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Joukkoviestinndn muuttuminen vuorovaikutteiseksi Internetin ja sosiaalisen median myo6ti
vaikuttaa medioiden toimintaan, ja yleisostd on syntynyt mediamarkkinoille uusi siséltéd tuottava
sidosryhmd. Etenkin yleisoldhtoisesti toimivat kaupalliset mediat pyrkivdt vastaamaan nididen
osallistuvien kuluttajien tarpeisiin siséllontuotannossaan. Kaupallisen radion sisdllontuotannon
tarkasteleminen kéyttdjalahtoisyyden ndkokulmasta tuo esiin radion luonteen muutoksen uuden
median myo6td. Medioiden nidkokulmasta sisdltd on yleison tavoittamiseksi keskeisessd roolissa.
Tarkastelemalla radion siséllontuotannon prosessia vaiheittain saadaan tietoa siitd, kuinka
kayttdjalahtoisesti sisdltod tuotetaan.

Tutkimuksen tavoitteena on kuvata ja analysoida kayttdjaldhtoisyyttd yleisdldhtoisen kaupallisen
radion sisdllontuotannossa sisillontuottajien ndkdkulmasta. Median tuote- ja palvelukehityksessa
voidaan tuottaa tietoa yleisén huomioimisesta sisdllontuotannossa uuden median aikana. Tutkimus
on toteutettu tapaustutkimuksena ja kohdeyrityksend on suomalainen radiokanava. Tutkimuksen
empiirinen aineisto on kerdtty sisdllontuottajien teemahaastatteluilla, jotka on analysoitu
teoriaohjaavan sisdllonanalyysin avulla.

Aikaisemmassa tutkimuksessa kayttdjdlahtoisyys on jaoteltu tuotekehitys- ja innovaatioprosessissa
kayttdjien osallistumisen muotojen kautta. Tdssd tutkimuksessa kayttdjaldhtoisyyden muodoiksi
tunnistetaan kéyttdjitiedon kerddminen, vuorovaikutteinen yhteistyd kayttdjien kanssa sekd
kéyttdjdinnovointi. Kayttdjdldhtoisyyden késite liitetddn tdmédn tutkimuksen teoreettisessa
viitekehyksessd radion sisdllontuotannon prosessin kontekstiin, johon kaupallisen radion osalta
vaikuttavat seki radion toimintaympdristo ettd sisdllontuottajat.

Tutkimuksen keskeisend havaintona on radion sisidllontuotannon yritys- ja yleisoldhtdisyys. Radion
sisdllontuotannon prosessin havaitaan tapahtuvan sisdisesti yrityksessd ja prosessissa keskeisessd
roolissa ovat sisdllontuottajat. Yleisd toimii sisdllontuotannon ldhtokohtana, mutta se osallistuu
sisdllontuotantoon  yleensd vasta prosessin  loppuvaiheessa. Kayttdjaldhtoisessd radion
sisdllontuotannossa sekd sisdllon kehittdmisessd kuluttajaa hyOddynnetddn kehitystydssd. Kun
siséllontuottaja tunnistaa yleison median kayttdjdnd, siséltod tuotetaan ja jaellaan entisti
kayttdjalahtoisemmin. Kéyttdjaldhtoisyys tukee kaupallisen median pddméérad palvella yleis6din
uuden median aikana.



SISALLYS

1 JOHDANTO..ccciiiiiinnnnnrnnnnsnesnieieccsssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssses 5
1.1 Osallistuva kuluttaja mediamarkkinoilla ..............ccoooooiiiiiiiiniiii e 7
1.2 Tutkimuskysymys ja tutKimusStapa ........cceeviiiiiieniieiesie e 9
1.3 KeSKEISEt KASIEEEOL. ... eeutieuiiiieiieiie ettt sttt sttt et 13
1.4 RaAPOIHIN TAKENNE .....eeeiiieiiiieeiieeciee ettt e et e et e e et e e e taeeeaaeeessaeeennaeesnsaeesnseeennseens 17

2 KAYTTAJALAHTOISYYS SISALLONTUOTANNOSSA ....coovuremencnsenncns 19
2.1 Siséllontuotannon ldhtokohdat kaupallisessa radiossa...........cccveeveeriieriieniiienienieeieeeeeneen 19

2.1.1 Kaupallisen radion toimintayMpParistd .........ccuereeruereererrierienieienieneeee e 21
2.1.2  Ohjelman sisdllon suunnittelu ja tUOtanto........cocceeeieiiiiiiiiiiiiieeeeeeee 25
2.1.3  Sisdllontuottajan 10011 TadI0SSA ....ccuvieeriieeeiieeiiee et et eeree et e e e e ereeeeaeees 28
2.1.4 Osallistuva median Kuluttaja..........cccoeecvieeiiieeiiieeieeeee e 30
2.2 Kiyttdjilahtoisyys tuotekehityksessd ja INNOVOINNISSA ....c.eeveruveriienierieniieienieneceeeeeeeenne 32
2.2.1 Kayttdjatiedon hyOdyntaminen .........ceecuierieeiiieiieeiierie ettt 34
2.2.2  Yhteisluominen ja kéyttdjien osalliStaminen ...........ccoceeverienieiienenenienieneeenenne 37
2.2.3  KAYtAJAINNOVOINTL...eeitiiiiiiiiieite ettt ettt et sib e et e st e e bt e saaeebeesaeeens 43
2.3 Kayttijilahtoisyys sisdllontuotannossa: Yhteenveto teoriasta.........ccccevevveevveeerveeeieeeseneeens 46

3 METODOLOGIA.........cconnrreriiicnnnsrnniicsssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssanssssss 50
3.1  Tutkimuksen lEheStymIStaPa.......c.eeivviiiriieiiiieeiiie ettt sree e e e e e eaaeessaeesnneeees 50
3.2 AIeiston hankinta ..........cocoiiiiiiiiiiii et 51
3.3 AINEIStON ANALYSOINT ..veeriiiiiiiieiiieecieeeeiee et e et e e ete e et eesteeesbeeesabeeessseeesseessseesnseeessseeanns 54
3.4 Tutkimuksen luotettavuuden arvioIntl .......coeevueeierierieriinieieetese e 57

4 KAYTTAJALAHTOISYYS BASSORADIOSSA ....cvuuviucusincnenssncnscsassaens 59
4.1  KoOhdeYTityKSen ESITIELY ..ocuveeieuiieeiiieeiiieeiie e et e s tee et e e st eestaeeeaaeeesaeeesaeeeanseessneeensneeas 59
4.2 Sisidllontuotannon [EhtOKohdat. ..........cocuiiiiiiiiiiii e 60

B.2.1 YTEISO cuveneeiteteeeeet ettt st ettt et 60
4.2.2  SisAllONtUOTEAJAN TOON ..eeviieiieiieeiiecie ettt ettt et e e seaeesaesasaens 66
4.2.3  KaAUPAIISUUS ..ottt ettt e e e 68
4.3 YleiSOn 0SallIStAMINEN ....cccuuiiiiiiiiiiiiieiieeee ettt ettt st 70
4.3.1 Vuorovaikutus ja YhteiSOIISYYS ...ccerureririeeiriieeiieecieeeereeesieeertee e eieeeereeeeree e 72
4.3.2  Y1eisOn tavoIttamINeI «...cc.eeruerierieieeiienieete ettt ettt ettt ettt st 77
4.4 Kayttdjien 0SalliSTUMINEN. .....cceeiiiiiiieiieeiieeie ettt ettt et e st eteesabeebeesneeeneeas 79



5 JOHTOPAATOKSET JA KESKUSTELU...uoooueoeerieeecessenesssssesssssssssnsenssnsnses 82

5.1 Yleis6ldhtoisyys ja yritysldhtoisyys sisdllontuotannon perustana...........ccccceeeeevveeeereeenneenns 83
5.2 Kayttdjaldhtoisyyden ndkokulmat sisAllontuotantoon ............coceeverveerieneniienienennieneeneenne. 93
5.3 YHEEENVELO ..ottt ettt et sttt ettt n e et nae e 100
5.4 Tutkimuksen rajoitukset ja jatkotutkimusmahdollisuudet............cccoevieriiienieniiienienieenen. 102
6 LAHTEET c.ccueuincerennincncnsinsenscnsassessensssssssscsssssssssensssssssssssssssssssssssssssssssessssass 105
LIITTEET ....cciiiiiiinnnnnnnnnnnniiiiiccccsssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssass 117
LIITE 1: Haastateltavien tIedot.........coouiiiiiiiiiiiieeieeee et 117
LIITE 2: Teemahaastattelurunko ..........cc.oeeviieeiiieeiieeciie et 118
LIITE 3: Bassoradion kohderyhman Kuvaus ............ccceeciieiiieiiiiiiieniecieccceee e 119
KUVIOT

Kuvio 1 Digitalisoituminen muuttaa mediamarkkinoiden yleison (Mukaillen Wikstrom, 2013) .... 8
Kuvio 2 Kaupallisen radion toimintaympéristd (Mukaillen Miettinen & Sarpakunnas, 2004) ...... 21

Kuvio 3 Ohjelman tuotekehitys tiivistettynd ideoinnista valmiin ohjelman ldhettimiseen (Mukaillen

Lang & Rantala, 2007, 79) ...t e e e e e 26
Kuvio 4 Kdyttdjan toiminnan kolme tasoa (Mukaillen Sanders & Dandavate, 1999) ..................... 35
Kuvio 5 Kokonaiskuva kayttdjdlahtoisyydestd sisdllontuotannossa kaupallisen radion toiminta-
D208 0F2 8 51 01T Ot 48
Kuvio 6 Esimerkki sisédllonanalyysin prosessista tdssd tutkimuksessa ..............c.oooviiiiinnne. 57
Kuvio 7 Esimerkki Bassoradion ohjelmakartasta 29.9-5.10.2014 ............cooiiiiiiiiiiiinennnnn. 59

Kuvio 8 Kohderyhmin kuvaus (Mukaillen Basson mediakortti, 2014) .............c.oooiiian 61



1 JOHDANTO

Radio on dénen siirtimiseen kehitetty laite, josta tuli joka kodin viestin Suomessa 1940- ja 1950-
luvuilla. Ennen television keksimistd radio oli kodin keskus, josta kuunneltiin uutisia, musiikkia
sekd viihteellisid 1dhetyksid. Vield 1980-luvun loppupuolella naytti siltd, ettd radio jéisi television
jalkoihin. My0s monet asiantuntijat ja tutkimuskoulukunnat ennustivat viimeistdén television ja
uuden median yhdistelmén tarkoittavan radion loppua (ks. esim. Venzo, 2008). Television,
Internetin ja muun digitaalisen teknologian nousu ei ole kuitenkaan onnistunut jittiméan radiota
varjoonsa, silld ihmisten tapa kéyttdd radiota muuttui. Radiosta muovautui ihmisille kumppani, osa
jokapdiviistd eldamii, jonka kanssa vietetddn aikaa my0Os kodin ulkopuolella, kuten esimerkiksi

autossa, tyomatkoilla ja kesdamokilld (Kemppainen, 2007).

Radio on sopeutunut nykyaikaan, ja tekninen kehitys on tuonut radiolle uutta yleiséd. Vaikka radion
kuuntelijaméadrit ovat laskeneet 2000-luvun alkuvuosista, edelleen yli 90% suomalaisista kuuntelee
radiota viikoittain. Radiota kuunnellaan piivittdin noin kolme tuntia, ja kunkin kanavan
ydinkohderyhmén kuuntelija kayttdd vuodessa noin tuhat tuntia oman suosikkikanavansa
kuunteluun. (Finnpanel, 2014.) My06s kansainvélisessd vertailussa suomalaiset ovat eniten radiota
kuuntelevien kansojen joukossa (Kemppainen, 2007, 6). Radion tehtivd mediana on yhd soittaa
musiikkia, vithdyttdd ja tiedottaa yleisddén, mutta median kuluttamisen tavat ovat muuttuneet
vuosien kuluessa. Tdlld muutoksella voidaan havaita olevan merkitys koko radiomedian toimintaan.
Muutoksen keskiossd on digitalisoituminen, Internet ja sosiaalinen media, jotka ovat vaikuttaneet

laajemmin sekd yhteiskunnan rakenteisiin, mediaan ettd ihmisten arkeen.

Vield 1990-luvulla media tarkoitti yleisesti joukkoviestintdd — yksisuuntaista harvoilta monille
suuntautuvaa viestintdd. Medialla tarkoitettiin perinteisid joukkoviestimid, kuten televisiota, radiota
ja lehdistod sekd niiden Internet-sivustoja. Median roolina oli toimia siséltdjen toimittajana
yleisolle. Ennen kuluttajat olivat tottuneet kuluttamaan mediatalojen tarjoamia mediasiséltdja
yksityisesti, ja julkaisemisen valta oli keskittynyt tiedon vilittimisen portinvartijoille eli
journalisteille ja kustantajille. Nykyddn median kédsite on laajentunut, ja perinteisen
joukkoviestinnidn lisdksi mediaan sisdltyvdt my0s erilaiset teknisesti valittyvit keskindis- ja
ryhméviestinndn muodot. Medialla voidaan viitata perinteisten medioiden lisdksi sosiaalisiin
medioihin, kuten esimerkiksi Facebookiin, Twitteriin, Youtubeen ja blogeihin. (Seppinen &

Viliverronen, 2013.)



Digitaalisen teknologian yleistyminen on muuttanut informaation tuottamisen, jakamisen ja
kéyttdimisen tapoja (ks. esim. Hartley, Burgess & Bruns, 2013). Keskeisessé roolissa kehityksessa
ovat olleet Web 2.0 sekd sen pohjalta kehittynyt sosiaalinen media eli sosiaalista vuorovaikutusta
edistidvit digitaaliset palvelut. Sosiaalisen median verkkoalustoissa ja sosiaalisten ohjelmistojen
sovelluksissa jaetaan vapaaechtoisesti sisdltod, kuten esimerkiksi videoita, tekstid, kuvia ja
musiikkia. Siséllon jakamisen ja tuottamisen liséksi sisdltod myds kulutetaan sekd jaetaan edelleen

toisten sosiaalisen median kéyttdjien toimesta. (Lietsala & Sirkkunen, 2008.)

Radiossa  uuden  teknologian  tuomat  muutokset  vaikuttavat  erityisesti =~ median
vuorovaikutteisuuteen, kun radio on yhdistynyt kaksisuuntaisiin medioihin kuten Internetiin.
Vuorovaikutuksen kautta kuuntelijoiden on mahdollista muokata ja jopa hallita siséltdd. (Starkey &
Crisell, 2009, 127.) Taméa haastaa median toimintaa, silld esimerkiksi radio on perinteisesti nojannut
siséllontuottajan omaan osaamiseen tuottaa kohdeyleis6d kiinnostavaa sisiltod (ks. esim. Kujala,
Lahti & Tamminen, 1999). Vaikka perinteiselld joukkoviestinnédlli on edelleen oma sijansa
mediana, Internetin yhteisopalvelut vaikuttavat merkittdvéasti joukkoviestinnén toimintatapoihin ja
siten koko mediamaisemaan. Kehityksen my6td on syntynyt uusia medioita, joissa varhaisemmat
joukkoviestinndn muodot ovat yhdistyneet kéyttdjien vilisen vuorovaikutuksen ja oman

siséllontuotannon kanssa. (Seppianen & Viliverronen, 2013.)

Kehitys kohti media-alan digitalisoitumista on heijastunut myos Suomen
joukkoviestintdmarkkinoihin, joiden kasvu on 2000-luvulla ollut valtaosin sédhkoisen viestinndn
varassa. (Tilastokeskus, 2013.) Uuden median tuomat haasteet kohdistuvat sekd mediateollisuuden
ansaintalogiikkaan sekd median kdyttoon ithmisen elaméssi (ks. esim. Vehkoo, 2011, 200). Monet
perinteiset mediayritykset ovat kokeneet digitalisoitumisen kehityksen uhaksi liiketoiminnalleen,
silla  yritykset ovat joutuneet turvautumaan irtisanomisiin perinteisen mediakulutuksen
pienentyessd, mainostulojen vdhentyessd ja alan pitdessd kiinni vanhoista tavoista tehdd asioita
(Ojanperd, 2012). Esimerkiksi Yleisradion strategiajohtaja Gunilla Ohls (2014) esittdd
joukkoviestinndn tulevaisuutta pohtivassa blogikirjoituksessaan, ettdi muutosten seurauksesta
kaupallisen median perinteinen arvoketju on murtumassa, ja sen seurauksena ansaintamallit on
rakennettava uudestaan. Téssd suhteessa suuri kysymys kaupallisen median siséllontuottajille on

talla hetkelld, miten he pystyvét vastaamaan yleison pirstoutuneisiin ja muuttuviin tarpeisiin.



1.1 Osallistuva kuluttaja mediamarkkinoilla

Mediayritykset eroavat muista yrityksisti siind, ettd ne toimivat kaksilla markkinoilla. Ne myyvit
tuotteita ja palveluita yleisolle sekd myds yleis6d mainostajille. Ajatuksen mediatalouden kaksista
markkinoista esitteli jo 1800-luvun lopulla saksalainen tutkija Karl Biicher (1847-1930). Hanen
mukaansa mediayleisdot ovat tuotteistettuja hyoddykkeitd, joita myydddn kontakteina
maksukykyisille yrityksille. Tdmén seurauksena median yleis6 on erillinen ryhmd, kuin median

asiakkaat, mainostajat (Seppinen & Viliverronen, 2013).

Biicherin mallin mukaisesti yleison tuotteistaminen myytdviksi asiakkaille perustuu median
sisdltoihin (Seppdnen & Viliverronen, 2013). Kaisitys viittaa perinteisen median tuottajan ja
kuluttajan rooleihin, jossa viestintd suuntautuu tuottajilta yleisolle eli kuuntelijoille. Perinteisen
median ominaispiirteend on yksisuuntainen ja pddsddntoisesti samanaikainen lahetys, jossa kaikille
tarjotaan samaa sisdltod. Massoille valmistettavaan tuotteeseen sisdltyy oletus, ettd tekijd tietda
enemmaén kuin sanoman vastaanottaja, ja hin pystyy vélittimiin eteenpdin oikeaa ja objektiivista
tietoa. Siséllontuottaja toimii portinvartijana, jonka ohi vilittyva tieto jaotellaan tarpeettomaan ja

tarpeelliseen. (Mikeld, 1996.)

Mediat ovat perinteisesti olleet tiiviisti yhteyksissd erillisiin sidosryhmiinsd, yleiséon ja
asiakkaisiin, joiden vilinen keskindinen vuorovaikutus on médrittanyt vélittdjind toimivan median
vetovoimaisuuden sidosryhmille verkostossa. Digitalisoituminen on vaikuttanut tihin asetelmaan,
silli se on tuonut mediamarkkinoille uuden sidosryhmén, sisdltéd tuottavan yleison (Wikstrom,

2013).

Uusi  sidosryhmd, aktiivisesti sisdltdd tuottava mediayleisd (kuvio 1), on muuttanut
mediamarkkinoiden rakenteita moniulotteisemmiksi. Tdimé on vaikuttanut median asemaan tiedon
valittdjana, kun useat sisdltod luovat heterogeeniset sidosryhméverkostot osallistuvat kollektiivisesti
madrittdimadn vélittdjamedian arvoa ja vetovoimaisuutta. (Wikstrom, 2013, 234.) Sisiltojen

tuottaminen ja jakeleminen eividt muutoksen seurauksesta keskity enéé ainoastaan medialle.
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Kuvio 1 Digitalisoituminen muuttaa mediamarkkinoiden yleison (Mukaillen Wikstrom, 2013, 234).

Perinteisen joukkoviestinnén aikakaudella juuri kenelldkddn medioiden yleis6on kuuluvalla ei ollut
mahdollisuuksia toimia siséltdjen tuottajana. Perinteisen kasityksen mukaan joukkoviestinnin
vuorovaikutus on yksisuuntaisesti harvoilta monille suuntautuvaa ja sen mahdollisuus dialogiin on
lahes olematon. Esimerkiksi Thompson (1995) kutsuu joukkoviestimen kautta tapahtuvaa
vuorovaikutusta ndenndiseksi vuorovaikutukseksi eli kvasivuorovaikutukseksi. Hén méérittaa
yksisuuntaisuudesta huolimatta joukkoviestinndn vuorovaikutukseksi, silld se synnyttdd kuviteltuja
yhteis6jd sekd sitoo yksiloitd toisiinsa. Thompsonin (1995) maédritelmd on nykyaikaisen
joukkoviestinndn ndkokulmasta ongelmallinen, silld joukkoviestinndn vuorovaikutus ei ole aivan
niin yksisuuntaista. Kuluttajista on tullut ajoittain tuottajia, jotka kirjoittavat esimerkiksi medioiden
verkkosivuille ja sosiaaliseen mediaan. He my6ds muodostavat oma-aloitteisesti faniyhteisdja, joilla

voi olla vaikutusvaltaa suosikkiohjelmien siséltdihin ja elinkaareen. (Holmes, 2005, 146—147.)

Napoli (2011) kuvaa vuosituhannen alun median kiyttdmiseen liittyvdd murrosta jakamalla sen
kahteen ulottuvuuteen: pirstoutumiseen ja yleisdjen autonomiaan. Pirstoutumisella tarkoitetaan
saman tuotteen tarjoamista eri jakelualustoilla. Esimerkiksi radiota voidaan kuunnella suorana
lahetyksend fm-vastaanottimen kautta, puhelimella radioapplikaatioiden kautta, radion Internet-
sivuilla sekd Internetissd julkaistuina podcast -tallenteina. Yleison autonomialla Napoli (2011)

tarkoittaa uudentyyppistd riippumattomuutta suurten mediatalojen hallitsemasta tarjonnasta. Kun



tarjonta kasvaa ja erilaiset jakelualustat lisddntyvét, wvalittavana on laajempi valikoima
mediasisiltjd sekd niiden kdyttdtapoja. Aiemmin massamedioiden seuraamiseen riitti passiivinen
vastaanottaminen, kun puolestaan uusi media edellyttdd aktiivista toimijaa ja etsijdd (Olkinuora,

2006).

Autonomiaa vahvistaa my0s vuorovaikutteisuus Internetin ja sosiaalisen median kautta. Vaikka
sosiaalisessa mediassa kayttdjat viestivdt toistensa kanssa, viesti voi tavoittaa myos
joukkoviestinnidn kokoluokkaa vastaavan yleison (Jaakkola, 2010, 46—47). Esimerkiksi perinteiset
mediatalot ovat huomanneet, etti yleison palaute ja verkkokeskustelut voivat tuoda lisdarvoa
medialle ja vahvistaa esimerkiksi lukijasuhdetta lehtien tapauksessa. Télloin on kyse jo kéyttdjien
tuottamasta siséllostd, jota mediatalot hyddyntdvdt omassa toiminnassaan. (Seppdnen &
Viliverronen, 2013.) Mediat hyddyntdvit myds yhd enenevidssd mddrin “tavallisten ihmisten”

luomia t6itd esimerkiksi video- tai valokuvapalveluissaan (Nieminen & Pantti, 2004).

1.2 Tutkimuskysymys ja tutkimustapa

Muutokset median toimintaymparistdssd johdattavat pohtimaan kaupallisen radion toimintaa, silld
radion tekijoiden ndkokulmasta median yleison rooli on muuttunut. Aikaisemmin kontrolli sisdllon
kuluttamisesta ja kuluttamisen ajankohdasta ovat olleet median eli ldhettdjdn kasissd. Nyt kontrolli
median kuluttamisesta ja siséllon rakentamisesta on yhd enemmin siirtymissd kuluttajalle
(Olkinuora, 2006). Tami tutkimus nojaa ndkokulmaan aktiivisesta median kuluttaja-kdyttdjasta

uuden median aikakaudella.

Kiinnostukseni radion sisdllontuotannon kéyttdjdlahtoisyyden tarkasteluun herdsi opiskellessani
radiotoimittajaksi lukuvuonna 2013-2014. Tydskentelin opintojeni ohessa sisdllontuotannon
harjoittelijana Bassoradiossa, jolloin pddsin kokemaan kéytdnndssd miten uuden median kanavat ja
osallistuva yleis6 vaikuttavat radion sisdllontuottajien tyohon. Harjoitteluni aikana péésin
tyoskenteleméén sisdllontuotannon tehtdvissé, jossa ideoin, suunnittelin ja tuotin sisdltdd radion eri
kanaviin. Kokemuksistani sain kimmokkeen tdmdn tutkimuksen aiheeseen. Kayttdjdlahtoisyys
mediassa on ajankohtainen aihepiiri, silli yleison ja kéyttdjien tuntemuksella on suuri rooli

monimediaisen radion houkuttelevuuden kehittdmisessa.

Kaupallisen yleisoldhtoisen radion ldhtokohtana on kohdeyleison tuntemus, ja se tutkii tarkasti

kohdeyleisonsd odotukset ja toiveet (ks. esim. Kujala ym., 1999). Téssd tutkimuksessa kdytetddn
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termid kayttdjaldhtoisyys (yleis6léhtoisyys) kuvaamaan kaupallisen radion sisdllontuotantoa, jossa
tuotettavien ohjelmien loppukayttdjien (yleison) nékokulmaa ja heiddn osallistumistaan
siséllontuotannon prosessiin korostetaan. Yleison tavoittamisessa keskeisessd roolissa median
ndkokulmasta on sisdltd, joten tutkimus kohdennetaan sisdllontuotannon prosessiin.

Kayttdjalahtoisyyden ja kdyttdjakeskeisyyden termejd kdytetdén usein toistensa synonyymeina.

Tdmén tutkimuksen tavoitteena on analysoida ja ymmairtdd kayttdjalahtoisyyttd kaupallisen
yleis6ldhtdisen radion kontekstissa uuden median aikakaudella. Sisdllontuotannon prosessia
lahestytddn radion sisdllontuottajien nakdkulmasta, jotta tuotetaan tietoa siitd, miten kdyttdjien uusi
aktiivisuus huomioidaan ohjelmatuotannon prosessissa. Sisdllontuotannon prosessi kasitetddn téssa
tutkimuksessa aiemman tutkimuksen perusteella tuotekehityksen ja innovoinnin prosessina, joka
vaatii kohdeyleison tarpeiden ymmartdmistd kiinnostavan mediasiséllon, tuotteiden ja palveluiden,
kehittamiseksi. Kayttdjalahtdisyydelld tarkoitetaan tissd tutkimuksessa kaikkia niitd muotoja, joilla
yritys voi saada tietoa kayttdjistd, sekd kaikkia niitd menetelmid ja kéytdnt6jd, joilla yritys voi

hyodyntdd kiyttdjid osana ohjelmantuotannon prosessiaan.

Tutkimuskysymys:

Miten kéyttdjdlihtoisyys ilmenee kaupallisen radion sisdllontuotannossa?

Tutkimuksessa pyritdén tuottamaan yksityiskohtaista tietoa siitd, miten kayttdjélahtéisyys ilmenee
radion ohjelmatuotannon prosessissa eli siséllon ideoinnissa, suunnittelemisessa ja toteuttamisessa.
Tutkimuksen avulla halutaan lisdtd tietimystd siitd, miten kohdeyleiso ohjaa kaupallisen radion
toimintaa. Tutkimuskohde on kaupallisen radion ndkdkulmasta erittdin tarked, silld kaupallisen

radion tavoitteena on tuottaa sisdltéd mahdollisimman yleisoldahtoisesti.

Radion kuuntelijan, yleison, maddritelmd on pysynyt ennallaan radion kontekstissa, mutta
kaupallisen radion kuuntelija maéiritelliin myds kuluttajaksi. Tdssd tutkimuksessa kéytetdén
yleisOstd sen aktiivisen roolin mahdollisuuden seurauksena myos késitettd kayttdja. Median
yleisotutkimuksen keskuudessa tutkijat ovat pohtineet, onko yleisdd endd olemassa: onko yleisod
vain joukko- tai massaviestintddn liittynyt késite ja pitdisikd vanha yleisotutkimus korvata
kayttdjatutkimuksen késitteelld (ks. esim. Bruns, 2008.) Nykypéivdan mediayhteiskuntaa tutkineet
Seppdnen ja Viliverronen (2013) pohtivat, ettd radion kontekstissa puolestaan kuuntelijan kisite ei

tavoita radion eldmyksellisyyttd. Pelkdt kuluttajat tai seuraajat ovat jadmadssd harvinaisiksi
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erilaisten interaktiivisten hybridiviestijoiden mairdn kasvaessa. Ajatus “yleison kuolemasta” on

saanut tukea varsinkin kaupallisen mediateollisuuden edustajilta. (Couldry, 2010.)

Suomessa on tehty tutkimuksia radiosta useista eri ndkokulmista, mutta kaupallisuus on jadnyt
tutkimuksissa yleensa taka-alalle. Radion tutkimus on marginaalista, ja kaupallisen radion tutkimus
ei kuulu valtavirtaan radiotutkimuksen sisédlld. Kilpailuasetelman arvioidaan vaikuttavan
tutkimuksen vihdisyyteen, silld kaupalliset radiokanavat eivét halua avata sisdisid prosessejaan
yrityksen ulkopuolisille tutkijoille. (Ala-Fossi, 2008.) Tédssd suhteessa timén tutkimuksen kautta
voidaan tuottaa uutta tietoa kaupallisen radion kontekstissa syventyen radion sisdllontuotannon

prosessiin radion sisdisestd ndkokulmasta sisdllontuottajien nikemysten ja kokemusten kautta.

Tédmidn tutkimuksen tutkimusasetelma on myos mielenkiintoinen, silld kaupalliset l&htokohdat
median sisdllontuotannossa ovat herdttineet kiivasta keskustelua jo vuosikymmenten ajan.
Markkinalogitkka luo  useiden  ammattitaitoaan  suojelevien  journalistien  mielestd
vastakkainasettelua laadukkaan journalistisen siséllontuotannon ja kaupallisen yleisdldahtoisen
sisdllontuotannon vélille. Vehkoon (2011, 165) mukaan journalistista laatua on yritetty maéritelld
toimittajien, tutkijoiden ja yleison ndkokulmasta. Yleison laatukisitys johtaa kulutuksen kautta
viihteellisen sisdllon arvostamiseen, kun taas median tekijoiden ndkokulmasta arvostetaan
perinteisesti asiasiséltod ja kulttuurillisesti arvokasta sisdltod. Esimerkiksi laatujournalismin ja
kaupallisuuteen liitettdvan siséllon viihteellistymisen vastakkainasettelu oli yhtend kantavana
teemana Suomen Journalistiliiton Journalismin Pdivd —tapahtumassa syksylld 2013. Osallistuessani
seminaariin huomasin ettd kuluttajan tai asiakkaan ndkokulma ei heréttinyt keskustelua, vaan
laadukkaan sisdllon keskusteltiin rakentuvan journalistien eli sisdllontuottajien nédkemysten

mukaisesti.

Tassd tutkimuksessa kulttuurillisen tuotannon ja kaupallisuuden yhdistelmdd tarkastellaan
markkinaliberaalista ndkokulmasta, jossa kulttuurillisen tuotannon ytimessd on kayttdjd. Sen
mukaan markkinoiden tehokas toiminta ja yleison huomioon ottaminen on mediasisdltéjen
tuotannossa luovuuden kukoistamisen edellytys. (ks. esim. Hesmondhalgh & Baker, 2011.)
Asetelmassa journalistin rooli sisdllontuotannon ’portinvartijana” siirretdén kuluttajalle, jolloin
markkinoiden mekanismit ohjaavat markkinoiden toimintaa. Talloin kuluttaja maarittda palvelun tai
tuotteen laadun ja arvon, kuluttajien kysyntd maarittdd tarpeet, ja kuluttajilla on valinnan vapaus.
(McManus, 1994, 5.) Esimerkiksi markkinalogiikan omaksumista mediassa puolustanut Meyer

(1987) perustelee markkinoiden toimivan mahdollistavana mekanismina palvella median kuluttajia.
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Téssd tutkimuksessa analysoidaan kéyttdjien roolia péddasiallisesti ohjelmasiséllon tuottamisen
prosessissa, johon radion toimittaja tai juontaja voi vaikuttaa. Kaupallisen radion musiikki on
yleensd maédritetty soittolistaksi, ja juontaja ei osallistu musiikin valikoimiseen. Kaupallisilla
radioilla on yleensd musiikkipééllikko, joka valikoi kanavalle soveltuvan musiikin (ks. esim. Kujala
ym., 1999). Huomioin musiikin roolin kuitenkin radion sisidllontuotannon keskeisend elementtini,

silld sitd pidetddn radion kohdeyleison saavuttamisen merkittivimpéné keinona.

Radion ldhetystekniikan kehittyminen rajataan tdmén tutkimuksen ulkopuolelle. Radio-ohjelman
tekninen tuottaminen huomioidaan tutkimuksessa sisdllontuotantoa mahdollistavana ja rajoittavana
taustatekijand, silld ldhetysvirtaradiossa radio-ohjelman juontajan tai toimittajan tehtdvdnd on

huolehtia myds radio-ohjelman teknisesti toteuttamisesta radioldhetysten aikana.

Tutkimuksessa viitataan myds journalismiin. Journalistiset toimintatavat vaikuttavat radion
siséllontuotantoon, silld radiokanavien ja -toimittajien toimintaa valvoo journalistien ohjeiden
mukaan Suomessa Julkisen sanan neuvosto (Julkisen sanan neuvosto, 2014). Tdmén tutkimuksen
kohteena ei kuitenkaan ole journalististen kédytdntdjen pohtiminen kaupallisessa radiossa, vaan
kéyttdjalahtoisyys, johon journalististen periaatteiden voidaan todeta vaikuttavan siséllontuotantoa

rajaavien periaatteiden osalta.

Tama tutkimus toteutetaan laadullisena tapaustutkimuksena, johon sisdltyy sekd teoreettinen ettd
empiirinen osuus. Kvalitatiivisessa tapaustutkimuksessa tutkija hyoOtyy aiemman teoreettisen
kirjallisuuden olettamuksista, silld ne ohjaavat aineiston kerddmistéd seké analyysia. Tapaustutkimus
keskittyy tutkimuksen kohteena olevan ilmion syvilliseen tutkimiseen sen luonnollisessa
kontekstissa. (Yin, 2009.) Tutkimuksen metodologiaa koskevia valintoja kuvataan tarkemmin

luvussa 3.

Tutkimuksen aineisto koostuu kaupallisen radion sisdllontuottajien teemahaastatteluista. Peilaan
haastatteluaineistoa kokemukseni kautta, silld toimin kohdeyrityksessd tyoharjoittelijana kevadlla
2014. Tyoskentelin harjoittelun aikana sisdllontuotannon tehtdvissd uusia ohjelmia ideoivissa ja
kehittdvissd tyoryhmissd. Tyoskentelykokemukseni kautta tunnen tutkimuksen kontekstin ja

tyoskentelymaailman.
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1.3 Keskeiset Kisitteet

Media, joukkoviestinti ja yhteisollisyys

Median, joukkoviestinnédn ja yhteisollisyyden kisitteet avataan tdssd tutkimuksessa, jotta voidaan
ymmértdd radion moniulotteista tutkimuskontekstia. Késitteiden ymmartdminen on oleellista
median merkityksen hahmottamiseksi, silld késitteiden avulla voidaan havainnollistaa miksi mediaa
kulutetaan. Tassd tutkimuksessa ei kuitenkaan keskitytd pohtimaan yleisesti joukkoviestinnén roolia

vaan analysoidaan radion kayttdjaldhtoisyyttd muuttuneessa median liiketoimintaympéristossa.

Media sanan juuret ovat latinan kielen sanassa medium, joka tarkoittaa keskikohtaa tai vilissd
olevaa. Mediat ovat siis osa ihmisten, yhteisojen tai organisaatioiden vilistd vuorovaikutusta. Kuten
tdssd tutkimuksessa, yleisimmidssd merkityksessd ~medialla viitataan joukkoviestimiin.
Joukkoviestinndssd sanoma vélitetddn teknisin keinoin ldhinnd yksisuuntaisena viestintdna

lahettdjalta vastaanottajalle (ks. esim. Nordenstreng & Wiio, 2012).

Viestintd madritetddn sekd sanomien vaihtamisena ettd jakamisena ja niiden tuloksena syntyvéna
yhteisollisyytend. Mediasta on tullut keino ylldpitdd, kutsua esiin ja myds rakentaa yhteisollisyyttd
huolimatta siitd, ettd ihmiset eivdt olisi fyysisesti ldsnd samassa paikassa (Anderson, 2007;
Seppénen & Viliverronen, 2013). Seppédnen ja Viliverronen (2013, 123) esittdvit, ettd media on
yhteisollisyyden rakentumisen paikka kolmella tavalla. Mediaesitykset sitovat ihmisid yhteen
nojautumalla monimutkaisiin psyykkisiin prosesseihin. Esimerkiksi mediatapahtumat ja —rituaalit,
uutiset ja mainokset edistdvét yhteisollisyyden rakentumista. Toiseksi media tarjoaa vélineen
vuorovaikutukselle keskindisviestinndstd erilaisiin sosiaalisen median sovelluksiin, joilla sosiaalisia
suhteita voidaan hoitaa mediavilitteisesti esimerkiksi Internetin avulla. Kolmanneksi kuten
kaikkien merkkituotteiden, myds mediateknologioiden kuluttaminen liittd4d ihmiset osaksi
brindiheimoja. Yhteisollisyydelld on suuri merkitys median ndikdkulmasta, silld sen avulla voidaan

selittdd yleison pysyvyyttd median parissa. (Seppédnen & Véliverronen, 2013.)

Nykyédn kuka tahansa voi harjoittaa joukkoviestintdéd tuottamalla sisdltod sosiaalisessa mediassa.
Manuel Castells (2009) kutsuu tédtd 1lmiotd henkilokohtaiseksi joukkoviestinnédksi. Seppédnen ja
Viliverronen (2013, 16) pohtivat Castellsin késitteen johdattavan ajatukseen, ettd median kayttdja
pdittdd itsendisesti oman suhteensa medioihin sekd niiden siséltdihin. Vaikka jokainen kokee

median omalla tavallaan “henkilokohtaisesti” niin yhteiskunnallisesti merkittavimpda on se, ettd
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ihmiset kokevat mediaesitykset, kuten radioldhetykset, samankaltaisesti. Mediaesitykset ovat
jaettua todellisuutta, joissa on sddannOnmukaisuuksia, jirjestyksid ja kaikille yhteisid merkityksié.

(Seppédnen & Viliverronen, 2013.)

Tamin tutkimuksen ndkokulmasta on oleellista selkeyttid uuden ja perinteisen median
ominaispiirteitd, jotta voidaan kisittdd miten uuden median aikakausi on vaikuttanut median
siséllontuotannon 1dhtokohtiin. Perinteiseen mediaan liitetddn ominaisuuksia kuten ldhetyksen
yksisuuntaisuus yhdeltd monelle, sisdllon yhdenmukaisuus kaikille, samanaikaisuus, jakelun
ajoittaminen tiettyyn hetkeen ja lopullinen sisdltd, jota ei pystytd muuttamaan. Keskeistd uudessa
mediassa on sen synnyttimi vuorovaikutusympadristd, silld uusi media ei ole vain viline. Uuden
median todetaan puolestaan olevan digitaalista, verkottunutta, reaaliaikaista, kaksisuuntaista,

vuorovaikutteista, automatisoitua, virtuaalista, henkildkohtaista ja suunnattua. (Hintikka, 1996.)

Sosiaalinen media

Sosiaalinen media on tietoverkkoja ja —tekniikkaa hyodyntdvé viestinndn muoto, jossa késitellddan
vuorovaikutteisesti ja kayttdjdléhtoisesti tuotettua sisdltod sekd luodaan ja ylldpidetddn ihmisten
vélisid suhteita. Sosiaalinen media perustuu toimintamalliin, jossa kayttdjit eivit vain kuluta, vaan

myo0s tuottavat sisidltod (Kangas, Toivonen & Bick, 2007, 36).

Sosiaalisen median maédritteleminen teknisen tulkinnan kautta sitoo kéisitteeseen ldheisesti
yhteydessd olevat kisitteet Web 2.0 ja kiyttdjien generoima sisdltd eli UCG (User Generated
Content). Web 2.0 kuvastaa késitteend tapaa, jolla ohjelmistojen luojat ja kiyttdjat alkoivat
hyodyntdd Internetid. Kisite kuvaa Internetin kehitystd paikasta, johon sisdltéd loivat vain
yksittdiset henkilot paikaksi, jossa sisdltdd luovat ja muokkaavat eri osapuolet yhteistyossd. (Kaplan
& Haenlein, 2010.) O’Reillyn (2005) mukaan sosiaalinen media voidaan ymmart44 laajasti monelta
monelle ldhettimisen (many-to-many broadcast) kdytintdind (vrt. perinteinen media). Téssd
tutkimuksessa ei tutkita yleisesti sosiaalista mediaa, vaan tunnistetaan sen vaikutus kaupallisen

radion liiketoimintaan.

Kaupallinen radio

Tassd tutkimuksessa  keskitytddn tutkimaan sisédllontuotannon prosessia  kaupallisessa

lahetysvirtaradiossa. Kaupallinen radiotoiminta on yksityistd radiotoimintaa, jota varten tarvitaan
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Valtioneuvoston mydntdméd toimilupa. Luvanvaraisen radiotoiminnan taustaa sekd kaupallisen

radion toimintaympéristdd avataan tarkemmin luvussa 2.1.1.

Kaupallinen radio toimii kaksilla markkinoilla. Kaupalliset radiot tuottavat siséltod osana
litkketoimintaansa: ne hankkivat tuottamallaan sisdllolla kuuntelijoita, joiden huomiota myydiin
radiossa mainostaville yrityksille. Kaupallisen ajattelun myotd radio-ohjelmistosta tulee tuote ja
kuuntelijasta kuluttaja, joten radio on osa kulttuuriteollisuutta (Viljakainen, 2004, 184).
Mainosrahoituksella kustannetaan radion kulut ja tuotetaan voittoa radion omistajille (Uimonen,

2011). Kaupallisten radioiden tuloista noin 95 prosenttia tulee mainonnasta (Tilastokeskus, 2014).

