IA'A'ﬂVA' Osaamista

l‘l‘l‘l’l‘l‘l ia oivallusta
0!"“"""" tulevaisuuden
’K “l‘l‘l‘l’.‘.ﬂ tekemiseen

- &> & B

’l‘) 40!0!0!0!0!0!0)
’l’l\ 4!0!0!0!0!0!0!0)
’l‘l’l lOlOl‘l‘l‘lOlOl‘)

0000004 l‘l‘l’l‘)

- e S el

000000\ l‘l‘l’l‘)
‘0!0!0!0!0!07 l’l‘l’l‘)
l‘l‘l‘l‘)

o & P @ d

) 0 (0 ()]

o O P W@ d

) ()0 ()]

o P o w.d

) ()0 ()]

o> oo w.d

) ()0 ()]

-» o o . d

v;’l‘l‘lblmu

) Q0000 ()

0 OO ()

A A A

A

(0
0

(

Elina Lisa Leino

Miten perinteinen media voi luoda
merkityksellisen mediasuhteen
nuoreen yleisoon Youtubessa?

Metropolia Ammattikorkeakoulu
Medianomi (AMK)

Elokuva ja televisio
Opinnaytetyd

2019

metropolia.fi ﬂMetropolia



Tiivistelma

Tekija(t) Elina Lisa Leino
X Miten perinteinen media voi luoda merkityksellisen
Otsikko . - a
mediasuhteen nuoreen yleis6on Youtubessa?
Sivumaara 45 sivua + 1 liitetta
Aika 8.5.2019
Tutkinto Medianomi (AMK)
Tutkinto-ohjelma Elokuva ja televisio
Suuntautumisvaihtoehto Televisio- ja radiotuotanto
Ohjaaja(t) Lehtori Sami Huohvanainen

Tassa opinnaytteessa selvitetaan, miten luoda merkitykselllinen mediasuhde nuoreen
yleis60n sitouttamalla yleis6a Youtubessa. Miksi Youtube on tarkea alusta perinteiselle
medialle? Miten perinteinen media voi Youtubea hyodyntamalla pysya relevanttina
muuttuvassa mediamaailmassa?

Nuoren yleison tavoittaminen on ollut median suuri haaste jo pitkdan ja on elinehto sen
tulevaisuuden kannalta. Youtube on nuorien aikuisten merkityksellisin media Suo-
messa ja se tavoittaa yha enemman suomalaisia paivittain. Vaikka television katselu-
maarat ovat pysyneet vakaina Suomessa, trendi nuoren yleison keskuudessa on las-
keva. Kotimaisten mediatalojen suoratoistopalvelut eivat ole taysin Ioytaneet yleiso-
jaan. Samaan aikaan kilpailu mediakentalla globalisoituu ja laajenee.

Taman tutkimuksen keskeisena tarkoituksena on antaa konkreettisia neuvoja sisallon-
tuotantoon Youtubessa perinteisen median nakokulmasta ja pohtia, miksi sisallontuo-
tanto Youtubeen voi olla kannattavaa myos perinteisena mediana. Opinnaytetydssa
pohditaan kulmakivia onnistuneeseen Youtube-sisaltodon median nakdkulmasta.

Opinnaytteen tutkimus koostuu olemassa olevista tutkimuksista ja artikkeleista seka
alan karkiosaajien asiantuntijahaastteluista. Haastattelut toteutettiin puolistrukturoituina
haastatteluina ja aineisto on analysoitu teemoittelemalla. Tyodn tarkoituksena on tarjota
relevanttia, uutta ja yksityiskohtaista tietoa perinteisen median hyodyksi.

Tyosta kay ilmi, ettd Youtube-kulttuurin ja oman kohderyhman aito ymmartaminen on
hyvan sisallon ytimessa. Youtube-tuotannon kulmakivia ovat henkilébrandit, saannalli-
syys seka aito vuorovaikutus.

Avainsanat Youtube, nuoret, media, online-media

metropolia.fi WMetropolia



Abstract

Author(s) Elina Lisa Leino

) How can traditional media create a meaningful relation-
Title o .

ship with young audiences on Youtube?

Number of Pages 45 pages + 1 appendices
Date 8 May 2019
Degree Bachelor of Arts
Degree Programme Film and Television
Specialisation option Television and Radio Broadcasting
Instructor(s) Sami Huohvanainen, senior lecturer

This thesis investigates how traditional media outlets can create a meaningful relation-
ship with young audiences by engagement on Youtube. Why is Youtube so important
to the traditional media? How can the traditional media utilize Youtube to stay relevant
in the transforming media world?

Reaching young audiences has been a major challenge for the media and a lifeblood
for its future existence. Youtube is the most important media in everyday life for the
young adults in Finland. It reaches more and more Finns every day. Although television
viewing rates have remained stable its trend among young people is declining. Stream-
ing services from traditional media houses have not fully reached their audiences. At
the same time, competition in the media field is globalizing and expanding.

The main purpose of this research is to provide concrete advice on content creation in
Youtube from the point of view of the traditional media. It considers why content pro-
duction on Youtube can be profitable for the traditional media outlets. The thesis dis-
cusses how to make a successful Youtube content as a media house.

The thesis cosists of existing research and articles and expert interviews from leading
experts in the field. The interviews were conducted as semi-structured interviews and
analyzed using themes. The purpose of this work is to provide relevant, new and de-

tailed information to benefit the traditional media in Finland.

The work reveals that a real understanding of the Youtube culture and one’s target
group are key elements in creating meaningful content. The cornerstones of Youtube
content production are personal brands, regularity and genuine interaction.

Keywords Youtube, youth, media, online-media
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1 Johdanto

Vuonna 2005 ladattiin ensimmainen video Youtubeen. Me at the Zoo -nimisella 18 se-
kuntia pitkalla videolla yhtidn perustajajasen Jawed Karim puhuu kiusallisen oloisesti ta-
kana olevista elefanteista. Videota on katsottu tdhan paivaan mennessa liki 62 miljoonaa
kertaa (Karim, 2005).

Taman videon kotikutoisuuteen tiivistyy ajatus koko maailmaa seuraavan vuosikymme-
nen aikana muokanneesta palvelusta Youtubesta. Teknologiseksi innovaatioksi tarkoi-
tettu videopalvelu kasvoi nopeasti massiiviseksi alustaksi, jonne kuka tahansa saattoi
ladata mita tahansa. Perustamisen jalkeen palvelun sloganiksi muotoutui nyky-yhteis-

kuntaa hyvin kuvaava sanapari “Broadcast yourself!” eli “Laheta itseasi!”.

Tana paivana maailman suosituimmalla tubettajalla PewDiePiella eli ruotsalaisella Felix
Kjellbergilla on yli 90 miljoonaa tilaajaa. Suurimmat suosiossa pysyneet Youtube-tdhdet
ovat saaneet elantonsa tubettamisesta ja viihdyttaneet yleisdjaan jo yli kymmenen vuo-
den ajan. Suomenkielisilla tubettajilla on parhaimmillaan jo yli 400 000 tilaajaa ja englan-

ninkielisilla suomalaisilla kanavilla tilaajamaarat menevat jo miljoonan vyli.

Tubettaja Roni Backin viime vuoden suosituimmilla videoilla on yli miljoona nayttokertaa.
Finnpanelin mukaan esimerkiksi Jaakiekon MM -kisat tavoittivat 1,7 miljoonaa katsojaa.
Lukuja ei voi verrata toisiinsa, mutta ne antavat suuntaviivaa siita, kuinka isoksi Youtu-
ben kayttd on kasvanut ja kuinka suureen yleis66n sen suurimmat tdhdet vaikuttavat.
Youtube on paisunut yli 1,8 miljardin kayttajan videopalveluksi, jolla ei ole todellista kil-

pailijaa.

Youtuben lukuisat kanavat kilpailevat perinteisen median kanssa etenkin nuoren yleisén
ajasta ja luottamuksesta. Troot Networkin tekeman tutkimuksen mukaan Youtubesta on
muodostunut nuorten aikuisten arjen tarkein media. Samaan aikaan esimerkiksi lineaa-
rinen televisio ja radio tavoittaa nuorta yleis6a vuosi vuodelta vahemman. YleX:n ja Yle
Kioskin digistrategi Anne Saloranta kertoo, ettd Ylen tutkimusten mukaan Youtube ta-
voittaa 57 prosenttia 15-29 -vuotiaista nuorista paivttain. Vastaava luku Yle Areenalla

on seitseman prosenttia, Mtv:l1a viisi prosenttia ja Ruudulla kaksi prosenttia.
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Mediakentta on kansainvalistynyt ja laajentunut kolmansille alustoille. Yh& useampi nuori
saa uutisensa, tietonsa ja inspiraationsa sosiaalisista alustoista, kuten Youtubesta.
Vaikka Youtube on yhd useammalle nuorelle tarkein media-alusta, perinteisen median

sisalléntuotanto loistaa pitkalti poissaolollaan Youtubessa Suomessa.

Taman tutkimuksen tavoitteena on selvittaa, milla keinoilla perinteinen media pystyy ta-
voittamaan ja sitouttamaan nuoria yleisdja tuottamalla sisaltdéa Youtubeen. Tutkimuksen
tarkoituksena on pureutua mediasuhteen luomiseen nimenomaan sisallén tuotannon
kautta. Tarkoituksena on 16ytaa suomalaiselle medialle tyokaluja merkityksellisen suh-

teen luomiseen nuoren, 15-29 -vuotiaan yleisdn kanssa.

Tutkimus koostuu alan karkiosaajien haastatteluista, olemassa olevasta kirjallisuudesta,
tutkimuksista ja verkkolahteista seka tekijan omasta ammattitaidosta ja kokemuksesta
ammennetuista huomioista. Tutkimuksessa on kaytetty menetelman puolistrukturoitua

haastattelua ja aineisto on analysoitu teemoittelemalla.

2 Youtube ja media

2.1 Youtube alustana

Youtube on talla hetkelld maailman toiseksi eniten vierailtu sivusto heti Googlen jalkeen
(Alexa 2019). Youtube on ilmoittanut, etta silla on 1,8 miljardia aktiivista kirjautunutta-
kayttdjad kuukaudessa. Facebookilla vastaava luku on 2 miljoonaa (Gilbert, 2018). You-
tube on siis maailman toiseksi suurin sosiaalinen media. Suomessa tilanne on sama.
(Alexa 2019; Reuters Institute Digital News Report 2018). Vuonna 2017 Google ilmoitti,
ettd Youtuben sisaltdja katsotaan kansainvalisesti yli miljardi tuntia paivassa (Hamedy
2017).

Sosiaalisten medioiden alustojen lukuja tarkastellessa taytyy muistaa digitaalisen ympa-
ristdbn mittaamisen haasteet. The New York Timesin pitkdssa analyysissa todetaan, etta
sosiaalisten medioiden kayttajista ja liikkenteesta suuri osa on botteja. Etenkin somejat-
teja, kuten Facebookia, Twitteria ja Youtubea, on tutkittu ja niiden lukuja ja dataa kriti-

soitu. (Confessore, Dance, Harris & Hansen 2018.)
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Lukuja ei voi siis pitda taysin luotettavina. Ne antavat kuitenkin suuntaa siita, kuinka suu-
resta ja maailmanlaajuisesta alustasta on kyse. Youtube on kiistatta kasvanut niin mas-
siiviseksi, ettd sen kokoa ja merkitystd yhteiskunnassa on vaikea hahmottaa. Ymmar-
tadkseen Youtuben merkitysta, sen yhteis6a ja sitd, mika Youtube oikeastaan on, on

hyva pohtia kuinka se on muotoutunut nykyiseen tilaansa.

2.1.1  Youtuben kasvu

Youtuben perustivat vuonna 2005 Paypalilta 1ahteneet Steve Chen, Chad Hurley ja Ja-
wed Karim (Burgess & Green 2018, 2). Kesakuussa 2006 Youtuben sisaltdja katsottin
100 miljoonaa kertaa paivassa. Kolme kuukautta mydhemmin Google osti yhtién 1,65
miljardilla dollarilla. (Jackson 2011.) Google kutsui palvelua tuolloin “internet-evoluution

seuraavaksi askeleeksi” (Dickey 2013).

Siind missd Youtuben saamat sijoitukset sekd Google-kauppa kieli teknologisesta vai-
kutuksesta, Youtube nousi vaikuttavaksi nopeasti myds mediassa. Jo ennen Google-
kauppoja Youtube paatyi tekijanoikeuksista otsikoihin. NBC:n tunnettu viihdeohjelma Sa-
turday Night Live vaati Lazy Sunday -sketsidan poistettavaksi palvelusta vuonna 2006
(Dickey, 2013). Tama johti mediayhtididen useisiin tekijanoikeusvaatimuksiin ja -kor-
vauksiin (Burgess & Green 2018, 46). Sketsista ehti tulla hitti ennen poistamista. Sita
katsottiin 10 paivan aikana 1,2 miljoonaa kertaa, ja sen suosio kiinnitti median huomion
(Burgess & Green 2018, 6). Ensimmaista kertaa Youtube nahtiin teknologisen mahdolli-
suuden sijaan median nakdkulmasta mahdollisuutena tavoittaa suuria massoja ja eten-

kin nuorta yleisda (Biggs 2006, Burgessin & Greenin 2018, 6 mukaan).

Sketsin poistamisen jalkeen NBC totesi Youtuben olevan luotettava kumppani ja solmi
sen kanssa markkinointisopimuksen. Tama sopimus johti moniin tarkeisiin sopimuksiin

Youtuben ja mediayhtididen valilla. (Dickey 2013.)

Vuonna 2007 Youtube alkoi maksaa mainosrahoista sisaltojen lataajille, jolloin viraalivi-
deoiden tekijat saattoivat muuttaa harrastuksensa ammatiksi (Dickey 2013). Vuotta my6-
hemmin New York Times uutisoi, ettd osa tienasi Youtube videoista jo miljoonia (Stelter
2008).

metropolia.fi WMetropolia



Vuonna 2010 Youtube kerasi 2 miljardia nayttOkertaa yhdessa paivassa (Chapman
2010). Kolme vuotta myéhemmin vuonna 2013 Youtube ilmoitti, ettéd sen kayttajat lataa-
vat sisaltéa 100 tuntia joka minuutti (Shroeder 2013). Vuonna 2015 Youtube tiedotti maa-
ran olevan jo 400 tuntia minuutissa (Brouwer 2015). Vuonna 2017 Youtuben sisaltdja

katsottiin miljardi tuntia yhessa paivassa (Hamedy 2017).

