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Sosiaalisen median yhteistpalveluiden esiinnousu viime vuosikymmenen puolivéalista al-
kaen on muuttanut katsojien kayttaytymista tv-ohjelmien katsomisen aikana. Nykyisin ih-
miset keraantyvat yhteisopalveluihin keskustelemaan reaaliaikaisesti tv-ohjelmista joutu-
matta lahtemaan kotisohvaltaan tai tv-ohjelman &éaresta mihinkdan. Tama on luonut televi-
sio-ohjelmien tekijdille mahdollisuuden yhdistaa nama kaksi reaaliaikaista vélinetta: televi-
sion ja sosiaalisen median yhteistpalvelut eli somen.

Tassa opinnaytetydssani tutkin minkalaiset tv-sisallét saavat sosiaalisen median kayttajat
reagoimaan reaaliaikaisella kommentoinnilla Twitterissa. Tutkin myos sitd, miten kommen-
tointim&arien muutokset voivat vaikuttaa suoran tv-lahetyksen katsojamaariin. Tapaustut-
kimukseni keskittyy viiden suorana kevaalla 2015 nahdyn The Voice of Finland -l&hetyksen
reaaliaikaisen Twitter-keskustelun analysointiin.

Tutkin miten tv-katsojien sosiaalisen median keskustelut tyydyttavat psykologista kasitetta
valittdmasta tarpeen tyydytyksesta. Lisaksi uskon, ettd niin sanottu FoOMO-teoria (Fear of
Missing Out) on tarkeédssa roolissa tv-keskustelujen moottorina nykypaivana.

Pyrin tutkimuksen aikana loytdmaan vastauksia kysymyksiin: mitd, milloin, minne, miksi,
kenelle, keneltéd? Hyvalla suunnittelulla yleison toiminta sosiaalisen median yhteisopalve-
luissa voidaan valjastaa brandin aktiiviseen kaytt6on rikastamaan keskustelua ja nosta-
maan brandinakyvyytta.

Tutkimukseni tuloksista selviaa, etta Twitter-keskusteluméaarien ja tv-katsojaméaarien muu-
tosten suoraa korrelaatiota on hankala todistaa kokonaisten lahetysten tai edes ohjelma-
kausien osalta. Aikajanat ovat liilan suuria tallaisten johtopaatdsten tekemiseen, ja ulkopuo-
lisia muuttujia on liikaa kausaalisuuden perustelemiseksi. Ohjelmien aikana julkaistut twiitit
linkittyvat laheisesti tv:ssd nahtavaan sisaltoon, ja ne ovat motiiveiltaan reaktiivisia tv-
sisélldlle.

Taman tapaustutkimuksen avulla saaduista tuloksista voidaan luoda toimivia konsepteja
muidenkin Nelonen Median tv-ohjelmien ilmi6ittAmisessa sosiaalisen median yhteisdpalve-
luissa. Tv-tuottajien tulisikin some-strategioita luodessaan ottaa huomioon twiittaajien eri-
laiset keskustelumotiivit itseilmaisusta aina yhteisollisyyteen.

Avainsanat | Sosiaalinen tv, Twitter, sosiaalinen media, valiton tarpeen tyydytys, televisio
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The rapid rise of social media platforms over the last decade has dramatically changed the
way TV viewers behave while watching their favorite shows. In today’s world, people gath-
er to talk about the shows without ever having to leave the comfort of their own home. This
provided producers with new possibilities to enhance the TV viewing experience by con-
necting the two platforms: television and social media.

In this thesis, | study what kind of TV content gets Twitter users to talk about the show
they’re watching. | also investigate if the changes in tweet numbers reflect in TV viewer
ratings. My case study focuses on five live shows of The Voice of Finland aired in the
spring of 2015.

| believe the behavior around social TV is closely connected with the psychological con-
cept of instant gratification and the theory of the Fear of Missing Out, FOMO. | believe
these theories are in key roles when studying the motives of social TV behavior.

My main argument | that there are no causal links between the changes in real-time tweet
numbers and TV viewer ratings. There are too many outside factors that define TV watch-
ing to justify causality. Instead, | suggest other metrics to be taken into account when
measuring the success of social media activities. There are variable motives for people to
tweet about TV. The majority of the tweets are reactions to the content seen on TV. Nurtur-
ing these motives is a good starting point for an effective social media strategy.

With the help of this thesis, | hope that Nelonen Media will be able to create conceptual
ideas to create even greater online phenomena of its TV shows. Metrics include trying to
find ways to answer these six key questions when devising social media strategies: what,
when, where, why, to whom and by whom. With proper planning, social conversations and
communities on Twitter and other social media platforms can be harnessed for increased
brand value and visibility. This is the way TV channels can maximize also their viewer rat-
ings in the future.

Keywords Social television, Twitter, social media, instant gratification
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1 Johdanto

Sosiaalisen median yhteisOpalveluiden esiinnousu viime vuosikymmenen puolivalista
alkaen on muuttanut katsojien kayttaytymista tv-ohjelmien katsomisen aikana. Nykyisin
ihmiset ker&antyvéat yhteisOpalveluihin keskustelemaan reaaliaikaisesti tv-ohjelmista
joutumatta lahtemaan kotisohvaltaan tai tv-ohjelman aarestd mihinkaan. Tama on luo-
nut televisio-ohjelmien tekijdille mahdollisuuden yhdistad namé kaksi reaaliaikaista

valinetta: television ja sosiaalisen median yhteisopalvelut eli somen.

Tassa opinnaytetydssani tutkin, minkalaiset tv-sisallét saavat sosiaalisen median kayt-
tajat reagoimaan reaaliaikaisella kommentoinnilla Twitterissa. Tutkin myds sitd, miten
kommentointim&&rien muutokset voivat vaikuttaa suoran tv-l&hetyksen katsojamaariin.
Tutkimukseni strategiana kaytan selittdvaa tapaustutkimusta (Routio 2007). Tutkimus-
metodeina yhdistan kvantitatiivisia datankeruumenetelmia seka laadullista diskurssi-
analyysia.

Tutkin miten tv-katsojien sosiaalisen median keskustelut tyydyttavat psykologista kasi-
tettéa valittomasta tarpeen tyydytyksestd (esim. Roberts 2014). Valittomalla tarpeen
tyydytyksella tarkoitetaan hieman yksinkertaistaen tilannetta, jossa ihminen seuraa
impulssejaan enemman kuin loogista ajatteluaan. Se liittyy olennaisesti itseilmaisuun ja
nykyisten kommunikaatiovalineiden, kuten sosiaalisen median yhteisdpalveluiden, mi-

na-keskeisyyteen (emt).

Liséksi uskon, etté niin sanottu FoOMO-teoria (Fear of Missing Out) on tarkedssa roolis-
sa tv-keskustelujen moottorina nykypaivana: ihmiset pelkdavat jaavansa jostain suu-
resta paitsi, kun he huomaavat muiden keskustelevan jostain kiinnostavasta tv-

sisallosta esimerkiksi Twitterissa.

Yhteiskuntamme on muovautunut digitalisaation myo6ta yha enemman individualistisek-
si, ja kuluttajina osaamme jo ilmaista vaatimuksemme omien mieltymystemme mukai-
sesta palvelusta. Persoonallisen teknologian, kuten esimerkiksi sosiaalisen median
yhteisopalveluiden kehittymisen my6t&, meille kaikille on tullut mahdollista myds ilmais-
ta naitd mieltymyksia muulle maailmalle reaaliaikaisesti. Teknologia on luonut mahdol-
lisuuden ja esimerkiksi televisio-ohjelmien sisallot motiivin talle itseilmaisulle, ja siitd on

kehittynyt digitaalisen keskustelun kulttuuri.

-
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Olen saanut tyossani kuulla lukuisia perusteluja siitd, miksi sosiaalinen media ei olisi
kiinnostava véline television kumppaniksi. Usein nama perustelut ovat liittyneet kaupal-
lisuuteen, mutta erityisesti alkuvuosina kyse oli myds puhtaasta epéluulosta uudenlais-
ta kommunikaatiovalinetta vastaan. Nelonen Media oli selked edelldkavija, kun vuonna
2009 sain esimieheltani tydtehtavaksi ryhtyd miettiméén, miten Nelonen Median tv-
ohjelmisto voisi hyddyntaa sosiaalisen median yhteisopalveluita liiketoiminnassa.

Moni asia on my6s muuttunut naiden kuuden vuoden aikana, eika vahiten naiden skep-
tikoiden suhtautuminen sosiaalisen median yhteisdpalveluiden potentiaaliin tv-ilmididen
luomisessa. Olemme nyt, vuonna 2015, suurin piirtein siind vaiheessa, jossa vuoden
2009 syksylla sinisilmaisesti uskoin meidan olevan vuoden 2010 syksylla. Olin siis tay-
sin utopioideni ja odotusteni vallassa. Nyt tv-ohjelmat yhdistavat interaktiivisuutta, reaa-
liaikaisuutta sekad multiplatform-ajattelua eli sitd, ettd menestydkseen tv-ohjelman on
nayttadva useassa mediassa. Olen nahnyt jopa mittavia rahallisia panostuksia sosiaali-
sen median ja sosiaalisen tv:n elementteihin. Ja silti, olemme kokemukseni mukaan
vasta lapsenkengissa sosiaalisen median potentiaalin valjastamisessa tv-ilmididen
luomisessa. Taméa johtuu mielestani pitkalti siitd, ettd kaytettdvissa olevaa dataa on
viela vahan suhteessa tv-katselusta saatavaan dataan, ja se on hyvinkin erilaisessa

muodossa ja volyymissa kuin tv-katselun data.

Some ei kuitenkaan yksin pelasta yhtdan mitaan. Yhteisopalvelut eivét itsesséaén luo tv-
iimiditd, puheenaiheita tai sisélt6ja, mutta sosiaalisen median yhteisopalveluiden kaytt6
voi olla avainasemassa tv-ohjelmien ilmidrakentamisessa seka niiden nostamisessa

puheenaiheiksi esimerkiksi tiedotusvalineissa.

2 Televisio sosiaalisen median puristuksessa

Televisiosta ja tv-ohjelmista on keskusteltu niin kauan kuin televisio on ollut olemassa.
Televisio on sosiaalinen vdline, joka kerda saman- tai jopa erimieliset ihmiset yhteen
paikkaan. Televisiosta on tutkimuksissa puhuttu niin kulttuurin keskustelufoorumina
kuin sosiaalisen kanssakaymisen motivaattorina (Wohn & Na 2010). Jokaisella meista
on jonkinlainen kasitys ja mielipide tv-ohjelmista joita katsomme (ja usein vaikka emme

katsoisikaan), ja suurin osa meista haluaa jakaa tuon mielipiteen muiden kanssa.

Nelonen Mediassa on ainakin oman tydurani aikana uskottu keskustelun voimaan tv-

iimididen rakentamisessa. Antamalla ihmisille keskustelunaiheita televisio-ohjelmista,
r_
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Nelonen Mediassa on luotettu siihen, etté ihmiset keraantyvéat tv-vastaanotinten dareen
ohjelman ulostulon aikaan. Ennen digitaalista kommunikaatiota, televisio-ohjelmista
keskusteltiin vaikkapa tyOpaikan kahvihuoneessa ja muissa kasvokkain tapahtuvissa
tilanteissa. Tama perusta ei ole muuttunut miksikdan sosiaalisen median suosion myo-
td. Mekanismitkin ovat pitkalti samoja, ja ihmisia houkuttelee sosiaaliset tilanteet niin

reaali- kuin virtuaalimaailmassakin.

2.1 Sosiaalinen tv

Television ymparilla kaytavan keskustelun yhteydesséa puhutaankin usein sosiaalisesta
televisiosta. Se on kéasite, jonka itse maarittelisin keskustelun tai televisiosta keskuste-

lemisen sijasta enemmankin usean eri median rikastamaksi tv-kokemukseksi.

Esimerkiksi televisiouutisten katsomisen motiivit on jaoteltu kahteen erilaiseen katego-
riaan: rituaaliseen katsomiseen, jossa itse sisalldlla ei ollut niin suurta merkitysta kuin
silla medialla, jossa se esitettiin seka valineelliseen katsomiseen, jossa katsoja aktiivi-
sesti haki hanelle parhaiten sopivia siséaltdja (Rubin & Perse 1987). Puhuisin jaottelusta
kuitenkin menneessa aikamuodossa, silla se on nykypaivana radikaalisti murtumassa.
VOD-katsomisen (Video On Demand eli kansanomaisemmin netti-tv) yleistyminen on
siirtamassa katselua entistéa vahvemmin kohti vain vélineellistd katsomista. TA&ma mur-
ros nékyy erityisesti lasten ja nuorten aikuisten tv-kulutuksessa — ja sattumoisin he ovat

my0s sosiaalisen median aktiivisimpia kayttajia.

Lukuisista teknisista apuvalineista ja yrityksistd huolimatta sosiaalisen tv:n méaaritelma
on kuitenkin aina taidettu parhaiten ymmartaa television ytimessa eli siséllissa. Ylei-
sbn on jo pitkdan jollain tasolla haluttu osallistuvan ja vaikuttavan siihen, miten tv-
ohjelma alkaa, etenee tai paattyy. Itse muistan esimerkiksi, miten 1980-luvulla danes-
tettiin laulukilpailun voittajia postikortilla, 1990-luvulla ohjattiin pelihahmoja dénitaajuus-
puhelimella, 2000-luvulla chatattiin yolla tekstiviesteilla toisille kayttgjille seka ruudussa
holottavalle kohujulkkikselle ja nyt 2010-luvulla tama kaikki tehdaan sosiaalisen median
yhteisOpalveluiden kautta.

Television katseluun kaytetty aika ei ole vahentynyt viime vuosia — painvastoin. Suo-

messa tv:n katseluminuutit ovat pysyneet samalla tasolla jo vuosia (kuva 1).

-
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TV:n katselu eri vuosina

Vuosi Minuuttia vuorokaudessa

2014 I 184
2013 I 1 82
2012 I, 183
2011 I 178
2010 I, 178
2009 I 1 76
2008 I 177
2007 I 166
2000 I 169
2005 I 169
2004 I 167
2003 I 173

Kuva 1: Television katsomisen kehitys minuuteissa per suomalainen (Finnpanel 2014).

Nelonen Mediassa tydskennellessani olen havainnut, ettd katseluminuuttien lisaanty-
misesta huolimatta osa ohjelmistosta on menettanyt vetovoimaansa, eik& kaikkien oh-
jelmien &éarelle enda kerdénnyta niin sankoin joukoin kuin aiemmin. Tallaisia ohjelmia
ovat muun muassa uutiset seké osa kansainvalisista fiktiosarjoista. Toisaalta taas suu-
ren luokan tapahtumalliset ohjelmat kerdévéat joka vuosi ennétysmaadrin kansaa televi-
sioiden &aareen, viikosta ja illasta toiseen. Yhdistavia tekijoité naille ohjelmille on koti-

maisuus, suora lahetys ja tietenkin suuria massoja kiinnostava sisalto.

Nyt kun siséltéja voidaan kuluttaa lahes minkalaisella laitteella tahansa, on sisaltbjen
kiinnostavuus noussut hallitsevaan asemaan ihmisten ajankulutuspaatoksissa. Nyky-
paivana sosiaalinen tv on siis ulottanut lonkeronsa huomattavasti pidemmalle kuin eh-
k& 1970-luvulla edes osattiin ajatella. Lineaarisen televisionkatselun mahtiasema huo-
miomme keskipisteend on koko ajan murenemassa, mutta nykyinen yleiséjen horison-
taalinen fragmentoituminen, eli katselun jakaantuminen eri palveluihin ja katsomisalus-
toille, pystytdan kuitenkin edelleen parhaiten keraamaan yhteen vertikaaliseen medi-
aan: yksittaiseen tv-ohjelmaan (Quintas-Froufe & Gonzélez-Neira 2014). Televisiosta

on ndin tullut enemman suorien lahetysten tai suoranomaisten lahetysten hallitsema

]
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tapahtumallinen media riippumatta siitd, minkalaisella laitteella tai missa palvelussa
l[Ahetysta seuraat.

Naistéa lahtokohdista muodostuu tutkimusongelmani, joka liittyy Nelonen Median kasvu-
tavoitteisiin. Koska tutkimuksen kohteena on olemassa oleva liiketoiminta, tutkimuk-
seen liittyy olennaisesti myds liiketaloudellisuus: miten sosiaalisen median aktiivisuus
vaikuttaa tv-katselun maardan niin lineaarisessa televisiolahetyksessa kuin VOD-
katselussa? Voidaanko menestysta mitata jollain muullakin mittarilla? Mita vaikutuksia

tv-sisalloilla on ohjelmasta kaytavaan keskusteluun?

2.2 Onko sosiaalinen tv pelkkaa hypea?

Yhdysvalloissa on omien havaintojeni mukaan talla hetkella pisimmalle kehittynyt sosi-
aalisen tv:n kulttuuri niin kuluttajilla kuin tv-tekijoillakin. Tutkimukset osoittavat, ettd mita
useammin ohjelma tai sen sisaltd mainitaan somessa, sitd todennakdisimmin se kas-

vattaa katsojamaariaan (Nielsen 2013).

Yleensé sosiaalisen television elementteihin kuuluu olennaisena osana myos yleisén
aktiivisuus ja televisio-ohjelman tekijdiden tarkoituksellinen pyrkimys aktivoida yleisda.
Osallistava televisio ei ole mikdan uusi keksintd, silla jo 1970-luvulla televisioyhtiot ko-
keilivat erilaisia yleis6ja osallistavia tekniikoita, jotka liittyivat lahinna itse tv-laitteen
hyddyntamiseen (Wohn & Na, 2011). Yksi esimerkki tasta on vuonna 1977 Yhdysval-
loissa esitelty interaktiivinen kaapeli-tv-laite QUBE, jonka tavoitteena oli yleistjen vali-

sen kommunikaation eli keskustelun parantaminen (emt.).

Muistan hyvin myds itse, miten esimerkiksi digi-tv:n tulemiseen Suomessa liitettiin vuo-
situhannen vaihteessa keskustelua tekniikan uudenlaisista, osallistavista mahdolli-
suuksista niin sanotun MHP-tekniikan avulla. Villeimmissa visioissa digiboksin punaista
nappia painamalla olisi voinut aanestda vaikka presidentinvaaleissa, joten miksei tv-
ohjelmassakin. Tassékin kohtaa pitaa paikkansa vanha sanonta, ettd lapsenkengissa
olevaan uuteen tekniseen innovaatioon luotetaan liikkaa, ja lopulta nama ongelmat tap-
pavat alkuinnostuksen ja penetraationopeuden. MHP-innostus esimerkiksi laantui sii-
hen, ettd standardia tukevia laitteita ei saatu markkinoille (Kangaspunta 2013). Samalla
kuitenkin sokeudutaan silta faktalta, ettd lopulta innovaatiot (eivat valttamatta yksittaiset

valineet) muokkaavat maailmaamme peruuttamattomasti.

-
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Kutsuisin tallaista paradigmaa suomeksi "turvonneiksi odotuksiksi”, vaikka nykyisin
puhekielessa se kulkeekin nimella hype. Tastd on laadittu vuosittain amerikkalaisen
Gartner-tutkimusyhtion Hype Cycle (esim. Gartner 2015), jonka tarkoituksena on selvit-
ta&, missa kohtaa uudet innovaatiot ovat turvonneiden odotusten kayralla. Jos tekninen
innovaatio selviaa alkuhypen ja laskukauden lapi, voidaan Gartnerin mukaan jo puhua
todellisesta menestystuotteesta, joka tulee muuttamaan maailmaa (kuva 2).

TROUGH OF
DISILLUSIONMENT

TECHNOLOGY
TRIGGER

MATURITY

Kuva 2: Kuvakaappaus Gartnerin Hype Cycle -mallista (Gartner 2015).

