' 4
Kemi1™®¢ Tornion
ammattikorkeakoulu

Case: Oulu-lehti ja Facebook

Kuinka Oulu-lehti kokee sosiaalisen median kdyttdonoton

Petra-Maria Kdmérdinen
Kulttuurialan opinnéyteyo

Viestinndn koulutusohjelma
Medianomi (AMK)

TORNIO 2013



TIIVISTELMA

KEMI-TORNION AMMATTIKORKEAKOULU, Kulttuuri

Koulutusohjelma: Viestinta

Opinndytetyon tekijd(t):  Petra-Maria Kdmaérdinen

Opinndytetyon nimi: Case: Oulu-lehti ja Facebook. Kuinka Oulu-lehti kokee
sosiaalisen median kiyttéonoton.

Sivuja (joista liitesivuja):  42(0)

Péivays: 17.3.2013

Opinndytetyon ohjaaja(t): Heli Turja & Ari Alm

Opinndytetyossini tutkin kuinka Oulu-lehdessd koetaan sosiaalisen median kiyt-
toonotto. Padtutkimuskysymykseni on, millaisia kokemuksia sosiaalisen median
kéyttoonotosta on saatu Oulu-lehdessd. Tarkentavia tutkimuskysymyksid on kolme.
Kuinka sosiaalisen median kayttdonoton koetaan kannattaneen Oulu-lehdessd? Mistd
sosiaalisen median kdyttd tdlla hetkelld koostuu? Millaisia vaikutuksia sosiaalisen
median kéyttoonotolla on ollut Oulu-lehdelle?

Opinndytetyon teoriaosa koostuu sosiaalista mediaa ja sen eri palveluita késittelevista
kirja- ja internetldhteistd. Tutkimusosa pohjautuu teemahaastattelun ja Oulu-lehden
Facebook-sivujen toimintatapojen vertailuanalyysiin.

Opinndytetyoni on tutkimuksellinen. Sen tutkimusosa késittelee Oulu-lehden ja sosi-
aalisen median palveluiden suhdetta sekd Oulu-lehden Facebookin kédyton koostu-
musta ja sosiaalisen median kdyttdonoton tuomia vaikutuksia Oulu-lehdelle.

Opinndytetyoni merkittdvimmat tutkimustulokset olivat sosiaalisen median kiyt-
toonoton vaikutukset Oulu-lehdelle. Facebook on yksi tyoviline, joka rakentaa leh-
delle imagoa ja lisdarvoa. Kédytossd olevien sosiaalisten median palveluiden valikoi-
tumiseen vaikuttaa ennen kaikkea toimittajien omat henkil6kohtaiset kokemukset
palveluista. Télld hetkelld aktiivisesti kadytdssd olevien Facebook-sivujen kayttd
koostuu Oulu-lehden nettipalvelun uutisten linkittdmisestd, kilpailuista ja arvonnois-
ta, osallistuvista pdivityksistd seké juttuvinkkien ja haastateltavien hankkimisesta.

Asiasanat: journalismi, sosiaalinen media, Facebook, Oulu-lehti




ABSTRACT

KEMI-TORNIO UNIVERSITY OF APPLIED SCIENCES, Cultural and Media arts

Degree programme: Communications

Author: Petra-Maria Kdmaériinen

Thesis title: Case: Oulu-newspaper and Facebook. How the
usage of social media is experienced at the Oulu newspaper.

Pages (of which appendices): 42 (0)

Date: 17.3.2013

Thesis instructors: Heli Turja & Ari Alm

In my thesis I study how the usage of social media is experienced at the office of
Oulu newspaper. My main question is as follows: what are the experiences by Oulu
newspaper from the usage of social media. The following three additional questions
are addressed: how profitable has the usage of social media been found; what sec-
tions or divisions does the usage consist of; and what kind of effects has the deploy-
ment of social media had on Oulu-newspaper.

The theory section of the thesis consists of book and Internet sources that deal with
social media and its services. The research section is based on a theme-interview and
the comparison analysis of the policies of Oulu newspaper’s Facebook-page.

My thesis is research-based. Its research section deals with the relations of Oulu-
newspaper and social media, the nature of the usage of Facebook at Oulu newspaper
and the effects of the deployment of social media.

The most important results of my thesis are the effects of the deployment of social
media at Oulu newspaper. Facebook is a tool that builds the image and increases the
value of the newspaper. The selection of used services is notably influenced by the
personal experiences of the journalists. At the moment, the usage of active Facebook
pages consists of linking the news of Oulu newspaper network service, contests,
conversational status updates and requests of possible news and interview candidates.
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1 JOHDANTO

Sosiaalinen media on kaikkialla. Se on hdmairtényt sisdllon tuottamisen ja kuluttamisen
rajoja, silld sama henkild kuluttaa ettd tuottaa sisdltod. Samalla se synnyttdd yhteisolli-
syyttd, jonka vuoksi sosiaalisen median muodoista voidaan puhua késitteind kansalais-

journalismi, sosiaalinen verkko tai osallistuva media.

Sosiaaliseen mediaan haluavat kaikki. Se tarjoaa helpon vaikutuskanavan niin yksittéi-
selle ihmiselle kuin jonkin asian puolesta olevalle. Myds yritykset ja organisaatiot poh-
tivat kuumeisesti kuinka hyddyntdd sosiaalista mediaa liiketoiminnassaan. Samalla pe-

rinteinen media kietoutuu yhd tiukemmin sosiaaliseen mediaan.

Sosiaalinen media on siis kaikkialla, sinne haluavat kaikki ja jopa termind se on niin
trendikds, ettd sosiaalista mediaa eli tuttavallisemmin somea, hoetaan kaikkialla. Mutta

kuinka sosiaalinen media voi palvella kaupunkilehden tarpeita?

Oma opinnédytetyoni keskittyykin késitteleméddn, millaisia kokemuksia kaupunkilehdelld
on sosiaalisen median kédyttoonotosta. Lihestyn aihetta tutkimalla yksittdisend tutkimus-
tapauksena Oulun alueella ilmestyvén kaupunkilehti Oulu-lehden kokemuksia sosiaali-
sen median kédyttoonotosta. Tavoitteenani on selvittdd, millaisia kokemuksia sosiaalises-
sa mediassa aktiivisesti mukana olemisesta on saatu ja kuinka kannattavaksi sosiaalisen

median kéyttoonotto koetaan Oulu-lehden toimituksessa.

Opinndytetyoni on tutkimuksellinen ja sen tutkimusosa koostuu teemahaastattelulla ke-
rittyjen Oulu-lehden toimituksen sosiaalisen median kéyttokokemusten liséksi vertailu-
analyysista, jossa tutkin Facebookin kéyton muuttumista kahden vertailukuukauden,
helmikuun 2010 ja helmikuun 2013, aikana. Tutkimusosani alussa selvitdn mikd Oulu-
lehti on sekd millainen suhde Oulu-lehdelld on sosiaaliseen mediaan ja sen eri palvelui-
hin.

Oulu-lehti toimii aktiivisesti sosiaalisen median merkittivimmassd yhteisopalvelussa
Facebookissa. Kahdessa vuodessa Oulu-lehti on kerdnnyt Facebook-sivuilleen vajaa
1600 tykkddjad. Opinndytetyoni rajautuukin késitteleméddn Oulu-lehden saamia koke-
muksia yhteisopalvelu Facebookista. Opinnédytetydssini tutkin vertailuanalyysin ja tee-
mahaastattelun avulla saatujen tulosten ja kokemusten kautta Oulu-lehden Facebookin
kdyton koostumusta sekéd sen tarkempaa rakennetta ja kidyttdonoton tuomia vaikutuksia
Oulu-lehdelle.



2 TUTKIMUKSEN TEOREETTINEN VIITEKEHYS JA KASITTEIDEN
MAARITTELEMINEN

Téssé kappaleessa avaan sosiaalisen median kisitettd ja syvennyn tarkemmin opinnéyte-

tyon tutkimuksen kannalta merkittaviin yhteisdpalveluihin.

Sosiaalinen media on laaja késite. Sitd pidetdén niin sanottuna sateenkaarikédsitteend,
jonka alle mahtuu télloin erilaisia ndkdkulmia. Itse késitteelld “sosiaalinen media” viita-
taan median ja internetin kehitysvaiheeseen, jolloin sisdllontuotanto hajautuu ja kaytté-
jat tuottavat yhd enemman sisdltod. Samasta ilmiostd kdytetddn myds muita nimityksid,
kuten muun muassa web 2.0, vertaisverkko ja osallisuusmedia. (Matikainen 2009, 9-

11.)

Web 2.0, jolla viitataan muun muassa blogeihin, yhteisollisiin ja kdyttdjien luomiin si-
sdltoihin ja sen maksuttomaan jakamiseen, kollektiividlyyn ja kollektiiviseen tuotantoon
ja kehitykseen, on sosiaalisen median kanssa ldhes identtinen késite. Janne Matikaisen
mukaan web 2.0 on kuitenkin paljon markkinahenkisempi termi. Web 2.0 kuitenkin
nidhddin yhtend sosiaalisen median taustalla vaikuttavana tekijand yhdessd sisédllon ja
yhteisdjen kanssa. Siséltd on mediassa aina olennainen elementti, mutta sosiaalisen me-
dian mahdollistaa web 2.0 uutena teknologiana sekd yhteisollinen toiminta. (Matikainen

2009, 9-11.)

Matikaisen mukaan sosiaalisen median méaritelmia on luontevinta hakea sosiaalisesta
mediasta itsestdén, eli Wikipediasta. 9. maaliskuuta 2013 Wikipedian sosiaalista mediaa

koskevassa artikkelissa sosiaalinen media oli mééritelty seuraavasti:

“Sosiaalinen media (lyhennetdicin usein some) tarkoittaa verkkoviestintcympdristojd, joissa
Jokaisella kiyjillc tai kiyticiiciryhmailldi on mahdollisuus olla aktitvinen viestijci ja siscillon-
tuottaja tiedon vastaanottajan lisciksi.”
(Wikipedia 2013.)

Lopputyossddn “Sosiaalisen median késitteestd” Jussi-Pekka Erkkola (2008, 2) médrit-
telee sosiaalisen median tiivistelmissddn teknologiasidonnaiseksi ja rakenteiseksi pro-

sessiksi, jossa yksilot ja ryhmit rakentavat yhteisid merkityksid sisédltdjen, yhteisdjen ja
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verkkoteknologioiden avulla vertais- ja kdyttotuotannon kautta. Samalla Erkkola kuvai-
lee sosiaalista mediaa jdlkiteolliseksi ilmidksi, jolla on tuotanto- ja jakelu-rakenteen

muutosten takia vaikutuksia myds yhteiskuntaan, talouteen ja kulttuuriin.

Sosiaalisen median hajanaista kisitettd on haluttu jasentdd jakamalla se kuuteen gen-
reen: sisdllon luomiseen ja jakamiseen (esimerkiksi blogit, wikit, podcasting), sisdllon-
jakamiseen (esimerkiksi Flickr, Youtube), verkostoitumis- ja yhteisdpalveluihin (esi-
merkiksi Facebook, MySpace, IRC-Galleria), yhteistuotantoon (esimerkiksi Wikipedia),
virtuaalimaailmaan (esimerkiksi Habbo) ja liitdnndisiin eli palveluihin, joita voi hyo-
dyntéd toisessa palvelussa (esimerkiksi Googlen kartat). Genret osoittavat ettd sosiaali-
nen media on laaja késite, mutta yhtendistd genreille on ettd kdyttdjit ovat aktiivisia
toimijoita ja he tuottavat siséltéd palvelun tai annetun alustan puitteissa. (Matikainen

2009, 9-11.)

Tilastokeskuksen tekemén tutkimuksen mukaan vuonna 2010 yhteisdpalvelut kiinnosti-
vat ennen kaikkea nuoria ja nuoria aikuisia. Jopa 83-prosenttia 16-24-vuotiaista ja 76-
prosenttia 25-34-vuotiaista oli rekisterditynyt yhteisdpalvelun jdseneksi. Tutkimuksen
mukaan nuoret kéyttivit yhteisdpalveluja osana sosiaalista eldmdd. 35-44-vuotiaista
rekisterdityneitd oli 44-prosenttia, kun taas vanhemmissa ikdryhmissid kiinnostus oli

vahaista. (Tilastokeskus 2010.)

Sosiaalinen media kiinnostaa myds perinteisid medioita. Facebookin kiytto tietoldhtee-
nd on herittinyt keskustelua siitd, onko se julkaisualusta vai kéyttdjien yhteydenpitoa
toteuttava véline (Facebookin julkinen tila, 2013, hakupéivd 9.3.2013). Se on vaatinut
my0s Julkisen sanan neuvoston ottamaan kantaa siihen, kuinka ja millaisissa tapauksis-
sa journalistit voivat kdyttdd Facebookia ldhteendén. Suomen JSN ei ole ottanut erillistd
kantaa Facebookiin, silld puheenjohtaja Risto Uimosen mukaan sitéd ei ole pidetty tar-
peellisena. Journalistin ohjeet soveltuvat myds Facebookiin ja sitd kautta muihin vas-
taaviin yhteisopalveluihin. Facebookia ldhteend kdyttdessd toimittajien on tarkastettava
tiedot mahdollisimman hyvin kuten Journalistin ohjeet velvoittavat. (Facebook journa-

listien ldhteend, 2012, hakupéivd 9.3.2013.)

