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vasti kehittämään sisältöjään vastatakseen muuttuneeseen mediankulutuskulttuuriin. 
Etenkin COVID-19-pandemia oli katastrofaalinen Voima Kustannus Oy:n ansainta-
mallille, joka perustuu kulttuuri- ja taidetapahtumien mainostamiseen ilmaiseksi jael-
tavassa valtakunnallisessa printtilehdessään. 
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muksen keinoin. Tavoitteen saavuttaminen arvioidaan taloudellisista, kulttuurisista, 
yhteiskunnallisista ja journalistisista näkökulmista. 
 
Kenttäsoveltamisprosessi on vielä kesken, joten kaikkia tavoitteita ei voida vielä arvi-
oida kokonaisvaltaisesti. Tämä jättää tilaa oman työnteon tarkasteluun, pienmediata-
lojen tulevaisuuden strategioiden pohtimiseen sekä journalistisen audiovisuaalisen 
kulttuurin edistämiseen. 
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This work studies modes of financing, revenue generation models and development 
strategies of the audiovisual contents of Finnish independent journalism. The aim is 
to improve and model audio-visual contents of a traditional printed free newspaper to 
meet the requirements of the contemporary media consumer. 
 
The current uncertainty of print media has led publishing houses to continuously de-
velop their contents to better correspond to the changed media consumer culture. 
The COVID-19 pandemic was especially catastrophic to the revenue generation 
models of the publishers Voima Kustannus Oy, which is based on advertising of cul-
tural and art events in their free distribution magazine, distributed throughout the 
country. 
 
This work studies the modern media consumer habits and revenue generation of 
journalistic contents with the focus on how these can be applied to the multimedia 
environment of cultural journalism. 
 
The work is based on research analysis of available revenue models and the infra-
structural changes in current media distribution and consumption cultures. 
 
Based on this research analysis, a case report of required changes in the contents 
production process in the media field is presented. The achieved result is evaluated 
from economical, cultural, social and journalistic aspects.  
 
The process is still ongoing, and therefore all objectives cannot be entirely evaluated. 
This leaves space to assessment of own work, consideration of the future strategies 
of small media houses, as well as improvement of journalistic audiovisual culture. 
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1 Johdanto 

Median murros on lamaannuttanut monien lehtien toimitukset, keskittänyt suo-

malaisen journalistisen uutismedian omistajuutta ja pakottanut lukuisat työnteki-

jät tahtomattaan freelancereiksi.  

Suuret mediatalot tarjoavat ratkaisuksi yhä useammin vain maksumuureja sekä 

kuukausimaksuja, samalla kun informaatiosodankäyntiä harjoittavat trollitehtaat 

kukoistavat tarjoamalla yleisölle ilmaista sisältöä värikkäiden AV-tuotantojen ja 

klikkijournalismin keinoin tuotetun disinformaationsa kanssa. 

Tällaisessa tilanteessa lieneekin oleellista esittää kysymyksiä, kuten ”onko print-

timedialle vielä sijaa?” ja ”miten printin sisältöä laajennetaan taloudellisesti kan-

nattavilla keinoilla monimediallisemmiksi?”. Sekä tietysti: ”kuka sen maksaa?”. 

Työssäni tutkin näitä kysymyksiä tutkimuskatsauksen keinoin, jonka jälkeen 

esittelen tapaustutkimustani, joka pohjautuu työkokemukseeni Voima Kustan-

nus Oy:n vastaavana AV-tuottajana. 

 

2 Median ja journalismin murros 

Tässä luvussa käsittelen median ja journalismin murroksen mukanaan tuomia 

taloudellisia ja tuotannollisia haasteita sekä niiden vaikutuksia työkulttuuriin. 

Viimeisten vuosikymmenien aikana median käsite on muuttunut. Perinteisten 

joukkoviestinten, eli television, radion, printti- ja verkkolehdistön lisäksi media 

tarkoittaa nykyään myös sosiaalista mediaa, esimerkiksi Facebookia, Youtubea 

ja blogeja. (Seppänen & Väliverronen 2017.) 
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Journalismin murrokseen vaikuttavat ainakin neljä syytä. Ensimmäinen on kil-

pailun kiristyminen, jossa journalismi on muuttunut liiketoiminnallisemmaksi. 

Toinen on uusien medioiden synnyttämä mediakentän sisäinen kilpailu, joka 

kuormittaa etenkin toimittajia. Kolmas on pr-vaikuttaminen sekä viestinnän am-

mattilaiset, jotka tuottavat lähes valmiilta uutisilta vaikuttavaa aineistoa. Neljäs 

syy on käyttäjälähtöisen sisällön yleistyminen. (Väliverronen 2011.) 

2.1 Konvergenssikulttuuri 

Konvergenssikulttuurin teorialla tunnistetaan vanhan ja uuden median välisten 

suhteiden muutoksia ja niiden aikaansaamia kokemuksia. Termin esitteli Henry 

Jenkins kirjassaan ”Convergence Culture”. Jenkinsin mukaan multimediallisten, 

mediataloudellisten ja ylikansallisten, multimediallisen sisällön kierrätys ja leviä-

minen perustui pitkälti median käyttäjien luomaan sisältöön. 

 

Kuva 1: Syyskuun 11. terrori-iskujen jälkeisessä mediamaastossa julkaistu käsi-
telty kuva, joka levisi bangladeshilaisen kustantajan virheen takia kuvakollaasei-
hin, joita printattiin ja jaeltiin ympäri Lähi-Itään. (Kuva: Jenkins, Convergence Cul-
ture 2006) 

Vuonna 2006 kirjoitetun kirjan johtopäätös on, että konvergenssikulttuurissa 

uusi ja vanha media törmäävät yhteen, ruohonjuuritaso ja yritysmedia kohtaavat 

ja mediatuottajan valta sekä median kuluttajan valta vuorovaikuttavat toisiinsa 

ennustamattomilla tavoilla (Jenkins 2006.) Nykyajan mediakulttuurista huo-

maamme, että Jenkinsin ennustukset tulivat toteen. 
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Journalismi on joutunut sopeutumaan konvergenssikulttuuriin. Ihmiset, etenkin 

nuoret, haluavat uutisia nopeasti ja he haluavat kontrollin siitä, missä, milloin, 

kenen kanssa ja miten he ovat vuorovaikutuksessa sen kanssa (Kolodzy, 

2013). 

Konvergenssikulttuurin synnyttämät muutokset ovat heijastuneet voimakkaasti 

perinteisen median ansaintamalleihin sekä keinoihin, joilla mediaa kulutetaan ja 

tuotetaan. 

