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1 Johdanto

“Silloin ei ymmarretty, etta tdma on murros, joka muuttaa kaiken”, totesi entinen
paatoimittaja Hannu Leinonen Kauppalehdelle joulukuussa 2023 antamassaan
haastattelussa. Leinonen toimi Kauppalehden paatoimittajana vuosina 2003—
2012 eli aikana, jolloin digitaalinen murros laittoi media-alan ansaintamallit tay-
sin uusiksi. Eika Leinonen ollut ainoa, joka ei ymmartanyt: lahes kaikki kustanta-
jat tekivat media-alan muutoksen kiihtyessa saman virheen antamalla sisal-
tonsa ilmaiseksi jakeluun verkkoon. Kun tahan oli kerran ryhdytty, suuntaa oli
enaa vaikea kaantaa. Mukaan oli tullut myods taysin uusia toimijoita, jotka eivat
enaa olleetkaan perinteisia mediayhtidita. Esille nousi sellaisia teknologiayhti-

oita kuin Google, Facebook ja Apple. (Jannari 2023.)

Samasta aiheesta kirjoittaa llta-Sanomien entinen paatoimittaja Antti-Pekka Pie-
tilda (2018) Uutisissa valheita, valheista uutisia -teoksessaan. Kuluttajat ovat to-
siaan ehtineet tottua siihen, etta ilmaistarjontaa Suomessa riittda. Myos Pietilan
mukaan maksuhaluttomuus juontaa pitkalle digitalisaation alkuaikoihin, kun pe-
rinteiset mediayhtiot lahtivat sen enempaa ansaintamalleja suunnittelematta di-
gitaaliseen julkaisemiseen. Pietilan (2018) mukaan mediayritykset joutuivat en-
sin paniikkiin ja 1ahtivat sitten kuluttajien peraan. Kenellakaan ei tuntunut olevan
kasitysta siita, mihin oltiin menossa, minka vuoksi ja millaisella ansaintalogii-
kalla. Ajatus oli pitaa kiinni kuluttajasta uuden internetjakelun kautta, mutta vuo-
sien saatossa hyva tavoite muuttui huonoksi tavaksi. Maksullisen sisallon il-
maisjakelu jatkui keskeytymatta, eika toimintatavalle ollut strategista pohjaa tai
suunnitelmaa. (Pietila 2018, 57-59.)

Ansainnan murrosta pohditaan Suomessa varmasti jokaisessa mediayhtiossa.
Muuttuneen teknologian, toimintaympariston ja kuluttajakayttaytymisen myota
monet uutismediat joutuvat maarittelemaan organisaationsa ja toimintamallinsa
uudelleen. Painettujen lehtien myynnista ja mainonnasta saatavien tulojen

jyrkka lasku seka verkkosisaltojen maksullisuuden nopea yleistyminen ovat



my0Os osaltaan vauhdittaneet digitaalisten ansaintamallien kehitysta. Monet uu-

tismediat ovat hakeneet kasvua digitilauksista ja onnistuneetkin tassa.

Kuluttaja kohtaa nykyaan paivittain erilaisia maksumuureja, eikd Suomesta
enaa juuri 10ydy kaupallista mediaa, joka ei yrittaisi saada kayttajaa ansainta-
malliensa piiriin. Esimerkiksi l[lta-Sanomat lanseerasi helmikuussa 2024 IS Extra
-palvelunsa ollen nain viimeinen pohjoismainen iltapaivalehti, joka nyt muiden
tavoin tarjoaa maksullisia digisisaltoja (Arola 2024). Paljon on kuitenkin viela
tehtavana ja uusia tulokeinoja kehitettavana, jotta uutismediat pysyvat kannatta-

vina myos tulevaisuudessa.

Kun Helsingin Sanomat ilmoitti helmikuun 2024 lopussa aloittavansa muutos-
neuvottelut, kerrottiin tavoitteena olevan organisaation perinpohjainen uudistus.
Lehden vastaavan paatoimittajan Erja Ylajarven mukaan digimurroksen edellyt-
tama muutos on edelleen kesken. Lukijat ovat myds siirtyneet painetun lehden
tilaajista digitaalisen HS:n tilaajiksi ennakoitua vauhdikkaammin. Oleellinen asia
oli myds mainosmyynti, joka tuo digitaalisilla alustoilla merkittdvasti vahemman
kassavirtaa kuin painetun lehden puolella, ja mainonnan kilpailu taas on digissa
kovempaa. Ylajarvi totesikin Helsingin Sanomissa, etta lehden taytyy varautua
siihen, etta tulevaisuudessa tuloista vain 20 prosenttia tulee mainosmyynnista ja
80 prosenttia tilaajilta. (Lassila 2024.)

Tama tutkimus syntyi tarpeestani ymmartaa media-alan ansaintamalleja entista
kokonaisvaltaisemmin. Tutkimuksella ei ole ulkopuolista toimeksiantajaa, vaan
valitsin tutkimusaiheen tyéelaman tavoitteitani ajatellen. Olen tehnyt lahes 20
vuotta kestaneen tydurani eri tehtavissd Suomen suurimmissa uutismedioissa.
Tassa ajassa olen edennyt toimittajasta toimituspaallikon tehtaviin, ja koen ny-
kyisessa tehtavassani myos vastuuta ansaintamallien syvemmasta ja analyytti-
semmasta osaamisesta. Viimeiset kolme vuotta olen tyoskennellyt aikakausleh-
tien puolella, joten olen saanut entista laajempaa perspektiivia eri mediatalojen

ansaintamalleista.



Naiden vuosien aikana media ja maailma ovat muuttuneet suuresti. Olen koke-
nut digitalisaation tulon ja nahnyt, miten se on vaikuttanut kuluttajien tiedonhan-
kintaan ja uutisten kuluttamiseen. Kun aloitin tyourani iltapaivalehdessa printin
toimittajana vuonna 2006, digitaalinen murros oli viela alkutekijoissaan. Olen
paassyt seuraamaan tata muutosta keskeiselta paikalta ja olen tasta kokemuk-
sesta kiitollinen. Taustaani vasten peilaten koen, etta tassa jatkuvassa muutok-
sessa jokaisella mediatalolla on oltava toimiva ansainnan perusta mutta myos
ketteryys muokata mallejaan seka kehittda uusia tapoja tehda liiketoimintaa. Ar-
velen, etta ansaintamallien merkitys tulee kasvamaan tulevaisuudessa entises-
taan, joten siksi halusin perehtya tahan aiheeseen perusteellisesti. Uskon ta-
man tutkimuksen hyddyttavan minua ammatillisesti, ja toivoisin taman tiivistyk-
sen uutismedioiden ansaintamallien nykytilasta seka tulevaisuuden suunnista ja
tulovirroista antavan oivalluksia myos muille. [Iman toimivia ansaintamalleja me-
dian on tulevaisuudessa vaikea selviytya. Vakaat tulovirrat ovat myos osaltaan

laatujournalismin elinehto.

Tutkimuskysymykseni olen rajannut niin, etta niiden avulla olisi mahdollista sel-
vittaa, miten uutismedioiden tulisi kehittaa nykyisia ansaintamallejaan pysyak-
seen relevantteina ja kilpailukykyisina yha digitaalisemmassa tulevaisuudessa.

Tavoitteena on pyrkia vastaamaan naihin tutkimuskysymyksiin:

o Millaisia ansaintamalleja Suomen uutismedioissa kaytetaan nyt?
Mitka ovat eri ansaintamallien vahvuudet ja heikkoudet?

o Mitd muiden Pohjoismaiden uutismedioissa tehdaan ansaintamal-
lien osalta eri tavalla kuin Suomessa? Mita voisimme oppia heilta?

o Milta uutismedioiden ansaintamallien tulevaisuus nayttaa? Miten
uutismedioiden kannattaisi kehittaa ansaintamallejaan ja varmistaa
taloudellinen tulevaisuutensa?

Valitsin tarkasteluun keskeisimmat ansaintamallit Suomesta ja muista suurim-
mista Pohjoismaista. Palaan kasittelyyn valittuihin ansaintamalleihin ja niiden
perusteluihin tutkimuksessani tuonnempana. Otin lahempaan tarkasteluun
benchmarking-osiota varten seuraavat uutismediat: Verdens Gang (Norja), Af-
tonbladet (Ruotsi), Dagens Nyheter (Ruotsi) ja Jyllands-Posten (Tanska). Kaikki
edelld mainitut lehdet edustavat selvitykseni mukaan kavijaluvuiltaan maansa



suurimpia uutismedioita. Lisaksi otin vertailuun Yhdysvalloissa julkaistavan The
New York Times -lehden, jota pidetaan media-alalla yleisesti ottaen ansainta-
mallien edellékavijana ja digimenestyjana. Tarkoitus on tassa tutkimuksessa
tehda benchmarkkausta The New York Timesin kautta ja saada nain mahdolli-

sesti uusia ideoita ja oppeja myds Suomeen.

Ansaintamallilla (engl. revenue model) tarkoitetaan tapaa tai tapoja, joilla yritys
hankkii tulonsa ja joilla mahdollistetaan yrityksen liikevaihdon luominen. Liiketoi-
mintamallin (engl. business model) ja ansaintamallin kasitteet ovat laheisessa
yhteydessa toisiinsa ja usein ne sekoitetaankin keskenaan. Konsepteina ne
ovat kuitenkin erillisia, silla ansaintamalli on oleellinen osa liiketoimintamallia ja
se taydentaa liiketoimintamallin konseptia. (Zott & Amit 2010, 218.) Liiketoimin-
tamalli on siis ansaintamallin ylakasite. Liiketoimintamalli antaa ymmarryksen
siita, miten yritys harjoittaa kauppaa. Liiketoimintamalli on myds paljon perusta-
vanlaatuisempi ja ottaa kantaa esimerkiksi siihen, miten tiettyyn tuotteeseen tai

palveluun liittyva lilkketoiminta rakentuu. (Picard 2011, 32—-33.)

Uutismediakentta puolestaan maarittyy tassa tutkimuksessa laajemmasta kon-
tekstista, johon kuuluvat erilaiset uutismedian toimijat. Tallaisia ovat tiedotusva-
lineet, jotka tuottavat tai jakavat uutisia, tietoa tai sisaltdoa yleisolle. Naihin lukeu-
tuvat muun muassa perinteiset mediakanavat kuten uutisverkkosivustot, sano-
malehdet, televisio- ja radiokanavat. Uutismedian tarkein yhteiskunnallinen teh-
tava on puolustaa demokratiaa ja kansalaisvapauksia (Pietila 2018, 265). Kasit-
telen tassa tutkimuksessa uutismediakenttaa ja digitaalisia ansaintamalleja ni-
menomaan kaupallisen median nakokulmasta. Paadyin jattdmaan tutkimukseni
ulkopuolelle uutismedioista ilmais- ja kaupunkilehdet, joten rajaus pitaa sisal-

laan ainoastaan maksulliset ja tilattavat uutismediat.

Tutkimusote on opinnaytetydssani laadullinen. Aineistonkeruumenetelmana
kaytan teemahaastattelua ja analyysimenetelmana teemoittelua. Ensimmaiseksi
kayn tyossani lapi ansaintamallien historiaa, muutosta ja nykytilaa kirjallisten

lahteiden perusteella. Taman jalkeen haastattelen viittd uutismedioiden ansain-



tamalleihin ja tulevaisuuteen perehtynytta asiantuntijaa. Aineistoa ja tutkimuk-
seen valittuja ansaintamalleja kasitellaan teemoittelun lisaksi myos benchmark-

kausta, BCG-matriisia ja SWOT-analyysia hyodyntaen.

Tata tutkimusta tehdessa huomasin, etta tyohoni sopivia teoksia oli saatavilla
Suomesta melko vahan. Ulkomaisia teoksia 16ytyi helpommin. Aiheesta on tehty
viime aikoina kuitenkin paljon tutkimuksia, raportteja ja erilaisia lopputoita, joten
lopulta aineistoa 10ytyi runsaasti. Aineistoa keratessa oli useassa kohdassa tar-
peen miettia ja tarkastella oman tutkimuksen rajausta, jotta aineisto pyrkii vas-

taamaan juuri taman tyon tutkimuskysymyksiin.

Ansaintamalleihin on perehtynyt esimerkiksi Elli-Mari Hakkarainen (2019) pro
gradu -tutkielmassaan. Han vertaili tutkimuksessaan suomalaisten ja yhdysval-
talaisten mediatalojen ansaintamalleja. Tutkimuksessa ilmeni, etta yhdysvalta-
laiset sanomalehdet koostuivat runsaammasta valikoimasta erilaisia tulovirtoja
kuin suomalaiset nimikkeet. Suomessa viela kayttamattémia tai hyvin vahaisella
kaytdlla olevia ansaintamalleja olivat Hakkaraisen mukaan syndikointi, per yk-
sikkd -maksu seka joukkorahoitus. Sen sijaan suomalaisten suosimaa free-
mium-maksumuurimallia ei kaytetty Hakkaraisen tutkimissa yhdysvaltalaisissa
nimikkeissa lainkaan. Hakkaraisen tutkimuksesta myods ilmeni, etta suurimmalla
osalla hanen tutkimistaan yhdysvaltaismedioista oli kaytdssaan per yksikko -
maksu. (Hakkarainen 2019.)

Seuraavaksi luvussa kaksi kayn lapi suomalaisen media-alan muutoksia: paine-
tun lehden hiipumista, digitalisaation tuloa ja muuttuvaa kuluttajakayttaytymista.
Luvussa kolme kertaan ansaintamallien historiaa ja kehitysta seka pohdin Suo-
messa nykyisin kaytossa olevia ansaintamalleja ja niiden tulevaisuutta. Luvussa
nelja avaan tutkimukseni prosessia, menetelmia, aineistoja seka perehdyn tutki-
mukseen liittyviin eettisiin kysymyksiin. Luku viisi puolestaan kasittelee tuloksia,
benchmarkingia, asiantuntijoiden teemahaastatteluja ja tekemaani analyysia.

Tyon viimeisessa luvussa kerron tutkimukseni pohjalta tekemistani johtopaatok-

sista.



2 Suomalaisen media-alan murros

2.1 Digitalisaation tulo

On tarkeaa ymmartaa uutismediakentan historiaa, jotta on mahdollista kasittaa
sen tamanhetkista tilaa. Suomessa ja muissa Pohjoismaissa on aina ollut vahva
lukemisen kulttuuri ja painetun median tilaajakanta. Suomalaiset ovat tunnetusti
olleet sanomalehtien suurkuluttajia. Pieni kielialue, vahva julkinen palvelu seka
isojen mediatalojen kattavat jakelujarjestelmat ovat tuoneet vakautta ja suojaa.
Yleisradio ja sen tuottaman tarjonnan laadukas taso pitavat myos osaltaan muut
mediat valppaina. Koko ajan digitalisoituvan mediakentan vuoksi painettujen
lehtien tilausmaarat ovat kuitenkin olleet pitkaan jyrkassa laskussa. (Vehkoo
2011, 33.)

Painetun lehden alamaen myota myds vakiintuneet lukijasuhteet ovat joutuneet
koetukselle. Internetin nousu, ja sen kayttajien tuottamat laajat sisallot saavat
my0s kyseenalaistamaan sen, ketka lukeutuvat toimittajiksi ja mita journalismi
oikeastaan on. Myds journalistinen tydnkuva on ollut suurissa muutoksissa, kun
toimituksissa on toteutettu niin vanhoja kuin uusia tyén tekemisen tapoja. (Helle
2011, 91.)

Tiivistaen voi todeta, ettd suomalaisen media-alan murros on ollut jatkuvaa ja
monitahoista. Tavat, joilla ihmiset kuluttavat uutisia ja muita mediasisaltoja ovat
muuttuneet pysyvasti, eika paluuta entiseen todennakoisesti enaa ole. Digitaali-
sen siirtyman myota yha useampi kayttaja on ryhtynyt kuluttamaan digitaalisia
sisaltoja painettujen lehtien sijaan. Oma lukunsa ovat myos sosiaalisen median
alustat. Etenkin nuoremman kuluttajaryhman keskuudessa Facebook, Insta-
gram ja TikTok ovat nousseet merkittaviksi uutislahteiksi. Perinteisten uutisverk-
kosivustojen rinnalle tulleet verkkomediat, kuten blogit, verkkolehdet ja muut di-
gitaaliset alustat, ovat niin ikaan vaikuttaneet inmisten kulutustottumuksiin ja
monimuotoisuuden lisdantymiseen mediatarjonnassa. Kuluttajat ovat nykyaan
valikoivampia, tiedonlahteitd on enemman ja vapaa-aika on yha kilpaillumpaa.
Kuluttajat myos haluavat entista enemman itsedan kiinnostavaa ja kohdennet-

tua sisaltdéa. Tahan tarpeeseen printtilehden on ollut vaikea taipua.



Media-alan on ollut pakko sopeutua digitaaliseen aikakauteen ja muuttuviin ku-
lutustottumuksiin melko lyhyessa ajassa. Alan jatkuvien muutosten takia onkin
todennakaista, etta ainakin suurimmat printtilehdet ilmestyvat viela joitakin vuo-
sia, mutta kaikissa mediataloissa varmasti pohditaan, kuinka kauan se enaa
kannattaa. Painetun lehden mainosmyynti on sekin ollut haastavaa pitkaan, silla
pian internetin tulon jalkeen mainostajat havaitsivat, etta sopivien asiakkaiden
I6ytyminen on ketterampaa ja huomattavasti edullisempaa verkossa kuin sano-
malehdessa ilmoittaminen (Vehkoo 2011, 22). Myos sukupolvi, joka printtilehtia

on lukenut ja tilannut, poistuu pikkuhiljaa.

2.2 Kiristyva kilpailu

Esa Valiverronen (2011) kirjoittaa toimittamassaan Journalismin murroksessa -
teoksessa, miten murroksesta on puhuttu usein media-alan historian aikana,
mutta 2000-luvun alussa puhe vain kiihtyi. Murroksessa nayttivat olevan niin sa-
nomalehdiston talous, laatu kuin uskottavuus. Kuten luvussa 2.1 totesin, isoin
ajuri muutokselle oli internetin tuoma haaste, silla verkko oli taynna ilmaista lu-
ettavaa ja ladattavaa. Moni kuluttaja vaikutti myds kyseenalaistavan sen, miksi
pitaisi maksaa alan ammattilaisten tuottamasta journalismista. Kilpailu, yleisdjen
pirstaloituminen ja tekniikan kiihtyva kehitys alkoivat nakya entista enemman

toimittajien tydssa ja tuloksissa. (Valiverronen 2011, 7.)

Valiverronen (2011) uskoo teoksessaan, etta juuri kilpailun merkittava kiristymi-
nen on yksi murrokseen vaikuttavista tekijoista. Tama nakyy hanen mukaansa
ainakin neljalla tasolla. Ensimmaiseksi journalismista on Valiverrosen mukaan
tullut yha selvemmin liiketoimintaa. Toiseksi mediakentan sisainen kilpailu on
hanen mukaansa kiristynyt uusien medioiden myo6ta. Kolmanneksi Valiverronen
nakee, etta journalismia haastavat esimerkiksi suhdetoiminnan ammattilaiset ja
pr-toimistot, jotka tuottavat lahes valmista, uutisilta nayttavaa aineistoa, ja nel-
janneksi han toteaa, etta perinteista ammattimaista journalismia haastavat kan-

salaiset, verkkoyhteisoét ja bloggaajat. (Valiverronen 2011, 13—14.)



Vaikka Valiverrosen teoksen julkaisusta on vuosia, hanen esittelemansa syyt
ovat mielestani edelleen relevantteja. Kilpailu on kovaa, ja varsinkin uutismedia-
kentassa median on oltava nopea, laadukas ja luotettava. Nama kolme adjektii-
via asettavan riman korkealle jokaiselle uutisverkkosivustoa pyorittavalle media-
yhtidlle. Ansainnan muuttuessa kilpailu on kiristynyt viela entisestaan, silla ku-
ten Reuters-instituutin Uutismedia verkossa 2023 -tutkimuksen Suomen rapor-
tista ilmenee, kuluttaja tilaa tavallisesti vain yhta uutismediaa (Reuters-instituutti
2023). Juuri tilausten maarat ovat media-alalla muuttuneet kovasti viime vuosi-
kymmenten aikana, silla ennen ei ollut lainkaan tavatonta, etta kuluttaja tilasi

useampaa lehtea.

Suuren digitaalisen harppauksen ja sosiaalisen median syntymana pidetaan
vuotta 2007. Tuolloin Facebook I6i 1api, X (entinen Twitter) julkaistiin ja Apple toi
markkinoille ensimmaisen kosketusnayttollisen puhelimen. Yhtakkia internetia
pystyikin kayttamaan myos puhelimella. Tama mullisti verkkopalvelujen kayton
ja sai aikaan valtavan kasvun. Myos datan tallentaminen mullistui, kun pilvipal-
velu Dropbox lanseerattiin vuonna 2007. Tuolloin digitaalisen tuotekehityksen

tulokset alkoivat tulla entistd vahvemmin esille. (Pietila 2018, 27-29.)

Muutokset eivat loppuneet tdhan. Vuonna 2007 perustettiin myds Netflix, Yle
Areena ja Spotify. Kului kuitenkin vuosia ennen kuin ymmarrettiin, miten kaan-
teentekeva tuo vuosi olikaan. Vuoden 2007 ilmidt ja tapahtumat kuitenkin vai-
kuttivat kiistatta siihen, millaiseksi uutismedian nykytila myéhemmin muodostui.
Kyseista vuotta voidaan pitaa ajankohtana, jolloin sanomalehtien paikalliset hin-
noittelumallit alkoivat murentua. Muutosten mydta perinteinen uutismedia liittyi
osaksi globaalia kilpailua, jossa mainosten ja sisaltdjen hinnoittelu maariteltiin-
kin nyt kansainvalisilla markkinoilla. (Pietila 2018, 27-29.)

Sanomalehtien julkaisemista voitiin pitda hyvin kannattavana liiketoimintana
vuonna 2008 alkaneeseen lamaan saakka, vaikka journalismin murroksesta oli
keskusteltu jo 1990-luvulta Iahtien (Valiverronen 2011, 13). Risto Uimonen jul-

kaisi niin ikdan vuonna 2008 viimeisen kolumninsa Kalevan paatoimittajana.



Tekstissaan han pohti, onko laadukkaan journalismin kulta-aika nyt ohi. Poh-
dinta oli aiheellista, silla vuosi 2008 oli aika, jolloin lehtien levikit Iahtivat hurjaan
laskuun, ja kuluttajat alkoivat viettaa entista enemman aikaa internetissa. Uimo-
nen (2008) puhui kolumnissaan modernin taloushistorian ehka kovimmasta krii-
sista, joka vei ilmoitustuloja ja laittoi laatujournalismin vaikeaan tilanteeseen.
Siind missa sanomalehtien historia oli ollut monille suomalaisille mediataloille
journalistisesti ja taloudellisesti kannattavaa, niin yhtakkia ei enaa ollutkaan pai-
vanselvaa, etta journalismi kay kaupaksi ja etta sisaltd kiinnostaa ilmoittajia. Jos
laadukkaasta journalismista ei haluta maksaa, Uimosen mukaan oli vaara, etta
se lakkaa olemasta. Vaikka yhtio olisi kuinka vahva tahansa, sen on Uimosen

mukaan vaikea sailya hengissa ilman lukijoita ja ilmoittajia. (Uimonen 2008.)

Johanna Vehkoo (2011) uskoo Painokoneet seis! -teoksessaan, etta talouden
ajama murros saattaa kuitenkin viela koitua alan uudeksi nousuksi. Han tiivistaa
teoksensa keskeisimmaksi viestiksi sen, etta mikali perinteiset uutisorganisaa-
tiot haluavat elaa ja voida hyvin, niiden on tehtava journalismistaan kuluttajille
jalleen korvaamatonta. Tama on Vehkoon mukaan ainoa mahdollisuus. (Veh-
koo 2011, 21.)

Vehkoo (2011) nakee teoksessaan, etta journalismin tulevaisuutta koskevista
keskusteluista puuttuu usein tarkein asia: sisaltd. Ehka tilauksensa paattavat lu-
kijat tai internetin rikkoma bisnesmalli eivat olekaan syyllisia kaikkeen. Journa-
lismia ei pitaisi Vehkoon mukaan kasitella pelkkana tuotteena, vaan pitaisi pu-
hua sisalloista ja merkityksesta. Suurimpana uhkana Vehkoo pitaa teoksessaan
sita, ettd merkittdva osa toimittajista on korvattavissa. Sosiaalisen median, inter-
netin ja kannykkakameroiden myo6ta elamme aikaa, jolloin kuka vain voi olla po-
tentiaalinen julkaisija. Irtisanomiset ja toimitusten budjettien kiristamiset eivat
Vehkoon mukaan ole ratkaisu, silla mediatalojen pitaisi ymmartaa, etta sanoma-
lehti on yhta kuin sen sisalto ja sen sisaltd sama kuin lehden toimittajat. Lehden
laskeva taso ei jaa Vehkoon mukaan laatutietoisilta lukijoilta huomaamatta.
(Vehkoo 2011, 7-8, 12-13, 34.)
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Uutismedioilla ei kuitenkaan ole ollut muuta vaihtoehtoa kuin reagoida internetin
tarjoamiin mahdollisuuksiin. Onhan verkko monella tapaa hyva julkaisupaikka:
julkaiseminen on nopeaa, sisallot ovat kaikkien saatavilla ja levittdminen on kus-
tannustehokasta. (Valiverronen 2011, 21.) Samaa mielta on teoksessaan myos
Vehkoo (2011): sanojen, kuvien, aanen ja liikkuvan kuvan siirtaminen ei ole
koskaan ollut nain nopeaa, halpaa ja helppoa. Perinteinen uutisvaline kilpailee
nyt internetin monien mahdollisuuksien kanssa ihmisten ajasta. Tama onkin ai-
heuttanut Vehkoon mukaan huolen verkon loputtomien aukkojen tayttamisesta,
vaikka medioiden pitaisi ymmartaa, etta maarassa ei voi eika kannata kilpailla.
Laatu on sen sijaan se, minka avulla voi viela perinteinenkin uutisvaline menes-
tya. (Vehkoo 2011, 13.)

Vehkoon (2011) teoksen paaviesti on mielestani yha tarkea. Uutismedioiden an-
saintamalleja pohtiessa yksi olennainen asia on juuri se, minkalaisilla sisalloilla
mediat erottautuvat muista kilpailijoista ja millaisista sisalldista kuluttajat ovat
valmiita maksamaan. Uutismedioiden voisi olla hyva myds pohtia, miten ne on-
nistuvat luomaan mahdollisimman vuorovaikutteisen ja kestavan suhteen luki-
jaan. Tassa keskustelussa laadukkaalla journalismilla ja uniikeilla sisall6illa on
kiistatta paikkansa. Muutokset tuskin tulevat paattyman tahan, ja siksi jokaisen
uutismedian on oltava valmis pysymaan kehityksessa mukana ja muovaamaan
toimintatapojaan tarpeen tullen. Kokemukseni mukaan myds asenteella on suuri
merkitys. Se, etta toimitus haluaa kokeilla ja uudistua ja etta jokainen organi-
saation jasen on yhteisten tavoitteiden takana, luo usein mahdollisuudet onnis-

tumiselle.

2.3 Ansainnan vaikeus

Reuters-instituutin (2023) Uutismedia verkossa 2023 -raportin mukaan jo lahes
neljannes suomalaisista seuraa uutisia ainoastaan verkosta. Tama osuus on ol-
lut kasvussa ja kaksinkertaistunut tarkasteltaessa 2015-2023 valista ajanjak-
soa. Kuten kuva 1 osoittaa, verkossa kulutettavat uutiset nostavat tavoittavuut-
taan tasaisesti, mika nakyy myos uutismedioiden kavijoissa ja sivulatauksissa.
(Reuters-instituutti 2023.)
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KUVIO 1. UUTISTEN VIIKKOTAVOITTAVUUS VERKOSSA SEKA PERINTEISESSA MEDIASSA SUOMESSA
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Q3: Mita seuraavista mahdollisesti kaytit viimeisen viikon aikana uutisliahteena? Valitse kaikki sopivat vastaukset. N=kaikki
vastaajat, 2023: 2027, 2022: 2064, 2021: 2009, 2020: 2050, 2019: 2009, 2018: 2012, 2017: 2007, 2016: 2041, 2015: 1509. Vastaus-
vaihtoehdot nakyvat kuviossa 3.

Kuva 1. Suomalaiset lukevat uutisensa yha enenevissa maarin vain verkosta.

Kuvakaappaus Reuters-instituutin Suomen raportista (2023, 8).

Katja Lehtisaari, Mikko Grénlund, Mikko Villi ja Carl-Gustav Lindén (2016) kir-
joittavat Uutismedian uudet liiketoimintamallit Pohjoismaissa -tutkimusraportis-
saan niin ikaan perinteisen median vaikeuksista. Heidankin mukaansa haasteet
ovat tulosta mainostajien valinnoista seka kuluttajien muuttuvista median kulu-
tustavoista. Vaikka mediayhtiot ovat yrittaneet mukautua uuteen tilanteeseen ja
kehittaneet ratkaisuja, niin toistaiseksi digitaalisten palveluiden kerryttamat tulot
ovat olleet pienempia kuin painetun median menetetyt tulot. (Lehtisaari ym.
2016, 7.)

Media-alalla on viime vuosien aikana nahty myos yhdistymisia ja yritysostoja,
kun yritykset pyrkivat vahvistamaan asemiaan ja hyddyntamaan synergioita.
Tama on tarkoittanut perinteisille mediataloille sita, etta ne ovat joutuneet jal-
leen sopeutumaan uuteen kilpailuun ja markkinoiden dynamiikkaan. Yksi esi-
merkKki yritysostoista nahtiin alkuvuodesta 2020, kun Sanoma teki sopimuksen
Alma Median alueellisen sanomalehtiliketoiminnan ostamisesta. Tassa yritys-
kaupassa Sanomalle siirtyi muun muassa Alma Media Kustannus Oy, joka kus-
tantaa Aamulehtea ja Satakunnan Kansaa seka lisaksi kolmeatoista pienempaa

lehted Pirkanmaalla seka Lansi- ja Keski-Suomessa. (Sanoma 2020.)
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Suomalaisten uutismedioiden omistajuussuhteet ovat keskittyneet viime vuosi-
kymmenen aikana entisestaan. Median keskittymista tutkinut tiedotusopin do-
sentti Heikki Hellman (2024) kirjoittaa Helsingin Sanomissa taman tarkoittavan
sita, ettd yha useampi uutismedia on entista harvempien mediatalojen omistuk-
sessa. Keskittymisen voidaan Hellmanin mukaan katsoa olevan kahdeksan leh-
titalon kasissa, ja naista suurimmat ovat Sanoma, Keskisuomalainen ja Alma
Media. Kuluttajalle keskittyminen nakyy esimerkiksi siina, etta sisallot samankal-
taistuvat. (Hellman 2024). Lehtitalot tavoittelevat tehokkuushyotyja silla, etta ne
julkaisevat samoja sisaltoja omistamissaan medioissa. Tallaisen tehokkuuden
hakeminen on ollut valttamatonta perinteisiin ansaintamalleihin kohdistuneiden
paineiden takia. Hellmanin (2024) mukaan kehityskulku luo haasteita, ja omis-
tusten keskittymista on pidetty uhkana medioiden moninaisuudelle. Toisaalta se
saattaa osaltaan auttaa pienempia lehtia jatkamaan, kun ne saavat taustatukea
isolta konsernilta. Keskittyminen voi myos antaa mahdollisuuksia synergioille.
(Hellman 2024.) Esimerkiksi Aamulehden ja Satakunnan Kansa Lansi-Suomen
tilaajat saavat ilmaiseksi luettavikseen Sanoman aikakauslehtien, kuten Kodin
Kuvalehden, Glorian Ruoka & Viini -lehden seka Hyva Terveyden, digiversiot
(Sanoma 2024).

Siina missa mediayhtiot Suomessa ja maailmalla tuskailevat muutosten kanssa,
suuret teknologiayhtiot kuten Google, Apple ja Facebook johtavat internetin ke-
hitysta. Ne kehittavat jatkuvasti uusia ja innovatiivisia tuotteita ja ovat kasvaneet
taloudellisiksi globaaleiksi jateiksi. Nama yhtiot toimivat mukana myos monien
toimialojen alustaratkaisuissa, ja kun tallaiset suuret teknologiayhtiot tarjoavat
yhteistyo6ta, siihen on melkeinpa pakko suostua. Kukaan tuskin voi kiistaa sita,
miten laajat kyvykkyydet nailla yhtidilla on kayttajatietoihin. Ne ovat verrattomia
niin laajassa globaalissa tavoittavuudessaan kuin taloudellisissa ja teknologi-
sissa voimavaroissaan. (Lehtisaari ym. 2016, 7.)

Oletukseni on, etta digitaalisten tulojen kerryttdminen tulee olemaan jatkossakin
haastavaa, mutta toisaalta lukijat ovat jo alkaneet tottua uutismedioiden maksul-
lisiin lisdpalveluihin. Monet mediayhtiot ovatkin onnistuneet kasvattamaan digiti-

lausmaariaan. Mainonnan haasteet ovat sen sijaan asia, jota uutismedioiden voi
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olla vaikea ratkaista. Kuten viime vuodet ovat osoittaneet, mainonta on mediata-
loille hyvin suhdanneherkkaa bisnesta, jossa maailman ja talouden heilahtelut
nakyvat lahes reaaliaikaisesti. Se on my0s alue, josta yritykset lahtevat tavalli-
sesti ensimmaisena saastamaan. Naista syista nakisin, etta tilaajien merkitys
uutismedioille korostuu entisestaan. Uutismediat saavat todennakaoisesti jat-
kossa yha suuremman osan tulovirroistaan verkosta ja taman vuoksi digitaalis-

ten ansaintamallien kehittamiseen kannattaa panostaa.

2.4 Hiipuva printti

Painetun lehden paattymista on pohdittu pitkaan, ja kysymykseen on vuosien
saatossa esitetty erilaisia nakemyksia ja teorioita. Esimerkiksi journalismin pro-
fessori Philip Meyer (2004) ennusti Vanishing Newspaper -teoksessaan, etta
Yhdysvalloissa viimeinen sanomalehti iimestyy vuonna 2043. Nakemyksensa
han perusti lehtien levikkien tasaiseen laskuun. (Meyer 2004, 16.) Nykytiedon
valossa tuo hetki saattaa kuitenkin koittaa tata ennustetta aiemmin, silla tuskin
Meyerkaan osasi arvata, kuinka mittava muutos maailmaa odotti vain muuta-

man vuoden paassa hanen teoksensa ilmestymisesta.

