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TIVISTELMA

Tama pro gradu -tutkielma kasittelee verkkoanalytiikan kayttda suomalaisissa uutistoimituksissa.
Tassa tutkielmassa kasittelen sitd, miten toimitusten tyontekijat kayttavat verkkoanalytiikkaa,
mika heidan asenteensa sen kayttoon on, millaista analytiikan avulla saatavaa tietoa he kayttavat
seka millainen on verkkoanalytiikan rooli tyon paatoksenteossa seka paivittdin etta pitkalla
aikavalilla. Tata varten tutkin myo6s verkkoanalytiikan roolia ja paikkaa toimitusten tyokulttuurissa
seka organisaatiorakenteessa.

Tutkielmani osoittaa, ettd verkkoanalytiikan tyokalut ovat kdytossa paasaantoisesti kaikissa
toimituksissa. Silti aiheesta ei ole tehty juurikaan aikaisempaa akateemista tutkimusta Suomessa.
Imién ymmartaminen on merkityksellista, silla verkkojulkaisu ja sen mittaaminen ovat jatkuvasti
yha tarkeammassa roolissa journalistisessa mediassa.

Tutkielman teoriaosuus tarkastelee modernin uutistoimituksen ja verkkoanalytiikan suhdetta
kolmesta nakékulmasta: toimituskulttuurin muutosten, organisaatiorakenteiden seka analytiikan
tyokalujen kautta. Teoriani pohjautuu Frederika Cherubinin ja Rasmus Nielsenin analytiikkakyvyn
teoriaan sekda muuhun aiheesta tuotettuun relevanttiin teoriaan ja tutkimukseen.

Tutkielmani aineisto on keratty kyselytutkimuksella, johon vastasi yhteensa 79 suomalaisten
uutistoimitusten tyontekijaa 35 eri julkaisusta tai yhteistoimituksesta. Jokainen vastaaja vastasi
omaan ja organisaationsa analytiikankayttoon liittyviin kysymyksiin, joukossa oli seka
strukturoituja etta avoimia kysymyksia. Aineistoa olen analysoinut seka tilastollisesti etta
avovastauksia tyypitellen ja teemoitellen.

Tutkielma esittaa yhtaalta, ettd suomalaisten uutistoimitusten kyky kdyttaa verkkoanalytiikan
tyokaluja journalistisesti hyodylliselld tavalla ei ole joitakin organisaatioita lukuun ottamatta
kehittynyt kovin korkealle tasolle. Toisaalta kaikki toimitukset kayttavat verkkoanalytiikan
tyokaluja ja niiden kayttoa pidetdaan paasaantoisesti mielekkaana. Tutkimus tarjoaa myods
ehdotuksia siihen, miten toimitusten kykya hyodyntaa verkkoanalytiikkaa voitaisiin kehittaa.



SISALLYS

L. JOHDANTO ..ottt ettt ettt ettt sat e sttt et e b e s bt e s bt e s et e et e e bt e bt e sae e s abe e e bt e bt e bt e nbeeeaeesabe e beenbeenanesanenane 5
LTI TUTKHAN POSITIO ot e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e aeaeeeaeans 8
1.2 TUTKIMUSONGELMA JA TUTKIMUSKYSYMYKSET ... 9
1.3 KAYTETYT TERMIT JA NIIDEN MERKITYS......ooviuiiteeeteeeteeeteteteeteseeteseeseseeseseesessesessesessssessssensssessesesesennns 10

2. AIKAISEMPE TUTKIMUS ...ttt ettt ettt st sttt b e s bt e s st st e et e e beesb e e sbeesanesabeebeeneennees 12
2.1 ANALYTHKKAKYVYN ARVIOINTIKOLIMIO .....ciiiiiiiiiiesiieniie sttt ettt sttt snee s s s e nreennees 12
2.2 VERKKOANALYTIHKAN TYOKALUT ..ottt ettt ettt tese et eseetesese st sesseseesesessesesaessesensesensesensesenes 14

2.2.1 Verkkoanalytiikan erilaiset mittarit........cccociieiiiiiiii e 14
2.2.2 Yleisotutkimus ja yleisOsuhde eri @ikoina..........cccueiiieciiiii i et 15
2.2.3 Journalistisen verkkoanalytiikan VaikUttEet ...........cceieviiei it et 17
2.2.4 Kiinnostavuuden ja laadun mittaaminen ..........occuiiiiiiiiee ettt et ee e 18
2.3 TYOKULTTUURI JA VERKKOANALYTIIKKA «...ooveveeveveeeeteeteteeteeeeteeeeteeeteseteeseteesesessesessessstensesessesensesensesenns 20
2.3.1 Profe@SSION MUUEOS .. ..eiiiiieiieeeiie ettt ettt e st e et e e st esbte e s beesbbeesabeesabeeesabeesasbeesnseesaneeesareesnnes 20
2.3.2 NOIMIEN MUUEOS . ...tiiiiiitiee ittt ettt e e s sre e e e s sbe e e e s sbe e e e s sanaeeessanaeeessanteeessans 22
2.3.3 UULISTUOTEEEN MUUTOS ...eiiiiiiiii ittt e s e e e s senaeee e nane 23
2.4 VERKKOANALYTIIKKA ORGANISAATIOSSA ...ttt ettt ettt st st ettt st s sbe e e b e snees 24
2.4, 1. IMIEAIAN MUITOS «.ettiitteeitte sttt e st e e sttt e s bt e s beeesabeessbteesabeesabeeesabeeaabseeaaseesabaeesabeeanseeeanseesaseeesaseesnses 25
2.4.2 Paatoksenteko ja suUNNIteIMAlliISUUS ......ccocviiiiiiiiiee e eraee e 26
2.4.3 PAATOKSENTEKO @IJESSA . uuuiieiitiiieieiiiee ettt e ettt e e et e e eett e e e e ebte e e e ebteeeeebteeeesstseesensaseeeeastaeaesastenaeanns 27
2.4.4 Haasteet organisaation MUULOKSEIIE............viiiiiiiie ettt e et ee e 28

3 IMENETELIMA ...ttt ettt ettt s s s s s bbb s s e b et e s e s e s e et e et sttt es e st s et sesesesesnnis 30

3.1 KYSELYN LAATIMINEN JA AINEISTONKERUU ....ccoiiiiiiiiiiiieeeiettee ettt 30
3.1.1 Kyselylomakkeen [2atimingn ja teStaUS.......cuueiiiciiiii ittt e e st e s st ee e 30
3.1.2 VastauSten KEIEAMINEN ...coc.ii ittt ettt ettt et e s bt e saeesatesabeebeebeenbeesneas 33

3.2 VASTAAJAT, AINEISTON KOODAUS JA ANALYYSIMENETELMAT ...oooviveviereeeeeteeeeeeree e 35
3.2.1 Vastaajien KOOTAUS........ueeiiiiiiie ettt et e e e s bte e e e s bte e e e sbeaeesenbteeeesantaeesentaeeeaans 35
3.2.2 Analyysimenetelmat ja aineiston KASIttelY ........cccviiiieciiiii i 40

B ANALYY S ittt ettt ettt e e e e e e e e bttt e e e e e e e e har et tee e e e e e ahbbetteeeee e e bbaeeeeeee e e e rrraeereeeeeaannrneees 41

4.1 VERKKOANALYTHKAN MITTARIT JA TYOKALUT ..ottt ettt ss et s nesenens 41
4.1.1 Vastaajien analytiikan kayttd omissa tyOtehtavissa ........cccceeiiiiciiiiieee e 41
4.1.2 Kaytetyt verkkoanalytiikkaohjelmat ja -mittarit........cccocuveeeeiiiiicc e 45

4.2 TOIMITUSTEN TYOKULTTUURI covcuieieiii sttt ettt s st se s st esesesesesesesesnsnnns 49
4.2.1 Verkkoanalytiikan KiiNNOSTAVUUS .......ceiiiiiiecciiiieee ettt e e e et e e e e e e ssarare e e e s e e e snnrenereeeesennnnnes 49

4.2.2 Kokemuksia, uhkakuvia ja @Senteita........ccccccuuiiiiieii e 52



4.2.3 Verkkoanalytiikkatiedon koonnit toimituKSiSSa ......ccceeviiiiieeii i 57

4.2.4 Analytiikan muu saatavuus, tuki ja KOUIUTUS .......cccviiiiiiiiiii e 59
4.2.4 ANAIYLIKKE @rjEN tYOSSA ...uviiiiiuiiieieiiieeeccitee e ecite e e ectre e e et e e e e ttee e e erataeeesaataeeesassaeeesssaeeesansaeeesannreeenn 64

4.3 ORGANISAATIORAKENNE ...ttt sttt ettt et s e sttt e b e b e s b e sbe e s ae e et e esbeesbeesaeesanesane 67
4.3.1 Verkkoanalytiikka toimitusten paivittdisessd paatOKsSeNteOSSa . .....veeeeeieeeiiriiieeeee e e e e e e 68
4.3.2 Verkkoanalytiikka toimitusten strategisessa paatoksenteossa.....cccccvevcvreeiiiiiireriiieee e 73
4.3.3 Analytiikka 0SaNna OrganiSaatiota.......ciiiciiiiiiiiiie e sraeeeen 77

5. LOPPUPAATELMAT JA POHDINTA ...oouitiiiiiiieititiststse sttt s ettt st s ss st ss st ss s s sesesesesesesesesennnis 83
5.1 LOPPUPAATELMAT ..ottt ettt s et s e st ss s s et s s ss s s s esesesesesesesesesesesnnis 83
5.2.TUTKIMUKSEN LUOTETTAVUUDEN JA ONNISTUMISEN ARVIOINTI ....uuu e 88
5.3 AIHEITA JATKOTUTKIMUKSELLE .....eee s 90
5.4 LOPUKSI . s 90
LAHTEET .ottt bbbt 92

LISTA TAULUKOISTA JA KUVIOISTA
LITTEET

Liite 1: Kyselylomake

Liite 2: Kutsuviesti

Liite 3: Muistutusviesti



1. JOHDANTO

Kesakuussa 2016 aloitin tyon kesatoimittajana erddssa pienehkdssa suomalaisessa
maakuntalehdessa. Samaan aikaan toimituksessa aloitettiin toimittajien kesakisa: toimittaja, joka
ensimmaisena saa rikottua kymmenentuhannen klikkauksen rajan omassa artikkelissaan, voittaa
pullon kuohuviinia. Verkkoanalytiikka oli vield kyseisessa toimituksessa silloin suhteellisen tuore
asia. Paatoimittaja yritti innostaa toimituksen tyontekijoitda hyodyntamaan uusia tyokaluja ja
seuraamaan omaa menestystdadan. Sama pdatoimittaja tarkkaili sisarlehtien viikkoklikkauksien
maaran monta kertaa paivassa ja yllytti tekemaan klikattavampia otsikoita, jotta oma julkaisu

"voittaisi” sisarjulkaisun viikkotavoittavuudessa.

Viimeisen kymmenen vuoden sisdlla verkkoanalytiikka on l6ytanyt tiensa uutistoimituksiin ja
kehittyneet valtavasti klikkienseuranta-automaateista hyvinkin erikoistuneisiin tydkaluihin ja
mittareihin. Uutissivustojen metatiedon avulla toimittajat voivat seurata muun muassa juttujensa
klikkausmaaria, niiden parissa vietettya aikaa, sivuston kavijamaaria, suosittuja aiheita ja seka
kellonaikoja, jolloin juttuja luetaan. Verkkoanalytiikan avulla toimituksissa saadaan tietoa, jota ei
koskaan aikaisemmin ole ollut saatavilla. Printtilehden levikki ei kerro siitd, kuinka paljon ja mita
juttuja todellisuudessa luetaan tai milloin on lukijalle otollinen aika paneutua uutisiin. Uusi,

reaaliaikainen, valiton tieto on tuonut yleison kaytdksen toimittajan ja toimituksen johdon ruuduille.

Verkkoanalytiikasta on povattu journalismin pelastusta kontekstissa (esim. Tandoc 2015, 794), jossa
printtilehtien levikki pienenee ja tilaajien keski-ikd nousee jatkuvasti eika verkkojournalismi
pddasiassa vield tuota vastaavaa rahallista tulosta. Esimerkiksi suomalaisten maakuntalehtien
tuotto tulee lahes kokonaan printistd, vaikka lukijoista monilla julkaisuilla yli puolet on verkossa ja

verkkoyleisén koko kasvaa jatkuvasti. ! Lehtien on |dydettdva keinoja saada tuloja verkkojulkaisusta.

Menestyneitakin esimerkkeja l6ytyy. Helmikuussa 2018 Helsingin Sanomat ilmoitti kadntaneensa
tilaajamaaran nousuun ensimmaista kertaa sitten 1990-luvun lamavuosien. Tilaajista 60 % on
digitilaajia ja merkittava osa alle 45-vuotiaita. Tilanteeseen padaseminen on pitkan kehitysprosessin

tulos.?

L https://www.hs.fi/paivanlehti/16092017/art-2000005370078.html (Viitattu 24.3.2018)
2 https://www.hs.fi/talous/art-2000005557433.html (Viitattu 24.3.2018.)
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Kiinnostuin verkkoanalytiikan kaytostd uutistoimituksissa pro gradun aiheena syksyllda 2017, kun
huomasin, miten vahan aiheesta on Suomessa julkisuudessa tai akateemisessa kontekstissa
keskusteltu. Vaikka suurimmissa kotimaissa medioissa esimerkiksi analytiikkatydkalujen
mahdollistama otsikoiden a/b-testaus ja lukuminuuttien seuraaminen ovat jo varsin arkisia asioita
ja pienemmissdkin medioissa seurataan vahintdan sivunayttoja, on aihetta tutkittu varsin vahan ja
kayty keskustelukin keskittyy lahinna harvojen aiheesta kiinnostuneiden omille foorumeille. Ainoa
suomeksi aiheesta journalistisessa mediassa julkaistu juttu, jonka loysin, oli toimittaja Matti
Kuuselan Aamulehdessa kesalla 2017 julkaistu essee, joka kuvaili analytiikkaa nain:

”Jos Suomessa vallitsisi sananvapaus, mind kertoisin nyt, milloin journalismille pantiin

viimeinen piste. Silld hetkelld, kun toimituksiin pystytettiin néyttétaulut, jotka kertovat

reaaliajassa, kuinka moni ihminen juuri nyt lukee kutakin verkossa ilmestynyttd juttua
tai itse asiassa sen otsikkoa.” 3

Kuuselan tarkoituksellisen provokatiivisen esseen nakemys verkkoanalytiikasta uutistoimituksissa
on kaukana omasta kokemuksestani. Se heratti kiinnostukseni: kuinka ilmié6n todella suhtaudutaan
ja miten verkkoanalytiikan tyokaluja toimituksissa kdytetaan? Kaytetaanko niita todella padasiassa
vain seuraamaan reaaliaikaista liikennetta, kuten Kuusela ehdottaa? Ja jos niin, mita se merkitsee

toimitusten tyon arjessa seka paatoksenteossa?

Tutkimuksessani etsin vastauksia siihen, miten toimitusten johto, analytiikasta vastaavat henkilot
seka toimitusten tyontekijat kayttavat verkkoanalytiikkaa, mika heidan asenteensa sen kayttoon on
ja millaista analytiikan avulla saatavaa tietoa he haluavat kayttda. Pyrin vastaamaan kysymyksiin
siitd, kuinka paljon verkkoanalytiikka ohjaa uutistoimitusten paatéksentekoa paivittdin ja pitkalla
aikavalilla, seka siita, millaisessa asemassa uusi teknologia toimitusten tyon arjessa ylipaataan on.
Tata varten tarkkailen myos verkkoanalytiikan roolia ja paikkaa toimitusten tyokulttuurissa seka
organisaatiorakenteessa. Tutkimuksen toteuttamistapa on kyselytutkimus. Kuvailen kayttamiani

metodeja tarkemmin luvussa kolme, tutkimuksen menetelma.

Hypoteesini on, ettd suurimmalle osalle toimitusten tyontekijoistd analytiikka on vain yksi uusi
teknologia muiden joukossa. Kuten tutkija Caitlin Petre asian ilmaisi: ”On hyvin vdahan mielta kiistella

siitd, onko [analytiikan] mittareiden paikka uutistoimituksessa vai ei. Ne ovat t3alla, eivatka ne nayta

3 https://www.aamulehti.fi/kulttuuri/milloin-journalismi-suomessa-kuoli-matti-kuusela-pohtii-sanaa-ja-kapeutta-
esseessaan-200232875/ (Viitattu 24.3.2018)



https://www.aamulehti.fi/kulttuuri/milloin-journalismi-suomessa-kuoli-matti-kuusela-pohtii-sanaa-ja-kapeutta-esseessaan-200232875/
https://www.aamulehti.fi/kulttuuri/milloin-journalismi-suomessa-kuoli-matti-kuusela-pohtii-sanaa-ja-kapeutta-esseessaan-200232875/

olevan menossa minnekdan” (Petre 2015, 10, suom. oma). Sen sijaan on mielekkdampaa keskittya

siihen, miten niita kaytetaan journalismille hyédyllisella tavalla.

Kaytan tutkimukseni pohjana Reuters Instituten Digital News Project 2016 -tutkimusta, jossa
toimituksissa Euroopassa ja Pohjois-Amerikassa suoritettujen haastattelujen pohjalta rakennettiin
malli siitd, miten toimitusten kyky kayttaa analytiikkaa rakentuu. Tutkimuksen teoria on, etta

verkkoanalytiikan tehokas ja journalismille hyédyllinen kaytto vaatii kolme asiaa:

1) Kaytossa tulee olla tarkoitukseen sopivat verkkoanalytiikan tyokalut eli

analytiikkaohjelmat.

2) Toimituksen organisaatiorakenteessa tulee olla selkedt tyoskentelytavat ja

tavoitteet analytiikan kaytolle.

3) Toimituksen tyokulttuurin tulee olla avoin analytiikan hyédyntamiselle.

Nadista osatekijoista tutkijat saattoivat piirtaa analytiikkakyvyn arviointikolmion. Kolmiomalli kuvaa
sitd, etta toimituksen kyky aidosti hyddyntdaa analytiikkaa kasvaa ainoastaan, kun kaikkia kolmea

osa-aluetta kehitetdaan toivotulle tasolle. (Cherubini ja Nielsen, 2016.)

Aihetta ei ole tietojeni mukaan aikaisemmin tutkittu Suomessa. Kansainvalisesti aihetta on tutkittu
jo enemman. Suomi ei ole ollut mukana myo6skaan laajoissa kansainvalisissa kartoituksissa, kuten
Cherubinin ja Nielsenin vuonna 2016 julkaistu kartoitus Euroopasta ja Pohjois-Amerikasta tai ICRJ:n

130 maata kattava kartoitus vuodelta 2017.

Kotimaisen tutkimuksen tekeminen on tdarkedda useammastakin syysta. Yksi on se, ettd
verkkoanalytiikan kaytté parhaimmillaan ja pahimmillaan voi vaikuttaa jo julkisen keskustelun
luonteeseen. Alan trendeja, kuten klikkiotsikoita ja sosiaalista mediaa kuohuttavia kohuja pidetaan
kokemukseni perusteella usein nimenomaan analytiikan journalismiin tuoneina lieveilmiéina. Olisi
analytiikan vaarinkdyttéa ja journalistisen vastuun valttelyd valita sisaltdéja ainoastaan sen
perusteella, miten hyvin ne levidvat julkisuudessa; aiheiden kierrattaminen eri medioissa ja
jatkojuttujen tekeminen tekee ilmioitd olemassa oleviksi. Perinteisilla tiedotusvalineilld on edelleen
vahva asema asettaa uutisaiheita ja nostaa esille yksittaisia keskusteluja laajan julkisuuden piiriin

(esim. Horsti ja Nikunen, 2013).



Erityisesti yhdysvaltalainen teoreettinen keskustelu verkkoanalytiikasta on keskittynyt paljon
analytiikan haasteisiin. Uudet tavat saada tietoa yleisOsta ja sen toiminnasta ovat muuttaneet
toimitusten tyokulttuuria, normeja ja jossain maarin myods tavoitteita. Uusi teknologia mahdollista
uudenlaisen suhteen yleisoon. Kuten esimerkkina kayttamani Kuuselan esseekirjoitus osoittaa, tata
ei ole nahty ainoastaan hyvana asiana. Seka journalistien ammattikunnan sisalla etta akateemisessa
tutkimuksessa on kayty keskustelua siita, miten yleison kaytoksen yksityiskohtainen seuraaminen
voi vaikuttaa toimitusten autonomiaan (mm. Pietild 2010, Tandoc 2014, Tandoc ja Thomas 2015).
Alun perin kaupallisiin tarkoituksiin luodut analytiikkatyokalut mahdollistavat yleison kohtaamisen
asiakkaana. Taman koetaan olevan ristiriidassa journalismin hyvada kansalaisuutta tukevan
perustehtdavan kanssa. Niinpa analytiikkakeskustelu on myos keskustelua ammatti-identiteetists,
sekda uuden teknologian paikasta siind. Luon katsauksen tdahan teoreettiseen keskusteluun

tutkielmani toisessa luvussa.

Tutkimuksen neljas luku on varsinainen aineiston analyysi, missa tutkin kyselyn vastauksia
tilastollisen kasittelyn ja tyypittelyn kautta aikaisemman teorian tarjoamista nakokulmista.
Tutkimuksen lopuksi esittelen saamiani tutkimustuloksia seka esitan ehdotuksia jatkotutkimuksen

aiheiksi.

1.1 TUTKIJAN POSITIO

Aiheen valintaan vaikutti aikaisempi tyokokemukseni toimittajana, mutta kenties vield
merkittavammin tyoni viestinnadssa ja it-kayttajatukihenkilona. Aikaisemmissa tehtavissani jarjeston
ja virkamiesorganisaation viestinnan tehtavissa olen aktiivisesti kehittanyt ndiden organisaatioiden
viestintda seka verkossa etta sosiaalisessa mediassa ja kayttanyt tydssani apuna analytiikkatyokaluja
ja -mittareita. Olen myos aikaisemmassa tyossani ollut aktiivisesti kehittamadssa tyoyhteisdjen
valmiuksia ja asennetta verkkoviestintdd kohtaan sekd mukana paattamassa siihen liittyvista

organisaatiomuutoksista ja tavoitteista.

Nuorena toimittajana olen aloittanut tyourani aikana, jolloin verkkoanalytiikka on vasta tehnyt
tuloaan toimituksiin. Ensimmadisessa kesdtoimittajapestissani vuonna 2011 kyseisella

paikallislehdelld ei ollut vield edes minkaanlaista verkkojulkaisun strategiaa, saati tapoja seurata



sivuston menestystd yleison nakoékulmasta. Palatessani jarjestdviestinndsta toimittajan tehtaviin

kesalla 2016, paadyin suoraan klikkienkeraamisen maailmaan.

Mielestani oikein kaytettyna uudesta teknologiasta voi olla hy6tya journalismille. Ajattelen myds,
ettd verkkoanalytiikkateknologia on osa nykyaikaista toimitusorganisaatiota talla hetkelld, joten
ilmiota olisi hyva ymmartaa paremmin. Tutkimusasetelmani mukailee aikaisemmin esittelemaani
Cherubinin ja Nielsenin teoriaa analytiikkakyvyn arviointikolmiosta (2016). Cherubini ja Nielsen
edustavat tutkimuksessaan ajatusmaailmaa, jossa verkkoanalytiikkamyonteista tyokulttuuria
uutistoimituksissa pidetddan normatiivisena tavoitteena. Itse olen tdman suhteen realisti —
verkkoanalytiikka on voimakas tyokalu, jota voidaan myos kayttaa vaarin. Parhaimmillaan se voi

auttaa yllapitamaan journalismin laatua ja nostamaan julkaisun kavija- ja tilaajamaaria.

Lahden tutkielmassani siita oletuksesta, etta uutistoimitukset organisaatioina pyrkivat kehittymaan
analytiikan kaytossa. Tata tehdaan siind toivossa, etta yleis6analytiikan avulla voidaan kasvattaa
yleisdmaaria, luoda suurempaa sitoutumista sisaltéihin ja medioihin sekd parantaa toimitusten
tyonkulkua. Nama kolme toivetta nousivat esiin  myds Cherubinin ja Nielsenin
haastattelututkimuksessa. Olen myos tietoinen siitd, etteivat kaikki toimituksessa tyoskentelevat

henkil6t jaa ndita toiveita tai tavoitteita.

Tiedonintressina tutkimuksessa on yhtaalta ryhman ndkokulman esiintuominen ja toisaalta
organisaation oppiminen ja toimintatapojen kehittaminen seka asian ymmarrettavaksi tekeminen.
Koska aihetta ei ole juurikaan tutkittu aikaisemmin Suomessa, toivon, etta tasta tyostd on hyotya

toimituksille itselleen siind, miten verkkoanalytiikan kayttoa voisi olla mahdollista kehittaa.

1.2 TUTKIMUSONGELMA JA TUTKIMUSKYSYMYKSET

Tutkimusongelmani on journalististen tyokaytantojen ja verkkoanalytiikan suhde.

Jaan ongelman edelleen neljaan tutkimuskysymykseen, joihin pyrin vastaamaan kyselyna keratyn
aineistoni kautta. Nama kysymykset ovat:
1. Mita verkkoanalytiikkatyokaluja ja mittareita suomalaisissa uutistoimituksissa
kaytetdan?

2. Millainen asenne uutistoimituksissa on verkkoanalytiikkaa kohtaan ja kuinka paljon
sita kdytetaan?



3. Millainen on toimitusten tydkulttuuri suhteessa verkkoanalytiikkaan?

4. Millainen on toimitusten organisaatiorakenne suhteessa verkkoanalytiikkaan?

1.3 KAYTETYT TERMIT JA NIIDEN MERKITYS

Verkkoanalytiikka on kattokasite, jolla tarkoitetaan seka sita teknologiaa ettd metodia, jolla
verkonkaytosta keratdan tietoa, sekd sitd mittaamista, analysointia ja raportointia, jonka
tarkoituksena on ymmartaa ja parantaa verkon kayttda (Burby & Brown, 2007). Verkkoanalytiikka
voidaan jakaa on-site ja off-site -tyOkaluihin. On-site-analytiikka keraa tietoa ainoastaan tietylta
sivustolta. Tahan tietoon paadsy on ainoastaan taman sivuston yllapidolla. Tassa tutkimuksessa
keskustellaan on-site- eli julkaisun omalla verkkosivulla tai sen itse hallinnoimilla sosiaalisen median

tileilla kaytetyista verkkoanalytiikkamittareista.

Toinen tadssa tutkimuksessa paljon kaytetty termi on verkkoanalytiikan mittarit. Tassa tutkielmassa
tarkoitan mittareilla pddasiassa yleisomittareita (Audience metrics, suom. oma), jotka Wang
maadrittelee kvantitatiiviseksi tiedoksi, jota kaytetddan yleisébn eri puolien seuraamiseen,
mittaamiseen ja analysointiin, mukaan lukien mutta ei rajoittuen yleison kokoon ja olemukseen, sen
kayttaytymiseen seka sitoutumiseen (2017, 1.) Yksinkertaisemmin mittareilla tdssd yhteydessa
tarkoitetaan niita verkkoanalytiikkaohjelmiston toimintoja, jotka seuraavat, mittaavat ja tarjoavat

tietoa tietyista toiminnoista ja tapahtumista verkkosivuilla.

Verkkoanalytiikkaohjelmat tai verkkoanalytiikkaty6kalut puolestaan tarkoittavat niita
ohjelmistoja, joiden sisalla mittarit toimivat. Ne voivat olla ilmaisohjelmia, kuten Google Analytics
tai sosiaalisen median sivuja mittaavat Facebook Insights ja Twitter Analytics, ohjelmatuottajalta
ostettuja ja nimenomaan uutistoimitusten tarkoituksiin raataloityja kuten Chartbeat tai Pars.ly, tai
ne voivat olla yksittdisen organisaation tarpeisiin alusta asti rakennettuja ja raataloityja. Tallaisista
mahdollisesti tunnetuin esimerkki on The Guardianin Ophan, joka on alusta asti suunniteltu
vastaamaan kansainvalisen uutisorganisaation analytiikkatarpeisiin. Suomalaisista mediataloista
ainakin Yleisradio kayttda omiin tarpeisiin raataloitya analytiikkaohjelmaa, vaikka sita ei olekaan

rakennettu yksin Ylelle.
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Eri tyyppisia ohjelmia voidaan kdyttda yksin tai rinnakkain, toisiaan tdydentamaan. Kaytan
tutkimuksessani seka termia verkkoanalytiikkaohjelma etta verkkoanalytiikkatyokalu tarkoittamaan

samaa asiaa.

Tutkimukseni kohteina olevista organisaatioista kdytan seka termia mediatalo ettd mediakonserni,
silla kyselyn vastaajajoukkoon kuuluu edustajia molemman tyyppisista organisaatioista. Kaytan
kasitetta journalistiset mediat kuvaamaan JSN:n Journalistin ohjeisiin sitoutuneita, poliittisesti
sitoutumattomia suomalaisia valtavirtamedioita. Kaikki kyselytutkimukseen osallistuneet vastaajat

edustivat jotakin tallaista mediaa.
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2. AIKAISEMPI TUTKIMUS

Tassd luvussa kayn lapi aiempaa tutkimusta. Verkkoanalytiikan kayttoéa uutistoimituksissa on
tutkittu toistaiseksi melko rajallisesti, mutta uusien tutkimusten maara kasvaa jatkuvasti. Eniten
verkkoanalytiikan kdyttéa on tutkittu yhdysvaltalaisen median kontekstissa (Ryfe 2009, Tandoc
2014a & 2014b, Vu 2014, Petre 2015, Ferrer-Conill 2017, Wang 2017). Lisaksi on tehty joitakin
laajoja, kansainvalisia tutkimuksia aiheesta tai verkkoanalytiikka on ollut yksi aihe muiden joukossa
tallaisia tutkimuksia tehtdaessa (Cherubini ja Nielsen 2016, ICRJ 2017). En kuitenkaan ole 16ytanyt
ainoatakaan akateemista tutkimusta, joka suoraan kasittelisi aihetta Suomessa. Koska
verkkoanalytiikasta ei toistaiseksi ole tuotettu juurikaan tutkimusta suomeksi, tyoni yksi
kontribuutio alan tutkimukselle on kasitteiden suomentaminen. Merkitsen aina itse suomentamani

termit ja perustelen tekemiani valintoja.

Imidn ymmartamisen kannalta merkittavda ei ole ainoastaan verkkoanalytiikan teoria, vaan
ympadristd, jossa tutkittava ilmid esiintyy. Tutkimusaiheeseeni liittyy vahvasti mielikuva
muutoksesta. Analytiikka on toimituksissa vielda suhteellisen uusi tulokas, joka muuttaa
tyoskentelytapoja, organisaatiota ja toimittajien tydnkuvaa. Samalla monille sen kdyttaminen on jo
arkea ja rutiinia. Tassa luvussa avaan myods keskustelua median muutoksesta, muuttuneesta
suhteesta yleis66n sekda toimittajien tyonkuvan ja identiteetin kehityksestd analytiikan
nakokulmasta. Aikaisemmassa tutkimuksessa on kaytetty muun muassa Bourdieun kenttateoriaa
(Tandoc 2014a ja 2014b, Wang 2017) ja portinvartijateoriaa (Bruns 2008, Vu 2014). Oman
tutkimukseni teoreettinen pohja on vuonna 2016 julkaistussa Cherubinin ja Nielsenin teoria
analytiikkakyvyn arviointikolmiomallissa. Tassa luvussa asetan myds oman tulkintani kolmiomallista

kontekstissa aikaisempaan tutkimukseen ja teoriaan.

2.1 ANALYTHKKAKYVYN ARVIOINTIKOLMIO

Verkkoanalytiikan kaytté uutistoimituksissa on hyvin uusi ilmié. Ensimmaiset akateemiset
tutkimukset aiheesta ovat alle vuosikymmenen ikdisia ja merkittavaa empiiristd tutkimusta

analytiikan kaytosta uutistoimituksissa on saatu vasta aivan viime vuosina. Tama tarkoittaa sitd, etta
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suurin osa tutkimussuuntaan liittyvasta termistosta on hyvin tuoretta ja alan teoriat jalostettu
vanhojen klassikkoteorioiden pohjalta. Ylipaataan vasta viime vuosina on ryhdytty rakentamaan

teoriaa ja metodologiaa siitd, miten analytiikan ja uutisten suhdetta tutkitaan.

Yksi mielenkiintoinen tutkimussuunnan teoriaa, kasitteistod ja metodologiaa kehittanyt tutkimus on
Reuters Instituten vuonna 2016 julkaisema Frederica Cherubinin ja Rasmus Klein Nielsenin Editorial
analytics: how news media are developing and using audience data and metrics. Tutkijat esittelivat
tutkimuksessaan uuden kasitteen, toimituksellisen analytiikankdyton (editorial analytics, Cherubini
ja Nielsen 2016, suom. oma). Luomassaan teoriassa tutkijat kuvaavat toimituksellista
analytiikankayttoéa ideaalitilanteeksi, joka on saavutettu ainoastaan joissakin vylikansallisissa
medioissa ja osittain myds monissa eurooppalaisissa kansallisissa paamedioissa. Teoriassa
vertailukohtina on kaytetty kasitteita alkeellinen analytiikankayttdé (rudimentary analytics, em.

suom. oma) seka yleinen analytiikankaytto (generic analytics, em. suom. oma).

Kaikki kolme analytiikan kdyton tasoa mitattiin tutkimuksessa kolmen osa-alueen kautta, mukana
olivat analytiikanseurantatyokalut, organisaation rakenteelliset analytiikan kadytt6a tukevat tai
heikentavat tekijat seka tyokulttuurin suhtautuminen analytiikkaan. Naiden kolmen osa-alueen
yhteisvaikutus muodostaa analytiikkakyvyn arviointikolmion (analytics capacity assesment triangle,

em. 23. suom. oma), jossa kolmion jokainen sivu kuvaa yhta analytiikkakyvyn osa-aluetta.

Jos toimituksen kyvykkyytta kayttaa analytiikkaa halutaan parantaa, on mallin mukaan kehitettava
sitda kolmion sivua, jolla kyvykkyyden aste on pienin. Ei siis riita, etta kdytossa on parhaat mahdolliset
tyokalut ja niita hyodynnetdan organisaatiorakenteiden vaatimalla tavalla, jos kulttuuri ja
toimituksen tyokdytannot on datan seurantaa vastaan tai sen kayton tavoitteita ei ymmarreta.
Samalla tavoin datan seurannasta innostuneet toimittajat eivat hyoédy hyvien tydkalujen
tarjoamasta tiedosta, mikali sita ei kyeta hyodyntamaan organisaation tavoitteita vastaavalla tavalla
tai tavoitteita suhteessa verkkoanalytiikkaan ei ole alunperinkdaan harkittu organisaatiotasolla.
Samoin, vaikka organisaatio olisi valmis kayttamaan analytiikkaa ja tyokulttuuri innostaisi siihen,

ilman sopivia tyokaluja datan seuraaminen olisi tdysin mahdotonta. (em. 23.)

Vaikka tutkimus on varsin tuore, siihen on viitattu monissa uusissa tutkimuksissa. Esimerkiksi Qun
Wang pohti kenttédteoriaa kasittelevassa artikkelissaan, onko toimituksellisessa analytiikankaytossa
kyse jonkinlaisesta uuden normin muodostumisesta, missa uusi teknologia sovitetaan olemassa

oleviin alan normeihin (2017, 11).
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Jasennankin seuraavaksi alan teoriaa kolmiomallin kolmen osa-alueen kautta.

2.2 VERKKOANALYTIIKAN TYOKALUT

Tassd alaluvussa keskityn verkkoanalytiikan tyokaluihin ja siihen, mihin niitd kaytetdan. Liitan
verkkoanalytiikan teknologian yleis6tutkimuksen jatkumoon ja samalla keskustelen myds
journalismin suhteesta yleis6on eri aikoina. Yleisdsuhteeseen journalismissa vaikuttaa aina se,
millaisia tiedonkerdamisen metodeja on kaytettdvissa sekd millainen kilpailutilanne

mediaymparistdssa on.

Keskustelen myds siitd, mista verkkoanalytiikka toimituksiin on tullut seka siita, mita

verkkoanalytiikalla voi ja ei voi mitata.

2.2.1 Verkkoanalytiikan erilaiset mittarit

Verkkoanalytiikan historia on yhta pitka kuin internetinkin, silla tietoa kayttajista on keratty aivan
internetin alusta asti. Siita onkin kehittynyt oma tieteen- ja kaupanalansa. Markkinoilla on valtava

maara erilaisia ohjelmistoja, jotka mittaavat verkonkayttajien toimintaa.

Verkkoanalytiikan mittareita voidaan jaotella erilaisin tavoin, esimerkiksi sen perusteella, mista ne
kertovat. Ndin jaettuna muodostuu kolme kategoriaa: sivustosta kertovat mittarit, sisallosta
kertovat mittarit sekda verkkoliikennetta mittaavat mittarit (esim. Tandoc 2014b, 793). Eri
kategorioihin kuuluvien mittareiden kayttotarkoitukset sekd motivaatiot niiden kaytoille ovat

erilaisia.