2.2 Muutokset mediankäyttötottumuksissa 

 

Kuva 2: Nuoremmalla ikäluokalla on erilaiset kuuntelutottumukset kuin vanhem-
malla väestöllä. (Kuva: Finnpanel, Radion kuuntelu Suomessa 2021) 

Vuonna 2016 julkaistussa Valtioneuvoston kanslian raportissa todetaan: 

Suomen media-ala on tällä hetkellä ennennäkemättömien muutos-
paineiden edessä. Mediankäyttäjien kulutustottumukset ovat olen-
naisesti muuttuneet, miltei jokaisesta valtamediasta on tullut kaksi-
suuntainen, ja vielä 2000-luvun alussa miltei sisämarkkinana säily-
neestä Suomen media-alasta on muodostunut kansainvälisten 
suuryritysten pelikenttä. (Valtioneuvoston selvitys- ja tutkimustoi-
minta 2016.). 
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Luvussa 2.1 käsitelty konvergenssikulttuuri on pitkälti mediankäyttäjien kulutus-

tottumuksien muutoksen taustalla. Kaksisuuntainen media, joka tarkoittaa sitä, 

että ihminen on viestien vastaanottaja sekä sisällöntuottaja halutessaan. (Kerä-

nen 1998). 

Tämä on johtanut siihen, että median kulutus on keskittynyt digitaalisiin kana-

viin, etenkin 1980–2010 syntyneillä, diginatiiveilla ikäluokilla. (Melander 2018). 

Koronapandemialla oli suuri rooli mediankulutustottumusten muutoksessa. Ti-

lastokeskuksen vuonna 2021 julkaistun artikkelin mukaan uudet äänimediat 

kasvattivat kuulijakuntaansa. 

Äänimedian uudet palvelut eli podcastit ja äänikirjat kasvattivat sel-
västi suosiotaan koronakevään aikana. Podcasteja kuunteli 30 pro-
senttia suomalaisista (26 % kuunteli vuonna 2019) ja äänikirjoja 23 
prosenttia suomalaisista (13 % kuunteli vuonna 2019). (Kohvakka & 
Saarenmaa 2021.). 

 

Kuva 3: Podcastien kuuntelu sukupuolen ja ikäryhmän mukaan 2019 ja 2020, 
16–89-vuotias väestö. (Kuva: Tilastokeskus, Väestön tieto- ja viestintätekniikan 
käyttö 2019 ja 2020) 

 

               

Kaikki

 iehet

 aiset

Ikäryhmä

     

     

     

     

     

     

     

 

    

    



5 

 

 

2.3 Printtimedian ansaintalogiikan muutokset 

Perinteisesti media on tarvinnut mainontaa rahoittaakseen sisällöntuotantonsa 

ja ylläpitääkseen kannattavaa liiketoimintaa. Printtimainonnan osuus laskee sa-

malla, kun digimarkkinoinnin osuus nousee (Ylhäinen 2017.). Verkkomainonnan 

määrä vuoden 2022 ensimmäisellä kvartaalilla oli 161,8 milj. euroa ja reilusti yli 

puolet (55 %) mediamainonnasta oli digitaalista. (IAB Finland 2022) 

 

Kuva 4: Verkkomediamainonnan muutos vuoden 2022 ensimmäisellä kvartaa-
lilla. (Kuva: IAB Finland 2022) 

 

Kuva 5: Alati laskevan printtimediamainonnan määrä romahti etenkin koronapan-
demian aikana. (Kuva: Kantar TNS, a Kantar Group Company, 2021) 
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Internet tarjosi mainostajille mahdollisuuden irtautua perinteisestä lehdistöstä ja 

olla vuorovaikutuksessa suoraan kuluttajiin esimerkiksi sosiaalisessa mediassa. 

Internetin palveluntarjoajat tarjoavat tarkkaan määriteltyjä kohderyhmiä, jonka 

vuoksi moni suuri mainostaja ei ole kiinnostunut ostamaan massoille suunnat-

tua mainostilaa (Ylhäinen 2017.). 

Lehtitalot heräsivät kaupallisen internetin todellisuuteen ja alkoivat keskustella 

sisältöjen maksullisuudesta laajassa mittakaavasta vakavasti vasta vuonna 

2009 (Hurmeranta 2012). Internetin ilmaisuuden kulttuurissa vain harvat osasi-

vat tai uskalsivat veloittaa sisällöistä. Nykyään maksuttomien sisältöjen aika al-

kaa olla perinteisessä sanomalehdistössä ohi. (Ylhäinen 2017). Suomen Leh-

distön vuonna 2015 teettämässä selvityksessä seitsenpäiväisistä lehdistä jokai-

nen kertoi ottavansa maksumuurin käyttöön jossakin muodossa (Autio 2015). 

Perinteisten printtilehtien verkkoversioissa voidaan erottaa kolme mallia, joilla 

yritetään saada tuottoa journalistisella työllä. Ensimmäisessä mallissa sisältöjä 

tarjotaan ilmaiseksi ja tuloja hankitaan mainonnalla, olettaen että mainostajat 

haluavat mainostaa mielenkiintoisen sisällön vierellä. Esimerkiksi Google ja 

moni paikallislehti verkossa toimivat näin. Samaa strategiaa käyttävät myös il-

maisjakelulehdet printtiversioillaan (Ylhäinen 2017.). 

Toinen on freemium-malli, jossa osa sisällöstä on ilmaista, osaan päästäkseen 

täytyy maksaa. Esimerkiksi Helsingin Sanomat käyttää tätä mallia. Kolmas malli 

on maksumuuri, jossa kaikki tai lähes kaikki sisältö on maksullista. (Ylhäinen 

2017.). 

Näiden mallien lisäksi monet mediat turvautuvat natiivi- ja videomainoksiin. Ylei-

simmässä käytössä oleva natiivimainonta tarkoittaa verkkomedioiden ja sisällön 

muotoa mukailevaa mainontaa. Natiivimainontaa on luonnehdittu mainosten ja 

journalistisen sisällön välimalliksi ja sitä on syytetty piilomainontayrityksistä. Jul-

kisen sanan neuvosto on antanut ohjeistuksen, jonka mukaan ne tulee merkitä 

tunnisteella ”kaupallinen yhteistyö” tai ”mainos”. Videomainonnaksi määritellään 

selvästi videomuotoiset mainokset. (Räisänen 2019.). 
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3 Monimediallisuus 

Monimediallisuus, eli crossmedia, ei ole terminä kaikille selkeä. Crossmedialla 

viitataan eri medioiden rinnakkaiskäyttöön. Crossmedialla voidaan tarkoittaa 

esimerkiksi saman mediatuotteen sekakäyttöä eri välineissä (Mikkola, Kielikello 

2009). 

Monimediallisuutta soveltaa lähes koko suomalainen lehdistö, sillä nykypäivänä 

pienilläkin sanomalehdillä on omat verkkosivustonsa, joilla sisältöä rinnakkais-

julkaistaan lehden sisällön kanssa. 

