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A. Johdanto ja metodologia 
Valmistellessaan Digital Whitepaperia eli digitaalista valkoista kirjaa datan käytöstä 
journalismissa, tekijät perustivat työnsä John W. Creswellin kirjassa Research Design: 
Qualitative, Quantitative, and Mixed Methods Approaches esitettyyn lähestymistapaan. 
Vaikka kyseinen teos käsittelee laajaa tutkimusmenetelmien kirjoa (sekä akateemisessa 
käytössä että edistyneiden raporttien, analyysien, markkinatutkimusten ja 
mielipidemittausten laatimisessa), tekijät keskittyivät ensisijaisesti laadullisiin menetelmiin, 
jotka soveltuivat parhaiten projektin luonteeseen. Koska käytettävissä ei ollut kehittyneitä 
tilastollisia työkaluja, jotka mahdollistaisivat tulosten yleistämisen koko Euroopan 
toimittajakuntaan tai edes valittuihin maihin, tekijät päättivät suorittaa syvällisen laadullisen 
tarkastelun pienempien ryhmien kokemuksista ja näkemyksistä. 

Laadullisten menetelmien, kuten syvähaastattelujen ja havainnoinnin, käyttö mahdollisti 
toimittajien yksilöllisten näkökulmien ja käyttäytymisen täsmällisemmän ymmärtämisen 
datan hyödyntämisen yhteydessä. Näiden menetelmien avulla tekijät pystyivät tunnistamaan 
motivaatiot, tarpeet ja haasteet sekä saivat oivalluksia prosesseista, joita olisi vaikea 
tavoittaa pelkästään määrällisten tietojen avulla. Näin saatu arvokas tieto muodosti 
dokumentissa esitettyjen johtopäätösten perustan. 

https://docs.google.com/document/d/1OxZ0IRQGIwnmOWgyNiYN_jOgB7C7gEUd/edit#heading=h.59mb1tfpxola
https://docs.google.com/document/d/1OxZ0IRQGIwnmOWgyNiYN_jOgB7C7gEUd/edit#heading=h.eegvozuq4s2s
https://docs.google.com/document/d/1OxZ0IRQGIwnmOWgyNiYN_jOgB7C7gEUd/edit#heading=h.lnvy5ri5k0hz
https://docs.google.com/document/d/1OxZ0IRQGIwnmOWgyNiYN_jOgB7C7gEUd/edit#heading=h.flg9lfooqlwa
https://docs.google.com/document/d/1OxZ0IRQGIwnmOWgyNiYN_jOgB7C7gEUd/edit#heading=h.ljw64yyoyxjv
https://docs.google.com/document/d/1OxZ0IRQGIwnmOWgyNiYN_jOgB7C7gEUd/edit#heading=h.41eo6q4ctvo4
https://docs.google.com/document/d/1OxZ0IRQGIwnmOWgyNiYN_jOgB7C7gEUd/edit#heading=h.wo2df7jovpl


 

Lisäksi tekijät hyödynsivät Olejnikin, Kaczmarekin ja Springerin teosta Badania jakościowe. 
Metody i zastosowania (Laadullinen tutkimus. Menetelmät ja sovellukset). Tämä julkaisu 
tarjosi käytännön ohjeita laadullisen tutkimuksen toteutukseen ja auttoi hienosäätämään 
metodologista lähestymistapaa, varmistaen sen luotettavuuden ja sopivuuden projektin 
luonteeseen. Creswellin tutkimuskehikon ja Olejnikin sekä hänen työtovereidensa 
kuvaamien käytännön sovellusten yhdistelmä varmisti, että digitaalinen valkoinen kirja ei 
perustunut yksinomaan verkosta tehtyyn taustatutkimukseen. 

B. Datakypysyys mediaorganisaatioissa 

Datakypsyyden määritelmä 

Toimittajien mukaan, joiden kanssa Digital Whitepaperin kirjoittajat suorittivat 
syvähaastatteluja, termi datakypsyys on suurelta osin tuntematon toimitusten työntekijöille 
(poikkeuksena ammattimaiset data-analyytikot, joilla on tausta tilastotieteessä, data science 
-alalla tai big datassa – tällaisia asiantuntijoita on kuitenkin toimituksissa hyvin vähän, ja 
pienissä ja keskisuurissa mediaorganisaatioissa heitä ei ole lainkaan). 

Tästä syystä tälle käsitteelle on omistettava enemmän huomiota ja se on esiteltävä – myös 
teoreettisesta näkökulmasta – ensin yleisten organisaatioiden kontekstissa ja vasta sen 
jälkeen journalismin, toimitusten ja media-alan yritysten yhteydessä. 

Datakypsyys organisaatiossa viittaa siihen, kuinka pitkälle organisaatio on edennyt datan 
keräämisessä, hallinnassa, analysoinnissa ja hyödyntämisessä päätöksenteossa. Kyseessä 
on koko organisaatiota koskeva prosessi, ei pelkästään analytiikka- tai IT-osastojen tehtävä. 
Datakypsyys tarkoittaa organisaation kykyä käyttää dataa strategisesti ja systemaattisesti 
liiketoimintapäätösten ja operatiivisten prosessien tukena. Lyhyesti sanottuna datakypsä 
organisaatio osaa kerätä ja käsitellä dataa ennustaakseen tulevia ilmiöitä, tunnistaakseen 
piileviä malleja ja toteuttaakseen optimointitoimia. Käytännössä termi datakypsyys on 
osittain käsitteellinen lyhenne, sillä sen ydin liittyy organisaation kypsyystasoon 
datalähtöisessä toiminnassa. Johdonmukaisuuden vuoksi tässä asiakirjassa käytetään 
jatkossakin termiä datakypsyys. 

Datakypsyys on tällä hetkellä keskeinen tekijä monille (ellei kaikille) organisaatioille, sillä se 
mahdollistaa: 

● Liiketoimintaprosessien optimoinnin: Datan kerääminen ja analysointi auttavat 
tunnistamaan alueet, joilla voidaan säästää aikaa tai resursseja. 
 

● Parempien päätösten tekemisen: Tarkka data mahdollistaa tehokkaammat 
päätökset verrattuna pelkkään intuitioon. 
 

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



 

Datakypsyystasot 

Datakypsyys kehittyy vaiheittain, ja nämä tasot auttavat organisaatioita arvioimaan omaa 
etenemistään: 

Taso 1 – Ad hoc (Ei rakennetta) 

Organisaatio kerää dataa satunnaisesti ilman rakennetta. Raportit laaditaan vain tarpeen 
mukaan, eikä yhtenäistä datanhallintaa ole. 

Taso 2 – Standardoitu raportointi (Raportointi pyynnöstä) 

Organisaatio ottaa käyttöön järjestelmällisemmän lähestymistavan, jossa tiedot kerätään 
standardoidulla tavalla, vaikka analyysi on edelleen pääosin retrospektiivistä. 

Taso 3 – Kuvaileva analytiikka (Descriptive Analytics) 

Organisaatio alkaa käyttää analyysejä ymmärtääkseen aiempia tapahtumia. Työkaluina 
käytetään raportteja, dashboardeja ja visualisointeja. 

Taso 4 – Diagnostinen analytiikka (Diagnostic Analytics) 

Tarkastellaan, miksi jokin tapahtui. Käytetään kehittyneempiä analyyttisiä menetelmiä, kuten 
regressioanalyysejä ja trendianalyysejä. 

Taso 5 – Ennakoiva ja määräävä analytiikka (Predictive ja Prescriptive Analytics) 

Dataa käytetään tulevien ilmiöiden ennustamiseen ja suositusten antamiseen parhaista 
toimenpiteistä. Hyödynnetään tekoälyä ja koneoppimista. 

Miten organisaatiot voivat arvioida datakypsyyttään 

● Data Maturity Model -mallit 
 

● Itsearviointi 
 

● Benchmarking 
 

Datakypsyys toimituksissa ja mediayhtiöissä 

Toimitusten ja mediayhtiöiden kontekstissa datakypsyydestä on tulossa kriittinen 
kilpailukykyyn ja toiminnan tehokkuuteen vaikuttava tekijä. Nykypäivän digitaalisessa 
ympäristössä tiedonhallinta on olennainen osa sisällön luomis-, jakelu- ja rahaksi 
muuttamisprosesseja. Mediaorganisaatiot, jotka keräävät, analysoivat ja soveltavat dataa 
menestyksekkäästi, voivat paremmin sovittaa sisältönsä yleisön odotuksiin, ennustaa 
trendejä ja tehdä tarkempia toimituksellisia päätöksiä. 



 

Datakypsyys toimituksissa viittaa kykyyn käyttää dataa strategisesti ja systemaattisesti. 
Esimerkiksi mediayhtiöt voivat kerätä tietoa siitä, mitä sisältötyyppejä kulutetaan useimmin, 
miten ja milloin käyttäjät ovat vuorovaikutuksessa sisällön kanssa ja mitkä lähteet herättävät 
eniten huomiota. Näiden tietojen avulla toimitukset voivat optimoida julkaisustrategioita, 
personoida sisältötarjontaa eri yleisösegmenteille ja mukauttaa mainontastrategioita 
markkinoiden tarpeisiin. 

Valitettavasti monissa toimituksissa – erityisesti pienissä ja keskisuurissa – datakypsyys on 
vielä alkuvaiheessa. Riittävien analytiikkatyökalujen puute, rajalliset resurssit ja data-
asiantuntijoiden pula johtavat siihen, että dataa käytetään satunnaisesti tai 
jäsentämättömästi. Useimmat toimitukselliset päätökset perustuvat edelleen intuitioon tai 
vanhentuneisiin menetelmiin, mikä vaikeuttaa datan täyden potentiaalin hyödyntämistä. 
Toimitukset, jotka alkavat tunnistaa datan arvon, voivat aloittaa etenemällä datakypsyyden 
perusvaiheiden läpi, kuten standardoidun raportoinnin käyttöönoton, datan keräämisen 
useista lähteistä tai kuvailevan analytiikan käytön historiallisen suorituskyvyn 
ymmärtämiseksi. Pitkällä aikavälillä mediaorganisaatiot voivat kehittää diagnostisia ja 
ennakoivia analytiikkaominaisuuksia, joiden avulla ne voivat paremmin ennakoida käyttäjien 
mieltymysten muutoksia ja mukauttaa toimituksellisia strategioita reaaliajassa. 

Mediayhtiöiden kohtaamat haasteet 

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

● Hajallaan oleva data (Pirstaleinen data): Data on usein hajallaan eri järjestelmissä 
ja tietokannoissa, mikä vaikeuttaa keskitettyä hallintaa ja analysointia. 

● Osastojen väliset siilot: Mainonnasta, sisällöntuotannosta tai 
markkinatutkimuksesta vastaavat tiimit toimivat usein erillään, mikä rajoittaa datan 
hyödyntämisen täyttä potentiaalia. 

● Vanhentuneet järjestelmät: Monet mediaorganisaatiot käyttävät edelleen 
vanhentuneita järjestelmiä, jotka eivät sovellu nykyaikaisiin datavaatimuksiin. 

● Datan laadunhallinta: Korkealaatuinen data on välttämätöntä tehokkaalle 
analytiikalle, mutta monet organisaatiot kamppailevat epätarkkuuksien, 
epätäydellisyyksien tai vanhentuneiden datajoukkojen kanssa. 

