahvaa nayttoa siita, ettd kuplautuminen olisi todellinen ilmid, mutta mikéli automaatti-
sesti personoiduista uutissiséallfista tulee tulevaisuudessa ihmisten péaasiallinen tapa saada

informaatiota, voi tilanne muuttua.

Mediaorganisaatioiden riippuvuus alustoista saattaa taas johtaa siihen, ettd toimitukset muok-
kaavat siséltjaan ja toimitusprosessejaan alustojen toimintalogiikan mukaisiksi, jotta palve-
lut ja siséllot levidisivét sosiaalisessa mediassa laajalle ja saisivat mahdollisimman paljon né-
kyvyytta. Van Dijckin, Poellin ja Waalin (2018, 19) mukaan alustaistumisella (platformiza-
tion) viitataankin juuri siihen, miten kokonaiset eri toimialat muuttuvat alustojen vaikutusten
my6td. Samalla tavalla aihetta lahestyvat myos kulttuurialojen alustaistumista tutkineet Nie-
borg ja Poell (2018), joiden mukaan alustaistumisella tarkoitetaan sitd, miten verkkoalustojen
vaikutus muovaa erilaisten kulttuurisiséltjen tuotantoa, jakelua ja levitystd. Laajemmin aja-
teltuna alustaistumisella voidaan viitata sosiaalisen median alustojen levidmiseen, pyrkimyk-
seen tehdd verkossa olevista sisalloistd alustojen mukaisia ja alustoista verkon hallitsevia inf-
rastruktuureja (Gillespie, 2010; Helmond, 2015).

Media-alaan vaikuttava alustaistuminen ei kuitenkaan Nieborgin ja Poellin (2018, 4287) mu-

kaan ole kuitenkaan pelkéstdan alan ulkoinen prosessi, jossa sosiaalisen median alustat
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muuttavat mediamarkkinoita ja kuratoivat sisélt6ja, vaan siihen vaikuttaa myos mediateolli-
suus itse, joka aktiivisesti muokkaa tuotanto- ja jakelutapojaan sopeutuakseen alustojen toi-
mintalogiikkaan. Nielsenin ja Ganterin (2018, 1614) mukaan jopa verkossa vahvasti menesty-
vat uutismediat, jotka hyddyntavét sosiaalisen median alustoja sdénndllisesti, mukautuvat
alustojen muutoksiin siind pelossa, ettd muutoin ne eivét tavoittaisi kohdeyleisgjaan tarpeeksi
tehokkaasti. Van Dijckin, Poellin ja Waalin (2018, 67) mukaan osa niin sanotuista diginatii-
veista medioista, kuten BuzzFeed, on suunnitellut tuotanto- ja levitysprosessinsa hyvin pit-
kalti sosiaalisen median alustojen ehdoilla, kun taas monet perinteiset mediat kuitenkin pyrki-
vat tasapainottelemaan alustoihin sopeutumisen ja journalistisen autonomian sailyttamisen
valilla. Toisin sanoen alustaistuminen on mediayhtididen ja sosiaalisen median alustojen
omistajien yhteispelid: Mita riippuvaisempia mediaorganisaatiot ovat sosiaalisesta mediasta,

sitd enemman ne saattavat pyrkid sopeuttamaan omaa toimintaansa alustojen raameihin.

Konkreettisia esimerkkeja siitd, miten sosiaalisen median alustat muuttavat median proses-
seja, loydetaan tarkastelemalla esimerkiksi Facebookia ja muutoksia sen uutissyotteen algo-
ritmeissa. Monet mediaorganisaatiot ovat riippuvaisia Facebookista, koska sen kautta tulee
niin paljon litkennetta medioiden omille verkkosivuille, joten algoritmien muutoksilla voi
olla suuriakin vaikutuksia (Van Dijck, Poell & Waal 2018, 65). Caplanin ja boydin (2018)
mukaan mediaorganisaatioiden riippuvuus Facebookista syveni vuoden 2013 aikoihin, kun
Facebook suosi syotteessaan uutissisaltoja, joissa oli niin sanottu klikkiotsikko. Syy oli pit-
kélti siind, ettd algoritmi suosi sisaltojé, jotka saivat Facebookissa kayttéjilta runsaasti kom-
mentteja ja tykkayksid, ja tamé kerrottiin myds Facebookin blogissa. Ne mediat, jotka huo-
mioivat tdméan jakamissaan sisalloissa, saivat merkittavasti aiempaa enemman liikennetta Fa-

cebookista omille sivuilleen. (Caplan & boyd 2018, 5.)

Facebookin keskeinen asema johti jatkuviin muutoksiin media-alalla, kun organisaatiot yritti-
vat sopeutua Facebookin muuttuviin algoritmeihin. Samalla Facebook pyrki sopeutumaan
mediaorganisaatioihin. Vuonna 2014 Facebook esimerkiksi muutti algoritmiaan niin, etti
klikkiotsikot eivat endd saaneetkaan nakyvyyttd vanhaan tapaan. Seuraavien vuosien aikana
muutoksia tuli aina vain uusia. (Caplan & boyd 2018, 6.) Erddssa vaiheessa algoritmit suosi-
vat uutisvirrassa julkaistuja videoita, jolloin myds monet mediat alkoivat tehda videoita sosi-
aaliseen mediaan (Caplan & boyd 2018; Tandoc & Maitra 2018)., Myéhemmin Facebook ru-
pesi nostamaan voimakkaasti esiin kayttajien ystavien tekemia siséltéja mediaorganisaatioi-

den julkaisemien siséltojen sijaan, mika vahensi liikennett4 Facebookista medioiden
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verkkosivuille (Caplan & boyd 2018, 6; Rashidian ym. 2019). Monet Facebookin tekemista

muutoksista siis omaksuttiin laajalti eri toimituksiin.

2.2.3 Yleisradioyhtitt sosiaalisessa mediassa

Reutersin vuonna 2018 ilmestyneessa raportissa tarkasteltiin, miten kuusi eurooppalaista jul-
kisen palvelun mediaa hyddyntaa sosiaalisen median alustoja. Sen mukaan medioilla on sosi-
aalisen median suhteen kolme tavoitetta: liikenteen ohjaaminen sosiaalisesta mediasta omille
verkkosivuille, erityisesti nuorten ja muiden vaikeasti tavoitettavissa olevien kohderyhmien
tavoittaminen seké yleison osallistaminen (Sehl, Cornia & Nielsen 2018). Esimerkiksi Suo-
messa Y leisradion tavoitteet sosiaalisen median k&yton suhteen ovat koskeneet alle 30-vuoti-
aiden yleisojen tavoittamista seka sisaltéjen markkinointia sielld, missa yleisot jo valmiiksi
ovat (Keinonen 2015, 68). Sen lisaksi etta sosiaalinen media on tarkeé liikenteen lahde mo-
nien yleisradioyhtididen omille verkkosivuille (Sehl, Cornia & Nielsen 2016, 30), se vaikut-
taa siis olevan merkittavassa roolissa julkisen palvelun medioiden yrittaessa pysya relevant-
teina aikana, jolloin perinteisten medioiden haasteena on nuorten yleisgjen tavoittaminen.
Osa yleisradioyhtioista kayttadkin sosiaalista mediaa keskustellakseen yleison kanssa seké
seuratakseen kommentoinnin ja erilaisten sosiaalisen median analytiikkatyokalujen avulla,
millaiset sisallot yleisoa kiinnostavat (Sehl, Cornia & Nielsen 2018, 14). Yleison kanssa kay-
tavien keskustelujen ndhdéén vaativat runsaasti resursseja, mutta sitd myos pidetéan erityisen
tarkednd, koska yleison ja koko yhteiskunnan osallistamista ja aktivoimista pidetdan yhtena
julkisen palvelun median tehtdvana (mts. 14-15). Sosiaalisen median kayttamisen voidaan
nahda kuitenkin my6s muuttavan perinteista toimittajan roolia. Kun tavoitteena on levitta
sisalt6ja ja haalia lis&a yleisOja sosiaalisessa mediassa, ovat toimittajat aiempaa vahvemmin

my®6s markkinoijia ja moderaattoreita (Neilson 2018).

Kirjallisuudesta nousee esiin erityisesti kaksi strategiaa, joita medioilla on sosiaalisen median
alustoilla tapahtuvan sisaltojen levittdmisen ja markkinoinnin suhteen. Mediat tyypillisesti
pyrkivat joko ohjaamaan yleis64 omille verkkosivustoilleen jakamalla sosiaaliseen mediaan
linkkej&, otsikoita ja lyhyita naytteita sisélloistdén tai mediat julkaisevat journalistisia sisél-
t0ja suoraan sosiaaliseen mediaan (Van Dijck, Poell & Waal 2018; Sehl, Cornia & Nielsen
2018). Jalkimmaisen strategian kohdalla kéytetadn usein termié natiivisisaltd, jolla viitataan
siséltdihin, joita ihmiset voivat kuluttaa sosiaalisen median alustoilla menematta sisallon tuot-

taneen median omille verkkosivuille tai kayttdmatta sen sovelluksia. Strategiat eivat
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luonnollisesti ole toisiaan poissulkevia, vaan samassa mediaorganisaatiossa voidaan hyédyn-

tdd molempia.

Ne julkisen palvelun mediat, jotka julkaisevat natiivisisaltja, pyrkivat tavoittamaan talla eri-
tyisesti nuoria ja luomaan heihin yhteyttd suoraan sosiaalisen median alustoilla (Sehl, Cornia
& Nielsen 2018). Lisaksi natiivisisallét ndhdaan tarkeind myos tavoiteltaessa sellaisia ylei-
s0jd, jotka eivat normaalisti ole tottuneet vierailemaan yleisradioyhtididen omilla verkkosi-
vuilla (Sehl, Cornia & Nielsen 2016, 31). Voidaankin siis ajatella, etta tallaisilla sisall6ill&
pyritadn myos tekeméaén mediaa ihmisille tutuksi. Lisaksi joissain yleisradioyhtidissa pide-
taan tarkedna sitd, ettd media menee sinne, missa ihmiset jo valmiiksi ovat sen sijaan, etté ih-
misid vain houkutellaan omille verkkosivuille (Sehl, Cornia & Nielsen 2016, 31). Taté voi-
daan pitad hyvin palvelualttiina ndkokulmana, sill siihen siséltyy ainakin jossain méérin aja-
tus ihmisten eldméan helpottamisesta. Miksi hankaloittaa ihmisten mediankulutusta pakotta-
malla heidét siirtymaan totutusta sosiaalisen median ympaéristosta linkin kautta toiselle alus-

talle, kun he voisivat kuluttaa sisélt6ja paikassa, jossa he jo ovat?

Vaikka sosiaalisen median alustat ovat arvokkaita yleison tavoittamisen kannalta, liittyy nii-
hin erilaisia haasteita mediasisaltdjen levittdmisen suhteen. Moen (2013, 115) mukaan yleis-
radioyhtiot voidaan nahda epakaupallisina toimijoina, jotka astuvat globaalien kaupallisten
yhtididen alueelle hyddyntdessaan sosiaalisen median alustoja. Suomessa Y leé onkin kriti-
soitu siitd, ettd se kayttad kaupallisia sosiaalisen median alustoja julkisin varoin tuotettujen
sisaltéjen markkinointiin (Keinonen 2015, 68). Kuten Moe (2013, 120) huomauttaa, voidaan
ajatella, ettd sen sijaan, ettd yleisradioyhtiot sosiaalisessa mediassa siséltdjaan levittaméalla
edistdvat kaupallisten, padasiassa yhdysvaltalaisten yritysten kasvua, ne voisivat kayttaa ai-
kaa ja resursseja kehittddkseen omia, avoimempia alustoja. Toisaalta yleisradioyhtidilta on
vain fiksua tavoitella yleiséja sielld, missa ne jo valmiiksi ovat, eli sosiaalisesta mediasta.
Yleisradiossa kaupallisten alustojen kéayttd onkin nahty myos vélttdmattémyytena (Keinonen
2015, 68-69).

Myads se, miten uutisten levittdminen ja kuluttaminen sosiaalisessa mediassa vaikuttaa me-
dian ja yleison véliseen suhteeseen, on epaselvad. Van Dijck, Poell ja Waal (2018) kysyvét-
kin, ettd jos mediasiséltdja kulutetaan sosiaalisen median alustoilla, onko kyse enda median ja
yleisdn vélisesté suhteesta? Esimerkiksi kaupalliset sanomalehdet toimivat ristiriitaisessa ti-

lanteessa: Toisaalta sosiaalisella medialla on merkittava rooli tavoittavuuden ja tilaajakannan
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kasvattamisessa, mutta samanaikaisesti toimituksissa kytee pelko siité, ettd ne menettavét
alustoille niin kontrollin sisaltéjen jakelusta kuin yhteyden omiin yleisdihinkin (Lehtisaari
ym. 2018). Yleisradioyhtidissakin pohditaan sit4, miten ihmiset tunnistavat yhtididen siséllot
ja bréndin, jos niihin tormé&taan pééasiassa sosiaalisessa mediassa ja miten laaja ja kattava uu-
tisointi tavoittaa yleisot, kun sosiaalisessa mediassa siséltoja kohdennetaan ihmisille eri ta-
voin (Sehl, Cornia & Nielsen 2016, 32). Mediaorganisaatiot eivat mydskaan juurikaan pysty
vaikuttamaan siihen, millaisissa olosuhteissa tai tilanteissa ihmiset térmadvat uutisiin sosiaa-
lisessa mediassa, mik& voi johtaa siihen, etta toimitukset eivét kykene tarjoamaan kattavaa
uutistarjontaa kaikille (Van Dijck, Poell & Waal 2018, 61). Julkisen palvelun medioiden koh-
dalla vaarana voi olla, etta julkisen palvelun arvojen mukainen uutisointi kaikille yhtaldisin

ehdoin ei toteudu.

Mediat kayttavét eri sosiaalisen median alustoja erilaisiin tarkoituksiin sisaltéjensa levittami-
sen suhteen. Koska tavoitteet eri alustojen suhteen ovat erilaiset, myds jaettavat sisallot eroa-
vat alustojen mukaan. Aiemmin julkisen palvelun medioilla on ollut lukuisia eri tileja eri
alustoilla, mutta sittemmin l&sndoloa on pyritty yhtendistaméan vahentamalle tilien maaraa ja
keskittamaélla resursseja, jotta yleisoa voitaisiin palvella. (Sehl, Cornia & Nielsen 2018.) Nor-
jan yleisradioyhtié NRK:n Facebookin kayttoa tarkastelleen Moen (2013, 12) mukaan yleis-
radioyhtididen sosiaalisen median kéyttd onkin kehittynyt samaan tapaan kuin esimerkiksi
verkkopalveluidenkin kayttoonotto: Kaytdnnot ovat kehittyneet alkuvaiheen yksittaisista ko-
keiluista kohti vakiintuneempaa toimintaa, ja alustojen kehittyessa niiden kayttéa yhdenmu-

kaistetaan luomalla muun muassa yhtion sisdinen sosiaalisen median strategia.

Julkisen palvelun mediat eivat mydsk&an ole immuuneja edellisessé luvussa kasitellylle alus-
taistumiselle. Sosiaalisen median logiikka vaikuttaa niin julkisen palvelun medioiden tuotta-
miin sisaltoihin kuin toimituksellisiin kéytantodihinkin (Hokka 2017; Van Dijck & Poell
2015). Kuten aiemmin on kerrottu, esimerkiksi suosio vaikuttaa merkittavasti siihen, millaiset
siséllot saavat nakyvyytté sosiaalisessa mediassa (ks. luku 2.2.2). Sosiaalisen median merkit-
tavyys yleisradioyhtidille muokkaa sisaltéjen tuotantoa yleiso- ja kayttdjakeskeisempaén
suuntaan, vaikka toimittajat pitaisivatkin tarkeind arvoja, kuten monidanisyytta ja tasa-arvoa,
kéytetystd alustasta huolimatta (Hokka 2017). Kéytanndssé tama tarkoittaa siis sité, etta sisél-
t0ja saatetaan tehda siitd nakdkulmasta, milla saadaan sosiaalisessa mediassa runsaasti huo-
miota ja siten myos paljon nakyvyyttd. Hokan (2017) mukaan téllainen kehitys voi potentiaa-

lisesti uhata sisaltéjen monipuolisuutta, jos niitd tehdddn enemmiston toiveiden mukaisesti.
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Vaikuttaa kuitenkin silté, etta julkisen palvelun medioissa ollaan varsin tietoisia alustaistumi-
sen ongelmista, ja siihen reagoimista mietitddn paljon. Medioissa seurataan tarkkaan alusto-
jen ja niiden algoritmien kehitystd, mink& perusteella tehddan johtop&&toksia siitd, miten me-
diat voivat kéayttaa alustoja tehokkaasti tavoittaakseen kohdeyleisonsa (Sehl, Cornia & Niel-
sen 2018, 28). Samaan aikaan mediat kuitenkin korostavat sitd, etta ne keskittyvat omaan
strategiaansa eivétka anna sosiaalisen median yritysten sanella omia toimintamallejaan (mp.).
Julkisen palvelun mediat siis pyrkivat sailyttdamaan autonomiansa, vaikka ne samanaikaisesti
seuraavat alustojen kehittymisté ja pyrkivat sopeutumaan siihen. Vaikka se, onko kayt0ssé
on-site vai off-site-strategia sisaltéjen levittamisen suhteen, vaihtelee medioittain, on Reuter-
sin raportin Kirjoittajien mukaan néhtévissa, ettd paivittaiset sosiaalisen median kaytannot
ovat eri medioissa hyvin samankaltaisia, silla kaikki pyrkivat sopeutumaan sosiaalisen me-
dian alustojen maérittdmiin sisaltdjen formaatteihin ja algoritmeihin ja kopioimaan hyviksi
havaittuja kaytantdja muualta (mts.30). Siten myds alustaistuminen on néhtavissa myaos julki-

sen palvelun medioissa.

2.3 Yleis0 ja analytiikka

2.3.1 Yleison muuttuneet mediankulutustavat

Tietokoneet, internet, &lypuhelimet ja sosiaalinen media ovat kaikki muovanneet sita, miten
ihmiset kuluttavat mediaa. Digitalisaation ansiosta mediasisaltdja voi kuluttaa paikasta ja
ajasta riippumatta. Uutissisallot kulkevat alypuhelimen mukana taskussa, eiké enaa ole tar-
vetta varata aikaa iltayhdeksén uutisten katsomiselle televisiosta tietddkseen, mitd maailmalla
tapahtuu.

Verkon uutissiséltojakin kulutetaan nykyaan yha enemman alypuhelimelta kuin tietokoneelta.
Tama nékyy erityisesti nuorten kohdalla. Esimerkiksi Yhdysvalloissa ja Isossa-Britanniassa
alypuhelin on paaasiallinen véline, jolla alle 35-vuotiaat kuluttavat uutisia (Kalogeropoulos
2019). Suomalaisten keskuudessa &lypuhelin oli viime vuonna suosituin paéasiallinen véline
verkkouutisten seuraamiseen, kun vield vuonna 2018 tietokone oli &lypuhelinta suositumpi
(Reunanen 2019, 23). Valineiden kayttd on Suomessa kuitenkin varsin eriytynytté ian ja su-
kupuolen mukaan. Naiset ja alle 45-vuotiaat kayttavat eniten alypuhelinta uutisten
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seuraamiseen, mutta miesten ja yli 45-vuotiaiden keskuudessa tietokone on edelleen selvasti

yleisempi (Reunanen 2019, 24).

Medialla on merkittava rooli suomalaisten elaméssd. Vuonna 2018 suomalaiset viettivat me-
dian parissa 7 tuntia 57 minuuttia. Koko kansan parissa suosituin media oli televisio, joka vei
30 % suomalaisten mediapaivasta. Television suosiota selittdd ainakin osin sen siséltojen siir-
tyminen verkkoon ja kulutuksen keskittyminen mobiililaitteisiin. Myds nuoret, 15-24-vuoti-
aat, katselivat televisio- ja videosiséltoja l&hes yhta paljon kuin véesto keskimé&arin. Eri ika-
ryhmaét kuitenkin myos eroavat mediankayttotavoiltaan nuorten viettdessd enemman aikaa di-
gitaalisten palveluiden parissa ja vanhempien analogisessa mediaymparistdssa. Nuoret kéayt-
tavat muun muassa sosiaalista mediaa huomattavasti vanhempia enemman. Vuonna 2018 15—
24-vuotiaat suomalaiset viettivat 19 % mediapdivastaan sosiaalisessa mediassa, kun taas 60—
74-vuotiaiden kohdalla osuus oli vain 7 %. (Suomalaisen mediapaiva 2018.)

Digitaalisessa mediaymparistdssa yha useampi kuluttaja paatyykin myos mediatalojen tuotta-
man sisallon pariin erilaisten alustojen kuten sosiaalisen median ja hakukoneiden kautta, ja
sosiaalisen median merkitys uutislahteend korostuu. Esimerkiksi Yhdysvalloissa 18—-29-vuo-
tiaista yhdysvaltalaisista 36 % kertoo lukevansa uutisia sosiaalisesta mediasta usein (Shearer
2018). Alle 35-vuotiaiden yhdysvaltalais- ja brittinuorten mediankayttotapoja tutkineen Kalo-
geropouloksen (2019) mukaan nuorten mediankulutus on pitkalti algoritmisesti kuratoitua ja
personoitua sen takia, ettd he viettavat niin paljon aikaa eri sosiaalisen median alustoilla.
Nuoret eivat mydskaan halua ndhda vahvaa paastakseen lukemaan uutisia (Kalogeropoulos
2019).

