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Maksumuuri estda median sivuston tai sovelluksen juttujen lukemisen ilman asiakassuhdetta.
Opinnaytetyd alkaa toimeksiantajan esittelyn jalkeen maksumuurien historian lapikaynnilla inter-
netin alkuajoista nykypaivaan. Tutkimuksen menetelmaksi valittiin palvelumuotoilu. Tydssa kay-
tetdan lahestymistapana palvelumuotoilun tuplatimanttimallia, mista tyd kattaa ensimmaisen ti-

mantin.

Tutkimuksen aineisto kerattiin talvella 2022 mediayhtididen teemahaastatteluilla ja mediayhtidi-
den sivujen benchmarkkauksella seka 4.4.—12.4.2022 auki olleella luotainkyselylla. Aineisto
analysoitiin kvalitatiivisesti. Potentiaalisten asiakkaiden arjen ymmartaminen oli tutkimuksen

keskitssa, minka vuoksi luotainkyselyn tuloksista tehtiin asiakasprofiilit ja mallilukijat.

Tutkimuksessa todettiin, ettd kaytetyimmat maksumuurit Suomessa ovat tietyn juttumaaran lu-
vun salliva mittaroitu malli ja osan sisalldstd maksumuurin taakse toimituksen valinnoilla rajaava
Freemium-malli. Todennakdisesti tulevaisuudessa siirrytdan dynaamiseen maksumuuriin, joka
rajaisi sisallon joko maksumuurin taakse tai vapaasti saatavaksi kayttajaryhmakohtaisesti. Tyo-
hon keratyn aineiston mukaan lukijat ovat valmiita maksamaan uniikeista jutuista. Talousuuti-
sista kiinnostavat eniten uutiset ja reportaasit. Sisaltdjen ostamiseksi moni toivoo mikromaksa-

mista, mutta mediayhtiot eivat nae siina taloudellisia mahdollisuuksia.

Dynaamisen maksumuurin yleistymiseen saattaa vaikuttaa se, etta silloin ne tilaukseen johtavat
uniikit jutut, joihin toimitus on ndhnyt paljon vaivaa eivat olisikaan muurin takana kaikille kaytta-
jille. Silloin ndma uniikit jutut kannattaisikin jattda dynaamisen muurin ulkopuolelle niin, etta ne
olisivat aina kirjautumisen tai lukuoikeuden oston takana. Jotta asiakkaat saisivat haluamiaan
mikromaksuratkaisuja tulisi mediayhtididen kehittaa liiketoimintamallejaan. Yhtena vaihtoehtona
mikromaksamiselle voisi olla median tarjoama, mikromaksuja keraava lompakkoratkaisu, joka

maksettaisiin pois, kun tietty summa on saavutettu.
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1 Johdanto

Media on murroksessa ja median ansaintatavat ovat muuttuneet. Siind missa globaalisti digitaali-
nen mainonta sailyy median tarkeana tulonlahteena, monen kustantajan mielesta tama ei ole tar-
peeksi itsessaan mahdollistaakseen laatujournalismin. Koko media-alalla pyritdan suostuttelemaan
kuluttajat maksamaan suoraan verkkouutisista joko tilaamalla, jasenyydella, lahjoituksin tai artikke-
likohtaisina maksuina. Verkkomaksut ovat kasvussa etenkin pohjoismaissa. Markkinajohtajat niin
Norjassa, Ruotsissa kuin Suomessa ovat nahneet digitilauskannan kasvua. Kaikissa naissa
maissa on tyypillisesti ollut vahan kustantajia, jotka kokeilevat erilaisia maksumuuristrategioita.

Pohjoismaissa on aina ollut perinne sanomalehtien tilaamiseen. (Reuters Institute 2018, 24).

Reutersin raportin mukaan digitaaliset tilaukset ovat kasvaneet Suomessa neljalla prosenttiyksi-
kolla 18 prosenttiin vuonna 2018. Kyselyn mukaan jopa 11 prosenttia niista, jotka eivat tilaa digi-
taalisia uutisia olisi valmis kuitenkin maksamaan niista. Tama saattaa johtua maksumuurien tiuken-
tumisesta ja siita, ettd nuoret ovat tottuneet maksamaan erilaisista digitaalisista palveluista. Suo-
malaiset maksavat digitaalisista uutisista muita Pohjoismaita useammin, mika saattaa johtua siita,
ettd suomalaiset sanomalehdet tarjoavat paketteja, jotka yhdistavat paperilehden ja digin joko sa-
malla tai hieman isommalla hinnalla kuin mitd sanomalehden tilaus maksaisi. (Reunanen 2018,
76.)

Siind missa painetun sanomalehden ja aikakauslehtien tilaajamaarat ovat vahentyneet Suomessa
viimeisen kolmen vuoden aikana yhdeksan prosenttiyksikdn verran, uutisten kuluttaminen digimuo-

dossa alypuhelimitse nousee voimakkaasti, ja on talla hetkelld 64 prosenttia (Reunanen 2018, 77).

Talla hetkelld Suomessa joko osa tai kaikki medioiden sisallét ovat maksumuurin takana. Kulutta-
jana tama tulee paivittain esille median verkkosivujen erilaisina kaytantdina, yhtenaista ansainta-
mallia maksuista alalla ei ole ja ehka sellaista tai selvitystd parhaimmista kaytannoista tarvittaisiin.

Laadukas media tarvitsee tulonlahteensa.

Tavoitteenani tassa kehittdmishankkeessa on selvittaa, mitka ovat alan parhaat kaytannaét, ja miten
esimerkiksi lohkoketjuteknologian mahdollistamat mikromaksut tulevat muuttamaan alaa. Yhteis-
tydyrityksenani tassa kehittdmishankkeessa toimi kevaalla 2019 julkaistu monikanavainen talous-

media Talous.tv.

Tutkimuksen avulla yhteistyOyrityksen ansaintatavat virtaviivaistuvat, yhtenaistyvat ja muuttuvat
selkedmmiksi ymmartaa lukijoille. Jos siirrytdan lohkoketjuteknologian mahdollistamiin mikromak-
suihin, asiakas maksaa vain kuluttamastaan sisallésta. Tama mahdollistaa yhtalaisen kayttajako-

kemuksen lukijalle.



Taman kehittdmishankkeen lahestymistapa on palvelumuotoilua. Aineiston keruumenetelmia ovat

benchmarking, teemahaastattelut ja luotaimet. Aineistoa analysoidaan kvalitatiivisesti.

Stephan Moritzin (2005, 7) mukaan palvelumuotoilua kaytetdan joko uuden tai olemassa olevan
palvelun parantamiseen, jotta palvelusta tulee hyddyllisempi, kaytettavampi, asiakkaat haluavat
ostaa sita seka suorituskykyisempi ja tehokas organisaatiolle. Palvelumuotoilun avulla organisaatio
saa kilpailuedun ja uskollisempia asiakkaita sekd paremman katteen. Palvelumuotoilun tydkalupa-
kin mukaan kyse on ajattelutavasta, jossa tuotetta tai palvelua iteroidaan jatkuvasti oppimalla, ke-

hittdmalla, kokeilemalla, muokkaamisella ja uudestaan oppimisella.

Aluksi analysoin nykytilaa tekemalla benchmarkingia kilpailijoiden verkkosisalldlle, lisaksi teema-
haastattelen media-alan yritysten maksumuuriasiantuntijoita saadakseni selville Suomessa kay-
tossa olevat ratkaisut. Teen kirjallisten lahteiden ja muun tiedonhankinnan perusteella rajaukset

alan parhaista kaytannoista. Naita parhaita kaytantoja testaan kuluttajille 1ahetettavilla luotaimilla.

Tutkimuskysymyksia ovat:
1. Mika maksumuurivaintoehto mahdollistaa valitun erikoismedian kannattavan liikketoimin-
nan? ja

2. Minkalainen siséaltdé edesauttaa tilauksen syntymista?

seka:
3. Mista talouteen erikoistuneen monikanavamedian sisall6ista kuluttajat ovat valmiita maksa-

maan?



2 Toimeksiantajan esittely

Talous.tv oli monikanavainen talousmedia, jonka julkaisu oli huhtikuussa 2019. Sivuston konsep-
tointia ja sisalt6a tehtiin yhdessa Haaga-Helian opiskelijoiden kanssa kurssilla Sisalléntuotanto
muuttuvassa mediassa. Taman uuden talousmedian kohderyhmana olivat kaikki taloudesta kiin-
nostuneet 20—40-vuotiaat. Median tarkoituksena oli edistaa taloudenlukutaitoa ja laadukasta ta-
lousjournalismia. Talous.tv:n sisallét olisivat olleet suoria lahetyksia, videotallenteita, podcasteja
seka tekstisisaltdja, joita jaetaan monikanavaisesti. Talousmedian perustajia olivat pitkan journalis-
tin uran tehnyt, nykyaan Kaiku Helsinki -viestintatoimiston osakas Jouko Marttila ja myds pitkan
uran journalistina tehnyt, nykydan mediayhtié Coup4:n toimitusjohtaja Jukka Viitasaari. (Marttila
17.1.2019.)

Talous.tv:n tavoitteena oli edistda suomalaisten taloudenlukutaitoa, koska vaikka termit ovatkin

hallussa, puuttuu ihmisilta tiedon soveltaminen. Marttila (2019) muistuttaa, etta yksi syy Yhdysval-
tain vuoden 2008 finanssikriisiin oli huono taloudenlukutaito. Suomessa tdma huono taloudenluku-
taito nakyy kotitalouksien velkaantumisessa, pikavippien ottamisessa ja siina, ettd suomalaiset si-

joittavat vahan ja saastavat nollakorkoisille tileille.

Liséksi Viitasaaren (2019) mukaan tavoitteena oli myds medialukutaidon opettaminen, etta taito

kasvaa kyvyssa erottaa faktauutiset valeuutisista.

Toisena sivuston tarkoituksena oli edustaa laadukasta talousjournalismia. Marttilan mukaan talou-
denlukutaito toimittajillakin on yllattdvan huono, koska resurssit ovat rajalliset. Talouden ja politii-
kan toimittajat toimivat viranomais- ja korporaatiotasolla, siind missa Talous.tv:n tarkoitus oli
menna syvemmalle arkitalouteen ja yrittdjyyteen ja siihen, miten synnytetaan tydpaikkoja, kuiten-

kaan epaonnistumisiakaan unohtamatta.

Viitasaaren (2019) mukaan Alma Media on johtava taloustoimittamisessa. Yhta juttua versioidaan
Almassa eri medioihin, mika kaventaa hanen mukaansa nakokulmia. Viitasaari nakikin Talous.tv:lle
olevan sosiaalisen tilauksen. Talous.tv:ta oli tarkoitus tehdd monimediana, jonka paino on alussa
webtv:ssa, minka Viitasaari naki ketteraksi ja kustannustehokkaaksi tavaksi. Hinen mielestaan
tama formaatti mahdollistaa arkitalouden relevanttien aiheiden saanndllisen kasittelyn. Han totesi,
ettd kuten Marshall McLuhan on todennut, formaatti, tekotapa ja sisallot kietoutuvat toisiinsa. Lo-
pulta Talous.TV oli tarkoitus toteuttaa monikanavamediana: tarkoituksena oli kokeilla ensin, mika

sisaltd vetda parhaiten ja panostaa sitten siihen.

Marttilan (2019) mielesta toiminta-ajatuksena oli lisdksi toimia myds agendan luojana, eika seurata

muita.



Sisalto oli tarkoitus jaella eri kanavissa, kuten sosiaalisessa mediassa. Lisdksi kumppanuuksia et-
sittiin. Haastattelun aikaan puheissa oli, ettd MSN-portaali haluaisi ottaa taloussisallét jaettavak-

seen omassa portaalissaan. Lisaksi kasvua haettaisiin sisallon myymisestad muille talousmedioille.

Talous.tv:n kohderyhma olisi ollut 20—40-vuotiaat, silla Marttila ja Viitasaari katsoivat, etta heille si-
vuston sisalldsta olisi eniten hydtya, koska kyseisind vuosina monet tekevat ratkaisevat siirrot ela-
massaan. (Marttila & Viitasaari 24.1.2019.)

Ensimmaisen haastattelun jalkeen Talous.tv:lle tehtiin pehmea lanseeraus vuoden 2019 aikana,
kun sivusto julkaistiin mockup-versiona, mutta sivusto ei [&htenyt lentoon, eika sen sisaltd paivitty-
nyt enda vuoden 2019 jalkeen. Marttilan (2022) mukaan alun perin ajatuksena oli tuottaa sisaltéa,
joka suunnattaisiin nuoremmalle sukupolvelle, ja joka olisi puolipedagogista, opettaen jarkevaan

taloudenpitoon. Viitasaaren mukaan sivuston toiminta-ajatukselle olisi yha tarvetta.

Marttilan (2022) mukaan oppilaitosyhteistyd eli oppilaitosten opiskelijoiden kanssa yhdessa toteu-
tettavat sisallét [&htivat hyvin kayntiin, mutta rahoituspuoli osoittautui vaikeammaksi. Sivuston ta-
voitteena oli tehda journalismia osallistaen nuoret mukaan, mutta kukaan ei ollut halukas lahte-
maan mukaan rahoittajaksi. MyOs korona-aika vaikutti paljon sivuston epdonnistumiseen, koska
tarkeat sponsorineuvottelut piti tehda etana. Lisda oppilaitosyhteistdita ei ollut mahdollista tehd3,

koska rahoitusta ei ollut.

Viitasaaren (2022) mukaan talousymmarryksen kasvattamisessa oppilaitosyhteisty6 ja pedagogi-
nen nakokulma oli erittdin tarked. Molemmat korostavat sita, etta jotta sivusto olisi saatu kunnolla
lanseerattua, olisi se tarvinnut vuoden rahoituksen. Mydskaan markkinointiin ei ollut panoksia lai-
tettavaksi, vaan tarkoituksena olisi, ettd markkinointisuunnitelma olisi tehty oppilaitosyhteistyéna

yhdessa Haaga Helian kanssa.

Marttilan (2022) mukaan toimintaymparist6 ei ole paljoa vuodesta 2019 muuttunut. Marttila perusti
ensimmaisena koronavuonna 2020 yhdessa Atte Jaaskelaisen, Mika Makeladisen ja Tero Puustisen
kanssa talouskriisi.fi -sivuston, jonka tarkoitus oli jakaa koronan aiheuttaman kriisiajan taloustietoa.

Tuokin sivu tehtiin talkootyona, eika sita olla paivitetty enaa vuoden 2020 jalkeen.

Viitasaaren (2022) mielesta Talous.tv:lle tavoitetun rahoituksen minimivaatimus olisi se, etta si-
vusto olisi pystynyt tekemaan vuoden ajan toita ilman uutta rahoituskierrosta. Viitasaari penaa
myos, etta talousosaamisen kehittaminen ja tietotaidon kasvattaminen taloudesta, talousymmar-

ryksen kasvattaminen pitaisi olla julkisen vallan kiinnostuksen kohde.



Rahoitusta haettiinkin Marttilan mukaan niin jarjestéilta kuin julkiselta vallalta siind kuitenkaan on-
nistumatta. Jotta Talous.tv kdynnistettaisiin uudelleen, vaatisi se rahoituksen 16ytamista ja sita, etta

yhteistyOkumppanit kokevat saavansa sivustosta hyotya.

Molemmat painottavat sivuston yhteiskunnallista ulottuvuutta. Viitasaaren (2022) mukaan rahoi-
tusta voisi hakea tahoilta, jotka hyotyisivat nuorten ja nuorten aikuisten taloustaitojen kehittymi-

sesta. Lukijoiden osaamistasoa voitaisiin mitata esimerkiksi taloustaitokilpailuilla.

Marttilan (2022) mukaan sivusto ei myodskaan toimisi tilausmaksuilla, koska yleis6a ei I0ytyisi tar-
peeksi, jotta toiminta olisi kannattavaa. Viitasaaren mukaan lukijoiden saaminen pienella kielialu-
eilla on vaikeaa. Viitasaari kertookin miettineensa, onko aika ajanut perinteisen median ohi, vai tay-
tyyko siihen lisata palvelulikennetoimintaa, kuten Alma Media on tehnyt yhdistamalla palveluihinsa
Nettixin autokauppapalvelun ja Autojerryn korjauksen kilpailuttamispalvelun. Marttila lisda lopuksi,
etta tama tarvitsisi kumppanin, jolla on palveluita, jotka voidaan hyvin yhdistéd mediaan. (Marttila &
Viitasaari 20.1.2022.)



3 Median maksumuurien kehitys internetin alkuajoista nykypaivaan

Sanomalehtien liiketoimintaoperaatioiden tarkoitus on luoda, tarjota ja tavoittaa arvoa, mika ilme-
nee yrityksen liiketoimintamallista. Sanomalehtien liiketoimintamalli on kautta aikojen perustunut
kaksiin markkinoihin, missa sisaltéja on myyty yleiséille ja muodostuneiden yleis6jen huomiota
mainostajille. Tama luo itsedan ruokkivan kehan, missa isot yleisot merkitsevat isompia mainostu-
loja, mika itsessaan edesauttaa panostuksia sisalléntuotantoon, mika puolestaan mahdollistaa kor-
keampien hintojen pyytamisen yleisélta. Tassa mallissa yleisét ovat yhdella markkinalla asiakkaita

ja toisella markkinalla tuotteita. (Olsen, Kammer & Solvoll 2020, 200.)

Taman liiketoimintamallin syntyyn johti se, etta levikki- tai itonumeromyynti ei enaa riittdnyt medi-
oille. Sanomalehdet kaantyivat mainostamisen puoleen, minka seurauksena paaliiketoimintastrate-
gia ei ollut enda uutisten myymisessa lukijoille, vaan yleiséjen myynnissad mainostajille. (Andreotti
ym. 2015, 227-228.)

Lukijoilta saadut maksut ovat aina olleet olennainen osa lehdiston tulojen muodostumista, ja olen-
nainen osa median liiketoimintamallia. Internetin yleistyminen 1990-luvun puolivalissa kuitenkin
muutti liilketoimintalogiikan monilta sanomalehdilta, jotka tarjosivat sisaltdjaan internetissa il-
maiseksi, odottaen tekevansa tulosta Iahes yksinomaan mainonnasta saaduilla tuloilla. (Arrese
2016, 1051.)

Kun brittilainen The Telegraph julkaisi sisalténsa ilmaiseksi verkossa, muut sanomalehdet seurasi-
vat perdssa. Tama kuitenkin rikkoi perinteisen median ansaintamallin kahdella tavalla: ensinnakin
sisaltd oli verkossa saatavilla ilmaiseksi ja toiseksi, koska yleis6t fragmentoituivat, enaa ei ollut
massayleisgja, joita myyda mainostajille. Andreotin ym. mukaan verkkojournalismi ei voinutkaan

enaa luottaa mainostajien ja lukijoiden kaksoismarkkinoihin. (Andreotti ym. 2015, 231.)

Yli vuosikymmenen ajaksi suuri osa kustantajista omaksui uuden toimintamallin sisallén tarjoami-
sesta lukijoille internetissa ilmaiseksi. Moni sanomalehti valitsi tAman mallin, koska siihen men-
nessa kaytetyt nettimaksumuodot (etupaassa kuukausimaksut) eivat toimineet toivotusti ja epaon-
nistuivat houkuttelemaan tarpeeksi tilaajia. Poikkeus tasta oli The Wall Street Journal, iso talous-
lehti, jonka sisaltd oli maksullista vuoden 1996 lopusta saakka. 1990-luvun toisella puoliskolla yri-
tettiin monessa maassa tutustuttaa lukijat osittain maksullisiin malleihin, joissa osa sisallosta, kuten
lehden arkisto, oli maksullista. 1990-luvun lopulle tultaessa oli yleisesti hyvaksytty totuus media-
alalla, etta ilmainen sisaltd houkuttelisi massoittain lukijoita, joiden huomio myytaisiin mainostajille.
Vain muutama erikoistunut brandi — yleensa mediat, jotka kasittelivat liiketoimintaa tai rahoitusta —

pystyivat tarjoamaan sisaltoaan maksullisesti. Nain ollen syntyi usein toistettu ajatus siita, etta



ainoastaan talouslehdistd pystyisi tarjoamaan verkossa maksullista sisaltéa (Arrese 2016, 1051,
1054-1055.)

Kuitenkaan median mainostulot eivat riittdneet kompensoimaan verkkosisalldntuotannosta ja jake-
lusta aiheutuvia kuluja, eika siita ollut kompensoimaan printtimainonnan laskua, vaikka yleisét kas-
voivatkin huomattavasti. Perusteeltaan verkkomainonnasta onkin tullut numeropelia, jossa yleison
koon kasvu on ollut paatavoite. Olsen ym. (2020) kuitenkin toteavat, etta pienikin yleiso, joka on
sitoutunutta saattaa olla arvokkaampi mainostajille, ja ndin tuoda enemman tuloja mediaorganisaa-

tiolle kuin suuri sitoutumaton yleisd. (Olsen, Kammer & Solvoll 2020, 200.)

Olsen ym. (2020, 200) mukaan maksumuuri on mekanismi, joka estaa paasyn joko koko uutissivun
sisaltoon tai osaan sen sisallosta ilman maksua. Kova maksumuuri sallii paasyn sisaltéon ainoas-
taan tilauksen tehneille, siind missa huokoinen mittaroitu malli sallii paasyn tiettyyn maaraan va-
paita artikkeleja ennen kuin maksumuuri aktivoituu. Kolmas malli eli Freemium-malli vaatii maksun

parhaista sisalldistadan, mutta muu on vapaasti luettavissa. (Olsen, Kammer & Solvoll 2020, 200.)

Freemium-mallissa osa sisalldsta on siis vapaasti saatavilla ja osa vain tilauksen tehneille asiak-
kaille. Freemium-malli on Suomessa standardisoitunut mediayhtididen kayttdon. Yleensa erikoisar-
tikkelit ja syventavat uutisanalyysit on siirretty maksumuurin taakse. Mittaroidussa mallissa eli huo-
koisessa maksumuurissa osa sisalldsta (esimerkiksi 5 artikkelia viikossa) on vapaasti luettavissa.
Mittaroidussa mallissa lasketaan, kuinka monta uutista kuluttaja on avannut ja sen mukaan tilaus-
muuri aktivoituu. Yleisemmin mallista kaytetdan anglosaksista termia metered eli mittaroitu. Kovan
maksumuurin artikkeleita ei voi lukea ilman tilausta. Sivustoa voi vain selailla lukien otsikot, mutta
artikkeleita ei pysty lukemaan. Kova maksumuuri ei Huhtalan (2020) mukaan sovi Suomeen mark-
kinan pienuuden vuoksi. Dynaamisessa maksumuurissa puolestaan tietyssa kayttajaryhmassa jol-
lekin toiselle joku sisaltd on maksullista, siind missa se on toisen vapaasti saatavissa. Kayttgjien
segmentointi on kayttajakohtaista tai kayttajaryhmakohtaista. Raatalointi tapahtuu kuluttajasta saa-
dun datan ja hanen verkkosivukayttaytymisensa pohjalta. Huhtalan (2020) mielestad dynaamista
maksumuuria voisi hyodyntaa mikromaksujen yleistamisessa. Digilehti-mallissa kaikki verkko-
sisaltd on maksutonta, mutta digilehti on rajattu maksumuurin taakse. Digilehti on joko sanomaleh-
den nakdisversio tai erikseen digitaaliselle alustalle raataldity versio. Digilehtimallia iimenee
yleensa toimijan alkutaipaleella, eika digilehti-malli ole yhta edistyksellinen kuin muut maksumuuri-
mallit. (H1 & H2 28.1.2022; H3 9.2.2022; Huhtala 9.9.2020.)

Alalla esiintyy teemahaastattelujen mukaan eroavaisuuksia siind, miksi mitéakin muuria kutsutaan.
Nain ollen opinnaytetydni teemahaastattelujen vastaukset koskevat kunkin mediayhtion omia kay-

tantdja — tassa tydssa maksumuurimallit ovat Huhtalan (9.9.2020) esityksen mukaisia.



Arrese ehdottaa, ettd maksumuurien lyhyt historia jaoteltaisiin neljaan osaan: kokeilijat ja pioneerit
(1994-2000), epaonnistuneet kokeilut (2001-2007), Murdochin ristiretki (2008—2010) ja isojen me-
diatalojen esimerkki (2011-2014). (Arrese 2016, 1053).