Tandoc osoitti tutkimuksessaan (2014b), ettd kolmen mittarityypin kdyttéonoton valilla on
seuraussuhde, jossa liikenteen mittaaminen johtaa sisalléon mittaamisen, joka edelleen johtaa
mittaamaan sivun toimivuutta. Tahan vaikutti myos se, ettd analytiikan kayttdé koettiin
vaistamattomana ja valttdmattomand osana mediakentdn muutosta; kun verkkoliikennettd
ryhdyttiin toimituksissa seuraamaan, toimittajat vadistamatta altistuivat myos kayttdjien
mieltymyksille. Tama puolestaan johti muutoksiin toimituksellisessa paatoksenteossa. Tietoisuus

yleison mieltymyksista otettiin paremmin huomioon. Verkkoanalytiikan kaytolla oli siis suora yhteys
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siihen, ettda yleisbn mieltymykset alkoivat yhtend tekijana vaikuttaa toimitukselliseen

padtdksentekoon. (793.)

Caitlin Petre puolestaan jaotteli omassa tutkimuksessaan mittareita ns. ”vihannes- ja
karkkimittareihin” sen perusteella, saako kayttdja mittareista hyodyllistd, “ravitsevaa” tietoa
kayttdjistd ja julkaisualustan sisallon menestyksestd, vaiko ainoastaan koukuttavaa, mutta
tarpeetonta tietoa, “tyhjia kaloreita”. Petren mukaan juuri nama vahemman hyodylliset mittarit

ovat my0s suosituimpia, niita, jotka aiheuttavat kdyttajissa rijppuvuuden tunnetta. (Petre 2015, 21.)

Naita Petren karkkimittareiksi nimeamia mittareita kutsutaan yleisemmin nimitykselld
turhamaisuusmittarit (vanity metrics, suom. oma) ja vihannesmittareita nimitykselld toiminnalliset
mittarit (actionable metrics, suom. oma). Turhamaisuusmittareiden riippuvuutta aiheuttavaa
luonnetta kuvasi hyvin erds Tandocin haastattelututkimukseen osallistunut toimituksen paallikko,

joka vertasi reaaliaikaisten lukujen jatkuvaa seuraamista kokaiinin kdytté6n (Tandoc 2014a, 567.)

Globaalisti uutistoimitusten suosituin seurattu mittari on sivulatausten maara, joka voidaan
tyypitelld turhamaisuusmittariksi. Paljon vihemman suosittuja ovat yleison sitoutumista seuraavat
mittarit, tai toiminnalliset mittarit, kuten sosiaalisen median jaot ja kaynnin syvyys, eli kuinka

montaa sivuston sisadista linkkia kdyttdja avaa ennen sivustolta poistumista. (ICFJ 2017, 5.)

Se, mistda mittareista oikeasti on hyotya tietylle uutisorganisaatiolle, riippuu paljon kyseisen
organisaation tavoitteista. Yleisesti turhamaisuusmittareihin lasketaan kaikki liikkennetta ja seuraajia
laskevat luvut, jotka eivat tarjoa mitdan sellaista palautetta, jonka perusteella voidaan toimia.
Esimerkiksi se, kuinka monta kertaa jotakin artikkelia klikataan, ei vield kerro mitaan artikkelin
laadusta. Sen sijaan minuutit, jotka lukija kayttaa artikkelin parissa, tai se, kuinka suuri osa yleisésta
lukee artikkelin loppuun indikoivat jotain siitd, sitoutuuko yleis6 sisaltoon. Taman tiedon perusteella

sisaltoa voidaan kehittaa.

2.2.2 Yleisotutkimus ja yleisosuhde eri aikoina

Journalismin eetokseen kuuluu voimakkaasti ajatus tietyntyyppisesta yleison palvelemisesta ja
hyvan kansalaisuuden tukemisesta. Tassa mielessa verkkoanalytiikan kaytto yleisén seuraamiseen
on vain yksi tuoreen teknologian mahdollistama tapa pitkdssa jatkumossa. Yleisosta saatava tieto

on riippuvaista saatavilla olevista tutkimusmetodeista (Ruohomaa 2011, 4).
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Televisiossa ja osittain myds radiossa reaaliaikainen yleisélukujen seuraaminen on ollut arkea
pidempaan kuin sanomalehdissa. Esimerkiksi Yleisradio on seurannut television katselufrekvensseja
ja yleisomaaria jo 1960-luvun alusta lahtien. Yleisradio myods teki ”maailmankuvatutkimuksia”
yleisdsta palvellakseen sitd paremmin. Vuonna 1967 Yleisradioon perustettu pitkdan tahtdayksen
suunnitteluyksikkd (PTS), joka muun muassa pyrki mittaamaan ohjelmien vaikuttavuutta. Tyon

tulokset jaivat kuitenkin irrallisiksi yhtion paatoksenteosta. (Ruohomaa 2011, 69.)

Sanomalehdistossa yleisoa tutkittiin aluksi levikki- ja markkinointiosastoilla. Yleisotutkimuksen
vaikutus toimitustyohon oli pitkdaan hyvin vahaista, sielld yleisoé kasitettiin toimitusten sisalla
syntyneiden abstraktien mielikuvien kautta. Tama ajattelu ei ole vielakaan taysin kadonnut. Tosin
nykyiset "malliyleis6t” saattavat olla voimakkaammin rakennettu tutkimustiedon kuin oletusten

varaan. (Ahva ym. 2012, 41-42.)

Aikaisemmin journalismin etdisella yleisdkasityksella on pyritty turvaamaan journalismin
autonomiaa. Arjen paatoksenteossa toimittajan nahtiin olevan riippumaton yleisOsta ja

ammattitaidossaan kykenevansa asettumaan sen ylapuolelle. (Ahva ym, 2012, 31-33.)

Yleison koostumus ja mieltymykset nousivat tutkimuksessa ajankohtaisiksi oikeastaan vasta 1980-
luvulla median kilpailutilanteen muuttuessa (Hujanen 2009, 7). Samalla kun mediamaiseman
kilpailun muutti yleisotutkimuksen kiinnostuksen kohteita, alkoi se muuttaa myds suhdetta
yleis6on. Kilpailuasetelman on kiristynyt entisestdaan ja levikit pienentyneet 1990-luvulta alkaen
pddasiassa tahan paivaan saakka. Samalla kiinnostus yleis6d kohtaan on kasvanut jatkuvasti. (Ahva

ym, 2012, 34.)

Journalismi on ollut suhteellisen hidas ottamaan kayttéén verkkoanalytiikan mahdollisuuksia
tyohonsa (Wang 2017, 9). 2000-luvun loppupuolella taloudelliset vaikeudet ja muutospaine iskivat
journalistiseen mediaan ja saivat kdantymaan enemman verkon, ja samalla analytiikan tarjoamien

mahdollisuuksien, (vrt. luku 2.4.1).

Jo tdman vuosikymmenen alussa verkkoanalytiikan kdyttdé suomalaissa uutistoimituksissa oli varsin
vakiintunutta, mutta sen kaytdon tavat vielda alkeellisia ja osittain erilaisia nykytilanteeseen.
Verkkoanalytiikka on alusta asti tuonut nakyviin sen, mitd ihmiset oikeasti tekevat verkkomediassa.

Se on suoraviivaistanut toimittajien kasitysta yleisosta. (Ahva ym, 2012, 50-51.)

Verkkoanalytiikan nakyvyys uutistoimituksissa tekee yleisén sivuuttamisen yha vaikeammaksi.
Reaaliaikaisen yleisopalautteen myo6ta toimittajien on yha vaikeampaa noudattaa omia mielikuviaan
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yleisosta, silla mielikuvitusyleisdjen tilalla on nyt “tarkkaa ja kattavaa, vaikka vield keskeneraista
tietoa oikeasta yleisostd,” joka mahdollistaa myods tasmallisen yleisdsegmentoinnin (Tandoc ja

Thomas 2015, 246. suom. oma).

Samalla yleison taloudellinen merkitys korostuu: “Yleis6 on todella tarkeda. Nama ihmiset maksavat
laskumme” (toimittaja, Tandoc 2014a, 569.) Yleis6 onkin yleisesti mielletty journalismin
taloudelliseksi padomaksi. Kunelius ja Reunanen esittivat vuonna 2012 julkaistussa mediatisaatiota
kasittelevassa esseessdadn toisenlaisen ajatuksen yleisostd. Heiddan mukaansa journalismin
padasiallinen padoma ja olemassaolon edellytys ei olekaan niinkdan yleisd vaan yleison tarjoama
huomio. Media on rakenteellisesti riippuvainen muista organisaatioista. Ne tarjoavat sille tietoa ja
ymmarrysta siitd, mitd maailmassa tapahtuu. Journalismi ei voi itsendisesti tuottaa naita asioita.
Media hallitsee ainoastaan ndiden asioiden hetkittdista huomiota. (Kunelius ja Reunanen 2012, 16)
Samalla nimenomaan huomion merkitys journalismin kentdan padomana on jatkuvasti kasvanut (em.

22;Vu 2014, 1103).

Kilpailu yleison huomiosta on nykyaikana valtava. Fragmentoituneessa mediaymparistossa
journalistinen media ei voi enda maarittaa paivan paauutisaiheita itsenaisesti, silla yleisé hakee ja
saa tietoa maailman tapahtumista paljon entista laaja-alaisemmin ja useammista lahteistd. Horstin
ja Nikusen (2013, 490-502) mukaan tama on tuonut valtavirtamediaan myods uutta substanssia:
valtavirtamedia ei ole enda aiemman kaltainen alusta sosiaaliselle vaittelylle, mutta se voi tuoda

erilaisia muualla tapahtuvia keskusteluja laajemman yleisén tietoisuuteen.

2.2.3 Journalistisen verkkoanalytiikan vaikutteet

Journalismin verkkoanalytiikan kayttdé on ottanut mallia sitd ympardoivilta aloilta. Journalistista
mediaa nopeammin verkkoanalytiikan adoptoivat muun muassa verkkomainonta ja verkon
yleisotutkimus. Aikaisemmin erityisesti mainosalalla merkittavaa oli se, kuinka moni oli nédhnyt
tietyn mainoksen. Verkkoanalytiikan myo6ta merkittavaksi on noussut se, kuinka moni on toiminut
suhteessa mainokseen, esimerkiksi klikkaamalla sitd. Samalla esimerkiksi mainosten hinnoittelu

muuttui ja asiakkaan seuranta ostotapahtuman jalkeen mullistui. (Wang 2017, 4.)

2000-luvun alussa myods yleison kdytds suhteessa mediaan muuttui. Suuri ja adarimmaisen

yksityiskohtainen mitattavuus yleison kaytoksesta verkossa osoitti muutosta aktiivisempaan,
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osallistuvampaan suuntaan. 2000-luvun alussa internet 2.0 ja sita seuranneen sosiaalisen median
nousun ja kayttajien tuottaman sisallén yleistymisen myota verkon yleisotutkimuksessa korostui
yleison sosiaalisuus ja toiminta, ei ainoastaan passiivinen sisallon kuluttaminen. N&in verkon
yleisotutkimuksen ymmarrys tutkimuskohteestaan on muuttunut altistusmallista toimintamallin
kautta sosiaaliseen malliin (exposure-, action ja social-based models, Wang 2017, suom. oma).
Yksinkertaisemmin ilmaistuna kasitys yleisosta staattisena on muuttunut dynaamiseksi ja

toiminnallisemmaksi. (Wang 2017, 6.)

Ymmartadkseen verkkoanalytiikkaa uutistoimitusten ilmiénd on my6s ymmarrettava sita
kontekstia, missa verkkoanalytiikka on kehitetty, eli missa verkkoanalytiikan ohjelmistot kehitetaan
ja miksi, silla ”kaikki mittarit --- ovat ihmisten valintojen tuloksia ja ndihin valintoihin ovat puolestaan
vaikuttaneet joukko organisaatiollisia, taloudellisia ja sosiaalisia tekijoita.” (Petre 2015, 24. suom.
oma.) Keskusteltaessa verkkoanalytiikan kaytosta toimituksissa, merkittavin rinnakkainen ala onkin

ohjelmistoteollisuus, joka tuottaa ja myy analytiikkatydkalut toimituksille.

Ideologisesti ohjelmistoyritykset tulevat aivan eri maailmasta kuin professioon perustuva
journalismi ja siksi aloilla on myo6s lahtokohtaisesti hyvin erilainen ymmarrys yleisosta ja
journalismin roolista. Ohjelmateollisuus on voimakkaasti kehittyva ala, jolta puuttuvat selkeét alan
normit ja sosiaalista pddomaa. Useimmat alan yritykset ovat ns. start-uppeja, eli nuoria, nopeasti
kasvavia ja innovatiivisia yrityksid, joilla ei vield ole pitkia perinteita eikd niiden tulevaisuutta ole
helppoa ennustaa. Silti ndiden yritysten tuotesuunnittelulla on darimmaisen suuri rooli siind, miten
toimittajat ymmartavat yleisodataa ja kdyttavat sita tyossaan ja paatoksenteossaan. (Wang 2017, 7-

8.).

2.2.4 Kiinnostavuuden ja laadun mittaaminen

Verkkoanalytiikan mittareista puhuttaessa keskustellaan usein my®os siitd, mita ei voi mitata. Yksi
merkittavimpia haasteita ohjelmistojen kehittdjille onkin kehittda tapoja mitata journalismin laatua
ja kiinnostavuutta. Kiinnostavuudesta on tullut oleellinen tavoite journalismissa (Ahva ym. 2012,

31), mutta sen mittaaminen ei ole ongelmatonta.

Ennen kuin laatua tai kiinnostavuutta kyetdan mittaamaan, tulisi ne kyeta maarittamaan. Laatu on

kdsitteena hailyvd ja sen madrittely “on yllattavan hankalaa sekd kokeneille toimittajille etta
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journalismin tutkijoille” (Vehkoo 2011, 164). Yksi tapa arvioida journalismin laatua on vedota
Journalistin ohjeisiin®, mistd 1oytyy vyksityiskohtaiset maaraykset tietojen hankkimiseen ja
julkaisemiseen. Tdma on vain yksi nakékulma. Toimittajien laatundkemyksen rinnalla ovat myo6s
tutkijoiden ja yleison nakemykset, joista yleison nakemys yleensa eroaa kahdesta muusta. Yleis6
usein palkitsee esimerkiksi juorulehtia ja viihdeohjelmia antamalla niille huomiotaan, mutta ei silti
pida niitd laadukkaan journalismina. (Vehkoo 2011, 165.) Vehkoon manifestimaisen teoksen

ydinsanoma onkin se, ettei verkossa voi kilpailla maarassa, ainoastaan laadussa (213).

Journalismin laatua on pyritty mittaamaan eri tavoin eri aikoina. John Merrillin vuonna 1968
julkaistun maaritelman mukaan laatulehti on vapaa, rohkea ja itsendinen. Se sisaltdaa seka uutisia
ettd mielipiteita ja on ensisijaisesti vastuussa lukijoilleen (Merrill, 1968. teoksessa Vehkoo 2011,
168.) Leo Bogartin maadritelma laadukkaalle journalismille vuodelta 1977 puolestaan on
paikkansapitavyys, puolueettomuus ja asenne. Yli kaksikymmenta vuotta myohemmin vuonna
Bogart jatkoi analyysiaan vertaamalla journalismin arviointia taiteen arviointiin. Se on aina alisteista

arvion tekijan subjektiivisille kokemuksille arvion kohteesta. (Bogart 2004.)

Mediatutkija Robert Picard kommentoi aikaisempia laatumaaritelmia Vehkoolle keskustelussa
sanomalla, "totta kai pitda olla reilu, virheetdén, monipuolinen ja niin edelleen, mutta se ei vield ole
yhta kuin laatu. Vaikka suurin osa journalisteista noudattaa nditda sdant6ja, he tuottavat silti
keskinkertaisia lehtid” (Vehkoo 2011, 170. suom. Vehkoo.) Picard sen sijaan ehdotti mittaamaan
journalismin laatua mittaamalla, kuinka paljon journalistista toimintaa sisdllon tuottamiseksi
tapahtuu. Toisin sanoen, mitda vihemman aikaa haastatteluihin ja tiedon kerdamiseen kaytetaan,

sitd matalampilaatuinen on my6s lopputulos. Laatu on siis mitattavissa ajassa. (em. 170-171.)

Verkkoanalytiikka on tuonut journalismin laatu -keskusteluun uuden ulottuvuuden. Kaikki
aikaisemmat laadun mittarit, kenties Picardin ajan mittausta lukuun ottamatta, ovat laadullisia
mittareita. Ellemme pista toimittajille sekuntikelloa kaulaan, analytiikkamittarit tarjoavat
mahdollisesti ensimmaista kertaa hyodyllisia, kvantitatiivisia tapoja mitata laatua. Mutta kuten
jokainen analytiikkaa tutkinut muistaa toistuvasti varoittaa, data ei kerro koko totuutta — se

tarvitsee myds osaavaa, ammattitaitoista arviointia ja journalistista paatoksentekoa.

Kiinnostavuuden mittaaminen on laadun mittaamista ainakin nadenndisesti helpompaa.

Verkkoanalytiikka tarjoaa runsaasti erilaisia mittareita sen seuraamiseen, mika yleis6a kiinnostaa,

4 http://www.jsn.fi/journalistin _ohjeet/ (Viitattu 14.4.2018.)
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kuinka paljon sisdltéjen kanssa vietetdadn aikaa ja kuinka paljon niitd jaetaan, kommentoidaan tai

niiden innoittamana muuten toimitaan.

2.3 TYOKULTTUURI JA VERKKOANALYTIIKKA

Tassa alaluvussa teen katsauksen niista tyokulttuurin ja toimittajan identiteetin muutoksista, jotka
vaikuttavat verkkoanalytiikan kayttoon ja joihin verkkoanalytiikka on osaltaan myds vaikuttanut.
Toimituksen kulttuuri on merkityksellinen asia siind, miten uusi teknologia omaksutaan osaksi tyota.
Luvun aluksi kirjoitan journalismiprofession muutoksesta sekd tyon normien muutoksista, missa
yhteydessa keskustelen myos verkkoanalytiikkaa kohtaan koetuista uhkakuvista ja peloista. Sen
jalkeen keskustelen siita, millaisia tunnemuutoksia analytiikka on tuonut toimittajille suhteessa
heidan tyohonsa, seka luvun lopuksi siitd, miten uutistuote itsessdan on muuttunut ja millaisia uusia

uutismuotoja nyt on.

2.3.1 Profession muutos

Minka tahansa ammattikunnan, oli se sitten opettaja, laakari tai toimittaja, status professiona
"edellyttdd yleensd jotakin laajalti kannatettua arvotavoitetta, johon vedoten ammatti voi
ilmoittautua julkiseksi palveluksi” (Pietild 2010, 26). Journalismissa tdma peruste on ollut
yhteiskunnan valtaapitdavien valvonta ja julkisen keskustelun mahdollistaminen. Sen tarkein
tarkoitus on tukea yleis64, jotta sen jasenet voivat toimia valveutuneina kansalaisina (Pietila 2010,
22). Tama journalismiprofession perusajatus asettaa myods sen perusdilemman taman pdivan
mediaymparistossa: “[jJournalismin tulee olla herkka sille yleisolle, jota se palvelee, mutta myos

palvella yhteisen hyvan korkeampaa tavoitetta” (Tandoc ja Thomas 2015, 253. suom. oma).

Journalismiprofession tulevaisuutta pohtivassa esseessdan Pietila kuvailee ulkoisesti professiota
muistuttavia ammatteja, joiden sosiaalieetos pohjaa vain markkinakenttdan, siis kysynnan ja
tarjonnan varaan, eikd vastaa endd journalistiprofession ihanteeseen julkisen yleisopalvelun
tarpeesta. Pietilan kuvailema muutos tuottaa journalismia, joka ei enda ole sellainen kapitalismin
vastavoima, jollaisina vanhat professiot alkujaan kehittyivat, vaan itsessaan kapitalisoitunut. (2010,

22))
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Samoin ajattelee myds journalismin professionaalisuudesta kirjoittanut Silvio Waisbord, joka nakee
suurimpana uhkana autonomiselle journalismille sen laheisen suhteen markkinavoimiin, Toimitus
voi olla itsendinen vain yritysten intresseista irrotettuna ja vain itsendinen professio kykenee

tekemaan oman alan normeihin perustuvia ratkaisuja. (2013, 45-46.)

Pietilan esseen kohdalla on otettava huomioon se, ettd sen julkaisuhetkelld vuonna 2010
journalismin kriisi Suomessa sekd YT-neuvottelut tiedotusvélineissd kautta maan olivat
parhaimmillaan hurjimmassa vaiheessaan. Markkinavoimat ovat vaikuttaneet journalismiin jossain
maarin yhtd kauan kuin sanomalehdistd on myyty palstatilaa mainostajille. Samalla juuri kyky
seurata yleison mieltymyksia hyvin tarkkaan verkkoanalytiikan mittareita kayttden on
mahdollistanut myds toimituksellisten paatdsten tekemiseen yleisén halu, ei tarve silmalla pitden.
Tama liittyy suoraan kilpailun kasvuun. Tiedotusvalineet eivat kilpaile enda vain toisiaan vastaan
vaan taistelevat paikastaan koko laajenevalla mediakentalld ja samalla etsivat uutta tapaa toimia.

On syntynyt uusia ansaintamalleja ja uusia julkaisualustoja.

Verkkoanalytiikan ndakdkulmasta kysymys ei ole vain markkinavoimien vaikutuksesta journalismin
eetokseen. Kyse on myos siitd, mita journalismin eetokselle tapahtuu, mikali julkaistut uutiset ovat
yhteiskunnallisesti merkittadvia ja sindnsa hyvaa kansalaisuutta tukevia, mutta yleiso ei l0yda niita.
Tama on verkkoanalytiikan kdyton ytimessa: onko journalismilla mitdaan yhteiskunnallista arvoa,

mikali yleiso ei ole kiinnostunut siita?

Pietila ehdottaa ns. uutta professionaalisuutta, jossa journalismi suhtautuu objektiivisesti seka
tarkastelemaansa todellisuuteen ”etta pitaa yleisoa tiedonvalityksen objektina” (2010, 26). Yleiso ei
ole journalismin objektina passiivinen, vaan téallaisen uuden professionaalisuuden toteutuminen
vaatii myos yleison kuuntelua ja ymmartamista. Yleisolle on oma aktiivinen paikkansa. Journalismi
loisi tilan, missa yksityinen ja yleinen kohtaavat ja jonka tehtdavana on “tuoda ulos lyoty yleiso jalleen
sisddn” (27). Pietilan mallissa oleellista on se, ettei julkisuuden toimijoiden viesteja tuoda
ainoastaan journalismin kautta yleisolle, vaan myos vyleisoltd takaisin julkisuuteen. Tama
kummankin puolen palvelu siten takaisi journalismin riippumattomuuden eikd ”"nahtaisi
viestintda/journalismia yhteiskunnassa tapahtuvana, vaan nahtaisiin yhteiskunta

viestinndssa/journalismissa tapahtuvana.” (em. 26-29.)

Nama journalistisen profession muutokseen ja autonomian vahenemiseen liittyvat uhkakuvat ovat

myos ytimessa siina, millaisia pelkoja ja uhkia verkkoanalytiikan kayttoon toimituksissa liitetaan.
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2.3.2 Normien muutos

Verkkoanalytiikan kayttoon liittyy paljon pelkoja ja uhkakuvia, jotka ovat olennaisia siind, millainen
tyokulttuuri analytiikan ymparille toimituksessa muodostuu. Tutkimuksen perusteella pelot voidaan

jakaa kahteen kategoriaan:

1. Pelko siita, ettda journalismi tavalla tai toisella menettda autonomiansa ja
journalistinen paatoksenteko ulkoistetaan joko vyleisolle tai analytiikkaohjelman

algoritmille (esim. Pietila 2010, Tandoc ja Thomas 2015, Waisbord 2013).

2. Pelko siita, ettad journalismiprofessio menettda asemansa ja lapikapitalisoituu,
vastaten vain yleison haluihin, ei niinkdaan sen (yleishyddyllisiin) tarpeisiin (esim. Pietila

2010, Tandoc ja Thomas 2015).

Pohjimmiltaan kyse on siis journalismin itsemaaraamisoikeuden loukkaamattomuudesta ja siita,

mihin tarpeeseen journalismi yhteiskunnassa vastaa ja milla se olemanolonsa perustelee.

Yhtaalta Petren tutkimuksessa ainakaan yksittdisissa toimituksissa ei koettu, ettd paine kasvattaa
kavijalukuja sulkisi pois kokemusta toimituksen autonomiasta (2015, 49). Toisaalta siihen, kuinka
paljon yleisddatan huomioonottaminen vaikuttaa toimittajien paatoksentekoon, vaikuttavat myos
muut tekijat. Yksi esimerkki on tyotilanteen vakaus. Toimittajista tulee erityisen alttiita kaikille
ulkopuolisille vaikutteille silloin, kun heiddn ammattikenttdnsd padoman pysyvyys on uhattuna
(Tandoc 20144, 562). Jos toimittaja siis ndkee yleison itsessaan padomana, niin kuin usein ajatellaan,
on silld vaikutusta siihen, miten toimittaja yleison maaran viahenemiseen median murroksen myo6ta

reagoi.

Toimittajat muodostavat normeja analytiikan kayttéon, kayttden mittareita perinteisten
journalististen tehtdvien tekemiseen. Prosessi toimii molempiin suuntiin — my&s olemassa olevat
normit muuttuvat uuden teknologian myota. Samalla uutisaiheiden arviointi muuttuu, kun yleison

kiinnostuksen painoarvo kasvaa paatoksenteossa. (Tandoc 2014a, 572.)

Suurin osa niistd analytiikkaan perehtyneistd tutkijoista, joihin tutkielmassani olen viitannut,
toistavat samankaltaista ajatusta: Analytiikka itsessdan ei ole uhka journalismiprofessiolle tai
toimituksen autonomialle, vaan uhka syntyy siita, ettei analytiikkaa ymmarreta tai sita kaytetaan

kyseenalaisella tavalla.
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Tutkija Raul Ferrer-Conill totesi yhdysvaltalaisessa urheilujulkaisussa tydskentelevida toimittajia
haastateltuaan, ettei kukaan tutkimukseen osallistuneista toimittajista ajatellut korkeiden
lukijamadrien tarkoittavat hyvaa journalismia. Toimittajat eivat ajatelleet analytiikan vaikuttavan
siihen, mista aiheista he kirjoittivat. Useimmat haastatelluista sen sijaan kokivat analytiikan
muuttaneen heidan kirjoitustapaansa, johtuen julkaisun palkkioperiaatteesta, joka suosi suuria

juttumaaria julkaisseita toimittajia. (2017, 714.)

Julkaisussa harjoitettu analytiikkamittarien tulosten pelillistaminen, kuten pisteytys ja
menestyneimpien toimittajien listaus, opetti toimittajat arvostamaan jatkuvaa ja reaaliaikaista
palautetta antavaa jarjestelmaa, joka tarjosi heille kvantitatiivista dataa tyon tuloksista. Analytiikka
toi toimittajien mielesta mahdollisuuden arvioida omaa vaikuttavuutta suoraan, seka kilpailla
kollegoiden kanssa. Kyky oman suoriutumisen ja uutistuotteiden arviointiin maarallisia mittareita
kdayttaen voi muuttaa toimittajien ajattelua siitda, miten journalistisen tuotteen legitimiteettia
arvioidaan. Ferrer-Conillin vastaajat eivat arvioineet yleisesti yksittdisia artikkeleja analytiikan

mittareiden perusteella, mutta omia tyouriaan kyllakin. (em. 715-717.)

Analytiikkaohjelmistojen saapumisella uutistoimituksiin on ollut merkittavia vaikutuksia useiden
toimittajien tyohon myods tunnetasolla. Analytiikkamittarit on suunniteltu niin, ettda ne tuottavat
kayttajissa tuntemuksia, kuten innostusta, ahdistusta, epailysta omista taidoista, voitontunnetta ja

kilpailuhalua totesi Caitlin Petre tutkimuksessaan (2015, 3).

Ohjelmistojen tarjoama tilastollisuus ja laskennallisuus tuntuvat kayttdjistda usein puhtaasti
rationaalisilta, silla ne mahdollistavat paatoksenteon numeroiden, ei tunteiden tai intuition kautta.
(em. 3-6.) Kuitenkin Petren tutkimukseen osallistuneiden toimittajien kokemus omasta arvosta ja
ammattitaidosta olivat sidoksissa heidan tuottamiinsa verkkoliikennelukuihin (em. 22). Myds Raul
Ferrer-Conill sai samankaltaisia tuloksia omassa tutkimuksessaan, jonka mukaan datafikaatio ja
analytiikan kautta saatava suora palaute herattavat toimittajissa erilaisia tunnereaktioita (Ferrer-

Conill 2017, 717).

2.3.3 Uutistuotteen muutos

Ihmisten tapa kuluttaa ja seurata uutisia on muuttunut. Julkaisujen kannalta merkittavaa yleensa on

saada yleison lilkkenne omille kotisivuilleen. Aikaisemmin tdma oli paaasiassa mainosrahoitteisten
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medioiden haaste ja verorahoitteisten yleisradioyhtididen ei tarvinnut huolehtia siita samalla
tavalla. Esimerkiksi Yleisradio on jo pitkdaan kehittanyt sosiaalisen median natiiveja uutistuotteita
kuten somevideoita, koska painetta yleisén saamiseksi kotisivuille ei ole ollut. Aivan viime aikoina
haaste on tullut tutuksi myds naissa mediataloissa. Erityisena uhkakuvana oli vuoden 2018 alussa
Facebookin uuden algoritmin kokeilu, jossa uutistuotteiden nousua kayttdjien uutissyotteeseen

rajoitettiin®.

Tama tarkoittaa monille tiedotusvalineille entistakin suurempaa tarvetta omien tuotteiden ja
julkaisualustojen kehittamiseen nykyisille kayttdjille sopiviksi. Tasta kotoisimpiin esimerkkeihin
kuuluu Yleisradion Uutisvahdin jatkuva kehitys yha yksilollisempaan ja kustomoitavampaan
suuntaan. My0Os Helsingin Sanomat uudisti oman mobiilisovelluksensa vuoden 2017 lopulla

mainostaen, ettd uusi sovellus ”suosittelee juuri sinua kiinnostavaa luettavaa”®

Samalla kun uutisia levittavat alustat muuttuvat, muuttuvat myods uutistuotteet itse valmiista
artikkeleista dynaamisiksi, laajeneviksi ja mahdollisesti yhteistydssa yleison tai sosiaalisen median
kayttdjien kanssa tuotetuiksi tuotteiksi. Tastda esimerkkind mm. hetki hetkelta -juttutyypin
yleistyminen, seka live-videoldhetysten tekeminen sosiaalisessa mediassa. Kasitys siita, mita

tarkoittaa valmis uutistuote, muuttuu.

2.4 VERKKOANALYTIIKKA ORGANISAATIOSSA

Journalistinen media on kadynyt ldpi rajuja muutoksia viimeisen kahden vuosikymmenen aikana.
Tassa alaluvussa keskustelen median murroksesta suomalaisessa journalistisessa organisaatiossa,
seka siitd, miten se on osaltaan vaikuttanut uuden teknologian, verkkoanalytiikan, kdytté6nottoon.
Teen myos lyhyen katsauksen verkkoanalytiikan asemaan toimitusten padivittdisessa ja pitkdn
aikavalin suunnitelmallisessa paatoksenteossa. Luvun lopussa tutustun niihin haasteisiin, joihin

uuden innovaation adoptoiminen organisaatiorakenteessa térmaa.

5 https://yle.fi/uutiset/3-10019335 (Viitattu 13.2.2018)
6 https://www.hs.fi/teknologia/art-2000005459603.html (Viitattu 13.2.2018)
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2.4.1. Median murros

Verkkoanalytiikan tulo uutistoimituksiin seka siita tehty tutkimus on voimakkaasti kytkoksissa viime
vuosikymmenen lopulla alkaneisiin taloudellisiin ja organisaatiollisiin muutoksiin, joista yleensa

kaytetaan nimitysta median murros.

Suomessa sanomalehtien levikki on pienentynyt rajusti 1990-luvulta tdhan paivaan saakka.
Nopeinta lasku oli 2010-luvun loppuvuosina’. Myés sosiaalisen median jarjestelmaéllinen
seuraaminen alkoi Suomessa suhteellisen myoéhaan (Horsti ja Nikunen 2013, 494). Vuoden 2009
alusta lahtien ympari maata tiedotusvalineissa kaytiin YT-neuvotteluja, jotka johtivat toimittajien ja
muun henkilokunnan irtisanomisiin. Kaarina Nikunen haastatteli tyopaikkansa sailyttaneita
toimittajia heiddan tyonsd muutoksista uudessa, murroksen jalkeisessda mediassa. Moni
tutkimukseen osallistuneista toimittajista koki, ettd murrosta ja taloudellista taantumaa kaytettiin
tekosyyna yhtididen tehostaessa toimintaansa. Haastatellut toimittajat kokivat, etta profession
arvot ja toimittajien identiteetti muuttuivat samalla, kun toimittajien tyonkuvia muutettiin ja

toimituksiin tuotiin uutta teknologiaa. (Nikunen 2013, 871-875)

Markkinoilla tapahtuviin  muutoksiin  ja muuttuneeseen kilpailutilanteeseen vastattiin
tiedotusvalineissa monilla organisaatiomuutoksilla, joista suurin osa liittyi kustannustehokkuuteen.
YT-neuvotteluissa tama tarkoitti irtisanomisia, mutta monissa toimituksissa tata toteutettiin myds
toimituksia lahentamall, eli uusien, multimediaisten toimitusten luomisella ja eri mediayhtididen
yhdistymisella. Mediataloissa ja -konserneissa perustettiin uusia yhteistoimituksia ja erikoistumisen
sijaan ryhdyttiin suosimaan yleistoimittajia. Haastatellut toimittajat kuvailivat tydn muuttuneen
nopearytmisemmaksi. Samalla mahdollisuuksia aikaisempien erikoisalueiden seuraamiseen
vahennettiin. Toimittajat kokivat autonomiansa vahentyneen ja samalla vahentyi myods kiinnostus
omaa uutisetsintda ja -tuotantoa kohtaan. Tasta seurasi myds ammattiylpeyden madaltuminen.
Moniosaamisen vaatimus kasvoi, kun verkkouutiset integroitiin yhteistoimituksissa osaksi
pdivittdisia tyorutiineja ja erilliset verkkotoimitukset osittain poistettiin. Toimittajat kokivat verkon
lisatyond, joka oli tehtdava kaiken muun lisdksi. Samalla ammattikehityksen mahdollisuudet

vahenivat. (Nikunen 2013, 875-879.)

7 https://www.stat.fi/tup/suoluk/suoluk kulttuuri.html (Viitattu 21.3.2018)
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Nama muutokset alleviivaavat toimittajien pohdintaa siitd, mita tarkoittaa olla toimittaja.
Samanaikaisesti pelkona on my0s se, etteivat kiristyvien julkaisuaikataulujen keskella kamppailevat
toimittajat ennata pysahtya pohtimaan tekojensa perusteluja lainkaan. Median murroksen myota
tulleet organisaatioiden muutokset tukevat osaltaan myds uhkakuvaa siita, ettd kiireen keskella
journalistista paatoksentekoa ulkoistetaan verkkoanalytiikalle ja paljon yleis6a kerddvien
artikkelityyppien suosiminen |6ytda tiensa tyon rutiiniin ja toimittajien arjen normistoon (Tandoc ja

Thomas 2015, 253).

Tama  uhkakuva  samoin  kuin  toimittajien  kokemukset  murroksen  jilkeisessa
toimitusorganisaatiossa on otettava huomioon organisaatiorakenteissa. Organisaatioranteiden
avulla voidaan asettaa tavoitteet myds verkkoanalytiikan kaytolle toimituksessa (Cherubini ja
Nielsen 2016, 31). Toisin sanoen organisaatiossa on mietittava, miten verkkoanalytiikka voi auttaa
sen tavoitteiden toteutumisessa seka tarjottava riittavat resurssit ja rakenteet, jotta se olisi

mahdollista.

2.4.2 Paatoksenteko ja suunnitelmallisuus

“Data on yksinkertaisesti liian voimakasta, jotta sité voitaisiin hyédyntdd lennosta.”
(Petre 2015, 3-4. suom. oma.)

Ylld oleva lainaus perustuu Caitlin Petren ajatukseen siitd, ettda tehokas verkkoanalytiikan kaytto
missa tahansa organisaatiossa vaatii suunnitelmallisuutta. Sen tulisi olla harkittua suhteessa
organisaation tavoitteisiin eikd samanlainen tapa kadyttaa analytiikkaa sovi kaikkiin organisaatioihin.
Esimerkiksi monet julkaisut saavat mainostuloja sen perusteella, kuinka moni klikkaa sivustolla
julkaistua mainosta. On taysin eri asia pyrkia maksimoimaan mainosten klikkaus juttujen yhteydessa
kuin saattaa ilmaisjuttujen lukijoita tilaamaan my6s maksumuurissa julkaistua sisaltoa.
Maksumuurillisessa julkaisussa verkkoanalytiikankaytolla voidaan esimerkiksi pyrkia maksimoimaan
uusien tilaajien maara. Vaikka mainosmyynti ei kuulukaan uutistoimitukseen, koko organisaation

prioriteetit vaikuttavat analytiikankdyttoon myos toimitustasolla.

