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Tutkin opinnaytetydssani sita, millaisista verkkojutuista nuoret aikuiset ovat
valmiita maksamaan. Aihe tuntui sopivalta, silla olen kiinnostunut oman, nuorille
aikuisille suunnatun verkkolehden perustamisesta. Ennen tositoimiin ryhtymista
oli kuitenkin hyva selvittaa, l0ytyyko yksittain myytaville verkkojutuille riittavasti
kysyntaa.

Taman tutkimuksen tavoitteena oli siis selvittdda nuorten aikuisten
maksuhalukkuutta yksittain myytavia verkkojuttuja kohtaan. Samalla otin selvaa
nuorten aikuisten kiinnostuksen kohteista ja juttukohtaisista rahasummista.

Toivon, etta tasta tutkimuksesta on laajemminkin hyotya media-alalla. Monet
lehtitalot kamppailevat talla hetkella taloudellisesti, silla printtitilaukset
vahenevat vaajaamatta eivatka digitilaukset ole viela paikanneet niiden
jattamaa aukkoa. Siksi on tarkeaa selvittaa, mita lukijat toivovat.

Kokosin tyoni tietoperustan alan Kkirjallisuuden pohjalta. Kaytin lahteinani
journalistisia yleisteoksia seka aiempia tutkimuksia. Oman aineistoni hankin
tekemallda Oulun ammattikorkeakoulun ja Lapin yliopiston opiskelijoille
sahkoisen kyselytutkimuksen.

Analysoin aineistoa sisallonanalyysin avulla, silla se soveltuu mielestani
parhaiten laadulliseen tutkimukseen. Tuloksistani kay ilmi, ettd nuoret aikuiset
kaipaavat pitkia ja syvallisia juttuja, jotka kasittelevat heita kiinnostavia aiheita ja
ovat laadukkaasti toteutettuja. IlImaissisallét kuitenkin vaikuttavat heidan
maksuhalukkuuteensa. Viisi euroa yhdesta jutusta on liikaa, mutta moni on
valmis maksamaan sopivasta jutusta muutaman euron.

Johtopaatosteni mukaan alan yritysten kannattaa kiinnittdd huomiota juttujen
hintoihin ja laatuun. Mita enemman rahalle on tarjolla vastinetta eli syvyytta,
tietoa, asiantuntijuutta, tarinoita ja pituutta, sitd todennakdisempaa on, etta joku
on valmis maksamaan yksittaisesta verkkojutusta. Klikkiotsikoiden aika on ohi.
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In my thesis, | study what kind of online story young adults are willing to pay for.
Subject felt right, because | want to set up my own online magazine. However,
before taking any real action, it was useful to find out whether there is enough
paying customers.

The aim of this study was therefore to find out the willingness of young adults to
pay for online stories. At the same time, | found out what young adults are
interests of and how much they are willing to spend on one story.

| hope this research will be useful in the media field. Many magazine houses
are currently struggling financially. Therefore it is important to find out what
readers really want.

| used journalistic books as well as previous research as my sources. | got my
own material by an electronic survey for students at Oulu University of Applied
Sciences and the University of Lapland.

| analyze the material using content analysis. | think it is best suited for
qualitative research. My results show that young adults need long, high quality
and deep articles. However, free content affects their willingness to pay. Five
euros per story is too much, but many are willing to pay a few euros for a
suitable story.

My conclusions are that companies in the industry should pay attention to the
prices and quality of articles. The time for click titles is over.
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1 JOHDANTO

Teen tata opinnaytetyota itselleni. Haluan perustaa oman yrityksen, nuorille ai-
kuisille suunnatun verkkolehden. Se johtaa minut heti erittdin tarkean kysymyk-

sen aarelle: millaisista verkkojutuista nuoret aikuiset ovat valmiita maksamaan?

— — Ihmiset tuntuvat lukevan aivan vastakkaisia juttuja. Jotkut valitta-
vat, ettd lehdissa ei enaa nykyisin ole kovia uutisia vaan pelkkaa
horhoilya. Toisten mielesta lehdet taas ovat etaisia ja rutikuivia, vailla
tunnetta ja elamaa. Vuosien mittaan olen tullut taipuvaiseksi usko-
maan, etta naiden kahden porukan intresseja ei yhdista mitenkaan;
kun toiselle kumartaa niin toiselle pyllistaa. Keskelta ei voi kirjoittaa.
(Malmberg 1998, 42.)

Nain Kirjoitti toimittaja llkka Malmberg jo 90-luvulla. Ja sama ongelma on ole-
massa edelleen. Jokainen mediatalo, lehti, paatoimittaja ja jopa yksittainen toi-
mittaja yrittaa selvittda, mita yleiso oikein tahtoo. Analytiikka tarjoaa tahan selvi-
tystydhon muutamia apukeinoja, mutta sekaan ei paasta toimittajaa kurkista-
maan suoraan lukijan sydameen. Luettiinko hyvin menestynytta juttua vain siksi,
koska mitdan parempaa ei ollut tarjolla? Mitka aiheet lukijoita todellisuudessa
kiinnostavat? Enta miten nuoret aikuiset saadaan maksamaan verkkosisallois-

ta?

Jos naihin kysymyksiin ei pian ldydeta vastauksia, sanomalehdet kuolevat yksi
toisensa jalkeen. Levikit laskevat printtilehtien tilaajien ikdantyessa. Verkkoleh-
dista saatavat tulot eivat korvaa tata menetysta. Ja taman kriisin keskella mina

haaveilen omasta verkkolehdesta.

Siksi tahdon tietaa, millaisista verkkojutuista nuoret aikuiset ovat valmiita mak-
samaan. Vai ovatko he niin tottuneita ilmaistarjontaan, etta esimerkiksi mikro-
maksuihin perustuva maksumuuri saa heidat kaantymaan heti iltapaivalehtien,
sosiaalisen median ja muun ilmaissisallon pariin? Onko kerran ilmaisena tarjo-

tun sisallon oltava jatkossakin ilmaista?



2 KASITTEET

Tassa luvussa kayn lapi tyoni keskeiset kasitteet. Pientuote ja mikromaksami-
nen ovat niin uusia kasitteita, etta niita on syyta tarkastella tassa vaiheessa.
Nuoret aikuiset maarittelen Suomen lakien pohjalta tekemani johtopaatdoksen

perusteella.

2.1 Verkkojuttu

Toimittajat tekevat tyokseen erilaisia juttuja. Tapani Huovilan (2005, 46) mu-
kaan jutuksi kutsutaan toimituksen kautta julkisuuteen annettavaa aineistoa eli

kertomusta ja siihen liittyvaa visuaalista havaintoaineistoa.

Verkkojutulla tarkoitan tassa tutkimuksessa toimituksen tuottamaa, internetissa
julkaistavaa sisaltda. Ja viela tarkemmin nimenomaan tekstimuotoista juttua,

joka voi pitaa sisallaan kuvia, videoita tai esimerkiksi grafiikkaa.

2.2 Verkkolehti

Kielitoimiston sanakirja (2021) maarittelee verkkolehden yleisesti lehdeksi, joka
iimestyy tietoverkossa. Tassa tutkimuksessa tarkoitan verkkolehdella nimen-
omaan internetissa ilmestyvaa lehtea, joka tarjoaa lukijalle erilaisia verkkojuttu-

ja.

2.3 Nuoret aikuiset

Nuoret aikuiset on mielestani tilanteen ja tarpeen mukaan maariteltava termi.

Tassa tutkimuksessa tarkoitan nuorilla aikuisilla 18—28-vuotiaita.

Suomen nuorisolaki maarittelee nuoriksi kaikki alle 29-vuotiaat (Nuorisolaki
1285/2016). Taysi-ikaisyyden raja on Suomessa kuitenkin 18 vuotta eli kun ih-
minen tayttaa 18, hanesta tulee lain silmissa taysi-ikainen eli aikuinen (Edus-
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kunta 2021). Nain ollen voidaan vetaa johtopaatds, jonka mukaan kaikki 18—28-

vuotiaat ovat nuoria aikuisia.

2.4 Maksumuuri

Maksumuuri on nimensa mukaisesti “muuri”, joka sallii esimerkiksi verkkolehden
sisallén kayttamisen vain maksua vastaan. Sana maksumuuri juontaa juurensa
englannin sanasta paywall, jonka pohjana on puolestaan ollut tietotekniikan

termi firewall eli palomuuri. (Haapanen, 2012.)

Sanomalehtien maksumuurit jaetaan koviin ja pehmeisiin maksumuureihin.
Jaana Kankaan (2019, 11) mukaan kovan maksumuurin sivustoilla kaikki sisaltd
on vain tilaajille, kun taas pehmea maksumuuri tarjoaa osan sisallosta ilmaisek-
si. Tama ilmainen sisaltd toimii naytteena tai houkuttimena tilaukselle (Kangas
2019, 11).

Pehmeitd maksumuureja voidaan nimittdd myds osittaisiksi, avoimiksi tai huo-
koisiksi (Haapanen, 2012). Niiden kayttaminen on kovaa maksumuuria ylei-
sempaa (Viljakainen & Vehmas 2014, 28).

2.5 Mikromaksut

Mikromaksulla tarkoitetaan rahamaarassa mitattuna pientd maksua eli hyvin
pientd verkkomaksua. Ylarajaa on kuitenkin vaikea maaritella: joidenkin asian-
tuntijoiden mukaan mikromaksun maksimiraja on viisi dollaria, joidenkin kym-

menen euroa. (Hurmeranta ym. 2016, 7; Kangas 2019, 27.)

Hurmeranta ym. (2016, 7) ovat kuitenkin sita mielta, ettd mikromaksun ylarajaa
ei tarvitse tasmallisesti maaritella. Olennaista on se, ettd mikromaksuilla voi-
daan maksaa "matalan kynnyksen” tuotteita, kuten esimerkiksi pientuotteita
(Hurmeranta ym. 2016, 7).



Vaikka mikromaksut ovat Suomessa viela melko harvinaisia, maksumuurien
yleistyminen ja kuluttajien maksuhalukkuuden lisaantyminen puoltavat mikro-
maksujen kayttdonottoa. Mikromaksuihin perustuva maksumuuri vaatisi erik-

seen maksua jokaisen artikkelin kohdalla. (Kangas 2019, 12.)

Tassa opinnaytetyossa tutkin nimenomaan sita, kuinka nuoret aikuiset suhtau-
tuvat mikromaksuihin perustuvaan maksumuuriin ja millaisia sisaltéja he ovat

sen takaa valmiita ostamaan.

2.6 Pientuote

Pientuote on Hurmerannan ym. (2016, 7) maaritelman mukaan koko digilehden
sisallon vastakohta eli yksittaisen digilehden pieni osa. Pientuote voi siis olla
esimerkiksi yksittdinen verkkojuttu, ja tassa tyossa tarkoitan pientuotteella ni-

menomaan yksittaista verkkojuttua.

Printtiaikakautena uutisia sai paperilla joko irtonumerona tai koko
lehden tilauksena. Kun puhutaan digitaalisista uutissisalloista, “irto-
numero” ei riitd kasitteena, koska netissa voi verkkovalitteisesti myy-
da irtonumeroa pienempiakin tuotteita, esimerkiksi yksittaisia juttuja.
— — (Hurmeranta ym. 2016, 6.)

Jos ajatellaan pientuotetta laajemmin, se voi olla media-alalla oikeastaan mita
tahansa aina yksittaisesta artikkelista artikkelisarjaan tai paivan nakoislehdesta
erikoisnumeroon. Pientuotteelle voidaan ostaa erikestoisia lukuoikeuksia, mutta
merkityksellistd on, ettd ne maksetaan nimenomaan mikromaksuilla. (Hurme-
ranta ym. 2016, 7.)
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3 HISTORIA

Jotta voi ymmartaa lehdiston nykytilaa, on ensin kurkistettava ajassa taakse-
pain. Kun sanomalehdet perustettiin, niiden taustalta 10ytyi aatteita ja politiikkaa.
Kaupallistumisen myota lehdilla alettiin tienata, mutta digitalisaatio muutti kaiken

viimeistaan 2000-luvulla.

3.1 Aatteesta kaupalliseksi

Kustannustalot eli nykyaikaisten mediayhtididen edeltajat syntyivat Suomessa
1800-luvun jalkipuoliskolla. Ne syntyivat aatteiden vuoksi, joten niilla oli pitkaan

aatteellinen rooli yhteiskunnassa. (Hellman & Nieminen 2015, 34.)