Vuosisadan vaihteessa ollut internetyhtididen kriisi (the dot.com crisis) sai aikaan sen, etta mediat
kokeilivat uudestaan, pystyisivatkd veloittamaan uutissisalléstaan verkossa. Tama johtui siita, etta

median tarkea tulonldhde eli mainosmarkkina romahti dot.com -kriisin my6ta. (Arrese 2016, 1055.)

Vuoden 2001 ja 2003 valilla media-alalla kokeiltiin uusia maksustrategioita ja hinnoittelumalleja.
Toisaalta media hyddynsi uusia mikromaksumahdollisuuksia, ja osa medioista mainosti kovasti jut-

tuarkistojaan. Tama oli tyypillista tuohon aikaan etenkin Keski-Euroopassa. (Arrese 2016, 1056.)

Toinen tapa myyda elektronista sisaltdéa, joka oli suosittu tuohon aikaan, oli pdf-versio printatusta
sanomalehdesta (e-paper). Digiversio printtilehdesta oli suosittu etenkin Latinalaisessa Ameri-
kassa. Vuoteen 2004 mennessa Saksassa oli noin 30—40 sanomalehted, joita myytiin tallaisena
digilehtena. Kolmas tapa saada maksua verkkouutisista oli luoda premium-sisaltda verkkoon vain
tilaajille, kuten The Wall Street Journal teki. (Arrese 2016, 1056.)

Naiden kolmen tavan lisdksi — joista osa tdydensi toisiaan — uuden vuosituhannen ensimmaisten
vuosien aikana tehtiin muitakin kokeiluja. Esimerkiksi tietty erikoissisaltd saattoi olla maksullista,
kuten The New York Timesin ristisanatehtava. Median sijaintimaan ulkopuolella olevilta lukijoilta
saatettiin pyytaa tilaus. Lisaksi tietyt mediat hydtyivat nakymisestaan isoilla elektronisilla alustoilla,
kuten portaaleilla. (Arrese 2016, 1056.)

Arrese (2016) esittaa, ettd naiden kokeilujen, jotka pyrkivat muuttamaan verkkouutiset maksul-
liseksi, kulmakivi oli kaksi epaonnistunutta, mutta aikaisempaa kunnianhimoisempaa kokeilua,

joista toinen tapahtui Euroopassa ja toinen Yhdysvalloissa. (Arrese 2016, 1056—1057).

Espanjan johtava laatusanomalehti El Pais ilmoitti vuoden 2002 lopussa, etta sen verkkoversio,
joka oli ollut taysin ilmainen siihen mennessa, olisi tarjolla ainoastaan printtiversion tilaajille tai uu-
sille verkkotilaajille. Kahden ja puolen vuoden aikana El Pais saavutti 45,000 tilaajaa verkkoversiol-
leen, mutta se ei ollut tarpeeksi vakuuttamaan lehden johtoa mallin tulevaisuudesta. Sen sijaan he
olivat sitd mieltd, ettd sanomalehti oli havinnyt paljon nakyvyyttaan internetissa lahimmille kilpaili-
joilleen. Tama tilausmalli lakkautettiin kolmen vuoden kokeilun jalkeen kesdkuussa 2005. (Arrese
2016, 1057.)

The New York Timesin maksullinen palvelu Times Select puolestaan yritti laskuttaa mielipideko-
lumniensa lukemisesta. Vaikka Times Select saavutti 300,000 tilaajaa kahden vuoden aikana, se

lakkautettiin vuonna 2007. Tahan paatokseen paadyttiin, koska lisatilaukset lukijoilta eivat



kompensoineet mainostulojen laskua, mika aiheutui nettisivujen kavijamaaran laskiessa maksulli-
suuden vuoksi. (Arrese 2016, 1057.)

Vuoden 2007 loppuun mennessa yleinen konsensus oli, ettd vapaasti saatavilla oleva sisaltd luki-
joille oli media-alan standardi. Taman ajan perint6 oli kuitenkin maksumuurin konsepti, jota oli kay-

tetty etenkin Times Selectin julkaisun jalkeen. (Arrese 2016, 1057.)

Helmikuussa 2008 Wiredin paatoimittaja Chris Anderson Kirjoitti lehtensa kansijutun, jonka otsikko
oli “Freeconomics”. Anderson vaitti, ettd nyt oli kansantalouden aika, jossa ilmainen olisi oma eri-
koinen ja tarked hintansa, ja etta sen yksi tarkeimmistad ilmentymista oli ilmainen sisaltd interne-
tissd. Han kommentoi, etta puolitoista vuosikymmenta on kulunut suuressa verkkokokeilussa, ja
viimeiset kiistat siit, tulisiko sisallén olla ilmasta vai maksullista, ovat paattymassa. Anderson
myas totesi, ettd vuonna 2007 The New York Times muuttui maksuttomaksi ja ennakoi, ettd nain

tekisi myos valtaosa The Wall Street Journalin sisallosta. (Arrese 2016, 1057.)

Muutos tapahtui kuitenkin vuoden 2008 finanssikriisin my6ta, joka karkotti mainostajia. Sen myéta
sanomalehtien kustantajat alkoivat tehda kokeiluja lukijamaksuista. Maksumuurien alkupaivista
lahtien padmotivaationa on ollut saada lisda uutta tuottoa kayttgjilta, jotta samalla sanomalehden
printtilevikki ei karsisi ja asiakasdatan kayttda varten. Kustantajat etsivatkin juuri oikeaa kohtaa,
joka takaisi oikean hinnoittelun ja samalla maksimimaaran sivuliikennetta. (Olsen, Kammer & Sol-
voll 2020, 200-201.)

(News Corporationin omistaja) Rupert Murdoch oli (vuoteen 2008 mennessa) kannattanut ilmaista
sisaltdéa. Mutta toisin kuin Murdoch alun perin aikoi, The Wall Street Journalin sisaltd ei muuttunut-
kaan maksuttomaksi. Lehden uutena omistajana analysoituaan sen liiketoimintamallin, Murdoch
muutti mielensa. Arresen mielesta voisi sanoa, etta Murdoch vaihtoi kantansa maksullisiin uutisiin
lahes samaan aikaan kun Wiredin Anderson puhui maksullisen mallin lopusta. Paatés materialisoi-
tui niin, etta The Wall Street Journalin sisaltd meni Freemium-maksumuurin taakse, missa muu-
tama juttu oli iimaiseksi saatavilla, ja loput maksumuurin takana korkeammilla hinnoilla kuin ennen.
(Arrese 2016, 1058.)

News Corporationin strategia The Wall Street Journalin Freemium-maksumuurista voidaan Arre-
sen mielesta laittaa siihen kontekstiin, mita kaksi sen pahinta kilpailijaa oli tekemassa vuoden 2007
lopulla. Toisaalta The New York Times oli palaamassa maksuttomaan sisaltéon sen jalkeen, kun
Times Select -projekti epaonnistui, toisaalta The Financial Times, toinen iso kansainvalinen talous-
julkaisu, otti uusia askeleita kohti koko sisallon siirtamista maksumuurin taakse julkaisten loka-
kuussa 2007 innovatiivisen maksujarjestelman, joka aktivoitui, jos lukija halusi lukea enemman

kuin 30 artikkelia kuussa. Tama oli ns. mittaroidun mallin synty. (Arrese 2016, 1058.)
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Toinen Rupert Murdochin strateginen siirto tehtiin kesalla 2009, kun han ilmoitti, etta tulevaisuu-
dessa maksullista mallia kdytetddn monissa muissa News Corporationin julkaisuissa. Suunnitelma
laitettiin kaytantdon toukokuussa 2010, aiheuttaen paljon kirjoituksia medioissa. Enda pelkastaan
talousjulkaisut eivat pyytaneet sisalldistdan maksua, vaan nyt maksua pyysivat jo suuret sanoma-
lehdet kuten brittildiset The Times ja The Sun. (Arrese 2016, 1058.)

Murdoch itse kirjoitti Wall Street Journaliin kolumnin 2009, jossa han esitti, etta laadukas sisalto ei
ole ilmaista. "Tulevaisuudessa hyva journalismi riippuu mediayhtion kyvystd houkutella asiakkaita
tarjoamalla uutisia ja tietoa, josta asiakkaat ovat valmiita maksamaan. Vanha liiketoimintamalli,

joka perustuu etupaassa mainontaan, on kuollut.” (Arrese 2016, 1059.)

Lapi vuosien 2009 ja 2010 taloustilanne Katrijisti kriisid media-alalla, ja teki nain alan sopeutumisen
uusiin teknologisiin edistysaskeleisiin vaikeammaksi dlypuhelinten ja tablettien vallattua markkinat
sen jalkeen, kun ensimmainen iPad oli julkaistu markkinoille toukokuussa 2010. (Arrese 2016,
1059).

Teknologinen kehitys johti mediakonvergenssiin, jota yleensa pidetaan sisallontuotannon muutok-
sena monikanavaisuudeksi. Mediakonvergenssilla tarkoitetaan eri viestimien, viestintateknologioi-
den ja jakeluverkkojen yhdentymistd. Mediakonvergenssi voidaan jakaa teknologiseen, taloudelli-
seen ja sisaltdjen konvergenssiin. Muutosta edesauttaa teknologinen kehitys, se on taloudellisen
muutoksen aiheuttama ja siihen vaikuttaa myds kulttuurin muutos. Lisaksi se liittyy huomattavasti

median yleisdjen kulutuskaytantéjen muuttumiseen. (Naranen 2004, 26; Moisander 2010.)

Mediakonvergenssia on siis tdman mukaan edesauttanut teknologinen kehitys: ensin internetin
yleistyminen 1990-luvulla, sosiaalisen median yleistyminen 2000-luvulta I&htien ja internetin ja so-
siaalisen median selailun arkipaivaistyminen ensimmaisten tablettien myo6ta 2010-luvulla, mika
merkitsi verkkosisaltdjen kulutuskaytantdjen muutosta. Taloudellisia muutoksia luvussa kasittele-
malleni aikavalille ovat aiheuttaneet niin internetyhtididen kriisi millenniumin aikaan ja vuoden 2008
finanssikriisi. Viime aikoina olemme nahneet talouteen vaikuttavan niin koronapandemian kuin Uk-
rainan sodankin. Kuten tassa luvussa todetaan, mainostajat yleensa kaikkoavat talouden kaanty-
essa laskuun, jolloin medioiden pitaa miettia muita tulonhankinnan lahteita. Silloin vaihtoehdoksi

jaa yleisailta perittavat maksut.

Myds saksalainen Springer AG ilmoitti joulukuussa 2009 siirtyvansd maksumuurimalliin kahden

tunnetuimman brandinsa Die Weltin ja Bildin kanssa. (Arrese 2016, 1059).

Tietysti tdna aikana (2010) suurin osa talouslehdista, joilla ei vield ollut selkeda strategiaa maksulli-
suudesta, paattivat ottaa strategian kayttédon — oli kyseessa sitten Freemium-mallli kuten The Wall

Street Journalilla tai mittaroitu malli kuten Financial Timesilla. (Arrese 2016, 1059).
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Yhdysvalloissa, missa eniten edistysaskelia oli tehty maksullisen mediasisallén suhteen, vain 15
prosenttia mediayhtididen keskijohdosta oli vuonna 2010 sitd mielta, ettd digitaalisesta uutissisal-

|0sta saatu tulo olisi merkittava tulonlahde. (Arrese 2016, 1060).

Vuosien spekulaation jalkeen maaliskuussa 2011, The New York Times kertoi uudesta maksumal-
listaan lukijoilleen. Sanomalehti paatti ottaa kayttédn mittaroidun mallin, joka tarjoaa korkeintaan
20 ilmaista artikkelia kuussa ennen kuin pyytaa tilaamaan. Kuukausimaksu vaihteli 15 ja 35 dollarin
valilla, riippuen siita, minkalaista kokoelmaa laitteita lukija kayttaa juttujen lukemiseen: printtia, tie-
tokonetta tai alylaitetta. Tasta lahtien The New York Times toimisi referenssing ja benchmarkkina
kaikille niille, jotka ovat kiinnostuneet maksumuurimallien evoluutiosta ja tuloksista. Arrese (2016)
nakee The New York Timesin toimineen kimmokkeena maksumallien laajemmalle kaytdlle media-
alalla. Moni alalla katsookin ennen omia paatdksiaan, mitd The New York Times on kunkin kysy-
myksen ratkaissut. The New York Timesin maksumuuri nimitettiin mittaroiduksi tai huokoiseksi

maksumuuriksi median toimesta. (Arrese 2016, 1060.)

The New York Timesin paatos ei vaikuttanut pelkastaan isoihin sanomalehtiin. Joulukuussa 2012
Iahes 350 julkaisua Yhdysvalloissa ja Kanadassa tydskentelivat Press+ -palvelun kanssa, joka tar-

joaa verkkomaksujarjestelmaa pienten sanomalehtien verkkoversioille. (Arrese 2016, 1060-1061.)

Arresen (2016) mukaan maksumuurien kansainvalinen leviaminen mittaroitu malli standardinaan
tapahtui vuosien 2012 ja 2013 aikana. Mukana oli myds Suomesta Helsingin Sanomat. Lisaksi vii-
meisimmatkin niista talousjulkaisuista, joilla ei viela ollut selvaa liiketoimintamallia, paattivat perus-
taa maksumallin. Nain teki myds suomalainen Kauppalehti vuonna 2012.Vuoden 2013 alussa eri-
laisia maksumuureja kaytettiin melko usein laatulehdiston parissa, kuten talouslehtien, kansallisten
lehtien ja osan paikallislehdista. Kevyemmat lehdet eivat kuitenkaan olleet viela paatyneet maksu-
muurin taakse. Vaikka ilmoitettiin jo vuonna 2010, etta brittildinen The Sun ja saksalainen Bild siir-
tyisivat maksumuurin taakse, Arrese (2016) arvelee, etta talouskriisi jumitti taman taytantéénpa-

noa. Vain The New York Post pyysi maksua iPad versiostaan 2011. (Arrese 2016, 1061.)

Arrese toteaa, ettd on vaikeaa antaa yleiskuvaa koko maksumuurien ilmiésta, mutta voidaan sa-
noa, etta vuoden 2013 loppuun mennessa monilla markkinoilla oli siirrytty varhaisista omaksujista
varhaiseen enemmistodn, mika ilmenee, kun innovaation kayttdaste on 16-50 prosentin valilla.
(Arrese 2016, 1061).

Muissa maissa tehtyjen tutkimusten mukaan tulokset ovat vaihtelevia. Kanadassa vuoden 2013
loppuun mennessa arvioitiin, etta 80 prosentilla paivittaisistd sanomalehdista joko oli maksumuuri,
tai nama ottaisivat sen kayttoon lyhyen ajan kuluessa. Australiassa puolet isoista sanomalehdista

pyysi maksua paasysta digitaaliseen aineistoonsa ja Saksassa, jossa on kaikkiaan 660 julkaisua,



12

naista 76:lla oli maksumuuri. Naista kaksi kolmasosaa oli valinnut Freemium-mallin ja loput mitta-
roidun mallin. (Arrese 2016, 1062.)

Arrese (2016) summaa lopuksi, ettd voidaan sanoa, etta tapa maksaa uutisista on kasvussa suu-
rimmassa osassa maita, tama nakyy myos lukijoiden maksuhalukkuudesta. Moni mediayhtio jatkaa
naiden tyokalujen optimointia, kunnes 16ytaa parhaan keinon, miten tehda uutisilla rahaa. (Arrese
2016, 1062.)

Keskustelussa uutisten monetisoinnista on kasitelty niin lohkoketjuteknologiaa kuin mikromaksa-
mistakin. Lohkoketjuteknologia mahdollistaa mikromaksut, joilla maksumuurin estdma verkko-
sisaltd sallii lukijan vierailun sivustolla. Lohkoketju mahdollistaa hajautetun ja lapinakyvan tietokan-
nan. Lohkoketjuteknologian ansiosta rahaa siirrettdessa valikadeksi ei tarvita enda pankkia, vaan
maksu kulkee siirtajalta eli tdssa tapauksessa palvelun tilaajalta vastaanottajalle eli medialle suo-
raan. (Staras 5.4.2016.)

Mikromaksu on puolestaan pieni rahansiirto, jolla yleensa ostetaan oikeutta verkosta 16ytyvaan tie-
toon tai aineistoon. Mikromaksu voi olla mitd tahansa muutamasta sentista joihinkin euroihin. Pay-
palin mukaan mikromaksu voi olla korkeintaan 10 dollaria, jolloin se olisi alle 9 euroa (tarkalleen
alle 8,72 € valuutanvaihtokurssilla 3.2.2019).

Vuonna 2013 sekd The New York Times ettd Financial Times onnistuivat tasapainottamaan tuot-
tonsa, saaden puolet lukijoilta ja puolet mainoksista, sen jalkeen kun olivat olleet monta vuotta riip-
puvaisia mainostuloista. Jalkimmaisen digitilaajat kasvoivat printtitilaajien ohi vuonna 2012. (Arrese
2016, 1063.)

Jotkut tutkijat ovat Olsen ym. (2020) mukaan huolissaan siita, ettd maksumuurit vaikuttavat sano-
malehtien rooliin kansalaisyhteiskunnassa negatiivisesti. Taman nakokulman mukaan maksumuurit
saattavat johtaa vahemman informoituihin kansalaisiin ja lisata tiedon puutteita eri kayttajasegmen-
teissa. (Olsen, Kammer & Solvoll 2020, 201.)

Olsen ym. (2020) kiinnittadvat huomiota siihen, miten maksumuurit motivoivat suureen muutoksiin
mediaorganisaatioiden mainosoperaatioissa, joissa entistd enemman annetaan nyt painoarvoa
yleisén demografialle ja sitoutuneisuudelle. Mika siis saatetaan havita ulottuvuudella (reach) saate-
taan kompensoida jaljelle jaaneen yleison laadulla. Jos tama yleiso on uskollisempi, paikallinen ja
sitoutuneempi kuin havitty yleisd, saattavat ne olla arvokkaampia mainostajille. (Olsen, Kammer &
Solvoll 2020, 208-209.)

Teknologinen infrastruktuuri ja jakelu kasvattavat merkitystaan, kun mietitdan, miten viestinta on

muuttunut sosiaalisen median aikakaudella. Yksi radikaaleimmista piirteista on Andreottin ym.
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(2015) mielesta se, etta internet ja sosiaalinen media ovat mahdollistanet sen, ettad kuka tahansa
voi tuottaa sisaltdéa. Journalismille tdman muutoksen merkitysta ei voi korostaa liikaa, kun journalis-
tien ja viestijoiden lahes entinen monopoli on mennytta, ja journalistien suhteellisen etuoikeutettu

asema on menetetty. (Andreotti ym. 2015, 226.)

Ongelma paikallislehdille ei ole se, etta paikallinen digimainonnan markkina on pieni, vaan se, etta
paikallislehdet ovat pienia pelureita pelissa, jota dominoivat kansainvaliset teknologiayhtiét kuten
Google ja Facebook. Paikallislehdet saattavat olla liian pienia tarjotakseen mainostajille merkittavia
kohdeyleisoja. Ja jotta sanomalehden mainonta olisi kannattavaa ajassa, jossa suuret tekijat tar-
joavat suurimman osan ohjelmallisen mainostenostamisen infrastruktuurista, yleisén on oltava tie-
tyn kokoinen, jotta se saavuttaisi kriittisen massan, jota tarvitaan. Tama jattaisi mediaorganisaa-
tiolle vain muutamia vaihtoehtoja edeta. Yksi vaihtoehto olisi lopettaa maksumuurien kaytto ja
luoda verkkoyleisé. Toinen on muuttaa fokus mainonnan ja kayttajamaksujen tasapainottamisesta
enemman kayttajilta kerattadvien maksujen liikketoimintamalliksi. (Olsen, Kammer & Solvoll 2020,
209.)

Olsen ym. toteavat, etta joidenkin tutkimusten mukaan haluttomuus maksaa ajaa digikayttajia pois
— etenkin nuoremmassa ikaluokassa ja etenkin jos kyse on kovasta maksumuurista. (Olsen, Kam-
mer & Solvoll 2020, 201).

Maksumuurien menestysta varjostaa sosiaalisen median yhtididen tarkea rooli uutisten jakelussa.
Yha useampi luottaa sosiaaliseen median kuten Facebookiin uutisten lahteena ja jakelualustana,
eika nae arvoa maksaa tilauksesta sille yhdelle uutisten tuottajalle, jonka sisalt6a he eivat pysty
jakamaan. (Andreotti ym. 2015, 232.)

Maksumuuriin voidaan kuitenkin ohjelmoida ominaisuus, jonka avulla sosiaalisesta mediasta artik-
kelin linkkia klikanneet eivat kohtaa maksumuuria, vaan sosiaalisen median jaot kiertavat maksu-
muurin. (H4, 21.3.2022).

Huhtalan (9.9.2020) mukaan kotimaiset toimijat ovat hyvin vertailukelpoisia ulkomaisiin medioihin
maksumuurien kehityksessa. Maksumallien menestyksen yhdeksi syyksi Suomessa tdhan han
nostaa sen, etta kotimaiset kuluttajat ovat tottuneet medioiden tilauspohjaisuuteen. Huhtalan selvi-

tyksen mukaan kotimaisella markkinalla Freemium-malli toimii parhaiten.

Samaa todetaan myds Suomen Lehdistdn kyselyssa, jonka mukaan paikallislehtien yleisin maksu-
muurimalli on juuri Freemium-malli, jota kaytti 62 prosenttia vastanneista. Toiseksi suosituin mak-
sumalli paikallislehdisséd on kova maksumuuri, jota kaytti 29 prosenttia vastaajista. (Simola
25.9.2019.)



14

4 Palvelumuotoilun avulla erottaudutaan muista talousmedioista

Tassa luvussa kerron, mita vaiheita kehittdmishankkeeni tulee pitdmaan sisallaan. Tutkimusongel-
man ratkaisumenetelmana kaytan palvelumuotoilua. Aloitan maarittelemalla palvelumuotoilun eri
I&hteiden avulla ja vertaamalla sita toiseen lahestymistapaan, mika oli kehittdmishankkeeni alku-
vaiheessa vield mahdollinen: case- eli tapaustutkimukseen. Avaan myoés tyohoni kuuluvia muita
kasitteita, kuten tuplatimanttimalli, luotaimet, benchmarking, muotoiluajattelu, mallilukija seka asia-
kaskeskeista logiikkaa (customer dominant logic). Kerron myos, miten aion kerata aineistoa ja mi-
ten analysoin sita. Erottautumisen otin jo luvun otsikkoon, koska lukemieni palvelumuotoiluteosten
mukaan palvelumuotoilua tekevien yritysten strategiana on usein differointi eli erikoistumisstrate-
gia. Vaikka differointi saattaakin tarkoittaa korkeampia tuotantokustannuksia, antaa se yritykselle

mahdollisuuden parempaan katteeseen. (Tuulaniemi 2011,75).

Tutkimuskysymyksia ovat:
1. Mika maksumuurivaihtoehto mahdollistaa valitun erikoismedian kannattavan liiketoimin-
nan? Tahan vastaavat benchmarkkaus ja teemahaastattelut.
2. Minkalainen siséaltd edesauttaa tilauksen syntymista? Tahan vastaavat benchmarkkaus ja

teemahaastattelut seka luotainkysely.

seka:
3. Mista talouteen erikoistuneen monikanavamedian sisall6ista kuluttajat ovat valmiita maksa-

maan? Tama puolestaan selviaa luotainkyselysta.