Lukujen valossa Youtube kehittyi nopeasti maailman suosituimmaksi videoalustaksi
seka toiseksi suosituimmaksi nettisivuksi. Se alkoi kilpailla suurimpien suoratoistopalve-
luiden seka sosiaalisten verkostojen ja livestriimauspalveluiden kanssa niin videosisal-

téjen, audiosisaltdjen ja musiikin kuin kayttajien ja vaikuttavuuden kautta.

Vuonna 2016 Youtube osti ensimmaisen suuremman Youtube-originals tuotannon sen
maksulliseen alustaan (Statt 2016). Viime vuonna Youtube julkaisi kehitetyn maksullisen
palvelun Youtube Premiumin, jossa kayttaja paasee kuluttamaan Youtube-originals si-
séltdja ja laajaa musiikkikirjastoa sekd paasee mainoksista eroon. Samalla se julkaisi
Youtube Music -palvelun kilpailijaksi Apple Musicille ja Spotifylle. (Deahl 2018.) Youtube
on myds kehittanyt pelivideoihin keskittyvaa sovellustaan paremmaksi kilpailijaksi Twit-

chin kaltaisille livestriimaus-palveluille (Webb 2018).

Netflixin toimitusjohtaja Reed Hastings totesi CNBC-kanavan haastattelussa pelkaa-
vansa kilpakumppanina enemman Youtubea ja Fortnite-pelid kuin muita striimauspalve-

lujattejad kuten Amazonia ja tulevaa Disney+ -palvelua:

Kilpailemme enemman Fortniten kuin HBO:n kanssa. Kun Youtube kyykkasi
maailmanlaajuisesti muutaman minuutin ajan lokakuussa, katsojamaariimme ja
kirjautumisiin tuli piikki tuona aikana. (Sherman 2019.)

2.1.2 Teknologiaa vai kulttuuria?

Jo Youtuben varhaisina vuosina sen sisaltd koostui useista erilaisista sisallontuottajista.
Siella toimivat niin suuret mediatuottajat kuin vaihtoehtoista jakelukanavaa etsivat pienet
yhtiét, kulttuuriset instituutiot, taiteilijat ja artistit, aktivistit seka harrastavat mediatuottajat
ja yksittaiset ihmiset. (Burgess & Green 2018, 22.) Youtube muotoutui siis nopeasti mo-

nien erilaisten intressien summaksi, silld sen sisallon muotoilivat julkaisijat itse.
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Youtube aloitti nimenomaan teknologisena yrityksena. Se luotiin alun perin tuottamaan
hyvin yksinkertainen integroitu kayttoliittyma, jonka avulla ihmiset voivat ladata, julkaista
ja katsella suoratoistovideoita tavallisilla verkkoselaimilla ja vaatimattomalla Internet-no-
peudella (Burgess & Green 2018, 2). Varhaiset sahkdpostit osoittavat, ettd Youtuben
tekijat nakivat kuitenkin sen sosiaalisen potentiaalin jo perustamisen aikoina (Burgess &
Green 2018, 3). Steve Chen kertoi South By Southwest -tapahtumassa, ettd Youtuben

piti oikeastaan alun perin toimia deittipalveluna (Shah 2016).

Youtuben voi tavallaan nahda kahdella erilaisella tavalla: teknologisena yrityksena, joka
tahtaa kehittdmaan alustaa teknologisena tuotteena, ja kulttuurisena kokonaisuutena,
erdanlaisena yhteisdna, joka tarjoaa jokaisella mahdollisuuden luoda ja kuluttaa sen si-
séaltéja (Burgess & Green 2018, 7).

Ristiriita kahdesta erilaisesta Youtubesta on laajentunut laajempaan ristiriitaan siita, mita
Youtuben pitaisi ylipdataan edustaa. Se heijastuu nykypaivan keskusteluissa, joissa vas-
takkain asetetaan tekija ja kaupallinen suuri yhtié tai median ja sosiaalisen median risti-
riita. (Burgess & Green 2018, 8.)

Youtubesta on aikojen saatossa muototutunut massojen media-alusta, jolla on monimut-
kaiset suhteet broadcast- ja kaapelitelevisiotoimintaan, musiikkibisnekseen seka alus-

talla kasvaneisiin Youtube-tahtiin, joilla on miljoonia tilaajia.

2.1.3 Yhtié vastaan yksild

Viime aikoina dilemma siitd, mikd Youtube oikeastaan pohjimmiltaan on, on kulminoitu-
nut taisteluun tilatuimman kanavan tittelista. Pelivideoilla suosioon noussut PewDiePie
on pitanyt Youtuben tilatuimman kanavan kruunua jo vuodesta 2013 (Hooton 2013). H&-

nella on talla hetkella yli 90 miljoonaa tilaajaa (PewDiePie 2019).

Lokakuussa 2018 PewDiePie aloitti leikkimielisen kilpailun maailman tilatuimman kana-
van tittelistd haastamalla videolla hanta tilaajamaaraltdan Iahestyvan, Intialaisen media-
kanava T-Seriesin (Ghosh 2019).

Kilpailu kasvoi nopeasti yhdeksi vuoden suurimmista netti-ilmidista. PewDiePien tueksi
on ehditty perustaa hyvantekevaisyyskampanjoita seka erilaisia striimeja, hakkerointeja

ja tempauksia muiden tubettajien ja Youtube-yhteisdn toimesta (Ghosh 2019). Tubettaja
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Justin Roberts osti muun muassa miljoonan dollarin “Subscribe to Pewdiepie” -mainok-

sen Times Squarelle (Weiss 2019).

Humoristisen ilmion takaa Ioytyy ristiriita: dilemma siita, kenelle Youtube kuuluu. Kyse
on pitkalti samasta, mitd Burges ja Green pohtivat kirjassaan jo vuonna 2007: indieteki-
jéiden ja Youtube-yhteisdn seka kaupallisten intressien ja isojen yhtididen vastakkain-

asettelusta (Burgess & Green 2018, 8).

Jimmy Donnellan pohtii Cultured Vulturesin mielipidekirjoituksessa, etteivat Youtuben

kayttajat halua Youtuben muuttuvan “seuraavaksi televisioksi”:

Monet pakenivat normaalilta televisiolta Youtubeen. Nyt, kun loputon maara me-
dia-yhti6ita ja yrityksia ovat ottaneet alustan markkinointiaseekseen. on vaike
nahda enda suurta eroa TV:n ja Youtuben valilla. (Donellan 2019.)

Donnellanin mukaan Youtube on tukahduttanut monia tekijoita tahtdamalla kaupalliseen
menestykseen esimerkiksi poistamalla alle 10 tuhannen tilaajan kanavien mainostulo-
mahdollisuuden ja tiukentamalla sdantdja siita, millaisia sisaltdja mainokset tukevat. Han
pohtii, ettd Youtube haluaa luoda tietynlaisen idealistisen kuvan alustasta, joka nakyy

esimerkiksi Youtube Rewind -videoilla (Donnellan 2019).

Youtube Rewind, joka vuosittain kokoaa alustan suosituimmat ilmi6t ja henkilot suurelle
mainosvideolle, on ollut kritiikin kohteena viime vuosina. Vuoden 2018 Youtube Rewind
oli kaikkien aikojen ei-tykatyin video. Se sai kahdeksassa paivassa yli 10 miljoonaa ne-
gatiivista reaktiota (dislike). Se syrjaytti “vihatuimman videon” paikan Justin Bieberin
Baby -musiikkivideolta, jolla kesti 8 vuotta 9,8 miljoonan negatiivisen reaktion keraami-
seen. (Binder 2018.)

Vuonna 2017 suosituimmat tubettajat kohtasivat laskua kanaviensa tilaajissa ja katsoja-
maarissa, mikd on hammentanyt yhteis6a. Pewdiepien ja T-Seriesin taistelu on merki-
tyksellinen Youtuben tekijdille ja yhteisdlle. Yhteiso kokee, etta tilatuimman kanavan tit-

telin pitaisi kuulua tubettajalle suuren mediayhtion sijaan. (Ghosh 2019.)

“Subscribe to Pewdiepie” -kampanja osoittaa samalla, kuinka suuri vaikuttavuus ja vahva
yleisdsuhde suosituilla tubettajilla on. Tama vaikuttavuus korostui surullisella tavalla, kun
Uuden Seelannin iskujen ampuja huusi meemiksi nousseen sloganin striimissa ennen
iskujaan (Apen-Sadler 2019).
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2.1.4 Youtube Suomessa

Dilemma suurien yrityksien ja kaupallisten intressien seka itsenaisten tekijoiden ja You-
tube-yhteison valilla tuntuu olevan kulttuurinen. YleX:n ja Yle Kioskin digistrategi Anne
Saloranta toteaa haastattelussaan, ettd syyna tdhan on luultavasti mainosrahojen liikku-
minen. Suomessa mainosrahat ovat virranneet Youtubeen vasta viime vuosien aikana
(Saloranta, haastattelu 4.3.2019).

Youtube on Suomessa kansaivaliseen tapaan seka toisteksi vierailluin sivusto etta kayt-
tajamaaraltaan toiseksi suosituin sosiaalinen media (Alexa 2018; Reuters Institute Digital
News Report 2018). Troot Networkin tekeman kartoituksen mukaan Suomessa nimen-
omaan tubettajien tuottaman sisallon seuraaminen on tuplaantunut vuoden 2016 ja 2017

valilla 22-35 vuotiaiden keskuudessa (Troot Network 2017).

Tutkimukseen niin ikdan haastateltu Troot Networkin toimitusjohtaja Joona Haatainen
kertoi kartoituksen yhteydessa vuonna 2017, ettd seuratuimpia Youtube-sisaltdja Suo-
messa ovat pelivideot ja huumorivideot. Hanen mukaansa myds aito ja rehellinen arki,
testaus- ja arviointivdeot sekd& how-to-sisaltd ovat nuorille tarkeita sisaltja (Troot Net-
work 2017).

Kun tarkastellaan tilatuimpia suomenkielisia kanavia, niiden joukossa nakyvat vahvasti
henkildbrandit, pelisisallét ja huumori. 20 tilatuimman suomenkielisen kanavan sisdan
mahtuu 11 henkildén vahvasti profiloitunutta tubettajan kanavaa, joiden kanavat koostu-

vat erilaisista vlogi-, peli-, puhe- ja viihdesisalldsta (Suomitube 2019).

Kansainvaliselld tasolla kaytavaa kiistaa yrityksien ja tubettajien valilld on vaikeaa
nahda. Suomessa 20 tilatuimman suomenkielisen kanavan joukkoon ei mahdu yhtaan
mediataloa, mediaa tai yritystd. Socialblade -sivuston mukaan kansainvalisella tasolla
viiden tilatuimman kanavan joukosta nelja on media- tai musiikkiyhtididen omistamia ka-
navia (Socialblade 2019). Suomessa tubettamisen kulttuuri ja yksityisten henkiliden te-

kemat sisallot ovat edelleen Youtuben ydinta.
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2.2 Media ja nuoret

2.2.1 Media jatkuvassa murroksessa

Viime vuosikymmenien aikana mediasisaltdjen digitalisoituminen ja internet ovat mullis-
taneet viestinnan. Radio, televisio ja sanomalehdet kilpailevat sosiaalisten medioiden ja
ilmaisten sisaltdjen kanssa ihmisten huomiosta digitaalisessa ymparistdssa. (Valiverro-
nen 2012.)

Samalla ymmarrys mediasta ylipaataan on mullistunut. Seppanen ja Valiverronen maa-
rittelevat mediaksi perinteisten viestimien, kuten television, radion, paperisen seka digi-
taalisen lehdiston, lisdksi myds sosiaalisen median, kuten Facebookin ja Youtuben, seka
esimerkiksi eri alustoilla sijaitsevat blogit (Seppanen & Valiverronen 2013, 10-11, 125—
126).

Freelance sisallontuottaja Brendan Miller pohtii haastattelussa, etta televisio ja radio ovat
pitkdan luoneet medialle oudon tilanteen, jossa se voi oikeastaan sy6ttaa yleisdlle mita
haluaa (Miller, haastattelu 15.2.2019). Samaa pohditaan Aalto yliopiston digitaalisen
viestinnan kurssiblogissa (2018). Perinteisessd mediaymparistéssd mediat pystyivat
paattamaan, mita sisaltéa kuluttajalle tarjotaan. Globaali digitaalinen ymparisto ja erilais-
ten uusien palveluiden kasvanut vaikutus on tuonut vallan yleisdn kasiin (Aalto Yliopisto
2018).

Internetissa ja sen suositummilla alustoilla kilpailu onkin kovaa ja kansainvalista. |AB
Finlandin ja Kantar TNS:n mukaan ulkomaiset jatit vievat jo l1ahes viidesosan Suomen
mediamainonnasta (Aalto Yliopisto 2018). Suomalaisen median nakodkulmasta koti-
maista mediaa uhkaa juuri kansainvalinen kilpailu. Talldin korostuu entistd enemman
mediapalvelun Idydettavyys, kayttdkokemus seka sisallon korkealaatuisuus ja kiinnosta-
vuus (Aalto 2017).

Juho Rahkonen pohtii Suomen Kuvalehdessa julkaistussa mielipidekirjoituksessa me-
dian tutkimista. Rahkosen mielesta tutkimisessa pitda erottaa toisistaan aktiivinen tiedon
hakeminen ja passiivinen vastaanottaminen. Kun tietoa vastaanotetaan, ovat televisio ja

lehdistd usein tietolahteina. Kun tietoa haetaan, internet nousee muiden ylitse. “Kaikessa

metropolia.fi ﬂfMetropoIia



kuluttamisessa, myds median kuluttamisessa on kyse itse tuotteen tai palvelun hankki-
misen lisdksi performanssin rakentamisesta, itsensa esittamisestd muille.” (Rahkonen
2018.)

Reuters-instituutin tuoreessa raportissa Journalism, Media and Technology Trends and
Predictions 2019 personoinnin tarkeys seka aidosti merkityksellinen sisalté nousevat

esiin keinona vastata tulevaisuuden haasteisiin.

2.2.2 Missa nuoret kohtaavat mediaa?

Tassa tydssa nuoret maaritelldan ikdvuosien mukaan 15-29 -vuotiaiksi. Markkinointi &
Mainonta -lehden mukaan Dentsu Aegis Networkin teettdmassa tutkimuksessa ajan-
kayttd sosiaalisessa mediassa on kasvanut kahdessa vuodessa 52 prosenttia. Suoma-
laiset kayttavat sosiaalisen median eri palveluita 57 minuuttia paivassa. Tutkimuksessa
suosituin sosiaalisen median alusta on 15-29 -vuotiaissa Youtube. (Yla-Anttila 2018.)
Troot Networkin teettdmassa kartoituksessa 15—-35 -vuotiaat pitivat Youtubea itselleen

tarkeimpana arjen mediana (Troot Network 2017).

