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Tassa pro gradu -tutkielmassa tarkastelen millaista juttumarkkinointia sanomalehdet tekevat Facebookissa.
Miten maksulliset artikkelit tarjoillaan, jotta ne houkuttelevat lukijaa ylittdmaan maksumuurin? Mista osista
Facebookin juttumarkkinointijulkaisu koostuu ja mitd ndma palaset pitavat sisalladn? Perustuuko
juttumarkkinointijulkaisujen vaikuttavuus jarkeen vai tunteeseen?

Tutkimukseni juuret ovat mediatalouden ja ansaintamallien muutoksen tutkimuksessa: sosiaalisen median
juttumarkkinointi on keino houkutella lukijoita digitaalisen lehden tilaajiksi. Tietoverkkojen mullistuksen ja
mediaymparistdn digitalisoitumisen luomat teknologiset mahdollisuudet ovat muuttaneet sanomalehtien
toimintalogiikkaa, mutta erityisesti perinteista kaksilla markkinoilla toimimisen ansaintamallia. Kun
sanomalehdet eivat enaa voi luottaa mainosrahoitteisuuteen, nousevat digitilauksista saatavat tuotot entista
tarkeammiksi tulonlahteiksi ja siten myos juttumarkkinointi tarkeaksi tutkimuskohteeksi.

Tutkimus on luonteeltaan aineisto- ja teorialahtoistd nakokulmaa yhdistava sisallénanalyysi, joka etsii
vastausta kysymyksiin mista palasista juttumarkkinointijulkaisu koostuu ja millaisia markkinoinnin keinoja
juttumarkkinointijulkaisuissa kaytetaan. Tutkimuksen kohteina olevista Helsingin Sanomien ja Turun
Sanomien Facebookin juttumarkkinointijulkaisuista I6ytyi yhteensa kahdeksaa eri markkinoinnin keinoa.
Tutkimuksen perusteella suosituimmat juttumarkkinoinnin keinot ovat brandaaminen, informatiivisuus ja
henkildvetoisuus. Tulokset antavat osviittaa siita, millaisilla keinoilla maksullisia artikkeleita tarjoillaan
kuluttajille ja kuinka heita houkutellaan yksittaisen artikkelin vetovoiman avulla littymaan lehden tilaajaksi.
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1. Johdanto

Tarkastelen téssd tutkielmassa journalististen artikkeleiden markkinointia ja jakelua sosiaalisessa
mediassa sanomalehtiyritysten liikketoiminnan niakdkulmasta. [lmion taustalla on kysymys siit4,
miten mediayritysten ansaintamallien muutos on muuttanut journalismin tapaa tarjoilla siséltdjaan

yleisolle.

Sanomalehtien vakiintunut ja vuosikausia toiminut ansaintamalli on uuden edessé. Perinteiset
mediayritykset ovat kédyttdneet pitkdédn jopa ainoana liiketoimintamallinaan kaksoismarkkinoiden
olemassaolon ajatukseen perustuvaa mainosrahoitteisuutta. Taloudellisen taantuman myo6ta
sanomalehdet ovat I6ytineet itsensi tilanteesta, jossa sekd levikit ettd ilmoitustuotot laskevat.
Vaikeina taloudellisina aikoina lehtitilauksensa lopettaneita tilaajia voi olla vaikea houkutella
takaisin maksaviksi asiakkaiksi. Samanaikaisesti laskevat levikit ja ilmoitustuotot niyttelevét
padrooleja sanomalehtien tulevaisuuden liiketoimintamalleissa. (Stenvall-Virtanen, Gronlund,
Norberg, Ponni, Toivonen, 2011, 144.) Hitaasti kasvavat digitaaliset tuotot eivit kykene
kompensoimaan samanaikaisesti kasvavia tuotannon kustannuksia, laskevia printtilehden levikkeja

ja ennen kaikkea suurille globaaleille alustoille karanneiden mainosvirtojen jattimaa aukkoa.

Median talouskasvun hyytymistd voi pitdd yllattdvéna suhteutettuna yhteiskunnan medioitumiseen.
Tilastokeskuksen mukaan median parissa kulutettu aika ei ole vihentynyt viime vuosina vaan 2010-
luvulla 15-69-vuotiaat suomalaiset kayttavat keskimiérin ldhes 500 minuuttia eli runsaat kahdeksan
tuntia pdivassa joukkoviestinten seuraamiseen. Eniten aikaa, eli selvésti yli 500 minuuttia paivéssa,
kayttdvit nuorimmat (15-24-vuotiaat) ja vanhimmat (yli 60-vuotiaat) ikdryhmét. Tamé luku pitda
siséllddn perinteisen median lisdksi internetin kaikki kdyttokohteet, kuten lehtien verkkopalvelut,
netti-tv, radion kuuntelu netin kautta, sosiaalinen media, streaming-palvelut, videopalvelut ja muut
netin kdyttokohteet. (Tilastokeskus, 2018.) Lukemisen ndkdkulmasta uutismedian tulevaisuus
ndyttdd kuitenkin edelleen varovaisen toiveikkaalta, koska suomalaiset haluavat paitsi lukea
sanomalehtien tuottamaa siséltdd myos keskustella ja jakaa sitd muiden kanssa. Sanomalehtien
tulevaisuus kiteytyy kysymykseen siitd, kuinka hyvin sanomalehtien liiketoimintaa kyetdin
mukauttamaan uuteen mediaympéristoon ja ovatko lehtitalot valmiita tuottojen laskemiseen

printtilehden kultakaudesta. (Herkman, 2014, 23.)



Kiinnostavaa joukkoviestinten kulutusosuuksissa on painetun median ja digitaalisen median
kulutuksen suuret erot. Graafisten viestinten, eli sanoma- ja aikakauslehtien, ilmaislehtien ja
kirjojen parissa suomalaiset viettdvét keskimédrin tunnin paivéssi. Sahkoisid viestimid, kuten
internetid, televisiota ja radiota kdytetiddn ldhes seitsemén tuntia paivassa. (Tilastokeskus, 2018.)
Medioiden parissa vietettyd aikaa on lisdnnyt erityisesti se, ettd mobiililaitteita kidytetdén rinnakkain
muiden medioiden, erityisesti television kanssa (Viljakainen & Vehmas, 2014, 24). Kuluttajien
median kdytdssi tapahtuvat muutokset pohjaavat toisaalta sisiltojen konvergoitumiseen eli
sisdltdjen irtoamiseen jakelukanavasta, mutta samanaikaisesti myos aikaisempaa vahvempaan

yksilokeskeisyyteen (Gronlund, 2014, 35).

Mediatalouden ndakdkulmasta jatkuva huoli alan tulevaisuudesta ei ole keskittynyt niink&én siséllon
tai kuluttamisen muutoksiin, vaan oikeastaan kuluttamisen muutosten vaikutuksiin median kaksiin
markkinoihin nojaavaan ansaintamalliin (Picard, 2010, 11). Journalismin tutkimuksessa vallitseva
yleinen kasitys on, ettd keskeisin haaste sanomalehtien ansaintamalleille on ilmaisen siséllon
kulttuuri, jossa thmiset olettavat padsevinsa sisdltoon kisiksi maksamatta siitd mitdén. Viime
vuosina digitaalisen median nousu on paineistanut vanhoja ansaintamalleja ja internetin on
huomattu olevan hankalasti tulosta tuottava julkaisupaikka, niin myynnin kuin mainonnankin
kannalta. Uutisorganisaatioiden keinot vakuuttaa yleisé maksamaan uutisista ilmaisen sisdllon
kulttuurissa on ongelma, koska minkéa tahansa hintalapun kanssa varustettua tuotetta verrataan aina
nollahintaan. Tutkimukset ovat osoittaneet, ettd kohdatessaan ilmaisen vaihtoehdon, eivét kuluttajat
endd mieti maksullisen tuotteen oletettuja hyotyjéd, vaan nostavat ilmaisuuden korkeimmaksi
hyodyksi. Kuluttajien mielesta siséllon ilmaisuus siis paitsi vihentdé kuluja, myos lisda tuotteen
hyotyja. (Fletcher, Nielsen, 2016, 1175-1177.) Informaatio menettidd arvonsa markkinoilla, jos se

virtaa lilan vapaasti.

Pasi Kivioja totesi véitoskirjansa lltapdivilehtien evoluutio median murroksessa: Hiipuva printti,
nouseva digitaalinen mahti ja ansaintamallin uusi asento viitOstilaisuudessa, ettd nyt jos koskaan
tarvitaan ymmarrystd mediataloudesta. Siitd, mistd tdma turbulenssi johtuu, mihin se johtaa, ja
miten mediatalouden lukuja osataan analysoida toimituksissa. On mediayhtididen eldmén ja
kuoleman kysymys, millaisia ansaintamalleja 16ydetdén 1dhivuosina. (Kivioja, 2018.) Muutos
tuotteista palveluihin ja yleisostéd kéyttdjiksi vaatii niin kuluttajien kuin toimitusten mentaalimallien,
eli yksilon tai ryhmén uskomusten ja tapojen suodattaa tietoa, ja tapoja tulkita tété tietoa, muutosta.
Eiole olemassa yhta tiettyd reseptid, jolla median muutos adaptoituisi uusiin realiteetteihin.

Kokeilut tuottavat moninaisia tuloksia sen suhteen mika toimii ja mik& voisi toimia, kun puhutaan



kaupallisesti menestyneistd uutispalveluista ja -tuotteista. (Lehtisaari, Villi, Gronlund, Lindén,

Mierzejewska, Picard & Roepnack, 2018, 1031.)

Mediatalouden ja ansaintamallien muutoksen tutkiminen on Kiviojan mukaan marginaalista
yhteiskuntatutkimuksen alueella. Kauppatieteilijdt tutkivat mediataloutta useammin kuin
yhteiskuntatieteilijat, mutta heilld harvemmin on intressejé ldhted eritteleméén sisallollista puolta,
ainakaan journalistisesta nikokulmasta. Markkinan muutoksia selitetdan markkinarakenteella ja sen
teorialla, mutta yhteiskuntatieteilijd yhdistaa talousteoriaa ja yhteiskunnallista tutkimusta tavalla,

joka avaa nidkdokulmia. (Kivioja, 2018.)

Sanomalehtien suhde sosiaaliseen mediaan ndyttdytyy vuonna 2019 ristiriitaisena. Toivo laajan
yleison tavoittamisesta alustan avulla tasapainoilee samaisen alustan rohmuamien mainostulojen
aitheuttaman katkeruuden kanssa. Sosiaalisen median alustat ovat térked yleisoliikenteen ldhde ja
potentiaalinen uusien asiakkaiden alkuvirta uutisyhtidille. Niilld on avainasema tilanteessa, jossa
kaksien markkinoiden liiketoimintamalli on haastettu mediankulutuksen ja mainonnan muutosten

suunnalta.

Tama sosiaalisen median valta ei kuitenkaan ole mutkaton trendi sanomalehtien kehitykselle. Kun
uutisorganisaatiot rakentavat uusia suhteita sosiaalisen median alustoihin, pddsevit alustat
kontrolloimaan taloudellisten hyotyjen jarjestiytymistd. Viime aikoina monille mediayhtidille on
tullut selviksi, ettd esimerkiksi Facebookin jakeluun nojaaminen ei ole valttdmattoméasti oikea
polku kohti tulosvoittoista tulevaisuutta. (Lehtisaari, ym. 2018, 1031.) Viimeisen vuoden aikana
maailman media ja poliittinen narratiivi ovat kiddntyneet Piilaakson alustayhtioita, erityisesti
Facebookia ja sen perustajaa Mark Zuckerbergia vastaan. Facebookin vuoden 2018 PR-kriisi
koostui Cambridge Analytican datavuodoista, mainostajien ja julkaisijoiden harhaan johtamisesta ja

jatkuvien huhujen, valeuutisten ja vihapuheen levittimisestd ympéri maailmaa (Newman, 2019, 7).

Niitd alustavaltiaita kuvaillaan yhd useammin kaikkivaltiaiksi, jotka eivét suostu vastaamaan
velvollisuuksiinsa yhteiskunnalle. Yksityisyyden suojaamisen sijaan ndmad yritykset joutuvat nyt
vastaamaan syytoksiin juuri nimenomaisesti silld pelaamisesta ja kaupankdynnistd. Esiin on noussut
my0s huoli kuluttajien riippuvuudesta ja sosiaalisen median vaikutuksesta mielenterveyteen.
(Newman, 2019, 7). Tammikuussa 2018 Facebook julkisti muuttavansa algoritmejaan niin, etti se
ndyttdd aikaisempaa vihemmaén julkaisijoiden, kuten sanomalehtien, julkaisuja kéyttdjien

uutisvirrassa ja keskittyy sen sijaan merkityksellisen vuorovaikutuksen luomiseen kayttdjien



kesken. Sanomalehtien kaltaiset julkaisijat saavat tdssékin ottelussa havidjén roolin. (Newman,

2019, 9).

Reuters Instituten tutkimuksen mukaan Facebookin uutisvirrassa olevien uutisten maarin
viahentdmiseen johtanut algoritmimuutos ei ehki olekaan sitd, mitd kayttdjat haluavat.
Tutkimustulokset viittaavat sithen, ettd thmiset arvostavat edelleen Facebookia uutisen hankinnassa
ja kayttavit mieluummin WhatsAppia ja muita viestintdsovelluksia sosialisoitumiseen toistensa
kanssa. [lman uutisia Facebook saattaisi muuttua tyhjiksi tauluksi vailla virkaa. Media-ala on
alkanut nihda uudestisyntynyttd luottamusta kuluttajilta vahvojen uutisbrindien jakamia uutisia
kohtaan. Uutisorganisaatioiden suurena haasteena on maérittad, miten avoimilta alustoilta yha
suljetumpiin sovelluksiin siirtyvédédn yleisoon pidetdan yhteyttd ja samanaikaisesti kehitetdén

taloudellisesti elinkelpoisia arvolupauksia. (News in social media messaging apps, 2018, 3.)

Laadukaskin journalismi tarvitsee verkon yltékylldisyyden aikakaudella sanansaattajakseen
markkinointia. Taloudellinen tulos on mediatalojen nykypéivan markkinakilpailussa korkeampi
arvo kuin journalistiset sisdllot. Kun markkinointiosasto pyrittiin ennen pitdméaan visusti
journalismista erillddn, 2000-luvulla markkinointi tunkeutuu alati maarddvammin mediatalojen
kaikille osa-alueille, my0s toimituksiin. (Herkman, 2009, 41.) Tarkoituksenmukainen yksittéisten
artikkelien markkinointi eli juttumarkkinointi on noussut tirkedksi keinoksi houkutella yleisdd
maksamaan journalismista, koska siséllon on lahestyttdva mahdollisia kuluttajia sielld, missa
mediankdytto tapahtuu muutoinkin: sosiaalisessa mediassa (Watson, Bell, Rashidian & Hartstone

2018, 9).

Viime aikoina sosiaalisessa mediassa on kdyty yleison toimesta kiivasta keskustelua sanomalehtien
maksumuurien takana olevien artikkeleiden jakamisesta. Juttumarkkinoinnin tarkoitus on tarjoilla
artikkeli sosiaaliseen mediaan niin houkuttelevasti, etté lukija kiinnostuu siitd, vaikka vélissd on
maksumuuri. Kotimaisessa kentéssé juttumarkkinoinnin ndkyvimpiid muotoja lienevit Helsingin
Sanomien maksulliset timanttiartikkelit. Juttumarkkinoinnin tavoitteena on saada potentiaalinen
lehden tilaaja kiinnostumaan artikkelista siind méérin, ettd hin liittyy lehden tilaajaksi padstikseen
lukemaan artikkelin. Suurin ongelma kuluttajien suhtautumisessa juttumarkkinointiin ei ole sité,
etteikd juttumarkkinointi herdta kiinnostusta kuluttajien keskuudessa, vaan pikemminkin siitd, etta
sanomalehtien nykyiset ansaintalogiikat eivit toistaiseksi mahdollista yksittéisten kiinnostavien
artikkelien ostamista, vaan toimivat tilaa kaikki tai ei mitdan -logiikalla. Helsingin Sanomien

markkinointijohtaja Veera Siivonen kertoo ekonometrisen mallinnuksen todistavan, etti



timanttimuuriin torménneet lukijat tekivat tilauksia verkkokanavassa enemmaén kuin muut lukijat

keskimddrin (Dagmar, 2018).

Tampereen yliopiston puheviestinnén professori Pekka Isotaluksen twiitti joulukuussa 2018
kiteyttdd yleison mielipiteen maksullisten artikkelien juttumarkkinoinnin kaksipiippuisesta

luonteesta:

"Mielestdni on todella turhauttavaa, kun lehdet jakavat Twitterissd omia juttujaan, joita ei
pddse lukemaan, kun ovat vaan tilaajille. Tdllainen on pelkkdd mainostusta, joka saisi olla

maksullista toimintaa lehdille.”” (Pekka Isotaluksen Twitter-viesti 9.12.2018, 12.19)

Juttumarkkinointi siis selkeésti onnistuu tehtdvassidn, tai ainakin se herdttda kiinnostuksen
artikkelia kohtaan, vaikka se ostoaikomuksen sijaan heréttiisikin narkéstysta.
Maksumuurijournalismi on osoittautunut myds haasteelliseksi sosiaalisen median jakelun kannalta.
Hyelim Oh, Animesh Animesh, ja Alain Pinsonneault tutkivat New York Timesin maksumuurin
kdyttoon ottamisen vaikutusta sosiaalisessa mediassa tapahtuvaan word of mouthiin eli kdyttdjien
jakamiin artikkeleihin sosiaalisen median alustalla. Tulokset osoittavat, ettd maksumuuri vihensi
kayttdjien jakamien artikkeleiden méédrda huomattavasti ja vaikutti negatiivisesti yleison artikkelien
jakamiseen sosiaalisen mediassa. Pitkdn hdnnén teorian mukaisesti muutamia artikkeleita
kuluttavilla kayttd;jilld on taipumus kuluttaa suosittuja artikkeleita. Tutkimuksen mukaan
maksumuuri kohosi liian korkeaksi vihén sisdlt6jd muutenkin kuluttavien kéyttdjien ja suositun
sisdllon vélille, joka johti suurempaan todenndkdisyyteen vihentdd artikkelien kulutusta. Jaettujen
artikkeleiden méédri pienenee suosittujen siséltdjen kohdalla huomattavasti enemmain kuin niche-
sisdllon kohdalla, joka kiinnostaa tiettya rajattua kohderyhméé maksullisuudestaan huolimatta (Oh,

Animesh & Pinsonneault, 2016, 32-51.)

Sosiaalisen median jakoihin perustuva artikkeleiden suosio ei siis ole endd entisensd maksumuurin
pystyttdmisen jilkeen. Sitd suuremmalla syylld sanomalehtien on kiinnitettdvd maksullisten
artikkeleiden juttumarkkinointijulkaisuihin entistd enemmaéan huomiota. Maksumuureihin perustuva
ansaintamalli ei ainakaan toistaiseksi ole osoittautunut ohituskaistaksi maineeseen ja mammonaan.
Sosiaalisen median keskustelujen perusteella vaikuttaa siltd, ettd yksittdisten artikkeleiden

markkinoilla ja mikromaksamisella olisi kysyntdé yleison parissa.



Tadma tutkimus selvittdd millaista juttumarkkinointia sanomalehdet tekevit Facebookissa. Miten
maksulliset artikkelit tarjoillaan, jotta ne houkuttelevat lukijaa ylittdméaan maksumuurin? Misti
elementeistd Facebookin juttumarkkinointijulkaisu koostuu ja mitd nimé palaset pitavit sisdlldén?

Perustuuko juttumarkkinointijulkaisujen vaikuttavuus jirkeen vai tunteeseen?

Mikéli mikromaksaminen tai mediasiséltdjen jakelu yhteisten, mahdollisesti globaalien suurten
toimijoiden alustojen kautta yleistyy, on yksittdisten artikkeleiden tarjoiluun kiinnitettdava jopa
aikaisempaa enemmin huomiota. Mediatalouden tutkimusperinnettd ja markkinoinnin tutkimusta
yhdistelevi juttumarkkinoinnin tutkimus tuottaa tietoa juttumarkkinoinnin kiaytannoisté, joka tulee

tarpeeseen ansaintamallien tai alustojen muutoksesta riippumatta.



2. Tutkimuksellinen viitekehys

2.1. Kehittyvit tietoverkot muovaavat median kayttoa

Internet ei itsessddn ole muuttanut paperilehtid digitaalisiksi verkkotuotteiksi. Koko
mediaymparistd on padtynyt keskelle tietoverkkojen kehittymisen aiheuttamaa alati kiihtyvén ja
lisddntyvin informaation virtaamisen pyorrettd. Teknologian ja tietoverkkojen kehitys on muuttanut
viestintdd ja mediatoimialojen litketoimintaymparistdd perusteellisesti ja todennikdisesti myds
peruuttamattomasti. Uudet teknologiat ovat muuttaneet niin perinteisen sanomalehden

tuotantoprosessia kuin sisédltdjen vastaanottamisen tapoja. (Lehtisaari & Gronlund, 2014).

Yksi suurimmista mediaympériston muutoksista on joukkoviestinten menettdma yksinoikeudellinen
valta tuottaa ja jakaa tietoa ja sisédltdja. Kuluttajilla on vapaus valita ajanvietteensa ja
tiedonvilityksen ldhteensd nykypidivan yltikylldisen mediatarjonnan sydvereistd. Medioiden parissa
vietetddn enemmaén aikaa jo osittain senkin takia, ettd kuluttajilla on enemmin vaihtoehtoja, joista
valita. (Viljakainen & Vehmas, 2014, 24). Kuluttajan tilannetta nykypéivan yltakyllaisilla
mediamarkkinoilla voi tarkastella my6s sosiologisen peliteorian avulla: pelaajien mééréd kentdlld on
kasvanut ja mahdollisuuksien maéré lisddntynyt (Aula, Laaksonen, Ravaja, Salminen & Falco,
2014, 8). Mikko Gronlund kuvaa titd mediayhtididen kontrollin muutosta tarjontamarkkinoiden
siirtyménd kysyntdmarkkinoiksi. Kontrolli on siis yhad enenevissd maérin siirtynyt kuluttajille

(Gronlund, 2014, 35).

Teknologinen kehitys vaikuttaa vahvasti myos sithen, miten uutissiséltdja tulevaisuudessa luodaan,
kulutetaan ja jaetaan (Viljakainen & Vehmas, 2014, 32). Mediamaisema voi kymmenen vuoden
padstd ndyttdd tdysin toisenlaiselta kuin mihin olemme tdhén asti tottuneet. Sanomalehdiston
nykyiset ongelmat ja tulevaisuuden vaihtoehdot ovat vahvasti sidoksissa teknologian kehityksen
lisdksi myds markkinoihin, eri maiden kansallisiin mediajérjestelmiin ja viestintépolitiikan

periaatteisiin (Karppinen, 2014, 56).

Uutisorganisaatioilla on kaksi toimintoa, jotka ovat kriittisid yrityksen asiakasarvon luomiselle.
Ensimmadinen toiminto on itse sisdllon luomisen prosessi, johon vaikuttavat valinnat siitd, mika
koetaan uutisoitavan arvoiseksi ja kuinka uutisoitava aihe esitetdan. Toinen arvoa luova toiminta on
luodun sisdllon valinta, organisointi, pakkaaminen ja prosessointi. (Picard, 2010, 21.) Median

kulutus eroaa muusta kulutuksesta sikéli, ettd kulutusprosessi vaatii paljon tulkintaa: tuotteen, eli



esimerkiksi yksittdisen artikkelin merkitys vastaanottajalle miirittyy vasta vastaanoton yhteydessa.
Kuitenkin mediasisdllon kulutuksen mallinnus noudattaa samaa jatkumoa kuin muidenkin

hyodykkeiden: se pitdé sisidllddn valinnan, oston, kiyton ja havittdmisen. (Aula, ym. 2014, 8.)

Printin digitalisoituminen on Suomessa suvantovaiheessa, ja siirtyma paperilehdesta tiysin
digitaaliseksi verkkotuotteeksi on toistaiseksi ollut hidasta, silld tilaustyypit ovat usein paperi- ja
digilehden yhdistelmatilauksia. Perinteinen media on pitényt pintansa verkkomedian rinnalla, silld
Suomessa on tyypillistd lukea sanomalehted sekd painettuna ettd verkosta. Reutersin Digital News
Reportin Suomen maatutkimus Uutismedia verkossa 2018 osoittaa, ettd verkkomedia tavoitti
vuonna 2018 viikoittain noin 85 prosenttia aikuisvéestostd, kun perinteisen median (printti, radio,
televisio) kohdalla vastaava luku on 84 prosenttia. Nama luvut kertovat, ettd useimmat kuluttajat
seuraavat uutisia sekd verkosta ettd perinteisestd mediasta, vaikkakin kummankin mediamuodon

kayttd uutisldhteend osoittaa hienoisia hiipumisen merkkeji. (Reunanen, 2018.)

