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1 Johdanto

Minna Karukka, Senni Laine ja Heidi Alander, 0amk

Tama julkaisu on koottu Digisilta-hankkeeseen (Euroopan Maa-
seuturahasto) osallistuneiden asiantuntijoiden kirjoittamista artik-
keleista. Artikkelit kasittelevat media-alalla jo useamman vuoden
vallinnutta muutosta ja sen tuomia haasteita ja mahdollisuuksia
sanomalehtien ja erityisesti paikallislehtien nakokulmasta. Julkai-
sussa on nostettu esiin seuraavat nelja teemaa:

1. Taustaa alan nykytilanteesta

2. Sosiaalisen median hyodyntaminen
3. Toimitustyon automatisoiminen

4. Lehtien markkinointi ja ansaintamallit.

Sanomalehtien Liiton (2014) mukaan sanomalehtid luetaan talla
hetkella jopa aikaisempaa enemman. Kansallisen mediatutkimuk-
sen mittaus kertoo, etta sanomalehtien lukijakontaktit ovat nous-
seet 3,9 prosenttia vuodesta 2013 vuoteen 2014. Kaytannossa
tama tarkoittaa sita, etta talla hetkella sanomalehtien yhteenlas-
kettu kokonaistavoittavuus on 12,6 miljoonaa lukijakontaktia.
Tahan lukuun on laskettu siis seka painettujen sanomalehtien
keskimaaraiset lukijjamaarat etta digitaalisten lehtimuotojen vii-
koittaiset lukijamaarat. Samassa uutisessa kerrotaan, etta vaikka
painettu sanomalehti on edelleen selvasti suosituin (86 prosenttia
suomalaisista lukee viikoittain), lukee sanomalehtea tietokoneella
61, matkapuhelimella 35 ja tabletilla 20 prosenttia suomalaisista.
Mobiilit digitaaliset lukuvalineet (matkapuhelimet ja tabletit) ovat
kaksinkertaistaneet suosionsa sanomalehden lukemisessa viimei-
sen vuoden aikana. [2]

Median kayttoon liittyvien laitteiden lisaksi yksi iso uudistus alalla
on sosiaalisen median vaikutus toimitustyohon. Pertti Sillanpaa
kirjoittaa kappaleessa kolme, ettd vuorovaikutus verkossa on
mahdollisuus paikallislehdille ja muille medioille. Tama tarkoittaa
muun muassa sita, etta sidosryhmia voidaan ottaa mukaan lehden
sisallon tekemiseen. Sosiaalinen media muuttaa toimittajan roolia,
mutta toisaalta erityisesti paikallislehtien toimittajat ovat aina ol
leet tiiviisti tekemisissa oman paikallisyhteisonsa kanssa.

Twiiteryhmia ja uutispaivittelyja -tutkimuksen (2013) mukaan toi-
mittajatyon ja sosiaalisen median vélisessa suhteessa voidaan
nahda olevan kolme merkittavaa trendia

1. keskustelevampi journalistinen kulttuuri

2. toimittajien palveluasenne

3. toimittajien uudet ammattiroolit moderaattoreina ja
sosiaalisen median managereina.

Sosiaalisen median ymparisto ei ole kuitenkaan toimittajalle taysin
ongelmaton, silla toteuttamalla naita edelld mainittuja rooleja toi-
mittaja voi muun muassa altistua perusteettomalle negatiiviselle
kommentoinnille. [4]

Sosiaalisen median lisaksi verkkoymparisté mahdollistaa myos
toimitustydn automatisointia, jota kasitellaan kappaleessa nelja.
Turo Uskalin artikkelissa kerrotaan datajournalismista, mika nojaa
nimenomaan digitaalisiin data-aineistoihin. Santtu Parkkonen antaa
artikkelissaan viisi konkreettista vinkkia siita, kuinka paikallislehdet
viedaan digiaikaan.

Sanomalehtien kysyntaa maarittaa ltellan teettaman tutkimuksen
mukaan kaksi paatekijaa, jotka ovat lehtien tilaushinnat seka pa-
perilehtia korvaavan teknologian kehittyminen ja sen kayttaminen
sanomalehtien korvikkeena. Muut tekijat, joilla on merkitysta tilat-
tavien lehtien maaraan ovat arvonlisaveron taso seka jakelukus-
tannukset. Sanomalehtien kysynta on saman tutkimuksen mukaan
hyvin hintasensitiivista. Hinnan reaalikorotus (ottaen huomioon ylei-
sen kustannuskehityksen) vuodesta 1990 vuoteen 2013 on ollut
75 prosenttia. Arvonlisaveron nousu yhdeksaan prosenttiin vuonna
2012 ja siita eteenpain kymmeneen prosenttiin on vahentanyt sa-
nomalehtien kysyntaa noin viisi prosenttia tahan mennessa. Mikali
arvonlisaveroa laskettaisiin viiteen prosenttiin, saattaisi se piristaa
sanomalehtien kysyntaa hetkellisesti, kun taas nostaminen 24 pro-
senttiin romahduttaisi todennakoisesti tilaajakannat taysin. [1]

Sanomalehtien suurin huolenaihe onkin taloudellinen selviytyminen
digiajassa. Kappaleessa viisi kasitellaan aihetta eri nakokulmista
ja annetaan paikallislehdille ty6kaluja oman strategian luomiseen.
Timo Argillanderin artikkelissa tarkastellaan paikallislehtien ansain-
tamalleja internetin aikana. Media on ollut ensimmainen toimiala,
jonka toimintaymparistd on muuttunut perusteellisesti. Verkkoleh-
ti ei ole enaa mikaan harvinaisuus eika mita tahansa digitaalista
lukumuotoa tarjoamalla voi erottua muista. Sanomalehtien Liiton
(2014) teettaman tutkimuksen mukaan suurimmalla osalla suo-
malaista sanomalehdista on nakoislehti verkossa, mika tarkoittaa
yhteensa 154 nakaislehtea. Nakoislehtien lisaksi sanomalehdet
tarjoavat esimerkiksi uutisia verkkosivuillaan. Kaiken kaikkiaan
littoon kuuluvista 182 sanomalehdesta jopa 170 lehtea tarjoaa
digitaalista materiaalia asiakkailleen — joko nékdislehtena tai verk-
kouutisina. [3]
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2 Tausta alan nykytilanteesta

Viime vuosien suurin mullistus media-alalla on ollut digitalisoitu-

minen ja sen myota lukijoiden uudet mediankayton rutiinit. Mita
nuorempi lukija, sita vahemman hanelld on paivittaista kosketusta
perinteiseen paperiseen sanomalehteen. Median kuluttaminen ei
ole kuitenkaan vahentynyt, vaan se on usein jakautunut ajasta ja
paikasta riippumattomasti.

Miten sanomalehdet ovat sitten ottaneet tdman muutoksen vas-
taan? Digitalisoituminen on varmasti kaikille paikallislehdille haas-

tava tilanne, mutta asennoituminen saattaa vaihdella. Uusi tilanne
tuo uusia mahdollisuuksia, mutta toisaalta tilanne voi vaikuttaa
toimitustydta uhkaavalta. Selvaa lienee ainakin se, ettei kukaan voi
jaada sitkeasti niille sijoilleen, vaan muutos on todellisuutta joko
pakottavana tai inspiroivana.

2.1 Sisallon digitalisoituminen ja
lukijoiden mediankaytto

Minna Karukka, Oamk

Elama taman paivan alylaitteiden ja internetin aikana on hektista.
Kayttajilla on runsaasti valinnanvaraa kaytettavan sisallon suhteen.
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Digitaalisuus on muuttanut sisaltdjen luomisen, jakamisen seka
kuluttamisen tapoja. Sisaltoa kaytetaan tarjolla olevien paatelait-
teiden kirjon my6ta ajasta ja paikasta riippumatta. Liséksi monika-
navaisuuden ja yhteisollisten verkostojen tarjoamat toimintatavat
ovat kuluttajien ulottuvilla. Painettu lehti on yha lukijoiden arjessa
mukana. Sen ohella sanomalehdet paivittavat aktiivisesti sisaltoa
nettiin ja muihin digitaalisiin kanaviin, joita lukijat hyodyntavat tar-
peensa ja paivittaisten rutiineiden mukaan.

Median tulevaisuus - Yhteisollistyva media -tutkimus osoittaa,
ettd vuonna 2012 jo kahdella kolmesta suomalaisesta on alypu-
helin. Mobiililaitteet ovat nykyisin kaytetyin henkilokohtaisen kom-
munikoinnin ja median jakamisen valine. Lisaksi 30 prosentilla
suomalaisista oli tabletti, ja niiden hankinta oli kaksinkertaistunut
vuodessa. Tabletti on yksi historian nopeimmin yleistyva kodine-
lektroniikkalaite ja se on osa kuluttajien arkea jatkossakin. [2]

Viimeisen kansallisen mediatutkimuksen mukaan lehtien lukemi-
nen on lisdantynyt nelja prosenttia syksylla 2013 ja kevaalla 2014
verrattuna vuoteen 201 3. Tutkimuksessa on huomioitu painettujen
sanomalehtien seka digitaalisten lehtien lukijaméaarat. Paperilehti
on yha suosituin, mutta digitaalisten versioiden lukijamaarat ovat
kasvussa. Kyselyn mukaan suomalaisista 86 prosenttia lukee pa-
perilehtea viikoittain ja 60 prosenttia paivittain. Tietokonetta kayt-
taa lehden lukemiseen 62 prosenttia, alypuhelinta 35 prosenttia ja
tablettia 21 prosenttia suomalaisista. [1]
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Median kayton rutiinit

Next Media -hankkeessa on tutkittu suomalaisten paivittaista me-
dian kulutusta seka median kayton tarpeita. Arjen mediapaivaa
voidaan kuvata seuraavasti: aamulla luetaan uutisia seka sanoma-
lehdesta etta verkosta. Vilkaisu Facebookiin kuuluu my6s aamun
rutiineihin. Tydmatkan aikana kuunnellaan radiosta puhetta ja mu-
siikkia. Tyopaikalla seurataan tietokoneen ruudulta uutisia ja sosiaa-
lista mediaa. Taukojen aikana katsotaan paperilta oman alan uutisia
ja sanomalehtia. Tyopaivan jalkeen jatketaan alypuhelimen kayttoa.
Kotiin saavuttaessa istutaan usein tietokoneen aaressa. Tablettien
ja paperilehtien lukeminen aloitetaan taas illansuussa. Loppuillasta
huomio kiinnittyy alypuhelimin, tabletteihin ja televisioon [3].

Paivan aikana kulutettujen painettujen lehtien osuus median kay-
tosta on Media Day -koosteen mukaan noin 20 prosenttia. Sano-
malehtien lukeminen on aikaan sidottua ja totuttu tapa. Paikalliset
uutiset, tapahtumat ja mainokset kiinnostavat lukijoita. Mobiililait-
teesta seurataan valittujen luotettavien uutistoimistojen viimeisim-
pid uutisia eri kanavien kautta. Sosiaalisessa mediassa uutisen
jakaminen on viela verrattain pienimuotoista ja harkittua.

Yksi uusista trendeista median kulutuksessa on niin sanottu se-
cond screen kaytto. Silla tarkoitetaan usean rinnakkaisen median
yhtaaikaista kayttoa. Esimerkiksi televisiota katsottaessa lahetyk-
sen tapahtumia kommentoidaan Facebookin tai Twitterin alypuhe-
limilla tai tableteilla. Second screen -kéytté on kasvanut viime vuo-
sina. Sen myota on kehitelty myds erilaisia TV-ohjelmien sisaltoihin
littyvia sovelluksia. Rinnakkaiskaytossa suosittua on sahkopostin
kayttaminen, tiedon etsinta seka sisallon kommentointi joko |&-
hetyksessa tai oman piirin keskuudessa [3]. Osallistuva median-
kaytto yleistyy, ja tama muutos muokkaa kuluttajien mediankayton
tapoja tiedon etvsimisessa, kommunikoinnissa seka uutisten ja
television seuraamisessa.

Paperista sahkoiseksi

Paperi on yha laajoille lukijaryhmille ylivoimainen kayttolittyma
lehtien lukemiseen eika painettujen lehtien lukeminen ole viela
vahentynyt. Paperilehden lisaksi lukijat odottavat saavansa sah-
koisen median palveluja, kuten nakodislehden, verkkolehden tai
alypuhelimelle raataldidyn lehden sovelluksen. Lahitulevaisuudes-
sa naiden digitaalisten julkaisujen kysynta jatkaa kasvuaan myos
tableteilla. Digitaaliset julkaisut hakevat muotoaan. Maksullisen
sisallén on tarjottava erityista lisdarvoa lukijoilleen, jotta he ovat
valmiita panostamaan niihin rahallisesti. Maksumuurit ovat yleinen
tapa uutissisallon hinnoittelussa, ja helppokayttoisia vaihtoehtoja
maksamiseen tarvitaan.

Kun lehdissa suunnitellaan sahkoista jakelua ja siihen liittyvaa tar-
jontaa tulisi huomioida lukijoiden mediankayton rutiinit seka miten
hyodyntdd muun muassa monikanavaisuutta ja digitaalisuutta
omassa toiminnassa. lakkddmmat kayttavat aikaansa erityisesti
painettujen sanomalehtien lukemiseen. Nuorten oppivat lehden
lukutottumukset jo lapsena: lehtien kuluttamiseen liittyvia tapoja

omaksutaan perheen piirista. Printtimedian asema vahenee ian
myo6ta, ellei kyse ole tydhon tai harrastukseen liittyvasta sisallosta.
Nuoria kiinnostaa myds paikallisuus, ja uutisia selataan verkosta
tai muiden suosituksista [3].

Paikallislehtien vahvuuksia ovat paikallistuntemus, alueen historia-
tiedon jakaminen ja yhteisollisyys. Paikallislehti kokoaa alueen yri-
tysten mainokset ja tapahtumien tiedot yhdeksi paketiksi, josta ne
l6ytyvat helposti. Lehti kertoo alueen ihmisia koskettavat uutiset
henkilokuvauksineen luotettavasti lukijoidensa kiinnostuksen herat-
tamiseksi. Lehden luku on tilagjilleen tapa ja ajanvietetta, jonka
avulla he kokevat kuuluvansa omaan yhteisoonsa. Paperilehden
on sovittava lukijan paivarytmiin. Muutokset esimerkiksi jakelussa
voivat pakottaa lukijat siirtyméaan digitaaliseen versioon. Lehden
sisaltéa arvostavat ovat myds valmiita maksamaan ja tilaamaan
digitaalista sisaltoa.

Paperin suosiosta huolimatta nayttaa silta, etta digitaalinen julkai-
seminen tulee jatkamaan kasvuaan paperilehtien sijaan. Se tulee
olemaan myo6s lisaantyvassa maarin osa paikallislehtien arkea ja
nain ollen kehityksen seuraaminen on tarkeaa. Tulevaisuudessa
mediasisaltoja kulutetaan ajasta ja paikasta riippumatta mobiililait-
teilla, jotka tarjoavat kuluttajalle tarkoituksenmukaisimman tiedon
tai viihdykkeen. Laitteiden kaytossa ei ole tarkeinta niiden tarjo-
amat mahdollisuudet, vaan se, miten laitteet muokkaavat lukijoi-
den paivittaisia kulutustottumuksia. Keskusteluissa paikallislehtien
kanssa tuli esille, ettd teemoitetut lehdet saavat paikalliset mai-
nostajat mukaan ja ne kiinnostavat seké paikallisia lukijoita etta
alueella vierailevia ulkopaikkakuntalaisia. Nama numerot vaativat
lehdiltd ylimaaraista panostusta. Lehtien valista yhteistyota voitai-
siin lisata muun muassa naiden teemalehtien kokoamisessa seka
muussa sisallon tekemiseen liittyvassa toteuttamisessa. Esimer-
kiksi uudenlainen yhdessa tuotettu verkkopalvelu, joka valittaa
uutisia, tarjoaa blogeja seka palvelu- ja teemahakemistoja voi
muodostaa kiinnostavan alustan seuraajilleen ja tiedon etsijoille.

Digitaaliset julkaisut hakevat yha muotoaan ja niiden kysynta myos
tableteilla kasvaa lahitulevaisuudessa. Taman vuoksi lehtien tulee
olla tietoisia tarjolla olevista tyokaluista seka siita, mita digitaalista
julkaisua tehdessa tulee huomioida onnistuneen kayttokokemuk-
sen luomiseksi. Jotta parjaa tulevaisuudessa, tarvitaan uudenlaista
osaamista ja uusien mahdollisuuksien aktiivista seuraamista. Jat-
kossa pelkastaan sahkaisen julkaisun tarjoaminen ei riita, vaan tar-
jottavan sisallén on annettava lisdarvoa lukijalle. Hyvilla sisallilla leh-
det Ioytavat jatkossa paikkaansa myos nuorten median kaytossa.
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2.2 Internet — paikallislehtien
kirous vai siunaus?

Eeva Pentikdinen, Oamk opinndytetyo

Mita paikallislehdille tapahtuu, kun lukijat haluavat uutisensa sah-
koisina ja mielellaan viela ilmaiseksi? Onko internet paikallislehden
ystava vai vihollinen? Miten verkkoa voisi parhaiten hyodyntaa?

Naihin kysymyksiin etsin vastausta Digisilta-hankkeen osana teke-
massani opinnaytetydssa Pakkopullaa vai mahdollisuus — Miten
paikallislehdet hyddyntavat Internetia journalistisessa tydssaan ja
miten ne voisivat hyddyntaa sita paremmin. Haastattelin Koillis-
sanomien ja Rantapohjan toimittajia seka paatoimittajia. Tydstani
selviaa, miten kyseisissa paikallislehdissa kaytettiin internetia tut-
kimuksentekohetkella. Tassa artikkelissa kasittelen tutkimukseni
tuloksia ja annan paikallislehdille vinkkeja siita, miten verkkokay-
tantoja voi parantaa.

Pohjoispohjalaisten paikallislehtien viime vuosien suurin haaste on
lukijakunnan vanheneminen. Tama kay ilmi haastatteluista, joita Di-
gisilta-hanke teki paikallislehdissa. Kyselyn mukaan lehdet pitavat
ikaantyneiden lukijoiden luonnollista poistumaa syyna levikkiensa
laskuun. Ikaihmiset ovat saattaneet tilata lehden myds lapsilleen
ja lapsenlapsilleen, jolloin lehti menettaa monta tilausta kerralla
tilaajan siirtyessa ajasta idisyyteen. Lisaksi ilmoittajia kiinnostavat
ikaantyneita enemman ruuhkavuosia elavat aikuiset, jotka kulutta-
vat enemman kuin muut ikaluokat. Paikallislehtien haasteena onkin
houkutella kyseista ikaluokkaa tilaajiksi. [7]

Selvityksen mukaan nuorempi ikapolvi ei kuitenkaan ole ehdotto-
man kiinnostunut paikallislehden tilaamisesta. Verkossa on run-
saasti ilmaista uutistarjontaa, kun taas paikallislehden sisallosta
joutuu maksamaan. Nuoret toivoisivat paikallislehdelta myds rava-
kampéaa ulkoasua. [7]

Paikallislehdet toivoivat kyselyssa uusia tilauksia myos mokkilai-
silté ja matkailijoilta. Nama lukijaryhmat olisivat myés ilmoittajien
mieleen. Mokkilaiset ja matkailijat viettavat paikkakunnalla kuiten-
kin vain vahan aikaa, ja siksi tilaukset ovat lyhyita tai niita ei tehda.
Lehdissa ollaan kiinnostuneita nakdislehdesta, joka vahentaisi ja-
kelukustannuksia ja saattaisi lisata nuorten, mokkilaisten ja mat-
kailijoiden tilauksia.

Haastattelussa paikallislehdilla iimeni myds tarvetta menna lahem-
mas lukijaa. Lehtien saaman palautteen perusteella lukijat toivovat
enemman ja monipuolisempaa aineistoa "omalta kylalta” eli entista
lahempaa. [7] Lehdet voivat ndhdakseni vastata naihin haasteisiin
kehittamalla verkkosisaltdjaan ja vuorovaikutuskanaviaan. Verkko-
sisaltéjen tekeminen ja julkaisu ei toki ole ilmaista ja keskustelun
yllapitaminen vaatii aikaa. Uskon, etta paikallislehden verkkokay-
tant6ja voi kuitenkin parantaa myds pienilla panostuksilla ja vahan
kerrallaan.

Uusi tapa tehda juttuja

Monessa lehdesséa tunnutaan ajattelevan, etta riittaa, kun paperi-
lehden jutut ovat luettavissa sellaisinaan digitaalisessa muodossa.
Kaytannossa tama tarkoittaa, etta lehden verkkosivuilla on tylsan
nakoisia tekstin ja kuvan yhdistelmia seka verkkolehti, joka poik-
keaa painetusta vain siten, etta lukeminen on kankeampaa. Tama
ei vastaa nuorten lukijoiden toiveeseen modernista ulkoasusta.
Verkon erityiset mahdollisuudet kannattaa ottaa huomioon, koska
siten lukija viihtyy sisallon parissa paremmin.

Yksi verkon monista mahdollisuuksista on multimedia, eli tekstin,
kuvan ja aanen yhdistely. Monissa sanomalehdissa multimedia-
maisuus on jaanyt videoiden julkaisemiseen. Muita mahdollisuuk-
sia on esimerkiksi kuratointi, joka on jutun koostamista verkosta
|6ytyvasta multimediasta.

Antti Hirvosen mukaan kuratoiminen on jutun kokoamista kan-
salaisten seka toisten tiedotusvalineiden tuottamista sisalldista.
"Kuraattori luo naista irrallisista palikoista uuden, uskottavan ja
jasennellyn kokonaisuuden, jota han maustaa itse tuottamallaan
sisallolla, omilla tulkinnoilla,” Hirvonen toteaa blogikirjoitukses-
saan. [4]

Toimittaja voi siis koota juttunsa vaikkapa twiitteista, Youtube-vide-
oista ja kuvista. Hirvonen teki nain Storify-palvelusta [0ytyvassa ju-
tussaan, joka kasittelee hakkeriaktivismia [6]. Twitter- ja Facebook-
paivityksia voi kuitenkin upottaa myds aivan tavallisille nettisivuille
embed-koodin avulla [11, 2].