Missa vaiheessa sosiaalinen televisio sitten olisi tuota Gartnerin Hype Cycle -mallia?
Omasta mielestani se on jossain sielld ensimmaisen alkuinnostuksen jalkeisen aallon-
pohjan jalkeisessd nousussa. Gartner kuvaa vaihetta kirkastuksen rinteeksi, jolloin
nahdaan toisen ja kolmannen sukupolven versioita innovaatioista (Gartner 2015). Sa-
malla yha useampi yritys panostaa myos rahallisesti tallaisiin kokeiluihin. Olemme nyt
siind vaiheessa, jossa yleiso ei oikeastaan halua puhua enda sosiaalisesta tv:sta, kos-
ka se on jo niin arkipaivaista: totta kai tv-ohjelmasta pitaa twiitata! Yritykset sen sijaan
ovat viela varovaisia, mutta samaan aikaan odotuksia ladataan uuden teknologian

suomiin mahdollisuuksiin.
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2.3 Sosiaalisen median keskustelut tv-ohjelman markkinoinnin véalineena

Markkinointipaattajat ovat viime vuosina yhd enemman halunneet siirtya laaja-alaisesta
joukkoviestintamarkkinoinnista suoraan asiakkaan kanssa kaytavaan dialogiin, jossa
yhden yhteisen viestin sijaan asiakkaille halutaan antaa henkilokohtaista siséltoa tai
palvelua ja sitd kautta markkinoida tuotteitaan. Laaja-alaisemmin nykyisin puhutaankin

sisaltomarkkinoinnista (esim. Cramer 2014).

Yksi tapa tehda siséltomarkkinointia on esimerkiksi moment marketingiksi (Tesseras,
2013) kutsuttu ajattelutapa, joka nojaa siihen, ettd brandit ovat entistd enemman het-
kissa kiinni ja yrittavat tuoda oman viestinsad kuuluviin naissé ohikiitavissa bittivirtojen
puroissa. Tallainen markkinointimekanismi sopii hyvin myos valittomén tarpeen tyydy-
tyksen ajatukseen, ja sosiaalisen median yhteistpalveluiden mahdin myodta naméa het-

ket saalistetaan enenevassa maarin vain digitaalisesti ja jopa vain mobiilisti.

Moment marketing k&&ntyy huonosti suomeksi, mutta itse voisin kutsua ajattelutapaa
yht& hyvin livemarkkinoinniksi. Se tapahtuu tassa ja nyt -filosofialla, ikéd&n kuin suorana
lahetyksend, joka ei tunne etukateen sovittua paikkaa eika aikaa. Keskustelu voi lahtea
likkeelle yhdessa palvelussa ja siirtyd toiseen, joko brandin tietdmatté tai sen aktiivisel-
la osallistumisella. Joka tapauksessa brandeista — aivan kuten tv-ohjelmistakin, kes-
kustellaan nékyvasti nyt enemman kuin koskaan.

Brandin aktiivinen osallistuminen keskusteluun on suhteellisen uusi ajattelutapa mark-
kinoinnissa, joten lainalaisuuksien ja toiminnan hallitseminen vaatii erityisosaamista
tekijoilta. Usein onnistumisen ja epaonnistumisen valinen ero koostuu pienista muuttu-

jista, ja se asettaa viela lisa erityisvaatimuksia tekijdille.

2.4  Kun keskustelu ei mene suunnitellusti

Hyva esimerkki yritysten heikosta ymmarryksesta sisdltémarkkinoinnissa on elo-
syyskuussa 2015 Suomessa levinnyt niin sanottu #Veetgate tai #karvagate. Vaikka
kyseessa ei olekaan televisio-ohjelma tai sellaisesta kaytava keskustelu, tapaus kuvaa
mielestani hyvin niitd sudenkuoppia, joita sosiaalisen median yhteistpalveluissa toimi-
vat brandit voivat kohdata. Veet Suomi -Facebook-sivu yritti kaikin modernein sisalto-
markkinoinnin keinoin saada Facebook-kayttajat sitoutettua bréandiin konseptillaan Me
Time -ilta (kuva 3).
r_
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Milta sinun taydellinen Me Time -iltasi nayttaa?

Kuva 3: Kuvakaappaus Veet Suomi -Facebook-sivun postauksesta 21.8.2015 (Suutari 2015).

Idea oli hyva, toteutus sitdkin huonompi. Moni pieni asia oli vialla, vaikka paallisin puo-
lin kampanja varmasti naytti etukateissuunnitelmien mukaiselta ja toimivalta. Sopima-
ton ja lilan markkinointimainen visuaalisuus, kuten esimerkiksi kuvapankkikuvan kayt-
taminen ja siihen liitetyt hieman vihjailevat mainoslauseet eivét iskeneet naisista koos-
tuvaan kohderyhméaéan. Brandi myos aliarvioi yleison ymmarrysta brandien kaupallisista
pyrkimyksistéa keskusteluaiheiden luomisessa. Veet pyrki saamaan aikaan luomaan
keskustelua, mutta brandin kdyma todellinen dialogi rajoittui ensin pintapuoliseen
kommentoinnista kiittelyyn ja kohun laajennuttua hiljentyi taysin. Tallainen hidas rea-
goiminen ja lopulta sotkun siivoaminen vaarilla menetelmilld, eli postauksen poistami-
nen, johti lopulta kohtuullisen isoon — vaikkakin lyhytaikaiseen — kohuun. (esim. Suutari
2015.)

Tahan kiteytyykin nykyaikaisen digitaalisen sisaltomarkkinoinnin ydin: yritysten pitéisi
aidosti olla myds siséisesti organisoitunut ja orientoitunut hoitamaan sisaltémarkkinoin-
tia nopeasti muuttuvassa maailmassa, jotta viestinta ja markkinointi olisi aitoa ja yleista

arvostavaa. Enda ei riita, ettd markkinointiosasto tekee suunnitelmat ja mediatoimisto
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toteuttaa kampanjan nakymisen sovituissa medioissa. Nyt yritysten pitéisi sen johtoa
mydden olla valmiina dialogiin asiakkaidensa kanssa — ajasta, paikasta tai julkaisualus-
tasta riippumatta. Tama vaatimus koskee oman nakemykseni mukaan kaikkia sosiaali-
sessa mediassa toimivia yrityksia toimialasta riippumatta.

Hyddyt uudenlaisesta markkinoinnista ovat kuitenkin mielestani huomattavasti riskeja
ja tehtyja virheitd suurempia. Lasnéolo ja yleison sitouttaminen mahdollistaa entista
syvemman ja tiivimman suhteen brandin ja yleison vdlilla. Parhaimmillaan se lisdéa tun-

nettuutta seké myyntia — tai kuten opinnaytetyoni tapauksessa, katsojalukuja.

Tv-ilmién rakentaminen on pitkalti televisio-ohjelman markkinointia. Ilmién rakentami-
seen vaaditaan monia eri markkinoinnin osa-alueita, mutta internet-videoiden, mee-
mien ja ubiikkiuden aikakaudella hyvin suuri osa tv-ilmién muodostumisesta rakentuu
siséltdmarkkinoinnin keinoin — ja mika parasta, sisallét ovat myos tv-ohjelmien suurin
voimavara. On luontevaa, ettd katsojille, lukijoille ja some-kansalle tarjotaan sisaltoja,

joista puhua ja sité kautta levittaa tietoa ohjelmasta.

3 Tapaustutkimus tv-ohjelmien kehittamisen tydkaluna

Tapaustutkimukseni koostuu viiden kevaalla 2015 suorana lahetetyn The Voice of Fin-
land tv-ohjelman sosiaalisen median keskusteluiden ja niiden sisaltdjen analysoinnista.
Taman tapaustutkimuksen avulla saaduista tuloksista olisi tarkoitus kartoittaa toimivia
konsepteja muidenkin Nelonen Median tv-ohjelmien ilmidittamisessa sosiaalisen medi-

an yhteisopalveluissa.

Tutkimukseni strategiana kaytan tapaustutkimusta. Se soveltuu hyvin aiheeseeni, kos-
ka kyseessa on yksittdinen tapaus ja kohteena yhteis6 (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara
2002). Tutkimusmetodinani kaytan laadullisen ja maarallisen tutkimusmenetelman yh-
distelmaa, tarkemmin sanottuna diskurssianalyysia yhdistettyna sisallon maaralliseen

ja laadulliseen analyysiin.

-
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3.1 Tutkimuksen vaiheet

Tutkimukseni ensimmaisessa vaiheessa suoritin aineiston keruun seuraamalla reaali-
aikaisesti The Voice of Finland -tv-ohjelman ymparilla kaytavaa sosiaalista keskustelua
Twitterissa. Rajasin aineiston keruun koskemaan twiittejd, joissa on aihetunniste eli
hashtag #tvof. Kerasin aineistoa seka maarallisten ettéd laadullisten mittareiden mu-
kaan.

Tutkimukseni toisessa vaiheessa analysoin keraamaani aineistoa sekd maaréllisten
ettd laadullisten mittareiden kautta. Vertaan ohjelman saamien sosiaalisen median
mainintojen maaria tv-ohjelman katsojamaariin ja pohdin, minkalaisia mittareita onnis-
tumisille ja epaonnistumisille sosiaalisessa mediassa naista voitaisiin kehittdd. Analy-
soin ja pohdin myds, mitka tv-sisdllét kiinnostavat keskustelijoita, mink&laisiin tv-
lAhetyksesséa nadhtaviin tapahtumiin keskustelijat reagoivat sekd minkalaisia kehityseh-
dotuksia tv-ohjelman tekijat voivat keskustelun perusteella saada tulevia ohjelmakausia
varten. Tassa vaiheessa otan huomioon myos valittbméan tarpeen tyydytyksen teorian

ja FoMO-teorian analysointimahdollisuudet.

3.2 Tutkimuksen hyddyntamismahdollisuudet

Tutkimukseni tavoitteena on I0ytd& mahdollisia konsepteja (esim. lljin 2005) sosiaalisen
median hyddyntadmiseen tulevissa Nelonen Median tv-ohjelmissa. Tasta hyvin laheises-
ta liike-elamalahtoisyydesta johtuen uskon, ettd tutkimuksellani ja sen tuloksilla on run-
saasta hyvaksikayttomahdollisuuksia Nelonen Mediassa.

Jos pystyn osoittamaan mahdollisuuksia konseptoida menestyksekkaita "some-tv-
reseptejd”, malli voi olla helppo implementoida laajemminkin yhtion sisélla. Yhtaalta
tapaustutkimukseni tavoitteena on I6ytaa yhden yksittéisen tv-ohjelmakonseptin, The
Voice of Finlandin, jaksoissa nahtavista sisalldista sellaisia yhtenevaisyyksia, etta voin
pohtia, 10ytyyk6 Twitter-keskustelun volyymimuutosten ja tv-katselijoiden volyymimuu-
tosten vélilla korrelaatiota. Toisaalta taas pyrin laadullisin tutkimusmenetelmin [0yta-
maan Twitter-keskusteluista sellaisia yhtenevaisyyksia, ettd niitd voitaisiin nostaa

yleismaailmallisiksi konsepteiksi sosiaalisen tv:n tekemiseen Suomessa.

Tahan konseptointiin liittyy olennaisesti seka sisalldlliset etta liiketaloudelliset motiivit,

silla uskon, ettei tv-ohjelmista voi nykyaikana enda ajatella tekevansa suuria puheenai-

-
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heita ilman sosiaalisessa mediassa kaytavaa laajaa keskustelua. Nykyiset sosiaalisen
median yhteisOpalvelut tarjoavat monia mahdollisuuksia tv-yhtidille valjastaa palvelut
tv-katsojien kommentoinnin kayttoon. Niista ehkd tunnetuin ja vahvimmin kayttajien
toimintaa ohjaava mahdollisuus on keskustelujen kerddminen yhteen aihetunnisteen el

hashtagin avulla.

3.3 Twitter ja hashtag

Hashtag eli aihetunniste on yllattavan vanha keksintd, kun ottaa huomioon sosiaalisen
median yhteisdpalveluiden historian lyhyen, vain noin 10 vuoden elinian. Ensimmaisia
kertoja #-merkkia kaytettiin nettikeskustelujen aihetunnisteena jo 1980-luvun lopulla
IRC-keskustelupalveluissa (Bennett 2014). YhteisOpalvelu Twitter otti hashtagin kayt-
t6on vuonna 2007 (emt.), ja sen jalkeen hashtagista on tullut yleinen keskustelun jaot-
telutapa lahes kaikissa sosiaalisen median yhteisOpalveluissa sekd nettikeskusteluis-
sa.

Twitterissa hashtagin avulla kayttajat pystyvat seuraamaan eri aihealueiden keskuste-
luja ilman, ettd heidan taytyisi seurata aihealueesta keskustelevien muita viesteja. Ta-
ma toiminta on jollain tasolla muodostunut itselleni sosiaalisen median ydinidean kiteyt-
tavaksi ilmioksi: ihmiset eri puolilta maata tai maailmaa, eri koulutustaustoista, ikaryh-
mista tai muista kiinnostuksen kohteista kerdantyvat keskustelemaan yhdesta heita
yhdistavasta aiheesta. Twitterin luonteesta johtuen keskustelu on taysin avointa kaikki-
alla internetissa ja useimmiten sitd kadydaan oman nimen ja kuvan kera. Kuka tahansa
Voi siis monitoroida keskustelua liittymatta palveluun tai edes kaymalla koko palvelussa

(ns. API-rajapinnan kautta).

Twitter onkin onnistunut luomaan hashtagista koko maailmaa syleilevéan ilmién, jonka
avulla iso osa nykypéaivan trendeista, kohuista, uutistapahtumista — ja tv-ilmioista — on
muodostunut niin suuriksi kokonaisuuksiksi. Tasta huolimatta Twitter ei ole onnistunut
lydmaan itse&én lapi joka suomalaisen sosiaalisen median palveluna, vaan suomalais-
kayttgjat muodostuvat pienesta vahemmistosta. Twitter ei julkaise maakohtaisia kaytta-
jamaaria jo senkin takia, etta yksittaisen kayttgjan maaritteleminen suomalaiseksi voi
olla vaikeaa: twiitiss& kaytetty kieli, palvelun kielivalinta tai vaikkapa geolokaatio kerto-
vat paljon mutta eivat valttdmattd koko totuutta. Twitterin edustajien minulle syksylla

2014 antaman epavirallisen arvion mukaan aktiivisia "suomalaiskayttgjia" on palvelus-

-
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sa noin 500 000, ja kasvuvauhti on ollut noin 20 prosenttia vuosittain. Aktiiviseksi kayt-

tajaksi Twitter maarittelee tilin, johon kirjaudutaan vahintaén kerran kuukaudessa.

3.4 Heikoista signaaleista suuriin muutoksiin

Tv-ohjelman ympaérilla kaytdvan sosiaalisen median keskustelun mittaamiseen liittyy
hyvin paljon epavarmuustekijoitd. Tutkimusta ei voi tehda tyhjiéssa, ilman jatkuvia pie-
nia tai suuria muutoksia ymparoéivassa maailmassa. Tutkimukseni on tehty aidossa ja
reaalimaailmassa tapahtuneessa tilanteessa, eika tuloksia voida sellaisenaan koskaan
toistaa. Sama patee myds yksittaisten ohjelmien esitysaikoihin. Maailmassa tapahtuu
niin paljon koko ajan sellaista, joka vie huomioarvoa seka itse tv-ohjelmalta etta sen
ymparilla kaytavalta keskustelulta. Vaikka televisiosta tulisikin viikosta toiseen samat
ohjelmat samaan aikaan, ei tilanne koskaan olisi tismalleen samanlainen toistamiseen.
Siksi sosiaalisen median datan analysoiminen on hyvin pitkalti kvalitatiivista kasityota
eikd puhtaasti kvantitatiivisen datan perusteella tehtavaa syy-seuraus-suhteiden etsi-

mista.

Heikoista signaaleista voi yhta lailla muodostua suuria ja mullistavia tapahtumia kuin ne
voidaan unohtaa seuraavassa hetkessa (Hiltunen 2010). Heikot signaalit eivét ole visi-
oita tulevaisuudesta, aivan kuten eivat suuret muutoksetkaan. Ne liittyvat olennaisesti
hetkiin, joihin kohdistuu aina valtava méaard ulkoisia muuttujia. Tutkijan pitéisi siis olla
yhté lailla herkkadna analysoimaan ja tekem&én johtopaattksiad heikoista signaaleista
kuin suurista, kokonaisten ohjelmakausien aikana tapahtuvista muutoksista. Tama ai-
heuttaisi nopeasti tilanteen, jossa esimerkiksi tdma opinnaytety® kasvaisi kohtuuttoman

suureksi kokonaisuudeksi, eika valmista tulisi koskaan.

Sen takia olen paattanyt rajata tutkimukseni koskemaan vain viitta The Voice of Finlan-
din neljannen kauden suoraa lahetysta. Sallin itselleni vapauden vertailla havaintojani
aiempien lahetysten tai kausien dataan silloin kun se tukee paatavoitettani kestavien ja
jarkevien sosiaalisen median strategiakonseptien luomiseksi. Naistd konsepteista voi

parhaimmassa tapauksessa syntyd muutoksia tekemiseen.

3.5 Miksi The Voice of Finland?

-
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Nelonen Medialla on vuosittain useita niin sanottuja tv-tapauksia eli isojen massojen tv-
ohjelmia, jotka kerdavat satoja tuhansia ihmisid samanaikaisesti tv-ruutujen &areen, ja
samalla tuhannet ihmiset keskustelevat ohjelmasta reaaliaikaisesti sosiaalisen median
yhteisOpalveluissa. Haluan selvittda, milla keinoilla tv-ohjelma voi saada aikaan reaali-
aikaista "liikehdintdd" eli keskustelumaarien lisdantymistd yhteisopalveluissa. Suomes-
sa namé palvelut rajoittuvat paasaantoisesti kolmeen suosituimpaan ja eniten kaytet-

tyyn sosiaalisen median yhteisopalveluun: Facebookiin, Twitteriin ja Instagramiin.

Miksi sitten yksi yksittainen ohjelma, miksi juuri The Voice of Finland? Ensinnakin oh-
jelmasta keskustellaan kaikissa kolmessa palvelussa aktiivisesti, ja jo tAman takia se
on kelpo tutkimisen kohde. Toiseksi ohjelmalla on jo kohtuullisen pitk&a historia, joten
nimi ja sita kautta tunnettuus ja keskustelumaérat somessa ovat vakiintuneet. Taman
takia muutokset keskustelumé&arissd kertovat todennékdisesti jostain suuremmasta
likehdinnasta kuin sattumanvaraisista muutoksista. Vuosien varrella ohjelma on keran-
nyt somessa tietynlaisen massan "tosifaneja", jotka yllapitavat keskustelua lahetykses-
ta toiseen. Massan koostumus (eli yksittéiset keskustelijat) voivat vaihdella l1ahetysten
valilla, mutta keskustelijoiden kokonaismaéara on vakiintunut vuosien varrella tietylle

tasolle (kuva 4).

Uniikit twiittaajat (pe-lahetys) #tvof
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Kuva 4: Yksiloityjen Twitter-kayttajatilien maara #tvof-keskustelussa viikoittain ohjelmakauden

aikana vuosina 2014 ja 2015.
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Tallaista tosifanien ryhmaa voisi hyvin kutsua eraanlaiseksi heimoksi. Heimon sisélla
vahvistuu esimerkiksi ajatus siitd, ettd jaksoja ei voi jattaa katsomatta, koska muuten
jaa ulkopuolelle siita, mistd oma heimo on keskustellut. Sosiaalisen median yhteistpal-
veluiden nousun my6ta Fear of Missing Out -teoria on kieltamétta herkullinen nakokul-

ma aiheeseen (esim. Anderson 2011).

Kolmas syy juuri taméan ohjelman valitsemiseen tutkimusaiheekseni on se, ettd neljan
kauden aikana minulle on kertynyt hyvét tiedot siita, miten The Voice of Finlandin sosi-
aalisen median ulottuvuus on sisallollisesti sek& teknisesti kehittynyt ja muuttunut.
Olemme tehneet pitkajanteista (ja osittain tuskastuttavaakin) tyota ohjelman sosiaali-
sen median strategioiden kehittamisessa. Mitd, milloin, minne, miksi, kenelle, kenelta?
Naita kysymyksia olemme pohtineet yhdessd muiden ohjelman tekijdiden kanssa ja
pyrkineet |6ytdm&&n vastausten kautta uusia keinoja sitouttaa katsojia ohjelman pariin.

Tapaustutkimukseni koostuu viiden suorana lahetetyn The Voice of Finland -jakson
sosiaalisen median toiminnallisuuksien ja niiden seurausten analysoinnista. Valitsin
nama viisi lahetysta yli 20:sta kauden aikana tehtavasta jaksosta siksi, ettéd ensinnakin
kyseessa on koko ohjelmakauden paattavat lahetykset, jolloin jannitys ja toivottavasti
my0ds katsojamaarat ovat korkeimmillaan. Toiseksi, teknisista syista, kaikkia sosiaali-
sen median elementteja ei pystyta kayttdmaan muulloin kuin suoran lahetyksen aikana,
joten myods tv-tuotannon panostukset sosiaalisen median seuraamiseen ovat olleet

parhaimmillaan.