Suomessa sosiaalisen median ja blogien kayttd uutisléhteend on edelleen jokseenkin véhaista.
Vuonna 2019 41 % suomalaisista nimesi kayttdvansa sosiaalista mediaa ja blogeja uutisléh-
teendan, ja padasiallisena uutislahteendén sita kaytti vain noin 10 % ihmisista (Reunanen
2019). Toisaalta uutislahteidenkin suhteen on nahtavissé merkittavia eroja eri ikdryhmien va-
lilla. Kaikkein nuorimmissa ikdryhmissé sosiaalinen media on paéasiallinen uutislahde, kun
taas kaikkein vanhimmat lukevat uutisensa ensisijaisesti paperilehdesta (mts. 8). Jo vuonna
2017 29 % 18-24-vuotiaista suomalaisista nimesi sosiaalisen median p&auutislahteekseen
(Reunanen 2017). Vuoteen 2019 mennessa osuus oli kasvanut hieman, sill4 saman ikéisisté
padasialliseksi uutislahteekseen sosiaalisen median ja blogit nimesi 32 % (Reunanen 2019).

Suomessa sosiaalisen median alustoista uutiskaytdssé ylivoimainen on Facebook, ja sen
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perassa tulevat Youtube, pikaviestipalvelu Whatsapp ja Instagram (Reunanen 2019, 31). So-
siaalisen median suosiosta huolimatta suomalaiset ovat kuitenkin edelleen erittain uskollisia
uutismedioiden omille verkkosivuille. Kaikenikaisistd suomalaisista 76 % kertoi seuraavansa

uutisia medioiden omilta verkkosivuilta (Reunanen 2019, 8).

Monissa Euroopan maissa alle 25-vuotiaat nuoret kuluttavat uutisia mieluummin sosiaalisen
median alustojen kuin yleisradioyhtididen kautta (Matsa ym. 2018; Schulz, Levy & Nielsen
2019). Yleisradioyhtidilla onkin merkittavia haasteita tavoittaa nuoria yleis6ja. Kahdeksaa
eurooppalaista julkisen palvelun mediaa koskeneen selvityksen mukaan yleisradioyhtict ta-
voittavuus on edelleen vahvempaa broadcast-kanavissa kuin verkossa. Haasteena on se, etté
seka verkossa etta televisiossa ja radiossa yleisradioyhtididen siséltéja kuluttavat padasiassa
samat ydinyleisot, jotka ovat tyypillisesti vanhoja ja korkeasti koulutettuja. Viikoittain yleis-
radioyhtididen tavoittamista ihmisista yli puolet on yli 55-vuotiaita. (Schulz, Levy & Nielsen
2019.) Toisaalta Suomessa Y leisradion Taloustutkimuksella teettdmén kanava- ja palvelu-
mielikuvatutkimuksen (Yle tavoittaa yhd useamman suomalaisen — jo 96 prosenttia kéayttaa
Ylen palveluita joka viikko 2019) mukaan Ylen tavoittavuus on kasvanut mobiili- ja verkko-
palveluissa, ja td4hdn on vaikuttanut erityisesti alle 45-vuotiaiden kulutus.

Julkisen palvelun mediat tdhtaévat universaaliin tavoittavuuteen. Vaikuttaa silté, ettd nuorten
kohdalla tadss& on monien yleisradioyhtididen osalta epdonnistuttu, silla Schulzin, Levyn ja
Nielsenin (2019) mukaan moni organisaatio on jopa muuttunut aiempaa huonommaksi nuor-
ten tavoittamisessa. Kasvavien nuorten tavoittaminen tulee olemaan valtava haaste, mutta
myos valttamattomyys, silla yleisradioyhtiot tarvitsevat yleisdd myds oman legitimiteettinsa

kannalta ja perustellakseen olemassaoloaan. (Schulz, Levy & Nielsen 2019.)

Huolimatta siita, etta yleisradioyhtididen sisaltdja ei valttamatta kuluteta, osa tutkimuksista
osoittaa, ettd nuoret kuitenkin luottavat julkisen palvelun medioihin ja arvostavat ideaa julki-
sesta palvelusta (Matsa ym. 2018; Reiter ym. 2018). Reunasen (2019, 39) mukaan Suomessa
Yleisradio on maan luotetuin tiedotusvéline, vaikkakaan tama ei kerro siit4, miten eri ikéryh-
maét suhtautuvat Yleen. Itévaltalaisnuorten suhtautumista julkisen palvelun mediaan tutkinei-
den Reiterin ym. (2018, 221) mukaan nuoret eivét kuitenkaan née juurikaan eroa julkisen ja
kaupallisen median vélilla. Tulevaisuuden kannalta olisikin tarkea, etta yleisradioyhtiot

kommunikoisivat selkeésti siitd, miksi ne ovat merkityksellisid, mika on julkisen palvelun
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hy6ty ja miten ne eroavat kaupallisista medioista. Tata viestia tulisi valittdd myos kolmansilla

alustoilla, silla niitd nuoret ovat tottuneet kayttamaan (Reiter ym. 2018, 222).

Uutislahteend sosiaaliseen mediaan liittyy myos erityispiirteitd. Ensinnékin erilaisilla alus-
toilla uutisiin voi tormata haluamattaan tai vaikka niité ei aktiivisesti etsisi (Reunanen 2019;
Fletcher & Nielsen 2018). Fletcherin ja Nielsenin (2018) mukaan sosiaalisen median kayttajat
vaikuttavat saavan uutisia monipuolisemmin erilaisista lahteista kuin ne ihmiset, jotka eivét
kéyta sosiaalista mediaa. T&ma johtuu osin siitd, ettd sosiaalisessa mediassa uutisiin tormé-
taan usein vahingossa (mp). Toisekseen, koska sosiaalisessa mediassa journalistiset sisallot
jakavat tilan kaikenlaisen muunkin informaation kanssa, ei vélttdmétt4 voida aina luottaa sii-
hen, ettd kuluttajat osaavat erottaa mediaorganisaatioiden tuottaman sisallon esimerkiksi yksi-
I6iden tekemisté sisalloistd (Kalogeropoulos, Fletcher & Nielsen 2019). Kuluttajat osaavat
yhdist&4 kuluttamansa sisallot oikeaan uutisbréndiin todennakodisemmin silloin, jos he kulut-
tavat niita suoraan medioiden omilta verkkosivuilta kuin jos niita kulutetaan sosiaalisesta me-
diasta (Kalogeropoulos, Fletcher & Nielsen 2019). Nuoret kuitenkin vaikuttavat tunnistavan
sosiaalisessa mediassa kohtaamansa uutislahteet paremmin kuin 50-vuotiaat tai sitd vanhem-
mat (Matsa ym. 2018).

Kun uutissisaltd osataan yhdistaa tuttuun mediabréandiin, sen parissa vietetdan todennakoisesti
pidemman aikaa silloinkin, kun sisélto on tullut vastaan sosiaalisessa mediassa. Jos ihmiset
eivat kykene yhdistam&an mielessaén uutissisaltoja tuttuihin bréandeihin, heidan luottamuk-
sensa kyseisiin sisdltdihin saattaa heikentya. (Kalogeropoulos, Fletcher & Nielsen 2019.) Me-
diaorganisaatioiden kannalta olisikin tavoiteltavaa, ettd heidan brandinsé olisi mahdollisim-
man tunnettu ja tunnistettu myods sosiaalisen median alustoilla, mikéli niita kdytetdén sisélto-

jen levittdmiseen ja markkinointiin.

2.3.2 Analytiikan avulla pyritdan ymmartamaan yleisoa

Yleiso on aina ollut median elinehto. YleisOjen pirstaloitumisen vuoksi sen ymmartdmisesta
on tullut kuitenkin entista vaikeampaa, vaikkakin toisaalta verkossa yleisOsté saatavien tieto-
jen takia se on aiempaa nakyvampi ja sen kayttaytymista on helpompi selvittaé erilaisen ana-
Iytiikan avulla (Van Dijck, Poell & Waal 2018; Matikainen & Villi 2015, 78).

Yksi keskeisimmistéd kehityssuunnista journalismissa viimeisen vuosikymmenen aikana on-

kin ollut verkkoanalytiikan omaksuminen toimituksiin (Hanusch 2017). Kun aiemmin
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erilaisten kyselyisen kautta olisi mahdollista saada tietoa yleisdjen demografiasta ja mielty-
myksista, verkkoanalytiikka antaa reaaliaikaista tietoa yleison kaytoksesta (Hanusch 2017,
1571). Toimittajienkin suhtautuminen analytiikkaa kohtaan on muuttunut. Siind missa aiem-
min analytiikkaan suhtauduttiin skeptisesti, nykyaan toimittajat nédkevat siind enemman mah-
dollisuuksia ja kaipaavat verkkoanalytiikkaa tyonsa tueksi, jotta he voivat tavoittaa yleis6ja
paremmin ja tehdd parempaa journalismia (Hanusch 2017; Cherubini & Nielsen 2016; Za-
mith 2018).

Analytiikan kautta on kuitenkin mahdollista saada tietoa vain siitd, miten ihmiset kayttaytyvét
verkossa eiké sen perusteella ihmisten uskomuksia ja asenteita voi kuin arvailla (Zamith
2018). Kayttaytymista painottavaa dataa voidaan myds tulkita vaarin, kun yritetaan tarjota
laajemmin yleison tiedon tarvetta ja yleista etua palvelevaa informaatiota (mts. 422). Analy-
tilkka ei ole koskaan tdydellista tai kerro kaikkea ja sen tueksi tarvitaankin aina toimituksel-

lista osaamista ja paatoksentekoa (Cherubini & Nielsen 2018).

Analytiikkaa on runsaasti erilaista. Sen avulla voidaan selvittad, millaiset ihmiset lukevat me-
dian uutissiséltojé verkossa ja milloin, mita kautta siséltjen pariin saavutaan, milla laitteella
sisaltéja kulutetaan ja kuinka kauan sisaltdjen parissa vietetdan aikaa. Analytiikkaa ja erilaisia
kokeiluita, kuten jutun sijoittelun, pdékuvan tai otsikon vaihtamista, tekemélla ja seuraamalla
voidaan my®os yrittdd paatella, miksi ihmiset lukevat tiettyja juttuja. (Hanusch 2017, 1572.)
Erilaiset analytiikkatyokalut kerddvat dataa myos esimerkiksi sosiaalisen median alustoilta
tarjoten toimituksille tietoa siitd, miten heidan sisaltonsa leviavat alustaekosysteemissa (Van
Dijck, Poell & Waal 2018, 55).

Julkisen palvelun mediat eivat ole poikkeus, silld myds ne hyodyntévét toimitustydsséén sosi-
aalisen median alustoilta saatavaa analytiikkaa. Se, mita sosiaalisen median lukuja seurataan,
riippuu pitkalti siitd, millaisia tavoitteita yleisradioyhtidilla on sosiaalisen median suhteen:
Esimerkiksi ne, jotka pyrkivat ohjaamaan liikennetta sosiaalisesta mediasta omille verkkosi-
vuilleen, kiinnittavéat tyypillisesti huomiota tavoittavuuteen sosiaalisessa mediassa (Sehl, Cor-
nia & Nielsen 2018). Van Dijck, Poell ja Waal (2018, 61) kuitenkin huomauttavat, ettd me-
diaorganisaatioilla on usein vain epésuora paasy alustoilla liikkuvista yleisOista saatavaan da-
taan, jolloin yleistja pitéisikin ehka ajatella enemmankin alustojen kéyttdjina kuin uutisylei-

sOina.
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Analytiikan hyddyntdminen on vaikuttanut merkittavésti myos journalistiseen tyohon ja paa-
toksentekoon. Perinteisesti toimituksissa tehdyt journalistiset valinnat esimerkiksi uutisaihei-
den suhteen ovat perustuneet oletukseen, ettd toimittajat tietdvat, mita yleison pitaisi tietaa.
Analytiikka kuitenkin haastaa tdman kasityksen, kun toimittajat saavat tietoa siita, millaisiin
sisaltéihin yleisot todellisuudessa sitoutuvat (Hanusch 2017, 1573). Siten analytiikka vaikut-
taa portinvartijuuden prosesseihin luomalla toimituksiin uusia toimituksellisia rutiineja ja
muokkaamalla vanhoja (mts. 1582). Analytiikasta saatu tieto sallii yksityiskohtaisenkin paa-
toksenteon liittyen esimerkiksi siihen, millaisista aiheista tehddan tai jatetadn tekematta jut-
tuja. Sisaltoja voidaan my0ds kohdistaa analytiikan avulla helpommin tietyille tarkasti raja-
tuille yleisolle riippuen siitd, mihin aikaan péivasta tai milla alustalla he kuluttavat uutisia
(mts. 1583). Sosiaalisen median alustoilta saatavan kéayttajadatan kautta myds alustat saatta-
vat alkaa vaikuttaa tahallisesti tai tahattomasti uutissiséltoihin. VVan Dijckin, Poellin ja Waalin
(2018, 55) mukaan analytiikkatyokalujen kaytto voikin tukea my0s sité, ettd mediaorganisaa-

tiot muovaavat sisdltonsa vastaamaan alustojen toimintamekanismeja.

Van Dijck, Poell & Waal (2018) maalailevat kirjassaan kauhukuvaa toimituksesta, jonka tyo
on tdysin analytiikan ohjaamaa. Siin& datafikaatio ja analytiikka rajoittavat yksittéisten toi-
mittajien itsendisyytta, ja paatoksenteko on tdysin analytiikan ja alustojen toimintalogiikan
ohjaamaa. Tama heikentdisi merkittavasti journalistista riippumattomuutta. Tilanne toimituk-
sissa ei kuitenkaan ole aivan nain dystooppinen. Vaikka analytiikan hy6dyntdminen muovaa
journalistisia sisélt6ja ja normeja ja on entista suuremmassa roolissa uutisten tuotannon suh-
teen (Hanusch 2017; Zamith 2018), eivét toimittajien perinteiset arvot uutisoinnin tai journa-
listisen harkinnan suhteen ole juurikaan muuttuneet (Zamith 2018). Vaikka datafikaatio aset-
taa paineita journalistiselle riippumattomuudelle, on riippumattomuus edelleen erittéin tarkea
arvo toimituksille osin myds sen vuoksi, ettd iso osa yleisoista kuluttaa mediasiséltoja edel-
leen myos verkon ulkopuolella (Van Dijck, Poell & Waal 2018, 58). Yleisradioyhtiot taas
ovat aiemmissa tutkimuksissa painottaneet, ettd vaikka analytiikkaa seurataan tarkasti ja se
voi auttaa esimerkiksi joidenkin julkaisup&atosten tekemisessa, ovat paatokset silti loppujen
lopuksi toimituksellisia, eiké analytiikka mééarita yhtididen strategiaa (Sehl, Cornia & Nielsen
2018). Vaikuttaakin siltg, ettd suurin osa mediaorganisaatioista hyodyntaa eréanlaista hybridi-
mallia, jossa uutistuotantoa ohjaa niin kéyttdjista saatava analytiikka kuin toimituksellinen
paatosvaltakin (Van Dijck, Poell & Waal 2018, 58).
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Vaikka nykyaikainen journalismi ei olekaan taysin kayttéjista saatavan analytiikan ohjaamaa,
on seka yleisoilla ettd analytiikalla aiempaa merkittavampi rooli uutistuotannon prosesseissa
(Zamith 2018, 431). Ja vaikka esimerkiksi julkisen palvelun mediat hyotyvét siité, etta ne
voivat seurata reaaliajassa sisélt0jenséd menestymistd eri alustoilla, osa organisaatioista on
my®s huolissaan siitd, miten riippuvaisia ne ovat kolmansista alustoista analytiikkaa saadak-
seen (Nielsen & Ganter 2017). Analytiikalla on kuitenkin todennékoéisesti merkittava rooli tu-
levaisuudessakin, koska niin kaupalliset mediat kuin yleisradioyhtiotkin joutuvat kilpaile-
maan yleison huomiosta ja yhteys yleiséon on pitkalti molempien olemassaolon perustana
(Cherubini & Nielsen 2016).
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3 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

Tassé luvussa esittelen, miten tutkimus on toteutettu. Ensin kuvaan tutkimusongelman ja siita
johdetut tutkimuskysymykset. Sen jalkeen esittelen tutkimusaineiston ja miten se on hankittu.
Viimeisessa alaluvussa kerron kayttamasténi tutkimusmetodista ja kuvaan, miten olen analy-

soinut tutkimuksessa kdytetyn aineiston.

3.1 Tutkimusongelma ja -kysymykset

Tutkielmani tarkoituksena on kuvata Yleisradion omien verkkoalustojen ja sosiaalisen me-
dian alustojen suhdetta. N&in Kkiteytettynd ongelmaa voi tarkastella kahdesta ndkokulmasta.
Kiinnostuksen kohteena on toisaalta se, miten Yleisradiossa hyddynnet&én sosiaalista mediaa
seka se, millaisena Ylessa ndhdéan sen omien verkkoalustojen ja sosiaalisen median alustojen
rooli. Vastauksen ldytamiseksi tarkastelen Y leisradion eri osastojen sosiaalisen median suun-

nittelusta vastaavien tyontekijoiden ndkemyksié.

Tutkimuskysymyksié on kaksi:

1. Miten Yleisradiossa on pyritty sopeutumaan sosiaalisen median toimintaymparistoon?
2. Millaisia nakemyksia Y leisradiossa on omien verkkoalustojen ja sosiaalisen median alusto-

jen suhteesta?

Ensimmaisen kysymyksen avulla voin kartoittaa sita, miten Yle on pyrkinyt omaksumaan so-
siaalista mediaa toimintaymparistond, mutta se huomioi my0ds haastateltavien nakemykset
siitd, vaikuttaako sosiaalinen media jollain tapaa Ylen toimintaan ja sisaltdihin. Toisin sanoen
kysymyksen kautta voin tarkastella esimerkiksi sitd, painottaako Yle someen julkaistavissa
siséllgissadn joitain tiettyjé asioita tai huomioidaanko sosiaalinen media jollain tapaa jo tuo-
tantovaiheessa. Toinen tutkimuskysymys taas vastaa siihen, mika on sosiaalisen median ja
omien verkkoalustojen rooli Ylessa. Tarkastelemalla haastateltavien ndkemyksié eri alustojen
suhteesta voin saada myds selville, millaisiin asioihin kiinnitetddn huomiota, kun Y leisradi-

ossa suunnitellaan eri alustojen hyddyntamista.

Tutkimuskysymykset késittelevat kahta hieman erilaista kokonaisuutta. Siind missé ensim-
mainen tutkimuskysymys koskee haastateltavien ndkemyksia kdytannon tyostd, toinen tutki-

muskysymys pureutuu ndkemyksiin alustojen merkityksestd. Kysymykset kuitenkin
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linkittyvat vahvasti toisiinsa, sill4 jotta voidaan ymmartaa syvemmin nédkemysta siitd, miten
sosiaalisen median alustat ovat suhteessa Ylen omiin verkkoalustoihin, on oltava kuva myds
siitd, miten sosiaalisen median kayttd Ylessé on kehittynyt ja millaiseksi osaksi Yleisradiota

se on omaksuttu.

3.2 Tutkimusaineisto

Tutkielmani aineisto koostuu kymmenesté haastattelusta, jotka on keréatty osana Jyvaskylan
yliopiston kieli- ja viestintatieteiden laitoksen SOMEDIA-tutkimushanketta touko-elokuussa
2019. Tutkimushanke oli Media-alan tutkimussaation rahoittama ja siind tutkittiin innovaati-
oita ja luovuutta suomalaisissa mediaorganisaatioissa vuosina 2018-2019. Aineisto on kah-
den tutkimushankkeessa olleen tutkijan kerddma, enka ole siis itse ollut tekemassa haastatte-

luita.

Kaikki haastateltavat tydskentelevat Y leisradiossa, ja heidan toimipaikkanaan on Pasila.
Haastateltavat ovat ialtddn 29-55-vuotiaita, ja heilla on kokemusta journalistisesta tydsta noin
10-30 vuotta. Haastattelujen tekohetkelld haastateltavilla oli ollut ty6kokemusta Y leisradi-
ossa noin vuodesta yli kahteenkymmeneen vuotta. Sosiaalinen media on vahvasti lasna kaik-
kien haastateltavien péivittdisessa tydssa. Kaikkien haastateltavien tydtehtaviin kuuluu sosi-
aalisen median pidemmaén aikavélin suunnittelu ja osa myos paivittaa itse sosiaalisen median
tileja. Kaikki haastateltavat ovat osana Ylen siséistd someverkostoa, jossa jaetaan tietoa eri
sosiaalisen median alustojen kaytosta ja kehitetdén lasndoloa eri kanavissa.

Haastateltavien hankkimiseen kéaytettiin lumipallo-otantaa, jossa lisahaastateltavia etsitaan
edellisten haastateltavien avulla (Tuomi & Sarajérvi 2009). Haastateltavia pyydettiin nimeé-
méaan Y len sisdiseen someverkostoon kuuluvia jasenid, joilla olisi relevanttia sanottavaa haas-
tatteluiden teemoihin liittyen. Ennen haastatteluja haastateltaviin oltiin yhteydessa sahkopos-
titse. Heille kerrottiin etukéteen haastattelun aihepiirit ja haastattelun arvioitu kesto. Haastat-
teluiden teemat késittelivat luovuutta, innovaatioita, sosiaalista mediaa, viestintateknologiaa,
journalistisen tyénteon tapoja seka tulevaisuuden ndkymié. Lisaksi haastateltavilta kysyttiin
taustatietoja muun muassa heidén tyokokemuksestaan. Taman tutkielman kannalta oleellisia
aihepiireja ovat sosiaalista mediaa ja tulevaisuutta kasittelevat haastatteluteemat. Ennen haas-
tatteluiden tekoa haastateltaville luvattiin my6s anonymiteetti, jotta heitd ei voida tunnistaa
aineistosta tai aineiston perusteella tehdyisté tutkimuksista. Sen takia tdssdkaén tutkielmassa

el kerrota haastateltavien nimia tai titteleitd. Taman lisaksi haastateltaville kerrottiin
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haastatteluiden nauhoittamisesta seké haastatteluaineiston tietoturvallisesta kéasittelysta. He
saivat myos tutkimushankkeesta kertovan tietosuojailmoituksen seka suostumuslomakkeen,

jonka kuitattuaan he antoivat suostumuksensa hankkeeseen osallistumiselle.

