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aikaa. Digitalisaatio on muuttanut uutismedioiden toimintatapoja, jonka seu-
rauksena myo6s kuluttajakdyttdaytyminen on muuttunut. Nyky&ddn kuluttajalle
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vartijoina. Tamén tutkielman tarkoitus on selvittda digitalisaation vaikutuksia
uutismedian kuluttajakdyttaytymiseen sekd eri kuluttajaryhmien vilisid eroja.
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Digitalization has had a profound impact on every aspect of our society.
Journalism and its consumption is no exception here and we are living in a time
of media revolution. Digitalization has changed the way news media operate and
as a result consumer behavior has also changed. Today, information is fed to the
consumer from all sides and news media are no longer the gatekeepers of
information. The purpose of this thesis is to investigate the effects of
digitalization on the consumer behavior of journalistic content and the
differences between different consumer groups. In addition, we discuss the
history of journalism, its principles and define terms such as digitalization,
technology- and media convergence, furthermore we discuss the algorithmic
solutions for the future of journalism. This thesis was done as a literature review
and is based on previous research. The study found that the main way consumers
consume news media is by using the internet. Consumers have embraced the
benefits of digitalization and expect free and fast access to information.
Consumers are also more active than ever before and interact with the news
media, although this has been declining in recent years. There are big differences
in the consumption behavior of consumer groups. Highly educated, more
earning and younger generations use significantly more online newsmedia than
their counterparts.
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1 JOHDANTO

Journalismissa on tapahtunut useita mullistavia muutoksia sen historian aikana.
Esimerkiksi painokoneet, sidhkeet ja puhelimet ovat olleet sellaisia teknologioita,
jotka ovat muovanneet journalismin sellaiseksi kuin ndemme sen tand pdivana.
Lahiaikoina alaa on muuttanut tietokoneiden yleistyminen sekd internet. Tieto-
koneiden ansiosta sisdllontuottaminen on tehokkaampaa ja internet mahdollisti
uusien julkaisukanavien synnyn. Tietokoneiden ja internetin voidaan ndhda
aloittaneen digitalisaation aikakauden. Digitalisaatio ndhddan digitaalisen tieto-
tekniikan omaksumisena ja siihen liittyvien toimintojen yleistymisend meid&an
arkipdivassamme (Brennen & Kreiss, 2014; Alasoini 2015). Tama on vaikuttanut
laajasti yhteiskuntaamme ja sama koskee journalismia sekd sen tuottaman uutis-
median kuluttajakdyttaytymistd. Puhutaan mediamurroksesta, joka on murenta-
nut mediatalojen vanhat toimintamallit. Mediamurros on kytkoksissa digitali-
saation tuomiin etuihin, joskin voimme ndhda uutismedioiden tekemid virheita
aikakauden alkutaipaleella. Ndistd muutoksista ei olla vieldkddn palauduttu nor-
maaliin ja uutismediat etsivit parhaita mahdollisia toimintamalleja. Digitalisaa-
tion ansiosta journalismiin on tullut uusia toimijoita ja alustoja, jotka ovat muut-
taneet journalismin toimintatapoja. (Picard, 2015). Uusina toimintatapoina voi-
daan ndhdéa verkkouutiset ja kansalaisjournalismi, jolloin journalistisen sisdllon
tuottaja ei véalttamattd ole uutismedia tai ammattitoimittaja. Tama tarkoittaa, etta
kuluttajat itse tuottavat journalistista sisédltod ja he ovat entistd aktiivisempia vuo-
rovaikuttajia uutismedioiden kanssa (Van Dijck, 2009). Muutos on ajanut uutis-
mediat ahtaalle ja esimerkiksi ansaintalogiikan kanssa on ongelmia (Lehtisaari
ym., 2016). Ndiden aiheiden vuoksi on tarkedd ymmartdd journalistisen sisallon
kuluttajakdyttaytymistd ja miten digitalisaatio on vaikuttanut siihen. Tassa tut-
kielmassa pyrin vastaamaan seuraaviin tutkimuskysymyksiin:

e Miten digitalisaatio on vaikuttanut uutismedian kuluttajakadyttayty-
miseen?
e Mitd eroja on eri kuluttajaryhmilla?
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Ensimmdisen tutkimuskysymyksen tarkoituksena on katsoa laajemmin,
miten digitalisaatio on vaikuttanut journalismin kuluttajakdyttdytymiseen. Toi-
sen tutkimuskysymyksen tarkoituksena on tuoda esiin eri kuluttajaryhmien va-
lisid eroja ja samalla se avaa sekd tukee ensimmadistd tutkimuskysymystd. Tut-
kielma rajataan uutismedioihin ja sellaisiin journalistisiin tahoihin, jotka tuotta-
vat journalistista sisdltod. Tama tarkoittaa, ettd en kasittele pelkdstdan sanoma-
lehtid vaan mukana on esimerkiksi YLE ja muut verkkomediat. Sisdllontuotan-
non muutoksia késittelen niukasti ja tutkielman keskipisteend ovat kuluttajat ja
heidédn kédytoksensd suhteessa digitalisaatioon ja journalistiseen sisaltoon.

Tutkielman toteutustapana on kirjallisuuskatsaus, eli se pohjautuu aikai-
sempaan tutkimukseen. Tavoitteena on niputtaa yhteen pirstaloitunut tutkimus
ja data, jolloin lukija saa selvdn kuvan aiheesta yhdestd paikasta. Lahteind on
pddsddntoisesti kdytetty vertaisarvioitujen tiedejulkaisujen artikkeleita, alan kir-
jallisuutta sekd Suomen virallisen tilastokeskuksen (SVT) dataa. Tiedejulkaisut
on tarkistettu julkaisufoorumin kautta ja ne ovat paasdantoisesti luokaltaan 1-3.
Muun kirjallisuuden, kuten kirjojen, osalta on tarkastettu kirjoittajan patevyys.
Taman lisdksi on pyritty etsimddn sellaista aineistoa, jota on viitattu laajasti
muussa tutkimuksessa. Aineistoa on katsottu kriittisesti ja olen poissulkenut sel-
laista materiaalia, joka ei tdyttdnyt laatuvaatimuksia tai tutkimuksen kohde oli
erittdin spesifi. Tutkimusmateriaali haettiin paddosin Google Scholarista sekéa
JYKDOK-palvelusta. Hakusanoina on kdytetty mm.: digitalisaatio, journalismin
digitalisaatio, journalismin kuluttajakdyttdytyminen, journalismin algoritmit,
teknologia- ja mediakonvergenssi, kansalaisjournalismi ja ndiden englanninkie-
liset vastineet. Lahteind on kdytetty vain suomenkielistd ja englanninkielista ai-
neistoa.

Tutkielma on jaettu viiteen (5) eri lukuun, joista kolme on siséltolukuja. En-
simmdinen luku on johdanto, joka avaa tutkielman aihetta ja sen tarkeyttd sekd
kertoo tutkimuskysymykset, miten tutkimus on toteutettu ja esittelee tutkielman
rakenteen. Toisessa luvussa puhutaan itse journalismista. Aloitan luvun avaa-
malla journalismin maééaritelmid ja arvoja, jotta lukija ymmaértdd miksi ja miten
journalismia tuotetaan. Tamaén jdlkeen kerron journalismin historiasta, jolloin lu-
kija pystyy peilaamaan uutta mediamurrosta aikaisempiin muutoksiin ja vanhoi-
hin teknologioihin. Seuraavaksi kerron journalismista ja digitalisaatiosta, jossa
avataan digitalisaation tuomia muutoksia journalismiin ja journalismin tyonku-
vaan. Lopuksi avaan késitteitd kuten digitalisaatio, digitalisointi sekd teknologia-
ja mediakonvergenssi. Kolmannessa luvussa vastataan tutkimuskysymyksiin ja
tassd kasittelen laajasti kuluttajakdyttaytymistd ja eri kuluttajaryhmien eroavai-
suuksia. Luku alkaa kuluttajakdyttdytymisen ja digitalisaation avaamisesta. Lu-
vun jdlkeen kuluttajalla on kuva siitd, mikad on tahdittanut kuluttajakadytoksen
muutosta liittyen journalistiseen sisdltoon. Taman jalkeen kerron tarkemmin ku-
luttajakdyttaytymisestd ja eri kuluttajaryhmien eroista. Seuraavassa luvussa ava-
taan journalismin aktiivista yleisod ja rikotaan osittain harhakaésityksid sithen liit-
tyen. Taman jdlkeen kerron kansalaisjournalismista ja lopuksi avaan kuluttajien
ostotottumuksia. Neljés ja viimeinen sisdltoluku kertoo lyhyesti journalismin al-
goritmeista ja niiden tulevaisuudesta. Lopuksi tutkielmassa on yhteenveto. Tdssa
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luvussa kerron tutkielman paapointit ja 16ydokset. Ndiden lisdksi luvussa on sel-
vésti eniten omaa pohdintaani ja mietin mahdollisia jatkotutkimusaiheita.



