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A. Johdanto ja metodologia

Valmistellessaan Digital Whitepaperia eli digitaalista valkoista kirjaa datan kaytosta
journalismissa, tekijat perustivat tyénsa John W. Creswellin kirjassa Research Design:
Qualitative, Quantitative, and Mixed Methods Approaches esitettyyn lahestymistapaan.
Vaikka kyseinen teos kasittelee laajaa tutkimusmenetelmien kirjoa (seka akateemisessa
kaytdssa ettad edistyneiden raporttien, analyysien, markkinatutkimusten ja
mielipidemittausten laatimisessa), tekijat keskittyivat ensisijaisesti laadullisiin menetelmiin,
jotka soveltuivat parhaiten projektin luonteeseen. Koska kaytettavissa ei ollut kehittyneita
tilastollisia tyokaluja, jotka mahdollistaisivat tulosten yleistamisen koko Euroopan
toimittajakuntaan tai edes valittuihin maihin, tekijat paattivat suorittaa syvallisen laadullisen
tarkastelun pienempien ryhmien kokemuksista ja nakemyksista.

Laadullisten menetelmien, kuten syvahaastattelujen ja havainnoinnin, kaytté mahdollisti
toimittajien yksilOllisten nakokulmien ja kayttaytymisen tasmallisemman ymmartamisen
datan hyédyntamisen yhteydessa. Naiden menetelmien avulla tekijat pystyivat tunnistamaan
motivaatiot, tarpeet ja haasteet seka saivat oivalluksia prosesseista, joita olisi vaikea
tavoittaa pelkastddn maarallisten tietojen avulla. Nain saatu arvokas tieto muodosti
dokumentissa esitettyjen johtopaatdsten perustan.
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Lisaksi tekijat hyddynsivat Olejnikin, Kaczmarekin ja Springerin teosta Badania jakosciowe.
Metody i zastosowania (Laadullinen tutkimus. Menetelmat ja sovellukset). Tama julkaisu
tarjosi kdytanndn ohjeita laadullisen tutkimuksen toteutukseen ja auttoi hienosdatdmaan
metodologista Iahestymistapaa, varmistaen sen luotettavuuden ja sopivuuden projektin
luonteeseen. Creswellin tutkimuskehikon ja Olejnikin seka hanen tyttovereidensa
kuvaamien kaytannon sovellusten yhdistelma varmisti, etta digitaalinen valkoinen kirja ei
perustunut yksinomaan verkosta tehtyyn taustatutkimukseen.

B. Datakypysyys mediaorganisaatioissa

Datakypsyyden maaritelma

Toimittajien mukaan, joiden kanssa Digital Whitepaperin kirjoittajat suorittivat
syvahaastatteluja, termi datakypsyys on suurelta osin tuntematon toimitusten tyéntekijoille
(poikkeuksena ammattimaiset data-analyytikot, joilla on tausta tilastotieteessa, data science
-alalla tai big datassa — tallaisia asiantuntijoita on kuitenkin toimituksissa hyvin vahan, ja
pienissa ja keskisuurissa mediaorganisaatioissa heita ei ole lainkaan).

Tasta syysta talle kasitteelle on omistettava enemman huomiota ja se on esiteltdva — myos
teoreettisesta ndkodkulmasta — ensin yleisten organisaatioiden kontekstissa ja vasta sen
jalkeen journalismin, toimitusten ja media-alan yritysten yhteydessa.

Datakypsyys organisaatiossa viittaa siihen, kuinka pitkalle organisaatio on edennyt datan
keraamisessa, hallinnassa, analysoinnissa ja hyddyntadmisessa paatdksenteossa. Kyseessa
on koko organisaatiota koskeva prosessi, ei pelkastaan analytiikka- tai IT-osastojen tehtava.
Datakypsyys tarkoittaa organisaation kykya kayttaa dataa strategisesti ja systemaattisesti
liketoimintapaatdsten ja operatiivisten prosessien tukena. Lyhyesti sanottuna datakypsa
organisaatio osaa kerata ja kasitella dataa ennustaakseen tulevia ilmidita, tunnistaakseen
piilevia malleja ja toteuttaakseen optimointitoimia. Kaytanndssa termi datakypsyys on
osittain kasitteellinen lyhenne, silld sen ydin liittyy organisaation kypsyystasoon
datalahtoisessa toiminnassa. Johdonmukaisuuden vuoksi tassa asiakirjassa kaytetaan
jatkossakin termia datakypsyys.

Datakypsyys on télla hetkella keskeinen tekija monille (ellei kaikille) organisaatioille, silla se
mahdollistaa:

o Liiketoimintaprosessien optimoinnin: Datan kerdaminen ja analysointi auttavat
tunnistamaan alueet, joilla voidaan sdastaa aikaa tai resursseja.

e Parempien paatosten tekemisen: Tarkka data mahdollistaa tehokkaammat
paatdkset verrattuna pelkkdan intuitioon.

e Kilpailukyvyn kasvattamisen: Datan avulla markkinatrendien ennustaminen
mahdollistaa strategian mukauttamisen muuttuviin olosuhteisiin.
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Datakypsyystasot

Datakypsyys kehittyy vaiheittain, ja nama tasot auttavat organisaatioita arvioimaan omaa
etenemistaan:

Taso 1 — Ad hoc (Ei rakennetta)

Organisaatio keraa dataa satunnaisesti ilman rakennetta. Raportit laaditaan vain tarpeen
mukaan, eika yhtenaista datanhallintaa ole.

Taso 2 — Standardoitu raportointi (Raportointi pyynnosta)

Organisaatio ottaa kayttéon jarjestelmallisemman lahestymistavan, jossa tiedot kerataan
standardoidulla tavalla, vaikka analyysi on edelleen paaosin retrospektiivista.

Taso 3 — Kuvaileva analytiikka (Descriptive Analytics)

Organisaatio alkaa kayttaa analyyseja ymmartaakseen aiempia tapahtumia. Tydkaluina
kaytetdan raportteja, dashboardeja ja visualisointeja.

Taso 4 — Diagnostinen analytiikka (Diagnostic Analytics)

Tarkastellaan, miksi jokin tapahtui. Kaytetaan kehittyneempia analyyttisia menetelmia, kuten
regressioanalyyseja ja trendianalyyseja.

Taso 5 — Ennakoiva ja maaraava analytiikka (Predictive ja Prescriptive Analytics)

Dataa kaytetaan tulevien ilmididen ennustamiseen ja suositusten antamiseen parhaista
toimenpiteista. Hyodynnetaan tekoalya ja koneoppimista.

Miten organisaatiot voivat arvioida datakypsyyttaan

e Data Maturity Model -mallit
o Itsearviointi

e Benchmarking

Datakypsyys toimituksissa ja mediayhtidissa

Toimitusten ja mediayhtididen kontekstissa datakypsyydesta on tulossa kriittinen
kilpailukykyyn ja toiminnan tehokkuuteen vaikuttava tekija. Nykypaivan digitaalisessa
ymparistdssa tiedonhallinta on olennainen osa sisallén luomis-, jakelu- ja rahaksi
muuttamisprosesseja. Mediaorganisaatiot, jotka keraavat, analysoivat ja soveltavat dataa
menestyksekkaasti, voivat paremmin sovittaa sisalténsa yleisén odotuksiin, ennustaa
trendeja ja tehda tarkempia toimituksellisia paatoksia.
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Datakypsyys toimituksissa viittaa kykyyn kayttaa dataa strategisesti ja systemaattisesti.
Esimerkiksi mediayhtiot voivat kerata tietoa siita, mita sisaltotyyppeja kulutetaan useimmin,
miten ja milloin kayttajat ovat vuorovaikutuksessa sisallon kanssa ja mitka lahteet herattavat
eniten huomiota. Naiden tietojen avulla toimitukset voivat optimoida julkaisustrategioita,
personoida sisaltdtarjontaa eri yleisdsegmenteille ja mukauttaa mainontastrategioita
markkinoiden tarpeisiin.

Valitettavasti monissa toimituksissa — erityisesti pienissa ja keskisuurissa — datakypsyys on
viela alkuvaiheessa. Riittavien analytiikkatyokalujen puute, rajalliset resurssit ja data-
asiantuntijoiden pula johtavat siihen, etta dataa kaytetaan satunnaisesti tai
jasentamattdomasti. Useimmat toimitukselliset paatdkset perustuvat edelleen intuitioon tai
vanhentuneisiin menetelmiin, mikd vaikeuttaa datan tdyden potentiaalin hyédyntamista.
Toimitukset, jotka alkavat tunnistaa datan arvon, voivat aloittaa etenemalla datakypsyyden
perusvaiheiden lapi, kuten standardoidun raportoinnin kayttéénoton, datan kerddmisen
useista lahteista tai kuvailevan analytiikan kayton historiallisen suorituskyvyn
ymmartamiseksi. Pitkalla aikavalilla mediaorganisaatiot voivat kehittaa diagnostisia ja
ennakoivia analytiikkaominaisuuksia, joiden avulla ne voivat paremmin ennakoida kayttajien
mieltymysten muutoksia ja mukauttaa toimituksellisia strategioita reaaliajassa.

Mediayhtididen kohtaamat haasteet

Mediaorganisaatiot, kuten muutkin yritykset, kohtaavat useita datakypsyyteen liittyvia
haasteita, mukaan lukien:

e Hajallaan oleva data (Pirstaleinen data): Data on usein hajallaan eri jarjestelmissa
ja tietokannoissa, mika vaikeuttaa keskitettya hallintaa ja analysointia.

e Osastojen valiset siilot: Mainonnasta, sisalléntuotannosta tai
markkinatutkimuksesta vastaavat tiimit toimivat usein erilldan, mika rajoittaa datan
hyodyntamisen taytta potentiaalia.

e Vanhentuneet jarjestelmat: Monet mediaorganisaatiot kayttavat edelleen
vanhentuneita jarjestelmia, jotka eivat sovellu nykyaikaisiin datavaatimuksiin.

e Datan laadunhallinta: Korkealaatuinen data on valttdmatonta tehokkaalle
analytiikalle, mutta monet organisaatiot kamppailevat epatarkkuuksien,
epataydellisyyksien tai vanhentuneiden datajoukkojen kanssa.

Yhteenveto

Datakypsyys on evoluutioprosessi, joka vaatii seka teknologista kehitysta etta kulttuurista
muutosta. Kun organisaatiot kehittavat datanhallinnan kykyjaan, ne saavuttavat kilpailuetua
parantuneen paatdksenteon, prosessien optimoinnin ja muuttuviin markkinaolosuhteisiin
sopeutumisen kautta. TyOntekijoiden tietoisuus datan kypsyydesta vaihtelee
organisaatiovaiheen mukaan; datakypsyydeltdan erittdin kehittyneissa yrityksissa datasta
tulee olennainen osa organisaatiokulttuuria.
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C. Tietojen keraaminen ja hallinta medioissa ja
journalismissa

Data on nykyaan toimitusten elinehto: aiheiden suunnittelusta jakeluun, monetaatioon ja
tulosten raportointiin kumppaneille ja mainostajille. Téma opas — joka perustuu luotettaviin
englanninkielisiin ja puolalaisiin journalistisiin, liike-elaman ja tieteellisiin I&hteisiin — jarjestaa
datatyypit, hankintatyokalut ja -menetelmat, eettis-oikeudelliset standardit (mukaan lukien
GDPR) seka parhaat kaytannot datan tallentamiseen, hallintaan ja laadun parantamiseen
mediatoimijoissa.