4.1 Palvelumuotoilu yhdistaa muotoilun ja palvelun kehityksen

Palvelumuotoilu tuo muotoilusta tutut toimintatavat palveluiden kehittdmiseen ja yhdistaa ne perin-
teisiin palvelun kehityksen menetelmiin. Palvelumuotoilussa yhdistetaan seka kayttajien tarpeet ja
odotukset etta palveluntuottajan liiketoiminnalliset tavoitteet toimiviksi palveluiksi, mika tuo organi-
saatiolle kilpailuetua. Organisaation perustehtavana on luoda arvoa asiakkaalle. Arvo on puoles-
taan sidosryhman kokema hyodyllisyys. Ymmarrys asiakkaan arvonmuodostusprosessista on Tuu-

laniemen mukaan palvelumuotoilun keskeisimpia asioita. (Tuulaniemi 2011, 15-17.)
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Organisaatiot voivat kayttda palvelumuotoilua joko olemassa olevien palveluiden parantamiseen tai
taysin uusien arvolupausten muodostamiseen. (Stickdorn, Lawrence, Hormess & Schneider 2018,
15). UK Design Councilin mukaan palvelumuotoilu on palvelun tekemista hyddylliseksi, kaytetta-
vaksi, tehokkaaksi, vaikuttavaksi ja haluttavaksi. (Stickdorn ym. 2018, 19). Palvelumuotoilu onkin
prosessi, jota ajaa muotoiluajattelutapa, joka pyrkii I6ytdmaan toimivia ja innovatiivisia ratkaisuja
iteratiivisen kiertokulun avulla tutkimuksesta suunnitteluun. Iteratiivinen tydskentelyote tarkoittaa
tyoskentelya toiston, syventamisen, tutkivien luuppien avulla — nain tuotteen ensimmainen versio
saadaan jo varhaisessa vaiheessa julki, ja sitd voidaan parantaa varhaisten kayttgjien palautteen
ansiosta. (Stickdorn ym. 2018, 21.) Stickdorn ym. (2018, 27) kuvaileekin palvelumuotoilua ihmis-
keskeiseksi, yhteistydssa tehdyksi, poikkitieteelliseksi, iteratiiviseksi lahestymistavaksi, mika kayt-
taa helposti ymmarrettavia toimintoja ja visualisoinnin tyokaluja luodakseen ja ohjatakseen koke-

muksia, jotka tayttavat niin yrityksen, kayttajan kuin muidenkin sidosryhmien tarpeet.

Kun suunnittelija rakentaa palvelun perustuen oikeaan tietoon palvelun kayttgjista, tarjotaan kaytta-
jille talléin oikeaa arvoa. Palvelumuotoilun avulla vaikeaselkoiset palvelut yksinkertaistuvat ja muo-

dostuvat kuluttajille vaikuttavimmiksi. (Polaine, Lavlie & Reason 2013, 18.)

Tapaus- eli casetutkimus olisi ollut toinen vaihtoehtoni tutkimusmenetelmaksi. Tapaustutkimus on
liketaloustieteellisen tutkimuksen yleisimpia laadullisia menetelmia. Case-tutkimus vastaa Yinin
(1989, teoksessa Jarvinen & Jarvinen 2011, 77) mukaan kysymyksiin miten ja miksi, eli kysymyk-
siin, jotka pyrkivat selittdmaan syy-seuraussuhteita tai ajan kuluessa tapahtuvia tapahtumaketjuja.
Jarvinen & Jarvinen (2011, 77) mukaan case-tutkimusta on kritisoitu, etta siita puuttuu tieteellinen
kurinalaisuus, yhden casen perusteella ei voi yleistaa ja se vaatii paljon resursseja. Pyrin kuitenkin
palvelumuotoiluhankkeessani kayttamaan myds monia eri aineiston keraysmetodeja, mika tekee
eri aineistoilla saadut tiedot vertailtaviksi, mika lisda validiteettia. (Aaltio-Marjosola 1999). Tutkijat
voivatkin parantaa tutkimuksensa tarkkuutta ja rikkautta kayttamalla eri metodeja datan keraami-
seen samasta ilmiésta. Triangulaatiota tulisi kayttaa niin tutkimuksessa valttadkseen ennakko-olet-
tamat, metodeissa, jotta samasta asiasta saadaan eri perspektiiveja ja datan triangulaatiota, jotta

keratty aineisto olisi rikkaampaa ja kattavampaa. (Stickdorn 2018, 107-109.)

Myds teorioiden triangulaatiota kannattaa kayttaa, eli tutkimuksessa otetaan huomioon monia teo-

reettisia nakdkulmia. (Tuomi & Sarajarvi 2018, 168).

Uskon, etta palvelumuotoiluhanke on kuitenkin joustavampi tapa lahtea toteuttamaan tutkimusta.
Palvelun ei lanseerauksessa tarvitse olla viela valmis, vaan sita kehitetdan iteratiivisesti yha eteen-
pain kayttajien toiveiden mukaan. Case-tutkimuksessa aineistoa voidaan analysoida kvantitatiivi-

sesti tai kvalitatiivisesti, palvelumuotoilussa aineistoa analysoidaan kvalitatiivisesti, koska se
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vastaa Stickdornin ym. (2018, 98) mielesta tarkeimpaan kysymykseen, joka tassa tyossa siis olisi:

miksi kayttaa palvelua?

Palvelumuotoilun paamaarana on palvelun kayttajalahtoinen kehittdminen, jotta palvelu vastaa asi-
akkaan tarpeita ja palveluntarjoajan liiketoiminnallisia tavoitteita. Tavoitteena on kehittda kayttajalle
hyodyllisia, haluttavia, kaytettavia ja johdonmukaisia palveluja, jotka ovat samalla palveluntarjo-
ajalle taloudellisesti kannattavia, kilpailuetua rakentavia tai lisdavat palveluntarjoajan toiminnan vai-
kuttavuutta. Palvelumuotoilulla edistetdan palvelujen kaytdn ja kuluttamisen sujuvuutta, helppoutta
ja vaivattomuutta seka kiinnitetaan huomiota myds palvelun elamyksellisyyteen seka tunteisiin ja

arvoihin vetoamiseen. (Koivisto, Sdynajakangas & Forsberg 2019, 34.)

Palvelumuotoilu auttaa Tuulaniemen (2011, 47) mukaan uuden palvelun kehittamisessa, silla se
tekee palvelun nakyvaksi visualisoimalla palvelun elementit ja kuvaamalla tulevan palvelun jo ke-
hittdmisvaiheessa. Lisdksi palvelumuotoilu antaa prosessin ja tydkaluja asiakasymmarryksen kas-
vattamiseen, ideoimiseen, visualisoimiseen, palvelun lanseeraukseen ja sen arvioimiseen. Palvelu-
muotoilu myds auttaa asiakasymmarryksen muodostamisessa, jonka avulla havaitaan uusia asia-
kastarpeita. Lisdksi palvelumuotoilu antaa tydmenetelmia yrityksen ja asiakkaiden yhteistydssa te-
kemaan kehittamistyohon. Palvelumuotoilu myos vahentaa tuotteen riskia palveluiden prototypoin-

nilla ja testaamisella. (Tuulaniemi 2011, 47.)

Polaine ym. (2013, 46) mielesta ihmisille palveluja suunniteltaessa tulee kuunnella seka niita, jotka
palvelua tekevat, etta myds asiakkaita. Palveluja suunniteltaessa tarvitaan kasitys ihmisten tar-
peista, motivaatioista ja kayttaytymisesta. Yleensa tassa kvalitatiivinen tutkimusote on myos Po-
laine ym. (2013, 46) mielesta parempi kuin kvantitatiivinen. Kasitysten luomisessa voi kayttaa eri
keraysmetodeja. Kuuntelin seka palveluiden tekijoita etta asiakkaita toteuttamalla teemahaastatte-
lut mediayhtidille ja luotainkyselyn potentiaalisille asiakkaille. Polaine ym. (2013, 139) mielesta mita

aikaisemmin kuluttajat tuodaan kokeilemaan palvelua, sita parempi.

Menestyva muotoilu ja ongelmanratkaisuprosessi tarvitsee vuorovaikutusta divergessiajattelun
(missa luodaan mahdollisuuksia) ja konvergenssiajattelun (missa tehdaan paatoksia) valille.
(Stickdorn ym. 2018, 85). Divergenssi tarkoittaa ideoiden tuottamista. Konvergenssi tarkoittaa ana-
lyysia ja karsintaa. Divergenssiajattelua kaytetaan mietittdessa uusia ratkaisuja, jonka jalkeen ote-
taan kayttoon konvergenssiajattelu ja arvioidaan divergenssilla tuotetut ideat. Iteratiivisessa kehit-

tamisessa divergenssia ja konvergenssia toistetaan. (Tuulaniemi 2011, 50-51.)
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Palvelumuotoilussa hyddynnetadan seka iteratiivista eli toistoa ettd inkrementaalista kehitysmene-
telmaa. Inkrementaalisuudessa laajempi kokonaisuus jaetaan pienempiin kehityshaasteisiin. Itera-
tiilvisuus puolestaan tarkoittaa, etta ratkaisusta kehitetaan aluksi nopeasti ensimmainen versio ja
tata ratkaisua kehitetaan toistaen eli iteroiden, kunnes tavoite on saavutettu. (Tuulaniemi 2011,
50.)

Tassa tyossa tulen kayttamaan British Design Councilin tuplatimanttimallia. Tuplatimanttimalli jae-
taan neljaan selkedan vaiheeseen: 10yda, maarita, kehita ja tuota. (Discover, Define, Develop and
Deliver). (British Design Council.17.3.2015.)

Problem Definition

Problem

Design Brief

@

Kuva 1.Tuplatimanttimalli. (British Design Council.17.3.2015)

Ensimmainen timantti kasittelee ongelman tunnistamista, jonka aikana pyritaan tunnistamaan rat-
kaistava ongelma tai Ioytamaan arvonluonnin mahdollisuuksia. Toinen timantti kasittelee ratkaisun
kehittamista, ja sen aikana kehitetaan tunnistettuun ongelmaan tai mahdollisuuteen parhaiten so-
veltuva ratkaisu. Loyda ja maarita ovat osa ongelman tunnistamista ja kehita ja tuota -vaiheet ovat
osa ratkaisun kehittamista. Loyda ja kehita -vaiheet ovat divergentteja, kun taas maarita ja tuota -

vaiheet ovat konvergentteja. (Koivisto ym. 2019, 42—-43.)

Kaikessa luovissa prosesseissa luodaan aluksi suuri maara mahdollisia ideoita (divergentti ajat-
telu), ennen kuin vaihtoehdoista valitaan paras (konvergentti ajattelu), ja tuplatimanttimallissa tata

kuvataan timantin mallilla. Koska timantteja on kuitenkin kaksi, tapahtuu tama prosessi kaksi
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kertaa — ensin varmistamalla ongelman maarittely ja sitten ratkaisun luomisella. Jotta parhaaseen

ratkaisuun paastaisiin, luova prosessi on iteratiivinen. (British Design Council.17.3.2015.)

Loyda-vaiheessa kerataan tietoa palveluntarjoajan liiketoiminnallisista tavoitteista ja asiakkaiden
tarpeista. Erityisend mielenkiinnon kohteena on asiakkaiden kayttaytyminen, motiivit ja unelmat
seka toiminnan sosiaalinen ja kulttuurinen konteksti. Tiedon keruussa hyddynnetaan paasaantoi-

sesti laadullisen tutkimuksen menetelmia. (Koivisto ym. 2019, 44.)

Maarita -vaiheen lopputuloksena syntyy maaritelty ongelma tai mahdollisuus, johon prosessin seu-
raavassa vaiheessa ideoidaan ratkaisu. Vaiheen tuotos voi olla myés ymmarrys asiakkaiden tar-
peista ja kayttaytymismalleista tai vaatimusmaarittelyt kehitettavalle ratkaisulle.... Syntynyt ymmar-
rys kiteytetdan helposti hyddynnettavaan muotoon, kuten asiakasprofiileiksi, palvelupoluiksi tai

suunnitteluvetureiksi. (Koivisto ym. 2019, 45-46.)

Kehita -vaiheessa ideoidaan tunnistettuun ongelmaan tai mahdollisuuteen eri ratkaisumalleja ja
konsepteja. Ideoinnin apuna hyédynnetaan prosessin ohessa syntynyttd ymmarrysta asiakastar-
peista ja mahdollisesti erilaisia ideointimenetelmia. Keskeista on prototypointi, ideoiden visualisointi
ja kokemuksien simulointi. Ratkaisuja lisaksi yhteiskehitetdan tydpajoissa asiakkaiden, henkildkun-
nan ja muiden sidosryhmien kanssa hyddyntamalla osallistujien esittamaa kritiikkia ja parannuseh-
dotuksia. (Koivisto ym. 2019, 46.)

Tuota -vaiheessa pyritdan rajaamaan ja tunnistamaan syntyneisté ideoista toimivat ja asetettuihin
tavoitteisiin vastaavat vaihtoehdot... Vaiheen lopuksi maaritelldan palvelun idea tai konsepti, jonka

pohjalta tehdaan paatos, viedaanko saatu ratkaisu toteutukseen vaiko ei. (Koivisto ym. 2019, 46.)

Seuraavassa alaluvussa esittelen tarkemmin kerddmaani aineistoa ja aineiston hankintaan liittyvia

kasitteita.
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4.2 Tyo alkaa benchmarkingilla ja jatkuu mallilukijan maarittelylla

Aluksi vertailin jo olemassa olevien talousmedioiden tarjontaa ja maksumuurikaytantdja benchmar-
kingin avulla seka tekemalla teemahaastatteluja maksumuuriasiantuntijoille. Tuulaniemen (2011,
60) mukaan bencmarkingin avulla voidaan vertailla alan toimijoiden strategiavalintoja, tuotteita, pal-
veluita ja toimintatapoja seka oppia parhaista kaytannoistd. Benchmarkingin avulla muiden hyvia
toimintatapoja voidaan hyodyntaa ja valttaa virheet. Benchmarking auttaa myos tekemaan strate-
giavalintoja, kun tunnetaan muut toimijat. Jos toimialan logiikka on hallussa, voi benchmarkingin

avulla jopa muuttaa alan pelisaantoja. (Tuulaniemi 2011, 60.)

Saadakseni vastauksia tutkimuskysymyksiin kaksi eli Minkalainen sisaltdé edesauttaa tilauksen syn-
tymista? ja kolme eli Mista talouteen erikoistuneen monikanavamedian sisalldista kuluttajat ovat
valmiita maksamaan? laadin luotainkyselyn mediankaytdsta ja maksumuureista eDelphi alustalla
valitulle kohderyhmalle eli harkinnanvaraiselle naytteelle, jonka kutsuin tutkimukseen. Personoituja
vastauslinkkeja lahetin verkostolleni 109 kappaletta. Kysely oli auki hieman yli viikon: 4.4.—
12.4.2022 ja siihen vastasi 91.

Mattelmaen (2008, 40, 61) mukaan luotaimet ovat tutkittavien osallistumista tutkimukseen itsedo-
kumentoinnin keinoin. Nain palvelun potentiaaliset kayttajat nostetaan palvelumuotoilun keskiéon.
Luotaimet ovat kokoelma tehtévia, joiden avulla tai joiden inspiroimana potentiaaliset kayttajat voi-
vat tallentaa kokemuksiaan, ajatuksiaan ja ideoitaan. Luotainten avulla selvida tutkittavan henkil®-
kohtainen konteksti ja kasitykset. Tehtavat keskittavat tutkittavan huomion heidan tallentaessaan
paivittaista elamaansa, tarpeita, tunteita, arvoja ja uskomuksia. Liséksi luotaimilla on tutkiva
luonne, koska ne tutkailevat uusia mahdollisuuksia sen sijaan, ettd ratkaisisivat jo olemassa olevia
ongelmia. Tyypillisia itsedokumentoinnin valineita ovat paivakirjat ja kamerat. Tavoitteena on tutkia
paivittaisia tekijoita ihmiselamassa. Keraamalla dataa usealta osallistujalta samaan aikaan sa-
masta hetkesta antaa uskottavamman ja luotettavamman kuvan kuin yhden kayttajan tilanteen ha-
vainnointi. Lisaksi se minimoi tutkijan vaikutuksen tuloksiin. Luotaimet ovatkin lopulta subjektiivisia,
tahtdaimenaan muotoilu yksilon ymmartadmisen kautta. (Mattelmaki 2008, 40, 61.) Tuulaniemen
(2011, 36) mukaan asiakkaan arkea ja potentiaalisia talousmedian kayttétilanteita tutkimalla ja ha-
vainnoimalla 16ydetaan lopulta ne arvot ja toiminnan todelliset motiivit, joista voi kehittda palvelu-
konsepteja. Asiakastutkimuksen menetelmina voi Tuulaniemen (2011, 36) mielesta kayttaa esimer-

kiksi kulttuurintutkimuksen ja antropologian menetelmia.

Eksploratiivisessa tutkimuksessa saadaan selville ei sanoilla ilmaistavaa implisiittista, piilevaa tie-
toa. Tama esimerkiksi tutkii, mita ihmiset tuntevat ja kokevat, mista ihmiset uneksivat, mita latent-
teja tarpeita ihmisilla on ja mita voidaan projisoiden ilmaista. Piilevaan tietoon paastaan Koivisto

ym. (2019, 45) mielesta parhaiten luotainmenetelmalla.
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Tutkimus, joka kasittelee digitaalisia tuotteita tai palveluja, tehdaan etupaassa olemassa olevassa
tapauskontekstissa kayttéen etnografisia tutkimusmenetelmia. Asiakkaita, tyontekijoita ja muita si-
dosryhmia tutkitaan tai haastatellaan kun he kayttavat palvelua. Tutkija voi parantaa tutkimuksen
todenpitavyytta ja rikkautta kayttamalla eri metodeja aineiston keruuseen samasta ilmiésta. Tata
metodia kutsutaan triangulaatioksi. Triangulaatiota kannattaa kayttaa valttdakseen tutkimuksen tu-
losten vaaristymista esimerkiksi ennakkoasenteiden mukaan (research bias). Se tarjoaa eri nako-
kulmia tutkittavaan aiheeseen seka antaa keratysta aineistosta kokonaisvaltaisen kuvan.
(Stickdorn ym. 2018, 101, 107, 109.)

Selvitin tydssani luotaimiin perustuvat Talous.tv:n asiakasprofiilit. Asiakasprofiileissa kiteytetaan
Tuulaniemen (2011, 68) mukaan tutkimuksessa esiin nousseet toimintamallit ja toiminnan motiivit.

Asiakasprofiileista muodostin mallilukijat.

Aikakauslehdissa on jo pitkdan kasitelty niin sanottua mallilukijan kasitetta, jolle lehti suunnataan ja
jonka avulla erottaudutaan kilpailijoista. Tekstin tyyli ja sisaltd kirjoitetaan mallilukijaa varten. Malli-
lukijan avulla toimituksen on helpompi havaita lukijoiden tarpeet ja kiinnostuksen kohteet, mitka

vaikuttavat niin sisaltéon kuin ulkoasuunkin. (Helle 2009, 97-98.)

4.3 Potentiaalisten asiakkaiden arjen ymmartaminen on tutkimuksen keskiossa

Asiakkaiden arjen ymmartaminen on tutkimukseni keskidssa. Tassa kaytin apuna niin mallilukijaa
kuin Tuulaniemen (2011, 69) esittamaa asiakaskeskeisen logiikan kasitettd (Customer Dominant

Logic).

Helteen ja Toyryn (2008) mukaan mallilukijan kasite osoittautuu avaimeksi journalismin sisallosta
ja laadusta kaytavaan keskusteluun seka sisallon uudistamiseen. Fiktiivisen mallilukijan avulla toi-
mitus muodostaa yhteisen kasityksen lukijasta. Helteen ja Téyryn mallilukijan kasite perustuu kirjal-
lisuustieteeseen, jossa oletetulla lukijalla (implied reader) tarkoitetaan tekstista luettavissa ja analy-
soitavissa olevaa oletusta lukijasta. Sisalldntuottaja tuottaa tekstia tai muita mediatuotoksia aina
jollekin vastaanottajalle, jonka han on hahmottanut ja siirtanyt tuotokseen joko intuitiivisesti tai tie-
toisesti. Mallilukija tuo nain journalistiseen sisalldntuotantoon my®és tietoisia tapoja rakentaa erilai-
sia juttuja, niiden aiheita ja ndkokulmia seka jutun tuottamisen ja tekemisen keinoja. (Helle & Toyry
2008.)

Mallilukijan ominaisuudet kertovat mediakonseptin kannalta tarkeitd ominaisuuksia, esimerkiksi lu-
kijan oletetun tiedon tason, ammatin, ian, sukupuolen, sosioekonomisen aseman, koulutuksen,

harrastukset, asuinpaikan ja elamantyylin. Mallilukijan avulla media voi tavoitella tiettya yleisoa,
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mutta ei samalla karkota muita mahdollisia lukijoita, katselijoita tai kuuntelijoita. Mallilukijaa kayte-

taankin mittatikkuna mietittdessa juttujen ndkodkulmia tai aihepiirien valintoja. (Helle & Toyry 2008.)

Asiakasprofiileihin eli tadssa tapauksessa mallilukijoihin kiteytetdan asiakastutkimuksessa saatu
tieto ja I0ydokset asiakkaan kayttaytymismalleista, toiminnan motiiveista, hallitsevista arvoista ja
toimintaa ohjaavista peloista ja esteista. Naiden avulla ymmarretdan, kenelle palveluita kehitetdan
ja miksi. Asiakaskokemuksien tuottamisen lahtokohtana on asiakkaiden arvonmuodostumisen ym-

martaminen. (Tuulaniemi 2011, 69.)

Asiakaskeskeisen logiikan (Customer Dominant logic) mallissa asiakas sijoitetaan keskioon yrityk-
sen palveluprosessin sijaan. Se nostaa tarkeimmaksi asiakkaan multikontekstisen arvonmuodostu-
misen. Tama johtuu siita, ettd asiakkaat ovat ottaneet arvonmuodostumisessa aktiivisemman roo-
lin. Yleensa asiakas nahdaan tietoisena, asioita prosessoivana kuluttajana, joka tekee vaihtokaup-
poja hyddyn ja uhrausten valilla. Kuluttaja ndhdaan myds arvon tuottajina kuluttamisen hetkella,
siind missa yritykset ovat arvon fasilitaattoreita ja yhteisluojia (co-creators). Arvo ei enaa olekaan
sisaanrakennettuna tuotteessa tai palvelussa, vaan se tuotetaan yhdessa. (Tuulaniemi, 2011, 69.)
Voima ym. (2010, 2) eivat kuitenkaan ole tasta aivan samaa mieltd. Heidan mielestaan arvo ei aina
muodostu yhdessa, vaan ensiksikin arvo muodostuu kuluttajan koko todellisuudessa. Toiseksi arvo
tulkitaan sosiaalisesti ja koetaan kokeilullisesti valittdmasti havainnoiden. Kolmanneksi arvo tulee
nahda asiayhteytta koskevassa multi-perspektiivissa. Neljanneksi arvo ei ole eristaytynyt, koska
kuluttajan todellisuus on kytkoksissd muiden todellisuuksiin. Nain ollen arvo on kollektiivista ja jaet-
tua. (Voima, Heinonen & Strandvik, 2010, 1-2.)

Heinonen, Strandvik, Mickelson, Edvardsson, Sundstrdom & Andersson (2010) tarjoavat artikkelis-
saan kokonaisvaltaisemman ymmarryksen asiakaskeskeisen logiikan avulla asiakkaan elamaan,
tapoihin ja kokemuksiin, joihin palvelu luonnollisesti ja vaajadmattomasti sisaltyy. Keskidssa ei
enaa olekaan vaihdanta ja palvelu, vaan miten yrityksen palvelu on ja tulee sisaltyneeksi asiak-
kaan kontekstiin, toimintaan, kaytantoihin ja kokemuksiin, ja mita merkityksia talla on palveluyrityk-
sille. Asiakaskeskeinen logiikka keskittyy sen sijaan, etta kasittelisi sita, mita yritykset tekevat luo-
dakseen palveluita, joita asiakkaat suosivat, siihen, mita asiakkaat tekevat palvelulla ja miten asia-
kas saavuttaa palvelun avulla omat tavoitteensa. Paddosassa ei olekaan yrityksen tarjooma tai pal-
velun tuotantoprosessi vaan asiakkaan eldama ja ne toimet, joihin tarjooma liittyy. Artikkelissa esite-
taan, etta asiakas ei koskaan kayta palvelua tyhjiéssa, ja asiakkaan kasitys palvelun kayttamisesta
saattaa erota yrityksen kasityksesta. Nain ollen artikkeli ehdottaa, ettéd asiakkaan aikeet siind missa
sitd seuraavat toimet tulisi ottaa palvelussa huomioon. Toisin sanoen tulisi selvittaa, mita asiakas
tekee tai yrittaa tehda, ja miten tietty palvelu soveltuu siihen. Artikkelin mukaan arvo esiintyy, kun

yrityksen tarjoama palvelu sulautuu asiakkaan kontekstiin, toimintaan, kaytantdihin ja kokemuksiin
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yhdessa palveluyrityksen toimien kanssa. Palveluyrityksen tehtava on tukea asiakkaan arvonmuo-
dostusta. (Heinonen ym. 2010, 533-535, 537.)