[lta-Sanomien entinen paatoimittaja Antti-Pekka Pietila (2018) puolestaan arvioi
teoksessaan, etta 2020-luvun alussa elinvoimaisten mediayhtididen maara on

Suomessa parilla sormella laskettavissa. Naiden yhtididen hallussa ovat Pietilan
nakemyksen mukaan maakuntalehdet, valtakunnalliset sanomalehdet seka kau-
pallinen televisio. Tata edeltdd hanen mukaansa lehtikuolemien, lehtikonseptien

muutosten ja irtisanomisten aika. (Pietila 2018, 262.)

Myés Pasi Kivioja (2018) pohtii vaitdskirjassaan painetun lehden loppua. Ki-
viojan mukaan median murroksen seuraava suuri kdanne on kohta koittamassa,
ja han nakee iltapaivalehtien tulevan olemaan printin lopun tapahtuessa ensim-
maisten joukossa. Suuret paivalehdet saattavat vield pysya pinnalla hetken,
mutta niidenkin Kivioja uskoo vaitoskirjassaan paattyvan 2020-2030-luvuilla.
(Kivioja 2018, 242.)
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Isoin haaste on sama kaikissa Pohjoismaissa: vanhoja toimintoja on kavennet-
tava ja samalla on luotava uutta liiketoimintaa. Myos Katja Lehtisaaren, Mikko
Gronlundin, Mikko Villin ja Carl-Gustav Lindénin (2016) Uutismedian uudet liike-
toimintamallit Pohjoismaissa -raportissa printin tulevaisuus jakoi mielipiteita.
Esimerkiksi osa ruotsalaisista media-alan toimijoista oli sita mielta, etta vuonna
2020 toiminta on tuskin enaa kannattavaa lehdenteon kiinteiden kustannusten
vuoksi. Toiset taas ajattelivat, etta tallainen ajatus on vaaraksi nykyiselle an-
sainnalle. Naiden haastateltavien mielesta printtia kannattaa julkaista niin kauan
kuin riittaa asiakkaita, joita hinnat eivat haittaa. Tanskalaiset media-alan toimijat
taas uskoivat, etta printilla on yha tulevaisuuden nakymia, mutta niin, etta siita
tulee valittuihin teemoihin keskittyva tuote, jolla voi olla premium-arvoa. Norjalai-
set media-alan haastateltavat eivat puolestaan nahneet painetun lehden paatty-
misen koittavan ihan lahiaikoina. He arvelivat, etta tata hetkea edeltaa ilmestys-

kertojen harveneminen. (Lehtisaari ym. 2016, 33, 39, 57.)

Painetun lehden ilmestymiskertojen harvenemista pohtii teoksessaan myds
Vehkoo (2011). Han miettii, voisiko lehtia olla painamatta esimerkiksi alkuviikon
ajan ja loppuviikosta lukijoille tarjottaisiin entista perusteellisempia ja aikakaus-
lehtimaisempia lukupaketteja. Nain rahaa liikenisi enemman toimituksellisen
tydon tukemiseen, kun paino- ja jakelukustannuksista saastettaisiin. Tama toi-
mintamalli edellyttaisi Vehkoon mukaan sita, etta lehden verkkojournalismin ta-
soa pidettaisiin korkealla ja siihen panostettaisiin kunnolla, jotta lehden sisal-

|6ista oltaisiin halukkaita maksamaan verkossa. (Vehkoo 2011, 216-217.)

Painetun lehden ilmestymiskertojen vahenemisesta on jo nahty viitteitd. Esimer-
kiksi Pohjolan Sanomat -lehti muuttui painettuna viisipaivaiseksi vuonna 2014.
Syiksi liiketoiminnan tappiollisuudelle kerrottiin negatiivinen levikkikehitys seka
mainonnan murros. Sittemmin kokonaan loppuneen Pohjolan Sanomien henki-
|6stéa vahennettiin lehden ilmestymiskertojen harvetessa. (Alma Media 2013.)
Sanomalehti Kaleva taas lopetti sunnuntaisen paperilehden julkaisemisen
vuonna 2023. Vuodesta 2023 eteenpain sunnuntain lehti on ollut luettavissa ai-
noastaan digitaalisena nakoislehtena verkosta. Syita sunnuntain printin loppu-

miseen olivat muun muassa nousseet painon ja jakelun kustannukset. Taman
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muutoksen myoéta myos Helsingin Sanomien sunnuntaijakelu alueella paattyi,

silla jakelu olisi tullut sille yksinaan liian kalliiksi. (Korhonen 2023.)

Vaikka painettu lehti on jatkanut ilmestymistaan pidempaan kuin monissa en-
nusteissa uskottiin, yna useammalla lehdella loppu saattaa koittaa jo pelkastaan
korkeiden tuotantokustannusten vuoksi. Viimeisten vuosikymmenten aikana sa-
nomalehden rooli kotitalouksien vakiintuneena viihteena ja yleishyodykkeena on
muuttunut merkittavasti eika lehtitilauksia voida enaa pitaa itsestaan selvyyk-
sind. Kuluttajien ajasta kilpailevat nykyaan muun muassa lukuisat tilauspohjai-
set suoratoistopalvelut ja naiden palveluiden koukuttavuutta on uutismedioiden
vaikea haastaa. Netflixin toimitusjohtaja Reed Hastings on sanonut, etta heidan
ykkoskilpailijansa on uni — ja he ovat voittamassa (Raphael 2017). Uutismedian

kuluttamisen vuoksi harva on kuitenkaan valmis uhraamaan youniaan.

2.5 Median kahdet markkinat

Uutismedioiden ansaintalogiikka on perinteisesti pohjautunut kahteen tulonlah-
teeseen eli median kaksiin markkinoihin (engl. dual product market): kuluttajille
myydyt sisalloét seka muodostuneiden yleisdjen huomion myyminen mainosta-

jille. Naista jalkimmainen ansaintamalli on herkka talous- ja maailmantilanteen

muutoksien vuoksi. Tama nahtiin esimerkiksi laman alettua vuonna 2008, kun

ilmoittajat kaikkosivat, ja ilmoitustulot sukelsivat useimmissa lansimaissa (Veh-
koo 2011, 25).

Tiivistden mediatalot siis tuottavat yhta tuotetta ja myyvat sita sitten kaksilla eri
markkinoilla. Vaitoskirjan iltapaivalehtien evoluutiosta median murroksessa teh-
nyt Pasi Kivioja (2018) avasi tutkimuksessaan kaksoismarkkinoita niin, etta en-
simmainen markkina on sisaltomarkkina. Tassa markkinassa kohderyhmana ja
ostajina on yleiso, joka kuluttaa paketoitua ja jaettua sisaltéa. Toisen markki-
nan, mainosmarkkinan, kohderyhmana ja ostajina toimivat mainostajat. Kiviojan
mukaan kunkin median ansaintamalli sanelee, toimiiko kyseinen media yksilla

vai kaksilla markkinoilla. On myds tapauksia, joissa media voi ansainta muillakin
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tavoin kuin levikin tai mainostulojen kautta. Tallaisia ansaintamalleja voivat esi-

merkiksi olla verkkokauppa tai vaikkapa tapahtumatuotanto. (Kivioja 2018, 42.)

Journalism at Risk -teoksen tekijoiden Andreottin ym. (2015) mukaan internetin
tulo ja painetun lehden sisaltdjen ilmaiseksi julkaiseminen verkossa osaltaan
rikkoivat taman median perinteisen ansaintamallin. Ensimmaisena ilmaiseksi si-
saltojaan julkaisi brittilainen The Telegraph, joka aloitti verkkosivustonsa, silloi-
sen Electronic Telegraphin, jo vuonna 1994. Pian esimerkkia seurasivat muut-
kin lehdet. Syita ansaintamallin sarkymiseen olivat nama: sisallot olivat nyt il-
maisia ja yhtenaiset yleisot pirstaloituneita. Enaa ei ollut mahdollista kaupitella
suuria yleisoryppaita mainostajille, mika oli ollut logiikka median kaksien markki-
noiden keskidssa. Nain ollen luottamus perinteisiin kaksoismarkkinoihin muren-
tui. Andreottin ym. (2015) mukaan tama merkitsi sita, etta verkkojournalismissa
ei voitu enaa luottaa lukijoiden ja mainostajien kaksoismarkkinoihin. (Andreotti
ym. 2015, 230-231.)

Lehtisaaren, Gronlundin, Villin ja Lindénin (2016) raportista kay ilmi, etta kak-
silla markkinoilla toimimisen haasteet vaikuttavat myos uutismedioiden kehitys-
tyohon. Toisaalta pitaisi pitaa huolta edelleen printin toiminnasta mutta toisaalta
taas varmistaa digin palveluiden ja tuotteiden kehittdminen. On siis olemassa
vaara, etta tietynlainen varmistelun kulttuuri jatkuisi printista myos digikehityk-
seen. (Lehtisaari ym. 2016, 64.)

Perinteinen kaksien markkinoiden malli on ollut uutismedioissa koetuksella jo
kauan, ja printin tuotot ovat laskeneet huomattavasti. Vaikka digituotot nouse-
vatkin koko ajan, erotus printista syntyviin tuloihin on yha merkittava. Uutisme-
diat ovatkin haastavan tilanteen edessa: kuinka kuroa kiinni valimatkaa ja kas-
vattaa tuottoja sitd mukaa, kun niita printin puolella niita havitaan? Kuten Jo-
hanna Vehkoo (2024) kirjoittaa Suomen Lehdiston nakdkulmassaan, verkko-
journalismille menestymisena on pidetty jo hengissa pysymista ja pientakin kas-
vua (Vehkoo 2024). Uutismedioiden toimituksilta tilanne edellyttaa resilienssia,
silla printin tuottaminen ja digitaalisten palveluiden samanaikainen kehittdminen

vaatii resursseja, jollaisia kaikilla uutistoimituksilla ei valttamatta ole.
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2.6 Muuttuva kuluttajakayttaytyminen

Digitaalinen toimintaymparistd on muuttanut myoés kuluttajakayttaytymista. Suo-
messa ja muissa Pohjoismaissa etenkin nuorten muuttunut tapa kayttaa mediaa
ja lukea uutisia koettiin ensin yllattavana, vaikka siita olikin saatu viitteita. Nuo-
riso ja nuoret aikuiset halusivat itse paattaa, milloin he lukevat uutisensa. Sano-
malehtien sijaan mediaa seurattiin nyt paatelaitteilta. He myos halusivat perso-
noidumpia sisaltoja, eivatka ne olleet enaa kerran paivassa valmiiksi koottuja
uutispaketteja. Jos uutismedioiden paatoimittajat olivat ennen paattaneet siita,
mita yleisOlle kerrottiin, niin muutoksen myo6ta nuoret alkoivat maaritella kehityk-
sen suuntaa. (Pietila 2018, 29-30.)

Jo pelkastaan kuluttajien lukutottumukset ovat muuttuneet suuresti viimeisen
vajaan parinkymmenen vuoden aikana. Ennen lehti luettiin aamulla, mutta nyky-
aan lukuhetki on monilla siirtynyt iltaan. Kun uutisia luetaan pitkin paivaa ver-
kosta, saattavat edellisena iltana painetun lehden jutut tuntua seuraavana pai-
vana jo vanhoilta. Tama voi puolestaan johtaa siihen, etta kiinnostus painetun

lehden lukemiseen loppuu. (Vehkoo 2011, 206.)

Vuonna 2011 brittildinen The Guardian -lehti tiedotti, etta se alkaa harjoittaa digi
ensin -strategiaa. Tama strategia tarkoitti kaytannossa sita, etta panostaminen
niin investoinneissa kuin resursseissa vaihdettiin painetun lehden puolelta verk-
koon. Pian tata strategiaa alkoi noudattaa uutismedia toisensa jalkeen. Nain
siksi, ettda mediatalot ymmarsivat uutismedioiden tulevaisuuden olevan ver-
kossa. (Vehkoo 2011, 215.)

Lehtisaari ym. (2016) toteavat tutkimusraportissaan, etta tilanne, jossa etenkin
ilmoitustuotot mutta myds levikit ovat vaajaamatta laskussa, haastaa sanoma-
lehtien perinteiset liiketoimintamallit kaikissa Pohjoismaissa. Yritys haalia uusia
tilaajia on ollut haastavaa, eivatka uudet digitaaliset palvelut ole ainakaan viela
onnistuneet korvaamaan paperilehden menetetyista tulovirroista syntyneita auk-
koja. (Lehtisaari ym. 2016.)
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On epatodennakoista, ettda mediayritysten talous olisi tulevaisuudessa turvattu
pelkilla tilaus- ja mainostuloilla. Siksi uskon, ettd ansainta tulee tulevaisuudessa
koostumaan monista lahteista. Se, etta Suomea on aina pidetty perinteikkaana
sanomalehtimaana, saattaakin olla yksi syy siihen, miksi vanhasta bisnesmal-
lista ei paasteta irti. Tama saattaa myos osaltaan olla esteena uusien ansainta-

mallien kokeilemiselle.

Vehkoon (2011) mukaan sellaista ansaintamallia ei tule, joka voisi jotenkin pe-
lastaa vanhan bisneksen. Jotta uusia ansaintamalleja voi syntya, on valttama-
tonta, etta entisia sisaltgja ja tuotantorakenteita puretaan ja rakennetaan uudel-
leen. Toisissa maissa tehdyista virheista kannattaa myds ottaa opiksi. Perinteis-
ten ansaintamallien rinnalle on Vehkoon nakemyksen mukaan luotava malleja,
jotka voisivat tuoda rahavirtoja puhtaasti digitaalisten palveluiden kautta. Tama
taas vaatii hanen mukaansa sitkeaa ja kekseliasta kehitystyota. Esimerkiksi
Isossa-Britanniassa ilmestyvat sanomalehdet ovat testanneet verkossa niin kir-
jojen myymista kuin erilaisten tapahtumien ja koulutusten jarjestamista. (Vehkoo
2011, 202.)

Suomessa on my0s testattu lisatuotteiden ja lisapalveluiden myyntia. Tunnetuin
esimerkki tasta lienee Helsingin Sanomien Musta laatikko. Mustan laatikon
ideana on, etta se on elavan journalismin esitys Kansallisteatterin lavalla. Aiem-
min julkaisemattomia tarinoita kertovat esityksessa Helsingin Sanomien toimit-
tajat ja kuvaajat. Mustasta laatikosta on tullut ilmiod, ja esitykset ovat olleet jar-

jestaen loppuun myytyja. (Lyytinen 2024.)

Onkin kiinnostavaa nahda, tullaanko Mustan laatikon kaltaisia avauksia nake-
maan myos muilta uutismedioilta. ldea on sinansa kekselias, silla siina jo tuote-
tusta sisallosta tuotetaan uutta sisaltda ja nain lisakustannuksia ei juuri synny.
Nakisin, etta tallaisille hyvin tuotetuille lisapalveluille voisi olla jatkossa enem-
mankin kysyntaa. Kuluttajakayttaminen on muuttunut niin merkittavasti, etta uu-
tismedioiden voisi olla kannattavaa kokeilla mahdollisuuksien mukaan roh-
keastikin uusia avauksia. Tallaiset uudet innovaatiot saattaisivat kiinnostaa oi-

kein konseptoituina nuorempaakin kohderyhmaa.
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3 Ansaintamallit

3.1 Ansaintamallien historiaa ja maksumuurien vakiintuminen

Maksumuuri (engl. paywall) on yleisesti kaytetty verkkotilauksen sisainen an-
saintamalli. Tassa tutkimuksessa jo kasiteltyjen printti- ja mainostulojen lisaksi
se on uutismedioiden tavallisin keino ansaita tuloja. Maksumuurilla tarkoitetaan
median keinoa estaa artikkelien lukeminen sivustolta tai sovelluksesta ilman
asiakassuhdetta (Hela 2022). Maksumuuri on siis mekanismi, jolla on mahdol-

lista rajata kuluttajien paasy joko koko sisaltoon tai osaan siita.

Suomessa maksumuureja on kaytetty yli 10 vuotta. Ensimmaisina avoimen
maksumuurin ottivat kayttdonsa Helsingin Sanomat ja Kauppalehti vuonna 2012
(HS 2012). Kayton voi katsoa vakiintuneen suomalaisissa lehdissa vuoden
2015 jalkeen. Vuoteen 2019 mennessa se oli kaytdssa lahes kaikilla suomalai-
silla sanomalehdilla. Maksumuurien kaytannot vaihtelevat, silla esimerkiksi suu-
rimmilla uutismedioilla on maksuttomia sisaltdja yha saatavilla, kun taas esimer-
kiksi maakuntalehtien toimitusten tuottamat omat sisallot laitetaan usein poik-
keuksetta maksumuurin taakse. Reuters-instituutin (2023) raportin mukaan
maakuntalehdet tarjoilevat ilmaiseksi vain niin sanottuja “perusuutisia”, jotka
ovat muillakin sivustoilla maksutta luettavissa. lltapaivalehdista molemmat jul-
kaisevat nykyaan tilaajamaksullista sisaltdoa: llitalehti aloitti Plus-palvelunsa
vuonna 2021 ja llta-Sanomat Extran vuoden 2024 alussa. (Reuters-instituutti
2023, 60.)

Maksumuureja voidaan katsoa olevan neljaa eri tyyppia: freemium, mittaroitu,
kova ja dynaaminen. Suomessa suositussa freemium-mallissa lukija maksaan
lehden niin sanotuista parhaista sisalloista, ja osa sisallosta on kaikkien lukijoi-
den saatavilla. Mittaroitu tai huokoinen malli taas sallii paasyn tiettyyn maaraan
artikkeleja ennen maksumuurin aktivoitumista. Kova maksumuuri, jossa koko
journalistinen sisaltdé on maksullista, on Suomen markkinan pienuuden vuoksi

haastava ja tallaiseen kovaan maksumuuriin térmaa meilla lahinna vain paikal-
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lismedioissa. Kovaa maksumuuria perustellaan paikallismedioissa muun mu-
assa silla, etta maksumuurilla voidaan varmistaa, etta kuluttajat saavat tayden

hyodyn tilauksestaan. (Simola 2019.)

Dynaamisen maksumuurin idea puolestaan on, etta kuluttajan saamat tarjouk-
set pohjautuvat hanen aiempaan mediankulutukseensa tai kayttotilanteisiinsa.
Datan perusteella yhdelle kuluttajalle voidaan siis tarjota mikromaksua, toiselle
tilausta ja kolmannelle premium-pakettia. Ansaintamalleja tutkinut Juho-Petteri
Huhtala toteaa Suomen Lehdistolle antamassaan haastattelussa (Virranta
2020), etta tavoitteena on I6ytaa kuluttajan kanssa yhteisymmarrys siita, miten
ja milloin sisallosta ollaan halukkaita maksamaan. Huhtala uskoo, etta dynaa-
misten maksumallien yleistyminen myds Suomessa on vaistamatonta. Kovat

maksumuurit Huhtala poistaisi sen sijaan kokonaan. (Virranta 2020.)

Yhdysvaltalaisella The New York Times -lehdella on ollut osansa siina, miksi
maksumuurista tuli ansaintamallin sisaisena mallina niin suosittu. Muun muassa
Angel Arrese (2016) kirjoittaa The New York Timesin tapauksesta vuonna 2016
iimestyneessa artikkelissaan. Lehti kertoi vuoden 2011 alussa lukijoilleen mitta-
roidusta maksumallista, jossa lukija paasee lukemaan ilmaiseksi enintaan 20 ar-
tikkelia kuukaudessa. Taman jalkeen lukijoita pyydettiin maksaviksi tilaajiksi.
Kuukausimaksu, 15 tai 35 dollaria, vaihteli riippuen siita, kuinka monella lait-
teella kuluttaja halusi lehden sisaltgja lukea. Siita lahtien The New York Timesia
on kaytetty laaja-alaisesti referenssind maksumuurien onnistumisesta ja tulok-
sellisuudesta. Lehden tulosten rohkaisemana seka pienet etta suuret mediat
aloittivat omat maksumuurinsa. Vain reilu vuosi The New York Timesin kaynnis-
taman maksumuurimallin jalkeen oli jo lahes 350 julkaisijaa aloittanut oman ver-

sionsa maksumuurista. (Arrese 2016, 1060.)

The New York Times on monessa mielessa ollut edistyksellinen ansaintamal-
liensa suhteen, mutta on hyva huomioida, ettd Suomen koko, mediatalojen re-
surssit ja pieni kielialue ovat taysin toiset kuin yhdysvaltalaismedialla. Kaikkia

The New York Timesin kayttamia malleja ja toimintatapoja ei ehka sellaisinaan
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voida tuoda suomalaisiin uutismedioihin, mutta ideointiin ja benchmarkkauk-
seen sita kannattaa mielestani hyodyntaa. Kaikki ansaintamallit eivat kuiten-
kaan toimi kaikille medioille, joten kunkin median taytyy itse suodattaa ja muo-

vata mallit omiin kayttotarkoituksiinsa sopiviksi.

3.2 Nykyiset ansaintamallikaytannét Suomessa

Suomalaisten uutismedioiden kayttamia ansaintamalleja voi tarkastella esimer-
kiksi Gallaugherin, BarNirin ja Augerin (2001) esittdaman verkkosisallon julkaisi-
jan seitseman ansaintamallin kautta. Nama Gallaugherin ym. (2001) laatimat
seitseman ansaintamallia ovat: verkkomainonta, verkkosisallon tilausmaksu,
printtilehden tilaus verkosta, syndikointi, per yksikkod -maksu verkkosisallosta,
lisatuotteiden ja -palveluiden myynti seka affiliaattiohjelmat. (Gallaugher ym.
2001, 476—480.) Naista malleista vakiintuneita ja yleisesti suomalaisissa uutis-
medioissa kaytdssa olevia ansaintamalleja ovat printtitilaus, verkkomainonta ja
verkkosisallon tilaus. Affiliaattiohjelmia suomalaisissa uutismedioissa kaytetaan
mya0s jonkin verran. Tassa mallissa kuluttaja klikkaa uutismedian sivuilta mai-
nostajan sivulle ja uutismedia hyotyy kaupallisesti kuluttajan tekemasta tuotteen

tai palvelun ostamisesta (Gallaugher ym. 2001, 476—480).

Gallaugherin ym. (2001) esittamista ansaintamalleista Suomessa harvemmin
kaytossa ovat lisapalveluiden ja lisatuotteiden myynti, syndikointi seka per yk-
sikkd -maksu eli mikromaksu. Lisatuotteiden ja lisapalveluiden myynti -mallissa
uutismedia tarjoaa sivuillaan uutissisallon ulkopuolisia palveluita tai tuotteita.
Syndikoidussa mallissa puolestaan julkaisija myy sisaltdoa kaytettavaksi toisen
julkaisijan sisaltoon, esimerkiksi kuvia tai artikkeleja. Per yksikko -maksu el
mikromaksu-mallissa kuluttaja ei sitoudu tilaukseen, vaan maksaa ainoastaan
haluamastaan sisallosta kuten esimerkiksi yksittaisesta artikkelista. (Gallaugher
ym. 2001, 476-480.)

Per yksikkd -maksuja on kokeiltu myés Suomessa, ja muutamat uutismediat

kayttavat niitd yha, ainakin satunnaisesti. Esimerkiksi sanomalehti Karjalaisessa



22

oli vuonna 2020 mahdollista ostaa vuorokauden lukuoikeus 95 senttia maksa-
valla tekstiviestilla. Lehti kuitenkin luopui hankkeesta, silla sita ei saatu osaksi
markkinointiautomaatiota. Myds Savon Sanomat teki vuonna 2022 kampanjan,
jossa vuorokauden tilaus maksoi kolme euroa. (Reuters-instituutti 2023.) Ylei-
sesti on kuitenkin ajateltu, etta vaikka mikromaksut kiinnostaisivat kuluttajia,
niista on ollut vaikeaa tehda mediataloille kannattavaa liiketoimintaa (Hela
2022).

Eriaviakin nakemyksia |0ytyy. Erilaisten maksumallien soveltuvuutta Suomen
media-alalle tutkinut Juho-Petteri Huhtala toteaa Suomen Lehdistdlle antamas-
saan haastattelussa (Virranta 2020), ettd nuoret kohderyhmat ovat jo oppineet
per yksikkd -maksuihin pelimaailmassa. Huhtala toteaa haastattelussa nuorten
odottavan mahdollisuutta tdhan maksumalliin myds medialta. Han muistuttaa,
etta kaikki eivat halua kuluttaa mediaa ryhtymalla tilaajiksi ja talloin osa sisalloista
jaa mikromaksamisen puutteessa kayttamatta. Huhtala myos uskoo, etta mikro-
maksamisesta olisi helppo ryhtya tilaajaksi, kun kayttajia on jarjestelmallisesti
opetettu siihen. (Virranta 2020.)

Mikromaksaminen on ansaintamalli, jota olen itsekin joskus tyoelamassani poh-
tinut. Kuluttajia, jotka eivat halua sitoutua uutismedioiden kuukausitilaajiksi, on
kokemukseni mukaan hyvinkin paljon. Onkin kiinnostavaa nahda, voisiko naista
per yksikko -maksuista muodostua tulevaisuudessa millaan tavalla kannattavaa
liketoimintaa, vaikka yksittainen summa onkin pieni. Vai olisiko malli pelkastaan
uhka kuukausitilauksille, jotka kuitenkin ovat medioille paljon tuottoisampia ja

jarkevampaa bisnesta?

3.3 Joukkorahoitus ja jasenyysmalli

Yksi ulkomaisissa medioissa jonkin verran hyddynnetty ansaintamalli on joukko-
rahoitus. Talla ansaintamallilla tarkoitetaan sita, etta uutismedioille maksetaan
vapaaehtoisesti lahjoituksia ja talla tavoin kannatetaan ja tuetaan lehden toimin-
taa. Riittava maara lahjoituksia voi korvata tallaisessa mediassa jopa maksu-

muurin. Paatin tdydentaa tutkimustani varten Gallaugherin ym. (2001) laatimaa
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verkkojulkaisijan seitseman ansaintamallin listaa viela joukkorahoituksella,
koska sen mahdollisuuksia seka sita sivuavaa jasenyysajattelua on mielestani

kiinnostavaa tutkia.

Brittildinen The Guardian on yksi tunnetuimmista vapaaehtoisten lahjoitusten
keradjista (Reuters-instituutti 2023, 57). Lehden joukkorahoitus on ikaan kuin
jatkuvaa, ja silla on useita eri tavoin hinnoiteltuja lahjoituspaketteja. Tukijaksi voi
ryhtya joko lahjoittamalla kuukausittain esimerkiksi nelja euroa kuussa ensim-
maisen kuukauden ajan ja taman jalkeen summa nousee 12 euroon kuukau-
dessa. Talla summalla paasee muun muassa kayttamaan rajattomasti lehden
sovellusta ja jutut saa luettavakseen ilman mainoksia. Lisaksi tukija saa sahko-
postiin viikoittaisen uutiskirjeen seka uutuutena kayttéonsa ruokaohjeita tarjoa-
van Feast-sovelluksen. Samat edut saa my0s vuosilahjoittaja, joka maksaa leh-
delle 95 euroa vuodessa. Lehden mukaan silla on jo yli miljoonaa tukijaa yli 180
maasta eri puolilta maailmaa. (The Guardian 2024.) The Guardian -lehdesta on
kuitenkin tarpeen mainita sen taustalla vaikuttava saatio, joka osaltaan rahoittaa

lehden toimintaa.

Kuten kuvasta 2 nahdaan, The Guardianin vetoaa lukijoihinsa niin ilmastonmuu-
toksen kuin itsenaisen journalismin nimissa. Elokuussa 2024 media pyysi luki-
joiltaan tukea ilmaston kuumenemisen tutkimiseen. The Guardian kertoi myos,
ettei se ota mainoksia fossiilisia polttoaineita myyvilta yrityksilta, ja etta mediaa

eivat omista miljardoorit tai osakkeenomistajat, vaan lukijat.
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Kuva 2. The Guardian toivoo lukijoiden tukevan pelotonta ja itsenaista journalis-

mia. Kuvakaappaus The Guardianin verkkosivusta (2024).

The Guardianin mallia voi lahestya myds jasenyysajattelun nakdkulmasta. Jase-
nyyteen perustuvan mallin ja tilaajamallin ero on, etta jasenyysmallissa kulutta-
jasta tulee osa yhteisda ja han paasee osaksi tekemista. Tassakin mallissa me-
dian toimintaa rahoitetaan jasenten maksamilla kuukausi- tai vuosimaksuilla.

(Pikkanen 2024.) The Guardian vetoaa verkkosivuillaan kuluttajiin kertomalla
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tunteisiin vetoavan tarinan siita, miten tarkeaa journalismi on ja miten sen teke-
minen vaatii rahaa. Tukemalla demokratiaa, yhteiskunnallista keskustelua seka
lehden toimintaa kuluttajalle muodostuu tunne jasenajattelusta ja tietynlaisesta
yleisOyhteisosta. Jaseneksi ryhtymalla voi tehda hyvaa ja mahdollistaa lukemi-
sen myos niille, joilla ei siihen valttamatta ole varaa. (The Guardian 2024.) Tal-
laista ajatusmaailmaa ja journalismin arvon korostamista toivoisi Suomessakin
nakevan enemman. Talla hetkella uutismedioiden maksumuureista vaikuttaa

puuttuvan lukijaa puhutteleva ote seka ajatus median omasta yleisOyhteisosta.

Jasenyysajatteluun ja joukkorahoitukseen luottaa myds Suomeen saapuva
tanskalainen mediayhtid Zetland. Tanskassa verkkojulkaisu Zetland lahti kun-
nolla kasvuun, kun se aloitti paivittaisen julkaisemisen joukkorahoituskampanjan
mahdollistamana vuonna 2016. Uusi digitaalinen ajankohtaismedia kulkee Suo-
messa nimella Uusi Juttu. Uusi Juttu haluaa tehda asioita eri tavalla ja “luoda
Suomeen uuden journalistisen median, jolla on tarkoitus”. (Virranta 2024.) Uusi
Juttu haluaa haastaa digitaalisen median kaupallisen ansaintalogiikan. Mainon-
taa ei ole, vaan Uusi Juttu aiotaan rahoittaa kokonaan jasenten kuukausi- tai
vuosimaksuilla. Uusi Juttu tiedotti aloittavansa syksylla 2024 joukkorahoituksen,
jonka tavoitteena on saada 5000 ennakkotilaajaa eli perustajajasenta. (Uusi
Juttu 2024; Pikkanen 2024.)

On kiinnostavaa nahda, miten tallainen jasen- ja joukkorahoitusmalli tulee Suo-
messa kehittymaan tulevaisuudessa. Suomen tunnetuin lukijoiden rahoittama
media on talla hetkella Long Play, joka julkaisee muun muassa reportaaseja,
tutkivaa journalismia ja henkilokuvia (Long Play 2024). Suomessa ilmaistarjon-
taa riittda edelleen runsaasti, mutta toisaalta kuluttajat alkavat olla jo tottuneita
siihen, etta uutismediat ovat ainakin osittain maksullisia. Reuters-instituutin
(2023) tutkimuksen mukaan lahjoitusten aika ei liene ainakaan viela, silla vain
kolme prosenttia verkkouutisista maksaneista suomalaisista sanoi tukevansa
lahjotuksella digitaalista uutispalvelua (Reuters-instituutti 2023, 57). Pidin kui-
tenkin kiinnostavana huomiona, ettd Reuters-instituutin (2023) tutkimuksen mu-

kaan muissa Pohjoismaissa vastaava osuus on jo yli kaksinkertainen.
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3.4 Uutismedioiden tulojen jakautuminen ja digitilaushinnoittelu

Mista uutismedioiden tulovirrat sitten koostuvat? Reuters-instituutin vuoden
2023 raportista kay ilmi, etta viela vuonna 2021 suomalaisten paivalehtien tuo-
toista jopa 54 prosenttia tuli yha painetun lehden tilauksista. 28 prosenttia tuli
puolestaan printin mainoksista, 13 prosenttia digitilauksista ja vain 5 prosenttia
digimainoksista. Paikallislehtien digitulot olivat viela tatakin lukua pienemmat,
silla raportin mukaan digituotot keskittyivat isommille medioille. (Reuters-insti-
tuutti 2023, 55.)

Reuters-instituutti (2023) vertaili raporttiaan varten 36 maan verkkouutisista
maksavien osuutta keskenaan. Tutkimuksessa ilmeni, ettd Suomessa verkko-
uutisista maksavien osuus oli 21 prosenttia. Tama oli hieman enemman kuin
tutkimuksessa vertailluissa olleissa maissa keskimaarin. Norjassa ja Ruotsissa
oli suurimmat osuudet: Norjassa luku oli 39 prosenttia ja Ruotsissa 33 prosent-
tia. Raportin mukaan Suomessa ja Ruotsissa maksavien maara on nyt suu-
rempi kuin koskaan, vaikka esimerkiksi Suomessa luku ei ole juurikaan muuttu-
nut, vaan tulos on ollut [ahes sama jo nelja vuotta perakkain. Norjassa puoles-
taan osuus on parina viime vuonna hieman pienentynyt. (Reuters-instituutti
2023, 55-56.)