Téassd opinndytetyOssd sosiaalisella medialla tarkoitetaan osallistuvaa mediaa, joka on

sisdllontuottamista ja —jakamista, verkostoitumis- ja yhteisopalveluja ja yhteistuotantoa.
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Sosiaalisen median késitettd tarkastellaan yrityksen ndkdkulmasta, jolloin korostuu sen

hyoty ja arvo itse yritykselle.

2.1. Facebook

Facebook on maailman toisiksi suosituin ja Suomessa kolmanneksi suosituin internet-
sivusto. Maailmanlaajuisesti suosituin sivusto on Google ja Suomessakin Facebook on
vierailluin sivusto heti suomenkielisen Googlen ja Google.comin jélkeen. Kavijamaéri-
en perusteella Facebookia voidaan pitdd suosituimpana yhteisopalveluna (Suosituimmat
sivustot, hakupdivd 9.3.2013). Lokakuussa 2012 Facebook ilmoitti palvelulla olleen
miljardi aktiivista kuukausikdyttdjdé. Ei kuitenkaan voitu olla varmoja, kuinka suuri osa
kayttédjistd oli valekdyttdjid. Tutkimusyhtid Trendstreamin tekemén aktiivisten kuukau-
sikdyttdjien madrdd mitanneen Global Web Indexin mukaan vuoden 2012 viimeiselld
neljannekselld Facebookilla oli arviolta 693 miljoonaa aktiivista kayttdjad. Tutkimuksen
mukaan 51 prosenttia nettisurfaajista kdyttdd Facebookia. (Google kiri somen kakko-

seksi 2013, hakupiivé 9.3.2013.)

Facebook perustettiin vuonna 2004 Harvardin yliopiston opiskelijoiden sisdiseen kiyt-
toon. Sittemmin nykyisen toimitusjohtajan ja Facebookin kehittdjin Mark Zuckerbergin
kehittimad menestystuote lanseerattiin tyOyhteisdjen kéayttdon ja lopulta avoimeksi.
Suomessa Facebookin kéytto alkoi yleistyd vuonna 2007 ja tdlld hetkelld yhteisopalve-
lulla on 1,7 miljoonaa aktiivista kéyttdjaa. (Facebook: Helppokéyttinen, ilmainen ja

suosittu 2013, hakupdiva 13.3.2013.)

Facebookin ideana on luoda oikeilla nimilld ja kuvillaan itselleen oma profiili, luoda
verkosto kutsumalla ystévid ja tuttuja kaverilistoille ja olla vuorovaikutuksessa muiden
kayttdjien kanssa sekd liittyd itsedéin kiinnostaviin yhteisdihin ja ryhmiin (Facebook:
Helppokayttdinen, ilmainen ja suosittu 2013, hakupdiva 13.3.2013). Jokainen kiyttdja
voi valita, kuinka paljon tietoja itsestdén haluaa profiilissaan jakaa ja valita keitd ihmisid
hyviksyy verkostoonsa. Facebookin etusivusta muodostuu uutisvirta, johon omat, kave-
reiden ja liityttyjen ryhmien tilapdivitykset pdivittyvét. Etusivun uutisvirrasta kayttdja
voi tykétd, kommentoida ja jakaa muiden kéyttdjien péivityksid. (Facebookin kaytto —
Perusteet, hakupdivé 13.3.2013.) Kéiyttd;ja voi tilapdivitysten liséksi jakaa kuvia, videoi-
ta ja linkkejd tai pelata pelejé ja verrata tuloksia kavereiden tuloksiin (Facebook: Help-

pokayttdinen, ilmainen ja suosittu 2013, hakupdivd 13.3.2013 ). Palvelussa toimii my0s
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yksinkertainen chat, jossa kéyttdja voi keskustella muiden kiyttdjien kanssa yksityis-

viesteilld (Facebookin kdyttd — Perusteet, hakupdiva 13.3.2013).

Suosituimpana sosiaalisen median vélineend Facebook on kasvattanut myds suosiotaan
yritysten keskuudessa, jotka ovat kiinnostuneita Facebookin hyddyntdmisestéd liiketoi-
minnassaan. Viestintdtoimisto Hill+Knowltonin vuonna 2012 tekemédn tutkimuksen
mukaan suomalaiset yritykset kdyttavit Facebookia péddasiassa tiedottamiseen. Sen li-
sdksi Facebookia kéytetddn brindin rakentamiseen ja asiakassuhteiden hoitamiseen.
(H+K julkaisi laajan Facebook-viestinndn tutkimuksen 2012, hakupdivd 10.3.2013.)
Tutkimuksen tulosten pohjalta viestintitoimisto loi kuusi teesid markkinoinnin ja vies-
tinndn alan ammattilaiselle. Yrityksen viestintdsuunnitelmalla ei ole vaikutusta tykk&a-
jien madrdin. Teesien mukaan aktiivinen viestintd aktivoi suurempaa osaa seuraajia,
joita keskimdidrin aktivoituu neljd prosenttia sivujen faneista. Neljistd prosentista yksi
kirjoittaa ja kolme tykkdi. Eniten aktiivisuutta Facebookissa on kello 10 ja 20 vililla.
Yleisesti ottaen naiset ovat miehid aktiivisempia. (Suomalaisten Facebook-sivujen tila

2012, hakupdiva 13.3.2013.)

Téassd opinndytetydssd Facebookilla tarkoitetaan Internetin suosituinta yhteisdpalvelua,

jota Oulu-lehti hyddyntéa aktiivisesti lehden toiminnassa.

2.2. Twitter

Twitter on maailmanlaajuisen suosion saavuttanut mikroblogipalvelu, joka perustettiin
vuonna 2006. Palvelu keskittyy sosiaaliseen kanssakdymiseen ainoastaan tilapdivitysten
avulla (Sosiaalinen media Osa 3 — Twitter 2011, hakupdivd 13.3.2013). Twitter-
tilapdivitykset eli twiitit koostuvat enintdén 140 merkisté ja tallentuvat kéyttdjan omalle
profiilisivulle, jossa tuorein viesti on ndhtdvissd ensin. Profiileja selailemalla nikee,
millaisiin aiheisiin ja viesteihin eri kdyttdjit ovat keskittyneet. Muita kdyttdjid voi alkaa
seuraamaan, jolloin Twitterin kotisivusta muodostuu uutisvirta, johon omat ja kontakti-
en tekemat tilapdivitykset pdivittyvit reaaliaikaisesti. (Twitter-opas vasta-alkajille 2009,

hakupdivd 13.3.2013.)

Harto Ponkd on maédritellyt Twitterin parhaimmiksi puoliksi verkostoitumisen kiinnos-
tavien ihmisten kanssa ja henkil6kohtaisesti kiinnostavien aiheiden eli #hastagien seu-

raamisen. Ponkdn mukaan Twitter on yhden tai kahdensuuntaista seuraamista, jossa
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yhteiset kiinnostuksen aiheet yhdistdvét ihmisid. Se on tiedonvilittimistd ja osallistu-
mista keskusteluun, samalla tiedon jakamista ja saamista. Samalla Twitterin kautta ver-

kostoituu “yhteisin juttuihin”. (Sosiaalinen media mahdollisuutena ja haasteena opinto-

ohjauksessa 2012, hakupiivé 13.3.2013)

Téasséd opinndytetyossd Twitterilld tarkoitetaan lyhyesti médriteltynd suosittua mikroblo-

gipalvelua, joka koostuu lyhyistd viesteistd eli twiiteista.

2.3. Google+

Google + tai Google Plus on Googlen verkkoyhteisdpalvelu, joka perustettiin vuonna
2011. Google Plus on Facebookin kaltainen kuulumisten, kuvien, videoiden ja linkkien
jakamiseen tarkoitettu palvelu, joka kayttdd my6s Googlen muita tuotteita ja yhdistié ne
tapahtumavirraksi. Google Plus on liitetty suoraan kéyttdjin Google-tiliin (Tdllainen on

Google Plus, hakupdiva 13.3.2013).

Alussa Google Plussan uskottiin olevan Facebookin ja Twitterin haastaja (Google+ pub-
lic launch takes battle to Facebook and Twitter 2011, hakupdivéd 13.03.2013). Googlen
yritys pééstd sosiaalisen median kirkipaikalle alkoi lupaavasti, silld erddn arvion mu-
kaan ensimmdisten kahden viikon aikana palveluun olisi rekisterditynyt noin 10 miljoo-
naa kayttdjad. Talloin vield palveluun paisi rekisterdityméddn vain kutsulla, mutta Goog-
le Plus muuttui my6hemmin avoimeksi. (Téllainen on Google Plus, hakupdiva

13.3.2013.)

Tutkimusyhtid Trendstreamin julkaiseman Global Web Indexin mukaan muiden suosit-
tujen sosiaalisen median palveluiden haastaminen onnistui ja Google Plus on nousi
Twitterin ohi toiseksi suurimmaksi sosiaaliseksi verkostoksi vuoden 2012 viimeiselld
neljannekselld. Aktiivisten kuukausikdyttdjien méadrdd mitanneen tutkimuksen mukaan
Google Plussalla oli tdlloin 343 miljoonaa aktiivista kuukausikdyttdjad. Sosiaalisista
verkostoista suurin oli Facebook, jolla arvioitiin olevan 693 miljoonaa aktiivista kaytté-
jéa ja jota tutkimuksen mukaan kaytti yli puolet nettisurfaajista. Mikroblogipalvelu jii
tutkimuksessa neljénnelle sijalle 288 miljoonalla kdyttdjadlldén. (Google kiri somen kak-

koseksi 2013, hakupdivd 13.3.2013.)
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Téssd opinndytetydssd Google Plussalla tarkoitetaan Googlen omistavaa yhteisdpalve-

lua, johon Oulu-lehti ei ole ottanut kiyttoonsa.

2.4. YouTube

YouTube on Googlen omistava videoyhteisdpalvelu, joka on erikoistunut tavallisten
thmisten tuottamien videoiden julkaisuun (Digitoday 2013, hakupdivd 13.3.2013).
YouTube perustettiin  helmikuussa 2005 (Tietoa YouTubesta 2013, hakupdiva
13.3.2013). Sivuston mukaan YouTubessa kdy kuukaudessa yli 800 miljoonaa erillistd
kivijdd (Lehdistolle 2013, hakupidivd 13.3.2013). YouTuben suuri suosio kertoo, ettd
thmiset ovat kiinnostuneita katsomaan lyhyitd videoita. Samalla kun se on suosituin
videopalvelu, se on my0s toiseksi suosituin hakukone (YouTube ja Flickr: Lisdd nédky-

vyyttd yritykselle 2013, hakupéiva 13.3.2013).

YouTube on paikallistettu 53 maassa ja kddnnetty 61 kielelle (Tilastot 2013, hakupéiva
13.3.2013). Helmikuussa 2013 YouTube avasi palvelun suomalaisen version. Googlen
pyrkimyksend on kehittdd omistamaansa palvelua vastaamaan enemmén paikallisiin
tarpeisiin. Suomen sivustolla kéyttdjille korostuu kotimainen sisdltd. Googlen maajoh-
tajan Anni Ronkaisen mukaan videopalvelun suomalaisversio tuo ensimmdistd kertaa
videomainonnan verkkoon Suomessa, kun mainostajat padsevit hyodyntdméan mainos-
videoita isossa mittakaavassa. (YouTubelta Suomi-yllitys - Téltd ndyttdd Youtube.fi

2013, hakupdiva 13.3.2013.)

Téssd opinndytetydssd Youtubella tarkoitetaan suosittua videopalvelua, johon Oulu-
lehti on luonut tilin nettivideoitaan varten. Youtube-linkkien kautta nettivideoita jaetaan

Oulu-lehden omassa nettipalvelussa ja Facebook-sivuilla.
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3 TAPAUSTUTKIMUS

Opinndytetyon tutkimuksen tavoitteena on kuvailla sosiaalisen median kdyttdonotosta
saatuja kokemuksia Oulu-lehdessi. Tutkimusstrategiaksi eli ldhestymistavaksi on valittu
tapaustutkimus eli case-tutkimus. Case-tutkimuksessa pyritddn tuottamaan yksittdisesta
tapauksesta yksityiskohtaista ja intensiivistd tietoa. (Jyvaskyldn yliopisto, tapaustutki-
mus, katsottu 9.3.2013). Tapaustutkimus pyrkii tutkimaan, kuvaamaan ja selittimééin
tapauksia padasiassa “miten” ja “miksi” kysymysten kautta. Se sopiikin hyvin menetel-
mind tdmin opinndytetyon tapaisiin tutkimuksiin, joissa pyritddn lisddméin ymmarrysta
tietystd ilmiostd pyrkiméttd kuitenkaan yleistettdvéédn tietoon. (6.3.2 Tapaustutkimus

20006, hakupdivi 8.3.2013.)

