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td verkkomedian erityispiirteiden tarjoamia mahdollisuuksia, vaan verkkolehti tuote-
taan paperilehden ehdoilla samasta materiaalista sen kanssa. Syyksi tdllaiselle menette-
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Licentiate Thesis

In this study, the activities of Finnish daily newspapers on the Internet were examined
broadly. The aim was to find out a) what were the reasons for launching services on
the Internet, b) what kind of goals were/are set for these services and c) what kind of
services the newspapers offer on the Internet at the moment. The research was limited
to the media product offered for the wide audience: services offered for business cus-
tomers (e.g. advertisers) were not examined.

The research was conducted as a phenomenographical study, for which the re-
search material was collected by making interviews in twelve Finnish newspapers dur-
ing the early summer of 2004. The interview material was enriched with a literature re-
view and statistical information about the Finnish media market.

It was discovered that little or no consideration was given to the business oppor-
tunities of the Internet in the early phases of the business activities on the Internet. On
the contrary, launching services on the Internet was quite often a panic reaction for the
newspapers, who felt themselves threatened by the new entrants, e.g. Internet service
providers. It was not until during the last couple of years that newspapers started to
think about the revenue models of their services on the Internet. However, from the
strategy point of view, newspapers can still be regarded as followers, who only take ac-
tion in the new environment after the early-movers. This kind of thinking has its risks:
newspapers might remain followers forever.

Distinct features of the Internet as a technological platform are not commonly
utilised in the web services of the newspapers: the web edition is produced basing
purely on the same material as the paper edition. The reason most often mentioned for
this course of action was lack of resources. However, the status of the web edition is
also often unclear: newspapers do not regard the web edition as an equal product to
the paper edition or, in many cases, as a newspaper at all. Because of this, the web edi-
tion can even be consciously kept as an inferior product.

The total circulation of Finnish newspapers has dropped drastically over the past
ten to fifteen years. Newspapers explained this trend with changes in society, lifestyles
and the media market. Newspapers did not find reasons for the decreasing circulation
in their own products, although the changes mentioned might have negative effects on
the perceived quality of the service and the total performance of the traditional, paper-
based newspaper. Although this could be compensated with innovative services on the
Internet, newspapers have been quite inactive in offering their web services for poten-
tial customers other than their existing subscribers - paper-based thinking was often
described as a total customer relationship, in which the Internet is seen merely as an
extension to the paper edition, not as a way to meet customers' needs independently.

Keywords: newspapers, web editions, web services, web publications, elec-
tronic commerce, circulation, Internet, media industry
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1 JOHDANTO

1.1 Taustaa

Suomalaiset ovat tunnetusti lehdenlukijakansaa. Ldhes neljda viidesosaa suo-
malaisista lukee sanomalehted 5-7 kertaa viikossa. Taméa on enemmén kuin mis-
sdan muussa Euroopan unionin valtiossa. Niiden osuus, jotka ilmoittavat, ettei-
vit he koskaan lue lehted, on alle prosentin.

Viestintdmaailmassa on kuitenkin viimeisten 15 vuoden aikana ta-
pahtunut paljon. Mediatarjonta on kasvanut rdjahdysmadisesti, ja tekninen kehi-
tys on tuonut kansalaisten ulottuville uusia viestintdvilineitd. Ndistd eittdmatta
merkittdvin on Internet, joka on saavuttanut Suomessa jo kypsdn viestintavali-
neen aseman: verkko tavoittaa jo noin 70 % kaikista suomalaisista, minka lisdksi
verkon parissa vietetty aika on koko ajan lisdantynyt.

Sanomalehtien asema sen sijaan on heikentynyt huomattavasti: niiden le-
vikistd on kadonnut 15 vuodessa noin viidesosa, ja lehtien lukemiseen kaytetta-
vd aika on vahentynyt. Erityisen merkittdvdd on sanomalehdiston aseman hei-
kentyminen nuorten keskuudessa: kun vuonna 1985 74 % nuorista luki sanoma-
lehted pdivittdin, oli vuosituhannen vaihteessa pdivittdin sanomalehted lukevia
nuoria vain noin 40 %. Sanomalehti on menettdnyt aiemman institutionaalisen
asemansa kaikkien ihmisten arjen olennaisena osana.

Myo6s sanomalehdistd on reagoinut tekniseen kehitykseen. Noin kymme-
nen vuotta sitten useimmat suomalaiset seitsenpdivdiset sanomalehdet alkoivat
julkaista omia verkkolehtiddn. Mutta miksi verkkolehtid alettiin julkaista? Milld
tavalla ne ovat olemassaolonsa aikana kehittyneet? Ketd niilld pyritdan palve-
lemaan? Miten niiden odotetaan kehittyvan tulevaisuudessa? Tassd tutkimuk-
sessa pyritddn 1oytamddn vastauksia ndihin kysymyksiin.
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1.2 Tutkimustehtivi

Tassd tutkimuksessa on kokonaisvaltaisesti selvitetty ja kuvailtu suomalaisten
seitsenpdivdisten sanomalehtien asemaa niiden muuttuvassa toimintaympéris-
tossd ja toimintaa verkossa. Tutkimus toteutettiin fenomenografisena tutkimuk-
sena, jota varten haastateltiin 25 sanomalehtialan toimijaa yhteensd kahdessa-
toista suomalaisessa sanomalehdessa.

Tutkimuksessa on selvitetty sanomalehtien nikemyksid niiden tuotteista,
siitd kilpailuasemasta, jossa sanomalehdet toimivat ja sanomalehtien toiminnas-
ta verkossa. Teemoja on tarkasteltu nimenomaan sanomalehtien ndkokulmasta.
Tutkimuksen merkittavimmat rajaukset olivat ilmion tarkastelu paitsi sanoma-
lehtien ndkokulmasta, niin my6s nimenomaan niiden lukija-asiakkaiden suh-
teen: lehtien ja niiden ilmoittaja-asiakkaiden viliset suhteet on tutkimuksessa
rajattu sen ulkopuolelle.

[Imion kuvauksen taustaksi tutkimuksessa esitetddn viitekehys, joka koos-
tuu verkkomediaan, informaatiotalouteen ja sanomalehtituotteeseen liittyvista
teorioista. Lyhyt esitys suomalaisen sanomalehdiston historiasta auttaa asetta-
maan sanomalehdiston nykyisen tilanteen oikeaan kontekstiinsa.

1.3 Tyo6n rakenne

Kasilld oleva tutkimusraportti koostuu kolmesta kokonaisuudesta (tutkimuksen
yleinen osa, teoreettinen tarkastelu ja tulosten yksityiskohtainen esittely), jotka
muodostuvat yhteensd kahdeksasta luvusta. Johdanto sisédltdd nimensa mukai-
sesti lyhyen johdatuksen tutkimuksen aiheeseen. Siind esitellidn myo6s hyvin
lyhyesti tutkimustehtévé, joka esitellddan tarkemmin seuraavassa luvussa.

Johdantoa seuraavassa luvussa tutkimustehtdvi esitellidn tarkemmin,
mink3 lisdksi esitellddan lyhyesti aiheeseen liittyvad aiempaa tutkimusta ja kuva-
taan tutkimuksen teossa kdytetty tutkimusote. Luvun merkittdvin osuus on tut-
kimuksen suorituksen yksityiskohtainen esittely, ja luvun pdittdd tutkimuksen
eettisiin kysymyksiin liittyvad pohdinta.

Luvussa kolme esitelldan lyhyesti suomalaisen sanomalehdiston historiaa.
Luvun lopussa on myos katsaus sanomalehdiston tdmédnhetkiseen asemaan
viestinmarkkinoilla. Luvun sisdlté on merkityksellinen tutkimuksen myshem-
pien osien kannalta, koska nykyiseen tilanteeseen johtaneen historiallisen kehi-
tyksen tunteminen on ensiarvoisen tdrkedd nykytilanteen analyyttisen tarkaste-
lun onnistumiseksi. Sanomalehdiston tdmé&nhetkisen aseman tunteminen taas
auttaa asettamaan lehtien ndkemykset oikeaan kontekstiinsa.

Luvuissa neljd ja viisi esiteltdva teoreettinen viitekehys on merkitykselli-
nen tutkimuksen tulosten tulkinnan kannalta. Luvussa neljd pohditaan sanoma-
lehted tuotteena. Luku koostuu sanomalehti -kasitteen sisdllon pohdinnasta
hyddyntéden ldhinnd alan saksalaista tutkimusta, minka liséksi esitellddn viestin-
ten valintaan ja kadyttoon liittyvid tekijoitd tukeutuen Eerolan Suomessa 1990-
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luvun puolivilissd tekemddn tutkimukseen. Lopuksi arvioidaan sanomalehted
informaatiotuotteena.

Luvussa viisi paneudutaan paperilehden ja verkkomedian viestinnallisiin
piirteisiin. Luvussa esitellddn verkkomedian erityispiirteitd, joita tyon myo-
hemmaissd vaiheessa hyodynnetddn sanomalehtien verkkopalveluiden kuvaa-
misessa ja arvioinnissa. Taman lisdksi esitellddn suomalaisten verkonkayttod,
jonka tunteminen on merkityksellistd verkkoviestinndn merkityksen arvioinnin
kannalta. Liséksi pohditaan lyhyesti verkkolehden asemaa sanomalehtens ja si-
td, korvaako verkkolehti joskus kokonaan paperisen sanomalehden.

Tutkimuksen tulokset esitellddn yksityiskohtaisesti luvuissa kuusi ja seit-
semdn. Luku kuusi késittelee tuloksista sanomalehtien tuotendkemykseen, kil-
pailutilanteeseen ja strategiaan liittyvid seikkoja luvun seitsemdn keskittyessa
konkreettisemmin sanomalehtien verkkopalveluihin useammastakin eri nako-
kulmasta. Nama luvut sisdltavat myos otteita teemahaastatteluilla kerdtysta ai-
neistosta.

Luku kahdeksan sisdltda tiiviin esityksen edellisissd kahdessa luvussa esi-
tetyistd tuloksista ja tutkimukseen liittyvat johtopdatokset. Lisdksi luvussa poh-
ditaan tehdyn tutkimuksen reliabiliteettia ja validiteettia sekd esitetddn ehdo-
tuksia mahdollisiksi jatkotutkimusaiheiksi.

Lahdeluettelo ja liitteet ovat totuttuun tapaan tyon lopussa. Lahdeluette-
lossa ei ole yksityiskohtaisia tietoja haastatelluista. Perustelut tille valinnalle on
esitetty seuraavassa luvussa.
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2 TUTKIMUS JA SEN TOTEUTTAMINEN

Téassd luvussa madritellddn timan tutkimuksen taustalla oleva tutkimustehtédvi,
mink3 lisdksi esitellddn kdytetty ldhestymistapa ja kuvataan yksityiskohtaisesti
tutkimuksen kulku.

2.1 Tutkimustehtivi ja peruskisitteet

Tutkimustehtdvand on kokonaisvaltaisesti selvittdd ja kuvailla suomalaisten
seitsenpdivdisten sanomalehtien toimintaa verkossa. Tutkimustehtdvd voidaan
jakaa kahteen pddosaan: toisaalta kuvaukseen niistd syistd ja tekijoistd, jotka
ovat vaikuttaneet sanomalehtien verkkoliiketoiminnan syntyyn ja muovanneet
sitd, toisaalta taas sanomalehtien verkkopalveluiden historian, nykytilan ja en-
nakoidun tulevan kehityksen konkreettiseen kuvaamiseen.

Tutkimustehtdvan ensimmadisen osan keskeisid teemoja ovat sanomalehti-
en tuotendkemys, sanomalehdiston kilpailutilanne ja asema viestintdmarkki-
noilla sekd sanomalehtien verkossa toimimisen syyt ja strategiat. Kysymyksiksi
ndmad teema-alueet voi muotoilla esim. seuraavalla tavalla:

1. Millainen on sanomalehtien nykyinen tuotendkemys ts., mitd sanoma-
lehdet pitdvit tuotteenaan?

2. Millaiseksi sanomalehdet kokevat nykyisen kilpailutilanteensa, ja mi-
ten ne selittdvdt asemassaan viestintimarkkinoilla tapahtunutta muu-
tosta?

3. Minkd vuoksi ja millaisin toimintastrategioin sanomalehdet toimivat
myos verkossa?
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Tutkimustehtdvin toisen osan teemat liittyviat konkreettisemmin sanoma-
lehtien verkkopalveluihin. Siind kiinnostukset kohteena ovat verkkopalvelui-
den kehitys ja nykytila, verkkoviestinndn erityispiirteiden hyddyntdminen,
verkko palvelukanavana, verkon kayttdjdat ja kohderyhmit sekd verkkopalve-
luihin liittyvét taloudelliset aspektit: niiden hinnoittelu ja kannattavuus. Kysy-
myksiksi ndmaé teema-alueet voi muotoilla esim. seuraavalla tavalla:

1. Miten sanomalehtien verkkopalvelut ovat saaneet alkunsa, miten ne
ovat kehittyneet ja miten niitd aiotaan kehittda tulevaisuudessa?

2. Milla tavalla sanomalehtien verkkopalveluissa hyddynnetdan verkko-

viestinnén erityispiirteitd?

Miten sanomalehdet hyodyntavit verkkoa palvelukanavana?

4. Keitd verkkopalveluiden kayttdjat ovat, ja kenelle verkkopalvelut on
suunnattu?

5. Miten verkkopalvelut on hinnoiteltu, ja millainen on niiden taloudelli-
nen kannattavuus?

@

Tutkimuksen merkittdvin rajaus liittyi siihen, ettd kaikkien tutkimuksen
tavoitteiden mukaisten aspektien tarkastelun osalta rajoituttiin tarkastelemaan
niitd nimenomaan sanomalehden lukija-asiakkaita koskevan toiminnan ndko-
kulmasta. Sanomalehtien ja niiden yritysasiakkaiden (ilmoittaja-asiakkaiden)
viéliset suhteet rajattiin tutkimuksen ulkopuolelle - tutkimuksessa ei siis kasitel-
14 yritysasiakkaille tarjottavia palveluita tai esimerkiksi sanomalehtien kilpai-
luasemaa mediamyynnin ndkokulmasta.

Tutkimuksen kannalta merkittavid peruskésitteitd ovat sanomalehti, sa-
nomalehden verkkopalvelu ja verkkolehti. Sanomalehden kasitettd pohditaan
laajemmin luvussa neljd, mutta on perusteltua esittdd tuon pohdinnan tulos ka-
sitteen madrittelynd myos tdssd. Sanomalehdelld tarkoitan saannollisesti ilmes-
tyvdd, monipuolista ja tyypillisesti ajankohtaista materiaalia sisdltdavd me-
diatuotetta, joka ainakin periaatteessa on kaikkien kiinnostuneiden saatavilla.
Verkkolehdelld taas tarkoitan edelld olevan mdadritelmdn tayttavad, verkossa
julkaistavaa sisdltotuotetta. Sanomalehden verkkopalvelu on verkkolehted laa-
jempi késite siten, ettd sanomalehden verkkopalvelu sisdltdd sisdltotuotteen
(verkkolehden) ohella myds esim. asiakaspalvelu- ja markkinointitoimintoja.
Muut tyossd kdytetyt, ei-yleisesti tunnetut kasitteet on madritelty niitd kaytetta-
essd.

2.2 Aiempi tutkimus

Sanomalehtien verkkopalveluita on Suomessa tutkittu ylldttavan vahan. Alan
uranuurtajana Suomessa voidaan pitdd Heinosta, jonka vuonna 1999 julkaisema
vditoskirja oli ensimmdinen verkkolehtid kasitellyt tieteellinen kokonaisesitys
Suomessa, vaikka tdtd ennenkin oli ilmestynyt joitakin, korkeintaan pro gradu -
tasoisia esityksid aiheesta. Heinosen ndkdkulma aiheeseen on journalistinen:
hén tarkastelee verkkolehtid nimenomaan journalistisen tyon, tuotteen ja kay-
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tanteiden nakokulmasta.

Tekesin rahoittamassa, vuonna 2004 paittyneessd Vertigo-hankkeessa sel-
vitettiin suomalaisten verkkolehtien liiketoimintamalleja ja menestystekijoita
Suomessa. Hankkeesta ei ole aiheeseen liittyen kuitenkaan ilmestynyt yleisesti
saatavia julkaisuja lukuun ottamatta yhtd konferenssiartikkelia (Sddksjarvi &
Santonen, 2002). Artikkelissa raportoitiin tekijoiden suomalaisten sanomalehti-
en keskuudessa tekemin, verkkolehtien kehitysvaihetta ja niiden liiketoimin-
tamallia koskevan tutkimuksen tulokset, jotka eivit arvioni mukaan luonteensa
vuoksi ole kiinnostavia nyt késilld olevan tutkimuksen kannalta.

Ulkomailla verkkolehtid ja sanomalehtien verkkopalveluita on sen sijaan
tutkittu hyvinkin laajasti ja useista ndkdkulmista. Ulkomaisissa tutkimuksissa-
kin yleisin ndkokulma verkkolehtiin on journalistinen, mink4 lisdksi tutkimusta
on tehty myos markkinoinnin ja teknologian ndakokulmista. Taméan tutkimuk-
sen kannalta kiinnostavimpia ovat ldhinnd Pohjoismaissa ja saksankielisissd
maissa tehdyt tutkimukset. Schlegel (2002) on tutkinut verkkolehtid markki-
noinnillisesta ndkokulmasta ottaen huomioon niin lukija- kuin ilmoittajamark-
kinatkin. Henkel (2000) taas on tutkinut Internetin vaikutusta sanomalehtitalo-
jen toimintaan ldhinnd yritysstrategian ja tuotekehityksen ndkokulmasta. Ko-
konaisesityksen saksankielisten maiden alaan liittyvastd esityksestd on laatinut
Schlegel (2002, 13), ja kansainvalisestd tutkimuksesta Boczkowski (2002).

2.3 Tutkimusstrategia

Tutkimustehtdvd (jota usein nimitetddn myos tutkimusongelmaksi) maéaadrdad
minkd tahansa tutkimuksen perusldhestymistavan. Tutkimusstrategiat ja niiden
mukaiset tutkimukset voidaan jakaa kategorisesti kahteen ryhmaédn: kvantita-
tiivisiin (eli méaarallisiin) ja kvalitatiivisiin (eli laadullisiin). Kvantitatiiviset tut-
kimukset kuuluvat positivismin perinteeseen, jossa ldhtokohtana on tyypillises-
ti se, ettd tutkitaan toistuvia, tyypillisesti luonnonlakien alaisia piirteitd, etsitdan
niistd sddnnonmukaisuuksia ja esitetddn ndistd sddannonmukaisuuksista vdittei-
td, jotka on tieteellisin keinoin pystyttdvd koettelemaan ja todistamaan joko oi-
keiksi tai vadriksi. Erityisesti positivismissa korostetaan kausaalisuutta - syy-
seuraus-suhteita.

Késilld olevassa tutkimuksessa tavoitteena ei ole kuitenkaan testattavissa
olevien viitteiden konstruointi, vaan tavoitteena on todellisuuden kuvaaminen
eli deskriptio. Ndin ollen tutkimus on selkeésti kvalitatiivinen eli laadullinen
tutkimus, jota Hirsjdarven, Remeksen ja Sajavaaran (2004, 155) mukaan luonneh-
tivat seuraavat tutkimukseen liittyvat ominaisuudet, jotka kaikki patevat myos
tdhan késilld olevaan tutkimukseen:

» Tutkimus on luonteeltaan kokonaisvaltaista tiedon hankintaa ja aineis-
to kootaan luonnollisissa, todellisissa tilanteissa.

» Suositaan ihmistéd tiedon keruun instrumenttina - luotetaan omiin ha-
vaintoihin ja keskusteluihin tutkittavien kanssa.

» Tutkimuksessa kédytetddn induktiivista analyysia, jossa ldhtokohtana ei
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ole teorioiden ja hypoteesien testaaminen, vaan aineiston monitahoi-
nen ja yksityiskohtainen tarkastelu.

» Kéytetddn aineiston hankinnassa laadullisia metodeja, kuten esim.
teemahaastatteluja, osallistuvaa havainnointia ja ryhmahaastatteluja.

= Kohdejoukko on valittu tarkoituksenmukaisesti, ei satunnaisotannalla.

»  Tutkimussuunnitelma muotoutuu [vasta] tutkimuksen edetessa.

» Tapauksia késitellddn ainutlaatuisina, ja tulkitaan aineistoa sen mukai-
sesti.

Kvalitatiivista tutkimusta voidaan tehdd monin eri tavoin - esimerkiksi
Hirsjdrvi, Remes ja Sajavaara (1997, 163) ovat esittaneet taulukon, jossa on lue-
teltu 43 erilaista kvalitatiivisen tutkimuksen ldhestymistapaa. Késilld oleva tut-
kimus on ldhestymistavaltaan fenomenografinen. Fenomenografian nimi tulee
sanoista ”“ilmio” (fenomenon) ja “kuvata” (grafi) (Syrjdalda ym. 1995, 114). Feno-
menografia liittyy nimensa mukaisesti fenomenologiseen filosofiaan, joka koh-
distaa huomionsa ihmisen maailmaan sellaisena kuin ihminen sen kokee. Ta-
voitteena ei ole tutkia jonkin ilmion syvintd olemusta, vaan nimenomaan ihmis-
ten erilaisia késityksid ko. ilmiostd (Marton 1981, Jarvinen & Jarvinen 2000, 86
mukaan). Tadssd tutkimuksessa kuvattavana ilmiond on sanomalehtien toiminta
verkossa, ja sitd kuvataan nimenomaan sanomalehtien ndkokulmasta - siis sa-
nomalehtiorganisaatiossa tyoskentelevien, organisaatiota edustavien ihmisten
kokemana ja kasittdméanad. On merkittdvad huomata, ettd fenomenografiassa on
luovuttu ehdottomasta objektiivisuuden vaatimuksesta: paitsi ettd tutkimuksen
informanteilla on oma perspektiivinsd, niin my6s tutkijan subjektiivisuus - ha-
nen aikaisemmat tietonsa ja odotuksensa - vaikuttavat tutkimiseen.

Fenomenografiaan liitetddn usein myo6s késite grounded theory, aineisto-
pohjainen teoria, jolla tarkoitetaan sitd, ettd tutkimuksessa kerdtyn aineiston pe-
rusteella luodaan teoriaa. Tassd tutkimuksessa aineistoa ei kuitenkaan ole kay-
tetty teorian luomiseen, vaan ainoastaan ilmion kuvaamiseen. Muodostettua
ilmion kuvausta on kuitenkin peilattu tutkimuksessa myos jo olemassa olevan
teoria- ja faktatiedon kautta. Taman tarkoituksena on ollut asettaa subjektiiviset
kasitykset ja niiden perusteella muodostetut sisdltokategoriat sellaiseen kon-
tekstiin, ettd niiden arvioiminen suhteessa todellisuuteen on mahdollista.

2.4 Tutkimuksen toteutus

Uljens (1989, 11) on esittdnyt fenomenografisen tutkimuksen kédytdnnon vaiheet
pelkistetysti seuraavalla tavalla:

1. Jonkin ilmion rajaaminen tarkastelun kohteeksi.

2. Yhden tai useamman ilmiotd koskevan tarkastelukulman rajaami-
nen.

3. Suoritetaan haastatteluita, jotka koskevat ihmisten kasityksid ko.
ilmiosta.

4. Tallennettujen haastatteluiden litterointi.
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5. Litteroitujen tekstien analyysi.
6. Analyysin tulosten kirjoittaminen kuvauskategorioiksi.

Téassd tutkimuksessa edettiin Uljensin esittdiman vaihejaon mukaisesti. Ku-
ten edelld jo todettiin, tarkastelun kohteeksi rajattu ilmit oli suomalaisten seit-
senpdivdisten sanomalehtien toiminta verkossa, ja tarkasteluperspektiivind ni-
menomaan sanomalehtien ndkokulma lukija-asiakkaisiin keskittyen.

2.4.1 Aineiston keruu

Tutkimusaineisto on kerédtty suomalaissa sanomalehdissd suoritetuilla haastat-
teluilla alkukesdstd 2004. Haastatteluja suoritettiin kahdessatoista lehdessa
(Aamulehti, Eteld-Suomen Sanomat, Helsingin Sanomat, Hufvudstadsbladet,
Ilkka, Itda-Savo, Kaleva, Karjalainen, Keskipohjanmaa, Keskisuomalainen, Pohja-
lainen ja Savon Sanomat). Haastateltuja oli yhteensa 25. Tekijd suoritti itse ja yk-
sin kaikki haastattelut. Kartta tutkimukseen osallistuneiden lehtien levikkialu-
eista on seuraavalla sivulla.

Edelld esiteltyjen Hirsjarven ym. esittdimien kvalitatiivisen haastattelun
tunnuspiirteiden mukaisesti haastatteluiden kohdejoukko valittiin tarkoituk-
senmukaisesti, ei satunnaisotannalla. Kahdelle sanomalehtitoimialaa hyvin tun-
tevalle henkilolle esiteltiin tamdn tutkimuksen tavoitteet, minkd jdlkeen heita
pyydettiin nimedmé&an sanomalehdittdin sellaisia henkil6itd, joiden he uskoisi-
vat olevan tutkimuksen kannalta arvokkaita tietoldhteitd. Erityisesti nimedmi-
sessd pyydettiin kiinnittimddn huomiota siihen, ettd kustakin lehdestd toivot-
tiin saatavan sekd hallinnollisen (siis esimerkiksi markkinoinnin ja tuotekehi-
tyksen) ettd toimituksellisen henkilokunnan ndkemyksid. Taman jalkeen nédihin
nimettyihin henkil6ihin otettiin yhteyttd, heille kerrottiin tutkimuksen tavoit-
teista ja heitd pyydettiin osallistumaan haastatteluun. Tédssd vaiheessa yhteytta
otettiin yhteensd viiteentoista lehteen, joista, kuten aiemmin todettiin, haastatte-
lu toteutettiin kahdessatoista. Kymmenestd suurimmasta lehdestd Turun Sa-
nomat kieltdytyi haastattelusta, ja Satakunnan Kansasta ei saatu vastausta,
vaikka yhteydenotto uusittiin.

Suurin osa haastatteluista (yhdekséssd lehdessd yhteensd kymmenen haas-
tattelua) toteutettiin ryhmaé- tai parihaastatteluina, mutta kolme haastattelua
suoritettiin yksilohaastatteluina. Ryhmaéhaastatteluita pidettiin tavoitteena
haastatteluita organisoitaessa: niiden avulla voidaan saada nopeasti tietoa use-
alta vastaajalta, minkd lisdksi ryhmadhaastatteluille ominainen keskusteluno-
maisuus on omiaan stimuloimaan haastatteluun osallistuvia. Ryhmé&haastatte-
luihin liittyy kuitenkin my6s ongelmia, joista Hirsjdrvi ja Hurme (2001, 63) nos-
tavat esille ennen kaikkea erilaisten valtahierarkioiden mahdollisen vaikutuk-
sen haastattelijoiden aktiivisuuteen ja vastauksiin. Nditd vaikutuksia ulkopuoli-
sen haastattelijan on luonnollisestikin vaikea arvioida, mutta toteutetuissa haas-
tatteluissa ei ainakaan ndyttdnyt esiintyvan mitddn hierarkioihin ja rooleihin
liittyvid ongelmia.
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Tyypiltddn suoritetut haastattelut olivat teemahaastatteluita: yksityiskoh-
taisten kysymysten sijasta haastattelut etenivit keskeisten teemojen varassa.
Haastattelun teema-alueet oli aiheesta hankitun esiymmarryksen! perusteella
pdédtetty ennakolta, ja ne oli ilmoitettu etukdteen myo6s haastateltaville, mutta
kunkin yksittdisen haastattelun lopullinen yksityiskohtainen sisdlté maaraytyi
vasta haastattelutilanteessa. Alkuperdinen, kullekin haastatellulle etukdteen
toimitettu teemahaastattelun runko, jota tosin hieman tdydennettiin ennen
haastatteluiden suorittamista, on liitteend 1. Teemahaastattelu valittiin aineis-
tonkeruumenetelméksi valitun tutkimusstrategian perusteella: Hirsjarven ja
Hurmeen (2001, 48) mukaan metodologisesti teemahaastattelussa korostetaan
ihmisten tulkintoja asioista, heiddn asioille antamiaan merkityksia seké sitd, mi-
ten merkitykset syntyvét vuorovaikutuksessa. Tama sopii hyvin yhteen valitun
fenomenografisen ldhestymistavan kanssa.

Haastatteluja suoritettiin yhteensd 13, yhdessd lehdistd tehtiin siis kaksi
haastattelua. Ennen kutakin haastattelua kunkin lehden verkkopalveluun tutus-
tuttiin hyodyntden analyysimallia?, joka on liitteend 2. Kukin haastatteluista
kesti noin tunnin. Kukin tehdyistd haastatteluista tallennettiin haastateltavien
luvalla sekd digitaalisella sanelimella ettd MD-tallentimella, ja haastattelutallen-
teita kertyi noin 2 x 14 tuntia. Tallenteiden perusteella haastattelut litteroitiin.
Litterointi suoritettiin vain sisdltoon keskittyen, toisin sanoen esim. haastateltu-
jen puheen normaalia takeltelua ei litteroitu, vaan lopullisissa haastattelulitte-
roinneissa on vain haastatellun tarkoittama, korjattu kommentti. Myoskaan
haastateltujen puheen mahdollisia nonverbaalisia, viestinnillisid elementteja
(d@nenpainoja jne.) ei litteroitu, koska tavoitteena oli analysoida nimenomaan
sisdltod, ei kieltd tai puhetta sindllddn. Litteroidun haastatteluaineiston laajuus
on noin 200 sivua. Litteroidun aineiston ohella tutkimusta tehtdessd kdytettiin
my0s alkuperdisid haastattelutallenteita.

Tutkimuseettisistd syistd johtuen haastateltujen henkil6llisyys on pyritty
peittamadn. Jokaiselle lehdelle, josta tutkimukseen on osallistunut haastatelta-
via, on arvottu numero valiltd 1-12. N&itd numeroita on em. luvuissa kdytetty
identifioimaan lehti. Kunkin lehden numero on sama koko tutkimuksessa, ts.
esim. “Sanomalehti X” tarkoittaa kaikissa sitaateissa, joissa se esiintyy, samaa
sanomalehted.

Kutakin haastateltavaa on kuvailtu vain ilmoittamalla, kuuluuko hin ko.
lehdessd hallinnolliseen vai toimitukselliseen henkilokuntaan. Hallinnolliseen
henkilokuntaan kuuluvat vastaajat edustivat esim. seuraavia ammattinimikkei-
ta: markkinointijohtaja, levikkipaallikko, tietohallintopdillikko, toimitusjohtaja,
kehityspaallikko ja tutkimuspadllikks. Toimitukselliseen henkilokuntaan kuu-
luvien ammattinimikkeitd olivat esim. toimittaja, toimituspaallikko, verkkotoi-

1 Normaalin, tutkimukseen yleisesti liittyvan esiymmarryksen lisdksi jokaiseen haastatteluun
valmistauduttiin mys ennakolta. Ennen jokaista haastattelua ko. sanomalehden verkkopal-
velu mm. analysoitiin kédyttden liitteend olevaa analyysimallia. Lisdksi jokaisesta sanoma-
lehdestd oli kaytossd Kansallisen mediatutkimuksen (KMT) viimeisimmit julkiset levikki- ja
lukijatiedot.

2 Samalla analyysimallilla analysoitiin mychemmin my6s muiden seitsenpdivéisten sanoma-
lehtien verkkopalvelut.
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mittaja, varapddtoimittaja jne. Joissain tapauksissa haastateltujen vastauksia on
myos editoitu niiltd osin, kun niistd olisi voinut paljastua, minkd lehden palve-
luksessa ko. haastateltava on. Joistakin lehdistd on haastateltu useita henkiloits,
joista kaikki on luokiteltu em. jaottelua kadyttden. Ndin ollen esim. vastaaja “Sa-
nomalehti X, hallinnolliseen henkilokuntaan kuuluva haastateltava” voi viitata
eri sitaateissa myo6s eri haastateltaviin, vaikka sanomalehden tunnusnumero
viittaakin aina samaan lehteen.

2.4.2 Aineiston analyysi ja tulosten raportointi

Litteroidulle aineistolle suoritettiin aineistoldhtoinen sisdllonanalyysi. Siséllon-
analyysin lahtokohta on se, ettd tutkimuksen aineisto kuvaa tutkittavaa ilmiota,
ja analyysin tavoitteena on luoda sanallinen ja selked kuvaus tutkittavasta ilmi-
ostd. Tavoitteena oli jdrjestdd aineisto tiiviiseen ja selkeddn muotoon kadotta-
matta kuitenkaan sen sisdltimdd informaatiota - laadullisen aineiston ana-
lysoinnin tavoitteena on yleisemminkin sen informaatioarvon lisédminen luo-
den hajanaisesta aineistosta mielekastd, tiivistd ja yhtendistd informaatiota.

Sisdllonanalyysissd pdddyttiin kdyttdmaan Milesin ja Hubermanin (1984)
esittdmad analyysimallia. Malli on esitetty yksityiskohtaisesti seuraavan sivun
kuvassa. Karkealla tasolla malli koostuu kolmesta vaiheesta: 1) aineiston redu-
sointi eli pelkistdminen, 2) aineiston klusterointi eli ryhmittely ja 3) abstrahointi
eli teoreettisten késitteiden luominen (Tuomi & Sarajarvi 2002, 110).

Pelkistamisvaiheessa aineistolta ikddn kuin kysytddn tutkimustehtdvan
mukaisia kysymyksid. Pelkistimisen tavoitteena on karsia aineistosta pois
kaikki epédoleellinen siten, ettd jdljelle jad vain tutkimustehtdvan kannalta oleel-
lista materiaalia. Kdytannossd tdma tehtiin siten, ettd aineisto luettiin ensin ko-
konaisuudessaan ldpi. Tdassd yhteydessa siitd kerittiin jo potentiaalisia teema-
alueita. Toisella kerralla aineisto luettiin l4dpi siten, ettd siihen merkittiin allevii-
vaten tutkimustehtdvan kannalta oleellinen materiaali. Tamén jdalkeen nama
merkityt kohdat kerattiin yhteen, minké jalkeen niitd alettiin yhdistelld ja kate-
gorisoida. Tdlloin aineistosta tunnistettiin 34 tutkimustehtdvan kannalta kes-
keistd teema-aluetta. Seuraavassa vaiheessa nditd alaluokkia alettiin jdlleen
teemoitella, jolloin niistd muodostettiin yhteensd 10 teemaa. Raportointivai-
heessa teemojen mddrad kuitenkin lisdttiin niin, ettd tutkimustehtdvan kannalta
oleellinen informaatio on jaettu 16 teemaan, jotka vastaavat kahdeksaan yksiloi-
tyyn tutkimustehtdvastd johdettuun kysymykseen.

Tutkimusten tulosten raportoinnissa jouduttiin tekemdén tietoinen valinta
sen suhteen, esitetdianko tulokset teemoittain, kuten tidssid tutkimuksessa on teh-
ty, vai olisiko ollut perustellumpaa esitelld tuloksia tapauksittain siten, ettd eri
lehtien nidkemyksid ja niiden perusteita olisi verrattu toisiinsa ja tapauksista oli-
si etsitty mahdollisia syy-seuraus -suhteita. Perusteena sille, ettd tutkimustulos-
ten raportointi paddyttiin jo alun alkaen tekemddn teemoittain (tai muuttujit-
tain) on tutkimukseen osallistuneille lehdille annettu nimenomainen lupaus,
ettei niitd voi tunnistaa tutkimuksesta. Mikali tutkimusmateriaali olisi kasitelty
ja tutkimustulokset esitelty tapauksittain, olisi yksittdisten lehtien tunnistami-
nen ollut varsinkin alaa tuntevalle erittdin helppoa. Tama taas olisi johtanut
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tutkimusmateriaalin kerddmisen huomattavaan vaikeutumiseen.

Haastatteluiden kuunteleminen ja litterointi

{

Haastatteluiden lukeminen ja siséltoon perehtyminen

l

Pelkistettyjen ilmausten etsiminen ja merkitseminen

l

Pelkistettyjen ilmaus listaaminen

{

Samankaltaisuuksien ja erilaisuuksien etsiminen pelkistetyista ilmauksista

J

Pelkistettyjen ilmauksien yhdistdminen ja alaluokkien muodostaminen

l

Alaluokkien yhdistdminen ja yldluokkien muodostaminen niista

l

Ylaluokkien yhdistdminen ja kokoavan késitteen muodostaminen niist

KUVIO 2. Aineistolihtoisen sisillonanalyysin eteneminen Milesin & Hubermanin (1984)
mukaan. (Tuomi & Sarajarvi 2002, 111.)

2.5 Tutkimuksen etiikka

Tieteellisen tutkimuksen tulee olla eettisesti hyviksyttdavad ja tutkimukset tulee
suorittaa hyvan tieteellisen kdytdnnon mukaisesti. Opetusministerion alainen
tutkimuseettinen neuvottelukunta on antanut vuonna 2002 ohjeet hyvasta tie-
teellisestd kaytannostd (Hyva tieteellinen kadytanto ja sen loukkausten kisitte-
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leminen, Tutkimuseettinen neuvottelukunta 2002), jota tutkimuksessa tulisi
noudattaa. Seuraavassa on esitelty tdtd tutkimusta ja sen toteuttamista nimen-
omaan tutkimuseettisestd nikokulmasta pohjautuen em. ohjeeseen.

Tutkimus on suunniteltu, toteutettu ja raportoitu yksityiskohtaisesti ja tie-
teelliselle tiedolle ominaisella tavalla. Tutkimus on tehty tiedeyhteistn yleisesti
hyviksyttyjen toimintatapojen mukaisesti ja sen teossa on noudatettu rehelli-
syyttd, yleistd huolellisuutta ja tarkkuutta niin tutkimustyossd, tulosten tallen-
tamisessa ja esittdmisessa sekd tutkimuksen ja sen tulosten arvioinnissa.

Tutkimushaastatteluita tehtdessa kullekin haastatellulle on etukiteen ker-
rottu, ettd hanen haastatteluaan aiotaan kayttdd tieteellisen tutkimuksen mate-
riaalina. Kullekin haastatellulle on kerrottu, mitd tutkimuksella selvitetdan,
kuinka tulokset raportoidaan ja se, ettd tutkimusraportti on tdysin julkinen heti
sen hyvaksymisen jdlkeen.

Haastatteluiden tallentamiseen on pyydetty kunkin haastateltavan ni-
menomainen lupa. Haastateltaville on ilmoitettu, ettd tutkimusraporttia kirjoi-
tettaessa pyritddn siihen, ettei raportista voi tunnistaa yksittdistd haastateltavaa
tai hdnen edustamaansa yritystd. Tdstd johtuen a) haastateltavien luetteloa ei si-
séllytetd tutkimuksen ldhdeluetteloon, b) kukin haastateltavaa identifioidaan
vain hdnen tehtdvadnsd kuvaavalla korkean abstraktiotason késitteelld ja c) ku-
hunkin yritykseen, jossa haastatteluja on tehty, viitataan vain sattumanvaraisel-
la numerolla, jota ei voi millddn tavoin johtaa tyossd esitetystd yritysten luette-
losta. Tdmd sattumanvarainen numero on kuitenkin tutkimuksen raportoinnin
luotettavuuden arviointiin liittyvistd syistd johtuen sdilytetty samana koko tut-
kimusraportissa. Tarkempia tietoja tdstd kdaytannostd on sivulla 18, kohdassa
2.4.1 (Aineiston keruu).

Tutkimus on varustettu mahdollisimman tdydellisilld 1dhdeviitteilld siten,
ettd tutkimuksen lihdemateriaalina kdytetylle muiden tutkijoiden tekemdlle
tyolle ja saavutuksille on annettu niiden ansaitsema arvo.

Tamén tutkimuksen sisédllostd kaiken vastuun kantaa sen tekijd. Tutki-
musaineistot on tallennettu kahdelle eri tietovilineelle, joita molempia sdilyte-
tadn Jyvaskyldn yliopistossa. Lahdeaineistojen litteroinnissa on kaytetty kahta
ulkopuolista henkil6d, jotka kummatkin ovat kirjallisesti sitoutuneet olemaan
vaiti tutkimusaineiston sisdllostd ja kunkin haastatellun henkil6llisyydesta.

Tutkimuksen tekijédlld ei ole taloudellisia tai muita sidoksia mihink&an
niistd yrityksistd, joissa tutkimukseen liittyvéa aineiston keruuta on suoritettu,
ja joiden toimintaa yhden toimialan edustajina tutkimuksessa on selvitetty.
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3 SANOMALEHDISTON KEHITYS JA ASEMA

Tdssd luvussa kdydadan lyhyesti lapi Suomen sanomalehdiston historia ja esitel-
ladn sitd kehitystd, joka on johtanut sanomalehtimarkkinoilla tilld hetkelld val-
litsevaan tilanteeseen, johon my6s lyhyesti perehdyt&an.

3.1 Suomen sanomalehdiston alkuvaiheet

Suomen ensimmadisen sanomalehden ensimmadinen numero ilmestyi 15. tammi-
kuuta 1771. Suomi oli tuohon aikaa osa Ruotsi-Suomea, ja niinpd ensimmdinen
sanomalehtemmekin - Tidningar utgifne af et Sallskap i Abo? - oli ruotsinkieli-
nen. Sitd julkaisi Turun yliopiston piirissd toiminut, Henrik Gabriel Porthanin
ympdrille muodostunut Aurora-seura. (Tommila 1988, 48-53.)

Ensimmadistd suomenkielistd sanomalehted, nimeltidn Suomenkieliset Tie-
to-Sanomat, alkoi julkaista Myndmaden rovasti Anders (Antti) Lizelius vuonna
1776%. Lehti ilmestyi vain vuoden ajan, mutta sitd voidaan pitdd turkulaisvas-
tinettaan enemmadn nykyisid sanomalehtid muistuttavana: Suomenkielisissd
Tieto-Sanomissa oli my®s mm. ulkomaanuutisia. Abo Tidningar, joka ilmestyi
epdsddnnollisesti ja katkeillen, oli ennemminkin historiallinen aikakauskirja, jo-
ka ei ottanut palstoilleen yleisid tai ulkomaan uutisia. (Tommila 1988, 54-56;
Tommila & Salokangas 1998, 15-16.)

Veniildiset joukot miehittivdt Suomen kevailld 1808, ja Suomi liitettiin Ve-
ndjaan Haminan rauhassa 17.9.1809. Suomi sai Vendjan yhteydessa sisdisen au-
tonomian, ja vuoden 1809 lopussa Abo Tidningarista tuli Suomen hallituskon-

3 Lehdesti kiytettiin (ja kytetizn) yleisesti my6s lyhyempéa muotoa ” Abo Tidningar”
4 Lehti julkaisi ndytenumeronsa jo syyskuussa 1775. Téstd johtuen lehden ilmestymisvuodet
on eri lahteissd mainittu eri tavoin.
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seljin virallinen lehti. Se alkoi nyt ilmesty4 kolmesti viikossa nimelld Abo All-
médnna Tidning, ja my0s sen sisdltd muuttui: lehdessa julkaistiin virallisten tie-
dotusten ja kuulutusten ohella myts ulkomaan uutisia ja Suomea koskevia ar-
tikkeleita. (Zetterberg 1995, 368-371; Tommila & Salokangas 1998, 21-22.)

Vuonna 1819 Suomen suuriruhtinaskunnan hallitus muutti Turusta Hel-
sinkiin, jossa se alkoi julkaista uutta virallista lehted, Finlands Allménna Tid-
ningid (Pulma 1995, 389; Tommila 1988, 108). Maan ainoa yliopisto jdi kuitenkin
Turkuun. 1810-luvulla Saksasta ja Ruotsista levisi Suomen nuorten yliopisto-
miesten keskuuteen kansallisromanttisia vaatimuksia kansallisen identiteetin ja
kansallishengen luomiseksi. Osaksi tdstd johtuen Turussa alettiinkin julkaista
uusia lehtid: Turussa ilmestyi enimmillddn neljd sanomalehted. Aiempi yhden
lehden maa oli saanut oman lehdistonsd (Tommila & Salokangas 1998, 23-29).

Turun palon 1827 jdlkeen yliopisto siirrettiin Helsinkiin vuonna 1828, ja
pian Helsinki nousi myds maan johtavaksi lehdistokaupungiksi. Helsingin ja
Turun ohella my6s Viipurissa ja Oulussa perustettiin lehtid jo 1820-luvulla.
Suurin osa 1800-luvun sanomalehdistd oli ruotsinkielisid, ja suomenkielisia leh-
tid on sdannollisesti ilmestynyt vasta vuodesta 1884 ldhtien. Suomalaiskansalli-
nen liike kuitenkin kasvatti omaa lehdistddan niin, ettd vuosisadan vaihteessa
suomenkielisid lehtid (57) oli kaksinkertainen mééra ruotsinkielisiin (28) verrat-
tuna ja vuonna 1910 niitd oli jo yli kolminkertainen mééara (96 ja 25) (Tommila
2001, 46).