Jeff Jarvisin mukaan mediatalojen on muutettava yrityksensé tiysin toimiviksi ja kannattaviksi
digitaalisiksi yhtidiksi ennen sitd pdivad, kun printtilehdet kuolevat. Niin kauan kuin printti
sinnittelee hengissé, sen pitéisi olla uutistoiminnan sivutuote, ei ansaintamallin ydin, toiminnan
keskipiste tai kulttuurin pesdke. Digitaalinen ensin tarkoittaa siis sité, ettd kaiken toiminnan
padprioriteetti on mahdollisimman hyvén ja printtilehden rajoituksista vapaan digitaalisen tuotteen
tekeminen (Jarvis, 2014,105, 111.) Jarvisin ndkemystd voi kuitenkin kritisoida turhan kérkk&éksi,
silld sanomalehden fyysinen lukeminen on monelle edelleen osa paivittdistd rituaalia — jos ei joka
aamu, niin ainakin viikonloppuisin. Vaikka verkkolehti on tapa seurata uutistapahtumia lahes
reaaliaikaisesti missd vain ja milloin vain, on paperisen tuotteen lukemisessa oma viehédtyksensi

ainakin sille sukupolvelle, joka on sanomalehden parissa kasvanut.

Katja Lehtisaaren ja Mikko Gronlundin teettdmén kyselyn mukaan sanomalehdissd on reagoitu
verkkokehitykseen hitaasti, vaikka odotukset verkkoympéristda kohtaan ovat olleet suuria. Vaikka
verkkotoimintojen harteille kasataan odotuksia yhd suuremmista tulovirroista lihivuosina, ei
monissa mediayhtidissd ole laitettu tarpeeksi suuria seteleitd verkkotoimintojen kehitykseen.
Verkkotoimintoja olisi voitu valmistella jo vuosien ajan, mutta monet lehtitalot ovat jadnet
seuraamaan muiden toimijoiden avauksia omien innovaatioiden kehittdmisen sijaan. (Lehtisaari &
Gronlund, 2014, 72.) Uusia verkkotoimintoja hyodyntdvid ansainnan mahdollisuuksia voivat olla

esimerkiksi kayttdjakohtaisesti raataloidyt siséllot ja tilauspohjaisen ansaintamallin paivittdminen



nykyaikaisemmaksi. Radtéloityjen siséltdjen myotd media tuntee yleisonsa kiinnostuksen kohteet ja

voi myos myydd kohdennettua mainontaa kohdennetun journalismin oheen.

Tie kohti taloudellisesti toimivaa tdysin digitaalista uutismaisemaa on mutkainen ja toyssyinen.
Vaikuttaa kuitenkin siltd, ettd suomalaiset mediatalot ovat vihdoin l6ytdneet oikean vaihteen télla
verkkojournalismin tielld kulkemiseen. Uutismedia verkossa 2018 -raportin mukaan verkkouutisista
maksaneiden suomalaisten osuus kasvoi selvisti ensimmaéista kertaa vuoden 2014 jilkeen. 18
prosenttia suomalaisvastaajista kertoi maksaneensa vuoden aikana verkkouutisista, kun
aikaisemmin luku on pysytellyt noin 15 prosentissa. Myos verkkouutisista maksamattomien
ostohalukkuus on kasvussa, vaikkakin Suomi pitddkin tissd tilastossa edelleen jumbosijaa
hallussaan. Vuodessa verkkouutisista maksamattomien ostovalmius kasvoi 6 prosentista 11
prosenttiin. Painettua lehted pitdd padasiallisena uutisldhteenddn endd 11 prosenttia suomalaisista,

kun taas verkkomediat ovat padasiallinen uutislihde noin puolelle suomalaisista. (Reunanen, 2018.)

Samainen tutkimus erittelee syitd verkkouutisista maksamisen kasvulle. Nditd ovat esimerkiksi
maksumuurien yleistyminen ja tiukentuminen, paperilehden tilaukseen automaattisesti sisdltyvit
digitilaukset sekd digipalveluiden markkinointi. Toisaalta myos yleinen taloustilanne on taantuman

jalkeen kohentunut, mikd voi osaltaan vaikuttaa verkkouutisten ostopdatokseen. (Reunanen, 2018.)

Uutisorganisaatioiden perustavanlaatuinen ongelma ei ole nykypdivin mediamaisemassa teknologia
eikd kuluttajien vaheneva kiinnostus mediaa kohtaan — yleisdthdn kéyttavit erilaisia medioita
enemman kuin koskaan (Picard, 2010, 109.) My6skddn sanomalehtien lukeminen ei ole vahentynyt
niin radikaalisti, mitd alan sisdiset kriisidiskurssit antavat usein ymmaértdd. Herkmanin mukaan
sanomalehtien lukemisen muodot ovat pikemminkin moninaistuneet: printtilehti on vain yksi osa
lehtien lukemista, joka laajenee verkko- ja digilehtien kautta monimediaiseksi kokonaisuudeksi.
Sanomalehtien ahdingosta ja alan sisdisistd kriisidiskursseista huolimatta lehtien asema on
toistaiseksi sdilynyt Suomen 2010-luvun mediamarkkinoilla ylldttdvin vahvana (Herkman, 2014,
21-22). Vaikka verkkojournalismista maksaminen on kdéntynyt hienoiseen nousuun,
digitoimintojen tuotot kasvavat silti liian hitaasti voidakseen tdysin kompensoida mainostulojen

laskua.



2.2.  Mediaympdriston muutosmyrsky keinuttaa ansaintamalleja

Kaikista uutismedioista juuri sanomalehtien ansaintamallit ovat muuttuneet eniten viimeisen
kahdensadan vuoden aikana. Yksinkertaistettuna ansaintamalli méérittelee sen, mista yrityksen
litkevaihto syntyy. Kaiken tulon ei tarvitse tulla yhti puroa pitkin, vaan ansainta voi syntyd myos
monista ldhteistd. (Stenvall-Virtanen ym. 2011, 77.) Liiketoimintamalli puolestaan pitda sisdlldén
yrityksen arvoketjun eli jokaisen toiminnon, jolla yritys tuottaa tuotteen tai palvelun ja toimittaa sen
asiakkaalle. Liitketoimintamalli madrittelee sen, miten yritys tekee rahaa, eli kiytdnnossd mitéd yritys

tekee ja miten toiminta kdytdnndssi toteutetaan. (Stenvall-Virtanen, ym. 2011, 75.)

Ennen 1800-lukua sanomalehdet olivat eliitin hupia niiden korkean hinnan ja tavan kansan vihédisen
lukutaidon vuoksi. Urbanisaatio, koulutus ja teollinen vallankumous muuttivat paitsi yhteiskunnan
luonnetta my0Os sanomalehtien ansaintamalleja. Sanomalehtid pystyttiin printtaamaan vahemmilla
kuluilla samalla, kun lisdantynyt kulutustavara tarvitsi mainostilaa ostovoimaisen massayleisdjen
houkutteluun. Mainostuloilla lehtien hinta saatiin hilattua suurille massoille sopivaksi ja ndin syntyi
alan kultakauden ansaintalogiikka: median toiminta kaksilla markkinoilla. 1880-luvulla mainonta
kattoi jo puolet amerikkalaisten sanomalehtien tuloista kasvaen 1910-luvulle tultaessa kahteen
kolmasosaan ja saavuttaen huippunsa vuonna 2010 jolloin se oli 82 prosenttia kaikista tuloista.

(Picard, 2010, 28.)

Mainostuottoisen journalismin ansaintamallin tulevaisuudessa tullaan tuskin koskaan enii
ndkemddn vastaavanlaista kannattavuutta kuin sen vuosituhannen taitteen kulta-aikana (Watson,
ym. 2018, 4). 2020-lukua ldahestyttdessd mediamaisemaa leimaa tarjonnan runsaus, jossa
mediatarjonnan kasvu on ylittdnyt huomattavasti kulutuksen, mutta myds ajallisen ja rahallisen
kasvun. Informaation ja viihdesisdltdjen tulva on johtanut tilanteeseen, jossa yleisot pirstaloituvat ja
polarisoituvat. Yleis6jen mediankdyton levittdytyminen useampiin kanaviin ja nimikkeisiin on
johtanut my6s muutoksiin mainostajien toiminnassa. Mainostajat hajauttavat siséltdjaan uusille

alustoille ja maksavat vihemmaén pienenevistd lehtiyleisoistd. (Stenvall-Virtanen ym. 2011, 38.)

Tilastokeskuksen Joukkoviestinnén talous ja kulutus -tilastosta selvidd, ettd vuosina 2007-2017
painettujen sanomalehtien mainostulot ovat pudonneet yli puolella 622 miljoonasta 303 miljoonaan.
Sanomalehtimainonnan osuus kaikesta mediamainonnasta on pudonnut kymmenen vuoden aikana
45 prosentista 25,8 prosenttiin (Tilastokeskus, 2018.) Medialiiton raportin mukaan vain osa

digitaalisen mainonnan kasvusta johtuvista verkkomainonnan tulovirroista jid Suomeen.
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Kansainviliset teknologiayhtiot Google ja Facebook rohmuavat miltei viidesosan (18 %) koko

mediamainonnan arvosta ja verkkomainonnasta ldhes puolet (49 %). (Téhkapaa, 2018)

Sanomalehtiala on kohdannut silmésta silmdin uuden ajan kriisin. Kohoavista osakemarkkinoista ja
talouden jatkuvasta noususta huolimatta kustantamisen uudet ja vanhat mallit joutuivat 44rimmaisen
paineen alle ailahtelevien mainostulojen takia (Watson ym, 2018, 4). Vuonna 2019 on selvii, ettd
nykyiselldin tdmd median kaksilla markkinoilla toimiva ansaintamalli ei kykene sdilymdan
tuottavana nousseiden tuotanto-, tyo- ja jakelukustannusten, sanomalehtien kulutuksen muutoksen
ja mainostajien ostotapojen murroksen pyorteissid. Suurin syy tdhdn kaikkeen lienee se, ettd

sanomalehtien 1900-luvun kulta-ajan massayleisod ei endd ole olemassa (Picard, 2010, 29).

Lehtimainonnan ekosysteemi on kohdannut evoluution seuraavan portaan. Myds mainonnan
muodot ovat muutoksen kourissa. Lehtien palstapaikkojen ja display-mainosten lisdksi media-alalla
voidaan hyodyntdd myos muita mainonnan ja sponsoroinnin muotoja, kuten uutisvideoiden alussa
pyoritettdvid mainospatkid, videon katsomista vaihdossa maksumuurin ylitykseen, sponsoroitua
sisdltod (brought to you by), brandéttya sisdltoa (advertoriaalit ja natiivimainokset), sponsoroidun
sisdllon linkkejé ja sdhkopostimainontaa (Paying for online news, 2017, 27). Erilaisille digitaalisille
alustoille levittdytyneiden mainostulojen liséksi yritykset pystyvét ohittamaan mediamainonnan
nykyisin omilla medioillaan, eli brandijournalismilla. Brandijournalismin malliesimerkkeja ovat

esimerkiksi Pirkka- ja Yhteishyvé-lehdet sekd yritysten omat verkkomediat, kuten OP Media.

Mainosrahoitteisuuden siirtymiselld muille alustoille voi olla my6s positiivisia vaikutuksia alaan.
Ensimmadisté kertaa vuosikymmeniin jotkin mediaorganisaatiot saavat enemmaén tuloja tilauksista
kuin mainoksista. Siirtyma kaksien markkinoiden mallista kohti vahvempaa tilausrahoitteisuutta
ohjaa uutistoimituksia tarjoamaan laadukasta ja eksklusiivista journalismia klikkijournalismin ja
mainostajia kiinnostavan siséllon sijaan (Ruotsalainen, 2018). Tilausmaksuihin keskittyneet
julkaisijat ovat alkaneet kukoistaa. Esimerkiksi The New York Timesin usko siihen, ettéd kaikki
sisdltd on maksamisen arvoista, on alkanut tuottaa tulosta. Silld on télld hetkelld noin 4 miljoonaa
tilaajaa, joista 3,1 miljoonaa ovat ainoastaan digitaalisen tuotteen tilaajia. Vastaava digitaalisten

tilausten kasvun trendi on néhtavissd myos pohjoismaissa. (Newman 2019, 10.)

Menestyvin liitketoiminnan ylldpitdminen ja markkina-aseman sdilyttiminen edellyttavat
mediayrityksiltd jatkuvaa uudistumista ja liikketoimintamallien luomista ja kehittdmistéd (Stenvall-
Virtanen, ym. 2011, 64). Téysin toimivan liiketoimintamallin uupuminen digitaalisessa

toimintaympéristossd on haaste kaikille sanomalehtialan yrityksille. Vaikka verkkojournalismista
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maksaminen on kddntynyt hienoiseen nousuun, digitoimintojen tuotot kasvavat silti liian hitaasti

voidakseen kompensoida mainostulojen siirtymisté toisille alustoille. Mediatalojen téytyy sovittaa
vanhat bisnesmallit ja toimintojensa monimuotoisuus verkkoympéristdon, jotta ne voisivat toimia
kannattavasti. Tama tarkoittaa myos sitd, ettd julkaisijoiden ja mainostajien tiytyy pelata alustojen

sddntdjen mukaisesti lydddkseen rahoiksi uudessa tilanteessa. (Watson ym. 2018, 9).

Verkkouutisista maksamisen asenteita tutkivan raportin tuloksista voi vetid johtopaitoksid siit,
mihin suuntaan sanomalehtien ansaintamallien kannattaisi kdintyd. Ammattimaisten toimittajien ja
uutistuotannon arvon korostaminen erottaa laadukkaat ja luotettavat uutiset verkon sekavasta
informaatiotulvasta. Tatd ammattitaitoa ja professionaalisuutta tulisi tuoda esiin tarjoamalla
yleisdlle ilmaisia tai edullisia kokeilutilauksia ja joustavampia tilausmalleja, silld ne vihentédvit
sitoutumisen riskejd. Lisdksi tarvitaan koulutusta uutisalan rahoitusta koskevasta kriisista.
Tutkimuksen mukaan kuluttajat eivét juurikaan olleet tietoisia uutismedian rahoituksen ongelmista,
mika saattaa osaltaan vaikuttaa uutistuotteiden arvoon maksavan yleison silmissé. Jos yleison
tietimys median tilanteesta ja sanomalehdiston merkityksestd yhteiskunnan toimintaan liséédntyisi,
saattaisi laadukkaiden ja luotettavien uutistuotteen arvo nousta kuluttajien mielissi. (Paying for

online news, 2017, 35.)

Tulevaisuuden onnistuminen varojen kerddmisessd ja uusien tilausten hankkimisessa liittyy
todenndkdisesti sithen, missd mdérin kuluttajien tietoisuutta voidaan lisdta journalismin arvosta ja
useiden uutisyritysten kohtaamista rahoituksen vaikeuksista. Digital News Report 2018 paljastaa,
ettd tutkimukseen vastaajista 68% ei ollut tietoinen uutistoimialan ongelmista tai uskoo, ettd
useimmat uutistoimistot saavat hyvén tuoton digitaalisista uutisista. Todellisuudessa useimmat
pelkdstdin verkossa olevat uutissivustot toimivat sijoittajien tuella, vaihtoehtoisilla ja uutissisillon
ulkopuolisilla tulovirroilla tai konsernin televisio- ja radiotoiminnan voitoilla. Ne kuluttajat, jotka
olivat tietoisia siitd, ettd sanomalehdet tekevit tappiota (10% vastaajista) kertoivat maksavansa

todenndkdisemmin uutisista. (Newman, Fletcher, Kalogeropoulos, Levy & Nielsen, 2018, 25.)

2.2.1. Sanomalehtien perinteinen ansaintamalli sdrdilee

Monet perinteisen median yritykset, kuten sanomalehdet, hakevat vield ansaintamalliaan
digitaalisessa ymparistossi. Vaikka kannattavien ansaintamallien kehittiminen on vaativa tehtéva,

on uusi tilanne ja toimintaympéristd myos potentiaalinen mahdollisuus luovalle alalle. Luovan alan
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yritysten palvelutuotannon rakenne on muuttunut digitalisoitumisen, sdhkdisen kaupan kehittymisen
ja kuluttajien mediankdyton muutosten seurauksena (Stenvall-Virtanen ym. 2011, 77-80). Viisi
ratkaisevaa suuntausta, jotka ovat muuttaneet mediaympéristdd ja pakottaneet mediayritykset
muuttamaan toimintaansa ovat sisiltdjen runsaus, yleison pirstoutuminen ja polarisaatio,
tuotevalikoimien kehittdminen, mediayritysten heikentynyt vahvuus ja yleinen vallan vaihto koko
viestinndn prosessissa (Picard, 2011, 3). Rakennemuutosta ja sen seurauksia journalismille

nimitetddn median markkinoitumiseksi (Herkman, 2009, 32).

Sanomalehdet ovat luottaneet mainosrahoitteisuuden liséksi pitkélti tilauspohjaisuuden
ansaintamalliin, mikd on siirtynyt moniin digitaalisiin "uuden median” ansaintamalleihin. Monet
internetin mediapalvelut ovat kehittdneet tilausperustaisen litketoiminnan ilmaisen peruspalvelun
ympdrille (Stenvall-Virtanen ym. 2011, 88). Useimmissa digitaalisissa mediapalveluissa kadytetddan
ilmaisia sisdltdja ja tilattavia premiumsiséltdjd rinnakkain. Esimerkiksi Iltalehti on ottanut
kayttoonsd vuoden 2018 loppupuolella maksullisen IL+ -palvelun, jossa verkkolehden perussisdllon
saa kayttoonsd ilmaiseksi, mutta lisiominaisuudet ja laadukkaampi sisdlto ovat tarjolla ainoastaan

palvelun tai IL-sovelluksen kéyttajille.

Siséllon pddstdminen ilmaiseksi verkkoon ndhdédén alan suurimpana perisyntind, silld ilmaisen
sisdllon makuun padssyttd yleisod on vaikea houkutella maksamaan sisilloistd. Toisaalta
digitaalisessa ajassa eldvien, mutta printtiuutisista maksamiseen tottuneiden lukijoiden pitéisi
maksaa sisdllostd yhti lailla, vaikka se ei olisikaan fyysisessd paperisen sanomalehden muodossa.
Laadukkaat uutiset ovat kalliita tuottaa, eivéitkéd uutisorganisaatioiden tulonléhteet voi nojata endéd
niin vahvasti mainosrahoitteisuuteen, mihin ne ovat tottuneet. (Jarvis, 2014, 167.) Koska ilmaiseksi
jaettava sisdltod kannibalisoi mediayhtididen perinteistd medialiiketoimintaa, eivdt mediayhtiot voi
tulevaisuudessa jatkaa ilmaisen sisdllon jakelua suuressa mittakaavassa. Yritysten haasteena on
kuluttajien houkutteleminen maksullisten siséltdjen kédyttdjiksi. Suuresta ilmaissiséltdjen massasta
erottuakseen on sisédllon oltava laadukasta ja asiakkaita houkuttelevaa. Digitalisoituneessa
toimintaympéristossd suurin haaste on se, miten saada sisdllot erottumaan kilpailevista
mediasisdlloistd ja houkutella riittdvin suuria yleisdjd kannattavan litketoiminnan aikaansaamiseksi.

(Stenvall-Virtanen ym. 2011, 151.)

Jarvisin mukaan ratkaisu tuottavuuteen on tehtdvé puhtaasti kestdvyyslaskennan keinoin:
vahentamaélla kuluja oleellisimmalta tasolta, maksimoimalla digitaalinen tuotto ja mainosvolyymi,
mutta samalla rakentamalla arvoa mainostajille syvemmaélléd kuluttajasuhteella. Uudet palvelut ja

tuotteet tulee rakentaa kunnioittaen teknologian tarjoamia uusia mahdollisuuksia. Toinen vaihtoehto
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on lypsdd printtilehmén utareet kuiviksi ja kaatua saappaat jalassa. (Jarvis, 2014, 107.) Picard
puolestaan kokee, ettd mediataloudessa kilpailuetuja tuovat matalammat kulut, erottautuvat ja
laadukkaammat tuotteet ja palvelut, omaisuusvarat, tehokas tuotanto, vikkeld tuotekehitys,

kehittyneet toiminnot ja innovaatio (Picard, 2011, 55).

Sanomalehtiyritysten “uusien" tuotteiden ja palveluiden kysynnéin voi ndhdé osana jo olemassa
olevien sisdltotuotteiden ja -palveluiden kysyntéé ja sen laajentamista. Jotta uudet menetelmét
tuotteiden ja palveluiden 16ytdmiseksi, kdyttdmiseksi ja yhdistamiseksi olisivat kaupallisesti
menestyksekkaitd, niiden on tuotava arvoa kéyttéjilleen ja oltava helposti 10ydettavissd. Ne, jotka
hyvéksyvit tdimin ndkemyksen mediayrityksissd, tulevat nopeasti sithen tulokseen, ettd laadukkaan
sisdllon on aikaisempaa vahvemmin oltava uutisyritysten ydinliiketoimintaa, ja osaamista. (Picard,

2011, 40, 48.)

Lehtisaaren, Villin, Gronlundin, Lindénin, Mierzejewskan, Picardin ja Roepnackin tutkimus
osoittaa, ettd sanomalehdet eivét ole toistaiseksi olleet kovin innovatiivisia median tuotannon,
litkketoimintamallien, rahoituksen ldhteiden tai sisédllonjakelun uusien mallien kehittdmisessa eivitka
ne oikeastaan ole olleet aktiivisia luomaan omia alustoja, jotka voisivat kilpaila globaalien
alustajéttien suosion kanssa. Suurin osa innovaatioista ja sosiaalisen median strategioista keskittyy
tulojen luomiseen, suorasti tai epdsuorasti. Sekéd pohjoismaiset ettd yhdysvaltalaiset uudet
litkketoimintamallit ovat oikeastaan uusia kombinaatioita jo olemassa olevista tulonldhteista
(Lehtisaari, Villi, Gronlund, Lindén, Mierzejewska, Picard & Roepnack 2018, 1038.) Picardin
mukaan median uusi ansaintamalli saattaa ndyttdd tulevaisuudessa vihemman nykyiseltd mallilta ja

muistuttaa enemman siltd, mité se oli alan aikaisessa historiassa (Picard, 2011, 39).

Reuters -instituutin toteuttamassa tutkimuksessa ruodittiin kuluttajien asenteita verkkouutisista
maksamista kohtaan. Tutkimuksessa mielenkiintoisimmaksi ja houkuttelevimmaksi verkkouutisten
ansaintamalliehdotukseksi kuluttajien mielestd nousi maksu kidyton mukaan eli mikromaksaminen
ja useamman eri palveluntarjoajan sisédltojen yhdistdminen. Se yhdistai itse asiassa kahta eri
ansaintamallia, jotka molemmat toimivat kuluttajien mielesti itsendénkin jokseenkin hyvin, mutta
yhdistdmiselementti tuki yleison haluja eniten. Ajatus “uutiskoosteesta” liittyy nykyisen Netflix- ja
Spotify-sukupolven kulutuskdyttidytymiseen ja tarjoaa vahvan edun, jota useimmat yksittéiset
sanomalehdet eivit pysty tarjoamaan perinteiselld verkkouutisten maksamisen lihestymistavalla, eli

tilauspohjaisuudella. (Paying for online news, 2017, 24.)
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2.2.2. Hybridimaksumuuri

Viime vuosina mediamaisemaa on miirittdnyt dramaattinen maksumuurien nouseminen. Aiemmin
ilmaiseksi jaettu verkkosisdltd on nyt saatavilla kokonaisuudessaan vain niille, jotka ovat valmiita
maksamaan siitd. Maksumuurit voidaan nahdd media-alan vastauksena kahteen markkinavoimaan:
painetun sanomalehden myynnin asteittaiseen laskuun ja globaalien alustojen, kuten Googlen ja

Facebookin, dominoivan aseman kasvuun kansallisilla ja paikallisilla mainosmarkkinoilla.

