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Sanomalehdet pyrkivat luomaan uusia ja yllapitdmaan olemassa olevia lukijasuhteitaan digitaalisessa
ymparistossa. Yksi keinoista on sahkopostin valityksella toimitettava uutiskirje, joka kokoaa sanomalehden
verkkosivuilta uutisia yhteen viestiin. Uutiskirje on hybridimuoto tilattavasta sanomalehdesti ja
digitaalisesta verkkosivusta.

Pro gradu -ty6ssani tutkin Lahden seudulla ilmestyvan Eteld-Suomen Sanomien (ESS) vuodesta 2014
lahetetyn ilmaisen uutiskirjeen tilaajia. Kutsu verkkolomaketutkimukseen ldahetettiin kaikille uutiskirjeen
tilanneille. Verkkokyselyyn vastasi lahes 600 uutiskirjeen tilaajaa ja kyselyn vastausprosentti oli noin 20.
Tutkimuksen teoreettisena taustana toimii median kayttotarkoitustutkimus. Empiirinen huomio kohdistuu
sahkoisen uutiskirjeen tilaajiin ja ndiden lukijasuhteeseen.

Selvitin kayttotarkoitustutkimukselle tyypillisella kyselylla, minkalainen yleisé Eteld-Suomen Sanomien
uutiskirjeelld on ja millainen suhde uutiskirjeen tilaajilla on séhkopostitse saapuvaan mediatuotteeseen.
Kasittelen tydssa myos uutiskirjeen tilaajien suhdetta yleisemmin Etela-Suomen Sanomiin.

Kartoittavassa tutkimuksessa selvisi, ettd kyselyyn vastaajista puolet vastaajista asui Lahdessa, ja yli 80
prosenttia oli yli 50-vuotiaita. Vastaajista ldhes 55 prosenttia oli tilannut uutiskirjetta yli vuoden.
Uutiskirjeen lukee vastaajista aina lahes 60 prosenttia. Eniten aihealueista toivottiin tietoa oman kunnan
asioista, politiikasta, kulttuurista, hyvinvoinnista ja onnettomuuksista. Valtaosa ei ollut valmis maksamaan
sdhkoisesta uutiskirjeestd. Vastaajista yli 70 prosenttia ei halua uutiskirjeeseen mainoksia.

Vastaajista Etela-Suomen Sanomien tilaajia oli 44 prosenttia, 56 prosenttia ei tilannut lehtea tai maksanut
digitaalisesta sisallosta. Uutiskirjetta tilattiin, koska tilaajat haluavat pysya ajan tasalla ja saada helposti
tietoa paikallisista asioista. Eniten maksuttoman uutiskirjeen tilaajia drsyttaa se, ettd maksumuurin takana
olevia juttuja ei paase lukemaan. Tutkimuksen tulokset antavat viitteita siita, ettd varttuneemmat
sukupolvet ovat kiinnostuneita tilattavista medioista. Vastauksissa nousi esiin myds uutisten silmaileva ja
pintapuolinen seuraamistapa.

Uutiskirjetta ei ole markkinoitu aktiivisesti esimerkiksi ESS:n sosiaalisen median kanavissa, joiden kautta
saattaisi tavoittaa uusia tilaajia uutiskirjeelle. Valtaosa uutiskirjetta nyt tilaavista ei seurannut lehtea
sosiaalisessa mediassa. Potentiaalia olisi my6s hyodyntaa uutiskirjeen rekisteria esimerkiksi erilaisissa
joukkoistamista vaativissa jutuissa, koska ihmiset ovat helposti suoraan tavoitettavissa sahkdpostin
valitykselld. Uutiskirjeellda on myds mahdollisuus rakentaa paikallisella tasolla yhteisollisyytta.
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1 Johdanto

1.1 Tutkimuksen aihe ja tutkimusongelma

Maakunnallisen median rooli ihmisten tiedonsaantikanavana on merkittava, yli kolmannes suomalaisista
lukee viikoittain maakunnallista mediaa (Reunanen 2017, 49). Digitalisaation my6ta paperisen lehden rinnalle
ja sen asemaa vahvistamaan on tullut séhkodpostitse lahetettava uutiskirje, joka tarjoaa paivittdisen koosteen
siitd, mita yhteiskunnassa tapahtuu. Uutiskirjeen rooli ihmisten mediapaivassa kiinnostaa minua tassa pro

gradu -tyossa.

Sanomalehden tulevaisuus on huolestuttanut alaa vuosikymmenia. Esimerkiksi yhdysvaltalainen
mediaomistaja ja Poynter-instituutin (Modern Media Institute)! perustaja Nelson Poynter (1942, 84) kirjoitti,
kuinka 1930-luvun lama oli iso isku sanomalehtien taloudelle, kun mainostajat etsivat edullisempia keinoja

tavoittaa asiakkaansa esimerkiksi radion ja mainoslehtisten avulla.

Jo yli seitseman vuosikymmenta sitten Poynter siis pendsi lukijoiden suurempaa osallistumista lehden
kustannuksiin. Sittemmin tutkimustiedon valossa on saatu todeta, ettd erityisesti digitalisaation myota
taloudellinen keskustelu on toimituksissakin kiihtynyt, kun toimittajat seuraavat juttujensa menestysta ja
kiinnostavuutta verkon analytiikan avulla. Lehtitalot ovat perinteisesti tutkineet yleis6jaan mainostajiaan
varten, mutta alan taloudesta suoraan tyollisyyteen heijastuvien seurausten lisdksi huolenaiheisiin on
lisattava yhteiskunnalliset vaikutukset. Maakunnallisten sanomalehtien ei-tilaajia vaitoskirjassaan tutkinut

toimittaja-tutkija Erkki Hujanen (2007) pohtii niitd koskien seuraavaa:

Miksi osa kansalaisista - varsinkaan nuoret ikéluokat - ei kiinnostu maakuntalehdistd eikd
tilaa tai lue niitd ollenkaan? Millaisia ihmisid lehtien ndkékulmasta "menetetyt”, “kadotetut"
tai vield "saavuttamattomat” lukijat oikein ovat? Mistd lehti saa uusia maksavia tilaajia
jatkuvasti hupenevan lukijakunnan tilalle? Journalismin tutkijan on liitettévd tdhdn listaan
kysymys, millaisia yhteiskunnallisia seurauksia silld voi olla, etté ihminen luopuu
kansanvaltaan, julkisuuteen, paikalliseen, yhteiséllisyyteen ja sivistyksellisyyteen
ankkuroitavaksi mielletyn péivélehden tilaamisesta ja samalla mahdollisesti sen lukemisesta.

(Emt. 12-13.)

1 Floridassa sijaitseva, vuonna 1975 perustettu instituutti kouluttaa monipuolisesti journalisteja ja julkaisee Tampa Bay Times -lehted.
www.poynter.org



Yksi viime vuosina yleistynyt keino tavoitella yleis6a on sahkopostitse lahetettava uutiskirje, joka kokoaa
sanomalehden verkkosivujen sisaltdja ja pyrkii houkuttelemaan yleison jasenia sivuille kdvijamaarien

nostamiseksi.

Tassa tyossa tutkin maakunnallisen sanomalehden uutiskirjeen lukijoita ja ndiden lukijoiden suhdetta seka
uutiskirjeeseen ettda maakunnalliseen mediaan. Tulen samalla epasuorasti sivunneeksi Hujasen esiin
nostamaa huolta, toisin sanoen sita, voisiko ilmainen tilattava uutiskirje lieventaa lukijakunnan

hupenemisen negatiivisia yhteiskunnallisia vaikutuksia.

Kohdistan tutkimuksessani huomion siihen, millainen yleisé Eteld-Suomen Sanomien (ESS) uutiskirjeelld on
ja miten uutiskirjeen tilaajat suhtautuvat sdahkopostitse saapuvaan mediatuotteeseen. Viittaan tdhan
suhteeseen lukijasuhteena ja yleisosuhteena. Kiinnostukseni kohteena on myds, milla tavalla uutiskirje
vahvistaa tai heikentaa lukijoiden suhdetta maakunnalliseen mediaan. Pyrin saamaan selville, onko uutiskirje
tilaajalleen tdrked — ja jos on, milld perusteilla. Tyoni liittyy median, kuten muunkin maailman
digitalisoitumiseen sekd mediasuhteiden muokkautumiseen nykymaailmassa. Aihe koskettaa myds

mediaymparistdon muutosta ja journalismin markkinointia sisallén avulla.

Lahestyn uutiskirjettd mediatuotteena, joka pyrkii rakentamaan ja yllapitdmaan lukijasuhdetta. Rajaan
tarkasteluni koskemaan Eteld-Suomen Sanomien uutiskirjeen tilaajien suhdetta maakunnalliseen mediaan,
eikd tuloksista voi tehda sen pidemmaille menevid johtopaatoksid koskien esimerkiksi valtakunnallisten
medioiden uutiskirjeitd, joiden uutisointi ei perustu yhta vahvasti paikallisuuteen. Esimerkiksi ESS.fin
Facebook-sivut eivat aja samaa asiaa kuin uutiskirje. Sosiaalisen median kadyttaja saattaa térmatd omalla
uutisseindlladn Eteld-Suomen Sanomien Facebook-sivun antiin. Uutiskirje taas tupsahtaa vastaanottajan
henkilokohtaiseen sahkdiseen postilaatikkoon. Yleisésuhteen kannalta merkittdavaa on, kuinka tarkeana

vastaanottaja paivittdista uutiskirjetta pitda ja miten han ilmaiseen, sahkdiseen uutiskirjeeseen suhtautuu.

En sivuuta tutkimuksessani taloudellista ndakokulmaa. Suomessa sanomalehtia julkaisevien mediatalojen
tuotto kertyy aika tasaisesti mainostuloista ja tilauksista (Sanomalehtien liitto 2015). Valtioneuvoston
selvitys- ja tutkimustoiminnan julkaisusarjan selvityksessa todetaan, ettd Suomessa sanomalehtimurros eli
lehtitilausten vahentyminen alkoi 1990-luvulla, nyt 2010-luvun lopussa ollaan samoissa luvuissa kuin 1950-
luvulla. Lasku on jatkunut, ja viime vuosina sanomalehtitoimialan kannattavuus on laskenut selvasti. Vuosina
2008-2014 sanomalehtitoimialan kokonaisliikevaihto pieneni keskimaarin hieman yli kolme prosenttia
vuodessa. Alan kokonaisliikevaihto laski noin 1,7 miljardista eurosta vajaaseen 1,4 miljardiin euroon. (Nikali
2015, Seemer, Halonen & Passi 2016, 6.) Eteld-Suomen Sanomien tapauksessa paperilehden levikki on
pudonnut vuosina 2010-2015 noin 20 prosenttia. Helsingin Sanomien vastaava luku on noin 30 prosenttia ja

Turun Sanomien noin 21 prosenttia. Kokonaislevikki, joka sisaltaa digitaaliset tilaukset, on Eteld-Suomen



Sanomilla laskenut vuosina 2013-2015 aikana ldhes kahdeksan prosenttia. Helsingin Sanomilla ja Turun

Sanomilla kokonaislevikki on laskenut hieman yli kahdeksan prosenttia. (Media Audit Finland 2017.)

Levikkien laskuun ovat vaikuttaneet mediaympariston sahkoistyminen ja sen myota ilmaisen sisdllon
runsastuminen sekd osaltaan digitaalisten tuotteiden arvonlisdverotus. Sisdmarkkinat ovat muuttuneet
kansainvalisten toimijoiden, kuten Facebookin ja Googlen, markkinakentéaksi. Toisaalta mediatalot ovat myo6s
vastanneet muutokseen panostamalla ajasta ja paikasta riippumattomiin digitaalisiin tuotteisiin, sosiaaliseen
mediaan ja monikanavaisuuteen (Seemer, Halonen & Passi 2016, 6, 95). Syytda on nahty myo6s kulttuurin
muutoksessa, levikkien laskukierre ruokkii itsedan, kun yha useampi nuori asuu taloudessa, johon ei tilata
lehted ja tottuu nadin lehdettémaan eldamaan. Yhtena syyna tilaamattomuuteen on pidetty myos kiireista

kaupunkilaista eldméantapaa. (E. Hujanen 2007, 12, 39.)

Media toimii kaksilla markkinoilla. Inmisten huomiota myydaan kahteen kertaan. Ensin viestin myy tuotteen
tai palvelun yleisén edustajalle ja toiset markkinat muodostuvat mainostajista. Ensimmaisid markkinoita
pyOorittavat siis yleison oletetut maut, tarpeet ja halut. Lupaus yleisén huomiosta on viestimen kauppatavaraa
mainostajille. (Ks. Webster 2014, 50; Kunelius 1997, 71; Picard 2006, 28.) Etela-Suomen Sanomien sdhkdinen
uutiskirje pyrkii saamaan mediatalon sivuille kavijoitd, ja ndin saamaan mainostajien markkinoille lisdarvoa.
Kamppaillessaan laskevia levikkeja ja kurjistuvaa taloutta vastaan lehtitalot ovat myos esimerkiksi
tehostaneet toimintaansa, ketjuuntuneet, pystyttaneet verkkosivuilleen maksumuureja ja patistaneet
toimittajia yleison pariin sosiaaliseen mediaan. (Ks. Karhula 2016; Vehkoo 2012, 28-29; Picard 2006, 142.)
Esimerkiksi Etela-Suomen Sanomia julkaisevan Mediatalo ESAn osti syyskuussa 2016 Keskisuomalainen

konserni, josta tuli kaupan myota liikevaihdoltaan Suomen suurin maakunta- ja paikallismedia (Luukka 2016).

1.2 Tutkimuksen sijoittuminen mediatutkimuksen kentalle ja oma tutkijapositio

Asemani suhteessa tutkimukseni aiheeseen on erityinen, silld tyoskentelen Mediatalo ESAssa, mutta
tutkijana asemoidun tarkastelemaan yleis6d ulkoapéin, ja ldhestyn sitd rakenteellisena konstruktiona.
Toisaalta on huomattava, etta arkielamassani asetun saannollisesti joukkoviestinten yleisoksi. Tutkimukseni
kannalta syyta lisaksi tuoda esiin se arvovaraus, ettd pidan maakunnallista mediaa tarkeana muun muassa
Erkki Hujasen (2007, 12—13) maarittelemien seikkojen vuoksi: kyse on viestimestd, joka kiinnittda ihmiset
paikalliseen yhteiskunnalliseen keskusteluun, antaa mahdollisuuden yhteisollisyyteen ja mahdollistaa
osallistumisen julkiseen keskusteluun. Journalismin tekijana kiinnostukseni kohdistuu yleison jasenten
kiinnittymiseen journalistisiin sisaltoihin sekd heidan kokemukseensa ndiden sisaltdjen merkityksellisyydesta

elamassaan.



Mediatutkimuksen kentalla tutkimukseni sijoittuu yleisotutkimuksen piiriin. Joukkoviestintdvalineen
toiminnassa kaikki perustuu kaavalle, jossa jutulle halutaan joko lukija, katselija tai kuuntelija

— joissakin tapauksissa kaikkia naita. Lisdksi perusidea on, ettd vastaanottajia on massajakelun myota paljon.
Tassa asetelmassa vastaanottajista muodostuu joukko, jota yhdistdd mediatuotos, eika valttamatta mikaan
muu kuten vaikkapa fyysinen paikka. Yleisé on syntynyt. Palaan yleis6on ja sen rakentumiseen tarkemmin
luvussa 2, mutta todettakoon jo, ettd minua kiinnostavat erityisesti yksildiden kasitykset ja toimintatavat

osana yleisoksi kutsuttavaa joukkoa.

Isossa-Britanniassa ja Australiassa kulttuurin ja yleisétutkimuksen parissa akateemisen uransa luoneen John
Hartleyn [1996]? mukaan yleisd on instituutioiden — mukaan lukien mediatalot ja akateeminen tutkimus —
tuottama fiktio (ks. Ridell 2006, 237). Tassa mielessa yleiso on siis tutkimuksessa diskursiivisesti rakennettu,
mutta kuten yleisotutkijat Karen Ross ja Virginia Nightingale [2003, 6] toteavat, ihmiset todella ovat yleis6ja,
kun he ovat yleisossa ja yleisona (sit. Ridell 2006, 239). Omassa tutkimuksessani ymmarran uutiskirjeen

teknologis-taloudellisen instituution tuotteeksi, jota sen tilaajat kuluttavat yleisona.

Etela-Suomen Sanomien uutiskirjeen tilaajia ei ole aiemmin tutkittu, eikd heistd ndin tiedeta oikeastaan
mitddn muuta kuin tilauksen yhteydessd annettu sahkopostiosoite. Tutkimukseni hahmottelee myo6s
kasityksen siita, minkalainen on maakunnallisen sanomalehden ilmaisen uutiskirjeen tilaaja.

Paivittdin ilmestyvistd sanomalehdistd Suomessa vain kourallinen ldhettdd uutiskirjeen maailmalle (ks.
taulukko 1, s. 26). Esimerkiksi Helsingin Sanomat Idhettdd uutiskirjeen kaksi kertaa pdivassa (Helsingin
Sanomat 2017, 1). Vertailun vuoksi voisi mainita, ettd yhdysvaltalainen Washington Post ldhettda paivittdin
ilmestyvien lisdksi viikoittaisia kirjeitd, yhteensd 65 erilaista uutiskirjettd (Washington Post 2017).
Uutiskirjeiden luonteeseen mediatuotteena liittyy laheisesti niin sanottu journalistinen kuratointi, jossa
vastaanottajalle pyritddn tarjoamaan olemassa olevasta sisdllostd parhaita paloja. Kuratointia kasittelen

lahemmin luvussa 3.

Tassd tyossd nojaudun yleisén madrittelyssd epamuodikkaasti MCR-perinteen (Mass Communication
Research) liepeille, kdyttotarkoitustutkimukseen, joka on vaikutustutkimuksen seuraaja kyseiselld kentalla.
MCR-perinteen aikakausi sijoittuu 1930-luvun puolivalistd 1960-luvulle, ja sen hallitseva asema erityisesti

1950-luvulle. (Pietild 1997, 35.)

En tee sukellusta MCR-perinteen jalkeiseen kulttuuriseen yleisotutkimukseen (siitd ks. Ridell 1998.) Enka
esimerkiksi paneudu merkitysten sosiaalisen kiertokulkuun viestintavalineissa Stuart Hallin 1970-luvulla

vastaanottotutkimuksen kehittdman sisddnkoodaus—uloskoodaus-mallin avulla (Hall 1985, 15-18).

2 Viittaus Hartleyyn tehty Ridellin tekstin perusteella.



Kyselytutkimuksella, jolla olen tuottanut aineiston, ei edes paase kiinni tilaajien tapaan lukea ja tulkita

erilaisia teksteja (Rajalahti 2006, 21-27).

Tutkimukseni empiirisessa osuudessa keskityn yhtaalta siihen, minkalainen tuote Etelda-Suomen Sanomien
lahettama uutiskirje on, ja toisaalta silhen minkalaisia tuoteominaisuuksia siina tilaajan mielesta on, ja mita
ominaisuuksia siitd kenties puuttuu. Kuten aiemmin jo toin esiin, erityisesti kiinnostukseni kohdistuu siihen,
millainen tilaajien lukijasuhde uutiskirjeeseen, maakunnalliseen mediatuotteeseen on. Samalla laajempi
pyrkimykseni on tehda nakyvaksi sitd, minkalainen uutiskirjeen tilaajien suhde on ESS.fi-verkkolehteen ja

Etela-Suomen Sanomiin paperisena lehtena.

Kayttotarkoitustutkimuksen hengessa keskityn siis siihen, mita ihmiset tekevat medialla pikemminkin kuin
silhen, mitd media tekee heille. (Katz 1959, 2-3; sit. Pietild 1997, 194.) Hahmotan uutiskirjeen rakentamaa
mediasuhdetta yksiléiden suunnasta etsien tatd kautta yleisén muodostumisen sddnnénmukaisuuksia.
Huomautettakoon, ettd en tutki median ja yleison vélisid valta-asetelmia saatikka pyri luomaan uutta
yleisOkasitetta. Sita vastoin silmaan taustoitukseksi median ja yleisén kulttuurievoluutioon digitalisoituvassa

maailmassa.

1.3 Journalismin asema informaatiotulvan keskella

Tassa alaluvussa taustoitan, miksi uutiskirjeen lukijasuhteen tutkiminen on ajankohtaista journalismin ja
laajemmin mediatutkimuksessa. Kerron nykyhetken tilanteesta informaatiotulvan aikakaudella ja peilaan sita
journalismin historiaan ja nykyhetkeen. Keskityn erityisesti media-alan suureen murrokseen, ansaintalogiikan
muuttumiseen, median kuluttamiseen ja median suhteeseen muuhun yhteiskunnalliseen todellisuuteen seka
journalismin kahtalaiseen rooliin palvella yhteiskuntaa ja samalla toimia kapitalismin ehdoilla. Lisaksi

tarkastelen nykytilannetta maakunnallisen sanomalehden nakdékulmasta.

Internetin sisallon maard on hengastyttdava. Valtaosa informaatiosta on nykyisin ykkosten ja nollien
muodossa, siksi aloitan niista. Tietoliikenne- ja elektroniikkateollisuusjatti Ciscon ennusteessa kerrotaan, etta
viime vuosikymmenen aikana internetliikenne on ollut jyrkdssa kasvussa. Internetin alkuaikoina, vuonna
1992 liikenne oli 100 gigatavua paivassa. Vuonna 2015 liikennetta kulki noin 61 gigatavua sekunnissa. Datan
madran ymmartamista auttaa, kun tavut kdantaa tuotteiksi. Ennusteen mukaan vuonna 2020 veisi yli viisi
miljoonaa vuotta katsoa sama maara videoita kuin mita datana kulkee kuukausittain verkossa. Vuonna 2020
joka sekunti verkossa kulkee miljoonaa minuuttia videota. (Cisco 2016.) Tama on siis bittiliikenteen arvioitu
maara kahden vuoden kuluttua. Se, mita kaikkea tuo data pitaa sisallaan, onkin jo mutkikkaampaa. Videoita,

kuvia, meemeja, tekstia, graafeja, blogeja, uutisia, gif-animaatioita, ... Sisadltdjen kirjo on valtava.



Keskisuomalaisen paatoimittaja Pekka Mervola on todennut nykytilanteesta sanomalehtialan nakdkulmasta
Markkinointi ja Mainonta -lehden verkkosivujen (Muukkonen 2016) mukaan, ettd “tarjonta on kohti

daretdnta ja mainosten hinta kohti nollaa. Mielenkiintoisia aikoja elamme.”

Institutionaalisesta nakokulmasta asiaa tarkastelee journalismin murrokseen perehtynyt tietokirjailija ja

tutkiva toimittaja Johanna Vehkoo (2011, 204):

Journalismi ei ole mustetta paperilla. Yhteiskunta ei tarvitse sanomalehtid, mutta se tarvitsee
journalismia. Mediayhtibitd kiinnostaa miten sanomalehtibisnes voitaisiin sdilyttdd, mutta se
ei endd pitkddn kiinnosta kansalaisia. Meiddn pitdd lakata kysymysté, miten paperiset
sanomalehdet pelastetaan ja alettava kysyd, miten yhteiskunnan kannalta olennainen
journalismi pelastetaan. Journalismi ei ole tdydellinen tapa saada tietoa ja ymmdirrystd

yhteiskunnan toiminnasta, mutta toistaiseksi se on paras.

Vehkoon arvomaailman kehyksessa uutiskirjetta voi pitda yhtena tuotoksena, joka pyrkii lujittamaan yleisén
suhdetta maakunnalliseen mediaan. En unohda taloudellistakaan nakdkulmaa. Omien tutkimustulosteni
kautta toivon pystyvani nostamaan esiin keinoja, joilla maakunnallisen median yleisdsuhdetta voi lujittaa

uutiskirjettad kehittdamalla tai mahdollisesti [6ytaa keinoja saada tilaajat maksamaan uutiskirjeesta.

Digitaalisen median journalistiset sisdllot ovat julkishyodykkeitd. Kun ne on kerran luotu, niita voi
maadraamattomasti kuluttaa ja levittda uudestaan ilman ettd ne kuluisivat. Tama motivoi median tuottajia
levittdmaan sisaltéjaan mahdollisimman laajalle, 16ytdmaan keinoja paketoida ne uudelleen ja jakaa
tuotoksiaan mahdollisimman monella tavalla. Digitaalinen jakelu myds mahdollistaa ihmisille olemassa
olevan median edelleen jakamisen ilman kustannuksia. Yksi seuraus tdstd on digitaalisten
mediamarkkinoiden vahaisempi monipuolisuus kuin mitad pelkkd numeerinen yltakylldisyys antaisi olettaa.

(Ks. Paterson 2007; Webster 2014, 16.)

Uutismedian ja journalismin haasteista ja mahdollisuuksista jatkuvasti digitalisoituvassa, mobiilissa
ymparistdssd ja sosiaalisen median maailmassa raportin Euroopan neuvostolle Reuters Instituutissa
kirjoittaneet journalismintutkijat Rasmus Nielsen, Alesso Cornia ja Antonis Kalogeropoulos (2016) kuvailevat
ihmisten kayttavan eri tavalla nykyisen uutisympariston monipuolisia mahdollisuuksia. Osaltaan tahan
vaikuttaa myos paasy kuluttamaan uutisia. Muina tekijoina ovat sosioekonomiset seikat kuten ik, tulotaso,
koulutus ja yksilon kiinnostus uutisia kohtaan. Paakehityssuuntana Nielsen ym. pitdavat kulkua yha enemman
polarisoituneeseen uutisten kulutukseen, jota ohjaavat voimakkaasti yksilon mielenkiinnon kohteet. Nielsen
ja kumppanit uskovat, etta kuilu paljon uutisia lukevien ja niitd vahan seuraavien valilla tulee tulevaisuudessa

kasvamaan. (Emt., 15-16.)



Mediaymparistoihin ja media-alan poliittisiin toimintaymparistoihin perehtynyt professori Robert Picard
(2006) muistuttaakin, ettd uutisbisnes ei ole ollut huolissaan uutisten kulutuksesta vaan sen heijastuksista
talouteen. Uutisten merkitysta yleison ja kansalaisten eldmassa ei myoskaan Picardin mielesta pida liioitella,
koska valtaosa ihmisistd on kiinnostunut vain suurista tapahtumista ja panee vain pintapuolisesti merkille
asioita, joista pitdisi olla huolissaan. Tama ei kuitenkaan ole ollut ongelma silloin kun sisaltoa oli vield vahan

tarjolla. (Emt., 5-6.)

Verkkokaytdn osuus median kulutuksesta on noussut merkittavaksi, ja kysynta mediapalveluille kasvaa
nimenomaan verkkopalveluiden ja sovellusten kautta. Kuten myohemmin uutiskirjettd mediatuotteena
kasittelevasta luvusta 3 kay ilmi, mediatalot panostavat uutiskirjeisiin saadakseen verkkopalveluilleen
kavijoita ja tavoittaakseen yleisonsa. Painettua sanomalehtea lukee viikoittain noin 81 prosenttia
suomalaisista (Reunanen 2016, 10). Tavat lukea sanomalehtea ovat monipuolistumassa, mutta vaikka
digitaalisista sisalldista maksavien lukijoiden osuus kasvaa, digitaalisen sisallon tilaajamaksut eivat
Iahivuosina korvaa printtimedian tilaajien maaran laskua. Vuonna 2015 TNS Atlas-tutkimuksen mukaan
suomalainen kulutti erilaisia medioita internetissa noin 150 minuuttia vuorokaudessa. Tyypillisin kulutuksen
tapa oli uutisten seuraaminen; verkko onkin nykyisin suosituin uutismedia. Noin 67 prosenttia suomalaisista
seurasi tutkimuksen mukaan uutisia verkossa. Verkkolehtia luki noin 37 prosenttia suomalaisista. Netti-tv:ta
ja muita videoita internetissa katseli noin 64 prosenttia suomalaista. (Reunanen 2016, 10; Seemer, Halonen

& Passi 2016, 71, 76, 89.)

Ihmiset kdyttavat median eri valineitd rinnakkain: aamun sanomalehted luetaan aamutelevision tai radion
pauhatessa taustalla ja sosiaalisessa mediassa pyoritddan samaan aikaan kun katsotaan televisiota.
Painettujen lehtien lukeminen vahenee tasaisesti, parhaiten asemansa ihmisten mediapaivdssa verkon
rinnalla ovat sailyttaneet radio ja televisio. Tosin television katselijat ikddantyvat vauhdilla, ja digitaalisen
sisallon kulutus kiihtyy koko ajan. Nyt yli puolet median parissa vietetysta ajasta kuluu digitaalisten sisaltdjen
darella. (Nielsen, Cornia & Kalogeropoulos 2016, 8.) Reuters-instituutin Uutismedia verkossa -raportista tosin
selvida, ettd suomalaisista verkkosanomalehden lukijoista kolme neljdsosaa seuraa uutisia myos painetusta
lehdesta. (Reunanen 2016, 10.) Uutisten kulutuksen muutos ja informaation tukkumyynti ovat Picardin
(2006, 20) mukaan aiheuttaneet uutisten kulutuksen kokonaisvaltaisen vdhentymisen eli siirtymisen printti-
ja lahetysuutisista uutisiin muissa muodoissa. Kahdenkymmenen vuoden aikana mediaymparistd on
muuttunut digitaaliseksi ja median kayttajia yhdistavammaksi, ja tdman rinnalla on kulkenut digitaalisen
sisallon, tarjonnan ja palvelun kehitys. Samaan aikaan myos digitaalisten sisaltéjen kuluttamiseen tarvittavat

laitteet ovat muuttuneet kehittyneemmiksi ja halvemmiksi. (Nielsen, Cornia & Kalogeropoulos 2016, 8.)

Reuters Instituutin kansainvalisen, 26 maan kattavan tutkimuksen mukaan ihmiset jakautuvat kolmeen

erilaiseen ryhmaan uutisten kuluttamisessa: 18 prosenttia on uutisten rakastajia, jotka vierailevat
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uutissivustoilla yli viisi kertaa paivassa. Paivittdin lukevia on 44 prosenttia; he lukevat uutisia 1-5 kertaa
paivassa. Satunnaiset kayttajat lukevat uutisia noin kerran pdivassa eivatka ole niista kovin kiinnostuneita.
Uutisten rakastajat ovat padsdantodisesti vanhempia miehid, joilla on korkea koulutus, ja he ovat myos
valmiimpia maksamaan uutisista. (Newman, Fletcher, Levy & Nielsen 2016, 88.) Suomalaisista verkkouutisten
lukijoista Suomen Uutismedia verkossa -raportin mukaan 90 prosenttia seuraa uutisia vdhintdan kerran
paivassa ja 69 prosenttia useita kertoja paivassa. Vastaajista 28 prosenttia seuraa uutisia useammin kuin viisi
kertaa pdivassa. Suomessa miehet seuraavat uutisia naisia enemman. Suomalaiset seuraavat uutisia kaiken
kaikkiaan hyvin aktiivisesti, silla Suomen lisdksi paivittdin uutisia seuraavien osuus on yli 90 prosenttia vain
viidessa muussa maassa. Suomi, Ruotsi ja Turkki ovat karkikolmikko maista, joissa uutisia seurataan eniten

yli viisi kertaa péaivassa. (Reunanen 2016, 14.)

1.4 Maakunnallinen journalismi informaatiotulvan aikakaudella

Journalistinen sisdltdé eroaa ratkaisevasti muista internetin sisall6istda ja medioista eettisen koodistonsa
vuoksi. Journalismi on instituutio, joka ldnsimaisissa yhteiskunnissa nojaa vahvasti sananvapauteen ja
vakiintuneeseen asemaansa vallan vahtikoirana. Suomessa alan eettisen koodiston, journalistin ohjeiden,
toteutumista valvoo Julkisen sanan neuvosto (JSN), joka on tiedotusvélineiden kustantajien ja toimittajien
perustama. Alan eettinen koodisto painottaa jokaisen oikeutta vastaanottaa tietoja ja mielipiteita.
Demokraattisen yhteiskunnan perusta on sananvapaus. Journalisti on vastuussa yleisélleen, jolla on oikeus
tietdd mitd vyhteiskunnassa tapahtuu, ja journalistilla on velvollisuus pyrkid totuudenmukaiseen

tiedonvalitykseen. (JSN 2017.)

Mediateollisuutta, median tuotantoa ja johtamista seka journalistisen ammatin muutoksia tutkinut Mark
Deuze (2005) toteaa, ettd journalistikunnassa vallitsee konsensus alan ammatillisesti ideologiasta, jonka
ytimessa on uutisten kertominen. Muut ydintehtavat ja -arvot ovat Deuzen mukaan julkinen palvelu vallan
vahtikoirana ja tiedon kokoajana ja levittdjana, objektiivisuus eli puolueettomuus, reiluus ja uskottavuus,
autonomia eli toimittajien tulee olla ty6ssaan vapaita ja riippumattomia, vdlittémyys eli uutisten tulee olla
ajankohtaisia ja todellisia ja eettisyys, toimittajien tulee toimia eettisesti ja laillisesti. (Emt. 2005,
445,447,449.) Suomalaisen journalistin ammattikuvan rakentumista tutkineet Reeta POyhtéri, Jari
Viliverronen ja Laura Ahva (2016, 3) tdydentdvat julkisen palvelun viittaavan normina journalismille
asetettuun tavoitteeseen osallistua julkisuuden tuottamiseen ja palvella ndin yleis6a valittamalla sille tietoa
ja avaamalla mahdollisuuksia osallistua julkiseen keskusteluun. Toisaalta alan sisalla lisdantyva tietoisuus
monikulttuurisuudesta ja uuden mediateknologian tuoma alhaalta—ylospain-, yleisosta—toimitukseen-

kulttuuri tekevat objektiivisuudesta mutkikasta (Deuze 2005, 456).