Sisältöjen monimuotoisuuden kannalta monimediallinen julkaisutapa on hyödyl-

linen. Painetussa sanomalehdessä saattaa olla rajatusti tilaa, jolloin pidempi tai 

laajempi versio sisällöstä voidaan julkaista verkossa. 

Uudet sisältöformaatit tarjoavat myös mahdollisuuden uudenlaiseen työskente-

lyyn. Esimerkkinä nostan Tuomas Rantasen ensiksi podcast-formaatissa julkai-

seman sisällön. 

 

Kuva 6: Tuomas Rantasen haastattelupodcast Spotifyssa. (Kuva: Ruutukaap-
paus Spotifysta 2022) 
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Podcast-jaksosta syntyneiden haastatteluiden perusteella Rantanen kirjoitti ai-

heesta artikkelin, joka julkaistiin printtilehdessä (ks. Kuva X). 

Monimediallisuus luo myös muutoksia työntekoprosessiin. Toimittajilta vaadi-

taan enemmän moniosaamista, ammatti-identiteettien rajat toimituksen, teknii-

kan ja talouden henkilökunnan välillä madaltuvat, työtä tehdään enemmän ryh-

missä ja mediayhtiöt rakennetaan verkostoiksi, joiden keskiössä on toimitusjär-

jestelmä (Meriluoto 2011.). 

 

Kuva 7: Haastattelupodcastin materiaalista kirjoitettu artikkeli Voima-lehteen. 
(Kuva: Lehtiluukku.fi 2022) 
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4 Sisältöformaatit 

Tässä luvussa käsittelen tapaustutkimuksessani sovellettuja tai sovellettavaksi 

suunniteltuja sisältöformaatteja, jotka olen katsonut hyödyllisiksi, halvoiksi ja 

käytännönläheisiksi tuotantometodeiksi integroitavaksi kustantamon julkai-

sustrategiaan. 

4.1 Mobiilijournalismi 

 

Kuva 8: Havainnollistava kuva mobiilijournalismin teknisestä kalustosta. (Kuva: 

Ubuy.fi tuotekuva 2022) 
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Mobiililaitteen käyttö tuotantovälineenä keventää toimittajan työtä ja 
kehittää journalistista kuvakerrontaa. Kevyellä tuotantokalustolla on 
helppo kuvata sielläkin, minne isoilla kameroilla ei pääse. Mojo-
konseptiin kuuluu myös pohjoisen erikoisoloissa toimiva vakioitu 
kalusto, koulutuskokonaisuudet eri käyttäjäryhmille sekä työnkulku-
jen sovittaminen perinteisiin broadcast-järjestelmiin. (Yle, 2020) 

Mobiilijournalismi, eli ”mojo”, kuuluu nykyään jokaisen broadcast-toimittajan työ-

kalupakkiin. Kevyt kalusto on halpa ja helppo työkalu, jolla voidaan tuottaa käyt-

tökelpoista journalistista sisältöä. 

“Kuka tahansa yleläinen voi lähettää työpuhelimestaan videohaas-
tattelun tv-uutisiin, tai pelkän ääniraidan radion audiotietokantaan 
napin painalluksella. Tämä vapauttaa resursseja, ja sitä kautta si-
sältöjä voi käsitellä laajemmin ja monipuolisemmin” (Jarmo Tahva-
nainen Ylen artikkelissa 2020.). 

Etenkin COVID-19-pandemian aikaan mobiilijournalismin käyttö yleistyi. (Yle, 

2020). Mobiilijournalismia voidaan hyödyntää myös verkossa julkaistavissa ar-

tikkeleissa, upottamalla videoita artikkeliin tai julkaisemalla videoita sellaise-

naan. 

4.2 Äänisisällöt 

Tässä luvussa käsittelen erilaisia auditiiviseen ilmaisuun perustuvia sisältöfor-

maatteja. Audiokerronnalliset sisällöt ovat kirjoittamishetkellä erittäin suosittuja, 

jonka lisäksi formaatti kehittyy jatkuvasti tuotannollisesti, ilmaisullisesti ja dra-

maturgisesti. 

Nykyään podcastin, radio-ohjelman, kuunnelman tai äänidokumentin ero on 

hiuksenhieno. Hyvin tuotetun podcastin voi kääntää radio-ohjelmaksi helposti ja 

nopeasti. Tällä hetkellä varsinkin Yleisradio, etenkin Yle Puhe -kanavallaan, on 

erittäin ajan tasalla monimediallisessa jakelulogistiikassa. 
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Kuva 9: Havainnollistava kuva Ylen medialogistiikkapalveluiden prosessinhallin-
nasta vuodelta 2020. (Kuva: Yle Lähetys- ja mediapalvelut, visualisointi: Heidi 
Grönroos ja Saara Paasikivi). 

4.2.1 Podcast 

Podcast on internetissä julkaistu radio-ohjelman kaltainen äänitallenne (Kieli-

kello, 3/2018). Podcastien historia sai alkunsa internetissä toimivien radioama-

töörien toiminnasta. Alun perin podcasteja kutsuttiin ”audio blogipostauksiksi”. 

Podcast-termi tulee sanoista ”iPod” ja ”broadcasting”. Podcastien nousu suuren 

yleisön suosioon tapahtui vuonna 2005, kun ne lisättiin Applen iTunes-alustalle, 

jonka kautta käyttäjät pystyivät helposti lataamaan ja kuuntelemaan niitä laitteil-

laan. (Patel 2018.) 

Podcasteilla on useita sisällöllisiä lajityyppejä. IAB Finlandin 2020 julkaise-

massa Podcast-mainonta – Ostajan opas -julkaisussa lajityypit jaotellaan seu-

raavasti: 

Haastattelusarja: Ohjelmalla on yleensä pysyvä host, jonka vieraat 
vaihtuvat. Sarjalla voi olla pysyvä teema, tai jokaisella jaksolla on 
oma teemansa. Host voi antaa itsestään paljon tai olla enemmän 
vain haastattelija. Esimerkiksi Aamukahvilla, Sunnuntaibrunssi, 
Henk. Koht. 

Keskustelupodcast: Kaksi tai useampi ihminen keskustelee kuin 
ystävykset, jaksoilla ei yleensä ole tarkkaa käsikirjoitusta. Aihe voi 
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olla rajattu tai rajaamaton. Esimerkiksi Papupata, Nonsense, Poks, 
Parisuhdekriisi, 20-30-40-podcast, V- ja W-tyylillä. 

Asiapainotteinen podcast: Asiapainotteista ja asiantuntevaa kes-
kustelua ennaltamääritellyistä aiheista, jotka ovat usein ajankohtai-
sia. Voi olla puhtaasti asiallinen tai viihteellinen. Esimerkiksi Mimmit 
sijoittaa, yes girl, Taloudellinen mielenrauha, Miehet jotka muista-
vat, #rahapodi, HS Uutisraportti, Total Hockey Forever. 