Ensimmainen haastattelu tehtiin 13.5.2019 ja viimeinen 30.8.2019. Lyhin haastattelu on pi-
tuudeltaan 38 minuuttia ja pisin 96 minuuttia. Haastatteluiden pituuden keskiarvo on 56 mi-
nuuttia. Haastatteluista yhdeksén tehtiin etdnd Google Hangouts -sovelluksen avulla. Yksi
haastattelu tehtiin kasvotusten. Google Hangouts valikoitui haastatteluvalineeksi osin sen ta-
kia, ettd haastateltavat olivat tottuneet kdyttdmaén sitd tydssadn ja Ylen sisdisen someverkos-

ton toimintaan myds osallistuttiin sen avulla.

Haastattelut toteutettiin puolistrukturoituina teemahaastatteluina, eli kaikissa haastatteluissa
oli kdytdssa sama kysymysrunko, josta on tilanteen mukaan voitu poiketa. Kysymyeksille ei
myd6skaan annettu vastausvaihtoehtoja, vaan haastateltavat saivat vastata omin sanoin halua-
mallaan tavalla. (Eskola & Suoranta 1998, 87.) Kysymysrungosta poikettiinkin esimerkiksi
siten, ettd kaikille haastateltaville esitettiin kysymys siit4, millaisena he ndkevat Ylen omien
verkkoalustojen ja kolmansien alustojen suhteen. Tata kysymysté alkuperdisessa haastattelu-

rungossa ei ollut (ks. liitteet).

Koska tutkielman aineisto on toisten tutkijoiden kerddmé, sitd voidaan kutsua myds sekun-
daariaineistoksi (Hirsjarvi ym. 2004, 175). Sekundaariaineistoista tehtyjé analyyseja taas kut-
sutaan usein sekundaarianalyyseiksi eli analyyseiksi, joissa kdytetdadn aineistoa, joka on alun
perin suunniteltu kaytettavaksi muuhun tarkoitukseen (Uusitalo 2001, 94; Bishop 2011). Tal-
laisena voidaan pitdd myos tamén tutkielman analyysia. Sekundaarianalyysissa olemassa ole-
valta aineistolta pyritddn kysyméaéan uusia kysymyksié (Bishop 2011). Sekundaariaineiston
kayttdminen ei tee automaattisesti tutkimuksesta kehnompaa kuin priméaériaineistoa analysoi-
taessa. Oleellista on pohtia tutkimusta suunniteltaessa, onko aineisto tarpeeksi laadukas ja

riittdvan rikas antaakseen vastauksia uusiin kysymyksiin (Sherif 2018).

Aineiston ollessa sekundaarista, en ole ollut mukana suunnittelemassa ja tekemassé aineis-
tooni kuuluvia haastatteluita, ja tiedot aineistonkeruusta olen saanut SOMEDIA-hankkeessa
mukana olleilta tutkijoilta. Koska en ole voinut vaikuttaa siihen, millaisia asioita haastatte-
luissa on kysytty, olen suunnitellut tutkimukseni siten, ettd olen ottanut huomioon, mita ai-

neistosta ylipaataan voidaan saada selville ja millaista analyysia siitd voidaan tehdd. Kun sain
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syksylla 2019 kayttooni SOMEDIA-hankkeessa tehdyt haastattelunauhat, aloitin tyn niiden

litteroimisella.

Analyysia varten aineisto on litteroitava, eli muutettava kirjoitettuun muotoon. Koska aineis-
tosta tehdyisséd muissa tutkimuksissa ja tassa tutkielmassa tarkoituksena oli analysoida haas-
tatteluissa esiin tulleita asiasiséltoja, oli aineisto perusteltua litteroida karkeasti. Jos haastatte-
luista haluttaisiin analysoida esimerkiksi vuorovaikutusta, voisi yksityiskohtaisempi litterointi
olla tarpeen. Tassa tutkielmassa kéayttdméaani aineistoa litteroidessani poimin haastattelunau-
hoista haastateltavien ja haastattelijoiden puheenvuorot ja jatin huomiotta esimerkiksi &&nen-

sévyt ja mahdolliset taytesanat.

Kuunnellessani ja kirjoittaessani haastatteluja puhtaaksi kiinnitin ensisijaisesti huomiota
haastatteluissa esiintyneisiin itseani kiinnostaviin teemoihin. Sosiaalinen media ja alustojen
suhde kiinnitti erityisesti huomioni. Seuraavaksi luin haastatteluaineiston lapi useaan kertaan
selvittaakseni, olisiko minulla tarpeeksi aineistoa analysoidakseni aihetta. Todettuani aineis-
ton olevan tarpeeksi rikasta, rupesin perehtymééan aihetta késittelevaan kirjallisuuteen. Tutus-
tumalla seké kasisséni olevaan aineistoon ettd aiheeseen liittyvadn aiempaan tutkimukseen

muodostin tutkimusongelman ja lopulliset tutkimuskysymykset.

3.3 Aineiston analyysi

Taman tutkielman analyysissé on hyodynnetty laadullisen siséllénanalyysin keinoja ja viela
tarkemmin sanottuna teemoittelua. Laadullisessa sisallonanalyysissa pyritddn lisédmaan tietoa
tutkittavasta aiheesta jarjestamalla mahdollisesti epdyhtendinen aineisto selked&n muotoon
kuitenkaan aineiston sisaltaméaa informaatiota kadottamatta (Eskola & Suoranta 1998, 138;
Tuomi & Sarajarvi 2009, 108). Analyysimalli soveltuu hyvin tilanteeseen, jossa tutkijalla on
kaytossaan rikas, tulkintaa vaativa aineisto kuten visuaalisia dokumentteja tai haastatteluita
(Schreier 2012, 3). Teemoittelussa aineistoa pilkotaan ja luokitellaan eri aihepiirien mukaan,
ja kiinnostuksen kohteena on se, mité kustakin eri teemasta sanotaan aineistossa (Tuomi &
Sarajarvi 2009, 93). Haastatteluaineistosta siis etsitddn haastateltavien nékemyksia, jotka ku-

vaavat eri teemoja.

Teemoittelu on usein sopiva menetelmé juuri teemahaastatteluiden analyysiin, silla tyypilli-

sesti teemat, joita haastateltavien kanssa on kasitelty, toistuvat kaikissa haastatteluissa.
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Teemoja saatetaan kuitenkin kasitelld laajuudeltaan ja tavoiltaan eri lailla eri haastatteluissa.
(Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006). Tama nakyi myds taman tutkielman aineistossa.
Jokaisen haastateltavan kanssa kéytiin lapi samat teemat, joskin ne saattoivat tulla esiin eri

tavoin. Osassa haastatteluista haastateltava itse saattoi ottaa puheeksi esimerkiksi eri alusto-

jen valisen suhteen ilman, ettd haastattelija oli viel& ehtinyt kysya siita.

Valitsin analyysiini iteratiivisen l&hestymistavan. Siina analyysi vuorottelee aineistosta nou-
sevien uusien tietojen ja olemassa olevien mallien, teorioiden ja selitysten kayton vélilla
(Tracy 2013, 184). Srivastavan ja Hopwoodin (2009) mukaan teemat eivat koskaan nouse ai-
neistosta itsestaan, vaan tuloksiin vaikuttaa niin tutkijan omat mielenkiinnon kohteet, henki-
Iokohtaiset ndkemykset, positio, ymmarrys aiheesta kuin teoreettinen viitekehyskin. Iteratiivi-
sessa mallissa tutkija palaa aineiston pariin kerta toisensa jélkeen, kun uusia kysymyksia tai
oivalluksia heréé ja aiemmin tiedettyyn tietoon syntyy yhteyksia. Prosessin edetessa ymmar-
rys aineistosta syvenee, ja analyysi tarkentuu. (Sristava & Hopwood 2009, 77.) Sen sijaan,
ettd olisin perustanut analyysini pelkastaan aineistoon, analysoin sitd aiemmasta kirjallisuu-
desta saamieni tietojen avulla ja vuorottelin aineiston lukemisen seka aiempaan tutkimukseen

perehtymisen valilla.

Aloitin aineiston analyysin lukemalla l&pi kaikki kymmenen litteroitua haastattelua ja merkit-
semaélla niista ylos tutkimuskysymysteni kannalta olennaisia kohtia. Litteraatteja oli yhteensé
122 liuskaa (Times New Roman, fonttikoko 11, rivivéli 1.0). Koska haastattelut tehtiin osana
laajempaa tutkimushanketta, oli aineistoakin enemman kuin mita hyddynsin tassa tutkimuk-
sessa. Kokosin yhteen tutkielmani kannalta merkittavat osat haastatteluaineistosta, jolloin
analysoitavaksi kertyi litteroitua tekstid yhteensa 40 liuskaa (Times New Roman, fonttikoko
11, rivivali 1.0). Taémén jalkeen aloitin aineiston koodaamisen hyddyntéen laadullisten aineis-

tojen analyysia tukevaa Atlas.ti -ohjelmistoa.

Koodausta kaytetddn apuna teemojen muodostamisessa. Siing aineistoa kdydé&an jarjestelmal-
lisesti 1&pi samalla karkeasti ryhmitellen ja pilkkoen sité osiin, jotka ovat helpommin tulkitta-
vissa (Eskola & Suoranta 1998). Tyypillisesti koodaus tapahtuu kahdessa osassa. Ensimmai-
selld koodauskerralla keskitytéén siihen, mité aineistossa esiintyy ja luodaan koodeja, jotka
kuvaavat sen siséltoa (Tracy 2013, 189). Aluksi muodostin koodeja kahteen eri kategoriaan,
jotka olivat Ylen sosiaalisen median kaytto seka alustojen valinen suhde. Pian huomasin, etta

minun kannattaa kasitell4& myds sosiaalisesta mediasta saatavaa analytiikkaa ja alustojen
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suhteen tulevaisuutta, silla ne esiintyivat aineistossa useasti ja liittyivat merkittavasti kahteen
edelliseen kategoriaan. T&man huomattuani aloitinkin aineiston lapikédymisen alusta ja muo-
dostin koodeja neljaan eri kategoriaan. On varsin normaalia, ettd koodausrunko muuttuu koo-
dauksen aikana, kun aineistoa k&ydaan lapi kerta toisensa jalkeen uudestaan (Eskola & Suo-
ranta 1998; Tracy 2013). Ensimmaéisen koodauskerran jalkeen olin muodostanut 26 koodia,
joista 7 liittyi alustojen valiseen suhteeseen, 7 sosiaalisesta mediasta saatavaan analytiikkaan,
10 Ylen sosiaalisen median kayttoon ja 4 tulevaisuuteen. Koodeilla pyrin palastelemaan ai-
neistoni mahdollisimman yksityiskohtaisiin osioihin. Yksityiskohtaista erittelyé seuraa tyypil-
lisesti se, ettd myohemmissa analyysivaiheissa pienempié osasia yhdistelldan laajemmiksi ko-
konaisuuksiksi (Tracy 2013, 190).

Kun olin jarjestellyt aineiston koodeittain, tulostin sen ja rupesin koodaamaan aineistoa uu-
delleen. Koodauksen toisessa vaiheessa koodeja yhdistellaan ja jarjestelladn enemman aineis-
toa tulkitseviksi kokonaisuuksiksi (Tracy 2013, 194). Toisessa vaiheessa kavin kaikki koo-
daamani tekstipatkat koodien mukaisessa jarjestyksessa lapi, pyrin l6ytdmaéan aineistosta yh-
tenevéisyyksié sekd pohtimaan, mitka koodit ovat l&hell4 toisiaan ja millaiset teemat ovat val-
litsevia. Téssé vaiheessa tein muistiinpanoja alleviivaamalla merkityksellisia kohtia tekstista
ja kirjoittamalla huomioita tulostettuihin papereihin. Toinen vaihe Kkesti pitkaan, silla kavin
aineiston useaan otteeseen lapi. Kierrosten valilla palasin ajoittain myos aihetta koskevan
aiemman kirjallisuuden pariin. Tdm& mahdollisti aineiston syvemman tulkinnan, silla kirjalli-
suutta lukiessa mielesséani herasi myds uusia oivalluksia aineistoon liittyen. Toisen koodaus-
kerran aikana muodostin aineistosta teemat ja alateemat, joita késitellaén tarkemmin luvussa
4.

Alla olevassa haastattelukappaleessa on esimerkki ensimmaéisen kierroksen koodauksesta,

jonka tein Atlas.ti -ohjelmiston avulla.

Sanoisin, etta jotenkin sen sisallon pitaa aina olla silleen datalahtoista, etta mitaan ei ole
jarkevaéa tehdg, jos se ei tavoita. Ja sitten datasta totta kai voidaan jalkikateen niin ku
paatella, ettd mika toimi ja mika ei ja sen pitaa pystya ohjaamaan sitten sitéa
jatkotekemistd, mutta sitten tavallaan dataakin on niin monenlaista, ettd tavallaan pitaa
osata seurata oikeanlaista, ettd onko se se, ettd me halutaan ithmisten vaikka... ettd me
halutaan niin ku tosi paljon klikkeja vai ettd halutaanko me tehd& niin ku pitk&kestoista,
etta okei, ettd t&a on niin ku tavoittanut ja sitten tda on niin ku, kaikki ei jaksanut kattoa
sen videon loppuun. Etta ei ole olemassa vaan yhdenlaista dataa. [H6]
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Tasséa osiossa haastateltava kuvailee sosiaalisesta mediasta saatavan analytiikan merkitysta.
Sininen tekstipatk& on merkitty koodilla analytiikan merkitys. Seuraavaksi haastateltava ku-
vailee, mihin analytiikkaa voidaan kéayttdd. Punainen kohta onkin merkitty koodilla analytii-
kan hyodyntaminen tydssa. Lopuksi haastateltava kertoo, ettd analytiikkaa on runsaasti eri-
laista ja siksi pitda osata valita, millaista dataa on merkityksellista seurata. Vihred kohta on

merkitty koodilla analytiikan runsaus.
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4 TULOKSET

Tassé luvussa esittelen aineiston analyysin pohjalta syntyneet keskeiset tulokset. Luku nou-
dattelee samaa jarjestysta kuin tutkimuskysymykset. Ensin kayn lapi analyysin tulokset liit-
tyen tutkimuskysymykseen siitd, miten Yleisradiossa on pyritty sopeutumaan sosiaalisen me-
dian toimintaympéristoon. Taman jalkeen késittelen nakemyksia Yleisradion omien verkko-

alustojen ja sosiaalisen median alustojen suhteesta.

Haastatteluaineiston analyysin perusteella muodostui kuusi alateemaa. Naisté alateemoista
taas johdin kaksi padteemaa, jotka ovat Sosiaalinen media kriittisena osana Y leisradiota seké
Alustojen valinen suhde nayttaytyy tasapainotteluna. Taulukossa 1 on tiivistettynd tulosten

padteemat, alateemat sek& jokaiseen teemaan liittyvia esimerkkejé aineistosta.

42



Teema

Alateema

Otteita aineistosta

Sekasorrosta neljanneksi jul-
kaisukanavaksi

Henkilokohtaisen kiinnostuksen kautta on I&hdetty ja sitten menty sellaiseen, etta jotenkin kaikki
tekee kaikkea ja nyt taas siitd paasty onneksi pois ja paasty kohti ammattimaista somen tekemista
lahes kaikkialla, mutta ei vield kyll& ollenkaan olla perilla. [H3]

M4 luulen, ettd tdmén viiden vuoden aikana, kun ma olen tit4 somee tehnyt, niin meilld on
vihdoinkin késitys tassa talossa siitd, ettd meill& on oikeasti nelja julkaisukanavaa, joista se neljas

Sosiaalinen on some. [H2]
media Kriittisena
osana On niin ku l&hdetty ymmaértdmaan, ettd td4 onkin ihan oma siséllontuottamisen lajinsa ja niin ku
Yleisradiota Ioytdmaan niita osaavia tekijoitd. Yle Kioski nyt niin ku tdad koko nuorisomedian porukka ihan
omana erinomaisena esimerkkindan. [H9]
Kyl se [sosiaalinen media] on vahvasti ollut meille markkinointikanava tdhan mennessa. [H1]
Kolme tapaa hyodyntéa sosi- | Se kommentointi ja keskusteluhan on se kaikkein térkein, se ihan aito vuorovaikutus. [H2]
aalista mediaa
Pohditaan esimerkiksi uutta Instagram-tuotetta padkaupunkiseudun nuorille aikuisille - - ei
ensisijaisesti niin ku sosiaalisen median hatun alla vaan journalistisena siséltond, jonka
jakelukanavana nyt on vaan sosiaalinen media. [H9]
Kylla ne [luvut ja analytiikka] antaa sitd suuntaa. Esimerkiksi se, ettd minkalaisia ideoita teen,
Analytiikka ja suositut sisal- | minkélaisista aiheista, mika kiinnostaa. [H7]
16t ohjaavat tekemisté
Jos mietitaén, ettd miten jollain alustalla pitaa toimia, niin sielld pitaa toimia silla tavalla ja silla
Kielelld, joka on sille alustalle ominaista. [H4]
Valintoja natiivisisdltojen ja | Suurin kysymys liittyy siihen, kuinka paljon me halutaan antaa valmista journalistista tuotosta sinne
Alustojen omille alustoille ohjaamisen | someen ja kuinka paljon me halutaan pitaa sitd omalla alustalla. [H3]
valinen suhde valilla
nayttaytyy Pitdd aina muistuttaa ittednsa tai nda uutiset, jotka tulee néista alustoista, niin muistuttaakin siité etta

tasapainotteluna

Sosiaalisen median vaarat ja
Ylen vastuu

ne on silti tAmmosid, et ne pyorii mainosrahoilla ja et ne ei 00 meidan omia alustoja, vaan niihin
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liittyy paljon vaaroja kanssa. Ehk& timmaonen niin ku kaksterdnen on se [alustojen valinen suhde]
siind mielessa. [H1]

Jos fake news on niin ku valtavan iso ongelma jo nyt [sosiaalisessa mediassa], varsinkin englannin-
Kielisessd maailmassa, niin meidan pitaa olla lasna niilla omilla journalistisilla kriteereilla ja pyrkia
valittdmadn niité rehellisid, totuudellisia viesteja. [H10]

Tulevaisuus nayttaa epdvar-
malta

Ehka se ois niin ku eniten muuttunu se sosiaalisen median suhde meidén omiin alustoihin. Ma en
uskalla nyt ees sanoa, ettd mihin suuntaan, et ollaanko me jossain vaiheessa viiden vuoden aikana
paatetty et okei, ettd vedetaan niita resursseja pois sosiaalisesta mediasta, koska ne ei enaa kuuntele
meitd, koska ne on niin isoja ja niitten ei tarvii kuunnella meita. Ollaanko me kehitetty jotain omia,
tavallaan varastettu tdmmosii sosiaalisen median funktioita, tehty meidan omista alustoista
enemman niitten kaltaisia, etta sielld voi niin ku keskustella vapaammin ja jakaa ja ndin. En ma kylla
uskois, ettd se toimis, mutta eihdn sita tiid. Mutta varmaan toi asia ois se, mik& ois muuttunut ihan
taysin ja nayttéis ihan erilaiselta. [H1]

TAULUKKO 1. Yhteenveto analyysin tuloksista
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4.1 Sosiaalinen media Kriittisena osana Yleisradiota

Haastatteluaineiston analyysista oli johdettavissa kolme alateemaa, jotka kuvaavat sitd, miten
Yleisradiossa on pyritty omaksumaan sosiaalisen median toimintaymparistoa. Analyysista
nousi esiin ensinnakin nakokulma siitd, miten sosiaalisen median kdytto on kehittynyt Ylessé
vuosien saatossa. Toinen alateema koskee tapoja, joilla sosiaalista mediaa hyodynnetéan.
Néiden my6ta muodostui myos ndkemys siitd, millaiset asiat vaikuttavat sometyon tekemi-
seen Ylesséd. Yhdessa namé alateemat kuvaavat sitd, miten Yleisradiossa on pyritty sopeutu-
maan sosiaalisen median toimintaymparistoon. Kolme alateemaa ovat siis seuraavat:

1. sekasorrosta neljanneksi julkaisukanavaksi

2. sosiaalinen media markkinoinnin, vuorovaikutuksen ja journalismin kanavana seké

3. analytiikka ja suositut sisallot vaikuttavat tekemisen tapaan

Seuraavissa luvuissa esitelladn jokainen alateema aineistosta poimittujen esimerkkien kera.

4.1.1 Sekasorrosta neljanneksi julkaisukanavaksi

Haastateltavien nakemysten mukaan Y leisradion tapa hyddyntaa sosiaalista mediaa on muut-
tunut radikaalisti sosiaalisen median kayttoonoton alkuajoista. Tiivistetysti voisi sanoa sosi-
aalisen median omaksumisen alkaneen yksittéisten tyontekijoiden henkilokohtaisesta kiinnos-
tuksesta ja kehittyneen suunnittelemattomista mutta innokkaista kokeiluista kohti ammatti-

maista ja jarjestelmallista tyota.