Maksumuurit voidaan jakaa karkeasti koviin ja pehmeisiin maksumuureihin. Kova maksumuuri
estdd pddsyn kaikkiin sisdltdihin, kun taas pehmed maksumuuri mahdollistaa tiettyjen sisidltojen
pariin padsyn ilmaiseksi. Suomen Lehdiston toteuttaman kyselyn mukaan vuonna 2018 noin 90
prosentilla kotimaisista pdivilehdistad oli maksumuuri, kun kolme vuotta sitten niitd oli vain noin
kolmasosalla (Virranta, 2018). Monet sanomalehdet ovat alkaneet tuottaa laadukkaampia
artikkeleita maksumuurien taakse. Néistd tunnetuimpia lienevit Helsingin Sanomien
“timanttiartikkelit”. Timanttijuttujen tarkoituksena on houkutella uusia tilaajia, kun taas muilla
verkkojutuilla haetaan pddsdantoisesti lisdd litkennettd sivustolle. Picardin mukaan eksklusiivisuus
lisda mediatuotteiden arvoa, koska kiinnostava sisiltd ei ole saatavilla muista ldhteista.
Eksklusiivinen sisdlto erottelee yritykset toisistaan ja lisdd yrityksen tuottaman sisdllon arvoa, mutta
mika tarkeintd, se lisdd yleison halukkuutta maksaa sisdllostéd, koska sitd ei voi saada mistédén

muusta paikasta (Picard, 2010, 94).

Freemium-ansaintamallin ideaa noudattava hybridimaksumuuri on yleistynyt huomattavasti viime
vuosina suomalaisten sanomalehtien keskuudessa. Sitd kayttivit esimerkiksi Helsingin Sanomat,
Aamulehti, Keskisuomalainen, Savon Sanomat ja Kaakon Viestinndn maakuntalehdet. (Virranta,
2018) Freemium-liiketoimintamalli tarjoaa kayttéjille palvelun perusominaisuudet ilmaiseksi, mutta
my0s mahdollisuuden maksaa paremmasta sisillostéd tai palvelusta kerta-, kuukausi- tai
vuosimaksun. Freemium-malli on kdytossd my0s esimerkiksi digitaalisella musiikkipalvelu
Spotifylla, joka tarjoaa premium-versiossaan paremman kiytettdvyyden ilman mainoksia. Monilla
sanomalehdilld on digitaalisen siséllon parissa my0s kéytdssd ”Try before you buy” -ansaintamalli,
jossa asiakkaalle annetaan mahdollisuus kokeilla palvelua ja tutustua tuotteeseen ennen lopullisen
ostopditoksen tekemistd. Lahitulevaisuudessa premiumversion hinnoittelu saattaa muuttua
enemmaén kdyttijien ostovoimaan ja kysyntdén perustuvaksi. Samalla mediabrindien merkitys

korostuu ansaintamallien onnistumisessa. (Stenvall-Virtanen ym. 2011, 81-82.)
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Vaikka argumentit maksumuurien puolesta ovat vahvoja, ne tuntuvat usein jattivan huomioitta
median ekosysteemin uuden, yltikylldisyydelle rakennetun todellisuuden: markkinoilla on aina
joku, joka on valmis myyméién tuotteensa edullisemmin (Jarvis, 2014, 168).
Maksumuurijournalismi voi myds muuttaa journalistisia kdytinteitd, silld journalistit ja talousosasto
kiinnittivit aikaisempaa enemmain huomiota siithen, misté yleisot ovat valmiita maksamaan. Tama
voi johtaa tilanteeseen, jossa maksumuurijournalismista tulee eksklusiivista ja elitististd, jos
noudatetaan vain niiden ndkdkulmia ja makua, jotka maksavat journalismista. (Ruotsalainen, 2018,

14-24.)

2.2.3. Vaihtoehtoisia ansaintamalleja

Liahes jokaiselta toimialalta voi 16ytdd yrityksen, joka on noussut oman alansa merkittéviksi
suunnanndyttdjiksi innovatiivisella toiminnallaan. Uudessa tilanteessa yritysten
litketoimintastrategiat ovat usein muuttuneen toimintaympdriston potentiaalia kokeilevia, joskus
jopa kantapdin kautta tuhoon tuomituiksi todettuja testejd (Stenvall-Virtanen ym. 2011, 80).
Karvala nostaa esiin véditdskirjassaan journalismin ansaintamalleja tutkineen Matthew Ingramin
tarjoamia vaihtoehtoisia tapoja uuden ansaintalogiikan ratkaisuksi. Yleisten maksumuurien sijaan
mediayritysten pitdisi ottaa kdyttoonséd personoituja maksumuureja ja kysya yleisoltd, millaisesta
sisdllostd se on valmis maksamaan. Kokonaisjulkaisun laadun ja sisdllon sijaan mediatalojen
kannattaisi pilkkoa mediatalon sisdisid laatubridndeja ja paketoida ne uudelleen eri
yleisdsegmenteille. (Karvala, 2014, 43-44.) Myo0s tilauspohjaisten mallien myyntid voidaan lisita
kehittdmailld erilaisia maksuvaihtoehtoja, kuten esimerkiksi mikromaksaminen (Stenvall-Virtanen,

ym. 2011, 90).

Journalismin, median ja teknologian trendeja ja oletuksia vuodelle 2019 tutkineen Nic Newmanin
kyselyyn vastanneista medioiden digitaalisten toimintojen johtajista 29% odottaa saitidrahoitteisen
laatujournalismin kasvavan ldhitulevaisuudessa. Viidesosa kyselyyn vastanneista uskoo
teknologisten alustojen olevan jatkossa enemmain osallisena, kun taas yksi kymmenesté vastaajasta
luottaa hallitusten tarjoamaan tukeen. Vastaajista 29 prosenttia uskoo, ettd mikééan edelld

mainituista ei tule pelastamaan journalismia. (Newman, 2019, 5.)

Yksittdisten mediatuotteiden markkinoilla voidaan soveltaa pay-per-view/pay-per-play/pay-per-

click -tyyppisid ansaintamalleja, jossa kuluttaja maksaa ainoastaan haluamastaan sisdllostd. Reuters-
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instituutin tutkimuksen mukaan mikromaksamisen vapaus ja joustavuus sisiltdd kuitenkin myds
joitakin kysymyksii ja huolenaiheita. Mikromaksaminen toimii hyvin kuluttajilla, jotka pelkaavat
kuormittuvansa ylimaardiselld siséllolla tilauspohjaisessa mallissa ja eivdt halua siksi sitoutua
tilaukseen. Tutkimuksessa esiin nousi kuitenkin myos pelko siitd, ettd yksittdisten artikkelien
kuluttamisen kulut voivat kasvaa summaksi, joka on suurempi kuin lehden tilauksen hinta. (Kantar
media, 2017, 24.) Tama pelko tosin voisi jopa ohjata kuluttajia valitsemaan tilauksen yksittdisten

artikkeleiden sijaan: onhan kuntosalijisenyyskin taloudellisesti kannattavampaa kuin kertamaksut.

Mikromaksamisen periaatteella toimivat esimerkiksi monet verkossa toimivat elokuvien
vuokrauspalvelut seki hitaaseen journalismiin erikoistunut kotimainen Long Play -verkkojulkaisu.
Long Play tarjoaa lukijoille ostettavaksi vuodessa 12 pidempéé artikkelia. Yksittdisten artikkelien
lisdksi ansaintamalli pohjautuu Hitaan journalismin yhdistyksen kannatusjdsenten vuosimaksuihin.
Tammikuusta 2019 ldhtien my6s sanomalehti Karjalainen on ottanut kiyttoonsa
mikromaksamismahdollisuuden, koska lukijat olivat sitd toivoneet ja toimitus halusi kokeilla uutta
maksumallia. 95 sentilld lukija voi ostaa itselleen tekstiviestilld vuorokauden voimassa olevan

lukuoikeuden tilaajasisdltoon. (Simola, 2019.)

Journalismia on yritetty rahoittaa myos joukkorahoituksen keinoin. Viime vuosina suurimmaksi
kotimaiseksi joukkorahoituspalveluksi on noussut vuonna 2015 perustettu Rapport, joka on
journalismin joukkorahoitustydkalu ja julkaisualusta. 4,99 euron kuukausimaksulla tilaajat saavat
kayttoonsa kaikki Rapportin sisdllot. Liséksi lukijat valitsevat palvelusta toimittajat, joille haluavat
juuri heiddn rahoituksensa suunnattavan. Journalistien palkkiot perustuvat ndihin lukijoiden
suuntaamiin rahoituksiin. Tdmédn ansaintamallin haittapuolena on, ettd nimekkait toimittajat ja
helposti myyvit artikkelit voivat saada suhteessa enemmén rahoitusta kuin vaikeista aiheista

kirjoittavat vihemmén tunnetut journalistit.

Rajatulle kohderyhmaélle suunnattu Startup-verkkolehti MustRead rahoittaa toimintansa tilauksilla
ja siséltomarkkinoinnilla perinteisten mainosten sijaan. Kiinnostavan MustReadin ansaintamallista
tekee vuoden 2019 alussa julkistettu sponsoroitu kirjeenvaihtaja. Tyonantajajirjesto
Teknologiateollisuus sponsoroi 38 000 eurolla verkkolehdelle kirjeenvaihtajan Brysseliin.
MustReadin pddtoimittaja Anne Moilasen mukaan Brysselin-kirjeenvaihtaja keskittyy
riippumattomaan journalismiin, vaikka rahat tulevat etujirjestoltd. (Markkinointi ja Mainonta,

2019.)
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Saitidrahoitteisuuden merkityksen tirkeys media-alalla on julkaisijoiden mielestd nousussa.
Euroopassa on yli 146 000 yleishyodyllisti yhdistysti, jotka jakavat vuosittain noin 51 miljardia
euroa rahoitusta. Silti vain pieni osa tistd summasta menee journalismin tukemiseen, erityisesti, jos
sitd vertaa journalismin sdétidrahoitteisuuden summiin Yhdysvalloissa. Newman uskoo, etti
monikansallisten alustajittien rahoitukset journalismille tulevat kasvamaan téind vuonna,
esimerkiksi Facebook on lahjoittanut 4,5 miljoonaa puntaa paikallisjournalismin koulutukselle
Isossa-Britanniassa. Namai alustojen lahjoitukset tosin ovat usein ajallisesti rajoitettuja ja sisiltavét
tiettyjd ehtoja. Guardian pyrkii sdilyttdméaan verkkouutisoinnin kaikkien saatavilla vetoamalla
uskollisia lukijoita lahjoittamaan. Ilmeisesti Guardianin malli toimii ainakin jossain méérin, silld yli
miljoona tilaajaa on antanut silloin tdlloin tai jatkuvasti lahjoituksia viimeisimmén kolmen vuoden
aikana. Newmanin mielesta lahjoitukset toimivat selkeélld poliittisella ideologialla
puoluejulkaisujen verkkomedioissa, mutta rahan lahjoittaminen puhtaasti kaupalliseen toimintaan

on hankalampaa. (Newman, 2019, 25-26.)

Uusien tilaajien houkuttelemisen lisdksi my0s olevassa olevien tilaajien sitouttaminen ja myynnin
kasvattaminen on media-alan polttavimpia kysymyksid. Mediayritykset yrittdvét lisidtd tuottamaansa
arvoa jo olemassa oleville tilaajille sdilyttadkseen asiakkaansa ja parantaakseen kilpailuasemaansa
markkinoilla. Esimerkiksi The Times on lisdnnyt omaan tilaukseensa myos Wall Street Journalin
tilauksen vuodeksi nykyisille tilaajilleen. Maailmalla on nahty myos kokeiluja, joissa
teleoperaattorit ovat lisdnneet liittyméapaketteihin uutistilauksia. Myos verkkokauppajitti Amazon
on lisdnnyt Prime-tilaukseensa puolen vuoden Washington Postin ilmaisen kokeilun ja alennetun
tilaamismaksun kokeiluajan jélkeen. (Newman, 2019, 25.) Léhitulevaisuudessa vain mielikuvitus
lienee olevan rajana sen suhteen, mitd journalismin kylkidisend pyritddn kauppaamaan — tai

vaihtoehtoisesti minkéa tuotteen bonuksena uutiset tulevat olemaan.

Apple on kosiskellut huippujulkaisijoita mukaan uutisten Netflixiksi kaavailtuun Texture -
sovellukseen, joka toistaiseksi on tarjonnut lukijoille 10 dollarin kuukausihintaan mahdollisuuden
lukea rajattoman méérdn artikkeleita tietyiltd lehdiltd. Texture on kieltimatta houkutteleva tarjous
kuluttajille, mutta samanaikaisesti mediatalot tietdvdt sen kannibalisoivan lehtien omasta
tilausliikenteestd tulevaa rahavirtaa. Siksi julkaisijat ovat toistaiseksi pyrkineet integroimaan omia

maksumuurejaan Apple News -sovellukseen. (Newman, 2019, 25.)

Ansaintamallien kehittdmisessd on huomioitava kulloisenkin lainsddddnndn rajoitteet. Télld hetkella
julkaisijoita puhututtaa erityisesti Euroopan Unionin tuore linkkiveroksi ristitty lakipykéld, joka on

osa uutta tekijanoikeusdirektiivid. Lakialoitteen mukaan sisdltod kuratoivien yhtididen, kuten
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Googlen olisi maksettava korvauksia sisillon julkaisijalle, jos uutisesta nikyy palvelun
hakutuloksissa tekstid (Laitila, 2018.) Googlen johtajan mukaan tdma lakialoite johtaa kilpailun
viahentymiseen ja suurten mediatoimijoiden hydtymiseen. Asiantuntijoiden varovaisten arvioiden
mukaan hévidjid tdssd pelissd ovat pienet ja paikalliset mediatalot, joiden kanssa Google ei
todenndkdisesti tee lisensointisopimuksia siséllon jakelusta. Tekijinoikeusuudistus tulee voimaan

jasenmaiden kansallisina lakeina ndilld nikymin vuonna 2020. (Lehto, 2019.)

2.3.  Somehuomiota janoavat sanomalehdet

Somedialisaatio kuvaa yhteiskunnan ja median muutosta toimimaan sosiaalisen median logiikkaa
noudattaen. Se on johtanut tilanteeseen, jossa my0s perinteinen media joutuu sovittamaan
toimintaansa, kuten sisdllontuotannon muotoa ja jakelua, sosiaalisen median vaateisiin. (Juholin,
2017, 198.) Lietsalan ja Sirkkusen mukaan sosiaalinen media on sateenvarjokasite, jolla kuvataan
verkkopalveluita, jotka saavat valtaosan sisdllostddn kéyttdjiltdan tai jonka uutisvirtaan kuratoidaan
sisdltod muilta sivuilta. Sosiaalisessa mediassa kuka tahansa voi tuottaa sisilt6d, mutta monet
kayttdjat ndkevit itsensd pikemminkin osallistujina, jotka sitoutuvat yhteis6on, kuin
sisdllontuottajina. Tyypillisimpid sosiaalisen median esimerkkejd ovat Wikipedia, YouTube,

Facebook ja LinkedIn. (Lietsala & Sirkkunen, 2008, 13-14.)

Vuonna 2010 uutismediat Suomessa ja maailmalla alkoivat herétd sosiaalisen median
mahdollisuuksiin uutisten jakelukanavana. Toimituksissa suhtauduttiin hieman epdillen, kun
innokkaimmat netinkdyttdjat lorvailivat Facebookissa tydaikana. Lehtisaaren ja Gronlundin
tutkimukseen haastateltujen pdatoimittajien ja toimitusjohtajien mukaan sosiaalisesta mediasta oli
tullut toimitusten arkipdivdd vuoteen 2013 mennessd. Sosiaalisen median palvelut koettiin
toimivaksi vélineeksi yhteydenpidossa yleisoon ja ainoastaan harvat lehdet kokivat sosiaalisen
median pelkéstddn painetun sanomalehden mainoskanava. (Lehtisaari & Gronlund, 2014, 70.)
Tyodajalla sosiaalisen median kdytostd on tullut uusi normi toimittajien keskuudessa
uutistoimituksen johtoporrasta mydten (Karvala, 2014, 30). Toimittajat hyodyntédvét sosiaalista

mediaa paitsi uutisten jakelukanavana myos uutisaiheiden tai haastateltavien etsimisessé.

Laura Juntunen selvitti tutkimuksessaan, miten journalistien ammattikunta suhtautuu esitettyihin
arvioihin perinteisen ja sosiaalisen median suhteesta. Alan keskusteluissa on nostettu esiin

sosiaalisen median mahdollisuuksia tehokkaan tietotyon vélineend, siséltdjen jakamisen kanavana,
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brindin rakentamisen tydkaluna seké vuorovaikutteisemman yleisdsuhteen mahdollistajana.
Sosiaalinen media tuo mukanaan myos haittoja, jotka liittyvat esimerkiksi informaation
tarkistettavuuteen, tunteisiin vetoavan sisillon ylivaltaan seki perinteisen median rooliin

valeuutisten ja propagandan levidmiseen verkossa. (Juntunen, 2017, 69.)

Vaikka sosiaalinen media onkin uutismedian kilpailija etenkin mainosmarkkinalla, on se
samanaikaisesti myos merkittava liikennevayld verkkolehden sivuille (Reunanen, 2018). Yleinen
nidkemys on, ettd Facebook tuo lehdelle ainakin ndkyvyyttd, mutta voiko se tuoda myds taloudellista
hyotyd? WAN-IFRAn raportin mukaan sanomalehtien tavoitteet Facebookin kdytdssa liittyvét
padasiassa sisdltdjen jakeluun (69%), uusien yleisdjen tavoittamiseen (63%), brandin tunnettuuden
rakentamiseen (55%) ja Facebookin kéyttdjien ohjaamiseen oman sivuston maksullisen sisidllon
pariin (41%). Muita Facebookin kdyton tavoitteita toimituksilla ovat yleison sitouttaminen lehden
tuotteisiin ja palveluihin, uusien tuotteiden tai palveluiden lanseeraukset sekd myynti Facebookin

alustalla. (Piechota, 2017.)

Siséllon jakelun alustoihin liittyy Lehtisaaren, Gronlundin, Villin ja Lindénin mukaan kysymys
siitd, miten sanomalehdet pystyisivédt yhd paremmin ymmartdméén, millaiset aineistot vetdvit
thmisid suoraan verkkosivuille ja mitkd aineistot kannattaa jakaa eteenpdin sosiaalisessa mediassa
(Lehtisaari, Gronlund, Villi & Lindén, 2016, 41). Sosiaalinen media voi parhaimmillaan antaa
uutisille uuden eldmin. Se, miten artikkelit kerddvit huomiota ja suosiota sosiaalisessa mediassa,
vaikuttaa sanomalehtien verkkosivujen kdvijamaariin ja siten myos mainostajiin. Tdiméa puolestaan
voi heijastua lopulta my6s kaupallisten medioiden elinvoimaan. (Karvala, 2014, 35.) Suomen
Lehdiston teettdmén kyselyn mukaan Facebookin osuus verkkosivujen kévijaliikenteend nayttaa
kasvaneen merkittavésti useissa sanomalehdissi. Lehtien verkkosivuille saapui Facebookin kautta
8-40 prosenttia kaikista kévijoistd. Keskimdirin Facebookista saapuneiden kavijoiden osuus oli

kyselyn mukaan noin neljannes kaikesta kdvijdvirrasta. (Autio, 2017a.)

Bowmanin ja Williksen nikemyksen mukaan sosiaalisessa mediassa jaetut mediasisdllot eivit ole
yhti térkeitd lisdarvon tuottamisessa perinteisille mediayhtidille kuin sosiaalisen median
osallistumisen infrastruktuurit ja yhteisollisyys (Bowman & Willis, 2005). Tama nikemys on
kuitenkin neljantoista vuoden takainen ja ténd pdivind asiasta voikin olla perustellusti eri mieltd. Jo
vuonna 2012 yhé useampi uutistoimitus jakoi sisdltod sosiaalisessa mediassa nimenomaan
kasvattaakseen verkkosivujen kévijamaéraa (Karvala, 2014, 35). Sosiaalisen median analytiikka
tarjoaa mediaorganisaatioille tietoa lehden yleisOstd ja sen kdyttdytymisestd. Analytiitkan avulla

tarkastellaan esimerkiksi ketka kéyttavét sosiaalisen median sisdltod, mistd kayttdjat tulevat, mitd he
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tekevit sisdllon parissa ja miten sisdltod kiertdd verkossa (Mackay, 2017, 34). Mitd enemméin
mediayhtidt sijoittavat aikaa ja resursseja verkkojulkaisemiseen, sitd tairkedmmaksi yleisostd
kerattdva analytiikka nousee — oli kyseessé sitten sosiaalisen median alustalle tai yrityksen omalle

sivulle julkaistu sisélté (Pinjamaa, 2018, 48).

Medialiiton vuoden 2018 toimialastrategian taustaraportissa tuodaan esiin, ettd Facebook, Apple ja
Google ovat vahvasti mukana useiden toimialojen alustaratkaisuissa. Ne ovat tarjonneet yhteistyota
my0s useille suurille mediataloille ja ndyttda silta, ettd yhteistyohon on suostuttava, vaikkakin
vastahakoisesti. Lehdilld ei ole oikeastaan varaa olla suostumatta, silla ndiden teknologiayhtioiden
kayttdjatiedot ja kyvykkyys hyodyntdd kyseisid tietoja ovat ylivertaisia, puhumattakaan

taloudellisista ja teknologisista resursseista. (Tédhképad, 2018.)

2.3.1. Miten sanomalehdet somettavat?

Uutisorganisaatiot kdyttdvat sosiaalista media lukuisiin erilaisiin, mutta toisiinsa limittyviin
tarkoituksiin, miké tekee ilmidstd haastavan paitsi sopeutua ja tyoskennelld, myés ymmartad. Hugh

Mackay (2017) on jaotellut uutisorganisaatioiden sosiaalisen median kéyttotarkoitukset seuraavasti:

a. Uutisten kerddminen. Sosiaalinen media on uutisten ldhde toimittajille, etenkin yllattédvissa
skuupeissa, joissa sosiaalinen media toimii hdlytysmekanismina. Sosiaalinen media on uudistanut
journalistisia tiedonhaun kdytant6ja nykypéaivaisemmaksi ja sen kaytto lisdd lihteiden, ideoiden ja
silminnékijoiden moninaisuutta ja nopeutta. Sosiaalinen media on my0s kdyttdjien luoman siséllon
lihde, joka muuttaa toimittajien ja mediaorganisaatioiden roolia seké laajentaa mahdollisuuksia

tuottaa moninaisempia uutissisdltdd ja nopeuttaa uutiskiertoa.

b. Trendien seuraaminen. Sosiaalinen media mahdollistaa toimittajille reaaliaikaisen trendien
seuraamisen sekd pddsyn ketterdsti yleison mielipiteisiin ja reaktioihin kaikkialla maailmassa.

Sosiaalisen median avulla toimittajat tietdvat, mitd milloinkin sanotaan tai tehddin ja kuka tekijd on.

c. Sisdllon jakelu. Sosiaalisen median avulla kasvatetaan mediayrityksen yleiso4, jotta
saavutettaisiin laaja tavoittavuus mediasisdlloille. Tatd tekevit paitsi tirkeimmét mediaorganisaatiot
myo0s lukuisat muut toimijat ja yksityishenkilot. Toki samanaikaiset useat eri alustat tekevit uutisten

jakelusta monimutkaisemman ja kalliimman sanomalehdille.
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d. Yleisojen sitouttaminen. Sosiaalinen media tarjoaa kanavia, joiden avulla toimittajat voivat
keskustella ja kuunnella yleisod uusilla tavoilla. Sosiaalisen median palvelut mahdollistavat
vuorovaikutuksen ja tarjoavat yleisdlle mahdollisuuden osallistua keskusteluihin. Tamékin
kayttotarkoitus tekee journalismista monimutkaisempaa ja ennen kaikkea edellyttdd toimittajilta

uusia tehtévii ja taitoja.

e. Liikenteen johtaminen uutisorganisaation verkkosivuille. Sosiaalinen media on merkittava
litkenteen 1dhde uutissivustojen omille sivuille, kun taas hakukoneiden merkitys uutisen
1oytdmiseen on laskussa. Verkkosivujen litkkenne on perinteisesti ollut mediaorganisaatioiden

merkittdvd tulosindikaattori, koska se vaikuttaa suoraan myos mainostuloihin.