3.6 Tutkimuksen opit hyotykayttéon

Taman tapaustutkimuksen avulla saaduista tuloksista olisi tarkoitus luoda toimivia kon-
septeja muidenkin Nelonen Median tv-ohjelmien ilmidittAmisessa sosiaalisen median
yhteisdpalveluissa. Pyrin tutkimuksen aikana lI6ytdmaan vastauksia edella mainitsemii-
ni ja omasta mielesténi jokaisen some-strategian keskioon kuuluviin kysymyksiin: mita,
milloin, minne, miksi, kenelle, kenelta? Hyvalla suunnittelulla yleison toiminta sosiaali-
sen median yhteisOpalveluissa voidaan valjastaa brandin aktiiviseen kayttoon rikasta-

maan keskustelua ja nostamaan brandinakyvyytta.

Jotta opinn&ytetydni ei venyisi liian laajaksi, aion keskittyd paasaantoisesti yleison toi-
minnan analysointiin seka siihen, miten yleisén toimintaa ohjaamalla ja analysoimalla
voidaan parantaa tv-ilmididen luomista. Mité yleison reaaliaikainen toiminta kertoo esi-

merkiksi tv-ohjelmasisallon kiinnostavuudesta? Voidaanko néistd minuuttitason analyy-
-
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seista vetaa johtopaatoksia siita, miten tv-ohjelmaa tulisi "kuljettaa" kasikirjoituksellises-

ti eteenpdin niin, ettd kiinnostavuus sailyy koko ohjelman ajan?

4 The Voice of Finlandin sosiaalisen median strategian kehityskaari
2011-2015

The Voice of Finland on ollut Nelonen Medialla menestystarina monella eri mittarilla.
Ohjelman avulla Nelonen on noussut kanavana haastamaan maan suurimman kaupal-
lisen tv-kanavan MTV3:n katsojaosuuksia. Samaan aikaan ohjelman sisallét ovat nos-
taneet VOD-palvelu Ruudun katselumaarat uusiin ennatyksiin. The Voice of Finland on
luonut Suomeen myoés uudenlaisen laulukilpailugenren: formaatin jossa kunnioitetaan
laulajalahjakkuuksia ja nostetaan heita esille. Ohjelman formaattiin kuuluu olennaisena
osana se, ettd vain esiintyjien laulutaito ratkaisee - "Vain &ani ratkaisee", kuten ohjel-

man slogan kuuluu.

Kayn paapiirteittain lapi The Voice of Finlandin kaikkien neljan tuotantokauden sosiaa-
lisen median strategiset painopisteet. Ohjelman sosiaalisen median strategiaa on laa-
dittu jarjestelmallisesti ensimmaisesta kaudesta alkaen, joten neljannen kauden sosiaa-
lisen median keskusteluiden ja onnistumisten analysoiminen vaatii osaltaan myds his-
torian lapikayntia. Lisdksi perehdyn yleison sosiaalisen median keskusteluiden sisal-
toon siten, ettd keskustelut antavat yleisen tason kuvan kauden aikana kaydysta kes-
kustelusta. Syvennyn tarkemmin strategian kehityskaaren lapikaynnissa kahteen vii-
meisimpaan tuotantokauteen, silla niiden aikana on ohjelmassa panostettu eniten sosi-

aalisen median yhteisdpalveluiden integroimiseen osaksi tv-ohjelmaa ja sen sisaltoja.

4.1 Kausil (2011-2012)
Kun ohjelma starttasi vuoden 2011 toiseksi viimeisena paivana, katsojat yllattyivat lau-

lajien tasosta ja ohjelman positiivisuudesta. Katsojat myods nayttivat sen sosiaalisen

median yhteisOpalveluissa valtavalla keskustelutulvalla (kuva 5).

-

mitropolia



16

V¥ The Voice of Finland
" Voiceoffinland

Kiitos. Toivottavasti jatkokin kiinnostaa. RT
@pauliinapolonen: Hyva nelonen,
@VoiceofFinland on huippukiinnostava uusi
ohjelmal :)

21.28 - 30. joulukuuta 2011

V¥ The Voice of Finland ©

‘| VoiceofFinland
Kiitos. Ei muuta kuin nauttimaan. RT
@jannekoljonen: Pitkasta aikaa hyvaa
ohjelmaa telkkarista! Hyva #voiceoffinland
#nelonen #TVOF

20.59 - 30. joulukuuta 2011

V## The Voice of Finland
q Voiceoffinland

RT @Bel_2 @VoiceofFinland selkeesti paras
musaformaatti suomessa! kovempi taso &
KERRANKI jopa mukavat tuomarit ! piristavaa
katsottavaa :)

10.34 - 2. tammikuuta 2012

Kuva 5: Esimerkkiotanta Twitter-keskusteluista ensimmaisen The Voice of Finland -lahetyksen
aikana ja jalkeen 30.12.2011 - 2.1.2012.

Ensimmaisella kaudella paapaino some-strategiassa oli keskittya jakamaan tietoa oh-
jelmasta ja sen ideasta sekad tukemaan yleison katsomiskokemusta (kuva 6). Tukea
annettiin esimerkiksi hyvien twiittien uudelleentwiittaamisella (kuva 7) seka kiinnosta-

vien tv-hetkien jakamisena videoina (ts. linkkeina ohjelman kotisivuille) (kuva 8).
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e I} The Voice of Finland & @\VoiceofFinland - 6. tammikuuta 2012
‘I Puolen tunnin kuluttua rajaytetaan Twitter taas tdyteen hastagia #tvof. Anna
mielipiteesi kuulua.

9.29 - 6. tammikuuta 2012 - Tiedot

Kuva 6: Esimerkki The Voice of Finland -Twitter-tilin twiitistd ennen 6.1.2012. nahtya lahetysta.

s I} The Voice of Finland & @VoiceofFinland - 7. tammikuuta 2012
q Vuoden seurapeli on 18ytynyt! RT @annamarianeva The Voice of Finland -
juomapeli lagjemmassa muodossa nyt tdadltd: bit.ly/wH7rsA O #tvof

UUDELLEENTWIITTAUKSET a .

8.51 - ¥. tammikuuta 2012 - Tiedot

Kuva 7: Yksittdisen kayttajan twiitti, jonka The Voice of Finland -Twitter-tili uudelleentwiittasi
7.1.2012.

v 20 The Voice of Finland © @VoiceofFinland - 19. tammikuuta 2012
q Tanaan kasilta luvassa taas plijays huikeita anid. Ei cikeesti kannata missata.
Mukana mm. Jesse. fb.me/1vXc2kkGy O

22.37 - 19. tammikuuta 2012 - Tiedot

Kuva 8: Esimerkkitwiitti The Voice of Finland -Twitter-tilin jakamasta linkista ohjelman kotisivulle
19.1.2012.

Taméan toiminnan koettiin palvelevan parhaalla mahdollisella tavalla aiemmin mainit-
semaani psykologista kasitetta valittbmasta tarpeen tyydytyksesta. Lahestymistapa on
pysynyt ohjelman sosiaalisen median strategian keskiossa kaikilla seuranneillakin kau-
silla. Sen sijaan olemme kokeilleet monilla muilla eri osa-alueilla katsojien sitoutuvuu-
den parantamista. Sitoutuvuuden parantamista olemme hakeneet siita yksinkertaisesta
syysta, ettd sitoutuvuuden tiedetdan lisdavan katsojien osallistumista keskusteluun, ja
keskustelun lisaantyminen taas parantaa todennadkoisyyksid parantaa katsojalukuja.
Erityisesti nuorten keskuudessa pienikin lisdys keskustelum&érissad korreloi suoraan

tv:n katsojamaarien lisdantymisen kanssa (Nielsen 2013).
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Taman yhteyden todentaminen analytiikalla on ollutkin yksi suurimmista koetinkivista
sosiaalisen median tarkeyden todistamisessa. Ei se kovin helppoa ole vieldkaan, silla
maailman suurin tv-katseludatan tarjoajakaan ei ole saanut kuin viitteita tastad. Oman
arvioni mukaan tama johtuu osittain siita yksinkertaisesta syysta, ettd sosiaalisen me-
dian analytiikka on taysin lapsenkengissa tv-tutkimukseen verrattuna. Suomessa tv-
katselun tutkiminen aloitettiin 1960-luvun loppupuolella, kun taas sosiaalisen median
yhteisOpalveluiden analytiikkaa on ollut saatavilla vasta 2010-luvun puolella. 50 vuotta
on siis aikamoinen etumatka kurottavaksi, puhumattakaan siitd, ettd miten kauan sosi-

aalisen median analytiikan vakiinnuttaminen osaksi tv-tekijoiden arkea vie.

Toisekseen, ympardivassa maailmassamme tapahtuu koko ajan paljon sellaista, joka
vie huomioarvoa seka itse tv-ohjelmalta etta siita kaytavalta keskustelulta. Vaikka tele-
visiosta tulisikin viikosta toiseen samat ohjelmat samaan aikaan, ei tilanne koskaan
olisi tismalleen samanlainen toistamiseen. Siksi sosiaalisen median datan analysoimi-

nen on hyvin pitkalti kvalitatiivista kasityota eikd puhtaasti kvantitatiivista tutkimusta.

4.2 Kausi 2 (2012-2013)

Ohjelman toisella tuotantokaudella vuonna 2013 sitoutuvuuden parantamiseksi otettiin
kayttoon erillinen alypuhelinsovellus, joka nimettiin Kotivalmentajaksi. Sovelluksen
konsepti ja tekninen alusta tuli The Voice... -formaatin haltijalta Hollannista, ja siina
keskitssa oli paastaa katsojat tahtivalmentajien eli valitsijoiden rooliin. En lahde tassa
tydssani sen tarkemmin esittelemdan The Voice of Finlandin konseptia, mutta ohjel-
massa oli tuolloin kolme eri vaihetta, ja myds Kotivalmentajan logiikka muuttui kauden

edetessa.

Kotivalmentaja ei sinansa liittynyt suoraan sosiaaliseen mediaan, mutta sen markki-
noiminen oli luonnollisesti isossa roolissa ohjelman some-kanavissa koko kauden. So-
vellus antoi kayttgjalle mahdollisuuden syvempaéan katselukokemukseen, mutta toisaal-
ta se mybs vei katsojan huomiota pois esimerkiksi reaaliaikaisesta some-
kommentoinnista. Sovellus oli kuitenkin ensimmainen todellinen yritys luoda sosiaalista
tv:td The Voice of Finlandin ymparille, eiké yritys jAdnyt mydskaan huomaamatta (esim.
Antin 2013).

-
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Sosiaalisen median keskusteluiden ohjaamisessa kaytimme ensimmaiseltd kaudelta
hyvéaksi havaittuja tapoja, mutta samaan aikaan pyrimme kuitenkin voimistamaan sosi-

aalisen tv:n kokemusta muun muassa Kotivalmentajan avulla (kuva 9).

. EX) oOlli Saarinen @ollijaakko - 25. tammikuuta 2013
M Olen sijalla 1250, ei sitten ihan kirkipaikoilla #kotivalmentaja #tvof

11.38 - 25. tammikuuta 2013 - Tiedot

Kuva 9: Esimerkkiotanta Kotivalmentajaan liittyvasta twiitista 25.1.2013.

Se mikd ohjelman tekijat yllatti, oli ensimmaiseltd kaudelta poikkeava negatiivisen

kommentoinnin maara (kuva 10).

m Susanna @Susie_Squee - 11. tammikuuta 2013
B Einyt kylid sytyté oikein kukaan :( #tvof

10.34 - 11. tammikuuta 2013 - Tiedot

s a Londis @Londis_ - 11. tammikuuta 2013
™ | @Susie_Squee eini.

E EX) Katja @Xitty - 11. tammikuuta 2013

@Susie_Squee si niin...

Es EX} lennu71 @lennu71 - 11. tammikuuta 2013

@3Susie_Squee no ei:{

Kuva 10: Esimerkkiotanta #tvof-keskustelun negatiivisesta savysta 11.1.2013.

Ensimmaiselld kaudella koetun positiivisuuden antaman mielihyvaryépyn jalkeen ihmi-
set kokivat pienoista pettymysta siitd, etteivat toisen kauden laulajat olleetkaan valtta-
matta parempia kuin ensimmadisen kauden — vaikka esiintyjat olivat edelleen erittain
hyvia ja tasokkaita laulajia. Ohjelma ei kuitenkaan pystynyt enda yllattamaan katsojia

laulajien kovalla tasolla.
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4.3 Kausi 3 (2013-2014)

Kolmannella kaudella The Voice of Finland -tv-ohjelman konsepti muuttui taysin, kun
seka ohjelman vaiheistus etta tahtivalmentajanelikko muuttui. Kahdella ensimmaisella
kaudella kaytossa oli kolme vaihetta: Aani ratkaisee, Kaksintaistelut seka Live. Kol-
mannelle kaudelle kaytt6on otettiin tahtivalmentajien mahdollisuus napata toisen jouk-
kueesta pudonneita laulajia omaan tiimiinsd sekéa tata seurannut Knock out -vaihe.
Tama muutti myos Kotivalmentajan logiikkaa rajusti, ja uudet ohjelmaelementit olisivat
kaytannodssa vaatineet sovelluksen taydellisen uudelleenkoodaamisen. Tuotanto- ja
kustannussyista Kotivalmentajasta paatettiin luopua kokonaan, joten se jatti mahdolli-

suuden tuoda sosiaalisen median keskusteluja entista tiivimmin osaksi ohjelmaa.

Kotivalmentajan sijaan ohjelmaa varten kehitettiin erillinen nettisivusto, jolla pystyi seu-
raamaan Twitterissa ja Facebookissa kaytavaa keskustelua ilman ettd kaytti kyseisia
yhteisOpalveluita tai oli kirjautuneena niihin. Kaupallisen yhteistyOkumppanin mukaan-
tulon myo6ta palvelu sai nimen DNA Aani. Tavoitteena oli yhtaalta syventaa ohjelman
katselukokemusta kayttoliittymalla, jossa pystyi yksinkertaisilla elementeilla seuraa-
maan muiden katsojien kommentteja ja toisaalta ajaa liikkennettd ohjelman sivuille. Si-

vustolle houkuteltiin kayttdjid myos yhteistybkumppanin kilpailuilla.

Ajatus ja konsepti palvelun takana oli hyva, mutta kuten niin usein téllaisissa projek-
teissa, kaytadnnon toteutus jai hieman puolitiehen aikataulu- ja budjettisyista. Palvelus-
sa ei nimittdin pystynyt suoraan kommentoimaan tai vastaamaan muille kayttgjille,
vaan se oli puhtaasti passiivinen seurantasivusto. Ajatus puolestaan sotii perustavan-
laatuisella tavalla sosiaalisen median yhteistpalveluiden kaytt6logiikkaa vastaan, joten
kayttajamaarat jaivat pieniksi. Lisaksi sivusto ei kuormapiikkien aikana pystynyt reaali-
aikaisesti paivittamaan kommentteja palveluun, ja se oli omiaan vahentamaan palvelun

kiinnostavuutta.

Palvelun alkuperdisesta ajatuksesta kuitenkin pidin. Miten muillekin tv-ohjelman katso-
jille saataisiin tuotua sosiaalisen median keskusteluita nakyviin ilman, ettd heidan tar-

vitsisi kayttaa kyseisia palveluita?

Kehittelimme yhdessé ohjelman tekijéiden kanssa uudenlaisen tavan tuoda sosiaalisen
median keskustelut nékyvaksi ohjelman finaaleja eli suoria lahetyksia varten. Konsepti
nimettiin Sydankayraksi, ja sen tavoitteena oli reaaliaikaisesti ndyttdd sosiaalisen me-
dian keskustelumaaria kunkin finalistilaulajan esityksen aikana. Katsojille Sydankayra

nayttaytyi ikaan kuin DNA Aani -palvelun yhtena ilmenemismuotoja; tapana esittaa

y
N
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laadullinen keskustelu (twiittien sisaltd) maarallisend kuvaajana (twiittien maard) (kuva
11).

Otimme siis samalle graafiselle aikajanalle tv-ohjelman etenemisen ja sosiaalisen me-
dian kommenttien aikaleimat. Johtoajatuksena téssa oli, etta kayttdjien some-
kommentit erityisesti Twitterissd ovat kaytdnnossa reaaliaikaisia: kun ohjelmassa ta-

pahtuu jotain heita kiinnostavaa, he kertovat siitd saman tien Twitterissa.

Twitter mahdollistaa paasyn palvelunsa dataan API-rajapinnan kautta, ja erilaisilla ha-
kulausekkeilla sieltd voi saada yksiloimatonta tietoa esimerkiksi twiittimaarista tiettyina
ajankohtina. Meita kiinnosti erityisesti twiittimaarien vaihtelut lyhyella aikavalilla. Thmiset
haluavat reaaliaikaisesti kertoa oman mielipiteensd, joten mita useampi twiitti tulee
esimerkiksi minuutin aikajanteella, sitd kiinnostavampana tv-ohjelman sisaltéa voidaan

pitaa.

Paattelin ettd laskemalla naiden twiittipurskeiden vaihteluita, voidaan tv-ohjelman sisal-
to eli laulajat arvottaa ihmisen sydamenlydntien mukaisesti. Aivan kuten ihmissydan,
niin myods sosiaalinen media "ly6 sitd kovempaa mitd jannittdvampia hetkia koetaan".

Tasté ajatuksesta palvelu sai nimensa Sydankayra.

Sydankayraa naytettiin suorissa lahetyksissa Takahuoneeksi nimetyssa erillisessa tuo-
tantotilassa, jonne kamerat ohjattiin silloin kun paalavalla ei tapahtunut mitdan. Kayraa
varten Takahuoneessa oli erillinen nayttd, jonne sosiaalisen median data piirtyi reaali-

aikaisesti (kuva 11).

-
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am Aani

Kuva 11: Sydankayran testindkyma The Voice of Finlandin takahuoneessa 28.3.2014.

Halusin nayttaa, etta mittaamalla sosiaalisen median keskusteluja, ohjelmasta pysty-
taan erottamaan myos yleison suosikit. Kaytanndssa siis mitd korkeampi piikki artistin
esityksen aikana ja valittbmasti sen jalkeen Sydankayralle piirtyi, sita kiinnostavampa-
na artistin esitysta seka yleista kiinnostusta voitiin pitda. Ajatusleikin pidemmalle viemi-
nen merkitsi sita, ettd toistuvuuden avulla saman henkilon kohdalle osuvat suuret piikit

voitaisiin tulkita my6s ennakkosuosikin tai -suosikkien |6ytymiseksi.

Tutkimusten mukaan yksi syista twiitata ohjelmista on kayttdjan oman sosiaalisen pai-
noarvon lisddminen. Esimerkiksi oman twiitin, nimen ja nhaaman saaminen televisiola-
hetykseen on asia, josta voi ylpeilla niin digitaalisessa kuin reaalimaailmassakin. Toi-
minta myos sitouttaa ihmisia twiittaamaan ahkerammin tamén paamaaran saavuttami-

Sessa.

Tallainen sosiaalisen painoarvon kerdaminen on kuitenkin véhemmiston roolissa twiit-
timaarassa. Suurin osa keskustelusta on reaktiivista tv-ohjelman siséallélle (Wohn &
Na, 2010), ja olen pystynyt havainnoimaan saman myds oman tyoni tuoman kokemuk-
sen kautta. Reaktiivisuuden liittdAminen osaksi tv-ohjelmaa aihetunnisteen eli hashtagin
avulla on taas merkki ihmisten halusta ilmaista kuuluvansa suurempaan joukkoon, yh-

teisoon.

Pieni osa kayttajistd hakee kommenteillaan vain ja ainoastaan oman twiittinsa paase-
mista ruutuun. Kun televisio-ohjelman sosiaalisen median moderaattori maératietoisesti

nayttaa vain tietyntyylisia viesteja, nama innokkaimmat kayttajat muokkaavat kommen-
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tointiansa moderaattorin haluamaan suuntaan. Yleisin esimerkki tasta on positiivisten

viestien painottaminen ruudussa.

Esimerkiksi television voimasta on Ylen tuoreen julkaisupéallikbn Risto Kuulasmaan
blogissa (2015) esitetty viittaus televisiosta edelleen houkuttelevana mediapaikkana,
vaikka julkaisu olisi tehty jo jossain muussa valineessa. Jos oman nakemyksensa tuo-
minen televisioruutuun ei olisi houkuttelevaa kayttdjille, Yle tuskin saisi sisaltéa kor-
vaamaan "TV2:n yon uutisikkunan ja tuuttaamaan kansalaisten teoksia luupissa yot

lApeensa.”