Opinndytetyon tutkimus on luonteeltaan kuvaileva eli deskriptiivinen tutkimus. Tutki-
mus pyrkii kuvailemaan kohdetta, ei vain sen ulkonidkod, vaan myos tutkimuskohteen

tarkempaa rakennetta ja aiempaa kehitystd. (Tapaustutkimus 2007, hakupdivé 8.3.2013.)

Tutkimuskohdetta 1dhestytddn ainutlaatuisena ja aineistoa tulkitaan sen mukaisesti, joten
kyseessd on aineistoldhtdinen eli laadullinen opinndytetyd. Sen tarkoituksena on todelli-
sen arkieldimédn moninainen kuvaaminen eri muodoissa ja ilmioén tutkiminen mahdolli-
simman kattavasti. (Tutkimuksen- opinndytetyon tarkoitus ja tavoite 2013, hakupdivd
9.3.2013.) Se sopii erityisen hyvin tutkimuksiin, joissa pyritddn kuvaamaan, ymmaérti-
maiin selittimédn seké tulkitsemaan todellisuuden ilmiditd ja niiden kdytént6ja ja merki-
tyksid (Kysymyksid ja vastauksia laadullisesta tutkimuksesta 2013, hakupéiva
8.3.2013). Yhteistd kaikille laadullisille tutkimuksille on eldmismaailman tutkiminen

(Mité laadullinen tutkimus on: lyhyt oppimaira, hakupdivi 8.3.2013).

Aineistoldhtdisessd prosessissa suositaankin sellaisia aineiston keruumenetelmid, joissa
haastateltavien nikokulmat ja dini pddsevit esille. Menetelmid ovat muun muassa
avoinhaastattelu, osallistuva havainnointi ja erilaisten tekstien ja dokumenttien sisallol-
liset analyysit. Tdssd opinndytetydssd aineistoa kerittiin teemahaastattelun muodossa.

(Tutkimuksen- opinndytetyon tarkoitus ja tavoite 2013, hakupéiva 9.3.2013.)

Tédmin opinndytetyon tutkimusongelma kysyy, millaisia kokemuksia Oulu-lehti on saa-

nut sosiaalisen median kdyttoonotosta. Samalla se on myds tutkimuksen péétavoite,
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johon haetaan vastauksia. Tutkimusongelmaan pureudutaan ensin ymmartdmailld Oulu-
lehden ja sen sosiaaliseen mediaan mukaan ldhtemisen taustalla vaikuttaneita syitd. Jotta
tdmin hetkistd sosiaalisen median kdyttdd ja siihen liittyvid toimintatapoja voidaan
ymmartdd yksityiskohtaisemmin, opinndytetyotd varten toteutettiin vertailuanalyysi
Oulu-lehden Facebook-sivujen kahden eri kuukauden péivityksistd. Vertailukuukausiksi
valittiin liittymiskuukausi, helmikuu 2010, ja viimeisin tdysi kuukausi, helmikuu 2013.
Vastauksia haetaan myos toimituksen kokemiin kdyttoonoton vaikutuksiin, joihin pu-

reudutaan tutkimuksen lopussa.

Tésséd kappaleessa kdydédén lapi kaikki tutkimusmenetelmait, aineiston keruumenetelmét
ja niiden analysointimenetelmat. Niitd ovat teemahaastattelu ja Oulu-lehden Facebook-

sivujen pédivitysten kahden vertailukuukauden analyysi.

3.1. Aineiston keruu ja analysointi

Teemahaastattelulla tarkoitetaan keskustelunomaista tilannetta, jossa ennalta suunnitel-
luista teemoista ja niiden alateemoista pyritddn keskustelemaan varsin vapaasti. Haastat-
telu ei etene tarkkojen ja yksityiskohtaisesti suunniteltujen kysymysten kautta tiukkaa
etenemisreittid pitkin, vaan haastattelussa vapaalle puheelle annetaan tilaa pyrkien kes-
kustelemaan kaikkien tutkittavien kanssa ennalta péétetyt teemat. (Teemahaastattelu,

hakupéivi 8.3.2013.)

Teemahaastattelu toteutettiin Oulu-lehden toimituksen kahden vakinaisen tyOntekijén,
pddtoimittaja Sauli Pahkasalon ja toimitussihteeri Heli Rintalan, yhteishaastatteluna
27.02.2013. Tarvittaessa haastatteluja oltaisiin voitu tehdd enemménkin. Haastattelu
tehtiin Joutsen Media Oy:n Oulu-lehden toimituksen kdytdsséd olleessa neuvotteluhuo-
neessa. Haastattelu kesti n. 1,5 tuntia ja se dénitettiin dlypuhelimen &dninauhuria hyo-

dyntéen.

Tutkimusongelma purettiin teemahaastatteluun kahdeksitoista paavéittimén alle asettu-
vaksi yksityiskohtaiseksi kysymykseksi. Haastattelulla haluttiin selvittdd ensinnékin syy
sille, miksi Oulu-lehti 14hti alun perin mukaan sosiaaliseen mediaan sekd milld tavoin
sosiaalisen median merkitys ja rooli on muuttunut ajan myoti. Koettuja hyotyja kerét-
tiin kysymalld, kuinka sosiaaliseen median kdyttdonoton koetaan kannattaneen Oulu-

lehdesséd ja mitd hyotyjd sosiaalisessa mediassa aktiivisesti ldsnd olemisesta on saatu
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lehdelle. Sosiaalisen median kdyttoon liittyvilld kysymyksilld, “Kuinka Oulu-lehti kéyt-
tdd sosiaalista mediaa télla hetkelld?”, “Mistd osista Facebookin kédyttonne koostuu?” ja
“Millaiset sosiaalisen median kéyttotavat on koettu hyviksi ja huonoiksi?”, pyrittiin
kartoittamaan Oulu-lehden toimituksen ajatuksia ja kokemuksia Facebookin kdytosta.
Kayttoonoton vaikutuksia lehdelle kartoitettiin vahvuuksien, heikkouksien ja mahdolli-
suuksien kautta. Samalla alateemaksi muodostui toimituksen tydonkuvien muutos ja re-
surssit sosiaalisen median hyddyntdmiseen. Kysymaélld tulevaisuuden tavoitteita sekd
ajatuksia sosiaalisen median kédyton kehittimisestd ja sen roolin vahvistamisesta, halut-
tiin kartoittaa kokemuksien kautta muodostunutta suuntaa sille, minne Oulu-lehti on

vieméssa sosiaalisen median kayttodan.

Kysymykset olivat osaltaan laajoja ja mahdollistivat vapaan keskustelun, mutta haastat-
telija eli opinndytetyontekijd pyrki ohjaamaan haastattelua keskustelevampaan suuntaan
esittimalld alakysymyksid, toteamuksia ja vdittdmid sekd samalla viemddn haastattelua
syvemmille tasolle ja 10ytdméddn tdtd kautta kokemusten taustalla vaikuttavia merkityk-

sid.

Teemojen kautta haastatteluun haettiin mahdollisimman laadukasta ja syvillistd keskus-
telua haastattelijan, eli opinndytetyontekijdn ja haastateltavien kanssa, sekd myods sy-
vempdd vuorovaikutusta itse haastateltavien eli Oulu-lehden toimituksen kesken. Puo-
lentoista tunnin haastattelun jélkeen tutkimusongelman kannalta saavutettiin saturaa-
tiopiste ja aineistonkeruu voitiin lopettaa. Saturaatiopiste saavutetaan, kun uudet tapa-
ukset ja ndkokulmat eivét tuo endd uutta tietoa ja aineisto alkaa toistamaan itsedin. (Ky-
symyksii ja vastauksia laadullisesta tutkimuksesta 2013, katsottu 8.3.2013). Haastattelu
litteroitiin sanatarkasti tekstinkésittelyohjelmalle ja koodattiin eli aineisto jésenneltiin ja
luokiteltiin asiakokonaisuuksien tasolla. Asiakokonaisuuksia analysoimalla syntyi tut-
kimuksen alaotsikot, joiden kriteereind oli kokemusten merkityksellisyys ja kuinka ko-

kemukset kuvaavat Oulu-lehden Facebookin kayttoa.

3.2. Vertailuanalyysin tydkalut

Oulu-lehden toimituksen kokemusten tueksi opinndytetyohon tehtiin toimintatapojen
vertailuanalyysi Oulu-lehden Facebook-sivujen vertailemalla ensimmadisen kuun péivi-
tyksid (helmikuu 2010) ja viimeisimmain kuukauden péivityksid (helmikuu 2013). Paivi-

tykset kirjattiin ylds ja analysoitiin sisdllon mukaan. Yksinkertaistettuun kaavioon mer-
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kittiin péivityksen luonne, kuten Oulu-lehden oman nettipalvelun uutisen linkitys, ja
paivitysten madrd. Yksinkertainen kaavio mahdollistaa tirkeimmén havainnon eli kuin-

ka monipuolistunutta ja lisddntynyttd Facebookin kiyttd helmikuussa 2013 oli verrattu-

na helmikuuhun 2010.

Téssd kappaleessa méadrittelen, miten olen paédtynyt Oulu-lehden Facebook-sivujen ver-
tailuanalyysissa kéytettyihin kriteereihin ja médrittelen mitd késitteet tissd tyOssd tar-

koittavat.

Omalla uutisella tarkoitetaan Oulu-lehden toimituksen tuottamaa uutista, jonka ensisi-
jainen julkaisualusta on lehden paperinen versio. Printtilehden liséksi osa uutisista jul-
kaistaan my0s Oulu-lehden nettipalvelussa. Nettipalvelu on internetsivusto, joka tarjoaa
jossain muodossa asiakaspalvelua. Téllaisia nettipalveluita ovat esimerkiksi uutispalve-
lu, kuvagalleria tai henkil6rekisteri (Esimerkkejd nettipalveluista, hakupéivd 13.3.2013).
Téssd tyOssd nettipalvelulla tarkoitetaan Oulu-lehden internetsivustoa, joka tarjoaa uu-
tisten ja nikoislehden lisdksi lukijoilleen muun muassa mahdollisuuden ostaa ilmoituk-
sia, lahettdd juttuvinkkejd, kuvia ja kirjoituksia. Oulu-lehden nettipalvelussa julkaistuja
uutisia linkitetdin myos sosiaalisessa mediassa ja niistd tuotettaan lisdarvon saamiseksi
myds nettivideoita, joita jactaan linkittimaélld video YouTube-tilin kautta itse nettipalve-

lussa ja Facebook sivuilla.

Omien nettipalvelun uutisten linkittdmiselld tarkoitetaan Oulu-lehden jakamaa hyper-
linkkid Facebookissa, jolla ohjataan litkennettd nettipalvelun sisdltdmiin uutisiin.

Muiden kuin omien uutisten linkittdmiselld taas tarkoitetaan muiden uutispalveluiden
nettisivuille ohjattavaa linkittimistd. Kuvan lisddmiseksi merkittiin Facebook-sivuille
lisétty ja sivuilla jaettu kuva tai kansikuvan piivitys. Nettivideolla tarkoitan tdssd opin-
ndytetydssd Oulu-lehden omille uutisille lisdarvoksi tuotettuja lyhyitd editoituja video-
klippejd, joita jaetaan Oulu-lehden Facebook-sivuilla nettipalvelun lisdksi. Kilpailuilla
ja arvonnoilla tarkoitetaan Oulu-lehden Facebook-sivuillaan jirjestdmid “tykkaa ja jaa,
kommentoi viestiketjua” —tyylilld toteutettuja kilpailuja ja arvontoja, joilla pyritdén ak-

tivoimaan tai kasvattamaan tykkédjien maaraa.

Osallistuvilla péivityksilld tarkoitetaan tilapdivityksid, joilla luodaan suora kontakti lu-
kijoihin ja vahvistetaan ideaa “ruohonjuuri”-tasolla toimimisesta. Esimerkkind voidaan

pitdd esimerkiksi hyvén ystdvanpidivén toivottelua Oulu-lehden Facebook-sivujen tyk-
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kadjille tai kysymystd “Pitddko hiihtolomalla hiihtdd?”, jolla pyritdin aktivoimaan leh-

den tykkaijia.

Osallistuvilla péivityksilla ei haeta avoimesti juttuvinkkejd Facebook-sivujen tykkadjilta
ja lukijoilta, vaan juttuvinkkien ja haastateltavien etsintd on eritelty siséltotyypillisesti
omakseen vertailuanalyysissa. Juttuvinkkien ja haastateltavien etsinnéksi luokiteltiin
kaikki sellaiset tilapdivityksen, joissa Facebook-sivujen faneilta kysyttiin suoraan juttu-

vinkkid tai kiinnostavaa haastateltavaa.
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4 OULU-LEHTI JA SOSIAALINEN MEDIA

4.1. Mika on Oulu-lehti?

Oulu-lehti on Oulun seudulla ilmestyvd kaupunkilehti. Lehti on ilmestynyt vuodesta
1958 saakka ja on Suomen toiseksi vanhin edelleen ilmestyvd kaupunkilehti Tampere-
laisen jdlkeen. Lehted julkaisee Joutsen Media Oy. (Oulu-lehden mediakortti 2013,
hakupiivé 18.2.2013; Pahkasalo & Rintala 2013.)