Yleiso, kuluttaja ja kiyttaja

Yleison késitteelld viitataan arkikielessd mediaesitysten vastaanottajiin. Yleis6jd on maééritelty
padasiallisesti mediateollisuuden tarpeesta ja median vaikutusten selvittimiseksi. (ks. esim.
Kunelius, 1998; Nieminen & Pantti, 2004.) Radion yleis6d kutsutaan yleensd kuuntelijoiksi ja

kaupallisen radion yleisdd kuluttajiksi.

Uudenlaista kaupallisen radion kuluttajaa, yleisdd, on kuvattu aktiivisena, asioista perilld olevana,
vaativana sekd elimyksenhakuisena. Perinteisen median kuluttajat olivat hiljaisia, passiivisia ja
ndkymattomiad eristyksissd olevia yksiloitd, kun taas uuden median kuluttajat ovat aktiivisia,
muutoksenhaluisia, sosiaalisesti verkostoituneita ja ddnekkaitd julkisesti. (Jenkins, 2006.) Toisaalta
eri aloilla toteutetut tutkimukset perustuvat ndkemykseen kuluttajasta passiivisena viestien,
tuotteiden ja palveluiden vastaanottajana (Stuart-Menteth, Wilson & Baker, 2006, 415). Vaikka
thminen maédrittelee itseddn paljon kuluttamisen kautta, on esimerkiksi yleison osallistuminen
sisdllontuotantoon sosiaalisessa mediassa osoitus laajemmasta ilmidstd kuin ainoastaan
kuluttamisesta. Taméan vuoksi tdssd tutkimuksessa radion kuluttajasta, yleisostd, kdytetddn myos

késitettd kayttdja.

Tassé tutkimuksessa ei keskitytd pohtimaan yksittdisten radion kuluttajien kuluttajakédyttdytymisen
motiiveja, vaikka esimerkiksi Gellerin (2011) mukaan radio on ennen kaikkea nykypdivina
henkilokohtainen media ja suurin osa kuuntelusta tapahtuu yksin. Koska joukkoviestinnin
keskiossd on sisdllontuottaminen suurelle yleisolle, tdimédn tutkimuksen ndkdkulmasta on tirkeda

ymmaértdd yksilollisten tarpeiden sijaan mediaympiristdd ja median synnyttdmééd yhteisollisyytta.
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Téassd tutkimuksessa kéyttdjien roolia analysoidaan radion siséllontuottajien ndkokulmasta, joten

kéyttdjien ndkokulma rajataan timén tutkimuksen ulkopuolelle.

Sisallontuotanto

Sisdllontuotannolla (content creation, content production) tarkoitetaan yleisesti viestimissd
kéytettyjen siséltdjen tuottamista (ks. esim. Jounela, 2001.) Sisdllontuotantoa voidaan my0s
tarkastella sisdltoteollisuuden (content creation industry) késitteen kautta, jolla tarkoitetaan
viestintd-, markkinointi- tai viithdekdyttoon siséltod tuottavia yrityksid (Kerdnen, Lamberg &
Penttinen, 2003, 4). Radio-ohjelmien tuottaminen ja ldhettiminen kuuluvat Suomessa

siséltdtuotannon alaan, joka kuuluu informaatiosektoriin.

Tassd tutkimuksessa sisdllontuotannolla tarkoitetaan ohjelmatuotannon prosessia, jossa ideoidaan,
tuotetaan ja toteutetaan sisdltod radioon. Kaupallisessa radiossa keskeisid elementtejd
sisdllontuotannon kannalta ovat ohjelmatuotanto sekd musiikki. Téssd tutkimuksessa keskitytddn
ohjelmien sisédllontuotannon prosessiin, mutta tunnistetaan myds musiikin merkitys radion
sisdllossd. Kaupallisen radion sisdllontuotannon ldhtokohtana on radion kohderyhmad eli

kohdeyleiso.

Radion sisdltod kutsutaan ohjelmiksi. Lahetysvirta suoran ldhetyksen muotokielend on osa
ajattelutavan muutosta radiotoiminnassa kohti entistd tarkemmin hallinnoitua tuotepolitiikkaa:
radioldhetyksid kisitelldéin tuotteistettuina palveluina kuten miti tahansa palvelutuotteita (Kujala
ym., 1999, 9). Palvelu on toiminta tai toimintojen yhdistelmi, jonka palveluntarjoaja toteuttaa
vuorovaikutuksessa asiakkaan kanssa vastatakseen asiakkaan tarpeeseen (Tekes, 2010). Palveluun
liittyy kolme keskeistd ominaisuutta. Palvelu on aineeton, joten sen konkretisointi on haastavaa.
Toiseksi palvelu on toimintaa eikd konkreettinen esine. Palvelu on prosessinomaista, ja se syntyy
palvelutapahtumassa. Kolmas keskeinen ominaisuus palvelulle on, ettd palvelun tuotanto ja kulutus
tapahtuvat suurelta osin samanaikaisesti. Tamén seurauksesta asiakas osallistuu palvelun

tuottamiseen. (ks esim. Gronroos, 1987; Jaakkola, Orava & Varjonen, 2009.)

Tuotteistamiseen liittyvistd toimista puhutaan esimerkiksi palvelujen konseptoimisena tai
systematisointina, mutta tuotteistamiselle ei ole olemassa yhtd yleisesti hyvéksyttyd maaritelmaa.
Tuotteistamisella voidaan myds tarkoittaa palvelun vakiointia tdysin standardoiduksi tuotteen

kaltaiseksi hyoddykkeeksi (Jaakkola ym., 2009). Mééritelmien kautta voidaan hahmottaa radion
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tuottaman siséllon ominaisuuksia palvelutuotteena, jota tuotetaan samanaikaisesti suurelle yleisolle.
Radion tarjoama palvelu on koko yleisdlle samanlaisena profiloituna tuotteena tarjottua sisdltod,
kuten esimerkiksi musiikkia, puhetta, mainoksia, kuvia ja artikkeleita, joka vilittyy
palveluprosessissa kuluttajalle. Radion ohjelmatuotanto tapahtuu pééasiallisesti reaaliaikaisesti
kulutuksen kanssa yhtdaikaisesti, jolloin asiakas osallistuu palvelun tuotantoon esimerkiksi
vuorovaikutuksen tai ndenndisen vuorovaikutuksen kautta. Median palvelutuotteissa rahallisella
hinnalla ei ole kuluttajan ndkdkulmasta merkitystd. Kuluttaja sen sijaan “hinnoitellaan” median

toimesta, silld mainostaja ostaa median kautta kohdeyleison huomiota.

Maikaldisen ja Hintikan (2001) mukaan sisdllon ja palvelun kisitteellinen erottaminen on tiarkedd —
ainakin suunnittelijoille ja tuottajille, koska loppukéyttdjd kayttdd niitd eri tavoin. Keskeinen ero
sisdllon ja palvelun tuottamisessa on asioinnin seké tiedon- ja eldmyksenhankinnan kdyttotavoissa.
Sisdllolld viitataan tutkijoiden mukaan péételaitteen kautta tarjottavaan tekijanoikeuslain alaiseen
elamyshakuisuuteen tai tiedonhankintaa tukevaan aineistoon. Palvelulla puolestaan tarkoitetaan
sovellusta, jolla voidaan asioida tai tehdd jokin toimenpide verkotetun piitelaitteen vilitykselld.
Ongelmalliseksi késitteiden erottamisen tekee se, ettd todellisuudessa siséltd- ja palvelutoiminta
toteutuu samassa kokonaisuudessa. (Mékildinen & Hintikka, 2001, 19-20.) Radion ohjelmien
osalta on yleisti, ettd sisdllon suunnittelija ja tuottaja voi olla sama henkild kuin ohjelman juontaja
tai toimittaja. Tédmdn vuoksi koko sisdllontuotannon prosessin ymmaértdminen on tdrkeéda

sisdllontuottajan ndkokulmasta.

1.4 Raportin rakenne

Téssd tutkimuksessa kuvataan kéyttdjaldhtoisyyttd kaupallisen radion kontekstissa. Tutkimuksen
ensimmaisessd luvussa esitellddn tutkimusilmion taustaa mediamarkkinoiden muutoksen ja
osallistuvan yleison tunnistamisen kautta. Luvussa asetetaan tutkimuskysymys sekd mééritetdin

tutkimukselle keskeiset kisitteet ja esitetdén tutkimuksen rajoitukset.

Tutkimuksen toisessa luvussa kuvataan tutkimuksen konteksti sekd mééritetddn tutkimuksen
teoreettinen tausta. Kaupallisen radion sisdllontuotannon mallintamiseksi esitellddn kaupallisen
radion toimintaympéristd sekd tarkastellaan aikaisemman tutkimuksen kautta siséllontuotannon
prosessia. Tutkimuksen kontekstin esittelemisen jdlkeen kisitellddn kayttdjdlahtoisyyden
teoreettista taustaa. Tutkimuksen teoreettisten 1dhtokohtien mallintamisen tavoitteena on tuottaa

teoreettinen viitekehys kayttdjaldhtoisyydestd kaupallisen radion sisdllontuotannon prosessin
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kontekstissa, jotta tutkimusilmitd voidaan analysoida teoreettista sekd aineistoléhtoisté tietdimysta

yhdistelemalla.

Tutkimuksen  kolmannessa  luvussa, tutkimuksen metodologiaosuudessa, syvennytddn
keskustelemaan  tutkimuksen  menetelmdvalinnoista.  Neljinnessd  luvussa  esitelldén
tapaustutkimuksen kohdeyritys Bassoradio ja esitetdén tutkimuksen aineisto. Tutkimuksen tulokset
analysoidaan ja kootaan yhteen johtopaitoksiksi tutkimuksen viidennessd luvussa. Luvun péatteeksi

pohditaan tutkimuksen rajoituksia ja ehdotetaan aiheita jatkotutkimukselle.
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2 KAYTTAJALAHTOISYYS SISALLONTUOTANNOSSA

Téssd tutkimuksessa tarkastellaan kiyttdjalahtoisyyttd kaupallisessa radiossa. Luvussa 2.1
syvennytddn tutkimuksen kontekstiin kuvaamalla sisdllontuotannon ldahtdkohtia kaupallisessa
radiossa. Luvussa 2.2 esitellddn kayttdjaldhtoisyyden kasite sekd kéyttdjalahtdisyyden muodot
aikaisemman tutkimuksen perusteella. Luvun pédtteeksi muodostetaan tdmén tutkimuksen
viitekehys, jossa kayttdjaldhtoisyys liitetddn kaupallisen radion sisdllontuotannon kontekstiin

tutkimusilmion kokonaiskuvan hahmottamiseksi.

2.1 Sisillontuotannon lihtokohdat kaupallisessa radiossa

Radiotoiminnan ldhtokohtana ajatellaan olevan joko yleisoldhtoisyys tai ldhettdjdkeskeisyys.
Yleisoldhtoisen radion ldhtokohtana on kohdeyleison tuntemus, ja se tutkii tarkasti kohdeyleisonsi
odotukset ja toiveet. Vastaavasti ldhettdjikeskeinen radio voi toteuttaa itseltddn, taustayhteisoltdén
tai esimerkiksi yhteiskunnalta saamaansa tehtdvai, joka perustuu vélillisemmin yleison odotuksiin
ja toiveisiin. (Kujala ym., 1999, 13.) Siséllontuottajan oma mielenkiinto ja journalistinen osaaminen
sekd asian oletettu yleinen arvo esimerkiksi kansalliselle journalismille eivét ole riittdvd peruste

yleisoldhtdisen radion sisdllontuotannolle. (Kujala ym., 1999.)

Siséltéd voidaan tuottaa Maékildisen mukaan (2001, 22) kolmesta erilaisesta l&dhtokohdasta.
Tuotannolla voidaan pyrkid taiteelliseen lopputulokseen, jolloin sisdltod tuotetaan ainoastaan
sisdllollisistd 1dhtokohdista. Ulkoisista l&htokohdista sisdltéd tuottaessa korostuvat sisallostd
hy6tykayttoon saatavat resurssit, kuten esimerkiksi uutispalvelun sisdltd. Kolmas sisédllontuotannon
ndkokulma on asiakasldhtokohta, jossa edelli mainitut nidkokulmat  yhdistyvit.
Asiakasldhtokohdassa tuotantoprosessi aloitetaan maéarittimalld, mitd tehdédéan ja kenelle, ja asiakas
madrittdd sisdllon lopullisen arvon. Vaikka sisdltd tehdddn asiakasldhtoisesti loppukayttéjélle,

siséllontuotannossa tulee kuitenkin huomioida valmistajan toiveet ja tavoitteet. (Mékéldinen, 2001.)

Radion siséllontuotannon késitys on jakautunut pédasiallisesti kahteen koulukuntaan. Ensimmadisen
mukaan radio on ensisijaisesti tiedotusvéline. Tétd linjaa edustavat perinteiset julkisen palvelun
yhtiét. Toisen koulukunnan mukaan radio on viihdeviline ja sidoksissa musiikkiteollisuuteen.
Kahtiajakoon perustuu my6s vanha mediassa viljelty sanonta “’sisdltd on kuningas”, joka viittaa

perinteiseen ajatteluun, ettd asiasiséllot ja muu kulttuurillisesti arvokas ohjelma-aines ohittavat
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painoarvossa kevyen ja viihteellisen sisdllon. Adniradion viime vuosikymmenten kehitys on
koetellut median vanhaa viisautta, silld musiikki ja viihteellinen siséltd ovat padasiallisessa roolissa

erityisesti kaupallisessa radiossa. (ks. esim. Kemppainen, 2007; Nieminen & Pantti, 2004.)

Radiokanavien ohjelmasisdltd jdsentyy yleensd vuorokaudenajan ja viikonpdivin mukaan.
Kaupallisten ldhetysvirtaradioiden ominaispiirteend on arkipdivisin prime time —ajan ohjelmakartta,
jossa toistuvat aamu-, keskipdivi- ja iltapdivdohjelmat ovat keskeisessd asemassa. Ohjelmakartassa
voi olla my0s arkipdivind toistuva iltaohjelma tai kirjava ohjelmakartta arkipdivien
ohjelmatarjonnassa. Viikonloppujen ohjelmat eroavat yleisesti arkipdivind esitettdvistd ohjelmista.
Eroavaisuuksia ohjelmakartoissa voi olla myos esimerkiksi vuodenajan mukaisesti, joten

kesdohjelmisto voi olla erilainen kuin talven ohjelmarunko. (Kemppainen, 2007.)

Kulttuuriteollisessa formaattiradiossa (vrt. yleisoldhtoinen radio) ohjelmistot on rakennettu
lahetysvirtaperiaatteen mukaisesti. Virta-ajatuksen mukaisesti radion ohjelmatarjonnassa on
korostettava ohjelmiston sisdllollistda ja tyylillistd jatkuvuutta, jolloin yksittdisen ohjelmat
hdivytetddn osaksi ohjelmien kokonaisvirtaa. (Hujanen & Ala-Fossi, 2012, 142-143.) Ohjelmat
ovat tietylld aikarytmilld etenevdd juontajien sitomaa ldhetysvirtaa. Lahetykset koostuvat
esimerkiksi  musiikista, mainoksista, juonto-osuuksista, haastatteluista, uutissdhkeistd,

sadtiedotuksista, asematunnuksista ja lyhyistd ajankohtaisjutuista.

Kaupallisen radiokanavan ilme muotoutuu sen soittaman musiikin mukaan. Musiikin avulla
tavoitetaan haluttu kohderyhmé helpoimmalla tavalla, silld musiikilla saadaan haluttu kohderyhméa
kuuntelemaan kanavaa. (Kemppainen, 2007.) Musiikkia esitetddn soittolistojen mukaisesti tietylld
rotaatiolla (Viljakainen, 2004). Rotaatio rajoittaa my0s ohjelmien sisdllon suunnittelua ja
toteuttamista ajallisesti, silld se madrittdd ldhetyksen aikana soitettavan musiikin ja mainosten
madrdn suhteessa puhesisdltoon. Radioasemat tekevdt paljon perustutkimusta saadakseen
soittolistansa ja muun ohjelmatarjonnan vastaamaan tarkalleen tavoittelemansa kohderyhmén
elintapoja, mieltymyksid ja makutottumuksia. (Kemppainen, 2007.) Jotkut radiokanavat haluavat
antaa kuuntelijoille mahdollisuuksia vaikuttaa musiikkivalikoimaan esimerkiksi musiikin
toiveohjelmissa, mutta yleisesti kaupallisen radiokanavan musiikkivalikoima on kanavien
musiikkipédéllikdiden vastuulla (ks. esim. Kujala ym., 1999). Puhesisdltod tuottava toimittaja tai

juontaja ei siis yleensé vaikuta ohjelmansa musiikkivalintoihin.
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Laajemmalla tasolla kaupallisen radion sisdllontuotantoa hahmotettaessa on tirkedd ymmaértaa
kaupallisen radion toimintaan vaikuttavia tekijoitd. Kaupallista radiota tutkineet Miettinen ja
Sarpakunnas (2004) jdsentdvit kaupallisen radiotoiminnan toimintaympiriston muodostuvan
lainsddddanndstd ja muusta sddntelystd, teknologiasta, mainonnasta, yleisostd sekd kilpailusta

kaupallisen ettd julkisen palvelun suunnalta (kuvio 2).

TEKNOLOGIA KILPAILIJAT

KAUPALLINEN RADIO

MAINONTA YLEISO
LAINSAADANTO JA
MUU SAANTELY

Kuvio 2 Kaupallisen radion toimintaympéristd (mukaillen Miettinen & Sarpakunnas, 2004)

Kaupallisen radion toimintaymparistoon vaikuttavia elementtejd tarkastellaan yksityiskohtaisemmin

seuraavaksi luvussa 2.1.1.

2.1.1 Kaupallisen radion toimintaympéristo

Suomessa Yleisradion monopoliasema syntyi vuonna 1934, jolloin Suomen Yleisradio sai valtion ja
valtioenemmistdisen yleisradioyhtion sopimuksella yksinoikeuden radiotoiminnan harjoittamiseen.
Yleisradion yli 50 vuotta kestineen monopoliaseman rikkoi toimilupien myodntdminen
paikallisradioille. Tdma siirsi radiotoiminnan sdéntelyn osittain markkinoiden varaan, jolloin
kaupalliset radiot saivat alkunsa Suomessa. (ks. esim. Kemppainen, 2007; Kujala ym., 1999;

Miettinen & Sarpakunnas, 2004.)

Kaupallistumisen myd&td radiosta on tullut osa kulttuuriteollisuutta, jonka kielenkdyttoon ja

ammattikdyténtdihin ovat levinneet yksityisen litketoiminnan ja markkinoinnin opit. (Hujanen &
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Ala-Fossi, 2012.) Radiomedian (2010) mukaan kaupallisesta radiosta tuli ammattimaista
litkketoimintaa 90-luvun aikana. Suhteessa kaupallinen radiotoiminta on toimialana pieni, ja sen
osuus oli vuonna 2013 1,3 prosenttia joukkoviestinndn kokonaismarkkinoista Suomessa
(Tilastokeskus, 2014). Julkisen palvelun radiokanavia rahoitetaan verotuloilla, kun taas kaupalliset

radiokanavat rahoittavat toimintansa padasiallisesti mainonnalla.

Toimiluvanvarainen radiotoiminta kdynnistyi Suomessa vuonna 1985, ja sitd sddtelee laki televisio-
ja radiotoiminnasta. Radion toimiluvalla on lakisddteisesti reunaehtoja asettava vaikutus radion
siséllontuotannolle. Radion toimiluvassa madritellddn radioaseman toimitukselliseen laatuun
liittyvid ominaisuuksia kuten esimerkiksi musiikin laatuun, kohderyhmain ikdén tai sukupuoleen tai
sisdllon toimitukselliseen luonteeseen ja madrddn liittyvid piirteitd. Lahetysten siséllon tulee olla
padsddntoisesti samanlaista radion koko kuuluvuusalueella. (Kemppainen, 2007, 9-10.) Tédmin
hetkiselld toimilupakaudella (2012-2019) voimassa on 12 valtakunnallista, 2 suurimpien
kaupunkien sekd 73 alueellista ja paikallista radiotoimilupaa. (Liikenne- ja viestintdministerio,

2014).

Kaupalliset radiokanavat toimivat yleensd yleisesti yleisdldhtdisesti, ja radion toiminnan yhtend
lahtokohtana on tietdd, millaiselle sisdllolle aiotussa toimintaympiristossd on kuuntelukysyntda.
Kun julkista palvelua tarjoavan Yleisradion yleison yhdistidviné tekijani toimi historiallisesti ennen
kaikkea kansalaisuus, kaupalliset radiokanavat maarittelevit yleisonsé erityisesti idn, eldméntavan
tai —tyylin perusteella (Olkinuora, 2006, 18). Useat suuret kaupalliset radiokanavat tavoittelevat
kuulijoikseen ennen kaikkea nuoria ja nuoria aikuisia tarkasti hiotuilla musiikkiformaateilla, ja
asemien keskindinen kilpailu kuulijoista on tiukkaa (Tilastokeskus, 2014). Etenkin radion kilpailun
vapautumisen jilkeen Suomessa radioissa on yleisotutkimuksen monipuolisin keinoin haluttu
entistd tarkemmin selvittdd, mitd ja milloin yleisd haluaa kuunnella, ja ryhdytty tarjoamaan sen
mukaista ohjelmaa. Lisdksi on my0s entistd huolellisemmin selvitetty, mitd mieltd yleisé on ollut

tarjonnasta. (Kujala ym., 1999, 8.)

Mainonta on kaupallisen radion pddasiallinen rahoituksen ldhde. Kaupallisen radion on vastattava
mahdollisimman hyvin kohdeyleisonsd tarpeisiin ansaitakseen kuuntelijansa ja siten myo0s
mainostajansa, jotka rahoittavat radion toiminnan. Kaupallisen radion rahoituksen ldhtékohtana
on, ettd se myy yleisdddn asiakaskontakteina edelleen mainostajille. Kaupallisen radion
jatkuvuuden mahdollistaa mainostajien mielenkiinto mainostaa radiossa. Siksi kaupallisen radion

yleison on oltava mainostajalle sekd maérdllisesti riittdvd ettd koostumukseltaan
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tarkoituksenmukainen. (Kujala ym., 1999.) Mainostajat suosivat yleensé vilineitd, joiden kautta
tavoitetaan suuri yleisé (Wiio, 2006), mikd haastaa pienten radioalan toimijoiden toimintaa.
Yleisojen pirstaloituminen ja sisdllon tuottaminen kapealle kohdeyleisdlle voi vaikuttaa pienten
kaupallisten radioiden osalta mainostajien siirtymiseen suurempia Yyleis6jd tavoittaville

radiokanaville (Starkey & Crisell, 2009).

Kaupalliset radiokanavat kilpailevat mainostajista ja mainospanostuksista muiden medioiden
kanssa. Julkisen palvelun radiot ja kaupalliset radiot kilpailevat puolestaan samoista
kuuntelijoista. ~ Radion  kuuntelua  mitataan ~ Suomessa  Finnpanelin =~ Kansallisella
Radiotutkimuksella (KRT), joka on Yleisradion ja kaupallisten radioiden yhteistutkimus
(Finnpanel, 2014). Kuuntelijalukujen kautta saadaan tietoa Kkilpailuasetelmasta Suomen
radiokentélld. Radion osalta on kuitenkin hahmotettava, ettd tuote médrittyy lopullisesti
kuuntelijan kokemuksen kautta. Taloudelliset mittarit eivit siten vastaa valttdmittd suoranaisesti
kuulijan subjektiiviseen kokemukseen. Tunnepohjaisia mittareita voivat olla esimerkiksi
kokemukset mielenkiintoisista, omaperdisistd tai muilla ainutlaatuisilla tavoilla stimuloivista

sisdlloistd ja kommunikaatiosta. (Wilby & Conroy, 1994.)

Radio on kilpailukykyinen media sen tuotannollisen keveyden seurauksesta, silld se on suhteessa
muihin perinteisiin  medioihin edullisesti tuotettavissa oleva media (McLeish, 1999).
Digitalisoituminen tukee radion kilpailukykyéd, silld sen myd6td radiota varten tuotettuja siséltoja
voidaan jakaa kaikkien digitaalisten viestimien avulla (Kerdnen ym., 2003). Mediasynergian
aikakaudella osasta kaupallisia radioista on tullut valtakunnallisia toimijoita, jotka toimivat
monimediaalisesti musiikkiviihteen alueella. Kokonaisuus muodostuu esimerkiksi radiosta,
Internetistd ja mobiilipalveluista. (Uimonen, 2011.) 2000 —luvun radioldhetys sisdltdd runsaasti
oheispalvelua: &ddnen lisdksi tekstind, kuvana ja liikkuvana kuvana. (Kujala ym., 1999, 8.)
Radiomedian (2014) mukaan Internetin ja radion yhteistyolld on selked tyonjako: radio herdttdd
kuuntelijan kiinnostuksen ja ohjaa hédnet verkkoon. Verkko puolestaan vilittida tietoa ja voi toimia

myos jakelukanavana.

Sisdllontuotannon  digitaalisuus ~ on  mahdollistanut ~ viestinten  vilisen  sisdltdjen
yhdistymiskehityksen eli konvergenssin. Tdmd on muokannut mediasta kokonaisuuden, joka on
yhtiaikaisesti viestintdteknologiaa, siséltdjd, niiden tuottamista ja kéyttéd sekd vuorovaikutusta
toisten ihmisten kanssa. (ks. esim. Jenkins, 2006; Seppidnen & Viliverronen, 2013.) Alan

lilketoimintarakenne on muuttunut suuntaan, jossa yritysten on opeteltava tekemiédn
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jakelukanavasta ja kéyttoliittyméstd riippumatonta sisiltod. Muutosten myd6td alan liiketoiminta ei
ole endd ainoastaan sisdltjen tuottamista ja jakelua, vaan entisti enemmin erilaisten
sisdltopalvelujen tarjoamista. (Stenvall, 2001.) Kehitys kertoo medioiden kyvystd sopeutua uusiin
tilanteisiin sekd siitd ettd mediat kietoutuvat toisiinsa tiiviisti ja lainaavat toisiltaan muotoja,

sisdltojd ja kédyttotapoja (Seppanen & Viliverronen, 2013).

Internetistd on tullut monipuolinen ja vilttdimdton tuki radiotoiminnalle. Léhes jokaisella
radioyhtiolla ja sen kanavilla on Internet-sivusto. Internet-sivujen kautta kuuntelija saa
monipuolisesti tietoa kanavan ohjelmista, esiintyjistd ja sisdlloistd. (Kemppainen, 2007, 12.)
Kaupallisen radion Internet-sivuihin yhteyteen liitetddn usein monimuotoista kaupallista toimintaa,
kuten tuotteita ja promootioita. Internet-sivustot toimivat myos kaupallisten radioiden linkkind
mainostajille, silld sielld jaetaan tietoa kohderyhmistd ja sen kuuntelutottumuksista,
kuuluvuusalueesta sekd hinnoista. Radiokanavat kéyttavit Internetid ja sosiaalista mediaa
aktiivisesti, ja toistaiseksi se on tarjonnut radioyhtidille radio-ohjelmien oheispalveluja ja

lisdpalveluja vilittdvan alustan (Kemppainen, 2007, 3).

Digitaalisia radiosisiltdja tutkineiden Kurkelan & Uimosen (2009) mukaan 2000-luvun haasteita
radioiden uudessa toimintaympdristossd ovat Internetin vertaisverkot ja uudet digitaaliset
musiikkipalvelut. Esimerkiksi Spotify-musiikkipalvelu on jo muuttanut musiikin ammattilaisten
suhtautumista sekd radionkuunteluun ettd fyysisten &ddnilevyjen hankintaan. Vastatakseen
muuttuvaan tilanteeseen radio tulisi lanseerata niissé uusissa median muodoissa, joita potentiaaliset

kohderyhmaitkin kayttavat. (Uimonen, 2011, 216.)

Radio on I16ytdnyt uusia tapoja mukautua radioyleisobn muuttuviin tarpeisiin huomioimalla
kuuntelijoiden uusia mediakulutuksen kayténtdja (Rosales, 2013, 252). Perinteisesti radion siséllot
ovat olleet olemassa ensisijaisesti ajassa, mutta Internet-aikana radio on olemassa yhd suuremmassa
madrin myos tilassa. Ennen radion ohjelmasisédltéd on voinut kuunnella vain ldhetysvirrassa, mutta
nykyddn podcasting mahdollistaa tallenteiden kuuntelun my6s ldhetysaikojen ulkopuolella.
Podcastingilla tarkoitetaan ohjelmatallennuksien julkaisemista Internetissé, jolloin kuuntelija voi
valikoida héntd kiinnostavat sisdllon kuunneltavaksi (ks. esim. Kemppainen, 2007; Rosales, 2013).
Internet-pohjaisten radioldhetysten seurauksesta (simulcasting, streaming) mediaa voidaan jakaa
lahes rajattomasti ja vaivattomasti kelle tahansa, minne tahansa ja milloin tahansa péételaitteesta

riippumatta (Kemppainen, 2007.)



25

Teknologisen kehityksen myo6téd radio on muotoutunut helposti mukana kuljetettavaksi mediaksi, ja
yhd useampi kuuntelee radiota matkustaessa tai tyopaikalla. Yli 80% suomalaisista on
puhelimessaan radio, mutta silti yleisimmin radiota kuunnellaan yhd FM-vastaanottimen kautta.
Suurin muutos radiokuuntelijan kayttdytymisessd on, ettd radiota kuunnellaan yhd useammin
Internetissd ja dlypuhelinten sovellusten kautta. (Radiomedia, 2013). Radion Internet-ldhetykset
ovat puolestaan vaikuttaneet siihen, ettd ldhes kaikki radiokanavat toimivat valtakunnallisesti,

vaikka FM-taajuudella radiokanava kuuluisikin vain tietyissd kaupungeissa.

2.1.2 Ohjelman siséillon suunnittelu ja tuotanto

Radion siséllontuotannon yksikkd on ohjelma, ja sen kehittimisprosessin voidaan havaita olevan
innovaatioprosessin omaista ideoiden jalostamista tuotteiksi ja palveluiksi. Perinteisesti
radiosiséllon tuottaminen tapahtuu yrityksen sisédlld, ja tuotekehityksessd on luotettu
yleisotutkimukseen sekd sisdllontuottajien omaan osaamiseen ja tietimykseen kohderyhmén

tarpeista (ks. esim. Kujala ym., 1999).

Yleisesti médriteltdessd tuotekehityksen tarkoituksena on tehdid yrityksen tuotteista entistd parempia
(ks. esim. Jaakkola & Tunkelo, 1987). Laajasti ottaen tuotekehitykselld tarkoitetaan sekd uusien
ideoiden keksimistd ettd jo olemassa olevien tuotteiden parantelua (Lang & Rantala, 2007, 72).
Tuotekehityksen tavoitteena on luoda tuotteita, joiden avulla yritys toteuttaa liiketoimintaansa
kannattavasti, sdilyttdd markkina-asemansa ja parantaa sitd sekd varmistaa toimintansa jatkuvuuden.

(ks. esim. Jaakkola & Tunkelo, 1987).

Tuotekehityksen prosessi jaetaan usein osaprosesseihin. Prosessia mallinnetaan alasta riippuen
usealla eri tavalla, mutta malleissa toistuvat samat perusperiaatteet. Suomessa ohjelmien
kehitysprosessia ovat tutkineet Lang ja Rantala (2007) sekd Penttinen (1986). Sisdllontuotannon
prosessia kuvataan tarkemmin kuviossa 3. Kehitysprosessit vastaavat linjoiltaan yleistd kasitystd
tuotekehityksen ja innovaatioprosessin vaiheista (vrt. esim. Fiiller, Bartl, Ernst & Miihlbacher,
2006; Nambisan, 2002), mutta Langin ja Rantalan (2007) miéritteleméssd prosessissa otetaan

huomioon erityisesti median ohjelmankehittdmiseen liittyvid elementteja.
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SISALLONTUOTANNON PROSESSI
Esitutkimus Ohjelman Ohjelman
ja ohjelman suunnitelmien julkistaminen
toiminta-ajatus ja resurssien ja tuotehallinta
maarittaminen

Kuvio 3 Ohjelman tuotekehitys tiivistettyné ideoinnista valmiin ohjelman ldhettdmiseen (Mukaillen

Léang & Rantala, 2007, 79).

Ohjelman tuotekehityksen ensimmaéisessd vaiheessa, ideointivaiheessa, kerdtddn yhteen kaikkien
ohjelmaa synnyttdvien henkiléiden havainnot ja yhdistellddn niitd wuudella tavalla.
Ohjelmakonseptin ideointi on vapaamuotoista tai jarjestelmillistd vaikutelmien ja tiedon kerdédmista
ohjelman aihepiiristd. Ideointia voi kéyttdd moneen tarkoitukseen: ohjelman toiminta-ajatuksen tai
kohderyhmintietouden kirkastamiseen, kerronnan ja rakenteen uudistamiseen, juontamisen tavan
madrittdmiseen tai uuden tuotantotavan etsimiseen. Se on ennen kaikkea havainnointia, joka sisaltdi
monenlaista toimintaa, kuten lukemista, kuuntelemista, itsensd kuuntelemista, katselemista,

tuntuman hakemista, keskustelemista ja muistelemista asian ymparilld. (Ldng & Rantala, 2007.)

Kaupallisen radion nédkokulmasta sisdllolle eli ohjelmalle tai ohjelmaosiolle on oltava
kuuntelijakysyntdd. Ensimmaéisen vaiheen tavoitteena on l0ytdd ohjelmalle “sosiaalinen tilaus”.
Sosiaalinen tilaus on tekijan havaintoihin perustuva oletus siitd, mitd kohderyhma haluaa tietda tai
késitelld. Lang ja Rantala (2007) korostavat, ettd sosiaalisen tilauksen kartoittamiseksi keskeistd on
ohjelman tekijin oma kuulijaymmaérrys ja kohderyhmituntemus. Sisdllontuottajan on tunnettava
kohderyhmin tapa ajatella ja kokea maailma edes pinnallisesti, jotta voidaan luoda kohdeyleisoa
puhuttelevaa ohjelmaa (Lang & Rantala, 2007, 74). Tekijaldhtoisyyttd tukee myos Geller (2011, 4),
jonka mukaan ohjelmien sisdltdd suunniteltaessa on pohdittava 1) onko siséltd relevanttia 2) onko
sisdllolla merkitystd 3) valittddko sisdllontuottaja itse siséllostd ja 4) vélittdvatkd kuuntelijat

sisallosta.
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Sosiaalista tilausta voidaan verrata palvelutuotannon nikokulmaan palveluajatuksesta. Palveluajatus
on késitys siitd millaisiin tarpeisiin palvelu tarjoaa ratkaisun kohderyhmaélle (Gronroos, 1987).
Palveluliiketoimintaa tutkineen Gronroosin (1987) mukaan puolestaan palveluajatuksen on oltava
johdettu kohdemarkkinoiden olemassa olevista tarpeista, jotta kuluttajien tarpeet otetaan huomioon.
Muuten olemassa olevat voimavarat, tuotantotaloudelliset syyt tai tuotantotekninen
tarkoituksenmukaisuus siirtyvdt hallitsemaan tuotekehittelyd kuluttajien huomioimisen sijasta

(Gronroos, 1987, 83).

Tuotekehityksen seuraavana askeleena hahmotetaan ohjelmaidean suunnitelma ja hyviksytdan
resurssit. Ohjelman maééritteleminen voi yksinkertaisimmillaan olla tuottajan pditos siitd, ettd hin
ryhtyy tekemiddn tietyntyyppistd ohjelmaa tietyntyyppiselle yleisolle. Ohjelmaidea voidaan
médrittdd kirjoittamalla siitd synopsis eli hahmotelma ohjelman sisdllostd ja muodosta. Ohjelman
luonnosteluvaiheessa etsitddn sen muodolle erilaisia ratkaisuvaihtoehtoja eli rakennetaan demoja ja

pilotteja. (Lang & Rantala, 2007.)

Luonnostelun ja mahdollisten pilottien jilkeen siirrytdén ohjelman yksityiskohtaiseen valmisteluun,
jolloin tuotetaan sekd sisdllollisid ettd tuotannollisia ratkaisuja. Suunnittelussa lyodddn lukkoon
suuri joukko yksityiskohtia aina tuotantoaikatauluista tiimin lopulliseen koostumukseen asti.
Valmisteluvaiheessa hiotaan késikirjoituksen ja ohjelman rakenne, viilataan audiovisuaalinen ja
visuaalinen muoto, valitaan esiintyjét sekd tyoryhmai ja tehddén sopimukset, madritetdén resurssit,
suunnitellaan ja aikataulutetaan tuotanto, suunnitellaan ohjelman markkinointi ja suunnitellaan
uusia palveluita. Suunnitteluvaiheeseen sisdltyy siis myods ohjelman julkaisun ja markkinoinnin
valmisteleminen. Térkein markkinointikeino ovat ihastuneet kuulijat ja katsojat, jotka kehuvat

ohjelmaa muille. (Lang & Rantala, 2007, 78.)

Prosessin viimeisessd osassa ohjelma julkaistaan, sen markkinointitoimenpiteistd paitetddan ja
ohjelman elinkaarta hallitaan. Tuotekehitys ei pysdhdy siihen, ettd ohjelma tai sarja on valmis.
(Ladng & Rantala, 2007, 78—79.) Tuotteen valmistumisen jélkeen sisdllontuottajan on tirkedd saada
palautetta sekd asiakkaalta kuin palvelun tai siséllon loppukiyttdjdltd, jotta prosessista opitaan ja
jotta kehitystyd voi jatkua. Mitd useammista tutkimuksista saadaan tietoa sisdllon tai palvelun

vastaanotosta ja kdyttotavoista, sitd paremmin tieto kuvaa todellisuutta. (Mikéldinen, 2001).

Mikédli ohjelmaa tehdddn pitkddn, sitd tarkastellaan sdénndllisin viliajoin. Tuoteparantelun

yhteydessd arvioidaan esimerkiksi ohjelman muotoa, sen siséllon ajankohtaisuutta ja ohjelman
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elementtejd. Pitkddn ohjelmaa tehnyt tiimi sokeutuu usein omalle ohjelmalleen. Tarkastelun apuna
voikin kéayttdd kollegoita, ulkopuolisia alan asiantuntijoita ja/tai yleis64. Tuoteparantelun
yhteydessd on muistettava, ettd tekijit kylldstyvit ohjelmaan ja sen elementteihin nopeammin kuin
sen yleiso. Yleiso kohtaa ohjelman ehké kerran viikossa tai harvemminkin, ja haluaa mieluummin

toistoa ja tuttuutta kuin uusia elementteji. (Lang & Rantala, 2007, 78.)

Suoran ldhetyksen muuttuminen radion kantavaksi elementiksi on kéytdnndssd vaikuttanut
merkittdvisti radion sisdllontuotantoon. Suorassa ldhetyksessd korostuvat erityisesti radion
tiedonvilitykselliset vahvuudet muihin medioihin verrattuna eli reaaliaikaisuus, kyky reagoida
nopeasti ja laaja tavoitettavuus. Useimmille kuuntelijoista radion térkein ominaisuus on kuitenkin
sen samanaikainen viihdyttiavyys, silld suora ldhetys on tissd ja nyt tapahtuvaa toimintaa. (Kujala
ym., 1999, 8-9.) Radion siséllontuotannon toteuttamisessa keskeisessd tehtdvissd ovat esiintyjit
sekd heiddn persoonansa (Geller, 2011). Sisdllontuottajien roolia ohjelmatuotannon prosessissa

tarkastellaan yksityiskohtaisemmin luvussa 2.1.3.

2.1.3 Sisillontuottajan rooli radiossa

Radion sisédllontuotanto on yleensd juontajien ja tuottajien vastuulla. Radiojuontamisen juurten
ajatellaan yleisesti olevan yhdysvaltalaisen musiikkiin perustuvan formaattiradion disc jockeyn”
eli tiskijukan roolissa. Formaattiradion tiskijukat olivat radiossa &énessd suhteellisen vdhin
musiikin soittamisen vélissd. Heidén tehtidvinddn oli mainita musiikkikappaleen nimi ja esittdjé,
toistaa radioaseman asematunnus seka kertoa paljonko kello oli. Liséksi he saattoivat kertoa pdivin
sddstd ja lukea muutaman mainoksen ldhetyksessd. (Kemppainen, 2007.) Euroopassa
radiojuontajien esiasteena olivat kuuluttajat, joiden tehtdvdnd oli kuuluttaa ohjelmassaan
toimittajien valmistelemia sisdltdja. Kuuluttajat toimivat myods itse toimittajan tehtdvissa.
Kuuluttajan tehtdviné oli vilittdd informaatiota ilmaisematta omia mielipiteitddn tai painotuksiaan.
(Kujala ym., 1999). Nykyaikaisessa kaupallisessa musiikkiradiossa radiojuontajan tehtdvankuvassa
yhdistyvét sekd tiskijukan, kuuluttajan ettd toimittajan tehtdvédt. Wilby ja Conroy (1994, 127)
korostavat juontajien roolia toteamalla, ettd tiettyd kanavaa saatetaan kuunnella tai siitd

kiinnostutaan musiikkivalintojen perusteella, mutta juontaja on aina kuulijan yhteys kanavaan.

Siirtyminen kuuluttajasta radiojuontajaksi on muuttanut alan terminologiaa, ja radiojuontajista
puhutaan usein nykydéin radiopersoonina (ks. esim. Kujala ym., 1999). Radiopersoona-sanalle ei ole

vakiintunutta merkitystd mutta useimmiten silld tarkoitetaan radiojuontajaa, jolla on oma ohjelma ja
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uskollinen kuulijakunta. Juontaja késitetdin ammattimaiseksi esiintyjiksi, joka tulee nauhoitukseen
tai ldhetykseen hinen sisdistettyd roolinsa, suunniteltuaan juontonsa ja saatuaan ohjelman ajolistan.
(Saksala, 2012.) Ajolistalla tarkoitetaan listaa ohjelmassa soitettavasta musiikista sekd esitettdvistd
kanavatunnuksista ja mainoksista. Ajolista méérittdd juontajan juontoihin kiytettdvissd olevan ajan

ohjelman aikana.