— — Sanomalehdet olivat sitoutuneet tukemaan puolueita, kirjankus-
tantamot liputtivat kuka suomalaisuuden, kuka vapaamielisyyden,
kuka sosialismin puolesta, ja kun radiotoiminta alkoi, sekin valjastet-
tiin sivistyksen palvelukseen. — — (Hellman & Nieminen 2015, 34.)

Kaupallistumisen edellytykset alkoivat olla koossa jo 1800-luvulla, mutta journa-
lismin todellinen kaupallinen ajattelu alkoi kehittya vasta ennen toista maail-
mansotaa. Kaupallistumisen vaikutukset taas alkoivat nakya vasta 1950-luvulla.
(Kunelius 2003, 67, 75.)

Kaupallistuminen merkitsi liberalistisen sananvapausajattelun uutta
vaihetta. Jos julkisuutta oli poliittisen lehdiston aikana vertauskuvalli-
sesti mallinnettu "vapaiden ajatusten markkinoiden" mukaan, kaupal-
lisen lehdiston aikana itse lehdesta tuli konkreettisesti kuin mika ta-
hansa markkinoilla myytava tavara. — — Poliittisen vaikutusvallan rin-
nalle lehden tarkoitukseksi tuli tuottaa voittoa omistajalleen. — — (Ku-
nelius 2003, 67.)

Kaupallistuminen merkitsi siis sita, etta journalismin tuli tavoitella suurta yleis6a

(Kunelius 2003, 67). Kun liiketoiminnallinen ulottuvuus korostui, median yhteis-
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kunnalliset ja aatteelliset tehtavat jaivat vahitellen taustalle (Hellman & Niemi-
nen 2015, 34).

Seppasen ja Valiverrosen (2013, 127) mukaan valtaosa mediasta on nykyaan
kaupallista liiketoimintaa. Tiedotusvalineiden talouteen vaikuttavat vastaanotta-

jamaara, kayttovarat ja tarjonnan sisaltdé (Huovila 2005, 34).

— — Mita enemman valineella on vastaanottajia, sitd enemman se saa
iimoitustuloja. Mita enemman se saa ilmoitustuloja, sita enemman ja
parempia toimittajia tiedotusvaline pystyy palkkaamaan ja sitd pa-
rempia juttuja se pystyy tekemaan. Juttujen laatu taas vaikuttaa vas-
taanottajamaaraan. Juttujen laadun parantuessa tiedotusvalineen re-
surssit ja sisaltd paranevat. — — (Huovila 2005, 34.)

3.2 Digitalisaatio

Seuraava suuri muutos alkoi jo 1990-luvulla, jolloin Suomen suurimmat media-
talot alkoivat kehittda uusia internetpohjaisia julkaisuja (Lehtisaari & Gronlund
2014, 65). Vuonna 1994 verkossa oli maailmanlaajuisesti sata lehtea ja vuosi-
tuhannen vaihteessa jo 1600 lehted. Suomalaisista lehdista internetiin siirtyivat
ensimmaisind Turun Sanomat, Laukaa-Konnevesi-lehti ja llta-Sanomat. Niiden

verkkosivut aukesivat vuonna 1995. (Huovila 2005, 25.)

Internetin mukanaan tuomat mahdollisuudet innostivat, ja tulevaisuus naytti va-
loisalta. Kun niin sanottu teknologiakupla puhkesi 2000-luvun alussa, huomattiin
kuitenkin, ettei verkkoliiketoiminta ollutkaan niin kannattavaa kuin aluksi luultiin.
(Lehtisaari & Gronlund 2014, 65.)

Sitten tuli vuosi 2007. Silloin digitaalisen tuotekehityksen tulokset alkoivat na-
kya. Facebook, Twitter ja Netflix kerasivat kayttajia mydés Suomessa. Iphone
naki paivanvalon, ja internetilla varustettujen alypuhelimien voittokulku alkoi.
Kaikkien naiden muutosten myota perinteinen uutismediakin oli yhtakkia keskel-
l& maailmanlaajuista kilpailua. (Pietila 2018, 28—-29.)
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Digitaaliset markkinat olivat nyt siis olemassa, mutta mediayhtioissa ei tiedetty,
mita niilla pitaisi tehda (Pietila 2018, 66). Kehityksessa oli kuitenkin pakko pysya
mukana (Lehtisaari & Gronlund 2014, 65).

— — Yhtena hetkena Sanoma panosti verkkojulkaisemiseen raivok-
kaasti, ja toisena hetkena sita saneerattiin rajusti. Valilla oltiin vakuut-
tuneita uutiskysynnan jatkumisesta ja digitaalisen laatujournalismin
tarpeesta, ja valilla nostettiin kadet pystyyn, kun kilpailijoiden verkos-
ta ryoppysi hyvia sisaltoja ja aamun sanomalehti kalpeni niiden rin-
nalla. — — (Pietila 2018, 66.)

2000-luku on naihin paiviin asti kulunut samoissa merkeissa: mediayhtiot ovat
yrittdneet mukautua internetmaailman vaatimuksiin. Ongelma on iso, silla inter-
netin ilmaistarjonta on osittain murentanut lehtien perinteisen rahoituspohjan.
(Hellman & Nieminen 2015, 42.)
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4 MUUTOKSIA, MUUTOKSIA

Uutiset liikkuvat eteenpain salamannopeina bitteind. Mustavalkoku-
vat on vaihdettu kannykkavideoihin. Pitkat taustoittavat artikkelit on
lyhennetty muutamaan virkkeeseen ja napakkaan otsikkoon, jotka
kadunmies hotkaisee pikaruokana. Jos se maistuu hyvalle tai pahal-
le, lukija osoittaa mielipiteensa peukutuksella, hymidlla tai kommentil-
la ennen kuin suihkaisee jutun eteenpain kaveripiirille. Uutiset olivat
aikaisemmin kuluttajille tarjottu lopputuote. Nyt ne ovat some-
keskustelujen alkupala, josta jokainen revittelee oman versionsa
raastavilla kommenteilla hoystettyna. (Pietila 2018, 10-11.)

Internet on haastanut perinteiset uutismediat monella tapaa (Seppanen ja Vali-
verronen 2013, 145). Kun lukijat siirtyvat printtituotteiden parista sosiaaliseen
mediaan, ilmoitustulot romahtavat ja levikit laskevat. Sisaltokilpailu on kovaa,
koska netissa ilmaistarjonta on runsasta. Yleisot hajautuvat, samoin tekevat

mainostajat. Nuorten toiveista taas on vaikea saada selkoa.

Hellman ja Nieminen (2015, 39) muistuttavat, etta mita tarkeamman sijan talou-
dellinen voitto saa mediayhtididen toiminnassa, sita tarkemmin niiden on seurat-
tava toimintaymparistéaan ja sita alttimpia yhtiot ovat ymparistossa tapahtuville
muutoksille. Eika toimintaymparistolla tarkoiteta pelkastaan kilpailuehtoja tai
taloudellisia tekijoita, vaan myos teknologian kehitysta, yleison odotuksia ja kult-
tuurisia murroksia. Menestyminen vaatii nykyaan jatkuvia muutoksia. (Hellman
& Nieminen, 2015, 39.)

4.1 Median muuttunut rooli

Ennen media-alan yritykset voitiin helposti jakaa sahkdiseen mediaan, painet-
tuun mediaan ja verkkomediaan, mutta nykyaan nuo jaottelut ovat varsin van-
hanaikaisia. Monet mediayritykset toimivat digitalisaation myota eri kanavilla ja
alustoilla. Ne ovat siirtymassa pelkista painettujen julkaisujen tuottajista moni-
kanavaisten sisaltdkokonaisuuksien tuottajiksi seka erilaisten mediabrandien ja
-alustojen kehittajiksi. (Malmelin 2015, 17, 19-20.)

14



Ennen internetia tv-kanava oli tv-kanava, sanomalehti oli sanomalehti
ja aikakauslehti oli aikakauslehti. Jokaisella oli oma yleisonsa ja tyy-
linsa kertoa asioista ja ansaita rahaa. Ne saattoivat kertoa samoista
asioista, mutta kullakin oli omat tapansa ja ilmestymisaikansa. Kaikil-
la oli paikkansa. Kuka tietaa nyt, mika on kenenkin paikka uutismedi-
an kentassa saatikka sen arvoketjussa, kun Facebook, Google ja
Twitter poimivat uutismedian sisallét omiin kanaviinsa ja jakavat ne
iimaiseksi? — — (Pietila 2018, 10.)

Aiemmin media-alan yritysten paatehtavana oli tiedon- ja informaationvalitys.
Viihde jai aina kakkoseksi. Nykyaan tuo hierarkia on jo aikansa elanyt, varsinkin
nuorempien ikaluokkien nakokulmasta. Tiedonvalitysta tarkeampaa on tarjota
viihdetta ja rentoutusta, mahdollistaa sosiaalinen yhteydenpito ja tarjota vayla

itseilmaisulle. (Hellman & Nieminen 2015, 36.)

4.2 Kahdet markkinat murroksessa

Mediayritykset toimivat kaksilla markkinoilla. Tama tarkoittaa sita, ettda ne myy-
vat tuotteitaan eli esimerkiksi lehtia kuluttajille, mutta samalla my0s yleisojaan
mainostajille. Rahaa saadaan siis seka yleisolta ettd mainostajilta. (Kunelius
2003, 81; Seppanen & Valiverronen 2013, 131.)

Kaupallisessa kilpailussa parjaa mediayritys, joka pystyy maksimoimaan ylei-
sonsa. Mita enemman julkaisulla on yleis6a, sitd houkuttelevampi se on mai-

nostajien silmissa. (Kunelius 2003, 81.)

— — Ensin pitaa olla laadukasta journalistista sisaltoa, josta suuri ylei-
sO tai suppeampi kohdeyleisd ovat valmiita maksamaan. Sen jal-
keen ilmoittajat ja mainostajat kiinnostuvat naista yleisoista ja mak-
savat siita, etta saavat valittaa niille journalististen tuotteiden mukana
omia sanomiaan. Nain syntyvat, net tulovirrat, joilla laatujournalismia
tuotetaan ja kehitetaan. (Uimonen 2009, 302.)

Kaksista markkinoista on kuitenkin seurannut kahdenlainen kriisi. Digitalisaati-
on myo6ta yleisé on siirtynyt verkkolehtien ja erilaisten sovellusten kayttajiksi,

jolloin seka lehtien tilaustuotto ettd ilmoitustulot ovat pienentyneet. Tama taas
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on johtanut kustannusten supistamisten kautta toimittajien vahentamiseen ja

sisallon heikkenemiseen. (Hellman & Nieminen 2015, 37, 42.)

Mediamarkkinoiden pirstoutuminen ja yleis6jen autonomia asettavat
melkoisia haasteita perinteisille mediaorganisaatioille. Pirstoutuvia
yleis6ja on entista vaikeampi mitata ja hallita, mika tarkoittaa myos
sita, etta niilden myyminen mainostajille on hankalampaa. Kun yleisot
pirstoutuvat hyvin pieniksi, ne eivat enaa kiinnosta mainostajia, ellei
kyse ole mainostajia erityisesti houkuttelevasta, maksukykyisesta ja
kulutusmyodnteisesta yleisosta, jolle on mahdollista suunnata tarkoin
kohdennettua mainontaa. (Seppanen & Valiverronen 2013, 136—
137.)

Ja tassa taloudellisessa pyoérityksessa on tehty ehkapa se suurin virhe: sisallot
on laitettu ilmaiseksi verkkoon, mika vahentaa paitsi lehtien tilaamista ja osta-

mista, myOs vaikeuttaa maksumuurien pystyttamista.

4.3 Some vei kruunun sisalloilta

Digitalisaation myo6ta sisaltdtarjonta ja erilaisten jakelualustojen maara on kas-
vanut (Seppanen & Valiverronen 2013, 134—135). Naiden muutosten vuoksi
myoOs mediankayttd voi Seppasen ja Valiverrosen (2013, 135) mukaan muuttua
entista enemman kysyntalahtoiseksi. Nyt vuonna 2021 tuo muutos on ehkapa jo

tapahtunut.

Mediataloudessa kehitys nakyy siten, etta sisaltdjen merkitys vaihdon valineena
on vahentynyt. Samalla on vahentynyt myds sisaltdjen merkitys median kaytta-
jien arjessa. (Seppanen & Valiverronen 2013, 145-146.)