Maakunnallisen median parjaaminen digitalisaation kiihtyessd on maakunnan asukkaiden ja heidan
tiedonsaantitarpeensa nakokulmasta mielestani merkityksellistd. Esimerkkinad voisi mainita, ettd vuonna
2018 danestetdan nailla nakymin ensimmaisen kerran maakuntavaaleissa. Maakunnille tulee itsehallinto, ja
maakuntavaltuustot saavat suuren vallan yksilon kannalta hyvin merkittdvien, sosiaali- ja terveyspalvelujen
jarjestamisessa. Journalismin maakunnallisuuden rakentumista vaitoskirjassaan kasitteleva Jaana Hujanen
(2000) tutki journalismia alueellisuuden rakentajana maaritellen journalismin alueellisuuden “kyvyksi
diskursiivisesti rakentaa yhteisoja ja yhteisoytta eli uusintaa kulttuuria seka toisaalta muodostaa yhteyksia
ihmisten valille”. (J. Hujanen 2000, 46.) Sanomalehtien lukemiseen liittyvat tutkimukset myds osoittavat, etta
kiinted yhteys ympardivdaan yhteiskuntaan sekd kokemus osallisuudesta stimuloivat sanomalehden

lukemiseen (E. Hujanen 2007, 178).

Maakunnallisilla sanomalehdilld on myds tarkea rooli kotimaan ja ulkomaiden asioiden vilittajina, ja ne
pyrkivatkin Jaana Hujasen (2000, 93) mukaan tadyden palvelun malliin ja ovat tietyssd mielessa
valtakunnallisia sanomalehtia uutisoidessaan jokapaivaisesti kotimaan ja ulkomaiden asioista. Uutisaineisto
maakuntalehdissa valitaan laheisyysperiaatteen pohjalta, ja alueellinen painotus kevenee, kun siirrytaan
kauemmas lehden levikkialueesta. Hujanen (emt., 255) maarittelee maakuntajournalismin tarkeaksi
tehtavaksi toimia yhteiskunnallisten ja ihmisten arjen kysymysten etsijana, julkisuuteen tuojana ja
tulkitsijana. Maakunnallinen media, ja uutiskirje sen yhtend tuotteena, pitdd yleis6dan ajan tasalla

kokonaisvaltaisesti, paikallisuudesta globaaleihin asioihin ja ilmidihin.

Suomi, kuten muutkin Pohjoismaat, on vahva sanomalehtimaa, jossa ihmiset tilaavat joka pdivd aamuisin
ilmestyvan ja kotiin jaettavan sanomalehden. Pohjoismaiseen sanomalehdist66n on liitetty kansanvaltaa
edistavia, julkisuutta yllapitavia, paikallista yhteisollisyytta tukevia seka sivistyksellisia arvoja; sanomalehden
saannollinen tilaaminen ja lukeminen ndhdaan yleisesti kansalaistaitona ja -hyveena. (E. Hujanen 2007, 15.)
Sisaltdéjen maaran lisdantyessa kiihtyvalla vauhdilla mediatalot ovat joutuneet tilanteeseen, jossa yleison
edustajista on pidettdvd huolta ja suhdetta omaan sisdltoon vaalittava. Kuten Nielsen, Cronia ja
Kalogeropoulus (2016,7) asian tiivistavat kyseessd on jatkuvasti kiristyva kilpailu ihmisten huomiosta
mediaymparistossa, jossa ilmaisen sisadllon valinnanvara on laaja. Mediatalot tuottavat uutisia, mutta niiden
omat jakelukanavat ovat menettaneet merkitystdaan. Yksi nykytilanteen ilmentyma on uutiskirje, joka
muistuttaa ihmisia sisallon tarjolla olemisesta samalla kun se muodostanee osin itsenaisen lukijasuhteensa

tilaajaansa.



1.5 Tutkimuksen tavoitteet ja rakenne

Kuten olen edellda hahmotellut, pyrin tassa tydssa selvittdmaan yhtaalta millaisen yleisén ESS.fin uutiskirjeen
tilaajat muodostavat ja toisaalta, millainen taman yleisén suhde uutiskirjeeseen on. Tata kautta tavoitteeni
on nostaa esiin seikkoja, joiden avulla uutiskirjetta voisi mahdollisesti kehittaa niin, etta sen merkityksellisyys
ihmisten median kulutuksessa kasvaisi tai ainakin sailyisi ennallaan. Tyoni tavoite ei ole ratkaista
sanomalehtien tai erityisesti ESS:n laskevan levikin ongelmaa vaan keskittyd tutkimaan uutiskirjeen
vastaanottajajoukkoa. Toki levikkikysymys on lasna epasuorasti, kun kysyn, milla tavalla uutiskirje vahvistaa
tai heikentda suhdetta maakunnalliseen mediaan ja eroavatko lehden tilaajien ja ei-tilaajien uutiskirjeen

lukijasuhteet toisistaan.

Seuraavassa luvussa 2 hahmottelen tutkimukseni teoreettista taustaa luomalla katsauksen
yleisotutkimukseen, erityisesti kayttotarkoitustutkimukseen, sen historiaan ja kritiikkiin. Taman jalkeen
kuvaan lyhyesti, miten digitaalisuus on muokannut yleisbyden luonnetta ja vaikuttanut yleison
mittausmahdollisuuksiin sekd instituutioiden tapaan muodostaa yleis6ja. Luvussa 3 esittelen uutiskirjeen
mediatuotteena ja tarkastelen kaytt6a suomalaisissa sanomalehdissa. Kasittelen luvussa myos
uutiskirjeeseen laheisesti liittyvan journalistisen kuratoinnin seka luonnehdin tarkemmin journalistisen

uutiskirjeen ominaisuuksia.

Tyon luku 4 on metodiluku, ja kdyn siina lapi valitsemani aineiston tuottamistavan eli maaréllisen kyselyn
sekd perustelen menetelman valintani. Esittelen myds kysymyslomakkeen ja kuvailen sen tuottamaa
aineistoa. Luvussa 5 raportoin tulokseni. Kerron uutiskirjeen tilaajien sosiodemografisen jakauman ja valotan
uutiskirjeen tilaajien lukijasuhdetta sekd uutiskirjeeseen ettd maakunnalliseen mediaan. Kuvaan tilaajien
maksuhalukkuutta tuotteesta ja kerron heidan syistdadn tilata uutiskirjetta. Kyselyn tuloksia peratessani

vertaan saatuja vastauksia olemassa olevaan tietoon median ja uutisten kuluttamisesta.

Luvussa 6 esitdn tuloksia ja teen niistd paatelmia. Luvun paatteeksi pohdin tyoni tuloksia ja nostan esiin
jatkotutkimusmahdollisuuksia. Lisdaksi mietin tulosteni pohjalta keinoja, joilla uutiskirjeen lukijasuhdetta voisi

tiivistaa ja saada sille uusia vastaanottajia.
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2 Yleiso tassa tutkimuksessa

Tutkimukseni asettuu osaksi mediayleis6on ja -yleisdyteen kohdistuvan tutkimuksen laajaa kenttaa. Siksi on
tarpeen, taustoittaa hieman, millaisena yleison kasite tdssd tyOssda nayttdytyy. Luvun ensimmaisissa
alaluvuissa valotan yleisokasitteen historiaa ja kasitteeseen liittyvaa problematiikkaa seka tarkastelen
ihmisten asettumista median yleisoksi erilaisten mediatuotteiden kuluttamisen kautta. Alaluvut 2.3 ja 2.4
omistan kayttotarkoitustutkimukselle, tutkimussuuntauksen kasitykselle yleisosta ja suuntauksen kritiikille.

Taman jalkeen siirryn alaluvussa 2.5 kuvaamaan digitalisoituneen nykypaivan yleis6a ja sen mittaamista.

2.1 Yleisdys toimintana

Tutkimuksessani ymmarran uutiskirjeen vastaanottajat toisistaan fyysisesti erillddn olevaksi joukoksi, jota
yhdistaa ESS.fi-uutiskirjeen tilaaminen. Kasitan tilaajat vastaanottajina yksiloiksi, jotka saavat mediatuotteen
(uutiskirjeen) omaan kokemuspiiriinsd sahkodisend tuotteena. Tuotteen sdhkopostiinsa saatuaan he
mahdollisesti asettautuvat yleisoksi ja kenties lisaksi kuluttavat jotain sisaltoa ESS.fi-sivustolta. Tutkin tata
vastaanottajajoukkoa verkkokyselyn avulla kayttétarkoitustutkimuksen hengessa pyrkien |6ytamaan

vastauksista myos laajempia kdyttaytymismalleja.

Vaikka olen kiinnostunut tietystd nimenomaisesta vastaanottajajoukosta eli ESS.fi:n uutiskirjeen tilaajista
yleisona, yleisimmin puhuen nden hedelmalliseksi ymmartaa yleisdyden toiminnaksi, johon ihmiset ottavat
osaa eri tavoin kayttdessadan mediaa (Heikkild, Ahva, Siljamaki & Valtonen 2012, 58). Mediayleisdyden
problematiikkaa pohtinut Seija Ridell (2006) esittad, ettd suunnatessa huomio ihmisten ja media-esitysten
suhteeseen tarkasteluun voidaan sisallyttda monia ulottuvuuksia — tuotannollisista ja teknologisista
ulottuvuuksista medioiden kanssa, ympadrilld ja ympardéimand tapahtuvaan arkiseen toimintaan.
Kasitettdessa yleisdys ndin ihmisten suhteet mediaan eivat rajoitu vain representaatioiden ymmartamiseen
ja tulkintaan rajoittuviksi. (Emt., 244—245.) Suhteita mediaan voidaan Ridellin mukaan tarkastella ainakin

kolmella ulottuvuudella: rakenteellisella, toiminnallisella ja kommunikatiivisella ja viestinnallisella.

Rakenteellinen ulottuvuus viittaa mediatuotteiden tuotannosta ja kierrosta vastaavien koneistojen
omistukseen ja hallintaan. Suhteet mediaan ovat aina rakenteellisesti jarjestyneitd, ja perinteisen
journalismin tapauksessa ne kytkeytyvat viime kadessa joukkoviestintateollisuuden taloudellisiin ja muihin

intresseihin. (Emt., 244-245.)

Toiminnallinen ulottuvuus viittaa subjektin toiminnallisuuteen, jota voidaan lahestya joka yksilén toimintana
rakenteissa tai rakenteiden yksil6ille asettamina toimintamahdollisuuksina ja -ehtoina. Talléin mukaan

kytkeytyvat myos mediasuhteisiin sisaltyvat valtakysymykset. (Emt., 244-245.)

Kommunikatiivinen ulottuvuus liittyy mediasuhteisiin  sisdltyvan viestinnan ja siihen kuuluvan

vuorovaikutuksen luonteeseen, syihin ja tavoitteisiin. Ulottuvuuden sisdlld voidaan viela tehda erottelu
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yksilotasoiseen, yhteisolliseen ja julkisesti orientoituneeseen viestintddan. (Ridell 2006, 244-245.)
Tutkimuksessani  keskityn  uutiskirjeen rakenteelliseen ja toiminnalliseen ulottuvuuteen, ja
kommunikatiivisen ulottuvuuden osalta tarkastelen yksilon suhdetta mediavdlineeseen. En siis ole
kiinnostunut yksilén suhteesta muihin yleis6joukon jaseniin tai kohdista huomiota vuorovaikutuksen

sisaltoon tai syihin.

Kdytdn tyossani median yhteydessa termia kuluttaa huolimatta siitd, ettd termi on jossain maarin
harhaanjohtava. Digitaaliset jututhan eivat kulu kaytdssa, niita voi kuluttaa niin monta yksiloa kuin serverit
antavat myoten. Tyydyn kuitenkin kuluttamiseen, koska verkon maailmassa on helpompi niputtaa juttujen ja
mediatuotosten kuuntelu, katselu tai lukeminen yhden verbin alle. Osin termivalinta kuvastaa myos
lahestymistapaani mediatuotoksiin, silld pidan niita hyodykkeina, joita kulutetaan informaation markkinoilla

(median kuluttamisesta ks. Lievrouw ja Livingstone 2002/2006.)

Seuraavissa alaluvuissa kuvaan kayttotarkoitustutkimuksen historiaa ja luonnetta. Lisdksi nostan esiin
tutkimussuuntauksen tunnettuja ja paljonkin kritisoituja heikkouksia, jotka on syyta tiedostaa ja pitda

mielessa myos tehtdessa verkkopohjaista-kyselylomaketutkimusta.

2.2 Yleison varhaiset vaiheet

Seuraavassa alaluvussa maarittelen, miten itse kadytdan yleison kasitetta tdssd tyossa. Tyon empiirisessa
osiossa haen sitten vastausta kysymykseen uutiskirjeen yleisostd ja sen lukijasuhteesta. Jalkimmadinen
kysymys koskee, kuten Veikko Pietild ja Seija Ridell kuvailevat Julkisot, yleisé ja media -kirjassa ”jo joksikin

ymmarretyn yleison ominaisuuksia, ei sitd, miten yleiso itsessaan tulisiymmartaa” (Pietila & Ridell 2010, 303).

Uudenlaisesta yleisOstd, verrattuna paikan paalld esitysta seuraavaan joukkoon, puhui jo 1800-luvun lopulla
ranskalaissosiologi Gabriel Tarde (ks. Tarde 1901/2010). Painetun joukkoviestinndn syntymisen myéta oli
kehkeytynyt myos uusi ryhmamuodostuma, joka toisistaan fyysisesti erillaan koki henkista yhteytta muiden
saman mediatuotoksen darelle kokoontuneiden kanssa. Tarde vertasi lehtien tekstid kuultuun puheeseen,
joka sai merkityksensa ajankohtaisuudesta. Toisin sanoen lukijan tunteesta, ettd muutkin lukevat samaan
aikaan samaa tekstia ja muodostavat sen kasittelemasta asiasta mielipiteen. (Tarde 2010, 35-39.) Tallaiseen
henkiseen yhteyteen viittaisi myds sanomalehden olemusmaareita pohtinut saksalainen journalisti ja tutkija
Otto Groth kirjoittaessaan, ettd “vaikka sanomalehden lukijat eivat tieda toisistaan he eivat silti ole vailla
kokonaistietdmysta eivatkd ‘me-elamystd’™” (Groth [1928], sit. Pietilda & Ridell 2008, 304). 1600-luvulla
syntynyt sanomalehdisté toisin sanoen synnytti toisistaan erilldan, yksityisessa tai julkisessa paikassa,

sanomalehden juttuja vastaanottavan mediayleison, jota yhdisti luettu mediatuotos.
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Brittildinen mediasosiologi Nick Couldry (2013, 27) toteaa, ettd nykymaailmassa oletus television ja radion
ympdrille rakentuvasta ihmisten henkisestd yhteydesta ei enda pida paikkaansa tai ainakaan asia ei ole niin
yksinkertainen kuin aiemmin joukkoviestinndn valta-aikana. Mediatarjonnan maaran ja kirjon lisddntyessa
myos ihmisten tapa kdyttdd mediaa on moninaistunut. 2000-luvun alusta asti kaytantopohjaista
mediatutkimuksen suuntausta kehitellyt Couldry (2010) pohtiikin, onko mediamuotojen lisddntymisen ja
toisaalta erilaisten yhteensulautumisten vaikutus niin merkittava ja kdyttéa moninaistava, ettd ihmiset sen

enempaa kuin mediateollisuuskaan eivat voi enda omaksua yhta yleista toimintatapaa.

Kuten toin aiemmin esiin, lahestyn yleis6a tassa tutkimuksessa tietyn mediatuottajan tekeman tuotteen eli
uutiskirjeen ndkokulmasta. Tyoni tapauksessa yleison muodostaa vastaanottajajoukko, joka on tilannut
sdhkopostiinsa uutiskirjeen, ja uutiskirje on vastaanottajajoukkoa yleisdksi yhdistava tekija. Samaan aikaan
on huomattava, ettd yleisOys sindnsd ei rajaudu vastaanottamiseen tai siihen liittyvddan hetkelliseen
kokemukseen me-hengesta. Pietilda ja Ridell (2010, 308-309) viittaavat Sonia Livingstonen ja Virginia
Nightingalen ajatukseen siitd, etta yleisoys ei typisty mediaviestien vastaanottoon vaan yleisésuhde vuotaa
myos arkieldaman erilaisiin yhteyksiin. Laajasti ajatellen yleisdsuhteeseen siis vaikuttavat vastaanoton
rakenteiden, kdytantojen ja kompetenssien lisaksi yleison jasenten erilaiset arkikaytannot (ks. Webster 2014,

14).

Yleis6d voi pitdd myos massana ainakin kahdella eri tavalla. Perinteisempi tapa on ajatella ihmisia
massayleison jasenind. Talléin ihmiset ymmarretaan hajallaan toisistaan oleviksi kokoelmaksi yksil6itd, joiden
huomio on kiinnittynyt yhteiseen kohteeseen. Ajatukseen massayleisostd yhdistyy monia vahemman
mairittelevia mielikuvia tahdottomasta ja vaikutuksille alttiista yksilosta. Nama kielteiset mielikuvat eivat
kuitenkaan sisally massayleis66n analyyttisena konstruktiona. Siind massa on yksinkertaisesti joukko ihmisia,
jotka ovat anonyymeja/tuntemattomia toisilleen ja toimivat itsenaisesti. (Webster 2014, 26; McQuail 1997,
21.) Arkisessa median kdytdssd massayleisdys ilmenee ennen muuta toistuvissa ja tottumukseen
perustuvissa rutiineissa, jolloin mediasisallot eivat ole mediakdayton kannalta ratkaisevia, vaan kyse on
enemmankin tavasta tai tottumuksesta tai siitd ettd mediavadline sattuu olemaan saatavilla. Asettuessaan
massan asemaan ihminen asettuu virran vietavaksi samalla silti tiedostaen, etta sisallot eivat ole hanelle
yksiléna suunnattuja. (Heikkilda ym. 2012, 66.) ESS:n uutiskirjeen vastaanottajien tapauksessa téllaiseen
positioon sisdltyy tietoisuus siitd, ettd ihmiset tietdvat muiden tilaajien saavan saman otoksen ESS.fi-

osoitteen uutisista kuin he.

Suomalaisessa yleis6d koskevassa tutkimuskeskustelussa yhtena tarkedana juonteena on ollut parin
vuosikymmenen ajan yleisdn kasitteen maarittely ja yleisokasitteen suhde sen rinnalle ehdotettuun julkiso-
kasitteeseen (jalkimmaisestd ks. Pietila & Ridell 1998/2010). Yksi terminologiakysymykseen tarttuneista

joukkoviestinta- ja journalismintutkijoista Risto Kunelius (1997, 117) huomautti, ettd englannin kielessa on
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helppo erottaa toisistaan yleisé sanan massamerkityksessa (audience) ja julkisessa, toimivassa merkityksessa
(public). Public on kuitenkin monimerkityksellisempi sana kuin ehdotettu julkiso, silld public voi viitata myo6s
vdestoon tai ihmiskuntaan (Pietild 2010, 246). Pietila ja Ridell (2010) maarittelevat julkison ja yleisén kahden
eri toimintamuodon kautta. Julkisous on toimeliaisuutta, joka ei rajaudu yleisén toimintamuodon tavoin
kiintedssa yhteydessa mediateollisuuteen, vaan nojaa toimintamuotoihin, jossa mediaan ja sen tuottamaan
julkisuuteen suuntaudutaan omaldhtdisemmin. Samat ihmiset myo6s voivat toimia seka julkisoina etta
yleisona. Julkison toiminta on puuttumista erilaisiin kysymyksiin sanoin ja teoin. Yleiséyden ominaisuuksia
heistd taas ovat kuluttaminen, seuraaminen ja vastaanottaminen. Toimintamuotona yleisdys on aktiivista,

kuten julkisouskin, mutta toiminnan luonteeltaan erilaista. (Emt., 291-292.)

En sukella tdaman syvemmalle julkiso-debattiin, silla kasite ei ole tyoni kannalta keskeinen. Sita vastoin pyrin
tdssa luvussa selventdmaan, minkalaiseksi muodostumaksi itse maarittelen tdssa tutkimuksessa yleison.
Kasitan yleison rakenteelliseksi toimintamuodoksi, jolle on ominaista tietynlainen kulttuurisesti opittu ja
ehdollistettu kdyttaytyminen (ks. Ridell 1998). Rakenteellisena positiona yleisoys sijoittuu mediateollisuuden
tuotanto- ja vaélitysketjujen vastaanottopdahan (Ridell 2006, 243). Kyseessd on asema, johon myods

tutkimukseni uutiskirjeen vastaanottajat asettuvat tai positio, jossa heita tydssani tarkastelen.

Median kayttéon paneutuneen yhdysvaltalaistutkija James Websterin (2014, 7) mukaan modernissa
yhteiskunnassa vyleisd (audience) kasitetdan perinteisesti kuluttajajoukoiksi, jotka valitsevat tietyn
mediakanavan tai -tuotteen. Usein ndilla valinnoilla on suoria taloudellisia vaikutuksia. Tassa mielessa
termilld audience on vahvastikin kaupallisia konnotaatioita. Kanadalaiset sosiologit Vincent Mosco ja Lewis
Kaye (2000) kirjoittavat nykyisen yleisokasitteen syntyneen (kaupallisen) radion tarpeisiin, silld lehdet
pystyivat levikistddn paattelemdan yleisonsa koon. Samaan ei radioyleison kohdalla pysty, silla
vastaanottimen omistaminen ei kerro ohjelmien kuuntelusta. Yhden mediavédlineen tarpeeseen maaritelty
kdsite on nyt aktiivisessa kaytossa joukkoviestinnan koulutuksessa ja tutkimuksessa, vaikka Moscon ja Lewsin

mukaan se on vain yksi tapa tarkastella ihmisten suhdetta mediaan. (Emt. 33, 35, 44-45.)

Samaan ongelmaan tarttuvat digitalisoituneeseen mediaymparistodn ja sen toimijoihin perehtyneet Leah
Lievrouw ja Sonia Livingstone (2002/2006, 27), joiden mukaan yleis6-kasite on nykyisessd mediaymparistossa
ongelmallinen. Joukkoviestinnan tutkimiseen sovellettu termi ei enda ole kadypa, kun ihmisista on tullut
kayttajia. He eivat enaa ole vain vastaanottajia, koska median sisdllét ovat muuttuvia, ja vaihtelevia ja niita
voi jakaa ja yhdistella uudestaan. Yhden termin ei ylimalkaan enda voi olettaa kattavan ihmisten
mediasuhteiden kirjoa, silla mediaa ei enaa vain lueta, katsella tai kuunnella vaan siihen osallistutaan ja
tehddan sen kautta ja kanssa asioita. Termi yleis6 on silti edelleen tarpeellinen esimerkiksi puhuttaessa

mediamerkkinoista tai yhteison mediavalitteisista arvoista.
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Yleison kdsite on muovautunut kattamaan seka sen, mitd ihmiset tekevat suhteissa mediaan etta tavat, joilla
media nivoutuu osaksi jokapaivaista elamaamme. Nick Couldry (2013, 190) tiivistaa ajatuksen tdman pdivan
mediayleisdydesta seuraavasti: “We live with media and among media” eli “elamme median kanssa ja sen
keskella”. Couldryn (emt., 14-15) mukaan media on niin syvalld elamassa ja yhteiskunnassamme, ettd sen
erottaminen omaksi erilliseksi tutkimuskohteekseen on mahdotonta. Esimerkiksi kulttuurisen
mediatutkimuksen edustaja, mediatutkija David Morley (2003) pohti jo kymmenen vuotta aiemmin miten
henkilokohtaisesti raataloidyt mediasisallot, lilkkkuva mediateknologia ja perhe-elamdan kommunikaation
muutos uusien viestintateknologioiden myo6ta vaikuttavat yhteiskuntaan. Morley myos kysyi, pystyyko naita
muutoksia jaljittamaan kumpuamaan mediaymparistdn muutoksesta johtuviksi muutoksiksi vai muuttaako

toiminnan muutos mediaymparist6ja. (ks. emt. 447—-448.)

2.3 Kayttotarkoitustutkimuksen kasitys yleisosta

Joukkoviestinnan tutkimuksen juuret ovat Euroopassa. Varhaisessa lehdistdajattelussa lehdist6a tarkasteltiin
muotoutumassa olevan modernin yhteiskunnan voimavarana. Lehdistdé oli pontimena rakentamassa
yhteiskuntaa muovaavaa yhteisyytta ja kulttuurista maailmaa. 1930-luvulta muotoutumaan lahtenyt MCR-
perinne muodosti joukkoviestinnan tutkimuksesta verkalleen oman tutkimus- ja oppialansa. MCR-perinne
syrjaytti  kysymykset demokratian ja viestinndn suhteesta ja siirsi tutkimuksen ihmisten

joukkoviestintakayttaytymiseen ja joukkoviestinnan vaikutuksiin. (Pietila 1998, 397—401.)

Mediatutkimuksessa on kuljettu pitkdlle MCR-perinteen vaikutustutkimuksesta, joka naki viestinten
toiminnan suoraviivaisesti siirtona lahettdjalta vastaanottajalle ja ymmarsi vastaanottajat atomisoituneeksi
massaksi. Takanapdin on myds MCR-perinteen toinen aalto, joka otti vaikutusten arvioinnissa huomioon
myos ihmisten valiset monimuotoiset suhteet (Pietild 1997, 36—38.) MCR-perinteen liepeille sijoittunut
kayttotarkoitustutkimus (uses and gratifications research) kadnsi kausaalisen kysymyksen, mitd
joukkoviestinta tekee ihmisten mielipiteille ja kdyttaytymiselle muotoon, mitad ihmiset tekevat viestimilla.
Kayttotarkoitustutkimus toisin sanoen pyrkii selittdamaan, mika funktio tai merkitys valituilla sanomilla
vastaanottajalle on. (Pietild 1997, 194.) Lahtokohtana olivat yksilon tarpeet, joilla ndhtiin olevan psykologiset
ja sosiaaliset juuret. Tarpeet tuottavat joukkoviestimiin kohdistuvia odotuksia, jotka johtavat erilaisiin
kdyttotapoihin. Kayttotavat taas tyydyttavat tarpeita tai aiheuttavat muita seuraamuksia, jotka voivat olla
hyvinkin odottamattomia. (Katz, Blumler & Gurevitch 1974, 20 sit. Pietild 1997, 199.) Kayttotarkoitustutkimus
lahestyy ihmisid yleison jasenind, aktiivisina tarpeiden tyydyttajina, ei vain sanomien kohteina (Pietila 1997,
201). Nykypédivan kontekstissa ldahestymistapaa voi havainnollistaa esimerkiksi Ison-Britannian

yleisradioyhtion BBC:n nuorisoyleison paallikon Patrick Collinsin (2017) toteamuksella, etta varsinkin nuoret
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kdyttavat mediaa paljon tunteiden sdantelyyn ja rentoutumiseen. Samalla median kayt6llda luodaan

yhteisollisyytta sosiaalisen median verkostoissa (emt.).

Mediasisdltojen valintaa tarkastellaan kayttotarkoitustutkimuksessa siis osana yksilon tarveperusteista,
mutta samalla paamaardsuuntautunutta toimintaa. Lahestymistavan piirissd on erotettavissa kaksi
suuntausta, funktionaalinen ja kausaalinen. Edellinen painottaa tehtavia, joita viestimet ihmisten mielesta
tayttavat. Jalkimmainen puolestaan suuntaa huomion siihen, ettd media kaytetaan tarpeiden tyydytykseen
ja tarpeilla taytyy olla syynsa. Kausaalisen ajattelumallin rakentuminen ja survey-asetelmien hyédyntaminen

kayttotarkoitustutkimuksessa, ovat osoitus MCR-perinteen vaikutuksesta. (Pietild 1997, 194-195.)

Ensimmaisten kayttotarkoitustutkimusten joukkoon luetaan Herta Herzogin (1944/1995) 1940-luvulla
tekema tutkimus radion saippuaoopperoiden kuuntelemisesta tyydytyksen tuottajana. Tutkimus osoitti, etta
kuuntelijat saivat ohjelmista apua neuvoja ihmissuhteiden ja arjen pulmatilanteisiin, mahdollisuuden purkaa
tunne-elaman jannitystiloja sekd hetken toiveajatteluun. Sarjat myds mahdollistivat kuuntelijan oman
elaman tyhjididen tayttamisen ja sarjojen tapahtumiin eldytymalld kuuntelijat pystyivat “hukuttamaan” omat

ongelmansa eldaytymalla sarjojen maailmoihin. (Emt. 9-10.)

Toinen saman aikakauden tutkimus on Bernard Berelsonin (1948/1949) sanomalehtilakon aikainen
sanomalehtitutkimus, jossa selvisi, ettd ihmiset lukevat sanomalehted myods sen vuoksi, ettd lukeminen
itsessddn antaa perustyydytystad (emt., 122.) Maarélliseen tutkimusotteeseen kayttotarkoitustutkimus alkoi
painottua 1960-luvulla ja 1970-luvulla siirryttiin ottamaan |ahtokohdaksi tarve (Pietild 1997, 198-199.)
Tutkimus keskittyi mediakanavien ja mediasisdltdjen kayton motiivien alkuperdan, luonteeseen ja

voimakkuuteen (McQuail 2005, 403).

Kayttotarkoitustutkimuksen viitekehyksessa median kayton yhteydessa paradigmana ovat yksilon kaytto ja
tyydytys. Lahestymistapa keskittyy ihmisten tarpeisiin ja niiden tyydyttdamiseen. Esimerkiksi television
katseluun on liitetty erilaisia motiiveja kuten rentoutuminen, kumppanuus, tapa, ajan kuluttaminen, huvitus,
informaatio, tuotetietous, sosiaalinen kanssakdyminen, aktivaatio ja pakeneminen. (Rubin 1984, 72.)
McQuailin (2005, 423) mukaan kayttotarkoitustutkimuksessa yksi keskeisimpid perusteita yleison
muodostumiselle ovat yksildiden samankaltaisuudet tarpeissa, mauissa ja mielenkiinnon kohteissa. Monilla
naistda seikoista on sosiaalinen tai psykologinen alkupera. Tyypillisia tarpeita ovat informaation,
rentoutumisen, kumppanuuden ja arjesta pakenemisen tarpeet. Esimerkiksi television katselun motiiveissa
jaon voi tehdda myds instrumentaaliseen (paamadaratietoiseen ja valikoivaan) ja ritualistiseen

(vakiintuneeseen ja ei-valikoivaan) (Ks. Rubin 1984).
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2.4 Kayttotarkoitustutkimuksen kritiikkia

James Websterin (2014) mukaan kayttotarkoitustutkimuksessa kayttajan oletetaan tekevdn usein
rationaalisia ja tarkoituksenmukaisia valintoja. Ajattelutapa rinnastuu perinteisen taloustieteen ideaan
rationaalisesta ajattelusta, joka pitaa sisalladan kolme olettamaa. Ensinnakin oletetaan, etta jokaisella yksilolla
on vakiintuneet mieltymykset, ja ettd tehdyt valinnat edistavat yksilon henkilékohtaista hyvinvointia tai
hyotyd. Toinen olettama on, ettd on olemassa objektiivinen todellisuus, jonka vyksilot voivat
paatoksentekijoind kasittdaa tdysimadradisesti ja tdsmallisesti. Kolmanneksi heillda on yksiloind ja
paatoksentekijoind rajaton tietotekninen kyky paattda, mitkd olemassa olevista valinnoista edistdvat
parhaiten heiddan hyotyaan. Lahtokohtana siis on, ettd jokaisella yksilollda on olemassa mieltymykset, jotka
ohjailevat hanen valintojaan. Yhteiskuntatieteilijan nakokulmasta mieltymysten ja valinnan valinen yhteys ei
kuitenkaan ole niin suoraviivainen tai yksiselitteinen kuin kayttotarkoitusteoreetikot antavat ymmartaa.
Ihmisten mieltymykset vaihtelevat mielialojen, sosiaalisten olosuhteiden seka sen mukaan mitad he hetkea
aiemmin ovat kuluttaneet. lhmiset saattavat myos olla tietdamattomia olemassa olevista vaihtoehdoista,
vaikka mieltymykset olisivat hyvin vakaat. (Emt 2014, 27.) My6s Nick Couldry (2013, 65-66) toteaa, etta
nykyisen mediatayteisyyden keskella se, etta rajaa tietyt asiat kdyttonsa ulkopuolelle, on tarkea keino hallita

ja koordinoida teknologisoitunutta sosiaalista ymparistdamme.