Kielikysymys - fennomaanius ja svekomaanius - oli pohjimmiltaan puo-
luepolitiikkaa. Yhteiskunnan puoluepolitisoituminen 1800-luvun jélkipuoliskol-
la onkin ehkd merkittdvin syy lehtien lukumaéaran lisdédntymiselle tuona aikana
(Tommila 2001, 47). Uudet aatteet ja puolueryhmadt tarvitsivat omia danitorvi-
aan. Ndihin &ddnitorviin kuuluivat mm. 1869 perustettu Uusi Suometar (myo-
hemmin Uusi Suomi), 1870-luvulla alkunsa saanut tyovdenlehdisto ja 1890 pe-
rustettu, myohemmin Helsingin Sanomien nimelld ilmestymistddn jatkanut
Pdivélehti (Tommila 2001, 47; Tommila & Salokangas 1998, 70).

Elokuussa 1898 Suomen kenraalikuvernodriksi nimitettiin Nikolai Bobri-
kov. Hieman mythemmin, 15.2.1899 julkaistiin ns. helmikuun manifesti, josta
sai alkunsa Suomen autonomian ajan ensimmadinen sortokausi (Nygard & Kal-
lio 1995, 549-551). Lehdiston toimintaan sortokausi vaikutti merkittdavasti: sen-
suuri tiukkeni huomattavasti, ja (perustuslaillisten) lehtien lakkautuksista tuli
arkipdivdd (Tommila & Salokangas 1998, 75).

Vuonna 1904 Vendjd aloitti sodan Japania vastaan suurin odotuksin. Tsaa-
rin sotavoimat kuitenkin kérsivat raskaita tappioita, mikd antoi Vendjdn tyyty-
méttomille aineksille tilaisuuden liikehtimiseen, joka huipentui lokakuussa
1905 alkaneeseen yleislakkoon, joka levisi myds Suomeen, jossa se tunnetaan
suurlakon nimelld. Lakon jdlkeen keisari Nikolai II antoi ns. marraskuun mani-
festin, jossa mm. luvattiin kutsua koolle valtiopdivat paattimaan kansanedus-
tuslaitoksen uudistamisesta. Suomen uusi valtiopdivdjdrjestys vahvistettiinkin
heindkuussa 1906 (Nygard & Kallio 1995, 561-565).

Suurlakkoa ja eduskuntauudistusta seurasi voimakas sanomalehdiston
kasvun kausi (Tommila 2001, 47). Kun 1905 Suomessa oli ilmestynyt 86 sanoma-
lehted, ilmestyi niitd 1910 jo 132. Syiksi lehdiston voimakkaaseen kasvuun on
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mainittu mm. maan viakiluvun kasvu, kansakoulujen perustaminen, kirjastojen
maddran lisddntyminen, koulutustason yleinen nousu, toimittajien yhteiskunnal-

tatekniikan kehitys (Tommila & Salokangas 1998, 77-87).
3.2 Itsendistymisestd sota-aikaan

Ensimmadisen maailmansodan pitkittymisestd johtuvat monenlaiset yhteiskun-
nalliset vaikeudet aiheuttivat Vendjdlld vallankumouksen maaliskuussa 1917.
Suomessa eduskunta hyvaksyi heindkuussa valtalain, mikd merkitsi vélirikkoa
Vendjdan ja kdytdnnossd itsendistymistd. Bolsevikkien 7.11.1917 toteuttaman
Vendjan toisen vallankumouksen jdlkeen Suomi julistautui 6.12.1917 virallisesti
itsendiseksi, ja bolsevikkihallitus tunnusti Suomen itsendisyyden uuden vuoden
aattona (Vahtola 2003 252-256).

Itsendisessd Suomessa oli kuitenkin paitsi vendldisid joukkoja niin myos
vallankumoushenkisid vasemmistoryhmittymid (punakaarteja), jotka maan hal-
litus koki itselleen uhaksi. Tammikuussa 1918 tilanne kérjistyi: punakaartit al-
koivat valmistella vallankumousta, suojeluskunnista tehtiin hallituksen joukko-
ja 25.1.1918 ja punaisten vallankumouskasky annettiin Helsingissa 26.1. Suo-
men sisdllissota oli alkanut (Salokangas 1995, 608-610).

Vendjan vallankumouksesta alkaneet murrosvuodet saivat sanomalehdis-
ton ndyttamédn entistd tdrkeammadltd mielipiteen muokkaajalta, ja lehdiston
puoluepoliittinen sidonnaisuus tiukkenikin entisestddn (Tommila & Salokangas
1998, 138). Siséllissodan yhteiskuntaan jattdima juopa ei sekddn ainakaan viahen-
tanyt lehdiston poliittista sitoutuneisuutta, vaan lehdet olivat punaisempia tai
sinisempid kuin koskaan ennen. Lehtien lukumd&drd ei sen sijaan juurikaan
muuttunut: vdhintdan kolme kertaa viikossa ilmestyvien sanomalehtien maara
vakiintui tasolle 80-100. Esimerkkind Suomessa vallinneesta puoluelehtijarjes-
telmédstd kerrottakoon vield se, ettd esimerkiksi Jyvaskyldssd ilmestyi 1930-
luvulla peréti neljd sanomalehted (Tommila 2001, 48-49).

1930-luvun lopulle tultaessa lehdiston voimakkain poliittisuus oli kdanty-
nyt laskuun, ja uutisten ja viihteen vaikutus ihmisten lehtivalintoihin oli kas-
vussa. Toinen maailmansota alkoi syyskuussa 1939, kun Saksa hyokkasi Puo-
laan. Lokakuussa Suomessa hyviksyttiin tasavallan suojelulaki, joka mahdollis-
ti mm. lehdiston vapauden rajoittamisen. Talvi- ja jatkosodan aikana sotasen-
suuri olikin melko tiukkaa. Sensuurin ohella lehtien toimintaan vaikutti myos
paperisddnnostely: sotavuosina sanomalehtipaperia tuotettiin vain 10-20 %

normaalista. Paperisddnnostely loppui vasta vuonna 1949. (Tommila & Salo-
kangas 1998, 231-241).

3.3 Levikkikierre ja ykkoslehtikehitys
Sotien jdlkeen lehdisto alkoi kaupallistua, ja lehdet alkoivat kilpailla keskendan

levikilld. Kaupallistumiseen ja levikin merkitykseen liittyy joukkoviestintata-
louden kahden kierron malli, jonka Kunelius (1997, 71-73) kirjassaan esittda.
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Ensimmadinen kierto alkaa viestintdyrityksestd, tdssd siis sanomalehdesta.
Sen tuote on sanomalehti, jota myydéaan yleisolle. Toinen kierto alkaa itse tuot-
teesta, sanomalehdestd. Lehti tuottaa yleisonsd, keskittdd ndiden huomion. Ta-
md “tuote” kiinnostaa mainostajia. Ensimmadisen tuotteen (sanomalehden) me-
nestys (laaja lukijakunta) tuottaa toisen tuotteen (laajan lukijakunnan, jolle voi-
daan mainostaa) joka myydddn seuraaville markkinoille. Schlegel (2002, 8) tote-
aa saman asian maddrittelemdlld mediatuotteet ”“yhdistelmétuotteiksi” (Ver-
bundprodukt), joita tarjotaan kaksilla eri markkinoilla.

Suomessa sotien jdlkeinen maakunnallinen lehtikilpailu noudatti ldhes
poikkeuksetta tiettyd kaavaa. Siind yksi lehti onnistui hankkimaan markkinoilta
muita paremman aseman, jolloin se sai yleisoltd enemman tuloja. Tama lisdsi
sen houkuttelevuutta mainosvélineend, jolloin sen tulot lisddntyivit entisestdan.
Lisdtulot olivat lisdresursseja, joiden avulla voitiin parantaa lehden palveluja,
mikd taas ndkyi kohonneena levikkind. T&td itse itseddn ruokkivaa kehitysta
kutsutaan levikkikierteeksi (Kunelius 1998, 75-76; Schlegel 2002, 29). Levikki-
kierre taas johti muiden lehtien ndivettymiseen ja lopulta lopettamiseen.

Suomessa levikkikierre johti sanomalehtien lukumdaran merkittavaan va-
henemiseen ja siihen, ettd kdytannossd kaikkiin maakuntakeskuksiin jdi 1970-
80-luvulle tultaessa jdljelle vain yksi sanomalehti. T&lld sanomalehdelld oli
omalla alueellaan faktinen monopoli, jota ponkittivat lukijoiden lehdeltd vaati-
ma paikallinen sisdlto ja suomalainen sanomalehtien jakelujdrjestelméa - lehti
kun ehtii lukijan kannalta sopivaan aikaan perille vain omalla levikkialueellaan.
Toki taytyy muistaa Helsingin Sanomien ja aiemmin my6s Uuden Suomen val-
takunnanlaajuinen suosio.

3.4 Laskevien levikkien aika

Ykkoslehtikehityksen seurauksena maakunnan valtiaiksi jddneilld sanomaleh-
dilld meni hyvin. Levikit kasvoivat tasaisesti ja markkinapeitoissa pddstiin par-
haimmillaan yli 90 prosentin (Tommila & Salokangas 1998, 258). Huipussaan
sanomalehtien levikit olivat vuonna 1989, jolloin sanomalehtien kokonaislevikki
oli yhteensd 4,1 miljoonaa kappaletta (Hujanen 2002, 46). Kddnne kehityksessa
tapahtui kuitenkin tultaessa 1990-luvulle, jolloin Suomen ylikuumentunut talo-
us ajautui historiansa syvimpé&an lamaan: vuodesta 1990 ldhtien osakkeiden ar-
vot putosivat kolmannekseen ja kiinteistéjen arvot puoleen huippuarvoistaan.
Bruttokansantuote laski kolmessa vuodessa 13 %, ja tyottomyysaste kipusi pa-
himmillaan 17 prosenttiin (Vahtola 2003, 366). Kymmenessd vuodessa sanoma-
lehdet menettivit levikistdaan 800 000 kpl eli noin 20 % (Hujanen 2002, 46). Sa-
nomalehtien levikin kehitys vuosina 1990-2002 on esitetty kuviossa 3 seuraaval-
la sivulla.

Kokonaislevikin pienenemiseen vaikuttivat merkittavasti 1990-luvun alus-
sa tapahtuneet lehtikuolemat. Merkittdvin ndistd oli Uuden Suomen lakkautta-
minen taloudellisten vaikeuksien vuoksi vuonna 1991. Uuden Suomen ohella
tiensd pddhdn tulivat muutamat maakunnalliset vasemmistolehdet sekd Kes-
kustan pdd-ddnenkannattaja Suomenmaa, joka liitettiin oululaiseen Liitto-
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lehteen. Sen nimi kuitenkin myshemmin muutettiin Suomenmaaksi. (Hujanen
2002, 47.)

Sanomalehtien kokonaislevikki Suomessa 1990-2002
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KUVIO 3. Sanomalehtien kokonaislevikki Suomessa 1990-2002. (Sanomalehtien liitto)

Eniten levikkiddn menettivdt pohjoisen Suomen, harvaan asuttujen, ikéra-
kenteeltaan vanhusvdestoon painottuvien, muuttotappiosta tai teollisesta ra-
kennemuutoksesta kirsineiden alueiden ykkoslehdet, esimerkiksi Pohjolan Sa-
nomat (Kemi, -45,8 %) ja Pohjalainen (Vaasa, -48,6 %). Levikkiddn menettivét
myo6s kaikki muut lehdet, mutta useimmilla muutokset eivit olleet ndin dra-
maattisia (Hujanen 2002, 46-47). Osasyyné levikkien laskuun oli my6s lehtien
tietoinen vetdytyminen ja levikkikilpailun hiipuminen: esim. Pohjalainen siirtyi
1990-luvulla pahimman kilpailijansa Ilkan omistukseen, mikd merkitsi lehtien
vilisen levikkikilpailun loppua Pohjanmaalla ja Pohjalaisen levikin merkittavaa
pienenemista.

3.5 Sanomalehtien lukeminen ja asema viestinmarkkinoilla

Sanomalehtien asemaa viestinmarkkinoilla ei voida kuvata pelkdstdan levikki-
lukujen avulla. Oleellista on myos verrata sanomalehtien asemaa muiden vies-
tinten asemaan. Sanomalehtien aseman tulevaisuuden kehityksen ennakoinnin
kannalta on lisdksi perusteltua tutkia sanomalehden asemaa ja ennen kaikkea
siind tapahtuneita muutoksia ikdryhmittdin.

Suomalaiset ovat Euroopan innokkaimpia sanomalehtien lukijoita. Euroo-
pan Unionin komission tilastotoimiston eurobarometrin selvityksen mukaan
77,8 % suomalaisista lukee sanomalehtei 5-7 kertaa viikossa - koko EU:n alueel-
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la vastaava luku on 46 %. Niitd, jotka ilmoittavat, etteivit he koskaan lue sano-
malehted, on 0,9 % (koko EU 12,7%) - tdstd voidaan siis pddtelld, ettd 99,1 %
suomalaisista lukee sanomalehted ainakin joskus (koko EU 87,3 %). (European
Citizens and the Media 2003, 57.)

On kuitenkin syytd panna merkille, ettd sanomalehted sdaannollisesti luke-
vien nuorten maard on vahentynyt dramaattisesti 1980-luvun puolivélista alka-
en. Vuonna 1985 74 % nuorista (12-20-vuotiaista) kertoi lukevansa sanomaleh-
ted pdivittdin, mutta 1999 vastaava luku oli endd 41 % (Kuudes valtakunnalli-
nen nuorten mediakdyttotutkimus 1999). Vuonna 2001 toteutetussa seitsemén-
nessd valtakunnallisessa mediakadyttotutkimuksessa lukeminen oli lisdantynyt
aavistuksen (44 %), mutta t&td ei voida vield pitdd merkkind sanomalehtien lu-
kemisen lisddntymisestd. (Seitseméds valtakunnallinen nuorison mediakaytto-
tutkimus, 2001.)

Tilastokeskus toteuttaa sddnnollisesti tutkimuksen, jossa selvitetddn suo-
malaisten eri toimintoihin kdyttamaa aikaa ikdryhmittdin ja sukupuolittain. Sa-
nomalehden heikko asema nuorten keskuudessa ndakyy myos tédssd tutkimuk-
sessa. Seuraavassa taulukossa on esitetty ikdryhmittdin ja sukupuolittain sano-
malehden lukemiseen sekd television ja radion seuraamiseen vuorokaudessa
kaytetty aika minuutteina sekd se osuus ko. ryhmastd, joka on ko. toimintoon
osallistunut (sanomalehted siis on lukenut 12,9 % 15-24-vuotiaista miehistd, ja
lukemiseen on kédytetty keskimddrin 3 minuuttia jne.).

TAULUKKO 1. Eri viestinten parissa vietetty aika ikdryhmittiin ja sukupuolen
mukaan. (Piikkonen & Niemi 2002, 90-105)
Sanomal. | Kaikki 10-14 v 15-24 v 25-44 v 45-64 v 65-v
Miehet |16/395 |1/44 3/129 | 12/32,5 |23/545 |35/67,2
Naiset 14/38,9 1/4,7 5/18,9 8/30,7 17/50,2 29/61,2
TV Kaikki 10-14 v 15-24 v 25-44 v 45-64 v 65- v
Miehet 141/85,1 |132/86,3 | 131/81,2 |127/83 143/85,5 |189/93,3
Naiset | 124/86,0 | 133/86,8 | 118/84,5 | 96/83,5 |124/86,2 |174/90,8
Radio Kaikki 10-14 v 15-24 v 25-44 v 45-64 v 65- v
Miehet |9/149 | 2/3,5 3/6,4 2/6,3 11/20,0 |31/39,5
Naiset 8/16,4 4/11,7 4/11,8 2/6 8/19,1 23/34,1

Tilastokeskuksen ajankdyttotutkimus on toteutettu Euroopan Unionin ti-
lastotoimisto Eurostatin suositusten mukaisena piivikirja- ja haastattelututki-
muksena. Tutkimuksella saadut tulokset poikkeavat joiltain osin merkittavésti-
kin esimerkiksi Intermedia-tutkimuksessa esitetyistdi mediakdyton ajoista. In-
termediatutkimus on toteutettu kyselytutkimuksena Internetissd (PC tai Inter-
net-televisio). Sen tulokset vuodelta 2002 on esitetty tiivistettynd seuraavassa
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taulukossa, jota luettaessa on syytd huomata, ettd tutkimuksen ikdjaottelu poik-
keaa Tilastokeskuksen tutkimuksen vastaavasta. Intermedia-tutkimuksessa on
tutkittu myos Internetin kadyttoon kaytettdvad aikaa. Myos namd tulokset on
esitetty seuraavassa taulukossa.

TAULUKKO 2. Viestinten parissa keskimddrin pdividssd vietetty aika minuut-
teina ikdryhmittdin sekd eri medioiden keskimdirdinen pdiva-
tavoittavuus koko otoksessa. (Intermedia -tutkimus 2002)

Kaikki/ | 12- 20- 25- 30- 35- 40- 45- 50- 55- 65-
Tavoitt. |19v | 24v |29v | 34v |39v |44v [49v |54v |64V |69V

Sanomal. 48/87% | 21| 35| 31| 42| 49| 43| 52| 59| 71| 81
TV 215/96% | 179 | 222| 230 | 218 | 184 | 163 | 185| 236 | 263 | 281
Radio 185/83% | 128 | 184 | 201 | 196 | 168 | 180 | 225| 195 | 207 | 164
Internet 21/33% | 33| 49| 24| 25| 20| 26| 13| 15 9 3

Edelld olevassa taulukossa on siis esitetty viestinten parissa vietetty aika
vuonna 2002. Kahdessa vuodessa tilanne muuttui jonkin verran: Internetin pa-
rissa vietetty aika lisddntyi 12 minuutilla 33 minuuttiin sanomalehtien parissa
vietetyn ajan sdilyessd ennallaan. Eri medioiden tavoittavuudessa kahdessa
vuodessa tapahtuneet muutokset on esitetty seuraavan sivun kuviossa. Interne-
tin tavoittavuus on kahdessa vuodessa lisddntynyt 10 prosenttiyksikolld ja sa-
nomalehtien tavoittavuus vahentynyt viidelld prosenttiyksikolla. Myos televisi-
on ja radion tavoittavuus on alentunut, mutta muutokset ovat hyvin pienia. (In-
termedia -tutkimus 2004.)

Tilastokeskuksen ajankdyttotutkimus ja Intermedia -tutkimus antavat me-
dioiden parissa vietetystd ajasta melko erilaisia tuloksia: medioiden seuraami-
seen kdytetddn Intermedia -tutkimuksen mukaan Tilastokeskuksen tutkimusta
enemmadn aikaa, ja sanomalehden mutta erityisesti radion seuraamiseen kaytet-
tavat ajat ovat Intermedia -tutkimuksessa huomattavasti pidempid. Eroja arvioi-
taessa tulee ottaa huomioon myos seuraamisen keskittyneisyys eli intensiteetti:
kun radion seuraamisen intensiteetti on keskiméaarin 4 %, on television seuraa-
misen intensiteetti 37 % ja sanomalehden 47 % (Moilanen, Aarnio & Penttila
2001, 77).

Eri viestimien keskindistd asemaa voidaan arvioida my6s mediamainon-
taan kaytettyjen panostusten avulla. Tdssd suhteessa sanomalehdet ovat tdysin
ylivoimaisia: vuonna 2003 mediamainonnasta (mitattuna volyymilla rahassa)
49,8 % toteutettiin sanomalehdissd, 19,1 % televisiossa, 4,2 % radiossa ja vain
1,4 % Internetissd. Yhteensd em. viestimissd kadytettiin mediamainonnan panos-
tuksista 74,4 % (Mediamainonta 2003.)
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KUVIO 4. Eri medioiden tavoittavuus ikiryhmissd 12-69 vuotta vuosina 2002 ja 2004.
Mediapdivin aikana seuranneet, %. (Intermedia -tutkimus 2004)

On syytd huomata, ettd vaikka sanomalehtien levikit ovat viimeisten rei-
lun kymmenen vuoden aikana laskeneet huomattavasti, ei niiden tavoittavuu-
dessa ja lukijamédarissd ole tutkimusten mukaan havaittavissa yhtd voimakasta
laskua. T4td voitaneen selittdd ainakin osittain silld, ettd sanomalehted ei nyky-
dan valttamatta tilata kotiin, vaan se luetaan jossain muualla, esimerkiksi kahvi-
lassa, kirjastossa tai tyopaikalla. Tatd lukijakdyttdytymisen muutosta sanoma-
lehdet selittdviat yleisesti yhteiskuntarakenteen muutoksella: sanomalehden ti-
laushinta on viime vuosikymmenind lisddntyneiden® yhden hengen talouksien
nakokulmasta korkeahko. Hujasen (2000, 7) mukaan my6s sanomalehtien ylei-
nen hintamielikuva on muuttunut, ja lehden vuositilausta on alettu pitda kallii-
na. Mielikuva pitdd osittain myos paikkansa: tilastojen mukaan sanomalehden
tilaushinnat ovat jatkuvasti nousseet kotitalouksien tuloja nopeammin, ja 1990-
luvun alkuun mennessd sanomalehdet olivatkin hinnoitelleet itsensa ulos osasta
lukijamarkkinoita. (Hujanen 2000, 7).

5 Vuonna 1980 asuntokunnista oli Tilastokeskuksen mukaan yhden hengen talouksia 27,1% ja
vuonna 2002 jo 38,4%. Myos kahden hengen asuntokuntien prosentuaalinen osuus on lisd&n-
tynyt selvasti, kun taas tdtd suurempien asuntokuntien suhteellinen osuus on pienentynyt.
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3.6 Sanomalehdiston omistussuhteet

Suomalainen sanomalehdisto syntyi tyypillisesti palvelemaan alueellisia tarpei-
ta, mistd johtuen my0s sen omistuspohja oli alun perin alueellinen. Tilanne sii-
lyi suhteellisen stabiilina aina 1980-luvun lopulle saakka. 1980-luvun puolivalin
jilkeen tilanne on kuitenkin muuttunut: kuumimman kasinotalouden vuosina
sanomalehdet olivat suosittuja nurkanvaltauskohteita (osakkeiden hinta suh-
teessa niiden substanssiarvoon oli edullinen), minkéd jidlkeenkin useat lehdet
ovat vaihtaneet omistajaa. Suomeen onkin syntynyt selkeitd omistuksellisia
“leireja”.

Suurimmat leirit ovat syntyneet suurimpien viestintdyhtividen - Sanoma-
WSOY:n ja Alma Median ympdrille. SanomaWSOY omistaa joko suoraan tai
Kymen Lehtimedia Oy:n kautta Helsingin Sanomat, Eteld-Saimaan, Kouvolan
Sanomat ja Kymen Sanomat sekd useita paikallislehtid. Alma Media taas omis-
taa Aamulehden, Satakunnan Kansan, Lapin Kansan, Pohjolan Sanomat ja Kai-
nuun Sanomat. Lisdksi my6s Alma omistaa lukuisia paikallislehtid. Keskisuo-
malainen Oyj kustantaa kolme seitsenpdivéistd sanomalehted: Keskisuomalais-
ta, Savon Sanomia ja lisalmen Sanomia®. Keskisuomalainen -konserniinkin kuu-
luu paljon paikallislehtid. Lisdksi Keskisuomalainen on mukana Vili-Suomen
Media Oy:ssd, joka on sen sekéd Ilkan, Pohjalaisen, Savon Sanomien ja Karjalai-
sen yhteisyritys, joka tuottaa em. lehtiin mm. yhteisiad sisdltojd. Sen tunnetuin
tuote on lehtien yhteinen lukemistoliite, Sunnuntaisuomalainen. Kukin mukana
olevista lehdistd omistaa yhteisyrityksesta 20 %.

”Leiriytymistd” on tapahtunut my6s verkossa. Vuonna 2000 perustettiin
Arena Partners Oy, jonka tavoitteena on kehittdd mukana oleville lehdille liike-
toimintamalleja ja teknisid ratkaisuja, joiden avulla lehdet voivat toteuttaa omat
verkkopalvelunsa ja julkaista sisdltdjaan myos mobiilikanavissa. Arena Partners
-yhteistydssd on mukana 12 sanomalehted (Aamuposti, Ilkka, Itd-Savo, Kaleva,
Karjalainen, Keskipohjanmaa, Keskisuomalainen, Keski-Uusimaa, Lénsi-Savo,
Pohjalainen, Savon Sanomat ja Uusimaa), ja se on mm. julkistanut oman luoki-
tellun ilmoittelun palvelunsa kilpailijaksi SanomaWSOY:n ja Alma Median vas-
taaville palveluille. Liiketoiminnan kehittdimisen ohella Arena Partners tarjoaa
lehdilleen my®os teknisid palveluita, esim. mahdollisuuden sijoittaa verkkopal-
velu Arenan palvelimelle. Samankaltaista teknistd yhteistyotd harrastetaan
myds muissa “leireissd”: esimerkiksi kaikissa Alma Median palveluissa kiyte-
tddn samaa tunnistautumispalvelua.

Sanomalehtien muodostamien leirien ulkopuolella on suuriakin sanoma-
lehtid ja pienid lehtiketjuja, joista osa on perheomistuksessa. On kuitenkin hyvin
epdtodenndkoistd, ettei omistuksen keskittyminen jatkuisi.

6 Savon Sanomia ja lisalmen Sanomia kustantaa varsinaisesti Savon Mediat Oy, josta Keski-
suomalainen Oyj omistaa 66,6%. Savon Mediat Oy:n muita omistajia ovat Ilkka-Yhtyma Oyj
(25,7 %) ja TS-Yhtyma Oy (7,7 %). Osakassopimus siséltdd optiot, joiden mukaan Keskisuo-
malainen Oyj:1ld on halutessaan oikeus ostaa ja viahemmistoosakkailla on velvollisuus myy-
déd omistamansa Savon Mediat Oy:n osakkeet. Toisaalta vahemmistdosakkailla on halutes-
saan oikeus myydé ja Keskisuomalainen Oyj:lld velvollisuus ostaa Savon Mediat Oy:n va-
hemmistoosakkaiden omistamat osakkeet
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4 SANOMALEHTI TUOTTEENA

Sanaa “sanomalehti” kédytetddan sddnnollisesti jokapdivdisessd puheessa. Kasit-
teen tdsmdllinen maédrittely ei kuitenkaan valttamaétta ole helppoa. Tassd luvus-
sa pohditaan sanomalehden kasitettd, esitetddn taman tutkimuksen kannalta re-
levantti méadritelmd sekd esitellddn sanomalehteen myytdvana tuotteena liitty-
vid erityispiirteitd.

4,1 Sanomalehti kisitteena

Kuutti ja Puro (1998, 146) madrittelevidt sanomalehden julkiseksi, yleisesti saa-
tavissa olevaksi ja monenlaisia ajankohtaisia, yleisesti kiinnostavia asioita késit-
televidksi, mekaanisesti monistetuksi ja sddnnollisesti ilmestyviksi painotuot-
teeksi. Kuutin ja Puron médritelma sitoo sanomalehden késitteend tiettyyn fyy-
siseen ilmiasuun, mikd vastaa ainakin tdménhetkistd yleista késitystd. Taman
tutkimuksen kannalta on kuitenkin perustellumpaa mééritelld sanomalehti tek-
niikkariippumattomasti. Téllaisia mé&aritelmid ovat esitténeet esim. Brunhuber
(1907, 15), joka maddritteli sanomalehden “tietyin viliajoin ilmestyvaksi, ei ke-
nellekdan tiettyyn joukkoon kuuluvalle yksilolle suunnatuksi, monipuolista,
ajankohtaista ja yleisesti kiinnostavaa materiaalia sisdltdvdksi julkaisuksi” ja
Brossler (1995,16), jonka mukaan sanomalehti on “instituutio, joka kerdd, valit-
see ja késittelee uutisia luodakseen sddnnollisesti ilmestyvéan, ajasta ja paikasta
riippumatta kadytettdvissd olevan, universaalin mediatuotteen”. Groth (1960,
119) on lisdksi liittdnyt sanomalehteen neljd perusattribuuttia: periodisuuden
(Periodizitdt), universaaliuden (Universalitit), ajankohtaisuuden (Aktualitét) ja
julkisuuden (Publizitét).

Periodisuus viittaa sanomalehden sdannélliseen, tietyin véliajoin tapahtu-
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vaan ilmestymiseen. Universaaliudella taas tarkoitetaan sanomalehden sisallol-
listd moninaisuutta: sanomalehti on periaatteessa avoin kaikkien eldmanaluei-
den késittelyyn. Ajankohtaisuus taas liittyy siithen, ettd sanomalehti viestii sen
viestinndn vastaanottajia kiinnostavista (ajankohtaisista) asioista suhteellisen
nopeasti ilman turhia viivytyksid. Julkisuudella taas tarkoitetaan sitd, ettd sa-
nomalehden viestintd on kaikkien kiinnostuneiden saatavilla, joskin siten, ettd
julkisuus voidaan jakaa kahteen komponenttiin: potentiaaliseen julkisuuteen ja
todelliseen julkisuuteen (levikki ja lukijakunta) (Gerpott & Schlegel 2000).

Tassd tutkimuksessa sanomalehden katsotaan olevan kokonaisuus, jota
voidaan kuvata neljdlld Grothin nimeamalld attribuutilla. Sanomalehdelle voi-
daan siis esittdd seuraava méadritelma: “Sanomalehti on sddnnollisesti ilmestyvd,
monipuolista ja tyypillisesti ajankohtaista materiaalia sisdltdva mediatuote, joka
ainakin periaatteessa on kaikkien kiinnostuneiden saatavilla”. Né&in ollen sa-
nomalehden késitteen osalta ei vilttamattd rajoituta fyysiseen ilmiasuun, joskin
tyossd myohemmin puhutaan myos ”sanomalehden verkkopalvelusta” tai
“verkkolehdistd”, jos nimenomaisesti halutaan tehdd ero painettuun sanoma-
lehteen. Tuotteen mddritelmand taas pidetddn yleisesti hyvaksyttyd madritel-
mad, jonka mukaan tuote on mitd tahansa, joka tyydyttdd asiakkaan tarpeita, ja
jota tarjotaan markkinoilla vaihdantatarkoituksessa (esim. Kotler 2000, 11).

4.2 Sanomalehden kayttofunktiot

Eri viestimid kdytetddn eri syistd johtuen, ja eri viestimet palvelevat erilaisia
tarpeita. Eerola (1996, 142) on kuvannut tdtd vditoskirjassaan seitsemalld eri
funktiolla (viidelld kayttofunktiolla sekd arvostus- ja toimintakykyfunktioilla),
joiden merkittavyyttd viestinvalintaan hdn on myos empiirisesti tutkinut.

Eerolan tapa ndhdd viestin - tdssd tapauksessa siis sanomalehti - erdanlai-
sena funktioiden kimppuna on mielenkiintoinen. Eerolan tutkimuksessa funk-
tioiden suhteen tutkittiin radio, televisio sekd sanoma- ja aikakauslehdet. Johtu-
en siitd, ettd Eerolan tutkimus on tehty vaiheessa, jolloin Internet otti suuren
yleison keskuudessa vasta ensiaskeleitaan, ei ko. tutkimuksessa ole tutkittu
verkon erilaisia sisdltopalveluja. Myohemmin tdssad tutkimuksessa seuraavassa
esiteltdvid funktioita kdytetddn suomalaisten seitsenpdivdisten sanomalehtien
analysoinnissa analyysikehikon rakentamisen pohjana.

Uutisfunktiolla tarkoitetaan deskriptiivistd, analyyttista ja paikallista uu-
tisointia lukijaa kiinnostavista asioista. Sanomalehdet ovat alun perin syntyneet
nimenomaan jakamaan tietoa ajankohtaisista asioista. Eerolan (1996, 187) tut-
kimuksen mukaan sanomalehti vastaa kilpailijoitaan paremmin yleison odo-
tuksiin, mutta toisaalta Eerolakin (1996, 73) myontdd perinteisen sanomalehden
olevan uutisvilityksessd hidas johtuen sen 24 tunnin julkaisuvdlistd. Tdhdn on-
gelmaan sanomalehtien toiminta verkossa on tuonut selkedn ratkaisun.

Kayttoinformaatiofunktiolla tarkoitetaan sitd, ettd viestin valittdd asiak-
kaalleen informaatiota, joka auttaa héntd selvidmadn arjessaan. Esimerkkeja tal-
laisesta kdyttoinformaatiosta ovat mm. sddtiedot, radion ja television ohjelma-
tiedot, ajankohtaiset tapahtumatiedot seké erilainen kuluttajainformaatio, esim.
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kauppojen tarjousilmoittelu. Kayttéinformaatiofunktion osalta sanomalehti on
(Eerola 1996, 187) ylivoimainen muihin viestimiin verrattuna.

Viihdytysfunktiolla tarkoitetaan viestimen tarjoamaa sis&ltod, jota kulute-
taan pddasiassa viihdykkeend. Sen suhteen sanomalehti menestyy viestimista
heikoiten jadden myos kuluttajien odotusarvosta television ollessa viestimista
kaikkein viihdyttdavin. Yhtend syyni tahédn voitaneen pitdd perinteisen sanoma-
lehden rajoittunutta viestintdkeinojen maaraa (siis vain tekstid ja kuvaa). Verk-
koympadristosséd tilanne voisi kuitenkin olla toinen johtuen esim. verkon tarjoa-
mista multimediaalisen viestinndn mahdollisuuksista.

Sivistysfunktio viittaa itsensd kehittdmiseen ja yleissivistavyyteen. Naista
ensin mainittu tarkoittaa omien, eldmaéssa tarvittavien tiedollisten ja taidollisten
valmiuksien kehittdmistd, kun taas yleissivistdvyydelld tarkoitetaan kansan
yleisen tiedon tason ja sivistyksen kohottamista (Eerola 1996, 152). Vaikka sivis-
tysfunktio nykyihmisen korvissa saattaakin kuulosta jokseenkin ylevilta lehdis-
ton tehtdavaltd, on syytd muistaa, ettd nykyiset suomalaiset sanomalehdet ovat
tyypillisesti hyvin vanhoja, ja niiden perustamisaikoihin sivistysfunktio oli leh-
den toiminnan kannalta erittdin merkittdva, mistd johtuen lehtien toimituksilla
vield nykyddn on usein tietoinen tarkoitus sivistda lukijoitaan. Nykyisellddn sa-
nomalehti tdimdn funktion suhteen hividd televisiolle ollen kuitenkin erityisen
vahva tiedon hyodyntdmisessd tydssd ja opiskelussa (Eerola 1996, 186-190).

Yhteiskunnallinen funktio liittyy sellaiseen sisdltoon, jonka voidaan mm.
katsoa edistdvan sananvapautta ja julkista keskustelua sekd paitsi tuovan esiin
yhteiskunnan toiminnan kannalta ajankohtaisia asioita niin myos edistdvan yk-
siloiden mahdollisuutta saada tietoa kulutuspditostensd ja muun toimintansa
tueksi. Taméan funktion suhteen sanomalehti on johtava viestin, mutta ero tele-
visioon on erittdin pieni. (Eerola 1996, 186-190.)

Arvostusfunktiolla tarkoitetaan sisdllon ajankohtaisuutta, laatua, moni-
puolisuutta, sekd tietojen virheettomyyttd. Odotusarvoltaan arvostusfunktio on
luonnollisesti korkea ja sanomalehden kohdalla myos sen ns. vélttamattomyys-
korrelaatio muita viestimid suurempi. Suoritusarvoltaan sanomalehti on arvos-
tusfunktion osalta samalla tasolla kuin televisio, mutta kaikki viestimet jadvat
yleisesti kuluttajien odotusarvoista. (Eerola 1996, 186-190.)

Toimintakykyfunktiolla tarkoitetaan sanomalehden toiminnan ja asiakas-
palvelun tehokkuutta sekd lehden yleistd kykyéd palvella eri asiakasryhmidan.
Toimintakykyfunktion osalta sanomalehden suoritusarvo on suhteellisen kor-
kea, mutta erityisend kehitysalueena funktion osalta voidaan ndhdé asiakaspal-
velu ja erityisesti virheiden késittely. (Eerola 1996, 186-190.)

Myo6s Henkel (2000, 20) on tytssddn eritellyt informaatiotuotteiden kadyton
syitd, jotka Henkel esittdd hyotyind. Han erottaa informaatiotuotteelle kolmen-
laisia hyotyjd: 1) viihde ja rentoutuminen, 2) informaatio ja sivistys sekéd 3) nor-
mit, kdyttdytymismallit, integraatio ja sosiaalinen vuorovaikutus.

4.3 Sanomalehti informaatiotuotteena

Tuotteena sanomalehti on ldhes puhtaaksiviljelty esimerkki ns. informaatiotuot-
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teesta, ts. tuotteesta, jonka arvo asiakkaalle on siind informaatiossa, jonka asia-
kas tuotteen hankkiessaan saa haltuunsa. Informaatiotuotteisiin liittyy erdita
sellaisia ominaisuuksia, jotka tekevit niistd poikkeuksellisen mielenkiintoisia
elektronisen liiketoiminnan ndkdkulmasta.

Mikd tahansa informaatiotuote voidaan digitalisoida eli esittdd bindarilu-
kuna. Porra (2000, 616) onkin jakanut toimialat kolmeen eri ryhmddn sen mu-
kaan, kuinka ne toisaalta tuottavat tuotteensa ja toisaalta jakelevat sen asiak-
kaille. Namd ryhmdt ovat 1) perinteiset toimialat (traditional firms), 2) transi-
tionaaliset toimialat (transitional firms) ja 3) tdysdigitaaliset toimialat (e-
commerce firms?). Tédssd tutkimuksessa Porran jakoa on perusteltua tarkastella
tuotteen ydinhyodyn ndkokulmasta: perinteiset toimialat ovat timdn mukaises-
ti toimialoja, joiden ydinhyoty voidaan toimittaa asiakkaalle vain fyysisend
tuotteena, transitionaalisilla toimialoilla ydinhy6ty toimitetaan asiakkaalle tyy-
pillisesti fyysisend tuotteena, mutta se voisi myos olla digitaalisessa muodossa,
mikd on tilanne tdysdigitaalisilla toimialoilla. Tdhéan liittyy myos kasite digitaa-
linen tuote, jonka Turban, King, Lee ja Viehland (2004, 38) maédrittelevét tuot-
teiksi, jotka voidaan muuntaa digitaaliseen muotoon ja toimittaa Internetin
kautta. Tama maédritelma kattaa Porran jaottelusta tasot kaksi ja kolme. Perin-
teinen sanomalehti kuuluu Porran jaottelussa transitionaalisten toimialojen
luokkaan.

Informaatiotuotteet ovat tyypillisesti ns. kokemustuotteita (experience
goods) (Shapiro & Varian 1999, 5). Tamad tarkoittaa sitd, ettei asiakas pysty pdét-
telemddn tuotteen héanelle henkilokohtaisesti tuottamaa hyotyé ja arvoa ilman,
ettd hanelld olisi kokemusta tuotteen sisdllostd - asiakas ei siis tiedd, pitddako
hén jostain lehtiartikkelista ennen kuin hdn on lukenut sen. Toisaalta, kun asia-
kas on kuluttanut (kokenut) informaatiotuotteen, hinelld ei ole juurikaan insen-
tiivid kokea sitd uudelleen. Tdmd on informaatiotuotteiden tarjoajien kannalta
merkittdvd ongelma, johon yleisesti tarjotaan ratkaisuiksi vahvoja brdndejd, jot-
ka vakuuttavat asiakkaan siitd, ettd ko. yrityksen tarjoaman informaatiotuotteen
sisdlto on sellaista, ettd se tuottaa hédnelle hyotyd ja arvoa. Tamd pitdd paikkansa
myo6s sanomalehtien suhteen: keskiverron suomalaisen pdivdlehden ehkd ar-
vokkain omaisuus on tyypillisesti jopa yli vuosisadan aikana rakennettu vahva,
ja ainakin paikallisesti erittdin tunnettu ja arvostettu brandi. Winston, Stahl ja
Choi (1997, 65) lisddvat vield informaatiotuotteen ominaisuuksiin kokemushyo-
dykkeend sen, ettd sen kysyntd vaihtelee huomattavasti perinteisid tuotteita
voimakkaammin asiakkaiden henkilokohtaisten preferenssien mukaan.

Kuten monet muidenkin informaatiotuotteiden, niin myds sanomalehden
arvo asiakkaalle on aikariippuvainen. Sanonta “miké&én ei ole niin vanha kuin
eilinen sanomalehti” kuvaa tdtd riippuvuutta. Se ei kuitenkaan kerro koko to-
tuutta informaatiotuotteiden arvosta suhteessa aikaan. Winston ym. (1997, 65)
nimittdin erottavat informaatiotuotteiden aikariippuvassa arvossa kaksi eri

7 "Taysdigitaalinen toimiala” on mukailtu kddnnds Porran esittdmaéstd termistd. Porra kuiten-
kin maédrittelee téllaisen toimialan sellaiseksi, jonka tuotanto- ja arvoketjut (tai ”syklit”, ku-
ten Porra sanoo) ovat tdaysin digitaalisia. Ndin ollen tdssd kédytetty termi on kuvaavampi kuin
Porran kuumimman e-kaupankéynti - innostuksen aikaan esittdma vastineensa.
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hyotyluokkaa: transitorisen ja kumulatiivisen hyodyn. Ndistd transitorinen hyo-
ty kuvaa hyotyéd, joka on olemassa vain, jos tietty informaatio saavuttaa vas-
taanottajan riittdvan nopeasti. Perinteisid esimerkkejd tdstd ovat perusuutiset ja
porssikurssit. Kumulatiivisella hyodylld taas tarkoitetaan hyotyd, joka syntyy,
kun transitorisia “informaatiohippuja” kerdtdan yhteen siten, ettd niiden avulla
voidaan esimerkiksi havainnoida trendejd tai niin, ettd niistd on jotain muuta
merkittavad hyotyd esimerkiksi arkistojen muodossa. Sanomalehtien osalta mo-
lemmat hyodyn késitteet ovat oleellisia: transitorinen hyoty liittyy edelld esitet-
tyyn sanomalehden uutisfunktioon, ja kumulatiivisesta hyodystd esimerkkeina
toimivat sanomalehtien arkistot, jotka ovat paitsi tutkijoiden niin nykyisin yha
useammin my0s keskivertokansalaisten kiinnostuksen kohteena. Arkistojen lii-
ketoiminnallista arvoa on viime aikoina lisinnyt mm. niiden vé&hittdinen siirty-
minen yleisesti verkon kautta kaytettaviksi.

Paitsi, ettd informaatiotuotteisiin liittyva kuluttajakdyttaytyminen poikke-
aa perinteisten tuotteiden vastaavista, myods niiden kustannusrakenne on toi-
senlainen. Informaatiotuotteet ovat tyypillisesti kalliita tuottaa (produce), mutta
halpoja valmistaa (reproduce) (Shapiro & Varian 1999, 21). Ts., informaatiotuot-
teiden osalta kiinteiden kustannusten osuus kokonaiskustannuksista on erittdin
suuri, minkd lisdksi suurin osa ndistd kiinteistd kustannuksista on uponneita.
Tastd seuraa, ettd informaatiotuotteilla on mahdollisuus huomattaviin skaala-
etuihin volyymin kasvaessa ja keskimddrdisen yksikkokustannuksen alentues-
sa. Edelld esitetyn jaottelun transitionaaliset ja tdysdigitaaliset toimialat kuiten-
kin poikkeavat jonkin verran toisistaan kustannusrakenteensa suhteen. Tarkas-
tellaan asiaa sanomalehden ndkokulmasta. Sanomalehden tuottamisen keski-
madrdinen kustannusjakauma on esitetty seuraavan sivun kuviossa 5.

Kuviossa vasemmalla ndkyvét toimituksen, hallinnoinnin ja markkinoin-
nin kustannukset, jotka yhdessd muodostavat puolet sanomalehden tuottami-
sen kustannuksista, ovat kiinteitd, eivdtkd ne mitenkddn liity sanomalehden
tyysiseen olomuotoon. Kuviossa vasemmalla nidkyvét jakelun ja teknisen val-
mistuksen kustannukset sen sijaan ovat muuttuvia (ts., niiden maard muuttuu
sanomalehden levikin mukaisesti), ja ne liittyvét selkedsti nimenomaan sano-
malehden fyysiseen olomuotoon. Mikéli sanomalehti digitalisoitaisiin, ja se jael-
taisiin kokonaan tietoverkkojen kautta, ndiméa kustannukset jdisivit lihes pois.
Itse asiassa nykyisessd markkinatilanteessa osa sanomalehden muuttuvista kus-
tannuksista muuttuisi sanomalehden lukija-asiakkaan (kiinteiksi) kustannuk-
siksi, kun asiakkaan pitdisi hankkia tuotteen kdyttod varten tarvittava laitteisto
ja tietoliikenneyhteydet. Toki pitdd myos muistaa, ettd verkkojakelusta aiheu-
tuu kustannuksia my0s jakelijalle (= sanomalehdelle). Nama kustannukset ovat
kuitenkin vain murto-osa perinteiseen paperilehteen liittyvistd teknisen valmis-
tuksen ja jakelun kustannuksista.