Sydankayran lisaksi Takahuoneeseen oli sijoitettu toinen sosiaalisen median elementti
sitoutuvuutta lisddmaan. Generoimme toiselle naytblle yksinkertaisesti niiden some-

kayttajien profiilikuvat, jotka olivat viime aikoina keskusteluun osallistuneet (kuva 12).

Kuva 12: Takahuoneen Twitter-profiilikuvanakyma 28.3.2014.

Tavoitteena oli saada persoonattoman Sydankayra-datan rinnalle erdanlainen visuaali-
nen todiste siitd, ettd datan taustalla oli oikeiden kayttdjien tuottamaa sisaltéd. Tama oli
myds kokeilu, jossa testasimme vaihtoehtoja tekstimuotoisten kommenttien nayttami-

selle televisioruudussa.

Tekstin - esimerkiksi yksittaisen twiitin - nayttaminen televisioruudulla omalla tavallaan
tehokas keino tuoda sosiaalisen median keskustelu lahemmaksi ohjelmaa. Se on ny-

kyisin myds laajalti kaytetty keino some-aktivoinnin lisaamiseksi. Haasteita tekstimuo-
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toisen some-sisallon tuomisessa tv-ruutuun on esimerkiksi siksi, suuren tekstialan nayt-
taminen ruudulla vie huomiota muulta ohjelmasisallolta. Televisio on myods visuaalinen
ja nopea valine, eika staattisen tekstin nayttaminen pitkaén luo illuusiota dynaamisesta
televisio-ohjelmasta. Kolmanneksi, ohjelmassa on paljon muitakin elementteja, joita
pitaisi tuoda esille, kuten &&nestysohjeita, nimiplansseja ja muuta tietoa. Some-sisallon

tuominen ruudulle vie vaistamatta tilaa nailtakin.

Liséksi halusimme antaa kuvan tuoreesta ja uudenlaisesta ohjelmasta, joten paatimme
kokeilla tavallisuudesta poikkeavaa ja muista erottuvaa lahestymistapaa some-sisallon
ja tv-siséallon yhdistdmisessa.

Tulokset eivat sindnsa meita yllattaneet. Tekniset uudistukset harvoin aiheuttavat piik-
keja tai keskustelun lisdantymista itsessaan, ja niin kavi nytkin. Twiittimaarat kauden ja
suorien lahetysten aikana eivat kasvaneet (eivatka laskeneet) naiden toimenpiteiden
ansiosta, vaan heilahtelut riippuivat taysin tv-sisalléon kiinnostavuudesta. Pyrkimyk-

senamme olikin ymmartaa yleistn reaktioita ja vahvistaa niita visuaalisuudella.

4.4 Kausi4 (2014-2015)

Sydankayran vahva visuaalisuus ja toisaalta sen ohjelmatekijoille tuoman datan seu-
rauksena, neljdnnen kauden some-siséltéjen miettiminen aloitettiin jo hyvissa ajoin.
Heti kolmannen kauden paatyttya kevaalla 2014, istuimme alas ja purimme kauden
aikana keratyn datan ja analysoimme onnistumisemme ja epé&onnistumisemme. Taméa

loi hyvéan pohjan neljannen kauden suunnittelulle.

Ohjelman uudistuminen loi sekd haasteita ettd mahdollisuuksia seka sisallon markki-
noinnin ettd some-toiminnan kehittamiseksi. Kasittelimme neljattd kautta erdanlaisena
"TVOF:n uudelleensyntymisend”, silla ohjelman nakyvimmistd hahmoista eli tahtival-
mentajista vaihtui l&hes kaikki. Uusien tahtivalmentajien tuoreus ja uudenlainen ote
antoivat mahdollisuuden leikitella somessa esimerkiksi heidan erilaisuuksiensa kans-

sa.

4.4.1 Kenen joukoissa seisot?

Kolmen kauden kokemusten ja some-analyysien perusteella tulimme siihen tulokseen,

etta juuri tahtivalmentajat ovat avainasemassa keskustelun herattdmisesséa. Persoonat
r_
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kiinnostavat ihmisid, koska heidan kauttaan me kaikki muut peillaamme oman ela-
mamme mahdollisuuksia, vaikeuksia tai vaikkapa helppouksia. Projisoimme siis omaa
elamaamme televisiossa nakyviin inmisiin, ja mitd enemman tunnemme heita, sita vah-
vemmaksi sitoutuminen kay. Lisdksi tulimme siihen tulokseen, ettd yksittaiset laulajat
nousevat téllaisiksi persooniksi vasta aivan ohjelmakauden loppupuolella. Ohjelmassa
nahdaan ensimmaisten muutaman viikon aikana lahes sata kasvoa, ja vasta kun jaljella
on heistd noin kymmenen, joukko on tarpeeksi pieni ja katsojat ovat ndhneet heidéat
riittivan monta kertaa voidakseen sitoutua kannustamaan heitéd persoonallisuuksina

eika vain jonkun tahtivalmentajan tiimin yksittaisina laulajina.

Koko kilpailun voi voittaa esiintymalla ohjelmassa vain seitseméan kertaa, mutta tahti-
valmentajat nakyvat joka viikko. Vahvistamalla heidan persooniaan, voisimme saada
enemman sitoutumista ja mielenkiintoa seurata ohjelmaa. Tama idea tunnistettiin kaik-
kien ohjelman tekijoiden piirissd hyvaksi mahdollisuudeksi vahvistaa tahtivalmentajien

persoonia muuallakin kuin vain somessa.

Nain tulimme lanseeranneeksi Kannusta suosikkitimidsi -konseptin, joka jalkautettiin
laajasti kaikkiin ohjelman kanaviin. Vahvistaaksemme visuaalista erottelua, véarikooda-
simme jokaisen tahtivalmentajan tiimit ja perustimme heille omat hashtagit. Véarikoodit
paatettiin  yhdistdd Nelonen Median neljan radiokanavan varimaailmojen kanssa,
ja kanavat nimettiin kunkin tahtivalmentajan "kummikanaviksi'. Michael Monroe sai
mustan varin Radio Rockin mukaan, Olli Lindholm sinisen Radio Suomipopin mukaan,
Tarja Turunen oranssin Radio Aallon mukaan ja Redrama sinipunaisen Loopin mukaan
(kuva 13).

-
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NAYTA MEILLE IMNITEN KAIII'Il.IS-
TAT %SI.IOSIKKITIII'I'IIASI' -

H#tvofmichael #tvofredrama

Kuva 13: Esimerkkikuva The Voice of Finlandin sosiaaliseen mediaan jakamasta materiaalista.

Varikoodausta ei selitetty millaan lailla, jotta katsojien fokus ei siirtyisi pois itse asiasta,
eli musiikista ja tv-ohjelmasta, vaan visuaalinen varierottelu oli vain yksi pieni yksityis-

kohta tahtivalmentajien persoonallisuuksien erottelemisessa.

Ohjelmassa paatettiin muutenkin vahvistaa tahtivalmentajien luonnollisia erilaisuuksia
ja musiikillisten taustojen kirjoa. Heidan keskusteluitaan ja edesottamuksiaan sekéa tay-
sin erilaisia tapoja valmentaa laulajia seurattiin tiiviisti niin televisiossa, radiossa, netis-

sa kuin sosiaalisessa mediassakin.

Halusimme antaa katsojille mahdollisuuden valita suosikkitiiminsd mieluummin kuin
valita suosikkilaulajansa. Paattelimme, etté jos katsoja fanittaa jotakuta téhtivalmenta-
jista, h&n todennékdisesti hyvaksyy valmentajan laulajavalinnat ja asettuu naiden laula-
jien puolelle helpommin ja sitoutuu vahvemmin kuin etsimalld yhden suosikkilaulajan

lAhes sadan persoonan joukosta.

)
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Ajoimme keskustelua tahtivalmentajavetoisesti jo ennen kauden alkua maksimoidak-
semme ohjelman nékyvyyden ja nostaaksemme some-keskustelun volyymia. Haas-
teeksi muodostui tiimikohtaisten hashtagien tunnettuuden varmistaminen ja toisaalta
se, ettei tiimikohtaisten hashtagien kayttdminen vie huomiota liikkaa pois ohjelman
omalta hashtagilta #tvof.

4.4.2 Maarasta kohti laatua

Jos pystyisimme nostamaan ensimmaisen lahetyksen kokonaismainintamaaria ja/tai
uniikkien eli yksittaisiltd Twitter-tileilta tulevien twiittaajien maérad suhteessa edellisen
kauden ensimmaiseen lahetykseen, olisimme onnistuneet nostamaan ohjelman huo-

mioarvoa.

Yhteenlaskettuna twiittimaarat jaivat neljannen kauden ensimmaisessa lahetyksessa
pienemmiksi kuin kolmannella kaudella, mutta toisaalta keskusteluun osallistuneiden

yksil6ityjen Twitter-tilien maara kasvoi (kuva 14).

)
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Twiittimaarat kauden 1. [Ahetyksessa
1800
1600
1400 -
1200 = #tvofredrama
1000 - m #tvoftarja
800 - u #tvofmichael
600 - m #tvofolli
m #tvof
400
200 -
0 -
2015 2014 Uniikit 2015 Uniikit 2014

Kuva 14: Tiimikohtaisten hashtagien vaikutus yksiloityjen Twitter-tilien maarééan 2014 vs. 2015.

Uniikkien twiittaajien ja yksittaisten twiittien lisdaminen on tarke&a ilmion laajenemisen
kannalta. Nielsenin tutkimuksen (Nielsen 2013) mukaan yksittaisen twiitin vaikuttavuus
on suuri, silla internetissa avoimesti ndkyvan paivityksen nakyvyys on laajaa — twiittien
yleis6 voi olla jopa 50-kertainen uniikkiin twiittim&&raan verrattuna (kuva 15). Passiivis-

ten seuraajien seka twiitit ndkevien maéra on siis erittain suuri.
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WITH NIELSEN TWITTER TV RATINGS, WE CAN NOW SEE THE FULL TWITTER TV PICTURE
INCLUDING HOW BIG THE AUDIENCE IS.

TWITTERTV:
AUDIENCE VIEWING
TWEETS IS ON AVERAGE

s=———— {
; ) O X BN TWITTER TV
\ AUTHORS

THE NUMBER OF
AUTHORS TWEETING

TWITTER TV
AUDIENCE

number of pecple The number of prﬁp
TWEETING ABOUTTV e Tel AUTHORS , AUIBIANI®I] )cviNG TWEETS ABOUT TV PROGRAMS

Initial analysis based on episodes that aired between 8/30/13 and 9/16/13 ¢ 100 Tweet Nielsen Twitter TV Ratings are anly available
for English m,; o US, Brosdeast and Cable Natworks

Kuva 15: Nielsen-tutkimusyhtion kuvaaja yksittdisen twiitin yleisomaarasta. Lahde: Nielsen
2013.

Nielsenin laskentamalli sopii aukottomasti mielestani tosin vain Yhdysvaltoihin. Suoma-
laisten ja yhdysvaltalaisten Twitter-kayttdjien maara on jo pelkastdén kansalaisten lu-
kumaérat huomioon ottaen taysin eri luokkaa, mutta vaikka suhdeluku Suomessa olisi
vaikka vain puoletkin Nielsenin arvioista, tarkoittaisi se silti helposti silti kymmenien
tuhansien silméparien ndhneen jotain toimintaa #tvof:sta yhden illan aikana.

Tama jaisi siis koko kauden mittaiseksi haasteeksi: saisimmeko yllapidettya twiittaajien
kiinnostusta ja sitoutettua ihmiset twiittaamaan useasti seké entistd useammat Twitter-

kayttgjat osallistumaan keskusteluun.

5 Tapaustutkimus: The Voice of Finlandin suorat lahetykset 20.3.2015 -
17.4.2015

Kuten olen aiemmin maininnut, keskityn tutkimuksessani neljannen The Voice of Fin-
land -tuotantokauden viiteen viimeiseen ja suorana lahetetyn jakson sosiaalisen medi-
an keskusteluiden analysointiin. Analysoin Twitter-keskusteluiden maéaraa ja sisaltva
suhteessa tv-ohjelman senhetkiseen sisaltoon ja tutkia, 16ytyykd Twitter-keskusteluiden
maaran sekd laadun ja tv-ohjelman katsojamé&arien vaihteluiden valilla syy-
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seuraussuhteita. Mita tv-tekijat voivat oppia Twitter-keskusteluiden antamasta kvantita-

tiivisesta sekéa kvalitatiivisesta datasta?

Kayn lapi kaikki viisi suoraa lahetystda samoja metodeja hyvaksikayttaen, mutta kuiten-
kin niin, etten valttamatta keskity analysoimaan jokaista lahetysta yhta yksityiskohtai-
sesti kuin joitakin toisia. Aion nostaa esiin omasta mielestani mielenkiintoisia ja tutki-
mukselle relevantteja yksittaisia kvalitatiivisia esimerkkeja silloin, kun ne edustavat jo-
tain suurempaa tendenssia, vaikka ne ehka juuri silla hetkella edustavatkin yksittaista

hetkea lahetyksen aikajanalla.

5.1 Kvantitatiivinen aineisto

Kvantitatiivisen aineiston pohjana minulla on minuuttitason aikajanalle piirretyt kuvaajat
Twitter-keskusteluista, joissa esiintyy hashtag #tvof. Tutkimusdataan on otettu mukaan
ne twiitit, jotka sisaltavat tdsmallisesti tuon aihetunnisteen, eiké& esimerkiksi hashtagia
#TVOF tai #tVoF jne. Datan on minulle toimittanut Futusome Oy, joka on vastannut

myds tv-lahetyksessa nahdyn some-datan tuottamisesta.

Alla olevasta kuvaajasta selviaa, ettd keraamani data kattaa 94 prosenttia kokonais-
keskustelusta (kuva 16). Tama jaottelu on yksinkertaistanut ja helpottanut omaa ty6tani
datankeruuvaiheessa, ja lisdksi tasmallinen muoto on se jota myo6s tv-ohjelmassa on
kehotettu kayttamaan. Kuvaaja myos osoittaa, miten hyvin Twitter-yleisé on omaksunut

oikean hashtagin kayttamisen keskusteluissaan.

-

/gitropolia



31

Aihetunnisteiden jakautuma
14000
11883
12000
10000 + m 1. #tvof
8000 - m2. #TVOF
u 3. #Tvof
6000 - m4. #TVoF
4000 4 u5, #TvoF
2000 -
653
93 38 21
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Kuva 16: Eri aihetunnisteversioiden saamat mainintamaarat Twitterissa 1.3.2015 - 30.4.2015.

Datasta on rajattu pois my6ds muut kielet kuin suomi, silla Tarja Turusella on erittain
paljon kansainvalisia faneja, jotka ovat osallistuneet keskusteluun. He eivét kuitenkaan
voi katsoa ohjelmaa televisiosta eivatkd aanestda jatkoonpdadsijoitda. Tarkkoja maaria
englanninkielisesta tai esimerkiksi ruotsinkielisestd Twitter-kommentoinnista en ole
tutkinut, mutta eri l&hteista (mm. MTV:n Some-tv-mittari) koostamani arvion mukaan ne

koostuvat muutamista sadoista twiiteisté koko live-lahetys-vaiheen ajalta.

Osa Twitter-kayttajista voi keskustella ohjelmasta kayttamatta kyseista aihetunnistetta
#tvof, mutta nama keskustelut eivat mydskaan ole mukana tutkimuksessani. Oma ko-
kemukseeni perustuva arvio on, ettd tallaiset ei aihetunnisteeseen sidotut keskustelut
muodostavat selkean vdhemmiston kaikesta keskustelusta, joten téllaisten keskustelu-

jen puuttuminen ei aiheuta suuria muutoksia kokonaisuuteen.

Liséaksi vertailen Twitter-keskustelujen maaraa tv-katsojamaaraan minuuttitasolla. Seka
Twitter-keskustelut etta tv-katsojamaarat eivat ole maarallisesti vertailukelpoisia keske-
naan, mutta molempien kuvaajien vertailu minuuttitasolla on kuitenkin mahdollista, kun
etsin korrelaatioita muuttumisesta suhteessa edellisiin minuutteihin. Se antaa jopa erit-
tain hyvia lahtokohtia tv-siséllon kiinnostavuuden analysoinnissa siita nakékulmasta,
ettd voiko tv-ohjelmassa nékyvasta sisallosta twiittaaminen muuttaa tv-katsojien maa-

raa hetkittain.

Kunkin lahetyksen aikajana on tutkimuksessani asetettu kello 20.00-21.55 valiseen
aikaan, jolloin The Voice of Finlandin lahetys on merkitty myos tv:n ohjelmakarttoihin.
y =
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Ohjelman todellinen kesto sen sijaan vaihteli ja ajoittui aikavalille 20.03-21.54. Sen
takia esimerkiksi tv-katsojaméaarakuvaajissa aikaleimat voivat paattya hieman aiemmin
kuin kello 21.55, silla katsojamdadarien mittaaminen paaéattyy heti ohjelman lopputekstien
jalkeen.

Tv-katsojien  tutkimusdata  tuotetaan Finnpanel-tutkimusyhtiéossa  ns.  tv-
mittaritutkimuksena, jossa demograafisesti edustava joukko suomalaisia on saanut
kayttéonsa kunkin talouden tv-katselua mittaavan laitteen. Kun kerron, etta tv-katsojia
on ollut tiettyn& minuuttina esimerkiksi 656 000, se ei ole absoluuttinen luku, vaan luku
on laskettu tv-mittaritutkimukseen osallistuvista The Voice of Finland -katsojista suh-
teessa kaikkiin suomalaisiin tv-katsojiin. Tv-katselussa kokonaiskatselumé&arissd on
mukana kaikki 10-vuotiaat ja sitd vanhemmat suomalaiset, ja katsojaluku ilmoitetaankin

aina muodossa "10+".

Kaytan analyysissani Twitter-datasta paaosin itse kehittelemaani termistba erottele-
maan lyhyt- ja pitkékestoisia muutoksia keskustelumaarissa. Twiittipiikista puhuttaessa
tarkoitan hyvin Iyhyttd eli minuutin aikajannettd kun taas twiittipurskeet voivat olla pi-
dempikestoisia, esimerkiksi viiden minuutin mittaisia nousuja keskustelumaarissa kes-
kiarvoiseen minuuttitason keskustelumaaraan verrattuna. Kaytdn samanlaista termis-

t6a myds eroteltaessa lyhyt- ja pitkdkestoisia muutoksia tv-katsojamaarissa.

5.2 Kvalitatiivinen aineisto

Kvalitatiivisen aineiston pohjana kaytan samoja Twitter-keskusteluja kuin mitka ovat
mukana kvantitatiivisessa aineistossa, mutta koska Futusomen data pitda sisallaan
vain numeraalista dataa, tarkastelen yksittaisia twiitteja Twitterin oman hakutoiminnon
avulla. Nama twiitit liittyvat tv-lahetyksessa nahtyihin tapahtumiin joko ajallisesti tai si-
sallollisesti. Tv-ohjelmien yhteydessa tapahtuvien Twitter-keskustelujen sisaltéja on
tutkittu jonkin verran aiemmin, esimerkiksi tiedon, mielipiteen, tunteen ja huomion valit-
tamisen motiivien kautta (Wohn & Na 2010). Itse sen sijaan aion keskittyd ennemmin-
kin yksinkertaisempaan positiivinen, neutraali, negatiivinen -asteikolle mahtuvaan sisal-
I6n analyysiin. Vaikka yksityiskohtaisempi jaottelu siséltdjen antamaan laadulliseen
dataan olisikin varmasti erittdin hyva tutkimuskohde my6s The Voice of Finland -
twiittien analysointiin, veisi se tutkimustani liilan laajaksi kokonaisuudeksi yhden opin-

naytetydn raameissa.

-
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Tallainen motiivipohjainen analysointi liittyy l&heisesti johdantoluvussa mainitsemiini
teorioihin valitttmasta tarpeen tyydytyksesta seka FOMO-ilmidsta. Useat eri kaupalliset
toimijat, kuten peliyhtiot, ovat l0ytaneet internetin avulla valtavan massan ihmisia, jotka
kokevat pakottavaa tarvetta kuluttaa kaikki saatavissa oleva sisaltd heti (Roberts
2014). Yleensa tallaiset ihmiset kuvataan eraanlaisina "ressukoina”, jotka pahimmassa
tapauksessa ovat eristdytyneet reaalimaailmasta ja kuluttavat valtavia maaria rahaa
valittbman tarpeen tyydytyksen saavuttamiseksi. Tv-ohjelmien seuraajissa taméan kal-
taisia ihmistyyppeja voi olla vaikea l6ytaa, enka sellaista yrita tassakaan tutkimukses-
sa. Sen sijaan pidan mielenkiintoisena lahestymistapana tarkastella, ovatko The Voice
of Finlandin katsojat niin sitoutuneita ohjelmaan, etta osoittavat merkkeja, jotka sopivat

valittéman tarpeen tyydytyksen ja FOMO-teorian piiriin.