BBC:n Patrick Collinsin (2017) mukaan tiettyjen sisaltéjen rajaaminen oman mediakdyton ulkopuolelle on
riskien minimoimista; aikaa ei haluta kayttaa epatyydyttaviin mediasisaltoihin. Lineaariseen, aikatauluihin ja
mediavalineiden omiin tuotantotapoihin perustuva mediankulutus on hallitsevaa vanhemmilla ikdpolvilla ja
Y- ja Z-sukupolvet ovat hakuorientoituneita. Alle 35-vuotiaat haluavat itselleen sopivat mediasisallot silloin
kuin heille sopii. Ndiden kahden kayttajaryhman valissd on ryhma, joka soveltaa molempia tapoja kuluttaa
mediaa. Varsinkin alle 35-vuotiailla korostuu suosittelun merkitys, uutta sisdltoa ei kuluteta ennen kuin sita

on suositeltu kayttdjan omien sosiaalisten verkostojen kautta. (Emt.)

Kayttotarkoitustutkimusta on moitittu lilan yksiloon pohjautuvasta viitekehyksesta, joka jattaa huomioimatta
yksilod ymparoivat sosiaaliset rakenteet. Myds vastaajien reagointi valmiisiin kayttotarkoituskysymyksiin on
nahty ongelmallisena, koska tdman tyyppiset mittaamiskeinot eivat valttamatta anna patevia tuloksia. Nain
siksi, etta ihmiset eivat valttamatta edes tiedosta median kadyttosyitaan tai he saattavat vastata tutkijan
kysymyksiin median luomien kulttuuristen mielikuvien pohjalta (Pietila 1997, 202.) Yhdysvaltalainen
puheviestinnan professori, television yleisdja tutkinut David Swanson [1979 ja 1977, 219-220 sit. Pietila 1997,
200-201) nosti jo 1970-luvun lopulla esille kayttotarkoitustutkimuksen epdonnistumisen tarkastella yleis6a
aktiivisena, koska se ei tutkinut, miten ihmiset tulkitsevat ja merkityksellistavat sanomia.
Kayttotarkoitustutkimusta on arvosteltu myds siitd, etta se jattaa ulkopuolelle median kayton seuraukset

yksilon tarvejarjestelman kannalta samaten kuin sen, mihin yksilo kaytolla pyrkii.
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Yksi merkittdvistd eurooppalaisista kayttotarkoitustutkijoista, brittildinen joukkoviestintdatutkimuksen
professori Denis McQuail huomauttaa, etta yleisotutkimuksessa kiistan aiheena on aina ollut ihmisten
median kdyttd6a ohjaavien tietoisten ja erityisten motiivien laajuus seka yksilon ja sosiaalisen ympariston
vaikutukset toisiinsa (emt. 2005, 426). Ongelmia on my6s motivaatiotason mittaamisessa seka sen huomioon
ottamisessa, ettd median kayttd on usein riippuvaista eri tilanteista ja olosuhteista seka heikosti erityisen
motivaation aikaansaannosta. Myo6s saadun tyydytyksen maara jaa tutkimuksen ulkopuolelle. (Emt., 436—
427.) Toisenlainen nakokulma kayttotarkoitustutkimuksen ongelmallisuuteen avautuu, jos vyleis6a
lahestytadn massana. Talloin median kaytossa korostuu rutiininomainen tapakaytto, jossa yleisé kuluttaa

my0s itselleen ei-niin-kiinnostavaa -sisaltéd osana arkisia toimintojaan. (Heikkild ym. 2012, 266.)

2.5 Verkkouutiset ja yleiso

Internetin myota kiristynyt kilpailu ihmisten huomiosta on muuttanut mediatalojen suhtautumista viestinten
vastaanottajiin. Suomessa maakunnallisten sanomalehtien taloudellisen monopoliaseman ja harvojen
viestintd monille alkoivat murtua 1980-luvulla. Kansansivistyksen rinnalle nousivat yleison palvelu ja
viihdyttdminen (Heikkila ym. 2012, 32-35.) Mediatalojen kannalta yleison empiirinen tutkiminen
muuttuvissa olosuhteissa on elintarkeda, mutta kuten mediatuotantoon yleisonakdkulmasta perehtynyt
Philip M. Napoli (2010) huomauttaa, se perustuu aina pelkistimiselle. Lahtékohtana on, ettd yleis6a koskevan
empiirisen tiedon tulee palvella tiedotusvalineen organisatorisia ja viime kadessa taloudellisia tavoitteita

(emt. 5-6).

Napolin (2010) mukaan yksi iso haaste yleisdjen mittaamiselle on alustojen hajaantuminen, kun median
tuottaman sisallon voi saada kasiinsd monesta eri lahteestd, on tuotoksen myyminen mainostajille

yleisdsegmentoinnin kautta aina vain vaikeampaa (emt. 73-74).

Yleisbhuomion mittaamiskeinot mahdollistavat medioille ikddn kuin oman yleisén nakemisen.
Mainosrahoitteiset mediat ovat aina kayttdneet jonkinlaisia mittauskeinoja. Markkinatutkimuksen
luokittelupalvelut ovat tarjonneet radio-, televisio- ja verkkotoiminnalle ’‘tiedon’ vyleisdstd ja sita
hyodyntamalla mediataloille mahdollisuuden tuottaa yleis6illadn voittoa. Aiemmat luokittelupalvelut
tuottivat instituutioiden kayttoon tietoa kohderyhmista ja markkinoiden koostumuksesta. Viime vuosina
mediamarkkinoiden digitalisoituminen on muuttanut median mittaamista suuntaan, jossa

kohderyhmaluokittelu perustuu haku- ja suosittelutoiminnoille. (Webster 2014, 17.)

Yleison tavoittamiseksi on viimeisen noin 30 vuoden aikana kehitetty erilaisia mallilukijoita ja kaytetty
asennemittauksia. Suomessa tunnetuimmat esimerkit ovat TNS Gallup -ryhman omistama RISC Monitor -

asennetutkimus sekda Taloustutkimuksen Valuegraphics, jotka laativat ihmisistd sosiokulttuurisia
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asennekarttoja. Kyseessa on tutkimukseen perustuva tapa pelkistaa yleisda. Kyseisilla konstruktioilla on ollut
erityisen vahva vaikutus toimitusten ajattelutapaan ja kehittamispyrkimyksiin 2000-luvun vaihteen jalkeen.

(Heikkila ym. 2012, 44-49.)

Alan markkinajohtaja RISC Monitor on tehnyt ihmisistd sosiokulttuurisia asennekarttoja vuodesta 1978. Noin
40 maassa toimiva sosiokulttuurinen asennepankki perustuu haastatteluihin ja on Suomessa kadytossa
suurimmassa osassa paivittdin ilmestyvida lehtia. (J. Hujanen 2008, 183.) RISC Monitor -analyyseihin
perustuvia projekteja, eli uutistydn lahtokohtien kdantamista poliittisen pdatdoksenteon ldhtokohdista

yleisolahtoisempdan, on suomalaisissa lehdissa kdynnistetty 1990-luvulta ldhtien (J. Hujanen 2008, 187-188.)

Viimevuosina merkittdvaan asemaan yleison seuraamisessa ja mittaamisessa on noussut verkkoliikenne, joka
mahdollistaa yksittdisten kayttdjien tekemien valintojen (juttujen klikkaamisen, jutun lukemisajan, jutun
jakamisen eteenpdin, kommentoinnin) tilastoinnin. Verkkoseuranta on samalla tuonut helpotusta
toimitusten tyohon yleison palvelussa ja viihdyttdmissa, koska jutun kiinnostavuutta voidaan seurata
reaaliajassa. Toisaalta verkkoliikenteen seuraaminen on muuttanut toimitusten yleisokasityksia entistakin
suoraviivaisemmaksi ja verkkosivujen kdyttdjadataan on alettu suhtauta yleisopalautteena. (Heikkila ym.
2012, 49-51.) Websterin (2014) mukaan instituutiot tarkastelevat median kayttajia yleisona, markkinoina tai
verkostoina. Niiden ndakdkulmasta dataliikenteesta paateltavat yleisot ovat enemman kuin osiensa summa,
silld ne ilmentavat laajempia kdyttaytymiskokonaisuuksia, joita ei voi lukea suorana mikrotasolta. Instituutiot,
kuten mediatalot nakevat ja reagoivat median kayttajiin tallaisina yleis6ina eivatka yksildind. Samaan aikaan
sosiaalinen media ja digitaalinen verkosto mahdollistavat kayttdjien kanssakdaymisen, joka tuottaa myods
laumamaista massakayttaytymista. Lisdksi vertaispaineesta juontuu kayttdytymistapoja, joita on vaikea

selittdd mikrotason toiminnalla. (Emt., 12—13.)

Viestinnan tutkijat Janne Seppanen ja Esa Valiverronen (2012) puhuvat yksilon digitaalisesta jalanjiljesta. He
tarkoittavat talla sita, ettd kayttaja antaa esimerkiksi sosiaalisen median palveluun kirjautuessaan yllapitdjalle
vapaaehtoisesti itsestdan paljon tietoja, kuten kertoo syntymaaikansa ja mieltymyksidan. Selainten evasteet
keraavat jalkia siitd, missa selaimen kayttdja on surffaillut ja ndin esimerkiksi verkkokauppa tietad, mita
tuotteita, jonkin tietyn ostoksen perusteella kannattaa suositella. Lisdksi verkkosurffailijan liikkeitd voidaan
seurata naiden klikkauksien avulla. Tallaisen tiedonkeruun myoéta markkinoilla myytavat yleisot muuttuvat
massayleisoistd kohderyhmiksi ja lopulta yksittaisiksi kuluttajiksi. (Emt. 165—167.) Suoran palautteen myota
oletetun yleisbn moninaisuutta ja pirstoutuneisuutta ovat tulleet haastamaan verkon mittareiden antama
kasitys median kayttdjien lukumaarasta, kdayton volyymista ja kdayton kohdistumisesta. Yksilta monille -
rakenteen murtuminen nayttda muodostavan median kayttdjista kuvan nimettémana massana ja paikasta

toiseen lilkkuvana parvena (Heikkild ym. 2012, 56.) Uutiskirjeen analytiikka antaa taas tietoa, esimerkiksi siita
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kuinka moni on avannut sahkopostiin saapuneen kirjeen, kauanko sen parissa on vietetty aikaa, mita sisaltoja

siind on klikattu ja sen myota oletetusti luettu.

Sisallon yltakylldisyyden aikakaudella ei riitd, etta journalistinen tuote tehdaan ja oletetaan yleison olevan
vastaanottamassa sitd. Sisaltda on tarjolla niin paljon, ettd uutismedian on ollut pakko alkaa houkutella
yleis6d. Uutismediat ovat rekisterdityneet aktiivisesti sosiaalisen median palveluihin, tehneet omia
sovelluksia verkkokauppoihin ja panostaneet verkkosivustojen seurantatyokaluihin. Yha lapikotaisempi

digitaalisuus kun mahdollistaa sisallon markkinoinnin yksilétasolla.

Digiajan yleison muodostumiseen keskittynyt yhdysvaltalaistutkija Joseph Turow [2012] on eritellyt
mainonnan muutoksia viime vuosikymmeninad. Han ajoittaa muutosten alun 1980-luvulla, jolloin
massayleisdstd alettiin siirtyd kohderyhmamainontaan. Kohderyhmat perustuivat markkinatutkimuksiin ja
mediayleis6ja koskeviin tutkimuksiin. Yritykset ldahestyivat asiakkaita suoramainonnan keinoin kirjeilla,
puhelimitse ja sdhkopostilla. (Ks. Seppdanen & Viliverronen 2012, 166.) Jutuille pyritddn saamaan korkea
huomioarvo, koska yksittdiset kiinnostavat jutut, jotka herattdvat huomiota sosiaalisessa mediassa ja
nousevat koonti- eli aggregointipalveluissa suosikkilistojen karkeen, voivat tuoda viestimen sivustolle
merkittavastikin yleisd6a. Verkkoymparistossa kilpaillaan yleisosta brdandin ohella my6s yksittdisilla jutuilla,
kuvilla ja videoilla. (Reunanen 2016, 19.) Tilastokeskuksen selvityksen mukaan informaatio- ja viestintdalan
yrityksistd 80 prosenttia kaytti sosiaalista mediaa vuonna 2013 (Tilastokeskus 2013). Voidaan siis sanoa, etta
yritykset ovat sananmukaisesti seuranneet asiakkaitaan verkkoon. Suomesta tuskin l6ytyy uutismediaa, joka

ei jakaisi sisaltdaan jossain sosiaalisen median palvelussa tavoitellakseen yleisoa.

Reutersin Uutismedia verkossa 2016 -raportin mukaan suomalaiset hakeutuvat uutisten luokse edelleen
padsaantoisesti mediabrandin avulla eli menevat joko suoraan mediabrandin sivulle (62 prosenttia) tai
kirjoittavat hakukoneeseen mediabrindin (10 prosenttia). Sosiaalisen median kautta uutisia Ioytaa 24
prosenttia suomalaisista ja uutisaggregaattipalvelujen kautta yhdeksdan prosenttia. Uutiskirje tai
sahkopostihdlytys on vaylana uutisiin vain kuudella prosentilla. Matkapuhelimeen tai tablettiin saapuva
uutishalytys tekstiviestilla tai sovelluksen kautta toimi vaylana uutisiin vain viidelld prosentilla. (Reunanen
2016, 19.) Vaikka sovellukset toimivat Reutersin Uutismedia verkossa -raportin mukaan harvoin vaylana
uutisiin, dlypuhelinten ja tablettien sovelluskauppojen tilastoissa kotimaisten mediatalojen uutispalvelujen

sovellukset ovat suosituimpien joukossa (Seemer, Halonen & Passi 2016, 77).

Verrattuna muihin maihin Suomi on siitd erikoinen, ettd meilld yli 60 prosenttia ihmisista paatyy uutisten
pariin suoraan mediabrandin kautta. Muissa maissa esimerkiksi sosiaalinen media toimii paljon useammin
vaylana uutisten luo. Kuten Nielsen, Cornia ja Kalogeropoulos (2016, 12—-13) toteavat, ettad kansainvalisesti
yleisd l0ytaa uutistensa yha enemman laaja-alaisen digitaalisen jakelun kautta eli sosiaalisen median,

uutiskirjeiden, mobiilisovellusten ja erilaisten uutishalytysten perusteella. Suomessakin on toki nahtavissa,
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ettd sosiaalisen median kautta uutisensa |0ytda yha useampi nuori aikuinen. Reuters Digital News Report
2017 kertoo, ettad 29 prosenttia 18—24-vuotiaista ja 14 prosenttia 25—34-vuotiaista arvioi sosiaalisen median
paaasialliseksi uutislahteekseen, kun vuoden 2016 raportissa osuudet olivat vield 15 ja 8 prosenttia. Kaikissa

ikdluokissa kasvu kuitenkin pysahtyi. (Reunanen 2017, 11).

Uudet analytiikkatydkalut vaikuttavat osaltaan toimituksen ja journalistien yleisésuhteeseen, kun aiemmin
mainonnan kdytossa olleet tydkalut ovat tulleet journalistien ulottuville. Analytiikan avulla voidaan seurata
esimerkiksi sita, kuinka alas sivulle saapuva vierittaa sivua, milla tavoin jonkin tietyn sisallon perdssa tullut
kavija klikkaa muita sisaltdja, milta sivulta kayttdja poistuu palvelusta ja niin edelleen. Analytiikan kadytossa
on kuitenkin riskeja, kuten se, ymmarretddnkoé datan vaillinaisuus ja sen tulkinnalliset haasteet seka
analytiikan soveltamisen vaikutukset toimituksen toimintastrategiaan ja toimitukselliseen paatoksentekoon.
(Cherubini & Nielsen 2016, 9-10, 32, 34-35.) Yhtend keinona vyleison sitouttamiseksi on pidetty
osallistavampaa journalismia. Toimituksiin on perustettu yhteisdmanagerin pestejd ja jopa kokonaisia
tiimeja, laajennettu mielipidesivuston toimittajan tydnkuvaa koskettamaan my0Os sosiaalisen median
ympaéristoa seka panostettu joukkoistamiseen tiedonhankinnassa ja juttujen tekemisessa. (Paulussen 2011,

65-73.)

Toisaalta perinteiset uutismediat pitavat yleison edelleen kasivarren mitan padssa, eivatka ajattele yleison
edustajia tasavertaisina sisallontuottajina vaan enemman ideoiden antajina ja mahdollisen alkuperdisen
”silminnakija”-materiaalin lahteena. Toimitukset kuitenkin nayttdisivat lisddntyvdssa maarin tunnustavat
yhteisdjen rakentamisen ja yllapidon tarpeen. (Villi & Malmelin 2015, 3.) Esimerkiksi mediatutkija Mark
Deuze (1999, 377) erottaa verkkojournalismin perinteisesta journalismista interaktiivisuuden, personoinnin
ja konvergenssin perusteella. Suurin ero journalismin tekemisen kannalta tulee Deuzen (emt., 379) mukaan
nimenomaan verkon vuorovaikutteisuuden ja personoinnin myo6ta. Suurena haasteena han (emt., 382) pitaa
sitd, miten ihmiset saadaan kiinnittdmaan huomio verkkojournalismin sisdlt6on ja palaamaan yleisona sen

pariin, kun tarjolla on niin paljon informaatiota ja uutisia ilmaiseksi.
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3 Uutiskirje mediatuotteena

Tassa luvussa silmadan aluksi sahkdpostia journalismin yleisdjen tavoittamisen valineena ja siirryn sen jalkeen
lahemmin journalististen uutiskirjeiden pariin. Uutiskirjeosion jdlkeen tarkastelen journalistista kuratointia,

joka liittyy laheisesti uutiskirjeen nykyiseen tuotantotapaan.

Moderni kapitalistisiin perusteisiin perustunut journalismi Iahti kehittymdan 1830-luvun pennilehdista
Yhdysvalloissa. Pennilehdissa julkaistiin paikallisia uutisia, joista kaytiin myos kovaa kilpailua. Pennilehdet
muuttivat lehdiston toimintamallia irtaantumaan poliittisesta toiminnasta ja toimijoista, ja lehdisto siirtyi
tuottamaan uutisia tehdakseen niilld rahaa. 1900-luvun alkuun mennessa uutislehdet olivat irtaantuneet
puolueista ja alkoivat kdyda mielikuvataistoa erottuakseen PR-toimijoista ja propagandasta. (Schudson 2003,
76-81.) Pennilehtien myota kannatti siirtya kohti sellaista uutisointia, jossa yleisosta ei karsita pois jasenia
poliittisten mielipiteiden perusteella. Uutisten esittdytyminen neutraaleina oli ehtona myds ilmoitustilan

myynnille. (Pietila & Ridell 2010, 362.)

Eurooppalaisen lehdiston historiaan perehtyneiden joukkoviestintitutkijoiden Lennart Weibullin ja Asa
Nilssonin (2010) mukaan Euroopassa 1900-luvulla tyévaelle suunnatut kansanomaiset lehdet laajensivat
lehtien kayttda kansalaisten keskuudessa myos eliitin ulkopuolelle. Samanaikaisesti mainostajien merkitys
lehdistossa kasvoi, vaikka toisaalta kansanomaiset, populistiset lehdet eivat olleet riippuvaisia mainostajista,
silld niiden rahavirrat koostuivat lehtien kappalemyynneista. Vield 1960-luvulla joukkoviestintdvalineista
hallitsevin oli lehdistd, ja tilattavien lehtien merkitys yhteiskunnassa oli voimakas. 1920-luvulta
joukkoviestinnan tarjontaan mukaan tullut radio ei syrjayttanyt lehdiston valtaa. 1970- ja 1980-luvuilla
televisio tuli haastamaan lehdiston uutistarjonnallaan, mutta suurin syy 1990-luvulta jatkuneeseen lehtien
laskevaan levikkikierteeseen on ympardéivan yhteiskunnan ja elintapojen muuttuminen. 2000-luvulta ldhtien
internet on vaikuttunut eniten mainosrahojen liikkkumiseen ja siirtanyt mainostajien rahoja verkon puolelle.

(Emt. 39-43, 48-52.)

Digitaalisuus on muuttanut liiketoimintaa 2000-luvulla perustavalla tavalla; endd ei ole kyse suurista
aloituskustannuksista tai painopaperinhinnasta, silla digitaalisesti tuotettu mediasisdltd ei vaadi
sisdllontuottajalta periaatteessa muuta kuin tietokoneen ja toimivan internetyhteyden. Taman paivan
tilanteessa uutiskirje rinnastuu tavallaan lehden tilaukseen. Tilaamalla uutiskirjeen lukija saa kyseisen sisallon
omaan henkilokohtaiseen sahkdpostilaatikkoonsa, jopa paivittdin. Kuten maailman johtavan talouslehden,
Financial Timesin kuratoidun sisdllén paallikké Andrew Jack, (2016, 2) kirjoittaa: “Uutiskirjeet ovat kuin

puolimatkan talo printin ja digitaalisuuden valissa.”

Vastaanottajiensa ndakokulmasta uutiskirjeet ovat avattuja sdahkdposteja; niiden sisdlté on luettua ja linkit

klikattuja. Mediatalon kannalta uutiskirjeet lisdavat brandin tunnettuutta ja lukijakuntaa sivulla ja sen

22



ulkopuolella, kannustavat tilaamaan, pitavat ylla lukijakunnan uskollisuutta ja tarjoavat alustan mainoksille.

(Jack 2016, 2.)

Mainitsen tassa muutaman ajankohtaisen esimerkin ja ilmion uutiskirjeiden maailmasta. Kehityksessa voi
nahda ristiriitaisia suuntia, perustetaan uusia uutiskirjeita ja toisaalta panostetaan voimakkaammin uusiin,
sovellusten ja sosiaalisen median tavoittavuustydkaluihin. Toisaalta uutiskirjeidenkin puolella tapahtuu.
Uutiskirjeiden sisalldissa trendi on muuttumassa personoidumpaan ja toimittajien kuratoiman sisallon
suuntaan aiemmin uutisotsikoihin ja artikkelilinkkeihin perustuneen mallin sijaan (Jack 2016, 5). Personointi
tapahtuu myos algoritmien avulla ja luultavaa on, ettd seuraavan parin vuoden aikana mediatalot kehittavat

uutiskirjeitd voimakkaasti (Fagerlund 2015, 11).

3.1 Uutiskirje ja mediamarkkinat

Kiinnostavan esimerkin tavasta, jolla uutiskirjeet ovat lunastaneet paikkansa nyky-yleison joukossa, tarjoavat
erdat yhdysvaltalaiset uutiskirjeet. [Imidsarja Girlsin luoja Lena Dunham on yhdessa Jenni Konnerin kanssa
perustanut “Lenny Letter” -nimisen feministisen uutiskirjeen, tehden yhteisty6ta esimerkiksi Cosmopolitania
julkaisevan mediatalo-Hearstin kanssa. Uutiskirje ilmestyy kaksi kertaa viikossa. Tilaajia kirjeelld oli
maaliskuussa 2016 yli 400 000, ja avaamisprosentti oli 65 (Owen 2016). Toinen kahden naisen perustama
paivittdin ilmestyva uutiskirje Skimms oli kerdnnyt kolmessa vuodessa (vuoden 2015 elokuuhun mennessa)
1,5 miljoonaa tilaajaa (Ellis 2015). Yhdysvaltalainen uutissivusto Vox puolestaan |ldhettda kerran paivassa
uutiskirjeen, jossa on valittu eri uutissivustoilta yksi lause kuvaamaan kyseistad aihetta tai uutista (Moses
2016). Suomessa tuorein uutiskirje esimerkkini on Esilukija, joka suosittelee tilaajilleen pitkid feature-
lehtijuttuja joka toinen viikko ja perustaa suosituksensa, nimettéman, mutta po. median itsensda mukaan,

media-alan ammattilaisista koostuvan raadin antamiin arvioihin (Esilukija, 2016).

Merkille pantavaa on, ettd digitaalinen teknologia mahdollistaa palautteen helpon kerdamisen tilaajilta.
Esimerkiksi Vox kokeili lauseisiin perustuvasta uutiskirjeestdan erilaista formaattia yhden kerran. Tilaajilta
pyydettiin palautetta pidempaan tekstiin perustuvasta testikirjeestd, ja koska moni tilaaja vastusti sit3,
palattiin takaisin nykyiseen formaattiin (Matthews 2015). Toimitusten nakokulmasta uutiskirje on hyva
tyokalu ja alusta kuratoinnin opettelemiseen, vaikka kirjeen merkitys lukijoiden tavoittelun kannalta
vahenisikin pitkalla aikavalilld. (Jack 2016, 7.) Edelld mainituilla uutiskirjeilld on my6s verkkosivut, mutta
olennaista toiminnassa on tilattavuus ja tietty mediarutiineihin kytkettdvissa oleva ennalta maaratty

ilmestymistahti.

Suomea koskevan Reuters Instituten Digital News Report, uutismedia verkossa 2016 -maaraportin mukaan
uutiskirje suomalaisten vaylana uutisiin on menettanyt merkitystaan. Mediatalot kuitenkin panostavat uusiin
uutiskirjeformaatteihin Suomessakin. Pitkdn aikavalin kehitystd on jatkossa mielenkiintoista seurata, kun

tarjonta lisdantyy.
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Maaraportin vastaajista 11 prosenttia 10ysi uutisensa vuonna 2014 uutiskirjeen tai sahkopostiin tulleen
halytyksen kautta, vuonna 2015 vastaava luku oli yhdeksan prosenttia ja vuonna 2016 vain kuusi prosenttia.
(Reunanen 2016, 19.) Euroopassa belgialaisista 40 prosenttia saa uutisia uutiskirjeen kautta, Ranskassa
vastaava luku on 22. Ruotsalaisista yhdeksan ja norjalaisista kahdeksan prosenttia [6ytaa uutisia uutiskirjeen

avulla. (Newman, Fletcher, Levy & Nielsen 2016, 92-93.)

Yksi uutiskirjeisiin liittyva ilmioé on niiden personoinnin vahvistuminen. Toimittajakunnan kannalta hyva asia
puolestaan on, ettd uutiskirjeiden tekeminen vaatii uusia ihmisia to6ihin toimitukseen. Jotkut mediatalot
suhtautuvat nykyisin uutiskirjeeseen kuin erilliseen mediatuotteeseen. Kyse ei enda ole pelkastdan linkkien
kerdamisestd yhteen sahkopostiin ja lukijoiden houkuttelusta tallad tavoin uutissivustolle, vaan uutiskirjeet
toimivat myds itsenaisina tuotteina (Jack 2016, 2; Moses 2015; Moses 2016; Truong 2015). Toki personoituja
uutiskirjeitda kaytetdaan myos lukijoiden houkuttelemiseksi sivuille isojen juttujen perdssa (Ricardo 2016).
Yksittdiset paljon lukijoita saavat kuvat, videot ja jutut, jotka levidvat sosiaalisessa mediassa ja nousevat
aggregointipalvelujen listoilla karkisijoille, ovat uutistalojen kavijamaarien kannalta tarkeitd (Reunanen 2015,

18).
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3.2 Uutiskirjeen kayttd suomalaisissa sanomalehdissa

Saadakseni kasityksen siitd, kuinka moni suomalainen paivittaissanomalehti ldahettda uutiskirjetta, tein
yksinkertaisen haun. Hain Sanomalehtien liiton sivuilta paivittdin ilmestyvat sanomalehdet ja vierailin sitten
jokaisen lehden sivuilla. Kdytin hakutoimintoa, mikali sivun alalaidasta ei suoraan 16ytynyt mahdollisuutta

tilata uutiskirjetta.

Hakusanani oli "uutiskirje" tai "nyhetsbrev". Etsintdatyokalun mukaan Suomessa ilmestyy paivittdin 31
sanomalehted Sanomalehtien liittoon kuuluvaa sanomalehted. Kaikkiaan lehtid ilmestyy Sanomalehtien liiton
mukaan noin 200, mutta kaikki eivat siis ilmesty joka péiva. Seuraava taulukko (Taulukko 1) havainnollistaa
uutiskirjeiden yleisyyden. Vierailin verkkolehtien sivuilla 16.1.2017. Rajasin uutiskirjeiden joukosta pois

sellaiset sahkopostikirjeet, joiden tarkoituksena ei selvastikdan ole koota sisdltéa uutissivustolle.

Uutiskirjeselvitystani tehdessani huomasin, etta kyseessa ei ole konsernikohtainen ratkaisu, silla esimerkiksi
Alma Median lehdistd Aamulehti julkaisee uutiskirjettd, mutta Lapin Kansa tai Pohjolan Sanomat eivat. Kuten
Taulukosta 1 on luettavissa ndista 31 paivittain ilmestyvasta sanomalehdesta vain kuusi julkaisee uutisistaan
uutiskirjettd. Suppeasta otannastakin huolimatta tuntuu vajaat 20 prosenttia mediatalojen uutissivuistoista
sangen vahalta, etenkin, jos maaran suhteuttaa Mainostajien liiton (2016) kyselyyn, jonka mukaan jopa 79

prosenttia mainostajista kayttda markkinoinnissaan uutiskirjetta.

Toisaalta uutiskirjeet nayttavat olevan tulossa vahvemmin mukaan ainakin Helsingin Sanomien tekemiseen.
Lehti alkoi julkaista alkuvuonna 2017 paakirjoitukseensa ja kolumneihin keskittyvaa uutiskirjetta, seka kerran
viilkossa ilmestyvida Ruokatorstain uutiskirjettd ja perjantaista Politiikan uutiskirjettd. Politiikan
uutiskirjeeseen sisaltyy muutaman lauseen johdanto kuluneen viikon koosteeseen. Ruokatorstain uutiskirje
taas sisdltda reseptejd ja uutisia ruokamaailmasta. Marraskuussa 2017 Helsingin Sanomilla oli tarjolla jo

yhdeksan erilaista uutiskirjetta. (Elonen 2017; Miikkulainen 2017; Helsingin Sanomat 2017,2.)
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Paivittdin ilmestyvien sanomalehtien
uutiskirjetilanne tammikuussa 2017

Lahettda uutiskirjeen Ei Iaheta uutiskirjetta

Joka paiva
Keskisuomalainen Aamuposti
Savon Sanomat (viisi juttua, jotka ainakin kannattaa lukea) Eteld-Saimaa
Helsingin Sanomat (paivittain uutiskirje kaksi kertaa
paivassa
erikseen kerran viikossa ilmestyva Hs.fi politiikan uutiskirje) Hufvudstadsbladet
Hameen Sanomat
lisalmen Sanomat
Arkisin Ilkka
Aamulehti (kello 11) [ta-Savo
Kainuun Sanomat (kanta-asiakaskirje kerran
kuussa tilaajille)
Kaleva (yrityspalveluissa mahdollisuus tilata
uutiskirje)
Karjalainen
Keski-Uusimaa
Keskipohjanmaa
Kouvolan sanomat
Kymen Sanomat
Lapin Kansa
Lansi-Savo
Lansi-Suomi
Pohjalainen
Pohjolan-Sanomat
Salon Seudun Sanomat
Satakunnan Kansa
Uusimaa
Vasabladet (Sevendays-blogipalvelulla oma
uutiskirjeensa)
Osterbottens Tidning

Forssan lehti

Etel3-Suomen Sanomat

Turun Sanomat (vain kestotilaajille)

Ldhde: Sanomalehtien liitto, 2017

Taulukko 1.

3.3 Uutiskirje ja ansaintalogiikka

Yhdysvaltalainen sanomalehti New York Times lahettaa lukijoilleen |ahes 50:ta erilaista uutiskirjetta, joiden
ilmestymistahti vaihtelee paivittdisesta, arkisin ja kerran viikossa ilmestyviin. Aiheiden kirjo ulottuu
ruoanlaitosta politiikkaan paivan uutisiin ja hyvinvointiin. (New York Times 2017.) The Washington Post -
sanomalehdelld on valikoimassaan 65 erilaista uutiskirjettd; mukana on esimerkiksi henkisyyteen ja
uskontoon keskittyva uutiskirje, parhaat kommentit ja keskustelut -uutiskirje, uutiskirje tyénhakijalle seka

eldinaiheisiin keskittyva uutiskirje (The Washington Post 2017). Toisaalta Yhdysvalloissa on ollut myos
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merkkeja siita, ettd uutistalot luopuvat uutiskirjeista. Sikaldisten uutismedioiden verkkosisaltéja analysoineet
Greer ja Yan (2011, 84) toteavat, ettd mediatalot herasivat verkon sisallon yltakylldisyyteen 2000-luvun
lopulla ja alkoivat tavoitella lukijoita sahkopostitse lahetettavilla uutiskirjeilld, jotka sisdltdavat kootusti

linkkeja niiden sivuille.