Erdén haastateltavan mukaan sosiaalista mediaa alettiin ottaa Yless& haltuun, kun osa toimit-
tajista ja tuottajista tajusi sen tarjoaman mahdollisuuden paasta lahemmaksi yleista. Alkuvai-
heessa sosiaaliseen mediaan tehtiin siséltokokeiluja henkilokohtaisen kiinnostuksen siivitta-
mané: Osa teki sisalttja sosiaaliseen mediaan varsin oma-aloitteisesti samalla kun osa taas
halusi pysya mahdollisimman kaukana sosiaalisesta mediasta. Yksi haastateltavista kertoi,
ettd kun sosiaalista mediaa pyrittiin omaksumaan laajemmin kdyttoon Y leisradiossa, joitain
tyontekijoita taytyi velvoittaa siihen, ettd tyon yhtend osana olisi sosiaalisen median tilien

paivittdminen.

Haastateltavien mukaan alkutaipaletta seurasi vaihe, jossa sosiaalista mediaa pyrittiin otta-

maan haltuun erittdin voimakkaasti, joskin ilman kunnollista strategiaa. Osa haastateltavista
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kuvaili tilannetta vaiheena, jossa kaikki tekivat vahan kaikkea, eika talossa ollut erikseen so-
siaaliseen mediaan keskittyneita tyontekijoita. Monet haastateltavat kertoivat Facebookin ol-
leen erityisen suuressa roolissa, ja Ylessé perustettiinkin sinne useita eri tileja, joista osa jai
seuraajaluvuiltaan hyvin pieniksi. Yksi haastateltava kutsui ajanjaksoa “Facebook-huu-
maksi”. Sosiaalista mediaa varten ei siind vaiheessa ollut vield yhtendisté linjaa tai suunnitel-
mia. Haastateltavat kuvailivat tilannetta siten, etta sosiaalisen median strategiaa ja pelisaén-
toja ruvettiin kehittdmaan vasta sen jélkeen, kun someen oltiin jo menty. Haastateltavat ker-
toivat, ettd mydhemmin Ylessa paatettiinkin karsia huonosti seurattuja tileja ja panostaa suu-

rempiin sosiaalisen median tileihin, jotka tavoittavat enemman ihmisia.

Saantoja ruvettiin tekeméan vasta siiné vaiheessa, kun kaikki oli jo sielld ja teki vahan
mita huvitti, mik tietylla tavalla oli tai oli jalkik&teen vieldkin vah&n ongelmallista.
Niitd Facebook-tileja perusteltiin oikealla ja vasemmalla ja kukaan ei tiennyt, kuka niita
hoiti ja milla lailla ja ei ollut mitd&n mietittynd, mitéén strategiaa ja onko meill& resurs-
seja tai muuta ja niin péin pois. Ja sitten niin ku lopulta meilla oli parhaimmillaan var-
maan kaksi ja puoli sataa Facebook-sivua, misté niin ku varmaan 80 prossaa oli aivan
pikkuriikkisia - - ja sitten niité lahdettiin ik&an kuin tappamaan yksitellen, etta ei taa
kannata ja ik&&n kuin tuli tallainen strategia, ettd nimenomaan keskitetdan se somepre-
senssi naihin isoihin tileihin, joilla on selkedsti sitten iso vaikuttavuus, kun sielld on iso
ryhma faneja ja saadaan sitd tavoittavuutta. [H8]

Vaikka edelld kuvaillun kaltaisesta Facebook-huumasta on Ylessa jokseenkin paéasty yli, oli
osa haastateltavista sita mielt4, ett4d samanlainen innokkuus kohdistuu nyt Instagramiin, jonne
Ylessa on luotu niin ikaan erillisia tileja useille eri tuotteille. Erés haastateltava huomautti,
ettd tilanne on nyt tavallaan sama kuin aiemminkin: Eri osastot perustavat omia tilejaan, eika
talossa ole yhtendistd linjaa tai ohjeistusta sille, mitd kannattaa huomioida uusia Instagram-
tilej& tehtéessé.

Niin sanotun Facebook-huuman jéalkeen Ylessa on kuitenkin siirrytty kohti ammattimaisem-

paa vaihetta. Eri osastoilla on mietitty tavoitteita sosiaalisen median suhteen seké pyritty ak-

tiivisesti pohtimaan, milla sosiaalisen median alustoilla kannattaa olla 1asn& ja missa méaérin.

Taman lisdksi ammattimaistuminen nékyy sosiaaliseen mediaan kohdennetuissa resursseissa.
Sosiaalisen median my6ta Yleen on tullut uusia ammattikuntia, kun taloon on palkattu some-
toimittajia, yhteisbmanagereja ynnd muita, joiden paéasiallinen tehtévé on tuottaa ja suunni-

tella siséltdja sosiaaliseen mediaan. Haastateltavat korostivatkin sosiaalisen median sisallon-
tuottamisen vaativan omanlaistaan osaamista, joka eroaa perinteisesta toimittajan tyosta. Si-

sallot pitdd muotoilla sosiaaliseen mediaan sopiviksi, tekijoiden on tunnettava eri alustojen

toimintaperiaatteet ja osattava verkostoitua alustoilla. Yhden haastateltavan sanoin Ylessa
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onkin “paésty yli siitd ajatuksesta, ettd kaikki tekevit kaikkea ja kuka tahansa pystyy teke-

madn sosiaalista mediaa”.

Erdén haastateltavan mukaan sosiaalinen media on nykyaan lédhes vakiinnuttanut Ylessé ase-
mansa niin sanottuna neljantena julkaisukanavana, joista kolme muuta ovat televisio, radio ja
verkko eli Yle.fi seké Yle Areena. Sosiaalisen median vahva asema eri osastojen julkaisu-
suunnittelussa toistui my6s muiden haastateltavien puheissa. Aivan muiden kanavien kanssa
samalla viivalla sosiaalinen media ei kuitenkaan vaikuta olevan, sill& osa haastateltavista koki

sosiaalisen median olevan edelleen hieman toissijaisessa asemassa.

Vaikka haastateltavat nakivat Ylen kehittyneen merkittavasti sosiaalisen median hyddyntami-
sessd, liittyy siihen heiddn mukaansa edelleen runsaasti haasteita. Yksi niista koskee resurs-
seja. Haastateltavien mukaan sosiaalista mediaa tehdaan edelleen paljon muun tyon ohessa,
vaikka siihen pitéisi asemoitua aivan toisin. Resurssipula nakyy erityisesti henkildstovajeena,
eiké sosiaaliseen mediaan pystyta panostamaan niin hyvin kuin osa haastateltavista toivoisi.

Erdé&n haastateltavan mukaan sosiaalista mediaa ei vielakdin arvosteta omana tyonaan.

Kai se some vielakin mielletddn vahan sellaiseksi vapaa-ajaksi ja semmoiseksi niin ku
hémppadhommaksi ja ettd se on semmoista viihtymista ja ettd sa nyt vaan selailet siella
ja klikkaat like. Se on oikeasti aika iso duuni, ettd varsinkin jos s& omaa brandia tai ihan
tuotebréndid oot rakentamassa, niin ei se ole silleen, etta tdnd&dn mé ryhdistaydyn ja teen
ja sitten huomenna en mitéan. [H2]

Haasteita on myos siind, miten sosiaalisen median sisaltdjen tekemista pyritdén uudistamaan.
Sosiaalisen median alustat ja niiden ominaisuudet muuttuvat valilla nopeastikin ja niin muut-
tuu myds ihmisten tapa kayttaa sosiaalista mediaa. Eréds haastateltava kuvaili, miten sosiaali-

sen median kdyton Ylessa tulisi uudistua samalla kun yleison kéyttokokemukset muuttuvat.

Siind on mun mielesta haastetta se, ettd se myds niin ku tavallaan uudistuisi se tekemi-
sen tapa niin ku samassa tahdissa kuin ihmisten kayttokokemus ja miten ne niin ku itse
tekee sitd, ettd me ei voida niin ku luoda tavallaan jotain konsepteja, ettd ne on aina
meidan, uusista ohjelmista viestitaan niin ku ndin Instagram-stoorissa ja sitten se voi
olla tosi vanhentunut kolmen kuukauden paasté. [H6]

Osa haastateltavista mainitsi haasteeksi myds sen, ettd osaaminen sosiaaliseen mediaan liit-
tyen vaihtelee merkittavasti niin eri osastojen kuin yksittdisten tyontekijoidenkin valilla.

Tama vaikuttaa siihen, ettd sosiaalisen median tekeminen ei ole Ylessa vielakaan kovin
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yhtendista. Toisaalta haastateltavat myds myonsivat, ettd myos tavoitteet sosiaalisen median

kéayton suhteen vaihtelevat eri osastojen valilla.

Yhdella saattaa olla tilanne se, ettd vasta opetellaan, mika on Instagram ja mik& on
Youtube -tasolla niitd asioita. Ja sitten on me, jotka ollaan jossain sielld ihan syvassé
paadyssa. Meidan pitais niin ku [0ytéa tdssa tasapaino. [H5]

Kaikki haastateltavat kuitenkin nékivat sosiaalisen median erittdin tarkedna osana omaa tyo-
tdan ja modernia journalismia. Erityisen kriittisend lasndolo sosiaalisessa mediassa nahtiin
nuorten yleisgjen tavoittamisen kannalta. Nuorten, alle 30-vuotiaiden, tavoittaminen oli kes-
keisessa roolissa myds haastatteluiden teon aikaan voimassa olleessa Ylen strategiassa, ja
vuonna 2019 siihen kiinnitettiin erityistd huomiota (Ylen strategia 2017; Strategia auttaa
meité palvelemaan suomalaisia paremmin 2019). Myos kevaalla 2020 julkaistussa Y leisra-
dion uudessa strategiassa yhdeksi painopisteeksi nostettiin Ylen suhteen vahvistamisen lap-
siin ja nuoriin, jotta he eivat kasvaisi pelkastaan globaalien mediajattien siséltdjen parissa

(Ylen strategia: Kaikille yhteinen, jokaiselle oma 2020).

Osa haastateltavista koki sosiaalisen median olevan ainoa vayla tavoittaa sellaisia yleisgja,
jotka eivét kuluta Ylen siséltoja televisiosta tai radiosta tai jotka eivat kdy oma-aloitteisesti
Ylen omilla verkkosivuilla. Osin néiden tavoitteidenkin vuoksi haastateltavat nakivat, etta so-
siaalisen median ymmarrys pitad olla korkealla tasolla, jotta tavoitetaan nuoria, ymmarretaan
nuorten sielunelamad sekd maailmaa ja osataan puhutella nuoria tavalla, joka puhuttelee

heita.

IIman sosiaalista mediaa niin meité ei ole oikein olemassa alle 30-vuotiaille paitsi ur-
heilukisojen aikaan ja vaalien ja linnanjuhlien aikaan. Etté se [sosiaalinen media] on
meidan I6ydettavyyden, sisaltéjen myymisen ja viestien kannalta aivan olennainen.
[H10]

Sosiaalisen median ymmarrys pitaa olla tosi hyvélla tasolla, koska mitéén sisaltoja ei
periaatteessa ole olemassa, jos sité ei sen somen kautta 16ydetd. [H6]

Osa haastateltavista koki myds, ettd nuorille ei ole muodostunut samanlaista henkilokohtaista
suhdetta Yleen kuin vanhemmilla sukupolvilla. Osin tdmén vuoksi nuorten tavoittamista il-

man sosiaalisen median hyddyntamista pidettiin l&hes mahdottomana.

Jotain kaksikymppisié ei endé tavoiteta meidén omilla alustoilla ja varsinkin kun Yle ei
oikein merkitse niille endd yhtaan mitéan. - - Etta niilla ei ole semmoista oikein
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mink&annakaista henkilokohtaista suhdetta endé Yleen, ne ei ole varmaan edes kattonu
enédd Pikku kakkosta, mitd me viel& katottiin kaikki. Ett4 se oli semmoinen joku aivo-
pesu lapsena. Etté niilla on henkilékohtainen suhde johonkin Youtubeen. [H8]

4.1.2 Sosiaalinen media markkinoinnin, vuorovaikutuksen ja journalismin kanavana

Aineiston perusteella Ylessa hyddynnetéan sosiaalisen median alustoja padasiassa kolmella
eri tavalla. Sosiaalista mediaa kaytetadn markkinoinnin seké brandayksen vélineend, yleisén
kanssa vuorovaikutuksessa olemiseen seka journalististen siséltdjen julkaisukanavana.
Haastateltavien mukaan sosiaalisen median kaytto kuitenkin eroaa runsaasti osastoittain. Osa
hyodyntéé sitd paaasiallisesti markkinointikanavana esimerkiksi Yle Areenan sarjojen mai-
nostamiseen, kun taas osa esimerkiksi julkaisee runsaasti sosiaalisessa mediassa niin sanot-
tuja natiivisisaltoja, joita kuluttaakseen ei tarvitse siirtya Ylen omille alustoille. Eroja on
mya0s siind, mitd sosiaalisen median alustoja kukin osasto hyodyntad. Esimerkiksi Yle Kioski
kayttad runsaasti Youtubea julkaisutoiminnassaan, kun taas muut osastot hyddyntévat sita va-

hemman tai eivat laisinkaan.

Useille haastateltaville sosiaalinen media néyttaytyi erityisen tarkedna nimenomaan Ylen si-
séltdjen markkinoinnissa ja Ylen bréndin rakentamisessa. Sosiaalisen median alustat nahtiin
tehokkaina vaylind levittda Ylen juttuja ja mainostaa sisaltoja. Useilla osastoilla sosiaalinen
media onkin siséllytetty tiiviisti osaksi osastojen julkaisusuunnittelua sisaltéjen mainosta-
mista varten. Osa haastateltavista néki sosiaalisen median nimenomaan markkinointika-
navana, ja he kuvailivat myds oman tyénkuvansa vastaavan enemman sisaltémarkkinointia

kuin journalismia.

Eri sosiaalisen median alustat soveltuvat markkinointivalineiksi eri tavoin. Haastateltavien
mukaan esimerkiksi Facebookiin on helppoa jakaa linkkeja ja siten ohjata ihmisia kulutta-
maan sisaltéja Ylen omille verkkosivuille, kun taas Instagramista yleisoj& on vaikeampaa
houkutella siirtymaan muualle siséltdjen perdssa. Instagramissa pyritdan pééasiassa tekemaan
Ylen eri osastoja tutuiksi yleisolle kertomalla millaisia siséltdja ne tuottavat. Tallaisen mark-
kinoinnin nahddén vahvistavan Ylen brandid. Haastateltavat pitivatkin brandin rakentamista
itsessddn tarkedna eivatka he edes olettaneet, etta esimerkiksi kaikki Instagramissa Ylen sisél-
toihin tormaavat kavisivat lukemassa mainostettuja juttuja tai katsomassa ohjelmia Ylen

omilla alustoilla. Monien haastateltavien mielesta brandayksessa on myds onnistuttu. Erés
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haastateltava Kiitteli sosiaalista mediaa esimerkiksi siitd, miten tunnettu alusta Yle Areena ny-

kyaan on.

Sit kanssa paljon Areenan sisélt64 ollaan tuotu sité kautta esille, ja sen vaikuttavuus
mun mielesté jo nakyy. Ettd miten vahva brandi Areena on, niin sanoisin et siind on
paljon kiittdmista sosiaalista mediaa. Me ollaan tehty sinne [sosiaaliseen mediaan] si-
séltoja ja yritetty sitd kautta kertoa, et hei tallaista on olemassa. [H1]

Haastateltavat pitivét Ylen brandin vahvistamista erittdin tarkednd nuoriin yleiséihin raken-
nettavan suhteen kannalta. Vahvan brandin ja yleisdsuhteen nahtiin tuovan jatkuvuutta Ylen
toiminnalle ja toimivan riskinhallintakeinona. Erés haastateltava kuvasi brandin rakentamisen

merkitystad Coca-Cola-metaforan avulla:

Coca-Colalla on esimerkiksi kaksi suurta sen liiketoimintaa uhkaavaa asiaa. Toinen on
se, ettd yks aamu kaikki tehtaat on suljettu ja mik&an ei endd tuota Coca-Colaa, ne on
vaikka hajonneet eika niita voi korjata. Ja toinen on se, ettd yksi aamu kaikki heraa ja
kukaan ei tiedd, mik& on Coca-Cola. Tehtaat toimii, mutta kukaan ei tiedd, miké on
Coca-Cola. Niin me ollaan tavallaan niin kuin sen saman tilanteen edessé tassé, etté jos
me keskitytaan niitten tehtaitten yllapitoon ja priorisoidaan se, niin me myds valutaan
kohti maailmaa, ettd kukaan ei tiedd, ketd me ollaan, koska me ollaan priorisoitu se tuo-
tannon tekeminen vaan. Toisin sanoen, se ettd yhtakkia meidan kaikki tehtaat l&htisi eli
kaikki somekanavat vaan suljettais, niin jos meilla on se brandi ja se yleisésuhde, niin
me ollaan paljon paremmilla vesilla. Silloin meilld on sentd&dn mahdollisuus rakentaa
sen brandin ymparille viel& jotain ja tehda siita jotain, koska jos sen Coca-Colankin teh-
taat on suljettu ja hajonnut, niin kyll& ne vaan alkaa rakentaa uutta tehdasta tai ne voi
alkaa tekeméan siitd Coca-Colasta vaikka jotain muuta, koska niilla on se brandi. Ja se
brandi ei unohdu kauhean nopeasti, jos se on kasvanut isoksi. [H5]

Bréandin rakentamisen ja markkinoinnin liséksi sosiaalisen median alustat ovat tarkeita kana-
via, joilla olla vuorovaikutuksessa yleison kanssa. Haastateltavat korostivat, etté sosiaalisen
median kohdalla pitdd ymmart&a sen vastavuoroisuus eiké sitd voi kohdella kuin perinteista,
yksisuuntaista mediaa. Haastateltavat pitivat sosiaalisen median julkaisuja ikéan kuin keskus-
telun avauksina. Sosiaaliseen mediaan ei heidan mukaansa siis kannattaisi julkaista siséltoja
ja sen jélkeen unohtaa niitd, vaan julkaisun jalkeen pitéisi olla valmis esimerkiksi seuraamaan

julkaisujen kommentointia ja myos osallistumaan siihen.
Osa haastateltavista kertoi, ettd varsinkin nuoret yleisot ovat tottuneet siihen, ettd heidéan

kanssaan k&yddan keskustelua sosiaalisessa mediassa. Haastateltavien mukaan nuorille kes-

kustelun kdyminen sosiaalisessa mediassa on luonnollista, ja he myds odottavat sita
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toimittajilta. Monille Ylen osastoille erityisesti Instagram toimii alustana, jossa jutellaan pal-

jon yleison kanssa.

Me myds paljon ollaan vuorovaikutuksessa ja keskustellaan siell&, mika tietysti on se
sosiaalisuus siellé sosiaalisessa mediassa. Etta ainakin nyt esimerkiksi se Instagram-tili
on ollut semmoinen, missa on ollut kauhean hienoa, kun sielld on aika nuorta porukkaa,
niin nimenomaan se mita aiemmin puhuin, ettd ne tykkaa kauheasti keskustella ja sil-
leen kyselee kaikkea. [H8]

Osa haastateltavista kuitenkin harmitteli sitd, ettd Ylessé toimittajille ei ole resursoitu tar-
peeksi aikaa yleison kanssa kaytaviin keskusteluihin. Haastateltavat nakivat, ettd keskusteluja
ké&ydadn sosiaalisessa mediassa pitkélti muiden tdiden ohessa, vaikka kunnollinen vuorovai-

kutus vaatisi oman aikansa.

Vuorovaikutuksen ja markkinoinnin liséksi osa Ylen osastoista hyodyntéé sosiaalista mediaa
myos journalististen sisélt6jen julkaisukanavana. Sosiaalisessa mediassa journalistisia sisal-
toja julkaisevat paasaantoisesti Ylen nuorisomediat kuten Yle Kioski ja Yle X. Erdéan haasta-
teltavan mukaan sosiaalisen median alustat ovat padjulkaisukanavia kaikille Yle X:n ja Yle
Kioskin uusille tuotannoille lukuun ottamatta Yle X:n fm-radiol&hetysta. Kuitenkin myas
osassa muitakin Ylen yksikoita on tehty ainakin joitain siséltokokeiluja, joissa journalististen

sisaltéjen jakelukanavana on jokin sosiaalisen median alusta Ylen omien alustojen sijaan.

Haastateltavat kutsuivat suoraan sosiaaliseen mediaan julkaistavia ja suunniteltavia sisélt6ja
natiivituotannoksi tai natiivisisalloiksi. Natiivisisallot on suunniteltu kulutettavaksi suoraan
sosiaalisen median alustoilla. Sisaltdja kuluttaakseen ei siis tarvitse siirtyd Ylen omille verk-
koalustoille. Haastateltavien mukaan eri sosiaalisen median alustoista erityisesti Youtubessa
ja Instagramissa julkaistaan natiivisiséltoja. Instagramissa julkaistaan paljon uutisia lyhyessd,
selkokielisessa ja helposti ldhestyttdvassa muodossa joko Instagram-tarinoina tai tavallisina
kuvapdivityksina. Instagramiin sisaltoja julkaistaan paljon erityisesti nuorempia yleisoja var-
ten. Youtubessa taas julkaisut ovat luonnollisesti videomuodossa. Itse tehtyjen siséltjen li-
séksi osa Ylen osastoista my06s ostaa ulkopuolisilta tuotantoyhtioiltd siséltokonsepteja, joiden
paajakelukanava on Youtube.
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4.1.3 Analytiikka ja suositut sisallot ohjaavat tekemista

Haastateltavien nakemysten mukaan sosiaalisesta mediasta saatava analytiikka seké alustoilla
yleisesti menestyvat sisallét vaikuttavat siihen, millaisia siséltoja Ylessa tehdaan sosiaaliseen

median alustoille.