Valiton tarpeen tyydytys liittyy olennaisesti itseilmaisuun ja nykyisten kommunikaatiova-
lineiden, kuten sosiaalisen median yhteisdpalveluiden, miné-keskeisyyteen (Roberts
2014). Sosiaalisen median keskusteluiden analysoinnissa pidan viitteena tasta esimer-
kiksi toimintaa, jossa keskustelijat haluavat kommentoida tv:ssé nahtya sisaltoa valit-
tomasti tai kommentointia liilan pitkista tauoista juuri siind sisalléssa, jota kommentoijat

itse haluavat nahda tai kokevat kaikesta merkityksellisimmaksi sisélloksi ohjelmassa.

Esitysten reaaliaikainen kommentointi lisdd puolestaan muiden sosiaalisen median
palveluiden kayttdjien tunnetta siita, etta he ovat juuri nyt jaAdmassa paitsi jostain mie-
lenkiintoisesta. FOMO-ka&sitteella viitataan juuri tallaiseen toimintaan, jossa ihmisten
alati lisdaantyvat mahdollisuudet kommunikoida ja olla yhteyksissa toisten (ihmisten)
kanssa lisdavat myds paineita olla koko ajan tietoinen naiden tekemisistd (Andersson
2011). Myos yhteis6on kuulumiseen liittyy eraanlainen allekirjoittamaton sosiaalinen
paine siita, ettd yhteyksissa pitaisi koko ajan olla. Alypuhelinten ruuduille ilmestyvat

ilmoitukset vahvistavat tata tunnetta entisestaan.

Molemmissa teorioissa l0ytyy negatiiviset savynsa ja huolet ihmiskunnan kulttuurisesta
rapautumisesta (esim. Roberts 2014). Itse naen teoriat kuitenkin myos positiivisina
mahdollisuuksina sukeltaa some-keskustelijoiden keskustelumotiivien ymmartamiseen.
Naita teorioita ymmartamalla voisi esimerkiksi The Voice of Finland l6ytaa mahdolli-
suuksia nykyisten fanien sitoutumisen vahvistamiseen sek& uusien fanien sitouttami-

seen.

-
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5.3 Ensimmainen suora lahetys 20.3.2015

Perjantaina 20.3.2015 oli neljannen tuotantokauden ensimmaisen suoran lahetyksen
vuoro. Lahetyksen aikana nahtiin kahden téhtivalmentajan, Tarja Turusen ja Redraman
tiimien laulajien esitykset. Yhteensa lahetyksessa nahtiin kahdeksan kilpailijan seké
kahden vierailevan artistin esitykset.

Lahetys jakaantui osiin siten, ettd aluksi oli ensimmaisen vierailevan artistin esitys, sen
jalkeen vuorotellen kilpailija kummankin tahtivalmentajan tiimista, aantenlaskennan
aikana esiintyi toinen vieraileva artisti ja lopuksi jatkoon paasseiden laulajien julkistus
tiimeittain. Kahden tunnin suoraan lahetyksen aikana mainoskatkoja oli viisi kappaletta.
Sekad Twitter-keskustelujen etta tv-katsojien maarassa on nahtavissa selkeaa laskua
jokaisen mainoskatkon aikana (kuvat 17 ja 19). Molemmat kuvaajat noudattavat sa-
mansuuntaista trendia ja suhteessa nayttaisivat laskevan lahes yhta paljon.

Molemmista edell& mainituista kuvaajista voidaan havaita, ettéa lahetyksen alkupuoli on
kohtuullisen hiljaista aikaa sek& Twitter-keskustelussa ettd tv-ohjelman katsojamaaris-
sa. Ensimmainen selkea piikki keskusteluissa on havaittavissa kello 20.30, jolloin Tarja
Turusen tiimin Riina Ammesmaki esiintyi. Twiitteja tuli parhaimmillaan jopa 29 kappa-
letta minuutissa, mika on selkedsti enemman kuin ohjelman keskiarvollinen 10 twiittia

minuutissa (kuva 17).

-

i
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Kuva 17: Twiittimaarat #tvof-keskustelussa kello 20.00-22.00, 20.3.2015.

Esitys kesti kaksi minuuttia ja 45 sekuntia seka téhtivalmentajien kommentit siihen pe-

r&an minuutin ja 45 sekuntia, eli yhteensa Riina Ammesmaen aika lavalla oli noin nelja

minuuttia. Tihein twiittipurske kesti noin neljd minuuttia, eli tAsméalleen saman ajan kuin

Riina oli lavalla.

Ammesmaki heratti Twitter-katsojien tunteita seka laulullaan ettd esiintymisasullaan.

Esityksen aikana nahtiin seka laulua ettd pukua ylistavida kommentteja, mutta myds

hieman ironiseenkin savyyn tehtyja ihmettelyjd puvustuksen valinnasta (kuva 18).

Useimmat twiiteista olivat merkkim&araltaan lyhyita — alle sata merkkia — ja sisalloltaan

kommentoivia.
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EZ} Olli Manninen @LazyTwitTwat - Mar 20
“d @janna upea #hullu Idhtee uusiin sfadreihin. T4& muija ottaa sen haltuun! #tvof

;

EZ) Antti J. Peltonen @AnttiJPeltonen - Mar 20

Siella se vanha laulunopettajani Riina taas on. Riina oli paras jo 90-luvulla. #tvof
1

KE) Riina @KatajaRiina - Mar 20
Riinat RULETTAA!! #tvof

EZ} ville Kilpeldinen @Villeekoo - Mar 20
Nyt on huikee mekko! Mutta biisi on tosi iso. Se nyt vaan on liikaa Jannan biisi...
#tvof #tvoftarja

B EP

£} Hannes Mattila @HannesMattila - Mar 20
#tvof Stylistin vilkonloppu on ndemmé& alkanut aika kovien pdihteiden parissa.

by

1 4
), EZ) Henna Heiskanen @henskuuu00 - Mar 20
*:g. . Jumalauta, t&3 vetsd paljon paremmin kuin Janna taatana #tvof
4
L,

6

E Tuula @tuula_f - Mar 20
Makee puku Riinalla #twof #tvoftarja

1 2

Kuva 18: Esimerkkiotanta #tvof-twiiteista 20.30.2015 kello 20.30.

Kvantitatiivisesti tarkasteltuna television katsojaluvuissa on havaittavissa nousua tis-
malleen samoilla kohdin. Ennen Ammesmaéaen esitysta kello 20.27 katsojia oli 707 000,
kun taas heti esityksen jalkeen kello 20.31 katsojia oli 731 000 (kuva 19). Muutos on
prosentuaalisesti huomattavasti pienempi kuin twiittimaarien vaihtelut, mutta mielestéani
se pitaisi nahda merkittavana muutoksena, silla heti esityksen jalkeen katsojaluvut pa-
lasivat alemmalle, joskin esitysta edeltdvaa aikaa ylemmalle tasolle.
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Kuva 19: Tv-katsojamaarien vaihtelut minuuttitasolla kello 19.59-21.54, 20.3.2015.

Samantyylisia twiittipurskeita oli havaittavissa ohjelman aikana kolme neljd muutakin

kertaa (kuva 17). Kaikki ne ajoittuvat selkeésti yhteen laulajien esiintymisten kanssa.

Huomattavaa on, ettd kaikki laulajat eivat herattaneet yhtd paljon huomiota Twitter-

keskusteluissa, silla kilpailija-laulajia nahtiin lahetyksen aikana kuitenkin kahdeksan

kappaletta.

Twitter-keskustelun vire ei ollut koko lahetyksen ajan pelkastaan positiivista. Erityisen

paljon turhautunutta keskustelua nahtiin kello 20.45-20.50 vélilla, jolloin katsojat purki-

vat turhautumistaan seka ohjelman senhetkiseen sisaltoon ettéd koko lahetyksen alku-

puoleen (kuva 20).

Metropolia



38

trendimag and 12 others follow

m Sanna Vatja @Sannavatja - Mar 20
Onko vika miksauksessa vai miss&, kun kaikki kuulostaa tasapaksulta? #tvof

3

Toimistotydlédinen and 12 others follow

Anniina Havukainen Ganniansku - Mar 20
Taytyy #muuten sanoa ettd t8han mennessd néi kaikki #twvof -liveldhetyksen
artistit on ollut tasapaksua huttua. #eijatkoon #zeropoints

3

K£] simo-Pekka Lindstrém @basistivaari - Mar 20
Ei valitettavasti Avinin nousukiito lentoon saakka. Kaunis &8ni, mutta tulkinta ja

drive jdi vajaaksi. #tvof

Kuva 20: Esimerkkiotanta #tvof-twiiteista 20.3.2015 kello 20.50.

Tama nékyi samaan aikaan myds tv-katselijoiden maaran pudotuksena. Kello 20.45 tv-
katsojia oli 710 000, mutta katselijamaara oli sulanut kello 20.50 mennessa 652
000:een (kuva 19). Hyvin alkanut tv-katsojamaaran nousu tyssasi tuohon hetkeen, ja
hetki oli katsojaméaaraltédén lahetyksen toiseksi vahaisin — mainoskatkoja lukuun otta-

matta.

Heti tdman jalkeen kello 20.50-20.55 nahtiin uusi purske Twitter-datassa, kun Redra-
man tiimin Jesper Anttonen esiintyi (kuva 17). Anttosen esiintyminen heratti selke&sti
positiivista kommentointia Twitterissd, ja asialla olivat talla kertaa paasaantoisesti nai-
set (kuva 21).
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m astrid @unicornmichael - Mar 20
EN KESTA TAA OON NIl HYVA ITKEN @jeppp0 #TVOF

(2] Hanna Immonen @MHannal - Mar 20
@jarvenpaa Qiskin kiinnostavaa pdastad vertailemaan. Veikkaan ettd telkkaridani
korostaa tiettyjd "virheitd" enemman kuin live. #tvof

3 View conversation

EZd Anne Roponen @/AnneRoponen - Mar 20
Myt on palikat paikoillaan #tvof

2] The Voice of Finland & @VoiceofFinland - Mar 20
Sulattaako Jesperin #LegoHouse sydamesi? Kannustamaan hasalld
#tvofredrama #tvof!

1"
K} Venla @VenlaMartin - Mar 20
omg Jesper oot nii ihana en kKesta ja viel ta taydelline biisi! #tvof #tvofredrama
1 1

m [IMinttu] @_belongtolouis - Mar 20
Fangirling over @jeppp0 ja mik4 biisi omg & W #tvof #tvofredrama

1 1

Kuva 21: Esimerkkiotanta #tvof-twiiteista 20.3.2015 kello 20.52.

Anttonen aiheutti myds toisen piikin lahes valittbmasti esiintymisensa jalkeen, kun tah-
tivalmentaja Olli Lindholm ryhtyi kosiskelemaan Anttosta vavypojakseen ja Anttonen
vastasi nasevasti takaisin. Tallainen huulenheitto yhdistettyna hyvaén esitykseen tuntui
selvasti uppoavan yleis66n aiheuttamalla illan kolmanneksi suurimman twiittipiikin: 26

kappaletta minuutissa (kuva 17).

lllan suurimmasta puheenaiheesta vastasi Tarja Turusen tiimin viimeinen esiintyja Pao-
lo Ribaldini. Paolon esityksen aikana ja heti sen jalkeen kello 21.17 — 21.20 valisena
aikana nahtiin lahetyksen muuhun kommentointiin verrattuna poikkeuksellisen pitka-
kestoinen twiittipurske, kun kommentteja tulvi Twitteriin 23-35 maininnan minuutti-
vauhdilla (kuva 17). Samaan aikaan nahtiin myos tv-katsojien suurin piikki, kun katsojia
oli televisioiden &éaressa kello 21.18 726 000 ja kello 21.19 724 000 kappaletta (kuva
19).

|
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Paolon esityksen jalkeisen mainoskatkon jalkeen seka Twitter-keskustelujen etta tv-
katsojien mé&arassa on havaittavissa selkeé notkahdus, joka kesti lahetyksen loppuun
saakka (kuvat 17 ja 19). Pitk&d mainoskatko seka vieraileva esiintyja eivat herattaneet
yleison kiinnostusta, eikd keskustelun maarén herattelya helpottanut myoéskaan lahes
heti peraan tullut toinen mainoskatko. Ohjelmassa oli tAman jalkeen jaljella illan kasikir-
joituksellisesti suurin asia eli kilpailijoiden jatkoonpaésyn julistaminen. Viimeisen kilpai-
luesityksen ja jatkoon paadsseiden selvidmisen valilla oli ajallisesti kuitenkin lahes puoli

tuntia, jolloin ohjelman kiinnostavuus ei riittanyt kantamaan taman eraanlaisen valiajan
yli.

Tama sama kasikirjoituksellinen lopetus oli kaytossd myos toisessa suorassa lahetyk-

sessd ja tulokset olivat samansuuntaisia. Siitd tarkemmin seuraavassa.

5.4 Toinen suora lahetys 27.3.2015

The Voice of Finlandin neljannen kauden toisessa suorassa lahetyksessa nahtiin
Michael Monroen ja Olli Lindholmin tiimien kilpailijat, eli jaljella olevat nelja laulajaa
kummastakin tiimista — aivan kuten edellisessakin ldhetyksessa Tarja Turusen ja

Redraman tiimien osalla n&htiin.

Lahetys erosi kasikirjoituksellisesti yhdella merkittavalla tavalla ensimmaisesta suoras-
ta lahetyksesta siing, etta tassa lahetyksessa ei ollut kuin yksi vieraileva artisti. Se on
Twitter-keskusteluissa nahtavissa selkeana erona lahetyksen alkupuolen twiittimaariin
(kuva 22). Vaikka yksittaisia piikkeja ei ensimmaisen lahetyksen tavoin syntynyt ensi-
hetkille, niin pienempia maaria twiittejd osui useammalle minuutille, ja nain keskuste-

lumaarat lahetyksen alkupuolella olivat hieman edellisviikkoa suuremmat.

-
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Twiittimaarat 27.3.2015 kello 20.00-
22.00
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Kuva 22: Twiittimaarat #tvof-keskustelussa kello 20.00-22.00, 27.3.2015.

Muutoin seka Twitter-keskustelumaaran kuvaaja etta tv-katselijoiden méaran kuvaaja
muistuttavat hatkahdyttavan paljon ensimmaista lahetysta. Esimerkiksi mainoskatkojen
notkahdukset tv-katsojamaarissad nakyvat samoissa paikoissa, ja samaan tapaan myos
yksittaisten lauluesitysten aiheuttama kommentointivyory Twitterissa on samanlaista.

lllan suurin twiittipurske tuli [ahetyksen ensimmaisella neljanneksellda, kun Michael Mon-
roen tiimin Kimmo Blom esiintyi (kuva 22). Jo heti ensitahdeista alkaen kommentointia
tuli Blomin esityksen korkeasta tasosta, ja positiiviseen savyyn kommentointi jatkui
l&hes viiden minuutin ajan (KUVA 23).
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m Tjii @JeevesToo - Mar 27
Morjens! Kimma laulanut vasta alun ja tA44 on myyty! Muutenkin ta4 kappale
menee luihin ja ytimiin - treeere! #tvof

1

Tuomas Enbuske and 139 others follow

m Anna-Maria Toilvonen ©AnnaMToivonen - Mar 27
Kimmo on kova! #tvof

vof

Uusi Suomi follows

EE) Kimmo Suopajérvi @ksuopaja - Mar 27

Loistava veto kaimalta! Phil k&&antyi haudassaan eika ole edes
kuoliut...#tvof#tvoimichael

heidi koski and 98 others follow

L) Jussi Kiviméaki @tumpeG - Mar 27
Loistava bilsivalinta! #tvof

8
Marjo Kekki @marjokekki - Mar 27
Moniin - unchdetaan Angel de Nile - Kimmo ja Phil Collins ei voi menni pieleen!
8
8
£

Kuva 23: Esimerkkiotanta #tvof-twiiteista 27.3.2015 kello 20.28.

Toisaalta tv-katsojien maarassa tama kommentointi ei ndkynyt jatkuvana nousuna,
vaan pdainvastoin Kimmo Blomin esityksen aikana ja heti sen jalkeen kuvaaja osoittaa
katsojamdaarien olevan laskusuhdanteinen (kuva 24). Pieni piikki katsojamaarissa on
kello 20.31 heti Kimmon esityksen jalkimainingeissa, mutta katsojaluvut tippuvat nope-
asti alaspain ja jatkoivat laskuaan kohti mainoskatkoa, vaikka lavalla néhtiinkin Olli
Lindholmin joukkueen Minna Hautakangas.
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Kuva 24:

Tv-katsojamaarien vaihtelut minuuttitasolla kello 20.01-21.51, 27.3.2015.

Hiipuva katsojam&éara korreloi myos hiipuvan Twitter-kommentoinnin kanssa. Hauta-

kankaan esitys heréatti selkeasti ristiriitaisia tunteita kommentoijien keskuudessa: osa

piti, osa ei (kuva 25).
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Simo Valling and 70 others follow
m Eve Nera @evenera - Mar 27
Teemukin itkee. Ollikin itkee. #tvof

Telkku.com and 4 others follow

E2] Mika Kytshonka @MikaKytohonka - Mar 27
T&& nyt on tallaista yldasteen kevatjuhlan 7 Ik keskitasoa... #tvof #tvofolli

1 3
€ Paivi L @Peivy - Mar 27

Cho, menee kylmét véreet. Tuuleksi taivaan rantaan...on kylld kehittynyt PALJON
#tvofolli #twof

<IN}

1

m TiinaV &tiinaserena - Mar 27
#tvof Voi miten on nuorella Minnalla kaunis &ani!

Radio City and 3 others follow

m Roosa H. @rousaah - Mar 27
ihana biisi = #tvof #tiktak

Paha and 161 others follow

m Sanna Suominen @nannumaria - Mar 27
Ei jatkoon. #tvof

-

Kuva 25: Esimerkkiotanta #tvof-twiiteista 27.3.2015 kello 20.36.

Toisaalta kuvan 25 otannassa voi ndhda my®os viitteita siitd, miten nopeasti ja suorasti
katsojat haluavat ilmoittaa suosikkinsa ja vastaavasti ehk& myds inhokkinsa. Negatiivi-
nen palaute annetaan yhta valittémasti ja surutta kuin positiivinenkin, vaikka kasvok-
kain tapahtuvassa tilanteessa tallaista tuskin kuulisi monen sanovan toiselle: "Ei jat-
koon.” Haetaanko tallaisella toiminnalla asiantuntijuutta yhteiséssa vai vain omien mie-
lipiteiden esilletuomista, olisi mielenkiintoinen jatkohaastattelun paikka. Kommentoija
on kuitenkin ollut suhteellisen aktiivinen kauden aikana julkaistulla 116 twiitillaan, joten

se ainakin viitannee molempiin motiiveihin.

Mainoskatkon jalkeen nahtiin Michael Monroen joukkueen Kevin Stocks, joka sai esi-
tyksellaan aikaan illan kolmanneksi korkeimman twiittipiikin kello 20.49 (kuva 22). My6s

Metropolia



45

Stocksin esitys heratti #tvof-keskustelussa ristiriitaisia tunteita, mutta toisin kuin Hauta-

kankaan tapauksessa, perusvire oli positiivisempi sek& hieman ironisempi (kuva 26).

B Egotrippi and 78 others follow
LZ) Terhi Haapala @Tuulihaa - Mar 27
Kevin on viihdyttdja. Tulen hyvalle tuulelle, kun katson ja kuuntelen. Symppis.
iHvof

EE) Anita Tuohino @AnitaTuohino - Mar 27
e Hivof Kevin what a style & voice!

KE) Jari Mikeld @MkelJari - Mar 27
#tvof Kevin on Suomen Elvis!!!