Radiojuontajien tyotéd 1dhetyksissd valvoo tuottaja, joka on yleensé vastuussa lahetyksen tyonjaosta.
Tuottaja on oman tiiminsé esimies, joka toimii kanavan paillikdiden ja juontajan vilisend linkkina.
Tuottajan tehtdvdna on luoda ldhetyksen puitteet sekd maéarittdd toimituksellinen ja journalistinen
linja (Kujala ym., 1999.) Léngin ja Rantalan (2007) mukaan tuottajalla on keskeinen rooli
tuotekehitysprosessissa, silld tuottajan tehtidvdnd on kerdtd kaikkien luovien ohjelmantekijoiden
lahjakkuus yhteen. Tuottaja seuraa, arvioi ja antaa palautetta omalle tiimilleen, sekd seuraa muiden
toimituksen tiimien toimintaa. Tuottaja tydskentelee lahimpané juontajaa, ja hdn on vastuussa siitd
ettd ohjelma kuulostaa laaditun formaatin mukaiselta. Ohjelmaprofiilin liséksi tuottaja pitdd huolta

siitd, ettd toimituksessa toimivat tiimit tahtddvat yhteiseen paddmairiin. (Mattila, 2007, 30-31.)

Radion sisdllontuottajien ammattitaitoa pidetddn tdrkedssd osassa ohjelmatuotannossa.
Sisdllontuottajan on tiedettivd miten tehdd kohdeyleisddidn sekd sisdllollisesti ettd teknisesti
palkitsevia ldhetyksid. Siséllontuottajalla on oltava vahva tuntemus radion toimintaymparistosta,
ymmaérrys radiotyOn toimintatavoista ja eettiset periaatteet. Yleissivistyneend osaajana
sisidllontuottajan tulee pystyd myos kriittisesti arvioimaan toimintatapoja rakentavasti ja
uudistavasti. (Kujala ym., 1999.) Sisdllontuottaja toimii siséllontuotannon prosessissa

ongelmanratkaisijana, silld hdnen on jalostettava idea toimivaksi tuotteeksi (Mékildinen, 2001).

Kaikki ohjelmantekijit eivét allekirjoita kohdeyleison tarpeiden tutkimisen tarpeellisuutta, vaan
sanovat etteivat tutki yleisdddn ja silti menestyvit. Kohderyhmadymmarrys voi olla yhtd hyvin olla
alitajuista ja vaistonvaraista (Lang & Rantala, 2007.) Gellerin (2011) mukaan vaistonvarainen
kohderyhmidymmarrys on seurausta siitd, etti useat ohjelmantekijét tekevit ohjelmia sellaiselle
kohderyhmille, johon he itsekin kuuluvat. Vaikka kohderyhmétuntemus voi olla ohjelmantekijdén
sitoutunutta osaamista, tulisi tekijén paivittda tekijdvaistoaan tutustumalla kohderyhmén maailmasta
tehtyihin tutkimuksiin, kohderyhmén itsensé tuottamiin aineistoihin sekd muun mediakentdn ja

kilpailevien kanavien ohjelmatarjontaan (Lang & Rantala, 2007, 74-75).
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Kujalan ym. (1999) mukaan radion siséllontuotannon voidaan myds ndhdd olevan sidoksissa
radioaseman arvoihin, tavoitteisiin ja ihanteisiin. Sisdllontuottajien toimintaa rajaavat useimmat
journalistiset arvot ovat sdilyneet ja todenndkoisesti sdilyvét jatkossakin demokraattisessa
yhteiskunnassa. Sddnnokset ovat suureksi osaksi radiotoimialan vapaaehtoisesti omaksumia ja itse
kontrolloimia, mutta osittain myds lakiin ja sopimuksiin kirjattuja pakollisia sisédltGtuotannon
reunaehtoja. Arvot, kuten sananvapaus, toimittajien etiikka ja tekijdnoikeudet, ovat yleispitevid
kaikessa viestinndssd radion ohella. Sddnnokset voivat kuitenkin muuttua radiotoiminnan
uudistuessa. Arvot voivat sisdlloltddn ja painotuksiltaan muuttua, mutta ne eivét lakkaa olemasta
tirked radion sisdllontuotannon laatutekijd. (Kujala ym., 1999.) Alan toimijoita ohjaavat

esimerkiksi Julkisen sanan neuvoston laatimat journalistin ohjeet.

2.1.4 Osallistuva median kuluttaja

Yleis6 on muuttunut vastaanottavasta ja lopputuotteista palautetta antavasta aktiivisemmaksi ja
osallistuvammaksi uuden median mydtd. Uudet mediatalouden ja —teknologian piirteet néyttavat
suosivan yleison aktiivisempaa osallistumista: median kayttdjistd tulee yhd useammin myos
tuottajia, jotka itse tekevit ja jakavat mediasisdlt6ji Mediamuotojen yhdistyminen on muuttanut
mediasisdltdjen kuluttajan my0s mediasisdltdjen tuottajaksi ja levittdjdksi. (Seppdnen &
Viliverronen, 2013.) Lietsala ja Sirkkunen (2008) esittidvét, ettd yleison rooli voi olla asiakas,
keskustelija, assistentti tai tuottaja. Molempien madritelmien keskiossd on ajatus, ettd median

yleison rooli on muuttunut vastaanottajasta moniulotteisemmaksi.

Yleis6n osallistuminen sisidllontuottamiseen ei ole median kontekstissa uusi idea, silld
joukkoviestinndn kehitys on luonut toistuvasti visioita joukkoviestinndn demokratisoimisesta.
Esimerkiksi Hujanen (1993, 1996, 2012) ja Ala-Fossi (2012) kutsuvat niitd ilmiditd utopioiksi.
Tanskassa toteutettiin 1970-luvun lopulla laajoja kokeiluja, joissa yleison jdsenet eli tavalliset
kansalaiset haluttiin mukaan radion ohjelmien tekijoiksi. My6s Ruotsin ldhiradiojérjestelméd luotiin
samassa hengessd 1980-luvulla. (Hujanen & Ala-Fossi, 2012.) Suomessa demokratisoinnin utopia
sai Hujasen (1991, 1996) mukaan vastakaikua paikallisradioaktivistien joukossa 1980-luvulla, silla
paikallisradioiden syntymisen mahdollistanut uudistus ndhtiin mahdollisuutena kulttuurisen
itseilmaisun edistimiseen ja uudenlaisen yhteisollisen vuorovaikutuksen luomiseen. Viime vuosina
keskustelu on siirtynyt kansalaisjournalismin (ks. esim. citizen journalism, grassroots journalism)
késitteeseen, jossa pyritddn ottamaan kansalaiset tai ainakin kansalaisten ndkdkulma mukaan

journalistiseen siséllontuotantoon.
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Aktiivisen yleison syntymistd perustellaan sosiaalisen median ja mobiiliteknologian jatkuvalla
lasndololla. Se voimaannuttaa yleisdd ja mahdollistaa ihmisten aktiivisen osallistumisen sekd
perinteisen ettd uuden median sisidllontuotannossa. (Gillmor, 2004.) Kehitys on johtanut medioiden
halukkuuteen avata yleisolle mahdollisuuksia osallistua sisdltoihin liittyviin keskusteluihin muun
muassa raportoinnin ja vuoropuhelun muodossa (Domingo, Quandt, Heinonen, Paulussen, Singer &
Vujnovic, 2008; Muthukumaraswamy, 2010). Jenkinsin (2006) mukaan uuden median aikakauteen
liittyy sekd osallistuminen ettd yhteistyd. Osallistuminen sisdllontuottamiseen on ennemminkin osa
median yhteisollisyyttd, jonka kautta kerrotaan omia ndkemyksid ja kokemuksia sekd voidaan olla
vuorovaikutuksessa yhteisossd (Jenkins, 2006). Kansainvélisten tutkimusten mukaan sosiaalisen
median palveluiden suurin hyoty liittyykin yleisesti niiden mahdollistamaan interaktiivisuuteen.
Yleison osallistuminen on arvokasta medialle, silld osallistumisen kautta saadaan monipuolista

siséltod sekd ainutlaatuisia ndkdkulmia (ks. esim. Domingo ym., 2008).

Osallistuminen vaikuttaa my0s kuluttajan kokemukseen. Kun kuluttajat osallistuvat median
luomiseen itse tekemdilld tai olemalla vuorovaikutuksessa tekijoiden kanssa, median kuluttamisesta
tulee erilaista verrattuna passiiviseen kokemukseen. (ks. esim. Salmenkivi & Nyman, 2007.)
Beckett (2008) kuvaa titd ilmiotd verkostoituneen journalismin (networked journalism) késitteen
kautta. Verkostoituneessa journalismissa vuorovaikutteinen sosiaalinen puoli korostuu, ja
tuotannosta tehdddn julkista sosiaalisen median kautta. Lopputuotteen sijasta verkostoituneessa
journalismissa keskeisti on avoin jaettu prosessi, kun yleison kanssa voidaan olla
vuorovaikutuksessa sisdllontuotannon kaikissa vaiheissa. Avoimempi verkostoitunut journalismi on
hyddyllistd, silld se mahdollistaa “entisen yleison” mukaan ottamisen sisdllontuotannon prosessiin.
Yleison mukaan ottaminen tuottaa prosessiin sisdltod ja tuo prosessiin moraalista sekéd poliittista
arvoa. (Beckett, 2008, 70-72.) Yleison osallistuminen mahdollistaa myds omistajuuden tunteen
yleisolle, ja sen tuloksena koetaan korkeampaa sitoutumista mediaan sekd sen kisittelemiin asioihin
(Beckett, 2008; Livingstone & Markham, 2008; Rosales, 2013). Osallistuvista thmisistd muodostuu

yhteisdjd, joiden vaikutusvalta voi olla arvaamattoman suuri. (Salmenkivi & Nyman, 2007, 17.)

Kayttdjien luomiin sisdltéihin ja niiden hyddyntdmiseen mediassa liittyy lukuisia haasteita ja
kysymyksid, joista keskeisin lienee informaation laadukkuus ja luotettavuus. Reichin (2008)
mukaan toimittajat ja viestinndn ammattilaiset tiedostavat yleison potentiaalin toimia median
silmind ja korvina, mutta pitdvit kansalaisjournalistien uskottavuutta huomattavasti pienempéna
kuin ammattijournalistien. Kayttdjien luomien sisdltdjen kaupallista hyodyntdmistd hidastavat

erityisesti muokkaamisesta ja editoimisesta eli leikkaamisesta aiheutuvat kustannukset (Reich,
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2008). Toisaalta kansalaisjournalismi mahdollistaa usein ensikdden tiedon saamisen
silminnékijoiltd tapahtumapaikoilta esimerkiksi kuvien, raporttien ja videoiden muodossa (ks. esim.
Niekamp, 2009). Yleison luomia siséltojd muokataan rikollisten ja asiattomien viestien sekd
padllekkidisyyksien ja turhanpéivéisyyksien poistamiseksi, ja toisinaan myds kirjoitusvirheiden

korjaamiseksi (Thurman, 2008).

Vaikka sosiaalinen media avaa mahdollisuuden kiyttéjille luoda omaa sisdltod, Isokankaan ja
Vassisen (2010, 153) mukaan suurin osa sosiaalisen median kayttdjistd kdyttdd sosiaalista mediaa
padasiassa muiden kéyttdjien luoman siséllon seuraamiseen. Suurin osa sosiaalisen median kdytosta
on perinteisemmistd medioista perdisin olevaa uutissisdltéd tai muuta sisdltéd tdydentdvid ja
kommentoivaa viestintdd. Se siséltdd uutuusarvoa, joka tarjoaa mahdollisuuksia kéyttdjien luovaan
itseilmaisuun. (Nieminen & Pantti, 2012, 176.) Huomio osallistuvan kuluttajan roolista avaa
esimerkiksi radioille mahdollisuuden osallistaa yleisdd radion siséllontuotantoon. Massamedian
roolin arvioidaan sdilyvdn median muutoksessa, mutta median kuluttamiseen liittyvien uusien
piirteiden ymmaértdminen on median ndkokulmasta tarkeda (ks. esim. Gillmor, 2004; Napoli, 2011;

Seppédnen & Viliverronen, 2013).

2.2 Kayttajalahtoisyys tuotekehityksessi ja innovoinnissa

Markkinoinnin tutkimuksessa puolestaan kuluttajan roolin muutoksen aktiivisesta passiivisesta
palvelujen ostajasta aktiiviseksi palveluiden kéyttdjaksi ajatellaan tapahtuneen 2000-luvun
taitteessa. Prahalad ja Ramaswamy (2000) esittdvit, ettd vield 1990-luvulla asiakkaat (customers)
olivat passiivisia kuluttajia (consumers) ja tuotteiden ostajia (buyers). 2000-luvulla asiakkaista tuli
aktiivisia toimijoita ja osa yritysten laajentuneita verkostoja: asiakkaista muotoutui yritysten

yhteiskehittdjid (co-creators), yhteistuottajia (collaborators) ja jopa kilpailijoita (competitors).

Kuluttajien uusia rooleja kasittelevd terminologia ei ole vakiintunut tietyn késitteen alaisuuteen.
Kuluttajien tai kédyttdjien osallistumisen ilmidistd puhutaan tutkimuksissa eri termien alaisuudessa,
ja painotuserot ovat ldhinnd nimellisid. Yhteistd ndille termeille on, ettd ne pyrkivdt kuvaamaan
aktiivista ja kokemuksen eteen tydskentelevdd kuluttajaa tai kdyttdjad (Cova, Dalli & Zwick, 2011).
Esimerkiksi Brunsin (2006, 2008) kéyttdja-tuottaja (produser), Tappscottin ja Williamsin (2007)
tuotanto-kdyttdminen (prosumption), Alvin Tofflerin (1980) ja Ritzerin & Jurgensonin (2010)
kayttdima tuottaja-kuluttaja (prosumer), Covan ja Dallin (2009) tydskentelevd kuluttaja (working
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consumer) sekd Campbellin (2005) kehittdja-kuluttaja (craft consumer) viittaavat aktiivisiin

kuluttajiin ja kdyttdjiin.

Oli kyse kuluttamisesta, innovoinnista tai kansalaisosallistumisesta, sosiaalisen median myo6ta
ithmiset tuntevat olevansa voimaantuneempia (ks. esim. Shirky, 2011). Kéyttdjat eivdt hyviksy
passiivisen kuluttajan roolia, vaan etsivdt mahdollisuuksia osallistua paremman maailman ja
parempien tuotteiden kehittdmiseen (Aalto, 2011). Kuluttajan aktiivisen roolin huomioimisen
myotd  kayttdjdldhtoisyydestd on tullut merkittivd puheenaihe palveluiden ja tuotteiden
kehittdimisessd sekd julkisen talouden ettd yksityisen litketoiminnan saralla. Kayttdjalahtoisyydelld
tavoitellaan yleensd palveluiden ja tuotteiden loppukéyttdjien tarpeisiin vastaamista ja/tai uusien

tarpeiden luomista (ks. esim. Lappalainen, Apilo, Eerola, Konttinen & Pelkonen, 2010).

Asiakkaiden osallistumisen muotoja uusien tuotteiden kehittdmisessd on kiytetty vuosikymmenien
ajan muun muassa tietojarjestelmien tutkimuksessa (ks. esim. Kujala, 2003), tuotekehityksen
tutkimuksessa (ks. esim. Kaulio, 1998) sekd palveluiden (ks. esim. Alam, 2002) ja markkinoinnin
tutkimuksessa (ks. esim. Prahalad & Ramaswamy, 2004; von Hippel, 2005). Tutkimus on
osoittanut, ettd kayttdjilld on usein merkittdva rooli tuotteiden ja palveluiden kehittdmisessd (ks.
esim. Franke, von Hippel & Schreier, 2006; Liithje, 2004; Liithje, Hertstatt & von Hippel, 2005),
minkd vuoksi kdyttdjien integroiminen ja osallistaminen prosessiin on nostettu useissa yrityksissa
tuotekehityksen keskioon (Ogawa & Piller, 2006). Suurimmaksi yksittdiseksi syyksi
tuotekehityksen epdonnistumiseen on tutkimusten mukaan havaittu juurikin kdyttdjien tarpeiden
huomioimatta jattiminen (ks. esim. Leonard, 1995, 177-178; Ogava & Piller, 2006).
Kayttdjalahtdisyys voi luoda uusia kehitysmahdollisuuksia ja edesauttaa uusien innovaatioiden

lanseerausta ja hyvéksyttavyyttd (Heiskanen, Hyvonen, Repo & Saastamoinen, 2007).

Kéyttdjalahtoistd innovointia ja tuotekehitysprosessia voidaan verrata vastakkainasettelun
luomiseksi perinteiseen yrityslédhtdiseen innovointiin. Yrityslédhtoisessd innovoinnissa kuluttajien
tarpeita ja vaatimuksia peilataan usein ainoastaan sellaiseen ratkaisun tarjoavaan tietoon, kuten
esimerkiksi teknologioihin, metodeihin ja prosesseihin, jotka perustuvat yrityksille ja yritysten
ammattilaisille tuttuihin l&hteisiin. Pohjoismaisessa perinteessd kayttdjaldhtoisyys tulee yleisesti

esille yritysten tavoitteissa ottaa kédyttdjat huomioon. (Repo & Timonen, 2012.)

Kayttdjalahtoisyyttd on hahmotettu tutkimalla kdyttdjien osallistumista tuotekehitykseen prosessin

eri vaiheissa. Kaiyttdjien osallistumisen muodot kuvaavat osallistumisen syvyyttd: tuotteet
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suunnitellaan kéyttdjid varten (design for), kdyttdjien kanssa (design with) tai kdyttdjien toimesta
(design by) (Buur & Matthews, 2008; Kaulio, 1998; Reichwald, Seifert, Walcher & Piller, 2004).
Yksinkertaisimmassa tapauksessa kyse on kéyttdjiatiedon kerddmisestd ja kiyttdjien tarpeiden
ymmartdmisestd (vrt. design for). Toinen toimintamuoto on vuorovaikutteinen yhteistyo (vrt. design
with), jossa kdyttdjdt ja valmistajat toimivat yhteistyOssd esimerkiksi kayttdjaldhtoisen suunnittelun
kautta (ks. esim. Hyysalo, 2009; Kaulio, 1998). Kolmas malli ovat kdyttdjdinnovaatiot (vrt. design
by), joita von Hippel (1986, 1988) on painottanut tutkimuksissaan. Kéyttdjdinnovaatioissa kéyttdjat
innovoivat ja suunnittelevat tuotteita itse. Tarkastelen seuraavissa alaluvuissa aikaisemman

tutkimuksen kautta kolmea kéyttdjilahtdisyyden nikdkulmaa.

2.2.1 Kayttijitiedon hyodyntiminen

Kayttdjid ja kiyttod koskevan tiedon eli kéyttdjitiedon kerddaminen on yksi tuotekehityksen
avainosaamisen alue. Hyysalon (2006; 2009, 18-20) mukaan kédyttdjitiecto on tietoa, joka
mahdollistaa tuotteiden ja palveluiden kehittimisen kayttédjien tarpeiden mukaisesti. Kéyttdjitietoa
hyodyntimédlla voidaan nostaa tuotteiden ja palveluiden haluttavuutta, hyddyllisyyttd,
kdytettdvyyttd ja miellyttivyyttd (Hyysalo, 2009). Kun kiyttdjien kokemaa hydtyd pystytdén
parantamaan, he ovat entistd tyytyvdisempid ja valmiita kdyttdmaddn saman valmistajan tuotteita ja

palveluita uudestaan (de Mooij, Kortesméki, Lammi, Lautamiki, Pekkala & Sinkkonen, 2005).

Hyysalo (2006, 2009) on jakanut kayttdjitiedon hankinnan késitteiden erottamiseksi kolmeen eri
osa-alueeseen: markkinatietoon, asiakastietoon ja kéyttdjitietoon. Markkinatietoa kerdtddn
kartoittamalla tietoa potentiaalisista kuluttajista ja kilpailijoista. Markkinatutkimukset keskittyvat
kayttdjakunnasta, vertailut kilpaileviin tuotteisiin, vaihtoehdot eri myynti- ja jakelutavoista seki

arviot tuotteen vahvuuksista ja heikkouksista. (Hyysalo, 2006, 44.)

Asiakastietoa saadaan aiempien tuotteiden tai versioiden palautteiden tai arvostelujen kautta.
Asiakastieto on kiyttdjien todellisista tekemisistd ja haluista kertovaa kéyttdjitietoa, mutta sithen
liittyy Hyysalon (2006, 44—45) mukaan ongelmia. Asiakkaat eivit aina ole loppukayttéjid tai edes
valillisid kayttdjid. Toisaalta asiakastiedon voidaan havaita olevan palasina ympéri markkinaa ja
pienind osina yrityksessd. Asiakaspalaute on harvoin myoskddn systemaattista, silld sitd antavat
vain jotkut kayttdjat ja sitd vilittdvdt eteenpdin vain jotkut tiedon saajista. Toisaalta

asiakaspalautteen késitteleminen voi olla muilla keinoilla kerdtyn kayttdjdtiedon ohessa
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merkityksellistd, silld asiakaspalaute voidaan asettaa yhteyksiinsd ja havaita sen vadristymét.

(Hyysalo, 2006.)

Loppukéyttdjien tarpeista ja ympdaristostd on saatavilla puolestaan huomattavasti vihemmaén tietoa.
Kéyttod koskeva tieto on usein varsin yleisluontoista ja tiedon yhteys kayttotilanteisiin jai
hidmairéksi (Hyysalo, 2006, 44). Kayttdjatiedon kerddmiselld tarkoitetaan sellaisia menetelmid, joilla
kerdtddin tosiasioita kdyttdjien toiminnasta ja elinympdiristdistd sekd mielipidetietoa esimerkiksi
heididn arvomaailmoistaan, haluistaan ja toiveistaan (Huotari, Koskinen, Laitakari-Svérd & Laakko,
2003, 25; Hyysalo, 2006, 2009). Markkina- ja asiakastieto tuottavat tietoa kayttdjistd, mutta
kayttdjatieto yhdistdd asiakas- ja markkinatiedon toisiinsa. Se antaa yksityiskohtaisen késityksen
siitd, mitd kayttdjit oikeasti haluavat ja miten. Kéyttdjédtietoa voidaan luoda tekemilld yhteistyoti

tulevien ja nykyisten kayttdjien kanssa. (Hyysalo, 2006, 2009.)

Sanders ja Dandavate (1999) ovat jakaneet kéyttdjiatiedon kerddmisen tasoithin ominaisuuksiltaan.
Kéyttdjan toimintaa voidaan tutkia kolmella eri tasolla: verbaalisella tasolla, kdyttdytymistasolla
sekd tunnetasolla (kuvio 4). Verbaalista tasoa, eli sitd mitd kayttdja tietdd ja kertoo, sekd
kéyttdytymistasoa, eli sitd mitd kéyttdjd tekee, voidaan havainnoida ja tulkita kuuntelemalla
kéyttdjien kommentteja tai seuraamalla heidén toimintaansa. Tunnetason tietoa on haastavaa tutkia,

silld se on piilevdi ja sanatonta. (Koskinen, 2003.)

Tasmallista
VERBAALINEN
TASO Havainnoitavaa
KAYTTAYTYMISTASO re—r——
TUNNETASO iRevaS

Kuvio 4 Kéayttdjdn toiminnan kolme tasoa (mukaillen Sanders & Dandavate, 1999)

Kayttdjatiedon kerddminen on haastavaa, silld kayttdjat eivdt kykene ilmaisemaan tarpeitaan

suoraan (Hyysalo, 2006, 2009). Kiyttdjilldi on tietoa omista tarpeistaan ja omasta
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kéyttoymparistostddn. Vastaavasti tuotteiden valmistajilla on tietoa valmistusosaamisesta ja
teknisistd ratkaisuista, joiden avulla kéyttdjien tarpeita voidaan tyydyttdd. Ongelmana on, ettd
molemmat tiedon tyypit ovat luonteeltaan “hiljaista tietoa” eli kontekstuaalista ja vaikeasti
siirrettdvad tietoa. Tiivistimélld vuorovaikutusta kéyttdjien ja tuotekehittdjien vélillda sekd
kehittamalld kayttdjatuntemusta voidaan pyrkid saamaan ndméd erityyppiset tietimyksen tyypit

ldhentyméén toisiaan. (von Hippel, 1988, 2005.)

Teknologian ja tutkimusmenetelmien kehitys on johtanut siihen, ettd yrityksilld on monia uusia
mahdollisuuksia kerdté tietoa kdyttdjistd ja heiddn tarpeistaan seké osallistaa kdyttdjid tuotekehitys-
ja innovointitoimintaan (ks. luku 2.2.2). Kéyttdjitietoa voidaan kerétd erilaisilla menetelmilld, ja
kéyttdjatiedon hankintaan on kehitetty satoja erikoistuneita menetelmid eri tieteenaloilla ja
yrityksissd. Kéyttdjitietoa kerdttdessd kdytetdén usein erilaisia menetelmid samanaikaisesti, silld eri

menetelmait tuottavat erilaista tietoa kéyttdjan toiminnasta. (Hyysalo, 2006, 2009.)

Kayttdjalahtoisen tiedonkerddmisen menetelmid on luokiteltu useilla tavoilla, mutta menetelmaét
perustuvat samankaltaisiin tydskentelytapoihin. Huotari ym. (2003) jakaa kdyttdjatiedon kerddmisen
menetelmdt neljddn pddluokkaan: tiedonkeruu valmiista ldhteistd, haastattelumenetelmiit,
havainnointimenetelmédt ja  itsedokumentointi-menetelmit.  Hyysalon  (2009)  yksityis-
kohtaisemmassa luokittelussa esitelldédn menetelmiksi 1) suunnittelijoiden kokemuksen, visioiden ja
oletusten konkretisointi 2) kéyttdjien kanssa tehtdva suora yhteisty6 3) havainnointi 4) haastattelu 5)
kaytettavyystutkimukset 6) artefaktien analysointi 7) havainnollistusten, mallien ja prototyyppien
hyddyntdminen kayttdjatiedon keruussa ja jdsentdmisessd sekd 8) julkaistun tiedon etsintd ja
analysointi. Esimerkiksi kohderyhmédhaastattelut (focus group), haastattelut ja kyselyt ovat yleisid
menetelmid, joita kdytetdén kayttdjien tarpeiden tunnistamiseksi (ks. esim. Sharp, Rogers & Preece,

2006).

Kayttdjid koskevan tiedon kerddmisestd on kayty kriittistd keskustelua (ks. esim. von Hippel, 1986).
Yritykset ovat nojanneet perinteisesti pitkdlti markkinatutkimuksen kautta saatavaan tietoon, jota on
kerdtty esimerkiksi testaamalla uusia tuotteita kohderyhmaélld. Kohderyhmille toteutetussa
markkinatutkimuksessa on todettu tutkimusten mukaan useita rajoitteita, kuten tutkimustulosten
yleistettdvyyden todenmukaisuus suuremmalle populaatiolle, tulosten realistisuus kun ne ilmaistaan
sanallisesti sekd se, ettd testitilanteessa ei mitata kuluttajan todellista kulutuskdyttdytymistd. (ks.
esim. Burke, 1996.) Kayttijien sulkemista tuotekehityksen ulkopuolelle perustellaankin usein sill4,

ettd kuluttajakdyttdytymistdi on yleensd mahdotonta ennakoida. Sen seurauksesta yritykset
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kehittdvdt usein tuotteita, jotka ovat uusia versioita olemassa olevasta tarjoamasta. Yritys voi
versioinnin kautta pystyd ennustamaan uusien ominaisuuksien kysyntdd, mutta toimintatavan
kddntopuolena on mahdollinen trendien ohittaminen ja yrityksen kyvyttomyys yllittaa asiakkaitaan

innovatiivisilla tuotteilla. (Ogawa & Piller, 2006.)

Suunnitteluty6td koskevien tutkimusten mukaan suurin osa kdyttod koskevista ratkaisuista tehddan
joko osin tai kokonaan suunnittelijoiden ennakkoarvioihin ja oletuksiin nojaten. Télloin
tuotekehittijien kokemukset ja nidkemykset ohjaavat tuotekehitystd. Menetelmain liittyy riskeja,
kuten epiluotettavuus ja analysoimattomuus, joten suunnittelijan ennakkoarviointeja tulee jalostaa
ja selkeyttdd muiden menetelmien kautta kuten esimerkiksi havainnollistamalla kayttdjien
toimintaa. (Hyysalo, 2006, 45; 2009, 78.) Heiskasen ym. (2007) mukaan kéyttdjalahtoisten
menetelmien muuntelu ja yhdistely tuotekehitysprosessin vaiheissa voi johtaa kayttdjid koskevan

tutkimuksen hyd6tyjen lisddmiseen.

Vuorovaikutuksen merkitystd kayttdjien ja tuotekehittdjien vililld korostetaan kayttdjatiedon
kerddmisen menetelmissd. Kéyttdjid koskevan tiedon kerddminen on tehokkainta kun kehittdjét
osallistuvat sithen suoraan, mutta sen jirjestiminen kdytdnndssd on haastavaa (Butler, 1996;
Hyysalo, 2010). Jos kehittdjilld tai suunnittelijoilla ei ole aikaa tai halua tavata kiyttdjid, tutkijoiden
on haastavaa viestid kayttdjatutkimusten tuloksia heille eteenpdin (Kujala, 2003). Seuraavassa
alaluvussa késittelen kéyttdjien ja tuotekehittdjien vilisen vuorovaikutuksen nédkokulmaa

kayttdjalahtoisessa tuotekehittdmisessa.

2.2.2  Yhteisluominen ja kayttijien osallistaminen

Innovaatiotoiminnan johtamiseen liittyvd tutkimus on keskittynyt viime aikoina kritisoimaan
korporatiivisesti johdettua ja organisoitua innovaatiotoimintaa. Ylhddltd alaspdin johdettua
tuotekehitys- ja innovaatiotoimintaa on kritisoitu muun muassa innovaatiotoiminnan
valmistajaldhtoisyydestd (ks. esim. von Hippel, 2005) ja ”suljetusta” innovaatiotoiminnasta
(Chesbrough, 2003, 2006). Keskeinen pohjoismaista kayttdjdldhtoisyyden perinnettd kriittisesti
tarkasteleva keskustelu on ldhtoisin kdyttdjdinnovaatioiden tutkimuksesta (von Hippel, 2005).
Kritiikkin mukaan huomio tulisi kiinnittdd innovatiivisiin kéyttdjiin ja heiddn tuottamiinsa

innovaatioihin eika yrityksiin.
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Chesbroughn (2003, 2006) luoman avoimen innovaation ja von Hippelin (ks. esim. 1986)
kehittdman kayttdjaldhtoisen innovaatiotoiminnan kasitteiden 1dhtokohtana on hyodyntéda yrityksen
ulkopuolelta saatua tietoa tuotteiden ja palveluiden kehittdmisessd. Von Hippel (1976) oli
ensimmdisid tutkijoita, joka nosti esille kéyttdjien aktiivisuuden yritysten innovointi- ja
tuotekehitysprosessissa. Tutkimukset kadyttdja-innovaattoreista (user innovator) (von Hippel, 2005)
ja edelldkavijakayttdjista (lead user) (von Hippel, 1986, 1988) kuvaavat kehityssuuntaa yrityksissd,
jossa asiakkaita ja kayttijid pyritddn aikaisempaa enemmén kuuntelemaan sekd myds osallistamaan
yritysten innovaatioprosesseihin. Von Hippelin huomiot johdattivat tunnistamaan, ettd yrityksen
ulkopuolella saattaa olla ldhteitd, toisenlaisia ideoita, teknologioita ja sovelluksia, joihin ratkaisut
voisivat perustua (Piller & Walcher, 2006). Huomioiden seurauksesta kdyttdjien integroimisesta ja
osallistamisesta innovointi- ja tuotekehitysprosessiin on syntynyt keino saada uutta yrityksen

kéayttoon ulkopuolista tietoa.

Chesbroughn (2003, 2006) avoin innovaatio kisittelee tutkimus- ja kehitystoimintaa avoimena
jarjestelmdnd, joka méaérittdd miten yrityksen ulkopuolista tietoa hyOdynnetddn yrityksen
toiminnassa. Tieto voi virrata yritykseen ldhes kaikkialta, kuten esimerkiksi kilpailijoilta,
toimittajilta, asiakkailta, yliopistoista tai muista julkisista instituutioista. Avoimen innovaation
késite nostaa yrityksen ulkopuolisen tietimyksen ja osaamisen yhti térkeéksi sisdisen, jo yritykselld
olevan tiedon rinnalle. Avoin innovaatio on tarkoituksellista tietimyksen sisddn sekd ulosvirtauksen
kéyttdmistd, jonka tavoitteena on kithdyttdd sisdistd innovointia sekd laajentaa innovaatioiden
ulkoista kdyttod. Avoin innovaatio on mahdollistanut yrityksen ulkopuolisten resurssien
hyddyntdmisen innovoinnissa sekd ohjannut yrityksid huomioimaan asiakkaidensa tarpeita entisti
paremmin. (Chesbrough, 2003, 2006.) Avoimen innovaation periaatteiden mukaan ulkopuolisten
toimijoiden mukaantulo kehittimistoimintaan voi tuottaa aidosti lisdarvoa, mutta tiedon kerddminen
organisaation ulkopuolisista ldhteistd vaatii muutoksen kohti avoimempaa ajatusmallia.

(Chesbrough, 2006.)

Avoimen innovaation késite on herdttanyt paljon keskustelua muun muassa mallin uutuusarvoa
pohdittaessa. Muun muassa Lundvall ja Borras (1997) esittivit, ettd innovaatiotutkimuksen piirissi
on pitkddn ollut ldhtokohtana, ettd yritysten innovaatiotoiminta perustuu yrityksen sisdlld
tapahtuvaan tekemaélld oppimiseen, asiakkaiden toimesta tapahtuvaan kayttimalld oppimiseen seké
yritysten ja yritysten ulkopuolisten toimijoiden keskindisessd vuorovaikutuksessa tapahtuvaan
oppimiseen. Koivisto (2011) korostaa, ettd innovaatiotoiminnan avoimuus on suhteellinen késite.

Silld voi olla merkitystd ldhinnd amerikkalaisten yritysten ja amerikkalaisten “suljetusti”
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organisoitujen tuotekehitysprosessien nikokulmasta, joita Chesbroughin (2006) tutkimien suurten
korkean teknologian yritysten (esim. IBM ja Intel) tutkimus- ja tuotekehitysyksikot edustavat.
Esimerkiksi strategia- ja innovaatiotutkimuksen piirissd on ollut pitkddn selvdd etteivdt ainakaan

eurooppalaiset yritykset innovoi yksin (DreBresson, 1999).

Kayttdjat ja heiddn osallistumisensa tuotekehitystoimintaan ovat olleet pinnalla 1dhivuosina muun
muassa innovaatioiden tutkimuksessa ja innovaatiopolitiikan keskusteluissa sekd muotoilun,
markkinoinnin ja median tutkimuksessa (ks. esim. Hyysalo, 2009; Lappalainen ym., 2010; Next
Media —hanke, 2010-2014; Timonen & Repo, 2014). Kéiyttdjidldhtdisyyden on arvioitu olevan
keskusteluissa ratkaisu uudenlaisen kehittdmis- ja innovaatiotoiminnan tarpeisiin. My®os
kansainvilisen OECD:n innovaatiostrategian kehittdmistd tukeneen hankkeen, New Nature of
Innovation —tutkimuksen, loppuraportissa tunnistetaan yhdeksi keskeiseksi innovaatioajuriksi arvon
yhteistuotanto asiakkaiden kanssa ja kéyttdjatiedon hyoddyntdminen (co-creating value with

customers and tapping knowledge about users) (FORA, 2009).

Tuote- ja palvelukehittimisen tutkimuksessa on tunnistettu, ettd yritykset ovat kiinnostuneita
yhteistoiminnallisesta innovoinnista asiakkaidensa ja kdyttdjiensd kanssa (ks. esim. Greer & Lel,
2012). Kayttdjien hyodyntdminen innovaatiotoiminnassa perustuu siihen, ettd kéyttdjilli on
tuotteiden ja palvelujen kehittimisen ndkokulmasta relevanttia tietoa. Kéiyttdjakeskeisyyttad
yrityksissd on korostanut myds palvelulitketoiminnan kasvu. Palveluliiketoimintaan keskittyminen
on lisdnnyt tarvetta esimerkiksi siséllyttdd asiakas entistd aiemmassa vaiheessa mukaan yrityksen
innovaatioprosessiin (ks. esim. Salkari, Hyotyldinen, Apilo, Ryyndnen & Korhonen, 2007) tai
muuttaa koko tuotekeskeinen ajattelumalli palvelukeskeiseksi (Vargo & Lusch, 2004a).
Palvelukeskeisessi ajattelussa keskeistd on nikemys, etti tuotoksen arvo ei synny tuotannossa vaan
kaytossd. Asiakkaalle syntyvin arvon ndkokulmasta palvelut ja tuotteet ovat titen samalla viivalla.

(Vargo & Lusch, 2004b.)

Palveluiden ja markkinoinnin tutkimuksessa on siirrytty tuotekeskeisestd ajattelusta
palveluldhtoiseen ajatteluun, jossa kayttdjét ja asiakkaat kédsitetddn arvon yhteisluojina. Késityksen
mukaan palveluita ei ole olemassa ilman vuorovaikutusta kayttdjien kanssa. (Gronroos, 2011;
Vargo & Lusch, 2008.) Yritysldhtoinen tuotteisiin keskittynyt ajattelu siirtyy voimaantuneen
kuluttajan aikakaudella arvon yhteisluomiseen kuluttajien ja yritysten vuorovaikutuksessa.
Asiakkaat luovat arvon tuotteeseen tai palveluun, kun he osallistuvat yhteisluomiseen

innovaatioprosessiin  aikaisessa  vaiheessa.  Palveluldhtdisestd = ndkokulmasta  kuluttajan



40

integroiminen yrityksen prosesseihin korostuu. Kuluttajat ja kdyttdjat on nostettava liiketoiminnan
keskioon, silla aktiiviset kuluttajat haluavat olla vuorovaikutuksessa yritysten kanssa ja luoda arvoa
yhdessd (co-creation). (Prahalad & Ramaswamy, 2004.) Salmenkiven ja Nymanin (2007, 221)
mukaan markkinoinnissa trendikkddt termit, kuten asiakkaiden osallistaminen sekid asiakkaiden ja
yritysten vidlinen dialogi ja kanssakdyminen (engagement) kuvastavat kisitystd, ettd asiakkaat on

saatava mukaan yrityksen toimintaan.

Asiakkaiden ja kéyttdjien kokonaisvaltaista osallistamista tuotekehityksen prosessiin voidaan
mallintaa kayttdjaldhtdisen suunnittelun kautta. Kayttdjaldhtoisen suunnittelun katsotaan perustuvan
yleiselld tasolla Gouldin ja Lewisin (1985) kehittimddn kolmeen perusperiaatteeseen (ks. esim.
Kujala, 2002, 11). Ensimmaiseksi, palvelun tai tuotteiden kayttdjat tulee huomioida aikaisessa
vaiheessa kehitystydssd sen varmistamiseksi, ettd kehitettivd tuote tai palvelu vastaa heidén
tarpeisiinsa. Toiseksi, kdyttdjit tulee ottaa mukaan tutkimuksiin simulaatioiden ja prototyyppien
avulla, jolloin heiddn toimintaansa voidaan tarkkailla ja analysoida. Kolmanneksi, tuote- tai
palvelukehityksessd tulee edetd pienimmissd osissa ja prosessia on toistettava, kun kokonaisuus
kehittyy kohti lopullista muotoaan. Prosessin kuvataan olevan iteratiivinen, silld usein toimivan
tuotteen tai palvelun aikaansaaminen vaatii useita suunnittelun, toteutuksen ja testauksen kierroksia.
Kierrosten piitteeksi tuotteesta tai palvelusta on valmiina jonkinlainen prototyyppi tai malli, jota
voidaan testata ja sithen voidaan tehdd korjauksia huomattujen kehittimisen kohteiden osalta.

(Hyysalo, 2006, 55; 2009, 60.)

Kéyttdjaldhtoisessd  suunnittelussa korostetaan kayttdjien osallistamista koko tuote- tai
palvelukehittdmisen prosessiin, mutta kéyttdjien osallistamista on myos tutkittu tuote- ja
palvelukehityksen eri vaiheissa. Uusia tuotteita kehitettdessd kayttdjatiedon roolia korostetaan
kéayttdjdlédhtoisten ratkaisujen tuottamiseksi. Esimerkiksi von Hippel (2007) esittdd, ettd kiyttdjien
osallistaminen suunnitteluvaiheessa auttaa yrityksid tunnistamaan kuluttajien eksplisiittiset ja
implisiittiset tarpeet. Kéyttdjien osallistamisen tuotekehitysprosessin aikaisessa vaiheessa on todettu
olevan hyddyllisinta (ks. esim. de Mooij ym., 2005; Hyysalo, 2009) ja se voi vidhentdd kustannuksia
prosessin myOhemmissd vaiheissa (ks. esim. Damodaran, 1999). Toisaalta on my0s tunnistettu, ettd
kéytannossd kayttdjien osallistaminen on vidhdistd varsinkin innovaatioprosessin alkuvaiheessa
(Folstad, 2009). Tuotekehityksen analyysivaiheessa asiakkaat voivat jakaa tietoa palveluihin
kohdistuneista odotuksistaan (Lin & Germain, 2004). Kehitys- ja julkaisuvaiheessa puolestaan
asiakkaiden osallistaminen voi vdhentdd uusien palveluiden kehittimisessd kehityssyklin pituutta

sekd kopioinnin riskid (Alam, 2006; Matthing, Sandén & Edvardsson, 2004).
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Kayttdjid koskevan tiedon kerddmistd korostetaan kayttdjalihtdisen tuotekehityksen ldhtokohtana
(ks. esim. de Mooij ym., 2005; Hyysalo, 2006, 2009; Sharp ym., 2006). Kéyttdjien osallistaminen
tuotekehitykseen tunnistetaan myos kdyttdjatiedon kerddmisen menetelminéd (Hyysalo, 2006, 87—
99). Suunnittelijoiden on ymmarrettdvd kéyttdjien kyvykkyydet, ominaisuudet, tavoitteet ja
kdytdnnot, jotta he kykenevdt kehittdmddn ratkaisuja kéyttdjille ja tuottamaan parempia
kayttokokemuksia (Sharp ym., 2006). Kayttdjaldhtdisten suunnittelumenetelmien avulla voidaan
pyrkid ymmaértimaidn paremmin kidyttdjien tarpeita, tunteita ja kokemuksia eli kiyttdjatiedon
syvempien tasojen tietoa (ks. esim. Battarbee, 2004; Hyysalo, 2006, 2009). Kayttdjdldhtoisen
suunnittelun ldhtokohtana onkin kéayttdjdn, hidnen toimintansa ja rajoitteidensa ymmértdminen.
Esimerkiksi tietojdrjestelmien suunnittelussa kéyttdjien osallistamisen odotetaan johtavan kéyttéjien
tarpeiden tarkempaan tunnistamiseen, jarjestelmien hyvéksyntdén, kdyton helpottumiseen sekd

ominaisuuksien kehittimiseen, jotka tiyttavit kdyttdjien tarpeet (Kujala, 2003).