Mediadatan tyypit

e Yleisotiedot
Nama ovat mittareita, jotka kuvaavat, keita vastaanottajat ovat ja miten he tavoittavat
sisallon: kayttajat, istunnot, uudet/palaavat kavijat, sijainti, laitteet ja liikenteen
lahteet. Uudemmissa tyOkaluissa (esim. Google Analytics 4) ytimena on "sitoutunut
istunto” (engaged session) — kesto $>10$ s, sisaltaa keskeisen tapahtuman tai $\ge
2% sivun katselukertaa; tallaisten istuntojen osuus on sitoutumisaste (engagement
rate). Toimitusanalyysissa yha useammin sivukatseluita (PV) tarkeampaa on
sitoutumisaika (engaged time), joka lasketaan todellisten kayttajainteraktioiden
perusteella sivulla (vieritys, klikkaus, kursorin aktiivisuus jne.), minka Chartbeat-
metodologia kuvaa tarkasti.

e Sitoutumistiedot (engagement)
Sitoutumisajan ja sitoutumisasteen liséksi kannattaa mitata sivun vierityksen syvyys
(scroll depth), vuorovaikutus sivun elementtien kanssa, uutiskirjeen tilaukset,
kommentit, ja audiossa/videossa toistoaika ja loppuunsaattamisaste (completion
rate). Toimitukselliset ja alan tutkimukset (Tow Center, Nieman Lab) ovat vuosia
korostaneet, etta pelkka sivukatseluiden jahtaaminen johtaa vaaristymiin;
organisaatiot luovat omia sisallon "vaikutus-" ja **"kaytettavyys-"**mittareita pelkan
likenteen sijaan. Toimitukselliset haastattelut vahvistavat taman: eras haastateltu
kertoi: "— Portaalissamme kritiikitdn sivukatseluiden priorisointi johti siihen, etta
julkaisimme 300 kuvan gallerioita, joissa oli alle 1 000 merkkia tekstia. Sisallon
korvasivat kuvat, joiden laatu ei luonnollisesti ollut kovin korkea."

e Jakelutiedot
Nama ovat tavoittamiseen johtavat reitit: SEO, kokoojapalvelut, iimoitukset,
uutiskirjeet, sovellukset ja sosiaalisen median alustat. Alustojen muutokset
vaikuttavat datan saatavuuteen ja taydellisyyteen — esimerkkina Metan
CrowdTangle-tyokalun sulkeminen ja korvaaminen Meta Content Librarylla, jonka
paasy toimituksille on rajoitettua, mitd tutkimusyhteiso piti iskuna ekosysteemin
lapinakyvyydelle (lAhde: The Wall Street Journal).

e Sosiaalisen median tiedot
Alustamittareiden (tavoittavuus, klikkaukset, CTR, katseluaika) liséksi laatusignaalit
ovat tarkeita: kontekstuaaliset jaot, asiapitoiset kommentit, vaikuttajien/instituutioiden
maininnat. On muistettava myds API-rajoitukset (esim. X/Twitter — maksulliset
kayttdoikeudet ja rajoitukset, jotka vaikuttavat seurantaan ja kustannuksiin).
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Mainontatiedot

Mainonnan alueella yksityisyysymparistd muuttuu: Google luopui suunnitelmasta
poistaa kolmannen osapuolen evasteet kokonaan Chromesta ja hylkasi aiemmat
Privacy Sandbox -pyrkimykset nykymuodossaan; "kayttajan valinta"-malli sailytettiin
kovien 3rd-party evasteiden poistamisen sijaan. Talla on suoria vaikutuksia
kohdentamiseen, attribuutioon ja datan mallinnukseen mediassa.

Tulotiedot

Mainonnan ohella lukijatulojen ja monipuolistamisen merkitys kasvaa: tilaukset,
jasenyydet, tapahtumat, verkkokauppa, lisensointi, syndikointi ja premium-video.
WAN-IFRA:n ja DCN:n raportit osoittavat tilausmallien kypsymista ja kohtalaista
kasvua vuosina 2024/2025, painopisteena yleison laatu ja sailyttdminen.

Parhaat kdytannot tiedonkeruussa

Tyokalut ja menetelmat

Toimituksellinen analytiikka: Google Analytics 4 raakatapahtumien viennilla
BigQueryyn (taydellinen kontrolli ja mahdollisuus yhdistaa toimitukselliset, mainonta-
ja tilaustiedot yhteen ymparistéon); Chartbeat / Parse.ly sitoutumisajan mittaamiseen,
yleisdn virtauksen ja vertailuun (selkealla engaged time -metodologialla); CDP
(Customer Data Platform) -tydkalut — Adobe Real-Time CDP, Twilio Segment,
Tealium — tunnistautumisen yhtenaistamiseen, suostumusten kartoitukseen ja datan
orkestrointiin kanavien ja jarjestelmien valilla (hallintaominaisuuksilla).

Laadullinen ja kyselytutkimus: Lyhytmuotoiset sivuston sisaiset kyselyt,
palautejarjestelmat, tilaajahaastattelut (kyselytydkalut + CRM/CDP
kayttaytymistietojen yhdistamiseen). Taydennyksena: kayttajapolkujen auditoinnit
(heatmapit, istuntonauhoitukset) — GDPR:n ja minimointiperiaatteen mukaisesti.
Integraatiot ja ELT/ETL: Tietojen kerddminen keskitettyyn varastoon (BigQuery,
Snowflake) ja mallintaminen uutis-, mainonta- ja johtamisraporteille. Pilviratkaisut
helpottavat datan yhdistamista ja jakamista ilman replikointia (esim. Analytics Hub
BigQueryssa).

Eettiset kysymykset

Tarkoitus ja suhteellisuus. Mittaa sita, mika on tarpeen journalismin laadun ja
vastaanottajan kokemuksen parantamiseksi. Valta mittareita, jotka vaaristavat
toimituksellisia prioriteetteja (esim. klikkiotsikoiden jahtaaminen). Akateemiset tyét ja
ymparistdéanalyysit (Tow Center, Nieman Lab) kritisoivat PV:n fetisointia "huomio"-,
vaikutus- ja kayttdkelpoisuusindikaattorien kustannuksella. Kokeneet mediatoimittajat
vahvistavat taman lahestymistavan jarkevyyden.

Lapindkyvyys kayttajille. Selkeat tiedonkeruutavoitteet, lapinakyva
tietosuojakaytanto ja todellinen valinta vastaanottajalle ovat luottamuksen perusta.
EDPB:n ohjeet "dark patterns"-kaytannoista (harhaanjohtavat kayttéliittymat)
osoittavat selvasti, ettd valintoja pakottavat tai kasittelyn kieltdmisen vaikeuttavat
kayttoliittymat ovat GDPR:n vastaisia — tdma koskee myds sosiaalisen median
alustoja, mutta kaytannat siirtyvat suostumusten ja bannerien yleiseen suunnitteluun.

GDPR-yhteensopivuus — kaytannon tiivistelma julkaisijoille

*

*
*
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e Suostumus ja evastebannerit. Eurooppalainen elin EDPB ja kansalliset
viranomaiset (esim. CNIL) osoittavat, etta niin kutsutut evasteseinat (cookie walls)
eivat takaa vapaaehtoista suostumusta ja etta kieltdytymisen on oltava yhta helppoa
kuin hyvaksymisen. Vuonna 2024 CNIL sakotti tahoja nimenomaan evasteiden
kieltamisen vaikeuttamisesta. Julkaisijalle tama tarkoittaa muun muassa nakyvia
"Hylkaa kaikki"/"Hallinnoi"-painikkeita ensimmaisessa kerroksessa, eika
markkinointiin/seurantaan tarvittavia kategorioita saa olla oletuksena valittuina.

e Kansainviliset tiedonsiirrot. Google Analyticsiin (CNIL ja muut DPA:t Schrems II:n
jalkeen) kohdistuneet tapaukset osoittivat oikeudellisen riskin siirrettdessa dataa
Yhdysvaltoihin. Jopa GA4:n ja uusien mekanismien kanssa on arvioitava siirtojen
vaatimustenmukaisuus ja oikeusperusteet (SCC, TIA). Tama on kiistanalainen kohta
EU:n analytiikkapinoja suunniteltaessa.

e Evasteiden muutokset selaimissa. Google ei lopulta poistanut 3. osapuolen
evasteitd Chromesta ja siirtyi "kayttajan valinta" -malliin; aiemmat Privacy Sandbox -
suunnitelmat hylattiin tai rajoitettiin voimakkaasti, minka alan media ja Reuters ovat
panneet merkille. Tasta huolimatta suostumuksia ja profilointia koskeva
vaatimustenmukaisuus sailyy — selaimien tila ei vapauta GDPR-velvoitteista.

Vaatimustenmukaisuuden operointi (tyokalut)

e Suostumuksenhallinta platform (CMP) toimittajien auditoinnilla ja suostumuslokeilla
(esim. Tealium/Segmentin sisaanrakennetut moduulit, IAB Europen TCF v2.2).

e Tietojen kayttopolitiikat ja datan etiketdinti CDP:ssa (Adobella on sisdanrakennetut
"datan kayttoetiketit" ja kaytantdjen taytantdonpano).

Datan tallennus ja hallinta

Nykyaikaiset toimitukset toimivat useilla kanavilla samanaikaisesti — verkkosivustolla,
sovelluksessa, uutiskirjeissa, mainonnassa, tilauksissa ja sosiaalisessa mediassa. Jokainen
naista kanavista tuottaa valtavan maaran dataa, joka oli aiemmin hajallaan erillisissa
jarjestelmissa. Siksi yhd useammat mediat siirtyvat "yhden datan selkdrangan" malliin, eli
yhteiseen pilvipohjaiseen tietokantaan. Tama on kuin kaikki tiedot — sivukatselukerroista
mainostuloihin ja tilaajien aktiivisuuteen — virtaisivat yhteen komentokeskukseen. Tyokalut,
kuten BigQuery tai Snowflake, keraavat automaattisesti tietoja eri lahteista (Google Analytics
4, CRM, mainosalustat, uutiskirjeet, maksujarjestelma) ja yhdistavat ne yhtenaiseksi kuvaksi
toimituksen toiminnasta. Nain sen sijaan, etta pohdittaisiin, mitka tilastot ovat oikeita,
toimituksella on yksi luotettu tietoldhde ja se voi tehda paatdksia nopeammin ja tarkemmin.
Pilvi antaa medioille joustavuutta — kalliita palvelimia ei tarvitse ostaa eika niiden yllapitoon
tarvitse palkata IT-osastoja. Maksat vain todellisesta laskentatehon kaytésta, mika
mahdollistaa kapasiteetin helpon lisdadmisen liikenteen tai tilaajamaaran kasvaessa. Lisaksi
dataa voidaan analysoida kopioimatta sita — tama on tarkeaa esimerkiksi kaupallisissa
projekteissa tai yhteistydssad kumppaneiden kanssa. Tallainen arkkitehtuuri antaa
toimituksille paasyn kehittyneisiin analyysityokaluihin, segmentointiin tai tekoalyyn, mika
mahdollistaa uusien formaattien testaamisen, kayttajasitoutumisen arvioinnin ja strategioiden
luomisen todellisiin lukijakayttaytymisiin, ei intuitioon perustuen. Kaytannossa uutishuone
saa digitaalisen selkarangan, joka tukee kaikkea toimintaa — sisallon luomisesta
monetaatioon.
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Turvallisuus ja vaatimustenmukaisuus