Samaan aikaan Finnpanelin mukaan seka television etta radion katselu- ja kuuntelumi-
nuutit ovat laskeneet 15-29 -vuotiailla reilun 10 vuoden aikana. Esimerkiksi television
katselu on laskenut tunnista ja 57 minuutista 59 minuuttiin (Finnpanel 2005-2018). Kuten

kuvio 1 havainnollistaa, lineaarisen television katselussa nahdaan selkea laskeva trendi.

metropolia.fi ﬂfMetropoIia



10

TV:n katseluaika ikdaryhmittdin
(sis. ajassa siirretyn katselun vuodesta 2008)

448
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3.15
3.07 45-59
235
30-44
2.27 211
1.5
15-29
1.24
0.59 3-14
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Léhde: Finnpanel Oy / Tv-mittari

Kuvio 1. TV:n katseluaika ikaryhmittain. Lahde: Finnpanel Oy / TV. Kaavio: KMK Syksy, Yle
Julkaisut

Osa lineaarisen television ja radion menettamista nuorista on mahdollisesti siirtynyt ku-
luttamaan samaa sisaltda verkkoon. Sosiaalisen median kayton kasvaessa jatkuvasti,

laskeva trendi on kuitenkin median kannalta huolestuttava.

YleX:n ja Yle Kioskin digistrategi Anne Saloranta kertoo, etta 15-29 -vuotiaista 57 pro-
senttia kayttda Youtubea paivittain. Vastaava luku Yle Areenassa on seitseman prosent-
tia, Katsomolla eli nykyisella Mtv:l1a viisi prosenttia ja Ruudulla kaksi prosenttia. Sosiaa-
lisilla alustoilla paivakayttd on selkeasti viikkkokayttéa suurempaa. Suoratoistopalveluilla
ja uutissivustoilla viikkokayttd puolestaan korostuu. Youtube on kuitenkin mediatalojen

omia alustoja selkeasti kaytetympi. (Saloranta, haastattelu 4.3.2019.)

2.3 Sitouttaminen ja tavoittaminen

Sitouttamisella on online-ymparistdssa alustasta riippuen hieman erilaisia merkityksia ja
mittareita. Youtuben sitouttamisesta puhuttaessa markkinoijat ymmartavat sen usein
yleison aktiivisen toiminnan kautta. Esimerkiksi Andrei Tiburca kertoo blogissaan sitout-

tamisen tarkoittavan Youtubessa tilaamista, tykkdamista, kommentoimista ja jakamista
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(Tiburca 2018). Toisaalta termi on saanut myoés monipuolisemman merkityksen. Sitout-
tamisen sisdan ymmarretddn myos tietyt passiiviset toimet, kuten videon katsomisaika

eli “watchtime” (Blasco 2017).

Tassa tutkimuksessa sitouttamisella viitataan laajempaan sitoutumiseen. Silla tarkoite-
taan videon katsomisaikaa, kanavan tilaamista ja tilaamisen ja katsomisen valistd suh-
detta seka aktiivista osallistumista, kuten kommentoimista, tykkdamista ja jakamista. Ta-
voittaminen tarkoittaa tutkimuksessa puolestaan sita, kuinka monta ihmista video tavoit-
taa. Tavoittamisella tarkoitetaan tassa tyossa puolestaan sitd, monenko ihmisen nay-

tolle sisaltd nousee.

3 Tutkimus

3.1 Tutkimuskysymykset

Opinnaytetydssani selvitéan, milla tavalla perinteinen media voi rakentaa merkityksellisia
ja sitouttavia suhteita nuoreen yleisdon Youtubessa. Tyoni keskeisia tutkimuskysymyk-
sid ovat: miksi sisallontuotanto Youtubeen on perinteiselle medialle tarkeda? Miten pe-
rinteinen media pystyy tavoittamaan nuoren yleison Youtubessa? Miten merkityksellisia
ja sitouttavia suhteita Youtubessa luodaan? Tutkimuksessa pyrin antamaan yksityiskoh-
taisia tyokaluja nuoren yleison tavoittamiseen ja sitouttamiseen, Youtube-kanavan pe-

rustamiseen ja kasvattamiseen sekd merkityksellisen mediasuhteen luomiseen.

3.2 Tutkimuksen menetelmat

Tutkimuksessa vertailen haastateltavilta saamaani laajaa aineistoa toisiinsa seka ole-
massa olevaan tietoon, kuten tutkimuksiin ja artikkeleihin. Koska aihe on tuore ja You-
tube alustana jatkuvasti muuttuva, aiheesta ei ole kirjoitettu tutkimuksen kannalta rele-
vanttia painettua kirjallisuutta. Koska perinteinen media ei Suomessa ole Youtubessa
aktiivinen, tuoreita kotimaisia artikkeleita ja tutkimuksia perinteisen median sisalléntuo-
tannosta Youtubessa on niukasti. Tutkimuksessa painottuu haastatteluiden kautta han-

kittu laaja materiaali.
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Opinnaytteeni tutkimus on kvalitatiivista eli laadullista. Laadullisessa tutkimuksessa koh-
detta pyritdan tutkimaan mahdollisimman kokonaisvaltaisesti (Hirsjarvi, Remes & Saja-
vaara 2007, 157). Haastattelut olen toteuttanut kayttden puolikonstruktioitua haastatte-

lumenetelmaa, tarkemmin teemahaastattelua.

Puolistrukturoidussa haastattelumenetelmassa kysymysten muoto on kaikille sama
mutta kysymysten jarjestysta voi vaihdella (Hirsjarvi & Hurme 2009, 47). Teemahaastat-
telussa keskeista on puolestaan se, ettd haastattelu etenee tiettyjen keskeisten teemo-
jen varassa (Hirsjarvi & Hurme 2009, 48). Haastatteluissa edettiin siis tiettyjen teemojen
avulla, joita olivat Youtuben algoritmi, Nuoren yleisdn tavoittaminen, Youtuben trendit,

Youtube-kanavan merkitys seka sitouttavan suhteen luominen Youtubessa.

Paastakseni tarkempiin ja yksityiskohtaisempiin paatelmiin ja toteamuksiin olen haasta-
tellut alan asiantuntijoita sekd Suomesta ettd maailmalta. Pyrin haastattelemaan ammat-
tilaisia, joilla on laajaa kokemusta ja tietoa alalta ja jotka ovat uransa aikana olleet mu-
kana luomassa merkityksellisid suhteita nuoreen yleis66n nimenomaan Youtubessa.
Haastateltavien erilaiset 1ahtdkohdat takaavat, ettd saatu tieto on monipuolista ja luotet-

tavaa.

Haastattelujen pohjana kaytin samaa kysymyspatteristoa, joka on nahtavissa liitteena.
Haastattelujen edetessa varioin kysymysten jarjestysta seka kysyin tarkentavia lisékysy-

myksia.

Analysoin aineistoni ja tein johtopaatdkset teemoittelemalla haastattelujen keskeisia ai-
heita. Teemoittelussa aineistosta etsitdan vastauksia, yhdistavia ja erottavia tekijoita jar-
jestamalla aineisto keskeisiin teemoihin. Teemoittelu on luonnollinen etenemistapa tee-

mahaastatteluaineiston analysoinnissa. (Kauppinen & Puusnieska 2006.)

YleX:n ja Yle Kioskin digistrategikkona toimivalla Anne Salorannalla on laaja kokemus ja
ymmarrys media-alasta. Saloranta on aiemmin tydskennellyt muun muassa Helsingin
Sanomien kehityspaallikkona seka YleX:n vastaavana tuottajana (Wetterstrand 2016).
Saloranta pohtii tydkseen nuorten mediankayttéa seka tydstda Ylen nuorisomedioiden,

kuten Yle Kioskin seka YleX:n digitaalista strategiaa (Kuluttajan vieras 2019).

Mentaalisavukkeena tunnettu tubettaja Aleksi Rantamaa on yksi ensimmaisia suosittuja

suomalaisia tubettajia. Rantamaa aloitti tydssa Yle Kioskilla vuonna 2015 (Maattanen
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2019). Han on tuottanut sisaltéd Yle Kioskin Youtube-kanavalle, jonka nimi muutettiin
Aleksi Rantamaaksi loppuvuodesta 2018. Syyna nimenmuutokseen oli suunta kohti hen-
kildvetoisempaa mediamaisemaa (Hirvonen 2019). Rantamaan luotsaamalla Yleisra-
dion Youtube-kanavalla on 147 tuhatta tilaajaa ja hanen henkildkohtaisella kanavallaan
on 131 tuhatta tilaajaa (Metaalisavuke 2019; Aleksi Rantamaa 2019).

Troot Networkin perustaja ja toimitusjohtaja Joona Haatainen on ollut mukana perusta-
massa ensimmaistd suomalaista Youtube-verkostoa, To6ttorod Networksia (Rautio
2016). Vuonna 2014 Tottordd Network -verkoston kanavilla oli yhteensa 550 000 tilaajaa
ja sisalléilla yli 100 miljoonaa nayttdkertaa (Juvonen 2014). Nykyisin Troot Networksina
tunnetun verkoston kanaviin kuuluvat Suomen suosituimmat kanavat, kuten Lakko, Jus-

timusfilms ja Mariieveronica (Troot Network 2019).

Koska Suomessa vain muutamat perinteiset mediat tuottavat Youtubeen suunnattua

harkittua sisaltdéa, haastattelin asiantuntijoita myés Suomen ulkopuolelta.

Freelancer-sisalléntuottaja Brendan Miller on tydskennellyt aiemmin muun muassa
BBC:lle. Miller on tydskennellyt nuorten kanava BBC Threella tuottajana ja tuottanut vi-
deoita muun muassa Financial Timesille ja Full Factsille. Hdn on mukana luomassa
Things not to say -ohjelmaa ja tuottanut Free Speech -ajankohtaisohjelmaa (Miller, haas-
tattelu 15.2.2019). Han on toiminut myods kouluttajana European Broadcasting Unionilla,
jossa hanen kursseihinsa kuului muun muassa viraalivideoiden tuottaminen online-ym-

paristossa (European Broadcating Union 2016).

Leikkaaja ja tuottaja Oisin Bickley on puolestaan ollut perustamassa Facts -nimista ka-
navaa, joka on yksi Irlannin suurimmista Youtube-kanavista. Bickley on toiminut Buzz-
feed UK:n leikkaajana ja tuottajana ja toimii nyt Jungle Creationsin vastaavana tuottajana
(Bickley, haastattelu 20.2.2019). Jungle Creations on luova tuotantoyhti®, joka luotsaa
suosittuja sosiaalisen median kanavia, kuten Twisted, VT seka Craft Factory, ja tydsken-
telee brandien kuten McDonaldsin ja Virginin kanssa. Yhtién tuottamat videot ovat ke-

ranneet miljardeja nayttokertoja (Loritz 2018).

Anne Salorantaa sekd Aleksi Rantamaata haastattelin kasvotusten noin tunnin ajan.

Muita haastateltavia haastattelin videopuhelun valityksella niin ikdan noin tunnin ajan.
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3.3 Miksi Youtube?

YleX:n ja Yle Kioskin Anne Saloranta havainnollistaa muuttunutta mediamaailmaa Nu-
meroiden takaa -blogin haastattelussa. “Yleisolla on valtavasti valinnanvapautta ja se
paattda median merkityksellisyydesta sielld missd se median myo6s kohtaa” (Pirhonen
2017).

Freelance-sisallontuottaja Brendan Miller on Salorannan kanssa samoilla linjoilla. Me-
dian murros ja mainosmallien muuttuminen on luonut painetta journalismille. Tarjonta
siitd, mita kuluttaa on niin suuri, etta sisalldén on oltava entista luovempaa, jotta informaa-
tio 16ytaa yleisdnsa. Kaikessa sisalldssa kyse on lopulta kilpailusta ihmisen ajasta. (Mil-
ler, haastattelu 15.2.2019.)

Kaikki haastateltavat kokivat Youtuben tarkedna alustana perinteisen median nakokul-
masta. Anne Saloranta kokee, ettd Youtube on sosiaalisista alustoista kaikkein otollisin
merkityksellisen suhteen, kuten mediasuhteen rakentamiseen. Youtube on Salorannan
mukaan kayttétavaltaan monipuolisin sosiaalinen kanava, jonka parissa viihdytaan, opi-
taan, inspiroidutaan ja haetaan tietoa. Sama ei toteudu Salorannan mukaan fiidipohjai-

sissa alustoissa, kuten Facebookissa ja Instagramissa:

Naissa piikkeja tarjoavissa alustoissa ei toteudu se sitoutuminen. Jos sita sisal-
téa ei yhtakkia tulekaan, niin kukaan ei rupee todennakdisesti soittelemaan
tanne, ettd missa ne teidan Facebook-videot on, kun ei ole fiidissd nakynyt. (Sa-
loranta. Haastattelu 4.3.2019.)

Troot Networksin Joona Haatainen korostaa niin ikdan, ettd Youtubeen mennaan kulut-
tamaan aikaa tietoisesti, siind missa Instagram ja Facebook ovat usein vain fiidin selailua
(Haatainen, haastattelu 6.3.2019).

Saloranta ja Miller painottavat lisaksi Youtuben merkitystd hakukoneena. Youtube on
seka Suomessa ettd maailmalla toiseksi kaytetyin hakukone (Y1a-Anttila 2018). Saloran-
nan mukaan tdma korostuu etenkin nuorissa yleiséssa jossa Youtube on hakukoneena

yhta tarkea kuin Google (Saloranta, haastattelu 4.3.2019).

Jungle Creationsin vastaavan tuottajan Oisin Bickelyn mielesta Youtuben suosio nuorten
parissa perustuu sen aitouteen ja erikoisuuteen. Youtube on poistanut suuren valimat-

kan, joka yleison ja tekijan valilla on esimerkiksi TV-maailmassa (Bickley, haastattelu
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20.2.2019). Brendan Miller pohtii puolestaan, ettd iso osa Youtube-sisalldésta on “taval-
laan vahan ndrttia kamaa”. Youtube on Millerin mukaa onnistunut tarjoamaan nuorille

sita, mihin TV ei ole pystynyt:

Nuorten televisio on usein hirveda. Se on sisaltda, jota vanhat ihmiset luulevat,
ettd nuoret haluavat. (Miller. Haastattelu 15.2.2019.)

Vaikka Youtubessa kilpailu on kovaa, Miller painottaa sen mahdollisuuksia verrattuna
esimerkiksi televisioon. Verkossa hyva sisaltd tai jakso voi saavuttaa sata- tai jopa tu-
hatkertaisen yleisén normaaliin verrattuna siind missa erityisen hyva jakso tai video te-
levisiossa saavuttaa korkeintaan kaksinkertaiset luvut. Youtube on jakelukanavana niin

paljon laajempi. (Miller, haastattelu 15.2.2019.)