Yhteenveto 

Datakypsyys on evoluutioprosessi, joka vaatii sekä teknologista kehitystä että kulttuurista 
muutosta. Kun organisaatiot kehittävät datanhallinnan kykyjään, ne saavuttavat kilpailuetua 
parantuneen päätöksenteon, prosessien optimoinnin ja muuttuviin markkinaolosuhteisiin 
sopeutumisen kautta. Työntekijöiden tietoisuus datan kypsyydestä vaihtelee 
organisaatiovaiheen mukaan; datakypsyydeltään erittäin kehittyneissä yrityksissä datasta 
tulee olennainen osa organisaatiokulttuuria. 



 

C. Tietojen kerääminen ja hallinta medioissa ja 
journalismissa 
Data on nykyään toimitusten elinehto: aiheiden suunnittelusta jakeluun, monetaatioon ja 
tulosten raportointiin kumppaneille ja mainostajille. Tämä opas – joka perustuu luotettaviin 
englanninkielisiin ja puolalaisiin journalistisiin, liike-elämän ja tieteellisiin lähteisiin – järjestää 
datatyypit, hankintatyökalut ja -menetelmät, eettis-oikeudelliset standardit (mukaan lukien 
GDPR) sekä parhaat käytännöt datan tallentamiseen, hallintaan ja laadun parantamiseen 
mediatoimijoissa. 

Mediadatan tyypit 

● Yleisötiedot 
Nämä ovat mittareita, jotka kuvaavat, keitä vastaanottajat ovat ja miten he tavoittavat 
sisällön: käyttäjät, istunnot, uudet/palaavat kävijät, sijainti, laitteet ja liikenteen 
lähteet. Uudemmissa työkaluissa (esim. Google Analytics 4) ytimenä on "sitoutunut 
istunto" (engaged session) – kesto $>10$ s, sisältää keskeisen tapahtuman tai $\ge 
2$ sivun katselukertaa; tällaisten istuntojen osuus on sitoutumisaste (engagement 
rate). Toimitusanalyysissä yhä useammin sivukatseluita (PV) tärkeämpää on 
sitoutumisaika (engaged time), joka lasketaan todellisten käyttäjäinteraktioiden 
perusteella sivulla (vieritys, klikkaus, kursorin aktiivisuus jne.), minkä Chartbeat-
metodologia kuvaa tarkasti. 

● Sitoutumistiedot (engagement) 
Sitoutumisajan ja sitoutumisasteen lisäksi 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, että pelkkä sivukatseluiden jahtaaminen johtaa vääristymiin; 
organisaatiot luovat omia sisällön "vaikutus-" ja **"käytettävyys-"**mittareita pelkän 
liikenteen sijaan. Toimitukselliset haastattelut vahvistavat tämän: eräs haastateltu 
kertoi: "— Portaalissamme kritiikitön sivukatseluiden priorisointi johti siihen, että 
julkaisimme 300 kuvan gallerioita, joissa oli alle 1 000 merkkiä tekstiä. Sisällön 
korvasivat kuvat, joiden laatu ei luonnollisesti ollut kovin korkea." 

● Jakelutiedot 
Nämä ovat tavoittamiseen johtavat reitit: SEO, kokoojapalvelut, ilmoitukset, 
uutiskirjeet, sovellukset ja sosiaalisen median alustat. Alustojen muutokset 
vaikuttavat datan saatavuuteen ja täydellisyyteen – esimerkkinä Metan 
CrowdTangle-työkalun sulkeminen ja korvaaminen Meta Content Librarylla, jonka 
pääsy toimituksille on rajoitettua, mitä tutkimusyhteisö piti iskuna ekosysteemin 
läpinäkyvyydelle (lähde: The Wall Street Journal). 

● Sosiaalisen median tiedot 
Alustamittareiden (tavoittavuus, klikkaukset, CTR, katseluaika) lisäksi laatusignaalit 
ovat tärkeitä: kontekstuaaliset jaot, asiapitoiset kommentit, vaikuttajien/instituutioiden 
maininnat. On muistettava myös API-rajoitukset (esim. X/Twitter – maksulliset 
käyttöoikeudet ja rajoitukset, jotka vaikuttavat seurantaan ja kustannuksiin). 



 

● Mainontatiedot 
Mainonnan alueella yksityisyysympäristö muuttuu: Google luopui suunnitelmasta 
poistaa kolmannen osapuolen evästeet kokonaan Chromesta ja hylkäsi aiemmat 
Privacy Sandbox -pyrkimykset nykymuodossaan; "käyttäjän valinta"-malli säilytettiin 
kovien 3rd-party evästeiden poistamisen sijaan. Tällä on suoria vaikutuksia 
kohdentamiseen, attribuutioon ja datan mallinnukseen mediassa. 

● Tulotiedot 
Mainonnan ohella lukijatulojen ja monipuolistamisen merkitys kasvaa: tilaukset, 
jäsenyydet, tapahtumat, verkkokauppa, lisensointi, syndikointi ja premium-video. 
WAN-IFRA:n ja DCN:n raportit osoittavat tilausmallien kypsymistä ja kohtalaista 
kasvua vuosina 2024/2025, painopisteenä yleisön laatu ja säilyttäminen. 

Parhaat käytännöt tiedonkeruussa 

Työkalut ja menetelmät 

● Toimituksellinen analytiikka: Google Analytics 4 raakatapahtumien viennillä 
BigQueryyn (täydellinen kontrolli ja mahdollisuus yhdistää toimitukselliset, mainonta- 
ja tilaustiedot yhteen ympäristöön); Chartbeat / Parse.ly sitoutumisajan mittaamiseen, 
yleisön virtauksen ja vertailuun (selkeällä engaged time -metodologialla); CDP 
(Customer Data Platform) -työkalut – Adobe Real-Time CDP, Twilio Segment, 
Tealium – tunnistautumisen yhtenäistämiseen, suostumusten kartoitukseen ja datan 
orkestrointiin kanavien ja järjestelmien välillä (hallintaominaisuuksilla). 

● Laadullinen ja kyselytutkimus: Lyhytmuotoiset sivuston sisäiset kyselyt, 
palautejärjestelmät, tilaajahaastattelut (kyselytyökalut + CRM/CDP 
käyttäytymistietojen yhdistämiseen). Täydennyksenä: käyttäjäpolkujen auditoinnit 
(heatmapit, istuntonauhoitukset) – GDPR:n ja minimointiperiaatteen mukaisesti. 

● Integraatiot ja ELT/ETL: Tietojen kerääminen keskitettyyn varastoon (BigQuery, 
Snowflake) ja mallintaminen uutis-, mainonta- ja johtamisraporteille. Pilviratkaisut 
helpottavat datan yhdistämistä ja jakamista ilman replikointia (esim. Analytics Hub 
BigQueryssa). 

Eettiset kysymykset 

● Tarkoitus ja suhteellisuus. Mittaa sitä, mikä on tarpeen journalismin laadun ja 
vastaanottajan kokemuksen parantamiseksi. Vältä mittareita, jotka vääristävät 
toimituksellisia prioriteetteja (esim. klikkiotsikoiden jahtaaminen). Akateemiset työt ja 
ympäristöanalyysit (Tow Center, Nieman Lab) kritisoivat PV:n fetisointia "huomio"-, 
vaikutus- ja käyttökelpoisuusindikaattorien kustannuksella. Kokeneet mediatoimittajat 
vahvistavat tämän lähestymistavan järkevyyden. 

● Läpinäkyvyys käyttäjille. Selkeät tiedonkeruutavoitteet, läpinäkyvä 
tietosuojakäytäntö ja todellinen valinta vastaanottajalle ovat luottamuksen perusta. 
EDPB:n ohjeet "dark patterns"-käytännöistä (harhaanjohtavat käyttöliittymät) 
osoittavat selvästi, että valintoja pakottavat tai käsittelyn kieltämisen vaikeuttavat 
käyttöliittymät ovat GDPR:n vastaisia – tämä koskee myös sosiaalisen median 
alustoja, mutta käytännöt siirtyvät suostumusten ja bannerien yleiseen suunnitteluun. 

GDPR-yhteensopivuus – käytännön tiivistelmä julkaisijoille 



 

● Suostumus ja evästebannerit. Eurooppalainen elin EDPB ja kansalliset 
viranomaiset (esim. CNIL) osoittavat, että niin kutsutut evästeseinät (cookie walls) 
eivät takaa vapaaehtoista suostumusta ja että kieltäytymisen on oltava yhtä helppoa 
kuin hyväksymisen. Vuonna 2024 CNIL sakotti tahoja nimenomaan evästeiden 
kieltämisen vaikeuttamisesta. Julkaisijalle tämä tarkoittaa muun muassa näkyviä 
"Hylkää kaikki"/"Hallinnoi"-painikkeita ensimmäisessä kerroksessa, eikä 
markkinointiin/seurantaan tarvittavia kategorioita saa olla oletuksena valittuina. 

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

● Evästeiden muutokset selaimissa. Google ei lopulta poistanut 3. osapuolen 
evästeitä Chromesta ja siirtyi "käyttäjän valinta" -malliin; aiemmat Privacy Sandbox -
suunnitelmat hylättiin tai rajoitettiin voimakkaasti, minkä alan media ja Reuters ovat 
panneet merkille. Tästä huolimatta suostumuksia ja profilointia koskeva 
vaatimustenmukaisuus säilyy – selaimien tila ei vapauta GDPR-velvoitteista. 

Vaatimustenmukaisuuden operointi (työkalut) 

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

● Tietojen käyttöpolitiikat ja datan etiketöinti CDP:ssä (Adobella on sisäänrakennetut 
"datan käyttöetiketit" ja käytäntöjen täytäntöönpano). 

Datan tallennus ja hallinta 

Nykyaikaiset toimitukset toimivat useilla kanavilla samanaikaisesti – verkkosivustolla, 
sovelluksessa, uutiskirjeissä, mainonnassa, tilauksissa ja sosiaalisessa mediassa. Jokainen 
näistä kanavista tuottaa valtavan määrän dataa, joka oli aiemmin hajallaan erillisissä 
järjestelmissä. Siksi yhä useammat mediat siirtyvät "yhden datan selkärangan" malliin, eli 
yhteiseen pilvipohjaiseen tietokantaan. Tämä on kuin kaikki tiedot – sivukatselukerroista 
mainostuloihin ja tilaajien aktiivisuuteen – virtaisivat yhteen komentokeskukseen. Työkalut, 
kuten BigQuery tai Snowflake, keräävät automaattisesti tietoja eri lähteistä (Google Analytics 
4, CRM, mainosalustat, uutiskirjeet, maksujärjestelmä) ja yhdistävät ne yhtenäiseksi kuvaksi 
toimituksen toiminnasta. Näin sen sijaan, että pohdittaisiin, mitkä tilastot ovat oikeita, 
toimituksella on yksi luotettu tietolähde ja se voi tehdä päätöksiä nopeammin ja tarkemmin. 
Pilvi antaa medioille joustavuutta – kalliita palvelimia ei tarvitse ostaa eikä niiden ylläpitoon 
tarvitse palkata IT-osastoja. Maksat vain todellisesta laskentatehon käytöstä, mikä 
mahdollistaa kapasiteetin helpon lisäämisen liikenteen tai tilaajamäärän kasvaessa. Lisäksi 
dataa voidaan analysoida kopioimatta sitä – tämä on tärkeää esimerkiksi kaupallisissa 
projekteissa tai yhteistyössä kumppaneiden kanssa. Tällainen arkkitehtuuri antaa 
toimituksille pääsyn kehittyneisiin analyysityökaluihin, segmentointiin tai tekoälyyn, mikä 
mahdollistaa uusien formaattien testaamisen, käyttäjäsitoutumisen arvioinnin ja strategioiden 
luomisen todellisiin lukijakäyttäytymisiin, ei intuitioon perustuen. Käytännössä uutishuone 
saa digitaalisen selkärangan, joka tukee kaikkea toimintaa – sisällön luomisesta 
monetaatioon. 