2 JOURNALISMIN DIGITALISAATIO

Digitalisaatiolla on ollut suuri vaikutus siihen, miten journalismia tuotetaan ja
kulutetaan. Usein kuuleekin puhuttavan mediamurroksesta, jonka on osittain ai-
kaansaanut digitalisaatio. Joka tapauksessa, digitalisaatio ei ole ollut ainut asia
mikd on vaikuttanut sithen, miten ndemme ja koemme journalismin nykypa4i-
vdnd. Tédssd luvussa on tarkoitus kdyda ldpi journalismin pddperiaatteet ja sen
historia. Tamaén liséksi avataan kasitteitd kuten digitalisaatio, digitalisointi, tek-
nologia- ja mediakonvergenssi sekd mikd on ndiden suhde journalismiin.

2.1 Journalismin mddritelmai ja arvot

Journalismi ndhd&ddn toimena, jossa kerdtddn, varmennetaan ja esitetddn tietoa
yleisolle. Sanakirjassa journalismi maaritellaan ammatiksi tai toiminnaksi, missa
kirjoitetaan sanomalehtiin, aikakausilehtiin, uutissivustoihin tai valmistellaan
uutisia (MOT, 2022). Nama ovat kuitenkin vain kattokésitteitd journalismille ja
nykyddn silld voidaan tarkoittaa montaakin eri asiaa tai ammattitaitoa. Tana péi-
vdnd termi voidaan liittdd esimerkiksi seuraaviin aloihin: bloggari, videokuvaaja
tai tuottaja. Kaikki edelld mainitut ammatit voidaan ndhda journalismin harjoit-
tajina. Se mikd maarittad onko ammatti journalismin harjoittamista, riippuu tuo-
tetusta sisdllostd ja siitd, onko tyo tehty journalististen tapojen mukaisesti. Barbie
Zelizer (2015) kertookin, ettd Dan Ratheria, Matt Drudgea ja Jon Stewartia yhdis-
tad se, ettd he kaikki ovat journalisteja, vaikka heiddn roolinsa ammattiyhteisossa
on eri. Dan Rather on toimittaja, Matt Drudge taas skuuppien etsija sekd uutisten

Mark Deuze (2005) esittdd lansimaisen journalismin ydinarvoiksi seuraavia:
(1) julkinen palvelu, (2) autonomisuus, (3) eettisyys, (4) objektiivisuus ja (5) ajan-
kohtaisuus. Julkisella palvelulla tarkoitetaan journalismin tavoitetta palvella
yleisod. Sen tarkoitus on jakaa yleisolle tietoa ja tuoda heidét osapuoleksi julki-
seen keskusteluun. (Poyhtari ym., 2016). Autonomisuus on vapautta puolueelli-
suudesta ja muusta korruptiosta. Taman toteutuessa journalistit voivat tayttaa
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velvollisuutensa kansalle. (McDevitt, 2003). Eettisyys voidaan ndhdd sananva-
pauden kautta. Tarkoitus on edistdd sananvapautta, mutta samalla ollaan tilivel-
vollisia kuulijakunnalle. Tama tarkoittaa mm. vastuullisuutta ja itsesddntelyd,
jota Suomessa valvoo Julkisen sanan neuvosto niiltd tahoilta, jotka ovat sen jdse-
nid. (Koljonen 2013, s.85-89). Objektiivisuus journalismissa ndhddan totuuden-
mukaisena, tasapuolisena ja tosiasioita vastaavana kuvana siitd asiasta mitd ka-
sitellddn (Poyhtdri ym., 2016). Viimeisend ajankohtaisuus - “tdssd ja nyt”. Jour-
nalismin ydinarvo on tuottaa ajankohtaista tietoa yleisolle. Jos késiteltdva asia ei
ole ajankohtainen tai sitd ei tuoda julki tarpeeksi nopeasti, voi tieto yksinkertai-
sesti olla vanhentunutta. (Deuze, 2005). Deuzen (2005) mukaan journalismi voi-
daan ndhda tietynlaisena ideologina. Vaikka journalistisia tahoja on erilaisia ja
journalismia toteutetaan eri tavalla kontekstista riippuen, niin silti nditd tekijoita
yhdistdvat nama ydinarvot.

2.2 Journalismin historia

On tdrkedd oppia tuntemaan journalismin historiaa, jotta saamme paremman ka-
sityksen digitalisaation vaikutuksesta itse alaan sekd kuluttajakdyttaytymiseen.
Mediamurroksesta puhuttaessa helposti ajatellaan digitalisaation tuomaa mur-
rosta. Taméd ilmenee mm. uusien alustojen kautta sekd miten mediatalojen an-
saintalogiikka on muuttunut. Erilaisia mediamurroksia on kuitenkin journalis-
missa tapahtunut useita ja tdssd alaluvussa kasittelemme niita.

Ensimmdisend suurena ldpimurtona voidaan ndhda painokone, jonka keksi
Johannes Gutenberg. Koneet alkoivat levidmadn Euroopassa 1450-luvulla. Tél-
16in ei vield ollut tietoakaan journalismista, mutta keksintd voidaan ndhdé asiana,
joka mahdollisti journalismin olemassaolon tulevaisuudessa. Painokoneiden le-
vidmisen jdlkeen alkoi ihmiskunnan uusi informaation aalto, joka tosin painottui
enemmankin tieteeseen ja uskontoon samalla palvellen eliittid. (Kovarik, 2015 s.
33-34).

Tasta padsemmekin seuraavaan ldpimurtoon eli sdhkeisiin, hoyryvoimaan
ja puhelimiin. 1800-luvulta ldhtien ndmé synnyttivat mahdollisuuden tiedon no-
pealle levittdmiselle laajalle yleisolle. Tama mahdollisti journalismin synnyn sel-
laisena kuin ndemme sen tand pdivand. Uudet teknologiat toivat sanomalehtien
hinnat alas, jolloin ne eivét endd palvelleet pelkastddan eliittid - syntyi “penny
press”. (Kovarik, 2015 s. 105; Conboy, 2004). Vuosisata voidaan ndhda suurena
harppauksena journalismille. Tiedon nopea levittiminen suurelle yleisélle ei ol-
lut ainoa harppaus, vaan 1800-luvun lopussa pystyttiin valjastamaan myds valo-
kuvan voima. Valokuvia oli mahdollista ottaa jo vuosisadan puolestavalistd
saakka, mutta sen hyodyntdminen esim. uutisiin oli vaikeaa ja hidasta. Lehdis-
tossd olikin tapana kuvittaa ja piirtdd kasiteltdvid aiheita, jos se néhtiin tarpeel-
liseksi. Vuosisadan lopussa valokuvaus oli ottanut useita askeleita eteenpdin ja
valokuvia alkoi ndkymaéén lehtien sivuilla, joskin tdmaé alkoi yleistymddn vasta
1900-luvun alussa. (Kovarik, 2015, s. 235-237).
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Seuraava vuosisata, 1900-luku, ei jadnyt keksinnoissddn ja teknologioissaan
kauaksi 1800-luvusta. Viimeistdan tidlloin alkoi massamedian aikakausi, kun leh-
diston rinnalle tuli radio ja televisio. Radio ndytteli suurta roolia toisen maail-
mansodan aikaan varsinkin Yhdysvalloissa, missd ihmiset pddsivat kuuntele-
maan sodan kauheuksia ldhes reaaliajassa. Radion tarkeys kulminoitui 7.9.1941
kun sota tuli heiddn mantereelleen. Hyokkédyksen seurauksena seuraavana péi-
véand 81 % amerikkalaisista kuunteli radiosta, kun Presidentti Roosevelt pyysi
kongressilta sodan julistusta. (Kovarik, 2015 s. 422-423). Aikakausi itsessddn oli
mielenkiintoinen journalismin kannalta, silld tdlloin voitiin ndhd& paljon propa-
gandaa sodan ja yhteiskuntamuutoksien vuoksi. Tdnd aikakautena myos maari-
teltiin ympéri maailmaa erilaisia lakeja ja sdddoksid, jotka pyrkivét estamédan mm.
monopolin sekd vihapuheen (Kovarik, 2015 s. 418-421). Nam& kolme mediaa
ovat edelleen kadytossd ja ovat omanlainen peruspilari journalismissa, vaikkakin
niiden suosio ja kulutus on yleisesti ottaen laskussa (Newman ym., 2021).

2.3 Journalismi ja digitalisaatio

Mediamurroksesta on puhuttu viimeisen parinkymmenen vuoden aikana rei-
lusti. Kuitenkin, kuten aikaisemmassa luvussa huomasimme, on journalismissa
tapahtunut useita mediamurroksia sen rikkaan historian aikana. Robert G. Picar-
din (2015) mukaan uusin kddnne on tapahtunut digitalisaation vuoksi. Digitali-
saatio on horjuttanut vakiintuneiden toimijoiden asemaa markkinoilla. Vanhat
liiketoimintamallit ja sovitelmat, jotka perustuivat kdyttdjien sekd mainostulojen
volyymiin ovat murentuneet. Samaan aikaan uudet toimijat ovat l6ytaneet paik-
kansa journalismin pelikentilld uusien julkaisualustojen vuoksi (Picard, 2015).
Kun puhutaan mediamurroksesta, kuulijalle saattaa jaddd sellainen kuva, ettd
journalismi olisi kuolemassa. Néin ei kuitenkaan ole, vaan journalismin voidaan
ndhdd olevan tietynlaisessa siirtymédvaiheessa (Picard, 2015; Malmelin & Villi,
2017).