Tietoturva medioissa ei ole vain tekninen kysymys, vaan myos vastaanottajien,
kumppaneiden ja mainostajien luottamuksen asia. Siksi mediayhtididen tulisi kayttaa
yleisesti tunnustettuja standardeja, kuten ISO/IEC 27001 — se on kansainvalinen sertifikaatti,
joka vahvistaa, etta organisaatio tietaa, miten suojata tietoja ja hallita riskeja. Se toimii kuin
joukko todistettuja sdantoja, jotka auttavat organisoimaan turvallisuusprosesseja koko
yrityksessa — uutishuoneesta mainos- ja tilausosastoon. Pilvea kaytettaessa on erityisen
tarkeda varmistaa, etta tieto salataan jokaisessa vaiheessa — seka silloin, kun se on
tallennettu palvelimelle ("levossa"), etta siirron aikana ("siirrossa"). Yhta tarkeaa on
kayttooikeuksien hallinta eli selkea maarittely siitd, kuka saa nahda mitakin tietoa —
esimerkiksi RBAC- tai ABAC-jarjestelmien avulla, jotka myontavat oikeuksia kayttajan roolin
tai datatyypin perusteella. Lisaksi data-ymparist6 tulisi jakaa vydhykkeisiin (esim. testi-,
tuotanto-) satunnaisten vuotojen valttamiseksi, ja kaikkia toimia tulisi valvoa ja lokittaa
poikkeamien nopeaksi havaitsemiseksi. ISO 27001 on tassa vertailukohta — se tarjoaa
valmiin rakenteen tietoturvallisuuden hallinnalle (ISMS), jota voivat kayttaa seka suuret
mediakonsernit ettd pienemmat digitaaliset kustantajat.

Datan laatu ja hallinta

e Mita "datan laatu" tarkoittaa medioissa?
Se on datan tarkkuus, taydellisyys, johdonmukaisuus, ajantasaisuus, yksiselitteisyys
ja saatavuus — ominaisuudet, jotka on kuvattu mm. ISO 8000-normiperheessa.
Julkaisijat kayttavat niita ristiriitojen (esim. eri osastojen eri "sivukatseluiden"
maaritelmat) minimoimiseksi, tunnistusvirheiden (profiilien duplikaatit) rajoittamiseksi
ja metriikoiden todennettavuuden varmistamiseksi (mainostajien ja
saantelyviranomaisten tarpeisiin).

e Datan hallinnan viitekehykset
DAMA-DMBOK on tunnustettu tietopohja, joka kattaa mm. metadatan, laadun,
turvallisuuden, arkkitehtuurin, mallinnuksen, integraation ja paadatan (master data)
hallinnan. Mediatodellisuudessa se auttaa maarittelemaan roolit (Data
Owner/Steward), laadunvarmistusprosessit ja datan elinkaaren (hankinnasta
arkistointiin/poistoon).

e Toimituskaytanto:

o Data Steward toimituksessa: Henkild, joka yhdistda uutishuoneen
analytiikkaan, valvoo metriikoiden maaritelmia ja muutosten backlogia.

o Datakomiteat: Maaritysten, laatuongelmien ja raportointitarpeiden
saannolliset katselmukset.

o Metriikan elinkaari: Brief $\rightarrow$ Maaritelma $\rightarrow$ Lahteet
$\rightarrow$ Laskentalogiikka $\rightarrow$ Testit $\rightarrow$
Dokumentaatio $\rightarrow$ Kayttajakoulutus.

e Laadunparannusprosessit:
Sisaantulovalidointi (tapahtumascheemat, testit, datatoimittajasopimukset). Virtojen
jatkuvuuden monitorointi (halytykset, SLO viiveille). Tunnisteiden deduplikointi ja
puhdistus (erityisesti CDP/CRM:ssa). Transformaatiotestit (dbt tests) ja
yhteenvetojen vertailu (esim. GA4 sivukatselujen ja CDN-lokien yhdenmukaisuus
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toleranssirajoissa). Datan katalogi ja metatiedot (kuka kayttaa, mihin, milla
oikeuksilla).

Datan etiketointi ja kayttopolitiikat

Modernit kayttajatietojen hallintajarjestelmat (CDP) mahdollistavat jokaisen tiedon
merkitsemisen etiketilld, joka kertoo, voidaanko sitd kayttdd mainonnassa, uutiskirjeissa,
analyyseissa vai vain tietyissa sisaisissa tarkoituksissa. Taman ansiosta toimitus tai
markkinointiosasto ei joudu manuaalisesti tarkistamaan, tayttaakd data GDPR-vaatimukset
tai kumppanisopimuksen ehdot — jarjestelma estaa automaattisesti tietyn yleisdsegmentin
kayton, jos se rikkoisi lakia tai saannoksia. Adobe kutsuu tata "datan kayttoetiketeiksi" ja
"kaytantojen taytantéonpanoksi”. Kaytanndssa tama tarkoittaa, ettd suuret mediaryhmat ja
mainosverkot voivat kayttaa lukijoiden tietoja turvallisesti, ollen varmoja siita, etta jokainen
virhe — esim. kampanjan lahettaminen henkilGille, jotka eivat ole antaneet suostumusta —
pysaytetddn automaattisesti ennen julkaisua.

Datan operointi: tiedosta paatoksiin

Data on merkityksellista vasta, kun se auttaa toimituksen paivittdisessa tyossa. Siksi monet
nykyaikaiset toimitukset ottavat kayttoon jatkuvia rutiineja, kuten aamuanalyysikokouksia,
joissa kdydaan lapi keskeisia signaaleja: mitka artikkelit saavat huomiota, missa nakyy
likenteen laskua ja mika voisi olla paivan trendi. Tallaiset kokoukset eivat ole taulukoiden
analysointia, vaan johtopaatdsten ja ideoiden etsimista. Erotetut dashboardit nayttavat
"jakelun terveyden": tilanteen hakukoneoptimoinnissa, uutiskirjeiden avaukset ja peruutukset
seka tehokkuuden sosiaalisessa mediassa. Toimitus tarkastelee myos tulosmittareita —
kuinka paljon ansaitsemme tuhatta katselukertaa kohden, mik& on kayttajan keskiarvoarvo ja
miten tilausten ja mainonnan osuus kehittyy. Tama mahdollistaa sen, etta jokainen osasto
voi tehda paatoksia konkreettisten faktojen, ei intuition, perusteella.

Data toimituksellisissa ja tuotepaatoksissa

Nykyaikaiset toimitukset kayttadvat yha enemman dataa formaattien, julkaisuajankohtien ja
jakelustrategioiden suunnitteluun. Sitoutumisanalyysi nayttaa, toimiiko paremmin lyhyt vai
pitka video, suosivatko kayttajat Q&A-tyyppisia juttutyyppeja vai selittavia artikkeleita.
Testataan julkaisuaikoja, ilmoituskanavia ja push-viestien, sosiaalisen median ja
uutiskirjeiden vaikutusta tavoittavuuteen. Segmentoinnin avulla voidaan tunnistaa myds
"superkayttajat" — pieni ryhma, joka tuottaa suurimman osan katselukerroista ja tuloista.
Heidan perusteellaan rakennetaan uskollisuusstrategioita, tilausmalleja ja kayttajan
sailyttamistoimia, kuten paluuta irtisanoutumisen jalkeen.

Data suhteissa mainostajiin

Mainostajat katsovat yha harvemmin vain sivukatselukertojen maaraa. Huomion
keskipisteeseen ovat nousseet laadulliset mittarit: aika sisallén parissa, sitoutumisen taso ja
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bréandin mielikuva. Kilpailuetua saavat ne toimitukset, jotka pystyvat osoittamaan, ettéd heidan
yleisonsa viettaa aikaa huolellisesti ja mainokset naytetaan turvallisessa, uskottavassa
ymparistossa. Yleison laatu on tulossa tarkeammaksi kuin pelkka tavoittavuus.

Ajankohtaiset haasteet ja niiden ratkaisut

Yksi kuumimmista aiheista on kolmannen osapuolen evasteiden vanheneminen. Vaikka se
ei tapahtuisi heti, julkaisijoiden on joka tapauksessa toimittava GDPR:n, tietojen minimoinnin
ja kayttdjien selkeiden suostumusten mukaisesti. Etulydntiasemassa ovat ne, jotka kehittavat
omaa dataansa (first-party), joilla on lapinakyva suostumusjarjestelma eivatka heidan
strategiansa perustu yksinomaan kayttajan kayttaytymisen seurantaan muilla sivustoilla.
Samanaikaisesti ulkoisten alustojen datan saatavuus vahenee. Sosiaalisen median
seurantatyokaluja rajoitetaan ja suljetaan, mika vaikeuttaa trendien analysointia,
disinformaation torjuntaa ja maineriskien arviointia. Toimitukset investoivat yha enemman
omien kanaviensa, uutiskirjeidensa ja lukijayhteisdjensa kehittdmiseen, jotka ovat tietoisesti
antaneet suostumuksen yhteydenottoon. Esille nousee myos tarkea kysymys: voiko data
vaaristaa journalistista missiota? Vastaus on: kylla — jos luotamme vain klikkeihin. Oikein
kaytetyt metriikat eivat ole journalismin korvaajia, vaan sen parantamisen apuvalineita. Data
voi osoittaa, missa tydmme todella auttaa vastaanottajia ymmartamaan maailmaa, eika vain
siella, missa "klikkaa hyvin".

Mita modernin julkaisijan tulisi omistaa

Nykyaikainen mediatoimija tarvitsee yhteisen datakartan — selkeat maaritelmat
avainmittareille, kuten "aktiivinen lukija", "sitoutunut istunto” tai "mainosnaytto". Kaikkien
dataldhteiden — sivuston, sovelluksen, uutiskirjeen, tilausjarjestelman, mainonnan ja
sosiaalisen median — on oltava yhdistettyna yhteen ekosysteemiin. Teknologisesti tama
tarkoittaa analytiikkatyOkalujen, kayttajatietojen hallinta-alustan ja toimituksen
analytiikkanakymien omistamista, joka nayttaa sitoutumisajan. Rinnakkain julkaisijan on
noudatettava GDPR-vaatimuksia: hanella on oltava suostumusten hallintajarjestelma, hanen
on valtettdva manipuloivia kayttoliittymia, pidettava luetteloa toimittajista (vendors) ja
estettava tietojen kaytto, jos sille ei ole oikeusperustetta. Organisaatiossa tarvitaan myos
selkeat roolit — kuka vastaa datasta, kuka sen laadusta ja kuka muutosten toteuttamisesta.
Tallainen lahestymistapa rakentaa luottamukseen ja yhteisiin metriikoihin perustuvaa
tyokulttuuria.

Keskeinen johtopaatos

Data ei ole arvo itsessaan. Siita tulee arvo vasta, kun se on jarjestetty, lainmukainen ja
muutettu paatoksiksi, jotka parantavat journalismin laatua ja kasvattavat tuloja. Ne mediat
voittavat, jotka eivat enaa jahtaa tyhjia klikkeja, vaan rakentavat suhdetta vastaanottajaan,
joka perustuu aikaan, sitoutumiseen ja luottamukseen.