 

Turvallisuus ja vaatimustenmukaisuus 

Tietoturva medioissa ei ole vain tekninen kysymys, vaan myös vastaanottajien, 
kumppaneiden ja mainostajien luottamuksen asia. Siksi mediayhtiöiden tulisi käyttää 
yleisesti tunnustettuja standardeja, kuten ISO/IEC 27001 – se on kansainvälinen sertifikaatti, 
joka vahvistaa, että organisaatio tietää, miten suojata tietoja ja hallita riskejä. Se toimii kuin 
joukko todistettuja sääntöjä, jotka auttavat organisoimaan turvallisuusprosesseja koko 
yrityksessä – uutishuoneesta mainos- ja tilausosastoon. Pilveä käytettäessä on erityisen 
tärkeää varmistaa, että tieto salataan jokaisessa vaiheessa – sekä silloin, kun se on 
tallennettu palvelimelle ("levossa"), että siirron aikana ("siirrossa"). Yhtä tärkeää on 
käyttöoikeuksien hallinta eli selkeä määrittely siitä, kuka saa nähdä mitäkin tietoa – 
esimerkiksi RBAC- tai ABAC-järjestelmien avulla, jotka myöntävät oikeuksia käyttäjän roolin 
tai datatyypin perusteella. Lisäksi data-ympäristö tulisi jakaa vyöhykkeisiin (esim. testi-, 
tuotanto-) satunnaisten vuotojen välttämiseksi, ja kaikkia toimia tulisi valvoa ja lokittaa 
poikkeamien nopeaksi havaitsemiseksi. ISO 27001 on tässä vertailukohta – se tarjoaa 
valmiin rakenteen tietoturvallisuuden hallinnalle (ISMS), jota voivat käyttää sekä suuret 
mediakonsernit että pienemmät digitaaliset kustantajat. 

Datan laatu ja hallinta 

● Mitä "datan laatu" tarkoittaa medioissa? 
Se on datan tarkkuus, täydellisyys, johdonmukaisuus, ajantasaisuus, yksiselitteisyys 
ja saatavuus – ominaisuudet, jotka on kuvattu mm. ISO 8000-normiperheessä. 
Julkaisijat käyttävät niitä ristiriitojen (esim. eri osastojen eri "sivukatseluiden" 
määritelmät) minimoimiseksi, tunnistusvirheiden (profiilien duplikaatit) rajoittamiseksi 
ja metriikoiden todennettavuuden varmistamiseksi (mainostajien ja 
sääntelyviranomaisten tarpeisiin). 

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

● Toimituskäytäntö: 
○ Data Steward toimituksessa: Henkilö, joka yhdistää uutishuoneen 

analytiikkaan, valvoo metriikoiden määritelmiä ja muutosten backlogia. 
○ Datakomiteat: Määritysten, laatuongelmien ja raportointitarpeiden 

säännölliset katselmukset. 
○ Metriikan elinkaari: Brief $\rightarrow$ Määritelmä $\rightarrow$ Lähteet 

$\rightarrow$ Laskentalogiikka $\rightarrow$ Testit $\rightarrow$ 
Dokumentaatio $\rightarrow$ Käyttäjäkoulutus. 

● Laadunparannusprosessit: 
Sisääntulovalidointi (tapahtumascheemat, testit, datatoimittajasopimukset). Virtojen 
jatkuvuuden monitorointi (hälytykset, SLO viiveille). Tunnisteiden deduplikointi ja 
puhdistus (erityisesti CDP/CRM:ssä). Transformaatiotestit (dbt tests) ja 
yhteenvetojen vertailu (esim. GA4 sivukatselujen ja CDN-lokien yhdenmukaisuus 



 

toleranssirajoissa). Datan katalogi ja metatiedot (kuka käyttää, mihin, millä 
oikeuksilla). 

Datan etiketöinti ja käyttöpolitiikat 

Modernit käyttäjätietojen hallintajärjestelmät (CDP) mahdollistavat jokaisen tiedon 
merkitsemisen etiketillä, joka kertoo, voidaanko sitä käyttää mainonnassa, uutiskirjeissä, 
analyyseissä vai vain tietyissä sisäisissä tarkoituksissa. Tämän ansiosta toimitus tai 
markkinointiosasto ei joudu manuaalisesti tarkistamaan, täyttääkö data GDPR-vaatimukset 
tai kumppanisopimuksen ehdot – järjestelmä estää automaattisesti tietyn yleisösegmentin 
käytön, jos se rikkoisi lakia tai säännöksiä. Adobe kutsuu tätä "datan käyttöetiketeiksi" ja 
"käytäntöjen täytäntöönpanoksi". Käytännössä tämä tarkoittaa, että suuret mediaryhmät ja 
mainosverkot voivat käyttää lukijoiden tietoja turvallisesti, ollen varmoja siitä, että jokainen 
virhe – esim. kampanjan lähettäminen henkilöille, jotka eivät ole antaneet suostumusta – 
pysäytetään automaattisesti ennen julkaisua. 

 

 

Datan operointi: tiedosta päätöksiin 

Data on merkityksellistä vasta, kun se auttaa toimituksen päivittäisessä työssä. Siksi monet 
nykyaikaiset toimitukset ottavat käyttöön jatkuvia rutiineja, kuten aamuanalyysikokouksia, 
joissa käydään läpi keskeisiä signaaleja: mitkä artikkelit saavat huomiota, missä näkyy 
liikenteen laskua ja mikä voisi olla päivän trendi. Tällaiset kokoukset eivät ole taulukoiden 
analysointia, vaan johtopäätösten ja ideoiden etsimistä. Erotetut dashboardit näyttävät 
"jakelun terveyden": tilanteen hakukoneoptimoinnissa, uutiskirjeiden avaukset ja peruutukset 
sekä tehokkuuden sosiaalisessa mediassa. Toimitus tarkastelee myös tulosmittareita – 
kuinka paljon ansaitsemme tuhatta katselukertaa kohden, mikä on käyttäjän keskiarvoarvo ja 
miten tilausten ja mainonnan osuus kehittyy. Tämä mahdollistaa sen, että jokainen osasto 
voi tehdä päätöksiä konkreettisten faktojen, ei intuition, perusteella. 

Data toimituksellisissa ja tuotepäätöksissä 

Nykyaikaiset toimitukset käyttävät yhä enemmän dataa formaattien, julkaisuajankohtien ja 
jakelustrategioiden suunnitteluun. Sitoutumisanalyysi näyttää, toimiiko paremmin lyhyt vai 
pitkä video, suosivatko käyttäjät Q&A-tyyppisiä juttutyyppejä vai selittäviä artikkeleita. 
Testataan julkaisuaikoja, ilmoituskanavia ja push-viestien, sosiaalisen median ja 
uutiskirjeiden vaikutusta tavoittavuuteen. Segmentoinnin avulla voidaan tunnistaa myös 
"superkäyttäjät" – pieni ryhmä, joka tuottaa suurimman osan katselukerroista ja tuloista. 
Heidän perusteellaan rakennetaan uskollisuusstrategioita, tilausmalleja ja käyttäjän 
säilyttämistoimia, kuten paluuta irtisanoutumisen jälkeen. 

Data suhteissa mainostajiin 

Mainostajat katsovat yhä harvemmin vain sivukatselukertojen määrää. Huomion 
keskipisteeseen ovat nousseet laadulliset mittarit: aika sisällön parissa, sitoutumisen taso ja 



 

brändin mielikuva. Kilpailuetua saavat ne toimitukset, jotka pystyvät osoittamaan, että heidän 
yleisönsä viettää aikaa huolellisesti ja mainokset näytetään turvallisessa, uskottavassa 
ympäristössä. Yleisön laatu on tulossa tärkeämmäksi kuin pelkkä tavoittavuus. 

Ajankohtaiset haasteet ja niiden ratkaisut 

Yksi kuumimmista aiheista on kolmannen osapuolen evästeiden vanheneminen. Vaikka se 
ei tapahtuisi heti, julkaisijoiden on joka tapauksessa toimittava GDPR:n, tietojen minimoinnin 
ja käyttäjien selkeiden suostumusten mukaisesti. Etulyöntiasemassa ovat ne, jotka kehittävät 
omaa dataansa (first-party), joilla on läpinäkyvä suostumusjärjestelmä eivätkä heidän 
strategiansa perustu yksinomaan käyttäjän käyttäytymisen seurantaan muilla sivustoilla. 
Samanaikaisesti ulkoisten alustojen datan saatavuus vähenee. Sosiaalisen median 
seurantatyökaluja rajoitetaan ja suljetaan, mikä vaikeuttaa trendien analysointia, 
disinformaation torjuntaa ja maineriskien arviointia. Toimitukset investoivat yhä enemmän 
omien kanaviensa, uutiskirjeidensä ja lukijayhteisöjensä kehittämiseen, jotka ovat tietoisesti 
antaneet suostumuksen yhteydenottoon. Esille nousee myös tärkeä kysymys: voiko data 
vääristää journalistista missiota? Vastaus on: kyllä – jos luotamme vain klikkeihin. Oikein 
käytetyt metriikat eivät ole journalismin korvaajia, vaan sen parantamisen apuvälineitä. Data 
voi osoittaa, missä työmme todella auttaa vastaanottajia ymmärtämään maailmaa, eikä vain 
siellä, missä "klikkaa hyvin". 

Mitä modernin julkaisijan tulisi omistaa 

Nykyaikainen mediatoimija tarvitsee yhteisen datakartan – selkeät määritelmät 
avainmittareille, kuten "aktiivinen lukija", "sitoutunut istunto" tai "mainosnäyttö". Kaikkien 
datalähteiden – sivuston, sovelluksen, uutiskirjeen, tilausjärjestelmän, mainonnan ja 
sosiaalisen median – on oltava yhdistettynä yhteen ekosysteemiin. Teknologisesti tämä 
tarkoittaa analytiikkatyökalujen, käyttäjätietojen hallinta-alustan ja toimituksen 
analytiikkanäkymien omistamista, joka näyttää sitoutumisajan. Rinnakkain julkaisijan on 
noudatettava GDPR-vaatimuksia: hänellä on oltava suostumusten hallintajärjestelmä, hänen 
on vältettävä manipuloivia käyttöliittymiä, pidettävä luetteloa toimittajista (vendors) ja 
estettävä tietojen käyttö, jos sille ei ole oikeusperustetta. Organisaatiossa tarvitaan myös 
selkeät roolit – kuka vastaa datasta, kuka sen laadusta ja kuka muutosten toteuttamisesta. 
Tällainen lähestymistapa rakentaa luottamukseen ja yhteisiin metriikoihin perustuvaa 
työkulttuuria. 

Keskeinen johtopäätös 

Data ei ole arvo itsessään. Siitä tulee arvo vasta, kun se on järjestetty, lainmukainen ja 
muutettu päätöksiksi, jotka parantavat journalismin laatua ja kasvattavat tuloja. Ne mediat 
voittavat, jotka eivät enää jahtaa tyhjiä klikkejä, vaan rakentavat suhdetta vastaanottajaan, 
joka perustuu aikaan, sitoutumiseen ja luottamukseen. 