Hyvosen ym. (2007) mukaan suoran kontaktin kiyttdjien ja tuotekehittdjien vélilld on todettu
olevan tirked elementti kéyttdjien osallistamisen kiytdnnoissd. Vuorovaikutusta voidaan tiivistdad
esimerkiksi osallistamalla kéyttdjid suoraan tuotteen kehittdmisprosessiin tai tuotekehittdjit voidaan
viedd kayttdjien luokse tekemiddn kenttdtutkimusta. Molempien toimintatapojen tavoitteena on
luoda kayttéjille ja kehittdjille yhteinen “tila” (Hyysalo, 2009; Muller, 2002). Vuorovaikutuksen
etuna  yrityksille on kéyttdjatiedon  siséllyttiminen ja  hyddyntdminen kdytinnossa
innovaatiotoimintaan. Vuorovaikutus voi toimia my06s kehittdmistoimenpiteiden motivaattorina.
(ks. esim. Heiskanen ym., 2007.) Kun kayttdjien ja kehittdjien vilille pyritddn luomaan ldheinen

suhde, tietdmystd molemmilta osapuolilta voidaan hyddyntdd kehitystydssa (Muller, 2002).

Sosiaalinen media on potentiaalinen kanava, jota voidaan hyodyntdd kiyttdjien osallistamisessa.
Sosiaalinen media tarjoaa yrityksille uusia mahdollisuuksia osallistaa kuluttajia innovointiin ja
tuotekehitykseen, silld yritykset voivat olla vuorovaikutuksessa kiyttdjien kanssa sosiaalisessa
mediassa. Sen kautta voidaan yhdistdd sekd suuri osallistujien joukko, kvalitatiivisen palautteen
kerddminen ettd samanaikaisesti muodostaa auttavista kéyttdjistd kumppaneita yrityksille
innovaatioprosessin aikana. (Nambisan, 2002.) Internetisséd ja sosiaalisessa mediassa tuotteiden ja
palvelujen kehittimiseksi on luotu esimerkiksi innovaatioyhteis6jd, joissa asiakkaat voivat jakaa
ideoitaan. Esimerkiksi Starbucks -kahvilaketju on toteuttanut palvelujen konseptointia
mystarbucksidea.com —verkkoyhteison kautta. Yhteisossd kayttdjd voi esittdd ideoitaan uusista
tuotteista, joita hén haluaisi yrityksen tarjoavan. Yhteison jdsenet pystyvét keskustelemaan ja

ddnestimédn ideoista sekd vertailemaan jdsenien ideoita toisiinsa. (Sigala, 2012.) My0s Dell on



42

hyodyntinyt Ideastorm —verkkoyhteisonsid kautta kayttdjiltd keréttyjd ideoita tuotekehityksensa
tukena (Bayus, 2013).

Tuotekehitykseen osallistamisen kadytdnnoilld verkossa viitataan joukkoistamisen (crowdsourcing)
1lmioon, jolla tarkoitetaan asiakkaiden ottamista mukaan yrityksen prosesseihin niin, ettid asiakkaat
ja yritys tuottavat itselleen ja samalla toisilleen lisdarvoa. Crowdsourcing on tydntekijan
perinteisesti tekemén tehtdvdn ulkoistamista suurelle, maédritteleméttomille ja organisaation
ulkopuoliselle ihmisryhmélle avoimena tehtdvind (Howe, 2008). Erityisesti verkossa
joukkoistamista on hyddynnetty uusien tuote- ja palveluideoiden kartoittamiseksi suurelta ja laajalle
levittyneeltd joukolta “ei-asiantuntijoita”, kuten kuluttajia (Bayus, 2013, 226). Joukkoistamisen
kautta kuluttaja ei endd pelkdstddin kuluta, vaan lisdksi tuottaa, markkinoi ja parantelee tuotteita

(Salmenkivi & Nyman, 2007, 242-243).

Kuluttajia osallistamalla ideointiin voidaan toteuttaa avoin ja ldpindkyva suunnitteluprosessi, joka
mahdollistaa thmisten osallistamisen suunnitteluun tietimyksensa ja taitojensa kanssa. Kuluttajilla
on omakohtaista tietdimysta palveluiden ja tuotteiden kédyttokokemuksiin liittyvistd ongelmista, ja he
ovat motivoituneita osallistumaan uusien palveluiden ja tuotteiden kehittdmiseen Internetissi ns.
crowdsourcing- tai innovaatioyhteisdissd (Bayus, 2013). Esimerkiksi mediassa uutissisillon
tuottamisessa hyddynnetiin yleison osallistamista, kun yleis6d kutsutaan ehdottamaan uutisaiheita
medialle. Yleison hydodyntdminen sisdllontuotannossa perustuu joukkoistamisen ajatukseen siiti,
ettd median yleis06n sitoutuu enemmin tietoa kuin toimittajiin tai sisdllontuottajiin itseensa.
(Vehkoo, 2011.) Osallistaminen johtaa parempaan laatuun suunnittelutydssd vaikka yksittéiset
osallistujat tekisivitkin vain pienid huomioita. (Tapscott & Williams, 2007; Surowiecki, 2005.)
Kollektiivinen luovuus voi johtaa kiytdnnollisten ja relevanttien ideoiden syntymiseen, kun ideoita

yhdistelldédn uusilla tavoilla. (Sanders & Stappers, 2008.)

Kéyttdjien osallistamisesta tuotekehitykseen on noussut esiin myds Kkriittisid puheenvuoroja.
Keskustelua on heridttinyt esimerkiksi kayttdjatietdimyksen hyddynnettidvyys yrityksissd. Tiedon
kerdadmisen seuraus ei ole aina tiedon hyddyntdminen eiké kaikki palaute ole vélttdmaittd hyodyllista
yrityksen ndkokulmasta. Toisaalta kdyttdjien osallistamisen menetelmit eivdt vélttdméttd tuota
riittivad edustusta tuotekehitykseen. (HyvOonen ym., 2007.) Haasteena kéayttdjélahtGisten
suunnittelumenetelmien kayttdmiselle ovat kayttdjaymmaérryksen hankinnan tyoldys, tietdimyksen
piilevéstd luonteesta johtuva kalleus, aikaa vievyys, kdyttdjien yhteistyOhaluttomuus sekd suorien

kontaktien puute. (Heiskanen ym., 2007.) Tutkimuksissa nostetaan esiin myds eri kéyttdjaryhmien
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taidolliset ja asenteelliset rajoitteet erityisesti uusien teknologioiden kehittdmisessi tai radikaalien

palveluratkaisuiden kehittdmisessa (Hyvonen ym., 2007).

Keskeisend haasteena yhteiskehittimiselle koetaan myos taloudellinen ndakokulma, silld yritysten
ndkokulmasta on haastavaa etsid innovatiivisia kayttdjid ja verkostoitua heiddn kanssaan
kustannustehokkaasti (Nambisan, 2002). Rajallisten resurssien mydtd kaikkien kiinnostuneiden
sidosryhmien osallistaminen ei ole mahdollista suunnitteluprosessiin. Heiskasen ym. (2007)
mukaan pienet ja keskisuuret yritykset ovat kuitenkin kiinnostuneita kayttimadn kayttdjéitietoa
suunnittelussa ja osallistamaan kayttdjid tuotteiden arvioimiseen, mutta heilld ei ole aikaa, rahallisia

resursseja eikd kaytdnnon osaamista kdyttdjien osallistamisesta tuotekehityksessa.

Kayttdjalahtdiseen suunnitteluun ja kdyttdjien osallistamiseen on suhtauduttu myos liiketoiminnasta
irrallisena toimintona. Kéyttdjdldhtoisen tai kayttdjid osallistavan suunnittelun kiytdnnét on
aiemmin ndhty yritysten ndkokulmasta liian akateemisena toimintana. Yhteissuunnittelua (co-
design) ja yhteisluomista (co-creation) kaytetddan Mattelmden (2007) mukaan synonyymeina
osallistavalle suunnittelulle (participatory design). Sanders ja Stappers (2008) esittavit, ettd yksi
keskeinen ero termien vililld on, ettd osallistava suunnittelu ja kayttdjédkeskeinen suunnittelu ovat
sdilyneet akateemisen keskustelun kohteena, kun puolestaan yhteissuunnittelun konseptilla

samankaltaisia ideoita on hyddynnetty yritysmaailmassa.

Kéyttdjien osallistamisen menetelmien laajuus ja tutkimukset kéyttdjien osallistamisen
hyddyllisyydestd  tuotekehityksen vaiheissa kuvastavat ndkemyksid kéyttdjalahtdisyyden
tutkimuksen moniulotteisuudesta.  Kayttdjdldhtdisen suunnittelun tavoitteena on luoda
kayttokelpoisia ja hyddyllisid tuotteita ja palveluita, joita kéyttdjat tarvitsevat. Kayttdjid
osallistavassa suunnittelussa voidaan hyddyntdd erilaisia menetelmid, mutta metodien sijasta
tarkeintd on demokraattisten olosuhteiden luominen osallistumisessa (Muller, 2002). Ajattelutavan

mukaan kéyttdjit tunnistetaan voimavarana suunnitteluprosessissa.

2.2.3 Kayttidjdinnovointi

Kéyttdjien luomat innovaatiot ovat saaneet osakseen paljon huomiota innovaatiotutkimuksessa
viime vuosina (ks. esim. Liithje, 2004; Liithje ym., 2005). Muun muassa vapaan ldihdekoodin
kéyttdjayhteisdjen toimintaa on tutkittu paljon kéyttdjdinnovoinnin ndkdkulmasta (ks. esim. Franke

& Shah, 2003; Shah, 2006; von Hippel, 2001). Verrattuna kahteen edelld esiteltyyn
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kéayttdjalahtoisyyden ndkdkulmaan kdyttidjdinnovointi on luonteeltaan myds kiyttdjid osallistavaa,

mutta se luottaa kéyttdjien asiantuntemukseen.

Kéyttdjdinnovaatioiden mahdollisuuksien ymmairtiminen on tirkedd, silli yritysten on
hahmotettava oman tuotantonsa liséksi se mitd heiddn asiakkaansa tai kdyttdjadnsd voivat tuottaa
ilman yrityksid. Kayttdjdyhteisdt voivat toimia autonomisesti, ja ne voivat kehittdd tuotteita ja
palveluita esimerkiksi verkkoyhteisdissd ilman yrityksen osallistumista. Mikédli kyseessd on
fyysinen tuote, jakeluun tarvitaan yleensd yrityksen tai tuottajan apua, mutta tietointensiivisissa

tuotteissa kéyttdjit voivat tuottaa siséltod kayttdjayhteisoissi. (von Hippel, 2001.)

Von Hippel tunnetaan kéyttdjdinnovaatiotutkimuksen edelldkdvijénd, ja hidn on lanseerannut ns.
edelldkavijakdyttdjin teorian (lead-user theory). Teorian mukaan edelldkivijakdyttdjit erottuvat
tavallisista kayttdjistd kahden ominaisuuden perusteella: 1) he saavat hyoOtyd uusista ratkaisuista
enemmaén kuin tavalliset kdyttdjdt, ja 2) he ovat trendien edelldkavijoitd, jotka tuntevat kokemuksen
kautta alaansa tai harrastukseensa liittyvit trendit huomattavasti ennen suurta yleisod. Internetin
yleistymisen myo6td edellakdvijakéyttdjid koskevassa teoriassa on otettu huomioon myds
yhteisolliset resurssit sekd yhteisjen panokset innovaatioiden luomiseen, silld edelldkavijikayttdjat
verkottuvat keskenédédn luodakseen innovaatioita. (ks. esim. Baldwin, Hienert & von Hippel, 2006;

Franke ym., 2006).

Von Hippelin, Ogawan ja de Jongin (2011) mukaan uuden innovaation paradigma muodostuu
kuluttajien ja kayttdjien keskeisestd roolista uusien innovaatioiden kehittdmisessd. Ensin kayttdjét
kehittdvat tuotteita, joita he itse haluavat. Toisessa vaiheessa muut kdyttdjidt hyvéksyvit tai
hylkddvét innovaation. Tdssd vaiheessa kuluttajat vélittdvdt signaaleja ja synnyttdvit yrityksille
tarkedd markkinatietoa innovaatioista. Jos kéyttdjdinnovaation hyviksyvit myos muut kéyttéjat,
kolmannessa vaiheessa markkina on kasvanut niin suureksi, ettd siitd tulee yritysten ndkokulmasta
kiinnostava. (von Hippel ym., 2011, 29.) Talloin yritykset voivat kaupallistaa innovaation
myytiviksi kdyttdjien kasvaville markkinoille (Baldwin ym., 2006; von Hippel ym., 2011, 29)
Kaupallistaminen voi tapahtua myos kayttdjan toimesta (ks. esim. Shah & Tripsas, 2007).
Teoreettisesti puhdasoppisen kayttdjdinnovaatioiden kaupallistamisen on todettu olevan kuitenkin
harvinaista, silld se edellyttdisi kéyttdjiltd innovaatioprosessin loppuun asti viemistd esimerkiksi

innovaatioyhteison osana tai yrittdjyyden kautta (Heiskanen ym., 2010).
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Kayttdjadinnovaatioiden tutkimuksessa korostetaan, ettd kéyttdjdinnovointi ei ole uusi kasite
esimerkiksi harrastusyhteisoissé. Internetin kautta kdyttdjdinnovoinnin ilmiosté on tullut nikyvampi
ilmid, ja verkko mahdollistaa kollektiivisen innovoinnin avoimesti suurissa ryhmissa.
Tietotekniikka on helpottanut kéyttdjdinnovaatioiden luomista, silli se on tarjonnut tyokaluja
innovaatioiden tekemiseen. Kéyttdjille voidaan suunnitella esimerkiksi innovaatiotydkaluja, joilla
voidaan alentaa teknisten innovaatioiden osalta korkeaa tietotaitovaatimusta innovaatioiden
kehittamiseksi. Télloin kéyttdjdt voivat suunnitella tyokaluilla omat ratkaisunsa. (Katz & von
Hippel, 2002.) Verrattaessa harrastusyhteisoihin, innovatiivisten yhteiséjen muodostaminen on
haastavampaa kun niitd pyritdidn muodostamaan keskivertokuluttajista, joilla ei ole vahvaa

kiinnostusta tiettyihin tuotteisiin (Heiskanen ym., 2010).

Kayttdjainnovoinnin tukemiseksi yritysten on pyrittdvd luomaan puitteet innovoinnille. Kéayttdjat
tunnistetaan potentiaalisina radikaalien innovaatioiden kehittdjind, jos heitd tuetaan ideoinnissa
(Heiskanen ym., 2007). Luvussa 2.2.2 esitellyt esimerkit innovaatioyhteisdistd ja crowdsourcing —
ndkokulmasta tukevat yritysten halukkuutta kerdta kayttdjiensa ideoita tuote- ja palvelukehittimisen
taustalle. Yritykset voivat hyddyntdd kayttdjdinnovointia esimerkiksi jarjestimaélld ideakilpailuja
verkossa (ks. esim. Piller & Walcher, 2006). Yhteisoissd ja kilpailuissa kéyttdjid rohkaistaan
jakamaan ideoita ja myods mahdollisesti arvioimaan niitd palkitsemalla aktiivisimpia kéyttdjid tai

parhaimpia ideoita (Ebner, Leimeister & Krcmar, 2009).

Kayttdjiltd voidaan kerdtd uusia ideoita tuotekehityksen taustalle, mutta kiyttdjien ehdottamiin
ideoihin on tunnistettu liittyvan haasteita yritysten ndkokulmasta. Tutkimuksissa kéyttdjien ideoiden
toteuttamisen on todettu olevan haastavaa, kun vastaavasti tuotekehityksen ammattilaisilla on
taipumus kehittdd varmasti toteutettavissa olevia ideoita. Kaiyttdjien ideat voivat olla
innovatiivisempia ja kéyttdjien ndkokulmasta arvokkaampia verrattuna tuotekehityksen
ammattilaisten ideothin. Von Hippelin (2001) mukaan yritysten pitdisi keskittyd tutkimaan
kayttdjien luomia innovaatioita erityisesti heiddn tarpeidensa ymmartdmiseksi sen sijaan, etti
kehitystyon tuloksia kisiteltdisiin suunnittelutydn laadun ndkokulmasta. Kéyttdjien luomien
innovaatioiden kautta saadaan yrityksille tietoa siitd, mitkd kdyttdjien todelliset tarpeet ovat (vrt.
kayttdjétieto). Etenkin keskivertokuluttajan ideoiden on tunnistettu kuvaavan yleensd ennemmin
kdyttdjien tarpeita kuin ratkaisuja (Magnusson, 2003). Toisaalta kdyttdjien ideoiden on tunnistettu
liittyvdn usein kaytinnon ominaisuuksiin, joiden ymmirtiminen varsinkin palveluiden

suunnittelemisessa on erittdin tirkedd (Sandstrom, Magnusson & Kristensson, 2009).
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Kayttdjadinnovaatioiden tunnistamisen kautta yritysten on tdrkedd suhtautua kéyttdjiin innovaation
lahteind eikd uhkana yritystoiminnalle. Yritysten tulisi keskittyd analysoimaan, miten kéyttdjien
tuottamia innovaatioita voidaan hyddyntédé tuotekehityksessd. Kayttdjien tarkkaileminen voi auttaa
yrityksid kilpailussa toisten yritysten kanssa. Kayttdjdinnovointi avaa yrityksille myos
mahdollisuuden kustannussddstdihin kehitystyOssd, silld yrityksen sisdisesti kehitetyt ja testatut
tuotteet ovat yleensd kalliin tuotekehitystyon tulos. Innovatiivisten kiyttdjien tukeminen
esimerkiksi heiddn kayttdjéyhteisdissddn voi synnyttdd positiivisen pitkdaikaisen suhteen kayttdjien
kanssa, joka perustuu yhteisesti win-win —periaatteelle sekd kéyttdjien ettd yrityksen nidkokulmasta.
Kayttdjille on tirkedd antaa suhteen ylldpitdmiseksi tunnustusta heidén luomistaan innovaatioista.

(von Hippel ym., 2011, 32-34.)

Kritiikkind kuluttajien osallistumiselle ja heidén ideoidensa hyddyntamiselle, Cova, Dalli ja Zwick
(2011, 234) nostavat esiin huolen aktiivisten kuluttajien mahdollisesta hyvéksikdyttimisesta.
Sosiaalisessa mediassa voidaan tehdd uudenlaisia yhteistuotantoprojekteja kuluttajien ja kéyttdjien
kanssa, ja se avaa yrityksille mahdollisuuden uuden tyévoiman hyviksikdyttoon. Tutkijat puhuvat
ilmiostd kaksitasoisena hyviksikdyttond. Osallistujille ei yleensd makseta palkkaa, mikéd sotii
perinteistd kdsitystd vastaan, jonka mukaisesti tyOstd ja osaamisesta maksetaan palkkaa. Osallistujat
saattavat joutua maksamaan palvelusta tai tuotteesta jopa enemmain, silld koettu arvo on yleensi
korkeampi kuin standardoitujen palveluiden tai tuotteiden kohdalla. Télloin osallistujien tekema ty6
kohdistuu palveluiden ja tuotteiden réétilointiin, josta he myods loppujen lopuksi maksavat

enemmaén. (Cova ym., 2011.)

Kayttdjainnovointia koskevien tutkimusten mukaan kuitenkin kuluttajat osallistuvat mielelldén
uusien tuotteiden kehittdmiseen ja antavat ideansa korvauksetta yritysten kadyttoon. Von Hippelin
ym. (2011) mukaan kéyttdjdinnovaatiot perustuvat kéyttdjien tarpeille kehittdd tuotteita ja
palveluita, joten kéyttdjat kehittdvét ratkaisuja omien tarpeidensa tdyttdmiseksi. Kayttdjida motivoi
lopputuloksen ohessa halu kdyttdd luovuuttaan ja ongelmanratkaisun ilo (von Hippel, 2005).
Yritysten ndkdkulmasta on keskeistd antaa kunnia kuitenkin innovatiivisille kéyttdjille kehityksen

takana, jotta suhteen molemminpuolinen hyotysuhde sdilyy (von Hippel ym., 2011).

2.3 Kayttajalahtoisyys sisillontuotannossa: Yhteenveto teoriasta

Tamin tutkimuksen teoreettisessa viitekehyksessd yhdistetddn kéyttdjalahtdisyyden muodot

innovaatio- ja tuotekehitystoiminnassa, sisdllontuotannon ohjelmatuotanto sekd kaupallisen radion
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tutkimuskonteksti. Kaupallinen radio toimii yleisoldhtdisesti, joten sen toimintaa suuntaa yrityksen
loppukéyttidjid koskeva tieto. Radion sisdllontuotannon ldhtdkohdat ja siséllontuotannon prosessi
muodostavat kokonaisuuden, jonka tdhtdimessd on asiakasyleison eli kdyttdjien pysyvyys radion
yleisond. Tésséd tutkimuksessa radion sisdllontuotantoa tarkastellaan kéyttdjalahtéisyyden kisitteen

kautta.

Kayttdjalahtdisyyden  tutkiminen on radion sisdllontuotannon  kontekstissa  erityisen
mielenkiintoista, silld kdyttdjid pidetdan keskeisessd roolissa tuote- ja palvelukehittdmisessé useilla
tutkimusaloilla. Tuotekehityksen ja innovoinnin tutkimusta hallitsee ajatus, ettd yrityksen
ulkopuolisiin  sidosryhmiin sitoutuu paljon potentiaalia yrityksen tuotekehitysprosessin
nidkokulmasta. Aiemman tutkimuksen mukaan kayttdjéléhtoisyys on  kriittinen tekijd
organisaatioiden menestymisen kannalta, jotta pystytddn tuottamaan asiakkaiden ja kayttdjien
tarpeisiin vastaavia tuotteita ja palveluita. Tutkimukset esimerkiksi avoimesta innovaatiosta,
osallistuvista kayttdjistd, arvon yhteisluomisesta ja kiyttdjien luomista innovaatioista avaavat
yrityksille mielenkiintoisia mahdollisuuksia tehostaa tuotekehitys- ja innovaatioprosessejaan
kayttdja- ja asiakasyhteisOihinsd sitoutuvan tietimyksen sekd osaamisen kautta. Mediassa on

puolestaan perinteisesti nojattu yrityksen sisdiseen osaamiseen ohjelmakehittdmisen prosessissa.

Kaupallisen radion sisdllontuotannon keskidssd on asiakas eli kohdeyleis6. Kaupallisen radion
tavoitteena on laatia sisdltod, joka kiinnostaa kohdeyleisdd ja samalla rahoittaa radiokanavan
toiminta kohdeyleison huomiota havittelevien mainostajien, loppuasiakkaiden, kautta.
Sisdllontuotannon ndkdkulmasta tirkeintd on luoda yleisolle relevanttia sisdltdd, jolloin kuluttaja
palaa tuotteen pariin. Yleison mediankulutustapojen voidaan havaita uuden median myotd

muuttuneen, ja ilmidlla on vaikutuksia kaupallisten medioiden liiketoimintaan.

Radio on perinteisen késityksen mukaan yksisuuntainen joukkoviestin, ja yleis0 toimii viestien
vastaanottajana. Yleison osallistuminen on perinteisen ndkemyksen mukaan néenndisti
vuorovaikutusta, mutta se silti synnyttdd yhteisollisyyttd yleison keskuudessa (ks. esim. Seppédnen
& Viliverronen, 2013). Uuden median aikana yleison tarpeiden voidaan havaita muuttuneen
teknologisen kehityksen myo6ti (ks. esim. Lietsala & Sirkkunen, 2008; Seppénen & Viliverronen,
2013). Tadméa havainto vahvistaa kisitystd, ettd yleison tuntemus on tdrkedssd roolissa kaupallisen
radion sisédllontuottamisen prosessissa. Sisédllontuottajien roolin todetaan olevan vahva yleison
tarpeiden muutoksen tunnistajana, silld sisdllontuottajan tehtdvind on arvioida tuotettavan sisdllon

soveltuvuutta kohdeyleisolle (Kujala ym., 1999).
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Kuviossa 5 yhdistetddn kayttdjaldhtoisyyttd kuvaavat elementit, sisdllontuotannon prosessi ja
kaupallisen radion toimintaympdristd tdmén tutkimuksen teoreettisen  viitekehyksen

hahmottamiseksi. Siséllontuotannon prosessissa keskeisessd asemassa on radion sisédllontuottaja.
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Kuvio 5 Viitekehys kayttdjéldhtoisyyden tarkastelemiseen siséllontuotannon prosessissa

kaupallisessa radiossa

Kaupallisen radion siséllontuotantoon ja toimintaympéristoon vaikuttavina tekijéind tunnistetaan
kilpailijat sekd kaupallisen sekd julkisen palvelun puolelta, mainonta eli loppuasiakkaiden
(mainostajien) rooli, lainsdddidntd ja muu radioiden toimintaan liittyvd sddntely sekd yleiso.
Tutkimuksessa tarkastellaan kdyttdja- eli yleis6ldhtoisyyttd kaupallisen radion kontekstissa, joten
muut radion toimintaympéristodon vaikuttavat tekijdt kuin yleisé huomioidaan tutkimuksessa
sisdllontuotantoa mahdollistavina ja rajoittavina taustatekijoind. Kéyttdjalahtoisyyden tarkastelu on
tarkennettu kayttdjalahtoisyyden késitteiden kautta yleison ja sisdllontuottajien véliseen suhteeseen
sisdllontuotannon  prosessissa.  Kayttdjdldhtoisyyttd tarkastellaan radion sisdllontuottajien

kokemusten ja ndkemysten kautta.
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Radion siséllontuotannon hahmotetaan olevan prosessi, joka etenee ideoinnista suunnitelmien
tarkentumisen kautta ohjelman julkistamiseen, tuottamiseen sekd ohjelman elinkaaren hallintaan.
Kayttdjalahtoisyyden muodoiksi innovaatio- tai tuotekehitysprosessissa on tunnistettu aikaisemman
tutkimuksen perusteella (vrt. Buur & Matthews, 2008; Kaulio, 1998; Reichwald ym., 2004)
kayttdjatiedon hyodyntdminen, yhteisluominen ja kayttdjdldhtoinen kehittiminen sekd
kdyttdjdinnovointi.  Tuotekehityksessd  kéyttdjien  osallistumisen = muodot  vaihtelevat
yritysvetoisempien (design for), yhteismuodollisten (design with) ja kdyttijilahtoisten (design by)
mallien vililld (vrt. Buur & Matthews, 2008; Kaulio, 1998; Reichwald ym., 2004). Yritysten roolin
voidaan hahmottaa vaihtelevan kdyttdjien osallistumismuodoissa. Kéyttdjdinnovoinnissa kayttdja

voi toimia itsendisesti, kun vastaavasti kdyttdjitietoa kerdtdédn yrityslahtoisesti.
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3 METODOLOGIA

Tédmidn tutkimuksen tavoitteena on kuvata ja ymmértdd kayttdjalahtoisyyttd kaupallisen radion
sisdllontuotannossa. Tutkimuksen tavoite ohjaa tutkimuksen metodologisia valintoja, jotka esitetddn

tdssd padluvussa tarkemmin.

3.1 Tutkimuksen Lihestymistapa

Tutkimuksen tavoite ja tutkimusongelmat mdiérittdvét tieteenfilosofisten ldhtokohtien ja
kvalitatiivisen tai kvantitatiivisen tutkimusmenetelmidn soveltuvuuden (Saunders, Lewis &
Thornhill, 2000). Téamén tutkimuksen tavoitteena on tuottaa mahdollisimman kattava kuvaus
kayttdjalahtoisyydestd kaupallisen radion siséllontuotannossa, joten tutkimus toteutetaan
laadullisena tapaustutkimuksena. Laadulliselle tutkimukselle on ominaista tarkastella asioita ja
ilmiditd, jotka eivit vélttdmattd ole mitattavissa méérdllisesti eli kvantitatiivisesti (Hirsjdrvi, Remes

& Sajavaara, 2009).

Tapaustutkimus sopii kéytettdvéksi erityisesti silloin, kun tutkijalla itsellddn on vain vdhin
mahdollisuuksia hallita tutkimuksen muuttujia ja tutkimuskysymykset vaativat jonkin
tdméinhetkisen ilmion kuvaamista ja selittdmistd (Yin, 2009). Yleiso on kaupallisen mediatuotannon
lahtokohta, mutta kaupallisen radion yleiso- ja kayttdjaldhtdisyydestd on parhaan tietimykseni
mukaan laadittu vahén tieteellistd tutkimusta. Internet ja sosiaalinen media ovat muuttaneet median
yleison roolia, ja tutkimuksen tapauksen valinnan taustalla on pyrkimys ymméirryksen
laajentamiseen radion sisdllontuotannon kontekstissa. Tapaustutkimuksessa kohde on useimmiten
tapahtumakulku tai ilmid (Laine, Bamberg & Jokinen, 2007, 9.), joten tapaustutkimus soveltuu

sisdllontuotannon prosessin tarkasteluun.

Laadullinen tapaustutkimus soveltuu tdméan tutkimuksen kontekstiin, silld tutkimuksen kohteena on
yksittdinen tapaus. Laadullisessa tutkimuksessa keskitytddn usein varsin pieneen madrdan tapauksia
ja pyritddn analysoimaan niitd mahdollisimman perusteellisesti (Eskola & Suoranta 1998, 18).
Téssd tutkimuksessa kiyttdjalahtoisyyttd tarkastellaan kohdeyrityksen radion sisédllontuotannon
kontekstissa mahdollisimman yksityiskohtaisen kuvauksen luomiseksi. Tutkimuksen kohteeksi on

valittu yksittdinen tapaus, silld tutkimuskohteesta on tarpeellista tuottaa harvinaisen syvillistd
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ymmaérrystd. Keskittyminen pieneen mairdan tapauksia sallii keskittymisen aiheeseen ja tapauksen
tutkimisen ldpikotaisin, mikd voi tuottaa luotettavan kuvauksen, kunhan se on sidottu osaksi

tieteellistd keskustelua (Koskinen, Alasuutari & Peltonen, 2005).

Tapaustutkimus erotellaan ekstensiiviseen ja intensiiviseen tapaustutkimukseen. Intensiivisessd
tapaustutkimuksessa keskitytddn tutkimaan mahdollisimman yksityiskohtaisesti yhtd tai muutamaa
tapausta, kun taas ekstensiivinen tapaustutkimus tdhtéé yleistyksien loytdmiseen tapauksissa. TAma
tutkimus on intensiivinen eli klassinen tapaustutkimus. Klassisen tapaustutkimuksen tavoitteena on
ymmaértdd ja tutkia tapausta sen sisdpuolelta sekd kehittdd ymmirrystd tapaukseen liittyvien

thmisten nédkokulmasta. (Eriksson & Koistinen, 2005.)

Tapaustutkimuksessa tapauksia on korkeintaan muutama, joten yleistiminen on aina ongelma (ks.
esim. Koskinen ym., 2005, 167; Saarela-Kinnunen & Eskola, 2007, 189-191). Klassisen
tapaustutkimuksen paamadrani ei olekaan tuottaa muissa konteksteissa yleistettdvissd olevaa tietoa
sen tavanomaisessa merkityksessd, vaan selittdd ja ymmartdd miksi tapaus toimii (Eriksson &
Koistinen, 2005). Tapaustutkimuksessa yleistimiselld tavoitellaan ennen kaikkea analyyttista
yleistimistd eli teorioiden yleistdmistd ja laajentamista. Kun tutkimus on hyvin kuvattu ja
onnistuneesti kisitteellistetty, antaa tapauksen monipuolinen erittely aineksia yleistettivyyteen.
Tutkimustulosten vertaileminen mahdollistaa yksittdisen tapauksen tulosten laajemman
hyodyntdmisen, jolloin voidaan puhua myds tulosten siirrettdvyydestd. Kvantitatiiviselle
tutkimukselle tyypillisen tilastollisen yleistettivyyden sijaan voidaan puhua teoreettisesta tai
olemuksellisesta yleistettdvyydestd, jolloin keskeisessd asemassa ovat aineistosta tehtdvat tulkinnat.
(Eskola & Suoranta, 1998, 65-68.) Téssd tutkimuksessa voidaan tuottaa hyddyllistd tietoa

kéayttdjalahtoisyydestd sekd kaupallisen ettéd julkisen puolen radioiden ohjelma- ja tuotekehitykseen.

3.2 Aineiston hankinta

Tutkimus toteutetaan kvalitatiivisena tutkimuksena, joka on luonteeltaan kokonaisvaltaista tiedon
hankintaa. Laadullisessa tutkimuksessa aineisto kootaan usein luonnollisissa tilanteissa ja
tutkimuksessa on oleellista tavoittaa osallistuvien ihmisten nikdkulma. Laadullisen tutkimuksen
aineiston kerddmisessd on tarkoituksenmukaista suosia menetelmid, joissa tutkittavien
ndkokulmat ja dini padsevit esille. (Hirsjarvi ym., 2009; Puusa & Juuti, 2011.) Tutkimukselle
tyypillisid aineistonkeruumenetelmié ovat erilaiset haastattelu- ja havainnointimenetelméat (Puusa

& Juuti, 2011, 56).
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Tapaustutkimuksessa aineisto voidaan kerdtd maérdllisid ja/tai laadullisia menetelmid
hyddyntden. Tapaustutkimukselle tyypillisimmét aineistotyypit ovat dokumenttildhteet,
arkistoldhteet, haastattelut, havainnointiaineistot (osallistuva tai passiivinen) ja fyysiset esineet.
(Yin, 2009.) Tapaustutkimuksen ydin ei kuitenkaan liity aineiston keruumenetelmiin, vaan
asetelmaan ja tapaan rakentaa johtopditokset (Koskinen ym., 2005). Kisiteltivd aineisto
muodostaa tapaustutkimuksessa kokonaisuuden eli tapauksen (Saarela-Kinnunen & Eskola,

2007).

Tamin tutkimuksen tavoitteena on tuottaa tietoa kayttdjaldhtdisyydestd radion sisdllontuottajien
ndkokulmasta, joten tutkimuksen aineisto hankitaan haastattelemalla radion sisdllontuotannosta
vastaavia henkil6itd. Tutkimuksessa tarkastellaan radion kéyttdjdlahtoisyyttd sisdllontuottajien eli
ohjelmatuottajien ja juontajien nidkokulmasta, joten tutkimuksen keskidssd ovat tutkittavien
subjektiiviset omakohtaiset ndkemykset ja kokemukset. Ihmisten kokemusten kuvaaminen
edellyttdd ithmisten eldmismaailman sisdlle pddsemistd ja kokemusten tulkintaa sekd pyrkimysta
ymmaértdd kokemuksia samalla tavalla kuin ihmiset itse ymmaértidvat (Puusa & Juuti, 2011, 41).
Koskisen ym. (2005) mukaan haastattelun avulla tutkimukseen saadaan mukaan subjektiivinen
kokemus. Haastattelu auttaa tutkijaa paddsemddn ldhelle tutkittavia henkilditd, ja ymmartdméién
jollain tasolla heiddn subjektiivisia késityksiddn jotka haastateltavat ovat muodostaneet

kokemustensa perusteella (Puusa, 2011, 78).

Tutkimuksen aineisto hankitaan teemahaastatteluilla. Teemahaastattelu on puolistrukturoitu
haastattelumenetelmé, jossa haastattelun aihepiirit, teema-alueet, ovat ennalta miiriteltyja.
Haastattelijaa ohjaavatkin erindiset teemat, eivat valmiiksi méaéritellyt kysymykset (Hirsjarvi &
Hurme, 2001, 48). Teemahaastattelu mahdollistaa joustavuuden haastattelutilanteessa verrattuna
esimerkiksi strukturoituun haastatteluun. Teemalla viitataan yksittdiseen asiakokonaisuuteen,
esimerkiksi haastattelun puheenaiheeseen jota selvitetddn yhdelld tai useammalla kysymykselld.
Kyseessd on siis erddnlainen keskustelu, joka tapahtuu tutkijan aloitteesta ja usein tutkijan
ehdoilla. Tutkija pyrkii vuorovaikutuksessa saamaan selville haastateltavilta tutkimuksen
aihepiiriin liittyvid kiinnostavia asioita. (Eskola & Vastamiki, 2007.) Teemahaastattelussa
pyritddn 16ytdméaan merkityksellisid vastauksia tutkimuksen tarkoituksen ja ongelmanasettelun tai

tutkimustehtdvan mukaisesti (Tuomi & Sarajdrvi, 2002, 75).
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Teemahaastatteluja varten laaditaan haastattelurunko, jossa on tulevat ilmi péédteemat eli
keskustelun aihepiirit ja teemaa tarkentavat apukysymykset. Teemojen maiiritteleminen takaa sen,
ettd jokaisen haastateltavan kanssa puhutaan edes joissain méérin samoista asioista (Eskola &
Suoranta, 1998). Tésséd tutkimuksessa teemoiksi madriteltiin sisdllontuotannon prosessin vaiheet,
jotka on jaoteltu tissd tutkimuksessa ohjelmatuotannon, tuotekehityksen sekd innovointiprosessin
hahmottamisen kautta kolmeen vaiheeseen, jotka esitetddn luvussa 2.2.2. Prosessin hahmottaminen
on keskeistd tidmén tutkimuksen aineiston kerddmisen kannalta, silld kéyttdjalahtoisyytta

tarkastellaan sisdllontuotannon prosessissa sisdllontuottajien nikemyksen kautta.

Tutkimuksen aineisto kerdttiin maaliskuussa 2014 teemahaastatteluilla (liite 2), jotka nauhoitettiin
aineiston analyysia varten. Tutkimuksessa toteutettiin kolme teemahaastattelua, joiden kesto
vaihteli 44 minuutista 51 minuuttiin. Litteroitua aineistoa syntyi yhteensd 35 sivua.
Haastateltavien henkildiden nimet on koodattu, ja heihin viitataan sisdllontuottaja A, B ja C —
nimilld. (liite 1). Nauhoitettu aineisto kirjoitettiin puhtaaksi vélittomasti haastatteluiden
toteuttamisen  jdlkeen ja  haastatteluaineistosta  karsittiin  puhekielisyyksid aineiston

selkeyttamiseksi.

Tutkimuksessa haastateltavat henkilot valikoitiin tarkoituksenmukaisesti, silld haastateltavilla on
kattava ymmaérrys kohdeilmidstd tyonsd kautta. Tutkimuksessa haastateltavina olivat kaksi
juontajaa sekéd sisdllontuotannosta vastaava ohjelmatuotannon esimies, joka on toiminut juontajana
radiokanavalla. Sisdllontuottaja C on tydskennellyt radiokanavalla juontajana pitkddn kuten myds
sisdllontuottaja A, joka toimii sisédllontuotannon esimiehend. Sisdllontuottaja B on tydskennellyt
juontajana radiossa vasta reilun kuukauden haastatteluhetkelld. Jotta sisdllontuotannon prosessista
saataisiin kuvaus eri ohjelmien sisdllontuottajien ndkokulmista, haastateltavat juontajat on valittu
kahdesta erillisestd Bassoradion prime time -ohjelmasta (ks. luku. 4.1). Tarkoituksenmukaisen
otoksen valinta on yleistd tapaustutkimuksessa, kun tutkittava otos on pieni ja kun valitaan erityisen

informatiivisia tapauksia (Neuman, 1997).

Toimin tutkimuksen kohdeyrityksessd tyOharjoittelijana ldhes kolmen kuukauden ajan (8.1-
28.3.2014). Sisdpuolinen ymmarrykseni auttaa tutkimuksen kontekstin ja tydskentelymaailman
hahmottamisessa. Olin harjoitteluni ajan aktiivinen tyOyhteison jdsen radion siséllontuotannossa,
ja tyoskentelin sisédllontuotannon eri vaiheissa ideoinnista suunnitteluun ja toteutukseen saakka.
Héikio ja Niemenmaa (2007) esittdvit, ettd jos tutkija osallistuu itse tutkittavaan prosessiin, hén

vol ymmairtdd tapausta eri tavoin kuin tdysin ulkopuolinen. Thmisten suhteissa, ja erilaisissa
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sosiaalisissa tilanteissa litkkuu paljon hiljaista tietoa, joka ei vility haastattelutilanteessa (Haikio
& Niemenmaa, 2007, 54). Dokumentoidakseni kokemuksiani kerdsin harjoittelujakson aikana
tekemistidni huomioista muistiinpanoja. Oma kokemukseni tydyhteisdssd vahvistaa ja tarkentaa
tekemidni  haastatteluanalyyseja, mutta tdmédn tutkimuksen aineiston muodostavat

sisdllontuottajien haastattelut.

3.3 Aineiston analysointi

Tutkimuksen aineisto on tutkittavien kuvaus tutkimuskohteena olevasta ilmidstd. Aineiston
analyysin tarkoituksena on luoda aineistosta mielekds kokonaisuus, jonka avulla on mahdollista
tuottaa rikas tulkinta ja tehdd mahdollisia johtopédétoksid ilmiostd (Puusa, 2011, 116). Tutkijan
pyrkimyksend on paljastaa odottamattomia seikkoja, joten analyysin 1dhtokohtana on aineiston
monitahoinen ja yksityiskohtainen tarkastelu (Hirsjarvi ym., 2009). Kvalitatiivisessa
tapaustutkimuksessa tutkija hyotyy aiemman teoreettisen kirjallisuuden olettamuksista, jotka
ohjaavat tutkijan aineiston keruuta ja analyysia. Tapaustutkimuksessa aineiston analysointi on
vahiten kehittynyt osa-alue ja tapaustutkimuksen analysoimiseksi ei ole selkeitd sddntdjd, vaan

tutkijan oma analysointitapa on keskeinen. (Yin, 2009.)