Ansaintamalli ei toki ole ainoa tekija, joka vaikuttaa organisaatiossa siihen, miten analytiikkaa
kdytetdan. Siihen vaikuttaa voimakkaasti myods organisaation kulttuuri (esim. Petre 2015, 48)
journalistiset tavoitteet ja julkaisun koko ja asema yhteiskunnassa. Ldhtokohtaisesti suurimmat,

kansainvalisesti merkittdvat uutisorganisaatiot, ovat adoptoineet analytiikan ja kehittdneet sen
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kayttokulttuuria juuri omiin tarkoituksiinsa sopivaksi nopeammin ja hanakammin kuin pienemmat

kansalliset tai erityisesti alueelliset ja paikalliset uutisorganisaatiot (Cherubini ja Nielsen 2016, 12).

2.4.3 Paatoksenteko arjessa

Verkkoanalytiikka seka reaaliaikainen tieto yleisosta ovat vaikuttaneet ennen kaikkea
uutisvalintaprosessiin.  Tutkiessaan  yhdysvaltalaisten  paatoimittajien  yleisosuhteen ja
uutisvalintaprosessin kehitystad vuonna 2014, tutkija Hong Tien Vu tuli siihen lopputulokseen, ettei
suuri osa uutisvalintaprosessiin liittyvasta aikaisemmasta teoriasta ota yleisén roolia riittavasti

huomioon (1096).

Vun tutkimuksessa yksittdisen artikkelin julkaisupaatoksen kohdalla merkittavimmiksi tekijoiksi
nousi kaksi vaitetta: juttu keraisi runsaasti lukijoita ja lukijoiden tulisi tietda uutistapahtumasta tai
aiheesta. Muut julkaisukriteerit, kuten uutisarvo, tapa tai tottumus sekd demokratian edistdminen
tulivat kaikki ndiden kahden jdlkeen. Toimitusten padatoksenteko onkin muuttunut entista

yleisokeskeisemmaksi. (Vu 2014, 1103-1105.)

Siispa liikenteen saaminen julkaisun kotisivuille on noussut yhta tarkeaksi julkaisukriteeriksi yleison
tiedottamisen yleishyddyllisen intressin rinnalle. Sama ajattelu toistui siina, ettd tutkimukseen
osallistuneet paatoimittajat asettivat mielellddn mahdollisimman paljon sivunayttéja ja
mielenkiintoa herattavat jutut verkkojulkaisun nakyvimmille paikoille. Ajattelussa nakyi myds
korrelaatio taloudelliseen hyotyyn: Mitd enemman paatoimittajat uskoivat korkeiden lukijamaarien
tuovan taloudellista hyotya julkaisulle, sitd todenndkdisemmin he myds tekivat muutoksia ja
hienosdatdéa yleisddatan ohjaamina. Suurin osa vastaajista kertoi kdyttavansa analytiikkaa

ainoastaan yleison kaytoksen seuraamiseen. (Vu 2014, 1104-1105.)

Uutisvalinnasta kirjoittaessaan Tandoc esitti, ettd nykyisessd mediaymparistossa yha oleellisempaa
on se, mitka sisallot saavat nakyvyyttd. On oleellista tarkkailla, mitka uutiset esimerkiksi eivat saa
aikaa ja nakyvyytta verkkojulkaisun etusivulla tai mitd poistetaan uusien artikkelien tullessa tilalle.
Tandocin tarkkailemissa toimituksissa jutun taytyi aiheuttaa mitattavaa kiinnostusta yleisossa, jotta
se oli oikeutettu pitamaan paikkansa etusivulla. Tassa kohtaavat vanha ja uusi, silla uutta
teknologiaa kdytetdan perinteisten tehtavien hoitamisessa. Valinnan tekee aina toimittaja, mutta

ohjelmisto antaa dataan perustuvia ehdotuksia. (2014a, 570-1.)
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2.4.4 Haasteet organisaation muutokselle

Jani Rajaniemi tutki vaitoskirjatutkimuksessaan sita, mitka tekijat estivat innovatiivisuutta
perinteisessa sanomalehtiorganisaatiossa. Vuonna 2010 julkaistu tutkimus on tehty aikana, jolloin
suomalaiset sanomalehdet olivat keskella mullistusta verkon ja sahkdisten julkaisujen noustessa
nopeasti suosiossa ja paperilehden menettdessa valta-asemaansa uutislahteena. Tama tarkoitti
myo6s uutta tydnjakoa ja uusia tyovalineita toimituksiin. Tutkimuksessaan Rajaniemi totesi, etta
uusiin viestintavalineisiin ja niiden innovaatioihin suhtauduttuun “vahintaankin varauksella, joskus

suorastaan aliarvostavasti” (100).

Rajaniemen innovatiivisuuden esteet ovat mielenkiintoisia my6s oman tutkimukseni nakékulmasta,
silla verkkoanalytiikan esittely osaksi toimitusorganisaatiota ja tyokulttuuria voi hyvinkin verrata
uuden innovaation adoptoimiseen. Innovaatio “uudistaa organisaatioiden rakennetta, kdytantoja ja
prosesseja” (em. 18) ja samalla tavalla verkkoanalytiikan tyokalut ja mittarit on monessa
toimitusorganisaatiossa pyritty omaksumaan osaksi toimituksen kaytantdja ja normeja, mika
tarkoittaa myos joidenkin vanhojen prosessien muutosta tai taydellista hylkdamista. Samalla, vaikka
verkkoanalytiikkaa ei Rajaniemen tutkimuksessa nostetakkaan omaksi innovaatiokategoriakseen,

ajoittuu tutkimus siihen aikaan, jolloin verkkoanalytiikka alkoi yleistya uutistoimituksissa.

Yksi merkittavimpia tekijoita innovaatiomyodnteisen tydskentelyilmapiirin ja -kulttuurin luomisessa
on johtajuudella. Johtajuuden ja vallan haasteet innovatiivisuudelle voivat nousta esimerkiksi siita,
ettei muutoksen tavoitteita ole selvitetty tyontekijoille tyydyttavasti. (em. 186.) Merkittavaksi
innovatiivisuutta hidastaviksi tai estaviksi haasteiksi Rajaniemen tutkimuksessa nousi se, ettd uudet
kdaytannot koettiin lisatyona, koska mistdan vanhoista tehtavista ei osattu tinkia. Tama johti

riittdmattomiin resursseihin ja turhautumiseen.

Yksi yleisimpia ongelmia analytiikankdytossa toimituksissa on puutteellinen opastus niiden
kayttoon. Tandocin tutkimuksessa haastatellut tyontekijat kokivat, etta taidot analytiikan kayttoon
oli omaksuttava itsendisesti tai edellisestd tyosuhteesta. Toisinsanottuna analytiikan kayttoa
oletettiin, mutta sen kayton oppiminen oli vahvasti henkilokohtaisen kiinnostuksen varassa.
(Tandoc 2014a, 567.) My0s Petre totesi, ettei toimittajien ollut helppoa arvioida, mika oli heiddn
tuottamalleen sisdllolle sopiva vertailukohta tai standardi, kun kaikki julkaistu sisdlto arvioitiin

samoilla analytiikkamittareilla (Petre 2015, 49).
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ICRJ:n  kansainvdlinen tutkimus sai samankaltaisia tuloksia. Siina analytiikkaohjelmien
kayttokoulutuksen tarjonta toimituksissa todettiin hyvin vahaiseksi globaalisti. Samalla todettiin

my0s, etta se oli myos yksi toimittajien vahiten toivomista koulutuksen muodoista. (ICRJ 2017, 32)

Rajaniemi totesi saman asian toimituksiin tulleiden uusien tekniikoiden kohdalla; niiden
kayttoonottoon ei valttamatta kaytetty riittavasti resursseja tai kayttoonotto oli suunniteltu
puutteellisesti. Merkittavana tassa korostui tydajan koordinointi: Haastatteluissa innovatiivisuuden
esteista kysyttaessa tutkijan saama yleisin vastaus olikin kiire. Naita haasteita Rajaniemi kutsui

koordinaation haasteiksi. (Rajaniemi 2010, 102 ja 148.)

Vaikka muutoksen valttamattomyys tunnistettiin toimituksissa, osalle Rajaniemen tutkimukseen
osallistuneista oli hyvin vaikeaa ndhda, miten muutokset vaikuttaisivat heidan omaan tyéhonsa.
Tulevaisuus aiheutti turvattomuutta ja epavarmuutta, vihemmassa maarin jopa vastarintaa. Tama
johti siihen, ettd resurssit kdytettiin enemmin rutiineihin ja arjen pyorittdmiseen kuin uuden

tekemiseen. (em. 147.)

Joissain tapauksissa organisaatioon oli kehittynyt sulkeutunut keskustelukulttuuri eivatka ideat ja
tieto liilkkuneet osastojen ja prosessien vililla. (em. 160-161). My6s Cherubini ja Nielsen pitivat hyvin
merkityksellisena  verkkoanalytiikan  onnistuneen  kdyton  edellytyksend  sita, ettd
analytiikkatyoryhmassa 1. ymmarrettiin toimituksellisen tyon tarpeita ja tyon luonnetta ja etta 2.
toimittajilla ja analytiikan parissa tyoskentelevilla henkil6illa oli mahdollisuus tyéskennella yhdessa

ja neuvoa toisiaan (Cherubini ja Nielsen 2016, 30).

Aineettoman pdadoman haasteista merkittavimpana Rajaniemi pitda luottamusta ja sen puutetta.
Tahan liittyvat myos tyoyhteisdn ilmapiiri seka tyokaverit. Hyvassa tyoyhteisdssa ja luottamusta
nauttivien johtajien ja kollegoiden kanssa on helpompaa ottaa vastaan myds muutoksen tuomia

haasteita. (Rajaniemi 2010, 196-7.)

Mitkdaan Rajaniemen tunnistamista muutosta haastavista tekijoistd organisaatiossa eivat esiinny
yksin. Ne ovat kaikki silti merkityksellisia siina, kuinka uusi innovaatio, tdssd yhteydessa

verkkoanalytiikka, 10ytaa paikkansa organisaatiossa ja tyon paatoksenteossa.

Seuraavassa luvussa kuvailen tutkielmassa kdyttamidani menetelmia seka tutkimuksen

tekoprosessia.
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3. MENETELMA

Tassd luvussa selvitdin tutkimuksentekoprosessia ja niitd metodeja, joita kaytin tutkimuksen
toteuttamiseen aineiston kerdaamisesta analyysiin. Lisdksi selitén aineistolle tekemaani koodausta

seka esittelen vastaajajoukkoa.

3.1 KYSELYN LAATIMINEN JA AINEISTONKERUU

Erilaisia kyselytutkimuksia on tehty jo yli sadan vuoden ajan, mutta erityisesti se on kasvattanut
suosiotaan tietokoneiden kdyttédnoton jalkeen 1950-luvulta alkaen. Toteutustapansa perusteella
kyselytutkimukset voidaan jaotella vuorovaikutustilanteessa tehtaviin, kuten puhelimitse tai kadulla
toteutetut kyselyt, sekd omatoimisiin, kuten postikyselyt tai tdman tutkimuksen verkossa toteutettu
kysely. Valitsemaani kyselytyyppiin liittyy se, ettei tutkija ole avustamassa vastaajaa, mikali han
kaipaisi lisdohjeita. Siksi tdssa tyypissa on erityisen oleellista kiinnittdda huomiota ohjeistukseen.

(Borg 2011.)

Strukturoidun kyselyn toteuttamiseksi on tutkijan tehtava laaja esitutkimus aiheesta. Aiheeseen
perehtymalla tutkija voi hahmotella tutkimusongelmaa tarkemmin seka pohtia, mita kysymysten
ratkaisu vaatii. Lisaksi on suositeltavaa, ettd tutkija testaa kyselylomaketta ja kerdaa mahdollisen

esiaineiston ennen varsinaista kyselyvaihetta. (em.)

3.1.1 Kyselylomakkeen laatiminen ja testaus

Kyselylomaketta tehdessa on otettava huomioon tiettyja talle aineistonkeruun muodolle tyypillisia
asioita. Kyselyn tulisi olla ulkoasultaan selked ja laajuus tulisi olla sellainen, etta siihen vastaamiseen
menee aikaa korkeintaan 20 minuuttia. Kysymyksenasettelu tulee toteuttaa niin, ettd se on
tutkimuksen kannalta riittdvan kattava mutta myos yksinkertainen ja helposti ymmarrettava.
Kysymysten jarjestyksen on oltava looginen. Nama tekijat ovat tarkeitd, jotta potentiaaliset
vastaajat osaavat vastata kyselyyn seka jaksavat niin tehda. Tavoite on, etta kaikki ymmartavat
kysymykset jotakuinkin samalla tavalla. (Borg 2010.) Liian vaikea kysymyksenasettelu rajaa vastaajat

ainoastaan niihin, jotka tietdvat aiheesta jo paljon (Anttila). Ulkoasun osalta en voi toteuttaa naita
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ohjeita, koska kaytin kyselypohjana Tampereen yliopiston opiskelijoiden kdytt66n tarjoamaa e-

lomake palvelua, jonka ulkoasu on standardi.

Omatoimisen verkkokyselyn haasteena on, ettei vastaaja valttamatta ole toivottu henkilo tai
vastaaja ei osaa vastata kyselyyn ilman opastusta. Lisdksi omatoimisesti vastatessa valitaan helppo
eos-vaihtoehto (em.). Pyrin minimoimaan naita riskeja kysymalla riittavan laajoja taustatietoja,
joiden perusteella voin arvioida vastaajan soveltuvuuden, sekd ohjeistamalla vastaajia jatkuvasti ja

johdonmukaisesti.

Vastaajien on tarkeda voida kokea luottamusta tutkimuksen tekijaa kohtaan. Siksi lomakkeessa on
tarkeda perustella esimerkiksi se, miksi tiettyja taustatietoja keratdan ja ettd identifioitavat
taustatiedot hyddynnetdaan ainoastaan tilastollista kasittelya varten. Lopullisesta tutkimuksesta

hdivytetdan pois kaikki tunnistettavuus, vastaajien anonymiteetti sailyy. (Borg 2010.)

Kysymyksenasettelussa on hyva tiedostaa tutkimuksen tavoitteiden ja vastaajien lisdksi myos
tutkijan omat ennakko-oletukset seka olla varovainen siina, ettda lomakkeesta tulee mahdollisimman
neutraali ja tasapainoinen tutkittavaan kohteeseen nahden. Nyrkkisdadanté on, ettd asenteita
mittaavissa kysymyksissa on oltava vahintdan kumpaakin &aripaata edustavat, tosilleen
vastakohtaiset vastausvaihtoehto seka neutraali vaihtoehto ja ettd kysymyslauseen tulee sisaltaa

viittauksia joko molempiin daripaihin tai ei kumpaakaan niista. (Borg 2010.)

Borg neuvoo esimerkiksi kdyttamaan avovastauksia ainoastaan, mikali vastaajajoukko ”tiedetadan
aktiiviseksi ja helposti myos kirjallisesti kantaa ottavaksi” (em.), mitd uskon toimittajien mita
suurimmassa maarin olevan. On hyva olla varovainen esimerkiksi siind, ettei vastaajia pyydeta
perustelemaan ainoastaan kielteisia vastauksia. Siksi omassa lomakkeessani kaytdn neutraaleja

sanamuotoja, kuten ajatuksia osiosta ja tilaa liséitiedoille.

Ohjeistin vastaajia selkedsti seka johdonmukaisesti koko prosessin ajan. Ohjeet vastaamiseen
loytyvat saatesahkopostista, lomakkeen alusta sekd erikseen tiettyjen lomakkeen osioiden ja
kysymysten kohdalta. Koska toivomani potentiaalisten vastaajien joukko on laaja ja siihen kuuluu
hyvin erilaisissa tehtavissa olevia henkil6itd, vastaajia ohjeistettiin myds olemaan vastaamatta
sellaisiin kysymyksiin tai osioihin, jotka eivat liity heiddn tehtdviinsa. Joissakin abstrakteiksi
kokemissani kysymyksissa annoin myds kaytannon esimerkkeja, tietoisena siitd, ettd se saattaa
ohjata vastaajia (Borg 2010). Tallaisissa kohdissa kyselylomakkeessa esitetty esimerkki mainitaan

myo6s analyysissa.
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Kaytdan lomakkeessani runsaasti erilaisia kysymystyyppejd, joista jokaisella on omat etunsa ja
huonot puolensa. Kaikki kayttamani vastausskaalat ovat tunnettuja ja tiedeyhteison omaksumia,
joten ne ovat myos entuudestaan vastaajille tuttuja ja niiden reliabiliteettia ja validiteettia on
tutkittu aikaisemminkin (em). Kysymykset on tarkkaan muotoiltu niin, ettd vastausvaihtoehdot ovat

toisensa poissulkevia, jotta niissa tulisi analyysissa mahdollisimman vahan paallekkaisyytta.

Vastausvaihtoehdoissa tarjosin vastaajille kaikkiin kylla-ei-kysymyksiin myos vaihtoehdon eos (en
osaa sanoa) seka kaikkiin mielipidetta mittaaviin monivalintakysymyksiin vaihtoehdon ei samaa eikd
eri mieltd. Eos sijoitetaan yleensa vastausskaalan loppuu ja “ei samaa eikd eri mieltd” skaalan
keskelle. Toimin ndin myds omassa lomakkeessani. Yleensa skaalan loppuun sijoitettu eos keraa
vahemman vastauksia kuin keskelle sijoitettu "ei samaa eikd eri mieltd” (Borg 2010). Naiden
vaihtoehtojen tarjoaminen on tdrkeda, silla vaikka vastaajia ohjeistetaan olemaan vastaamatta
kysymyksiin, jotka eivat kuulu heidan vastuualueeseensa, on vaarana se, etta ellei eos-vaihtoehtoa
l6ydy, he turhautuvat ja vastaavat ndennadisesti summamutikassa. Silloin on riskina, ettd vastausten

reliabiliteetin kohoaa ndenndisesti. (em.)

Sellaisissa kysymyksissd, joissa vastaajia pyydetaan valitsemaan itselleen sopivat kohdat useasta
vaihtoehdosta, tarjosin heille my6s avovastausvaihtoehdon muu, mikd. Silloin vastaaja voi itse

tdydentda vastaustaan ja tarjota palautetta.

On tarkeaa, etta analysointivaiheessa tutkija kykenee erottelemaan, onko vastaaja vastannut
kysymykseen. Onko esimerkiksi ”ei samaa eika eri mieltd” vastaus vaiko eos-vaihtoehdon kaltainen
osoitus siitd, ettei vastaaja ole vastannut kysymykseen? Pyrin jo lomakkeen luomisvaiheessa
mahdollisimman hyvin rakentamaan sen niin, etta tdma asia olisi my0s analyysivaiheessa selkeda ja
helppoa perustella ja paatella. Kuitenkin analyysissa totesin, etten voi seurata tdsmalleen samoja
saantoja lapi koko lomakkeen, vaan tein valinnat yksildiden jokaisen kysymyksen kohdalla. Olen

perustellut nama valintani analyysissa.
Luomani lomake koostuu viidesta osiosta, jotka ovat:

OSA 1: Taustatietoa

OSA 2: Analytiikkatyokalut
OSA 3: Toimituskulttuuri
OSA 4: Organisaatio

OSA 5: Palaute
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Jokainen osio on jaettu edelleen kysymyksiin. Ensimmadisen osion vastauksia kdytetdan ainoastaan
aineiston tilastolliseen analyysiin ja viimeista tutkimuksen arviointiin. Keskimmaiset kolme osiota
perustuvat Cherubinin ja Nielsenin analytiikkakyvykkyyden arviointikolmion teoriaan sekd muuhun
aiheesta tehtyyn tutkimukseen ja teoriaan. Ndin mittaan tutkimuskohdetta mahdollisimman laajasti

ja monipuolisesti eri ndkokulmista.

Ennen kyselyn lahettamista potentiaalisille vastaajille, testasin sen toimivuutta erilaisin tavoin. Ensin
pyysin tekemastani kysymyspatteristosta vertaispalautetta graduseminaarissa muilta opiskelijoilta
seka ohjaajalta. Sen jalkeen loin lomakkeesta testiversion e-lomake-palveluun. Testilomakkeesta
sain  palautetta vierailijaprofessori Jussi  Pulliselta, joka on tydssdan erikoistunut
verkkoanalytiikkaan. Lisdksi teetin testikyselyn viidella vastaajalla, joista kolme oli toimittajia, yksi

toimitussihteeri ja yksi paatoimittaja.

Vastaamisen jdlkeen kavin jokaisen testivastaajan kanssa palautekeskustelun siita, miten he
tulkitsivat lomaketta, miten he kokivat erilaiset kysymykset seka kuinka kauan vastaamiseen heilta
meni. Kaiken saamani palautteen perusteella loin lopullisen lomakkeen, johon muokkasin
kysymyksia vield, muokaten esimerkiksi ei-neutraaleiksi koettuja kysymyksenasetteluja, vaikeita
termeja ja kasitteitd seka oikeinkirjoitusasua. Testivastaajilta kului vastaamiseen 10-28 minuuttia,
tosin pisimpaan vastannut kertoi tehneensa samalla my6s muita asioita ja lyhimman vastausajan

mitannut ei vastannut viimeisiin kahteen kysymykseen.

3.1.2 Vastausten kerdaminen

Kyselylomake on suunnattu kaikille suomalaisissa uutistoimituksissa tyoskenteleville toimittajille ja
esimiehille  sekda analytiikkatiimilaisille,  riippumatta  siitd, kuinka  keskeinen  osa
yleisdanalytiikkaohjelmien kaytt6 on vastaajan tyotehtavia. Potentiaalisten vastaajien joukko on siis

varsin laaja.

Kaytannossa kerdsin vastaajia kolmella tavalla. Ensiksi valikoin mukaan kaikki KML:n listaamat
karkimedialehdet®, eli alueellisesti ja valtakunnallisesti merkittdvat sanomalehdet, sekd niiden
viikko- ja kaupunkiliitteet. Taman jidlkeen tdydensin tatd listaa TNS:n Suomen web-sivustojen

viikkoluvut -listalta poimimalla sieltd ne journalistiset uutismediat, jotka olivat Suomen top 100

8 http://mediaauditfinland.fi/wp-content/uploads/2017/09/KMT lukijamaarat s16-k17.pdf (Viitattu 21.3.2018)
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luetuimpien verkkosivun listalla, mutta jotka eivat kuulu aikaisempaan listaan karkimedioista. Tata
kautta mukaan nousi kaytannossa Yleisradio, iltapaivalehdet seka joitakin verkkojulkaisuja seka

kaupunkilehtia.

TNS Gallupin listaus muuttuu jonkin verran viikoittain, mutta suurimmat viikkoluvut saavuttaneet
mediat pysyvat pdaasiassa samana. Valitsin listan viikolta 46 (vuodelta 2017), silla se oli viikko,
jolloin tein listaa, eikd mikdan yksittdinen uutistapahtuma dominoinut valtakunnallisella tasolla
tavalla, joka olisi esimerkiksi merkittavasti nostanut jonkin pienemman kaupunkilehden

tavoittavuutta.

Taman jalkeen kavin jarjestelmallisesti lapi kaikkien mukaan valikoituneiden julkaisujen verkkosivut
ja poimin sielta sahkdpostiosoitteet potentiaalisille vastaajille. Listasta muodostui siind mielessa
puutteellinen, etteivat isoimmat mediat, erityisesti Helsingin Sanomat, Yleisradio seka
iltapdivalehdet, yllapida listaa kaikkia toimittajiaan ja ndiden yhteystietojaan verkkosivuillaan, vaan
listalta |0ytyy ainoastaan johtoasemassa olevien henkildiden yhteystietoja. Pyrin paikkaamaan tata
silld, ettd pyysin tallaisissa medioissa tyoskentelevia henkil6ita levittamaan tutkimuskutsua edelleen

sisaisesti. Osaan nadista pyynndista suostuttiin.

Kolmas tapa, jolla kerdsin vastaajia, oli Journalistiliiton kautta. Journalistiliitto liitti tutkimuskutsun
marraskuun 2017 uutiskirjeeseensa ja jakoi sen myos Twitterissd ja Facebookissa. Sosiaalisen
median viesteja oli lisaksi jaettu tuttavieni toimesta ja jaoin niitd myos itse mm. Tampereen

toimittajaopiskelijoiden keskuudessa.

Vastausten kerdaamisen erilaiset tavat johtivat siihen, ettd mitdan hallittavaa listaa
kokonaisotantaan kuuluvien henkildiden madrasta ei ollut mahdollista tehda. Nahdakseni
merkityksellisempaa tutkimuksessa on se, ettd kyselyyn saatiin mahdollisimman laaja
vastaajajoukko kuin se, ettd tiedan tasmalleen, kuinka moni henkilé potentiaalisesti kuului tahan

joukkoon.

Oman tulkintani mukaan vastaajat vastasivat kyselyyn paaasiassa oman sdahkdpostikontaktointini
perusteella. Ensimmainen vastauskutsu ldhetettiin kaikkiin kerdaamiini sdahkdpostiosoitteisiin
21.11.2017 ja muistutuspyynto kaksi viikkoa myohemmin, 5.12.2017. Vastausaika paattyi ja lomake
suljettiin 23.12.2017.
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3.2 VASTAAJAT, AINEISTON KOODAUS JA ANALYYSIMENETELMAT

Tassa alaluvussa selvitan kdyttamidni aineiston koodaus- ja analyysimenetelmid. Koska teen
analyysini paddasiassa tilastollisesti, on oleellista avata, miten olen muodostanut erilaisia muuttujia
ja koodannut niiden saamia arvoja sekd millaisin sadanndéin pidan tai en pida tiettya tilastollista

yhteytta merkitsevana (Alasuutari 1995, 82).

3.2.1 Vastaajien koodaus

Tassd osiossa kuvailen kyselyyn vastanneita henkil6itd seka prosessia, jolla koodasin vastausten

vertailumuuttujia kdytettavampaan ja yksinkertaisempaan muotoon tilastollista vertailua varten.

Kun kyselylomakkeen vastausaika oli kulunut umpeen, latasin e-lomake-palvelun automaattisesti
luoman vastausmatriisin ja aloitin koodaamisen. Kaytin aineiston kasittelyyn Excel-ohjelmaa.
Helpottaakseni kasittelyd, siirsin jokaisen kysymyksen omaan Excel-tiedostoonsa. Kaytin myos

erilaisia versioita alkuperaisesta vastausmatriisista koko analyysin ajan.

Kyselyyn vastasi maaraaikaan mennessa yhteensa 86 henkilod, joista 7 jouduin poistamaan
epdsopivina vastaajina. Nama seitseman eivat tydskennelleet uutistoimituksissa tai eivat
tyoskennelleet sellaisessa roolissa, joka oli tutkimuksen kannalta mielenkiintoinen, toisinsanottuna
toimittajana, toimituksen paallikkona tai verkkokehityksen parissa. Seitseman joukossa oli
esimerkiksi freelance-toimittajia seka toimituksessa visuaalisissa tehtavissa tyoskentelevia taittajia

ja graafikoita.

Hyvaksyttavia vastaajia tutkimuksessa oli siis 79. He olivat taustamuuttujiltaan hyvin erilaista. He
ovlivat ialtaan 23-63-vuotiaita, tyoskentelivdt ympari maata yhteensa 35 eri julkaisussa tai
yhteistoimituksessa. Joukossa oli sekd lehdiston, television ettd radion edustajia. Kyselyssa
pyydettiin jokaista vastaajaa kirjaamaan ylos tehtdvanimikkeensd, jonka perusteella jaottelin
vastaajat aluksi kolmeen ryhmaan, tekijoihin, paallikdihin seka verkkokehittdjiin. Jaottelu ei ollut
taysin yksiselitteistd, vaan mietin pitkdan tiettyjen tehtadvien sijoitusta. Lopulta tein valinnan, etta
toimittaja-nimikkeelld tyoskentelevien lisaksi jaottelen tekijat-ryhmaan myos kaikki ensisijaisesti
sisdlléntuotannossa tyoskentelevat henkilot ja paallikdiksi ainoastaan ensisijaisesti hallinnollisessa

ja toimituksen johtamisen roolissa tyoskentelevat henkil6t.
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Tallaisella jaolla vastaajista 54 kuuluu tekijat-joukkoon ja 22 paallikdihin. Lisdksi joukossa oli 3
paddasiassa verkkokehityksen parissa tyoskentelevaa vastaajaa. Koska viimeinen joukko on nain pieni
ja vastaustensa perusteella jokainen tyoskentelee aktiivisesti joko hallinnon tai sisdllontuotannon
parissa, jaoin lopulta myds verkkokehityksen henkilot mukaan kahteen suurempaan joukkoon. N&in
tekijat-ryhmaan kuuluu lopulta 56 henkilod ja paallikdihin 23 henkil6d. Vastaajissa
paadllikkbasemassa on siis merkittavasti suurempi joukko (29 %) kuin Suomen mediassa ylipaataan.
Muutaman vuoden takaisen arvion mukaan suomalaisista toimittajista johtotehtavissa tyoskentelee

arviolta 13 % (Poyhtari, Valiverronen ja Ahva 2014; Heikkild & Valiverronen 2013).

Paallikkotason vastaajien yliedustus saattaa johtua siitd, ettd useissa pienemmissa toimituksissa
nimenomaan johtoporras seuraa analytiikan mittareita tarkimmin ja siksi on kiinnostunut myos
vastaamaan taman kaltaiseen tutkimukseen. Poimiessani mahdollisten vastaajien yhteystietoja
medioiden verkkosivuilta huomasin, ettda monet toimitukset tarjoavat yhteystietoina ainoastaan
johtoportaan henkildiden yhteystietoja eikd niin sanottujen rivitoimittajien nimia Ioydy kaikilta
verkkosivuilta suoraan. Tama voi siis olla myds yksi syy siihen, miksi paallikdita on prosentuaalisesti

enemman vastaajakunnassa kuin heita "kuuluisi” olla.

Haluan vield korostaa, ettd kolme tehtdavanimikkeensa ja tehtdviensa perusteella nimenomaan
ensisijaisesti verkkoanalytiikan ja muun verkkokehityksen parissa tyoskentelevat henkil6t
tyoskentelevat kaikki kolmessa valtakunnallisessa mediatalossa. Vaikuttaa siltd, ettd ainoastaan
valtakunnallisesti merkittavimmissa medioissa on tdissa tahan erikoistuneita henkil6ita. Muissa
mediataloissa verkkoanalytiikkaan liittyvat tehtavat on jaettu laajemmin tyontekijoille, 1ahinna

johtoportaalla, eli tassa tutkimuksessa paallikét-ryhmaan kuuluvien kesken.

Tama on merkityksellista, silla verkkoanalytiikakyvyn arviointikolmion teoriassa toimituksellisen
analytiikankdyton tasoon kuuluu se, ettd analytiikan kayttoon on myoOs nimetty henkilo eika
tehtdvaa ole vain hajautettu osaksi usean henkilon tyotehtavia muiden tehtavien ohella (Cherubini
& Nielsen 2016.) Se, ettei analytiikasta vastaava henkilé sattunut vastaamaan kyselyyn, ei
tietenkdan tarkoita, etteikod tallaista tyoyhteis6on kuuluisi, mutta ainakin nadissd kolmessa

valtakunnallisessa mediatalossa tallaisia henkildita siis on.

Kyselyyn vastasi tyontekijoitd 35 eri toimituksesta ja yhteistoimituksesta tai uutistoimistosta, jotka
edustavat 11 eri mediataloa tai konsernia. Vastaajista padosa tyoskentelee 23:ssa eri Karkimediaan

kuuluvassa sanomalehdessa, eli valtakunnallisissa ja alueellisesti merkittavissa sanomalehdissa eri
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puolilla  maata, kolmessa muussa yksityisomistuksessa  olevassa valtakunnallisessa
uutistoimituksessa seka Yleisradion toimituksissa eri puolilla maata (12 eri paikallistoimitusta, Uutis-
ja ajankohtaistoimitus seka Kioski). Lisdksi vastaajia oli myos kaupunkilehdista, paikallislehdesta ja
yhteistoimituksista. Kaytdn karkimedia-jaottelua tassa tutkimuksessa, koska sita kayttdaa myos
levikkeja seuraava Kansallinen mediatutkimus (KMT) ndiden medioiden kohdalla, silla tarkoitan

omien alueidensa merkittavimpia sanomalehtia seka Helsingin Sanomia.

Toisin sanottuna vastaajajoukko on varsin kattavasti erilaisista uutismedioista. Joukossa on
uutistoimittajien lisaksi mm. urheilutoimittajia, kulttuuritoimittajia, digijohtajia ja radiojuontajia.
Kaikki tyoskentelevat nimenomaan uutismedioissa, eikda esimerkiksi aikakauslehdissa. Heidan
edustamiensa julkaisujen levikki vaihtelee pienen paikallislehden 15,1 tuhannen lukijamaarasta
(KMT 2017) ja viiden hengen pienesta toimituksesta valtakunnallisesti kattavaan Yleisradioon ja

Helsingin Sanomiin ja yli sadan hengen toimituksiin.

Julkaisustrategioiden osalta osallistuneet edustivat seka digitaalisia, perinteisia ettd hybridi-mallisia
julkaisuja, tosin ehdottomasti yleisimpia ovat hybridijulkaisut, eli julkaisut joille seka verkko etta
perinteiset tiedostusvalineet ovat merkittavia. Perinteisilla julkaisuilla paaasiallinen julkaisualusta
on joko printti, televisio tai radio, eika verkolla ole merkittdavaa roolia julkaisussa, vaikka se olisikin
kaytossa. Digitaalisten julkaisujen ainoa alusta on verkossa ja hybrideille seka verkko, etta jokin
perinteinen viline ovat tarkeita. Hybridit ovat yleensa kehittyneet perinteisista medioista. (ICRJ

2017, 9). Suurin osa suomalaisista uutismedioista kuuluu hybridien ryhmaan.

Koodasin tyopaikat jakamalla ne seitsemdan eri ryhmaan lukijamaaran ja verkkotavoittavuuden
perusteella.  Otin  paperijulkaisujen  kohdalla  ensisijaiseksi  kriteeriksi  lukijamaaran
kokonaistavoittavuuden, johon on laskettu seka julkaisujen printtilukija- etta nakoisjulkaisun
lukijamaara (KMT 2017). Lisaksi ainoastaan verkossa tai verkossa ja televisiossa olevien julkaisujen
osalta otin tavoittavuuden perusluvuksi TNS-gallupin web-sivujen viikkoluvut. Valitsin niihin luvut
viikolta 46 (vuonna 2017) kahdesta syystd: ensinnakin tavoittavuusluvut vaihtelevat viikoittain
uutisviikosta riippuen suurestikin, joten valitsin yhden ”tavallisen”, sattumanvaraisen viikon,
toiseksi viikko 46 oli myo6s se satunnaisesti valittu viikko, jonka aikana poimin samasta listauksesta

eniten vierailuja saavuttaneita uutisjulkaisuja, joiden toimituksiin ldhetin kutsun tutkimukseen.

Alun perin toivoin kayttavani TNS:n lukuja kaikkien julkaisujen kohdalla, mutta ikava kylla kaikki

julkaisut eivat osallistu kyseiseen tilastointiin. Tapa, jota kaytin, takaa sen, ettd suurin osa mukana
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olevista julkaisuista saa samalla mittarilla muodostetun luvun (KMT) ja TNS-luvun saaneet saavat

sen siksi, etta niilla ei ole printtitavoittavuutta.

Tehtyani tdman jaon koodasin julkaisut seitsemaan alaryhmaan ja edelleen kolmeen ryhmaan, joita
kdytan tutkimuksessa. (kts. Taulukot 1 ja 2.) Aluksi jaon ne karkimedioihin, muihin uutismedioihin
seka konsernien yhteistoimituksiin ja edelleen tavoittavuuden mukaan alle niihin, joilla on 100 000
viikkotavoittavuus, 100 000-300 000 viikkotavoittavuus sekd yli 300 000 viikkotavoittavuus.
Konsernien yhteistoimituksista ei ole naita lukuja, mutta arvioin niihin luvut sen mukaan, kuinka
suuri on niiden tuottamaa sisaltoa julkaisevien julkaisujen yhteisviikkotavoittavuus sekd mita ne

ilmoittavat omilla verkkosivuillaan.

Taulukko 1. Vastaajat jaoteltu tehtdviin ja tyénantajamedian viikkotavoittavuuden perusteella.

Pieni Keskikokoinen | Suuri

media | media media
paallikot | 4 5 14
Tekijat 14 17 25

Mielenkiintoista mielestani on se, ettd vaikka maarallisesti Suomessa, ja tutkimukseen kutsun
saaneiden joukossa, on huomattavasti enemman kahteen pienemman tavoittavuuden ryhmaan
kuuluvia julkaisuja, on suurimman, yli 300 000 henkilon viikkotavoittavuuden omaavien julkaisujen
tyontekijoiden joukko se, joka on yliedustettuna tutkimuksessa. Heita osallistui kyselyyn yhteensa
39, kun taas kahdesta muusta osallistui yhteensa vain 40, 18 pienimpien julkaisujen ja 22

keskikokoisten joukosta.

Tahan on varmasti osasyyna se, ettd suuremmissa toimituksissa on yksinkertaisesti enemman
henkil6kuntaa, siis potentiaalisia vastaajia. Voisi kuitenkin pohtia myos sita, onko verkkoanalytiikan
konsepti siella ajankohtaisempi, tutumpi tai yksinkertaisesti kiinnostavampi, kuin pienen ja

keskikokoisen viikkotavoittavuuden julkaisuissa.