Bickleyn mielesta mediayhtididen yleinen ongelma on se, ettad ne ndkevat Youtuben vain
toisena alustana, jonne julkaista jo valmiiksi tuotettua sisaltéa esimerkiksi klippaamalla.
Talléin hukataan mahdollisuus sitouttaa yleis6a ja luoda merkityksellisia suhteita. (Bick-
ley, haastattelu 20.2.2019.)

Troot Networkin toimitusjohtaja Joona Haatainen pohtii, ettd Suomessa media ei ole
nahnyt Youtuben brandinrakennusarvon taytta potentiaalia ja hyétya. Haataisen mukaan
esimerkiksi vanhoista ansaintamalleista ja omista alustoista on vaikeaa paastaa irti kun
riskeja on olemassa (Haatainen, haastattelu 6.3.2019). Naita riskeja pohditaan tarkem-

min kappaleessa “3.11 Riskit ja niiden hallinta”.

3.4  Algoritmin armoilla

Youtuben toimintalogiikka perustuu sen algoritmiin ja Youtubeen sisaltda tuottava tyos-
kentelee aina tahtomattaankin algoritmin kanssa. Ennen merkityksellisen mediasuhteen
ja sitoutuneen yleisdn saavuttamista oma kohdeyleisd on ensin tavoitettava. Kun pohdi-

taan yleisdn tavoittamista Youtubessa, sen algoritmi nousee avainasemaan.

Youtuben “ninjaksi” kutsuttu markkinointistrategi Derral Eves kertoo VidConissa pita-
massaan esitelmassa, etta toisin kuin kansakielessa puhutaan, kyse on oikeastaan al-

goritmin sijaan tekoalysta, joka sisaltda useita erilaisia algoritmeja (Eves 2018).
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Youtuben algoritmi eli tekoaly pyrkii ymmartdmaan ja ennustamaan yleisdn kayttayty-
mista ja sitd kautta maksimoimaan sisaltéjen parissa vietetyn ajan eli “watchtimen”. Al-
goritmin tavoite on ennustaa, mitd sisaltda kayttaja tulee kuluttamaan ja tarjota katsojalle
hanen haluamaansa sisaltdéa. Evesin mukaan kyse on videon ja katsojan valisesta suh-

teesta, oman kohdeyleisén taydellisestd ymmartamisesta. (Eves 2018.)

Evesin mukaan Youtube on vain viime vuoden aikana tehnyt yli 200 paivitysta algo-
ritmiinsa. Algoritmia kasitteleva kirjallisuus ja artikkelit vanhentuvat nopeasti, mika tekee

siitd vaikeasti tutkittavan kokonaisuuden (Eves 2018).

Youtube on niin ikdan kertonut, ettd sen algoritmi keskittyy auttamaan katsojaa I6yta-
maan haluamaansa sisaltda. Se on todennut pyrkivansa maksimoimaan pitkalla aikava-
lilld katsojan tyytyvaisyyden ja sitoutumisen alustaan. Youtuben algoritmia on tosin syy-

tetty salaliittoteorioiden nostamisesta ja eripuran lietsomisesta. (Lewis 2018.)

Haastateltavat olivat yhta mielta siita, etta algoritmin syvin tarkoitus on I0ytaa katsojalle
sita kiinnostavaa sisaltda. Oisin Bickely ja Brendan Miller uskovat, ettd Youtuben tavoit-
teena on maksimoida yleisdn alustalla viettdma kokonaisvaltainen aika. Brendan Miller
tosin uskoo, ettei Youtube itsekaan taysin tieda miten sen algoritmi toimii, koska tekoaly
perustuu koneen oppimiselle. Han paattelee, etta tekoaly eli algoritmi voi huomata jon-

kun asian ja korjata sen automaattisesti. (Miller, haastattelu 15.2.2019.)

Joona Haatainen pitda algoritmin noudattamista erittdin tarkeana sisalléntuotannon na-

kokulmasta:

Musta tuntuu, ettd aika monella on hukassa se, etta jos sa haluut tehda sita
(Youtubea) tyoksesi, niin sun pitda noudattaa sen algoritmia (Haatainen. Haas-
tattelu 6.3.2019.)

Haatainen toteaa, ettd merkityksellisen suhteen synnyttya sisalléntuotannossa ei olla

enaa “algoritmin vankeja” (Haatainen, haastattelu 6.3.2019).

Anne Saloranta on samaa mielta algoritmin tarkeydesta. Videoille ei saa yleis63, jos al-
goritmi ei nosta sisaltdéa yleisdlle. Suurin osa Youtube-videoiden yleisdsta tulee Youtu-
bessa “suositelluista videoista”. Saloranta kertoo, ettd esimerkiksi Yle Kioskin Aleksi
Rantamaan kanavan 36 miljoonasta nayttékerrasta vain noin yksi prosentti on tullut muu-

alta kuin Youtuben sisalta. (Saloranta, haastattelu 4.3.2019.)
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Salorannan mukaan algoritmi huomioi videoissa muutamia keskeisia asioita. Sen yksin-
kertaisena pyrkimyksena on erottaa relevantti sisalté muusta sisallésta. Youtuben algo-
ritmi keskittyy pitoon eli siihen, kuinka moni katsoo videon loppuun asti seka siihen, mil-
laisen momentumin video saa aikaan, eli kuinka monta katsojaa se saa julkaisun jalkeen.
Lisaksi algoritmiin vaikuttavat otsikko, thumbnail eli videon paakuva, description eli vi-
deon kuvausteksti, videoon lisatyt tagit, kommentit, tykkaykset ja jaot sekd kanavan

omaa osallistuminen keskusteluun ja kommentteihin. (Saloranta, haastattelu 4.3.2019.)

Algoritmiin vaikuttavat myos julkaisutahti ja kanavan seuraajien maara seka se, osuuko
video johonkin trendiin. Jos jostain videosta tai videoista muodostuu hitteja, sen yleisélle
aletaan mahdollisesti nostaa samaan aiheeseen liittyvaa sisaltdéa. (Saloranta, haastat-
telu 4.3.2019.) Samoja asioita painottavat myés muut haastateltavat. Brendan Miller us-
koo niin ikaan, ettéd Youtube painottaa sen hetken ajankohtaista sisaltoja “ikivirheiden”

aina ajankohtaisina pysyvien siséaltdjen sijaan (Miller, haastattelu 15.2.2019).

Hootsuiten tuoreessa blogissa toimittaja Paige Cooper nostaa esille haastateltavien
kanssa samoja asioita Youtuben algoritmista. Cooper painottaa haastateltavien tapaan,
ettd Youtube algoritmi on alati muuttuva, monimutkainen ja monella tavalla arvaamaton
(Cooper 2019).

Tubettaja Aleksi Rantamaa toteaa, ettei itse mieti hirveasti algoritmia sisaltda tehdes-
saan. Rantamaa pohtii, ettd Youtuben yhteisd suhtautuu kriittisesti tiettyyn “algoritmimu-
kautumiseen”. Han ottaa esille 10 minuutin videopituuden, jolla videoon saa yhden mai-
noskatkon lisda. Kun osa tubettajista alkoi venyttaa sisaltdjaan kymmeneen minuuttiin
vakisin, Youtube-yhteis6 reagoi asiaan negatiivisesti. (Rantamaa, haastattelu
22.2.2019.)

Brendan Miller ja Anne Saloranta kertovat algoritmin suosivan yli 10 minuutin pituisia
sisaltgja, silla useamman mainoksen saaminen videoille on my6s Youtuben etu. Kaikki
haastateltavat pohtivat, ettd algoritmi tulee tulevaisuudessa suosimaan mahdollisesti

viela pidempaa sisaltda, silld se mahdollistaa yhd useampia mainoskatkoja.

Saloranta arvailee myds, etta tulevaisuudessa aidon keskustelun herattdminen voi olla
algoritmin erityisessa suosiossa. Han nostaa esille Youtuben pitdmat kurssit, joiden ai-

heina on se, miten Youtuben kautta voi yhteiskunnallisesti vaikuttaa. Saloranta pohtii,
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ettd yhteiskunnalliseen vaikuttavuuteen pyrkimisen takana voi myés olla Youtuben omat
poliittiset intressit. Poliittisista intresseista esimerkkina voi pitda EU:n tiukempaa tekijan-

oikeusdirektiivid, jota Youtube on vastustanut. (Saloranta, haastattelu 4.3.2019.)

Oisin Bickley uskoo, ettd Youtuben suunta on Facebookin ja Instagramin mukaan siirty-
minen kauemmas kanavien tilaamiseen perustuvasta logiikasta ja vahvemmin yksin al-
goritmin armoille. Bickleyn mukaan Youtube hyotyy kontrollista. Kontrolli siitd, millainen
sisalté menestyy, on hyodyllistd mainostajien saamisessa. Hittivideoiden ja trendien nos-
taminen tekijdiden sijaan on myo6s Youtubelle hyddyllista, silld sen tavoitteena on mak-

simoida alustan kokonaisvaltaiset katselumaarat. (Bickley, haastattelu 20.2.2019.)

Seka Anne Saloranta, Brendan Miller ettd Oisin Bickely kokevat algoritmin asettavan

haasteita median nakokulmasta.

3.5 Nuoren yleison sitouttaminen ja tavoittaminen

Nuoren yleison tavoittaminen ja sitouttaminen on ollut yksi perinteisen median suurim-
mista haasteista. Nuorten mielenkiinto perinteistd mediaa kohtaan on laskenut viime
vuosien aikana ja sen tavoittaminen on median nakdkulmasta elinehto. Kaikki haastatel-
tavat olivat yhta mielta siita, ettd Youtube on median nakokulmasta tarkea alusta ja keino

nuoren yleison sitouttamiseen.

Anne Salorannan mukaan suuri ongelma on, etta tiettyd kohderyhmaa on vaikeaa aidosti
ymmartaa, ellei itse siihen kuulu. Han kokee, etta jos nuorta yleis6a halutaan tavoittaa,
pitda palkata t6ihin nuoria tekijoita. Kun puhutaan “formaatillisesta kehityksesta” ja siita,
miten erilaiset yhteisét toimivat, pitaisi luottaa vahvasti nuoriin tekijéihin seka heidan ide-
oihinsa ja ajatuksiinsa. Naita tekijoitd voidaan ylatasolla auttaa ja neuvoa pienemmissa
asioissa, kuten esimerkiksi faktan tarkistamisessa tai kerrontatyylin 16ytdmisessa. (Salo-
ranta, haastattelu 4.3.2019.)

Yleisda pitaisi samalla myds tutkia ja opetella ymmartdmaan, uskovat Saloranta ja Miller.
Salorannan mukaan pelkkdan alustadataan ei voi luottaa. Perinteisen analytiikan seu-

raamisen lisaksi tarkeda on tehda omaa ulkopuolista tutkimusta:

Taytyy seurata analytiikkaa ja taytyy ylatasolla tehda koko ajan tutkimusta, jotta
ei kuplauduta. Ettei koko ajan luulla olevamme lukujen valossa isompia kuin mita
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me ollaan. Se voi tulla harhaksi, kun puhutaan isoista luvuista. Markkina on niin
valtava. Mik& on se sun vilahdus siella? (Saloranta, haastattelu 4.3.2019.)

Bickley korostaa, ettd oman kohderyhman maailmaan pitda uppoutua sielld missa se on.
Han nostaa esille esimerkiksi erilaiset laudat, keskustelusivustot ja suljetut ryhmat, joita
analysoimalla voi oppia ymmartdmaan oman kohderyhmansa maailmaa. Naistad par-
haana esimerkkind han nakee keskustelusivusto Redditin, jota monet tubettajat kaytta-

vat osallistamaan fanejaan mukaan sisaltoihin. (Bickley, haastattelu 20.2.2019.)

Miller on Bickleyn kanssa samalla linjalla. On tarkedd hahmottaa ja piirtda yleisdstaan
mahdollisimman tarkka esimerkkihenkild ja identifioida kohderyhman mieltymykset ja
tarpeet. Miller painottaa, ettd etenkin nuorilla sisalldén kulutuksessa ja siihen sitoutumi-
sessa kyse on usein tarpeesta. Han viittaa BBC:lla tehtyyn tutkimukseen, jossa tutkittiin

eri ikaisten syita kuluttaa sisaltéa. (Miller, haastattelu 15.2.2019.)

Millerin mukaan tutkimuksesta selvisi, ettd nuoren yleisdn tarpeet kuluttaa sisaltéd muut-
tuvat ian myota. Tutkimuksessa todettiin, etta 15—18-vuotiaalle yleison tarkein tarve ku-
luttaa sisaltda oli oman identiteetin Idytdminen, kun taas 18—22-vuotiailla sosiaaliset suh-
teet nousivat tarkeimmaksi tarpeeksi. Mitd vanhemmaksi nuori kasvaa, sitd tarkeam-
maksi mielialan hallinta ja feel good -sisaltd nousivat. Yli 22-vuotiaissa feel good -sisalto
ja mielialan hallinta olivat tarkeimmat tarpeet. Miller pohtii, ettd vanhempana ihminen on
stressaantunut ja haluaa rentoutua, unohtaa huolensa ja viihtya sisallon parissa. Nuo-
remmalle katsojalle Youtube tarjoaa nuorelle monesti suuntaa oman identiteetin 16yta-
miseen. (Miller, haastattelu 15.2.2019.)

Millerin mielesta journalismissa ja uutisissa usein oletetaan, etta tarve tietoon on suu-
rempi kuin mita se oikeasti on. Han kayttaa esimerkkina brexitia. Brexit-aiheisen videon
katsojan motiivit eroavat sen tehneen journalistin motiiveista. Katsojan motiivit liittyvat
Millerin mukaan enemman omaan “kelpoisuuteen”, mielialan hallintaan, sosiaalisiin suh-
teisiin ja identiteettiin. Syy brexit-aiheisen videon katsomiseen voi yksinkertaisesti olla
se, ettd han haluaa vaikuttaa “siistimmalta tyypilta kuin mité oikeasti on”. Humoristinen
brexit -video on silloin katsojalle hyddyllisempi, koska han saa tietoa brexitista ja vaikut-
taa siksi dlykkdammalta, mutta osaa myds samalla heittdd aiheesta vitsia. Tallainen si-
séltd eroaa perinteisesta journalismista ja journalistin motiiveista, jossa faktat tietysta

aiheesta tarjotaan mahdollisimman selkeasti ja nopeasti. (Miller, haastattelu 15.2.2019.)
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Miller kyseenalaistaa myos ian avulla segmentoinnin kokonaan. Han uskoo sen olevan
yksi huonoimmista tavoista segmentoida yleis6a. Olennaisempaa olisi keskittya esimer-
kiksi yleisdn mielenkiinnon kohteisiin. Miller toteaa, ettd media kayttdd usein nuorista
laajaa segmentointia ja luokittelee yleisén 15-29-vuotiaisiin tai 16—34-vuotiaisiin. Talle
segmentille perustetaan sitten “jokin nuorten kanava”. Miller ndkee asian kummallisena,
silla se on aika, jolloin elama muuttuu radikaalimmin kuin mindan muuna aikana. Nuoret
kasvavat segmentissa parhaillaan lapsista perheellisiksi vanhemmiksi. (Miller, haastat-
telu 15.2.2019.)