Reuters-instituutin (2023) raportin mukaan suomalaiset maksavat verkkouuti-
sista yleensa jatkuvina tilauksina. Tilaukset ovat joko vain digitilauksia tai tilaus
on yhdistelma digista ja painetusta lehdesta. (Reuters-instituutti 2023, 55.) On
tavallista, etta maksumuuriin tormannytta kuluttajaa yritetaan houkutella tilaa-
jaksi ensin edullisella tutustumistarjouksella. Esimerkiksi kevaalla 2024 tata tut-
kimusta tehdessani lltalehden Plus-palvelun kokeilukuukautta tarjottiin 0,99 eu-
ron hintaan. Ensimmaisen kuukauden jalkeen hinta on 6,99 euroa kuukau-
dessa. (lltalehti 2024.) Helsingin Sanomilla oli niin ikédan kevaalla 2024 tarjous
meneilldan: HS Digi+ -paketin, joka sisaltda digilukuoikeuden neljalle seka na-
kdislehden, sai hintaan 13,90 euroa kuukaudessa, kun tavallisesti hinta on

19,50 euroa kuukaudessa (Helsingin Sanomat 2024).
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Digitilauksen kuukausimaksu saattaa olla tilaajan mielesta silti liian korkea,
vaikka hinta olisi asetettu mediayhtion kannalta sopivaksi. Edullisen tarjousajan
paattyessa kuluttajan digitilaamisen jatko ei olekaan aina itsestaan selvaa.
Tasta syysta uutismedioiden taytyy jatkuvasti huolehtia pidostaan ja siita, etta
kuluttajat olivat mahdollisimman sitoutuneita median tarjoamiin palveluihin. Juuri
pidon vaikeus onkin osoittautunut tilausbisneksen keskeisimmaksi haasteeksi,
ja tata ongelmaa uutismediat ympari maailmaa yrittavat parhaillaan ratkaista.
Esimerkiksi Norjassa Aftenposten-lehdessa on huomattu, etta tilaajaksi pala-
taan helpommin, jos myds tilauksen peruminen on tehty yksinkertaiseksi (Reu-
ters-instituutti 2023, 55). Se, ettd peruminen on tehty helpoksi, on nahdakseni
jarkevaa ja kuluttajan palvelemista. Palvelun tarjoajia on nykyaan useita, ja se
varmasti on osaltaan vaikuttanut kuluttajien kasvaneisiin odotuksiin. Lapinaky-
vyys perumisen suhteen on oikein myos eettisesti, silla kaikilla kuluttajilla ei valt-

tamatta ole monimutkaisen perumisen edellyttamia digitaitoja.

Suomalaiset verkkouutisten kuluttajat ovat tottuneet siihen, ettd he térmaavat
erilaisiin maksumuureihin paivittain. Yhtenainen ansaintamalli alan maksuista
kuitenkin puuttuu kuten myds laajempi selvitys maksumuurien parhaista kaytan-
ndista. (Hela 2022.) Oletukseni on, ettad uutismediat ovat lahteneet digihinnoitte-
luissa liikkeelle maltillisesti ja lukijaa totuttavalla otteella. Lahitulevaisuudessa
saatetaankin nahda tilausmaksuissa hinnankorotuksia seka paketointeja me-
dian eri tuotteista, kuten muutamissa Pohjoismaissa on jo tehty. Kun tuotteessa
on eri tasoja ja osioita, niista voi pyytaa erillista ja mahdollisesti myods korkeam-

paa hintaa. Palaan naihin esimerkkeihin luvuissa 5.1 ja 5.3.

3.5 Suomen ansaintamallit kansainvalisesti tarkasteltuna

Henrikki Tikkasen, Juho-Petteri Huhtalan, Pekka Mattilan, Carlos Sunilan ja Olli
Paakkolan (2019) tekemassa Maksumallien soveltuvuus Suomen media-alalle -
tutkimuksessa pyrittiin selvittamaan, minkalaisia ansainta- ja maksumalleja eri
uutis- ja aikakausmediat hyodyntavat kansainvalisesti ja kuinka nama maksu-
mallit toimisivat Suomen media-alalla. Raportin tekijat katsoivat selvityksen ole-

van tarpeellinen siksi, ettd Suomessa ei voida jaada nykyisiin toimintatapoihin,
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silla ala elaa koko ajan. Lisaksi tekijat pitivat mahdollisena, etta ulkomaiset toi-
mijat saattavat laajentavat operaatioitaan Suomeen. Tama edellyttaa heista
sita, etta tuoreisiin ilmidihin on suhtauduttava avoimen uteliaasti ja tutkittava,
millaisia kaytto- tai soveltamismahdollisuuksia niilla voisi olla Suomessa. (Tikka-
nen ym. 2019, 4.)

Tikkasen, Huhtalan, Mattilan, Sunilan ja Paakkolan (2019) tutkimuksessa il-
meni, etta uutis- ja ajankohtaismediatoimijoiden hyddyntamat ansainta- ja mak-
sumallit muistuttavat kansainvalisesti hyvin paljon toisiaan. Erilaiset maksumuu-
rit ovat suosittu ja vakiintunut ansainnan keino. Maksumuurit saavat apua mai-
nosrahoitteisuudesta, mutta hankkeen tutkimuksissa selvisi, etta niin mainon-
nan maarassa kuin muodossa on kansainvalisesti suuriakin eroja. Tekijoiden
mukaan mainonnan kassavirroissa olisi viela monia kasvattamisen mahdolli-
suuksia. Tallaisia mahdollisuuksia voisivat olla esimerkiksi vahvemmat mainon-
nan keinot seka kirjautumisen erilaiset ratkaisut. Raportin mukaan on tarkeinta
ymmartaa, miten ratkaisevassa asemassa kuluttajan rooli on. Kokonaisuudessa
yhdistyvat toimiva kayttajakokemus, laadukkaat sisallot ja miellyttava maara
mainostusta. Tarkeita ovat myos toimiva tilausprosessi seka selkeat maksuta-
vat. Uutismedian kokonaisuuteen on siis syyta kiinnittaa Tikkasen, Huhtalan,
Mattilan, Sunilan ja Paakkolan (2019) mukaan entistd enemman huomiota, silla
pienillakin yksityiskohdilla on merkitysta. Houkuttelevuutta ja helppoutta kannat-
taa tavoitella, silla jos jokin yksityiskohta on kuluttajan nakdkulmasta hankala,
saattaa tdma muodostua ratkaisevaksi esteeksi ja kuluttaja menetetaan. (Tikka-
nen ym. 2019, 4-5.)

Tikkasen, Huhtalan, Mattilan, Sunilan ja Paakkolan (2019) raportti vahvisti na-
kemystani siita, etta kokonaiskuva on yksittaisia ansaintamalleja tarkeampaa.
Oletukseni siita, ettéd ansaintamallit muistuttavat myds kansainvalisesti hyvin
paljon toisiaan, osui oikeaan. Kiinnostavaa oli kuitenkin lukea mainonnan maa-
ran ja muodon kansainvalisista eroavaisuuksista, silla niita en ollut osannut
tasta nakdkulmasta tarkastella. Tikkasen ym. (2019) rapotti tuki myds osaltaan
kasitystani siita, mista idea tahan opinnaytetyohonikin syntyi: on oltava avoin
muutokselle, valmis kehittdmaan toimintatapoja seka arvostettava kuluttajaa.
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Valinnanvaraa on nykyaikana niin runsaasti, etta uutismedioilla ei ole aikaa
jaada odottelemaan. Muutoksessa ja kehityksessa on pysyttava mukana, jotta
uutismediat kestavat kansainvalisen vertailun myos jatkossa. Pitaisin niin ikaan
todennakoisena, etta jos verkkosivuston kirjautumista tai tilauksen tekemista ei
ole tehty tarpeeksi helpoksi tai kayttajakokemuksen kanssa on muuten ongel-

mia, kuluttaja vie rahansa toisaalle.

Lehtisaaren, Gronlundin, Villin ja Lindénin (2016) raportissa oli kiinnostava huo-
mio siita, etta haastateltujen mediavaikuttajien mukaan Pohjoismaiden pieni kie-
lialue saattaa tuoda myos kilpailuetua. Haastateltavat uskovat, etta mediatalot
pysyvat kansainvalisestikin tarkasteltuna kehityksessa mukana, mikali ne muis-
tavat vaalia luotettavuuttaan ja laadukasta journalismia. Yhtena etuna nahtiin
my0s se, etta monilla pohjoismaisilla suurilla uutismedioilla on hyva suoralii-
kenne sivuilleen verrattuna esimerkiksi amerikkalaisiin medioihin. Tama tarkoit-
taa myoOs suoraa yhteytta lehden omiin yleisoihin ja mainostajiin ilman valikasia.
(Lehtisaari ym. 2016.)

3.6 Ansaintamallien tulevaisuus

W. Chan Kimin ja Renée Mauborgnen (2015) Sinisen meren strategia -teok-
sessa puhutaan vertauskuvallisesti sinisista ja punaisista merista. Punaisella
merella teos tarkoittaa tilannetta, jossa on jouduttu keskelle verisen kilpailun
merta. Sinistd merta taas kaytetdan kuvaamaan tilaa, jossa on uutta kysyntaa ja
vahvaa tuottoisaa kasvua mutta ei kilpailua. Sinisen meren strategian tavoite on
periaatteessa yksinkertainen: sen tarkoitus on antaa kaikenlaisille yrityksille tilai-
suus luoda sinisia meria niin, etta riskeja on vahan, mutta mahdollisuuksia lo-
puttomasti. Strategisen ajattelun keskidssa ei ole kilpailu, silla siihen keskittymi-
nen pitaa yritykset kiinni punaisessa meressa. Teoksen mukaan kilpailun sijaan
pitaisi keskittya uuden markkinatilan luomiseen, joka tekee kilpailusta tarpee-
tonta. (Kim & Mauborgne 2015, 11-13, 15.) Sinisen meren strategiaa voi sovel-
taa alasta riippumatta. Teoksen viesti vaikuttaa tutkimukseni kannalta merkityk-

selliseltd, silla uutismedioiden on jatkuvasti etsittava uutta kasvua ja markkinaa.
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Kuva 3 osoittaa, miten punaisen ja sinisen meren strategiat eroavat toisistaan

monilla osa-alueilla.

Punaisen meren strategia Sinisen meren strategia

e Luodaan aivan uusi
markkinatila, jossa ei ole
kilpailua

¢ Kilpaillaan olemassaoclevassa
markkinatilassa

¢ Peitotaan kilpailijat
e Tehdaan kilpailusta

* Hyddynnetaan olemassa merkityksetonta

olevaa kysyntaa
e Luodaan uutta kysyntaa ja

» Tehdaan valinta arvon ja vallataan se itselle

kustannusten valilla

e Vapaudutaan arvon ja
s Koordinoidaan koko kustannusten valisesta
toimintojarjestelma valintapakosta

varmistamaan valitun
e Koordinoidaan koko

toimintojarjestelma
varmistamaan differointi

strategisen vaihtoehdon eli
differoinnin tai pienten

kustannusten saavuttaminen
ja pienet kustannukset

- v - S

Kuva 3. Punaisen ja sinisen meren strategioita voidaan soveltaa alaa katso-
matta (mukaillen Kim & Mauborgne 2015, 51), (Jutila 2024).

Millaisia voisivat olla uutismedian ansainnan siniset meret? Naita pohtii kirjas-
saan myos entinen paatoimittaja Pietila (2018). Hanen mukaansa uutismedian
tulevaisuus ja uusi sininen meri ovat yhdistelma monista tekijoista. Tassa hyo-
dynnetaan Pietilan mukaan uutismedian osaamista tietojen hankinnassa, lukui-
sien tuoreiden digitaalisten jakelukanavien kokonaisuutta seka uutta teknolo-
giaa kayttamalla luotua palvelumuotoilua. Uutismedian luotettavuus tulee Pieti-
lan mukaan jatkossakin sailymaan kilpailuetuna ja elinehtona. Jos suuri yleiso ei
enaa luota uutismedian rehellisyyteen, se saa toimittajat Pietilan mukaan vajoa-

maan siniseen mereen. (Pietila 2018, 263.)
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Pietila (2018) uskoo teoksessaan, ettd mediatalojen tulosta tullaan paranta-
maan lisaamalla automaatiota, tehostamalla toimintoja seka panostamalla sii-
hen sisaltoon, mista lukijat ovat eniten kiinnostuneita. Asiakaskuntien tai liike-
vaihdon han ei usko kirjassaan kasvavan. Pietila ennustaa, etta perinteisista uu-
tismedioista tulee konsernien varmoja tuottolahteita mainos- ja tilaustulojensa
vuoksi. Nailla kohtuullisilla tuloilla pystytaan taas mahdollistamaan uutta toimin-
taa. Pietila muistuttaa, etta tallaiset jalostuvat ja nopeasti kehittyvat toiminnot
vaativat jatkuvia investointeja teknologiaan ja etta monien tekijoiden aiheuttama

kriisi on ennen kaikkea ansainnan ongelma. (Pietila 2018, 262—265.)

Viitteita on nahty myos siita, etta uutismedioiden maksulliset lisapalvelut saatta-
vat kasvattaa merkitystdan entisestaan tulevaisuudessa. Lehtisaaren, Gronlun-
din, Villin ja Lindénin (2016) laatimasta raportista ilmenee, etta Ruotsissa tapah-
tui vuonna 2016 merkittava kaanne, kun iltapaivalehti Aftonbladetin julkaiseman
Plus-palvelun maksavien tilaajien maara ohitti Dagens Nyheterin tilaajamaaran.
Nain Aftonbladetista tuli Ruotsin suurin maksettu lehti. Aftonbladet on myos
Ruotsin ainoa media, joka raportin julkaisun aikaan kykeni haastamaan Face-

bookin ja saamaan tuloja kuluttajien huomiosta. (Lehtisaari ym. 2016, 27-30).

Aftonbladetin tilaajille tarkoitettu Plus-palvelu perustettiin vuonna 2003, joten
lehden maksumuuri on ollut toiminnassa jo yli 20 vuotta. Tama tarkoittaa myos
sita, etta lehdella on pitkdn maksumuurihistoriansa ansiosta paljon nakemysta
ja kokemusta erilaisista testailuista. Pohjoismainen maksumuurin pioneeri onkin
kaksinkertaistanut digitaalisten tilaustensa tulot viimeisen neljan vuoden aikana.
Aftonbladetin verkkosivusto tavoittaa paivittain nelja miljoona yksittaista kavijaa.
Tata voi pitaa todella suurena lukuna 10 miljoonan ihmisen maassa. (Piechota
2023.)

Kuten kuva 4 esittaa, Aftonbladet Plus —palvelu tarjoaa tilaajilleen monenlaisia
tuotteita. Tilaajaksi ryhtymalla kuluttaja padsee muun muassa lukemaan lehden
syventavia sisaltdja, kuuntelemaan aanikirjoja ja podcasteja seka seuraamaan

erilaisia livelahetyksia. Aftonbladetin uutuus on vuonna 2023 lanseerattu super-
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paketti, johon kuuluu vield monipuolisempi kattaus erilaisia tuotteita ja palve-
luita, kuten Svenska Dagbladet -lehti ja Svenska Dagbladetin Naringsliv-liike- ja

talousosio. Seka Aftonbladetin ettd Svenska Dagbladetin omistaa Schibsted-

konserni. (Aftonbladet 2024; Schibsted 2023.)

Aftonbladet Plus
Allt innehall pa Aftonbladet

ATy

+]
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C )
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Superpaketet

Nyheter & poddar till superpris!

Omni
Mer

Oomni _
Ekonomi
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 SvD & SvD Néringsliv

+ OmniMer & Ekonomi

« Premium poddar fran Podme
 Delamedenvin
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Las mer om allt som ingar
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Kuva 4. Aftonbladet Plus -palvelu tarjoaa tilaajilleen muun muassa syventavia
uutisissisaltdja, aanikirjoja, podcasteja, urheilulahetyksia, uutiskirjeen seka eri-
laisia tarjouksia ja testeja. Kuvakaappaus Aftonbladetin Plus-verkkosivusta
(2024).

INMAIle (International News Media Association 2023) antamassaan haastatte-
lussa Aftonbladet Plus -palvelun vastaava Ted Kudinoff jakoi kolme tarkeinta
oppia palvelun 20-vuotiselta taipaleelta. Ensimmaiseksi Kudinoff neuvoi pita-
maan huolen, etta uutisjournalismin ydinsisaltd on maksullista. Tulojen pitaisi
hanen mukaansa tulla sielta, mika on lehden ydinosaamista, ei lisdosista.
Toiseksi Kudinoff kehotti varmistamaan, etta toimitus ymmartaa maksumuurin
merkityksen, tietaa tavoitteet ja etta jokainen toimituksen jasen on tahan sitoutu-
nut. Lehden on Kudinoffin mukaan mahdoton menestya3, jos toimitus ei tue stra-
tegiaa. Kolmanneksi han korosti lukijoiden kuuntelemisen ja seuraamisen mer-
kitysta. Olennaista on, etta lehti sopeutuu lukijoidensa muuttuvaan elamaan. Af-
tonbladetissa toimittiin nain, kun he siirtyivat mobiiliin ja videoihin. Kudinoff ko-

rosti ennen kaikkea uteliaisuuden ja rohkeuden merkitysta. (Piechota 2023.)

Kudinoffin nosto (Piechota 2023) ydinsisallén maksullisuudesta oli mielestani
mielenkiintoinen, silla suomalaisissa uutismedioissa ydinsisalto eli uutiset ovat
viela paaosin ilmaisia. Maksumuurin taakse laitetaan Suomessa yleensa taus-
toittavat featurejutut seka lukijoita henkilokohtaisesti hyodyttavat lifestylejutut,
joiden uskotaan tuovan uutismedioille lisaa tilaajia. Olisi kiinnostavaa nahda, mi-
ten kuluttajat kayttaytyisivat, jos esimerkiksi skuupit ja syventavat uutissisallot

olisivat ainakin osittain maksumuurin takana.

Lehtisaaren, Gronlundin, Villin ja Lindénin (2016) raportin mukaan Ruotsin suu-
rin aamulla jaettava lehti Dagens Nyheter tahyaa jo tulevaisuuteen, jossa mai-
nostuloja ei valttamatta ole juuri lainkaan. Dagens Nyheterissa valmistauduttiin
raportin mukaan siihen, etta tulevaisuudessa ansainta tapahtuisi vain lukijamak-
sujen kautta. Yhteistydlla maksuyhtioé Klarnan kanssa lehden sisalloistd maksa-

minen kay helposti vain yhdella klikkauksella. Printtilehden hinta muodostuu sen
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mukaan, missa tilaaja asuu. Tassa joustavassa hinnoittelussa jakelukustannuk-

set ovat siis maaraava tekija. (Lehtisaari ym. 2016, 28.)

Sita, mitka sisallot kiinnostavat ja houkuttelevat maksamaan, seurataan tarkasti
varmasti Suomen jokaisessa mediatalossa. Taman selvittaminen ei kuitenkaan
ole yksinkertaista, ja tilanteen kehittyminen vaatii tarkkaa seurantaa. Valmiita
ratkaisumalleja ei ole, vaan kunkin uutismedian on kokeilemalla |0ydettava ne
sisallot ja tarjoilutavat, joista juuri kyseisen median kuluttajat ovat valmiita mak-
samaan. Reuters-instituutin (2023) tutkimuksen mukaan maksuvalmiita kulutta-
jia ovat talla hetkella tyypillisemmin hyvatuloiset, korkeasti koulutetut, nuoret
seka politikasta ja uutisista kiinnostuneet ihnmiset. Siina missa viela vuonna
2022 sukupuolella ei ollut tassa eroa, niin vuonna 2023 oli verkkouutisista mak-
savista hieman suurempi osuus miehia kuin naisia. (Reuters-instituutti 2023,
57.)

Tikkasen, Huhtalan, Mattilan, Sunilan ja Paakkolan (2019) hankkeessa etsittiin
ulkomailla toimivia maksu- ja maksutapamalleja ja tutkittiin, mitka niista soveltui-
sivat parhaiten juuri Suomen tarpeisiin. Raportin mukaan tulevaisuus tuo muka-
naan kattavampia avauksia niin yhteissisalloista kuin yhteistyotoiminnoista. Kun
strategioita mietitdadn yhdessa, mahdollistaa se raportin mukaan mediakentan
kokonaisvaltaisen vahvistamisen. Raportissa myds uskottiin, etta monenlaiset
kansainvaliset alustapalvelut saattavat olla tulevaisuudessa lyhyellakin aikava-
lilla entista merkittdvammassa roolissa ja talldin kuluttajien kayttaytyminen saat-

taa muuttua nopeastikin. (Tikkanen ym. 2019, 4.)

Ruotsalaisen Mittmedia-mediayhtion edustajat kertoivat Lehtisaaren, Gronlun-
din, Villin ja Lindénin (2016) raportissa, etta he uskovat tulevaisuuden tulovirto-
jen muodostuvan useasta eri [ahteesta. Vaikka digikehitys on ollut monilla haas-
tavaa, niin pohjoismaisilla mediataloilla oli raportin mukaan useita hyviksi todet-
tuja esimerkkeja toimivista kokeiluista ja toimintamalleista. Tallaisia olivat muun
muassa jarjestelmallinen hintatasojen kokeilu, alueellinen personointi digitilauk-

sessa (eli lukija maksaa vain rajatun alueen uutisista), digilehden tilaus osaksi
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puhelinliittymaa ja Pohjoismaiden suurimman mediakonsernin Schibstedin yh-
teisalusta. Brandin rakennuksen ja yhteisOllisyyden kannalta toimiviksi taas oli

havaittu seuraavat esimerkit: ihmisten sitouttaminen lehteen seka mediabran-

diin ainutlaatuisten tapahtumien ja yhteisollisyyden kautta, erilaiset brandin yh-
teyteen muodostetut lisapalvelut ja uutisseurannan kohdentaminen tietyn koh-
deyleisbn mukaan. (Lehtisaari ym. 2016, 29, 65-66.)

Lehtisaaren, Gronlundin, Villin ja Lindénin (2016) raportin mukaan ruotsalaisen
Mittmedian edustajien mielesta oli olennaisinta miettia, mita lukijat tahtovat ku-
luttaa ja milloin. Kayttajakokemuksen tulisi aiheesta riippumatta olla myos yhte-
nevainen kiinnostuksen kohteiden kanssa. Heidan mielestaan median kannat-
taisi ennen kaikkea tarjota alusta, jossa myyja ja ostaja voivat kohdata, ei niin-
kaan keskittya myymaan tuotteita tai palveluita, joissa kilpailijat ovat parempia.
Raporttiin haastateltujen median edustajien mielesta mediayritysten olisi myos
hyva olla tulevaisuudessa osa suurempaa ekosysteemia. Nain kaikki auttaisivat

toisiaan kasvamaan ja myds tuloja jaettaisiin. (Lehtisaari ym. 2016, 29.)

Tikkasen, Huhtalan, Mattilan, Sunilan ja Paakkolan (2019) tutkimushankkeessa
taas nousi esiin kiinnostava huomio hybridi- ja dynaamisista maksumalliryh-
mista. Raportissa uskottiin, etta naiden mallien merkitys voisi olla tulevaisuu-
dessa aiempaa suurempi. Hybridimallilla tarkoitetaan sita, ettd maksumuuri on
yhdistelma esimerkiksi freemium- ja mittarimalleja. Dynaamista maksumuuria
hankkeen tutkijat pitivat varsin potentiaalisena tulevaisuutta ajatellen. (Tikkanen
ym. 2019, 5.)

Kuten luvussa 3.1 totesin, niin dynaamisen maksumuurin idea on, etta se raata-
I6i kayttajan tai kayttajarynman mukaan sen, milloin se tarjoaa sisaltéja mak-
sutta ja missa kohtaa kayttajalle ehdotetaan tilaamista. Dynaamisen maksu-
muurin kehittaminen ja siihen liittyvat haasteet saattavatkin olla tarkeita tulevai-
suuskysymyksia uutismedioiden ansaintalogiikkaa tarkasteltaessa.
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3.7 Strategian merkitys muuttuvassa toimintaymparistdossa

Strategisilla valinnoilla on mediataloille nykyaan entista suurempi merkitys, silla
teknologia kehittyy kovaa vauhtia ja muutokset ovat jatkuvia. Strategian laatimi-
nen pidemmalle aikavalille saattaa kuitenkin olla nykytilanteessa haastavaa.
Tasta syysta strategiajaksoja voi olla kannattavaa mitoittaa hieman lyhyem-
miksi, jotta mediataloilla on mahdollista reagoida muuttavaan markkinatilantee-
seen mahdollisimman ketterasti. Mika Kamensky (2008) tiivistaa Strateginen
johtaminen: Menestyksen timantti -teoksessaan strategian niin, etta se edustaa
yrityksen tietoisesti valitsemia keskeisia tavoitteita ja toiminnan suuntaviivoja
muuttuvassa maailmassa. Muuttuvalla maailmalla Kamensky (2008) tarkoittaa
yrityksen toimintaymparistoa. Tama Kamenskyn strategian maaritelma korostaa
muun muassa sita, ettd kysymys on asioiden laittamisesta tarkeysjarjestykseen
ja lukuisten vaihtoehtojen joukosta tehtavista valinnoista. Kamenskyn mukaan
nama valinnat yrityksen on tarkea tiedostaa yhdessa, silla vain talla tavoin niita

voidaan maaratietoisesti toteuttaa. (Kamensky 2008, 19.)

Toisin sanoen yritys kuvastaa strategialla valintojaan siita, mihin se keskittyy ja
mihin se ei keskity. Valinnat auttavat yritysta jatkuvan muutoksen keskella ja
helpottavat tavoitteisiin paasya. Taman vuoksi ansaintamallit tulisi ymmartaa
osana uutismedian strategiaa, valintoja ja tiimien tavoitteita. Naita on relevanttia
pohtia, silla kunkin uutismedian on itse valittava strategiaansa ja liiketoimin-
taansa sopivat mallit. Yhta tarkeaa on, etta tiimit ovat tietoisia valitusta strategi-
asta. Olen itsekin tydelamassa huomannut, etta strategia kannattaa jalkauttaa
ja avata organisaatiotasoille mahdollisimman lapinakyvasti. Nain koko henki-

|6std voi sitoutua yhteisiin tavoitteisiin.

Liiketoimintastrategioita maariteltdessa on usein hyodyllista perehtya yrityksen
toimintaymparistéssa mahdollisesti tapahtuviin erilaisiin skenaarioihin. Skenaa-
rioty0 voi olla toimiva lahestymistapa yrityksen valmistautuessa strategian uu-

distamiseen tai paivittamiseen. Nakisin, ettd mahdollisten ja vaihtoehtoisten tu-
levaisuuksien ymmartaminen lisda myos mediayrityksen valmiutta toimia erilai-
sissa tilanteissa. Huhtikuussa 2024 julkaistussa Media-alan tutkimussaation ra-

hoittamassa media-alan tulevaisuusselvityksessa esiteltiin nelja skenaariota
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siita, miltd media-alan tilanne voisi mahdollisesti nayttaa vuonna 2035. Naita

skenaarioita olivat (Virranta 2024):

o 1. Nykyisellaan jatkuvat trendit saavat aikaan alueita, joilla ei ole
omaa paikallista sanomalehted, ja mediayritykset luovat omaan
kayttdonsa sopivia tekoalyja (kuvassa 5 sininen kayra)

. 2. Turvallisuuspolittiinen tilanne kiristyy ja sodan uhka johtaa
(itse)sensuuriin (kuvassa 5 keltainen kayra)

o 3. Internet hajoaa tekoalyn sisaltdhyokyaaltojen vuoksi ja tietoa saa
ilmaiseksi saatidomisteisista medioista (kuvassa 5 violetti kayra)

. 4. Kuluttajat jakautuvat maksumuurieliittiin, medialukutaito ja mak-
sukyky maarittavat mediankayttéa (kuvassa 5 vihrea kayra).

Nelja skenaariota median tulevaisuuksista

N P Taistelu informaatiosta

0 2035

Viihteen voima

Kuva 5. Median mahdollisten tulevaisuuksien neljaa skenaariota yhdistaa teko-

alyn merkitys. Kuvakaappaus Suomen Lehdiston (2024) artikkelista.

Naita media-alan tulevaisuusselvityksen (Virranta 2024) skenaarioita voi tarkas-
tella my6s uutismedioiden ansaintamallien tulevaisuuden ja kehittdmisen nako-
kulmasta. Ensimmaisessa skenaariossa videon, audion ja pelien kulutus lisdan-
tyy, uutismedia rakentuu tilauspohjaisuuteen ja mainosrahat menevat yha ene-
nevissa maarin sosiaalisen median vaikuttajille. Skenaariossa kaksi sodan uhka
vahvistaa perinteisen median asemaa turvan ja luotettavuuden lahteena ja tie-

donjano on suuri. Kolmas skenaario on naista aarimmaisin, silla siina ilmaston
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lampeneminen johtaa taloudellisiin ja geopoliittisiin kriiseihin, ja internet menee
rikki tekoalyn sisaltohyokyaalloista. Luotettavat sisallot kuitenkin korostuvat, ja

medialle kay tassa skenaariossa hyvin. Skenaariossa nelja suuret kansainvali-
set yritykset hallitsevat niin teknologiaa kuin tietoa. Mediaymparisto viihteellis-

tyy, ja mediankaytté maaraytyy maksukyvyn ja medialukutaidon mukaan. (Vir-

ranta 2024.)

Tekoalyn rooli on kaikissa edella mainituissa media-alan tulevaisuusselvityksen
(Virranta 2024 ) skenaarioissa huomattava. On mielenkiintoista nahda, mihin
kaikkeen tekoalyn kehittyminen uutismedioissa viela vaikuttaa. Toimintojen te-
hostamista ja automaatiota haetaankin monissa uutismedioissa. Nopeasti kehit-
tyvasta tekoalysta on tullut pysyva tydkalu, ja sita hyddynnetaan koko ajan yha
laajemmin. Ansaintamallien kannalta silla on todennakdisesti merkitysta etenkin
maksumuurien kehittdmisessa mutta myos personoinnissa ja entista tarkem-
massa kohdentamisessa, esimerkiksi mainonnassa. Paadyin kuitenkin rajaa-
maan tekoalyn roolin ja kehittdmisen suhteessa ansaintamalleihin pois tutki-

muksestani, silla se on mielestani kokonaan erillinen tutkimusaiheensa.

Tohtori ja kirjailija Jonas Ridderstrale (2017) kirjoittaa niin ikdan nopeista muu-
toksista ja kokonaiskuvan ennustamisen mahdottomuudesta Fast/Forward -te-
oksessaan. Hanen mukaansa nykypaivan menestystekijat tarjoavat hyvin rajalli-
sen mahdollisuuden nahda, mika toimii tulevaisuudessa. Ridderstrale nostaa
esiin esimerkiksi havainnon, etta taman paivan kilpailuetu saattaa kaantya tay-
sin vastakkaiseksi tulevaisuudessa. Tama asettaa yritysjohtajat haastavaan ti-
lanteeseen, silla heidan pitaa ennakoida, miten maailma ja toimintaymparisto
tulevat muuttumaan ja minkalaisia vaikutuksia muutoksilla on omaan likketoimin-
taan. (Ridderstrale 2017, 4-5.)

Tulevaisuutta on vaikea ennustaa ja tuskin kukaan taysin tietaa, millaiseksi uu-
tismedioiden digitaaliset ansaintamallit lopulta muodostuvat. Ehka uutismedioi-
den tulevaisuus ei olekaan lopulta ansaintamalleista kiinni. Vehkoo (2011) esit-

taa teoksessaan mielenkiintoisen havainnon siita, etta uutismedian isoimmat
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ongelmat saattavat liittya sosiaalisiin ja yhteiskunnallisiin muutoksiin — eivat niin-
kaan ansaintamalleihin (Vehkoo 2011, 205).

Sosiaalisista ja yhteiskunnallista muutoksista kirjoittaa niin ikaan sosiologi Tiina
Helin (2024) kolumnissaan. Helinin mukaan esimerkiksi matalasti koulutetut ja
nuoret aikuiset luottavat mediaan vahemman kuin ennen. Helin uskoo, etta ai-
dosti moniaaninen media houkuttelisi laajempaa lukijakuntaa, mutta juuri me-
dian kaupallisuus kaventaa kaytannossa keskustelun moniaanisyytta. Helin ky-
syy kolumnissan, miksi suomalaiset mediatalot eivat kykene saamaan aikaan
keskustelukulttuuria, joka loisi lukijoille tunteen osallisuudesta ja toisi samaistu-

misen kokemuksia. (Helin 2024.)

Perinteisen median heikkeneminen ja nuorten kuluttajaryhmien kriittisyys ovat
esimerkiksi ilmi6ita, jotka uutismedioiden tulisi pyrkia jotenkin ratkaisemaan
osana strategiaansa saadakseen ansaintalogiikkansa toimimaan. Onnistuneen
strategian ytimessa onkin katsoa kokonaisuutta mahdollisimman laaja-alaisesti,
eivatka ansaintamallit ole irrallaan muista toimintaymparistdssa vaikuttavista te-
kijoista. Strategiaa on nain ollen tarkasteltava holistisesti seka analysoiden, mi-
ten kulloinkin vaikuttavat ilmidét muovaavat toimintaymparistda ja miten ne liitty-

vat valittuihin ansaintamalleihin.

4 Tutkimusmenetelmat

4.1 Tutkimuksen tavoitteet ja rajaus

Taman tutkimuksen tarkoitus oli tarkastella keskeisimpia ansaintamalleja Suo-
mesta ja suurimmista Pohjoismaista eli Norjasta, Ruotsista ja Tanskasta. Paa-
dyin tahan rajaukseen, koska naitd maita yhdistdd muun muassa pohjoinen si-
jainti, lukemiskulttuuri, yhteiskuntarakenne ja viestintatekninen kehitys (Lehti-
saari ym. 2016). Maat olivat nain luontevia vertailukohtia toisilleen.

Valitsin benchmarking-osioon seuraavat uutismediat: Verdens Gang (Norja), Af-
tonbladet (Ruotsi), Dagens Nyheter (Ruotsi) ja Jyllands-Posten (Tanska). Kaikki
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edelld mainitut edustavat selvitykseni mukaan kavijaluvuiltaan maansa suurim-
pia uutismedioita. Aftonbladet ja Verdens Gang “VG” edustavat iltapaivalehtia,
Dagens Nyheter ja Jyllands-Posten sanomalehtia. Suomesta valitsin tutkimuk-
seeni suurista uutismedioista lltalehden, llta-Sanomat, Helsingin Sanomat ja
Turun Sanomat. Nain ollen myods Suomesta oli tarkastelussa kaksi iltapaivaleh-
tea ja kaksi sanomalehtea. Taman rajauksen perusteena oli pyrkimys saada
mahdollisimman realistinen kuva uutismediakentan ansaintamalleista eika esi-
merkiksi ainoastaan iltapaivalehdista. Lisaksi otin vertailuun Yhdysvalloissa jul-
kaistavan The New York Times -lehden, jota pidetaan media-alalla yleisesti ot-
taen ansaintamallien edellakavijana ja digimenestyjana. Tarkoitus oli tassa tutki-
muksessa tehda vertailuanalyysia The New York Timesiin nahden ja nain saada

mahdollisesti uusia ideoita ja oppeja myds Suomeen.