— — Sisalto ei ehkd enaa olekaan kuningas. Kuluvan vuosituhannen
alun mediamaisemassa keskeiseksi ovat nousseet yhteydenpito,
vuorovaikutus ja jakaminen. Sisallét toimivat vuorovaikutuksen vali-
neina tai sitten raaka-aineena, jota voi itse muokata. Tarkeinta eivat
ole valttamatta sisallot vaan itse tekeminen ja yhteydessa oleminen.
— — (Seppanen & Valiverronen 2013, 145-146.)
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Hellmanin ja Niemisen (2015, 36) mukaan arvostusten muuttumiselle 16ytyy
luonnollinen selitys yhteiskuntarakenteen ja elintapojen muutoksista. Kuluttajien
vapaa-aika on lisaantynyt, kotitalouksien tulot ovat kasvaneet ja sosiaaliset hie-
rarkiat madaltuneet. Samalla perinteisen median rinnalle on noussut muita lah-
teitd. (Hellman & Nieminen 2015, 36.)

Median asema kansalaisten arjessa on siis jo muuttunut. Samoin ovat muuttu-
neet odotukset. Naita muutoksia ymmarretaan kuitenkin edelleen varsin huo-
nosti. (Hellman & Nieminen 2015, 35.)

4.4 Missa ovat nuoret?

Monet tutkimukset ovat osoittaneet, etta internetistd on muodostunut nuorten ja
nuorten aikuisten tarkein media. Nettisukupolven edustajien mielesta internet ei
valttamatta edes ole media, vaan tila, jossa tavataan toisia ihmisia, kommuni-
koidaan, kulutetaan sisaltoja, etsitaan tietoa ja viihdytaan. Kun perinteiset me-
diatalot levittavat nettiin omia tuotteitaan, internetista tulee sita kautta myds ja-
kelukanava. (Herkman 2014, 21.)

Helppokayttdinen teknologia ja ilmaiset sisallot houkuttelivat nuoret verkkoon
(Pietila 2018, 77). Tama nakyy myos Kansallisen Mediatutkimuksen (2020) mit-
tauksessa, jonka mukaan 25—44-vuotiaista 93 prosenttia lukee sanomalehtisi-
saltoja digitaalisena. Painettua sanomalehtea taas lukee vain joka kolmas 15—
34-vuotias (Kansallinen Mediatutkimus 2020).

Pietilan (2018, 29) mukaan nuorison kulutustapojen muutos oli aistittavissa,

mutta sen rajuus yllatti ainakin Suomessa ja Pohjoismaissa.

17



5 MITA YLEISO TAHTOO?

Kuten edellisessa luvussa kerroin, sisaltjen merkitys kuluttajien arjessa on va-
hentynyt. Media-alalla on totuttu siihen ajatukseen, etta hyvat sisallot ratkaise-
vat menestyksen. Nykyaan kannattaisi kuitenkin kaantaa ajatukset yleisdn

suuntaan (Hellman & Nieminen 2015, 52).

Malmelinin ja Villin (2015, 65) mukaan median yleisoista ja kayttajista on tullut
yha itsenaisempia toimijoita, joilla on aiempaa enemman vaikutusvaltaa media-
sisaltdjen luomiseen, tuotantoon ja jakeluun. Yritykset ovat riippuvaisia yleisojen
likkeista ja valinnoista, joten loppujen lopuksi yleiso ratkaisee menestyksen. Ja
sen vuoksi yleisdjen valintoja ja mieltymyksia on syytd seurata. (Hellman &
Nieminen 2015, 52.)

Kahdessakymmenessa vuodessa ymmarrykseni yleisdsta on muut-
tunut. Kun aikaisemmin kuvittelin tekevani journalismia yleisosta riip-
pumatta, huomaan nykyaan miettivani yhd enemman, mihin yleiso
journalismia tarvitsee. Tai mika pahinta: tarvitsevatko ihmiset journa-
lismia lainkaan? Vastaako journalismi niihin kysymyksiin, joita ihmisil-
& on? Tai esittdaako journalismi edes oikeita kysymyksia? Tai onko
vastaus journalismi vai viihde? Ja mista ne erottaa? (Saukkomaa
1998, 53.)

5.1 Yleiso

Yleisosta voidaan puhua monella termilld. On lukijoita, katselijoita, kuuntelijoita,
vastaanottajia, kuluttajia, asiakkaita, kohderyhmia, kayttajia ja yhteisdja. Merkit-
tavaa on se, etta yleisd ei enaa ole vain joukko passiivisia ihmisia, vaan yleiso
nimenomaan osallistuu aktiivisesti arvonluomisprosesseihin mediamarkkinoilla.
(Malmelin & Villi 2015, 64-65, 73.)

Mediayritysten on ymmarrettava yleiséa. Siksi toimituksessa arvioidaan yleison

toiveita ja tarpeita, markkinoinnissa tutkitaan asiakastietoa ja kulutustapoja ja
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digiyksikossa seurataan kuluttajien toimintaa verkossa. Yhteisena tavoitteena
on lisata mediayrityksen vetovoimaa kuluttajien keskuudessa. (Malmelin & Villi
2015, 73; Matikainen & Villi 2015, 77.)

Kovassa kilpailussa menestyminen edellyttaa nimittain yleison kiinnostuksen
yllapitoa. Se taas edellyttdd hyvia, kiinnostavia ja jaettavia sisaltdja, jotka on
suunnattu juuri oikealle yleisodlle. (Malmelin & Villi 2015, 74; Pietila 2018, 130.)
Toimituksissa on tiedettava, kenelle juttu on tarkoitettu, miksi se voisi kiinnostaa
ja millaista hyétya siita olisi. Jokaiselle jutulle on oltava yleisd. (Huovila 2005,
10.)

5.2 Toiveet ja tarpeet

— — Amerikkalainen Carnegie-saatio julkaisi kevaalla 2005 hatkahdyt-
tavan suorasanaisen raportin nuorison ja nuorten aikuisten muuttu-
vista tavoista kuluttaa mediaa ja seurata uutisia. Sen mukaan uudet
kuluttajat eivat enaa halua sanomalehtea aamukahvipoytaan. He lu-
kevat uutiset paatelaitteilta silloin, kun se heille sopii. He haluavat
personoituja uutisia, joiden taustatiedot ovat lapinakyvia. Heille ei
enada kelpaa valmiiksi koottu uutispaketti, joka ilmestyy kerran pai-
vassa. (Pietila 2018, 29.)

Joukkoviestinnan ylla on aina leijunut yksi suuri mysteeri: mita yleiso oikein tah-
too? Mikaan tutkimus ei nimittdin koskaan pysty kuvaamaan taysin sitd koke-
musta, josta joukkoviestinnan kulutuksessa on lopulta kysymys. Osa kulutuk-
sesta on aina yksityista. (Kunelius 2003, 101, 126.)

Jo vuonna 1998 toimittaja llkka Malmberg tuskaili saman asian parissa. Han oli
tydskennellyt puolisen vuotta sunnuntaisivujen esimiehena Helsingin Sanomis-
sa. Hanen olisi pitanyt tietda, millaisia juttuja ihmiset tahtovat lukea sunnuntai-
aamuisin ja mihin asioihin he haluavat syventya tarkemmin. Aamu toisensa jal-
keen han tunsi kuitenkin itsensa vain entistd epavarmemmaksi. (Malmberg
1998, 41.)

On faktoja etsivia lukijoita, jotka haluavat tietdad nimia, numeroita,
prosentteja — mita ja paljonko joku on. — — Sitten on toinen porukka,
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joka haluaa tietaa milta jokin tuntuu, mita se tarkoittaa. — — Kun Esto-
nia menee pohjaan, ensin mainitut tahtovat tietaa, mista se johtui ja
kenen vika se oli. Toinen porukka taas tahtoo tietaa, milta se tuntui
eloonjaaneista ja omaisista. (Malmberg 1998, 43.)

Kayttotarkoitustutkimuksessa on loydetty muutama syy, miksi yleiso kayttaa
mediaa. Osa tahtoo pienen irtioton arjesta tai huvia elamaan, toiset luovat me-
dian avulla kumppanuussuhteita ja etsivat sosiaalista vuorovaikutusta, ja kol-
mas ryhma pyrkii tarkkailemaan ymparistdaan ja saamaan lisaa tietoa ymparaoi-

vasta maailmasta. (Kunelius 2003, 119-120.)

Mediapsykologia-kirjassaan Anu Mustonen (2000, 77—-81) jakaa kayttosyyt kol-
meen ryhmaan: tunnesyihin, sosiaalisiin syihin ja tiedollisiin syihin. Tunnesyiden
vuoksi mediaa kayttava etsii viihdetta, rentoutumista seka helppoa ja mukavaa
ajankulua. Han tahtoo torjua ikavystymista ja unohtaa arjen huolet. Sosiaalisiin
syihin lukeutuvat esimerkiksi perheen yhdessaolo, yksinaisyyden lieventaminen
ja keskustelunaiheiden loytaminen. Tiedollisia syita taas ovat esimerkiksi uuden
oppiminen seka yhteiskunnallisen keskustelun seuraaminen. (Mustonen 2000,
77-81.)

Nykyaan merkittavyys ei enda ole tarkein uutiskriteeri, vaan kiinnostavuus on
korvannut sen. Asioiden syvallinen kasittely ei menesty kilpailussa klikkiotsikoi-
den kanssa. (Pietila 2018, 130.)

Kuluttajat haluavat tulevaisuudessa edelleen lukea kiinnostavia ker-
tomuksia, mutta sisalloét halutaan ottaa vastaan muilla tavoilla kuin
kirjoitettuina juttuina tai selostettuina tv-raportteina. — — lhmiset ha-
luavat katsoa, mita on tapahtunut ja milta tilanteet, ihmiset, elaimet
tai tavarat nayttavat. He haluavat olla silminnakijoina ja kuuntelijoina,
joiden korvissa kaikuu haastateltavan oma aani. Kuluttajat haluavat
olla mahdollisimman lahelld todellisuutta ja kokea sitda omien tun-
teidensa kanssa. — — (Pietila 2018, 203.)
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5.3 Analytiikka

Aiemmin lehtitalot ovat yrittaneet hahmottaa yleisoja ja niiden kiinnostuksen
kohteita rakentamalla erilaisia kohde- ja malliyleis6ja. Nykyaan yleison valintoja
seurataan reaaliaikaisesti verkkodiagnostiikan eli analytiikan avulla. (Hellman &
Nieminen 2015, 50-51.)

Analytiikasta voidaan nahda, miten yleisd kayttaytyy, kuinka monta klikkausta
juttu saa ja kuinka paljon lukijat jakavat juttua eteenpain. Analytiikan avulla saa-
daan tietoa my®ds siita, mitka jutut kiinnostavat yleis6a ja mitka eivat. (Hellman &
Nieminen 2015, 51.)

Verkossa on sanomalehtea tai televisiota helpompi saada kasitys sii-
ta, kuka juttuja oikeasti lukee tai katsoo. Yksittaisilla jutuilla voi olla
hyvinkin erilainen yleisoprofiili. Analytiikka voi kertoa muun muassa,
minka ikaiset ihmiset juttua lukivat ja mita reittia he siihen paatyivat. —
— (Upola 2018, 25-26.)

Analytiikan seuraamisella on kuitenkin omat seurauksensa. Klikkausten maaran
koetaan usein olevan taysin vertailukelpoinen yleison mieltymyksiin nahden,
vaikka asia ei valttamatta ole lainkaan niin. Voi olla, ettd mittareita tuijotetaan
likaa eika ymmarreta, etta yleison odotukset ovat tilannesidonnaisia ja klik-
kaukset heijastavat vain sita, mitad media yleisdlle tarjoaa. (Hellman & Nieminen
2015, 51-52.)

Analytiikka vaikuttaa myos sisallontuotantoon, silla klikkausten maaralla mitat-
tua arvoa on alettu pitda journalistisen laadun merkkina (Hellman & Nieminen
2015, 51).

Analytiikasta on hyotya vain, jos sita tarkastellaan kriittisesti. Yleison valinnat

eivat valttamatta ennusta huomista, saati sitten tulevaisuutta. Toiveet ja intohi-

motkin voivat muuttua. (Hellman & Nieminen 2015, 56.)
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6 VERKKOSISALLOISTA MAKSAMINEN

Edellisessa luvussa kasittelin yleison toiveita ja tarpeita. Pelkka kiinnostava si-
saltd ei kuitenkaan riita. Pietila (2018, 188) muistuttaa, ettd on aivan eri asia

saada lukija kiinnostumaan aiheesta kuin saada hanet maksamaan sisallosta.

— — llmaisten uutisten suurilla markkinoilla sisallon on erotuttava
massasta tavalla, joka herattaa suuren yleison huomion. Vaatimukset
tiukentuvat huomattavasti, mikali sisallostd halutaan peria maksu.
(Pietila 2018, 194.)

Tassa luvussa pohditaan sita, miksi verkkosisalldista maksaminen tuntuu ole-

van vaikeaa.