Digitalisaatio on muokannut toimittajien tyonkuvaa todella paljon ja van-
hatkin tekijdt ovat joutuneet opettelemaan uusia ty6tapoja. Tyotapojen péivitta-
minen nykypdivaan voidaankin ndhda yhtenad suurimmista ongelmista, joka kos-
kee mediataloja (Malmelin & Villi, 2017). Vaikka tamd voidaankin ndhda ongel-
mana, on mediatyontekijoiden mukaan digitalisaatio helpottanut mm. tiedon-
kulkua, lisinnyt tyon joustavuutta ja ldhes puolet mediatyontekijoistd kokee, etta
he voivat tehdd tyonsa paremmin (Rantanen ym., 2020). Toisaalta suurin osa ko-
kee tyomaddran lisddntyneen ja tyostd palautuminen on heikompaa. Media Work
2030-kyselyn tulokset ovatkin hiukan ristiriitaiset - tyon tekeminen on toisaalta
helpompaa, mutta sitd on enemman ja se kuormittaa tyontekijoitd. (Rantanen ym.,
2020).

Journalismin hypystd digimaailmaan on kohta kolmekymmentd vuotta
eikd vieldkdan ansaintalogiikka ole kunnolla tiedossa. Katja Lehtisaari ym. (2016)
kertovat, ettd tuottavan journalismin tekeminen digimaailmassa on edelleen vai-
keaa. Uutismedioilla on nyky&dan enemman lukijoita kuin koskaan, mutta tuottoa



12

ei voida taata. Heiddn tutkimuksessaan tuli ilmi, ettd kyselyyn vastanneista me-
diatuottajista juuri kukaan ei usko mainos- ja tilaajatulojen kattavan menoja.
(Lehtisaari ym., 2016). Téand pdivand voimme ndhdd, ettd kilpailu ja kokeileminen
jatkuvat. Erilaisia digipaketteja on eri lehdilld, jotka vaikuttavat sithen, mit4 voit
lukea ja kuinka kauan. Lehdet saattavat tehdd palveluista sellaisia, ettd esim.
viihde- ja vinkkiuutiset ovat maksumuurin takana, kun taas toiset eivat padstd
lukemaan ns. feature-journalismia ilman maksullista tilausta.

2.3.1 Digitalisaatio kasitteena

Digitalisaatio on muovannut yhteiskuntaamme rajusti 1980-luvulta ldhtien. Sen
vaikutukset ndkyvit nykydan kaikessa meiddn toiminnassamme, eivitkd media
ja journalismi ole tdstd poikkeus. Journalismissa digitalisaatio on vaikuttanut
niin sisdllontuottoon kuin kuluttajakdyttdytymiseen esimerkiksi uusien teknolo-
gioiden, kuten tietokoneiden, internetin ja dlypuhelinten sekd uusien alustojen ja
kanavien kautta. Kuvio 1. kuvastaa digitalisaation kehityskulkua 1990-luvulta
lahtien.

3. sukupolvi
"Uudet toimintalogiikat”

2. sukupolvi &
"Uudet markkinalogiikat” £
1. sukupolvi £
"Uudet kanavat” g
]
1990 2000 2010 2020
aika

KUVIO 1 Digitalisaation kehityskulku (Ilmarinen & Koskela, 2015)

Digitalisaatio on késitteend melko ympéripyored ja sen méaaritelma riip-
puu osaltaan myos kontekstista. Tuomo Alasoini (2015) madrittelee digitalisaa-
tion sellaiseksi digitaalitekniikaksi, joka on integroitu osaksi meidédn jokapdivéi-
sid elamdmme toimintoja, samalla hy6dyntden digitoinnin mahdollisuuksia. Han
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jatkaa, ettd digitalisaatio voidaan ndhdéd yhteiskunnallisena kehityksend, missa
sovelletaan teknologioiden tuomia mahdollisuuksia. Samoilla linjoilla on my6s
Scott Brennen ja Daniel Kreiss (2014), jotka médrittelevat digitalisaation tarkoit-
tamaan sosiaalisen eldmén alueita, mitkd rakentuvat uudelleen digitaalisen vies-
tinndn ja median infrastruktuurien ympérille. Pyrin yhdistam&an nditd madritel-
mid, joten tdssd tutkielmassa digitalisaatio merkitsee digitaalisen tietotekniikan
omaksumista ja siihen liittyvien toimintojen yleistymistd meiddn arkipdivas-
samme.

Digitalisaation vaikutukset journalistiseen sisdllontuotantoon alkoivat na-
kyad tietokoneiden yleistyttyd. Tama tarkoitti, ettd kirjoittaminen ja tekstin muo-
toilu oli huomattavasti nopeampaa. Seuraava askel oli internet, joka helpotti tie-
donhankintaa, tiedonkulkua ja kommunikointia. Kuluttajien ndkokulmasta digi-
talisaatio on ndkynyt uusien kanavien, tiedonsaannin nopeuden ja vuorovaiku-
tuksen kautta sekd kuinka namaé ovat kietoutuneet kuluttajien arkipdivan ympa-
rille. Sanomalehtien ndkokulmasta kehityskulku voidaan ndhdd kotisivujen,
verkkouutisten ja algoritmisten ratkaisujen kautta. (Brennen & Kreiss, 2014; Ran-
tanen, ym., 2020). Sanomalehden maééritelm&d onkin muuttunut digitalisaation
myotd. Esimerkiksi Sanomalehtien Liitto kertoo, ettd sanomalehti -termi kattaa
alleen painetut lehdet sekd niiden sdhkoiset versiot (Jyrkidinen, 2017). Nyky&an
erilaisia versioita yhdestd lehdestd ja uutisesta voi olla useampiakin. Uutinen,
joka painetaan lehteen 16ytdd useimmiten paikkansa myos verkkouutisena. Digi-
talisaatio on mahdollistanut lehtien ja uutisten monikanavaisen julkaisemisen.

2.3.2 Digitalisoinnin suhde digitalisaatioon

Digitalisointi on oleellinen ja vélttaméton osa digitalisaatiota. Se voidaan ndhda
sellaisena toimena, joka ajaa digitalisaatiota eteenpdin. Yksinkertaisimmillaan di-
gitalisointi on sitd, kun muutetaan analogista tietoa digitaaliseksi kdyttden elekt-
ronisia vélineitd. Tiedon analogisella formaatilla ei ole vilié eli se voi olla tekstid,
kuvaa tai dantd. Tuotteen tai palvelun digitalisoinnilla on lukuisia etuja sithen
ndhden, ettd tieto olisi analogisena. Tietoa voidaan mm. etsid ja varastoida hel-
pommin eikd se ei ole niin virhealtista, silld digitaalisena tietoa on pelkastdan
ykkosind ja nollina. Palvelu tai tuote voidaan digitalisoida joko kokonaan tai osit-
tain. Esimerkkeind ndistad voi olla mm. musiikki, joka voi olla siirtynyt erilaisista
tallenteista, kuten vinyylilevyistd suoratoistoon tai tavaratalo, joka on ottanut ki-
vijalkaliikkeen rinnalle verkkokaupan. (Alasoini, 2015; Brennen & Kreiss, 2014).
Kuvio 2 kuvastaa erilaisten palveluiden digitalisointia.
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KUVIO 2 Palveluiden digitalisointi (Ilmarinen & Koskela, 2015)

Uutismediassa digitalisointi on tapahtunut tiedon muuttamisena analogi-
sesta digitaaliseksi. Esimerkiksi vanhoja kuvia, ddnitteitd ja uutisia muutetaan
digitaaliseksi, jotta niiden kasittely on helpompaa ja niitd voidaan julkaista ver-
kossa. Nakoislehti on esimerkki digitalisoinnista. Tamad tarkoittaa, ettd otetaan
printtilehti ja julkaistaan se sellaisenaan verkkoon, jota voi lukea ikddn kuin sa-
nomalehted (Jyrkidinen, 2017). Digiversio on samanlainen sisdlloltdan kuin pai-
netussa lehdessd, mutta se voidaan muuttaa sopivammaksi verkkojulkaisua var-
ten. Esimerkiksi uutiseen voidaan tuoda videoita tai ddntd, jota ei voida tuoda
painetussa lehdessd esiin samanlailla. Digiversiota voidaan my0s pdivittdd tar-
peen mukaan, kun taas nidkoislehted ei pdivitetd. (Jyrkidinen, 2017).