Seuraava muuttuja on vastaajien ika, joka vaihtelee vililla 23-63 vuotta. Lomakkeessa kysyttiin
vastaajien idn sijasta selvyyden vuoksi heidan syntymavuottaan. Koska ikd on syntymdavuotta

helpommin hahmotettava tekija, muutin nama vastaukset nimenomaan ika-muotoon. Tdma altistaa
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tutkimuksen virheellisille tulkinnoille, mutta koska ensimmadiset vastaajat vastasivat kyselyyn
marraskuun puolessavalissa ja viimeiset joulukuun lopulla, on virhe ikdarvioissa korkeintaan

muutamia viikkoa eika silla liene suurta merkitysta lopputuloksen kannalta (KvantiMOTV 2009).

Muutettuani syntymavuodet ikdvuosiksi, koin tarpeelliseksi tehda yksinkertaisemman koodiston ja
jaottelinkin vastaajat ikaluokkiin, jotka ovat: 35 ja alle, 36-45, 46-55 seka 56 ja yli. Tiedostan, etta
nuorin ja vanhin joukko kattaa pidemman aikavalin, kuin kaksi keskimmaistd, mutta kymmenen
vuoden valin ulkopuolelle jaa nuoremmalla puolella kolme henkil6a eikd vanhemmalla puolella
ainuttakaan. Nuorin vastaaja oli vastaamishetkelld 23-vuotias, 24-vuotiaita oli kaksi ja vanhin 63-

vuotias.

Vastaajista 29 % (23 henkil6d) kuuluu ryhmaan 36-45 ja 46-55-vuotiaita on saman verran. Alle 36-
vuotiaita on 28 % (22 henkil6a) ja yli 55-vuotiaita 14 % (11 henkil6ad). Tama vastaa jonkin verran koko
Suomen tydllisten ikdjakaumaa, jossa 35-54-vuotiaita oli 49 %, 25-34-vuotiaita 22 ja 55-65-vuotiaita

19 %°.

Taulukko 2. Vastaajat jaoteltu tehtdvdin ja ikdryhmdén perusteella.

35ja | 36- 46- | 56 ja
alle 45 55 | yli

Paallikot | 6 8 7 2

Tekijat 16 15 16 |9

Ty6t uutismediassa valtaosa, 37 % vastaajista (29 henkil6d), on aloittanut 2000-luvulla. Toiseksi
eniten oli 1980-luvulla uutisuransa aloittaneita, joita oli 25 % (20 henkil6a). 1990-luvulla aloitti 20 %
(16 henkil6d), 2010-luvulla 14 % (11 henkil6a) ja 1970-luvulla 3 % (2 henkil6a). Lisaksi yksi vastaaja

taytti kohdan virheellisesti.

Kyselyssa tiedusteltiin myos vuotta, jolloin vastaaja on aloittanut nykyisessa tehtdvassaan. Tassa
mielenkiintoista oli se, ettd jopa 66 % (52 henkil6a) vastasi aloittaneensa nykyisessa tehtavassaan

kuluvalla vuosikymmenell3, joista 29 viimeisen kahden vuoden aikana. 2000-luvulla tehtdvassaan

% Tilastokeskus, joulukuu 2017: http://tilastokeskus.fi/til/tyti/2017/11/tyti 2017 11 2017-12-22 tau 006 fi.html

39


http://tilastokeskus.fi/til/tyti/2017/11/tyti_2017_11_2017-12-22_tau_006_fi.html

aloitti 20 % (16 henkil6a) ja 1990- ja 1980-luvuilla yhteensd 14 % (1980-luvulla 5 ja 1990-luvulla 6

henkil6a).

Tutkimuksessa ei kysytty vastaajien sukupuolta tai sukupuolikokemusta, koska en katso sita

oleelliseksi muuttujaksi verkkoanalytiikan kayttoon liittyvassa kyselyssa.

Kysymysten osalta avaan niissa tekemani koodaukset eli yksinkertaistukset analyysissa. Tassa olen

kasitellyt ne vastaajien muuttujiin liittyvat yksinkertaistukset, joita kaytan.

3.2.2 Analyysimenetelmat ja aineiston kasittely

Koska kyselylomakkeessani on sekda monivalinta- ettd avovastauksia vaativia kysymyksida, myos
analyysissani minun tulee kayttaa seka kvantitatiivisia etta kvalitatiivisia menetelmia. Tilastollisessa
analyysissa etsin tilastollisia yhteyksia, joita tulkitsen viitaten muuhun tutkimuksiin sekd omiin
hypoteeseihini (Alasuutari 1995, 50). Kaytan tilastollisten yhteyksien etsimiseen ja esittdmiseen

ristiintaulukointia ja graafisia esityksia.

Kaytan tilastollisessa kasittelyssa vastaajien prosenttiosuuksia ja lisdksi ilmoitan vastaajamaaran
suluissa. Toimin nain, koska eri ryhmien (tekijoiden ja paallikdiden seka viikkotavoittavuuden
perusteella jaoteltujen pienten, keskikokoisten ja suurten medioiden edustajien) kokoero on
merkittava ja koen, ettd vastaajamaarien muuttaminen prosenttiluvuiksi helpottaa lukujen vertailua

ja eri ryhmien erojen hahmottamista.

Laadullista analyysia vaativien avovastausten kohdalla puolestaan pyrin pelkistimaan havaintoja ja
poimimaan niista keskeisen seka niin ikdan tulkitsemaan sita suhteessa aikaisempaan tutkimukseen
ja olettamuksiini. Kdytan tassa tyypittelya, eli erilaisten puhetyyppien ja muun informaatioaineksen
tunnistamista ja jaottelua (em. 206-209: Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006), seka

teemoittelua silloin, kun aineisto ei sovi pidemmalle vietyyn tyypittelyyn.

Akseleilla kuvaileva-selittava ja maarallinen-laadullinen tutkimukseni l0ytyy enemman kuvailevan ja
maarallisen puolelta. Toisin sanoen siind kartoitetaan kysymysta miten paljon, mutta osin myos

laadullis-kuvailevaa kysymysta mitd. (Lindblom-Ylanne ym 2011, 89.)
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4. ANALYYSI

Tassa luvussa avaan kyselytutkimuksen tuloksia seka esitan pohdintoja siita, mitd nama tulokset
kertovat suomalaisten uutistoimitusten analytiikankdytdsta. Luku on jaettu kolmeen alalukuun,

jotka on nimetty analytiikkakyvyn arviointikolmion osien mukaan.

Ensimmaisessa alaluvussa kerron vastaajien kayttamista analytiikan tyokaluista seka siita, miten he
kayttavat analytiikkaa hyvaksi tydssdaan. Toisessa alaluvussa tutkin toimitusten tyokulttuuria ja

viimeisessa alaluvussa perehdyn vastaajien vastauksiin suhteessa organisaatiorakenteeseen.

4.1 VERKKOANALYTIIKAN MITTARIT JA TYOKALUT

Tassa alaluvussa analysoin kyselyn vastauksia verkkoanalytiikan tyékalujen ja mittarien osalta, seka
kerron, miten vastaajat kertoivat hyddyntavansa niita tyossaan. Kerron ensin analytiikan kaytosta ja

sen jalkeen vastaajien kayttamista tydkaluista ja mittareista.

4.1.1 Vastaajien analytiikan kayttd omissa tyotehtdvissa

Kyselylomakkeen ensimmaisessa osassa kartoitettiin vastaajien verkkoanalytiikan kayttéa heidan
nykyisissa tyotehtdvissdan. Vastaajia pyydettiin valitsemaan omaa verkkoanalytiikan kayttoa
nykyisessa tyotehtdavdssa parhaiten vastaava vaihtoehto seuraavista: 1. Verkkoanalytiikan
tyokalujen kdytté on ensisijainen tyétehtdvdni, tydskentelen pddasiassa yleisédatan parissa. 2.
Vastuualueeseeni kuuluu verkkoanalytiikan tyékalujen kéytté, mutta se on yksi tyétehtdvd muiden
joukossa. 3. Kdytédn verkkoanalytiikan tydkaluja tyéni tukena, mutta se ei ole minulle ensisijaista
tyossdni. 4. Kéytdn verkkoanalytiikan tyékaluja harvoin. 5. Minun ei nykyisessé tydssdni tarvitse

kéyttdd verkkoanalytiikan tydkaluja.

Suuri osa vastaajista, 43 % (34 henkil6a), valitsi vastausvaihtoehdon Kédytdn verkkoanalytiikan
tyokaluja tyéni tukena, mutta se ei ole minulle ensisijaista tydssdni. Neljannes kaikista vastaajista,
25 % (20 henkilod), vastasi, ettei verkkoanalytiikan tyokalujen kayttd kuulu heidan nykyisiin
tehtdviinsa, kun taas 19 % (15 henkildd) kaikista vastaajista kertoi verkkoanalytiikan tyokalujen

kdyton kuuluvan heiddan vastuualueeseensa muiden tyotehtavien joukossa. 16 % (13 henkil6a)
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vastasi kayttavansa tyokaluja vain harvoin. Yksikddn vastaaja ei vastannut tydskentelevansa

paddasiassa yleisddatan parissa.

Paallikoista lahes puolet, 48 % (11 henkil6a), vastasi verkkoanalytiikan tydkalujen kayton kuuluvan
vastuualueeseensa, kun taas tekijoista nain vastasi ainoastaan noin 9 % (5 henkil6d). Sen sijaan
tekijoista lahes puolet, 48 % (27 henkil6ad) vastasi kdyttavansa analytiikkatyokaluja tyonsa tukena,

kun taas paallikdistd néin vastasi vain neljannes, 26 % (6 henkil6a).

Onkin selvaa, ettd enemmistdé molemmista ryhmistd tyoskentelee verkkoanalytiikan tydkalujen
kanssa, paallikdista yhteensa 74 % ja tekijoista 57 % vastasi jommankumman yllda mainituista
vaihtoehdoista, kun taas harvoin tai ei lainkaan verkkoanalytiikan tyokaluja tyossdaan kaytti
paadllikoista 26 % (6 henkil6a) ja tekijoistd 43 % (24 henkil6d). Huomionarvoista on silti my0s se, etta
tekijoista jopa 29 % (16 henkilo6d) vastasi, ettei heiddn tarvitse nykyisessd tyossdadn kayttaa
verkkoanalytiikan tydkaluja lainkaan. Paallikdista vastaava prosentti oli paljon matalampi, eli 17 %

(4 henkiloa).

Naista luvuista voidaankin paatelld, ettd analytiikkatyokaluilla on selvasti merkittavampi rooli
nimenomaan paallikkétason tehtadvissa tydskenteleville toimituksissa. Tahan loytyi viitteitda myos
ICRJ:n 2017 tutkimuksessa (s.3). Lisaksi analytiikan paakdyttdajan tehtdva nayttdisi olevan
nimenomaan johtoportaalla, kun taas tekijoille verkkoanalytiikka on vain yksi tyokalu muiden
joukossa. Voi myos olla, ettd analytiikan kaytto on jollain tasolla jaanyt vain paallikdiden tehtavaksi,
eika lukujen seuraaminen kuulu toimittajien arkityohon. Palaan tdhan olettamukseen myohemmin
kasitellessani  analytikkan asemaa  suhteessa  toimitusten  tydskentelykulttuuriin  ja

organisaatiorakenteeseen.

Siind, millainen rooli analytiikkatyOkaluilla on vastaajan tyossa, nayttda olevan myos korrelaatio
vastaajan ian kanssa. Eniten verkkoanalytiikasta vastaavia henkiloita 16ytyi uransa keskivaiheilla
olevista, 36-55 vuotiaista, jotka muodostivat 80 % analytiikan vastuukayttdjista. Loput 20 % (3
henkil6d) 16ytyi nuorimmasta, vasta uransa alkuvaiheessa olevien ryhmasta. Tama ei sindnsa ole
yllattavaa, silla kuten aikaisemmasta analyysista voidaan paatelld, vastuu verkkoanalytiikasta on
toimituksissa padasiassa paallikkotason henkil6illa. Lahtokohtaisesti nuoret, uransa alkuvaiheessa

olevat tyontekijat eivat vield ole paadsseet paallikkdasemiin.

Sen sijaan mielenkiintoista on se, ettd aineiston valossa analytiikka kuuluu sitd harvemman

tyonkuvaan, mitd enemman vastaajalla on ikdvuosia. Toisin sanoen nuorimmista vastaajista vain 9
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% (2 henkil6d) vastasi, ettei analytiikka kuulu heidan tehtéaviinsa lainkaan, kun taas 36-45-vuotiaista
vastaava luku oli 17 % (4 henkil6a), 46-55-vuotiailla 30 % (7 henkil6d) ja yli 56-vuotiailla 45 % (5
henkil6d). Nuoremmilla tyontekijoilla siis verkkoanalytiikan tydkalut ovat osa tyénkuvaa useammin

kuin vanhemmilla.

Nain pienista vastaajamaarista on toki vaikea tehda mitaan kovin pitkalle vedettyja paatelmia, mutta
ian korrelaatio analytiikan kayttoon tydssa voisi kuvitella johtuvan esimerkiksi siita, ettd nuorempien
on helpompaa omaksua uusia teknologioita kayttéonsa tyossaan ja he kokevat sen

luonnollisemmaksi.

Talla saattaa olla yhteys ICRJ:n kansainvalisen tutkimuksen tuloksiin. Tutkimuksessa todettiin, etta
yleisdanalytiikkaosaaminen oli korkeimmillaan johtajilla, joista osaamista oli puolilla vastaajista,
seka hiljattain palkatuilla tyontekij6illa, joista noin 48 % oli analytiikkaosaamista. Pitkdaan samassa
tyopaikassa oleilla tekijoilla osaaminen analytiikan kayttéon oli huomattavasti harvinaisempaa, vain
neljannes vastaajista kertoi omaavansa analytiikkataitoja. (2017, 26.) Voi siis olla, ettei tamankaan
kyselyn vastaajista juuri iakkaammilla verkkoanalytiikka kuulu tyénkuvaan, koska osaaminen sen
kayttoon on kenties heikommalla tasolla. Voi my6s olla, etta juuri ndin tydpaikoilla oletetaan ja siksi

analytiikka asetetaan osaksi juuri nuorempien tyontekijoiden tyonkuvaa.

Viikkotavoittavuuden perusteella pienimman tavoittavuuden, siis alle 100 000 henkea tavoittavien
medioiden edustamat vastaajat, paatyivat kahta muuta ryhmaa useammin vaihtoehtoon kdytdn
verkkoanalytiikan tyokaluja tyéni tukena, mutta se ei ole minulle ensisijaista tydssdni. Pienimman
tavoittavuuden edustajista 66 % (12 henkil6d) vastasi ndin, kun taas keskikokoisista, 100 000-
300 000 viikkotavoittavuuden medioista vain 32 % (7 henkil6d) ja suuren, yli 300 000
viikkotavoittavuuden medioista 38 % (15 henkil6d.) Puolestaan vaihtoehdossa vastuualueeseeni
kuuluu verkkoanalytiikan tydkalujen kdytté, mutta se on yksi tydtehtdvd muiden joukossa
pienimpien medioiden edustajista valisti vain 6 % (1 henkild) kun taas keskikokoisista ja suurista

molemmista 23 % (5 henkiloa keskikokoisista ja 9 henkiloa suurista).

Vahan yllattden keskisuurten medioiden edustajat valitsivat kahta muuta ryhmaa useammin
vaihtoehdon Minun ei nykyisessd tydssdni tarvitse kéyttdd verkkoanalytiikan tyékaluja. Yhteensa 36
% (8 henkilod) vastasi ndin, kun taas pienimmistd medioista ndin vastasi 17 % (2 henkil6d) ja

suurimmista 23 % (9 henkil6a).
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Vastausten perusteella vaikuttaa silta, etta verkkoanalytiikka on ainakin jossain maarin saavuttanut
kaikki Suomen uutistoimitukset isoimman tavoittavuuden kansallisista medioista aina pieniin
paikallis- ja maakuntalehtiin saakka, joskin aivan pienimmista lehdistda kyselyssd ei ole
edustustakaan. Tama voi johtua siitd, etta lahes poikkeuksetta pienemmatkin sanomalehdet ovat
nykyisin jonkin laajemman konsernin omistamia ja ndin ollen sellaiset seikat, kuten analytiikan
kaytto, saatetaan maarata paikallisille korkeammalta keskusjohdosta, joka myds tuo tyokalut ja

opetuksen niiden kayttoon paikallistoimituksiin.

Seuraavaksi kyselyssa tiedusteltiin sitd, kuinka usein vastaaja seuraa dataa verkkoanalytiikan
tyokaluilla. Vastausvaihtoehtoina olivat: useita kertoja pdiviissd, kerran pdivdssé, useita kertoja
viikossa, mutta harvemmin kuin pdivittdin, kerran viikossa, joitakin kertoja kuukaudessa, mutta
harvemmin kuin viikoittain, kerran kuussa, harvemmin kuin kuukausittain seka en lainkaan. Kaikista
vastaajista 30 % (24 henkil6a) kertoi seuraavansa verkkoanalytiikkaa useita kertoja paivassa ja 19 %
(15 henkil6d) kerran paivassa. Lisaksi 15 % (12 henkil6a) tarkasteli verkkoanalytiikkaa useita kertoja
viikossa. Yhteensa siis 64 % kaikista vastaajista kertoi seuraavansa analytiikkaa useammin kuin
kerran viikossa, suuri osa paivittdin tai useammin. Silti jopa 15 % (12 henkil6d) kertoi, ettei seuraa
verkkoanalytiikkaa lainkaan. Heista kaikki vastaajat kuuluivat tekijat-ryhmaan, mutta myos
paallikdissa oli vastaajia, jotka kertoivat katsovansa verkkoanalytiikkaa harvemmin kuin kerran
kuussa. Tama on hyvin ldhelld ICRJ:n saamia kansainvalisia tuloksia, joissa viikoittain tai useammin
verkkoanalytiikkaa seurattiin 67 % osallistuneista toimituksista ja kuukausittain tai harvemmin 44 %

(2017, 47).

Yleisesti paallikot vaikuttavat seuraavan verkkoanalytiikkaa tekijoitda hanakammin. Heista 52 % (12
henkil6d) kertoi seuraavansa analytiikkaa useita kertoja paivassa ja 17 % (4 henkilod) kerran
paivassa. Paallikoista 72 % tarkasteli analytiikkaa useammin kuin kerran viikossa. Tekijéiden osalta
vastaukset ovat jakautuneet tasaisemmin eri vastausvaihtoehdoille, mutta heistakin enemmisto, eli
59 % tarkasteli analytiikkaa useammin kuin kerran viikossa, 21 % (12 henkil6d) paivittdin. Heista

kuitenkin saman verran, siis 21 %, vastasi, ettei seuraa verkkoanalytiikkaa lainkaan.

Kaikkein vahiten analytiikkaa seurasivat yli 45-vuotiaat tekijat, joista jopa 48 % (12 henkil6a) vastasi
kdyttavansa analytiikkatyokaluja joitakin kertoja kuussa, harvemmin tai ei lainkaan, 32 % (8
henkil6ad) ei milloinkaan. Toisin sanoen 67 % harvemmin kuin kerran kuussa analytiikkaa kdyttavista
tekijoista on yli 45-vuotiaita ja molemmista ryhmista harvemmin kuin kerran kuussa analytiikkaa

kayttavien joukosta yli 45-vuotiaiden osuus on 65 % (13 henkil6d). Vastaava korrelaatio idn ja
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analytiikkatyokalujen seuraamisrytmin valillda ndayttaa |6ytyvan myds toisin pdin; 45-vuotiaat ja sita
nuoremmat tekijat tarkastelivat analytiikkaa useimmin, heistda 68 % (14 henkil6d) useammin kuin
kerran viikossa. Yhteensa molemmissa ryhmissa 61 % (32 henkil63d) useammin kuin kerran viikossa

verkkoanalytiikkaa tutkivista henkiloista oli alle 45-vuotiaita.

Tahan saattaa loytya selitys siitda, ettda verkkoanalytiikka kuuluu useammin juuri nuorempien
vastaajien tehtavankuvaan. Yli 45-vuotiasta tekijoistd voisi kuvitella monien olevan jonkin
aihealueen erikoistoimittajia, joiden ei erikoistumisensa vuoksi vaadita seuraavan analytiikkaa yhta
tarkkaan kuin yleistoimittajien. Tahan ei kuitenkaan lOoytynyt viitteitd tai selitystd aineiston

perusteella.

Silla, kuinka suuri saavuttavuus vastaajan edustamalla medialla on, ei ndyta olevan juurikaan
tekemistd sen kanssa, kuinka usein vastaaja tarkastelee verkkoanalytiikkaa. Tosin keskisuurissa,
viikkotavoittavuudeltaan 100 000-300 000  kokoisissa  medioissa  innostus  tarkastella
verkkoanalytiikkaa useammin kuin kerran viikossa ndyttdaa olevan jonkin verran matalampi kuin

pienen tavoittavuuden alle 100 000 julkaisuissa tai suuren tavoittavuuden yli 300 000 julkaisuissa.

4.1.2 Kaytetyt verkkoanalytiikkaohjelmat ja -mittarit

Tassd luvussa kerron siitd, mitd verkkoanalytiikan tyokaluja ja analytiikan mittareita erilaisissa
toimituksissa kyselyvastaukset perusteella kdytetddan ja seurataan. Kerron aluksi siitd, mita
verkkoanalytiikkatyOkaluja vastaajilla on kdytossa ja sen jalkeen siitd, mitd mittareita pidetaan

merkityksellisimpina ja miksi.

Vastausten perusteella vaikuttaa siltd, ettd mediatalojen ja konsernien sisalla niihin kuuluvilla eri
toimituksilla on kdytossa samat maksulliset tyokalut. Konsernin tai mediatalon johto on siis
paattanyt, mita tyokaluja sen toimituksissa ja medioissa kaytetdadan. Sen lisdksi toimituksissa

kdytetaan runsaasti myds ilmaisia analytiikkatyokaluja.

Nimenomaan uutistoimituksille rakennetuista maksullisista on-site analytiikkatyokaluista
ylivoimaisesti suosituin on Chartbeat, jota kayttaa viisi eri konsernia tai mediataloa. Ezylnsightsia
kdytetaan kahdessa ja Newswhipiad ja Cxensead molempia kayttaa yksi mediatalo tai konserni. Lisdksi

enemmadn markkinoinnin tarkoituksiin rakennettua Comscorea kaytetdaan neljdssa eri mediatalossa
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tai konsernissa. Vain kolmella valtakunnallisella mediatalolla on kyselyn perusteella kdytdssa myds

oma, sen omiin tarpeisiin raataloity analytiikkaohjelmisto.

IImaisia palveluita kdytetaan ilmeisesti lahes kaikissa toimituksissa, tosin ei kaikkien vastaajien
toimesta. Naista ylivoimaisesti suosituin on Facebook Insights, jota kdytetaan kaikissa kyselyyn
osallistuneissa mediataloissa, konserneissa ja uutistoimistoissa. Myos julkaisun omia verkkosivuja
seuraavaa on-site-tyokalu Google Analyticsia kadytettiin kaikissa mediataloissa, mutta ei kyselyyn
osallistuneissa uutistoimistoissa. Kyselyssa ei eroteltu, kayttavatkd vastaajat Google Analyticsin
maksutonta Standard-versiota vaiko vuosimaksullista 360-versiota. Twitter Analyticsia sen sijaan

kaytettiin vain kuudessa suuremmassa mediatalossa. Yksi vastaaja mainitsi Instagram Insightsin.

Nayttaa siis siltd, ettd monessa talossa uskotaan vield ilmaisten yleistydkalujen voimaan eika olla
otettu kayttéon maksullisia, nimenomaan uutistoimituksiin suunniteltuja on-site tydkaluja. Tosin
maksullisia ja ilmaisia ohjelmia kaytettiin my&s rinnakkain samoissa toimituksissa. Myos konsernin
omia, itse rakennettuja on-site analytiikkatyokaluja on kaytossd ainoastaan kolmella

valtakunnallisesti kattavalla mediatalolla.

Tama viittaisi siihen, ettda analytiikkatyokalujen osalta ainoastaan valtakunnalliset mediatalot
|lahestyvat sitda, mitda Cherubini ja Nielsen kuvailevat toimitukselliseksi analytiikan kaytoksi (2016,
19.) Tutkijat maarittelivat toimituksellisen tason analytiikkatyokalujen olevan ensisijaisesti juuri
kyseisen julkaisun tarpeisiin raataloityja. Saman tutkimuksen mukaan l|ahes kaikki siihen
osallistuneet mediat kylla kayttivat joitakin tydkaluja, mutta niiden sopivuutta omaan
toimintaymparistoon ei ollut mietitty. Tallaiset alkeellisen analytiikankaytén toimitukset olivat
tyokalujen osalta tehneet pienimman mahdollisen myonnytykset muuttuvalle mediaymparistolle.

(em. 19.)

Osassa kyselyyn vastanneista on merkkeja tahan, mutta selvasti suurin osa kyselyyn osallistuneista
konserneista kuuluu tdaman asian osalta kuitenkin Cherubinin ja Nielsenin kuvailemaan
keskimmadiseen joukkoon, geneerisen analytiikankdayton tasoon, jossa kdytdssa on jo useampia

analytiikkatyokaluja, mutta niitd on raataloity kohdemedian tarpeisiin vain vahan.

Sita, mita verkkoanalytiikan mittareita vastaajat kayttivat, mitattiin kyselyssa listaamalla neljatoista
suosittua ja yleisesti kdytettya mittaria. Vastaajia pyydettiin valitsemaan kaikki, joita he itse

kayttavat. Lomakepohja mahdollisti valintojen maaraksi 0-14.
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Valitse seuraavista itsellesi tydssasi tarkeimmat
verkkoanalytiikan mittarit.

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Sivuvierailut
Somejaot ja -suositukset
Huomioaika
Kavijat
Viikkotavoittavuus
Kommentit
Vierailun kesto
Liikenteen lahteet
Reach
Kayntitiheys
Aktiivisen kavijat
Poistumisaste

Klikkausaste

Kaynnin syvyys
Kuvio 1. Tdrkeimmdt verkkoanalytiikan mittarit vastaajan tydssé (kaikki vastaajat)

Ylivoimaisesti suosituin seurattu mittari oli sivuvierailut, eli kuinka monta kertaa kyseinen sivu
(esimerkiksi julkaisun etusivu tai yksittdinen uutinen) on aukaistu. Sivuvierailuja seurasi 66 % kaikista
vastaajista, paallikoista useampi (74 % tai 17 henkil6d) kuin tekijoista (63 % tai 35 henkil6d). Hyvana
kakkosena nousi sosiaalisen median jakojen tai suositusten mdéérd, mittari, jota seurasi 59 % kaikista
vastaajista, paallikoista 61 % (14 henkil6a) ja tekijoistda 59 % (33 henkil6d) ja ldheisena kolmosena
huomioaika, eli aika, jonka henkild on interaktiivinen sisallon kanssa (lukee tekstid tai katsoo
videota, esimerkiksi). Huomioaikaa seurasi 52 % kaikista vastaajista, paallikoista vahan harvempi (48

% tai 11 henkil6a) kuin tekijoista (54 % tai 30 henkilda).

Suosittuja ovat myos kdvijdmdidrien ja viikkotavoittavuuden seuraaminen, joita kumpaakin kertoi
seuraavansa 46 % vastaajista, seka sosiaalisen median ja jutun kommenttikenttdan tulleiden

kommenttien seuraaminen, joita kertoi seuraavansa 42 % kaikista vastaajista.

Kaikista vahiten puolestaan seurattiin kahta osittain samaa asiaa mittaavaa mittaria kdynnin
syvyyttd (eli kuinka pitkdlle yksittaiset kayttajat kulkevat sivulla, kuinka monta linkkid he avaavat
ennen poistumista) sekd klikkausastetta (kuinka moni klikkaa sivustolla useampaa linkkia, eli
vierailee useammalla kuin yhdelld sivulla sivuston sisdlld). Naitd kumpaakin seurasi ainoastaan

vahan alle 8 % vastaajista. Samoin samaan mittarityyppiin kuuluva poistumisastetta (kuinka moni
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poistuu sivustolta vierailtuaan vain yhdella sivulla) seurasi vain 9 % vastaajista. Tekijoitd nama kaikki
ndyttavat kiinnostavan yhta vahan (7 % tai 4 henkil6ad), mutta poistumisaste kiinnosti vahan

useampaa paallikkod, kuin kaksi muuta (13 % tai 3 henkil6a).

Hyvin vahalle huomiolle jai myos aktiiviset kdyttdjét eli reaaliaikainen vierailijoiden maara sivulla,
joita kertoi seuraavansa 11 % vastaajista, seka kdyntitiheys eli kuinka usein sama kavija vierailee

sivustolla, jota seurasi 13 %.

Reachia eli sitad teoreettisten ihmisten maaraa, jonka sisdltd on saattanut tavoittaa sosiaalisessa
mediassa, seurasi 22 % vastaajista, tekijoista vahan enemman kuin paallikdista. Liikenteen ldhteitd

eli mista kayttajat sivulle paatyvat, seurasi 33 % ja vierailun kestoa 35 %.

Caitlin Petre jakoi omassa 2017 Chartbeat-tutkimuksessaan verkkoanalytiikan mittarit “vihannes- ja
karkkimittareihin”. Toisinsanottuna suosittuihin, mutta vahan tyossa evaita antaviin ja vahemman
suosittuihin, mutta “ravinteita” eli tarkeda tietoa antaviin mittareihin. Vihannesmittarit, kuten
huomioaika ja kayntitiheys ovat strategisen suunnittelun kannalta tarkeita, mutta suhteessa
epasuosittuja, kun taas karkkimittarit kuten aktiiviset kayttajat, ovat koukuttavia ja hyvin suosittuja,
mutta eivat journalistisen tuotteen kehittamisen kannalta kovinkaan ravitsevia. (s. 21.)
Ongelmallista tasta tekee se, ettd juuri epdsuositut “vihannesmittarit” ovat usein juuri niita, jotka
lahentyvat kykya mitata yleisén kiinnostusta ja journalismin laatua. Suositut ”karkkimittarit”
puolestaan vetoavat enemman toimittajien tunteisiin ja tydmoraaliin ja tuottavat tuntemuksia,
kuten innostusta, ahdistusta, epadilystd omista taidoista, voitontunnetta, kilpailuhalua ja
demoralisaatiota (em. 3-4). Sivuvierailujen maaraa saatettiin esimerkiksi paneutua, kun uutisen
kommenttikenttaan oli tullut negatiivisa kommentteja, koska suuret kavijamaarat ja kasvu koettiin

lohduttavana aggressiivisten tai negatiivisten kommenttien tuodessa mielipahaa (em. 33).

Kyselyaineiston perusteella nayttaisi silta, etta Petren huomaama suhde kahden mittarityypin valilla
toteutuu vain osittain. Kaikista suosituimpia sivuvierailuja seka sosiaalisen median jakoja voidaan
pitdd karkkimittareina, mutta vihannesmittari huomioaika on kuitenkin aineistossa kolmanneksi
suosituin ja yli puolet vastaajista kertoi seuraavansa sita. ”Vihannesmittari” kdyntitiheyttd seurataan
kyselyyn vastanneiden keskuudessa hyvin heikosti, mutta niin seurataan myds “karkkimittari”
aktiivisia kdyttdjid.

On muistettava myds, ettei analytiikkatyokalujen todellista vaikutusta voi mitata ymmartamatta,

miten niitd kdytetdaan organisaation sisalla. Itse tyokalu ei aiheuta muutosta, eikd sen vaikutusta
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journalismiin voida tutkia ilman, etta tutkitaan niiden vaikutusta tietyssa toimituksessa (Petre 2015,
6). Nain ollen sita, miten “karkki- ja vihannesmittarit” toimivat kyselyyn vastanneiden keskuudessa
ei oikeastaan voida arvioida kyselytutkimuksen perusteella vaan se vaatisi tarkempaa paneutumista
yksittdisiin uutistoimituksiin. Saamani tulokset korreloivat kansainvalisessa ICRJ:n tutkimuksessa
todettua trendiad, jossa sivuvierailut oli kaikista seuratuin mittari ja vierailun syvyys vahiten

seurattujen joukossa (2017, 5).

4.2 TOIMITUSTEN TYOKULTTUURI

Tassd alaluvussa kasittelen verkkoanalytiikkaa toimituskulttuurin ndakokulmasta. Cherubinin ja
Nielsenin analytiikkakyvyn arviointikolmioteorian mukaan ideaalitilanne on, etta analytiikka tukee
toimittajia ja uutisorganisaatioita kehittamaan data-tietoisemman tydkulttuurin, jossa journalistista
paatoksentekoa ja harkintaa ei korvata numeroilla tai algoritmeilla. Tama vaatii sita, etta yleinen
asenne on avoin analytiikan kaytolle, ettd dataa on saatavilla kaikille sita tarvitseville ja ettd sita

my0s kyetdan hyodyntamaan arjessa. (2016, 33.)

Tassa alaluvussa avaan kyselyn tuloksia siitd, millainen vastaajien edustamien toimitusten
tyokulttuuri on analytiikan osalta ja millainen asema verkkoanalytiikan tyokaluilla on tyoyhteisossa.
Aluksi kerron siitd, miten kiinnostavana vastaajat analytiikkaa pitdavat seka miten analytiikan
antamaa tietoa on saatavilla toimituksissa. Sen jdlkeen analysoin vastauksia liittyen analytiikan
kayttoon arjen tyon paatoksenteon tukena ja lopuksi avaan vastauksia erilaisiin vaitteisiin, jotka
liittyvdt muun muassa toimitusten tyonjakoon, analytiikan kaytén koulutukseen seka

paatoksenteon kulttuuriin.

4.2.1 Verkkoanalytiikan kiinnostavuus

Vastaajien asenne verkkoanalytiikkaa kohtaan on sidoksissa kaikkiin analytiikkakyvyn
arviointikolmion sivuun: oikeisiin tyokaluihin, tyokulttuuriin sekd organisaatiorakenteeseen.
Kasittelen sitd analyysissda osana tyokulttuuria, koska koen analytiikkkamyodnteisyyden tai -

kielteisyyden olevan eniten kytkdksissa tyokulttuurin teemoihin tassa tutkimuksessa.
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Omassa kyselyssani vastaajien asennetta verkkoanalytiikkaa kohtaan mitattiin useassa kohdassa
erilaisin tavoin. Tdssa analysoidaan kyselyn kohtaa, missa vastaajille esitettiin suora vaite
verkkoanalytiikka on mielesténi kiinnostavaa, johon vastaajia pyydettiin valitsemaan parhaiten
heille sopiva vaihtoehto viidesta valilla tdaysin samaa mielta-tdysin eri mieltd. Lasken tdman
kysymyksen kohdalla tilastolliseen analyysiin mukaan myds neutraalit ei samaa eika eri mielta -
vastaukset, silla vaite on hyvin subjektiivinen eikd perustu vastaajan tietoon vaan omaan

tunteeseen. Siksi my6s neutraali vastaus on tilastollisesti mielenkiintoinen.

Valitse sopivin : Verkkoanalytiikka on mielestani kiinnostavaa.

B Osittain samaa mielta

M Taysin samaa mieltd

M Ei samaa eika eri mielta
Osittain eri mielta

M Taysin eri mieltd

Kuvio 2. Verkkoanalytiikan kiinnostavuus (kaikki vastaajat).

Kyselyssd kaikista vastaajista 43 % (34 henkil6d) vastasi olevansa tdysin samaa mieltd vaitteen
kanssa ja 37 % (30 henkil63) oli vaitteen kanssa osittain samaa mieltd, siis 80 % kaikista vastaajista

piti analytiikkaa kiinnostavana. Vain 6 % oli joko tdysin tai osittain eri mieltd (2 taysin
ja 3 osittain eri mieltd). Neutraalin keskitien valitsi 14 % (10 henkil6a) vastaajista.

Kysymyksessa nakyy eroa paallikko- ja tekijaryhmien valilla. Paallikoista ylivoimainen enemmisto, 96
% (11 ja 11 henkil6a), oli vaitteen kanssa joko tdysin tai osittain samaa mielta ja jaljelle jaava yksi
henkild, 4 %, valitsi neutraalin keskitien. My6s tekijoiden ylivoimainen enemmistd, 75 %, oli silla
kannalla, ettd verkkoanalytiikka on kiinnostavaa, Joko tdysin tai osittain samaa mieltd vaitteen
kanssa oli 75 % (23 ja 19 henkil6d). Hajontaa oli paallikot -ryhmaa enemman, silld joko taysin tai

osittain eri mieltd oli 9 % (2 ja 3 henkil6a) ja 16 % (9 henkil6d) vastasi neutraalisti.
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Tama kertoo siitd, ettd vaikka yleinen asenne verkkoanalytiikkaa kohtaan toimituksissa on hyvin
positiivinen, silti nimenomaan toimituksen johtoportaan keskuudessa sitd pidetdaan erityisen
kiinnostavana. Aikaisemman tutkimuksen valossa (mm. ICRJ 2017, 3) verkkoanalytiikka on tutumpaa
nimenomaan paallikdille kuin sisdlldntuotannon parissa paatyokseen toimiville tekijoille seka
tyotehtdvien etta koulutuksen osalta. Tdman kysymyksen kohdalla on muistettava, ettd taman
tyyppinen kysely todennakdisesti houkuttelee vastaajiksi nimenomaan |ahtokohtaisesti
verkkoanalytiikkaa kohtaan positiivisesti, tai ainakin neutraalisti, suhtautuvia henkil6ita ja
suhtautumiseltaan hyvin negatiiviset henkilot todenndkdisemmin jattivat tutkimuskutsun

huomiotta.