Antti Hirvonen mainitsee my6s liveraportoinnin ja livehaastattelun
uusina verkkojournalismin muotoina. Liveraportointi on Hirvosen
mukaan jutuntekoprosessin avaamista lukijoille verkossa sosiaa-
lisen median avulla. [6] Paikallislehden uutistydssa se voisi olla
vaikka reaaliaikaisten some-paivitysten tekemista paikallisen jalka-
pallo-ottelun tai muun tapahtuman kulusta tai tarkeasta kunnanval-
tuuston kokouksesta. Livehaastattelussa puolestaan haastatelta-
va pyydetaan olemaan vaikkapa Facebookissa tiettyyn aikaan ja
haastattelu tehdaan lehden Facebook-sivulla. Tallin lukijat voivat
seurata haastattelua suorana ja halutessaan osallistua siihen itse-
kin. Hirvonen antaa blogikirjoituksessaan ohjeita niin liveraportoin-
nin kuin livehaastattelun toteuttamiseen. [5]

Verkkojutuissa kannattaa kayttaa myos linkityksia. Johanna Veh-
koon mukaan harvat uutisorganisaatiot lisaavat juttuihin linkkeja
lahteisiin siind uskossa, etta lukijat saadaan nadin pysy- maan pi-
dempaan omalla sivulla. Kriittisille lukijoille lahteisiin linkittdminen
on kuitenkin tarkea luotettavuuden merkki, joka antaa heille mah-
dollisuuden arvioida juttua ja siina esitettyja faktoja. [12]

Itse pidan lukijana siita, etta vaikeat kasitteet tai viittaukset muihin
juttuihin tai tietolahteisiin on merkitty suoraan tekstiin niin, etta osa
tekstista toimii linkkina. Katsottuani, kertooko linkin siséltd minulle
mitaan oleellista, jatkan alkuperaisen jutun lukemista. Jos mahdol-
lista, linkit kannattaa saataa avautumaan uudessa valilehdessa, jol-



loin tekstien selailu yhta aikaa on helppoa eiké alkuperainen juttu
havia naytolta.

Vuorovaikutuksesta on hyotya

Verkko mahdollistaa lukijoiden entista laheisemman suhteen pai-
kallislenteen. Sosiaalisen median avulla lukijat on helpompi ottaa
mukaan jopa juttujen tekemiseen. Yleison osallistumista jutun te-
koon avoimella alustalla, vaikkapa sosiaalisessa mediassa kutsu-
taan joukkoistamiseksi [1]. Yleiso voi siis ideoida juttuja tai antaa
uusia nakokulmia, mielipiteita tai tietoa toimittajan ehdottamaan
aiheeseen. Joukkoistamisen avulla paikallislehti voikin tuoda luki-
joidensa aanen kuuluviin entistd paremmin ja toteuttaa nain teh-
tavaansa alueensa asukkaiden aanitorvena ja kansalaisvaikuttami-
sen mahdollistajana.

Joukkoistamisen avulla voidaan mielestani vastata myés lukijoi-
den toiveeseen saada uutisia entistd lahempaa. Paikallislehden
toimittaja ei ehdi 50 kilometrin paahan juttukeikalle joka paiva, ja
joistakin kylista on lehdessa juttua vain harvoin. Paikallislehden
verkkosivut voisivat olla kansalaisjournalismin areena, jossa kylien
asukkaat tiedottaisivat ja keskustelisivat itse lahellaan tapahtuvis-
ta asioista. Kun kylista olisi tarjolla enemman tietoa toimittajalle,
niista kertovia juttuja saattaisi paatya enemman myds painettuun
lehteen. Kannattaa muistaa, etta lukijat voivat jo nyt kayda kes-
kusteluja sosiaalisessa mediassa. Yleisoa kiinnostavia aiheita voi
kaivella vaikkapa seuraamalla paikallisten ihmisten sometileja ja
-ryhmia tai hakemalla somepaivityksia oman alueen nimella.

Joukkoistaminen onnistuu parhaiten, kun keskustelukulttuuri on
vilkasta ja avointa paitsi lukijoiden kesken, myos heidan ja toimi-
tuksen valilla. Tallaisen keskustelukulttuurin luominen vaatii jonkin
verran tyota. Useilla lehdilla on verkkosivuillaan tai sosiaalisessa
mediassa kyselyja, joiden tulokset julkistetaan myds painetussa
lehdessa. Myds lukijoiden kuvien ja kommenttien pyytaminen leh-
den tai sen toimittajien Facebook-seinilla on tavallista. Lukijoita voi
innostaa keskustelemaan myds vaikkapa toimituksen arjesta ja
juttukeikoista kertovilla somepaivityksilla. Lukijoiden kommenttien
huomioiminen edes tykkayksella on erittain tarkeaa. Tallgin lukija
tuntee tulleensa kuulluksi ja kommentoi mielelldan myos uudestaan.

Joskus verkkokeskustelun ongelmaksi nousee asiaton kaytos.
Mediasta ja teknologiasta bloggaavan IT-alan yrittdjan Anil Dashin
mukaan keskustelun taso on hyvaa sivustoilla, joilla on useampi
omistautunut, sitoutunut ja osallistuva moderaattori. Heilla on valta
poistaa kommentteja ja antaa kayttdjille porttikieltoja, mutta he
my0s vastaavat keskustelijoiden kysymyksiin oikeanlaisesta kayt-
taytymisesta ja ohjaavat keskustelua tarvittaessa. Keskustelijoille
pitaisi Dashin mielesta tehda yksiselitteisen selvaksi saannét, joi-
den puitteissa keskustelu tapahtuu. [3] Olen itsekin sita mielt,
etta toimittajat voivat vaikuttaa verkkolehdessa ja sosiaalisessa
mediassa kaytyjen keskustelujen laatuun osallistumalla siihen itse.
He voivat pitaa ylla asiallista ilmapiiria nayttamalla esimerkkia ja

huomauttamalla kohteliaasti, jos joku kommentoi epaasialliseen
savyyn ja viime kadessa tietenkin moderoimalla.

Anil Dash ehdottaa myds pseudonyymien eli pysyvien nimimerkki-
en kayttamista. Hanen mielestaan toisten kayttajien pitaisi nahda
konkreettisesti, mita eri nimimerkit ovat tehneet sivulla. [3] Pai-
kallislehden verkkolehdessa kommentoijilla olisi siis profiilit, joissa
muut nakisivat kaikki heidan aikaisemmat kommenttinsa. Tama
estaisi ainakin useilla nimimerkeilla kirjoittamisen ja auttaisi kes-
kustelijoista muodostamaan toisistaan jonkinlaisen kuvan.

Toimittajien kannattaa mielestani olla lasna myos lehden Face-
book-sivulla. Kuten Koillissanomien paatoimittaja totesi haastatte-
lussani, ihmiset haluavat keskustella ihmisten, eivat kasvottoman
lehden kanssa. Toimittajat voisivat esimerkiksi laittaa nimensa leh-
den nimissa kirjoitetun kommentin peraan. Myos paivitysten kielen
on hyva olla rentoa. Jaykka, uutismainen paivittaminen ei kiinnosta
sosiaalisessa mediassa.

Kaikki toimittajat eivat ole kiinnostuneita sosiaalisen median paivit-
tamisesta. Lehden kannattaa kuitenkin antaa mahdollisimman mo-
nelle siihen mahdollisuus. Esimerkiksi kesatdihin tulevalle nuorelle
toimittajalle kannattaa antaa oikeudet muokata ja paivittaa lehden
sosiaalisen median kanavia. Han on todennakéisesti nopea ja luon-
teva sosiaalisen median paivittaja ja keksii parhaassa tapauksessa
uusia, hyodyllisia verkkokaytantoja.

Laadukkaan sisallon ohella toimiva vuorovaikutus on keino sitout-
taa vanhat lukijat lehteen ja l6ytaa uusia. Jos verkkolehtea luke-
malla lukija kokee olevansa osa yhteisda, jonka toimintaan han
voi vaikuttaa, jonka jasenten valilld on mutkaton ilmapiiri ja josta
on hanelle hyétya ja iloa, voisi hanen kuvitella haluavan olla lehden
kanssa tiiviisti tekemisissa.

Lukijoiden valinen vuorovaikutus puolestaan voi levittaa paikallis-
lehden verkkojuttuja yllattavan laajalle. Talloin paikallislehden sivuil-
le saadaan houkuteltua sellaisiakin lukijoita, jotka eivat yleensa lue
julkaisua, mutta kiinnostuvat kaverin suositellessa juttua.

Mista raha tulee?

Sanomalehtien verkkosisaltd ei ilmesty nettisivuille itsekseen,
vaan sen tekijalle on maksettava palkkaa. Netista [dytyy kuitenkin
aina joku, joka jakaa uutisia ilmaiseksi, viime kadessa Yleisradio.
Johanna Vehkoon mielesta perusuutiset on pidettava iimaisina.
Sen sijaan maksua vastaan voi tarjota erityisosaamista ja sisalt6a,
jota kuluttaja ei saa muualta. [12] ltse nakisin, etta paikallislehdilla
on tallaista sisaltéa. Niilla on harvemmin omalla alueellaan kilpaili-
joita, jotka tarjoaisivat samoja tietoja ja paikallistuntemusta.

Maksumuureissa on kuitenkin ongelmansa. Jos lehden jutuista ei
nae otsikoita ja kuvia enempaa, ne eivat levia sosiaalisessa medi-
assa. Johanna Vehkoon mukaan parempi vaihtoehto on paastaa
katsomaan juttuja sosiaalisen median linkin kautta ja antaa joitakin



iimaisia juttuja ennen maksullisuuden astumista kuvaan. Tallaiset
muurit ovat kuitenkin helposti kierrettavissa. Mielestani tutkimillani
lehdilla on hyva kaytantd paivittaa verkkosivuilleen alueensa niin
sanottuja poliisipatkia ja lyhennettyja versioita omista uutisistaan
iimaiseksi. Ensiksi mainittuja on turha pantata. Toiseksi mainitut
voivat innostaa ihmisia etsimaan lehden kasiinsa ja lukemaan loput
sielta. Tata tehostaa, jos toimittaja itse jakaa jutun sosiaalisessa
mediassa ja kertoo vaikkapa omia tuntemuksiaan aiheesta tai ju-
tun tekemisesta.

Uskon, etta kuluttajat ovat valmiita maksamaan verkossa tiedos-
ta, joka on luotettavaa ja hyodyllista ja jollaista ei saa muualta.
Verkko mahdollistaa myds joustavat tilauskaytannot. Mielestani
olisi hienoa, jos mokkildinen tai paikkakunnalta lahtenyt voisi itse
maarittaa aikavalin, jolla han saisi selailla lehden verkkosisaltoja.
Tallgin tilaamisen kynnys voisi madaltua.

Verkossa on muitakin tulonlahteita. Vaikka verkkoilmoitukset eivat
ole yhta tuottoisia kuin painetut ilmoitukset, voivat nekin tuoda tu-
loja etenkin jos on tilastoja siita, kuinka monet alueen ihmiset luke-
vat verkkolehtea aktiivisesti. Verkkolehdet ovat myos alkaneet tar-
jota uudenlaisia palveluita kuten norjalaisen Schibsted [12] osto- ja
myynti-imoituspalvelu tai Long Playn [8] journalismikurssit. Paikal-
lislehden nakokulmasta moisten uusien palveluiden tarjoaminen
kuulostaa kaukaa haetulta, mutta jos ei halua subventoida verkon
pyorittamista painetun lehden tuotoilla, kannattaa olla avoin uusien
paikallisten palveluiden kehittamiselle. Voisiko paikallinen harrasta-
jateatteri maksaa lehdelle mainosvideon tai teaserin tekemisesta
ja julkaisusta ilmoituksena? Vehkoon mukaan kukaan ei viela tieda,
millainen verkkojournalismin ansaintamallista tulee [12]. ltse arve-
len, etta se voi olla erilainen eri verkkomedioissa.

Olen ehdottomasti sita mielta, etta verkkokaytantéjaan uudistavan
paikallislehden tarkein resurssi on innostus. liman sita suuret ra-
halliset satsaukset ovat turhia. Vastaavasti yksikin toimittaja, joka
on kiinnostunut verkkoviestinnasta ja jota kannustetaan kehitta-
maan osaamistaan tydajalla, voi koitua suureksi hyodyksi lehdelle.
Jos resursseja on hieman enemman, koko toimituksen kannattaa
hakea oppia erilaisilta kursseilta ja uudistaa verkkolehtea. Ajan
kanssa investoinnit voivat hyvin maksaa itsensa takaisin, silla kun
ihmiset nakevat, etta paikallislehti osaa asiansa verkossa, he ovat
myods todennakdisesti valmiita maksamaan sen verkkosisalloista.

Paikallislehtien ei tarvitse jaada odottelemaan, etta joku muu kek-
sisi ratkaisun resurssiongelmiin ja paikallisen verkkojournalismin
haasteisiin. Toimeen voi tarttua ihan itse. Verkko ei uhkaa paikallis-
journalismia vaan mahdollistaa sen toteuttamisen entista paremmin.
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3 Sosiaalisen median
hyodyntaminen sanoma-
lehdissa

Sosiaalinen media on aihe, jolta ei pysty valttymaan. Media ei ole
enaa vuosiin ollut yksisuuntaista, mutta osaavatko alan yritykset
hyodyntaa nykytilaa? Vuorovaikutus verkossa on mahdollisuus,
joka kannattaa ehdottomasti kayttaa. Esimerkkeja sosiaalisen
median menestystarinoista [dytyy niin ulkomailta kuin Suomesta.
Joskus yllattavan yksinkertaisetkin jutut nousevat niin sanotuiksi
some-hiteiksi. Todellinen taito testataan kuitenkin siina, osataanko
suosiota hyodyntaa liketoiminnassa.

3.1 Vuorovaikutus verkossa on
mahdollisuus

Pertti Sillanpaa, Oamk

Paikallislehdet valittavat lukijoilleen olennaista omaa aluettaan kos-
kevaa tietoa. Samalla ne rakentavat paikallista identiteettia: lehti
kertoo, millaista elamaa sen levikkialueella eletaan [2]. Jos lehtea
el koeta omaksi ja sen valittama kuva todellisuudesta ei vastaa
lukijoiden kokemaa, lehted ei lueta [11].

Aikaisemmin lehden lukijakuntaa saattoi ajatella suhteellisen yhte-
naisena yleisona, jota palveltiin valittdmalla toimituksen valitsemaa
tietoa. Tassakin tapauksessa paikallislehdella saattoi olla erilaisia
lukijaryhmia: levikkialueen kantavaesto, sinne muuttaneet, muualla
asuvat etalukijat, matkailijat ja mokkildiset. Lukijoita voi ryhmitella
my0s sosiaalisen ja tydmarkkina-aseman mukaan, harrastusten ja
mielenkiinnon kohteiden mukaan. Jokaisella on omat tarpeensa,
mutta kaikkia yhdistaa jonkinasteinen sitoutuminen lehden edus-
tamaan alueeseen.

Internetin my6ta maailma on pirstoutunut yha voimakkaammin eri-
laisiksi yhteisoiksi ja osakulttuureiksi, joilla ei ole maantieteellisia
rajoja. Paikat eivat kuitenkaan meneta merkitystaan, vaikka niiden
alueelliset rajat katoaisivatkin. Olennaista ovat paikan symboloi-
mat arvot ja ihanteet [4]. Medioituneessa maailmassa [ks. 10] ne
ovat vain kapea siivu ihmisten todellisuuskokemuksesta, mutta
ne voivat antaa tarkean tunteen kuulumisesta ylipaataan johonkin
[12].

Sosiaalista mediaa ei paase karkuun

Paikallislehdille vuorovaikutus lukijoihin on perinteisesti ollut mut-
katonta. Toimittajat kuuluvat paikallisyhteisoon: palautetta ja ideoi-
ta annetaan vaikka kaupan jonossa [12]. Digitalisoitumisen myéta
vuorovaikutus on siirtynyt yha enemman nettiin. Kasvokkain vies-
tintaan ja puhelimeen tottuneille toimittajille sosiaalisen median
tyOkalujen kayttoonotto ei ole ongelmatonta.

lhmisista on tullut aktiivisia sisalléntuottajia toimittajien rinnalle.
Moni julkaisee ilmaiseksi ja vapaaehtoisesti sosiaalisessa medi-
assa sisaltoja paivassa enemman kuin palkkaa nauttiva toimittaja
omassa mediassaan. Journalistisessa laadussa kansalaiset har-
voin kilpailevat toimittajien kanssa, mutta julkaisujensa kiinnosta-
vuudessa voivat ohittaa ammattilaiset, jos mittarina pidetaan luki-
jamaaria. Tata ei tule pitaa uhkana, vaan mahdollisuutena.

Digisilta-hankkeessa kysyttiin kevaalla 2013 paikallislehtien ke-
hittamishaasteita kahdeltatoista paikallis- ja kaupunkilehden paa-
toimittajalta. Yksi lehdista ilmestyi Lapissa, yksi Kainuussa ja
kymmenen Pohjois-Pohjanmaalta. Kaksi oli ilmaiseksi jaettavia
kaupunkilehtia, loput tilattavia paikallislehtia. [13]

Paikallislehdille verkon tehtavana on lahinna mainostaa printtia.
Sita ei koeta omaksi mediakseen eikd sen mahdollisuuksia hyo-
dynneta. Facebook oli kaytossa kymmenella lehdella. Parhaimmil-
laan se oli vuorovaikutteinen kanava, joka osallisti lukijoita, mutta
tyypillisimmillaén se oli vain yhdensuuntaista viestintaa ja juttujen
markkinointia.

Paatoimittajat painottivat vuorovaikutusta lukijoihin. Sosiaalinen
media koettiin hyvaksi valineeksi, vaikka sen mahdollisuuksia ei
juuri hyodynnetty. Yksi selitys oli, etta lukijat eivat ole aktiivisia
netin kayttajia, ja perinteisemmat kanavat toimivat paremmin.
Lukijoiden aineistojen hyddyntaminen verkossa oli vaatimatonta.
Tyypillisia yhteistyotahoja sisallontuotannossa olivat koulut, kunnal-
liset organisaatiot, seurakunta, jarjestot, urheiluseurat ja yritykset.

Ratkaiseeko raha vai asenne?

Digisilta-hankkeen selvityksissa kavi ilmi, etta lehdet ovat digitaali-
sessa kehityksessa hyvin eri vaiheessa. Useimmat kokivat verkos-
sa olemisen rasitteeksi, koska sen ei koeta antavan takaisin talou-
dellisia panostuksia. Vaatimatonta satsausta verkkoon selitettiin
tyypillisesti resurssipulalla. "Nettisivuista pitaisi tehda maksullista,
etta niité voisi kehittaa”, totesi yksi paatoimittaja.

Maksumuurin takana toimivat kuitenkin vain erityssisallot, eivat
perusuutiset [15]. On kiinnostavaa nahda, onko paikallislehden
verkkosisalto niin erityista, etta siité oltaisiin valmiita maksamaan.
Paatoimittajat nakevat taman verkkosisaltojen kehittamisen edel-
lytykseksi. Sen sijaan lukijoille tehdyn kyselyn mukaan he eivat ole
valmiita maksamaan nyt iimaiseksi jaettavasta sisallosta, jota pide-
taan yksipuolisena. Tilanne voi olla toinen, jos sisaltda kehitetaan
ja laajennetaan. [14]

Onko kyseessa siis kuolemankeha: nettiin ei panosteta, koska ei
ole lukijoita ja lukijoita ei ole, koska nettiin ei panosteta? limoittajat-
han ovat tunnetusti siella, missa lukijatkin.

Maksumuuri on ongelma sosiaaliselle kuratoinnille, jossa ihmiset
suosittelevat juttuja ystavilleen ja jakavat linkkeja lehden sisaltdihin
sosiaalisessa mediassa [ks. 16]. Kuratointi on tarkeaa paitsi yh-



teisollisyyden nakokulmasta myos lehden lukijaméaarien kannalta.
Sosiaalinen media on yha leveampi tie [6ytaa lehden nettisivuille.
Maksumuuri estaa taman.

Paikallislehden haaste on luoda yhteisdja, joihin ihmiset sitoutu-
vat. Enaa se ei tapahdu paperilehden logiikalla: yhteiso oli valmis,
jos lukijan sai tilaamaan lehden vuodeksi. Nyt yhteiso voi rakentua
ohimenevasti vaikka yhden jutun synnyttdéman netti-ilmion ymparil-
le, kuten Oulu-lehdessa Kuka oli Kolikkotane? [6]. Koillissanomat
puolestaan tarjosi valtakunnallisesti yhdistavan keskusteluaiheen
jutullaan kissassa, joka lensi joutsenen selassé [8].

Sisaltoja yhdessa lukijoiden kanssa

Yksi keino sitouttaa lukijoita ja rakentaa yhteisollisyytta on ottaa
lukijat mukaan lehden tekoon. Helpoin tapa on julkaista lukijoiden
tuottamia sisaltoja. Kevaalla 2013 niiden hyddyntaminen verkossa
oli kuitenkin viela vaatimatonta paikallislehdissa.

Mita lukijat sitten haluavat lehteensa? Paatoimittajien nakemyksia
taydennettiin kahden paikallislehden lukijoille suunnatulla kyselylla.
Kysely toteutettiin marras—joulukuussa 2013, ja siihen vastasi 53
Haapajarvella ilmestyvan Maaselkéa-lehden ja Puolangalla iimesty-
van Puolanka-lehden lukijaa. Otos on niin pieni, etta sita voi pitaa
korkeintaan suuntaa antavana. [14]

Kysyimme vastaajilta halukkuutta osallistua itse sisallon tuottami-
seen. Suosituimpia osallistumisen tapoja ovat juttujen kommen-
tointi ja valokuvien lahettdminen, joihin oli valmis 22 vastaajaa.
Yhteisblogiin kirjoittaisi seitseman vastaajaa ja nelja olisi halukas
toimimaan kylakirjeenvaihtajana. Yksittaiset vastaajat olivat kiin-
nostuneita pitamaan blogia, lahettamaan piirroksia, runoja, novel-
leja tai pakinoita. Yksi vastaaja kirjoittaisi urheilujuttuja ja toinen
toimittaisi hyvinvointiaiheisia opetussisalt6ja. Vastaajista 36 pro-
senttia ei halua osallistua sisallon tekemiseen.

Tulosta voi pitaa rohkaisevana, silla noin kaksi kolmasosaa vastaa-
jista olisi valmis toimittamaan sisaltda paikallislehteensa. Kysees-
sa on melkoinen journalistinen reservi. Sita ei tarkemmin selvitetty,
milla edellytyksilla sisaltéa oltaisiin valmiita luovuttamaan paikallis-
lehden kayttoon: halutaanko siitd esimerkiksi rahallinen korvaus.
Se on todennakaista, etta avustajat tarvitsevat koulutusta ja hei-
dan tuotoksensa editointia.

Sisaltoa sidosryhmilta

Yksi mahdollisuus on tehda yhteisty6ta sisallontuotannossa myos
erilaisten sidosryhmien kanssa. Tyypillisia yhteisty6tahoja sisal-
|6ntuotannossa olivat koulut, kunnalliset organisaatiot, seurakun-
ta, jarjestot, urheiluseurat ja yritykset. Kysyimme myos lukijoilta,
millaisten tahojen sisaltéja he nakisivat paikallislehtensa sivuilla.
Vastaajia oli 53. [14]

Kyselyn mukaan suosituimmat sisallontuottajat ovat kunta (43 mai-
nintaa), yhdistykset (35) ja yritykset (30). Koulut ja urheiluseurat

saivat kumpikin 25 mainintaa. Seurakunnan tuottamaa sisaltoa
halusi vain yksi vastaaja. Kaksi vastaajaa ei halua nahda lehdessa
ulkopuolisen tahon tuottamaan journalistista sisaltoa.