6.1 Maksumuurit pystyyn

Digitaalinen murros iski mediakenttdan 2000-luvulla. Sen my6ta lehdet siirtyivat
verkkoon ja jakoivat aluksi sisaltdjaan taysin ilmaiseksi (Huovila 2005, 25). Sit-
ten ymmarrettiin, ettd niin toimimalla ei voida menestya ja ryhdyttiin pystytta-

maan maksumuureja.

Muualla maailmassa maksumuureja rakenneltiin jo 1990-luvulla. Vuonna 1997
ensimmainen merkittava lehti, The Wall Street Journal, otti maksumuurin kayt-
téonsa. (Haapanen 2012.) Suomessa huokoisen maksumuurin pystytti ensim-

maisena, vuonna 2012, Kauppalehti (Hellman & Nieminen 2015, 43).

Erilaisten maksumuurien avulla mediayhtiot pyrkivat luomaan verkossa toimivaa
liketoimintamallia. Viela ei kuitenkaan tiedeta, voidaanko maksumuurin avulla
korvata tai edes hillita printin ilmoitustulojen ja tilaajien vahenemista. Kaikki riip-
puu siitd, osaavatko lehdet tarjota verkossa sellaisia sisalt6ja, joista lukijat ovat

valmiita maksamaan. (Hellman & Nieminen 2015, 43-44.)
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Maksumuurit voivat myos vaikuttaa ratkaisevasti kuluttajien paatoksiin. Niiden
vuoksi kuluttajat joutuvat pohtimaan, onko maksaminen sittenkaan kaiken vai-
van arvoista. Silla ei ole merkitysta, kuinka paljon verkkosisallét maksavat: tar-
keampaa on, ettd ne ylipdatdan maksavat ja lisdavat siten vaivan tunnetta.
(Kangas 2019, 31.)

6.2 Miksi maksaminen ei innosta?

Herkmanin (2014, 21) mukaan internetissa toimiminen on netin parissa kasva-
neille ilmaa, jota hengitetaan. Eika ilmaa ole kovin helppo myyda. Varsinkaan
silloin, kun ihmiset ovat jo ehtineet tottua sisaltdjen ilmaisuuteen. (Herkman
2014, 21; Pietila 2018, 78.)

Pietilan (2018, 77-78) mukaan maksuhaluttomuus on Suomessa voimakasta,
jos sita verrataan muihin teollisuusmaihin. Syitd tdhan on monta: tarjolla on run-
saasti ilmaisia uutisia, kuluttamisen halutaan olevan helppoa eika suomalaisia

verkkouutisia pideta hintansa arvoisina (Pietila 2018, 78-79).

— — Maksuhaluttomuus lisdantyy ylitarjonnan myoéta. Kuluttajat tun-
nustavat sisallon arvon, mutta eivat sen hintaa. Tilanne on sikali eri-
koinen, etta kaytannollisesti katsoen kaikki kulutushyodykkeet ovat
maksumuurin takana. Maitoa ja makkaraa ei jaeta kaupoissa il-
maiseksi. Kuluttajat hyvaksyvat elintarvikkeiden maksullisuuden ja
sen, etta tavaroiden tuottajien tydsta on maksettava kohtuullinen kor-
vaus. limaistydta tai alihinnoiteltua tyota pidetdan orjatyona. (Pietila
2018, 149.)

Seppanen ja Valiverronen (2013, 142-143) tarkastelevat asiaa hieman eri na-
kokulmasta. He tuovat kirjassaan esille syita siihen, miksi kaikki sisallot naytta-
vat muuttuvan netissa maksuttomiksi (Seppanen ja Valiverronen 2013, 142—
143).

Ensimmainen syy on kysynnan ja tarjonnan suhteen muutos. Netissa sisaltojen

maara kasvaa niin nopeasti, ettei kysynta voi mitenkaan pysya perassa. Lisaksi

ilmaisesta sisallosta on tullut niin hallitseva ilmio, ettei internetin kanssa kasva-
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nut sukupolvi ymmarra, miksi sisalldista pitaisi maksaa. (Seppanen ja Valiverro-
nen 2013, 142-143.)

Internetin myota myos kasinkosketeltava materiaali on kadonnut. Netissa ei ole
printtilehtea, josta maksaminen voisi tuntua luontevalta. Pelkasta digitaalisesta
tuotteesta ei ehkd haluta maksaa mitaan. (Seppanen ja Valiverronen 2013,
142-143.)

6.3 Pientuotteilla ratkaisu ongelmaan?

Lehtien levikit ovat laskussa. Samaan suuntaan on lahtenyt my6s mainosmyyn-
ti. Verkkoon on menty, mutta mukaan on otettu vain kaksi suurta liiketoiminta-
mallia eli ilmaisjakelu ja iso tilaus. Kolmas liikketoimintamalli, itonumeromyynti,

on unohdettu kokonaan. (Hurmeranta ym. 2016, 4, 9.)

Asian ei pitaisi kuitenkaan olla niin. Internetin kovassa kilpailussa pienempi tuo-
te eli itonumeromyyntia vastaava pientuote menisi helpommin kaupaksi kuin
iso ja kallis tilauspaketti. Lukija maksaisi vain yhdesta tuotteesta, ilman si-
toumuksia, ja pienista puroista kasvaisi lopulta iso tulovirta. (Hurmeranta ym.
2016, 1, 9.)

Pientuotteet saattaisivat miellyttdd myos yleisda, joka on tottunut valitsemaan
verkon sisalldista juuri ne, jotka kiinnostavat ja tuntuvat tarpeellisilta (Pietila
2018, 204). Muutamalla eurolla jokainen saisi omiin mieltymyksiinsd sopivaa
sisaltda sen sijaan, ettd maksaisi satoja euroja esimerkiksi yksittaisen lehden

vuositilauksesta.

Toki haasteitakin l10ytyy, eika asiaa ole selvasti viela tutkittu tai kokeiltu tarpeek-
si. Hurmeranta ym. (2016, 5) esittavat tekstissdan monia kysymyksia, jotka ovat
viela ilman kunnollista vastausta. Tarkoittaako pieni tuote pienia tuloja? Jaksaa-
ko lukija ostaa pientuotteita? Ja viekd pientuote lopulta pohjan isommilta tilauk-

silta? (Hurmeranta ym. 2016, 5.)
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Tassa vaiheessa on kuitenkin syyta nostaa esiin vuonna 2013 perustettu Long
Play, joka tarjoaa ihmisille yksittain ostettavia verkkojuttuja. Long Play julkaisee
vuosittain verkossa 12 pitkaa artikkelia, jotka voivat olla esimerkiksi tutkivaa

journalismia, laajoja reportaaseja, henkilokuvia tai esseita (Long Play 2021).
Jutut voi tilata vuoden kestotilauksena, kuukausitilauksena tai ostaa yksittain

(Long Play 2021). Suomessakin on siis jo kokeiltu yksittaisten verkkojuttujen

myyntia tallaisessa laajemmassa mittakaavassa.
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7 AIEMMAT TUTKIMUKSET

Yleison maksuhalukkuutta verkkosisaltoihin liittyen on viime vuosina selvitetty
muun muassa Jaana Kankaan pro gradu -tutkimuksessa ja Reuters-instituutin
Digital News Reportissa. Kayn tassa luvussa lapi naiden tutkimusten keskeiset

tulokset.

Jaana Kangas (2019, 8) pyrki omassa pro gradu -tutkimuksessaan paasemaan
kasiksi niihin tekijoihin, jotka toisaalta lisaavat ja toisaalta vahentavat lukijoiden
halukkuutta maksaa verkkojournalismista. Hanen tutkimuksensa mukaan mak-
suhalukkuuteen vaikuttivat eniten tilauksen hinta ja sillda saatavan sisallon maa-
ra (Kangas 2019, 76).

Reuters-instituutin Digital News Reportin perusteella tehdystd Suomen maara-
portista kdy puolestaan ilmi, ettd Suomessa miehet, nuoret, hyvatuloiset, korke-
alle koulutetut ja uutisointiin osallistuvat maksavat verkkouutisista muita tyypilli-
semmin. Verkkouutisista vuoden aikana maksaneiden osuus nousi viime vuon-
na 19 prosenttiin. (Reunanen 2020, 43, 46.)

7.1 Kankaan pro gradu -tutkimus

Jaana Kankaan tutkimuksen perusteella maksuhalukkuuteen vaikuttaisi eniten
tilauksen hinta ja silla saatavan sisallon maara. Kankaan kyselyyn vastanneet
halusivat nykyista halvempia tilauksia ja enemman sisaltéa yhdella tilausmak-
sulla. Nykyisia tilaushintoja pidettiin kalliina, ja sanomalehtien verkkotilauksista
haluttin maksaa noin 5-10 euroa nykyistd vahemman. (Kangas 2019, 2, 76—
77.)

Yli 70 prosenttia vastaajista oli sitd mielta, ettd journalismin pitaisi olla ilmaista

verkossa. Maksumuurit taas arsyttivat lahes 80 prosenttia vastaajista. Niiden

vuoksi ihmiset kokivat, ettd heilta on viety jotakin, mita heilla aiemmin oli. Vas-
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taajat myos muistuttivat, etta journalismin pitaisi olla julkista palvelua, joka on

vapaasti kaikkien saatavilla. (Kangas 2019, 73-74.)

Maksuhaluttomuuteenkin 10ytyi syita. Kaksi kolmesta vastaajasta oli sitad mielta,
ettei journalismista kannata maksaa verkossa, silla saman sisallon saa ilmai-
seksikin. Lukijoiden on myoOs vaikea paattaa, mista sisallosta tai kenen tarjoa-

masta sisallosta kannattaa maksaa. (Kangas 2019, 74, 76-77.)

Analyysissaan Kangas (2019, 2) huomasi, ettd verkkojournalismista viimeisen
vuoden aikana maksaneet suhtautuivat maksullisuuteen myonteisemmin kuin
muut. Verkkojournalismista oli maksanut viimeisen vuoden aikana 43 prosenttia

vastaajista (Kangas 2019, 70).

Tutkimuksessaan Kangas (2019, 66) kysyi, kuinka paljon vastaajat olisivat val-
miit maksamaan yksittaisista jutuista tai lyhytkestoisista tilauksista. Yli puolet
vastaajista ei ollut valmis maksamaan mitaan yksittaisista jutuista. Pitkasta re-
portaasista tai feature-artikkelista oltiin valmiita maksamaan eniten: 18 prosent-
tia maksaisi siita 0,50-0,99 euroa ja 16 prosenttia yli euron. Lyhyesta verkkouu-

tisesta suostuttaisiin maksamaan alle 50 senttia. (Kangas 2019, 66—67.)

Tarkein syy maksaa verkkolehden tilauksista oli laadukas sisaltd. Se oli kaikille
vastaajaryhmille viiden tarkeimman tilauspaatokseen vaikuttavan tekijan jou-
kossa. Nuoret taas halusivat lukea uutisia nimenomaan digitaalisessa muodos-
sa, ja se oli 33 prosentille vastanneista nuorista yksi tarkeimmista syista verkko-
lehden tilaukselle. (Kangas 2019, 73.)

Suosituimmat tilausvaihtoehdot olivat sanomalehden verkkotilaus, joka sisaltaa
kaiken sivuston materiaalin, seka journalismin "Spotify”, jossa yhdella kuukau-
simaksulla paasisi kasiksi useamman lehden sisaltdihin. Vastaajat eivat kuiten-
kaan olleet kiinnostuneita ostamaan yksittaisia juttuja eli pientuotteita. (Kangas
2019, 75-76.)

Kankaan (2019, 78) johtopaatdsten mukaan lukijat pitdisi saada ensimmaisen

kerran maksamaan sisallGista, minka jalkeen maksuhalukkuus luultavasti kas-
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vaisi. Hanen mielestaan mediayritysten kannattaisi viestia lukijoilleen siita, miksi
laadukasta journalismia tarvitaan, miksi siita kannattaisi maksaa ja kuinka pal-

jon sen tuottaminen maksaa (Kangas 2019, 82).

7.2 Reuters-instituutin tutkimus

Vuonna 2020 verkkouutisista maksaneiden maara nousi Suomessa 19 prosent-
tiin. Tama kay ilmi Reuters-instituutin Digital News Reportin perusteella tehdys-

ta Suomen maaraportista. (Reunanen 2020, 43.)

Tutkimuksen mukaan uutisten seuraaminen painottuu suomalaisilla yha sel-
vemmin verkkoon. Kansainvalisesti verraten verkkouutisista maksaneiden
osuus on Suomessa hieman keskimaaraista suurempi, mutta aivan karkeen

Suomi ei kuitenkaan ylla. (Reunanen 2020, 7, 43.)