Ylessa seurataan tarkasti sosiaalisen median alustoilta saatavaa analytiikkaa. Analytiikkaa on
myos kaytossa varsin monipuolisesti. Ylessd seurataan muun muassa sitd, miten paljon eri ti-
leilld on seuraajia, kuinka paljon sosiaalisessa mediassa julkaistujen sisaltojen parissa viete-
taan aikaa sekéd miten kayttajat ohjautuvat Ylen omille verkkoalustoille sosiaalisesta medi-
asta. Koska erilaista dataa on niin paljon saatavilla, on haastateltavien mukaan tarkeaa, ettéa
jokaisella osastolla ymmaérretad&n, millainen analytiikka on heidén toimintansa ja tavoit-

teidensa kannalta merkityksellista ja osataan valita, mita lukuja seurata.

Osa haastateltavista ilmaisi analytiikan edustavan heille yleisoa ja johtavan paivittdista tyota.
Analytiikka toimii ik&an kuin sosiaalisen median sisalloisté saatavana vélittomana palaut-
teena, jonka perusteella voidaan jalkikateen paatella esimerkiksi millaiset sisallot ja formaatit
toimivat sosiaalisessa mediassa tai millaiset aiheet yleis6a kiinnostavat. Analytiikka auttaa
selvittdméaan, millaisissa asioissa on onnistuttu tai epdonnistuttu, ja siten sisélléntuotantoa
pystytaén kehittdméaan jatkossa haluttuun suuntaan. Erés haastateltava toisaalta huomautti,
ettd reaaliaikaisesti saatavan palautteen ansiosta heikkoon menestykseen voidaan reagoida
nopeastikin. Esimerkiksi eri julkaisujen otsikoita tai pddkuvia saatetaan vaihtaa lennosta, jos
analytiikan perusteella ndyttaa silta, ettd kyseiset julkaisut eivat tavoitakaan haluttua maaréa
ihmisid. Toisaalta tavoitteet saattavat myds muotoutua vasta, kun sisélldista saadaan pa-

lautetta analytiikan avulla.

Eli s& voit tavallaan ensin olla sitd mieltd, ettd t&44 on ihan hirveén hyva idea ja aihe,
mutta vasta sitten kun sé saat sen analytiikan késiisi, niin sitten se vasta on totta se, etta
se on vasta hypoteesi niin pitkaan siitg, ettd taa kiinnostaa. Ja se koko tuotekehitys ru-
peaa menemaan véhan niin pain, ettd tehdaan oikeastaan, tuotteelle on jopa haastava
tehda tavoitteita ennen kuin se on tuotannossa, koska siis kaikkien tuotteiden tavoite on
varmaan niin ku olla tosi hyvié ja menestyvié ja kiinnostavia, mutta vasta sitten kun se
menee sinne tuotantoon, niin sitten vasta rupeaa tulemaan se kohderyhmén feedbékki
sieltd, jonka s& néet suoraan analytiikasta ja sitten s& rupeat vasta kehittdmaan sitd. [H5]

Analytiikkaa seurataan Ylen eri osastoilla hyvin eri tavoin, ja jokaisella on oma tapansa tul-

kita ja kayttaa sitd. Osastojen valisid eroja kuvaa hyvin esimerkiksi Yle Oppimisen ja Yle
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Kioskin tavat hyodyntéa analytiikkaa. Erdén haastateltavan mukaan Yle Oppimisen tavoit-
teena on houkutella yleis6a sosiaalisesta mediasta Ylen omille verkkoalustoille ja olla yleison
kanssa runsaasti vuorovaikutuksessa sosiaalisessa mediassa. Siten yksikgdssa seurataankin
analytiikasta tarkasti sita, miten ihmiset ohjautuvat Ylen verkkosivuille sosiaalisesta mediasta
seka sitd, miten paljon yleison kanssa ollaan vuorovaikutuksessa. Yle Kioski taas julkaisee
paljon natiivisiséltoja esimerkiksi Youtubeen, ja yksikdsséd seurataankin tiiviisti sitd, kuinka
kauan Kkatselijat viettavéat aikaa heidén julkaisemiensa Youtube-videoiden parissa ja kuinka

moni 16ytad videoiden pariin Youtuben algoritmien suosittelemana.

Sosiaalisesta mediasta saatavan analytiikan hyodyntdmisesséa oli eroja paitsi eri osastojen,
myds haastateltavien valilla. Osa haastateltavista kertoi seuraavansa sosiaalisesta mediasta
saatavaa dataa erittain aktiivisesti ja silla olevan iso merkitys péivittdiselle tyolle. Osa taas
kertoi saavansa analytiikasta vain suuntaa antavia ohjaviivoja esimerkiksi siitd, millaiset ai-
heet heidén kohdeyleistaan kiinnostavat. Osastojen valiset erot saattavat selittya ainakin osit-
tain saatavissa olevilla resursseilla. Joillakin yksikoilla on erikseen omat data-analytiikkatii-
minsd, kun taas osa joutuu turvautumaan Y leisradion yhteiseen data-analytiikkatiimiin. Toi-
saalta analytiikan hyodyntdmiseen saattaa vaikuttaa myds osastojen johdon henkilokohtainen
kiinnostus. Haastateltavat kertoivat Ylessé olevan nahtévissa, etté joillekin analytiikan hyo-
dyntdminen tuntuu vieraalta, kun taas toisilla analytiikka tdydentaa luontevasti omaa ammat-
titaitoa. Osa haastateltavista myds mydnsi analytiikan seuraamisen olevan niin uutta, ettd sen
hy6dyntdmisessé on vield paljon opittavaa. Erés haastateltava myos uskoi Yleisradion perin-
teisen broadcast-toiminnan vaikuttavan edelleen: Koska suuri osa tyontekijakunnasta on teh-
nyt pitk&én televisiota ja radiota, ei sosiaalisen median analytiikan hyodyntamista olla viela

taysin omaksuttu omaan ty6hon.

Haastateltavien nakemysten mukaan analytiikan my6té saatavan palautteen lisaksi Ylessé
tehtaviin sosiaalisen median siséltoihin vaikuttaa myds muu sosiaalisen median alustoilla me-
nestyvé siséltd. Aineiston perusteella vaikuttaa silté, ettd alustojen toimintalogiikan ja algorit-
mien suosimista ja siten niilla menestyvisté sisélldista otetaan Ylessa ainakin jonkin verran

mallia.

Osa haastateltavista mainitsi, miten sosiaalisessa mediassa pitéda puhua alustoille ominaista

kieltd. Tietyt sisaltotyypit menestyvét eri alustoilla, mika vaatii erilaisten kerrontatapojen
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omaksumista alustasta riippuen. Siksi esimerkiksi kaikkia Ylessa tehtyja sisaltoja ei voi sinél-

Ia&n vain monistaa julkaistavaksi sosiaaliseen mediaan.

Jos me laitettais vaikka meidén teksti-tv:n ruudut sillaisenaan Youtubeen, niin sehdn
olisi tdysin absurdi ajatus. Ja jos puhutaan jostain alustasta, on se snappi tai mika ta-
hansa vaikka tulevaisuuden alusta, niin siella edellytetadn tietyn tyyppista kerron-
taa. [H4]

Vaikutteita otetaan myds muista sosiaalisessa mediassa menestyvista sisalloista. Osa haasta-
teltavista kertoi esimerkiksi seuraavansa aktiivisesti eri sosiaalisen median alustoilla olevia
trending-listoja, eli listauksia niiden suosituimmista sisélldista. Samalla sosiaalisen median

siséltdjen tekemistd ohjaa myds se, miten Ylen omat siséllot menestyvat.

Se [tekemisen malli] tulee kéytannossé siitd, mita ndhdaan, ettd mitd on jossain Youtu-
ben trending-listalla esimerkiksi tai mitk& on ollut ihan tosi katsottuja videoita jossain
Facebookissa tai Instassa tai ndissé kanavissa, missa me toimitaan. Et se tulee, tietysti
miten Ylen eri sisallot menestyy, siitd vertailukohdasta, mutta myds siita niin ku kohde-
ryhman nékokulmasta. [H5]

Muutamat haastateltavat nostivat esiin varsin konkreettisen esimerkin siitd, miten videosisél-
tojen tekeminen on muuttunut sosiaalisen median my6té. Sosiaalisen median alustoilla erityi-
sesti videokerronnan rytmi on paljon vauhdikkaampi kuin perinteisesti esimerkiksi televisi-
0ssa, ja samanlaista kerrontatyylia on pyritty omaksumaan myos Ylessd. Haastateltavien mu-
kaan videokerronnan muutokset eivat koske pelkéstédén sosiaalisessa mediassa julkaistavia
sisalt6ja, vaan vauhdikkaampaa rytmia on hyddynnetty ainakin osittain myos Yle Areenassa
julkaistavissa sisalldissd. Uudenlaisiin kerrontatapoihin ei olla kuitenkaan taysin totuttu,
koska ne poikkeavat niin paljon perinteisesté videokerronnasta. Eradn haastateltavan mukaan
sosiaalisesta mediasta tuttua tyylia kuitenkin pyritddn omaksumaan, koska ajatuksena on, etta
jos Yle haluaa pystyé puhuttelemaan nuoria, pitdd myds puhua nuorille ominaisella Kielelld,

johon he ovat tottuneet viettdessaan aikaa sosiaalisessa mediassa.

Taa digimaailma on vaan niin iso, etté se vaikuttaa niin ku rakenteisiin, siis kasikirjoit-
tamiseen, leikkaamiseen. Yksi meidén leikkaaja sanoi somevideota leikatessaan, etta
tuntuu niin pahalta tehdé néin vaarin, kun Aristoteles on kuitenkin jo miljoona vuotta
sitten kertonut, miten draaman kaari menee ja nyt sitten ensimmaisen kolmen sekunnin
kohdalla pitdisi koukuttaa. Tai kahden sekunnin. Eik& saakaan rakentaa hitaasti ja kau-
niisti jannitettd. Paitsi tietenkin jossain siséllossd saa, mutta semmoinen yleisohje
meill& taalla on, ettd alussa pitaa rajahtad. Jos tekee siis somesiséltod, lilkkuvaa kuvaa.
[H10]
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En ma yht&én ihmettele, ettd kun ne [nuoret] tulee Yle Areenaan, niin ne on silleen, etta
hoh t&& on kuin hidastettu elokuva. - - Ma en tarkoita, ett4 Areenasta pitdisi tulla You-
tube, mutta siis etté jos nuorta yleiséa haetaan, niin se kerrontakin pitéisi olla sem-
moista, mihin ne on tottunut, ett4 se on ihan niin ku oma kielensa. [H8]

Sosiaalisen median alustojen algoritmien suosimat sisaltémuodot vaikuttavat ainakin jossain
maéarin Ylen omaan sisallon kehitykseen. Erédén haastateltavan mukaan eréénlainen k&énne-
kohta ja erityisen nakyvé esimerkki algoritmien vaikutuksesta oli se, kun Facebook alkoi suo-
sia lyhytvideoita omassa uutisvirrassaan. Silloin lyhytvideot rupesivat saamaan Facebookissa
huomattavasti nakyvyyttd, mika huomattiin myos Ylessd. Haastateltavan mukaan sen jélkeen
Ylessé alettiinkin tehda kovasti toita sen eteen, ettd lyhytvideoita osattaisiin tehdd. Vaikka
haastateltavat myontavat, ettd sosiaalisesta mediasta otetaan paljon mallia siihen, miten sisal-
t6j4 kannattaa tehdd, saa vaikutteiden ottaminen haastateltavilta myos kritiikkia.

Me nyt vahén liikaa tehdaan somea silla tavalla, miten somea tehdaéan. Eli me niin kuin
otetaan se resepti sieltd valmiina, ettd se on niin ku jotenkin keksitty sinne, mutta eihan
se ole totta vaan sita pitdisi nimenomaan miettia silleen, ettd miten sité voisi tehda ihan
uudella tavalla, jos sitd rupeaa oikeasti kehittdmaan niin kuin mité4 tahansa mediatuo-
tetta eikd vaan ota sitd mallia sieltd, miten sitd tehddén, koska sekin on vaan joidenkin
muiden synnyttdmaa idea. [H5]

Me ei ehka edes keskustella tarpeeksi alalla tai Ylelld siitd, etta just toi, ettd tuleeko
meille edes nékyvéksi se, ettd miksi me lahdettiin siihen lyhytvideoon. Mehén lahdet-
tiin siihen sen takia, ettd yhtdkkid me huomattiin, ettd se on se, mika menee. Etta sita
kautta me saadaan meidan niita muita viesteja lapi. Ja nyt me sitten pyoritaén tuolla In-
stagramissa ihmetellen, ettd minké&slaista sinne ja mitd osaamista me tarvitaan ja sitten
taas pistetddn pystyyn koulutuksia, jotta me saadaan niita alle 45 yleisoja kiinni. [H10]

4.2 Alustojen valinen suhde nayttaytyy tasapainotteluna

Tulosten toinen osa vastaa tutkimuskysymykseen siitd, millaisia nakemyksia Yleisradiossa on
sen omien verkkoalustojen ja sosiaalisen median alustojen suhteesta. Suhde on pitkélti tasa-
painottelua, johon vaikuttavat niin paatokset siséltdjen julkaisukanavista kuin sosiaalisen me-

dian asettamat uhat ja toisaalta julkisen palvelun vastuu olla l4sn& sosiaalisessa mediassa.

Seuraavissa luvuissa késittelen kolme alateemaa, jotka ovat:
1. Natiivisiséltoja vai omalle alustalle ohjaamista?
2. Sosiaalisen median vaarat ja Ylen vastuu

3. Tulevaisuus nayttaa epadvarmalta
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4.2.1 Natiivisisaltoja vai omalle alustalle ohjaamista?

Aineiston perusteella Ylen omien verkkoalustojen ja sosiaalisen median alustojen suhde nayt-
taytyy pitkélti tasapainotteluna sosiaalisessa mediassa julkaistavien natiivisisaltdjen ja yleison
omille alustoille ohjaamisen valilla. Niin sanotut natiivisisallét on suunniteltu kulutettavaksi
sosiaalisen median alustoilla, eikd niiden lukeminen tai katsominen vaadi siirtymisté Ylen
omille verkkosivuille. Haastattelujen perusteella suurin kysymys alustojen suhteesta liittyykin
sithen, miten paljon Yle voi julkaista journalistisia sisélt0j4 suoraan sosiaaliseen mediaan ja
miten paljon Ylen tulisi pyrkia ohjaamaan yleisté sosiaalisesta mediasta sen omille verkko-
alustoille. Kéytannossé yleison ohjaaminen omille alustoille tarkoittaa sité, ettd sosiaalista
mediaa kdytetddn lahinnd markkinointikanavana, jossa mainostetaan Ylen omilla verkkosi-
vuilla olevia sisaltojé. Toisin sanoen tasapainottelun voi tiivistdd kysymykseen siitd, milla

alustoilla Ylen kannattaa julkaista siséltojaan.

Haastatteluiden perusteella ndkemykset ja kdytannon ty0 vaihtelevat tasapainottelun suhteen
Ylen sisélld hyvinkin paljon. Osa haastateltavista kertoi pohtivansa paivittaisessa ty6ssaan
usein sitd, missa heidan osastonsa tuottamia siséltoja julkaistaan. Erés haastateltava kertoi
miettivansa lahes péivittdin, voiko joitain asioita tehda pelkastaan sosiaalista mediaa varten.
Osalle linjanveto taas oli hyvinkin selked. Kaiken kaikkiaan vaikuttaa kuitenkin siltd, etta

koko organisaation kattavaa yhtendisté linjaa siséltojen julkaisupaikoista ei ole.

Jatkuvasti varmaan tuolla ylimmissé kerroksissa pahkaillaan sitd, ettd mika se nyt on se
suhde, etta kuinka paljon me voidaan sité sisaltéa ik&an kuin niin sanottuna natiivina
laittaa sinne ja kuinka paljon se on sitd, ettd mainostetaan ja tule tinne Areenaan katso-
maan loput. [H8]

Osa haastateltavista oli sitd mieltd, ettd yleiso on tavoitettava siell&, missa ne jo valmiiksi
ovat, oli kyseessa sitten sosiaalinen media tai jokin muu paikka. Sielta yleisoja on pyrittava
ohjaamaan Ylen omille alustoille. Monet, joilla tavoitteena on ohjata yleisda sosiaalisesta me-
diasta omille alustoille, hyddyntévat néita kolmansia alustoja l1&hinna siséltdjen mainostami-
seen sen sijaan, etté niille julkaistaisiin natiivisisaltoja. Toisaalta osa niistékin haastatelta-
vista, jotka kertoivat tavoitteekseen ohjata yleisoja sosiaalisesta mediasta omille alustoille,
pohtivat sen mielekkyytta.

En ma tieda siis m4, no yhtaaltd ma ajattelen silleen, etta journalismi tehdd&n muualla
kuin somessa ja sitten sité journalismia myyd&éan, sita niin ku hierotaan kasvoille tai
tehdaan kiinnostavaksi sielld somessa, jotta ihmiset huomais ja lukis ja tulis pois sielta
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omille alustoille. Mutta sitten taas toisaalta me saatetaan aiheuttaa sité tallaisella toi-
minnalla, ett4 se some tyhmenee koko ajan ja sitten se on vaan pelkkdd semmoista ra-
kimistd, koska monella on paha olo ja se on niin helppoa se pyorittely sielld ja semmoi-
nen niin ku sananokkeluus ja ilkeily. [H10]

Niin tota, se vaihtelee ja itelld ei vélttdmatta ole ollenkaan aina sama kasitys siitd, mita
tehddén ja mitd haluaisi tehdd. Mun ajatus on, ettd ma haluaisin tehdad enemman someen
ja laskea sen somen myds kaikkiin lukuihin mukaan aidosti, etté sielld on tavoitettu ja
siell& on palveltu ihminen alusta loppuun, mutta se ei mene téall& hetkelld ollenkaan niin
vaan se ohjaus omille alustoille on viela tarkeeta. [H3]

Useat haastateltavat nakivéat asian niin, etté jotta yleisdjen ohjaaminen omille alustoille olisi
jarkevaa, pitéisi omilla alustoilla tarjoiltavien sisaltéjen olla jollain tapaa merkityksellisempié
tai arvokkaampia kuin niiden sisaltdjen, joita voidaan julkaista suoraan sosiaaliseen mediaan.
Yksi keskeinen pohdinnan aihe oli se, miten Yle parhaiten palvelee yleis6jaan, eli kannat-
taako heita ylipaatdan houkutella Ylen omille verkkoalustoille vai kannattaisiko sisélt6jé jul-
kaista paikoissa, joissa yleisd on tottunut viettdmaén aikaansa, kuten erilaisilla sosiaalisen
median alustoilla. Lisaksi monet haastateltavat nakivét yleisdjen ohjaamisen sosiaalisesta me-
diasta omille verkkoalustoille hyvin ty6laana varsinkin, jos tavoitellut kohdeyleisot ovat tot-
tuneet kéyttdmaan sosiaalista mediaa eivétka Ylen alustat ole heille tuttuja. Osa haastatelta-
vista kuitenkin oli toiveikkaita sen suhteen, etta jos Yle tehdaan yleisoille tarpeeksi tutuksi
sosiaalisessa mediassa, ihmiset innostuvat tulemaan kiinnostavien sisaltdjen peréassa muille-

kin alustoille.

Se on niin ku tosi vaikeeta saada ihmisille niin ku jotenkin niiden rajattuihin paiviin ta-
vallaan niité aikaikkunoita, etta ne niin ku jaksais tulla jollekin toisellekin alustalle ku
sinne missa ne niin ku pyorii. Etté jos ihmisilla on joku muutama &ppi vaikka puheli-
messa, mité ne kéayttaa ja se, ettd jos me pystytddn saamaan meidan siséllot esiin sitten
siella apissa, missa ne kayttaa sita ja sitten kun se tulee niille tutuksi se siséltd, niin sit-
ten ne ehka niin ku kiinnostuu menemaan sen perassa jonnekin muuallekin. [H6]

Monet haastateltavista eivét kuitenkaan pitaneet mielekkaana Ylen omien verkkoalustojen ja
sosiaalisen median alustojen vastakkainasettelua. Sen sijaan alustat nahtiin Ylen toiminnan

kannalta yhté tarkeind ja toisiaan tdydentavina.

Kyll& mun toivomus olisi, ettd ndd omat alustat ei aina kilpailisi sen sosiaalisen median
lasndolon kanssa. Nyt yleensd me laitetaan ne vastakkain. Et jos on lasndoloa sosiaali-
sessa mediassa jossain kanavassa, niin siind pitada aina muistuttaa siita, ettd meilla on
n&a omat alustat ja pitaé aina johdattaa ihmisia niille omille alustoille. Ne on niin ku
yhté térkeita. - - Ne ei mitenk&éan kilpaile toistensa kanssa mun nakdkulmasta. Mut taa
on semmoinen asia, mista ollaan ehkd montaa eri mieltd yhtion sisalla. [H1]

57



Muutamat haastateltavat pohtivat tasapainottelua myds alustojen funktioiden kautta. Heidan
nakemystensa mukaan olisi tarkedéd miettid, mité yleisot haluavat tehdé kullakin sosiaalisen
median alustalla. Joillakin alustoilla ei ole luontevaa esimerkiksi klikata linkkeja ja siirtya
sieltd pois, kun taas osalla alustoista se on huomattavasti helpompaa. Esimerkiksi Faceboo-
kiin jaetaan usein linkkejé toisille verkkosivustoille ja sieltd on helppoa siirtya linkkien kautta
myds Ylen omille alustoille. Facebook onkin ollut Ylelle tarked liikenteen lahde. Toisin on
esimerkiksi Instagramin kanssa. Linkkien jakaminen Instagramiin on monimutkaisempaa, ei-
vatka alustan kayttajat valttamétta pida Instagramista poistumista yhtd luontevana kuin esi-

merkiksi Facebookista.