D. Tietojen analytiikkatekniikat medioissa 
Kuvaileva analytiikka (mitä tapahtui) 



 

Jokaisessa toimituksessa data alkaa puhua vasta, kun osaamme ymmärtää, mitä todella 
tapahtui. Tämä on analytiikan ensimmäinen taso — kuvaileva. Toimituksissa tämä tarkoittaa 
vastaamista peruskysymyksiin: kuinka monta ihmistä luki tekstin, kuinka kauan he pysyivät 
sivustolla, mistä lähteestä he tulivat ja mitkä aiheet herättivät eniten kiinnostusta. Kuulostaa 
yksinkertaiselta, mutta se on perusta, jolle kaikki jatkotyö datan kanssa rakentuu. Toimittajat, 
jotka käyttävät päivittäin Chartbeatia, Parse.lyä tai Google Analyticsia, tietävät hyvin, että 
kuvaileva analytiikka on kuin toimituksen päivittäinen lämpömittari. Se näyttää ajankohtaisen 
tilanteen – palvelun sykkeen. The Guardianissa päivittäinen raportti saapuu aamulla kaikille 
toimittajille. Se näyttää, mitä artikkeleita luettiin pisimpään, mitkä saivat eniten haku-
liikennettä ja mitkä olivat vilkkaita mutta joilla oli lyhyt sitoutumisaika. Kyseessä ei ole kuiva 
tilasto. Se on tarina siitä, miten eilisen toimitukselliset päätökset heijastuivat lukijoiden 
käyttäytymiseen. Ruotsin Dagens Nyheterissä aamukokous alkaa kolmella yksinkertaisella 
tiedolla: kuinka monta uutta tilaajaa tuli, mikä oli keskimääräinen lukuaika ja mitkä artikkelit 
luettiin useimmin loppuuun asti. Toimitus pitää näitä mittareita toimituksellisen organismin 
"terveyden" vastineena. Jos lyhyiden vierailujen määrä kasvaa ja pitkien istuntojen määrä 
laskee, se on merkki siitä, että sisältöön tai jakeluun tarvitaan korjausta. Kuvaileva 
analytiikka ei ole olemassa tulosten rankaisemiseksi. Sen rooli on antaa luotettava kuva 
tilanteesta. Toimittajan ei tarvitse kilpailla klikkauksista, vaan hänen on tiedettävä, mitkä 
tekstit todella tavoittavat lukijat ja millä tavalla. La Repubblica otti käyttöön sisäisiä raportteja, 
jotka näyttävät paitsi kuinka monta ihmistä klikkasi tekstiin, myös kuinka moni heistä palasi 
muutaman päivän kuluttua. Kävi ilmi, että tutkivat materiaalit ja pidemmät haastattelut 
saavuttivat vähemmän, mutta rakensivat uskollisuutta – ne houkuttelivat palaavia käyttäjiä. 
Peruskuvailevat mittarit – sivukatselut, käyttäjämäärä, sivulla vietetty aika, vierityksen 
syvyys, liikenteen lähteet – täydentävät nykyään laadullisilla tiedoilla: sitoutuminen, tilaajien 
osuus, konversioprosentti tai käyttäjän uskollisuus. Julkaisijat, kuten El País tai The 
Independent, ovat alkaneet säännöllisesti vertailla tuloksia kanavien välillä: portaali, 
sovellus, uutiskirjeet ja sosiaalinen media. Näin he tietävät, että esimerkiksi uutiskirjeiden 
käyttäjät viettävät tekstin parissa kaksi kertaa enemmän aikaa kuin Facebookista tulleet 
käyttäjät. Kuvaileva analytiikka käytännössä ei ole vain kaavioita. Se on perusta päivittäisille 
päätöksille. Toimituksissa, joissa on kypsä datakulttuuri, siitä on tullut yhtä luonnollista kuin 
seuraavien päivien aiheiden suunnittelusta. Kun nähdään, että terveysartikkelit rikkovat 
lukijamäärän ennätyksiä maanantaisin ja tutkivat materiaalit saavat eniten liikennettä 
perjantaisin, toimittajat suunnittelevat julkaisut juuri näihin hetkiin. Mutta kuvaus on vasta 
alku. Tietää, mitä tapahtui, on yksi asia – ymmärtää miksi, se on jo toinen kypsyysaste. 

Diagnostinen analytiikka (miksi se tapahtui) 

Kun toimitus näkee lukijamäärän laskun tai tietyn aiheen suosion yllättävän nousun, 
luonnollinen kysymys on: miksi? Juuri tässä astuu kuvaan diagnostinen analytiikka. Ei enää 
riitä, että katsoo lukuja – on ymmärrettävä syyt. Euroopan toimituksissa on yhä useammin 
erillisiä analytiikkatiimejä, jotka auttavat toimittajia "hajottamaan datan osiin". Der 
Spiegelissä analyytikko ja toimittaja työskentelevät yhdessä tulosten tulkinnassa: saiko 
kotimaan politiikkaa käsittelevä teksti enemmän käyntejä, koska se oli hyvin optimoitu 
hakukoneelle, vai siksi, että aiheesta oli juuri käynnissä keskustelu verkossa? Vai oliko 
otsikko vain ymmärrettävämpi kuin tavallisesti? Diagnostinen analytiikka perustuu erilaisten 
tietolähteiden – lukutilastojen, sosiaalisen median toimien, uutiskirjeiden tulosten, tilaus- ja 
mainontatietojen – yhdistämiseen. Vain näin voidaan nähdä laajempi kuva. Esimerkiksi 



 

Politico Europessa jokaisen suuren julkaisun jälkeen tiimi tarkistaa, miten tekstit levisivät eri 
kanavissa. Joskus sama artikkeli pärjäsi etusivulla keskimäärin, mutta lähetettynä 
uutiskirjeessä se tuotti korkeita sitoutumis- ja tilauskonversiolukuja. On tärkeää, että 
diagnostinen analytiikka ei ole syyllisten etsimistä. Sen tehtävänä on auttaa ymmärtämään 
ilmiöitä. The Guardianissa analyytikot toistavat toimittajille yhden lauseen: "Älä kysy, kuka 
kirjoitti tekstin, joka ei toiminut. Kysy, mitä opimme siitä." Tällainen lähestymistapa rakentaa 
johtopäätöksiin perustuvaa kulttuuria, ei tulospaineeseen perustuvaa. Tyypillinen käytännön 
esimerkki: jos kulttuuriartikkelit saavat lyhyemmän lukuaikansa kuin poliittiset uutiset, se ei 
tarkoita, että "kulttuuri ei klikkaa". Se voi olla muodon kysymys – liian pitkät johdannot, 
multimedian puute, liian vähän lainauksia. Käyttäjäpolun, vierityskarttojen ja ns. 
"heatmappien" analyysi voi osoittaa, että lukijat putoavat kolmannen kappaleen jälkeen. 
Tämä on arvokas vihje materiaalin rakenteen parantamiseksi. El Mundo otti käyttöön jopa 
toimituksellisten "post-mortemien" syklin – lyhyiden tapaamisten jälkeen suurista 
uutiskampanjoista, joissa tiimi keskustelee paitsi siitä, mikä onnistui, myös miksi jotkin tekstit 
eivät toimineet. Joskus kyse on julkaisuajankohdasta, joskus formaatin ja vastaanottajien 
odotusten epäsuhdasta. Nämä keskustelut muuttuvat tietovarastoksi, jota käytetään 
myöhemmin seuraavien projektien suunnittelussa. Diagnostinen analytiikka antaa myös 
laajemman kontekstin. Esimerkiksi Le Monde havaitsi, että viikonloppuliikenteen laskut eivät 
johtuneet lukijoiden kiinnostuksen puutteesta, vaan siitä tosiasiasta, että heidän 
pääasiallinen liikenteenlähde – Google Discover – suosisi lauantaisin lifestyle- ja 
lehtisisältöjä eikä poliittista. Kun tämä riippuvuus ymmärrettiin, toimitus muutti 
julkaisusuunnitelmaa: poliittiset analyysit siirrettiin maanantaille ja viikonloppuisin otettiin 
käyttöön pitkien reportaasin sarjoja. Tulokset nousivat kymmenellä prosentilla. Toimittajat 
pelkäävät usein dataa, koska he yhdistävät sen taulukoihin ja kaavoihin. Samaan aikaan 
diagnostinen analytiikka ei ole muuta kuin hyvin esitettyjä kysymyksiä: Miksi jokin onnistui? 
Miksi jokin ei toimi? Mitä voimme parantaa? Kun nämä kysymykset tulevat osaksi päivittäistä 
työrutiinia, toimitus saa uuden perspektiivin – se ei vain tiedä, mitä tapahtui, vaan ymmärtää, 
miksi. 

Ennakoiva analytiikka (mitä voi tapahtua) 

Ennustavassa vaiheessa data lakkaa olemasta vain menneisyyden kirjaus ja alkaa toimia 
kuin tutka – se osoittaa suunnan, johon markkinat, vastaanottajat ja käyttäytymismallit ovat 
menossa. Tämä taso vastaa kysymykseen: mitä voi tapahtua huomenna, viikon kuluttua, 
kuukauden kuluttua – jos näemme tänään tällaisia signaaleja? Käytännössä uutishuoneessa 
ennakoiva analytiikka ei tarkoita monimutkaisia matemaattisia malleja. Se tarkoittaa trendien 
tarkastelua ja johtopäätösten tekemistä ennen kuin jostain tulee ilmeistä. Jos esimerkiksi 
näemme, että kiinnostus energiaa koskeviin teksteihin kasvaa useita viikkoja peräkkäin, 
toimitus voi ennustaa, että tämä aihe on nousemassa merkitykselliseksi – ja valmistella 
syventäviä materiaaleja etukäteen. Näin toimivat suuret eurooppalaiset toimitukset, jotka 
eivät odota kilpailijoiden ohittavan heitä, 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 siitä, 
mitkä aiheet alkavat vetää puoleensa enemmän huomiota kuin viikko tai kuukausi aiemmin. 
Tällaisten signaalien perusteella toimitus voi suunnitella materiaaleja, haastatteluja tai audio- 
ja videotuotantoa aikaisemmin, reaktiivisen toiminnan sijaan. Samankaltaista 
lähestymistapaa soveltaa Dagens Nyheter Ruotsissa. Kun järjestelmä havaitsee jatkuvan 



 

kasvon sivukatseluissa segmentissä "elinkustannukset" tai "kansanterveys", toimitus 
ennustaa, että nämä ovat avainaiheita tilaajien säilyttämiselle. Näin se voi ohjata toimittajia 
syventäviin analyyseihin, mikä heijastuu käyttäjien uskollisuusasteen nousuun. Ennuste 
toimii myös liiketoiminnan tasolla. El País käyttää käyttäjien käyttäytymistietoja 
ennustaakseen heidän tilaustodennäköisyyttään. Jos lukija palaa säännöllisesti palveluun, 
lukee syvällisiä artikkeleita ja tilaa uutiskirjeitä, järjestelmä ennustaa, että tällainen henkilö on 
"lähellä konversiota". Tämä mahdollistaa toimituksen varhaisemman reagoimisen – 
tarjoamalla hänelle tilaustarjouksia, premium-sisältöä tai kutsuja verkkotapahtumiin. 
Ennakoiva analytiikka ei ole välttämättä monimutkaista. Monissa eurooppalaisissa 
toimituksissa käytetään yksinkertaisia kausivaihteluun perustuvia ennustemalleja: tiedetään, 
että tammikuussa kiinnostus terveysaiheisiin kasvaa ja elokuussa matkailuaiheisiin. Kypsät 
toimitukset yhdistävät kuitenkin kausiennusteet reaaliaikaiseen käyttäytymisdataan uusien 
ilmiöiden havaitsemiseksi. Der Spiegel havaitsi esimerkiksi, että kiinnostus energiateemaan 
alkoi kasvaa jo ennen polttoainekriisin puhkeamista – käyttäjät alkoivat kirjoittaa 
hakukoneeseen aiheeseen liittyviä hakusanoja, mutta liikenne ei ollut vielä massiivista. 
Toimitus valmisteli analyysisarjan muita medioita aikaisemmin ja sai informaatioedun. 
Ennakoiva analytiikka antaa toimituksille mahdollisuuden paitsi reagoida tulevaisuuteen, 
myös luoda sitä. Se tarkoittaa sisällön suunnittelua ei tälle päivälle, vaan ajatellen, mitä 
tarpeita käyttäjillä on viikon tai kuukauden kuluttua. 