Anne Saloranta toimii digistrategikkona YleX:ssa ja Yle Kioskissa, joiden kohderyhmaksi
on rajattu nimenomaan 15-29-vuotiaat. Saloranta on Millerin kanssa osittain samaa
mieltd segmentoinnin vaikeudesta. Salorannan mukaan YleX ja Yle Kioski pyrkivat siksi
esimerkiksi tutkimuksissaan erottelemaan erilaiset ikaryhmat tarkemmin. Salorannan
mukaan mediankayttd muuttuu valtavasti, kun vertaa 15-22-vuotiaita 22—29-vuotiaisiin

nuoriin. (Saloranta, haastattelu 4.3.2019.)

Brendan Miller toteaa, ettd kun kohderyhmaa ja sen tarpeita ymmarretaan, perustuu ylei-
son tavoittaminen samaan kuin minkd tahansa muun sisallon myyminen. Youtubessa
tarkeintd on pohtia, miksi katsoja klikkaa videota. On tarkedd miettid, mikd on videon
otsikko, mika on sen paakuva eli thumbnail ja mika koukuttaa katsojan ensimmaisen 20
sekunnin aikana. (Miller, haastattelu 15.2.2019). Nama ovat myds algoritmin nakokul-

masta tarkeita asioita.

Oisin Bickley kokee yleisella tasolla, ettei perinteinen media ymmarra nuorten kulttuuria.
Han nostaa esille Youtuben sisdiset trendit ja sen sisdisen kulttuurin. Vaikka Youtubessa
reagoidaan ja puhutaan yhta lailla maailman polttavista puheenaiheista, Bickleyn mie-
lestd Youtubessa on selkedsti oma ilmapiirinsa ja omat aiheensa, jotka eivat helposti
ylitd perinteisen median uutiskynnystd. Tama on Bickleyn mukaan osoitus siita, ettei

nuorten mediatarpeita ymmarreta. (Bickley, haastattelu 20.2.2019.)

Haatainen kritisoi yhta lailla perinteisen median ymmarrysta nuorisokulttuurista Youtu-

bessa ja internetissa:

Tavallaan perinteisen median on ymmarrettava, ettad Youtuben sisalld on se oma
ikdan kuin maailma ja media, jonka asiat kiinnostaa sen sisalla olevia ihmisia.
Uutiskanavia, jotka vaan uutisoi sen skenen sisélta. Tata perinteinen media ei
niinku hiffaa. (Haatainen, haastattelu 6.3.2019.)
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Tubettaja Aleksi Rantamaa on samoilla linjoilla. Han tunnistaa ilmién, jossa esimerkiksi
Youtube-kulttuuriin suhtaudutaan vahattelevasti tai ylimielisesti eikd sen suosittujen te-
kijoiden kiinnostavuutta ja kykya ei osata arvostaa. Rantamaa painottaa, etta on osattava
kunnioittaa sita yhteis6a, jonka haluaa tavoittaa. Samalla han pohtii median usein olet-

tavan, etta resurssit ja raha ovat myés Youtube -tekemisen ytimessa:

Voisi kuvitella, ettad helposti kday niin, ettd kun joku tdmmdnen mediayhtié haluaa
menna Youtubeen, niin tulee helposti sellainen ajatus, ettd no kun meilld on ra-
haa ja oikeat leikkaajat ja kuvaajat ja kaikki tallaset, niin me tehdaan taa vitun hy-
vin. Ne luulevat olevansa isoja ja mahtavia, vaikka Youtubessa ei ole siita kiinni.
Vaikka joku vlogiskenekin on vaan ihminen ja kamera, siind ei oo mitdadn muuta.
Sita voi sitten joku Youtubeen perehtymatdn pamppu ajatella, etté niin nyt kun
lyddaan rahaa pdytaan ja iso tuotantotiimi ja kaikki niin homma toimii. Kun ei se
kyl valttamattd mene niin. (Rantamaa, haastattelu 22.2.2019.)

Haatainen on Rantamaan kanssa samaa mielta siita, ettd Youtubessa ei parjaa pelkas-
tadan rahalla ja resursseilla vaan yleisdsuhde on ensin ansaittava (Haatainen, haastattelu
6.3.2019).

3.6 Reagointi ja Youtuben muut trendit

Youtuben trendeistd puhutaan usein. Trendina voidaan nahda asiat, jotka ovat saaneet
tietyssa ajassa paljon suosiota eli "trendaavat” erilaisilla listoilla. Tallaisia listoja Youtu-
bessa ovat esimerkiksi sen omat listat, jotka nostavat sen hetken suosituimpia sisaltéja
(Youtube Trending 2019). Trendeilld voidaan viitata myds isompiin Youtube-yhteison tai
laajemmin koko internetin sisalla ilmidiksi nousseisiin asioihin, kuten ajankohtaisiin ilmi-
dihin, tietynlaisiin videoihin tai yksittaisiin meemeihin (Grossman 2014). Trendi voidaan
myds ymmartaa laajempana teknologisena kasitteend, jolloin viitataan siihen mihin
suuntaan ihmisen teknologinen kayttaytyminen muuttuu (Constine 2018). Tassa opin-
naytetydssa trendilla viitataan nimenomaan kahteen ylempaan, eli siihen, millaiset videot
ovat suosittuja minakin aikana seka erilaisiin asioihin, jotka nousevat ilmidiksi tai puheen-

aiheiksi Youtubessa.

Kaikki haastateltavat olivat yhtd mielta siita, ettd Youtuben selkeasti maarittavin trendi
talld hetkelld on erilainen reagointi seka erilaiset reaktiovideot. Reaktiovideoilla videoi-
den tekijat kuvaavat itsedan katsomassa, reagoimassa ja kommentoimassa erilaisia asi-

oita kuten meemeja, uutisia ja videoita.
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Anne Saloranta ndkee reaktiovideot ovat taman hetken suurimpana trendina niin Suo-
messa kuin kansainvalisesti. Han vertaa ajankohtaisista aiheista tehtyja reaktiovideoita
perinteisiin kolumneihin (Saloranta, haastattelu 4.3.2019). Oisin Bickley pohtii samaan
trendiin perustuneen hanen tuottamansa sisallot seka nopeasti kasvaneella Facts-kana-

valla etta suosituilla Buzzfeedin kanavilla.

Se on vahan sama, kun nayttaisit omalle ystavallesi jonkun biisin tai Youtube-vi-
deon, josta pidat tosi paljon. On ihanaa ndhda sen ystavan reaktio. Siksihan ih-
miset nain tekee. (Bickley, haastattelu 20.2.2019.)

Kioskin Aleksi Rantamaa tunnistaa saman trendin, joka nakyy myo6s suosituimpien kan-
sainvalisten tubettajien sisalldissa. Reaktiovideoiden ytimessa on vahva henkilditymi-
nen, joka on Youtubelle ominaista. Koko reaktiokulttuuri perustuu Rantamaan mukaan

fiksuihin, hauskoihin, oivaltaviin tai jollain tavalla erityisiin reagoiviin henkil6ihin.

Pewdiepie on tasta hyva esimerkki. Maailman subatuin Youtubettaja ja se ei tee
mitdan muuta kuin reaktiovideoita. Niinku istuu koneen aaressa ja sanoo "haha,
kattokaa hauska meemi”. Mut se nyt selkeesti toimii. (Rantamaa, haastattelu
22.2.2019.)

Haastateltavat nostivat esille my6s muita trendeja. Rantamaa korostaa, ettad Youtubessa
on tarkeada kertoa tarina, joka on toistettavissa jonkun toisen omalla suulla. Han ottaa
esille tekemansad TLDRDeep sarjan, jossa Rantamaa tiivistda yleisélleen mielenkiintoi-
sen tapahtuman, henkilon tai aiheen noin kymmenen minuutin pakettiin. On tarkeaa, etta
yleis6 voi kertoa kyseisen tarinan eteenpain ystavilleen. (Rantamaa, haastattelu
22.2.2019.)

Oisin Bickley puolestaan kokee tunteiden herattdmisen vanhana, mutta pysyvana tren-
dina kaikilla sosiaalisilla alustoilla. Han toteaa, ettd monet kanavat Youtubessa rakentu-
vat yksinomaan tunteiden herattamisen ymparille. Etenkin ajankohtaisiin asioihin sidot-
tuna mitka tahansa suuria tunteita, kuten naurua, surua tai vihaa herattavat sisallot ovat

erittdin suosittuja. (Bickley, haastattelu 20.2.2019.)

Anne Saloranta pohtii, ettd Youtubessa toimii samaistuttava sisaltd, joka on myds mo-
nien trendien ytimessa. Katsojat hakevat vahvistusta omille tunteilleen ja omille koke-
muksilleen. Youtubesta on muodostunut “samaistumiskanavana” todella vahva. Katso-
jasta oikeastaan tuntuu, kuin katselisi omaa ystavaansa tai ystaviaan. Siksi Saloranta

korostaa kaiken sisallon aitoutta. (Saloranta, haastattelu 4.3.2019.)
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Youtuben yhteydessd puhutaan usein vlogaamisesta ja vlogaajista. Seka Miller etta
Bickley toteavat, ettd vaikka vlogaaminen nakyy vield vahvasti Youtubessa, sen trendi
on laskeva. Miller puhuu ilmidsta, jossa “vloggareiden sukupolvelta loppui sanottavat
asiat kesken”. Hanen mielestdan omasta elamasta ja arjesta puhuminen on muuttunut
maailman ilmidistd ja asioista puhumiseen ja niihin reagoimiseen (Miller, haastattelu
15.2.2019).

Joona Haatainen kokee, ettd “suomituben toinen aalto”, jolla han viittaa vlogaajiin, on
paassyt suosioon helposti. Sisdlléon tekemisessa painottuu nyt entistd enemman per-
soona seka johdonmukainen sisallén tekeminen ja sen rakentaminen selkeén lupauksen
pohjalta (Haatainen, haastattelu 6.3.2019).

Haatainen ja Saloranta tunnistavat reagoimisen lisdksi ja osin sen ansiosta ajankohtais-
ten asioiden kasittelyn trendind Youtubessa. Haatainen puhuu aihevideoista, joissa on
usein ravakka kulma (Haatainen, haastattelu 6.3.2019). Saloranta nostaa esille ajankoh-
taisten aiheiden lisdksi how-to -tyyppiset sisallét seka sisallot, jotka pyrkivat joko ymmar-

tamaan ilmidita tai opettamaan erilaisia asioita (Saloranta, haastattelu 4.3.2019).

Brendan Millerin on uransa aikana tydskennellyt paljon erilaisten explainer- eli selitysvi-
deoiden, uutisaiheita kasittelevien videoesseiden seka yleisesti sosiaalisten ja poliittisten

aiheiden parissa. Han painottaa, ettad Youtubessa erityisyys on tavoittelemisen arvoista:

Youtubessa eraanlaista "voittaja saa kaiken” taloutta. Jos on toiseksi paras kah-
vila kaupungissa, on asiakkaita silti paljon. Digitaalisessa taloudessa kaikki voivat
samalla vaivalla valita aihetta koskevan parhaan videon. Taytyy siis aina taval-
laan olla paras, uniikein, erilaisin tai uusin. (Miller, Haastattelu 15.2.2019.)

Anne Saloranta nostaa lisdksi esille podcast-trendin. Monet suomalaiset ja kansainvali-
set tubettajat ovat aloittaneet omia pitkid podcast-sarjoja Youtubeen. Saloranta koros-
taakin audion merkitystd Youtubessa yleisesti. Musiikki ja musiikkivideot ovat edelleen

Youtuben haetuinta sisaltda (Saloranta. Haastattelu 4.3.2019).

Jos trendit ovat Youtubessa sisallontuotannon kannalta tarkeita, miten ne sitten 16ytyvat
ja miten trendiin paadsee mukaan? Haastateltavat olivat pitkalti sitd mielta, etta tie tren-
dien dareen on samankaltainen kuin oman kohderyhman ymmartamiseen. Oman koh-
deryhman aito ymmartadminen ja aktiivinen seuraaminen johtavat samalla sen trendien

tunnistamiseen.
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Bickleyn mukaan Youtubelle on tyypillista, etta jos tietynlainen sisaltd toimii, kaikki tekijat
kopioivat sen kayttédénsa. Han nostaa esimerkiksi Youtubettajien toisilleen tekemat hu-
moristiset irvailevat rap-kappaleet eli disstrackit, jotka ovat muodostuneet vakituiseksi
trendiksi Youtubessa (Bickley, haastattelu 20.2.2019). My6s Saloranta kertoo, ettd mui-

den sisaltoja tutkimalla paasee hyvin kiinni siihen, mika toimii.

Bickley uskoo, etta tutkimisen lisaksi tietynlainen kehitys johtaa trendien aarelle. Kehitys
voi olla joko teknologista ja puhdasta informaatiota tai kdytannon kokeilua. Bickley nos-
taa esimerkiksi Buzzfeedin kehityksen ja menestyksen, jonka takana on tiukka trendien

seuraaminen. (Bickley, haastattelu 20.2.2019.)

Buzzfeed aloitti sivustona, jolla ei ollut kirjoittavia toimittajia tai videoiden tekijoitd. Poh-
jalla toimi vain algoritmi, jolla voitiin keratd viraalia sisaltdd ympari verkkoa. NyKkyisin
Buzzfeed seuraa 355 miljoonan kayttajan liikennetta. (Rice 2013.) Se antaa valtavan

tiedon siita mita ihmiset katsovat ja millainen sisalto toimii.

Bickleyn uskoo, ettd Buzzfeed on ollut ja on edelleen aikaansa edelld. Toisaalta han
kertoo yli miljoonan tilaajan fanittaman Facts-kanavan perustamisesta, joka aloitettiin
tyhjasta ilman vastaavia resursseja ja tietoa. Kun kanava alkoi kasvaa, erilaisia videoita
ja ideoita kokeiltin enemman. Kun jostain sisallosta syntyi hitti, keskityttiin tuottamaan

samanlaista sisalt6a jatkossakin:

Me vain oikeastaan katsoimme, mika toimi hyvin ja |I6ysimme tapoja luoda se uu-
delleen. Olimme ikdan kuin vahan kokeilevia siina, etta julkaisimme sisaltoa,
joista emme olleet ihan varmoja. Mutta jos joku sisaltdé menestyi hyvin, me pi-
dimme siitd kiinni ja kylvimme sitd kunnes se oli taysin kulutettu. (Bickely, haas-
tattelu 20.2.2019.)