2.4 Teknologia- ja mediakonvergenssi

Konvergenssilla tarkoitetaan asioiden, kuten eri teknologioiden, yhdistymisti ja
muuttumista samankaltaiseksi. (Herkman, 2003; Jeong ym., 2015). Konvergens-
sia kuitenkin tapahtuu laajasti eri alueilla ja sen merkitys biologiassa tai talous-
tieteissd voi olla eri. Téassd luvussa keskitymme teknologia- ja mediakonvergens-
siin, silld ilmi6 vaikuttaa vahvasti sithen, miten kuluttajat kayttavat ja kuluttavat
journalistista sisaltoa.

C. Borés ym. (2003) esittdvat teknologiakonvergenssin sellaiseksi, ettd ku-
luttaja voi kdyttdd mitd tahansa laitetta kuluttaakseen mité tahansa tuotetta. Esi-
merkkeind annetaan TV:n katsominen tietokoneella ja internetin kdyttaminen te-
levisiolla. He kysyvit: “ovatko yritykset valmiina tdhdan?”, olettaen, ettd markki-
nat olisivat valmiina tihidn muutokseen. Vastaus oli tuolloin ei, mutta kuten tie-
damme, nyky&dan tdimé on arkipdivad ja vditan, ettd se on ollut sitd jo vahintdaan
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kymmenen vuotta. Tatd vditettd tukee Seongkyoon Jeong ym. (2015) tutkimus,
jossa kavi ilmi, ettd teknologiakonvergenssi on ollut nousussa 2000-luvusta ldh-
tien. Vuonna 2010 jopa 30 % uudesta teknologiainnovaatiosta oli konvergenssin
ansiosta (Jeong ym., 2015). Ndistd tutkimuksista ndemme, kuinka nopeasti tek-
nologia on kehittynyt sekd kuinka nopeasti konvergenssi on tapahtunut. Taman
lisdksi, on tutkittu teknologiakonvergenssia ja haluavatko kuluttajat sellaisen
tuotteen, jossa on paljon eri teknologioita, esim. dlypuhelimen vai tiettyyn tarkoi-
tukseen omistetun tuotteen, kuten jadrjestelmdkameran (Han ym., 2009). Tutki-
muksessa kavi ilmi, ettd kuluttajat valitsevat konvergoidun tuotteen silloin, kun
kyseessd on matalan teknologisen tason tuote (Han ym., 2009). Voidaankin olet-
taa, ettd sama trendi on jatkunut. Vaikka kuluttaja pystyykin ottamaan erittdin
hyvid kuvia dlypuhelimellaan, niin silti jarjestelmdkameroita ostetaan edelleen.
Tdamad riippuu kontekstista ja kdyttotarkoituksesta eli peruskayttdja parjadkin aly-
puhelimella, mutta kuvaamisen harrastelija tai ammattilainen todennakoisesti
ostaa jarjestelmdkameran.

Mediakonvergenssi voi tarkoittaa montaakin eri asiaa riippuen keneltd ky-
sytddn ja missd kontekstissa sitd kdytetddn. Yksinkertaisimmillaan silld tarkoite-
taan samaa kuin teknologiakonvergenssilla eli tiettyjen medioiden yhdistymista
samankaltaiseksi (Matikainen, 2017). Jos kuitenkin katsomme asiaa journalismin
ndkokulmasta, niin asia hiukan muuttuu. Henry Jenkins (2004; 2006) kertoo, ettd
mediakonvergenssi on omanlainen prosessi, eikd niinkddn teknologinen muutos
tai sen padtospiste. Se muokkaa teknologioiden, kuluttajien, toimialojen, mark-
kinoiden ja genrejen vilisid suhteita. Mediakonvergenssi mukailee teknologia-
konvergenssia ja se on suuressa osassa siind, miten mediakonvergenssi ilmenee.
Padpointtina kuitenkin voidaan todeta, ettd mediakonvergenssi on journalistis-
ten sisdltdjen ja toimintatapojen konvergenssia teknologioita hyddyntéden, sa-
malla muuttaen kuluttajien toimintatapoja. (Jenkins, 2004; 2006). Mediakonver-
genssista ja journalismin siséllollisestd konvergenssista esimerkkind voidaan an-
taa multimedia. Multimediasisdllossd yhdistellddn kuvaa, tekstid ja dantd yh-
deksi kokonaisuudeksi. Tédtd pidetddn tdrkednd asia journalistisen sisdllon tuot-
tamisessa ja se on yleistynyt nopeasti. Teknologia- ja mediakonvergenssilla on
suuri vaikutus kuluttajakdyttaytymiseen, mitd késittelemme seuraavassa lu-
vussa.
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3 KULUTTAJAKAYTTAYTYMINEN

Journalismin digitalisaation ja yleisen digitalisaation vuoksi on kuluttajakayttay-
tyminen muuttunut merkittavasti 1990-luvulta ldhtien. Kuten aikaisemmassa lu-
vussa kdvimme ldvitse; printtimedian, radion ja television osuus journalismissa
on laskussa. Journalismin pelikentille on tullut paljon uusia julkaisualustoja, tek-
niikoita ja tekijoitd, jotka kaikki muovaavat journalistisen sisdllon kulutusta.
Téssd luvussa on tarkoitus perehtyéd journalismin kuluttajakdyttdytymiseen ja sii-
hen, miten journalismin digitalisaatio on muuttanut titd. Késittelen luvussa
myds mm. eroja eri kuluttajaryhmissd, perehdyn vuorovaikutukseen journalis-
min ja kuluttajien vaélilld seka tarkastelen kuluttajien ostotottumuksia.

3.1 Kuluttajakdyttiytyminen ja journalismin digitalisaatio

Kuluttajakdyttdaytymistd on tutkittu jo noin 70 vuotta ja sen mééritelmd on pysy-
nyt melko samana siitd asti, kun sitd alettiin tutkimaan. Jacoby (1975) kertoo ku-
luttajakdyttaytymisen tarkoittavan tietyn tahon, kuten ihmisten ja yritysten han-
kintamenetelmid, kuluttamista tai luovuttamista. Kohteena ndille toimenpiteille
voi olla palvelu, tuote, aika tai idea. Hoyer ym. (2016) lisddvit tdhan maaritel-
maan mukaan kokemukset ja ihmiset. Esimerkkeind he antavat poliitikoiden &a-
nestdmisen ja lomamatkan suunnittelun. Vaikka digitalisaatio on muuttanut ku-
luttajakdyttaytymistd, on sen méaaritelms silti pysynyt melko samana.
Digitalisaatiolla, digitalisoinnilla ja konvergenssilla on ollut suuri merkitys
sithen, miten kuluttaja kdyttaytyy. Winterin ja Alparin (2018) mukaan mediatalot
alkoivat testaamaan internettid mahdollisena jakelualustana 1990-luvulta ldhtien,
ja ndmd kokeilut muuttivat journalismia ja sen sisdllon kulutusta lopullisesti.
Teknologia oli uutta ja jannittavad, sekd uutisten julkaiseminen nettiin oli puolet
halvempaa kuin lehteen printtaaminen (Harper, 1999, s. 70). Ben Scottin mukaan
(2005) mediatalot ympaéri maailman ldhtivit trendiin mukaan, eivatka he valtta-
méittd ymmartdneet sen pitkdaikaisia vaikutuksia. Rahan tekeminen nettiuuti-
silla oli erittdin vaikeaa ja moni taho romahtikin pian sen jilkeen, kun
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nettiuutisiin oli panostettu. Taman lisdksi kuluttajat alkoivat omaksumaan uutta
toimintatapaa ja nopeasti huomattiin, ettd kayttdjat haluavat uutiset reaaliajassa
ja mieluiten ilmaiseksi. (Winter & Alpar, 2018; Scott, 2005). Digitalisaation myota
kuluttajissa huomattiin myos muutos heiddn tiedonkeruussansa sekd miten he
kayttaytyvat ympéaroivan informaatiotulvan kanssa. Mark Deuze (2008) kertoo,
ettd kuluttajat eivat kdyttdydy kuin puolivuosisataa sitten. He eivit endd kerdd
tietoa muutamista ldhteistd, joiden avulla he rakentavat maailmankuvansa. Ny-
kyddn digitalisaation ansiosta kuluttajat késittelevit informaatiota useista eri ldh-
teistd ja ovat aikaisempaa aktiivisempia. Taman lisdksi korostuu kuluttajille itsel-
leen tdarkeimmit ldhteet ja he kdyttdviat aikaansa, niin kuin he itse haluavat.
(Deuze, 2008; Meijer & Kormelink, 2015). Endd kuluttajat eivit siis varaa aikaa
illasta lehden lukemiseen tai odota, ettd kello kymmenen uutiset tulevat televisi-
osta. Nykyddan uutismedian kulutusta tapahtuu pitkin pdivéaa tai silloin kun se
kuluttajalle sopii. Tama ndkyy muun muassa siind, ettd kuluttajilla on kdytossaan
dlypuhelimet. Kun kuluttaja pysdhtyy risteyksessd odottamaan valojen vaihtu-
mista, niin hdn saattaa ottaa taskustaan puhelimen ja katsoa nopeasti uusimmat
uutiset (Meijer & Kormelink, 2015). Digitalisaation seurauksena uutismedian ku-
lutuksen portti on auennut ja samalla my9s se, miten paljon sitd kulutetaan. On-
kin tyypillistd, ettd uutisia vain vilkaistaan ja luetaan otsikot (Meijer & Kormelink,
2015). Tamad ei kuitenkaan tarkoita sitd, ettd kuluttajat eivit haluaisi keskittyd sy-
véllisemmin uutiseen. Voidaan ndhdd, ettd tdméa on seurausta siitd, ettd kuluttajat
haluavat olla ajan tasalla asioista, mutta heiddn aikansa silld hetkelld riittdd vain
nopeaan vilkaisuun (Meijer & Kormelink, 2015). Uutismedia on kietoutunut mei-
dan jokapdivdiseen arkitekemiseemme ja aktiviteettien erotus toisistaan on vai-
keaa.