Oulu-lehti ilmestyy keskiviikkoisin ja lauantaisin. Sen normaalijakelun méaird on noin
100 000 kappaletta ja mammuttijakelun méérd vaihtelee 120 000 — 123 000 vélilld. Sen
jakelualue kattaa uuden Oulun lisdksi Kempeleen, Tyrnévin, Limingan, Oulunsalon,
Muhoksen ja lin. Mammuttijakelu ilmestyy perusalueiden lisdksi Raahessa, Pattijoella,
Siikajoella, Lumijoella, Pudasjirvelld, Taivalkoskella ja Kuusamossa. (Oulu-lehden

mediakortti 2013, hakupdiva 18.2.2013; Pahkasalo&Rintala 2013.)

Lehden pédatoimittajana toimii Sauli Pahkasalo, jonka lisdksi toimituksessa tydskentelee
vakinaisena toimitussihteerind Heli Rintala. [Imoitusmyynnin puolella tydskentelee vi-

rallisen lukeman mukaan 5,5 tyontekijaa.

Lehti on kokenut nimiuudistusten lisdksi muutamia muutoksia historiansa varrella. Suu-
rimmaksi muutokseksi parikymmentd vuotta Oulu-lehdessd tydskennellyt toimitussih-
teeri Heli Rintala mainitsee siirtymisen broadsheetistd tabloidiin vuonna 2009. Lehden

ulkoasua uudistettiin marraskuussa 2012.

Sauli Pahkasalon mukaan printtituotteen lisdksi Oulu-lehden suurimpia muutoksia on
ollut uuden verkkopalvelun kiyttéonotto samoihin aikoihin kun lehti muuttui tabloidiksi

ja verkon aktiiviseen tekemiseen siirtyminen.

Oulu-lehden verkkopalvelu koostuu nékoislehdestd, lehteen padtyméttomistd verkkouu-
tisista, lukijoiden omista valokuvista, Oulun kaupungin nettikamerasta, nettisivuilla
pyorivistd elokuvatrailereista ja Risuja ja ruusuja -palstasta. Lisdksi verkkopalvelu sisél-
tdd mainospaikkoja. Verkkopalvelu tarjoaa my6s mahdollisuuden ostaa ilmoituspaikko-

jaja lukijoille l&hettdd juttuvinkkejd (Pahkasalo & Rintala 2013.)
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Verkkopalvelua pyritdéin Pahkasalon mukaan kehittimain kaiken aikaa. Uutena verk-
kopalveluun on syntyméssd paperisessa lehdessé jo ilmestyvd Kotikatu-osio, jossa pyri-
tddn tarjoamaan lehden lukijoille mahdollisimman helppo tapa ldhettdd kirjoituksia ja

valokuvia kaupunginosista.

Lisdksi verkkopalveluun tuotetaan Youtube-palvelimeen luodun tilin kautta nettivideoi-
ta lehdesséd olleista juttuaiheista, jotka aiemmin olivat ndhtdvilld vain Oulu-lehden Fa-

cebook-sivuilla.

Pahkasalon tavoitteena on tehdd Oulu-lehdestd osallistuvampi oululaisten oma lehti.
Aiemmissa tyOpaikoissaan Pahkasalo on omien sanojen mukaisesti korostunut sité, ettd
lehden ei tarvitse olla pelkka lehti, vaan se voi olla my6s matkatoimisto ja saada ithmiset
liikkkeelle ja hyville tuulelle. Samalla kun puhutaan jostain tapahtumasta, puhuttaisiin
my0s lehdestd. Pahkasalon mukaan Oulu eroaa aiemmista tydpaikoista toimintaympé-
ristdnd, silld kaupunki on suuri. Kuitenkin Oulu-lehden paitoimittaja pyrkii, ettd lehti
olisi oululaisten oma lehti, jota tavoitetta muun muassa sosiaalisen median kayttoonotto

edesauttaa. (Pahkasalo & Rintala 2013.)

4.2. Oulu-lehti ja sosiaalisen median palvelut

Oulu-lehti on luonut tilin Facebook-yhteisdpalveluun. Google+ -palvelusta ei ole Pah-
kasalon mukaan saatu kokemuksia, koska palvelu tunnetaan toimituksen keskuudessa
“outona vélineend”. Aktiivisesti Facebookissa toimivan olevan Oulu-lehden Facebook-
yhteisopalvelun kiyttokokemuksiin keskityn opinndytetydssdni tarkemmin, mutta téssi
kappaleessa esittelen laajemmin Oulu-lehden toimituksen ajatuksia sosiaalisen median

palveluista. (Pahkasalo & Rintala 2013.)

Toimituksessa on pohdittu myds yhteiso- ja mikroblogipalvelu Twitterin hyddyntdmisti
lehden toiminnassa. Pahkasalon mukaan toimituksessa on keskusteltu, milld tavoin
Twitterid voitaisiin hyddyntdd muun muassa uutisoimalla paikan pdiltd lukijoille kau-
punginvaltuuston kokouksesta tai keskustelutilaisuudesta. Pahkasalo ei ole kuitenkaan

asettanut Twitteriin mukaan ldhtemiselle minkéédnlaisia aikataulullisia tavoitteita.

Oulu-lehden toimituksessa tunnetaan sosiaalisen median palveluiden tuovan lisdarvoa

lehdelle, mutta toisaalta ei tunneta tarvetta 1dhted mukaan useampaan palveluun. Pahka-
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salo ei nde jarked ottaa kdyttoon useita sosiaalisen median palveluita, silld pienessa toi-

mituksessa joudutaan tekeméén paljon asioita.

Sosiaalisen median hyvind puolina toimituksessa tunnetaan ettei yhteisopalveluiden
kayttdd kohtaan ole asetettu tavoitteita samalla tavalla kuin printtilehdelle tai nettisivuil-
le. Rintala kuvailee yhteisopalvelujen kiyttdd toimituksen omaksi “pikku temmellys-

kentéksi”. (Pahkasalo & Rintala 2013.)

Oulu-lehden kdyttdmien sosiaalisten median palveluiden valikoitumiseen on vaikuttanut
vahvasti toimittajien omat kokemukset palveluista. Varauksellinen suhtautuminen Twit-
teriin Google+- yhteisdpalvelun lisdksi selittyy osaltaan myos silld, kuinka toimittajat
itse ovat kokeneet mikroblogipalvelun kdyton. Pahkasalolla on Twitter-tili, mutta huo-
masi pdivdssi, ettei Twitter ole hinen oma juttunsa. Tekniikalle "myd&hdisherdnneend”
ja vanhakantaisena mediapalveluiden kéyttdjand itsedédn pitdvd Pahkasalo ei nde omalle
elamélleen mielekéstd siind, ettd kirjoittaisi “onlinena” kahta rivid nikemistddn ja ko-
kemistaan asioista. My0Oskédédn Rintala ei viikon kéyttokokemuksen jélkeen jaksanut in-
nostua Twitter-mikroblogipalvelun maailmasta. Esimerkkind hin pitdd mediapersoona
Tuomas Embusken ja ministeri Alexander Stubbin twiittauksia, joita Rintalan mielesti
on niin paljon ettei pitdnyt edes todenndkdisend kaikkien twiittausten kiinnostavuutta.
Rintalan mukaan jos Oulu-lehti rekisterditysi ja ldhtisi Twitter-maailmaan aktiivisesti
mukaan, vaarana olisi Oulu-lehden twiittien hukkuminen péivitysten muodostaman

massan joukkoon.

Varauksellisen suhtautuminen liséksi toimittajien omilla sosiaalisen median kokemuk-
silla selittyy positiivinen suhtautuminen yhteisdpalvelu Facebookiin. Facebook tunne-
taan “luonnolliseksi valinnaksi”, joka tarjoaa kosketuspinnan lukijoihin ja korvaa Oulu-

lehden nettipalvelusta puuttuvan keskustelupalstan. (Pahkasalo & Rintala 2013.)

4.3. Oulu-lehti ja Facebook

Oulu-lehti liittyi Facebookiin 1.2.2010 (Oulu-lehden Facebook-sivut, hakupéiva
27.02.2013). 3. Maaliskuuta 2013 Oulu-lehden Facebook-sivuilla oli 1585 tykk&d;aa.
(Oulu-lehden Facebook-sivut, hakupdiva 3.3.2013).
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Toimitussihteeri Heli Rintalan mukaan Facebookiin l&hdettiin edellisen pdétoimittajan
toimesta. Facebookiin mukaan ldhtemistd ei pohdittu toimituksessa tarkemmin vaan
mukaan ldhteminen tuntui itsestdénselvyydelti. Hinen mukaansa asiasta ei tarvinnut
kdyda erityisid keskusteluja, vaan pikemminkin Oulu-lehdessd pohdittiin sitd, miksi

mukaan ei oltu ldhdetty aiemmin. (Pahkasalo & Rintala 2013.)

Mukaan ldhteminen ajoittui samoihin aikoihin kun lehti muuttui broadsheetistd tab-

loidiksi.

"Se oli iso muwtos. llme vudistui ja vusia thmisici tuli tihin, uusi péditoimitigja tuli toihin. Ja
samoihin aikoihin lihdimme mukaan Amppareihinkin. Siind tuli monenlaisia asioita samalla.
Ja kylli me saimme siiitdi tosi paljon positiivista palautetta sekdi hikijoilta ettdi ilmoittajilta.”

(Heli Rintala 2013.)

Facebookista ldhdettiin hakemaan kosketuspintaa sekd kontaktia lukijoihin ja juttuvink-
kejd. Rintalan mukaan mukana oli myds mainoksellista puolta. Lehdessa toivottiin ettd
se, ettd lehti on joka paikassa nédkyvilld sekd lehdestd puhutaan ja se tarjoaa keskuste-

lunaiheita ja puheenaiheita, alkaisi nikyméan myos ilmoituspuolella.

Taustalla vaikutti my6s Oulun alueen kaupunkilehtien tiukka kilpailutilanne. Oulun
alueella ilmestyy Oulu-lehden lisdksi toinen kaupunkilehti Forum24. Toimimalla ruo-
honjuuritasolla Facebookissa haluttiin pdéstd ldhemmaksi tavallista lukijaa ja rakentaa

bréndid Oulun “ykkdskaupunkilehtend”.

Samalla Facebook ratkaisi myods Oulu-lehden nettisivujen puutteen. Oulu-lehden uudis-
tetuilla nettisivuilla puuttui kommentointimahdollisuus moderoinnin vuoksi. Pahkasalon
mukaan moderointia nettipalveluun ei ole tulossa vield ldhitulevaisuudessakaan, joten
Facebook mahdollistaa keskustelun, kommentoinnin ja toimii samalla moderaattorina,
silld omilla nimilld esiintyminen karsii automaattisesti julkaisukelvottomat kommentit.

(Pahkasalo & Rintala 2013.)

Rintalan mukaan tykkééjien saaminen Oulu-lehden Facebook-sivuille oli alussa haasta-
vaa. Rintala vertaa Oulu-lehted paikallislehteen, joilla on Facebookissa enemmin tyk-
kadjid. Han uskoo syyksi sen, ettd ihmiset tuntevat enemmin paikallislehden kuin il-
maisjakelulehden omakseen. My®ds se, ettd Oulussa on paljon muualta muuttaneita, jot-

ka eivit identifioi itseddn oululaisiksi tai Oulu-lehdeksi vaikutti Oulu-lehden Facebook-
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sivujen kivikkoiseen alkutaipaleeseen. Oulu-lehti sai kuitenkin ihmiset innostumaan
mukaan muun muassa erilaisilla kilpailuilla ja linkittdimé&lld omia juttuja, jotta lehden

Facebook-sivuille saatiin aktiivisuutta ja mielenkiintoista sisaltoa.

Facebookin kayttd koostui kilpailuista, juttuvinkkien sekd haastateltavien etsimisestd ja
juttujen hyperlinkityksistd. Pdivityksid oli vdhintddn 2-3 piivéssd. Kilpailujen kautta
Oulu-lehden Facebook-sivuille saatiin Rintalan mukaan yhdelld kampanjalla jopa pari-

sataa uutta tykkaa;jaa.

Rintalan mukaan Facebookia kéytettiin aluksi todella aktiivisesti kolmen toimittajan
voimin jopa kotoa kidsin. Rintala kuvailee Facebookin kdyttoonoton tuomia vaikutuksia

tyonkuvaan seuraavasti:

"Kylliihdin se antoi sellaista hyveid sutinaa siihen tyohon, mutta tietenkin se on myos ajankdy-
tollinen asia miten paljon sielldi viettcid aikaa. Kyllihdin tuo (printtilehti) on ensisijainen mihin
pitcici keskittyd ja sitten sithen toiseen puoleen.””

(Heli Rintala, 2013.)
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5 MISTA OULU-LEHDEN FACEBOOKIN KAYTTO KOOSTUU?

Téssd opinndytetyoni kappaleessa vertailen ja analysoin kuinka Oulu-lehden Faceboo-
kin kdyttd on muuttunut ensimmadisen kuun pdivityksistd. Ensimmaéisen kuun péivityk-
sid vertailen helmikuun 2013 péivityksiin. Analyysin lisdksi kdyn kohta kohdalta lapi,
millaisista erilaisista sisdllontuottotavoista Oulu-lehden Facebook-sivujen kiyttd koos-
tuu. Analyysin tukena kéytin ldhdemateriaalina Oulu-lehden toimituksen, paitoimittaja
Sauli Pahkasalon ja toimitussihteeri Heli Rintalan yhteishaastattelua, joka tehtiin Jout-

sen Media Oy:n Oulu-lehden toimituksen tiloissa 27.02.2013.