3.7 Vuorovaikutus ja sdannodllisyys sitouttavan kanavan ytimessa

Haastatteluissa yhdeksi isoksi teemaksi nousivat henkil6t ja Youtube-alustan henkilGity-
minen tekijdihin. Henkildvetoiset sisallét ndhtiin Youtuben tarkeimpana erottautumiskei-
nona muihin videoalustoihin verrattuna seka helpoimpana tapana sitouttaa nuorta ylei-

soa.
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Googlen tekeman tutkimuksen mukaan 40 prosenttia millenniaaleista, jotka tilaavat You-
tube-kanavia kertovat, ettd tubettajat ymmartavat heitd paremmin kuin heidan omat ys-
tavansa. 70 prosenttia teineista puolestaan samaistui tubettajiin enemman kuin perintei-
siin julkisuudenhenkil6ihin (Think with Google 2016).

Oisin Bickley havainnollistaa Youtuben henkildvetoisuutta oman kokemuksensa avulla.
Han kertoo, kuinka yllattdvaa oli huomata, miten kiinnostunutta yleisd oli seka perusta-
mansa Facts-kanavan etta Buzzfeedin kanavien videoilla esiintyvista henkilista (Bick-
ley, haastattelu 20.2.2019). Facts-kanavan videoiden tekijat kayttivat tuotannon helpot-
tamiseksi ja resurssien puutteen vuoksi useilla videoilla samoja henkil6ita, kuten tekijoi-

den ystavia tai aloittelevia koomikoita:

Oli outoa nahda, miten fanikunnat kasvoivat kuin tyhjasta vain, koska useassa
videoissa esiintyi sama tyyppi. Ehka ihmiset 10ysivat jonkinlaista lohtua siitd
saannodllisyydesta. Katsot videon aina tiettyyn aikaan ja tiedat, ettd naet siella ne
tietyt ihmiset. Haluat ndhda, mité juuri he ovat mielta jostain asiasta. Se on vahan
outoa, mutta sitd ihmiset Youtubessa rakastavat. (Bickely, haastattelu
20.2.2019.)

Kaikki haastateltavat korostavat myds henkildvetoisuutta yleis6a sitouttavana tekijana.

Aleksi Rantamaa kokee, ettad Youtuben sydadmessa ovat nimenomaan sen henkilét. Ran-
tamaan mukaan esimerkiksi Youtubessa suosittu reaktiokulttuuri perustuu kokonaan
henkildihin. Ihmiseen on helpompi samaistua kuin yhtidodn ja siksi myds median tulisi

henkildittaa sisaltoaan Youtubessa:

Mulle tubettaminen on aina siitd henkildsta kiinni. Tai jos on joku porukka, niin se
on niinku ne ihmiset siind. Et s& voi fanittaa semmosta faktakanavaa, milla ei oo
mitdan kasvoja. (Rantamaa, haastattelu 22.2.2019.)

Rantamaa toteaa, ettd kaikenlaiset sisallét voivat saada suuren katsojakunnan Youtu-
bessa. Pelkat videoiden katsojamaarat ja edes tilaajamaarat eivat kuitenkaan yksin kerro

suhteen ja sitoutumisen laadusta (Rantamaa, haastattelu 22.2.2019).

Qisin Bickleyn mukaan henkilt ovat osa saanndllisyytta, joka on sitouttamisen kulmakivi
Youtubessa. Saanndllisyys nousi toiseksi kantavaksi teemaksi haastatteluissa Youtube-
sisallésta puhuttaessa. Bickley uskoo sdanndllisyyteen kuuluvan tietyt julkaisupaivat ja
suhteellisen kova julkaisutahti, kuten useampi video viikossa. Sitouttavaa on, etta yleiso
tietda tarkkaan minka tyyppinen video julkaistaan ja mihin aikaan (Bickley, haastattelu

20.2.2019). Haatainen painottaa myos, etta sisallén on oltava johdonmukaista ja sopia
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kanavan lupaukseen: “Jos olet esimerkiksi mulkku, ole aina mulkku” (Haatainen, haas-
tattelu 6.3.2019).

Saloranta puolestaan korostaa formaatin rakentamisessa samankaltaisia elementteja.
Tietty pituus, tietynlainen tervehdys aloituksena ja samankaltainen lopetus ovat tarkeita.
Vahvan brandin luomiseen vaaditaan Youtubessa toistoa. (Saloranta, haastattelu
4.3.2019.)

Salorannan, Haataisen ja Rantamaan mukaan sitouttavassa sisalléssa pitda olla jokin
osallistava elementti. Haatainen korostaa yleison kuuntelemista ja jatkuvaa vuorovaiku-
tusta (Haatainen, haastattelu 6.3.2019). Salorannan mielesta sisallon pitda herattaa kes-
kustelua, kysya katsojalta mielenkiintoisia kysymyksia tai aikaansaada reaktioita (Salo-
ranta, haastattelu 4.3.2019). Rantamaa painottaa, etta yleisolla pitda olla oikeasti mah-
dollisuus vaikuttaa. Rantamaa korostaa myds, ettd omasta sisallésta “pitda pitda huolta”

ja edellisten videoiden asioihin on pystyttava palaamaan:

Jos vaikka tassa X videossa oli jotain, mista ei niinku ihmiset tykannyt tai tykkas
tosi paljon, niin on hyva, etta sa tulevaisuudessa huomioit sen tavalla tai toisella.
’Joo sori kavi nain’ tai ‘tosi kiva, ettd tykkasitte’ tai muuta vastaavaa. Siita tulee
niille katsojille sellanen olo, etta oikeesti kiinnostaa mitd he on mielta. Se on aika
pienta osallistamista, mutta kuitenkin tulee se fiilis, etta taa (kanava) ei oo vaan
tallanen laari. (Rantamaa, haastattelu 22.2.2019.)

Miller pohtii asiaa median nakdkulmasta. Hanen mukaansa oma kontrolli on pidettava
samalla kun kuuntelee yleis6aan ja ottaa siltd vastaan tietoa, ehdotuksia ja palautetta.
Yleisdn ei voi kuitenkaan antaa vaikuttaa sisaltéon kokonaisvaltaisesti (Miller, haastat-
telu 15.2.2019).

3.8 Selkea lupaus kanavan kulmakivena

Kansainvaliset markkinat ovat houkutelleet mediataloja luomaan harkitumpia ja pienem-
malle kohderyhmalle suunnattuja kanavia. Suomessa tilanne on toinen. Esimerkiksi kai-
killa suomalaisilla radiokanavilla ja musiikkimedioilla on YleX:4a lukuun ottamatta vain
yksi Youtube-kanava. Sosiaaliseen mediaan sisaltdéa tuottavalla Yle Kioski on poikkeus
ja edellakavija Youtube-tuotannossa. Silla on yhteensa kuusi Youtube-kanavaa (Hirvo-
nen 2018).
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Anne Salorannan mukaan kanavan lupauksen pitda olla yksinkertainen ja selkea. Siksi
useampi kanava voi olla yksittaisellekkin brandille hyva valinta. Saloranta nostaa esille
Yle Kioskin, nykyisin Aleksi Rantamaan nimella kulkevan kanavan kehityksen. Kun ka-
nava keskittyi yhteen selkedan sarjaan, tilaajat ja sitoutuminen vahvistuivat huomatta-
vasti. Salorannan mukaan myos kanavan formaattien kannattaa olla yksinkertaisia.
“Kylld sen kanavan pitaa olla sellanen, ettd “Aa tama tekee nyt tatad”. (Saloranta, haas-
tattelu 4.3.2019.)

Kaikki haastateltavat ovat Salorannan kanssa samoilla linjoilla. Oisin Bickely painottaa
yksinkertaista ja selkeda helposti toistettavissa olevaa konseptia. Brendan Millerin mie-
lesta hyvalla Youtube-kanavalla pitaa olla selkea lupaus ja yksinkertainen tagline. Mille-
rin mukaan mediatalojen kanavilla on usein liian laaja lupaus. Esimerkiksi Vox Median
kanavan tagline on “uutisten ymmartaminen”. Miller pohtii, olisiko Vox onnistunut sitout-
tamaan yleis6dan paremmin, jos se olisi perustanut useamman kanavan tarkemmalla
rajauksella erottelemalla erilaiset aiheet kuten perinteiset uutisaiheet, elokuva-aiheet ja
musiikkiaiheet. (Miller, haastattelu 15.2.2019.)

Joona Haatainen painottaa, ettd myds tubettajat omistavat erilaisia kanavia, jotta kana-
van lupaus pysyy selkeana. Esimerkiksi Sita Salmisella on vlogi-kanava sekd ASMR-
videoihin keskittyva kanava. Haatainen ihmettelee, miksi useilla medioilla on Suomessa
laajoja kanavia, jossa julkaistaan kaikenlaista siséltoa. (Haatainen, haastattelu
6.3.2019.)

Rantamaan ja Haataisen mielestad henkildn tai tietyn ryhman ympaérille perustetut kana-
vat ovat kaikkein sitouttavimpia. Haatainen kuitenkin painottaa, ettd pelkkd henkild ei
riitd, vaan kanavan ja sen vetajan on Idydettava joku oma kulma (Haatainen, haastattelu
6.3.2019).

Jos sé teet jalkapallokanavan, niin se ei riitd, ettd tehdaan jalkapallo aiheisia
Q&A-videoita tai potkuvideoita, vaan pitaa olla se joku "ammutaan tykilla jalkapal-
loja eri paikkoihin”. Pitaa olla tosi spessu se konsepti sinne kanavalle. (Haatai-
nen, haastattelu 6.3.2019.)

Haataisen mukaan konseptit voivat olla monipuolisia. Esimerkiksi tubettaja Herbalisti te-
kee laajasti erilaisia sisaltdja, mika on koko kanavan idea. Tarkoituksena on aina yllattaa
katsoja. (Haatainen, haastattelu 6.3.2019.)
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Medialle jatkuva katsojan yllattdminen voi raskas toimintamalli. Saloranta ndkee median
nakokulmasta kolme vaihtoehtoa, joiden ympérille Youtube-kanava on jarkevaa raken-
taa. Kanavan voi rakentaa henkilén ymparille, mika antaa sisallélle paljon tilaa ja jousta-
vuutta sekd mahdollisuuden kokeilla erilaisia formaatteja sa sarjoja. Kanava voi perustua
my0s tietyn sarjan tai formaatin ymparille. Esimerkiksi Yle Kioskilla on All X Panel -nimi-

nen kanava, joka perustuu vain yhteen sarjaan. (Saloranta, haastattelu 4.3.2019.)

Viimeisena Saloranta mainitsee fiktiivisen sarjan, joka vertautuu suoratoistopalveluiden,
kuten Netflixin ja Areenan sisaltédn. Salorannan mukaan tosin tuntuu, ettd tdma mark-
kina on eniten tukossa, eikd nde draamasisalldssa suuria erottautumismahdollisuuksia.
(Saloranta, haastattelu 4.3.2019.)

Saloranta ei osaa sanoa, mika tavoista on kannattavin. Han kuitenkin pohtii, ettd median
nakokulmasta henkildvetoiset kanavat tuovat mahdollisuuden “blendata uutisia mukaan
kanavalle”. Tdma on tehokasta, silld uutisia yleensa kohdataan eika tietoisesti kuluteta.
Talldin voidaan helposti toteuttaa esimerkiksi Yleisradion sivistystehtavaa. (Saloranta,
haastattelu 4.3.2019.)

Miller on samaa mieltd Salorannan kanssa henkildvetoisten kanavien mahdollisuuksista.
Han ottaa esimerkiksi PewDiePien, joka aloitti pelivideoilla ja jonka kanava on erilaisten
vaiheiden jalkeen kehittynyt keskittymaan reaktiovideoihin. Yhteiso ja kanava ovat pysy-
neet vahvana, silld PewDiePien persoona on kanavaa yhdessa pitava voima. (Miller,
haastattelu 15.2.2019.)

Miller huomauttaa, ettd tuottavan Youtube-kanavan on pystyttdva tuottamaan paljon
nayttokertoja ja klikkauksia alhaisella hinnalla, silld Youtuben mainostulot ovat todella
pienet. Vaihtoehtona on klikkausten hinnan maksimoiminen keskittymalld mainosmai-
sempaan sisaltéon tai mainosten myyminen sisallén joukkoon. Journalistisen sisallon

kannalta malli voi tosin olla haastava. (Miller, haastattelu 15.2.2019.)

Miller myds pohtii myds, ettéd mediat ovat usein rajoittuneita pohtimaan vain oman kana-

van perustamista sitouttamista ajatellessaan.

Kuvitellaan, ettd minulla on polittikka-ohjelma vaalien alla. Aion luoda jonkinlai-
sen paneelikeskustelu-ohjelman. Miksi perustaisin sille uuden Youtube-kanavan?
Miksi en julkaisisi ohjelmaa neljan suosituimman tubettajan kanavilla? Meidan
pitaisi ajatella enemman siten, miten Nike ndkee omat mainoksensa. Ei silla ole
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valid, jos joku varastaa sisallén omaan ohjelmaansa. Koko mainoksen pointti on
sen leviaminen kaikkialla. (Miller, haastattelu 15.2..2019.)

Miller tiedostaa toimintamallin haasteet, mutta uskoo, etta niitd kannattaisi tutkia. Millerin
mielesta mediatalot vaalivat liikaa omia kanaviaan. Han toteaa, etta loppupeleissa kaikki
kanavat ovat Youtuben, ei esimerkiksi tietyn mediatalon omistuksessa. (Miller, haastat-
telu 15.2.2019.)

3.9 Kasvuun Hub, Hero & Hygiene -ajattelulla

Kun Youtube-sisalldntuotannossa tdhdatdan kasvuun, puhutaan usein Hub, Hygiene ja
Hero -ajattelusta. Tassad mallissa kannustetaan rakentamaan kanava kolmella eri tyyli-

sella sisallolla.

Hub-sisaltd on suunnattu erityisesti kanavan tilaajille kanavan ja core-kohderyhmalle. Se
on kanavan vakituista sisaltda ja sisalléntuotantoa, joka pitdad kanavan aktiivisena. Hy-
giene-sisaltd puolestaan on vakituisesti tuotettua sisaltéa, jota ihmiset hakevat. Tata ovat
esimerkiksi how-to -sisall6t tai selittdvat videot. Niiden pyrkimys on tuoda kanavalle ta-
saisesti uutta yleis6a. Hero-sisaltd puolestaan on satunnaisemmin tehtya, suuremmalla
tuotannolla tehtya sisaltéa, joka pyrkii olemaan viraalia. Tarkoituksena on tavoittaa suuri

maara uutta yleis6a kanavalle. (Van Beusekom 2015.)

