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Esipuhe

Uutismedia toimii murrosvaiheessa, jossa useat samanaikaiset muutokset
vaikuttavat sen taloudellisiin edellytyksiin, yhteiskunnalliseen rooliin ja
omistaja-arvon muodostumiseen. Digitaalinen jakelu, globaalien alustojen
vahvistuva asema mainonnassa, yleiséjen kayttaytymisen muutos seka tek-
nologinen kehitys, erityisesti tekoaly, haastavat vakiintuneita
toimintamalleja. Naiden ilmididen vaikutukset eivéat rajaudu yksittaisiin paa-
toksiin tai strategiakausiin, vaan muovaavat uutismedian

toimintaympaérist6a jatkuvasti.

Tama selvitys tarkastelee uutismediakentén kehitystd Pohjoismaissa ja
Saksassa. Lahtékohtana on ajatus, ettd muista maista keratty tieto ja koke-
mukset auttavat tunnistamaan erilaisia rakenteellisia tekijoité ja
mahdollisia vaihtoehtoisia kehityskulkuja. Tarkoituksena ei ole tarjota yhta
mallia tai suositusta, vaan avata nakymia erilaisiin ratkaisuihin, joita sosio-
ekonomisesti ja mediamaailmaltaan melko lahellda Suomea olevissa maissa

toteutetaan.

Selvitys on tarkoitettu erityisesti uutismedia-alan strategisen keskustelun
tueksi. Se ei ole ennuste eiké toimenpidelista, vaan kartoitus, joka toivotta-
vasti tukee paatoksentekoa tilanteessa, jossa toimintaymparistéon liittyva

epavarmuus on kasvanut merkittavasti. Raportti tarjoaa ndkymia uusiin



lilketoimintamalleihin ja rakenteisiin, joita muissa maissa on luotu vastaa-

maan tulevaisuuden vaatimuksiin.

Toivomme, etté selvitys herattda arvioimaan yritysten nykyisten toiminta-
mallien taustalla olevia oletuksia, tukee tulevaisuutta vahvistavien
strategisten ja operatiivisten paatdsten tekemista ja auttaa liiketoiminnan

kestavassa kasvattamisessa, alati muuttuvassa mediaymparistéssa.

Sirpa Kirjonen

Markkinointi- ja tutkimusjohtaja

Uutismedian liitto



Tiivistelma

Tama raportti tarkastelee uutismedian liiketoimintamalleja Pohjoismaissa
ja Saksassa kiihtyneen digitalisaation aikakaudella. Toimiala on rakenne-
muutoksessa, jossa perinteiset tulonlahteet heikkenevat ja uudet

digitaaliset mallit ovat vasta osittain korvaamassa niita.

Rakenteellinen murros on pysyva. Painetun uutismedian levikit ja mainos-
tulot ovat laskeneet kaikissa tarkastelluissa maissa, eivatka digitaalisen
mainonnan ja tilausten kasvu ole vielda kompensoineet menetyksia taysi-
madraisesti. Samalla globaaleille alustayhtidille ohjautuva mainonta
heikentaa kansallisten uutismediayhtididen tulopohjaa. Tédssa yhteydessa
siirtyma kohti lukijarahoitteisia malleja kiihtyy. Digitaaliset tilausmallit ovat
keskeinen kasvusuunta. Norja toimii esimerkkind onnistuneimmasta digi-
taalisiin tilauksiin siirtymisen mallista. Saksassakin lukijamaksut muodos-

tavat jo valtaosan uutismedian tuotoista.

Markkinat keskittyvéat ja kansainvalistyvat. Pohjoismaissa uutismarkkina
keskittyy yhd harvempiin, laajasti verkottuneisiin mediakonserneihin. Rajat
ylittavat omistusjéarjestelyt ja strategiset kumppanuudet ovat keskeisia kei-

noja vastata globaaliin kilpailuun.



Tekodly muuttaa koko arvoketjua. Tekoélyn kdytdssé on siirrytty yksittéi-
sistéd kokeiluista keskeiseksi infrastruktuuriksi, joka vaikuttaa
sisallontuotantoon, jakeluun ja asiakaskokemukseen. Samalla korostuvat
riskit liittyen luottamukseen, riippuvuuksiin teknologiayhtidista ja liiketoi-
mintamallien kestavyyteen. Tekoélyn yhteydesséd namé haasteet on otettava
huomioon mahdollisuuksien rinnalla. Perinteisesti luottamus on uutisme-
dialle kriittinen kilpailuetu. Pohjoismaissa korkea luottamus uutismediaan

tarjoaa merkittdvan strategisen edun, jonka sailyttdminen on keskeista.