 

Preskriptiivinen analytiikka (mitä toimia pitäisi tehdä) 

Seuraava analytiikan taso vastaa tärkeimpään kysymykseen jokaiselle toimitukselle ja 
julkaisijalle: mitä pitäisi tehdä? Jos kuvaileva analytiikka kertoo, mitä tapahtui, diagnostinen 
miksi, ennakoiva mitä tapahtuu, niin preskriptiivinen analytiikka antaa konkreettisen 
toimintasuosituksen. Käytännössä tämä tarkoittaa, että data alkaa tukea operatiivisia 
päätöksiä. Monissa eurooppalaisissa toimituksissa on otettu käyttöön järjestelmiä, jotka 
automaattisesti ehdottavat, mitkä toimet tuottavat parhaan tuloksen. Se voi olla ehdotus 
artikkelin uudelleen julkaisusta sosiaalisessa mediassa, jos käyttäjät palaavat siihen 
orgaanisesti. Se voi olla suositus otsikon muuttamisesta, jos nykyisellä on alhainen 
klikkausprosentti. Usein ne ovat myös työkaluja, jotka personoivat etusivunäkymän – 
jokainen käyttäjä näkee hieman erilaisen asettelun riippuen tarpeistaan. The Guardianissa 
preskriptiiviset työkalut tukevat tilaustiimiä – jos järjestelmä toteaa, että käyttäjä kuluttaa 
taloussisältöä säännöllisesti, se ei tarjoa hänelle yleistä tilaustarjousta, vaan pääsyn erityisiin 
premium-analyyseihin, jotka rakentavat ainutlaatuisuuden tunnetta. Dagens Nyheterissä 
preskriptiivinen analytiikka päättää, mitkä artikkelit avataan kaikille käyttäjille (tavoittavuuden 
lisäämiseksi) ja mitkä on parempi sulkea maksumuurin taakse (tulojen lisäämiseksi). On 
tärkeää, että preskriptiivinen analytiikka ei ole tarkoitettu korvaamaan toimittajien päätöksiä. 
Sen rooli on antaa suosituksia, mutta lopulliset päätökset tekee aina ihminen. Parhaat 
toimitukset yhdistävät datan journalistiseen intuitioon. Kuten yksi El Mundon toimittaja sanoi: 
"Data kertoo meille, missä kiinnostus on. Mutta me päätämme, onko se tärkeä aihe." 
Preskriptio voi toimia myös markkinoinnin ja monetaation tasolla. Analyysijärjestelmät 
ehdottavat, kenelle lähetetään muistutus tilauksen päättymisestä, miten tarjouspaketti 
rakennetaan, kuka on irtisanoutumisriskin (churn) ryhmässä ja kuka voi tulla brändin 
lähettilääksi. Tämä analytiikan taso ei ole enää vain havainnointia, vaan todellinen vaikutus 



 

toimituksen, mainonnan ja tilausten strategiaan. Sen ansiosta data lakkaa olemasta raportti 
ja muuttuu tulevaisuuden hallintamekanismiksi. 

Medioissa yleisesti käytetyt työkalut ja alustat 

Jotta analytiikka toimisi kaikilla tasoilla – kuvailevasta preskriptiiviseen – toimitukset 
tarvitsevat työkaluja, jotka eivät vain kerää dataa, vaan osaavat myös tulkita sitä ja jakaa 
ymmärrettävässä muodossa. Yleisin työkalu on Google Analytics, erityisesti BigQueryyn 
integroitu versio. Se on kokonaisuus, joka mahdollistaa käyttäjäliikenteen, reaaliaikaisten 
käyttäytymismallien ja palvelun läpi kulkemisen ymmärtämisen. Kypsissä medioissa Google 
Analyticsin data yhdistetään muihin järjestelmiin: maksumuuriin, tilaajakantaan, CRM:ään tai 
mainontajärjestelmään. Tableau ja Adobe Analytics mahdollistavat interaktiivisten 
dashboardien luomisen toimituksen ja hallituksen tarpeisiin. Nämä ovat työkaluja, jotka 
tekevät eron organisaatiokulttuurissa: tiedostojen sijaan toimitus voi siirtyä yhteiselle 
paneelille ja nähdä kaikki tiedot yhdessä paikassa. Chartbeat ja Parse.ly ovat tyypillisesti 
uutishuonetyökaluja. Ne näyttävät reaaliajassa, kuinka monta ihmistä lukee tiettyä tekstiä ja 
kuinka kauan he pitävät huomionsa. Tämän ansiosta toimittajat eivät katso "klikkauksia", 
vaan "vietettyä aikaa", mikä muuttaa tapaa ajatella sisällön laatua. Kun El País toi 
sitoutumisindikaattorit päivittäiseen työhön, toimittajat alkoivat tietoisesti muotoilla johdantoja 
kannustaakseen jatkolukemiseen, eivätkä vain houkutellakseen klikkausta. Sosiaalisen 
kuuntelun työkalut, kuten Brandwatch tai Talkwalker, auttavat ymmärtämään, miten sisältö 
leviää sosiaalisessa mediassa. Tämä on erityisen tärkeää toimituksille, jotka kilpailevat paitsi 
huomiosta, myös vaikutusvallasta – sosiaalinen data näyttää, mistä aiheista tulee osa 
laajempaa yhteiskunnallista keskustelua. CDP:t (Customer Data Platform), kuten Adobe 
Real-Time CDP tai Tealium, mahdollistavat toimituksille käyttäytymis-, tilaus- ja 
markkinointidatan yhdistämisen yhdeksi käyttäjäprofiiliksi. Niiden ansiosta voidaan rakentaa 
yleisösegmenttejä ja luoda reaaliaikaisia personointiskenaarioita. Kaikki nämä työkalut 
toimivat parhaiten, kun ne on yhdistetty yhdeksi yhtenäiseksi ekosysteemiksi. Analyyttisessä 
kypsyydessä olevat toimitukset eivät enää katso yksittäisiä lukuja, vaan näkevät koko kuvan: 
käyttäjä tuli Googlelta, luki artikkelin loppuun, tilasi uutiskirjeen, palasi kolme päivää 
myöhemmin ja osti tilauksen. Tämä ei ole taikuutta – se on datan integraation ja tietoisten 
työkalujen käytön tulos. 

E. Sisällön jakelu ja yleisöymmärrys 
 
Nykyaikaisessa digitaalisessa mediassa ei riitä, että sisältö kirjoitetaan – se täytyy myös 
toimittaa tehokkaasti yleisölle. Jakelu ei ole enää toimitustyön viimeinen vaihe, vaan sen 
olennainen osa. Analytiikka ei ole enää työkalu, joka tiivistää tulokset jälkikäteen. Siitä 
on tullut kompassi, jonka avulla toimitus voi tietoisesti päättää missä julkaista, milloin 
julkaista, miten esittää sisältö eri yleisöryhmille ja miten hyödyntää dataa uskollisuuden ja 
tulojen kasvattamiseen. 
 Vielä muutama vuosi sitten monet toimittajat pitivät jakelukanavia lisäominaisuutena – 
sisältö julkaistiin pääasiassa etusivulla. Tänään tiedämme, että käyttäjät tavoittavat sisällön 
monia eri reittejä pitkin: sosiaalisen median kautta, push-ilmoituksilla, uutiskirjeillä, 
hakukoneiden kautta, mobiilisovelluksissa, videoalustoilla ja podcasteissa. Tämä tarkoittaa, 
että toimituksen täytyy ymmärtää, miten nämä kanavat toimivat ja miten sisältö 



 

voidaan mukauttaa jokaiseen niistä. Analytiikka toimii tässä tienviittana – se ei kerro, mikä 
on tärkeää algoritmin näkökulmasta, vaan näyttää, missä tietyt formaatit toimivat parhaiten. 

Jakelukanavien analyysi: mikä toimii ja mikä vain tuottaa melua 
 Ensimmäinen askel on ymmärtää, että kaikki kanavat eivät palvele samaa tarkoitusta. 
Facebookista tuleva liikenne voi tuoda suuren tavoittavuuden, mutta matalan lukemisajan. 
Uutiskirje voi olla vähäisempi tavoittavuudeltaan, mutta korkeampi konversioasteeltaan. 
Mobiilisovellus voi olla uskollisimpien käyttäjien paras lähde, mutta se edellyttää erityisiä 
formaatteja ja ilmoituksia. El País -lehdessä analyytikot loivat mallin, joka määrittää 
jokaiselle kanavalle tietyn roolin: osa kanavista lisää tavoittavuutta ja 
bränditietoisuutta, toiset rakentavat uskollisuutta ja tilausperusteisia tuloja. 
 Esimerkki The Guardianista: toimitus huomasi, että lyhyet uutiset saavuttivat paljon 
liikennettä Twitteristä (nykyisin X), mutta eivät johtaneet pitkään lukuaikaan. Sen sijaan 
pidemmät analyysit, jotka eivät olleet yhtä suosittuja sosiaalisessa mediassa, tuottivat 
erittäin korkean sitoutumisajan ja tilauskonversiot. Tämä johti strategian muutokseen – sen 
sijaan, että sama sisältö julkaistiin samalla tavalla kaikissa kanavissa, toimitus alkoi 
mukauttaa formaattia ja esittelyä kullekin kanavalle sopivaksi. 
 Dagens Nyheter -lehdessä havaittiin, että uutiskirjeiden tilaajat olivat jopa neljä kertaa 
todennäköisempiä tilaamaan maksullisen palvelun kuin hakukoneen kautta tulevat käyttäjät. 
Analytiikan tulokset osoittivat, että uutiskirje ei ole vain jakelukanava, vaan väline 
suhteen rakentamiseen. Tämä johti temaattisten ja henkilökohtaisten uutiskirjeiden 
voimakkaaseen lisäämiseen – joita toimittajat ja asiantuntijat vetävät. 

Personointi ja segmentointi: ei ”massakäyttäjälle” 
 Yksi digitaalisen aikakauden suurimmista myyteistä oli ajatus, että kaikki verkkoliikenne on 
yhtenäistä. Data osoittaa selvästi, että yleisö koostuu hyvin erilaisista segmenteistä – vaikka 
he käyttäisivät samaa mediaa. Politico Europessa käyttäjät jaettiin segmentteihin: ilmaiset 
lukijat, alan ammattilukijat, institutionaaliset lukijat ja käyttäjät, jotka käyttävät pelkästään 
uutiskirjeitä. Jokainen ryhmä saa erilaisia sisältöehdotuksia, toimintakehotuksia ja 
viestintätapoja. 
 Personointi ei tarkoita manipulointia. Se tarkoittaa sisällön mukauttamista tarpeisiin. 
Der Spiegelissä jokainen kirjautunut käyttäjä näkee etusivun muodossa, joka vastaa hänen 
lukuhistoriaansa. Tarkoitus ei ole sulkea käyttäjää kuplaan, vaan tarjota hänelle sisältöä, 
jolla on suurin henkilökohtainen arvo. Päivän pääuutiset ovat kaikkien nähtävillä, mutta 
lisämoduulit ovat personoituja. 
 Segmentointi mahdollistaa myös käyttäjän huomion hallinnan. Monissa medioissa on 
tunnistettu ns. "superkäyttäjien" ryhmä – 5–10 % yleisöstä, joka tuottaa 40–60 % 
tuloista (tilausten, tapahtumien ja premium-sisällön kautta). Näiden käyttäjien 
käyttäytymisen ymmärtäminen on avain pitkäjänteiseen strategiaan. Dagens Nyheterissä 
automatisoitiin prosessi, joka tunnistaa käyttäjät, jotka alkavat viettää enemmän aikaa 
sivustolla ja siirtyvät analyyttiseen sisältöön. Kun järjestelmä havaitsee tämän, se käynnistää 
aktivointitoimenpiteitä – uutiskirjetarjous, kutsu webinaariin tai kokeilutilaus. 