Monologipodcast: Monologityyppistä puhetta, jossa henkilön omat 
kokemukset tai asiantuntijuus on pääosassa. Esimerkiksi Auta 
Antti, Ensimmäisen maailman ongelmat. 

B2B-podcast: Yritysten omat podcastit, jotka ovat osa yrityksen 
omaa sisällöntuotantoa. Esimerkiksi Mehiläisen pisto, Tekoäly Nyt, 
#Älyradio. 

Dokumenttipodcast: Dokumenttityyppinen, toimituksellinen pod-
cast, joka on usein jatkokertomusmuotoista. Esimerkiksi Rikospaik-
karadio, Jäljillä, Tositarinoita Kakolasta, Aavetaloja ja ihmiskohta-
loita, Maanantaimysteeri.  

Draamapodcast: Käsikirjoitettu ja dramatisoitu kuunnelmatyyppi-
nen podcast. Esimerkiksi Radio Sodoma, Pilipalisaatio, Leevi and 
the Leavings - Unelmia ja toimistohommia, Kikka - Tarina tähdestä.  

(IAB Finland, 2020.) 

 

4.2.2 Ääniartikkelit ja -kirjat 

Äänikirjat ovat ääneen luettuja ja kasetille, CD-levylle tai digitaaliseen formaat-

tiin tallennettuja kirjoja. Äänikirjat ovat viime vuosina kasvattaneet suosiotaan 

huomattavasti. Suosion syynä saattavat olla silmien ja käsien vapautuminen 

muulle tekemiselle, kiireen keskellä viihtyminen sekä koronapandemian aiheut-

tama kotona oleskelu ja kirjastojen sulkeminen (Ottola 2021.). 
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Kuva 10: Äänikirjojen myynti 2016–2020 (Suomen Kustannusyhdistys 2021). 

Ottolan vuonna 2021 teettämän kyselytutkimuksen perusteella hän määritteli 

miellyttävän äänikirjan lukijaäänen: 

Miellyttävin äänikirjan lukijaääni on luontevaa puhetta mukaileva, 
rauhoittava, pehmeä, matala ja kypsä ääni. Lukutavaltaan äänikir-
jan lukijan tulisi omata rauhallinen ja selkeä lukutapa sekä hyvän 
tauotuksen ja intonaation taidon. Kyselyn vastausten mukaan ääni-
kirjan lukijalla merkityksellisempää on taidokas lukutapa kuin miel-
lyttävä ääni. Osittain nämä kulkevat myös käsikädessä, mutta mis-
sään kyselyn osiossa ääni ei ollut lukutapaa tärkeämpää. 

Äänessä eniten häiritsee kimeä, korkea tai nasaali ääni ja lukuta-
vassa häiritsevintä on liika eläytyminen sekä huono tauotus ja läs-
näolo. Lukijan sukupuolella ei kyselyyn vastaajille ole juurikaan 
merkitystä, kunhan se sopii luettavaan kirjaan ja sen maailmaan. 
(Ottola 2021.) 

Äänikirjojen luennassa käytettävät menetelmät soveltuvat oletettavasti myös 

journalistisiin artikkeleihin, mutta asia kaipaa lisätutkimusta. Lehtiartikkeleissa 
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esiintyvien sitaattien ääneen luentaan liittyy ongelma, joka ei ole ilmeistä ääni-

kirjatuotannossa. Esimerkiksi Long Play -julkaisu on ratkaissut tämän ongelman 

rytmin, äänensävyn ja puhetyylin muuttamisella sitaatteja lausuttaessa. 

4.2.3 Muut audiosarjat 

Podcastien saaman suosion myötä uudet ja erilaiset audiokerronnan muodot 

ovat alkaneet kehittyä. Suomenkielistä audiokerronnallista tuotantoa julkaisee 

tällä hetkellä pitkälti vain Yleisradio, mutta formaatin kehittyessä audiokerron-

nalliset tuotannot ja julkaisut tulevat todennäköisesti yleistymään. 

Tällä hetkellä audiolähtöisen käsikirjoittamisen koulutusta tarjoavat ainakin 

Aalto-yliopisto, Tampereen ammattikorkeakoulu ja Metropolia ammattikorkea-

koulu. Yksityiseltä puolelta kursseja tarjoavat esimerkiksi Aapa Productionsin 

ohjaaja, käsikirjoittaja ja äänisuunnittelija Suvi Tuuli Kataja sekä käsikirjoittaja ja 

dramaturgi Elli Salo. Kursseja järjestävät muun muassa Journalistisen kulttuurin 

edistämissäätiö Jokes sekä Radio- ja televisiotoimittajien liitto, RTTL. 

5 Kaupallistamismallit 

Tässä luvussa nostan tapaustutkimukseeni hyödylliseksi toteamani podcastien 

kaupallistamismallit. Anni Alatalo jakaa tutkimuksessaan suomalaisten podcas-

tien kaupallistamismallit seitsemään eri kategoriaan: 

• spottimainonta. 

• sisältöyhteistyö. 

• brändätty podcast 

• yrityspodcast 

• mainonnan kohdentaminen / ohjelmallinen ostaminen 

• maksullinen suoratoistoalusta 

• sponsoriraha ja mesenointimallit 
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Alatalon tutkimuksen mukaan podcasteja kaupallistetaan Suomessa näillä kei-

noilla (Alatalo 2021.). 

Spottimainonnassa podcast-ohjelmaan sijoitetaan radiosta tuttuja audiospotteja, 

eli äänimainoksia. Podcasteissa niitä ajetaan prerollina, midrollina tai postrol-

lina. Preroll sijoitetaan ohjelman alkuun, ennen varsinaista audiosisältöä. Midroll 

soi ohjelman sisällä. Postroll ajetaan audiosisällön lopussa tai sen päätyttyä 

(Alatalo 2021.). 

Toisinaan spotit voivat olla juontajan/toimittajan lukemia, jotka eivät varsinai-

sesti erotu sisällöstä. Näitä spotteja kutsutaan natiivimainonnaksi. Sponsorira-

hoitteiset podcastit rahoitetaan sponsorin maksamalla rahoituksella. Mesenointi-

mallissa, eli joukkorahoituksessa, kuulijat tukevat tuotantoa ennalta määritel-

lyllä, yleensä pienellä summalla per kuukausi. (Alatalo 2021.). 

6 Tapaustutkimus 

Tässä luvussa käsittelen työtäni Voima-lehden audiovisuaalisen julkaisustrate-

gian uudistamisessa. Uudistus aloitettiin marraskuussa 2021 ja se on vielä kes-

ken, joten kaikkiin kysymyksiin ei vielä ole vastauksia. Strategian toteutus on 

kuitenkin kirjoitushetkellä edennyt niin pitkälle, että koen sen esittelyn ja analy-

soinnin merkitykselliseksi ja tulevaisuuden kannalta hyödylliseksi. 