Sen sijaan, ettad mietittaisiin, miten kuluttajat saadaan osallistumaan yrityksen liiketoimintaan, tulisi
keskittya siihen, miten yritys voisi osallistua kuluttajien elamaan. Asiakaskeskeinen logiikka vastaa
lopulta kysymykseen:” Mita voimme tarjota asiakkaille, mistd he ovat valmiita ostamaan ja maksa-
maan?”. (Heinonen & Strandvik 2015, 476.)

Paakysymykset arvon muodostumisesta maaritellaan asiakaskeskeisessa logiikassa kysymyksin:
miten, missa, milloin, mita ja kuka. Ymmarrys asiakkaan arvonmuodostusprosessista antaa yrityk-
sille uutta tietoa palvelustrategiaan, palvelumuotoiluun ja palveluinnovaatioihin. Keskeinen asia on
jatkuvasti miettia ei pelkastaan asiakkaan toimia, kokemuksia ja mieltymyksia, vaan myos asiak-
kaan tavoitteita, toimia ja jarkeilyd. Tama vaatii asiakkaan subjektiivisen logiikan ymmarrysta. (Hei-
nonen & Strandvik 2015, 475, 477.)

Asiakkaan logiikkaa maarittelee asiakkaan idiosynkraattinen eli tiettyyn ryhmaan kuulumiselle omi-
nainen jarkeily ja jarkeenkayvan sopivan tavan saavuttaa paamaarat ja suorittaa tehtavat. Asiak-
kaan logiikka vaikuttaa siihen, miten asiakkaat valitsevat tarjolla olevista tarjoomista, ja miten asi-

akkaan kokemus vaikuttaa tarjooman arvoon. (Heinonen & Strandvik 2015, 478.)

Varton (1992, 85, teoksessa Tuomi & Sarajarvi 2018, 37) mukaan ihmistutkimus on aina sen tutki-

mista, kuinka maailma on ihmiselle merkityksina.

Tassa tyossa tein tuplatimantista vain ensimmaisen timantin eli tunnistin olemassa olevan ongel-
man eli tein I0yda ja maarita -vaiheet. Aluksi siis loin suuren maaran ideoita tutkimuksen divergen-
tissa vaiheessa, joista sitten valitsin parhaat konvergentissa vaiheessa. Kuten Koivisto ym. (2019,
44) esittaa kerasin |I0yda-vaiheessa tietoa palveluntarjoajan liiketoiminnallisista tavoitteista teema-
haastatteluin ja benchmarkkauksen avulla seka asiakkaiden tarpeista luotainkyselyn avulla. Koko
prosessi oli iteratiivinen eli toisteinen. Tein ensin teemahaastattelut Talous.tv:n edustajille, sitten
sen mukaan benchmarkkauksen, joka taas auttoi minua tekemaan teemahaastatteluiden kysymyk-
set mediayhtididen maksumuuriasiantuntijoille. Teemahaastatteluista ja benchmarkkauksesta saa-
dun tiedon pohjalta loin luotainkyselyn. Luotainkysely puolestaan auttoi minua luomaan asiakas-
profiileihin perustuvat mallilukijat. Koko aineistoon tutustuminen auttoi vastaamaan tyon paatta-

vassa johtopaatosluvussa tutkimuskysymyksiin.

Luotaimien takaisin keraamisen ja analysoinnin jalkeen oli tarkoitus jarjestaa tyopaja, johon osallis-
tuisivat asiakkaan edustajat, muutama alan asiantuntija ja kuluttajien edustajat. Tavoitteena olisi,
ettd jokaisesta mallilukijatyypista olisi ollut joku kuluttajaedustaja paikalla. Tyopajassa oli tarkoitus

hahmotella ja testata palvelun prototyyppia. Tdma oli tarkoitus tehda design driversien eli



23

suunnitteluohjurien avulla, jotka olivat 16ytyneet aiemmasta luotaimilla tehdysta kuluttajatutkimuk-

sesta ja teemahaastatteluista.

Suunnitteluohjurit ovat suunnittelua ohjaavia maarittelyja, jotka muodostuvat asiakastutkimuksen
I6yddsten perusteella. Suunnitteluohjurien avulla asiakkaan tarpeet, tavoitteet ja motivaatio tuo-
daan suunnitteluprosessin keskioon: hyvin valitut ja arvioidut suunnitteluohjurit auttavat suunnitteli-
joita kehittdmaan konsepteja, joissa ovat mukana asiakastavoitteet. Suunnitteluohjurit ovat lopulta

kiteytyksia, mita palvelun tulisi tarjota tai mihin tarpeeseen vastata. (Tuulaniemi 2011, 68—69.)

Lahetin tiedustelun tydpajaan osallistumisesta sekd Talous.tv:n edustajille ettd muutamalle maksu-
muuriasiantuntijalle, mutta valitettavasti tydpajavaiheeseen ei enda saatu osallistujia. Lopetan tutki-
mukseni benchmarkingin, tehtyjen teemahaastattelujen ja luotainkyselyn tulosten raportointiin ja
kvalitatiiviseen analysointiin. Tassa olisi kuitenkin mahdollinen jatkotutkimuksen paikka: kutsua
asiakasprofiileja vastaavat mediankayttajat, tutkimuksen tilaajat ja maksumuuriasiantuntijat yhtei-

seen tydpajaan.
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5 Benchmarking muille medioille

5.1 Teemahaastattelut kolmelle suurelle mediayhtiolle

Haastattelin kolmesta suuresta mediayhtidsta yhteensa neljaa maksumuurien kanssa tekemisissa
olevaa haastateltavaa Teamsin valityksella tallentaen haastattelun omaa kayttéani varten. Haastat-
telut toteutettiin puolistrukturoituina teemahaastatteluina, joissa kysymykset muotoutuivat osaksi
haastateltavien vastauksien mukaan. Ne kysymykset, mitka olivat kaikille samoja l6ytyvat liitteesta
1.

Kvalitatiivisen strategian mukaan kohde ja tutkija ovat vuorovaikutuksessa ja teemahaastattelussa
haastattelu etenee tiettyjen teemojen varassa. Teemahaastattelussa inmisten tulkinnat ja merkityk-
set ovat keskeisia. Lisaksi merkitykset syntyvat vuorovaikutuksessa. (Hirsjarvi & Hurme 2004, 23,
48.) Teemahaastattelussa haastattelijalla on kysymysrunko, mika elaa haastateltavan vastauksiin
mukautuen esimerkiksi tarkentavin kysymyksin. Teemahaastattelut sopivat kayttgjien toiminnan

selvittamiseen. (Hyysalo 2009, 132.)

Haastattelin etayhteyksin Teamsilla 28.1.2022 suuressa mediayhtiossa (mediayhtio A) tdissa ole-
vaa kahta henkil6a, jotka ovat mukana digitilausmyynnin kehittamisessa kayttajahallinnan ja osto-
prosessien nakokulmasta. Haastateltava 1 (tasta eteenpain H1) on haastateltava 2:n (tasta eteen-
pain H2) esihenkild. H2 keskittyy etenkin tilaajien ostamiseen ja tilaajana pysymiseen liittyviin
haasteisiin. Taman haastattelun tallennetta en paassyt teknisten ongelmien vuoksi enaa katso-

maan uudelleen, joten haastattelun raportointi perustuu alkuperaisiin muistiinpanoihini.

Haastateltava 3 (tasta eteenpain H3) toimii suuren mediayhtioén (B) medioiden liiketoiminnasta vas-

taavana henkilona. Haastattelin hanta 9.2.2022.

Haastateltava 4 (tasta eteenpain H4) toimii mediayhtiéssa C tilausten liiketoiminnasta vastaavana
henkilona. Haastattelin hanta 21.3.2022.

Haastattelujen raportit 16ytyvat liitteistda 2—4. Analysoin teemahaastattelut siséllonanalyysilla. Kvali-
tatiivinen sisalldnanalyysi on metodi kvalitatiivisen datan analysointiin. Se keskittyy aiheeseen ja
kontekstiin ja painottaa variaatiota eli samanmukaisuuksia ja eroja tekstin valilla. Metodi tarjoaa
mahdollisuuksia analysoida ilmeisia (manifest) ja kuvailevia sisaltéja kuin myds piilevia (latent) ja
tulkinnallisia sisaltéja. (Graneheim and Lundman, 2004 artikkelissa Graneheima, Lingrena & Lund-
mana 2017, 29.)

Sisallénanalyysin keskeisena ideana on, etta tekstin monet sanat luokitellaan sisaltéluokkiin. Jokai-

nen kategoria saattaa sisaltda yhden, joitakin tai useita sanoja. Sanat, lauseet ja muut tekstin osat
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on luokiteltu sen mukaan samaan luokkaan kuin niilld oletetaan olevan samoja merkityksia. Tutki-
jan tarkoituksen mukaan samankaltaisuus voi liittya sanojen tarkkoihin merkityksiin (kuten syno-
nyymien ryhmittdmiseen yhteen) tai se saattaa liittya sanojen samoihin konnotaatioihin (kuten kon-
septien OMAISUUS tai VALTA ryhmittamisesta yhteen). Tuottaakseen valideja paatelmia aineis-
tosta, on tarkeaa, etta luokittelu on johdonmukaista: eri ihmisten pitaisi pystya koodaamaan sama

teksti samalla tavalla. Lisaksi luokittelun tulee tuottaa valideja muuttujia. (Weber 2011, 12.)
Jotta luokittelu olisi johdonmukaista, kavin aineiston [api useaan kertaan.

Datakeskeiselle (data-driven) induktiiviselle [8hestymistavalle, jota myds tekstilahtdiseksi l[ahesty-
mistavaksi kutsutaan, on tunnusomaista samankaltaisuuksien etsiminen. Analyysin aikana tutkija
hakee samankaltaisuuksia ja eroja aineistossa, mitka kuvataan kategorioilla ja / tai teemoilla abst-
raktion ja tulkinnan eri tasoilla. Tutkija liikkuu aineistosta teoreettiseen ymmartadmiseen — konkreet-

tisesta ja spesifista abstraktiin ja yleiseen. (Graneheima ym. 2017, 30.)

Tutkimuksessa teema kuvataan yhdistavaksi punaiseksi langaksi, joka 16ytyy lapi aineiston useiden
kategorioihin, tuoden merkitysta toistuville aiheille tai kokemuksille ja sen eri ilmenemismuodoissa.
(Graneheima ym. 2017, 32.)

Vuoren (s.a.) mukaan sisalldnanalyysia voidaan tehda niin kasitydnomaisesti kuin laadullisen ai-
neiston analyysia varten kehitellyilla tietokoneohjelmilla. Tdman aineiston analysoinnin apuna olen
kayttanyt ATLAS.ti -ohjelmaa, johon latasin teemahaastatteluista luodut tekstitiedostot. Atlaksen
koodimanagerilla loin tekstissa esiintyville samankaltaisuuksille omat koodinsa, jotka yhdistin lai-

nauksiin ja joista loin raportin Atlaksen lainaustenhallinnoinnissa.

Luomani koodit olivat: maksumuuri (14 mainintaa), lukijan motivointi tilaukseen (samoin 14 mainin-
taa), vain tilaajille tarkoitetut jutut (12 mainintaa), digitilaus (11 mainintaa), juttu (10 mainintaa), si-
séltdé (samoin 10 mainintaa), sosiaalinen media (yhdeksan mainintaa), mittaroitu maksumuuri (kah-
deksan mainintaa), data ja analytiikka (seitseman mainintaa), kuukausitilaus (seitseman mainin-
taa), kova maksumuuri (kuusi mainintaa), dynaaminen maksumuuri (viisi mainintaa), markkinointi
(viisi mainintaa), sivuston kayttopiikit (viisi mainintaa), uutiskirje (viisi mainintaa), lohkoketju (nelja
mainintaa), ostotodennakoisyysmalli (neljd mainintaa), mikromaksu (nelja mainintaa), 24 tunnin ti-
laus (kolme mainintaa), maksutavat (kolme mainintaa), huokoinen maksumuuri (kolme mainintaa),
mobiililaite (kolme mainintaa), Freemium-maksumuuri (kaksi mainintaa), New York Times (kaksi
mainintaa), arkistomuuri (kaksi mainintaa), sahkéinen mikromaksulompakko (yksi maininta) ja vuo-

sitilaus (yksi maininta).
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mobiililaite 3 Vain tilaajille jutut 12 | arkistd sisaltdo 10 54 Mittaroitu maksumuuri 8
5 .

Dynaaminen maksumuuri
5

Data ja analytiikka 7
digitilaus 11

Sivuston kayttopiikit 5

mikromaksu | Uutiskirje 5
a4

Sosiaalinen media 9 EREES
lukijan motivointi tilaukseen
14

kuukausitilaus 7

kova maksumuuri 6

huckoinen
maksumuuri 3

Kuva 2. Atlaksen muodostama kuva tekstitiedostojen eri kategorioista.

Aineistosta voidaan paatelld, ettd maksumuuriin térmaava lukija motivoidaan tekemaan tilaus vain

tilaajille tarkoitetulla aineistolla.
Nain tama tulee esiin haastatteluissa:

H1: Esimerkiksi sosiaalisen median kautta houkutellaan palveluiden pariin ja uusille tilaajille
tehdaan juttumarkkinointia kaytanndssa yksittaisten sisaltdjen kautta kohderyhman mukai-
sesti. Yksittaista sisaltéd markkinoidaan aika tiukoillekin kohderyhmille. Samasta jutusta teh-
daan erityyppisia nostoja eri porukalle, mika saa asiakkaat sisaltdjen pariin ja tormayttamaan
maksumuuriin, mika ruokkii tilausintoa.

Mediat toimivatkin sisalté edelld markkinoinnissaan. Jotta sisaltdé houkuttelee tilaukseen, tulee sen
olla uniikkia aineistoa, jonka luomiseen on nahty paljon toimituksen vaivaa. Toimitus paattaa itse,
mitka jutut menevat kovan maksumuurin taakse. Sisalt6a, joka on saatavilla muissa kanavissa, ei

kannata laittaa maksumuurin taakse.

H3: Kyllda meilld koko ajan ajatus on siind se, etté kaikkein parhaat meidan siséallét tarjotaan
tilaajille.

H3: Luultavasti han kay lukemassa useamman tallaisen jutun alkuosan (huom: joka on ju-
tussa nakyvilla ennen kirjautumiskehoitusta) perehtyy siihen, etta tallaista materiaalia taalla
on, ennen kuin joku juttu, joka vie tavallaan yli sen, etta todellakin kaivetaan se maksukortti
esille ja ostetaan se tilaus. Se sisalté on kaikkein tarkein.

H2: Sisallontuottajat paattaa yhdessad myynnin kanssa mika maksullista sisaltda ja mika ei.
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H4: Ja sitten tosiaan meilla on ne sisallét, joihin he ei paase kasiksi ilman sita tilausta, niin se
on se houkutin.

H4: Etta yleensa ne, jotka valitaan (maksullisiksi) ***jutuiksi on sitte, joko ne on semmoisia
isompia juttuja, joihin on panostettu paljon, ettd ne on semmoisia laajempia, hienompia, visu-
aalisesti hienompia, niihin on mennyt kauemman aikaa teha tai ne on jotenkin silleen vaati-
vampia tai ettd just ne on niin kuin silleen uniikkeja enemman.

Asiakkuuksia hallitaan datan ja algoritmien kautta, ja tdman odotetaan vain kasvavan. Kayttoprofii-
lin mukaan personoiduilla uutiskirjeilld pyritdan herattdmaan asiakkaan kiinnostus sisaltéihin, jotta
sivu saisi kavijoita ja jotta asiakas saisi tilauksestaan tarpeeksi arvoa 10ytédessaan itseaan kiinnos-
tavat sisallot ja jatkaisi tilaustaan. Olipa yksi mediayhtio kehittdnyt ostotodenn&koisyytta ennusta-
van mallin, mika on sivun tarjoomissa kaytdssa, valiten lukijan selaushistorian perusteella sen,

minkalaista tarjousta sivun kayttoon tarjoaa.

H1: Asiakaskuntaisesti personoituja uutiskirjesisalt6ja, joissa juttusuositukset on raataloity
kayttdhistorian ja yleisen kayttoprofiilin kautta, miten muut kayttaneet, yhdistetaan, niin saa-
daan personoitua, tavalliseen uutiskirjeeseen nahden hyvat klikkiprosentit. Se tarjoaa lisaar-
voa tilauksen yhteyteen, koska helpottaa sisaltéjen I0ytymista.

H4: 2020 alusta lahtien ollaan vain vaihdeltu tarjoomaa siind muurissa sen ostotodennakdi-
syyden perusteella. Ja silla ollaan sitte saatu viela tota enemman tuottoa siitd muurista ai-
kaiseksi. Etta turhaan kierrattaa naytteen kautta sita sita tyyppia, joka on valmis saman tien
tilaamaan jatkuvan tilauksen.

H2: Datan rooli kaikessa ja hinnoittelussa kasvaa ja datan hyédyntaminen ja erilaisten ope-
raatioiden kytkeminen toiminnallisuuksiin, esimerkiksi datan ja algoritmi avulla uutiskirje toteu-
tetaan.

H3: Kylld sanoisin, etta ollaan aika dataohjautuvia jo talla hetkella, etta tota... siitd dataty6ta
on tosi paljon, ja niit koko ajan niitd kysymyksia syntyy enemman mita pidemmalle se menee,
mutta se ohjaa jo todella paljon miten me... miten tota meidan niinku...sanotaan, etta sen jal-
keen kun meidan, etenkin kun se tilaus on syntynyt, niin kuinka tavallaan sitd asiakasta...asia-
kaskokemusta niin kuin vieddan eteenpain ja se ohjaa sita tosi paljon.

Hyvan, uniikin sisallon sisaltdmarkkinoinnin sosiaalisessa mediassa lisaksi tilauksia markkinoidaan

niin brandimarkkinoinnilla, muulla mainonnalla ja tutustumistarjouksilla.

H4: Meilld on niin kuin yleensa tai kdytannéssa aina on se ensimmainen maksujakso on edul-
lisempi. Etta pyritdan madaltamaan sita ostamisen kynnysta, ettd voi vahan edullisemmin tu-
tustua.

H2: Eka kuukausi tarjotaan parilla eurolla tai on jopa ilmainen.

H3: Joo tota, se on vahan tallainen alalle vakiintunut kaytanto kylla, etta se ensimmainen kuu-
kausi on tosi halpa tai sitten jopa ilmainen.

H1: Miten palveluita markkinoidaan kanavakirjo mita kautta markkinoidaan on hyvin laaja,
sahkoiset kanavat e-mail, google display, some pyritddn menemaan kanaviin missa asiakkuu-
det on ja riippuu asiakasjoukosta, 16ytyy joukko jolle kirje ja esite paras, tai diginatiiveja.

H3: Me markkinoidaan jonkin verran ihan perinteisin keinoin. Tehddan mainontaa, display-
mainontaa, printtimainontaakin jopa, meidan sisalldissa, ennen kaikkea me korostetaan usein
miten siitd se on hyvin sisaltélahtoistd se meidan markkinointi. Ja sitten me kaytetéan tosi pal-
jon niin kuin sdhkoépostia ja ja hydédynnetddn markkinoinnin automaatiota siina.



28

H4: Meilla on tietysti brandimainontaa koko ajan, jonka tarkoitus on se herattaa se brandin
houkuttelevuutta parantaa. Ja tota erityisesti saada nuorempia ikaluokkia niinku pitamaan
brandista ja niinku nostettua niiden ostohalukkuutta.

Internetin alkuaikoina osan vastaajista sisalto oli ilimaista. Tyypillinen tapa ottaa maksumuuri kayt-
toon oli siirtyd mittaroituun maksumuuriin, jossa oppia otettiin usein New York Timesilta. Osalla
mittaroitu malli on osittain yha kaytéssa.
H3: Hyvin pian huomattiin, ettd sellainen mittaroitu malli, joka oli esimerkiksi New York Time-
sin menestyksen takana, ja mitd he varsin onnistuneesti Yhdysvaltain markkinoilla kaytti niin

se ei toimi tallaisissa pienissd markkinoissa, vaan silloin tilausten kasvun maaran kasvu jaa
hyvin pieneksi.

H4: Silloin kun lahdettiin siihen mittarimalliin, niin me niinku kopioitiin se New York Timesilta.

Toiseksi eniten mainintoja maksumuureista saanut kova maksumuuri rajaa sisallét maksumuurin

taakse. Eri maksumuurivaihtoehtoja saattoi yhta aikaa olla kaytdssa monta.

H3: Yhtiéssa on talla hetkelld kolme maksumuuria kaytéssa. Ensimmainen on mittaroitu eli
huokoinen malli, jossa lasketaan se, kuinka monta uutista kuluttaja on avannut, minka mu-
kaan tilausmuuri aktivoituu. Sen lisaksi kaytetdan kovaa maksumuuria seka kolmantena mal-
lina arkistomuuria, jossa tietyn ajanjakson jalkeen kaikki sisalté menee tilauksen taakse.

Tosin haastattelija rinnasti kovan maksumuurin Freemiumiin, joten luultavastikin han tarkoitti Free-

mium-mallia, jossa osa sisalldsta on vapaasti luettavissa ja osa maksumuurin takana.

H3: Sen lisaksi kaytetdan mitad kutsumme kovaksi maksumuuriksi, freemiumiksi eli monta ni-
mea naillakin asioilla, eli tarkoittaa sita, etta toimitus lukitsee tietyn maaran juttuja, ettd on vain
tilaajille tarkoitettuja.

Sen sijaan dynaamista maksumuuria, joka vaihtelee kayttaja tai kayttajaryhmakohtaisesti, mika si-
saltoé on vapaasti saatavilla ja mikd maksumuurin takana, ei viela ollut kdytdssa haastatelluissa

mediayhtidissa.

H1: (Dynaaminen maksumuuri) ei ole viela kaytdssa, on keskusteltu ja on todennakoista, etta
jossain vaiheessa tulee kayttajakohtaisesti tai kayttajaryhmakohtaisesti.

H4: Se on kumminkin monessa paikassa kaytdssa, ja siitd on monilla hyvia kokemuksia, etta
me ei vaan olla kokeiltu sita. Ei olla rakennettu siihen kyvykkyyksia eika ole kokeiltu, mutta
voitais hyvin kokeilla (nyokyttaa paataan).

H4: Se olis niinku hankalaa, hankalaa mydskin se, ettd vahentaisikd se esimerkiksi ihmisten
sisallén jakamista ystavilleen jos tota he eivat voisi tietda, saako se ystava lukea sité tai ei.
Tietysti siihen voisi tehda sellaisen systeemin, ettd somesta aina paasee — riippumatta siita
tulisiko se talle kyseiselle henkildlle dynaamisesti maksulliseksi vai ei, mutta somesta ei tuu,
sekin on tietty teknillisesti mahdollista.

Medioiden sivuja ja sovelluksia kaytetdan mobiilisti ja etenkin aamuisin.

H3: jos katotaan palveluiden kayttémaarid aamu on yksi kayttajapiikki mika osaltaan kertoo
siitd, etta nakodislehtea luetaan, kayttérutiini sama kuin sanomalehdessa.
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H4: me ollaan tutkittu laadullisin menetelmin, niin semmoisia kayttdhetkia, etta pystyy tunnis-
tamaan 8 semmoista paakayttdtapausta tai hetkea paivassa, ne niin kun on justiin ne aamuru-
tiinit, sitten on se tyd kautta opiskelun se matka, jos mennaan julkisilla, niin siind on semmoi-
nen kayttohetki. Sitten on niinku tallaiset tota lounastauko, vessa, taas se commuting, tota
niinku joukkoliikennevalineessa, iltapaiva, iltapaivan kahvihetki oli yksi, sitten se joukkoliiken-
nevalineissa kotiin ja sitten illalla on viela semmosta sohva-aikaa, sitten tulee viela kayttoa.