Data suositusten kompassina 
 Dataan perustuvat suositukset ovat muodostuneet yhdeksi modernin digitaalisen median 
tärkeimmistä elementeistä. Tavoitteena ei ole vain kasvattaa sivunäyttöjen määrää. Kyse on 
käyttäjän pitämisestä toimituksen ekosysteemissä, sen sijaan että hän poistuisi yhden 



 

artikkelin lukemisen jälkeen. 
 The Guardianissa suosittelumoduulit testattiin siten, että ne eivät edistäneet vain 
suosituimpia sisältöjä, vaan myös niitä, joilla oli korkeat sitoutumismittarit. Kävi ilmi, että 
käyttäjät klikkasivat mieluummin toimituksen suosittelemia sisältöjä kuin pelkkiä 
ranking-listoja. Siksi suositusjärjestelmä perustuu nykyisin sekä algoritmiin että 
toimitukselliseen kuratointiin – eli datapohjaisen analyysin ja journalistisen intuition 
yhdistelmään. 
 El País -lehdessä data osoitti, että käyttäjät, jotka lukevat kolme artikkelia yhdestä 
aihealueesta viikon aikana, ovat 70 % todennäköisempiä tilaamaan palvelun. Tämän 
pohjalta toimitus otti käyttöön suositusmoduulin, joka kahden luetun artikkelin jälkeen alkaa 
ehdottaa saman kategorian sisältöjä – syventäen käyttäjän kiinnostusta ja johdattaen häntä 
kohti tilausta. 

Käytännön toteutuksia 
 Dagens Nyheterissä analytiikka osoitti, että käyttäjät, jotka seuraavat uutisia vain 
sosiaalisen median kautta, ovat vähemmän uskollisia. Toimitus käynnisti kampanjoita 
rohkaistakseen näitä käyttäjiä tilaamaan uutiskirjeitä tarjoamalla ainutlaatuista sisältöä, jota 
ei löydy sosiaalisesta mediasta. Tämä toi yli 50 000 uutta uutiskirjetilausta vuoden 
aikana, ja osa näistä käyttäjistä siirtyi myöhemmin maksullisiin tilauksiin. 
 El Mundossa datan analyysi osoitti, että poliittiset artikkelit suoriutuvat hyvin hakukoneissa, 
kun taas lifestyle-sisällöt toimivat paremmin mobiilisovelluksessa. Toimitus loi kaksi erilaista 
jakelustrategiaa: politiikka optimoitiin hakukoneita varten ja jaettiin laajasti, lifestyle-
personoitiin ja lähetettiin push-ilmoituksina. Seurauksena mobiilisovellus alkoi ylittää 
etusivun sitoutumisajassa. 
 Ylen (Finnish Broadcasting Company) data osoitti, että podcast-yleisöt eivät usein käy 
portaalin etusivulla, mutta ovat erittäin uskollisia. Vastauksena luotiin erityinen audiokeskus 
automaattisella seuraavien jaksojen personoinnilla. Käyttäjän ei tarvinnut etsiä sisältöä – 
järjestelmä ehdotti, mitä kannattaa kuunnella seuraavaksi. Tuloksena kuunteluaika 
kasvoi 30 %. 
 Johtopäätös on selvä: modernin median sisällönjakelu ei tarkoita ”artikkelin 
julkaisemista sivustolla”. Se tarkoittaa käyttäjäpolun tietoista hallintaa – 
ensimmäisestä kontaktista sitoutumiseen ja tilaukseen tai paluuseen. Analytiikka 
mahdollistaa tämän polun ymmärtämisen, optimoinnin ja kehittämisen. 

F. Menestyksen arviointi ja keskeiset 
suorituskykymittarit (KPI:t) 
 
 Digitaalisessa maailmassa median on paitsi luotava sisältöä myös ymmärrettävä, millaisia 
vaikutuksia se tuottaa – sekä toimituksellisesti että liiketoiminnallisesti. Menestyksen arviointi 
ei voi perustua pelkkään intuitioon. Toimittajat ovat jo pitkään korostaneet, että sivunäyttöjen 
määrä ei heijasta jutun arvoa. Nykymediat mittaavat muutakin: huomiota, uskollisuutta, 
konversiota tilaukseksi sekä pitkäaikaista vaikutusta suhteeseen yleisön kanssa. Keskeiset 
suorituskykymittarit (KPI:t) ovat väline paitsi raportointiin myös toimituksen todelliseen 
johtamiseen. 



 

Sitoutumismittarit: klikkauksesta suhteeseen 
 Monissa eurooppalaisissa toimituksissa ajattelu on muuttumassa. Der Spiegel ei enää pidä 
sivunäyttöjä tärkeimpänä menestysmittarina. Heidän sisäisissä raporteissaan ensisijainen 
mittari on nyt “sitoutumisaika”. Jos käyttäjä viettää artikkelissa vähintään 60 sekuntia, juttu 
katsotaan “kulutetuksi”, eli aidosti luetuksi. Miksi tämä on tärkeää? Vain keskittyen luetut 
tekstit rakentavat toimituksen auktoriteettia ja johtavat konversioihin. Samoin The Guardian 
keskittyy “attention time” -mittariin, joka korreloi sekä uskollisuuden että lahjoitus- ja 
tilausalttiuden kanssa. 
 Breaking news -jutut arvioidaan eri tavoin kuin analyysit. Uutisen on oltava nopea ja laajasti 
jaettu, mutta sen menestystä mitataan ennen kaikkea kattavuudella ja 24 tunnin sisällä 
palaavien käyttäjien määrällä. Reportaasin tai tutkivan jutun tehtävä on puolestaan pitää 
huomio ja ohjata kohti tilausta. Julkaisijat kuten Dagens Nyheter arvioivat tällaisia sisältöjä 
aloitettujen tilausten määrällä, kirjautuneiden käyttäjien lukukerroilla sekä 
“uskollisuusmittarilla” – kuinka moni palaa jatkamaan sarjaa. 

 Sitoutumismittareihin kuuluvat: 
- keskimääräinen sisältöön käytetty aika 
- artikkelin läpiskelauksen (scroll) prosentti 
- vuorovaikutusten määrä (kommentit, uutiskirje-tilaukset, kyselyihin osallistuminen) 
- paluiden määrä palveluun viikon aikana 
- sellaisten lukijoiden osuus, jotka kuluttavat enemmän kuin yhden jutun samasta osastosta. 
 

Näiden tietojen avulla toimitukset näkevät, mitkä sisällöt eivät ainoastaan “kerää klikkejä” 
vaan myös vaikuttavat suhteeseen yleisön kanssa. 

Kattavuusmittarit: ei vain määrä, vaan konteksti 
Kattavuudella on yhä merkitystä. Suuri uniikkien käyttäjien määrä kertoo brändin 
vahvuudesta. Toimituksissa kattavuutta kuitenkin tarkastellaan kontekstissa – ei 
absoluuttisena lukuna, vaan “laadullisena kattavuutena”. El País -toimituksessa 
analysoidaan, kuinka moni uusi käyttäjä tuli sivustolle tietyn artikkelin ansiosta ja kuinka 
moni heistä palasi seitsemän päivän kuluessa. Näin erotetaan sisällöt, jotka tuottavat 
kertaluonteisia käyntejä, niistä, jotka vetävät puoleensa palaavaa yleisöä. 
 Le Monde otti käyttöön “ensikontakti”-mittarin – kuinka moni löysi palvelun ensimmäistä 
kertaa tietyn artikkelin kautta. Korkean “ensikontakti”-tason jutut ovat avainasemassa 
brändin rakentamisessa ja toimituksen vaikutusvallan laajentamisessa. 

Konversio ja tilaukset: lukijasta kumppaniksi 
 Tilauksiin perustuvissa toimituksissa keskeinen mittari on konversio. Kyse ei kuitenkaan ole 
vain siitä, kuinka moni osti tilauksen, vaan siitä, mitkä sisällöt johtivat tähän hetkeen. Dagens 
Nyheter -lehden jokaiselle artikkelille lasketaan “tilausarvo” sen perusteella, kuinka monta 
tilausta käynnistyi jutun lukemisen jälkeen. Financial Times käyttää RFV-indeksiä (recency, 
frequency, volume), joka mittaa, kuinka usein ja intensiivisesti käyttäjä käyttää palvelua – ja 
arvioi näin, kuinka lähellä hän on tilausta. 
 Toimittajalle tällainen mittari on erittäin arvokas. Se näyttää, mitkä aiheet, formaatit ja 
kirjoitustyylit kääntyvät todelliseksi liiketoiminta-arvoksi. Toimitus voi investoida aikaa ja 
resursseja alueille, jotka eivät vain kasvata liikennettä, vaan rakentavat pitkäaikaisia tuloja. 



 

 Toimituksissa kuten El Mundo ja The Guardian analysoidaan myös peruutusastetta – kuinka 
moni tilaaja lopettaa maksamisen ja miksi. Jos poistuma johtuu pääasiassa yhden 
aihealueen yleisöstä, tarjontaa voidaan säätää tai lisätä sarja, joka vastaa heidän 
tarpeisiinsa. 

ROI:n arviointi: mitä sisältö todella on arvoltaan 
 ROI (sijoitetun pääoman tuotto) ei ole enää vain myyntiosaston käsite. Toimitukset 
analysoivat yhä useammin, kuinka paljon tuloja tuottaa paitsi mainoskampanja myös 
yksittäinen juttu tai formaatti. Politico Europe mittaa, paljonko tuloa syntyy erityisraporteista 
ja tapahtumista, jotka rakentuvat yhden suuren toimituksellisen teeman ympärille. Näin 
toimitus tietää, että syventävään sisältöön investoiminen ei ole kustannus, vaan strateginen 
sijoitus. 
 The Guardianissa lahjoittajien rahoittamia kampanjoita arvioidaan “lahjoituksen 
hankintakustannuksen” perusteella. Jos videokampanja tuo korkean arvon lahjoittajia, sitä 
laajennetaan; jos toinen formaatti tuottaa heikon tuoton, se keskeytetään tai muokataan. 