D. Tietojen analytiikkatekniikat medioissa

Kuvaileva analytiikka (mita tapahtui)
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Jokaisessa toimituksessa data alkaa puhua vasta, kun osaamme ymmartaa, mita todella
tapahtui. Tama on analytiikan ensimmainen taso — kuvaileva. Toimituksissa tama tarkoittaa
vastaamista peruskysymyksiin: kuinka monta ihmista luki tekstin, kuinka kauan he pysyivat
sivustolla, mista lahteesta he tulivat ja mitka aiheet herattivat eniten kiinnostusta. Kuulostaa
yksinkertaiselta, mutta se on perusta, jolle kaikki jatkotyd datan kanssa rakentuu. Toimittajat,
jotka kayttavat paivittdin Chartbeatia, Parse.lya tai Google Analyticsia, tietavat hyvin, etta
kuvaileva analytiikka on kuin toimituksen paivittdinen lampdmittari. Se nayttaa ajankohtaisen
tilanteen — palvelun sykkeen. The Guardianissa paivittainen raportti saapuu aamulla kaikille
toimittajille. Se nayttaa, mita artikkeleita luettiin pisimpaan, mitka saivat eniten haku-
likennetta ja mitka olivat vilkkaita mutta joilla oli lyhyt sitoutumisaika. Kyseessa ei ole kuiva
tilasto. Se on tarina siita, miten eilisen toimitukselliset paatdkset heijastuivat lukijoiden
kayttaytymiseen. Ruotsin Dagens Nyheterissa aamukokous alkaa kolmella yksinkertaisella
tiedolla: kuinka monta uutta tilaajaa tuli, mika oli keskimaarainen lukuaika ja mitka artikkelit
luettiin useimmin loppuuun asti. Toimitus pitda naitd mittareita toimituksellisen organismin
"terveyden" vastineena. Jos lyhyiden vierailujen maara kasvaa ja pitkien istuntojen maara
laskee, se on merkki siita, etta sisaltoon tai jakeluun tarvitaan korjausta. Kuvaileva
analytiikka ei ole olemassa tulosten rankaisemiseksi. Sen rooli on antaa luotettava kuva
tilanteesta. Toimittajan ei tarvitse kilpailla klikkauksista, vaan hanen on tiedettava, mitka
tekstit todella tavoittavat lukijat ja milla tavalla. La Repubblica otti kayttdon sisaisia raportteja,
jotka nayttavat paitsi kuinka monta ihmista klikkasi tekstiin, myds kuinka moni heista palasi
muutaman paivan kuluttua. Kavi ilmi, etta tutkivat materiaalit ja pidemmat haastattelut
saavuttivat vahemman, mutta rakensivat uskollisuutta — ne houkuttelivat palaavia kayttajia.
Peruskuvailevat mittarit — sivukatselut, kayttajamaara, sivulla vietetty aika, vierityksen
syvyys, liikenteen lahteet — tdydentavat nykyaan laadullisilla tiedoilla: sitoutuminen, tilaajien
osuus, konversioprosentti tai kayttajan uskollisuus. Julkaisijat, kuten El Pais tai The
Independent, ovat alkaneet saannollisesti vertailla tuloksia kanavien valilla: portaali,
sovellus, uutiskirjeet ja sosiaalinen media. Nain he tietavat, ettd esimerkiksi uutiskirjeiden
kayttajat viettavat tekstin parissa kaksi kertaa enemman aikaa kuin Facebookista tulleet
kayttajat. Kuvaileva analytiikka kaytanndssa ei ole vain kaavioita. Se on perusta paivittaisille
paatdksille. Toimituksissa, joissa on kypsa datakulttuuri, siitd on tullut yhta luonnollista kuin
seuraavien paivien aiheiden suunnittelusta. Kun nahdaan, etta terveysartikkelit rikkovat
lukijamaaran ennatyksia maanantaisin ja tutkivat materiaalit saavat eniten liikennetta
perjantaisin, toimittajat suunnittelevat julkaisut juuri ndihin hetkiin. Mutta kuvaus on vasta
alku. Tietaa, mita tapahtui, on yksi asia — ymmartaa miksi, se on jo toinen kypsyysaste.

Diagnostinen analytiikka (miksi se tapahtui)

Kun toimitus nakee lukijamaaran laskun tai tietyn aiheen suosion yllattavan nousun,
luonnollinen kysymys on: miksi? Juuri tdssa astuu kuvaan diagnostinen analytiikka. Ei enaa
riitd, ettd katsoo lukuja — on ymmarrettava syyt. Euroopan toimituksissa on yha useammin
erillisia analytiikkatiimeja, jotka auttavat toimittajia "hajottamaan datan osiin". Der
Spiegelissa analyytikko ja toimittaja tydskentelevat yhdessa tulosten tulkinnassa: saiko
kotimaan politikkaa kasitteleva teksti enemman kaynteja, koska se oli hyvin optimoitu
hakukoneelle, vai siksi, etta aiheesta oli juuri kdynnissa keskustelu verkossa? Vai oliko
otsikko vain ymmarrettdvampi kuin tavallisesti? Diagnostinen analytiikka perustuu erilaisten
tietolahteiden — lukutilastojen, sosiaalisen median toimien, uutiskirjeiden tulosten, tilaus- ja
mainontatietojen — yhdistamiseen. Vain nain voidaan nahda laajempi kuva. Esimerkiksi
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Politico Europessa jokaisen suuren julkaisun jalkeen tiimi tarkistaa, miten tekstit levisivat eri
kanavissa. Joskus sama artikkeli parjasi etusivulla keskimaarin, mutta |ahetettyna
uutiskirjeessa se tuotti korkeita sitoutumis- ja tilauskonversiolukuja. On tarkeaa, etta
diagnostinen analytiikka ei ole syyllisten etsimista. Sen tehtdvana on auttaa ymmartamaan
ilmidita. The Guardianissa analyytikot toistavat toimittajille yhden lauseen: "Ala kysy, kuka
kirjoitti tekstin, joka ei toiminut. Kysy, mitd opimme siita." Tallainen Iahestymistapa rakentaa
johtopaatoksiin perustuvaa kulttuuria, ei tulospaineeseen perustuvaa. Tyypillinen kaytannon
esimerkki: jos kulttuuriartikkelit saavat lyhyemman lukuaikansa kuin poliittiset uutiset, se ei
tarkoita, ettad "kulttuuri ei klikkaa". Se voi olla muodon kysymys — liian pitkat johdannot,
multimedian puute, liian vahan lainauksia. Kayttajapolun, vierityskarttojen ja ns.
"heatmappien" analyysi voi osoittaa, etta lukijat putoavat kolmannen kappaleen jalkeen.
Tama on arvokas vihje materiaalin rakenteen parantamiseksi. El Mundo otti kayttoon jopa
toimituksellisten "post-mortemien” syklin — Ilyhyiden tapaamisten jalkeen suurista
uutiskampanjoista, joissa tiimi keskustelee paitsi siitd, mika onnistui, myods miksi jotkin tekstit
eivat toimineet. Joskus kyse on julkaisuajankohdasta, joskus formaatin ja vastaanottajien
odotusten epasuhdasta. Nama keskustelut muuttuvat tietovarastoksi, jota kaytetaan
myo&hemmin seuraavien projektien suunnittelussa. Diagnostinen analytiikka antaa myds
laajemman kontekstin. Esimerkiksi Le Monde havaitsi, etta viikonloppuliikenteen laskut eivat
johtuneet lukijoiden kiinnostuksen puutteesta, vaan siita tosiasiasta, ettd heidan
paaasiallinen liikenteenlahde — Google Discover — suosisi lauantaisin lifestyle- ja
lehtisisaltdja eika poliittista. Kun tdma riippuvuus ymmarrettiin, toimitus muutti
julkaisusuunnitelmaa: poliittiset analyysit siirrettiin maanantaille ja viikonloppuisin otettiin
kayttéon pitkien reportaasin sarjoja. Tulokset nousivat kymmenella prosentilla. Toimittajat
pelkaavat usein dataa, koska he yhdistavat sen taulukoihin ja kaavoihin. Samaan aikaan
diagnostinen analytiikka ei ole muuta kuin hyvin esitettyja kysymyksia: Miksi jokin onnistui?
Miksi jokin ei toimi? Mitd voimme parantaa? Kun nama kysymykset tulevat osaksi paivittaista
tydrutiinia, toimitus saa uuden perspektiivin — se ei vain tieda, mita tapahtui, vaan ymmartaa,
miksi.

Ennakoiva analytiikka (mita voi tapahtua)

Ennustavassa vaiheessa data lakkaa olemasta vain menneisyyden kirjaus ja alkaa toimia
kuin tutka — se osoittaa suunnan, johon markkinat, vastaanottajat ja kayttaytymismallit ovat
menossa. Tama taso vastaa kysymykseen: mita voi tapahtua huomenna, viikon kuluttua,
kuukauden kuluttua — jos ndemme tanaan tallaisia signaaleja? Kaytanndssa uutishuoneessa
ennakoiva analytiikka ei tarkoita monimutkaisia matemaattisia malleja. Se tarkoittaa trendien
tarkastelua ja johtopaatdsten tekemistd ennen kuin jostain tulee ilmeista. Jos esimerkiksi
naemme, etta kiinnostus energiaa koskeviin teksteihin kasvaa useita viikkoja perakkain,
toimitus voi ennustaa, ettd tdma aihe on nousemassa merkitykselliseksi — ja valmistella
syventavia materiaaleja etukateen. Nain toimivat suuret eurooppalaiset toimitukset, jotka
eivat odota kilpailijoiden ohittavan heita, vaan muokkaavat itse agendaa. The Guardianissa
data newsroom -tiimi analysoi eri osastojen tietoja ja luo "toimituksellisia ennusteita", jotka
ehdottavat kasvavan potentiaalin aiheita. Kyse ei ole tulevaisuuden arvaamisesta, vaan siita,
mitka aiheet alkavat vetda puoleensa enemman huomiota kuin viikko tai kuukausi aiemmin.
Tallaisten signaalien perusteella toimitus voi suunnitella materiaaleja, haastatteluja tai audio-
ja videotuotantoa aikaisemmin, reaktiivisen toiminnan sijaan. Samankaltaista
I&hestymistapaa soveltaa Dagens Nyheter Ruotsissa. Kun jarjestelma havaitsee jatkuvan
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kasvon sivukatseluissa segmentissa "elinkustannukset" tai "kansanterveys", toimitus
ennustaa, ettd nama ovat avainaiheita tilaajien sailyttamiselle. Nain se voi ohjata toimittajia
syventaviin analyyseihin, mika heijastuu kayttajien uskollisuusasteen nousuun. Ennuste
toimii myos liiketoiminnan tasolla. El Pais kayttaa kayttajien kayttaytymistietoja
ennustaakseen heidan tilaustodennakaoisyyttaan. Jos lukija palaa sdanndllisesti palveluun,
lukee syvallisia artikkeleita ja tilaa uutiskirjeitd, jarjestelma ennustaa, etta tallainen henkild on
"lahella konversiota". Tama mahdollistaa toimituksen varhaisemman reagoimisen —
tarjoamalla hanelle tilaustarjouksia, premium-sisaltéa tai kutsuja verkkotapahtumiin.
Ennakoiva analytiikka ei ole valttdmattd monimutkaista. Monissa eurooppalaisissa
toimituksissa kaytetdan yksinkertaisia kausivaihteluun perustuvia ennustemalleja: tiedetaan,
etta tammikuussa kiinnostus terveysaiheisiin kasvaa ja elokuussa matkailuaiheisiin. Kypsat
toimitukset yhdistavat kuitenkin kausiennusteet reaaliaikaiseen kayttaytymisdataan uusien
iimididen havaitsemiseksi. Der Spiegel havaitsi esimerkiksi, etta kiinnostus energiateemaan
alkoi kasvaa jo ennen polttoainekriisin puhkeamista — kayttajat alkoivat kirjoittaa
hakukoneeseen aiheeseen liittyvia hakusanoja, mutta liikenne ei ollut vield massiivista.
Toimitus valmisteli analyysisarjan muita medioita aikaisemmin ja sai informaatioedun.
Ennakoiva analytiikka antaa toimituksille mahdollisuuden paitsi reagoida tulevaisuuteen,
myds luoda sita. Se tarkoittaa sisallon suunnittelua ei talle paivalle, vaan ajatellen, mita
tarpeita kayttajilla on viikon tai kuukauden kuluttua.