Digisilta-hankkeen pilotti 3:ssa lahestyttiin kevaalla 2014 myos
sidosryhmia. Heilta kysyttiin, milla edellytyksilla he ovat valmiita
tuottamaan sisaltoa paikalliseen lehteen. Haukiputaalla ilmestyvan
Rantapohjan levikkialueella haarukoitiin haastateltaviksi urheiluseu-
ra, kaksi lukiota, urheiluopisto, partion lippukunta ja kunnallinen
yhteisty6ryhma.

Halukkuutta sisallontuotantoon olisi, jos saataisiin tarvittaessa
pientad koulutusta, yhteistyolle selvat askelmerkit ja yhteyshenkild
toimituksesta. Perinteisesti urheiluseurat ja kulttuuri- ja taideyh-
teisot ovat aktiivisia lehden suuntaan, mutta esimerkiksi koulut ja
nuorten jarjestot voisivat tuottaa paljon enemman nuoria ja toki
aikuisiakin kiinnostavaa materiaalia.

Pilotissa edettiin sisallontuotannon asteelle Haukiputaan lukiossa,
jonka aidinkielen ja kirjallisuuden vaikuttamisen kurssilla oppilaat
kirjoittivat juttuja Rantapohjaan. Tydskentely tapahtui kahden Oulun
ammattikorkeakoulun journalistiopiskelijan johdolla. Kokemusten
mukaan tallainen sopi hyvin ainakin oppiaineen sisaltdihin.

Kehittaminen ja kehittyminen vaistamatonta

Paatoimittajien mukaan jokaisella lehdella oli kehittamisajatuksia.
Lehdet ovat digitalisoitumisen kehityksessa eri vaiheissa. Kehit-
tamisen kohteet vaihtelivat sen mukaan nakdislehden tekemises-
ta sen viemiseen tablettiin, likkuvan kuvan lisaamisesta omaan
Youtube-kanavaan. Keskeisiksi  kehittamishaasteiksi nousivat
vuorovaikutuksen lisaaminen ja verkon mahdollisuuksien parempi
hyodyntaminen. Paatoimittajat kaipasivat enemman innostunutta
ja kehitysmyonteista asennetta seka lukijoiden ottamista mukaan
journalistiseen prosessiin. [13]

Toimituksissa siis tiedetaan, mita pitaisi tehda, mutta samaan ai-
kaan harataan vastaan. Kyse on muustakin kuin pelkastaan verk-
kosisaltéjen kehittamisesta ja vuorovaikutteisuuden omaksumises-
ta osaksi toimittajan tyota. Kyse on tyon kasittamisesta kokonaan
uudella tavalla. Tyoelaman muutokset ulottuvat vaistamatta myos
paikallislehtiin. Perinteisesta rutiinisuorittamisesta on siirryttava
jatkuvaan kehittamiseen ja uuden oppimiseen. Oppimisesta on
tullut uusi tydn muoto ja sen vuoksi oppimisesta pitaisi tulla myds
uusi johtamisen kohde kuten aikaisemmin suorituksen ja tiedon
johtamisesta [9]. Tyopaivaan tai -vikkoon on raivattava tilaa jour-
nalistisen prosessin ohella myds oppimiselle.

Oma kysymyksensa ovat tekniset ratkaisut. Paikallislehdilla on tar-
vetta erityisesti toimitusjarjestelmalle, joka on helppokayttdinen,
edullinen ja integroituu helposti muihin jo kaytdssa oleviin jarjes-
telmiin [3].



Jostain on aloitettava

Digisilta-hankkeen lukijakyselyn mukaan verkkolehdessa tulisi olla
ainakin tapahtumakalenteri, haastatteluja, lukijoiden kuvia, videoi-
ta ja mielipiteita, kuvagallerioita, keskusteluja seka linkkeja lisatie-
toon. Lukijoiden mukaan verkkolehden tulisi myds tarjota paivittain
uutta tietoa. Verkkolehden paivittdminen on paitsi resurssi- myos
asennekysymys. Tyypillisesti paikallislehdissa verkkolehden pai-
vitys on sidottu paperilehden iimestymisaikatauluun, vaikka juuri
verkko tarjoaisi mahdollisuuden aikatauluista vapaaseen julkaise-
miseen. Digitaalisiin nakaislehtiin lukijat kaipaavat erityisesti link-
keja lisatietoon ja lisakuvia. [14]

Toimituksen olisi otettava vakavasti vuorovaikutus lukijoiden kans-
sa. Toiminta sosiaalisessa mediassa, talla hetkella kaytanndssa
Facebookissa, on keskeinen kehittdmisen kohde. Se onnistuu
vain, jos nimetty henkild toimituksessa ottaa sen vastuulleen. Lu-
kijat kaipaavat henkildkohtaisuutta, ja sen vuoksi Facebookissa
toimittajien olisi tehtava paivityksia omilla kasvoillaan, ei katkeytya
lehden logon taakse. Taman vuoksi on syyta kayttaa erillista tyop-
rofiilia, jotta henkilokohtainen some-elama ei hairiinny tyén vuoksi.

Sosiaalinen media ei sovi yhdensuuntaiseen viestintaan. Sen kaut-
ta ei ole jarkea vain markkinoida paperi- tai verkkolehden sisalto-
ja, vaan nahda se kokonaan omana medianaan, jota toki kayte-
taan myos lehden teon apuna. Sosiaalisen median kautta lukijat
on helppo ottaa mukaan jutun tekoon koko sen prosessin ajaksi
ideoinnista kommentointiin ja jalkikeskusteluihin. Lukijat voidaan
myos osallistaa tiedonhankintaan ja kokemustensa jakamiseen.

Eeva Pentikainen [7] tarkasteli opinnaytetydssaan paikallislehtien
internetin kayttoa journalistisessa tydssa. Hanen mukaansa ver-
kon mahdollisuuksien hyddyntaminen auttaisi lehtia tuottamaan
kiinnostavampaa sisaltda paitsi verkkoon my0s paperilehteen.
Vuorovaikutusta kehittamalla paikallislehdet voisivat sitouttaa van-
hoja lukijoitaan ja loytaa uusia. Yhdeksi keinoksi Pentikainen nos-
taa joukkoistamisen.

Joukkoistamisella tai joukkoalylla (crowdsourcing) tarkoitetaan tyy-
pillisesti ideoiden ja palautteen keraamista laajalta joukolta ihmisia.
Ajatuksena on, etta iso joukko ihmisia saa aikaan parempaa jalkea
kuin paraskaan asiantuntija yksin. Kuka tahansa voi sosiaalisen
median valinein osallistua esimerkiksi ongelman ratkaisuun. [15]

Joukkoistamista voi soveltaa myds datajournalismiin, jossa tiedon
tuotantoon osallistuvat lukijat. Téllainen joukkodlyyn perustuva
journalismi tulee lisaantymaan kaikkialla. Lukijat tuottavat tietoa,
jonka toimitus paketoi luettavaan muotoon. Verkkojulkaisuissa eri-
tyisesti datajournalismi on yksi tulevaisuuden mahdollisuus myés
paikallislehdille. [5]

Yksi kehittamisen alue on videojournalismi, silla lukijat kaipaavat
likkuvaa kuvaa. Lukijoiden videoiden oheen toimitus voi opetella
kasikirjoitetun videotarinan rakenteen ja ottaa tekniikan (kuvaus,
aanitys ja editointi) haltuun [ks. 17]. Paikallislehdessa voi parem-

min julkaista ajatonta materiaalia kuin maakuntalehdessa; paikalli-
sia aiheita ja kiinnostavia henkiloita riittaa. Videot ja arkisto voisivat
olla juuri niitda maksumuurin takana olevia sisaltoja, joista lukijat
suostuisivat maksamaan.

Kehittamisen ahkyyn ei kuitenkaan kannata tukehtua. Kaikkea ei tar-
vitse ottaa haltuun kerralla ja voimia hajottaa. On hyva laatia selkea
etenemissuunnitelma ja paattaa, mihin osa-alueeseen kannattaa
keskittya. Tyonjako ja asiantuntijuuden jakaminen toimituksessa on
sita tarkeampaa, mita pienempi toimitus on kyseessa. Kun omat
voimat eivat riita, on syytd luoda verkostoja ja koota osaamista
laajemmalta alueelta. Koulutustakaan ei kannata unohtaa.
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3.2 Espoosta Akaslompoloon —
viesti perille sosiaalisilla
tekniikoilla

Juha Laamanen, Corellia Oy

Case: Jounin Kauppa, kauppias Sampo
Kaulanen

Eras viimeaikojen some-ilmidista ja muun muassa Someaward-
ehdokas on Kkauppias Sampo Kaulanen Akaslompolosta. K-market
Jounin Kauppa on Suomen pohjoisin ja suurin K-market. Kaupan
likevaihto on noin yhdeksan miljoonaa euroa vuodessa. Kylassa
on noin 500 vakituista asukasta, joten leipa on kiven takana ja
riippuvaista matkailijoista. Kaupan markkinointibudjetti ei ole kovin
suuri, joten kauppias on ottanut aseekseen sosiaalisen median
mahdollisuudet.

Jounin Kaupan Facebook-sivulla on téta kirjoitettaessa yli 104 000
tykkaajaa. Maara on melkoinen mille tahansa organisaatiolle, mut-
ta pienyrittajalle se on ilmidmainen maara. Sivulla ei ole pelkastaan
paljon tykkaajia, vaan ihmiset myds osallistuvat paljon keskuste-
luun ja jakavat aktiivisesti kaupan sivun sisaltoa. Facebookin avulla
Sampo Kaulanen on luonut pienesta ja pohjoisesta kaupastaan
suurten joukkojen tunteman ilmion.

Suosion salaisuus

Vertasin Jounin Kaupan Facebook-sivua oman asuinalueeni K-su-
permarketin vastaavaan. Tulos oli hatkahdyttava: Espoonlahden
paljon suuremman supermarketin sivulla on alle 4 000 tykkaajaa.

Kyseinen kauppa kuitenkin toimii tihedan asutulla alueella ja poten-
tiaalia olisi paljon enempéaankin. Mista ero voi siis johtua?

Vastaus on helppo. Espoolaiskaupan Facebook-paivitykset ovat
hieman tylsia ja geneerisia ilmoituksia, joissa usein kierratetaan
paperilehtien ilmoitusmateriaalia. Jounin Kaupan menestys perus-
tuu ainakin seuraaviin asioihin:

— henkilokohtaisuus

huumori

suuri maara aktiviteetteja
omalaatuiset tempaukset
avoimuus

ei ole tarkoitus miellyttaa kaikkia.

Kauppiaan paivitystahti on huima: paivassa on useita paivityksia, ja
niissa kasitellaan hauskalla ja henkilokohtaisella tavalla seka kau-
pan pyorittamista etta yleista elamanmenoa. Taman vuoksi itsekin
seuraan paljon mieluummin Suomen etdisimman kuin lahimman
K-kaupan viestintaa.

Sosiaalinen media on mielentila

"Sosiaalinen media ei ole media tai markkinointia. Se ei myoskaan
ole tekniikkaa, softa, alusta tai Facebook. Sosiaalinen media on
mielentila, jossa tarkeintd on kuunteleminen, seuraaminen, jaka-
minen ja kertominen.” Lainaus on omasta blogistani parin vuoden
takaa. Mielestani tuosta on kysymys siita etta, sosiaaliset tekniikat
nahdaan liian usein vain palveluina tai tekniikkana. Oikeasti kyse on
vuorovaikutuksesta verkostojen kanssa.

Videon menestystarinoita, case: Evantube
HD ja PewDiePie

YouTube on maailman suurimpia sosiaalisia verkostoja. Youtube-vi-
deoiden takaa I6ytyy myos monia aika huikeita menestystarinoita.
Esimerkkeja naista ovat YouTube-sensaatiot EvantubeHD ja Pew-
DiePie. Videoiden kautta tunnetuiksi tulleita esimerkkitapauksia
I6ytyy myés Suomesta, kuten videobloggaajat Soikkuu ja Mmiisas
seka yrityksista Lumene.

EvantubeHD

Evan on 8wuotias poika Yhdysvalloista, joka ryhtyi tekemaan
omaksi huvikseen leluarvosteluvideoita. Videot ovat hyvin suosittu-
ja YouTubessa, suosituimmat ovat keranneet yli 50 miljoonaa kat-
selukertaa. Nain suurten katsojaméaarien ansioista lapsi ansaitsee
noin 1.3 miljoonaa dollaria vuodessa mainostuloina YouTubesta.
Katso lisatietoa: EvantubeHD

PewDiePie

PewDiePie on YouTuben suosituin tahti. Hanen videonsa keraavat
jopa puoli miljardia katselukertaa kuukaudessa. Hanen ansionsa
nousevat jopa 7 miljoonaan dollariin vuodessa.

PewDiePien menestyskonsepti on masentavan yksinkertainen. Han
pelaa erilaisia verkko-, tietokone- ja konsolipeleja, kaappaa pelaa-
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misen videolle seka nauhoittaa paalle omaa lapselliseen mieleen
vetoavaa spiikkia ja lappaa ja julkaisee YouTubessa. Eikd muuta.

Suomalaisia menestyjia

Youtuben suomalaisia menestyjia videobloggaamisessa on esi-
merkiksi Soikkuu. Taman nuoren naisen arkisen hyvantuulisen
videoblogikanavan on tilannut yli 118 000 tilaajaa.

Toinen vastaava videoblogi on Mmiisas. Kummankin kohderyhmia
ovat nuoret ja teini-ikaiset naiset. Vertailukohtaa blogille tarjoaa
esimerkiksi samaa kohderyhmaa puhutteleva kaupallinen toimija
Lumene, jonka kanavalla on vain noin 5 000 seuraajaa.

Tunnettuja menestyjia ovat myds Duudsonit ja Justimusfilms. Kum-

matkin ovat myds television puolella aktiivisesti vaikuttavia ryhmia.

Amatoorit menestyvat!

Melko lailla silmiinpistavaa on, etta lahes kaikki suurimmat some-
menestyjat tulevat perinteisen median ulkopuolelta. Eras poikkeus
on Duudsonit, joilla oli TV-ohjelma jo ennen some-aikaa. Niin ver-
kossa kuin muuallakin sosiaalisessa kanssakaymisessa korostuu
vertaiskulttuuri ja heimoutuminen. Heimoja voi syntya niin ikaryh-
mista, kuin samoista asioista kiinnostuneiden kesken. Taman me-
nestyksen saavuttaminen nayttaisi olevan suuri haaste perinteisen
median toimijoille, jotka haluavat tavoittaa mahdollisimman monia
eri ryhmia samanaikaisesti.

SOSIAALISUUS ON KASITTEELLISESTI

jalienjattamista
kuulumista ryhmaan
kommunikointia ja
vuorovaikutusta.

Mobile First!

Sosiaalisia tekniikoita ja palveluja kaytetaan erittain paljon mobiileil-
la alylaitteilla. Osa palveluista on suunniteltu kaytanndssa pelkas-
taan mobiilikayttda ajatellen, esimerkiksi Instagram. Tutkimusten
mukaan 71 prosenttia kayttajista kayttaa palveluja alypuhelimella
tai muilla mobiililaitteilla. Taman vuoksi on erittain tarkeaa tehda
ne palvelut, joihin kayttdja voi paatya some-palveluiden kautta
(esimerkiksi lehden artikkelisivut) mahdollisimman mobiiliystaval-
lisiksi. Mobiililaitteet ja some tarjoavat siis hyvan mahdollisuuden
saada julkaisijan viesti suoraan lukijan taskuun ja naytélle.

Lukuja

Maailmassa on talla hetkella

Facebook-kayttajaa

550 miljoona Twitterkaytezjaa

Lahde: jeffbullas.com

Suomen vastaavat luvut

2.2 Miljoonaa racebookkayttaiaa
223 000 Twitteriia

Lahde: somekoulutus.fi

Kehitysideoita ja ajatuksia lehdille

Digisilta-hankkeen loppuseminaarissa paikalla olijoiden kanssa
keskustellessa nousi esiin muutama huomionarvoinen seikka pai-
kallislehtien kannalta.

— Miten hyodynnetaan vertaiskulttuuria?
— Miten toimittajan roolia kehitettaisiin some-ajassa?

Vertaiskulttuuria voisi hyddyntaa ottamalla uusia tulokulmia sisal-
|6ntuotantoon. lhmiset samaistuvat ja haluavat kokea kuuluvansa
tiettyyn ryhmaan. Tasté yksinkertainen esimerkki on laittaa nuoret
kirjoittamaan nuorille. Ei ole uskottavaa, jos toimittaja kayttaa ar-
tikkelissaan nuoria puhuttelevaa tyylia, joka ei ole hanelle itselleen
luontevaa.

"Sosiaalinen toimittaja” on keksimani sana sille toimenkuvalle,
jossa toimittaja julkaistuaan ja jaettuaan artikkelin someen, ottaa
osaa my0Os aiheesta kaytavaan keskusteluun. Seminaarin paikal-
laolijoiden mielesta toimittajan nykyrooli on tavallaan piiloutua
artikkelin taakse ja antaa keskustelun sen jalkeen edeta omalla
painollaan. Toimittaja voisi suhtautua artikkelin enemman keskus-
telun avaajana eika niinkaan lopullisena valmiina julkaisuna. Henkild
on aina mielenkiintoisempi kuin lehti ja sen brandi, joten toimittajan
kannattaa olla omalla nimellaan sosiaalisen median vélineissa seka
huolehtia kommentoimisesta ja keskustelujen yllapidosta.
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4 Toimitustyon
automatisointi

Tiedon digitaalinen muoto mahdollistaa kaksisuuntaisen kommu-
nikoinnin lisaksi joukon muitakin asioita. Datajournalismissa suuri
maara digitaalista dataa muutetaan esimerkiksi sanomalehden
uutisen kylkeen kuvaksi. Data-aineistoja tuottavat kaikki viranomai-
set, ja hiljalleen niita on alettu antaa myds toimittajien kaytettavak-
si. Datajournalismin yksi keskeinen piirre onkin avoimuus: tunnetut
datajournalistit kertovat usein blogeissaan, miten ovat juttunsa
tehneet ja antavat kayttamansa aineiston halukkaiden kayttoon.

Toimitustyon automatisoinnilla voidaan tarkoittaa myos joukkois-
tamista: tiettyja tyokaluja kayttamalla toimituksella voi olla muu-
taman toimittajan sijaan hetkellisesti sata apulaistoimittajaa teke-
massa sisaltoa. Tassa kappaleessa annetaan vinkkeja siita, miten
sanomalehden voi vieda digiaikaan.

4.1 Miten hyodyntaa datajourna-
lismia paikallislehdissa?
Turo Uskali, Jyvaskylan yliopisto

Datajournalismilla tarkoitetaan journalismia, joka perustuu suuriin
digitaalisiin data-aineistoihin. [8,1,3] Se on noussut hAmmastytta-
van nopeasti toimitusten ja toimittajien puheenaiheeksi kaikkialla
maailmassa. Kolmas kansainvalinen datajournalismin kilpailu sai
vuonna 2014 jo yli 500 ehdotusta yhteensa 64 maasta [5].

Tietokoneavusteisen ja tutkivan journalismin perinteisiin kiinnittyva
uusi journalistinen suuntaus syntyi, kun digitaalisia data-aineistoja
ja niiden kasittelyyn soveltuvia digitydkaluja alkoi olla kaikkien saa-
tavilla vuosista 2005-2006 alkaen. Washington Postin toimittaja
Adrian Holovaty loi ensimmaisen datajournalistisen uutispalvelun
yhdistamalla Chicagon rikostilastot Googlen karttapalveluihin. [6]

Kuitenkin vasta tietovuotoverkkosivusto WikiLeaksin ja suurten
kansainvalisten uutisorganisaatioiden yhteistyd Afganistanin so-
dasta vuodettujen sotatapahtumatiedostojen kanssa synnytti en-
simmaiset datadeskit vuonna 2010. Yksi ensimmaisista datajour-

nalismin ryhmista perustettiin brittildiseen Guardianiin. [8]

Suomessa vuodesta 2011

Suomeen datajournalismi rantautui vuoden 2011 aikana yksittais-
ten, itseoppineiden toimittajien kautta. Freelancer Jens Finnas ja
Helsingin Sanomien kulttuuritoimittaja Esa Makinen julkaisivat en-
simmaiset datajuttunsa. Vuoden 2012 aikana tietotekniikan diplo-
mi-insin6ori Teemo Tebest teki ensimmaiset datajuttunsa ja paatyi
lopulta Yleisradioon. Hesari perusti ensimmaisen datadeskinsa
2012, ja Yleisradio noin vuotta myéhemmin. Datajournalismille on-

kin eduksi, etta tekijoita on useampia. Tiimityéna moni juttu syntyy
nopeammin ja ehkapa myos laadukkaammin.

On kuitenkin selvaa, ettad jos datajournalismin toivotaan levidvan
my0s pieniin toimituksiin kuten paikallislehtiin tarvitaan ennen kaik-
kea yksittaisten toimittajien innokkuutta ja kokeilunhalua. Ensim-
mainen datajournalistinen juttu voi perustua esimerkiksi pieneen
paikalliseen data-aineistoon, kuten pysakointisakkoihin tai likenne-
onnettomuuksiin usean vuoden ajalta.

Datajournalismin yhtena alkuperaisena lahtokohtana on ollut jul-
kaista kaikki data-aineistot juttujen yhteydessa. Kaytannossa tama
on kuitenkin edelleen ollut varsin harvinaista. Tarkeinta kuitenkin
on, etta jutuntekoprosessi ja etenkin aineiston analysointi on mah-
dollisimman lapindkyvaa. Tassa suhteessa datajournalismi muis-
tuttaa tutkimuksen tekoa.

Hidasta, nopeaa ja tosi nopeaa

Jyvaskylan yliopiston viestintatieteiden laitoksen Datajournalismin
tyokaytannot -tutkimuksen mukaan datajournalismista on jo erotet-
tavissa ainakin kolme erilaista versiota sen mukaan, miten nopea
datajournalistinen tyoprosessi on: hidas, nopea ja reaaliaikainen.

Hidasta journalismia edustaa tutkiva datajournalismi, jonka teke-
minen vie viikkoja, kuukausia tai jopa vuosia. Tutkivalle datajour-
nalismille on ominaista omaehtoinen data-aineistojen hankinta.
Lahtokohtana on journalistinen kiinnostus ja kysymyksen asettelu,
jonka jalkeen tehdaan esimerkiksi viranomaisille tarkkaan yksiloity
tietopyyntd. Esimerkiksi datajournalismin ensimmaiseen kansain-
valiseen GEN-kilpailuun lahetettiin vuonna 2012 juttu, jonka teke-
minen oli kestanyt yli seitseman vuotta. Ensimmaiseen kilpailuun
lahettyjen datajuttujen keskimaarainen tekoaika oli muutama kuu-
kausi. [4]

Sen jalkeen datajournalistisen jutun tekoprosessit ovat koko ajan
nopeutuneet. Jopa niin paljon, etta datajournalisti Simon Rogersin
mukaan vuoden 2014 uutistapahtumien yhteydessa voidaan jo pu-
hua pikadatajournalismista [9].