Kyselyvastauksissa ndkyy merkkeja siitd, mista Cherubini ja Nielsen kirjoittivat vuoden 2016
tutkimuksessaan, eli toimittajien asenne analytiikkaa kohtaan on parantunut. Tutkijat totesivat
tehdessaan haastatteluja Euroopassa ja Pohjois-Amerikassa, etta aikaisempi osittain negatiivinen ja
varauksellinen suhde analytiikkaan on muuttunut uteliaisuudeksi ja jopa innostukseksi. Tutkijat
totesivat, ettda monet toimituksissa tyoskentelevat haluavat kayttaa analytiikkatyokaluja ja ovat
uteliaita ymmartamaan paremmin, miten erilaiset analytiikkamittarit auttavat heitd saavuttamaan

kohdeyleisdnsa ja tuottamaan parempaa journalismia. (2016, 7.)

Cherubini ja Nielsen haastattelivat tosin ainoastaan yleisokehityksessa tai analytiikan parissa
tyoskentelevia, johtavan tason toimittajia ja toimituspaallikoita, kun taas oma aineistoni koostuu
hyvin erilaisissa tehtavissa tyoskentelevista tekijoista ja paallikdista. Yhtaldisyys on silti selva;
vastaajia asemaan  katsomatta  kiinnostaa  verkkoanalytiikka ja  verkkoanalytiikan

epamielenkiintoisena pitaminen on jotakin hyvin poikkeavaa.

Vastaajien ialla ei nayta olevan korrelaatiota siihen, kuinka mielenkiintoiseksi he verkkoanalytiikkaa
pitdvat, tosin nuorimman ryhman, alle 36 vuotiaiden joukossa nayttaa olevan enemman taipumusta

vastata osittain kuin taysin samaa mielta seka paallikdiden etta tekijoiden keskuudessa.

Myoskadan tyopaikan mukaan jaoteltuna asenteessa ei ndyta olevan suuria eroja, tosin keskisuurissa,
viikkotavoittavuudeltaan 100 000-300 000 medioissa kertyi jostain syystd kahta muuta ryhmaa
enemman ei samaa, eika eri mielta -vastauksia. Samassa ryhmassa tadysin tai osittain samaa mielta
oli yhteensa 68 % (15 henkil6d). Vaitteen kanssa taysin tai osittain eri mieltd oli yksi vastaaja, siis 5
%. Pienen, alle 100 000 viikkotavoittavuuden saavista medioista verkkoanalytiikkaa kiinnostavana

piti jopa 94 % (17 henkil6d) ja viimeinen yksi henkil6 ei lainkaan kiinnostavana. Suurista, yli 300 000
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viikkotavoittavuuden medioista puolestaan 80 % (32 henkil6d) vastaajista piti verkkoanalytiikkaa
kiinnostavana, 8 % (3 henkil6a) osittain ei-kiinnostavana ja 10 % (4 henkil63d) ei osannut ottaa asiaan

kantaa.

4.2.2 Kokemuksia, uhkakuvia ja asenteita

Tassa alaluvussa kasittelen vaditesarjaa, jolla mittaan yhtaalta vastaajien yksil6llisia ja subjektiivisia
asenteita suhteessa verkkoanalytiikkaan, toisaalta myos yleistd asennetta toimituksissa seka

tiettyjen uskomusten ja asenteiden yleisyytta.

Cheribuni ja Nielsen kuvailevat toimituksellisen analytiikankdytontason tyokulttuuria sellaiseksi,
joka tukee datan kayttoa ja kehittamista. Tama vaatii sitd, etteivat ainoastaan toimitusten johto,
vaan myo0s toimittajat, ymmartavat datan vahvuudet ja heikkoudet seka miten se voi tukea heita

paatoksenteossa. (2016, 31.)

Lomakkeen tdman osan vaiteosiossa on 13 vaitettd, joihin vastaajat saivat valita vaihtoehdoksi
tdysin samaa mieltd, osittain samaa mieltd, ei samaa eikd eri mieltd, osittain eri mieltd tai téysin eri
mieltd. Jokainen vastaaja saattoi myos jattaa kokonaan vastaamatta. Taman analyysin tarkoituksia
varten huomioin ei samaa eikd eri mieltd -vastaukset eos-vastauksina, joita en ota mukaan
tilastolliseen analyysiin. Analyysi tehdaan siis vain neljan muun vaihtoehdon osalta. Taulukossa 3

nakyvat kaikki 13 vaitetta seka vastaajien jaottelu seka prosenttiosuudet ryhmittain.

Vaitteilla mitataan vastaajien journalistiseen kulttuuriin liittyvia asenteita ja kokemuksia. Osioon

kuuluu myds avovastauslaatikko, jonka vastauksia analysoin vaitteiden jalkeen.

Kaikista vastaajista 90 % on ensimmdisen vaitteen, verkkoanalytiikasta saamani data ei kerro
minulle mitéiéin uutta, kanssa taysin tai osittain eri mielta. Eri ryhmien valilla ei ole merkittavia eroja,
tosin paallikot ovat vaitteen kanssa tekijoitd useammin eri mieltd, heiddn voisi siis tulkita
ajattelevan, ettd he saavat analytiikasta uutta tietoa. Toisen vditteen, kéytdn data usein
vahvistamaan johtopddtdksid, jotka tein muista syistd, kohdalla hajonta on laaja. Kaikista
vaitteeseen vastanneista 58 % oli vaitteen kanssa joko tadysin tai osittain samaa mieltd. On vaikea
arvioida, miksi keskikokoisten medioiden kohdalla ero on ndin merkittavd kahteen muuhun

viikkotavoittavuusryhmaan ndahden. Arvioisin, ettd kyse saattaa olla poikkeamasta, joka

52



a. Verkkoanalytiikasta saamani data ei kerro minulle mitdan uutta.

o

. Kaytan data usein vahvistamaan johtopaatoksid, jotka tein muista syista.

c. Verkkoanalytiikka ei vaikutta journalistiseen paatoksentekoprosessiin tyéssani.

d. Data on tarked osa-alue siind, miten teen paatoksia tyossani.

e. Koen, ettd verkkoanalytiikan yleisddata on tdrked osa-alue siind, miten suoriutumistani tyéssani arvioidaan.

. Koen, ettd verkkoanalytiikan yleisédata on tarked osa-alue siind, miten uutistoimitukseni tyokulttuuria kehitetaan.

-

g. Koen, ettd verkkoanalytiikan yleisddata on tdrked osa-alue siind, miten julkaisua (lehted, verkkosivua jne) kehitetdan.

h. Koen, ettd saan riittavasti tukea verkkoanalytiikan yleisédatan kayttoon tydssani

. On tarkedd ymmartaa yleis6a.
j. Verkkoanalyytiikka auttaa tarjoamaan yleisélle sitd mita se tarvitsee.

mitd se haluaa.

k. Verkkoanalyytiikka auttaa tarjoamaan yleisolle si

I. Verkkoanalytiikan kdyttd on johtanut siihen, ettd tarkeitd aiheita jaa kasittelematta.

m. Yleisodatan kdytto voi vaarantaa toimituksen autonomian.
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Kaikki Paallikot Tekijat Pienet Keskikokoiset Suuret

Téysin/osittai Tdysin/osittai Taysin/osittai Taysin/osittai Taysin/osittai Tdysin/osittai Tdysin/osittai Taysin/osittai Taysin/osittai Taysin/osittai Téysin/osittai Téysin/osittai
n n n n n n n n n n
samaa mieltd eri mielta samaa mieltd eri miel samaa mieltd eri samaa mieltéd eri mielta samaa mielta eri mieltd

1/6 henkilod 28/34 henkilo: 1/0 henkiléad 14/8 henkil6d 0/6 henkiload 14/26 henki

1/3 henkiléd  17/15 henkiloa
10 % 90 % 4% 96 % 13 % 87 % 6% 94 % 12 % 88 % 11% 89 %
8/22 henkildd 12/10 henkild: 2/8 henkiléd 3/4 henkiléd 0/6 henkildd 14/26 henkild: 1/6 henkiléd  2/2 henl

64 2/3 henkiléd 6/2 henkildd 1/3 henkiléd 17/15 henkil6&

o

58 % 42 % 59 % 42 % 59 % 43 % 64 % 36 % 37% 73 % 64 % 36 %
7/11 henkild 16/28 henkild: 0/0 henkiléd 10/8 henkildd 7/11 henkildd 6/20 henkildd 1/5 henkiléad  4/5 henl

164 4/3 henkildd 3/7 henkildd 2/3 henkiléd 9/16 henkildd
60 % 41 % 59 %
4/4 henkildd 5/5 henkiléa 11/15 henkildi 2/6 henkilda

29 % 71 % 0% 100 % 36 % 64 % 17 % 83 %

16/25 henkil6: 11/14 henkil5:9/8 henkilda  2/3 henkiléd 7/17 henkiléd 5/5 henkiléd 1/6 henkiléd 4/3 henl

62 % 38% 77 % 23 % 55 % 45 % 50 % 50 % 56 % 44 % 76 % 24 %
16/25 henkil:6/19 henkilé3d 6/6 henkiléd 0/7henkiléd  10/19 henkilé: 6/12 henkildd 1/8henkild  3/3 henl

5/5 henkildd  1/5 henkiléd 1012 henkiléd 2/11 henkil6d

62 % 38% 63 % 37% 62 % 38 % 60 % 62 % 38,00 % 63 % 37%
19/35 henkil6:5/9 henkild 8/12 henkiloa 1/2 henkil6a 11/23 henkil6:4/7 henkiload 2/10 henkil6a 1/2henki 9/4 henkil6a  2/4 henkiloa 6¢ 2/3 henkil6a
79 % 21% 87 % 13% 76 % 24 % 80 % 68 % 32% 15%

3/13 henkil6d 1/0 henl

6%

100 % 0%

5% 96 % 4% 95 % 5% 0% 100 % 0% 91% 9%

7/14 henkiléd 15/17 henkilé:2/3 henkildd  7/10 henkiléd 5/11 henkil6d 8/7 henkiloa 2/3 henkiloa 5/3 henkiléd 4/8 henkil6a  7/11 henkil6a
40 % 60 % 33% 77 % 52 % 48 % 60 % 31% 69 % 40 % 60 %

5/15 henkil6a 22/20 henkil6:0/2 henkiléd 11/7 henkilod 5/13 henkilod 11/13 henkilo: 1/5 henkilod 4/7 henkilod 1/3 henkiléd  7/4 henkiléd 3/7 henkil6a 11/9 henkil6a
32% 68 % 10 % 90 % 43 % 57 % 35% 65 % 27 % 73 % 33% 67 %

11/2 henkil6a

12/1 henkil6a

10/1 henkil6a
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syntyy, kun kysymykseen vastaa vain vahan henkil6ita. En usko sen varsinaisesti olevan osoitus

merkittavasta asenteellisesta erosta juuri taman joukon osalta, vaikka sita ei voikaan sulkea pois.

Erityisesti toinen vaitteista kielii siita, ettei dataa valttamatta osata kayttaa tehokkaasti. Cherubini
ja Nielsen nimesivat datan kayton muista syista tehtyjen paatosten vahvistamiseksi yhdeksi merkiksi
siitd, ettei toimituksellinen analytiikankdyttd toteudu (2016, 33). Yhden vaitteen perusteella tata

johtopaatosta ei vield voi tehda ja seuraavat vaitteet mittavatkin samaa teemaa.

Ainoastaan 29 % kaikista vastaajista arvioi, ettei verkkoanalytiikka vaikuta journalistiseen
pddtdksentekoprosessiin tydssdni. Paallikoista kaikki olivat vaitteen kanssa eri mieltd, tekijoistakin
64 %. On erittdin mielenkiintoista, ettd ndin suuri osa vastaajista kokee verkkoanalytiikan
vaikuttavan heidan journalistiseen paatoksentekoprosessiinsa. Se kertoo kenties siita, etta
analytiikka on tarked, integroitunut osa toimitusten paatoksentekoa, joka on yksi toimituksellisen
analytiikankdyton osa-alue (em. 33). Vastaajista kaikkein eniten analytiikan vastasivat vaikuttavan
paatoksentekoprosessiin paallikdt ja suurten medioiden edustajat. Naissa ryhmissa analytiikka on

varmasti myos laajimmin kaytossa.

On merkittdavaa, etta vaite on aseteltu nimenomaan mainiten paatoksentekoprosessin, ei
paatoksenteon tai paatantavallan. Prosessi sanana kattaa laajemmin paatdksenteon
kokonaisuutena, jossa useita eri osa-alueita otetaan huomioon, toisin kuin paatoksenteko tai
paatantavalta, jotka kumpikin ovat vahemman aktiivisia termeja. Olisikin mielenkiintoista nahda
vastaukset tahan vaitteeseen, mikali siind olisi kdytetty eri sanaa. Journalistisen paatoksenteon

autonomia on yksi toimittajien identiteetin kulmakivia.

Neljas vaite, data on tdrked osa-alue siind, miten teen pddtoksid tydsséni, on oikeastaan jatke
kahteen edelliseen vaitteeseen. 62 % vastaajista oli vaitteen kanssa samaa mieltd. Vastausten
perusteella data on huomattavasti tarkeampda tyon paatoksenteossa paattdjille (77 %) kuin

tekijoille (55 %). Sen sijaan eri kokoisten medioiden valilla tassa ei ndyta olevan juurikaan eroa.

Suurimmalle osalle vastaajista analytiikka on siis tarked osa paatoksentekoa. Silti sen merkitys
tekijoille on vahadisempi kuin paallikoille. Tekijoiden osalta toimituksellinen analytiikankaytdntaso

toteutuu tdman kriteerin osalta vain osittain.

Seuraava kriteeri toimituksellisen analytiikankdytontason saavuttaneessa tyokulttuurissa on se, etta
datasta on muodostunut tyopaikalla yksi vakavasti otettava paatoksenteon peruste, jonka avulla
arvioidaan ja kehitetdaan tyota seka julkaisua (em. 33). Kriteeri toteutuu melko hyvin: Ldhes kaksi
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kolmannesta vastaajista, 62 %, vastasi kokevansa, ettd verkkoanalytiikan yleisédata on tdrked osa-
alue siind, miten suoriutumistani tyésséni arvioidaan. Osuus vastaajista oli Idhes sama riippumatta
heiddn asemastaan tai tyOpaikastaan. Sen sijaan siind, miten vastaajat kokivat verkkoanalytiikan
yleisédatan olevan térked osa-alue siind, miten uutistoimitukseni tyékulttuuria kehitetddn, oli
enemman hajontaa eri ryhmien vililla. Vahiten merkityksellisina sita pitivat keskikokoiset (68 %) ja
tekijat (76 %). Kaikista vastaajista 79 % piti analytiikkaa tarkeana tyokulttuurin kehittamisessa. Lahes
kaikki vastaajat, 93 %, sen sijana vastasivat, ettd verkkoanalytiikan yleisédata on tdrked osa-alue

siind, miten julkaisua kehitetddn.

Vastaajista vahan yli puolet, 57 % vastasi saavansa riittdvdsti tukea verkkoanalytiikan yleisédatan
kéyttéon tydssddn. Tamankin vaitteen kohdalla paallikot seka pienen ja suuren tavoittavuuden
mediat olivat tyytyvdisimpiad, tyytymattoOmimpia samansa tuen maaraan olivat keskikokoisen
tavoittavuuden medioiden edustajat, joista vain 44 % oli vditteen kanssa samaa mielta. Tekijoista
samaa mieltd oli 52 %. E, ettd puolet tekijoista vastaa saavansa liian vahan tukea kertoo siit3, ettei
tyopaikalla valttamatta pyritda luomaan kulttuuria, missa tekijat ymmartaisivat analytiikan ja datan

merkityksen ja oppisivat hyodyntamaan sita.

Seuraavat kolme vaitetta kasittelevat suhdetta yleis66n ja analytiikkaan. Lahes kaikki vastaajat olivat
samaa mielta vaitteen on tdrkedd ymmdrtdd yleiséé kanssa. Kaikista vastaajista vain yksi oli eri
mielta. Seuraava vaite, verkkoanalyytiikka auttaa tarjoamaan yleisélle sitd mitd se tarvitsee, sen
sijaan sai vahan enemman hajontaa. Kaikista vastaajista 69 % oli vaditteen kanssa samaa mielt3,
paallikoista jopa 77 %. Tassa nakyy se, etteivat suinkaan kaikki ajattele nain. Mitd pienempi median
viikkotavoittavuus, sitd harvempi siellda vastaa analytiikan auttavan vyleisén tarpeiden
tunnistamisessa. Myos tekijoista nadin ajatteli harvempi, kuin paallikoista. Yhta mielta vastaajajoukko
oli siitd, etta verkkoanalyytiikka auttaa tarjoamaan yleisélle sité mitd se haluaa. 95 % kaikista

vastaajista vastasi olevansa vaitteen kanssa tdysin tai osittain samaa mielta.

Kaksi viimeistd vaitetta kdasittelevat tavallisimpia verkkoanalytiikkaan liitettyja uhkakuvia. N&ista
ensimmainen on verkkoanalytiikan kéytté on johtanut siihen, ettd tdrkeité aiheita jdd
kdsittelemdttd. Vaitteen kanssa samaa mielta oli vain 40 % vastaajista, mutta mielenkiintoista on
ristiriita paallikoiden ja tekijoiden valilla vaitteen kohdalla: Paallikdista samaa mielta vaitteen kanssa
on ainoastaan 33 %, kun taas tekijoista yli puolet, 52 % vastasi olevansa joko tdysin tai osittain samaa
mielta. Toimituksissa vaikuttaa siis olevan selkea ristiriita tdman asian kohdalla. Jakolinja on saman

kaltainen myds viimeisen vaitteen, yleisédatan kéytté voi vaarantaa toimituksen autonomian,
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kohdalla. Kaikista vastaajista vain 32 % oli sen kanssa samaa mieltd, mutta tekijoista kuitenkin 43 %,
kun paallikoista vain 10 % vastasi olevansa samaa mielta. Nama verkkoanalytiikkaan liitetyt pelot
elavat siis edelleen vahvana nimenomaan tekijoiden joukossa. Vaikuttaa siis siltd, ettei taman
aineiston osalta taysin pade Cherubinin ja Nielsenin [6ydds, etta toimittajien asenne analytiikkaa
kohtaan on muuttunut vastustuksesta kiinnostukseksi (2016, 31) — pelokkaat asenteet nayttavat yha

olevan voimissaan suurelle osalle vastaajista.

Taman osion jalkeen vastaajilla oli mahdollisuus kommentoida sita avoimessa tekstikentassa. 13
vastaajaa kirjoitti yl0s osiosta nousseita ajatuksia ja niista nousi joitakin yhteisia teemoja. Kolmesta
vastauksesta nousi vastakkainasettelu, jossa analytiikka osoittaa yleison “kiinnostuksen” kohteet,
mutta journalismin tehtavaan kuuluu myos "tylsien” aiheiden kasittely, kuten tdssa esimerkissa:
“Pelkkien luettujen juttujen lisdksi tehdédn myds ns. tylsdd mutta tdrkedd ja uutisbréndin kannalta

tdrkeitd pddaiheita” (Pddllikkd, 36-45-vuotta.)

Toinen noussut teema on analytiikan kokeminen uhkana. Teema l6ytyi neljastd vastauksesta,
esimerkiksi ndissa tapauksissa:
“Pahimmillaan analytiikan orjallinen seuraaminen voi johtaa siihen, ettd Iéhdetddn

tekemddn klikkiotsikoita ja lukijalle tarjotaan vain sitéd mitd he haluavat eikd uusia
ndkékulmia.” (Tekijé, 36-45-vuotta.)

“verkkoanalytiikan kdytté saattaa harhauttaa siitd, mikd on journalistisen tyén
merkitys. Se puolestaan heikentédé ihmisten tyomotivaatiota ja voi keskipitkdlld
aikavdlillé heikentdd sekd journalismia ettd lopputuotetta” (Pddllikké, 36-45-vuotta.)

Kolmas teema on journalistisen paatéksenteon teema, joka nousi esiin kolme kertaa: “Data ei
mddirdd, mistd aiheista toimitus kirjoitta” (Pddllikké, 36-45-vuotta.) ja “Toimituksen on tdrkedd

tehdd juttuja myés sellaisista aiheista, jotka eivét saa paljon klikkauksia” (Tekijé, 46-55-vuotta.)

Naiden useammassa vastauksessa toistuneen teeman lisaksi avovastauksista l6ytyi yksittaisia muita
teemoja, muun muassa pohdintaa muun muassa siitd, miten analytiikka vaikuttaa
yleisbsegmenttien saavuttamiseen tai "kuplien” muodostumiseen. Lisdksi tilaa oli kdytetty tutkijan
kehumiseen ja arvostelemiseen, ndin vastauksiin palaan johtopaatoksissa arvioidessani tutkimuksen

onnistumista.

Analytiikkaan negatiivisesti suhtautuvat ja uhkakuvien kanssa samaa mieltd olevien osuus
vastaajajoukosta on merkittava, erityisesti koska se korostuu nimenomaan tekijéiden joukossa.

Vaikka kiinnostus analytiikkaa kohtaan on voimakas ja enemmistd kayttaa sita tyonsa tukena, on
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toimituksissa lasnd myds kysymyksia analytiikasta ja sen mahdollisista journalistin perustehtavaa
uhkaavista ulottuvuuksista. Tama kertoo siitd, etta vaikka analytiikka kiinnostaa, ei vastaajien

tyokulttuuri ole taysin analytiikkamyodnteinen.

Vastaajien asenteesta verkkoanalytiikkaa kohtaan kertoo myds se, miten he kayttavat sita
padivittdisessa tydssaan seka miten sen kaytdssa eita tuetaan ja opastetaan. Seuraavissa kahdessa
alaluvussa kasittelen sitd, miten tietoa analytiikasta on toimituksissa saatavilla ja miten sen kaytossa

tuetaan tyopaikalla.

4.2.3 Verkkoanalytiikkatiedon koonnit toimituksissa

Erds hyva mittari sille, miten hyvin verkkoanalytiikka on osa toimitusten tydkulttuuria, on se kuinka
hyvin analytiikan mittarit ja niiden antamat tulokset ovat esilla toimituksissa. Lomakkeen
kysymyksessa 3b tiedusteltiinkin, kuinka usein vastaajan edustaman median verkkosivujen
dataseurannan tuloksista jalostettiin tietoa tydnantajan puolesta esimerkiksi séhkopostilla.
Vastausvaihtoehdot kysymykseen olivat: useita kertoja pdivdssd, kerran pdivdssd, useita kertoja
viikossa, mutta harvemmin kuin pdivittdin, kerran viikossa, joitakin kertoja kuukaudessa, mutta

harvemmin kuin viikoittain, kerran kuussa, harvemmin kuin kuukausittain ja ei lainkaan.

Huomionarvoista kyselynasettelussa on se, ettd sahkdposti on ilmaistu esimerkkina. Kysymys siis
jattaa avoimeksi tiedon jalostamisen muodon ja ndin jattaa vastaajalle tulkinnan varaa. Vastauksia
analysoidessa huomasin, ettd jopa saman julkaisun tai mediatalon sisdlla vastaukset saattoivat
vaihdella rajusti vaihtoehdosta useita kertoja pdivéissé jopa vaihtoehtoon ei lainkaan. Kun jatdmme
tdman kyselytutkimuksella luonnollisen vaihtelun syrjaan (kts. luku 5.2, tutkimuksen luotettavuuden

arviointi), on nahtavissa tiettyja trendeja.

Valtaosa, yhteensa 87 %, kertoi tydnantajansa jalostavan tietoa kerran viikossa tai useammin, joista
32 % (29 henkil6a) kertoi tydnantajan jalostavan tietoa jakoon kerran paivassa, 29 % (23 henkil6a)
puolestaan kerran viikossa. Vain 11 % (8 henkil6a) kertoi, etta tietoa jalostettiin harvemmin kuin
kerran kuussa tai ei lainkaan. Ndiden 11 % osalta on mielestani myds huomionarvoista, etta yhta
vastaajaa lukuun ottamatta nama kaikki tyoskentelivat tydpaikoilla, missd suurin osa muista
vastaajista kertoi tietoa jalostettavan kerran viikossa tai useammin. Herdakin kysymys, ovatko nama

vastaajat kenties jattdneet tyOnantajan tiedonjalostuksen huomiotta, onko toimituksessa
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mahdollisesti epaselvyyksia analytiikkatiedosta ja sen jalostamisesta tai onko mahdollista, etteivat

kaikki ole jalostuksesta tietoisia.

Tassakaan osiossa ei nayta olevan juuri merkitysta silla, kuinka laaja viikkotavoittavuus vastaajien
edustamilla medioilla on. Kaikissa kolmessa ryhmassa ldhes saman verran vastaajia kertoi, etta
tietoa jalostetaan tydnantajan puolesta vahintaan kerran viikossa. Ainoa merkittava ero oli se, etta
vain suurimman viikkotavoittavuuden, yli 300 000 viikossa tavoittavien medioiden joukossa oli
vastaajia, jotka kertoivat tietoa tulevan tyénantajan puolesta useita kertoja paivassa. Ryhmasta 23
% (9 henkil6a) vastasi ndin, kun taas kahdesta pienemman viikkotavoittavuuden ryhmasta nain ei
vastannut kukaan. Tulokset osoittavat sen, ettd lahes kaikissa toimituksissa kokoon katsomatta on

otettu ainakin minimiaskelia verkkoanalytiikan tuomiseksi tydyhteis6on.

Vastaajille annettiin mahdollisuus antaa lisdtietoja avoimessa kohdassa mitd tydnantajan
tekemdssd koonnissa kerrotaan tuloksista. Ylivoimaisesti suurimmassa osasta vastauksia mainittiin
tyyppi luetuin juttu. Jonkin versio tasta tyypista nousi 56:ssa vastauslomakkeessa. Osalla vastaajista
luetuin juttu oli yksittainen, toiset kertoivat tydnantajan koonnissa olevan jonkinnakoéinen top-lista
suosituimmista verkkosisalldista. Lisaksi muutama mainitsi myos vahiten luetun tai luetuimmat

jutut.

Harva vastaaja erotteli sitd, milld mittarilla luetuimmat (tai vahiten luetut) jutut paateltiin. Niista,
jotka mainitsivat mittarin, useimmin mainittiin sivuvierailu. Muutama mainitsi myds sisallén parissa
vietetyn ajan joko kokonaisaikana tai keskivertoaikana perusteeksi sen nostamisessa luetuimpien

listalle. Tama oli suhteellisen harvinaista.

Toiseksi yleisin koonnin tyyppi liittyi kavijamaariin. 21 vastaajaa mainitsi avovastauksessa
kavijamadrien mittaamisen joko koko konsernin tai mediatalon tasolla tai pienemmissa yksikoissa,
kuten yksittdisen julkaisun tai jopa aihealueen (kuten urheilun, kulttuurin) tasolla. Suurimmassa
osassa vastauksista ei eroteltu, mitda kdvijamaaralla tarkoitettiin tai minka yksikon (konsernin,

julkaisun vai toimituksen) kdvijamaarasta oli kyse. Osa erotteli ndma varsinkin tarkkaan.

Nadiden kahden ylivoimaisesti suosituimman tyypin lisdksi vastaajat nimesivat joukon erilaisia
koonteja, joita eri tyOnantajien puolesta kootaan ja raportoidaan. N&itd olivat muun muassa
konsernin tai mediatalon sisdlla eri julkaisujen vertailu (5 vastaajaa), top luetuimmat toimittajat (6
vastaajaa), suurimpaan maardan uusia tilauksia johtaneet sisallét (2 vastaajaa), sosiaalisen median

numeroita, kuten sielld parhaiten menestyneet sisdllot (8 vastaajaa) sekd maksumuuriin liittyvia
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mittareita, kuten luetuin muurissa julkaistu juttu tai eniten muuritérmayksia kerryttanyt juttu (5

vastaajaa).

Lisaksi yksittdiset vastaajat mainitsivat koonteihin kuuluvan myés julkaistujen juttujen maaran,
kohderyhman tavoittavuuden seka erilaisia ajallisia lukuja, kuten sivunaytot vuoden alusta lahtien
tai viikon aikana verrattuna aikaisempaan viikkoon. Yksi vastaaja kertoi toimittajien olevan
vastuussa oman koonnin tekemisesta, yksi kertoi koonnin sisaltavan myos vinkkeja. Lisdksi kolme
vastaajaa kuvaili tydnantajan puolesta tehdyn koonnin sisdltavan ”“kaiken” tai ”kaikenlaista”.
Yhteensa 25 vastaajaa jatti kohdan tyhjaksi tai kertoi, ettei lue koonteja tai muuten osaa vastata

kysymykseen.

Sen lisaksi, etta analytiikasta tulee erilaisia koonteja tydntekijoille, Iahes jokaisessa toimituksessa
analytiikkaan on paasy kaikilla aina kun he sita haluavat kdyttaa. Seuraavaksi tarkastelenkin sita,
millaista tukea kayttajat analytiikan kdyttoon saavat ja milla muilla tavoilla se on toimituksissa

saatavilla.

4.2.4 Analytiikan muu saatavuus, tuki ja koulutus

Tassa alaluvussa analysoin vastauksia erilaisiin vaitteisiin, joissa kasitelldaan verkkoanalytiikan
saatavuutta sekd siihen liittyvda koulutusta, opastusta sekd tukea tyopaikalla. Kysymysosion
vastausvaihtoehdot olivat kylld, ei ja en osaa sanoa. En ota eos-vastauksia huomioon tilastollisessa

analyysissa, vaan lasken ne vain kylla- ja ei-vastausten perusteella.

Ensimmaiset kaksi vaitetta kasittelivat koulutusta verkkoanalytiikan kdytossa. Ensimmainen viite
kuuluu Olen saanut koulutusta verkkoanalytiikan kdyttéén tyén puolesta viimeisen 12 kk aikana ja
toinen Olen kouluttautunut verkkoanalytiikan kéytdssé tyén ulkopuolella viimeisen 12 kk aikana.
Ensimmaiseen vaitteeseen vastanneista 38 % (29 henkil6d) kertoi saaneensa analytiikkakoulutusta
tyon puolesta vuoden sisalld, paallikoista osuus oli 57 % (13 henkil6a) ja tekijoista 30 % (16 henkil6a).
Enemmisto siis ei ole saanut koulutusta vuoden sisall3, silld 62 % kysymykseen vastanneista vastasi
siihen ei. Suuri luku on padasiassa tekijoita, joista koulutusta ei ole viimeisen vuoden aikana saanut

70 % (37 henkil4).

Hyvin harva oli myoskdaan kouluttautunut omatoimisesti. Verkkoanalytiikan kadytossa tyon

ulkopuolella viimeisen vuoden aikana kouluttautuneita oli kysymykseen vastanneista paallikdista 13
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% (3 henkil6d) ja tekijoista 5 % (3 henkil6d). Osa vastaajista on tietenkin voinut saada koulutusta

aiemmin.

Myds ICRJ:n tutkimuksessa huomattiin, ettda analytiikan kayttoon tarjotaan koulutusta vahan.
Kansainvadlisen kyselyn vastausten perusteella verkkoanalytiikan koulutukselle on toimituksessa

my0s hyvin vahan kysyntaa. (2017, 32.)

Se, ettda enemmistd vastaajista ei ole saanut analytiikan kaytdssa koulutusta viimeisen vuoden
aikana kertoo siitd, ettei koulutusta suurimmassa osassa toimituksia tehda jatkuvasti ja
pitkdjanteisesti. Sen sijaan paallikoista enemmistd oli saanut analytiikkakoulutusta, mika on
luonnollista ottaen huomioon, etta olen jo todennut analytiikan kuuluvan toimituksissa useimmin
juuri paallikdiden tehtaviin. Kuitenkin jos koko tydyhteiso ei saa jonkin asteista koulutusta, on

vaarana, ettd analytiikka jaa vain harvojen kayttoon ja etta sita mahdollisesti tulkitaan vaarin.

Seuraavat kaksi vaditettd kartoittivat verkkoanalytiikan saatavuutta tyopaikalla. Vaitteet ovat:
jokaisella toimituksessa on pddsy analytiikkaohjelmaan katsomaan reaaliaikaista dataa ja
analytiikkaohjelma on jatkuvasti ndhtdvilld toimituksessa isolla ndytdlld. Vastaajista 81 % (50
henkil6d) kertoi, ettd jokaisella heiddn toimituksissaan on paasy analytiikkaohjelmaan. lIsolla
ndytolla analytiikan kertoi olevan 41 % (31 henkil6a) kaikista osioon vastanneista vastaajista. Jopa
17 % valitsi vaihtoehdon eos vaitteeseen jokaisella toimituksessa on pddsy analytiikkaohjelmaan

katsomaan reaaliaikaista dataa, eniten koko vaiteosiossa.

Toisin sanoen suurimmalla osalla vastaajista on kylla paasy analytiikan pariin, mikali se heita
kiinnostaa. Se, ettei enemmisto ole saanut analytiikan kdytossa koulutusta viimeisen vuoden aikana,
mutta suurimmalla osalla on reaaliaikaiseen dataan kuitenkin paasy, herattda kysymyksen,
ymmartavatko kaikki dataa seuraavat, mitd eri mittarit todella mittaavat. Tastd padasemmekin
seuraavaan vaiteryhmaan, joka mittaa analytiikan kayttétaitoja. Ryhmaan kuuluu kolme vaitetta:
olen tehnyt muutoksia tyétavoissani datan ohjaamana, osaan kdyttdd dataa selvittédkseen, miten
juttu(ni) on menestynyt ja Osaan myds kdyttdd dataa selvittéddkseni, milld toimilla juttu(ni) olisi

voinut menestyd paremmin.

Enemmistd vastaajista, 59 % (44 henkil6d) kertoi tehneensd tyotavoissaan muutoksia datan
ohjaamana. Paallikoistd muutoksia oli tehnyt jopa 83 % (19 henkil6ad), kun taas tekijoista muutoksia
oli ja ei ole tehnyt tdsmalleen saman verran, eli 50 % (25 henkil6d) kumpaakin. Sisdllon menestysta

analytiikan avulla osaa oman arvionsa mukaan arvioida 77 % vastaajista, paallikdista 91 % (12
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henkil6a) ja tekijoista 70 % (38 henkil6a). Kuitenkin oman arvionsa mukaan sita, miten sisalto voisi
menestyd paremmin, osasi selvittda kaikista vastaajista ainoastaan 40 % (25 henkil6a). Tekijoista
selked enemmisto, 67 % (31 henkil6d) arvioi, ettei kykenisi siihen, kun taas paallikoista itsensa
kykenemattomiksi arvioi 41 % (7 henkil6a.) Viidesosa koko kyselyyn vastanneista, 16 henkil6a, valisti

tahan vaitteeseen vaihtoehdon eos, toiseksi eniten tassa kyselyn vaiteosiosta.

Ndiden vastausten perusteella siis suurin osa vastaajista on muuttanut ty6tapojaan analytiikan
ohjaamana joko omaehtoisesti tai maarattyna ja etta suurin osa vastaajista kokee kykenevansa
yksinkertaiseen arvioon sisallon menestyksesta ainakin lyhyelld tahtdaimelld. Tata puoltaa myos se,
ettd enemmisto vastaajista kaytti tyossaan seka "karkki-” etta “vihannesmittareita” (kts. luku 4.1).
Kuitenkin monimutkaisempaa suorituksen arviointia vastaajista valtaosa ei joko osaa tehda tai heilla

ei ole siihen syysta tai mahdollisuutta.

Taman kyselyosion viimeiset vaitteet kasittelevatkin sita, millaista tukea vastaajat tyopaikoillaan
saavat (tai antavat) analytiikan kaytossa. Viimeiset kaksi vaitetta ovat seuraavat: Toimituksessa on
mdidiréitty henkil6, joka tarjoaa tukea analytiikkaan liittyen ja saan tarvittaessa arjen tyéhén tukea

henkiléltd, joka tuntee toimituksen analytiikkaa.

Enemmistd kaikista vastaajista, 77 % (51 henkil6d), kertoi, ettd toimituksessa on analytiikkaan
liittyvaa tukea tarjoava, maaratty henkilo ja jopa 87 % (61 henkiloa) kaikista vastanneista vastaajista
kertoi saavansa arjen tyohon tukea tarvittaessa toimituksen analytiikkaa tuntevalta henkil6lta.
Paallikoista jokainen kertoi saavansa apua tarvittaessa, kysymykseen vastanneista tekijoista
puolestaan 80 % (38 henkil6d). Myos vaitteen Toimituksessa on mddirditty henkil, joka tarjoaa tukea
analytiikkaan liittyen kohdalla eos-vastausten maara oli huomattava, 16 % kaikista koko kyselyn

vastaajista (13 henkil6a) ei osannut sanoa, onko toimituksessa maarattya analytiikan tukihenkilda.