Uusmediatuotannon termistöön perehdyttämäni Voima-lehden kustannuspääl-

likkö Tuomas Rantanen kuvasi lehden taustoja ja tarvetta julkaisustrategian uu-

distamiselle Koneen Säätiölle kirjoittamassa apurahahakemuksessa: 

Voima-lehti on vuonna 1999 perustettu valtakunnallinen ilmaisjake-
lulehti, jonka tekijät palkittiin tiedonjulkistamisen valtionpalkinnolla 
vuonna 2001. Esimerkiksi kirjastoissa, kampuksilla, kulttuuritiloissa, 
kahviloissa ja Helsingin metroasemilla olevista telineistä jaettavan 
lehden painos on 60 000–70 000 kappaletta. TNS Kantarin parin 
vuoden takaisen kyselytutkimuksen mukaan lehteä seuraa vähin-
tään silloin tällöin yli 180 000 lukijaa. Voluuminsa ja vaikuttavuu-
tensa takia Voima on kulttuuri- ja mielipidelehtien saralla suurin 
vuosittaisen valtionavun saaja. Koronapandemian aiheuttamien ko-
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koontumisrajoitusten vaikutus kulttuurikentän toimintakykyyn on nä-
kynyt suoraan taidetapahtumien ilmoituksista suurimman osan tu-
loistaan saavan Voiman resursseissa. Samaan aikaan käynnissä 
oleva median kuluttamisen murros on pakottanut Voiman etsimään 
selviytymisstrategiaa, jossa perinteisen printtilehden rinnalla ja jopa 
sen ohi painottuvat journalistisen aineiston digitaaliset levitysmuo-
dot ja niihin kytkeytyvät ansaintalogiikat. 

Voiman tapauksessa laajapainoksisen ilmaisjakelulehden formaatti 
nähdään edelleen tarkoituksenmukaisena julkisessa tilassa näkymi-
sen, vakiintuneen yleisön tavoittamisen ja perinteisten mainostajien 
kanssa tehtävän yhteistyön vuoksi. (Rantanen 2021.) 

6.1 Kehityssuunnitelma 

Tässä tutkimuksen osiossa on oleellista avata omaa osaamistani, joka osoittaa 

pätevyyteni mediatuotannon kehityssuunnitteluun.  

Työ- ja koulutustaustaani sisältyy huomattavasti ääniteknistä osaamista. Olen 

työskennellyt radiotuottajana, toimittajana ja -teknikkona vuosina 2011–2016. 

Olen suorittanut audiovisuaalisen viestinnän perustutkinnon vuonna 2015, eri-

koistumisalueenani äänisuunnittelu, tekniikka ja -tuotanto. Lisäksi olen työsken-

nellyt erilaisissa ääniteknisissä rooleissa elokuva- ja tapahtumatuotannoissa. 

Seuraava lainaus on marraskuussa 2021 kirjoittamastani toimituksen sisäisestä 

muistiosta ”Uusmediatuotannon kehityssuunnitelma vuodelle     ” 

Median murroksen luoma printtimedioiden epävarmuus painostaa 
mediataloja jatkuvasti kehittämään sisältöjään uusmediapainottei-
simmiksi vastatakseen muuttuneeseen mediakulutuskulttuuriin. 

Voimallekin olennaisia ja tärkeitä kohderyhmiä jää pimentoon, kun 
kustantamo ei panosta tarpeeksi näihin uusiin sisältöformaatteihin. 

Näissä kohderyhmissä lymyää niin nykyisiä kuin potentiaalisia print-
tilehden lukijoita, joita kiinnostavat ne yhteiskunnalliset teemat ja si-
sältö, jota Voima muissa kanavissaan jo tarjoaa. Puhutaan diginatii-
vista sukupolvesta, jolle printistä tai jopa verkosta luetut uutiset voi-
vat olla vieras konsepti. Päivän polttavat aiheet haetaan muita reit-
tejä, kuten podcast-alustoilta, YouTubesta tai vaikkapa meemien 
muodossa. 
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Alakulttuurit sisäänheittäjinä Voiman sisältöön 

Voimalla ei tällä hetkellä ole mitään vahvaa uusmediastrategiaa, 
eikä se sovella cross- tai transmedia -ajattelua journalistiseen sisäl-
töönsä. Voima-lehdessä julkaistujen artikkelien teemojen pohjalta 
voisi jatkaa yhteiskunnallista keskustelua podcast-muodossa. Voi 
myös miettiä haluaako painostaa yleisön osallistumismahdollisuu-
teen (á la Doctuventures), mutta tällaiset sisältökonseptit vaativat 
myös jonkin verran keskustelun moderointia. 

Tärkeintä on kuitenkin luoda uusia formaattikonsepteja, joissa pai-
nottuisi yleisön ja sisällöntuottajan välille syntyvä parasosiaalinen 
suhde. Tätä kautta varmistettaisiin sisällönkuluttajan sitoutuminen. 

Podcastien tuotannossa ja markkinoinnissa tulisikin aluksi keskittyä 
valmiiksi tunnettuihin brändeihin, joiden kautta voidaan luoda näky-
vyyttä Voiman muulle sisällölle. (Halme 2021.) 

6.2 Sisällöntuotanto 

Tässä luvussa käsittelen Voiman sisällöntuotantoon soveltamaani kehitysstrate-

giaa. Luku on jaettu kahteen alalukuun: toimituksellinen sisältö ja yhteistyö-

kumppanit. Tämä tietoinen erittely tehtiin heti uusmediastrategian lanseerauk-

sen yhteydessä, sillä Voima on Julkisen sanan neuvoston jäsen, eli sitoutunut 

journalistin ohjeisiin. Emme halua puuttua yksittäisten sisältöyhteistyökumppa-

neiden julkaisemaan sisältöön, emmekä myöskään ole siitä toimituksellisessa 

vastuussa. Sisältöyhteistyö kuitenkin raukeaa tapauksessa, jossa sisällöntuotta-

jan arvomaailma muuttuu radikaalisti, eikä vastaa enää Voiman arvoja. 