Talla tavalla pyritdan tasaiseen mutta kovaan kasvuun palvellen samalla omaa core-
yleis6a. Kuvio 2 havainnollistaa, miten kasvu naiden erilaisten sisadltdjen kanssa toteu-
tuu. Kaava nakyy usein etenkin sosiaalisen median markkinointiyritysten seka erilaisten

mainostoimistojen blogeissa.
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Hub, Hero ja Hygiene malli

Hero: Suuremman tuotannon viraalisisalto
Hub: Tilaajille suunntaau core-sisalto
Hygiene: Siséltoa, jota haetaan

Hygiene
sisaltd

Kuvio 2. Hub, Hygiene ja Hero -ajattelua havainnollistava kaava. Lahde: Elina Leino, YleX. Al-
kuperainen versio: Brendan Miller, European Broadcasting Union.

Kaavaa ja kuviota voi havainnollistaa tutkimalla esimerkiksi PewDiePien kanavaa. Ka-
nava ei kayta valttdmatta tuotannossaan tata ajattelua, mutta se toimii hyvana havain-
nollistajana. PewDiePien kanavalla on puolen vuoden aikana toistuneet tietyt sisallot:
meemiarviot seka erilaiset reaktiovideot, ajankohtaisiin aiheisiin reagoiminen ja niiden
lapikdyminen seka suuremmalla tuotannolla tehdyt musiikkivideot seka uusi versio You-
tube Rewind 2019 -videosta (PewDiePie 2019).

Voi tulkita, etta reaktiovideot ovat PewDiePien Hub-sisaltda. Ajankohtaisiin aiheisiin rea-
goivat ja niita lapikayvat videot voi kaavan mukaan ymmartaa Hygiene-sisaltona. Isom-

man tuotannon musiikkivideot ja muut videot voi mieltda Hero-sisalloksi.

Millerin, Salorannan, Bickleyn ja Haataisen mielestad pohja-ajatus Hub, Hygiene ja Hero
-ajattelussa on jarkeva. Kasvuun ja laajaan sitouttamiseen tahtaavalla kanavalla on loo-
gista ajatella core-sisallon lisdksi tapoja, joilla uutta yleis6a saadaan houkuteltua oman

sisallén pariin.
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Brendan Millerin mukaan ehdottomasti suurin haaste on toistuva Hub-sisaltd. Tietyn kaa-
van noudattaminen on jarkeva tapa rakentaa kanavalle kasvua, mutta toimiakseen se
vaatii todella vahvan pohjan ja hyvan core-sisallon. Se taas vaatii selkedn kohderyhman
ja sen ymmartamisen. Miller huomauttaa, ettd Hub-sisallon pitda sen toistuvuuden takia
olla tekijalle tai tekijoille kiinnostavaa ja motivoivaa seka kustannuksiltaan sopivaa ja
kaytannoéllista tehda. (Miller, haastattelu 15.2.2019.)

Bickley pohtii, etta joidenkin kanavien Hub-sisaltd voi itsessaan jo tdhdata hakuoptimoin-
tiin. Silloin kaavassa oleva Hub-sisaltd ja Hygiene-sisalto tarkoittavat oikeastaan samaa
asiaa (Bickley, haastattelu 20.2.2019).

Rantamaan mielesta tallaisessa ajattelussa usein korostuu ajatus siita, etta viraali Hero-
sisaltdé on suuremmalla tuotannolla tehtyd parempaa sisaltdéa. Youtubessa tuotantoarvo
ei kuitenkaan takaa menestysta. Rantamaan oman kokemuksen mukaan on erittéin vai-
keaa tietda, millainen sisalto 1ahtee viraaliksi. “Kyl se aika usein on sillai, ettd ne kovim-

mat hitit tulee vahan niinku vahingossa”. (Rantamaa, haastattelu 22.2.2019.)

Muut haastateltavat ovat Rantamaan kanssa samoilla linjoilla siing, ettei viraaliutta voi
ostaa rahalla. Haatainen kuitenkin uskoo, etta viraalia sisaltod voi osittain ennustaa.
Tama vaatii Haataisen mukaan kuitenkin erittain hyvaa ymmarrysta kohderyhmasta seka
siitd, mikd Youtube-yhteiséssa laajemmin trendaa. Hero-sisallén I16ytaminen vaatii Haa-
taisen mukaan kaytannon testaamista. Aina kaikki sisaltd ei Iahde niin kuin on suunni-
teltu. (Haatainen, haastattelu 6.3.2019.)

Saloranta uskoo Haaraisen tapaan joidenkin sisaltdjen viraaliuden olevan ennustetta-
vissa. Han nostaa esimerkiksi tubettajien toisistaan tekemat disstrackit eli huumoristi-
sella otteella tehdyt rap-kappaleet, joissa pilkataan toista tubettajaa. Jo ennakkoon voi-
daan paatella videon suosio disstrackien ja musiikkisisallon suosion seka tubettajien va-
listen suhteisen kiinnostavuuden pohjalta. Saloranta ei tosin usko, ettd toimivaa Hub,
Hygiene ja Hero -mallia pystyytadan taysin rakentamaan natiivijulkaisujen kautta. (Salo-
ranta, haastattelu 4.3.2019.)

Seka Miller ettd Saloranta nakevat Hero-sisallon olevan kanavan ja sen Hub-sisallon
markkinointia. He molemmat sanovat, etta yksi keino markkinointiin on pyrkimys ajoittai-

sen viraalin sisallon tekemiseen, eli niin sanottuun Hero-sisaltoon. Toisaalta Hero-sisal-
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I6n tilalla voi olla jokin toinen tapa tuoda uutta yleis6a kanavalle. Seka Miller ettd Salo-
ranta nostavat esimerkiksi suunnitellun yhteistydn toisen tubettajan kanssa eli vaikutta-

jamarkkinoinnin seka perinteisen markkinoinnin Youtuben sisalla.

Miller toteaa myds, ettd yksi tapa tehda Hero-sisaltda on tdhdata tiettyyn, erilaiseen koh-
deryhmaan. Videokolumneja tekeva voi esimerkiksi valita aiheen, joka puhuttelee tiettya
vahemmistoa ja levida viraaliksi sen yleison sisalla, vaikka kanava ei olisi spesifisti suun-

nattu tietylle vahemmistolle (Miller, haastattelu 15.2.2019).

3.10 Datan analysoiminen

Kuten haastateltavat ovat tutkimuksessa todenneet, Youtube poikkeaa striimauspalve-
luista, perinteisesta televisiosta ja monista videoalustoista sen sosiaalisuuden takia.
Youtube on videoalustan lisdksi myds sosiaalinen media. Youtube tarjoaakin tubekana-
van haltijalle laajan maaran analytiikkaa sen katsojista. Perinteisen analytiikan lisdksi

esimerkiksi videon kommentteja voi analysoida.

Youtuben analytiikkatydkalulla pystyy tarkastelemaan omia tulojaan, videoiden katselu-
aikaa ja katsojien katselukayttaytymista sekad heidan reaktioitaan, joita ovat jakaminen,
tykkaaminen, tilaaminen ja kommentointi. Datasta voi esimerkiksi nahda, mista katsojat
ovat videoihin tulleet, minka ikaisia, mitéd sukupuolta ja mista pain maailmaa ja Suomea
katsojat ovat, missa vaiheessa videota yleisd poistuu muualle ja kuinka moni tilaa kana-

van videon nahtyaan. (Youtube Help 2019.)

Youtuben ja useiden muiden sosiaalisten medioiden alustojen analytiikkaa on kritisoitu
mediassa viime vuosina. New York Timesin mukaan yli puolet Youtuben lilkenteesta on

botteja (Confessore, J.X. Dance ym 2018).

Vaikka analytiikkaa ei kannata sokeasti uskoa, osa haastateltavista kokee datan analy-
soimisen tarkeana tydkaluna hyvan sisalléon tuottamiseen ja sen kehittdmiseen. Anne

Saloranta toteaa, etta datasta saa tarkeaa informaatiota:

Esimerkiksi Youtubessa yhdesta julkaistusta videosta opitaan jo paljon: mista ka-
vijat siihen tulivat, minka ikaisia he olivat, mitd mielta sisallésta oltiin ylipdatansa
(peukut ja kommentit) ja toiko sisaltdé meille lisda tilaajia. (Saloranta, haastattelu
4.3..2019.)
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Eri videoiden pitoa voi myds esimerkiksi verrata keskendan ja pohtia, miksi joissain tie-
tyissa kohdissa yleis6a lahtee suuri maara, tai analysoida toimiiko joku videon lopetus
tai aloitus toista videota paremmin (Saloranta, haastattelu 4.3.2019). Haatainen pohtii
Salorannan tapaan, ettd datan kautta voi todistaa hypoteeseja todeksi. Tarkkailemalla
muiden sisaltdjen nakyvaa dataa, voi paastd kasiksi erilaisiin trendeihin (Haatainen,
haastattelu 6.3.2019).

Brendan Miller uskoo, ettd on hyva saada datasta informaatiota, mutta sen ei pida olla
sisaltda yksin ohjaava asia. Samaa mieltd ovat myds muut haastateltavat. Datasta on
hyva tehda analyyseja ja huomioita, ja joskus se voi auttaa ideoimaan uuttakin (Miller,
haastattelu 15.2.2019). Oisin Bickley pohtii, ettd mitd enemman samankaltaista sisaltoa
on, sitd helpompi on vetaa tulkintoja datasta. Jos kanavalla on tietty selked ja jatkuva
konsepti, on sen data vertailukelpoista. Etenkin erilaisen sisallén kohdalla datassa on
paljon halya, jonka valistd on vaikeaa ndhda totuuden tynkaa. (Bickley, haastattelu
20.2.2019.)

Brendan Millerin mielestd on esimerkiksi tarkeda sisallon kannalta analysoida, mista
yleisd tulee. Usein video voi levita tietyssa ryhmassa tai yhteisdssa ja nousta sen joh-
dosta yllattavan katsotuksi. Se ei kuitenkaan kerro siitd, etté video olisi kanavan ja sen

yleisdlle onnistunut tuote. (Miller, haastattelu 15.2.2019).

Aleksi Rantamaa myontaa, etta on itse laiska seuraamaan analytiikkaa. Jos jokin sisaltd
menestyy odotettua huonommin, han saattaa pohtia ja tutkia syitéd datan avulla. Data ei
useinkaan vastaa isoihin kysymyksiin. Kun video ei menest, on vaikeaa nahda yksin

analytiikasta, mista asia voisi johtua. (Rantamaa, haastattelu 22.2.2019.)

Varsinkin isojen mediatalojen kannalta datan analysoiminen voi tuoda vastauksia suu-
riinkin kysymyksiin, kun datan maara alkaa kasvaa. Brendan Miller uskoo, ettad suurten
mediayhtididen kokonaisvaltaista dataa analysoimalla, voidaan vetaa paikkaansa pitavia

johtopaatoksia yleison kiinnostuksen kohteista (Miller, haastattelu 15.2.2019).

3.11 Riskit ja niiden hallinta

Oman sisallon luovuttamisessa kolmansille alustoille on aina riskinsa. Haastateltavat

ovat kaikki samaa mielta siita, ettei mediana Youtubessa toimiminen ole taysin riskitonta.
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Haastateltavat kokevat, etta riskeihin pystyy vastaamaan parhaiten hyvalla ja kauas kat-

sovalla strategialla.

Brendan Miller korostaa, ettd kansainvaliselld tasolla mediayhtididen pitéisi ajatella tar-
kemmin, miten ne luovat suhdetta oman alustan ja Youtuben valilla. Moni tavoittelee vain
suuria katselumaaria Youtubessa, eika ole kehittanyt strategiaansa loppuun asti. You-
tube-kanavan omistaa viime kadessa aina Youtube ja se voi tehda alustalle muutoksia

oman mielensa mukaan. (Miller, haastattelu 15.2.2019.)

Salorannan mukaan Yleisradio on saanut ohjaustestauksilla hyvia tuloksia Youtubessa.
Han nostaa esille Aleksi Rantamaan kanavan ohjaukset, joiden CTR, eli click-trough-
rate, on ollut vahan alle 2 prosenttia. Salorannan mukaan mainos samalla CTR-luvulla

on arvoltaan noin 15 000 euroa (Saloranta, haastattelu 4.3.2019).

Onnistuneet ohjauksen sydamessad on Rantamaan kanavalla sitoutunut yleisé. Kun
yleis6 saadaan sitoutettua brandiin tai henkild6n, on ohjaaminen omalle alustalle teho-
kasta (Saloranta, haastattelu 4.3.2019). Parhaimmillaan toimiva Youtube-kanava tarjo-
aisi siis mediayhtidlle ilmaista ja tehokasta vaikuttajamarkkinointia ja mainontaa. Youtu-

bessa toimimisen taytyy siis olla medialle osa laajempaa strategiaa.

Miller muistuttaa, etta tuloja pitda saada monipuolisista lahteista. Pelkdstdan Youtubeen
luottaminen tulojen suhteen on liian suuri riski (Miller, haastattelu 4.3.2019). Tata painot-
taa myos Saloranta, etenkin kaupallisella puolella. Saloranta uskoo, etta suurilla kaupal-
lisila kolmansilla alustoilla toimivilla medioilla onkin erilliset sopimukset Youtuben
kanssa. Suomessa Yleisradiolla ei esimerkiksi ole mainoksia Youtubessa ollenkaan (Sa-
loranta, haastattelu 4.3.2019).

Salorannan mukaan Youtubessa on aina olemassa riski, ettéd se muuttaa tulojen jakami-
sen prosenttia oman mielensd mukaan. Yhtena vuonna mainostuloista saa 70% ja seu-
raavana vuonna saakin vain 50%. Oman sisallon sisaan voi kuitenkin myyda mainoksia

yksityisten Youtube-vaikuttajien tapaan. (Saloranta, haastattelu 4.3.2019.)

Salorannan ja Millerin mukaan kaupallinen media, joka ei pysty tekem&an mainosva-
paata sopimusta saattaa kohdata riskin, jossa Youtuben raja-ehdot tulevat journalistisen

maarittdmisen alueelle. Tallaista voi olla joidenkin mielipiteiden tai danien rajaaminen
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mainostajien miellyttdmisen takia. Salorannan mukaan tdma on kolmansien alustojen

laajempi ongelma:

Sa saat sieltd (sosiaalisen median alustoilta) kaistaa tietyille suosituille mielipi-
teille herkasti. Sellaisille enemman positiivisesta lahteville asioille. (Saloranta,
haastattelu 4.3.2019.)