Kuluttajakdytoksen muutosta on tahdittanut digitalisaation lisdksi interne-
tin ja uusien pditelaitteiden yleistyminen. Suomessa vuonna 2000 internettid oli
kayttanyt viimeisen kolmen kuukauden aikana n. 50 % kansalaisista. (Suomen
virallinen tilasto, 2010). Tand pdivand luku on 90 % ja pelkdstddan matkapuheli-
mella 80 % kansalaisista kadyttdad internettid (Suomen virallinen tilasto, 2019).
Newman ym. (2021) kertoo, ettd Suomessa n. 90 % kansalaisista hakee uutisensa
internetistd ja vuosina 2015-2021 tahén ei ole tullut muutosta. Raportin mukaan
varsinkin printtimedia on saanut kovan iskun, kun vuonna 2015 53 % kansalai-
sista luki uutiset sanomalehdistd, mutta vuonna 2021 méérd oli endd 31 %. On
huomioitava COVID-19-pandemia, jolla voidaan olettaa olevan vaikutusta asi-
ja matkapuhelimet ovat yleisin pditelaite uutisten kuluttamiselle. Voidaankin sa-
noa, ettd matkapuhelinten yleistyminen on rdjahdysmadistd. Vuonna 2014 vain 41 %
suomalaisista uutismediankuluttajista kdytti matkapuhelinta uutisten kulutta-
miseen, kun taas vuonna 2021 luku on 73 %. (Newman ym., 2021). Kuvio 3 kertoo
laitteiden kdayton muutokset Suomessa.
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KUVIO 3 Laitteiden kaytto uutisten kuluttamiseen Suomessa vuosina 2014-2021 (Newman
ym., 2021)

3.2 Kuluttajakdyttiytyminen tarkemmin

Kuten aikaisemmassa luvussa kdvimme ldvitse, on printtimedia saanut viimei-
sien vuosien aikana kovan iskun. Digitaaliset pddtelaitteet ovat ottaneet karki-
paikan kuluttajien keskuudessa. Tédssd luvussa kdyn tarkemmin ldvitse kulutta-
jakdyttaytymistd ja eri kuluttajaryhmien eroja.

Suomessa nautitaan maailman korkeinta luottoa uutismediaan ja 65 % vas-
taajista luottaa siihen. Vuonna 2020 Suomessa 56 % vastaajista luotti uutismedi-
aan eli nousua on tapahtunut 9 % vuodessa. (Newman ym., 2021). Reutersin di-
gital news -raportin (2021) mukaan YLE saa suurinta luottoa ja vastaajista 85 %
luottaa YLE: n tuottamaan sisdltoon. YLE: n jilkeen Helsingin Sanomiin ja pai-
kallislehtiin luotetaan eniten ja vastaajista 81 % luottaa ndihin. Huonointa luotta-
musta saavat osakseen iltapdivilehdet ja ilmaislehdet: Iltalehti ja ilmaislehdet
62 %, Uusi-Suomi ja [lta-Sanomat 65 %. Erikoista tédstd tekee se, ettd verkossa il-
tapdivéalehtid kulutetaan kuitenkin huomattavasti enemmaén kuin YLE: & tai Hel-
singin Sanomia. Tédtd voi osin selittdd se, ettd varsinkin Helsingin Sanomissa on
moni artikkeli maksumuurin takana, kun taas iltapdivalehdissd suurin osa uuti-
sista on ilmaisia (Reunanen ym., 2021). Tamaén lisdksi uutismedioiden mobiiliku-
luttajia nayttdisivat kiinnostavan sensaationhakuiset uutiset, viime hetken uuti-
set (breaking news) ja viihdeuutiset, joita iltapdivélehdet tarjoavat runsaasti (San-
tana & Dozier, 2019). Kuvio 4 ndyttdd suomalaisten vastaajien luottamuksen uu-
tismediaan ja viikoittaiset kayttomaarat.
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KUVIO 4 Suomalaisten kdyttdjien luottamus uutismedioihin sekd kuinka usein eri mediaa
kaytetddn viikossa (Newman ym., 2021)

Kun katsotaan asiaa tarkemmin, niin Suomen virallisen tilaston (2020a) mu-
kaan viimeisen kolmen kuukauden aikana 85 % kaikista suomalaisista on kayt-
tanyt internettid verkkolehtien tai televisioyhtididen uutissivustojen lukemiseen.
Eniten nettiuutisia kuluttavat 35-44-vuotiaat suomalaiset, joista 97 % lukee uuti-
sia netistd. Vdhiten nettiuutisia kuluttavat 75-89-vuotiaat suomalaiset, joista 39 %
lukee uutisia netistd. Miesten (86 %) ja naisten (84 %) vililla ei ole merkittavaa
eroa. Koulutuksella on suuri merkitys nettiuutisten kuluttamiseen. Perusasteen
koulutuksen omaavista kansalaisista 69 % kuluttaa nettiuutisia, keskiasteen kou-
lutuksen omaavista 87 % ja korkea-asteen koulutuksen omaavista 94 %. Vuodesta
2016 vuoteen 2020 jokainen ikdryhma on kasvattanut nettiuutisten kuluttamista
tai se on pysynyt samana, ja suurin muutos on tapahtunut ikddntyneissd suoma-
laisissa. (SVT, 2020a). Kuvio 5 kuvastaa verkkolehtien ja televisioyhtididen uutis-
sivustojen lukemista ikdryhmittdin vuosilta 2016-2020.
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KUVIO 5 Verkkolehtien ja TV-yhtididen verkkosivujen lukeminen ikdryhmittdin 2016-2020,
prosenttia, 16-89-vuotias véesto (SVT, 2020a)

Naiden tutkimusten pohjalta voidaan todeta, ettd suomalaiset padsdantoi-
sesti lukevat uutisensa internetin kautta ja kayttavét sithen matkapuhelinta. Net-
tiuutiset ovat olleet pddsdantoinen tapa saada uutiset jo useamman vuoden, eika
sithen ole tullut muutosta. TV-uutiset ja printtimedia ovat edelleen tarkeitd,
mutta niiden kaytto padsaantoisend uutismediana on ollut laskussa. Naiden tut-
kimusten pohjalta voidaan my®0s todeta, ettd suurin vaikuttaja nettiuutisten ku-
luttamiselle on ikd sekd koulutus. Nama ovat kytkoksissa toisiinsa, silld vuonna
1970 perusasteen jdlkeisen tutkinnon oli hankkinut 25 % yli 15-vuotiaista suoma-
laisista, kun taas vuonna 2020 luku oli 74 % (SVT, 2021). Tamaén lisdksi ikdihmiset
kayttavat internettia huomattavasti vdhemmaén kuin nuoremmat sukupolvet
(SVT, 2020Db).
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3.3 Journalismin aktiivinen yleiso

Mediamurroksen, digitalisaation ja uusien teknologioiden avulla on uutisme-
dian levidminen kuluttajien keskuudessa muuttunut. Ennen internettid sait
kuulla uutisista joko printtimediasta, televisiosta, radiosta tai ystaviltd ja tyoto-
vereilta. Aikaisemmissa luvuissa kdvimme ldvitse sitd, ettd nettiuutiset ovat kii-
lanneet ndiden edelle. Nykyé&dn sosiaalisen median ansiosta yleisolld on parem-
mat vaylat uutisten jakamiseen ja keskustelemiseen. Kun uutinen tulee verkkoon
voi kuluttaja kommentoida sitd joko sosiaalisessa mediassa tai verkon omilla si-
vuilla. Taman lisdksi he saattavat jakaa uutisia pikaviestimen kautta ystadvilleen
tai laittaa uutisen omalle seindlleen sosiaalisessa mediassa. Mutta onko ndin?
Téssd luvussa kdyn ldavitse, miten kuluttajat jakavat ja vuorovaikuttavat uutisia
sekd miten he asennoituvat tahan.