Greer ja Yan (2011,92) tutkivat vuonna 2009 yhteensd 357 yhdysvaltalaisen uutissivustojen digitaalisia
sisallon levityksen tyokaluja. Tutkimuksessa selvisi, ettd valtaosa uutissivuista tarjoaa RSS-syotteen, ja
sdhkopostitse tarjottavat uutiskirjeet olivat RSS-syotteen jalkeen toiseksi yleisin keino sisallon levittdmisessa.
RSS-sybte kuitenkin oli paljon yleisempi, ja vain puolet RSS-sybtteen sisdltdvistd sivuista sisalsi
mahdollisuuden tilata uutiskirje sdhkodpostiin. Syina talle uutiskirjeiden pienempaan rooliin tutkijat pitdvat
kirjetilauksien vahaisyytta tai sitd, etta tilaajat olivat vain poistaneet viestit lukematta, joten mediatalot olivat
paattaneet luopua niista. Kyseinen tutkimus on kuitenkin jo kahdeksan vuoden takaa, ja uusi tutkimus antaa

nykytilanteesta erilaisen kuvan.

Uutiskirjeiden haasteena on mediatalojen kannalta ollut se, etta ne ovat usein ulkopuolisen palveluntarjoajan
toteuttamia. Mediatalot ovat siirtymassa ulkopuolisten palveluntarjoajin parista omaan tekemiseen

perustuviin ratkaisuihin (Moses 2017; Jack 2016, 12). Oma haasteensa on tulojen hankkiminen uutiskirjeista.

Niitd koskevat ansaintamallit viela kehkeytymassd, mutta uutiskirjeet tuottavat myods muilla tavoin kuin
suoraan rahallisesti. Ne esimerkiksi luovat liikennettad verkkosivulle ja lisddvat nain valillisesti mainostuloja.
Lisdksi uutistaloilla on kdyt6ssa maksullisia uutiskirjeitd tai, kuten Suomessa Turun Sanomilla, vain tilaajille
suunnattuja uutiskirjeitd. Ne my6s toimivat itsessddn mainosalustoina ja kolmannen osapuolen

mainospaikkoina. (Jack 2016, 15-17.)

3.4 Kuratointi verkkoymparistdssa ja uutiskirjeen kuratointi

Internetin myota taide- ja museokontekstiin kiinnittynyt termi kuratointi on saanut uuden merkityksen. Seka
journalistisen etta yksildiden tuottaman tiedon ja sisallon maaran lisddntyessa koko ajan kiihtyvalla tahdilla
tarvitaan keinoja valikoida hyddyllistd, tarkoituksenmukaista ja luotettavaa tietoa tarjolla olevasta
materiaalimaarasta. Tassa luvussa tarkastelen, mita kuratointi verkkomaailmassa ja journalistisessa tydssa
tarkoittaa sekd miten kuratointi suhteutuu aggregointiin ja indeksointiin. Nostan esiin myds kuratoinnin

ongelmakohtiin ja kerron luvun lopuksi kuratoinnista ESS.fi-uutiskirjeessa.

Kuratoinnin etymologia on latinan kielen sanassa "curare" eli huolehtia, hoitaa vaalia. Kuratointi yhdistetaan
tavanomaisesti taidenayttelyyn, eldintarhaan ja museoon. (Nikkanen 2012.) Museo- ja ndyttely-yhteydessa
kuraattori on kokoelman vaalija, joka paattda mita sisallytetddan mukaan ja miten tama esitetdan yleisolle.

Kielitoimiston sanakirjan (2017) mukaan kuraattori on valvoja, huoltaja. Esimerkkeina sanakirja mainitsee
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sosiaali-, koulu ja ulkomaalaiskuraattorin. Ylioppilasosakunnan kuraattori puolestaan on osakunnan esimies.
Nayttelyn kuraattori taas on nayttelyn koonnut asiantuntija. Verbina kuratointi yhdistyy Kielitoimiston
sanakirjassa vain (taide)nayttelyn kuratointiin. Muut kuraattorit eivét siis kuratoi vaan hoitavat kuraattorin

tehtdvaa.

Verkkoymparistossa kuratointi tarkoittaa olemassa olevan sisallon harkittua linkittdmista uudeksi
kokonaisuudeksi ja mahdollisesti uuden kontekstin ja laajemman analyysin tarjoamista linkitetylle sisallolle.
Journalismin yhteydessa kuratoinnista on alettu puhua 2000-luvulla aikana verkon sisadltdjen runsastuttua
vauhdilla. Museoiden digitaalisuuteen perehtyneet digitaalisten sisdltdjen johtajat Susan Cairns ja Danny

Birchall (2013) toteavat kuratointi-termin olevan digitaalisessa yhteydessa lainaa museomaailmasta.

Tiukasti mainittuun professioon sidotun kuraattori-sanan levidaminen museomaailman ulkopuolelle, kuten
journalismiin ja jopa pop-kulttuuriin, on my6s narkastyttanyt museomaailman ammattilaisia, joiden mukaan
yhtena vaarana on, etta jos kuka tahansa saa osallistua, (museo)kuraattorien osallistumisen arvo viahenee
(Rosenbaum 2011, 15-18). Ensimmaisten joukossa New York Times -lehden kolumnisti yhdisti kuratoinnin ja
musiikkipalvelu iTunesin soittolistat jo vuonna 2003. Han totesi, ettd soittolistat luovat uuden

kuratointikulttuurin. (Cairns & Birchall 2013.)

Kuratointi nykymielessa on yleisesti ilmaisten toimintaa, joka on ominaista internetin sisadlléntuotannolle ja
internetin kulttuurille. Olemassa oleva sisalt6 yhdistetdan uudestaan, mahdollisesti uudessa kontekstissa tai
lisadmalla siihen jotakin, ja luodaan ndin uutta sisaltéa. Tutuinta linkittdminen muihin sisaltéihin lienee
blogien maailmasta. Uudelleen yhdistamisen kautta kuratointi kytkeytyy monimuotoisesti erilaisiin

kulttuurituotoksiin. (Ankerson 2013, 435-436.)

3.4.1 Sisallon kuratointi ja journalistinen kuratointi

Yhdysvaltalaisen tuottajan ja sisaltokuratoinnin edelldkavijan Steve Rosenbaumin (2011, 5) mukaan
kuratointi liittyy kahteen toisiinsa kytkeytyvaan kehityskulkuun: tiedon rajahdysmaiseen lisddantymiseen ja
tarpeeseemme 16ytdd informaatiota johonkin kontekstiin nivoutuvina jarkevina kokonaisuuksina.
Journalismin kentalle kuratointi-kasitteen toi yhdysvaltalainen avoimen verkon puolestapuhuja ja uuteen
mediaan keskittynyt professori Jeff Jarvis vuonna 2009 (emt. 105-106). Mediatutkija Mark Deuze (1999, 383)
tosin mainitsee jo ennen vuosituhannen vaihdetta verkkojournalismia kasittelevdassa artikkelissaan
kuratointia muistuttavasti hyperlinkittdmisen alkuperaisiin lahteisiin. 2010-luvulla kuratointi-kdsite on
levinnyt kattamaan ihmisten keskenaan linkittdman sisallon “globaalisti verkottuneen tietoisuuden” (ks.

Cairns & Birchall 2013).
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Havainnollinen esimerkki kuratoidusta median verkkosisallostd on Yleisradion Elava Arkisto -palvelu. Elavan
arkiston pysyvasti katsottavissa oleva sisdltd koostuu enimmakseen Yleisradion radio- ja tv-arkistojen
tallenteista seka vanhoilta elokuvayhtidilta ostetusta filmiaineistosta. Arkiston toimitus valikoi julkaistavaksi
kokonaisia ohjelmia ja otteita eri aiheista ja vuosikymmenilta. Julkaistuja ohjelmia taustoitetaan artikkeleilla.
Kesallda 2016 Elavassa arkistossa oli videoita yli 3800 tuntia ja audioita 2300 tuntia; lisaksi [6ytyi yli 10 000
taustoittavaa artikkelia. (Yle, 2017.) Verkkoymparistdéssa on mahdollista koota olemassa olevasta sisallosta
uusia kokonaisuuksia ilman muuta tiedonhankintaa kuten ihmisten haastattelemista tai poytakirjojen

lukemista.

Journalistinen kuratointi muistuttaa osin myds markkinointiviestintaa. Informaatiotulvan aikakaudella yleiso
pyritddn sitouttamaan sisaltéjen avulla tavalla, joka on tuttu markkinoinnin branditydsta. Georgetownin
yliopiston markkinoinnin professori Rohit Bhargava (2009) toteaa sisallén kuratoijan jatkuvasti etsivan,
ryhmittelevén, jarjestelevan ja jakavan olennaista sisaltoa tietysta aiheesta verkkoon. Bhargava (2011) jakaa

sisallon kuratoinnin viiteen osaan:

1. Aggregointi: kuratoidaan (valikoidaan) olennaisin informaatio tietystd aiheesta yhteen
paikkaan/sivustoon. Tavanomaisin tapa kuratoida sisaltoa. Otsikoidaan yleensa listamaisesti.

2. Suodattaminen/tislaaminen. Sisdltd muutetaan yksinkertaisempaan muotoon ja vain tirkedt ja
olennaiset ideat jaetaan eteenpadin.

3. Nostaminen. Kuratoimalla |6ydetdaan paivittdisesta uutisvirrasta ja sen sisaltdmista ajatusviraasta
suurempi trendi tai oivallus.

4. Kooste. Yhdistamalld ja rinnastamalla olemassa olevaa sisdltdd luodaan uusi kokonaisuus. Yksi
esimerkki on verkossa toimiva tietosanakirja Wikipedia.

5. Kronologia. Kuratoimalla tuodaan yhteen verkossa olevaa historiallista informaatiota, jotta luodaan
uusi ymmarrys olemassa olevasta aiheesta.

Rosenbaum (2011, 3) toteaa, ettd kuratointiin liittyy aina arvon lisddminen siihen, mitd on keratty ja
organisoitu. Lisdantyneen yleisdosallistumisen myo6td toimittajan ammatti on saanut osin piirteita
informaatiojohtamisesta, silld toimittajat paattavat minkalainen tieto saa palstatilaa tai ldhetysaikaa.
Toimittaja siis varmistaa ja lisdd kontekstia relevantiksi kokemaansa valmiiseen informaatioon (Guerrini
2013, 10-11.) Journalistinen kuratointi on siis nimenomaan verkkoaineiston, erilaisten linkkien, kuvien ja
videoiden toimittamista eli aineiston koontia ja muokkaamista (uutis)jutuksi julkaisemista varten (ks.
Kielitoimiston sanakirja “toimittaa”). Termia kayttamalld korostetaan jo valmiiksi julkaistun materiaalin

hyodyntamista ja kierrattamista.

Kuratointi on journalismin kentalld uudissana, mutta toimintana se on ollut |dsna jo pitkdan (ks. Stone & West
2016, 4). Historiallisen esimerkin tarjoaakin vuonna 1922 ensimmaisen kerran ilmestynyt Reader’s Digest -
lehti (suom. Valitut palat), joka perustui eri ldhteistd hankittuun materiaaliin (Rosenbaum 2011, 25-26).
Merkille pantavaa on myds, ettda sanomalehtien tavanomaiseen sisaltdon on jo pitkaan kuulunut kuratoituja

osioita kuten "sanottua" ja "poimittua"-palstat, joille on keratty esimerkiksi muiden lehtien p&akirjoitusten
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ydinkohtia. Paperisessa lehdessa ei vain ole ollut mahdollisuutta johdattaa lukijaa suoraan alkuperdisen

Iahteen adarelle linkittamalla vaan ilmestynyttd materiaalia on pitdanyt referoida.

Valjasti madritellen kuratointi journalismissa kasitetadan yhden aiheen ymparilla tapahtuvaksi digitaalisen
sisallon kerailyksi ja jarjestelyksi. Englannin kielessa kaytetadn paasaantoisesti termia ”curation”, mutta
Australiassa verbina on kaytetty “redaction”, joka viittaa enemman tiedon karsimiseen. (ks. Hirst 2011, 80.)
Journalistisessa kuratoinnissa on tavallista keskittyd yhtd uutistapahtumaa, asiaa tai aihetta koskevan

sisaltdjen kokoamiseen.

3.4.2 Kuratointi, aggregointi ja indeksointi
Kuratointi on toimintana yhteydessa verkon erityisluonteeseen, sivustojen linkittamiseen toisiinsa.
Tekijanoikeusneuvoston varapuheenjohtaja, oikeustieteen tohtori Taina Pihlajarinne (2012, 16—18) listaa

seuraavat linkittdmisen muodot seuraavasti:

sahkopostin ldhettdja tai internetsivun yllapitaja laittaa vievan linkin sahkdpostiin tai internetsivulle

- uutisaggregaattoripalvelu kerda automatisoidusti uutissivustoilta aineistoa omille sivuilleen

- aggregaattorisovellus kerda esimerkiksi tabletin oman ulkoasun ja esillepanon mukaisesti linkkeja
uutispalveluihin ja sosiaaliseen mediaan

- Facebookin kayttaja jakaa omalle yhteisolleen linkin

- hakukonepalvelu tekee algoritmiavusteisesti linkkilistan annetun hakusanan perusteella
indeksoimastaan aineistoista; kuvahakupalvelun avulla voi saa nakyviin niin sanottuja thumbnail-
kuvia; hakukonepalvelu tallentaa vélimuistiversion sivusta

- hintavertailusivusto keraa linkkeja eri elinkeinoharjoittajien sivuille

- sisdltopalvelujen tarjoaja  linkittada sovelluksessa  kartan yhteyteen tiedot Suomen

musiikkifestivaaleista ja tarjoaa linkit festivaalien sivuille.

Journalismintutkimuksessa kuratointi ndhdaan pdaosin olemassa olevan sisdllon valikoimisena ja
julkaisemisena uudessa kontekstissa, ei pelkkdana aggregointina. Hakukoneet taas toimivat indeksoijina, jotka
listaavat sivustoja avainsanojen ja erilaista hakukomentojen ja algoritmien avulla. Aggregointi eli muiden
tuottamien uutisten kerdaminen yhdelle sivustolle voi olla yhden toimijan tekemaa tai algoritmien varassa
tapahtuvaa toimintaa. Aggregointikin on uudissana, jota ei vield 16ydy edes Kielitoimiston sanakirjasta. Sanan
tausta lienee tilastotieteesta tutussa sanassa aggregaatti, joka tarkoittaa kokoumaa tai yhdistelmaa
(Kielitoimiston Sanakirja, 2017.). Toinen rajapinta on termiin ‘aggregaattori’, josta Pihlajarinne (2012, 46)
toteaa, etta silld "viitataan yleisesti aineistoa suuremmiksi kokoelmiksi kerdavaan toimijaan”. Kyseessa voi

olla yhta hyvin kuvien, arvostelujen, videoiden, pelien, luokiteltujen ilmoitusten tai eri aihealueiden uutisten
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keraaminen yhdelle sivulle. Yhden esimerkin tarjoaa suomalainen ampparit.com, ja ulkomailta voi mainita
vaikkapa Redditin itseddn internetin etusivuksi tituleeraavan sivuston, jossa kayttajat kokoavat uutisotsikoita

suosituimmuusjarjestykseen.

Uutisaggregointi perustuu algoritmisesti ohjautuville automaatioille, niin sanotulle crawling-tekniikalle ja
RSS-syotteille, eika valissd vaikuttavaan ihmiseen, joka luo merkityksen sisallolle ja sen uudelleen
yhdistamiselle. Pihlajarinteen (2012, 46—48) mukaan toista aggregaattorisukupolvea edustavat palvelut
hyodyntavat uutissivustojen lisaksi erilaisia sosiaalisen median alustoja ja blogeja. Ominaista naille palveluille
on yleensa se, ettd ne muuttavat sisallon vastaamaan omaa ulkoasuaan. Osa ndista palveluntarjoajista

saattaa myos sisallyttda koko artikkelin omaan palveluunsa.

Nonprofit News -instituutin tuote- ja teknologiaosaston padjohtaja Adam Schweigert (2012) erottaa
kuratoinnin selvasti aggregoinnista. Aggregoinnissa informaatiota vain kerdtaan eri lahteistd koherentiksi
kokonaisuudeksi. Kuratoivaa toimittajaa Schweigert sitd vastoin kuvailee oppaaksi, kerailijaksi, tulkiksi,
tutkijaksi ja arkistonhoitajaksi, joka paitsi kokoaa tiedon myos asettaa sen laajempaan kontekstiin ja etsii
arkistoista aiheeseen liittyvda aiempaa materiaalia auttaen ndin asian ja sen taustalla vaikuttuvien voimien
ymmartamista. Tarkeintd kuratoivan toimittajan on huolehtia, etta juttu tulee kerrotuksi vastaanottajan
kannalta parhaalla mahdollisella tavalla. Samaan tapaan kuratoijaa luonnehtii Sophia Liu (2010), jonka

mukaan kuratoijan pdamaarana on sailyttaa kuratoitu kokonaisuus jalkipolville (sit. Guerrini 2013, 8).

Rosenbaum (2011, 3-4) toteaa aggregoinnin kerdavan paljon saman aiheen tietoa yhteen ilman tiedon
laadukasta organisointia, kun taas kuratoinnissa korostuu ihmisen tuoma lisdarvo. Schweigert (2012) taas

pitaa tarkedna myos kuratoivan toimittajan vastuuta jutun paivittdmisessa uusien tietojen myota.

Tiivistetysti ilmaisten journalismissa kaikki aggregointi ei siis ole kuratointia, mutta kaikki kuratointi sisaltda

aggregointia.

3.4.3 Sosiaalinen kuratointi

Journalistisen kuratoinnin yhteydessa korostetaan usein ammattikdytannén ulkopuolella toimivien
henkildiden luoman sisallon kayttamista ja saatetaan puhua tdssd yhteydessa kansalaisjournalismista (ks.
Aitamurto 2010, 45, 61; Guerrini 2013; Nikkanen 2012). Journalismin ulkopuolella tapahtuvaa kuratointia

voidaan kutsua sosiaaliseksi kuratoinniksi.

Kuten toin jo edella esiin, vahvistuneen yleisdosallistumisen myo6ta toimittajan ammatti on saanut piirteita
informaatiojohtamisesta, silld toimittaja varmistaa ja lisdd kontekstia relevantiksi kokemaansa informaatioon

(Guerrini 2013, 10-11). Varsinaisena journalistisena kuratointina ei ndhdakseni voida pitaa esimerkiksi sita,
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ettd iltapaivalehdet kayttavat verkon viihdeuutisissaan upotettuina elementteina julkkisten sosiaalisessa
mediassa, vaikkapa Instagramissa, jakamia pdivityksia ilman, ettd juttuun olisi itse haettu mitddn muuta

tietoa tai edes keratty kokonaisuuteen useampien julkkisten kuvia.

Journalistinen kuratointi kuitenkin kattaa uutistoimitusten tavan tehda linkityksia muiden uutistoimitusten
sisaltoihin. Jarvis (2007) jopa katsoo, etta toimitusten pitdisi keskittya sellaisen sisallon tekemiseen, jonka ne
tekevat parhaiten ja vain linkittda loppuihin. Jarvisin (2008) mukaan digitaalisuus on myds mullistanut
sisall6illa rahastamisen. Mediatalojen ei kannata tehdd samasta aiheesta uutista moneen kertaan. Hanen

(emt.) mukaansa nykyaan tarvitaan yksi paikka (pysyva linkki) sisallolle ja lukemattomia linkkeja siihen.

Journalistisin perustein kuratoitu sisaltd eroaa sosiaalisesta kuratoinnista. Sosiaalinen kuratointi tarkoittaa
yksilon jakamaa sisaltoa seuraajilleen esimerkiksi sosiaalisessa mediassa, sdhkopostitse tai vaikkapa
Whatsapissa. Sisallon jakaja toisin sanoen toimii sisallon valittdjana ja suosittelijana omalle yhteisolleen. (ks.
Villi 2011, 48). Kuten italialainen uuteen teknologiaan keskittynyt toimittaja Federico Guerrini (2013, 4, 11)
toteaa Reuters-instituutin raportissa, sisallon kuratoijan ei tarvitse olla ammattitoimittaja vaan kuratointia
voi tehda myos tvittaaja tai bloggaaja. Journalismiin ja media-alustoihin perehtynyt mediatutkija Mikko Villi
(2011, 55-56) puolestaan liittaa sosiaalisen kuratoinnin ilmiéna yleisén edustajaan, joka ei kokoa tietoa ja
toimita sitd uudeksi kokonaisuudeksi suunnitelmallisesti vaan nostaa informaatiotulvasta omalle yhteisolleen
tiedoksi mielestdan merkityksellistad sisaltoa (esimerkiksi yksittdisia uutisjuttuja, videoita tms.). Sosiaalisen
median kayttaja ei siis luo uutta sisaltéa, han luo yhteyksia eri sisaltoihin ja myos niiden kayttajiin (Seppanen
& Viliverronen 2012, 39). Samaa voivat tehdd myds ammattitoimittajat esimerkiksi Twitter-tilillaan, jolloin

heitd voidaan Guerrinin (2013, 12) mielesta tituleerata uutisankkureiksi tai uutisdj:ksi.

Suomessa sosiaalisen median kdyttd journalistisen uutisoinnin ldhteend on lisdantynyt viime vuosina
tasaisesti. Lisaksi ihmiset saavat ylimalkaan uutisensa yhda useammin sosiaalisen kuratoinnin tuloksena.
Uutismedia verkossa -raportin mukaan vuonna 2014 sosiaalista mediaa, kuten Facebookia ja Twitteria, kaytti
uutislahteendan 36 prosenttia, ja vuonna 2016 uutisia sosiaalisesta mediasta uutisensa Idysi jo 45 prosenttia.
Paduutislahteena sosiaalinen media oli viidelld prosentilla vastaajista. Eniten sosiaalisen median
uutistarjontaan paaasiallisena uutislahteendan kayttavat Euroopassa kreikkalaiset, joista jo yli kolmannes

|6ytada uutisensa sosiaalisesta verkosta. (Reunanen 2016, 3-5.)

3.4.4 Kuratoinnin tyokaluista lyhyesti
Tyokaluja verkon massiivisen informaatiotulvan seulomiseksi ja jarjestamiseksi kuratoimalla kehitetdaan
jatkuvasti lisda. Nostan tdssa lyhyesti esiin verkon kuratointityOkalujen ideaa antaakseni jonkinlaisen

kasityksen siita, millaisia sisallon jarjestamismahdollisuuksia on nykyaan tarjolla. Kuvaus ei ole kattava
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palveluntarjoajien osalta, vaan ajatuksena on ldhinna valottaa, kuinka monin tavoin koottua sisaltda
kuratointi laajassa merkityksessdan voi tuoda yhteen. Lisdksi kuratointityokalut auttavat l6ytdamaan jo

valmiiksi kuratoituja sisalt6ja, kuten Pinterestin, Quoran ja Scoop.itin tarjonta.

En keskity tutkimuksessani erilaisiin linkittamistekniikoihin. Verkkoymparistossd on mahdollista noutaa
sisaltoa monella eri tavalla. Pihlajarinne (2012, 39) listaa esimerkiksi ohjauksen toiselle sivulle, upottamisen
jailman reagointia avautuvan linkin. Oman tyoni kannalta oleellista ei ole se, milla tekniikalla linkitys tehd&dan
vaan se, millaisen sisaltokokonaisuuden linkitys muodostaa. Yleisesti puhuen kuratointitydkalujen avulla voi
yhdistaa sisaltoa erityyppistd kuten tekstid, kuvia ja videoita eri ldhteistd eli uutissivustoilta, sosiaalisesta

mediasta (Facebook, Slideshare, Twitter, Youtube, jne.), blogeista ja vaikkapa yritysten kotisivuilta.

Yksinkertaisimmillaan sisallén kuratointi vaatii blogialustan, johon voi upottaa erilaisia sisaltoja, kuten kuvia,
videoita ja linkkeja. Yksi tunnetuimmista kuratointipalveluntarjoajista lienee Storify, mutta yhta lailla
esimerkiksi Paper.li ja erilaiset blogialustat antavat mahdollisuuden upottaa sisalleen esimerkiksi kuvia ja
videoita, ja sen jadlkeen jakaa tdma uusi sisdltd omassa sosiaalisessa mediassa. Esimerkiksi Feedly auttaa

kokoamaan suosikkisivujen sisallon personoiduksi lehdeksi. (McCoy 2015.)

3.4.5 Kuratoinnin eettiset ongelmat
Journalistisen sisadllontuotannon kannalta kuratointi ei ole ongelmatonta. Esimerkiksi ulkomaanuutisten
tapauksessa sisaltdja yha uudestaan yhdistamalla voidaan synnyttad illuusio materiaalin runsaudesta (ks.

Paterson 2007.; Webster 2014, 16).

Kuratointi liittyy journalismissa laheisesti myos tekijanoikeuksiin. Guerrini (2013, 4) nostaa esiin rajanvedon
plagioinnin ja lainaamisen valilla. Yksi kuratointiin liittyvista tekijanoikeudellisista kiistakysymyksistd koskee
edelleen plagioinnin maarittelya. Yhdysvaltalainen journalismin professori Fred Fedler (2006, 34) toteaakin,
ettd ilman tarkkaa maarittelya plagiointi jaa kiistanalaiseksi, hammennysta aiheuttavaksi mielipideasiaksi.
Nykyiset maaritelmat eivat hanesta onnistu maarittelemaan plagiointia journalismin nakdkulmasta, eivatka
esimerkiksi ratkaisemaan, onko yhden lauseen kopioiminen plagiointia vai ei. Historiallisessa katsannossa on
kiintoisaa, ettd aikoinaan antiikin Kreikassa plagiointia pidettiin kunnianosoituksena ja tavanomaisena

toimintana, eikd rangaistavana tekona. (Emt., 24.)

Tekijan asemaan ja oikeuksiin kirjallisuudessa ja kuvataiteissa perehtyvan Helsingin yliopiston
tutkimushankkeen blogissa kerrotaan, ettd asenteet lainaamista ja toisen tyon kdyttamista kohtaan alkoivat
muuttua 1600-luvulla. Tuolloin alkoivat hahmottua esteettiset, juridiset ja moraaliset erot kirjallisten

varkauksien ja jaljittelyn valilld (ks. Hakonen 2017a). Lainaamisen erottavat plagioinnista jalkimmaisen
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toistuvuus, merkityksellisyys ja laajamittaisuus. Plagioitaessa lainattua tekstid ei linkitetd alkuperdiseen

yhteyteensa selvasti tai sen paikkaa teoksen kokonaisuudessa ei perustella riittavasti. (Ks. Hakonen 2017b.)

Journalistisessa tyossa kaytettya verkkoaineistoa koskien on myds esitetty huolestuneita nakemyksia, etta
esimerkiksi verkosta I6ytyvan kuva-aineiston kayttaminen on ongelmallista, mikali kuvien alkuperda ja
luotettavuutta ei ole erikseen varmistettu. Tietojen tarkistaminen jad helposti tekemdatta toimitusten

lainatessa muiden toimitusten tekemia juttuja (Kuutti 2015, 55-59).

Yhdysvalloissa journalisteille on laadittu ohjeistus verkon aineiston reilusta kdyttamisesta. Ohjeistuksessa
otetaan kantaa esimerkiksi siihen, kuinka paljon toimittaja saa omassa tekstissdadn lainata olemassa olevaa,
tekijanoikeuden alaista tietoa, ja milld tavoin raja oman ja lainatun aineiston valilla on tehtava selvaksi

lukijalle. Lisaksi jutuissa tulisi kdyttaa useampia lahteita. (Set of Principles in Fair Use for Journalism 2013.)

Suomessa vastaava ohjeistus laadittiin kolme vuotta ennen Yhdysvaltoja. Meilla journalismin etiikkaa valvoo
alan itsesdatelyelin Julkisen sanan neuvosto, ja alan eettinen ohjeistus on koottu Journalistin ohjeiksi.
Ohjeiden seitsemdnnessa sdadnnodssa todetaan yksinkertaisesti: “My0Os toisen tyotda kaytettdessda on

noudatettava hyvaa tapaa. Ldhde on mainittava, kun kdytetdan toisen julkaisemia tietoja.” (JSN 2013.)

Journalistin ohjeiden tdaydennykseksi on julkaistu lainaamista koskeva periaatelausuma, jossa painotetaan
ldhteen selvda mainitsemista ja ldhteeseen linkittamistd. Periaatelausumassa on otettu huomioon myds
yleistyvat maksumuurit, silld kehotuksena on linkittaa julkaisun etusivulle, mikali juttuun ei ole suoraa linkkia.
Lausumassa todetaan myods, ettd ”[t]oisen tekemd&dd tyotd tulee lainata korrektisti ja mahdollisimman

lyhyesti”. (JSN 2010.)

Suomen tekijanoikeuslain siteeraussaannodksen eli sitaattioikeutta koskevan 22. pykdldn mukaan
julkistetusta teoksesta on lupa ottaa hyvana tapaa noudattaen lainauksia tarkoituksen edellyttamassa
laajuudessa. Digitaaliseen ymparistoon on vaikeaa soveltaa analogisen maailman sdantoja, ja linkittdmisessa
on otettava huomioon myos se, kuinka laajaan aineistoon linkitetddn ja miten paljon on tarpeen siteerata,

jotta alkuperdinen ldhde saa oikeutta. (Pihlajarinne 2012, 185-190.)

Tekijanoikeudessa on erikseen maininta lehdiston lainausoikeudesta, jolla pyritddn edistdmaan journalistisen
tiedonvaélityksen vapautta ja uutisia koskevaa keskustelua. Pihlajarinteen (2012) mukaan tekijanoikeuslain
23. pykalan ensimmadaisen momentin mukaan sanomalehti saa ottaa toisesta sanomalehdesta, mikali siina ei
ole jalkipainantakieltoa, uskonnollista, poliittista tai taloudellista paivankysymysta koskevan kirjoituksen.
Tekijan nimi ja lahde on aina mainittava. Sama patee myods verkkolehtiin, mutta uutisaggregaattipalvelujen
tapauksessa tilanne on vaikeampi tulkita, ja yhden mutkistavan lisanakokulman keskusteluun tuovat uudet
tekniset ratkaisut ja aggregointipalvelut, jotka muokkaavat alkuperdista sisdltda sopimaan omaan

ulkoasuunsa. (Emt., 194-195, 217-219.) Pihlajarinne (emt., 32) kuvailee tilannetta rajanvedoksi tekijan
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oikeudellisten suojatarpeiden ja internetin sananvapauden ja viestinnallisen toimivuuden valilla. Erityisesti
ongelmana han (emt.) pitda sen takaamista, ettd sisdllontuotannosta vastaava kustantaja saa korvauksen

alkuperdisen sisallon tekemisesta aiheutuneista kustannuksista.

Euroopan komission ehdottama direktiivi tekijanoikeuksista digitaalisille sisamarkkinoille oli syksylla 2016
lausuntokierroksella. Direktiiviehdotukseen sisaltyy lahioikeus lehtiartikkeleihin. Sananvapautta ajavan
Electronic Frontier Finland -yhdistyksen lausunnon mukaan ldhioikeudessa nayttaa olevan kyse "yrityksesta
ajaa lapi Euroopan parlamentin jo aiemmin tyrmaamaa niin sanottua Google-veroa tai linkkiveroa" (Effi
2016). Kyse on siis siita, etta kustantajat haluaisivat korvauksia sisalloista, joita jaetaan erilaisilla koontisivuilla

tai sosiaalisen median alustoilla.

Tutkimukseni kohteena tassa tydssa on Eteld-Suomen Sanomien sdhkoinen uutiskirje, jota lehti on lahettanyt
sen sahkopostiinsa tilanneille vuoden 2014 lokakuusta alkaen. Uutiskirjeen lahettda tilaajille arkisin
verkkotoimituksen julkaisuvuorossa oleva toimittaja kello 11 maissa aamupaivalla. Uutiskirjeeseen on koottu
automaattisesti ESS.fin pdauutiset, luetuimmat jutut ja uusimmat videot (ks. Liite 1.) Talld hetkella
(loppuvuosi 2017) uutiskirjetta ei kuratoida sanan journalistisessa merkityksessa. Toimittaja ei toisin sanoen
kirjoita juttujen oheen mitdan uutta tai valikoi sisaltoja tietyn aihe-alueen alta. Han pelkadstdaan aggregoi
tietyn sisdltokoosteen uutiskirjeeksi ja ldahettdd sen tilaajille sdhkopostitse otsikoiden kirjeen paivan

uutistarjonnan pohjalta.