Vaikka kaupallisen puolen riskit nayttaytyvat suurina, Saloranta on sita mielta, ettd myds
kaupallisen median olisi aika kayttaa Youtubea tehokkaammin hyédykseen. Yleisén hou-
kutteleminen omalle alustalle alkaa tulla niin kalliiksi, etta sitouttavan suhteen hakeminen

voisi olla kaupallisesti kannattavaa (Saloranta, Hhastattelu 4.3.2019).

Vahva brandaytyminen on Millerin mukaan median kannalta elinehto kun mietitdan tule-
vaisuutta ja pidempaa strategiaa Youtubessa. Vahva brandi selvidd muutoksesta kuin
muutoksesta. Millerin mielestd monien mediatalojen sisdlté on kuitenkin talld hetkella
kuin samasta muotista. Han nostaa esimerkiksi Ad+:n, BBC:n ja CCN:n. Riskina on, etta
brandista tulee helposti unohdettava, eika se pysty siitdmaan tai pitdmaan sitoutunutta

yleis6ad mahdollisissa muutoksissa. (Miller, haastattelu 15.2.2019.)

Miller pohtii samalla Vine-sovelluksen sulkemista. Sovelluksen sisélle oli syntynyt tahtia,
joilla oli miljoonien katsojien yhteisd, ja se tarjosi elannon monelle tekijalle. Sovelluksen
sulkemisen jalkeen osa vanhan brandin omaavista tekijdista siirtyi menetyksekkaasti uu-
sille alustoille kuten Youtubeen samalla kun toiset vaikuttajat vaipuivat unholaan. (Miller,
haastattelu 15.2.2019.)

Miller my6s muistuttaa, ettei tavoittavan ja sitouttavan sisallén tarvitse olla mediakana-
van omalla kanavalla, mikali brandi on riittdvan vahva. Tata suuntaa han kaipaa etenkin

yleisradioyhti6ilta, joilla ei ole kaupalista vastuuta (Miller, haastattelu 15.2.2019).

Riskeja on olemassa myds pienemmassa mittakaavassa. Miten toimia kun henkild, joka
on onnistunut luomaan sitouttavan suhteen yleisé6n, paattaakin irtisanoutua? Menete-

taankd sitoutunut yleisd kokonaan, jos tietyn konseptin tuottaminen halutaan lopettaa?

Saloranta pitda naitd pohtimisen arvoisina riskeinda. Samat riskit patevat toisaalta kaik-
keen mediatuotantoon alustasta rippumatta. Saloranta kertoo, etta saksalainen nuorten-
media FUNK on kokeillut Youtubessa henkilokanavan henkilén vaihtamista. Vaihto to-

teutettiin liukuvana, jolloin yleisd ehti tutustua ja muodostaa suhteen uuteen henkilé6n
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ennen henkilébrandin vaihtoa. Tulokset olivat positiiviset ja yleisd saatiin pidettya kana-

valla sitoutuneena (Saloranta, haastattelu 4.3.2019).

Kaiken kaikkiaan haastateltavat olivat sita mielta, ettd Youtubessa on olemassa omat
suuret riskinsa. Suurempana riskina he kuitenkin kokivat sen, ettei perinteiset mediatalot

onnistu luomaan merkityksellistd suhdetta nuoreen yleisdon.

4 Johtopaatokset

Youtube on muodostunut nuorten aikuisten merkityksellisimmaksi arjen mediaksi (Troot
Network 2017). Median kulutus on muuttunut ja nuoret kohtaavat mediaa yha enemman
sielld, missd he viettdvat aikaansa, kuten sosiaalisessa mediassa. Kun mediayhtiot
kamppailevat nuoren yleisdn huomiosta ja mediasuhteesta on Youtube alusta, jossa
merkityksellisen mediasuhteen luominen nuoriin on mahdollista ja luonnollista. Youtuben
aktiivinen ja paivittainen kayttd nuoressa ikaluokassa seka monipuoliset kayttotarkoituk-
set kuten toiseksi suosituimpana hakukoneena toimiminen, tekevat siitd alustana otolli-

sen perinteisen median sisallolle kuten journalismille.

Televisio ja radio ovatkin viime vuosikymmenina muodostaneet poikkeuksellisen media-
maailman, jossa yleisdlle tarjotaan tavallaan median maarittdmaa sisaltéa. Muuttu-
neessa mediamaailmassa tuo valta on palannut yleisdn kasiin ja se paattaa, millaista
sisaltda se kuluttaa ja missa. Kamppailu yleison ajasta on kansainvalistynyt ja kiristynyt.
Digistrategi Anne Saloranta toteaa tutkimuksessa, etta nuori yleis6 paattaa median mer-

kityksellisyydesta siella, missa se median kohtaa.

Opinnaytteessa kay ilmi, ettd merkityksellisen mediasuhteen luomisen ensimmainen as-
kel on oman kohderyhman aito ymmartadminen. Tutkimuksen mukaan nuorta yleis6a ta-
voiteltaessa on aluksi pohdittava ja maaritettava tarkkaan oma kohderyhma. Nuoret eivat
ole yksi kokonaisuus tai massa, joka kiinnostuu yhdenlaisesta geneerisesta sisallésta.
Nuoruus, joka tassa tutkimuksessa ymmarretdan ikdvuosien 15 ja 29 valille, on aika,
jolloin ihmisen eldma muuttuu usein enemman kuin mindan muuna ajanjaksona. Omasta
kohderyhmasta pitaa siis piirtda tarkka kuva sen sijaan, etta yleisé nahdaan vain nume-

roina.
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Samalla on pyrittdva aitoon ymmarrykseen oman kohderyhman kulttuurista. Tutkimuk-
sen haastateltavien mukaan Youtuben sisalta I6ytyy vahva ja yhteiséllinen oma kulttuu-
rinsa, jota alustan sisaiset asiat kiinnostavat. Omaa kohderyhmaa ja niité yhteiséja johon

se kuuluu on tutkittava aidon ymmarryksen saavuttamiseksi.

Haastateltavat kokivat kohderyhman tydllistamisen tarkeadna keinona sen ymmarta-

miseksi, silla taydellistd ymmarrysta on vaikeaa saavuttaa kohderyhman ulkopuolelta.

Yle Kioskin tubettaja Aleksi Rantamaa kokee, ettd tubettajiin ja Youtuben yhteiséon ja
kulttuuriin suhtaudutaan edelleen vahattelevasti tai ylimielisesti. Sen suosituimpien per-
soonien suosioon uskotaan, mutta naiden persoonien kykyja ei osata arvostaa tai ym-
martaa. Median puuttuva ymmarrys Youtube-kulttuurista tulkittiin tutkimuksessa yhdeksi

syyksi siihen, miksi nuorta yleis6a ei talla hetkella sitouteta.

Perinteisen median toinen ongelmana on tdman tutkimuksen mukaan Youtuben nake-
minen vain toisena alustana, jonne julkaista muualle tuotettua sisaltéa. Talla tavalla voi-
daan paasta tavoittaviin tuloksiin, mutta toimintamalli ei hyédynna Youtuben taytta po-

tentiaalia mediasuhteen ja merkityksellisyyden luojana seka brandin rakentajana.

Kun oma kohderyhma ja sen tarpeet on identifioitu ja ymmarrys sen kulttuurista saavu-
tettu, voidaan keskittya laadukkaan sisallén luomiseen. Tutkimuksessa pohditaan, etta
Youtubessa pitkdan vahvasti elanyt vioggauskulttuuri ja oman eldman raportoiminen on
vaihtunut reagoimisen kulttuuriin. Trendin ytimessa ovat mielenkiintoiset henkildt, jotka
reagoivat erilaisiin tapahtumiin ja sisaltéihin aina maailmaa jarisyttavista uutisista mee-

meihin ja Youtube-yhteison sisalla tapahtuneisiin asioihin.

Trendin ytimessa on fanituksen kulttuuri seké vahva samaistuminen. Suuri osa millenni-
aaleista kokee esimerkiksi tubettajat samaistuttavampina ihmisina, kuin muut julkisuu-
den henkilét. Samasta ikdryhmasta 40 prosenttia kokee, ettd heidan seuraamansa tu-
bettajat ymmartavat heitd paremmin, kuin heidan omat ystavansa (Think with Google
2018). Jungle Creationsin Oisin Bickley pohtii, ettd ilmidssa kyse on yksinkertaisimmil-
laan tunteesta, jonka jokainen ihminen saa nayttdessaan itselleen tarkeita asioita ysta-
villeen. Freelance-sisalldntuottaja Brendan Miller pohtii, ettd huumorin tuominen ajan-
kohtaisia iimiditd kasitteleviin sisaltéihin vastaa tarpeeseen, jota pelkkd informaatio ei
tuo. Se antaa katsojalle mahdollisuuden olla seka fiksu etta hauska tietyn asian suhteen

tulevaisuudessa ja vastaa katsojan viihtymisen tarpeeseen.
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Tutkimuksen mukaan vahvan sitouttamisen kulmakivi on kanava, jolla on selked ja yk-
sinkertainen lupaus, saanndllinen julkaisurytmi seka erottuvat konseptit. Youtube-kana-
van sitouttamisen ytimessa on kanavan tilaaminen, sen siséaltéjen aktiivinen kuluttami-

nen ja reagointi.

Opinnaytteen mukaan vahvinta sitoutumista luo Youtuben kulttuurille ominaiset henkil6-
kanavat, joiden keskitssa on tietty henkild tai ryhma, silld suhde ihmiseen on helpompi
luoda kuin yritykseen. Ne myds mahdollistavat sisallon monipuolisen kokeilun ja kehitty-
misen. Kanava voi toisaalta olla menestyksekas ja sitouttava ilman henkildakin, mikali

se on rakennettu yhden selkedn konseptin tai sarjan ymparille.

Huomionarvoiseksi nousi aito vuorovaikutus yleison kanssa. Youtuben voima ja kiinnos-
tavuus johtui haastateltavien mukaan osittain siita, ettd se on tuonut katsojat ja sisal-
Idntekijat IABhemmaksi toisiaan aitoon vuorovaikutukseen. Vaikuttamismahdollisuuden tai

sen illuusion luominen yleisdlle on tarkeaa merkityksellisen suhteen luomisessa.

Vaikka Youtube on kulttuurinen kokonaisuus, se on ennen kaikkea myo6s teknologinen
alusta. Sen sisaltdjen ja suositusten ytimessa on tekdaly eli algoritmi, joka nostaa ja suo-
sittelee sisaltdéa katsojalle. Algoritmin pyrkimys on ymmartaa ja ennakoida sita, mita kat-
soja haluaa kuluttaa. Suurin osa yleisdsta saapuu sisallon pariin Youtuben suositusten
kautta. Onnistunut Youtube sisaltd ja brandin rakentaminen Youtubessa vaativat ymmar-
rysta algoritmista ja sen toiminnasta. Algoritmin tarkkailee erityisesti yleisén pysyvyytta
videolla, eli watchtimea. Se huomioi muun muassa sen hetken trendit, sisallon otsikon ja
paakuvan, yleison sitoutumisen seka julkaisun jalkeen saadun momentumin eli katsoja-

maaran.

Onnistuneen Youtube sisallon ytimessa on siis sen tarkka paketointi. Tama tarkoittaa
sita, etta jo sisallon tekovaiheessa nama ulottuvuudet on otettava huomioon. liman hy-
vaa otsikkoa ja paakuvaa vaikuttavakin sisalté menee yleisélta ohi. Julkaistavan sisaltd

on mietittava vastaamaan tarkasti naihin ominaisuuksiin.

Tutkimuksen mukaan oman sisallon kehittdmiseksi kannattaa analysoida dataa, joka
parhaimmillaan paastaa vield paremman ymmarryksen aarelle omasta kohderyhmasta.
Youtuben tarjpamaan dataan ei kuitenkaan kannata sokeasti luottaa, mutta sen avulla
voi tulkita miten ja missa video on levinnyt, onko se osunut oikeaan kohderyhmaan seka

nahda yleison pysyvyyden perusteella yleis6a sitovia ja karkoittavia asioita.
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Youtube sisalldntuotannon suurin riski on se, ettd loppukadessa alustan kaikki sisaltd,
kanavat, sen tulevaisuuden paatdkset ja suunnat ovat tdysin Youtuben kasissa. Tama
asettaa haasteita journalismille, joka voi tietynlaisten paatésten johdosta olla uhattuna.
Nama riskit ovat tutkimuksen mukaan navigoinnin arvoisia. Riskit nostavat kuitenkin tar-
kedadn asemaan brandin erottautumisen, jotta se selvidd radikaaleistakin muutoksista
vahvana. Riskeja hallitaan parhaiten, kun luodaan tarkka strategia siita, miten Youtuben
ja oman alustan suhde luodaan. Sitoutunutta yleiséa on helpompi ohjata oman alustan
sisallon pariin ja siksi merkityksellisen mediasuhteen luominen on tarkeaa. Tama ohjaus

voi vahvana olla jopa markkinointia tehokkaampaa.

Youtuben merkityksellisyys ja sen tulevaisuus muuttuvassa mediakentassa on mysteeri.
Se on kuitenkin alusta, jossa on mahdollista luoda merkityksellinen ja aikaa kestadva me-
diasuhde. Talld hetkelld Youtube on medialle tapa olla relevantteja myds tulevaisuu-

dessa.
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Teemahaastattelun kysymyspatteristo

Suomi:
e Millainen Youtube on alustana ja miksi se on medialle tarkea?
e Miten Youtuben algoritmi toimii?
e Millaisia trendeja identifioit Youtubessa talla hetkella?

+ Miten tavoittaa ja sitouttaa nuoria Youtubessa? Millaista on sitouttaa ja tavoittaa
Youtube sisalto?

e Miten luoda nuoria tavoittava ja sitouttava Youtube kanava?
o Millaisia erityispiirteita sosiaalinen alusta tuo Youtube sisaltoon?
o Miten datasta voi hyotya sisallon ja kanavan parantajana?

e Millaisia riskeja Youtube tekemiseen liittyy ja miten niita voi hallita?

Englanti:

¢ How would you describe Youtube as a platform and why is it important to tradi-
tional media?

e How does the Youtube algorithm work?
« What kind of trends can you identify on Youtube at the moment?

e How to reach and engage young audiences in Youtube? What kind of content is
engaging for young audiences on Youtube?

+ How to create a channel that reaches and engages young audiences on
Youtube?

¢ What kind of characteristics does a social platform have and what does that
mean in terms of content on Youtube?

¢ How can one use data to improve ones channel and content?

e What sort of risks can be found when creating content on Youtube? How can
one control these risks
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