Jatkuva parantaminen: data palautetyökaluna 
 Analytiikan tärkein muutos mediassa on luopuminen ajattelusta “teimme – tarkistimme – 
unohdimme”. Sen sijaan otetaan käyttöön jatkuvan parantamisen sykli. Jokainen sisältö on 
tiedonlähde. Jokainen tulos on oppimista. 
 El País -toimituksessa otettiin käyttöön “analyysisyklit” – julkaisun jälkeen, viikon kuluttua ja 
kuukauden kuluttua analysoidaan vaikutus. Jos teema osoittautuu tärkeäksi, syntyy uusia 
iterointeja, täydennyksiä ja interaktiivisia muotoja. Jos ei, vedetään johtopäätökset ja 
siirrytään eteenpäin. Dagens Nyheterissä uusista aihealueista päätetään yksinomaan datan 
perusteella: analysoidaan trendejä, uskollisuustasoja ja sisältöjen tuottamia konversioita. 
 Tällainen työkulttuuri muuttaa ajattelua journalismista. Data ei ole rangaistuksen väline, 
vaan oppimisen. Se ei vain näytä menneisyyttä, vaan ehdottaa, miten tulevaisuutta luodaan. 
Mediat, jotka ymmärtävät, miten menestystä arvioidaan – ei yhden mittarin, vaan koko 
yleissuhteen kautta – muuttuvat sekä tehokkaammiksi että markkinamuutoksia 
kestävämmiksi. 

Käyttäjien uskollisuus – peliä muuttava mittari 
 Perinteisessä mediassa menestystä mitattiin kattavuudella – myytyjen kappaleiden, 
katselijoiden tai sivunäyttöjen määrällä. Nykyään yhtä tärkeää, ellei tärkeämpää, on se, 
palaako käyttäjä, kuinka usein hän palaa ja kuinka syvällisesti hän kuluttaa sisältöä. 
Uskollisuudesta on tullut avainmittari, sillä uskollinen käyttäjä tilaa useammin, osallistuu 
tapahtumiin, lahjoittaa tai toimii brändin lähettiläänä. 
 Dagens Nyheterissä uskollisuutta mitataan “seitsemän päivän palaajat” -indikaattorilla, joka 
näyttää, kuinka moni lukija on vieraillut palvelussa vähintään kolme kertaa viikon aikana. Se 
on yksinkertainen, mutta erittäin tärkeä luku – sen kasvu kertoo, että mediasta tulee osa 
arkea satunnaisen vierailukohteen sijaan. 
 The Guardian soveltaa samankaltaista “loyalty index” -mittaria. Jos käyttäjä vierailee 
palvelussa keskimäärin neljä kertaa viikossa ja käyttää eri formaatteja – lukee artikkeleita, 
kuuntelee podcasteja, tilaa uutiskirjeitä – hänet luokitellaan syvästi sitoutuneeksi. Juuri 
tällaiset yleisöt muodostavat toimituksen taloudellisen vakauden perustan. 
 El Paísin toimituksessa uskollisuudesta tuli uusi strateginen tavoite. Sen sijaan, että 
juhlittaisiin yksittäisiä kattavuusennätyksiä, alettiin analysoida, mitkä sisällöt tuovat käyttäjät 



 

takaisin. Paljastui, että tärkein uskollisuutta selittävä tekijä ovat säännölliset sarjat – 
viikoittaiset poliittiset analyysit, talouskolumnit ja tekijäkohtaiset uutiskirjeet. Julkaisuja 
suunnitellaan siksi lukijoiden rytmin, ei hetkellisten trendien mukaan. 

Huomiomittarit: kuinka paljon käyttäjä todella “antaa” medialle 
 Huomiomittarit (attention metrics) vastaavat “tyhjän kattavuuden” ongelmaan. Sivunäyttöjä 
voi olla miljoona, mutta jos valtaosa käyttäjistä viettää sivulla vain 10 sekuntia, sisältö ei 
kosketa eikä rakenna suhdetta. 
 Chartbeat toi käyttöön käsitteen “active engaged time” – aika, jonka käyttäjä todella lukee 
(vieritys, klikkaukset, hiiren liike). The Independentissa tästä tuli tärkeämpi mittari kuin 
sivunäytöt. Toimitus huomasi, että pitkän sitoutumisajan sisällöt vaikuttavat enemmän 
tilauspäätöksiin ja vakuuttavat paremmin mainostajat, jotka ovat valmiita maksamaan 
enemmän huomion säilyttävästä ympäristöstä. 
 Financial Timesissa otettiin käyttöön “Quality Reads KPI”, joka mittaa, kuinka moni käyttäjä 
vieritti artikkelia vähintään puoliväliin. Yksinkertainen työkalu, jonka ansiosta ymmärrettiin, 
mitkä tekstit saavat käyttäjän viipymään. Kävi ilmi, että lyhyet uutiset haalisivat paljon 
käyttäjiä, mutta pitkät analyysit rakensivat syvemmän suhteen. 

Lyhyen aikavälin kattavuus vs. pitkän aikavälin arvo 
 Yksi tärkeimmistä dataan perustuvan työn opeista on erottaa sisällöt, jotka ajavat lyhyen 
aikavälin liikennettä, niistä, jotka rakentavat pitkäaikaista arvoa. Politico Europe tarkastelee 
sisältöjään kahden suodattimen kautta: immediate impact ja enduring impact. Ensimmäinen 
koskee päivän agendaa hallitsevia aiheita – lyhyet uutiset, skuupit ja suuret uutiset. Toinen 
kattaa sisällöt, jotka kuukausia tuottavat liikennettä ja tilauksia – erikoisraportit, tutkivat jutut 
ja analyysit. 
 Der Spiegel havaitsi, että perjantaisin julkaistut tutkivat jutut keräsivät vähemmän 
klikkauksia kuin tiistaiset, mutta niillä oli kaksinkertainen tilaajakonversio. Tämän pohjalta 
julkaisustrategiaa muutettiin: uutisia julkaistaan, kun käyttäjillä on enemmän aikaa, ja 
strategista sisältöä silloin, kun he päättävät tilauksista. 

ROI journalismissa: mitä sisältö todella on arvoltaan 
 Sijoitetun pääoman tuottoa (ROI) analysoidaan yhä useammin paitsi mainonnan myös koko 
journalismin tasolla. El Paísin ja The Guardianin kaltaisissa toimituksissa jokainen osasto 
saa raportin, joka näyttää, mitä tuloja heidän sisältönsä tuottavat – ei vain mainonnasta, 
vaan myös tilauksista, tapahtumista ja kumppanituotteista. 
 ROI:n arviointi mahdollistaa strategiset päätökset. Jos talousosasto tuottaa vähemmän 
liikennettä mutta enemmän tilaustuloja, siihen investoidaan enemmän. Jos viihdeosasto 
tuottaa paljon liikennettä mutta vähän sitoutumisaikaa ja heikon vaikutuksen tilauksiin, 
formaattia voidaan muuttaa tai panostusta vähentää. 
 ROI:ta tarkastellaan myös formaattitasolla. Dagens Nyheterissä havaittiin, että 
uutispodcastit tuottavat vähemmän sivunäyttöjä kuin artikkelit, mutta niiden kuulijoilla on 
kaksinkertainen todennäköisyys jatkaa tilausta. Tämä johti audioon panostamisen 
lisäämiseen, vaikka perinteinen sivunäyttömittaus ei sitä olisi perustellut. 

Jatkuva parantaminen: strategia prosessina, ei kertatoimena 
 Menestyksen arvioinnin tärkein elementti on ymmärtää, että kyse ei ole valmiista tilasta 
vaan jatkuvasta kierrosta. Toimitukset, jotka rakentavat etumatkaa, eivät odota 



 

vuosikatsauksia – ne analysoivat dataa päivittäin, toteuttavat strategiaa ja testaavat uusia 
ratkaisuja. 
 The Guardian käyttää “hypoteesitestejä” – editorit esittävät teesin, esim. että lyhyemmät 
ingressit pidentävät lukuaikaa tai että väliotsikkoon lisätty tekijän analyysi parantaa 
tilaajakonversiota. Sitten verrataan kahta julkaisuvaihtoehtoa. Tulos ei ole toimittajan 
arvosana, vaan oppimisen aineisto. 
 El Mundossa pidetään viikoittaisia “strategiakokouksia”, joissa käydään läpi viime päivien 
mittareita – tärkeintä ei ole numero, vaan johtopäätökset. Tavoite ei ole “suoritus raportoitu”, 
vaan “mitä voimme tehdä paremmin?”. Ero on perustavanlaatuinen – data lakkaa olemasta 
tilikirja ja muuttuu kehittämisen välineeksi. 

Mitä tämä merkitsee toimittajille ja toimituksille 
 Nykyaikaiset KPI:t eivät ole kontrollia varten, vaan journalismin arvon vahvistamiseksi. Ne 
näyttävät, mitkä sisällöt rakentavat vaikutusvaltaa, luottamusta ja suhdetta yleisöön. Ne 
auttavat tekemään tietoisia päätöksiä intuition sijaan. Ne mahdollistavat toimituksellisten ja 
liiketoiminnallisten tavoitteiden tasapainottamisen laadusta tinkimättä. 
 Mediat, jotka ymmärtävät, miten menestystä mitataan ja miten dataa käytetään strategian 
kehittämiseen, ovat etulyöntiasemassa verrattuna niihin, jotka tuijottavat vain klikkimääriä. 
Modernissa mediaekosysteemissä ei voita se, joka juoksee sensaation perässä, vaan se, 
joka rakentaa kestävää arvoa – huomiota, luottamusta ja yleisön uskollisuutta. 

 

G. Käyttöönottoon liittyvät suositukset 
 
 Tietoon perustuvan kulttuurin käyttöönotto toimituksessa ei tarkoita uuden työkalun 
ostamista tai yhden analyytikon palkkaamista. Se on prosessi, joka kattaa työskentelytavat, 
vastuunjaon rakenteet, kielen, jolla yleisöstä puhutaan, sekä jokapäiväiset päätökset. Ne 
toimitukset, jotka ovat onnistuneesti ottaneet analytiikan käyttöön, eivät aloittaneet 
monimutkaisista algoritmeista, vaan ajattelutavan muutoksesta: data ei ole uhka 
journalismille – se on työkalu, joka vahvistaa sitä. 

Miten aloittaa – toimituslähtöinen eikä teknologiavetoinen askel 
 Ensimmäinen askel on yhteisen kielen määrittäminen. Jokaisen toimituksen tulisi selkeästi 
määritellä tärkeimmät mittarit – mitä tarkoitetaan “sitoutuneella istunnolla”, miten “uniikki 
käyttäjä” eroaa “uskollisesta käyttäjästä”, mitä ymmärrämme “konversiolla”. Ilman tällaista 
sanastoa toimitus ja liiketoimintatiimi tulkitsevat dataa täysin eri tavoin. 

Dagens Nyheterissä ja El País -lehdessä analytiikan käyttöönoton ensimmäinen vaihe oli 
“metriikkakartta” – asiakirja, joka ei sisältänyt teknistä dataa, vaan yksinkertaisella kielellä 
kuvattuja määritelmiä. Sen ansiosta jokainen toimituksen työntekijä ymmärsi, miten 
sivunäyttö eroaa sitoutumisajasta ja miksi jälkimmäinen on tärkeämpi. Tämä askel auttoi 
välttämään ristiriitoja journalistisen intuition ja datan analyysin välillä. 

Ihmisten rooli – kuka vastaa datasta 
Datakypsissä eurooppalaisissa toimituksissa datakulttuurin luominen ei ollut IT-osaston 



 

tehtävä, vaan toimituksellinen prosessi. Monissa paikoissa luotiin rooli, kuten 
“toimitusanalyytikko” tai “dataeditori”, jonka tehtävänä ei ole vain numeroiden 
raportoiminen, vaan niiden kääntäminen toimituksen kielelle. 

The Guardianissa analyytikot ovat osa toimitustiimejä, he työskentelevät samassa pöydässä 
toimittajien ja tuottajien kanssa. He eivät toimita raportteja “ylhäältä”, vaan keskustelevat 
siitä, miten data voi tukea journalistista työtä. Der Spiegelissä jokaisella aihealueella on oma 
henkilö, joka seuraa sisältöjen tuloksia ja suunnittelee seuraavat toimet yhdessä editorien 
kanssa. 