5.1. Vertailuanalyysi helmikuun 2010 ja helmikuun 2013 péivityksisté

Oulu-lehti liittyi Facebookiin 1.2.2010 ja paivitti ensimmadisen kokonaisen kuun aikana
Facebook-sivujaan neljdén otteeseen. Kaksi ndistd pdivityksistd olivat markkinointi-
luonteisia, ensimmadisessd tiedotettiin uusista juuri avatuista nettisivuista ja toisessa net-
tipalvelussa avatusta uudesta blogista. Lisdksi Oulu-lehti jakoi sivuillaan hyperlinkin
nettisivuilla julkaistuun juttuun ja lisdsi kuvan “toimituksen typyistd”. (Oulu-lehden
Facebook-sivut, hakupiiva 18.2.2013.) Helmikuussa 2013 Oulu-lehti péivitti Facebook-
sivujaan periti kolmeentoista otteeseen. Péivitysten médri oli kahdessa vuodessa siis yli
kolmenkertaistuneet. Facebookia kdytettiin myds monipuolisemmin, mikd nikyy Kaa-

viossa 1.

SISALTOTYYPPI HELMIKUU 2010 HELMIKUU 2013

Omien nettipalvelun
uutisten linkitys 1 3

Muiden kuin omien - 2
uutisten linkitys

1
Kuvan lisdaminen 1
Nettivideo - 1
Lehden
markkinointi/puffaaminen 2 1
Kilpailu tai arvonta - 1
Juttuvinkkien ja
haastateltavien etsinta - 2
Muu osallistuva paivitys - 2

Yhteensa 4 paivitysta Yhteensa 13 paivitysta
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Kaavioon on merkitty siséltdtyypin mukaan péivitysten luonne. Kaaviosta nékyy, ettd
omien uutisten linkittdminen Facebookiin oli kasvanut yhdestd kolmeen linkitykseen
vertailukuukausina. Voidaan ajatella ettd juttujen linkityksen merkitys lehdelle suuri,
koska ensisijaisena tavoitteena omien uutisten linkittimisessd on ohjata liikennettd Ou-

lu-lehden omaan nettipalveluun.

Helmikuussa 2010 ei linkitetty yhtddn muiden kuin omien sivujen uutisia, mutta helmi-
kuussa 2013 tdmén tyyppisid pdivityksid tehtiin jo peréti kaksi. Linkittdmiset olivat si-
néllddn lehdelle arvokkaita, koska iltapéivélehti Ilta-Sanomat oli nostanut uutisiksi Ou-
lu-lehden omia skuuppeja. Uutisissa ensisijaista 1dhdettd ei kuitenkaan ollut mainittu,
mika osaltaan rikkoi Journalistin ohjeita. Julkisen sanan neuvoston antaman Journalistin
ohjeiden periaatelausuman mukaan ensisijainen l&hde tulisi mainita jo heti otsikossa
ellei juttu sisélld yhtdin omaa tiedonhankintaa tai ldhdemateriaalilla on siind merkittdva
rooli. Journalistin ohjeiden mukaisesti Oulu-lehti ei nédin saanut uutisista lehdelle sitd

painoarvoa, miké sille kuului. (Lainaaminen 2010, hakupéiva 4.3.2013.)

Kuvien ja videoiden lisddminen tuottaa lisdarvoa Oulu-lehden Facebook-sivujen tykkaa-
jille. Lehdelle itselleen kuvien ja videoiden lisddminen ei ole yhtd merkittavad kuin mita
omien uutisten linkittdminen Facebook-sivuille. Erona helmikuun 2010 paivityksiin
kuitenkin oli tullut se, ettd helmikuussa 2013 Oulu-lehti jakoi Facebook-sivuillaan itse
tuotettuja nettivideoita. Samasta “Kultakala-agility” -aiheesta oli kirjoitettu aiemmin
uutinen, mutta video antoi lisdarvoa Oulu-lehden omalle skuupille ja tietysti samalla

myds lukijalle.

Lehden markkinointi tai puffaaminen véhentyi vertailuanalyysissa. Toisaalta uudistu-
nutta nettipalvelua tai blogin tapaisia lukijoille suunnattuja uusia ominaisuuksia ja toi-
mintoja, oli hyvad markkinoida lukijoille my0s sosiaalisessa mediassa kuten helmikuussa
2010. Helmikuussa 2013 seuraavana pdivédnd ilmestyvdéd lehden numeroa markkinoitiin
lehden sisdltdmilld kevyilld uutisaiheilla, kuten Vuoden oululaisen haastattelulla ja
kuinka syntyy Suomen suurin pitsa. Tdlld tavoin heritettiin lukijoiden mielenkiinto seu-

raavaan ilmestyvédn lehteen. (Oulu-lehden Facebook-sivut, hakupéivdl8.02.2013.)

Kilpailuita tai arvontoja helmikuussa 2010 ei jérjestetty yhtdan, mutta helmikuussa 2013
jérjestettiin tapahtumalippujen arvonta. Arvontaan osallistuttiin jakamalla pdivitys ja

kommentoimalla viestiketjua. Arvonta ei vaikuttanut saavuttaneen suurta huomioita
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sosiaalisessa mediassa, silld pdivitys jaettiin kaksi kertaa, tilasta oli tykdnnyt 11 henki-

164 ja viestiketjua oli kommentoinut yhdeksén eri henkil6a.

Helmikuuhun 2010 verrattuna Facebookia kéytettiin Oulu-lehdessé siséltotyypillisesti
monimuotoisemmin, my0s tydvilineend haastateltavien ja juttuvinkkien etsintddn. Sa-
malla juttuvinkkien avoin etsiminen sosiaalisessa mediassa aktivoi lukijoita kommen-
toimaan ja ehdottamaan aiheita sekd synnyttivit vuorovaikutusta lehden ja lukijoiden
viélill4d. Juttuvinkkejd helmikuussa 2013 kaivattiin niin Tuiran kaupunginosasta kuin
siitd, mistd lukijat haluaisivat lukea seuraavasta valmistelussa olevasta Kiekkolehdesta.
Oulu-lehdelle tdmén tyyppiset pédivitykset olivat erittdin merkityksellisid, silld imagolli-
sesti lehti vaikutti toimivan ruohonjuuritasolla suorassa kontaktissa lukijoihin, mutta

samalla ne védhensivit ja helpottivat toimittajien omaa tyot.

Imagoa “oululaisten omana lehtend” vahvistivat myos osallistuvat pédivitykset, joita
helmikuussa 2010 ei ollut lainkaan, mutta helmikuussa 2013 periti kolme. Hyvén ysté-
vénpdivin tai vitkonlopun toivottelu sekd ldhestyvéstd hithtolomasta péivittely loi Oulu-
lehdelle suoran kontaktin lukijoihin ja vahvisti imagollisesti “ruohonjuuritasolla” —
toimimisen ajatusta. Osallistuvat paivitykset toivat lisdarvoa lehdelle ja samalla aktivoi-

vat seuraajia.

5.2. Mistd Facebookin kiytto koetaan koostuvan Oulu-lehdessi?

Koska Oulu-lehden toimituksen véki ei seuraa usean muun lehtien sosiaalisen median
kéayttod, ei Oulu-lehdessd tunnetta ettd omalle Facebook-sivuille oltaisiin luotu jonkin-
tasoinen konsepti. Pahkasalo sanoo olevansa kykenemétdn vertailemaan Oulu-lehden
Facebookin kdyton erilaisuutta, silld seuraa itse 1dhinné edellisten tydpaikkojensa Face-
book-sivuja. Pahkasalon mukaan edellisten tydpaikkojen Facebook-ryhmissd pyritdén
suurimmalta osin herdttdmiin keskustelua kertomalla ilman suoria linkkeji lehden uuti-
siin, mitd pdivin lehdessd oli ja kysymalld titd kautta lukijoiden mielipidettd asiaan.

(Pahkasalo & Rintala 2013.)

Oulu-lehdessd oma Facebookin kidyttd koetaan koostuvan omien nettipalvelun uutisten
linkityksestd ja muiden mediatalojen nettisivujen uutisten linkityksesti niisséd tapauksis-
sa, joissa keskusteluun nostettu aihe on ollut alunperin Oulu-lehden itsensé esiin nosta-

ma. Oulu-lehti tuottaa myds nettivideoita ja linkittdd niitd suoraan Youtube-tilin kautta
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Facebookiin. Lehti hakee myds Facebookin kautta juttuvinkkauksia ja henkil6itd. Oulu-
lehti kéyttdad Facebookin postilaatikkoa haastateltaviin yhteydenottoon, jonka vuoksi

Facebook koetaan Oulu-lehdessd my0s tyovilineend.

Oulu-lehti pyrkii omien sanojensa mukaisesti herdttdméén Facebook-sivuillaan keskus-
telua. Lehti on tehnyt myds kokeiluja gallup-tyyppisistd kyselyistd, joita on kiytetty
myds printtilehdessd. Pahkasalo huomasi edellisessd tydpaikassaan maininnan vastaus-
ten kéyttdmisestd printtilehdessd hiljentdneen kommentointia. Pahkasalon mukaan gal-

lupiin ei saatu tdlld tavoin mitddn kovin syvillisid puheenvuoroja.

Seuraavaksi paneudun opinndytetydssdni lyhyesti Oulu-lehden tarkeimmiksi kokemiin

paivitysten siséltdtyyppeihin ja sithen, millaisia kokemuksia niistd on syntynyt.

5.2.1. Uutisten linkittdminen

Omien uutisten linkittdmisen ensisijaisena tavoitteena on ohjata litkennettd Oulu-lehden
nettipalveluun. Sen merkitysté lehdelle voidaan ndin pitdé suurena. Linkittdmisen tunne-
taankin kannattavan Oulu-lehdessd. Muiden mediatalojen uutisia linkitetddn tapauksis-
sa, joissa aihe on Oulu-lehden itsensé esiin nostama ja rikkonut valtakunnallisen uutis-
kynnyksen. Pahkasalon mukaan linkittiminen selvésti kannattaa, silld Oulu-lehti on
vajaalla 1600 tykkddjilladn suurin kaupunkilehti sosiaalisessa mediassa ja ndin yk-

kosasemassa. (Pahkasalo & Rintala 2013.)

Verkkosivuille tulevaa statistiikkaa seurannut Pahkasalo on huomannut Facebookin
kautta tulevan merkittivd maérd kivijoitd nettipalveluun. Pahkasalon mukaan suuren
litkenteen lehden nettipalveluun huomasi esimerkiksi tapauksessa, kun Facebook-
sivuille linkitetty uutinen Suomen suurimmasta pitsasta innosti ithmisid jakamaan juttua

Facebookissa paljon.

Oulu-lehdesséd koetaan, ettd linkittdmisessdkin kannattaa valita kevyitd aiheita. Face-
bookin koetaan my6s toimivan paremmin kevyiden aiheiden levittimiseen. Pahkasalon
mukaan aiheiden tdytyy olla jotain “ihmeellistd tai kevyttd”. Facebookia ei koeta kan-
nattavaksi alustaksi muun muassa kaupunginjohtajan haastatteluiden linkittimiseen.

Mitddn hirvedn laadukasta keskustelua ei kannata ldhted sosiaalisessa mediassa raken-
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tamaan Pahkasalon mielestd, ellei kyseessd ole jokin kuuma aihe, johon halutaan ottaa

kantaa. (Pahkasalo & Rintala 2013.)

Pahkasalo pitdé sosiaalisen median hyvéni puolena sen aiheuttamaa yhtikkistd verkos-

toitumista.

“Sosiaalinen media ja Facebook on siind mielessc huippu tillaisten asioiden levittimiseen.
Jos luet lehdestci hyvéin jutun, nykydicin siitc ehkdi kerrotaan sitten Facebookissa. Eihdin sellais-
tayhtdkkistd verkostoitumista saada nuuten aikaan, ettdi jaat sen saman tien tuhannelle kave-
villesi ja kaksikymmentdi niistdi taas jakaa sen tuhannelle kaverilleen. Sehcin on niin nopeaa se
toiminta.””

(Sauli Pahkasalo, 2013.)

Sosiaalisen median ansioista Oulu-lehdessd tunnetaan, ettd uutiset ovat enemmén néky-
villd ja niistd keskustellaan enemmaén kuin ennen. Oulu-lehdessé uskotaan, ettd kaverei-
den linkkaamat mielenkiintoiset uutiset madaltavat kynnystd l1hted keskustelemaan ja
kommentoimaan uutisia. Heli Rintalan omakohtaisten kokemusten mukaan kynnys 1dh-
ted kommentoimaan on suurempi, jos sivuille joutuu kirjautumaan anonyyminkin kom-
mentin vuoksi. Facebookissa Rintala tuntee voivansa kommentoimaan uutisia.