Preskriptiivinen analytiikka (mita toimia pitaisi tehda)

Seuraava analytiikan taso vastaa tarkeimpaan kysymykseen jokaiselle toimitukselle ja
julkaisijalle: mita pitaisi tehda? Jos kuvaileva analytiikka kertoo, mita tapahtui, diagnostinen
miksi, ennakoiva mita tapahtuu, niin preskriptiivinen analytiikka antaa konkreettisen
toimintasuosituksen. Kaytannodssa tdma tarkoittaa, ettd data alkaa tukea operatiivisia
paatoksia. Monissa eurooppalaisissa toimituksissa on otettu kayttoon jarjestelmia, jotka
automaattisesti ehdottavat, mitka toimet tuottavat parhaan tuloksen. Se voi olla ehdotus
artikkelin uudelleen julkaisusta sosiaalisessa mediassa, jos kayttajat palaavat siihen
orgaanisesti. Se voi olla suositus otsikon muuttamisesta, jos nykyiselld on alhainen
klikkausprosentti. Usein ne ovat myos tyokaluja, jotka personoivat etusivunakyman —
jokainen kayttaja nakee hieman erilaisen asettelun riippuen tarpeistaan. The Guardianissa
preskriptiiviset tyokalut tukevat tilaustiimia — jos jarjestelma toteaa, etta kayttaja kuluttaa
taloussisaltoa saanndllisesti, se ei tarjoa hanelle yleista tilaustarjousta, vaan paasyn erityisiin
premium-analyyseihin, jotka rakentavat ainutlaatuisuuden tunnetta. Dagens Nyheterissa
preskriptiivinen analytiikka paattaa, mitka artikkelit avataan kaikille kayttajille (tavoittavuuden
lisdamiseksi) ja mitka on parempi sulkea maksumuurin taakse (tulojen lisdamiseksi). On
tarkeaa, etta preskriptiivinen analytiikka ei ole tarkoitettu korvaamaan toimittajien paatoksia.
Sen rooli on antaa suosituksia, mutta lopulliset paatokset tekee aina ihminen. Parhaat
toimitukset yhdistavat datan journalistiseen intuitioon. Kuten yksi EI Mundon toimittaja sanoi:
"Data kertoo meille, missa kiinnostus on. Mutta me paatamme, onko se tarkea aihe."
Preskriptio voi toimia myds markkinoinnin ja monetaation tasolla. Analyysijarjestelmat
ehdottavat, kenelle lahetetdan muistutus tilauksen paattymisesta, miten tarjouspaketti
rakennetaan, kuka on irtisanoutumisriskin (churn) ryhmassa ja kuka voi tulla brandin
lahettilaaksi. Tama analytiikan taso ei ole enaa vain havainnointia, vaan todellinen vaikutus
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toimituksen, mainonnan ja tilausten strategiaan. Sen ansiosta data lakkaa olemasta raportti
ja muuttuu tulevaisuuden hallintamekanismiksi.

Medioissa yleisesti kdytetyt tyokalut ja alustat

Jotta analytiikka toimisi kaikilla tasoilla — kuvailevasta preskriptiiviseen — toimitukset
tarvitsevat tyokaluja, jotka eivat vain keraa dataa, vaan osaavat myos tulkita sita ja jakaa
ymmarrettavassa muodossa. Yleisin tydkalu on Google Analytics, erityisesti BigQueryyn
integroitu versio. Se on kokonaisuus, joka mahdollistaa kayttajaliikenteen, reaaliaikaisten
kayttaytymismallien ja palvelun Iapi kulkemisen ymmartamisen. Kypsissa medioissa Google
Analyticsin data yhdistetdan muihin jarjestelmiin: maksumuuriin, tilaajakantaan, CRM:aan tai
mainontajarjestelmaan. Tableau ja Adobe Analytics mahdollistavat interaktiivisten
dashboardien luomisen toimituksen ja hallituksen tarpeisiin. Nama ovat tyokaluja, jotka
tekevat eron organisaatiokulttuurissa: tiedostojen sijaan toimitus voi siirtya yhteiselle
paneelille ja ndhda kaikki tiedot yhdessa paikassa. Chartbeat ja Parse.ly ovat tyypillisesti
uutishuonetyokaluja. Ne nayttavat reaaliajassa, kuinka monta ihmista lukee tiettya tekstia ja
kuinka kauan he pitavat huomionsa. Taman ansiosta toimittajat eivat katso "klikkauksia",
vaan "vietettya aikaa", mika muuttaa tapaa ajatella sisallon laatua. Kun El Pais toi
sitoutumisindikaattorit paivittaiseen tydhon, toimittajat alkoivat tietoisesti muotoilla johdantoja
kannustaakseen jatkolukemiseen, eivatka vain houkutellakseen klikkausta. Sosiaalisen
kuuntelun tyokalut, kuten Brandwatch tai Talkwalker, auttavat ymmartamaan, miten sisalto
levida sosiaalisessa mediassa. Tama on erityisen tarkeda toimituksille, jotka kilpailevat paitsi
huomiosta, myo6s vaikutusvallasta — sosiaalinen data nayttaa, mista aiheista tulee osa
laajempaa yhteiskunnallista keskustelua. CDP:t (Customer Data Platform), kuten Adobe
Real-Time CDP tai Tealium, mahdollistavat toimituksille kayttaytymis-, tilaus- ja
markkinointidatan yhdistamisen yhdeksi kayttajaprofiiliksi. Niiden ansiosta voidaan rakentaa
yleisbsegmentteja ja luoda reaaliaikaisia personointiskenaarioita. Kaikki nama tydkalut
toimivat parhaiten, kun ne on yhdistetty yhdeksi yhtenaiseksi ekosysteemiksi. Analyyttisessa
kypsyydessa olevat toimitukset eivat enaa katso yksittaisia lukuja, vaan nakevat koko kuvan:
kayttaja tuli Googlelta, luki artikkelin loppuun, tilasi uutiskirjeen, palasi kolme paivaa
myohemmin ja osti tilauksen. Tama ei ole taikuutta — se on datan integraation ja tietoisten
tyokalujen kayton tulos.

E. Sisallon jakelu ja yleisoymmarrys

Nykyaikaisessa digitaalisessa mediassa ei riita, etta sisalto kirjoitetaan — se taytyy myos
toimittaa tehokkaasti yleisolle. Jakelu ei ole enaa toimitustyon viimeinen vaihe, vaan sen
olennainen osa. Analytiikka ei ole enaa tyokalu, joka tiivistaa tulokset jalkikateen. Siita
on tullut kompassi, jonka avulla toimitus voi tietoisesti paattadd missa julkaista, milloin
julkaista, miten esittda sisaltd eri yleisdryhmille ja miten hyddyntdd dataa uskollisuuden ja
tulojen kasvattamiseen.

Vield muutama vuosi sitten monet toimittajat pitivat jakelukanavia lisdominaisuutena —
sisalto julkaistiin paaasiassa etusivulla. Tanaan tiedamme, etta kayttajat tavoittavat sisallon
monia eri reitteja pitkin: sosiaalisen median kautta, push-ilmoituksilla, uutiskirjeilla,
hakukoneiden kautta, mobiilisovelluksissa, videoalustoilla ja podcasteissa. Tama tarkoittaa,
ettd toimituksen taytyy ymmartaa, miten nama kanavat toimivat ja miten sisaltoé
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voidaan mukauttaa jokaiseen niista. Analytiikka toimii tassa tienviittana — se ei kerro, mika
on tarkeaa algoritmin ndkdkulmasta, vaan nayttaa, missa tietyt formaatit toimivat parhaiten.

Jakelukanavien analyysi: mika toimii ja mika vain tuottaa melua

Ensimmainen askel on ymmartaa, etta kaikki kanavat eivat palvele samaa tarkoitusta.
Facebookista tuleva liilkenne voi tuoda suuren tavoittavuuden, mutta matalan lukemisajan.
Uutiskirje voi olla vahaisempi tavoittavuudeltaan, mutta korkeampi konversioasteeltaan.
Mobiilisovellus voi olla uskollisimpien kayttajien paras lahde, mutta se edellyttaa erityisia
formaatteja ja ilmoituksia. El Pais -lehdessa analyytikot loivat mallin, joka maarittaa
jokaiselle kanavalle tietyn roolin: osa kanavista lisda tavoittavuutta ja
branditietoisuutta, toiset rakentavat uskollisuutta ja tilausperusteisia tuloja.

Esimerkki The Guardianista: toimitus huomasi, etta lyhyet uutiset saavuttivat paljon
likennetta Twitterista (nykyisin X), mutta eivat johtaneet pitkdan lukuaikaan. Sen sijaan
pidemmat analyysit, jotka eivat olleet yhta suosittuja sosiaalisessa mediassa, tuottivat
erittain korkean sitoutumisajan ja tilauskonversiot. Tama johti strategian muutokseen — sen
sijaan, ettd sama sisalto julkaistiin samalla tavalla kaikissa kanavissa, toimitus alkoi
mukauttaa formaattia ja esittelya kullekin kanavalle sopivaksi.

Dagens Nyheter -lehdessa havaittiin, ettd uutiskirjeiden tilaajat olivat jopa nelja kertaa
todennakoisempia tilaamaan maksullisen palvelun kuin hakukoneen kautta tulevat kayttajat.
Analytiikan tulokset osoittivat, ettd uutiskirje ei ole vain jakelukanava, vaan valine
suhteen rakentamiseen. Tama johti temaattisten ja henkilokohtaisten uutiskirjeiden
voimakkaaseen lisaamiseen — joita toimittajat ja asiantuntijat vetavat.

Personointi ja segmentointi: ei ’massakayttajalle”

Yksi digitaalisen aikakauden suurimmista myyteista oli ajatus, etta kaikki verkkoliikenne on
yhtenaista. Data osoittaa selvasti, etta yleisd koostuu hyvin erilaisista segmenteista — vaikka
he kayttaisivat samaa mediaa. Politico Europessa kayttajat jaettiin segmentteihin: ilmaiset
lukijat, alan ammattilukijat, institutionaaliset lukijat ja kayttajat, jotka kayttavat pelkastaan
uutiskirjeita. Jokainen ryhma saa erilaisia sisaltéehdotuksia, toimintakehotuksia ja
viestintatapoja.

Personointi ei tarkoita manipulointia. Se tarkoittaa sisallon mukauttamista tarpeisiin.
Der Spiegelissa jokainen kirjautunut kayttaja nakee etusivun muodossa, joka vastaa hanen
lukuhistoriaansa. Tarkoitus ei ole sulkea kayttajaa kuplaan, vaan tarjota hanelle sisalt6a,
jolla on suurin henkilokohtainen arvo. Paivan paauutiset ovat kaikkien nahtavilla, mutta
lisdmoduulit ovat personoituja.