Laadullisessa analyysissa puhutaan induktiivisesta, deduktiivisesta ja abduktiivisesta
paittelylogiikasta (ks. esim. Tuomi & Sarajirvi, 2009). Useimmiten induktiivisuus eli
aineistoldhtdisyys rinnastetaan kvalitatiiviseen tutkimukseen ja deduktiivisuus eli teorialdhtoisyys
kvantitatiiviseen tutkimukseen. Kdytdnnossd tutkimukset sisdltdvit usein sekd induktiivisia ettd
deduktiivisia elementtejd, jolloin tutkimusta voidaan kuvata abduktiiviseksi (Eriksson &
Kovalainen, 2008). Abduktiivisessa eli teoriaohjaavassa analyysissa on teoreettisia kytkentdjd,
mutta se ei pohjaudu suoraan teoriaan. Teoria voi toimia apuna analyysin etenemisessi. (Tuomi &
Sarajarvi, 2009.) Kayttdjdlahtoisyydestd on laadittu parhaan tietimykseni mukaan véhin
teoreettista tutkimusta kaupallisen radion kontekstissa, joten tutkimusaiheen ldhestyminen on

perusteltua teoriaohjaavasti yhdistelemalld seké induktiivista sekd deduktiivista péattelylogiikkaa.

Tutkimuksessa tarkastellaan  kayttdjélahtoisyyttd  kaupallisen radion  sisdllontuottajien
nikokulmasta, ja tutkimuksen teoreettinen viitekehys ohjaa aineiston kerddmistd sekd sen
luokittelua. Abduktiivisessa analyysissa tutkijan luoma teoreettinen viitekehys muokkautuu
empiirisesti saadulla kenttdtiedolla. Tehokkaasti toteutettu abduktiivinen analyysi perustuu

teorian ja empirian vastakkainasetteluun, jossa empirian kautta saatu tieto, taustalla oleva teoria,
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valittu viitekehys sekd tutkimuksen tapauksesta kerdtty aineisto muokkaavat toisiaan pdittyen
tarkemmin rajattuun tietoon (Dubois & Gadde, 2002, 554-555).

Abduktiivisen péittelylogiikan valinta tdssd tutkimuksessa on perusteltua myos tutkimuksen
tutkimusstrategian kautta. Tapaustutkimuksessa tapauksen suhdetta ymparistoon eli empiiriseen
kontekstiin ja tieteelliseen keskusteluun eli teoreettiseen kontekstiin ei ole rajattu etukéteen vaan
sen médrittely on osa tutkimusprosessia (Laine ym., 2007). Tapaustutkimus mahdollistaa myos
induktiivisen pééttelyn. Alussa tutkijalla on mielessdén jonkinlaisia l&htdkohtaisia oletuksia tai
tietty estymmarrys, mutta nimé odotukset muuttuvat tutkimuksen edetessid. Tutkimusaineiston
tarkastelu tuo esiin uusia hypoteeseja, kdsitteitd ja tapausta kuvaavia yleistyksid. (Syrjila, 1994,

16.)

Tutkimuksen tavoitteena on laatia mahdollisimman tiivis kuvaus kayttdjéléhtoisyydestd
sisdllontuotannon  prosessissa, joten aineiston mahdollisia tekstianalyysitapoja  ovat
sisdllonanalyysi ja diskurssianalyysi (ks. esim. Tuomi & Sarajiarvi, 2002, 105). Tuomen ja
Sarajarven (2009, 47) mukaan siséllonanalyysin ja diskurssianalyysin keskeinen ero on se, ettd
sisidllonanalyysi tarkastelee kommunikaatiota “todellisuuden kuvana” ja diskurssianalyysi
’todellisuuden rakentamisena”. Tutkimuksen tavoitteena ei ole diskurssianalyysille ominainen
aineiston kielellisten merkitysten tulkinta, vaan tutkimuksessa halutaan keskittyd tulkitsemaan
radiopalvelun sisdllontuotannosta vastaavien henkildiden kokemuksia ja ndkemyksid. Tédmén

perusteella tutkimuksen analyysimenetelméksi on perusteltua valita sisdllonanalyysi.

Teoriaohjaava sisdllonanalyysi soveltuu kéytettdvéksi abduktiivisessa ldhestymistavassa teoria- ja
aineistoldhtdisyyttd yhdistelevin luonteensa perusteella (Tuomi & Sarajdrvi, 2009, 117). Tuomen
ja Sarajarven (2009, 117) mukaan teoriaohjaava sisdllonanalyysi etenee lahtokohtaisesti aineiston
ehdoilla, kuten aineistoldhtoinen analyysi, joten sisdllonanalyysin toteuttamisessa voidaan
soveltaa Milesin ja Hubermanin (1994) induktiivisen aineiston analysointiprosessia.
Kolmivaiheinen prosessi koostuu aineiston redusoimisesta eli pelkistimisestd, aineiston

klusteroinnista eli ryhmittelyistd seké abstrahoinnista eli teoreettisten kasitteiden luomisesta.

Aineiston pelkistimisessd aineistosta karsitaan tutkimukselle epdolennainen pois tiivistimailla
informaatiota tai pilkkomalla sitd osiin. Aineiston pelkistimistd ohjaa tutkimustehtdvid, jonka
mukaan aineistoa pelkistetddn litteroimalla tai koodaamalla tutkimustehtdville olennaiset
ilmaukset (Tuomi & Sarajirvi, 2009, 109). Tutkimuksen aineiston késitteleminen aloitettiin

litteroimalla haastatteluaineisto kokonaisuudessaan nauhalta tekstiksi haastattelukohtaisiksi
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tiedostoiksi tietojenkésittelyohjelmalla. Silld aineiston analysointi on litteroinnin jélkeen syyta
aloittaa yleiseltd tasolta riittdvan kokonaiskuvan muodostamiseksi tutkijalle (ks. esim. Koskinen
ym., 2005), tutkimusaineistoon perehdyttiin lukemalla haastattelut useaan kertaan ajatuksella lépi.
Tuomi ja Sarajarvi (2009) korostavat analyysiyksikon valinnan tdrkeyttd sisdllonanalyysissa
ennen varsinaisen analyysin aloittamista. Taméin tutkimuksen pddmaardn, eli sisidllontuottajien
kokemuksien  tutkimisen, sekd aineiston esitutkimuksen perusteella  tutkimuksen

analyysiyksikoksi valittiin ajatuskokonaisuus, joka sisdltdd useita lauseita.

Tutkimuksen haastatteluaineisto pelkistettiin etsimélld litteroidusta aineistosta tutkimustehtdavii
kuvaavia ilmaisuja. Aineiston purkaminen, lukeminen tai sen alustava koodaaminen eivét ole
analyyttisesti neutraaleja, vaan pohjautuvat tutkijan esiymmaérrykselle siitd, millaisia ilmiditd
haltuun otettava tekstimassa siséltdd, mikéd siind on olennaisinta ja mihin analyysissa keskitytdin
(Mason, 2002). Kéyttdjaldhtoisyyden ilmenemismuotoja etsittiin kysymailld aineistolta, millaisia
rooleja sisédllontuottajat hahmottavat kayttd;illd olevan sisdllontuotannon prosessissa. Ilmaisut
merkittiin koodaamalla ne tekstinkésittelytiedostossa, ja ilmaisut listattiin merkitsemisen jélkeen

eri tiedostolle.

Aineiston pelkistdmisen jdlkeen aineisto ryhmiteltiin eli klusteroitiin. Tuomen ja Sarajdrven
(2009, 110) mukaan ryhmittelyssé aineistosta koodatut alkuperdisilmaisut kdyddin 1dpi tarkasti, ja
aineistosta etsitddn samankaltaisuuksia ja/tai eroavaisuuksia kuvaavia késitteitd. Samaa asiaa
tarkoittavat késitteet ryhmitelldén ja yhdistetddn luokaksi sekd nimetddn luokan sisdltod
kuvaavalla késitteelld. Taman tutkimuksen aineisto ryhmiteltiin mukaillen Tuomen ja Sarajirven
(2009, 110) esittdmiéd tapaa, jossa pelkistetyt ilmaukset ryhmitellddn alaluokiksi, alaluokat
ryhmitellddn edelleen ylédluokiksi, jonka jéilkeen yldluokat yhdistetddn ryhmittelemélld ne

padluokkiin, jotka ryhmitellddn edelleen yhdistdvaddn luokkaan.

Ryhmittelyd seuraa Milesin ja Hubermanin (1994) analysointiprosessin mukaisesti aineiston
abstrahointi, jossa Tuomen ja Sarajirven (2009, 111-112) mukaan erotetaan tutkimuksen
kannalta olennainen tieto ja valikoidun tiedon perusteella muodostetaan teoreettisia késitteitd.
Aineistoldhtdisessd analyysissa teoreettiset kasitteet luodaan aineistosta, kun teoriaohjaavassa ne
tuodaan valmiina, ilmidstd “jo tiedettynd” (Tuomi & Sarajirvi, 2009, 117). Aineistosta etsittiin
haastateltaville yhteisid piirteitd, jotka luokiteltiin pienempiin teema-alueisiin ja lopulta késitteet
yhdistettiin laajempiin luokkiin muodostetun teoreettisen viitekehyksen kisitteiden kautta. Tamén

tutkimuksen siséllonanalyysin prosessia kuvataan kuviossa 6.
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Kuvio 6 Esimerkki siséllonanalyysin prosessista tdssad tutkimuksessa

3.4 Tutkimuksen luotettavuuden arviointi

Laadullisen tutkimuksen piiristd 10ytyy erilaisia késityksid tutkimuksen luotettavuuteen liittyvistd
kysymyksistd. Metodikirjallisuudessa tutkimusmenetelmien luotettavuutta kasitellddn yleensa
validiteetin ja reliabiliteetin késittein, jotka perustuvat positivismin filosofiaan. Laadullisen
tutkimuksen piirissd ndiden kisitteiden kdyttéd on kritisoitu pédasiallisesti siksi, ettd ne ovat
syntyneet miérdllisen tutkimuksen piirissd ja kisitteind ne vastaavat ldhinnd vain méérallisen
tutkimuksen tarpeisiin (Tuomi & Sarajarvi, 2002, 136). Luotettavuudella voidaan tarkoittaa
tutkimustulosten riippumattomuutta satunnaisista ja epéoleellisista tekijoistd. Hyvdidn ja
luotettavaan tutkimuskiytintoon kuuluu, ettd tutkimuksessa pitdisi esittdd ne perusteet, joiden

mukaisesti tutkimusta voidaan pitdi luotettavana. (Aaltio & Puusa, 2011, 153.)

Yin (2009, 40-41) kuvaa tutkimuksen laatua neljin kriteerin kautta, joita ovat rakennevaliditeetti,
sisdinen ja ulkoinen validiteetti seké reliabiliteetti. Rakennevaliditeetilla tarkoitetaan, etti tutkija on
valinnut oikeat operatiiviset menetelmédt mittaamaan tutkimuksen kohteena olevia késitteita.
Rakennevaliditeetin saavuttaminen on haasteellista tapaustutkimuksen yhteydessé (Yin, 2009), silld

tutkijan subjektiivisten arvioiden voidaan havaita vaikuttavan aineiston kerddmisen tapaan.

Rakennevaliditeettia voidaan parantaa kéyttimadlla aineiston triangulaatiota, jossa aineistoa

yhdistetddn erilaisista tietoldhteistd (Silverman, 2010). Triangulaatiolla viitataan erilaisten
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menetelmien, tutkijoiden, tietoldhteiden tai teorioiden yhdistimiseen tutkimuksessa, ja sen avulla
on mahdollista pyrkid lisddmaén tutkimuksen luotettavuutta. (Tuomi & Sarajirvi, 2002, 141-142).
Tassd tutkimuksessa useiden ndkokulmien tavoittamiseksi haastatteluaineisto kerdtddn erilaisissa
asemissa olevilta tyontekijoiltd. Haastateltavat sisdllontuottajat tyoskenteleviat myos eri ohjelmissa

ja he ovat tyoskennelleet radiossa eri mittaisen ajanjakson.

Tutkimuksen sisdinen validiteetti koskee tutkimuksessa tehtyjen kausaalisten olettamusten
oikeellisuutta (Yin, 2009). Sisdistd validiteettia voidaan parantaa arvioimalla mahdollisia muita
selityksid tai poikkeavia tapauksia (Yin, 2009, 41; Silverman, 2010). Sisdisen validiteetin
varmistamiseksi tutkimusraportti on laadittu johdonmukaisena kokonaisuutena, jossa tutkijan
tekemit valinnat perustellaan tarkasti. Ulkoinen validiteetti koskee puolestaan jo aiemmin mainittua
tulkintojen ja tulosten yleistettdvyyttd. Tamén tutkimuksen kohteena on yksittdinen
tapausesimerkki, joten ulkoista validiteettia voidaan parantaa hyddyntdmailld tutkimuksen aihetta
koskemaa aiempaa teoriaa (Yin, 2009, 41). Tuomen ja Sarajirven (2002) mukaan laadullisen
tutkimuksen luotettavuuden arviointi toteutetaan kokonaisuutena, jolloin tutkimuksen sisdinen

johdonmukaisuus eli koherenssi painottuu luotettavuuden kriteerina.

Reliabiliteetin kisite liitetddn yleensd tieteen objektiivisuuteen. Tieteen objektiivisuudella viitataan
vaatimukseen kyetd erottamaan tutkija tutkimuskohteesta siten, ettd tutkijan omat oletukset ja
toimenpiteet  tutkimuksen aikana eivdt vaikuta tutkimuskohteen ominaisuuksiin ja
tutkimustuloksiin. Reliabiliteetilla tarkoitetaan, ettdi myohemmin samaa aihetta tutkivan tutkijan
toistaessa saman tutkimuksen samoilla menetelmilld, hdn pddtyy samankaltaisiin tuloksiin (Yin,

2009, 45).

Eskola ja Suoranta (1998, 17-18) korostavat, ettd objektiivisuus syntyy tutkijan oman
subjektiivisuuden tunnistamisesta. Laadullisessa tutkimuksessa periaatteessa myonnetddn, ettd
tutkijan tiedonantajien kertomukset suodattuvat tutkijan oman kehyksen ldpi, silld tutkija on
tutkimusasetelman luoja ja tulkitsija (Tuomi & Sarajérvi, 2002). Tutkija ei ole neutraali, vaan
lahestyy tutkimusta yhdistimilld omien kokemusten pohjalta syntyneen tiedon ja tiedeyhteison
tiedon toisiinsa (Gummesson, 2000, 19). Reliabiliteettia tuetaan tdssd tutkimuksessa
dokumentoimalla tarkkaan tutkimuksen vaiheet. Haastattelunauhat, litteroinnit ja muistiinpanot ovat

ainoastaan tutkijan kiytettavissa.
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4 KAYTTAJALAHTOISYYS BASSORADIOSSA

4.1 Kohdeyrityksen esittely

Basso Media Oy Ltd syntyi vuonna 2006, kun aikakauslehti Posse, Internetissd toiminut Bassoradio
ja keskustelufoorumi suomihiphop.com yhdistyivdt urbaaniksi mediaksi yhden nimen alle. Tdnd
pdivind Basso koostuu neljdstdi media-alustasta, jotka ovat radiokanava Bassoradio, Basson
videotuotannot, Basson tapahtumat sekd Basso.fi —sivusto, johon kuuluu muun muassa Basso-

keskustelufoorumi.

Tédmin tutkimuksen kohdeyrityksend on Basso Median radiokanava Bassoradio. Bassoradio on
valtakunnallinen Internet-radiokanava ja puolivaltakunnallinen FM-radiokanava, jonka ldhetystad
voi kuunnella FM-taajuudella Helsingissd, Jyvaskyldssd, Oulussa, Tampereella ja Turussa.
Bassoradio on kaupallinen ldhetysvirtaan pohjautuva radiokanava, jossa esitetddn arkipdivisin kello
7.00-18.00 kaksi juonnettua prime time —ohjelmaa: Basson aamu sekd Hikinen iltapdivd. Prime
time —ohjelmien lisdksi Basson keskipdivissd toteutetaan pop-up radioldhetyksid sekid illoissa ja
vitkonlopussa esitetddn musiikin erikoisohjelmia, joita tehddén yli 150 DJ:n toimesta. Kuviossa 7

esitetddn esimerkki Bassoradion ohjelmakartasta.

MA 29.09. TI 30.09. KE 01.10. TO 02.10. PE 03.10. LA 04.10. SU 05.10.

08:00 - 09:00
09:00 - 10:00
10:00 - 11:00
11:00 - 12:00 Basson Basson Basson Basson Basson

12:00 - 13:00

17:00 - 18:00
18-00 - 18-00 SMOOD+1 Polarsoul Show S:arbeard Serenades Show Perjantaishow Boom Shakaaka ASKA SOHVA
19:00 - 20:00

20:00 - 21:00

21:00 - 22:00

22:00 - 23:00
23:00 - 24:00

0C:00 - 01:00

Kuvio 7 Esimerkki Bassoradion ohjelmakartasta 29.9-5.10.2014
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Bassoradion perustivat vuonna 2004 Ville Tikkanen, Robin Grotenfelt ja Tuomas Rauhala.
Bassoradion toiminta oli toteutettu alussa ldhinnd ldhettdjdkeskeisesti, ja sen toimintaa ei
alkuaikoina rahoitettu kokonaan mainosrahoitteisesti. Mainostulojen liséksi radion toimintaa tukivat
radion omistajat. Nykyddn Bassoradio on kaupallinen radio, jonka piiasiallinen tulonldhde on
mainostulot. Bassoradio tarjoaa mainostamisen vdylidn lisdksi asiakkailleen suunnittelupalveluja,

jonka kautta mainonta eri kanavissa suunnitellaan avaimet kiteen —periaatteella.

Bassoradio sai ensimmadisen alueellisen neljin vuoden toimilupansa FM-taajuudella vuonna 2007
(Ala-Fossi & Holma, 2010). Vuodesta 2011 Bassoradion kuuluvuusalue laajentui viiteen
kaupunkiin, jonka lisdksi radiota voidaan kuunnella Internetissd. Bassoradio tavoittaa viikoittain
105 000 kuuntelijaa ja tavoitetun yleison kuunteluaika keskimdirdisend pdivénd on yhteensd 119
minuuttia. Bassoradion kuuntelusta yli puolet tapahtuu Internet-streamin kautta tai mobiilisti.
(Radiomedia, 2013.) Bassoradio on ldsnd my0s sosiaalisessa mediassa. Radiokanavalla on
Facebookissa yli 29 000 tykkddjaa, 8600 Twitter —tilaajaa sekd 3200 Instagram —seuraajaa (luvut
tarkistettu 24.9.2014).

Radiokanavan verkkosivut (www.basso.fi) ovat Basson eri mediat yhdistdvd alusta, jolla on
yhteensd yli 50 000 rekisterditynyttd kayttdjdd. Sivustolla vierailee viikoittain 45 000 kévijaa.
(Basson mediakortti, 2014.) Sivustolla julkaistaan muun muassa radion sisiltoon liittyvid uutisia,
sivustolla voi kuunnella Bassoradion Internet-ldhetyksid sekd osallistua keskusteluihin Basson
keskustelufoorumilla. Yksi radiokanavan vuorovaikutuksen vdyld on myds Basso.fi- sivustolla
toimiva shoutbox eli radiokanavan ajantasainen palautelaatikko, joka toimii sosiaalisen median

liséksi viestintdkanavana radion tekijéiden ja sivuston kéyttdjien vélilla.

4.2 Sisallontuotannon lihtokohdat

4.2.1 Yleiso

Bassoradion sisédllontuotannon ldhtdkohtana on sisdllontuottajien mukaan kaupalliselle radiolle
ominaisesti radion kohdeyleisd. Bassoradio on toteuttanut yleison keskuudessa verkkokyselyn,
jonka perusteella on laadittu profiili kohderyhmaésti (liite 3). Radion kohdeyleisoksi on mééritetty
kuuntelijatutkimuksen kautta 27-vuotias pariskunta Jere ja Nelli (kuvio 8). Kohdeyleison
médritelmén tavoitteena on ohjata haastateltavien mukaan radion sisédllontuottajien tyotd, silld

sisdltdd ajatellaan tuotettavan kohdepariskunnalle. Kohdeyleison maiérittelemisen kerrotaan
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ohjaavan my0s radion mediamyynnin tyo6td, silld kohdeyleisdé méérittdd median houkuttelevuuden

asiakkaiden eli mainostajien nakdkulmasta.

BASSOLAINEN

AKTIVINEN
407%

25-30-vuofiaat IKAJAKAUMA

&

19-24-sofinot

EBLOGGAAJA
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SO TUBETTAJA

=LUOMU

ITSENAINEN

weirneworys 00%

URBAANI fitRkauskorumen
SHEDONISTID IGINATIIVI WAKALD

3 A JUHLIMINEN |
S o s ebuovunet N A IT|SKEL LA

Kuvio 8 Kohderyhmén kuvaus (Mukaillen Basson mediakortti, 2014)

KIINNOSTUKSEN KOHTEET
MUSIIKKI 94%

HYVINVOINTI
MUOTI

Madritetty kohdeyleisd ohjaa haastateltavien mukaan sisdltdjen tekemistd yleison tutkittujen
kiinnostuksen kohteiden mukaiseksi. Sisdllon suunnittelussa otetaan huomioon tutkitut
kohdepariskunnan kiinnostuksen kohteet, ja kohdeyleiso rajaa koko kanavan yhteisid
siséllontuotannon raameja. Kohdeyleison miiritelméda pidetddn haastateltavien mukaan tdrkeénd,

silld se kohdentaa sisédllon tekemistd suurelle yleisolle yksittiisten yksiloiden sijasta.

“"Me ollaan mielikuvallisesti rakennettu tamd Jere ja Nelli eli 27-vuotiaat meiddin kohderyhmdn
mielikuvitushahmot, joille sisdllontekijdt pystyisiviit kohdentamaan tekemisensd, jotta se ei ole vaan
semmoista ettd tehdddn kaikille kaikkea vaan tehdddn juurikin tdlle pariskunnalle.”

(Sisdllontuottaja A)

"Mietitddn ettd miten meiddn kohderyhmd saisi siitd jotain irti ja pyritddn pitimddn se kokoajan

mielessd kenelle me tditd kanavaa ja mediaa ja sisdltod tehdddn. ” (Siséllontuottaja C)
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Maiiritetyn kohdeyleison lisdksi sisdllontuotantoa ohjaavat haastateltavien mukaan kuuntelijaluvut.
Yleison kiyttdytymistd seurataan Kansallisen Radiotutkimuksen kuuntelijalukujen kautta.
Kuunteljjalukujen kautta saatu tieto ohjaa siséllon kehittdmistd etenkin haastatellun esimiehen

mukaan, silld lukujen vilitykselld saadaan tietoa radion houkuttelevuudesta yleison ndkokulmasta.

Kansallisen radiotutkimuksen kautta saadaan tietoa yleisesti kanavan kuuntelijaluvuista ja niiden
trendeistd, mutta sisdllontuottajien mukaan sen kautta ei pystytd mittaamaan yksittdisten
kehitettyjen ohjelmaosioiden houkuttelevuutta. Yksittdisten ohjelmaosioiden kiinnostavuudesta
saadaan tietoa seuraamalla siséllontuottajien toimesta yleison aktiivisuutta. Haastateltavat luottavat
erityisesti sisdllontuottajien omaan tuntumaan yleisén vastaanotosta sekd ohjelmien ja
ohjelmaosioiden herdttimddan keskusteluun shoutboxissa, sosiaalisessa mediassa ja muissa

medioissa.

"Kylld se vaatii toimitusporukalta ja tekijoiltd tiettyd sellaisen mutufiiliksen haistelemista, ettd jos
siitd vaikka muut mediat kirjoittaa tai selkedisti ihmiset paljon osallistuu siihen tai se aiheuttaa niin
sanottua pohindd vaikka sosiaalisessa mediassa tai verkossa niin kylld jotain silloin voi jo

pdidtelld.” (Siséllontuottaja A)

Sisdllontuottajien aseman voidaan hahmottaa vaikuttavan sithen, miten yleison vastaanoton
mittaamiseen suhtaudutaan ohjelmaosioiden ja ohjelmien osalta. Kun sisdltdd paivittdin tuottavat
haastateltavat  kertovat luottavansa pidasiallisesti sisdllontuottajien tuntumaan yleison
vastaanotosta, esimies kertoo lisdksi, ettd osallistujamiidrid seurataan konkreettisesti méaarallisesti

myos kirjaamalla ylos péivittdiset osallistujaméadrit.

Radion markkinatiedon lainalaisuudet ohjaavat haastateltavien mukaan sisdllon suunnittelua
rakenteellisesti, silld suuren radioyleison on tutkittu kuuntelevan radiota tiettyyn aikaan. Sisdlto on
rakennettu haastateltavien mukaan radiokanavan yhteisten rakenteiden ympdrille, johon kuuluvat
puhesisdllon lisdksi suunnitellut musiikki- ja mainossisdllot. Aikataulullisesti siséltd pyritddn
rakentamaan haastateltavien mukaan niin, ettd yleison kuuntelukiyttdytymistd koskeva
markkinatieto huomioidaan ohjelmaosioiden tuotannossa. Yleisod osallistavaa sisdltod keskitytdén
tekemddn erityisesti markkinatiedon kautta todetun radion kuuntelun suosituimpien aikavélien

kohdalla.
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"Edelleenkin todenndkdisesti ihmiset menee siind seitsemdn ja yhdeksdn vdlilld téihin, joten se on
silti radion prime time -aikaa, koska ihmiset edelleen ajaa autolla jossa on vanhanaikainen fm-
ldhetin tai kuuntelee mobiililla napeista bussimatkalla radiota niin siihen aikamaastoon pyritddn
rakentamaan sellaisia ohjelmaosioita jotka olisi mahdollisimman koukuttavia ettd ihminen haluaa
seuraavanakin pdivind kuunnella sen ettd toi on niin hyvd juttu ettd pakko kuunnella

huomennakin.” (Sisdllontuottaja A)

Radion sisdltod ohjaa haastateltavien mukaan myds kisitys kuuntelijoiden ajankdytostd, silld
kuuntelijoiden ajatellaan yleisesti kuuntelevan radiota noin 15 minuuttia kerrallaan. Sisdllon
suunnittelussa otetaan haastateltavien mukaan huomioon myds kuuntelijat, jotka kuuntelevat radiota
pidempid  aikoja  joka  pdivd.  Sisdllontuottajat  tunnistavat  erilaisten  kuulijoiden
kuuntelukdyttdytymisen sen osalta, ettd osa kuuntelijoista voi kuunnella radiota harvoin ja osa

paivittdin.

Yleisod kiinnostavan tiedon ja mielenkiintoisten nidkokulmien tarjoamista puhesisdllossd pidetddn
tarkednd kuuntelijoiden pysyvyyden saavuttamiseksi. Prime timen sisdllontuotannossa korostetaan
suurelle yleisolle soveltuvan sisédllon tarjoamista. Puhesisdllon merkitystd korostetaan suuren
yleison tavoittamisessa, silld radion rajatun musiikkitarjonnan tunnistetaan olevan suomalaisen
radion kilpailijoiden keskuudessa erilaista. Sisdllontuottajat pyrkivét palvelemaan suuren yleison
tarpeita sisdllontuotannossa, vaikka he korostavat médritetylle kohdeyleisolle rajatun sisdllon

tuottamista.

“Radion prime time ja drivetime eli silloin kun on eniten kuuntelijoita niin sen pitdd olla sitten
loppujen lopuksi se massaa kosiskeleva sisdlto, ettd toki pienelld Basso —edgelld toki musiikki on
asteen vaikeampaa kuin vaikka Radio Novalla, jossa on aika laskelmoitu se musiikki, ettd se

palvelisi mahdollisimman laajaa porukkaa mutta silti suunta on vihdn Bassolla ollut vihdn sama.’

(Siséllontuottaja A)

Markkinatiedon  osalta  siséllontuottajat huomioivat my0s yleisid késityksid yleison
kéyttdytymisestd.  Siséllontuottajat  tiedostavat  kuuntelijoiden  suhtautuvan  muutokseen
lahtokohtaisesti varauksella, mikd otetaan huomioon haastateltavien mukaan sisdllon suunnittelussa.
Uusien ohjelmien ja ohjelmaosioiden julkaisussa kuuntelijoiden totuttelemiseen kdytetddn aikaa,
silld yleisod vaatii siséllontuottajien mukaan aikaa muutoksen késittelyyn etenkin kokonaan uusia

ohjelmia ja uusia radiopersoonia esiteltdessa.
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"Siihen tdytyy varautua ettd ensimmdiset reaktiot on vdlittomdsti negatiivisia, joten ohjelman
Julkaisu vaatii tavallaan aika paljon kuuntelijoiden viestinndllistd pehmittelyd ja sisddn ajamista ja
vdhdn sellaista, ettd hei et meilld on tdllainen tulossa ettei vaan rdiskdse uutta tyyppid sisddn ja

kaikki on ihan shokissa mitd tapahtui.” (Sisdllontuottaja A)

Asiakastietoa, radion yleison ldhettimdd palautetta, hyodynnetddn siséllontuottajien mukaan
siséllon kehittdmisessd vdhan. Yleiso antaa palautetta sisillontuottajille, jota haastateltavat kertovat
seuraavansa omien ohjelmiensa osalta. Yleison roolia ohjelmien ja ohjelmaosioiden palautteen
antajana ja testiyleisond korostetaan sisdllontuottajien mukaan varsinkin sisdllon julkaisemisen

vaiheessa.

Etenkin palautteen aktiiviseen seuraamiseen suhtaudutaan vaihtelevasti sisdllontuottajien
keskuudessa. Sisdllontuottaja B seuraa yleison palautetta péivittdin myds radioldhetyksen aikana,
kun muut haastateltavat kertovat suhtautuvansa yleison palautteeseen varauksella. Sisdllontuottajien
palautteidenkésittelyn tavoissa korostetaan tavoitetta tehdd sisdltod suurelle yleislle. Yhden
thmisen ldhettdmid mielipiteitd kaytetddn siséllontuottajien mukaan harvoin radiosisdllon
kehittdmisessd. Jos yleison palaute puolestaan toistuu kuvaten suuremman yleison mielipidettd,

palautetta hyddynnetdén todenndkdisemmin sisidllontuotannon kehittimisessa.

"Kylldhdn niistd huomaa jo siis tavallaan siitd tasosta ettd onko timd vaan jonkun
henkilokohtainen mieltymys ettd hdn ei tykkdd tdstd ja tietdd et itsestddn meni hyvin teknisesti tai
sisdllollisesti toimi tuli paljon vastauksia ja tissd oli kiinnostava kulma mutta joku narisee siitd ettd
hin ei nyt satu tykkddmddn jostain tdillaisesta vaikka musiikkityylistd tai tdllaisesta
ajatusmaailmasta niin silloin se on aika yhden ihmisen henkilokohtainen mielipide joka ei kylldi

kauheasti vaikuta mihinkddn.” (Sisdllontuottaja C)

Haastateltavat korostavat yleisoltid saadun palautteen laatua palautteen késittelemisessa. Palautteesta
on haastateltavien mukaan huomattavissa, onko palaute palautteenantajan henkildkohtainen
nidkemys vai tdhditddnko silld siséllon kehittdmiseen. Erityisesti yksittdisten sisdllontuottajaan
kohdistuvien negatiivisten tai positiivisten palautteiden késittelemisestd ei koeta saavan

haastateltavien mukaan hyotya sisdllon kehittimiseen.



65

"Totta kai suurin osa vaikka niin kun hyvdstd ja huonosta palautteesta on aika sellaista ei niistd
vdlttamdttd voi ottaa koppia, kun se on ettd vitsi sd olet hyvd tai vitsi sd olet paska niin otappa

niistd kummastakaan sen enempdd mitddn koppia.” (Siséllontuottaja B)

Haastateltavat kertovat oppineensa palautteen késittelemiseen ja suodattamiseen kokemuksen
kautta. Radiossa sisdllontuottajana tydskentelemisen ajan voidaan hahmottaa vaikuttavan siihen,
kuinka aktiivisesti haastateltavat seuraavat yleison ldhettdiméda palautetta ja kuinka tarkkaan
palautetta kisitellddn. Pidempddn radiossa tyOskennelleet sisdllontuottajat eivdt korosta yleison
palautteen roolia sisdllon kehittimisessd, kun puolestaan lyhyemmaén ajan radiossa tyoskennellyt
sisdllontuottaja tunnistaa palautteen potentiaalin ohjelman siséllon kehittimisessd. Palautteet

késitelldén haastateltavien mukaan sisidllontuottajan oman nikemyksen kautta.

"Voihan se siis olla tietty niin ettd tavallaan se ideointi tai kuulijoiden meininki tulee vaikka sitten
vlipddtddan palautteen kautta, jos ne antaa vaan jotain palautetta niin sitten niistd voi ottaa koppia
ja vaaria sithen omaan ideointiin ja viedd sitd siihen suuntaan et jos joku on silleen ettd timd on
hyvdd tdssd ohjelmassa ja tdmd on paskaa niin sitten niistd voi ottaa ettd kiitos ja piddn tamdn ja

poistan tuon.” (Sisdllontuottaja B)

Radioon tehtdvd siséltdé halutaan suunnitella mahdollisimman tarkasti ennen julkaisua
haastateltavien mukaan, jotta kuuntelijoiden olisi helpompaa omaksua uusi sisdlto. Sisdllontuottajat
korostavat pyrkivdnsd ottamaan huomioon kohdeyleisénsd ohjelmia ja ohjelmaosioita
suunnitellessaan niin tarkkaan, ettd ohjelmaosioihin ei tarvitse tehdd suuria muutoksia
julkaisuvaiheessa yleisoltd saatavan palautteen perusteella. Kohdeyleisod koskevan tiedon kautta
sekd siséllontuottajien kokemuksen perusteella uskotaan tuotettavan yleisod kiinnostavaa sisiltod.

“"Md toivon et ne on mietittyjd niin pitkdlle ne asiat ja osiot kun ne menee ikddn kun on air, ettd
sieltd ei hirvedsti tule tavallaan parannusehdotuksia. Toki niitd otetaan siis mielellddn vastaan,
mutta ettd toivon ettd se ohjelma on kelattu jo niin pitkdlle ettd sitd ei tarvitse mennd sellaisen
kokeiluvaiheen niin raakileen kanssa siihen et sieltd tulisi hirved ryoppy et tehkdd ndin ja ndin ja

ndin.” (Sisdllontuottaja C)

Kohdeyleison huomioimisessa siséllontuottajien nikemys ja kokemus korostuvat haastateltavien

mukaan sisdllontuottamisessa ja sen kehittdmisessd. Sisdllontuottajien roolia tarkastellaan
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tarkemmin seuraavassa alaluvussa 4.2.2. YleisoldhtGisen sisdllon tuottamisessa nostettiin esiin

myo0s kaupallisuuden merkitys sisdllontuotannolle, jota késitelldén alaluvussa 4.2.3.

4.2.2 Sisallontuottajan rooli

Sisdllontuottajien rooli kohderyhmén méérittelemisessd ja kohdeyleison tavoittamisessa on
haastateltavien mukaan merkittdva, silld sisdltd tehdddn pddasiallisesti radion sisdllontuottajien
toimesta kanavan sisdisesti. Sisdllontuottaja on omassa ohjelmassaan vastuussa kohdeyleison
huomioimisesta. Erityisesti ideointiprosessi tapahtuu haastateltavien mukaan sisédllontuottajien
toimesta, ja se pohjautuu sisédllontuottajien omaan kokemukseen siitd, mikd on heidin
nidkemyksensd mukaan kohdeyleis6é kiinnostavaa sisaltoa.

"Md mietin sitd yleisod sind minkd me ollaan tavallaan se meille sisdisesti mddritetty. Totta kai
sielld on paljon erilaisia kuulijoita ja jotkut diggaa tietyistd asioista ja jotkut toisista asioista, mutta
ei kaikkien mielipiteitd voi vaan yksinkertaisesti samaan aikaan miellyttdid.” (Sisdllontuottaja C)

"M ajattelen mikd on yleismaailmallisesti kiinnostavaa ja mun mielestd kiinnostavaa ja se on siis
tavallaan se koska md ajattelen, ettd Basso on et tai md tavallaan sovin henkilond jo siihen
Bassoon ja Basso sopii muhun et se tulee enemmdin sitd kautta et md koen ettd Basso on semmoinen
aito, rohkea ja mun mielestd md olen aito ja rohkea niin ei sitd tarvitse miettid sen enempdd et se

véhd niin kuin itsestddn toimii.” (Sisdllontuottaja B)

Kohdeyleisd ohjaa haastateltavien mukaan siséllontuottajan tyotd, mutta sisillon tuottamiseen ja
kehittdimiseen vaikuttavat vahvasti myos sisdllontuottajan persoona, kokemus ja kiinnostuksen
kohteet. Haastateltavat luottavat erityisesti siséllon ideoinnissa ja suunnittelussa omaan
osaamiseensa sisdllontuottajina laatia yleisdd kiinnostavaa siséltod maééritetylle kohderyhmélle.
Sisdllontuottaja B hahmottaa itse kuuluvansa mdéiritettyyn kohdeyleis6on, joten hédn luottaa
ndkemyksensd kautta tuottavansa kohderyhméid kiinnostavaa sisdltod. Sisdllontuottajan oman
kiinnostuksen  tirkeyttd  perustellaan  haastateltavien  toimesta  radion  herkkyydelld
viestintdvélineend. Kun viestitdén ainoastaan kayttden &intd, sisdllontuottajan oma kiinnostus

sisdllontuotantoon vélittyy ddnen kautta yleisolle.

"Pitdd ajatella et ketkd on kuulijoita et se niitd kiinnostaa, mutta kylld sen pitdd myos tietenkin olla

et se itsed jotenkin herdttdd jos ei niin sitten se ei vdlity se intohimo siitd.” (Sisdllontuottaja B)
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Kohdeyleis6 hahmotetaan siséltoon vaikuttavana tekijani sisdllontuotannon prosessissa ennen
sisdltdjen  julkaisemista, silld kohdeyleison kuvataan olevan haastateltavien —mukaan
sisdllontuottajien  takaraivossa  suunnitteluprosessin  ajan. Etenkin pidempéddn radiossa
tyoskennelleet haastateltavat sisdllontuottajat luottavat omaan tuntumaansa suunnitteluvaiheessa
yleison vastaanotosta aiempien kokemustensa perusteella. Sisdllon kiinnostavuuden maéarittda
sisdllontuottajille lopulta yleison aktiivisuus julkaisuvaiheessa, johon sisdllontuottajat peilaavat
omaa kokemustaan tuotetusta siséllosta.

“Jostain voi olla tosi varma et tamd toimii mutta joistain ei todellakaan tiedd ja sitten tavallaan
kokeilemalla sitd huomaa et hei kylld timd toimii. Jengi on aktiivisia kuulijat meihin pdin ja me
huomataan itse kylld se aika nopeasti toimiiko se vai eiko se toimi... Kunhan se on hyvd ja toimiva

sithen ohjelmaan ja sopiva sille kohderyhmdille, mille sitd kanavaa ja ohjelmaa tehdddn.’

(Siséllontuottaja C)

Radiossa tydskentelemisen kokemuksen voidaan hahmottaa vaikuttavan haastateltavien tapaan
puhua omasta roolistaan kohdeyleiséddn kiinnostavan sisdllon tuottajana. Kauemmin radiossa
tyoskennelleiden haastateltavien mukaan sisdllontuottajille kehittyy kokemuksen kautta ndkemys
siitd, millaista siséltdd radioon kannattaa kehittdd ja tuottaa. Aiemmat kokemukset
sisdllontuotannon kokeiluista ohjaavat haastateltavia luomaan sisdltod, jonka koetaan kokemuksen

pohjalta vetoavan kohdeyleis6on.

"Ehkd sitd on oppinut ja kehittynyt tulemaan semmoinen kyky jossain mddrin ettd mikd toimii ja
mikd ei sitten kuitenkaan et osaa vaikka se on vaikeaa sanoo tavallaan et on suurin piirtein
sellainen fiilis ettd tietdd et hei tdssd on nyt hyvd pointti juuri tdtd voidaan ldhtee kehittddn et tdssd
on jdrked sitd on ainakin tullut lisdd ettei ldhde ihan vddrddn pddhdn viemddn ja kehittdmddn ja

sitten toteaa et tdmd on muuten ihan turha suunta.” (Sisillontuottaja C)

Haastateltavat luottavat osaamiseensa kohdeyleison tarpeiden tulkitsijana ja heiddn roolinsa
ohjelmia ja ohjelmaosioita suunniteltacssa on yleisdon verrattaessa vahva, silld ohjelmat ja
ohjelmaosiot pyritdén tekeméddn mahdollisimman valmiiksi ennen julkaisua. Siséllontuottajien rooli
on haastateltavien mukaan ideoida, suunnitella ja toteuttaa sisédltd, kun yleison roolin painotetaan

olevan vastaanottajana, palautteen antajana ja keskustelijana.
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"Yleiso toimii ehkd tietylld lailla enemmdnkin ehkd testiyleisond siind suhteessa, ettd kylld se ldhtee
talon sisdltd se ideointi. Ottaen dskeiset huomioon (kuvaili aiemmin mddritettyd kohdeyleisod), me

lasketaan ettd todenndkoisesti se jo on kiinnostavaa.” (Sisillontuottaja A)

Sisdllontuottajien ndkemystd kohdeyleisod kiinnostavasta sisédllostd valvoo haastateltavien mukaan
esimies, joka ohjaa sisdltod viimekddessd vastaamaan kohdeyleison tarpeisiin. Esimiehen
valvonnan lisdksi sisdltod sekd juontajien tydskentelyd seurataan air checkien kautta, joissa on air —
tuottajan kanssa kuunnellaan ldpi tuotettua sisdltod arvioiden omaa tydskentelyd. Radion sisdisen
palautejdrjestelmidn merkitystd pidetddn tirkednd sisdllontuottajien ndkokulmasta oman

tyoskentelyn kehittimiseksi.