Samalla linkittdiminen ja Facebookin kommentointimahdollisuus korvaa Oulu-lehden
oman nettipalvelun puutteen. Koska nettipalvelu ei sisilld keskustelupalstaa tai muuta
kommentoinnin mahdollistavaa ominaisuutta moderoinnin vuoksi, Facebook sinilldan
korvaa Pahkasalon mukaan nettipalvelun puutteen. Koska ldhtokohtaisesti Facebookissa
esiinnytddn omilla nimill4 ja oikeilla henkil6llisyyksilld, julkaisukelvottomat kommentit

karsiutuvat automaattisesti pois. (Pahkasalo & Rintala 2013.)

5.2.2. Kilpailut

Kilpailut ja arvonnat antavat lehdelle lisdarvoa, aktivoivat tykkaijii ja tarjoavat mahdol-
lisuuden hankkia lisdd tykkddjid Oulu-lehden Facebook-sivuille, jonka kautta Oulu-
lehden oma verkosto ja ndkyvyys sosiaalisessa mediassa kasvaa. Nakyvyyttd tietenkin

tuottavat myos kilpailut ja arvonnat itsessddnkin.

Aluksi kilpailujen ja arvontojen kautta kalasteltiin Facebook-sivuille lisdd tykkadjid.

Kokemukset kilpailujen kannattavuudesta ovat positiivisia ja onnistuneita, silld Rintalan
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mukaan erdéllédkin kampanjalla sivuille saatiin parikin sataa lisdd tykkédjaa. (Pahkasalo

& Rintala 2013.)

Oulu-lehdessé tunnetaan ettei kilpailuja tai arvontoja kannatta jarjestdd liian usein, silld
se sy0 niiden huomioarvoa ja ne alkavat tuntumaan tylsiltd. Pahkasalon mukaan kuiten-
kin kilpailuja ja arvontoja jérjestetdén jonkin verran vield Facebook-sivuilla ja niistd on

saatu positiivisia kokemuksia.

" Mikdi itsedi eniten ihmetytti viime kescind, joka liihti niinkin paljon eteenpiin oli kun arvoim-
me ilmaisen benji-hypyn. Siind oli téllainen tylkidici ja jaa—idea, ja sitdi jaettiin oliko jopa 1600
kertaa ja sen kokonaiskattavuus Facebookin omien laskureiden nukaan oli 50 000. Se fanien
nousukin oli hurja, saimmeko pertiti neljd vai viisisataa vuutta tykkdididic ja se siis tapahtui to-
della bhyessd ajassa, varmaan alle viikossa. Se oli sellainen ettdi en olisi itse uskonut, kun gjat-
telee ettei se arvoltaan ole kuin 70 euroa. Etti sitd lihdettdiisiin tavoittelee ja nuoret, alle 20-
vuotiaat, jakoivat sitd hirvedisti. Oliko se vihcin sellainen, ettd kun tiimd minun kaverini on ja-
kanut téimdin niin sitten jos mind en jaa titci niin tulee joku kuvitelma, et en uskalla hypditdi si-
1d benji-hyppyi? En tiedd, mutta se oli mielenkiintoinen ilmio ja hauska, ettdi se liihti toimi-
—

(Sauli Pahkasalo 2013.)

Pahkasalon mukaan kuitenkin kilpailujen ja arvontojen menestyksen ennustettavuus on
haastavaa. Vaikka benji-hypyn arvonta toimi mielettdémén hyvin, saattaa olla ettei ar-
vokkaitakin lippupaketteja siséltivit arvonnat vedd vélttdmattd niin hyvin. Pahkasalon
mukaan arvonnan suosio riippuu siitd, kiinnostaako arvonta porukkaa ja mihin liput

ovat.

Kilpailuiden jérjestimisen haasteena ovat Facebookin omat sddnndkset. Facebookin
mukaan kilpailut ja arvonnat, jotka vaativat tykkddmédn kommentista tai kuvasta ovat
vastoin Facebookin sddnnoksid. Kilpailut, jotka ovat toteutettu sovellusten avulla ja ei-
vit néin ole milldédn tavoin yhteydessd Facebookin omiin toiminnallisuuksiin ovat sallit-

tuja. (Facebook-markkinointi ”tykkdi ja jaa” 2013, hakupdivé 4.3.2013.
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Pahkasalon mukaan palautetta kilpailujen laittomuudesta on tullut yhdeltd henkilSlta.

"'Sekin oli sellaiselta henkiloltd, joka oli tissc yrityksessdi joka tekee néiitdi kilpailuja. Ettci sillci
olivihén oma lehmdi ojassa. ltse asiassa en tiedd, miten herkdisti Facebook sulkee nditd tilejci
mikdi siind on tuomiona. Kuitenkin suomalaiset sivustot harvastavat “tykikdidi ja jaa”—kuviota
todella paljon, ettdi tavallaan Facebookin nékékulmasta se on vihdn holmod ajattelua, koska
Sehdin vain liscic ihmisten altiivisuutta ja kinnostusta Facebookia kohtaan. Ehkd sitten niitci
agjatellaan rahastuskeinona.”

(Sauli Pahkasalo, 2013.)

5.2.3. Osallistuvat paivitykset

Osallistuvien péivitysten ja keskustelun heréttdjien kautta Oulu-lehti aktivoi lukijoitaan
ja saa lisdarvoa lehdelle. Oulu-lehdessd tunnetaan ettd osallistuvien piivitysten 1dhenta-
vén ja syventdvin lehden ja lukijoiden vuorovaikutussuhdetta. Facebook tunnetaan hy-

vind keinona kaupunkilehdelle saada “yhteys kentélle”.

" Harva tulee tuosta kynnyksen yli téinne juttelemaan tai soittaa. Kun aikaisemmin olin tilat-
tavassa paikallislehdessd toissc niin kylliihdin se lukijasuhde oli kiihkedimpi. Tietysti sekin ettci
lehdestc maksettiin, mutta sinne tuli ihmisidi toimitukseen ja soitelfiin. Meille timdi Facebook
on tosi hyvd keino saada se yhteys tuonne kentcille.”

(Sauli Pahkasalo, 2013.)

Rintala nikee Facebookin hyvdnd puolena erilaisen vuorovaikutussuhteen lukijoihin.
Hénen mukaansa Facebookissa voi olla “kevyttd hopotystd” ja titd kautta toisenlaisessa
vuorovaikutuksessa ihmisten kanssa kuin printtilehteen kirjoittaessa jotain vakavasti
otettavaa juttua. Rintala pitddkin Facebookia tdysin erilaisena tapana ldhestyé lukijoita.

(Pahkasalo & Rintala 2013.)

Osallistuviin péivityksiin haetaan puhekielenomaisuutta ja sinuttelua. Heli Rintala yrit-
tdd tuoda esiin my0s omaa persoonansa pdivityksissd. Puhekielenomaisuudella ja per-
soonan esiintuomisella Rintala pyrkii olemaan etdisen toimittajan roolin sijaan helposti

lahestyttdvd, vaikka Oulu-lehden nimissd kirjoittaakin. Pahkasalon mukaan teitittelyn
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sijaan kamuja sinutellaan, silld sosiaalisessa mediassa ihmisten vilinen kommunikaatio

on sellaista, ettei teitittelyd edes odoteta.

Lukijoiden antama palaute ja yhteydenotot koetaan palautteena ja sparraavana tekijéna.
Samalla lukijasuhde on tiivistynyt ja lehti kommunikoi suoraan yksittéisten lukijoiden
kanssa. Esimerkkind Pahkasalo kertoo erdédsti matematiikka-aiheisia juttuvinkkeja l4-
hettdvisti lukijasta. Kun lehti lopulta julkaisi matematiikka-aiheisen jutun, paitoimitta-
ja henkilokohtaisesti otti yhteyttd yksittdiseen lukijaan ja kysyi oliko henkilé huoman-
nut kyseisen uutisen. (Pahkasalo & Rintala 2013.)

5.2.3. Nettivideot

Oulu-lehti julkaisee nettipalvelussaan ja Facebook-sivuillaan osasta uutisaiheistaan net-
tivideoita Youtube-tilin kautta. Nettivideot tuottavat lisdarvoa seké lehdelle etté lukijoil-

le ja tykkadjille.

Idea nettivideoista syntyi uuden pditoimittajan Sauli Pahkasalon myd&td. Pahkasalon
alemmissa tyOpaikoissa videota tehtiin ahkerasti. Aluksi videot lisdttiin ainoastaan Ou-
lu-lehden Facebook-sivuille, mutta nykyédédn nettivideot julkaistaan myos lehden netti-
palvelussa verkkouutisen alla ja printtilehdessd on myds maininta uutiselle lisdarvoa

antavasta videosta. (Pahkasalo & Rintala 2013.)

Video on Pahkasalon mukaan hyva lisdarvo, silld kirjoittamalla ja kuvilla ei voi ilmaista
kaikkea. Pahkasalon mukaan videoita on tuotettu kevyistd uutisaiheista, kuten tapahtu-
maa, kultakala-agilitya tai pitsansyontid. Videota ei kannata tehda, ellei aihe kiinnostaisi
muutenkin ihmisid ja antaisi lisdarvoa jutulle. Rintala taas nikee ettei esimerkiksi on-
nettomuusuutisointiin mukaan ldhtemiselle ole olemassa mielekésti syytd. Pahkasalon

mukaan videoitavien uutisten aiheet toteuttavat lehden yleisempéé padmaaraa.

“En itse halua liihted sille tielle, ettci me jonnekin onnettonuspaikalle liihdettciisiin videoka-
meran tai edes kameran kanssa. Onnettonuusutinen voidaan uutisoida muullakin tavalla
kuin tajunnanrdiayitivilld kuville. Se ei ole péicimdicird. Vaikka kdisittelemmelkin vaikeitakin
aiheita lehdessdi niin tarkoitus on ettd lehdestdi ja meiddin palveluista tulee hyvi miell, ettdi ei
revitelldi turhanpiiiten asioilla. Niille on omat mediansa.”

(Sauli Pahkasalo, 2013.)
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Pahkasalo tuottaa videoita nettipalveluun ja Facebookiin yksin. Toimitussihteeri Heli
Rintala on omien sanojensa mukaisesti tottunut luottamaan muun muassa talossa tyds-
kentelevien valokuvaajien ammattitaitoon, eikd tunne taitonsa riittivén nettivideoiden
tekoon. Pahkasalo kuitenkin nikee, ettei videoiden tuottaminen muun tyon ohella ole
kuitenkaan pakollista kaikille. Idea videoiden tuottaminen on ldhtenyt Pahkasalolle it-
selle totutusta tyonkuvasta, jossa videoiden tuottaminen syntyy kaiken muun ohessa..
Oulu-lehden péaétoimittajaksi siirryttyddn Pahkasalolle tuli tunne, ettd videoita olisi hyva
tehdd. Hanen mukaansa videoita ei ole tehty paljoa, vaikka pitdisi. Syynd Pahkasalo
nikee ajankdyton, silld vaikka kuvaamiseen ei aikaa mene hirvedsti, videon editointiin

uhrautuu muuten niin kallista tydaikaa.

Oulu-lehden toimituksessa nettivideoiden tuottamiseen ei ole investoitu véilineitd tai
rahaa. Video otetaan haastattelun yhteydessd ja kuvataan Pahkasalon tyOpuhelimella.
Editointi tapahtuu ilmaisohjelmalla. Videot vaihtelevat pituudeltaan kahdesta seitse-
miin minuuttiin. Pahkasalon mukaan ajatus videoiden tyylistd syntyy itse haastatteluti-
lanteessa. Editointivaiheessa Pahkasalo lisdé tekstielementin alle tuomaan videolle lisi-

arvoa. (Pahkasalo & Rintala 2013.)

Pahkasalo kuvailee Oulu-lehden tapaa tuottaa videoita on helpoksi, halvaksi ja nopeak-
si. Erillisen videokameran kanssa juttukeikalle ldhteminen koetaan liian tydllistivand
viyldnd. HD-tasoista kuvaa ei ole tarkoituskaan tuottaa, vaan YouTube-tasoinen kuvan-
laatu ndhddén hyvind Oulu-lehden tuottamiin videoihin. Hinen mielestddn moni isom-
pikin mediatalo menee harhaan kunnianhimoisten haaveidensa kanssa perustaa HD-

videopalvelu.

"Se tyollistcici hirvedisti ja vie hirvedisti rahaa. Kuitenkin se tavallinen lukija, joka haluaa néih-
ddivideon vaikka Oulun paperitehtaan palosta, niin ei sen tarvitse olla mitcicin HD-tasoa tai
3Dt ettdi se pystyy sen videon katsomaan. Kunhan vain nékee, mitdi sielld tapahtuu.”

(Sauli Pahkasalo, 2013.)

Oulu-lehdessé nettivideoiden tuottaminen tunnetaan nykyaikaisena tapana tuottaa lisi-
arvoa uutiselle, josta tuotetaan videokuvaa. Lehti ei ole saanut palautetta nettivideoiden
tuottamisesta, mutta palautteena tunnetaan myds keskustelu jota videot synnyttévit so-

siaalisessa mediassa. Videon aiheuttaman keskustelun tunnetaan tuovan myds imagol-
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lista hyotyd Oulu-lehdelle. Pahkasalon mukaan vaikka videot eivédt ole journalistisesti
hohdokkaita tuotteita, levitessdin ihmisten keskuuteen ne tuovat imagollista hy6tya leh-

delle, silld ihmiset katsovat ja keskustelevat Oulu-lehden tekemistd videoista. (Pahkasa-

lo & Rintala 2013.)