Analytiikan sisällyttäminen päivittäiseen työkulttuuriin 
 Analytiikan käyttöönotto ei tarkoita yhden viikkoraportin laatimista. Tavoitteena on, että 
datasta tulee osa toimituksen päivittäisiä rutiineja. Politico Europessa toimituksen 
aamukokous alkaa aina lyhyellä datapäivityksellä – kyse ei ole taulukoista. Analyytikko 
esittelee kaksi tai kolme johtopäätöstä: mitkä sisällöt herättivät eniten reaktioita, mikä toimi 
hyvin, mikä yllätti yleisön. Nämä havainnot vaikuttavat päivän aiheiden suunnitteluun. 

La Repubblicassa analytiikkakokoukset ovat “keskusteluja toimituksen tulevaisuudesta”. 
Niissä ei käydä läpi menneitä virheitä, vaan tulevia mahdollisuuksia: jos kiinnostus 
ilmastoteemoihin kasvaa, pitäisikö luoda uusi juttusarja, podcast tai uutiskirje? Jos käyttäjät 
selaavat tekstin vain puoleenväliin, mitä voimme muuttaa artikkelin rakenteessa? 

Työkalujen integrointi – käyttäjälähtöisesti, ei järjestelmäkeskeisesti 
 Teknologian tarkoitus on tukea toimitusta, ei hallita sitä. Menestyneimmät eurooppalaiset 
toimitukset yhdistävät useita työkaluja yhdeksi ekosysteemiksi: käyttäytymisanalytiikka 
näyttää, mitä käyttäjä tekee; CDP yhdistää hänen toimintansa tilauksiin ja uutiskirjeisiin; 
toimitustyökalut näyttävät tiedot reaaliaikaisesti. Tärkeintä on, että toimittajan ei tarvitse 
avata viittä eri ohjelmaa – vaan hän näkee kaiken olennaisen yhdessä 
käyttöliittymässä. 

Esimerkkinä toimii Dagens Nyheter, jossa luotiin sisäinen toimituspaneeli. Jokainen 
toimittaja näkee kuinka moni tilaaja luki hänen artikkelinsa, mikä oli keskimääräinen lukuaika 
ja johtiko sisältö uusiin tilauksiin. Se ei ole valvontatyökalu, vaan palautekanava, joka auttaa 
kehittämään työn laatua. 

Ajattelutavan muutos: klikkauksista arvoon 
 Suurin este analytiikan käyttöönotossa ei ole teknologia, vaan tottumukset. Monet 
toimitukset ovat vuosien ajan toimineet klikkilogiikan mukaan. Uuden sukupolven analytiikka 
mahdollistaa siirtymisen laadun ja pitkäaikaisen arvon logiikkaan. Toimittajan ei tarvitse 
kirjoittaa algoritmia varten – hän voi kirjoittaa rakentaakseen uskollisuutta ja luottamusta, 
sillä juuri näitä elementtejä mitataan ja palkitaan. 

Financial Timesissa eräs toimittaja sanoi: “Analytiikka ei kerro meille, mitä meidän pitäisi 
kirjoittaa. Se kertoo, miten yleisö käyttää työtämme. Loput on toimituksellista 
vastuuta.” Tämä lause tiivistää kypsän suhtautumisen dataan. 

Mitä onnistunut käyttöönotto antaa 
 Kun toimitus siirtyy tietoon perustuvaan malliin ja tietoisesti johdettuun strategiaan, alkaa 



 

tapahtua kolme asiaa lähes automaattisesti: journalismin laatu nousee (koska sisältö 
palvelee paremmin käyttäjän tarpeita), yleisön uskollisuus kasvaa (koska sisältö tavoittaa 
ihmiset oikeaan aikaan ja oikeassa muodossa), tulot kasvavat (koska liiketoiminta alkaa 
tukea arvokasta sisältöä eikä pelkkää klikkiä). Data lakkaa olemasta raportti ja muuttuu 
redaktion ja liiketoiminnan selkärangaksi. 

H. Yhteenveto 
 Median digitaalinen murros ei tarkoita paperin korvaamista internetillä tai toimituksen 
siirtämistä pilveen. Sen ydin on ajattelutavan muutos: siirtyminen intuitioon ja sattumaan 
perustuvasta työstä kohti tietoista yleisösuhteen hallintaa. Data ei ole itseisarvo — se on 
työkalu, jonka avulla toimitus voi paremmin ymmärtää käyttäjiä, valita aiheet osuvammin, 
jakaa sisältöjä tehokkaammin ja rakentaa vakaampia tulovirtoja. 

Eurooppalaisten toimitusten kokemusten tärkein opetus on, että menestysmittareiden 
tulee olla linjassa toimituksen mission ja liiketoimintamallin kanssa. Jos media 
perustuu tilauksiin, menestystä mitataan sitoutumisella, lukemisajalla ja käyttäjän 
elinkaariarvolla. Jos taas mainonnalla, keskeisiä ovat yleisön laatu, mainosten näkyvyys ja 
brändin luotettavuus. Mallista riippumatta kaikki modernit mediat ovat yksimielisiä: pelkkä 
klikkausten määrä ei riitä. Tulevaisuuden määrittävät huomio, uskollisuus ja 
luottamus. 

Toimitukset, jotka hyödyntävät dataa tehokkaasti, eivät luovu journalistisesta harkinnasta — 
päinvastoin, ne vahvistavat sitä. Data ei määrää aiheita, vaan auttaa ymmärtämään, 
missä yleisö on, mitä kysymyksiä se esittää ja millaisia vastauksia se todella 
tarvitsee. Tässä mielessä analytiikka on median julkisen palvelutehtävän liittolainen, ei 
uhka. 

Seuraavassa on luettelo hyväksi todetuista median käyttämistä työkaluista ja 
alustoista — kaikki laillisia, korkealle arvioituja, kuvauksin ja ilman numerointia. Linkit on 
annettu suoraan tekstissä. 

Chartbeat 
 Chartbeat (https://chartbeat.com/) on erityisesti kustantajille ja toimituksille suunniteltu 
analytiikkatyökalu. Sen avulla voidaan seurata reaaliaikaisesti, mitä käyttäjät tekevät — 
mitkä artikkelit herättävät huomiota, kuinka kauan istunto kestää ja mitkä liikenteen lähteet 
ovat tehokkaimpia. Chartbeat valitaan usein, kun halutaan nopea “tutka” siitä, mitä sivustolla 
tapahtuu juuri nyt ja reagoida välittömästi. 

Parse.ly 
 Parse.ly (https://parse.ly/) on sisältöanalytiikkaan keskittyvä alusta — se mittaa sekä 
artikkeleiden suosiota että sitoutumisen syvyyttä, vuorovaikutuksia ja konversioita 
(uutiskirjeet, tilaukset). Työkalu auttaa ymmärtämään, mitkä sisällöt ja formaatit tuottavat 
arvoa paitsi liikenteen myös liiketoiminnan 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 yhdistää käyttäjätiedot eri lähteistä — 
verkkosivuilta, sovelluksista, CRM:stä ja mainonnasta — yhdeksi käyttäjäprofiiliksi ja 
mahdollistaa segmentoinnin ja personoinnin. Se on edistyksellinen työkalu kustantajille, jotka 
kehittävät tilausmallia ja haluavat syvemmän ymmärryksen lukijoistaan. 

Tableau 
 Tableau (https://tableau.com/) on Business Intelligence - ja datavisualisointityökalu. Se 
mahdollistaa toimituksille ja analytiikkatiimeille interaktiivisten dashboardien luomisen, jotka 
esittävät tiedot selkeästi toimittajille ja päättäjille. Sen avulla raakatieto voidaan muuntaa 
helposti käsiteltävään muotoon. 

Google Analytics 4 (GA4) 
 Google Analytics 4 (analytics.google.com) on uusin versio vakiintuneesta työkalusta 
verkkosivujen ja sovellusten liikenteen analysointiin. Tapahtumiin perustuva tiedonkeruu, 
parempi käyttäjäpolkuanalyysi ja datan yhdistäminen eri laitteista tekevät siitä useimmille 
toimituksille analytiikkajärjestelmän lähtökohdan. 

Muutamia huomioita valinnasta ja käyttöönotosta 
 Työkalua valittaessa kannattaa kiinnittää huomiota käyttöönoton helppouteen toimituksessa 
— voivatko toimittajat ja editorit käyttää dataa itsenäisesti vai tarvitsevatko he jatkuvaa 
teknistä tukea. 
 On tärkeää selvittää, voiko työkalu integroitua muihin järjestelmiin (uutiskirjeet, CRM, 
sovellus), sillä data toimii parhaiten, kun se on yhdistetty. 
 Lisenssit ja kustannukset: jotkin ratkaisut ovat ilmaisia (rajoituksin), toiset edellyttävät 
investointia. Redaktion tulisi arvioida, vastaako odotettu arvo kustannuksia. 
 Koulutus on keskeistä — pelkkä työkalu ei muuta toimintaa, elleivät journalistit osaa käyttää 
sitä. 
 Muista lainsäädännön noudattaminen: käyttäjätiedot, käyttäytymisen analysointi ja 
segmentointi on toteutettava henkilötietosuojaa (esim. GDPR Euroopassa) kunnioittaen. 

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

Keskeinen viesti on yksinkertainen: klikkausten määrän sijaan ratkaisee nykyään 
sisällön laatu, käytetty aika, sitoutuminen, uskollisuus ja tilauskonversio. 

Yksilölliset syvähaastattelut toimittajien ja editorien kanssa toivat aineistoon käytännön 
näkökulman: ne osoittivat, miten työkaluja todella käytetään toimituksessa, missä GA4 on 
epäintuitiivinen, miten toimitus-paneeli helpottaa keskustelua tuloksista, mikä hidastaa 
raportointia ja mikä toimii heti. Nämä näkemykset tekivät dokumentista realistisen ja 
paljastivat kulttuurisia (klikattavia), organisatorisia (siilot) ja teknisiä esteitä (hajautettu data, 
vanhat järjestelmät). 

Polku datakypsyyteen ei ala algoritmeista, vaan yhteisestä sanastosta ja yhdestä 
“datarungosta”. Kun toimitus, mainosmyynti ja tuotekehitys käyttävät samaa luotettavaa 
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lähdettä (pilvipohjainen tietovarasto, selkeät metrikat, semanttinen kerros), katoaa kiista 
siitä, “kenen luvut ovat oikeita”. Vasta silloin metrikat alkavat merkitä: sitoutuminen 
sivukatseluiden edelle, uskollisuus yksittäisen tavoittavuuden edelle, sisällön tila-
arvo lyhyen liikennepiikin edelle. 

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

Lopuksi — käytännön johtopäätös kustantajille: ne menestyvät, jotka järjestävät 
metriikat, yhdistävät datan pilveen, investoivat toimittajien työkaluihin ja sisällyttävät 
analytiikan työn rytmiin. Haastattelut osoittivat, että jopa pienet askeleet, kuten yhteinen 
metrikkosanasto, yksinkertainen dashboard ja viikoittainen “datakomitea” tuottavat nopeasti 
tuloksia. Kyse ei ole vallankumouksesta yhdessä yössä, vaan johdonmukaisesta 
evoluutiosta: vähemmän “klikkijahtia”, enemmän laatua, luottamusta ja käyttäjien paluuta. 
Tämä on koko oppaan tärkein viesti. 

 