Segmentointi mahdollistaa my6s kayttdjan huomion hallinnan. Monissa medioissa on
tunnistettu ns. "superkayttijien” ryhma — 5-10 % yleisosta, joka tuottaa 40—60 %
tuloista (tilausten, tapahtumien ja premium-sisallén kautta). Naiden kayttajien
kayttaytymisen ymmartaminen on avain pitkajanteiseen strategiaan. Dagens Nyheterissa
automatisoitiin prosessi, joka tunnistaa kayttajat, jotka alkavat viettdéd enemman aikaa
sivustolla ja siirtyvat analyyttiseen sisaltoon. Kun jarjestelma havaitsee taman, se kaynnistaa
aktivointitoimenpiteitd — uutiskirjetarjous, kutsu webinaariin tai kokeilutilaus.

Data suositusten kompassina

Dataan perustuvat suositukset ovat muodostuneet yhdeksi modernin digitaalisen median
tarkeimmista elementeista. Tavoitteena ei ole vain kasvattaa sivunayttdjen maaraa. Kyse on
kayttdjan pitamisesta toimituksen ekosysteemissa, sen sijaan ettd han poistuisi yhden
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artikkelin lukemisen jalkeen.

The Guardianissa suosittelumoduulit testattiin siten, etta ne eivat edistéaneet vain
suosituimpia sisaltdja, vaan myds niita, joilla oli korkeat sitoutumismittarit. Kavi ilmi, etta
kayttajat klikkasivat mieluummin toimituksen suosittelemia sisaltéja kuin pelkkia
ranking-listoja. Siksi suositusjarjestelma perustuu nykyisin seka algoritmiin etta
toimitukselliseen kuratointiin — eli datapohjaisen analyysin ja journalistisen intuition
yhdistelmaan.

El Pais -lehdessa data osoitti, ettéd kayttajat, jotka lukevat kolme artikkelia yhdesta
aihealueesta viikon aikana, ovat 70 % todennakoisempia tilaamaan palvelun. Taman
pohjalta toimitus otti kayttoon suositusmoduulin, joka kahden luetun artikkelin jalkeen alkaa
ehdottaa saman kategorian sisaltdja — syventaen kayttajan kiinnostusta ja johdattaen hanta
kohti tilausta.

Kaytannon toteutuksia

Dagens Nyheterissa analytiikka osoitti, etta kayttajat, jotka seuraavat uutisia vain
sosiaalisen median kautta, ovat vahemman uskollisia. Toimitus kaynnisti kampanjoita
rohkaistakseen naita kayttdjia tilaamaan uutiskirjeita tarjoamalla ainutlaatuista sisaltda, jota
ei I0ydy sosiaalisesta mediasta. Tama toi yli 50 000 uutta uutiskirjetilausta vuoden
aikana, ja osa naista kayttajista siirtyi mydhemmin maksullisiin tilauksiin.

El Mundossa datan analyysi osoitti, etta poliittiset artikkelit suoriutuvat hyvin hakukoneissa,
kun taas lifestyle-sisallét toimivat paremmin mobiilisovelluksessa. Toimitus loi kaksi erilaista
jakelustrategiaa: politikkka optimoitiin hakukoneita varten ja jaettiin laajasti, lifestyle-
personoitiin ja lahetettiin push-ilimoituksina. Seurauksena mobiilisovellus alkoi ylittaa
etusivun sitoutumisajassa.

Ylen (Finnish Broadcasting Company) data osoitti, ettéd podcast-yleisét eivat usein kay
portaalin etusivulla, mutta ovat erittdin uskollisia. Vastauksena luctiin erityinen audiokeskus
automaattisella seuraavien jaksojen personoinnilla. Kayttajan ei tarvinnut etsia sisaltd6a —
jarjestelma ehdotti, mitd kannattaa kuunnella seuraavaksi. Tuloksena kuunteluaika
kasvoi 30 %.

Johtopaiatos on selva: modernin median sisédllonjakelu ei tarkoita ”artikkelin
julkaisemista sivustolla”. Se tarkoittaa kayttdjapolun tietoista hallintaa —
ensimmaisesta kontaktista sitoutumiseen ja tilaukseen tai paluuseen. Analytiikka
mahdollistaa tdman polun ymmartamisen, optimoinnin ja kehittamisen.

F. Menestyksen arviointi ja keskeiset
suorituskykymittarit (KPI:t)

Digitaalisessa maailmassa median on paitsi luotava sisaltoad myods ymmarrettava, millaisia
vaikutuksia se tuottaa — seka toimituksellisesti etta liketoiminnallisesti. Menestyksen arviointi
ei voi perustua pelkkaan intuitioon. Toimittajat ovat jo pitkdan korostaneet, etta sivunayttdjen
maara ei heijasta jutun arvoa. Nykymediat mittaavat muutakin: huomiota, uskollisuutta,
konversiota tilaukseksi seka pitkdaikaista vaikutusta suhteeseen yleisén kanssa. Keskeiset
suorituskykymittarit (KPI:t) ovat valine paitsi raportointiin my6s toimituksen todelliseen
johtamiseen.
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Sitoutumismittarit: klikkauksesta suhteeseen

Monissa eurooppalaisissa toimituksissa ajattelu on muuttumassa. Der Spiegel ei enaa pida
sivunayttoja tarkeimpand menestysmittarina. Heidan sisaisissa raporteissaan ensisijainen
mittari on nyt “sitoutumisaika”. Jos kayttaja viettaa artikkelissa vahintdan 60 sekuntia, juttu
katsotaan “kulutetuksi”, eli aidosti luetuksi. Miksi tdma on tarkeda? Vain keskittyen luetut
tekstit rakentavat toimituksen auktoriteettia ja johtavat konversioihin. Samoin The Guardian
keskittyy “attention time” -mittariin, joka korreloi seka uskollisuuden etta lahjoitus- ja
tilausalttiuden kanssa.

Breaking news -jutut arvioidaan eri tavoin kuin analyysit. Uutisen on oltava nopea ja laajasti
jaettu, mutta sen menestysta mitataan ennen kaikkea kattavuudella ja 24 tunnin sisalla
palaavien kayttajien maaralla. Reportaasin tai tutkivan jutun tehtava on puolestaan pitaa
huomio ja ohjata kohti tilausta. Julkaisijat kuten Dagens Nyheter arvioivat tallaisia sisaltoja
aloitettujen tilausten maaralla, kirjautuneiden kayttajien lukukerroilla seka
“uskollisuusmittarilla” — kuinka moni palaa jatkamaan sarjaa.

Sitoutumismittareihin kuuluvat:

- keskimaarainen sisaltoon kaytetty aika

- artikkelin lapiskelauksen (scroll) prosentti

- vuorovaikutusten maara (kommentit, uutiskirje-tilaukset, kyselyihin osallistuminen)

- paluiden maara palveluun viikon aikana

- sellaisten lukijoiden osuus, jotka kuluttavat enemman kuin yhden jutun samasta osastosta.

Naiden tietojen avulla toimitukset nakevat, mitka sisallot eivat ainoastaan “keraa klikkeja”
vaan myo0s vaikuttavat suhteeseen yleison kanssa.

Kattavuusmittarit: ei vain maara, vaan konteksti

Kattavuudella on yha merkitysta. Suuri uniikkien kayttajien maara kertoo brandin
vahvuudesta. Toimituksissa kattavuutta kuitenkin tarkastellaan kontekstissa — ei
absoluuttisena lukuna, vaan “laadullisena kattavuutena”. El Pais -toimituksessa
analysoidaan, kuinka moni uusi kayttaja tuli sivustolle tietyn artikkelin ansiosta ja kuinka
moni heista palasi seitseman paivan kuluessa. Nain erotetaan sisallot, jotka tuottavat
kertaluonteisia kaynteja, niista, jotka vetavat puoleensa palaavaa yleis6a.

Le Monde otti kayttoon “ensikontakti’-mittarin — kuinka moni 10ysi palvelun ensimmaista
kertaa tietyn artikkelin kautta. Korkean “ensikontakti’-tason jutut ovat avainasemassa
brandin rakentamisessa ja toimituksen vaikutusvallan laajentamisessa.

Konversio ja tilaukset: lukijasta kumppaniksi

Tilauksiin perustuvissa toimituksissa keskeinen mittari on konversio. Kyse ei kuitenkaan ole
vain siitd, kuinka moni osti tilauksen, vaan siita, mitka sisallét johtivat tahan hetkeen. Dagens
Nyheter -lehden jokaiselle artikkelille lasketaan “tilausarvo” sen perusteella, kuinka monta
tilausta kaynnistyi jutun lukemisen jalkeen. Financial Times kayttaa RFV-indeksia (recency,
frequency, volume), joka mittaa, kuinka usein ja intensiivisesti kayttaja kayttaa palvelua — ja
arvioi nain, kuinka lahella han on tilausta.

Toimittajalle tallainen mittari on erittdin arvokas. Se nayttaa, mitka aiheet, formaatit ja
kirjoitustyylit kaantyvat todelliseksi liiketoiminta-arvoksi. Toimitus voi investoida aikaa ja
resursseja alueille, jotka eivat vain kasvata liikennettd, vaan rakentavat pitkaaikaisia tuloja.
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Toimituksissa kuten E/ Mundo ja The Guardian analysoidaan myds peruutusastetta — kuinka
moni tilaaja lopettaa maksamisen ja miksi. Jos poistuma johtuu pddasiassa yhden
aihealueen yleis6sta, tarjontaa voidaan saataa tai lisata sarja, joka vastaa heidan
tarpeisiinsa.

ROI:n arviointi: mita sisaltoé todella on arvoltaan

ROI (sijoitetun pddoman tuotto) ei ole enda vain myyntiosaston kasite. Toimitukset
analysoivat yhd useammin, kuinka paljon tuloja tuottaa paitsi mainoskampanja myds
yksittainen juttu tai formaatti. Politico Europe mittaa, paljonko tuloa syntyy erityisraporteista
ja tapahtumista, jotka rakentuvat yhden suuren toimituksellisen teeman ymparille. Nain
toimitus tietaa, etta syventavaan sisaltoon investoiminen ei ole kustannus, vaan strateginen
sijoitus.

The Guardianissa lahjoittajien rahoittamia kampanjoita arvioidaan “lahjoituksen
hankintakustannuksen” perusteella. Jos videokampanja tuo korkean arvon lahjoittajia, sita
laajennetaan; jos toinen formaatti tuottaa heikon tuoton, se keskeytetaan tai muokataan.

Jatkuva parantaminen: data palautetyokaluna

Analytiikan tarkein muutos mediassa on luopuminen ajattelusta “teimme — tarkistimme —
unohdimme”. Sen sijaan otetaan kaytt6on jatkuvan parantamisen sykli. Jokainen sisalté on
tiedonldhde. Jokainen tulos on oppimista.

El Pais -toimituksessa otettiin kayttoon “analyysisyklit” — julkaisun jalkeen, viikon kuluttua ja
kuukauden kuluttua analysoidaan vaikutus. Jos teema osoittautuu tarkeaksi, syntyy uusia
iterointeja, tdydennyksia ja interaktiivisia muotoja. Jos ei, vedetaan johtopaatokset ja
siirrytdan eteenpain. Dagens Nyheterissé uusista aihealueista paatetaan yksinomaan datan
perusteella: analysoidaan trendeja, uskollisuustasoja ja sisaltdjen tuottamia konversioita.
Tallainen tyOkulttuuri muuttaa ajattelua journalismista. Data ei ole rangaistuksen valine,
vaan oppimisen. Se ei vain ndyta menneisyytta, vaan ehdottaa, miten tulevaisuutta luodaan.
Mediat, jotka ymmartavat, miten menestysta arvioidaan — ei yhden mittarin, vaan koko
yleissuhteen kautta — muuttuvat seka tehokkaammiksi etta markkinamuutoksia
kestavammiksi.