5.2.4. Juttuvinkit

Lehti hakee my0ds Facebookin kautta juttuvinkkejd ja haastateltavia. Uutisvinkkien ja
haastateltavien saaminen sosiaalisen median kautta on Oulu-lehdelle erityisen merkitta-
vid, silld se helpottaa toimituksen omaa tyotaakkaa. Lisdksi “vinkkaaminen” aktivoi
tykkédjida ja lukijoita Oulu-lehden Facebook-sivuilla. Koska Oulu-lehti kdyttdd Face-
bookin postilaatikkoa haastateltaviin yhteydenottoon, toimituksessa tunnetaan ettid Fa-

cebookista on muodostunut myds tydvéline (Pahkasalo & Rintala 2013).

Lukijoiden ja tykk&éjien “vinkkaaminen” Facebookissa nopeuttaa Oulu-lehdessi haasta-
teltavien hankintaa. Sen koetaan my0s vdhentivin tydméarid turhien soittojen ja haasta-
teltavien jahtaamisen vdhennyttyd. Pahkasalo kokee perinteiset keinot jopa tydldimpind
ja aikaavievind verrattuna Facebookin kautta haastateltavien etsimiseen. Pahkasalon
mukaan myo0s se, ettd ihmiset esiintyvét Facebookissa paddsdidntdisesti omilla nimill&én

helpottaa suoran yhteyden saamista ja jittid turhia vélitoitd valista.

Oulu-lehden toimituksessa koetaan, ettei Facebookista kannata etsia haastateltavia vai-
keiksi ja mutkikkaiksi koettuihin asioihin. Rintala nékee syyni sen, ettd vaikeat ja mut-
kikkaat asiat tunnetaan menevin liian yksityisyyden puolelle ja tdimén vuoksi ithmiset

eivit tunne halua kertoa kokemuksistaan. (Pahkasalo & Rintala 2013.)

Rintalan mukaan ihmisten tulisi vield ymmartia, ettd arjenkin asiat voivat olla uutisia.
thmiset eivit vilttdmittd ymmarrd mikd on uutinen. Hinen mukaansa ihmiset saattavat
valitella joko Oulu-lehden Facebook-sivuilla tai omilla sivuillaan asioistaan, mutta eivit
ymmarrd suoraan vinkata uutisaiheesta. Rintalan mukaan Facebookista saakin juttuai-

heita ilman, ettd ihmiset ymmaértavitkdan vinkkaavansa.

Facebookin tunnetaan madaltaneen kynnystéd ottaa yhteyttd toimitukseen, mutta Oulu-
lehdessd kynnysti haluttaisiin madaltaa vield entisestidin. Rintala haluaisikin, ettd thmi-

set ymmartéisivét ettd juttuaiheen ei tarvitsekaan olla iso tai valtakunnan suurin uutinen,
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jotta toimitukseen voi ottaa yhteyttd. Hén luottaa kuitenkin siithen, etti kynnys ottaa
yhteyttd madaltuu sosiaalisen median ja Facebookin kautta olemalla henkilokohtaisesti

sielld 1asnd ja luomalla tdtd kautta lehdelle kasvot.

5.3. Hyviksi ja huonoksi koetut Facebookin kdyttdtavat

Oulu-lehdessé koetaan ettd sosiaalisessa mediassa lukijoita kannattaa ldhestyd kevyilld
aiheilla raskaiden ja vaikeiden aiheiden sijaan. Asia huomioidaan Oulu-lehdessd muun
muassa uutisia linkittdessd. Pahkasalon mukaan Facebookiin linkitettdvit uutiset ovat
tyylillisesti ”jotain sellaista ihmeellistd tai kevyttd”. Kunnallispoliittisilla kysymyksilld
tai kaupunginjohtaja Pennasen haastatteluilla lukijoita l&hestyminen ei koeta kannatta-
vaksi. Esimerkiksi kuntapolitiikka tunnetaan Oulu-lehdessé aihepiirind, johon ihmisiltd

on turha kysyé kantaa. (Pahkasalo & Rintala 2013.)

Sosiaalista mediaa ei koeta myOskéédn kannattavaksi alustaksi ldhted rakentamaan laa-
dukasta keskustelua, ellei kisittelyssd ole jokin erityisen kuuma aihe, johon halutaan
ottaa kantaa. Syyksi tunnetaan, ettd tdnd pédivinéd kannanottaminen julkisesti on ithmisel-
le entistd vieraampaa, eikd ihmiset halua omilla “naamoillaan” avautua ajatuksistaan
sosiaalisessa mediassa. Tamdn vuoksi myOs Pahkasalo liittdd juttuvinkki-pyyntoihin
oman sdhkopostiosoitteensa, jotta tykkadjat ja lukijat kokisivat yksityisyyden sdilyneen.
Facebookissa lukijoita ldhestytddn kevedlld ja humoristisella otteella. Vaikeiksi ja mut-
kikkaiksi koettuihin asioihin haastateltavia ei kuitenkaan kannata etsid. Rintala kokee
ettd ldhtemadlld liikkkeelle litan vaikean ja yksityisyyden puolelle menevén aiheen kanssa
Facebookin puolelta on turha odottaa kovin paljon apuja ja kommentointia. (Pahkasalo

& Rintala 2013.)

Aiheiden ja haastateltavien hankkiminen ja kilpailut koetaan kannattaviksi. Kuitenkin
kilpailujen ja arvontojenkin kohdalla niiden menestyksen ennustettavuus on haastavaa.
Pahkasalon mukaan Facebookissa kuitenkin huomaa nopeasti jos jokin asia ei toimi,

eikd téllaisia asioita kovin helposti 1dhde toisen kerran yrittiméain.

Kilpailujen ja arvontojen jérjestimisen haasteena ndhdididn Facebookin oma sdidnndosto.
Facebookin edellyttdmit viralliset kilpailusivustot aiheuttaisivat kustannuksia Oulu-

lehdelle. Facebookin kilpailusddnnostod ei tunneta Oulu-lehdesséd hyvin, mutta Pahkasa-



33
lon mukaan tarkoituksena olisi 10ytédd jatkossa ilmainen erilainen tapa jirjestdd kilpailu-

ja.
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6 FACEBOOKIN KAYTTOONOTON VAIKUTUKSET

6.1. Facebook on tydviline

Facebook koetaan Oulu-lehden toimituksessa yhdeksi tyovélineeksi. Facebookia ja sen
verkostoja kéytetdén tietynlaisten juttuaiheiden ja haastateltavien hankintaan. Sen kéyt-
toonoton my0s tunnetaan muuttaneen tydnkuvaa haastateltavien saamisen helpotuttua.
Pahkasalon mukaan endi ei tarvitse soitella alan yhdistyksiin ja kyselld kuka olisi halu-
kas suostumaan haastatteluun. Rintala kuvaakin haastateltavien hankintaa Facebookissa
osuvasti “sitd vain heittdd verkot vesille ja odottaa ettd kala kdy”. (Pahkasalo & Rintala

2013.)

Lukijoiden ja tykkédjien “vinkkaaminen” Facebookissa on nopeuttanut haastateltavien
hankintaa konkreettisesti. Turhien soittojen ja haastateltavien jahtaamisen vdheneminen
koetaan vihentivén tyomaiirdd ja Rintalan mukaan mahdollistaa keskittymisen olennai-
seen. Pahkasalon mukaan my®ds se, ettd ihmiset esiintyvit Facebookissa padsdéntoisesti

omilla nimilld4n helpottaa suoran yhteyden saamista ja jéttda turhia vélitoitd vélista.

""Tuossa loppuvuodesta tein juttua ponitus-ilmiostd ja loysin haastateltavan sithen Faceboo-
kin kautta. Jos gjatellaan ettdi olisin Iiihtenyt perinteisici keinoja jonkun ponitus-sivun kautta et-
simdicin haastateltavaa niin se olisi ollut varmasti tyoldicimpdid. Ehkdi sieltcikin olisi haastatelfa-
va loytymyt, mutta se olisi kestcinyt kauemmin. Téissd jutussa haastateltava loytyi Facebookin

(Sauli Pahkasalo 2013.)

Rintalan mukaan ihmiset eivit monessa tapauksessa vilttdmattd ymmérrd mikd on uuti-
nen. Hinen mukaansa ihmisten tulisi ymmaértda, ettd myos arjenkin asiat voivat olla
uutisia. Vililla Rintala kertookin saavansa Facebookin kautta juttuaiheita ilman ettd
ithmiset suoraa vinkkaisivat aiheesta, vaan ihmisten valiteltua omista asioistaan Oulu-

lehden Facebook-sivuilla tai omilla sivuillaan. (Pahkasalo & Rintala 2013).

Oulu-lehden toimituksessa haluttaisiinkin madaltaa kynnystd ottaa yhteyttd toimituk-
seen. Facebookin tunnetaan madaltaneen jo kynnysté ottaa yhteyttd toimitukseen, mutta
Oulu-lehdessd kynnystd haluttaisiin madaltaa vield entisestddn. Rintala uskoo, ettéd ih-

misten kynnys madaltuu enitisestéén olemalla Facebookissa henkilokohtaisesti ldsné ja
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luomalla sitd kautta lehdelle kasvot, jolloin lukijat ymmaértavit ettd ithmiset sitd lehted
ovat tekeméssd. Samalla kun Facebookista on tullut tyoviline, se on muuttanut myos
toimituksen omaa sosiaalisen median kdyttod. Rintala on pohtinut tulisiko perustaa eril-

liset tilit “tyominélle” ja “henkilokohtaisille asioille”.

" Ne tahtovat menndi sekaisin. Vililli tyotutiavien tapaisille henkildille saatiavat néikydi henki-
lokohtaisetkin asiat. Se on muuttanut omaakin kifyttod, mitd péivittelen ja laitan. Joskus saat-
taa tyokaluna kdiytidici sitci omaakin profiilia.”

(Heli Rintala 2013.)

Pahkasalo taas tuntee saattavansa osallistua erilaisiin sosiaalisen median ryhmittymiin
helpommin, jonka kautta saattaa saada péivitysten mukana uutis- ja juttuvinkkejd. Omi-
en henkilokohtaisten asioiden jakamisen rajoittaminen onnistuu Pahkasalolla itselldén
omien ryhmien luomisen kautta. Oulu-lehden Facebook-sivujen piivitys ja seuraaminen
onnistuu oman profiilin kautta. Facebook on koko Pahkasalon tyOpdivén auki taustalla
siltd varalta, ettd sivuille tulee jotain, jolloin lehden reagointi ja vastaaminen olisi mah-
dollisimman nopeaa. Sivuille tulleet kommentit luetaan ja niihin vastataan samalla kun
Pahkasalo kdy omassa profiilissaan ja huomaa Oulu-lehden Facebook-sivuille tulleet
kommentit. Facebookin muuttumisesta tydvélineeksi kertoo myos kédyton viahentyminen

vapaa-ajalla.

”Se on véihentcinyt Facebookin kéiyttod kotona. lllalla en endidi viitsi, ellen sitten varta vasten
mene ja huomaa ettdi siellci on jotain keskustelua. Tavallaan kun se on koko ajan onlinena niin
vdhdin sama asia kuin tyossd ottaa valokuvia niin en mindi viitsi encici vapaa-ajalla kuvata.”

(Sauli Pahkasalo 2013.)

Oulu-lehden tavoitteena on kasvattaa uusien tykkédjien kautta verkostoa juttuvinkkien
ja haastateltavien tavoittamiseksi. Pahkasalo kuvaa Facebookia ja sen kdyttod seuraa-
vasti:

""Tdimdi on semmoinen mihin ei sijoiteta rahaa, ettd timd on vain sellainen lisciarvo.”

(Sauli Pahkasalo 2013.)



36
Facebookia kohtaan Pahkasalo ei omien sanojensa mukaisesti “ole asettanut toiminnal-
lisia tai muita tavoitteita”. Pahkasalo pitdd tavoitteena sité, ettd Facebook-sivuilla olisi
kaiken aikaa eldméa ja sivuille saataisiin uusia tykkadjid, jota kautta verkosto laajenisi

juttuvinkkien ja haastateltavien saamiseksi

6.2. Imagoa rakentamassa

Oulu-lehden péétoimittaja Sauli Pahkasalon oma missio kaupunkilehdestd on ettd lehti
olisi muutakin kuin paperinen lehti tai verkkopalvelu. Lehti olisi eldvissd tapahtumissa
mukana ja aktivoisi ithmisié erilaisilla kampanjoinneilla ja tapahtumilla. Pahkasalo on
ilahtunut kaiken aikaa kasvussa olevasta Oulu-lehden Facebook-sivujen tykkadja-
midrdstd. Hinen mukaansa se tarkoittaa, etti jaettu juttu saa enemméin huomioarvoa ja
lehden nimi ndkyy paremmin. Tavoitteita tykkddjdmadrille ei ole kuitenkaan asetettu.