Mutta sitten Instagram ei koskaan toimi silleen, ettd s& laitat sinne vaan linkkeja, koska
thmiset ei oo sielld, niilld ei 0o... jos ne ldhtee Instagramiin, niin ne haluaa sellaista
viihdyttavaa ja visuaalisesti nautittavaa sisaltod ja se on ihan fine ja sen pitéé olla ihan
fine meille kanssa. Me ei voida pakottaa ihmistd minnek&én, se ei 0o sit enaa asiakas-
l&htoista. [H1]

Jos miettii meidéan l&sndoloa instassa, niin siell4 on ehkd enemman kanssa, ettd me ha-
lutaan antaa itseisarvoa niille jutuille, ettd s& saat ne uutiset tavallaan selkokielisessé
muodossa ja semmosessa helposti lahestyttdvassa muodossa. Et sun ei ees tartte tulle
meidéan alustalle, vaan voit kuluttaa ne sielld ja mun mielestd me ollaan jo taytetty mei-
dan tehtdva siind, ettd kunhan me annetaan niita laadukkaita uutisia ja laadukkaita sisél-
t0ja. Ja néa on sit tietysti nuoremmille yleisaille, niin pitda ottaa huomioon, etta ne ei
valttdmatta halua liikkua sielta Instagram-alustalta minnek&an muualle. [H1]

Eniten natiivisisaltdja sosiaaliseen mediaan julkaisevat Ylen niin kutsutut nuorisomediat Yle
X ja Yle Kioski. Molemmille sosiaalisen median alustat toimivat niiden paéjulkaisukanavina
lukuun ottamatta Yle X:n fm-radioldhetysta. Yle Areena on ndiden osastojen tuottamille si-
sélloille 1ahinnd arkistointipaikka. Kaikki siséllot siis 10ytyvat myos Yle Areenasta, eli niitd
kuluttaakseen ei ole pakko kayttaa sosiaalista mediaa. Paaasiassa sisaltoja kuitenkin kulute-

taan sosiaalisen median alustoilta. Enimmaéakseen nama sisallot ovat erilaisia videoita.

Eihan niitd kukaan sieltd [Yle Areenasta] katso. Sielté niitd katsoo joku 100 ihmista tai
300 ja nekin on varmaan Ylen sisdisig, koska ei kukaan meidén kohderyhmésta tule tie-
toisesti Areenaan etsimadn meidan siséltoja, kun niiden kulutusrajapinnat ja se median-
kéyttd on niin eri paikoissa. [H5]

Sen lisdksi, ettd Yle X ja Yle Kioski haluavat palvella omaa kohdeyleis6dan mahdollisimman
tehokkaasti, my0s resurssit ohjaavat naitd osastoja julkaisemaan natiivisisalt6ja sosiaaliseen

mediaan. Er&én haastateltavan mukaan suuri osa Yle X:n ja Yle Kioskin ajasta ja
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panostuksista kdytetdan sosiaaliseen mediaan, koska heill& ei ole erikseen budjettia tehdé si-
séltoja Ylen omille verkkoalustoille. Sisalléntuotannossa on tydntekijoita, jotka keskittyvat
tekemaan joko Yle X:n radioldhetysta tai videosisaltja sosiaaliseen mediaan. Toisaalta my0ds
nuorisomedioiden puolella on tehty sisaltokokeiluja Yle Areenaan. Erdén haastateltavan mu-
kaan osastoilla saatetaankin tulevaisuudessa tehda uusia ohjelmia, jotka julkaistaan pééasi-
assa vain Areenassa. Ei ole kuitenkaan néahtévissd, ettd nuorisomediatkaan luopuisivat sosiaa-

lisesta mediasta julkaisukanavanaan.

Mé& ymmarrén taysin sen oman alustan k&yton syyt ja ymmaérréan taysin sen, etta se on
myos riskienhallintaa tosi tarkasti ettd se on olemassa, ettd en ma nyt missaan vaiheessa
ole sitad mieltd, etté ei pitaisi olla omaa alustaa, mutta se vaan, ettd mihin meidan aika ja
panostukset kaytetdan nytten on ollut enemman se kysymys tassa. Joo, silla on varmasti
vahvempi rooli jatkossa ilman, ettd se heikentdd meidédn somepresenssié. [H5]

4.2.2 Vaakakupissa painavat sosiaalisen median vaarat ja Ylen vastuu

Arvioidessaan Ylen omien verkkoalustojen ja sosiaalisen median alustojen suhdetta, useat
haastateltavat mainitsivat kolmansien alustojen potentiaaliset vaarat. Sosiaalisen median alus-
tojen hyodyntamisté julkaisukanavana pidettiin ikdan kuin kaksiterdisend miekkana. Toisaalta
sosiaalisen median hyddyntdminen voi edesauttaa yleison tehokasta tavoittamista ja palvelua,
mutta samalla kaikki sosiaaliseen mediaan liittyvat piirteet eivét sovi yhteen Y leisradion ar-
vopohjan kanssa. Ongelmallisena pidettiin esimerkiksi sitd, ettei alustojen toiminta ja niiden

algoritmit ole tarpeeksi lapinékyvia.

Kaikki haastateltavat pitivat erittain tarkeana sita, ettd Ylen tuottamat siséllét ovat myds Ylen
omilla verkkoalustoilla. Ylen verkkoalustoilla sisallot ovat kaikkien saatavilla, mika palvelee
my0s niita yleisoja, jotka eivat halua kdyttaa sosiaalista mediaa. Haastateltavat pitivéat kaikille
saatavilla olevia sisaltoja julkisen palvelun arvojen mukaisena ja Ylen vastuuna. Julkisen pal-
velun arvojen vuoksi omista verkkoalustoista on pidettava huolta ja niilla pitaa olla riittavasti

kiinnostavaa sisaltoa.

No meille tietysti niin kuin julkisen palvelun yleisradioyhtiond on ne omat alustat myos
tosi tarkeitd. Eli meidan pitaa niin kuin tavalla tai toisella aina pysty& varmistamaan se,
ettd meillda on semmoinen kotipesd, jonka esimerkiksi algoritmeistda me voidaan olla la-
pindkyvid. Ja voidaan niin kuin avoimesti ihmisille kertoa, ettd meidan arvot on ndma ja
nama ja jos tulet meidén palveluun, niin meidéan algoritmit toimii tall& tavalla ja s& voit
olla tavallaan varma, ettd sa et joudu vihapuheen pariin, kun sa tuut tdnne. Eli sill4 ta-
valla meilld aina pitad varmistaa ne omat alustat. Ja niin ku timmosisté
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yleisradiotoiminnan arvopohjaan liittyvisté syistd, mutta ei tietenkaan poissulje millaan
muotoa melko vapaatakin toimimista muilla alustoilla. Mutta totta kai se sitten jollain
tapaa ohjaa sitd tekemista. [H4]

Ylen omien alustojen eduksi haastateltavat mainitsivat esimerkiksi sen, etté niiden kehityk-
seen voi vaikuttaa itse toisin kuin sosiaalisen median alustoihin, joihin saattaa tulla yllattavia-
kin uudistuksia. Omilta alustoiltaan Yle myds saa kdyttoonsa itse omistamaansa dataa siita,
miten alustoja kéytetddn. Eras haastateltava muistutti myds, ettd sosiaalisen median alustojen
kohdalla pita4 aina pitdd mielessa, mité alustoja pyorittavat yhtiot tavoittelevat. Esimerkiksi
Instagram-tarinoiden uudet ominaisuudet tai elementit saattavat kuulostaa ensi alkuun mahta-
vilta uusilta lisayksilta, mutta niiden kohdalla pitdé aina muistaa, mita niilla tavoitellaan. To-
denndkaisesti uusilla toiminnoilla tavoitellaan sitd, ettd ihmiset viettavat enemmaén aikaa sosi-
aalisen median alustoilla, miké taas vahent&& Ylen nékyvyytta ja Ylen palveluiden parissa

vietettyd aikaa.

Monet haastateltavat mainitsivat myds sen, miten Yle on sosiaalisen median alustoilla toimi-
essaan aina alustojen omien algoritmien armoilla. Yle ei pysty vaikuttamaan esimerkiksi sii-
hen, millaisia sisaltja alustat suosivat ja mitka sisallot saavat paljon ndkyvyytta. Sosiaalisen
median alustoilla ei siis pysty tekeméan journalistisia valintoja esimerkiksi sisaltdjen arvotta-
misen suhteen. Omilla alustoillaan Yle voi nostaa tiettyja uutisia ndkyvammille paikoille ja
siten osoittaa niiden olevan uutisarvoltaan merkittavié. Sosiaalisessa mediassa Yle ei pysty
tekeméan téllaisia arvotuksia samalla tavalla, sill4 uutisarvoltaan pienemmaétkin uutiset ja si-
séllot voivat levita laajalle ja herattdd enemman Kiinnostusta kuin merkittdvdmmat uutiset, jos

algoritmit suosivat niita.

Liséksi osa haastateltavista pohti myds sitd, miten Ylen verorahoitteisuus mahdollisesti rajaa
sosiaalisen median hyddyntamista ja toisaalta myds sallii sosiaalisen median laajemman kay-
ton. Toisaalta verorahoitteisuus mahdollistaa laajemman toiminnan sosiaalisen median alus-
toilla, koska Ylen ei tarvitse huolehtia rahoituksestaan ja sisalt6ja voi jakaa ilmaiseksi eiké
yleisolta tarvitse peria esimerkiksi tilausmaksuja. Toisaalta haastateltavia myos mietitytti se,
miten paljon kansalaisilta keréatyilla verorahoilla operoiva Yle voi toimia pitkalti amerikka-
laisten porssiyhtididen omistuksessa olevilla alustoilla. Julkaistessaan itse tekemidan siséltoja
sosiaalisessa mediassa Yle tavallaan antaa siséltdja ilmaiseksi yksityisille yrityksille ja edes-

auttaa sitd, ettd ihmiset viettdvat mahdollisimman paljon aikaa niiden omistamilla alustoilla.
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Sosiaalisen median hyodyntdmista julkaisukanavana kuitenkin myds puoltavat monet asiat.
Yksi ndista on asiakaslahtoisyys. Kun Ylen pyrkimyksena on tavoittaa erityisesti nuoria ylei-
s0jd, ndhd&an sosiaalisen median lasndolo lahes pakollisena. Osa haastateltavista pohtikin,
ettd jos yleiso on tottunut k&yttdmadan sosiaalista mediaa, Ylen ei pitéisi pakottaa heité vaihta-
maan alustalta toiselle, jotta he voivat kuluttaa Ylen siséltoja. Varsinkin nuorten kohdalla
yleisdsuhteen rakentamisen nahtiin onnistuvan helpommin, jos se tehd&an sosiaalisessa medi-

assa, koska nuorille ei ole vélia sill&, mista he kuluttavat sisaltoja.

Oma mielipiteeni on, ettd kylla mé olen hieman skeptinen siit4, ettd saadaanko sité
nuorta sukupolvea ja sitd Yle-suhdetta heihin, etté tota. Tai voi olla, etté niill& joku Yle-
suhde on, mutta ei niitd kiinnosta se, etta kattooko ne Areenasta vai Youtubesta. Ne ha-
luaa katsoa sen sieltd, missa se on helpointa ja todennékdisesti niille se helpoin paikka
on Youtube, kun ne on sielld muutenkin. Kylla sen itekin tunnistaa, etta jos on joku si-
sélto jossain, missd mé& jo oon ja sitten siind lukeekin, etté klikkaa tasta ja avaa joku toi-
nen sovellus paastaksesi katsomaan, niin se vaan arsyttaa. Etta kylla naina paivina, kun
yleison ja kayttajan pitéisi olla kaiken keskiossa, niin miksi me tehdaén se heille vaike-
aksi. Niin se on jotenkin nurinkurista, ettd me pakotetaan sut katsomaan se taalta mei-
dan puolelta [H8]

Osa haastateltavista myos naki Ylen vastuuna olla lasnd ja julkaista journalistisia siséltoja so-
siaalisessa mediassa. Verorahoitteisuutensa puolesta Ylelld on kaupallista mediaa laajemmat
mahdollisuudet tehda erilaisia sisaltokokeiluja sosiaaliseen mediaan. Liséksi erdan haastatel-
tavan mukaan esimerkiksi Youtubessa, joka on erityisesti nuorten suosima alusta, on eraan-

lainen asiasiséltdjen mentdva tyhjio, jonka Yle voisi tayttaa.

Musta se on niin ku Ylen tehtévakin siis versus sitten kaupalliset mediat se, ettd niin ku
tavallaan testata néité juttuja, koska meilla on ne resurssit vahan erilaiset. [H6]

[Youtubessa] on niin ku vaikka tubettajia, jotka avaa arkeaan tai puhuu jostain tdm-
maosistéd niin ku ihmissuhteesta ja téllasista asioista, ettd sen vahan journalistisemman
klangin sinne voi kylla Yle tuoda, kun se tuo sen vaan ottaen huomioon sen tekemista-
van. [H5]

Haastateltavat huomioivat myds sen, miten sosiaalisen median merkitys kasvaa uutisten ku-
luttamisen suhteen. Vaikka Suomessa ollaan edelleen varsin uskollisia perinteisille medioille
ja uutisia kdydaan lukemassa paljon niiden omilta verkkosivuilta, oli osalla haastateltavista se
ké&sitys, ettd uutisia etsitddn entistd enemman ensisijaisesti sosiaalisen median alustoilta.
Erdan haastateltavan mukaan erityisesti nuoret etsivat enenevissa méaarin uutisia esimerkiksi

Instagramista ja Youtubesta varsinkin isojen uutistapahtumien aikaan. Koska nuoret etsivéat
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tietoa sosiaalisesta mediasta joka tapauksessa, pitéisi Ylen olla samoilla alustoilla jakamassa

faktapohjaista, journalistisin periaattein tuotettua tietoa.

Osa haastateltavista nosti esiin my0ds sen, miten algoritmit vaaristavat viestejé sosiaalisen me-
dian alustoilla. Haastateltavia mietitytti esimerkiksi se, miten herkasti valeuutiset levidvét ja
miten helposti suosiota saavien sisaltdjen nakyvyys voi vaaristdd maailmankuvaa sosiaali-
sessa mediassa. Eraan haastateltavan mukaan esimerkiksi Youtuben algoritmit suosivat huo-
miota heréttavia viesteja, jotka varsinkin englanninkielisessa ympéristossa ovat usein &arioi-
keistosta kumpuavia valeuutisia. Sosiaalisessa mediassa haasteena voikin olla hahmottaa,
mika on riippumatonta journalismia ja luotettavaa tietoa. Osa haastateltavista nékikin Ylen
vastuuna olla vastaamassa naihin ongelmiin ja tuoda sosiaaliseen mediaan luotettavaa tietoa.
Se ei kuitenkaan ole helppoa, koska Yle ei voi vaikuttaa sosiaalisen median alustojen algorit-

meihin.

Ne [Youtube ja Instagram] rupeavat nostamaan rooliaan sellaisessa, etté sieltd ruvetaan
etsimaan primaaristi, ettd kun tapahtuu vaikka joku isompi uutistapahtuma, niin se ru-
peaa kaantymaan siihen, ettd mennaan katsomaan Youtubesta, ettd onko siella liveldhe-
tyksia kdynnissa tai millaisia videoita siell4 on aiheesta, onko siella jotain explainato-
reja. Niin tdhan muutokseen Ylen pitdisi aika vahvasti olla vastaamassa journalistisesti.
Sen journalistisen, varsinkin tosi faktapohjaisen niin ku videosiséllon rooli on niin
pientd talla hetkelld noissa kanavissa, ettd ulkomaiset toimijat tulevat ottamaan sen yha
vahvemmin haltuun ja naille uusille ja nuorille kohderyhmille ei ole en&a niin relevant-
tia, ettd se on suomeksi tuotettua, etta niille kdy myds se englanninkielinen. Mutta sitten
se my0s vaikuttaa siihen, etté ne intressit ja asiat, mitka siell& uutistoiminnassa vaikut-
taa, niin on tosi herkasti poliittisia. Tosi herkasti ne mediat on tietyn agendan medioita,
niin silloin se mediamaisema ja se, ettd mika on oikeastaan journalismia ja mika on
riippumatonta journalismia, niin se rupeaa hdmartymaan tosi paljon. [H5]

Eras haastateltava my6s huomautti, ettd keskustelu sosiaalisessa mediassa usein kérjistyy ja
muuttuu jopa ilkeilyksi. Ylen yhtend tehtdvéana voisi olla myos kaytantdjen tasapainottami-

nen.

Jos mé saisin paattad, niin ma paattaisin, ettd meilla olisi vastuu myos laadullistaa niité
somekéytantoja. Siis silld, ettd me tuotais sinne myos jotain relevanttia sisaltoa aika
ajoin. En osaa sanoa frekvenssid enka prosenttia, miten paljon Yleisradion toiminnasta,
mutta kuitenkin néin. [H10]
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4.2.3 Nakemyksia alustojen valisen suhteen tulevaisuudesta

Haastateltavien nakemykset sosiaalisen median alustojen tulevaisuudesta olivat varsin epé-
varmoja. Haastateltavat korostivat, etta lahitulevaisuuttakin on haastavaa ennustaa sosiaalisen
median jatkuvasti muuttuvan luonteen vuoksi. Koska sosiaalinen media on muuttunut vii-
meisten vuosien aikana paljon siita, millaisena olemme aiemmin sen tunteneet, on vaikeaa sa-

noa, mihin suuntaan se kehittyy jatkossa.

Haastateltavat uskoivat kuitenkin muutoksen tulevan olemaan merkittava. Uusia alustoja,
joista emme tieda vield mitaan, saattaa tulla lukuisia uusia. Toisaalta monet haastateltavista
uskoivat myd@s, etteivat nykypaivan suuret alustat, kuten esimerkiksi Facebook ja Instagram,
katoa minnekaan. Pikemminkin niiden luonne ja kayttotarkoitus saattaa muuttua. Eri alusto-
jen nahtiin muuttuvan mahdollisesti nykyista eriytyneimmiksi. Toisin sanoen eri alustat olisi-
vat tulevaisuudessa aiempaa keskittyneempia tietynlaisiin sisaltéihin ja sisaltdjen esitystapoi-
hin.

Siis joko t&a voi tuntua niin ku absurdilta pohdinnalta taa, ettd kuinka paljon ja mita pi-
t&a tehdd someen ja pitaako sielld olla lasnd tai néin tai sitten se tuntuu toisin péin ab-
surdilta, ettd sosiaalinen media on muuttunut totaalisesti, se ei ole enda niin ku miten-
k&an mediakanava viiden vuoden kuluttua. Se on tyyliin kauppapaikka, siell& on raha-
liikenne ja pankit ja kaikki tallainen. [H5]

Myas yleisdjen néhtiin olevan muutoksessa. Osa haastateltavista uskoi, etté tulevaisuudessa
néhdaan yleisojen vahvistuvaa Klusteroitumista ja yhteisdjen muuttumista suljetummiksi.
Yleison tiivistymisen pienempiin ryhmiin uskottiin myos vaikuttavan siihen, miten Yle tule-
vaisuudessa levittaa sisaltojaan. Tama nékyisi esimerkiksi yleisdjen vahvempana segmentoi-
misena ja tiedon jakamisena tarkemmin tietyille kohderyhmille. Haastateltavien ndkemyksen
mukaan Ylelle on tulevaisuudessakin tarkeaa toimia mahdollisimman asiakasléhtoisesti, ja
yleison tarpeiden tulee olla tulevaisuudessakin toiminnan lahtékohtana. Haastateltavat us-
koivatkin, ettd jatkossakin ihmisilla on tarvetta pystyéd kuluttamaan heitd koskettavia journa-

listisia siséltoja.

Ajattelen, ettd se ei tule muuttumaan viiden vuoden paastakaan, ettd kaiken keskiossé
pitéisi olla se loppukéyttdja ja se asiakas. Etta tavallaan mietitaan, ettd mika hanta lii-
kuttaa ja millaista tietoa han haluaa. [H6]
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Ylen tulevaisuuden strategia yleisojen tavoittamisen suhteen vaikutti kuitenkin haastatelta-
vien ndkemysten mukaan epdvarmalta. Haastateltavat uskoivat, ettd esimerkiksi se, miten Yle
hyodyntaa erilaisia alustoja, tulee todennakoisesti muuttumaan merkittavasti, mutta harva us-
kalsi ennustaa, mihin suuntaan Yle toiminnassaan suuntaa. Haastateltavat nakivat tulevaisuu-
delle kaksi vaihtoehtoa: Joko Yle onnistuu houkuttelemaan erityisesti nuoria yleisdja kulutta-
maan sisaltdja omille alustoilleen ja vetaa resursseja pois sosiaalisen median tekemisesta tai
sitten strategiassa paadytaan siihen, etta sisaltdja tehdaén minne tahansa, myos kolmansille
alustoille. Toisaalta Yle voi vetdytyé pois sosiaalisen median alustoilta senkin takia, etta alus-
toista on kasvanut niin suuria, etteivat ne enda kuuntele Yle&. Haastateltavien mukaan Yle
esimerkiksi saa talla hetkelld analytiikkaa sosiaalisen median alustoilta ilmaiseksi, mutta tule-

vaisuudessa tilanne voi olla toinen.