Rajalliset inhimilliset resurssit vaikuttavat haastateltavien mukaan siséllontuotannon toteuttamiseen.
Ohjelmien osalta siséllontuotanto tapahtuu péfasiassa haastateltavien mukaan sisdllontuottajien
toimesta rajallisten inhimillisten resurssien ja aikarajoitteiden puitteissa. Sisdllontuotanto on
keskittynyt sisdllontuottajille, joita ohjelmissaan avustavat muut tyontekijét, tyoharjoittelijat ja
projekteissa kaytettidvit freelancer —tyontekijit. Avustavilta tyontekijoiltd ja harjoittelijoilta saadaan
haastateltavien mukaan tdrkedd tukea siséltdjen ideointiin ja suunnittelemiseen, mutta sisdllon
ideointi ja lopullinen sisdllon toteuttaminen tapahtuu haastateltavien mukaan sisdllontuottajien

toimesta.

"Kaikki ideat ja ajatukset mielellddn otetaan vastaan ei ole mitenkddn ideana ettd sisdsiittoisesti
jotenkin mietitddn, mutta usein se tietysti menee sithen kun me olemme sen ohjelman tekijdit.”

(Siséllontuottaja C)

4.2.3 Kaupallisuus

Yleisoldhtoisen radion siséllontuotantoon vaikuttavana tekijdnd tunnistetaan myds kaupallisuus.
Kaupallisuus mééritetddn haastateltavien mukaan sisdllontuotantoa mahdollistavana ja rajoittavana
tekijénd, silld rahalliset resurssit vaikuttavat siséllon tekemiseen. Siséllontuotannon ldhtokohtana on
radion yleisd, mutta kaupallisuus huomioidaan sisiltojen suunnittelun vaiheessa. Kaupallisuuden
merkitystd radiossa korostivat etenkin pidempéén radiossa tydskennelleet haastateltavat. Varsinkin
esimichend tyOskentelevd sisdllontuottaja A nosti esiin taloudellisten tekijoiden merkityksen

sisidllontuotannossa.
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"Tietylld tavalla jokainen ohjelmaosio itsessddn on kustannuspaikka eli me joudutaan miettimddn
kuinka paljon aikaa meilld on nyt puhutaan ajallisista resursseista eli kuinka paljon aikaa menee

vksittdiseen ohjelmaosioon. ” (Siséllontuottaja A)

Yleis6d kiinnostavan siséllon luominen on kaupallisesta ndkdkulmasta siséllontuottajien mukaan
tarkedd. Kaupallisia sisdltdjd tehtdessd pyritddn haastateltavien mukaan palvelemaan kuuntelijaa,
joten kaupallisten siséltdjen ideoinnissa, suunnittelussa ja tuotannossa on otettava huomioon, etté

siséllot ovat médritetyn kohderyhmin nidkokulmasta kiinnostavia ja vetoavia.

“Jos tulee heti mieleen et miten tdmdn vois myydd miten tdmdn vois tuotteistaa sitd kautta niin se
on tietysti tavallaan heti kuulijan jdlkeen tdrkein asia... Meille on tosi tdrkedd ettd me saadaan
myés rahaa siitd mainonnasta ja jos me pystytddn tekemddn se fiksuksi sisdllon kautta niin se on

silloin kaikille hyvd ratkaisu niin radion kuulijalle, radion tekijille ja itse kanavalle.’

(Siséllontuottaja C)

"Md mietin et miten md tuon ndmd esille mutta sekd ettd timd on mielenkiintoista sisdltod joka
tapauksessa eikd se ole vain mainostamista... Sen sisdllon tdytyy toimia ilman sitd

vhteistyokuviotakin se on se pointti.” (Sisdllontuottaja B)

Sisdllon luominen kohdeyleisdlle on haastateltavien puheen keskiossd, mutta yleison lisdksi
tiarkedksi koetaan siséllontuottajia palkitsevan sisdllon tuottaminen sekd asiakkaiden palveleminen.
Kaupallisuuden, yleison ja siséllontuottajien tarpeiden ei koeta olevan ristiriidassa haastateltavien
mukaan, silld sisdllontuotannossa ldhdetddn liikkeelle aina sisdllon tekemisestd kohdeyleisolle.
Bassoradiossa siséllot suunnitellaan yleensé talon siséisesti valmiiksi ja suunniteltuihin siséltdihin
haetaan yhteistyokumppaneita sen varmistamiseksi, ettd kaikilla tuotetuilla siséll6illd palvellaan

kanavan kohdeyleiso4.

Aseman voidaan hahmottaa vaikuttavan myds kaupallisuuteen suhtautumiseen. Erityisesti
esimiehen puheessa korostuu taloudellinen nédkdkulma, kun muut haastateltavat keskittyvét 1dhinna
keskustelemaan kaupallisuudesta tekijanéd, joka ei saa vaikuttaa sisdllon laatuun. Esimiehen
puheesta vilittyy myos Bassoradion menneisyys toimia osittain kaupallisena ja osittain rahoittajien

toimesta rahoitettuna radiokanavana.
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"Vihdn drsyttavdkin lause ettd aika on rahaa, niin loppujen lopuksi se kaikki kulminoituu kuitenkin
sithen euroon ettd niinkin raadollista kun se on niin loppujen lopuksi eurot myéskin mahdollistaa
sen kulttuurin tekemisen miten me haluamme tehdd tietylld tavalla mediaa niin kylld se ldihtee siitd
ettd sen joku loppujen lopuksi maksaa. Onko se sitten rahoittaja tai mainostaja niin meiddn

ndkemyksen mukaan tietysti viime kddessd sen pitdd olla se mainostaja.” (Siséllontuottaja A)

Suhtautuminen kaupallisuuteen rajoittavana tekijand vilittyi etenkin jo ennen kaupallistumista
radiokanavalla tydskennelleen haastateltavan (sisdllontuottaja A) ndkemyksistd. Haastateltava
kokee, ettd sisdllontuottajien ja suuren yleison tarpeissa on havaittavissa ristiriita, silld
kohderyhmin tarpeiden ei aina koeta vastaavan sisdllontuottajien tarpeisiin.

“"Me ollaan step by step otettu soittolistat kdyttoon ja soittolistat on konseptoitu prime time
ohjelmissa eli aamu- ja iltapdivdssd hyvin tarkaksi minuuttikohtaiseksi rungoksi, joka myotdilee
loppujen lopuksi aika pitkdlti sitd mitd muut perinteiset kaupalliset radiokanavat tekevdt ja se on
myos syy miksi niilld saattaa olla isompia kuuntelijamddrid, koska ihmiset haluaa sitd
perusturvallista vihdn sanon ehkd rumasti “huttua” mutta kun ndmd on just nditd tdmmoisid

haastavia asioita ja meillekin tietysti sisdllontekijoind.” (Sisdllontuottaja A)

Kaupallisen radion rakenteet ja yleisoldhtoinen sisdllontuotanto rajoittavat haastateltavan mukaan
kulttuurillista tekijdldhtoistd sisdllontuotantoa. Bassoradiolla tdhén sisdllontuotannon haasteeseen
on haastateltavan mukaan vastattu muuttamalla radio osittain kaupalliseksi l&hetysvirtaradioksi.
Lahetysvirran prime timen ulkopuolella iltaisin ja viikonloppuisin radiossa esitetddn

musiikkiohjelmia.

"Meilld on kunnianhimoa ja tavoitteita tehdd kulttuurista tyétd niin ja journalistista tyotd niin ne ei
vdlttamdttd tdyty siind prime timessa niin sen takia me ollaan valittu ettd esimerkiksi kulttuurisella
puolella me ei puututa esimerkiksi erikoisohjelmiin tai viikonlopun ohjelmiin millddn tasolla et

sielld meiddn ihmiset saa tehdd sitd mitd lystdd.” (Sisillontuottaja A)

4.3 Yleison osallistaminen

Yleiso osallistuu siséllontuottajien mukaan vuorovaikutukseen radion kanssa. Haastateltavien
mukaan yleison halu osallistua radion tekemiseen tunnistetaan, minké seurauksesta heitd kutsutaan

tekemddn sisdltod. Kayttdjid kutsutaan haastateltavien mukaan tekeméédn sisdltod radion eri
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kanavissa, kuten radion Internet-sivujen shoutboxissa sekd sosiaalisessa mediassa Instagramissa,
Facebookissa ja Twitterissd. Yleison osallistuminen sisdllontuottamiseen tunnistetaan myds ilman

ettd heitd erillisesti osallistetaan ja kutsutaan vuorovaikutukseen (luku 4.3).

"Ne (kuuntelijat) ottaa osaa siihen johonkin osioon mihin ikddn kun kehotetaan ja pyydetddn ja
varta vasten on tehty se niin, ettd kuulijat ottaa osaa on se sitten soittamalla studioon tai
kirjoittamalla jonnekin tai ottamalla kuva tai mitd tahansa niin se on ehdottomasti sitd

osallistumista muuten kuin antamalla vaan palautetta. ” (Siséllontuottaja C)

Yleison osallistaminen sisdllontuottamisen prosessiin tapahtuu haastateltavien mukaan paddasiassa
ohjelman julkaisuvaiheessa, jolloin siséllontuottajat kutsuvat yleis6d osallistumaan keskusteluihin
tai kilpailuihin sosiaalisessa mediassa, verkkosivuilla ja puhelimitse. Yleison vastaaminen
sisdllontuottajien kutsuun osallistua vuorovaikutukseen koetaan tdrkedksi, silld vuorovaikutuksen
kautta saadaan tietoa sisdllon kiinnostavuudesta yleison ndkokulmasta. Vuorovaikutus ohjaa

siséllontuottajia sen arvioimisessa, miten he ovat onnistuneet siséllontuotannon prosessissa.

”Se vihd niin kun takaa ettd se sisdlté on hyvdd myds tai et se on oikeilla raiteilla. Se antaa myés
niille kuulijoille sen ajatuksen mikd on myds totta et tavallaan se palvelee se ohjelma niitd. Eikd ole

vaan joku sellainen irrallinen joku ldppd.” (Sisillontuottaja B)

Radion ndenndiseen vuorovaikutukseen kasvaneiden alalla pidempddn olleiden haastateltavien
mukaan osallistamisen muodot ovat kasvaneet runsaasti sosiaalisen median my6ta. Etenkin yleison
osallistamiseen vastaamisen nopeus on kasvanut vuosien saatossa, silld Internetin ja sosiaalisen
median myo6té viestejd voidaan ldhettdé reaaliaikaisesti radioon.

“Joskus oli skaboja et lihetd postikortti ja sitten tsekataan viikon pddstd ohjelmassa ettd onko
tullut oikeita vastauksia niin nyt se on silleen ettd lihetd viesti niin se on oikeasti samalla

sekunnilla sielld sulla studiossa.” (Siséllontuottaja C)

Yleison osallistamisesta siséllontuotannon ideointi- ja suunnitteluprosessiin on véhin kokemuksia
haastateltavien mukaan verrattaessa sithen kuinka usein heitd osallistetaan valmiiksi suunnitellun
sisdllon toteuttamiseen julkaisuvaiheessa esimerkiksi kilpailuiden ja keskusteluiden muodossa.
Pidempddn radiossa tyoskennelleen sisdllontuottaja C:n mukaan yleis6d on osallistettu

ideointikilpailun kautta ideoimaan radio-ohjelmalle uusi nimi markkinointitoimenpiteend. Ideoinnin
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sisdllontuotanto toteutetaan yleensé rajalliset ajalliset ja inhimilliset resurssit huomioon ottaen talon

sisdisestl.

"Meilld oli aikanaan muistaakseni vuosia vuosia sitten niin vihd tehtiin ohjelmauudistusta ja
haluttiin sitd tavallaan nostaa esiin markkinoida niin me kysyttiin ettd keksi Basson uuden ohjelman
nimi ja sitten oli tdllainen nimiskaba jengi oli fiiliksissd tietysti siitd et jos niilld tuli joku hyvd nimi
idea ja heiddn keksimd nimi tulisi tillaiseen vakkarikdyttoon. Se oli ehkd nyt yks esimerkki mutta ei

niitd ihan hirveend ole meilld tehty. ”’(Sisdllontuottaja C)

Haastateltavat suhtautuvat yleison osallistamiseen siséllon kehittdmisen prosessissa varauksella,
silla sisédllontuottajat haluavat oman ohjelmansa tekijoind kontrolloida radion sisdltéd. Radion
sisdisid ideoita saatetaan jakaa mediamyynnin tyontekijoiden kanssa, mutta muuten ohjelmien
suunnitteluprosessi tapahtuu péddasiassa sisidllontuottajien toimesta. Muiden tyontekijoiden lisdksi
radion sisdllon suunnittelu- ja kehittimistydssd hyodynnetdéin haastateltavien mukaan resurssina
tyOharjoittelijoita. Harjoittelijat auttavat sisdllontuottajia erityisesti tuotannollisissa tehtdvissé, kuten
esimerkiksi sisdltonostojen tekemisessd verkkosivuille ja sosiaaliseen mediaan. Harjoittelijoiden
kanssa ideoidaan myds uutta sisdltdd, mutta ajalliset resurssit sisdllontuottajien ndkdkulmasta
rajoittavat sisdllon kehittdmistd suuremmassa ryhmissd. Sisédltdjen ideointi, suunnittelu ja
toteuttaminen tapahtuvat haastateltavien mukaan yleensd rajallisten resurssien puitteissa

sisdllontuottajien toimesta.

Vaikka sisdllontuotannon prosessin  kuvataan tapahtuvan yrityksen sisdisesti, yleison
vuorovaikutukseen osallistaminen koetaan siséllontuottajien mukaan keskeiseksi osaksi radiota
ohjelmien julkaisuvaiheessa. Sisdllontuottajat korostivat yleison osallistamisessa sisdllontuotantoon
vuorovaikutusta yleison kanssa sekd vuorovaikutuksen kanavien merkitystd osallistamiselle.

Seuraavissa alaluvuissa kisitellddn osallistamiseen vaikuttavia tekijoitd tarkemmin.

4.3.1 Vuorovaikutus ja yhteisollisyys

Radion muutos kaksisuuntaiseksi pyritddn huomioimaan haastateltavien mukaan sisdltojen
tuottamisessa ohjelmien ja ohjelmaosioiden julkaisuvaiheessa. Haastateltavien mukaan
vuorovaikutusta kuuntelijoiden kanssa pyritddn edistimién reaaliaikaisen vuorovaikutuksen kautta

ja osallistamalla kuuntelijoita radion tekemiseen.
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»»”

tse asiassa radio ei endd ole klassinen yksisuuntainen viline vaan se on aika vahvasti menossa
entistd vahvemmin tdmmdiseen kaksisuuntaiseen viestintddn, missd radion juontajat saattaa
hetkessd reagoida kuuntelijoiden jdttimddn palautteeseen suorassa ldhetyksessd ja se saattaa

ohjata jopa jonkin verran tekemistd joskus toisaalta myés liitkaa.” (Sisdllontuottaja A)

Yleison osallistamista halutaan kontrolloida sisdllontuottajien toimesta, jotta sisdltd pysyy
kohdeyleisdlle relevanttina. Yleison aktiivisuus osallistamisen tai osallistumisen kautta eivit vility
aina radioon saakka haastateltavien mukaan, vaan sisdllontuottajan tehtivéni on valikoida suurta
yleisdd kiinnostavat elementit esitettdvéiksi radiossa. Sisdllontuottajan kyky valikoida radioon
soveltuvat osat vuorovaikutuksesta korostuu erityisesti suorassa ldhetyksessd haastateltavien
mukaan. Ndkemyksen mukaan kaikki vuorovaikutus yleison kanssa ei ole radion sisdlloksi

relevanttia.

"Niitd kaikkia ei mun mielestd missddn nimessd pidd kommentoida vaan sen takia ikddn kun
palkkiona et joku on vaivautunut kirjoittamaan, koska se ei ole kiinnostavaa jengille ja se ei ole
hyvdd mun mielestd sisdltod, mutta jos sieltd tulee jotain mainitsemisen arvoista sen voi nostaa

vield esiin siitd.” (Siséllontuottaja C)

Siséllontuottajien suhtautumisessa yleison osallistamisen médrdin voidaan havaita eroja, mutta
yleisesti haastateltavat korostavat sisdllontuottajan roolia kéyttdjien luoman sisdllon jalostajana ja
kehittdjand radiossa. Osallistamalla kuuntelijat saadaan osallistumaan sisdllon tekemiseen, mutta
sisdllontuottaja on lopullisesti se joka pééttdd miten vuorovaikutukseen osallistettua yleisod
hyodynnetddn radiossa. Haastateltavien mukaan siséllontuottaja pdittdd haluaako jatkaa
vuorovaikutusta osallistetun yleison kanssa, ja onko osallistamisen kautta tuotettu sisiltd relevanttia

suurelle yleisolle.

"Md kannustan ja kehotan ettd tehkdd sisdltod ja sitten ne sen tekee ja md otan ne suoraan
sellaisinaan sinne ldhetykseen ja sit otan niistd just siind hetkessd et oon vaan et tddlld lukee ndin
oon samaa mieltd oon eri mieltd tai johdatan siitd jonkun muun ajatuksen niin sehdn on sitd
tavallaan ettd ne luo kuulijat luo sisdllon ja md vield jatkan sitd ja niin sanotusti ideoin sitd

eteenpdin.” (Sisdllontuottaja B)

Vuorovaikutuksen mahdollisuuteen yleison kanssa suhtaudutaan positiivisesti, mutta se miten

yleison osallistaminen koetaan hyddylliseksi sisdllontuotannossa vaihtelee haastateltavien
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nidkemyksissd. Yleison ja sisdllontuottajien vilisessd vuorovaikutuksessa pidempddn radiossa
tyoskennelleet sisdllontuottajat korostavat radion perinteisisti rakenteita ja perinteisid rooleja, kun
taas lyhyemmén ajan radiossa tyoOskennellyt sisdllontuottaja B korostaa sisédllontuottajan
tasavertaista asemaa kuuntelijoiden kanssa. Pidempédn radiossa tyOskennelleet haastateltavat
korostavat median kontrolloivaa roolia sen maéérittdjand, mikd on yleison osallistamisen ja
vuorovaikutuksen radion kautta vilittyvé sopiva taso. Yleison osallistaminen sisdllon tekemiseen ei
takaa radiossa pidempidin tyOskennelleiden sisdllontuottajien mukaan yleisoldhtdisen sisdllon

tuottamista.

"Musta se on ollut nimenomaan vaan hyvd asia positiivinen asia niin ohjelman
markkinoinnillisesti, sisdlléllisesti ja nimenomaan siind kaksisuuntaisuudessa, sitd pystytddn
tekemddn ihan erilld lailla ja musta se on siistii me ollaan pieni ndppdrd kanava kuitenkin me
pystytddn ottamaan siitd ne hyvdt puolet oikeasti ja livendkin silleen haltuun ei vaan silleen

ndenndisesti ettd kuulijat pystyisivdt vaikuttamaan.” (Sisdllontuottaja C)

Pidempiddn radiossa tyOskennellyt sisdllontuottaja C nostaa esiin epdilevinsd, ettd Internet ja
sosiaalinen media mahdollistavat yleison nédenndisen osallistamisen vuorovaikutukseen ja
paitoksentekoon radioiden sisdllontuotannossa esimerkiksi antamalla heille valtaa pééttda sisallosta
ddnestyksien kautta. Haastateltava kertoo pohtineensa, onko yleisolld oikeasti mahdollisuus
vaikuttaa reaaliaikaisesti puheenaiheiden ja musiikin valintaan vai ovatko valinnat jo etukiteen
tehtyja radioiden toimesta. Radioissa hyddynnetidin esimerkiksi jonkin verran ennalta nauhoitettua
sisdltod osallistamisen laadun kontrolloimiseksi, kun kuuntelijoilta otetaan puhelimitse
kommentteja  ldhetyksiin. Haastateltava korostaa oman kanavansa siséllontuotannossa

osallistamisen ldpindkyvyyttd ja sen reaaliaikaisuutta yleison aidon osallistamisen muotona.

“Luulen et se on saatettu miettid aika paljon etukdteen mitkd biisit tulee ja mitkd on aiheet...,
mutta meilld oikeasti livend shoutboxiin vaikka kun tulee joku hyvd mielipide, kysymys vieraalle tai
kulma aiheeseen se voidaan nostaa silld samalla sekunnilla siind livend tai joku voi soittaa ja alkaa
tilittdmddn et hdn on itse asiassa tdstd tdysin eri mieltd ja se tehdddn oikeasti suorana.”

(Siséllontuottaja C)

Haastateltavat puhuvat vuorovaikutuksen tirkeydestd ja sosiaalisen median mahdollistamasta
vuorovaikutuksesta, mutta samanaikaisesti keskustellaan myos markkinoinnista.

Markkinointikanavana radiota ja sosiaalista mediaa kiytettdessd haastateltavat korostavat sisdllon
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mainostamista ja jakamista yleisolle median eri alustoissa. Etenkin pidempdin radiossa
tyoskennelleet haastateltavat pohtivat yleison osallistamista radion perinteisen ndenndisen

vuorovaikutussuhteen ylldpitdmisena.

”Sen voi jakaa useampaan osioon eli radiossa puffaaminen radion tdmmdinen yksi peruselementti
eli vertikaalinen puffaaminen eli viestitddn kokoajan siitd ettd hei 20 minuutin kuluttua alkaa se
kilpailu valmistaudu nyt jo. Sitten on tietysti sosiaalisen median hyodyntiminen eli Twitter,
Instagram ja Facebook, joissa hehkutetaan tulevaa, ettd osallistu kello sind ja sind aikana ja
nettisivuilla sama juttu ettd voi tehdd kilpailusivuja tai muuta ettd aika perinteistd lapi alustojen

menevdd puffaamista.” (Siséllontuottaja A)

Sisdllontuottajien pitdytymistd portinvartijana mediasisdltdjen tuottamisessa radioon korostetaan
haastateltavien =~ ndkemyksissd. =~ Haastateltavat  pyrkivdat  osallistamaan  kuuntelijoita
sisdllontuottamiseen, mutta osallistumisen ja vuorovaikutuksen madrdd pohditaan suhteessa
yksisuuntaiseen viestintddn. Sisdllontuottajien portinvartijan roolia perustellaan radion sisdllon
ohjaamisena ja sisdllon selkeytend. Etenkin pidempddn radiossa tydskennelleiden sisdllontuottajien
ndkokulmasta median funktio toimia tiedonvilittdjdnd korostuu vuorovaikutuksen rajoittamisen

perusteluissa.

“"Mekin tutkitaan myos mahdollisuuksia ettd milld entistd vahvemmin osallistetaan ihmisid eri
kanavia pitkin mutta siindkin tdytyy mydskin muistaa ettd jos se menee liian pitkdlle niin se alkaa
mydskin syomddn sitd identiteettid ettd mikd funktio Bassolla sitten on jos kaikki saa vaan esittdid

mielipiteensd.” (Sisdllontuottaja A)

Siséllontuottajien mukaan vuorovaikutuksen mahdollisuuden kautta yleison kynnystd osallistua
radion tekemiseen halutaan laskea siitd huolimatta, ettd kaikki sisdlt6 ei pdddy esitettdviksi radioon.
Basson halutaan olevan haastateltavien mukaan kuuntelijoiden ystivd. Kauemmin radiossa
tyoskennelleet haastateltavat korostavat ndenndisen vuorovaikutuksen tarkeytta
vuorovaikutussuhteen luomisessa. Heiddn mukaansa yleison tulee tuntea olevansa mukana
siséllontuotannossa ja vuorovaikutuksessa, vaikka yleiso ei konkreettisesti sithen osallistuisikaan.
Sosiaalisessa mediassa luontevaksi ldsndolon kokeva sisdllontuottaja B korostaa puolestaan

ndkyvaa kaksisuuntaista vuorovaikutusta yleison kanssa.
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»»”

un mielestd sitd (yleisod) ei voi sivuuttaa ja mulle on tdrkedd just ettei vaan itse pélise, vaan ne
kuulijat on jotenkin kontaktissa itseen tai jotenkin siihen ja se kontakti on olemassa ja just ei mun
mielestd pidd niin sanotusti asettaa itseddn sellaiseen ylimieliseen asemaan just ettd mdd olen

tddlld tammdoinen tyyppi vaan mulla on kuulijat ja ne on mun kavereita.” (Siséllontuottaja B)

Haastateltavien mukaan kiyttdjien vastaamista osallistamiseen on haastavaa arvioida. Vililla
kuuntelijoista on haastateltavien mukaan haastavaa 16ytdd osallistujia esimerkiksi kilpailuihin, kun
taas vililld viestejd studioon aletaan ldhettdmadn valittomasti kilpailun alkaessa runsaasti. Yleison
osallistamiseen on yleison kiinnostuksen vaihtelemisen takia haasteellista nojata siséllon
suunnittelussa haastateltavien mukaan, silld yleison osallistamiseen vastaamisen taso vaihtelee

paivittdin.

Yleison osallistumisen motiivien tunnistaminen on haastateltavien mukaan haastavaa. Yhtend
yleison osallistamiseen vastaamisen kannustimena tunnistetaan palkitseminen. Osallistamiseen
vastaamisesta palkitaan haastateltavien mukaan varsinkin jos on kyse kilpailusta. Kun
haastateltavien mukaan jaossa on yleisoon vetoavia palkintoja, siséllon suunnittelussa ollaan
valmiita ottamaan riskejd yleison osallistamiseksi. Esimerkiksi sisdllontuottaja C kertoi tuotetusta
tanssikilpailusta, jossa kuuntelijoita kutsuttiin tanssimaan radiostudiolle kauppakeskukseen.
Haastateltavan mukaan yleison osallistumiseen luottaminen oli kilpailussa riski, mutta kilpailuun
tuli lopulta useita osallistujia ja kilpailusta saatiin tuotettua sisdltod sekd radion puolelle ettd

sosiaaliseen mediaan.

”Se on aika erilainen ja aika sellainen rohkea muuvi tulla paikan pddille konkreettisesti johonkin
niin sitd voidaan kuvata sinne sosiaaliseen mediaan ja sitd voidaan selostaa radioon tai jotain
muuta tdllaista ottaa pikku kommentit jos loytyy jotain fiksua sanottavaa - -, ne on haastavia ne on
riskejd, mutta jos sd tieddt et sulla on vaikka joku sika hyvd palkinto ja sd teet sen tyylilld ja hyvin

niin silloin se natsaa.” (Sisdllontuottaja C)

Haastateltavien mukaan palkitseminen ei aina kuitenkaan vaikuta olevan yhteydessd osallistamisen
kautta vuorovaikutukseen osallistuneiden yleison midrdén. Sosiaalisessa mediassa aktiivinen
sisdllontuottaja B pohti palkitsemisen merkitystd osallistamiselle, silld joissain kanavissa yleison

voidaan havaita osallistuvan keskusteluun sisédllontuottajien kannustamana myds ilman palkintoja.
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"Kylld Twitterissd osa ei ole edes tajunnut, ettd ne on osallistunut kilpailuun ja kun md olen
palkinnut ne on ollut silleen, ettd ne on vaan twiitannut huvikseen ja sen huomaa niistd twiiteistd,
ettd osa ei ole valttamdttd mitddn kilpailuun osallistumisia. Instagram on selkedsti semmoinen

tavallaan, ettd siellikin on itse asiassa ollut jotain vahinkoja et ne vaan huvikseen tdgdilee.’

(Siséllontuottaja B)

Vuorovaikutuksen luomiseksi sisdllontuottajien ja yleison vélilld keskeisend elementtind toimiikin
haastateltavien mukaan lopulta sisdltd. Jos sisdltd on kuuntelijoiden mielestd kiinnostavaa, he

haluavat siséllontuottajien mukaan osallistua todenndkdisemmin radion tekemiseen eri kanavissa.

"M yritdn ainakin jo niissd aiheissa olla silleen ettd ne tavallaan on sellaisia et ne kiinnostaa,
jolloin ne herdttdd keskustelua, jolloin md luotan tai tieddin et ihmiset haluaa keskustella, ja siksi

md vditdn ettd kun ne aiheet on sellaisia niin niistd myos halutaan keskustelua.” (Sisdllontuottaja

B)

4.3.2 Yleison tavoittaminen

Haastateltavien mukaan yleison tavoittaminen eri kanavissa on keskeistd yleison osallistamisessa.
Yleison tavoittamista uuden median aikana pidetdédn varsinkin pidempéén radiossa tydskennelleiden
haastateltavien mukaan haasteellisena, silld yleisdé on pirstoutunut useisiin eri kanaviin ja kilpailu
yleison huomiosta on kovaa. Kanavien miérdn kasvamisen ohessa yhtend keskeisend yleison

tavoittamisen haasteena koetaan olevan kohdeyleison tavoittaminen eri kanavissa.

“Viestimisen haaste on kasvanut tolkuttomasti. Ei pelkdstidn se missd alustoissa ja miten
viestitddn, vaan se kun me kilpaillaan yhtdaikaisesti niin tolkuttoman monen muunkin tahon kanssa
kuuntelijan tai potentiaalisen kuuntelijan tai kdyttdjin ajasta eli se viestin sisdllon merkitys vaan

entisestddn korostuu.” (Siséllontuottaja A)

Haastateltavien mukaan keskeisimpid vuorovaikutuksen kanavia Bassoradion ndkdkulmasta ovat
Internet-sivujen shoutbox sekd sosiaalisen median sovellukset Instagram, Facebook, ja Twitter.
Haastateltavien ndkemyksissa siitd, mitkd kanavat ovat yleison tavoittamisen kannalta oleellisimpia
havaitaan eroavaisuuksia. Pidempéén radiossa tyoskennelleet haastateltavat korostavat radiokanavat
verkkosivujen shoutboxin roolia vuorovaikutuksen alustana, kun radioalalla lyhyemmén ajan

tyoskennellyt sisdllontuottaja B korostaa sosiaalista mediaa. Sosiaalisen median etuna pidetidin
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yleisesti sisdllontuottajien keskuudessa sitd, ettd sen kautta voidaan saavuttaa yleisod, jotka eivit

olisi vilttimatta padtyneet Basson verkkosivuille.

Haastateltavien mukaan yleison kanssa pyritddn olemaan vuorovaikutuksessa olemalla ldsna heidin
kayttdmissddn kanavissa sekd tuottamalla siséltod kanaviin, joissa yleiso on. Myds uusien kanavien
etsimistd pidetdédn tirkednd, mutta ennen kaikkea tunnistettujen kadytdssé olevien kanavien hallintaa

korostetaan.

“Sehdn on selvdid tavallaan, ettd on jdrkevdd kayttdd aina niitd vaylia mitkd on kdytossd.
Esimerkiksi onhan vaikka joku Vine, mutta se on vdhdn niin ettd sitd vois alkaa siis kédyttid mutta
toisaalta me tehdddn taas Instagramiin myds videoita..., Voihan sitd olla tavallaan myos
edellikdvija jossain, mutta se on vihdn tavallaan myos sellainen vdhdn monimutkainen juttu et

onko sun jdrked tuottaa johonkin sisdltéd missd sori vaan kukaan ei vield ole.” (Sisédllontuottaja B)

Haastateltavien mukaan yleison kdyttdmat kanavat hahmotetaan, mutta yleison tavoittaminen ja sen
onnistumisen arvioiminen koetaan haastateltavien mukaan varsinkin sosiaalisen median kautta
haastavaksi. Haastateltavien mukaan kun he jakavat sosiaalisessa mediassa sisdllontuottajan
nikokulmasta kiinnostavaa siséltdd, kuten esimerkiksi podcasteja lahetyksistd, yleiso ei vélttimatta
reagoi sisdltoon milldén tavalla. Viihteelliset sisdllot ilman radion sisdltoon liittyvid tai mainostavia

elementtejd voivat puolestaan saavuttaa suuren suosion.

"Vililld sitd sosiaalista mediaa on musta myds tavallaan vaikea hallita, ettd kun on joku
kiinnostava hyvd sisdlté minkd sinne ikddn kuin jakaa niin se ei saa juuri mitddn huomiota mutta
sitten kun laittaa jotain tosi kevyttd niin yhtdkkid se saakin ihan valtavasti huomiota niin sitd on

vdlilld arvioidakaan ettd miten se menee.” (Siséllontuottaja C)

Yleison tavoittamisen muotojen kautta voidaan hahmottaa eroja myods haastateltavien
suhtautumisessa vuorovaikutukseen. Perinteiseen radion yksisuuntaiseen vuorovaikutukseen
tottuneet radiossa pidempdin tyoskennelleet sisdllontuottajat korostavat eri kanavien roolia sisdllon
jakamisen viylind, kun radiossa lyhyemmin ajan tyoskennellyt sisdllontuottaja B korostaa eri

kanavien merkitystd vuorovaikutuksen vaylini siséllontuottajien ja yleison valilla.

“Perusradion tekemiseen se ei ole tavallaan vaikuttanut me ollaan saatu tukea ja otettu hyvdt

puolet siitd sosiaalisesta mediasta haltuun ehkd se on just se ettd me saadaan jaettua niitd meiddn
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radiossa kdytyjd sisdltojd myds sinne nettiin omiin kanaviimme niin se on ollut mun mielestd se on

arvokas lisd sille ohjelmalle. ”(Siséllontuottaja C)

"Kaikilla tavoin osallistaa siihen mitd itse tekee eli ei vaan tee itse ja anna ei ole vihdn niin kun
opettaja koululuokassa vaan menee niiden oppilaiden kanssa samalle levelille ehkd silleen
vksinkertaistettuna. Niin tapoja on monia mutta kylld sosiaalinen media on se konkreettinen muoto

siind.” (Sisdllontuottaja B)

Radion voidaan hahmottaa olevan haastateltavien mukaan myos keskustelujen fasilitaattori, joka
aloittaa keskusteluja tai luo puitteet yleison keskusteluille. Siséllon rooli radiokanavan kéyttdmissa
kanavissa on haastateltavien mukaan tdrkedd siind, ettd yleisd kiinnostuu aiheista ja ryhtyy
keskustelemaan niistd sosiaalisessa mediassa ja muissa vuorovaikutuksen kanavissa. Sosiaalista
mediaa aktiivisesti ldhetyksissddn hyodyntdvén sisidllontuottaja B:n mukaan sosiaalisessa mediassa
saatetaan osallistua vuorovaikutukseen huomaamatta edes, ettd kyseessd olisi varsinaisesti
osallistamisen kautta aloitettu keskustelu. Keskustelujen ylldpitdjdn ja synnyttdjdn rooli koetaan
kuitenkin hetkittdin kaikkien haastateltavien mukaan haasteelliseksi, silld yleisd ei aina osallistu

radion aloittamaan keskusteluun.

4.4 Kayttijien osallistuminen

Sisdllontuottajat tunnistavat, ettd yleisd osallistuu radion tekemiseen ja vuorovaikutukseen myos
ilman, ettd siséllontuottajat osallistavat ja kannustavat yleisdd sisdllontuottamiseen. Yleison
hahmotetaan osallistuvan vuorovaikutukseen ldhettdmalld siséllontuottajille sédhkopostia sekd
luomalla sisdltod radion Internet -sivujen shoutboxin ja radion kdyttdmien sosiaalisen median

palveluiden, kuten Facebookin, Instagramin ja Twitterin kautta.

Siséllontuottajan rooli on haastateltavien mukaan merkittdvad siind, miten osallistuvaa yleis6d
hyddynnetddn sisdllon tekemisesséd. Yleiso osallistuu keskusteluun sosiaalisessa mediassa ja radion
verkkosivuilla, mutta sisdllontuottajien tehtivdnd on madrittdd radion kanavan osalta miten
kéyttdjien osallistuminen kuuluu radiossa. Yleison osallistumisen merkitystd korostetaan erityisesti
suoran ldhetyksen osalta sisdllon julkaisuvaiheessa, kun sisdllontuottajat poimivat yleison tuottamaa
sisdltod radioon. Sisdllontuottaja toimii kuitenkin aina oman ndkemyksensd mukaisesti

portinvartijana sen suhteen mika osallistuvan yleison tuottamasta sisélldstd paétyy radioon.
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“Ihmiset aktiivisesti puhuu shoutboxissa tai ylipddtddn sosiaalisessa mediassa jostain asioista niin
tavallaan me voidaan silloinkin kommentoida takaisin vaikka sen ohjelmaosion jilkeen et hei
kyllihdn se on totta timd oli helvetin kova biisi ja se keikka silloin sielld yhdeksdnkytkuus oli kova
tai milloin ikind olikaan. Tavallaan siihenkin voi liittyy se kaksisuuntaisuus tai semmoinen

vuorovaikutteisuus mutta ei aina.” (Sisdllontuottaja C)

Yleison osallistuminen voi my0s tuottaa sisdllontuottajille ideoita ohjelmien, uusien aiheiden tai
ohjelmaosioiden  kehittdmiseksi.  Yleison  vapaaehtoisen  osallistumisen  huomioimista
sisdllontuotannossaan korostaa sosiaalista mediaa aktiivisesti sisdllontuotannossa hyoddyntéva
sisdllontuottaja B. Hén kertoo hyodyntdvénsd osallistuvan yleison tuottamaa sisdltod
ideointiprosessinsa tukena ja poimivansa yleison osallistumisen kautta ideoita sisdltoonsa.

“Jos vaikka jotkut tyypit keskustelee tai kommentoi jotain niin md voin siitd saada idean esimerkiksi
joskus vaikka shoutboxissa ihan vaan randomilla tuli et timmoinen artisti mieleen ettd siltd on
tulossa tdtd ja ndin niin tavallaan et ne oli sielld siitd kiinnostuneita niin md oon totta kai silleen et

no se pitdd ihmeessd pyytdd sitten vieraaksi ettd jos ne (yleiso) haluaa niin. ” (Siséllontuottaja B)

Yleison osallistumisen seuraamisessa korostetaan my0s suuren yleison nédkokulmaa. Yleison
kidymistd keskustelusta ja heiddn ldhettdmiensd ideoiden kautta voidaan haastateltavien mukaan
kehittdd radioon sisdltdd, mutta ainoastaan sisdllontuottaja B kertoo tarkkailevansa tiiviisti radion
yleison keskusteluita. Yleison keskusteluihin suhtaudutaan pidempidin radiossa tydskennelleiden
sisdllontuottajien ndkemyksissd yksittdisten ihmisten mielipiteind, joita ei koeta relevantiksi

radiosisdlloksi kohdeyleison ndkdkulmasta.

“ldeoita tulee jonkin verran esimerkiksi vaikka foorumeilla sanotaan ettd olisi kiva kun olisi
tammaoistd ja tammoistd mutta ne perustuu hirveen vahvasti vain yksilon omakohtaiseen toiveeseen
eikd siind ajatella soveltuuko ne tuhannelle muulle ihmiselle ja onko se muiden mielestd

kiinnostavaa.” (Sisdllontuottaja A)

Yleison osallistumisen hyddyntdminen sisdllon tuottamisen prosessin alkuvaiheessa, kuten
ideoinnissa, on pidempddn radiossa tydskennelleiden haastateltavien mukaan haastavaa suuren
yleison nidkokulmasta. Yleison jdsenet eivit vilttdmattd tiedosta koko kohdeyleison tarpeita vaan he
haluavat kehitettdvén heitd itseddn kiinnostavaa sisédltéd. Toisaalta osallistuvan yleison potentiaali

ideoiden lahteend tiedostetaan kaikkien haastateltavien mukaan, ja yleis6 on ldhettidnyt pitkidkin
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ideointiviesteja  sdhkopostilla  siséllontuottajille.  Haastateltavien — ndkdkulmasta  yleison
osallistumisen kautta tuottama sisédltd kehittyy siséllontuottajien kautta radioon soveltuvaan

muotoon, ja sisdltdd voidaan jatkojalostaa tai hyodyntda sisdllon kehittdmisessa.

Kaikki sisédllontuottajat eivét kuitenkaan korosta osallistuvan yleison roolia sisdllontuotannossa,
vaan etenkin pidempddn radiossa tydskennelleet haastateltavat painottavat erityisesti
sisdllontuottajien omaa osaamista. Radiossa lyhyemmén ajan tydskennellyt sisdllontuottaja B
korostaa yleison potentiaalin tunnistamista sisdltod tuottavana keskustelijana radiossa. Han kutsuu
aktiivisesti yleisdd osallistumaan vuorovaikutukseen radiossa ja on myos aktiivinen yleison

keskusteluiden, palautteiden ja ideoiden seuraaja.

"Yleiso on liian viheksytty, sitd vaan ajatellaan et ne vaan kuuntelee sielld, mutta mun mielestd just
se rooli pitdisi ndhdd aktiivisena ja suurena ettd se yleiso ei ole vaan vastaanottaja tai itse asiassa
niin kauan kun sd ajattelet et ne on vaan vastaanottajia niin niin kauan ne on vaan Ssitd”

(Siséllontuottaja B)

Erityisesti sosiaalisessa mediassa aktiivinen sisdllontuottaja B kertoo yleison osallistumisen olevan
hénelle tdrkedd. Haastateltava kertoo esimerkiksi kilpailun voittaneen kuuntelijan yhteydenotosta,
jossa kuuntelija ilmoittautui vieraaksi radioon kertomaan harrastuksestaan. Haastateltavan mukaan
ajatus kuuntelijan ideasta oli mielenkiintoinen, ja lyhyen puhelinhaastattelun jélkeen hédn pyysi

kuuntelijan vieraaksi.

“Tavallaan kylld sitd boostasi vield enemmdn ettd md tieddn myos et se oli kuulija. Md olen myés
miettinyt et olisi siistid ottaa kuulijoita haastatteluun, ettd miettisi vaan siihen, ettd miten sen tekisi

ettd se voisi myos olla sellainen jotenkin hauska.” (Siséllontuottaja B)

Esimerkki kuvastaa yleison ilmoittautumista radion sisdlloksi. Téssékin tapauksessa radion
sisdllontuottaja toimi sisdltod madrittdvand tekijdnd, silld hdn toimi lopullisesti padtoksentekijand
vieraan soveltuvuudesta radioon. Aloite syntyi kuitenkin yleison toimesta, ja haastattelusta saatiin

sisdllontuottajan mukaan tuotettua siséltod seka radioon etté sosiaaliseen mediaan.