Vaikuttaa siis siltd, etta toimituksissa on padasiassa selkea kuva siita, kenelta apua ja neuvoa voi
kysya ja ettd apua my0Os saa. Palaan tahan asiaan ty6organisaatiota analysoivassa osiossa, jossa tata

pohditaan pidemmialle.

Tarkastellessa vastauksia viikkotavoittavuuden perusteella jakaen on huomattavaa, etta suurten, yli
300 000 viikkotavoittavuuden medioissa koulutusta verkkoanalytiikan kdyttoon oli saanut lahes
puolet, 43 % (16 henkil6d) kysymykseen vastanneista, kun taas keskikokoisten, 100 000-300 000
viikkotavoittavuuden medioissa 38 % (8 henkil6d) ja pienissa, alle 100 000 viikkotavoittavuuden

medioissa enda 28 % (5 henkil6d). Nayttaakin siltd, ettd suurissa medioissa verkkoanalytiikan
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kdytossa tarjotaan koulutusta useammin kuin pienemmissa medioissa. Suurimman tavoittavuuden
medioissa myos omatoimisesti kouluttaudutaan useammin kuin kahdessa muussa ryhmassa.
Suuren tavoittavuuden medioiden edustajista 8 % (3 henkil6d) kertoi kouluttautuneensa
verkkoanalytiikan kadytdssa viimeisen vuoden aikana omatoimisesti. Pienimman tavoittavuuden

medioiden edustajista myontavasti vastasi 6 % (1 henkild) ja keskikokoisista ei kukaan.

Samoin suurimmissa medioissa jopa 90 % vastaajista (28 henkil6d) vastasi, ettd jokaisella
toimituksessa on paasy analytiikkaohjelmaan katsomaan reaaliaikaista dataa, kun taas kahdessa
muussa ryhmdssa molemmissa vastaava luku oli pienempi, vain 71 % (12 ja 10 henkil6a).
Tavoittavuudeltaan pienimmistd medioista vastanneista 59 % (10 henkil6d) kertoi, etta
analytiikkaohjelma on jatkuvasti nakyvilla toimituksessa, keskikokoisista 41 % (9 henkil6d) ja
suurimmista vain 35 % (12 henkil6d). Tahan vaikuttanee se, ettd suurimman tavoittavuuden
vastaajista huomattava osa tyOskentelee tietyssa mediatalossa, jossa analytiikkaohjelma ei ole
jatkuvasti naytilld missaan toimituksessa. Vastaus ei nain siis kerro mitddn kaikista suurista

mediataloista tai konserneista.

Verkkoanalytiikan ohjaamana tyotavoissaan eniten muutoksia on tehty suurimman tavoittavuuden
medioissa. Naistd vastaajista 71 % (28 henkil6ad) kertoi tehneensd muutoksia tyotavoissaan
verkkoanalytiikan vuoksi. Keskikokoisista vastaava luku oli 40 % (8 henkil6d) ja pienistda 59 % (10
henkil6d). Tahan tosin saattaa vaikuttaa se, ettd vastaajien joukosta juuri suurimman
tavoittavuuden medioissa on myds verkkotoimittajia ja muuten verkkoon erikoistuneita henkiloita
kahta muuta ryhmaa enemman. Silti on mielenkiintoista, ettd myds pienimmat mediat nousevat

taman kysymyksen osalta ja keskikokoiset jaavat yksin matalammalle prosentille.

Saman kaltainen trendi nakyy myos seuraavassa kohdassa. Vaitteeseen osaan kdyttdd dataa
selvittddkseen, miten juttu(ni) on menestynyt seka suurimman etta pienimman tavoittavuuden
medioiden edustajat vastasivat tasaisesti, molemmissa 82 % (31 ja 14 henkil6d) vastasi mydntavasti.
Keskikokoisista vastaava luku oli vain 64 % (14 henkil6a). Trendi jatkuu myos vaitteen osaan myds
kdyttdd dataa selvittddkseni, millé toimilla juttu(ni) olisi voinut menestyéd paremmin kohdalla: isoista
ja pienista vastattiin jalleen tasan, 50 % vastasi myontdvasti (15 ja 7 henkil6d) ja keskikokoisten
medioiden edustajista vain 21 % (4 henkil6d) vastasi myontavasti. Tosin taméan vaitteen kohdalla oli

myo6s huomattava maara eos-vastauksia.
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Toimituksissa on analytiikan kdytt6on tukea tarjoava henkild vastaajien perusteella useimmiten
keskikokoisissa medioissa, joista 80 % (12 henkilod) kohtaan vastanneista vastasi siihen
myoOntavasti. Pienistd vastaava luku on 74 % (12 henkil6a) ja suurimmista 79 % (27 henkil63). Taman
suhteen ei siis vaikuta olevan merkittavia eroja viikkotavoittavuudeltaan erikokoisten medioiden

perusteella.

Viimeinen vaite, eli saan tarvittaessa arjen tyéhén tukea henkiléltd, joka tuntee toimituksen
analytiikkaa, nayttaa taas jakautuvan jalleen niin, etta keskikoisissa medioissa avunsaanti ei ole yhta
helppoa kuin kahdessa muussa ryhmassa. Suurimman tavoittavuuden medioista 94 % (34 henkil6a)

kertoi saavansa tukea, keskikokoista 71 % (12 henkil6a) ja pienista 88 % (15 henkil6a).

Mistd sitten johtuu, ettd ndin monilta osin juuri viikkotavoittavuudeltaan keskikokoiset mediat
nayttavat kyselyssa jaavan kahdesta muusta ryhmasta jalkeen? Kyse voi yksinkertaisesti olla
otannan rajallisuudesta; kenties joukkoon on yksinkertaisesti paatynyt vastaajia, jotka
subjektiivisista ndkokulmistaan katsoen vastasivat vaitteisiin ndin. Eri joukolla tilasto voisi nayttaa
hyvinkin erilaiselta. Voi olla my6s, ettd pienemmissa medioissa verkkoanalytiikka on ehkd uudempi
ja siksi innostavampi asia kuin keskikokoisissa. Kenties pienella viikkotavoittavuudella analytiikka on

koettu arvokkaammaksi, etteivat tavoittavuusluvut laske entisestdadan. Tama on vain spekulaatiota.

Kyselyssa vastaajia pyydettiin myos kuvailemaan omin sanoin, missa asiassa he olivat viimeksi
saaneet tukea ja milloin. Avoimeen osioon vastasi 19 vastaajaa. Heista nelja kuvasi avunannon ja -
saannin olevan arkista tai paivittdista toimintaa, kolme kertoi saaneensa tai tarjonneensa apua
viikon sisdlla ja kolme muutaman viikon sisalla. Nelja vastasi, ettei ole koskaan saanut apua. Osa
vastauksista ei ole madariteltavissd naihin tyyppeihin, mutta kertovat silti vastaajien asenteesta
analytiikkaa kohtaan. Esimerkkina sellaisesta erds 36-45-vuotias tekija kirjoitti: “Kulttuuritoimittajan

tyGssd olennaista ei ole juosta kieli vyon alla tdmdnkaltaisen datan perdssé.”

Samalla useampi vastaaja kuvasi eri tavoin analytiikkatuen arkisuutta, esimerkiksi tama 46-55-
vuotias tekija, joka sanoi: “On niin osa arkea, ettd en ajattele sité erillisend ja ndin muistettavana

asiana.”

Yksittdiset vastaajat kertoivat myods, mihin olivat antaneet tai saaneet tukea. Taman tyyppisia

vastauksia oli niin vahan, ettei niita voi tyypitella.
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4.2.4 Analytiikka arjen tyossa

Tarkea osa verkkoanalytiikan omaksumista osaksi toimitusten tyokulttuuria on se, ettad lukuja ja
mittareita myos kdytetdaan arjen tydssd. Ne eivat jaa ainoastaan numeroiksi seinalla tai ruudulla,
vaan niitd hydédynnetaan myos toimituksen paivittaisessa tyossa — siis sisallontuotannossa ja sen

julkaisemisessa yleisdille.

Vastaajia pyydettiin valitsemaan yhdeksdan kohdan listalta ne tydtehtdvat, joihin he kayttavat

yleisdédataa paatostenteon tukena.

Mihin seuraavista tyotehtavista sina kaytat yleisodataa
paatostenteon tukena?

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

Jakaminen sosiaalisessa mediassa

Otsikointi

Julkaisuajankohta

Juttujen ideointi

Jutun ndkdkulman valinta

Mita aihetta/juttua lahdet tydstdmaan ensisijaisesti

Juttujen rikastuttaminen

Julkaisupaikka, nakyvyys verkossa
Kuvio 3. Yleisddatan kdytté tyétehtévien tukena (kaikki vastaajat).

Kaikista kysymykseen vastanneista yli puolet, 69 % (45 henkilod), kertoi kayttdavansa
verkkoanalytiikkaa tyonsa paatoksenteon tukena sosiaalisessa mediassa jakaessa ja 62 % (40
henkil6d) kertoi sen olevan avuksi otsikoinnissa. Kysymykseen vastanneista paallikoista sosiaalisen
median jakoihin ja otsikointiin verkkoanalytiikkaa paatoksenteon tukena kayttaa jopa 76 % (16
henkil6d) ja 71 % (15 henkil6d) kun taas kysymykseen vastanneista tekijoista vastaavat luvut ovat

66 % (29 henkil6d) ja 57 % (25 henkil6a).

Suosittuja tapoja hyodyntda verkkoanalytiikan tydkaluja tydssa olivat myos julkaisuajankohdan
valinta, 49 % (32 henkil6a), juttujen ideointi, 45 % (29 henkilda), jutun ndkdkulman valinta, 34 % (22
henkil6d), Mita aihetta/juttua ldhdetaan tyostamaan ensisijaisesti 31 % (20 henkil6d) seka jutun
rikastuttaminen (esimerkiksi linkeilld, videoilla tai kartoilla), 29 % (19 henkil63) kaikista kysymykseen

vastanneista. Julkaisupaikan valintaan analytiikkatydkaluja kaytti noin neljannes kysymykseen
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vastanneista, 25 % (16 henkil6d). Kaikista vahiten sen sijaan verkkoanalytiikkaa kaytettiin kuvien

valintaan, johon analytiikkaa hyddynsi vain 14 % (9 henkil6a).

Nama prosenttiluvut laskettiin vain siitd osasta koko vastaajajoukkoa, joka vastasi tahan
kysymykseen. Osioon jatettiin my0Os vastaamatta tai vastattiin puutteellisesti. Yhteensa 14 (seka
paallikkoa etta tekijaa) jatti osion kokonaan tyhjaksi. Lisdksi yhdeksan henkil6a teki vain yhden
valinnan, mika kielii vaillinaisesta tayttamisesta, varsinkin, jos valittu kohta on listan ensimmainen
tai viimeinen. Melkein viidennes siis jatti kokonaan vastaamatta osioon ja yhteensa 29 % joko jatti
vastaamatta tai vastauksia voidaan pitaa vaillinaisina. Vaillinaisia vastauksia naytti tulevan seka

valtakunnallisista isoista mediataloista etta pienimmista sanomalehdista.

Lahes jokaiseen kysymykseen vastaaminen kyselyssa on vapaaehtoista ja kyselyn ohjeistuksessa
pyydetddnkin vastaamaan ainoastaan omia tehtdvid koskeviin kysymyksiin. Osa tasta
vastauskadosta voi siis johtua myds siita, etta 25 % kaikista vastaajista kertoi, ettei verkkoanalytiikan
kayttdé kuulu heidan nykyisiin tehtaviinsa lainkaan. Tama ei kuitenkaan selitd koko puuttuvaa
joukkoa. Osa on voinut vastata vaillinaisesti myds muista syistd, kuten valinpitamattomyyttaan. Se
voi johtua myo6s huonosti muotoillusta kysymyksenasettelusta. Vaikka kysymys on muotoiltu hyvin
yksinkertaisesti, on tutkijana minun otettava huomioon myds mahdollisuus, ettd se syysta tai
toisesta oli isolle vastaajajoukolle vaikea ymmartaa tai siihen oli jostain muusta syysta vaikeaa

vastata.

Vastausten puutteeseen vastaa osittain myos se, ettd vastaajajoukossa on mukana myos henkil6ita,

jotka kayttavat analytiikkaa muihin tarkoituksiin kuin paivittdiseen uutistyéhon.

Voi myds olla, varsinkin, koska vaillinaiset vastaukset nayttavat jonkin verran korostuvan tiettyjen
mediatalojen kohdalla, ettd kyse on myos toimituksen tyokulttuurista. Talldin puutteelliset
vastaukset ilmaisevat, ettei analytiikka ole luontainen osa tydkulttuuria, sita ei joko osata tai haluta

kayttas.

Tamankin kysymyksen kohdalla vaikuttaisi siltd, ettd paallikot kayttavat analytiikkatyokaluja
paatoksenteon tukena tydssdan tekijoitd runsaammin. Tama kay ilmi siind, ettd yli puolet
paallikoista valitsi kaikki nelja suosituinta vaihtoehtoa ja lukuun ottamatta kuvien valintaa, yli 30 %
paallikdista vastasi kayttavansa analytiikkaa kaikkiin listattuihin tehtaviin. Tekijoistda puolestaan

ainoastaan jakaminen sosiaalisessa mediassa kerasi yli puolet joukosta ja kolmeenkymmeneen
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prosenttiin tai sen yli nousi tekij6illa vain nelja kohtaa - sosiaalisen median jakojen lisaksi otsikointi,

julkaisuajankohta ja juttujen ideointi.

Paallikot myds vastasivat aktiivisemmin my6s avoimeen jatkokysymykseen, jossa pyydettiin
listaamaan mahdollisesti puuttumaan jaaneita tehtdvia, joihin analytiikkatyokaluja kaytetaan
tukena. Useampi henkild mainitsi kehitysasiat ja strategisen suunnittelun tallaisiksi tehtaviksi, joihin
analytiikkatyokaluista on hyotya. Lisdaksi avoimessa osiossa mainittiin painetun lehden juttuvalinnat,
oman alan kehityksen seuranta seka konseptointi. Kaksi henkil6a (kumpikin tekijoitd) kaytti avointa

kohtaa hyvakseen kertoakseen, etteivat he kayta analytiikkatyokaluja tyonsa tukena.

Silla, mihin analytiikkatyokaluja kdytetdaan, on merkitysta. Cherubinin ja Nielsenin mukaan kulttuurin
siitd, miten dataa kdytetadn toimituksellisessa paatoksenteossa, on yksi tarkeda osa-alue
verkkoanalytiikkamyonteisen tydkulttuurin luomisessa. Erityisesti vaillinaisia vastauksia voidaan
pitdd merkkina siita, etta selkea kulttuuri siita, miten dataa kaytetaan, puuttuu osittain joistakin

mediataloista. Tama on yksi merkki alkeellisen analytiikankdytdn toimituksesta. (2016, 19.)

Nayttaa siltd, ettd suurin osa kyselyyn vastanneista kayttaa tyodkaluja sisdltdjen lyhytaikaiseen
optimointiin, kuten otsikointiin ja julkaisuajankohdan suunnitteluun. Lisdaksi avovastaukista
joidenkin paallikot-ryhnmaan kuuluvien henkildiden osalta nousi myos ajatus strategisemmasta,
pitkan aikavalin analytiikan hyddyntamisestd, joka puolestaan on jo merkki toimituksellisesta
analytiikankdytosta (em. 19). Palaan tdhdan mydhemmin analysoidessani organisaatiorakenteen

suhteesta verkkoanalytiikkaan (kts. alaluku 4.3).

Ty6kulttuuria analysoivan osion perusteella vaikuttaa siltd, ettd analytiikka kdytetdan arjen tyossa
ja sitd pidetdan padaasiassa kiinnostavana, mutta samalla toimituksissa on myds paljon henkil6ita,
jotka nakevat analytiikassa myos uhkakuvia. Asenne ei ole kovin analytiikkamyodnteinen. Jatkuvan
koulutuksen puute vastauksissa kielii siita, ettei tyokulttuuria kenties pyritakaan kehittamaan ja

naita uhkakuvia kasittelemaan.

Tassd alaluvussa on kasitelty verkkoanalytiikan paikkaa toimitusten tyokulttuurista erilaisista
nakokulmista. Seuraavassa luvussa keskityn Cherubinin ja Nielsenin analytiikkakyvykkyyskolmion

kolmanteen sivuun, organisaatiorakenteeseen.
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4.3 ORGANISAATIORAKENNE

Tutkimukseni tdssa alaluvussa analysoin sitd, millainen rooli verkkoanalytiikan kaytolla on
uutistoimitusten organisaatiorakenteessa ja millaisia rakenteita organisaatiossa esiintyy
verkkoanalytiikkaan liittyen. Cherubinin ja Nielsenin analytiikkakapasiteettimallin mukaan
organisaatiokulttuuri on yksi niista kolmesta osatekijasta, jotka yhdessa vaikuttavat siihen, kuinka
tehokkaasti verkkoanalytiikan tydkaluja ja mittareita kyetdan hyédyntamaan toimituksessa (2016,
19.) Olen tassa tutkimuksessa jo keskustellut kahdesta muusta osa-alueesta, siis teknologisista ja

toimitusten tyokulttuuriin liittyvista tekijoista.

Toimituksellisella analytiikankayton tasolla, siis Cherubinin ja Nielsenin teoriassa analytiikan kayton
korkeimmalla tasolla, oleellista on, etta analytiikka vastaa organisaatiomallia ja toimituksen
prioriteetteja. Talla tarkoitetaan esimerkiksi sitd, ettda samat analytiikkatyokalut ja -strategiat eivat
valttamattd sovellu maksumuurirahoitteisen, mainosrahoitteisen ja verovaroin rahoitetun
uutisorganisaation tavoitteisiin, koska organisaatiorakenteet ovat niin erilaisia. Toiseksi talla
analytiikan kayton tasolla dataa kyetdan hyodyntdmaan sekd paivittdiseen etta pitkdan aikavalin
strategiseen paatoksentekoon. Kolmanneksi analytiikkaa kyetdaan jatkuvasti kehittamaan, jotta se

pysyisi muuttuvan mediaympariston ajan hermolla. (em. 19.)

Oleellisesti verkkoanalytiikan kayttoa tukevaan organisaatiorakenteeseen kuuluu se, ettd
organisaatiossa on nimetty henkil6 tai ryhma, joka tyoskentelee pdaasiassa analytiikan parissa (em.
31). Kyselyyn vastanneista yksikdan ei vastannut tekevdnsa padasiassa verkkoanalytiikkaa, joskin

viidennes kertoi sen kuuluvan heidan vastuualueensa muiden tehtavien ohella.

Kyselyn organisaatiorakenneosiossa vastaajia pyydettiin kuvailemaan oman organisaationsa
rakennetta analytiikan osalta. Avoimeen vastauskenttdaan vastasi 56 vastaajaa, joista viisi vastasi
siihen, ettei organisaatiosta 16ydy verkkoanalytiikkaan nimettya henkil6a tai tydoryhmaa. Lopuista
vastaajista 45 kuvaili organisaatiorakennetta ja sitd, kenelle tehtdva organisaatiossa kuuluu.

Monissa vastauksissa 16ytyi useita erilaisia rakenteita, tassa tyypittelen naita vastauksia.

Erilaisia nimityksia analytiikkatiimille [6ytyi yhteensa yhdeksan, tdma on tyyppi “kuuluu

spesialisteille”. Esimerkiksi: “Muutaman henkilén yksikké, liian pieni” (Pédllikké, 36-45-vuotta.)

Toinen vastaustyyppi tdssa kysymyksessa oli se, ettd verkkoanalytiikka "kuuluu johtajille”. Tahan

tyyppiin kuuluvia vastauksia oli yhteensa kahdeksan. Esimerkiksi:
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“Usealla henkil6llé verkkoanalytiikka on tdrkeéissé roolissa tydssd, mutta minun
tietéidikseni kenenkdiéin pddtehtdvd ei ole sen seuranta. Se on luontevaa, koska ndin
esimerkiksi pddttévdssd asemassa olevat voivat kéyttdd analytiikkaa pddtdksenteon
tukena.” (Pddllikké, 35 tai nuorempi)

Kahdeksan vastausta voidaan niin ikdan laskea tyyppiin “kuuluu kaikille”: “Uutispdcdillikké vastaa
pitkdlti verkon datan seuraamisesta, mutta jokainen toimittaja seuraa myés omia lukujaan.” (Tekijd,

35 tai nuorempi.)

”,n”n

Yhteensa seitsemadn vastausta voidaan tyypitella joukkoon “kuuluu verkkotoimitukselle”: “meilld on
verkkotoimitus ja silld esimies” (Tekijd, 46-55-vuotias) ja ”Verkkospesialisti seuraa toimituksen

verkkolukuja.” (Tekijd, 36-45, lyhennetty)

Analyytikko tai osa-aikainen analyytikko l0ytyi viidestd vastauksesta “kuuluu analyytikolle”. Tahan
joukkoon kuuluvat vastaukset kuuluvat Iahes poikkeuksetta myds toiseen tyyppiin, esimerkiksi:
“Sekd esimiehet ettd toimittajat seuraavat analytiikkaa osana tyétehtéviddn. Liséksi yksi web-

analyytikko.” (Tekijé, 36-45-vuotta.)

Kolmessa vastauksessa analytiikan vastattiin kuuluvan jonkinlaiselle kehitysosastolle ”“kuuluu

n,n”n

kehitystiimille”: “on erikseen verkon kehitystiimi.” (Pddllikké, 46-55-vuotta.)

Neljassa vastauksessa lisaksi kuvattiin sitd, etta tamankaltainen rakenne on jossain konsernitasolla,

ei paikallistoimituksessa; “kuuluu johonkin kauas”.

Kaksi vastaajaa vastasi sen olevan konsernin sisalla salainen tieto. Lisdksi yksi vastaaja vastasi, ettei

hanen mielestaan analytiikka kuulu toimitukseen lainaan, vaan ainoastaan asiakkuustoimistolle.

Vastausten perusteella vaikuttaa siltd, ettd todellisia analytiikkaan perehtyneitd osastoja olisi
kyselyyn  osallistuneiden tyopaikoilla varsin vdahan. Tama Cherubinin ja Nielsenin
organisaatiorakenteelle asettama vaatimus tayttyy oikeastaan vain muutamassa mediatalossa ja

konsernissa.

4.3.1 Verkkoanalytiikka toimitusten paivittdisessa pdaatoksenteossa

Cherubinin ja Nielsenin teorian mukaan analytiikan rooli paivittdisessd ja strategisessa
paatoksenteossa on madritelty kolmiomallin tyodkulttuuriosaan (2016, 33.) Taman analyysin

edellisessa luvussa kasittelinkin jo sitd, mihin vastaajat kayttivat analytiikkaa tyonsa arjessa (kt.
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4.2.5). Koen itse, ettd paatoksenteko arjessa ja pidemmalla aikavalilla on paisti tyokulttuuri-, myos
rakennekysymys, silla yksilot eivat voi toimia taysin omin pdin, vastoin annettuja ohjeita. Siksi
kasittelen paatoksenteon tdssa analyysissa osana kolmiomallin organisaatiorakenne-osuutta, tassa

ja seuraavassa alaluvussa.

Vastaajia pyydettiin valitsemaan mielestdan sopivin vaihtoehto kysymykseen kuinka tdrkedd
verkkoanalytiikan kautta yleis6sté saatava tieto on toimituksen pdivittdisessé pddtdksenteossa.
Vastausvaihtoehtoja oli viisi, ne olivat: ei lainkaan térkedd, véhén térked, melko tirkedd, todella
tdarkedd seka tdrkein pddtoksenteon peruste. Lisdksi vastaajilla oli mahdollisuus vastata en osaa

sanoa tai jattaa kokonaan vastaamatta, mikali kysymys ei liittynyt heidan tyénkuvaansa.

Kysymys kerasi paljon eos-vastauksia, yhteensa 14 kappaletta, joista yhta lukuun ottamatta kaikki
olivat tekijat-ryhman edustajien vastauksia. Jatdn eos-vastaukset tilastollisen analyysin

ulkopuolelle.

Kuinka tarkeaa verkkoanalytiikan kautta yleisosta
saatava tieto on toimituksen paivittaisessa
padtoksenteossa?

Tarkein paatoksenteon peruste

|

Todella tarkedd I

Melko tarkead I
]

Vahan tarked
Ei lainkaan tirke3dd N
0% 10% 20% 30% 40% 50%

Kuvio 4. Verkkoanalytiikan rooli pdivittdisessd pddtoksenteossa (kaikki vastaajat.)

Jaljellejadneista 65 vastauksesta valtava enemmistd, yhteensa 86 % piti yleisdsta verkkoanalytiikan
kautta saatavaa tietoa joko melko tarkedna, todella tarkedna tai tarkeimpana paatdksenteon
perusteena toimituksen pdivittdisessa paatdksenteossa. Paallikot arvioivat yleisostd saatavan datan
jonkin verran tekijoitd arvokkaammaksi, sillda kysymykseen vastanneista paallikoista 72 % (16

henkil6d) vastasi sen olevan joko todella tarkeaa tai tarkein paatoksenteon peruste. Kysymykseen



vastanneista tekijoista puolestaan suurin osa, 47 % (20 henkil63), piti yleisodataa ainoastaan melko

tarkedna ja vain 35 % (15 henkil6a) todella tarkedna tai tarkeimpana paatoksenteon perusteena.

Jatkokysymyksessa vastaajia pyydettiin ilmaisemaan mielipiteensa siita, annetaanko analytiikalle
vastaajan mielesté tarpeeksi painoarvoa pdivittdisessd pddtoksenteossa. Vastausvaihtoehdot
kysymykseen olivat Ei, liian vihdn, Ei, liikaa seka Kylld, sopivasti. Vastaajilla oli myds mahdollisuus

valita ei osaa sanoa tai jattaa kokonaan vastaamatta. 17 vastaajaa valisti vaihtoehdon eos.

Suurin osa jaljelle jaaneista 62 vastaajasta, 55 % (34 henkil6d) piti analytiikan painoarvon maaraa
paivittdisessa paatdksenteossa sopivana. Kuitenkin 27 % (17 henkil6a) piti painoarvoa liian suurena.
Lilan vahadisena analytiikan painoarvoa paivittdisessa paatoksenteossa piti puolestaan 15 % (9
henkil6a) jaljelle jadneista vastaajista. Kysymykseen vastanneista paallikoista jopa 43 % (9 henkil6a)
oli sitd mielta, ettd analytiikalle annetaan liilan vahan painoarvoa toimituksen paivittdisessa
paatoksenteossa. Yksikdan ei pitanyt painoarvoa liian suurena. Kysymykseen vastanneista tekijoista
puolestaan 22 % (9 henkil6d) piti analytiikalle paivittaisessa paatoksenteossa annettua painoarvoa

liilan suurena ja 20 % (8 henkil6a) lilan vahaisena.

Mielenkiintoista on, etta tekijoiden joukossa oli useita vastaajia, joidenka mielesta toimituksissa
analytiikan kautta saatava tieto yleisosta ei ole lainkaan tarkeda paivittdisessa paatoksenteossa,
mutta myos, etta sille annetaan liilan vahan painoarvoa. Naistad vastauksista voisi kenties havaita
turhautumisen sdvya. Illmeisesti nama vastaajat kokevat analytiikan huomattavasti

merkittdvampana kuin mika asema sille on heidan organisaatiorakenteessaan annettu.

On selvaa, ettd vastaajakunnasta paallikoilla on yhtenevaisempi kasitys analytiikan merkityksesta
toimitusten paivittdisessa paatoksenteossa. He pitavat sita lahtokohtaisesti tekijoita tarkeampana,
mutta ovat myos kaikki joko sitda mieltd, etta analytiikan painoarvo tdssa on nyt sopiva, tai etta sita
olisi hyva lisata. Osiossa tekijoiden joukko on jakaantuneempi. Ensinndkin jokaisessa ikaryhmassa
on vastaajia, joiden mielestd verkkoanalytiikan kautta yleisOsta saatava tieto on tyon paivittaiselle
padtoksenteolle vain vahan tai ei lainkaan tarkeda, yhteensa 19 % (8 henkildd) kysymykseen
vastanneista tekijoistd. Toiseksi vastaajien mielipide siita, annetaanko analytiikalle paivittdisessa
paatoksenteossa riittdvasti painoarvoa, ldhes saman verran vastaajia oli sitd mieltd, etta sita
annetaan liikaa kuin sitd, ettd painoarvoa annetaan liian vahan. Tama kertoo siitd, etta tekijoiden
joukko vastaajista on hyvin heterogeeninen sen suhteen, miten analytiikka on otettu osaksi

paatoksentekoa.
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Julkaisujen viikkotavoittavuuden perusteella tehdyn jaon perusteella ndyttaa silta, etta
verkkoanalytiikan kautta yleisOsta saatava tieto on toimituksen paivittdisessa paatoksenteossa sita
tarkedmpda, mitd suurempi on median viikkotavoittavuus. Pienimpid, alle 100 000 viikossa
tavoittavia medioita edustavista vastaajista 72 % (13 henkila) oli sitd mieltd, etta verkkoanalytiikka
on joko melko tai todella tdrkedad toimituksen padivittdisessd paatoksenteossa, loput 28 % (5
henkil6d) vastasivat sen olevan joko vdhan tai ei lainkaan tarkeda. Ryhmasta kukaan ei pitanyt sita
tarkeimpana paatoksenteon perusteena. Viikkotavoittavuudeltaan keskikokoisten, 100 000-
300 000 viikossa tavoittavien medioiden edustajista 81 % (13 henkil6a) piti verkkoanalytiikkaa melko
tai todella tarkedna taikka tarkeimpana paatoksenteon perusteena ja vahan tai ei lainkaan tarkeana
sita piti ainoastaan 19 % (3 henkil6ad) vastaajista. Suurimpien medioiden edustajista jo 97 % (30
henkil6d) piti verkkoanalytiikkaa melko tai todella tarkedana taikka tarkeimpana paatoksenteon
perusteena ja vain 1 henkild, 30 %, piti sitd vahan tarkeana. Ei lainkaan tarkedna sita ei pitanyt

kukaan.

Jatkokysymykseen viikkotavoittavuudeltaan pienista ja keskikokoisista kummastakin 38 % (6 ja 5
henkil6d) vastasi, etta pitaa analytiikalle paivittaisessa paatoksenteossa annettavaa painoarvoa liian
vahaisend. Suuren viikkotavoittavuuden medioista vastaava luki oli pienempi, 18 % (6 henkil6a).
Liilan suurena analytiikan painoarvoa piti keskikokoisista 15 % (2 henkil6a) ja suurista 16 % (5
henkil6ad). Pienista medioista painoarvoa piti liilan suurena vain yksi henkild, 6 %. Sen sijaan kaikissa
ryhmissd enemmistd piti nykyistd tasoa sopivana. Kaikista tyytyvdisimpid olivat suuren
viikkotavoittavuuden medioiden edustajat, joista 66 % (21 henkil6d) piti nykyistd tasoa hyvana.
Seuraavana tulivat pienimmat, joista tyytyvaisia oli 56 % (9 henkil6d) ja viimeisena

viikkotavoittavuudeltaan keskikokoiset, joista 46 % (6 henkilda) oli tyytyvainen nykyiseen tasoon.

Vastaajille annettiin mahdollisuus kommentoida kysymystda avoimessa kentdssd, jossa kysyttiin:
Mitké muut tekijdt ovat tdrkeitd pdivittdisié journalistisia pddtoksid tehdessa? Miten tdrkeitd ne
ovat suhteessa dataan? Vastaajista 34 vastasi myos avoimeen jatkokysymykseen. Osan vastauksista

voi tyypitelld useampaan kuin yhteen loytamistani tyypeista.

Vastaajista suurin osa, 14 henkil6a, mainitsi perinteiset journalistiset arvot, journalistiset kriteerit

tai yhteiskunnallisen merkittavyyden. Kutsun tata tyyppiksi “perinteiset kriteerit”. Esimerkiksi:
“Data ei aja journalistisen pddtdksenteon yli. Uutiset julkaistaan Iéhtékohtaisesti heti,
mutta kohdennamme sisdltojd ja ei-aikakriittisten juttujen julkaisuajankohtia datan

avulla” (Pddllikko, 36-45-vuotta)

71



Tassa esimerkissa kyseinen vastaaja vastaa samalla myds siihen, mihin dataa toimituksessa
kdaytetaan. Se ei maaraa sitd, millaista sisdltda julkaistaan vaan sita kaytetdaan sisaltojen

kohdentamiseen ja ajastamiseen.

Toinen samaan tyyppiin kuuluva vastaus korostaa sitd, ettd tulevaisuudessa datan rooli
padivittdisessa paatoksenteossa voi olla merkittavampikin. Tama ajatus nousi esiin kahdessa
vastauksessa:
“Esimerkiksi yhteiskunnallinen merkitsevyys, uutisaiheiden seuranta, kiinnostavuus,
uutiskriteerit ylipdénsd. Datan rooli kasvaa jatkuvasti, kun sité saadaan enemmdn
kéyttoon ja se monipuolistuu. Data on yksi térked tekijé muiden joukossa. Enemmdn

voisi kuitenkin hyédyntdd datan monipuolisuutta, ei pelkdstddn ns. klikkimddrdd, miké
korostuu mainosrahoitteisessa mediassa.” (Pédllikko, 35 tai nuorempi)

Toinen tunnistamani tyyppi on alueellinen merkittavyys ja ihmislaheisyys, joka korostui kahdeksassa

vastauksessa. Kutsun tata tyyppia "alueelliseksi merkittavyydeksi.” Esimerkiksi tama:

7

--- on tdrkein kysymys aina se, mikd kiinnostaa ihmisié juuri tdndén tdssd
maakunnassa tai mitd kiinnostavaa haluamme esiin nostaa. Verkkoanalytiikalla on
tdmdn kanssa hyvin vihdn tekemisté---.” (Pddllikké, 35 tai nuorempi, lyhennetty)

Tama mielenkiinnon erillisyys verkkoanalytiikasta on kiinnostava teema, joka nousi yhteensa
viidessa vastauksessa. Useampi vastaaja siis koki verkkoanalytiikan jotenkin erillisena siita, miten
yleisébn kiinnostusta arvioidaan. Naissa vastauksissa ei kerrottu, miten arvio toimitusten
pdivittdisessd paatoksenteossa sitten tehddian. Kolmessa vastauksessa toimittajan kokemus

nostettiin paatoksenteon perusteeksi.

Yleisotutkimuksen paatoksenteon kriteeriksi nosti vain yksi vastaaja. Yksittdisia paatoksenteon
kriteereitd olivat myos nopeus, kattavuus, tarkeys, uskottavuus seka se, ettd sisdltd toimii
sosiaalisessa mediassa. Osittain ndissa korostettiin nimenomaan ihmisen kykya arvioida edella
mainittuja asioita, kuten tdma vastaaja teki:

“Analytiikka kertoo, mikd on ihmisistd kiinnostavaa ja viihdyttévdd, mutta ihminen

osaa toistaiseksi paremmin arvioida, miké on oikeasti tdrkedd ja merkityksellistd.”
(Tekijd, 35 tai nuorempi)

Neljassa vastauksessa yleisdanalytiikka nimettiin osaksi paatoksenteon kokonaisuutta arvioimatta

4

sen merkitystd kokonaisuuden osana. Esimerkiksi: ”--- yksittdisissd tapauksissa data voi olla
voimakas kimmoke/herdte, mutta tavallisesti se on yksi hyvd osa isompaa palapelid.” (Pddllikké, 35

tai nuorempi, lyhennetty)
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Useissa vastauksissa tyydyttiin selittdmattomaan normatiivisuuteen, esimerkiksi ndin: “Uutinen on

aina uutinen” (Pddillikké, 35 tai nuorempi)

Niin mielenkiintoisia kuin vastaajien ajatukset aiheesta ovatkin, on niista niiden erilaisuuden vuoksi
vaikeaa tehdad mitdaan tarkkoja arvioita. Oikeastaan mielenkiintoisinta taman kysymyksen
vastauksista on se, ettd suuri osa vastaajista muistuttaa perinteisten, journalististen
arviointikriteerien seka yhteiskunnallisen merkittavyyden merkityksesta toimitusten paivittdisessa
paatoksenteossa. Toinen mielenkiintoinen, kenties jopa yllattava, asia on se, ettda useassa
vastauksessa kiinnostavuuden arvioinnin koettiin olevan jotain, mihin analytiikkaa ei voi

toimituksissa kayttaa.

4.3.2 Verkkoanalytiikka toimitusten strategisessa paatoksenteossa

Kyselyn organisaatiota kartoittavan osion toiseksi viimeisessa kysymyksessa vastaajia pyydettiin
arvioimaan, kuinka térkedé verkkoanalytiikan kautta yleiséstd saatava tieto on toimituksen pitkén
aikavdlin strategisessa kehittdmisessd. Vastausvaihtoehdot olivat samat kuin aikaisemmassa
kysymyksessa. Vastaajista 23 vastasi, ettei osaa sanoa, heista 21 kuului tekijat-ryhmaan. Lopuista 56
vastaajasta 45 % (25 henkil6a) piti verkkoanalytiikan kautta yleisOstd saatavaa tietoa melko tarkeana
pitkdn aikavalin strategisessa kehittamisessa. Todella tarkedna sitd piti 41 % (23 henkil6d) ja
tarkeimpana paatoksenteon perusteena 5 % (3 henkil6a.) Toisin sanoen melko tarkeana tai sita
tarkedmpana verkkoanalytiikkaa strategisen paatoksenteon perusteena piti kaikkiaan 91 %
kysymykseen vastanneista. Vahan tarkeana sitd piti 9 % (5 henkil6d) eikd kukaan pitanyt sitd ei

lainkaan tarkeana.