6.2.1 Toimituksellinen sisältö 

Toimituksellinen sisältö tarkoittaa sisältöjä, joista Voiman päätoimittaja on vas-

tuussa. Sisällön tulee siis noudattaa yhtiön peruslinjaa ja pyrkiä sen asettamiin 

tavoitteisiin. Päätoimittaja on myös eettisesti vastuussa yleisölle sisällöstä ja 

sen luotettavuudesta. Vastaava päätoimittaja on myös oikeudellisessa vas-

tuussa, jos julkaistu sisältö rikkoo lakia. Vastaava päätoimittaja joutuu myös 

vastaamaan Julkisen sanan neuvostolle mahdollisista kanteluista. 
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Tämän vuoksi toimitukselliseksi sisällöksi valikoidaan vain sellaista sisältöä, 

joka on ammatillisesti pätevien, luotettaviksi todettujen sisällöntuottajien teke-

mää. Tällä hetkellä toimitukselliseen sisältöön lukeutuvat muun muassa Tuo-

mas Rantasen toimittama Teatterin politiikkaa & Politiikan teatteria, Laura Gus-

tafssonin ja Emilia Kukkalan Kukkala–Gustafsson Syndikaatti sekä Riikka Hiltu-

sen Puhu minulle luovuudesta -podcastit. Rantanen ja Kukkala ovat Voima-leh-

den toimittajia, joten tuntevat journalistisen totuusprosessin. Laura Gustafsson 

puolestaan on kirjailija, mutta Kukkalan kanssa työskennellessään hänen jour-

nalistisesta osaamisestaan, tai sen mahdollisesta puutteesta, ei ole haittaa, 

koska hän saa tarvittaessa ohjeistusta siihen. Gustafssonin ja Kukkalan podcast 

ei muutenkaan ole luonteeltaan juurikaan journalistinen teossarja, vaan perus-

tuu enemmän kulttuurikritiikkiin. Riikka Hiltunen on Helsingin yliopiston tutkija, 

joka tekee tieteellistä tutkimusta podcastinsa ohella, joten hän on luotettavassa 

asemassa journalistisesta näkökulmasta. 

6.2.2 Yhteistyökumppanit 

Yhteistyökumppanit valikoituvat suorahaulla (engl. headhunting), joka on alun 

perin rekrytoinnista ja työnhausta peräisin oleva termi. Tässä yhteydessä käy-

tän sitä kuitenkin eri tarkoituksessa. Suorahaulla tarkoitan prosessia, jossa etsin 

sisällöntuottajia, jotka jakavat jokseenkin samanlaiset arvot, aatteet ja maail-

mankuvan (tai vähintään tuottavat raameihin soveltuvaa sisältöä) kuin Voima. 

Käytännössä yhteistyökumppanuus tarkoittaa sitä, että yritys tarjoaa sisällön-

tuottajalle näkyvyyttä sekä tuotannollista ja/tai teknistä tukea. Sosiaalisessa me-

diassa julkaistavat päivitykset auttavat yleisöä löytämään, niin Voiman omat, 

kuin sisältöyhteistyökumppaneiden julkaisut. 

Instagramin meemikulttuurin myötä näkyvyyttä itselleen niittänyt 
@kaikkipaskaksi on aloittanut podcastin tekemisen ”Kaikkipaskaksi 
& Ystävät”-nimellä. Ohjelmakonsepti perustuu toistaiseksi muiden 
meemitiliylläpitäjien haastatteluihin. Voiman näkökulmasta tämä on 
mehukasta sisältöä, sillä yleensä meemitilien sisältö ja niiden ylläpi-
täjät edustavat vasemmistopainotteista ideologiaa. @kaikkipas-
kaksi on jo lupautunut yhteistyöhön Voiman kanssa ja odottaa sitä 
innolla. 
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Tämänkaltaisien ohjelmasisältöjen ”headhunttaus” muista alakult-
tuureista olisikin ensisijaisen tärkeää luodessamme uusia sisältöfor-
maatteja Voiman brändin alle. (Halme 2021.) 

Ote toimituksen sisäisestä muistiosta pohjustaa ensimmäisen yhteistyökumppa-

nuuden ideointia ja toteutusta. 

Esimerkkinä yhteistyökumppanuudesta nostan kaksi podcastia. 

Kaikki Paskaksi & Ystävät -podcast oli Voiman ensimmäinen yhteistyökump-

pani. Neuvotteluissa kartoitin sisällöntuottajan tarpeet, toiveet ja vaatimukset ja 

sovimme suullisesti yhteistyöstä. Kyseisen sisällöntuottajan toiveena oli luopua 

omasta, hänen mielestään kalliista, ”hosting provider” -palveluntarjoajasta. Toi-

veena oli myös, että ohjelmalle löytyisi tekninen tuottaja, jota allekirjoittanut 

edelleenkin on. Retrospektiivissä teknisen tuottajan palveluiden tarjoaminen oli 

kallis liike minulta itseltäni, sillä tekijä äänittää materiaalit ”kotistudiossaan”, 

josta puolestaan aiheutuu paljon jälkituotantotyötunteja. Nykyhetkellä olen suo-

sitellut häntä äänittämään ohjelmansa Voiman podcast-studiossa, mikä toisi-

naan toteutuukin. Ohjelmaan on myös myyty mainosaikaa, jonka tulot jaetaan 

50/50-periaattella. Tämän lisäksi suunnitteilla on oheistuotteita, kuten T-paitoja 

ja kangaslaukkuja, joista yritys saa sovitusti määrätyn katteen. 

Toinen yhteistyöesimerkki on AntroBlogin Radio Antro -podcast, jossa yhteis-

työn laatu on vain julkaisuyhteistyötä. Ohjelman uuden jakson tullessa ulos se 

julkaistaan alkuperäisen julkaisijan alustan lisäksi voima.fi-sivustolla ja sitä mai-

nostetaan sosiaalisen median kanavissa. Tarkoituksena on kasvattaa molem-

pien julkaisujen sisältöjen yleisöä. Sisältöyhteistyö toimii myös eräänlaisena ha-

kukoneoptimointina suoratoistoalustojen sisällä. 
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Kuva 11: Radio Antron ohjelmakuvaus Spotify-alustalla. Voiman maininta ohjel-
makuvauksessa näkyy myös hakutuloksissa. (Kuva: Ruutukaappaus Spotify-
suoratoistoalustasta 2022) 

6.3 Tekninen toteutus 

Tässä alaluvussa avaan teknisen tuottajan rooleja ja tuotannollisia ratkaisuja, 

joihin työssäni päädyin. 

6.3.1 Tuottajan rooli ja vastuu 

Audio- ja podcast -sarjojen tuottaminen on verrattain uusi rooli mediataloissa, 

mutta työntekoon voi soveltaa vanhojakin malleja. Elina Saksalan Tuottajan kä-

sikirja käsittelee erilaisten tuottajien toimenkuvia ja työskentelymalleja. Olen 

työssäni kokenut Saksalan kuvauksen radiotuottajan työstä hyvin soveltuvaksi 

myös audio- ja podcast -tuottamiseen. 