Raportissa esitetyt tulokset ja havainnot kertovat, ettd menestyminen edel-

lyttdd samanaikaisesti useita strategisia siirtymia:

e vahva panostus digitaalisesti skaalautuviin tilausmalleihin
e mainosriippuvuuden vdhentaminen ja tulonldhteiden monipuolista-
minen

e yhteistydn lisddminen teknologian, datan ja infrastruktuurin tasolla
o tekodlyn systemaattinen mutta vastuullinen hyédyntdminen
e suoran asiakassuhteen vahvistaminen ja yleisbymmarryksen syven-
tdminen
Teknologia yksin ei ratkaise alan haasteita. Kilpailukyky rakentuu kyvystéa
yhdistaa teknologinen kehitys journalistiseen laatuun, vahvoihin bréndei-

hin ja luottamukseen.

Uutismedian tulevaisuus Pohjoismaissa ja Saksassa ei ole valttamatta
heikkenevd, vaan se muotoutuu murroksessa uudelleen. Toimialan elinvoi-
maisuus riippuu siitd, kuinka nopeasti ja rohkeasti mediayritykset
kykenevat mukauttamaan liiketoimintamallejaan digitaalisen ympéristén
vaatimuksiin kuitenkin samalla sailyttden roolinsa luotettavan tiedon tuot-

tajana ja demokratian tukipilarina.



Sammanfattning

Denna rapport granskar nyhetsmedias affarsmodeller i Danmark, Norge,
Sverige och Tyskland i en tid av accelererande digitalisering. Branschen
genomgar en strukturell omvandling déar traditionella intaktskallor foérsva-

gas och nya digitala modeller endast delvis har ersatt dem.

Den strukturella omvandlingen ar permanent. Upplagor for tryckta nyhets-
medier och annonsintakter har minskat i alla granskade lander, och
tillvéxten i digital annonsering och prenumerationer har annu inte fullt ut
kompenserat for bortfallet. Samtidigt forsvagar annonser som styrs till glo-
bala plattformar de nationella nyhetsmedieféretagens intaktsbas. | detta
sammanhang accelererar 6vergangen till lasarfinansierade modeller. Digi-
tala prenumerationsmodeller utgdér en central tillvaxtriktning. Norge
fungerar som ett exempel pa den mest framgangsrika 6vergangsmodellen
till digitala prenumerationer. Aven i Tyskland utgér ldsarintakter redan

merparten av nyhetsmediernas inkomster.

Marknaderna koncentreras och internationaliseras. | Norden koncentreras
nyhetsmarknaden till allt farre, brett natverkande mediekoncerner. Gréns-
overskridande dgararrangemang och strategiska partnerskap ar centrala

satt att mota global konkurrens.



Artificiell intelligens forandrar hela vardekedjan. Anvédndningen av Al har
gatt fran enskilda experiment till att bli en central infrastruktur som paver-
kar innehallsproduktion, distribution och kundupplevelse. Samtidigt
framhévs risker kopplade till tillit, beroenden av teknikféretag och affars-
modellernas hallbarhet. | samband med Al maste dessa utmaningar
beaktas vid sidan av mojligheterna. Traditionellt &r fértroende en kritisk
konkurrensfordel f6r nyhetsmedier. | Norden ger det hoga fortroendet for

nyhetsmedier en betydande strategisk fordel, vars bevarande &@r avgoérande.

De resultat och iakttagelser som presenteras i rapporten visar att framgang

kraver flera samtidiga strategiska forskjutningar:

e stark satsning pa digitalt skalbara prenumerationsmodeller
e minskat beroende av annonsintdkter och diversifiering av intéaktskal-
lor

o Okat samarbete kring teknik, data och infrastruktur
o systematisk men ansvarsfull anvandning av artificiell intelligens
e starkt direkt kundrelation och fordjupad publikforstaelse
Teknologin ensam l6ser inte branschens utmaningar. Konkurrenskraften

bygger pa formagan att kombinera teknologisk utveckling med journalistisk

kvalitet, starka varumarken och fortroende.

Nyhetsmedias framtid i Norden och Tyskland &r inte nédvéandigtvis en ned-
gang, utan omformas i denna omvandling. Branschens livskraft beror pa

hur snabbt och modigt medieféretagen kan anpassa sina affarsmodeller till
den digitala miljons krav, samtidigt som de bevarar sin roll som producent

av tillforlitlig information och som en grundpelare fér demokratin.



Abstract

This report examines the business models of news media in the Nordic
countries and Germany in an era of accelerating digitalization. The indus-
try is undergoing a structural transformation in which traditional revenue
streams are weakening and new digital models have only partially replaced

them.