Noora Pinjamaa tutki véitoskirjassaan media-alan digitalisaation ja sosiaalisen median vaikutuksista
media-alan yritysten litketoimintaan. Pinjamaan mukaan perinteisille mediayhtidille sosiaalisen
median sulauttaminen osaksi vanhoja kidytdntdja on vaatinut kulttuurisen muutoksen nykyisista
litketoimintamalleista kohti tuntemattomampia digitaalisen sisdllon ja tuotannon malleja. Monet
perinteiset mediayhtiot ovat keskittyneet viime aikoina kehittiméaan siséllontuotannon strategioita,
joissa sisdlto on suunniteltu erikseen jokaista kdytettdvissd olevaa sosiaalista ja digitaalista alustaa

varten. (Pinjamaa, 2018, 43.)

Lauk, Salonen ja Sormanen tutkivat tuoreessa tutkimushankkeessaan sanomalehtien toimintaa
sosiaalisessa mediassa, keskittyen sithen, millaiset postaukset lehden omilla Facebook-sivuilla
heréttdvit huomiota ja aktivoivat yleisod. Heiddn mukaansa sanomalehtien sosiaalisen median
kdytdnnot ovat syntyneet pddasiassa kokemuksen, eivét analyysin tai tutkimuksen pohjalta. Osalta
lehdistéd havaittiin puutteita strategioissa sisdllonjulkaisun kéytantdihin Facebookissa. (Lauk,
Salonen & Sormanen, 2018, 10). Viidestitoista suurimmasta kotimaisesta uutisorganisaatiosta
vuonna 2017 kymmenen oli ohjeistanut toimittajiaan kirjallisesti, kuinka sosiaalisessa mediassa
toimitaan. Keskisuurista lehdisté ja kaupallisista radioista kirjalliset ohjeet oli noin joka
kolmannella ja paikallis- ja kaupunkilehdisti noin joka viidennelld. Uutismedian sosiaalisen median
strategiassa mééritellddn muun muassa millaista sisdltdd ja kenelle sosiaalisen median palveluissa

tuotetaan. (Juntunen, 2017, 13.)

Rasmus Kleis Nielsen ja Sarah Anne Ganter havaitsivat case-tutkimuksessaan, ettd sanomalehtien
suuriin alustoihin suhtautumisen voi hahmotella lyhytaikaisen operationaalisen toiminnan ja
strategisen pohdinnan vilisend jannitteend. Operationaalinen toiminta on usein toimituksesta késin

tehtdvad, kokeilukulttuurinomaista ldhestymistd. Toimituksellisia keskusteluja ei kdyda endi siité,
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kannattaako lehden osallistua alustojen toimintaan, vaan pikemminkin siitd, kuinka pitdisi osallistua
ja jakaa resursseja erilaisten kanavien, kuten Facebookin, Instagramin, Twitterin, YouTuben ja
Snapchatin vililld sekd kuinka se tuo uutistydhon uusia muotoja, esimerkiksi hakukoneoptimointia,
sosiaalisen median optimointia ja toimituksellista analytiikkaa. (Nielsen & Ganter, 2018, 1607-
1608.) Strategisella tasolla toimivat henkildt ovat puolestaan vahemmaén innokkaita kokeilemaan ja
huolestuneempia. Strategiset pohdinnat siséltdvit ulkoista harkintaa erityisesti niiden pitkdaikaisten
vaikutusten suhteen, joita ndiden jéttialustojen hallitsemiin kanaviin investointi ja kdyttéjien
ohjaaminen kiyttimain sisdltod ndiden kanavien kautta voi aiheuttaa. Strategisessa keskustelussa
kdyddan koydenvetoa kahden ominaisuuden vélilld: halun tavoittaa laajoja joukkoja ja huolen

pitkdaikaisesta riippuvuudesta ja kontrollin menettamisestd. (Nielsen & Ganter, 2018, 1608).

2.3.2. Sosiaalisen median vaikutukset media-alan liiketoimintaan

Suomen Lehdiston artikkeli kertoo kasvavan yleison lukevan uutisia sosiaalisen median kautta.
Perinteisten tulojen vihennyttyd monet mediayhtiot ovat onnistuneet kehittdméén uusia
litketoimintamalleja, jotka perustuvat sanomalehden briandiin, suosioon ja yhteisdihin. (Uotila,
2018.) Sosiaalisen median mahdollisuudet ovat alkaneet ndkya toimivina ja tehokkaina osina
media- ja viestintdtoimialojen liiketoimintaa. Stenvall-Virtanen ym. toteaa, ettd sosiaalinen media
voi luoda litketoiminnallisia mahdollisuuksia luovien toimialojen yrityksille, mutta se ei
automattisesti tarkoita sitd, ettd sosiaalinen media tuo liikketoiminnallista hyotyé tai lisdarvoa
yrityksen liiketoimintaan (Stenvall-Virtanen ym. 2011, 35, 151.) Sosiaalisen median kdytto
litketoiminnassa tulee suunnitella huolellisesti ja pitkdjénteisesti, jotta se voisi tuoda lisdarvoa
yritykselle. Siksi sosiaalisen median kdyton tulisi olla osana yrityksen strategiaa tai yksittdisen

sisdllontuottajan toimintasuunnitelmaa. (Stenvall-Virtanen ym. 2011, 35-36.)

Pinjamaan véitdskirjan mukaan sosiaalisen median alustojen rooli ajaa muutosta ja luo uusia
rakenteita mediayhtidille. Mediayhtididen reagointi markkinakontekstin muutoksiin, jota Pinjamaa
kuvaa systeemien ja sosiaalisen median alustojen sovittamisen késitteelld, on tuonut menestysta ja
kehittidnyt vaihtoehtoisia tulonldhteitd mainonnan ja yhteisdjen rakentamisen saralla. Radikaali
muutos on ollut vélttdméton perinteisille mediayhtidille, jotta ne voivat mukauttaa sosiaalisen
median alustat osaksi toimintaansa ja sdilyttdd kilpailukykynsd uudessa toimintaymparistossa.

(Pinjamaa, 2018, 4.)
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Uutismedioissa sosiaalisella medialla koetaan olevan suuri merkitys journalististen sisdltdjen
jakelualustana. Noin kolme neljdsosaa Juntusen toteuttaman toimituskyselyn vastaajista koki
sosiaalisen median vihintdén melko tarkednd journalististen sisdltojen markkinointi- ja
jakelukanavana, ja kolmannes vastaajista arvioi sen merkityksen sisdltojen jakelussa olevan erittdin
tiarked. (Juntunen, 2017, 15.) Mediayhtiot nékevit sosiaalisen median alustojen ekosysteemin
markkinapaikkana siséllolle, mikd on vastakohtainen perinteiselle kaupan alan nikemykselle
sosiaalisesta mediasta puhtaasti markkinointikanavana. Julkaisemisen ja jakelun mallit ovat
muuttumassa median omilta verkkosivuilta multi-alustaiseen malliin (multi-platform), jossa
sisdltdjd on mediatalon omien sivujen lisdksi myds ulkopuolisten alustojen sivuilla. (Pinjamaa,
2018, 28.) Pinjamaan tutkimustulosten mukaan yleisot ovat yhd vihemman valmiita menemain
median omille verkkosivuille hakemaan sisdlt6d, silld kuluttajat kayttavat sisdltdja mieluummin
sosiaalisen median alustoilla. Jotkut tutkimukseen vastanneista jopa epdilivét, ettd joidenkin
mediayhtididen siséllon jakelun malli muuttuu tulevaisuudessa tdysin sosiaalisen median alustojen

takia. (Pinjamaa, 2018, 34.)

Sosiaalisen median vaikutukset sanomalehtien liikketoimintamalleihin eivét ole ainoastaan
positiivisia. Ndkyvin ongelma lienee se, ettd Facebookin kaltaiset suuret toimijat syovit jatkuvasti
median kattamasta mainostuottojen poydastd. Mediamainonnan myyjét eivit kamppaile enda
ainoastaan toisia mediayhti6itd vastaan, vaan ne kdyvit taistelua mainosasiakkaista myos globaaleja
sosiaalisen median alustoja vastaan. (Pinjamaa, 2018, 33-34.) Facebookin kaupallinen kasvu viime
vuosikymmenen aikana on muuttanut kriittisesti myos kayttdjakokemusta. Facebook on joutunut
oman menestyksensé panttivangiksi, silld yritysten ja mainonnan kasvanut sisdllon méérd on vienyt

tilaa ja kayttdjien kiinnostusta kéyttdjalahtoisen sisdllon luomiseen ja kuluttamiseen.

Facebookin kaltaiset sosiaalisen median alustat eivét ole tdysin ongelmattomia mydskéin
journalistisen sisdllon jakelun alustoina. Siséllontuottajat joutuvat riippuvaisiksi usein hieman
kyseenlaisen ldpindkyvyyden omaavista alustan tarjoajista sekd niiden méérittelemistd ja alati
muuttuvista algoritmeista. (Pinjamaa, 2018, 33, 48.) Samalla asiaan limittyy kysymys journalistisen
sisdllon ja jossain médrin pdétintidvallan luovuttamista kolmannen osapuolen haltuun, jos
journalistisia artikkeleita aletaan julkaista esimerkiksi Facebookin suunnitteleman

artikkelinjakelutoiminnon kautta.

Vaikka sosiaalisen median alustoilla on tirkeé rooli laajentamassa uutisten tavoittavuutta verkossa,
on esimerkiksi Facebookin Instant Articles -palvelun kdytdssd samalla olemassa riski menettda

kontrolli paitsi sisdllon jakelun kannalta, myds asiakasdatan kerddmisen ja kdyttdmisen puolelta.

24



Samalla sanomalehti saattaa menettdd kosketuspinnan yleisdonsd. Tdmé on johtanut joidenkin
pohjoismaisten mediatalojen intoon kehittdd omia kilpailevia jakelualustoja. Jotkin mediatalot,
kuten Aller, ovat paittineet tehdd yhteistyotd sosiaalisen median jéttien kanssa, mutta samalla my0s

jatkaa oman alustan tuotekehitysté. (Lehtisaari ym. 2018, 1036.)

2.3.3. Juttumarkkinointi

Sosiaalista mediaa voidaan kéyttdd nykyisten ja tulevien potentiaalisten asiakkaiden kanssa
viestimiseen ja mediayhtion verkkosivuilla julkaistujen artikkeleiden jakelualustana (Pinjamaa,
2018, 12). Néiden kéyttotarkoitusten yhdistelméé kuvastaa tétd tutkielmaa varten parhaiten késite
juttumarkkinointi. Juttumarkkinoinnin kdsite on tieteellisessa tutkimuksessa vield tuore. Kéasite on
kuitenkin vakiintunut toimituksissa, joten on perusteltua ottaa termi kiyttoon myos tieteellisissa
teksteissd. Juttumarkkinoinnilla tarkoitan téssd tutkimuksessa yksittdisen maksumuurin takana
olevan journalistisen artikkelin linkkijulkaisua Facebookissa. Juttumarkkinointijulkaisu koostuu
usein linkistd, linkin kuvasta, otsikosta, jakotekstistd ja maksullisuuden symbolista.
Juttumarkkinointia voidaan tehdd Facebookin lisdksi myds muilla sosiaalisen median alustoilla,

kuten Twitterissd ja Instagramissa.

Juttumarkkinointi on artikkelia lukemaan houkuttelevaa sisdltomarkkinointia, mutta néitd termejd ei
voi suoraan kdyttdd synonyymeina. Sisdltomarkkinointi-termin kéyttdminen tutkimuksessani olisi
voinut olla harhaanjohtavaa, koska sisdltdmarkkinoinnilla viitataan my0s yritysten
markkinointiviestinnin sisdltdihin. Tdssé tutkimuksessa késittelen ainoastaan maksumuurin takana
olevista artikkeleista laadittuja juttumarkkinointijulkaisuja, silld niiden funktiona on houkutella

lukija kiinnostumaan artikkelista niin paljon, ettd hdn on valmis liittyméaén tilaajaksi.

Suomen Lehdisto on kayttényt juttumarkkinoinnin késitettd artikkelissa, jossa todetaan, ettd
sanomalehtien sosiaalisen median julkaisuista voi toisinaan olla vaikea sanoa, miké on puhtaasti
journalismia, mikd markkinointia. Artikkelin mukaan Helsingin Sanomien juttumarkkinointi
keskittyy Facebookiin, vaikkakin sitd tehdddn myds muihin sosiaalisen median kanaviin, kuten
Twitteriin, Instagramiin ja YouTubeen. Juttumarkkinointi eroaa puhtaasta artikkelin linkin
jakamisesta tavoitteellisuudellaan. Helsingin Sanomien timanttijuttujen tarkoituksena on houkutella
suoraan uusia tilaajia, kun taas muilla verkkojutuilla haetaan pddasiassa liséd litkkennetté sivustolle.

(Autio, 2017b). Juttumarkkinointi on siis paitsi artikkelin jakelua sosiaalisessa mediassa, myds
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taloudelliseen hyotyyn tdhtdavad suunniteltua viestinndllistd toimintaa, eli markkinointiviestintaa.
Digitaalinen markkinointiviestintd on kommunikaatiota ja vuorovaikutusta yrityksen tai bréndin ja
asiakkaiden viélilld digitaalisten kanavien, kuten internetin ja mobiililaitteiden, seka

informaationteknologian mahdollistamana (Merisavo, 2008, 20).

Suomen Lehdistossé on kirjoitettu juttumarkkinoinnista myds paékirjoituksessa, joka kisittelee
tekstimarkkinoijan tyotd saksalaisen paivdlehden Siiddeutsche Zeitungin toimituksessa.
Tekstimarkkinoijan kerrotaan olevan toimituksessa tyoskenteleva tarkkakyndinen journalisti, jonka
tyd on markkinoida yksittdisid artikkeleita ja jonka palkka maksetaan markkinointiosaston piikkiin.
Tekstimarkkinoija kirjoittaa jutuille uudet otsikot ja vetdvit saatetekstit sekd seuraa analytiikkaa.
Tarkeimmaiksi tekstimarkkinoijan mittariksi jutussa nimetdin se, syntyyko jaetuista artikkelista
tilauksia. Padkirjoituksen ydinviesti tuntuu olevan, ettd toimituksen ja markkinoinnin osaamisen

yhdistiminen on hedelmallistd journalismin myymisessd verkkoaikana. (Virranta, 2017.)

Jesse Ketonen tarkastelee pro gradu -tutkielmassaan aikakauslehden verkkosivuille Facebookista
saapunutta verkkosivuliikennettd ja verkkosivuvierailijoiden verkkokéyttaytymistd. Ketonen
erittelee tutkimuksessaan lehden oman, ansaitun ja maksetun median Facebookissa riippuen linkin
lahteestd ja linkin jakelumetodista. Lehden omaksi mediaksi madritelldén sellainen toiminta
sosiaalisessa mediassa, jonka yrityksen edustajat tuottavat hallitsemissaan sosiaalisen median
verkostoissa. Omaa mediaa vastaavat Facebookissa orgaaniset sivujulkaisut. Ansaittu media on
Facebookin kéyttédjien julkaisemia julkaisuja tai kolmannen osapuolen julkaisujen jakoja.
Maksetuksi mediaksi késitetdén sosiaalisen median toiminta, jonka yritys on luonut, ja jonka
jakelusta on maksettu. Maksettu media vastaa siis Facebookin maksettuja mainoksia ja

sponsoroituja julkaisuja. (Ketonen, 2017, 42.)

Téssd tutkimuksessa keskityn sanomalehtien oman median juttumarkkinointijulkaisuihin. Vaikka
sanomalehdet kayttdvit myos maksettua mediaa artikkeleidensa jakeluun Facebookissa, on
aineiston rajaus omaan mediaan vélttdméton tutkimuksen aikataulun ja saatavilla olevan
informaation kannalta. Sanomalehtien maksettu mainonta Facebookissa on usein myos

kohdennettua eri kohderyhmésegmenteille, miki saattaisi vaikuttaa tutkimustuloksiin.
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2.3.4. Facebookin uutiskdyttd on saavuttanut huippunsa

Téssé tutkimuksessa keskityn juttumarkkinoinnin alustoista Facebookiin, joka kategorisoidaan
yhteiso- ja verkostoitumispalveluksi (Lietsala & Sirkkunen, 2018, 13-14). Rajasin
juttumarkkinoinnin tutkimuksen alustaksi Facebookin, koska uutiskéytdssé se on muihin sosiaalisen
median palveluihin verrattuna kansainvéliselld tasolla ylivoimaisesti suosituin (Newman, Fletcher,
Kalogeropoulos, Levy & Nielsen, 2018). My0s Laura Juntunen toteaa kotimaisille uutismedioille
toteutetun toimituskyselynsé perusteella, ettd kaikilla tavoin tarkasteltuna suosituin sosiaalisen
median alusta on Facebook. Lihes kaikki kyselyyn osallistuneet toimitukset tuottavat jonkinlaista

sisdltod Facebookiin. (Juntunen, 2017, 11.)

Sosiaalisen median tutkijat Danah Boyd ja Nicole Ellison luonnehtivat yhteiso- ja
verkostoitumispalveluita verkottuneeksi viestintdalustaksi, jossa kéyttdjien henkilokohtainen profiili
sisdltdd sekd kayttdjaldhtoistd ettd jarjestelmédn luomaa sisdltod. Kayttdjat voivat luoda itse sisaltod
tai kuluttaa sisdltod, jota kayttdjan kontaktit tai yritykset ovat luoneet tai kuratoineet. (Boyd &
Ellison, 2013, 158.) Kayttdjit arvostavat uutisia Facebookin uutisvirrassa, koska alusta tarjoaa
kitevasti paivitetyn sisdllon useista eri lahteistd. Facebook on hyvé tapa pysyé ajan tasalla siita,
mitd maailmassa tapahtuu. Uutiset eivét ehka olleet alkuperdinen syy kdyttda Facebookia, mutta
uutisten lukemisesta sosiaalisen median sivuston kautta on tullut tuttu ja tarked tapa useille

sosiaalisen median kdyttéjille. (Kantar, News in social media messagin apps, 2018, 8.)

Yksi tdrked muutos mediakentdlld on perinteisen uutissyklin muuttuminen kohti kompleksimpaa
informaatiosyklid, jossa yleiso voi kuluttaa ja poimia uutisia vahingossa sosiaalisen median kautta.
Vahingossa tapahtuva uutisten kuluttaminen sosiaalisen median kontekstissa kuvastaa, kuinka
kéayttdjit tormadvat uutisiin ilman, ettd se on heiddn alkuperdinen tarkoituksensa. Jokapéiviiset
ajankohtaiset uutiset ilmestyvét sosiaalisen median uutisvirtaan automaattisesti suositteluihin ja
kéayttdjan aikaisempiin toimintoihin pohjaavien algoritmien perusteella, mutta myds, jos kuluttaja
seuraa itse mediaorganisaatiota tai uutinen jaetaan suoraan hinelle. Uutisten kerddmisen prosessi
voidaan ndhdé oikeastaan sosiaalisen median toimintojen sivutuotteena ja vahingossa tapahtuva
uutisten kuluttaminen tarjoaa yleisolle tietoa asioista, jota he eivit olisi muutoin vélttdmétta saaneet.
Jotkut kayttéjistd ovat jopa todenneet, ettd vahingossa tapahtuvasta uutisten kuluttamisesta on tullut

heidédn péddasiallinen tapansa lukea uutisia. (Bergstrom, Jervelycke Belfrage, 2018, 584-585.)

Suomalaiset mainitsevat sosiaalisen median uutisvirrasta uutisten valitsemisen tarkeimmiksi

valintaperusteiksi artikkelin otsikon, kuvan ja uutisen lihteen. Kommenttien ja tykkédysten méara
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sen sijaan ei juurikaan vaikuta uutisen kulutukseen. Uutismedia verkossa 2018 -raportin mukaan 44
prosenttia suomalaisista aikuisista seuraa uutisia sosiaalisesta mediasta. Uutiskdyttd pitdd sisdllddn
uutisten lukemisen, katsomisen, hakemisen, jakamisen ja niistd keskustelun sosiaalisessa mediassa.
Erot ikdluokkien valilld ovat huomattavia, silld vastaava luku 18-34-vuotiaiden keskuudessa on 59
prosenttia. Noin viidesosalle 18-34-vuotiaista sosiaalisen media on padasiallinen uutisten 1dhde.
Facebookin on huhuttu muuttuneen nuorten mielestéd epakiinnostavaksi, mutta Uutismedia verkossa
-raportin mukaan tilanne on toinen. 18-24-vuotiaat suomalaiset mainitsivat Facebookin olevan 77
prosentilla kolmanneksi yleisimmin kaytettdva sosiaalisen median palvelu heti YouTuben (84%) ja

WhatsAppin (83%) jilkeen. (Reunanen, 2018.)

Vaikka Facebookin jalansija ndyttddkin toistaiseksi olevan kotimaassa vahva, ovat viimeaikaiset
tutkimustulokset osoittaneet, ettd Facebook on alkanut menettdd suosiotaan maailmalla. Sosiaalisen
median kdytto uutisvaylédna on yleistynyt viime vuosina, mutta sen kasvu on saavuttanut huippunsa
ja kddntynyt laskuun vuonna 2018. Aikaisempaan vuoteen verrattuna sosiaalisen median uutiskéytto
on laskenut 6 prosenttia. On kuitenkin huomionarvoista, ettd keskimadridinen Facebookin kiyttd
mihin tahansa tarkoitukseen on pysynyt ldhes staattisena vuodesta 2015 ldhtien. Samaan aikaan
vaihtoehtoisten alustojen, kuten WhatsAppin, Instagramin ja Snapchatin kiyttd on lisddntynyt
maailmanlaajuisesti. Huomioitavaa tisséd kuitenkin on, ettd WhatsApp ja Instagram ovat
Facebookin omistamia sovelluksia, joten oikeastaan Facebookista poistunut kdyttdjien liikenne
sdilyy silti saman omistuksen alla. Taima Facebookin kasvun tyssddminen viittaa joko yleison
sitoutumisen vihenemiseen tai Facebookin algoritmimuutoksesta johtuvan uutisaltistuksen
viahenemiseen. Algoritmimuutoksen avulla Facebook halusi asettaa kédyttdjien uutisvirrassa

etusijalle vuorovaikutuksen perheen ja ystdavien kanssa. (Newman, ym. 2018, 10.)

Uutisala alkaa menettdé kérsivillisyyttddn Facebookin kanssa, mikd on johtanut siihen, etti
julkaisijat ovat alkaneet kddntd4 huomiotaan muualle. Hieman alle puolet Newmanin tutkimukseen
vastanneista mediatalojen paittdjistd uskoo, ettd Facebook on sanomalehdille tirkeé tai todella
tirked tdnd vuonna. Luku on samaa luokkaa kuin Apple Newsin ja YouTuben kohdalla, mutta
huomattavasti pienempi kuin vastaava luku Googlen kohdalla (87%). Newman uskoo Facebookin
algoritmimuutosten aiheuttaman yritysjulkaisujen nikyvyyden heikkenemisen olevan syyni tdhin
laskeneeseen lukuun. Taustalla vaikuttaa my0ds laajempi muutos kolmannen osapuolen alustoihin
suhtautumisessa. Monet julkaisijat ovat huomanneet, ettd alustoille rdatéloity sisélto tuottaa

rahallista arvoa liian hitaasti. (Newman, 2019, 17.)
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3. Tutkimustehtava

Tédmin tutkielman pyrkimykseni on tuottaa tietoa siitd, miten kotimaiset sanomalehdet tekevét
verkkolehden tilauksiin téhtdévad juttumarkkinointia. Tutkimustieto juttumarkkinoinnista voi
parhaimmillaan tuoda vilineitd sosiaalisen median markkinointiviestien suunnitteluun ja
kehittdmiseen. Markkinoinnin ja journalismin védlinen rajankdynti on ikuisuuskysymys journalismin
tutkimuksessa, mutta 2010-luku on tuonut uusia ilmi6itd journalismin ja markkinoinnin rajamaille.
Kun uudet tyon muodot muuttavat toimitustyotd, on myds journalismin tutkimuksessa aika
kyseenalaistaa perinteisend pidettyja rajoja ja laajentaa nikokulmia poikkitieteellisempddn
tutkimukseen. Tutkimukseni sijoittuu paitsi tutkimuksellisesti tdrkeddn kohtaan, myos toimitustyon
ja mediatalouden muuttuneisiin normeihin, joiden my6td maksullisten artikkeleiden markkinointiin

suhtaudutaan uudenlaisella vakavuudella.

Aiheen ajankohtaisuudesta ja tirkeydestd huolimatta siitd ei juurikaan ole 10ydettavissi
vastaavanlaista tutkimusta, tai ainakaan julkista sellaista, miké tekee juttumarkkinoinnin
syvéllisemmasté tarkastelusta perustellun tutkimuskohteen. Tatd tutkimusongelmaa lihden

selvittdmdan paatutkimuskysymyksella:

K1. Millaista maksullisten artikkeleiden juttumarkkinointia sanomalehdet tekevdt?