Tietopyynt66n vastaaminen saattaa viedd vahintaan kuukausia,
jolloin on taysin ymmarrettavaa, etta toimituksissa tarvitaan myos
toisenlaista, hieman nopeampaa datajournalismia. Tata voidaan
nimittaa yleiseksi, paivakohtaiseksi tai nopeaksi datajournalismik-
si. Sen perustana ovat yleensa valmiit data-aineistot. Avoimen
datan liikkeet ja aktivistit ovat kaikkialla maailmassa liittoutuneet
toimittajien kanssa. Tavoitteena on ollut yhdessa liséta yhteiskun-
nan lapinakyvyytta seka julkisin varoin tuotettujen tietovarantojen
hyodynnettavyytta.

Julkisten data-aineistojen saatavuus vaihtelee yha suuresti eri puo-
lilla maailmaa. Yhdysvaltoja ja Iso-Britanniaa pidetaan edellakavi-
joina. Suomessakin on isoja maantieteellisia eroja. Eniten avointa
dataa on saatavilla paakaupunkiseudulla. Olisi tarkeaa, etta myos
paikallislehdet voisivat yhdessa ja erikseen alkaa testata avoimen



datan paikallista saatavuutta esimerkiksi tietopyyntojen avulla. Toi-
saalta maanlaajuisista data-aineistoista voisi rajata alueellisia kiin-
nostuksen kohteita. Esimerkiksi Isossa-Britanniassa ja Norjassa
on jo useita esimerkkeja aluelehtien valisesta datajournalistisesta
yhteistyosta.

Kolmas ja toistaiseksi harvinaisin datajournalismin lajeista on re-
aaliaikainen datajournalismi. Se perustuu automatisoituihin tyopro-
sesseihin, tietokone-ohjelmiin ja algoritmeihin, joiden avulla esimer-
kiksi maanjaristyksia rekisterdivan viranomaisen tiedote muuttuu
muutamassa sekunnissa verkkouutiseksi. Kyse on myds tallgin
niin sanotusta robottijournalismista. Tunnetuin kansainvalinen esi-
merkki reaaliaikaisen datajournalismin hallitsevasta toimituksesta
on Los Angeles Times. Euroopassa reaaliaikainen datajournalismi
on viela alkutekijoissaan. Tosin esimerkiksi reaaliaikaisia likenne-
ruuhkakarttoja julkaistaan jo joiden uutismedioiden verkkosivuilla.

Perusdatatyokalut

Data-aineistojen saannin lisaksi tarkeassa roolissa ovat datajour-
nalistiset tyotaidot. Ei riitd, ettd onnistuu saamaan suuren data-
aineiston. Tarvitaan myos erilaisten digitaalisten datatyokalujen
hallintaa. Monet haastatellut datajournalistit ovat olleet sitad mielta,
ettd jo perustaulukkolaskentaohjelmien, kuten Microsoftin Excelin
tai Googlen vastaavien ohjelmien osaaminen antaa hyvan pohjan
datajournalismille. Naiden lisaksi on olemassa kymmenia muita
katevia ja edullisia datatyokaluja, joiden avulla voi esimerkiksi visu-
alisoida suuria data-aineistoja.

Ohjelmointitaitoja ei siis datajournalismissa enaa nykyaan valtta-
matta tarvita, mutta on eduksi, jos toimitukset voivat tarpeen tul-
len saada juttuihinsa esimerkiksi ulkopuolista koodausapua. Maail-
man parhaat datajournalistit osaavat yleensa myds itse koodata ja
ovat koko ajan valmiita oppimaan uutta.

Ainakin teoriassa melkein mihin tahansa juttuun voi ideoida data-
aineistoja samaan tapaan kuin voi tehda taustajuttuja tai faktalaa-
tikoita. Kaikkiin ei kuitenkaan kannata. Ennen kuin data-aineistoa
voidaan kayttaa, se on kaytava lapi tai ainakin otettava joitakin
naytteita sisallosta. Data-aineiston puhdistuksen tai suodatuksen
jalkeen dataa voidaan analysoida esimerkiksi visualisointityokalu-
jen avulla. Datan visualisointi on usein osa lopullista juttua. Luon-
nollisesti juttu sisaltaa aina tekstia ja muitakin elementteja, kuten
kuvia. Datajournalistinen juttu voi olla myos verkko- tai mobiilisovel-

lus. [2,3]

Datan merkitys kasvaa

Alex Howardin tutkimusten mukaan datan merkitys kasvaa maail-
man uutishuoneissa. Hanen mielestaan helppokayttoiset ja edul-
liset (usein ilmaiset) datatyokalut demokratisoivat datataitoja.
Howard korostaa kuitenkin, etta myds data-aineistoihin on syyta
soveltaa journalistista lahdekritiikkia. Data-aineistot ovat harvoin
taydellisia, niissa voi olla erilaisia virheita ja puutteellisuuksia. Ko-

keneet datajournalistit muistuttavat usein, etta datan niin sanottu
puhdistaminen, kuten lydntivirheiden korjaaminen ja kirjoitusasujen
yhdenmukaistaminen vievat todella paljon aikaa. Myds datajourna-
lismin etiikka on syyta pitaa mielessa. Monet avoimesti saatavat
tiedot eivat valttamatta ole sellaisenaan julkaistavissa esimerkiksi
yksityisyyden suojan takia.

Datajournalismin kansainvéaliset palkinnot tuntevat jo kahdeksan
erilaista kategoriaa. Voidaan ennustaa, etta datajournalismin muo-
dot ja sisallot kehittyvat koko ajan eika mitaan lopullista mallia tai
yhtenaista datajournalistista juttuprojektia ole olemassa. Uutisku-
lutuksen siirtyminen mobiileihin paatelaitteisiin kuten alypuhelimiin
tuo uusia haasteita nykyiselle verkkopohjaiselle datajournalismin
tuotannolle.

Tutkiva journalismi on yleensa jaanyt vain suurten uutisorganisaa-
tioiden valikoimaan, mutta nain ei valttamatta tarvitse kayda data-
journalismissa. Paikallislehdet ovat datajournalismin tyokaytanto-
jen seuraava kiinnostava koekentta.
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4.2 Nain viet paikallisjournalismin
digiaikaan — viisi vinkkia

Santtu Parkkonen, Helsingin Sanomat

1. Opettele kayttamaan digiajan valineita

Verkon kieli on erilaista kuin lehden. Parhaiten verkon kielen op-
pii seuraamalla ja lukemalla. Digijournalismin erottaa lehtijourna-
lismista se, etta digijournalismi hyodyntaa verkon ominaisuuksia.
Niita asioita, joihin printti ei kykene. Verkon tila on rajaton, toisin
kuin lehden. Uutiset kerrostuvat ja linkittyvat toisiinsa. Vanhoihin,
taustoittaviin juttuihin paasee kasiksi helposti. Liikkuva kuva on
verkon suuri lupaus.

Internetissa pienenkin median juttu voi levita maailmanlaajuisesti.
Vauhditat leviamista, kun pidat huolen, etta julkaisusi jutut on asia-
sanoitettu, sivuillasi on patevat sosiaalisen median jakotyokalut
ja olet huomioinut hakukoneet kaikessa esimerkiksi artikkeleiden
URL-osoitteissa.

Julkaisurytmi on tarkea. Verkkopalvelun pitaa paivittya joka paiva,
myo0s iltaisin ja viikonloppuisin. Jos toimituksessasi tydskentelee
kaksi tai kolme ihmista, ilta- ja viikonloppuvuorot ovat mahdotto-
muus. Ajasta jutut, niin verkkopalvelu nayttaa tuoreelta tai jouk-
koista sisalléntuotanto — mahdollisuuksia on monia.

2. Ole aidosti paikallinen, korosta ihmista

Termi uutiskynnys on syyta unohtaa paikallisjournalismissa ko-
konaan. Jollekin lukijalle viikon tarkein uutinen voi olla se, etta
S-markettiin on rakennettu liukuovet. Jos asia on lukijalle merkityk-
sellinen tai siita puhutaan kylilld, nohevan tiedotusvalineen on syyta
siitd kertoa. Lehdessa tilaa on aina rajoitetusti, mutta verkossa
siita ei tarvitse murehtia. Anna palaa.

lhminen kiinnostaa ihmistd enemman kuin asia. Jos jutussa esiin-
tyva ihminen on tuttu tai julkkis, kiinnostus on vielakin suurempaa.
Pienella paikkakunnalla ihmiset tuntevat toisensa jos eivat perus-
teellisesti niin ainakin ulkonadlta. Tama on pienen paikallismedian
vahvuus, ota siita kaikki irti. Joskus asioille sokeutuu ja kiinnos-
tavista, mutta itsestaan selvista asioista ei kirjoiteta. Esimerkiksi
autokauppias ja Joensuun mediamoguli Yrj6 Laakkonen on tuttu
naky kesaisin Rantasalmen Jarvisydamessa. Han ajaa ison ve-
neensa Okyjahtinsa lomakylan laituriin ja viettaa siella aikaa. Laak-
kosen vierailuista puhutaan kylilla, mutta paikallismedia ei hanta
noteeraa. Miksi? Jos Laakkoselta pyytaisi haastattelun veneensa
kannella ja tekisi siita verkkoon vaikka videon, se olisi kiinnostava
valtakunnallisesti.

Olet sitten verkossa tai printissa, mediasi taytyy olla jollain tapaa
tarpeellinen, jotta silla olisi lukijoita. Loyda oma ydinosaamisalu-
eesi, nichesi. Esimerkiksi Metro.fi:n lukijalupaus on kertoa paa-
kaupunkiseudulla ensimmaisena missa ja mika palaa seka miksi

likenne jumittaa. Lupaus taytetaan uudenlaisella paikallisella sisal-
|6ntuotantokonseptilla, jossa lukijat ovat vahvasti mukana.

Al yrita kilpailla isompiesi kanssa niiden vahvimmalla alueella. Pa-
nosta ja kehitéd omia vahvuuksiasi. Pienilla resursseilla kannattaa
keskittya yhteen asiaan ja tehda se niin hyvin kuin mahdollista.
Muista, etta pienuus ei ole heikkoutta, vaan voimaa.

3. Joukkoista ja palvele lukijoita

Metrolla ja www.metro.fi:lla on ainutlaatuinen konsepti, jossa lukijat
on otettu mukaan sisalléntuotantoon. Metron oma sisallontuotan-
to on kaannetty taysin verkkovetoiseksi. Lukijat ovat toimittajien
tarkeimpia uutislahteita, ja kaikki jutut julkaistaan ensimmaisena,
useimmiten heti verkossa. Verkosta lapioidaan myéhemmin sopi-
via juttuja lehteen.

Lukijat lahettavat Metroon noin 35 000 kuvaa ja videota vuodessa.
Niista toimitus jalostaa noin 4 000 uutista. Joku lukija on aina pai-
kalla kannykkakameroineen, kun jotain sattuu ja tapahtuu. Usein
Metro.fi:ssa on juttu esimerkiksi ketjukolarista Mannerheimintiella
kuvan ja silminnakijakommenttien kanssa julki jo ennen kuin viran-
omaiset osaavat tarkemmin kertoa, mita on tapahtunut.

Lukijoiden lahettamat kuvat voidaan jaotella karkeasti neljaan ryh-
maan: onnettomuuskuvat, hammastelykuvat, luonto kaupungissa
ja epakohdat. Himmastelykuvista on syntynyt uudenlainen ham-
mastelyjournalismi, jossa lukija huomaa esimerkiksi bussissa kas-
vavat sienet, ottaa niista kuvan ja lahettaa toimitukseen. Taman
jalkeen toimitus selvittaa, mista on kyse ja palauttaa jutun lukijoille
tarinan ja selityksen kera. Luonnollisesti tarina julkaistaan lehdes-
sa, verkossa, mobiilissa ja sosiaalisessa mediassa.

Metron UGC-konseptin (user generated content) tehokkuudesta
todistaa paitsi paivittaiset paikalliset uutisvoitot niin myos se, etta
Metro.fi:n luetuimmista jutuista yhdeksan kymmenesta on vuodes-
ta toiseen lukijoiden lahettaman aineiston pohjalta syntyneita.

Joukkoistamisen ei tarvitse tarkoittaa vain lukijoiden lahettamia
kannykkakuvia. Metro Fiksaa - palvelussa esimerkiksi hyddynne-
taan Helsingin kaupungin avointa rajapintaa, johon ihmiset voivat
raportoida montuista tiessa, kaatuneista puista tai muusta raken-
nusvirastoa koskevista asioista. Lahes mink& tahansa muunkin
asian voi joukkoistaa. Helsingin Sanomien kevaalla avatun meno-
palvelun www.minnenyt.fi:zn nimi 0ytyi useista vaihtoehdoista si-
ten, etta kiersimme kahviloissa ja kaduilla kyselemassa ihmisilta ja
samaan aikaan laitoimme vastaavan nimikyselyn Nytin ja Helsingin
Sanomien Facebook-ryhmiin. Joukkoistin myos Digisilta-loppuse-
minaarin puheeni ja kysyin omalla Facebook-seinéllani media-alan
tuttaviltani vinkkeja siita, miten paikallisjournalismi siirretaan digiai-
kaan. Niita vinkkeja luet tassa parhaillaan.

Paikallisjournalismi on aina palvellut lukijaa. Nykyaan palvelu toimii
parhaiten verkossa. Tama voi tarkoittaa uutisten, tapahtumatieto-
jen, paikallisten yrittajien ilmoitusten ja lukijoiden omien viestien di-



gitaalista symbioosia. Paikallisista mediapalveluista palvelun ovat
siirtaneet verkkoon esimerkiksi Palveleva Huittinen, Nopola news,
Nearhood ja Helsingin Sanomien Nytin menopalvelu Minne Nyt.

4. Markkinoi sisaltojasi

Digiaikana toimittajan pitaa myyda juttu lukijalle ja osallistua siita
kaytavaan keskusteluun. Toimittaja on jutun paras markkinoija. On
suorastaan outoa, etta jotkut toimittajat eivat jaa verkkoon tekemi-
aan juttuja vaikkapa omalla Facebook-seinallaan.

Verkossa artikkelin otsikko on lahempana 166pin tai premisivun
otsikkoa kuin sisasivun otsikkoa. Otsikolla on verkossa suurempi
rooli kuin lehdessa. Lehdessa otsikkoa tukevat taitto ja kuvat, ver-
kossa lukija taytyy houkutella sisallon kimppuun pelkélla otsikolla.

Kaikkein parasta markkinointia on tehda kiinnostavia sisaltoja.
Koomisuus, vakavuus, tyhmyys, alykkyys, hyvyys, pahuus, erin-
omainen tai surkea suoritus — ihmisia kiinnostavat sosiaalisessa
mediassa aaripaat. Nama samat asiat kiinnostavat toki myos leh-
dessa, mutta juttujen kiinnostavuutta tai merkitysta lukijoille ei saa
mitattua yhta hyvin kuin verkossa.

Jaa mediasi uutisia mediasi nimissa. Metro.fi:ssa kokeiltiin juttujen
linkkaamista muiden Facebook-ryhmien seinille. Kokeilussa viiden-
toista minuutin linkitystyolla yhdelle uutiselle saatiin 14 000 lukijaa
lisaa pelkastaan Facebookista.

Poista verkkosivuiltasi Tykkaa-nappi. Facebook ei enda juuri anna
arvoa tykkayksille ja suosituksille. Sen sijaan palvelu suosii jakoja.
Karjistetysti sanottuna et tee tykkayksilla mitaan. Jaot taas ruokki-
vat kavijavirtoja kuin verkostomarkkinointi shampookauppaa. Jata
artikkelin yhteyteen vain jakomahdollisuus. Viela tehokkaammin
saat jutun leviamaan, kun kehoitat lukijoita jakamaan sen.

Varmista, etta verkkopalvelussasi on suosituimmat-listaus. Listaus
kertoo samalla toimitukselle, millaiset sisallot lukijoita kiinnosta-
vat. Totuus on se, etta useimmiten toimittaja ei tieda, mika lukijoita
kiinnostaa. Han vain kuvittelee tietavansa.

5. Kokelle ja kehita lakkaamatta

Verkon julkaisuteknologia on nykyaan niin halpaa, etta kehittami-
sessa on kyse enemman asenteesta kuin rahasta. Jos rahaa on
kaytossa vahan, tukeudu valmiisiin alustoihin. Ne ovat edullisia ja
useamman sovelluskehittajan tuntemia. Esimerkiksi WordPressin
padlle on tehty suuria verkkopalveluita, miksei siis pieniakin. Al
muhinoi verkkopalvelun konseptin kanssa lian kauan. Tee paras
arvaus, rakenna palvelu nopeasti, altista se kayttajille, seuraa ha-
nakasti palautetta ja analytiikkaa, ja kehita sitten eteenpain.

Puhelin- ja tabletti-sovelluksissa on monia hyvia puolia. Vaatii kui-
tenkin mittavaa markkinointia, etta saat kayttajat lataamaan so-
velluksesi puhelimeen ja kayttamaan sita paivittain. Sovellusten
huonoimpia puolia on internetin luontaisen linkittyneisyyden puut-
tuminen ja erilliset kehitys- ja hyvaksyttamisprosessit. Jos rahaa

on kaytossa niukasti, unohda sovellukset. Tee paatelaitteeseen
mukautuva verkkosivusto, niin selviat vahemmalla kehitystyolla.

Mita tahansa kehitystyota teetkin, tue ratkaisusi aina analytiikkaan
ja kayttajilta saamaasi palautteeseen. Kehitystyota piilotellaan ai-
van liian usein kilpailijoiden katseiden pelossa. Unohda pelko ja
jaa suunnitelmasi etukateen lukijoille ja niista kiinnostuneille, voit
saada uusia ideoita ja nakokulmia. Verkolle ominaista on kysya
kayttajien mielipiteita varhaisessa vaiheessa. Taman voi tehda
vaikka mediasi Facebook-seinalla tai verkkokyselylla.

Uusi media tuo myos uudenlaisia vaateita mainosratkaisuille.
CPM-hinnoiteltu bannermainonta on vahan kuin printtimainonta,
laskusuhdanteessa. Seuraa blogosfaaria, siella kehitetaan jatku-
vasti uusia, keveitd mainosratkaisuita asiakkaiden nakokulmasta
ja toiveista. Jos mediasi on tilattava ja haluat tilaustuloja myds
verkosta, tutustu Helsingin Sanomien vuotavaan maksumuuriin,
Long Playn mallin ja kansainvalisiin suoratoistopalveluihin kuten
Spotifyhyn ja Netflixiin.

Mita tahansa kehitystyota teetkin, muista mobiilil Lehtien levikit ja
desktop-likenne laskevat, mutta mobiililikenne vain kasvaa.

Linkkeja
Paikalliset

- Metro

- Nyt

— Minne nyt

- Palveleva Huittinen
— Nearhood

- AKS

— Tilannehuone.fi

Sosiaalisen median hyddyntaminen ja sisaltomarkkinointi

— Varustelekan verkkosivut

— Varustelekan Facebook-sivu

— Varustelekan YouTube-profiili

— Varustelekan Instagram-profiili

— Kemikaalicocktail
- Lily
— Suomen Blogimedia

- Indiedays

Mediablogeja
— Kubo

— Media Concepts Research Group
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5 Sanomalehtien markki-
nointi ja ansaintamallit

Digitalisoitumisen hienoudet jaavat varsin lyhytikaisiksi, jos toimin-
ta ei ole taloudellisesti kannattavaa. Sanomalehdet taistelevat ole-
massaolostaan siina missa muutkin yritykset. Osa lehdista on talla
hetkella taloudellisessa ahdingossa tippuvien tulovirtojen myo6ta.
Alalla on nahty viime vuosina ennatyksellinen maara YT-neuvottelu-
ja, ja toimituksia on karsittu kovalla kadella.

Markkinointi on kasitteenad laaja. Tassa julkaisussa keskitytaan
ansaintamalleihin, muuttuneeseen kuluttajakayttaytymiseen ja sa-
nomalehtien uusiin strategioihin seka hieman konkreettisempiin
asioihin kuten yrityksen verkkosivuun. Verkkosivu on yrityksen
kayntikortti, mutta sanomalehdilla se on jopa vielakin tarkeampi:
digitaalinen sisalto eli tuote on nimenomaan sanomalehden verk-
kosivulla. Mikali tuote ei houkuttele asiakkaita eli lukijoita ensisil-
mayksella, voi asiakkuus loppua ennen kuin se on perinteisella
nakemyksella alkanutkaan: ilman ostotapahtumaa. Asiakkuus
sinalldaan nahdaan digiaikana eri tavalla kuin perinteisessa maail-
massa. Asiakkuuden elinkaari alkaakin jo ennen kuin tuote ja eurot
vaihtavat omistajaa. Todelliseksi haasteeksi nousee se, kuinka
kaikki asiakkuudet saadaan kaannettya ostotapahtumiksi.

5.1 Palkallislehtien ansaintamallit
Internetin aikana
Timo Argillander, Digital Media Finland

Media on ensimmaisia toimialoja, joiden toimintaymparistd on
muuttunut perusteellisesti internetin kehityksen seka kuluttajien
tapojen ja arvojen muutosten myo6ta. Paikallislehdet kohtaavat
muutoksen muun mediakentan tavoin.

Internet on muutoksen takana

Muutokset ovat lahtoisin internetin kehityksesta. Internet on ke-
hittynyt maailmanlaajuiseksi verkoksi, joka on muuttanut ihmisten
tavat keskinadiseen seka ihmisten ja yritysten valiseen yhteydenpi-
toon. Internet on yleiskayttdisena kanavana auki kaikille sisaltojen
tuottajille. Kun ennen lehtiliiketoiminnassa tarvittiin painokonetta
tai vahintaan painotyon teettamista, internetissa digitaalinen tieto
liikkuu pienin kustannuksin. Sisallontuotanto on eriytynyt sisaltGjen
jakelusta.

Internet on madaltanut media-alalle tulon kynnysta ja lisannyt kil-
pailua niin kotimaassa kuin kansainvélisesti. Digitaalisesti jaelta-
vien sisaltojen jakelun kustannus on pienentynyt ja samalla sisal-
tékohtainen euromaarainen kate on pienentynyt. Menestyakseen
sisallontuottajan on joko myytava aiempaa enemman sisaltoja tai
pudotettava kustannuksiaan.