Tutkimuksen teoreettiseksi viitekehykseksi valitsin Gallaugherin, BarNirin ja Au-
gerin (2001) esittdaman verkkosisallon julkaisijan seitseman ansaintamallia, joita
ovat verkkomainonta, verkkosisallon tilausmaksu, printtilehden tilaus verkosta,
syndikointi, per yksikkd -maksu verkkosisallosta, lisatuotteiden ja lisapalvelui-
den myynti seka affiliaattiohjelmat. Taydensin Gallaugherin ym. (2001) mallia
joukkorahoituksella, silla tata ansaintamallia on kaytetty jonkin verran ulkomai-
sissa medioissa. Nain ollen tarkasteltavia ansaintamalleja oli tutkimuksessa yh-

teensa kahdeksan.

Opinnaytetyoni tutkimusote oli laadullinen. Aineistonkeruumenetelmana kaytin
teemahaastattelua. Teemahaastattelin kahta uutismedioiden edustajaa seka
kolmea ansaintamalleihin ja uutismedian tulevaisuuteen perehtynytta asiantunti-
jaa. Haastateltavat valittiin niin, etta he olivat keskenaan erityyppisia esimerkiksi
asemansa ja kokemuksensa perusteella. Haastateltavien nakemysten moni-
naisuus auttoi kokonaiskuvan hahmottamisessa seka siina, etta vastauksia ol

mahdollista jaotella ja analysoida riittavan jarjestelmallisesti.
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Rajasin tutkimuskysymykseni niin, etta niiden avulla oli mahdollista selvittaa, mi-
ten uutismedioiden tulisi kehittaa nykyisia ansaintamallejaan pysyakseen rele-
vantteina ja kilpailukykyisina yha digitaalisemmassa tulevaisuudessa. Tavoit-

teenani oli vastata naihin tutkimuskysymyksiin:

o Millaisia ansaintamalleja Suomen uutismedioissa kaytetaan nyt?
Mitka ovat eri ansaintamallien vahvuudet ja heikkoudet?

o Mita muiden Pohjoismaiden uutismedioissa tehdaan ansaintamal-
lien osalta eri tavalla kuin meilla? Mita voisimme oppia heilta?

o Milta uutismedioiden ansaintamallien tulevaisuus nayttaa? Miten
uutismedioiden kannattaisi kehittda ansaintamallejaan ja varmistaa
taloudellinen tulevaisuutensa?

Paatin rajata tutkimukseni ainoastaan kaupallisiin medioihin, jotta pystyin vas-
taamaan juuri naihin tutkimuskysymyksiin. Seuraavaksi esittelen ja perustelen
tutkimusta varten valitut aineiston analyysimenetelmat ja -tyokalut. Naita ovat

benchmarkingin ja teemoittelun lisdksi BCG-matriisi ja SWOT-analyysi.

4.2 Benchmarking

Benchmarking on analyysimenetelma, joka tarkoittaa kilpailuvertailua tai vertai-
luanalyysia. Benchmarkingin avulla on mahdollista syventaa kilpailijaymmar-
rysta ja saada sita kautta strategista kilpailuetua. Kaytanndssa benchmarkingilla
tehdaan oman toiminnan vertailua muihin kilpaileviin toimijoihin. Tahan on hyo-
dyllista valita mukaan toimijat, joilta seka voidaan etta halutaan ottaa oppia. Ta-
vallisesti valituiksi tulevat oman alansa menestysyritykset. Naita esikuvia hyo-
dyntamalla ja analysoimalla kilpailevan toimijan on mahdollista I6ytaa konsteja

sisaisen toimintansa kehittamiseen. (Impié 2022.)

Termina benchmarking ei kuitenkaan ole suomen kielessa ongelmaton, ja
benchmark-sanalle on haettu suomalaista vastinetta pitkdan. Esimerkiksi verbia
“‘benchmarkata” ei ole pidetty suositeltavana. Korvaaviksi termiehdotuksiksi on
esitetty muun muassa vertailuanalyysia ja esikuva-analyysia. (Maamies 1997.)
Paadyin tassa tutkimuksessa kuitenkin kayttamaan myos benchmarking-termia,
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silla se on jossain maarin vakiintunut kaytanto tallaisesta toiminnanvertailusta

puhuttaessa (Kielitoimiston sanakirja 2024 ).

Valitsin analyysini esikuvaksi The New York Times -sanomalehden, jota pide-
taan yleisesti ottaen ansaintamallien edellakavijana ja digimenestyjana. Tein
benchmarkkausta The New York Timesiin saadakseni ideoita ja ehdotuksia an-

saintamalleista ja niiden sovellettavuuksista suomalaisiin uutismedioihin.

4.3 Teemahaastattelut

Tutkimushaastattelun lajeja on lukuisia. Taman tutkimuksen haastattelut tehtiin
teemahaastatteluna. Arvelin menetelman palvelevan parhaiten tutkimustani,
silla teemahaastattelun avulla paasin kasiksi juuri tutkimusaihettani eli uutisme-
dioiden ansaintamalleja tuntevien alan asiantuntijoiden kokemuksiin ja nake-
myksiin. Arvioin myos, etta kyseistd menetelmaa hyédyntaen minun oli mahdol-
lista saada ajankohtaisin ja viimeisin tieto aiheesta. Tavoitteena oli antaa haas-
tateltaville mahdollisimman paljon tilaa ja saada heidan nakemyksensa kuulu-
viin. Teemahaastattelumenetelma sopii Sirkka Hirsjarven ja Helena Hurmeen
(2000) mukaan monenlaisten asioiden ja ilmididen tutkimiseen. Haastattelu me-

netelmana on itsessaan hyvin joustava. (Hirsjarvi & Hurme 2000, 11.)

Laadullisen tutkimuksen nékbkulmat ja menetelmét -teoksen tekija Anu Puusa
(2020) kuvaa teemahaastattelun korostavan haastatteluun valittujen subjektiivi-
sia kasityksia asioista seka elamismaailmaa. Kaikki lahtee oletuksesta, etta
nama valitut henkilot ovat kokeneet tdman tietyn asian tai kayneet lapi saman
prosessin. Teemahaastattelussa lahtokodista on paatetty etukateen, mutta itse
haastattelutilannetta ohjataan, ei kontrolloida kokonaan. Haastattelu etenee etu-
kateen valittujen teemojen seka naita teemoja tukevien kysymysten kautta. Ku-
ten Puusa (2020) toteaa, teemahaastattelu on varsin vapaamuotoinen mene-
telma, jossa haastateltavaa kehotetaan puhumaan vapaasti. Tassa menetel-
massa korostuvatkin tutkijan haastatteluun valitsemien ihmisten tulkinnat ja hei-

dan asioillensa antamat merkitykset. (Puusa 2020, 111-112.)
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Jotta teemahaastatteluun voi ryhtya ja siina onnistua, on tarpeellista kerata en-
sin tarpeeksi tietoa ja ymmarrysta tutkittavasti aiheesta: mitka ovat tutkimuk-
sessa kasiteltavan ilmion tarkeimmat elementit, mitka tekijat siihen mahdollisesti
vaikuttavat ja millaisen kokonaisuuden tama kaikki muodostaa. (Puusa 2020,
112—-113). Talla tavoin halusin itsekin menetella, silla vasta teoriaosuuden Kir-
joittamisen jalkeen koin, etta ymmarrykseni ansaintamalleista kokonaisvaltai-
sena ilmiona oli tarpeeksi syvallinen. Uskon, etta teoriatieto yhdistettyna aiem-
paan osaamiseeni ansaintamalleista loi teemahaastatteluille toimivan pohjan.
Tama etenemisjarjestys myos auttoi minua tutkimukseni teemojen suunnitte-
lussa seka rajaamisessa. Kuten Puusa (2020) teoksessaan tiivistaa, juuri tee-
mojen suunnittelu onkin yksi keskeisimmista vaiheista tutkimusprosessissa.
Liikkumavaraa toi myos se, etta kukin haastattelu voi ja sai olla erilainen. Tar-
keaa oli, etta jokaisessa haastattelussa kaytiin kaikki teemat Iapi, mutta esimer-
kiksi jarjestys, sanamuodot ja laajuus saattoivat vaihdella suurestikin, silla jokai-
nen haastattelu oli omanlaisensa tilanne ja jokainen vastaaja oma persoonansa.
(Puusa 2020, 112-113.)

Hirsjarvi ja Hurme (2004) puolestaan toteavat Tutkimushaastattelu - teema-
haastattelun teoria ja kdytantd -teoksessaan, etta teemahaastattelussa lahde-
taan oletuksesta, ettd menetelmalla on mahdollista tutkia kaikkia haastatelta-
vaksi valittujen kokemuksia ja ajatuksia. Menetelmaan kuuluu heidankin mu-
kaansa olennaisesti se, etta yksityiskohtaisten kysymysten sijaan haastattelu
kulkee eteenpain keskeisten teemojen ohjaamana. Teemahaastattelu muistut-
taa menetelmana enemman strukturoimatonta kuin strukturoitua haastattelua.
(Hirsjarvi & Hurme 2004, 47—48.)

Opinnaytetyoni haastatteluissa oli tarkeinta juuri teema, ei niinkaan yksityiskoh-
taiset tai tarkat kysymykset, joten siksi koin menetelman sopivan taltakin osin
parhaiten tarkoituksiini. Yksi perustelu teemahaastattelumetodin valintaan oli
my0s se, etta toivoin I1dytavani menetelman kautta vaihtoehtoisia tai jopa uusia

nakokulmia tutkimuskysymyksiini.
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Valitsin teemahaastattelulleni ensin paateemat, jotka olivat: tahan tutkimukseen
valitut ansaintamallit, ansaintamallien tulevaisuus ja malleihin liittyva kehittami-
nen, uusien ansaintamallien mahdollisuudet Suomessa, maksumuurit ja uudet
tilaajat seka muut uutismedioiden tulevaisuuden ndkemykset. Taman jalkeen
hahmottelin valittujen teemojen alle kysymyksia, joihin toivoin saavani haastat-
teluissa vastauksia. Teemahaastatteluiden kysymykset |oytyvat litteena taman

tutkimuksen lopusta (liite 2).

Saatuani rungon valmiiksi, testasin viela teemojen ja kysymysten jarjestysta ja
muotoa tekemalla esihaastattelun. Esihaastatteluun valittu henkilé on tyosken-
nellyt vuosia uutistoimituksessa, ja siten hanella oli jonkin verran etukateen tie-
toa ansaintamalleista ja niiden toimivuudesta Suomen mediakentassa. Esihaas-
tattelussa ilmeni, etta jarjestys ja kysymykset olivat toimivia, mutta kysymykset
olivat niin toisiinsa liittyvia, etta haastatteluissa saattoi vaistamatta tulla toistoa.
En kuitenkaan katsonut taman olleen tutkimukseni kannalta haitaksi, silla tois-

teisuus korosti haastatteluissa tiettyjen asioiden merkityksellisyytta.

4.4 Haastattelujen toteutus ja haastateltavat

Pyysin tutkimukseeni haastateltavaksi viitta henkil6a, jotka kaikki olivat tyonsa
tai tutkimustensa kautta perehtyneita ansaintamalleihin. Kaksi heista oli uutis-
median edustajia ja kolme ansaintamalleihin tai median tulevaisuuteen perehty-
nytta asiantuntijaa. Tavoitteenani oli saada haastateltaviksi asiantuntijoita moni-
puolisista taustoista. Ennen haastattelupyyntdjen (liite 1) lahettamista pohdin
viela tutkimukseni rajausta seka sita, miten saisin mahdollisimman edustavan ja
yleistettavan nakemyksen ansaintamallien nykytilasta ja tulevaisuudesta. Mie-
lestani oli myods tarpeellista pohtia, onko viisi haastattelua riittava maara aineis-
toa opinnaytetyoni aihetta ajatellen. Eskolan ja Suorannan (2014) mukaan laa-
dullisessa tutkimuksessa on kuitenkin olennaista harkinnanvarainen nayte, ja
siina keskitytadn usein hyvin pieneen maaraan tapauksia. Maaraa ei ole aineis-
ton tieteellisyyden mittari, vaan ratkaisevaa on laatu. Laadullisessa tutkimuk-
sessa aineiston koolla ei siis ole suoranaisesti vaikutusta siihen, miten tutkimus
onnistuu. (Eskola & Suoranta 2014,18, 62.)
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Kaikki viisi haastateltavaani suostuivat siihen, etta heista kerrotaan tutkimuk-
sessa heidan nimensa ja ammattinsa. Sain kaikilta haastateltavilta kirjallisen
suostumuksen, ja he perehtyivat heille sahkopostitse toimitettuun tutkittavan in-
formointi- ja tietosuojalomakkeeseen. Nimen ja ammatin kertominen oli tassa
tutkimuksessa perusteltua siksi, etta se vahvisti haastateltavien kokemuksia ja

nakemyksia alan asiantuntijoina.

Pidin tutkimuksen kannalta olennaisena, etta kaksi haastatteluun valittua me-
dian edustajaa olivat erityyppisista medioista, jotta sain mahdollisimman katta-
van kuvan Suomen uutismediakentan ansaintamalleista. Haastatteluun valikoi-
tuivat sanomalehti Kalevan kehityspaallikko Ville-Petteri Maatta seka lltalehti
Plus-palvelun julkaisupaallikké Joonas Partanen. Seka lltalehti ettd Kaleva kuu-

luvat tavoittavuudessaan Suomen suurimpiin uutismedioihin (FIAM 2024).

Haastattelun antoivat myos Turun yliopiston tulevaisuuden tutkimuskeskuksen
tutkimuspaallikkdé Mikko Gronlund, Jyvaskylan yliopiston journalistiikan profes-
sori Mikko Villi seka vaitoskirjatutkija Juho Ruotsalainen. Ruotsalainen tutkii vai-
toskirjassaan niin kutsuttujen edellakavijatoimittajien, kuten uutis-startupien pe-

rustajien, nakemyksia journalismista ja sen tulevaisuudesta.

Haastattelut ajoittuivat toukokuuhun 2024. Yhteydenotot haastateltaviin tapah-
tuivat sahkopostitse huhti-toukokuun 2024 aikana. Haastattelin jokaisen haasta-
teltavan erikseen, ja nauhoitin haastattelut haastateltavien luvalla Zoom-tyoka-
lulla. Nauhoitus loi pohjan paremmalle vuorovaikutustilanteelle, silla nain mo-
lemmat osapuolet pystyivat keskittymaan paremmin haastatteluun muistiinpano-

jen tekemisen sijaan.

Tein jokaisesta haastattelutilanteesta muistiinpanot heti haastattelun paattymi-
sen jalkeen. Kirjasin ylds muun muassa ensimmaiset huomiot haastattelutilan-
teesta seka tiedot mahdollisista lisdlahteista. Nain haastattelujen jalkeisiin en-
simmaisiin ajatuksiin oli mahdollista palata. Tama prosessi helpotti myos myo-

hemmin aineiston analyysivaihetta.
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4.5 Teemoittelu

Aineiston analysointitapaa oli hyva pohtia jo aineistonkeruuvaiheessa. Paadyin
tutkimuksessani teemoitteluun, sillda se on Eskolan ja Suorannan (2014) mu-
kaan hyodyllinen lahestymistapa etenkin silloin, kun aineistosta halutaan nostaa
esiin teemoja, jotka selkiyttavat tai muuten tuovat olennaista tietoa tutkimuson-
gelmasta. Sita voidaan pitaa suositeltavana myos silloin, kun halutaan ratkaista
jokin kaytannollinen ongelma. (Eskola & Suoranta 2014, 175-179.) Juuri edella
kuvatun kaltainen haaste digitaalisten ansainmallien kehittaminen uutismedi-
oissa mielestani oli. Talla tavoin kykenin pyrkimyksessani maaralliseen analyy-

siin vertailemaan sita, miten teemat ilmenivat ja esiintyivat aineistossani.

Teemoittelun avulla etsitaan ja sen jalkeen erotellaan ne aiheet, jotka ovat tutki-
musongelman kannalta juuri ne olennaisimmat. Jotta teemoittelussa voi onnis-
tua, vaatii se teorian ja empirian vuorovaikutusta ja lomittumista. Muuten kvalita-
tiivisen aineiston analysointi voi jaada vain ryhmaksi teemoittain jarjestettyja si-
taatteja. (Eskola & Suoranta 2014, 175-179.) Pyrinkin tarkastelemaan tutkimus-
ongelmaani teoriassa muodostamani kehyksen kautta. Naiden linssien lapi oli
luontevaa kayda keskustelua teorian ja empirian valilla seka saada tekstiaineis-
tosta esille tuloksia ja vastauksia esittamiini kysymyksiin. Eskolan ja Suoraran-
nan (2014) mukaan yksi tie haastatteluaineiston analyysiin on se, etta ensin ai-
neisto puretaan, sitten koodataan ja vasta taman jalkeen edetaan analyysiin.
(Eskola & Suoranta 2014, 175-179.) Tassa jarjestyksessa paatin itsekin tutki-

muksessani edeta.

Purin ja litteroin koko haastatteluaineiston kevaalla 2024. Jokainen viidesta tee-
mahaastattelusta kesti noin reilun tunnin verran. Haastattelumateriaalia kertyi
yhteensa viisi tuntia ja 43 minuuttia. TyOstin haastattelut tekstimuotoon pian
haastattelutilanteiden jalkeen. Nikanderin (2010) mukaan laadullisten aineisto-
jen litterointi ei ole vain kaytannon valintoja, tekniikkaa tai tutkimuksen analyysi-
vaiheesta irrotettava mekaaninen tyovaihe, vaan litterointi on tarkea osa laadul-
lista analyysia. Se lisaa aineiston lapinakyvyytta ja antaa lukijalle mahdollisuu-

den tehda tulkintoja seka uudelleenanalyysia, silla koko aineistoa ei voi lukijalle
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nayttda. On olennaista myos muistaa, etta litterointi ei koskaan tavoita alkupe-
raista haastattelutilannetta. Litterointi on tutkijan tekemien valintojen ja havainto-
jen lopputulos ja siksi se ei koskaan ole taydellinen. Litterointi on tydvaiheena
tarkea, silla siina tutkija tutustuu materiaaliinsa, hahmottelee ja rakentelee alus-
tavaa koodausmallia ja pohtii mahdollisia esitulkintoja. (Nikander 2010, 432—
435.)

Litteroin kaikki tutkimuksen viisi haastattelua sanasta sanaan. Jatin ainoastaan
yleisella tasolla liikkuvista kohdista osan litteroimatta. Tarkoitukseni oli kayttaa
litteroinnin apuna Microsoft Wordin puhetta tekstiksi tuottavaa toimintoa, mutta
taman tyonkalun tuottama litterointi osoittautui tutkimukseni kannalta liian epa-
tarkaksi ja vajavaiseksi. Totesin tasta syysta parhaaksi kirjoittaa kaikki haastat-
telut itse auki. Prosessi auttoi my0s siing, etta tulin tutuksi aineistoni kanssa ja

tama taas helpotti tyoskentelya tutkimukseni myohemmissa vaiheissa.

Taman jalkeen koodasin aineiston aineistolahtdisesti siten, etta sita oli helpompi
jasennelld ja tutkia. Talla tavoin tuli myos kaytya koko aineisto lapi yksi teema
kerrallaan. Eskolan ja Suorannan (2014) mukaan teemahaastattelussa aihepiirit
on etukateen maaratty, ja ne on kayty haastateltavien kanssa lapi. Menetelma
takaa sen, etta kunkin haastateltavan kanssa on keskusteltu jossain maarin
naista samoista teemoista, ja menetelma on tiukkarajaisempi kuin esimerkiksi
avoin haastattelu. (Eskola & Suoranta 2014, 87—-89 ja 151-152.)

Teemahaastattelun teemat muodostivat tutkimukselleni konkreettisen kehikon,
jonka kautta litteroitua aineistoa saattoi lahestya jasentyneemmin. Eskolan ja
Suorannan (2014) mukaan on olennaista, etta tutkija tuntee aineistonsa lapiko-
taisin. Tarkeaa on myods muistaa, etta eksymiset ovat mahdollisia, ja etta aineis-
ton ensimmainen jadsennys ei valttamatta ole viimeinen. Laadullisessa analyy-
sissa tulkinta ja aineiston jasentaminen tapahtuvat usein monissa vaiheissa.
(Eskola & Suoranta 2014, 87-89 ja 151-152.)
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Aineiston koodaamisessa kaytin apuvalineena teemahaastattelurunkoani. Esko-
lan ja Suorannan (2014) mukaan tassa lahestymistavassa on olennaista muis-
taa, etta jo koodausvaiheessa tehtava tyo on tulkinnallista ty6ta. Taman vuoksi
tutkijan taytyy olla valmis myos perustelemaan valintansa. (Eskola & Suoranta
2014, 152-153).

Seuraavaksi laadin teemakortiston. Teemakortisto on apuvaline, johon aineistoa
on mahdollista pilkkoa myohempia tulkintoja varten (Eskola & Suoranta 2014,
154-155). Muodostin teemakortiston siten, etta kavin jokaisen haastatteluteks-
tin yksitellen 1api ja merkitsin tulostettujen haastattelumateriaalien sivun reu-
naan numeron kyseisessa kohdassa kasiteltavan teeman mukaisesti. Teema-
kortiston muodostaminen vaati tarkkuutta ja karsivallisyytta, silla yhdessa koh-
dassa saatettiin puhua useammastakin eri teemasta. Analyysirunkoni muodos-

tui lopulta seuraavista teemoista:

. Suomessa kaytettavat ansaintamallit: mallien relevanttius, tarkeys,
toimivuus, vahvuudet ja heikkoudet.

o Ansaintamallien tulevaisuus ja kehittaminen: tulevaisuuden naky-
mat, kehittamismahdollisuudet ja opit muista Pohjoismaista.

o Mikromaksu- ja joukkorahoitus-ansaintamallin mahdollisuudet Suo-
messa.

o Maksumuurit ja uudet tilaajat: maksumuurien kehitys, mediasisalto-
jen hinnoittelu Suomessa, uusien tilaajien houkuttelu ja dynaami-
nen maksumuuri.

o Tulevaisuuden nakymat: printtijulkaisujen loppuminen, ansaintamal-
lien rooli uutistoimituksissa ja uutismedioiden elinvoimaisuus tule-
vaisuudessa.

Koodaamisella tarkoitetaan laadullisessa tutkimuksessa merkkien sijoittamista
tutkijan tulkinnan perusteella aineiston tekstijaksoihin. Aineistolahtdisessa ana-
lyysissa kyseessa on aina tutkijan nakemys rakenteesta, silld hanta ohjaavat
taustalla muun muassa aikaisemmat teoriat ja oma lukeneisuus. Taman takia
koodauksessa sekoittuvat vaistamatta niin aineiston tulkinta kuin tutkijan ennak-
koluulot. (Eskola & Suoranta 2014, 156—-157.) Nama koodimerkinnat helpottivat
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huomattavasti aineistoni systemaattista lapikayntia. Aineistoa oli helpompi ana-
lysoida ja ryhmitella teema kerrallaan, ja tama tyovaihe myos helpotti osaltaan

keskittymistani yhteen asiaan kerrallaan suuren tekstimassan sijaan.

Osoittautui, ettd tama tyoprosessin vaihe ei ollut ongelmaton, silla aineiston laa-
juuden vuoksi taydellista koodausta oli mahdoton saavuttaa. Lisaksi koodaus
vaati aikaa, pitkajanteisyytta seka sen hyvaksymista, etta ensimmainen koo-
dausrunko ei ole lopullinen, vaan se kehittyi koko ajan. Koodaaminen oli kuiten-
kin tarkea jasennysvaihe, silla sen myota haastatteluiden sisallot ja painotukset

alkoivat hahmottua.

Kun olin litteroinut, koodannut ja teemoitellut aineiston, lahdin tyostamaan sita
BCG-matriisiin avulla. Boston Consulting Groupin (1970) kehittama tuotematriisi
tunnetaan myos nimellda Bostonin matriisi. Valitsin matriisin kayton tutkimuk-
seeni sen universaaliuden vuoksi: mallia voidaan kayttaa Hendersonin (1970)
mukaan liike-elamassa hyvin erilaisiin kayttotarkoituksiin, ja se on hyva tyodkalu
eri kypsyysasteessa olevien tuotteiden pohtimiseen. Mallin nelikenttaa voidaan
kayttaa strategisten bisnesalueiden erittelemiseen, mutta sitad voidaan kayttaa
myo0s yksittaisten projektien tai tuotteiden vertailuun. Matriisi auttaa arvioimaan
ja priorisoimaan tasapainoa nykyisten ja tulevien tuotteiden, tassa tutkimuk-
sessa uutismedioiden ansaintamallien, suhdetta markkinan kasvuun ja markki-
naosuuteen. BCG:n mallin mukaan yrityksella on hyva olla tulevaisuudessa so-
piva tasapaino tuottavia korkeankasvun tuotteita. Naiden tuotteiden kehittami-
nen ja kasvu rahoitetaan alhaisemman kasvun tuotteilla, koska ne ovat jo va-
kiinnuttaneet asemansa ja tuottavat tasaista kassavirtaa pienella panostuksella.
(Henderson 1970).

Taman tydvaiheen jalkeen tein kasittelyssa oleville ansaintamalleille SWOT-
analyysin osana analyysiprosessia. SWOT-analyysissa S-kirjain tarkoittaa vah-
vuuksia (engl. strenghts), W tarkoittaa heikkouksia (engl. weaknesses), O tar-
koittaa mahdollisuuksia (engl. opportunities) ja T tarkoittaa uhkia (engl. threats).
Peterdyn (2024) mukaan strategisen suunnittelun ja analyysin menetelmiin lu-

keutuva SWOT-analyysimenetelma on tyokalu, jota voidaan soveltaa monella
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alueella ja tasolla. Analyysissa S ja W kuvaavat nykytilaa, O ja T tulevaisuutta.
SWOT-analyysi on viitekehys, jonka avulla voidaan analysoida esimerkiksi yri-
tyksen tai tutkittavan kohteen sisaisia vahvuuksia ja heikkouksia seka ulkoisia
uhkia ja mahdollisuuksia. Sen avulla voidaan siis arvioida ja ymmartaa sisaisia
tai ulkoisia ajureita, jotka voivat luoda mahdollisuuksia tai riskeja. (Peterdy
2024.)

Tassa tutkimuksessa analyysin kayttotarkoitus oli eritella aineiston tietoa ja tar-
jota lukijalle helposti hahmotettavassa muodossa ajankohtaisin nakemys an-
saintamallien nykytilasta. Paadyin SWOT-analyysiin my0s siksi, etta vaikka an-
saintamalleja oli useita, niista jokaisen yksityiskohtainen lapikayminen oli perus-
teltua, jotta voin olla selvilld mallien vahvuuksien ja heikkouksien lisaksi niiden
soveltuvuuksista ja mahdollisuuksista Suomen uutismediakentassa. Analyysin
avulla oli mielestani helpompi tunnistaa, missa ansaintamallit olivat hyvia, missa
olisi parannettavaa, missa voisi olla hydodynnettavaa ja mihin uutismedioiden

voisi olla syyta varautua.

4.6 Eettiset kysymykset

Ihmisiin kohdistuvissa tutkimuksissa on aina kyse myo0s eettisista kysymyksista.
Steinar Kvale (1996) kuvailee Interviews: An Introduction to Qualitative Re-
search Interviewing —teoksessaan tutkimukseen liittyvien eetisten kysymysten
tulevan esiin tydn kaikissa vaiheissa. Naita eettisia kysymyksia ovat (Kvale
1996, 111):

° Tarkoitus. Haastattelututkimuksen tarkoitus on — tieteellisen arvon
lisaksi — ottaa huomioon, miten se parantaa tutkittavana olevan
henkilon inhimillista tilannetta.

o Suunnitelma. Suunnitelman eettisia kysymyksia ovat tutkittavana
olevien henkildiden suostumuksen saaminen, luottamuksen turvaa-
minen seka kohdehenkildille aiheutuvien mahdollisten seurausten
huomioinen.

o Haastattelutilanne. Tutkimukseen osallistuvien antamien tietojen
luottamuksellisuus tulee selvittda. On myos tarpeen harkita, miten
haastattelutilanne saattaa vaikuttaa haastateltavaan, aiheuttaako
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tilanne esimerkiksi stressia tai muutoksia minakuvassa. Voi olla tar-
peellista pohtia myos haastattelun ja terapeuttisen haastattelun
mahdollista lahekkaisyytta.

o Purkaminen. Luottamuksellisuutta on tarpeen pohtia tassakin tyo-
vaiheessa seka sita, miten luotettavasti kirjallinen purkaminen eli lit-
terointi mukailee haastateltavien lausuntoja.

o Analyysi. Analyysin osalta eettisiin kysymyksiin kuulu, kuinka kriitti-
sesti ja syvallisesti haastatteluja voidaan analysoida, ja onko haas-
tateltavilla ollut sananvaltaa siihen, miten heidan lausuntojaan tulki-
taan.

o Todentaminen. Tutkijan vastuu on tuottaa niin varmaa ja todennet-
tua tietoa kuin mahdollista.

o Raportointi. Raportoinnissa korostuu luottamuksellisuus seka se,
millaisia seurauksia julkaistulla raportilla saattaa olla haastatelta-
ville, heita koskeville ryhmille tai heidan edustamilleen instituutioille.

Kaikki tutkimukseeni valitut haastateltavat olivat taysi-ikaisia eivatka kuuluneet
haavoittuviin ryhmiin. Tutkimukseni ei kasitellyt sensitiivisia tai henkilokohtaisia
aiheita. Pyrin luomaan tutkimusta tehdessani luottamuksellisen ilmapiirin, jossa
haastateltavien oli mahdollista puhua valitusta aiheesta avoimesti ilman, etta
heidan tarvitsisi huolehtia paljastavansa esimerkiksi edustamansa yrityksen lii-
kesalaisuuksia tai muita luottamuksellisia asioita. Aihetta oli mielestani mahdol-
lista tutkia turvallisesti valitsemani menetelman eli teemahaastattelun avulla,
silla talldin keskiossa oli kunkin yksilon kokemukset valituista teemoista. Pyrin
litteroinnissa, analysoinnissa ja raportoinnissa tarkkuuteen seka tuottamaan
mahdollisimman todenmukaista tietoa. Jokaisella haastateltavalla oli lisaksi hy-
van tavan mukaisesti oikeus tarkistaa vastauksensa ennen opinnaytetyon julkai-
sua. Haastateltavat saivat myos valita, osallistuvatko he tutkimukseen omalla
nimellaan vai anonyymisti. Kaikilta haastateltavilta saatiin kirjallinen lupa haas-

tattelulle.

Pohdin eettisia kysymyksia hieman myos soveltaen kayttokokemuksen eli UX-
suunnittelun etiikkaa, silla monet ansaintamallit ovat olennainen ja toiminnalli-
nen osa median verkkosivustoa tai sovellusta. UX-suunnittelun etiikalla tarkoite-

taan sita, ettd huomioidaan niin moraaliset periaatteet kuin vastuulliset valinnat
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(Overkamp 2019). Tarkoitus on siis tehda tietoisesti sellaisia paatoksia, joilla
varmistetaan, etta palvelut tuottavat positiivisia lopputuloksia, eivatka esimer-
kiksi tietoisesti loukkaa ketaan. Monet digitaaliset palvelut ovat samaan aikaan
seka paikallisia etta globaaleja, joten suunnittelussa on tarpeen ottaa huomioon

myo0s kulttuuriset ennakkoasenteet. (Ghanchi 2021.)

Niin UX-suunnittelun etiikassa kuin ansaintamallien eettisyydessa yksityisyys on
tarkeaa. Tama tarkoittaa esimerkiksi sita, etta henkilokohtaista dataa tulee kayt-
taa asianmukaisesti ja mahdollisimman lapinakyvasti. On myos tarpeen miettia,
miten kayttajien kanssa toimitaan, ovatko digitaalisten palveluiden ansaintamal-
lit vuorovaikutteisia tai helppokayttoisia, ja missa menee asianmukaisen suos-
tuttelun raja esimerkiksi uusien tilaajien houkuttelussa. On hyva myos pohtia,
onko suunnittelussa otettu huomioon kestava kehitys ja saavutettavuus.
(Ghanchi 2021; Overkamp 2019.)

Otan esimerkiksi uutismedian verkkosivustolla toimiva maksumuuri ja se, miten
lukija onnistuu kirjautumaan tai ryhtymaan tilaajaksi. Onko prosessi tehty kaik-
kien kuluttajaryhmien saavutettavaksi ja kaytettavaksi? Onko logiikka tehty sel-
keaksi ja toimivaksi, vai edellyttadko se parempia digitaitoja? Enta kuinka kate-
vasti ja nopeasti tilaus on mahdollista paattaa? Ja onko tilauksen peruminen
helposti I10ydettavissa ja sisaltavatkd paattamisen ehdot helposti harhaanjohta-
via lausekkeita? Miten lukijasta saatua dataa kerataan ja kerrotaanko sen kayt-
totarkoituksista avoimesti? Millaisia vaikutuksia palvelulla on kayttajien mielen-
terveyteen ja miten minimoidaan palvelun kayttamisesta aiheutuvat negatiiviset
vaikutukset? Nama kaikki ovat mielestani kysymyksia, joita jokaisen uutisme-
dian on ansaintamalleja kehittaessaan syyta pohtia, jotta tulevaisuus on vas-

tuullisempi ja oikeudenmukaisempi kaikille.
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5 Tutkimustulokset

5.1 Eri ansaintamallien kaytto uutismedioissa

5.1.1 Benchmarkkaus muihin Pohjoismaihin

Seuraavassa taulukossa (taulukko 1) pyrin havainnollistamaan benchmarkingin
avulla, mitd ansaintamalleja talla hetkella kaytetaan Suomessa seka muissa
Pohjoismaissa. Naiden lisaksi toin vertailuun mukaan yhdysvaltalaisen The New
York Times -lehden. Nain vertailusta tuli mielestani kiinnostava seka relevantti
ottaen huomioon esimerkiksi Pohjoismaiden pienet kielialueet. Pohjoismaiden
erityispiirteet huomioiden vertailu pelkastaan vaikkapa yhdysvaltalaisiin tai britti-
laisiin uutismedioihin ei olisi mielestani antanut oikeaa kuvaa. Yhden yhdysval-
talaisen toimijan (The New York Times) tuominen mukaan vertailuun oli kuiten-
kin perusteltua, silla se antoi tutkimukselleni laajempaa perspektiivia siita, millai-

sia ansaintamalleja alan edellakavijoihin lukeutuva uutismedia kayttaa.