82

5 JOHTOPAATOKSET JA KESKUSTELU

Téssd tyOssd tutkittiin kayttdjalahtoisyyttd kaupallisen radion siséllontuotannossa. Tutkimuksen
tavoitteena oli analysoida, miten kéyttdjaldhtdisyyden eri muodot ilmenevit yleis6lédhtdisen
kaupallisen radion sisdllontuotannon prosessissa. Tutkimusilmiotd tarkasteltiin  seuraavan

tutkimuskysymyksen avulla:
- Miten kéyttdjdldhtoisyys ilmenee radion sisdllontuotannon prosessissa?

Kayttdjalahtdisyyteen syvennyttiin kuvaamalla ja analysoimalla, miten sisdllontuotannon prosessi
muodostuu, ja miten siséllontuottajat hahmottavat kéyttdjien roolin sisdllontuotannon prosessissa.
Kayttdjalahtoisyyttd kaupallisen radion kontekstissa ei ole parhaan tietimykseni mukaan tarkasteltu
ailemmin tutkimuksissa, joten tdimén tutkimuksen tavoitteena on tuottaa mediayrityksille tietdmysta

osallistuvan radioyleison merkityksestd radion sisidllontuotannossa.

Tamaén tutkimuksen teoreettisessa viitekehyksessé tarkasteltiin radion sisdllontuotannon prosessiin
vaikuttavia tekijoitd sekd kayttdjdlahtoisyyden tutkimusta. Tutkimuksen teoreettinen viitekehys
muodostettiin yhdistdmailld kaupallisen radion siséllontuotannon kontekstiin kolme aikaisemmassa
tutkimuksessa havaittua kayttdjaldhtdisyyden ndkokulmaa: kéyttdjatiedon hyddyntdminen,
vuorovaikutuksellinen yhteisty0 sekd kéyttdjdinnovointi. Radion kohdeyleison tunnistettiin olevan

kaupallisen radion sisdllontuotannon prosessin ldhtokohta aikaisemman tutkimuksen perusteella.

Radion siséllontuottajien roolia ohjelmatuotannossa korostetaan alan kirjallisuudessa (ks. esim.
Kujala ym., 1999; Geller, 2011). Téassd tutkimuksessa kayttdjaldhtoisyyttd tarkasteltiin
sisdllontuottajien nidkemyksien ja kokemuksien kautta. Tutkimusilmion tarkasteleminen radion
sisdllontuottajien kokemuksen kautta tuottaa tietoa siitd, miten sisdltdd tuottavat ja kehittivit

sisdllontuottajat hahmottavat kdyttdjien roolin siséllontuotannon prosessissa.

Seuraavissa alaluvuissa pyritddn luomaan vuoropuhelua tutkimuksen teoreettisen viitekehyksen
sekd tdmin tutkimuksen empiirisen osuuden 10ydosten vilille kuvaamalla analyysin kautta
sisdllontuotannon prosessia sekd tarkastelemalla kédyttdjalahtoisyyden ilmenemistd sen kontekstissa.
Luvun péatteeksi esitetdén tutkimuksen tulosten yhteenveto sekéd pohditaan tutkimuksen rajoituksia

ja jatkotutkimusmahdollisuuksia.
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5.1 Yleisolahtoisyys ja yrityslihtoisyys sisdllontuotannon perustana

Tédmidn tutkimuksen aineiston analyysin pohjalta kaupallisen radion siséllontuotannon prosessin
voidaan hahmottaa tapahtuvan sisdisesti kohdeyrityksessd (vrt. Lang & Rantala, 2007).
Sisdllontuotannon ldhtokohtana on yleiso- ja asiakaslidhtdisyys, silld prosessi aloitetaan mééritellyn
kohdeyleison pohjalta. Asiakaslédhtoisessd sisdllontuotannossa tuotantoprosessi —aloitetaan
médrittdamalld mitd tehdddn ja kenelle, ja asiakas maérittdd siséllon lopullisen arvon (Mékéldinen,

2001).

Tutkimuksen mukaan kaupallisen radion on tunnettava kohdeyleisonsd mahdollisimman tarkasti
vastatakseen heidédn tarpeisiinsa. Kohdeyleison tuntemus on kriittistd, silld radio myy yleisonsi
huomiota edelleen toiminnan rahoittaville mainostajille. (Kujala ym., 1999.) Téssd tutkimuksessa
sisdllontuotantoa ohjaa kohdeyrityksessd muodostettu kuvaus kohdeyleisostd (ks. kuvio 9 ja liite 3).
Kohdeyleison miiritelmé on staattinen yhtend ajankohtana kerdtyn tiedon perusteella muodostettu

kuvaus.

Radioyleison kéyttdytymistd kuvaavaa markkinatietoa, kuten kuuntelijalukuja, tarkkaillaan yleison
radion kuuntelemiseen liittyvien muutoksien ja trendien hahmottamiseksi sekd kilpailutilanteen
tarkkailemiseksi. Kansallisen radiotutkimuksen kautta saadaan kanavakohtaista vertailutietoa
esimerkiksi yleison radion kuunteluun kayttdmistd ajoista ja kuuntelijoiden mééristd (Finnpanel,
2014). Olkinuoran (2006, 18) mukaan kvantitatiivisten tutkimuksien kdyttdiminen tuotekehityksen
taustalla on yleistd suomalaisissa kaupallisissa radioissa, joissa tietoa yleisostd on Kkerétty
mainostajia  varten. Yleison kulutukseen liittyvdd tietoa hyddynnetddn kohdeyleison
médrittdmisessd ja sisdltoon vaikuttavat myos radion yleisoon liittyvét lainalaisuudet, kuten

perinteinen ndkemys siitd milloin radiota kuunnellaan ja miten radioyleisoé suhtautuu muutokseen.

Yleiso- ja asiakasldhtoisessd kaupallisen radion sisdllontuotannon prosessissa korostuu tdmén
tutkimuksen empiirisessd osuudessa sisdllontuottajan tulkinta kohdeyleisdd koskevasta tiedosta.
Radion miérittdmé kohdeyleiso toimii sisdllontuotannon ldhtokohtana, ja radion sisdltd kehitetdén
ja tuotetaan yrityslédhtoisesti siséllontuottajien toimesta. Kohdeyleisd madrittdd sisdllontuottajien
nidkemyksen mukaisesti sisdllontuotannon yhteiset raamit radiokanavalla. Kuitenkin kohdeyleison
madritelmd perustuu yrityksen muodostamaan kuvaukseen sekd sisdllontuottajien omakohtaiseen

nikemykseen ja kokemukseen. Mékildisen (2001) mukaan asiakasldhtoiselle sisdllontuotannon
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prosessille on ominaista, ettd siséltd suunnitellaan ja toteutetaan asiakaslédhtdisesti loppukayttéjélle,

mutta myds valmistajan toiveet ja tavoitteet prosessissa huomioidaan.

Tutkimuksessa tehdyt havainnot yritysldhtoisestd sisdllontuotannosta tukevat aikaisemman
tutkimuksen kautta tehtyjd 10ydoksid ohjelmatuotannon ja sisdllontuotannon prosesseista.
Sisdllontuottajien ndkemyksissd korostetaan valmiin sisdllon tarjoamista radion yleis6lle suljetun
radion sisédllontuotannon prosessin kautta. Brunsin (2008, 11) mukaan kuluttajien poissulkeminen
tuotekehityksen prosessista on korostunut perinteisten mediatuotteiden parissa, joiden tuotannossa
korostetaan yksisuuntaisesti massayleisolle suunnattua sisdltod. Radion sisdllontuottajien
ndkokulmasta kohdeyleis6 hahmotetaan padasiallisesti sisdltdd kuluttavana palvelun vastaanottajana
eikd yleisod hahmoteta aktiivisena osapuolena sisdllontuotannossa tai palvelun yhteisluojana.
Yleison rooli sisdllontuotannossa korostuu sisdllontuotannon prosessin julkaisuvaiheessa, jossa
kuluttaja voi osallistua sisédllon luomiseen esimerkiksi keskustelemalla ja osallistumalla radion

kilpailuihin.

Kujalan ym. (1999, 8) mukaan suomalaisilla radiokanavilla selvitetdén tarkkaan, mitéd yleis6 haluaa
kuunnella ja mitd yleisd on mieltd radion tarjonnasta. Tédssd tutkimuksessa sisdllontuottajien
kuvailemassa kohdeyleison maéritelméissd ei huomioida radion kéyttdjien kokemuksia, radion
kuluttamisen syvempid merkityksid tai radion kuuntelijoiden kéyttimien kuuntelukanavien
merkitystd radion sisdllontuotantoon. Sisdllon kehittimistd médarittdviat ennemminkin kuuntelijoiden
kayttdytymistd kuvaava tieto, kuten kvantitatiivisten mittarien kautta kerdtty markkinatieto ja

sisdllontuottajien oma kokemus.

Yleison ndkemyksid ja kokemuksia kartoittavan tutkimuksen tarpeellisuus tulee huomioida radion
sisdllontuotannossa, silld kuuntelija kokee radion subjektiivisesti. Wilby ja Conroy (1994)
korostavat yleison kokemuksien tarkastelussa laadullisten mittareiden merkitystd radiossa.
Laadullisten kéyttdjien tarpeita tutkivien menetelmien merkitystd ei korosteta timén tutkimuksen
mukaan kohdeyleison tarpeiden tunnistamiseksi siséllontuotannon prosessissa. Yksittdisten
kuuntelijoiden tarpeiden selvittimistd esimerkiksi palautteen késittelemisen kautta viltetdan, silld
sisdllontuottajien ndkemyksen mukaan radion siséllon on sovelluttava laajalle kohdeyleisolle.
Yksittdisten kuuntelijoiden tarpeiden kartoittamisella ei tunnisteta olevan merkitystd radion sisidllon
kehittimisen ndkokulmasta. Toisaalta timé tukee perinteistd ndkemystd mediaesityksistd. Median

ndkokulmasta keskeisend tekijdnd viestinndssd korostetaan mediaesitysten luomaa jaettua
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todellisuutta, joissa on kaikille yhteisid merkityksid, jarjestyksié ja sddnnonmukaisuuksia (ks. esim.

Seppinen & Viliverronen, 2013).

Sisdllontuottaja toimii kohdeyleison tarpeiden tunnistajana kokemuksensa ja asiantuntemuksensa
kautta ja osaa tuottaa yleiso6d kiinnostavaa sisdltdd (ks. esim. Kujala ym., 1999; Geller, 2011).
Muodostettu  kisitys radion kohdeyleisostdi ohjaa radion sisdllontuottajien tyotd sen
hahmottamisessa, millaista siséltéd radion kuuntelijat haluavat kuluttaa. Sisdllontuottajien oma
kokemus kohdeyleisdstd on Langin ja Rantalan mukaan (2007) keskeistd, jotta ohjelmantekijat
voivat luoda kohderyhmilleen soveltuvaa ohjelmaa. Vaikka kohdeyleison tuntemusta korostetaan
kaupallisen radion tutkimuksessa, sisdllontuottajien ndkemyksien kautta voidaan hahmottaa, etti
sisdllontuottajan oma ndkemys kohdeyleisostd korostuu sisdllontuotannon prosessissa. Radion
siséllontuottajat  korostavat oman  kokemuksensa  merkitystdi = kohderyhmituntemuksen
kehittymisessd. Taménkaltaista lahestymistapaa yleisolédhtoisyyteen tukee nikemys, jonka mukaan
kohderyhmituntemus voi olla alitajuista ja vaistonvaraista ohjelmantekijidin sitoutunutta osaamista
(Lang & Rantala, 2007, 74-75). Huomiota kuvastavat esimerkiksi eroavaisuudet yleison palautteen
kisittelemisen tavoissa. Radiossa kauemmin tyOskennelleet sisédllontuottajat luottavat omaan
nidkemykseensd sisdllostd vahvemmin kuin kuuntelijoiden ldhettimédn palautteeseen. Puolestaan
lyhyemmaén ajan radiossa tyoskennellyt sisdllontuottaja késittelee palautetta tarkkaan itsendisesti, ja

pohtii palautteen merkitystd oman tydskentelynsi ja ohjelmansa sisdllon ndkokulmasta.

Kohderyhmétuntemuksen lisdksi radion sisdllontuottajan  odotetaan arvioivan radion
toimintaympadristod ja omaa tydskentelyddn kriittisesti (Kujala ym., 1999), mutta radion tuottajien
roolia korostetaan myos sisdllontuottajien tyoskentelyn arvioimisessa (ks. esim. Kujala ym., 1999;
Mattila, 2007). Tdmén tutkimuksen kohderadiossa ei ole tuottajia, vaan sisidllontuottajat arvioivat
omaa tyOskentelyddn ja luomaansa sisdltod padasiallisesti itse. Siséllontuottajat toimivat
ohjelmiensa tuottajina itse ja lisdksi tydskentelyd arvioidaan viikoittain ohjelman ulkopuolisen on

air —tuottajan johdolla. Ratkaisun kautta on pyritty taloudelliseen ja tehokkaaseen tyoskentelyyn.

Tutkimuksen teoreettisesta ndkokulmasta tuottajien puuttuminen ohjelmista voi vaikuttaa
siséllontuotannon laadulliseen arvioimiseen, silld tuottajan merkitystd korostetaan tutkimuksessa
etenkin laadullisen linjan luomisessa ja tarkkailemisessa sekd yhteisen tydskentelytavan
koordinoimisessa (Kujala ym., 1999; Mattila, 2007). Tuottajan roolia pidetdén merkittdvana radion
ohjelmatuotannon arvioimisen ja kehittdmisen ndkokulmasta (ks. esim. Kujala ym., 1999; Lang &

Rantala, 2007; Mattila, 2007). Sisédllontuottajien mukaan rajallisten ajallisten ja tuotannollisten
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resurssien takia sisdllontuotannon suunnittelu, toteuttaminen ja prosessin arvioiminen tapahtuu

yleensa sisdllontuottajien toimesta.

Sisdllontuottajien mukaan kaupallisen radion kohdeyleison tavoittamiseksi keskeisessd roolissa on
kaupallisen radion tuottama sisdltd. Radion soittamalla musiikilla tunnistetaan olevan merkittava
rooli sisdllontuotannossa sekd tutkimuksessa ettd sisdllontuottajien ndkemyksissd, mutta tissd
tutkimuksessa keskityttiin siséllontuottajien tuottamaan siséltoon. Radion tuottaman siséllon laatua

ja siséllontuottajien roolia laadun tarkkailemisessa korostettiin sisdllontuottajien nikemyksissa.

Teoreettisesta ndkdkulmasta siséllontuottajien ja yleison ndkokulmasta laatua voidaan maarittda eri
tavoilla. Vehkoon (2011, 165) mukaan journalistista laatua on yritetty mééritelld toimittajien,
tutkijoiden ja yleison ndkokulmasta. Kahteen ensimmadiseen mééritelmédn on helpompi paistd
késiksi, mutta yleison ndkemys usein eroaa ammattilaisten kisityksistd. Yleison ndkokulma johtaa
kulutuksessa viihteellisen siséllon arvostamiseen, mikd haastaa median perinteistd olettamusta siiti
ettd asiasisdlto ja kulttuurillisesti arvokas sisdltd ohittavat kevyen ja viihteellisen siséllon. Etenkin
radion osalta musiikki ja viihteellinen sisdltd ovat nousseet kaupallisessa radiossa pédasialliseen

rooliin (Kemppainen, 2007; Nieminen & Pantti, 2004).

Siséllon laadun voidaan hahmottaa rakentuvan tdmin huomion mukaisesti subjektiivisesti seki
sisdllontuottajien ettd yleison ndkokulmasta. Sisédllontuottajien laatukésityksessd havaittiin
eroavaisuuksia etenkin sisdllontuottajien suhtautumisessa kaupallisuuteen. Yksi sisdllontuottajista
koki  kaupallisuuden rajoittavan  kulttuurillista  siséllontuotantoa.  Toisaalta  kaikkien
sisdllontuottajien ndkemyksissd korostettiin aina massayleisdlle tuotettavan sisdllon laadun
merkitystd. Vehkoon (2011) mukaan massamedian nikokulmasta viihteellisen journalismin
kammoksumista pidetddn elitistisend, silld valtamediat pyrkivédt saavuttamaan mahdollisimman
laajoja yleisdja. Kaupallisen radion voidaan havaita kamppailevan tdmén tutkimuksen perusteella
yleisolédhtdisen ja yritysldhtoisen siséllontuotannon ndkokulmien keskelld. Radiossa pyritddn
saavuttamaan mahdollisimman laaja kohdeyleisd, mutta kohdeyleison tarpeiden jatkuvaa tutkimista
ja tarkkailemista ei tunnisteta sisdllontuotannon keskeisend periaatteena. Sisdllontuotannon
prosessissa korostuu tarkan yleisdtuntemuksen sijaan sisdllontuottajien kyky tuottaa laadukasta

kohdeyleisdd kiinnostavaa sisaltoa.

Havainnot sisdllontuottajien kokemuksista sisdllontuotannon suhteesta kaupallisuuteen ovat

mielenkiintoisia, silld kaupallinen radio on pohjimmiltaan liiketoimintaa, ja sen tarkoitus on tuottaa
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voittoa (ks. esim. Kemppainen, 2007, 39). Kaupallisen radion ldhtokohtana on palvella
kohdeyleisoddn muodostaakseen asiakkaita eli mainostajia kiinnostavan joukon. Palvellakseen
loppuasiakkaitaan, yleisoldhtoisen radion tulisi tutkia kohdeyleisonsd odotukset ja toiveet
mahdollisimman tarkasti (ks. esim. Kujala ym., 1999, 13; Miettinen & Sarpakunnas, 2004;
Olkinuora, 2006). Siséllontuottajien ndkemyksien mukaan yleisoldhtéisyyden lisdksi kaupallisten
sisédltojen tulee olla myos sisdllontuottajia palkitsevia. Kuitenkin kaupallisen radion menestyminen
on loppukédessé kiinni siitd, miten se onnistuu vastaamaan kohderyhménsé tarpeisiin (Miettinen &
Sarpakunnas, 2004). Liiketoiminnallisesta ndkokulmasta yleison tarpeiden kartoittamisesta ja
havainnoinnista siséllontuotannon prosessissa voitaisiin saada hyotyd kaupallisen radion
kehittimiseen. Toisaalta koko median markkinalogiikan ja asiakasldhtoisyyden nédkokulmat on
nédhty erityisesti uutismedian kontekstissa utopistisina (ks. esim. McManus, 1994). Tamd huomio
tukee perinteistd median ndkemystd, jonka mukaan massamedian tuottamiseen siséltyy oletus, ettd
median tekijdt toimivat portinvartijoina mairittiméssa yleisolle oikeaa ja objektiivista tietoa

(Mikeld, 1996).

Uuden median aikakaudella sisdllon merkityksen on kuitenkin arvioitu muuttuvan. Esimerkiksi
Kemppainen (2007) esittdd, ettd sisdllon tuottamisen sijasta radion ndkokulmasta keskeiseksi
tekijdksi nousee sisdllon jakaminen. Siséllon jakamisen merkitykset korostuivat myos tdmén
tutkimuksen sisédllontuottajien ndkemyksissd. Yleison tavoittamista eri kanavissa pidetdin
sisdllontuottajien mukaan yhtend keskeisend radion kehittdimisen haasteena. Useat viestinndn
kanavat ovat mahdollistaneet radiosisdltojen jakamisen eri kanavissa sekd radiosisdllon

markkinoinnin Internetissd ja sosiaalisessa mediassa.

Sisdllon merkityksen muuttuessa yhteydenpito, vuorovaikutus ja jakaminen ovat nousseet
mediamaisemassa keskeisiksi elementeiksi. Sisdllot toimivat vuorovaikutuksen vélineind tai sitten
raaka-aineina, joita voi itse muokata. (Seppidnen & Viliverronen, 2013, 145-146.) Nikemyksen
mukaan tirkeintd eivét siten vilttdméttd ole uuden vuorovaikutuksellisemman median aikana
median tarjoamat sisdllot, vaan itse tekeminen ja yhteydessd oleminen. Median muutoksen kautta
kontrolli median kuluttamisesta ja sisdllon rakentamisesta on siirtyméssd yhd vahvemmin
kuluttajalle (Napoli, 2011; Olkinuora, 2006). Muutoksen kautta radion kohdeyleison tarpeiden
ymmartdmisestd tulee entistd tirkedmpédd kaupalliselle radiolle, kun liiketoiminnan nékokulmasta
keskeiseksi nousee yleison muuttuvien mediakulutuksen kdyténtojen tunnistaminen. Aktiivisemman

mediakulutuksen tunnistamisen kautta voidaan hahmottaa, ettd timén tutkimuksen sisdllontuottajien
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nidkemyksissd korostuvat yhd perinteisen median ndenndisen vuorovaikutuksen nédkokulmat

radiossa (vrt. esim. Thompson, 1995).

Tamaén tutkimuksen kontekstissa on merkittivdd huomata, ettd radio on onnistunut mukautumaan
kuluttajien tarpeisiin aiemminkin, silld jo 1980-luvun loppupuolella radion arvioitiin jadvin
television jalkoihin. Esimerkiksi radion liikkkuvuus ja podcasting kuvastavat kuluttajien
muuttuneisiin tarpeisiin vastaamista, silld ne ovat muuttaneet radion sitoutuneisuutta aikaan ja
paikkaan (Kemppainen, 2007; Olkinuora, 2006; Rosales, 2012; Wiio, 2006). Radiossa on vastattu
yleison tarpeisiin tuottamalla radion sisdltod eri jakelukanaviin sekd mahdollistamalla Internetissa
radion kuunteleminen. Tdssd tutkimuksessa havaitaan, ettd kaikki sisdllontuottajat eivét tunnista
radion jakamisen useissa kanavissa vaikuttavan perinteisen radion sisdllontuotantoon. Toisaalta
siséllontuottajat kokevat haasteelliseksi saman radiosisdllon muokkaamisen erilaisiin kanaviin
soveltuviksi ja kohdeyleison tavoittamisen eri kanavissa. Tdma havainto tukee kédyttdjdlahtoisyyden
huomioimisen tarpeellisuutta radiossa, silld kohdeyleison tarpeista ja kuluttamisen tavoista tarvitaan
lisdd tietoa. Radion tulevaisuuden ndkOkulmasta se tulisikin lanseerata niissd uusissa median
muodoissa, joita potentiaaliset kohderyhmaitkin kayttivit (Uimonen, 2011, 216). Téssd suhteessa

radion kiyttdjien tuntemus nousee kriittiseen rooliin kilpailluilla markkinoilla.

Muiden radion sisdllontuotantoon sitoutuneiden medioiden, kuten Internetin ja sosiaalisen median,
osalta yleison tavoittaminen koettiin radion sisdllontuotannossa haasteellisena. Internetin ja
sosiaalisen median hahmotetaan vaikuttavan radion sisidllon tuottamiseen ja jakeluun. Suomalaisten
radiokanavien osalta kehitys on johtanut siihen, ettd ldhes jokaisella suomalaisella radiokanavalla
on Internetissd oma sivustonsa, radiokanavat ovat ldsnéd sosiaalisessa mediassa ja radioldhetyksid
voidaan kuunnella Internetin sekd &dlypuhelinsovellusten kautta (ks. esim. Uimonen, 2011).
Kauemmin alalla olleet sisdllontuottajat korostivatkin uuden median vaikuttaneen l&hinnd
viestinndn kanavien kasvuun eikd radion sisdllontuotantoon. Vuorovaikutuksen mahdollisuus
yleison kanssa tunnistetaan, mutta etenkin pidempddn radiossa tyoskennelleiden sisdllontuottajien
nidkemyksissd uusiin kanaviin suhtaudutaan ldhinnd radion toimintaa tukevana sisdllon
markkinoinnin ja jakelun kanavana. Témi tukee Kemppaisen (2007, 3) huomiota suomalaisten
radioiden Internetin ja sosiaalisen median kdytdstd, silld hdnen mukaansa ne ovat tarjonneet

toistaiseksi radiokanaville radio-ohjelmien oheispalveluja ja lisdpalveluja vilittdvén alustan.

Uusien viestintdkanavien osalta on kuitenkin merkittivad, ettd ne mahdollistavat kaksisuuntaisen

vuorovaikutuksen my0s radion osalta. Vuorovaikutuksen kautta kuuntelijoiden on mahdollista
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muokata ja jopa hallita sisdltod. Lisdksi yleisd voi tuottaa siséltod itse Internetisséd ja sosiaalisessa
mediassa. (Starkey & Crisell, 2009, 127.) Vuorovaikutuksellisuuden merkitykset eivét kuitenkaan
korostuneet kaikkien radion sisédllontuottajien nidkemyksissd. Vuorovaikutuksellisuuden osalta
pidempédén radiossa tyOskennelleet korostavat sen etujen hyddyntdmistd yksisuuntaisessa
viestinndssd radion sisdllon jakamisen ja markkinoinnin kanavana. Radion siséllontuottaja, joka
kokee sosiaalisen median luonnolliseksi osaksi radiota, korostaa puolestaan sosiaalisen median

luomaa mahdollisuutta olla vuorovaikutuksessa yleison kanssa.

Sosiaaliseen mediaan suhtautuminen markkinoinnin véyldnd on yleistd yrityksissd (ks. esim.
Isokangas & Kankkunen, 2011). Sosiaalisen median vuorovaikutuksellisuutta tulisi kuitenkin
korostaa yrityksissd sen markkinointividyldnd hyddyntdmisen sijasta (Isokangas & Kankkunen,
2011; Salmenkivi & Nyman, 2007). Sosiaalisen median vuorovaikutuksellisuus on
siséllontuottajien nidkemyksen mukaan yksi radion sisdllontuotannon haasteista, silld yleison
tavoittaminen koettiin haasteelliseksi eri kanavien kautta radion ohessa. Sisdllontuottajien
kokemuksen mukaan sisdltdd markkinoitaessa sosiaalisessa mediassa yleiso ei yleensd osallistu
vuoropuheluun sisdllontuottajien kanssa. Kun radio julkaisee sosiaalisessa mediassa sisdltdd, joka
osallistaa yleisd4, julkaisut voivat saavuttaa suuren suosion seuraajien keskuudessa. Tdmi kuvastaa
sosiaalisen median mekanismien ymmaértdmisen tirkeyttd osana radion sisédllontuotantoa.
Sosiaalisen median vaikutuksia suomalaisissa yrityksissé tutkineet Isokangas ja Kankkunen (2011)
korostavatkin, ettd sosiaaliseen mediaan kannattaisi pyrkid suhtautumaan yrityksissd pikemmin

asiakaspalvelun kuin markkinoinnin vélineena.

Median roolia yhteis6llisyyden rakentajana korostetaan media-alan tutkimuksessa. Medialla on
ollut aina merkittdivd rooli yhteiskunnan yhteisdjen toiminnan foorumina. Kansalaisten
yhteenkuuluvuus tai yhteisollisyys on median kdyton yksi tdrkeimmisté taustatekijoistd. (Olkinuora,
2006; Seppianen & Viliverronen, 2013.) Tamén tutkimuksen kontekstissa sisdllontuottajat eivét
korostaneet yhteisollisyyden rakentumisen merkityksid osana sisdllontuotantoa. Tdmé ndkemys
tukee perinteisen median rakentaman yhteisollisyyden kasitystd. Perinteisen median ndkokulmasta
yhteisollisyyden hahmotetaan rakentuvan ndenndisesti, kun median yleisd kokee osallistuvansa
vuorovaikutukseen median kanssa siitd huolimatta vuorovaikuttavatko he konkreettisesti median

tekijoiden kanssa (ks. esim. Thompson, 1995).

Tdssd  tutkimuksessa  sisdllontuottajien  késityksissd  korostuu  perinteisen  ndenndisen

vuorovaikutuksen kautta rakentuva yhteisollisyys. Etenkin pidempédén radiossa tydskennelleet
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sisdllontuottajat olettavat pystyvdnsd luomaan kiyttdjid kiinnostavaa sisdltod, ja kayttdjien
vastaaminen vuorovaikutukseen tapahtuu ldhinnd siséllontuottajien kautta. Kuuntelijoilla on
mahdollisuus osallistua vuorovaikutukseen radion sisdllontuottajien kanssa, mutta vuorovaikutusta
kontrolloidaan siséllontuottajien toimesta. Sisdllontuottajien kontrollia perustellaan massamedian
portinvartijan roolilla, jotta radiossa tuotettava ja julkaistava siséltd olisi soveltuvaa suurelle
yleisolle (ks. esim. Mékeld, 1996). Sisdllontuottajat osallistavat yleisdd keskustelemaan median
kanssa, ja he haluavat toimia keskustelun herittéjind seka fasilitaattoreina. Vuorovaikutuksen ei
kuitenkaan hahmoteta vilittyvdn etenkddn pitkddn radiossa tydskennelleiden sisdllontuottajien
ndkemyksissd sisdllon kehittdmiseen, vaan radion osalta sisdllontuottajat luottavat omaan

osaamiseensa yleisod kiinnostavan sisdllon tuottamisessa.

Osallistumisen voidaan kuitenkin my0s hahmottaa vaikuttavan yhteisollisyyden kokemukseen
median  kuluttamisesta.  Sosiaalinen media voimaannuttaa ihmisid ja  mahdollistaa
vuorovaikutuksellisen yhteisollisyyden rakentamisen sekd perinteisen ettd uuden median
siséllontuotannossa (Gillmor, 2004; Jenkins, 2006). Nykyéddn sosiaalisen kanssakdymisen
kaipuuseen haetaan yhd enemméan myo0s tyydytystd median kautta, ja yhteenkuuluvuuden tunnetta
on radion kontekstissa esimerkiksi pyritty vahvistamaan perinteisesti radion puhelinohjelmien
keinoin. Olkinuoran (2006) mukaan vuorovaikutuksen kaipuu avaa kaupallisille kanaville
mahdollisuuden vahvistaa asiakassuhteita todellisen tai ndenndisen vuorovaikutuksen avulla, josta
kehitetddn samalla uusia tulonldhteitd kanavalle. Tamédn ndkokulman mukaan median
mahdollistamalla osallistamisella sisdllon luomisen lisdksi on my6s muita vaikutuksia.
Osallistuminen mahdollistaa omistajuuden tunteen yleisolle, ja sen tuloksena koetaan korkeampaa

sitoutumista mediaan (Beckett, 2008; Livingstone & Markham, 2008; Rosales, 2013).

Tamin tutkimuksen kontekstissa merkittdvd havainto on, ettd sisdllontuottajien ndkemykset radion
vuorovaikutuksellisuudesta ja yleison roolista vaihtelevat suuresti radion sisédisesti. Radion yleison
rooli tunnistetaan pddasiallisesti yhd kuuntelijana, eli radion kuluttajana. Erityisesti jo ennen
sosiaalista mediaa radiossa tyOskennelleiden sisdllontuottajien nikemyksissd korostuu yleison
vastaanottava rooli radion sisdllontuotannon prosessissa. Radiossa lyhyemmaén ajan tydskennelleen
sisdllontuottajan ndkemyksissd korostuvat median vuorovaikutuksellisuuden mahdollisuudet.
Tamin seurauksena vuorovaikutuksen ja yleison osallistumisen kiytinnoissd on hahmotettavissa
erilaisia kédytdntdjd eri ohjelmien siséllontuottajien keskuudessa. Huomio siséllontuottajien

erilaisista yleisokédsityksistd on merkittdvé ldhetysvirtaan perustuvan formaattiradion ndkdkulmasta,
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silld lahetysvirta-ajattelussa korostetaan ohjelmiston sisillollistd ja tyylillistd jatkuvuutta (Hujanen

& Ala-Fossi, 2012).

Tdmin tutkimuksen kohderadiossa havaitaan olevan myds erilaisia kdytdntojd yleison
osallistamisen ja osallistumisen huomioimisessa. Vallitsevana ndkemyksend sisédllontuotannon
prosessissa korostuu yleison perinteisen radion yksisuuntaisen vuorovaikutuksen kautta
hahmotettava vastaanottava rooli. Huomio osallistuvasta yleisostd ja kuluttajasta jad empiirisen
osuuden perusteella radion sisdllontuotannossa taka-alalle, vaikka sisdllontuottajat tunnistavat
yleison osallistuvan keskusteluun radion kanssa etenkin sisdltdjen julkaisujen vaiheessa radio-
ohjelmien aikana. Etenkin pidempéédn radiossa tyoskennelleiden siséllontuottajien ndkemyksien
kautta muodostuu voimakas vastakkainasettelu aikaisempaan uutta mediaa késittelevddn
tutkimukseen, jossa korostetaan median yleison roolia sisdltdd aktiivisesti tuottavina yksiloind (ks.
esim. Beckett, 2008; Gillmor, 2004; Lietsala & Sirkkunen, 2008; Napoli, 2011; Seppinen &

Viliverronen, 2013).

Huolimatta vaihtelevista nikemyksistd yleison roolista radion siséllontuotannossa, sisdllontuottajien
kokemukset kuvastavat, ettd yleiso ei ole endd passiivinen vastaanottaja. Yleisd haluaa osallistua
keskustelemaan median kanssa (ks. esim. Beckett, 2008; Bruns, 2008; Gillmor, 2004; Lictsala &
Sirkkunen, 2008; Seppinen & Viliverronen, 2013). Brunsin (2008, 13) mukaan tuottajien,
jakelijoiden ja kuluttajien erotteleminen ei ole endd mahdollista erityisesti informaatiotuotteiden ja -
palveluiden tuotannossa, silld Internetin rooli massamediana on muuttanut perinteisen teollisen
tuotannon ja jakelun muotoja. Tamdn tutkimuksen sisdllontuottajat tunnistavat Internetin roolin
median merkittdvimpénd vuorovaikutuksen kanavana, ja radion ndkokulmasta vuorovaikutteisuutta
tuetaan olemalla 14sné sosiaalisessa mediassa sekd mahdollistamalla keskusteleminen shoutboxissa
radion Internet-sivuilla. Vuorovaikutuksen mahdollistaminen eri kanavissa tukee osallistuvan

kuluttajan pyrkimyksid olla vuorovaikutuksessa median kanssa.

Toisaalta radion ndkokulmasta ilmiotd tarkastellessa on merkittivdd huomata, ettd kaikki radion
kuluttajat eivét halua osallistua vuorovaikutukseen. Siséllontuottajien kokemuksien mukaan kaikki
radion kuuntelijat eivdt osallistu vuorovaikutukseen aktiivisesti vaan radiolla on yhid myo0s
passiivisestt median kanssa vuorovaikuttavia kuuntelijoita. Tdssd tutkimuksessa havaitaan, ettd
koko radion yleiso ei osallistu kaksisuuntaiseen vuorovaikutukseen radiota kuluttaessaan. My0s
osallistuvamman kuluttajan aikakaudella radion vuorovaikutukseen osallistuminen voi olla

aktiivista tai passiivista. Toisaalta yleison osallistuminen siséllontuotantoon erilaisten
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vuorovaikutuksen véylien kautta korostaa ndkokulmaa, ettd radion kuluttaminen on monille
kuluttajille paljon enemmaén kuin kuuntelemista. Radion sisdltod voidaan kuluttaa useissa kanavissa,

ja radion sisdllontuotantoon voidaan osallistua useiden viestintdviylien kautta.

Tulevaisuuden &éniradiota tutkinut Kemppainen (2007) korostaa radion roolia valmiin sisdllon
tarjoajana myos tulevaisuudessa. Perinteisten medioiden, kuten radion, kéyttd ei ole paillekkéisen
kéyton takia vdhentynyt merkittdvésti, mutta Internetistd on tullut tirkein media (Salmenkivi &
Nyman, 2007, 42). Vuorovaikutteisuudesta, medioiden konvergenssista ja yleison tuottamasta
sisdllostd huolimatta perinteiselle yksisuuntaiselle massamedialle, jolla on tuotannollisia arvoja,
tulee olemaan myos kysyntdd tulevaisuudessa (Starkey & Crisell, 2009). Vaikka Internetistd on
tullut keskeinen osa radiopalvelua, sen kdyttdmistd osana radion kuuntelemista ei tule ottaa koko
digitaaliseen teknologiaan tottuneen sukupolven osalta itsestddnselvyytend. Radion yleisosté tulee
16ytymiin aina kuluttajia, jotka haluavat sisdltonsd valmiina kokonaisuutena. Ohjelmien tuottajat
ovat sisdllontuotannossa keskeisessd roolissa, silld he suuntaavat ohjelmistot tietylle
kuulijaryhmadlle ja siten tarjoavat kuulijoille rajattuja vaihtoehtoja. (Kemppainen, 2007, 33.) My0s
tiastd ndkokulmasta median kayttdjien ja radion kohderyhmin tarpeiden ymmaértdminen nousee

keskeiseksi tekijaksi sisdllontuotannossa.

Radion yleison roolia pohdittaessa tdssd tutkimuksessa voidaan hahmottaa, ettd yleiso osallistuu
siséllontuotannon prosessiin. Siséllontuotannon prosessin havaitaan muuttuneen
vuorovaikutteisemmaksi, ja tdimén tutkimuksen kautta pyritddn mallintamaan osallistuvan yleisén
roolia sisdllontuotannossa. Tutkimuksessa ei oleteta, ettd radion yleis6 haluaa péaattdd
kuluttamastaan sisdllostddn itse vaan analyysin kohteena on arvioida kayttdjélédhtoisyyden
merkityksid radiopalvelun sisdllontuotannon kehittimisen ndkokulmasta. Sisdllontuottajien
nidkemystd vuorovaikutteisemmasta radiosta tukee uutta mediaa koskeva tutkimus, jonka mukaan
mediassa korostuvat vuorovaikutuksen merkitykset. Tdmén tutkimuksen teoreettisen viitekehyksen
ja analyysin yhteisend tekijind voidaan hahmottaa vuorovaikutuksellisuuden keskeisyys uuden
median aikana. Tastd ndkokulmasta radion kuluttajien muuttuneita tarpeita uuden median aikana on
pyrittdvd ymmaértiméddn radiopalvelun tuottamisessa ja kehittdmisessd, jotta kaupallisen radion
tuottajat kykenevét luomaan yleis6dén kiinnostavaa sisdltod heidén kayttdmissddn kanavissa my0ds
tulevaisuudessa. Perinteinen median kisitys yleisdstd median sisdllon vastaanottajana ei enédi ole

uuden median verkostoituneessa yhteiskunnassa ajanmukainen (ks. esim. Napoli, 2011).
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Téssd tutkimuksessa esiteltdvan kayttdjalahtdisen ndkdkulman kautta voidaan pyrkid ymmartdmaén
radion yleison moniulotteisempaa roolia radion kayttdjind uuden median aikana. Yleison
muuttuneen roolin seurauksesta median yleisdtutkimuksen késitettdi on ehdotettu muutettavaksi
kayttdjatutkimukseksi (ks. esim. Bruns, 2008). Tassd tutkimuksessa muodostettu kuvaus
osallistuvasta yleisostd kaupallisessa radiossa tukee tdtd ndkokulmaa. Toisaalta massamedian
kuluttajan on tunnistettu perinteisenkin median nékokulmasta olevan aktiivinen siséllon tulkitsija
eikd passiivinen vastaanottaja (Bruns, 2008, 14; Seppdnen & Viliverronen 2013). Téssd
tutkimuksessa haastateltujen sisdllontuottajien kokemuksien kautta tunnistetaan median yleison
muutos passiivisesta kuuntelijasta aktiiviseksi osallistujaksi ja keskustelijaksi, silld yleiso osallistuu
eri kanavien kautta vuorovaikutukseen median kanssa. Toisaalta tutkimuksessa korostuu myos

median siséllontuottajien kontrolloiva suhtautuminen vuorovaikutukseen yleison kanssa.

Kokonaisvaltaisemman ymmaérryksen tuottamiseksi siitd, miten osallistuvan yleisén roolia ja
aktiiviseen  yleisoon  sitoutuvaa potentiaalia voidaan hahmottaa kaupallisen radion
sisdllontuotannossa késittelen tutkimuksen tuloksia seuraavaksi kéyttdjdldhtoisyyden kautta.
Kayttdjalahtoisyys avaa laajemman ndkokulman yleison tarkasteluun, silld sen kautta voidaan
hahmottaa uuden median mahdollistaman kaksisuuntaisen vuorovaikutuksen avaamia

mahdollisuuksia radion sisallontuotannon kehittdmisen niakdkulmasta.

5.2 Kayttijalidhtoisyyden nikokulmat sisillontuotantoon

Tassd tutkimuksessa siséllontuotannon prosessi kuvataan siséllontuottajien mukaan tapahtuvaksi
pidasiassa radion sisdisesti, mutta prosessissa voidaan tunnistaa myds vuorovaikutuksellisia

elementtejd. Taéma kuvastaa kaupallisen radion yleison muuttumista osallistuviksi kuluttajiksi.

Kéyttdjalahtoisyyden taustalla on nikemys, ettd yrityksen ulkopuolella saattaa olla tuotekehitykselle
oleellista tietdmysté (ks. esim. Chesbrough, 2003, 2006; Piller & Walcher, 2006; von Hippel, 1986).
Sisdllontuottajien ndkemyksien kautta voidaan hahmottaa, ettd kiyttdjien potentiaalia radion
sisdllontuotannon kehittimisessd ei valttdméttd tunnisteta tai haluta tunnistaa yrityslédhtoisessd
ohjelma- ja tuotekehityksen prosessissa (vrt. suljettu innovointi). Sisdllontuotannon prosessi
toteutetaan yrityksen sisdisesti suurta yleisod palvelevan sisdllon tuottamiseksi. Vastaavasti
tutkimuksen teoreettisen viitekehyksen mukaisesti havaitaan, ettd kayttdjatuntemuksen

systemaattinen kehittiminen ja vuorovaikutuksen lisddminen kayttdjien ja tuotekehittdjien valilla
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tuottavat uusia innovaatioita tuotekehitysprojekteissa. Kaéyttdjien osallistumisen avulla on

mahdollista tuottaa markkinoille parempia tuotteita ja palveluita (ks. esim. Hyvonen ym., 2007).