Kayttdjien uskollisuus — pelia muuttava mittari

Perinteisessa mediassa menestysta mitattiin kattavuudella — myytyjen kappaleiden,
katselijoiden tai sivunayttdjen maaralla. Nykyaan yhta tarkeaa, ellei tarkedmpaa, on se,
palaako kayttaja, kuinka usein han palaa ja kuinka syvallisesti han kuluttaa sisaltoa.
Uskollisuudesta on tullut avainmittari, silla uskollinen kayttaja tilaa useammin, osallistuu
tapahtumiin, lahjoittaa tai toimii brandin [&hettilaana.

Dagens Nyheterissé uskollisuutta mitataan “seitseman paivan palaajat” -indikaattorilla, joka
nayttda, kuinka moni lukija on vieraillut palvelussa vahintdan kolme kertaa viikon aikana. Se
on yksinkertainen, mutta erittain tarkea luku — sen kasvu kertoo, ettéd mediasta tulee osa
arkea satunnaisen vierailukohteen sijaan.

The Guardian soveltaa samankaltaista “loyalty index” -mittaria. Jos kayttaja vierailee
palvelussa keskimaarin nelja kertaa viikossa ja kayttaa eri formaatteja — lukee artikkeleita,
kuuntelee podcasteja, tilaa uutiskirjeitd — hanet luokitellaan syvasti sitoutuneeksi. Juuri
tallaiset yleis6t muodostavat toimituksen taloudellisen vakauden perustan.

El Paisin toimituksessa uskollisuudesta tuli uusi strateginen tavoite. Sen sijaan, etta
juhlittaisiin yksittaisia kattavuusennatyksia, alettiin analysoida, mitka sisallot tuovat kayttajat
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takaisin. Paljastui, etta tarkein uskollisuutta selittava tekija ovat sdanndlliset sarjat —
viikoittaiset poliittiset analyysit, talouskolumnit ja tekijakohtaiset uutiskirjeet. Julkaisuja
suunnitellaan siksi lukijoiden rytmin, ei hetkellisten trendien mukaan.

Huomiomittarit: kuinka paljon kayttaja todella “antaa” medialle

Huomiomittarit (attention metrics) vastaavat “tyhjan kattavuuden” ongelmaan. Sivunayttoja
voi olla miljoona, mutta jos valtaosa kayttajista viettaa sivulla vain 10 sekuntia, sisalto ei
kosketa eika rakenna suhdetta.

Chartbeat toi kayttéon kasitteen “active engaged time” — aika, jonka kayttaja todella lukee
(vieritys, klikkaukset, hiiren liike). The Independentissa tasta tuli tarkedmpi mittari kuin
sivunaytot. Toimitus huomasi, etta pitkan sitoutumisajan sisallot vaikuttavat enemman
tilauspaatoksiin ja vakuuttavat paremmin mainostajat, jotka ovat valmiita maksamaan
enemman huomion sailyttavasta ymparistosta.

Financial Timesissa otettiin kayttoon “Quality Reads KPI”, joka mittaa, kuinka moni kayttaja
vieritti artikkelia vahintaan puolivaliin. Yksinkertainen tyokalu, jonka ansiosta ymmarrettiin,
mitka tekstit saavat kayttajan viippymaan. Kavi ilmi, etta lyhyet uutiset haalisivat paljon
kayttajia, mutta pitkat analyysit rakensivat syvemman suhteen.

Lyhyen aikavalin kattavuus vs. pitkan aikavalin arvo
Yksi tarkeimmista dataan perustuvan tydn opeista on erottaa sisallét, jotka ajavat lyhyen
aikavalin liikennetta, niista, jotka rakentavat pitkaaikaista arvoa. Politico Europe tarkastelee
sisdltéjaan kahden suodattimen kautta: immediate impact ja enduring impact. Ensimmainen
koskee paivan agendaa hallitsevia aiheita — lyhyet uutiset, skuupit ja suuret uutiset. Toinen
kattaa sisallot, jotka kuukausia tuottavat liikennetta ja tilauksia — erikoisraportit, tutkivat jutut
ja analyysit.

Der Spiegel havaitsi, etté perjantaisin julkaistut tutkivat jutut kerasivat vdhemman
klikkauksia kuin tiistaiset, mutta niilla oli kaksinkertainen tilaajakonversio. Taman pohjalta
julkaisustrategiaa muutettiin: uutisia julkaistaan, kun kayttajilla on enemman aikaa, ja
strategista sisalt6a silloin, kun he paattavat tilauksista.

ROI journalismissa: mita sisalto todella on arvoltaan
Sijoitetun padoman tuottoa (ROI) analysoidaan yha useammin paitsi mainonnan myds koko
journalismin tasolla. El Paisin ja The Guardianin kaltaisissa toimituksissa jokainen osasto
saa raportin, joka nayttda, mita tuloja heidan sisalténsa tuottavat — ei vain mainonnasta,
vaan myds tilauksista, tapahtumista ja kumppanituotteista.

ROI:n arviointi mahdollistaa strategiset paatokset. Jos talousosasto tuottaa vahemman
likennettd mutta enemman tilaustuloja, siihen investoidaan enemman. Jos viihdeosasto
tuottaa paljon liikennettd mutta vahan sitoutumisaikaa ja heikon vaikutuksen tilauksiin,
formaattia voidaan muuttaa tai panostusta vahentaa.

ROl:ta tarkastellaan myds formaattitasolla. Dagens Nyheterissé havaittiin, etta
uutispodcastit tuottavat vahemman sivunayttoja kuin artikkelit, mutta niiden kuulijoilla on
kaksinkertainen todennakoisyys jatkaa tilausta. Tama johti audioon panostamisen
lisdamiseen, vaikka perinteinen sivunayttomittaus ei sita olisi perustellut.

Jatkuva parantaminen: strategia prosessina, ei kertatoimena
Menestyksen arvioinnin tarkein elementti on ymmartaa, etta kyse ei ole valmiista tilasta
vaan jatkuvasta kierrosta. Toimitukset, jotka rakentavat etumatkaa, eivat odota
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vuosikatsauksia — ne analysoivat dataa paivittain, toteuttavat strategiaa ja testaavat uusia
ratkaisuja.

The Guardian kayttaa “hypoteesitesteja” — editorit esittavat teesin, esim. etta lyhyemmat
ingressit pidentavat lukuaikaa tai etta valiotsikkoon lisatty tekijan analyysi parantaa
tilaajakonversiota. Sitten verrataan kahta julkaisuvaihtoehtoa. Tulos ei ole toimittajan
arvosana, vaan oppimisen aineisto.

El Mundossa pidetaan viikoittaisia “strategiakokouksia”, joissa kdydaan lapi viime paivien
mittareita — tarkeinta ei ole numero, vaan johtopaatdkset. Tavoite ei ole “suoritus raportoitu”,
vaan “mita voimme tehda paremmin?”. Ero on perustavanlaatuinen — data lakkaa olemasta
tilikirja ja muuttuu kehittamisen valineeksi.

Mita tama merkitsee toimittajille ja toimituksille

Nykyaikaiset KPI:t eivat ole kontrollia varten, vaan journalismin arvon vahvistamiseksi. Ne
nayttavat, mitka sisallét rakentavat vaikutusvaltaa, luottamusta ja suhdetta yleis6on. Ne
auttavat tekemaan tietoisia paatoksia intuition sijaan. Ne mahdollistavat toimituksellisten ja
liketoiminnallisten tavoitteiden tasapainottamisen laadusta tinkimatta.

Mediat, jotka ymmartavat, miten menestysta mitataan ja miten dataa kaytetaan strategian
kehittdmiseen, ovat etulyontiasemassa verrattuna niihin, jotka tuijottavat vain klikkimaaria.
Modernissa mediaekosysteemissa ei voita se, joka juoksee sensaation perassa, vaan se,
joka rakentaa kestavaa arvoa — huomiota, luottamusta ja yleison uskollisuutta.

G. Kayttoonottoon liittyvat suositukset

Tietoon perustuvan kulttuurin kayttéonotto toimituksessa ei tarkoita uuden tyékalun
ostamista tai yhden analyytikon palkkaamista. Se on prosessi, joka kattaa tydskentelytavat,
vastuunjaon rakenteet, kielen, jolla yleis6sta puhutaan, seka jokapaivaiset paatdkset. Ne
toimitukset, jotka ovat onnistuneesti ottaneet analytiikan kayttéon, eivat aloittaneet
monimutkaisista algoritmeista, vaan ajattelutavan muutoksesta: data ei ole uhka
journalismille — se on tyokalu, joka vahvistaa sita.

Miten aloittaa — toimituslahtéinen eika teknologiavetoinen askel

Ensimmainen askel on yhteisen kielen maarittaminen. Jokaisen toimituksen tulisi selkeasti
maaritella tarkeimmat mittarit — mita tarkoitetaan “sitoutuneella istunnolla”, miten “uniikki
kayttaja” eroaa “uskollisesta kdyttdjasta”, mitda ymmarramme “konversiolla”. llman tallaista
sanastoa toimitus ja liiketoimintatiimi tulkitsevat dataa taysin eri tavoin.

Dagens Nyheterissa ja El Pais -lehdessa analytiikan kayttédnoton ensimmainen vaihe oli
“metriikkakartta” — asiakirja, joka ei sisaltanyt teknistd dataa, vaan yksinkertaisella kielella
kuvattuja maaritelmia. Sen ansiosta jokainen toimituksen tyontekija ymmarsi, miten
sivunayttd eroaa sitoutumisajasta ja miksi jalkimmainen on tarkedmpi. Tama askel auttoi
valttamaan ristiriitoja journalistisen intuition ja datan analyysin valilla.

Ilhmisten rooli — kuka vastaa datasta
Datakypsissa eurooppalaisissa toimituksissa datakulttuurin luominen ei ollut IT-osaston
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tehtava, vaan toimituksellinen prosessi. Monissa paikoissa luotiin rooli, kuten
“toimitusanalyytikko” tai “dataeditori”, jonka tehtadvana ei ole vain numeroiden
raportoiminen, vaan niiden kdantaminen toimituksen kielelle.

The Guardianissa analyytikot ovat osa toimitustiimeja, he tydskentelevat samassa pdydassa
toimittajien ja tuottajien kanssa. He eivat toimita raportteja “ylhaalta”, vaan keskustelevat
siitd, miten data voi tukea journalistista ty6ta. Der Spiegelissa jokaisella aihealueella on oma
henkild, joka seuraa sisaltojen tuloksia ja suunnittelee seuraavat toimet yhdessa editorien
kanssa.

Analytiikan sisallyttaminen paivittdiseen tyokulttuuriin

Analytiikan kayttoonotto ei tarkoita yhden viikkoraportin laatimista. Tavoitteena on, etta
datasta tulee osa toimituksen paivittaisia rutiineja. Politico Europessa toimituksen
aamukokous alkaa aina lyhyella datapaivityksella — kyse ei ole taulukoista. Analyytikko
esittelee kaksi tai kolme johtopaatdsta: mitka sisallot herattivat eniten reaktioita, mika toimi
hyvin, mika yllatti yleison. Nama havainnot vaikuttavat paivan aiheiden suunnitteluun.