Taulukko 1. Benchmarkkaus pohjoismaisten uutismedioiden ansaintamalleihin.
Pohjoismaisten medioiden lisaksi vertailussa mukana The New York Times (Ju-
tila 2024).
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Tein tutkimuksen benchmarkkausosion vertailevana monitapaustutkimuksena.

Valitsin lahempaan tarkasteluun yhteensa yhdeksan uutismediaa. Tutkimus pe-
rustui saatavissa olevaan aineistoon, jota pyrin keradmaan useammasta eri di-
gitaalisesta lahteesta. Naita lahteita olivat muun muassa valittujen uutismedioi-

den verkkosivut, lehdistétiedotteet seka muut aihepiiria kasittelevat artikkelit.

Benchmarkkauksessa kavi ilmi, etta The New York Times -lehdella on kaytds-
saan vain hieman suurempi valikoima ansaintamalleja kuin suomalaisilla tai
muilla pohjoismaisilla uutismedioilla. Otokseni perusteella vain The New York
Times kayttaa syndikointi-ansaintamallia tulolahteenaan. Syndikoinnissa yritys
myy sisaltda (esimerkiksi valokuva tai grafiikka) liitettdvaksi toisen organisaation
sisaltéon (Gallaugher ym. 2001). The New York Times on tehnyt syndikoinnille
oman alasivun, joka kuvastaa sen sitoutumista tahan ansaintamalliin. Lehti
kayttaa syndikoinnista nimitysta lisensiointi. Lehti myy alasivunsa kautta erilaisia
sisaltéja, muun muassa artikkeleja, videoita ja kuvia. Ostajalla on mahdollisuus

ostaa haluamansa sisalto ja kayttaa sita tarvitsemallaan tavalla. The New York
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Times tarjoaa myds lisatuotteiden ja lisapalveluiden myynti -ansaintamallin hyo-
dyntaen esimerkiksi editointipalveluja maksua vastaan. Tassa lisapalvelussa
asiakkaan tarpeet, esimerkiksi formaattien suhteen, voidaan ottaa huomioon.
(The New York Times 2024.)

Benchmarkkauksen tarkoitus tassa tutkimuksessa oli auttaa hahmottamaan ko-
konaiskuvaa siita, millaisia ansaintamalleja pohjoismaisissa uutismedioissa kay-
tetaan, ja kuinka yhtenevaista naiden mallien kaytto on. Tuloksena voi todeta,
etta kaikissa Pohjoismaissa kaytetaan melko samoja ansaintamalleja. Esimer-
kiksi verkkomainonta-, verkkosisallon tilausmaksu- ja lisatuotteiden seka lisapal-
veluiden myynti -ansaintamallit [0ytyivat kaikilta medioilta. Printtilehden tilaus
verkosta ei sen sijaan tayttynyt kaikilla nimikkeilla osittain sen vuoksi, etta ilta-
paivalehtien tilaus kuluttajan valitsemaan osoitteeseen ei ole mahdollista. Sen

sijaan nakoislehden ostaminen verkosta onnistui osalta nimikkeista.

Eroavaisuuksia ilmeni kuitenkin siina, etta esimerkiksi Ruotsissa ja Norjassa on
kaytetty maksumuureja pidempaan kuin Suomessa. Esimerkiksi norjalainen
Verdens Gang eli VG (kuva 10) on tarjonnut kuluttajille maksullisia sisaltdja jo
yli 10 vuoden ajan. Tassa ajassa lehti on ennattanyt kokeilla ja testailla monia
erilaisia malleja. Vuosien aikana VG on saanut maksumuurituotteensa tilaus-
kannan hyvin korkealle. Kuten Reuters-instituutin raportti osoittaa, norjalaiset
myds kuluttavat mielellddn maksullisia sisaltoja. Verkkouutisista maksavien
osuus oli vertailussa olleista maista kaikkein suurin, 39 prosenttia. (Reuters-ins-
tituutti 2023, 55.) Joillain pohjoismaisilla toimijoilla saattaa myds olla useampia
pienia tulolahteitd kaytdssaan kuin mitd suomalaisissa uutismedioissa on.
VG:lla on esimerkiksi maksumuurinsa takana paljon erilaisia livelahetyksia ja
jopa omia viihdeohjelmia. Kyseisen median menestysta tarkasteltaessa on kui-
tenkin tarpeen muistaa, ettd sen omistama Schibsted on suuri konserni, joka
myds osaltaan mahdollistaa tallaisen tarjonnan ja sen kehittdmisen. (Verdens
Gang 2024.)
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Kuva 10. Norjalaisella VG-lehdelld on monipuolinen kattaus erilaisia digipalve-

luja. Kuvakaappaus Verdens Gang -lehden verkkosivusta (2024).

Per yksikko -maksu ei ollut kaytossa yhdessakaan tutkimuksessa mukana ol-

leella uutismedialla. Vaikka The New York Times -lehdella ei talla hetkella ole

verkkosivuillaan kaytdssaan per yksikko -maksua eli mikromaksua, lehti kokeili
sita joidenkin vuosien ajan Blendle-nimisen digitaalisen alustan kautta. Hollanti-
lainen Blendle on digitaalinen uutisalusta, josta I0ytyy laajasti artikkeleita eri ai-
kakaus- ja sanomalehdista. Blendle myi aiemmin naita sisaltoja artikkelikohtai-
sesti, mutta sekin siirtyi kuukausipohjaiseen hinnoittelumalliin vuonna 2019.
(Pugpig 2023; Somaiya 2015.)

Joukkorahoitusta ei myodskaan kaytetty tulolahteena yhdessakaan tutkimassani
nimikkeessa. Toisin kuin esimerkiksi brittilaista The Gurdian -lehtea, The New

York Timesia ei pysty tukemaan joukkorahoituksella, mutta lehden alla toimivan
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saation kautta voi lahjoittaa rahaa yhteiskunnallisiin kehityskohteisiin ja projek-
teihin (The New York Times 2024). Samanlaista toimintaa on myds esimerkiksi

tanskalaisella Jyllands-Postenilla (Jyllands-Posten 2024).

The New York Times tiedotti marraskuussa 2023, etta se on ylittanyt 10 miljoo-
nan tilaajan rajapyykin. Tilaajien maarasta on 670 000 printin tilaajia ja 9,41 mil-
joonaa pelkastaan digitilaajia. Kuten muutkin painetut lehdet, myos The New
Yorkin Times on haastavassa tilanteessa printin tilaajien kaikkoamisen vuoksi.
Lehden mukaan se menetti jopa 70 000 printtitilaajaa vuoden aikana. Tama tar-
koittaa siis lahes kymmenta prosenttia lehden printin tilaajista. Lehden digitaali-
sen mainonnan tuotot sen sijaan kasvoivat 6,7 prosenttia edelliseen vuoteen
verrattuna. The New York Timesin tavoitteena on saavuttaa 15 miljoonaa tilaa-
jaa vuoden 2027 loppuun mennessa. Lehti kasvattaa digitilausmaariaan vauh-
dilla, silla vuonna 2023 julkaistun artikkelin mukaan se oli saanut 210 000 uutta
digitilaajaa pelkastaan edellisen kolmen kuukauden aikana. Tavoitteena oli li-
saksi saada kuluttajat tilaamaan heidan tarjonnastaan useampaa osiota. Naita
osioita ovat muun muassa uutiset, ruoanlaitto, pelit ja urheilu. Kaikista digitilaa-
jista 3,8 miljoonaa tilaa lehden mukaan nyt jo vahintaan kahta tuotetta. Nama
tulokset kuvastavat The New York Timesin mukaan sita, ettd useamman tuot-
teen rakenne toimii hyvin ja auttaa heitad kasvamaan entista kannattavammaksi
mediayritykseksi. (Robertson 2023.)

The New York Timesin esimerkki siita, miten media on totuttanut lukijansa tilaa-
maan useampaa osiota, on mielestani erityisen kiinnostava. Tallaisia erilaisia
tasoja ja niiden erillistd myyntia ei suomalaisissa uutismedioissa juurikaan viela
ole, mutta se saattaa olla suunta, johon uutismediat pyrkivat. Tallainen pake-
tointi vastaisi myos osaltaan kuluttajien tarpeeseen saada entista personoidum-

paa ja omia kiinnostuksen kohteita palvelevia sisaltja.

5.1.2 Hinnoittelumallit tutkimuksen kohdemarkkinoilla

Kayn seuraavaksi 1api tutkimukseen valitsemieni suomalaisten uutismedioiden

hinnoittelumalleja. Suomalaiset uutismediat vaikuttavat talla hetkella luottavan
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siihen, etta digitaalinen kuukausitilaus sisaltaa lehden koko sisallon. Tata tutki-

musta tehdessa valituista nimikkeistd monipuolisin pakettitarjonta oli llta-Sano-

milla. Tarjonta heijastelee Sanoma-konsernin suuruutta, silla siihen kuuluu mo-

nenlaista media- ja julkaisutoimintaa, mukaan lukien radio ja tv. llta-Sanomien

Extran tilaaja voi lisamaksua vastaan ostaa itselleen myos muita konsernin me-

diatuotteita. Maksamalla muutaman euron lisaa voi lukea esimerkiksi Me Nais-

ten, Urheilulehden, Matkan ja Hyva terveyden digilehtia. Jos kuluttaja on valmis

nostamaan kuukausihintaa viela lisaa, samaan kuukausitilaukseen on mahdol-

lista yhdistda myos Ruutu+ ja Urheilu (kuva 6).
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Voit peruuttaa tilauksen koska tahansa.
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ja Hyvén terveyden digilehdet

9,99 €/kk

Voit peruuttaa tilauksen koska tahansa.

IS EXTRA+ ja Ruutu+
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- ﬂ""; URHEILG

matka

@ Rajaton paisy IS Extran sisiltbihin
@ lita-Sanomien digilehdet
@ Toinen lukuoikeus kaupan péélle*

@ Me Naisten, Urheilulehden, Matkan
ja Hyvin terveyden digilehdet

@ Kotimaista draamaa ja viihdettd

15,99 €/kk

VALITSE

Voit peruuttaa tilauksen koska tahansa.
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matka
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@ Rajaton paisy IS Extran sisiltihin
@ lita-Sanomien digilehdet
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ja Hyvén terveyden digilehdet

@ Kotimaista draamaa ja viihdettad

@ Parasta urheilusisaltss

20,99 €/kk

VALITSE

Voit peruuttaa tilauksen koska tahansa.

Kuva 6. llta-Sanomien maksumuuri tarjoaa erilaisia tilauspaketteja. Kuvakaap-

paus llta-Sanomien verkkosivusta (2024).

Suomen toisella iltapaivalehdella llitalehdella on ollut Plus-palvelunsa markki-

noilla kilpailijaansa llta-Sanomia pidempaan. Siina missa IS lanseerasi Extran

alkuvuodesta 2024, litalehden Plus-palvelu on ollut kdytdssa jo alkuvuodesta

2021 lahtien (Partanen 2021). Kuten hinnoittelumallista huomaa (kuva 7) lltaleh-

den Plus-palvelun sai tata tutkimusta tehdessa tutustumishintaan 0,99 euroa

kuukaudessa. Tarjousjakson jalkeen hinta nousee 6,99 euroon kuukaudessa.

Molempien iltapaivalehtien maksulliset digipalvelut ovat kokeilujakson jalkeen

kuukausimaksultaan samanhintaisia.
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Tama juttu on vain lltalehti X3 -tilaajille

Kokeile kuukausi vain 0,99 €
Tarjousjakson jélkeen 6,99 € / kk. Tilauksen voi katkaista koska tahansa kuluvan kauden
loppuun.

Anna sahkopostiosoitteesi ja jatka maksamaan

Sahkoépostiosoite

Olen lukenut ja hyvaksyn kdytto- ja tilausehdot seka
tietosuojakuvauksen.

Olen jo tilaaja

MIKA ON ILTALEHTI PLUS

lItalehti Plus tarjoaa lltalehtifin runsaan maksuttoman sisdllon paalle vain
tilaajille tarkoitetut Plus-artikkelit, lltalehden nakoislehden seka kaikki
teemalehdet nakéislehtina. Saat tilaajille tarkoitetun uutiskirjeen kerran
viikossa.

Kuva 7. lltalehden Plus-tilausta paasee kokeilemaan 0,99 euron hintaan. Kuva-

kaappaus lltalehden verkkosivusta (2024).

Sanomalehdista tarkastelin hinnoittelumalleja Helsingin Sanomista ja Turun Sa-
nomista. Helsingin Sanomilla (kuva 8) oli niin ikdan useampia eri hintaisia digi-
paketteja tarjolla. Helsingin Sanomat Digi+-paketissa on mahdollista saada di-
gilukuoikeus jopa neljalle. Hinnoittelu nousee sita mukaa, mita enemman tilauk-

seen haluaa sisallyttaa painetun lehden lukuoikeutta. (HS 2024.)

HS Digi HS Digi+ Lehti vilkonloppuisin Lehti joka pdiva
ja HS Digi+ ja HS Digi+
& Digilukuoikeus yhdelle £  Digilukuoikeus neljalle &, Digilukuoikeus neljalle & Digilukuoikeus neljalle
T Nakoislehti T Nakaislehti Nakoislehti
12.50 €/kk alk 13,90 €/kk alk 21,90 €/kk alk 29,90 €/kk
nOrR-AS56€/RE r 335 €MRK nor-SH56-€/RR

! \OET-3325€/F
VALITSE VALITSE VALITSE

@ Voit peruuttaa tilauksen koska tahansa @ Voit peruuttaa tilauksen koska tahansa. @ Voit peruuttaa tilauksen koska tahansa. @ Volt peruuttaa tilauksen koska tahansa.
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Kuva 8. Helsingin Sanomilla on digihinnoittelussaan nelja erilaista mallia. Kuva-

kaappaus Helsingin Sanomien verkkosivusta (2024).

Turun Sanomilla (kuva 9) paketointi oli hyvin saman tyyppinen kuin Helsingin

Sanomilla. Helsingin Sanomillakin hinta nousee sitd mukaa, mita enemman pai-

netun lehden lukuoikeutta pakettiin sisaltyy. Digitilauksiin kuuluu niin digisisal-

téja, useampia digilukuoikeuksia seka painettu lehti. (TS 2024.)

Lehti + digi
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42,90 ¢/
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¥ Verkon TS Suora -ldhetykset

¥ tsfi-uutisarkisto vuodesta 1997

¥ Nakéislehtiarkisto vuodesta 201

Digilukuoikeudet

¥ Lukuoikeus sinulle
¥ Lukuoikeudet kolmelle samassa
taloudessa asuvalle

Painettu lehti

¥ Painettu lehti arkisin

¥ Painettu lehti vilkkonloppuisin
¥ Lauantain Extra

v Teemalehdet

Lehti la-su +
digi joka pdiva
29,90 ¢/

Siirry tilaamaan

Digisislts

¥ Rajaton paasy kaikkeen digisisaltéon
¥ Uutis- ja nakéislehtisovellukset

¥ Uutissisaltdjen kuuntelu

¥ Verkon TS Suora -lahetykset

¥ tsfi-uutisarkisto vuodesta 1997

¥ Nakaislehtiarkisto vuodesta 2011

Digilukuoikeudet
¥ Lukuoikeus sinulle

¥ Lukuoikeudet kolmelle samassa
taloudessa asuvalle

Painettu lehti

¥ Painettu lehti vikonloppuisin
¥ Lauantai Extra

Digi

joka piiva
18,90 ¢/

Siirry tilaamaan

Diglsisilts

¥ Rajaton pdasy kaikkeen digisisaltdén
¥ Uutis- ja nakaislehtisovellukset

¥ Uutissisaltojen kuuntelu

¥ Verkon TS Suora -lahetykset

¥ tsfi-uutisarkisto vuodesta 1997

¥ Nékaislehtiarkisto vuodesta 2011

Digilukuoikeudet

¥ Lukuoikeus sinulle
¥ Lukuoikeudet kolmelle samassa
taloudessa asuvalle

Kuva 9. Turun Sanomat tarjoaa tilaajilleen erilaisia vaihtoehtoja. Kuvakaappaus
Turun Sanomien verkkosivusta (2024).

Synteesina suomalaisten uutismedioiden digihinnoittelusta voi todeta, etta hin-

noittelu on talla hetkella yhtenevaista ja tasaista. Pidan kuitenkin todennakoi-

sena, etta hinnoitteluissa tullaan tulevaisuudessa nakemaan muutoksia, kun

mediatalot kehittavat tilauspakettejaan ja saavat tuotua maksumuureihinsa eri-
laisia tasoja ja digitaalisia palveluja.
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5.2 Ansaintamallien mahdollisuudet Suomessa

5.2.1 Toimivuuksien tarkastelu BCG-matriisia hyddyntaen

Taman tutkimuksen kaksi ensimmaista tutkimuskysymysta olivat: Millaisia an-
saintamalleja Suomen uutismedioissa kaytetaan nyt? Mitka ovat eri ansainta-
mallien vahvuudet ja heikkoudet? Jotta naihin kysymyksiin oli mahdollista vas-
tata, kavin haastateltavien kanssa lapi Gallaugherin, BarNirin ja Augerin (2001)
verkkojulkaisijan ansaintamallit, joita ovat: verkkomainonta, verkkosisallon ti-
lausmaksu, printtilehden tilaus verkosta, syndikointi, per yksikkd -maksu verkko-
sisallosta, lisatuotteiden ja lisdpalveluiden myynti ja affiliaattiohjelmat. Tayden-
sin Gallaugherin ym. (2001) ansaintamallien joukkoa tutkimustani varten joukko-
rahoitusmallilla. Kaikki haastateltavat, kehityspaallikkd Maatta, professori Villi,
tutkimuspaallikkd Gronlund, julkaisupaallikké Partanen ja vaitoskirjatutkija Ruot-
salainen tunnistivat edella mainitut mallit relevanteiksi ja totesivat jokaisen niista
olevan jollain tasolla kaytdssa, joskin joidenkin ansaintamallien kaytté on Suo-

messa ainakin toistaiseksi hyvin vahaista.

Aloin analysoida haastattelujen tuloksia siten, etta kun aineistot oli ensin litte-
roitu, koodattu ja teemoiteltu luvussa 4.5 kuvatulla tavalla, sijoitin ansaintamallit
aineistossa esiin tulleiden nakemysten mukaan BCG-matriisiin (kuvio 1). Matrii-
sin myota oli helpompaa muodostaa kasitys siita, miten haastateltavat maaritte-
livat naiden kahdeksan ansaintamallin relevanttiuden ja toimivuuden talla het-
kelld Suomen uutismedioissa suhteutettuna matriisin kahteen ulottuvuuteen:
markkinaosuuteen ja markkinoiden kasvuvauhtiin. Talla tavoin pyrin havainnol-
listamaan kunkin ansaintamallin tuottoisuutta ja kasvupotentiaalia nykytilan-

teessa.
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Kuvio 1. Tutkimuksessa tarkastellut kahdeksan ansaintamallia BCG-matriisiin
sijoitettuna (mukaillen Henderson 1970), (Jutila 2024).

BCG-matriisissa tuotteet luokiteltin markkinoiden kasvun ja yrityksen markkina-
osuuden kautta neljaan ryhmaan. Nama luokat ovat: tahdet, kysymysmerkit,
lypsylehmat ja koirat. Tahdilla tarkoitetaan tuotteita, jotka ovat korkean kasvun
ja korkean markkinaosuuden yhdistelmia. Lypsylehmilla taas on korkea markki-
naosuus mutta alhaiset kasvuodotukset. Kysymysmerkkeihin lukeutuvat ne tuot-
teet, joilla on korkeat kasvuodotukset mutta markkinaosuus on viela alhainen.
Koirat ovat niita tuotteita, joiden osalta kasvua ei ole tavoitettu tai kasvua ei ole
enaa saatavissa tai ei ole saavutettu korkeaa markkinaosuutta. Pienen markki-
naosuuden koiriin lukeutuvista tuotteista yrityksen kuuluisi luopua valttaakseen
tappioiden tekemisen. Koirista voidaankin kokea olevan yritykselle enemman

haittaa kuin hyotya. (Henderson 1970.)
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Haastatteluaineiston perusteella ansaintamallien tahti oli verkkosisallon tilaus-
maksu. Kaikki haastateltavat uskoivat taman mallin aseman olevan korkea.
Verkkosisallon tilausmaksu omaa suuren markkinaosuuden kasvavilla markki-
noilla. Niin markkinan kasvun kuin markkinaosuuden nakokulmasta verkkosisal-
Ion tilausmaksu on ansaintamalli, johon uutismedioiden kannattaa panostaa, ja

jolla ne voivat tavoitella tulovirtoja seka kasvua myos tulevaisuudessa.

Lypsylehmiin lukeutuivat aineiston perusteella ansaintamalleista printtilehden ti-
laus verkosta seka verkkomainonta. Molemmat mallit ovat edelleen uutismedi-
oille tarkeita ja tuottoisia, mutta tulevaisuuden nakymia ja markkinan kasvua ei
enaa ole. Naiden lypsylehmien voikin ajatella olevan elinkaarensa kypsem-
massa paassa. Haastatteluissa korostuikin molempien ansaintamallien jatkuva
lasku ja hiipuminen. Printtilehden tilaus verkosta seka verkkomainonta omaavat
kuitenkin edelleen suuren markkinaosuuden suhteessa muihin tassa tutkimuk-

sessa kasiteltyihin ansaintamalleihin.

Kysymysmerkkeihin lukeutuivat ne ansaintamallit, joilla voi katsoa olevan mah-
dollisuuksia kasvavilla markkinoilla, mutta joiden markkinaosuus on viela pieni.
Mallien jatkokehitys ja markkinaosuuden kasvattaminen kysyisivat uutismedialta
lisapanostusta. Naita ansaintamalleja olivat lisatuotteiden ja lisapalveluiden
myynti, affiliaattiohjelmat seka syndikointi. Haastatteluaineiston perusteella
naista kolmesta mallista eniten kasvumahdollisuuksia nahtiin olevan lisatuottei-
den ja lisdpalveluiden myynnilla. Seuraavaksi eniten uskottiin syndikoinnin mah-
dollisuuksiin, mutta taman mallin kayton ja tuottojen arveltiin olevan Suomessa
viela vahaisia. Affiliaattiohjelmista haastateltavilla ei ollut syvempaa nakemysta,
mutta heidan mielestaan mallilla voisi kuitenkin olla mahdollisuuksia. Kuluttajalle
affiliaattiohjelmat lienevat tutuin sosiaalisesta mediasta, silla se on erilaisten vai-

kuttajien suosima ansaintamalli.

Koiriin ansaintamalleista lukeutuivat aineiston mukaan per yksikko -maksu verk-
kosisallosta seka joukkorahoitus. Nailla malleilla katsottiin olevan matala mark-
kinaosuus seka markkinoiden kasvunakymat. Osa haastateltavista koki, etta

etenkin per yksikkd -maksusta saattaisi olla uutismedialle enemman haittaa kuin
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hyotya, ja malli voisi olla merkittava riski uutismedian tahdelle eli verkkosisallon
tilausmaksulle. Joukkorahoituksen ei nahty olevan yhta suuri riski, mutta sen
kasvumahdollisuuksiin tai tuottoisuuteen haastateltavat eivat isossa mittakaa-
vassa uskoneet. Palaan viela tarkemmin naiden ansaintamallien tuloksiin lu-

vussa 5.3.1.

5.2.2 Ansaintamallien vahvuudet ja heikkoudet

Ansaintamallien relevanttiuden ja toimivuuden tiivistamisen jalkeen pohdin an-
saintamallien vahvuuksia ja heikkouksia. Vein haastattelujen perusteella saadut
tulokset SWOT-analyysiin niin, etta tein jokaisesta ansaintamallista oman ana-
lyysinsa. Pidin tata tydvaihetta tarkeana siksi, ettda SWOT-analyysin kautta pys-
tyin muodostamaan nakemyksen siitd, mitka olivat asiantuntijoiden mielesta
mallien vahvuudet ja heikkoudet mutta myds mahdollisuudet ja uhat. Mahdolli-
suuksien ja uhkien pohtiminen oli mielestani olennaista, jotta oli mahdollista tut-
kia ansaintamallien kehittamista. Analyysi auttoi minua myos arvioimaan, miten
vahemmalla kaytolla olevia ansaintamalleja voisi laajentaa — vai olisiko niilla
mahdollisuuksia Suomessa lainkaan? Tein SWOT-analyysit lahinna taustoitta-
maan tutkimustyotani, mutta esitan tassa tutkimuksessa muutamia otteita niista

havainnollistamaan analyysiani.

Keskityin opinnaytetydssani tutkimaan maksullisten tai tilattavien uutismedioi-
den digitaalisia ansaintamalleja, mutta kokonaiskuvan kannalta on hyva muis-
taa, ettd merkittava osa Suomen uutismedioiden liikevaihdosta tulee yha paine-
tun lehden tuotoista. Tata korostivat myos kaikki haastateltavat. Painetun leh-
den tilaamisesta, irtonumeromyynnista (etenkin iltapaivalehdilld) ja printin mai-
nonnasta tulevat tuotot muodostavat yha suuren osan uutismedioiden tuotoista
siitakin huolimatta, etta naista muodostuvat tulovirrat ovat olleet jo vuosia jyr-
kassa laskussa. Kuten luvussa 2.4 kerroin, lahes kaikki uutismediat ovat Poh-
joismaissa saman haasteen edessa: miten kaventaa vanhoja toimintoja mutta
kuitenkin printistd huolehtien seka samalla luoda ja kehittaa uutta liiketoimintaa.
Jotkut uutismediat ovat jo lahteneet harventamaan painetun lehden ilmestymis-
kertoja, silla painetun lehden tuotantokustannukset ovat korkeat. (Lehtisaari ym.



65

2016, 33, 39; Korhonen 2023.) Luvussa 3.2 esitetyn Reuters-instituutin (2023)
raportin mukaan vuonna 2021 suomalaisten paivalehtien tuotoista jopa 54 pro-

senttia tuli yha painetun lehden tilauksista (Reuters-instituutti 2023, 55).

Kuten BCG-matriisi osoitti, haastateltavat pitivat verkkosisallon tilausmaksua
eniten kasvua tuottavana ansaintamallina. Osa haastateltavista kuitenkin muis-
tutti, etta esimerkiksi paikallislehdissa digin tuottama osuus on viela huomatta-
vasti vahaisempi ja pienemmassa roolissa kuin suurilla toimijoilla. Verkkosisal-
I6n tilauksen verkosta eli digitilauksen vahvuuksiin voitiin esimerkiksi kehitys-
paallikko Maatan mukaan laskea se, etta mallia on helppoa saataa ja silla on
kateva tehda testailuja. Myos mallin kustannustehokkuus nousi esiin useissa
haastatteluissa. Haastateltavat kokivat, etta digitilaus on ansaintamalleista rele-

vantein korvaamaan mainonnasta menetettyja tuloja (kuva 11).

Digitilausta tarkasteltaessa pitaa muistaa, etta kovinkaan moni suomalainen ei
halua sitoutua useamman journalistisen uutismedian kuukausimaksuun. Kuten
luvussa 2.2 Reuters-instituutin (2023) raportti osoitti, suomalainen kuluttaja tilaa
tavallisesti vain yhta uutismediaa. Tasta hyotyvat monesti isoimmat mediatoimi-
jat. Kilpailun kovetessa tilaajista on kuitenkin pyrittava pitamaan kiinni entista
tiukemmin. Kuten julkaisupaallikkd Partanen totesi haastattelussa, on pystyttava
erottautumaan ja perustelemaan tilaajalle, minka takia kannattaa maksaa juuri

tasta tuotteesta eika jostain muusta.



66

Vahvuude :

E Heikkoudet

« HELPPO TOTEUTTAA, "

SAADELLA JA TESTAILLA. « TILAAJAMAARIEN

< LUKIJAT JO TOTTUNEET KASVATTAMINEN VOI OLLA
MAKSULLISIIN SISALTOIHIN. HIDASTA JA TYOLASTA.

« HINTAPISTE ON < ISOIMMAT MEDIATALOT
YHTENEVAINEN, KUKAAN EI HYOTYVAT, HARVALLA ON
OLE LAHTENYT POLKEMAAN USEAMMAN MEDIAN
HINTOJA. KUUKAUSITILAUS.

. LAADUKKAAN SISALLON . ALYKKYYDESSA JA
MERKITYS KASVAA. DYNAAMISUUDESSA ON

« MALLIIN ON PANOSTETTU JA KEHITETTAVAA.

KASVUA ON SAATU. VERKKO_ - MAKSUHALUTTOMAT LUKIJAT.

« KASVUPOTENTIAALIA
HINNOITTELUSSA. . EL‘LTP(‘élé-éJTﬁl}mSTYY

« MAHDOLLISUUS KASVATTAA AN.
T|__LAAJA|_‘.(ANTAA. . ELIJDC())LSETF?TFAAYTYY JATKUVASTI

. TARKEAA VARSINKIN . e
PIENEMMILLE MEDIOILLE, . ‘IJE(I?{PI(}?SIEE: 53';#JTTJAI\\JJAAP|TAA
JOILLA EI OLE
MAHDOLLISUUTTA PARJATA SITOUTTAA TILAAJAKSI.
VERKKOMAINONNASSA ISOILLE + JOS KAYTTOKOKEMUS ElI
TOIMIJOILLE. TOIMI, LUKIJA LOPETTAA

TILAAMISEN.

Kuva 11. Verkkosisallon tilausmaksu -ansaintamallin aineisto SWOT-analyysiin
sijoiteltuna (Jutila 2024).

Kuten kuvasta 11 nahdaan, verkkosisallon tilausmaksulla oli haastateltavien
mielestd monia vahvuuksia ja mahdollisuuksia kuten sen helppo toteutus ja kas-
vupotentiaali. Ansaintamallin heikkouksiksi haastateltavat kokivat muun muassa
tilaajamaarien hitaan kasvamisen, dynaamisen kehittamisen seka maksuhalut-
tomat lukijat. Uhkiin taas lukeutuivat esimerkiksi kilpailun kiristyminen ja pidosta

huolehtiminen.

Kaksi seuraavaksi tarkeinta ansaintamallia tdmanhetkisessa uutismediaken-
tassa olivat tutkimusaineistoni perusteella verkkomainonta ja printtilehden tilaus
verkosta. Nama mallit sijoittuivat BCG-matriisissa lypsylehmiin ja ovat nimensa
mukaisesti viela tuottoisia mutta eivat kasvavia malleja. Haastateltavat olivat

yhta mielta siita, etta mallit ovat edelleen merkityksellisia, mutta niiden varaan ei
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voi uutismedioiden taloudellista tulevaisuutta rakentaa. Kuten julkaisupaallikko

Partanen totesi, kolmesta tarkeimmasta ansaintamallista ei ole epaselvyytta.
Nama muut ansaintamallit ovat ihan mielenkiintoisia avauksia ja
voivat olla joillekin medioille ihan potentiaalisia ja hyviakin malleja,

mutta jos isossa kuvassa mietitddn Suomen mediakenttaa, niin
kylla se kolmen karki on tuossa (Partanen 2024).

Suurimmilla uutismedioilla verkkomainonta on toiminut viela toistaiseksi suhteel-
lisen hyvin. Partanen uskoi, etta isoilla mediataloilla on hyvassa suhdanteessa
ja laadukkailla tuotteilla mahdollisuus kasvuunkin, mutta painetta tulee hanen
mukaansa alustajattien kuten Googlen ja Facebookin suunnalta. Kuten luvussa
2.3 kerroin, vievat alustajatit seka markkinaosuutta etta painavat hintaa alas-
pain, ja kansainvalinen Kilpailu tekee verkkomainonnasta haastavaa suuremmil-
lekin mediatoimijoille. My6s mainonnan syklisyys vaikuttaa, silla talouden ja
maailman tilanteet nakyvat mainonnassa hyvinkin nopeasti. Kuten julkaisupaal-
likkd Partanen sanoi, jos taloudessa menee huonosti, niin monet vahentavat en-

simmaisena markkinoinnista.

BCG-matriisissa kysymysmerkkeihin kuulunut syndikointi-ansaintamalli ei ole
kovinkaan yleisessa kaytdssa suomalaisissa uutismedioissa, mutta joitain ko-
keiluja mediatalot ovat tehneet. Esimerkiksi sanomalehti Kalevassa on saatu
kehityspaallikkd Maatan mukaan hyvia kokemuksia urheilustriimien myymisesta
muille mediataloille. Kalevan livelahetyksia esimerkiksi jaakiekkopelista tai jouk-
kuevoimisteluesityksesta on saattanut seurata reaaliaikaisesti myos jonkin toi-
sen median verkkosivuilta. Striimit lahetetdan aina molemmilla sivustoilla sa-
moilla saannailla, eli kuluttajan pitaa maksaa livelahetyksesta joko olemalla ti-
laaja tai maksamalla per yksikkd -maksu. Syndikoinnin avulla Kaleva saa Maa-
tan mukaan striimikustannuksiaan pienemmiksi. Kalevassa on havaittu tama toi-
mintatapa jarkevaksi, silla pysyvaa tilausta eli pitoa ei synny, jos kuluttaja ryhtyy
tilaajaksi nahdakseen vain yhden striimin. Talloin olisi Maatan mukaan mahdol-
lista, ettd yhden livelahetyksen perassa tulleet kuluttajat alkavat Kalevan tilaa-
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jiksi ja unohtavat sitten perua tilauksensa. Tama saattaisi johtaa asiakaspalve-
lun ruuhkaantumiseen, vaikka tilauksen peruminen onnistuu helposti myos ver-
kossa.
On tarkeaa saada tilaajiksi ne, jotka ovat meille merkityksellisia, el
tilaajat, jotka sitoutuvat meidan tuotteeseemme pidemmaksi aikaa.

Maakuntamedian tilaaja tulee yleensa silta alueelta tai on muuten
hyvin kiinnostunut alueellisesti siita sisallosta. (Maatta 2024.)

Norjassa ja Ruotsissa on syndikointia tehty juuri urheilusisalldissa jo pidem-
paan. Esimerkiksi norjalainen Amedia onnistui kasvattamaan merkittavasti digi-
tilaustensa maaraa liveotteluiden avulla. Konserni osti miesten alasarjojen jalka-
pallo-ottelut ja alkoi Iahettaa peleista suoria livelahetyksia kaikkien paikallisleh-
tiensa verkkosivuilla. Otteluita paasi seuraamaan vain ryhtymalla tilaajaksi. (Sa-
nomalehtien liitto 2018.) Taman Amedian idean nosti esiin haastatteluissa myos
kehityspaallikkd Maatta. Han totesi Norjan mallin toimineen kannustavana esi-

merkkind monelle suomalaisellekin uutismedialle.