Sosiaalisen median palveluista uutiskdyttoon selvasti suosituin on edelleen
Facebook (Matikainen & Villi, 2013; Reunanen ym., 2021). Esa Reunasen ym.
(2021) mukaan sosiaalisesta mediasta Facebookia kadyttad uutisten kuluttamiseen
32 % suomalaisista. Muut alustat tulevat melko kaukana perdssd ja vahdn yllat-
tdenkin WhatsApp on toiseksi yleisin sosiaalisen median alusta, jolla kulutetaan
uutisia (13 %). Tutkimuksen mukaan kayttdjdt eiviat kuitenkaan paddsaantoisesti
ole Facebookissa uutisten perdssd, silld vain n. 9 % kokee, ettd Facebook on hyva
paikka saada kaikkein tuoreimmat uutiset. 48 % suomalaisista altistuu Faceboo-
kissa uutisille, kun he ovat sielld muista syistd. (Reunanen ym., 2021). Mediakon-
vergenssilla on siis suuri merkitys sithen, miten kuluttajat kuluttavat uutisia.
Konvergenssin ja sosiaalisen median ansiosta suuri osa kuluttajista altistuu uuti-
sille, vaikka eivit niitd etsisikdan.

Suomalaisista 67 % on erittdin tai varsin kiinnostuneita uutisista, mika lait-
taa meidét maailman kérkijoukkoon (Reunanen ym., 2021). Keskustelu uutisista
on varsinkin viime vuosina laskenut. Yleisin tapa keskustella uutisista on ysta-
vien tai tyotovereiden kanssa kasvotusten, vaikkakin siindkin on tapahtunut
huima lasku vuodesta 2014 vuoteen 2020 (46 % vs. 32 %). Lahestulkoon kaikilla
osa-alueilla on uutisista keskustelu laskenut, mutta jakaminen on ollut nousussa
pikaviestimien kautta (12 % vs. 18 %). (Reunanen ym., 2021). Kuvio 6 kuvastaa
tdata muutosta.
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Keskustelut ystavien tai tyétovereiden kanssa uutisesta
(kasvotusten)

Keskustelut uutisesta ystdvien tai tyStovereiden kanssa
(esim. sdhkGpostitse, sosiaalisessa mediassa
tai pikaviestipalvelussa)

Uutisjuttujen jakaminen pikaviestimen kautta
(esim. WhatsApp, Facebook Messenger)

Uutisen jakaminen sosiaalisessa mediassa
(esim. Facebook, Twitter, Linkedin)

Vastaaminen verkkokyselyyn
uutissivustolla tai sosiaalisessa mediassa

Uutisen arvostelu, tykkddminen
tai merkitseminen suosikiksi

Uutisen kommentointi sosiaalisessa mediassa
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KUVIO 6 Uutisten jakaminen, niistd keskustelu ja muu osallistuminen uutisointiin Suomessa
(Reunanen ym., 2021).

Van Dijck (2009) esittdd, ettd vaikka kuluttajat ovat aktiivisempia uutismedioiden
kanssa kuin ns. vanhan median aikaan, niin silti suurin osa ihmisistd on passiivi-
sia kuluttajia. Taméa nakyy myos tédssd tutkielmassa késitellyistd tutkimuksista.
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Jos katsomme Kuviota 6, niin ndiemme, ettd korkeintaan muutama kymmenen
prosenttia on aktiivisia kuluttajia verkossa ja loput ovat passiivisia kuluttajia tai
keskustelevat niistd kasvotusten. Janne Matikainen ja Mikko Villi (2015) yhtyvat
tdhdn ja heiddn tutkimuksessaan suurin osa kuluttajista ndkevit itsensd perintei-
send mediayleisond eli passiivisena kdyttdjand. Heiddn mukaansa kuluttajien
asennoituminen osallistumista kohtaan ei ole muuttunut niin paljoa, kuin kayt-
tokyselyt voisivat antaa ymmartdd (Matikainen & Villi, 2015) Kadyttokyselyt myos
antavat vadran kuvan, silld kuluttajat eivét osaa arvioida tarkasti omaa uutisme-
dian kuluttamistaan (Meijer & Kormelink, 2015).

3.4 Kansalaisjournalismi

Kansalaisjournalismi on yksi tapa, jolla voidaan katsoa digitalisaation vaikutusta
itse alaan ja kuluttajakdytokseen. Kun keskustelemme kansalaisjournalismista,
ajattelemme monesti blogeja, YouTubea ja erilaisia yhteisopalveluita, jossa sisal-
l16ntuottaja kertoo jostain ilmiosta tai uutisesta (Wall, 2015). Vaikka tdma on osal-
taan totta, niin kansalaisjournalismin historia edeltdd internettid, vaikkakin sen
nousu on tapahtunut internetin aikana. Esimerkkejd voidaan saada vuosisatojen
maalit kansalaiset. Kddnnekohtana voidaan ndhdd vuosi 1991 jolloin Los Ange-
lissa asunut George Holliday kuvasi poliisin pahoinpitelemédssd Rodney Kingin.
Hén antoi kuvamateriaalin paikalliselle KTLA-uutiskanavalle, joka julkaisi sen
omissa uutisissaan. (Roberts, 2019).

Vaikkakin kansalaistoimittajan rooli ndhd&dan nykyadan itsendisend sisallon-
tuottajana jollekin sosiaalisen median alustalle, mutta se voi olla myds ammatti-
nimike. Esimerkiksi palkittu journalisti Chiméne Bavard on tehnyt toitd kansa-
laisjournalismin nimikkeelld ja ammattijournalistisella otteella jo vuodesta 2004.
Han ndkeekin kansalaisjournalismin tavoitteeksi julkisen keskustelun synnytta-
misen ja kansalaisten osallistamisen uutisprosessiin. (Bavard & Ruusunoksa,
2007). Voidaan kuitenkin sanoa, ettd nykyisessa keskustelussa ja tutkimuksessa
tatd ei yleensd tarkoiteta, ja ongelmana on itse termi kansalaisjournalismi. Esi-
merkiksi englannin kielessd ndmé erotetaan termein civic journalism tai public
journalism, joka tarkoittaa vuoropuhelun lisddmistd ja citizen journalism taas tar-
koittaa kansalaisten oma-aloitteista julkaisemista. (Wall, 2015; Min, 2016). Ter-
mejd ei eroteta suomalaisessa tutkimuksessa.

3.5 Kuluttajien ostotottumukset

Mediatalot ovat vaikeuksissa ansaintalogiikan kanssa ja kun uutiset menivét
verkkoon, alkoivat kuluttajat tottumaan ilmaisiin uutisiin (Lehtisaari ym., 2016).
Suomessa vuonna 2019 pédivilehtien tuotoista 54 %:sta vastasi printtitilaukset ja
vain 8 % tuli digitilauksista (Reunanen ym., 2021). Yleistynyt tapa saada
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digitilaajia ovat maksumuurit ja esimerkiksi Yhdysvalloissa 75 % lehdistd on ot-
tanut kdyttoon tai aikoo ottaa kdyttoon maksumuurit (Pattabhiramaiah ym.,
2019). Maksumuurit ovat kuitenkin sellainen tapa pyrkid saamaan tilauksia,
miki ei valttamatta ole tuottoisa. Tutkimuksien mukaan, vaikka maksumuureilla
voidaan saada lisdd maksavia tilaajia, niin niiden implementoinnin jalkeen kayt-
tdjamadrat voivat laskea jopa 51 %. Télld hetkelld verkossa saadaan mainostu-
loista enemmadn tuottoa kuin tilaajista, joten yhtdlo on hankala. Maksumuurit
vaikuttavat myos eri kuluttajaryhmiin eri tavoin ja varsinkin nuoret sekd vahem-
mén tienaavat lopettavat verkkouutisten lukemisen, jos ne kayttavat maksumuu-
reja. (Pattabhiramaiah ym., 2019; Chiou & Tucker 2013).

Suomessa asia on toisin varsinkin nuorten kohdalla ja Suomessa 18-34-vuo-
tiaat maksavat verkkouutisista mieluummin kuin yli 35-vuotiaat (27 % vs 18 %)
(Reunanen ym., 2021). Muutenkin erot eri kuluttajaryhmissd ovat melko suuria:
mm. korkeakoulutettu maksaa uutisista mieluummin kuin matalan koulutuksen
omaava (29 % vs. 8 %), korkeatuloinen mieluummin kuin matalatuloinen (29 %
vs. 15 %) ja miehet maksavat uutisista mieluummin kuin naiset (22 % vs. 19 %)
(Reunanen ym., 2021). Kaikkiaan Suomessa kuluttajista 20 % maksaa verkkouu-
tisista, mikd on melko korkea aste verrattuna muuhun maailmaan. Maailmassa
eniten verkkouutisista maksetaan Norjassa, jossa 45 % kuluttajista maksaa niista.
Suomessa kuluttajista 48 % tilasi Helsingin Sanomat ja seuraavana tuli Aamulehti
6 % tilausmddralld. Suomesta tekee erikoisen se, ettd tddlld maksetaan yleensa
yhdestd uutismediasta ja vain 20 % maksavista kuluttajista maksavat enemman
kuin yhdesta verkkouutisesta. Esimerkiksi Norjassa 42 % maksavista kuluttajasta
maksavat useammasta kuin yhdestd verkkouutisesta. (Reunanen ym., 2021).