(Pahkasalo & Rintala 2013.)

Sen lisdksi ettd Facebook on tydviline ja véyld lukijoiden tavoittamiseen, Facebook
rakentaa myds imagoa lehdelle. Pahkasalo summaa Facebookissa aktiivisesti mukana

olemisen koettuja hy6tyjd seuraavasti:

" Jos ihmiset linkkaa ja keskustelee meidcin juttuaiheista ja esiin nostamista keskustelunaiheis-
ta niin onhan se aina julkisuutta. Voi sanoa etti Oulu-lehdessdi oli sitdi ja tiitd. On se aina pa-
rempi kuin ettei ollut mitcicin.”

(Sauli Pahkasalo 2013.)

Rintalan mukaan lehden omia skuuppeja tulisi linkittdd enemmaén sosiaalisessa medias-
sa, joka Pahkasalon mukaan on ollut arkaa aiemmin. Pahkasalon mukaan ensimmaiisend
sosiaalisessa mediassa levidvdt omat Oulu-lehden skuupit tuovat lehdelle enempi ima-
gollista arvoa. Oulu-lehden toimituksessa Facebookissa mukana oleminen ei koeta
“huonoksi jutuksi”, vaikka Facebookin piivittiminen ja asioiden seuraaminen tuottaa-
kin lisdad tyotd pienelle toimitukselle. Rintala kokee Facebookissa mukana olemisen

myds imagollisena juttuna.

"Lehtijoka ei ole Facebookissaja jonka nettisivut ei pdivity, niin vihdin mietityttdid, etti miten
ne aikovat tulevaisuudessa lehden kanssa tehdd?”
(Heli Rintala 2013.)
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Pahkasalo nikee, ettei sanomalehti ole kuolemassa ihan heti, mutta uskoo tuotteiden
muuttuvan. Pahkasalon mukaan aina on hyviksi, jos lehdelld on tarjota paperisen versi-

on liséksi tarjottavana muutakin vaihtoehtoja nékyvyydelle.

[lmaisjakelulehtend jaettavan kaupunkilehden hyvind puolina ndhddén, ettei printtileh-
den takana tarvitse pitdd mitddn. Rintalan mukaan kaupunkilehti voi olla aktiivinen
siind, ettd siirtdd tarjontansa nettiin. Hin ei ymmarrd miksi asian kanssa jarruteltaisikaan

ja oltaisi jo aktiivisesti mukana netissé ja Facebookissa. (Pahkasalo &Rintala 2013.)

Sen lisdksi ettd verkostoa halutaan kasvattaa Facebookissa, Oulu-lehti haluaa paistad
thmisten huulille lehtend, joka on aktiivisesti sosiaalisessa mediassa ldsnd. Oulu-
lehdesséd keinoina tavoitteen saavuttamiseksi ndhdddn samat keinot, mitd aiemmin on
ollut kdytossd. Uusia palveluita ei ole suunnitelmissa ottaa mukaan. Haasteena ndhdéén,
kuinka erottaudutaan muiden joukosta. Rintala nikee vastauksena haasteeseen mielen-

kiintoiset uutiset.

"Kuitenkin sielld on kaupallistakin péiivitystc milloin nyt keneltcikin niin kylli sen pitéici olla
Jjollain tapaa kitnnostavaa, miten sieltd evottavtuu ja saa ihmiset kéymdicin. Kylld minun mie-
lestcini ne ovat ne mielenkiintoiset uutiset, jos me saadaan yksi aimakin “‘Hei haloo, ticillc se
kultakala harvastaa agilitya” tai jotain sellaista *“Vau”~efektid.”

(Heli Rintala 2013.)
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7 POHDINTA JA LOPPUPAATELMAT

Sosiaalisessa mediassa mukana oleminen on kannattavaa kaupunkilehdille. Toisin kuin
tilattavien lehtien, kaupunkilehtien ei tarvitse pitdd lehden takana mitdén sisdltod. Sosi-
aalista mediaa voidaankin hyOdyntdd vapaasti uutisten julkaisualustana suuremman
huomioarvon saavuttamiseksi, lehden imagon rakentamiseen ja rakentamaan tiiviimpad

suhdetta lukijoihin.

Opinndytetyoni tutkimuksen tavoitteena oli kuvailla sosiaalisen median kdyttdonotosta
saatuja kokemuksia Oulu-lehdessd. Tutkimus rajautui kokemuksiin yhteisopalvelu Fa-
cebookista, silld tutkimuksessani huomasin lehden kayttoon valikoituneiden sosiaalisen
median palveluiden riippuvan suoraan siitd, kuinka toimittajat henkil6kohtaisesti koke-
vat kyseisen sosiaalisen median palvelun kdyton. Facebook tunnettiin Oulu-lehdessi
“luonnolliseksi valinnaksi” , Google Plus “oudoksi vilineeksi” ja Twitter ei oltu pai-
toimittajan “oma juttu”. Voidaan siis olettaa, ettd lehdet omaavat tulevaisuudessa sosi-
aalisen median kiyttoonsd yhi syvemmin, kun tiiviimmaéssé ja intensiivisemmassé suh-

teessa kasvaneet toimittajat laajentavat lehtien sosiaalisen median palveluiden kayttoa.

Toisaalta tutkimus toi esiin myds sen, ettei Oulu-lehden toimituksessa ndhty syytd use-
amman sosiaalisen median palvelun kdyttéonottoon. Aktiivinen ldsndolo Internetin suo-
situimmassa yhteisdpalvelussa riitti lehdelle. Facebook koettiin lisdarvoksi, toimituksen
“omaksi temmellyskentiksi”. Mitdin konseptia, strategiaa tai viestintdsuunnitelmaa
sosiaalista mediaa varten ei oltu rakennettu. Toisaalta tutkimukset osoittavat ettei yri-
tyksen tekemilld viestintdsuunnitelmilla ole mitdén vaikutusta tykkddjien miirdédn ja

ainoastaan aktiivisella viestinnélld on merkitysta tykk&éjien aktivoimisessa.

Vertailuanalyysi Facebookin kdyton koostumuksesta osoitti kuinka tilapdivitysten méa-
rd oli helmikuussa 2013 yli kolminkertaistunut ensimmaisen kuun péivityksistd. Samal-
la kéyttd oli monipuolistunut ja rikastunut kahdessa vuodessa. Vertailuanalyysin otanta
oli kuitenkin erittdin suppea ja kertoi raa’asti ja kérjistetysti Facebookin kdytén muut-
tumisesta. Ottamalla mukaan useampia kuukausia analyysi olisi ollut laajempi, mutta
aineistosta olisi ollut vaikeampi tehdd johtopdétoksid siitd, kuinka Oulu-lehden Face-
book-sivujen kéytté on muuttunut kahdessa tdydessd vuodessa. Vertailuanalyysin poh-

jalta luodussa kaaviossa pyrittiin mahdollisimman yksinkertaiseen tapaan osoittamaan
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tutkimustulokset: tilapdivitysten lisdéntyminen ja Facebookin monimuotoisempi ja rik-

kaampi kéytto tilapdivitysten sisdltotyypillisestd ndkokulmasta katsoen.

Helmikuussa 2013 Oulu-lehden Facebook-sivun vajaalle 1600 fanille Oulu-lehti tarjosi
aktiivisesti mielenkiintoista siséltod, linkitettyjd uutisia, videoita uutisaiheista, keskuste-
lun avaajia, kysymyksid, kilpailuja ja arvontoja. Fanit pystyivdt myds vaikuttamaan

lehden sisdltoon ehdottomalla juttuvinkkeja ja haastateltavia toimitukselle.

Juttuvinkkien ja haastateltavien avoimen etsinndn vuoksi Facebookista oli samalla
muodostunut toimituksen yksi tyovéline. Facebook tunnettiin perinteisid keinoja hel-
pommaksi ja nopeammaksi tavaksi etsid haastateltavia. Juttuvinkkejd Facebookista saa-
tiin jopa ilman, ettd ihmiset suoraan vinkkasivat asiasta. Toisaalta juttuvinkkien ja haas-
tateltavien saaminen koettiin kannattavaksi vain kevyisiin aiheisiin. Ylipditdédn Oulu-
lehti 1dhestyi fanejaan kepedlld ja humoristisella otteella seké jakoi “kevyistd ja ihmeel-
lisistd” aiheista tehtyjd uutisia ja videoita. Facebookia ei edes koettu kannattavaksi alus-
taksi esimerkiksi kunnallispolitiikkaa koskevien uutisten jakamiseen tai syvéllisten kes-

kustelujen rakentamiseen.

Toisaalta toimitus koki pddsevinsd Facebookin kautta erilaiseen vuorovaikutukseen
lukijoidensa kanssa kuin kirjoittaessaan vakavasti otettavaa juttua printtilehteen. Face-
bookissa toimittaja pddsi etdisestd roolistaan, kykeni tuomaan persoonaansa enemmén
esiin tilapdivityksissd ja pddsi sinuttelemaan, kirjoittamaan keveésti, humoristisesti ja
puhekielimdisesti. Monipuolinen ja monitasoinen vuorovaikutus lukijoihin voidaan aja-
tella lisddvén tyon mielekkyyttd. Samalla se on hyddyksi, silld se rakentaa myds imagoa

lehdelle.

Imagon rakentamisessa ensisijaiseksi koetaan verkoston laajuus, jotta Oulu-lehden uuti-
set levidisivdt mahdollisimman laajalle ihmisten jakaessa ja keskustellessa uutisista Fa-
cebookissa. Padtoimittajan mukaan Oulu-lehti on koko Suomen mittakaavassa kaupun-
kilehtien “ykkdsasemassa” vajaalla 1600 tykkddjélldan. Samalla Oulu-lehden tavoittee-
na on pddstd ihmisten huulille lehteni, joka toimii aktiivisesti sosiaalisessa mediassa.
Koska kilpaileva toinen Oulun alueella ilmestyvéd kaupunkilehti Forum24 ei ole vield
tdnd paivdndkddn rekisterditynyt mihinkdén sosiaalisen median palveluun, imagon ra-
kentaminen sosiaalisessa mediassa aktiivisesti 1dsnd olevana Oulun “ykkdskaupunkileh-

tend” kannattaa.
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Tutkimukseni tulokset eivit ole suoraan yleistettdvissa, silld tutkimus oli tapauskohtai-
nen eikd pyrkinyt yleistettdviin tietoon. Tapaustutkimus kertoi kahden vakituisen tyon-
tekijdin muodostaman kaupunkilehden toimituksen sosiaalisen median kiyttéonoton
kokemuksista. Toimituksessa kuitenkin suhtauduttiin sosiaalisessa mediassa mukana
oloon positiivisesti, sen koettiin kannattavan ja olevan hyddyksi lehdelle huolimatta
siitd, ettd kahdesti viikossa ilmestyvin lehden pienessd toimituksessa on paljon tehti-
vad. Tamin vuoksi uskon, ettd kaupunkilehdissd voidaan luopua kysymyksesti “kannat-
taako meidén ldhted mukaan sosiaaliseen mediaan?”. Sosiaalinen media on jo kaikkialla
ja kaupunkilehtien tehtidvinéd on vain 16ytd4 omaan kiyttdon parhaiten sopiva palvelu.
Oulu-lehti oli 16ytanyt Facebookista itselleen sopivimman palvelun ja sitd hyddynnettiin
aktiivisesti ja monipuolisesti lehden toiminnassa. Tarvetta uusien palveluiden kayttoon-

otolle ei tilld hetkelld tunnettu.

Opinndytetydprosessi on opettanut minulle paljon siitd, kuinka ja milld keinoin sosiaa-
lista mediaa voidaan hyddyntdd kaupunkilehden toiminnassa. Liséksi se on opettanut,
ettd sosiaalinen media muuttaa toimittajan kidytdssd olevia tyovélineitd. Sosiaalinen me-
dia on toimittajan tyOviline. Ldhteend se on myds Julkisen sanan neuvoston mukaan
samanlainen kuin mika tahansa muu l4hde, johon pétevit samat Journalistin ohjeiden
kohdat. Kaupallisesta ndkdkulmasta katsoen toimittaja rakentaa yrityksensid imagoa ja
luo samalla lehdelle tai muulle medialle brandid toimiessaan sosiaalisessa mediassa ky-

seisen yrityksen nimissi.

Aiheita jatkotutkimuksille on monia, silld sosiaalinen median ja perinteisten medioiden
suhde on jatkuvasti uusia tutkimusndakdkulmia pulppuava ldhde. Omasta nikokulmasta-
ni pidén erittdin mielenkiintoisena aiheena omassa opinndytetydsséni esiin tullutta sosi-
aalisen median tuomaa vaikutusta eli sitd, ettd sosiaalisesta mediasta on tullut toimitta-
jan tyOviline. Sosiaalinen media itsessdédn tarjoaa uutisia ja nostaa jatkuvasti esiin uuti-
sia. Julkisen sanan neuvostoa on tivattu ottamaan erityinen kanta sosiaaliseen mediaan,
silld Journalistin ohjeiden ei ajatella riittdvan. Téstd johdatellen pddstddnkin kysymyk-

seen, kuinka toimittajan tulee kdytti4 sosiaalista mediaa tyovélineenddn?
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