=) Pena Kauhanen @PenakkPentti - Mar 27
#Tvof Positiivinen Kevin sopisi hyvin #allsdngpéskansen:lle

B Radio Rock and 11 others follow
i i a Mikko Oksanen @ Moksanen - Mar 27
Myt on letkeet lantiot! #tvof

Kuva 26: Esimerkkiotanta #tvof-twiiteista 27.3.2015 kello 20.49.

lllan viimeinen esitys, josta vastasi Jennie Storbacka, nousi Twitter-mainintamaarissa
yhté korkealle kuin Kimmo Blomin esitys 29 maininnalla kello 21.21. Twiittipiikki oli yhta
korkea kuin Blomilla, mutta esityksen aikaisten ja heti sen jalkeisten minuuttien aikana

kertyneet twiitit eivat olleet yhtd runsaslukuisia kuin Blomin kohdalla.

Huomion arvoista tédssa on se, etté kaikki kolme eniten #tvof-mainintoja saanutta laula-
jaa oli Michael Monroen tiimista. Mikali tAman perusteella haluaisi ennustaa kauden
ennakkosuosikkeja some-yleison piiristd, niin ainakin Michaelin tiimissa kisasta tulisi
tiukka.
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5.5 Kolmas suora lahetys 3.4.2015

Olen tarkoituksella analysoinut kahta ensimmaista suoraa l&hetysta ikaan kuin yhtena
kokonaisuutena, silla kasikirjoituksellisesti seka tv-ohjelman eteenpéin viemisen eli niin
sanotusti kuljettamisen n&kdkulmasta niissd on paljon samankaltaisuuksia. Kolman-
nessa suorassa lahetyksessa ohjelman kuljetukseen tehtiin suuria muutoksia. Kolman-
nessa suorassa lahetyksessa esiintyivat kaikkien tiimien kaikki jaljella olevat laulajat eli
yhteensa 12 kilpailijaa. Myds kasikirjoitus muuttui olennaisesti, kun tiimien esiintyjat
laitettiin esiintymaan kaikki perakkain kerrallaan ja jannitysta aiheuttanut jatkoonpaa-

seminen selvisikin heti taman jalkeen, tiimi kerrallaan.

Kasikirjoituksellinen muutos nékyy selkeasti myds Twitter-keskustelupurskeiden muu-
toksena. Jokaisen tiimin kolmen laulajan esiintyminen perékkain ilman mainoskatkoja
valissé pidensi purskeiden kestoa ja vahensi vahemman twiitteja valissad keraavia mi-

nuutteja (kuva 27).

Twiittimaarat 3.4.2015 kello 20.00-
22.00
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Kuva 27: Twiittimaarat #tvof-keskustelussa kello 20.00-22.00, 3.4.2015.

Samanlainen muutos ndkyy myds tv-katsojien maaran kehityksessa. Kun kahdessa
ensimmaisessa lahetyksesséa katsojaluvut nayttivat hiipuvan alaspain aina reilusti en-
nen mainoskatkoa, kolmannessa lahetyksessa katsojat pysyivat kanavalla pidempaan.
Lisédksi muutosta tv-katsojien maarien kehityksesséa aiheutti yhden mainoskatkon pu-

toaminen pois lahetyksen loppupuolelta. (kuva 28.)
y =
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Kuva 28: Tv-katsojam&arien vaihtelut minuuttitasolla kello 20.03-21.49, 3.4.2015.

lllan selkeimman twiittipurskeen aiheutti Tarja Turusen tiimin Miia Kosusen esitys. Kor-

kein piikki tuli kello 20.43 heti Miian esityksen jalkeen, kun twiitteja #tvof-hashtagilla

lahetettiin 56 viestin minuuttivauhdilla. Keskustelupurske oli kuitenkin kaynnissa jo kol-

me minuuttia ennen sita yli 50 viestin minuuttivauhdilla. Kosusen esitys olikin siihenas-

tisen kauden suurin keskustelupiikki, ja esitys kerasi saman verran mainintoja viiden

minuutin aikana kuin kaikki Olli Lindholmin tiimin laulajien esitykset yhteensa lahetyk-

sen alussa. (kuva 27.)

Kosusen esityksen kommentit olivat lAhes yksinomaan ylistavia, ja esitys osui selkedasti

kommentoijien makuhermoon ja tuntui vastaavan tarpeeseen "kylmista vareistd" ja

poikkeuksellisen lahjakkuuden ndkemisesta (kuva 29).

|
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m THi @JeevesToo - Apr 3
Herramunjee - taa Miia on kylla ihan jagtavan lahjakas artisti! Trrer; vilunvareet
vaan menee Kropassa! #tvof

1

a Nurkkakunnat @nurkkakunnat - Apr 3
Myt on kKova! #tvof #joensuu

m J @Xearanth - Apr 3
Hywd Miia! #tvof

£ tida Koli @Kolilida - Apr 3
#tvoftarja #tvof iha huikee &ani!

7 [E] Pulkin Ansku @PulkkiA - Apr 3
& | Mo nyt vasta paistiin asiaan! #tvof #tvoftarja

1

a Marika Tamminen ©MarikaTamminen - Apr 3
No nyt! #miiakosunen #tvof

m Reetta @ReettaMinni - Apr 3
Herranjumala miké &ani tuolla Mialla on! Jatkoon! #tvof #tvoftarja

1

Kuva 29: Esimerkkiotanta #tvof-twiiteista 3.4.2014 kello 20.40.

Seuraavana vuorossa olleen Avin Alyasin esityksen aikana kommentointimaarat nousi-
vat myos kohtuullisen korkealle tasolle, mutta kommentoinnin sévy muuttui taysin toi-
senlaiseksi kuin Kosusen esityksen aikana. Talla kertaa huomion varasti taustalaulaja-
na kappaleessa toiminut muusikko Osmo lkonen, jonka kasvot nakyivat isoilla naytoilla
Alyasin takana (kuva 30).
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SOITA 0700 79 244 1€+pvm
TEKSTIVIESTI 4 nro 17224 1€/viesti
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Kuva 30: Kuvakaappaus The Voice of Finland -lahetyksestéa 3.4.2014 kello 20.47.

Tama visuaalinen poikkeus taustalaulajien tavanomaiseen kayttamiseen verrattuna ei
jaanyt Twitter-yleisdltd huomaamatta. Samalla kiinnitettiin huomiota esimerkiksi Ikosen
lahjakkuuteen ja ulkonakoon (kuva 31).

Y

— Anu @AnuHimanen - Apr 3

T .J_ Osmo Ikonen rocks!! #tvof #Tvoftarja
e

Maria Katariina @marinteri - Apr 3
tosi hyvin vetas #tvof

Tjil @JeavesToo - Apr 3

uskomaton Osmo Ikonen @ W W fityof
3
MNea Nurmi @Nurmiska - Apr 3
Ihanaa 80-luvun parhaimmistoa,mahtavaa #tvof
1

MNiko Jokinen @nikojokinen - Apr 3
ei osmon naamoja :D #tvof

Kuva 31: Esimerkkiotanta #tvof-twiiteista 3.4.2015 kello 20.46.

)
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Tama toiminta edustaa hyvin esimerkkia siitd, ettd katsojat haluavat muidenkin tieta-
van, miten tarkasti he seuraavat sisaltda ja "miten sisalla” ohjelmassa he ovat. Tallai-
sen toiminnan voisi hyvin valjastaa myds The Voice of Finlandin hyoddyksi vahvista-
maan muiden Twitter-kayttdjien pelkoa siita, ettd k&dantamaéttd kanavaa heti, hyvaa si-
saltba jaa nakematta.

Vaikka kolmas suora lahetys erosi kasikirjoitukselliselta rakenteeltaan selkeasti kah-
desta ensimmaisestd, niin selkeitd yhtymakohtia Twitter-kommentoijien kayttaytymi-
seen oli ndhtavissa laulajien jatkoonpaasemiset ja putoamiset julistettaessa. Mink&an
kolmen lahetyksen aikana yhden laulajan putoaminen jatkosta kustakin tiimista ei ai-
heuttanut laheskaan niin suuria twiittipiikkeja kuin lauluesitykset. Kvalitatiivisen analyy-
sini perusteella tama johtuu siitd, etta suurin osa kommentoijista oli kertonut mielipi-
teensa jatkoonpaasijoista jo siind vaiheessa kun heidan esityksensa nahtiin televisios-
sa. Nain ollen jatkoonp&adsy-pudotustilanteissa Twitter-yleisd ei kokenut tarpeelliseksi
kommentoida tilannetta enempéaé, elleivat tulokset jollain lailla sotineet heiddan mielipi-
teitddn vastaan. Jonkin verran myotailevaa kommentointia aihetunnisteen alle tuli, mut-

ta se oli selkeésti vahaisempaa kuin esitysten aikana (kuva 32).

-

i
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m Kari Vainio @Vainio_Kari - Apr 3
Ei hyvad pédivaa! #jesper #pinkitpuhelimet #tvofredrama #ivof

* M Jesper on kylld aivan hellyttava, jes! #tvof

E m Sini @vihanneskaappi - Apr 3

|

[ 1 EE) Elias Tuominen @Duminen - Apr 3
ﬂl. Oho. #tvof

1

Hyva Jesper. #jatkoon #tvof

i a Siiri Nordstrém @sirpaorvokki - Apr 3

1

I E2) milla marttinen @MillaMockingjay - Apr 3
Hienoa Jesper!Qikeaan osoitteeseen meni! #tvof #tvofredrama

|

? EZ) SHES KINDA HOT @AnskuhP - Apr 3

JEESPER #tvof
Kuva 32: Esimerkkiotanta #tvof-twiiteista 3.4.2015 kello 21.19.

5.6 Neljas suora lahetys (semifinaali) 10.4.2015

Kauden neljas suora lahetys erosi jalleen kasikirjoitukseltaan edellisista lahetyksista.
Jaljella oli yhteensé kahdeksan kilpailijaa, joten ohjelman kasikirjoitukseen mahtui nyt
my0Os vieraileva artisti lahetyksen alkuun ja loppuun. Kolmannen léahetyksen tapaan
jokaisen tiimin kilpailijat esiintyivat perakkain ja jatkoon paaseva selvisi heti mainoskat-

kon jalkeen.

Panoksena Kilpailijoilla oli paasy finaaliin, joten myds katsojilla oli motiivi kannustaa
omaa suosikkiaan. Some-kansan suosikit jokaisesta tiimista on helppo erottaa, jos mit-
tarina on vain laulajien esitysten aikana kertynyt mainintamaéra #tvof-aihetunnisteelle

(kuva 33). Jokaisen tiimin jalkimmainen laulaja sai enemman mainintoja kuin ensim-
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maisena esiintynyt. Jalkimmaisena esiintyneet laulajat olivat myds ne, jotka lopulta

raivasivat tiensa finaaliin.

Twiittimaarat 10.4.2015 kello 20.00-
22.00
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Kuva 33: Twiittimaarat #tvof-keskustelussa kello 20.00-22.00, 10.4.2015.

lllan suurimmat twiittipiikit ja pisimmat purskeet ajoittuivat loppuiltaan. Edellisella viikol-
la suurimmat piikit aiheuttaneet Redraman tiimin Jesper Anttonen ja Tarja Turusen
tiimin Miia Kosunen olivat jalleen Twitter-kansan suurimmat suosikit. Parhaimmillaan
twiittipiikki ylitti 70 #tvof-twiitin minuuttitason Kosusen esityksen aikana, ja my6s Antto-

sen esitys nosti twiittipiikin kauden keskiarvoa selkeasti korkeammalle tasolle.

Jesperin ja Miian esitysten kommentoinnit noudattelivat Twitterissa edellisista l&ahetyk-
sista tuttua kaavaa, jossa valtaosa kommenteista oli positiivisia ja esityksen tasoa ylis-
tavia. Jesperin kohdalla osa kommentoinnista oli epardivad, mutta ei missaéan nimessa

kokonaan negatiivista (kuva 34).
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€2} KrissyG @KrissyG1 - Apr 10
#tvof Finland's #JustinBieber? #Jesper #tvofreddrama

m T @JeevesToo - Apr 10
Ax| Smithin ja Groucho Marxin erottaa vain... sikaari? #tvof

1

m Jenni Talma @jennijesies - Apr 10
#Jesper on tahti! #tvof #tvofredrama

g

| W S
5 W S

m Tea Ranta @ TeaRanta - Apr 10
Jesper osaa ottaa yleisdnsa #tvof

1

Annamaria Oksanen @Annamoks - Apr 10
Mow there's a star in the making. Go Jesper! #tvof

E Anna P. @undop - Apr 10
#tvof ja #tvofredrama ihaninta on kyl silti itse Redrama! :3 #tykkaan!

L4 Miia Ojala @MiiaOjala - Apr 10
Jesper menee yleiséaanilld jatkoon, jos yksikéan teini on hereilld. Tykkaan
Jesperin pomppimisesta. D #tvof

2583

Kuva 34: Esimerkkiotanta #tvof-twiiteista 10.4.2015 klo 21.10.

Twiittien siséltd eroaa erittdin paljon Miia Kosusen saamasta kommentoinnista, joka oli
l&hestulkoon yksistaan ylistavaa. Kello 21.17-21.31 valilla tulleen 230 twiitin joukosta

oli vaikea loytaa negatiivisesti esitykseen suhtautunutta kommentoijaa (kuva 35).
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Marjo Kekki @marjokekki - Apr 10
Jennie vs Miia! Vitsi mik& huikea kaksintaistelu tulossa! #tvof

1

KITOS MillAAAAANN Pelastit koko l&hetyksen #tvof #paras

g EZ4 Miia Kahila @kahelinmiia - Apr 10

T
F EZ) Sanni Halla-aho @SanniHoo - Apr 10
Yhdelld sentdin osui biisivalinta kehdilleen tdngin. #tvof

P a Ammi DingDonger @amanda_ammi - Apr 10
Omg toi d4ni & A, &" #tvof

1
m Niclas Stolzmann @hNStolzmann - Apr 10

Voi herranpieksut! Wrecking Ball réjayttad pankin! Voittajasta el liene
epaselvyytta! #tvof #tvoftarja

m Neea H @_Meppari - Apr 10
Miia on kylla kova mimmil! Ihan loistava veto!l! #tvof

Kuva 35: Esimerkkiotanta #tvof-twiiteista 10.4.2015 kello 21.28.

Jo edellisella viikolla osa Twitter-yleisdsta niin sanotusti "sovitteli voittajan viittaa" Miia
Kosusen harteille. Neljannessa suorassa lahetyksessa taméa toiminta voimistui (kuva
36).

Metropolia



55

m pia hanski @piahanski - Apr 10
Voi mikd skaalal Vioi miten &ani soi! Eiké yksikdan nuotti ole hukassa. Huikeaa

Miial #valtiatar #voittaja-ainesta! #TVOF

+ k) naikku @naikkuli - Apr 10
Miia on loistava, mutta onko liian yksipuoclista jos koko tuleva levyllinen on
mahtipontisuutta #tvof

KE4 JiiPee Savolainen @JiPeeSay - Apr 10
. Miia Kosunen on The Voice of Finland.. Huhhuh.. tuli kylld ku Wrecking Ball.. Huh
huh. Instant chicken bumps in a good way. #tvof #tvoftarja

KE) Marianne Kétkytniemi Gkatkytniemi - Apr 10
Jaatavan hyva veto taas Miialta! Karvat nousi jélleen pystyyn. Upea &&ni! (s
#tvof #tvoftarja

z:-| EJ Londis @Londis_- Apr 10

our
L

| -
| ‘f{«r, Jos tdssd oikeesti etitdén the VOICE of Finlandia niin kyllahdn se on Miia.

L Kasittaméaton dani. #tvof

*.. ; m saijjaaa “saijjaaa - Apr 10
b/ 5 SHE DID IT AGAIN! Miia veti kylld alkuperisti biisid 100-0 turpaan™ lhan

jumalainen &4nid #tvof #tvoftarja
1
Kuva 36: Esimerkkiotanta #tvof-twiiteista 10.4.2015 klo 21.31.

Heti Miia Kosusen esityksen jalkeen tv-katsojien maara nousi koko lahetyksen kor-
keimmalle tasolle 693 000:een (kuva 37).
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Tv-katsojat 10.4.2015 (10+)
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Kuva 37: Tv-katsojamaarien vaihtelut minuuttitasolla kello 20.01-21.49, 10.4.2015.

Lahetyksen tv-katsojamaarat eivat kuitenkaan missadan vaiheessa nousseet yli 700
000:n, toisin kuin kaikissa aikaisemmissa suorissa lahetyksissé véahintdén jossain vai-
heessa iltaa. Semifinaalilahetys oli tv-katsojalukujen valossa tarkasteltuna kauden vii-
desta suorasta lahetyksestad heikoimmin suoriutunut. Tulokseen saattaa vaikuttaa esi-
merkiksi se, etta kyseessa oli paasiaisviikonloppu, jolloin suomalaisilla saattoi olla muu-
takin tekemista kuin television katselu. Kyseessa on kokemukseen perustuva henkil6-
kohtainen arvioni, eika sille 16ydy suoria perusteluja tutkimusaineistostani. Huomioita-
vaa on kuitenkin se, ettda mytds mainintamaéarat #tvof-hashtagille olivat 10.4.2015 lahe-

tyksen aikana pienemmat kuin viikkoa aiemmin, jolloin myos tv-katsojia oli enemman.

Jalleen kerran jatkoonpdaasijoiden, ja tdssa tapauksessa finaaliin paasijoiden, julistami-
nen ei aiheuttanut suuria piikkeja Twitter-keskustelussa. Mainoskatkoilta takaisin tulta-
essa katsojamaarat olivat kohtuullisen korkeita mutta kommentointi vahaista. Tama
tukee aiemmin pohtimaani nédkdkulmaa siita, ettd ihmisia kylla kiinnostaa kuka jatkoon
padsee, mutta suurin osa Twitter-yleisdsta ei koe tarpeelliseksi kommentoida asiaa,

mikali paatos jatkoonpaasijasta tukee heidan aikaisempia mielipiteen ilmauksiaan.

]
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5.7 Viides suora lahetys (finaali) 17.4.2015

Kauden paattava viides suora lahetys eli finaali erosi kaikista muista suorista lahetyk-

sista siind, etta nyt jaljella olevat nelja laulajaa esittivat illan aikana toisenkin kappa-

leen. Ensimmainen esityksista oli duetto oman tahtivalmentajan kanssa, ja toisena esi-

tyksena nahtiin jokaisen laulajan oma valinta. Twitter-keskusteluiden perusteella alku-

puoli lahetyksesté oli hiljaista, vaikkakin parhaimmillaan yksittéiset twiittipiikit asettuivat

ensimmaisen suorien lahetysten suurimpien piikkien tasolle (kuva 38). Lahetyksen ai-

kana tulleiden twiittien maaraan suhteutettuna purskeet olivat kuitenkin pienia.
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Kuva 38: Twiittimaarat #tvof-keskustelussa kello 20.00-22.00, 17.4.2015.

lllan suurimman keskustelupiikin tuli Jesper Anttosen sooloesityksen aikana klo 21.00.

Esitys kerasi minuutin aikana 77 mainintaa #tvof-hashtagille, mikd on koko kauden

ennatys. Erityisesti biisivalinta puhutti talla kertaa, ja se sai vuolaita kehuja, vaikka itse

esitys jakoikin keskustelijoita (kuva 39).
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m sandmanschick - Apr 17
All of me loves all of you! Go Jesper! @ W #tvofredrama #tvof

m Annica @Annicalunden - Apr 17
#tvof #teamjesper #tvofredrama Hyva jesper, toivottavasti voitat

1

m Paivi L @Peivv - Apr 17
Oijoi, olipas sulcinen ja ihana esitys Jesperilld 9% #TVOFRedrama #tvof

m Linda Pynnénen @lindapyn - Apr 17
Hauska sovitus ja ihan jees tulkinta, mutta ei oo Johnin
voittanutta... #TVOFRedrama #tvof #allofme

Jani Lilja @lijajan - Apr 17
Onhan tamé Jesper uusi unelvavavy monelle diteelle, mutta tdmé esitys jatti
kylméksi. EI&8 energiasta. #tvof

1 1

Kuva 39: Esimerkkiotanta #tvof-twiiteista 17.4.2015 klo 21.00.
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Juuri ennen Anttosen esitysta tv-katsojamaarat olivat laskusuunnassa, mutta esityksen

alkaminen sai katsojat jalleen tv:n &areen. Kello 20.56 katsojia oli 722 000, kun heti

esityksen jalkeen klo 21.02 katsojamaara oli noussut jo 791 000:een (kuva 40).

Metropolia



59

Tv-katsojat 17.4.2015 (10+)
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Kuva 40: Tv-katsojamaarien vaihtelut minuuttitasolla kello 20.01-21.51, 17.4.2015.