Informaatiotuotteen tarjoamaan hyotyyn ja sen erityiseen kustannusraken-
teeseen liittyy myos ns. yleishyodykkeen (commodity product, commoditized pro-
duct) kasite, jolla viitataan siihen, sellainen informaatiotuote, johon ei asiakkaan
ndkokulmasta liity mitddn poikkeuksellista hyotyd, muuttuu helposti geneeri-
seksi tuotteeksi, jolla on markkinoilla useita tarjoajia. Tarjoajien vélisestd kilpai-
lusta johtuen yleishyodykkeen markkinahinta ldhestyy tuotteen tuottamisen ra-
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jakustannusta, joka informaatiotuotteiden kyseessd ollen on nolla. Ndin myds
myyntihinnaksi muodostuu nolla. (Shapiro & Varian 1999, 24.)

Sanomalehden tuottamisen kustannusjakauma 2002

Jakelu
Toimitus 21%
26 %

Tekninen valmistus

299
Hallinto ja markkinointi &

24 %

KUVIO 5. Sanomalehden tuottamisen kustannusjakauma 2002, 4-7 -pdividiset sanoma-
lehdet ("pdivilehdet”). (Sanomalehtien liitto 2004.)

4.4 Sanomalehden markkinat

Sanomalehted tuotteena tarjotaan kolmilla eri markkinoilla: sanomalehden pe-
rusmarkkinat muodostuvat sen lukija-asiakkaista?, joille tarjotaan sanomalehted
sisdltotuotteena, minkd lisdksi sanomalehdestd myydadn ilmoitustilaa yritys-
asiakkaille sekd luokiteltuja ilmoituksia pddasiassa yksityisasiakkaille. Yritys-
asiakkaille tarjottavan ilmoitustilan ja luokiteltujen ilmoitusten kasittely erillisi-
nd markkinoilla on perusteltua, koska ndilld markkinoilla sanomalehden kilpai-
lijatkin ovat erilaisia: yritysilmoittajien rahoista sanomalehdet kilpailevat ldhin-
nd aikakauslehtien ja sdhkoisen viestinndn kanssa, kun taas luokitellusta ilmoit-
telusta kilpailevat ldhinnd erityiset ilmoituslehdet (esim. Keltainen Porssi) ja
nykyisin my6s Etuoven ja Oikotien kaltaiset Internet-palvelut. Suomen tilanne
talta osin poikkeaa kuitenkin useimmista muista maista siind suhteessa, ettd
myds merkittivimmait sanomalehtien ulkopuoliset luokitellun ilmoittelun me-

8 Tahan liittyen tulee huomata, ettd lukija-asiakas on laajempi késite kuin mitd nopeasti tulisi
ajatelleeksi. Kapean katsantokannan mukaan lehden asiakkaita lukijamarkkinoilla olisivat
lehden tilaajat (ja irtonumeron ostajat), jolloin lehden asiakasmadra olisi levikin suuruinen.
Suomalaisen seitsenpdivdisen sanomalehden yhtd levikkikappaletta luki kuitenkin esimer-
kiksi vuonna 2002 keskimaéirin 2,6 henkilod (Levikintarkastus 2004), ja sanomalehden nako-
kulmasta kaikkia nditd lukijoita tulisi pitdd myos asiakkaina, koska sanomalehti ilmoitus-
markkinoilla myy ilmoitusasiakkaille heiddn huomiotaan.
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diat ovat lehtitalojen omistuksessa.

Sanomalehden markkinat eivit ole keskenididn erillisid, vaan niiden valilld
vallitsee selkeitd riippuvuussuhteita. Vuonna 2002 sanomalehtien tuloista
56,7 % tuli ilmoitusmyynnistd ja 43,3 % sisdltotuotteen myymisestd lukija-
asiakkaille’ (Sanomalehtien liitto 2004). Ilmoittaja-asiakkaiden kiinnostus sa-
nomalehted kohtaan edellyttdd sitd, ettd sanomalehdelld on tarjota ilmoittaja-
asiakkaalle riittdvan laaja ja rakenteeltaan kiinnostava lukijakunta, jonka sano-
malehti pyrkii hankkimaan tavoiteltua lukijakuntaa kiinnostavalla sis&llolld,
jonka tuotanto taas rahoitetaan p&ddosin ilmoitustuloilla. Téhédn sanomalehden
eri markkinoiden vastavuoroiseen suhteeseen perustuu myos sanomalehtien
verkkoliiketoiminnan suurin ongelma: verkkoilmoittelun ja -mainostamisen
volyymit ovat vield niin pienid, ettei verkon ilmoitustuloja voida pitdd merkit-
tavana tulonldhteena.

9 Sanomalehden sisdllon myyntituloista vuonna 2002 yli 99 % saatiin tilausmaksuina (Sano-
malehtien liitto 2004). Suomalaisille sanomalehdille onkin ominaista tilausten erittdin suuri
osuus verrattuna moniin muihin maihin. Vuonna 2000 sanomalehtien kappaleista toimitet-
tiin tilattuina 88 % ja irtonumeroina 12 % (Joukkoviestimet 2002).



38

5 PAPERILEHTI JA VERKKO MEDIOINA

Edellisessd luvussa késiteltiin sanomalehted tuotteena yleiselld tasolla. Paperi-
nen sanomalehti ja tyypillinen verkkopalvelu ovat kuitenkin medioina hyvin
erilaisia. Tdssd luvussa pohditaan ndiden viestimien vilisid eroja ja tuodaan
esille joitakin vaikutuksia, joita ndilld eroilla saattaa olla nykyisten sanomalehti-
talojen sisdllontuotantoon.

5.1 Verkkomedialle tyypillisid viestinnillisid piirteitd

Useissakin eri ldhteissd on késitelty verkkomedialle tyypillisid piirteitd nimen-
omaan journalismin ja sanomalehtien ndkokulmasta. Suomessa esimerkiksi
Heinonen (1998, 7) on nimennyt joukon verkkojulkaisemisen viestinnéllisid po-
tentiaaleja. Heinosen mukaan tillaisia ovat multimediaalisuus, hyperlinkitys,
vuorovaikutteisuus, rajaton tila ja aika, arkistomaisuus, haettavuus, simulointi,
reaaliaikaisuus sekd globaalisuus. Schlegel (2002, 33) taas mainitsee verkkome-
dian erityispiirteistd vain interaktiivisuuden ja hypertekstuaalisuuden. Henkel
(2000, 71) lisda Schlegelin luetelmaan vield multimediaalisuuden.

5.1.1 Reaaliaikaisuus

Viestinten vilisen kilpailutilanteen ndkokulmasta ehkd kaikkein tdarkein verk-
komedian erityispiirre verrattuna perinteiseen paperiseen sanomalehteen on
sen reaaliaikaisuus: kun paperilehden ilmestymistiheys on 24 tuntia, ja tuotteen
tyysinen valmistus ja jakelu vievit nekin muutamia tunteja, ei paperilehdella
ole kdytdnnossd juurikaan mahdollisuuksia menestyd pdivakohtaisessa uutis-
kilpailussa lukuun ottamatta tilanteita, joissa lehti itse 16ytdd ja tuottaa uutisen.
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Perinteisen paperilehden tehtdvidnd onkin viime vuosina totuttu yleisesti pita-
madn taustoittamista ja jatkuvasti kehittyvien uutisten erddnlaista tiivistamista.

Siirtyminen toimimaan verkkoympdristossda muuttaa kuitenkin tilanteen
taysin toisenlaiseksi: sanomalehtikin pystyy tuottamaan kdytdnnossd reaaliai-
kaisia uutisia ja kilpailemaan ndin perinteisen jaottelun mukaisten sdhkoisten
viestimien kanssa. Lisdksi verkko mahdollistaa palveluiden personoinnin esi-
merkiksi siten, ettd tietty asiakas saa tiedon tiettyyn aihepiiriin liittyvistd uuti-
sista valittomaésti niiden julkaisun jdlkeen vaikkapa jonkin henkilokohtaisen
pddtelaitteen kautta.

Reaaliaikaisuus edellyttdd perinteiseltd sanomalehden toimitukselta huo-
mattavaa tyoskentelytapojen muutosta: jos toimittaja aiemmin saattoi eldd aika-
taulussa, jossa uutisen tai muun jutun aineisto hankittiin pdivélld ja varsinainen
teksti kirjoitettiin valmiiksi tiettyyn illalla olevaan aikarajaan mennessd, niin
nykyisessd tilanteessa ensimmadinen tieto lehden verkkopalveluun pitdd saada
hyvinkin nopeasti. Tdméa on merkittdvd muutos aiempaan verrattuna.

5.1.2 Multimediaalisuus

Multimediaalisuudella tarkoitetaan erilaisten viestinnillisten keinojen (niin
tekstin, taulukoiden ja grafiikan kaltaisten staattisten kuin liikkuvan kuvan ja
ddnen kaltaisten dynaamisten komponenttien) muodostamaa kokonaisuutta.
Multimediaalisuuteen liittyy myos mediakonvergenssin kisite. Silld tarkoite-
taan aiemmin erillisind toimineiden medioiden yhdistymistd uudenlaiseksi,
multimediaaliseksi kokonaisuudeksi, josta usein kdytetddn nimitystd uusmedia.

Multimediaalisen sisdllon tuottaminen ei ole sanomalehtien perinteistd
osaamisaluetta, vaan sitd on harjoiteltava, minka lisdksi multimediasisdlttjen
tuotantoa varten on investoitava suhteellisen kalliiseen tekniikkaan.

5.1.3 Hypertekstuaalisuus

Perinteisen paperilehden kerronta on luonteeltaan lineaarista ja staattista: pe-
rusoletus on se, ettd kirjoittajan tuottama teksti luetaan alusta loppuun, minka
jdlkeen siirrytddn seuraavaan tekstiosuuteen.

Hypertekstilld tarkoitetaan Nielsenin (1995) mukaan ei-perdkkdistd, epa-
lineaarista tekstirakennetta, jossa linkit yhdistdvit tietoa sisdltdvid solmuja. Han
pitdd hypertekstin tirkeimpand ominaisuutena sitd, ettd lukija tuntee voivansa
edetd solmujen vililld vapaasti. Schelegel (2002, 35) médrittelee myos hyperme-
diaalisuuden, jolla hdnen mukaansa tarkoitetaan jdrjestelmad, jossa yhteyksid ei
ole ainoastaan tekstuaalisten, vaan myos multimediaalisten elementtien valilla.

Sennewaldin (1998, 97) mukaan hypertekstuaalisuus vastaa paremmin
ihmisen tapaa ajatella, mistd johtuen se myos helpottaa tiedon omaksumista.
Samoin hypertekstuaalisuus mahdollistaa tiedon hankinnan syventdmisen tai
laajentamisen kunkin lukijan yksil6llisten tarpeiden ja halujen mukaisesti.
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5.1.4 Vuorovaikutteisuus

Perinteinen journalismi on yksisuuntaista viestintdd: toimittajat toimittavat
viestintdd yleison kulutettavaksi. Perinteisessd paperilehdessd tilanne on mel-
kein yksinomaan tdmd. Verkkomedia kuitenkin poikkeaa tdstd viestinndn mal-
lista. Hoffman & Novak (1996) ovat kuvanneet verkkoviestintdd mallilla, joka
on esitetty seuraavassa kuviossa.

Y
Sisalto
Y
Sisalto > Media > Sisalto
A
Sisalto
K

KUVIO 6. Tietokonetuetun online-median (verkkomedia) viestintimalli. K = Median
(yksityis)kdyttdjd, Y = Yritys. (Hoffman & Novak 1996)

Hoffmanin ja Novakin mallista voidaan erottaa kahdenlaista vuorovaikuttei-
suutta: vuorovaikutusta koneen kanssa (machine interactivity) ja vuorovaikutus-
ta henkildiden valilla (person interactivity). Merkittivdd mallissa on se, ettd me-
diaan tuottavat yrityksen (sanomalehden) ohella myo6s sen kayttdjat (lukijat)1?.
Samoin vuorovaikutusta median kanssa on esim. asiakaspalaute, jonka antami-
nen (ja kerddminen) verkon kautta on ratkaisevasti helpompaa kuin aiemmin.

Verkkomedian vuorovaikutteisuus ja lukijoiden sisdllontuotanto tuottivat
pitkédén juridisia tulkintaongelmia siitd, mikd on esim. sanomalehden paatoimit-
tajan vastuu lehden verkkopalvelussa olevasta, sen kiyttdjan tuottamasta sisél-
16std. Tilannetta selkeytti vuoden 2004 alusta voimaan astunut laki sananva-
pauden kayttamisestd joukkoviestinndssd, jossa kasitellddn erikseen myos erdita
verkkoviestinndn erityiskysymyksid ja maédritellian mm. kasite ”verkkojulkai-
su”. Lain sisdllon kasittely on kuitenkin timdn tyon rajauksen ulkopuolella.

10 Ndin on toki ollut jossain médrin aiemminkin, esim. yleisonosastokirjoitusten osalta.
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5.1.5 Rajaton tila ja aika

Paperilehdelle on ominaista se, ettd siind sisdllon méadrdd rajoittaa tilan puute.
Kullakin lehtipainolla on tietty lehden maksimipaksuus, jota paksumpia lehtia
ne eivédt voi painaa, minkd lisdksi lehden sivun ja painopinnan koko ovat vaki-
oita. Kun tietty osa lehden painopinta-alasta vield myyd&an ilmoittajille, on
toimitukselliselle materiaalille kdytettdvissd lehdessd rajallinen tila'. Nykyleh-
dissd tamaén tilan kayttod rajoittavat vield erittdin tiukat taittomallit, jotka maa-
radvét paitsi yksittdisten lehden osastojen koot, niin my6s eri osastoissa tietyilld
paikoilla olevien juttujen koot ja kuville kdytettdvissd olevan tilan.

Verkkojulkaisuissa tilaa sen sijaan on periaatteessa ddreton madara. Toki
kaytettdvissd olevaa tilaa verkossa rajoittavat jonkin verran erilaiset tekniset
seikat, mutta esimerkiksi tallennustilan hinnan romahtaminen viimeisten parin
kymmenen vuoden aikana on aiheuttanut sen, ettei sitd tietoisesti tarvitse sdds-
taa.

Verkkojulkaisu voi myos olla yleison saatavilla periaatteessa kuinka kau-
an tahansa - paperilehtidhdn keskivertoasiakas ei yleensd sdilytd. ”“Ikuiseen”
saatavuuteen liittyen tdytyy kuitenkin ottaa huomioon digitaaliseen aikaan liit-
tyvd formaattiongelma: varsinkin pitkalld aikavalilld tekninen kehitys saattaa
johtaa siihen, ettei jokin vanhemmalla tekniikalla tuotettu tai tallennettu julkai-
su endd olekaan kaytossd, koska sen kdyttaminen ei ole teknisesti mahdollista,
vaikka julkaisu sindlldédn olisikin vield olemassa.

5.1.6 Arkistomaisuus ja haettavuus

Arkistomaisuus liittyy edelld esitettyihin rajattomaan tilaan ja aikaan. Verkko-
palvelussa julkaistu ja sielld sdilytettdva materiaali muodostaa arkiston, jossa
voidaan arkiston digitaalisesta ilmiasusta johtuen suorittaa helposti monia eri-
laisia hakuja. Paperilehdistdkin voidaan toki muodostaa arkistoja, mutta niiden
hakuominaisuudet ovat kdytdnnossd olemattomia ilman julkaisuihin liittyvia
erillisid metatietoja.

Arkistomaisuus liittyy myo6s edellisessd luvussa esitettyyn informaatio-
tuotteen kumulatiiviseen hyttyyn: sanomalehtien arkistot ovat varsinkin tutki-
joiden, mutta yhd useammin myos tavallisten lukijoiden kiinnostuksen kohtee-
na. Verkko mediana mahdollistaa tdllaisten kdyttotarpeiden tyydyttdmisen sel-
kedsti perinteistd paperilehted paremmin.

5.1.7 Globaalisuus

Globaalisuus liittyy perusominaisuutena tietoverkkoihin (siis nykyisin ldhinna
Internetiin) ja sitd kautta myo6s verkkopalveluihin. Suomalaisten sanomalehtien
sisdlto sindllddn ei ole globaalisti mitenk&an erityisesti kiinnostavaa johtuen 1a-
hinnd kdytetystd harvinaisesta kielestd ja viestinndn teemojen melko paikallises-
ta kiinnostavuudesta.

11 Sanomalehdessd toimituksellisen materiaalin mé&rad on noin 70 % ja ilmoitusaineiston maara
noin 30 % kaytettdvissd olevasta palstatilasta (Joukkoviestimet 2002).
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Jos globaalisuudessa tullaan kuitenkin “askel taaksepdin”, havaitaan, etta
tietoverkkojen luonne paikkasidonnaisuuden poistajana on merkittdva tekija
myo6s suomalaisten sanomalehtien kannalta: Suomi on maana harvaanasuttu, ja
suomalaisen perinteen mukaan sanomalehden sisdltod kulutetaan pddasiassa
aamuisin. Jakelu tietoverkkojen kautta tekee monien hankalien jakeluolosuhtei-
den takana sijaitsevien asiakkaiden tavoittamisen helpommaksi ja lehden kan-
nalta taloudellisesti kannattavammaksi - Suomessa kun ei ole tapana differoida
lehtitilauksen hintaa sen mukaan, kuinka paljon kustannuksia lehden tuotan-
nosta ja jakelusta tietylle asiakkaalle aiheutuu, minkd seurauksena jokaisella
suomalaislehdelld on myos asiakkaita, joiden tilaukset tuottavat joskus hyvin-
kin huomattavia tappioita.

5.1.8 Simulointi

Simuloinnilla tarkoitetaan Heinosen (1998, 7) mukaan sitd, ettd tietoverkkojen
Samoin tdhédn liittyy hdnen mukaansa se, etteivit aika ja paikka ole endd vuoro-
vaikutuksen kannalta yhtd merkityksellisid kuin ennen ja se, ettd yksil6 voi olla
vuorovaikutuksessa toisten yksiloiden kanssa useammalla eri identiteetilla.

Varsinkin muutama vuosi sitten huomattavaa suosiota nauttineet virtuaa-
liyhteis6t!? kuuluvat Heinosen mainitsemista verkkoviestinndn potentiaaleista
ldhinnd simuloinnin alle. Virtuaaliyhteisolld tarkoitetaan jotain sellaista yhtei-
s0d, joka ei ole olemassa reaalimaailmassa, vaan esimerkiksi tietoverkossa. Esi-
merkiksi sanomalehden verkkopalvelun asiakaskunta voisi muodostaa téllaisen
yhteison - tai itse asiassa useampiakin yhteisojd. Virtuaaliyhteisot ovat usein
myds toimiva keino sitouttaa asiakkaita jonkin tietyn verkkopalvelun kayttoon.

Esimerkiksi Franz & Wolkinger (2003) ovat tutkineet virtuaaliyhteison
merkitystd nimenomaan sanomalehden verkkopalveluun liittyen. Heiddn mu-
kaansa verkkoyhteison integroiminen osaksi lehden markkinointia ja tuotekehi-
tystd tehostaa uusien tuotteiden kehittelyéd ja auttaa my6s identifioimaan uusia
tulonldhteitd, koska yhteison jasenet ovat erittdin kiinnostuneita kertomaan toi-
veistaan yritykselle. Merkittdvdd oli myos se, ettd yhteison jdsenistd valtaosa
olisi ollut valmis maksamaan verkkopalvelun kdytostd, mikd poikkeaa useim-
mista muista vastaavista tutkimustuloksista.

5.2 Onko verkkopalvelu sanomalehti?

Luvussa nelja esitettiin sanomalehdelle m&aritelmd, jonka mukaan “sanomaleh-
ti on sdaannollisesti ilmestyvd, monipuolista ja tyypillisesti ajankohtaista materi-
aalia sisdltava mediatuote, joka ainakin periaatteessa on kaikkien kiinnostunei-
den saatavilla”. Samoin todettiin, ettd vaikka sanomalehteen késitteend yleisesti
liittyykin oletus tietystd fyysisestd olomuodosta, ei tdssd tyossd rajoituta sano-
malehden kasitteen osalta vain paperilehteen. Tdhan liittyen voidaan vield ker-
ran tarkastella Grothin (1960, 119) esittdmid sanomalehteen liittyvid attribuutte-

12 Virtuaaliyhteististd tarkemmin esim. Hagel & Armstrong, 1997.
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ja nimenomaisesti verkkoympaéristossa.

Grothan (mt.) kuvasi sanomalehted neljdlld attribuutilla: periodisuudella
(Periodizitdt), universaaliudella (Universalitdt), ajankohtaisuudella (Aktualitét)
ja julkisuudella (Publizitit). Gerpott ja Schlegel (2000) ovat pohtineet ndiden att-
ribuuttien soveltuvuutta nimenomaan verkkoymparistoon ja esittdneet pohdin-
tansa tulokset seuraavan taulukon muodossa.

TAULUKKO 3. Sanomalehteen liittyvien attribuuttien esiintyminen sanomaleh-
tien verkkopalveluissa (verkkolehdissd) (Gerpott & Schlegel,
2000)

Grothin attribuutti Ilmeneminen sanomalehtien

verkkopalveluissa (verkkolehdissd)

Periodisuus Merkittava o Kuinka usein tahansa

o Minimivaatimus tdytetty: sisdl-
16n péivittdiminen tyypillisesti
monta kertaa pdivassa.

o Eri sisdltomoduulien péaivittami-
nen vaihtelevin viliajoin.

*  Saddannollinen ilmestyminen

Universaalius Merkittava o Tyypillisesti sisélté vastaa osas-
tojen suhteen paperilehtes.
o Useimmiten my0s uusia osastoja

*  Monipuolinen sis&ltd _ _
ja palveluita

Ajankohtaisuus Merkittava o Ajankohtaisuus yleensd luon-
teenomaista.
* Kertominen ajankohtaisista ta- o Jatkuva paivittiminen mahdol-
lista.

pahtumista nopeasti. .
o Myds menneisyyttd koskevaa

tietoa (arkistot) saatavana tdy-

dennykseksi.

Julkisuus Keskim. o Saatavuutta rajoittaa osittain
tarvittava tekninen infrastruk-
tuuri.

* Rajoittamaton pddsy (potenti-
aalinen julkisuus)
= Levikki (todellinen julkisuus)

o Infrastruktuuri yleistyy nopeasti
ainakin teollisuusmaissa tekni-
sestd kehityksestd johtuen.

[Imestymisen sdannollisyyden suhteen verkkolehti on usein jopa paperista sa-
nomalehted tehokkaampi viestin: sisdltod pdivitetddn tyypillisesti ldhes jatku-
vasti kuitenkin siten, ettd tiettyjd osioita pdivitetddn harvemmin kuin toisia. T&-
hén liittyy myds aiemmin késitelty verkkomedian reaaliaikaisuus ja sitd kautta
ajankohtaisuuden attribuutti.

Universaalius taas liittyy verkkomediassa tarjolla olevaan kdytannossa ra-
jattomaan tilaan: tarjonta voi olla paperilehteen verrattuna sekd laajempaa ettd
syvempdd. Tdhdn tosin liittyy nykyiseen informaatioyhteiskuntaan liitetty in-
formaatiotulvan (tai “infodhkyn”) vaara, joka on ristiriidassa sanomalehteen
perinteisesti liitetyn suodattamis- ja valikointitehtdvan kanssa.
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Grothin attribuuteista ongelmallisin verkkolehtien osalta liittyy julkisuu-
teen. Toisaalta verkkojulkaisut ovat monille kéyttdjaryhmille tavanomaisia me-
dioita helpommin saatavilla, mutta toisaalta verkkomedioiden kaytto edellyt-
tad, ettd asiakkaalla on hallussaan tietyn tasoinen infrastruktuuri (siis esimer-
kiksi tietokone ja tietoliikenneyhteys). Tédssd suhteessa huolta on kannettu ylei-
sesti ns. digitaalisesta kahtiajaosta, jolla Sassin (2003) mukaan tarkoitetaan ih-
misten erilaisia mahdollisuuksia pddstd verkkoon, saada hyotyd sen kdytostd ja
tastd mahdollisesti seuraavaa yhteiskunnan jakautumista verkkoa kayttaviin ja
siitd hyotyviin A-kansalaisiin ja verkkoa kayttamattomiin, sen hyodyistd osat-
tomiksi jadviin B-kansalaisiin. Tarvittava tekniikka ja infrastruktuuri ovat kui-
tenkin esimerkiksi Suomessa yleistyneet tavattoman nopeasti. Samoin esim.
Neuberger (1999) on tuonut esille sen, ettei monipuolisen lehdiston hyddynta-
minen ole missddn yhtdan helppoa kuin Internetissa.

5.3 Suomalaisten verkonkaytto

Suomalaiset kadyttavit Internetid yhd enemman. Tilastokeskuksen kevaalla 2003
tekemdn tutkimuksen mukaan kolme neljastda suomalaisesta oli kdyttanyt Inter-
netid tutkimusajankohtaa edeltdneiden kolmen kuukauden aikana, ja 66 %:lla
suomalaisista oli tietokone kotonaan. Kotitalouksista laskettuna kone oli
57 %:1la ja 47 %:1la talouksista oli Internet yhteys. Kotitalouden koko vaikuttaa
tietokoneen ja verkkoyhteyden yleisyyteen: mitd useampi jdsen kotitaloudessa
on, sitd todenndkoisemmin silld on tietokone ja verkkoyhteys. (Nurmela & Par-
jo, 2003)

Vuoden 2004 aikana laajakaistaliittymien méddrd on lisddntynyt nopeasti.
Elokuussa 2004 laajakaistayhteys oli noin 650 000 suomalaistaloudessa - tama
vastaa yli 25 % kotitalouksia (Liikenne- ja viestintaministerio 2004). Jos laaja-
kaistayhteyksien mddrd suhteutetaan vékilukuun, Suomi on Euroopan maista
viidennelld sijalla. Suomen laajakaistayhteydet ovat eurooppalaisessa vertailus-
sa my0s suhteellisen kalliita (Viestintdvirasto 2004). Laajakaistaliittymdn hank-
kiminen kotitalouteen lisdd tyypillisesti verkon kayttod. Keskimddrin kaytto li-
sdantyi neljdlld tunnilla viikossa (Nurmela & Sirkid, 2004).

Internetin kayttd vaihtelee henkilon idn mukaan. Internetin kayttdjissa
suhteessa vaestdosuuteensa yliedustettuina ovat 15-49-vuotiaat. 50 vuoden ika
ndyttdisi olevan verkon kadytossd erddnlainen rajapyykki: siind verkon kayttaji-
en madrd suhteessa vdestoosuuteen alkaa vahentyd, ja erityisen selked ero na-
kyy yli 60-vuotiaissa: kun heitd on vdestostd 19 %, on heiddn osuutensa verkon
kayttdjistd vain 5 %. (Nurmela & Sirkid, 2004.) Internetin kdytto sukupuolen ja
ian mukaan kevéadlla 2004 on esitetty seuraavan sivun taulukossa.

Jos Internetin kdyton yleisyyttd tarkastellaan hieman pidemmallad aikava-
lilld - vuodesta 2000 vuoteen 2004, huomataan, ettd Internetin kidytto Suomessa
on tarkasteluajanjakson alussa lisddntynyt vield selvisti. Tarkasteluajanjakson
lopussa kayttdjien lukumaédran kasvu on hidastunut, ja Internetin kayttdjamaa-
ran voidaankin arvella olevan saavuttamassa erdanlaisen lakipisteen. On kui-
tenkin syytd huomata, ettd tarkasteluajanjaksolla on tapahtunut myos toinen
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merkittdvd muutos: Internetissad vietetty aika on viikkotasolla moninkertaistu-
nut. Tamé kertoo osaltaan siitd, ettd ne, jotka Internetid kayttavit, kayttavat sita
aiempaa monipuolisemmin, vaikkakin henkilokohtainen viestintd on edelleen
suosituin verkon kayttotapa. Padkaupunkiseudulla Internetid kdytetddn muuta
maata jonkin verran enemman. (Nurmela & Parjo, 2001; Nurmela & Parjo, 2002;
Nurmela, Parjo & Ylitalo, 2002; Nurmela & Parjo, 2003a; Nurmela & Parjo,
2003b; Nurmela & Parjo, 2003c; Nurmela & Sirkid 2004; Sirkid, Nurmela & Mus-
tonen 2004.)

TAULUKKO 4. Internetin kiytté sukupuolen ja iin mukaan keviilld 2004, %
(Sirkid, Nurmela & Mustonen, 2004).
1519v. | 20-29v. | 30-39v. | 40-49v. | 50-59v. | 60-74v. | Kaikki | Henk.
Miehet 98 95 92 81 61 17 71 1376000
Naiset 97 93 86 75 54 30 70 1354000
Yhteensi 98 94 89 78 58 23 70 2730000

Innovaatioiden omaksumista tietyssd joukossa (esimerkiksi maassa) kuva-
taan usein diffuusioteorialla, jossa potentiaaliset omaksujat on jaettu viiteen
luokkaan omaksujien innovatiivisuuden perusteella. Néitd luokkia ovat!® inno-
vaattorit (2,5 %), aikaiset omaksujat (13,5 %), aikainen enemmist6 (34 %), myo-
hdinen enemmisto (34 %) ja vitkastelijat (16 %). (Frank, Karine, Lindqvist, Puu-
malainen, Sundqvist & Taalikka 2003, 24.) Neljda ensimmadistd omaksujaluokkaa
kattaa tamdn mukaan 84 % potentiaalisen omaksujajoukon véestostd. Taman
perusteella voidaan todeta, ettd Internet mediana on saavuttanut kypsyytensa ja
muuttunut luontevaksi osaksi jokapdivdistd elamé&d ainakin nuorten ja nuorten
aikuisten (- 39-vuotiaat) keskuudessa.

Internetin kdyton yleisyys on median saavuttavuuden kannalta tarkedd,
mutta jotta Internet voitaisiin sijoittaa muuhun mediamaisemaan, tulee tarkas-
tella my0s sitd, mihin Internetid kdytetddn. Erilainen tiedonhaku ja viestinta
ovat yleisimpid Internetin kayttotarkoituksia idstd riippumatta. Suomalaisessa-
kin Internetin kdytossa nikyviat Bergstromin (2000) ruotsalaisista verkon kayt-
tdjistd tunnistamat tiedonhakijoiden ryhmad ja sosiaalisten huvittelijoiden ryh-
md. Verkkolehtid suomalaisista Internetin kayttdjistd lukee noin puolet. Yleisin-
td lukeminen on nuorten aikuisten (20-29 -vuotiaat) ryhméssad. Tarkempien tie-
toja suomalaisten Internetin kadyttotarkoituksista (tilanne kevadlld 2003) on esi-
tetty seuraavan sivun taulukossa. Vuoden 2004 kevéilld tehdyssa tutkimukses-
sa verkkolehtien lukijoiden mééra oli aavistuksen lisddntynyt, ja se oli 52 % In-
ternetin kayttdjistd (Sirkid, Nurmela & Mustonen 2004). Tastd tutkimuksesta ei
ole vield julkaistu tietoja ikdryhmittdin.

13 Suluissa ko. omaksujaluokan tyypillinen osuus viestdssa.
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5.4 Korvaako verkkolehti paperilehden?

Kun Internet aloitti kaupallisen voittokulkunsa 1990-luvun puolivélissd, verkos-
ta povattiin korvaajaa niin sanomalehdille kuin monille muillekin viestimille.
Aivan samoin, kuin radion povattiin korvaavan sanomalehdet ja television elo-
kuvat.

Wolfgang Riepl, Niirnberger Zeitung -lehden pitkdaikainen paatoimittaja,
esitti vuonna 1912 viitoskirjassaan nimellddn tunnetun Rieplin lain, joka kuvaa
vanhojen, asemansa vakiinnuttaneiden ja uusien, teknisesti edistyneempien
medioiden vilistd suhdetta. Rieplin (1913, 5) mukaan mik&dn teknisesti kehit-
tyneempi uusi media ei koskaan tdysin ja pysyvésti korvaa vanhaa, asemansa
vakiinnuttanutta mediaa’#. Rieplin laki on pitdnyt pintansa jo ldhes sata vuotta,
ja sen perusteella verkkolehti ei koskaan korvaisi asemansa jo kauan sitten va-
kiinnuttanutta paperilehted. Samaan on padtynyt tutkimuksessaan myos Chris-
tiansen (1996), jonka mukaan paperi- ja verkkolehdet voivat hyvinkin elda rin-
nan, mutta verkkolehti ei koskaan korvaa paperilehtea.

TAULUKKO 5. Internetin kdyttotarkoitukset ikdryhmittdin kevailla 2003, arvot
prosentteja Internetin kayttdjisti. (Nurmela & Parjo, 2003c)

15-19 v. | 20-29 v. | 30-39 v. | 40-49 v. | 50-59 v. | 60-74 v. | Kaikki
Sahképosti 85 83 83 84 82 78 83
Tuotetiedon selailu 73 85 86 82 74 66 81
Pankkiasioiden hoito 22 68 78 72 67 79 66
Julkishallinnon sivujen selailu 35 57 66 63 61 61 58
Matkailuun liittyvit palvelut 38 53 60 61 66 61 57
Verkkolehtien lukeminen 37 58 53 48 41 39 49
Tiedonhaku terveyteen liittyen 43 54 54 49 40 34 49
Opiskelu 80 46 20 13 7 6 29
Pelien pelaaminen 61 32 22 16 13 17 26
Tavaroiden ja palveluiden hankinta 24 28 28 23 17 12 24
Chattaily 54 31 17 12 13 6 22
Internet-puhelut 4 4 4 4 2 1 3
Videoneuvottelu 3 3 4 1 3 0 3

On kuitenkin syytd mainita, ettd Rieplin lakia on yleisesti myos kritisoitu.
Kritiikki kohdistuu ldhinnd lain yleisluontoiseen muotoiluun, medioiden pita-
miseen vain teknisinid artefakteina, reduktionismiin, lain kuvaamien vaikutus-
ten yksisuuntaisuuteen ja lain vaikeaan empiiriseen todistamiseen. Kritiikkid on
esitellyt laajemmin esim. Neuberger (2003, 33).

Lopullisen totuuden esittiminen siitd, mitd tulevaisuudessa tapahtuu, ja

14”7 Andererseits ergibts sich gewissermafsen als ein Grundgesetz der Entwicklung des
Nachrichtenwesens, dafs die einfachsten Mittel, Formen und Methoden, wenn sie nur einmal
eingebtirgert und brauchbar befunden worden sind, auch von den vollkommensten und
hochst entwickelten niemals wieder ganzlich und dauernd verdriangt und aufier Gebrauch
gesetzt werden konnen, sondern sich neben diesen erhalten, nur dafi sie gendtigt werden,
andere Aufgaben und Verwertungsgebiete aufzusuchen” (Riepl 1913, 5).
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korvaako verkkolehti paperilehden, ei ole mahdollista. Varmaa on kuitenkin se,
ettd jo nyt on havaittavissa selked mediakdyton pirstaloituminen ja paperisen
sanomalehden aseman heikkeneminen ennen kaikkea nuorimpien ikdluokkien
keskuudessa. Aivan yhtd varmaa on se, ettd suomalaisilla sanomalehdilld on
vankkaa osaamista paitsi sisdllontuotannossa, niin myos tuotetun sisillon tuot-
teistamisessa, myynnissd ja jakelussa. Sanomalehtien ydinosaamista ja
-liiketoimintaa on nimenomaan sisédllontuotanto, ei paperin painaminen ja sen
kuljettaminen paikasta toiseen. Tdstd ndkokulmasta koko kysymyksenasettelu
verkkolehden ja paperilehden asemasta on toisarvoinen: sanomalehden kannal-
ta on oleellisinta tietdd, millaista ja milld tavalla vilitettyd sisdltod sen asiakas
haluaa kuluttaa ja olla valmiina tarjoamaan sitd asiakkaille. Vield talld hetkelld
perinteinen paperilehti tuottaa lehtiyhtitiden liikevaihdosta ehdottoman lei-
jonanosan. Tulevaisuudessa tilanne saattaa kuitenkin muuttua, ja silloin lehtien
on oltava valmiina palvelemaan asiakkaita myts mahdollisissa uusissa kana-
vissa.

Seuraavissa luvuissa esitellddn suomalaisten seitsenpdivdisten sanomaleh-
tien verkkopalveluiden kehitystd ja nykytilaa seka sitd, millaisia kasityksia leh-
dilld on ndiden palveluiden kehityksestd, nykyisyydestd ja tulevaisuudesta. Li-
sdksi esitellddn lehtien ndkemyksid kilpailullisesta asemastaan ja tuotteistaan.
My6s lehtien verkkostrategioita kasitellddn lyhyesti.
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6 TUOTENAKEMYS, KILPAILU JA STRATEGIA

Téassd luvussa esitellddn haastateltujen sanomalehtien ndkemyksid niiden tar-
joamista tuotteista, niin paperi- kuin verkkolehdistd sekd siitd, keitd sanoma-
lehdet pitavéat ndiden tuotteiden suhteen kilpailijoinaan. Lisdksi esitellddn lyhy-
esti niitd strategioita, joilla sanomalehdet kilpailuun vastaavat.

6.1 Nikemys sanomalehdestd

Luvussa neljd esitettiin sanomalehdelle Grothin neljddn attribuuttiin (periodi-
suus, universaalius, ajankohtaisuus ja julkisuus) perustuva mddritelmd, jonka
mukaisesti sanomalehtend voidaan pitdd niin perinteistd paperilehted kuin sa-
nomalehden verkkopalveluakin (verkkolehted).

Haastatteluissa selvitettiin suomalaisten seitsenpdivédisten sanomalehtien
ndkemystd sanomalehdestd: siis ldhinna sitd, pidetdaanko sanomalehted edelleen
perinteisend, paperille painettuna fyysisend tuotteena, vai onko myds sanoma-
lehden verkkojulkaisu sanomalehtien mielestd sanomalehti. Haastatteluiden
mukaan ajattelu suomalaisissa sanomalehdissd ndyttdisi olevan muuttumassa:
jotkut vastaajat pitivdat yhad kiinni paperisesta ulkomuodosta ainoana oikeana
ratkaisuna, mutta yhd useampi néaki sanomalehden kokonaisuutena, joka voi ol-
la olemassa paitsi paperilla, niin myos verkossa.

Nama madritelmdkategoriat vastaavat Neubergerin (2003) esittdmad jakoa
tekniseen ja institutionaaliseen sanomalehtikésitteeseen. Hickethier (1988) taas
on todennut tdhdn liittyen, ettd viestintdtekniikan historiallista tilaa pidetdan
usein absoluuttisena totuutena ja jonkin tietyn viestimen (tdssd tapauksessa siis
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sanomalehden) olemus maééritellddn sitd kauttal>. Samaa mieltd oli my6s Brun-
huber (1907) jo yli 80 vuotta ennen Hickethierid: hdn totesi painetun asun ole-
van sanomalehdelle vain ”viliaikainen ilmestymismuoto”, joka hyvin todenné-
koisesti tulevaisuudessa korvattaisiin jollain muulla, kehittyneemmalla tavalla
monistaa viestintaale.

Bartussek (2001) on maédritellyt sanomalehden suodattimeksi, joka toimii
pdivittdisen informaatiotulvan ja informaation tarvitsijan (= lukijan) vilisend ra-
japintana. Bartussekin mukaan sanomalehden tehtdvidnd on suodattaa pdivittai-
sestd informaatiotulvasta ne tiedot, jotka kiinnostavat lukijoita, ovat heille hyo-
dyllisid ja mahtuvat pdivittdin (sanomalehdessd) kéytettdvissad olevaan tilaan (ja
ovat toisaalta lukijoiden hahmotettavissa). Nayttdisi siltd, ettd suomalaisissa sa-
nomalehdissd ollaan hiljalleen siirtyméssd sanomalehden maédrittelystad fyysi-
seksi tuotteeksi sanomalehden maédrittelyyn nimenomaan Bartussekin esitté-
mén kaltaiseksi suodattimeksi.

"Ehkd vield entistd enemmaén tulevaisuudessa se on sitd ettd... timd maailma pirsta-
loituu (...) on ainakin yksi taho maakunnassa, jolla on sellaiset resurssit, ettd se voi
siitd suuresta informaatiomédradstd mikad pdivittdin maailmassa on niin... koota sem-
moisen paketin ettd kuluttaja, yksityinen ihminen tai tdllainen maakunnan yhteis6
voi ainakin osittain hallita sitten ymparistodnsd.” (Sanomalehti 4, hallinnolliseen
henkilokuntaan kuuluva haastateltava)

Jotkin sanomalehdet méérittelivat itsensd jo virallisestikin pelkkdd paperi-
lehted laajemmin. Tadlloin puhuttiin monikanavaisesta tai monimediaisesta sa-
nomalehdesta.

” Asiakas tekee sen valinnan [= mitd kautta lehted lukee]. Me olemme monikanavai-
nen sanomalehti ja olemme valinneet tietyt kanavat mihin XX-lehted tuotetaan. Asia-
kas saa itse valita ettd mitd ndistd kanavista sitten hyodyntdd.” (Sanomalehti 12, hal-
linnolliseen henkilokuntaan kuuluva haastateltava)

Jotkut haastatelluista olivat kuitenkin edelleen tiukasti sitd mieltd, ettd sa-
nomalehti on paperinen ja verkossa oleva sisdlté on jotain muuta - ei kuiten-
kaan missddn tapauksessa sanomalehti.

”Minun mielestdni verkossa ei voi puhua sanomalehdestd, mutta voi puhua sanoma-
lehden verkkopalvelusta.” (Sanomalehti 11, hallinnolliseen henkilokuntaan kuuluva
haastateltava)

”Kylld sanomalehti on nimenomaan paperilehti. Paperilehti ja broadsheet Suomessa
... niin kylldh&n ne vield kuuluu sanomalehteen ilman muuta” (Sanomalehti 3, toimi-

15 7(...) den historische Stand der Medientechnik zu verabsolutieren und darin das "Wesen” des
Mediums zu sehen.” (Hickethier 1988)

16 Der Druck der Zeitung ist lediglich eine voriibergehende Erscheinungsform, die mit dem
spezifischen Wesen der Zeitung nichts zu tun hat. (...) Die Aussicht ferner, dafs spéter
andere, noch vollkommenere Verfielfdltigungsmethoden als der Druck, vielleicht chemische
oder physikalische, erfunden sein werden, ist nicht allein erlaubt, sondern durchaus
wahrscheinlich. (Brunhuber 1907)
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tukselliseen henkilokuntaan kuuluva haastateltava)

Sanomalehti -kédsitteen madrittely on osittain pelkkdd semantiikkaa. Silti
on kuitenkin mielenkiintoista huomata, ettd esimerkiksi suomalaisessa ja saksa-
laisessa ajattelussa on selked ero: saksalaisessa kirjallisuudessa ja tutkimuksessa
ei rajoituta sanomalehti-kdsitteen osalta nimenomaan fyysiseen tuotteeseen,
vaan sanomalehti médritellddn ldhes poikkeuksetta sen viestinnéllisten ominai-
suuksien kautta. Tama heijastuu osittain jo kielessdkin: suomessa on “sanoma-
lehti” ja saksassa ”Zeitung”: jotain, joka liittyy aikaan.

6.2 Nikemys verkkopalvelusta tuotteena

Tuotteella tarkoitetaan mitd tahansa, jota tarjotaan markkinoilla halujen tai tar-
peiden tyydyttamiseksi (Kotler 2000, 394). On syytd muistaa, ettei tuote yleensa
ole yksi, erottamaton kokonaisuus, vaan tuote koostuu toisiinsa liittyvistd ta-
soista. Kotler (2000, 395) jakaa tuotteen viiteen tasoon: ydinhy6tyyn, perustuot-
teeseen, odotettuun tuotteeseen, laajennettuun tuotteeseen ja potentiaaliseen
tuotteeseen. Jokainen ndistd tasoista lisdd asiakkaan kokemaa arvoa, mistd joh-
tuen tuotteen tasojen sanotaan muodostavan asiakkaan arvohierarkian (Kotler
2000, 394). Rowley (2001, 79) taas erottaa tuotteesta vain kolme tasoa: ydin-
hyddyn, varsinaisen tuotteen ja laajennetun tuotteen. Ydinhyoddylld tarkoitetaan
sitd hyotyd, joka varsinaisesti tyydyttdd asiakkaan tarpeen ja varsinaisella tuot-
teella sitd, mitd asiakkaalle tosiasiallisesti toimitetaan. Laajennettu tuote taas si-
sdltdd kaikki tuotteeseen liittyvdt ominaisuudet, jotka lisddvét tuotteen arvoa
asiakkaan ndkokulmasta.