Tuottaja tekee lähetyksen eteen arkista päivittäistä työtä: hän vas-
taanottaa vieraita, etsii taustatietoa, auttaa juontajaa ja reportteria 
kaikessa. Hän on läsnä ja kiinni lähetyksen tekemisessä, mutta 
myös ihmisenä tavoitettavissa. – 
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Tuottajan tehtävä on yhtä lailla huolehtia vanhojen ohjelmien elin-
kaaresta kuin uuden ohjelmiston kehittämisestä yhdessä tiiminsä 
kanssa. Toimittajien ja tuottajien onkin jatkuvasti pidettävä silmänsä 
ja korvansa auki, seurattava kaikkea, mitä tapahtuu, ja kuunneltava 
yleisöään. Valmius muutoksiin on oleellista, mutta aina se ei ole it-
sestään selvää. Intohimoisuus ja omistautuminen on sisäänkirjoi-
tettu ohjelmatyöhön, joten usein tutun ohjelman tekemisestä on vai-
kea luopua, vaikka pitäisi jo kenties antaa tilaa uusille avauksille. 
(Saksala 2015.) 

Voiman audiovisuaalinen tuotanto on vielä alkutekijöissään, joten kaikkia Sak-

salan kuvaamia skenaarioita ei ole vielä tapahtunut, mutta Saksalan ohjeet an-

tavat tuottajalle hyvät puitteet ja valmiudet vaativienkin tuotantoprosessien orga-

nisointiin. 

6.3.2 Rahoitus 

Voiman tuotantojen rahoitus on ollut ongelmallista, eikä niihin ole vielä keksitty 

mitään yksiselitteistä ratkaisua. Joihinkin podcastien tuotantoon on saatu apura-

hoja erilaisilta säätiöiltä, kuten Suomen kulttuurirahastolta, Journalistisen kult-

tuurin edistämissäätiöltä ja Tiedonjulkistamisen neuvottelukunnalta. Apurahojen 

määrä on vaihdellut suuresti ja jotkut toimittajat ovat jättäneet sarjansa tauolle 

apurahakauden loputtua. Toimittajien ja sisällöntuottajien motivaatio ohjelman-

tekoon on vaihtelevaa. Jotkut ohjelmantekijät kokevat, että ohjelman tekeminen 

ilman rahoitusta on turhaa, mutta joillekin ohjelmantekijöille raha ei ole kynnys-

kysymys ja tekevät ohjelmaa vain tekemisen ilosta. 

Tekemisen ilo ei kuitenkaan maksa teknisen tuottajan palkkaa. Tämän vuoksi 

ohjelmiin myydään audiospotteja, jota käsitellään tämän tutkimuksen kohdassa 

6.3.6. 

6.3.3 Digitaaliset julkaisualustat 

Podcastien ja muiden äänisisältöjen ”hosting” palvelun -tarjoajaksi päädyin vaih-

toehtojen punnitsemisen jälkeen Transistor.fm -alustaan. Palveluntarjoaja lä-
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hinnä valikoitui halvan hinnan ja ominaisuuksiensa mukaan. Tärkeimmät omi-

naisuudet olivat esimerkiksi, monien ohjelmien ylläpitäminen, mainosmyynnin 

mahdollisuus ja saman aikainen jakelu moniin eri suoratoistopalveluihin. 

 

Kuva 12: Transistor.fm:n käyttöliittymän ansiosta sisällönjakelu monille alustoille 
onnistuu muutamalla hiiren painalluksella. (Kuva: Ruutukaappaus Transistor.fm-
sivustolta 2022) 

Transistor.fm ei kuitenkaan ole palveluntarjoajana optimaalinen. Työtunteja ku-

luttavaksi ominaisuuden puutteeksi osoittautui esimerkiksi mainosten sijoittami-

nen ohjelmiin. Alustan käyttöliittymän puutteellisuuden vuoksi jokaiseen ohjel-

maan on luotava oma mainoskampanjansa erikseen. Tämä vie aikaa, mikäli oh-

jelmia on paljon. Käsittelen aihetta yksityiskohtaisemmin luvussa 6.3.6. 

Transistor.fm-alustan toiseksi ongelmaksi muodostui analytiikkatietojen saata-

vuuden, käsittelyn ja muihin sovelluksiin integroimisen puutteet. Alusta ei esi-

merkiksi näytä ohjelman keskimääräistä kuuntelijalukua. 
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Kuva 13: Ruutukaappaus keskustelusta Transistor.fm-alustan henkilökunnan 
kanssa. (Kuva: kuvakaappaus Transistor-fm-sivustolta 2022). 
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Kuva 14: Ruutukaappaus keskustelusta Transistor.fm-alustan henkilökunnan 
kanssa. (Kuva: kuvakaappaus Transistor-fm-sivustolta 2022). 

Ruutukaappaukset havainnollistavat palveluntarjoajan tietoisuutta alustansa 

ominaisuuksien puutteellisuudesta. Jää nähtäväksi toteutuvatko luvatut päivityk-

set tulevaisuudessa. 

6.3.4 Ääniteknisen infrastruktuurin muutokset 

Voima Kustannus Oy:lle myönnettiin 53 200 euroa Business Finlandin avus-

tusta vuonna 2020 (Business Finland, myönnetyt avustukset, 2020). Osa näistä 

rahoista käytettiin ääniteknisen infrastruktuurin kehittämiseen. Vellamonkadun 



25 

 

 

toimistotiloihin rakennettiin äänitysstudio pääosin podcast-äänityksiä varten. Bu-

siness Finland -rahoilla toteutetaan myös ääniartikkeleiden tuotanto, joka käyn-

nistettiin vasta taloon tultuani. 

 

Kuva 15: Tuomas Rantanen (keskellä) vieraineen Voiman toimituksen tiloissa 

sijaitsevassa podcast-studiossa. (Kuva: Timur Yilmaz 2022) 

Ensimmäisen äänitysstudion puitteet olivat kohtalaisen hyvät, mutta tiedostet-

tuja teknisiäkin ongelmia oli. 

Ääniteknikon asiantuntemuksellani olen tutkinut Vellamonkatu 30 
B-studiotilat ja todennut, että äänitysolosuhteet eivät ole mitenkään 
optimaaliset parhaan lopputuotteen takaamiseksi. 

Suurimmaksi ongelmaksi studiossa muodostuu ilmastoinnin luoma 
taustamökä ja pöydästä lähtevät heijastusäänet. Pöydän heijastus-
äänet ovat helposti ratkaistavissa liimaamalla pintaan kiinni jonkin-
näköistä huopakangasta tms. Ilmastoinnista lähtevä meteli selviää 
sammuttamalla ilmastointi tai tukkimalla venttiili nauhoitusten 
ajaksi. (Halme 2021.) 
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Toisen (vastaisuudessa ”kellaristudio”), kellariin rakentamani studion tarkoitus 

on olla monikäyttöisempi. Monimediallisuuden hengessä tila on äänitysstudion 

lisäksi suunniteltu myös video- ja valokuvausstudioksi. 