Joku suuri keikaus on varmasti viiden vuoden siséllé tapahtunut esimerkiksi tdssa Ylen
strategiassa, etta joko Yle on onnistunut siind, ettd tada nuoriso on jotenkin saatu meidan
alustoille, mita hieman itse epailen valitettavasti, tai sitten se strategia on mennyt niin,
ettd no me niin kun teemme sité siséltéa minne tahansa, kunhan se on merkitty, etté se
on meidan sisaltoa. [H8]

Osa haastateltavista nosti esiin myos Ylen omien alustojen kehittdmisen vuorovaikutteisem-
paan suuntaan. He nékivat mahdollisena sen, etté tulevaisuudessa esimerkiksi Yle Areenaan
kehitettéisiin sosiaaliselle medialle omaisia piirteitd, jotka mahdollistavat vapaamman kes-

kustelun alustoilla. Toisaalta haastateltavat suhtautuivat myds skeptisesti siihen, onko tassa

vaiheessa enda kannattavaa lahted viemain omien alustojen kehitysté siihen suuntaan.

Upeetahan olisi jos sitten jotenkin saataisi ikaan kuin néité Ylen nykyisia alustoja kehi-
tettyd niin paljon sinne vuorovaikutteiseen ja sosiaaliseen suuntaan, etta jotenkin saatais
sitd, ettd ihmiset kokisivat, ettd nekin ois semmosia, mutta ma pikkasen epailen, etta
Ylella vaan se kehitys on niin hidasta, etté se olisi pitdnyt tehdd jo. Pa&staénka siihen
junaan enaa jalkijunassa, niin oon véhan skeptinen kylla. Mutta kannattaa sitd varmaan
kokeilla. [H8]

Epdvarmasta tulevaisuudesta huolimatta haastateltavilla oli hyvin yhtenevét ndkemykset sen
suhteen, millaista osaamista mediataloilta jatkossa vaaditaan. Medioiden digitaalisen toimin-
taympériston muuttuessa jatkuvasti, organisaatioilta tarvitaan ketteryytté ja kykyé vastata
muutoksiin. Ymmarrys sosiaalisesta mediasta pitéé olla korkealla tasolla, ja organisaatioilla
on oltava myd6s halukkuutta seurata aktiivisesti sosiaalisen median kehitysta. Edelleen jat-
kossa on my0s tarkeéd, ettd mediat tuntevat erityisen hyvin kohdeyleisonsa ja sen, mité kautta
heitd kannattaa tavoitella. Siten myos kyky tulkita analytiikkaa korostunee tulevaisuudessa.
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Sosiaalisen median toimintalogiikan tunteminen ja kyky omaksua uusia asioita néhtiin taas
tarkeiksi yksittdisten toimittajien kannalta. Erés haastateltava myds perddnkuulutti toimitta-

jilta vuorovaikutuksellisuutta, jota vaaditaan erityisesti sosiaalisessa mediassa.

No kylla semmoinen yksi, missa ollaan paljon jalkijunassa, niin se toimittajan rooli
kylla olisi pitanyt nyt jo muuttua huomattavasti esimerkiksi just siithen vuorovaikuttei-
seen suuntaan, etté oikeasti uskalletaan altistua ik&an kuin yleisélle. Ett4 kyllahan se
niin ku klassinen toimittajuus on sitd, ettd sé teet sen jutun ja sitten sa pudotat sen jon-
nekin sinne julkaisuun ja sitten sa rupeat tekemaan seuraavaa juttua. [H8]
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5 JOHTOPAATOKSET

Taman tutkimuksen tavoitteena oli kuvata Yleisradion omien verkkoalustojen ja sosiaalisen
median alustojen suhdetta. 1lmioté lahestyttiin kahden tutkimuskysymyksen kautta. Ensim-
maéinen tutkimuskysymys kuului: Miten Yleisradiossa on pyritty sopeutumaan sosiaalisen
median toimintaympéristdon? Toinen tutkimuskysymys taas koski sitd, millaisia nakemyksia
Yleisradiossa on sen omien verkkoalustojen ja sosiaalisen median alustojen suhteesta. Tassa
luvussa vedan yhteen tutkimuksen keskeisié tuloksia ja peilaan niitd aiheesta tehtyyn aiem-

paan tutkimukseen.

Aineistolle tehdyn analyysin perusteella voidaan todeta, etté sosiaalinen media on omaksuttu
Y leisradiossa kriittiseksi osaksi sen toimintaa. Siind missa sosiaalisen median tekeminen oli
aiemmin lahinna yksittaisten tyontekijoiden henkilékohtaisen kiinnostuksen siivittdmaa, néh-
tiin se nyt kriittisena osana modernia journalismia ja mediaorganisaatiota. Haastateltavien
mukaan sosiaalisen median tekeminen onkin muuttunut aiempaa ammattimaisemmaksi. Ty6
on suunnitellumpaa, mista kertoo esimerkiksi se, ettd sosiaalisen median alustat huomioidaan
Yleisradion eri osastojen julkaisusuunnittelussa. Lisaksi taloon on tullut uusia ammattikuntia,
joiden padasiallinen tehtdva on tuottaa ja suunnitella siséltdja sosiaalisen median alustoille.
Tama osoittaa, ettd sosiaaliseen mediaan kohdennetaan myds aiempaa enemman resursseja.
Kehityksen voidaan ndhd& noudattelevan samankaltaista kaavaa kuin Dondersin (2019) maa-
rittelemat kehitysvaiheet yleisradioyhtididen muutoksessa julkisen palvelun medioiksi. Myds
Moe (2013) on todennut Norjan yleisradioyhti6 NRK:n sosiaalisen median omaksumisen ke-

hittyneen samaan tapaan kuin esimerkiksi verkkopalveluiden k&yttdonoton.

Lasnéoloa sosiaalisen median alustoilla pidettiin valttaméattdmana erityisesti nuorien yleisdjen
tavoittamisen kannalta. Nuorten, alle 30-vuotiaiden, tavoittaminen oli keskeisessa roolissa
my0s Y len strategiassa, ja vuonna 2019 siihen kiinnitettiin erityistd huomiota (Ylen strategia
2017; Strategia auttaa meita palvelemaan suomalaisia paremmin 2019). Nuorten ja lasten pai-
nottaminen korostui myos tamén tutkimuksen teon aikaan julkaistussa Ylen uudessa strategi-
assa (Ylen strategia: Kaikille yhteinen, jokaiselle oma 2020). Aineiston perusteella sosiaali-
sen median nahtiin olevan ainoa keino tavoittaa sellaisia yleisgja, joille ei ole muodostunut
henkil6kohtaista suhdetta Yleisradioon ja jotka eivat oma-aloitteisesti kéytd Ylen palveluita
televisiossa, radiossa tai verkossa. Aiemmat tutkimukset osoittavatkin, etta yleisradioyhti6illa

on vaikeuksia tavoittaa nuoria yleisoja (Schulz, Levy & Nielsen 2019) ja siind pyrkimyksessé
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monet organisaatiot tukeutuvatkin sosiaalisen median alustoihin (Sehl, Cornia & Nielsen
2016).

Sosiaalista mediaa kaytetédan Yleisradiossa padasiassa kolmeen eri tarkoitukseen. Sosiaalisen
median kautta pyritddn markkinoimaan Ylen sisaltojé ja vahvistamaan sen brandié seka ole-
maan vuorovaikutuksessa yleison kanssa. Liséksi sosiaalista mediaa kaytetdan journalististen
sisaltéjen julkaisukanavana eli alustoille julkaistaan niin sanottuja natiivisisaltoja. Nama
kéyttotavat ovat toistuneet myds aiemmissa yleisradioyhtididen sosiaalisen median kdyttoa
koskeneissa tutkimuksissa (Sehl, Cornia & Nielsen 2018). Haastateltavien mukaan sosiaali-
sen median kayttotapa kuitenkin vaihteli Yleisradiossa osastoittain. Natiivisiséltoja julkaisi-
vat padasiassa Ylen nuorisomediat, kun taas muille osastoille markkinointi ja vuorovaikutus

olivat merkittdvammassa roolissa.

Koska tdssé tutkimuksessa tarkasteltiin nimenomaan Y leisradion tydntekijoiden nakemyksia
sosiaalisen median omaksumisesta ja kaytostd, on mahdollista, ettd saatu kuva sosiaalisen
median vankasta asemasta on varsin idealistinen. Jos tarkasteltaisiin sitd, miten sosiaalista
mediaa Ylessa kdytanndssé tehdadn, saattaisi kuva olla karumpi. Tuloksissa tésté saatiin viit-
teitd, kun haastateltavat kuvailivat sosiaalisen median kayttoon liittyvia haasteita. Sosiaalista
mediaa pidettiin edelleen jokseenkin toissijaisena kanavana verkkoon, radioon ja televisioon
néhden. Tietynlainen suunnittelemattomuus nékyi edelleen my®ds siind, miten haastateltavat
kuvasivat Instagramiin kohdistuvaa huumaa. Jos t4ta verrataan Dondersin (2019) esittdmiin
kehitysvaiheisiin muutoksessa yleisradioyhtidista julkisen palvelun medioiksi, voidaan huo-
mata piirteita eri vaiheista. Toisaalta sosiaalisen median kehitys ammattimaisemmaksi 0soit-
taa piirteitd kypsyysvaiheesta, jossa toimintaa on vakautettu, mutta samanaikaisesti Instagra-
miin kohdistuva into kielii vaiheesta, jossa lasndoloa sosiaalisessa mediassa pyritddn maksi-
moimaan. Dondersin (2019) mukaan onkin tyypillistd, ettd muutos ei ole lineaarinen vaan sa-

massa organisaatiossa voi olla merkkeja kehityksen eri vaiheista.

Taman liséksi osa haastateltavista piti sosiaalisen median tekemiseen kohdennettuja resurs-
seja edelleen riittamattomina. Tallaiset ndkemykset voivat osin selittyd myos silld, ettd sosi-
aalisen median suunnittelu oli keskeista kaikkien haastateltavien ty6ssa ja he pitivét sité tar-
kednd. Kuitenkin myds se, ettd osaaminen sosiaalisen median suhteen vaihteli haastateltavien

mukaan runsaasti niin osastoittain kuin yksittaisten inmisten valilla kertonee siitd, etta
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organisaation sisalla ei ole yhtendista tai ainakaan kaikkia tavoittanutta linjaa sosiaalisen me-

dian merkityksesté.

Yleisradiossa seurataan tarkasti sosiaalisesta mediasta saatavaa analytiikkaa seké sit4, millai-
set sisallot menestyvét sosiaalisen median alustoilla. Analytiikan omaksuminen onkin yksi
viime vuosien keskeisimmisté kehityssuunnista journalismissa yleisesti, ja toimituksissa kiin-
nitetadnkin entistd enemmaéan huomiota yleisdd koskevaan analytiikkaan (Hanusch 2017;
Lawrence, Radcliffe & Schmidt 2018). Haastateltavat kertoivat analytiikan vaikuttavan osin
siihen, millaisista aiheista sosiaaliseen mediaan tehdaén sisaltoja ja miten ne paketoidaan.
Esimerkiksi otsikoita ja padkuvia saatetaan muuttaa analytiikasta saatavan palautteen perus-
teella. Van Dijck, Poell ja Waal (2018, 55) ovat todenneet, etta erilaisten analytiikkatydkalu-
jen kaytto saattaa tukea sitd, ettd mediat muovaavat tekemansé siséllot vastaamaan sosiaalisen
median alustojen toimintamekanismeja. Vaikuttaakin siltd, ettd ndin on tehty ainakin osittain
myos Yleisradiossa. On tosin huomioitava, ettd Yleisradiossa myds tapa seurata ja hyddyntaa

analytiikkaa vaihteli osastoittain.

Haastateltavat myos kertoivat, ettd sosiaalisen median alustoilla menestyvista sisallista ote-
taan vaikutteita Ylessa tehtaviin sisaltdihin. Alustoille tehd&an esimerkiksi sisaltja niille
ominaisten kerrontatapojen mukaisesti osin sen takia, etta tyylin ajatellaan tehoavan alustoilla
runsaasti aikaa viettaviin nuoriin yleisoihin. Yleisradio ei siis ole immuuni alustaistumiselle
(esim. Van Dijck, Poell & Waal 2018; Nieborg & Poell 2018). My6s aiemmissa tutkimuk-
sissa sosiaalisen median logiikan on todettu vaikuttavan myds julkisen palvelun medioiden
tuottamiin siséltoihin ja toimituksellisiin kaytantdihin (Hokka 2017; Van Dijck & Poell
2015). Sosiaalisen median alustojen vaikutuksen toimituksen prosesseihin voidaan nahda ole-
van ristiriidassa toimituksellisen riippumattomuuden kanssa, joka on yksi julkisen palvelun
keskeisista arvoista (Lowe 2010). Alustojen vaikutuksista oltiin kuitenkin Yleisradiossa hy-

vin tietoisia, ja 0sa haastateltavista suhtautui siihen varsin Kriittisesti.

Toinen tutkimuskysymys kasitteli Ylen omien verkkoalustojen ja sosiaalisen median alusto-
jen suhdetta. L&pi tulosten tuli selvésti esiin, ettd suhde nayttaytyy tasapainotteluna, joka ki-
teytyy kysymykseen siitd, missa Yleisradion kannattaa julkaista omia sisélt6jaan. Toisin sa-
noen, miten paljon Ylen pitéisi painottaa omia alustojaan sek& keskittyd ohjaamaan ihmisia

sosiaalisesta mediasta omille alustoille ja miten paljon Yle voi julkaista natiivisiséalt6ja sosi-

aalisessa mediassa kulutettavaksi. Linja ja ndkemykset julkaisupaikkojen suhteen vaihtelivat
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jalleen eri haastateltavien valilla. Toinen tasapainotteluun liittyva teema kasitteli sitd, etta toi-
saalta Ylen vastuuna nahtiin olla lasnd sosiaalisessa mediassa, vaikka samanaikaisesti monet

sosiaalisen median alustoihin liittyvat ongelmalliset piirteet eivat sovi yhteen Y leisradion ar-

vopohjan kanssa. Keskustelu alustojen valisesta suhteesta tiivistyykin sosiaalisen median lo-

giikan (Van Dijck & Poell 2013) ja julkisen palvelun arvojen (Lowe 2010, EBU 2012) yh-

teentdrmaykseen.

Haastateltavat pitivat tarkeénd, ettd kaikki Yleisradion siséllot ovat saatavilla sen omilla verk-
koalustoilla, koska silloin sisallét ovat vapaasti kaikkien kulutettavissa. Sisaltdjen saatavuus
on olennainen osa universaalia palvelua, joka mahdollistaa julkisen keskustelun kédymisen ja
jota pidetdén jopa tarkeimpana julkisen palvelun periaatteena (Debrett 2010; Mantymaéki
2006; Lowe 2010). Haastateltavat nakivat, ettd sosiaalisen median alustoilla siséllGistd saatta-

vat ja4da paitsi esimerkiksi ne, jotka jostain syysta eivat halua kayttaa sosiaalista mediaa.

Haastateltavien mukaan yksi merkittava ongelma oli myos se, ettd sosiaalisen median alus-
toilla toimiessaan Y leisradio on aina alustojen omien algoritmien armoilla eika pysty vaikut-
tamaan esimerkiksi siihen, millaiset sisallét saavat paljon nédkyvyytta. Sosiaalisessa mediassa
Yle ei pysty siis tekeméan journalistisia valintoja esimerkiksi sisalt6jen arvottamisen suhteen.
Sosiaalisen median toimintalogiikkaan kuuluu se, ettd automaattinen personointi, algoritmit,
kayttdjien toiminta ja sisaltojen saama huomio vaikuttavat merkittavasti siséltojen leviami-
seen ja nédkyvyyteen (Van Dijck & Poell 2013; Van Dijck, Poell & Waal 2018). Talla voikin
olla heikentavé vaikutus universaalin palvelun saatavuuteen eli siihen, etta palvelu on sa-
moilla ehdoilla kaikkien saatavilla (Mantymaki 2006, 285), minké haastateltavat myds tiedos-

tivat.

Osa haastateltavista pohti myds sitd, miten paljon verorahoin operoiva Y leisradio voi toimia
pitkalti amerikkalaisten porssiyhtididen omistuksessa olevilla alustoilla. Julkaistessaan itse
tekemi&an sisaltoja sosiaalisessa mediassa Ylen voidaan ndhd& antavan sisaltoja ilmaiseksi
yksityisille yrityksille ja edesauttavan sitd, etta ihmiset viettavat mahdollisimman paljon ai-
kaa yksityisesti omistetuilla alustoilla. Aiemmassa tutkimuksessa onkin todettu, etta yleisra-
dioyhti6t voidaan ndhda epakaupallisina toimijoina, jotka astuvat globaalien kaupallisten yh-
tididen alueelle hy6dyntéessadn sosiaalisen median alustoja (Moe 2013, 115). My6s Suo-
messa Yled on aikanaan Kritisoitu sitd, ettd se kéayttdd kaupallisia sosiaalisen median alustoja

julkisin varoin tuotettujen sisaltéjen markkinointiin (Keinonen 2015, 68).
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Haastatteluaineiston perusteella monien eri tekijéiden nahtiin kuitenkin myos puoltavan sosi-
aalisen median alustojen laajamittaista hyodyntdmistd. Osa néistd on myos perusteltavissa
julkisen palvelun periaatteilla. Haastateltavat esimerkiksi pitivat sosiaalisen median alustojen
hyodyntamisté siséltojen julkaisupaikkana asiakaslahtdisena toimintana. Erityisesti nuoret
ovat tottuneet kayttamaan erilaisia sosiaalisen median alustoja, ja monet haastateltavat naki-
vatkin, etta yleisot pitdisi pyrkia tavoittamaan sielld, missa ne jo valmiiksi ovat. Mediankulu-
tuksen keskittyessé nuorten osalta yha enemmaén sosiaaliseen mediaan (esim. Reunanen
2019), Ylen on perusteltua toimia mahdollisimman laajasti ulkopuolisillakin alustoilla, jotta
nuorille voidaan tarjota helposti saavutettava palvelu. Schulz, Levy ja Nielsen (2019) ovat
aiemmin todenneet monien yleisradioyhtididen epdonnistuneen nuorten tavoittamisessa. Siten
my0s universaalin palvelun tavoittavuus (Méantyméki 2006, 285) on karsinyt. Nuorten tavoit-
taminen on olennaista my0s yleisradioyhtididen tulevaisuuden puolesta, silla ne tarvitsevat
yleis6d oman legitimiteettinsd kannalta (Schulz, Levy & Nielsen 2019). Aiemmissa tutkimuk-
sissa onkin todettu, etta selviytyakseen nykyaikaisen mediamaiseman asettamista haasteista,

yleisradioyhtididen on sopeutettava toimintojaan uuteen ymparistoon (Larsen 2014).

Tulosten perusteella Ylen yhtend vastuuna nahtiin myos tuoda sosiaaliseen mediaan laadu-
kasta siséltoa. Haastateltavien ndkemysten mukaan valeuutiset ja disinformaatio leviavat her-
kasti sosiaalisessa mediassa ja kuluttajilla voi olla vaikeuksia tunnistaa, mika tieto on luotet-
tavaa. Eri alustoilla nahtiin olevan faktapohjaisen, journalistisin perustein tuotetun tiedon
mentédva aukko, jota Yleisradion pitdisi olla tayttaméssa. Taman voidaan nahda liittyvan pe-
rinteiseen kansan sivistamiseen tdhtaavaan rooliin. Totuuden edistdmista pidetdankin yhtena

julkisen palvelun medioiden tehtévista (Lowe 2010, 25).

Tulosten pohjalta voidaan todeta, ettd Ylen toiminta myds sosiaalisen median alustoilla poh-
jautuu sen oman legitimiteetin varmistamisen liséksi eettisyyteen ja vahvaan julkisen palve-
lun eetokseen. Tama on todennékadisesti merkittévin tekijé, joka erottaa Yleisradion kaupalli-
sesta mediasta. Esimerkiksi sanomalehdille sosiaalisen median alustat ovat merkittdva keino
tavoittaa yleis6a ja siten haalia mahdollisesti uusia maksavia tilaajia (Lehtisaari ym. 2018).
Kun tavoitteena on saada lisaa tilaajia, ei valttamatta tarvitse pohtia samanlaisia vastuukysy-

myksid esimerkiksi universaalin palvelun tarjoamiseen liittyen kuin julkisen palvelun median.
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Yleisradiossa ollaan my®s selvasti tietoisia sosiaalisen median ongelmista ja julkisen palve-
lun tehtdvien toteuttamiseen liittyvista haasteista. Tassakin tutkimuksessa esiintyneet kysy-
mykset esimerkiksi alustojen algoritmien vaikutuksesta ja julkisen palvelun arvojen toteutu-
misesta digitaalisessa ympérist0ssé ovat mietityttaneet yleisradioyhtidissa myos aiempien tut-
kimusten perusteella (esim. Sehl, Cornia & Nielsen 2018; Lowe & Maijanen 2019). Taman
tutkimuksen perusteella ei voida kuitenkaan sanoa, mihin suuntaan Yleisradion strategia sosi-
aalisen median alustojen suhteen kehittyy, silla haastateltavat eivat uskaltaneet itsek&an en-
nustaa sitd. Mahdollisia kulkusuuntia nahtiin kaksi: Joko Yle vet&4 resurssejaan pois sosiaali-
sesta mediasta ja panostaa aiempaa enemmaéan omiin alustoihinsa tai sitten sosiaalista mediaa
tullaan painottamaan nykyistd vahvemmin. Taman tutkimuksen teon aikaan julkaistu Ylen
uusi strategia antaa viitteita siita, etta Yleisradion omien verkkoalustojen painottaminen olisi
vahvistumassa. Strategian (Ylen strategia: Kaikille yhteinen, jokaiselle oma 2020) mukaan
Yleisradio julkaisee sisalt6jaén ensisijaisesti omilla alustoillaan, ja kolmansia alustoja voi-
daan kayttaa harkiten, jos niiden kautta on mahdollista tavoittaa yleisoja, joita Ylen omien
alustojen kautta ei pystyta tavoittamaan. Haastateltavat kuitenkin pitivét tarkeana sitd, etta
ymmarrys sosiaalisen median alustoista pysyy korkeana, jotta toimintaympaéristossa tapahtu-
viin muutoksiin voidaan reagoida ketterasti. Yhté tarkeana pidettiin sité, ettd oma kohde-

yleisd tunnetaan hyvin jatkossakin.