Edelld esitettyd mallia tarkasteltaessa on tdrkedd huomata, ettd malli nayt-
taytyy aivan eri valossa sen mukaan, tarkastellaanko sitd asiakkaan vai tuotteen
myyjan nakokulmasta. Nykyisin vallalla olevan asiakassuhdemarkkinoinnin
paradigman mukaisesti esimerkiksi ydinhyotyd tulee tarkastella nimenomaan
asiakkaan ndkokulmasta. Saren ja Tzokas (1998) ovatkin todenneet, ettei myyja
edes vialttamattd pysty tunnistamaan tuotteensa asiakkaalle tuottamaa ydinhyo-
tyd. Siksi Rowleyn (2001, 82) mukaan onkin tdrkedd ottaa huomioon se, kuinka
asiakas kokee tuotteen ja on vuorovaikutuksessa myyjan tarjooman kanssa tar-
peidensa tyydyttdmiseksi.

Sanomalehden kyseessd ollen asiakkaan tavoittelemaa ydinhyotyad voi-
daan jdljittdd esimerkiksi Eerolan (1996, 142) esittdmien viestinten kayttofunkti-
oiden kautta. Riippuen siitd, millaista ydinhyotyd asiakas tavoittelee, se voi-
daan mahdollisesti asiakkaan ja lehden kannalta toimittaa héanelle eri tavalla -
siis hyodyntden erilaisia varsinaisia tuotteita, siis esimerkiksi paperilehted ja
lehden verkkopalvelua. Tdssd mielessd verkkopalvelun ja paperilehden tiukka
erottaminen toisistaan ei ole perusteltua, mikd on jossain mddrin huomattu
myo6s sanomalehdiston piirissa.

"Meilld se [verkkopalvelu] ei ole itsendinen tuote. Siis jos miettii... meilld on moni-
kanavainen sanomalehti. (...) Meilldhdn on kaikki kytketty sanomalehteen. Ne tukee
toinen toisiaan ja silld tavalla saadaan kokonaiskannattavuus... oikeaan suuntaan.”
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(Sanomalehti 4, hallinnolliseen henkilokuntaan kuuluva haastateltava)

Toisaalta lehdiston piirissi on muutosvastarintaa siind suhteessa, ettei
verkkopalvelua haluta nostaa paperilehden rinnalle sen kanssa tasa-arvoiseksi
tuotteeksi, vaan sitd kehitetddn useimmiten paperilehden ehdoilla nimenomaan
paperilehted tukevaksi osaksi tai paperilehteen liittyvéksi tuotelaajennukseksi,
jota vield kuvataan esim. “alabrandiksi”, mikéa heijastelee sitd ajattelua, ettd pa-
perilehti on jotenkin verkkopalvelua ylempand. Tama ei vilttamattd ole perus-
teltua ja jarkevéad, koska silloin on vaarana, ettd kun verkkopalvelua ei kehitetd
itsendisesti nimenomaan verkkopalvelun ja verkon erityispiirteet ja ldhtokohdat
huomioon ottaen, sanomalehden verkkopalvelu ei pystykddan tuottamaan asi-
akkaan tarvetta tyydyttdvdd ydinhyotyd, vaan asiakas tyydyttdd tarpeensa jon-
kin muun toimijan tarjoaman tuotteen avulla.

"Télla hetkelld me ensisijaisesti kdytimme sdhkoistd mediaa paperisen lehden tuke-
miseen... elikkd tavallaan hankimme asiakkaita ja luomme heille palveluja ja myon-
teisid oheispalveluja Internetin puolelta mutta se ei ole meille vield varsinaista liike-
toimintaa.” (Sanomalehti 1, toimitukselliseen henkilokuntaan kuuluva haastateltava)

”Nakisin kylld kuitenkin sen ettd se on enemmankin meiddn paperisen tuotteen ta-
vallaan voisiko sanoa jatke tai sitd tdydentdva... siis silld tavalla.” (Sanomalehti 9,
hallinnolliseen henkilokuntaan kuuluva haastateltava)

6.3 Levikkien lasku

Kuten luvussa kolme todettiin, on sanomalehtien yhteenlasketusta levikistd ka-
donnut 1990-luvun alun jdlkeen noin viidennes. Pitkdan levikkien laskua selitet-
tiin yksinomaan 1990-luvun vaikealla talouslamalla, mutta kun levikkien lasku
on jatkunut myshemmin myds noususuhdanteiden aikana, on sanomalehdiston
piirissd herdtty pohtimaan uusia syita vallitsevalle kehitykselle.

Joidenkin lehtien osalta hyvinkin huomattavia (ldhes 50 %) levikin laskuja
voidaan selittdd kyseisten lehtien tietoisilla paatoksilld madritelld levikkialueen-
sa tarkemmin ja vetdytyd tietyiltd alueilta, joilla levikin saavuttaminen ja pita-
minen on edellyttanyt joskus kiivastakin levikkitaistelua jonkin toisen sanoma-
lehden kanssa. Téllaista kehitystd on esiintynyt esimerkiksi Pohjanmaalla ja Si-
sd-Suomessa, ja osittain kehitystd ovat jouduttaneet ndilld alueilla my0s toteute-
tut sanomalehtien omistusjarjestelyt.

Téamén tutkimuksen kannalta mielenkiintoisimmat levikkien laskun seli-
tysmallit liittyvat kuitenkin ldhinnd yhteiskunnassa, viestintdkentdssa ja ihmis-
ten eldmintyylissd tapahtuneisiin muutoksiin. Namd perustavaa laatua olevat
muutokset hyviksytddan nykyisin yleisesti myds sanomalehdissé levikin laskun
selityksiksi: 1990-luvun lama ja sen heijastusvaikutukset selityksind on useim-
missa lehdissd jo unohdettu.
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6.3.1 Yhteiskunnallinen muutos

Suomalainen yhteiskunta on muuttunut nopeasti - Alestalon (1999, 88) mukaan
yhtd nopeita muutoksia kuin Suomessa on havaittu 1960-luvulta ldhtien vain
Japanissa ja joissakin osissa Eteld-Eurooppaa. Maailmansotien vilisend aikana
suomalaiset elivit agraariyhteiskunnassa, sotien jdlkeiselle ajalle olivat ominais-
ta teollistuminen, kaupungistuminen ja suuri muutto - toisaalta siirtolaiseksi,
toisaalta maaltapako (Karisto, Takala & Haapola, 1999). Suurta muuttoa seurasi
seesteisyyden aika, joka ei kuitenkaan kestdnyt pitkddan: 1980-luvun lopun ja
erityisesti 1990-luvun ja sen jdlkeinen kehitys on osoittanut Alestalon (mt.) mu-
kaan rakennemuutoksen jatkuvan. Julkunen (2001) on Alestalon kanssa samaa
mieltd: hdanen mukaansa 1990-luvulla tapahtui niin paljon, ettd vuosikymmentd
on syytd kutsua ”pitkdksi 1990-luvuksi”.

Suomen katsotaan 1990-luvulla siirtyneen yhtend ensimmadisistd maista
maailmassa jadlkiteolliseen yhteiskuntaan, jota nimitetddn usein myos tietoyh-
teiskunnaksi, informaatioyhteiskunnaksi tai postmoderniksi yhteiskunnaksi
(Suurla 2001, 28). Suomi on keskiluokkaistunut, muttei homogenisoitunut: tyot-
tomyys ja alueellinen eriarvoisuus ovat vakavia ongelmia. Olennainen osa tita
kehitystd on siirtyminen paikallisesta kansalliseen ja siitd edelleen globaaliin.
Maallistuminen ja urbanisoituminen ndkyvédt vilkastuvana muuttoliikkeena
kasvukeskuksiin. Medioiden, markkinoiden ja kulutuksen rooli ihmisten el&-
mdssd on korostunut, ja yhteisollisestd ajattelusta on siirrytty yksilokeskeisyy-
den aikaan. (Jokinen & Saaristo 2002, 317.)

Konkreettisemmat muutokset suomalaisessa yhteiskunnassa liittyvat la-
hinnd vdeston ikddntymiseen, vdeston keskittymiseen tietyille alueille ja kotita-
louksien keskimddrdisen koon pienenemiseen. Nditd pidetddn myos erittdin
merkittdvind syind sanomalehtien levikkien laskuun.

“Monilla alueilla kolme yleisintd peruuttamisen syytd ovat: muuttanut, kuollut, ja
sairas, ei nde. Siind on kolme yleisintd syytd, niin perikunnille on aika vaikea myyda
lehted. Joskus esitin keskusteluissa sitd, ettd pitdisi tehdé tédllaisia elinikéisiad lehtidii-
lejd, ettd sen péadlle tulisi hautakivi, tuolla korpialueilla.” (Sanomalehti 10, hallinnolli-
seen henkilokuntaan kuuluva haastateltava)

”Ensinndkin tietysti nyt ndind pdivind jos katsotaan niin véeston ikddntyminen on
yksi tekija jota kautta sitten tulee taimmoisid sinkkutalouksia ja pienid talouksia. (...)
Jos nyt jos ajatellaan tdtd ikdjanan kahta p&ata niin tdalld toisessa pddssa porukkaa
sekd luontaisen poistuman kautta poistuu ettd ne poistuu vanhainkotiin... Siind vai-
heessahan perutaan lehti. Sitten taas tddlld toisessa pddssd tulee pienid ikdluokkia
markkinoille ja tdhdn viliin vield tapahtuu tdmaé talouksien rakenteenmuutos elikka
tammoisid sinkkutalouksia, kahden hengen talouksia tulee.” (Sanomalehti 3, hallin-
nolliseen henkilokuntaan kuuluva haastateltava)

Néiden selitysmallien suhteen sanomalehtien tulevaisuuskaan ei nayta
kovin valoisalta. Suomen véeston keski-ikd nousee koko ajan, ja ns. suurten iké-
luokkien ikddntyminen on huolenaiheena yleisemminkin. Myos kotitalouksien
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pienenemisen odotetaan jatkuvan: kun asuntokunnan keskikoko vuonna 2000
oli noin 2,3, odotetaan sen vuonna 2020 olevan noin 2,0 (Kansallinen ilmasto-
ohjelma, 60).

6.3.2 Muutokset viestintikentissi

Suomalainen viestintdkenttd on 1990-luvun alun jidlkeen muuttunut merkitta-
vdsti erityisesti sdhkoisen viestinndn osalta. Viime vuosikymmenen alussa suu-
rin osa suomalaista sai tulla toimeen kolmella televisiokanavalla ja kolmella val-
takunnallisella radiokanavalla, joita joillakin seudulla saattoi tdydentdd alue- tai
paikallisradio. Nykyisellddn analogisia televisiokanavia on neljd, minka lisdksi
pelkédstddn digitaalisessa jakelussa on yli kymmenen kanavaa. Radiokanavia on
suurimmalle osalle kansasta tarjolla parikymmentd. Jos huomioon otetaan myos
satelliitin tai verkon kautta jaettavat kanavat, on seké televisio- ettd radiokana-
via tarjolla tuhansia.

Viestinndn pirstaloituminen ja sen mddrdn lisddntyminen ovat osaltaan
vaikuttaneet myds sanomalehden asemaan. Aiemmin paikallisella sanomaleh-
delld oli sanomalehtien historiasta johtuen suomalaisessa yhteiskunnassa jon-
kinlainen erityisasema, joka jo sindllddn oikeutti sen olemassaolon ja oli syy
lehden lukemiseen. Nykyisin sanomalehti on kuitenkin tuote muiden joukossa:
Snellin (2001, 5) mukaan monet sanomalehdet edelleen uskovat traditionaalises-
ti ja taantumuksellisesti, ettd ne pelkalld olemassaolollaan pystyvit pysyvaésti si-
touttamaan lukijoita. Kun vield muistetaan se tosiasia, ettd seitsenpdivdinen sa-
nomalehti on kilpaileviin medioihin verrattuna suhteellisen kallis tuote (vuon-
na 2004 sanomalehtivuosikerran keskimddrdinen normaalihinta oli 184,56 euroa
- suunnilleen saman verran kuin TV-maksu, joka on 186,60 euroa vuodessa), ol-
laankin perimmadisen kysymyksen &édrelld: voisiko olla niin, ettei sanomalehti
tuotteena (sisdltonsd suhteen) endd valttamaéttd vastaakaan ihmisten tarpeisiin
siind mddrin, ettd he olisivat halukkaita maksamaan lehdestd siitd pyydetyn
hinnan, kun laadukasta ilmaistakin viestintdd on tarjolla? Ilmaisen viestinnan
vaikutukseen sanomalehtien levikkeihin lehdiss&d uskottiin laajasti, mutta oman
tuotteen laadukkuutta ei yleisesti kyseenalaistettu - ainoastaan yksi vastaaja
mainitsi levikkien laskun syyksi sen, ettei sanomalehti endd pysty sisdllolldan
palvelemaan kaikkia kohderyhmid perinteisessdé omnibus-hengessd. Hujasen
(2000) mukaan tyytymaéttomyys lehden tarjoamaan sisdltoon on kuitenkin mer-
kittava syy olla tilaamatta sanomalehted.

”Ensisijaisesti nédkisin syyna [levikkien laskuun] sen, ettd se sisdlto ei yksinkertaisesti
kaikkia palvele. Elikkd mielestani lehdet ovat kuitenkin aika kaukana siitd mitd ku-
vasin alussa, siitd tietylld tavalla siitd tavoitetilasta ettd pystyttdisiin tarjoamaan kiin-
nostavaa sisdltod mielellddn kaikille alueen asukkaille... ldhtokohtana se paikalli-
suus.” (Sanomalehti 9, hallinnolliseen henkilokuntaan kuuluva haastateltava)

”Lehti ei ole nuoremmille, nuorille aikuisille samanlainen instituutio kuin se on van-
hemmalle polvelle, keski-ikdiselle polvelle.” (Sanomalehti 7, hallinnolliseen henkils-
kuntaan kuuluva haastateltava)
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Useissa Euroopan maissa sanomalehtiviestintd on viime vuosina selvésti
elitistynyt: perinteisestd sanomalehdestd on tullut hyvin koulutettujen ja hyva-
tuloisten media muiden tyydyttdessd tiedon- ja muut viestinnélliset tarpeensa
muualla. Suomessakin povataan jossain mddrin muutoksia tdssd suhteessa. Toi-
saalta muutokset aiheutuvat esimerkiksi siitd, ettd jakelun vaikeudet hankaloit-
tavat maaseudun asukkaiden palvelua, toisaalta taas siitd, ettd sanomalehden
sisdllon piirteet ja korkeahko hinta sulkevat joitakin vdestoryhmid sanomalehti-
en asiakaskunnan ulkopuolelle.

”Sanomalehdilld tulevaisuus on siind mielessd synkka ettd todenndkoisesti ne roolit
tulee tavallaan... segmentoituminen ja tavallaan timmoinen roolittaminen, ndiden
medioiden, tulee olemaan entistéd selkeampi ja ehkd jonkinasteinen erillistyminen voi
olla se tuleva suunta... ettd ne joilla on oikeasti rahaa ja me myydéa&n niitd oikeasti
rahallisia ja tdmmoisid ostovoimaisia kontakteja sitten ilmoittajille ja sitdhdn tama
kehitys ainakin peilaa nyt kun on ndin pitkdn jainteen timmoinen laskeva trendi levi-
kissd ja muuten. Tavallaan niin surullista kuin se onkin niin koyhét jadvat tamén ilon
ulkopuolelle... joko mentaalisesti kdyhdt tai sitten rahallisesti koyhét.” (Sanomalehti
9, hallinnolliseen henkilokuntaan kuuluva haastateltava)

6.3.3 Elamantyylin muutokset

Postmodernille yhteiskunnalle on luonteenomaista yksilollisyyden korostami-
nen (Firat & Venkatesh 1993, Firat & Schultz, 1997). Yksilollisyyden korostami-
nen ja yhteiskunnan fragmentoituminen ovat omiaan vihentdméaan esimerkiksi
suomalaisten maakuntalehtien asemaa vahvistaneen maakunnallisen identitee-
tin sekd historiallisten ja aatteellisten tekijoiden merkitystd viestinvalintaa teh-
tdessd. Tamd erdanlainen “irrallisuus” verrattuna aiempiin yhteiskunnallisiin
vaiheisiin tunnistettiin lehtien levikkien kannalta kielteiseksi asiaksi.

“Ihminen harrastaa, ihminen ei ole sidottu silld tavalla siihen paikkaan ja yhteiskun-
taan kuin aikaisemmin ja esimerkiksi sanomalehteen liittyy hyvin pitkille timmoi-
nen paikallisuus jolloin jos ihmisell4 ei ole sitoutumista paikkaan tai sithen missa han
asuu niin hdn lukee vdhemmain lehted kuin ihminen joka on sitoutunut.” (Sanoma-
lehti 1, toimitukselliseen henkilokuntaan kuuluva haastateltava)

My®6s ihmisten arvojen muuttuminen mainittiin usein syyksi sanomalehti-
en levikkien laskuun. Kukaan haastatelluista ei kuitenkaan tarkemmin spesifi-
oinut, millaisista muutoksista tdssd suhteessa on kyse. My0s ajankdyton muut-
tuminen ja “ajan nopeutuminen” olivat suosittuja selityksia.

“Minusta se on isolta osalta kuluttajakdyttdytymisen muutosta. Sielld on tietysti...
ajankdyttd on muuttunut, arvot ovat muuttuneet ja rahankaytté on muuttunut. Kylla
néilld se selittyy.” (Sanomalehti 7, hallinnolliseen henkilokuntaan kuuluva haastatel-
tava)

”"Ongelma on ajassa. Ajankdytto on ihan erilainen kuin, sanotaan vield 10 vuotta sit-
ten. Sen voimakas muutos nékyy siind, ettd semmoista aikaa sille lehdenluvulle ei ole
samalla tavalla, kuin on ehkd ollut perinteisesti.” (Sanomalehti 11, hallinnolliseen
henkilokuntaan kuuluva haastateltava)
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Tilastokeskuksen ajankadyttotutkimus!” ei kuitenkaan yksiselitteisesti tue
tdatd oletusta: sen perusteella nadyttdisi nimittdin siltd, ettei ihmisten ajankaytto
ole merkittdvasti muuttunut: ansiotyohon, kotityohon, lepoon ja vapaa-aikaan
on vuonna 1979 kaytetty likimain yhtd paljon aikaa kuin vuonna 1999, televisi-
on katseluun kéaytettdva aika on 1990-luvulla lisddantynyt 19 minuutilla ja muu-
hun vapaa-aikaan kaytettava aika on vdhentynyt 30 minuutilla (Padkkonen &
Niemi, 2002). Toki on selvédd, ettd edelld esitetty mediatarjonnan voimakas li-
sddntyminen on vaikuttanut ihmisten vapaa-ajan kayttoon, mutta mindan radi-
kaalina muutoksena se ei tutkimuksessa nay.

6.3.4 Internetin vaikutus

Internetin kdyton yleistymisen ei lehdissd uskota vaikuttaneen niiden levikkei-
hin. Lehdissa padtellddn, ettd koska levikkien lasku on alkanut jo ennen verkon
aikakautta, ei verkko voi olla sen selitys. Lisdksi lehtien ndkemys on, etté jos jo-
ku kayttdd Internetid tiedonhankintatarkoituksiin, han on kiinnostunut tiedosta
yleensd ja siksi myds sanomalehdestd. Bromleyn ja Bowlesin (1995) tutkimus
tukee tdatd nakemystd: tutkimuksen mukaan tietoverkkojen varhaiset omaksujat
ovat innokkaita tiedonetsijoitd, ja verkon kayttoon kuluva aika on pois ennem-
minkin viihteestd (esimerkiksi television katselusta) kuin uutistenhankinnasta
esim. sanomalehtien kautta.

"En vield tdssd vaiheessa pidd [Internetin merkitystd levikkien laskuun] hirvittavan
suurena. Nimittdin useissa tilanteissa on niin ettd jos joku henkilo on kiinnostunut
Internetin kautta haettavasta tiedosta niin useissa tapauksissa hdn on kiinnostunut
myos tiedosta yleensd, siis my0s lehtien kautta saatavasta tiedosta ja graafisesta...
kirjojen ja muiden vastaavien kautta saatavasta tiedosta.” (Sanomalehti 1, toimituk-
selliseen henkilokuntaan kuuluva haastateltava)

Internetin yleistymisen ja levikkien laskun vilisen riippuvuuden osoitta-
minen on suhteellisen vaikeaa, koska lehtien toimintaymparistossd on tapahtu-
nut huomattavasti muitakin muutoksia, jotka ovat saattaneet vaikuttaa levik-
keihin. On kuitenkin syytd muistaa, ettd Internetissd on tarjolla merkittdavassa
maddrin ilmaista sisdltod, jonka “ylitarjontaa” lehdet pitivit yhtend syynd levik-
kien laskuun. Télld perusteella verkkoa voitaneen pitdd ainakin levikkien las-
kun osasyyna.

UCLA:m Yhdysvalloissa tekemdssa tutkimuksessa todettiin Internetin kay-
ton vihentdvan muiden medioiden kayttod keskimddrin 15-20 %. Toisaalta sa-
massa tutkimuksessa Internetin kdyttdjien havaittiin viettivan median parissa
kokonaisuudessa enemmaén aikaa kuin niiden, jotka eivit kdytd Internetid. In-
ternetin kayttdjat olivat myos koulutetumpia, paremmin toimeentulevia, tekno-
logisesti valveutuneempia ja mediatietoisempia kuin ne, jotka eivéat kdyttaneet

17 Tilastokeskuksen eri vuosina tekemdit ajankadyttotutkimukset eivit yksityiskohtien tasolla
vertailukelpoisia johtuen siitd, ettd tutkimuksissa kéytettyd luokittelua on muutettu. Kar-
keammalla tasolla ne kuitenkin kuvaavat ihmisten ajank&yttod tutkimusten tekohetkelld.
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Internetid. Raportissa verkkolehtid pidettiin joidenkin kayttdjien osalta jo sel-
keind vaihtoehtoina paperilehdille - tutkimuksen mukaan 79 % Internetin kayt-
tdjistd luki verkkolehtid viikoittain. UCLA:n tuloksia arvioitaessa tulee kuiten-
kin muistaa, ettd mediakédytto ja erityisesti sanomalehtien lukeminen ovat hyvin
kulttuurisidonnaisia ilmicitd, ja erot Suomen ja Yhdysvaltain vilillda ovat mer-
kittavida. (UCLA Internet Report 2001.)

6.3.5 Ongelmaryhma nuoret

Kuten luvussa kolme todettiin, sanomalehted lukevien nuorten ja nuorten ai-
kuisten méddrd on vahentynyt dramaattisesti 1980-luvun puolivilista alkaen.
Kehitys Suomessa ei ole mitenkddn poikkeuksellista, vaan vastaava ilmio on
havaittu useimmissa lansimaissa (esim. Kohut 2002, Lithner 2000, Glotz 2004).

Nuorten véhdinen kiinnostus sanomalehtid kohtaan on pantu merkille
myos sanomalehdissd ja sanomalehdiston etujdrjestossd, Sanomalehtien liitossa,
joka teettddkin nuorten mediakdytostd tutkimuksia - viimeisin asiaa koskeva
tutkimus on ilmestynyt loppuvuodesta 2001. Lisdksi on selvitetty mm. nuorten
aikuisten ja sanomalehden suhdetta (Snell, 2001). Nuorten mediakdyttod on
tutkittu myo6s esim. Jyvaskyldn yliopistossa (Luukka, Hujanen, Lokka, Mo-
dinos, Pietikdinen & Suoninen, 2001).

Yhtend yleisimmistd selityksistd sille, etteivdt nuoret lue sanomalehtid, tar-
jottiin mallioppimisen puutetta: kun vanhemmat eiviét tilaa lehted, eivit nuoret
opi sitd lukemaan. Luukan et. al. (mt.) tutkimuksen mukaan vuonna 1999 kui-
tenkin 87 % keskisuomalaisista vanhempien kanssa asuvista nuorista asui ta-
loudessa, jonne tuli ainakin yksi sanomalehti, tyypillisesti paikallinen maakun-
talehti. Tutkimuksen mukaan muutto omaan kotiin on merkittdvd murroskohta:
vain 45 % itsendisesti asuvista nuorista oli tilannut kotiinsa sanomalehden. Té-
mén vaiheen merkittdvyyden tiedostivat myos lehdet.

“Ihmiselld on kaksi aluetta jolloin han mahdollisesti ei tule lehden lukijaksi. Toinen
on siind melko varhaisessa nuoruusvaiheessa ja toinen on sitten kun hén lihtee ko-
toa. (...) Sielld eldméssad on téllaisia muutosvaiheita ja juuri niissdé muutosvaiheissa
ihminen voi luopua lehdestd. Han ei koe sitéd tarpeelliseksi.” (Sanomalehti 1, toimi-
tukselliseen henkilokuntaan kuuluva haastateltava)

My6s sanomalehden sisédllon epdiltiin osittain olevan sellaista, ettei se
nuoria kiinnosta: kun lehted tekevit pddasiassa keski-ikdiset tai keski-idn ylitta-
neet toimittajat, ei lopputulos vilttamattd ole sellaista viestintdd, josta nuori on
kiinnostunut. Muina syind mainittiin mm. nuorten globaalisuus, sosiaalisten
suhteiden tdrkeys ja taloudellisesta tilanteesta johtuva haluttomuus maksaa
viestinndstd, kun ilmaistakin viestintdd kerran on tarjolla. Erds lehti oli jopa tut-
kinut nuorten eldmada ja mediakayttod paivakirjatutkimuksen avulla.

Lehdissd ollaan osittain toiveikkaita sen suhteen, ettd nuoret oppivat
mychemmin lukemaan myos paperilehted. Tama uskomus ei tutkimusten pe-
rusteella ole tdysin perusteeton (ks. tutkimuksista tarkemmin esim. Sundin
1999). Tastd huolimatta sanomalehdissd aletaan kuitenkin kallistua sille kannal-
le, ettd nimenomaan Internet olisi paperilehted parempi keino saada nuoret sa-
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nomalehden tuottaman viestinndn pariin.

“Nuoret on ongelma printin puolella, mutta kylld min& uskon, ettd ne verkon avulla
voitaisiin saada lukijoiksi” (Sanomalehti 5, hallinnolliseen henkilokuntaan kuuluva
haastateltava)

"Nyt on tdmd aikakausi ja tuo viline [verkko] on tietysti timédn aikakauden ehkad
voimakkain kuvaaja ja tietylld tavalla puhuttaja ja mielipiteiden muodostaja... kylla
mind pidén sitd luonnollisena ettd nuoret jotka sitd tyokalua tai vélinettd ovat oppi-
neet kdyttdimé&dn niin palvelee se varmaan tdssdkin mielessd...” (Sanomalehti 4, hal-
linnolliseen henkilokuntaan kuuluva haastateltava)

Internet ainakin saavuttaa nuoret: 15-29-vuotiaista nuorista yli 90 % kayt-
tad Internetid sadannollisesti ja 30-39-vuotiaissakin saannollisid kayttdjia on noin
90 % (naisista 92 % ja miehistd 86 %) (Sirkid, Nurmela & Mustonen, 2004). On
kuitenkin syytd huomata, ettei nditd lukuja voida verrata esim. sanomalehden
mediatutkimuksissa saamiin tavoittavuuslukuihin: kun mediatutkimuksissa ta-
voittavuutta arvioidaan yleensd lyhyelld aikavililld (onko media tavoittanut
tutkittavan viimeisen vuorokauden-viikon aikana), niin Tilastokeskuksen In-
ternet-kdyttod tutkittaessa aikajanne oli kolme kuukautta (onko tutkittava kayt-
tanyt Internetid viimeisen kolmen kuukauden aikana). Tutkimus kertoo kuiten-
kin, ettei Internet ole endd harvojen herkkua, vaan erityisesti nuorille se on erit-
tdin tdrked media. Tarkempia tietoja tutkimuksesta on luvussa viisi.

6.4 Kilpailutilanne

Tutkimuksessa selvitettiin my6s sanomalehtien ndkemyksid siitd, millaisessa
kilpailutilanteessa lehdet tilld hetkelld kokevat olevansa, ja mitkéd ovat lehtien
ndkemyksen mukaan niitd vahvuuksia, joiden avulla sanomalehti selviytyy
muuttuvassa toimiympadristossd ja kiristyvdssd kilpailussa. Seuraavassa esitel-
laan sanomalehtien kilpailutilanteeseen liittyvid tuloksia jaettuna kolmeen ko-
konaisuuteen: sanomalehtien kilpailijat, sanomalehtien kokemat vahvuudet ja
sanomalehtikentdn sisdinen kilpailu.

6.4.1 Kilpailijat

Sanomalehtien nikemykset niiden kilpailijoista poikkesivat toisistaan huomat-
tavasti. Osalla lehdistd ei mielestddn edelleenkddn ollut juurikaan kilpailijoita,
osa taas katsoi kilpailevansa kaiken sen kanssa, mihin ihminen yleensa voi ra-
haa ja aikaa kayttdd. Joidenkin mielestd paperilehdelld ja sanomalehden verk-
kopalvelulla oli keskenddn tdysin eri kilpailijat.

Monet lehdistd pitivat kilpailijoinaan yhteiskunnan lisddntyneita kulu-
tusmahdollisuuksia, jotka kilpailevat sanomalehden kanssa ihmisten rajallisista
rahavaroista. Erityisesti mainittiin se, ettd matkapuhelinten ja muun tietoliiken-
teen nopea yleistyminen ja niiden aiheuttamat kustannukset olisivat vaikutta-
neet ratkaisevasti siihen, etteivit ihmiset halua endid kuluttaa sanomalehden
kaltaiseen maksulliseen viestintddn. Tama selitysmalli ei ole mitenkddn erikois-
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ta vain sanomalehdille, vaan tietoliikennemenojen lisddntymiselld on pyritty se-
littimdan monen muunkin tuotteen laskevaa myyntia.

”Se, mikd vield on vaikuttanut (...) niin yksihdn on tietenkin tdmé& ympéristonmuu-
tos, ettd nama kannykét ovat tulleet kuvioihin mukaan, ja ne vaikuttavat ihan konk-
reettisesti myoskin perheen talousmenoihin, kun joudutaan lapsille... ja ldhes joka ii-
kalla on kannykka taskussa.” (Sanomalehti 8, hallinnolliseen henkilokuntaan kuulu-
va haastateltava)

“Mutta sitten me mietittiin ihmisten kukkaroa ja rahankdyttod, niin sielldhdn tietysti
niin on kilpailijoiksi tulleet kdnnykkalaskut.” (Sanomalehti 3, hallinnolliseen henki-
lokuntaan kuuluva haastateltava)

Onkin totta, ettid tietoliikenteen osuus kulutuksesta on kasvanut voimak-
kaasti erityisesti 1990-luvun lopulla: kun tietoliikennemenot vuonna 1990 olivat
kotitalouksien kulutusmenoista 25 %, olivat ne vuoteen 1995 mennessi kohon-
neet 32 %:iin ja vuonna 2002 47 %:iin (Ahlqvist & Berg 2003, 53). Samana aikana
(1990-2002) bruttokansantuote asukasta kohden on kuitenkin kasvanut 52 %.
Raijas (2001) onkin todennut, ettei kadytettdvissd olevan tilasto- ja tutkimusai-
neiston perusteella voida suoraan todeta, ettd tietoliikennemenojen kasvu olisi
supistanut muuta kulutusta - tietoliikennemenojen kasvu on ollut seurausta
yleisen elintason noususta, eli lisddntynyt kadytettdvissd oleva raha on ohjautu-
nut tietoliikenteeseen.

Viestimistd sanomalehdet pitdvat merkittavimpind kilpailijoinaan sdahkoi-
sid viestimid. Aivan erityistd huomiota sai joiltain lehdiltd Yleisradio. Esimer-
kiksi Yleisradion verkkopalvelua luonnehdittiin “valitettavan hyvéksi” ja ”esi-
merkilliseksi”. Kilpailu Yleisradion kanssa ei kuitenkaan miellyttdnyt lehtia:
kilpailutilannetta pidettiin epdreiluna, koska Yleisradio julkisen palvelun yh-
tiond tarjoaa sisdltopalvelunsa kdytdnnossd ilmaiseksi ja heikentdd ndin sano-
malehtien ja sanomalehtien verkkopalveluiden liiketoimintamahdollisuuksia -
varsinkin, kun Yleisradio on viime vuosina terdvoittdnyt ja lisinnyt myos pai-
kallisviestintddnsd, joka tdhdn saakka on ollut sanomalehtien sis&llollinen kruu-
nunjalokivi.

”Kovin kilpailijahan on Yleisradio. Tietysti voin sanoa, ettd Yleisradion verkkopalve-
luhan on darimmadisen kattava ja laadukas, ettd sielld voi katsoa uutisldhetyksid jos
on riittdvit yhteydet. Se on hyvin monipuolinen, ja sitd on hyvin myoskin kehitetty.
(...) Sitten YLE, niin se on varmaan, siind on semmoinen viestintdpoliittinen, minun
mielesténi ristiriita, ettd Yleisradio, julkisen rahoituksen yhtio, yhtio joka tekee hui-
keaa tappiota, jonka rahat vield vdhén aikaa riittavit (...) kilpailee kaupallisten toimi-
joiden kanssa, joilla on pakko olla nditd kaupallistamismalleja. (...) Aika omituista,
ettd Yleisradio on niin voimakkaasti tuolle alueelle ldhtenyt ja toimii sielld julkisen
rahoituksen turvin ja vaikeuttaa kaupallisten toimijoiden menestymista silld alueel-
la.” (Sanomalehti 11, hallinnolliseen henkilokuntaan kuuluva haastateltava)

”Siitd voi sanoa kiitokseksi yleisradiolle, ettd jos kdyt katsomassa www.verkko-
osoite.fi [paikallinen maakuntaradio], niin sielld on tosi hyvin téltd alueelta maakun-
nan omia online-sdhkeitd pitkin pdivda. Meiddn on ollut pakko tehdd tuonnekin sa-
malla tavalla meidédn alueeltamme, jotta radio ei vie nettiuutisoinnissa voittoa meil-
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td.” (Sanomalehti 2, toimitukselliseen henkilokuntaan kuuluva haastateltava)

Mielenkiintoista oli kuitenkin se, ettd jotkin lehdistd eivit pitdneet Yleisra-
diota mitenkddn erityisend kilpailijanaan, vaikka asiaa erityisesti tiedusteltiin
viitaten Yleisradion lisddntyneeseen paikallisuutisointiinkin. Néaissd lehdissa
luotettiin siihen, ettei kenelldkddn koskaan ole niin paljon paikallisia sisdllon-
tuotantoresursseja, ettd todellinen kilpailu paikallisen sanomalehden kanssa
olisi mahdollista.

"Ei se [Yleisradio] ole meille varsinaisesti kilpailija. Se liikkuu korkeintaan sano-
taan... sielld ei resurssitkaan ole niin merkittavét ettd ne pystyisivit tekemaan sellai-
sia asioita mitd me pystytddn tekemddn. Me olemme uusmediassa valtakunnan kol-
men suurimman toimijan joukossa. Yleisradion kehitys vaikka silld on paljon uutta
tehtykin niin se on hitaampaa.” (Sanomalehti 1, toimitukselliseen henkilokuntaan
kuuluva haastateltava)

Pohdinta Yleisradion viestintdpoliittisesta roolista saattaa olla osittain pe-
rusteltua: esimerkiksi Yleisradion verkkopalvelu on useimpien sanomalehtien
verkkopalveluihin verrattuna ylivoimainen mm. verkon erityispiirteiden hyo-
dyntdmisen ndkokulmasta. Yleisradion liiketappio vuonna 2003 oli 71,1 miljoo-
naa euroa, ja Yleisradio tuottaa ”“suunniteltua tappiota” vield ldhivuodetkin
(Yleisradio 2003).

6.4.2 Sanomalehtien erityiset vahvuudet

Eerolan (1999) mukaan sanomalehden erityisid vahvuuksia ovat sanomalehden
journalistisen linjan ja pitkdn historian yhdessd luomat positiivinen imago (=
vahva brandi), paikallisuus ja paikallisen yhteison hallinta seké toimivat sisal-
l6ntuotanto-, toimitus- ja jakeluprosessit. Bartussek (2001) taas on nimennyt sa-
nomalehtien erityisiksi vahvuuksiksi niiden hallussa olevan arvokkaan sisallon,
vahvan uskottavuuden asiakkaiden silmissd, olemassa olevan asiakaskannan ja
vahvan brandin.

Lehtien ndkemykset niiden vahvuuksista suhteessa kilpailijoihinsa olivat
melko yksimielisid ja kdvivdt hyvin yksiin Eerolan ja Bartussekin esittimien
vahvuuksien kanssa. Kaikkein eniten lehdet korostivat vahvuuksistaan paikal-
lisuutta: toisaalta levikkialueella olevista huomattavista toimituksellisista re-
sursseista johtuvaa kyky&ddn uutisoida paikallisista tapahtumista, toisaalta roo-
liaan osana paikallista yhteis6d ja asukkaiden jokapdivéaistd eldmaa.

"Tietenkin se, ettd kun nditd palveluita alkaa olla aika paljon, niin meiddn vahvuus
tulee olemaan se, ettd me olemme paikallinen ja alueellinen.” (Sanomalehti 8, hallin-
nolliseen henkilokuntaan kuuluva haastateltava)

”Giis ihmisid kiinnostaa ldhelld tapahtuvat asiat joka tapauksessa ja niitd ne ei mis-
tddn muualta 16ydd kuin meidan lehdestd niin kattavasti kuin niitd on... Paikallisuus
on meidén valtti, ja meilld on myos tillainen paikallinen palvelutehtdva.” (Sanoma-
lehti 5, hallinnolliseen henkilokuntaan kuuluva haastateltava)
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”Kylld ja mind uskon ettd se tulee jatkossa olemaan nimenomaan... juuret, murteet,
kaikki tamantyyppiset... kun nyt eletddn timmoistd yksilon aikakautta ettd ming,
mind, mind -filosofialla niin... mini luulen etti se tulee muuttumaan siithen suuntaan
ettd timmoiset juuret ja yhteisollisyys, jos sitd nyt voi silld nimelld kutsua, niin tulee
kylld nostamaan paddtddan ja sehdn on se maakuntalehtien paikka...” (Sanomalehti 12,
hallinnolliseen henkilokuntaan kuuluva haastateltava)

Paikallisuuden - juurista ja yhteisollisyydestd puhumattakaan - asema tu-
levaisuudessa on epdselvd. Toisaalta postmodernismissa ajatellaan yhteisolli-
syyden vdhenevin ja yksilollisyyden korostuvan jopa niin, ettd ihminen haluaa,
kuten Cova (1997) toteaa, “vapautua sosiaalisista siteistd, perinteisistd yhteisois-
td ja modernista yhteiskunnasta”, toisaalta taas on esitetty, ettd nyky-yhteis-
kunnalle on ominaista paitsi sosiaalinen hajoaminen, niin myos sen vastaliike,
jossa yksiloiden vilille muodostuu uusia sosiaalisia rakenteita, joita ei vain valt-
tamatta tunnisteta sosiaalisiksi rakenteiksi. Ndille sosiaalisille rakenteille on
ominaista paitsi niiden hetkellisyys, niin myds se, ettd sama yksilé on useimmi-
ten useiden eri sosiaalisten rakenteiden osa ja se, ettd rakenteet voivat olla ole-
massa my0s muualla kuin reaalimaailmassa - esimerkiksi tietoverkossa. Paikal-
lisuuden merkitystd sanomalehtien ydinarvona korostavat kuitenkin myos
esim. Kriiger ja Swatman (2002).

My6s sanomalehden ainakin alueellisesti hyvadd imagoa ja vahvaa brandid
pidettiin arvossa. Alueen asukkaiden uskottiin liittdvan sanomalehden brandiin
ldhes yksinomaan positiivisia attribuutteja, esimerkiksi luotettavuuden ja tur-
vallisuuden. My®6s lehdelld jo olevia asiakkuuksia pidettiin merkittdavana vah-
vuutena.

”"Me annetaan asiakaslupaus. Se on uutisointia, ajantasaista. Se on turvallinen, se on
luotettava, sielld kerrotaan asiaa, se ei siis ole mikdan huuhaa piste com.” (Sanoma-
lehti 12, hallinnolliseen henkilokuntaan kuuluva haastateltava)

“"Meidédn ydinvahvuuksiamme ja ydinosaamista on sis&llot. Toinen ydinvahvuus ja
ydinosaaminen on brandi, vahva tuotemerkki, johon liitetddn sellaisia ominaisuuksia
kuten laatu ja luotettavuus, jotka esimerkiksi tdnd pdivand verkossa nikee, ettd niilld
alkaa olla entistd suurempi arvo. Kolmas vahvuus on asiakkuudet.” (Sanomalehti 11,
hallinnolliseen henkilokuntaan kuuluva haastateltava)

Toimiviin sisdllontuotanto-, toimitus- ja jakeluprosesseihin lehtien vah-
vuuksina viitattiin toteamalla lehtien organisaatioiden olevan hiottuja ja tehok-
kaita. Tahan liittyy kuitenkin se, ettd todenndkdoisesti nditd prosesseja on arvioi-
tu nimenomaan paperilehden nikokulmasta: kuten aiemmin on tullut esille, se,
ettd prosessit ovat toimivia paperilehden ndkokulmasta, ei vélttamattd tarkoita
sitd, ettd ne olisivat toimivia my06s verkkopalvelun ndkokulmasta. Pdinvastoin:
lilan syvddn juurtuneet prosessit ja toimintatavat saattavat haitata verkon eri-
tyispiirteiden hyodyntamista.



61
6.4.3 Sanomalehtien vilinen kilpailu

Suomalaiselle sanomalehtikentille on lehtien suuresta maédrédstda huolimatta
ominaista kuitenkin myos sanomalehtien vilisen kilpailun vahdisyys. Tama ti-
lanne on syntynyt suomalaisen lehdiston voimakkaan maakunnallisen jaon ja
luvussa kolme kuvatun ns. kahden kierron mallin seurauksena. Lehtien vélista
levikkikilpailua ovat lisdksi vaimentaneet sekd maantieteelliset ettd historialliset
seikat. Maakunnallinen perinne on heijastunut vahvana merkkiuskollisuutena,
ja varhaisjakelun perinne puolestaan on merkinnyt sitd, ettd levikkialueen laaje-
tessa palvelu on luonnostaan alkanut heiketd sen reuna-alueilla.

Uusi jakelukanava - tietoverkko - voi kuitenkin periaatteessa vakioida
palvelutason riippumatta journalismin tuottajan ja sen kuluttajan vélisestd
maantieteellisestd etdisyydestd. Sanomalehtien aiempi kilpailuvaltti verrattuna
toisiinsa - toimiva varhaisjakelu tietyllda omalla levikkialueella saattaa ndin pik-
kuhiljaa olla murenemassa viestinndn kulutustottumusten mahdollisesti muut-
tuessa siten, ettei valmius toimittaa fyysistd tuotetta tiettyyn aikaan tiettyyn
paikkaan olisikaan endd merkittava.

Sanomalehdet eivit yleisesti usko, ettd verkko muuttaisi lukija-asiakkai-
den osalta tdlld hetkelld vallitsevaa tilannetta: paikallisen sisédllon arvoa pide-
tddn niin suurena, ettei lukijoiden uskota yleisesti kiinnostuvan muiden aluei-
den sanomalehtien verkkopalveluista - varsinkin, kun alueellisen sisillontuo-
tannon ei uskota kiinnostavan muita toimijoita.

”Siind [sisdllonmyynnissd lukija-asiakkaille] varmaan enemman ollaan siind vanhas-
sa mallissa. Tuskin ketddn valtakunnallista toimijaa kiinnostaa nyt hirvedasti Jyvasky-
lan uutistarjonta nyt verkkomielessa.” (Sanomalehti 11, hallinnolliseen henkilokun-
taan kuuluva haastateltava)

”Se [sanomalehtien verkkopalveluiden maakuntarajat ylittdava kilpailu] edellyttdisi
kuitenkin melko voimakasta panostusta paikalliseen tiedonhankintaan ja sisdllontuo-
tantoon enkd mind usko ettd se on realismia.” (Sanomalehti 7, hallinnolliseen henki-
lokuntaan kuuluva haastateltava)

Muutama toisinajattelijakin joukkoon mahtui. Heiddn mielestddn lehtien
vélinen kilpailu myos lukija-asiakkaista saattaa kiristyd verkossa. Tdlloin kilpai-
luvaltteina pidettiin palvelun monipuolisuutta ja kdytettavyytta.