Teknologian sovellusmahdollisuudet ja vaikutukset kasvavat elekt-
roniikan tehostumisen my6ta. Mooren lakina tunnetun periaatteen
mukaan mikropiirien suoritusteho kasvaa eksponentiaalista vauh-
tia. Mooren laista seuraa, etta tana paivana mahdottomana pidetyt
sovellusalueet tulevat mahdolliseksi jollain ajan hetkella tulevaisuu-
dessa. Kehityksen vauhti nakyy hyvin esimerkiksi tarkasteltaessa
matkapuhelinten kehitysta. Vastaavasti voidaan ennustaa, etta
tana paivana puutteellisesti toimiva automaattinen kielenkaantami-
nen toimii sujuvasti tulevaisuudessa.

Median kuluttajien vaihtoehdot lisaantyvat

Uusia sisaltokanavia syntyy, ja median kuluttajilla on koko ajan
enemman valinnan varaa. Median alatoimialarajojen merkitys
vahenee: kuluttaja ei halua lehtea, tv-ohjelmaa tai muutakaan pe-
rinteisen maaritelman rajaamaa mediaa, vaan hanta kiinnostavaa
sisaltéa. Eri medioiden keskinainen kilpailu siis kasvaa.

Kuluttajan motiivi lukea ja tilata paikallislehtea voivat liittya tiedon
ja tarjousten saamiseen, ajanvietteeseen tai totuttuun tapaan.
Muita, paikallislehtien kannalta oleellisia motiiveja ovat yhteisol-
lisyyden tunne, luottamus lehden brandiin ja valmiiksi toimitetun
lukupaketin vaivattomuus.

Mainostajat eivat ole enaa riippuvaisia
mediasta

Mainonnan tavoite muuttuu kontaktien hankkimisesta toiminnan
ja pohinan synnyttamiseen. Samalla mainostajille on tullut uusia
vaihtoehtoja mediamainonnalle: mainostaja voi tuottaa sisaltoja
omaan mediakanavaansa tai kehittad omia tapahtumia. Red Bull
on kehittanyt mediakseen jopa oman urheilulajin, alamakiluistelun.

Digitalisoitumisen tuoma datan hyodyntaminen tuo myds uusia
mahdollisuuksia markkinoinnille. Kuluttajat jattavat itsestaan inter-
netiin monenlaisia jalkia. Naiden jalkien avulla kuluttajalle voidaan
tarjota kohdennettua ja relevanttia mainontaa. Samalla kohdataan
monia tietosuojaan ja yksityisyyden suojaan liittyvia ongelmia.

Lehtimedian kannalta on tosiasia, ettad niihin ohjautuva media-
mainonnan maara on jyrkassa laskussa. Paikallislehtienkin on laa-
jennettava mainosratkaisujen tarjontaa digitaaliseen mainontaan.

Paikallislehtien strategiset haasteet

Monet paikallislehdet ovat joutuneet laskevassa mainos- ja tilaus-
markkinassa jatkuvan saastamisen ja saneeraamisen kierteeseen.
Siksi onkin tarkeaa tunnistaa markkinan tuleva kehittyminen nel-
jasta viiden vuoden perspektiivilla, ja markkinoihin sopeutumisen
asemesta akfiivisesti vaikuttaa strategiaan ja oman toiminnan
muuttamiseen.

Paikallislehtien strategiatyohon liittyen tunnistamme seuraavat
seitseman keskeista kysymysta:



— Miten paikallislehtisisaltoja tilaavien kotitalouksien ja erityisesti
nuorten lukijoiden maara saadaan mahdollisimman korkealle
tasolle digiaikana?

— Miten tuodaan asiakkaille digitarjooma, joka on sisalllliselta
ja visuaaliselta laadultaan seka kayttokokemuksena vahintaan
yhta hyva kuin painettu lehti niin, etta painetusta lehdesta
luopuvat tilaajat jadvat lehden asiakkaiksi digitilaajina?

— Miten muutetaan yhtiiden toimintaprosesseja niin, etta digita-
lisoitumisesta saadaan myos oleellisia kustannussaastoja?

— Miten mainostaijille tarjotaan uusia, digikanavia hyodyntavia
mainonnan ratkaisuja, ja pidetaan nain mainostaja-asiakkaat?

— Miten saadaan kokonaan uusia tulovirtoja esimerkiksi
palveluista?

— Miten yllapidetaan ja kehitetaan lehden brandia?

— Miten saadaan tarvittavat osaamiset, ja miten muutetaan orga-
nisaatiota ja johtamista vastaamaan kaikkia edella mainittuja
tarpeita?

Vaikka markkinatilanne on vaikea, oikeilla valinnoilla ja oikealla vah-
vuuksiinsa perustuvalla strategialla paikallislehdilla on menestymi-
sen mahdollisuuksia tulevaisuudessa. Menestyminen vaatii kuiten-
kin panostusta ja monien toimintatapojen muuttamista.

5.2 Mediaympariston muuttu-
minen — miten paikallislehdet
selviavat?

Miikka Blomster, Oamk

Internetin kehitys nykypaivaan

On vuosi 2014. Tata kirjoittaessa internet on ollut tarjolla kaupal-
lisena versiona jo yli kaksikymmenta vuotta. Tim Berners-Leen
luoman hypertekstijarjestelma WWW:n hyvaksynnasta tulee ensi
vuonna tayteen kaksikymmentaviisi vuotta. Ensimmaisten kaupal-
lisesti merkittavien selainten, Netscape Navigatorin ja Microsoftin
Internet Explorerin, julkaisusta tulee myds tayteen kaksikymmenta
vuotta, samoin Sun Microsystemsin kehittaman laitteistosta riippu-
mattoman ohjelmointikieli Javan. [4]

Voidaan sanoa, etta perustyokalut, joilla olemme tottuneet kaytta-
maan internetia ovat saavuttaneet aikuisian. Laitteet ja ohjelmistot
eli jarjestelmat, joilla olemme tottuneet verkossa likkumaan ovat
yleistyneet valtavasti vimeisen kolmenkymmen vuoden aikana.

Internetin kayttd ja sen muutos kiinnostaa meita, mutta miksi?
Vastaus loytyy siita tosiasiasta, ettd internet on muutakin kuin
pelkat www-sivut. Se on tietoverkko, joka eri ominaisuuksia hy-
vaksi kayttaen muodostaa media-alustoiksi kutsutut sovellusten ja
tiedostojen jakamispalvelut. Erilaisilla sovelluksilla jaetaan sisaltoa
verkkojen kautta eri paatelaitteisiin, joten media tarvitsee inter-

netia jakelunsa perustaksi. Nykyisin teknologiat jaavat kuitenkin
taustalle internetista puhuttaessa, ja hyva niin, silla internet ei ole
teknologiaa, vaan sisaltoa. lhmiset eli asiakkaat eivat kuluta tek-
nologiaa, vaan he kuluttavat mediaa eli sisaltda. Internetin kayttd
kiinnostaa meita siksi, etta voimme ymmartaa milla teknologioilla,
medioilla ja sovelluksilla ihmiset sisaltda etsivat.

Miten median kulutus on muuttunut vuosien mittaan? Aluksi pitaa
tarkastella milla laitteilla internetia kaytetaan, jotta voimme parem-
min ymmartad mediakayttaytymista. Mobiililaitteiden rajoitukset
nayton koon, kayttojarjestelmien, selainten ja applikaatioiden suh-
teen luovat omat erityispiirteenséd median kayttoon. Villin ja Mati-
kaisen tutkimuksen mukaan noin 57 prosenttia 15-79 -vuotiaista
kuluttajista hyodyntaa kannettavaa tietokonetta paivittaisessa in-
ternetin kaytossa. Poytakonetta internetin paivittaisessa kaytdssa
hyodyntaa joka toinen, mobiililaitetta noin 30 ja tablettia vain noin
viisi prosenttia vastanneista. [7]

Sisaltdjen suhteen ollaan hieman laaja-alaisempia. Paivittain in-
ternetia lehtien lukemiseen kayttaa 63 ja viikoittain 19 prosenttia
tutkimukseen vastanneista. Nain ollen viikoittain lehtien artikkelei-
ta internetista lukee keskimaarin 82 prosenttia, ja paaasiallinen
lukulaite on tietokone. Mobiililaitteilla internetin kayttd on melko
samanlaista kuin perinteisilla tietokoneilla. Yleisimpia kayttotar-
koituksia ovat sahkoposti, lehtien lukeminen ja yhteisOpalveluissa
oleminen ja toimiminen. Muita mediasisaltoja kuin lehtia kulutetaan
mobiililaitteilla varsin vahan.

Tabletti mukautuu lehden lukuun
remediaatiossa

Bolter ja Gruisin maarittelivat World Wide Webin (www) ja varsinkin
sen graafinen kayttolittyman luomisen remediaatioksi, joka mer-
kitsi aiempien medioiden mukauttamista uuteen kommunikaatio-
ymparistoon. Nain ollen esimerkiksi sanoma- ja aikakauslehdet
alkoivat julkaista paperisen lehden rinnalla verkkoversioita. [1]

Median ilmaisumuotojen osalta ajatus remediaatiosta saa tukea,
silla perinteiset mediamuodot ovat suosiossa myds digitaalisessa
ymparistossa. Esimerkiksi tablettien kaytetyin mediasisalto on leh-
det. Yhtena syyna tahan lienee se, etta tabletin muoto ja olemus
sopivat sanomalehtien (eritoten tabloidilehtien) ja aikakauslehtien
lukemiseen kenties juuri parhaiten pelkistettyina ja tuttuina nakois-
versioina.

Lehtisisaltojen, toisin sanoen nakdislehtien kulutus tabletilla saat-
taa olla monen mielesta luontevaa verrattuna siihen, etta lehtia
luettaisiin alypuhelimen pieneltd ruudulta tai tietokoneen ruudulta.
Tabletilla nakdislehden lukeminen vertautuu osittain paperisen leh-
den lukemiseen fyysisena toimintona, kun sivuja voidaan vaihtaa
sormilla pyyhkaisemalla. Digitaalinen verkkomedia ei nayttaydy
vastakkaisena iimiona perinteiselle medialle, vaan ne kietoutuvat
toisiinsa ainakin sisaltdjen ja ilmaisumuotojen osalta, ja toimivat
nain luontaisena jatkumona vanhalle toimitukselliselle paperilinjalle.



Nakoislehden yleistyminen antaa edelleen odottaa itseaan, silla
verkkosivuilla samat uutiset voidaan julkaista asiakasystavallisem-
massa muodossa. Tata tukee myds aiemmin mainittu tosiasia,
etta lehtien tuottamia medioita luetaan ehdottomasti eniten tieto-
koneilla.

Medioituminen, globalisaatio ja polarisaatio

Juhani Wiio on listannut mediakentan muutostrendeja Sitran rapor-
tissaan. Naita muutostrendeja olivat medioituminen, globalisaatio,
digitalisoituminen, muuttuva mediakayttd, saantelyn muuttuminen,
omistuksen keskittyminen ja polarisoituminen. Naisté tarkeimpia
ovat medioituminen, globalisaatio ja polarisoituminen. Omistuksen
muuttuminen on luonut suuria mediaimperiumeja, ja saantelya on
ennemminkin purettu kuin lisatty. Muuttuva mediakaytté on nah-
dakseni enemman medioitumisen, globalisaation ja polarisoitu-
misen seurausta kuin oma trendinsa, joten siksi keskityn tassa
naihin kolmeen. Ne ovat myds keskeisia kasitteita, jotta voidaan
ymmartaa tulevaisuuden tarpeita mediatalon johtamisen nakokan-
nalta [8].

Kaiken kaikkiaan globalisaatio ja verkon tuomat skaalaedut ovat
tuoneet jokaisen kuluttajan ulottuville entista laajemman mediatar-
jonnan, josta voi valita omiin nakemyksiinsa sopivat sisallot. Wiion
mukaan tama markkinavoiman eli asiakkaiden valinnan vapaus
on markkinaehtoistumista, josta han mainitsi, etta: "Markkinaeh-
toistuminen on voimakkain mediakentalla talla hetkella vaikuttava
muutostrendi. Markkinaehtoistumisen seurauksena media viihteel-
listyy: asiajournalismin suhteellinen osuus mediassa pienenee ja
viihteen suhteellinen osuus kasvaa. Samalla asian ja viihteen raja
mediasisalldissa hamartyy. Voimakkainta tama kehitys on sahkoi-
sessa mediassa.” [8]

Markkinaehtoistumisella Wiio tarkoittaa laajemmin alan asettumis-
ta markkinavoimien paineelle eli tassa tapauksessa asiakkaiden
valinnan vapaudelle. Koska internet on luonut maiden rajoista
ja markkina-alueista riippumattoman mediakentan, on kuluttaji-
en vapaus mediakulutuksessa aiheuttanut painetta perinteisille
medioille. [8]

Wiio mainitsee raportissaan, ettd mediakentalla tapahtunut muutos
sosiaalisen vastuun diskurssista markkinaehtoiseen diskurssiin on
kiihdyttanyt (tai jo nyt saanut aikaan) yhteiskunnan medioitumista.
Wiion mukaan medioituminen voidaan nahda yhteiskunnan kulttuu-
risen paradigman tilaksi, jossa havainto- ja kokemusmaailmamme
on yha enemman mediavalitteista suhteessa valittdmaan koke-
mukseen, jossa elamantapaamme ja toimintaamme luonnehtii en-
tistd enemman erilaisten viestintakulttuureiden, viestintavalineiden
ja niiden valittamien sanomien lasnaolo ja vaikutus — ja jossa me-
dia hakee itselleen uutta roolia. Yksityiskohtaisemmin maaritellen
medioituminen tarkoittaa samanaikaisesti seuraavaa neljaa asiaa:

1. mediateknologian valtavaa lisaantymista ja
median volyymin kasvua
2. kokemustemme muuttumista entista
enemman mediavalitteisiksi
3. viestintainstituutioiden asettumista
korvaamaan perinteisia yhteiskunnallisia instituutioita
4. perinteisten yhteiskunnallisten instituutioiden enenevaa
toimimista median kautta ja median ehdoilla. [8]

Medioituminen lisaa median itseheijastelua. Median itsensa kasit-
tely tayttaa yha suuremman osan median agendasta. Kasvava osa
kulttuurisesta normittamisesta tapahtuu sita kautta, etta medias-
sa normitetaan toisia viestimia ja toisia median toimijoita. Pinnalta
katsoen nama median tarinat mediasta nayttavat usein vain julk-
kistarinoilta. Kuitenkin naissa mediajulkisuuden muutostarinoissa
ei ole kyse vain mediasta itsestaan, vaan laajemminkin talouden,
yhteiskunnan, kulttuurin ja julkisuuden muutoksista — vallasta, kan-
salaisuudesta ja kuluttajuudesta [3].

Medioituminen saa kayttovoimaa markkinaehtoistumisen lisaksi
median kansallisesta ja globaalista keskittymisesta seka media-
sisaltéjen monistamisesta ja kierrattamisesta. Nama havainnot
ovat konkreettisia tdman paivan suomalaisessa mediakentdssa.
Kun media samanlaistuu, median kohteena oleva yleis6 kuitenkin
samanaikaisesti monipuolistuu ja erilaistuu. Syntyy yha uusia koh-
deryhmia, jotka pitaisi tavoittaa heidan omilla ehdoillaan. [8]

Globaalistuminen nakyy mediasisaltéjen kansainvalistymisena
ja kierrattamisena. Reaaliaikainen, rajat ylittava tiedon siirron
mahdollisuus ja kansainvalinen tydnjaon muutos luovat yhdessa
kaupan vapautumisen ja sisaltdjen visuaalisuuden korostumisen
kanssa mediamarkkinoilla uudenlaisen kilpailutilanteen. Globaa-
listuminen synnyttad uudenlaiset sisaltotuotannon markkinat. Me-
dia joutuu myos omistuksen kansainvalisen keskittymisen myota
sopeutumaan globaalien talousrakenteiden muutokseen. Tulevai-
suudessa on mahdollista, ettd myds luova sisaltdjen tuotanto voi
ainakin osittain siirtya halvemman kustannustason maihin, silla
sisaltdtuotteita valmistetaan yha enemman kansainvalisesti, vaik-
ka ne tulisivat paikalliseen kayttoon. Talla on myds kulttuurisia ja
taloudellisia vaikutuksia, koska kansainvalistyva sisallontuotanto
liudentaa kulttuurien valisia rajoja ja sisaltéjen kansainvéalinen kier-
ratys lisaa sisallontuotannon kannattavuutta.

Median polarisoitumista Wiio maarittelee kahdella tavalla: media
polarisoituu sekd sisallollisesti etta rakenteellisesti. Sisallollista
polarisoitumista voidaan jasentaa journalismin kautta. Merkittava
osa median sisalloista voidaan lukea journalismin piiriin. Yleensa
journalismi-sanaa kaytetaan kahdessa merkityksessa. Silla joko
kuvataan journalistisen tyon tekemista, journalistisen tyon tapoja
ja kaytantoja tai journalistisen tyon tuotteita eli radio- ja televisio-
juttuja, lehtijuttuja, uutisia ja niin edelleen. Arkikielessa journalismi



kasitetdaan useimmiten samaksi kuin uutis- ja ajankohtaisjournalis-
mi, jonka nahdaan olevan journalismin ydinaluetta. Merkittava osa
median sisaltod koskevasta paatoksenteosta tehdaan ajankohtais-
ja uutisjournalistisessa diskurssissa. [8]

Journalismin kasitetta ei kuitenkaan voida enaa rajata vain uutis-
ja ajankohtaistoimintaan. Se kattaa yha useammin myds fiktiivisia
sisaltéalueita. Nykyisin on alettu puhua kahdesta journalismin paa-
tyypista: yhteiskunnallisesta ja markkinaehtoisesta journalismista.
Yhteiskunnalliseksi journalismiksi voidaan katsoa se journalismi,
jota julkisen palvelun media ja vakavasti otettavaa journalismia har-
joittava markkinaehtoinen media tuottavat. Muu journalismi voita-
neen katsoa puhtaasti markkinaehtoisuuteen perustuvaksi. Yhteis-
kunnallisen journalismin varaan rakentava media joutuu kuitenkin
tulevaisuudessa kamppailemaan entistd enemman pelitilastaan
mediamarkkinoilla. [8]

Rajalinjat naiden kahden journalistisen medianosan vélilla eivat kul-
je sen mukaan, mista kukin viestin saa tulonsa, vaan ne maaray-
tyvat viestinten toimintapolitikan mukaan. Yhteiskunnallisen jour-
nalismin varaan rakentava media joutuu kuitenkin tulevaisuudessa
kamppailemaan entista enemman pelitilastaan mediamarkkinoilla
ja loytamaan asiapitoiselle journalismilleen maksajat. Puhtaasti
markkinaehtoisesti toimivan median tehtavaksi jaa tuottaa myyvia
sisaltja. Fairclough viittaa tahan muutokseen toteamalla, etta ny-
kyisessa mediakielessa tulee esille kaksi jannitetta: informaation ja
viihteen valinen seka julkisen ja yksityisen valinen jannite [2].

Strategian luominen

Niin pienten kuin suurtenkin paikallisten mediatalojen on pyrittava
huomioimaan liiketoiminnassaan edella mainitut muutospaineet.
Alkuun on paatettava oma toimituksellinen linjaus eli se kuinka
markkinaehtoisella tai yhteiskunnallisella journalistisella otteella
asiakkaita pyritaan lahestymaan. Tama luo suuntaviivat kohden-
nettavalle asiakaskunnalle ja maarittelee keinot toimituksellisen
sisallon luomiselle. On selvaa, ettd asiasisallon markkinat ovat
huomattavasti kapeammat kuin markkinalahtoisen sisallon.

Vaikka jokaisella toimituksella olisi oma toimituksellinen linjauksen-
sa, se olisi hyva tarkistaa. Palvelemmeko sellaista yleis6a, joka
on kiinnostunut tuotteestamme sen sisallon vuoksi? Mika on se
toimituksellinen lisaarvo, jota tuotamme asiakkaillemme? Naista
kysymyksistd on hyva ryhtya miettimaan toimituksen linjausta
tehdessa. Vain selkean toimituksellisen linjauksen kautta voimme
ymmartaa, mita diskurssia median toimituksellinen nakemys, asia-
kaspalvelu ja jakelulogiikka tulevat palvelemaan.

Toimimmeko markkinaehtoisesti? Tama ei ole olennainen kysy-
mys, silla oli toimituksellinen linjaus markkinaehtoinen tai yhteis-
kunnallinen, on ldydettava se markkinan logiikka, jolla maksava
asiakas saavutetaan. Nain ollen kaikki mediat ovat jollain tasolla
markkinaehtoisia. Se, ollaanko liikkeella asiasisallolla vai hompalla
on ensimmainen kohdeasiakaskuntaa rajaava askel. Tarkeaa on

kuitenkin, etta talon sisalla osoitetaan johtajuutta ja otetaan selkea
linja ja suunta, jota kohti mennaan.

Asiakaskunnan maarittely

Seuraava askel on oman asiakaskunnan tarkka maarittely. Tata
vaihetta kutsutaan markkinoinnissa termilld segmentointi, joka
tarkoittaa markkinoiden jakamista markkinoijaa kiinnostaviin osiin.
Segmenttien jakamisessa kaytetdan yleisesti maantieteellista
aluetta, demografisia tekijoita (ika, tulotaso, rotu, kieli, koulutus)
ja nykyisin yha useammin elaméantyylia ja motivaatiota. Nykyisessa
mediatulvassa elamantyyli ja motivaatio ovat keskeisia segmentin
maarittajia, koska ne paneutuvat suoraan kulutuksen syyhyn. Miksi
joku haluaisi maksaa tai on kiinnostunut toimituksen tuottamasta ja
julkaisemasta sisallosta?

On pyrittdva vastaamaan asiakkaan nakemykseen siita, mik-
si media on kiinnostava. Taman lisaksi segmentti pitdisi pystya
maarittamaan riittavan tarkasti mielellaan mitattavilla kriteereilla,
jotta ymmarretaan, kuinka suurta massaa pyritaan lahestymaan
ja kuinka suuri kilpailu kyseisella segmentilla on. On huomioitava,
etta kilpailu ei ole ainoastaan kansallistunut, vaan globalisoitunut,
joten myds globaalit mediat voivat olla varteenotettavia kilpailijoi-
ta. Olennaista on, etta lehtitalo pystyy tunnistamaan kohdeseg-
menttinsa ja palvelemaan sita. Viimeiset reilut sata vuotta vallalla
ollut toimituskeskeinen johtamistapa lehtitalojen sisalla on tullut
modernissa maailmassa tiensa paahan. Nyt on ryhdyttava tyos-
kentelemaan asiakkaiden parhaaksi.

Asiakkaiden tavoittaminen

Kun segmentti on valittu, pitaisi tutkia sen mediakayttaytymista.
Olisi hyva saada tietoa sen mediankayttotavoista ja miettia, kuinka
segmenttia voidaan lahestya. Voidaanko eri segmentteja tavoittaa
esimerkiksi Facebookin, Googlen, YouTuben tai muun verkkoyh-
teison kautta? Onko kohdesegmentilla harrastuksia, joiden sivuilta
voidaan saada heista tietoa? Miten voimme ymmartaa asiakasseg-
mentin mediakayttaytymista paremmin, jotta voimme kohdentaa
tuotettamme heidan tarpeisiin? Yksi tarkein vastaus tahan on
segmentaatiotekijoista saatava vastaus eli motivaatio. Mikd on
potentiaalisen asiakkaan motivaatio? Miksi he haluavat lukea sisal-
toamme? Tama yksinkertainen syy saattaa olla avain hakukoneloy-
dettavyyteen ja siihen, etta potentiaalinen asiakas vierailee median
verkkosivuilla ensimmaisen kerran.