Erot maiden vililld ostotottumuksissa ja kuluttajakédyttdytymisessd saatta-
vat olla suuria. Maiden vilisid eroja voikin olla hankala verrata sillda mediat toi-
mivat monessa maassa hiukan eri tavalla. Pelkdstddn politiikan, lainsddadannon
ja kulttuurin takia journalismin laatu ja kulutustottumukset voivat erota suuresti.
Suomessa meilld on vahva ilmainen ja valtiollinen media YLE seka iltapdivéleh-
det, jotka tarjoavat paljon ilmaisia uutisia. Vuonna 2017 tehdyn kyselyn mukaan
kuluttajat eivat koe tarpeelliseksi maksaa uutisista ilmaisen uutismedian takia
(Reunanen ym., 2021).
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4 JOURNALISMIN SIIRTYMINEN ALGORITMISIIN
RATKAISUIHIN

Olemme kéyneet ldvitse kuluttajakdyttdytymistd ja heiddan ostotottumuksiaan.
Samaan aikaan olemme hipaisseet eri teknologioita kuten maksumuureja ja paa-
telaitteita. Eri teknologiat vaikuttavat suuresti sithen, miten kulutamme ja miten
koemme eri palvelut. Esimerkiksi uutissivusto saattaa toimia dlypuhelimella ai-
van eri tavalla kuin tietokoneella, joka suoraan vaikuttaa siihen, miten kdytamme
palvelua. Tassd luvussa kasittelemme algoritmeja, jotka ovat keskiossa kulutus-
kayttdaytymisen ohjaamisessa.

4.1 Algoritmit journalismissa

Algoritmeja ei vield hyodynnetd journalistisessa ty6ssa niin paljoa kuin voisi olet-
taa, eikd sdddantod ole ollut kuin vasta viime vuosina. Asiaan on heritty ja
vuonna 2019 Julkisen sanan neuvoston (JSN) mukaan algoritmit ovat osa journa-
listista tyotd (JSN, 2019). Télla hetkelld voidaan ndhda neljad kayttokohdetta algo-
ritmeille journalismissa: 1. Automatisoitu uutistuotanto (uutisrobotit), 2. tiedon-
louhinta, 3. uutisten levittaminen ja 4. sisdllon optimointi (personointi) (Koteni-
dis & Veglis, 2021).

Automatisoidulla uutistuotannolla on ollut kokeiluja Suomessa vaikkakin
ne ovat vield harvinaisia. Grundstrom ym. kyselytutkimuksessa (2019) kavi ilmi,
ettd uutismedioista kolme kahdeksastatoista (3 / 18) oli kdyttanyt uutisrobottia
jutun tai sen osan valmistamiseen. Ndistd esimerkkeind voidaan pitdd esim. Hel-
singin Sanomien Latoja-, Yleisradion Voitto-robottia ja Vaalikone Valtteria. Ky-
seiset uutisrobotit laativat mm. tulosuutisia 2017 kuntavaalien tuloksista (Grund-
strom ym., 2019). Uutisrobotiikka on jakanut yhteison kahtia, silld sitd pidetdan
sekd uhkana ettd tulevaisuutena. Yhteiso ndkee uutisrobotiikan mahdollisuuden
esimerkiksi tyon vapautumisessa eli siind, ettd toimittaja voisi keskittyd ” oikeaan
journalismiin”. Toinen ndkokanta on taas se, ettd uutisrobotiikka syrjayttaa
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toimittajan tulevina vuosina, kun teknologia kehittyy. (Carlson, 2015; Milosavl-
jevié & Vobic¢, 2021; Kotenidis & Veglis, 2021).

Tiedonlouhinnalla tarkoitetaan yksinkertaisuudessaan tiedon tai pikem-
minkin datan etsimistd suuresta datajoukosta. Data, jota etsitddn saattaa olla kiin-
nostavaa, arvokasta tai jotain sellaista mitd ei odoteta. (Hand, 2007). Dataa itses-
sddn voidaan kdyttdd mm. algoritmisten ratkaisujen polttoaineeksi (Rydenfelt
ym., 2021).

Uutisten levittiminen on varsinkin sosiaalisen median ansiosta noussut
keskioon. Kun katsoimme kuluttajakayttaytymistd, niin esimerkiksi 48 % Face-
bookin kayttdjistd altistuivat uutisille, vaikka kayttivit palvelua muuhun tarkoi-
tukseen (Reunanen ym., 2021). Sosiaalisen median lisdksi uutisten levittdmisessa
auttavat hakukoneet seké erilaiset uutisten kerddjiat, kuten ampparit.com. Mo-
nesti uutisten levittaminen ei ole itsessdin toimituksen kisissid, vaan ndiden mui-
den toimijoiden. Uutismedialla ei ole pddsyéd esimerkiksi Facebookin algoritmei-
hin, mutta tdma ei tarkoita, etteiko toimituksessa tehtdisi toimenpiteitd uutisten
levittamisen nikokulmasta. Uutismediat saattavat mm. A /B -testata otsikointia,
joka vaikuttaa siihen, kuinka helposti kuluttajat klikkaavat uutisen auki tai
kuinka helposti se ldhtee levidmadn hakukoneissa. (Rydenfelt ym., 2021).

Sisdllon optimointi eli personointi tarkoittaa eri sisédltdjen kohdentamista
kayttdjdlle, eli esimerkiksi juttusuosituslistan muokkaamista kayttdjan aikaisem-
man kdytoksen mukaan (Grundstréom ym., 2019). Grundstrom ym. (2019) kyse-
lytutkimuksen mukaan tama oli yleisin algoritminen teknologia, jota uutisme-
diat kayttavat. Vastanneista kolmetoista kahdeksastatoista (13 / 18) kertoi, ettd
he kayttavat personointia.

4.2 Algoritmien tulevaisuus

Algoritmien, uutisrobottien ja erilaisten tyokalujen osuus osana journalistista
tyotd on kuitenkin tulevaisuutta (Grundstrom ym., 2019). Ohessa suora lainaus
Grundstrom ym. (2019) kyselyyn vastanneen toimijan mielipiteestd kehitykseen
liittyen:

e “Uskon ettéd tekodlylld ja algoritmeilla tulee olemaan huomattavasti
keskeisempi rooli tulevaisuudessa, etenkin suosittelun ja 16ydetta-
vyyden saralla, mutta vdhitellen my6s tiedon hankinnassa ja sisallon
tuotannossa.”

Algoritmien ja uutisrobotiikan kaytto ei kuitenkaan tule ongelmitta. Ongel-
mia voidaan ndhdad lapindkyvyyden, datan ja jopa lainsdddannon kautta (Linden,
2017; Lewis ym., 2019; Rydenfelt ym., 2021). Linden (2017) kertoo, ettd datan kay-
ton ja keruun kanssa tdytyy olla tarkkana. Heiddn mukaansa dataa tdaytyy kasi-
telld journalistisen otteen mukaisesti. Jos ndin ei tapahdu, voisivat algoritmit rik-
koa journalistisia sddntojd ja tédlld voi olla kauaskatseisia ongelmia. Onkin
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puhuttu, ettd ldpindkyvyys on keskitssd, kun algoritmeja otetaan kadyttoon uu-
tismediassa (Rydenfelt ym., 2021). On esitetty, ettd algoritmeista voisi tehd& avoi-
mia, jolloin kdyttdjat voisivat katsoa sen toimintaperiaatteen. Taméaké&dn ei ole
tdysin ongelmatonta, silld harvalla kuluttajalla on tietotaito timdn ymmartami-
seen. Pitdisikin siis avata my0s niitd prosesseja taustalla eli sitd, mitkd paatokset
ovat ajaneet siihen, ettd algoritmi toimii niin kuin se toimii. Tehtdva on vaikea,
mutta journalistit ovat siind asemassa, ettd he jos jotkut pystyvit timdn asian
avaamaan yleisolleen. (Rydenfelt ym., 2021). Varsinkin Yhdysvaltojen lainsda-
dannon puolelta Lewis ym. (2019) nostaa esiin mahdolliset ongelmat Yhdysval-
tain perustuslain ensimmdisen kohdan kanssa koskien vapaata puhetta. On-
gelma koskee muitakin maita, eli miten ymmarramme esimerkiksi uutisrobotin
tekemédn uutisen vapaan puheen osalta. Heiddn mukaansa tdhan ei voi kayttad
esim. Googlen puolustusta eli sitd, ettd he vain ndyttavat tietoa eivatka itse tuota
sitd. (Lewis ym., 2019) Tama4 sotii journalismin kanssa, jonka tarkoitus on tuottaa
uutisia. Vaikka namad asiat tdytyykin ottaa huomioon ja ne eivit ole valttamatta
helposti ratkaistavissa, ndhd&an kehitys silti pddosin positiivisena. (Grundstrom
ym., 2019; Rantanen ym., 2020).
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5 YHTEENVETO JA POHDINTA

Tutkielman tarkoituksena oli saada ymmarrystd journalismin digitalisaation vai-
kutuksista kuluttajakdyttdytymiseen ja miten eri kuluttajaryhmat kuluttavat uu-
tismedioita. Aikaisempaa tutkimusta aiheesta on, mutta ne ovat pirstaloituneena
useaan eri tutkimukseen ja tilastointiin, joten tarkoituksenani oli koota ne yhteen
tassd tutkielmassa. Kandidaatintutkielma toteutettiin kirjallisuuskatsauksena ja
siind pyrittiin vastaamaan kahteen tutkimuskysymykseen:

e Miten digitalisaatio on vaikuttanut journalismin kuluttajakdyttayty-
miseen?
e Mitd eroja on eri kuluttajaryhmilla?