La Repubblicassa analytiikkakokoukset ovat “keskusteluja toimituksen tulevaisuudesta”.
Niissa ei kdyda lapi menneita virheita, vaan tulevia mahdollisuuksia: jos kiinnostus
ilmastoteemoihin kasvaa, pitaisikd luoda uusi juttusarja, podcast tai uutiskirje? Jos kayttajat
selaavat tekstin vain puoleenvaliin, mitd voimme muuttaa artikkelin rakenteessa?

Tyokalujen integrointi — kayttajalahtoisesti, ei jarjestelmakeskeisesti

Teknologian tarkoitus on tukea toimitusta, ei hallita sitd. Menestyneimmat eurooppalaiset
toimitukset yhdistavat useita tyokaluja yhdeksi ekosysteemiksi: kayttaytymisanalytiikka
nayttaa, mita kayttaja tekee; CDP yhdistda hanen toimintansa tilauksiin ja uutiskirjeisiin;
toimitustyokalut nayttavat tiedot reaaliaikaisesti. Tarkeinta on, etta toimittajan ei tarvitse
avata viitta eri ohjelmaa — vaan han nakee kaiken olennaisen yhdessa
kayttoliittymassa.

Esimerkkina toimii Dagens Nyheter, jossa luotiin sisdinen toimituspaneeli. Jokainen
toimittaja nakee kuinka moni tilaaja luki hanen artikkelinsa, mika oli keskimaarainen lukuaika
ja johtiko sisalté uusiin tilauksiin. Se ei ole valvontatytkalu, vaan palautekanava, joka auttaa
kehittdamaan tyon laatua.

Ajattelutavan muutos: klikkauksista arvoon

Suurin este analytiikan kayttdonotossa ei ole teknologia, vaan tottumukset. Monet
toimitukset ovat vuosien ajan toimineet klikkilogiikan mukaan. Uuden sukupolven analytiikka
mahdollistaa siirtymisen laadun ja pitkdaikaisen arvon logiikkaan. Toimittajan ei tarvitse
kirjoittaa algoritmia varten — han voi kirjoittaa rakentaakseen uskollisuutta ja luottamusta,
silla juuri naita elementteja mitataan ja palkitaan.

Financial Timesissa eras toimittaja sanoi: “Analytiikka ei kerro meille, mita meidan pitaisi
kirjoittaa. Se kertoo, miten yleiso kayttaa tyotamme. Loput on toimituksellista
vastuuta.” Tama lause tiivistaa kypsan suhtautumisen dataan.

Mita onnistunut kdyttoonotto antaa
Kun toimitus siirtyy tietoon perustuvaan malliin ja tietoisesti johdettuun strategiaan, alkaa
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tapahtua kolme asiaa lahes automaattisesti: journalismin laatu nousee (koska sisaltd
palvelee paremmin kayttajan tarpeita), yleison uskollisuus kasvaa (koska sisalto tavoittaa
ihmiset oikeaan aikaan ja oikeassa muodossa), tulot kasvavat (koska liikketoiminta alkaa
tukea arvokasta sisaltoa eika pelkkaa klikkia). Data lakkaa olemasta raportti ja muuttuu
redaktion ja liiketoiminnan selkdrangaksi.

H. Yhteenveto

Median digitaalinen murros ei tarkoita paperin korvaamista internetilld tai toimituksen
siirtamista pilveen. Sen ydin on ajattelutavan muutos: siirtyminen intuitioon ja sattumaan
perustuvasta tydsta kohti tietoista yleisbsuhteen hallintaa. Data ei ole itseisarvo — se on
tyokalu, jonka avulla toimitus voi paremmin ymmartaa kayttajia, valita aiheet osuvammin,
jakaa sisaltéja tehokkaammin ja rakentaa vakaampia tulovirtoja.

Eurooppalaisten toimitusten kokemusten tarkein opetus on, ettd menestysmittareiden
tulee olla linjassa toimituksen mission ja liiketoimintamallin kanssa. Jos media
perustuu tilauksiin, menestysta mitataan sitoutumisella, lukemisajalla ja kayttajan
elinkaariarvolla. Jos taas mainonnalla, keskeisia ovat yleisén laatu, mainosten nakyvyys ja
brandin luotettavuus. Mallista riippumatta kaikki modernit mediat ovat yksimielisia: pelkka
klikkausten maara ei riita. Tulevaisuuden maarittavat huomio, uskollisuus ja
luottamus.

Toimitukset, jotka hyddyntavat dataa tehokkaasti, eivat luovu journalistisesta harkinnasta —
painvastoin, ne vahvistavat sitd. Data ei maaraa aiheita, vaan auttaa ymmartamaan,
missa yleis6 on, mitd kysymyksia se esittaa ja millaisia vastauksia se todella
tarvitsee. Tassd mielessa analytiikka on median julkisen palvelutehtavan liittolainen, ei
uhka.

Seuraavassa on luettelo hyvéaksi todetuista median kayttamista tyokaluista ja
alustoista — kaikki laillisia, korkealle arvioituja, kuvauksin ja ilman numerointia. Linkit on
annettu suoraan tekstissa.

Chartbeat

Chartbeat (https://chartbeat.com/) on erityisesti kustantajille ja toimituksille suunniteltu
analytiikkatyokalu. Sen avulla voidaan seurata reaaliaikaisesti, mita kayttajat tekevat —
mitka artikkelit herattavat huomiota, kuinka kauan istunto kestaa ja mitka liikenteen lahteet
ovat tehokkaimpia. Chartbeat valitaan usein, kun halutaan nopea “tutka” siita, mita sivustolla
tapahtuu juuri nyt ja reagoida valittomasti.

Parse.ly

Parse.ly (https://parse.ly/) on siséltéanalytiikkaan keskittyva alusta — se mittaa seka
artikkeleiden suosiota etta sitoutumisen syvyytta, vuorovaikutuksia ja konversioita
(uutiskirjeet, tilaukset). Tydkalu auttaa ymmartamaan, mitka sisallot ja formaatit tuottavat
arvoa paitsi liikenteen myos lilkketoiminnan kannalta.

Adobe Real-Time CDP
Adobe Real-Time CDP (https://business.adobe.com/products/real-time-customer-data-
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platform/rtcdp.html) on enterprise-tason ratkaisu, joka yhdistaa kayttajatiedot eri lahteista —
verkkosivuilta, sovelluksista, CRM:sta ja mainonnasta — yhdeksi kayttajaprofiiliksi ja
mahdollistaa segmentoinnin ja personoinnin. Se on edistyksellinen tydkalu kustantajille, jotka
kehittavat tilausmallia ja haluavat syvemman ymmarryksen lukijoistaan.

Tableau

Tableau (https://tableau.com/) on Business Intelligence - ja datavisualisointityokalu. Se
mahdollistaa toimituksille ja analytiikkatiimeille interaktiivisten dashboardien luomisen, jotka
esittavat tiedot selkeasti toimittajille ja paattajille. Sen avulla raakatieto voidaan muuntaa
helposti kasiteltdvaan muotoon.

Google Analytics 4 (GA4)

Google Analytics 4 (analytics.google.com) on uusin versio vakiintuneesta tydkalusta
verkkosivujen ja sovellusten liikenteen analysointiin. Tapahtumiin perustuva tiedonkeruu,
parempi kayttajapolkuanalyysi ja datan yhdistdminen eri laitteista tekevat siitd useimmille
toimituksille analytiikkajarjestelman lahtokohdan.

Muutamia huomioita valinnasta ja kayttoonotosta

Tyokalua valittaessa kannattaa kiinnittdd huomiota kayttoonoton helppouteen toimituksessa
— voivatko toimittajat ja editorit kayttaa dataa itsenaisesti vai tarvitsevatko he jatkuvaa
teknista tukea.

On tarkeaa selvittaa, voiko tydkalu integroitua muihin jarjestelmiin (uutiskirjeet, CRM,
sovellus), silla data toimii parhaiten, kun se on yhdistetty.

Lisenssit ja kustannukset: jotkin ratkaisut ovat ilmaisia (rajoituksin), toiset edellyttavat
investointia. Redaktion tulisi arvioida, vastaako odotettu arvo kustannuksia.

Koulutus on keskeistda — pelkka tydkalu ei muuta toimintaa, elleivat journalistit osaa kayttaa
sita.

Muista lainsdadannén noudattaminen: kayttajatiedot, kayttdytymisen analysointi ja
segmentointi on toteutettava henkil6tietosuojaa (esim. GDPR Euroopassa) kunnioittaen.

Tama ei ole tekninen raportti “datataikuudesta”. Se on yritys luoda toimitusten kaytt6on
opas, joka osoittaa, miten data voidaan muuttaa paremmiksi toimituksellisiksi paatoksiksi ja
vakaammiksi tulovirroiksi. Kyse ei ole vain teknologiasta, vaan toimintakulttuurista: yhteiset
maaritelmat, pilvipohjainen datarakenne, RODO-yhteensopivuus, yleisdsegmentointi,
sitoutumisen mittarit ja todelliset KPI:t.

Keskeinen viesti on yksinkertainen: klikkausten maaran sijaan ratkaisee nykyaan
sisallon laatu, kaytetty aika, sitoutuminen, uskollisuus ja tilauskonversio.

Yksilolliset syvahaastattelut toimittajien ja editorien kanssa toivat aineistoon kaytannon
nakokulman: ne osoittivat, miten tydkaluja todella kaytetdan toimituksessa, missa GA4 on
epaintuitiivinen, miten toimitus-paneeli helpottaa keskustelua tuloksista, mika hidastaa
raportointia ja mika toimii heti. Nama nakemykset tekivat dokumentista realistisen ja
paljastivat kulttuurisia (klikattavia), organisatorisia (siilot) ja teknisia esteita (hajautettu data,
vanhat jarjestelmat).

Polku datakypsyyteen ei ala algoritmeista, vaan yhteisesta sanastosta ja yhdesta
“datarungosta”. Kun toimitus, mainosmyynti ja tuotekehitys kayttavat samaa luotettavaa
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lahdetta (pilvipohjainen tietovarasto, selkeat metrikat, semanttinen kerros), katoaa kiista
siitd, “kenen luvut ovat oikeita”. Vasta silloin metrikat alkavat merkita: sitoutuminen
sivukatseluiden edelle, uskollisuus yksittdisen tavoittavuuden edelle, sisallon tila-
arvo lyhyen liikennepiikin edelle.

Jakelussa voittaa kanavasovittaminen ja personointi, kaupallistamisessa superkayttajien
segmentointi, retentio ja reilu ROI-mittaus.

Lopuksi — kaytannon johtopaatos kustantajille: ne menestyvat, jotka jarjestavat
metriikat, yhdistavat datan pilveen, investoivat toimittajien tyokaluihin ja sisallyttavat
analytiikan tyon rytmiin. Haastattelut osoittivat, etta jopa pienet askeleet, kuten yhteinen
metrikkosanasto, yksinkertainen dashboard ja viikoittainen “datakomitea” tuottavat nopeasti
tuloksia. Kyse ei ole vallankumouksesta yhdessa ydssa, vaan johdonmukaisesta
evoluutiosta: vahemman “klikkijahtia”, enemman laatua, luottamusta ja kayttgjien paluuta.
Tama on koko oppaan tarkein viesti.
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