Verkkosivut ovat lehden julkisivu

Mediakokonaisuuden rakentaminen on lopullinen ponnistus, jossa
kaikki aiemmat vaiheet tulisi ottaa huomioon. Nykyaikana verkko-
sivut ovat kaikkien medioiden tarkein yksittainen ulkoasu ja me-
diakokonaisuuden keskus. Kaiken verkossa olevan tiedon pitéisi
johtaa sinne ja sielta pitaisi l0ytya kaikki. Verkkosivut ovat lehden
julkisivu, niin kuin paperinen etusivu, jonka asiakas nakee yleensa
ensimmaisena.



Verkkosivujen ulkoasun pitdisi olla media- ja lehtitalojen tarkein
yksittainen strateginen paatos. Valitettavasti Suomessa naille
paatoksille ei ole annettu riittdvaa huomiota. Tosin maailmallakin
ne ovat usein lapsen kengissa. Miten saamme tyylikkaan, luetta-
van, informatiivisen, selkean ja itsemme nakdisen etusivun? Tata
kysymysta pitaisi jokaisen lehtitalon johtajan miettia, ja panostaa
kaytettavyyteen, informatiivisuuteen ja tyylikkyyteen.

Lehden verkkosivun pitéisi ottaa huomioon kohdesegmentin tar-
peet ja olla jopa kayttajan itsensa muotoiltavissa. Jos kohdeseg-
menttina olisivat kotimaista tai paikallista politikkaa seuraavat,
olisi asiakasystavallista, etta he voisivat asettaa poliittiset uutiset
omalle etusivulleen ensimmaiseksi. Verkkosivut takaavat tukevan
tukijalan sahkoisessa maailmassa, koska edelleen suurin osa me-
diakaytosta tapahtuu tietokoneilla, ja seka tabletit etta mobiililait-
teet taipuvat hyvin eri verkkosivujen lukuun.

Verkkosivujen tukimediat

Verkkosivujen lisaksi pitaisi myos huomioida lukuisat tukimediat.
Facebook, YouTube ja Google ovat maailman suurimpia medioita,
joissa kuluttaja voi hukkua informaatiotulvaan, ja informaation tar-
joajan on vaikea saada aantaan kuuluviin. Ne kuitenkin toimivat jul-
kaisua laajentavina hitaina medioina ja kanta-asiakkuutta lujittavina
elementteina. Niiden kautta voidaan jakaa parhaita uutisia, saada
tietoa omasta asiakaskunnasta, luoda linkitysta ja jakoa verkkoon,
joka puolestaan on merkityksellistd hakukoneldydettavyyden suh-
teen.

Selkealla sosiaalisen median strategialla saadaan pikkuhiljaa kas-
vatettua riittavan suuri kannattajajoukko, joka jakaa sisaltoja, lukee
niita ja omalta osaltaan parantaa lehden toimintaa. Tata nykya so-
siaalisten medioiden automaatioon I0ytyy jonkin verran sovelluk-
sia, joten uusien uutisten jakaminen useisiin verkkopalveluihin ei
ole ongelma. Lisaa apua digitaalisessa ymparistossa selviamises-
ta saa asiantuntijoilta ja verkosta etsimalla. Digitaalisen maailman
asiantuntijat on helppo 16ytaa, koska he osaavat itsena myymisen
verkossa. Ne jotka I0ytyvat, osaavat toimintansa. Samaa voi aja-

tella myds lehtitalosta: se joka loytyy, elaa pisimpaan.

Eroon toimituskeskeisyydesta

Taman jalkeen tulee se, mita lehdissa jo osataan: toimittaminen.
Tosin ensin pitad muistaa markkinaehtoistuminen. Ei siksi, etta
kaiken tarvitsisi olla kaupallista homppaa, vaan siksi, ettad oikea
lukija l6ytaa oikean uutisen riippumatta kanavasta tai mediasta.
Asiakaslahtoisyyden huomioiminen helpottaa, kun lukijaa kohdel-
laan kuin maksavaa asiakasta, jonka rahasta riippuu kuukauden
leipa ja jonka eteen haluaa tehda kaikkensa. Lehtitaloissa pitaa
paasta irti toimituskeskeisyydesta kohti aidosti asiakaslahtoista
toimitustapaa, joka tuottaa asiakkaalle lisaarvoa.

Viestinnan keskusliiton julkaisussa todettiin: "...kuluttajien silmissa
eri medioiden valiset rajat hamartyvat mediapaivan fragmentoitu-

essa. Han kuluttaa sisaltoa, joka tuottaa eniten lisaarvoa, huoli-
matta siitd kuka sisallén on tuottanut. Sisaltoa kulutetaan milloin
vain, missa vain ja tavalla, joka itselle parhaiten sopii. Sisallontarve
perustuu usein siihen tilanteeseen ja kontekstiin, jossa kuluttaja
kulloinkin on. Kun vaihtoehtoja ja kokemuksia eri palveluista on
paljon, kasvavat myds odotukset sisallon laadun ja kayttokoke-
muksen suhteen erityisesti digitaalisessa maailmassa.” [6]

Kyseinen raportti on hyvaa luettavaa jokaiselle lehtitalon johtajalle,
toimituspaallikolle, paatoimittajalle tai kenelle tahansa, joka on jol-
lain tasolla paattamassa lehden tulevaisuuden suunnasta.

Lopuksi

Lehtitalot tarvitsevat tulevaisuudessa monipuolista verkostoraken-
netta, jossa on jakelijoita, lahteita, strategisia kumppaneita ja teki-
joita. Kaikkea ei osata eika pystyta tekemaan omassa talossa, ja
sen ymmartaminen on jo suurempi askel kohti onnistumista. Vaa-
ditaan pitkaaikaista kehitystyota, jonka tulokset mitataan vuosien
paassa. Tassa kehitystoiminnassa on hyva huomioida yhteiskun-
nan medioituminen, globaali kilpailu, mediasisaltdjen polarisoitu-
minen, kuluttajakayttaytymisen muutokset ja vastata siihen oman
liketoiminnan ja toimituksellisen sisallon kehittamisella.

Olennaista on l0ytaa kohdeasiakas ja suunta, jota kohti pyrkia ke-
hittdamaan seka journalistista etta kaupallista toimintaa. Asiakas-
lahtoisyys on elinehto, mutta tarvitaan myos oman liiketoimintaym-
pariston tarkkailua ja siind tapahtuviin muutoksiin mukautumista.
Jokaisen lehtitalon on I6ydettava oma polkunsa, linjansa ja asia-
kaskuntansa ja palveltava sita.
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5.3 Kuluttajakayttaytyminen
muuttuu, mista rakentaa

kannattavuutta?
Heidi Alander, Oamk

Mediamurros koskettaa olennaisesti alalla toimivien yritysten kan-
nattavuutta. Aikaisemmin tulot ovat virranneet sanomalehdille ti-
laajilta ja mainostajilta. Nyt molemmat ovat kaantamassa selkaan-
sa perinteiselle medialle, mika nakyy tippuneina mainostuloina ja
vahentyneina tilausmaarina. Eika muutos ole tilapainen, vaan uusi
toimintakentta on todellisuutta ja vaatii mediayrityksilta uudistu-
mista ja erilaista nakokulmaa kuluttajaan.

Digitaalisen ajan kuluttaja ja media

Viestinnan keskusliiton teettdman selvityksen (2013) mukaan
mediayritysten edellytyksiin menestya tulevaisuudessa vaikuttaa
kolme teemaa: liiketoimintaympariston muutokset, mediayritysten
toimintatavat ja kuluttajakayttaytymisen muutokset. Liiketoimin-
taympariston muutoksella viitataan mediakayton mitattavuuteen
ja asiakasdatan jalostusmahdollisuuksiin. Nain asikkaalle voidaan
tarjota seka toimituksellista etta kaupallista sisaltoa, joka vastaa
paremmin kuluttajien toiveisiin ja tarpeisiin.

Tama tarkoittaa myds sita, ettda mainonnan tulee mukautua parem-
min muuhun sisaltdon ja sen tulee tuottaa lisaarvoa asiakkaalle.
Sisaltdmarkkinoinnin ennustetaan yleistyvan mainonnan muotona,
silld se puhuttelee asiakasta eri tavalla kuin perinteinen mainonta.
[10] Toisaalta kohdennettu markkinointi ei ole viela lyonyt kunnolla
lapi Suomen ulkopuolellakaan, vaikka sen ennustetaan olevan tu-
levaisuudessa merkittava osa digitaalisen liiketoiminnan tulovirtaa
[9].

Kolmas vahvasti esilla oleva teema on kuluttajakayttaytymisen
muutokset. Olennaista muutoksessa on erityisesti nuorempien
kuluttajien hamartyneet kasitykset eri sisallontuottajien rajoista.
Nuoret kuluttavat sita sisaltoa, joka tuottaa heille eniten lisaarvoa
huolimatta siita, kuka sisallon on tuottanut. Merkittavaa on myos
kulutustottumusten muutos. Mediasisaltoja kulutetaan milloin vain,
missa vain ja tavalla, joka sopii itselle parhaiten. Sisallontarve on

usein kontekstisidonnaista, ja odotukset laadun suhteen ovat kor-
keat, silla mediatarjontaa tulvii joka puolelta. [10]

Sen sijaan kuluttajien lojaalius tiettya mediabrandia kohtaan tulee
olemaan harvinaisempaa, vaikka toisaalta myos nuorille rakentuu
tunnesiteité eri medioita kohtaan. Vahvan lojaliteetin kehittyminen
vaatii kuitenkin aikaa. Silloin, kun tunnesiteet ovat vahaisia, kayt-
tajakokemus vaikuttaa paljon kulutustottumuksiin. [10] Toisaalta
Suomessa kaytetaan tutkimuksen mukaan enemman vakiintunei-
den mediayritysten verkkopalveluita uutislahteina kuin Iso-Britanni-
assa, Saksassa tai Tanskassa [2].

Lukijoiden maksuhalukkuus ja mainostulot

Tutkimusten mukaan muutos kuluttajakayttaytymisessa on no-
peutumassa. Muutos koskee myos kuluttajien maksuhalukkuutta,
johon vaikuttaa muun muassa muiden mediasisaltdjen tarjonta.
Konkreettisesti kuluttajien maksuhalukkuutta koettelevat mediasi-
vustojen maksumuurit, joita eri uutispalvelut ovat viime vuosina
ottaneet kayttoonsa Pohjoismaissa. Tutkimukset maksumuurien
toimivuudesta jatkuvat ja niista saadaan lisaa tietoa varmasti tu-
levina vuosina. [4] Toisaalta samantyylista taistelua ilmaisen ja
maksullisen sisallon valilla nahtiin aikaisemmin myos digitaalisessa
muodossa olevan musiikin osalta. Kun viela kymmenenkin vuotta
sitten verkossa oleva musiikki miellettiin iimaiseksi, ollaan nyky-
paivana valmiita maksamaan laadukkaasta sisallosta (esimerkiksi
iTunes ja Spotify). [11]

On kuitenkin hyva huomata, etta vaikka esimerkiksi uutispalveluista
verkossa maksavien osuus on ollut ainakin kansainvalisesti useam-
man vuoden kasvussa, on kasvu viime aikoina hidastunut. Tama
voi johtua siita, etta uutissisalldista kiinnostuneet kuluttajat ovat jo
toistaiseksi tehneet maksullisen tilauksensa. Suomessa verkko- ja
printtiuutisten maksaminen tapahtuu yleensa samassa tilauksessa
ja ylipaataan jatkuvat tilaukset ovat suositumpia maailmalla kuin
yksittaisten uutisten ostaminen. Paasaantoisesti kuluttajat ovat
valmiita maksamaan verkkouutisista, jos he saavat haluamansa
ja arvostamansa viestimen sisaltoja kayttoonsa silloin, kun he itse
haluavat. [2]

Mielenkiintoista on myds se, tuleeko printtimediasta tulevaisuu-
dessa luksusta, vaikka perinteinen sanomalehti nykyisellaan on
monelle arkipaivainen tuote. Toisaalta paperinen sanomalehti ei
ole kuulunut enaa aikoihin jokaisen nuoren aikuisen arkipaivaan.
Kymmenen vuotta sitten lehtitalot toivoivat viela varovasti, etta
nuoret oppisivat viela jossain vaiheessa lukemaan paperilehtea,
mutta tuolloin jo nahtiin verkko mahdollisena viestintavalineena
nuorille lukijoille [7].

Mediatalojen kannattaa myos huomioida, etta vaikka mediatarjon-
taa, kuten uutisia, on saatavilla nykyaan valtavasti, tutkimuksen
mukaan my0s nuoria kuluttajia kiinnostaa paikallisuus ja lahiympéa-
riston tapahtumat. Ulkomaisia uutismedioita seuraa tutkimuksen
mukaan suomalaisista vain noin kolmannes. [11] Lisaksi yksi esilla



oleva asia sanomalehtien ja niissa olevan mainonnan sailymiseen
on erikoistuminen: mainostajien suunnatessa panostuksensa
entista kohdennetummalle yleisélle, on niiden kiinnostus taman
yleisOn tavoittaneessa mediassa. [6] Paikallislehti on jo valmiiksi
erikoistunut paikallisuuteen. Siksi paikallisuutisiin ja lahialueen asi-
oihin keskittyminen nousee tarkeaksi myos paikallisten mainosta-
jien kannalta.

Sanomalehtien ja mainostajien valisesta suhteesta puhuttaessa ei
tule unohtaa sita, etta paikallislehti tuntee yleensa hyvin paikalliset
asukkaat eli kuluttajat. Paikallislehtien tuloiksi kaannettavaa ydin-
osaamista voi olla paikallisten kuluttajien tuntemuksen lisaksi pai-
kallisen logistiikan tuntemus ja ydinkompetenssien hyddyntaminen
muussa sisallontuottamisessa. [8]

Asiakkuuden arvon kasvattaminen ja
kokonaisarvo

Asiantuntijoiden mukaan mediayritysten suurin haaste tulevina vuo-
sina on olemassa olevan asiakkuuden arvon kasvattaminen. Vaik-
ka sanomalehtien liiketoiminnassa asiakkuudet ovat tyypillisesti ol-
leet pitkaaikaisia tilaajasuhteita, digitaalisessa maailmassa tilanne
on erilainen; tilagjasuhde voi olla harvinaisempi kuin satunnainen
asiakas. Nain ollen mediayhtididen tulisi mieltaa asiakkuus alka-
vaksi jo siina vaiheessa, kun asiakas kiinnostuu median sisallosta
ja mahdollisesti rekisterdityy sen kayttajaksi. Asiakkaan saaminen
oman median kuluttajaksi on sisallon lisaksi kiinni myds sisallon
markkinoinnista, kyseisen median brandista ja muiden asiakkaiden
kayttaytymisesta. [5]

Samassa yhteydessa on puhuttu median asiakkuuden kokonaisar-
vosta, joka muodostuu kolmesta eri tavoin mitattavasti arvosta:
taloudellisesta arvosta, suositteluarvosta ja sosiaalisesta arvos-
ta. Taloudellisessa arvossa tarkastellaan asiakkuuden tuottoja
suhteessa kustannuksiin seka nykyajassa etta tulevaisuudessa.
Suositteluarvo kertoo siita, kuinka aktiivinen asiakas on kommen-
toimaan, jakamaan ja suosittelemaan eteenpdin seuraamansa
median sisaltda omissa verkostoissaan. Sosiaalinen arvo liittyy
osittain suositteluarvoon: sosiaalinen arvo on korkea, jos asiakas
on verkostoitunut aktiivisesti ja vaikuttaa verkossa tai kuuluu rele-
vantteihin yhteis6ihin. [5]

Sosiaalinen arvo nousee merkittavaksi siksi, etta digiajalla mark-
kinapaikat ovat sosiaalisia ja sosiaalinen media ulottuu lahes
kaikkeen kaupankayntiin. Yritykset ovat viime vuosina alkaneet pa-
nostaa heihin littyvaan keskusteluun. Oman osallistumisen liséksi
sosiaalinen media on hyva mahdollisuus yrityksille kuunnella ja
ymmartaa omaa asiakastaan. Suositteluarvo on erityisen tarkeaa
sellaisten tuotteiden kohdalla, jossa sosiaalinen riski on suuri. Tal
|6in asiakkaat kuuntelevat herkemmin toisten asiakkaiden ja omien
kontaktiensa mielipiteita. [3]

Vaikka sanomalehti tai uutispalvelun kayttaminen ei ole rahallisesti
suuri tai harvoin tapahtuva ostos, ei sosiaalisen arvon ja suositte-

lun voimaa kannata unohtaa. Uutisten jakaminen ja suosittelu so-
siaalisessa mediassa kuten Facebookissa on kannattavaa ainakin
siind mielessa, etta se voi tuoda lehdelle uusia lukijoita. Pelkka uu-
tisten ja artikkeleiden jakaminen asiakkaiden kesken ei tietenkaan
tuo varsinaisesti tuloja. Haasteena onkin, kuinka nama varhaisen
vaiheen asiakkuudet saadaan kaannettya ostoiksi.

Miksi asiakkuuden kokonaisarvo sitten on tarkeaa? Paaasiallinen
syy on toimintakentan digitaalisuus: asiakkuuden mittaaminen sah-
koisessa ymparistdssa vaatii uudenlaisia mittareita. Mittareita tar-
vitaan asiakassuhteiden menestyksekkaaseen johtamiseen eivatka
perinteiset mittarit, kuten ostotiheys tai keskiostos ole enaa ainoat
relevantit mittarit digitaalisessa maailmassa. Sosiaalinen arvo ja
suositteluarvo ovat tarkeitd mittareita. Kun digitaalinen maailma
muuttuu yha sosiaalisemmaksi, todennakoisimmin menestyvat ne
yritykset, jotka osaavat tehda asiakkaistaan suosittelijoita. Mark-
kinoinnin toteuttaminen koko asiakkuuden elinkaarivaiheiden ajan
on tarkeaa, kuten myos tulkinta asiakkuuden alkamisesta, mika
poikkeaa perinteisesta nakemyksesta. [1]

Mita sitten?

Sanomalehtien haasteena on tilaajamaarien ja mainostulojen tip-
puminen eika pysyttaytyminen entisellaan ole mahdollista liketoi-
minnan kannattavuuden sailyttamiseksi. Lukija on erilainen kuin
aikaisemmin. Sanomalehdet eivat voi unohtaa asiakastaan, jolle
he tekevat sisaltoa. Sisallontarve on taas muuttunut, silla se on
yha enemman sidoksissa kontekstiin ja toisaalta sisallontarjonnan
kasvu on lisannyt kuluttajien laatuodotuksia. Kuluttajia kiinnostaa
paikallisuus ja oman ympariston asiat, joten laadukas paikallinen
sisaltd voidaan nahda tassa valossa yhdeksi menestyskonseptiksi,
mikali se on tarjolla kuluttajille oikeassa muodossa oikeaan aikaan
seka helposti l0ydettavissa. Lisaksi paikallislehdet voivat hyodyntaa
omaa osaamistaan paikallisten kuluttajien tuntemuksessaan ja toi-
saalta paikallistuntemustaan myds muussa sisallontuottamisessa.

Asiakkuuden kokonaisarvo eri osa-alueineen on markkinoinnillisesti
merkittava. Asiakkuuden maarittaminen jo ennen varsinaista ostoa
soveltuu digiaikaan paremmin kuin perinteinen, ostotapahtumasta
alkava asiakkuuden kasitys. Asiakkuuden olennaiseksi haasteeksi
tulee se, kuinka kaantaa taloudelliseksi hyodyksi asiakkuus, joka
alkaa jo ennen varsinaista ostotapahtumaa. Toisaalta kaikki nama
asiakkuudet ovat prospekteja, mahdollisia asiakkaita, ja yritysten
kannattaa luonnollisesti hyddyntaa nama tilaisuudet tehda tulosta.
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5.4 Toimiva verkkosivusto
lehdelle

Riikka Raisédnen, Verkkoasema

Toimivat verkkosivut ovat nykyisin keskeinen osa yritysten viestin-
taa ja sahkoista markkinointia. Yritysten ja organisaatioiden kayt-
t6on suunnitellut verkkosivuston elementit ohjeistuksineen patevat
my0s lehtien verkkosivujen toteutuksessa. On olemassa tiettyja
perusedellytyksia, joita ilman toimivaa verkkosivustoa on mahdo-
tonta luoda. Tassa kirjoituksessa kayn lapi naita perusedellytyksia
ja perustelen, miksi juuri nama asiat ovat mielestani olennaisia toi-
mivan verkkosivuston luomisessa.

Tekstini pohjaa oululaisen Verkkoasema Oy:n 17-vuotisen historian
aikana lapi vietyihin verkkosivustoprojekteihin ja niista kerattyihin
kokemuksiin.

Tavoitteiden asettaminen

Toimivan verkkosivuston rakentamisen lahtokohtana ovat asetetut
tavoitteet, jotka palvelevat myos yrityksen liketoimintaa. Tavoit-
teita miettiessasi sinun on hyva pohtia, keta sivustolla haluat ta-
voittaa, mita ja miten haluat asiakkaillesi viestia ja mitka toiminnot
ovat tarpeen naiden tavoitteiden saavuttamiseksi. Talta pohjalta
saat vastauksen kysymykseen, miksi yrityksella yleensa on verk-
kosivut ja mika on niiden tavoite.

On vanhanaikaista valita ensin alusta eli julkaisujarjestelma ja ryh-
tya vasta sen jalkeen pohtimaan, mihin valittu jarjestelma taipuu.
Nykyaan hahmotellaan ensin yrityksen tarpeet sivuston toiminnalli-
suuksille ja vasta sitten vertaillaan, mika julkaisujarjestelma tukee
parhaiten naita tarpeita.

Se, onko yrityksella tarvetta blogille, sahkdaisille lomakkeille, va-
rauskalenterille, ajankohtaista-palstalle, intranetille tai muille vas-
taaville toiminnallisuuksille vaikuttaa merkittavasti siihen, milla
alustalla palvelua kannattaa lahtea toteuttamaan. On myos tarkeaa
pohtia, milla paatelaitteilla sivustoa selataan, silla on olennaises-
ti eri asia rakentaa perinteinen skaalautumaton verkkosivusto ja
erillinen mobiiliversio sivustosta tai moderni skaalautuva verkko-
sivusto, joka hakeutuu optimaaliseen muotoon aina kaytettavan
paatelaitteen mukaan.