Tv-katsojamaaréat olivat koko illan noususuhdanteisia, mutta lahetykseen mahtuu sel-
laisiakin selkeitd notkahduksiakin, joita lahestyvd mainoskatkokaan ei taysin selita.
Esimerkiksi Tarja Turusen ja Miia Kosusen duettoesityksen aikana katsojaluvut lahtivat
laskuun klo 20.28 jalkeen, vaikka Twitterissd Tarjan ja Miian yhteisesitysta kehuttiin.
Selitysta télle on itse asiassa haettava muiden tv-kanavien tarjonnasta, silla juuri tuol-
loin alkoivat klo 20.30 uutiset TV1:ssd. Perustan ndkemykseni kahteen asiaan: Yhtaal-
ta ajankohta oli uutisille otollinen, silla erittdin paljon puhuttaneet eduskuntavaalit olivat
vuorossa saman viikonlopun sunnuntaina, ja ihmisten kiinnostus uutisia kohtaan oli
varmasti suurempaa kuin muina perjantai-iltoina, jolloin samanlaista notkahdusta juuri
ennen puolta yhdekséaa ei ole havaittavissa. Toisaalta taas The Voice of Finlandissa ol
vuorossa koko kauden paattava finaalilahetys, jolloin katsojaluvut olivat muita suoria
lahetyksia isommat ja Nelosella hieman tavallisesta poikkeavampi katsojakunta, joka

mielellddn katsoo ohjelmaa mutta ei jattaisi uutisia katsomatta.

Nakemystani tukee myos se, etta The Voice of Finlandin katsojaluvut [&htivat nousuun
vasta klo 20.55 jalkeen, kun TV1:ssa alkoivat urheilu-uutiset. Samalle hetkelle ajoittui
Twitterissa uusi aktiivinen vaihe Jesper Anttosen esiintymisen takia, joten kaytettavis-
sani olevasta datasta on vaikea vetaa suoria johtopaatoksia siitéd, kumpi muuttuja oli

suuremmassa roolissa tv-katsojaméaarien lisddmisessa.

Klo 21.13 nahty Miia Kosusen sooloesitys oli illan toiseksi korkein piikki. Esityksen ja

heti sen jalkeen seuranneiden minuuttien aikana #tvof-hashtagilla keskusteltiin ahke-

y =
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rasti, ja viiden minuutin mittainen purske kerasi yhteensa 230 twiittid. Jesper Anttosen
esityksen ja yhtd pitkdn purskeen aikana Twitterissa keskusteltiin jopa 271 twiitin voi-
min, kun taas heitd molempia seuranneen Jennie Storbackan esityksen aikana #tvof-
twiitteja kertyi vain 209 kappaletta.

Kilpailijoiden saamat twiittimaarat eivat korreloi lopullisten &&nestystulosten kanssa
lainkaan. lllan sooloesitysten aikana toiseksi eniten ja vahiten mainintoja keranneet
laulajat eli Miia Kosunen ja Jani Klemola olivat kaksi eniten yleisbaania saanutta kilpai-
lijaa. Jennie Storbacka oli yleisbndénten perusteella kolmas ja eniten twiitteja kerannyt

Jesper Anttonen oli yleisb&énissa viimeinen.

Sen sijaan mainintamaarien vaihtelut korreloivat jonkin verran tv-katsojamaarien vaih-
teluiden kanssa. Tata havaintoa aion avata tarkemmin seuraavassa luvussa, joka kasit-

telee suorien lahetysten analyysien tuloksien johtopaatoksia.

6 Johtopaatokset

Kayn tassd kappaleessa lapi havaintojani viiden suoran lahetyksen some-
kommentoinnin sisalldista seka keskusteluvolyymien ja tv-katsojavolyymien muutosten
valisista suhteista. Paavaitteenani esitan, ettd #tvof-keskustelumaarien ja tv-
katsojamadrien muutosten korrelaatiota ei voida todistaa kokonaisten lahetysten tai
ohjelmakausien osalta. Aikajanat ovat liilan suuria téllaisten johtopaattsten tekemiseen,
ja ulkopuolisia muuttujia on liikaa kausaalisuuden tieteelliseksi perustelemiseksi. Sen
sijaan esitdn seuraavassa perusteluita siitd, mita asioita some-menestysta mitattaessa
tulisi ottaa huomioon. Osalle vaitteistani l16ytyy suoraa tukea tuloksista, mutta osa joh-
topaatoksistani vaatisi myos lisatutkimusta. Esimerkiksi ohjelmasta twiittaavien yksil6i-
tyjen kayttajatilien maara suhteessa kokonaistwiittimaariin ja suhteen vaikutus tv-

katsojamaariin olisi mielestani herkullinen jatkotutkimuksen kohde.

6.1 Mik& on sopiva mittari?

Ylipaatdén sosiaalisen tv:n mittaaminen tarvitsisi kaikkien alan toimijoiden yhdessa
sopimat ja toimintaan sopivat mittarit. Talla hetkella mittaristoksi hyvaksytdan kaytan-

ndssa mita vain, joka parhaiten kaupallisia pAdmaaria tukee. Talla hetkella esimerkiksi

-
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pioneerina live-twiittausdatan tuottajana toiminut MTV:n SomeTV-mittari mittaa neljaa
eri kvantitatiivista muuttujaa: aihetunnisteen saamia twiittimaaria, yksiloityja kayttajatile-
ja, edellisista (minulle tuntemattomalla tavalla) laskettua "tavoittavuutta" sekd suurinta
yksittaista twiittipiikkiminuuttia. Osa mittareista on erinomaisia, osa taas vaatisi tarkem-
paa tarkastelua.

Tallainen tutkimuksen formatointi olisi helpottanut esimerkiksi oman opinnaytetyoni
tekemista, kun mittariston luomisen sijaan minun olisi tarvinnut vain keskittya kvalitatii-
viseen tutkimukseen. Ja tama onkin toinen tarkea havaintoni: Voidaanko sosiaalisen

media tv-keskusteluille luoda laadullisia mittareita analysoimalla twiittien sisaltgja?

6.2 Keskustelun savyn vaikutus katsojamaariin

Keskustelun savya, eli sitd ovatko kommentit positiivisia, negatiivisia vai neutraaleja,
voidaan mitata koneellisesti. Tatd mahdollisuutta keskustelun savyn eli sentimentin
mittaamiseen tarjoavat monet sosiaalisen median seurantapalveluita tarjoavat yritykset.
Yksi téllainen sentimenttida mittaava palvelu oli The Voice of Finlandin suorien lahetys-
ten aikaan koekayttssad Nelonen Mediassa. M-Brain-tutkimusyhtioén tarjoama kuvaaja
mittasi keskustelun savya automaattisesti (kuva 41). Oman kokemukseni perusteella
vaitan, etta mittaamiseen pitaisi suhtautua terveen skeptisesti, silla nykyinen tekodly ei
osaa ottaa huomioon esimerkiksi ironiaa. Sen sijaan keskustelun savyn mittaamisesta

voidaan saada jotain irti, kun lahetyksia verrataan keskenaan.

Koko The Voice of Finland ohjelmakonsepti on alusta lahtien ollut perusvireeltdén posi-
tiivinen. Tama on voimakkaasti muokannut myds ohjelmasta kaytavan keskustelun
savya. Tutkimuksessani mukana olleiden viiden suoran lahetyksen aikana lahetetyista
twiiteista joka kolmas oli koneellisen analyysin mukaan savyltaan positiivinen, lahes

kaksi kolmasosaa neutraalia ja vain pieni vahemmist6 selkeasti negatiivista (kuva 41).

-
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Keskustelun sévy 20.3.2015 Keskustelun savy 27.3.2015
(L I B I
B Positive B Neutral B Negative B Positive I Neutral I Negative
Keskustelun sévy 3.4.2015 Keskustelun sévy 10.4.2015
B 4 4 4441 B
B Positive B Neutral B Negative B Positive B Neutral B Negative

Keskustelun séavy 17.4.2015

B Positive B Neutral Il Negative

Kuva 41: Twitter-keskustelun savy #tvof-twiiteissa 20.3.2015, 27.3.2015, 3.4.2014, 10.4.2015 ja
17.4.2015.

Laadullisen analyysini mukaan valtaosa koneellisesti neutraaliksi mitatuista twiiteista oli
kuitenkin positiivista sisalléltaan. Kohtuullisen sattumanvaraisesti ottamani otanta finaa-
li-illan twiiteista osoittaa esimerkilladn, etta vaikka twiiteistd lahes jokainen luettaisiin
koneellisesti analysoiden neutraaliksi, ne ovat sisalléltaan kuitenkin positiivisia (kuva
42).
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E2) Sanna Maunu @Santsu1992 - Apr 17
@Redrama nyt oli puhe kohdallaan! Jesperista tulee jotain suurtal! #TvoF

6 6

#tvof Joka ainoasta finalistista tulee Kiintotahti ilahduttamaan meita.

‘{‘_‘ ) Matti Rutonen @MattiRutonen - Apr 17

m Taru @tarual3 - Apr17
#Redrama #Saloniltator! 6.8.2015 klo 19. limainen ulkoilmakonsertti. Jotain mita
odottaa. ¥ #tvof #tvofredrama #Salo

1 View conversation

EE) Pulkin Ansku @Pulkiia - Apr 17
Jo on kumma jos tuosta kundista ei tule kunnon staraa.On tosiaan ulkondkia ja
" lahjakkuutta #tvofredrama #tvof

2 3

KE) sari Heikkild @heikiilask - Apr 17
Tyyntd myrskyn edelli - hy6kyaaltoja tulossa?! #MiiaKosunen #tvof #tvoftarja

m Jeremia Kapanen ©Jeremiakapanen - Apr 17
Jos vain dani ratkaisee nii voittoa povaisin naisille tdn&an. #tvofmichael #tvoftarja

ivof

Kuva 42: Esimerkkiotanta #tvof-keskustelun savysta 17.4.2015 klo 21.08.

Tama seka kaikkien lahetysten korkeimpien twiittipiikkien positiivissavytteinen sisaltd
osoittaa, etta katsojat haluavat ilmaista paadsaantdisesti positiivisia tuntemuksiaan.

Osittain oli n&htavissa, etté negatiivista kommentointia ei kehdattu esittda (kuva 43).

Marjo Kekki @marjokekki - Apr 10
Pysyn hiljaa, kun ei ole mitadn positiivista sanottavaa. Olenhan hyvin kasvatettu
nainen. #tvof

Kuva 43: Esimerkkitwiitti positiivisuuden vaikutuksesta 10.4.2015 kello 21.09.

Voimistamalla tdman tarpeen tyydytysta tv-ohjelman sisaltdjen kautta, ohjelma voisi
saavuttaa enemman mainintoja tv-ohjelman aikana. Tassa voisi olla vastaus myos

esimerkiksi mainoskatkojen aikaisiin suvantohetkiin. Keksimalla mekanismeja, joilla
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ihmiset saadaan positiiviseen savyyn kommentoimaan ohjelman mainoskatkoilla, voi-
taisiin edesauttaa kommentointimaarien kasvua. Tama toki toimii vain silloin, kun oh-
jelman perusvire on positiivinen, kuten The Voice of Finlandissa. Olisi mielenkiintoista
tutkia, toimisiko mekanismi my@s taysin toisen tyyppisessé ohjelmassa, jonka perusvire
on lahtdkohtaisesti negatiivinen: olisiko suurimmat twiittipiikit silloin sisall6lliselta séavyl-

taan paasaantoisesti negatiivisia?

Negatiivista kommentointia nékyi #tvof-keskusteluissa kaikkien viiden lahetyksen aika-
na harvinaisen vahan (kuva 41). Keskusteluanalyysien perusteella arvioisin, etta nega-
tilvisen keskustelun purskeita esiintyi erityisesti lahetysten puolenvalin tietamilla. Yksit-
taisia negatiivisia tai arvostelevia kommentteja esiintyi kaikissa vaiheissa lahetyksia,
mutta runsas negatiivinen kommentointi nayttaisi ennemminkin keskittyvan tiettyihin
hetkiin (esimerkiksi kuva 20). Selityksia negatiivisen kommentoinnin kasautumiseen
tiettyihin hetkiin voi olla erittédin monia, kun tv-ohjelman sisaltd, tekninen toteutus tai
muut ulkopuoliset tekijat vievat keskustelijoiden keskittymistd pois ohjelmasta. Tallais-
ten heikkojen signaalien kvantitatiivista vahyytté ei pitaisi kuitenkaan aliarvioida merki-
tykseltdan, silld joukossa voi olla tv-ohjelman tekijoille arvokasta palautetta. Ensimmai-
sen suoran lahetyksen aikana useampi katsoja valitti tv-ruudussa naytettyjen twiittien
epaselvyyttd ja fonttikoon pienuutta. Tama palaute vdlitettin ohjelman tekijdille heti

lahetyksen paatyttyd, ja toisessa suorassa lahetyksessa ongelma oli korjattu.

Samaan tapaan ohjelmatekijoiden pitéisi kiinnittd& huomiota ohjelman kasikirjoitukselli-
seen etenemiseen, silla ohjelmien hitaat alut (esim. neljas suora léahetys) sai ihmiset
kommentoimaan negatiivisesti ja suhtautumaan ensimmaiseen mainoskatkoon hairit-

sevana tekijana, ikaan kuin itse ohjelma ei olisi viela edes alkanutkaan (kuva 44).

£2] Kentti ntti - Apr 1
E nyt jo tauko? kaikki kédvi jo joko rédkilld tai oksentamassa ton alun aikana #tvof

ET) ursulakatariina @ursukata - Apr 1
} Liikaa mainoksia. #tvof

Kuva 44: Esimerkkiotanta #tvof-twiiteista 10.4.2015 kello 20.14.

r
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Kaksi yksittaista twiittid ei valttaméatta ole hirvittdvan paljon, mutta kun huomioi, etta
kyseinen minuutin aikana twiitteja tuli yhteensa vain 10 kappaletta (kuva 33), nama
kaksi mainintaa muodostavat jo viidesosan koko #tvof-keskustelusta tuona hetkena.
Hiljaisten signaalien periaatteiden mukaisesti ja huomioon ottaen aiemman huomioni
negatiivisen kommentoinnin yleisestd vahaisyydestd, ohjelman tekijdiden pitaisikin
varmistaa, ettd lahetyksissd nahdaan Kilpailijoiden esityksid jo ennen ensimmaista

mainostaukoa.

Molemmissa kahdessa ensimmaisesséd suorassa lahetyksessd on havaittavissa sa-
manlainen katsoja- ja kommentointikehitys puolessa vélisséa lahetysta: selvaa hiipumis-
ta katsomis- ja kommentointi-innostuksessa. Mainoskatkoilta tultaessa  tv-
katsojakehitys oli hitaampaa ja twiittipurskeet olivat jonkin verran lyhytkestoisempia
kuin muutoin l&hetyksen aikana. Tama voi negatiivisten kommenttien ohella viitata
Twitter-yleison tyytyméattémyyteen The Voice of Finland -tv-ohjelmassa néhtavan sisal-
I6n suhteen, mutta ilman tarkempaa analyysia asiasta voi tehda vain valistuneita veik-
kauksia. Huomioitavaa on kuitenkin se, ettd molemmissa lahetyksiss& negatiivisten
kommenttien nousu, kommentointim&érien lasku ja tv-katsojamaarien lasku osuu ajalli-

sesti hyvin lahelle toisiaan.

Analyysini perusteella taméa viittaa katsojien turhautumiseen sisallon suhteen. Koke-
muksestani tiedan, ettd yleensa laulajien esiintymisjarjestykset pyritddn asettelemaan
niin, etta seka alkuun etté loppuun loytyy etukateisarvioiden mukaan mielenkiintoista ja
keskustelua herattavaa sisaltéd. Nain ollen ohjelmatekijat sulauttavat omasta mieles-
td&n vahemman kiinnostavat esitykset lahetyksen keskivaiheille. Tama jarjestely ei ole
jaanyt some-kommentoijilta huomaamatta, joko tietoisesti tai tiedostamatta. Joka ta-
pauksessa, katsojat nayttaisivat arvottavan kunkin lahetyksen esityksia suhteessa mui-
hin samassa lahetyksessa nahtaviin esityksiin. Erityisesti tima patee samassa tiimissa
kilpailevien laulajien esityksiin. Kommentointimaarissa ei ollut yhta suurta pudotusta
hieman puolivalin jalkeen kolmannessa, neljdnnessa ja viidennessa lahetyksessé kuin

mitd ensimmaisessa ja toisessa lahetyksessa oli.

Kasikirjoituksellinen valinta asettaa kunkin tiimin laulajat esiintymaan perakkain ja jat-
koon paasemisen julistaminen heti sen jalkeen nayttaisi keskustelumaarien valossa
olevan oikea ratkaisu. Sen sijaan jatkoon paasemisen julistaminen ei aiheuttanut suuria
piikkeja tai purskeita keskusteluissa. TAma saattaa johtua osion ajoittamisesta mainos-
katkon jalkeiseen aikaan eika heti esitysten jalkeen. Tama voisi olla yksi konkreettinen

lisdpohdinta tulevien kausien suorien lahetysten sisallon suhteen: saataisiinko jatkoon-

y
N

/ gitropolia



66

paasysta tehtya viela isompi tapahtuma ajoittamalla se ajallisesti mahdollisimman |a-

helle kilpailuesityksia?

6.3 Twiittim&arien hetkelliset vaikutukset tv-katsojamaariin

En voi tutkimukseni perusteella sanoa, etta twiittimaarat ohjelman aikana vaikuttaisivat
kausaalisesti tv-katsojamdadriin. Viitteitd lyhytaikaisista vaikutuksista on havaittavissa
aivan suurimpien twiittipiikkien aikaan, mutta kyseessa on niin yksittiiset tapaukset ja

muita muuttajia niin paljon, ettei ndin suoraa johtopaatdsta voi tuloksista tehda.

Tutkimukseni tulokset kilpistyvatkin hieman aiemmin tassa luvussa mainitsemaani on-
gelmaan sosiaalisen tv:n mittaristosta. Nayttaisi siltd, ettd kokemukseni tuomasta am-
mattitaidosta huolimatta tutkimukseeni valitsemani mittarit osoittautuivat lopulta ongel-
mallisiksi. Maaralliset mittarit tuntuvat helpoilta tutkimisen kohteilta silmamaaraisessa ja
pintapuolisessa tulosten analysoinnissa. Todellisia vaikuttamisen mekanismeja saa-
daan selville mielestéani kuitenkin vain laadullisten tutkimusten tai tilastomatemaattisten
mallinnusten kautta, ja ne ovat sekd ammattitaitoa etta resursseja vaativia operaatioita.
Tallaisten tutkimusten mahdollistamiseen tv-toimijoiden tulisi mielestani panostaa lahi-
vuosina paljon, jotta live-kommentoinnin todelliset hyodyt saataisiin valjastettua tv-

toimialan kayttoon.

Mittariston yhdenmukaistamisen lisdksi tarvitaan siis lisda laadullista tutkimusta, jossa
esimerkiksi otettaisiin mukaan koehenkiloita, jotka kayttavét sosiaalisen media yhteiso-
palveluita tv-katsomisen yhteydessa ja mitattaisiin heidan toiminnan vaikutuksia muihin
yhteis6palveluiden kayttajiin. Toinen mahdollisuus olisi tutkia Finnpanelin tv-
mittaritutkimukseen osallistuvien henkildiden sosiaalisen tv:n toimintaa, jolloin luvut

saataisiin tarkemmin korreloitua keskenaan.

Liséksi Suomi tarvitsee suuremman maaran Twitter-kayttdjia, jotta sosiaalisen median
vaikuttavuutta tv-katseluun voitaisiin aidosti mitata. Parhaimmillaankin The Voice of
Finlandista keskusteli finaalilahetyksessa 17.4.2015 hieman yli 1200 yksiloitya kayttaja-
tilia (kuva 4), joista jokainen lahetti keskimaarin kaksi twiittid. Sellainen mééara ei viela
riitd liikuttamaan suuria massoja, mutta keskusteluun osallistuvia kyllakin. Jos Nielsenin
tutkimuksen mukaan yhden twiitin passiivinen seuraajamara on noin 50-kertainen,
voitaisiin varovaisesti arvioiden laskea, ettd Twitterin vaikutus The Voice of Finlandin
tv-katsojalukuihin on korkeintaan 60 000. Mielestani tama vaikuttavuusluku pitéa ni-

menomaisesti laskea kayttajatilien eika yksittaisten twiittien perusteella, silla jokaisella
r
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yksittaisella twiitilla ei ole eri yleis6a (aihetunnistetta seuraavia lukuun ottamatta) mutta
jokaisella yksittaisella kayttajatililla on. Luonnollisesti jonkin verran paallekkaisyyksia
kayttgjatilien seuraajissa on, mutta laskemalla talle jonkinlainen arviokerroin, voitaisiin

saada nykyista huomattavasti tarkempia vaikuttavuus- ja tavoittavuuslukuja.