Kysymykseen vastanneista paallikdista valtaosa, 57 % (12 henkil6a), piti analytiikan kautta saatavaa
tietoa todella tarkedna strategisessa paatoksenteossa ja 33 % (7 henkil6a) vastasi sen olevan melko
tarkead. Alle 36-vuotiaista paallikoista kukaan ei ajatellut analytiikan olevan vain melko tarkeaa,
vaan joko todella tarkeaa tai tarkein paatdksenteon peruste. Samasta ikaryhmasta l1oytyivat myos
ryhman ainoat eos-vastaukset. Muissa ikdryhmissd sen sijaan vastaukset jakautuivat kahdelle

vaihtoehdolle tasaisemmin.

Kysymykseen vastanneista paallikdista valtaosa, 57 % (12 henkilda), piti analytiikan kautta saatavaa

tietoa todella tarkedna strategisessa paatoksenteossa ja 33 % (7 henkilod) vastasi sen olevan melko

73



tarkeda. Alle 36-vuotiaista paallikdista kukaan ei ajatellut analytiikan olevan vain melko tarkeaa,
vaan joko todella tarkeaa tai tarkein paatoksenteon peruste. Samassa ikaryhmasta loytyivat myos
ryhman ainoat eos-vastaukset. Muissa ikdryhmissd sen sijaan vastaukset jakautuivat kahdelle

vaihtoehdolle tasaisemmin.

Kuinka tarke&a verkkoanalytiikan kautta yleisosta
saatava tieto on toimituksen pitkan aikavalin
strategisessa kehittamisessa?

Tarkein paatdksenteon peruste [N

Todella tarkeda

|
Melko tarkeadd [
vahan tarkez  |HNEGE

Ei lainkaan tarkeaa

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

Kuvio 5. Verkkoanalytiikan rooli strategisessa pddtdksenteossa (kaikki vastaajat.)

Kysymykseen vastanneista paallikdista valtaosa, 57 % (12 henkil6a), piti analytiikan kautta saatavaa
tietoa todella tarkedna strategisessa paatoksenteossa ja 33 % (7 henkil6d) vastasi sen olevan melko
tarkeda. Alle 36-vuotiaista paallikdista kukaan ei ajatellut analytiikan olevan vain melko tarkeaa,
vaan joko todella tarkeda tai tarkein paatoksenteon peruste. Samassa ikdaryhmasta loytyivat myos
ryhman ainoat eos-vastaukset. Muissa ikdaryhmissa sen sijaan vastaukset jakautuivat kahdelle

vaihtoehdolle tasaisemmin.

Kysymykseen vastanneista tekijoistda puolestaan valtaosa, 51 % (18 henkil6d) vastasi pitdavansa
analytiikan kautta satavaa tietoa melko tarkedna strategisessa paatoksenteossa. 31 % (11 henkil63)
piti sita todella tarkedna ja 14 % (5 henkil6d) vahan tarkeana. Yksi henkilo, 3 % kysymykseen

vastanneista, piti sitd tarkeimpana paatoksenteon perusteena.

Jatkokysymyksessa tiedusteltiin, annetaanko analytiikalle vastaajien mielestd tarpeeksi painoarvoa
pitkdn linjan strategisessa pddtoksenteossa. Vastausvaihtoehdot olivat jélleen ei, liian vdhdn, ei,

liikaa seka kylld, sopivasti sekda en osaa sanoa. Vastaajilla oli myds vaihtoehto jattaa kokonaan
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vastaamatta. Vastaajista 37 valitsi vaihtoehdon eos, heista 4 oli paallikoita (17 % ryhmaan kuuluvista

vastaajista) seka 33 tekijoita (59 % ryhmaan kuuluvista vastaajista.)

Kysymykseen vastanneista paallikdista valtaosa, 63 % (12 henkil6d), vastasi olevansa tyytyvaisia
sithen, kuinka paljon analytiikka saa painoarvoa strategisessa paatoksenteossa. Kuitenkin 32 % (6
henkil6d) vastasi pitavansa nykyista tasoa liian alhaisena. Vain yksi vastanneista paallikoista, siis 5

%, vastasi analytiikalla olevan liikaa painoarvoa.

Kysymykseen vastanneista tekijoistda tyytyvdisia nykyiseen tasoon oli 61 % (14 henkilda).
Tyytymattomien osalta jako niihin, joiden mielesta analytiikka saa liika painoarvoa strategisessa
paatoksenteossa seka niihin, joiden mielesta painoarvoa on liian vahan, oli varsin tasainen. 22 % (5
henkil6a) piti painoarvoa liian suurena ja 17 % (4 henkil6a) lilan pienend. Tassa jatkokysymyksessa

kummankaan ryhman kohdalla idlla ei nayta olevan merkitysta vastaustrendeissa.

Tutkiessa vastauksien jakautumista viikkotavoittavuuden perusteella nayttda jokseenkin selvalta,
ettd isoissa, yli 300 000 viikossa tavoittavissa medioissa analytiikan merkitysta pitkan aikavalin
strategisessa paatoksenteossa pidetddan merkittdvampana kuin kahdessa muussa ryhmassa.
Kysymykseen vastanneista suurimpien medioiden edustajista kaikki pitivat analytiikan kautta
saatavaa tietoa melko tai todella tarkedna taikka tarkeimpana tekijana strategisessa
paatoksenteossa. Keskikokoisista, 100 000-300 000 viikossa tavoittavista sitd samassa arvossa piti
94 % (16 henkil6d) vastaajista. Pienimmista, alle 100 000 viikossa tavoittavista medioista kukaan ei
pitdnyt analytiikkaa kaikista tarkeimpana, mutta melko tai todella tarkeana sita piti 69 % (9 henkil63)
vastaajista. Seka suurissa ettd keskikokoisissa medioissa oli vastaajia, jotka pitivat analytiikkaa
kaikista merkittdvimpana strategisen pdatoksenteon perusteena, pienimmissd ei yhtdkaan.
Pienimmistd puolestaan 31 % (4 henkil6d) vastasi, ettd analytiikan kautta saatava tieto on

ainoastaan vahan tarkeaa, kun keskikokoisista ndin ajatteli vain 6 % (1 henkild) eika suurista kukaan.

Erikokoisten medioiden ero nakyy myos jatkokysymyksessd, jossa pyydettiin mielipidetta siihen,
onko painoarvo sopiva. Kysymykseen vastanneista suurten medioiden edustajista valtaosa, 70 % (16
henkil6d), oli tyytyvdinen nykyiseen tasoon. Pienimpien medioiden edustajista jopa 80 % (8
henkil6d) oli samaa mielta. Keskikokoisten medioiden edustajista puolestaan 44 % (4 henkil6a) oli
sita mieltd, ettad painoarvoa pitaisi antaa analytiikalle lisda ja sopivana nykytilaa piti ainoastaan 33 %
(3 henkiloa). Keskikokoisista medioista kysymykseen vastanneista vastaajista 22 % (2 henkil6a) oli

sitd mieltd, ettd painoarvoa on jo liikaa. Suurista samoin vastasi 13 % (3 henkil6a). Suurista medioista
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lisdd painoarvoa toivoi 17 % (4 henkil6d), jotka kaikki kuuluivat paallik6t-ryhmaan, kun taas

painoarvoa liian suurena pitavat olivat kaikki tekijoita.

Analytiikan merkitysta paivittaisessa ja pitkan aikavalin paatoksenteossa kartoittaneeseen kyselyn
osaan vastanneista molemmissa osiossa on selvdad, ettd analytiikkaa pidetdan sita
merkityksellisempanad, mita suurempi on median viikkotavoittavuus. Tama todentaa sitd, mita
Cherubini ja Nielsen totesivat tutkimuksessaan, eli kansallisesti merkittavat mediat ovat lahempéana
toimituksellista analytiikankdytdn tasoa kuin pienemmat mediat (em. 7.) Cherubinin ja Nielsenin
teorian mukaan toimitukselliseen analytiikankdyton tasoon vaaditaan, ettad toimitusorganisaatiossa
on rakenteellinen vahva kasitys analytiikan kdayton ja seuraamisen tavoitteista. Kaikkien kolmen
analytiikkakyvykkyyden osa-alueen, siis teknologisten tydkalujen, toimituskulttuurin ja
organisaatiorakenteen tulee olla rakennettu niin, ettd ne tukevat seka lyhyen etta pitkan aikavalin

datan seuraamista ja sen hyddyntamista paatoksenteossa kaikilla tasoilla. (em. 7.)

Alkeellisella tasolla organisaatiossa puolestaan ei ole yleisesti tunnistettuja tavoitteita yleisédatan
seuraamiselle ja strategia analytiikkatyokalujen kaytolle oli puutteellinen tai sitd ei ole lainkaan.
Geneerinen analytiikankdyton tasolla organisaatiorakenteessa on olemassa standardeja sille, miten
analyysiohjelmia hyddynnetdan sisaltojen lyhytaikaiseen optimoimiseen, kuten kuvien, otsikon ja
julkaisupaikan valintaan, seka yksittdisten juttujen nakyvyyden maksimointiin, mutta analytiikan
kdayttd toimituksen pitkdn aikavalin strategisessa kehittdmisessa ja paatoksenteossa on

puutteellista. (em. 19.)

Tassad osiossa on huomioitava, etta valtaosa vastaajista jatti kysymykseen vastaamisen valiin. Eos-
vastausten maara kertoo kenties siita, ettd kysymys koetaan omaan tyohon liittymattomaksi tai
muuten vaikeaksi vastata. Strategisesta paatoksenteosta kysyvan osion varsinaiseen kysymykseen
eos-vaihtoehdon valitsi 29 % (23 henkil6a) kaikista vastaajista ja jatkokysymykseen, jossa arvioitiin
painoarvon sopivuutta eos -vastauksen valitsi vastaajista lahes puolet, 47 % (37 henkil6a). Eos-
vastauksia tuli osiossa kaikkien viikkotavoittavuusryhmien osalta. Paallikdiden ryhma piti
analytiikkaa tekijoiden ryhmaa merkityksellisempanad (todella tarkedna tai tarkeimpana)
strategisessa pdatoksenteossa, mika on hyvd merkki sen todellisen tarkeyden kannalta, silla

strateginen paatoksenteko toimituksissa kuuluu nimenomaan pallikdille.

Kyselyssa pyydettiin myds keromaan omin sanoin, mitkd muut tekijét ovat tdrkeitd pitkén aikavéilin

strategisia pddtoksid tehdessd ja miten térkeité ne ovat suhteessa dataan. Kysymykseen vastattiin
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yhteensa yhdeksantoista kertaa. Mitdan laajempia trendeja tai tyyppeja vastauksista ei noussut,
mutta seuraavat teemat nousivat 2-3 kertaa: median kayttétapojen muutos, yleisétutkimukset,
palaute, printtilehden mallilukijatyypit, levikki ja julkaisun oma linja. Kerran mainittiin nadiden lisaksi
verkon ansaintalogiikan ymmartaminen, kuluttajakdaytos seka markkinoiden ja kilpailijoiden
ymmartaminen. Useissa vastaukissa nama edella mainitut teemat tunnistettiin myods oleellisesti

suhteessa analytiikkaan, eli analytiikan vastattiin auttavan paatoksentekoprosessissa.

Useammassa vastauksessa pohdittiin sitd, etta verkkoanalytiikalla on nimenomaan enemman
merkitysta pitkdn aikavalin paatoksenteossa kuin padivittdisessa paadtoksenteossa. Tasta
esimerkkina: “Perinteiset juttuaiheet, tilaisuudet ja infot ratkaisevat siséllén arjessa. Data vaikuttaa

siihen, kun pitkdllé tahtdimelld suunnitellaan.” (Pédllikké 46-55-vuotta.)

Verkkoanalytiikan asemaa ja journalismin merkitysta pohdittiin myds useassa vastauksessa.
Esimerkiksi:
”On hyvd muistaa, ettd yleisén viihdyttdminen ei ole tiedotusvdlineen ainoa tehtdvd.

Median tulee tuoda esiin sellaisiakin asioita, jotka eivdt viihdytd eivitkd saa paljon
klikkauksia.” (Tekijd, 46-55-vuotta.)

“Journalismin on enemmdin kuin koskaan pyrittévéd auttamaan ihmisié ymmdrtémdédn
eri tavalla ajattelevia ihmisid ja asettumaan toisen ihmisen asemaan. Analytiikasta ei
ole hirvedsti apua siind.” (Tekijd, 35 tai nuorempi)

Naissa esimerkeissa vastaajat siis eivat nde analytiikalla suurta arvoa strategisia paatoksia tehdessa.
Toisenlaista ndkemystad edustaa mm. tama:
“Ison mediatalon toiminta pitkdlld aikavdilillé ei voi perustua vain datan perdssd
juoksemiseen, mutta toisaalta datan ymmdrtdminen on strategiatydssd
vdlttdmdttomyys. Uskon, ettd suomalaisissa mediataloissa datan hyédyntdmiseen
suhtaudutaan yhd usein hieman ylimielisesti nimenomaan ylimmdén johdon

strategiakinkereissd. Datan hyddyntdminen vaatii taitoa---” (Pddllikké, 35 tai
nuorempi, lyhennetty.)

Erilaiset ndkemykset verkkoanalytiikan paikasta toimituksissa nakyivat siis selkeind myos naissa

avovastaukissa.

4.3.3 Analytiikka osana organisaatiota

Organisaatiorakenteen suhdetta verkkoanalytiikkaan kartoittavan kyselyosion lopuksi esitettiin 10

vaitettd, joihin vastaajia pyydettiin valitsemaan sopivin vaihtoehto joukosta tdysin samaa mieltd,
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jokseenkin samaa mieltd, ei samaa eiké eri mieltd, osittain eri mieltd ja tdysin eri mieltd. Lasken
tassa analyysissa vaihtoehdon ei samaa eikd eri mieltd vastaamaan eos-vastausta, enka laske niita
mukaan analyysiin. Niita oli vaitteesta riippuen 13-47 kappaletta. Lisdksi jokaisen vaditteen kohdalla

useampi vastaaja oli jattanyt kokonaan vastaamatta. Vastausten jakautuminen nakyy taulukossa 4.

Ensimmainen vaite kuuluu analytiikan seuraamiseen on asetettu liian vdhdn resursseja
organisaatiossamme. Yhteensa 63 % oli vaitteen kanssa samaa mielta. Vaitteeseen vastanneista
paallikdista useampi vastasi resursseja olevan liikaa verrattuna tekijoihin. Myds suuremmissa
medioissa useampi vastasi resursseja olevan sopivasti tai liikaa verrattuna kahteen muuhun
viikkotavoittavuusryhmaan. Kaikissa ryhmissa kuitenkin selkea enemmisto vastasi resursseja olevan
lilan vahan. Kaikkiaan taman vaitteen osalta vastaajakunta vaikuttaa varsin tasaiselta. Kaikkiaan
suurin osa kysymykseen vastanneista ajattelee analytiikan olevan aliresursoitua, mutta myos vahva

vahemmisto ajattelee sen olevan yliresursoitua.

Vastaajista puolet, 51 %, vastasi, ettd analytiikan kdytt66n tarjotaan riittévdsti tukea
henkilékunnalle. Tekijoista yli puolet vastasi olevansa vaditteen kanssa eri mieltd. Taman vaitteen
kohdalla nakyy eroa sen mukaan, kuinka suuresta mediasta vastaajat ovat. Suurimman
viikkotavoittavuuden medioita edustavat vastaajat ovat keskimaarin tyytyvdisempia tuen maaraan
kuin pienid ja keskikokoisia medioita edustavat vastaajat. Ylipaataan vaitteen osalta vastaajat

vastaavat hyvin tasaisesti — molemmille puolille 16ytyy kannattajia.

Paallikdiden rooli analytiikankdytdssa on korostunut seka tassa tutkimuksessa ettd aikaisemmissa
tutkimuksissa, mutta tekijoiden rooli keskustelussa on myo6s tarked. Toimituksellisen
analytiikankdyton tason saavuttamiseksi on oleellista, etta jokainen uutistoimituksessa osaa kayttaa
dataa hyvidkseen rakentaakseen siitd oikeanlaisia narratiiveja (Cherubini ja Nielsen 2016, 29). Siksi

organisaatiossa on myos tarjottava riittavasti tukea analytiikan kayttoon.

Vastaajien enemmistd oli myo6s tyytyvaisia siihen, millaiset verkkoanalytiikan seuraamiseen
tarkoitetut ohjelmistot ja tekniset tydkalut tyopaikalla oli kdytdssa. 76 % vastasi niiden olevan
riittavat. Paallikoistd kehittdmisenvaraa l6ysi useampi kuin tekijoistd, mika lienee luontevaa, silla
kuten olen jo aiemmin tdssa tutkimuksessa paatellyt, paallikot kayttavat analytiikan ohjelmia
tyossaan tekijoita enemman. Myds viikkotavoittavuuden perusteella nakyy tadssa trendi:
pienimmissa medioissa ollaan nykyisten valineiden riittavyyteen vahiten tyytyvaisia, ja suurimmissa

eniten. On siis mahdollista, etta suuren tavoittavuuden mediassa on kehittyneemman tyokalut
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Kaikki Paallikot Tekijat Pienet Keskikokoiset Suuret EOS/tyhji

Taysin/osittai [Taysin/osittai | Taysin/osittai | Tdysin/osittai
n n n n
samaa mielté |eri mielta samaa mieltd |eri mielta

Taysin/osittai |Taysin/osittai |Taysin/osittai [Tdysin/osittai [Taysin/osittai | Taysin/osittai | Tdysin/osittai [Tdysin/ositta
n n n n n n n
samaa mieltd |eri mielta samaa mieltd |eri mielta samaa mielta [eri mieltd samaa mieltd

1/4 henl 0/3 henkiléd [2/6 henkilod |0/4 henkildad

a. Analytiikan seuraamiseen on asetettu liian vahan resursseja organisaatiossamme. (Tdysin eri mieltd = resursseja on annettu liikkaa.)  |8/17 henkilsa

1/6 henkiléa

63 %) 37 % 679 33 %

1/5 henki 3/4 henl

0/8 henl 3/6 henki 2/15 henkilda

b. Analytiikan kdyttoon tarjotaan riittavasti tukea henkilokunnalle.

57 % 43% 44.9% 56 % 53 9% 47 %
c. Tyopaikalla on kdytossa riittdvat verkkoanalytiikan seuraamiseen tarkoitetut ohjelmistot ja tekniset tyokalut. 6/9 henkilsa 1/9 henkildd |0/4 henkilsa [5/4 henkilod |1/3 henkilda |6/19 henkilsa [4/2 henkilod
76 % 24 % 71 % 29% 78 % 22% 67 % 339% 60 % 319% 80 % 20 %

9/12 henkiléa
55 %)

3/7 henkild |3/7 henkildd [2/1 henkiléd |7/10 henkildd |4/13 henkil &
57 %) 77 %) 23 % 50 % 50 %)
4/4 henl 1/4 henki 8/16 henkilda |2/5 henl

d. Analytiikkaan erikoistunut henkil6 on mukana toimituksen tyossa p 45/11 henkilsa

e. Analytiikkaan erikoistuneet henkilot ymmartavat paivittdisen uutistyon tarpeita. 2/4 henki

70 % 30% 26 %| 35 % 62% 38% 67 % 23 %|16/2 henkilsa
f. Analytiikkatiimin/-henkil6n suhde muuhun toimitukseen on selkea. 15/20 henkil 6/8 henkiloa |0/4 henkilod 1/4 henkild |3/4 henkilod |1/5 henkilod [8/12 henkilda |3/4 henkil5d
65 % 35 % 78 % 22 %| 38 % 54.% 46 %| 74 % 26 %|
g. Toimitusorganisaation on kehityttava, jotta se kyken . 8/12 henkilsd 10/26 henkilsg ] 0/3 henkilsd 3 |0/0 henkilod
95 % 5 % 90 %| 10% 23% 0%

2/2 henki 2/0 henki 6/14 henkiloa
88 %) 12 % 75 % 25 %) 50 %) 50 % 80 %) 20 % 91 % 9 %

h. Analytiikkaty6kalujamme (ohjelmia) kehitetdan jatkuvasti vastaamaan tarpeitamme paremmin. 5/9 henki

8/4 henkildd |0/2 henkiléd [2/7 henkildd 1/3 henkiléd |2/3 henkiléd |0/0 henkildd [5/6 henkiléd |1/3 henkildd

i. Analytiikan kaytosta padvastuussa oleva/t henkilo/t saavat riittavasti tukea tehtavaansa.

72% 28% 86 % 14 %) 60 % 40 % 56 % 44% 100 % 9 %| 73 % 27 %
j. Analytiikan kaytostd pddvastuussa oleva/t henkilo/t saavat jatkuvasti kehittdd ammattitaitoaan. 6/7 henkilsa 6/7 henkilsa ] 1/3 henkiléa |3/2 henkilsa [0/2 henkilod 0/3 henl
81% 19 %) 68 % 2% 60 % 40% 71% 29 % 83% 17 %
. (o)}
~

tiorakenteeseen liittyviit

isaa

Organ

vditteet ja vastaajien prosenttiosuudet ryhmittdin.

Taulukko 4.




kdytossa, tai sitten siella tyoskentelevat ovat muuten nykytilanteeseen kahta muuta joukkoa

tyytyvdisempia.

Seuraavat kolme vaitetta liittyvat toisiinsa. Ne ovat: Analytiikkaan erikoistunut henkil6 on mukana
toimituksen tydssd pdivittdin, Analytiikkaan erikoistuneet henkilét ymmdrtévit pdivittéisen
uutistyon tarpeita ja Analytiikkatiimin/-henkilén suhde muuhun toimitukseen on selked. Vastaajista
54 % vastasi, etta analytiikkaan erikoistunut henkild on toimituksen tydssa mukana padivittdin.
Analytiikkaan erikoistuneen henkilon vastasi ymmartavan myods pdivittdisen uutistyon tarpeita 70 %

vastaajista ja heidan suhteensa muuhun toimitukseen on selkea 65 % vastaajista mielesta.

Kaikissa naistd kolmesta vaitteestd, saman mielisten paallikdiden osuus nousi yli 70%, kun taas
tekijoista huomattavasti harvempi oli vaitteiden kanssa samaa mielta, heistakin silti enemmist6

jokaisen vaitteen kohdalla.

Ensimmaisen vaitteen kohdalla keskikokoisten medioiden edustajien saman mielisyys korostuu,
heista 77 % vastasi, etta analytiikkaan erikoistunut henkilé on mukana toimituksen tydssa paivittdin,
kun pienista nain vastasi 43 % ja suurista 50 %. Tama voi olla jalleen pienen otannan luoma harha,
vaikka voisi olla myds luontevaa, etta keskikokoisessa organisaatiossa paivittdinen yhteydenpito
onnistuu paremmin kuin suuremmassa. Keskikokoisissa organisaatioissa lienee todennakdisemmin

analytiikankdyttoon erikoistunutta henkilostda kuin pienissa.

Kaikista vastaajista siis yli puolet oli samaa mielta kaikkien kolmen vaitteen kanssa. Heidan
mielestdaan analytiikasta vastaava tai vastaavat henkilot olivat mukana arjen tyossd, ymmarsivat
toimituksen tyota ja heidan asemansa organisaatiossa oli selkea. Kuitenkin tekijoiden parissa seka
pienissd medioissa suurin osa vastaajista oli joko tdysin tai osittain eri mielta sen kanssa, etta
analytiikkahenkil6 osallistui uutistoimituksen arkeen. Vaikka paaasiassa vaitteiden kanssa oltiin
merkittavasti enemman samaa kuin eri mieltd, myos erimielisten joukko on kaikkien vaitteiden
kohdalla merkittava. Merkittava joukko jatti myos vastaamatta tai valitsi eos-vaihtoehdon naiden

vaitteiden kohdalla.

Toimituksellisen analytiikankdayton tason kannalta on oleellista, ettd analytiikasta vastuussa olevat
henkilot myos ymmartavat toimituksen tarpeita ja ettd heiddn suhteensa koko uutistoimitukseen
on selked (Cherubini ja Nielsen 2016, 31). Yli puolet vastaajista vaikuttaisi olevan sitd mielta, etta
tama kriteeri toteutuu, mutta parannettavaa vield olisi varmasti monessa organisaatiossa, mikali

tavoitteena on kehittda niita analytiikan kannalta paremmaksi.
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Kysymysosion kaksi seuraavaa vaitettd kasittelevat toimitusorganisaation ja verkkoanalytiikan
kehitystd. Ne ovat: Toimitusorganisaation on kehityttévd, jotta se kykenisi hyoédyntdmddn
verkkoanalytiikkaa paremmin ja Analytiikkatyékaluiamme (ohjelmia) kehitetddn jatkuvasti
vastaamaan tarpeitamme paremmin. Ensimmaiseen vditteeseen vastanneista huikea 92 % oli sen
kanssa tdysin tai osittain samaa mieltd eikd kukaan ollut vaitteen kanssa tdysin eri mielta.
Analytiikkatydkalujen kehitykseen liittyvan vditteen kanssa samaa mielta oli 80 % vastanneista,
mutta se kerdsi myds huomattavan maaran eos-vastauksia ja siihen jatettiin myos vastaamatta

joitakin kertoja.

Verkkoanalytiikkatyokalujen kehityksesta siis suuri enemmist6 on sita mielta, etta niita kehitetaan
vastaamaan paremmin toimituksen tarpeita. Paallikoista tatd mielta oli useampi kuin tekijoista ja
median koon perusteella vaikuttaisi siltd, ettd verkkoanalytiikan tyokaluja kehitetdan jatkuvasti

enemman suurissa kuin keskikokoisissa tai varsinkaan pienissa medioissa.

Viimeiset kaksi vaitetta liittyvat suoraan analytiikasta vastaavien henkildiden tukemiseen. Naihin
vaitteisiin suurin osa vastaajista jatti vastaamatta tai valitsi eos-vaihtoehdon. Tama ei liene
yllattavaa, silla otantaan kuuluu hyvin vahan analytiikasta tydssdaan padsdantdisesti vastaavia
henkil6ita. Vaitteet ovat: Analytiikan kdytéstd pddvastuussa oleva/t henkil/t saavat riittdvdsti
tukea tehtdvddnsd ja analytiikan kdytostd pddvastuussa oleva/t henkil6/t saavat jatkuvasti kehittdd

ammattitaitoaan.

Ensimmaiseen kaikista vastanneista 72 % oli vditteen kanssa joko taysin tai osittain samaa mielta ja
toisen, kysymysosion viimeisen vaitteen, kanssa kaikista siihen vastanneista vastaajista samaa

mielta oli 74 %.

Vastanneista suurin osa oli vaitteiden kanssa samaa mieltd, paallikoista useampi kuin tekijoista.
Samalla paallikoilla voisi olettaa olevan myos parempi kasitys analytiikasta vastaaville henkil6ille
tarjolla olevasta tuesta ja koulutuksesta. Vastaajien vahyyden vuoksi tasta on vaikea tehda pitkalle
vedettyja johtopadatoksid, mutta vaikuttaisi silta, ettd analytiikan parissa tyoskentelevat henkilot

saavat paremmin tukea suurissa, kuin pienemmissd medioissa.

Cherubinin ja Nielsenin mukaan toimituksellisen analytiikankayton tason saavuttaminen vaatii sita,
ettd uutistoimituksessa on joko yksilo tai ryhma, jolla on paaasiallinen vastuu analytiikasta ja joilla
on kdytossaan riittavat tyokalut seka riittdva tuki ja koulutus niiden kdyttoon (2016, 31.) Lisdksi

heidan on kyettava kayttamaan analytiikkaa juuri oman organisaationsa strategisista |lahtokohdista.
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Vastaajille annettiin my6s mahdollisuus kommentoida tehtdvaa avovastauksin. Avovastauksia jatti
10 vastaajaa, joista osa oli selkedsti palautetta tutkijalle, ei niinkaan mahdollisuus kertoa lisatietoja.
Avovastauksista kahdeksassa tavalla tai toisella tuodaan esille, ettei oman konsernin tai mediatalon
analytiikankayttd suoraan valttamatta koske vastaajaa. Osalla se johtuu siitd, ettda analytiikkaa
seurataan ja kdytetaan ”jossain muualla”, mediatalon keskustoimituksessa tai hallinnon parissa. Se
jaa kaukaiseksi ja osittain vieraaksi. Esimerkiksi:

”[A]nalyysit poksahtavat séhkdpostiin viikoittain, muuta en tiedd analytiikan tekijéisté

tai tekemisestd” (Tekijd, 46-55-vuotta.)

“Pienelle toimitukselle ei anneta mahdollisuuksia datan/analytiikan seurantaan ja
analysointiin. Jos ja kun sitd organisaatiossa muualla tehdddn, on ainakin [julkaisun
nimi] unohtunut tyéstd téysin.” (Tekijé, 36-45-vuotta. Julkaisun nimi poistettu tutkijan
toimesta.)

Syita etdisyyden kokemukseen mainittiin useita. Yhteensa kolme vastaajaa mainitsi, etta tarjotuista
resursseista ja tuesta oli pulaa. Yksi vetosi kiireeseen: “Kiire on kova, joten jos verkkoanalytiikka ei

suoraan koske tyétdsi, niin siihen ei ole aikaa perehtyd.” (Tekijd, 35 tai nuorempi.)

Kyselylomakkeen viimeinen kysymys ennen palautetta liittyi organisaation tulevaisuuteen:
Tullaanko organisaatiossasi tekemddn muutoksia verkkoanalytiikan kdytéssé seuraavan 12 kk
aikana? Missé asioissa muutoksia tehdddn? Kysymykseen tuli 21 vastausta, vastaajista nelja sanoi,

ettei muutoksia ole tiedossa. Siis 17 vastasi, ettd muutoksia tehdaan.

Kylla-vastausten joukosta ei noussut selkeita tyyppeja, joita suuri maara vastaajia olisi maininnut.
Seuraavat teemat saivat 2-3 mainintaa: ymmarrys analytiikasta syvenee, toiminta kehittyy ja
tehostuu ja analytiikkatyokalu vaihtuu. Naista analytiikkatyokalun vaihtoon liittyvat vastaukset
olivat selkeimpia, muut liikkuivat hyvin yleiselld tasolla. Naiden vastausten lisdaksi kahdesti mainittiin
myo0s yt-neuvottelut sekd organisaatiorakenteen muutos, joiden uskottiin vaikuttavan myos siihen,

miten analytiikkaa tullaan tulevaisuudessa seuraamaan.

Seuraavassa luvussa esitdn johtopaatoksia tdssa luvussa tekemani analyysin pohjalta, arvioin

tutkimuksen luotettavuutta ja onnistumista seka esitan aiheita jatkotutkimukselle.
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5. LOPPUPAATELMAT JA POHDINTA

Tassa tutkimuksessa olen etsinyt vastauksia siihen, miten suomalaisissa uutistoimituksissa
kdytetdaan verkkoanalytiikkaa, minkalaisella asenteella siihen suhtaudutaan ja millaista analytiikan
avulla saatua tietoa toimituksissa kaytetaan. Olen kyselytutkimuksen avulla selvittanyt, miten
toimitusten tyokulttuuri sekd organisaatiorakenne tukevat analytiikan kayttéd, kuinka paljon
verkkoanalytiikka ohjaa uutistoimitusten paatoksentekoa paivittain ja pitkalla aikavalilla, seka siita,

millaisessa asemassa uusi teknologia toimitusten tyon arjessa ylipaataan on.

Tutkimuksessani olen mukaillut Cherubinin ja Nielsenin analytiikkakyvykkyyden arviointikolmion
teoriaa, jonka mukaan journalismille hyédyllinen, toimituksellinen analytiikan kdyton taso vaatii
kolmen osa-alueen, oikeiden tyokalujen, analytiikkamyonteisen  tyOkulttuurin  seka

organisaatiorakenteen, kohtaamista oikeassa suhteessa.

Tiivistan tassa luvussa tutkimukseni tuloksia kolmen tutkimuskysymykseni kautta seka lopussa teen
loppupaatelmia perustuen tutkimusongelmaan. Arvioin myo6s tdssa luvussa tutkimukseni

onnistumista seka luotettavuutta.

5.1 LOPPUPAATELMAT

Teen tassa alaluvussa johtopaatoksia tutkimuksen tuloksista neljan tutkimuskysymykseni kautta

seka esitan pohdintoja.

1. Mitd verkkoanalytiikkatybkaluja ja mittareita suomalaisissa uutistoimituksissa

kédytetddn?

Tutkimukseni perusteella verkkoanalytiikka on ainakin jossain maarin saavuttanut kaikki
tutkimuksessa edustetut uutistoimitukset aina isoimman tavoittavuuden kansallisista medioista
pieniin paikallis- ja maakuntalehtiin saakka. Analyysini perusteella vaikuttaa siltd, ettd suurten
mediatalojen ja mediakonsernien sisdlla on kaikissa toimituksissa kdytossa samat maksulliset
analytiikkatyokalut. Toimituksissa kdytetdan runsaasti myos ilmaisia analytiikkatyokaluja, eika
kaikissa toimituksissa kaytetty lainkaan maksullisia ohjelmistoja. Uutistoimituksien kayttéon
suunnitelluista maksullisista on-site -analytiikkatyokaluista ylivoimaisesti suosituin on Chartbeat.

Myo0s Ezylnsightsia, Newswhipié ja Cxensed vastattiin kaytettavan. Iimaisia palveluita kaytettiin
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lahes kaikissa toimituksissa, tosin ei kaikkien vastaajien toimesta. Naistd suosituimmat olivat
Facebook Insights seka Google Analytics. Vain kolmella valtakunnallisella mediatalolla on kyselyn

perusteella kdytossa myds oma, sen omiin tarpeisiin raataloity analytiikkaohjelmisto.

Tulokset viittaavat siihen, ettd analytiikkatyokalujen osalta ainoastaan valtakunnalliset mediatalot
l[ahestyvat sita, mita Cherubini ja Nielsen kuvailevat toimitukselliseksi analytiikankayton tasoksi, eli
niilla on kaytossdadan omiin tarpeisiin yksiloidyt tyokalut. Selvasti suurin osa kyselyyn osallistuneista
mediataloista ja -konserneista kuuluu tydkalujen osalta geneerisen analytiikankdayton tasoon, jossa
kdytossa on jo useampia analytiikkatyokaluja, mutta niita on raataloity kohdemedian tarpeisiin vain

vahan. (2016, 19.)

Suosituimmat seuratut mittarit olivat sivuvierailut, sosiaalisen median jakojen ja suositusten maara
sekd huomioaika. Naistd ainoastaan huomioaika kuuluu mittareihin, joiden voidaan ajatella
kertovan jotain journalismin laadusta ja kiinnostavuudesta. Kyselytutkimuksessa ei kuitenkaan

voida tehda johtopaatoksia siitd, miten mittareita toimituksissa kaytetaan.

2. Millainen asenne uutistoimituksissa on verkkoanalytiikkaan ja kuinka paljon sitd
kéytetddn?

Nelja viidennestd vastaajasta piti analytiikkaa kiinnostavana ja  verkkoanalytiikan
epamielenkiintoisena pitaminen oli aineistossa jotakin hyvin poikkeavaa. Vastaajista lahes kaksi
kolmannesta kertoi seuraavansa analytiikkaa kerran viikossa tai useammin, mutta osallistuneiden
joukossa oli myoOs niitd, jotka eivat seuraa analytiikkaa lainkaan. Tutkimustulos korreloi ICRJ:n
vuonna 2017 saamia kansainvalisida tuloksia (47). Vastanneista paallikot seurasivat analytiikka
tekijoita useammin. Harvemmin analytiikkaa seurasivat yli 45-vuotiaat tekijat, kun taas nuorimmat

seurasivat sita useimmin.

Lahes kaikki vastaajat ajattelivat, ettd on tarkedda ymmartaa yleisoa ja ettd analytiikka auttaa
tarjoamaan yleisolle sitd, mita se haluaa. Kaksi kolmannesta ajatteli analytiikan auttavan tarjoamaan
yleis6lle myos sitd, mita se tarvitsee. Tekijat ja keskikokoisten ja pienten medioiden edustajat olivat

muita ryhmid useammin sitd mieltd, ettei analytiikka auta yleison tarpeiden tunnistamisessa.

Tekijoista yli puolet vastasi, ettd analytiikan takia tarkeita aiheita jaa kasittelematta. 43 % tekijoista

myo6s ajatteli analytiikan vaarantaneen toimituksen autonomian. Paallikot olivat tdssa asiassa
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luottavaisempia. Vaikuttaakin siltd, ettei tassa aineistossa tdysin toteudu Cherubinin ja Nielsenin
I6ydos, etta toimittajien asenne analytiikkaa kohtaan on muuttunut vastustuksesta kiinnostukseksi
(2016, 31). Kiinnostus on vahvaa, mutta myos analytiikkaa kohtaan koetut uhkakuvat ovat

voimakkaasti l[asna vastaajajoukossa.