“Ihan tandkin talvena on tullut muutamia semmoisia palautteita jostakin Lappeen-
rannasta tai Eteld-Suomesta, misti tuleekaan, eivit ole milldan tavalla XX:1ta kotoisin
eikd kukaan sukulainen asu, mutta han kayttad tata teiddan verkkopalvelua sen takia,
kun tastd kaikkein yksinkertaisimmin ja nopeimmin saa kotimaan pdduutiset.” (Sa-
nomalehti 2, toimitukselliseen henkilokuntaan kuuluva haastateltava)

”Uskon ettd tammoiselld palvelulla pddstddn saavuttamaan merkittdvid asemia kil-
pailussa eri alueiden kesken. Mutta en usko ettd téllainen asiakasuskollisuus endd tu-
levaisuudessa on sellaista ettd luetaan vain yhta lehted vaan kyll4 sielld luetaan kaik-
kia mahdollisia medioita mitd on kaytettdvissd.” (Sanomalehti 1, toimitukselliseen
henkilokuntaan kuuluva haastateltava)
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Luokitellun ilmoittelun suhteen tilanne sen sijaan on se, ettd valtakunnal-
linen kilpailu on jo tosiasia, ja se on jatkossa kiristymassd entisestddan. Talld het-
kelld luokitellun ilmoittelun palveluja verkossa tarjoaa jo kaksi sanomalehtien
omistamaa palvelua, ja kolmas palvelu on liittyméssa kisaan mukaan heti, kun
palvelua vaivanneet suorituskykyongelmat on saatu ratkaistua. Ndiden palve-
luiden osalta ndkemykset tulevaisuudesta jakautuvat radikaalisti kahteen ryh-
maédn: jo olemassa olevien palveluiden omistajat ovat sitd mieltd, ettei Suomessa
ole markkinoita kolmelle luokitellun ilmoittelun palvelulle, kun taas kolmatta
luokitellun ilmoittelun palvelua pystyttdvit lehdet uskovat vakaasti siihen, etta
palvelulle on kysyntdd varsinkin sitd ylldpitdvien lehtien levikkialueilla.

6.5 Verkkopalveluiden markkinointi

Verkkopalveluiden ongelma yleisesti on tyypillisesti niiden tunnettuus. Jos
kaupungin keskustaan avataan uusi kauppa, ohikulkevat ihmiset huomaavat
sen useimmiten ilman suurempia markkinointiponnisteluja, mutta jos verkkoon
avataan uusi verkkopalvelu, ihmisille tdytyy kertoa sen olemassaolosta esimer-
kiksi ”perinteisissda” medioissa toteutettavan, tyypillisesti suhteellisen kalliin
mainonnan avulla.

Sanomalehtien verkkopalvelut ovat tdssd suhteessa alalle mahdollisesti tu-
levaan uuteen sisdllontarjoajaan ndhden melko hyvdssd asemassa: paitsi, ettd
sanomalehdilld on hallussaan tyypillisesti ainakin alueellisesti erittdin vahva ja
useimmiten arvostettukin brandi, niilld on myds useimpiin muihin toimijoihin
ndhden erinomaiset mahdollisuudet kertoa palveluistaan ja niissd tapahtuvista
muutoksista palveluiden potentiaalisille asiakkaille: sanomalehdet pystyvit
mainostamaan palveluitaan omassa lehdessddn normaalein mainoksin tai teks-
timainontana juttujen muodossa. Lehdilld on myos kédytossdan paperilehden ja-
keluun kéytettdva toimiva jakelujdrjestelmd, jonka avulla esim. tietyn alueen
kaikkiin talouksiin voidaan jakaa verkkopalvelun mainoksia.

Sanomalehtien suhtautuminen verkkopalvelunsa markkinointiin on mel-
ko kaksijakoista: jotkut markkinoivat verkkopalveluaan paljon ja ndkyvisti, jot-
kut taas jarruttelevat markkinointia peldten verkkopalvelusta tulevan niin suo-
situn, ettd se alkaa haitata paperilehden myyntia.

”Kyllad viime vuonna toteutettiin aika mittava... siis jos tarkoitit sitd ettd millad tavalla
tatd verkkolehted nyt tavallaan markkinoidaan paperilehdessa. (...) Kymmenia sivu-
ja se oli vuodessa. Kdytetdan ihan siis oman verkkopalvelun mainontaan.” (Sanoma-
lehti 4, hallinnolliseen henkilokuntaan kuuluva haastateltava)

Jotkin lehdet ovat tehneet verkkopalvelustaan jopa laajoja aikakauslehti-
tyyppisid esitteitd, joita on jaettu lehden normaalin jakelujdrjestelmén kautta
alueen kotitalouksiin. Mainontaa muiden omistamissa vilineissd on taas kay-
tetty erittdin niukasti: sitd pidetddn yleisesti ottaen kalliina, eikd kilpailevaan
viestimeen edes vialttamatta haluta laittaa oman palvelun mainoksia.
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6.6 Syyttoimia myos verkossa

Sanomalehtien verkkopalvelut kdynnistettiin ainakin osittain kiireesti ja paniik-
kireaktiona alan ulkopuolisten toimijoiden (Idhinnid teleoperaattoreiden) alettua
tarjota verkossa sisdltoja (ks. tdstd tarkemmin luvussa seitsemdn). Vield tana
pdivandkin tuntuu osittain siltd, ettei verkossa toimimiselle ole olemassa mitdan
syvdllisid liiketoiminnallisia motiiveja, vaikka jotkut sanovatkin hakevansa ver-
kosta uutta liiketoimintaa. Yleisesti sanomalehtien verkossa toimimisen julki-
lausutut syyt voidaan jakaa viiteen ryhméadn: imagosyihin, opetteluun ja opet-
tamiseen, tuotekehitystoimintaan, markkinointiin sekd tavoitteeseen palvella
asiakkaita paremmin.

6.6.1 Muutkin on niin mekin

Kaikkein kauimpana syvillisiin liiketoiminnallisiin syihin perustuvista syista
olivat ne lehdet, jotka totesivat toimivansa verkossa, koska sinne kerran tuli
mentyd, eikd sieltd nyt endd poiskaan voi tulla. Yleisemminkin verkkotoimintaa
pidettiin lehden imagon kannalta tarkednd - toiminta verkossa kertoo, ettd sa-
nomalehti on ajan hermolla. Samankaltainen motiivi on se, ettd on mukaan on
lahdetty, koska kaikki muutkin ovat ldhteneet.

”Siind on tietysti joku imagokysymys... ettd jos se on '97-vuodesta asti ollut tuolla
niin... olisihan se hieman kiusallista lakkauttaa se sieltd ihan vain... sitd ei endéd ole.”
(Sanomalehti 5, hallinnolliseen henkilokuntaan kuuluva haastateltava)

”Kylldhén siind alun perin on kyse siitd, ettd sielld pitda olla. Pitdd olla, ettd naytam-
me, ettd ollaan moderni yritys. Ja sielld sitd nyt sitten ollaan...en miné tiedd, onko si-
td sitten myShemmin endd mietitty, ettd miksi me nyt tddlld ollaan. Ei vaan olla lope-
tettu. (Sanomalehti 6, hallinnolliseen henkilokuntaan kuuluva haastateltava)

”Sehdn on tdnd pdivand viahdn sama asia tdiménkokoiselle putiikille vield kun ollaan
viestintdmediatalo niin... aivan sama kuin me ilmoiteltaisiin ettd meilld ei ole puhe-
linta jos meilld ei ole Internet-sivuja.” (Sanomalehti 12, hallinnolliseen henkilokun-
taan kuuluva haastateltava)

” Alkujaanhan se valinta on ollut tdysin vain sitd ettd on ldhdetty mukaan varmaan
ihan siihen koska kaikki muutkin ovat ldhteneet mukaan...” (Sanomalehti 9, hallin-
nolliseen henkilokuntaan kuuluva haastateltava)

”Kylla siind imagosta on kyse... Oikeastaan lehtien verkkopalvelut nyt syntyivat sen
takia, ettd huomattiin ettd timmoinenkin virveli on olemassa. Sitten huomattiin, etta
jumatsukka, siitdhdn tuli hirvedn suosittu.” (Sanomalehti 10, hallinnolliseen henkils-
kuntaan kuuluva haastateltava)

6.6.2 Opetellaan ja opetetaan

Ehkéd hieman ylldttden yksi yleisimmistd mainituista syistd toimia verkossa oli
toiminnan opettelu. Sindllddn on tietenkin ymmarrettavéad, ettd verkkotoimin-
nan kdynnistiminen edellyttdd opettelua ja ajattelutavan muutosta, mutta aja-
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tus siitd, ettd verkossa oltaisiin vain opettelemassa verkkojulkaisua ja -liiketoi-
mintaa, tuntuu hieman oudolta: entd kun verkossa toimiminen on opittu - lope-
tetaanko se sitten?

Opettelun ohella myds opettaminen mainittiin usein. Lehdet haluavat
opettaa levikkialueensa asukkaille, millaista viestintdd paikallinen sanomalehti
tuottaa ja milld tavalla se mahdollisesti voisi vastata potentiaalisten asiakkaiden
tarpeisiin. Neuberger (2003) on tehnyt Saksassa tutkimuksen noin sadan péiva-
lehden verkkostrategioista. Tuossakin tutkimuksessa ihmisten opettaminen oli
merkittdvdssd asemassa. Neubergerin tutkimuksessa opettaminen kytketdan
markkinoiden laajentamiseen: verkkopalvelulla pyritdan hankkimaan lisdd lu-
kijoita nimenomaan paperilehdelle. Samaan tulokseen ovat ennen Neubergeria
pddtyneet yhdysvaltalaisten lehtien osalta myos Peng, Tham ja Xiaoming
(1999).

Paperilehden aseman vahvistamiseen verkkopalvelun avulla suomalais-
lehdissé ei kuitenkaan yleisesti uskottu: ennemminkin uskottiin, ettd liian hyva
verkkopalvelu vie viimeisetkin halut tilata paperilehti'® - sanomalehden palve-
luiden pariin verkkopalvelun kautta saatuja asiakkaita valmistauduttiin tule-
vaisuudessakin palvelemaan nimenomaan verkon kautta. Erityisend opettami-
sen kohderyhmdnd mainittiin nuoret, joihin liittyvid ongelmia késiteltiin jo
edella.

Joidenkin kansainvilisten tutkimusten mukaan néayttdisi kuitenkin siltd,
ettd sanomalehtien yleisesti tuntema verkkokannibalisaatiomyytti ei pitdisikdan
paikkaan. Ranskassa, Isossa-Britanniassa ja Unkarissa tehtyjen tutkimusten
mukaan laadukas verkkopalvelu ja ennen kaikkea verkkopalvelussa oleva laa-
dukas sisdlto houkutteli paperilehdellekin huomattavassa maéarin uusia tilaajia
(Chisholm 2002, 21).

”Opetetaan ihmisid hakemaan asioita... jasentdmé&édn uudella tavalla tuolta... ja kylld
minun mielesténi ihan oikeasti se on sellainen jolla me kyetdén tatd brandid tuomaan
lahemmaksi ihmisid. Ennen pitkdd he oppivat kdyttdimaan ettd sielld XX:ssa se oli.”
(Sanomalehti 4, hallinnolliseen henkilokuntaan kuuluva haastateltava)

”En mindk&an usko ettd tastd bisnestd tulee mutta se vaan ettd taméa on kylld kulutta-
jien opettamista vield muutaman vuoden.” (Sanomalehti 4, toimitukselliseen henki-
lokuntaan kuuluva haastateltava)

“Pyritddn opettamaan ihmisid. T4lld tavalla me saadaan heiddt meiddn brandin pa-
riin.” (Sanomalehti 12, hallinnolliseen henkilokuntaan kuuluva haastateltava)

6.6.3 Kokeillaan ja kehitetidn - ehka tistd tulee jotain

Verkkopalvelun ylldpitdmisen nimedminen tuotekehitystoiminnaksi oli sekin
suhteellisen yleistd. Pohjimmiltaan tdssd on kyse samasta asiasta kuin opette-
lussa, mutta tuotekehittelyyn liittyy selkeimmin ajatus siitd, ettd tuotekehitys-

18 Yhdelld lehdelld verkkopalvelun kytkeminen osaksi nimenomaan kestotilausta oli kuitenkin
jonkin verran lisinnyt kestotilausten osuutta lehden tilauskannasta.
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toiminnan odotetaan tuottavan sellaisia tuloksia, jotka tulevaisuudessa tuotta-
vat lehdelle rahaa. Joissain lehdissad verkkopalvelut olivat tuotekehitystoimintaa
myo6s siind mielessd virallisesti, ettd niiden tappiot kirjattiin tuotekehitys-
menoiksi.

“Tavoite on, ettd verkkopalvelu olisi kannattava, mutta tdssd vaiheessa ne on selkeds-
ti tuotekehitysta... ettd se on se meidédn ldhtokohta.” (Sanomalehti 4, hallinnolliseen
henkilokuntaan kuuluva haastateltava)

Sanomalehdilld ei ole mitddn systemaattisen tuotekehityksen historiaa (ks.
seuraava luku). Verkossakin tuotekehitys on tdhdn saakka ollut hyvin tekniik-
kapainotteista: lehdet ovat kehittdaneet ldhinna verkkopalveluidensa tekniikka ja
tuotantotapoja, mutta varsinainen tuote - verkkopalvelun sisdlté - on jaanyt
tuotekehityksessd lapsipuolen asemaan: kuten aiemmin jo todettiin, se on
useimmilla lehdilld ollut perdisin suoraan paperilehdesta.

6.6.4 Markkinointi ja brindin luonti

Monet lehdet pitivdt verkkopalveluaan my6s markkinointina ja tapana pitda
brandid esilld ja mahdollisesti jonkin verran kirkastaakin sitd. Tamd motiivi
verkkopalvelun olemassaololle liittyy osittain my6s verkkopalvelun ylldpitoon
imagosyista.

”Verkkopalveluita voi pitdd myoskin tietynlaisena markkinointipanostuksena. Ne
tukee toinen toisiaan ja silld tavalla saadaan sitd... lisipalveluja ja saadaan sit4... niin
kuin XX sanoi, kokonaiskannattavuus... oikeaan suuntaan.” (Sanomalehti 4, hallin-
nolliseen henkilokuntaan kuuluva haastateltava)

Yksi haastatelluista lehdistd oli pddtynyt luomaan verkkopalveluaan var-
ten oman, hieman erilaistetun briandin muiden verkkopalveluiden toimiessa
sanomalehden pé&ddbrandin alla. Perusteena uuden brindin valinnalle oli halu
erottua perinteisestd paperilehdestd ja sen brandistd, jota pidettiin vanhahtava-
na ja kankeana. Tehtyyn valintaan oltiin myos tyytyvdisid.

“Me olemme luoneet sinne oman brandin, tdimén XX:n. Siindhdn alun perin haettiin
hiukan eroa tdhin, ehkd vihan perinteisend ja jahmednd pidettyyn brandiin, joka toi-
vottavasti nuortuu ajan mukana sekin. Mutta verkossa on kuitenkin oma tapansa
toimia. On kylld tdhdn asti, jos nditd lukijam&arid ja muita katsoo, niin on toiminut
erinomaisesti.” (Sanomalehti 8, toimitukselliseen henkilokuntaan kuuluva haastatel-
tava)

Yhden brédndin (siis sanomalehden p&ddbrandin) alla toimimiseen liittyy
sekd etuja ettd haittoja. Brandi on yksi yrityksen tarkeimmistd resursseista (ks.
esim. Aaker 1991). Verkossa brdndi on ehkd reaalimaailmaakin tdrkeammassa
asemassa. Esimerkiksi suomalaisista verkkokaupoista ja muista verkkotoimi-
joista vuosituhannen taitteen myllerryksestd selvisivit ldhinnd kaikkein tunne-
tuimmat, brandinsd usein jo “perinteisessd” maailmassa vakiinnuttaneet toimi-
jat.
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On myos tdarkedd muistaa, ettd verkkopalvelu on nimenomaan palvelu.
Zeithamlin & Bitnerin (2003, 37) mukaan mihin tahansa tuotteesen liittyy kol-
menlaisia ominaisuuksia, joita asiakas arvioi arvioidessaan palvelun kokonais-
laatua. Nditd ovat etsintiominaisuudet (search qualities), jotka ovat asiakkaan
havainnoitavissa ja arvioitavissa ennen ostotapahtumaa, kokemusominaisuudet
(experience qualities), joita asiakas voi arvioida vasta kadytettyddn tuotetta ja us-
komusominaisuudet (credence qualities), joiden objektiivinen arvioiminen on
mahdotonta, vaikka asiakas olisi jo kdyttanytkin tuotetta. Fyysisille tuotteille on
ominaista, ettd niilld on paljon etsintdominaisuuksia. Palveluiden ominaisuudet
ovat taas ldhinnd kokemusominaisuuksia (vrt. kokemushyodyke) ja usko-
musominaisuuksia (tdtd on havainnollistettu alla olevassa kuvassa). Tastd joh-
tuen asiakas arvioi palveluita eri tavalla kuin fyysisid tuotteita: tunnettu ja luo-
tettavaksi koettu brandi on merkittdvdssd asemassa tehtdessd ostopddtostd tuot-
teesta, jonka laadusta ei voi ennen ostotapahtumaa varmistua, ja jonka laadun
(siis esimerkiksi viestinndn luotettavuuden) arviointi perustuu hyvin pitkille
asiakkaan uskomuksiin.

Difficult to evaluate

Easy to evaluate
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KUVIO 7. Erilaisten tuotetyyppien laadun arvioinnin jatkumo (Zeithaml & Bitner 2003,
37).

Ongelmaksi saman brandin alla toimiminen muodostuu tilanteessa, joissa
sanomalehden verkkopalvelu ja paperilehti tuotteina ovat laadultaan huomat-
tavan erilaisia. Siis jos verkkopalvelu esimerkiksi on erittdin suppea tai teknisel-
td toimivuudeltaan huono paperilehden ollessa kuitenkin korkeatasoinen ja
laadukas tuote. T4lloin vaarana on se, ettd verkkopalveluun tutustuvat ja sithen
pettyvit asiakkaat yhdistdvat huonon laadun my6s paperilehteen. Téstd johtu-
en onkin tdrkedd, ettei verkkopalvelua jdtetd “lapsipuolen asemaan”, vaan jos se
on olemassa, sitd kehitetddn ja sen laadusta huolehditaan médratietoisesti.

Perinteisen markkinointiviestinndn ohella verkko mahdollistaa myos toi-
senlaisen markkinointiviestinndn, jota kutsutaan usein lupamarkkinoinniksi
(permission marketing). Godinin (1999, 43) mukaan perinteisen markkinointivies-
tinndn ongelma on se, ettei se saa asiakkaalta riittdvdsti huomiota. Lupamark-
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kinoinnissa asiakkaat antavat yritykselle paitsi luvan personoituun markkinoin-
tiviestintddn, niin myos sellaisia itseddn koskevia tietoja, joiden avulla markki-
nointiviestintdd voidaan personoida. Vastineeksi yritys taas antaa lupamarkki-
nointiin suostuneille henkildille jonkin vastikkeen, esimerkiksi alennuksen jon-
kin tuotteen hinnasta. Markkinointiluvan saanut yritys taas voi kohdistaa luvan
antaneeseen asiakkaaseen paitsi omaansa, niin myds muiden toimijoiden (= il-
moittaja-asiakkaiden) markkinointiviestintdd. Mikdan sanomalehdistd ei vield
toistaiseksi ole kokeillut verkkopalvelussaan tillaista mahdollisuutta. Lupa-
markkinointi, joka saattaisi olla yksi keino lisdta verkkopalvelun mainostuloja,
jotka tyypillisesti ovat ongelmallisen pienid verrattuna paperilehteen, on kui-
tenkin tuttua joillekin lehdille.

“Lehdet hyodyntavit erittdin huonosti timmoisen lupamarkkinoinnin keinoja. Eli
erilaisia sahkoisid suoria ja sille puolelle menevii asioita. Sehdan on aivan lapsenken-
gissddn. Kaikki kerdd [tietoa verkkopalveluiden kayttdjistd], ja kukaan ei oikein tiedd,
mihin niita [tietoja] voisi kdyttdd.” (Sanomalehti 10, hallinnolliseen henkilokuntaan
kuuluva haastateltava)

6.6.5 Asiakkaiden palveleminen ja sitouttaminen

Verkkopalvelun ylldpitoon liittyy lehdilld myo6s tavoite kompensoida paperi-
lehden puutteita ja palvella jo olemassa olevia asiakkaita aikaisempaa parem-
min. My0s lukijasuhteen syventdminen ja pyrkiminen kohti kokonaisasiakkuut-
ta mainittiin usein verkkopalvelun ylldpidon syina.

“Me puhutaan niin sanotusta kokonaisasiakkuudesta. Eli asiakas olemalla missa ta-
hansa, minka palvelun ddressd tahansa, kansainvilisesti tai kansallisesti, hanen pit&da
saada meiltd tietoa.” (Sanomalehti 1, toimitukselliseen henkilokuntaan kuuluva haas-
tateltava)

“Me emme myy paperia, ettd mehdn myymme jalostettua tietoa, ja asiakas valitsee
jakelutien, mitd pitkin hdn sen haluaa.” (Sanomalehti 10, hallinnolliseen henkilokun-
taan kuuluva haastateltava)

“Ihmiset haluavat tietoa aikaisemmin ja nopeammin kuin 10 tai 20 vuotta sitten.”
(Sanomalehti 2, toimitukselliseen henkilokuntaan kuuluva haastateltava)

”Netilldhdn pdinvastoin me pystymme kattamaan toivon mukaan lukijan aikaa pa-
remmin niin, ettd me tarjpamme aamulla sen meiddn pakettimme, joka on tietynlai-
nen ja sitten se tdydentyy pdivan mittaan verkko- ja mobiili- ynnd muilla palveluil-
la.” (Sanomalehti 8, hallinnolliseen henkilokuntaan kuuluva haastateltava)

Kokonaisasiakkuus edellyttdisi lehdiltd sitd, ettd ne tuntisivat asiakkaansa
ja asiakkaiden preferenssit huomattavasti nykyistd paremmin. Téalld hetkelld ti-
lanne on se, ettd tyypillisesti asiakkaasta tiedetddn vain paperilehden jakelun ja
laskutuksen kannalta tarpeelliset tiedot. Lehtien verkkopalveluissaan kerddmaa
asiakastietoa ei tyypillisesti kytketd yksittdiseen asiakkaaseen, eikd keréttya tie-
toa hyodynnetd asiakassuhteen hoidossa. Kokonaisasiakkuusajattelun kaytan-
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non toteutus edellyttdisi lehdiltd myo6s taustajdrjestelmien uusimista. Lehtien
levikkijdrjestelmissad tuotendkemys on tyypillisesti erittdin rajallinen, eika esim.
verkkolehden laskutus vilttdmaittd onnistu samalla jdrjestelmaélld kuin paperi-
lehden laskuttaminen. Paperilehden ja verkkolehden jdrjestelmien vélilld ei ole
reaaliaikaista yhteyttd, vaan esimerkiksi vilttaméattomat tietojen siirrot suorite-
taan sdadnnollisind erdajoina.

Siirtymisen kokonaisasiakkuuteen tulisi mahdollisesti ndkyd myos esi-
merkiksi lehtien hinnoittelumalleissa. T&lld hetkelld ldhes kaikkien lehtien tar-
joamien palvelussa keskipisteessd on paperilehden kestotilaus. Jos paperilehti
on - kuten jotkin lehdet sanovat - vain yksi kanava muiden joukossa, ei silld tu-
lisi olla hinnoittelussakaan mitddn erityisasemaa. Esimerkkind erityisasemasta
voidaan mainita se, ettd joillain lehdilld, joilla verkkopalvelun ajantasaisosuus
kuuluu paperilehden tilauksen hintaan, ndkdislehden tilaajat joutuvat maksa-
maan vastaavasta palvelusta erikseen. Tamd kertoo selvasti, mitd kanavaa leh-
det preferoivat.

On myos tarkedd muistaa, ettei asiakkuus viestintdyritykselle tyypillisesti
tarkoita asiakassuhdetta vain yhteen henkil66n, vaan sama asiakkuus on yleen-
sd suhde useaan henkil66n samanaikaisesti: samaa lehden kappaletta lukee ko-
ko perhe, samalla TV-maksulla televisiota katsoo koko perhe ja samasta maksu-
TV-paketista nauttii koko perhe. Siksi uusissakaan kanavissa sisdltod ei saa
ylisuojata, vaan esimerkiksi sisdllon samanaikaisen kdyton tulee olla mahdollis-
ta, jotta palvelu vastaa sitd toimintamallia, johon kuluttaja on tottunut. Lehtien
lahtokohtana verkossa tuntuisi kuitenkin olevan se, ettd digitaalinen versio suo-
jataan mahdollisimman tehokkaasti: jotkut lehdet myyvit verkkopalveluaan
vain sessioina, jolloin palvelun kadyttooikeus pédattyy selaimen sulkemiseen, jot-
kut taas rajoittavat palvelun kayttokertojen méadradd ajanjaksoa kohti. Samaan ti-
laukseen voidaan liittdd vain yksi kadyttdjatunnus ja samanaikaisten kayttdjien
méadrdd samalla kdyttdjatunnuksella rajoitetaan. Sisdllon ylisuojaamisesta ovat
varoittaneet myos Shapiro ja Varian (1999, 102).

6.7 Toimintastrategia suhteessa verkkoon

Verkkoliiketoiminnan aloittavat yritykset on usein tapana jakaa edelldk&vijoi-
hin ja seurailijoihin (Jelassi & Enders 2005, 141). Aikaisen toiminnan tarkeytta
korostettiin ennen kaikkea Internet-boomin alkuvuosina 1990-luvun puolivilis-
sd: monet yritykset kiirehtivdt avaamaan oman verkkopalvelunsa tai -kaup-
pansa valmistautuen kirsimddn koviakin tappioita toiminnan alkuvaiheessa
mutta odottaen ajan kuluessa merkittavia tuottoja ns. edelldkéavijan eduista joh-
tuen.

Edelldkavijan eduilla tarkoitetaan niitd positiivisia vaikutuksia, joista yri-
tys pddsee nauttimaan aloittaessaan verkkoliiketoimintansa ensimmadisten jou-
kossa. Nditd ovat 1) oppiminen, 2) brdndi ja maine, 3) vaihtokustannukset ja 4)
verkostovaikutukset. Oppimisen ajatus perustuu perinteiseen oppimiskadyraan:
kun yritys saa kokemuksia toiminnasta verkosta, sen tuotos ja tulot lisddntyvat.
Brandin ja maineen merkitys verkkoliiketoiminnassa taas perustui ennen kaik-
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kea aikaisten toimijoiden saamaan huomattavaan julkisuuteen. Vaihtokustan-
nukset liittyvat palveluntarjoajan vaihtamisesta asiakkaalle aiheutuviin, hanta
palveluun sitoviin kustannuksiin ja verkostovaikutuksilla taas tarkoitetaan sitd,
kun tuotteen arvo yksittdiselle asiakkaalle nousee tuotteen kayttdjien lukumaa-
ran lisdantyessa.

Sanomalehdet aloittivat toiminnan verkossa melko varhaisessa vaiheessa
ja osittain paniikkireaktiona muiden toimintaan (tdstd tarkemmin seuraavassa
luvussa). Sanomalehtien pelkona oli ilmeisesti se, ettd jokin muu toimija onnis-
tuu edelldkdvijan etujen ansiosta saavuttamaan verkon sisdltomarkkinoilla do-
minoivan aseman, joka myohemmin haittaa sanomalehtien verkkoliiketoimin-
nan aloittamista.

Edelldkdvijan asemaan liittyy kuitenkin my®0s riskeja: markkinoiden kehi-
tystd on vaikea ennustaa, teknologinen kehitys on epdvarmaa ja joku muu voi
mythemmin hyddyntdd edelldkavijan kerddmid kokemuksia. Sanomalehtien
tapauksessa osa ndistd riskeistd toteutuikin. Kaikkein merkittdvin toteutuneista
riskeistd oli se, ettd verkkoliiketoiminnasta saatavissa olevat tulovirrat yliarvioi-
tiin ja niiden saamisen aikataulun suhteen oltiin ylioptimistisia. Vauhdikkaan
alkuvaiheen jdlkeen sanomalehdet ovatkin siirtyneen edelldkivijoistd selkedsti
seurailijoiksi, jotka rauhassa odottavat ja katsovat, mitd verkossa tapahtuu. Ta-
hédn sanomalehdilld on varaa, koska perinteinen liiketoiminta tuottaa vield hy-
vin. Itse sanomalehdet luonnehtivat itseddn “nopeiksi seurailijoiksi”.

“Jos sadan metrin juoksuun verrataan, niin kylld me olemme telineissa jo joka tapa-
uksessa. Me olemme telineissd, mutta me emme ole nostaneet vield peppua pystyyn.
Me ei viitsittdisi ottaa varasldhtod, ainakaan kahta. Mehdn emme ole koskaan kai ju-
listauduttukaan sellaiseksi yltiopdiseksi edelldkulkijaksi ja tienndyttdjaksi ja vi-
sionddriksi vaan se kuinka se on lausuttu ddneen niin on nopea seurailija... koska jos
joku nyt syysjdille ensimmaisend haluaa menni ettei sielld kukaan ole ollut, ei se silti
koko jdrved tyhjennd vaikka se yhdelld kédelld reidt jadhan padsee tekeméaankin. Se
on silti ehka vield kokonaisuudelta jarkevampédd odottaa ja katsoa ettd kestdadko se jaa
ja mennd itse sitten vasta pilkkimdan.” (Sanomalehti 4, hallinnolliseen henkilokun-
taan kuuluva haastateltava)

6.8 Yhteenveto

Sanomalehtien ndkemys tuotteestaan on selvasti muuttumassa: fyysiseen muo-
toon sidotusta tuotendkemyksestd ollaan selkedsti siirtyméssa ajatteluun, jossa
sanomalehti on ennen kaikkea sisdltod sen ulkoasusta riippumatta. Lehtien pii-
rissd esiintyy kuitenkin vield jonkin verran muutosvastarintaa siind suhteessa,
ettei esim. lehden verkkopalvelua haluta tuotteena nostaa samalle tasolle pape-
rilehden kanssa.

Verkossa toimimisen syyt olivat vield jossain md&drin epamaédrdisid: ver-
kossa toimimista pidettiin opetteluna ja tuotekehittelynd, asiakkaita haluttiin
opettaa ja palvella paremmin. Lisdksi syyksi mainittiin usein markkinointi ja
brandin luonti sekd se, ettd nykymaailmassa modernin yrityksen on yksinker-
taisesti pakko toimia verkossa. Toimintastrategiakseen useimmat lehdet nime-
sivdt erddnlaisen nopean seurailijan strategian: verkossa ei pyritd olemaan edel-
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lakavijoitd, mutta tarvittaessa edelldkavijoitd ollaan valmiita seuraamaan no-
peastikin.

Levikkien laskua sanomalehdet selittivit pddasiallisesti ulkoisilla syilld -
omasta tuotteesta tai toiminnasta vikaa ei tyypillisesti 16ydetty. Ulkoisina syind
mainittiin mm. muutokset yhteiskunnassa, viestintikentdssd ja ihmisten eld-
méntyylissd. Internetid ei pidetty merkittdvdn syynd levikkien laskuun, vaikka
monet vastaajista viittasivatkin ilmaisen sisdllon mddran lisdéantymisen vaiku-
tuksiin.

Kilpailutilannetta ja kilpailijoita koskevat ndkemykset poikkesivat lehtien
vélillda huomattavasti toisistaan. Osa lehdistd ei katsonut itsellddn olevan kilpai-
lijoita ollenkaan, kun taas osa katsoi kilpailevansa kaikkien yhteiskunnan kulu-
tusmahdollisuuksien kanssa. Suurin osa lehdistd sijoittui ndkemyksineen nii-
den kahden ddrilaidan vilimaastoon. Sanomalehtien vilisen kilpailun kiristy-
miseen ei yleisesti uskottu. Erityisind vahvuuksinaan kilpailussa sanomalehdet
pitivdat vahvaa brandiddn, paikallista vahvaa asemaansa ja olemassa olevia asi-
akkuuksiaan.
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7 SANOMALEHTIEN VERKKOPALVELUT

Tdssd luvussa esitellddn lyhyesti suomalaisten sanomalehtien verkkopalvelui-
den historiaa, minka lisdksi luku sisdltdd myo6s katsauksen suomalaissanoma-
lehtien tdmé&n hetkisiin verkkopalveluihin. Lisdksi esitellddn haastatteluihin pe-
rustuen lehtien kisityksid omista verkkopalveluistaan: niiden nykytilasta ja tu-
levaisuuden kehityksesta.

7.1 Sanomalehtien vyory verkkoon

Vaikka Internet teknologiana on perdisin jo 1960-luvulta, siitd alkoi kehittya
suuren yleison kannalta varteenotettava kanava vasta 1990-luvulla. Lokakuussa
1990 CERN:issé julkistettiin WWW:n ensimmainen, tekstipohjainen prototyyppi,
joka mahdollisti verkossa olevien dokumenttien kytkemisen toisiinsa hyper-
linkkien avulla.

Nykyisenkaltaisen WWW:n alkuna voidaan pitdd sitd, kun NCSA (Na-
tional Center for Supercomputing Applications) julkaisi graafisen Mosaic-
selaimensa helmikuussa 1993. Heinosen (1998, 5) mukaan nimenomaan tama
teki verkosta kiinnostavan myos journalistisen julkaisemisen mielessd, koska
hiirelld kdytettdva selain on asiakkaan (lukijan) kannalta miellyttdavampi, minka
liséksi graafinen ympaéristdo mahdollistaa my6s kohtuullisen visuaalisten verk-
kojulkaisujen suunnittelun.

Varsinaisena ensimmdisend suomalaisena verkkolehtend voidaan pitda
Teknillisen korkeakoulun kokeiluna marraskuussa 1994 kdynnistynyttd OtaOn-
line palvelua, jota pystyivat kdayttamaan TKK:n opiskelijat ja henkilokunta sekd
erddt Otaniemen alueella toimineet yritykset. Julkaisu sisélsi tekstid, kuvia ja
aantd. Sen valtakunnallisen materiaalin toimitti Aamulehti-yhtyméa hyodyntden
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Aamulehden, Iltalehden ja Kauppalehden materiaalia, minké lisdksi OtaOnli-
nessa oli materiaalia paikallisista julkaisuista ja omasta toimituksesta. (Nurmi
1994; Alma Media 2004)

Ensimmadisend sanomalehtend oman verkkolehtensd julkaisemisen aloitti
kuitenkin Turun Sanomat, jonka verkkolehti alkoi ilmestyé péivittdin kesdkuus-
sa 1995. Verkossa julkaistiin tirkeimmdt uutiset ja mielipidekirjoitukset seka
osa lehdesséd olleista rivi-ilmoituksista. Vuoden 1995 aikana verkkopalveluaan
kdynnistelivat myos monet muut sanomalehdet, mutta niilld verkossa oli vield
lahinnd yritysesittelyjd. (Karonen 1995.)

Vuonna 1996 verkossa tapahtui sanomalehtirintamalla paljon. Heti tam-
mikuun alussa Aamulehti alkoi julkaista omaa verkkoversiotaan, jonka kaytta-
jaksi rekisterdityi neljassda kuukaudessa 22 000 lukijaa (Ahonen 1996). Helsingin
Sanomien Verkkoliite alkoi ilmestyd 17.5.1996 (Paukku 1996a). Verkkoliite oli
suljettu palvelu, jonka kaytto edellytti voimassa olevaa Helsingin Sanomien ti-
lausta. Sita markkinoitiin paperilehdessa nayttdvasti, ja kiinnostuneilla oli mm.
mahdollisuus tilata ilmaiseksi CD-ROM, joka sisélsi verkkoliitteen esittelyn, eri-
tyisen romppuliitteen ja yritysten mainoksia. Verkkopalvelun alkuvaiheen kavi-
jamadrd ylitti kaikki odotukset: HPY:n Verkkoliitteelle alun perin varaama kais-
tanleveys piti viisinkertaistaa jo ensimmadisend pdivand (Paukku 1996b). Verk-
koliitteelld oli oma viiden hengen toimituksensa. Siind julkaistiin péaivittdin 30-
40 juttua paperilehdestd, minka lisdksi verkkoon tuotettiin myods omaa sisdltod,
mm. ns. webortaaseja, erddanlaisia multimediaraportteja ajankohtaisista teemois-
ta. Verkkoliitettd myytiin myos kiinnostuneille kayttdjille ilman paperilehden ti-
lausta. Verkkoliitteen hinta oli sama kuin Helsingin Sanomien tilaushinta. Pel-
kan verkkoliitteen kayttdjat olivat tdssd vaiheessa ldhinnd ulkosuomalaisia. Lo-
kakuussa 1996 oman verkkolehtensa julkaisi myds Keskisuomalainen.

Syksylld 1997 sanomalehdistd!® oli verkossa 33, syksylld 1998 50 ja kevéal-
14 2000 jo 73 lehted (Sauri 2000, 246). Sanomalehdet aloittivat toiminnan verkos-
sa siis melko nopeassa tahdissa. Tahti oli itse asiassa nopeampi, kuin mitd sa-
nomalehdet olivat alun perin suunnitelleetkaan. Heinosen (1998, 6) mukaan sa-
nomalehdet ”kiirehtivit tdssd vaiheessa verkkoon sen kummemmin pyséhty-
méttd pohtimaan, mihin oikein ovat menossa”.

Sanomalehtien kiireen aiheuttivat ainakin osittain ulkopuoliset tekijdt, joi-
hin sanomalehdet reagoivat. Kdaytannossa kaikki kotien Internet-yhteydet oli
noihin aikoihin toteutettu modeemiyhteytend, jossa Internet-palvelun tarjoaja
avasi yksittdiselle asiakkaalle pddsyn Internetiin oman soittosarjansa kautta.
Operaattorin tarjoamaan liittymdan kuului tyypillisesti asennuslevy, joka asensi
asiakkaan koneelle paitsi yhteyden, niin myo6s verkkoselaimen, jonka oletussi-
vuksi oli asetettu yhteyden tarjoajan oma kotisivu (esimerkiksi Telen iNet-
palvelun Keskuskatu). Ndille selaimen kdynnistyessa ndytettdville aloitussivuil-
le alkoi yhd useammin ilmestyd myos muuta, kuin pelkkéa verkkoyhteyden tar-
joamiseen liittyvad sisdltod - STT:n uutisia, elokuva-arvosteluita, sddennustei-
ta... Koska operaattoreiden liiketoiminta perustui Internet-yhteyden kaytosta

19 Lukuihin on laskettu kaikki sanomalehdet, ei siis vain seitsenpdivéisid lehtid, jotka ovat ta-
man tutkimuksen tarkastelun kohteena.
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ajan perusteella perittivdadn korvaukseen ja/tai kiinteddn kuukausimaksuun, ei
niilld ollut motiivia veloittaa tarjoamastaan sisdllostd. Sen tavoitteena olikin
vain generoida mahdollisimman paljon sellaista liikennetts, josta sitten veloitet-
tiin. Sanomalehdiston piirissa tatd ei katsottu hyvalld, vaan lehdet alkoivat peld-
td oman asemansa puolesta. Tdmad johti erddnlaiseen paniikkireaktioon: lehdet
paitsi kiirehtivét verkkoon, niin my®0s lisdsivat radikaalisti verkkopalveluissaan
maksutta tarjolla olevan sisdllon maaraa.

”(...) operaattorit ajattelivat ryhtyvéansa kustantajiksi, ja sitten me hatdaannyttiin ja
paiskattiin ovet levélleen (...) jollakin lailla ajauduttiin semmoiseen paniikkireakti-
oon, ettd pelattiin, ettd meidan kaikki bisnes varastetaan, jos me emme nyt heti anna
kaikille kaikkea maksutta.” (Sanomalehti 10, hallinnolliseen henkilokuntaan kuuluva
haastateltava)

”"Ongelma oli se, ettd jos esimerkiksi puhelinyhtio toimii téllaisella alueella, niin kui-
tenkin se padliiketoiminta ja rahansaaminen keskittyy siihen liikenteeseen, jolloin ei
rahastettu lainkaan siitd siséllostd. Jouduimme altavastaajiksi siihen tilanteeseen, ja
ongelma oli se, ettd meidédn piti saada siitd tuotannosta ja sisdllostd rahaa, mutta se
meidan kilpailija ei tarvinnut rahaa mistddn. Se oli paniikkireaktio erdélla tavalla.”
(Sanomalehti 1, toimitukselliseen henkilokuntaan kuuluva haastateltava)

Se, ettd sanomalehdet yhtdkkid huomasivatkin kilpailevansa teleoperaat-
toreiden kanssa, oli niille ylldtys. Kilpailua viestinmarkkinoilla oli toki ollut sii-
henkin saakka - ja 1990-luvulla kilpailu oli itse asiassa kiristynyt huomattavasti
- mutta tdhdn saakka kilpailua markkinoilla oli esiintynyt perusluonteeltaan
hyvin erilaisten viestimien vélilld. Sisdllon julkaisemisella Internetissda muutti
kuitenkin tdman tilanteen: verkkosisilto oli soveliaan infrastruktuurin omista-
van asiakkaan ndkokulmasta kdyttbominaisuuksiltaan hyvin pitkille saman-
laista kuin sanomalehtien tarjoama sisdlto. Kyse on ilmiostd, jonka mm. Porter
(2001) mainitsee pohtiessaan jo 1980-luvun alussa esittdménsd kuuluisan viiden
kilpailuvoiman mallin ja Internetin vilistd suhdetta: koska Internetille on omi-
naista, ettd se mahdollistaa uudenlaisia tapoja tyydyttdd asiakkaiden tarpeita, se
luo my®6s samalla uusia substituutteja, joita ei aiemmin ole ollut olemassa, ja joi-
ta perinteiset toimijat eivt tdstd syystd ole osanneet ottaa huomioon. Ndin paa-
si ainakin osittain kdymé&an myo6s suomalaisille sanomalehdille.

Sanomalehtien suhteessa verkkoon on havaittavissa myos seikka, joka on
ollut luonteenomaista sanomalehtien toiminnalle aiemminkin niiden historias-
sa: toiminta Internetin suhteen oli ldhinna reaktiivista, ei proaktiivista. Ulkoiset,
toimintaympdristossd tapahtuneet muutokset (esimerkiksi puoluepolitiikan
merkityksen viheneminen, viestintimarkkinoiden muutos tai tekniikan kehit-
tyminen) ovat yleisestikin aiheuttaneet sanomalehtien toimintatapojen merkit-
tavimmat muutokset, joiden tavoitteena nédyttdisi tyypillisesti olleen sanoma-
lehden vahvan aseman - monissa tapauksissa ldhes erddanlaisen monopolin -
puolustaminen. Proaktiivisuuden puutetta voitaneen ainakin jossain madrin se-
littdd sanomalehtien erittdin hyvalla taloudellisella asemalla: esimerkiksi vuon-
na 2003 viidenkymmenen suurimman mediayrityksen joukossa olleiden puh-
taiden sanomalehtitalojen keskim&dadrdinen omavaraisuusaste oli 62,25 % ja sijoi-
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tetun padoman tuottokin keskimddrin 16 %. Parhaimmillaan omavaraisuusaste
nousi yli 80 %:n ja sijoitetun padoman tuotto 30 %:iin?.

7.2 Verkkolehtien kehitys - tai sitten ei

Pavlik (2001, 43) on jakanut verkkolehden kehityksen kolmeen vaiheeseen. En-
simmadisessd vaiheessa paperilehdestd vain siirretddn sisdltod verkkolehteen il-
man, ettd sitd mitenkddn muokattaisiin paremmin verkkoon sopivaksi. Téllaista
verkkolehted kutsutaan usein lapiolehdeksi (shovelware) - paperilehden sisdlto
ikddn kuin lapioidaan sellaisenaan verkkolehteen. Toisessa vaiheessa verkkosi-
sédlloissd hyodynnetdan verkon erityispiirteitd, kuten hyperlinkitystd, vuorovai-
kutteisuutta, arkistoja ja multimediakomponentteja sekd sisdllon kustomointia
asiakkaiden henkilokohtaisten preferenssien mukaisesti. Kolmannessa vaihees-
sa sisdltd on luotu nimenomaan verkkoa varten ja sen ehdoilla siten, ettd verk-
koa pidetddn samanarvoisena viestintdvilineend kuin paperilehtedkin: uutisia
ei siis esimerkiksi “sddstelld” paperilehteen, vaan suuret uutiset voidaan kertoa
ensimmadisend myos verkossa. Samoin kolmanteen vaiheeseen liittyy yhteisolli-
syyden komponentti, jota késiteltiin luvussa viisi. Tarkeimpand muutoksena
kolmannessa vaiheessa Pavlik (mt.) pitdd kuitenkin muutosta kerronnassa: line-
aarisen ja “passiivisen” kerronnan sijasta voidaan hyddyntdd esim. immersiivis-
td kerrontaa, joka mahdollistaa navigoinnin ja erdédnlaisen ”kellumisen” sisil-
16ss4.