4 Verkkokyselylla ote yleisdsta ja lukijasuhteesta

Valitsin tutkimukseni aineiston tuottamismetodiksi verkkokyselyn, johon osallistujat varvasin ldhettamalla
sdhkopostitse tutkimukseen osallistumispyynnon ESS.fi-uutiskirjeen tilaajille. Sdhkoéposti on tyoni liitteena
(Liite 3). Viestiin sisaltyi suora linkki kyselyyni. Mielestdni uutiskirjeen vastaanottajien ldhestyminen
sahkdpostitse oli luonteva valinta jo siksi, etta uutiskirjekin perustuu sahkodpostiin. Lahetin kyselyn Webropol-
ohjelman kautta kaikille uutiskirjeen tilaajille eli kyseessi on mairillisen tutkimuksen koko perusjoukkoon?
kohdistuva kyselytutkimus. Kuten toin johdannossa esiin, tutkimukseni asettuu valjasti ymmartden
kayttotarkoitustutkimuksen kentédlle, jolla maarallinen tutkimusote on hyvin tavallinen. Sahkoposti
mediatuotteen — ja omassa tapauksessani tutkimuksen — valittdjana yleisén suuntaan on mielenkiintoinen,

silld sen kayttd on hyvin tasaista koko vaestdssa, kuten Tilastokeskuksen kaavio (Kuvio 4.1.) osoittaa:

3 Perusjoukko on tutkimuksen kohteena oleva populaatio, johon tulosten tulee pated. Yleensd tdstd perusjoukosta otetaan
tutkimuksessa otos. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2009, 14.)
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Kayttanyt internetia sahkopostien lukemiseen viimeisen kolmen
kuukauden aikana
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1624 2534 3544 4554 5564  65-74 p'sae” Tysllinen — oo™ Miehet | Naiset | Yhteensi
m2010 91 96 89 79 61 35 93 85 39 76 78 77
m2011 94 95 93 83 66 4 94 87 44 79 80 79
m2012 9 96 93 85 66 47 97 88 50 80 81 81
m2013 95 97 94 86 71 54 9% 90 44 78 77 77
®2014 97 99 97 88 79 58 98 93 46 82 79 86
2015 99 96 97 90 81 57 99 93 49 81 81 87
2016 95 96 9% 91 77 58 96 91 47 79 79 79

Kuvio 4.1. Séhképostin kéytén yleisyys. Léhde: Tilastokeskus 2017.

Kuten kuviosta 4.1. voi huomata, sdhkoposti on erittdin suosittu tapa kdyttaa internetia, vaikka kaytossa
onkin ndhtavissd muutaman prosentin pudotus yhteisépalvelujen ja dlypuhelimien pikaviestisovellusten
kdyton yleistymisen myo6ta. Vuonna 2016 sdahkdpostia kadytti netin kautta 79 prosenttia suomalaisista, kun
vuonna 2010 vastaava luku oli 77 prosenttia. Nuorten kayttdjaryhmassa vahentyminen on kuitenkin
nahtavissa, silla kun vuonna 2015 16-24-vuotiaista 99 prosenttia oli kdyttanyt sahkdpostia viimeisen kolmen
kuukauden aikana, vuonna 2016 vastaava luku oli 95 prosenttia. Uutiskirjeen kannalta on myds merkittavaa,
ettd sahkodposti toimii hyvin myos mobiilisti eli esimerkiksi dlypuhelimessa, ja ihmiset lukevat sahkdpostiaan
jo taajaan matkapuhelimella (Fagerlund 2015). Suomalaisista 16—74-vuotiaista 61 prosenttia luki

sahkopostiaan matkapuhelimella vuonna 2015 (Tilastokeskus 2015).

4.1 Maarallinen tutkimus

Maarallinen tutkimus on tutkimuksen muoto, jossa etsitddn ilmididen ja asioiden valisid, tilastollisesti
osoitettavissa olevia sddnnénmukaisuuksia ja syy—seuraussuhteita. Kuvaava, kartoittava ja selittdva huomio
voi kohdistua yhta lailla ihmisiin kuin vaikkapa luontoon. Luonteenomaista maarélliselle tutkimukselle on
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tarkastella asioita lainalaisena jarjestelmana, joka on kuvattavissa erilaisten muuttujien avulla. Keskeisina

keinoina toimivat vakioiminen ja erojen selittdminen. (Alasuutari 2001, 47.)

Oppikirjakirjamaarittelyn (Vilkka 2007) mukaan kuvailevassa tutkimuksessa esitetddn asian (tilanne,
tapahtuma, ilmio) keskeiset, nakyvat ja kiinnostavimmat piirteet. Kuvaileva tutkimus saattaa myos pyrkia
osoittamaan, milla tavalla asiat, mielipiteet tai asenteet liittyvat yhteen tai eroavat toisistaan. Kartoittava
tutkimus taas etsii tutkittaviin asioihin uusia nakoékulmia. Selittava tutkimus puolestaan haluaa tehda
aiemmin tutkittua asiaa selvemmaksi tai ymmarrettavammaksi. Teorian roolina maarallisessa tutkimuksessa
on tarjota tutkijalle viitekehys, johon nojata. Teoriaan palataan aineiston keruun jalkeen aineiston analyysin,

tulosten ja tulkinnan kautta. (Emt., 19-25.)

Sirkka Hirsjarven, Pirkko Remeksen ja Paula Sajavaaran (2009) mukaan kartoittava tutkimus katsoo mita
tapahtuu, etsii uusia ndkokulmia ja I6ytaa uusia ja selittda vahan tunnettuja ilmi6ita. Kartoittava tutkimus
myoOs kehittdd hypoteeseja. Kuvaileva tutkimus esittda tarkkoja kuvauksia henkilGistd, tapahtumista tai

tilanteista ja pyrkii dokumentoimaan ilmion keskeisia ja kiinnostavia piirteita. (Emt. 138-139.)

Kvantitatiivisessa tutkimuksessa keskeisid piirteitd ovat olemassa olevien teorioiden kasitteleminen,
aiemmista tutkimuksista tehdyt johtopaatokset, kasitteiden maarittely, hypoteesien laatiminen,
havaintoaineiston maarallinen mittaaminen, perusjoukon ja otoksen maarittely ja aineiston saattaminen
kasiteltdvaan muotoon. Tuloksia kuvaillaan esimerkiksi prosenttitaulukoiden avulla ja havaintoaineistoon

perustuen tehdadan johtopaatoksia. (Sirkka Hirsjarvi, Pirkko Remes & Paula Sajavaara 2009, 140.)

Omassa tutkimuksessani teoreettisena kehyksend toimivat yleis6- ja kayttotarkoitustutkimus, joita

tarkastelin luvussa 2.

Maarallisessa tutkimuksessa tavoitellaan eksaktiutta, ja siksi on tarkeaa, etta kyselytutkimuksen lomakkeella
tuotettu aineisto vastaa tutkijan sille esittamiin kysymyksiin, kun on aineiston analysoinnin aika. Kyselyn
kysymysten tulee kattaa koko tutkimusongelma, ja sen kysymysten on mitattava haluttuja asioita
yksiselitteisesti. (Heikkild 2014, 27.) Tutkimukselta edellytetaan validiteettia, jossa on kyse siitd, missd maarin
tutkimus onnistuu mittaamaan sita mita pitikin, ja saadaanko kyselylomakkeen kysymyksilla keratyksi
aineisto, jonka pohjalta voidaan vastata tutkimusongelmaan. (Heikkila 2014, 177.) Haasteeksi
tutkimustavassa asettuu uuden tiedon tuottaminen. Taysin uuden tulkinnan tai nakékulman |6ytdminen
keratysta aineistosta on tilastolliseen patevyyteen nojaavassa tutkimuksessa vaikeaa jo siksi, etta tutkijan on
pitdanyt ennen kyselyn lahettdmista paattaa tutkimuksen viitekehys ja kysymykset, joihin haetaan vastausta.
Kyselytutkimus saattaakin tuottaa vain numeerisia jakaumia ja olla pelkkda valmiiden hypoteesien

testaamista. (Alasuutari 63—64.) Oma kyselytutkimukseni tuottaa uutta tietoa jo sikali, etta ESS.fi-uutiskirjeen
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tilaajista — ja ylimalkaan suomalaisista uutiskirjeen tilaajista — ei ole olemassa muuta faktista tietoa kuin

heidan itse ilmoittamansa sahkopostiosoite.

Survey eli suunnitelmallinen kysely- tai haastattelututkimus on tehokas ja taloudellinen tapa tuottaa
aineistoa silloin, kun tutkittavia on paljon ja he ovat hajallaan (Heikkild 2014, 15; Vilkka 2007, 28). Kyselyn
etuna on myos riippumattomuus ajasta ja paikasta. Lisaksi haastattelija ei padse vaikuttamaan vastaajaan
(Mario Callegaro, Lozar Manfreda & Vasja Vehovar 2015, 23). Toisaalta nykyaikana verkkolomakkeen kaytélla
voi olla negatiivisiakin vaikutuksia, silla kyselyn tekijalla ei ole aavistustakaan siitd, minkalaisessa tilanteessa
vastaaja on ollut naputellessaan vastauksia ja valikoidessaan itselleen sopia vaihtoehtoja (vrt. Alasuutari
haastattelutilanteesta 2001, 57-58). Yhdeksi verkkokyselyn eduksi on esitetty tutkimusprosessin ja siina
saatujen tulosten puolueettomuutta. Sitd katsotaan edesauttavan tutkittavan ja tutkijan etdinen suhde
prosessin aikana seka tutkijan vahainen vaikutus kyselyn vastauksiin ja siten tutkimuksen tuloksiin. (Vilkka
2007,16.) Itse pidan tatd argumenttia tarkeand myos siksi, ettd tyoskentelin itse Eteld-Suomen Sanomissa

tutkimusajankohtana.

Avoimien vastauksien luokittelussa tutustuin ensin kaikkiin saamiini vastauksiin. Sen jalkeen aloin luokitella
vastauksia niiden sisdltdmien yhdenmukaisuuksien avulla omiksi luokikseen. Taltd osin tutkimukseni on
kvalitatiivinen, ja tutkitun aineiston kasittelyyn vaikuttavat luokittelijan ominaisuudet (ks. Pietila 1976, 237).
Olen pyrkinyt parantamaan tutkimukseni reliabiliteettia antamalla tasmallisia esimerkkeja siitd, minkalaiset
vastaukset sijoittuivat mihinkin luokkaan. Pietild (1976) toteaa aineiston luokittelusta, etta se yksinkertaistaa
ja karkeistaa aina aineiston ja hdivyttdd nyanssit (emt., 265). Olen pyrkinyt mainitsemaan myos
mielenkiintoisia yksittdisid vastauksia ja hajamainintoja kuvaillessani annettuja avoimia vastauksia. Lisaksi
olen yrittdnyt nostaa esiin asioita, joita vastauksissa ei mainita. Kuten Pietild (emt., 134—135) toteaa, sisallon
erittelyssa huomio kiinnittyy usein siihen mita aineisto sisaltda eika tutkija huomaa sitd, mita aineistossa ei

esiinny.

4.2 Aineiston tuottaminen verkkokyselylla

Lahetin tutkimukseen osallistumispyynnon sahkopostitse kaikille niille ESS.fin uutiskirjeen tilanneille, joiden
uutiskirjeen tilaus sisalsi sahkoépostiosoitteen. Perusjoukoksi tuli 2769 uutiskirjeen tilaajaa. Sahkopostiviestini
sisalsi linkin kysymyslomakkeeseen, joka on tyon liitteena (Liite 2). Kutsu kyselyyn paatyi Webropol-ohjelman
kautta lopulta 2755 vastaajalle, silla osa (14 kpl) sdhkopostiosoitteista osoittautui toimimattomiksi.
Osallistumiskutsu lahti tilaajille 26. tammikuuta, ja vastausaikaa oli viikko; 30. tammikuuta ldhetin tuohon

mennessa vastaamattomille kyselystd muistutusviestin.
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Kyselyyn vastaamisen aloitti 774 vastaajaa, joilta vastaaminen jdi syystd tai toisesta kesken. Tata
vastauskatoa kasittelyn tuonnempana. Todettakoon, ettd palveluntarjoajalla oli ongelmia sivustollaan
samaan aikaan, kun ldhetin muistutuksen kyselystdni, joten saattaa olla, ettd osa vastaajista tippui pois
teknisen vian vuoksi. Kyselykutsun joka tapauksessa avasi 1145 vastaajaa, joista 596 vastasi kyselyyn.
Vastausprosentti oli siis hieman alle 22 prosenttia, kun toimivia séhkopostiosoitteita oli 2755 ja vastaajia 596.
Kyselyn vastaajamdardan suhteutettuna virhemarginaali on suurempi kuin yksi prosenttiyksikkd, mutta
pienempi kuin viisi prosenttiyksikkéa. Kyselyn luotettavuustasoa voi pitda tdassa mielessa erinomaisena.
Esimerkiksi verkkopohjaisia kyselyratkaisuja tarjoavan Surveymonkeyn mukaan 10000 ihmisen

joukkokyselyn luotettavuustaso on 99 prosenttia 623 vastaajalla (Surveymonkey 2017).

Kyselyn yhteydessd vastaajien kesken arvottiin kolme Eteld-Suomen Sanomien kolmen kuukauden
digitilausta. Palkinnon mahdollisuus nostaa kyselyn kiinnostavuutta, mutta voi toisaalta vaikuttaa
vastaamisen laatuun negatiivisesti (ks. Vilkka 2007, 66). En pida tatd oman tutkimukseni tapauksessa
merkittdvana asiana sikalikdaan, ettd kyselyn 596 vastaajasta 295 eli noin puolet ylipdataan halusi osallistua

arvontaan.

Eniten mietin kysymyslomakkeessani avoimia kysymyksid, yhtdalta niihin vastaamista ja toisaalta vastausten
hyodyllisyyttd tutkimusongelman kannalta. Callegaro ym. (2015, 60) toteavat, ettd avoimet kysymykset
laskevat vastausprosenttia, ja jopa vastauksille maaritellyn laatikon koko vaikuttaa innokkuuteen vastata
kysymykseen. Paadyin laittamaan valitsemista vaativat kysymykset pakollisiksi ja kirjoittamista edellyttavat
avoimet kohdat vapaaehtoisiksi. Testasin lomaketta ldheisillani, ja kavin sen lisdksi 1api Mediatalo ESA:n
myynti- ja kehityspaallikkd Sami Hannukan kanssa. Kysymyslomakkeen haastavin osuus oli ylldttaen Etela-
Suomen Sanomien tilaajien kartoittaminen. Enda ei riitd, ettd kysytdan tilaatko vai etkd tilaa lehtea.
Hannukan neuvosta paddyin erottelemaan lehden tilaamisen sen sisdltdjen kuluttamisesta. Lomakkeen
virheen vuoksi tilaajakohtaan tuli vastauksia 599, silld vastaajien oli mahdollista valita useampi vaihtoehto.
Muutama vastaaja oli valinnut tilaavansa Etela-Suomen Sanomia seka paperilehtena etta digitaalisesti, vaikka
paperisen lehden tilaus sisaltaa digitaalisen tilauksen. Tama ei kuitenkaan vaikuta ratkaisevasti kysymyksesta
saatuihin tuloksiin. Tein myos lomakkeeseen muutaman kysymyksen, joissa kysyin samaa asiaa eri tavalla,
jotta voisin varmistaa vastaajien ymmartianeen kysymyksen ja vastanneen johdonmukaisesti. Ndiden

kysymysten avulla voi samalla tarkastella tutkimuksen sisaista reliabiliteettia.

Rakensin lomakkeen alkamaan helpoista taustatietokysymyksista, joista siirryin uutiskirjeeseen. Tarjosin
vastaajalle myds mahdollisuutta katsoa mallikappaletta uutiskirjeesta selaimensa uudessa ikkunassa. Yritin
laittaa kysymykset jarkevasti etenevadksi tarinaksi, jossa kysyin uutiskirjeeseen liittyvia asioita Likertin
asteikolla: 5 sopii minuun hyvin — 1 ei sovi minuun lainkaan. Uutiskirjeosuuden jalkeen kysyin vastaajilta

heidan suhteestaan Etelda-Suomen Sanomiin, ja lopuksi kysyin vield vastaajien uutiskirjeiden tilaamisesta.

39



Kyselylomakkeeni yleisilme ja rakenne onnistuivat mielestani hyvin, ja sain tasaisesti vastauksia myos

avoimiin kysymyksiin, joihin siis ei ollut pakko vastata.

4.3  Kyselytutkimuksen ongelmia

Verkkokyselyn toteuttamisessa on omat haasteensa, joihin kuuluvat pulmat vastaajien tavoittamisessa,
osallistumisaktiivisuudessa, valikoitumisessa sekad annettujen vastausten rehellisyydessa ja taydellisyydessa.
Peittdavyys on termi, jolla kuvataan sitd, kuinka hyvin perusjoukko, josta otos poimitaan, vastaa kiinnostuksen
kohteena olevaa populaatiota. (Miettinen & Vehkalahti 2013.) Yksi yleinen ja omassakin kyselyssani ilmennyt
ongelma kyselytutkimuksissa on vastauskato, jota kasittelen tdssa alaluvussa Miettisen ja Vehkalahden
(2013) kirjoittaman Otteita verkosta -e-kirjan luvun Verkkokyselytutkimuksen otoksen valinta pohjalta.
Vastauskadolla tarkoitetaan kyselyyn varvattyjen vastaajaehdokkaiden puutteellista vastaamista tai
kokonaan vastaamatta jattamistd. Vastauskato jaetaan kahteen ryhmaan: puuttuneisuuteen havaintojen
osalta ja erakatoon. Yksikkokato tarkoittaa tilannetta, jossa kaikki havaintoyksikkdd koskevat tiedot
puuttuvat. Erakadoksi tai osittaiskadoksi puolestaan kutsutaan tilannetta, jossa vastaaja on jattanyt
pyydettyja tietoja antamatta tai jattanyt vastaamatta kysymyksiin. Mikali kaikki vastaajat vastaavat kyselyyn

taydellisesti, ei vastaajakatoa ole. (Emt. 2013.)

Mikali aineistossa on vastaajakatoa, on selvitettdva, onko se satunnaista vai systemaattista. Kato vaikuttaa
tuloksiin, jos vastauksien puuttuminen on yhteydessa tulosmuuttujiin. Jos puuttuminen on systemaattista,
kyselyyn osallistuminen on valikoitunutta. Rubin [2004 sit. Miettinen & Vehkalahti 2013] erottaa kolme
mekanismia: tdysin satunnaisen, ehdollinen sekd sen, ettd puuttuneisuus ei ole satunnaista. Kun
puuttuneisuus on satunnaista, se ei riipu mistddan muuttujasta, ja havaintojen puuttuneisuuden
todenndkdisyys on vakio. Ehdollinen puuttuneisuus riippuu tai voi riippua otanta-asetelman muuttujista tai
muista apumuuttujista, mutta puuttuneisuuden todenn&kdisyys ei ole vakio. Puuttuminen ei ole satunnaista,

kun kato on systemaattista, ja siihen vaikuttavaa tekijaa ei ole havaittavissa.

Taysin satunnainen puuttuneisuus ei vaikuta tutkimustuloksiin, eikd katoa silloin tarvitse korjata. Jos
puuttuneisuus on systemaattista, eika tekijaa l6ydetd, vastauskato vaaristaa tuloksia eika tilannetta voida
korjata. Satunnaisesti ehdollinen kato voidaan korjata apumuuttujien avulla painottamalla. Vastauskatoon
vaikuttavat esimerkiksi kysymysten selkeys, lauseiden jasennys, kyselyn visuaalinen ilme ja kysymysten
jarjestys. Vastauskato voidaan luokitella kahden ulottuvuuden eli katsottujen kysymysten ja vastattujen
kysymysten avulla. Kaikkiaan luokkia on seitseman [Bosnjak, Tuten ja Bandilla 2001 sit. Miettinen &
Vehkalahti 2013]: taydelliset vastaajat, vastaamattomat, vastaamisen keskeyttdaneet, urkkijat, keskeyttdaneet
urkkijat, osittain vastaajat ja keskeyttaneet osittain vastaajat. Jako on mahdollinen tehd3, silla verkkokyselyn

tekija ndkee kyselyn keskeyttdneet ja kyselyn katsoneet. Tekemadssani kyselyssa on tdydellisia vastaajia,
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vastaamattomia sekd osittain vastaajia. Esimerkiksi urkkijat paasivat nakemaan vain kyselyn ensimmaisen
sivun, koska eteneminen lomakkeella oli estetty tekemalld valintakysymyksistd pakollisia. (Miettinen &

Vehkalahti 2013.)

Vastauskato voi vahvistaa kyselyyn vastanneiden valikoituneisuutta. Toisin sanoen vain tietynlaiset henkil6t
ovat antaneet vastauksensa. Valikoitumiseen sinansa vaikuttavat kyselysta tiedon saaminen ja kyselyn koettu
kiinnostavuus. Valikoitumista voidaan tarkastella tutkimalla sen mekanismia. Omassa kyselyssani
valikoitumiseen vaikutti ensiksikin se, saiko ihminen sahkopostin kyselystd. Webropol naytti kaikki
sdhkopostit lahetetyiksi, mutta en voi tietda, meniko osallistumiskutsu joillakin kenties roskaposteihin tai
mahdollisesti kansioon, jota vastaaja ei ole tutkimusjakson aikana lainkaan avannut. Henkilokohtainen
kiinnostus kyselya kohtaan vaikuttaa paatokseen vastata kyselyyn. Téhan mekanismiin kytkeytyvat [Bosnjak
ym. 2001, Bosnjak ym. 2005, Groves ym. 2004 sit. Miettinen & Vehkalahti 2013] psykologiset tekijat, kyselyn

aihealue, motivaatio ja ajankdayton mahdollisuus sekd henkilokohtaiset asenteet ja normit.

Valikoitumisesta ja vastauskadosta johtuvaa harhaa voidaan korjata painottamalla kerattya aineistoa
erilaisilla tilastollisilla menetelmilld. Painokertoimet muodostetaan kayttden apuna lisdinformaatiota, jota on
saatavilla aineistosta ja populaatiosta. Verkkokyselyd hyddyntavissa tutkimuksissa on sovellettu

jalkiosittamista ja painottamista valikoitumistodennakoéisyyden mukaan. (Miettinen & Vehkalahti 2013.)

Vertailemalla kiinnostuksen kohteena olevan populaation ja aineiston sosiodemografisia muuttujia voidaan
havaita, milloin keratty aineisto eroaa populaatiosta (emt.). Omassa kyselyssdni korjaaminen ei ollut
mahdollista, koska periaatteessa ESS.fi-uutiskirjeen voi tilata kuka tahansa sdhkdpostin omistaja.
Viiteaineistoon olisi tullut liikaa muuttujia, joten tyydyin selvittdm&dan, minkalaista vastauskatoa on
tapahtunut. Tutkimukseni on siis kuvaus ESS.fi-uutiskirjeen vastaanottajista, kirjeen yleisostd, mutta
tulokseni eivat ole tilastollisesti yleistettdavissa muihin uutiskirjeisiin. Korjaaminen olisi vaatinut laajan
tilastollisen viiteaineiston, minka lisdksi verkkokyselyssa olisi pitdnyt kysya vastaajien asennetta ja

kayttaytymista kuvaavia kysymyksia, jotta valikoituminen ylipaataan olisi voitu korjata.

Otosvirhetta tutkimuksessani ei voi olla, sillda en tehnyt uutiskirjeen tilaajista otosta, vaan ldhetin
kyselykutsun kaikille kirjeen vastaanottajille. Pidan todennakdisempana, etta vinouttaisin vastauksia vaaralla
tavalla painottamalla kuin ettad onnistuisin jollakin tavalla korjaamaan vastauskadosta aiheutunutta harhaa.
Tutkin my6s vapaaehtoisten avointen kysymysten jakautumia, eikd missdadn niistd ollut havaittavissa
systemaattista vastaajakatoa, vaan avoimiin kysymyksiin olivat suhteessa tutkimuksen vastaajamaaraan
vastanneet yhta lailla miehet ja naiset samaten kuin eri ikdluokkien edustajat. Kuten edella toin esiin, lomake
alkoi taustoittavilla kysymyksilla, eteni uutiskirjeeseen, ja lopuksi kysyttiin vield vastaajan tamanhetkisesta

suhteesta Etela-Suomen Sanomiin.
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5 Tulokset ja analyysi

Tassa luvussa esitan kyselyaineistoani analysoinnin pohjalta ensiksikin, millainen ESS.fi-uutiskirjeen yleiso on.
Toiseksi valotan, millaisena uutiskirjeen tilaajien suhde Eteld-Suomen Sanomiin hahmottuu. Lisdksi pohdin

luvussa sitd, millaisia uutiskirjeen kehittamismahdollisuuksia tulokseni nostavat esiin.

Luku etenee siten, ettd aluksi tiivistan kyselytutkimuksen tulokset, sitten kuvaan vastaajajoukon
sosiodemografisen rakenteen, ja taman jalkeen kasittelen vastaajien suhtautumista uutiskirjeeseen. Kerron
uutiskirjeen tilaajien maksuhalukkuudesta, lukijasuhteesta, syista tilata uutiskirje ja tilaajien muista ESS-
medioiden kaytosta. Peilaan tuloksiani luvussa 2 tarkastelemaani yleis6- ja kayttotarkoitustutkimukseen.
Huomattakoon, etta taulukoissa, joissa vastaajien vastauksia erotellaan idan mukaan, olen jattanyt padosin
pois kolme nuorinta ikdluokkaa, silld vastaajamaara jai niissa liian pieneksi (alle 15 vuotta: 0 vastaajaa, 15-20

vuotta: 3 vastaajaa, 21-30 vuotta: 5 vastaajaa).

5.1 Uutiskirjeen tilaajat ja lukemisen tavat ja paikat

Vastaajat painottuivat naisiin, yli 50-vuotiaisiin ja lahtelaisiin. Léhes puolet vastaajista oli eldkkeella. Lisaksi
vastaajat olivat kouluttautuneita ihmisia. Vastaajissa korostuivat naiset, joita vastaajista oli reilusti yli puolet,
58 prosenttia. lkdjakaumaltaan vastaajat painottuivat yli viisikymmentavuotiaisiin (Kuvio 5.1.1.). Vastaajista
63 prosenttia oli idltdan 51-70-vuotiaita. Yli 70-vuotiaita oli vastaajista 16 prosenttia. Naisten osuus korostui
miehiin verrattuna erityisesti 41-50-vuotiaissa ja 51-60-vuotiaissa vastaajissa; naisvastaajista edelliseen

ikdluokkaan asettui 20 prosenttia ja jalkimmaiseen 35 prosenttia.

Vastaajien ika
40,% 37,9%
35,%
30,%

24,5%
25,%

20,%
15,8% 15,9%
15,%
10,%
5 o 4,5%
, 70
% 5% 8% .
'% — —

Alle 15 vuotta 15 -20 vuotta 21 -30 vuotta 31 -40 vuotta 41 -50 vuotta 51 - 60 vuotta 61 - 70 vuotta yli 70 vuotta

Kuvio 5.1.1. Vastaajien jakautuminen iéin mukaan.
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Naisvastaajia oli 41-50-vuotiaissa noin 73 prosenttia ja 51-60-vuotiaissa 63 prosenttia. Ison-Britannian
yleisradioyhtion BBC:n nuorisoyleison paallikké Patrick Collins (2017) on huomauttanut, ettd yleisén
jakautuminen lineaarisen ja itse loydettavan sisallon valilld korreloi selvasti mediankayttdjan idn kanssa.
Uutiskirjeen tilaajien joukko on idltddn sellaisessa segmentissa, joka on kallellaan lineaariseen sisallon
kuluttamiseen eli siihen, ettd sisaltd tarjotaan heille valmiina tietyn kaavan mukaan, aina tiettyyn

kellonaikaan ja samassa formaatissa.

Vastaajista noin puolet asui Lahdessa (kuvio 5.1.2.). Ymparistokunnista eniten tilaajia oli Hollolasta, noin
kahdeksan prosenttia. Vastaajista noin nelja prosenttia asuivat joko Orimattilassa, Heinolassa tai Asikkalassa.
Muista Paijat-Hameen kunnista tilaajia oli prosentti tai vahemman. Muualta Suomesta tilaajia oli neljannes,
25 prosenttia ja ulkomailta noin nelja prosenttia. Tilaajat painottuivat maantieteellisesti Lahteen, mutta

neljannes vastaajista asui muualla kuin Lahden seudulla.

Asuinpaikkakunta

Lt 50%,
Muu Suomi T ) 5%,
Hollola m—— 3%
Heinola mm 4%
Orimattila e 4%
Asikkala mm 3%
Ulkomaat mem 3%
Hartola ™ 1%
Karkola m 1%
Sysma ® 1%
Padasjoki

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Kuvio 5.1.2. Vastaajien jakautuminen asuinpaikkakunnan mukaan.

Koulutustasoissa opistotaso ja yliopistotutkinto olivat tasoissa, molempia tutkintoja oli reilulla 20 prosentilla.
Ammattikorkeakoulututkinto oli 18 prosentilla ja ammattikoulututkinto noin 16 prosentilla. Peruskoulun tai
kansakoulun kayneita oli noin 11 prosenttia ja ylioppilaita noin kuusi prosenttia. Muun koulutuksen ilmoitti
noin seitseman prosenttia. (Kuvio 5.1.3.) Vastaajista suurin osa oli korkealle koulutettuja. Kuten Reutersin
kansainvalisesta Uutismedia verkossa 2016-tutkimuksesta kavi ilmi, ovat uutisista paljon kiinnostuneet
padsaantoisesti korkeasti koulutettuja (Newman, Fletcher, Levy & Nielsen 2016, 88). Tama nakyy myos

uutiskirjeen tilaajien profiilissa.
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Uutiskirjeen tilaajien koulutustaso

Yliopistotutkinto I 21,3%
Opisto | mmmm—— 21,3%
Ammattikorkeakoulututkinto  INEEEEEEEGEGEGEGEGEGEE  18,%
Ammattikoulu I 16,4%
Peruskoulu tai kansakoulu NN 10,6%
Muu I 6,9%
Ylioppilas I 5,5%

,% 5,% 10,% 15,% 20,% 25,%

Kuvio 5.1.3. Uutiskirjeen tilaajien koulutustaso.

Vastaajista noin puolet oli eldkkeelld, mika vastaa kyselyn ikdrakennetta. (Kuvio 5.1.4.) Tydttomia oli noin
yhdeksan prosenttia ja toissa noin 38 prosenttia. Kotiditeja tai -isid oli prosentti ja opiskelijoita noin kolme

prosenttia.

Vastaajien tyotilanne

Eldkeldinen | — 49,8 %
Toissa I 37,9 %
Tyoton N 38,6 %
Opiskelija 1Ml 2,7 %
Kotigiti/isa M 1,0%

0,0 % 10,0 % 20,0 % 30,0 % 40,0 % 50,0 % 60,0 %

Kuvio 5.1.4. Uutiskirjeen tilaajien tyétilanne.

ESS.fi-uutiskirjeen luki pddosin tietokoneella 43 prosenttia vastaajista, 29 prosenttia luki uutiskirjeen yleensa
dlypuhelimellaan, ja tabletilla sen luki 16 prosenttia. Kyselyyni vastanneista dlypuhelinta ja tietokonetta kaytti
viisi prosenttia, dlypuhelinta ja tablettia heista kaytti kolme prosenttia ja tablettia ja tietokonetta kolme

prosenttia. Kaikkia laitteita kaytti yksi prosentti vastaajista.

Lukutapojen jakautumisessa on hieman eroa, verrattuna siihen miten uutisia yleensa luetaan verkosta. Jopa
59 prosenttia suomalaisista seuraa uutisia dlypuhelimen avulla, mutta tietokone on edelleen suosituin tapa

lukea verkosta uutisia; tietokoneella uutisia lukee 74 prosenttia suomalaisista. (Reunanen 2016, 11.)
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Sahkopostitse saapuvan uutiskirjeen lukemisvaline korreloi selvasti vastaajien idan kanssa, silld dlypuhelimen
kdyttaminen on vahdisempaa vanhemmissa ikaluokissa (Tilastokeskus 2015). Tuloksia arvioitaessa tulee

kuitenkin huomata se, etta sahkopostin lukemistavat saattavat poiketa uutisten lukemistottumuksista.

Vastaajistani noin 90 prosenttia tilasi uutiskirjetta henkilokohtaiseen sahkdpostiinsa, vain 10 prosenttia tilasi
uutiskirjeen tydsahkopostiinsa. Henkilokohtaisen sahkdpostin painottumisessa tulee jalleen panna merkille
vastaajien sosiodemografia, silld vain 38 prosenttia oli mukana tyoelamassa. Vastaajajoukon opiskelijoista

yksikdan ei tilannut uutiskirjetta opiskelupaikan sahkopostiin.

Vastaajista 78 prosenttia luki uutiskirjeen kotona, toissa sen luki 17 prosenttia vastaajista. Muut annetut
vaihtoehdot (opiskelupaikka, ulkona, autossa, julkinen tila esim. kauppa, kirjasto) olivat vastaajista yhdelle
prosentille tai alle yhdelle prosentille paikkoja lukea uutiskirje. Noin kaksi prosenttia vastaajista luki
uutiskirjeen joukkoliikennevalineessa. Tassakin tuloksessa merkityksellistd on vastaajien sosiodemografia eli
se, ettd noin puolet vastaajista oli eldkkeelld. Vanhemmat ikaluokat kayttdavat nuorempia ikaluokkia

vahemman mobiiliteknologiaa, joten on selvaa, etta koti on monelle heista paikka lukea uutiskirje.