Péaétutkimuskysymyksend on tarkoitus selvittdd, miten sanomalehdet markkinoivat maksullisia
artikkeleitaan Facebookissa. Vastatakseni tihdn paatutkimuskysymykseeni on aineistolle esitettdva

liséksi jatkokysymykset:
K2. Millaisista osista juttumarkkinointijulkaisu muodostuu?

K2. Millaisilla keinoilla kuluttajia houkutellaan liittymddn testitilaajaksi /maksamaan

Jjournalismista?
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4. Aineisto ja menetelma
Téssd luvussa esittelen kdyttdmaini aineiston ja menetelmén, jolla ldhestyn aineistoani.
4.1. Aineiston kuvaus

Aineistoni koostuu yhteensa 168:sta Helsingin Sanomien ja Turun Sanomien
juttumarkkinointijulkaisusta, joissa pyritddn yhden maksullisen artikkelin avustuksella
houkuttelemaan lukijoita liittyméan digilehden tilaajaksi. Aineisto on rajattu edelld mainittujen
sanomalehtien tammikuussa 2019 julkaisemiin maksullisten artikkelien
juttumarkkinointijulkaisuihin Facebookissa. Helsingin Sanomien julkaisuja kertyi télle aikavalilla

65 kappaletta ja Turun Sanomien julkaisuja 103 kappaletta.

Helsingin Sanomat valikoitui mukaan, koska se on Suomen suurin sanomalehti. Media Audit
Finlandin Kansallisen mediatutkimuksen mukaan Helsingin Sanomien kokonaistavoittavuus, eli
keskimédrdisen numeron lukijamééra lisattynd keskimaardisen viikon aikana lehden eri digitaalisia
versioita kdyttineiden nettomaarilld, oli vuoden 2018 kevailld 1 705 000. Helsingin Sanomien

Facebook-sivulla oli aineiston keruun aikaan vuoden 2018 tammikuussa noin 214 600 tykkaajaa.

Turun Sanomat puolestaan edustaa yhtd Suomen suurinta maakuntalehted, koska halusin vertailun
vuoksi paneutua myos ei-valtakunnallisen toimijan juttumarkkinointiin. Turun Sanomien
kokonaistavoittavuus kevéélla 2018 oli 301 000. Turun Sanomien Facebook-tykkadjid oli vuoden
2018 tammikuussa noin 34 700. Tutkimusasetelmani tarjoaakin oivan mahdollisuuden myds
tarkastella juttumarkkinoinnin kdyténtdjen ja markkinoinnin keinojen eroja Helsingin Sanomien ja

Turun Sanomien valilla.

Aineisto on rajattu koskemaan ainoastaan edelld mainittujen sanomalehtien Facebook-seindlla
julkaistavia maksullisten artikkelien linkkijulkaisuja rajaten ulos maksetun mainonnan julkaisut ja
maksuttomien artikkeleiden linkkijulkaisut. Tdma rajaus oli vélttdméton kdytdnnon syistd, silld
maksettu mainonta on usein kohdennettua. Maksettujen juttumainosten tutkiminen olisi kuitenkin

kiintoisa tulevaisuuden tutkimusaihe.

Tarkeda tassa tutkimuksessa on huomioida, ettd aineistoni ei koostu ainoastaan tekstista.
Juttumarkkinointijulkaisut ovat kokonaisuuksia, joihin siséltyy jaettavan juttulinkin lisdksi myos

markkinoivaa saatetekstid, kuvia ja symboleita. Huomioin juttumarkkinoinnin mediasiséllon
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kokonaisuutena, mika tarkoittaa havainnointia paitsi itse jaettavan jutun linkistd myos esimerkiksi

kuvista, emotionaalisesta sdvystd, saatetekstistd ja jutun maksullisuutta ilmaisevista symboleista.

Rajaan késittelyn ulkopuolelle yleison reaktiot juttumarkkinointijulkaisuihin, kuten jaot, kommentit
ja tykkdykset. Tama valinta juontaa juurensa sosiologi Harold D. Laswellin klassiseen
tiedonsiirtoajatukseen: kuka sanoo mitd, minké kanavan vélitykselld, kenelle ja milld vaikutuksella.
Malliin sisédltyy my0s ajatus lineaarisuudesta, kontrollista ja lihettdjidkeskeisyydestd, ja siksi
analysointini keskittyy ainoastaan sanomalehtien julkaisemiin ja kontrolloimiin Facebook-

julkaisuihin. Tutkimuksen huomio kiinnittyy télloin erityisesti lihettdjdéin ja sanoman sisaltoon.

Tutkittava aineisto poikkeaa hieman alkuperdisestd suunnitelmastani tutkia ainoastaan parhaiten
digitilauksia generoivia juttumarkkinointijulkaisuja. Huoli aineiston riittdvyydesti ja lehtien
myotdmielisyydestd luovuttaa tilastollisia tietoja menestyneimmistéa artikkeleista sai minut
valitsemaan tdmén vaihtoehdon aineiston hankinnalle. [lmidstd puuttuu talld hetkelld perusteellinen
madrittely, joten en kokenut tarpeelliseksi ldhted kikkailemaan digitilausten tuottamisen aspektin
kanssa. Valitsemani aineisto mahdollistaa kokonsa puolesta paremman yleistettivyyden ja siten
my0s ymmarryksen koko juttumarkkinoinnista ilmioné. Aineiston méérén on oltava riittdvé, jotta se
kykenee tuomaan esiin tutkimuksesta irti saatavan mahdollisen teoreettisen peruskuvion. Jo télld
aineistolla huomasin sen saavuttavan saturaatiopisteen, jossa aineisto alkaa toistaa itseddn, eika
tuota tutkimusongelman kannalta uutta tietoa. Saturaatio on yhteydessa tutkielman
yleistettdvyyteen, silld pienestdkin aineistosta voidaan tehda johtopddtoksid. (Tuomi & Sarajérvi,

2018, 99.)

Kerisin aineiston tammikuussa 2019 paivittdin kummankin lehden Facebook-sivun seindltd ottaen
kuvankaappauksen mobiililaitteella kaikista edellisend pédivina julkaistuista
juttumarkkinointijulkaisuista ja kirjaten kunkin julkaisun tiedot, kuten julkaisuajan, otsikon ja
artikkelin aiheen havaintomatriisiin. Kuvankaappaukset otin tarkoituksella seuraavana paivéna,
jotta niissd olisi nidkyvissé julkaisun ajankohta. Sosiaalisen median luonne mahdollistaa julkaisujen

muokkaamisen ja aineistojen uudelleen jakamisen jdlkeenpdin, mikd on hyva pitdd mielessé.

Alkuperdisen suunnitelmani tarkoituksena oli ottaa aineistoksi kaikki tammikuun 2019 aikana
Helsingin Sanomien ja Turun Sanomien julkaisemat maksullisten artikkelien
juttumarkkinointijulkaisut, mutta jo tammikuun ensimmaéisen viikon aikana huomasin, etta aineisto
alkoi kyllaantyd. Tammikuun ensimmaéisen viikon aikana juttumarkkinointijulkaisuja kertyi

yhteensd 78 kappaletta, joten koko tammikuun julkaisuja olisi tullut arviolta 312. Tdmén tutkielman
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puitteissa yli 300 julkaisun laadullinen analysointi olisi ollut aikataulullisesti mahdotonta, joten
rajasin aineiston harkinnanvaraisella otannalla. Aineistoksi valikoitui tammikuun ensimméinen
viikko ja viimeinen kokonainen viikko. Aineisto on kerétty aikavililld 1-7.1.2019 ja 22.1.-28.1.
tehdyistd juttumarkkinointijulkaisuista. Niin julkaisuja kertyi yhteensé 168 kappaletta. Niisti 65

julkaistiin Helsingin Sanomien Facebook-sivulla ja 103 Turun Sanomien Facebook-sivulla.

Talla tutkimusasetelmalla ei saa tuotettua tietoa siitd, millaista juttumarkkinointia pitdisi tehdé, jotta
digitilauksia syntyy, vaan siitd, millaista juttumarkkinointia tutkimuskohteena olevat sanomalehdet

tekevit. Tama aineiston rajoite on syytd pitdd mielessd koko tutkimuksen ajan.

4.2. Siséllonanalyysi

Valitsin menetelmékseni siséllonanalyysin, koska silld voin analysoida dokumentteja
systemaattisesti ja objektiivisesti. (Tuomi & Sarajdrvi, 2018, 117). Sisdllonanalyysi on suosittu
tutkimusmenetelma viestinnédn ja median tutkimuksessa, koska silld on monia etuja. Sen avulla
voidaan esimerkiksi tutkia ajankohtaista aihetta lyhyelld aikavélilla kustannustehokkaasti.
Sisdllonanalyysi ei sisdlld haastattelumetodin tavoin tunkeutumista aiheen sisdlle, joten
aineisto sdilyy puhtaana ennakko-oletuksista ja tutkijan ote objektiivisena. (Berger, 2000, 181.)
Valitsin osittain sisdllonanalyysin myos siksi, ettd sen avulla on mahdollista tuottaa dataa, joka
on kvantifioitavissa. Sisdllonanalyysi ei kuitenkaan ole tdysin mutkaton metodi. Haasteita
sisdllonanalyysin toivat tidssd tutkimuksessa etenkin edustavan aineiston méirittely ja hankinta,
reliabiliteetin sdilyttdminen koodausvaiheessa ja aineistosta nousevien termien maarittiminen

ja nimedminen

Sisdllonanalyysi perustuu pééttelyyn ja loogiseen tulkintaan, jossa empiirisen aineiston
analysoinnin avulla edetdin kohti kédsitteellisempda ndkemysté tutkimuksen kohteena olevasta
1lmiOstd, tissd tapauksessa juttumarkkinoinnista (Tuomi & Sarajdrvi, 2018, 127). Analyysin
tarkoituksena on hajottaa aineisto osiin, késitteellistdd osat ja koota ne uudestaan omaksi loogiseksi
kokonaisuudekseen (Em. 2018, 112). Vaikka analyysini onkin ensisijaisesti laadullista, halusin
tuottaa myos méadrallisid tuloksia sanallisesti kuvatusta aineistostani. Toteutin tdmén laskemalla
kuinka monta kertaa jokin tietty juttumarkkinointijulkaisun ominaisuus, esimerkiksi

brandimaininta, esiintyy aineistossa.

Valitsin aineistoldhtdisyyttd ja teorialdihtdisyyttd yhdistdvén analyysin tutkimusasetelman ja

tutkimuksen tavoitteen perusteella. Analyysiani ei ldhtokohtaisesti ohjaa mikddn teoria tai
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epistemologia, vaikkakin tutkielmaani on sovellettu melko vapaasti lukuisia erilaisia teoreettisia ja

epistemologisia lahtokohtia, kuten markkinoinnin keinojen tutkimusta (Tuomi & Sarajérvi, 2018
103). Tiukka jaottelu sisdltd- ja teoriaohjaavaan lahestymistapaan on ongelmallinen erityisesti

tutkimukseni markkinoinnin keinojen luokittelun kannalta. Jos ldhestyisin aineistoa tdysin

induktiivisesti, joutuisin hylkddméaan markkinoinnin ja mainonnan tutkimusperinteeseen pohjaavat

teoriat, joiden pohjalta muodostan analysointityokaluni. Koin myos vikivaltaiseksi yritykseni sulloa

suoraan jokin markkinoinnin teoria aineiston analysoinnin perustaksi, silld mikéén ei tuntunut

tdydellisesti tutkielmaani sopivalta. Puhtaasti journalistiikan puolelta kumpuavaa teoriaa olisi myos

ollut hankala asettaa markkinointitarkoituksessa tehdyn julkaisun analysoinnin pohjaksi.
Tutkimuksen luokittelurunko muodostui teorian ja empirian vélisestd vuoropuhelusta. Peilasin
esimerkiksi markkinoinnin tutkimuskirjallisuudesta 16ytyneitd markkinoinnin keinojen arvioinnin
kriteereitd aineistoon ja muokkasin luokittelurunkoa vaihe vaiheelta aineistoa rikkaammin

kuvaavaksi.

Useat tutkijat (esim. Cvijikj ja Michaelles, 2013; de Vries, Gesnler ja Leeflang, 2012) ovat
soveltaneet perinteistd mainosviestien erottelua sosiaalisen median kontekstissa tehtdviian
tutkimukseen. On kuitenkin huomioitava, etti sosiaalisen median moninainen luonne ei ole
tdysin verrattavissa yksisuuntaiseen mainontaan. Erityisesti juttumarkkinoinnin tehtdvén
monimuotoisuuden vuoksi on syytd argumentoida, ettd analyysini ei voi perustua suoraan
mainonnan perinteisiin teorioihin, vaan minun on poimittava niiden joukosta omaa
tutkimustani tukevia teorioita ja suhteutettava niitd aineistosta esiin nouseviin luokkiin.
Juttumarkkinoinnista ei ole juurikaan tuotettu vield tieteellistd tutkimusta, joten aikaisemmassa
tutkimuksessa todetut metodologiset sitoumukset eivét voi ohjata analyysia. (Tuomi & Sarajérvi,
2018, 109). Pyrin tissd tutkimuksessa ensisijaisesti ymmartdméén ja kuvailemaan tutkittavaa
ilmi6té, eli juttumarkkinointia sen sijaan, ettd pyrkisin testaamaan aikaisempaa teoreettista tietoa

aiheesta.
4.3. Analyysin eteneminen

Analyysini eteneminen perustui Tuomin ja Saarijirven teoksessaan esittelemiin laadullisen
analyysin etenemisen vaiheisiin, jotka puolestaan pohjautuvat tutkija Timo Laineen laadullisen
analyysin runkoon. Aineistoldhtdisyyteen nojaava tutkimukseni vaati analyysiyksikdiden

valitsemisen tutkimuksen tarkoituksen ja tehtdvinasettelun perusteella. Analyysiyksikoitani
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tutkimuksessa olivat Turun Sanomien ja Helsingin Sanomien tammikuussa 2019 julkaisemat

maksullisten artikkelien juttumarkkinointijulkaisut.

Aineiston litterointiosuudessa kivin l4pi jokaisen juttumarkkinointijulkaisun jarjestelmallisesti
erotellen ja merkiten havaintomatriisiin ne asiat, jotka siséltyivit tarkastelemiini yksikoihin.
Kokosin havaintomatriisiin saatavilla olevan informaation analyysiyksikdistini, kuten Facebook-
julkaisun ajankohdan, saatetekstin, otsikon, kuvan, juttutyypin, artikkelin aiheen ja laajemman
teeman, emotionaalisen sdvyn ja artikkelin maksullisuutta ilmaiseva symbolin. Tarkastelin aineistoa
hyddyntdaen Microsoft Excel -taulukkolaskentaohjelman méaarillisid menetelmid, mutta myos
laadullisesti katsoen tarkemmin jokaista julkaisua omana kokonaisuutenaan ja kirjaten

havaintomatriisiin ja tutkimuspéivékirjaan havaintojani.

Kun olin kdynyt aineiston ldpi ja pelkistinyt eli redusoinut datan, oli aika kerdtd merkityt asiat
yhteen ja erilleen muusta aineistosta ja siirtyd ryhmitteleméén aineistoa. Keskityin analyysissani
ymmartdmédn, miten erilaiset juttumarkkinointijulkaisujen sisdllolliset ominaisuudet ilmentédvét
markkinoinnin keinoja. Markkinoinnin aikaisempaan tutkimukseen ja aineistosta esiin nousseiden
seikkojen perusteella muodostetun analyysityokalun avulla tarkastelin esimerkiksi
juttumarkkinointijulkaisun tunnelatausta, markkinointiviestien informatiivisia ja vaikuttavia
elementtejd, kehotusta toimintaan, sanomalehden brandin nékyvyyttd ja julkaisun yleisod
osallistavia menetelmid. Néiden luokittelujen pohjalta analysoin juttumarkkinointijulkaisujen
markkinoinnin keinoja pyrkien 16ytdméén julkaisuista kunkin luokan ominaisuuksia. Kirjasin
jokaisen julkaisun kohdalta havaintomatriisiin sen ilmentdmét markkinoinnin keinot ja tarkastelin
havaintoja maéréllisten menetelmien avulla. Tdmén datan analysoinnin jdlkeen kirjoitin
yhteenvedon tuloksista ja siirryin suhteuttamaan tuloksiani aikaisempaan tutkimukseen ja teoriothin

pohdinnassa.
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5. Tulokset

Olen etsinyt vastauksia tutkimuskysymyksiini aineistostani, joka koostuu Helsingin Sanomien ja
Turun Sanomien Facebook-sivuilla julkaistuista 168:sta maksullisten artikkeleiden
juttumarkkinointijulkaisusta Tutkimuksessani halusin selvittdd millaista juttumarkkinointia edelld
mainitut sanomalehdet tekevét ja millaisin markkinoinnin keinoin ne pyrkivéat vaikuttamaan
yleisdon. Sisdllonanalyysin avulla havaitsin, ettd kummankin lehden tapa tehdé juttumarkkinointia

on omanlaisensa, mutta myds yhdistdvid tekijoitd nousi aineistosta esiin.

Esittelen ensin osat, joista yksittdinen juttumarkkinointijulkaisu koostuu, jotta juttumarkkinoinnin
keinoja on helpompi ymmartda suhteessa itse julkaisuun. Juttumarkkinointijulkaisun osiin
pilkkominen auttaa myds muodostamaan juttumarkkinoinnin ilmidsté kokonaisvaltaisemman kuvan
korostaen sitd, ettd juttumarkkinointi ei ole ainoastaan tekstid, kuvaa tai symboleita, vaan ndiden
kaikkien yhdistelm&. Juttumarkkinoinnin osien tarkastelun jilkeen kddnnetdan katse kohti

markkinoinnin keinoja, joita aineistosta nousi esiin.

5.1. Juttumarkkinointijulkaisun osat

Keskityin analyysissani ymmartdmaan, miten juttumarkkinointijulkaisujen siséllolliset
ominaisuudet ilmentidvat markkinoinnin keinoja, joten on myds syyté eritelld, mistd palasista
yksittdinen juttumarkkinointijulkaisu koostuu. Kuva 1 havainnollistaa juttumarkkinointijulkaisun
nakyvit osat, mutta lisdksi olen avannut tdssd osiossa my0s juttumarkkinointijulkaisujen péélle pdin
nidkymadttdmié, mutta silti tutkimuksen kannalta merkittdvid osia: artikkelien aiheita ja
emotionaalisista sdvyd. Aineistosta esiin nousseet juttumarkkinoinnin osat ovat julkaisuaika,

saateteksti, maksullisuuden symboli, kuva, otsikko, aihe ja emotionaalinen sédvy.

Juttumarkkinointijulkaisun ylélaidassa ndkyva ympyrén sisilld oleva logokuvake on sanomalehden
Facebook-tilin profiilikuva ja sen peréssé oleva lehden nimi puolestaan tilin nimi. Ndma jitin
tarkoituksella analyysin ulkopuolelle, silld ne sdilyvdt muuttumattomina lépi aineiston, eivétka osa

itse juttumarkkinoinnin valintojen prosessia.
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HS - Helsingin Sanomat coe
Eilen kello 11.00 =

Keskusrikospoliisin kyberyksikossa jahdataan lasten
hyvaksikayttajia ja tutkitaan aarimmaisen raakaa

1.Julkaisuaika

2. Saateteksti

videomateriaalia. Tyo on niin raskasta, etta
rikosylikomisario Sari Sarani kysyy usein kollegoiltaan:

3. Maksullisuuden symboli

"Onko paa viela kunnossa?" -

=

4. Bréindisymboli

~
v

waly PO AS3

5. Kuva

>y
v

as3a

HS.FI
Valilla taytyy kysya, "onko paa kunnossa"” - Krp:n

6. Otsikko

kyberyksikossa tutkitaan maailmalta tulleita video...

Kuva 1. Juttumarkkinointijulkaisun osat

5.1.1. Julkaisuaika

Julkaisun ajankohta on olennainen osa juttumarkkinoinnin prosessia. Facebookin algoritmit ja

seuraajien sitoutuminen vaikuttavat julkaisujen ndkyvyyteen, joten optimaalisen julkaisuajankohdan

madrittdminen on tirkedd. Helsingin Sanomien juttumarkkinointijulkaisut ovat mité

todenndkdisimmin ajastettuja, silld niiden julkaisuaika oli ldhes poikkeuksetta tasatunnein tai -

minuutein. Kuten taulukosta 1. nidkyy, Helsingin Sanomien suosimat maksullisten artikkeleiden

julkaisuajat sijoittuvat selvidsti klo 7.00-9.59 vilille, kun taas klo 3.00-4 .59 sekd 16.00-17.59 vélilla

jaklo 19 ei julkaistu ainoatakaan juttumarkkinointijulkaisua.
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Kuvio 1. Helsingin Sanomien juttumarkkinointijulkaisujen kellonajat.

Myo6s Turun Sanomilla julkaisujen ajankohdan piikki osuu aamuun, tosin selvisti aiemmin kuin
Helsingin Sanomilla, kello 7.00-7.59 vilille. Muutoin julkaisujen kellonajat sijoittuvat
huomattavasti Helsingin Sanomia tasaisemmin klo 7.00-22.59 vilille. Suurin ero nékyy kuitenkin
siind, mitd tapahtuu julkaisupiikkien ulkopuolella: Turun Sanomien aineiston kaikki julkaisut on
tehty klo 7.00-22.59 vililla, kun taas Helsingin Sanomilla my6s klo 22.00-02.59 vililld olevat
kellonajat ovat juttumarkkinointijulkaisujen ajankohtia ja esimerkiksi klo 3.00-4.59, 12.00-12.59,
16.00-17.59 ja 19.00-19.59 ei maksullisten artikkeleiden juttumarkkinointia tehty lainkaan.

Toisaalta on huomioitava, ettd Turun Sanomien julkaisuja oli aineistossa huomattavasti enemmén,

mika voi selittdd osaltaan eroavaisuuksia kahden lehden kdyténtdjen vélilla.

[ T~ T = S
o N B O

Juttumarkkinointijulkaisut TS

0O 1 2 3 4 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23
N=103 Kellonaika

o N B O ©®©

Kuvio2. Turun Sanomien juttumarkkinointijulkaisujen kellonajat.
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5.1.2. Saatetekstit

Saateteksti tai jakoteksti on olennainen osa juttumarkkinointijulkaisua. Se on ikédn kuin
mainosteksti, jolla artikkeli myydédn otsikon ja kuvan ohella lukijoille. Siksi olen kiinnittanyt
analyysissani huomiota erityisesti jakotekstin ominaisuuksiin ja sanavalintoihin. Saateteksti on
otsikon lisdksi ainoa tekstillinen elementti valtaosassa juttumarkkinointijulkaisuja, joten se on

luonnollisesti myds yksi merkittdvimmistd markkinoinnin keinojen hyddyntdmisen paikoista.

Saatetekstien pituus vaihteli aineistossa yhdestd lauseesta pitkiin uutissdahkemadisiin pétkiin.
Joissakin julkaisuissa saateteksti oli sama kuin artikkelin otsikko. Turun Sanomille tyypillinen
saateteksti oli uutismaisen informatiivinen, kun taas Helsingin Sanomien saatetekstit olivat
muodoltaan vihemmaén tiedotemaisia. Sitaattien kdytto saateteksteissa oli yleistd, erityisesti
Helsingin Sanomien julkaisuissa. Helsingin Sanomat myos kéyttda erityisesti tiedeartikkeleissaan
"Tdmd artikkeli kertoo tdstd asiasta” -1dhestymistd. Helsingin Sanomien saateteksteissé esiintyy
my0s paljon avoimeksi jadvid kysymyksid, kuten: Mutta haluavatko ddnestdjit lisdd
maahanmuuttoa — ja tahtovatko ulkomaalaiset tulla juuri tinne toihin? Tai Miksi K- ja S-ryhmd

hallitsevat yhd pddkaupunkiseudun ruokakauppaa ylivoimaisesti?