Kunnas, Hagman, Kaasinen ja Vanhanen (1999) taas ovat kuvanneet verk-
koviestinndn evoluutiota sukupolvina, joihin teknologinen edistys heijastuu
harppauksittain. Heiddn mukaansa kehitys alkaa sdhkoisistd sanomalehdista
(vastaavat ldhinnd Pavlikin jaottelun lapiolehtid), ja kulkee tietokantapohjaisten
uutispalveluiden kautta yhteisollisiin verkkojulkaisuihin.

Suomalaisten sanomalehtien verkkolehdet saivat alkunsa “lapiolehtind”.
(Heinonen 1997, 25). Verkkoon siirrettiin vaihteleva mddra paperilehden aineis-
tosta, jolloin verkkolehdestd muodostui erddnlainen paperilehden ”lyhennel-

Y4

ma .

”1998 aloitettiin tama kehitystyo (...) silloin tehtiin niin ettd meilld oli tdma lapiolehti,
niin sanottu... jolloin aineistosta tuollainen 2/3... ehkd 3/4 siirrettiin suoraan verk-
kopalveluun luettavaksi.” (Sanomalehti 4, toimitukselliseen henkilokuntaan kuuluva
haastateltava)

Lapiolehteen pdddyttiin, vaikka, kuten Boczkowski (2002) huomauttaa,
tallainen tiedon esitystapa ei vastaa lukijan tarpeita, kuten oli havaittu aiem-
missa kuvaruutulehtikokeiluissa. Suomalaiset sanomalehdet eivit ole lapioleh-
tifilosofiansa kanssa suinkaan yksin: esimerkiksi Hedmanin (1998) tutkimuk-
sessa ruotsalaislehtien havaittiin toimineen verkossa samalla tavoin.

20 Poikkeus sanomalehtien sddannonmukaisesta taloudellisesta menestyksestd on Hufvudstads-
bladet, joka on lehtend tuottanut tappiota jo vuosikymmenid. Yrityksend Hufvudstadsbladet
on kuitenkin lievésti voitollinen johtuen sen huomattavan omaisuusmassan tuotoista.
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Vaikka joillakin lehdilld on tai on ollut verkkopalvelussaan my6s ”kunni-
anhimoisempaa” sisdltod, ei verkkopalveluissa ole tapahtunut suurtakaan muu-
tosta: palveluiden runko muodostuu tyypillisesti paperilehted varten tuotetus-
ta, verkkoon siirretystd sisédllostd. Kokonaisuutena voidaan sanoa, ettd tihan
saakka verkkopalveluissa tapahtuneet muutokset ovat hyvin usein liittyneet jo-
ko palvelun ulkoasuun tai sen tekniseen toteutukseen.

”Kylld mind vditdn, ettd se peruslapiolehti on aika samanndkdinen kuin muutama
vuosi sitten...ainoa, mitd on eroa, niin joku véri pohjalla tai muuta...se perustoimin-
tamalli on sama edelleenkin.” (Sanomalehti 4, hallinnolliseen henkilokuntaan kuulu-
va haastateltava)

Myos Kiviranta (2001) on omassa tutkimuksessaan pdatynyt siihen, ettei-
vdt useimpien sanomalehtien verkkopalvelut ole juurikaan kehittyneet la-
piolehti-vaihetta pidemmaiille. Ainakin osittain syyna hitaalle tai olemattomalle
kehitykselle voi olla se, ettd verkkopalvelu halutaan pitdd ikddn kuin alemmalla
tasolla tai huonompana kuin paperilehti paperilehden aseman ponkittamiseksi.

”(...) meilld on tehty verkkopalvelua liikaa lehden ehdoilla ja osittain kylld lehti on
my0s rajoittanut sitd kehitystd. Se osittain johtuu siitd ettd sanomalehti tdhdn saakka
on aika paljon halunnut pitdaa sahkoistd palvelua alempana kuin mita se olisi voinut
teoriassa olla.” (Sanomalehti 1, toimitukselliseen henkilokuntaan kuuluva haastatel-
tava)

Paperilehden aseman ponkittdmiseen kuuluu myos se, ettd verkkolehted
pidetddn joskus jopa paperilehden ”vihollisena”, joka pahimmassa tapauksessa
heikentdd paperilehden asemaa antamalla kilpaileville viestimille mahdollisuu-
den pé&asta lehden toimittajien hankkimien uutisten jéljille.

”Ne [toimittajat] olivat huolissaan sanomalehden asemasta aika paljon (...) Ja sellai-
sesta ettd...sen tyyppisistd asioista ettd kilpailutilanteessa kilpailijat padsevéat esimer-
kiksi sahkeuutisten kautta...jos vddrid asioita sinne pistetddan liian nopeasti niin kil-
pailijat pddsevat meiddn uutisten jdljille ja ettd semmoinen skuuppivalta... ettd se ta-
vallaan murtuisi sitd kautta sitten.” (Sanomalehti 3, toimitukselliseen henkilokuntaan
kuuluva haastateltava)

Lehtien toimituksellisten prosessien jaykkyys ja niiden uudistamisyritys-
ten kohtaama muutosvastarinta vaikeuttavat nekin verkkolehden kehittamista:
ainakaan kaikki lehtien toimituksissa tyoskentelevét eivét ole valttamattd huo-
manneet aikojen muuttuneen ja muuttuneet itse niiden mukana.

"Sielld ei vélttamétta ehkd journalistipuolella nimenomaisesti ymmaérretd ettd mista
siind oikeasti on kysymys. Kilpistyy ldhinna siihen ettd toimittaja ajattelee vield liikaa
puhtaasti printtid.” (Sanomalehti 7, hallinnolliseen henkilokuntaan kuuluva haasta-
teltava)

”(...) tassdkin talossa niin kuin muuallakin on paljon semmoisia toimittajia, jotka... se
ajatusmaailma on sama kuin silloin 20 vuotta sitten, kun on ollut pitkdan talossa. Etta
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riittdd kun kaupunginhallituksen info on kello XX, ja sielld kerrotaan jokin fakta...
Kun radio lukee sen tdilld 8 kertaa jo sen pdivéan aikana, niin turha sitd on endéd seu-
raavan pdivand [pelkdstddn sellaisenaan] lehteen kirjoittaa.” (Sanomalehti 2, toimi-
tukselliseen henkilokuntaan kuuluva haastateltava)

Myos toimittajan oikeus kirjoittamiinsa juttuihin, se, kuuluuko sisdllon
tuottaminen verkkoon yleensdkddn toimittajan tyonkuvaan ja se, pitdisiko siita
mahdollisesti maksaa lisdd palkkaa, on pohdituttanut.

”Gitd ei koettu toimittajan tyohon kuuluvaksi ja siitéd olisi haluttu lisdd rahaa (...) me
kaytiin silloin kun verkkolehti perustettiin niin toimituksessa semmoinen periaatteel-
linen keskustelu siitd ettd onko toimituksen, toimittajan teksti esimerkiksi sellaise-
naan kaytettdvissd verkkolehdessd ja siitd oli toimituksessa jonkun verran eridvid
mielipiteitd.” (Sanomalehti 3, toimitukselliseen henkilokuntaan kuuluva haastatelta-
va)

Yhteenvetona voidaan siis todeta, ettd lehtien toimituksissa on esiintynyt
jonkin verran muutosvastarintaa ja “putkindkoisyyttd” suhteessa verkkoon uu-
tena viestintikanavana, mikd on ainakin osittain rajoittanut verkon mahdolli-
suuksien tdysipainoista hyddyntdmistd ja sanomalehtien verkkopalveluiden
kehittamista.

Sisdllon lapioimisen perinne on lehtien verkkopalveluissa jatkunut myos
aivan viime aikoina, jolloin se on teknisen kehityksen ansiosta myos saavutta-
nut uuden tason. Useat Suomen seitsenpdivdisistd sanomalehdistd ovat nimit-
tdin viime aikoina lanseeranneet ns. ndkdislehden, jossa lehden sisdlto ilmoituk-
set mukaan luettuna siirretddn verkkoon sanomalehden sivuja muistuttavina
kokonaisuuksina - tyypillisesti ndkoislehdessa kustakin sivusta on tarjolla suo-
raan selaimella katseltavissa oleva HTML- tai XML-muotoinen tiedosto ja PDEF-
versio. Ndkoislehti on lehdille helppo tapa laajentaa verkkopalvelunsa sisaltoa:
ndkoislehti tuotetaan paperilehden teossa kdytetyistd toimitusjdrjestelmistd au-
tomaattisesti tai hyvin vahalld vaivalla. Lisdksi lehtien kannalta on tidrkedd, etta
nakoislehdessd on mukana myo6s sanomalehden ilmoitusaineisto, joka verkko-
ympdriston tarjoamista mahdollisuuksista huolimatta on tyypillisesti tdysin
staattista - esimerkiksi mitdan click through -toiminnallisuutta ei ilmoituksiin
ole toteutettu.

”Jos ajatellaan tdssad nyt ilmoittaja-asiakkaita niin ndkoislehti-tyyppinen tuote on hei-
ta ehkd jollakin tavalla palveleva koska silloin saadaan ilmoitukset mukaan... ja se-
h&n on sanomalehtien verkkobisneksessa yksi olennaisimpia asioita...” (Sanomalehti
4, hallinnolliseen henkilokuntaan kuuluva haastateltava)

Usko ndkoislehteen ei ole kuitenkaan aukoton tai edes erityisen vahva:
ndkoislehted tarjotaan, koska sellainen on mahdollista ja muutkin tekevét niin.
Néakoislehti ndhdddn myos hyviksi syyksi muuttaa lehden verkkopalvelu mak-
sulliseksi ja vihentdd muun, maksuttoman aineiston osuutta.

"Emme me usko siihen [ndkoislehteen] minddn sateentekijind. Kyllihan verkon
ominaisuudet ja ... verkkosanomalehden kannalta, niin ei se ratkaisu ole se, etta siir-
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retddn sanomalehti PDF-aineistona verkkoon luettavaksi. Se on varmaan ihan hyva
lisd joissakin tapauksissa, ja jos se prosessissa helposti pystytddn toteuttamaan ilman
suurempia kustannuksia, niin varmaan kannattaa tehdd, mutta ei pidad uskoa ettd sa-
nomalehden verkkotulevaisuus on siind, ettd siirretdian lehdet verkkoon luettaviksi.”
(Sanomalehti 11, hallinnolliseen henkilskuntaan kuuluva haastateltava)

”Vaikkakin se ndenndisesti on kuluttajaystavallinen... siind saat kaiken mita lehdes-
sdkin on niin kuitenkin vihan kaksijakoisesti suhtaudun siihen ettd onko se kuiten-
kaan sitten sellainen formaatti joka olisi kuluttajan kannalta verkossa kaytettynd
ihanteellisin.” (Sanomalehti 7, hallinnolliseen henkilokuntaan kuuluva haastateltava)

”Nyt juuri vapaalla oleva pddtoimittaja sitd kdytti, semmoista termid ettd néakoisleh-
tihdn on itse asiassa timmoinen fiksu tapa vdhentdd verkosta lehden aineistoa fiksus-
ti vapaasta kdytostd.” (Sanomalehti 2, toimitukselliseen henkilokuntaan kuuluva
haastateltava)

Parhaiten ndkoislehden uskotaan vastaavan haja-asutusalueilla, syrjdseu-
duilla tai levikkialueen ulkopuolella asuvien asiakkaiden tarpeisiin. Heiddn on-
gelmansa kun on usein se, ettd pdivan sanomalehti saattaa tulla vasta iltapdival-
14 tai seuraavana pdivand. Ndkoislehden avulla taimédn ongelman katsotaan ole-
van ratkaistavissa. Pullonkaulaksi saattaa kuitenkin muodostua vaadittava inf-
rastruktuuri: nidkoislehden jouheva kaytto edellyttdisi nopeaa, laajakaistaista
verkkoyhteyttd, joita ei ainakaan tdlld hetkelld tyypillisesti ole tarjolla sielld,
missd sanomalehtienkin jakelu kangertelee.

Trierin yliopiston tekemadssd tutkimuksessa ndkoislehden kaytettavyys to-
dettiin selvésti paperilehden tai “normaalin” verkkolehden kaytettdvyyttd hei-
kommaksi. Nakoislehden luettavuutta pidettiin tutkimuksessa huonona, min-
ka lisdksi todettiin, ettei ndkoislehti ohjaa lukijan huomion kiinnittymistad pape-
rilehden tavoin, vaikka sivut sinidllddn ovatkin ulkoasultaan samanlaisia. Tut-
kimuksessa nékoislehden lukijoiden todettiin myos olevan pettyneitd siihen,

ettei ndkoislehdissd mitenkddn hyodynnetd verkkoviestinndn erityispiirteitd.
(Bucher, Biiffel & Wollscheid, 2003)

7.3 Verkkoviestinndn erityispiirteet lehtien verkkopalveluissa

Luvussa viisi esiteltiin joukko verkkomedialle tyypillisid viestinndllisid piirteita
(multimediaalisuus, hyperlinkitys, vuorovaikutteisuus, rajaton tila ja aika, ar-
kistomaisuus, haettavuus, simulointi, reaaliaikaisuus sekd globaalisuus), jotka
erottavat sen perinteisestd sanomalehtiviestinndstd ja mahdollistavat rikkaam-
man tiedon esittdmisen. Verkkolehtid tehdddn kuitenkin nykyisin vield hyvin
pitkélle paperilehtien ehdoilla, mistd johtuen verkon ominaispiirteiden hyddyn-
taminen suomalaisten sanomalehtien verkkopalveluissa on vield erittdin vahdis-
ta.

7.3.1 Multimediaalisuus

Multimediaalisuuden osalta lehdet ovat tehneet joitain kokeiluja, joista on saatu
jo melko rohkaiseviakin kokemuksia. Esimerkiksi erds sanomalehti on jo jonkin
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aikaa tuottanut verkkopalveluunsa videomateriaalia alueellisesti kiinnostavista
uutisaiheista. Multimediasisdltoon viitataan paitsi verkkopalvelussa, niin myos
paperilehdessd olevissa, samaa aihetta koskevissa jutuissa. Videot ovat olleet
suhteellisen suosittuja.

"Tétd videota esimerkiksi katsoi 4800 kayttdjdd heti seuraavana pdivana. (...) Niistd
[videoista] on tullut kovasti palautetta, ja se on ollut varsin positiivista.” (Sanomaleh-
ti 8, toimitukselliseen henkilokuntaan kuuluva haastateltava)

Suurimpana ongelmana multimediasisiltojen lisddmisessd verkkopalve-
luun pidetddn sitd, ettei lehtitaloissa perinteisesti ole osaamista tai resursseja
niiden tuottamiseen.

“"Meilld ei ole siihen tuotantokoneistoa eikd kapasiteettiakaan tilld hetkelld... ettd se
on sitten joku ostopalvelu ja yhteistoiminta tai joku muu kuvio... jos niitd sinne teh-
tdisiin. (...) Videon tuottaminen millddn tavalla ei todellakaan ole ilmaista.” (Sano-
malehti 5, hallinnolliseen henkilokuntaan kuuluva haastateltava)

Multimedian (ja ennen kaikkea videomateriaalin) suhteen sanomalehdet
ovat tdhdn saakka olleet keskenddn jonkin verran eriarvoisessa asemassa, koska
osa lehdistd kuuluu mediakonserneihin, joiden televisiokanavat tuottavat sadn-
nollisesti uutisvideoita. Tdmaé eriarvoisuus ei ole kuitenkaan juurikaan nakynyt
sanomalehtien verkkopalveluissa: uutisvideoita ei ole ollut tarjolla, vaikka kon-
sernissa niitd tuotettaisiinkin.

Lehtikuvalla on syksylld 2004 tarkoituksena aloittaa pienimuotoinen sen
itse tuottamien uutisvideoiden vilittdiminen niistd kiinnostuneille sanomaleh-
dille, jolloin my®&s ne lehdet, joilla ei ole omaa tuotantoa, voisivat saada sivuil-
leen multimedia-aineistoa. Toiminta on alussa kokeiluluontoista.

Multimediasiséltojd ja uutisvideoita ei myoskdan pidetty viestinnédn laa-
dun kannalta merkittdvind komponentteina: ennemminkin niiden uskottiin
olevan kiinnostava lisd, joka saattaisi houkutella palveluun lisdd kavijoita.

”Voi olla, ettd se ei yhtddn paranna sitd sisédltod, mutta se tekee siitd ehkd tammoisen
elavimman oloisen ja dynaamisemman oloisen.” (Sanomalehti 11, hallinnolliseen
henkilokuntaan kuuluva haastateltava)

”Se on eksoottista ja sen takia sitd katsotaan mutta kylld sithen pitdd loytyd laatua

4

myos jossain vaiheessa ja valitettavasti laatu vaatii ihmisié ja aikaa ja rahaa.” (Sano-
malehti 1, toimitukselliseen henkilokuntaan kuuluva haastateltava)

7.3.2 Reaaliaikaisuus

Verkon reaaliaikaisuutta sanomalehtien verkkopalveluissa sen sijaan hyodyn-
netddn jo suhteellisen paljon varsinkin suurimpien sanomalehtien piirissd - 19
Suomen 28 seitsenpdivdisestd sanomalehdestd tarjoaa verkkopalvelussaan reaa-
liaikaisia uutissdhkeitd. Sanomalehden harvaa ilmestymistiheyttd ja siitd aiheu-
tuvaa hidasta uutisointia suhteessa sdhkdisiin kilpailijoihin pyritddn tosissaan
kompensoimaan laajalla sdhkeuutisoinnilla verkkopalvelussa. Uutisista osa
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saadaan STT:n kautta, mutta yhd useammat sanomalehdet tuottavat sdhkeuuti-
sia myos itse. Sahkeuutiset ovat tyypillisesti hyvin itsendinen uutisviestinnan
muoto: esimerkiksi seuraavan pdivdn paperilehdessd julkaistavan, asiaa mah-
dollisesti kasittelevan materiaalin promootio sdhkeuutisten avulla ei ole lehdis-
sd tapana. Joissakin verkkopalveluissa uutissdhkeind kdytetdan saman konser-
nin muiden toimijoiden sdhkepalvelua.

Reaaliaikaiseen uutisointiin siirtyminen on ollut sanomalehdille merkitta-
va toiminnallinen muutos. Aiemmin tilanne oli se, etti lehden toimitus tuotti
yhden, mutta sitdkin kattavamman sisdltopaketin kerran vuorokaudessa. Nyt
toimittajat joutuvat tuottamaan siséltod ldhes koko ajan. Kilpailu on paikallisis-
sakin uutisissa kiristynyt myos reaaliaikaisen uutisoinnin saralla: esimerkiksi
Yleisradio tarjoaa jo suhteellisen laajoja alueellisia verkkouutispalveluita.

7.3.3 Rajaton tila ja aika

Kuten aiemmin jo todettiin, paperilehdelle on ominaista se, ettd journalistiselle
sisdllolle on varattu tietty rajallinen tila. Varsinainen toimituksellinen sis&lto
(jutut) mahtuvat yleensd suhteellisen hyvin paperilehteenkin, mutta monissa
lehdissd ongelmana pidettiin ennen kaikkea lehden tarjoamaa palvelusisaltod,
jota lehteen ei vilttdmaéttd saada mahtumaan niin paljon kuin asiakkaat haluai-
sivat. Esimerkkejd téllaisesta palvelusisdllostd ovat urheilutulokset, ylioppilaak-
si pddsseiden nimet jne. Se, ettd téllaista palvelusisdltod voidaan verkossa tarjo-
ta kdytannossd rajattomasti, on lehtien ndkemyksen mukaan paitsi hyvaa asia-
kaspalvelua, niin my6s verkkopalvelun merkittdva vetovoimatekija.

”(...) el voida alempien sarjojen tuloksia ajaa kovin paljoa sanomalehteen ihan tila- ja
tydvoimasyistd mutta me voidaan ajaa ldhes rajattomasti niitd nettiin. Ja jos sielld on
sanotaan tdysi tulospalvelu niin se on varmasti melko houkutteleva.” (Sanomalehti 1,
toimitukselliseen henkilokuntaan kuuluva haastateltava)

Toinen esimerkki rajattoman tilan kdyttomahdollisuuksista on lehden ku-
vaajien ottamien kuvien paperilehted laajempi kdytto: jossain tapahtumassa ote-
tuista kuvista voidaan muodostaa galleria, joka antaa tapahtumasta laajemman
kuvan kuin paperilehdessa julkaistu materiaali. Taméa malli on jo kdytossa jois-
sain lehdissa.

"Meilld on taimmdoinen kuvagalleriakdytanto, ettd kun kuvaajahan ottaa keikalta jopa
kymmenid kuvia, joista yksi menee lehteen, sielld voi olla ihan kiinnostavia, hyvid
kuvia, ja niistd voidaan pistdd useampia sinne verkkoon, ja niitd voi sitten selata.”
(Sanomalehti 8, toimitukselliseen henkilokuntaan kuuluva haastateltava)

Joillakin lehdilld niiden paperilehdessa julkaistuun materiaaliin liittyen on
my0s lisdtietoja verkossa. Téllaisten lisdtietojen tarjoamista rajoittaa kuitenkin
joissakin lehdisséd resurssipula.

”On joskus puhuttu, ettd tulisi semmoisia nettijatkoja, ettd kun on lehdessa joku iso
asia, ja siitd kaikki ylimdardiset jutut, jotka eivdat mahdu lehteen, laitettaisi verkkoon.
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Mutta kun ei ole oikein resursseja tehda niitd ylimaardisid juttuja, mitka eivat mah-
du.” (Sanomalehti 2, toimitukselliseen henkilokuntaan kuuluva haastateltava)

7.3.4 Vuorovaikutteisuus

Vuorovaikutuksella verkkopalvelussa voidaan tarkoittaa toisaalta vuorovaiku-
tusta palvelun tarjoajan ja sen kayttdjan, toisaalta vuorovaikutusta palvelun
kayttdjien valilla.

Lehtien kannalta ehkd tdrkein vuorovaikutuksen muoto on niiden lukija-
asiakkailtaan saama asiakaspalaute, jonka mééarad ainakin joissain lehdissd on li-
sddntynyt huomattavasti verkon yleistymisen myota.

“Emmehdn me ole koskaan palautetta lehdestd saaneet niin kuin nykyisen séhkdpos-
tin ja verkkolehden aikaan, sitdhdn tulee pdivittdin.” (Sanomalehti 8, toimitukselli-
seen henkilokuntaan kuuluva haastateltava)

“Miné olen ihmetellyt, ettd sihkodposti ei ole lisinnyt palautteen tuloa kovinkaan pal-
jon. (...) Joskus kokeiltiin silld tavalla ettd laitettiin [paperilehden] paakirjoitukseen
kolumni... laitettiin sen kirjoittajan sdhkoposti, linkki suoraan. Ei tullut palautetta.”
(Sanomalehti 5, toimitukselliseen henkilokuntaan kuuluva haastateltava)

Mahdollisuutta antaa suoraan palautetta jutun kirjoittaneelle toimittajalle
ei ollut toteutettu haastatelluissa lehdissd. Osasyyna tdhdn saattaa olla se, etta
suhtautuminen lukijoilta tulevaan palautteeseen on Heinosen (1999, 41) mu-
kaan hyvin kaksijakoista: toisaalta sitd pidetddn toimittajan tyon eldmaéneliksii-
rind, johon oikeastaan perustuu tyon koettu henkilokohtainen tyydytys, mutta
toisaalta lukijapalautteen koetaan hiiritsevan tyotdan tekevdd toimittajaa: pa-
laute koetaan tasoltaan huonoksi tai muuten sellaiseksi, ettd sen arvo toimitta-
jan tyon kannalta on vdhdinen. Lukijoiden kommenteista ei piitata, tai niitd suo-
rastaan torjutaan.

McAdamsin (1995) mukaan lukijat pitdvdt sanomalehden verkkopalvelun
avaamista kuitenkin merkking siitd, ettd lehti haluaa luoda lukijoihinsa ldhei-
semman suhteen ja saada néiltd palautetta paitsi esim. julkisten keskustelupals-
tojen kautta niin myos lehdessa tyoskenteleville henkiloille ldhetettyna henkils-
kohtaisena sdhkopostina. Toisaalta Lightin (1999) mukaan asiakkaiden tietyn
lehden verkkopalveluun kohdistuvat odotukset ovat samankaltaisia kuin sa-
man lehden paperilehteenkin kohdistuvat odotukset: jos asiakas ei pitanyt vuo-
rovaikutusta tarpeellisena paperilehden aikakaudella, ei se hdnestd ollut tar-
peellista myoskdan verkkopalvelun kautta.

Lehtien lukijoiden viliseen vuorovaikutukseen lehtien verkkopalvelut tar-
joavat vilineeksi keskustelupalstoja, jotka ovat poikkeuksetta moderoituja, ts.
keskustelijoiden ldhettamat viestit tarkastetaan, ennen kuin ne pdétyvit palstal-
le. Franzin ja Wolkingerin (2003) artikkelissaan esittelemid ja Pavlikin verkko-
lehtien kolmanteen sukupolveen liittyvid yhteisollisyyden komponentteja lehti-
en verkkopalveluissa ei keskustelumahdollisuutta lukuun ottamatta ole.

Lisdksi palveluun voidaan toteuttaa vuorovaikutteisuutta esim. erilaisten
kyselyiden tai viihteellisten palveluiden avulla. Erilaiset maksulliset pikagallu-
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pit, kyselyt ja ddnestykset ovatkin kdytossd useimpien lehtien verkkopalveluis-
sa.

7.3.5 Arkistomaisuus ja haettavuus

Arkistomaisuus ja laajat tiedon hakumahdollisuudet ovat ehkad yksi leimalli-
simmista verkon piirteistd. Arkistoja suomalaissa verkkopalveluissa on toteu-
tettu pddasiassa kahdella tasolla: arkisto sisdltdd joko pelkdan verkkopalvelussa
julkaistun materiaalin tai kaiken lehdessd julkaistun materiaalin.

Koko lehden sisidllon kattavan tekstiarkiston toteuttaminen oli t&lld hetkel-
14 ajankohtaista useassa lehdessd, ja kaksi lehted oli saanut sellaisen jo valmiik-
sikin. Lehtien intoa lanseerata arkistopalveluita hillitsee kuitenkin se, ettd arkis-
topalveluiden markkinoiden suhteen Suomessa vallitsee jonkin asteinen epdtie-
toisuus: yksi toimija on ehdottanut muille toimijoille kaikkien lehtien yhteisen
media-arkiston perustamista. Ainakin osa muista toimijoista on kuitenkin ko-
kenut aloitteellisen toimijan arkistotoiminnalle asettamat ehdot kannaltaan epa-
suotuisiksi ja aloitteellisen toimijan monopoliaseman tavoitteluksi.

"Télla hetkelld se tilanne on Suomessa ihan sekaisin... tai kesken. Silld tavalla ettd
erds toimija pyrkii saamaan siitd monopolin elikkd houkuttelevat suomalaisia lehtid
yhteiseen media-arkistoon joka vastaa esimerkiksi Norjassa ja Ruotsissa olevaa tam-
moistd media archive -toimintaa. Se on nyt pysahtynyt se tilanne.” (Sanomalehti 1,
toimitukselliseen henkilokuntaan kuuluva haastateltava)

"Jos tdllainen yhteinen media-arkisto saadaan syntymaéén, niin me kyll4 siihen ilman
muuta osallistutaan, tarvetta on ja olemme valmiita sellaiseen menemaan, mutta se ei
tarkoita sitd ettd tdmdn toimijan nyt esittdmailld konseptilla vaan jollakin muulla.”
(Sanomalehti 3, toimitukselliseen henkilokuntaan kuuluva haastateltava)

Yhden palvelun syntyminen olisi kuitenkin todenndkoisesti sekd palvelun
kayttdjien ettd sen tarjoajien edun mukaista. Media-arkiston kaltainen palvelu
kiinnostaa todenndkoisesti ennen kaikkea yliopistoja, tutkimuslaitoksia, jul-
kisyhteistjd ja yrityksid, joiden ndkokulmasta on toivottavaa, ettd mahdolli-
simman laajaa palvelua voi kdyttdd mahdollisimman yksinkertaisesti - siis il-
man, ettd kunkin toimijan kanssa pitdd sopia erikseen esim. palvelun kayttoeh-
doista ja palveluun kirjautumisen tekniikasta.

7.3.6 Globaalisuus - riippumattomuus ajasta ja paikasta

Yksi Internetin merkittavimmistd hyodyistd on se, ettd sielld tarjolla olevaa si-
sdltod voi ainakin periaatteessa kayttdd globaalisti ajasta ja paikasta riippumat-
ta. Globaalin kdyton mahdollisuuteen voidaan nykyisin lukea my6s verkkopal-
veluiden kéaytto erilaisilla inferiorisilla pditelaitteilla, joissa esim. ndyton laatu
(resoluutio, vdrien méard jne.) ja kdytettdvissd oleva kaistanleveys eivit vastaa
normaalin, kiintedlld yhteydelld Internetiin liitetyn tietokoneen vastaavia.
Sanomalehtien verkkopalveluiden tarkeitda kohderyhmid ovat toisaalta
niiden levikkialueen ulkopuolella asuvat lukijat ja toisaalta sellaiset lukijat, jot-
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ka kylld saattavat asua levikkialueella, mutta jotka esim. tyonsa vuoksi joutuvat
usein matkustamaan levikkialueen ulkopuolella.

"T&élla on paljon semmoista teollisuutta, isoja firmoja... Tammoisid joista litkutaan
paljon ja sitten tdma tdllainen niin sanottu salkkumatkustajakansa kayttdaa [verkko-
palvelua] aika paljon tyomatkalla... muualta Suomesta lukemista on aika paljon
meilld.” (Sanomalehti 12, hallinnolliseen henkilokuntaan kuuluva haastateltava)

"Kylla se [verkkopalvelu] ehkd parhaiten palvelee reissuvidked, muualla asuvia. Toki
tietysti seutukuntalaisiakin mutta ei heille siitd niin ole ehkd iloa.” (Sanomalehti 7,
hallinnolliseen henkilokuntaan kuuluva haastateltava)

Jos otetaan huomioon, ettd erittdin moni haastatelluista piti liikkuvia luki-
joita verkkopalvelun tirkednd kohderyhmind, on sanomalehtien verkkopalve-
luiden viimeaikainen kehitys jossain mddrin kummallista: sanomalehtien kes-
kuuteen on levinnyt ndkoislehti-innostus, ja monet lehdet ovat paddtyneet rat-
kaisuun, jossa kdytannossd kaikki verkkopalvelun sisédltd tarjotaan ndkoisleh-
den muodossa. Nakoislehti tuotteena ei kuitenkaan vastaa liikkuvan lukijan
tarpeisiin: se edellyttdd paitsi nopeaa verkkoyhteyttd, niin myo6s suurta ja hyva-
resoluutioista nayttod. Kumpaakaan ndistd ei voida pitdd ainakaan tdmén het-
ken liikkuvan lukijan vakiovarusteina.

Esimerkiksi itdvaltalainen Der Standard on ratkaissut ongelman tarjoamal-
la verkkopalvelussaan lehden digitaaliversiona pakettia, joka sisdltdd pdivan
lehdestd aina kolme eri varianttia: normaalin nikoislehden, lehden sisdllon
normaaleina HTML-tiedostoina, joista on karsittu suurin osa kuvista ja grafii-
kasta sekd erityisesti PDA-laitteille tarkoitetun version, jossa lehden koko sisél-
16n voi siirtdd mobiililaitteeseen helposti yhtend tiedostona, jolloin verkkoyhte-
yttd ei endd tarvita sisdltod kdytettdessd. Taman lisdksi kyseinen lehti tarjoaa
myos erittdin laajan ja toteutukseltaan innovatiivisen itsendisen verkkopalve-
lun.

Suomalaislehtien mobiilille lukijalleen tarjoamat palvelut ovat tilld hetkel-
la vield suppeita ja viihdepainotteisia: kiinnostuneet voivat tilata pdivan tar-
keimmat uutiset SMS- tai MMS-viesteind. Télloin palvelu toimii siten, ettd leh-
den toimitus valitsee, mitd uutisia asiakkaille vilitetdan. Verkkopalveluiden se-
laaminen ei joitain kokeiluja lukuun ottamatta ole mahdollista. Mobiilipalvelut
eivdt ole merkittdvdssd madrin kiinnostaneet lukijoita. Syyna tdhédn lehdet pité-
vét palveluiden tdllad hetkelld vield vaatimatonta sisaltoa.

"Télla hetkelldhan aika pitkélle mobiilituotteet... ne on sitten niin sanottuja kaninku-
via eli puhutaan timmoisestd mobiilikaupasta, soittoddnistd niin se ei vélttamatta
puhuttele niin kauheasti sitd kohderyhmaa.” (Sanomalehti 7, hallinnolliseen henkilo-
kuntaan kuuluva haastateltava)

Osittain syynd keveiden mobiilivarianttien vihdiseen tarjontaan ja kehitte-
lyintoon voi olla sekin, ettd lehdissd tunnutaan asettavan huomattavia odotuk-
sia tulossa oleville kehittyneille paatelaitteille, esimerkiksi kolmannen sukupol-
ven matkaviestinverkoille.
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“"Minulle on XX:n edustajat hyvin korkealla taholla sanoneet ettd mobiiliverkot siis
ohittavat perinteisen verkkoliikenteen noin vuonna 2007 (...) nopeudessa ja laadussa,
sanotaanko noin yleisesti arvioituna... jolloin tulee kdyttoon uusia pédtelaitteita jotka
eivit ole puhelimia vaan ne ovat asiointilaitteita. Ne voivat olla my6s puhelimia mut-
ta ne ovat myos asiointilaitteita.” (Sanomalehti 1, toimitukselliseen henkilokuntaan
kuuluva haastateltava)

"Tietysti jos miettii sisdltod ja ehkd suurimpia kysymysmerkkejiakin verkkopalveluis-
sa, niin yksi iso kysymys ovat ndma pddtelaitteet, ettd millaisia ne on ja minkélaiset
palvelut mobiilipdételaitteessa ihan oikeasti tulevat...” (Sanomalehti 11, hallinnolli-
seen henkilokuntaan kuuluva haastateltava)

7.4 Asiointipalvelut verkossa

Sanomalehtien lukijoilleen tarjoamat asiointipalvelut liittyvat niiden asiakas-
palveluissa normaalisti hoidettaviin tapahtumiin, joista tarkeimpid ovat tilaus-
ten ja ilmoitusten sekd niihin liittyvien maksusuoritusten vastaanotto, rekla-
maatioiden kasittely ja asiakkaiden hyvittaminen, erilaisiin kyselyihin vastaa-
minen sekd edellisten yhteydessd tapahtuva myyntity6. Keskikokoisen suoma-
laisen sanomalehden asiakaspalvelupisteeseen tulee tyypillisesti jopa yli tuhat
puhelua pdivéssd, ja suurin osa asiakaspalveluhenkiloston ajasta kuluu edella
mainittujen rutiinitehtdvien suorittamiseen.

Asiointipalveluita lehdilld on verkossa ollut kdytdnnossd niin kauan kuin
lehden kotisivu on ollut olemassa. Merkittavimmaéat muutokset asiointipalve-
luissa rajoittuvat kuitenkin siihen, ettd monet lehdet ovat lisdnneet lehtitilauk-
sen yhteyteen mahdollisuuden lehtitilauksen maksamiseen suoraan verkossa si-
td tehtdessa.

Suomalaiset ovat jo monilla aloilla tottuneet palvelemaan itse itsedan: las-
kujen maksu mikrolla tai automaatilla on arkipdivdd useimmille ihmisille, ja
pankin kassalta kéteistd nostaviakin on todella viahan. Yritysten motiivi itsepal-
veluna toteutettujen asiointipalveluiden lisdédmiseen onkin selvd, silldi monien
yritysten tarjoamien peruspalveluiden toteuttaminen itsepalveluina on useiden
tutkimusten mukaan selvésti kustannustehokkaampaa kuin niiden toteuttami-
nen henkilokohtaisena puhelinpalveluna.

Sanomalehdilla pitkille vietyjd, automatisoituja itsepalveluita ei vield talld
hetkelld juurikaan ole. Lihes kaikki niistdkin sanomalehtien tarjoamista palve-
luista, jotka asiakkaan mielestd ndyttavat lahinnd itsepalveluilta, ovat itse asias-
sa vain uusia yhteydenottotapoja lehden asiakaspalveluhenkilokuntaan. Kun
asiakas tekee verkossa esimerkiksi lehtitilauksen, se vilitetidn lehteen siahko-
postina, jonka perusteella lehden asiakaspalvelija tallentaa sen lehden levikki-
jdrjestelmddan. Voidaankin sanoa, ettd asiakaspalvelun ja asiakkaan vdilinen in-
teraktio ei ole lehdissad tehokasta johtuen nimenomaan yksinkertaisten perus-
transaktioiden hoitoon tarkoitettujen tdysin automaattisten palvelujdrjestelmien
puutteesta. Jos itsepalveluiden suhteen tarkasteluun otetaan myos ilmoittaja-
asiakkaat, voidaan monissa tapauksissa kuitenkin puhua jo merkittdvistd saas-
toistd.
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“Transaktioista ylldttavan suuri osa hoidetaan jo itsepalveluna. Siind puhutaan péi-
vittdin... sanotaan nyt esimerkiksi tilaajapalveluissa niin silld on kymmenittdin asi-
akkaita joissa tapahtuu tdtd mutta kun sitd tapahtuu kaikkialla. Sitd tapahtuu myos
ilmoitustuotannossa ja sitten me olemme voineet yhda enemman kytked ilmoituksia
esimerkiksi... paperilehden ilmoitusta myos sdhkoiseen toimintaan. (...) viimeksi
kun me arvioitiin tdtd tilannetta niin meilld on ehka viisi henkilod viahemman toissd
kuin jos olisi jos me joutuisimme samat palvelut tarjoamaan eri tavalla.” (Sanomaleh-
ti 1, toimitukselliseen henkilokuntaan kuuluva haastateltava)

Se, ettei lukijoiden perustransaktioiden hoitoa itsepalveluna ole vield au-
tomatisoitu, johtuu péddasiallisesti lehtien taustajdrjestelmien?! puutteista. Lehti-
en kadyttdimdt vanhat levikkijdrjestelmdt eivdt perusmuodossaan tue asiakas-
transaktioiden hoitoa itsepalveluina. Vaikeuksia aiheutuu paitsi itsepalvelura-
japinnan teknisestd toteuttamisesta, niin my®os siitd, ettd monia lehtien jakeluun
liittyvid seikkoja (esimerkiksi tilauksen kohdistamista oikeaan jakelureittiin ja
kimppuun) ei vield voida tehdd automaattisesti, vaan se vaatii henkil6tyota.

Paperilehden ja verkkolehden asiakkuuksien integrointi ei sekédédn ole ko-
suunniteltu ldhinnd tuotantoa ja jakelua silmalldpitden, mistd johtuen niiden
tuote- ja asiakasndkemys on melko kapea-alainen: myytdvan tuotteen oletetaan
olevan paperisen sanomalehden ja asiakkaan ostavan lehtiyhtioltd vain kyseista
tuotetta.

7.4.1 Joustavat tilausmahdollisuudet

Sanomalehden ja asiakkaan suhde on perinteisesti ollut hyvin yksioikoinen:
asiakas tilaa lehden kestotilauksena, se toimitetaan héanelle joka pdiva tiettyyn
osoitteeseen, minki lisdksi kerran tai muutaman kerran vuodessa asiakas saa
laskun, jonka han maksaa. Tama4 tilanne ei kuitenkaan nykydan valttamattd vas-
taa kaikkien asiakkaiden tarpeita: asiakas saattaa matkustaa paljon, asua viikot
ja viikonloput eri paikassa tai viettdd paljon aikaa esim. vapaa-ajan asunnollaan
- kesamokit ovat mm. muuttuneet ymparivuotisiksi vapaa-ajan asunnoiksi, ja
niilld vietetddn 25 % enemmédn aikaa kuin 1980-luvun lopulla (Pddkkonen &
Niemi 2002). Asiakkaiden muuttuviin tarpeisiin vastaaminen vaatisikin lehdilta
entistd joustavampia tilausmahdollisuuksia: lehti tulisi voida ohjata tarpeen
mukaan eri osoitteeseen, tilaus tulisi voida keskeyttdd tai lehti tulisi voida tilata
esim. vain tiettyind viikonpdivina.

Monissa lehdissd onkin pohdittu téllaisten joustavien tilausmahdollisuuk-
sien tarjoamista asiakkaille, mutta tdhdn mennessa téllaisen uuden tilausvarian-

2l Suomalaiset sanomalehdet voidaan levikkijarjestelmien suhteen jakaa kidytinnossd kahteen
ryhmadn. Suurin osa lehdistd kdyttdd saman toimittajan levikkijarjestelmés, jota lehdet ovat
itse olleet 1980-luvulla médritteleméssd. Jarjestelméddn on oltu ainakin osittain suhteellisen
tyytyméattomid, mutta sen kiyttod on jatkettu, koska “parempaakaan ei nyt satu olemaan
saatavilla”. Toinen ryhmd muodostuu kolmesta lehdestd, jotka kayttavit em. jarjestelmasta
poikkeavia jdrjestelmid: kaksi lehted on kehittanyt oman levikkijédrjestelménss, ja kolmas ta-
hén ryhmddn kuuluva lehti kéayttda toista néistd jarjestelmistd vuokrapalveluna.
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tin tarjoaminen on kilpistynyt lehtien taustajdrjestelmien puutteisiin. Tallaisen
erittdin joustavan tilauksen toteuttaminen ilman, ettd asiakas voi itse tehd& suo-
raan muutoksia tilaukseensa lehden levikkijdrjestelméddn, ei ole kdytannossa
mahdollista. Lehtien nykyiset levikkijdrjestelmét taas eiviat mahdollista automa-
tisoitujen itsepalveluiden toteuttamista jarkevin kustannuksin.

“Nykyinen jdrjestelma on niin kankea ettd semmoisen joustavan asiakkuuden hallin-
nan rakentaminen sinne on kédytanndssa mahdotonta, tai sanotaan ettd ne taloudelli-
set panokset pitdisi olla niin kovat... ettd sithen ei ole meilla... meilld eivat kynnet rii-
td.” (Sanomalehti 7, hallinnolliseen henkilokuntaan kuuluva haastateltava)

”"Meiddn nykyiseen levikkijarjestelmé&dn ei kukaan integroi yhtdan mitdan. Tai aina-
kaan halvalla.” (Sanomalehti 12, hallinnolliseen henkilokuntaan kuuluva haastatelta-
va)

Sanomalehdissd ollaan suhteellisen yksimielisid siitd, ettei nykyisten kal-
taisten levikkijarjestelmien kanssa enda tulla pitkdan toimeen: joissakin lehdissa
pddtos jdrjestelméan uusimisesta on jo tehty, ja useimmissa lehdissd etsitddan ak-
tiivisesti uutta jdrjestelmédd nykyisen levikkijdrjestelmdn tilalle. Levikkijarjes-
telmad ja sen toimivuus edes jollakin tasolla on kuitenkin sanomalehden toimin-
nan kannalta ensiarvoisen tdrkedd. Tastd johtuen levikkijdrjestelmien vaihto ei
tapahdu hetkessd, vaan levikkijdrjestelménsa vaihdostakin jo padtoksen tehneet
lehdet odottavat uusien jdrjestelmien olevan kdytossd aikaisintaan vuonna 2006
tai 2007. Sitd ennen lehtien verkkoon toteutetuissa asiointipalveluissa tai tilaus-
muodoissa ei siis ole todenndkdisesti odotettavissa merkittdvia muutoksia tai
kehitysta.

7.5 Sanomalehtien verkkopalveluiden kayttdjat

Tilastokeskuksen tutkimuksen mukaan noin puolet Internetin kayttdjistd lukee
verkkolehtid. Verkkolehtien lukeminen on yleisintd nuorten aikuisten (20-29 -
vuotiaat) keskuudessa, mutta myos 30-39 -vuotiasta Internetin kayttdjista yli
puolet lukee verkkolehtid. (Nurmela & Parjo, 2003c.)

Suomalaisille sanomalehdille on leimallista, etteivit ne tarkasti tunne asi-
akkaitaan. Tilanne on verkossa sama kuin paperilehden suhteen: aivan tarkkaa
tietoa siitd, ketkd sanomalehden verkkopalvelua kdyttdvit ja verkkolehted lu-
kevat, ei yleensd ole, vaan késitykset lukijoista ovat yleensd lahinnd valistuneita
arvauksia. Yleisesti verkkolehden lukijoiden uskotaan olevan samoja kuin pa-
perilehdenkin lukijat, levikkialueiden rajalla asuvia kakkoslehden lukijoita seka
niitd, joita ei paperilehdelld pystytd kunnolla palvelemaan esimerkiksi jake-
luongelmista johtuen. Demografisesti sanomalehdet uskovat verkkopalveluiden
kayttdjien olevan paperilehden lukijakuntaa nuorempia, paremmin koulutettuja
ja parempituloisia.