Tiivistetysti voisi siis sanoa, ettd Yleisradio on omaksunut sosiaalisen median olennaiseksi
osaksi toimintaansa, jonka haasteena on erityisesti nuorten yleisojen tavoittaminen. Sosiaali-
sen median vankasta asemasta huolimatta talossa ei ole yhtendisté linjaa sosiaalisen median
hyédyntdmisen suhteen, vaan erilaisia alustoja kdytetdan vaihteleviin tarkoituksiin eri osas-
toilla. Sosiaalisen median alustojen ja Ylen omien verkkoalustojen suhde néyttaytyy tasapai-
notteluna. Toisaalta sosiaalisen median alustat tdydentévat Ylen muita julkaisukanavia, mutta
samalla ne asettavat haasteita julkisen palvelun tehtavien toteuttamiselle. Yleisradiossa kui-
tenkin nahtiin myds yhtend sen tehtavéana olla lasna vastuullisena ja luotettavana toimijana

my6s kolmansilla alustoilla.

Tassa tutkimuksessa tarkastelun kohteena oli julkisen palvelun median suhde sosiaalisen me-
dian alustoihin, mutta alustojen toimintalogiikka koskettaa myos kaupallista mediaa. Algorit-
mit ja automatisoidut suosittelumekanismit vaikuttavat yhta lailla myos kaupallisen median

siséltjen nakyvyyteen. Kaupallisissa medioissa olisi myos tdrke&d tunnistaa ja huomioida
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alustaistumisen mahdolliset vaikutukset siséllontuotantoon seka haasteet, joita se voi asettaa

toimitukselliselle riippumattomuudelle.

Myaos kaupallisten medioiden on tarpeen kiinnittdd huomiota nuoriin, jotta ne voivat taata tu-
levaisuudessa oman jatkuvuutensa. Uusien tilaajien hankkiminen suoraan sosiaalisesta medi-
asta saattaa olla haastavaa, mutta vahva ja tunnistettava brandi voi auttaa yleisésuhteen muo-
dostamisessa. Yleisradiossa esimerkiksi nahtiin Yle Areenan suosion kasvaneen sosiaalisen
median vahvan brandin vuoksi. Tunnistettava brandin voi myds lisata luottamusta ja sitoutu-
mista sosiaalisessa mediassa térméttyihin sisaltoihin (Kalogeropoulos, Fletcher & Nielsen
2019). Vaikka kaikilta sosiaalisen median alustoilta ei ehké pystytd mydskéan houkuttele-
maan ihmisid median omille verkkosivuille, tulevaisuutta ajatellen myds kaupallinen media
voi hyddyntad niitd vuorovaikutuksen ja branddyksen kanavina, joiden kautta voidaan jaada

potentiaalisten tulevien asiakkaiden mieliin luotettavana tiedonlevittgjana.
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6 LOPUKSI

Tutkielman viimeisessa luvussa arvioin tekeméaani tutkimusta ja sen luotettavuutta. Tdman

jalkeen esittelen viela tutkimuksen teon aikana esiin nousseita jatkotutkimusideoita.

6.1 Tutkimuksen arviointi

Hyvé laadullinen tutkimus on merkityksellistd, ajankohtaista ja kiinnostavaa (Tracy 2010,
840). Taméan tutkimuksen tarkoituksena oli kuvata Y leisradion omien verkkoalustojen ja sosi-
aalisen median alustojen suhdetta analysoimalla Ylen eri osastojen sosiaalisen median suun-
nittelusta vastaavien tyontekijoiden ndkemyksia aiheesta. Tutkimuksen tulokset osoittavat
suhteen ndyttaytyvan tasapainotteluna, joka kiteytyy julkisen palvelun arvojen ja sosiaalisen
median logiikan yhteentdrmaykseen. Osaltaan tdma tutkimus syvensi ndkemysta julkisen pal-
velun medioiden roolista mediaymparistossd, jossa erilaiset sosiaalisen median alustat ovat
merkittdvassa asemassa mediankulutuksen suhteen. Tavoitteisiin ndhden tutkimusta voidaan

siis pitaa onnistuneena ja ajankohtaisena.

Laadullisen tutkimuksen luotettavuuden arviointi voi olla haastavaa. Luotettavuuden arvioin-
nille ei ole yksiselitteisia ohjeita osin sen takia, ettd laadullisen tutkimuksen piirissa sille ei
ole vakiintunutta perinnetta ja kasitykset luotettavuuteen liittyvista kysymyksista vaihtelevat
(Tuomi & Sarajarvi 2009). Aaltion ja Puusan (2011, 153) mukaan tutkimuksen luotettavuu-
della tarkoitetaan tulosten riippumattomuutta satunnaisista ja epéoleellisista tekijoista, ja luo-

tettavuutta pitdd myds pystya perustelemaan.

Laadullisen tutkimuksen luotettavuutta voidaan varmistaa kertomalla lukijalle yksityiskohtai-
sesti ja konkreettisesti tutkimuksen etenemisestd, analyysista seka tulosten ja johtop&&tosten
muodostamisesta (Tuomi & Sarajarvi 2009; Tracy 2010, 840). Lisaksi luotettavuutta voidaan
taata antamalla esimerkkejd haastateltavien sitaateista (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2004).
Olen kuvannut tasméllisesti tutkimuksen etenemista pitkin tutkimusraporttia. Kerroin avoi-
mesti, ettd kdytdssani on ollut valmis aineisto. Luvussa 3 olen esittényt yksityiskohtaisesti,
millainen on kdyttdmani aineisto ja miten se on hankittu, mita tutkimusmetodia olen hyédyn-
tanyt ja miten aineiston analyysi on edennyt. Tuloksia késittelevéassa luvussa olen myds kéyt-
tanyt sitaatteja haastatteluaineistosta, jotta lukijalle selvidd, miten haastateltavat ovat itse ku-
vailleet aiheeseen liittyvid teemoja. Tuomen ja Sarajarven (2009) mukaan on myés oleellista,

ettd tutkimusraporttia arvioidaan kokonaisuutena, jonka kaikkien osien tulisi olla
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johdonmukaisia ja suhteessa toisiinsa. Tutkimusraportissa etenen loogisesti luvusta toiseen

eikd mukana ole turhia osioita.

Tutkimuksen luotettavuutta voidaan arvioida myos sen tulosten yleistettavyyden kautta. Laa-
dullisessa tutkimuksessa kyse ei ole tilastollisesta yleistettdvyydestd, vaan taustalla on ajatus
siitd, etta perusteellisesti tutkitun aiheen pohjalta voidaan saada viitteitd esimerkiksi muista
vastaavanlaisista tapauksista (Hirsjarvi ym. 2004). Taman tutkimuksen koskiessa vain Yleis-
radiota, ei tuloksia voida yleistd4 koskemaan koko suomalaisen mediakentén ja sosiaalisen
median suhdetta. Koska ké&sittelen Suomen ainoaa yleisradioyhti6té, on tutkimuksessa kielté-
maéttad myos tapaustutkimuksen piirteitd. Tutkimus kuitenkin antaa myds viitteita yleisem-
maélla tasolla julkisen palvelun sekd medioiden eettisten periaatteiden ja sosiaalisen median
alustojen logiikan kohtaamisesta seka siitd, miten julkisella mandaatilla toimiva media nékee
roolinsa teknologiayritysten hallitsemassa toimintaympéristossa.

Tata tutkimusta arvioitaessa yksi keskeisimmista pohdinnan aiheista liittyy siihen, ettd aineis-
toni on sekundaarinen, eli toisten tutkijoiden alun perin muuhun kayttoon keratty ja tarkoi-
tettu. Sekundaariaineistoa kaytettédessé on tarkeéé arvioida kontekstia, jossa se on hankittu,
aineiston soveltuvuutta omaan tutkimukseen seka sité, onko aineisto tarpeeksi rikasta ja laa-
dukasta, jotta siitd voidaan 16ytaa uusia asioita ja ndkokulmia (Saaranen-Kauppinen & Puus-
niekka 2006; Sherif 2018). Aineisto kerattiin osana luovuutta, innovaatioita ja teknologiaa
mediaorganisaatioissa késittelevad Media-alan tutkimussaation rahoittamaa SOMEDIA-tutki-
mushanketta. Taméan tutkimuksen aihe siis istuu hyvin myos tutkimushankkeen teemoihin.
Haastatteluissa haastateltavilta myos kysyttiin erikseen nimenomaan sosiaaliseen mediaan
liittyvid aiheita. Lisaksi kaikki haastateltavat tyoskentelivat haastatteluiden teon aikaan tii-
viisti sosiaalisen median parissa, joten heill& oli relevanttia tietoa tdmén tutkimuksen aihepii-
reistd. Vaikka aineistossa kasiteltiin runsaasti muitakin tahan tutkimukseen liittymattémia
teemoja, oli aineisto tamén tutkimuksen teemojen osalta varsin rikasta. Siita kertoo muun mu-

assa analysoimani aineiston méérd, jota olen kuvannut luvussa 3.

Yhtené& sekundaarisen haastatteluaineiston hyddyntdmisen heikkouksista voidaan pitaa sit,
ettd tutkija ei péése itse esittdmaan haastateltaville lisdakysymyksia. Tamén tutkimuksen osalta
haaste nékyi siing, ettd en voinut laajentaa tutkimuksen analyysia koskemaan kaikkia Y leisra-
dion kdyttami& sosiaalisen median alustoja. Haastateltavia ei pyydetty erikseen nimedamaan

eri osastojen kayttamié sosiaalisen median alustoja ja kertomaan niiden hyddyntdmisesta,
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joten analyysissa korostuivat haastateltavien itsensa antamissa esimerkeissa painottamat alus-
tat. Sen takia tasta tutkimuksesta jai pois esimerkiksi Twitter, jossa Yleisradio kuitenkin on

muiden alustojen ohella vahvasti lasné.

Vaikka valmiista aineistosta olisi kdytettavissa seka haastattelunauhat etta niiden litteraatit,
puuttuu sekundaariaineistosta myds paljon sen hankkimisen kontekstiin liittyvaa informaa-
tiota aiempaan yhteydenpitoon liittyva tieto. On kuitenkin tarke&é pohtia, onko téllainen tieto
edes merkityksellista aineisosta tehtdvan analyysin kannalta. (Bishop 2011.) Koska analyy-
sissani keskityin nimenomaan haastatteluiden siséltdihin, on tallaisen kontekstuaalisen tiedon
puuttuminen tassa tapauksessa merkityksetontéd. Tutkimuksen lapinakyvyyden kannalta tar-
peelliset tiedot esimerkiksi haastateltavien hankkimisesta ja informoimisesta haastatteluihin
liittyen taas sain SOMEDIA-hankkeen muilta tutkijoilta. Piddn myds positiivisena asiana sita,
ettd minulla ei ollut mink&anlaisia esimerkiksi aiemmasta yhteydenpidosta johtuvia ennakko-
késityksia haastateltavia kohtaan, mika mahdollisti aineiston tarkastelun ik&én kuin tuorein,

ulkopuolisin silmin.

Tutkimusta arvioitaessa on otettava huomioon myaos eettiset nékokohdat, joihin kuuluu muun
muassa haastateltavien yksityisyyden huomioiminen (Tracy 2010). Ennen haastattelujen teke-
mista kaikille haastateltaville kerrottiin SOMEDIA-hankkeesta ja haastattelujen aihepiireista.
Heille myds kerrottiin, ettd haastatteluaineistoa voidaan hyddyntaa useissa hankkeessa tehté-
vissé tutkimuksissa ja artikkeleissa. Heille annettiin myds tietosuojailmoitus, jossa kerrottiin
aineiston tietoturvallisesta késittelystéa seké suostumuslomake, jonka kuittaamalla he antoivat
suostumuksensa haastatteluille. Lisaksi haastateltaville luvattiin anonymiteetti. Taméan vuoksi
en ole puhunut t&ssé tutkimuksissa haastateltavista heidan nimill4&n. Sen sijaan olen viitannut
heihin koodeilla H1, H2, H3 ja niin edelleen. P&atin myos olla kertomatta heidén titteleitdan

ja osastoja, joilla he tydskentelevat, jotta heitd ei voida tunnistaa tutkimusraportista.

Laadullisessa tutkimuksessa on oleellista tunnustaa oma asemansa ja sitoumuksensa tutki-
jana. Tulkintaa vaativassa laadullisessa tutkimuksessa tutkija on tyovéline ja taydellista ob-
jektiivisuutta on mahdotonta saavuttaa (Eskola & Suoranta 1998). Siksi tutkijan tulisikin ref-
lektoida omaa asemaansa sekd tuoda esiin omat intressinsa tutkimuksen suhteen (Tuomi &
Sarajarvi 2009; Tracy 2010). Kuten olen tutkimusraportissa kuvannut, muodostin tutkimus-
ongelman ja -kysymykset vasta sen jélkeen, kun olin jo kuunnellut ja lukenut haastatteluai-

neistoa l&pi. Tutkimusaihe eri alustojen suhteesta kumpusi siis siitd, millaiset keskustelut
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haastatteluissa henkilokohtaisesti kiinnostivat minua ja kutkuttivat mielikuvitustani. Pyrin
my®6s tuomaan esiin omaa asemaani tutkimusraportin Kirjoitustyylilla. Kasitellessani selkeésti
omia valintojani ja subjektiivisia nakemyksiani, esimerkiksi kuvatessani analyysin etenemi-
sestd, olen kirjoittanut tietoisesti yksikdn ensimmaisessé persoonassa. Vastaavasti kasitelles-

séni aiempaa tutkimusta ja muiden ajatuksia olen pyrkinyt etdannyttaméaan itseni tekstista.

6.2 Jatkotutkimusaiheet

Useat mediaorganisaatiot, Yle mukaan lukien, hyddyntavat sosiaalista mediaa tavoittaakseen
erityisesti nuoria yleisgja. Tahan asti suomalainen tutkimus on kuitenkin kasitellyt aihetta pit-
kélti nimenomaan toimitusten ndkokulmasta. Mielesténi olisi tarkead ja myds mediaorgani-
saatioiden kannalta hyodyllista selvittad, miten esimerkiksi alle 25-vuotiaat suomalaisnuoret
suhtautuvat uutissiséltoihin sosiaalisen median alustoilla. Esimerkiksi Kalogeropoulos (2019)
on todennut selvitettydén alle 35-vuotiaiden yhdysvaltalais- ja brittinuorten uutisten kulu-
tusta, ettd nuoret eivét halua perinteisen medioiden muuttavan radikaalisti tyylidan miellyt-
tadkseen heitd sosiaalisessa mediassa. Puhutteleeko suomalainen media nuoria sosiaalisessa

mediassa ja millaisia uutissisélt6ja nuoret kaipaavat?

Jatkotutkimuksissa voisi olla tarpeen perehtyd myds muihin sosiaalisen median alustoihin ja
siithen, miten mediat tavoittavat nuoria niiden kautta. Esimerkiksi tdman tutkimuksen ulko-
puolelle jaanyt Twitter on lukuisten uutismedioiden k&ytdssa, mutta tyypillisesti sité on pi-
detty erddnlaisena eri ammattiryhmien seka eliitin kdyttdmana uutis- ja keskustelualustana
(Reunanen 2019, 32). Taman tutkimuksen aineiston keradmisen jalkeen Yleisradio on lisén-
nyt lasndoloaan myds nuorten suosimassa Tik Tokissa. Tik Tokin kayttoliittyman vuoksi eri
sisall6t ja niiden tekijat voivat sekoittua helposti toisiinsa. Koska mediabrandin tunnistami-
nen voi lisata sitoutumista sen siséltdihin (Kalogeropoulos, Fletcher & Nielsen 2019), olisi
kiinnostavaa selvittda, miten hyvin Tik Tokin kayttajat erottavat alustoilla olevat journalisti-

set siséllot ja brandit muusta siséllosta.

Taman tutkimuksen tuloksissa esitettyjen ndkemysten mukaan tulevaisuudessa Y leisradio to-
dennakadisesti tulee jakamaan tietoa kohdennetummin eri kohderyhmille yleisojen tiivistyessé
pienempiin ryhmiin. Jo nyt Yleisradiossa personoidaan joitain sisélt6jd, mutta tarvittaessa au-
tomaattista siséltjen suosittelua voidaan myds rajata (Ylen palvelujen personointi ja uu-
tisautomaatio). Taman tutkimuksen teon aikana Y le julkaisi uuden strategiansa (Ylen strate-

gia: Kaikille yhteinen, jokaiselle oma 2020), jossa mainitaan muun muassa, etta Ylen on
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jatkossa satsattava kuluttajien henkilokohtaiseen kdyttokokemukseen. Personointi vaikuttaisi
siis olevan vahva trendi, jota tulisikin tarkastella lahemmin myds tutkimuksen kautta. Kysy-
mykset siit4, miten Yleisradiossa kaytdnndssa personoidaan sisaltdjd, miten personointi suh-
teutuu tassakin tutkimuksessa kasiteltyihin julkisen palvelun arvoihin ja millaista rajanvetoa
Yleisradiossa tehdaan automaattisen sisaltdjen suosittelun suhteen, kaipaisivat ehdottomasti

vastauksia.

Sosiaalisen median alustojen ja medioiden omien verkkoalustojen suhteen tarkastelua olisi
tarkead laajentaa myos kaupallisen median puolelle. Millaiselta suhde ndytt&d, kun toiminnan
pohjana eivét ole julkisen palvelun arvot vaan tavoite saada yleisosta uskollisia, maksavia ti-
laajia? Millaisia eettisid pohdintoja kaupallisissa mediaorganisaatioissa kaydaan sosiaalisen
median alustojen k&yton suhteen? Aiheen ajankohtaisuudesta kertoo se, ettd tdman tutkimuk-
sen teon aikaan Helsingin Sanomat rekrytoi uutta video- ja alustatuottajaa, jonka yhtend teh-
tavana on suunnitella lehden sisaltdjen viemista esimerkiksi Youtubeen ja Instagramiin.
Edella esitettyjen kysymysten avulla saataisiin arvokasta tietoa siitd, miten toimituksissa suh-
taudutaan alustoihin, jotka mahdollistavat erilaisen yhteyden yleis66n ja samalla kamppaile-

vat perinteisen median kanssa yleison huomiosta.
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LIITTEET

LIITE 1 HAASTATTELURUNKO

Taustatiedot
Nimi
Ika
Asema (tyOprosessit tarkemmin)
Koulutus
Missa teet paasaantoisesti toita
Kuinka pitk& tyokokemus sinulla on

Ensimmainen osio
Kerro mikd on oma tyétehtavasi YLE:11&? Miten se on kehittynyt ajan saatossa?
Kuvaile omaa tyopéaivaasi, millainen on tavallinen paivési?
Kertoisitko, kenen kanssa teet pdéasiassa toitd, minkalainen tiimisi on?
Minkaélaisia viestinnédn ja yhteydenpidon rutiineja tyohosi liittyy?

Toinen osio (some + innovaatiot)
Mité roolia sosiaalinen media nayttelee tydssasi?
Miten koet sosiaalisen median osana journalistista tyota?
Mill& tavoin Yleisradio on pyrkinyt omaksumaan sosiaalista mediaa ymparistona?
Mik& merkitys sosiaalisen median luvuilla on YLE:n suunnittelussa ja seurannassa?
Kerrotko omin sanoin, mitd innovaatio tarkoittaa?
Miten ajattelet sometoimintaa innovaatiotoimintana?
Kertoisitko tilanteesta, jonka koet olevan esimerkki onnistuneesta innovaatiosta
o Miksi juuri tdim& mainitsemasi esimerkki on innovatiivinen
o Kertoisitko tilanteen, jonka koet olevan hyvé esimerkki pieleen menneesta in-
novaatiosta
Miten saman tapaista ty6ta voisi tehda pienemmilla resursseilla?

Neljas osio (tiimi + teknologia)
Kerrotko YLE:n somekehittamistiimin tyodtavoista?
Miten téllainen verkostomainen innovaatioty6 on toiminut? Mita hyotyja, mita hait-
taa?
TyoOskentelettekd kasvottain tai jonkin teknologian vélityksella?
o Miten nd&mé& muodot vaikuttavat tyoskentelyyn?
o Miten ne tukevat tai rajoittavat toimintaa?
(Ajankaytto ja teknologia?)

Lopetus

Tahén loppuun vield jonkinlainen hypoteettinen tulevaisuuteen katsova kysymys:
Minkaélaista osaamista mediataloilla pitdisi olla menestyakseen tulevaisuuden tyoelé-
massa?
Onko nyt haastattelun aikana noussut mieleen asioita, joista haluaisit viel& kertoa,
haastattelun teemoihin liittyen?
Haluatko kysya meilté jotakin?
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