5.1.3. Maksullisuuden symbolit

Kaikki Helsingin Sanomien juttumarkkinointijulkaisut yhtd lukuun ottamatta pitivit sisdllddn saman
maksullisuuden symbolin, timanttia esittdvan emojin. Timéd maksullisuuden symboli esiintyi
jokaisessa julkaisussa sijoitettuna saatetekstin loppuun. Turun Sanomien maksullisuutta ilmaiseva
symbolina kdytettiin puolestaan kahta vaihtoehtoa, joko TS+ saatetekstin alussa tai saatetekstin
lopussa (ts+). Maksullisuuden symbolin kiyttiminen on aineiston 16yddsten perusteella vakiintunut
kéytinto ja siten olennainen osa juttumarkkinointijulkaisua. Symbolit sdilyvét samana lépi aineiston

ja erottavat maksulliset artikkelin ilmaisen sisdllon virrasta.

5.1.4. Kuvat

Juttumarkkinointijulkaisujen kuvia analysoin vain pintapuolisesti merkiten havaintomatriisiin, mité
kuva siséltdd. Valtaosa kuvista oli vérillisid valokuvia, mutta aineistoon mahtui myds
mustavalkoisia valokuvia ja kuvituskuvia. Turun Sanomilla kuvituskuvat olivat havainnekuvia
rakennuksista tai julkisista tiloista, mutta Helsingin Sanomien julkaisuissa kuvituskuvia kdytettiin

myo0s valokuvan sijasta jutun kuvittamiseen. Helsingin Sanomien jokaisessa kuvassa oli
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sanomalehden brindilogo sijoitettuna vasempaan yldkulmaan. Turun Sanomien kuvissa ei ollut

lainkaan logoa.

Katsoen aineistoa kokonaisuutena voi todeta, ettd ihmisten kuvat ovat suosituimpia kuva-aiheita
juttumarkkinointijulkaisuissa. Noin puolet julkaisuissa olevista kuvista oli henkilokuvia.

Erityisesti Helsingin Sanomien julkaisujen kuvissa nikyi paljon ihmisié, jopa 42
juttumarkkinointijulkaisun kuvassa esiintyi ihminen. Niin ollen noin 65 prosentista Helsingin
Sanomien juttumarkkinointijulkaisun kuvissa esiintyy ihminen. Turun Sanomien
juttumarkkinointijulkaisujen kuvista puolestaan 44 oli kuvia, joissa nidkyi ihminen. Tdma tarkoittaa
sitd, ettd noin 43 prosentista juttumarkkinoinnin kuvituksesta oli henkilokuvia Turun Sanomien

aineistossa.

5.1.5. Otsikot

Uutisartikkeleiden otsikon funktio on muuttunut siirryttiessi verkkoymparistoon. Aikaisemmin
otsikko pyrki ensisijaisesti antamaan sanomalehted silméiilevélle lukijalle selkedn ymmaérryksen
artikkelin sisdllostd. Nykyisin otsikoita luetaan sanomalehden kontekstin ulkopuolella ja otsikon
padtarkoitus on herdttdé lukijoiden huomio ja ennen kaikkea tehdé lukija uteliaaksi artikkelin
sisdllostd. Kuiken, Schutch, Spitters ja Marx tutkivat tehokkaiden verkko-otsikoiden ominaisuuksia
todeten, ettd verkko-otsikot poikkeavat sanomalehtiin tarkoitetuista alkuperéisisti otsikoista.
Tutkimuksessa todettiin my0s, ettd otsikoiden uudelleenmuotoilu verkkoympéristoon lisési
otsikoiden klikkauksia huomattavasti (Kuiken, Schutch, Spitters & Marx, 2017, 1301.)
Analysoimalla juttumarkkinoinnin otsikoita voidaan lisdtd ymmarrysté editoivan tiimin mielesta

verkkoympéristossd toimivasta hyvéstd otsikosta.

Kummankin lehden juttumarkkinointijulkaisuissa kéytettiin paljon verkko-otsikoiden kaltaisia
pitkid ja vdlimerkkeja siséltdvid otsikoita. On kuitenkin huomionarvoista, ettd ndmé pitkét verkko-
otsikot eivit mahdu ndkymain juttumarkkinointijulkaisuissa usein kokonaisina, vaan valtaosa
otsikoista katkeaa kesken. Helsingin Sanomissa muutamien julkaisujen otsikkoa oli muutettu
verkkoartikkeliin, ja kummallista kylld, ndma otsikot olivat usein lyhyempid kuin
juttumarkkinointijulkaisujen pitkit otsikot. Turun Sanomilla oli huomattavasti enemmén lyhyempia
ja juttumarkkinointijulkaisun merkkimdirdan mitoitettuja otsikoita, 43 kappaletta, kuin Helsingin
Sanomilla, joilla vain 5 otsikkoa mahtui merkkiméddrén sisdén. Helsingin Sanomien otsikoista vain

8 prosenttia mahtui kokonaisena julkaisuun.
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Kuusi Turun Sanomien otsikoista oli yksirivisid, jolloin myos artikkelin ingressi mahtui osittain
mukaan juttumarkkinointijulkaisuun. Néissé tapauksissa huomioin ingressin osana

juttumarkkinointijulkaisun kokonaisuutta.

5.1.6. Aiheet

Tutkimuksesta esiin nousseita juttumarkkinointijulkaisun aihealueita ovat: Kotimaa, Urheilu, Tiede,
Ulkomaat, Matkailu, Eldmi, Koti ja asuminen, Terveys ja hyvinvointi, Tydeldméd, Ruoka, Talous,
Kulttuuri, Kaupunki ja paikalliset, Polititkka, Padkirjoitus, Mielipide, Henkilo ja Rikos.
Maksullisten juttumarkkinointijulkaisujen sisdllot vaihtelevat aiheellisesti siis laidasta laitaan,

joskaan kolumneja ei tdssd aineistossa ollut lainkaan.

Turun Sanomien aineiston aihevalintoja dominoivat paikallisuutiset. Kaupunkiaiheisia artikkeleita
on aineistosta puolet, eli 52 kappaletta. Seuraavaksi suosituimpia aihealueita ovat Kotimaa (10
kappaletta) ja Rikos (9 kappaletta). Helsingin Sanomien aineistosta kdy ilmi, ettd henkildjutut ovat
suosituin maksumuurin taakse laitettava aihe. Puhtaasti henkildjuttuja aineistoissa oli 10 kappaletta,
eli noin 15 prosenttia. Seuraavaksi suosituimpia aihepiirejd olivat kulttuuri, eldma ja kaupunki, joita

kutakin oli 7 kappaletta.

5.1.7. Emotionaalinen sdvy

Edella esitellyt juttumarkkinointijulkaisun osat muodostavat yhdessé julkaisun emotionaalisen
sdvyn. Emotionaalisen sdvyn luokittelun pohjana kdytin Laukin, Salosen ja Sormasen
tutkimuksessa esitetyn kaltaista luokittelurunkoa. Tarkastelin julkaisuja aiheen, otsikon, kuvan seka
saatetekstin perusteella jaotellen julkaisut emotionaalisen sdvyn perusteella neljdén eri kategoriaan:
negatiiviseen (kielteisid, negatiivisia tunteita ilmaiseva julkaisu) neutraaliin (neutraaleja tai seka
positiivisia ettd negatiivisia tunteita yhtd aikaa ilmaiseva julkaisu) ja positiiviseen (myonteisii,
positiivia tunteita ilmaiseva postaus) ja provosoivaan (kiinnostavuutta herittava, koukuttava,
suostutteleva julkaisu). Koin tarpeelliseksi lisdtd Laukin, Salosen ja Sormasen kolmen
emotionaalisen sidvyn lisdksi vield provosoivan yhdeksi luokaksi, silld koin aineistosta nousevan
esiin paljon julkaisuja, joista ensisijaisesti nousi esiin provosoivia elementtejd, kuten suoria
kysymyksid yleisdlle tai saatetekstin ja otsikon ilmentévid artikkelin lukemiseen houkuttelevia

koukkuja.
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Turun Sanomien juttumarkkinointijulkaisut olivat enimmékseen sdvyltdan neutraaleja. Jopa kolme
neljdsosaa julkaisuista médrittyi neutraaliksi. Seuraavaksi eniten aineistoista nousi esiin provosoivia
elementtejd omaavia julkaisuja, joita oli 19 prosenttia. Negatiivissivyisid julkaisuja oli noin 4
prosenttia ja positiivisia 2 prosenttia. Helsingin Sanomien aineiston julkaisuissa neutraalien ja
provosoivien sdvyjen suhde oli huomattavasti tasaisempi. Noin 45 prosenttia
juttumarkkinointijulkaisuista oli emotionaaliselta sédvyltddn neutraaleja ja noin 38 prosenttia
provosoivia. Negatiivista sdvyjd ilmentévid julkaisuja oli noin 10 prosenttia ja positiivisia 3

prosenttia.

Yleisesti ottaen tdmin tutkimuksen juttumarkkinointijulkaisut voidaan jakaa emotionaaliselta
sdvyltddn siis kahteen pddluokkaan: neutraaleihin tai provosoiviin. Neutraalit julkaisut dominoivat,
kun katsotaan koko aineistoa yhtend kokonaisuutena: niitd on 63 prosenttia kaikista julkaisuista.

Provosoivia julkaisuja loytyi aineistosta yli puolet vihemmaén, noin neljdsosa kaikista julkaisuista.

5.2. Juttumarkkinoinnin keinot

Perinteiset markkinointiviestien luokittelut perustuvat teoriaan siitd, ettd mainonnan ydinviesti
on joko kognitiivisesti tai emotionaalisesti suuntautunutta Tdssa tutkimuksessa olen soveltanut
ndmad perinteiset mainosviestien erottelut sosiaalisen median kontekstissa tehtdvain
tutkimukseen yhdistdmaélld aikaisemmasta Andrew Stephenin, Michael Sciandran ja Jeffrey
Inmanin tekemasté tutkimuksesta (2015) 16ytyviéd elementtejd empiriasta kumpuaviin

juttumarkkinoinnin keinoihin.

Perinteisen mainonnan tutkimuksen mukaan sekd se mitd sanotaan, eli tiedolliset vihjeet,
toimintakehotukset ja véitteet, ettd se miten se sanotaan, kuten tunteisiin ja suostutteluun
viittaavat elementit, molemmat vaikuttavat siithen, miten kuluttajat vastaavat mainontaan
(Stephen, Sciandra & Inman, 2015, 12.) Tami vuoksi olen ottanut aineiston tarkastelussa
huomioon sen mitd juttumarkkinointijulkaisuissa sanotaan ja niytetdin ja sen miten

juttumarkkinointijulkaisuissa sanotaan ja ndytetdin.

Olen jakanut juttumarkkinoinnin keinot taulukossa 3 esiteltyihin ryhmiin, jotka ovat brindays,
informatiivisuus, henkilovetoisuus, jirkeen vetoaminen, suostuttelevuus, tunteisiin

vetoaminen, osallistavuus ja toimintakehotus.
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Juttumarkkinoinnin keinoja voi olla my06s yhdessé julkaisussa useampia, ne eivét siis ole
toisiaan poissulkevia. Esimerkiksi tunteisiin vetoavien ja suostuttelevien keinojen vélilld oli
16ydettdvissd yhteys, kuten myds informatiivisen ja jirkeen vetoavien keinojen valilla.
Huomionarvoinen tutkimustulos on myds se, ettd kaikki juttumarkkinointijulkaisut eivit olleet
sijoitettavissa mihinkédén edelld mainittuun luokkaan. Erityisesti rajanveto tunteisiin vetoavan ja
jarkeen vetoavien julkaisun vélilld oli haastavaa ja kumpaankin ryhmééan kuulumattomia,
epidselvid tapauksia aineistosta 10ytyi 45 prosenttia. Néistd 76 epéselvisté julkaisusta 13 oli
Helsingin Sanomien ja 63 Turun Sanomien, eli prosentuaalisesti ndistd vetoavuudeltaan

epdselvistd julkaisuista 83 prosenttia oli Turun Sanomien julkaisuja.

JUTTUMARKKINOINNIN KEINOT

N=168
BHS mTS
tunteisin vetoaminen [ GG 33
HENKILOVETOISUUS 35 24 59
OSALLISTAVUUS 9 7 16
BRANDAYS 65 8 69
TOIMINTAKEHOTUS 11
INFORMATIIVISUUS 12 51 63
SUOSTUTTELEVA 25 20 45

Kuvio 3. Juttumarkkinoinnin keinot

Bdnddys. Branddyksen keinoja kéyttavissa juttumarkkinointijulkaisussa on tuotu korostetusti esiin
lehden brindi tai toimittajan henkilobréndid. Lehden tai toimittajan brindi voi ndkyi joko
juttumarkkinointijulkaisun kuvassa, otsikossa tai saatetekstissd. Helsingin Sanomien jokainen
juttumarkkinointijulkaisun kuva piti sisdlldén brind4évin elementin sanomalehden logon
muodossa. Tamén liséksi aineistosta nousi esiin lehden brandin korostamista saatetekstissd ja
otsikossa, kuten HS pdiisi kurkistamaan, miten lddkdrit ja hoitajat harjoittelevat hdtdtilannetta

varten maan alla tai Turun Sanomat kdvi ldpi 50 lausuntoa.

Helsingin Sanomien jokaisen 65 juttumarkkinointijulkaisun kuvallisen brinddévin keinon liséksi

tekstillisid keinoja nousi Helsingin Sanomien juttumarkkinointijulkaisuista koostuvasta aineistosta
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esiin 10 kappaletta, eli noin 15 prosentissa julkaisuista kiytetdén logon lisdksi branddysté tekstissa.
Turun Sanomien kuvissa ei ollut lainkaan brindddvia elementtejd, mutta julkaisujen saateteksteisté
ja otsikoista oli 10ydettdvissd 4 brandimainintaa. Prosentuaalisesti timé vastaa noin 4 prosenttia
koko Turun Sanomien aineistosta. Koska Helsingin Sanomien jokainen julkaisu sisaltda
brianddyksen keinoja, nousee branddys koko aineiston suositummaksi markkinoinnin keinoksi 41

prosentin turvin.

HS - Helsingin Sanomat .o
Eilen kello 8.10 - &

Helsingin Sanomat kavi tutustumassa hiljaiseen

hulppeiden talojen kylaan. <7

HS.FI

Lahes tuntemattomassa Helsingin kolkassa on
Suomen suurimmat asunnot - Katso HS:n kotikone...

Kuva 1. Esimerkki branddyksestd juttumarkkinointijulkaisussa.

Informatiivisuus. Informatiivisuuden keinoja kayttiava julkaisu keskittyy sdhkemaiisen selkeésti
tuomaan esiin markkinoitavan artikkelin ydinasian. Informatiivisten keinojen kdytté ndkyy
juttumarkkinointijulkaisuissa erityisesti saatetekstin informatiivisuudessa ja selkeydessa.
Informatiiviset otsikot kertovat selkeésti artikkelin siséllostd vilttden klikkiotsikoiden kaltaisia
koukkuja tai avoimeksi jadvid kysymyksid. Aikaisemmassa mainonnan tutkimuksessa
informatiiviset vihjeet on mairitelty joko tuoteldhtdisiksi, arvoldhtdiseksi tai brandilédhtoiseksi
(Stephen, Sciandra & Inman, 2015, 13). Juttumarkkinointijulkaisujen tapauksessa informaatio

késittelee itse tuotetta, eli artikkelia.
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Informatiivisuus nousi esiin aineistosta toiseksi eniten kdytettynd markkinoinnin keinona. Koko
aineiston juttumarkkinointijulkaisuista 38 prosenttia hyodynsi informatiivisuuden keinoja. Turun
Sanomien juttumarkkinointijulkaisuista 51 julkaisua, eli puolet koko aineistosta, piti siséllddn
informatiivisia elementtejd. Helsingin Sanomien vastaava luku oli 12, miké vastaa 18 prosenttia
kaikista Helsingin Sanomien julkaisuista. Vaikka informatiivisuus onkin koko aineistoa ja Turun

Sanomien julkaisua katsottaessa kdytetyin juttumarkkinoinnin keino, on se Helsingin Sanomien

julkaisuiden markkinointikeinoissa vasta kuudenneksi suosituin.

Turun Sanomat eoe
Eilen kello 7.09 -

TS+: Matkahuollon rahtiasema Turun linja-
autoasemalla on kayttoikansa paassa.

TS.FI

Matkahuolto luopumassa linja-autoaseman
rahtiasemasta

Kuva 2. Esimerkki informatiivisuudesta juttumarkkinointijulkaisussa.

Henkilovetoisuus. Henkilovetoisuutta markkinoinnin keinona hyddyntéva juttumarkkinointijulkaisu
ratsastaa henkilohahmon kiinnostavuudella niin kuvan, saatetekstin kuin otsikonkin muodossa.
Pelkka juttumarkkinointijulkaisun kuvassa oleva ihminen ei kuitenkaan tee julkaisusta
henkildvetoista, vaan sithen vaaditaan myds maininta henkilostd saatetekstissd tai otsikossa.
Henkilovetoisiin julkaisuihin luetellaan myds puhtaat henkildartikkelit, mutta henkilovetoisuutta

voi kayttdd myds keinona ldhestyd laajempaakin aihetta.

Kaikkiaan henkilovetoisuus oli kolmanneksi suosituin markkinoinnin keino, silld aineistosta nousi

esiin 59 julkaisua, jotka hyodynsivit henkilovetoisuutta. Tima tarkoittaa sité, ettd 35 prosenttia
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koko aineiston julkaisuista piti sisdlldén henkilovetoisuuden keinoja. Henkildvetoisuus oli heti
branddyksen jdlkeen eniten kdytetty markkinoinnin keino Helsingin Sanomien julkaisuissa, joista
54 prosenttia oli henkilovetoisia. Myds Turun Sanomien juttumarkkinointijulkaisuista nousi esiin
henkildvetoisuuden hyddyntamisté, ja sitd oli ndhtdvissd noin joka neljdnnessa julkaisussa. Osa
Turun Sanomien henkildvetoisista julkaisuista tosin jétti julkaisun henkildt etdisemmiksi kuin
Helsingin Sanomien julkaisut, joissa henkilditd puhuteltiin joko etunimelld tai koko nimelld. Turun
Sanomien julkaisuissa puhuteltiin henkilditd heidédn nimensi sijaan esimerkiksi, Nurmen perheeksi,

bussiharrastajaksi, turkulaiseksi lukiolaispojaksi ja tuoreeksi toimitusjohtajaksi.

HS - Helsingin Sanomat voe
Eilen kello 8.30 - §

Nuori vanhempi herattaa ulkopuolisissa helposti
kummastusta. Ihmettelyja on saanut kuulla myos

tuleva kolmen lapsen aiti Jasmin Vahtera, 20. \%

HS.FI

Neuvola ehdotti ensikotia, kun Jasmin Vahtera tuli
ensimmaisen kerran raskaaksi - Nyt Vahtera, 20, o...

Kuva 3. Esimerkki henkilovetoisesta juttumarkkinointijulkaisusta.
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Turun Sanomat ese
Eilen kello 10.01 - &

TS+: Turkulainen lukiolaispoika on harrastanut busseja
pari kolme vuotta.

1 Tietoja tasta verkkosivustosta

TS.FI

Bussiharrastaja kuvaa busseja ja aanittaa niiden
aanimaailmaa - seurasimme mukana Turun parhaa...

Kuva 4. Esimerkki henkildvetoisesta juttumarkkinointijulkaisusta, jossa henkil6 jaa etdiseksi.

Jdrkeen vetoaminen. Jarkeen vetoavat julkaisut vaikuttavat ihmisten rationaaliseen ajatteluun.
Kaytdnnossad tdma tarkoittaa sitéd, ettd lukija kokee hyotyvénsa siitd, ettd hian lukee artikkelin.
Jarkeen vetoavien julkaisujen otsikot ja saatetekstit sisdltdvét paljon suoraan lukijalle esitettyja
hyotyjd, joita artikkelin lukeminen saa aikaan. Kaikissa Helsingin Sanomien tiedeartikkeleiden
juttumarkkinointijulkaisujen otsikoissa tuotiin selkedsti esiin misté artikkeli kertoo, esim. Tdmd
laaja tiedeartikkeli kertoo, miksi perunankin saa pddstdd pannasta ja Laaja tiedeartikkeli kertoo,
mitd maailmankaikkeuden mysteereistd nyt tiedimme. Liséksi jarkeen vetoavien
juttumarkkinointijulkaisujen otsikoissa puhutellaan lukijaa suoraan, kuten Ota ndmd seikat
huomioon, kun mietit tyépaikan vaihtoa ja Katso kuusi liikettd, joilla piddt kehon sisdfileet

kunnossa.

Jarkeen vetoaminen oli Turun Sanomien aineiston toiseksi suosituin markkinoinnin keino. Jarkeen
vetoavia julkaisuja 16ytyi Turun Sanomien aineistosta 31 kappaletta, eli noin 30 prosenttia. Jirkeen
vetoavia julkaisuja kdytettiin paljon myds Helsingin Sanomien juttumarkkinointijulkaisuissa, silld

niitd oli 24 kappaletta, mika vastaa noin 37 prosenttia kaikista julkaisuista.
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HS - Helsingin Sanomat
Eilen kello 13.15 - &

Pitchaus eli muutaman minuutin myyntipuhe on taito,
johon tyoelamassa kannattaisi panostaa muidenkin
kuin yrittajien, sanoo kouluttaja Elsa Ervasti. Ota tasta

jutusta talteen ammattilaiset parhaat vinkit! <3~

HS.FI

Pitchaus on sujuvaa myyntipuhetta, jota kaikkien
kannattaisi osata - nailla vinkeilla onnistut lyomaa...

Kuva 5. Esimerkki jarkeen vetoavasta juttumarkkinointijulkaisusta.

Suostuttelu. Suostuttelun keinoilla juttumarkkinointijulkaisu pyrkii vaikuttamaan tai muuttamaan
lukijan asenteita, mielipiteitd tai kdyttdytymistd. Suostuttelevan kielen kdyttdminen
juttumarkkinointijulkaisussa sisdltdd usein provosoivan, jopa mainosmaisen sivyn. Toisaalta
suostuttelevat julkaisut ovat myds usein relevantteja yleisolle ja sopivat sanomalehden
briandikuvaan. Suostuttelevan juttumarkkinointijulkaisun viesti on selked ja terdva. Tavallisesti
markkinointiviestit suunnitellaan niin, ettd ne sisiltdvit kaikkia edelld mainittuja elementteja

(Stephen, Sciandra & Inman, 2015, 13).

Suostuttelevat keinot olivat huomattavasti yleisempid Helsingin Sanomien
Jjuttumarkkinointijulkaisuissa, silld niitd oli 16ydettavissd 38:sta prosentista julkaisuista, kun taas
Turun Sanomien julkaisuista 19 prosentissa kdytettiin suostuttelun keinoja. Suostuttelevia

Jjuttumarkkinointijulkaisuja oli koko aineistosta noin neljésosa.

47



HS - Helsingin Sanomat oo
Eilen kello 8.45 - &

Suostuvatko lihayritykset luopumaan musta muovista,
vaikka liha nayttaa siina parhaalta? %

LLAO = St )

HS.FI

Riitta Pesola suivaantui mustista
muovipakkauksista, silla niita ei voi kierrattaa - Su...

Kuva 6. Esimerkki suostuttelevasta juttumarkkinointijulkaisusta.

Tunteisiin vetoaminen. Julkaisu aiheuttaa emotionaalisia reaktioita lukijoissa. Tunteisiin vetoavien
juttumarkkinointijulkaisujen ominaisuuksia ovat erityisesti provosoivat ja kohtalokkaat otsikot sekd
lyhyet ja ytimekkdit saatetekstit. Aineiston juttumarkkinointijulkaisut vetosivat tunnepuoleen myds
esimerkiksi puhuttelemalla henkiloitd etunimié ja tuomalla pdéhenkilon elaméantilanne esiin
juttumarkkinointijulkaisussa, jopa hieman méassdilemalld tragedioilla, kuten otsikossa Joka pdivd
Katriina Huttunen menee yhteen paikkaan eikd minnekddn muualle — Hietaniemen hautausmaalla

lepdd tytdr, jonka kuolemasta kirjailija syyttdd itseddn.

Turun Sanomien juttumarkkinointijulkaisuista vain 9 prosenttia vetosi tunteisiin, kun taas Helsingin
Sanomien aineistosta jopa 37 prosenttia oli emotionaalisuuteen vetoavaa. Koko aineistoa
katsottaessa yhteensd noin joka viidennestd julkaisusta oli 10 ydettdvissé tunteisiin vetoavia

elementtejd.
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HS - Helsingin Sanomat cos
Eilen kello 10.00 - &

Leirilla syntyneiden loppu oli erityisen julma. %

HS.FI

Epatoivoisten aitien itku kaikui laakarin korvissa lapi
elaman - Ravensbriickin keskitysleirin lasten koht...