Onneksi sahkoisessa maailmassa ei tarvitse arvailla, vaan kaik-
ki on mitattavissa. Analytiilkan avulla selvitetaan, mika sivustolla
kiinnostaa, milla laitteilla sivustoa selataan ja milla menestyksella,
mita kautta sivustolle l16ydetaan ja miksi sielta poistutaan. Tata

tietoa hyddyntaen on helppo kehittaa verkkopalvelua edelleen.

Hakukoneloydettavyys

Sivustoon panostamisesta ei ole mitaan hyotya, ellei panosta
my0s sivuston |dydettavyyteen. Sivustolla voi olla vaikka kuinka
painavaa asiaa, mutta jollei sita kukaan lue, siihen kaytetty aika on
mennyt hukkaan. Siksi onkin kummallista, kuinka sivustouudistuk-
sen yhteydessa kaikki panokset tahdataan verkkopalvelun toteut-
tamiseen ja sen markkinointiin ei jateta yhtaan paukkuja. Etenkin
verkkokaupan kohdalla tamé strategia voi koitua kohtaloksi.

Suomalaiset tekevat paivittain yli 30 miljoonaa hakua hakukoneis-
sa, joten on perusteltua vaittaa, etta hakukoneet ovat merkittavas-
sa asemassa sivuston l0ydettavyydessa. Suomessa keskeisin ha-
kukone on Google, jossa tehdaan yli 90 prosenttia hauista, mutta
olemme poikkeavilla markkinoilla, silla jo naapurissamme Venajalla
hakukoneista yleisin on Yandex, Kiinassa Baidu ja niin edelleen.



Hakukonenakyvyyttd voidaan parantaa hakukonemarkkinoinnilla
eli joko sivustoa hakukoneoptimoimalla tai tekemalla hakukone-
mainontaa. Tehokkaan hakukonemarkkinoinnin edellytyksena on
|6ydettavyyden jatkuva optimoiminen, mutta myds kustannusteho-
kas strategia siita, mitka avainsanat valitaan, optimoidaan ja mitka
jatetaan hakukonemainonnan varaan.

Kiinnostava sisalto

Hyvéa ja tuore sisaltd on verkossa kaiken A ja O. Verkkosivuston
taytyy uudistua jatkuvasti sailyttadkseen hakukonelGydettavyy-
tensa, kiinnostaakseen kohderyhmaansa taukoamatta seka hou-
kutellakseen Google-botin kaltaiset sivustoa skannaavat robotit
tarkastuskaynneille saannollisesti. Lehtien verkkosivuilta 10ytyvat
tuoreimmat uutiset, jotka saavat lukijoiden mielenkiinnon heraa-
maan.

On my0s tarkeaa puhua asiakkaiden kielella. Valitse ne avainsanat,
joissa asiakkaasi tuntevat tuotteesi ja palvelusi. Onneksi tassa-
kaan yhteydessa emme joudu arvailemaan, vaan voimme verkosta
|6ytyvien tyokalujen avulla analysoida, mista verkossa puhutaan ja
mika trendivaihtelu kyseisesta asiasta puhumisella on eri vuoden-
aikojen valilla.

Toimiva verkkosivusto palvelee asiakkaan tarpeita ja saa hanet
viipymaan sivuilla pidempaan. Selkeys sivujen rakenteessa auttaa
sisallon hahmottamisessa, vastaa jo ennalta kysymyksiin ja ohjaa
asiakasta laskeutumissivulle paatymisesta alkaen aina konversi-
on eli toimintatavoitteen tayttymiseen saakka. Tehokasta ei ole
hamstrata valtavaa maaraa potentiaalisia asiakkaita, vaan tehda

jokaisesta sivustolle paatyvasta kavijasta asiakas.

Onnistumisen mittarit ja niiden
hyodyntaminen

Tehokkaan sahkaisen liketoiminnan pohjana on aina analytiikka.
liman analytiikan keraamista, analysointia ja tulkintaa jatat hyodyn-
tamatta keskeisimman digitaalisen maailman informaatiokanavan.
Tehokkaalla analytiikan hyddyntamisella ohjaat my6s markkinoin-
tibudjettisi kanaviin, joissa se todella tuottaa toivottuja tuloksia.

Parhaaseen tulokseen paastaan, kun asetetaan sivustolle selkeat
tavoitteet, kytketaan tavoitteet analytiikkaan ja seurataan, toteu-
tuvatko tavoitteet toivomallasi tavalla. Mikali nain ei ole, sivustolla
on ryhdyttava toimenpiteisiin. Analytiikkaa hyodyntamalla voidaan
testata, kuinka eri versiot sivuistasi vaikuttavat sivuston kavijoihin.
Nain I6ydetaan tehokkain rakenne. Ja mika parasta, testaaminen
on helppoa ja nopeaa.

Toimintaa asiakkaiden ehdoilla

Keskeisimmat muutokset sahkoisissa kanavissa liittyvat paatelait-
teiden kirjon kasvamiseen. Laitepuolella murros tapahtui Suomes-

sa 2010-uvulla, jolloin alypuhelinten rinnalle nousivat myds table-
tit. Taman johdosta keskimaarin puolet verkon kaytosta tapahtuu
nykyisin mobiililaitteilla. Osuus on hyvin alariippuvainen: matkus-
taessa mohbiililaitteiden kayttd on merkittavassa osassa, mutta
perinteisemmilla aloilla asiaan havahdutaan vasta nyt.

Toinen keskeinen muutos liittyy kilpailun kasvamiseen verkossa.
Tama muutos on nostanut rimaa verkossa toimivilla yrityksilla ja
vienyt markkinaa suuntaan, jossa asiakas on kuningas. On siirryt-
ty push-markkinoinnista asiakaspalveluun, silla tietoiset kuluttajat
odottavat sahkoisissa kanavissa vastaavan tasoista asiakaspalve-
lua kuin kivijalkamyymalassa ja vain silloin, kun he kyseista palve-
lua tai tuotetta tarvitsevat. Kaytannossa tama tarkoittaa sita, etta
palvelu on tarjottava siind muodossa, jossa asiakkaat sen haluavat
vastaanottaa. Kysymyksiin tulisi kyeta vastaamaan sisallossa tai
esimerkiksi sivustolle kytketyn live-chatin avulla aukottomasti jo en-
nen ostopaatoksen syntymista. Lisaksi kotiin kannettavien mainos-
lehtisten sijaan tuotteen ja palvelun tulisi olla helposti 0ydettavissa
juuri silloin, kun potentiaalinen asiakkaas keksii tarvitsevansa sita.

Kaytanndn esimerkkeja naistd moderneista asiakaspalvelukanavis-
ta ovat esimerkiksi

— netti-TV:t, jotka tarjoavat television sisaltoa katsojille eri
paatelaitteisiin juuri silloin, kun katsojilla on aikaa vastaanottaa
kyseista sisaltoa

— mukana kulkevat reseptipalvelut, jotka auttavat kaupassa
valitsemaan tuotteet, joista valmistat kotona helppoa ja hyvaa
ruokaa

— palvelut, jotka sallivat paikantamisen niin, etta saat tietoosi
vain omaan ymparistoosi liittyvat tiedotteet, tarjoukset ja
palvelut eivatka muut viestit hairitse selaamistasi.

5.5 Internet elaa vasta
aamunkoittoaan

Timo Nurmi, Vaikutustoimisto Zipipop Freud

Suurin virhe, jonka media-alalla tydskenteleva voi tehda internetin
suhteen on kuvitella, etta asiat ovat mullistuneet kerran, ja nyt on
aika keksia uusia keinoja paasta jalleen kyytiin. Internet ei nimittain
tuonut murrosta, jonka jalkeen tilanne olisi vakiintunut. Painvastoin.

Elamme edelleen internetin varhaista aamua. Kaikesta, minka in-
ternet mahdollistaa on tehty yksi prosentti. 99 prosenttia uutta
odottaa viela tekijaansa, sanoo Googlen maajohtaja Anni Ronkai-
nen eika han ole ainoa vastaavaa viestia valittanyt [2]. Internet on
muuttanut ja tulee muuttamaan kaikki toimialat, mutta muutos on
kaynnistymassa vasta vaiheittain.

Uutinen lienee hyva. Kaikki mahdollisuudet uuden kehittamiseen
ovat edelleen avoinna.



Sisallot eivat ole kriisissa

Sisallon arvon laskusta on puhuttu pitkaan. On vaitetty, etteivat ku-
luttajat olisi enaa valmiita maksamaan sisallgista — kiitos verkossa
iimaiseksi jaellun sisallén, kuten uutisten ja laittomasti saatavilla
olevan sisallén, kuten musiikin ja elokuvien. Sisallot eivat ole krii-
sissa, mutta jakelulogiikka on muuttunut demokraattisemmaksi ja
monen valimiehen ansainta vaikeammaksi.

Esimerkkeja loytyy eri toimialoilta. Netflix toimi vuokraelokuvia
asiakkaille postitse toimittavana yrityksena Yhdysvalloissa. Liike-
toimintaperusteiden muuttuessa yritys laajensi myos elokuvien
verkkovuokraukseen. Se tarjoaa kiinteda kuukausimaksua vastaan
laajan valikoiman elokuvia ja televisiosarjoja, jotka eivat ole aivan
tuoreimpia. Vuonna 2010 Netflix otti riskin uudella aluevaltauk-
sella, kun se paatti tuottaa omalla rahoituksellaan version BBC:n
poliittisesta draamasarjasta House of Cards. Vuonna 2013 ensi-
iltansa saanut sarja nettosi lyhyessa ajassa siihen investoidut noin
100 miljoonaa dollaria palvelun lisdantyneina tilaajaméaarina. Tele-
visiosarjojen onkin sanottu elavan uutta kukoistuskauttaan. Netflix,
HBO ja vastaavat tuottajat tarjoavat uusia produktioita suoraan
verkossa kuluttajille, ja kuluttajat ovat valmiita maksamaan niiden
katsomisesta. Perinteiset tuotantoyhtiét ovat siis pudonneet va-
lista.

Ruotsissa kuukausimaksua vastaan tapahtuvan musiikin kuuntelun
mahdollistava Spotify on vahentanyt tutkimusten mukaan merkit-
tavasti musiikkipiratismia. Vastaavia palveluja on nykyisin kaikilla
suurilla palveluntarjoajilla Apple ja Google mukaan lukien.

Sisallgilla tienaaminen ei rajoitu ainoastaan jatteihin. Jos YouTube
olisi televisiokanava, sen paivatavoittavuus Suomessa olisi neljan-
neksi suurin heti Ylen Ykkdsen, MTV3:n ja Ylen Kakkosen jalkeen,
kertoo TNS Gallupin tutkimus. Taakse jaa suurista kanavista Ne-
lonen, puhumattakaan pienemmista kanavista kuten Jim ja Ava.
10-30-vuotiaista YouTubea kayttaa noin yhdeksan kymmenesta.
Suomessa on jo kymmenia nuoria, jotka tekevat videosisaltoja
verkkoon ja keraavéat yli sadan tuhannen tilaajan maaran kanavil-
leen. Suomessa ala on vield nuori, mutta Ruotsissa useat sadat te-
kijat elattavat itsensa verkkovideoilla, samaan tapaan kuin blogien
kirjoittajat eri aihepiireihin keskittyvilla blogeilla.

Sisallot tekevat kauppansa, mutta portinvartijoiden maara on
vahentynyt tai ainakin toimijat ovat muuttuneet. Aiemmin MTV:n
tai Finnkinon ohjelmajohtajat paattivat, mita kansa katsoo, mutta
nykyisin kuluttajilla enemman vapauksia ja valtaa maaritella halu-
amansa ohjelmat ja katsomisajat. Globaaliin tarjontaan on helpom-
pi paasta kasiksi.

Miksi mediaa kulutetaan?

Kuinka edella kuvattu videosisalt6jen kulutus liittyy uutislehtien ku-
luttamiseen? Kahdella tavalla. Internet muuttaa sisaltdjen jakelua
siten, etta kuluttajilla on suurempi valta paatettaessa siita, millais-

ta sisaltda kannattaa tuottaa. Toisaalta paivalehti kilpailee yhta
lailla elokuvia tai sosiaalista mediaa kuin muita paivalehtia vastaan.

Viestinnan historian aikana kuluttamisen kayttosyytutkimusta on
tehty runsaasti ja tehdaan edelleen [kts 1].

Jaan kayttosyyt karkeasti seuraaviin kahteen kategoriaan:

Oma aika

— Median parissa rentoudutaan, oli kyse sitten elokuvista,
aikakauslehdista tai kirjoista.

— Mediaa seurataan, kun halutaan syventya harrastuksiin
tai mielenkiinnon kohteisiin.

— Medialta haetaan elamyksia.

— Medialta haetaan eskapismia, pakoa arjesta.

Maailmaan kiinnittyminen

— Ajan tasalla pysyminen: uutisia on seurattu aina, kun on
haluttu tunne siita, etta tiedetaan mita maailmalla tapahtuu.

— Yhteis66n kuuluminen: tiettya mediaa kulutetaan, koska se
sopii arvomaailmaan ja muutkin ymparillani tekevat samoin.

— Ajankohtaiset keskustelunaiheet rakentuvat mediankulutuk-
sen ymparille.

— Media kartuttaa tietoa.

Yksi media ei voi yksin tayttdd molempia tarpeita. Helsingin Sa-
nomien verkkouutisvirta riittdd monen kohdalla tayttamaan sen
tunteen, etta tietaa, mita ymparoivassa maailmassa tapahtuu. Toi-
saalta llita-Sanomien iimainen sivusto tai mobiilisovellus saattavat
tayttaa saman tarpeen.

Samoin toimii myés sosiaalisen median uutisvirta. Sosiaalinen me-
dia korvaa uutismediaa suurelta osin juuri ajan tasalla pysymisen
ja yhteiso6n kuulumisen tunteiden kohdalla. En valttamatta tarvitse
enaa perinteista journalistin kuratoimaa mediaa, kun tiedan, mista
puhutaan seuraamalla kontaktieni (ja palvelujen) kuratoimaa virtaa.

Helsingin Sanomat on tunnettu myds laadukkaasta, niin sanotusta
hitaaseen journalismiin keskittyvasta Kuukausiliite-aikakauslehdes-
ta. Se ja muut aikakauslehdet tarjoavat rentoutumisen ja elamys-
ten muotoja, jotka kilpailevat elokuvan tai televisiosarjan katselun
kanssa. Helsingin Sanomien verkkouutisella tai Kuukausiliitteen
artikkelilla ei siis valttamatta ole paljoa yhteista, jos ei oteta lukuun
sita, etta Sanoma omistaa molemmat lehdet.

Median on mietittava kummassa kategoriassa sen kannattaa lah-
tea innovoimaan uusia tuotteita, silla kilpailu asiakkaista on tiuk-
kaa.



Mita mainostajat tekevat?

Perinteinen mainonta on vahentynyt ja se on syonyt mediatalojen
tuottoja. Verkko on tuonut yrityksille uusia tapoja olla yhteydessa
suoraan asiakkaisiin ilman median valikasia.

Markkinoinnin kaytetyin tapa vaikuttaa on pitkaan ollut kovaan aa-
neen huutaminen. Tiettyyn rajaan saakka se toimii. Jos mainos-
kampanjaan kaytetaan miljoona euroa ja viesti toistetaan jokaisella
mainostauolla ja jokaisessa lehdessa, se useimmiten huomataan.
Huutaminen on kuitenkin kallista eika siita aina pideta. Verkko on
muuttanut tilanteen.

Markkinointiviestintd voidaan jakaa seuraaviin kolmeen kategori-
aan sen mukaan, mika on niiden ajallinen suhde kayttajan tarpee-
seen: proaktiivinen, reaktiivinen ja latentti.

Proaktiivinen markkinointiviestinta, kuten mainonta tapahtuu
organisaation lahtokohdista. Kayttaja eli kuluttaja nakee sen silloin,
kun yritys haluaa riippumatta siita, onko aihe hanelle ajankohtainen
tai relevantti. Viestinta on suunniteltu ennakkoon, usein kauan ai-
kaa sitten. Proaktiiviselle viestinnalle on kylla paikkansa, kun halu-
taan luoda kokonaan uusia tarpeita. Usein kuitenkin liian harva on
kiinnostunut kyseisesta tuotteesta ja silloin haulikolla ampuminen
hukkaa rahaa ja aikaa.

Latentti markkinointiviestintd aktivoituu silla hetkella, kun ku-
luttaja huomaa tarvitsevansa jotain. Remontteja tarjoava yritys
ei voi tietaa, koska meilld sattuu vesivahinko, mutta kuluttajana
oma tarpeeni aktivoituu samalla sekunnilla. Alan etsia putkimiesta
verkosta ja kyselen vinkkeja kavereilta, sosiaalisissa kanavissa ja
kasvotusten.

Yrityksen ja palvelun on oltava ldydettavissa silloin, kun kuluttajan
tarve syntyy. Tilanteessa tarvittava materiaali on tehtava etuka-
teen. Puhutaan sisaltomarkkinoinnista, hakusanamarkkinoinnista
ja hakukoneviestinnasta. Google puhuu ZMOTista.

Verkko on taynna iimaisia tydkaluja, joiden avulla voi selvittaa, mit-
ka yrityksen tekemat asiat voisivat kiinnostaa potentiaalisia asiak-
kaita. Selvittamisen jalkeen on helppo tuottaa materiaalia valituista
aiheista eri kanaviin.

Reaktiivinen markkinointiviestintd on positiivista kriisiviestin-
taa. Kun maailmalla tapahtuu, lehdet kirjoittavat, seminaareissa
puhutaan aiheesta tai meemi kiertaa sosiaalista mediaa, ihmiset
kiinnostuvat, mutta vain vahaksi aikaa. Jos yritys ei silloin ole
valmis heittamaan bensaa liekkeihin ja tarjoamaan omaa nakokul-
maansa, hetki menee ohi.

Miksi kriisiviestintaa? Suuret yritykset taipuvat toimimaan viidessa-
toista minuutissa, jos teollisuuslaitos syttyy palamaan tai 6ljytank-
keri uppoaa ltamerella. Kyse on siita, millaisesta toimintamallista
organisaatio on paattanyt ja miten sita on harjoiteltu. Relevantteja
foorumeita, kuten oman alan lehtia, sosiaalisen median ryhmia ja

alan keskusteluja on seurattava oikeilla tyokaluilla. Kun valituista
agendoista puhutaan jossain, reagoidaan sovitun mallin mukaises-
ti kuin mekaaninen kellokoneisto. Tai joskus improvisoiden kuin
jazzbandi.

Toissakevaisen Super Bow! kilpailun markkinointitapaukseksi nou-
si Oreo-keksimerkki. Kun taydelld areenalla sattui puolen tunnin
mittainen sahkokatkos, keksimerkki twiittasi mainoksen, jossa oli
mustalla pohjalla uusi slogan You can still dunk in the dark. Mainos
sai nopeasti toistakymmenté tuhatta jakoa ja suuren mediahuo-
mion. Oliko Oreon reaktiivinen markkinointiviestinta hyvaa onnea?
Ei. Tapahtui, mita tahansa, niin yhtio oli paattanyt reagoida, ja silla
oli 15 hengen markkinointitimi jatkuvassa valmiudessa pelin ai-
kana.

Markkinointiviestinta on perinteisesti ollut silloutunutta ja mainos-
toimistovetoista. Se sopii proaktiiviseen malliin. Reagointi ja laten-
tin materiaalin tuottaminen vaativat uudenlaista otetta, koska kes-
kiossa ei ole toimisto tai osasto, vaan kayttajan kiinnostus ja tarve.

Yritysten omat kanavat

Verkon avulla voidaan koota yhteen tietysta aihepiirista kiinnostu-
neita ihmisia tai ihmisia, joilla on samanlaisia tarpeita. Aikaisemmin
yritysten oli turvauduttava ulkopuolisiin yhteisoihin, kuten eri lehti-
en muodostamiin yleisoihin, mutta nyt sama voidaan tehda itse.

Erinomainen esimerkki yrityksen itsensa muodostamasta yhtei-
sosta on American Expressin sivusto OPEN Forum, joka on suun-
nattu erityisesti pk-yrittgjille. Sivusto tarjoaa neuvoja, nakemysta,
tyokaluja ja keskusteluja yrityksen pyorittamisen kanssa tuskai-
leville kayttajille. Vuonna 2011 sivu kokosi yli miljoona yrittajaa.
American Expressin tavoite on myyda luottokorttipalveluitaan ja
se voisi tavoittaa saman yleison mainostamalla talouslehdissa.
Omassa kanavassa on kuitenkin etuja, kuten taysi kontrolloitavuus
ja suora suhde yleisoon.

Mita media voisi tarjota?

Uutinen ei ole tuote. Tuote voi olla yhteiso tai tarina, maailmaan
kuulumisen tunne tai oman ajan ja elamysten tarjoaminen. Yrityk-
setkin voivat tarjota elamyksia. limeisin esimerkki on Red Bull, joka
sponsoroi erilaisia adrenaliinilajeja. Red Bull on nykyisin energia-
juomabrandin omistama mediatalo, yksi maailman suurimmista.
Useimmiten yritysten tuottama oma sisalté on kuitenkin enemman
informatiivista kuin elamyksia ja omaa aikaa tarjoavaa. Yritykset
haluavat luoda suhteen asiakkaisiinsa, ja kuten edelld on kuvattu,
se onnistuu my6s ilman valikasia. Yrityksen ei aina kuitenkaan kan-
nata lahtea tekemaan asioita alusta saakka itse.

Asuinpaikkaan liittyvien yhteis6jen rakentaminen on edelleen eras
luonteva tapa luoda arvoa kayttdjille. Suomalaisena pioneerina
voidaan pitaa Nopola News -palvelua, joka tarjosi alustan kun-
talaisten omalle sisallontuotannolle. Hankkeen kaynnistajan Sitran



mukaan perusideat olivat yksinkertaisia: silla “tieto kootaan kes-
kitetysti yhteen paikkaan riippumatta siitd kuka sen on tuottanut.
Nain ollen julkaisussa kohtaavat kansalaisten tuottaman tiedon
lisaksi myds kunnan virallinen tieto. Toinen perusperiaate on, etta
se kirjoittaa, joka parhaiten asiasta tietaa, ei se, joka parhaiten
osaa. Toisin sanoen tieto julkaistaan suoraan sen syntylahteelta, ei
valikasien kautta kuten perinteisessa mediassa.”[3]

Vastaavia yhteisoja on rakennettu myds perinteisen media-alan
ulkopuolelta, mutta siten, etta lopputulosta voidaan pitaa alueel-
lisena uutismediana. Suomalainen Nearhood (entinen sanom.
at) yllapitaa palvelua, jonka asuinaluesivuille kootaan asukkaiden
kuulumisia, kunnan uutisia, paikallisten yritysten markkinointia ja
asuinalueiden kehittamisen mahdollistavia palautteita esimerkiksi
teiden kunnosta. Paikallisuus on vahva tekija myds englantilaiselle
Local World -yritykselle. Sen palvelu kokoaa yli sata paikallislehtea
ja seitsemankymmenta verkkosivustoa saman sateenvarjon alle.
Yhteinen yritys tuo voimaa ja saastoja paikallisiehdille.