Kiinnostavia, syndikointia muistuttavia kokeiluja on ollut myds lltalehdella. llta-
lehti on tehnyt vuodesta 2023 lahtien juttuvaihtoa norjalaisen Dagbladet-lehden
kanssa. Varsinaisesta syndikoinnista ei silti voi puhua, silla kumpikaan media ei
tata tutkimusta tehdessa maksanut toistensa jutuista. Kyse on sisaltoyhteis-
tyosta ja tiedonvaihdosta, eika ansaintaa nain ollen tapahdu. Julkaisupaallikko
Partasen mukaan mediat sopivat vaihdettavista jutuista aina tapauskohtaisesti.
Dagbladet on yhteistydhaluinen, arvostaa lltalehtea mediana ja ha-
luaa kokeilla erilaisia juttuja. Siitd on ollut meille hyotya, etta tie-

damme, mitka jutut ovat toimineet heilla ja he tietavat mitka ovat
toimineet meilla. (Partanen 2024.)

Varsinaista syndikointia siis tehdaan suomalaisissa uutismedioissa viela vahan.
Monilla medioilla on kuitenkin kokemuksia vaikkapa kuvan tai videon myymi-
sesta jollekin ulkomaiselle medialle. Esimerkiksi Suomessa tapahtuvien suurten
uutistapahtumien aikaan toimituksiin saattaa tulla useitakin yhteydenottoja ku-
vien ja videoiden ostomahdollisuuksiin littyen. Nama tilanteet ovat yksittaista-
pauksia, eivatka siten muodosta merkittavaa tulovirtaa. Muutamat haastatelta-

vat pohtivat myos, ettd onko syndikointi-ansaintamallille ylipaataan tarvetta.
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Suomen Tietotoimisto (STT) on vakiinnuttanut asemansa uutis- ja kuvatoimis-
tona, ja isot konsernit tekevat jo nyt juttuvainhtoa toimitustensa valilla. Mika olisi

siis se taho, joka naita uutismedioiden sisaltoja ostaisi?

Kasitykseni oli, ettd syndikoinnista olisi ylla mainituista syista vaikea muodostaa
vahvaa ansaintamallia suomalaisiin uutismedioihin. Professori Villilla oli kuiten-
kin kiinnostava huomio siita, miten syndikoinnin voisi ajatella myos niin, etta esi-
merkiksi jokin pieni, muutaman paikallislehden mediayritys voisi syndikoida
isommilta mediayhtidilta lisaa sisaltoja tai palveluja itselleen. Villi kertoi myos
esimerkin maailmalta, miten The Washington Post tukee paikallistasolla toimivia
journalisteja niin, etta media myy paikallislehdelle omia sisaltdjaan edulliseen
hintaan. Villi kuitenkin totesi: “Ratkaiseeko se kaikkea? Todennakdisesti ei.

Mutta se voi olla yksi noro.”

Tutkimuksessa kavi ilmi, etta niin ikdan kysymysmerkkeihin kuulunut affiliaat-
tiohjelmat-ansaintamalli ei herattanyt haastateltavissa juurikaan mielipiteita tai
reaktioita. Monet totesivat, ettd mallilla saattaa olla kehittymismahdollisuuksia,
mutta mihinkdan merkittdvaan ansaintaan uutismedioiden ei uskottu sen kautta
yltavan. Jotta olisin saanut affiliaateista syvempaa nakemysta, olisin voinut
haastatella tutkimukseeni esimerkiksi yhta tulospohjaiseen digitaaliseen markki-
nointiin laajemmin perehtynytta asiantuntijaa. Halusin kuitenkin rajata tutkimus-
tani niin, etta se ei keskity likaa mainontaan tai markkinointiin, jotka ovat itses-

saan laajoja kokonaisuuksia ja siten omia tutkimusaiheitaan.

Lisatuotteiden ja lisapalveluiden myynti -ansaintamalli sen sijaan heratti nake-
myksia kaikissa haastateltavissa. Tata tutkimusta tehdessani huomasin, etta
muilla pohjoismaisilla uutismedioilla vaikutti olevan enemman tarjontaa lisatuot-
teissa ja lisapalveluissa kuin suomalaisilla toimijoilla. Pohdin, olisiko tallaisissa
lisapalveluissa enemman otettavaa myds suomalaisissa uutismedioissa. Nake-
mykseni mukaan tata ansaintamallia kannattaisi ainakin kokeilla, mikali uutis-
medialla on siihen mahdollisuus. Kehityspaallikkd Maatan mielesta suomalaista
uutismediaa leimaa tietynlainen riskinoton haluttomuus, ja jonkinlainen ajatus

siita, etta kun kuluttaja on kerran ryhtynyt tilaajaksi, niin hanelle ei yriteta myyda
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enempaa. Lisaarvotuotteita ei ole Maatan nakemyksen mukaan juurikaan tuotu

markkinoille.

Maatta myos uskoi, etta lisatuotteiden ja lisdpalveluiden myynti —ansaintamalli
voi kasvattaa tulevaisuudessa suurestikin merkitystaan, kun uutismediat oppivat
hyodyntamaan viela tehokkaammin dataa ja tekemaan datan pohjalta segmen-
toituja ja tasmallisia niche-tuotteita. Tasta on Maatan mukaan nahty jo viitteita
esimerkiksi pelien merkityksen kasvussa. Potentiaalin lisaksi Maatta 10ysi lisa-
tuotteet ja lisapalvelut -ansaintamallista myos heikkouksia (kuva 12). Han ky-
seenalaisti sita, etta miten kyseinen ansaintamalli saataisiin toimimaan yleisme-
diassa. Toisaalta onnistuneena esimerkkina voidaan hanen mukaansa pitaa
Helsingin Sanomien Mustaa laatikkoa, jossa lisatuote ja lisapalvelu on tehty ole-
massa olevaa sisaltda seka sen tekijoita hyodyntaen. Kuten luvussa 2.6 totesin,
Helsingin Sanomien Musta laatikko -esitykset ovat myyneet toistuvasti loppuun.
Maatta kuitenkin nosti haastattelussa esiin mielenkiintoisen kysymyksen:
“Olemmeko me kulttuurisesti valmiita siihen, ja tiedammeko me, mita ne lisa-

tuotteet ja lisapalvelut olisivat?”
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Kuva 12. Lisatuotteiden ja lisapalveluiden myynti -ansaintamallin aineisto
SWOT-analyysiin sijoiteltuna (Jutila 2024).

Haastatteluissa nousi esiin myos muita lisatuotteiden ja lisapalveluiden myynti -
ansaintamallin mahdollisuuksia seka hyvia esimerkkeja muissa Pohjoismaissa
toteutetuista paasymaksullisista tilaisuuksista. Julkaisupaallikkd Partanen ja vai-
toskirjatutkija Ruotsalainen nakivat, etta lisatuotteiden ja lisapalveluiden myynti
saattaa kasvaa ansaintamallina tulevaisuudessa. Ruotsalainen pohti, etta mallin
sisdisena mallina voisi toimia esimerkiksi toimittajien tekema konsultointi ja kou-
lutus, jossa toimittajien asiantuntemuksen pohjalta syntyisi kyky tarjota erilaisia
palveluita. Tallaiset lisatuotteet ja -palvelut voisivat osaltaan myds vahvistaa
lehden brandia. Kuten Partanen totesi: “Mediataloilla on isot tavoittavuudet, ja
ne olisivat kaupallistettavissa varmasti vielakin paremmin kuin mita talla hetkella

tehdaan.”

Tekemani benchmarking ja asiantuntijahaastattelut vahvistivat kasitystani koti-
maisten uutismedioiden ansaintamallivalinnoista. Uutismediat ovat keskittyneet

muutamiin tarkeimpiin malleihin, joilla taataan kestava nykytilanne. Tekemani
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BCG-matriisin ja SWOT-analyysin jalkeen nakemykseni oli entista selkeampi
sen suhteen, etta ansaintamalleista syndikointi, affiliaattiohjelmat seka lisatuot-
teiden ja lisapalveluiden myynti eivat ainakaan talla hetkella ole kovinkaan mer-
kittavassa roolissa suomalaisissa uutismedioissa. Analyysi myds tuki kasitystani
siita, etta vaikka nama mallit kehittyisivat ja kasvattaisivat merkitystaan, on nii-
den kautta saatava ansainta todennakoisesti melko pienta myods tulevaisuu-

dessa.

Seuraavaksi esittelen aineiston perusteella saamiani tuloksia siita, mihin an-
saintamalleihin uutismedioiden kannattaisi tulevaisuudessa panostaa ja mihin
suuntaan ansaintamalleja voisi kehittaa. Vastaan myos tutkimuskysymykseeni,
ettd mitd muissa pohjoismaisissa uutismedioissa tehdaan ansaintamallien

osalta eri tavalla kuin Suomessa ja mita voisimme oppia heilta.

5.3 Ansaintamallien tulevaisuus ja kehittaminen

5.3.1 Yhteistyon, kokeilevuuden ja moninaistamisen merkitys

Seuraavaksi kerron ansaintamallien tulevaisuuden nakymista ja esittelen tulok-
set ansaintamallien kehittdmismahdollisuuksista. Tutkimusaineistoni vahvisti
teoriaosuuden pohjalta saamaani kasitysta siita, miten tarkeaa rohkea kokeilu,
innovointi ja mallien entista laajempi hyddyntaminen on ansaintamallien kehitta-
misessa. Professori Villi muistutti, ettd kokeilemiseen kuuluu usein myds epaon-
nistuminen ja sen hyvaksyminen: vaikka epaonnistutaan, niin siité opitaan ja
paastaan eteenpain. Nakisin, etta tallainen ajatusmalli vaikuttaa suomalaisista
uutismedioista talla hetkella hieman puuttuvan. Mielestani Villi tiivisti ydinajatuk-
sen hyvin: “Tietynlainen riskinotto ja epaonnistumisen hyvaksyminen on tar-

keaa, silla paikoilleen ei voi jaada.”

Professori Villi myds kannusti uutismedioita kokeilemaan enemman. Hanesta
olisi hyva, jos media toisi perinteisten ansaintamallien rinnalle lisaksi uudentyyp-
pisia malleja ja kokeilisi niita samanaikaisesti. Villi naki jokaisessa tassa tutki-
muksessa kasitellyssa ansaintamallissa vahvuuksia, mutta ei pitanyt yhtakaan

mallia yksinaan kaanteentekevana. Kuten han totesi: “Jokainen malli on heikko
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sellaisenaan, mutta se, miten kukin media niita kayttaa ja hyddyntaa, ratkaisee.”
Olen tasta Villin kanssa samaa mielta: jokaisen uutismedian on itse harkittava,
miten se saisi kunkin ansaintamallin valjastettua palvelemaan parhaiten omia

tarkoituksiaan ja tavoitteitaan.

Tulin analyysini perusteella samaan paatelmaan Villin kanssa, etta mikaan tutki-
muksessa kasiteltavista ansaintamalleista ei ole yksinaan voittava tai uutisme-
diakenttda muuttava. Jotain on kuitenkin tehtava ja uusia malleja testattava en-
tistd ennakkoluulottomammin, silla kuten luvussa 2.5 totesin, median kaksien
markkinoiden malli, jossa mainosrahat ja kuluttajien tuomat tulot luovat kesta-
van kassavirran, on ollut haastava pitkaan. Yritykset kayttavat nykyisin yha
enemman rahaa muuhun kuin perinteiseen mainontaan ja talléin uutismedioi-
den on entista vaikeampi saada ilmoitustuottoja. Kuten tutkimuspaallikké Gron-
lund totesi, tatd ongelmaa ei uutismedioissa niin vain ratkaista: “Se on iso

haaste, eika kukaan ole sita viisasten kivea 16ytanyt, eika varmaan l6ydakaan.”

Aineistossa korostui myds ansaintamallien diversifiointi, jonka tarkoituksena on
hajauttaa tai monipuolistaa toimintaa useisiin eri paikkoihin. Talla tavoin voidaan
esimerkiksi vahentaa riskeja, tehda tasaisempaa tuottoa ja hyodyntaa monen-
laisia mahdollisuuksia. (Berger 2024.) Esimerkkeja siita, miten diversifioidutaan
mediabrandien kautta ja tuodaan uusia palveluita sen ymparille, on professori
Villin mukaan nahty muun muassa A-lehtien Finnish Design Shopissa. Villi
my0s naki, etta vaikka mainonta ja kuluttajatulot ovat edelleen suuria, tarvitaan
niiden rinnalle lisaa tarjontaa ja vaihtoehtoja. Lieneekin selvaa, etta ansainta tul-
laan tulevaisuudessa samaan entista useammasta pienesta lahteesta myos

suomalaisessa uutismediakentassa.

Tutkimuskysymyksiani olivat myds, mitd muiden Pohjoismaiden uutismedioissa
tehdaan ansaintamallien osalta eri tavalla kuin Suomessa ja mita voisimme op-
pia heilta. Liiketoimintamalleja muun muassa Pohjoismaissa tutkinut tutkimus-
paallikkd Gronlund totesi, ettéd kahden perinteisen mallin sijaan uutismedialla
saattaa olla nykyaan muutama kymmenenkin erilaista tulolahdetta, joista osa on

pienempia ja osa isompia. Hanen mukaansa esimerkiksi Norjassa on oltu edella
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siina, miten erilaisia tulovirtoja ja erilaisia ansaintamalleja on kehitetty. Norjalai-
sella uutismedialla saattaa olla kaytdssaan useampia vaihtoehtoja rahastaa ku-
luttajaa. Gronlundin mukaan jotkut uutismediat olivat Ruotsissa kokeilleet paine-
tun lehden dynaamista jakeluhinnoittelua, jonka avulla oli pyritty kattamaan ja-
kelukuluja. Tilaushinta oli edullisempi, jos tilaaja asui lahella ja tiiviisti asutulla
alueella. Jos tilaaja taas asui kauempana, han joutui maksamaan enemman.
Gronlundin mukaan Tanskassa oli kiinnostava testaus mallista, jossa uutisme-
dia ajateltiin ikaan kuin buffetpoytana. ldea oli, etta sisallot rakentuivat kunkin
kuluttajan kiinnostuksen mukaan. Paketin personointi koostui monesta osasta,
ei esimerkiksi pelkastaan kuluttajan asuinpaikasta. Gronlund kuitenkin muistutti,
ettd se mika toimii toisella medialla, ei valttdamatta toimi toisella.

Siksi en uskokaan, ettd Suomen uutismediaan 16ytyy joku yksi kai-

kille sopiva ratkaisu, vaan nimenomaan jokaisen pitaa oman strate-

giansa ja liikketoimintamallinsa kautta Iahtea hakemaan itselleen so-
pivia toimintatapoja ja ansaintamalleja (Gronlund 2024).

Villi puolestaan kertoi Tanskan uutismedioiden poikkeavan Suomen vastaavista
muun muassa siten, etta Tanskassa on talla hetkella vain vahan maksullisia
medioita, ja maassa on edelleen vahva ilmaislehtikulttuuri. Toisaalta taas Tans-
kassa ollaan hanen mukaansa digitalisaatiossa jo pitkalla, ja printti on pitkalti

hiipunut.

Nakemykseni mukaan voisi olla hyodyllista, jos pohjoismaiset uutismediat tekisi-
vat tulevaisuudessa entistd enemman tiedonvaihtoa. Tasta hyvana esimerkkina
toimii mielestani luvussa 5.3 kasitelty lltalehden ja Dagbladetin tekema sisal-
toyhteisty0 ja ajatusten vaihto. Kasitykseni oli ennen tahan tutkimukseen ryhty-
mista, etta muilla Pohjoismailla olisi laajempi kirjo ansaintamalleja kaytossaan
kuin suomalaisilla uutismedioilla. Luvussa 5.1 tekemani benchmarkkaus kuiten-
kin osoitti, ettd pohjoismaisilla uutismedioilla on kaytdéssaan hyvin yhtenevaiset
ansaitamallit. Julkaisupaallikkd Partanen muistutti, etta esimerkiksi norjalaisella
VG:lla on maksumuurista pidempi kokemus moneen suomalaiseen uutismedi-
aan nahden, ja VG on nain ollen ennattaneet testailla eri vaihtoehtoja. Yksi

suuri ero on uutismedioiden eri tuotteiden paketoinnissa.
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Monilla pohjoismaisilla uutismedioilla on erilaisia tasoja siina
omassa tuotteessaan. He ovat osanneet katsoa, mita kuuluu perus-
tuotteeseen ja mita laajempaan tuotteeseen. (Partanen 2024.)

Uutismedian ansainnan kannalta on luonnollisesti hyotya, jos tuotteesta pystyy
pyytamaan korkeampaa hintaa. Tallaisesta paketoinnista suomalainen uutisme-
dia voisikin Partasen mielesta ottaa vaikutteita. Han myos uskoi hinnoittelun ke-
hittyvan tulevaisuudessa ylospain. Tata mielta oli myos kehityspaallikkd Maatta.
Han arveli, etta digitilausten keskihintaa voitaisiin nostaa, kun datapohjaisuutta
on kasvatettu ja saatu tehtyd segmentoituja sisaltoja ja tata kautta saatu sitoutu-

neita tilaajia.

Ansaintamallien tulevaisuutta ja kehittamista tutkiessani esiin nousi myos filoso-
fisia kysymyksia. Professori Villi tiivisti asian mielestani hyvin seuraavissa kysy-
myksissa: Onko ansaintamallien toimivuudella valia, jos yleiso ei valita medi-
asta? Miten medioiden tulisi kertoa yleisdlle siita, ettda medialla on valia? Onko
ansaintamallien kehittaminen edes mahdollista, jos uutismedialla ei ole yleis6a
puolellaan? Villi muistutti, ettd median rooli yleishyddykkeena on muuttunut
viime vuosikymmenten aikana niin suuresti, ettei sitd voi enaa ajatella samalla
tavalla itsestaan selvyytena kuin ennen.

Kun kuluttaja térmaa maksumuuriin, niin miten se tarina journalis-

mista ja median merkityksesta rakennetaan siina hetkessa? Siihen
pitaisi oikeasti panostaa. (Villi 2024.)

Kerroin luvussa 3.7 pelien kasvumahdollisuuksista tulevaisuudessa. Asia nousi
esiin myoOs kaikissa haastatteluissa. Tutkimuspaallikkd Gronlund naki, etta pelil-
listdminen on nyt mukana kaikessa, silla pelien kautta haetaan sitoutumista ja
uusia elamyksia. Vaitoskirjatutkija Ruotsalainen muistutti, etta ei ennen sano-
malehdissakaan pelkka uutinen ollut se tuote, vaan kuluttajat tilasivat sanoma-
lehted, koska siina oli kootusti myos ilmoitukset ja saatiedot. Ruotsalainen piti
hyvinkin mahdollisena, etta pelien kasvu ja kehittyminen toisivat uutta pitoa, Ii-
saa tilaajia ja loisivat suhdetta kayttajiin. Kuten Ruotsalainen totesi: “Nyt on tar-
jolla sanaristikkoa ja sudokua, mutta on kiinnostavaa nahda, tuleeko kehitty-

neempia digitaalisia peleja.”
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Pelien noususta onkin saatu jo viitteita. Helsingin Sanomien uudistuksen myota
pelit-osio Ioytyy nyt uutismedian digitaalisesta sovelluksesta keskeiselta paikalta
(HS 2024). The New York Times -lehti taas on jo tehnyt peleistaan oman, erilli-
sen tilausmaksun alla olevan tuotteen. Nakemykseni mukaan samanlaista kehi-
tyssuuntaa saatetaan nahda tulevaisuudessa myods Suomessa. Tata mielta oli-
vat myos haastateltavat. Esimerkiksi kehityspaallikkd Maatta uskoi, etta kun
Helsingin Sanomat saa tarpeeksi inmisia peliensa pariin, lehti tekee niista oman

sovelluksen ja laittaa sille lisahinnan.

Kuten luvussa 3.4 kerroin, Reuters-instituutin (2023) raportin mukaan jopa 39
prosenttia norjalaisista maksaa digitaalisista uutista. Professori Villi nosti esiin
niin ikdan norjalaisen Amedian esimerkin siita, miten maksamalla oman alu-
eensa paikallislehden tilauksen paalle tietyn summan, kuluttaja voi saada lu-
kuoikeuden kaikkien paikallislehtien sisaltoihin. Villi ei yllattyisi, jos tahan suun-
taan oltaisiin menossa myos suomalaisissa uutismedioissa, ja etta moninaista-
minen tulisi olemaan tulevaisuudessa viela tarkeammassa asemassa kuin nyt.
Tilaaja voisi talla tavoin paasta yhdella tilauksella kuluttamaan useamman me-

dian sisaltoja.

Tallaista moninaistamista ja erilaisia paketointeja ei ole Suomen uutismedioissa
kovinkaan paljon viela tehty verrattuna muihin Pohjoismaihin, mutta joitain esi-
merkkeja on jo nahty esimerkiksi Sanoma-konsernin medioissa. Kuten luvussa
2.3 kerroin, esimerkiksi Aamulehden ja Satakunnan Kansa Lansi-Suomen tilaa-
jat saavat ilmaiseksi luettavikseen Sanoman aikakauslehtien digiversiot (Sa-
noma 2024).

Pidan kiinnostavana kehityssuuntana sita, ettd maksamalla muutamia euroja li-
saa, kuluttaja voisi valita kunkin konsernin tarjonnasta juuri itselleen sopivan pa-
ketin. Nain kuukausitilauksen summaa olisi mahdollista myos nostaa, ja samalla
kuluttaja kokisi saavansa enemman. Vaihtoehtoisia paketteja, variaatioita ja ver-
tikaalisuutta hydodyntamalla erilaisia kombinaatioita voisi olla mediasta riippuen,

vaikka yli 10 kappaletta.
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Ajattelin ennen tahan tutkimukseen ryhtymista, etta esimerkiksi Yhdysvalloissa
oltaisiin Pohjoismaita kehittyneempia ansaintamallien suhteen. Ennakkokasityk-
seni osoittautui kuitenkin vaaraksi, mita enemman asiaa tutkin. Tata paatelmaa
tuki myos tutkimuspaallikkd Gronlundin tekemat havainnoit hanen muutaman
vuoden takaiselta tutkimusmatkaltaan Yhdysvalloissa: “Siella oltiin aika paljon
perassa Pohjoismaita, ja he sanoivat katsovansa Pohjoismaihin, etta miten me
teemme, kun olemme niin edistyksellisia naissa.” Gronlund muistutti, etta esi-
merkiksi The New York Times -lehti, johon tassa tutkimuksessa benchmarkka-
sin suomalaisia ja muita pohjoismaisia uutismedioita luvussa 5.1, tekee laaduk-
kaita sisaltoja, mutta hyvin harvalla uutismedialla on kaytdssaan samanlaiset re-
surssit ja yleisot.

Sen liiketoimintamallin tuominen suoraan suomalaiseen kontekstiin

ei valttamatta onnistuisi kovinkaan helposti, silla puhutaan niin eri
kokoluokan resursseista ja markkinoista (Gronlund 2024).

Myd6s kehityspaallikkd Maatta oli Gronlundin kanssa samoilla linjoilla. Maatta
kuitenkin huomautti, etta vaikka Yhdysvalloissa ollaan monessa mielessa digi-
kehityksessa Pohjoismaista jaljessa, siella on totuttu maksamaan lisaarvosta.
Tatakin toimintamallia voi silti olla haastavaa tuoda osaksi suomalaisten kulu-
tustottumuksia, silla Maatan mukaan “ei olisi kauhean suomalaista maksaa

ekstraa esimerkiksi sarjakuvista. Se ei vaan olisi luontaista meille.”

Tiivistin alla olevaan kuvaan (kuva 13) tutkimusaineistoni pohjalta ansaintamal-
lien tulevaisuuden ja kehittamisen paakohdat. Kuten kuva 13 osoittaa, kehitta-
mista ja tulevaisuutta tarkasteltaessa esiin nousivat innovointi ja kokeilevuus,
strategian kirkastaminen, yhteistyd muiden Pohjoismaiden valilla seka mallien

moninaistaminen.
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Kuva 13. Ansaintamallien tulevaisuus ja kehittaminen tutkimusaineiston pohjalta

tiivistettyna yhtaan kuvaan (Jutila 2024).

Seuraavaksi pyrin vastaamaan teemahaastatteluiden perusteella per yksikko -
maksun ja joukkorahoituksen nakymiin ja potentiaaliin suomalaisissa uutismedi-
oissa. Nakisin, etta ansaintamallipohjan laajentaminen on uutismedioiden tule-
vaisuudessa valttamatonta, joten yhtakaan ansaintamallia ei kannata taysin
poissulkea. Taman vuoksi oli mielestani perusteltua tarkastella lahemmin naita
tutkimukseni BCG-matriisissa koiriin sijoittunutta ansaintamallia, jotka eivat talla
hetkella ole merkittavassa roolissa ja joilla ei nahda suurta potentiaalia myds-

kaan tulevaisuudessa.

5.3.2 Mikromaksun ja joukkorahoituksen mahdollisuudet

On niin paljon merkityksellisempaa, etta tilaaja saadaan sisaan ker-
ryttdmaan dataa seka kayttamaan palveluita sen sijaan, etta han lu-
kisi vain sen yksittaisen artikkelin (Maatta 2024).
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Tutkimuspaallikkd Maatan sitaatti tiivistaa sen, mita moni uutismedian edustaja
vaikuttaa ajattelevan per yksikko -maksusta eli mikromaksusta ansaintamallina.
Suurin osa tamankaan tutkimuksen haastateltavista ei nahnyt per yksikko -mak-
sulle lainkaan tarvetta. Nain siitakin huolimatta, etta kyseinen ansaintamalli on
ollut vuosikausia kuluttajien toivoma. Olen itsekin tormannyt tahan toiveeseen
usein tyoelamassa, kun lukijat ovat kyselleet taman maksumahdollisuuden pe-
raan. Toive on sinansa helppo ymmartaa, silla monikaan kuluttaja ei halua ryh-
tya useamman uutismedian kuukausitilaajaksi, mutta yksittaisten maksullisten

artikkeleiden lukemiseen eri uutismedioista |0ytyisi kiinnostusta.

Julkaisupaallikkd Partanen muistutti, etta liiketoiminnan kannalta per yksikko -
maksullisia sisaltdja pitaisi myyda suuri maara, jotta ne tuottaisivat uutismedialle
laheskaan saman summan kuin tilauspohjainen malli. Verkkosisallon tilaus-
maksu -mallin etu oli Partasen mukaan myos siing, etta jatkuvuutensa vuoksi
sita ei tarvitse samalla tavalla myyda joka kerta uudestaan. Partanen ei myos-
kaan nahnyt mikromaksamista (kuva 14) vaihtoehtona siksi, etta se voisi vahin-

goittaa tilausmaksullisuutta merkittavasti.
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Heikkoudet
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Kuva 14. Per yksikko -maksu verkkosisallosta -ansaintamalli aineiston pohjalta
SWOT-analyysiin sijoitettuna (Jutila 2024).

Heikon kannattavuuden lisaksi mikromaksumallia on aiemmin pidetty teknisesti
vaikeana toteuttaa. Teemahaastatteluissa nousi kuitenkin esiin havainto, etta
mallia on toteutettu jo pitkaan esimerkiksi urheilu-, peli- ja aikuisviihdepuolella.
Siella mikromaksuja ovat keranneet pienetkin toimijat, ja data on haastatelta-
vien mukaan osoittanut, etta kayttajia ja maksajia kylla 16ytyy. Innovatiivisia rat-
kaisuja ja esimerkkeja mikromaksamiseen saattaisi I0ytya nailta osa-alueilta,

mikali tdhan ansaintamalliin haluttaisiin uutismedioissa ryhtya.

Teknisesti malli olisi varmasti nykyaan jo ratkaistavissa, mutta millaisista uutis-
median sisalldista ja mihin hintaan mikromaksuja oltaisiin valmiita maksamaan,
on oma pohdinnan paikkansa. Lukijat tuskin olisivat halukkaita maksamaan ko-
vin korkeaa hintaa yksittaisesta artikkelista, kun uutismedioiden kuukausitilauk-
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set, jotka kattavat kaiken sisallon, olivat tata tutkimusta tehdessa noin 7-15 eu-
ron luokkaa. Tutkimuspaallikké Gronlundkin totesi, etta kuukausipaketti saattaa
olla kuluttajan kannalta yksittaistd maksua kannattavampi ratkaisu.
Monesti on edullisempaa ottaa kuukauden paketti kuin ostaa yksit-
taisen urheilutapahtuman katseluoikeus. Kohtuullisempi hinta voisi
lisata kiinnostusta, silla kaikki eivat varmaan halua katsoa NHL:n

kaikkia peleja. Tallaiset vaihtoehdot eivat mielestani soisi kuukau-
sitilaajien maaraa. (Gronlund 2024.)

Kuten totesin, uutismedioiden haluttomuus mikromaksamiseen johtuu ennen
kaikkea siita, ettd mallin pelataan vaikuttavan sitoutuneiden kuukausitilaajien
maaraan, ja mikromaksamisesta koetaan olevan vaikea tehda kannattavaa lii-
ketoimintaa sen yksittaisten pienten transaktioiden vuoksi. Tahan nakemykseen
useat haastateltavistakin yhtyivat. Kuten julkaisupaallikkd Partanen totesi: “Jos
mikromaksaminen olisi toimiva formaatti, niin kyllahan se sitten varmaan olisi jo

monessa paikassa kaytossa.”

Vaitoskirjatutkija Ruotsalainen naki, etta mikromaksaminen tuskin kasvaa mitta-
kaavaltaan kovinkaan suureksi ansaintamalliksi, mutta se voisi hanesta olla
pieni osa uutismedioiden liikketoimintaportfoliota ja toimia esimerkiksi harvoin jul-
kaistavissa erikoisartikkeleissa. Ruotsalaisen mielesta mikromaksaminen voisi
olla my0s yksi tapa houkutella uusia kuluttajia, jotka sitten myohemmin siirtyisi-

vat tilaajiksi.

Niin kuin luvussa 5.2 esittelin, Oulun alueella iimestyvassa sanomalehti Kale-
vassa on per yksikko -maksua testattu jonkin verran urheilustriimeissa. Talloin
maksumuuri tunnistaa, etta kayttaja on esimerkiksi Kuopiosta ja tarjoaa hanelle
mahdollisuutta ostaa striimi kertamaksulla. Yksittaisen livelahetyksen hinta on
Kalevan kehityspaallikkd Maatan mukaan ollut kuluttajalle noin 5-10 euroa.
Maatta kertoi, etta hintaa on haarukoitu benchmarkkaamalla markkinoita.
Joukkuevoimistelu on hyva esimerkki, koska silla on aika maksuky-
kyista yleisoa. Talldin yksikkohinta voi olla aika korkeakin. Yleisesti
ottaen joukkuelajit ovat hyvia, silla niissa seuraajakuntaa on paljon.

Kummit, isovanhemmat ja vastaavat yleensa todella haluavat
nahda esityksen. (Maatta 2024.)
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Toisaalta Maatta koki, etta nuoremmalle sukupolvelle mikromaksaminen voisi-
kin luvussa 3.2 todetulla tavalla toimia, silla he ovat tottuneet per yksikko -mak-
suun pelimaailmassa. Vaikka Maattakin piti mahdollisena sita, etta mikromaksa-
minen voisi olla riski kuukausitilauksille, kannattaisi hanesta pelimaailmaa kui-
tenkin tarkastella oppimismielessa: “Pelipuolella tavoitetaan hyvin ne ikdkohde-
ryhmat, jotka mekin haluaisimme uutismediana tavoittaa, mutta emme vain ta-

voita.”

Vaitoskirjatutkija Ruotsalainen taas suhtautui hieman kriittisesti siihen, etta nuo-
ret olisivat ylipaataan valmiita maksamaan uutissisalloista, vaikka mikromaksu
olisikin vaihtoehtona. Jos nuoret olivat valmiita mikromaksuihin, se edellyttaisi
Ruotsalaisen mielesta hyvin erikoistuneen ja erityisesti nuoria houkuttelevan si-
sallon. Tallaiset sisallot puolestaan vaatisivat juuri tallaisiin sisaltdihin erikoistu-

neet toimittajat.

Kokosin alla olevaan kuvaan (kuva 15) tiivistyksen seka olennaisimmat kysy-
mykset siita, voisiko per yksikkd -maksu kiinnostaa ansaintamallina nuoria ja oli-
siko uutismedian mahdollista tavoittaa nuorempaa kohderyhmaa taman ansain-
tamallin kautta. Se, millaista journalismia nuoret oikeasti kaipaavat, on mieles-
tani ajankohtainen kysymys ja sellaisenaan oma jatkotutkimusaiheensa. Nuoria
puhuttelevan sisallon tarjoamiseen ei kuitenkaan mielestani riita, etta uutismedi-
oiden toimituksiin palkataan muutamia nuorempia tekijoita, vaan kaikkien sisal-
IOontuottajien on koko ajan paivitettava tekemistaan ja oltava kiinnostuneita nuo-

ria kohderyhmia puhuttelevista aihealueista.
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Nuoret tottuneet Haluavatko nuoret
mikromaksamiseen ylipdataan maksaa
pelimaailmassa. Voisiko toimia uutissisalloista? Millaista
myds uutissisalloissa? journalismia he oikeasti
kaipaavat?
Per yksikk® -maksu
tavoittamaan nuoret
kohderyhmét?
Vaatisi hyvin erikoistuneet ja juuri Sosiaalinen media nuorille
nuoria puhuttelevat sisallot seka tarkea kanava seurata uutisia.
tallaisiin sisaltoihin erikoistuneet Miten sita voisi hyodyntaa viela
toimittajat. enemman ansainnan osalta?

Kuva 15. Voisiko per yksikkd -maksu olla nuorille sopiva ansaintamalli? (Jutila
2024).