Vastaajista yksikaan ei kertonut analytiikan olevan heidan paatyotdaan ja neljannes vastasi, ettei
heidan tarvitse kdyttaa analytiikkaa lainkaan nykyisessa tyossaan. Vastaajista lahes puolet kayttivat
analytiikkaa tyonsa tukena ja viidennekselle vastaajista analytiikka kuului heidan vastuualueeseensa
tyOssa. Aineisto osoittaa selvasti, ettda analytiikka kuuluu useimmiten toimituksessa paallikdiden
vastuualueeseen. Mita iakkaampi vastaaja oli, sita harvemmin han vastasi analytiikan kuuluvan

hdnen toimenkuvaansa.

Analytiikkaa siis sekd seuraavat ja kadyttavat eniten nuoret ja toimitusten paallikot. lakkdampien

toimittajien tyonkuvaan se ei kuulu ja he seuraavat sita harvemmin.

3. Millainen on toimitusten tyékulttuuri suhteessa verkkoanalytiikkaan?

Toimituksellinen analytiikan kayton toimituskulttuuri vaatii, ettd ne toimituksen henkil6t, joiden
ensisijainen tehtdava ei liity verkkoanalytiikkaan, pdadsevat silti seuraamaan analytiikkaa,
ymmartavat, miksi se on heiddan tyolleen olennaista ja osaavat toimia sen informoimina.
Analytiikkamittareiden tiedon tulee olla vakavasti otettava osa paatoksentekoa, tyon arviointia ja

kehitysta. (Cherubini ja Nielsen 2016, 33.)

Tutkimukseni perusteella analytiikkatieto on toimituksissa hyvin saatavilla. Lahes kaikki vastaajat
(89 %) kertoivat, etta heille tulee tydnantajan puolesta koonti julkaisun analytiikan tuloksista kerran
viikossa tai useammin. Yleisimpia tallaisessa koonnissa olevia tietoja vastaajien mukaan olivat
luetuin juttu seka kavijamaara. Nelja viidesosaa vastaajista myos kertoi, etta kaikilla toimituksessa

on paasy analytiikkaan tarkastelemaan mittareita halutessaan.

Toinen oleellinen tekija on riittdava koulutus ja opastus analytiikkatiedon hyédyntamiseen. Tama
toteutuu edellistd huonommin, silla tyopaikoilla ei kouluteta tydntekijoita analytiikan kayttoon
jatkuvasti. Paallikoista yli puolet on saanut koulutusta analytiikan kayttoon tyon puolesta vuoden

sisalla, mutta tekijoista vain kolmannes. Enemmisto kaikista vastaajista kertoi saavansa arjen tyohon

85



tukea tarvittaessa toimituksen analytiikkaa tuntevalta henkil6lta. Silti tekijoista yli puolet vastasi,

ettei tukea tarjota riittavasti.

Tekijoista puolet kertoivat tehneensa muutoksia tyotavoissaan datan ohjaamana ja enemmisto, 70
% heista vastasi osaavansa arvioida sisaltéjen menestystd analytiikan avulla. Kuitenkin alle puolet
tekijoista vastasi osaavansa kayttda dataa paatellessaan, miten sisdlto olisi voinut menestya

paremmin. He eivat siis pysty kayttdmaan analytiikkaa hyvakseen tydssaan tdssa mielessa.

Suurimman viikkotavoittavuuden medioissa koulutusta verkkoanalytiikan kayttamiseen tarjottiin
enemman kuin keskikokoisissa ja pienissa medioissa ja niissa myds omatoimisesti kouluttauduttiin
useammin ja suurempi osa vastaajista kertoi kaikilla toimituksessa olevan paasy analytiikkaan.
Suurimman tavoittavuuden medioissa myds oli tehty eniten muutoksia tydssa verkkoanalytiikan

ohjaamana.

Toimitusten tekijoiden jatkuvan koulutuksen puute kertoo siita, ettei analytiikan vakiinnuttamiseen
osaksi tyokulttuuria kaikkialla ole panostettu samalla tavalla. Analytiikka voikin jaada vain pienen
joukon tyokaluksi, tai sitd voidaan helposti tulkita vaarin, ellei riittdvaa opastusta ja koulutusta ole
tarjolla (esim. Rajamaki 2010, 161.) Tekijat eivat kykene kdyttdamaan analytiikkaa tehokkaasti

hyvdakseen.

Enemmist® vastaajista piti verkkoanalytiikkaa tarkedna toimituksen paivittdisessa paatoksenteossa
ja lahes kaikki vastaajat pitivat sita tarkeana pitkan aikavalin strategisessa paatoksenteossa. Vaikka
yli puolet piti analytiikan nykyisin saamaa painoarvoa toimituksen paatoksenteossa sopivana, |oytyi

vastaajien joukosta myds vahvat vahemmistot, joiden mielesta taso oli liian alhainen tai liian korkea.

Analytiikan merkitystd paivittdisessa ja pitkdan aikavalin paatoksenteossa pidettiin sita
merkityksellisempand, mita suurempi oli vastaajien median viikkotavoittavuus. Toisin sanoen,
suuremmissa medioissa analytiikalla on vastausten perusteella enemman painoarvoa
paatoksenteossa ja ne ovat ndin ldhempdna toimituksellista analytiikankdayton tasoa. Myos

paatoksenteossa verkkoanalytiikan rooli on merkittavampi paallikoille kuin tekijoille.

Vastaajat kayttivat analytiikkaa hyvdkseen arjen paatoksenteossa eniten jakaessaan sisaltoja
sosiaalisessa mediassa sekd kirjoittaessaan otsikoita. Myds suosittuja tapoja hyddyntaa
verkkoanalytiikan tyokaluja tyOssa olivat julkaisuajankohdan valinta seka juttujen ideointi, joihin
vastaajista ldhes puolet kayttivat analytiikkaa. Paallikot kayttivat analytiikkaa tyonsa tukena
monipuolisemmin kuin tekijat. Vaillinaisten vastausten perusteella vaikuttaa siltd, ettei kaikille
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vastaajille ole selvaa tai luontevaa kadyttaa analytiikkaa tydssa. Kattavaa analytiikankayton kulttuuria

ei ole siis muodostunut.

Vastausten perusteella analytiikan merkitys on suurempi pitkan aikavadlin paatoksenteossa kuin
pdivittdisen tyon paatoksenteossa. Juuri kyky kayttaa sitd hyvaksi strategisessa suunnittelussa on

analytiikkakyvyn arviointikolmion teoriassa toimituksellisen analytiikan kaytén merkki.

Yli puolet vastaajista koki, etta verkkoanalytiikka on tarkeda siind, miten heidan suoriutumistaan
tyOssa arvioidaan. Tyokulttuurin kehittamisessa analytiikan koki olevan tarkedssa roolissa lahes
neljalla vildennesosalla vastaajista ja lahes kaikki vastasivat sen olevan tarkeaa siind, miten julkaisua

kehitetaan. Verkkoanalytiikankayttd on siis vahva osa naita tyokulttuurin osa-alueita.

Toimitusten tyokulttuuri on siis suhteellisen kehittynyt suhteessa verkkoanalytiikkaan. Suurin osa
vastaajista padsee seuraamaan analytiikkaa ja tietoa kaytetddan hyodyksi tydn arvioinnissa,
kehityksessa ja paatoksenteossa. Tyontekijoiden kouluttamisessa ja ymmarryksen kasvattamisessa
on silti vield toita. Suurimman viikkotavoittavuuden mediat ovat oletusten mukaisesti kahta muuta

ryhmaa edelld analytiikkamyonteisen tyokulttuurin kehittamisessa.

4. Millainen on toimitusten organisaatiorakenne suhteessa verkkoanalytiikkaan?

Analytiikkamydnteisen organisaatiorakenteen kehittamisen oleellisin tekija on, etta organisaatiossa
on henkil6 tai ryhma, jonka paavastuulle verkkoanalytiikka kuuluu. Heilld tulee olla riittava paasy
tyokaluihin, osaaminen niiden kdyttoon ja heidan suhteensa uutistoimitukseen tulee olla selkea.

(Cherubini ja Nielsen 2016, 31.)

Vaikka enemmist6 kaikista vastaajista kertoi analytiikan parissa tyoskentelevien henkildiden olevan
mukana arjen tyossa ja heidan suhteensa toimitukseen olevan selked, vain harvassa organisaatiossa
on nimetty henkilo tai osasto, jonka paatehtava liittyi analytiikkaan. Useimmat vastaajista mielsivat
analytiikan kuuluvan osaksi johtajien tai verkkotoimituksen tehtdvia. Avovastauksissa eri kohdissa
kyselyd mainittiin useita kertoja myods kokemus siitd, ettd analytiikka on jotain toimituksista
kaukaista, konsernitasolla tapahtuvaa tai jopa salaista. Organisaatiorakenne ei siis ole taysin selva,
varsinkaan keskikokoisen ja pienen tavoittavuuden medioissa. Keskikokoisissa analytiikkaa tunteva

henkil6 oli mukana toimituksen arjen tydssa useammin kuin kahdessa muussa ryhmassa.
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Lahes kaikki vastaajat olivat sitd mieltd, etta toimitusorganisaation on kehityttava, jotta se kykenisi
hyédyntamaan verkkoanalytiikkaa paremmin. Suuren viikkotavoittavuuden medioissa analytiikan
tyokaluja kehitetddan, kun taas keskikokoissa ja pienissa ndin vastasi harvempi. Nykyisin

analytiikkatydkaluihin oltiin tyytyvaisempia isoissa medioissa kuin keskikokoisissa ja pienissa.
Kaikista vastaajista suurin osa ajatteli analytiikan olevan aliresursoitua.

Analytiikan vastuuhenkildiden osaamisen ja koulutuksen osalta tutkimustulokset ovat vajavaisia,
silla tallaisia henkildita osallistui siihen vain vahan. Kyselyaineisto vastaakin vain osittain
kysymykseen siita, kuinka kehittynytta toimitusten organisaatiorakenne on suhteessa
verkkoanalytiikkaan. Siitd kuitenkin ilmenee, ettd vaikka osaamista toimituksissa on, varsinaisia
paavastuullisesti analytiikkaa kayttavia henkil6itd on vain suurimmissa ja joissakin keskikoisissa

organisaatioissa ja organisaatiorakenne analytiikan osalta on suurelle osalle vastaajista epaselva.

5.2.TUTKIMUKSEN LUOTETTAVUUDEN JA ONNISTUMISEN ARVIOINTI

Vuonna 2015 Journalistiliitolla oli noin 15 000 jasentd. Jasenistoon kuuluu myds muualla kuin
uutistoimituksissa tydskentelevia ihmisia, mutta myoskaan kaikki uutistoimituksissa tekijoina,
johtajina tai analytiikan parissa tyoskentelevat henkilot eivat kuulu journalistiliittoon, tosin viela
vuonna 2011 liittoon kuului 90 % uutistuotannon tyontekijoista (Heikkila 2011). Joka tapauksessa,
taman tutkimuksen 79 henkil6sta koostuva vastaajakunta on huomattavan pieni otanta verrattuna
potentiaalisten vastaajien joukkoon. Erittdin matalan vastausprosentin vuoksi tutkimuksen
yleistdminen jokaiseen suomalaiseen uutistoimitukseen onkin taysin mahdotonta ja turhaa. Tama
tutkimus ei ole tilastollisesti merkittava verrattuna joukkoon, johon kuuluvat kaikki suomalaisissa

uutistoimituksissa tyoskentelevat tekijat, paallikot ja analytiikasta vastaavat henkil6t.

Saamani tulokset indikoivat analytiikan kayton tasosta paikallisesti, niiden ja vain niiden henkil6iden
osalta, jotka osallistuivat tahan tutkimukseen (Alasuutari 1995, 212). Vaikka otanta onkin pieni, se
on hyvin jakautunut sekda maantieteellisesti, medioiden viikkotavoittavuuksien, eri konsernien ja
mediatalojen, sekd vastaajien roolin ja idn perusteella. Pieneksi otannaksi vastaajajoukko kuvaa
hyvin todellisuutta eli se on siltd osin edustava. Voisikin ajatella, ettd taman tutkimuksen tulokset
kdyvat “ainakin heikoista johtolangoista” — ne tarjoavat jonkinlaisen indikaattorin siitd, millainen

todellisuus voi olla myds laajemmassa kontekstissa. Kenties tulevan tutkimuksen valossa on
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mahdollista arvioida paremmin, miten relevantilta tama tutkimus ndyttaytyy suhteessa muihin
aineistoihin. (em. 206-214.) Tassa tutkimuksessa saamani tulokset vaikuttavat osittain olevan
linjassa aikaisemman aiheesta tehdyn tutkimuksen kanssa, vaikkei aiheen aikaisempaa tutkimusta

olekaan tehty Suomessa.

Vastaajajoukkoon valikoitui enemman paallikkd-tason henkil6ita, kuin prosentuaalisesti
toimituksissa tyoskentelee. Voitaisiin myos ajatella, ettd tdman tyyppinen kysely herattaa
kiinnostusta niiden ihmisten parissa, jotka ovat aiheesta valmiiksi kiinnostuneita. On siis
mahdollista, ettd vastaajat tietavat analytiikasta enemman ja ovat sen suhteen haastautuneempia
kuin koko potentiaalisten vastaajien joukko. Tastd ei kuitenkaan ole taman tutkimusaineiston

perusteella tietoa.

Tutkimuksen luotettavuudessa on myos arvioitava sen tekotapaa ja vastaajien luotettavuutta.
Kysely on siita haastava tutkimuksen tekotapa, ettei tutkija voi taydentaa ajatteluaan kysymysten
taustalla vastaajille. He tekevat omat tulkintansa tutkijan tarkoituksista ja tutkijan on luotettava
sithen, ettd ymmarrys l16ytyy. Tein kyselyn valmisteluvaiheessa erilaisia toimia varmistaakseni, etta
lomake on suunniteltu mahdollisimman yleistajuiseksi ja luotettavaksi. On silti mahdollista (ja
jossain kohtaa analyysia se tuntui hyvinkin todennakdiselta), ettad kysymysten muotoilu oli edelleen
silti hyvin haastava eivatka kaikki vastaajajoukossa ymmartaneet kaikki kohtia kyselysta silla tavalla

kuin tutkijana ne tarkoitin.

My0s vastaajien luotettavuus voidaan kyseenalaistaa. On mahdollista, etta vastaajien joukossa on
henkil6itd, jotka syystd tai toisesta eivat tarjoa vastauksissana todellista kokemustaan. Tassa on
sovellettava lahdekritiikkia: tietoja voidaan pitda suhteellisen luotettavina, koska useat vastaajat

kertovat asioista samalla tavalla eika heita ole erityista syyta epadilla (Alasuutari 1995, 111).

Vastaajille annettiin mahdollisuus antaa omin sanoin palautetta tutkijalle kyselyn lopussa. Muutama
vastaaja nain tekikin ja sain palautetta mm. siitd, ettd osaan kysymyksista vastaaminen oli vaikeaa.

Tutkimuksen aihetta kehuttiin ja sita pidettiin tarkeana.

Omasta mielestani tdma tutkimus on onnistunut melko hyvin. Toki jos aloittaisin sen alusta nyt,
tekisin monta asiaa toisin. Nyt jalkikdteen lomake vaikuttaa liian pitkalta ja jotkin teemat toistuvat
siind liikaa. Tutkimuksen hyodyllisyyden ja luotettavuuden kannalta olisi kenties mielekkdampaa,
mikali kysely olisi teetetty vain tietyissa toimituksissa yhteistydssa toimituksen kanssa niin, etta

olisin saanut vastaukset kaikilta tai ainakin merkittavalta joukolta tyontekijoista. Lisaksi on saali,
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ettei vastaajajoukkoon kuulunut lainkaan analytiikan parissa paatyokseen toimivia henkil6ita.
Tutkimus kuitenkin vastaa siihen, mita halusin alun perin lahtea tutkimaan: Otanta edustaa jollain

tavalla suomalaisia uutistoimituksia, ei vain tiettyja, yksittdisia toimituksia tai mediataloja.

5.3 AIHEITA JATKOTUTKIMUKSELLE

Tama tutkimus on kartoittanut sitd, miten analytiikkaa kaytetdaan toimituksissa ja millaiset valmiudet
seka rakenteet sen kayttéon on. Se ei kuitenkaan mittaa sita, millainen vaikutus analytiikan kaytoélla
on. Analytiikkatydkalujen kayton vaikutus riippuu siitd, miten niitd kdytetdaan organisaatiossa ja sita
voidaan tutkia ainoastaan tietyn organisaation kontekstissa (esim. Petre 2015, 6: Cherubini ja
Nielsen 2016, 7). Selked seuraava askel tasta tutkimuksesta eteenpadin olisikin tutkia analytiikan

vaikutusta tietyn toimituksen kontekstissa.

Aineistosta nousi joukko medioita, joissa ollaan siirtymadssa mainosrahoitteisesta, avoimesta
ansaintamallista maksumuuriin. Maksumuurillisen alustan tavoite yleisolle on varsin erilainen kuin
mainosrahoitteisen. Samalla eri analytikan mittarit muuttuvan merkityksellisiksi. Olisikin
mielenkiintoista seurata, miten analytiikan kdyttd organisaation paatoksenteossa muuttuu, kun

ansaintamalli muuttuu.

Tutkimuksessa nousi esiin myds se, ettd vastaajajoukosta vanhimmat seurasivat analytiikkaa
vahiten. Tekijoiden ikdryhmista kaksi vanhempaa, siis kaikki yli 45-vuotiaat seurasivat analytiikka
huomattavasti kahta nuorempaa joukkoa vahemman. Aineistosta ei 16ytynyt télle selitysta. Yksi
selitys voi olla kokeneempien toimittajien erikoistumisessa. Tassa olisi selvd kohta
jatkotutkimukselle, missd toimittajien analytiikankayttéda tarkkailtaisiin  eri  ikd- ja

erikoistumisryhmien osalta.

5.4 LOPUKSI

Verkkoanalytiikka voi olla oikein kdytettyna erinomainen tyokalu uutistoimituksille. Jotta analytiikka
kyetdan valjastamaan journalististen perustein asetettujen tavoitteiden saavuttamiseen, on
toimituksissa otettava tosissaan tavoitteisiin sopivien tyokalujen, tyokulttuurin ja organisaation

rakenteiden kehittdminen. Tutkimukseen osallistuneista osa on jo melko pitkalla talla tiella.
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Journalistisen medioiden etsiessa tapoja ansaita digitaalisista sisalldista analytiikalla voi olla paljon
annettavaa. Samalla toimittajien muuttunut tyoskentely-ymparistd on tuonut mukanaan uusia
ammatti-identiteetin haasteita ja kysymyksia. Tassa verkkoanalytiikka on nahty my6s uhkana. Nama
kaksi ulottuvuutta elavat toimituksissa rinnakkain. Vastauksia molempiin |6ytyisi kenties siita, etta
verkkoanalytiikkaa kyettaisiin kdayttdmaan organisaation tavoitteiden ja arvojen mukaistesti. Tama

vaatisi toimituksilta kehitysaskelia.

Olisi normatiivista ajatella, etta analytiikka on tullut toimituksiin jadadakseen. On mahdotonta tietaa,
mita tulevaisuus tuo tullessaan ja mikd on seuraava teknologinen kehitysaskel journalismissa.
Tutkimukseni on osoittanut sen olevan sielld nyt ja siksi myds sen kayttoa ja kdayton motiiveja on

hyva tarkkailla ja ymmartaa.
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LITTEET

Liite 1: Kyselylomake

Hei, tervetuloa verkkoanalytiikkakyselyyn! Tama kysely on suunnattu kaikille suomalaisissa uutistoimituksissa
tyoskenteleville toimittajille ja esimiehille sek& analytiikkatiimilaisille, riippumatta siitd, kuinka keskeinen osa
yleisbanalytiikkaohjelmien kayttd on tydtehtaviasi.

Koska vastaajakunta on nain laaja, huomioithan, ettei mihinkaan selkeasti oman tyénkuvan ulkopuolelle jaaviin
kysymyksiin ole valttamatonta vastata. Kyselyssa pyydetyt henkilo- ja taustatiedot kysytadn ainoastaan
aineiston tilastollista kasittelya varten, eika mitdan henkilékohtaisia tunnistettavia tietoja tule lopulliseen
tutkimusjulkaisuun. Julkaisujen nimia saatetaan kayttda, mutta minkaan yksittéisen julkaisun tuloksia ei nosteta
esiin ilman erillista lupaa.

Tuloksia kaytetaan pro gradu -tutkielmassa. Kysymyksiin tutkimuksesta ja sen tuloksista vastaa graduntekija
Hanna Asikainen, asikainen.hanna.t@student.uta.fi. Pro gradu -tyén ohjaaja on tutkimusjohtaja Katja Valaskivi.

Suuri kiitos kaikille vastaajille!

Analytiikkakysely toimituksille

Kysely suomalaisille uutistoimituksille verkkoanalytiikan kaytosta. Toimittajille, toimituksen johdolle sek& analytiikan
parissa tydskenteleville.

Voit jattda vastaamatta kysymyksiin, jotka eivat liity tydnkuvaasi.
Vastaamisaika 15-20 min.

OSA 1: Taustatietoa

Vastaajan tehtéavanimike [vastaustila]

Syntymavuosi [vastaustila]

Tydnantaja (konserni ja julkaisu) [vastaustila]

TyOpaikka (toimitus tai osasto) [vastaustila]

Kuinka monta toimittajaa toimituksessasi tydskentelee? [vastaustila]
Min& vuonna aloitit nykyisessa tehtavassasi? [vastaustila]

Min& vuonna aloitit ty6t uutismediassa? [vastaustila]

OSA 2: Analytiikkatyokalut

2a. Oma verkkoanalytiikan kayttd nykyisessé tydtehtavassa. (Valitse sopivin.)
o Verkkoanalytiikan tydkalujen kayttd on ensisijainen tydtehtavani, tydskentelen pddasiassa yleistdatan parissa.
o Vastuualueeseeni kuuluu verkkoanalytiikan tydkalujen kayttd, mutta se on yksi tydtehtdva muiden joukossa.
o Kaytan verkkoanalytiikan tytkaluja tyoni tukena, mutta se ei ole minulle ensisijaista tydssani.
o Kaytan verkkoanalytiikan tydkaluja harvoin.

o Minun ei nykyisessa tydssani tarvitse kayttéda verkkoanalytiikan tykaluja.

2b. Valitse sopivin

Taysin Osittain Ei Osittain Taysin
samaa samaa samaa eri eri
mielta mielta eika mielta mielta
eri
mieltd

Verkkoanalytiikka on mielesténi kiinnostavaa.


mailto:asikainen.hanna.t@student.uta.fi

2c. Mita seuraavista analytiikkatydkaluista tyopaikallasi on kaytéssa (voit valita useampia)?

o

(¢]

Chartbeat

NewsWhip

Parse.ly

Adobe Analytics (Omniture)
ComScore

Google Analytics

Facebook Insights

Twitter Analytics

Muu, mika/mitka?

[vastaustila]

2d. Valitse seuraavista itsellesi tydssasi tarkeimmat verkkoanalytiikan mittarit.

o

Sivuvierailut, Pageviews,Clicks tai Hits (Kuinka moni on klikannut jutun tai sivun auki)

Huomioaika eli Engaged time (Kuinka kauan kayttaja on aktiivisesti lukenut sivua/katsonut videota)
Poistumisaste eli Bounce rate (Kuinka moni poistuu sivustolta vierailtuaan vain yhdella sivulla)
Sosiaalisen median jakojen tai suositusten maara

Kommentit sosiaalisessa mediassa tai jutun kommenttikentassa

Reach (Se teoreettinen maara ihmisia, jonka sisaltdsi on saattanut tavoittaa sosiaalisessa mediassa)
Kavijat eli Visitors (Kavijamaara sivustolla)

Kayntitiheys eli Visitor frequency (Kuinka usein sama kévija vierailee sivustolla)

Klikkausaste eli Click-through-rate, ctr (Kuinka moni klikkaa sivustollasi useampaa linkki&, vierailee useammalla
kuin yhdella sivulla)

Aktiivisen kavijat eli Concurrents (Reaaliaikainen vierailijoiden maara sivulla)

Kaynnin syvyys eli Depth of visit (Kuinka pitkalle yksittaiset kayttajat kulkevat sivullasi, eli kuinka monta linkkia
he avaavat)

Liikenteen lahteet eli Traffic sources (Misté kayttajat paatyvat sivustollesi)
Vierailun kesto eli Time on site tai Time spent (Aika, jonka kavijat keskimaarin kayttavat sivustolla)

Viikkotavoittavuus

3a. Kuinka usein seuraat dataa verkkoanalytiikan tytkaluilla?

o

o

@)

Useita kertoja paivassa
Kerran paivassa

Useita kertoja viikossa, mutta harvemmin kuin péivittain



o Kerran viikossa
o Joitakin kertoja kuukaudessa, mutta harvemmin kuin viikoittain
o Kerran kuussa
o Harvemmin kuin kuukausittain
o En lainkaan
3b. Verkkosivujen dataseurannan tuloksista jalostetaan tietoa tydnantajan puolesta esimerkiksi sdhkodpostilla.
o Useita kertoja paivéassa
o Kerran péivéasséa
o Useita kertoja viikossa, mutta harvemmin kuin paivittain
o Kerran viikossa
o Joitakin kertoja kuukaudessa, mutta harvemmin kuin viikoittain
o Kerran kuussa
o Harvemmin kuin kuukausittain
o Eilainkaan
Mité tydnantajan tekemassa koonnissa kerrotaan tuloksista? (esim. luetuin juttu yms.)
[vastaustila]
3c. Mihin seuraavista ty6tehtavista sina kaytat yleisédataa paatéstenteon tukena? (Valitse sopivat)
o Juttujen ideointi
o Jutun ndkdkulman valinta
o Mita aihetta/juttua lahdet tydstamaan ensisijaisesti
o Julkaisuajankohta
o Julkaisupaikka, nékyvyys verkossa
o Otsikointi
o Kuvien valinta
o Juttujen rikastuttaminen (esimerkiksi linkeilld, videoilla tai kartoilla.)
o Jakaminen sosiaalisessa mediassa
Muu, mik&a/mitka?

[vastaustila]



3d. Vastaa vaitteisiin

Kylla

Olen saanut koulutusta verkkoanalytiikan kéayttoon tydn puolesta viimeisen 12 kk aikana.
Olen kouluttautunut verkkoanalytiikan kaytdssé tyon ulkopuolella viimeisen 12 kk aikana.
Jokaisella toimituksessa on paésy analytiikkaohjelmaan katsomaan reaaliaikaista dataa.
Analytiikkaohjelma on jatkuvasti ndhtévilld toimituksessa isolla naytolla.
Olen tehnyt muutoksia ty6tavoissani datan ohjaamana.
Osaan kayttaa dataa selvittddkseen, miten juttu(ni) on menestynyt.
Osaan myos kdyttaa dataa selvittddkseni, milla toimilla juttu(ni) olisi voinut menestya paremmin.
Toimituksessa on maaratty henkild, joka tarjoaa tukea analytiikkaan liittyen.
Saan tarvittaessa arjen tyohon tukea henkil6lts, joka tuntee toimituksen analytiikkaa.
Mihin sait/annoit viimeksi tukea, milloin?
[vastaustila]
3e. Valitse sopivin
Tays
in
sama
a
mielt
a

Verkkoanalytiikasta saamani data ei kerro minulle mitaan uutta.
Kaytan data usein vahvistamaan johtopaatoksid, jotka tein muista syista.
Verkkoanalytiikka ei vaikutta journalistiseen paatoksentekoprosessiin tydssani.

Data on térked osa-alue siind, miten teen paatoksia tyosséani.

Koen, etté verkkoanalytiikan yleisddata on tarkeé osa-alue siind, miten suoriutumistani
tydssani arvioidaan.

Koen, ettéd verkkoanalytiikan yleisédata on tarked osa-alue siind, miten uutistoimitukseni
tyOkulttuuria kehitetaan.

Koen, etté verkkoanalytiikan yleisodata on térked osa-alue siind, miten julkaisua (lehted,
verkkosivua jne) kehitetaén.

Koen, etté saan riittavasti tukea verkkoanalytiikan yleisddatan kayttdon tydssani.
On tdrkedd ymmartad yleisoa.

Verkkoanalyytiikka auttaa tarjoamaan yleisolle sitd mitd se tarvitsee.
Verkkoanalyytiikka auttaa tarjoamaan yleisolle sitd mité se haluaa.
Verkkoanalytiikan kéyttd on johtanut siihen, etté térkeitd aiheita jaa késittelemétta.

Yleisddatan kaytto voi vaarantaa toimituksen autonomian.

Ajatuksia osiosta 3e?

[vastaustila]

Ei

Ositta Ei
in sam

samaa aa
mielta eika

eri
miel

ta

En
o0saa
sanoa

Ositta
in eri
mieltd

Tays

in eri

mielt
a



4a. Mika on edustamasi julkaisun verkkosivujen ansaintalogiikka? (esim. taysi maksumuuri, mainosrahoitteinen jne.)
[vastaustila]

4b. Loytyykd organisaatiosta nimetty henkild tai tydryhma, jonka paaasiallinen ty6tehtéva on seurata toimituksen
verkkoanalytiikkaa? Kuvaile organisaatiorakennetta analytiikan osalta. [vastaustila]

4c. Kuinka tarkeaa verkkoanalytiikan kautta yleisosta saatava tieto on toimituksen PAIVITTAISESSA
PAATOKSENTEOSSA, kuten juttujen optimoinnissa verkkosivuilla, otsikoinnissa jne? (Jos ei liity ty6hosi, siirry kohtaan
4d.)

o Eilainkaan tarkeéaa

o Vahén tarkea

o Melko tarkeéa

o Todella tarkeda

o Tarkein paatoksenteon peruste

o En osaa sanoa
Mitk& muut tekijat ovat tarkeita paivittaisia journalistisia paatoksia tehdessa? Miten tarkeita ne ovat suhteessa dataan?
[vastaustila]
Annetaanko analytiikalle mielestasi tarpeeksi painoarvoa paivittdisessa paatoksenteossa?

o Ei, liian vahén

o Ei, likaa

o Kylla, sopivasti

o En osaa sanoa

4d. Kuinka tarke&a verkkoanalytiikan kautta yleisosta saatava tieto on toimituksen PITKAN AIKAVALIN strategisessa
kehittdmisessa? (Jos ei liity tydhosi, siirry kohtaan 4e.)

o Eilainkaan tarkeda
o Vahén tarked
o Melko tarkeda
o Todella tarkeda
o Tarkein pdatoksenteon peruste
o En osaa sanoa
Mitka muut tekijat ovat tarkeita pitkan aikavalin strategisia paatoksia tehdessa? Miten tarkeité ne ovat suhteessa dataan?
[vastaustila]
Annetaanko analytiikalle mielestéasi tarpeeksi painoarvoa pitkan linjan strategisessa paatdoksenteossa?
o Ei, liian vahan
o Ei, likaa
o Kylla, sopivasti

o En osaa sanoa



4e. Valitse sopivin

Tays
in
sam
aa
miel

Analytiikan seuraamiseen on asetettu liian vahén resursseja organisaatiossamme. (Taysin eri
mieltd = resursseja on annettu liikaa.)

Analytiikan kayttoon tarjotaan riittdvasti tukea henkilokunnalle.

Tyopaikalla on kaytossa riittavat verkkoanalytiikan seuraamiseen tarkoitetut ohjelmistot ja
tekniset tyokalut.

Analytiikkaan erikoistunut henkil® on mukana toimituksen tydssa péivittain.
Analytiikkaan erikoistuneet henkildt ymmaértavat péivittaisen uutistyon tarpeita.

Analytiikkatiimin/-henkildn suhde muuhun toimitukseen on selkeé.

Toimitusorganisaation on kehityttévé, jotta se kykenisi hyddyntdméaéan verkkoanalytiikkaa
paremmin.

Analytiikkatytkalujamme (ohjelmia) kehitetdan jatkuvasti vastaamaan tarpeitamme
paremmin.

Analytiikan kaytosta padvastuussa oleva/t henkild/t saavat riittdvasti tukea tehtavaansa.

Analytiikan kéytosta padvastuussa oleva/t henkild/t saavat jatkuvasti kehitta
ammattitaitoaan.

Ajatuksia osiosta 4e?

[vastaustila]

4f. Tullaanko organisaatiossasi tekeméan muutoksia verkkoanalytiikan kéytossa seuraavan 12 kk aikana? Missé

asioissa muutoksia tehdaan?

[vastaustila]

OSA 5: Palaute

Tilaa lisatiedoille ja/tai palauttetta tutkijalle.

[vastaustila]

Tietojen lahetys

Kiitos vastauksistasi!

Jokseen
kin
samaa
mielta

Ei Ositt
sam ain

aa eri
eika mielt

eri a
miel

ta

Tays
in
eri

miel
ta



Liite 2: Kutsuviesti

From: Hanna T. Asikainen
Sent: tiistai 21. marraskuuta 2017 15.11
To: (yhteystieto poistettu)

Subject: Osallistu uutistoimitusten kaikkien tyontekijéiden verkkoanalytiikkakyselyyn!

Hei,

Verkkoanalytiikan kautta saatavaa yleisddataa kerdtdan yha enemman toimituksissa kaikkialla maailmassa.
Analyysitydkalut ovat saapuneet myos kotimaisiin toimituksiin, mutta niiden kdyttoasteesta ei olla
toistaiseksi tehty tutkimusta Suomessa. Myds toimituksille on arvokasta nahda, miten analytiikkaa
kaytetdaan tyossa ja paatoksenteossa erilaisissa ymparistoissa.

Olen Tampereen yliopiston journalistiikan opiskelija ja teen pro gradu -tutkimusta siitd, miten
verkkoanalytiikan tyokalut on omaksuttu osaksi tyota suomalaisissa toimituksissa. Kysely on suunnattu
kaikille suomalaisissa uutistoimituksissa tyoskenteleville toimittajille, toimitusten esimiehille seka
analytiikan parissa tyoskenteleville, riippumatta siita, kuinka keskeinen osa yleisdanalytiikkaohjelmien
kaytolla on vastaajan tyossa. Mahdollisimman monipuolinen vastaajajoukko takaa tutkimuksen
edustavuuden ja kiinnostavat tulokset.

Vastaamiseen menee noin 15-20 minuuttia. Osallistu kyselyyn tasta: (osoite poistettu)

Kyselyn vastauksia kdytetddn aineistona pro gradu -tutkielmassa. Kyselyssa pyydetyt henkil6- ja
taustatiedot kysytdan ainoastaan aineiston tilastollista kasittelya varten, eikd mitaan henkilékohtaisia
tunnistettavia tietoja tule lopulliseen tutkimusjulkaisuun. Julkaisujen nimia saatetaan kdyttaa, mutta
minkaan yksittaisen julkaisun tuloksia ei nosteta esiin tutkimuksessa ilman erillista lupaa. Kaikki
sdhkopostiosoitteet on poimittu julkaisujen verkkosivuilta. Osoitteista ei ole muodostettu rekisteria.

Toivon vastauksia viimeistdan maanantaina 5.12.2017.

Annan mielellani lisatietoja tutkimuksesta sdahkopostitse, osoitteeni on , asikainen.hanna.t@student.uta.fi
Pro gradu -tyon ohjaaja on tutkimusjohtaja Katja Valaskivi.

Suuri kiitos kaikille tutkimukseen osallistuville yhteistyosta!

Ystavallisin terveisin,

Hanna Asikainen

Lomake: (osoite poistettu)



Liite 3: Muistutusviesti

Lahettaja: Hanna T. Asikainen
Lahetetty: tiistai 5. joulukuuta 2017 15.10
Vastaanottaja: (yhteystieto poistettu)

Aihe: Muista osallistua toimitusten verkkoanalytiikkakyselyyn

Hei,

Lahestyin sinua kaksi viikkoa sitten kutsulla vastata verkkoanalytiikan kaytt6a toimituksissa tutkivaan
kyselyyn. Et tietojeni mukaan ole vield vastannut siihen. Kaikenlaiset vastaukset ovat tarkeita tutkimuksen
onnistumisen ja tulosten kiinnostavuuden kannalta riippumatta siitd, kuinka merkittava rooli analytiikalla
on tyodssasi. Pyydankin, etta vastaat kyselyyn viimeistdan 23.12.

Mikali olet jo osallistunut kyselyyn ja saat silti tdman viestin, pahoittelen asiaa. Kyselyyn ei tarvitse vastata
uudelleen.

Vastaamiseen kuluu noin 15-20 minuuttia. Osallistu kyselyyn tasta: (osoite poistettu)

Verkkoanalytiikkatydkalujen kayttod uutistoimituksissa ei ole aikaisemmin tutkittu Suomessa. Toimituksissa
tyoskenteleville on arvokasta tietdd, miten analytiikkaa kdytetaan arjen ty6ssa ja tiedotusvalineiden
paatdksenteossa.

Kyselyyn toivotaan vastauksia suomalaisissa uutistoimituksissa tydskentelevilta toimittajilta, toimitusten
paallikoilta seka analytiikan parissa tyoskentelevilta. Kyselyn vastauksia kaytetddn aineistona pro gradu -
tutkielmassa.

Annan mielellani lisatietoja tutkimuksesta sahkdpostitse, osoitteeni on asikainen.hanna.t@student.uta.fi.
Pro gradu -tyon ohjaaja on tutkimusjohtaja Katja Valaskivi. Kutsu tutkimukseen on ldhetetty my6s Suomen
Journalistiliiton kautta.

Suuri kiitos kaikille tutkimukseen osallistuville yhteistyosta!

Ystavallisin terveisin,

Hanna Asikainen

Lomake: (osoite poistettu)