Lohkoketjut eivat haastateltavia innostaneet, mutta mikromaksaminen sai enemman kannatusta.

H3: Lohkoketjut ei. Ei ole ollut tdssa mitenkaan ajatuksissa. Mutta mikromaksamista me ol-
laan kylla ja ollaan joskus kokeiltukin sita joskus tosi tosi kauan aikaa sitten. Ja siitd me ollaan
paljon ajateltu ja juttukohtaista maksamista, koska se toistuu paljon kuluttajien toiveissa,
mutta kaytanndssa tahtoo yleensa olla se, etta se ei vaan toimi. Et se on aina sellainen ikui-
nen toive tosiaan kuluttajilta, mutta onks ne niin kuin valmiita, etta silloin se ostopaatds tulee
jatkuvasti jokaisen jutun kohdalla.

H4: joskus tehtiin semmoinen testi tdssd muutama vuos sitten etta ettd me niinku smoke testi
maksumuurissa, missd me kysyttiin ettd osta vaan tama artikkeli, ja sitten ne ihmiset, jotka
sita klikkas, niin niille sanottiin, etta kiitos: meilla ei ole nyt tallaista tarjolla, mutta ettd me kera-
taan tassa infoa siita, etta olisiko talle kiinnostusta. Niin ei sille niin paljon ollut kiinnostusta,
verrattuna siihen naytetarjoomaan.

H4: Niin ihmiset toivois, etta pystyis pystyis ostaan mikromaksulla yhden artikkelin. Mutta me
ei olla kuitenkaan nahty siina niin paljon kysyntaa, etta se ois priorisoitu tekoon...

H1: mikromaksamista ollaan ajateltu ja pienia pilotteja aikojen saatossa tehty, mikromaksami-
sesta tultu tulokseen kaupallisesti kannattavaksi saaminen on aika haastavaa, ollaan paadytty
vuorokausitilausvaihtoehtoon sen sijaan etta olisi juttukohtainen mikromaksumalli.

Yksi haastateltava mainitsi mikromaksukukkaron, jota ovat kayttaneet Saksassa ainakin der Spie-

gel.

H3: Mutta me mietittiin sellaista...Saksassa oli jokunen vuosi sitten tdmmaoinen pay later -sys-
teemi, jossa ajatus oli, ettd tavallaan ne ostetut artikkelit niin ne vahitellen kertyisivat tavallaan
velaksi semmoiseen kukkaroon, ja sitten kun se velka olisi esimerkiksi 5 euroo, niin sitten tu-
lisi tavallaan sen maksun hetki, ettd jos haluat jatkaa edelleen juttukohtaista ostamista, niin
nyt pitaisi tdma lasku maksaa tadssa kohtaa.

Kuluttaja voi maksaa digitilauksen yleensa joko toistuvana korttimaksuna tai perinteisena verkko-
pankkimaksuna useissa erissa. Lisaksi kuluttajille tarjotaan usein perinteista laskua paperisena tai

sahkoisesti.

H3: Sit me ollaan my6s kuluttajina oltu aika varovaisia ottamaan uusia maksutapoja kaytton,
ja se tietysti vahan ohjaa sita kehitysta jossain maarin, etta tosi pitkaan ja yha edelleen suo-
malaiset tykkda maksaa noilla pankkinapeilla. Ja se on sit taas ihan omanlaisensa kuvio. Sita
hyvin harvassa maassa enaa on tuossa maarin ainakaan kaytéssa, jos ollenkaan. On ihan
selvaa, ettd me ollaan menossa sita kohden, ettd maksetaan erilaisilla kukkaroratkaisuilla, joi-
hin viittaan esimerkiksi Paypaliin tai naihin Apple Pay ja ndin edespain. Ja MobilePay on totta
kai myos meille tulossa hyvin I&heiselldkin roadmapilla naitten uusien maksutapojen suhteen.
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5.2 Maksumuurikaytannot Alma Mediassa

Koska Talous.tv:n edustajat mainitsivat erikseen Alma Median, olen tarkastellut itse heidan sivus-
tojensa maksumuurikaytantéja. Alma Median medioita ovat muun muassa lltalehti, Kauppalehti,

Talouselama, Arvopaperi ja Uusi Suomi. (Alma Media s.a.)

Alman talouslehdissa Kauppalehdessa, Talouselamassa ja Arvopaperissa valtaosa sisalldista on
maksumuurin takana, mutta kuka tahansa voi lukea lehdistd muutaman jutun viikossa sisalldista,
jotka eivat ole maksumuurin takana, ennen kuin maksumuuri aktivoituu, eli toisin sanoen kaytdssa
on mittaroitu maksumuuri. Talla hetkella (3.2.2022) lehdet tarjoavat digitilauksen kokeilua vain yh-
della eurolla kuukaudessa. Maksutapana on korttimaksu. Ensimmaisen kuukauden jalkeen Kaup-
palehden hinta on 34,90 € kuussa, Talouselaman 17,90 € kuussa ja Arvopaperin 12,90 € kuussa.

(Kauppalehti s.a., Talouselama s.a, Arvopaperi s.a.)

Uuden Suomen sivuilla huomattavasti suurempi osa sisallosta ei ole maksumuurin takana — toisin
kuin talouslehdissa. Kyseessa on siis Freemium-maksumuuri. Myds Uusi Suomi kauppaa digiti-
lausta yhdella eurolla kuussa, joka nousee ensimmaisen kuukauden jalkeen 10,90 euroon kuussa.

(Uusi Suomi s.a.)

lltalehden aineistosta suurin osa on vapaasti luettavissa poissulkien lltalehti Plus-jutut. Myds Plus-
palvelu on saatavilla kayttddn aluksi vain eurolla kuussa, jonka jalkeen hinta nousee 6,99 euroon

kuussa. Kyseessa on siis Freemium-malli. (lltalehti s.a.)

5.3 Maksumuurikdaytannot Sanoma Media Finlandissa

Sanoma Media Finlandilla puolestaan on portfoliossaan sanomalehtimedioista Helsingin Sanomien
lisdksi Aamulehti ja paikallismedioita, kuten 11 paikallismediaa ja yksi kaupunkilehti, joihin kuuluvat
Pirkanmaan alueella Nokian Uutiset, Valkeakosken Sanomat, Tyrvaan Sanomat seka KMV-lehti.
Satakunnan alueella iimestyvat Sydan-Satakunta, Merikarvia-lehti ja Kankaanpaan Seutu, kun
puolestaan Keski-Suomessa ilmestyvat mediat ovat Jamsan Seutu & Vekkari ja Suur-Keuruu,
Kanta-Hameessa ilmestyy Janakkalan Sanomat ja Varsinais-Suomessa Rannikkoseutu. (Sanoma

Media Finland s.a.)

Helsingin Sanomat tarjoaa digitilausta (3.2.2022) hintaan 0 €. Helsingin Sanomat tarjoaa laskutus-
vaihtoehtoja joko kuukauden, kolmen kuukauden, kuuden kuukauden tai vuoden valein. Kuukausi-
hinta on ensimmaisen ilmaisen kuukauden jalkeen 12,90 € kuukaudessa. Lehden sisalldsta niin

sanotut timanttijutut ovat maksumuurin takana, eli kyseessa on Freemium-malli. Maksutapaa en
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saanut selville, koska siihen olisi pitanyt jo ilmoittaa tietojaan, enka halunnut niita antaa. (Helsingin

Sanomat s.a.)

Kaikilla muilla Sanoman sanomalehdilla ja paikallismedioilla maksutapana on korttimaksu ja digiti-
lauksen tutustumistarjous on euron, jonka jalkeen hinta nousee. Kallein lehdistd on Aamulehti,
jonka hinta nousee tutustumistarjouksen jalkeen 17 euroon kuukaudessa, kun halvimmalla paasee
Tyrvaan Sanomissa, Sydan Satakunnassa, Merikarvia-lehdessa ja Janakkalan Sanomissa, jossa
hinta jaa tutustumistarjouksen jalkeen 5,50 euroon kuussa. Aamulehdella on samanlainen sisalto-
jen maksullisuuden jaottelu kuin Helsingin Sanomilla. Lehden sisalldsta niin sanotut tahtijutut ovat
maksumuurin takana, ja siellakin on kaytossa Freemium-malli. (Aamulehti s.a., Tyrvaan Sanomat

s.a., Sydan Satakunta s.a., Merikarvia s.a., Janakkalan Sanomat s.a., Helsingin Sanomat s.a.)

Paikallismedioista moni noudattaa kovan maksumuurin mallia, ja kaikki sisaltd on maksumuurin
takana. Nokian Uutisten kaikki jutut ovat maksumuurin takana, ja digitilaus jatkuu tutustumiskuu-
kauden jalkeen 8,90 eurolla kuussa. Valkeakosken Sanomien kaikki jutut ovat maksumuurin ta-
kana ja digitilauksen ensimmaisen kuukauden jalkeen tilaus jatkuu 8,90 eurolla kuussa. Tyrvaan
Sanomissa niin sanotut tahtijutut ovat maksullisia, ja muita saisi lukea ilmaiseksi — ilmaisia juttuja ei
ainakaan sivustolla kaynnin aikana ole kuin pari. KMV-lehden kaikki sisaltdé on maksumuurin ta-
kana. Digitilauksen tutustumistarjouksen jalkeen hinta nousee 6,70 euroon kuussa. (Nokian Uutiset

s.a., Valkeakosken Sanomat s.a., Tyrvaan Sanomat s.a., KMV-lehti s.a.)

Sydan Satakunnalla kaikki jutut ovat maksumuurin takana. Merikarvia-lehden osa jutuista on va-
paasti luettavissa, jolla varmaankin koetaan palvelevan lehden yleishyodyllista tehtavaa. Vapaasti
saa lukea muun muassa jutut koronavirustilanteesta ja verenluovutuksesta. Muutoin sisalté on
maksumuurin takana. Kankaanpaan Seudun muut artikkelit ovat maksumuurin takana, mutta ko-
ronavirusuutinen on vapaasti luettavissa. Digitilausta tarjotaan eurolla ensimmainen kuukausi,
jonka jalkeen hinta nousee 6,70 euroon kuussa. (Sydan Satakunta s.a., Merikarvia s.a., Kankaan-

paan Seutu s.a.)

Jamsan Seutu on maksumuurin takana, mutta Jamsan Seudun kaupunkilehti Vekkari on nakois-
lehtena kaikkien luettavissa eika siind ole maksumuuria. Jamsan Seutu tarjoaa tutustumistarjouk-
sena tilauksen ensimmaisen kuukauden eurolla, jonka jalkeen hinta nousee 6,70 euroon kuussa.
Suur-Keuruun kaikki jutut ovat maksumuurin takana, ja tutustumistarjous digitilauksen ensimmai-
sen kuukauden jalkeen on 6,70 euroa kuussa. Janakkalan Sanomien kaikki jutut ovat maksumuu-
rin takana. Varsinais-Suomessa ilmestyvan Rannikkoseudun kaikki jutut ovat maksumuurin takana.
Digitilausta jatkuu euron tutustumistarjouksen jalkeen 6,70 eurolla kuussa. (Jamsan Seutu s.a.,

Vekkari s.a., Suur-Keuruu s.a. Janakkalan Sanomat s.a., Rannikkoseutu s.a.)
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6 Luotainkyselyn tulokset

Tein luotainkyselyn mediankaytosta ja maksumuureista eDelphi alustalla. Kysely oli auki hieman yli
viikon: 4.4.-12.4.2022. Kysely oli vapaasti kaikkien eDelphi alustaa kayttavien vastattavissa. Li-
saksi julkaisin kyselyn linkin myds Vauras nainen -ryhmassa Facebookissa (liite 2), jolla on 76 700

jasenta saatuani ryhman moderaattorilta luvan.

Toteutin luotaimen siis kyselytutkimuksena. Luotainkyselyn kysymykset l16ytyvat liitteesta 3. Kysely-
tutkimuksessa mittarit koostuvat kysymyksista ja vaitteista. Mittaus tapahtuu kyselylomakkeella,

joka on kokoelma mittareita ja yksittaisia kysymyksia. (Vehkalahti 2019, 17.)

Vehkalahden (2019, 24—-25) mukaan kyselytutkimus voi koostua avoimista tai suljetuista osioista.
Avoimeen osioon vastataan vapaamuotoisesti, kun taas suljetun osion vastausvaihtoehdot on an-
nettu valmiiksi lomakkeessa. Pyrin kyselyssa tekemaan valmiit vaihtoehdot niin, etta ne olivat toi-

sensa poissulkevia. Valmiit vastausvaihtoehdot selkeyttivat mittausta ja helpottivat tietojen kasitte-

lya.

Kuten Vehkalahti (2019, 25) toteaa, sanalliset vastaukset ovat tydlaampia kasitella, mutta avoimet
osiot toimivat joissain tilanteissa suljettuja valintavaihtoehtoja paremmin. Omasta mielestani sain
avovastauksista opinnaytetyon kannalta tarkeaa tietoa, joka olisi muuten voinut jaada havaitse-

matta.

Otannan tarkeimmat kasitteet ovat perusjoukko ja otos. Perusjoukon muodostavat ne, joista tutki-
muksessa ollaan kiinnostuneita, esimerkiksi "tyoikaiset suomalaiset”. Tutkimukseen valituiksi tul-
leet vastaajat muodostavat otoksen. Ideana otannassa on, etta kooltaan perusjoukkoa huomatta-
vasti pienemman otoksen perusteella saadut tulokset voidaan yleistdad koskemaan perusjoukkoa.
Jokaisella perusjoukkoon kuuluvalla tulee olla sama todennakdisyys tulla valituksi otokseen, koska

muussa tapauksessa otos ei edusta perusjoukkoa. (Vehkalahti 2019, 43.)

Aineisto, joka ei tayta kriteereja on nayte. Jos kysely paatetdan suunnata tutkimuksen tarpeisiin
soveltuville vastaajille paattamalla naista etukateen, kyseessa on harkinnanvarainen nayte. (Veh-

kalahti 2019, 46.) Tassa luotainkyselyssa on kyse juuri harkinnanvaraisesta naytteesta.

Kerasin aineiston verkkolomakkeella, joka oli toteutettu eDelphi-alustalla. eDelphi on tulevaisuu-
dentutkimuksessa ja laadullisessa ennakoinnissa kaytetyn Delfoi-asiantuntijametodin kayttéén
suunniteltu verkko-ohjelmisto, jota voidaan kayttaa niin kehittdmis- kuin tutkimustyoka-

luna. (eDelphi s.a.).
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Tein kyselyn eDelphi-alustalla, koska tarkoitus oli sen jalkeen toteuttaa tutkimuksen tydpajavaihe
samalla alustalla. Tama vaihe ei kuitenkaan toteutunut. eDelphi-alustan ongelma on se, etta vas-
taaminen vaatii sisdankirjautumista, ellei laheta tutkittaville suoria, yksildityja linkkeja kyselyyn. Kut-
suin kullekin erikseen personoidulla suoralla linkillda 109 henkil6d verkostoistani vastaamaan luo-

taimiin. Nain ollen tunnen suurimman osan vastaajista.

Waterfieldin mukaan (2018, 402) harkinnanvarainen poiminta (convenience sampling) on metodi,
missa osallistujien valinta tehdaan heidan saatavuutensa perusteella. Erkkilan (2012, 111) mukaan
harkinnanvaraisesta poiminnasta kaytetaan myos termeja tarkoituksenmukainen otanta tai muka-
vuusotanta. Waterfieldin mukaan (2018, 402) tdma saatavuus saattaa esimerkiksi tarkoittaa ole-
massa olevia tuttavuussuhteita. Koska otos perustuu tutkijan valinnalle, harkinnanvarainen poi-

minta ei erityisesti etsi edustavuutta.

Harkinnanvaraisella poiminnalla on tiettyja etuja, kuten helppous, mutta nama edut tulevat tiettyjen
vaaristymien myo6ta kuten naytteenottovirheen ja aliedustuksen. Naytteenottovirhe tarkoittaa, etta
naytteenoton metodi tarjoaa naytteen, jolle on ominaista se, ettd se eroaa systeemisesti perusjou-
kosta (esimerkiksi ian, koulutusasteen ja sosioekonomisen statuksen perusteella). Aliedustus tar-
koittaa, etta tietyt yksil6t perusjoukosta rajataan pois poimintametodilla. (Waterfield 2018, 402—
403.)

Mittauksen luotettavuus riippuu kahdesta perusteesta: validiteetista ja reliabiliteetista. Validiteetti
kertoo, mitataanko sita, mita piti, ja reliabiliteetti sen, miten tarkasti mitataan. (Vehkalahti 2019, 40—
41.)

Jos kvantitatiivista aineistoa kerataan, harkinnanvaraisen poiminnan puute vakuutetusta edusta-
vuudesta aiheuttaa vaikeuksia aineiston analysoinnissa. Koska nayte ei ole edustava, sen arviot
ovat vaaristyneita. Nain ollen naytteesta ei voida vetaa yleisia johtopaatoksia. (Waterfield 2018,
403.)

Tosin kvalitatiivisessa tutkimuksessa téllainen tiukka empiirinen edustavuus ei ole ongelma. Sen
sijaan silld on merkitysta, ovatko naytteen jasenet relevantteja tutkimuksen paamaaralle. (Water-
field 2018, 403.)

Luotainkyselyn linkin avasi lopulta 91 henkiloa. Kyselyyn pystyi vastaamaan joko useana paivana,
mutta ajattelin vastaajien ajankayttoéa, minka vuoksi kyselyyn oli mahdollista vastata myos yhdella
kerralla. eDelphi-alustalla tehtavien kyselyiden erikoisominaisuus on se, etta vastaaja voi halutes-
saan ohittaa kysymyksen ja siirtya seuraavaan. Taman vuoksi kaikkiin kyselyn kysymyksiin ei

saatu 91 vastaajan vastausta. Silloin kun lomakkeen vastaajat jattavat osan tiedoista pois,
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puhutaan erdkadosta. (Vehkalahti 2019, 81). eDelphi tarjoaa aineiston kappalemaarin, eli vastaa-

jien maarana.

Loysin artikkelin, jossa kasiteltiin tallaista harkinnanvaraista poimintaa ystavapiirista. Vaikka Bre-
wiksen (2014) artikkeli keskittyykin kvalitatiiviseen tutkimukseen johtamisen ja organisaation opin-

noissa, ovat artikkelin suuret linjat yleistettavissa myos viestinnan alalle.

Brewis (2014, 850, 860) kirjoittaa siita tiedosta, mika tutkijalla jo on tutkittavista ennen tutkimusta

(ex ante data). Hanen mielestdan taman tiedon kayttamisessa tulee olla todella varovainen. Joko
tata tietoa ei pitaisi kayttaa tai sen kayttoon taytyisi pyytaa lupa. Yksi ongelma on lisaksi mahdolli-
suus supistaa ystavistdan paperisia stereotyyppeja esineellistdmalla heidat tutkimuksessa, jolloin

heidan yksildllisyytensa ei tule esille. (Brewis 2014, 850, 860.)

Tosin, kuten Brewis toteaa (2014, 854) yksi hanen anonyymeista arvostelijoistaan kertoi, etta "toi-
set kvalitatiivisen tutkimuksen tekijat kertovat, etta tiedon kerddminen parantuu tutkittavien tuntemi-

sesta, erityisesti jos kyseessa on sensitiivinen tieto”.

Brewis (2014, 856—857) lainaa artikkelissaan Tillmannia (2009), joka viittaa tutkijan velvollisuuteen
kunnioittaa "suhteiden velvollisuuksia” tutkittaville ja esittaa tutkittavien "elamat monitahoisesti ja

totuudellisesti lukijoille”.

Brewis (2014, 860) kehottaa tutkijoita ottamaan huomioon sen mahdollisuuden, etta ystava-vastaa-

jat voivat olla avomielisempia tietoa kerattdessa kuin sellaiselle tutkijalle, jota eivat tunne.

Luotainkyselyn tuloksista ei voida vetaa yleisia johtopaatoksia, koska vastaajia ei ollut kuin 91 ja he
olivat harkinnanvaraisella poiminnalla valitut vastaamaan kyselyyn. Nain ollen vastaajat eroavat
systeemisesti perusjoukosta, koska naiset, tydssakayvat ja Uudellamaalla asuvat olivat yliedustet-
tuina. Sen lisaksi nuoret ja vanhat olivat aliedustettuina. Siind mielessa harkinnanvarainen nayte oli
onnistunut, etta se kasitti taloudellisesti siind asemassa olevia ihmisia, etta heilla on kenties yhteis-
kunnallisen asemansa ansiosta kiinnostusta talousuutisia kohtaan ja taloudellisia mahdollisuuksia

maksaa uutisista.

Olen tulosten raportoinnissa hieman muuttanut jarjestysta siita, mika oli kysymysten jarjestys teh-

den nain esimerkiksi mikromaksamisesta oman kokonaisuutensa.

Olen tassa luvussa raportoinut kyselyn tulokset: luotainkyselyn tuloksia analysoin kvalitatiivisesti

Johtopaatdkset -luvussa.
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6.1 Vastaajien taustatiedot

Ensin kysyttiin vastaajien taustatiedot, naihin kysymyksiin saatiin 88:n vastaajan vastaus. Nama

kysymykset ovat eDelphi alustalla valmiina, ja editoin niitad vain vahan omaa kyselyani varten.

Lahes kaksi kolmannesta vastaajasta oli naisia ja yksi kolmannes miehia. Valtaosa eli noin puolet
vastaajista oli 45—54-vuotiaita ja noin kolmannes 35—44-vuotiaita. Lahes yksi kymmenesta oli 55—
64-vuotiaita. Vain yksi vastaaja oli 15—24-vuotias eika yli 65-vuotiaita ollut lainkaan vastaajien jou-

kossa.

Suurin osa vastaajista (83 vastaajaa) oli tyéllisia, opiskelijoita oli nelja ja tyéttdmia yksi. Kukaan
vastaajista ei ollut elakelainen. Puolella vastaajista oli ylempi korkeakoulututkinto ja alempi korkea-
koulututkinto oli I1dhes kolmasosalla. Yli puolet vastaajista asui Uudellamaalla ja yli neljdsosa Poh-

jois-Pohjanmaalla.
6.2 Uutisten seuraaminen

Taulukko 1. Talousuutisten seuraaminen. n=90.

Seuraatlko talousuutisia
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Talousuutisten seuraaminen

Vastaajista yli kolmasosa seuraa talousuutisia joka paiva ja lahes neljasosa 3-5 kertaa viikossa ja

yli neljdsosa kerran, kaksi viikossa. Talousuutisia tasta tutkimusjoukosta ei seuraa 14 vastaajaa.
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Taulukko 2. Muiden uutisten seuraaminen. n=91.

Seuraatko muita uutisia
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Lahes yhdeksan kymmenesta seuraa muita uutisia paivittain, seitseman vastaajaa seuraa uutisia
3-5 kertaa viikossa ja kolme vastaajaa seuraa uutisia yhdesta kahteen kertaa viikossa. Vastaajista

yksi ei seuraa uutisia ollenkaan.

6.3 Tutkimuksen vastaaja mediankayttidjana

Tutkimuksen vastaaja mediankayttajana pyydettiin lahettdmaan kyselyn tekijalle sdhkdpostitse
kuva. Tahan kohtaan pystyi vastaamaan myo6s hymioélla. eDelphi ei valitettavasti ollut hymidystaval-
linen alusta, ja monella vastaajalla kysely kaatui hymion lisddmiseen. Taman vuoksi moni kom-
mentoi kommenttikenttdan tekstitse itsedan mediankayttajana. Kuvia saapui vain kolme kappaletta,
ja yksi eDelphi alustalle 1ahetettyna linkkina. Kolmeen kuvaan minulla ei ole tekijanoikeudellisista

syista oikeuksia julkaista niita tassa opinnaytetydssa.