Per yksikko -maksukokeiluista huolimatta Kalevan kuten muidenkin uutismedioi-
den tarkein tavoitemalli on, etta kuluttaja tulee koetilauksen kautta sisaan ja jaa
tilaajaksi. Pidon tarkeys nousi esiin muissakin haastatteluissa. lltalehdessa on
maksullinen digitaalinen Plus-palvelu ollut toiminnassa vuodesta 2021 lahtien.
Julkaisupaallikkd Partasen mukaan pito on lltalehdessa kestavaa: kun lukija on
ollut tilaaja useamman kuukauden verran, niin han myos pysyy tilaajana varsin
hyvalla prosentilla. Kuten Partanen totesi: “Se on siina vaiheessa vakaata tulo-
virtaa. Toki pitda tehda hyvia ja kiinnostavia sisaltéja, mutta asia on silloin

omissa kasissa.”

Joukkorahoitus-ansaintamallia ei juurikaan kayteta suomalaisissa uutismedi-
oissa talla hetkella. Kasitykseni oli, etta tatd mallia olisikin vaikea tuoda osaksi

suomalaista uutismediaa ja vaestomme kulutustottumuksia. Kasitykseni mu-
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kaan mallia on kaytetty Suomessa lahinna hitaaseen journalismiin erikoistu-
neessa Long Play -verkkojulkaisussa. Long Play sai esimerkiksi palkattua uu-
den toimittajan vuonna 2023 Toimittaja tuhannella -kampanjansa avulla. Kam-
panjan ideana oli saada maaraaikaan mennessa tuhat uutta tilaajaa ja palkata
talla tavoin uusi toimittaja. Projekti onnistui lehden mukaan yli odotusten. (Long
Play 2023.) My6s journalistinen startup Uusi Juttu tiedotti kaynnistavansa syys-
kuussa 2024 nelja viikkoa kestavan joukkorahoituskampanjan. Kampanjan tar-

koitus oli kerata 5000 ennakkotilaajaa eli perustajajasenta. (Uusi Juttu 2024.)

Haastateltavat suhtautuivat teemahaastatteluissa kriittisesti joukkorahoitus-an-
saintamalliin (kuva 16). Esimerkiksi kehityspaallikkd Maatta ei nahnyt joukkora-

hoitusmallia Suomen mediakenttad muuttavana.

Pienessa mittakaavassa joukkorahoituksen voi tehda, mutta ei se
missaan nimessa ole sellainen koko mediakentan avain onneen.
En nae sitd kauhean realistisena. (Maatta 2024.)

Vahvuudet Heikkoudet
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OLE. MEDIAKENTALLE.

« SOPIlI MEDIOILLE, JOTKA « EIl RATKAISE
EDISTAVAT ESIM. JONKIN MAAKUNTAMEDIOIDEN
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UUTISMEDIAN BRANDILLE.

« UUTISMEDIAT MONESTI YLEISIA,
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RAKENTAMINEN VOI OLLA
HAASTAVAA.

Kuva 16. Joukkorahoitus-ansaintamallin aineisto SWOT-analyysiin vietyna (Ju-
tila 2024).
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Professori Villi piti joukkorahoitusta mahdollisena siina tapauksessa, jos esimer-
kiksi paikallislehti olisi menossa konkurssiin ja kyseista aluetta uhkaisi uu-
tiseramaa. Tallainen tilanne edellyttaisi Villin mukaan kuitenkin medialta tarinan
kertomista siita, miksi paikallislehtea kannattaa tukea ja miksi on tarkeaa, etta

lehti on olemassa.

Osa haastateltavista arvioi, ettd Suomessa ei ehka ylipaataan osata nahda me-
dian yhteiskunnallista arvoa, joten heista olisi vaikeaa kuvitella kuluttajia tuke-
massa ja mahdollistamassa uutismedioita seka journalismia rahallisesti. Suo-
messa ei myoskaan ole kovin monia saatiopohjaisia uutismedioita, kuten ikaan
kuin jatkuvalla joukkorahoituksella toimiva brittildinen The Guardian -lehti on.
Tutkimuspaallikkd Gronlund totesi tilanteen olevan selvasti erilainen esimerkiksi
Tanskassa ja Ruotsissa. Naissa maissa on hanen mukaansa huomattavan pal-

jon saatidomisteisuutta isoissakin toimijoissa.

Jos osa suomalaisista uutismedioista muuttuisi tulevaisuudessa saatiopohjai-
siksi, niiden voisi olla talldin kehityspaallikkd Maatan mukaan helpompi pyytaa
yleis6ltaan joukkorahoitusta. Myds julkaisupaallikké Partanen uskoi, etta tietyilla
yksittaisilla ryhmilla, jotka nakevat oman mediaulottuvuutensa tarkeana, joukko-
rahoitus voisi joissakin tapauksissa toimia. Koko suomalaisen uutismediakentan
tai maakuntalehtien pelastavana ansaintamallina Partanenkaan ei joukkorahoi-
tusta nahnyt. Maatta arveli, etta malli saattaisi toimia freelancerpuolella yksittai-
sella toimijalla tai paikallismedialla, mutta ei niinkaan suurten uutismedioiden
puolella. Han pohti myds, etta yhden kokonaisuuden irrottaminen ja sille rahoi-
tuksen pyytaminen saattaisi nayttdd kummalliselta ulospain ja haitata nain uutis-
median brandia. Saman kaltaisia ajatuksia oli myos vaitoskirjatutkija Ruotsalai-
sella. Hanesta joukkorahoitus saattaisi sopia yksittaisiin tapauksiin. Ruotsalai-
sen mukaan viela 10—15 vuotta sitten joukkorahoitusmalliin uskottiin enemman:
“Into sen ymparilla on laantunut, joten on vaikeaa nahda mallia ainakaan kovin

merkittavassa roolissa tai pysyvana osana.”
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Toinen mahdollinen nakdkulma joukkorahoitukseen on jasen- tai tukijamalli. Mo-
net haastateltavista nostivatkin esiin tanskalaisen Zetland-mediayrityksen laa-
jentumisen Suomeen. Kuten luvussa 3.3 kerroin, toistaiseksi tyonimella Uusi
Juttu kulkeva media on Zetlandin Suomessa rahoittama projekti. Uuden Jutun
idea on tuottaa paivittaista audiopainotteista mediaa ilman mainontaa. Ansainta
on tarkoitus saada tilaajilta tai jasenilta. Uudessa Jutussa uskotaan aktiiviseen

dialogiin kuluttajien eli jasenten kanssa. (Virranta 2024.)

Professori Villi pohti, etta jasenajattelu voisi olla hyvaa vastapainoa perinteiselle
tuoteasiakassuhteelle, jossa lukija ryhtyy asiakkaaksi, maksaa rahaa ja saa ti-
laamansa tuotteen. Jasenyysmallissa kuluttaja sen sijaan haluaa maksaa,
koska valittaa tuotteesta ja nain mahdollistaa sen tuottamisen paitsi itselleen
myds muille. Tallainen yleisdyhteys voi Villin mukaan luoda yleisolle kokemuk-
sen omistajuuden tunteesta. Toisaalta haasteen yleisdyhteydelle ja sen raken-
tumiselle luo hanen mukaansa se, etta sanomalehdet ovat usein liian yleisia.
Siksi tallaisen mallin rakentaminen saattaisikin hanen mukaansa olla helpom-
paa aikakaus- tai paikallislehdissa, joissa kohderyhma on selkeampi. Villi totesi
jasenyysmallinkin olevan tavallaan tilausmaksullinen, mutta suhde ja asenne

ovat siina hiukan erilaiset kuin perinteisessa tuotesuhteessa.

Asiakassuhteen luomisesta puhui myos vaitoskirjatutkija Ruotsalainen. Han ko-
rosti maksavien asiakkaiden palvelua, jossa uutis- ja muita sisaltoja tehdaan en-
nen kaikkea tilaajille. Han uskoi, etta laheisemman ja vuorovaikutteisemman yh-
teyden luominen yleisdon tulee vahvistumaan tulevaisuudessa. Kuluttaja ei
enaa saa pelkastaan omia mielenkiinnonkohteitaan palvelevia sisaltgja, vaan
my0s lupauksen jonkinlaisesta yhteisdsta. Tasta saattaa Ruotsalaisen mukaan
taas seurata se, ettd mediaymparisto pirstaloituu ja diversifioituu entisestaan.
Uutistyyli saattaa muuttua pois geneerisesta tietyille yleisoryhmille kohdenne-
tuksi. Kuten Ruotsalainen sanoi: “Se on kiinnostava kehityskulku sinallaan, etta

miten tdma muuttaa uutismediakenttaa ja uutistuotantoa.”
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Ruotsalainen myds uskoi, ettd mediayhteisolla voisi olla kuluttajalle enemman
merkitysta tulevaisuudessa. Tallainen jasenyysmalli voisi luoda lukijalle sosiaali-
sia suhteita tai sosiaalista merkityksellisyytta. Ruotsalaisen mielesta se, etta
houkuteltaisiin uusia tilaajia merkityksellisyyden tunteella, on vield monelta osin

hyodyntamaton alue suomalaisessa uutismediassa.

Luvussa 3.3 kasitellyn brittildisen The Guardian -lehden jatkuvan joukkorahoi-
tuksen hakemisen voi myds ajatella olevan yksi esimerkki jasenyys- tai tukija-
mallista. Lehdella ei ole maksumuuria, mutta se pyytaa verkkosivuillaan kulutta-
jia tukemaan laadukasta journalismia ja yhteiskunnallista keskustelua mahdol-
listaen nain toimivuutensa. Professori Villin mielesta joukkorahoituksessa onkin
kyse ennen kaikkea siita, etta valitetaan jostain. The Guardianin tapauksessa
jatkuva journalismin tukeminen voidaan hanesta nahda jasenyys- tai tukijamal-
lina, joka on sidoksissa joukkorahoitukseen. Vaikka The Guardianin tapa toimia
on harvinainen ja todennakoisesti vaikea monistaa, se on myos vaitoskirjatutkija
Ruotsalaisen mielesta esimerkki siita, ettd nainkin on mahdollista toimia.

Se on kiinnostava poikkeustapaus siind mielessa, etta se voi toimia

ja ettd nimenomaan vakavalla uutissisallolla seka yhteiskunnalli-
sella merkittavyydella voi myyda (Ruotsalainen 2024).

Ruotsalainen nosti esiin myos huomion suomalaisen uutismedian keskittymi-
sesta. Kuten luvussa 2.3 kerroin, muutamat isot konsernit hallitsevat talla het-
kella markkinaa, ja tama kehityssuunta saattaa Ruotsalaisen mukaan kasvaa
tulevaisuudessa entisestaan. Ruotsalainen arvioi, etta suurista konserneista tu-
lee entista isompia, kun ne saavat lisaa tilaajia. Kilpailun han naki toimivan aina-
kin kahdella tasolla: konsernien valisena kilpailuna seka pienempien, startup-
tyyppisten medioiden vahvistumisena. Talla jalkimmaisella tasolla toimivat esi-
merkiksi juuri Uuden Jutun, Long Playn ja MustReadin kaltaiset mediat, jotka
nojaavat jasenajatteluun. Tallaiset pienemmat toimijat saavat Ruotsalaisen mu-
kaan tilaajia omalla erikoistumisellaan ja erottuvalla identiteetillaan. Naiden me-

dioiden tarjonta on usein sellaista, mihin ison konsernin on vaikea taipua.
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Pidin mielenkiintoisena myos Ruotsalaisen nostamaa huomiota siita, etta esi-
merkiksi Ruotsissa on paljon uusia lokaaleja paikallismedioita. Tama oli mieles-
tani kiinnostava havainto siksi, ettd Suomessa tallaisia startup-tyylisia media-
alan uusia yrittgjia vaikuttaa olevan kansainvalisesti katsottuna viela vahan.
Ruotsalainen uskoikin taman tyyppisten medioiden olevan jo pidemmalla
muissa Pohjoismaissa ja niiden ansaintamallien olevan myods kestavampia.
Ruotsalainen muistutti, etta esimerkiksi Zetland on ollut jo vuosia voitollinen.
Taman tyyppisia toimijoita tulee Suomeen varmasti koko ajan
enemman. On kiinnostava tulevaisuuskysymys, etta miten tallaisille

startup-tyyppisille toimijoille kdy uudessa kilpailuasetelmassa.
(Ruotsalainen 2024.)

Uusina toimijoina voidaan pitaa Ruotsalaisen mukaan myos kaupunkimedioita,
jotka ikaan kuin lainaavat uutismedioilta sisaltoja ja jossain maarin pyrkivat ole-
maan uutismedia, mutta eivat kuitenkaan ole samalla tavalla itsenaisia toimi-
joita, vaan asettuvat viestinnan ja journalismin rajapinnalle. Naiden toimijoiden
uutissisaltoa muistuttava natiivimainonta saattaa puolestaan hamartaa yleisoille
sita, mika lopulta on uutismedia. Tallaisia paikallistasolla toimivia, kuntien omia
medioita Ruotsalainen uskoi tulevaisuudessa tulevan lisda. Ruotsalaisen mu-
kaan tassa on kuitenkin risking, etta kriittinen ja tutkiva sisalto voi karsia, jos tal-

laiset toimijat yleistyvat.

Koin Ruotsalaisen tavoin kiinnostavana kysymyksena myos sen, etta miten kay
niin sanotuille valitason toimijoille, esimerkiksi joillekin paikallislehdille, jotka ei-
vat kuulu mihinkaan isompaan konserniin tai jonkin pienemman konsernin osiin.
On joka tapauksessa selvaa, etta oikeat ansaintamallivalinnat tulevat olemaan
tarkea osa uutismedioiden tulevaisuutta, olivat mediat sitten suuria tai pienia.
On myds mielenkiintoista nahda, voiko joukkorahoitus olla jatkossa yksi osa an-
saintamallipalettia juuri jasenajattelun kautta, vaikka mallin rooliin ei talla het-

kella juurikaan uskota.
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5.3.3 Maksumuurit ja uudet tilaajat

Verkkosisallon tilausmaksu -ansaintamallia tarkasteltaessa ei voida sivuttaa
maksumuureja, jotka toimivat mallin merkittdvana mahdollistajana. Valitsin ta-
man vuoksi erilliseen tarkasteluun maksumuurit, niiden kehityksen ja uudet ti-
laajat. Kuten luvussa 3.1 esittelin, valtaosalla suomalaisista uutismedioista on
kaytdssaan freemium-malli, jossa osa sisalldista on ilmaisia ja osa maksullisia.
Haastateltavat olivat yhta mielta siita, etta freemium-mallilla tullaan jatkamaan
my0s tulevaisuudessa. Dynaaminen maksumuuri, jossa muuria saadetaan esi-
merkiksi tilaajan kayttaytymisen, kiinnostuksen ja datan mukaan, heratti sen si-

jaan haastateltavissa erilaisia ajatuksia.

Dynaamisesta maksumuurista on keskusteltu jo jonkin aikaa, ja siita on ole-
massa useita eri vaihtoehtoja. Tutkimuspaallikkd Gronlundin mukaan esimer-
kiksi Yhdysvalloissa on joillakin medioilla kaytossaan malli, joka perustuu demo-
grafisiin tekijoihin kuten tulotasoon, jolloin kuluttaja maksaa sisalloista ilmoitta-
mansa tulotason mukaan. Kuten Gronlund totesi: “Tallainen malli voisi olla
haasteellinen meidan pohjoismaisessa kontekstissamme.” Oma oletuksenikin
on, etta suomalaiset kuluttajat tuskin olisivat halukkaita kertomaan tulotasoaan

tai maksamaan uutismedian kaytosta tulojensa edellyttamalla tavalla.

Osa haastateltavista myos naki, ettd dynaamiset maksumuurit eivat ole viela
kovinkaan dynaamisia. Niiden alykkyydessa ja datan hyodyntamisessa oli haas-
tateltavien mukaan viela paljon kehitettavaa. Kehityspaallikko Maatta perusteli
nakemystdan muun muassa silla, ettd Suomessa dynaamiset maksumuurit ei-
vat ole lahellakdan samaa tasoa kuin esimerkiksi Googlen suosittelutyokalut

ovat mainosten osalta.

Toisaalta haastateltavat nakivat, etta dynamiikkaa kannattaa maksumuureissa
kayttaa, mikali se osoittautuu kannattavaksi ja jos sita onnistutaan optimoimaan
uutismedian omiin tarpeisiin sopivaksi niin, etta se ei hairitse kuluttajia liikkaa.

Toisaalta taas haastateltavat pohtivat, onko dynaamisella maksumuurilla niin
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suurta merkitysta Suomen pienella kielialueella ja markkinalla. Kuten julkaisu-
paallikko Partanen totesi, saattaa se kuitenkin edesauttaa ansaintaa.
Ne voivat olla yksittaisina juttuina pienia voittoja, mutta jos onnistuu
ottamaan 1,5 prosenttia sielta ja 1,5 prosenttia tuolta, niin niista voi

tulla ihan huomattava hyoty sitten kokonaisuudessa (Partanen
2024).

Myos Maatta piti tarkeana, etta maksumuurien dynaamisuutta kasvatetaan, ja
ettda maksumuuri asettuu uutismedian verkkosivulla ihmisen kayttaytymisen mu-
kaan. Hanen mielestaan kayttajadataa on olennaista hyodyntaa siita hetkesta
alkaen, kun kuluttaja tulee uutismedian verkkosivustolle. Maatta korosti myods
jarjestelmien jatkuvan saatamisen tarkeytta. Han muistutti asian olevan kuiten-
kin paljon monitahoisempi: kyse ei ole pelkastaan maksumuurista, vaan se pi-
taa ajatella liiketoimintana. Han myos pohti, voisiko maksumuuria kehittaa
enemman aikapohjaiseksi niin, etta kuluttaja tormaa maksumuuriin vasta vietet-
tyaan sivustolla tietyn maaran aikaa. Tama maksumuurimalli eroaisi luvussa 3.1
esitellysta mittaroidusta mallista siten, etta maksumuurin aktivoituminen ei olisi

sidoksissa kuluttajan lukemien juttujen maaraan.

Uutismedioiden maksumuurien kehittaminen ei ole ilmaista. Julkaisupaallikkd
Partanen muistutti, etta varsinkin kansainvalisten palveluntarjoajien ratkaisut
voivat olla hyvinkin kalliita. Monissa uutistoimituksissa saatetaankin pohtia, kan-
nattaako tallaiseen investoida ja tuleeko raha sitten hyotyna takaisin. Saattaa
olla tarpeen myos kyseenalaistaa, toimivatko kaikki juuri Suomen kontekstissa
ja suomalaisen uutismedian ymparistossa. Kuten Partanen hyvin tiivisti: “Jos sii-
hen jaa epailys, niin halu investoida tuollaiseen kalliiseen tuotteeseen voi olla

vahan tiukemmassa.”

Kaikki haastateltavat uskoivat, etta kuluttajat ovat jo tottuneita maksamaan digi-
taalisista tuotteista. Maksutapoja on kuitenkin kehitettava jatkuvasti, ja niiden on
oltava mahdollisimman modernit. Haastateltavat pitivat myos tarkeana, etta ku-
luttaja voi maksaa haluamallaan tavalla. Erilaiset suoratoistopalvelut ovat osal-

taan opettaneet kuluttajia siihen, etta palveluista maksaminen on nykypaivaa.
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Maksumuurien kehittamisen lisaksi on mielestani vahintaan yhta oleellista poh-
tia digitaalisten palveluiden hinnoittelua. Toisaalta juuri suoratoistopalvelut ovat
asettaneet hintahaarukan sille, mita digitaalisista tuotteista ollaan valmiita mak-
samaan. Jos uutismedia hinnoittelee sisaltonsa selvasti kallimmaksi kuin esi-
merkiksi Netflixin kuukausimaksu, saattaa olla riski, etta kuluttaja jattaa tilauk-
sen tekematta. Suurin osa haastateltavista naki, etta digitilausten hinnoittelu on
Suomessa viela melko maltillista. Seka Partanen etta Maatta arvioivat, etta digi-
tilausten hinnoissa on korotusvaraa, ja he uskoivat hintojen mahdollisesti nou-
sevan tulevina vuosina. Tutkimuspaallikkdé Gronlundin mukaan hinnat pitaa suh-
teuttaa bruttokansantuotteeseen ja keskituloihin, jolloin hinnoittelun voi katsoa
olevan Suomessa hieman edullisempaa kuin esimerkiksi Ruotsissa ja Norjassa.
Toisaalta Maatta puolestaan naki, etta hintavetoinen kampanijointi ei kannata,
silla lukijalle ei ole hanen mielestaan sitoutumispaatoksen jalkeen merkitysta,
onko uutismedian digitilauksen hinta esimerkiksi 12,50 euroa vai 18,90 euroa

kuukaudessa.

On selvaa, etta kilpailun kiristyessa jokainen uutismedia yrittaa houkutella luki-
joita tilaajikseen. Erityisesti nuorten kohderyhmien sitouttaminen tilaajiksi on kui-
tenkin edelleen haastavaa. Vaitoskirjatutkija Ruotsalaisen mukaan yksi vaihto-
ehto voisi olla, ettd uutismedian sisaltoja pilkottaisiin viela enemman erikseen
tilattaviksi kokonaisuuksiksi, jolloin tarjolla voisi olla rajatumpia ja talla tavoin
edullisempiakin vaihtoehtoja. Myos kehityspaallikkd Maatta totesi, etta suoma-
laisilla uutismedioilla voisi olla hinnoittelun osalta enemman vaihtoehtoja. Han ei
pitanyt kannattavana sita, etta hinnat ovat talla hetkella kaikille samat. Maatan
mielesta nuorta kohderyhmaa voisi totuttaa uutismedioihin esimerkiksi niin, etta
digitilaus annettaisiin ilmaiseksi kaikille alle 25-vuotialle. Nain osa saattaisi myo-

hemmin jatkaa maksavana kuukausitilaajana.

Tutkimuspaallikkdé Gronlundilla oli kiinnostava, muutaman vuoden takainen esi-
merkki tanskalaisesta mediayhtidsta, jossa oli paatetty unohtaa nuoret tois-

taiseksi kokonaan. Mediayhtion idea oli odottaa, kunnes nuoret kasvavat, alka-
vat vakiintua, perustavat mahdollisesti perheen ja ostavat omistusasunnon. Sil-

loin he ovat taas lehden kohderyhmaa, ja sisaltoja alkaa olla heille tarjolla.
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Gronlund totesi: “Ainakin silloin se oli osoittautunut hyvaksi ratkaisuksi. Nyt re-

surssit kohdentuvat sinne, missa medialla on potentiaalia.”

Useat haastateltavat pohtivat teemahaastatteluissa myos lisapalveluiden merki-
tysta suhteessa uusiin tilaajiin. Erilaisia lukijoiden klubeja ja ainoastaan tilaajille
tarkoitettuja tilaisuuksia ovat jotkut uutismediat Pohjoismaissa jo kokeilleetkin.
Tutkimuspaallikké Gronlund muisti kaksikin tanskalaista mediakonsernia, joissa
tallaisia tilaisuuksia on jarjestetty. Naihin tilaisuuksiin paasivat Gronlundin mu-
kaan ainoastaan tilaajat eika poikkeuksia tehty. Gronlundin mukaan myos Nor-

jan ja Tanskan uutismedioilla on ollut vastaavaa toimintaa.

Uusien tilaajien houkuttelussa (kuva 17) korostuu laadukkaan ja uniikin sisallon
merkitys. Tama aihe toistuikin kaikissa haastatteluissa. Kuluttaja haluaa luon-
nollisesti rahoilleen vastinetta, ja digitaalisissa sisalldissa vertailu on nahdakseni
helpompaa kuin koskaan ennen. Ruotsalainen koki, etta viela erikoistuneem-
man ja merkityksellisemman sisallon tuottamiseen kannattaisi tulevaisuudessa
panostaa lisaa. Han kuitenkin muistutti monissa uutistoimituksissa jo huoma-
tusta asiasta: uusia tilaajia eivat yleensa tuo uutissisallot, vaan feature- ja lifes-
tylejutut. Ruotsalaisen mielestda Suomen uutismediakentta on melko yhtenainen
ja yndenmukainen, joten rohkeille kokeiluille, uusille aanille ja vakavampaan uu-

tiskulmaan uskomiselle olisi hanesta tarvetta.
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Uniikit, laadukkaat ja luotettavat Toimiva ja kettera
sisallot seké personoidut ja kayttajakokemus, modernit
kohdennetut tarjoilutavat. maksutavat ja kilnnostavat
Kasvatetaan kuluttajien halua lisatuotteet ja -palvelut.

tukea demokratiaa.

Uusien tilaajien

houkuttelu

Sisallot pilkottu erikseen
tilattaviksi omiksi
kokonaisuuksikseen, jolloin
tarjolla voisi olla rajatumpia ja
talla tavoin myos edullisempia
vaihtoehtoja.

Jasenyys-ja
yhteisollisyysajattelun kautta
kuluttaja voisi saada sosiaalisia
suhteita tai sosiaalista
merkityksellisyyttd elamaansa.

Kuva 17. Tutkimusaineistosta tehty tiivistys uusien tilaajien houkuttelusta (Jutila
2024).

Ruotsalainen uskoi, etta tulevaisuudessa uutismediakin nahdaan yha enemman
yhtena vaylana, jonka avulla inmiset voivat rakentaa elamaansa merkitykselli-
syytta. Juuri merkityksen tunteella myyminen tai houkutteleminen onkin Ruotsa-
laisen mielesta alue, jota ei ole taysin viela hyddynnetty suomalaisissa uutisme-
dioissa. Kehityspaallikkd6 Maatta muistutti, ettd on tarkeaa huomioida myos se,
mika sisaltdé on kenellekin merkityksellista. Siksi datan seuraaminen suurem-
massa kuvassa on olennaista, etta uutistoimitus ei tee vaaria paatelmia ja jata
jotain olennaista pois. Tallaisessa tilanteessa on olemassa riski, etta lukija paat-
taa tilauksensa ja kertoo siita viela eteenpainkin. Kuten Maatta sanoi: “Ei pida
seurata vain uusia tilauksia, vaan taytyy myos katsoa, etta ovatko jotkut sisal-

tosegmentit aina tasaisia.”
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Professori Villi uskoi myds moninaisuudella olevan tassakin merkitysta. Hanesta
voisi olla hyva, etta maksumuurin ylittamiseen olisi erilaisia tapoja. Villin mu-
kaan valia on niin ikaan silla, millaisen tarinan kuluttaja kohtaa tormatessaan
maksumuuriin. Hanesta houkuttelun ei kuitenkaan pitaisi tapahtua pelkastaan
rahalla tai tuotteilla, vaan voisi hyvin kokeilla ylevoittaa ajatusta siita, etta tukee
demokratiaa maksamalla uutismedian kuukausitilauksesta. Kuten Villi tiivisti aja-
tuksen: “Se, miten tarkeaa ja valttamatonta journalismi on, vaikuttaa myos mak-

suhalukkuuteen.”

Osa haastateltavista oli sitd mielta, etta on olemassa riski, ettd uutismedioissa
luotetaan nykyisin jopa liikaa analytiikkaan oman uutisnenan ja journalistisen
ammattitaidon sijaan. Kiinnostavana haastateltavat kokivat myos sen, millainen
rooli ja vaikutus tekoalyn kasvulla tulee olemaan. Ruotsalainen arveli, etta kehit-
tyvan tekoalyn avulla pystytaan yha tarkemmin erittelemaan kuluttajien tarpeita,
haluja seka tata kautta myos kohdentamaan sisaltoja viela paremmin. Taman
kaiken Ruotsalainen taas arveli vaikuttavan ikaan kuin alitajuntaisesti myos si-
saltojen tekoon. Nahtavaksi jaa, millaiseksi tekoalyn rooli lopulta muodostuu uu-
tismedioissa. Uskon kuitenkin, etta laadukkaasti ja ammattitaitoisesti tuotettu
journalismi tulee sailyttamaan asemansa ja olemaan ratkaisevassa roolissa uu-

sista tilaajista keskusteltaessa.

5.4 Uutismedioiden tulevaisuuden nakymat

Ansaintamallien ja uutismedioiden tulevaisuutta arvioitaessa oli mielestani tar-
keaa tarkastella myos painetun lehden hiipumista ja sen seurannaisvaikutuksia.
Monien uutismedioiden ansainta on ollut vahvasti sidoksissa painettuun leh-
teen, mika nakyy muun muassa siina, etta yksikaan toinen ansaintamalli ei ole
pystynyt saavuttamaan vastaavanlaista asemaa. Printin roolin pienentymisella
on viela laajempia ja moninaisempia vaikutuksia uutismedioiden kokonaistoi-
minnan kannalta kuin mita moni osaa ehka kuvitellakaan. Kuten luvussa 2.4 to-

tesin, printin hiipuminen voi osaltaan olla myds uhka laadukkaan journalismin
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takaamiselle. Tasta syysta pyysin haastateltavia arvioimaan hieman myoés uutis-
medioiden painetun lehden tulevaisuutta, vaikka tutkimukseni painopiste olikin

digitaalisissa ansaintamalleissa.

Haastateltavat olivat toisaalta yhta mielta siita, etta printin paattyminen alkaa
pikkuhiljaa olla kasilla ja etta osalle pienemmista nimikkeista loppu on jo koitta-
nutkin. Toisaalta osa haastateltavista taas uskoi, etta painettu lehti ei valtta-
matta taysin lopu koskaan. Siitd haastateltavat sen sijaan olivat yksimielisia,
etta painetun lehden hiipuminen on Suomen uutismedioissa jo pitkalla. Se, mi-
ten sitkeasti suomalaiset ovat kuitenkin pitaneet kiinni painetusta lehdesta, on

haastateltavien mielesta ollut yllattavaa.

Kuten luvussa 2.4 totesin, muutamilta medioilta on sunnuntain painetun lehden
iimestyminen jo loppunut, tai printin ilmestymiskertoja on saatettu muuten har-
ventaa. Kehityspaallikkd Maatta arveli, etta uutismedioiden koko printtituote
muuttuu tulevaisuudessa entista enemman jakelua vasten. Tama saattaisi ha-
nesta tarkoittaa esimerkiksi varhaisjakelun loppumista ja painetun lehden jake-
lun siirtymista pakettitoimitusten yhteyteen. Maatta myos arveli, etta printtileh-

den sisallot vaihtuvat entista ajattomimmiksi, silla tuore uutisointi on verkossa.

Osa haastateltavista arvioi, etta printin paaasiallinen paattyminen voisi koittaa
uutismedioiden puolella noin 10-15 vuoden kuluttua. Sanomalehtien siirtyminen
verkkoon tulee haastateltavien mukaan tapahtumaan vahitellen vaeston digitai-
tojen kasvaessa ja suurten ikaluokkien luonnollisen poistuman myota. Monelle
iakkaammalle lukijalle printtilehti on kuitenkin edelleen tapa kuluttaa mediaa.
Vaikka painetun lehden kestotilauksen hinta on noussut koko ajan, osa tilaajista
ei valitd hinnasta ja osa ei vain pysty luopumaan siitd. Kuten kehityspaallikkd
Maatta totesi: “Seuraavat 10 vuotta luovat sen toimintamallin, milla mennaan

sitten loppuun asti.”

Kasittelin niin ikdan luvussa 2.4 painetun lehden tuottamisesta syntyvia korkeita
kustannuksia. Vaikka painettu lehti tuo edelleenkin monelle mediatalolle suurim-

man osan tuloista, lehden painaminen ja jakelu tuottavat myds valtavasti kuluja.
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Jotta uutismedia voi tuottaa printtia, vaatii se kustannustensa vuoksi medialta
jonkinlaista taloudellista vakautta. Niin kauan kuin painettu lehti ilmestyy, se ky-
syy vakauden lisaksi uutismedioiden toimituksilta myos panosta. Kuten profes-
sori Villi totesi: “Se vaatii sellaista kaksikatisyytta: toisella kadella on edelleenkin
pidettava huolta printistd mutta toisaalta on taas kehitettava digia.” Tasta syysta
haastateltavat nakivat, etta uutismedioiden pitaa virtaviivaistaa vanhat proses-
sinsa mahdollisimman tehokkaiksi ja tehda sisaltoja muu kuin printti edella. Vil-
lin mukaan rahat kannattaisikin laittaa painokoneiden ja jakelun sijaan journalis-

miin, silla se on kuitenkin kaikista tarkeinta.

Yksi tulevaisuuden vaihtoehto voisi mielestani olla, etta tilaaja voisi itse entista
tarkemmin maaritella, miten usein han haluaa tilata painetun lehden kotiinsa.
Tutkimuspaallikkd Gronlund mainitsi esimerkkina erilaisista tilausyhdistelmista
tanskalaisen Berlingske Tidende -lehden, joka ilmestyy joka paiva digitaalisesti,
mutta on tehnyt printistaan lisapalvelun. Printin yhdistaminen tilaukseen maksaa
42-99 euroa kuukaudessa lehden tilaustiheydesta riippuen. Lehti on tehnyt pai-
netun tuotteensa tilaamiseen useita erilaisia kombinaatioita, mutta jos kuluttaja
haluaa saada painetun lehden esimerkiksi kotiinsa paivittain, maksaa se vuo-

dessa jo lahes 1200 euroa. (Berlingske Tidende 2024.)

Kuten luvussa 3.7 esittelin, yksi mahdollinen tulevaisuuden skenaario on se,
etta vain maksumuurieliittiin kuuluvat paasevat kuluttamaan laadukkaita sisal-
téja (Virranta 2024). Useat haastateltavista uskoivatkin, etta painettu lehti saat-
taa muuttua eliittituotteeksi ja sailyttaa talla tavoin osittain roolinsa ylellisyyshyo-
dykkeena. Tama taas aiheuttaisi sen, etta uutismediasta maksava kuluttaja-
kunta tulisi kapenemaan ekonomisesti hyvassa asemassa oleviin ihmisiin. Vai-
toskirjatutkija Ruotsalaisen mukaan voidaan ajatella, etta syntyisi informaa-
tioeliitti, jolla on rahaa ja halua maksaa laadukkaista sisallGista tilaamalla niita
niin Suomesta kuin ulkomailta. Ruotsalainen piti mahdollisena, etta tallaiselle
ryhmalle alettaisiin myds suunnata entista erikoistuneempia sisaltdja.

Uutis- ja muita mediasisaltoja tehdaan inmisille, joiden tiedetaan

tietdvan jostain asiasta valtavasti jo ennestaan. Median on otettava

huomioon, etta talloin pitaa olla juuri sen aihealueen asiantuntija
tuottamassa sisaltéa. (Ruotsalainen 2024.)
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Tallainen mahdollinen tulevaisuus ja tilausmallien vahvistuminen puolestaan
tarkoittaisi sita, etta ilmaisia mainosrahoitteisia ja kaikille suunnattuja sisaltoja
olisi vahemman tarjolla. Ruotsalainen nosti esimerkiksi MustRead-sivuston, joka
on suunnattu yhteiskunnallisille vaikuttajille. Talldin toimituksen ei tarvitse miet-
tia sisallontuotannossaan mitaan muita kohderyhmia, vaan he pyrkivat tuotta-

maan nimenomaan vain paattajia palvelevaa ja kiinnostavaa sisaltoa.