Kuva 7. Esimerkki tunteisiin vetoavasta juttumarkkinointijulkaisusta.

Osallistavuus. Osallistavuuden keinoja kédyttava juttumarkkinointijulkaisu esittdd kysymyksen tai
puhuttelee lukijaa suoraan joko saatetekstissi tai otsikossa. Osallistavuus ilmenee
palvelujournalismin tai self help -tyylisilld otsikoinnilla ja saateteksteilld esimerkiksi Fiksu
seksuaalikasvatus suojaa lasta monelta pahalta, mutta yksi virhe voi aiheuttaa harmia — ndin
valitset sanasi oikein ja Reaktiosi kehuihin paljastaa, kdrsitké huijarisyndroomasta — ndin opit

tunnistamaan parhaat puolesi ja kertomaan niistd.

Helsingin Sanomien juttumarkkinointijulkaisuista 14 prosenttia hyodyntda osallistavuutta
markkinoinnin keinona, Turun Sanomien vastaavan luvun jdddessd 7 prosenttiin. Koko aineiston

juttumarkkinointijulkaisuista 10 prosenttia sisélsi osallistavuuden keinoja.
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HS - Helsingin Sanomat
Eilen kello 13.20 - &

Tyoelamassa ja elamassa muutenkin on tarkeaa
tunnistaa omat vahvuutensa ja myos uskaltaa puhua

niista avoimesti. 7’

1 Tietoja tasta verkkosivustosta
HS.FI

Reaktiosi kehuihin paljastaa, karsitko
huijarisyndroomasta - nain opit tunnistamaan par...

Kuva 8. Esimerkki osallistavuudesta juttumarkkinointijulkaisussa.

Toimintakehotus. Toimintakehotus ohjaa kuluttajaa tekeméén jonkun teon, kuten lukemaan
artikkelin tai katsomaan videon. Toimintakehotus on yleinen sosiaalisen median markkinoinnin
keino, joskin sitd kiytetdén usein sitoutumisen vahvistamisen tarkoituksessa ohjaten yleisod
vastaamaan kysymykseen, jittdmédan kommentin tai tykkddmiin julkaisusta. Vastaavanlaisia
sosiaalisen median sitoutumiseen ohjaavia toimintakehotuksia ei aineistosta ollut 16 ydettdvissa,
mutta aineistosta nousi kuitenkin esiin muutamia sanomalehtien omille sivuille ohjaavia
toimintakehotuksia. Niitd toimintakehotuksia olivat esimerkiksi Kirjoita hakukoneeseen alueen
nimi ja saat selville, kuinka luovalla alueella asut tai Katso videolta, 16yddtko itsesi tai tuttusi

jddltd.

Toimintakehotusta kdytettiin suhteellisen vihdisesti juttumarkkinointijulkaisuissa. Helsingin

Sanomien julkaisuista yhdeksdssé prosentissa kéytettiin toimintakehotusta markkinoinnin keinona,

Turun Sanomilla puolestaan viidessd prosentissa.
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HS - Helsingin Sanomat .oe
Eilen kello 11.00 - &

Asutko luovan luokan alueella? Kirjoita hakukoneeseen
alueen nimi ja saat selville, kuinka luovalla alueella

asut. ¥

HS.FI

Jatkasaari ja huonomaineinen Espoon keskus voivat
muodostua merkittaviksi innovaatiokeskittymiksi -...

Kuva 9. Esimerkki toimintakehotuksesta juttumarkkinointijulkaisussa.

5.3.  Yhteenveto: millaista juttumarkkinointia sanomalehdet tekevét?

Sanomalehtien maksullisten artikkeleiden juttumarkkinointijulkaisuihin kohdistamani
sisdllonanalyysin tavoitteena oli tuottaa tietoa siitd, millaista juttumarkkinointia sanomalehdet
tekevit. Aineiston jokainen juttumarkkinointijulkaisu koostuu eri osista, jotka yhdessd muodostavat
kuvaa, tekstid ja symboleita yhdistdvin kokonaisuuden. Méérittelin tutkimuksessa
juttumarkkinointijulkaisun osiksi julkaisuajan, saatetekstin, maksullisuuden symbolin, kuvan,
otsikon, aiheen ja emotionaalisen sdvyn. Ndmai juttumarkkinoinnin osat ja niiden siséllolliset
ominaisuudet yhdessd muodostavat pohjan juttumarkkinoinnin keinojen luokittelulle. Vaikka
juttumarkkinoinnin osat olivatkin kummankin lehden julkaisuissa samanlaisia, olivat ne

sisallollisiltd ominaisuuksiltaan eroavaisia.

Helsingin Sanomien ja Turun Sanomien Facebook-sivuilla julkaistuista

juttumarkkinointijulkaisuista 16ytyi yhteensd kahdeksaa eri markkinoinnin keinoa, jotka ovat
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brindéys, informatiivisuus, henkildvetoisuus, jirkeen vetoaminen, suostuttelevuus, tunteisiin
vetoaminen, osallistavuus ja toimintakehotus. Tutkimuksen perusteella suosituimmat

juttumarkkinoinnin keinot ovat brianddys, informatiivisuus ja henkildvetoisuus.

Vaikka pédasiassa pyrin valottamaan koko juttumarkkinoinnin ilmiota tdmén tutkimuksen varjolla
ja késitteleméén aineistoani yhtend kokonaisuutena, nousee tuloksista selkedsti esiin
juttumarkkinoinnin siséltdjen eroavaisuuksia Helsingin Sanomien ja Turun Sanomien vililld. Jo
aineiston madrdssa osoittautui olevan valtava ero kahden lehden vililld: Helsingin Sanomien
juttumarkkinointijulkaisuja kertyi aineiston hankinnan aikavéililld vuoden 2019 tammikuussa 65
kappaletta, kun vastaavana ajanjaksona Turun Sanomat julkaisi maksullisten artikkelien

linkkipostauksia Facebookissa 103 kappaletta.

Yleisesti ottaen Helsingin Sanomien juttumarkkinointi ilmeni vahvasti lehden brindié korostavana,
laatumielikuvaa ylldpitdvand, mutta erityisesti otsikoiden ja saatetekstin osalta paikoittain jopa
iltapdivilehtimiisesti provosoivana. Monet seikat enteilevit sitd, ettd Helsingin Sanomien tapa
tehda juttumarkkinointia on tietoinen pdétos ja osa suurempaa ansaintamalleihin kytkeytyvaa
sosiaalisen median strategiaa. Eksklusiivisuuden voi nédhda olevan paitsi harkittuja maksumuurin
taakse laitettuja aihevalintoja myos lukijan puhuttelemista henkilokohtaisemmalla tasolla ja juttujen

kohdentamista erilaisille yleisosegmenteille.

Turun Sanomien juttumarkkinointi kytkeytyy myds osaltaan lehden ansaintamalliin, silld jutut ovat
aihepiiriltddn selkeésti kohdennettu Turun alueella asuville, jotka epdileméttd ovat myos lehden
ydinkohderyhmaa. Sisdllollisesti Turun Sanomien juttumarkkinointijulkaisuista muodostui kuva
siitd, ettd ne eivét ole yhti tarkasti suunnitellun strategisen toiminnan tulos. Tahén viittasivat
esimerkiksi kaksi eri tapaa merkitd maksullisuutta juttumarkkinointijulkaisuissa,
julkaisuajankohdat, brandd4vien elementtien puuttuminen ja juttumarkkinointijulkaisun tekstillisten
elementtien informatiivinen luonne. Turun Sanomilla oli myds useita julkaisuja, jotka eivét

vedonneet jirkeen eivitkd tunteeseen, eivitkd julkaisut sisdltdneet juurikaan suostuttelevia keinoja.

My®os lehtien maksullisten artikkeleiden julkaisun kellonajoissa oli ndhtdvissd eroavaisuuksia. Siini,
missd Helsingin Sanomien julkaisut ovat mitd todenndkdisimmin ajastettuja tasatunneille ja niiden
julkaisupiikki ajoittuu aamun kello 7.00-9.59 vilimaastoon, ovat Turun Sanomien julkaisut
julkaistu ldhinnd tasatuntien ulkopuolella piikin osuessa aamuseitseméén. Julkaisujen ajankohdista
voi vetdd johtopdatoksen, ettd todennikoisesti Helsingin Sanomat on tietoisempi siitd, mihin aikaan

juttumarkkinointijulkaisut toimivat parhaiten ja mihin aikaan kohdeyleisd on parhaiten paikalla.
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Saatetekstit olivat lehtien vililld kenties suurimpia eroja esiin nostavia juttumarkkinointijulkaisun
osia. Turun Sanomille tyypillinen saateteksti oli uutismaisen informatiivinen ja uutissdhkeen
kaltainen, kun taas Helsingin Sanomien saatetekstit olivat muodoltaan vihemman tiedotemaisia
sisdltden enemméan emotionaaliselta tasoltaan provosoiviksi mairiteltyjd avoimeksi jadavia

kysymyksid ja sitaatteja.

Otsikoissa yhteistd kummallekin lehdelle oli niiden verkko-otsikoinnille tyypillinen ilmaisumuoto:
otsikot olivat pitkid ja ne sisdlsivit vdlimerkkejd, kuten kaksoispisteitd ja viliviivoja sekd sitaatteja,
vaikkakin tdmé oli korostetusti ndhtdvissd Helsingin Sanomien julkaisuissa. Ndiden verkko-
otsikoiden kédyttdminen juttumarkkinointijulkaisuissa ilmeni siind, etta otsikot eivit mahtuneet
juttumarkkinointijulkaisussa otsikolle varattuun tilaan, jolloin ne katkesivat kesken. Vain viisi
Helsingin Sanomien julkaisun otsikkoa mahtui ndkyméaén juttumarkkinointijulkaisussa
kokonaisena, kun taas Turun Sanomilla oli juttumarkkinointijulkaisun merkkimééaréan mitoitettuja

otsikoita 43 kappaletta.

Juttumarkkinoinnin aiheet ndyttiytyivét yhtend niistd paikoista, joissa eroavaisuudet lehtien vililld
nakyivit selkedsti. Helsingin Sanomien maksumuurin takana oli pddosin lifestyle-sisdltod, kuten
henkilojuttuja sekd kulttuuri-, eldma- ja hyvinvointiaiheisia artikkeleita. Turun Sanomien kohdalla
aineistoa suorastaan dominoivat paikallisuutiset. Téstd voi vetdd johtopaitoksen, ettd
eksklusiivisuus tarkoittaa kahdelle tarkastelemalleni lehdelle eri asioita, mika ei sindnsé tule
ylldtyksend: onhan Helsingin Sanomat valtakunnallinen toimija, jonka taytyy kilpailla kaikkia
maakunta- ja paikallislehtid sekd Yled vastaan. Turun Sanomien toimintaymparistd puolestaan
rajoittuu pitkdlti Turun seutuun, mutta silti maksullisten paikallisuutisten mééra aineistossa yllatti.
Moni Turun Sanomien paikallisuutinen herétti kysymyksen siitd, miksi artikkeli on padtynyt

maksumuurin tuolle puolen — ja onko kukaan valmis sen takia muuria ylittimaan?

Juttumarkkinointijulkaisuista oli 16 ydettavissd neljd emotionaalisen sdvyn luokkaa: neutraali,
provosoiva, positiivinen ja negatiivinen. Turun Sanomien julkaisut paityivat pddosin luokkaan
neutraali, kun taas Helsingin Sanomien julkaisuista neutraaleja ja provosoivia oli ldhes yhti paljon.
Turun Sanomien juttumarkkinointijulkaisuista vain 9 prosenttia vetosi tunteisiin, kun taas Helsingin
Sanomien aineistosta 37 prosenttia oli emotionaalisuuteen vetoavaa. Tastd voisi vetdd
johtopéatoksen, ettd Helsingin Sanomien kohderyhmién vedotaan tunteella ja Turun Sanomat

pyrkii puolestaan vetoamaan yleisonsd rationaalisuuteen.
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6. Pohdinta

Digitalisoitumisen kynsissé ja ilmaisen sisdllon logiikan jyrddmissd mediaymparistossa
sanomalehtien suurin haaste on saada sisillot erottumaan kilpailevista mediasisdlloistd ja houkutella
riittdvan suuria yleisdjd kannattavan liiketoiminnan yllapitdmiseksi (Stenvall-Virtanen ym. 2011,
151). Témédn tutkimuksen tarkoitus oli kartoittaa millaista juttumarkkinointia sanomalehdet tekevit
Facebookissa, eli millaisilla keinoilla lehdet pyrkivit tuomaan maksullisen sisdltonsi tarjolle ja

houkuttelemaan yleis6d maksamaan néistéd journalistisista tuotoksista.

Facebook nidyttdd monessa suhteessa ajautuneen keski-ién kriisin partaalle. Vaikka Facebook onkin
hy6dyllinen monissa arjen rutiineissa, on alustan menestys ja sitd kautta kaupallistuminen kddntanyt
sen kelkan kohti riskaabelia suuntaa. Kiyttdjdt ovat menettdneet uskonsa yksityisyyden
menettdmisen pelossa ja jatkuvan siséltdtulvan keskelld. Sisdllon relevanttiuden puute ja kiehtovat
uudet vaihtoehdot houkuttelevat kayttdjid siirtymidan muille alustoille. Onko sanomalehtien uutisten

vihentdminen Facebookista kuitenkaan vastaus mihinkdin edelld mainituista ongelmista?

Tutkimusten mukaan ihmiset ovat edelleen kiinnostuneet uutisista ja Facebookia arvostetaan
uutisten 16ytdmisen mekanismina. Vaikka uutisten jakaminen julkisesti onkin siirtynyt pitkalti
WhatsAppin kaltaisiin viestisovelluksiin, se ei tarkoita sité, ettd kéyttdjat eivat olisi kiinnostuneita
uutisista Facebookin uutisvirrassaan. (News in social media messaging apps, 2018, 25.) Facebookin
uutisvirta on toistaiseksi relevantti markkinapaikka journalistisen sisdllon jakeluun, mutta
juttumarkkinoinnin keinojen analysointia voi soveltaa myos muille alustoille. Vaikka alalla on
paljon puhetta Facebookin rapistumisesta ja eparelevanttiudesta, tima tutkimus osoittaa, etti
tarkastelemani lehdet uskovat Facebookin hyodyttdvin uusien tilaajien hankkimisessa ja nykyisten
tilaajien sitouttamisessa. Kun kerran maksullisten artikkeleiden juttumarkkinointia tehd4én ndinkin
laajassa mittakaavassa, voi paitelld, ettd lehdissd uskotaan myds sen tehokkuuteen. Sanomalehdilld
itsellddn on kuitenkin suuri vaikutus uutisten tavoittavuuteen Facebook-postauksien avulla, jos
verrataan sanomalehtien omien verkkosivujen kautta luettaviin uutisiin (Welbers & Opgenhafen,

2018).

Sanomalehtien kehitettdvien asioiden listan karkipdéssd ovat verkkojournalismin aikakaudella
lukijoiden saaminen tilaajiksi, tilaajien sitouttaminen lehteen ja kdyttdjadatan hyodyntdminen.
Erityisesti tilaajien sitouttamisesta ndhdédn puuttuvan suunnitelmallisuutta (Lehtisaari, Gronlund,

Villi & Linden, 2018, 32). Juttumarkkinoinnin rooli uusien tilaajien hankkimisessa, mutta myds
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nykyisten tilaajien sitouttamisessa on olennainen ja siksi sen pitdisi olla yhta lailla suunnitelmallista

ja tutkittua toimintaa yksittdisten julkaisujen sisdll6llisid ominaisuuksia mydten.

Leen, Hosangarin ja Nairin tutkimustulosten mukaan on hyddyllistd suunnitella yrityksen
sosiaalisen median sisdltdd niin, ettd se yhdistad sekd informatiivisia ettd brandin persoonallisuuteen
liittyvid ominaisuuksia (Lee, Hosangar, Nair, 2018). Titd samaa lihestymiskulmaa voi hyddyntaa
my0s sanomalehtien juttumarkkinoinnin kdytdnndissé ja tdmdn tutkimuksen tulosten mukaan sité
on myds hyddynnettykin: kiytetyimmat juttumarkkinoinnin keinot olivat branddys ja
informatiivisuus. Yleiso valitsee kuitenkin uutiset padasiassa niiden kiinnostavuuden perusteella.
Kiinnostavuus ei sinéinsé ole journalistisen artikkelin ominaisuus, vaan vastaanottajan luoma
konstruktio mediatuotteesta (Aula, Laakso, Rajava, Salminen & Falco, 2014, 37). Tdhédn
suhteutettuna ei ole ylldttavaa, ettd aineiston joukosta l6ytyi myds paljon emotionaaliselta sdvyltddn
provosoivia julkaisuja, erityisesti Helsingin Sanomien julkaisujen joukosta. Kiinnostavuus on
herétettdva jo juttumarkkinointijulkaisussa ja siihen tarkoitukseen uutissihkeenomainen saateteksti
el todennédkoisesti ole omiaan. Jo viitekehyksessé totesin, ettd suomalaiset valitsevat uutisia
sosiaalisen median uutisvirrasta jutun otsikon, kuvan ja uutisen ldhteen perusteella (Reunanen,
2018). Juttumarkkinoinnissa on siis kiinnitettdvd huomiota erityisesti otsikon ja kuvan yhteispeliin

seka sanomalehden brandin korostamiseen.

Helsingin Sanomien juttumarkkinointijulkaisut ilmentdvét onnistuneen brindiayksen kautta koko
lehden bréndin laatumielikuvaa. Lehti on onnistunut branddykselld luomaan timanttiartikkeleistaan
kisitteen lisddmalld maksullisuuden symboliksi jokaiseen juttumarkkinointijulkaisuun timanttia
esittdvdn emojin. Helsingin Sanomien aineiston jokainen juttumarkkinointijulkaisun kuva piti myos
sisdlldén brindielementin, eli Helsingin Sanomien logon, mika teki brinddyksestd kidytetyimméan
juttumarkkinoinnin keinon. Tunnettu brindi lisdd luotettavuutta ja luo mielikuvan laadukkaasta
journalismista, taitavista toimittajista loistavilla tarinankerronnan taidoilla varustettuna, lehden
omalaatuisesta sdvysti ja tyylistd sekd arvovaltaisesta ddnestd (Attitudes to paying for online news,
2017, 13). Téhén taustaan suhteutettuna voi pééatelld, ettd on Helsingin Sanomien tietoinen valinta
hyddyntdé brandielementtejd ja tuoda paitsi Helsingin Sanomien briandid my0s lehden sivyé ja

déntd esiin juttumarkkinointijulkaisuissa.

Turun Sanomat ei kdytéd juttumarkkinointijulkaisun kuvissa lainkaan brandéaavid elementtejé, kuten
lehden logoa. Logon lisddminen kuvaan voi auttaa kiinnittiméén yleison huomion paremmin

uutisen ldhteeseen esimerkiksi Facebookin uutisvirtaa selatessa. Turun Sanomilla on myds aineiston
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perusteella kaksi eri merkintdtapaa TS+ heti saatetekstin alussa tai (ts+) saatetekstin lopussa. Jo
yhtendinen ja omintakeinen merkintdtapa on toimiva keino brindita sanomalehted ja sen
maksullisia artikkeleita. Mediayhtididelle on hedelmaéllistd pohtia mainendkdkulmaa ja
briandimielikuvaa osana lukijasuhteen strategista rakentamista. Maine on aineettoman paddoman
muoto, jolla mediayritykset voivat erottautua markkinoilla (Aula, Laakso, Rajava, Salminen &
Falco, 2014, 45). Juttumarkkinoinnin rooli on tdrked paitsi tilausten generoimisessa, myos
sanomalehden brandimielikuvan luomisessa ja ylldpitimisessd. Kuten jo viitekehyksessi totesin,
journalistisen tuotteen koettu laatu on yksi tdrkeimmistd verkkouutisten maksuhalukkuuteen
liittyvistd tekijoistd. Juttumarkkinointijulkaisujen tulisi siis ilmentda titd laatua, joka voi nakya
esimerkiksi raportoinnin paikkansapitdvyydessd, artikkelin laajuudessa ja syvyydessi tai

sitouttavassa ja tutussa kirjoitustyylissd (Attitudes to paying for online news, 2017, 7.)

Picardin mukaan eksklusiivinen siséltd on kilpailuvaltti, joka méidrittelee yrityksen tuottaman
sisdllon arvoa. Tarkeintd eksklusiivisessa sisdllossd on se, ettéd se lisdd yleison halukkuutta maksaa
sisdllostd (Picard, 2010, 94). Journalististen tuotteiden eli artikkeleiden eksklusiivisuus ilmenee
tdman tutkimuksen kahdessa eri lehdessa eri tavoin. Siind, missd Helsingin Sanomien maksullisten
artikkeleiden joukkoon mahtuu eniten lifestyle-aiheita, dominoivat paikallisuutiset Turun Sanomien
aineistoa. Uutistuotteen arvoa lisdd se, ettd artikkelit pureutuvat erikoisaiheisiin, joita ei ole
saatavissa mistddn muualta. (Attitudes to paying for online news, 2017, 12.) Tédhdn suhteutettuna
voi padtelld, ettd kumpikin tarkastelemani lehti pyrkii laittamaan maksumuurin taakse niitad

artikkeleita, jotka parhaiten ilmentivét eksklusiivisuutta ydinkohderyhmalleen.

Yksi verkkojournalismin mahdollisista uhkakuvista on analytiikkavetoisessa maailmassa
uutistuotannon virtaviivaistuminen, silld lukija-analytiikka tarjoaa ennenndkeméattomét
mahdollisuudet yleison mieltymysten kartoittamiseen (Véliverronen, 2009, 24). Onkin perusteltua
pohtia, vaikuttavatko yleison mieltymykset maksullisten artikkeleiden sisdltjen viihteellistymiseen
kovien uutisten kustannuksella. Erityisesti Helsingin Sanomien aineistossa nékyi jossain méérin
tdmé suuntaus, silld suosituimmat aiheet olivat henkildjutut, kulttuuri, elimé ja hyvinvointi.
Verkossa myos konteksti ja juttujen painoarvo on erilainen kuin painetulla paperilla. Yleison
kéyttaytymisen seurannan tuloksia voidaan kuitenkin my6s hyddyntéd juttumarkkinoinnin

kohdentamisessa esimerkiksi niche-yleisdille.

Toisaalta on pidettivd myds mielessd se mahdollisuus, ettd tulevaisuudessa sanomalehtii ei
luettaisikaan lehtien omilta sivuilta vaan esimerkiksi Netflixin tai Spotifyn kaltaisen eri lehtien

artikkeleita kuratoivan palvelun kautta. Télloin yksittdisten artikkeleiden esillepanoon, mutta myds
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lehden bréandimielikuvaan on kiinnitettdva aikaisempaa enemmain huomiota. Lukijoille on kyettava
kohdentamaan ja suosittelemaan relevanttia informaatiota ja artikkeleita, joita muut lehdet eivit

tarjoa.

6.2. Tutkimuksen arviointi

Aikaisempi sanomalehtid ja sosiaalista mediaa kisittelevé tutkimus on keskittynyt pitkalti
journalismin muuttuneeseen yleisosuhteeseen, toimituksellisiin kdytédntoihin tai sosiaalisen median
kayttoon yksittdisten toimittajien tydvilineend. Tadma tutkimus puolestaan pohjautuu
ansaintamallien muutokseen ja sitd kautta yksittdisten artikkeleiden markkinointiin sosiaalisessa
mediassa avaten aiheen kisittelyyn uuden monitieteisen suunnan. Uutta aihetta ldhestyessé ei ollut
mahdollista nojata aikaisempaan tutkimukseen ja juttumarkkinoinnin kisite piti avata perustuen
omiin késityksiini siitd. Tutkimuksen uutta luovan luonteen vuoksi on pyrkimykseni ollut avata
aineistoa kisittelevdt valinnat ja analyysin askeleet mahdollisimman selkedsti, jotta ldpindkyvyys

sdilyy l4pi koko tutkielman.

Aineiston maéré osoittautui titd tutkimusta varten optimaaliseksi, vaikka aluksi kuvittelin kahden
viikon ajanjakson tuottavan aivan liian vdhén julkaisuja, jotta aineistosta voisi nousta esiin sitd
kuvaavia asioita. Pdétds ottaa mukaan seka valtakunnallinen toimija ettd maakuntalehti tuotti
tutkimukseen liséé haasteita, silld ndiden kahden sanomalehden tavat tehda juttumarkkinointia
poikkesivat toisistaan hyvin paljon. Toisaalta tima eroavaisuus on myos merkittdva tutkimustulos,

joka lisda tietoa koko juttumarkkinoinnin ilmidsta.