5.2 Lukijasuhde uutiskirjeeseen

Tassd alaluvussa tarkastelen tilaajien lukijasuhdetta uutiskirjeeseen. Sisallytan lukijasuhteen kannalta
merkityksellisiksi asioiksi muun muassa syyt tilata uutiskirje, tilausjakson pituuden ja tilaajan halukkuuden
maksaa uutiskirjeesta. Lukijasuhteeseen vaikuttavat uutiskirjeen herdattamat mielikuvat, joita tarkastelen
purkaessani vastauksia kysymyksiin siita, miten tilaaja kehittaisi uutiskirjetta, mika on parasta uutiskirjeessa,
ja mikda uutiskirjeessa arsyttad. Uutiskirjeen merkityksellisyyden rakentumisen kannalta kiinnostavaa on
miten tilaaja suhtautuu siihen, jos uutiskirjettd ei ole toimitettu. Lisdksi kdsittelen uutiskirjeen tilaajien
halukkuutta vaikuttaa itse uutiskirjeen sisdltoon ja valotan tilaajien suhdetta maakunnalliseen mediaan

uutiskirjeen ulkopuolella.

5.2.1 Syyt tilata uutiskirjetta

Lukijasuhteen syntymisen kannalta merkittava asia on, miten vastaaja on paatynyt uutiskirjeen tilaajaksi. Yksi
verkkolomakkeeni avoin kysymys kuului: “Miksi olet tilannut ESS.fi-uutiskirjeen sdahkopostiisi?” Kysyin
tilaamisen syyta avoimella kysymykselld, koska halusin saada syistd mahdollisimman kattavan kuvan.
Vastauksia tdhan kysymykseen kertyi 505 eli vastauksensa antoi ldhes 85 prosenttia kaikista kyselyyn
vastanneista. Luokittelin vastaukset sisallén perusteella ja kuvailen seuraavaksi luokitteluni seka kerron,
miten vastaukset jakaantuivat. Lisaksi annan esimerkkeja eri luokkiin sijoittamistani vastauksista.

Huomautettakoon, etta vastaukset saattoivat sijoittua useampaan luokkaan.
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Lahes puolet uutiskirjeen tilanneista mainitsi tilauksensa syyksi uutiset. (Kuvio 5.1.5.) Luokassa tilaaja
perustelee tilaustaan tarpeellaan tietda ajankohtaisista asioista ja uutisista. Kayttotarkoitustutkimuksen
viitekehyksessa uutiskirjeen tilaaminen siis liittyy informaation tarpeeseen, tunteeseen, etta tilaajan pitaa
olla ajan tasalla tapahtumista. Ldhes viidennekselle vastaajista nimenomaan paikallisten tapahtumien
seuraaminen oli peruste tilata uutiskirje. Uutiskirjeen tilaamiseen vaikutti merkittavasti tilaajan olettamus,
ettd ESS:n uutiskirjeestd saa tietoa paikallisista asioista. Ldhes 15 prosenttia vastaajista kertoi syyksi
jonkinnakoisen sidoksen Lahden seudulle. Sijoitin tahan luokkaan vastaukset, joissa mainittiin jokin yhteys
Etelda-Suomen Sanomien ilmestymisalueeseen eli esimerkiksi sukulaissuhde paikkakunnalla asuviin tai
paikkakunnan kytkeytyminen omaan henkildhistoriaan. Osaltaan nama vastaukset kytkeytyvdat myos
paikallisuuteen, silla ihmiset olettavat saavansa uutiskirjeestd tietoa Lahden seudun asioista. Tilaajien
motivaationa tilata uutiskirje ovat mita luultavammin sosiaaliset suhteet, kun syyna on sukulaisuussuhteiden
yllapitaminen tai tieto paikallisista asioista ja tapahtumista. Voitaneen olettaa, etta tilaaja kaipaa yhteisia

puheenaiheita ldheistensa kanssa.

Syyt tilata uutiskirjetta

Uutiset I 49%
Paikallisuus GGG 13%
Sidos NN 15%
Helppo NS 11%
Nopeus/tuoreus NI 11%
Muu I 10%
Ajantasa I 0%
Lehden korvike I 3%
Uteliaisuus I 5%
Paikattomuus I 4%
Ei erityistd syyta mEE 3%
llmainen M 2% vastaajia 505
EOS mm 2%
Erikulehti mE 2%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Kuvio 5.1.5. Syyt tilata uutiskirjettd.

Uutiskirje koettiin helppona tapana saada tietoa alueen tapahtumista. Noin 11 prosenttia vastaajista esitti
tdman helppouden syyksi tilata uutiskirje. Perustelut olivat aika samanlaisia kuin myéhemmin kasiteltavassa
"mikd on parasta uutiskirjeessd” -kysymyksessa esiin nousseet silmailtavyyteen liittyvat seikat. Ne olivat
vastanneista kolmanneksen mielesta uutiskirjeessa parasta. Vastaajista kymmenen prosenttia piti uutisten

nopeutta ja niiden tuoreutta syyna tilata uutiskirje. Tassa luokassa tilaajalle erityisen tarkeaa on, etta tieto
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saavuttaa hanet mahdollisimman pikaisesti ja tuoreeltaan. Muu-luokkaan sijoitin vastaukset, joissa mainittiin
jokin siind maarin yksittdinen syy, etta sille ei kannattanut perustaa erillista luokkaa. (Taulukko 5.1.) Toisaalta
osa naistd vastauksista sijoittui myds muihin luokkiin. Muu-luokkaan paatyi lopulta noin kymmenen
prosenttia vastauksista. Vastauksista noin yhdeksdssa prosentissa uutiskirjeen tilaamissyy oli ajan tasalla

pysyminen. Syy tilata on siis tietyn ajantasaisuuden tunteen tavoittelua.

Lehden korvike -luokassa tilaaja ajattelee uutiskirjeen korvaavan paperisen lehden. Vastauksista noin
kahdeksan prosenttia sijoittui tdhan luokkaan. Vastaajista noin viidelle prosentille syy tilata uutiskirje oli
yksinkertaisesti uteliaisuus. Vastauksista ei kuitenkaan voi paatelld, kohdistuuko uteliaisuus uutiskirjeen
tuoteominaisuuksiin vai uutiskirjeen sisaltoon. Vajaalla viidelld prosentilla vastaajista tilaamisen syyt olivat
paikattomuus, ilmaisuus ja eri uutisanti kuin lehdessd. Sama maara vastaajista ei osannut sanoa tai nimeta
uutiskirjeen tilaamiselleen erityista syyta. Kayttotarkoitustutkimuksen pohjalta ndiden vastaajien voi ajatella

tayttavan uutiskirjeellad rutiininomaista tarvetta saada itselleen mediasisaltoja.

Paikattomuus eli uutiskirjeen lukeminen kannettavalta alylaitteelta missa tahansa oli tilaamisen syy hieman
yli neljalle prosentille vastaajista. Ei erityistd syyta- tai ei osaa sanoa -luokissa vastaaja ei halua tai muista,
miksi on uutiskirjeen tilannut. Vastaajista reilu kaksi prosenttia ei osannut sanoa tilaamiselleen mitdan syyts,
ja hieman yli kolme prosenttia ei muistanut syyta tai oli tilannut uutiskirjeen sen kummempia miettimatta.
Vain muutamassa vastauksessa mainittiin jokin erityisesti digitaalisuuteen liittyvd asia kuten uutisen
jakamismahdollisuus sosiaaliseen mediaan tai mahdollinen juttuun liittyva video. Tamakin korreloi vastaajien

ikdjakauman ja sosiaalisen median kayton aktiivisuuden kanssa.

Taulukossa 5.1. on kuvattu esimerkein, miten muodostin tutkimuksen syyluokat. Jokaisesta luokasta on

poimittu muutamia avoimia vastauksia.

Luokka |[Esimerkit

"Tietadkseni missa mennaadn seka paikalliset uutiset.”

tarkeaa tietda, missa mennaan esim. politiikassa.”

"Pysyn karryilla paikallisesti ajankohtaisista asioista.”

”Saadakseni nopean kuvan Lahden seudun ajankohtaisista asioista.”
”Uutisointi ja tapahtumat kiinnostavat. Ajantasainen tieto on tarkeaa.”

Uutiset 49 %

”"Nopea ja helppo tapa tsekata ajankohtaisia uutisia tydon ohessa. Oman tyon kannalta

”Haluan tietdd mita paivittain tapahtuu lahiymparistossa.”

oli unohtunut ennen kuin tilasin uutiskirjeen. Ja toinen asia, en lue joka juttua siit3,
vaan toisinaan riittaa silmaily ja tietda mita paikallisesti tapahtuu.”

"Pysyy karryilla paikkakunnan asioista ja puheenaiheista.”

"Tietaa oleellisen mita maakunnassa tapahtuu.”

Paikallisuus 18

"Valtakunnalliset lehdet muistaa kdyda lukemassa joka pdivd, mutta myénnan ettd ESS
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Sidos 15%

”0Olen kotoisin Paijat-Hameesta ja lapsi ja lapsenlapset asuvat Lahdessa. Talvet olen
ulkomailla, joten on kiva seurata kotimaan ja lapsuuden kotiseudun tapahtumia.”
”0Olen syntyisin Lahden talousalueelta ja on mukava nahda kirjeen otsikoissa, onko
jotain kiintoisaa luettavaa, jolloin voisin sitten ostaa lehden.”

”Olen syntynyt Lahdessa ja lehti tuli lapsuuden kotiini. Ystavia ja sukulaisia asuu siella
"pilvin pimein", joten on kiva lueskella mité siellapain tapahtuu.”

"Entisena lahtelaisena minua kiinnostaa alueen uutiset. Lisdksi kesamokkeilen
Vesijarven rannalla ja olen kiinnostunut tapahtumista jne.”

Helppo 11%

"Helppoa saada uusimmat ja tarkeimmat uutiset luettavaksi samalla kun muutenkin
kdyn sahkopostissani. Pistda silmaan juttuja, joita ei valttamatta lehtea lukiessa
huomaa, ja sita paitsi etuajassa.”

”Uutiskirje on ndppara tapa lukea uutisia.” "Hyva kooste Tulee luettua helpommin
sieltd”

”Saa tietoonsa tarkeimmat uutiset ja tapahtumat pahkindnkuoressa automaattisesti
samana paivana, ei tarvitse erikseen etsiskellad netistd, ja lehdestakin ne lukisi vasta
seuraavana paivana.”

”0On mielenkiintoista katsoa mita on tapahtunut sen jalkeen, kun viimeisin lehti on

Nopeus/Tuoreus | painettu.”
11 % ”Haluan saada tietoa heti kun asioita tapahtuu!” ” Saadakseen lukea tuoreita uutisia,
vaikka ulkona ollessani.”
”Koska tarvitsen digitaalisessa muodossa tietoa. Paperilehti ei tule kyseeseen
kemikaaleille herkistymisen vuoksi. Sanomalehden muste oireiluttaa hengitysteitani.
Etsin tietoa yhdistykseen jonka parissa teen vapaaehtoistyota.”
”"Mihin muualle?”
”Kateva muistuttaja ESS-sivustosta. Saattaa mainita mielenkiintoisista jutuista, joihin
kateva klikata linkin kautta.”
Muu 10 % ”Mainoksen uhrina helppo ruksaus.”

"Etta edes joku muistaa.”
”Olen paperilehden tilaaja ja uutiskirje tulee siind ohessa.”
"Tyon vuoksi.”
”Koska sitd on tarjottu maksuttomana ja eldkkeelld olevana minulla on aikaa lukea.”
”Kaymme toisinaan Lahdessa ostoksilla. Mantsalasta lahdemme useimmiten Lahteen
kuin etelaan Keha lll:lle.”
”Pysydkseen ajan tasalla myos paikallisia asioita ajatellen.”
”Ajankohtaista nopeasti saatavilla.”
”Otsikot kertovat uutisvirrasta ajankohtaisesti”.

Ajantasa 9% ”"Mukava saada ajankohtaiset/paikalliset uutiset sahkopostiin. Tuntee olevansa perilla

asioista, kun uutiset ei mene ohi.”
”Saan selattua nopeasti ajankohtaisimmat jutut. Tosin luen joskus ne sitten ajatuksen
kanssa lehdestd. Mutta ne netista ne voi nopeasti kahlata lapi.”

Lehden korvike 8
%

”"Minulle ei tule paperilehted.”

”Koska olen lehden tilaaja, mutta en ota lehtea téihin mukaan”

”Koska minulle ei tule lehted, niin uutiskirjeessa voin lukea keskeisimpia paikkakunnan
uutisia. Paikalliset uutisotsikot tietoon, koska sanomalehtea ei tule kotiin eika
tyopaikalle.”

”Jos ei ole ehtinyt aamulla lukea lehteéd kunnolla, tai netista katsoa uutisia, niin siina
nakee pikana uutiset mita tapahtuu tai on keskustelun aiheena.”
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Uteliaisuus 5 %

"Ehka uteliaisuudesta kun iastani huolimatta haluan seurata aikaani.”
”Uteliaisuudesta, seka siitd saa nopeasti uusimmat uutiset.”

”Ihan kokeilunhalusta, uteliaisuudesta, mielenkiinnosta.”
”Uteliaisuudesta.”

”Ihan vai kokeilumielessa.”

”Kiinnostaa.”

Paikattomuus 4
%

”Saadakseen lukea tuoreita uutisia, vaikka ulkona ollessani.”

”Matkustan paljon ja olen pitkidkin aikoja pois Suomesta (esim. 3 kk kerrallaan), niin
on mukava seurata kuitenkin mita Lahdessa ja Suomessa tapahtuu. lltasanomat
tarjoaa myos uutisia, mutta ovat "hieman" ehka varittyneita.”

”Voin lukea sen tietsikalta ja kannykasta.”

”Saan lukea missa vain olen, koska se ndakyy puhelimessanikin.”

”Kaytan sahkopostia tosi paljon. Luen myods dlypuhelimesta sahkdpostia monta kertaa
paivassa. Olen matkoilla paljon.”

Ei erityista syyta
3%

”Kunhan kokeilin.”

"Huvikseni.”

"Ei mitdan erityista syyta.”

”En edes muista mista ja koska :)”

”Se on hyva lisapalvelu.”

"En muista.”

”Varmaan tarjottu jossakin vaiheessa en muista, mutta en valita :)”

llmainen 2 %

"Pystyin tilaamaan sen, koska se on ilmainen. Kiva tapa lukea nopeasti paivan
(tarkeimmat) uutiset.”
”"Minulla ei ole varaa tilata maksullisia lehtid tms. Siina on aina jotain paikallistakin.”

EOS 2 %

"En muista, mutta en valita :)"
"En tied&.”

Eri kuin lehti 2%

”Uutiskirjeessa on toisinaan asioita, jotka ovat paperilehdessa vasta seuraavana
paivana (joskus ne eivat paady paperille ollenkaan). Parhaita paloja voi my0s jakaa
Facebookissa tai Twitterissa.”

"Pdasee ennakkoon tutustumaan tuoreimpiin uutisiin ja toisaalta ehka tarttuu erilaisiin
asioihin kuin painettua lehtea lukiessa.”

Taulukko 5.1. Esimerkkejéi syistd tilata uutiskirje ja syyluokittelusta.

5.2.2 Sitoutuminen uutiskirjeeseen

Yksi lukijasuhdetta kuvaavista asioista on uutiskirjeen tilauksen kesto. Tilauksen kesto kuvaa sitoutumista

uutiskirjeeseen. Samoin lukijasuhdetta kuvaa se, onko tilaaja miettinyt uutiskirjeen perumista.

Etela-Suomen Sanomien uutiskirjettd on lahetetty lokakuusta 2014 |dhtien. Vuoden 2015 helmikuun lopussa

uutiskirjeellda oli 728 tilaajaa. Tilaajiin lisattiin tuossa vaiheessa kestotilaajat, jotka olivat ilmoittaneet

sahkopostiosoitteensa, ja maaliskuun alussa 2015 tilaajia oli 1738. Alhaisimmillaan tilaajamaara oli

marraskuun 2015 lopulla, tilaajia oli 1274. Huhtikuusta 2017 tilaajamaara on lisaantynyt tasaisesti

tdmanhetkiseen (joulukuu 2017) yli 2500 tilaajaan. Postituslistalle kestotilauksen myotd automaattisesti
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liitetyt eivat ole halunneet paivittaista uutiskirjetta ja ovat poistaneet itsensa postituslistalta. Uutiskirjetta on
markkinoitu ESS.fi-osoitteessa juttujen yhteydessa ja lisdksi uutiskirjeen voi tilata etusivun alalaidasta.

Uutiskirjeen tilaajamaaran kasvu osoittaa, etta tilaajat ovat halunneet kyseisin tuotteen sahkopostiinsa.

Tutkin uutiskirjeeseen sitoutumista tilauksen kestolla, ja yhdistin sitoutumiseen erilaisia vaittamia.
Vastaajista yli puolet oli tilannut uutiskirjettd yli vuoden (Kuvio 5.2.1.). Lédhes neljannes oli tilannut kirjetta

noin puoli vuotta. Tilaajat toisin sanoen nayttavat pysyvan uutiskirjeen tilaajina pitkdan.

KUINKA KAUAN OLET TILANNUT UUTISKIRJETTA?

va

Noin kolme
uukautta; 12,2%

Yli vuoden; 54,9%

n puoli vuotta;
19,8%

Kuvio 5.2.1. Kuinka pitkddén vastaaja on tilannut uutiskirjettd.

Uutiskirjeen tilaajista 60 prosenttia luki kirjeen aina, ja vajaa kolmannes luki sen noin joka toinen kerta.
Harvemmin kuin joka toinen kerta uutiskirjeen luki alle 10 prosenttia vastaajista. Vain prosentti vastaajista
poisti uutiskirjeen lukematta sita. Tasta voidaan paatelld, etta ainakin joka toinen kerta uutiskirjeen luki lahes
90 prosenttia vastaajista. Yli 80 prosenttia vastaajista oli tyytyvainen kirjeen ldahetysaikaan. Vastaajista 15
prosenttia vastasi kysymykseen ”"kylld”, mutta silld tdsmennykselld, ettd haluaisi kirjeen myos illalla.
Suurimmalle osalle uutiskirjeen tilaajista riitti aamupaivan uutisannos. Vain reilu nelja prosenttia olisi

halunnut kirjeen jonakin muuna ajankohtana.

Sitoutuneisuus uutiskirjeeseen nakyy myos vastauksissa vaittdmaan “olen harkinnut uutiskirjeen perumista”.
Vastaajista 49 prosenttia eli ldhes puolet vastasi ”sopii minuun erittdin huonosti” ja 16 prosenttia ”sopii
minuun huonosti”. Vain kahdeksan prosenttia vastaajista oli todella miettinyt uutiskirjeen perumista. (Kuvio

5.2.2))
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Tarkastelin vastaajien suhtautumista myos sen perusteella, kuinka kauan he olivat uutiskirjetta tilanneet, eika
tilausajan kestolla erottunut suurta vaikutusta perumishalukkuuteen. Vahvinta perumishalukkuus oli noin
viikon tilanneiden joukossa; heista perati neljannes oli miettinyt uutiskirjeen perumista. Jokaisessa kuviossa
5.2.2. mainitussa tilausjaksossa “Olen miettinyt uutiskirjeen perumista” vaittama sai keskiarvon 2 eli "ei

oikein sovi minuun”.

Miten vaittama "Olen miettinyt uutiskirjeen perumista" sopii

Sinuun?
60% 3% .
0,
S0 A7% 47% 49%
40%
30% 0% 23% 15%
. 13% 18% 8% 0 17%
20% A7% o 14% 150, 15% 16% 17% 9%
0 11% 9%
10% 7% 6% ’
I 2%
0%
Noin viikon Noin kuukauden Noin kolme kuukautta Noin puoli vuotta Yli vuoden
(N=30) (N=49) (N=73) (N=118) (N=326)

H]l m2 m3 m4 n5

Kuvio 5.2.2. Tilausjakson pituus ja perumishalukkuus.

Sitoutumisesta uutiskirjeeseen kertoo osaltaan tilaajien maksuhalukkuus tai -haluttomuus. Kysyin
maksuhalukkuutta kahdella eri tavalla; yhdessa kysymyksessa vastattiin vaittdmaan, ja toinen oli avoin
kysymys, joka kuului ”Olisitko valmis maksamaan uutiskirjeesta? Kuinka monta euroa kuukaudessa?”. Kaiken
kaikkiaan halu maksaa verkkouutisista on Suomessa hyvin vahaista, silla suomalaisista vain 15 prosenttia olisi
valmis maksamaan verkkouutisista. Useimmiten suomalainen maksaa digiuutisista yhdistelmatilauksena ja
jatkuvana tilausmaksuna, ei kertamaksuna. (Reunanen 2016, 25—-28.) Taman kyselyn kaikista vastaajista 75
prosenttia ei ollut valmis maksamaan uutiskirjeestd. Tuloksista nakyy (Kuvio 5.2.3.), ettd uutiskirjeen
pitkdaikaiset tilaajat suhtautuivat maksamiseen vain aavistuksen verran myotamielisemmin kuin ne, jotka
olivat tilanneet uutiskirjettd alle kolme kuukautta. Merkittavaa vaikutusta maksuhalukkuuteen tilausjakson

pituudella ei ollut. Vastaajista suurin osa ei ole valmis maksamaan uutiskirjeesta.
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Miten vaittama: "Olisin valmis maksamaan uutiskirjeesta." Sopii

sinuun?
90%
80%
80% 78% 16%
70%
60%
50%
40%
30%
o 17%
20% 12% 12%g, 108 %% 19 )
10% % 1% 8%, 5%
o 2% 3% o, 3% 10, >
o%l 0% %. 0% 3% 1%
0% - | | [
4 5
H Noin vilikon ~ E Noin kuukauden B Noin kolme kuukautta B Noin puoli vuotta Yli vuoden
(N=30) (N=49) (N=73) (N=118) (N=326)

Valitse seuraavien vdittdmien osalta. 5 sopii minuun erittéin hyvin — 4 sopii minuun — 3 en osaa sanoa — 2 ei

oikein sovi minuun — 1 sovi minuun lainkaan.

Kuinka kauan olet tilannut uutiskirjetta?

Olisin valmis maksamaan uutiskirjeesti. Noin viikon | Noin kuukauden | Noin kolme kuukautta = Noin puoli vuotta  Yli vuoden

(N=30) (N=49) (N=73) (N=118) (N=326)
1 24 38 50 a5 249
2 5 6 5 14 29
3 0 5 10 13 23
4 1] 1] 6 5 8
5 1 0 1 17
Keskiarveo 1 1 2 2 2

Kuvio 5.2.3. Vastaajien maksuhalukkuuden jakautuminen uutiskirjeen tilausjakson pituuden mukaan.

Avoimissa vastauksissa 86 prosenttia vastaajista toi hyvin selvdsanaisesti, ettd ei ole valmis maksamaan
uutiskirjeestd. Kuten seuraava aineistopoiminta osoittaa, suhtautuminen maksamiseen saattoi olla hyvin

jyrkkaa.
”Onks tama kysymys vitsi? Nolla euroa.”

Pienessa osassa eli neljassa prosentissa avovastauksia perusteluna kaytettiin lehden tilaamista seuraavaan

tapaan:

"En maksaisi, koska juttujen lukeminen kokonaan ei ldheskdan aina onnistu, jos ei ole
kirjautuneena sisdan ESS-verkkopalveluun.”
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"Tuskinpa olisin lehtitilauksen lisaksi valmis maksamaan (tulee vaimon nimell3d).”

"En olisi. Ihan riittavan kallis on olla lehden kestotilaajana, joten ihan hyva, etta uutiskirjeen
sentdan saa samaan hintaan.”

Maksuhalukkaista lahes kahdeksan prosenttia ilmoitti olevansa valmis maksamaan uutiskirjeestd 1-5 euroa
kuukaudessa. Muutamassa vastauksessa nostettiin esiin ehto, etta maksullisen uutiskirjeen kaikkien uutisten
pitdisi olla luettavissa. Eteld-Suomen Sanomat otti maksumuurin kayttoonsa toukokuussa 2015.
Maksumuurin taakse siirtyi osa lehden jutuista ja uutiskirjeessa voi olla uutisia, joita ei paase lukemaan ilman

maksullisia tunnuksia. Ehtoja vastaajat toivat esiin seuraavilla tavoilla:

"Enintdan 8 euroa ja sitten kaikki uutiset pitdaa paasta lukemaan kokonaan.”

"Tuskin. Ehka sitten, jos se korvaisi paperilehden ja tilaus olisi 1-2 euroa/kk.”
Vastaajista kaksi prosenttia ei osannut sanoa maksamisesta kantaansa.

Lomakkeessa kysyin my0Os ESS-uutiskirjeen tilaajien innokkuutta tilata muiden yritysten uutiskirjeita
kartoittaakseni uutiskirjeiden suosiota ESS:n kirjeen tilaajien keskuudessa. Yli puolet vastaajista ei tilannut
muiden sanomalehtien tai yritysten uutiskirjeitd. (Kuvio 5.2.4.) Ikdluokissa 31-70-vuotta jakautuma oli aika
samanlainen, mutta yli 70-vuotiaista perati 60 prosenttia ei tilannut muita uutiskirjeita. Yli puolelle vastaajista

ei siis tule sdahkopostitse uutiskirjeen kanssa kilpailevia uutistuotteita.

Tilaatko muiden sanomalehtien tai yritysten uutiskirjeita?

En. | 54%
kylia. | 2%
Entiedd. [ 2%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Kuvio 5.2.4. Muiden uutiskirjeiden tilaaminen.

Selvitin uutiskirjeen merkityksellisyytta tilaajille myos erilaisten vaittamien kautta. Pulmallisuuksiin
kyselylomakkeen kysymysten muotoilussa térmasin vaditteen ”Uutiskirje on minulle tarkea uutislahde” ja
”Uutiskirje kertoo minulle merkityksellisista asioista” kohdalla. (Kuvio 5.2.5.) Vastaajista perati 35 prosenttia
ei osannut sanoa vaitteisiin kantaansa, mika kielii kysymysten olleen vastaajalle lilan monitulkintaisia.
Toisaalta vastaajista 25 prosenttia ei pitanyt “Uutiskirje on minulle tarked uutisldhde” -vaitettd itseensa

sopivana. Vastaajista 35 prosenttia oli sitd mieltd, etta vaite sopii vastaajaan. Hieman yli puolet vastaajista

53



taas piti uutiskirjetta tarkedana uutislahteena itselleen. Kaikista vastaajista reilu kolmannes ei osannut sanoa,
kertooko uutiskirje vastaajalle merkityksellisistd asioista, mutta kaikista vastaajista kuitenkin yli puolet oli sita
mieltd, ettd uutiskirjeen sisalté on vastaajalle merkityksellistd. Mielenkiintoista on, etta uutiskirjeen sisalto
oli vastaajille merkityksellista, vaikka uutiskirje ei ollut vastaavasti vastaajille yhta tarkea uutislahteena.

Tutkimuksesta ei selvid, miksi ndin on.

Merkillepantavaa on myos, ettd vastaajista ldhes kolmannes totesi, ettd ei osaa sanoa huomaako, jos
uutiskirjetta ei tulekaan. Vastaavasti hieman yli kolmannes joko huomasi tai ei huomannut, jos uutiskirje ei
saapunutkaan. Noin viidennes vastaajista totesi, etta vdite “"Huomaan, jos uutiskirjetta ei tulekaan” ei sopinut
hdneen lainkaan. Vastaavasti 15 prosenttia totesi lauseen sopivan ”erittdin hyvin”. Tilausjakson pituudella ei
ollut merkitystd vastausten jakautumisen kannalta. Uutiskirjeen tuoteominaisuuksien kannalta on
huomionarvoista, ettd vaikka tuote tulee sdanndllisesti sdhkopostiin, sen puuttumista ei valttamatta

rekisterdida samalla tavalla kuin paperisen lehden puuttumista.

Miten seuraavat vaittamat kuvaavat tapaasi lukea uutiskirje tai suhtautumistasi siihen?

Valitse seuraavien vaittamien osalta. 5 sopii minuun erittain hyvin - 4 sopii minuun - 3 en osaa sanoa - 2 el oikein sovi minuun - 1 sovi minuun lainkaan.

Vastaajien maara: 596

0

#

10% 20% 30% 40% 50% 60% T0% 80% a0% 100%

Olisin valmis maksamaan uutiskirjeesta.

Olen miettinyt uutiskifjeen perumista. 18% 10%

e e minulle tked vuslhas _
Hupmasn jos utsERs s ulsaan _ i
Uutigkirje kertoo minulle mekitylsellisista 0%
asioista.

KT

H1 B2 B3 4 W5

Kuvio 5.2.5. Vastaajien suhtautuminen uutiskirjeeseen.

Kysyin vastaajilta myos avoimia kysymyksia uutiskirjeen kehittamisestd. Naita vastauksia arvioitaessa tulee
ottaa huomioon se, ettd prosenttiluvut eivat ole vertailukelpoisia sellaisten vastausten kanssa, joissa

vastaaminen oli pakollista.

Vapaaehtoiseen kysymykseen "miten kehittdisit uutiskirjetta?” vastasi 201 vastaajaa eli kaikista vastaajista
reilu kolmannes. Yli puolet vastaajista ei osannut antaa uutiskirjeelle mitdan kehitysehdotuksia. Noin
kahdeksan prosenttia toi esiin maksulliset jutut, joiden maksumuuri arsytti vastaajaa. Sisallon kuratointi ja
aiheiden valikoiminen itselle sopivaksi nousivat esille noin kolmessa prosentissa vastauksia. Lisaksi

mainintoja saivat kuvien lisddminen, kokonaisten juttujen tuominen uutiskirjeeseen seka
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kommentointimahdollisuuksien parantaminen. Muutama vastaaja toi esiin myds paikallisuuden, jota

kaivattiin lisaa.

Kuten Heikkild ym. (2012, 262—-269) toteavat, ettd vastaanottajan roolissa ja yleiskokemuksen pohjalta on
vaikeaa, ellei lahes mahdotonta, tarjota kehitysideoita tai kertoa, minkalaista sisdltéa journalismiin
haluttaisiin. Parhaimmillaan yleisén positiosta osataan antaa vastauksia siihen, mitd haluaisi enemman,
mutta padsaantoisesti viesti tekijoille on, ettd dlkaa tehkd mitdan (emt.). Tama nakyy myos seuraavissa
kyselyni vastauksissa, joissa kartoitin uutiskirjeen lukijasuhdetta kahdella erillisellda avoimella kysymyksella:
”"Mika on parasta uutiskirjeessa?” ja "Mika arsyttaa uutiskirjeessa?”. Ensin mainittuun kysymykseen vastasi

349 vastaajaa, mika on noin 59 prosenttia kaikista vastaajista.

Lahes kolmannekselle "Mika on parasta uutiskirjeessa?” -kysymykseen vastaajista uutiskirjeen silmailtavyys
oli paras asia. Silmailtavyyden alle sisdllytin vastaukset, joissa viitattiin uutiskirjeen pituuteen, uutiskirjeen
ulkoasuun tai otsikoihin. Vastauksissa korostui vastaanottajien tarve paastd nopeasti perille mahdollisesti

merkityksellisista uutisista:

"Lyhyet otsikot, silmaykselld saa kasityksen uutisaiheista.”

"Pystyy yhdella silmayksellda ndhda - onko jotain mielenkiintoisia tapahtumia Lahden alueella
sattunut n. vuorokauden sisalla.”

”Otsikot on helppo hahmottaa, kuva auttaa ja asettelu on mukavasti laitettu niin, ettd monta
asiaa on yhta aikaa nakosalla.”

"Silmailtavyys, artikkelien pikalukuisuus.”

Vastaajista vahan yli viidennes mainitsi parhaana asiana uutiskirjeessa ajankohtaisuuden, sen etta tiedon saa

nopeasti itselleen.

” Ajankohtaisuus.”

"Tuoreet uutiset”

”"Nopeus”

”Ajankohtaisuus, tulee tdydentdmaan aamun lehtea.”

"Lyhyt tiedonsaanti ajankohtaisista aiheista.”

"Siitd saa nopeasti kuvan/tiedon tarkeimmista ajankohtaisista asioista.”

"Uutiset tulevat melko nopeasti, kun jotakin on tapahtunut. Hyvia, ajankohtaisia aiheita.”

Hieman yli kymmenen prosenttia vastaajista piti paikallisuutta tarkeimpana asiana uutiskirjeessa.

"Nakee nopeasti mita on ldhialueen puheenaiheet.”
"Paikallisuus.”

"Paikkakunnan juttuja.”
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”Uutiset - kaikki seutuun liittyva.”

Uutiskirjeen vaivattomuuden ja helppouden mainitsivat vastaajista lahes seitseman prosenttia.

"Helppo katsaus keskeisiin uutisiin.”
"Helppo lukea.”
"Helppolukuisuus.”

Uutiskirjeen sdannollisyytta piti parhaana asiana noin viisi prosenttia vastaajista.

”Saannollisyys.”

"Tasaisuus.”

”Napsahtaa kun manulle illallinen.”

"Tulee luvattuun aikaan”
Muutama prosentti mainitsi uutiskirjeen parhaaksi puoleksi sen monipuolisuuden, sarjakuvat tai
ilmaisuuden. Hajamainintoja tuli mahdollisuudesta lukea kirje missa tahansa ja milloin tahansa. My6s urheilu,

tekstiviestipalsta Nappikset ja mielipiteet mainittiin.