Kellarissa sijaitseva studiotilaksi suunniteltu huone on neliön muotoinen, 

560x560cm, ja matalakattoinen. Seinät- ja kattorakenteet ovat betonia. Akus-

tointiratkaisuissa turvauduin palosuojattuihin Molton-kankaisiin, jotka peittävät 

seinät lattiasta kattoon, lukuun ottamatta yhtä seinää, jonka peittää green 

screen. Moltonit ja green screen ripustettiin tiukoiksi pingotettuihin teräsvaijerei-

hin, jotka kiinnitettiin huoneen nurkkiin betoniin poratuilla koukuilla. Lattian akus-

toimiseen käytettiin itämaistyylisiä mattoja. Kattoon kiinnitetään erinäisiä akus-

tointilevyjä ja kankaita heijasteäänien vaimentamiseksi. 

Äänitysmikseriksi valikoitui vaihtoehtojen tutkimisen jälkeen RØDECaster Pro -

mikseri. Perustelut kyseisen mikserin valinnaksi olivat sen helppokäyttöisyys, si-

säänrakennettu kompressori–limitteri-ketju, sekä ”stand alone” -ominaisuus, 

jonka vuoksi laitetta voi käyttää ilman erillistä DAWia (engl. digital audio 

workstation) tai nauhuria. Laitteen suurin ongelma on, että siinä on vain neljä 

mikrofoneille tarkoitettua sisääntulokanavaa, jonka takia on mahdollista äänittää 

vain neljää studiotilassa olevaa äänilähdettä, jotka yleensä ovat ihmisiä. Tämä 

ei kuitenkaan ollut suuri ongelma, sillä entisessä studiossa on monikanavai-

sempi Zoom R8 L-8, joka tuodaan tilaan tarvittaessa. 
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Kuva 16: RØDECaster Pro-laitteen mukana tulevat erittäin yksinkertaistetut oh-
jeet. Ohjeiden ensimmäinen sivu. (Kuva: RØDECaster Pro Quickstart Guide, 
RØDE 2022) 
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Kuva 17: RØDECaster Pro-laitteen mukana tulevat erittäin yksinkertaistetut oh-
jeet. Ohjeiden toinen sivu. (Kuva: RØDECaster Pro Quickstart Guide, RØDE 
2022) 

6.3.5 Markkinointi 

Voiman strategiaan sovelletut markkinointikeinot ovat tällä hetkellä sosiaalinen 

media ja tiedotteet. Sosiaalisen median alustoista podcast-markkinoinnissa ovat 

käytössä Facebook ja Instagram. Suunnittelemme laajentamista myös Twitteriin 

ja LinkedIniin. 

Tiedotteet jaellaan MailChimp-alustalla, joka on sähköpostimarkkinointipalvelu. 

Postituslistat kootaan käsin Excel-tiedostoon, josta ne syötetään MailChimpiin. 

Lista sisältää suomalaisten toimitusten yhteystietoja. 
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Kuva 18: Esimerkki MailChimpillä lähetetystä podcast-tiedotteesta. (Kuva: ruutu-
kaappaus sähköpostilaatikkoon saapuneesta tiedotteesta 2022) 

6.3.6 Kaupallistaminen 

Kirjoittamishetkellä luvussa 5 luettelemista kaupallistamismalleista on sovellettu 

Voiman äänituotantoon ainoastaan yhtä strategiaa: spottimainontaa. 

Ensimmäinen audiomainoskampanja myytiin Mitäs Mitäs Mitäs 2022 -festivaa-

leille. 

 

Kuvio 19: Kuvakaappaus Voiman Transistor-alustalta. Pre-rolliin on sijoitettu Voi-
man äänitunniste, joka ei sinänsä ole mainos. Mid-rolliin on sijoitettu kolme ääni-
tettä. Ensimmäinen tiedottaa kuuntelijoita kaupallisista tiedotteista, kuten laki 
vaatii. Toinen on asiakkaan ostama audiospottimainos. Kolmas tiedottaa pa-
luusta ohjelmaan. Post-rolliin on sijoitettu Voima-jengi-mainos, jonka sisällöstä 
tulee ilmi, että kyseessä on kaupallinen tiedote, eikä sitä siksi tarvitse erottaa 
muusta ohjelmasisällöstä. (Kuva: ruutukaappaus Transistor.fm-palvelun käyttö-
liittymästä 2022) 

Tulevaisuuden tuotantoja varten on kaavailtu erilaisia sponsori- ja/tai mesenoin-

timalleja. 
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7 Yhteenveto 

 

Tutkimuskatsauksen ja tapaustutkimuksen perusteella voi todeta, että median 

murros on käynnissä edelleen. Mitään perusteellisia tai pysyviä rahoitusmalleja 

journalistisen audiovisuaalisen sisällöntuotantoon löydy, varsinkaan alan pienille 

toimijoille. Tekijät joutuvat usein turvautumaan erilaisten säätiöiden apurahoihin 

etenkin tuotantojensa alkutaipaleella, eivätkä journalistisin perustein tuotetut si-

sällöt usein ole kaupallisia menestyksiä. Tämä johtunee kuitenkin sisältöfor-

maattien murrosvaiheesta.  

Mobiilijournalistiset työtavat ja podcast sekä -audiosarjat ovat verrattain nuoria 

mediailmaisun muotoja ja hakevat vielä vakiintunutta mediasijaa. Yleisradion 

rooli audiosisältöjen tuottajana, kehittäjänä ja levittäjänä on kuitenkin valonpilke 

apurahahakemuksia tehtaileville media-alan freelancereille. Suomessa maan 

tapana on ollut, että muut mediatalot seuraavat Yleisradion uudistuksien jalan-

jäljissä. 

Muotoaan hakevat formaatit varmasti löytävät ne ja alalle koulutetaankin kiitet-

tävällä tahdilla näiden sisällöntuotantoprosessien osaajia. 

Voima Kustannus Oy:n sisällöntuotantoprosessien kehitystä tarkasteleva ta-

paustutkimukseni on kuitenkin osoittanut, että kengännauhabudjetillakin voi 

tuottaa laadukasta, journalistista sisältöä monimediallisin julkaisukeinoin.  

Luvussa 4 totesin, että tarkastelemani sisältöformaatit ovat kuluiltaan halpoja ja 

perinteisiä radio- ja televisiotuotantoja kevyempiä. Tämän lisäksi lähes jokainen 

voi tuottaa niitä itse, joka puolestaan lisää median monimuotoisuutta. 

Loppupäätelmäni on, että halvat, helpot ja saavutettavat sisällöntuotantomallit 

kaipaisivat jonkin luotettavan ja pysyvän rahoitusmallin sekä lisätutkimusta nii-

den sovellutuksesta kaupallisten mediatalojen journalistisiin sisältöihin.
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