Sisdllonanalyysi valikoitui tutkimusmetodiksi osittain sen takia, ettd sen avulla on mahdollista
tuottaa niin kvantitatiivista kuin kvalitatiivista tietoa tutkimuskohteesta, jota ei aikaisemmin ole
juurikaan tutkittu. Toki sisdllonanalyysilla on vaaransa, jotka olen parhaani mukaan pyrkinyt
ottamaan huomioon tutkimuksessa. Vaikka havaintomatriisiin nousevat kohdat ja
juttumarkkinoinnin osat nousivat mielesténi selkeisti esiin aineistosta, olisi joku toinen tutkija
saattanut tiputtaa esimerkiksi juttumarkkinoinnin aiheen tai emotionaalisen sdvyn pois, silld ne ovat
pikemminkin pinnan alla piilevid asioita, eivitkd suoraan yksittdisestd juttumarkkinointijulkaisusta
paélle pdin ndhtévissd olevia kiinteitd osia, kuten julkaisun ajankohta ja otsikko. Myos kadyttdméni
analyysityokalun eli juttumarkkinoinnin keinot olisi joku toinen tutkija saattanut kasitteellistda

tdysin eri tavalla tai jattdd markkinoinnin keinot huomioimatta kokonaan.
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Oma taustani sisidltomarkkinointitydn parissa ja kiinnostukseni journalismin ja markkinoinnin
tutkimuksen yhdistimiseen ovat varmasti jossain méérin ohjanneet tutkimusta. Ollenkin varmasti
katsonut aineistoa nididen monitieteellisten lasien 14pi, mik& on ohjannut niin teoreettiseen
viitekehykseen nostamiani asioita, analyysityokalun muodostamista ja itse analyysin tekoa. Koska
merkitykset syntyvét eri ihmisille eri tavoin ja jokaisen henkilokohtaiset aikaisemmat tiedot ja
kokemukset vaikuttavat aineiston tulkintaan, ei aineistoista tekemiéni havaintoja voi pitda

yleispdtevina.

Jalkeenpdin tarkasteltuna en kuitenkaan olisi valinnut mitddn muuta tutkimusmetodia tdhén

tutkimukseen: esimerkiksi diskurssi- tai kehysanalyysin avulla en olisi voinut vastata asettamiini
tutkimuskysymyksiin. Koska juttumarkkinointia ei ole aikaisemmin tutkittu, oli metodin tuotava
esiin mahdollisimman selkedsti tietoa siitd, millaista juttumarkkinointia tehddén, ei niinkdan mita

juttumarkkinoinnin kautta tuotetaan.

6.3. Jatkotutkimuksen aiheita

Tassé tutkimuksessa selvitettiin millaista juttumarkkinointia tutkimuskohteena olevat sanomalehdet
tekevit. Luonteva jatkumo télle tutkimukselle olisi tutkia millainen markkinointi sosiaalisessa
mediassa generoi sanomalehden digitilauksia. Juttumarkkinoinnin ilmion avaaminen vaatinee myos
lukijatutkimusta keskittyen sithen, mitkd juttumarkkinoinnin ominaisuudet ovat yhteydessé tilausten
syntyyn. Lehdilld on kylla tiedossa mitkd ovat ne juttumarkkinointijulkaisut, jotka generoivat
parhaiten tilauksia, mutta miké ndissi julkaisuissa tai niiden markkinoinnin keinoissa on niin
erityistd? Tutkimusta tarvitaan erityisesti siitd, millainen juttumarkkinointi toimii, miten se toimii ja
erityisesti miksi se toimii. Tdma jatkotutkimuksen aihe yhdistiisi ansaintamallien muutosta ja
juttumarkkinoinnin kdytintdjd ja tuottaisi tietoa siitd, millaista juttumarkkinointia kannattaa tehda,

mitké aiheet generoivat parhaiten tilauksia ja mik4 vetoaa kuluttajien ostoaikeisiin.

Koska juttumarkkinointia tehdddn myos muuallakin kuin Facebookissa, olisi tarpeen tehdd
tutkimusta juttumarkkinoinnin sisdllollisistd ominaisuuksista ja juttumarkkinoinnin kdytosta yli
juttumarkkinoinnin alustojen Twitteristd Instagram Storiesiin. Toisaalta olisi kiehtovaa tutkia myos

aikakauslehtien juttumarkkinointia suhteessa sanomalehtien juttumarkkinointiin.

Henkilokohtaisesti olen kiinnostunut juttumarkkinoinnin suhteessa toimituksellisiin prosesseihin ja

erityisesti sithen, kuinka suunnitelmallista juttumarkkinoinnin tekeminen toimituksissa on. Tama
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tutkimusaihe on kytkoksissd myos sisdltotydohon ja journalistin tyStehtdvien muutokseen. Onko
tulevaisuudessa tarvetta journalistisille tekstimarkkinoijille ja miten ndmé henkilot kokevat

ammatti-ideologiansa tasapainotellessaan journalismin ja markkinoinnin liukkaalla rajapinnalla?

59



Kirjallisuus

Aula, P., Laaksonen, S., Ravaja, N., Salminen, M., & Falco, A. 2014. Mediamaine:
Mediayrityksen maineen merkitys digitaalisen mediasisdllon kuluttamisessa. Viestinndn
tutkimusraportteja, Vol. 2014, No. 2. Helsinki: Viestinnédn tutkimuskeskus CRC, Helsingin
yliopisto.

Autio, N. 2017a. Uutinen. Facebookin palkki nousee. Suomen Lehdistd 5/2017.

Autio, N. 2017b. Uutinen. Timantit tuovat tilauksia. Suomen Lehdistd 6/2017.

Attitudes to paying for online news. 2017. Reuters Institute Report.
https://reutersinstitute.politics.ox.ac.uk/sites/default/files/2017-
09/KM%20RISJ%20Paying%20for%200online%20news%20-%20report%20230817_0.pdf Haettu
3.4.2019.

Berger, A.A. 2000. Media and communication research methods. An introduction to

Qualitative and Quantitative Approaches. Sage Publications, Inc.

Bergstrom, A. & Jervelycke Belfrage, M. 2018. News in Social Media. Incidental consumption
and the role of opinion leaders. Digital Journalism, 6:5, 583-598.
https://www.tandfonline.com/doi/abs/10.1080/21670811.2018.1423625 Haettu 25.3.2019.

Bowman, S. & Willis, C. 2005. The Future Is Here, But Do News Media Companies See It?
Nieman Reports 59.

Cvijikj, I.P., & Michaelles, F. 2013. Online engagement factors on Facebook brand pages.
Social Network Analysis and Mining, 3:4, 843-861. https://doi.org/10.1007/s13278-013-0098-8
Haettu 12.2.2019.

Ellison, N., B. & Boyd, D. 2013. Sociality through social network sites. Teoksessa Dutton, William
H. (toim.), The Oxford Handbook of Internet Studies. Oxford: Oxford University Press, 151-172.

Fletcher R & Nielsen R.K. 2017. Paying for Online News, Digital Journalism, 5:9, 1173-1191.
https://doi.org/10.1080/21670811.2016.1246373 Haettu 14.2.2019.

60


https://reutersinstitute.politics.ox.ac.uk/sites/default/files/2017-09/KM%20RISJ%20Paying%20for%20online%20news%20-%20report%20230817_0.pdf
https://reutersinstitute.politics.ox.ac.uk/sites/default/files/2017-09/KM%20RISJ%20Paying%20for%20online%20news%20-%20report%20230817_0.pdf
https://www.tandfonline.com/doi/abs/10.1080/21670811.2018.1423625
https://doi.org/10.1007/s13278-013-0098-8
https://doi.org/10.1080/21670811.2016.1246373

Gronlund, M. 2014. Sanomalehtien liiketoiminta ja toimintaymparistd 2000-luvulla. Teoksessa
Katja Lehtisaari (toim.) Sanomalehti uudessa mediamaisemassa. Helsinki: Taloudellinen

tiedotustoimisto TAT, 34-42.

Herkman, J. 2009. Journalismi markkinoilla. Konserni- ja mediajournalismia. Teoksessa Esa

Viliverronen (toim.) Journalismi murroksessa. Helsinki: Gaudeamus, 32—49.

Herkman, J. 2014. Lukijakansasta some-kansaksi? Teoksessa Katja Lehtisaari (toim.) Sanomalehti

uudessa mediamaisemassa. Helsinki: Taloudellinen tiedotustoimisto TAT, 16— 23.

Jarvis, J. 2014. Geeks bearing gifts: Imaging new futures for news. New York: CUNY Journalism

Press.
Juholin, E. 2017. Communicare!: Viestinndn tekijin kdsikirja. Seitsemés uudistettu laitos. Helsinki.

Juntunen, L. 2017. Kulttuurien t6rmiys? Journalismin etiikka sosiaalisen median aikakaudella.
Viestinndn tutkimusraportteja 1/2017. Viestinndn tutkimuskeskus CRC, Sosiaalitieteiden

laitos, Helsingin yliopisto.

Karppinen, K. 2014. Sanomalehtien kriisin kehystys suomalaisessa ja kansainvilisessé
keskustelussa. Teoksessa Katja Lehtisaari (toim.) Sanomalehti uudessa mediamaisemassa. Helsinki:

Taloudellinen tiedotustoimisto TAT, 56-63.

Karvala, K. 2014. Kaaoksen kesyttdjdt. Uutismediat nettimurroksessa 2006-2012. Jyvaskyla:
Viitoskirja. Jyviskyldn yliopisto.

Ketonen, J. 2017. Comparison of Owned, Earned and Paid Website Visitors:a Case Study.
Helsinki: Pro gradu. Aalto-yliopisto. http://urn.fi/URN:NBN:fi:aalto-201705304973 Haettu
22.3.2019.

Kivioja, P. 2018. [ltapdivilehtien evoluutio median murroksessa: Hiipuva printti, nouseva

digitaalinen mahti ja ansaintamallin uusi asento. Viitdstilaisuus 1.12.2018. Tampere

Kuiken, J., Schuth, A., Spitters, M., & Marx, M. 2017. Effective headlines of newspaper
articles in a digital environment. Digital Journalism, 5(10), 1300-1314.
https://doi.org/10.1080/21670811.2017.1279978 Haettu 10.4.2019.

61


http://urn.fi/URN:NBN:fi:aalto-201705304973
https://doi.org/10.1080/21670811.2017.1279978

Laaksonen, S., Matikainen, J., Tikka, M., Isoméki, H., Lappi, T. & Silvennoinen, J. 2013. Otteita

verkosta: Verkon ja sosiaalisen median tutkimusmenetelmdt. Tampere: Vastapaino.

Lauk, E., Salonen, M., & Sormanen, N. 2018. LUOTSIVA. Luotettavuutta ja sitoutuneisuutta
vahvistamassa: sanomalehtien Facebook-sivut yleisésuhteen lujittajina. Tutkimusraportti.

http://urn.fi/URN:NBN:fi:17yu-201810194460 Haettu 12.3.2019.

Lee, D., Hosangar, K. & Nair, H. 2018. Advertising content and consumer engagement on
social media media: Evidence from Facebook. Management Science 64(11), https://doi-
org.helios.uta.fi/10.1287/mnsc.2017.2902 Haettu 10.4.2019.

Lehtisaari K. & Gronlund, M. 2014. Sanomalehtien verkkostrategiat muuttuvassa
toimintaymparistossad. Teoksessa Katja Lehtisaari (toim.) Sanomalehti uudessa mediamaisemassa.

Helsinki: Taloudellinen tiedotustoimisto TAT, 64-73.

Lehtisaari, K., Gronlund, M., Villi, M., & Lindén, C.-G. 2016. Uutismedian uudet
litketoimintamallit Pohjoismaissa. Helsinki: Viestinnin tutkimuskeskus CRC, Helsingin yliopisto.

Viestinnén tutkimusraportteja, 1/2016. https://blogs.helsinki.fi/crc-

centre/files/2016/08/Uutismedian_uudet liiketoimintamallit_pohjoismaissa.pdf Haettu 02.03.2019.

Lehtisaari, K., Gronlund, M., Villi, M., & Lindén, C.-G. 2018. Uutismedian uudet
litketoimintamallit Saksassa. Helsinki: Svenska social- och kommunalhdgskolan vid Helsingfors
universitet. SSKH Notat 3/2018. https://www.helsinki.fi/sites/default/files/atoms/files/notat2 1 8.pdf
Haettu 02.03.2019.

Lehtisaari, K., Villi, M., Gronlund, M., Lindén, C.-G., Mierzejewska, B. L., Picard, R., & Roepnack,
A. 2018. Comparing Innovation and Social Media Strategies in Scandinavian and US Newspapers.
Digital Journalism, 6 (8), 1029-1040. https://doi.org/10.1080/21670811.2018.1503061 Haettu
02.04.2019.

Lehto, T. 2019. Google-pomo Kauppalehdelle: EU:n tekijanoikeuslaki uhkaa paikallismediaa.
Tekniikka ja Talous, 17.1.2019. https://www.tekniikkatalous.fi/tekniikka/ict/google-pomo-
kauppalehdelle-eu-n-tekijanoikeuslaki-uhkaa-paikallismediaa-6755420 Haettu 3.3.2019.

Mackay, H. 2017. Social media analytics: Implications for journalism and democracy 1.

Journal of Information Ethics, 26(1), 34-48.

62


http://urn.fi/URN:NBN:fi:jyu-201810194460
https://doi-org.helios.uta.fi/10.1287/mnsc.2017.2902
https://doi-org.helios.uta.fi/10.1287/mnsc.2017.2902
https://blogs.helsinki.fi/crc-centre/files/2016/08/Uutismedian_uudet_liiketoimintamallit_pohjoismaissa.pdf
https://blogs.helsinki.fi/crc-centre/files/2016/08/Uutismedian_uudet_liiketoimintamallit_pohjoismaissa.pdf
https://www.helsinki.fi/sites/default/files/atoms/files/notat218.pdf
https://doi.org/10.1080/21670811.2018.1503061
https://www.tekniikkatalous.fi/tekniikka/ict/google-pomo-kauppalehdelle-eu-n-tekijanoikeuslaki-uhkaa-paikallismediaa-6755420%20Haettu%203.3.2019
https://www.tekniikkatalous.fi/tekniikka/ict/google-pomo-kauppalehdelle-eu-n-tekijanoikeuslaki-uhkaa-paikallismediaa-6755420%20Haettu%203.3.2019

https://libproxy.tuni.fi/docview/1936132416?accountid=14242 Haettu 3.3.2019.

Markkinointitoimisto Dagmar. 2018. https://www.dagmar.fi/markkinoinnin-vaikuttavuus/hs-ja-

dagmar-avasivat-markkinoinnin-vaikutusmekanismeja/ Haettu 3.3.2019.

Media Audit Finland. 2018. KMT Lukijaméérét ja kokonaistavoittavuudet.
http://mediaauditfinland. fi/wp-content/uploads/2018/09/KMT_S17-K18_lukijamaarat.pdf Haettu
10.4.2019.

Merisavo, M. 2008. The interaction between digital marketing communication and customer
loyalty. Helsinki: Helsingin kauppakorkeakoulu. http://urn.fi/URN:ISBN:978-952-488-277-4
Haettu 02.04.2019.

Newman, N., Fletcher, R., Kalogeropoulos, A., Levy, D.A., and Nielsen R.K. 2018. Reuters
Institute Digital News Report 2018. Oxford: Reuters Institute.
http://media.digitalnewsreport.org/wp-content/uploads/2018/06/digital-news-report-
2018.pdf7x89475 Haettu 15.03.2019.

Newman, N. 2019. Journalism, Media and Technology Trends and Predictions 2019. Reuters

Institute Report. https://reutersinstitute.politics.ox.ac.uk/sites/default/files/2019-
01/Newman_Predictions 2019 FINAL 1.pdf Haettu 15.03.2019.

News in social media and messaging apps. 2018. Reuters Institute Report. https://coinform.eu/wp-

content/uploads/2019/02/KM-RISJ-News-in-social-media-and-messaging-apps-report.pdf Haettu
3.3.2019.

Nielsen, R. K., & Ganter, S. A. 2018. Dealing with digital intermediaries: A case study of the
relations between publishers and platforms. New Media & Society, 20(4), 1600-1617.
https://doi.org/10.1177/1461444817701318 Haettu 02.04.2019.

Oh, H. Animesh, A. & Pinsonneault, A. 2016. Free versus for-a-fee: the impact of a paywall on

the pattern and effectiveness of word-of-mouth via social media. MIS Quartetly 40:1, 31-56.

Pekka Isotaluksen (@pisotalus) Twitter-viesti 9.12.2018 http://twitter.com Haettul6.12.2018.

63


https://libproxy.tuni.fi/docview/1936132416?accountid=14242
https://www.dagmar.fi/markkinoinnin-vaikuttavuus/hs-ja-dagmar-avasivat-markkinoinnin-vaikutusmekanismeja/
https://www.dagmar.fi/markkinoinnin-vaikuttavuus/hs-ja-dagmar-avasivat-markkinoinnin-vaikutusmekanismeja/
http://mediaauditfinland.fi/wp-content/uploads/2018/09/KMT_S17-K18_lukijamaarat.pdf
http://urn.fi/URN:ISBN:978-952-488-277-4
http://media.digitalnewsreport.org/wp-content/uploads/2018/06/digital-news-report-2018.pdf?x89475
http://media.digitalnewsreport.org/wp-content/uploads/2018/06/digital-news-report-2018.pdf?x89475
https://reutersinstitute.politics.ox.ac.uk/sites/default/files/2019-01/Newman_Predictions_2019_FINAL_1.pdf
https://reutersinstitute.politics.ox.ac.uk/sites/default/files/2019-01/Newman_Predictions_2019_FINAL_1.pdf
https://coinform.eu/wp-content/uploads/2019/02/KM-RISJ-News-in-social-media-and-messaging-apps-report.pdf
https://coinform.eu/wp-content/uploads/2019/02/KM-RISJ-News-in-social-media-and-messaging-apps-report.pdf
https://doi.org/10.1177/1461444817701318
http://twitter.com/

Perttula, V. 2019. Uutinen. Teknologiateollisuus sponsoroi MustReadille kirjeenvaihtajan
Brysseliin: ”Emme ldheté juttuja hyvéksyttaviksi”. Markkinointi ja mainonta.

https://www.marmai.fi/uutiset/teknologiateollisuus-sponsoroi-mustreadille-kirjeenvaihtajan-

brysseliin-emme-laheta-juttuja-hyvaksyttaviksi-6754181 Haettu 3.3.2019.

Picard, R. G. 2010. Value creation and the future of news organizations: Why and how journalism

must change to remain relevant in the twenty-first century. Lisbon: Media XII.

Pinjamaa, Noora. 2018. Adapting To The Changing Landscape Of Online Media: Experiences,
Challenges and Tactics Among Professional Content Producers and Media Companies. Viitoskirja,

Aalto-yliopisto. http://urn.fi/URN:ISBN:978-952-60-7812-0 Haettu 07.01.2019.

Piechota, G. 2017. Reality check — making money with Facebook. WAN-IFRA Report.

Reunanen, E. 2018. Uutismedia verkossa 2018. Reuters Institute Digital News Report — Suomen
maaraportti. Tampere: Journalismin, viestinndn ja median tutkimuskeskus COMET.

http://urn.fi/URN:ISBN:978-952-03-0796-7 Haettu 15.2.2019.

Ruotsalainen, J. 2018. Scanning the shape of journalism—Emerging trends, changing culture?

Futures. Vol 104, 14-24.

Saikkonen, S. & Hékdmies, P. 2014. Mapping Digital Media: Finland. London: Open Society
Foundations (OSF).

Simola, K. 2019. Karjalaisen juttuja voi nyt ostaa tekstiviestilld — ”Tama oli meille helppo tie”.

Suomen Lehdistd 1/2019.

Stenvall-Virtanen, S., Gronlund, M., Norberg, A., Ponni, V., Toivonen, T. E. 2011.
Digitalisoitumisen vaikutukset luovien toimialojen liiketoimintamalleihin. Helsinki: Luova

Suomi/Cupore.https://www.cupore.fi/images/tiedostot/yhteistyojulkaisut/digitalisoitumisen_vaikutu

kset_luovien_toimialojen_liiketoimintamalleihin.pdf Haettu 3.3.2019.

Stephen, A.T., Sciandra, M., Inman, J. 2015. Is it what you say or how you say it? How content
characteristics affect consumer engagement with brands on Facebook. Said Business School

Research Papers. http://eureka.sbs.ox.ac.uk/5837/1/2015-19.pdf Haettu 4.4.2019.

64


https://www.marmai.fi/uutiset/teknologiateollisuus-sponsoroi-mustreadille-kirjeenvaihtajan-brysseliin-emme-laheta-juttuja-hyvaksyttaviksi-6754181
https://www.marmai.fi/uutiset/teknologiateollisuus-sponsoroi-mustreadille-kirjeenvaihtajan-brysseliin-emme-laheta-juttuja-hyvaksyttaviksi-6754181
http://urn.fi/URN:ISBN:978-952-60-7812-0
http://urn.fi/URN:ISBN:978-952-03-0796-7
https://www.cupore.fi/images/tiedostot/yhteistyojulkaisut/digitalisoitumisen_vaikutukset_luovien_toimialojen_liiketoimintamalleihin.pdf
https://www.cupore.fi/images/tiedostot/yhteistyojulkaisut/digitalisoitumisen_vaikutukset_luovien_toimialojen_liiketoimintamalleihin.pdf
http://eureka.sbs.ox.ac.uk/5837/1/2015-19.pdf

Suomen virallinen tilasto (SVT). 2018. Joukkoviestintd. Helsinki: Tilastokeskus
http://www.stat.fi/til/jvie/index.html Haettu 4.3.2019.

Trilling, D, Tolochko, P, Burscher, B. 2017. From newsworthiness to shareworthiness: how to
predict news sharing based on article characteristics. Journalism & Mass Communication Quarterly

94(1): 38—60. https://doi.org/10.1177/1077699016654682 Haettu 13.2.2019.

Tuomi, J. & Sarajérvi, A. 2018. Laadullinen tutkimus ja sisdllonanalyysi. Uudistettu laitos.

Helsinki: Tammi.

Tahkapaa, O. 2018. Median nykytila 2018. Medialiiton toimialastrategian taustaraportti.
https://docs.wixstatic.com/ugd/88acdf a23d06d58836414285e¢88d8a4d26a366.pdf Haettu 3.3.2019.

Uotila, P. 2018. Some vaatii sopeutumista. Suomen Lehdisto 2/2018.

Viljakainen, A. & Vehmas, K. 2014. Mediateknologioiden kehityssuunnat. Teoksessa Katja
Lehtisaari (toim.) Sanomalehti uudessa mediamaisemassa. Helsinki: Taloudellinen tiedotustoimisto

TAT, 24-32.
Virranta, R. 2017. Paékirjoitus. Muista markkinoida. Suomen Lehdisté 6/2017.

Virranta R. 2018. Digitaalisten tulojen osuus nousee — mutta hitaasti vai nopeasti? Suomen Lehdisto

4/2018.

De Vries, L., Gensler, S. & Leeflang, P. 2012. Popularity of Brand Posts on Brand Fan Pages: An
Investigation of the Effects of Social Media Marketing. Journal of Interactive Marketing. 26(2): 83-
91. https://doi.org/10.1016/j.intmar.2012.01.003 Haettu 2.4.2019.

Viliverronen, E. 2009. Journalismi kriisissd? Teoksessa Esa Viliverronen (toim.) Journalismi

murroksessa. Helsinki: Gaudeamus, 13-31.

Watson, S., Bell, E., Rashidian, N. & Hartstone, A. 2018. The Future of Advertising and
Publishing. Tow Center for Digital Journalism, Columbia University.

https://doi.org/10.7916/D8KP9DPJ Haettu 4.4.2019.

Welbers, K. & Opgenhaffen, M. 2018. Social media gatekeeping: An analysis of the gatekeeping
influence on newspapers’ public Facebook pages. New Media & Society, 1-20.
https://doi.org/10.1177/1461444818784302 Haettu 12.4.2019.

65


http://www.stat.fi/til/jvie/index.html
https://doi.org/10.1177/1077699016654682
https://docs.wixstatic.com/ugd/88acdf_a23d06d588364f4285e88d8a4d26a366.pdf
https://doi.org/10.1016/j.intmar.2012.01.003
https://doi.org/10.7916/D8KP9DPJ
https://doi.org/10.1177/1461444818784302%20Haettu%2012.4.2019