”Sita voi lukea toissa. kun on kahvi tai ruokatauko”

"Useat koskettavat aiheet. Se tekee juttuja aina joistain tapahtumista hyvin monipuolisesti ja
mukana voi olla myds videoita”

Lukijasuhteen kannalta on myds merkittdvad, mikd kirjeessd &rsyttda. Arsyttdvat asiat heikentdvat
lukijasuhdetta. Kysymykseen "Mika drsyttaa uutiskirjeessa?” vastasi 280 vastaajaa eli vastauksen antoi alle

puolet, 47 prosenttia vastaajista. Heistakin hieman yli puolet totesi, etta uutiskirjeessa ei arsyta mikaan asia.

Joitakin tilaajia selvasti arsyttavia asioita uutiskirjeessa oli [0ydettavissa luokiteltavaksi asti. Noin viidesosaa
kysymykseen vastanneista arsyttivat uutiskirjeen jutut, jotka johdattavat maksumuurin takana olevien
juttujen aareen. Uutiskirjeessa olevien maksullisten juttujen arsyttavyys on yhdistettdvissa uutiskirjeen
tilaajien maksuhaluttomuuteen. Toisin sanoen, kun uutiskirjeesta ei olla valmiita maksamaan, sen tilaajasta
ei ole luontevaa, ettd uutiskirje pitda sisallaan ilmaisen sisallon ohella maksullista sisaltoa.

"Uutiset jotka ovat maksumuurin sisdpuolella. Aina kun semmoinen tulee vastaan, harkitsen

uutiskirjeen tilauksen peruuttamista. Ei siis uutiskirjeeseen semmosia uutisia joita ei voi avata.
Sehan on jonkinlaista kieroilua.”

”Uutiskirje jota ei kuitenkaan ole luettavissa”

"”Joskus mielenkiintoisesta jutusta ndkyy vain otsikko, ja lukuoikeus pitdisi ostaa, ettd nakisi
koko jutun. Jos on otsikko, pitéisi olla my6s juttu, tai sitten ei otsikkoakaan.”

”Joitain juttuja varten pitaa kirjautua. En tee sita.”

"Kaikkia juttuja ei paase lukemaan ilmaiseksi (niiden ei tarvitsisi edes nakya ilmaisversiossa
koska on todella drsyttdvaa nahda alku tekstista ja sitten juttu jadkin kesken)!”
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Viisi prosenttia vastanneista mainitsi tekniset ongelmat kuten sarjakuvien toimimattomuuden tai sen, etta

uutiskirje menee roskaposteihin.
"Menee sahkopostissa roskapostiin, enka ole muistanut selvittdaa, miten asian voisi korjata.”

Noin viisitoista prosenttia vastaajista piti drsyttavimpana asiana jotakin sisaltoon liittyvaa seikkaa. Niina
mainittiin  toimittajien asenteellisuus tai poliittinen suuntaus, ei-paikallisuus ja uutisoinnin
kaupunkikeskeisyys. Viisi prosenttia vastaajista piti arsyttavana sita, ettd uutiset eivat olleet tuoreita eli ne
saattoivat olla useampaan kertaan uutiskirjeessd, samoja kuin aamun lehdessa tai julkaistu jo aiemmin ESS.fi-
sivulla. Aiemmin julkaistun sisallon arsyttavyys on yhdistettavissa kaanteisesti niihin asioihin, joita tilaajat
pitivat parhaimpina asioina uutiskirjeessa eli ajankohtaisuutta ja nopeutta. Uutiskirje ei tayta silla asetettuja

oletuksia, kun jutut ovatkin vanhoja.

Miten seuraavat vaittamat kuvaavat tapaasi lukea
uutiskirje tai suhtautumistasi siihen?

Sllmallen UUtiSkirjeen OtSIkOt IUkurUUdUSta. _ 4’28
Kaipaan uutiskirjeeseen kokonaisia juttuja, enka
e 3,34
pelkkia otsikoita.

0,00 0,50 1,00 1,50 2,00 2,50 3,00 3,50 4,00 4,50

B Silmailen uutiskirjeen otsikot lukuruudusta.

B Kaipaan uutiskirjeeseen kokonaisia juttuja, enka pelkkia otsikoita.

Kuvio 5.2.6. Miten vdittémdt kuvaavat vastaajan tapaa lukea uutiskirje.

Juttujen silmailtavyys korostui myos vaittamissa, joissa vastaaja kuvaili suhdettaan uutiskirjeeseen asteikolla
1-5. Vastanneista noin kolmanneksen mielestad uutiskirjeen silmdiltdvyys oli sen parhaita puolia. (Kuvio
5.2.6.) Maksumuuriin térmaaminen taas osin nakyi vaittdmassa ”Kaipaan uutiskirjeeseen kokonaisia juttuja,
enka pelkkia otsikoita.” Tosin tdssakin voi ndahda yhtymakohdan pelkan otsikkotason silmailyn riittdmiseen,

eli vaikka tulos on aavistuksen yli kolmen, on vastaajista moni sita mieltd, etta pelkat otsikotkin riittavat.

5.2.3 Uutiskirjeen personointi ja kuratointi

Uutiskirjeen kehittamista tilaajien omia mieltymyksida vastaavammaksi tutkin selvittamalla, minkalaista
sisaltoa tilaajat kaipaisivat uutiskirjeeseen, ja haluaisivatko he valita tarkemmin kirjeen uutiset. Selvitin
tutkimuksessani monivalintakysymyksilld, mitd aiheita ESS.fi-uutiskirjeen tilaajat haluaisivat uutiskirjeessa

olevan. Vaihtoehtoja oli kussakin kohdassa mahdollista valita useampi. Kysymyksen asettelussa on
57



huomioitavaa, ettd valmiissa valikossa oli tarjolla uutiskirjeessa jo olevia aihealueita. Tama saattoi hyvinkin

ohjata vastaajia valitsemaan olemassa olevista vaihtoehdoista ne, joita toivoisi olevan enemman.

Kuten kuviosta 5.2.7. on nakyvissa valtaosa vastaajista (83 prosenttia) halusi uutiskirjeeseen oman kunnan
asioita. Ne erottuivat selvasti eniten haluttuna sisaltd3, silla seuraavaksi eniten kaivatun aihealueen politiikan
valitsi vastaajista 49 prosenttia. Kulttuuria kaipasi 43 prosenttia; hyvinvoinnista ja onnettomuuksista tahtoi
lukea vastaajista 41 prosenttia. Uutisia urheilusta ja tieliikenteen onnettomuuksista halusi reilu kolmannes.

Viihde- ja tyoelamasta kertovia juttuja halusi noin kolmannes vastaajista.

Rikoksista halusi lukea vain vajaa neljannes, mutta on huomattava, ettd ihmiset usein vastaavat
tdmankaltaiseen kysymykseen niin kuin olettavat, ettd heidan halutaan vastaavan. Sama patee myos siihen,

ettd niin moni vastasi haluavansa lukea politiikkaa. (Ks. Pietild 1997, 202.)
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Minka aihealueen uutisia haluaisit uutiskirjeessa olevan? (voit valita

Oman kunnan asiat

Politiikka

Kulttuuri

Hyvinvoint

Onnettomuudet (tulipalot, ymparistéonnettomuudet)

Urheilu

Tieliikenteen onnettomuudet
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18%
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Kuvio 5.2.7. Vastaajan uutiskirjeeseen haluamat aihealueet.

Avoimissa vastauksissa, joissa vaihtoehtovalikoimaa sai tdydentda, mainittiin muutaman kerran

matkustaminen, ravintola-arvostelut ja talousuutiset. Muutama vastaaja esitti myos sarjakuvatoiveita.

Suuri kiinnostus uutisiin oman kunnan asioista on mielenkiintoista panna merkille sikali, etta vain hieman yli
kymmenen prosenttia vastaajista piti paikallisuutta parhaana asiana nykyisessad uutiskirjeessa. Kuten

aiemmin kavi ilmi, syyksi tilata uutiskirje oli paikallisten asioiden uutisoinnin maininnut noin viidennes.

Kuitenkin vastaajista yli 80 prosenttia toivoi uutiskirjeeltd nimenomaan uutisointia oman kunnan asioista.
Vaikka vastaajille paikallisten asioiden uutisointi ei ollut ainakaan tarkein syy tilata uutiskirjetta,
paikallisuuden merkitys korostui huomattavasti, kun vastaajilta kysyttiin minkalaista sisdltoa he haluaisivat.

Yhtaalta vastauksista voinee paatelld, ettd paikallisia uutisia saisi olla nykyista viela enemman. Toisaalta
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paikallisuuden toivominen sisalloksi maakunnallisen lehden uutiskirjeeseen tuntuu sangen ilmiselvalta
toiveelta. Uutiskirjeen kehittdmisen kannalta asiaa voisi miettid siltd kannalta, ettd |0ytdakoé vastaaja
uutiskirjeestd paikallisen sisdllon ja onko se sellaista sisdltdd, mitd ihmiset haluavat paikalliselta

journalismilta.

Uutiskirjeen tilaajien suhtautumista kuratointiin ldhestyin kysymalla haluaisiko tilaaja itse valita uutiskirjeen
aihealueet. Halukkuus valita uutiskirjeen sisaltamia aiheita oli yllattavankin vahaista. Vastaajista puolet ei
halunnut valita uutiskirjeen aiheita, lahes kolmannes ei osannut sanoa, ja vain seitseman prosenttia piti
vaitettd hyvin itseensa sopivana. (Kuvio 5.2.8.) Paattelen vastaajien edustavan sellaista ikdluokkaa, joka
haluaa olla vastaanottajana eika aktiivisena valikoijana kdyttamilleen mediasisallGille. Vastaajamaara jaa 15—
40-vuotiaissa sen verran pieneksi, ettd vastausten perusteella ei voi tehdad suoraa paatelmaa, etta
nuoremmat ikdluokat haluaisivat itse valita sisdltonsd. Tulos antaa silti vahvan siitd, ettd sisallon

valikointihalukkuus on sidoksissa ikaan.

Haluaisin valita uutiskirjeen aihealueet

30% 26% 27%
25% 24%
(o]

20% 16%
15%
10% 7%

0%

1 sovi minuun 2 ei oikein sovi 3 en 0saa sanoa 4 sopii minuun 5 sopii minuun erittdin
lainkaan minuun hyvin

Ikd

Haluaisin valita uutiskirjeen aihealueet. Alle 15 vuotta 15 - 20 vuotta 21 - 30 vuotta 31 -40vuotta 41 -50 vuotta 51 -60vuotta 61-70 vuotta yli 70 vuotta

(N=0) (N=3) (N=5) (N=27) (N=94) (N=1486) (N=226) (N=95)
1 0 0 0 1 19 29 74 32
2 0 0 1 6 16 33 61 28
3 0 2 0 8 3 39 61 22
4 0 1 3 10 19 32 20 8
5 0 0 1 2 9 13 10 5
Keskiarvo 3 4 3 3 3 2 2

Kuvio 5.2.8. Vastaajien halu valita uutiskirjeen aihealueet.

5.2.4 Tilaajien ja ei-tilaajien suhde uutiskirjeeseen
Uutiskirjeen lukijasuhteen rakentumisen nakoékulmasta on mielenkiintoista selvittaa kirjeen tilaajien
lukijasuhdetta kokonaisvaltaisesti paikalliseen mediaan ja median kayttotapoihin. Kasittelen seuraavaksi sita,

eroavatko uutiskirjeesta osana lehden tilausta maksavien vastaajien vastaukset niiden vastaajien
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vastauksista, jotka eivdat maksa Eteld-Suomen Sanomien sisallosta. Kdytan Etela-Suomen Sanomien paperisen
lehden tai pelkdn digitaalisen lehden tilaajista yhteisnimitysta tilaajat ja joukosta, joka ei tilaa Eteld-Suomen

Sanomia, yhteisnimitysta ei-tilaajat.

Vastaajista hieman yli puolet ei tilannut Eteld-Suomen Sanomia, 37 prosentilla oli yhdistelmatilaus ja

kahdeksalla prosentilla digitaalinen tilaus. (Kuvio 5.2.9.)

Eteld-Suomen Sanomien tilaaminen:

Minulla on Eteld-Suomen Sanomien yhdistelmatilaus

0,
(paperiseen lehteen kuuluu digitaalinen tilaus). 2

Minulla on Eteld-Suomen Sanomien digitaalinen tilaus. 8%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Kuvio 5.2.9. Eteld-Suomen Sanomien tilaaminen.*

Uutiskirjeen tilanneiden asuinpaikkakunnissa oli suuria eroja. Ei-tilaajista merkittdva osa, 40 prosenttia, on
muualta Suomesta kuin lehden levikkialueelta. Tilaajista vain viisi prosenttia on muualta Suomesta. (Kuvio
5.3.) Maarat ovat helposti selitettavissa silld, ettd ne muualla asuvat, jotka haluavat tietda Lahden seudun
asioista, pitavat uutiskirjettd helppona tapana pysya perilld alueen uutisista ilman, etta uutisista tarvitsisi
maksaa. Myods lahtelaisten tilaajien ja ei-tilaajien osuuksissa oli huomattava ero. Lehden sisdlldista

maksavista valtaosa oli lahtelaisia, 69 prosenttia. Ei-tilaajista taas lahtelaisia oli 34 prosenttia.

4 Kysymyksen vastaukset ylittdvat sata prosenttia, koska tdssa kysymyksessd vastaajat saattoivat valita useamman
vaihtoehdon. Kasittelen tata virhetta taukukon 5.3.3. yhteydessa.
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Asuinpaikkakunta

200
150
100
50
0 - — . — [ | [ |
Asikkala Hartola Heinola Hollola Karkola —Lahti Orl.matt Pad&.lSJO Sysma Muu. Ulkoma
ila ki Suomi at
M Tilaajat 10 0 7 28 3 182 15 1 1 14 1
Ei-tilaajat 10 3 17 19 2 117 6 0 6 137 19

M Tilaajat Ei-tilaajat

Kuvio 5.3. Tilaajien ja ei-tilaajien asuinpaikkakunta.

Se, tilaako vastaaja Etela-Suomen Sanomia vai ei, ei vaikuttanut uutiskirjeen lukemiseen. Tilaajasuhteesta
riippumatta vastaajista yli puolet luki uutiskirjeen joka kerta. Prosenttierot tilaajien ja ei-tilaajien valilla olivat
hyvin pieniad. Tilaajat lukivat uutiskirjeen aavistuksen laiskemmin, mutta ero mahtuu tutkimuksen

virhemarginaaliin. (Kuvio 5.3.1.)

Kuinka usein luet uutiskirjeen?

80%
58% 61% 60%

60%
40% 27% 29% 28%

Q 0,

20% .l 9% 7% 8% 6% 29 3% 0% 1% 1%
0% I = [ J—

Aina. Noin joka toinen kerta. Harvemmin kuin joka Vielda harvemmin.  Poistan sen lukematta.
toinen kerta.

W Tilaajat M Ei-tilaajat Kaikki

Kuvio 5.3.1 Kuinka usein luet uutiskirjeen?

Tilaajien ja ei-tilaajien valilla ei noussut muutenkaan kovin suuria eroja esiin. Eroa oli muun muassa
suhtautumisessa mainoksiin, mutta taltakaan osin erot eivat olleet merkittavia. Ei-tilaajista hieman pienempi
joukko vastusti mainoksia kiivaasti. Tilaajista mainoksiin kielteisesti suhtautui ldhes 80 prosenttia, kun ei-
tilaajista mainoksia vastusti noin 65 prosenttia. (Kuvio 5.3.2.) Ei-tilaajista ldhes 60 prosenttia kaipasi
uutiskirjeeseen kokonaisia juttuja, eika pelkkia otsikoita, kun taas tilaajilla vastaava prosenttiosuus oli noin

40. Lisaksi Tilaajista hieman suurempi osuus piti otsikoita riittdvana antina uutiskirjeessa.

Ei-tilaajista suurempi osa kuin tilaajista oli sitd mielta, ettd uutiskirje ei innosta tilaamaan Etela-Suomen

Sanomia. Kuten kuviosta 5.3.2. on nahtavissa, vastaajista perati yli 40 prosenttia vastasi tilaamis- tai tilaajana
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pysymisinnokkuutta koskevaan kohtaan ”ei sovi minuun lainkaan”. Mikali mukaan ottaa my0s vastaajat, jotka
vastasivat ”ei sovi minuun” on tulos yli 60 prosenttia. Tilaajista hieman yli 20 prosenttia vastasi tdhan "ei sovi
minuun lainkaan”. Neljannes tilaajista ei osannut sanoa kantaansa. Molemmista vastaajajoukoista noin
neljannes valitsi vaihtoehdon 3, jota voi pitda neutraalina vastausvaihtoehtona. Tilaajista 35 prosenttia koki
uutiskirjeen merkitykselliseksi tilaajasuhteen kannalta. Vastaavasti ei-tilaajista noin 10 prosenttia piti
uutiskirjettd merkityksellisena taltd kannalta. Eteld-Suomen tilaustarjouksia uutiskirjeen mukana eivat
halunneet sen enempaa tilaajat kuin ei-tilaajat. Molemmissa ryhmissa reilusti yli puolet suhtautui kielteisesti
uutiskirjeen mukana tuleviin tilaustarjouksiin. Tasta voinee paatelld, ettd uutiskirjettd pidetdan omana
mediatuotteenaan eika siihen haluta minkaanlaisia mainoksia. Kiinnostavaa on, etta vaite “uutiskirje kertoo
minulle merkityksellisista asioista” sai molemmissa ryhmissa eniten arvioita 3 tai 4. Joko suhde oli siis

neutraali tai sitten jonkin verran kallistunut siihen suuntaan, etta uutiskirje kertoo merkityksellisista asioista.

Miten vdite sopii sinuun 1-5? Tilaajat Ei- tilaajat

3 5 2 3
Silmailen uutiskirjeen otsikot lukuruudusta. | 8%[B4%|B88 %| 4%| 2 % 12 % I;z % B
Klikkaan uutiskirjeen kiinnostavia juttuja. | 6 % .32 % - % | 3% % 6 % ‘3 % Aa
En klikkaa uutiskirjeen juttuja auki. Biswll 8% 4% %B3%li7 %] %] 3%
Luen vain sarjakuvat. | 7% 1%| 2%'14%| 7%\ %| 3%
Olisin valmis maksamaan uutiskirjeests. | 7% 3% s% @8 o%llio%| a%| 3%

| 10%| 8% 16 %[l18 %
126 %111 % b7 %[B2 %

Olen miettinyt uutiskirjeen perumista.
Uutiskirje on minulle tarkea uutislahde.
Haluaisin uutiskirjeen useammin paivassa.
Huomaan, jos uutiskirjetta ei tulekaan.
Haluaisin uutiskirjeen mukana ESS:n
tilaustarjouksia.

Uutiskirje kertoo minulle merkityksellisista
asioista.

| 9%l 89
W25 %l 18%

8%

|l 9%| 5%
H20 %[l 15%
%'i 8%
.
8%| 4%
2%

Uutiskirje innostaa tilaamaan tai pysymaan
tilaajana Etela-Suomen Sanomille.
Haluaisin valita uutiskirjeen aihealueet.
Haluaisin uutiskirjeeseen mainoksia.
Kaipaan uutiskirjeeseen kokonaisia juttuja,
enka pelkkia otsikoita.

|16%L 8%

liawlll0%]| 7% 29

Kuvio 5.3.2. Tilagjien ja ei-tilaajien suhtautuminen uutiskirjeeseen.

Tilaajien ja ei-tilaajien jakautuminen ikdaryhmittdin kertoo lehtien tilaamisen olevan mediakdyttaytymisessa
hyvin ikdsidonnaista. Jatin kuviosta (5.3.3.) pois kaksi nuorinta ikdluokkaa, koska niiden N-luvut jdivat hyvin
pieniksi. Ikdsidonnaisuus nousee erityisen selvasti esiin verrattaessa 31-40-vuotiaiden ja 61-70-vuotiaiden

lehden tilaustapoja. Yli 80 prosenttia 31-40-vuotiaista ei tilaa Eteld-Suomen Sanomia, vastaavasti 61-70-
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vuotiaista lehted ei tilaa 57,5 prosenttia. Huomattakoon, etta vaikka mediankayttd on ikdsidonnaista ja uudet
kdyttotavat tulevat vanhojen oheen, ne eivat taysin korvaa niitd. Uutiskirjeen tilaaminen on vanhemmille
ikdluokille tullut lehden tilaamisen oheen, mutta ei ole saanut ikdluokkaa kokonaan hylkdamaan paperisen
lehden tilaamista. Toki uutiskirjeen tilaajissakin on ndhtavissa tilattavan paperisen lehden laskeva

tilaustrendi.

Taulukossa (5.3.3.) on ndhtavissa myos jo aiemmin esilld ollut lehden tilaamiseen liittyvd monimutkaisuus.
En ollut rajannut vastausmaaria kysymyksessa ja vastaajat olivat tulkinneet annettuja vaihtoehtoja omasta
nakodkulmastaan. Muutama vastaaja esimerkiksi vastasi, ettd hanelld on sekd paperilehden tilaus etta
digitilaus, vaikka paperilehden tilaus sisdltda digitaaliset tuotteet. Muutama vastaaja myos ilmoitti, etta ei
ole Etelda-Suomen Sanomien tilaaja, mutta valitsi myés kohdan “minulla on Etela-Suomen Sanomien
digitaalinen tilaus.”. Osaltaan tdma kertoo myos siitd, ettd kysymyksenasettelu ei ole ollut tarpeeksi
yksiselitteinen vastaajan nakokulmasta. Tasta johtuen kuviossa 5.3.3. esimerkiksi ikdluokassa ”yli 70 vuotta”

prosenttien summa on yli 100. Virhe on kuitenkin niin pieni, ettd paatin pitda taulukon mukana tuloksissa.

Etela-Suomen Sanomien tilaaminen

90,0% 81,5%
80,0%
1)
70,0% 58,5% 57,5%
60,0% 52,1%
50,0%
40,0% 31,9%

30,0%
20,0% 14,8%

453  8A4%

38,4% 37,2%

9,6% 9,6% 9
10,0% 3,7% 6,2% 7,4%
0.0% [ | - - - -
31 - 40 vuotta 41 - 50 vuotta 51 - 60 vuotta 61 - 70 vuotta yli 70 vuotta
(N=27) (N=94) (N=146) (N=226) (N=95)

B Minulla on Etela-Suomen Sanomien yhdistelmatilaus (paperiseen lehteen kuuluu digitaalinen tilaus).
B Minulla on Eteld-Suomen Sanomien digitaalinen tilaus.

En ole Eteld-Suomen Sanomien tilaaja.

Kuvio 5.3.3. Eteld-Suomen Sanomien tilaaminen iéin mukaan.

Tilaajien ja ei-tilaajien valilla oli Etela-Suomen Sanomien tuottaman sisallon kulutuksessa selvia eroja, suuri
osa on helposti selitettavissa. Esimerkiksi paperilehden lukemisessa oli mielenkiintoisia eroja. Talta osin pitaa
ottaa huomioon, ettd olen analyysissani yhdistanyt digitilaajat ja paperilehden tilaajat yhdeksi

vastaajajoukoksi. Paperilehden tilaajista kuitenkin 97 prosenttia luki paperilehted, digitilaajista ndin teki vain
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11 prosenttia. Kiinnostavaa onkin, etta ei-tilaajista suurempi osa (22 prosenttia) luki paperista lehtea kuin

lehden digitilaajista. (Kuvio 5.3.4.)

Kuten kuviosta 5.3.4. on nahtdvissa suuri osa vastaajista ei lukenut maksullisia artikkeleja verkkosivuilta;
paperisen lehden tilanneista ndin teki 13 prosenttia, digitilaajista 16 prosenttia ja ei-tilaajista 1,5 prosenttia.
Kiinnostavaa on, etta digitilaajistakin vain hieman suurempi osa luki maksullisia artikkeleita verkkosivuilta
kuin paperilehden tilaajista. Maksuttomissa artikkeleissa ero oli kdanteinen: digitilaajista 47 prosenttia luki
maksuttomia artikkeleita ja paperilehden tilaajista hieman suurempi osa 52 prosenttia. Digilehden tilaajista
87 prosenttia luki digilehted ja paperilehden tilaajista digilehtea luki 57 prosenttia. Avoimissa vastauksissa
"Mika arsyttad uutiskirjeessa?” tilaajista noin kahdeksan prosenttia piti arsyttavana sita, etta uutiskirjeeseen
sisdltyi juttuja, jotka vaativat kirjautumisen lehden sivuille. Ei-tilaajista sama asia arsytti noin 21 prosenttia

eli yli viidennesta.

Uutisten kommentointiin ei vaikuttanut se, maksoiko vastaaja tuotteesta vai ei. (Kuvio 5.3.4) Vajaa viisi
prosenttia kertoi kommentoivansa uutisia ESS.fissa. Reutersin raportin tuloksiin verrattuna (Reunanen 2016,
22) uutisten kommentointi on prosentin vahdisempad, mutta kuten Nielsen, Cronia ja Kalogeropoulus (2016,
7-8) toteavat, vaikka nykyinen mediaympéristé antaa yltakyllaisen paasyn uutisiin, joita on mahdollisuus
jakaa ja kommentoida, valtaosa ihmisista kuluttaa uutisia passiivisesti ja satunnaisesti. Oman kyselyni
vastaajista vain noin viidennes seurasi Etelda-Suomen Sanomia sosiaalisessa mediassa. Ei-tilaajien osuus oli

hieman suurempi seuraajien joukossa.

Seuraan Etela-Suomen Sanomien sisaltoa
(valitse kaikki sopivat)

Seuraan ESS:n uutisointia sosiaalisessa mediassa (esim. 24,0 %

g
Facebook). d'OZé()A %

Osallistun keskusteluun kommentoimalla artikkeleita 4,§ ?
- g%

ESS.fi:ssa.
(V)
Luen maksullisia ESS.fi-artikkeleita. 6.9 /i3,7 %
B 15%
o)
Luen maksuttomia ESS fi-artikkeita. A
89,4 %
Luen ESS Digilehtea (verkon nakdislehti tai ESS 33,3 % 622 %
sovellus). B 103 % o
()
Luen paperilehted. S 48,6% 82,8 %
] ,3%
0,0% 20,0 % 40,0 % 60,0 % 80,0 % 100,0 %

Kaikki Tilaajat M Ei-tilaajat

Kuvio 5.3.4. Miten seuraat Eteld-Suomen Sanomia? Valitse kaikki sopivat. Kaikki vastaajat.
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Mita tulee Etelda-Suomen Sanomien sisdllon seuraamiseen, siind ei ole havaittavissa suuria ikaan liittyvia
eroja. Yksi mielenkiintoisimpia seikkoja on, etta digilehden lukijoita oli vahiten 31-40-vuotiaissa vastaajissa.
Toisaalta tassa ikdluokassa maksuttomien artikkelien lukeminen oli suosituinta verrattuna muihin ikdryhmiin.
Kuten kuviosta 5.3.4. ndkyy, pienintd maksullisten artikkelien lukuinnokkuus oli 61-vuotiaista tata
vanhempiin lukijoihin. Merkillepantavaa on myds, etta digilehden lukeminen oli selvasta yleisempaa kuin

maksullisen sisallon lukeminen verkkosivuilta.

Erittdin aktiivisesti Etela-Suomen Sanomien verkkosivuilla kdvi noin kymmenen prosenttia vastaajista seka
tilaajien ettd ei-tilaajien ryhmassa. (Kuvio 5.3.5) Olisi voinut olettaa, ettd uutiskirjeen tilanneet ihmiset
olisivat olleet selvasti kiinnostuneempia uutisista, koska ovat tilanneet itselleen uutiskirjeen, mutta néin ei
nayta olevan. Esimerkiksi uutisten rakastajia oli Reuters Instituutin tutkimuksessa 18 prosenttia ihmisista
(Newman, Fletcher, Levy & Nielsen 2016, 88.), mutta tassa tutkimuksessa uutiskirjeen tilaajista uutisten
rakastajia oli vain noin 10 prosenttia vastaajista. Tilaajat kavivat selvasti hieman useammin verkkosivuilla
lukemassa uutisia kuin ei-tilaajat. (Kuvio 5.3.5.) Tassdkin on muistettava, etta ei-tilaajista merkittava osa asui
Lahden seudun ulkopuolella, joten he eivat valttamatta edes ole niin kiinnostuneita paikallisista uutisista kuin
levikkialueen ihmiset. Viidennes tilaajista kavi osoitteessa ESS.fi harvemmin kuin kerran kuussa, ja hieman

vajaa viidennes noin kerran viikossa. Vastaajista vajaa neljannes kavi verkkosivuilla paivittain.

Kuinka usein kayt osoitteessa ESS.fi?

30%
24%
25% 21%24% 1% 22% : 21%
(1]
500 ° B 19% 19%"""20% 19% 18%
0% 16%
15%
15%
10% 10% .
10% 79, 8%
0
o B
En kdy osoitteessa Harvemmin kuin Noin kerran Useamman kerran Paivittain. Useamman kerran
ESS.fi. kerran kuussa. viikossa. viikossa. paivassa.

M Tilaajat M Ei-tilaajat Kaikki
Kuvio 5.3.5. Verkkovierailujen useus osoitteessa ESS.fi.

Lahes puolet ei-tilaajista ei kdynyt verkkosivuilla ollenkaan tai kdvi harvemmin kuin kerran kuussa. (Kuvio
5.3.5.) Tama selittynee silld, ettd moni uutiskirjeen ei-tilaajista asui muualla kuin Lahden seudulla. Vastaaja
saattoi myos ajatella sivuvierailua vain erillisena kdyntina uutiskirjeeseen verrattuna eli uutiskirjeen otsikon
klikkaamista ei valttamatta ajateltu tassa yhteydessa sivuvierailuna. Kuten kuviosta 5.3.6. ndkyy, tilaajat

olivat innokkaita klikkaamaan kirjeessa kiinnostavia juttuja eli vierailemaan verkkosivulla.
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Miten seuraavat vaittamat kuvaavat tapaasi lukea uutiskirje tai
suhtautumistasi siihen?

Klikkaan uutiskirjeen kiinnostavia juttuja. |, - 30
En klikkaa uutiskirjeen juttuja auki. || N RNRNRNON 1o

0,00 050 100 150 200 250 300 350 400 450 5,00

B Klikkaan uutiskirjeen kiinnostavia juttuja. B En klikkaa uutiskirjeen juttuja auki.

Kuvio 5.3.6. Miten tilaajat suhtautuvat uutiskirjeen juttujen klikkaamiseen. 5 sopii minuun erittdin hyvin — 4

sopii minuun — 3 en osaa sanoa — 2 ei oikein sovi minuun — 1 sovi minuun lainkaan.

Digitaalisten mediatuotteiden kdyton ikdsidonnaisuus nakyy verkkovierailujen useudessa, silla 31-40-
vuotiaista vastaajistani lahes neljannes kdy osoitteessa ESS.fi usean kerran paivassa. (Kuvio 5.3.7.) Tama osuu
yksiin myds edelld mainitun uutisten rakastajia kuvaavan kansainvalisen luvun kanssa. Ikaryhmassa 41-50-
vuotiaat yhtd usein verkkosivuilla vierailee vain reilu kymmenen prosenttia ja sitd vanhemmista ikaluokista

reilusti alle kymmenen prosenttia. Kaikissa ikdaryhmissad vajaa neljannes vastaajista vieraili verkkosivuilla

paivittain.
35,0% Verkkovierailujen useus ikdjakauman mukaan
29,6%
30,0%
25,9
20,2% 23,9%
25,0% 23 4% 22 3% 23 %és%zz 6% ° 211 23 2%
21,1 %
20.0% 18,5% 7,0% 3, 6ty?é0/)
4,8% |
15,0%
11,1 1,7%
10,0% ,5%
9 ,3%
53 8%
5,0%
0,09 I
0,0%
31 - 40 vuotta 41 - 50 vuotta 51 - 60 vuotta 61 - 70 vuotta yli 70 vuotta
[ | (E'Nﬁ?éz/)osoitteessa £SS.fiN=94) m Harvemmin KDV7ld&}an kuussa. m NdNF&ABan viikossa. (N=95)
B Useamman kerran viikossa. W Pdivittdin. Useamman kerran paivassa.

Kuvio 5.3.7. Verkkovierailujen useus osoitteessa ESS.fi ikdjakauman mukaan.
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Uutiskirjeen tilaajista reilu kolmannes seuraa Eteld-Suomen Sanomia Facebookissa, muut sosiaalisen median
kanavat olivat tilaajien joukossa hyvin pienessa osassa. Yli puolet uutiskirjeen vastaanottajista ei seurannut
Eteld-Suomen Sanomia missdan sosiaalisen median kanavassa. (Kuvio 5.3.8.) Tamakin vastaus osoittaa, etta
vastaajien ika vaikuttaa sosiaalisen median kaytt6on. Valtakunnallisesti vain 15 prosenttia 65—74-vuotiaista
oli vuonna 2014 seurannut jotakin yhteisopalvelua viimeisen kolmen kuukauden aikana (Tilastokeskus 2014).
ESS.fi-uutiskirjeen osalta on merkittdvaa, ettd vain kolmannes uutiskirjeen tilaajista seurasi lehted

sosiaalisessa mediassa eli uutiskirje tavoittaa suurelta osin eri yleisén kuin sosiaalinen media.