"Meillad ei ole vield hirvedn tarkkaa demografista analyysia siitd, ettd minké&laisia
ndamad verkkopalvelun kdyttdjdat ovat. Ainoastaan oletuksia ja jonkun verran tietoa sii-
td, ettd tietysti ikd painottuu nuorempaan tilaajajoukkoon, mutta se on ihan luonnol-
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lista.” (Sanomalehti 11, hallinnolliseen henkilokuntaan kuuluva haastateltava)

InterQuest Oy suoritti kevaalld 2003 tutkimuksen, jossa tutkittiin kahdek-
san suomalaisen maakunnallisen sanomalehden verkkopalveluiden kayttdjid.
Kayttdjistd selvitettiin mm. kadyttdjan sukupuoli, ikd, eldm&nvaihe, ammat-
tiasema, koulutustaso ja kdyttdjan kotitalouden bruttovuositulot. Vaikkei tut-
kimuksessa ollutkaan mukana edes kaikkien maakuntalehtien verkkopalvelui-
ta, voidaan sitd kuitenkin pitdd suhteellisen luotettavana tietoldhteend sanoma-
lehtien verkkopalveluiden kdyttdjadkunnan rakenteesta.

Tutkimuksessa verkkopalveluiden kayttdjakunnasta?? 58,6 % oli miehid ja
41,4 % naisia. Koko védestdssd miehid ja naisia on yhtd paljon, joten verkkopal-
velun kayttdjissd miehet ovat suhteelliseen véestdosuuteensa nahden yliedus-
tettuina.

[dn suhteen sanomalehtien kisitys siitd, ettd verkkolehtien lukijat ovat
nuorehkoja, pitdd paikkansa: tutkittujen verkkolehtien lukijoissa ovat vaesto-
osuuteensa ndhden selkeésti yliedustettuina erityisesti 20-39-vuotiaat ja jonkin
verran yliedustettuina myos 40-54-vuotiaat. Samankaltainen yliedustus on ha-
vaittavissa myos Internetin kayttdjid koskevissa tilastoissa, joita esiteltiin tdssd
tutkimuksessa aiemmin. Seuraavalla sivulla olevassa kuviossa on tarkempia tie-
toja tutkittujen verkkopalveluiden kiyttdjien ja koko 10-74-vuotiaan vdeston
ikdrakenteesta.

Tutkittujen verkkopalvelun kayttdjien koulutustason vertailu koko vaes-
ton koulutustasoon ei ole tdysin mahdollista johtuen tutkimuksessa kaytetystd,
tilastokeskuksen vastaavasta poikkeavasta luokittelusta. Suuntaa-antavasti voi-
daan kuitenkin todeta, ettd tutkittujen verkkopalveluiden osalta korkeasti kou-
lutetut ovat yliedustettuina verkkopalvelun kayttdjissd - esimerkiksi ylemman
korkeakoulututkinnon suorittaneita oli tutkittujen verkkopalveluiden kayttdjis-
td 24,4 %, kun heididn osuutensa koko videston tutkinnon suorittaneista on 9,5 %
ja koko yli 15-vuotiaasta véestostd 5,8 %. Myos Mikkonen ja Turunen (2004, 56)
pddtyivit tutkimuksessaan siihen, ettd sanomalehden verkkopalvelun lukija on
keskimddradistd koulutetumpi. Mikkonen ja Turunen tutkivat yhden suomalai-
sen maakuntalehden verkkopalvelun kayttoa.

Myo6skadn tutkittujen verkkopalveluiden kédyttdjien kotitalouksien yhteen-
laskettujen bruttotulojen tasmaéllinen vertailu koko vdestoon ei ole mahdollista
puuttuvan, koko vdestdd koskevan vastaavalla tavalla luokitellun tilastoaineis-
ton puutteesta. Vuonna 2002 kotitalouksien keskimddrdiset tulot?® Suomessa
olivat 29 856 euroa. Tutkittujen verkkopalveluiden kayttdjistda lahes 60 % asui
kotitalouksissa, joiden tulot olivat tadtd keskimadrdistd tuloa suuremmat.

Edelld esitetyn perusteella ndyttdisi siltd, ettd sanomalehtien arvio verk-
kopalveluidensa kayttdjakunnasta osuu suhteellisen oikeaan, vaikkeivét ne asi-

2 Tutkimuksessa on otettu huomioon 10-74 -vuotiaat kayttdjat. Tassd tutkimuksessa esitetyt
koko viestdd koskevat vertailuluvut koskevat nekin niin ikddn 10-74-vuotiaita suomalaisia
vuonna 2003. Vertailulukujen ldhteen on Tilastokeskus, 2004.

2 Tilastokeskuksen luokittelun tuotannontekijatulot, joihin luetaan palkat, yrittdjatulot ja
omaisuustulot.
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aa ole kovin laajasti tutkineetkaan.

”Se on nuorempaa. Ja... no, se on merkittdva ero ettd se on nuorempaa. (...) timmoi-
sissd toimistohommissa, tienaa keskitasoa tai keskitasoa vahan paremmin ja useam-
min mies kuin nainen.” (Sanomalehti 12, hallinnolliseen henkilokuntaan kuuluva
haastateltava)

"Tietysti oletuksia on, ettd verkkopalvelua kayttaviat paremmin koulutetut toimisto-
tyotd tekevit.” (Sanomalehti 2, toimitukselliseen henkilokuntaan kuuluva haastatel-
tava)

Verkkolehtien lukijoiden ja koko vaeston suhteellinen jakauma (%) vuonna 2003.
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KUVIO 8. Kahdeksan tutkitun verkkolehden lukijoiden ja koko viestén (10-74 v.) suh-
teellinen jakauma (%) vuonna 2003. (InterQuest 2003, Tilastokeskus 2004).

7.6 Verkkopalveluiden kohderyhmiit

Edelld kohdassa ”"Globaalisuus” pohdittiin jo jonkin verran verkkopalveluiden
kohderyhmii ja todettiin, ettd sellaiset asiakasryhmait, joiden tyydyttdava palve-
leminen perinteiselld paperilehdelld on vaikeaa tai jopa mahdotonta, muodos-
tavat sanomalehtien verkkopalvelun merkittdvan kohderyhmén. Verkkopalve-
luiden kohderyhméd voidaan tarkastella ainakin kahdesta perspektiivista: toi-
saalta kohderyhmdd teknisestd ndkokulmasta (josta em. kohderyhmé on siis
esimerkki), toisaalta sisédllollisestd perspektiivista.

Suomalaiset seitsenpdivdiset sanomalehdet ovat kdytannossa kaikki ns.
omnibus -lehtid (vrt. Grothin attribuuttien universaalius), eli ne sisdltavit jokai-
selle jotakin. Lehtid ei ole sisdllollisesti suunnattu millekdén tietylle kohderyh-
mille lukuun ottamatta sitd, ettd lehtien fyysinen levikkialue mé&adrdd, minka
maantieteellisen alueen asioita lehdissd on ainakin késiteltava.

Myoskddan sanomalehtien verkkopalveluita ei ole siséllollisesti suunnattu
millekadan tietylle kdyttdjaryhmalle (tai kayttdjaryhmille), vaan niissd jatketaan
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samaa omnibus-viestinndn perinnettd kuin paperilehdissakin.

”Gitd [lehden verkkopalvelua] ei ole leimallisesti suunnattu kenellekddn.” (Sanoma-
lehti 7, hallinnolliseen henkilokuntaan kuuluva haastateltava)

"Kylla se vield on pikkuisen semmoista yleistd ruiskimista. Meilld ei hirveitd strate-
gioita... on meilld nekin olemassa mutta... se meiddn asiakas ei ole suinkaan mikdan
tammoinen stereotyyppi jolle voitaisiin palvelut tdsmaéllisesti rakentaa vaan me jou-
dutaan hakemaan sitd hyvin erilaisista tyypeistd.” (Sanomalehti 1, toimitukselliseen
henkilokuntaan kuuluva haastateltava)

”Me ei tunneta meidan asiakkaita, joten me tarjotaan sisdltod mahdollisimman laajal-
le kéyttdjakunnalle... ei meilld ole silld tavalla profiloitu mihink&én tarkkaan (...) jo-
kaiselle sitd sisdltod tarjotaan.” (Sanomalehti 5, hallinnolliseen henkilokuntaan kuu-
luva haastateltava)

Syynad siséllollisen kohdentamisen puutteeseen on useimmiten resurssipu-
la: verkkopalvelu syntyy useimmiten paperilehden sivutuotteena, eikd siihen
haluta upottaa juurikaan ylimé&éardisid resursseja. Toisaalta, kuten edelld olevas-
ta sitaatista kdy ilmi, palveluiden kohdentamista hankaloittaa my6s asiakastun-
temuksen puute.

“Ihan rehellisesti sanottava on mydoskin ettd ei meilld ole niin suuria voimavaroja
sdhkoiselld puolella ettd me voitaisiin ihan kaikkea sielld tehd&d vaan joudutaan ha-
kemaan tammoisid yleisid, ei kovin yksilollisid ratkaisuja tdssa vaiheessa.” (Sanoma-
lehti 1, toimitukselliseen henkilokuntaan kuuluva haastateltava)

Lehtien verkkopalveluissa ei ole myodskdan mahdollisuuksia palveluiden
personointiin, vaikka se teknisesti olisikin mahdollista. Personointimahdolli-
suuksien toteuttamista on kylld pohdittu, mutta ajatuksesta on kaikissa sitd
pohtineissa lehdisséd syystd tai toisesta luovuttu.

”Sanotaan ettd meilld teknisesti valmius sithen ettd me voisimme tuoda vaikka per-
sonoidun lehden markkinoille. Emme ole tuoneet sen takia ettd vield ei ole sen ai-
ka...” (Sanomalehti 1, toimitukselliseen henkilokuntaan kuuluva haastateltava)

Mahdollisuuksia uutissisdllon personointiin on tutkittu Suomessakin.
Teknillisen korkeakoulun hankkeessa todettiin, ettd personointi on mahdollista
teknisesti toteuttaa esimerkiksi automaattisesti luodun, rakenteisen semanttisen
metadatan avulla (Jokela, Turpeinen, Kurki, Savia & Sulonen 2001). VIT:n Lou-
hi-projektissa taas tutkittiin avainsanapohjaiseen kollaboratiiviseen suodattami-
seen pohjautuvan suositusjdrjestelmdn kdytt6d nimenomaan sanomalehden
verkkopalvelussa. Tutkimuksessa keskityttiin ldhinnd jdrjestelmédn tekniseen
toimivuuteen, joka todettiin kohtalaiseksi. Suositusten osuvuutta ei tutkittu.
(Niskakangas, 2002).
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7.7 Verkkopalveluiden avoimuus ja hinnoittelu

Suomalaisten seitsenpdivdisten sanomalehtien verkkopalvelut voidaan avoi-
muutensa ja maksullisuutensa suhteen jakaa neljadn ryhmadéan: 1) palvelut, jotka
ovat tdysin avoimia, ts. ne eivit edellytd rekisterditymistd ja ovat maksuttomia,
2) palvelut, joiden kaytto edellyttdd rekisterditymistd, mutta jotka ovat maksut-
tomia, 3) palvelut, jotka edellyttdvit rekisterditymistd, ja joissa on maksullista,
mutta huomattavassa madrin myos maksutonta sisdltod, joka voi olla kdytetta-
vissd my0s ilman rekisterditymistd sekd 4) palvelut, jotka edellyttdva rekisterci-
tymistd ja ovat maksullisia.

Suurin osa (15 kpl) suomalaisten seitsenpdivdisten sanomalehtien verkko-
palveluista kuuluu ryhméan yksi, eli ne ovat tdysin avoimia. Ndistd palveluista
suurin osa on sisdlloltddn suhteellisen suppeita kasittden joissain tapauksissa
vain lehden yhteystiedot ja erittdin rajallisesti toimituksellista materiaalia, mut-
ta my0s tdysin avoimien palveluiden joukossa on sisdlloltddn erittdin laajojakin
palveluja.

Ryhmaéaan kaksi kuuluvia palveluita ei seitsenpdivdisten sanomalehtien
verkkopalveluissa oikeastaan ole, vaan palvelussa edellytettdavé rekisteroitymi-
nen on tyypillisesti kytketty ainakin jonkinasteiseen maksullisuuteen. Ryhman
kaksi tunnetuin esimerkki suomalaisessa mediakentédssa onkin Iltalehti.

Merkittdva osa suomalaisten seitsenpdivdisten sanomalehtien verkkopal-
veluista kuuluu ryhméan kolme. Tyypillisintd ilmaista sisdltod ndissd palveluis-
sa ovat sihkeuutiset, joita vield useimmiten pddsee lukemaan my®os ilman rekis-
teroitymistd. Sahkeuutisten maksuttomuus johtuu niiden asemasta ns. yleis-
hyodykkeend?t. Tatd kasitettd esiteltiin tarkemmin luvussa 4.2 sivulla 35. Sah-
keuutisten lisdksi ryhméan kolme kuuluvat sanomalehtien verkkopalvelut tar-
joavat tyypillisesti maksutta kaikkien kiinnostuneiden luettavaksi esim. erilaisia
teemasivustoja ja erikoisartikkeleita.

Ryhmaéan nelja kuuluvia, tdysin suljettuja palveluita sanomalehtien verk-
kopalveluissa oli vain pari. Tdaméd onkin perusteltua, silld kuten aiemmin tadssa
tutkimuksessa jo todettiin, informaatiotuotteet ovat tyypillisesti kokemushyo-
dykkeitd, joiden arvon selville saaminen edellyttda sitd, ettd asiakas voi edes jol-
lain tasolla kokea tuotteen. Shapiro ja Varian (1999, 22) mainitsevatkin ilmaisten
ndytteiden antamisen toimivaksi menetelméksi saada asiakas kiinnostumaan
myyjan tarjoamasta informaatiotuotteesta. Sanomalehden verkkopalvelun ta-
pauksessa ilmainen nédyte voi tarkoittaa sitd, ettd osa sisdllostd on kiinnostunei-
den kdytossd ilmaiseksi, mutta se voisi tarkoittaa my0s sitd, ettd kiinnostuneet
voisivat saada maksullisen verkkopalvelun ilmaiseksi rajoitetuksi ajaksi koe-
kayttoon. Tatd mahdollisuutta ei ole kuitenkaan tarjolla missdén Suomen seit-

2 Jtse asiassa vain osa sdhkeuutisista on tosiasiallisia yleishyodykkeitd. Sanomalehdilld on
usein tosiasiallinen monopoli paikallisiin sdhkeuutisiin liittyen, mistd johtuen lehtien hin-
noitteluvapauskin olisi ainakin teoriassa niiden osalta suurempi. Ainakaan toistaiseksi
useimmissa sanomalehtien verkkopalveluissa ei ole kuitenkaan eroteltu paikallisia ja yleisia
(muualta, esim. uutistoimistoilta hankittuja) sdhkeuutisia, vaan kaikkiin sdhkeuutisiin sovel-
letaan tyypillisesti samanlaista hinnoittelumallia.
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senpdivdisten sanomalehtien maksullisista verkkopalveluista. Suomen seitsen-
pdivédisten sanomalehtien verkkopalveluiden avoimuus ja maksullisuus on esi-
tetty tiivistetysti seuraavan sivun taulukossa. Niistdkin lehdistd, joiden verkko-
palvelut ovat vield maksuttomia, valtaosa suunnittelee tai on jo tehnyt paatok-
sen verkkopalvelun muuttamisesta maksulliseksi.

Sanomalehtien verkkopalveluiden maksullisuus on suhteellisen uusi il-
mio. Ensimmdiset sanomalehtien verkkopalvelut muuttuivat maksullisiksi
niinkin my6hédan kuin 2002%. Maksullisuuteen siirtymistd hidasti merkittavasti
sanomalehtien toiminta aiempina vuosina: kuten luvun alussa todettiin, sano-
malehdet avasivat verkkopalvelunsa suhteellisen nopeassa tahdissa, minka li-
sdksi ne “antoivat kaiken kaikille ilmaiseksi”. Tdstd johtuen asiakkaiden suhtau-
tuminen maksulliseen verkkopalveluun on ollut tyypillisesti erittdin kielteista.

“Ensimmadinen virhe jonka sanomalehdet tekivit... ettd ne rupesivat julkaisemaan
maksutta kaikkea... niin sitd on hirvedn vaikea korjata.” (Sanomalehti 4, toimituksel-
liseen henkilokuntaan kuuluva haastateltava)

Sanomalehden verkkopalveluiden kayttdjien halukkuutta maksaa palve-
lusta on Suomessa selvitetty yllattavan vahdan. Mikkosen ja Turusen (2004, 29)
tutkimuksessa, jossa selvitettiin maksuhalukkuutta liittyen yhden maakunta-
lehden verkkopalveluun, tuloksesi saatiin, ettd kysymyksen asettelusta riippu-
en noin puolet olisi valmis maksamaan palvelusta. Ko. tutkimuksessa palvelun
sopivaa hintaa haarukoitiin vain kdyttokertaa kohden. T&lloin kyseessd on ns.
ei-sopimusperustainen (non-contractual) asiakassuhde (Reinarzt & Kumar 2000).

Tutkimusten mukaan (esim. Reinarzt & Kumar 2000; Bolton, 1998; Li,
1995) tilanne, jossa myyjdn ja asiakkaan vililld on pidemmaén aikaa voimassa-
oleva sopimus (sopimusperustainen (contractual) asiakassuhde), johtaa yleensd
suurempaan asiakkuuden kokonaisarvoon. Sanomalehtien ja niiden asiakkai-
den vililld vallitseekin reaalimaailmassa tyypillisesti tdllainen sopimusperus-
tainen asiakassuhde, ja siihen pyrkimistd voidaan pitdd perusteltuna myos
verkkopalveluiden osalta. Hinnoittelumallina tdlloin voidaan puhua my®6s asi-
akkuuden hinnoittelusta.

Sanomalehtien verkkopalvelut on hinnoiteltu melko suoraviivaisesti: asia-
kas voi ostaa joko yhden kdyttokerran (session), esim. 10 kadyttokertaa kerral-
laan tai pidemman, ajallisesti rajatun kédyttooikeuden. Monilla lehdilld maksul-
lisen perusverkkopalvelun kadyttdé kuuluu myo6s paperilehden tilaushintaan.
Nakoislehdestd myos kestotilaajien pitdd sen sijaan maksaa. Joillakin lehdill4 se
on kestotilaajalle edullisempi kuin muille ndkoislehden tilaajille. Merkillepan-
tavaa on se, ettei verkkopalveluiden hinnoittelussa esiinny ollenkaan hintadif-
ferointia asiakasryhmittdin. Ndin esimerkiksi opiskelijat maksavat ndkoislehden
tai verkkopalvelun tilauksesta saman verran kuin muutkin tilaajat, vaikka pa-
perilehden tilaushinnasta he saavat tyypillisesti 25-30 %:n alennuksen.

%5 Tétd ennenkin parilla lehdelld oli ollut kausia, joiden aikana lehden verkkopalvelu oli tdysi-
maédrdisesti vain lehden tilaajien kdytettdvissd. Tdlloin lehden verkkopalvelua ei kuitenkaan
voinut ostaa erikseen, jolloin asiakas kdytdnnossd maksoi oikeastaan paperilehdestd ja sai
verkkopalvelun ikdan kuin kaupan paélle.
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Suomalaisten seitseminpdiviisten sanomalehtien verkkopalve-

luiden avoimuus ja maksullisuus elokuussa 2004.

TAULUKKO 6.
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Lehdistd yksikdan ei myy verkkopalveluaan yhdessd jonkin toisen tuot-
teen, esimerkiksi verkkoyhteyden kanssa. Téllainen hinnoittelumalli, jota kutsu-
taan nimelld niputtaminen (bundling), on kuitenkin melko yleinen digitaalisten
tuotteiden hinnoittelussa (Whinston ym. 1997, 361). Suomessakin monien laaja-
kaistaliittymien hintaan kuuluu erilaisia sisdltopalveluita.

Nakoislehtensd, joiden hinnat on esitetty seuraavassa taulukossa, lehdet
ovat hinnoitelleet melko samalla tavalla: ndkoislehti on edullisempi kuin pape-
rilehti, mutta ero ei ole niin suuri, kuin luvussa neljd esitetty sanomalehden tuo-
tannon kustannusjakauma mahdollistaisi - 50 % perinteisen paperisen sanoma-
lehden kustannuksistahan liittyy nimenomaisesti lehden fyysiseen olomuotoon.
Lehdilld tuntuisi myos olevan erilaisia kasityksid ndkoislehden arvonlisdvero-
kohtelusta?: suurin osa lehdistd (merkitty taulukkoon tdhdelld) myy nakois-
lehden tilauksen ilman arvonlisdveroa, yksi taas 22 %:n verokannan mukaan.

Maailmalla verkkolehden siséllostd laskuttaminen on Ihlstromin ja Palme-
rin (2002) mukaan melko harvinaista: rahan saamista lukija-asiakkailta perussi-
sdllostd on kylld kokeiltu, mutta kun se on todettu erittdin vaikeaksi, ovat
useimmat lehdet paadtyneet tarjoamaan sisdltonsd maksutta toivoen, ettd maksu-
ton sisdlto houkuttelee verkkolehteen niin paljon k&vijoitd, ettd ilmoitusasiak-
kailta saatavista tuloista muodostuu merkittdvd ansaintatapa. Ihlstrom ja Pal-
mer tekivit myos Ruotsissa tutkimuksen, jolla he pyrkivét selvittdiméaan, kuinka
kiinnostavina lukija-asiakkaat pitdvat erditd verkkolehden ominaisuuksia, ja
olisivatko he halukkaita maksamaan niistd. Lisdksi selvitettiin, kuinka tdrkea
sanomalehden maine on lukija-asiakkaalle kunkin ominaisuuden ndkékulmas-
ta. Mainetta ja brdndid sanomalehden verkkopalveluiden piirteend kasiteltiin
edellisessd luvussa.

TAULUKKO 7. Suomalaisten sanomalehtien paperi- ja nikoislehtien tilaushin-
nat elokuussa 2004 sekd nikoislehden normaalitilauksen hin-
nan prosenttiosuus paperilehden normaalitilauksen hinnasta.
Kalevalle laskettu vertailuhinta alv 0% (suluissa). ? = ALV-tieto

puuttuu. Tiedot lehtien verkkopalveluista.

Lehden nimi Paperilehti Nikoislehti NL tilaajalle % paperil.
Aamulehti 210,00 Ei aikatilauksia Ei aikatilauksia N/A
Kainuun Sanomat 192,00 *137,00 *69,00 71,4 %
Kaleva 198,00 120,00 (98,36) 60,00 (49,18) 60,6 % (49,7 %)
Keskipohjanmaa 192,00 120,00 120,00 62,5 %
Keskisuomalainen 195,00 *150,00 150,00 76,9 %
Lapin Kansa 182,00 *134,00 *80,00 73,6 %
Pohjolan Sanomat 182,00 *118,00 *59,00 64,8 %
Satakunnan Kansa 184,00 *137,00 *80,00 74,5 %
Keskiarvo 191,88 130,85 88,28 69,19 %

2 Nakoislehtien arvonlisdverokohtelusta ei ole olemassa Verohallituksen kannanottoja eikd
tuomioistuinten ennakkopéé&toksid. Korkein hallinto-oikeus on tosin antanut pa&toksen asi-
assa, jossa kyse oli siitd, kuuluuko sanomalehden tilaushintaan kuuluvan verkkopalvelun
luovuttamisesta suorittaa arvonlisdvero. KHO:n ratkaisun (01.02.2000/184 KHO:2000:9) mu-
kaan tillaisessa tapauksessa verkkopalvelu on ns. epditsendinen sivusuorite, jonka verokoh-
telu on samanlainen kuin p&&dsuoritteen, eli veron suoritusvelvollisuutta ei ollut. Tama ei
kuitenkaan vastaa tilannetta, jossa ndkoislehted myydé&an itsendisend tuotteena.
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Ihlstromin ja Palmerin tutkimuksen tulokset on esitetty seuraavan sivun
taulukossa. Taulukon ensimmadisessd sarakkeessa on tutkimuksen kohteena
oleva ansaintaperusta, joka on tarpeen vaatiessa myos tarkemmin selitetty. Toi-
sessa sarakkeessa oleva luku kertoo, kuinka suuri osa tutkituista sanomalehdis-
td on harkinnut ko. ansaintaperustan kayttod tulonldhteend. Kolmannessa sa-
rakkeessa on esitetty asiakkaiden kiinnostuksen ja maksuhalukkuuden aste.
Neljannessd sarakkeessa on tietoja asiakkaiden mielipiteistd liittyen sanoma-
lehden maineen merkityksestd ko. ansaintaperustan nidkckulmasta. Tutkimusta
varten haastateltiin 153 ruotsalaista verkkolehtien lukijaa ja yhdeksdn sanoma-
lehden johtoa. Lehdet, joiden johtoa ja verkkolehtien asiakkaita haastateltiin,
kuuluvat kaikki ruotsalaiseen Citygate-ryhmittyméaan. Citygate on yhdentoista
ruotsalaisen pédivilehden yhteisesti omistama kehitysyhtio, jonka tehtdvéana on
kehittdd lehdille verkkoliiketoiminnan malleja ja teknisid ratkaisuja. Se on siis
samankaltainen yhteenliittyma kuin kahdentoista suomalaisen maakuntaleh-
den Arena Partners.

7.8 Verkkopalveluiden tulot ja tulos

Sanomalehtien verkkopalveluiden tulot koostuvat yleensd kolmesta erillisesta
tulovirrasta: 1) verkkopalvelun lukija-asiakkailta saatavista sisdllon (uutissisélto
ja arkisto) kdayttomaksuista, 2) verkkopalvelun ilmoittaja-asiakkailta saatavista
mainostuloista ja 3) mahdollisesta sisdllon myynnistd (syndikoinnista) saatavis-
ta tuloista.

Verkkopalveluiden liikevaihto on tyypillisesti hdvidvdn pieni suhteessa
esim. saman sanomalehden julkaiseman paperilehden liikevaihtoon. Tyypilli-
selld maakuntalehdelld verkkopalvelun liikevaihtoa mitataan kymmenissa tu-
hansissa euroissa. Kaikki sanomalehdet eivit edes laske verkkopalvelun vuosit-
taista tulosta. Verkkopalvelun kannattavuutta lasketaan kuitenkin yhd useam-
massa lehdessd, ja yleensd kymmenien tuhansien liikevaihdolla on tehty tdhdn
mennessd vuosittain vield liikevaihtoon ndhden moninkertaiset tappiot.

Tappioita ei kuitenkaan aina vield toistaiseksi ole pidetty liian suurina,
vaan niitd pidetddn ldhinnd tuotekehitysmenoina. Samoin monet sanomalehdet
pitavat tarkednd sitd, ettd verkkopalvelu viahentdd esimerkiksi asiakaspalvelun
kustannuksia ja paperilehden markkinointikustannuksia. Merkittdvampana pi-
dettiin paperi- ja verkkolehden muodostaman kokonaisuuden voitollisuutta
kuin yksittdisten komponenttien absoluuttista kannattavuutta.

”Me yritetddan katsoa sitd arvoketjua... jos kokonaisuus pelaa niin voi olla semmoisia
osioita jotka eivét itsendisesti ole kannattavia niin kuin bisneksessa on (...) tavoite on
ettd kaikki osat on kannattavia mutta tdssd vaiheessa verkkopalvelu on selkedsti tuo-
tekehitystd... ettd se on se meidan lahtokohta.” (Sanomalehti 4, hallinnolliseen henki-
lokuntaan kuuluva haastateltava)
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TAULUKKO 8. Sanomalehtien ansaintaperustat - vertailu sanomalehtien joh-
don ja verkkolehtien lukija-asiakkaiden nikemyksistd yhdek-
sdssd ruotsalaislehdessd. Osittain yhdistetty kahdesta taulukos-
ta (Thlstrom & Palmer, 2002).

Ansaintaperusta Lehdet % | Kayttdjat % Maineen merkitys %

Personoitua mainontaa asiakkaan pyynnos- 229 Maksaisi 2,9 Erittdin tirked 31,6

td - asiakas antaa lehden kayttoon profiilin- 7 Kiinnostunut 36,8 Tarked 21,1

sa ja valitsee mainokset sen perusteella Fi Kiinnostunut 60,3 Neutraali 184

(“lupamarkkinointi”) g Fi tirkes 29:0

Enemmén ja nopeampaa paikallisuutisoin- 333 Maksaisi 10,4 Erittdin tirked 36,1

tia 4 Kiinnostunut 64,2 Tarked 36,1

Ei kiilnnostunut 25,4 Neutraali 16,4

Fi tarked 11,5

Arkistoja hakutoiminnoin - lehden kuva- ja 889 Maksaisi 47,1 Erittdin tirkea 50,0
tekstimateriaali haettavassa arkistossa. ’ Kiinnostunut 50,0 Tarked 36,7
Ei kiinnostunut 29 Neutraali 6,7

Fi tarked 6,6

Syvillisempi uutispalvelu - verkon rajat- 333 Maksaisi 31,3 Erittdin tirkea 51,6

toman tilan hyodyntdminen syvéllisempaan 4 Kiinnostunut 50,7 Tarked 32,3

uutiskerrontaan Ei kiinnostunut 17,9 Neutraali 9,7

Fi tarked 6,4

Personoitu uutispalvelu - asiakkaan profii- 44 4 Maksaisi 22,1 FErittiin tirkei 41,2

liin perustuva uutispalvelu esim. PDA- 4 Kiinnostunut 58,8 Tarked 30,9

laitteeseen tai sahkopostiin Ei kiinnostunut 19,1 Neutraali 17,6

Fi tarked 10,3

U;heilutuloksia ja uutisseurantaa tekstivies- 33 3 Maksaisi 2,9 FErittiin tirkei 36,8

teind 4 Kiinnostunut 30,9 Tarked 18,4

Ei kiinnostunut 66,2 Neutraali 18,4

FEi tarked 26,3

IImoitusmateriaalin seuranta asiakkaan 2729 Maksaisi 25,0 FErittiin tirkei 29,6
puolesta (“vahtipalvelu”) 4 Kiinnostunut 39,7 Tarkea 27,8
Ei kiinnostunut 35,3 Neutraali 22,2

FEi tarked 20,4

Toimiminen valitt4jand - sanomalehden 55.5 Maksaisi 22,1 Erittdin tarked 37,8

toimiminen valittdjand esim. asiakkaan ja 4 Kiinnostunut 26,5 Tirked 17,8

kiiinteistonvalittdjan tai valilla Ei kiinnostunut 51,5 Neutraali 17,8

Ei tarked 26,7

Multimediaa paikallisiin tapahtumiin liitty- 555 Maksaisi 74 Erittdin tirked 39,0

en 4 Kiinnostunut 42,6 Tarked 26,8

Ei kiinnostunut 50,0 Neutraali 14,5

Ei tarked 19,5

Tiettyjen erikoistapahtumien seurantapal- 44 4 Maksaisi 25,0 Erittdin tairked 50,9
velu 4 Kiinnostunut 45,6 Tarkea 24,6
Ei kiinnostunut 60,3 Neutraali 10,5

Ei tarked 14,0

Kaupallinen portaali - kaupankdyntimah- 2292 Maksaisi 74 Erittdin tirkeda 37,2

dollisuuksia paikallisten kauppiaiden kans- 4 Kiinnostunut 38,2 Tarked 27,9

sa, kuvien ja artikkeleiden myynti arkistosta Ei kiinnostunut 54,4 Neutraali 16,3

Ei tirked 18,7

Ainoastaan yksi haastatelluista lehdistd kertoi verkkopalvelunsa olevan
voitollinen. Voitollisuus ei kuitenkaan tdssd tapauksessa kerro mullistavasta lii-
ketoimintamallista vaan siitd, ettd ko. lehti on tuottanut verkkopalveluaan niin
vdhdiselld panostuksella, ettd jo verkkopalvelun vdhdinen bannerimainonta on
riittdnyt kattamaan verkkopalvelusta aiheutuneet kulut.

Kaytdannossa kaikki lehdet odottavat kuitenkin verkkopalvelunsa alkavan
tuottaa voittoa tulevaisuudessa. Arviot siitd, milloin verkkopalvelu on itsendi-
send voitollinen, vaihtelevat kuitenkin huomattavasti: jotkut uskovat voitolli-
seen tulokseen pddstivan parissa vuodessa, jotkut ovat varautuneet odotta-
maan sitd kymmenenkin vuotta. Toisaalta oltiin sitd mieltd, ettd pelkan verkko-
palvelun kannattavuuden laskeminen on tulevaisuudessakin vaikeaa, osittain
ehka tarpeetontakin.
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Verkkopalveluiden tulonmuodostuksessa maksaville lukija-asiakkaille on
tulevaisuudessa varattu entistakin merkittdvampi rooli. Palveluiden rahoitta-
miseen pelkilld ilmoitustuloilla ei endd uskottu, vaikka palvelujen alkutaipaleel-
la pelkkien ilmoitustulojen uskottiin riittdvan niiden kannattavuuteen.

”Koko ajan on odotettu ettd se tulee kannattavaksi toiminnaksi ilmoittajien rahoil-
la...siitd ldhtien kun ensimmadistd versiota luotiin tai...odotettiin ettd vuoden kahden
sisdlld.” (Sanomalehti 5, toimitukselliseen henkilokuntaan kuuluva haastateltava)

”Selvésti meidan logiikkamme on ollut se, ettd bannerimainonnalla Suomessa ei tulla
rahoittamaan nditd verkkopalveluja, ettd sen taso on niin alhainen vaikka se kovaa
vauhtia nouseekin, niin se ei tule rahoittamaan ndiden verkkopalvelujen kehittamistd
ja ylldpitoa. Sen takia olemme ottaneet timan "kuluttaja maksaa palveluista’ -mallin
sithen kdyttoon.” (Sanomalehti 11, hallinnolliseen henkilokuntaan kuuluva haastatel-
tava)

Verkkopalveluiden maksullisuuden katsottiinkin tulleen jddddkseen ja
myos laajenevan tulevaisuudessa. Erityisend kehityskohteena monissa lehdissa
pidettiin uusien tulonldhteiden kehittdmistd, joista yleisimmin mainittiin lehti-
en arkistojen entistd pidemmadlle viety tuotteistaminen ja esimerkiksi lehden
tuottaman, mutta lehdessé julkaisematta jadneen materiaalin (esim. valokuvien)
myynti niistd kiinnostuneille. Eréds lehti on jo tdllaista kuvapankkipalvelua ko-
keillutkin, ja saanut siitd jossain mé&édrin rohkaisevia kokemuksia.

Kun lukija-asiakkaiden osuus lehden tulovirrasta suurenee, lehtien mark-
kinoinnillinen asema muuttuu jossain méadrin: kun lehdet tdhdn mennessa ovat
ilmoittaja-asiakkaidensa kanssa tottuneet tyypillisesti pitkiin sopimuksiin ja
suurin, yleensd vahintddn tuhansien eurojen kertakauppoihin, niin tulevaisuu-
dessa yhd suurempi osa lehtien tulovirroista saattaa muodostua pienistd, jopa
mikromaksuluokkaan kuuluvista kaupoista. Tdssd tilanteessa lehtien on kiinni-
tettdvd nykyistd huomattavasti enemman huomiota markkinointiin, asiakkai-
den tarpeiden tunnistamiseen ja asiakashallintaan riittdvan volyymin ylldpita-
miseksi.

"Meilld myydaan hemmetin kalliita ilmoituksia... asiakkaan mielesta kalliita, meidan
mielestd halpoja... niiden kertakaupan arvo on suuri ja verkossa taas kertakaupan
arvo on hirvedn pieni mutta niitd kertakauppoja pitdd olla paljon... eli se kassavirta
koostuu niin erilaisista osioista. (...) Kylld sen on pakko tulla volyymista. Ei yksittai-
sestd tuotteesta niin hyvad hintaa varmaan kovin dkkid saa... ja sitten toinen kysy-
mys on se ettd miten saada kuluttuja osallistumaan siihen maksuun... mistd se on
valmis maksamaan?” (Sanomalehti 4, hallinnolliseen henkilokuntaan kuuluva haas-
tateltava)

7.9 Tulevaisuuden kehitysnikymait

Verkkopalveluiden tulevaisuuden kehitysndkymiin liittyen lehdissd oltiin mel-
ko varovaisilla linjoilla. Kukaan ei ainakaan myontdnyt suunnittelevansa mi-
tddn kovin mullistavia uudistuksia, vaan ldhivuosina verkkopalveluiden kehi-
tyksen uskottiin liittyvan jo nyt ndkyvilld oleviin kehityssuuntiin, esimerkiksi
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reaaliaikaisen paikallisuutisoinnin lisddmiseen, nédkoislehtien lanseeraamiseen
ja mahdollisen multimediaalisen siséllon tuomiseen sanomalehtien verkkopal-
veluihin.

Yksi lehtid erityisesti pohdituttava asia on erilaisten pé&ételaitteiden kehi-
tys tulevaisuudessa. Mobiilien péaételaitteiden uskotaan kehittyvan sekd kaytto-
ettd tietoliikenneominaisuuksiltaan, minka lisdksi myos digitaaliseen televisi-
oon mahdollisena uutena jakelukanavana jaksetaan vield uskoa.

Myos verkkoasioinnin uskotaan tulevaisuudessa lisddntyvan huomatta-
vasti nykyisestd. Tama edellyttdd, kuten aiemmin jo todettiin, lehdissad kaytossa
olevien taustajdrjestelmien uudistamista. Taustajdrjestelmiin liittyy my6s mah-
dollisuus tarjota personoitua palvelua: useimpien lehtien toimitusjdrjestelmat
mahdollistavat tarjolla olevan sisidllon monipuolisen kuvailun metatiedolla, jota
voidaan tarvittaessa tuottaa myods automaattisesti. Personointia ei kuitenkaan
vield toistaiseksi pidetty tarpeellisena johtuen sisdllon rajallisesta méaarastd -
personointia aiotaan harkita, kun sisdltéd on niin paljon, ettei asiakas muuten
16ydd etsimddnsd. Personointiin liittyy osittain myods ns. day parting -ajattelu,
jonka tuomista suomalaisiin verkkopalveluihin joissain lehdissd pidettiin tut-
kimisen arvoisena asiana. Day partingilla tarkoitetaan sitd, ettd verkkopalvelun
sisdltd mukautuu ajan mukaisesti: sisdlto on siis erilaista tyopdivan aikana ja il-
lalla tai esimerkiksi viikonlopun ldhestyessd. Samoin varsinkin suurimmissa
lehdissd pohditaan erilaisia kokonaisasiakkuuden malleja ja ns. cross median
hyodyntamismahdollisuuksia.

Toiminnan organisoinnin tasolla paperilehden ja lehtien verkkopalvelui-
den uskottiin pikku hiljaa alkavan ldhentya toisiaan: paperilehden toimitusten
uskotaan tulevaisuudessa entistd merkittivimmadssd maddrin osallistuvan ni-
menomaan verkkopalveluiden sisdllon tuotantoon. Lehdissd on my6s havaittu,
ettd lehdilld on paljon hyddyntamattomid voimavaroja, jotka olisi mahdollista
saada kayttoon verkon avulla. Téllaisina pidettiin mm. lehtien juttu- ja kuva-
arkistoja, joiden tuotteistamista suunnitellaan.

Tulevaisuuden kehityksen merkittdvimpand jarruna pidettiin usein sitd,
ettei lehdissd ole merkittdvad tuotekehityshistoriaa, koska sanomalehtien ydin-
tuote, paperinen sanomalehti on sdilynyt suunnilleen ennallaan sadankin vuo-
den ajan.

“Ja isona... ehkd summa summarum kokonaisuutena myos se ettd meidan lehtien
suuret ongelmat minun mielesténi kohdistuu myo6s tammoiseen tiettyyn tuotekehi-
tys... siis tuotekehittelyyn, sanoisin ndin ettd lehdissd on hyvin pitkélti tuotekehitte-
lyhistoria, ei mikéd&dn tuotekehityshistoria elikka kehitellddn vasemmalla kadelld va-
hén niin kuin kehitelldaanpds tuommoista ja kehitelldénpés vahan tuommoista mutta
oikeasti ei ole semmoista mddritietoista ja systemaattista tuotekehitystd juuri mis-
sddn lehdessd minun tietddkseni.” (Sanomalehti 9, hallinnolliseen henkilokuntaan
kuuluva haastateltava)

Kokonaisuutena ottaen voidaan todeta, etti sanomalehdissid on selkedi
kiinnostusta verkkopalveluiden kehittamiseen. Kehityksen suunnasta ja aika-
taulusta ei kuitenkaan olla vield aivan varmoja. Tarkednd pidetddn sitd, etta
jonnekin ollaan kuitenkin menossa.
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7.10 Yhteenveto

Sanomalehtien toiminta verkossa alkoi 1990-luvun puolivilin jdlkeen nopeasti
ja melko harkitsemattomasti. Sanomalehdet kiirehtividt verkkoon, mutteivat
kunnolla miettineet, mihin ovat menossa. Tamd oli osittain paniikkireaktio
muiden toimijoiden, esimerkiksi teleoperaattoreiden paddtokseen alkaa tarjota
verkossa sanomalehden sis&llon kaltaisia sisdltoja.

Sanomalehtien verkkopalvelut saivat alkunsa lapiolehting, jonne siirrettiin
suoraan paperilehden aineistoa, joka oli tyypillisesti asiakkaiden kdytdssd mak-
sutta. Verkon ominaispiirteitd sanomalehtien verkkopalveluissa ei juurikaan
hyddynnetty. Tilanne on sdilynyt sisdllon suhteen samanlaisena ndihin paiviin
saakka: sanomalehtien verkkopalveluiden kehitys on ollut ldhinnd kosmeettista
ja teknistd, varsinaista tuotetta ei juurikaan ole kehitetty. Parin viime vuoden
aikana lehtien verkkopalveluista kuitenkin yhad useampi on muuttunut maksul-
liseksi, ja verkon erityispiirteitdkin on alettu jonkin verran hyodyntada. Tuottei-
den ja palveluiden pidemmaille menevadd kehitystd rajoittavat kuitenkin monet
seikat: sanomalehdilld ei valttamaéttda ainakaan vield ole vaadittavaa osaamista
uudenlaisten sisdltojen tuottamiseen, ja esimerkiksi innovatiivisten palvelukon-
septien, mm. joustavien tilausmahdollisuuksien kehittamistd jarruttavat kanke-
at taustajdrjestelmiit.

Sanomalehtien verkkopalveluiden kayttdjakunnan koostumusta ei ole tut-
kittu kovinkaan paljoa. Olemassa olevien tutkimusten perusteella ndyttdisi kui-
tenkin siltd, ettd kdyttdjat ovat keskimddrdistd nuorempia, useammin miehid
kuin naisia sekd keskimé&ardistd paremmin koulutettuja ja hyvin toimeentulevia.
Havaittavissa olevista eroista ja verkon tarjoamista mahdollisuuksista huoli-
matta sanomalehtien verkkopalveluita ei kuitenkaan ole tyypillisesti kohden-
nettu kenellekddn, vaan ne ovat paperivastineidensa tapaisia jotain kaikille -
omnibus-palveluita.

Suurin osa suomalaisten sanomalehtien verkkopalveluista on tdysin
avoimia, ts. ne eivit vaadi rekisterditymistd eikd niiden kdytostd tarvitse mak-
saa. Yhd useampi palvelu on kuitenkin muuttunut ainakin osittain maksullisek-
si, jolloin sanomalehdelle erityinen sisdlto edellyttda sisdllon kaytostd maksa-
mista. Ndissdkin palveluissa perussisdltod, esim. sdhkeuutisia pddsee kuitenkin
tyypillisesti kdyttimdan maksutta. Taysin suljettuja palveluita, joissa ei maksut-
ta tarjota mitddn sisdltod, on suomalaisten sanomalehtien verkkopalveluista
vain pari. Yleisesti suomalaiset lehdet ovat varanneet lukija-asiakkailleen tule-
vaisuudessa nykyistd merkittivimman roolin verkkopalveluidensa rahoittami-
sessa, vaikka useiden kansainvilisten tutkimusten mukaan maksullista sisdltod
tarjoava verkkopalvelu menestyykin suhteellisen harvoin. Talld hetkelld verk-
kopalvelut ovat vield raskaasti tappiollisia.

Useat suomalaiset lehdet ovat viime aikoina lanseeranneet myds ns. na-
koislehden - paperisen sanomalehden identtisen verkkokopion. Nakoislehden
lukeminen on kaikilla sitd tarjoavilla lehdilld maksullista. Ndkoislehden hinta
on tyypillisesti jonkin verran paperilehden tilaushintaa edullisempi.