Esimerkiksi Facebookissa on jo reilusti yli kaksi miljoonaa suomalaistilid, joten tuollai-
sen demografian toiminnan tutkiminen sosiaalisen tv:n vaikuttavuuden mittaamisessa
olisi jo hedelmallista. Facebookin huono puoli on siina, etta yhteisopalvelu on suljettu,
eika kayttdjien tuottamia siséaltdja kovin helposti padse analysoimaan ilman Facebookin
suoraa apua. Jonkin verran téllaisia tutkimuksia on yhteistydssé Facebookin kanssa
tehty (esim. VentureBeat 2013), mutta Suomessa en ole viela onnistunut kuulemaan

tallaisen tutkimustoiminnan aloittamisesta.

6.4 Usein keskustelevat vs. satunnaiset kommentoijat

Taman tutkimuksen seka muun kokemukseni perusteella uskallan vaittaa, etta yleensa
ohjelmasta kirjoitettavat twiitit keskittyvat vain yhteen sisallolliseen naktkulmaan kerral-
laan, ja tallainen toiminta nayttaisikin lisddvan useita kertoja samasta lahetyksesta twiit-
taavien kayttajien maaraa. Tv:n live-twiittauksesta on viime vuosina tehty tutkimuksia,
joissa on havaittu erilaisia rooleja seka twiittaamisen motiiveille etté twiittien sisalléille
(Wohn & Na 2010, Huotari 2013).

Tama viittaa siihen, etta twiitit edustavat jonkinlaista korvaavaa toimintaa kasvokkain
tapahtuvasta kommentoivasta televisionkatselusta. Live-twiittaamisesta on tullut osalle
kayttajista elimellinen osa tv-kokemusta. Twiittaaminen selkeasti sitouttaa katsomaan

ohjelmaa, ja sitoutuneet kayttdjat omalta osaltaan vaikuttavat katsojaméaarien kasvuun.

Huotarin (emt.) tutkimuskohteiden jaottelu fanaattisiin live-twiittaajiin, systemaattisiin
live-twiittaajiin, satunnaisiin live-twiittaajiin seka aktiivisiin Twitter-kayttajiin resonoi hy-
vin my6s oman tutkimukseni kanssa. Esimerkiksi viisi eniten #tvof-twiitteja kirjoittaneet
Twitter-kayttajat twiittasivat suorien lahetysten aikaan vaihtelevalla aktiivisuustasolla,
vahvistaen sita, ettei yksittdisia kayttajatileja voi automaattisesti lokeroida vain yhteen
ryhmaan kuuluvaksi. Siirtyminen esimerkiksi fanaattisesta live-twiittaajasta satun-
naiseksi live-twiittaajaksi voi olla riippuvainen kayttajien elaman muista tapahtumista

eika niink&&n tv-ohjelman sisallosta.

-
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Olen kuitenkin myds muiden ohjelmien vain kuin The Voice of Finlandin kohdalla miet-
tinyt motiivia sille, miksi niin moni kommentoija haluaa antaa oman kommenttinsa,
vaikka useat twiittaajat ovat kaytdnnéssd sanoneet jo saman asian vain hetked aiem-
min. Toki toimintaan voi liittya teknisid haasteita, kuten ettd ennen oman kommentin
julkaisua ei ehdi aivan kaikkia muita kommentteja lukea. Mutta koska toiminta on hyvin

usein toistuvaa, niin siin& nayttaisi olevan muitakin syita taustalla.

Kaikista aktiivisimpien twiittaajien eli fanaattisten ja systemaattisten twiittaajien valilla
nayttaisi oman analyysini perusteella l6ytyvan merkittévia eroja nimenomaan siing,
millaisessa yhteisossa he kokevat olevansa twiitatessaan. Mielestani fanaattiset twiit-
taajat mieltavat kuuluvansa virtuaaliseen yhteis66n, heimoon, jonka aktiivisina jaseniné
he seuraavat muidenkin aiheesta keskustelevien twiitteja. He voivat esimerkiksi vastata
muiden twiitteihin ja yrittad synnyttéda keskustelua muiden samanmielisten kanssa. Fa-
naattisia twiittaajia nayttaisi olevan selked vahemmist6, silld ndin aineistossa vain va-
han vastavuoroista keskustelua. Systemaattiset twiittaajat taas nayttaisivat enemman
keskittyvdn oman valittoman tarpeensa tyydyttamiseen yksisuuntaisella ja muut huomi-

oonottamattomalla twiittaamisellaan.

Tv-tuottajille, kuten esimerkiksi Nelonen Medialle, voi olla tuskaisaa ajatella Twitter-
yleisb6a heterogeenisena ja yksildistéd koostuvana ryhméana, jossa jokaista twiittaajaa
pitdisi palvella henkilokohtaisesti. Se ei missdédn nimessa olisi jarkevadkaan. On kui-
tenkin tarkeaa, ettd tv-ohjelman tuotanto tunnistaisi vahintdan fanaattiset ja systemaat-
tiset sosiaalisen tv:n kuluttajat ja vahvistaisi heiddn heimoon kuulumisen tunnettaan.
Taméa voidaan tehd& esimerkiksi palkitsemalla aktiivisuudesta joko fyysisisilla palkin-
noilla tai heiddn nostamisellaan esiin heimon keskuudessa. Téallainen toiminta voi te-
hostaa sitoutumista katseluun, silla se viittaa laheisesti valittdman tarpeen tyydytyksen
saavuttamiseen. Ryhmaan kuulumisen tunteessa on myos se hyoty, ettd sitoutuminen
vahvistaa FOMO-ilmidita. Tallaisena individualismin aikana on mielestani tarkea tuottaa
ihmisille tunne suurempaan joukkoon kuulumisesta. Televisio-ohjelmilla on loistava
mahdollisuus siis hyodyntaa valittéman tarpeen tyydytyksen ja FoMO:n ilmidita positii-
visessa mielessa. Se vaatii mielestani kuitenkin yhteisén hellaa ja arvostavaa hoivaa-
mista — eraanlaista virtuaalista johtajuutta. Ja kuten muussakin johtajuudessa, myos
tassé tarvitaan jatkuvaa kommunikointia, kannustamista ja yhteenkuuluvuuden tunteen

voimistamista.
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6.5 Loydammeko ennakkosuosikit?

Kuten The Voice of Finlandin kolmannen kauden suorissa lahetyksissa kaytdssa olleen
Sydankayran, niin myds neljannen kauden minuuttitason Twitter-datan analysoinnilla
olen halunnut etsia mahdollisuuksia tunnistaa tv-katsojien ennakkosuosikkeja esiintyjis-
ta. Nyt esittelemani datan ja analyysin perusteella voi sanoa, etta joitain signaaleja en-
nakkosuosikeista voidaan saada jo hyvisséa ajoin, mutta yleis6 reagoi ja vaihtaa suosik-
kiaan helposti sen mukaan, miten kilpailijan viimeisin esitys on mennyt. Jos esiintyja
pystyy Vyllapitamaan yleista positiivisesti puhuttelevaa esiintymistasoaan, on ennakko-

suosikkina pysymisen lahtokohdat olemassa ja havaittavissa twiiteista.

Jesper Anttosen esitykset ovat erottuneet piikkeind Twitter-keskusteluissa jokaisessa
suorassa lahetyksessa, mutta Miia Kosunen sai aikaan suurta liikehdintaa vasta toisel-
la live-esiintymiselladn kolmannessa suorassa lahetyksessa. Jesperin esityksen aikai-
sen kommentoinnin maara ei siis tullut yllatyksena, ja Anttosta pidettiinkin jo alkuvai-
heesta lahtien Redraman tiimin suosikkina yleison keskuudessa. Miia Kosusen nouse-
minen semifinaali-illan puhutuimmaksi esiintyjaksi oli puolestaan arvattavissa vain oi-
keastaan edellisen viikon lahetyksen perusteella. Kaikkien neljan finalistin kohdalla
ennakkosuosikkina oleminen ei siis ollut taysin yksiselitteistd, koska kilpailijoiden taso
tiimien sisalla oli hyvin tasainen ja toisaalta kilpailijat hyvin erilaisia persoonallisuuksia.

Ennakkosuosikiksi nousemisen vahvistamiseksi olisi tarked tehda tyota myoés muualla
kuin sosiaalisen median yhteisopalveluissa. Hyvéksikayttamalla minuuttitason kvantita-
tiivista dataa, voitaisiin esimerkiksi luoda kilpailullisia tai pelillistavia (gamification, esim.
Szyma 2014) elementteja ohjelmiin. Analysoimalla aihetunnisteen alaisissa twiiteissa
esiintyvia sanoja, voidaan kaytdnndssa reaaliaikaisesti tuottaa tv-katsojille ja muille
ohjelman faneille dataa senhetkisesta suosikista. Taméan voisi nimeta vaikkapa Sydan-
kayra 2.0:ksi. Julkaisemalla data tv-lahetyksen lisaksi esimerkiksi nettiuutisena ohjel-
man kotisivulla, toiminta voi saada entista suuremmat ilmion piirteet. Perustan vaitteeni
tutkimukseni laadulliseen analyysiin, josta on havaittavissa, etta twiittaajat tykkaavat

arvuutella voittajaa jo hyvissa ajoin (esim. kuva 25).

-

/ gitropolia



70

6.6 Johtopaatoksista strategiaksi

Taman tutkimustyoni kolmannessa luvussa mainitsin Nelonen Median sosiaalisen me-
dian sisaltostrategioiden miettimisessa tarkeén kysymyspatteriston mit&, milloin, minne,
miksi, kenelle ja kenelta. Pohdin ennen tutkimukseni aloittamista, miten analysoimani
The Voice of Finlandin Twitter-keskustelut voisivat johdattaa Nelonen Mediaa paranta-
maan ja tehostamaan sosiaalisen median strategiatyotaan tekemalla oikeita johtopaa-
toksia laadullisten ja maarallisten mittareideni perusteella. Kuten on kaynyt ilmi, tata
tutkimusta varten kehitteleméni mittaristo ei nayttaisi tuovan ainakaan sellaisenaan
suuria valonpilkahduksia strategiatyéhon. Olen kuitenkin tutkinut aihetta niin perusteel-
lisesti, ettd koen silti voivani vastata seuraavien alalukujen avulla tdhan kysymyspatte-

ristoon. Teen sen ennen kaikkea laadullisen tutkimukseni havaintojen perusteella.

6.6.1 Mita?

Tahan kysymykseen on oikeastaan helppo vastata siséltéjen kautta. The Voice of Fin-
land -tv-ohjelmassa yleistd nayttaisi kiinnostavan ensisijaisesti kilpailijoiden esitykset,
eika niink&d&n muu ohjelmassa néhtava tai ohessa tuotettu sisaltd. Vahvistamalla ja
varmistamalla yleisén paasy naiden siséltdjen pariin, voimme olettaa yleisdjen jatkos-
sakin kiinnostuvan ohjelmasta. Sisallon tulisi olla savyltaan positiivista ja yllatyksellista,
koska se sopii The Voice of Finland -ohjelman tyyliin. Tama patee mielestani myos
muihin tv-ohjelmiin: sisallon pitaisi olla mahdollisimman lahella sita tyylia, jota ohjelma
edustaa. Esimerkiksi markkinointimateriaalin pitaisi olla hyvin lahella ohjelman tyylia ja
savya, jotta se resonoi mahdollisimman vahvasti ohjelman fanien tunteissa. Katsojat

iimaisevat itseaan samaan tyyliin kuin mitd kokevat ohjelman edustavan.

6.6.2 Milloin?

Valtaosa sosiaalisen median keskusteluista kdydaan silloin kun ohjelma nakyy televisi-
ossa. Silloin kun suurin massa ihmisia on yhta aikaa tekemassé samaa asiaa, yhteen-
kuuluvuuden ja sosiaalisen kanssakaymisen tunne on vahvimmillaan. Katsojat ilmaise-
vat mielipiteensa valittbmasti sen nahtyaan, ja osa kommentoijista haluaa saada ilmai-
sulleen myos tunnustusta. Samaan katsojakuntaan eli heimoon kuulumisen tunnetta
voidaan lisata ja vahvistaa tv-ohjelman omilla toimilla niin Twitterissd kuin tv-
lahetyksesséakin. Tallainen vahvistaminen lisdd keskusteluun osallistumattomien
r_
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FoMO-tunnetta, ja sen voi nahda mahdollisuutena katsojamaarien kasvattamiseen.
Tama pitaisi ottaa huomioon sosiaalisen median tekijaresursseja mietittdessa. Suurin
osa ohjelmistosta nahdaén televisiossa arki- ja viikonloppuiltoina, ja liséksi brandin

toimien toteuttaminen vaatii rahallisia panostuksia.

6.6.3 Minne?

Tahan kysymykseen pitda oikeastaan vastata kahdesta eri ndkékulmasta: minne sisél-
toja pitéisi tehda ja minne yleiso pitdisi ohjata sisalttja seuraamaan? Televisiosiséltdjen
paéaasiallinen kulutusmedia on edelleen perinteinen lineaarinen tv-lahetys. Vaikka 80
prosenttia tv-katselusta tapahtuu edelleen perinteisen "telkkarin" kautta, kolme nel-
jasosaa katsojista kuitenkin kayttaa myos jotain toista laitetta siséltojen kuluttamiseen.
(Nelonen Media 2013.)

Tama siirtyméavaihe pitaisi ottaa jo nyt huomioon sisaltéja suunniteltaessa. Mikali ny-
kyinen muutosvauhti pysyy ylla, tekniset valmiudet lahettaa tv-lahetysta niin, ettd se on
vastaanotettavissa my0s esimerkiksi mobiilisti, on varmasti léhiaikojen suurimpia haas-
teita. Varmistamalla sisaltdjen nékyvyys reaaliaikaisesti kaikilla laitteilla, voidaan var-

mistaa isojen tv-ilmididen mahdollisimman suuri nakyvyys.

6.6.4 Miksi?

Kysymyspatteriston selkedasti vaikein kysymys on mietti&, miksi esimerkiksi sosiaalisen
median keskusteluja pitaisi yllapitaa myos mediayhtididen toimesta. Televisiossa on
aina luotettu keskustelun voimaan, ja ilman yleison aktiivista keskustelua ei ilmi6ita
synny. Koska entistd useampi suomalainenkin yllapitd& sosiaalisia suhteitaan yhteiso-
palveluissa ja koska ne ovat tehokkaita ohjaamaan ihmisid keskusteluiden pariin, on
tarkeaa pystya strategisesti ottamaan keskustelut osaksi tv-ohjelmaa. Enaa ei riita tieto
siitd, ettd keskusteluja kaydaan. Nyt yleisd olettaa, ettd keskustelut ovat kaksisuuntai-

sia myos heidan ja tv-ohjelman valilla.
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6.6.5 Keneltd?

Taman tutkimuksen kohteena ei ollut se, miten The Voice of Finlandin sosiaalisen me-
dian tilien toiminta onnistui neljannen kauden suorissa lahetyksissa. Laadullisen sisal-
téanalyysin aikana tormasin kuitenkin useasti naihin twiitteihin. Taman ja tydssani ke-
raamani kuuden vuoden kokemuksen avulla pystyn kuitenkin sanomaan, etta persoo-
nat kiinnostavat ihmisia enemman kuin brandit. Ohjelmien sosiaalisen median toiminta
pitaisi pyrkid persoonallistamaan mahdollisimman tehokkaasti, jotta niiden sosiaalisen
median tilien kanssa keskusteleminen tuntuisi yleisésta luontevalta. Ohjelmalle pitaisi
luoda oma sosiaalisen median "aani", tapa ja tyyli kommunikoida, ja sen luonnollisesti
pitaisi olla mahdollisimman l&hella televisiossa ohjelman savya ja kontekstia. Irrotettu-

na naista, ohjelman sosiaalisen median toiminta voi tuntua yleisosta epaaidolta.

Myds tv-ohjelmassa nakyvien persoonallisuuksien sosiaalisen median lasnaololla voi-
daan vahvistaa ohjelmaa saamaa nakyvyyttd. Taman persoonaldahtdisen toiminnan
pitaisi ihan yhta lailla olla aidosti néilta persoonilta tulevaa, eika sita pitaisi ulkoistaa

esimerkiksi muun tuotantoryhmén tehtavaksi.

6.6.6 Kenelle?

Pitaakd kohderyhmia miettia tarkkaan vai tehda "kaikelle kansalle"? Kaksikymmenta
aktiivisinta twiittaajaa lahettivat neljannen The Voice of Finland -kauden 20 jakson ai-
kana lahes 10 twiittia per lahetys. Toisaalta taas laskennallisesti yli yhden twiitin per
ohjelma lahettaneita keskustelijoita oli vain 160 yli 4800:sta. Valtaosa keskustelijoista

olisi siis taysin satunnaisia live-twiittaajia.

Paras tapa varmistaa mahdollisimman laaja yleis6 sosiaalisen median yhteispalve-
luissa on saada mahdollisimman moni yksild keskustelemaan ohjelmasta ja littymaan
ohjelman some-heimoon. Talléin kohderyhmana pitéisi olla mahdollisimman laaja jouk-
ko ihmisia. Yhteista niin fanaattisilla kuin satunnaisilla live-twiittaajilla on lopulta se, etta
kaikki reagoivat televisiossa nahtyyn sisaltéon ja viihtyvat heimon keskuudessa. Hou-
kutus liittya keskusteluun joka jakson aikana suurenee, koska muuten voi jaada jostain

omaa heimoa (sita kautta itsed) kiinnostavasta paitsi.
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7 Lopuksi

Taman opinnaytetyén valmistuminen on ollut pitkallinen prosessi. Oikean aiheen ja
oikeiden tutkimusmenetelmien l6ytaminen ei ollut helppoa, kunnes paatin keskittya
katsomaan jokapaivaista tyotani. Minulle arkipaivaiselta tuntuvasta aiheesta saattaisi
l6ytya jotain mielenkiintoista muille. Toivonkin etta tama tutkimus voi samalla toimia
eraanlaisena kurkistusluukkuna Suomen suurimpiin kuuluvan tv-ohjelman taustalla

tapahtuvaan pohdintaan ja strategiatyéhon.

Lukemattoman monet tarkeét ja ammattitaitoiset ihmiset ovat ottaneet osaa The Voice
of Finland -ohjelman tekoon, ja ilman heité en olisi koskaan voinut saada tata opinnay-
tetyota valmiiksi. Kiitokseni ja &arimmaéainen kunnioitukseni kuuluu heille kaikille yhdes-
sa ja erikseen. Haluan kuitenkin erikseen kiittaa niitd ihmisia, jotka ovat auttaneet mi-
nua tutkimusaineiston kerdamisessa, silla ilman heitd tasta tutkimuksesta ei yksinker-
taisesti olisi tullut mitdén. Simo Valling Futusome Oy:sta on ollut minulle korvaamaton
tietolahde ja tukija. Nina Astrom ja Sara Helminen Nelonen Median Insights & Planning
-osastolta auttoivat minua saamaan tv-katseludatasta enemman irti kuin koskaan us-

kalsin toivoa. Kiitos.

Taman lisaksi haluan kiittdd uskomattomia kotijoukkojani, jotka ovat olleet tukenani ja
sparraajinani sekd pakottaneet minut jatkamaan kirjoittamista niin& hetkind, kun se ei
ole yhtddn maistunut. Ja kiitos my6s ohjaajalleni Liisa Seppaselle, jonka neuvoilla tasta

kaikesta materiaalista tuli edes jotenkuten luettavaa.

Tv-ohjelmien online- ja sosiaalisen median strategiatyo on pitkdan ollut hyvin pienimuo-
toista ja poissa Nelonen Median ydinfokuksesta. Tv:n katselutottumusten muuttumisen
myo6td myos tama tilanne on muuttunut, ja nyt online- ja some-strategiat ovat kaikkien
ohjelmatekijoiden vastuulla. Siksi onkin korkea aika pysahtya kdyméaan lapi ja arvioi-
maan totuttuja toimintatapoja. Toivon ettd opinndytetydni auttaa omalta osaltaan tassa

arvioinnissa ja luo pohjaa uudenlaisen some-mittariston kayttdéonotolle.
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