Suomessa tavallisin maksumuurimalli on freemium eli malli, jossa osa sisallosta
on ilmaiseksi kaikkien lukijoiden saatavilla ja osa avautuu vain maksaneille.
Kolmannes paivalehdista kayttaa hybridimallia, jossa osa jutuista on varattu
vain maksaneille, mutta ilmaisia juttuja saa lukea vain tietyn maaran tietyssa
ajassa. Toukokuussa 2019 maksumuuri oli kaytossa kaikilla paivalehdilla, ja ne

yleistyvat nopeasti myds paikallislehdissa. (Reunanen 2020, 43.)

Verkkouutisista maksetaan jatkuvina tilauksina joko digitilauksina tai yhdistel-
matilauksina painetun lehden kanssa. Vuoteen 2019 verrattuna pelkkien digiti-
lausten maara kasvoi hieman. Kertamaksuja tehneiden osuus on sen sijaan

pysynyt vahaisena. (Reunanen 2020, 44.)

Miehet, nuoret, hyvatuloiset, korkealle koulutetut ja uutisointiin osallistuvat mak-
savat verkkouutisista muita suomalaisia tyypillisemmin. Tulosten perusteella
maksuttoman verkkouutistarjonnan eli esimerkiksi Yleisradion verkkouutisten
seuraaminen ei nayta vahentavan verkkouutisista maksamista: se painvastoin

lisdd maksuhalukkuutta. (Reunanen 2020, 46.)
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Tassa viimeisimmassa Reutersin tutkimuksessa ei kysytty syita sille, miksi
verkkouutisista ei maksettu. Vuonna 2017 merkittavin syy maksamattomuuteen
oli mahdollisuus seurata verkkouutisia ilmaiseksi. Vuoden 2017 kyselyssa sen
mainitsi syyksi 56 prosenttia niistd suomalaisvastaajista, jotka eivat olleet mak-
saneet digitaalisista verkkosisalldista vuoden aikana. Toiseksi yleisin syy oli se,
etta verkkouutiset eivat ole maksamisen arvoisia: tata mielta oli 30 prosenttia
vastaajista. 26 prosenttia vastaajista taas kertoi seuraavansa uutisia mieluum-

min verkon ulkopuolella. (Reunanen 2020, 48.)
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8 MENETELMAT JA AINEISTOT

Esittelen taman luvun alussa valitsemani tutkimusmenetelmat. Sen jalkeen kayn
lapi sita, miksi valitsin kyselylomakkeen. Luvun lopussa esittelen viela tarkem-

min kyselyn vastaajat.

8.1 Tutkimusmenetelmat

Koska tutkimukseni kasittelee lukijoiden mielipidetta, kysyn asioita suoraan luki-
joilta. Paatin valita tutkittavakseni nuoret aikuiset, silla nuoret ovat mediayritys-
ten tulevaisuuden asiakkaita ja nuoret aikuiset voivat jo itse paattaa asioistaan

ja rahankaytostaan.

Tutkimuksen aihe on erittdin ajankohtainen, silla vajaa puolet 15—24-vuotiaista
kuluttajista sanoi jo vuonna 2016, etteivat he lue viiden vuoden kuluttua lain-
kaan painettua sanomalehtea. 25-34-vuotiaista saman vastauksen antoi 40
prosenttia. (Pietila 2018, 168.) Nyt eletaan vuotta 2021, joten vuodesta 2016 on
tullut kuluneeksi viisi vuotta. On aika selvittaa, millaisista jutuista nuoret aikuiset

ovat valmiita maksamaan verkossa.

Kaytin tutkimuksessani laadullista tutkimusmenetelmaa, jonka tavoitteena on
saavuttaa sellaista tietoa, joka auttaa ilmidn tai asian ymmartamisessa. Laadul-
linen tutkimus ei pyri tilastollisiin yleistyksiin, vaan tarkoituksena on paljastaa
ihmisten halut, uskomukset, kasitykset, arvot ja ihanteet. Loytaa jotakin sellais-
ta, jota ihminen itse pitaa itselleen elamassaan merkityksellisena ja tarkeana.
(Vilkka 2005, 49-50, 97; Tuomi & Sarajarvi 2018, 98.)

Nain ollen laadullinen tutkimusmenetelma on tutkimukseni kannalta hyva valin-
ta, silla haluan ottaa selvaa nimenomaan siita, millaisista sisalldista nuoret ai-
kuiset ovat valmiita maksamaan verkossa. Mitka sisallot he kokevat itselleen

niin tarkeiksi?
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Laadullisella tutkimusmenetelmalla toteutetussa tutkimuksessa aineistoa voi
keratd monella tavalla (Vilkka 2005, 100). Yleisimmat aineistonkeruumenetel-
mat ovat haastattelu, kysely, havainnointi ja erilaisista dokumenteista koottu
tieto (Tuomi & Sarajarvi 2018, 83). Perehdyn alan kirjallisuuteen ja toteutan
nuorille aikuisille kyselyn, jonka avulla voin I6ytaa ihmisten omia kokemuksia ja

mielipiteita.

Aion analysoida tutkimusaineiston sisalldnanalyysimenetelmin. Se on perusana-
lyysimenetelma, jota voidaan kayttaa kaikissa laadullisen tutkimuksen perinteis-
sa (Tuomi & Sarajarvi 2018, 103). Kerron siis tiedot sanallisessa muodossa niita

tulkiten.

8.2 Kyselylomake nuorille aikuisille

Laadullisessa tutkimuksessa teemahaastattelu on usein toimiva aineistonke-
ruumenetelma (Tuomi & Sarajarvi 2018, 87—-88). Kasvokkain tapahtuva haastat-
telu ei ollut kuitenkaan ajallisesti tai tyomaaraltaan mahdollinen, joten paadyin

kayttamaan kyselylomaketta.

Kyselylomaketta kaytetaan tavallisesti maarallisessa tutkimuksessa. Siind vas-
taaja lukee itse kirjallisesti esitetyn kysymyksen ja vastaa siihen itsekin kirjalli-
sesti. (Vilkka 2005, 73-74.) Tapa sopii kuitenkin hyvin suurelle ja hajallaan ole-
valle joukolle, joten mielestani se sopii parhaiten myos tahan laadulliseen tutki-
mukseeni. Periaatteessahan kysely on vain toinen muoto lomakehaastattelulle,
joka taas on laadullisen tutkimuksen tavanomainen aineistonkeruumenetelma
(Tuomi & Sarajarvi 2018, 87).

Tuomen ja Sarajarven (2018, 84) mukaan haastattelun ja kyselyn idea on hyvin
yksinkertainen. Kun halutaan tietda, mita ihminen ajattelee tai miksi han toimii
kuten toimii, on jarkevaa kysya asiaa haneltd (Tuomi & Sarajarvi 2018, 84).
Tassa on kuitenkin syyta huomata, etta aina ihmiset eivat osaa tai halua vastata

totuudenmukaisesti.
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Suunnittelin kyselylomakkeen huolellisesti, silla halusin vastaamisen olevan
mahdollisimman helppoa. Samalla varmistin sen, ettd saan itse tarpeeksi hyo-
dyllista tietoa. Kyselylomakkeessa voi kayttaa joko monivalintakysymyksia,
avoimia kysymyksia tai sekamuotoisia kysymyksia (Vilkka 2005, 84-87). Itse

paadyin kayttamaan naita kaikkia.

Monivalintakysymyksissa annoin vastaajille valmiit vastausvaihtoehdot, jolloin
vastaukset ovat keskenaan mahdollisimman vertailukelpoisia (Vilkka 2005, 86).
Vertailukelpoisuus on tassa tutkimuksessa erittain tarkeaa. En kuitenkaan tun-
tenut kaikkia mahdollisia vastausvaihtoehtoja, joten annoin vastaajille mahdolli-
suuden lisata omansa. Se lisasi hajontaa, mutta korosti lukijoiden omia koke-
muksia ja tutkimuksen laadullisuutta. Jos vastaaijilla ei olisi ollut mahdollisuutta
lisata omaa vastausvaihtoehtoaan, kayttamani monivalintakysymykset olisivat

kallistuneet enemman maarallisen tutkimuksen suuntaan.

Avoimia kysymyksia kaytin, jotta vastaajat saivat mahdollisuuden kertoa mielipi-
teensa omin sanoin. Niiden avulla annoin tilaa ihmisten omalle pohdinnalle. Vil-
kankin (2005, 86) mukaan avointen kysymysten tavoitteena on saada vastaajilta

spontaaneja mielipiteita.

Kayttamani kyselylomake on taman tutkimuksen lopussa liitteena.

8.3 Vastaajien esittely

Paatin lahettda kyselyn Oulun ammattikorkeakoulun ja Lapin yliopiston opiskeli-
joille, silla kyselyn jakaminen oppilaitosten kautta tuntui mutkattomalta vaihto-

ehdolta. Ajattelin, etta tavoitan silla tavoin runsaasti nuoria aikuisia.
Kyseiset oppilaitokset valitsin ilman mitdan sen suurempaa syyta, mutta pidin

kuitenkin huolen siita, etta toinen niistd on ammattikorkeakoulu ja toinen yliopis-

to.
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Oulun ammattikorkeakoulu toimii Oulun seudulla. Siihen kuuluu kaksi kampusta
Oulussa ja yksi Oulaisissa. Opiskelijoita on noin 9000. (Oulun ammattikorkea-
koulu 2021.) Lapin yliopisto taas toimii Rovaniemella, ja siella on noin 4400

opiskelijaa (Lapin yliopisto 2021).

Tein kyselyn Webropol-ohjelmalla ja lahetin kyselylomakkeen ja saatetekstin
sahkopostitse molempien koulujen yhteyshenkilGille, jotka jakoivat saatetekstin
ja kyselyn linkin opiskelijoille. Oulun ammattikorkeakoulu julkaisi kyselyn opiske-
lijaintra Oivassa ja Lapin yliopisto Tuudossa. Kysely tuli julki 1. maaliskuuta ja

sulkeutui 22. maaliskuuta eli siihen pystyi vastaamaan kolmen viikon ajan.

Kyselyyn vastasi 97 ihmista. Heista 59 kuului tutkimukseni kohderyhmaan eli
kertoi olevansa 18-28-vuotias. Loput 38 vastaajaa karsin pois kyselyn tulosten

joukosta.

Tutkimuksen kohderyhmaan kuuluvasta 59 vastaajasta suurin osa oli naisia.

Naisia oli 46 ja miehia 12. Yksi vastaaja kertoi olevansa jotakin muuta.

Suurin osa eli 76 prosenttia kohderyhmaan kuuluvista vastaajista opiskeli Lapin
yliopistossa. 12 vastaajaa (20 %) kertoi opiskelevansa Oulun ammattikorkea-
koulussa ja kaksi vastaajaa valitsi kolmannen vaihtoehdon En opiske-

le/Opiskelen muualla.
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9 KYSELYN TULOKSET

Kayn tassa luvussa lapi kyselyn tulokset. Tassa vaiheessa olen jo karsinut tu-
losten joukosta pois niiden vastaajien kommentit, joita en tassa tutkimuksessa

luokittele nuoriin aikuisiin.

9.1 Verkkolehtia luetaan, printtilehdista maksetaan

Ensimmaiset kolme kysymysta kasittelivat vastaajien taustatietoja eli ikaa, su-
kupuolta ja opiskelupaikkaa. Neljannen kysymyksen avulla pyrin kartoittamaan

vastaajien tapaa kuluttaa printti- ja verkkolehtien sisaltoja.

Kavi ilmi, ettd verkkolehtien lukeminen on vastaajien keskuudessa yleisempaa
kuin printtilehtien lukeminen. 46 vastaajaa (78 %) kertoi lukevansa verkkolehtia,
kun taas printtilehtien osalta luku putosi 30:een eli vain puolet vastaajista (51 %)

lukee printtilehtia.

Vaikka verkkolehtia luettiinkin enemman, printtilehtien tilaaminen oli kuitenkin
jonkin verran yleisempaa. 28 vastaajalla (47 %) oli kokemusta printtilehtien ti-
laamisesta ja 20 vastaajalla (34 %) verkkolehtien tilaamisesta. 22 vastaajaa (37
%) taas kertoi, ettei ole koskaan maksanut printti- tai verkkolehtien sisalldista.