Verkkopalveluiden tulevaisuuden kehitysndkymien suhteen lehdet olivat
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melko varovaisilla linjoilla. Uusien pdételaitteiden asettamat vaatimukset poh-
dituttavat, ja verkkoasioinnin uskotaan lisddntyvan voimakkaasti, mutta varsi-
naisen tuotteen (verkkopalvelun perussisdllon) suhteen mikédan lehdistd ei ai-
nakaan myontdnyt suunnittelevansa merkittdvida uudistuksia. Paperilehden ja
verkkolehden uskottiin kuitenkin ldhentyvéan toisiaan.
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8 YHTEENVETO, JOHTOPAATOKSET JA POHDINTA

Tassd luvussa esitellddn tiivistetysti tutkimuksen tarkeimmaét tulokset ja niiden
perusteella tehdyt johtopadtokset. Tulokset on esitelty yksityiskohtaisemmin
kahdessa edellisessd luvussa. Lisdksi pohditaan tutkimuksen reliabiliteettiin ja
validiteettiin liittyvid seikkoja, minka liséksi lopuksi annetaan ehdotuksia jatko-
tutkimusaiheiksi.

8.1 Sanomalehtien tuotenikemys

Téssd tutkimuksessa sanomalehden kisitteen maéaérittelyssa kaytettiin saksalai-
sessa tutkimuksessa laajasti kdytettyd ja yleisesti hyvaksyttyd Grothin esittdmaa
médritelmédd, jossa sanomalehti kuvataan neljdn attribuutin (periodisuus, uni-
versaalius, ajankohtaisuus ja julkisuus) kautta. Madritelma poikkeaa esimerkik-
si suomalaisessa keskustelussa yleisesti kdytetyistd maaritelmasta siind, ettei se
edellytd sanomalehdeltd viestintdtuotteena mitddn erityistd muotoa, vaan sa-
nomalehti voi olla paitsi totutunkaltainen fyysinen tuote, niin my6s esimerkiksi
tietoverkossa tarjottava sisdltopalvelu.

Suomalaisten sanomalehtien piirissd tdhdn saakka vallinnut, sanomaleh-
teen fyysisend tuotteena fiksoitunut ajattelu ndyttdisi tehdyn tutkimuksen mu-
kaan olevan muuttumassa siten, ettd sanomalehden késitteen médarittelyssa ol-
laan siirtymadssa kohti edelld esitettyd Grothin méaritelmaa. Talld hetkelld jotkut
pitavét vield tiukasti kiinni sanomalehden fyysisestd ilmiasusta, mutta yha use-
ampi on valmis médrittelemddn sanomalehdeksi myds sanomalehtien verkko-
palvelut (verkkolehdet).

Vaikka sanomalehti -kdsitteen pohdinta saattaakin tuntua pelkaltd seman-
tiikalta, voidaan meneillddn olevalla ajattelun muutoksella katsoa olevan myos
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kauaskantoisempia vaikutuksia. Tutkimuksessa saatiin selville, ettdi monissa
sanomalehdissd verkkolehted pidetddn perinteistd paperilehted vihempiarvoi-
sena tuotteena, jonka tuottamiseen ja kehittdmiseen lehtien toimitukset eivit ole
valttamattd tdysipainoisesti valmiita osallistumaan. Mikéli verkkolehtid aletaan
yleisesti pitdd sanomalehtind, on syytd uskoa, ettd myos toimitukset kiinnostu-
vat niiden sisdllostd ja kehittdmisestd nykyistd enemmaén: sanomalehdelld vies-
timend kun on Suomessa suhteellisen korkea status, miki vaikuttaa varmastikin
toimittajakunnan tydmotivaatioon ja haluun olla nimenomaan ”sanomalehti-
miehid tai -naisia”.

Verkkolehted sanomalehdet eivit tutkimuksen mukaan pidéd vield itsendi-
send tuotteena, vaan sitd luonnehdittiin ldhinnd tuotelaajennukseksi tai jatkeek-
si, jonka tehtdvand on tukea lehtien p&ddtuotteena pitdmédd paperilehted ja sen
menestystd. Tdllaisessa ajattelussa vaarana on se, ettei tuotelaajennuksena pi-
dettyja verkkolehtid kehitetd riittdavan tarmokkaaksi. Jotkin sanomalehdistd
myonsivdtkin avoimesti, ettd verkkolehted on tietoisesti pidetty palvelutasol-
taan paperilehted heikompana paperilehden aseman tukemiseksi. Toisaalta on
niinkin, ettei verkkolehted ja paperilehted kannata erottaa kategorisesti toisis-
taan, koska asiakkaan tarpeen tyydyttiminen saattaa jossain tilanteessa onnis-
tua paremmin verkkolehdelld ja jossain toisessa tilanteessa paremmin paperi-
lehdelld. Verkko- ja paperilehden ydinhyo6ty asiakkaan ndkokulmasta on kui-
tenkin sama: informaatio, jonka asiakas haluaa saada.

8.2 Kilpailutilanne ja asema viestintimarkkinoilla

Sanomalehtien levikeistd on 15 vuodessa kadonnut noin viidennes. Sanomaleh-
det pyrkivit pitkdan selittimddn levikkien laskua 1990-luvun lamalla ja sen ker-
rannaisvaikutuksilla, mutta nykyisin tédstd selitysmallista on pddosin luovuttu ja
syitd levikin laskulle on alettu etsid muualta, ldhinnd yhteiskunnan, elaméntyy-
lin ja viestintdkentdn muutoksista. Omasta tuotteestaan sanomalehdet eivit sen
sijaan juuri loytdneet syitd levikin laskulle - vain yksi haastatelluista mainitsi
levikkien laskun syyksi sen, ettei sanomalehden sisdlté endd valttamatta vastaa
kaikkien lukijoiden tarpeita.

Yhteiskunnallisista muutoksista merkittdvind pidettiin vdeston ikdanty-
mistd, vdeston keskittymistd tietyille alueille ja kotitalouksien keskiméadrdisen
koon pienenemistd. Myos ihmisten eldamétyylien muutoksia - ldhinnd ajankéay-
ton muuttumista ja tietynlaista ”irrallisuutta” pidettiin levikkien laskun syina.

Sanomalehtien kilpailutilanne viestimend on 1990-luvun alun jdlkeen
muuttunut radikaalisti: mediatarjonta on lisddntynyt rdjahdysmadisesti, minkd
lisdksi tekninen kehitys ja mediakonvergenssi ovat myos luoneet sellaisia uusia
medioita, joista on kehittynyt perinteiselle sanomalehdelle suoranaisia substi-
tuutteja. Merkittdvin ndistd uusista substituuteista on Internet.

Kun ajatellaan kaikkia edelld esitettyja muutoksia ja sitd, ettei sanomaleh-
dissd ole toteutettu mddritietoista tuotekehitystoimintaa, vaan lehted on tehty
pddasiassa niin kuin aina ennenkin, voidaan esittdd perusteltu kysymys siitd,
voisiko levikkien laskun takana olla se, ettei sanomalehti tuotteena endd yksin-
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kertaisesti vastaa sen potentiaalisten asiakkaiden tarpeita?

Ihmisten eldmdnpiirin laajentuminen edellyttdd viestimeltd sitd, ettd se ta-
voittaa ihmisen sielld, missd ihminen kulloinkin on. Perinteinen sanomalehti on
kylla sinélldédn mobiili - sen voi ottaa mukaan, mutta se, ettd sanomalehti toimi-
tetaan tyypillisesti joka pdivd samaan osoitteeseen, ei vilttdmattd ole sen todel-
lisen mobiiliuden kannalta optimaalinen ratkaisu. Thminen ei vilttamattd ole
tuossa paikassa joka pdivd, jolloin hdanen kannaltaan paras mahdollinen viestin-
taratkaisu on edelld kuvatun kaltainen tdysin ajasta ja paikasta riippumaton si-
sdllonvélityskanava. Sanomalehdet pystyisivdt vastaamaan tdhdn tarpeeseen
innovatiivisilla verkkopalveluilla, mutta koska niiden nykyinen toimintatapa
on usein verkkopalvelun tuottaminen paperilehden ehdoilla - samasta sisdllos-
td ja ns. ndkoislehtien tapauksessa jopa mahdollisimman samankaltaisella graa-
tisella esitysmuodolla - ei sanomalehden verkkopalvelukaan tyydytd asiakkaan
tarpeita, mistd johtuen asiakkaat hankkivat tarvitsemansa viestinndn muualta.

Tutkimuksessa esiteltiin myos Eerolan malli viestinten kayttofunktioista.
Vaikka sanomalehti Eerolan 1990-luvun puolivilissd tehdyn tutkimuksen mu-
kaan vastasikin tutkituista viestimistd parhaiten asiakkaiden tarpeita, se jdi kui-
tenkin asiakkaiden odotuksista tai havisi kilpaileville viestimille viihdytys-, si-
vistys-, arvostus- ja toimintakykyfunktioiden osalta. Eerolan tutkimus on tehty
aikana, jolloin sanomalehtien verkkopalveluita ei vield ollut olemassa, mistd
johtuen tutkimuksessa ei olekaan tutkittu Internetin viestinnillisid mahdolli-
suuksia. Nykyisellddn sanomalehdet saattaisivat kuitenkin teknisen kehityksen
ja Internetin tarjoamien mahdollisuuksien ansiosta huomattavasti pystya paran-
tamaan suoritusta em. funktioiden osalta. Verkon tarjoamat monipuoliset tie-
don esittamismuodot mahdollistavat viihdyttdvan sisdllon tarjoamisen. Moni-
puolisilla haku- ja arkistopalveluilla varustettu verkkolehti taas on sivistysfunk-
tion ndkokulmasta erittdin kiinnostava tuote - varsinkin, jos palvelussa on hyo-
dynnetty verkon tarjoamaa kdytdnnossd rajatonta tilaa ja verkon jo edelld mai-
nittuja monipuolisia tiedon esittdmismuotoja. Toimintakykyfunktioon liittyvaa
asiakaspalvelun tehokkuutta ja lehden yleistd kykyéd palvella asiakasryhmidan
voitaisiin monissa tapauksissa parantaa verkon tarjoamia mahdollisuuksia
hyodyntden. Tama edellyttdisi kuitenkin sitd, ettd myds sanomalehtien tausta-
jarjestelmat uudistettaisiin vastaamaan esim. laajan itsepalvelun vaatimuksia.
Arvostusfunktioon liittyvat sisdllon ajankohtaisuus, laatu, monipuolisuus seka
tietojen virheettomyys eivit ole suoranaisesti verkkoon liittyvid attribuutteja,
mutta verkkoymparistossd esim. reaaliaikainen viestintd ja sisédllon helppo péi-
vitettdvyys ovat omiaan parantamaan sanomalehden suoriutumista timdin
funktion suhteen.

Kokonaisuutena voidaan todeta, ettd verkon laaja, monipuolinen ja inno-
vatiivinen kadyttd voisi parantaa merkittdvasti sanomalehden kilpailuasemaa
suhteessa sen viestinndllisiin kilpailijoihin. Téstd syystd olisikin tdrkedd, ettd
verkkopalveluita alettaisiin kehittdd nimenomaan verkon ehdoilla, kuten Pavlik
esittdd kolmannen sukupolven verkkolehtien osalta.
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8.3 Syyt ja strategia toimia verkossa

Yleisimmit sanomalehtien mainitsemat syyt toimia verkossa olivat tutkimuk-
sen mukaan se, ettd verkossa toimitaan, koska niin kaikki tekevit ja verkossa pi-
tdd toimia, verkkoliiketoimintaa opetellaan ja asiakkaita opetetaan, verkossa
toimiminen on tuotekehitystoimintaa, markkinointia ja brandin luontia seki se,
ettd asiakkaita halutaan palvella paremmin ja sitouttaa.

Esitetyistd syistd merkittdvimpdnd sanomalehtien liiketoiminnan tulevai-
suuden kehityksen kannalta voidaan pitdd halua palvella asiakkaita paremmin
ja sitouttaa heitd verkkopalvelun avulla sanomalehteen. Tadssd suhteessa sano-
malehtien tdhdnastinen toiminta on kuitenkin ollut jossain m&drin irrationaalis-
ta: verkkopalveluita on kehitetty ikddn kuin vasemmalla kddelld verkon erityis-
piirteistd valittamatts, ja joissakin lehdissd verkkolehted on tietoisesti pidetty
huonompana ja paperilehted alempiarvoisena - sanomalehdet ovat ikdan kuin
pddttaneet asiakkaiden puolesta, minkd kanavan kautta asiakkaiden tulee olla
lehden kanssa vuorovaikutuksessa. Tulevaisuudessa lehtien pitinee kuitenkin
ottaa myos verkkopalveluiden kehittdiminen nykyistd vakavammin: pelkka si-
sdllon “lapioiminen” verkkoon ei endd riitd, vaan asiakkaiden tarpeisiin tulee
vastata aidosti verkonomaisilla tuotteilla, joissa otetaan huomioon paitsi verkon
erityispiirteet niin myos se, millaisia vaatimuksia palveluiden potentiaaliset asi-
akkaat niille asettavat: esimerkiksi, millaisilla paételaitteilla ja tietoliikenneyh-
teyksilld palveluita kdytetddan ja millaisessa tilanteessa asiakas on palveluja
kayttdessadn.

Keskivertosanomalehden strategia on verkkoliiketoiminnan suhteen
muuttunut ldhes yltiopdisestd, paniikissa verkkoon kiirehtijdstd seurailijaksi, jo-
ka ensin katsoo, mitd muut tekevét ja vasta sen jdlkeen pddttdad omasta toimin-
tamallistaan. Tdamd on sanomalehdille perinteinen tapa toimia: aiemminkin sa-
nomalehtien toiminta on ollut ennemmin reaktiivista kuin proaktiivista siten,
ettd sanomalehdet ovat yleensa reagoineet niiden toimintaympariston muutok-
seen tavoitteenaan sdilyttdd aiemmin saavuttamansa asema - monissa tapauk-
sissa erddnlainen monopoli - sen sijaan, ettd ne olisivat aktiivisia toimijoita ja
muutoksen vetureita.

Valitulla strategialla on varmasti sekd hyvét ettd huonot puolensa: toisaal-
ta sen avulla voitaneen vilttdd suurimmat ylilyonnit ja uuden toiminnan aloit-
tamisesta aiheutuvat tappiot, mutta toisaalta se saattaa pahimmassa tapaukses-
sa johtaa jadmiseen pysyviksi seurailijaksi. Lopullisen totuuden esittaminen sii-
td, mikd olisi oikea tapa toimia, on mahdotonta. Sanomalehtien on kuitenkin
tarkedd tiedostaa ja tunnustaa se tosiseikka, ettd verkko on kehittynyt kypsaksi
viestintdkanavaksi, joka on oleellinen osa useimpien aktiivi-idssd olevien suo-
malaisten arkea, johon ainakin tdhdn saakka on useimmiten kuulunut myos sa-
nomalehti. Sithen, onko sanomalehti osa arkea myos tulevaisuudessa, vaikutta-
vat erittdin todenndkoisesti myos sanomalehtien verkkoliiketoimintaan liittyvét
ratkaisut.
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8.4 Verkkopalvelut, niiden kehitys ja tulevaisuus

Suomalaisten sanomalehtien verkkolehdet saivat alkunsa “lapiolehtind”, joihin
vain kdytdnnossd suoraan siirrettiin (“lapioitiin”) paperilehted varten tuotettua
sisdltod, vaikkei tdllainen tiedon esittdmistapa tutkimusten mukaan vastaakaan
lukijan tarpeita. Verkkolehdissd ei niiden julkistamisen jdlkeen vajaassa kym-
menessd vuodessa ole tapahtunut tdssd suhteessa merkittavid muutoksia: suu-
rin osa verkkolehdistd on edelleenkin lapiolehtid, joissa tapahtuneet muutokset
rajoittuvat ldhinnd palvelun ulkoasuun tai sen tekniseen toteutukseen. Viime
aikoina suomalaislehdet on vallannut ndkoislehti-innostus, jossa sisdllon lapi-
ointi on saavuttanut uuden tason: verkkoon siirretddn muutamien juttujen sijas-
ta koko paperilehti ilmoituksineen sanomalehden sivuja muistuttavina tiedos-
toina, joiden lukeminen vaatii nopean verkkoyhteyden ja suuriresoluutioisen
ndyton. Ndkoislehden on ainakin yhdessd tutkimuksessa olevan kaytettdavyy-
deltdan huonomman kuin perinteisen verkkolehden. Verkon ominaispiirteita
suomalaisissa verkkolehdissd ei juurikaan hyddynneta.

Myoskddn tulevaisuudessa sanomalehdet eivit suunnittele verkkopalve-
luihinsa mitddn mullistavia uudistuksia. Yleisimmat povatut kehityslinjat liitty-
vdt paikallisen sdhkeuutisoinnin lisdédmiseen ja ndkoislehtien kdyttoonottoon
niissd lehdissd, joissa ndkoislehti ei vield ole kdytossd. Verkkolehtid kehitetdan
edelleenkin selvésti paperilehtien ehdoilla ja varjossa, ja lehtien toimituksellis-
ten prosessien jdykkyys sekd verkkolehden uudistamisyritysten kohtaama
muutosvastarinta ovat monissa tapauksissa lihes pysdyttaneet verkkolehtien
kehityksen.

Lehtien tulisi kuitenkin mdadratietoisesti kehittdd verkkopalveluitaan, jos
ne mielivit sdilyttdd asemansa suomalaisessa viestintdkentédssa. Lehtien kilpaili-
joista esim. Yleisradio on tehnyt médratietoista tyotd oman verkkopalvelunsa
kehittamiseksi, minkd seurauksena Yleisradion verkkopalvelu lyokin laudalta
ainakin useimmat sanomalehtien verkkopalveluista. Sanomalehtien verkkopal-
veluiden kehittdmisen kannalta olisi oleellista pohtia uudelleen koko sanoma-
lehden toimintamallia: lehden toimituksellisia ja asiakaspalvelun prosesseja ja
sitd, ketkd toimijat vastaavat mistdkin sanomalehtien sisdlld. Monilla sanoma-
lehdilld niiden tuote, sanomalehti on perusteiltaan sdilynyt ldhes muuttumatta
hyvinkin sata vuotta, eikd muutosta ole vilttamattd ndkyvissda. Tdhdan on mer-
kittavalta osalta vaikuttamassa mm. toimitusten keski-idn nopea nousu, mikd
yleensd ndkyy teknisen kehityksen seurannan laiminlyonting, vdhittelynd ja
torjumisena.

8.5 Verkkopalveluiden kiyttdjdt ja kohderyhmit

Suomalainen sanomalehti on perinteisesti ollut ns. omnibus-lehti (vrt. Grothin
universaalius), jonka sisdltod ei leimallisesti ole suunnattu oikein kenellekddn:
tavoitteena on ollut palvella jollain tavoin kaikkia levikkialueen asukkaita.
Verkkolehdissddn sanomalehdet jatkavat suunnilleen samoilla linjoilla johtuen
pddasiassa siitd, ettd verkkolehti useimmiten syntyy paperilehden sivutuottee-
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na. Verkkolehtien lukijoiden uskotaan my®os hyvin pitkélle olevan myds saman
sanomalehden paperilehden lukijoita. Demografisesti verkkolehtien lukijoiden
arveltiin olevan nuorempia, paremmin koulutettuja ja parempituloisia - tama
ndkemys sai tukea myos kahdeksan suomalaisen maakuntalehden verkkoleh-
dessd suoritetusta tutkimuksesta, jonka mukaan verkkolehtien lukijakunnan
demografinen koostumus poikkesi selkedsti vdeston yleisestd rakenteesta.

Se, ettei verkkolehdissd mitenkddn oteta huomioon sitd, ettd niiden lukija-
kunnan demografinen koostumus poikkeaa vdeston yleisestd rakenteesta, on
selked ongelma. Yleisessd markkinointiajattelussa on jo vuosikymmenid tun-
nustettu markkinoiden segmentoinnin ja toiminnan asiakasldhtoisyyden merki-
tys. Useimmilla toimialoilla segmentit ovat koko ajan pienentyneet ja segmen-
tointiperusteet monimutkaistuneet, mikd saa sanomalehtien jotain kaikille -
ajattelun nayttamaan entistdkin oudommalta - varsinkin, kun viestintd on sel-
lainen alue, jossa asiakkaiden henkilokohtaiset preferenssit selkedsti vaikuttavat
asiakkaan viestintddn kohdistuvaan kiinnostukseen.

Aiemmin sanomalehtien ongelmana oli se, ettei viestimen tuotantotek-
niikka juurikaan mahdollistanut sisdllon erilaistamista. Tilanne on kuitenkin
nyttemmin muuttunut: verkko teknologiana mahdollistaisi sisdltopalvelujen
radtdloinnin ja personoinnin jopa yksittdisen asiakkaan henkilokohtaisten pre-
ferenssien mukaisesti. Sanomalehdet ovat kuitenkin ainakin toistaiseksi pidat-
tdytyneet personoinnista ja erilaistamisesta: syiksi mainittiin paitsi resurssipula,
niin myos se, ettei ”vield ole personoidun lehden aika”. Kuitenkin esim. Ruot-
sissa tehdyssd tutkimuksessa neljd viidesosaa verkkolehtien lukijoista ilmoitti
olevansa kiinnostunut personoidusta palvelusta.

8.6 Verkkopalveluiden talous

Pddosa suomalaisten sanomalehtien verkkopalveluista on tdlld hetkelld vield
tdysin avoimia: ne eivét edellytd rekisterditymistd, eikd niiden kayttaminen ole
maksullista. Yhd useampi verkkopalvelu on kuitenkin muuttunut tai muuttu-
massa maksulliseksi. Maksullisuuteen siirtymistd on useimmilla lehdilld hidas-
tanut lehtien oma toiminta: kun asiakkaat verkkolehtien alkuaikoina totutettiin
sithen, ettd myos sanomalehtien sisédllon saa verkosta ilmaiseksi, on sisdllon
muuttaminen maksulliseksi ollut hyvin vaikeaa. Yleinen trendi on kuitenkin se,
ettd verkkolehtien lukija-asiakkaille on tulevaisuudessa varattu selkedsti ny-
kyistd merkittavampi rooli verkkolehtien tulonldhteend - ilmoitustulojen merki-
tykseen verkkopalveluiden rahoittajana ei suomalaisissa lehdissa juurikaan us-
kota. Verkkopalveluiden maksullisuuden katsottiin tulleen jadddkseen ja laaje-
nevan tulevaisuudessa.

Monilla lehdilld maksullisen verkkopalvelun kayttooikeus siséltyy paperi-
lehden kestotilaushintaan. Kaikkien lehtien ndkoislehdet ovat kuitenkin poik-
keuksetta maksullisia myos kestotilaajille, joskin kestotilaajat saavat useimmis-
sa tapauksissa ndkoislehden tilaushinnasta alennuksen. Muuten lehdet ovat
verkkopalveluiden hinnoittelussa hyvin suoraviivaisia: paperilehden tilaajille
myonnettdvid alennuksia lukuun ottamatta hintadifferointia ei esiinny. Sano-
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malehtien ndkoislehdet on hinnoiteltu jonkin verran paperilehted halvemmaksi,
mutta jos otetaan huomioon, ettd paperilehteen verrattuna nikoislehdessa kus-
tannuksista katoaa noin puolet, voidaan todeta, ettd ndkoislehdilld tavoitellaan
paperilehted parempaa katetuottoa. Tamd on hieman omituista ottaen huomi-
oon se, ettd tutkimusten mukaan sanomalehted pidetddn suhteellisen kalliina
viestimend.

Maailmalla verkkolehtien sisdllostd laskuttaminen on suhteellisen harvi-
naista - sitd on kylld kokeiltu, mutta kun se on todettu vaikeaksi tai mahdotto-
maksi, ovat useimmat verkkolehdet padtyneet tarjoamaan verkkolehtensa sisal-
16n maksutta toivoen, ettd maksuton sisélto houkuttelee niin paljon lukijoita, et-
td ilmoitusasiakkailta saatavista tuloista muodostuu merkittdvd ansaintatapa.
Suomessa kehityssuunta on siis tdysin pdinvastainen, vaikka lukija-asiakkaan
ndkokulmasta ilmaisen sisdllon saatavuus on viime vuosina parantunut ratkai-
sevasti. Omana vahvuutenaan, jonka turvin sisdllostd katsotaan voitavan las-
kuttaa, lehdet pitavét paikallissisdllon suurta maaraa.

Tyypillisen sanomalehden verkkopalvelun liikevaihto on nykyisin vield
hédvidvan pieni verrattuna esim. saman sanomalehden paperilehden liikevaih-
toon. Kymmenissd tuhansissa euroissa mitattavalla liikevaihdolla tehddan vield
moninkertaiset tappiot. Sanomalehdet eivit kuitenkaan odotakaan ainakaan
vield verkkopalvelunsa tuottavan voittoa: verkkopalvelun tappioita pidetddn
tuotekehittely- tai markkinointikustannuksina, ja oleellista on, ettd sanomalehti
kokonaisuutena on tuottava.

8.7 Tutkimuksen luotettavuus

Kvalitatiivisten tutkimusten (jollainen tamékin kasilld oleva tutkimus on) reli-
aabeliutta ja validiutta on tulkittu monilla tavoin. Termit ovat syntyneet kvanti-
tatiivisten tutkimusten yhteydessd, mistd johtuen niiden kayttod kvalitatiivisten
tutkimusten kyseessd ollen usein vierastetaan. Wolcottin (2001) mukaan kasite
validius on epdselvd. Tapaustutkimuksen tekijd voi aiheellisesti ajatella, etta
kaikki ihmistd ja kulttuuria (siis esimerkiksi liiketoimintaa) koskevat kuvaukset
ovat ainutlaatuisia, ja ettei ole kahta samanlaista tapausta, joten perinteiset luo-
tettavuuden ja pdtevyyden arviointimenetelmit eivit tule kysymykseen. Sa-
moin Lincoln ja Guba (1985) ovat todenneet, ettd reliabiliteetin ja validiteetin
késitteet perustuvat oletukseen yhdestd konkreettisesta todellisuudesta, jota
tutkimuksissa tavoitellaan.

Kvalitatiivisen tutkimuksen luotettavuutta voidaankin arvioida esim. si-
ten, ettd tutkimuksen toteuttaminen kuvataan mahdollisimman tarkasti (vrt.
esim. Janesick 2000, 393). Taman késilld olevan tutkimuksen toteuttaminen ku-
vattiin yksityiskohtaisesti luvussa kaksi.

Hirsjarvi ja Hurme ovat lisdksi esittaneet Milesiin ja Hubermaniin (1994)
perustuen joukon tekijoitd, joiden avulla voidaan arvioida kvalitatiivisen tutki-
muksen luotettavuutta. Nditd tekijoitd ovat aineiston laatu, ldhteiden luotetta-
vuus sekd uskottavuuden maddrittdminen. Tamdn lisdksi kvalitatiivisten tutki-
muksen luotettavuuden lisddmiseen suositellaan usein triangulaatiota, yhdella
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menetelmadlld hankitun tiedon vertailua muista ldhteistd saatuihin tietoihin.

Aineiston laatuun liittyen merkittdvdd on se, onko kaikki kerdtty aineisto
otettu huomioon, ja onko aineistoa késiteltdessd (esim. litteroitaessa) oltu riitta-
van huolellisia. Tamdn tutkimuksen aineiston hankinta ja késittely on suoritettu
mahdollisimman huolellisesti. Tarkempia tietoja aineiston hankinnasta ja késit-
telystd on luvussa kaksi. Lisédksi liitteend kolme on ote litteroidusta haastattelus-
ta.

Lihteiden luotettavuudella tarkoitetaan sitd, onko haastateltavat valittu si-
ten, etti he edustavat tutkimuksen kannalta kiinnostavaa kohdetta riittavin
hyvin. T&ssd tutkimuksessa tavoitteena on ollut kokonaisvaltaisesti selvittda ja
kuvailla suomalaisten seitsenpdivdisten sanomalehtien toimintaa verkossa. Téds-
sd suhteessa on siis tarkedd, ettd kerdtty aineisto edustaa riittdvan hyvin toisaal-
ta koko sanomalehtikenttid, toisaalta sanomalehtien sisidlld mahdollisesti olevia
erilaisia ndkemyksid. Tdhdn on tédssd tutkimuksessa pyritty siten, ettd haastatte-
luja on pyritty tekemé&dn lehtikentdssd mahdollisimman laajasti ja mahdolli-
simman monenlaisten henkildiden keskuudessa. Haastatteluihin osallistuneet
lehdet edustavat yhdessd 67 %:a suomalaisten seitsenpdivéisten sanomalehtien
levikistd, ja my6s maantieteellisesti niiden levikkialueet kattavat merkittavan
osan Suomesta (ks. kuva sivulla 17). Haastatellut henkil6t taas edustavat suh-
teellisen tasaisesti niin hallinnollisia kuin toimituksellisiakin ndkemyksia.

Tutkimuksen luotettavuuden kannalta merkittivand pidetddan joskus
myds tutkimuksen perustana olevan aineiston kokoa. Yksi yleisimmistd tavois-
ta ratkaista kvalitatiivisen aineiston riittdvyys on Eskolan ja Suorannan (1996,
35) mukaan puhua saturaatiosta eli kyllddntymisestd. Saturaatiolla tarkoitetaan
tilannetta, jossa aineisto alkaa toistaa itseddn, ts. sitd, etteivit tiedonantajat tuo
endd tutkimustehtdvan kannalta uutta tietoa. Ajatuksena on, ettd tietty madra
aineistoa riittdd tuomaan esille sen peruskuvion, joka tutkimuskohteesta on
mahdollista 16ytaa.

Eskolan ja Suorannan (mt.) mukaan noin 15 vastausta riittdd aineiston kyl-
ladntymiseen, vaikkakin kyllddntymispiste vaihtelee. Tdssd tutkimuksessa edel-
14 esitetty kyllaantymispiste osoittautui jokseenkin paikkansapitdviksi: kolmen-
toista haastattelun ja 25 haastatellun aineistossa saturaatio oli havaittavissa kay-
tannossd kaikissa tdssd tutkimuksessa kasitellyissd teemoissa. Téstd johtuen ke-
rdtyn aineiston méadrdd voidaan pitdd riittdvand johtopaatoksien tekoon.

Triangulaatiota tdssd tutkimuksessa ei ole varsinaisesti kdytetty, mutta
haastatteluilla kerdttyd aineistoa on kuitenkin laajasti tdydennetty olemassa
olevalla teoria- ja tilastotiedolla.

8.8 Polkuja jatkotutkimukselle

Nyt kasilld olevassa tutkimuksessa sanomalehtien toimintaa verkossa ilmiona
on kasitelty kdytdannossa vain yhdestd ndkokulmasta: tutkimuksessa on selvitet-
ty, millaisia ndkemyksid sanomalehdilld itsellddn on verkkoliiketoiminnan his-
toriasta, nykytilasta ja tulevaisuudesta. Tutkimuksen kannalta kiinnostavia jat-
kotutkimusaiheita 16ytyy ainakin kahdelta suunnalta: sanomalehtien lukija-
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asiakkaiden ndkemyksistd ja siitd, millaisia suomalaisten sanomalehtien néke-
mykset ovat verrattuina muiden maiden sanomalehtien ndkemyksiin.

Sanomalehden tidrkein asiakas on lukija: paitsi, ettd lukija maksaa sanoma-
lehdelle sanomalehden tuottamasta viestinnastd, lukija-asiakas on myos sano-
malehtien toisen ansaintalogiikan, ilmoitusmyynnin, ansaintaperusta: sanoma-
lehdet myyvat ilmoittaja-asiakkailleen mahdollisimman laadukkaita ja tuottavia
kontakteja, lukijoitaan. Siksi onkin tdrkedd, ettd sanomalehdet onnistuvat sdilyt-
tamddn taimdn ansaintaperustan, mikd on mahdollista vain siten, ettd ne pysty-
vit palvelemaan lukija-asiakkaitaan mahdollisimman hyvin niin verkossa kuin
perinteiselld paperilehdelldkin. Siksi lukija-asiakkaiden ndkemysten selvittami-
nen sanomalehtien - tai muiden media-alojen toimijoiden - verkkopalveluista
on erittdin tdrkedd. Mielipiteiden selvittiminen on tdrkedd myos siksi, ettd luki-
ja-asiakkaiden ndkemysten selvittiminen on omiaan tiydentamadan nyt kasilla
olevaa ilmion kuvausta.

Toinen mielenkiintoinen jatkotutkimusalue liittyy siihen, ovatko suoma-
laisten sanomalehtien ndkemykset késilld olevasta ilmiostd jotenkin poikkeuk-
sellisia, vai onko sanomalehtialalla kansainvilisestikin edes jossain mddrin yh-
tenevid ndkemyksid verkkoliiketoiminnasta, sen nykytilasta, kehityksestd ja tu-
levaisuudesta. Sanomalehti viestimend ja sen asema yhteiskunnassa ovat kui-
tenkin melko voimakkaasti kulttuurisidonnaisia ilmi6itd, mistd johtuen nake-
mysten vertailu olisi hedelmallisintd suorittaa sellaisissa maissa, joissa sanoma-
lehden asema edes jossain mddrin muistuttaa Suomen vastaavaa. Tama edellyt-
tdisi sitd, ettd sanomalehdilld tulisi ko. maissa olla vahva asema koko yhteis-
kunnan viestimind ja vaikuttajina, minka lisdksi olisi suotavaa, ettd sanomaleh-
tien asiakassuhteet olisivat samankaltaisia kuin Suomessa, jossa sanomalehtien
kappaleista suurin osa on tilattuja. Soveliaita edellytykset tdyttavid vertailumai-
ta ovat esim. Saksa ja Ruotsi, joissa molemmissa verkon asemaa sanomalehtien
lilkketoiminnassa on my®os laajasti tutkittu ja pohdittu, mikd antaa hyvéan ldhto-
kohdan tdmén kasilld olevan tutkimuksen kaltaisen fenomenografisen tutki-
muksen edellyttdiméan esiymmarryksen hankkimiselle.

Em. temaattisten jatkotutkimusaiheiden lisdksi saattaisi olla perusteltua
tutkia uudelleen jo tdssd tutkimuksessa esille tulleita seikkoja siten, ettd tutki-
mus toteutettaisiin toisiinsa liittyvind tapaustutkimuksina. Ndin eri lehtien na-
kemyksid ja kehitystd voitaisiin verrata toisiinsa, ja tutkimuksessa voitaisiin
pyrkid yleistyksiin ja syy-seuraus -suhteiden loytdmiseen. Tdhdn tutkimusteh-
tavaan liittyy kuitenkin joitakin ongelmia, joista merkittdvin on sanomalehtien
halu osallistua tdlla tavalla toteutettavaan tutkimukseen. Nditd ongelmia
késiteltiin myos luvussa 2.4.2.
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Haastattelut

Tutkimusta varten haastateltiin yhteensa 25 sanomalehtien edustajaa 12 eri leh-
destd. Haastateltujen tehtdvanimikkeet olivat ilmoitusjohtaja, johtaja, jarjestel-
maéasiantuntija, kehitys- ja tietohallintopaallikko, kehityspaallikks, levikkijohta-
ja, markkinoinnin kehityspaallikko, markkinointijohtaja, myyntiryhmén paal-
likko, sovellussuunnittelija, séhkoisten palvelujen tuottaja, toimittaja, toimitus-
johtaja, toimituspdallikko, tuotepdillikko, tuottaja, varapddtoimittaja ja WWW-
suunnittelija. Nimikkeet ovat aakkosjdrjestyksessd, ja kukin nimike on mainittu
vain kerran, vaikka sama nimike on voinut olla useamman haastateltavan teh-
tavanimike (myos eri lehdissa).
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LIITE 1 - Teemahaastatteluiden haastattelurunko

JYVASKYLAN YLIOPISTO HAASTATTELURUNKO
TKTL / EL / Panu Moilanen Kesi 2004

Kysymykset liittyvit lehtenne lukija-asiakkaisiin.
Ilmoittaja-asiakkaita ei tassa tutkimuksen vaiheessa oteta huomioon.

1. Toiminta verkossa ennen ja nyt
*  Miksi lehtenne toimii myos verkossa?
= Keitd ovat tairkeimmit kilpailijanne?
*  Kuinka verkkopalvelunne on kehittynyt? Milloin se on lanseerattu? Mitka ovat tarkeimmit siina
tapahtuneet muutokset?
o Siséllolliset muutokset
o Asiakas-lehti -suhteeseen liittyvidt muutokset?
o Liiketoimintamallin muutokset
*  Mitd ovat merkittdvimmat odotettavissa olevat kehitystrendit verkkopalvelunne suhteen seuraa-
vien kahden-viiden vuoden aikana
o Siséllolliset muutokset
o Asiakas-lehti -suhteeseen liittyvidt muutokset?
o Liiketoimintamallin muutokset

2. Tuotteenne ja niihin liittyvit kisityksenne
*  Millainen on paperilehden ja verkkopalvelun vilinen suhde
o Mitd pidétte ydintuotteenanne nyt? Uskotte tilanteen muuttuvan tulevaisuudessa?
o Kenelle verkkopalvelunne on suunnattu? Miten verkkopalvelun ja paperilehden kaytt&jat
poikkeavat toisistaan?
=  Tavoitteletteko verkkopalvelullanne uusia asiakasryhmii vai pyritteké verkko-
ja paperilehden kaksoiskdyttoon?
=  Mitkid ovat mielestdnne verkkopalvelun kriittiset menestystekijat?
o Miten yritédtte verkkopalvelunne osalta erottautua kilpailijoista?

3. Markkinointi ja jakelu
=  Miten arvioitte verkon kayttéjien timan hetkistd valmiutta maksaa verkkosisalloista?
o Millainen hinnoittelumalli toimii pitkélla aikavalilla verkossa?
=  Miten verkkolehtenne poikkeaa sisillollisesti paperilehdesta?
o Onko sisdltod maarillisesti saman verran, enemman vai vihemman?
o Onko verkkolehdessd jotain sellaista, jota paperilehdessi ei ole?
o Hyodynnetddnko verkkolehdessanne verkkomedian erityispiirteita?
o Millaisella paételaitteella ja yhteydelld verkkolehtenne on tarkoitettu kaytettavaksi?
*  Mitd kautta viestitte t4lld hetkelld verkkopalveluistanne ja niiden kehityksesta?
o Onko paperilehtenne ja verkkopalvelunne vililld sidoksia?

4. Verkkolehti taloudellisesti
=  Montako rekistervitynytta kayttéjad verkkolehdellanne on?
o Kuinka suuri osa kéyttsjistd maksaa jostain kayttamaéstdan sisallosté (ei logoista, soitto&a-
nistd jne.)
= Verkkoliiketoimintanne taloudellinen laajuus?
o Paljonko on verkkoliiketoimintanne liikevaihto? Mikd osa liikevaihdosta tulee sisallon
myynnistd ja mikd mainonnasta?
o Tuottaako verkkopalvelunne voittoa? Jos ei, niin uskotteko sen kiddntyvan tuotteena voi-
tolliseksi? Jos kylld, niin milld aikavalilla?




LIITE 2 - Verkkopalveluiden analyysimalli

LEHDEN NIMI
Verkkopalvelu analysoitu XX.XX.XXXX
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1. Verkko- ja paperilehden viliset kytkokset

Mahdollisuus tilata paperilehti?
Voiko tilauksen my&s maksaa verkossa?

Tilaajapalvelu (osoitteenmuutokset jne.)?

Lukijailmoitusten jattomahdollisuus?
Voiko ilmoituksen myos maksaa verkossa?

Lehden mediatiedot ilmoittaja-asiakkaille?

Paperilehden sisillysluettelo?

Paperilehden artikkeleita ndytteena?

Koko paperilehden sisilto verkossa?

Yleisonosastokirjoitusten vastaanotto?

Lehteen ja julkaisijaan liittyvid lisatietoja?

2. Paperi- ja verkkolehden viliset kytkokset

Juttuihin liittyvid lisidtietoja verkkolehdess4?

Erityisid verkkotapahtumia (chatit jne.)?

Verkon kautta saapuneita mielipidekirjoituksia?

Verkkolehden mainoksia paperilehdessa?

3. Kdyttéinformaatiofunktio

Sddennusteet

Television ohjelmatiedot

Porssikurssit

Reitityssovellus

Muita sovelluksia (eurolaskin jne.)

Tapahtumatiedot

4. Arkisto

Verkkolehden arkisto haulla?

Paperilehden arkisto haulla?

Nékoislehtien arkisto?

Keskustelupalstan arkisto

5. Multimedia

Valokuvat

Grafiikka

Webcam

Aénitiedostoja

Videotiedostoja

Animaatioita

Pelejd

6. Vuorovaikutteisuus

Keskustelufoorumi

Aznestyksid

Mahdollisuus suorapalautteeseen toimitukselle

Vieraskirja

7. Hakutoiminteet

Verkkopalvelun asiasanahaku

Linkkihakemisto

Hakukone (Internet)

8. Tekniset palvelut

Mahdollisuus palvelun personointiin?

Push-palveluita?

Mobiilipalveluita tai palveluita inferiorisille paatelaitteille?

Mahdollisuus ”ottaa lehti mukaan”?

9. Hinnoittelu

Verkkopalvelun tilaushinta itsendisené tuotteena

Verkkopalvelun tilaushinta paperilehden lisiksi

Maksutavat

Mahdollisuus tutustua verkkopalveluun ilmaiseksi?
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LIITE 3 - Esimerkki litteroidusta haastattelusta.

Ha Osaatteko arvioida millainen tuo kddnne voisi mahdollisesti ta-
pahtua? Kuinka pitkddn menee?
Val Riippuu minkélaista kddnnettd... varmaan tédssd kédy niin ettd se

pirstaloituu... ja sitten se on tietenkin kiinni siitd ettd minkalaises-
sa eldaméntilanteessa ihminen on... ja vield pdivittdin se saattaa tie-
tenkin olla niin ettd se kéyttdd padivittdin monta vilinettd siihen
samaan sisaltoon

Va2 Téstd voisi vetdd sellaisen ajatuksen vield lisdd ettd ehkd timmoi-
sen vision ettd myydé&én asiakkaalle ja kuluttajille mediapalveluita
ja se kayttaa niitd palvelua kuhunkin vuorokauden aikaan tai vii-
konpiivadn ndhden... * se voi olla printtilehti, se voi olla miki ta-
hansa muu viline... ehkd se muodostuu timmoisistd kokonaispa-
keteista jossakin vaiheessa... mutta suora kysymys oli se ettd mil-
loin timmoinen kéddnne voi tapahtua niin...

Val Se on alkanut jo

Va2 Se on alkanut jo mutta koska se heilahtaa veitsenterdn toiselle
puolelle niin... ei se varmaan kauhean nopea kuitenkaan ole

Ha Jos ajatellaan sitten tédtd tdimanhetkistd tilannetta... XXX:1ldhdn on

itse asiassa jos verrataan muihin suomalaisiin sanomalehtiin niin
levikki esimerkiksi sdilynyt suhteellisen hyvin... ettd huippule-
vikki Tilastokeskuksen mukaan on ollut vuonna XX XXXXXja vii-
meisin tarkastettu levikki on minulla XXXXX... eli siind ei ole ta-
pahtunut mitddn téllaisia merkittdvid muutoksia niin kuin
[XXXX]. Mutta jos mietitddn sitten sitd ettd mistd timmoinen levi-
kinlasku johtuu... miki teiddn mielestd on sanomalehtien levikin
laskun, tdmin yleisen trendin, takana?

Va2 Mantrahan on se ettd nuoret ei lue. Enemmén se totuus on kai sit-
ten ehkd **lukemattomilla** ei ole varaa ostaa ja sitten kun sitd
asuu kotona eiké ehki sitten tottunut... eli kyllad aika pitkalti kuvi-
tellaan etti jdljet johtaa osin tuohon 90-luvun lamaan jolloin per-
heet helposti luopuivat lehdestd ja sitten lapset ei opi kotona sen
lehdenlukuperinnettd niin he eivit vilttdméttd koskaan opi sithen
mukaan eli siind on yksi timmoinen * trendi... on aika todenné-
koinen. Ja sitten tuo nimenomaan ettd ylipa&tinsd media pirstaloi-
tuu... ja ehkd ylipddtansd eletddn enemmaén kiddestd suuhun... ja
ollaan vaan, nautitaan siitd mediapalvelusta... tulee korvasta si-
sddn ja menee toisesta ulos... ettd tulee timmoistd informaatiovir-
taa. Lehti on kallis tuote, ainakin jos puhutaan yksikkchintana per
vuosi verrattuna muihin... * kilpaileviin medioihin

Ha Jos ajatellaan tdtd lehted tuotteena, nimenomaan siséltotuotteena,
niin keitd te pidétte tirkeimpini kilpailijoinanne?

Esimerkkind olevasta litteroinnista on poistettu sellaiset osuudet, joiden avulla
lehden voisi tunnistaa.
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