Yhdessa kuvassa Aku Ankka valmistautuu painonnostajan asussa nostamaan puntit maasta ja
tekstina puhekuplassa on: "Nyt nousee niin etta heilahtaa! Hop!” Vastaaja itse kuvaili asennoitu-

mistaan mediankayttoon viela kirjoittaen kuvan saatteeksi:

"Olen seurannut mediaa eri muodoissa melko pitkaan, lahtien sanoma- ja aikakausjulkaisuista
aina nykyiseen murrosvaiheeseen.”
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Voisi ehka tulkita, ettd kuva oli median murroksesta, kuinka nykyaikaan taytyy analysoida ja arvi-
oida, onko uutinen luotettavasta lahteesta ja voiko siihen luottaa. Voisi kenties olettaa, ettd henkild
kayttdd mediaa maailmankuvansa luomiseen — kuten moni meista. Ja tdma vaatii tiettya alyllista

ponnistusta.

Toisessa lahetetyssd kuvassa mies on selvasti 16ytanyt puhelimestaan jotain jannaa, koska nauraa
sille. Vieressa on kyllastyneen nakoinen nainen kadet puuskassa — mahdollisesti puoliso, joka kat-
soo miesta sivusilmin. Tdma ehka kertoo median kayttdon kaytetysta ajasta, ja miten se saattaa

olla pois parisuhteesta ja perhe-elamasta.

Kolmas kuvan lahettaja laittoi eDelphi -alustalle linkin maksullisen kuvapalvelun kuvaan, jossa
mies on nukahtanut séankyyn kannettavan tietokoneensa viereen. Tama kenties kertoo siita, etta
sahkoiset valineet ovat kdytdssa lapi paivan seuraten uutistenlukijaa sankyynkin. Neljanteen ku-

vaan sain luvan julkaista sen vastaajalta.

Kuva 3. Luotainkyselyn yksi vastaaja mediankayttajana.
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Kuva lahetettiin saatetekstilla:

"Multitaskaaja katsoo uutisia ja selaa facea villasukat jalassa”. Tama kuva on hyva kiteytys
nykyajan mediankaytosta. Televisiosta uutisia katsoessaan moni selaa samalla sosiaalista
mediaa, ja katsoo mita tutut sanovat paivan uutisista. Nykyaan onkin harvinaisempaa, etta
televisiota katsottaisiin ilman puhelimen selailua.

Vastaaja lisasi viela eDelphi alustalla, etta:

"Kuva tulossa meiliin: multitaskaaja. Somea ja uutisia yhta aikaa. Radiota tuokaa laittaessa -
tanssien ja askelmittarin kanssa. Radiota "rauhassa" vain auton ratissa. Leffoja ja sarjoja kat-
soessa koko ajan googlaamassa nayttelijdiden syntymaaikoja, ohjaajan oscar-palkintoja, sar-
jan alkamisvuotta... mitd vaan tuleekaan mieleen, tarkistan sen heti.”

Tama kertoo siita, etta eri media on lasna vastaajan arjessa lapi paivan. Nykyisten alylaitteiden

helppouden vuoksi tiedonjanoinen saa saman tien itseaan kiinnostavan tiedon selville samalla tele-
visiostaan katsomastaan ohjelmasta muutamalla laitteen hipaisulla. Voi olla, ettd mediankayttd on-
kin yha enenevassa maarin menossa tata kohti kanavien lisdantyessa. Samalla keskittyminen tiet-

tyyn sisdltédn ilman muita samanaikaisia kanavia saattaa muuttua harvinaiseksi.
Yksi kuvaili itsedan mediankayttajana:

"Seuraan monikanavaisesti uutisia vuorokauden ympari.”

Toinen kuvaili itsedan "hevijuuseriksi” ja kolmas hymidilmaisulla "miettelias”.
Neljas kertoi:

"Alusta ei suostunut tallentamaan valitsemaani hymi6ta, mutta kyseessa oli "nortti". Kyseinen
valinta koska seuraan erilaisia medioita hyvinkin aktiivisesti.”

ja viides ei loytanyt hymioita, mutta kuvaili itsedan:

"Olen median kayttdjana innokas ja utelias, ennakkoluuloton, kriittinen ja huumorintajuinen.
Luen aivan hirveasti.”

Kysymysta kommentoitiin myds nappainmerkeilla luoduilla hymidilla *<:-) ja 8) ja : ). Ensimmaisen
voisi ehka ajatella olevan hymyileva tonttu. Tama kertoo hyvantahtoisuudesta, mutta kenties naii-
viudesta uutislahteiden todenperaisyyden edessa. Toinen voisi tarkoittaa niin nortti-emojia kuin au-
rinkolasi-emojiakin, joka kertoisi joko, etta vastaaja on innostunut medianseuraaja tai sen, etta
tama suhtautuu uutisiin viilean rauhallisesti. Yksi kertoi, ettd hanta kuvaisi satelliitin kuva. Tama
voisi viitata esimerkiksi siihen, ettd uutiset kaikkialta ovat silmanrapayksessa saavutettavissa. Ny-
kyteknologia tekee maailmasta todellakin Marshall McLuhanin maailmankylan (Porkka 27.9.2016).

Lopulta yksi totesi olevansa:

"Opportunisti. Seuraan mediaa lilan usein oman tarpeen mukaan, vaikka pitaisi oikeasti olla
aktiivisempi hakemaan varsinkin neutraalia tietoa.”
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Lisaksi tdhan kohtaan vastattiin tavoilla, jotka kuitenkin tulevat esiin seuraavissa kysymyksissa, jo-

ten en kasittele niita nyt enempaa.

Voisi sanoa, ettad tdhan kohtaan "mina mediankayttajana” tulleiden vastausten perusteella media
kiinnostaa ja herattaa tunteita. Lahes kaikista tdhan kohtaan saaduista vastauksista paistoi into

seurata uutisia.

6.4 Talousmedioiden seuraaminen

Seuraavana kysyttiin eri talousmedioiden seuraamisesta. Vaihtoehtoina olivat kotimaiset talousme-
diat IS Taloussanomat, Kauppalehti, Optio, Talouselama, Arvopaperi, Yle / Talous, HS Visio ja llta-
lehti / Talous. Vastausvaihtoehdot olivat 5: Iahes joka paiva; 3: noin 3 paivana viikossa, 2: 1-2 pai-

vana viikossa, 1: satunnaisesti ja 0: en koskaan. Tahan kyselyyn vastasi yhteensa 91 vastaajaa.

lltasanomien Taloussanomia seuraa satunnaisesti noin nelja kymmenesta. 1-2 paivana viikossa,
noin kolmena paivana viikossa ja lahes joka paiva vahemman kuin yksi kymmenesta. Taloussano-

mia ei koskaan seuraa yli neljasosa vastaajista.

Kauppalehtea seuraa satunnaisesti lahes nelja kymmenesta vastaajasta, 1-2 paivana viikossa
enemman kuin yksi kuudesta vastaajasta, [&hes paivittain enemman kuin yksi kymmenesta. Kaup-

palehtea ei koskaan seuraa enemman kuin yksi kuudesta.

Optiota seuraa alle puolet vastaajista satunnaisesti (paperinen lehtihan ilmestyy noin kerran

kuussa) ja Optiota ei koskaan lue 40 vastaajaa.

Talouselamaa seuraa satunnaisesti alle puolet vastaajista, 1-2 paivana viikossa alle yksi kymme-
nesta vastaajasta. Lahes joka paiva Talouselamaa seuraa yksi kahdestakymmenesta. Talousela-

maa ei koskaan lue alle kolmasosa vastaajista.

Arvopaperia lukee joskus yli neljasosa vastaajista ja Arvopaperia ei koskaan seuraa kuusi kymme-

nesta vastaajasta.

Ylen taloussisaltoja kuluttaa joskus neljasosa, 1-2 paivana yksi kuudesta vastaajasta, lahes sa-
man verran noin kolmena paivana viikossa. Joka paiva Ylen talousuutisia seurasi yksi kymme-

nesta. Ylen talousuutisia ei koskaan seuraa lahes neljasosa vastaajista.

Helsingin Sanomien suhteellisen uutta talousliitettd Visiota lukee joskus yksi kymmenesta. Noin
kolmena paivana Visiota seuraa lahes yksi seitsemasta. HS Visiota ei koskaan seuraa alle kolmas-

osa kyselyyn vastanneista.
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litalehden talousosiota lukee joskus yli neljdsosa vastaajista, 1-2 paivana viikossa yksi kuudesta,
noin kolmena paivana yksi kymmenesta. lltalehden talousosiota ei koskaan lue kolmasosa vastaa-

jista.

Taulukko 3. Suomalaisten talousmedioiden seuraaminen. n=91.
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Koska eDelphi-alusta ei tarjonnut yhteista taulukkoa kotimaisten talousmedioiden seuraamisesta,
tein sen itse Excelilla. Taulukko nayttaa tassa vaiheessa viela liian sekavalta analysointiin, joten
tein uuden, missa yhdistin suhteellisen usein mediaa seuraavat eli lahes joka paiva, harvemmin
kuin lahes joka paiva ja noin kolmena paivana viikossa omaksi kokonaisuudekseen, 1-2 paivana

viikossa ja harvoin omaksi kokonaisuudekseen ja ei koskaan sailytin ennallaan.
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Taulukko 4. Suomalaisten talousmedioiden seuraaminen ryhmiteltynd. n=91.
Suomalaisten talousmedioiden seuraaminen ryhmiteltyna
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Tasta taulukosta huomaa, etta joskus seurataan eniten Optiota, Kauppalehtea ja Talouselamaa.
Kaikki tunnettuja kotimaisia talousmedian brandeja, joilla on ollut hyvaa aikaa vakauttaa asemansa
kuluttajien ykkdsvaihtoehtona. Suhteellisen usein puolestaan seurataan eniten Ylen taloussisaltéja,
Kauppalehtea ja HS Visiota. Ylen suosio selittyy varmasti silla, ettd Yleisradioyhtiona se on ilmai-
nen (vaikka tietysti verotuksessa vahennetaankin Yleisradiovero), joten sivustolla ei tarvitse ostaa

mitaan.

Kauppalehti on vahvasti tdssakin ryhmassa lasna tunnettuutensa vuoksi. Eniten ei koskaan mai-
nintoja sai Arvopaperi, jonka jalkeen Optio ja lltalehden taloussisallét. Tassa puolestaan varmasti
nakyy se, ettéd Arvopaperin koetaan niin tiiviisti littyvan osakekauppaan ja kuluttajia kiinnostaisivat
laajemmin taloussisallét. Liséksi koska Optio ilmestyy noin kerran kuussa, se ei ehka ole niin hou-
kutteleva nopeaan selailuun, koska jutut vaativat enemman paneutumista. lltalehden talousosiota

kuitenkin luetaan, vaikka se olikin "ei koskaan” -kategoriassa kolmantena.

Viimeisena vaihtoehtona sai kirjoittaa oman vastauksensa muusta talousmediasta. Tama vaihtoeh-
don mukaan muuta talousmediaa seuraa harvoin yksi kuudesta ja Iahes joka paiva noin yksi kym-

menesta vastaajasta. Muuta talousmediaa ei koskaan seuraa yli kolme viidesta vastaajasta.
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Vastaajat nimesivat kommenttikentassa taksi muuksi talousmediaksi muun muassa Financial Ti-
mesin, Bloombergin, The Economistin, BBC Economyn ja Wall Street Journalin. Mainintoja saivat
my0&s sosiaalinen media, kuten Reddit, Twitter ja Telegram-ryhmat. Muista sahkoisista alustoista
mainintoja saivat Googlen Finance-sivu, Yahoo Finance seka seekingalpha.com, zerohedge.com
ja lisaksi osakevalittaja ja nettipankki Nordnetin uutiskirjeet. Myos televisiokanavien CNN ja CNBC

sivut mainittiin. Mainintoja saivat myos kotimaiset lehdet Taloustaito ja Verotus.
Yksi vastaajista kertoi:

"Seuraan tyoni puolesta mm. Wall Street Journalia, Reutersin talousuutiset, joskus Bloom-
berg, La Tribune tai Les Echos.”

Toinen sanoi:

"Seuraan ampparit.comin kautta uutisia ja siella etusivulla esiin nousevia talousuutisia.”

Ja kolmas totesi:

"Eri kanavat kaytossa vaihtelevasti eri viikkoina. Paaosa uutisista on kanavissa samoja joten
kaikkia ei tarvitse joka paiva lukea.”



6.5 Kiinnostavat talousuutisten sisiallot ja siséltotyypit
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Seuraavaksi kysyttiin, minkalaisesta talousuutisten sisallosta oltaisiin valmiita maksamaan. Tahan

kysymykseen vastasi 86.

Taulukko 5. Mista juttutyypeista ollaan valmiit maksamaan talousmedioille. n=86.
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Minkalaisista talousuutisten mediasisalloista olisit mieluiten valmis maksamaan?
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Kohdat kuuluvat: A: Uutisista, B: Reportaaseista, C: Sijoitusanalyyseista, D: Sijoitusvinkeista, E:
Yleisesta taloustiedosta, F: Vinkeista fiksuun kuluttamiseen, G: Talouskolumneista, H: Hyvaan

henkildkohtaisen taloudenpitoon opettavista ja I: Muusta, mista (kerro kommenteissa).

Eniten oltiin valmiita maksamaan uutisista ja reportaaseista, vahiten sijoitus- ja kulutusvinkeista.
Jonkin verran kiinnostivat sijoitusanalyysit, yleinen taloustieto, kolumnit ja henkil6kohtaisen talou-

denpidon opastaminen.

Kommenteissa kohtaan muu tuli vastauksiksi muun muassa laatujournalismista, moni ei olisi my6s-

kaan valmis ollenkaan maksamaan talousuutisista.

Yksi vastaaja kommentoi:

"Hankala valita yksi kategoria, koska kaikissa on jotain mista olisi valmis maksamaan. Ydin on
ehka se, ettd EN maksa tiedosta, vinkeista ja analyysista johon kykenen itse/lIdydan itse il-
maiseksi muualta, VAAN maksaisin jutun tekijdéiden tiedoista ja taidoista. En myéskaan ala
maksamaan "ylhaalta alaspain"/expertoktaattisesta "asiantuntija kertoo mita/miten pitaa aja-
tella"-soopasta, koska koen sen tyystin vastenmieliseksi.”

Seuraavaksi kysyttiin, minkalaista sisaltdéa vastaaja kuluttaa mieluiten. Vaihtoehdot olivat lyhytta
tekstia, pitkaa tekstia, videoita ja podcasteja. Tahan kohtaan vastasi yhteensa 88 vastaajaa, joista
yli kaksi viidestd kannatti lyhytta tekstia, alle puolet pitkaa tekstia. Videoita ja podcasteja kulutti

mieluiten vain viisi vastaajaa molempia.

Seuraavaksi vastaajilta pyydettiin linkkid kiinnostavaan talousuutiseen. Kysymyksessa kysyttiin
my®s, onko vastaaja jakanut linkkia verkostolleen. Yleisella tasolla kiinnostivat Ukrainan sotauuti-
set, Vendjan pakotteet ja niiden vaikutus Suomen talouteen. Myés kiinteist6- ja rakennussektorin
uutiset seka tietotekniikkaan ja tekniikan innovaatioihin liittyvat talousjutut ja suomalaiset menes-
tystarinat kiinnostivat. Yksi kaipasi neuvoja ja vinkkeja, miten s&astaa palkasta rahaa ja toinen tie-
toa kuluttamisen muutoksista, talouden heilahteluista ja taloustilanteen vaikutuksista konkreetti-
seen arkeen. Moni linkkasi kyselyyn kiinnostavan uutisen, mutta totesi ettei ole jakanut sita verkos-

tolleen.
Yksi vastaaja totesi:

"En ole jakanut - mainitsin aiemmin HS Vision sisallot, ne ovat minusta hyvia ja uudenlaisia.
Luen paljon naispuolisten naisvaikuttajien sisaltdja - Merja Mahka ja Anni Marttinen tekevat
kumpikin omalla tyylillaan sisaltdja Instagram storyihin kiinnostavasti ja kanavan ehdoilla. Hei-
dan sisalt6jaan voisin jakaa verkostolleni.”

Toinen kirjoitti, etta kiinnostavaan yritykseen tai henkiloon liittyvat taustoittavat tai tutkivat jutut kiin-

nostavat aina.
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"On mielenkiintoista paasta sukeltamaan menestyksen tai epdonnistumisen taakse ja ymmar-
taa mika siihen on johtanut. Henkildkohtaiseen taloudenpitoon, verotukseen, korkopolitiik-
kaan, sijoittamiseen liittyvat jutut toki aina kiinnostavat koska niilla voi olla vaikutusta omaan
elamaan lyhyemmallakin tahtaimella.”

Medioista HS Visio ja HS talous sai paljon mainintoja, yhteensa 14 (tosin kaksi vastaajaa vastasi

kysymykseen kahdella Helsingin Sanomien linkilla).

Kaksi mainintaa sai IS Taloussanomat, Kauppalehti ja Wall Street Journal. Yhden maininnan saivat
Yle, Yle Areena, Nordnet, Talouselama, Rahapodi seka lltasanomien Asuminen -osio. Yhden mai-

ninnan sai myés Woodrow Wilson Centerin tutkija Galina Starovoitovan profiili Substackissa, jossa

tama kertoo Venajan taustoista ja nykytilasta seka Mihin sita saastais? Youtube-kanavan video

Kempowerin listautumisesta porssiin, joka oli julkaistu 2.12.2021.

Eniten mainintoja saivat Ukrainan sodan vaikutuksia kasittelevat jutut, joissa nakdkulma oli joko
taloudessa tai sita sivuavissa aktiviteeteissa. Nama saivat kaikkiaan seitseman mainintaa. Jutuissa
kasiteltiin esimerkiksi, kuinka paljon Suomi tuo energiaa Venajalta (HS Visio 6.4.2022) ja miten pal-
jon Venajan energiasta irrottautuminen maksaisi. (HS Visio 5.4.2022). Markkina-analyysissa kasi-
teltiin, miten sota vaikuttaa Moskovan pérssiin (HS Visio 25.3.2022), Shellin Venajalta vetaytymi-
sen hintalappua (Wall Street Journal 7.4.2022) ja hakkeriyhteis6 Anonymouksen ryhmittymista Ve-
najaa vastaan (HS Visio feature, s.a.). Lisaksi oligarkkien pakotteet kiinnostivat (HS Visio
5.4.2022).

Perinteiset yritysuutiset kiinnostivat neljaa vastaajaa. Mainintoja saivat niin VR:n toimitusjohtajan
nopea erottaminen (HS Visio 5.4.2022), Coca Colan muovinkierratys (HS Visio 5.4.2022), Elon
Muskin Twitterin osto (IS Taloussanomat 5.4.2022) kuin alysormusvalmistaja Ouran kasvu. (HS
Visio 5.4.2022).

Kolmas aihe, joka kiinnosti, oli asuntoihin liittyvat talousuutiset. Tamakin asiakokonaisuus sai nelja
mainintaa. Suomen asuntomarkkinoiden kerrottiin vilkkastuneen Ukrainan sodan alkamisen jalkeen,
vaikka venalaisostajat olivat vahentyneet. (Talouselama 5.4.2022). HS Visio kasitteli samaa aihetta
(5.4.2022) kertomalla kiinteistonvalittdjien uskosta Suomen asuntokaupan elpymisesta sodasta
huolimatta. Yksi juttu, jonka mainitsi kaksi vastaajaa, kasitteli asuntolainojen korkoa. (HS Visio
6.4.2022). llta-Sanomien Asumisen juttu (26.3.2022) puolestaan kertoi asuntoflippaajista eli asun-

tosijoittajista, jotka ostavat kunnostettavan asunnon, remontoivat ja myyvat eteenpain voitolla.

Yksittaisia mainintoja saivat jutut, jossa Suomi menetti kaksi tehdashanketta Alankomaihin. (Yle
Uutiset 27.1.2022), EU-maiden jasenmaksut (Yle Areena, Brysselin kone 9.2.2022), Nordnetin
osakkeet -sivun sisaltd, hoitajien palkat (IS Taloussanomat 4.4.2022) ja jadkiekkoyleison kato (HS

Visio 4.10.2021). Lisaksi yksi mainitsi sdhkdautojen latauspaikoista kertovat jutun (HS Visio
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4.4.2022) ja toinen STT:n uutisen, joka kasitteli tyollisyyden kohenemista helmikuussa. (HS Visio
22.3.2022)

6.6 Uutisten kuluttaminen ja maksuvalmius

Jopa kolme neljasta luki uutiset mobiilina eli puhelimelta tai tabletilta ja 1ahes kaikki lukivat niitd me-

dian omien sivujen tai sovelluksen kautta.

Vastaajien maksualttiutta verkkouutisista selvittavaan kysymykseen vastasi 91. Yli neljasosa oli
valmis maksamaan silloin, kun sisaltd oli uniikkia, eika sitd saanut muualta verkosta ilmaiseksi. Yli
kolmasosa maksoi jo uutissisalldista, kun puolestaan alle kolmasosa halusi sisaltonsa ilmaiseksi,

eika halunnut siita maksaa.

Seuraavaksi kysyttiin, lukeeko vastaaja maksullisia sisaltdja medioista. Tahankin kysymykseen
vastasi 91. Vastausvaihtoehdot olivat 5: lahes joka paiva, 3: noin 3 paivana viikossa, 2: 1-2 pai-

vana viikossa, 1: harvoin ja 0: en koskaan.



Taulukko 6. Maksullisten sisaltdjen lukeminen. n=91.
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Valtaosa vastaajista, yli kaksi viidesta luki maksullisia sisaltdja lahes joka paiva. Toiseksi suosituin

vastausvaihtoehto oli, ettei koskaan lukenut maksullisia sisaltdja, jonka valitsi [ahes neljasosa vas-

taajista.

Seuraavaksi kysyttiin, miten median maksullisesta sisallésta maksetaan. Tahan kysymykseen vas-

tasi 88 vastaajaa.



48

Taulukko 7. Miten maksetaan median maksullisesta sisallosta. n=88.
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Vaihtoehdot ovat seuraavasti: A: Maksullinen sisalté kuuluu tilaukseeni, B: juttukohtaisesti, C: Lah-
joitan rahaa, koska haluan tukea mediaa, D: En maksa sisalloista, E: Mainituista esimerkeista mo-
nella eri tavalla ja F: Maksan muutoin, miten? Viimeisessa kohdassa vastaaja saattoi kirjoittaa sel-

vennyksen kysymyksen kommenttikenttaan.
Valtaosalla eli kolmella viidesta vastaajasta maksullinen sisalté kuului tilaukseen.

Maksutavoista tuli useita mainintoja perheenjasenen tai tydpaikan lukuoikeuden tilauksesta medioi-

hin, jota vastaaja paasee hyodyntamaan.
Yksi vastaajista kertoi:

"Talla hetkella viela paperinen sanomalehti ja aikauslehti tulee talouteen. Valilla ollut kaytéssa
my0s maksullinen mediapalvelu (lahinna HS Digi). Aika iso kynnys on tilata kuukausipaketti
yhden kiinnostavan jutun perusteella. Mieluummin vaikka maksaisin yksittaisesta jutusta pie-
nemman summan kerrallaan, mutta en ole huomannut sen olevan mahdollista.”

Toinen totesi maksavansa juttukohtaisesti ja lisasi:

*Joskus myds lahjoitan rahaa, jos juttu on ilmainen ja pidan mediaa laadukkaana.”
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Seuraavaksi kysyttiin, miten median sisalldistd maksetaan. Tahan kysymykseen vastasi 90 vastaa-
jaa. Vastausvaihtoehdot olivat A: lasku, B: verkkomaksu, C: korttimaksu, D: kdnnykkdmaksu, E:

Mainituista esimerkeista monella eri tavalla, F: Maksan muutoin, miten? ja G: En maksa sisalloista.

Vastaajista noin neljasosa maksoi laskulla, yli neljasosa verkkomaksulla ja yksi kymmenesta kortti-

maksulla. Yksi viidesta ei maksanut median sisalloista.

Moni totesi kommenteissaan median maksullisten siséltdjen olevan tydésuhde-etu, muutamalle

lasku tuli sdhkdpostiin ja yhden tilaukset menivat suoraan kortilta tai Apple-tililta.
Yksi kommentoi:

"Mielelladan maksaisin yksittaisesta kiinnostavasta jutusta kannykalla jos se olisi mahdollista.
Kuukausitilauksen suhteen ei niin valia miten itse maksutapahtuma suoritetaan.”