Tutkielma pohjautui laajasti eri lahteisiin, mutta varsinkin tutkimuskysy-
myksien vastaukset pohjautuvat paddsddntoisesti Suomen virallisen tilastokes-
kuksen dataan ja Reuters Instituten Digital News -raporttiin. Muut ldhteet olivat
padsddntoisesti tiedelehdissa julkaistuja vertaisarvioituja tutkimusartikkeleita ja
muuta alan kirjallisuutta.

Digitalisaatiolla tarkoitetaan digitaalisen tietotekniikan omaksumista ja sii-
hen liittyvien toimintojen yleistymistd meidédn arkipdivdssimme (Brennen &
Kreiss, 2014; Alasoini 2015). Ilmié on muovannut ldhes kaikkia toimialoja eika
journalismi ole tdssd poikkeus. Digitalisaatio on muovannut journalistista sisal-
lontuotantoa tehden siitd tehokkaampaa ja helpompaa. Varjopuolet tyontekijoi-
den osalta voidaan ndhdd kuormittavuutena ja tyomadran lisdantymisend. (Ran-
tanen ym., 2020). Mediatalot ovat joutuneet muuttamaan toimintatapojaan ja mo-
net tyontekijdt ovat joutuneet ottamaan haltuunsa uusia tyodkaluja ja taitoja.
Vaikka kiirettd on aina ollut journalismissa, silld ajankohtaisuus on yksi sen pe-
rusarvoista, voidaan kiireen nihdi olevan enemmain ldsni internetin aikakau-
della. Ennen deadline oli siind, kun lehti meni painoon, mutta nykydan uutiset
voidaan julkaista netissd. Tama tarkoittaa sitd, ettd kun esimerkiksi tapahtuu
merkittdva tapahtuma, alkaa siitd hetkesta kilpajuoksu siihen, kuka saa uutisen
julkaistua ensimmadisend. Nopeus on tarkedd, silld se my0s vaikuttaa suoraan sii-
hen, kenen uutinen ldhtee muualla netissd levidmé&dan. Tamd myos ndkyy
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kuluttajissa. Kuluttajat ovat omaksuneet digitalisaation tuomat hyodyt ja he
odottavat, ettd uutiset ovat ilmaisia ja nopeasti saatavilla. Taman lisdksi kulutta-
jissa huomattiin muutoksia heidan tiedonkeruussansa ja aktiivisuudessa. Kulut-
tajat eivdt endd kdytd muutamia ldhteitd, vaan informaatiotulva on suuri ja he
kuluttavat uutismediaa silloin kun se heille sopii (Deuze, 2018; Meijer & Korme-
link, 2015). Voidaankin sanoa, ettd uutismedia on kietoutunut meiddn arkipai-
vaamme.

Digitalisaation ja digitalisoinnin ansiosta suomalaisten pddsdantdinen uu-
tismedian alusta 16ytyy verkosta. Viime vuonna endd 31 % kansalaisista luki uu-
tisensa painetusta lehdestd. Lehti uutisalustana on ollut vapaassa pudotuksessa
jo useamman vuoden, silld vuonna 2015 53 % kansalaisista luki uutisensa leh-
destd. Ero on huima. Samaan aikaan verkkouutismediat ovat pitaneet karkipaik-
kaajan. 90 % suomalaisista hakee uutisensa verkosta. Taman liséksi padsaantoi-
nen uutismedian lukulaite on matkapuhelin ja sitd kdyttdd 73 % suomalaisista.
(Newman ym., 2021)

Voisi kuvitella, ettd uutismediat olisivat digitalisaation vuoksi parem-
massa tilassa taloudellisesti kuin aikaisemmin. Ndin ei kuitenkaan valttamatta
ole, ja moni taho romuttuikin sen vuoksi, ettd he alkoivat tuottamaan verkkouu-
tisia liian aikaisin. (Winter & Alpar, 2018) Vaikka nettijulkaiseminen onkin hal-
vempaa kuin lehteen printtaaminen (Harper 1999, s. 70), niin samaan aikaan tuo-
ton tekeminen on vaikeampaa. Ongelma on ldsnd edelleen, eivitkd uutismediat
ole loytdaneet parasta mahdollista tapaa, jolla tehdd tuottavaa liiketoimintaa ver-
kossa (Lehtisaari ym., 2016). Vaikka uutiset olivat internetin alkuaikoina ilmaisia,
pyrkivat uutismediat nykyddn saamaan tuotot mainosten ja tilausten (maksu-
muurien) kautta. Tdmé on suoraan vaikuttanut kuluttajakdyttaytymiseen.

On selvid, ettd nuoremmat sukupolvet ovat ottaneet digitalisaation tuomat
edut paremmin haltuun kuin vanhemmat ik&luokat. Nuoret, nuoret aikuiset ja
keski-ikdiset ovat ne ikdpolvet, jotka kuluttavat verkossa uutismediaa eniten. Jos
vertaamme uutismedian kulutusta verkossa eri ikdluokkien vililld, niin esimer-
kiksi 35-44 vuotiaista 97 % kuluttaa verkkouutisia, kun taas 75-89 vuotiaista vain
39 % kuluttaa verkkouutisia. (SVT, 2020a). Muualla maailmassa varsinkin nuoret
ovat se ikdryhmd, joita maksumuurit ja mainokset drsyttavit eniten (Chiou &
Tucker 2013). Suomessa tilanne on kuitenkin hiukan eri ja t4&lla 18-34-vuotiaat
maksavat verkkouutisista mieluummin kuin yli 35-vuotiaat (Reunanen ym.,
2021). Muita suuria eroja eri kuluttajaryhmien vililld voidaan todeta olevan esim.
koulutuksen ja tulotason kanssa. Korkeammin koulutetut ja paremman tulotason
omaavat suomalaiset kuluttavat uutismediaa verkossa enemmain kuin heiddn
vastaparinsa. Muita 16ydoksid on mm. sosiaalisen median tarkeys uutisten levid-
misen kannalta. Esimerkiksi Facebookin kautta 48 % kayttdjistd altistuu uutisme-
dialle, vaikka eivdt ole sitd sieltd etsimdssd. (Reunanen ym., 2021).

Puhuttaessa mediamurroksesta, tdytyy muistaa, ettd historian aikana niitad
on tapahtunut useita. Nykyinen mediamurros on tosin kestanyt pitkddn, eika
vastauksia ole vield 16ydetty. Algoritmit ja teknologia voi olla avain ongelmaan,
mutta esimerkiksi algoritmien osalta ndhdddn ongelmia mm. lapindkyvyyden,
datan ja lainsddddannon osalta (Linden, 2017; Lewis ym., 2019; Rydenfelt ym.,
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2021). Algoritmit voidaan ndhdd journalismissa tulevaisuuden tyokaluna. T&lld
hetkelld journalismissa ei kuitenkaan kaytetd niin paljoa algoritmisia ratkaisuja
kuin voisi olettaa. Padsdantoisesti toimituksissa kéytettiin siséllon optimointia eli
personointia. Tamd ilmenee mm. juttusuosituslistan pdivittamiselld kuluttajan
kaytoksen mukaan. Vihiten toimituksissa kdytettiin automatisoitua uutistuotan-
toa eli ns. uutisrobottia. Muut algoritmiset ratkaisut ovat tiedonlouhinta seka uu-
tisten levittdiminen. Tiedonlouhinta voidaan ndhdé polttoaineena muille algorit-
misille ratkaisuille. Uutisten levittiminen ei taas valttamatta ole toimituksen ka-
sissd vaan siitd vastaavat esimerkiksi Facebookin algoritmit. (Kotenidis & Veglis,
2021; Grundstréom ym., 2019).

Tutkimustuloksissa tdytyy ottaa huomioon, ettd ne koskevat padsaantoi-
sesti Suomen markkinoita, eikd nidin tuloksia voida suoraan verrata muihin mai-
hin. Vaikka journalismin perusarvot ovat ldhtokohtaisesti samat maailmalla, vai-
kuttavat paikallinen politiikka, lainsdddanto ja kulttuuri sithen, miten kuluttajat
kayttaytyvat ja miten journalismia toteutetaan. Tutkimustulokset kuitenkin an-
tavat hyvan kuvan suomalaisten kuluttajien uutismedian kédytosta. Aihetta voisi
ldhted jatkotutkimaan mm. sosiaalisen median kautta tai algoritmisten ratkaisu-
jen kautta. Sosiaaliset mediat ovat tunnettuja algoritmisista ratkaisuista ja nuoret
viettdvat alustoilla paljon aikaa, samalla altistuen uutismedialle.
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