Kéyttdjien merkitys innovaatio- ja tuotekehitysprosessissa on tunnistettu jo vuosikymmenien ajan
(ks esim. von Hippel, 1986). Perinteisti ajatustapaa yritysldhtisestd tuotekehitys- ja
innovaatiotoiminnasta on kritisoitu sen valmistajaldhtdisyydestd, silld kuluttajien tai kayttdjien
sijasta toiminta keskittyy organisaation sisdiseen kehittdmistoimintaan (Chesbrough, 2003, 2006;
von Hippel, 2005). Median nidkokulmasta perinteinen yritysldhtdinen tuotantoprosessi koetaan
luonnollisena, silld median ldhtokohtana on ollut tuottaa valmista siséltéd kuluttajille.
Yksisuuntaisen vuorovaikutuksen aikana median kuluttaja puolestaan on ilmaissut mielipiteensi
sisdllostd kulutuksensa kautta. (ks. esim. Bruns, 2008.) Kayttdjilédhtoisen tuotekehityksen ja

innovaatiotoiminnan keskioon nostetaan tuotteiden ja palveluiden kaytté;a.

Tamin tutkimuksen kontekstissa kayttdjdlahtoisyyteen vaikuttavana merkittdvand tekijéna
tunnistetaan sisdllontuottajien asennoituminen yleisén rooliin. Sisdllontuottajat kuvailevat
sisdllontuotannon prosessia sisdllontuottajien tuottamaksi prosessiksi, jossa radion yleisd toimii
suunnitteluty6td ohjaavana tekijdnd. Kayttdjalahtdisyyden sijaan tdmén tutkimuksen tulokset
kuvaavatkin ennemmin yritysldhtdisen ja yleisoldhtdisen sisdllontuotannon prosessia. Repo ja
Timonen (2012) esittévit, ettd pohjoismaisessa perinteessd kayttdjalahtdisyys ilmeneekin yleisesti
yritysten tavoitteissa ottaa kayttdjat huomioon. Vaikka sisdllontuotannon prosessin hahmotetaan
tapahtuvan organisaation sisdisesti, méadritetty kohdeyleisé ohjaa sisdllontuottajien tyotd (ks. esim.

Maikaldinen, 2001).

Kayttdjalahtoisestd ndkokulmasta kayttdjid ja kiyttdd koskevan tiedon merkitystd korostetaan
tutkimuksessa tuotekehityksen taustalla. Kiyttdjatiedon kautta pyritddn selvittimdidn kéyttdjien
tosiasiallisia tarpeita tuotteiden ja palveluiden kehittdmisessd. (Hyysalo, 2006, 2009.) Radion
sisdllontuottajien nikemyksen mukaan kayttdjid koskevaa tietoa, kuten asiakas- ja markkinatietoa,
hyodynnetddn sisdllon suunnittelussa. Padasiallisesti sisdllontuottajien mukaan radion sisdllon
kehittdmistd ja tuottamista ohjaa maéiritetty kohdeyleisd. Radion kohdeyleisdd on tutkittu radion
toimesta kerddmalld tietoa yleisOstd, jonka perusteella on muodostettu radion sisdllontuottajien
tyoskentelyd ohjaava kohdeyleison kuvaus. Kohdeyleison kuvaus on staattinen maééritelmé radion

kohdeyleisostd, joka ohjaa sekd radion sisdllontuottajien ettd radion mediamyynnin tyGté.
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Siséllontuotannon yrityslahtoistd prosessia (vrt. suljettu innovaatio) kuvastavat esimerkiksi
sisdllontuottajien ndkemykset yleison antamasta palautteesta. Asiakastiedolla voidaan hahmottaa
olevan siséllontuotantoa suuntaava vaikutus, mutta todellisuudessa palautteen vaikutus ohjelmien
kehittimiseen on sisdllontuottajien mukaan véhaistd. Asiakastiedon kisittelemiseen suhtaudutaan
kriittisesti ja vaihtelevasti. Sisdllontuottajat peilaavat palautetta oman kokemuksensa ja oman
tuntumansa perusteella, ja tekevit itse lopullisen pddtdksen onko palautteella merkitystd heidén
ohjelmansa siséllon kehittdmisessd. Asiakastietoa ei haluta kéyttdd radiossa siséllontuotannon

kehittimisessd, silld sen arvioidaan kuvastavan ainoastaan yksittdisten yleison jisenten ndkemyksié.

Kéyttdjatiedon kerddmisen ndkokulmasta asiakastiedon hahmotetaan kuvastavan asiakkaiden
todellisia tarpeita, vaikka sen kdyttdmiseen liittyykin Hyysalon (2006, 2009) mukaan rajoitteita.
Asiakastiedon kerddmisen kautta voidaan kuitenkin saada tuotekehityksen taustalle huomioita
yleison mielipiteistd ja kéyttdytymisestd, jos asiakastietoa yhdistetddn muihin tiedonhankinnan
menetelmiin (Hyysalo, 2006). Sisédllontuottajien vastaanottaman palautteen késittely itsendisesti
kohderadiossa ei tue asiakastiedon hyddyntdmistd kaupallisen radion sisdllontuotannossa.
Asiakastietoa kerddmaélld ja analysoimalla voidaan kerdtd radion toiminnan taustalle kéyttdjien

tarpeita ja toimintaa kuvaavaa kéyttijétietoa.

Yritysléhtoistd ja tuotantokeskeistd ndkokulmaa kuvastaa esimerkiksi radion siséllontuotannon
laadun madritteleminen tuottajaldhtoisestd ndkokulmasta, sen sijaan ettd korostettaisiin yleison
subjektiivisen kokemuksen ymmaértdmistd radion kuluttamisesta. Sisdllontuottajat korostavat
sisdllon merkitystd yleisoldhtoisessd sisdllontuotannossa, mutta tutkimusten mukaan median
kéytossd sisdllon jakamisen kdytdnnoistd on tulossa entistd tdrkedmpéd yleison ndkokulmasta (ks.
esim. Kemppainen, 2007; Seppénen & Viliverronen, 2013). Kvalitatiivisen tutkimustiedon kautta,
kuten esimerkiksi kohdeyleison haastattelujen ja havainnoinnin kautta voitaisiin kerdtd lisdd
tietdmysta sisdllontuotannon prosessin taustalle myds median kdyttimisen merkityksista ja tavoista.
Radion sisdllontuotannon prosessia hahmotettaessa voidaan todeta, ettd palvelu madrittyy
lopullisesti kuuntelijan kokemuksen kautta. Siksi esimerkiksi taloudellisten mittareiden kautta

radion tarkasteleminen ei vastaa vélttdméitta suoranaisesti kuulijan subjektiiviseen kokemukseen.

Asiakas- ja markkinatietoon, aiempiin tuotteisiin sekd suunnittelijoiden omaan kokemukseen
nojaaminen on yleistd tuotekehityksessd (Hyysalo, 2006) sekd my0s ohjelmatuotannon kontekstissa
(Lang & Rantala, 2007). Kéyttdjien tarpeiden ymmartdmiseksi ei valttimatta tarvita kdyttdjid ja

heiddn toimintaansa kasittdvdd tutkimustietoa. Kayttdjaldhtoisestd ndkokulmasta kuitenkin



96

korostetaan monipuolisen tiedon hankintaa erityisesti kvalitatiivisen tutkimuksen kautta
suunnittelutyon tueksi. (Hyysalo, 2006). Toisaalta ohjelmatuotannon prosessissa painotetaan
ohjelmantekijoiden kykyd hahmottaa siséltojen ’sosiaalinen tilaus”, jolla kuvataan kohdeyleison
maailman ymmaértdmistd heitd kiinnostavan sisillon tuottamiseksi (Lang & Rantala, 2007). Tasti
ndkokulmasta radion siséllontuotannossa kuvattua sisdistd kehittdmisprosessia ei voida arvioida sen

toimivuuden tai toimimattomuuden kautta.

Kaupallisen radion kohdeyleison ja asiakkaiden palvelemisessa korostetaan sisdllon merkitysti
yleison tavoittamiseksi. Yleisoldhtoisyys ohjaa radion tyOdskentelyd sisdllontuottajien ndkemyksien
mukaan kaupallisen median kaksipuolisilla markkinoilla. Toisaalta voidaan pohtia kohdeyleisosti
luodun staattisen kuvauksen perusteella, onko sen tarkoituksena palvella kohdeyleis6d vai radion
asiakkaita. Markkinajournalismia tutkinut McManus (1994, 97) esittdd, ettd yleis6ldhtoinen
nikokulma mediaan on naiivi, silld rationaalisen markkinajournalismin on palveltava asiakkaitaan
ennen yleis6ddn, mikd tapahtuu usein yleison kustannuksella. Téstd ndkokulmasta voidaan
analysoida, mikd on kohdeyleison merkitys yleison tarpeita ja median kédytt6d kuvaavana tekijédna
sisdllontuottajien ndkokulmasta suhteessa kaupallisen radion asiakkaisiin. Vaikka radion yleison
kuvaus ohjaa radion siséllontuottajien tyotd, vield keskeisemméssd roolissa sisdllontuottajien

mukaan on sisillontuottajien oma subjektiivinen kokemus radioyleisosta.

Kayttdjalahtoisyyden  késitteen kautta voidaan myds hahmottaa tarkemmin radion
vuorovaikutteisuutta uuden median aikana. Kéyttdjaldhtdisen innovointi- ja tuotekehitysprosessin
osalta tieteellisessd keskustelussa korostetaan vuorovaikutusta kdyttdjien ja tuotekehittdjien valilla
(ks. esim. Hyysalo, 2006, 2009; Muller, 2002). Kayttdjien tunnistetaan tdssd tutkimuksessa

osallistuvan radion sisillontuotantoon vuorovaikutuksessa radion siséllontuottajien kanssa.

Sisdllontuottajien ndkemyksissd vuorovaikutus yleison kanssa tapahtuu sisdllontuotannon
julkaisuvaiheessa, jossa sisédllontuottajat korostavat kaksisuuntaisen vuorovaikutuksen toteutumista
yleison kanssa. Tédssd tutkimuksessa tunnistetaan, ettd yleisod osallistetaan radion
sisdllontuottamiseen sisdllontuottajien kannustamana ja yleisd osallistuu vuorovaikutukseen
Internetissd sekéd sosiaalisessa mediassa. Siséllontuotannon prosessin osalta voidaan kuitenkin
tunnistaa, ettd etenkin ennen radion muuttumista vuorovaikutteiseksi mediaksi pitkddn radiossa
tyoskennelleet sisdllontuottajat eivdt koe muutoksen vaikuttaneen sisdllontuotannon prosessiin.
Radion siséllontuottajat tunnistavat Internetin ja sosiaalisen median kautta syntyneen

vuorovaikutuksen mahdollisuuden radiossa, mutta sen potentiaalia ei korosteta siséllontuotannon
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kehittdmisen ndkokulmasta. Ainoastaan vuorovaikutuksen luonnolliseksi kokeva sisdllontuottaja
puolestaan suhtautuvat yleison palautteeseen kehittdvisti, osallistavat yleisod ohjelmissaan ja
pyytivét yleis6d ideoimaan ohjelmaan sisdltod. Sisdllontuottajien ndkemyksien kautta voidaan
hahmottaa, ettd yleison potentiaalia sisdllontuotannon prosessin kehittimisessd ei valttdmatta

tunnisteta.

Siséllontuotannon prosessissa sisdllontuottajien ja kéyttdjien vélinen vuorovaikutus muokkaa
ohjelmien sisdltod ldhinnd julkaisuvaiheessa. Hyysalo (2006) korostaa kéyttdjien ja
suunnittelijoiden vélistd vuorovaikutusta myos kéyttdjidtiedon hankkimisen tapana. Radion siséllon
ndkokulmasta vuorovaikutuksen mahdollisuudessa voidaan hahmottaa olevan potentiaalia radion
sisdllon kehittdmisessd, mikédli mediaa halutaan kehittdd vastaamaan paremmin kéyttdjiensd
tarpeisiin. Gillmorin (2004) mukaan yritysten on osallistuttava keskusteluihin, joita heidén
tuotteistaan ja palveluistaan kéydaan, silld dialogista voidaan oppia uutta sidosryhmist.
Vuoropuhelun avulla yrityksissd tiedetddn entistd paremmin, ketkd pirstaloituvassa kuluttaja- ja
mediakentédssd ovat yritysten asiakkaita. Lisdksi kuluttajakdyttdytymistd ja kuluttajien ostoprosessia

voidaan yrittdd mallintaa entistd tarkemmin. (Salmenkivi & Nyman, 2007, 69.)

Yleison aktiivisuutta osallistua vuorovaikutukseen pidetddn sisdllontuottajien mukaan tirkedna
mittarina siséllon arvon médrittdimiseksi. Internetin yhtend merkittdvimpénd ominaisuutena
korostetaan sen mahdollisuutta vilittdmédn palautteeseen eli vuorovaikutteisuuteen, silld palaute
mahdollistaa asiakkaiden tarpeiden ja halujen tehokkaamman kartoituksen (Salmenkivi & Nyman,
2007). Yleison osallistumista keskusteluun sosiaalisessa mediassa ja radion shoutboxissa seurataan
radion siséllon kiinnostavuuden mittaamiseksi. Toisaalta aktiivisuuden vélittymisté radion sisdltoon

halutaan rajoittaa sisidllon laadun varmistamiseksi.

Kayttdjien ja yrityksen vélistd vuorovaikutusta voidaan my0s pohtia palveluldhtoisestd
ndkokulmasta. Siséllontuotantoon suhtaudutaan organisaation sisdisend prosessina, joka tuotetaan
yleisolle kulutettavaksi. Yleisd puolestaan vastaanottaa sisdllon ja mahdollisesti osallistuu
keskustelemaan sisdllostd radion sisdllontuottajien kanssa. Tédssd tutkimuksessa voidaan hahmottaa,
ettd sisdllontuottajat eivit koe radiota vuorovaikutteisena palveluprosessina, jossa palvelu luodaan
yhdessa siséllontuottajien ja kuluttajien toimesta (vrt. esim. Prahalad & Ramaswamy, 2000, 2004).
Tutkimuksessa kuvatun yritysldhtoisen sisdllontuotannon prosessin kautta voidaan havaita, ettd
sisdllon ja palvelun yhteyttd ei vilttdmattd hahmoteta tarkkaan. Sisdllontuotannon ja

palvelutuotannon késitteellistd erottamista pidetddn sisdllontuottajien nidkokulmasta keskeisend,
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vaikka todellisuudessa tdménkin tutkimuksen havainnot tukevat siséltd- ja palvelutoiminnan
kietoutuneisuutta yhteen samassa kokonaisuudessa (Mékildinen & Hintikka, 2001). Téssd
tutkimuksessa siséltojen tuottaminen ja jakeleminen sekd kiyttdjien siséltjen kuluttaminen
hahmotetaan siséllontuottajien ndkemyksissd erillisind prosesseina. Toisaalta palveluldhtoisesti
ndkokulmasta hahmotetaan, ettd palveluita ei ole olemassa ilman vuorovaikutusta (ks. esim.

Gronroos, 2011; Vargo & Lusch, 2008).

Kayttdjalahtoisyyden kautta voidaan myds laajentaa késitystd yleison merkityksestd, silld sen kautta
voidaan tunnistaa, ettd kiyttdjat voivat tuottaa omia innovaatioitaan. Tdssd tutkimuksessa
sisdllontuottajat tunnistavat, ettd yleiso0 osallistuu siséllontuotantoon ldhettimélld omia ideoitaan
sdahkdpostilla sisdllontuottajille sekd jakamalla ideoita tai keskustelemalla muiden kéyttdjien kanssa
esimerkiksi radion Internet-sivuston keskustelufoorumilla. Toisaalta kdyttdjien ideoiden merkitysta
ei korostettu kaikkien sisdllontuottajien nikemyksissd. Kéyttdjien lahettimien ideoiden rajoitteena
sisdllontuottajat tunnistavat suuren yleison tarpeet, minka seurauksesta osa sisidllontuottajista ei koe
yleison ideoita hyodyllisiksi. Kuitenkin osa sisdllontuottajista kutsuu yleisdd ldhettdméadn ideoita
ohjelmaansa. Yksi sisdllontuottajista oli toteuttanut sosiaalisessa mediassa yleison ehdottamia
vieras- ja juttuideoita. Tukeakseen kiyttdjien ideointia yritykset voivat ottaa vastaan aktiivisemmin
ideoita suoraan kéyttdjiltd tai Internet-sovelluksien kautta (Fiiller ym., 2006; Piller & Walcher,

2000).

Uuden median aikana kayttdjien aktiivisuus avaa mahdollisuuden osallistaa kayttdjid
sisdllontuotantoon ja sen kehittimiseen. Ideoiden vastaanottaminen yleisolti avaa sisdllontuottajille
suuren madrin potentiaalisia tiedonldhteitd (ks. esim. Domingo, 2008; Reich, 2008; Vehkoo, 2011).
Joukkoistaminen (crowdsourcing) avaa sisdllontuottajille mahdollisuuksia hakea esimerkiksi eri
alojen asiantuntijoita sisdllontuottamiseen. Yleison kollektiivista dlykkyyttd voidaan hyddyntda
yrityksen ndkokulmasta esimerkiksi ideointiin kerddmaéllé erilaisia ndkdkulmia kehitystyon taustalle

(Bayus, 2013; Tapscott & Williams, 2007; Surowiecki, 2005).

Kayttdjainnovoinnin tutkimuksessa korostetaan kiyttdjien asiantuntijuutta tuotekehityksessd (ks.
esim. Franke ym., 2006). Tdmén radion ndkokulmasta kayttdjalahtdisyyden potentiaalia havaitaan
my0Os olevan suuressa radiota tekevissd yhteisdssd. Prime time —sisdllontuottajien lisdksi radiossa
tyoskentelee yli 150 DJ:td, jotka tuottavat sisdltéd radioon ja myos kuluttavat radion sisdltéd. DJ:t

osallistuvat musiikin valikoimiseen radiokanavalle ja he tuottavat sisidltod omissa ohjelmissaan. Jos
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kéyttdjait ja suunnittelijat ovat samoja henkil6itd, voidaan tuottaa arvokkaita ideoita

tuotekehitykseen (Kristensson, Gustafsson & Archer, 2004)

Tyoharjoittelujaksollani havaitsin kéyttdjdinnovoinnin potentiaalin radiota tekevdssd yhteisossi,
silli yksi Bassoradion yli 150 DlJ:std kehitti radion kuuntelemiseen soveltuvan
dlypuhelinapplikaation. Bassoradiossa ei oltu aiemmin kehitetty puhelinapplikaatioita vaan
kéytossd oli Internet-selaimella kaytettdvd radio. Marraskuussa 2014 Bassoradio lanseerasi
puolestaan oman Basso On Demand -—mobiiliapplikaationsa. Ensimmadisend radiokanavana
Suomessa Bassoradion kaikki radio-ohjelmat ovat kuunneltavissa ldhetysten ulkopuolella
kuuntelijalle sopivana ajankohtana (Markkinointi & Mainonta, 3.10.2014). Tiassd suhteessa
kéayttdjien kulutuskdyttdytymisen muutos otettiin radiossa huomioon ja radiosisdltojen jakamiseen
kehitettiin uusia menetelmid. Mobiiliapplikaatio tarjoaa myds uuden tulonldhteen radiolle, silld
mahdollistaen mainostamisen applikaation kautta. Mobiiliapplikaation tuotekehityksen kaari
mukailee von Hippelin ym. (2011) esittelemdd kuvausta kayttdjien keskeisestd roolista uusien
innovaatioiden kehittimisessd. Seuraamalla kéyttdjien kehittimid tuotteita ja palveluita voidaan
pyrkid selvittiméddn kuluttajien tarpeita. Yritysten ndkokulmasta tdimd mahdollistaa kiyttdjien

tekemien innovaatioiden kaupallistamisen (von Hippel ym., 2011).

Yleis6d osallistavien kéytdntdjen osalta tdssd tutkimuksessa pohdittiin my06s palkitsemisen
merkitystd yleison osallistamisessa vuorovaikutukseen. Palkitsemisen todetaan sisdllontuottajien
toimesta vaikuttavan osallistamiseen, mutta vililli kayttdjat osallistuvat vuorovaikutukseen ja
esimerkiksi kuuntelijakilpailuihin tietdmaéttddn palkitsemisen mahdollisuudesta. Tamid tukee
nidkemystd osallistuvasta kuluttajasta, joka haluaa osallistua vuorovaikutukseen median kanssa.
Kayttdjainnovointia koskevien tutkimusten mukaan ainakin jotkut kuluttajat osallistuvat mielelldén
uusien tuotteiden kehittimiseen ja antavat ideansa korvauksetta yritysten kdyttoon (ks. esim. von

Hippel, 2005).

Téssd tutkimuksessa on muodostettiin laajempi ndkemys radion yleisostd radion kéyttdjina.
Kayttdjalahtdisyyden kautta voidaan hahmottaa teknologisen kehityksen avaamia mahdollisuuksia
radioille kehittdd paremmin kéyttdjien tarpeita palvelevia sisdllon tuottamisen ja siséllon jakamisen
kaytantoja. Kayttdjaldhtoisyys avaa myoOs radion sisdllontuottajille mahdollisuuden ymmaértia
paremmin kayttdjien nidkokulmasta radion merkityksellisyyttd. Téatd voidaan tutkia esimerkiksi
kayttdjakokemuksen kautta (ks. esim. Battarbee, Koskinen & Mattelmiki, 2003).

Kayttdjakokemuksien kautta voidaan pyrkid tuottamaan radion kohderyhmille entistd
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mielenkiintoisempaa sisdltod sellaisten kanavien kautta, jotka ovat kohderyhmén nidkokulmasta

relevantteja.

Tutkimuksessa havaittiin, ettd teknologialla on suuri merkitys yleison osallistumiseen,
osallistamiseen ja kayttdjdinnovointiin. Internet ja sosiaalinen media ovat vaikuttaneet radion
vuorovaikutteisuuteen, minkd seurauksena yleisdon roolin koetaan muuttuneen vastaanottajasta
myos siséllontuottajaksi. Vuorovaikutuksellisen median aikana kuluttajat haluavat vastaanottaa itse
valitsemaansa mediasisdltdd, tuoda mielipiteensd julki sekd muokata ja ldhettdd siséltod eteenpdin.
Internetiin tuotetun siséllon pirstaloitumisen lisdksi myos perinteisen median jakelu muuttuu, kun
Internet tuo ihmisille uusia mahdollisuuksia kuluttaa media- ja viihdesisdltdd missd ja milloin he
haluavat ja sellaisella péitelaitteella, joka heille kussakin tilanteessa sopii. (Salmenkivi & Nyman,
2007.) Kayttdjaldhtoisen ndkokulman kautta voitaisiin pyrkid ymmértdmédn myds median

kéyttamiseen liittyvid muutoksia.

Perinteisid mediayhtiditd on Beckettin (2008) mukaan pitkdédn syytetty kyvyttomyydestd uudistua ja
luoda innovaatioita. Suomessa puolestaan mediayhtiot ovat toivoneet, ettd joku keksii
ansaintamallin joka pelastaa heidén liiketoimintansa. Uusien ansaintamallien 16ytdminen edellyttaa
sekd siséltdjen ettd tuotantorakenteiden purkamista ja uudelleenrakentamista. (Vehkoo, 2011, 202.)
Media-alan haasteisiin voitaisiin vastata kehittimillda median liiketoimintaa esimerkiksi
kayttdjalahtoisid ndkokulmia hyddyntden. Median kéyttdjiin sitoutuu tdmén tutkimuksen mukaan

potentiaalia radion sisdllontuotannon kehittdmisen ndkdkulmasta.

Tutkimuksessa kuvaillun sisdllontuotannon prosessin kautta voidaan hahmottaa, ettdi median
tuottamisessa tasapainoillaan ldhettdjdkeskeisen ja yleisoldhtoisen median sisdllontuottamisen
keskelld. Sisdllontuottajien ndkemyksissd voidaan havaita olevan eroja suhtautumisessa
kaupallisuuteen, silld osa sisdllontuottajista kokee kaupallisuuden ja yleisoldhtoisyyden kulttuurista
sisdllontuotantoa rajoittavana tekijdnd. Tdma nostaa vahvemmin esiin tutkimuksen kohteena olevan
radion osalta sen, tdhdidtddnko radion litketoiminnassa tuloksellisuuteen ja yleison tarpeiden

tayttdmiseen vai kulttuurilliseen siséllontuottajia palkitsevaan siséllontuotantoon.

5.3 Yhteenveto

Tdssd tutkimuksessa tarkasteltiin  kidyttdjdlahtoisyyden ilmenemistd kaupallisen radion

sisdllontuotannon prosessissa. Tarkastelun kohteena olivat yhden kaupallisen radiokanavan
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sisdllontuottajien ndkemykset radion sisdllontuotannon prosessista sekd yleison roolista osana

sisidllontuotantoa.

Tamin tutkimuksen kautta kaupallisen radion kontekstiin tuodaan ajatus kayttdjéldhtoisyydestd
hahmottaen osallistuvan yleisén ja aktiivisen kuluttajan rooli radion sisdllontuotannossa.
Kayttdjalahtoisyydelld tarkoitetaan tissa tutkimuksessa kaikkia niitd muotoja, joilla yritys voi saada
tietoa kayttdjistd, sekd menetelmid ja kéaytdntdjd, joilla yritys voi osallistaa kayttdjid
sisdllontuotannon ja —kehittdmisen prosessiinsa. Kayttdjdldhtoisyys ilmenee aikaisemman
tutkimuksen mukaan kayttdjatiedon hyddyntdmisend tuotteiden ja palveluiden suunnittelussa ja
toteuttamisessa, vuorovaikutuksena kdyttdjien ja tuotekehittdjien valilld sekéd kdyttdjdinnovointina.
Téssd tutkimuksessa esitetty kdyttdjalahtoisyyden kisite avaa perinteiseen yleisoldhtoiseen mediaan

verrattaessa laajemman nédkokulman ymmartda radion yleis6d osana radion sisillontuotantoa.

Tdmin tutkimuksen tulokset kaupallisen radion kontekstissa ilmentdvdt pohjoismaista
kayttdjalahtoisyyden ndkokulmaa, mikd kuvastaa yleisesti kdyttdjien huomioimista yrityksissa.
Tamin tutkimuksen kohteena olleen kaupallisen radion ndkokulmasta kéyttdjalahtoisyydelld
tarkoitetaan yleis6ldhtoisyyttd eli kohdeyleison tarpeiden huomioimista. Toisaalta radion
ohjelmakehityksen prosessi tukee yritysldhtdisen tuotekehitystd sekd perinteisen median
yksisuuntaista tuotekeskeistd mediatuotantoa. Kaupallisen radion sisédltdd tuotetaan mééritetylle

kohdeyleisolle padasiassa kohdeyrityksen sisdisesti.

Kayttdjalahtoisyyden hahmotetaan olevan tissé tutkimuksessa kéyttdjien ja sisdllontuottajien valista
vuorovaikutusta korostava ajattelutapa, jossa osallistuvien kayttdjien potentiaali tunnistetaan radion
siséllontuotannon kehittdmisessd. Yleis6on suhtautuminen kayttdjind voi mahdollistaa entisti
yleis6ldhtdisemmén sisdllon tuottamisen sekd sisdllon jakelemisen. Kéiyttdjien osallistuminen
radion sisdllontuotantoon tunnistetaan tidmén tutkimuksen kontekstissa, mutta sen potentiaalia
sisdllontuotannon kehittdmisessd ei pidetd merkittdvind sisdllontuottajien ndkokulmasta. Uutta
mediaa koskeva tutkimus puolestaan korostaa yleison nousemista vuorovaikuttavaksi ja

osallistuvaksi kuluttajaksi seké siséllontuottajaksi.

Tassd tutkimuksessa esitetty kayttdjaldhtdisyyden kidsite nostaa esiin radion kéyttdjien
osallistumisen tapoja radion sisdllontuotannossa. Kéyttdjaldhtoisyyden kautta voidaan my0s
hahmottaa kiyttdjien potentiaalia radiopalvelun kehittdmisessd, silli yleisd osallistuu

vuorovaikutukseen sisdllontuottajien kanssa antamalla palautetta, osallistumalla keskusteluihin ja
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tarjoamalla radiosiséltoon erilaisia ndkokulmia sekd reaaliaikaisesti ldhetyksen aikana ettd

lahetyksien ulkopuolella.

Tamin tutkimuksen kautta havaitaan, ettd kayttdjdlahtoisen ndkokulman toteuttamisessa
merkittdvissd roolissa ovat radion sisdllontuottajat. Siséllontuottajat maarittdvéat sisdllontuotannon
prosessissa kuinka yleiso- tai kéyttdjdldhtoisesti radiota halutaan tuottaa. Tédmén tutkimuksen
kaupallisen radion kontekstissa nostetaan esiin my0s kaupallisen massalle tuotettavan radion ja
kulttuurillisen tuotannon vastakkainasettelu. Tédssd suhteessa median ndkokulmasta keskeiseksi
valinnaksi nousee, halutaanko sisdltdd tuottaa yleisdlédhtOisesti yleison tarpeisiin vastaten vai

lahettdjakeskeisesti yrityksen sisdisid pddmaéria toteuttaen.

Kaupallisesta radiosta on parhaan tietimykseni mukaan tehty vidhdn tieteellistd tutkimusta
Suomessa. Tutkimukset ovat keskittyneet muun muassa radiosisdllon analysointiin (ks. esim. Ala-
Fossi & Holma, 2010), radiomusiikkiin (ks. esim. Uimonen, 2011) ja kaupallisen radion
laatukulttuuriin (Ala-Fossi, 2005). Etenkin kaupallisten radioiden sisdisistd prosesseista tehtyja
tutkimuksia on marginaalisesti. Ala-Fossin (2008) mukaan tutkimuksen vdhiisyys johtuu siitd, ettid
kilpailutilanteessa olevissa kaupallisissa radioissa suhtaudutaan usein varauksella hankkeisiin,
joissa oman aseman toimintatapoja tai ohjelmasiséltdjd analysoidaan. Tutkijalle ei vélttimatta
haluta kertoa lainkaan asioista, joita pidetddn liiketoiminnan kannalta arkaluontoisina (Ala-Fossi,
2008, 34). Taméd tutkimus tarjoaa radion sisdllontuotantoon ainutlaatuisen radion sisdisen
ndkokulman, silld kayttdjalahtoisyyttd tarkastellaan siséllontuottajien kokemusten ja ndkemysten

kautta.

5.4 Tutkimuksen rajoitukset ja jatkotutkimusmahdollisuudet

Tamin tutkimuksen kohteena oli kaupallinen media, joka tdhtdd liiketaloudelliseen
tuloksellisuuteen. Tdssd tutkimuksessa mediaan ei perehdytty sen yhteiskunnallisen merkityksen
vuoksi, vaan tutkimuksessa analysoitiin kéyttdjalahtoisyyttd kaupallisessa mediassa. Yleisoon
suhtauduttiin tdssd tutkimuksessa radion kidyttdjind, joten tutkimuksessa ei analysoitu kdyttdjien
osallistumisen taustatekijoitd esimerkiksi yhteiskunnallisesta tai demokraattisesta nidkokulmasta.
Kayttdjalahtoistd sisdllontuotantoa tarkastelemalla tuotetaan kaupalliselle medialle tarkedd tietoa
sekd median kdyttdjien ettd median mainostajien palvelemiseksi. Tavoittamalla kohdeyleisonsi ja
tuottamalla kohdeyleisdddn kiinnostavaa siséltdd, radion hahmotetaan palvelevan sekd kéyttdjidian

ettd mainostajiaan.
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Tutkimus tuo kontribuutiota myds keskusteluun kaupallisesta mediasta palveluliiketoimintana, silld
tutkimuksen kautta kuvataan median ja mediayleison vélistd vuorovaikutusta mediapalvelun
tuotannossa. Talld hetkelld kaupalliseen radioon suhtaudutaan tuotteistettujen palveluiden
tarjoajana, joka pyrkii tutkimaan kohdeyleisonséd tarpeet yleisod kiinnostavan sisillon tarjoamiseksi.
Kaésitys kuvastaa perinteistd késitystd kuluttamisesta, joka ei huomioi ihmisten aktiivista roolia
tuotteiden ja palveluiden kehittdmisessd. Sisdllontuottajien nidkemyksissd korostuvat kuitenkin
siséllon ja palvelun kietoutuminen toisiinsa sisdllontuotannon prosessissa. Palveluldhtdisesti
kaupallisessa radiossa keskityttdisiin my0ds kéyttdjien ndkokulmaan sisdllontuotannon prosessissa.
Kun mediaa késitellddn palveluna, sen sidosryhmien, kuten asiakkaiden ja yleisén, muodostamasta

verkostosta voidaan tuottaa tietoa sisdllon ja palveluiden kehittdmisessa.

Tutkimuksessa tarkasteltiin radion sisdllontuotannon prosessia ainoastaan sisdllontuottajien
nidkokulmasta. Kéyttdjalahtdisyyden kautta voitaisiin myods pyrkid ymmaértimiidn median ja
kayttdjan  vidlisen  vuorovaikutuksen merkityksid  kayttdjille. = Vuorovaikutuksellisuuden
ndkokulmasta olisi mielenkiintoista tutkia, miten uusien median muotojen kietoutuminen radioon
on vaikuttanut radion kuluttamisen kokemuksiin ja kdytdntoihin. Lihes kaikki suomalaiset radiot
ovat ldsnd sosiaalisessa mediassa, mutta tutkimusta tarvitaan sen ymmaértdmiseksi, mik& on median
ja sen kéayttdjien vilisen uuden median mahdollistaman vuorovaikutuksen merkitys radion
sisdllontuotannossa. Tutkimalla esimerkiksi radion kuluttamisen merkityksid ja kuluttamisen
kdytdntdjd voitaisiin saada tietoa siitd, miten kuluttajien tarpeet voitaisiin huomioida tarkemmin

radion sisidllontuotannossa.

Media synnyttdd yhteisollisyyttd, ja yhteisollisyyden merkitys on tirkedd ymmértdd etenkin
Internetissd ja sosiaalisessa mediassa (ks. esim. Salmenkivi & Nyman, 2007). Télld hetkelld
sosiaaliseen mediaan suhtaudutaan vahvasti radiossa markkinoinnin ja sisdllon jakamisen kanavana.
Sosiaalisen median luomaa yhteisollisyyttd analysoitaessa on tirkedd ymmartda, miten Internetid ja
sosiaalista mediaa voidaan hyodyntdd kayttdjaldhtoisesti radiotoiminnassa. Siksi olisi
mielenkiintoista tutkia, miten radion muuttuminen kaksisuuntaisemmaksi mediaksi on vaikuttanut
yleison kokemukseen yhteisollisyydestd. Yhteisollisyys on vaikuttanut radioiden tapaan ottaa
kuuntelijat mukaan sisdllossdén osaksi yhteis6ddn. Esimerkiksi radiokanava The Voice mainostaa
yleisolleen ja asiakkailleen, ettd radiota tehdddn yhdessd kuuntelijoiden kanssa. Tdma kuvastaa
ainakin diskurssina sitd, ettd radiokanava on omaksunut puhetavan yhteisollisestd median

tuottamisesta.
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Kaupallinen media toimii yleis6ldhtdisesti, mutta timén tutkimuksen kontekstissa voidaan havaita
eroavaisuuksia siséllontuottajien ndkemyksissé radion asiakas- ja markkinaldhtdisyydesti. Asiakas-
ja kayttdjdlahtoisen ndkokulman kehittdmisen esteend voidaan havaita tidmén tutkimuksen
perusteella olevan perinteinen nidkokulma yleisolédhtoisestd radiosta. Yleison tarkka tarpeiden
tutkiminen voi median ndkokulmasta johtaa ainoastaan viihteellisen siséllon tuottamiseen, miké
koetaan varsinkin journalistisesta ndkokulmasta uhkana radion sisdllon laadulle. Toisaalta myds
radion sisdllontuottajat haluavat pitdd kiinni omasta roolistaan sisdllon kehittdjand, maarittdjana ja
portinvartijana. Entistd yleiso- ja kdyttdjaldhtdisemmaén radion kehittdmiseksi kaivataan muutoksia
etenkin radion sisédllontuottajien yleisokésityksessd. Kiyttdjaldhtoisen ndkokulman omaksuminen
vaatii myoOs sisdllontuottajilta halukkuutta tuottaa sisdltod entistd kéyttdjaldhtdisemmin. Tamén
ndkokulman osalta olisi mielenkiintoista tutkia, miten sisdllontuottajien kaupalliset valmiudet

vaikuttavat heiddn suhtautumiseensa kaupallisuutta ja kiyttdjaldhtoista sisdllontuotantoa kohtaan.

Tamin tutkimuksen kohteena oleva radiokanava on perustettu vuonna 2004. Radio toimi aluksi
osittain kaupallisesti ja osittain ldhettdjakeskeisesti. Osa tdssd tutkimuksessa haastateltavista
tyontekijoistd tyOskenteli radiossa jo ennen radion kaupallistumista. Aikaisemman kokemuksen
lahettdjakeskeisestd  sisdllontuotannosta voidaan hahmottaa vaikuttavan sisdllontuottajien
késityksiin yleison roolista kaupallisen median tuotannossa. Ennen kaupallista yleisoldhtoistd
radiota radiossa tyOskennelleiden haastateltavien nidkemyksissd korostuvat vahvemmin myo0s
perinteisen median sekd perinteisen yrityskeskeisen ja yleis6ldhtdisen sisdllontuotannon

nakokulmat.

Tédmidn tapaustutkimuksen tavoitteena oli tuottaa mahdollisimman yksityiskohtainen kuvaus
kayttdjaléahtoisyydestd yhden kaupallisen radiokanavan kontekstissa. Taéméin johdosta tutkimuksen
rajoitteena tunnistetaan tulosten yleistettivyyden laajemmassa kontekstissa, silli kyseinen
tutkimustapaus on ainutlaatuinen kuvaus kohdeilmiostd. Yleistettdvyys on Yinin (2009) mukaan
yleinen rajoite intensiivisten tapaustutkimusten kohdalla. Tutkimuksen tavoitteen mukaisesti
kayttdjalahtoisyyttd  syvennyttiin  tarkastelemaan yhden radiokanavan sisdllontuottajien
nidkemyksien kautta. Vaikka tutkimuksen tulokset eivdt ole yleistettdvissdé muihin kaupallisiin
radiokanaviin, tutkimuksen tulokset voivat kuitenkin tuoda esiin kéyttdjaldhtdisyyden merkityksen

yleisesti kaupallisen radion kontekstissa.
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LIITTEET

LIITE 1: Haastateltavien tiedot

Siséillontuottaja: Haastattelun ajankohta:
Sisdllontuottaja A 27.3.2014
Siséllontuottaja B 28.3.2014

Sisédllontuottaja C 26.3.2014

Haastattelun kesto:

51min 8s.

44min 36s.

47min 17s.



118

LIITE 2: Teemahaastattelurunko

Strukturoimaton osuus

o Kerro omin sanoin ohjelmasi / ohjelmasi ohjelmaosion tekemisesta

Puolistrukturoitu osuus teemoittain

Ohjelman ideoiminen
o Miten radio-ohjelman tai ohjelmaosion tekeminen aloitetaan?
o Miten ohjelman ideoiminen tapahtuu?
o Mitd asioita ideoimisessa tulee ottaa huomioon?
o Miten yleiso vaikuttaa ideoimiseen?

o Miten yhteistydkumppanit vaikuttavat ideointiin?

Ohjelman suunnittelu ja resurssien méérittiminen
o Mitka tekijdt vaikuttavat siséllon suunnittelemiseen?
o Miten suunnitelmat rajataan lopulliseen muotoonsa?
o Miten resurssit vaikuttavat suunnitteluun?
o Miten ohjelmakonseptia arvioidaan?

o Miten yleis6 huomioidaan suunnittelussa?

Ohjelman julkaiseminen ja tuotanto
o Miten ohjelma julkaistaan?
o Miten yleiso osallistuu ohjelmien tekemiseen?
o Mika on yleison aktiivisuuden merkitys ohjelmalle?
o Miten yleison osallistumista ohjelman tekemiseen seurataan?
o Miten ohjelmia / ohjelmaosioita seurataan?
o Miten yleison palautteet vaikuttavat ohjelman kehittdmiseen?
o Miten sosiaalista mediaa hyddynnetddn keskustelun kanavana?
o Miké on sosiaalisen median hyddyntdmisen merkitys sinulle?

o Mité ohjelman tekemisestd oppii?
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LIITE 3: Bassoradion kohderyhmén kuvaus

NELLI & JERE

Nelli ja Jere on pariskunta. Molemmat 27-vuofiaita. Toinen jalka nuoruudessa, toinen
aikuisuudessa.

He asuvat kaupungissa. Yuokralla. Yhdessd. Asunto on sisustettu ikeasti, mutta joukkoon mahtuu
myds muutama muoteilun helmi. Jadkaapissa on lGhikaupan luomua sekd tulevaa perjontai-iltaa
varten bréndiolutta.

He selailevat tabletilla sunnuntaisin camukahvin lomassa omistusasuntoja verkosta. He
testailevat samalla, millaisia lainoja saisivat ja kilpailuttavat nditd ndppartsti verkossa.
Vakuutuksetkin voisi somalla vusia. Vai oliko niitd ollenkaan?Spotify Premium soi pehmedisti
taustalla Jeren astetta paremmasta audiolaitteesta.

Peliajan yhtidssd tydskenteleviin Jeren ja sisustusliikkeen markkinoinnissa tydskentelevin
kauppatieteiden maisteri Nellin yhteiset rahat nimittGin riittdisivit nyt asunnon ostamiseen,
mutta veri vetdisi myds matkalle. Nellin isén antoma vanha Fiatkin pitdisi vaihtaa vihemmin
luontoa kuormittavaan autoon.

Tyylitietoinen Nelli on bailuherkkd uusien ilmididen omaksujo, joka haluaa néyttGa tanssilattialla
joogassa treenattua ulkoista habitustaan. Jere puolestaan viihtyy iltaisin kotona pelikoneen jo
radion direlld sekd sosiaalisen median pauloissa.

Molemmat ovat eldvéinen osa Basson tarinaa, jonka kokevat tarkedksi.

Kohderyhmén kuvaus (Basson Mediakortti, 2014)