Nama tiedot kayvat ilmi kuviosta 1.
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4. Valitse seuraavista kaikki itseési kuvaavat vaihtoehdot:

Vastaajien maara: 59, valittujen vastausten lukumaara: 146

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

Luen verkkolehtia

Luen printtilehtia

Maksan tai olen joskus maksanut verkkolehden
tai verkkolehtien sisallGista

Tilaan tai olen joskus tilannut printtilehtea tai
printtilehtia

| 3
% |

47%

En ole koskaan maksanut printti- tai

verkkolehtien sisalGista o

Kuvio 1. Printti- ja verkkolehtien kuluttaminen

9.2 Illmainen sisalté syyna maksuhaluttomuuteen

Viidennessa kysymyksessa 35 vastaajaa kertoi omin sanoin, miksi he eivat ole
valmiita maksamaan verkkolehtien sisalldista. Naissa vastauksissa ylivoimai-
sesti eniten mainintoja tuli netin ilmaisesta sisallosta. Noin 15 vastaajaa kuvaili
sita, kuinka verkossa on aivan riittavasti maksutonta sisaltda eika verkkojutuista
ole nain ollen mitaan syyta maksaa. Tassa yhteydessa mainittiin esimerkkina

Yle seka kirjastojen maksuton tarjonta.

Muita useissa vastauksissa mainittuja syitd maksuhaluttomuuteen olivat kallis
hinta ja oma heikko taloustilanne. Muutamat vastaajat kertoivat myos, etta he
haluavat vahentaa ruutuaikaa, eivat lue nettilehtia tarpeeksi maksaakseen niis-
ta, eivat I0yda verkosta kiinnostavaa sisaltda ja pitavat muutenkin enemman
printtilehdista. Eras vastaaja mainitsi syyksi mainosten suuren maaran ja toinen

lukuohjelmien toimimattomuuden.
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9.3 Laatua sen olla pitaa

Kuten kuviosta 2 voi huomata, verkkolehtien sisaltoa ostettaisiin mieluiten kuu-
kausitilauksena tai jatkuvana tilauksena. Kuudennessa kysymyksessa kuukau-
sitilauksen kannalla oli 18 vastaajaa (31 %) ja jatkuvan tilauksen kannalla 15
vastaajaa (26 %). Vuositilaus ja yksittdisen jutun eli pientuotteen tilaus saivat
miltei saman verran aania: vuositilaus kymmenen (17 %) ja yksittainen juttu yh-
deksan (16 %). Yhden tai muutaman viikon tilaus kiinnosti vain kuutta vastaajaa
(10 %).

6. Ostaisitko verkkolehtien sisaltoa mieluiten...?

Vastaajien maara: 58

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%
_kuukausitilauksena 31%

...yhden tai muutaman viikon tilauksena

...yksittaisina juttuina eli pientuotteina 16%

Kuvio 2. Tilaustyyppi

Seitsemannesta kysymyksesta eteenpain keskityin pientuotteisiin eli yksittain
ostettaviin verkkojuttuihin. Seitsemannessa kysymyksessa niista ylivoimaisesti
suosituimmiksi vaihtoehdoiksi nousivat artikkelit, pitkat artikkelit ja reportaasit.
Yli puolet vastaajista olisi valmis maksamaan verkossa nimenomaan tallaisista

sisalloista.

Henkilojutusta voisi maksaa 46 prosenttia vastaajista ja uutisesta 32 prosenttia.
Kolumni veti tassa kohtaa lyhimman korren, silla siitd suostuisi maksamaan vain

10 prosenttia vastaajista. Tassakin on kuitenkin syytd huomioida, ettd 14 vas-



taajaa (24 %) kertoi, ettei olisi valmis maksamaan mistaan juttutyypista verkos-

sa.

Vastausten hajonta nakyy hyvin kuviossa 3.

7. Mista juttutyypeista olisit valmis maksamaan verkossa? (Valitse kaikki itsellesi sopivat vaihtoehdot)

Vastaajien maara: 59, valittujen vastausten lukumaara: 171

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Kolumni (lyhyt teksti, jossa toimittaja kertoo
oman mielipiteensa)

Uutinen (kertoo uutta tietoa ajankohtaisesta

aiheesta) B2

Artikkeli (lehtijuttu, joka voi kasitelld mitd

0
tahansa aihetta, mutta joka ei ole uutinen) g

Pitka artikkeli (pidempi ja syvallisempi versio

artikkelista) 63%

Reportaasi (kuvaileva ja syvallinen juttu, jossa
ollaan yleensa jossakin paikassa ja kerrotaan
millaista sielld on)

Henkildjuttu (kertoo jonkun henkilén tarinan) 46%

Jokin muu, mika? 7%

En olisi valmis maksamaan mistaan

juttutyypista verkossa 2

Kuvio 3. Juttutyypit

Kuten jo viidennen kysymyksen kohdalla kavi ilmi, hinta ja ilmaistarjonta vaikut-
tivat eniten nuorten aikuisten maksuhalukkuuteen. Kahdeksannessa kysymyk-

sessa pureuduin maksuhalukkuuteen vaikuttaviin tekijoihin viela tarkemmin.
Jutun aihe ja laatu nousivat tassa kohtaa kaikista tarkeimmiksi tekijoiksi. Niiden
perassa seurasivat juttutyyppi, sivuston ulkoasu ja jutun pituus. Kaikista vahiten

maksuhalukkuuteen vaikuttivat videot.

Kuviossa 4 ovat nakyvissa kaikki tassa kyselyssa luettelemani maksuhalukkuu-

teen vaikuttavat asiat.
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8. Mitka seuraavista tekijoista vaikuttavat maksuhalukkuuteesi? (Valitse kaikki itsellesi sopivat vaihtoehdot)

Vastaajien maara: 56, valittujen vastausten lukum&ara: 315

[=]
=

10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%

Sivuston ulkoasu 52%

Juttutyyppi 57%

Jutun otsikko

Jutun aihe 86%

Jutun pituus 41%

Kuvat ja niiden maara 25%

Videot 7%

Tietty toimittaja tai kuvaaja 20%

Maksutapa 36%

Median brandi 34%

Loydettavyys 29%

Helppous 34%

Laatu 13%

Ystavan suositus 23%

Jokin muu, mika? 9%

Kuvio 4. Maksuhalukkuuteen vaikuttavat asiat

9.4 Maksuna muutama euro

Nyt siis tiedetaan, etta kyselyyn vastanneet nuoret aikuiset laittaisivat mieluiten
rahaa artikkeleihin ja reportaaseihin, jotka kasittelevat heita kiinnostavia aiheita

ja ovat laadukkaasti toteutettuja. Seuraavaksi puhutaankin sitten rahasta.
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Kysyin rahasummista kahdessa erillisessa kysymyksessa. Ensimmaisessa ky-
symyksessa keskityttiin siihen rahasummaan, jonka vastaaja olisi valmis mak-
samaan verkkojutusta, joka vastaa 1-2 sivun printtijuttua ja pitaa sisalladn muu-
taman kuvan. Toisessa kysymyksessa jutun pituutta kasvatettiin vastaamaan 4—

5 sivun printtijuttua ja mukaan lisattiin useita kuvia ja video.

34 prosenttia vastaajista oli valmis maksamaan lyhyemmasta verkkojutusta alle
euron, kun taas 37 prosenttia vastaajista kertoi, etta he eivat maksaisi tallaises-
ta jutusta mitaan. 27 prosenttia voisi maksaa 1-2 euroa ja yksi vastaaja jopa 3—

4 euroa. Yli viitta euroa ei maksaisi kukaan.

Pidemman verkkojutun kohdalla maksuhalukkuus kasvoi selvasti. 36 prosenttia
vastaajista kertoi maksavansa tallaisesta jutusta 1-2 euroa, 20 prosenttia olisi
valmis maksamaan 3—-4 euroa ja kaksi vastaajaa yli viisi euroa. Kuitenkin on
syyta huomata, ettd edelleen 20 prosenttia vastaajista oli sitd mielta, ettd he

eivat maksaisi tallaisesta jutusta mitaan.

Naiden kahden kysymyksen vastauksia voi vertailla kuviosta 5 ja kuviosta 6.

9. Paljonko olisit valmis maksamaan yhdesta verkkojutusta (Vastaa 1-2 sivun printtijuttua ja sisaltad muutaman kuvan)?

Vastaajien maaré: 59

En mitdan

37%

1-2 euroa 27%

3-4 euroa E

5 euroa

Enemman kuin 5 euroa

Kuvio 5. Maksuhalukkuus lyhyt juttu



10. Paljonko olisit valmis maksamaan yhdesta pitkasta tai syvallisesta verkkojutusta (Vastaa 4-5 sivun printtijuttua ja
pitaa sisallaan useita kuvia ja videon)?
Vastaajien maara: 59

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40%

En mitdan

Alle euron

1-2 euroa

3-4 euroa

5 euroa

Enemmén kuin 5 euroa

Kuvio 6. Maksuhalukkuus pitkéa juttu

9.5 Pirstoutuneet kiinnostuksen kohteet

Viimeiset kysymykset olivat avoimia. Niista ensimmaisessa pyysin vastaajia
kuvailemaan omin sanoin, millaisista verkkojutuista he olisivat valmiita maksa-

maan. Tahan kysymykseen sain 37 vastausta.

Naissa vastauksissa esiin nousivat sellaiset sanat kuin asiantuntijuus, laatu,
syvallisyys, ajankohtaisuus ja kiinnostavuus. Noin kymmenessa vastauksessa
todettiin, etta jutun on oltava pitka, syvallinen ja laadukas. Esimerkeiksi nostet-

tiin Helsingin Sanomien kuukausiliite, Image ja Long Play.

Jutuista halutaan saada irti tarinoita, mutta niitdkin enemman tietoa. Vastaajat
olisivat valmiita maksamaan nimenomaan sellaisista jutuista, joiden aihe kiin-
nostaa heita erityisen paljon ja jotka on kirjoitettu asiantuntevasti. Jutuista halu-
taan oppia uutta, ja niista oltaisiin valmiita maksamaan, jos ne sisaltavat tarvit-

tavia tietoja koulutehtavia tai esimerkiksi opinnaytetyota varten. Yksittaisia mai-
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nintoja tuli myos ajankohtaisuudesta, tutuista ihmisista, uniikeista aiheista, eri-

laisista ohjejutuista ja tutkivasta journalismista.

Monet vastaajat kuitenkin mainitsivat, ettéa he eivat mielelldadn maksaisi yksittai-
sesta jutusta mitaan, vaan sijoittaisivat rahansa mieluummin koko verkkolehden

sisaltoon.

Toiseksi viimeisessa varsinaisessa kysymyksessa pyysin vastaajia kuvailemaan

omin sanoin, millaisia verkkolehtia ja sisaltdja he kaipaavat. Vastauksia tuli 32.

Eniten mainintoja tuli ajankohtaisista aiheista, joille toivottiin syvempaa kasittely-
tapaa. Useissa vastauksissa mainittin myos laatu, uudet nakokulmat, naisille
tuotettu sisaltd, kantaaottavuus, tutkiva journalismi ja monipuolisuus. Yksittaisia
mainintoja saivat tarinat, henkildartikkelit, urheilu, grafiikka, positiivisuus, pien-
ten kuntien asiat ja helppolukuisuus. Lisaksi toivottiin vahemman klikkiotsikoita

ja toisista medioista kopioituja sisaltoja.

Viimeisessa varsinaisessa kysymyksessa 35 vastaajaa kertoi, millaisista aiheis-
ta, asioista ja ilmidistd he ovat kiinnostuneita. Nama asiat on lueteltu Taulukos-
sa 1. Plusmerkit kertovat, ettd sama aihe on mainittu useammassa vastaukses-

sa.