Kuten luvussa 3.6 kerrottiin, Aftonbladet Plus -palvelun vastaava Kudinoff suo-
sitteli ottamaan rahat sielta, missa uutismedian ydinosaaminen on (Piechota
2023). Ruotsalainen toivoisikin, ettd uutismediat panostaisivat tulevaisuudessa
entistd enemman juuri uutisytimeensa myds Suomessa. Uutiskarjella erottautu-
misella olisi hanesta mahdollisuuksia, silla yleista mediasisaltéa voivat tuottaa
kaikki, mutta ainoastaan uutisinstituutiot voivat tuottaa uutisia, ja ainoastaan
journalistiset mediat voivat tuottaa uskottavia uutisia. Kuten Ruotsalainen sanoi:

“Se on tavallaan myyntivaltti tassa.”

Kehityspaallikkd Maatan mukaan Ruotsissa on oltu edistyksellisia myds siing,
miten hyvin he markkinoivat sisaltdjaan. Maatta naki isona erona Suomeen
myo0s sen, etta Ruotsissa tiimiydytaan nopeasti sisaltdjen ymparille ja etsitaan
niille yleis6t, kun Suomessa hanen mukaansa tehdaan sisallét ja julkaistaan ne,
mutta ei varsinaisesti etsita yleis6ja. Eroa on hanen mukaansa lisaksi siina, mi-
ten Ruotsissa markkinointi ja toimitus ovat lahempana toisiaan. Maatta kertoi,
etta Kalevassa on lahdetty tekemaan muutoksia tahan suuntaan siten, etta ny-
kyisin markkinoinnin tuottaja istuu keskella toimitusta ja saa nain saman tiedon
kuin kaikki tuottajat ja han voi halutessaan kommunikoida suoraan paatoimitta-
jalle julkaisuasioissa. Vaikka kyseessa ei ole varsinaisesti ansaintamalli, se on
esimerkki siita, miten kokonaisuudella ja tietynlaisten raja-aitojen purkamisella

on suurempi merkitys kuin aiemmin.

Haastateltavien mukaan printin tulevaisuus saattaa aikakauslehdilla nayttaa va-
loisammalta, silla niilla painetun lehden rooli ja lehden kulutuskokemus ovat eri-

laisia verrattuna paivittdiseen uutismediaan. Toisaalta useat aikakauslehdet
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ovat paattaneet lopettaa painetun lehtensa. Tata tutkimusta tehdessa esimer-
kiksi niin Trendi kuin Image paattivat printin julkaisemisen kevaan ja kesan 2024
aikana. Brandien sisallét muuttuivat digitaalisiksi, ja juttuja julkaistaan jatkossa
verkossa. (A-lehdet 2024.) Ruotsalainen piti naita esimerkkeja merkittavina.
Kun printti loppuu tuollaisissa medioissa, joille painettu lehti on ollut

todella tarkea, niin se on tietenkin vahva merkki siita, etta printin
rooli alkaa olla todella pieni (Ruotsalainen 2024).

Haastateltavat olivat yhta mielta siita, ettd ansaintamalleista, niiden rooleista ja
kehittamisesta olisi hyva kayda entista enemman keskustelua. Haastateltavat
totesivat, etta kaupallisesta mediasta puhuttaessa ansaintamallien on oltava eh-
dottoman relevantteja. Jokaisen uutismedian kannattaakin pohtia tarkkaan,
mika on se tuote, josta kuluttaja on silla hetkella valmis maksamaan. Yleisuuti-
nen koetaan edelleen iimaisena yleishyddykkeena, joten fokus vaikuttaisi yha
vahvemmin loytyvan paikallisista tai erikoistuneista sisalloista, joita ei muualta
saa. Tutkimuspaallikkd Gronlundin mukaan yrityksen on kuitenkin l1ahdettava
aina liikkeelle strategiasta. Hanesta jokaisen uutismedian tulisi miettia ensin tu-
levaisuuden liiketoimintamallinsa eli se, mita tarjotaan, kenelle tarjotaan, milloin
ja milla resursseilla.

Lahtisin siita, etta firmalla on selkea strategia, mita haetaan. Sitten

silla on liiketoimintamalli, miten se tehdaan ja siina keskustelussa

on tarkea painoarvo silla, ettd minkalaisilla ansaintamalleilla raha
sitten sieltda markkinoilta kotiutetaan. (Gronlund 2024.)

Julkaisupaallikkd Partanen muistutti, ettd ansaintamallit ovat juuri niita, jotka yli-
paataan mahdollistavat kaupallisen median toiminnan. Samaa mielta oli profes-
sori Villi. Kuten Villi tiivisti: “Ei voi ajatella, ettd mina teen vain journalismia,
koska kyllahan journalismista pitaa myos ne rahat saada kaupallisessa medi-
assa.” Naihin ajatuksiin kiteytyy juuri se, miksi halusin perehtya syvemmin an-
saintamalleihin, ja mita olen talla tutkimuksella pyrkinyt selvittamaan. Miten kan-
nattavaa journalismia tehdaan ja kuinka voidaan varmistaa kaupallisten uutis-
medioiden taloudellinen tulevaisuus, ovat mielestani todella tarkeita kysymyk-

sia.
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Jotta uutismediat voivat sailya elinvoimaisina myds jatkossa, tarvitaan haasta-
teltavien mukaan uskallusta uudistua ja ottaa riskeja. Tama edellyttaa uutisme-
dian johdolta nakemyksellisyytta seka valintoja. On my0s tarkeaa, etta koko toi-
mitus ymmartaa sisaltostrategisen ajattelun ja tietaa, miksi tallaisia asioita odo-
tetaan. Maatan mukaan toimitusten tuleekin pyrkia siihen, etta asiat on tehty
niin l1apinakyviksi ja yksinkertaisiksi, etta kuka tahansa voi ymmartaa ja puhua
niistd samaa kielta. Haasteltavat kokivat myds, etta uutismedioita vaivaa viela
jonkinlainen varovaisuus. Professori Villi korosti kokeilun, innovoinnin ja
benchmarkkauksen muihin maihin olevan tarkeaa: “Valitaan rohkeus, valitaan

uudistumishalukkuus, valitaan kokeilevuus. Se on tasséa ihan oleellista.”

Muutamissa haastatteluissa nousi esiin myods uutismedioiden julkinen rahoitus.
Pitaisikd uutismedioille tarjota yhteiskunnallisen merkittavyyden perusteella jul-
kista rahoitusta? Vaitoskirjatutkija Ruotsalainen muistutti, ettd muissa Pohjois-

maissa uutismedioilla on esimerkiksi paljon Suomea enemman verovahennys-
mahdollisuuksia ja alennettuja alv-kantoja. Haasteltavat pohtivat myos julkisen
palvelun mediayhtion asemaa, ja sita, minka verran kaupalliset uutismediat kil-
pailevat Ylen kanssa samoista yleisoista. Ruotsalainen totesi Ylen aseman ole-
van Suomessa esimerkiksi siina mielessa tarkea, ettd se on harvoja medioita,

joka tarjoaa kaikille vapaasti saatavilla olevaa uutissisaltoa.

Media-ala on ollut murroksessa pitkaan, mutta nahdakseni uutismedia on an-
sainnan muuttumisen myota jalleen uudessa taitekohdassa. Printin hiipuessa ja
mainostulojen laskiessa uutismedioiden on oltava entista avoimempia uusien ja
vahemmalla kaytolla olevien ansaintamallien suhteen. Kun median kaksien
markkinoiden malli ja sen tuoma taloudellinen turva on epavarmaa, uutismediat
joutuvat kerryttamaan tulovirtojaan nyt entistd useammasta lahteesta. Ruotsa-
lainen tiivisti ajankuvan seuraavasti: “Elamme jonkinlaista murrosvaihetta,
missa vanha mainosmalli on hiipumassa, mutta sen tilalle ei ole viela vakiintu-

nut uutta vahvaa mallia.”
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Haastateltavien mielesta oli tarkeaa pohtia myds sita, miten mainosmallien
muutos vaikuttaa uutistuotantoon, koko mediakenttaan ja demokraattiseen kes-
kusteluun. Ruotsalainen muistutti, ettd vanha mainosmalli oli jossakin maarin
juuri demokraattinen malli, koska sen avulla on voitu rahoittaa uutistuotantoa ja
tehda uutissisalloista edullisia. Kuten Ruotsalainen sanoi: “Se on todella tarkea

kysymys, etta mista I0ytyy uutismedioiden uusi taloudellinen kestavyys.”

Seuraavaksi tiivistan taman tutkimuksen paaasialliset 10ydokset (kuva 18) siita,
miten kaupalliset uutismediat voivat kehittaa tulovirtojaan ja toimintamallejaan.
Nama loydokset tarjoavat seka tekemisen sisaltoon etta tapaan liittyvia suosi-
tuksia. Taman tutkimuksen perusteella seuraavat 160ydokset ovat relevantteja
kaikille kaupallisille uutismedioille tulovirtojen ja kehittdmisalueiden edistami-

seen.

UUDET MARKKINAT

Tavoitellaan uusia
kohderyhmia ja laajempia
yleisdja kaikissa kanavissa.
Luodaan uutta kysyntéa ja
omistetaan se. Supistetaan
kannattamattomia
liilketoimia

YHTEISOLLISYYS

Luodaan elamyksia,
yhdistetaan ihmisia ja
kehitetaan yhteisollisyytta

Keskitytaan relevantteihin
sisaltoihin monipuclisesti ja
monidanisesti. Uskalletaan
erottua ja erikoistua.
Luotetaan siihen, etta myos
vakavampi ja tutkivampi
uutiskarki voi myyda.
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Ollaan innovatiivisia kaikessa
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paketointeja

VUOROVAIKUTUS

Ollaan aidosti
vuorovaikutteisia, pyritdan
Jjasenyysmalliin ja
kuunnellaan lukijoita.
Sitoutetaan ja tehdaan
mediasta kayttajalleen
korvaamaton.
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Valitaan rohkeus kaikessa
tekemisessa. Otetaan riskeja,
kokeillaan ja kehitetdan
ennakkoluulottomasti.
Uskalletaan myos
epaonnistua ja opitaan niista.

YHTEISTYO

Valitaan halu uudistua ja
kehittya. Benchmarkataan ja
tehdaan yhteistyota muiden

markkinoiden, mm. muiden

Pohjoismaiden kanssa ja

tuodaan sielta parhaat
kaytannot.

Kuva 18. Tutkimuksen paaldydokset siita, miten tulovirtoja pitaisi tulevaisuu-

dessa uutismedioissa kehittaa (Jutila 2024).
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Taman tutkimuksen lahtékohtana oli tarkastella ansaintamalleja kasitteena,
mutta yksi tutkimukseni merkittavimpia loydoksia oli, etta tulovirrat ovat osa ko-
konaisuutta. Talloin niita tulee tarkastella molemmista nakodkulmista: mitka ovat
relevantit mallit ja miten niiden ymparilla toimitaan. Tutkimukseni mukaan nama
kahdeksan osa-aluetta (kuva 18) muodostavat yhdessa kokonaisuuden, jossa
jokainen uutismedia voi nykytilanteestaan tai koostaan riippumatta kehittya kohti

kestavampaa tulovirtaa.

6 Johtopaatokset

Taman opinnaytetydn tavoitteena oli selvittaa, mitka ovat Suomen uutismedioi-
den ansaintamallit ja miten niita talla hetkella kaytetaan. Tarkoitus oli myods tut-
kia, miten Suomen ansaintamallikentta vertautuu muihin Pohjoismaihin, ja mitka
ovat uutismedioiden tulevaisuuden tulovirtojen kehityssuunnat. Kayn tutkimuk-
seni viimeisessa osiossa lapi opinnaytetyoni tuloksista tehdyt johtopaatokset,
reflektoin oppimaani suhteessa tavoitteisiin seka esitdan muutamia jatkotutki-

musehdotuksia.

Media-alan murrokset ovat olleet mullistavia vimeisen 20 vuoden aikana. Digi-
talisaatio, mainostulojen rakenteen muuttuminen seka ulkomaisten toimijoiden
lasnaolo ovat asettaneet kaupallisen uutismedian haastavaan tilanteeseen. Ku-
ten Sitran Megatrendit-raportti (Dufva & Rekola 2023) osoittaa, kilpailu digival-
lasta tulee vain kiihtymaan. Digimaailman pelisaantojen kehittymista on uutis-
medioidenkin seurattava. Tehtava ei ole helppo, silla uutismedioiden on oltava
aktiivisia kaikissa kanavissa seka aistittava muutokset niin teknologiassa kuin

kuluttajakayttaytymisessa.

Mita syvemmalle tutkimusaiheessani menin, sita selvemmaksi kavi, miten mer-
kityksellinen ja ajankohtainen aihe ansaintamallit oikeastaan olivatkaan. Kuten

vaitoskirjatutkija Ruotsalainen hyvin tiivisti:
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Jonkinlainen valivaihe on menossa. Se vanha on jossain maarin
kuollut, mutta uutta ei ole ihan viela tullut tilalle. Koko uutismedian
tulevaisuus ja asema ovat isoja kysymyksia — millainen rooli uutis-
medialla tulee tulevaisuudessa lopulta olemaan. (Ruotsalainen
2024.)

Tama tutkimus oli minulle opettavainen matka. Olen lahes 20-vuotisen tydurani
ajan keskittynyt paaasiassa sisaltojen tuottamiseen ja kehittamiseen, mutta
YAMK-opinnot mahdollistivat minulle hetken tarkastella mediakenttaa laajem-
min. Olin erityisen kiinnostunut syventdamaan osaamistani siitd, mita oikeastaan
tarkoittaa elinvoimainen uutismedia ja miten tassa ajassa tehdaan kannattavaa
journalismia. Koen, ettd ammatillisen urakehityksen kannalta tutkimuksella ja
siitéd saaduilla opeilla oli minulle merkitysta. Mikali haluan tulevaisuudessa tavoi-
tella tydelamassa seuraavia tasoja, niin naissa tehtavissa korostuu tarve ym-
martaa median liiketoimintastrategiaa entista syvemmin. Asetin opinnaytetyoni
henkilokohtaiseksi tavoitteeksi, ettd taman tutkimuksen jalkeen osaan ajatella

laaja-alaisemmin myods kaupallista nakdkulmaa.

Kaiken kaikkiaan tutkimuksen parissa tyoskentely sujui hyvin, tavoitteellisesti ja
aikataulussa pysyen, mutta tutkimustyo sisalsi luonnollisesti myos haasteita.
Suomen uutismediakentta on toiminut muutamaan ansaintamalliin vahvasti no-
jaten, joten kattavamman kuvan saamiseksi tietoa piti hakea lukuisista eri lah-
teista. Taman takia kokonaisvaltaisemman ansaintamallikentan hahmottaminen
ja tunteminen veivat ennalta suunniteltua pidemman ajan. Tarkasteluun valitut
ansaintamallit ja niihin liittyva terminologia vaativat myos enemman tyostamista
kuin olin ajatellut. Aineiston analyysivaihe kesti niin ikdan kauemmin kuin olin

suunnitellut, mutta pidin opinnaytteeni tuloksia palkitsevina.

Valitsin tutkimusmenetelmakseni teemahaastattelun, koska menetelman avulla
jokaisen haastateltavan ndkemykset ja kokemukset tulivat kuulluiksi. Koin koe-
haastattelun tekemisen hyddylliseksi tydvaiheeksi, silla sen avulla saatoin jar-

jestella kysymykseni toimivampaan jarjestykseen ennen varsinaisten haastatte-
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luiden tekemista. Onnistuin I6ytamaan haastatteluihin kattavan otannan ansain-
tamalleihin ja median tulevaisuuteen perehtyneita asiantuntijoita. Heidan ansi-
ostaan sain tutkimukseeni lukuisia kiinnostavia huomioita, kehittamisideoita ja
nakokulmia. Haluankin kiittaa haastateltaviani heidan ajastaan, luottamukses-

taan seka arvokkaista keskusteluista. llman teita ei tata tutkimusta olisi.

Tutkimuksen analyysimenetelmana hyodynsin teemoittelua. Teemoittelu on
hyodyllinen analyysimenetelma silloin, kun aineistosta halutaan nostaa esiin
teemoja, jotka tuovat olennaista tietoa tutkimusongelmasta tai halutaan rat-
kaista jokin kdytannén ongelma (Eskola & Suoranta 2014). Kaytin aineiston
analyysin tyokaluina myos benchmarkkausta, BCG-matriisia ja SWOT-analyy-
sid. Naiden menetelmien avulla tutkitusta aineistosta saatiin useita kiinnostavia
|0ydOksia, jotka esittelin tarkemmin tulokset-osiossa. Tutkimuksen luotettavuutta
arvioitaessa on tarpeen muistaa, etta jokainen tyo on aina tutkijan tekema ana-
lyysi ja tulkinta, johon vaikuttavat myos haastateltavien subjektiiviset kokemuk-
set ja nakemykset asioista. Olen erityisen tyytyvainen siihen, miten toisiaan tu-
kevan seka tadydentavan vuoropuhelun teoriaosuus ja teemahaastattelut tutki-

muksessani muodostivat.

Tutkimukseni kasitteli digitaalisia ansaintamalleja, mutta painetun lehden histo-
riaa seka ansaintalogiikkaa oli valttamatonta avata, jotta ansainnan murrosta ja
nykytilaa voi ymmartaa. Painetun lehden nykyinen hiipuva asema myos osal-
taan korostaa sita, miksi digitaalisten ansaintamallien kehittamista on valttama-
tonta tutkia, silla vallitsevat haasteet pakottavat uutismediat toimimaan. Printin
rooli on ollut niin merkittava, ettd sen korvaaminen yhdella ansaintamallilla on

tuskin edes mahdollista.

Kaytin tutkimukseni teoreettisena viitekehyksena Gallaugherin, BarNirin ja Au-

gerin (2001) verkkosisallon julkaisijan seitseman ansaintamallia, joita ovat: verk-
kosisallon tilausmaksu, printtilehden tilaus verkosta, verkkomainonta, lisatuottei-
den ja lisapalveluiden myynti seka affiliaattiohjelmat. Taydensin ansaintamallien

listaa viela joukkorahoituksella. Tein tutkimukseni teoriaosuutta kirjoittaessani
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havainnon, ettad naista ansaintamalleista oli tehty tutkimuksia vaihtelevilla sy-
vyyksilla ja erilaisista nakokulmista. Lahteita oli valttamatonta tarkastella myos
kriittisesti, silla kielialueet, markkina, yleisét ja julkaisujen ajankohdat saattoivat
vaikuttaa aineistoon merkittavastikin. Nama seikat saattavat olla myos niita,

jotka muovaavat tamankin tutkimuksen tulosten yleistettavyytta.

Ensimmaiset tutkimuskysymykseni olivat: Millaisia ansaintamalleja Suomen uu-
tismedioissa kaytetaan nyt? Mitka ovat eri ansaintamallien vahvuudet ja heik-
koudet? Teemahaastattelujen perusteella varmimmin kasvupotentiaalia 10ytyi
verkkosisallon tilausmaksu -ansaintamallista, mutta myos printtilehden tilaus
verkosta -ansaintamallin nahtiin viela olevan monille uutismedioille tuottoisa.
Samoin verkkomainontaa pidettiin yha oleellisena ansaintamallina etenkin suu-
rille toimijoille. Viela hydédyntamatonta potentiaalia 10ytyi tutkimukseni perus-
teella etenkin lisatuotteiden ja lisdpalveluiden myynti -ansaintamallilta. On mah-
dollista, etta tama malli saattaisi taipua tulevaisuudessa hyvin erilaisiin kaytto-
tarkoituksiin, esimerkiksi tilaajille suunnattuihin tilaisuuksiin ja paasymaksullisiin

tapahtumiin seka erilaisiin peleihin.

Seuraavat tutkimuskysymykseni olivat: Mita muiden Pohjoismaiden uutismedi-
oissa tehdaan ansaintamallien osalta eri tavalla kuin Suomessa? Mita voisimme
oppia heilta? Tutkimuksessa selvisi, ettd suomalaisten medioiden ansaintamal-
lien nykytila kestaa tarkastelun kansainvalisessakin mittakaavassa, silla Poh-
joismaita on kaytetty muualla maailmalla jopa benchmarkina. Yksi keskeisimpia
loydoksiani oli, etta suomalaisista uutismedioista tuntuu kuitenkin viela puuttu-
van samanlainen moninaistaminen ja jakautuminen erilaisiin ja eri hintaisiin
tuotteisiin kuin mitd muissa Pohjoismaissa on nahtavissa. Tama kehittyneisyys
muissa Pohjoismaissa johtuu tutkimukseni mukaan ainakin osittain siita, etta
monissa pohjoismaisissa uutismedioissa on ollut maksulliset lisapalvelut toimin-
nassa pidempaan kuin Suomessa. Tulosten perusteella pitaisin kuitenkin toden-
nakoisena, ettd useampien tulolahteiden kayttd, hajauttaminen seka sisaltdjen
monipuolinen paketoiminen kuluttajien eri tarpeisiin ovat uutismedioiden tulevai-

suuden kehityssuuntia.
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Viimeiset tutkimuskysymykseni olivat: Miltd uutismedioiden ansaintamallien tu-
levaisuus nayttaa? Miten uutismedioiden kannattaisi kehittda ansaintamallejaan
ja varmistaa taloudellinen tulevaisuutensa? Tutkimuksessani ilmeni, etta yhta
kaikille sopivaa ansaintamallia on mahdoton 16yta3, silla jokaisen uutismedian
ensin on maariteltava strategiansa seka strategiset valintansa ja laitettava liike-
toimintamallinsa kuntoon. Vasta naiden jalkeen on mahdollista Iahtea tavoittele-
maan sopivia toimintatapoja seka ansaintamalleja, ja nama mallit jokaisen me-
dian on ratkaistava itse. Synteesina voi myos sanoa, etta kuluttajat haluavat
runsaan tarjonnan sijaan entista erikoistuneempia sisaltoja. Tama voi olla pie-
nempien ja erikoistuneempien startup-medioiden etu, mikali ne osaavat raken-
taa sisaltonsa oikein, tavoittavat kohderyhmansa ja saavat ansaintalogiikkansa

toimimaan.

Tutkimuksen tulokset ja niista tehdyt johtopaatokset tukivat nahdakseni hyvin
teoriaosuuden pohjalta muodostamaani viitekehysta. Tutkimuksessa nousi silti
esiin kehysta taydentavia ja haastaviakin huomioita. Taydentaviin 16ydoksiin
kuului esimerkiksi jasenyys- ja yhteisollisyysajattelun korostuminen, jota en ollut
osannut ajatella nain monitahoisesti. Uutisten kuluttaminen on viime vuosikym-
menen aikana muuttunut niin merkittavasti, ettd naiden kulutustottumusten rin-
nalle voi tulevaisuudessa nousta halu laajempaan vuorovaikutukseen, vaikutta-
miseen ja elamysten tavoitteluun myos uutismedioiden kautta. Tama on saattaa
olla kayttajille uusi vayla identifioitua, muodostaa yhteiso6ja ja luoda merkityksel-
lisyytta elamaan. Haastaviin huomioihin taas lukeutui esimerkiksi per yksikko -
maksu verkkosisallosta -ansaintamallin ristiriitainen asema. Tutkimuksessa il-
meni, ettad tama kuluttajien toivoma malli olisi nykyaan teknisesti jo ratkaista-
vissa ja sen toimivuudesta on saatu hyvia kokemuksia niin pelimaailmassa kuin
alueellisissa urheilustriimeissa. Mallia ei kuitenkaan olla halukkaita kokeilemaan
laajemmassa mittakaavassa, silla sen arvellaan voivan vaikuttaa sitoutuneiden

digitilaajien maaraan.

Sisaltdjen merkitys tulee tutkimukseni mukaan kasvamaan entisestaan. Laatu ja

luotettavuus ratkaisevat, oli sisalldn muoto audio, teksti tai video. Sisaltdjen on
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oltava omaaanista, kiinnostavaa seka koko ajan yha enemman myoés koukutta-
vaa. Kuluttajalle on my0s tarkeaa saada lukea sellaisia sisaltoja, joita han ei
muuten paasisi lukemaan. Useissa uutismedioissa on tehty huomio, etta jutut,
joiden tiedoista lukija voi hyotya henkilokohtaisesti, tuovat talla hetkella uusia ti-
laajia. Naihin keskittymalla uutismedioilla on mahdollista laajentaa markkinaa
eika kilpailla vain olemassa olevasta tilasta. Syvallista tietoa tarjoava tutkiva
journalismi, omat skuupit ja vakavammalla uutiskarjella erottautuminen voisivat
olla osa-alueita, joissa uutismedioilla saattaisi olla viela enemman otettavaa ja
mista ainakin osa kuluttajista voisi olla valmiita maksamaan. My6s maksumuu-
rin asettumista, tarjoilua ja perustelua lukijoille voisi olla hyva tulevaisuudessa
pohtia, silla talla hetkella suomalaisten medioiden maksumuurit eivat juuri kerro

median merkityksellisyydesta tai demokratian tukemisesta.

Tutkimukseni tuki kasitystani siita, etta asenteella on merkitysta uutismedioiden
ansaintamallien kehittamisessa. Kuten aineistoni osoitti, suomalaisia uutismedi-
oita tuntuu edelleen vaivaavan tietynlainen varmistelu ja epdonnistumisen
pelko. Rohkeampi kokeilu, tahto uusiutua ja kokeilevuus tulevat varmasti ole-
maan osaltaan suuremmassa roolissa uutismedioiden tulevaisuutta tarkastelta-
essa, silla paikoilleen jaaminen ei ole vaihtoehto. Myos yhteistydn merkitys ko-
rostui. Uutismediat voisivat lisata tiedonvaihtoa Pohjoismaiden valilla ja ottaa

esimerkkia toistensa toimiviksi toteamista toimintatavoista.

Uusien digitilaajien houkuttelu on edelleen kesken, ja etenkin nuoren kuluttaja-
ryhman sitouttaminen tilaajiksi on osoittautunut uutismedioissa haasteelliseksi.
Myds digitilaajien pito, eli kuluttajan sailyminen maksavana asiakkaana kokeilu-
jakson paatyttya, on asia, johon uutismediat yrittavat talla hetkella I6ytaa ratkai-
suja. Lukijoiden totuttaminen maksullisiin sisaltéihin alkaa sen sijaan olla jo pit-

kalla.

Uutismediakenttaan kohdistuu talla hetkella merkittavia muutosvoimia, ja kuten
tutkimukseni osoitti, pohdinta ansaintamallien kehittamisesta on vasta kayn-

nissa. Olisikin mielestani erityisen tarkeaa, etta tutkimus aiheen ymparilla jat-
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kuisi. Jatkotutkimusaiheet voisivat liittya esimerkiksi ansaintamallikentan laajen-
tamiseen ja taysin uusien mallien innovointiin. Olisi myds kiinnostavaa lukea li-
saa tassakin tutkimuksessa kasitellyista ja Suomessa toistaiseksi vahemmalla
kaytolla olevista ansaintamalleista kuten syndikoinnista. Tutkimustulosten roh-
kaisemana suomalaiset uutismediat saattaisivat lahtea ennakkoluulottomammin
kokeilemaan erilaisia ansaintamalleja seka kehittamaan niiden toimintaymparis-

toja.

Tutkimuksessa sivuttiin hieman myos pelien roolia, ja uskonkin, etta pelit ja pe-
lillistaminen tulevat olemaan uutismedioille entista merkityksellisempia tulevai-
suudessa. Digitaalisten pelien kehitys ja koukuttavuus saattavat tuoda tulevai-
suudessa uutismedioille huomattavaakin tulovirtaa. Pelien kautta uutismedioi-
den olisi myds mahdollista tavoittaa ja sitouttaa uusia kuluttajia, jotka eivat ryh-
tyisi tilaajiksi vain uutissisaltojen vuoksi. My0Os tata aihetta olisi kiinnostavaa tut-
kia lisda. Niin ikaan affiliaattiohjelmien osuus jai tutkimuksessani ohueksi, ja
koin mainonnan kehittamisen niin laajaksi alueeksi, etta se olisi sellaisenaan ol-

lut oma tutkimusaiheensa.

Toivon taman tutkimuksen olevan ajankohtainen ja hyodyllinen katsaus uutis-
medioiden eri organisaatiotasoille laajentamaan yleista ymmarrysta ansainta-
malleista seka antamaan ajatuksia ja kehitysideoita tulevaisuuteen. Koen tutki-
muksellani olevan myds yhteiskunnallista merkitysta, silla moniaanisyyden ja
demokratian kannalta on tarkeaa, etta kaupallinen media pystyy jatkossakin te-
kemaan taloudellisesti kannattavaa journalismia. Ansaintamallit ovat juuri niita,
jotka mahdollistavat kaupallisen median toiminnan. Naista syista ansaintamal-
lien ja niiden kehittamisen olisi hyva olla tassa ajassa uutismedian tarkeimpia

prioriteetteja.
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Liitteet

Liite 1.

Haastattelupyynto asiantuntijoille

Hei!

Lahestyn sinua opinnaytetyotani koskevalla haastattelupyynnalla.

Olen Inka Jutila ja opiskelen parhaillaan YAMK-tutkintoa Metropolian ammatti-
korkeakoulussa. Teen opinnaytetyoni uutismedioiden ansaintamalleista. Pyrki-
mykseni on tassa tydssa selvittaa, miten ansaintamalleja kannattaisi kehittaa ja
miten ansaintamalleja talla hetkella hyédynnetaan uutismedioissa Suomessa ja
muissa Pohjoismaissa. Tydni ohjaajana toimii tutkijatohtori Jonna Tolonen Lapin
yliopistosta.

Tyoskentelen Otavamediassa toimituspaallikkona, mutta olen talla hetkella tyos-
tani opintovapaalla elokuuhun 2024 saakka. Ennen siirtymistani aikakauslehtien
puolelle toimin 15 vuoden ajan eri uutismedioissa.

Tutkimustani varten haastattelen viitta alan asiantuntijaa ja toivoisin, etta sina
voisit olla yksi heistad. Haastattelun kesto olisi noin 40-60 minuuttia, ja haastat-
telu tehtaisiin Zoomin kautta. Minulle sopisi haastattelu opintovapaani takia hy-
vin joustavalla aikataululla, joten voisimme edeta tassa taysin sinun aikataulu-
jesi mukaan. Haastattelut olisi tarkoitus tallentaa haastateltavien luvalla. Aineis-
toa sailytetaan henkilokohtaisen tietokoneeni tiedostoissa kolme kuukautta ta-
man opinnaytetyon ilmestymisen jalkeen. Taman jalkeen haastattelut poistetaan
pysyvasti.

Tutkimusmenetelmani on teemahaastattelu, joten aihetta lahestytaan tiettyjen
teemojen kautta. Taman postin lopussa kerron tutkimuksessani kasiteltavista
ansaintamalleista seka listaan kysymykseni. Tarkentavia lisakysymyksia voi toki
tulla, mutta paapiirteittain kasiteltavat aiheet naet ohesta.

Tutkimukseni ote on tulevaisuuteen nojaava, ja tyoni haastattelukysymykset on
laadittu siten, etta ne pysyvat yleisella tasolla eivatka siten vaaranna tai tarkas-
tele lahemmin kenenkaan yksittaisen toimijan liiketoimintaa. Lahetan linkin tutki-
mustuloksiin kaikille haastatteluun osallistuneille tyoni valmistuttua vuoden 2024
lopulla.
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Toivoisin sinulta vastausta haastattelupyyntooni 26.4.2024 mennessa. Mikali en
kuule sinusta tuohon paivamaaraan mennessa, niin soittelen viela peraan asian
tiimoilta.

Kiitos kovasti ajastasi, toivottavasti kohtaamme haastattelun merkeissa!
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Liite 2.
Teemahaastattelun kysymykset haastateltaville

Tassa tutkimuksessa tarkasteltavia ansaintamalleja ovat: verkkomainonta, verk-
kosisallon tilausmaksu, printtilehden tilaus verkosta, syndikointi, per yksikko -
maksu verkkosisallosta, lisatuotteiden ja lisapalveluiden myynti, affiliaattiohjel-
mat ja joukkorahoitus.

Tahan tutkimukseen valitut ansaintamallit (ks. ylla).

Onko tassa listassa mielestasi kaikki Suomen kannalta relevantit ansaintamal-
lit?

Mitka niistd ovat mielestasi tarkeimpia?

Miten ne mielestasi toimivat talla hetkella Suomen uutismediakentassa?
Mitka ovat naiden eri ansaintamallien vahvuudet?

Enta mitkd ovat naiden ansaintamallien heikkoudet?

Ansaintamallien tulevaisuus ja malleihin liittyva kehittaminen

Milta uutismedioiden ansaintamallien tulevaisuus mielestasi nayttaa?
Miten uutismedioiden kannattaisi kehittdd ansaintamallejaan?

Mita voisimme mielestasi oppia muiden Pohjoismaiden uutismedioiden ansain-
tamalleista?

Uusien ansaintamallien mahdollisuudet Suomessa

Yksi Suomessa ei yleisessa kaytdssa oleva ansaintamalli on mikromaksu. Mika
olisi mielestasi paras ratkaisu mikromaksun toteuttamiseen?

Voisiko maailmalla kaytetty joukkorahoitus-ansaintamalli toimia mielestasi myos
meillda Suomessa?

Muita tulevaisuuden ndkemyksia
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Milloin uskot painetun lehden ilmestymisen loppuvan?
Missa roolissa ansaintamallien pitaisi mielestasi olla uutismediassa?

Minkalaisia valintoja uutismedioiden kannattaisi mielestasi tehda sailyakseen
elinvoimaisena myds tulevaisuudessa?

Maksumuurit ja uudet tilaajat

Miten maksumuureja tulisi mielestasi kehittda Suomessa?
Miten mediasisallot on mielestasi hinnoiteltu meilla Suomessa?
Miten lukijoita kannattaisi mielestasi houkutella uusiksi tilaajiksi?

Mita mielta olet dynaamisesta maksumuurista?
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