Missa sosiaalisen median kanavissa seuraat
Etela-Suomen Sanomia?

En seuraa missdan kanavassa.
Facebook

Muu

Twitter

Instagram

LinkedIn

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Kuvio 5.3.8. Eteld-Suomen Sanomien seuraaminen sosiaalisessa mediassa.

6 Paatelmia ja pohdintaa

Suomalaismedioiden julkaisemien uutiskirjeiden maara harppasi ylospdin tdman graduprojektin aikana.
Helsingin Sanomat alkoi lahettda kahden paivittdisen uutiskirjeensa rinnalla seitsemaa erilaista uutiskirjetta
(Helsingin Sanomat 2017). Uutiskirje selvasti kiinnostaa mediataloja yleison tavoittamisen valineena
mobiiliapplikaatioiden ohella, vaikka uutiskirjeiden merkitys vaylana uutisten luokse yleisén jasenien
keskuudessa on laskenut (Reunanen 2016, 19). Tarjonnan lisdantyessa onkin mielenkiintoista seurata,

kasvaako uutiskirjeiden merkitys yleison tavoittamisessa.

Tutkimukseni perusteella voi paatelld, etta ESS.fi-uutiskirje tavoittaa paljon sellaisia ihmisia, jotka eivat
seuraa lehted sosiaalisen median kanavissa; vastaajista reilusti yli puolet ei seuraa lehted missaan
sosiaalisessa mediassa. Samaan aikaan hieman suurempi joukko sosiaalisen median seuraajista oli ihmisia,
jotka eivat maksa Etela-Suomen Sanomien tilaamisesta. Houkutuksena olisi paatelld, ettd he seuraavat
uutistaloa sosiaalisessa mediassa, koska eivat ole tai halua olla lehden tilaajia. ESS:n maksumuuri oli jonkin
aikaa huokoinen, eli jutut saattoi lukea Facebook-jakojen kautta. Enda nadin ei ole. Mielenkiintoinen piirre

uutiskirjeen vastaanottajissa on, ettd niista, jotka eivat maksa Eteld-Suomen Sanomien sisallosta, valtaosa
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asuu muualla kuin Lahden seudulla. Uutiskirjeen avulla mita ilmeisimmin yllapidettiin suhdetta Lahden

seutuun.

Etela-Suomen Sanomien uutiskirjeen yleisoé painottuu yli 50-vuotiaisiin ja eldkeldisiin. Yleisona tama joukko
on kallellaan lineaariseen sisallon kuluttamiseen eli siihen, etta sisalto tarjotaan kulutettavaksi tietyn kaavan
mukaan, aina tiettyyn kellonaikaan ja samassa formaatissa. Kuten Nielsen, Cronia ja Kalogeropoulus (2016,
16) toteavat, uutisten kayttd on ylimalkaan voimakkaasti tapasidonnaista, ja ihmisten tavat muotoutuvat
taltdkin osin jo nuoruudessa. Paasaantodisesti uudet mediamuodot ja mediankdyttétavat niveltyvat jo
opittuihin rutiineihin eivatka korvaa niitd. Mediarutiinien kannalta uutiskirje on erityisen mielenkiintoinen

tuote sikalikin, ettd se on jonkinlainen digitaalisen aikakauden vastine tilattavalle sanomalehdelle.

Tutkimukseni yksi tavoite oli selvittda, onko uutiskirje sen tilanneille tarkea ja milla kriteereilld. Uutiskirjeella
selvasti on arvoa, jos mittarina kaytetdan kirjeen lukemista: vastaajista noin 60 prosenttia luki uutiskirjeen
aina. Noin joka toinen kerta kirjeen luki noin kolmannes vastaajista. Suurin piirtein joka toinen uutiskirje toisin
sanoen saavutti mahdollisesta yleisostdadan noin 90 prosenttia, mitd voi pitda hyvana peittoprosenttina.
Uutiskirjeen sisallon koki itselleen tarkeaksi uutislahteeksi yli puolet vastaajista. Samoin yli puolet vastaajista
koki, ettd uutiskirje kertoo itselle tarkeista asioista. Toisaalta vaikka vastaajista yli puolet luki uutiskirjeen
kertomansa mukaan aina, noin kolmannes ei huomannut tuleeko kirjettd vai ei. Tasta voi paatella, etta
uutiskirjeen lukeminen on monelle vastaajalle tullut totutun mediakayton lisaksi, eika siitd ole muodostunut
yhta voimakasta tapakaytt6ad kuin pdivittdisestd sanomalehdestd. Joukkoviestinnan tutkija Bernard
Berelsonin (1948) tutkimuksessa 1940-luvun lopulla sanomalehtien tilaajat kokivat turvattomuuden tunnetta
sanomalehtien jakelulakon aikana (emt. 129). Sdhképostiin saapuvan kirjeen puuttuminen ei aiheuta
vastaanottajissa samanlaista ahdistusta. Kun kirje tupsahtaa sahkoiseen postilaatikkoon, se luetaan, mutta

jos kirjetta ei tule, sita ei osata valttamatta kaivata.

Uutiskirjeen tilaamissyyt liittyivat voimakkaasti uutisiin eli tapahtumista haluttiin tietoa. Lisaksi monelle
nimenomaan paikallisista asioista tietaminen oli arvokasta. Digitaalisuuteen sidottu sisalto tai digitaalisen
sisallén jakaminen mainittiin vain pari hajanaista kertaa eli ne eivat olleet tilaajille minkdanlainen syy tilata
uutiskirjettd. Uutiskirjeen ilmaisuuden mainitsi tilaamisen syyksi vain muutama prosentti. Toisaalta vain
kymmenkunta prosenttia olisi valmis maksamaan uutiskirjeesta. Paatelmani on, etta uutiskirjetta tilatessa ei
ole tarvinnut pohtia sen vaikutuksia omaan talouteen, mutta maksullisuudesta erikseen kysyttdessa asia
onkin toinen. Lehden kannalta merkillepantavaa on, ettd sahkoéinen uutiskirje joka tapauksessa toimii
saannollisena muistutuksena ESS:n olemassa olosta. Maakunnallisen median kokonaisvaltaisen lukijasuhteen
kannalta on merkityksellista, etta uutiskirjeen vastaanottajista yli puolet eivat olleet Etela-Suomen Sanomien
tilaajia. Uutiskirje siis tavoittaa sellaisia ihmisia, joita paperinen lehti tai digitaalinen tilaus ei tavoita. Samalla

uutiskirje rakentaa yleisésuhdetta naihin ihmisiin.
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Analyysini antaa viitteita siita, etta uutiskirje tayttda monelle tilaajalle tarpeen olla suurin piirtein selvilla
paatapahtumista ja pysya vahalla vaivalla ajan tasalla. Silmailtavyys oli vastaajille iso arvo uutiskirjeessa, mika
tukee Robert Picardin (2006, 5—6) huomiota, ettd valtaosa ihmisistd ei ole kovin kiinnostunut uutisista. He

haluavat vain tietad, pitaako olla huolissaan.

ESS.fi-uutiskirjeen tilaajien lukijasuhteen lujuudesta voi tehda paatelmia sen perusteella, ovatko uutiskirjeen
tilanneet miettineet sen perumista. Perumishalukkuus vaheni tilausajan pituuden mukaan eli mitd kauemmin
henkild oli uutiskirjettd tilannut, sitd vahemman han oli miettinyt tilaamisen perumista. Lukijasuhteen
lujittumisesta ajan myota kertoo myos se, ettd maksuhalukkuus uutiskirjeesta lisdantyi, kun uutiskirjeen
tilausaika piteni. Lisdys oli tosin aika pieni. Tasta voi samaan aikaan paatelld, etta uutiskirje ei ole ainakaan
nykymuodossaan sellainen mediatuote, josta tilaajat olisivat valmiita maksamaan ja ndin omalta osaltaan

rahoittamaan uutisten tuottamista.

Paatelmani on, etta ESS.fi-uutiskirjeen tilanneet pitdvat sitd omana uutistuotteenaan. Toisaalta uutiskirje
tuntuu antavan varsinkin ei-tilaajille itsessaan riittavasti tietoa, eika siten ole omiaan kannustamaan heita
vierailemaan verkkosivuilla. My6s kielteinen suhtautuminen lehden tilaustarjouksiin nahdadkseni osoittaa,

ettd uutiskirjeeseen suhtaudutaan omana itsendisena tuotteenaan.
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6.1 Oman tutkimuksen arviointia ja kritiikkia

Tutkimusongelmani oli selvittdd, minkdlainen uutiskirjeen vastaanottajajoukko on ja minkalainen heidan
suhteensa on maakunnalliseen mediaan. Tutkin mediasuhdetta rakenteellisena ja toiminnallisena suhteena
(ks. 2.1.). Yleis6a ja sen jasenia tarkastellaan tdssa tutkimuksessa uutiskirjeen tuottamana konstruktiona.
Hahmotin suhdetta yksilén suunnasta etsien yksildiden vastauksista saannénmukaisuuksia. Kuten alaluvussa
2.2. toin esille, kayttotarkoitustutkimuksen viitekehyksessa yleis6a tarkastellaan vastaanottajajoukkona,
erilladn olevana atomisoituneena massana. Tutkimusongelmani kannalta verkkokyselylld saatu tieto
kartoittaa ja kuvaa uutiskirjeen tilaajien suhtautumista maakunnalliseen mediaan ja antaa myds kasitysta
siitd, minkalainen uutiskirjeen vastaanottajajoukko on, kun asiaa tarkastellaan institutionaalisesta,
mediatalon ndkdkulmasta. Tutkimukseni kertoo, ettd uutiskirjeen vastaanottajista noin puolet ei tilannut

Etela-Suomen Sanomia, ja antaa viitteita siita, etta lineaarisen median kulutus on ikdsidonnaista.

Kayttotarkoitustutkimuksen nakokulmasta olisi kyselylomakkeessa voinut selvittdd tasmallisemmin
vastaanottajien tutkimussuuntauksen jo 1940-luvulla selville saamia median kayttoon liittyvida motiiveja
kuten kumppanuus ja pako arjesta. Tosin annetut vaihtoehdot my6s aina ohjaavat vastaajan vastauksia.
Lomaketta olisi my06s pitdnyt testata enemman, silla esimerkiksi Eteld-Suomen Sanomien tilaamisen kohdalla

vastaajat ymmarsivat kysymykset eri tavalla kuin olin ajatellut.

Kartoitin laajasti uutiskirjeen vastaanottajien mielipiteitd myo6s avoimilla kysymyksilld, joiden avulla sain
johdattelematta vastaajia selville esimerkiksi syitd tilata uutiskirje. Sain selville, ettd uutiskirjeen
vastaanottaja tilaa uutiskirjettd, koska haluaa olla ainakin pintapuolisesti olla perilla uutisista ja paikallisista
tapahtumista. Tutkimukseni kompastuu kuitenkin kentan perinteiseen ongelmaan. Kyselylomakkeen avulla
ei paase perille siitd, miksi tapahtumista tai paikallisista asioista tietdminen on uutiskirjeen vastaanottajalle
tarkeda. Tuloksista ei myodskdan ole paateltdvissda mitddn uutta median kayttdsyihin tai niihin liittyviin

tarpeisiin, joita ihmiset haluavat tyydyttaa.

Kyselylomakkeen vastauksissa ei paase syville tilaajan motiiveihin tai lukijasuhteeseen. Laajemman ja
syvemmadlle tilaajan motiiveihin paasisi teemahaastattelulla. Osin tdssa gradussa nousevatkin nakyviin
kyselytutkimuksen heikkoudet. Ihmiset esimerkiksi vastaavat niin kuin he olettavat, ettd heidan oletetaan
vastaavan. Tavoitteenani oli my0s verrata saatuja vastauksia uutiskirjeen tarjoamaan dataan, mutta
uutiskirjeen tuottamiseen tarvittavan ohjelman palveluntarjoajan vaihtumisen myo6ta tama ei ollut

mahdollista.

Tutkimukseni palvelee mediataloa tekemalla uutiskirjeen vastaanottajajoukosta segmentoitavan massan,

jonka voisi ajatella palvelevan esimerkiksi mainostajan tarpeita. Tutkimus ei kuitenkaan tarjoa suuria
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oivalluksia siitd, minkalaiseksi osaksi vastaanottajan mediapdivaa ja arkea uutiskirje asettuu. Tata olisi voinut
kartoittaa mediapaivakirjalla ja uutiskirjeen datan myota olisi saanut myos tietoa esimerkiksi siitd, etta kuinka

kauan uutiskirjetta luetaan.

Journalistisen kuratoinnin merkityksen selvittaminen jai vaillinaiseksi tassa tutkimuksessa. Se on mielestéani
kyselyn merkittavin puute. Kuratoinnin merkitysta olisi voinut selvittaa esimerkiksi tekemalla uutiskirjeesta
kaksi erilaista versiota, joista toinen olisi ollut kuratoitu versio. Onneksi nykyaikana testaaminen on helppoa
ja aionkin ehdottaa verkkotoimituksessa yhden kuratoidun uutiskirjeen ldhettamistd ja palautteen

pyytdmista sen yhteydessa.

6.2 Jatkotutkimuksen aiheita

Toteuttamani verkkokysely koski vain yhtd maakunnallisen sanomalehden uutiskirjettd. Yksi kiinnostava
jatkotutkimuksen aihe voisi olla verrata uutiskirjeen tilaajien maksuhalukkuutta eri maantieteellisilla
(levikki)alueilla. My6s sosiaalisen median, kuten Facebookin seuraajien lukijasuhteen vertaaminen
uutiskirjeen tilaajien lukijasuhteeseen saattaisi nostaa esiin mielenkiintoisia eroja tai yhtalaisyyksia eri syista
Eteld-Suomen Sanomien sisalldista kiinnostuneiden ihmisten valilla. Oletukseni on, ettad uutiskirjeen merkitys
mediatalojen sisdltojen kehittamisessa ja lukijasuhteen yllapitdjana voi ldhitulevaisuudessa jopa kasvaa —
ainakin mikali sosiaalisen median palvelujen, kuten Facebookin, algoritmit alkavat syrjia mediatalojen

syottamia linkkisisaltoja.

Ajankohtaiset uutiset ja paikallisuus olivat tarkeimpia ESS.fi-uutiskirjeen tilaamisen syitd. Oma
jatkotutkimuksen aiheensa olisi hakea selvyyttd syihin syiden takana eli selvittaa, miksi uutiskirjeen tilaaja
nimeaa juuri nama syyt uutiskirjeen tilaamisensa perusteeksi. Tdma tieto olisi tarkeda myos mediatalojen ja
journalistisesti tuotettujen uutisten tulevaisuuden kannalta. Tarkastelussa olisi tarpeen soveltaa laadullista
tutkimusotetta, silla kyselytutkimus ei pysty pureutumaan esimerkiksi sanomalehden rooliin
paikallisyhteison rakentajana. Tutkimusaineiston voisi tuottaa esimerkiksi teemahaastatteluin tai
ryhmakeskustelujen avulla, jolloin olisi mahdollista saada tukevampi ote siitd, mita vastaajat oikeastaan
tarkoittavat, kun he sanovat haluavansa olla ajan tasalla, tai miksi he kokevat ajan tasalla olemisen
tavoittelemisen arvoiseksi asiaksi, jonka mediakulutus mahdollistaa. Siten voisi paasta syvemmin kiinni
maakunnallisen uutistalon uutiskirjeen tilaamissyihin ja motiiveihin. Teemahaastattelut avaisivat syvempaa
nakymda myds muiden kyselyvastausten taustalla piileviin motiiveihin. Yksi omissa tuloksissani
askarruttamaan jaanyt ja lisdselvitysta kaipaava seikka koskee sitd, ettd osa vastaajista koki uutiskirjeen
olevan korvike tilattavalle lehdelle. Tdma havainto saa aprikoimaan, ettd paperisen lehden lukemista

pidetdan tavoiteltavana asiana, mutta jos siihen ei ole varaa tai muuten mahdollisuutta, sahkéinen uutiskirje
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otetaan korvikkeeksi. Sdhkdinen mediatuote ei tassad valossa ndytad korvaavaan paperisen lehden paikkaa

kaikilla uutiskirjeen tilaajilla.

Tulosteni pohjalta myds erot digitaalisten mediatuotteiden kulutuksessa vaatisivat lahempaa tarkastelua.
Yksi iso asia on maksullisten artikkelien lukeminen verkosta. Niiden lukemisen vahyyden rooli lukijasuhteen
kannalta tulisi selvittdd, mikd antaisi samalla aineksia pohtia paremmin toimivia keinoja saada lukijat
kirjautumaan digitaalisesti lehden sivuille. Mediatalojen ndkokulmasta taman pulman kimuranttiutta
korostaa se tulokseni, ettd maksullisten juttujen lukeminen verkosta ei liity siihen, maksaako lukija Etela-
Suomen Sanomien sisalloistd vai ei. Lehden ansaintalogiikan kannalta ongelmallista on niin ikdan, etta
maksullisten juttujen lukeminen oli selvasti vahadisempaa kuin digilehden lukeminen. Maksulliset sisallot ovat
yleensa toimitukselta enemman tyota vaatineita artikkeleita — juttuja, joiden ajatellaan jo tasta syysta olevan
maksun arvoisia. My6s maksuttomien artikkelien lukeminen on paneutumisen arvoinen asia, silla ESS:n
paperilehden lukijoista suurempi osa luki maksuttomia artikkeleita kuin digitilaajista. Digitilauksen tehneita
pidetdaan sahkdisen viestinnan ja sisaltojen aktiivisina kayttajind, mutta oman tutkimukseni perusteella asia

ei ole ndin yksinkertainen.

Tilaajat tuntuvat kokevan uutiskirjeen itsendisend mediatuotteena, eika se toimi heille houkuttimena siirtya
Etela-Suomen Sanomien verkkosivuille. Isolle osalle kyselyyni vastanneista uutiskirjeen tilaajista otsikkojen
silmaily riitti paivan uutisanniksi. Kaantden tama tarkoittaa, ettd verkkosivu ei saa valttamatta klikkeja
uutiskirjeen kaikista jutuista. Toki oma arvonsa on laskettava myods pelkadlle otsikkojen lukemiselle ja

merkitykselle, jonka tilaaja tasta saa. Ei sanomalehdestdkdan lueta kaikkea.

Yksi tapa jatkohyodyntaa kyselyni tuloksia olisi vertailla miesten ja naisten seka eri-ikdisten vastauksia. Olisi
esimerkiksi mahdollista katsoa, minkalaista sisaltda eri ryhmat haluavat uutiskirjeessa olevan. Tama saattaisi
tarjota samalla keinoja sitouttaa uusia yleisosegmentteja lukemaan uutiskirjetta. Talla hetkella maksullisiin

tilauksiin ovat selvimmin sitoutuneita vanhemmat ikaluokat.

Etela-Suomen Sanomien tilaajien koulutustasosta ei ole tutkittua tietoa, joten jo tilaajien yleisen
koulutustason selvittdminen voisi myos antaa sisdllon kehittamiselle apuja. Paikallisen sisdllén kannalta tulisi
tutkia alle 35-vuotiaita, jotka ovat kasvaneet digitaalisessa ymparistossd, ja pohtia, mikd saisi heidat
tilaamaan maakunnallisen median uutiskirjeen. Hyodyllistd olisi myds tutkia muiden maakunnallisten
mediatalojen uutiskirjeen tilaajien lukijasuhdetta ja verrata tuloksia tdhan tutkimukseen. Tama avaisi

nakymaa siihen, ovatko lukijasuhteet ja niiden eri puolet samanlaisia vai erilaisia.

Yksi pohdituttamaan jadnyt asia koski sitd, ettd valtaosa uutiskirjeen tilaajista, jotka eivat maksa Etela-

Suomen Sanomien sisdllosta, ovat muualta Suomesta kuin Lahden seudulta. Tuloksen perusteella voisi
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ajatella, ettd uutiskirjeen potentiaalisesta yleisdstda myos lehden levikkialueella jaa tavoittamatta paljon

ihmisia, jotka saattaisivat olla kiinnostuneita uutiskirjeen sisalloista, vaikka eivat lehtea tilaakaan.

ESS.fi-uutiskirje eroaa painetusta sanomalehdestd tuoteominaisuuksiltaan. Lisdksi sen toimittaminen ja
lahettaminen olivat tutkimukseni ajankohtana yhden julkaisevan toimittajan vastuulla — toisin kuin
sanomalehden, jonka valmistumiseen osallistuu pdivittdin suuri joukko ihmisid. Toimitusepavarmuus on
uutiskirjeen osalta siis huomattava. Lisdksi paperilehden volyymi on jakelumaaraltdan jopa 16-kertainen
sdhkoiseen uutiskirjeeseen verrattuna. Jakelureklamaatioita Eteld-Suomen Sanomista tulee kuitenkin
darimmaisen vahan, paivittdin 0,6 promillea tilaajista ilmoittaa jddneensd ilman lehted jakelun
epaonnistumisen vuoksi (Pohjolainen 2017). Olisikin mielenkiintoista selvittdd, onko paperisen
sanomalehden puuttuminen tilaajalle niin merkityksellinen asia, ettd lehden puuttuminen huomataan joka
kerta — vaikka siitd ei jakelureklamaatiota tehtdisikaan. Tama olisi merkittdva ero uutiskirjeeseen, silla

kolmasosa kyselyni vastaajista totesi, etta ei edes huomaa, tuleeko uutiskirje sdhkopostiin vai ei.

Eroista huolimatta uutiskirje muistuttaa yleisétutkimuksen suunnasta paperilehtea sikali, etta vastaanottajat
ovat toisistaan irrallaan oleva joukko, jota yhdistdd vain sdahkopostin vélitykselld saapuva tuote. Oma
pohdinnan ja jatkotutkimuksen aiheensa on, olisiko uutiskirjeen valityksellda mahdollista rakentaa tilaajien
kesken syvempda yhteisollisyytta tai hyodyntda kirjeen vastaanottajia joukkoistamista vaativissa
juttuaiheissa. Samalla voitaisiin viritella uudelleen yhteyttd kansanvaltaan, julkisuuteen, paikalliseen
yhteisollisyyteen ja sivistyksellisyyteen — seikkoihin, joiden Erkki Hujanen (2007, 12—13) ma&aritteli

ankkuroituvan syvdlle pdivalehden tilaamiseen ja lukemiseen.
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Eiki uutiskirje nay oikein? Voit lukea sen sucraan selaimessa.
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Liite 2: Kyselylomake

ETELA-SUOMEN SANOMAT

Kysely Etela-Suomen Sanomien ESS.fi-osoitteen uutiskirjeesta

Taustatiedot

1. Sukupuoli? *

O Mies
O Nainen

2. 1ka *

O Alle 15 vuotta
O 15 - 20 vuotta



O 21 - 30 vuotta
QO 31 -40 vuotta
O 41 - 50 vuotta
O 51 - 60 vuotta
QO 61 - 70 vuotta
O yli 70 vuotta

3. Asuinpaikkakunta *

O Asikkala
O Hartola
O Heinola
O Hollola
O Karkola
O Lahti

O Orimattila
O Padasjoki
O Sysmi

O Muu Suomi
O Ulkomaat

4. Ylin tdman hetken koulutustasosi *

QO Peruskoulu tai kansakoulu
O Ammattikoulu

O Opisto

O Ylioppilas

O Ammattikorkeakoulututkinto
O Yliopistotutkinto

O Muu



5. Tyétilanne *

O Toissa

O Tyo6ton

O Kotiditi/isad
O Opiskelija
O Elékelidinen

Ess.fi lahettaad arkisin kello 11 uutiskirjeen. Seuraavan osion kysymykset keskittyvat uutiskirjeeseen.

Taalta voit halutessasi katsoa milta uutiskirje ndayttaa selaimessa. Uutiskirje avautuu uuteen ikkunaan.

6. Kuinka kauan olet tilannut uutiskirjetta? *

O Noin viikon

O Noin kuukauden

O Noin kolme kuukautta
O Noin puoli vuotta

O Yli vuoden

7. Uutiskirje lahetetdan noin kello 11. Onko nykyinen kdytanto Sinusta toimiva? *

O Kylla.
O Kylld, mutta haluaisin uutiskirjeen my®ds illalla.

O Ei, haluaisin kirjeen eri aikaan.

8. Jos vastasit ei, mihin kellonaikaan toivoisit saavasi uutiskirjeen?



http://www.anpdm.com/newsletterweb/44465A447447415A4078434259/4145514371494350457444445A4071

9. Milta laitteelta padsaantoisesti (yli kaksi kertaa kolmesta) luet uutiskirjeen? *

X Alypuhelin
[ ] Tietokone
[ ] Tabletti

10. Kuinka usein luet uutiskirjeen? *

O Aina.

O Noin joka toinen kerta.

O Harvemmin kuin joka toinen kerta.
O Vield harvemmin.

O Poistan sen lukematta.

11. Olisitko valmis maksamaan uutiskirjeestd? Kuinka monta euroa kuukaudessa? *

12. Tilaatko uutiskirjetta *

O Tyodsahkopostiin.
O Henkilokohtaiseen sdahkopostiin.
O Opiskelupaikan sédhkopostiin.



13. Luetko uutiskirjeen paasaantoisesti *

O Kotona

O Toissa

O Opiskelupaikassa

QO Ulkona

O Joukkoliikennevalineessa

O Autossa

O Julkisessa tilassa (kauppa, kirjasto tms.)

14. Miksi olet tilannut ESS.fi-uutiskirjeen sahkdpostiisi?

15. Minka aihealueen uutisia haluaisit uutiskirjeessa olevan? (voit valita useita) *

[] Politiikka

[ ] Oman kunnan asiat

[ ] Kulttuuri

[ ] Viihde

[ ] Urheilu

[ ] Rikokset

[] Onnettomuudet (tulipalot, ympéristdonnettomuudet)

[ ] Tieliikenteen onnettomuudet

[ ] Ruoka



[ ] Perhe

[] Opetus

[ ] Tiede

[_] Hyvinvointi
[ ] Tydelama

[ ] Eldimet

16. Aihe listan ulkopuolelta:

17. Mikéa on parasta ESS.fi-uutiskirjeessa?

18. Mika arsyttaa ESS.fi-uutiskirjeessa?




19. Miten seuraavat vaittdamat kuvaavat tapaasi lukea uutiskirje tai suhtautumistasi silhen? *

Valitse seuraavien vaittamien osalta. 5 sopii minuun erittain hyvin - 4 sopii minuun - 3 en osaa sanoa - 2 ei
oikein sovi minuun - 1 sovi minuun lainkaan.

123435
Silmailen uutiskirjeen otsikot lukuruudusta. OO0000O
Klikkaan uutiskirjeen kiinnostavia juttuja. OO0O000O
En klikkaa uutiskirjeen juttuja auki. OO0000
Luen vain sarjakuvat. O000O0O
Olisin valmis maksamaan uutiskirjeesta. OO0000O
Olen miettinyt uutiskirjeen perumista. OO0000
Uutiskirje on minulle tirkea uutislahde. O000O0O
Haluaisin uutiskirjeen useammin péivassa. OO0O000O
Huomaan, jos uutiskirjetta ei tulekaan. OO0000O
Haluaisin uutiskirjeen mukana ESS:n tilaustarjouksia. QOQO0000
Uutiskirje kertoo minulle merkityksellisista asioista. OO0000O

Uutiskirje innostaa tilaamaan tai pysymaan tilaajana Eteld-Suomen Sanomille. O O O O O

Haluaisin valita uutiskirjeen aihealueet. O0000

Haluaisin uutiskirjeeseen mainoksia. OO0000

Kaipaan uutiskirjeeseen kokonaisia juttuja, enka pelkkia otsikoita. O0000



20. Miten kehittaisit uutiskirjetta?

Vield muutama kysymys liittyen Eteld-Suomen Sanomiin ja muiden yritysten uutiskirjeisiin.

21. Eteld-Suomen Sanomien tilaaminen: *

] Minulla on Eteld-Suomen Sanomien yhdistelmatilaus (paperiseen lehteen kuuluu digitaalinen
tilaus).

[] Minulla on Eteld-Suomen Sanomien digitaalinen tilaus.

[ ] En ole Eteli-Suomen Sanomien tilaaja.

22. Seuraan Etla-Suomen Sanomien sisaltoa (valitse kaikki sopivat) *

[] Luen paperilehtei.

[ ] Luen ESS Digilehtei (verkon nikéislehti tai ESS sovellus).

[ ] Luen maksuttomia ESS.fi-artikkeita.

[ ] Luen maksullisia ESS.fi-artikkeleita.

[ ] Osallistun keskusteluun kommentoimalla artikkeleita ESS.fi:ss4.

[] Seuraan ESS:n uutisointia sosiaalisessa mediassa (esim. Facebook).

23. Missé sosiaalisen median kanavissa seuraat Eteld-Suomen Sanomia? *

[ ] Facebook
[ ] Twitter
[] Instagram
[ ] LinkedIn
[ ] Muu

[ ] En seuraa misséin kanavassa.



24. Kuinka usein kdyt osoitteessa ESS.fi? *

O En kiy osoitteessa ESS.fi.

O Harvemmin kuin kerran kuussa.
O Noin kerran viikossa.

O Useamman kerran viikossa.

O Paivittiin.

O Useamman kerran paivéssa.

25. Tilaatko muiden sanomalehtien tai yritysten uutiskirjeita? *

O Kylla.
O En.
O En tieda.

26. Jos tilaat muiden sanomalehtien tai yritysten uutiskirjeitd, kerro tassa kuinka montaa tilaat ja mitka ovat ne

sanomalehdet ja yritykset joiden uutiskirjeita tilaat?

|:| Vahvista vastausten ldhetys



Liite 3: Kutsu osallistumaan ja kiitoskirje

laihe: Kysely ESS fi-uutiskirjeen tilaajile — vastaamalla voit voittaa kolmen kuukauden ilmaisen ESS Verkko -tilauksen

Hei,

teen opinndytetydta Etela-Suomen Sanomien ESS fi-uutiskineesta Tampereen
yliopistoon ja haluaisin tietaa mietteitasi uutiskirjeesta ja siihen liittyvista asioista.

Kyselyyn vastaamiseen kuluu noin viisi minuuttia.

Alhaalla on linkki kyselyyn. Kysely avautuu uuteen ikkunaan. Vastaamisaikaa on
2.2.2016 asti.

Vastanneiden kesken arvotaan kolme kappaletta kolmen kuukauden ESS verkko -
tilauksia. Tilaaja saa kayttoonsa ESS Digilehden seka ESS fi-palvelun koko sisallon. Jos
olet jo tilaaja ja satut voittamaan, niin hyvitamme tilaustasi ESS Verkko —tuotteen kolmen
kuukauden tilaushinnalla (43,50 €).

Kiitoksia ajastasi ja avustasi jo etukéteen!

Eeva Ristkari

Osallistu kyselyyn




Aihe: Kiitos uutiskirjekyselyyn osallistumisestasi - pieni kurkkaus kyselyn tuloksiin

Hei,
kiitos kaikille kyselyyn vastanneille!

Uutizkirjekyselyyn saapui 594 vastausta.
Kolmen kuukauden mittaisen ESS VERKKO -tilauksen voittivat Katriina Martikainen, Into
Mummila ja Kirsi Pykala. Onnittelut voittajillel

Tassa viestissd on mukana muutamia poimintoja kyselyn tuloksista, mikali haluat linkin
vuoden 2017 aikana valmistuvaan Pro gradu -ty&hdn Tampereen yliopiston sahkdiseen
arkistoon, ilmoita sahkipostiosoitteesi t&sta linkisia uuteen ikkunaan avautuvan
lomakkesn kautta.

Kyselyyn vastanneista 42 prosenttia oli miehid ja 58 prosenttia naisia.

Lahtelaisia vastanneista oli 50 prosenttia, ulkomailla vastaajista asui kolme prosenttia ja
muualla Suomessa 25 prosenttia. Lahden ymparistékunnista Hollolasta oli eniten filaajia,
kahdeksan prosentiia. Tilaajia muista kunnista oli Orimattilan ja Heinolan neljasta
prosentista Sysman yhieen prosenttiin.

Vastaajista [3hes 55 prosenttia oli tilannut vutiskirjettd yli vuoden. ¥l 80 prosenttia
vastaajista piti nykyista Iahetysaikaa toimivana ja yli 90 prosenttia tilaa uutiskinjetta
henkildkohiaiseen sahkipostinsa. Valtaosa ei olisi valmis maksamaan uutiskirjeesta.
Uutizkirjeen lukee vastaajista aina 18hes 60 prosenttia.

Eniten aihealueista toivottiin oman kunnan asioita, politiikkaa, kulttuuria, hyvinvointia ja
onnettomuuksia. Vastaajista yli 70 prosenttia ei halua uutiskirjeeseen mainoksia.
Vastaajista Eteld-Suomen Sanomien tilaajia oli 44 prosenttia, 56 prosenttia ei filannut
Eteld-Suomen Sanomia.

Aurinkoista kevattal
Eeva Ristkari