Taulukko 1. Kiinnostuksen kohteet

Terveys, hyvinvointi ja mielenterveys ++++++++

Politiikka +++++++

Luonto ja ymparistd +++++++

Taide ja kulttuuri +++++

Uutiset ja ajankohtaiset aiheet +++++

Yhteiskunta ++++

Talous ++++

Muoti ja kauneus ++++

Koulutus ja kasvatus +++
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Urheilu +++

Ruoka +++

Tasa-arvo ++

liImasto ja ilmastonmuutos ++

Ihmissuhteet ++

Tekniikka ja uudet innovaatiot ++

Seksi, seksuaalisuus ja sukupuoli ++

Erilaiset elamankokemukset, tositarinat ja henkilokuvat ++

Ajoneuvot ja liikenne +

Historia +

Ihmiset +

Matkustaminen +

Ihmisoikeudet +

Tutkiva journalismi +

Tiede +

Liikunta ja kuntoilu +

Muut: Kotimaa, ulkomaat, vahemmistot, kuluttaminen, sisustaminen, saa, ju-
ridiikka, EU, arktiset alueet, maanpuolustus, metsastys, musiikki, psykologia,
johtaminen, eldinten oikeudet, naisten ja lasten oikeudet, julkisuuden henkil6t,
tietoliikenne, valtio-omisteisten yhtididen toiminta, pienet kunnat, kotitalous,

elamantyylit, kasityot, kielet, rikollisuus, sosiaaliturva, eriarvoisuus, feminismi

ja tietosuoja

9.6 Kerran maksanut maksaa mieluummin uudestaan

Lopuksi suodatin viela kyselyn vastauksia parhaaksi katsomallani tavalla ja
huomasin eraan mielenkiintoisen seikan. Kun vertailin niiden nuorten aikuisten
vastauksia, jotka olivat joskus maksaneet verkko- tai printtiliehdesta, niiden
nuorten aikuisten vastauksiin, jotka eivat olleet koskaan maksaneet verkko- tai
printtilehdesta, huomasin selvan eron yhdeksannen kysymyksen kohdalla.
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Ne vastaajat, jotka olivat joskus maksaneet verkko- tai printtilehdista, olivat ha-
lukkaampia maksamaan suurempia summia yhdesta verkkojutusta. Tama kay
ilmi kuvioista 7 ja 8. Kuvio 7 kuvaa nuoria aikuisia, jotka olivat aiemmin maksa-
neet verkko- tai printtilehdista ja kuvio 8 nuoria aikuisia, jotka eivat olleet kos-

kaan maksaneet lehdista.

9. Paljonko olisit valmis maksamaan yhdesta verkkojutusta (Vastaa 1-2 sivun printtijuttua ja sisaltda muutaman kuvan)?

Vastaajien maara: 34
0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%

En mitdan 30%
Alle euron 32%
1-2 euroa 35%

3-4 euroa 3%

5 euroa

Enemmén kuin 5 euroa

Kuvio 7 Nuoret aikuiset, jotka ovat aiemmin maksaneet verkko- tai printtilehdista

9. Paljonko olisit valmis maksamaan yhdesta verkkojutusta (Vastaa 1-2 sivun printtijuttua ja sisaltdéa muutaman kuvan)?
Vastaajien maara: 22

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50%

En mitadn 46%

Alle euron 36%

1-2 euroa 18%
3-4 euroa

5 euroa

Enemman kuin 5 euroa

Kuvio 8. Nuoret aikuiset, jotka eivat ole koskaan maksaneet verkko- tai printti-
lehdista
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10 JOHTOPAATOKSET JA KEHITYSEHDOTUKSET

Tassa luvussa kayn lapi tutkimuksen pohjalta tekemani johtopaatokset ja kehi-
tysehdotukset. Aluksi vastaan tutkimuskysymyksiin eli pureudun siihen, millai-
sista verkkojutuista nuoret aikuiset ovat valmiita maksamaan ja millaisista ai-
heista he ovat kiinnostuneita. Sen jalkeen vertaan tutkimukseni tuloksia Kan-
kaan ja Reutersin tutkimusten tuloksiin. Lopuksi pohdin viela sita, kuinka lehtita-
lot voisivat hyddyntaa tutkimuksen tuloksia ja kehittdd omaa toimintaansa vas-

taamaan paremmin nuorten aikuisten toiveita.

10.1 Laatu ratkaisee

Taman tutkimuksen tavoitteena oli selvittda, millaisista verkkojutuista nuoret
aikuiset ovat valmiita maksamaan. Samalla kerasin tietoa siitda, mista aiheista
he ovat kiinnostuneita, paljonko he voisivat maksaa yksittain myytavasta verk-

kojutusta ja mitka asiat vaikuttavat maksuhalukkuuteen.

Kyselyn tulosten perusteella nuoret aikuiset laittaisivat mieluiten rahaa pitkiin ja
syvallisiin juttuihin, jotka kasittelevat heita kiinnostavia aiheita ja ovat laaduk-

kaasti toteutettuja. He toivovat I0ytavansa jutuista uutta tietoa.

Tulokset ovat hieman ristiriidassa lahdeaineistoni kanssa, silla muutamassa
kirjassa vaitettiin, etta ihmiset eivat enaa kaipaa tietoa ja syvallisyytta, vaan et-
sivat median tarjoamista sisalldistd ennemmin viihdettd ja klikkiotsikoita (Hell-
mann & Nieminen 2015, 36; Pietila 2018, 130).

Aiemmin media-alan yritysten paatehtavana oli tiedon- ja informaati-
onvalitys. Viihde jai aina kakkoseksi. Nykyaan tuo hierarkia on jo ai-
kansa elanyt, varsinkin nuorempien ikaluokkien nakokulmasta. Tie-
donvalitysta tarkeampaa on tarjota viihdetta ja rentoutusta, mahdol-
listaa sosiaalinen yhteydenpito ja tarjota vayla itseilmaisulle. (Hell-
man & Nieminen 2015, 36.)
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Taman tutkimuksen perusteella on kuitenkin selvaa, etta media-alalla kilpailu on
todella kovaa. limaissisallot vaikuttavat nuorten aikuisten maksuhalukkuuteen.
Nayttaa silta, etta kerran ilmaisiin sisaltoihin tottunutta yleis6a on vaikea saada
maksamaan verkkojutuista yhtaan mitdan. Taman tutkimuksen perusteella viisi
euroa yhdesta jutusta on liikaa, eivatka kaikki ole valmiita maksamaan yksittai-

sesta jutusta muutamaakaan euroa.

Mutta mitd enemman rahalle on tarjolla vastinetta eli syvyytta, tietoa, asiantunti-
juutta, tarinoita ja pituutta, sita todennakoisempaa on, etta joku on valmis siita

maksamaan.

10.2 Tutkimukset samoilla linjoilla

Oman tutkimukseni tulokset olivat hyvin samankaltaisia Jaana Kankaan pro
gradu -tutkimuksen tulosten kanssa. Sen sijaan Reuters-instituutin tutkimukses-

sa oli yksi kohta, joka oli taysin ristiriidassa kyselytulosteni kanssa.

Kankaan tutkimuksen mukaan maksuhalukkuuteen vaikuttivat hinta ja silla saa-
tava sisallon maara. Tarkein syy maksaa verkkojutuista oli laadukas sisalto.
(Kangas 2019, 73.) Oman tutkimukseni tulokset viittaavat samaan suuntaan,
joskin maksuhalukkuuteen vaikuttavia merkittavia tekijoita oli muitakin, esimer-

kiksi jutun pituus ja aihe.

Kankaan tutkimuksessa kaksi kolmasosaa vastaajista oli sita mielta, etta verk-
kosisalldista ei kannata maksaa, koska samat sisallét saa myoOs ilmaiseksi
(Kangas 2019, 74). Sen sijaan Reuters-instituutin tutkimuksessa vaitettiin, etta
Ylen ilmaistarjonta ei vahenna ihmisten maksuhalukkuutta (Reunanen 2020,
46). Tassa asiassa oman tutkimukseni tulokset vastasivat enemman Kankaan

kuin Reutersin tutkimuksen tuloksia.

On kuitenkin syytd huomata, ettd vuonna 2017 toteutetussa Reuters-instituutin

kyselyssa merkittavin syy maksuhaluttomuuteen oli mahdollisuus seurata verk-
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kouutisia ilmaiseksi (Reunanen 2020, 48). Tama oli merkittdvin syy myds

omassa tutkimuksessani.

Kankaan tutkimuksesta kay ilmi, ettd pientuotteet eivat herata kiinnostusta
(2019, 75-76). Oman tutkimukseni valossa on paadyttava samaan johtopaatok-
seen: nuoret aikuiset laittavat rahansa mieluummin pitkiin tilauksiin kuin yksittai-

siin juttuihin.

Tutkimukseni tulokset olivat melko samankaltaisia Kankaan tutkimuksen tulos-
ten kanssa myos yksittaisista jutuista maksettavan hinnan osalta. Kankaan
(2019, 66-67) tutkimuksen vastaajista yli puolet ei ollut valmis maksamaan mi-
taan yksittaisista jutuista. Pitkasta reportaasista tai feature-artikkelista taas oltiin
valmiita maksamaan eniten. 18 prosenttia maksaisi sellaisesta jutusta alle eu-

ron ja 16 prosenttia yli euron. (Kangas 2019, 66-67.)

My6s omassa tutkimuksessani vastaajat olivat valmiimpia maksamaan pitkista
artikkeleista ja reportaaseista. Kyselyni vastaajat olivat kuitenkin ylipaataan ha-

lukkaampia maksamaan jutuista kuin Kankaan tutkimuksen osallistujat.

10.3 Kokeileminen kannattaa

Tassa vaiheessa on jo selvaa, etta kilpailu media-alalla on kovaa ja yleison
mieltymyksia on seurattava tarkasti. Alan yritysten on kehitettava toimintaansa
jatkuvasti, jotta ne voivat menestya kilpailussa. Tutkimukseni tuloksista 10ytyy
muutamia paakohtia, joihin lehtitalojen kannattaisi mielestani kiinnittdd huomio-

ta.

Ensimmainen niista on jutun hinta. Viisi euroa yhdesta jutusta on liikaa, mutta
muutaman euron voi pyytaa ja hyvalla tuurilla juttu tulee silloin myytya. Vaikka
taman tutkimuksen vastaajat olivatkin enemman kiinnostuneita jatkuvista tilauk-
sista tai pidemmista kertatilauksista kuin pientuotteista, antaisin pientuotteille

kuitenkin mahdollisuuden. Saattaa nimittain olla niin, etta pientuotteiden epa-
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suosioon kyselyssa vaikutti yksinomaan se seikka, etta vastaaijilla ei viela ollut

kokemusta niista.

— — Naet ne odotukset ja tarpeet, joita yleiso joukkoviestintaan koh-
distaa, ovat suurelta osin joukkoviestinnan itsensa muokkaamia. Jos
minulta nyt kysyttaisiin, millaisia ohjelmia haluaisin televisiosta tule-
van, osaisin luultavasti luetella joukon ohjelmatyyppeja, joita sielta jo
tulee. Kun ihmisiltd kysytaan, millaisista asioista journalismin pitaisi
kertoa nykyista useammin, vastauksena on usein luettelo aiheista,
joista journalismi jo nyt kertoo. — — (Kunelius 2003, 103-104.)

Toinen asia, johon kannattaa kiinnittda huomiota on itse juttu. Kyselyn tulosten
perusteella pelkat uutiset eivat riita eika niistd makseta mitaan. Uutisia pitaa
taustoittaa, silla ainakin nuoret aikuiset tuntuvat kaipaavan syvallisyytta ja asi-
antuntijuutta. Pitkat artikkelit, reportaasit ja henkilokuvat kiinnostavat, ja siihen
on kasittaakseni yksi hyvin selva syy: kun juttu on laadukas ja kattava, ihminen

tuntee saavansa rahoilleen riittavasti vastinetta.

Analytiikkaa on jatkossakin syyta seurata, mutta sita ei kannata tuijottaa liian
tarkkaan. Yleis6 nimittain todella on pirstoutunut eika ole olemassa aihetta, joka
kiinnostaisi meista jokaista. Kyselystani kavi hyvin ilmi, ettd mielenkiinnon koh-

teita on yhta monta kuin vastaajia.

Jaana Kangas (2019, 78) teki pro gradu -tutkimuksessaan johtopaatdksen, jon-
ka mukaan lukijat pitaisi saada ensimmaisen kerran maksamaan sisalldista ja
sen jalkeen heidan maksuhalukkuutensa kasvaisi. Sama johtopaatds on tehtava
myods omassa tutkimuksessani. Mutta kuinka nuoret aikuiset sitten saataisiin

maksamaan?

Mielestani lehtitalojen kannattaisi viimeistdan tassa vaiheessa painaa jarrupol-
jinta ja miettia hetki. Aiemmin jutut heitettiin nettiin ilmaisena. Nyt kilpailua kay-
daan klikkiotsikoiden ja muista medioista kopioitujen juttujen voimin. Mutta voi-
siko olla niin, etta viihteen ja nopeiden uutisten sijasta ihmiset kaipaavat nyky-
aan syvallista ja tutkittua tietoa, tarinoita ja tunnetta unohtamatta? Ehkapa siina

piilee toivo lehtitalojen tulevaisuudesta.
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11 POHDINTA

Tutkimukseni on nyt viimeista silausta vaille valmis. Kevat on kulunut enemman
tai vahemman kirjojen ja kyselyn tulosten parissa. Koen kuitenkin onnistuneeni

ja olen tyytyvainen lopputulokseen.

11.1 Tutkimuksen eteneminen

Minulle oli heti selvaa, mista aiheesta haluan tehda taman opinnaytetyon. Olen
jo useamman vuoden haaveillut omasta verkkolehdesta, mutta haave on jaanyt
toteuttamatta yhdesta syysta: en ole ollut varma siita, onko kukaan valmis mak-

samaan yksittaisista verkkojutuista.