Seuraavaksi kysyttiin median sisaltdjen oston helppoudesta. Tahan kysymykseen vastasi 88 vas-
taajaa. Kolme viidesta vastaajasta oli sita mielta, etta median maksullisten sisaltdjen osto on help-
poa, kun loput olivat eri mieltd. Kysymyksen kommenteissa todettiin muun muassa, ettd maksami-
nen on valilla tyolasta. Osa kertoi, ettd ei haluaisi maksaa uutisista (osalla tama oli ihan periaat-

teena) ja osa, etta laadukasta sisaltdéa on ilmaiseksi tarpeeksi tarjolla, joten syytd maksuun ei ole.
Yksi vastaaja kiteytti vastauksensa nain:

"Minusta tiedon pitaisi olla ilmaista.”

Toinen kirjoitti:

"llmainen sisaltd on hyvaa, laajaa ja nopeaa - maksullisen sisallén lisdarvo pitaisi pystya sel-
kedmmin osoittamaan. Periaatteessa kiinnostaa myds tukea tiettyd mediaa, mutta sen tekisin
ehkapa jotenkin muuten (joku pieni kk-maksu tms) kuin artikkelikohtaisesti maksaen tms sisal-
I6n &arelld maksumuuriin térmaten.”

Yksi kirjoitti odottavansa journalismin "Netflixia” ja toinen "Spotifyta”.

Moni ei haluaisi sitoutua kuukauden tilaukseen vain lukeakseen yhden kiinnostavan jutun. Helppoa

maksutapaa myds toivottiin (kuten MobilePay), jolloin halukkuus ostaa yksittainen juttu kasvaisi.
Ei vastannut vastaaja perusteli kommenteissa valintaansa seuraavasti:

"Maksullisten uutisten lukeminen vaatii seka tunnusten rekisterdinnin kyseiselle mediasivulle,
ettd maksuprosessin eri vaiheiden lapikaymisen. Usein uutisia selaa satunnaisesti, melko no-
peatahtisesti ja "ohimennen", ja tdssa "surffailu lukumoodissa" ei 16ydy karsivallisyytta kayda
naita vaiheita lapi. Jos kyse on erityisen kiinnostavasta uutisaiheesta, mediasta, jonka verkko-
tilaaja jo valmiiksi olen tai aiheesta, josta etsin varta vasten tietoa, olen valmis kayttdmaan
ajan ja vaivan. Kyse on myos periaatteesta. Yleisista ja merkittavistad aiheista tehdyt uutiset
tulisi mielestani olla kaikkien saatavilla, luettavissa ilmaiseksi ja laadukkaasti tehtyna. Olen
valmis myds maksamaan ajan kanssa tehdyistd syvemmista uutisjutuista (kuten esim. Long
play) "hitaamman" ja syvemman mediakulttuurin tukemiseksi.”



50

Toinen ei vaihtoehdon valinnut perusteli sitad nain:

"Joku mikromaksusysteemi voisi olla helppo ja mielellaan niin etta kaikilla samanlainen tai
tyyppinen. En tieda onko jo nyt koska Hesari on toistaiseksi riittanyt.”

Kylla vastausvaihtoehdon valinnut perusteli vastaustaan silla, ettd enimmakseen maksullisten si-

saltdjen osto on helppoa. Kaytettavyys muodostuukin pullonkaulaksi, silla han kirjoitti:

"Jos tapauskohtaisesti ei ole (median sisaltdjen osto helppoa), en maksa. En tosiaankaan ha-
lua kayttaa yhtaan ylimaaraista sekuntia kayttajadepaystavallisten systeemien kanssa.”

6.7 Mikromaksun maksuvalmius

Seuraavaksi tiedusteltiin vastaajien halukkuutta maksaa sisallista mikromaksua ja mikromaksulle
sopivaa summaa. Naihin kysymyksiin vastasi 88. Lahes kaksi viidesta oli valmis maksamaan
pienta juttukohtaista maksua eli mikromaksua, yli neljasosa ei ollut tdhan valmis ja kolmasosa ei

osannut sanoa.

Sopiva summa mikromaksun kertamaksulle tiedusteltaessa kysymyksen vaihtoehtoina olivat 50
senttid, 75 senttia, 1 €, 2 €, 3 €, 4 €, 5 € sekd A: joku muu, mikd? B: En ole valmis maksamaan jut-

tukohtaisesti sisalldista ja C: Maksan mieluummin pitemmasta kayttdoikeudesta.

Yksi viidesta oli valmis maksamaan 50 sentin mikromaksua. Euro sai maksuvaihtoehdoista eniten
kannatusta, ja sen valitsi yli yksi viidesta vastaajasta. Alle yksi kymmenesta halusi valita jonkin
muun summan, jota ehdotti kysymyksen kommenteissa. Enemmisto eli Iahes neljasosa ei ollut val-
mis maksamaan juttukohtaisesti sisalldista ja alle yksi viidesta ilmoitti mieluummin maksavansa pi-

temmasta kayttdéoikeudesta sivustolle.

Erillinen mikromaksaminen koettiin kysymyksen kommenteissa hankalana. Kuvasipa yksi sita “jat-

kuvaksi nyhtamiseksi”.
Yksi vastaaja totesi:

"Maksan mieluummin pitemmasta kayttéoikeudesta. Jos sisdlléntuottaja on sellainen josta oli-
sin valmis maksamaan, haluaisin mielummin laajan paasyn kyseisiin sisaltéihin ilman etta joka
uutisesta tarvitsee maksaa erikseen.”

Toinen kirjoitti:

"En ole valmis maksamaan juttukohtaisesti sisalldista. Sisalléstd maksaminen ei ole uskotta-
vaa uutispalvelussa. Uutispalvelun uutisten tulee olla niin korkeatasoisia, etta se kykenee esi-
merkiksi kestotilauksen ja mainostulojen muodossa elamaan. Uskottavat uutismediat, kuten
YLE, HS tai Suomen Kuvalehti voivat laskuttaa tilausmaksua, mutta ensin pitaa olla pohjalla
se laatu, jotta tietda, mita saa. Suurin osa uutisartikkeleista on sen verran heikkotasoisia,



51

esimerkiksi iltapaivalehtien nopea uutisointi, etta niistd maksaminen ennen jutun lukemista
tuntuu 1&hinna vitsilta. Jos puhutaan huomattavasti pitemmista jutuista, reportaaseista tai tutki-
vasta journalismista, niin artikkelikohtainen maksu on OK, jos vaikkapa jokin edellamainituista
haluaa kattaa silla jutun lisdkustannuksia, mutta maksullisen sisallon laatukriteerit ovat kylla
erittain korkeat - vertaisin niitéd akateemisen tutkimuksen laatukriteereihin.”

Myds sellainen sovellus, joka kokoaisi eri medioista juttuja ja jossa olisi kuukausimaksu "lehtien

Spotify” sai jalleen kannatusta.
Yksi esitti kommenteissa juttukohtaiseksi maksuksi kymmenta senttia ja toinen yhta senttia.
Yhden euron vaihtoehdon valinnut vastaaja kertoi nain:

"Maksan mieluummin juttukohtaisesti tai jollain muulla tavalla, jolla saan lukea kohtuuhintaan
kiinnostavia artikkeleita. Jos juttu on maksumuurin takana ja sielta tarjotaan vaihtoehdoksi
"ota sen ja sen mittainen kokeilujakso", en ota kokeilujaksoa enka lue juttua.”

Seuraavaksi kysyttiin, onko vastaaja valmis kayttamaan median tarjoamaa sahkoista "lompakkoa”
tai tilia, johon kerattaisiin mikromaksuja tiettyyn summaan (esimerkiksi 10 tai 20 euroon) saakka,
jolloin tili maksettaisiin tyhjaksi, jotta kayttd voisi jatkua. Tahan kysymykseen vastasi myos 88 vas-

taajaa.

Yli kaksi viidesta olisi valmis tallaiseen lompakkoratkaisuun, kun kolmasosa ei ole siihen valmis ja

vastaajista yksi viidesta ei osannut sanoa.

6.8 Maksumuuritormaykset

Seuraavaksi kysyttiin maksumuurikohtaamisista. Naihin kysymyksiin vastasi kumpaankin 87 vas-
taajaa. Yli yksi viidesta tormaa maksumuuriin paivittain ja valtaosa, Idhes kolme viidesta, muuta-

man kerran viikossa.

Seuraavaksi kysyttiin reagoinnista maksumuuriin. Vaihtoehdot ovat A: Toivon, ettd maksumuuria ei
olisi, B: Toivon, etta olisi mahdollisuus maksaa juttukohtaisesti pieni summa eli mikromaksu, C:

Olen valmis maksamaan 24 tunnin tilauksen, D: Lopetan lukemisen.

Vastaajista yli neljasosa toivoo, ettei maksumuuria olisi, yksi viidesta olisi valmis maksamaan juttu-
kohtaisen mikromaksun, kukaan ei ole valmis 24 tunnin tilaukseen ja eniten vastauksia sai kohta:

lopetan lukemisen, jonka valitsi yli puolet vastaajista.
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6.9 Mikromaksun parhaimmat maksutavat

Seuraavaksi kysyttiin mikromaksun maksutavoista. Vaihtoehdot olivat A: MobilePaylla tai vastaa-
valla puhelinsovelluksella, B: Verkkomaksulla, C: Korttimaksulla ja D: Olen valmis osallistumaan
sivustolla olevaan kyselyyn, ja saamaan niin lukuoikeusaikaa. Tahan kysymykseen vastasi 84 vas-
taajaa, joista valtaosa eli lahes kolme viidesta halusi maksaa joko MobilePaylla tai vastaavalla so-
velluksella, ja toiseksi eniten eli [dhes neljdsosa oli valmis osallistumaan sivustolla kyselyyn ja saa-

maan niin lukuoikeusaikaa.

6.10 Sosiaalisen median kanavien kaytto ja jakoalttius

Seuraavaksi kysyttiin somekanavien kaytosta kanavakohtaisesti. Naihin kysymyksiin vastasi 86
vastaajaa. Vastausvaihtoehdot olivat 5: joka paiva, 3: noin 3 paivana viikossa, 2: 1-2 paivana vii-

kossa, 1: harvoin ja 0: en koskaan. Kysymyksiin vastasi 86 vastaajaa.

Paivittain eri sosiaalisen median kanavia kaytettiin seuraavasti: Facebookia I&dhes kaksi kolmas-
osaa vastaajasta, Twitteria yli neljasosa, LinkedInia alle kolmasosa, Instagramia yli kolme viidesta
vastaajasta, TikTokia yksi kymmenesta, alle taman Snapchatista ja anonyymia Jodelia kaytti paivit-

tain vain viisi vastaajaa.

Tein kokoomataulukon Excelissa vertaillakseni eri sosiaalisen median kanavien kaytdn useutta.
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Taulukko 8. Sosiaalisen median kaytto. n=86.
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Suositummat sosiaalisen median kanavat olivat Facebook ja Instagram, kun puolestaan ollenkaan

ei kaytetty eniten Jodelia, Snapchatia ja TikTokia.

Seuraavaksi kysyttiin sisaltdjen jakoalttiudesta sosiaalisessa mediassa. Tahan kysymykseen vas-
tasi 88 vastaajaa. Usein medioiden linkkeja sosiaalisessa mediassa jakoi yksi kuudesta ja silloin
talléin yksi viidesta. Harvoin mediasisaltdja jakoi kaksi viidesta. Lisaksi viidesosa ei koskaan jaa

uutismedioiden sisaltda sosiaalisessa mediassa.

6.11 Mallilukijan luontia asiakasprofiilien perusteella

Koska palvelumuotoilussa erityisena mielenkiinnon kohteena on Koivisto ym. (2019, 44) mukaan
asiakkaiden kayttaytyminen ja sen motiivit sekd toiminnan konteksti, selvitin potentiaalisten asiak-
kaiden tarpeita luotainkyselylla.

Tuplatimanttimallin maarita -vaiheen lopputuloksena syntyi ndin ymmarrys asiakkaiden tarpeista,
kayttaytymisesta ja toiminnan motiiveista, jonka kiteytin Koivisto ym. (2019, 46) ehdottamaksi asia-
kasprofiileiksi, joista loin mallilukijat, jotka auttavat puolestaan havaitsemaan lukijoiden tarpeet ja

kiinnostuksen kohteet.
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Kuten Tuulaniemi (2011, 69) kirjoittaa, tavoitteena on asiakkaan arvonmuodostumisen ymmartami-
nen. Siind apuna on asiakaskeskeisen logiikan (Customer Dominant logic) malli, joka nostaa tar-

keimmaksi asiakkaan multikontekstisen arvonmuodostumisen.

Aluksi selvitin Talous.tv:n asiakasprofiilit. Toisin kuin Talous.tv:n edustajat olivat itse maaritelleet,
asiakasprofiili ei olisikaan 20—40-vuctias, joka haluaa parantaa taloudenlukutaitoaan. Tama ikja-
kauma kattaa niin monta eldamanvaihetta, ettd kaikkia sen sisaltamia asiakkaita olisi mahdotonta
palvella samoilla sisall6illd. Nuorison taloudenlukutaito syntyy oppivelvollisuuden piirissa, eikd mi-
kaan kaupallinen taho voisi vastata tdhan tarpeeseen kunnolla. Sen sijaan luotaimien mukaan
asiakasprofiili olisi keski-ikdinen mies tai nainen, joka asuu alueensa kasvukeskuksessa, ja jonka
toimintaa motivoi eldamassa saavutetun aseman ja etujen yllapitdminen, status quon yllapito, ken-

ties ruuhkavuosista selviytyminen tai niiden ohimenosta tunteva tayttymys.

6.11.1 Emilia, 45-vuotta
Luon luotainkyselyn tulosten perusteella viela kaksi mallilukijaa.

Koska suurin osa vastaajista oli keski-ikaisia ja naisia, on toinen mallilukija 45-vuotias, tydssakayva
nainen, jolla on ylempi korkeakoulututkinto. Kutsutaan hanta vaikka Emiliaksi. Emilia asuu Hyvin-
kaalla. Emilia asuu rivitalossa ja hanella on kaytdssaan sahkodauto, mutta han kayttaa likkumiseen
myas julkisia silloin kun se on mahdollista. Emilia on tdissa viestintaalalla ylempana toimihenkiléna
haastavassa tydpaikassa. Han seuraa uutisia joka paiva, ja talousuutisia ainakin viitena paivana
viikossa. Hanen tydsuhde-etunsa on Helsingin Sanomien tai Kauppalehden tilaus, joten han seu-
raa lehtia tiiviisti Ylen vapaasti saatavilla olevien sisaltjen liséksi. Medioiden sivuja tai sovelluksia
han selaa puhelimellaan etenkin aamuisin joko aamupalan yhteydessa, tai jos valitsee julkisen lii-
kenteen, tydmatkan aikana. Toinen median selailutuokio on illalla sohvalla istuessa. Median selailu
on osa paivan ohjelmaa. Paperista lehted han ei lue. Eniten han kayttaa sosiaalisesta mediasta
Instagramia ja Facebookia. Emilia on parisuhteessa ja hanella ei ole omia lapsia, mutta perhee-
seen kuuluu vuoroviikoin puolison lapsi edellisesta suhteesta. Pariskunnalla on koira, ja vapaa-ai-
kanaan Emilia harrastaa koiran kanssa lenkkeilya, kasitoita, lukemista, kulttuuririentoja ja pilatesta.
Emilia asui aikaisemmin Helsingin kantakaupungissa, minne han valilld kaipaa, mutta parisuhteen
myo6ta han muutti Hyvinkaalle noin kymmenen vuotta sitten. Elamantyyliltdan Emilia on aina ollut
uraorientoitunut, mutta keski-ikaistyttyaan han on vahentanyt ylitditaan, ja keskittyy nyt aikaisem-

paa enemman ihmissuhteisiin ja harrastuksiin.

Emilia ei niin usein jaa itse medioiden linkkeja somessa, mutta seuraa kylla verkostonsa jakamia

linkkeja. Valilla selailu kuitenkin paattyy maksumuuriin, mika tympaannyttaa. Emilia ei halua
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maksaa pitempaa tilausta, mutta han olisi valmis maksamaan juttukohtaista maksua, jonka han ha-
luaa maksaa MobilePaylla tai vastaavalla sovelluksella. Tuolloin jutun taytyy olla taysin uniikki ja
median oman tutkivan toimitustyon tulos, jotta se ei ole saatavilla missadan muussa mediassa. Jos
jutulla ei ole uniikkia uutuusarvoa, Emilia ei ole valmis maksamaan siitd mikromaksua, vaan han

lopettaa lukemisen.

Talousuutiset kiinnostavat ihmisia, joilla on varallisuutta ja sijoituksia. Eniten Emiliaa kiinnostavat
medioiden taloussisallGista talousuutiset, reportaasit ja sijoitusanalyysit ja yrityksista etenkin koti-
maiset, innovatiiviset yritykset. On yleisesti hyvaksyttya, ettd moni sijoittaja sijoittaa niiden yritysten
osakkeisiin, jotka ovat jollain tavalla tuttuja, eikd Emilia poikkea tasta. Han omistaakin muun mu-
assa Nordeaa, Marimekkoa, Konetta ja Nokiaa. (OP Media 7.4.2021). Kallein hdnen hankintansa
on kuitenkin oma asunto yhdessa puolison kanssa, minka vuoksi han seuraa asuntomarkkinoiden

talousuutisia, kuten uutisia asuntolainojen korkojen noususta, hyvin tiiviisti.

6.11.2 Janne, 33-vuotta

Toinen mallilukija on 33-vuotias mies Janne. Han asuu Oulussa ja on tydénantajayrittdja rakennus-
alalla. Hanella on alempi korkeakoulututkinto ja han asuu velattomassa omakotitalossa. Jannella
on puoliso ja yksi taaperoikainen lapsi ja yksi esikoulussa oleva lapsi. Janne harrastaa silloin, jos
ruuhkavuosilta ja t6ilta ehtii, kalastusta ja tietokonepeleja. Han harrastaa myés jonkin verran osa-
kesijoittamista. Janne liikkuu kaikkialle autolla. Jannen ty6paivat saattavat venya valilla pitkiksikin,
mutta han pystyy hyvin irrottautumaan tdista vapaalla. Janne on itse luonut oman uransa, ja on yl-

pea siitd. Koska han elaa ruuhkavuosia ja on yrittdja, ei vapaa-aikaa oikein ole.

Janne ei suostu maksamaan uutisista periaatteesta, vaan hanen mielestaan uutisten tulisi olla il-
maisia. Mikromaksuja han kayttaa tietokonepeleissa, mutta hanen mielestaan ne ovat hankalaa
“jatkuvaa nyhtamistd”. Janne seuraa talousuutisista rakennusalan uutisia. Janne on aktiivinen iltai-
sin Twitterissa ja Facebookissa lasten mentya nukkumaan, ja jakaa usein itseaan kiinnostavia jut-
tuja verkostolleen. Tormatessaan itse somejaosta maksumuuriin han lopettaa lukemisen, ja yrittaa
I0ytyy uutisen muualta ilmaiseksi. Usein televisiouutisia seuratessaan Janne selaa samalla sosiaa-

lista mediaa puhelimeltaan.

Eniten Jannea kiinnostavat rakennusalan uutisten lisaksi talousuutisissa yritysuutiset ja osa-
keanalyysit ja maailmantilanteen vaikutukset kansantalouteen. Janne seuraakin kotimaisia ja ulko-

maisia sijoitusvinkkeja jakavia vaikuttajia Youtubessa.
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7 Johtopaatokset ja pohdinta

Olen opinnaytetydssani parhaani mukaan pyrkinyt vastaamaan tutkimuskysymyksiini kerdamani
aineiston perusteella. Ensimmainen tutkimuskysymys oli Mikd maksumuurivaihtoehto mahdollistaa
valitun erikoismedian kannattavan liikketoiminnan? Teemahaastattelujen mukaan alalla vakiintu-
neena kaytanténa on joko mittaroitu maksumuuri tai Freemium-malli. Todennakdéisesti alalla ollaan
kuitenkin menossa yha enemman dynaamisen maksumuurin suuntaan. Teemahaastatteluiden mu-
kaan on todennakdista, ettd dynaaminen maksumuuri tulee kayttéon media-alalla tulevaisuudessa
kayttaja- tai kayttajaryhmakohtaisesti, jolloin se, mika sisaltdé on kenellekin maksullista voi vaih-
della. Tama voi kuitenkin aiheuttaa ongelmia, jos ihmiset jakavat sisaltéa sosiaaliseen mediaan.
Teemahaastatteluista my0s selvisi, ettd maksumuuri on kuitenkin mahdollista teknologisesti ohjel-
moida kierrettavaksi aina kun uutinen avataan sosiaalisen median jaon kautta. Dynaaminen mak-
sumuuri aiheuttaa kysymyksia myos niista jutuista, mihin toimitus on ndhnyt paljon vaivaa, ja jotka
ovat uniikkia sisaltda ja johtavat usein kiinnostavuutensa ansiosta uusiin tilauksiin. Nain ollen esi-
tan, ettd nama uniikit jutut kannattaisi jattdd dynaamisen muurin ulkopuolelle niin, etta ne olisivat
aina kirjautumisen tai lukuoikeuden oston takana. Juttumarkkinointi tehddan markkinoimalla samaa
sisaltdéa eri kohderyhmille nostamalla jutusta erityyppisia nakdkulmia esiin esimerkiksi sosiaalisen
median kautta. Haasteena nahtiin se, miten sivukavija viedaan sivulla eteenpain tdman seurattua
linkkia sosiaalisesta mediasta. Moni sivukavija kuin saattaa lukea vain tuon yhden jutun, eika vie-
raile sivuilla enempaa. Tutkimustulosten ja oman arviointini mukaan suosittelen valitulle erikoisme-
dialle parhaaksi ratkaisuksi maksumuuriksi Freemium-mallia, jossa toimitus tekee valinnan siit3,
mitka aineistot ovat vapaasti saatavilla ja mitkd maksumuurin takana. Vapaasti saatavilla oleva ai-
neisto kuitenkin houkuttelisi sivukavijoita sivuille, joista osa saattaisi sitten ottaa tilauksen, jos sivun

sisalto olisi tarpeeksi houkuttelevaa.

Osalle teemahaastateltavista mediayhtidista sosiaalinen media oli tarkea sivustoliikenteen lahde,

osa naki sen vain tarkeana brandityona, mutta ei nahnyt sen tuovan kavijamassoja.

Teemahaastattelujen mukaan mediat ovat huomanneet personoitujen uutiskirjeiden olevan tarkea
keino saada asiakkaita kdymaan sivuilla. Personoidut uutiskirjesisallot on luotu datan ja algoritmin
avulla kayttaen asiakkaan kayttdhistoriaa ja kayttoprofiilia, sekd sen mukaan, miten muut asiakkaat
ovat kayttaneet palvelua. Uskon, etta kuten teemahaastatellut mediayhtiot, my6s moni muu media-
yhtio panostaa tulevaisuudessa entistd enemman asiakkaasta saatavaan analytiikkaan ja markki-

noinnin automatisointiin. Dataohjautuvuus on tulevaisuutta.

Esitan tutkimustulosten pohjalta, ettd median sivuille paatyvista satunnaisista kavijoista voisi pel-
k&n mainosinventaarin sijaan saada sekd mainosinventaarin ettd mikromaksun. Teemahaastatte-

luissa vedottiin siihen, ettd mikromaksamisen mahdollistavaa jarjestelmaa ei ole otettu kayttoon,
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koska seka sen rakentaminen etta yllapito olisi kallista. Tama siksi, koska sivusto pitaisi rakentaa
mikromaksamisen sallivaksi. Tallaisia jarjestelmia kuitenkin on olemassa teemahaastatteluiden ja
kirjallisten lahteiden mukaan ns. hyllytavarana ulkomailla, joten kayttdonottokustannukset eivat
ehka olisikaan niin kalliita. Tosin Suomi on pieni markkina-alue, joka ei ehka kiinnosta tallaisten jar-
jestelmien tarjoajia, mutta kasitykseni mukaan koodikieli ei katso sivuston aidinkielta. Nain ollen
jarjestelma voitaisiin ehka tilata joltakin ulkomaiselta toimittajalta. Toinen kynnys oli korttimaksujen
kustannukset, jotka pienissa kertaostoissa nousisivat liian suuriksi. Tdman vuoksi mikromaksulle

tulisi 16ytaa muita keinoja.