Toinen lahestymistapa on olemassa olevan sisallén kuratointi.
Andy Carvin toimi julkisen palvelun radioyhtion online-tuottajana
Yhdysvalloissa. Arabikevaan aikana han alkoi valikoida luotetta-
vana pitamiaan uutislahteita Twitter-mikroblogipalvelussa ja jakaa
heidan paikan paalta lahettamiaan viesteja omassa kanavassaan.
Vaikka Twitterista on monissa tapauksissa tullut nopein uutisvaline
erilaisissa kriiseissa ja kansainvalisissa konflikteissa, luotettavien
lahteiden I6ytaminen ja seuraaminen saattaa olla vaikeaa. Carvinin
tapaiset kuraattorit tekevat siis perinteisen uutistoimittajan tyota
eli valintaa ja jakelua uusin menetelmin.

Kuratointiin keskittyy myos uutissivusto Medium. Sen toimintaperi-
aate on koota tekstiin keskittyvia blogityyppisia teksteja kenelta ta-
hansa. Palvelu kuitenkin kuratoi kiinnostavia ja uskottavia sisalt6ja
etusivulleen ja kayttgjille raataloitaviin uutisvirtoihin. Moni aiemmin
isoille mediataloille kirjoittanut toimittaja on siirtynyt kayttamaan
Mediumia, koska se mahdollistaa paremman itsenaisyyden ja
kontrollin julkaisemiselle. Toisaalta se vaatii toimittajalta olemassa
olevaa henkilobrandia, jotta lukijakunta siirtyy mukana.

Yhteenveto

Internet on tuonut muutoksia media-alalle, mutta pelia ei ole viela
menetetty. Innovaatioita syntyy jatkuvasti ja monet niista tulevat
perinteisen toimialan ulkopuolelta.

Teollisen vallankumouksen aikana Yhdysvalloissa rakennettiin rau-
tateita monelle paikkakunnalle ennen autoteita. Nykyisin junilla teh-
daan erittain vahan matkoja huolimatta siita, etta maan rataverkko
kuuluu maailman kattavimpiin. Euroopassa junalla matkustetaan
noin tuhat kilometria asukasta kohden, Yhdysvalloissa ainoastaan
kahdeksankymmenta. Mista tamé johtuu?

Kilpailun kovetessa yhdysvaltalaiset junayhtiot koettivat keksia kei-
noja pysya mukana junabisneksessa. Ajatteluvirhe tapahtui siing,
etta ihmisten tarve liittyi paikasta toiseen siirtymiseen, ei junailuun

elamyksena. Yritykset taas eivat kokeneet toimivansa kuljetusbis-
neksessa.

Ihmisten tarpeet muuttuvat hitaasti. Uutisbisnekselle ei valttamatta
ole tulevaisuudessa kysyntaa, mutta omalle ajalle ja tunteelle maa-
iimassa kiinni pysymisesta todennakoisesti on.
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6 Nain se tehtiin: Digisilta
— paikallislehtien digitaa-
linen palvelumalli

Senni Laine, Oamk

Taman yhteenvedon tarkoituksena on tarjota evaitd vastaavan
hankkeen toteuttamiseen tai hanketydskentelyn pohjaksi ja ideaksi.

Niin Oulun ammattikorkeakoulu kuin yhteistydlehdet pitivat Digi-
silta-hanketta onnistuneena. Kohdeyritykset sitoutuivat hankkee-
seen, opettajat suunnittelivat hankkeen avulla uusia opetuskoko-
naisuuksia ja hanke taytti sille asetetut tavoitteet.

Onnistuneen hankkeen lahtokohdat ovat hankevalmistelussa, jo-
hon on otettava mukaan hankkeessa toimijat. Hankkeen ollessa
kaynnissa uusia toimintoja tai toimijoita ei enda ehdita ottamaan
mukaan tai jos nain tehdaan, vaikuttaa touhu helposti paallelima-
tulta. Erityisesti yhteistyd opetuksen kanssa on pohdittava hyvissa
ajoin, silla kurssisuunnitelmat tehdaan jo kuukausia ennen lukukau-
den alkamista.

ldea

Digisilta tehtiin ratkaisemaan Lokkaali-hankkeen my6ta huomattuja
paikallislehtien haasteita. Lokkaalin perintona jai elamaan kysymys
internet-aikakauden viestinnasta ja siita, miten pienien paikallisleh-
tien olisi mahdollista saada apua lehden sahkoisen version teke-
miseen ja aiheeseen liittyvaan tiedon jakoon. Jo tuolloin oli selvaa,
etta pienten lehtien kohdalla jakelukustannukset nousevat jatku-
vasti eika paperilehden painaminen olisi jatkossa kannattavaa. Toi-
saalta itsenaisilla paikallislehdilla ei ollut resursseja tehda netissa
muuta kuin valttamattomin.

Digisilta-hankkeen ajatuksena oli paitsi pitaa tyopajoja paikallisleh-
tien ja muiden sidosryhmien henkildstolle, myds ostaa kumppani-
lehtien kayttoon verkkolehden julkaisuun tarkoitettu alusta. Lukijat
ja sidosryhmat testaavat verkkolehtea. Lisaksi pyritdan luomaan
yhteisollisyytta lehden ymparille ottamalla lukijat osaksi lehden si-
salldéntuotantoa.

Hankkeen idea oli testata, miten toimisi julkaisu tableteille. Tule-
vaisuuden mediankayton laitteet eivat ole poytatietokoneita, vaan
mukana kannettavia kuten tabletit tai alypuhelimet. Niissa on myds
alusta asti totuttu maksamiseen: monet Applen sovellukset vaati-
vat, ettd koneelle asennetaan luottokorttitiedot.

Hankkeen tavoitteet

— Tuetaan Pohjois-Pohjanmaan ja Kainuun paikallislehtien toimin-
taedellytyksia kaynnistamalla kehitystyo, joka mahdollistaa di-
gitaalisen jakelun testaamisen ja kayttdonoton.

— Selvitetaan paikallislehtien toimitusten ja niiden sidos- ja luki-
jaryhmien valmiutta hyodyntaa sahkoiseen tiedonvalitykseen
perustuvaa jakelu- ja vuorovaikutusmallia.

— Valmennetaan paikallislehtien toimituksia ja muita pilotoinnin
kohderyhmia mallin mukaisen jarjestelman kehittamiseen. Kou-
lutetaan toimittajat uuteen tehtdvankuvaan digitaalisen sisallon-
tuotannon maailmassa.

Yhteistyolehtien sitouttaminen

Yhteistyolehdet kysyttiin alustavasti mukaan hankesuunnitelmaa
kirjoitettaessa. Hankkeen valmistelu ja rahoittajan kasittely vei
kuitenkin oman aikansa, joten mukaan ilmoittautuneiden lehtien
sitouttaminen oli projektipaallikon ensimmaisia tehtavia. Sitoutta-
minen oli tarkeaa myos siksi, etta hankkeessa oli yksityisen rahan
osuus, josta osa tuli yhteistyolehtien maksettavaksi.

Suunnitteluvaiheessa mukaan oli ilmoittautunut yhdeksan paikal-
lislehted, joista lopulta mukaan tuli kuusi. Syy oli selva. Kolme
konsernin lehtea oli saamassa verkkolehden ja uudet nettisivut
yhteishankintana konsernin kautta. Lopulta hankkeen yhteistyoleh-
diksi lahtivat Rantapohja, Koillissanomat, Tervareitti, Puolankalehti,
Maaselka ja Pyhajarven Sanomat.

Yhteistyélehdiltd vaadittiin kovaa luottamusta hanketta kohtaan,
silla kahden vuoden hankkeen hinnaksi lehdille tuli tuhat euroa.
Maksatusten vuoksi se piti maksaa hankkeen alkupuolella, jol-
loin lehdilla ei ollut viela konkreettisia tietoja hankkeen hyodyista.
Osallistumismaksu kattoi lehdille seka hankkeen aikana hankitun
verkkojulkaisujarjestelman etta kaikki tyopajat ja seminaarit. Yh-
teistydkumppanilehtiin pidettiin yhteytta paitsi lehtivierailuilla ja
sahkopostilla, myos hankkeen nettisivuille lisatyn intranetin kautta,
johon hankehenkildstd lisasi luettavaksi hankkeen raporttien lisak-
si aihepiiriin littyvaa tutkimustietoa ja kirjallisuutta.

Hankkeen yhteistydlehdista viisi oli yksityisia paikallislehtia, aino-
astaan yksi oli niin sanottu konsernilehti. Yksityiset paikallislehdet
ovat haasteellisessa asemassa siksi, etta niiden kehittyminen on
taysin kiinni henkiloston innostuksesta uusiin innovaatioihin. Kon-
sernin lehdillda monet perehtymista ja kilpailuttamista vaativat pa-
kolliset asiat kuten nettisivut ja toimitusjarjestelmat tulevat koko
konsernin yhteisina hankintoina. Yksityiset lehdet vastaavat kai-
kista omista hankinnoista ja jarjestelmista, jotka usein hankitaan
vasta pakon edessa resurssipulasta johtuen. Resurssipulassa on
osittain kyse rahasta, mutta usein myds ajan puutteesta. Lehden
kehittaja, paatoimittaja, on paikallislehdissa myés yksi toimituksen
kirjoittava tyontekija.

Paikallislehtien digiaikaan siirtyminen

Hankkeen alkupuolella Oulun ammattikorkeakoulu yliopettaja ja
journalistiopiskelijat tekivat analyysin Pohjois-Suomen paikallisleh-
tien tilanteesta verkossa. Tulokset olivat lyhykaisyydessaan seu-
raavat:



— Lehdet ovat digitaalisessa kehityksessa hyvin eri vaiheessa.
Useimmat perustelivat verkossa olemista pakolla. Verkko koet-
tiin rasitteena, silla sen ei koettu antavan takaisin taloudellisia
panostuksia. Vaatimatonta satsausta verkkoon selitettiin yleisim-
min resurssipulalla.

— Paikallislehdille verkon tehtavana on lahinna mainostaa painet-
tua leheta. Vuorovaikutusta lukijoihin painotettiin ja sosiaalinen
media koettiin hyvaksi valineeksi, vaikka sen mahdollisuuksia ei
juuri hyddynnetty.

— Digitalisoitumisen vuoksi toimitusjarjestelmien paivittaminen on
ajankohtaista. Tilausta on erityisesti jarjestelmalle, joka on help-
pokayttdinen, edullinen ja integroituu helposti muihin jo kaytossa
oleviin jarjestelmiin.

Sahkaisen julkaisujarjestelman hankinta

Hankkeen alkupuolella tehty lehtikierros antoi suuntaa siita, mita
lehdet hankkeelta toivoivat. Kavi selvaksi, etta kaikki kuusi paikal-
lislentead olivat hyvin erilaisia ja kayttivat hyvin erilaisia toimitus-
jarjestelmia. Tama asetti haastetta hankkeen yhdeksi tavoitteeksi
asetetulle julkaisujarjestelman hankinnalle. Sen piti toimia yhteen
monenlaisen toimitusjarjestelman (aina Wordista Dorikseen) kans-
sa. Kokonaan uuden toimitusjarjestelman hankkiminen ei ollut jar-
kevaa, silla muutostoihin olisi uponnut vahintaan vuosi eika hank-
keen budijetti olisi riittanyt kyseiseen hankintaan.

Puolella lehdista oli hankkeen kaynnistyessa kaytossaan nakois-
lehti, mutta se ei ollut skaalautuva eli mukautunut eri paatelaitteen
kokoon. Ne lehdet, joilla ei ollut nakaislehtea toivoivat saavansa
sellaisen.

Hankehenkilosto ja asiantuntijat perehtyivat sahkaisiin julkaisujar-
jestelmiin tydpajassa. Konsultti selvitti myos, mita julkaisujarjestel-
mia Suomen markkinoilla oli hankinnan tekemisen aikaan tarjolla ja
mitka olivat niiden hyvat ja huonot puolet. Lehtien kanssa neuvot-
telujen jalkeen jarjestelmalta toivottiin seuraavia asioita:

— helppokayttdisyys, ei saa vieda paljoa tydaikaa

— nakoaislehti taytyy tehda lehden PDF-versiosta tai Adoben
taitto-ohjelmien kautta, jotka olivat kaikilla lehdilla kaytéssa

— suomenkielinen tuki saatavilla

— asiakkaan on voitava ostaa yksittaisnumero tai eripituisia
tilausjaksoja

— julkaisujarjestelmassa on oltava maksumuuri tai
maksamispalvelut

— jarjestelman tarjoajan on pystyttava tarjoamaan
valmennusta jarjestelman kayttoon.

Suomenkielisen tuen, maksumuurin ja kayttoonoton opastuksen
vaatimukset rajasivat pois monta ulkomaista yritysta, joiden alus-
tat olivat ehka enemman Wordpressin kaltaisia blogien ynna mui-
den sellaisten julkaisuun kaytettyja alustoja. Helppo kaytettavyys
ja PDF-vaatimus rajasivat pois suurempia toimitusjarjestelmia. Jar-
jestelman hankinnan aikaan Suomessa oli kehitteilla useampia jul-
kaisujarjestelmia, mutta ne eivat olleet viela valmiita kaikilta osin.
Yleensa niilta puuttui maksujarjestelma eli kayttajina oli iimaisja-
kelulehtia.

Aluksi julkaisujarjestelmasta pyydettiin tarjous yhdessa hankkeen
pilotointeihin tarvittavien tablettien kanssa. Talldin saatiin yksi tar-
jous, jonka hinta meni reilusti yli hankinnalle budjetoidun euromaa-
ran. Taman jalkeen hankinta jaettiin kahtia: tabletit hankittiin Oulun
ammattikorkeakoulun [T-sopimuskumppanilta ja julkaisujarjestel-
ma Kkilpailutettiin uudelleen. Lopulta julkaisujarjestelman toimitta-
jaksi valittiin ePaper Finland Oy, jonka julkaisupaikka Lehtiluukku
taytti vaaditut kriteerit.

Palaute lehdilta

Eniten sahkoisen julkaisujarjestelman hankkimisesta hyotyivat
luonnollisesti lehdet, joilla sellaista ei hankkeen alkaessa ollut.
Julkaisujarjestelman ofttivat kuitenkin kayttéon kaikki hankkeessa
mukana olleet lehdet. Padosin motiivina oli se, etta oli hyva olla
esilla paljon erilaisia paikallislehtia sisaltavassa Lehtiluukussa,
mutta my0s sen tarjoama yksittaisen lehden ostomahdollisuus ja
ettd, lehti skaalautui erilaisille paatelaitteille (mita kaikkien lehtien
nakdislehdet eivat tehneet).

Jarjestelman kaytto koettiin helpoksi ja nopeaksi. Pulmatilanteisiin
oli tarvittaessa saatu nopeati apua jarjestelman toimittajalta.

Pilotit

Hanke toteutti kolme pilottia, jotka tehtiin eri yhteistydlehtien
kanssa.

Pilotti 1: Sahkoisen lehden kayttonotto, Puolankalehti

Tarkoituksena oli kartoittaa lukijoiden ensimmaisia kayttokokemuk-
sia digitaalisen lehden kaytosta tableteilla. Tutkimuksessa haettiin
seka nakoislehden ja tabletin kaytén hyvia puolia ettda mahdollisia
ongelmatilanteita ja uuden teknologian haasteita. Liséksi pilotissa
selvitettiin kustantajan kokemuksia verkkolehden ja sen markkina-
paikan kayttdonotosta muutama viikko sahkaisen julkaisutoimin-
nan aloittamisen jalkeen.

Pilotti 2: Rukanews, uudenlainen verkkolehti

Tavoitteena oli taittaa sahkoinen lehti uudella tavalla huomioiden
erityisesti tabletit, hyddyntaa ePaper Finland Oy:n julkaisujarjestel-
maa ja Lehtiluukku-markkinapaikkaa ja luoda naiden jarjestelmien
mahdollistamalla alustalla navigoinniltaan ja taitoltaan lukijoita hou-
kutteleva lehti. Lisaksi pilotissa haluttiin tutkia paikallisten yritysten



valmiuksia ja asenteita sahkoistda mainontaa kohtaan omassa pai-
kallislehdessaan.

Pilotti 3: Yhteisollinen viestinta paikallislehdess3,
Rantapohja

Oulun ammattikorkeakoulun journalistiopiskelijat kartoittivat Hauki-
putaalla erilaisten seurojen, yhdistysten ja oppilaitosten halua tuot-
taa sisaltéa Rantapohjaan. Pisimmalle asiat etenivat Haukiputaan
lukion kanssa, jossa jarjestettiin toimitustyon kurssi osana aidin-
kielen opetusta. Kurssi tuotti lehdelle materiaalia. Hyvan opinto-
materiaalin ansiosta kurssista ja yhteistyosta on tulossa pysyvaa.

TyOpajat ja seminaarit

Hanke jarjesti seitseman tyopajaa, joista kolme oli avoinna kaikille
halukkaille. Kolme oli suunniteltu hankkeen yhteistyélehdille, muun
muassa julkaisujarjestelman koulutus.

Hankkeen aikana jarjestettiin kaksi koko paivan seminaaria, jotka
olivat kaikille avoimia. Seminaareissa puhujina olivat maan parhaat
asiantuntijat, ja osallistuminen oli vilkasta koko Pohjois-Suomen
lehdiston osalta.

Anti toimittajakoulutukselle

Oulun ammattikorkeakoulussa Digisilta-hanke liitettiin Iaheisemmin
neljaan eri journalismin tai visuaalisen suunnittelun koulutusvaih-
toehtojen kurssiin. Mukana olivat yliopettaja Pertti Sillanpaan ve-
tamat Median verkkoyhteis6t ja paikallisjournalismi (talvi 2013) ja
Median verkkoyhteisot (kevat 2014). Pilotti 2 Rukanewsin taitto
toteutettiin Karoliina Niemelan ja Veikko Mynttisen kurssilla Tablet-
lehden taittaminen (talvi 2013). Hankkeen tabletteja kaytettiin
my0s aktiivisesti samojen opettajien ohjaamalla kurssilla Digital
publishing, jossa opetettiin taittoa tablet-kokoiselle lehdelle. Seka
opiskelijat etta tabletit olivat myos tiiviisti mukana kaikissa hank-
keen piloteissa.

Yhteistyd opetuksen kanssa oli hedelmallista. Kurssien aikana ke-
ratyt tiedot jalostuivat raporteiksi, jotka taas antoivat uutta tietoa
Pohjois-Suomen paikallislehtien nykytilasta. Hankkeen antamien
tietojen ja uusien kurssien myota Oulun ammattikorkeakoulusta
valmistuu nykyaikaan suuntautuneita journalisteja, jotka osaavat
taittaa lehden myos uusimmille paatelaitteille. Tama on merkittava
etu tydelamassa, jossa uusimmalle osaamiselle on kysyntaa.

Hankkeen aikana syntyi yksi opinndytetyd. Opiskelijat suorittivat
projektiopintoja hankkeen puitteissa: kouluyhteisty6ta koskevassa
kolmospilotissa kaksi opiskelijaa kavi pitamassa Haukiputaan luki-
olla journalismin kurssia aidinkielen tunneilla. Lisaksi liketalouden
opiskelija teki yhteistyélehden mainostajille kyselyn valmiudesta
sahkdiseen mainontaan.

Digisilta-hankkeen tyOpajoissa ja seminaareissa oli mukana myos
Oulun ammattikorkeakoulun opettajia. He kokivat saavansa tata

kautta alan uutta tietoa ja innostusta, jota sitten valittaa oppilail-
leen.

Enta sitten?

Hankkeen aikana suomalainen lehdistd on jatkanut siirtymista
digiaikaan hiljaa hiiviskellen. Isot lehtitalot kehittavat erityisesti
iPad-pohjaisia sovelluksia isolla rahalla, ja yha useampi on siirty-
nyt ainakin osittaiseen maksumuuriin. Paikallislehdet ovat tassa
vaikeammassa asemassa: ei ole aikaa eika rahaa kehitella omia
jarjestelmia, joten yleensa digitaalisuus lepaa pitkalle skaalautuvan
verkkolehden varassa. Some-kelkkaan on helpompi hypata, silla
lukijoiden tavoittaminen sen kautta on halvempaa kuin todellisen
verkon ansaintaongelman ratkaisu. Silti yllattavan moni paikallis-
lehti ei edelleen ole Facebookissa.

Paperilehden kustannukset jatkavat kasvuaan. Hankkeen aikana ai-
nakin kahdessa yhteistyolehdessa on siirrytty omaan jakeluun, kun
yhteistyd ltellan kanssa on kaynyt mahdottomaksi. Monissa leh-
dissa on siirrytty aamukannosta iltapaivakantoon, ja se harmittaa
aamulehteen tottuneita lukijoita. Digilehden tarjoaminen téllaiseen
ikavaan tilanteeseen voi olla toimiva ratkaisu. Hankkeen ykkospilo-
tissa kaikki digilehden testaajat olivat tyytyvaisia siita, etta lehden
sai alkaa lukemaan heti aamulla herattyaan.

Hankkeen lopussa tehdylla lehtikierroksella kyselimme hankkeen
yhteistyolehdilta ideoita mahdollisiin jatkohankkeisiin. Kaikki pai-
kallislehdet olivat yhta mieltd siita, etta toimittajien koulutukselle
on aina kysyntaa. Pieni, kiireinen toimitus ja pienen paikkakunnan
asioista kirjoittaminen saa helposti unohtamaan ajankohtaisten
asioiden suuremman kuvan. Koulutusta toivottiin ajankohtaisista
asioista, esimerkiksi eduskunta- ja seurakuntavaaleista.

Toinen tarkea esille noussut asia on paikallislehtien valisen yhteis-
tyon tiivistaminen. Konsernilehtien tapaan yksityisten paikallisleh-
tien ei ole mahdollista kierrattaa juttuja eri lehdissa, joten jonkin-
lainen juttupooli lehtien valilla voisi olla mahdollinen. Yhteistyota ja
tietoa siita, mita muut puuhailevat, pidettiin yleisesti hyvin tarkea-
na. Tieto taas ei kulje, jos kaikki lehdet kapertyvat oman paikka-
kuntansa toimituksiin ja kiireeseen vedoten pysyvat siella.

Yhteisollisyys ja some ovat ajankohtaisia teemoja. Niiden kaytosta
ja lukijoiden joukkoistamisesta toivottiin lisdoppia. Monilla lehdilla
on jo ennestaan ollut yhteisty6ta urheiluseurojen tai koulujen kans-
sa, mutta vuosien kuluessa into usein hiipuu tai yhteistyo koettiin
pienta toimitusta liikaa kuormittavaksi. Toisaalta kaivattiin paikal-
lisia kirjeenvaihtajia sivukylilta, mutta toimiva konsepti yhteistyon
luomiseen olisi tarpeen.
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