Aluksi tarkoituksenani oli liittda tutkimus suoraan johonkin media-alan yrityk-
seen, mutta paatin kuitenkin keskittya asiaan pelkastaan yleisella tasolla. Mie-

lestani ratkaisu oli oikea.

Kokosin teoriatiedon hyvissa ajoin ennen kuin edes suunnittelin kyselya. Minua
harmitti hiukan Iahdeaineistoni ika, mutta pystyin oman journalistisen tyokoke-
mukseni pohjalta karsimaan aineistosta pois vanhentunutta tietoa. Tata tutki-
musta olisi saanut laajennettua moneen eri suuntaan, mutta jossakin vaiheessa
oli vain pakko tehda tiukka rajaus ja jattaa esimerkiksi sosiaalinen media ja

mainostulot kokonaan pois.

Teoriaosuuden kirjoittamisen jalkeen vuorossa oli kyselyn toteuttaminen. Kun
laitoin kyselyn maailmalle, odotukseni eivat olleet korkealla. Koska kysely jul-
kaistiin opiskelijoiden yleisessa kanavassa eika henkilokohtaisessa sahkopos-
tissa, oletin, etta se menee monelta ohi. Ja niin se ehka menikin, mutta olen silti
erittain tyytyvainen ja yllattynyt vastausten maarasta. Useat vastaajat olivat vie-

lapa jaksaneet kirjoitella vastaukset avoimiinkin kysymyksiin.
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Kyselyssa oli muutama ongelma, joita en huomannut testausvaiheessa. En
esimerkiksi hoksannut laittaa vastaajien ikaa koskevaa kysymysta pakolliseksi,
vaan toteutin kyselyn niin, etta jos vastaaja kertoi olevansa alle 18-vuotias tai yli
29-vuotias, han siirtyi automaattisesti kyselyn kiitossivulle, koska ei kuulunut
kohderyhmaan. Kaikki eivat olleet kuitenkaan ymmartaneet tata, vaan olivat
olettaneet, etta kysely ei toimi oikein ja jattaneet siksi vastaamatta ikakysymyk-
seen. Onneksi sain kuitenkin rajattua kohderyhmaan kuulumattomat vastaajat
pois myohemmassa vaiheessa. Taman lisaksi olin unohtanut laittaa kyselyyn

tietosuojailmoituksen.

Kun aloin kayda kyselyn vastauksia lapi, totesin, etta ne riittavat tdhan tutki-
mukseen varsin hyvin. Olin pyytanyt kyselyssa vastaajia antamaan sahkoposti-
osoitteensa mahdollista myohempaa haastattelua varten, ja kolme vastaajaa
olikin tehnyt niin, mutta paatin jattaa haastattelut valiin. Mielestani kyselysta

saatu materiaali oli tarpeeksi kattava.

Kerasin kyselystd myds palautetta. Oman palautteensa antoi viisi vastaajaa.
Ensimmainen vastaaja kehui aihetta hyvaksi, toinen toivotti tsemppia tutkimuk-
sen parissa tyoskentelyyn ja kolmas huomautti, ettd kyselysta puuttuu tietosuo-
jailmoitus. Neljas vastaaja olisi kaivannut selvennysta siihen, mista kyselyssa
oikein oli kyse, ja viides vastaaja kertoi, etta hanen mielipiteensa muuttui hie-

man kyselyn aikana.

11.2 Tutkimuksen luotettavuus

Uskon, etta tutkimukseni tulokset ovat luotettavia, silla olen kertonut rehellisesti
omiin valintoihini vaikuttaneet asiat ja ollut taysin puolueeton. Kun aloin analy-
soida aineistoa, minulla oli tietenkin teoriatiedon pohjalta syntyneita ennakkoka-
sityksia. En kuitenkaan usko, etta ne vaikuttivat tulosten tulkintaan millaan taval-

la.

Valitsin kaytetyt lahteet sen mukaan, mista 10ytyi eniten tietoa. Kaytin luotetta-
vaa tutkimusaineistoa ja asiantuntijoiden kirjoittamia kirjoja. Vaikka osa lahteis-
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tani on kirjoitettu kymmenia vuosia sitten, hyddynsin niitakin, silla monet asiat
media-alalla ovat sailyneet ennallaan ja pystyin oman tyokokemukseni myoéta

jattamaan vanhentuneet tiedot pois.

Kysely oli mielestani toimiva. Tein kysymyksiin paljon selvennyksia, jotta vas-
taaminen olisi mahdollisimman helppoa ja vastaukset vertailukelpoisia. Selven-

sin esimerkiksi sitéd mita tarkoitan erilaisilla juttutyypeilla.

Vastaajien maara oli hyva, mutta pienen vinouman tuloksiin aiheuttaa se, etta
kaikki vastaajat olivat opiskelijoita. Opiskelu tuli ilmi useammassa kohdassa:
hintaa pidettiin kalliina opiskelijabudjetille ja jutuista haluttiin omia opintoja tuke-
vaa tietoa. Nama seikat eivat olisi luultavasti nousseet nain suureen rooliin, jos
kaikki vastaajat eivat olisi olleet opiskelijoita. Tutkimuksen tuloksia tarkastelles-

sa tama on siis syyta ottaa huomioon.

11.3 Yrityshaave elaa yha

Tutkimukseni tavoitteet tayttyivat ja sain vastauksia minua ja koko media-alaa
askarruttaviin kysymyksiin. Nyt tiedetaan, etta nuoret aikuiset ovat kiinnostunei-
ta lukemaan verkkojuttuja, mutta tarjolla olevat ilmaissisallot vaikuttavat heidan

maksuhalukkuutensa.

Kyselyn tulokset vahvistivat omia kasityksiani, mutta tarkat rahasummat yllatti-
vat positiivisesti. Oli hienoa huomata, ettd monet ovat valmiita maksamaan laa-
dukkaista verkkojutuista jopa muutaman euron. Oletin nimittain, etta suurin osa

ei olisi ollut valmis maksamaan mitaan.

Tulokset antavat lisda luottoa omiin yrityssuunnitelmiini. Uudella verkkolehdella
voi sittenkin olla tulevaisuus. Taytyy vain pitaa huoli siita, etta lehdessa kasitel-
l&an monipuolisesti ja syvallisesti erilaisia aiheita. Hintaa ei saa nostaa liian kor-
kealle, mutta ehkapa tuloja voisi saada myos mainoksista. Ja jos vaikkapa 5000

ihmista maksaa jutusta euron, se tarkoittaa jo 5000 euroa.
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11.4 Aihetta jatkotutkimuksiin

Vaikka tama tutkimus antoi monenlaisia vastauksia, se oli kuitenkin vain pinta-
raapaisu ihmisten toiveisiin ja odotuksiin. Koska tassa vastaajana oli vain nuoria
aikuisia, voisi seuraavan tutkimuksen kohderyhmana olla vaikkapa ylaasteikai-

set.

MyOs pientuotteita voisi lahtea tutkimaan tarkemmin. Miten niitd voisi tulevai-
suudessa hyddyntaa? Kenelle yksittain myytavat jutut tulisi suunnata ja miten

niiden toteutus kaytanndssa toimisi parhaiten?

Muita jatkotutkimuksen aiheita voisivat olla esimerkiksi markkinoinnin vaikutus

maksuhalukkuuteen ja yleison osallisuuden merkitys.

11.5 Kiitokset

Haluan viela lopuksi esittaa kiitokseni taman tutkimuksen mahdollistajille. Kiitos
kyselyyn vastanneille Oulun ammattikorkeakoulun ja Lapin yliopiston opiskeli-
joille: ilman teita tata tutkimusta ei olisi olemassakaan. Iso kiitos myos ohjaaval-
le opettajalleni Pekka Isomursulle ja opponentilleni Heidi O’Gormanille tuesta,

ohjeista ja palautteesta.
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TUTKIMUKSESSA KAYTETTY KYSELY LITE

Kysely nuorille aikuisille: Millaisista verkkojutuista olet valmis maksa-

maan?

Auta kehittamaan nuoria aikuisia kiinnostavaa verkkosisaltoa vastaamalla lyhy-

een kyselyyn.

Olen Annika Tiitto ja opiskelen Oulun ammattikorkeakoulussa kulttuurituottamis-
ta ja luovaa taloutta. Tutkin opinnaytetyossani sita, millaisista jutuista nuoret
aikuiset ovat valmiita maksamaan verkossa. Kiinnostaako yksittaisten juttujen
ostaminen? Mitka asiat vaikuttavat maksuhalukkuuteen? Ja onko maksullisilla

verkkojutuilla ylipaataan tulevaisuutta?

Kyselyyn vastaaminen kestaa vain muutaman minuutin ja jokainen vastaus on

tarkea. Kiitos ajastasil!

1. Minka ikainen olet?
Alle 18-vuotias
18-28-vuotias

29-vuotias tai sitd vanhempi

2. Oletko...?
...mies
...nainen
...muu

En halua kertoa

3. Missa koulussa opiskelet?
Oulun ammattikorkeakoulussa
Lapin yliopistossa

En opiskele/Opiskelen muualla
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4. Valitse seuraavista kaikki itseasi kuvaavat vaihtoehdot:

Luen verkkolehtia

Luen printtilehtia

Maksan tai olen joskus maksanut verkkolehden tai verkkolehtien sisalloista
Tilaan tai olen joskus tilannut printtilehtea tai printtilehtia

En ole koskaan maksanut printti- tai verkkolehtien sisalldista

5. Jos et ole valmis maksamaan verkkolehtien sisalloista, kuvaile syita
siihen.

Avoin vastaus

6. Ostaisitko verkkolehtien sisaltoa mieluiten...
...jatkuvana tilauksena

...vuositilauksena

...kuukausitilauksena

...yhden tai muutaman viikon tilauksena

...yksittaisina juttuina eli pientuotteina

Seuraavat kysymykset koskevat pientuotteita eli verkkolehtien yksittain myyta-

via sisaltoja.

7. Mista juttutyypeista olisit valmis maksamaan verkossa? (Valitse kaikki
itsellesi sopivat vaihtoehdot)

Kolumni (lyhyt teksti, jossa toimittaja kertoo oman mielipiteensa)

Uutinen (kertoo uutta tietoa ajankohtaisesta aiheesta)

Artikkeli (lehtijuttu, joka voi kasitelld mitd tahansa aihetta, mutta joka ei ole uuti-
nen)

Pitka artikkeli (pidempi ja syvallisempi versio artikkelista)

Reportaasi (kuvaileva ja syvallinen juttu, jossa ollaan yleensa jossakin paikassa
ja kerrotaan, millaista siella on)

Henkildjuttu (kertoo jonkun henkilon tarinan)

Jokin muu, mika?

En olisi valmis maksamaan mistaan juttutyypista verkossa
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8. Mitka seuraavista tekijoista vaikuttavat maksuhalukkuuteesi? (Valitse
kaikki itsellesi sopivat vaihtoehdot)
Sivuston ulkoasu

Juttutyyppi

Jutun otsikko

Jutun aihe

Jutun pituus

Kuvat ja niiden maara

Videot

Tietty toimittaja tai kuvaaja
Maksutapa

Median brandi

Loydettavyys

Helppous

Laatu

Ystavan suositus

Jokin muu, mika?

9. Paljonko olisit valmis maksamaan yhdesta verkkojutusta (Vastaa 1-2
sivun printtijuttua ja sisaltda muutaman kuvan)?

En mitaan

Alle euron

1-2 euroa

3—4 euroa

5 euroa

Enemman kuin 5 euroa

10. Paljonko olisit valmis maksamaan yhdesta pitkasta tai syvallisesta
verkkojutusta (Vastaa 4-5 sivun printtijuttua ja pitaa sisallaan useita kuvia
ja videon)?

En mitaan

Alle euron

1-2 euroa

58



3—4 euroa
5 euroa

Enemman kuin 5 euroa

11. Kuvaile omin sanoin, millaisista jutuista olisit valmis maksamaan ver-
kossa.

Avoin vastaus

12. Kuvaile omin sanoin, millaisia verkkolehtia ja/tai -sisaltoja kaipaat?

Avoin vastaus

13. Mista aiheista, asioista ja ilmioista olet kiinnostunut?

Avoin vastaus

14. Jotakin muuta lisattavaa tai palautetta kyselysta?

Avoin vastaus

15. Haluatko antaa yhteystietosi mahdollista tiydentavaa haastattelua var-
ten?

En halua

Kylla, minut saa kiinni tasta sahkopostiosoitteesta

Kiitos!
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