Toinen tutkimuskysymys oli: Minkalainen sisaltdé edesauttaa tilauksen syntymista? Tutkimuskysy-
mys on my0ds asiakaskeskeisen logiikan mukainen vastaten siihen, mita asiakkaille voi tarjota, eli

mista he ovat valmiita ostamaan ja maksamaan.

Tahan vastasivat benchmarkkaus, teemahaastattelut ja luotankysely. Benchmarkkauksen ja tee-
mahaastatteluiden mukaan lukijoita kiinnostaa uniikki sisaltd, mika ei ole muualta saatavilla ja
mista ollaan valmiita maksamaan aloittamalla tilausjakso. Tdma toistui myos luotainkyselyn vas-
tauksissa, koska myds vastaajat olivat valmiit maksamaan uniikista sisallésta, jota ei saa muualta.
Toisaalta luotainkyselyn mukaan sisaltotyyppina olisi pitka tai lyhyt teksti. Uskon taman olevan riip-
puvainen siita, etta internetin yleistyessa 1990-luvulta I&htien, jonka aikana suurin osa vastaajista
oli elanyt, sisaltda kulutettiin verkossa tekstina ja kuvina. Vastaajien ikdjakauman vuoksi sisaltoa

kulutettiin yha mieluiten lukemalla.

Viimeinen eli kolmas tutkimuskysymys oli Mista talouteen erikoistuneen monikanavamedian sisal-
I6ista kuluttajat ovat valmiita maksamaan? Tama oli myds asiakaskeskeisen logiikan mukainen ja

siihen vastaus saatiin luotainkyselysta.

Talous.tv:n suunniteltu toimintaidea taloudenlukutaidon opettamisesta ei koskenut tutkimukseen
harkinnanvaraisesti poimittua otosta. Kysyttdessa, mista taloussisallbistad vastaaja olisi valmis mak-
samaan, vain yksi kymmenesta oli valmis maksamaan yleisesta taloustiedosta, vain muutama vas-
taaja oli valmis maksamaan vinkeista fiksuun kuluttamiseen ja alle yksi kymmenesta hyvaan henki-
I6kohtaiseen taloudenpitoon opettavista sisalldistad. Sen sijaan haluttiin maksaa uutisista (yksi vii-

desta vastaajasta) ja reportaaseista (yli yksi kuudesta vastaajasta).

Vastaajien keski-ikaisyys nakyi myos siina, etta mieluiten kulutettiin tekstisisaltoja, koska kaksi vii-
desta kannatti lyhytta tekstia ja alle puolet pitkaa tekstia. Videoita ja podcasteja kulutti mieluiten
vain muutama vastaaja. Tama siis kertoo sen, etta Talous.tv:n tarjoamista sisalldista (teksti, video

ja podcast) kiinnosti tutkimusjoukkoa vain kolmasosa.
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Internetin alkuaikojen medioiden maksuttomuus ja strategia kayttaa sivukavijoita vain mainostajille
myytavina yleisona nakyy yha luotainkyselyn vastaajien asenteissa, koska kolme kymmenesta

vastaajista halusi mediasisaltdnsa ilmaiseksi.

Kysyttdessa mielenkiintoista juttua, vastaajat linkittivat paljon Ukrainan sodan vaikutusta talouteen.
Taman ymmarsin niin, ettad talousnakdkulma edella kirjoittaminen maailman tapahtumista ja pin-

nalla olevista ilmidista kiinnostaa lukijoita.

Vaikka niin moni ei HS Visiota tai Helsingin Sanomien talousosiota seurannutkaan, oli kiinnosta-
vista, jakamiseen kelpaavista uutisista jopa 14 mainittua HS Vision tai Helsingin Sanomien talous-
osion. Tama kertoo, etta alkuvuodesta 2021 lanseerattu HS Visio on onnistunut lydmaan itsensa
hienosti 1api talousjournalismin kentalla ja omaa merkittdvan osan talousuutisten lukijoiden "share
of mindista”. Lisdksi asumisaiheiset jutut kiinnostivat vastaajia, minka oletan johtuvan siita, etta

monelle oma asunto saattaa olla elaman suurin sijoitus.

Teemahaastatteluista tuli ilmi, ettd medioiden omia sovelluksia ja sivuja kaytetdan mieluiten mobii-
listi. TAma tutkimustulos vahvistui myos luotainkyselyn tuloksista, koska jopa kolme neljasosaa luki

uutisensa nailla laitteilla.

Koska uutisia luetaan verkossa etupdassa medioiden omasta sovelluksesta tai verkkosivuista,
voisi ajatella, ettd keski-ikdiset vastaajat (valtaosa vastaajista) eivat ole somenatiiveja. Kuitenkin
somekanavia kaytettiin (Facebookilla kaksi kolmasosaa ja Instagramilla kolme viidesta paivittaisia
kayttdjia) ja maksumuuriin tormattiin seuratessa somejaon linkkia. Talléin usein (paivittaisesta aina
kolmesta viiteen kertaan viikossa) vastaajista yli kolmasosa térmaa maksumuuriin ja ainakin muu-

taman kerran viikossa kolme viidesta vastaajista.

Luotainkyselysta selvisi, ettd mikromaksaminen kiinnosti kuluttajia, mutta monen pienen maksun
maksaminen perajalkeen ei olisi houkuttelevaa. Taman perusteella median kayttdma sahkdinen
lompakko voisi olla toimivampi ratkaisu. Lompakko saattaisi edesauttaa satunnaisen sivukavijan
rekisteroitymista sivuille, kun maksu tapahtuisi vasta kun lompakkoon olisi keraantynyt ostoja tiet-
tyyn summaan asti. Syntyneelle asiakastilille voisi lahettda personoituja uutiskirjeitd. Uutiskirjenos-
tot voisivat omalta osaltaan edistdd mikromaksamista, kun mielenkiintoisesta, itselle raataloidysta

suosituksesta olisi hel[pommin valmis ostamaan jutun.

Mikromaksuja toivottiin eniten MobilePaylla tai vastaavalla jarjestelmalla. Nain halusi maksaa valta-
osa eli lahes kolme viidesta luotainkyselyn vastaajasta. Kenties lukuoikeuden voisi myos pelillistaa
niin, ettd verkossa surffaaja voisi vastata joihinkin kyselyihin, joista kyselyn jarjestaja olisi maksa-

nut mediatalolle, ja nain saada lukuoikeusaikaa. Tata kannatti nimittain Iahes neljasosa vastaajista.
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Teemahaastattelujen mukaan mikromaksut vaatisivat median sivuille massoittain kavijoita, jotta lii-
ketoiminta olisi kannattavaa, koska vain osa ostaa jutun. Silti luotainkyselyssa median toivottiin pal-
velevan paremmin lukijoita tarjpamalla mikromaksuja. Tama kuitenkin vaatisi medialta uusia liike-
toimintamalleja. Pienille medioille kuten Talous.tv:lle mikromaksut voisivat olla erottautumistekija

kilpailluilla markkinoilla.

Tutkimustuloksista voidaan havaita, etta aloittavan median tulisi panostaa uniikkiin ja erottuvaan
sisaltoon eli tasta voisi olettaa, etta kyseessa on esimerkiksi tutkiva journalismi. Koska osa vastaa-
jista mainitsi lukuoikeuden median sivuille olevan tydsuhde-etu, ehdottaisin aloittavan median liike-
toimintastrategiaksi yrityksille sen tydntekijdiden tydsuhde-eduksi median sivujen tai sovelluksen
kayttdoikeuden myynnin. Tama kuitenkin vaatii myyntiorganisaation lisdksi medialta ty6ta, aikaa ja
rahaa, koska uniikki sisaltd, joka innostaisi yritysasiakkaat tilaukseen vaatii toimitukselta suuria pa-
nostuksia. Tasta voisi puolestaan vetda sen johtopaatdksen, etta aloittava mediayritys tarvitsisi jo

aloittaessaan tarpeeksi paaomaa.

Kuten osassa luotainkyselyn vastauksissa ehdotettiin, ehka media-alalla olisi kayttda myos suoma-
laiset mediayhtiét yhdistavalle median "Spotifylle”, josta saisi kuukausitilauksella lukea sovelluk-
seen eri mediayhtidilta valitut jutut. Koska mediayhtididen ei kannata luopua uniikkien juttujen tar-
joamasta kilpailuedusta uusien tilausten synnyssa kokonaan, jutut voisivat tdssa "koostesovelluk-

sessa” olla esimerkiksi lyhennettyja naytteitd ndistda median uniikeista *** -jutuista.

7.1 Pohdinta

Tyon tavoitteena oli tarkastella parhaita maksumuurivaihtoehtoja ja selvittaa, mitka ovat sellaisia
sisaltdja, joista sivukavija on valmis maksamaan. Nama tutkimuksen tulokset on tarkemmin esitelty

taman luvun alussa. Mielestani saavutin tutkimuksen tavoitteet.

Pyrin opinnaytteessa triangulaatioon kayttamalla eri kerdysmetodeja eli teemahaastatteluja ja luo-
tankyselya aineiston keruuseen samasta ilmidsta eli mediankaytdsta ja maksumuureista. Talla

olen pyrkinyt valttdmaan tulosten vaaristymista ennakkoasenteideni mukaan.

Tiedon keruussa hyédynsin seka kvalitatiivisen etta kvantitatiivisen tutkimuksen menetelmia, mutta
tulokset analysoin kvalitatiivisesti. Analysoin aineistoa kvalitatiivisesti, koska se vastaa Stickdornin

ym. (2018, 98) mielesta siihen, miksi palvelua kaytetaan.
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Teemahaastattelun sisallénanalyysin sisaltdluokkien kasitteet olivat patevia eli tutkimus saavuttaa
validiteetin, ja pyrin analysoimaan aineiston niin monta kertaa, etta kaytetyt sisaltdluokat olisivat

tydlle merkittavia ja toistettavia saavuttaakseni tutkimuksen reliabiliteetin.

Koska luotainkyselyssa oli kyse harkinnanvaraisesta naytteestd, ei otos ole edustava. Reliabiliteetti
karsi harkinnanvaraisesta poiminnasta, eika tuloksista voida vetaa yleisia johtopaatoksia. Harkin-
nanvaraisessa poiminnassa oli kuitenkin paljon talousmedian seuraajia, missa mielessa nayte tuki
tutkimuksen paamaaraa. Reliabiliteetti ei kuitenkaan toteudu, koska toinen tutkija ei saman kyselyn
tehdessaan saisi samoja tuloksia otoksella perusjoukosta, koska kyse oli harkinnanvaraisesta poi-

minnasta.

Tyoskentelyotteeni opinnaytety6ta tehdessani oli palvelumuotoiluhankkeelle tyypillinen iteratiivi-
suus, kuten Stickdorn ym. (2018, 21) esittda, mika tarkoitti tydskentelya toiston ja tutkivien luuppien
avulla, jotka vertautuivat mielestani oppimisen kehaan. Kaytin tyon eri vaiheet opinnaytetydn oh-
jaajilla arvioitavana siita, oliko valitsemani Idhestymistapa oikea vai ei. Saadun palautteen ansiosta

tyd kehittyi nykymuotoonsa.

Polaine ym. (2013, 46) mukaan palveluja suunniteltaessa tulee kuunnella seka palvelujen tekijoita
etta asiakkaita. Tassa tyossa toteutin sen kahdella erilliselld tiedonkeruun tavalla: mediayhtidille
tehdylla teemahaastatteluilla ja luotainkyselylla. Valitettavasti en saanut tutkimuksen seuraavaan
tydpajavaiheeseen osallistujia, johon olisin kutsunut niin tilaajan edustajia, maksumuuriasiantunti-

joita kuin mallilukijoiden mukaisia mediankayttajia.

Tama tyo on tehty British Design Councilin tuplatimanttimallin mukaan. Tein tuplatimantin ensim-
maisen timantin, jossa tunnistetaan ongelma I6yda ja maarita -vaiheissa siirtyen vaihtoehtoja luo-
vista divergentista vaiheesta vaihtoehtoja rajaavaan konvergenttiin vaiheeseen. Tuplatimanttimallin
I0yda-vaiheessa kerasin tietoa niin palveluntarjoajien liiketoiminnasta ja sen tavoitteista
benchmarkkauksella ja teemahaastatteluilla kuin potentiaalisten asiakkaiden tarpeista luotainky-
selylla. Pyrin Ioytamaan tydssani arvonluonnin uusia mahdollisuuksia mediayhtidille. Luotankyselyn

ja teemahaastattelujen tuloksena syntyi ymmarrys asiakkaiden tarpeista.

Kyseessa ei kuitenkaan ole perinteinen palvelumuotoiluhanke, koska teemahaastatteluiden vuoksi
nakokulma on myo6s mediayrityksissa, ei pelkastaan asiakkaassa. Mediayhtididen teemahaastatte-

luihin paadyin, koska maksumuureista Suomessa ei ollut oikein saatavilla tieteellisia lahteita.

Nostin palvelun potentiaaliset kayttajat palvelumuotoilun keskioon kayttamalla luotaimia. Toteutin
luotaimet eDelphi-alustalla toteutetulla luotainkyselylla, jossa tutkittavat paasivat itse dokumentoi-
maan omaa median kayttddan ja maksumuurien vaikutusta siihen. Etenkin avoimien kysymysten

avulla kayttajat paasivat tallentamaan kokemuksiaan, ajatuksiaan ja ideoitaan.
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Selvitin tydssani luotaimiin perustuvat Talous.tv:n asiakasprofiilit, jotka kiteyttivat tutkimuksessa
esiin nousseet toimintamallit ja toiminnan motiivit. Asiakasprofiileista muodostin mallilukijat, jotka
tuovat ilmi lukijoiden tarpeet ja kiinnostuksen kohteet, missa kaytin apunani asiakaskeskeista lo-

giikkaa.

Opinnaytetyodta kirjoittaessani minun oli hankalaa lopettaa taustamateriaalin keruu, minkd vuoksi
luotainkysely viivastyi. Taman vuoksi tyon loppuvaiheet olivat kiireisia. Jos tulevaisuudessa teen

vastaavaa tutkimushanketta, noudatan suunnittelemaani aikataulua paremmin.

Kaytetyista elektronisista tyovalineista eDelphi ei ollut alustana taysin ongelmaton, vaan luotainky-
selyn tulokset saadakseni jouduin ottamaan sivustolta maksullisen tilin. Loin kyselya varten
eDelphi alustalle oman paneelin Mediankaytto ja maksumuurit, jonka alle loin luotainkyselyn. Sa-
massa paneelissa oli vield tarkoitus jarjestaa virtuaalinen tyépaja, minka vuoksi eDelphi valikoitui
kaytettavaksi alustaksi. Kuitenkaan yleinen linkki kyselyyn ei oikein toiminut, vaan johti sivustolle
rekisterditymisen jalkeen vain eDelphin etusivulle, josta vastaajan taytyi itse 16ytaa oikea paneeli
oikealla olevasta valikosta. Personoitujen linkkien lahettdminen oli hidasta, koska minulla ei ollut
ladata cvs-tiedostoa verkostoni yhteystiedoista, vaan jouduin kysymaan jokaisen osoitteen erik-
seen, minka jalkeen kirjoitin ne kaikki alustalle. Yksityiset keskustelut kolmessa eri sosiaalisessa
mediassa luotainkyselyn vastaajia keratessani olivat aikaa vievia ja aika haastaviakin. Lahestyin
yksityisviestilla kuitenkin yli sataa ihmista. Yllattavan moni halusi viela jatkaa luotainkyselyn ai-
heesta sosiaalisen median yksityisviesteilla, mutta rajasin taman aineiston aikapulan vuoksi pois

opinnaytetyon aineistosta, vaikka lupa aineiston kayttamiseen olisi ollut.

Sen sijaan teemahaastattelujen sisallonanalyysiin kayttamani ATLAS.ti toimi hyvin, oli helppo ope-

tella ja sen kokeiluversion sai kayttoonsa ilmaiseksi.

Vaikka olenkin nopea omaksumaan tietoa, uusia ohjelmia ja tydvalineita, opin tyota tehdessa, etta
minulta puuttuu tutkijalta vaadittavaa pikkutarkkuutta. Onneksi kvalitatiivinen analyysi on kiinnostu-

neempi yleisista linjoista kuin tarkoista pienista yksityiskohdista.

Haluan lopuksi kiittaa opinnaytetyoni ohjaajia, teemahaastateltuja ja luotainkyselyyn vastanneita.

liman teita tama tyo ei olisi ollut mahdollinen.
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Liitteet

Liite 1: Teemahaastattelun kysymyslista mediayhtioille

Kysymysten muodostamisen apuna on kaytetty Huhtalan esitysta (9.9.2020).

e Mitd maksumuurimalleja yhtidssanne kaytetaan?

e Miten niihin on paadytty?

e Millainen on mediasisalloén ja maksullisuuden valinen suhde?

e Miten mediasisalté on hinnoiteltu?

¢ Millaista mainontaa sivuillanne esiintyy (mukaan lukien kaupalliset yhteisty6t)?

¢ Millaisia keinoja kaytatte uusien tilaajien houkutteluun? Enta tilaukseen kannustamiseen?
o Miten tarkistatte sivustojen kayttajaystavallisyyden?

o Oletteko tutkineet, missa tilanteissa sivustojanne kaytetaan? Onko prosenttiosuuksista tie-
toa?

o Minkalaisia maksutapoja kuluttaja voi kayttda? Miten tilaus etenee maksuun sivuilla?
¢ Oletteko ajatelleet lohkoketjuteknologiaa ja mikromaksamista?

e Entd dynaamista maksumuuria?



67
Liite 2: Facebook-julkaisu Vauras Nainen -ryhmassa.
Yllapidon lupa pyydetty julkaisuun.

Opiskelen Haaga Heliassa journalismin ylemmassa koulutusohjelmassa, ja olen tekemassa opin-
naytetydhoni kyselya median (etenkin talousmedian) kaytosta ja median maksumuurien vaikutuk-

sesta siihen. Tutkimukseni on taysin virtuaalisesti toteutettava palvelumuotoiluhanke.

Paaset vastaamaan kyselyyn alla olevasta linkista. Linkki vaatii kirjautumisen alustalle, mutta ky-

sely on taysin anonyymi.

Jos haluat tehda kyselyn kirjautumatta alustalle, laita yksityisviestina sahkdpostiosoitteesi, niin 1a-

hetan sinulle kyselyn suoran linkin ilman sisdankirjautumista.
En keraa sahkoposteja mihinkaan, niita kaytetaan pelkastaan tahan tutkimukseen kutsumiseen.

Kyselyyn vastaaminen vie noin 10 minuuttia. Koska kyseessa on luotainkysely, toivoisin, etta vas-
taisit koko kyselyyn jaksottaen sen muutaman paivan ajaksi. Ymmarran, ettei tdma kuitenkaan ole

kaikille mahdollista, joten koko tutkimukseen voi vastata myds yhdella vastauskerralla.

Kiitos ajastasi!
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Liite 3: Luotainkyselyn kysymykset

Taustatietokysymykset tulivat annettuina eDelphi-alustalta.

1 paivéa

Seuraatko talousuutisia
Joka paiva

3-5 krt viikossa

1-2 krt viilkossa

En seuraa talousuutisia

Seuraatko muita uutisia
Joka paiva

3-5 krt viikossa

1-2 krt viikkossa

En seuraa ollenkaan uutisia

Laheta tutkijalle osoitteeseen XXXXXX kuva, joka kuvaa sinua mediankayttajana. Voit kayttaa va-

paasti mielikuvitustasi!



2 paiva:

Mita talousmedioita seuraat

I&hes joka paiva, noin 3 paivana viikossa, 1-2 paivana viikossa, harvoin, en koskaan

IS Taloussanomat
Kauppalehti

Optio
Talouselama
Arvopaperi

Yle / Talous

HS Visio

lltalehti / Talous

Joku muu, mika?
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3. paiva

Oletko valmis maksamaan uutisista verkossa?
Kylla

Kylla, jos sita ei saa muualta

Kylld, ja maksan jo

Ei, haluan sisaltoni ilmaiseksi

Luetko maksullisia sisaltéja medioista?
5 3 2 1 0

lahes joka paiva, noin 3 paivana viikossa, 1-2 paivana viikossa, harvoin, en koskaan

Miten maksat median maksullisesta sisallosta?
Maksullinen sisaltdé kuuluu tilaukseeni
juttukohtaisesti

Lahjoitan rahaa, koska haluan tukea mediaa
En maksa sisalldista

Mainituista esimerkeista monella eri tavalla

Maksan muutoin, miten?

Maksu tapahtuu
lasku

verkkomaksu
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korttimaksu

kannykkamaksu

Mainituista esimerkeista monella eri tavalla
Maksan muutoin, miten?

En maksa sisalloista

Onko median maksullisten sisaltdjen osto tehty mielestasi helpoksi?

Kylla

Ei > perustelut erikseen

Mikset ole valmis maksamaan sisallGista?
Kyse on periaatteesta

limainen sisalto on tarpeeksi hyvaa
Maksumuodot eivat ole hyvia

Minulla ei ole varaa
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4 paiva
Olisitko valmis maksamaan sisalldista ns. mikromaksua, eli pienta juttukohtaista maksua?
Kylla
Ei

EOS

Minkalainen summa olisi sopiva kertamaksuksi

50 senttia

75 senttia

1€

2€

3€

4 €

5€

Joku muu, mika?

En ole valmis maksamaan juttukohtaisesti sisalldista

Maksan mieluummin pitemmasta kayttdéoikeudesta

Olisitko valmis kayttdmaan median tarjoamaa sahkoista "lompakkoa” tai tilia, johon kerattaisiin mik-
romaksuja tiettyyn summaan (esimerkiksi 10 tai 20 €) saakka, jolloin tili maksettaisiin tyhjaksi, jotta

kayttd voisi jatkua?
Kylla
Ei

EOS
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5 paiva
Minkalaisista talousuutisten mediasisalldista olisit mieluiten valmis maksamaan (voit valita useam-

man)

Uutisista

Reportaaseista

Sijoitusanalyyseista

Sijoitusvinkeista

Yleisesta taloustiedosta

Vinkeista fiksuun kuluttamiseen

Talouskolumneista

Hyvaan henkildkohtaisen taloudenpitoon opettavista

Muusta, mista?

Minkalaista sisaltoa kulutat mieluiten
Tekstia (lyhyt)

Tekstia (pitka)

Videoita

Podcasteja

Laita linkki eDelfoi -alustalle mielestasi kiintoisasta talousmedian sisallésta. Oletko jakanut tata si-

saltva aiemmin muualla, kuten somessa? Mika sinua siina kiinnostaa?



6 paiva

Miten luet suurimman osan uutisista?
Mobiilina (puhelin, tabletti)
Pdytakoneelta tai kannettavalta
Paperilehdesta

En lue uutisia

Etsiessasi uutissisaltéja ensisijainen lahteesi on?
Medioiden omien sivujen tai sovelluksen kautta
Twitterin kautta

LinkedlInin kautta

Facebookin kautta

Instagramin kautta

Kuinka usein térmaat seuratessasi some-jaon linkkia maksumuuriin?
Paivittain

3-5 kertaa viikossa

Muutaman kerran viikossa

En koskaan

Miten reagoit maksumuurin pysayttaessa uutisten lukemisen?

Toivon, ettd maksumuuria ei olisi
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Toivon, etta olisi mahdollisuus maksaa juttukohtaisesti pieni summa eli mikromaksu
Olen valmis maksamaan 24 tunnin tilauksen

Lopetan lukemisen

Miten haluaisit mikromaksun suorittaa?
MobilePaylla tai vastaavalla puhelinsovelluksella
Verkkomaksulla

Korttimaksulla

Olen valmis osallistumaan sivustolla olevaan kyselyyn, ja saamaan niin lukuoikeusaikaa
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7 paiva

Kuinka usein kaytat somekanavia?

5 3 2 1 0

joka paiva, noin 3 paivana viikossa, 1-2 paivana viikossa, harvoin, en koskaan
Facebook

Twitter

LinkedIn

Instagram

TikTok

Snapchat

Jodel

Jaatko medioiden sisaltéja sosiaalisessa mediassa?
Usein
Silloin talléin

Harvoin
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