The structural shift is permanent. Circulation and advertising revenues for
print news media have declined in all the countries examined, and the
growth of digital advertising and subscriptions has not yet fully compen-
sated for these losses. At the same time, advertising revenues flowing to
global platform companies are eroding the revenue base of national news
media companies. In this context, the transition toward reader-funded
models is accelerating. Digital subscription models are a key growth area.
Norway serves as an example of the most successful transition to digital
subscriptions. In Germany as well, reader revenues already account for the

majority of news media income.

Markets are becoming more concentrated and internationalized. In the
Nordic countries, the news market is increasingly concentrated in a

smaller number of broadly networked media groups.



Cross-border ownership arrangements and strategic partnerships are key

means of responding to global competition.

Artificial intelligence is transforming the entire value chain. The use of Al
has shifted from isolated experiments to a core infrastructure affecting
content production, distribution, and the customer experience. At the
same time, risks related to trust, dependencies on technology companies,
and the sustainability of business models are becoming more prominent.
In the context of Al, these challenges must be considered alongside the
opportunities. Traditionally, trust has been a critical competitive advantage
for news media. In the Nordic countries, the high level of trust in news me-
dia provides a significant strategic advantage, and maintaining it is

essential.

The results and findings presented in the report indicate that success re-

quires several simultaneous strategic shifts:

e strong investmentin digitally scalable subscription models
e reducing dependence on advertising and diversifying revenue
sources
e increasing collaboration in technology, data, and infrastructure
e systematic yet responsible use of artificial intelligence
e strengthening direct customer relationships and deepening audi-
ence understanding
Technology alone does not solve the industry’s challenges. Competitive-
ness is built on the ability to combine technological development with

journalistic quality, strong brands, and trust.

The future of news media in the Nordic countries and Germany is not nec-
essarily one of decline; rather, it is being reshaped through this

transformation.
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The vitality of the sector depends on how quickly and boldly media compa-
nies can adapt their business models to the demands of the digital
environment, while preserving their role as providers of reliable infor-

mation and as a cornerstone of democracy.
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1 Johdanto

2000-luvun alkuvuosikymmenet ovat olleet suomalaiselle uutismedialle sy-
véllisen murroksen kautta. Muutokset ovat heijastuneet kaikkien medioiden
sisaltdihin uutisista viihteeseen, ja samalla perinteisten toimijoiden rin-
nalle on noussut uusia viestintédkanavia. Kehitystoimista huolimatta
mediayritykset kohtaavat edelleen merkittavia haasteita, jotka juontuvat no-
peatempoisista teknologisista, taloudellisista ja yhteiskunnallisista
muutoksista. Murroksen keskeisia ajureita ovat digitaalisen median kasvu,

internetin alustaistuminen seké tekoélykehitys (Sirkkunen ym. 2024).

Digitalisaatio on muuttanut median kdytt6d perusteellisesti. Digitalisaatio-
prosessissa perinteiset toiminnot, palvelut ja liikketoimintamallit muutetaan
digitaaliseen muotoon, muokaten journalismin tuotantotapoja, julkai-
sualustoja ja kdyttotottumuksia. Muutoksen nopeus ja ilmenemismuodot
vaihtelevat eri kuluttajaryhmissa, miké on lisannyt mediankéytdn polarisaa-
tiota. Kuluttajien nédkdkulmasta digitalisaatio on lisdnnyt valinnanvapautta
ja helppokéayttdisyyttd, samalla tarjonta on kasvanut ennennakematto-

méksi. Uutisjournalismi on keskella tata murrosta.

Muun muassa mainosmarkkinoiden muutokset nédkyvat myés Suomessa.
Verkkomediamainonta on kasvanut samalla kun painetun median osuus

mainonnassa on pienentynyt, ja yhd suurempi osa verkon mainostuloista
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menee ulkomaisille toimijoille. Tilauspuolella kotimaiset uutismediat ovat
ottaneet kdyttoon maksullisia digitaalisia malleja, mutta yleison sitouttami-
nen on ollut haasteellista, erityisesti nuorten osalta, jotka kuluttavat uutisia
ensisijaisesti ilmaiseksi eri digikanavista. Taméa on muokannut myds mai-
nostajien kdyttédytymista ja mediamainonnan kohdentumista. Suomalaiset
mediatalot panostavat yha enemman digitaalisiin alustoihin — verkkosivus-
toihin, mobiilisovelluksiin ja sosiaalisen median kanaviin. Sosiaalinen
media avaa uusia yleis6ja, mutta haastaa samalla perinteisen journalismin
aseman. Nuoret kuluttajat suosivat erityisesti digitaalisia ja videomuotoisia
siséltéja, mika korostaa verkkokanavien merkitystd. Mediatalojen onkin 16y-
dettévéa tasapaino perinteisen journalismin ja sosiaalisen median

hyédyntamisen valilla.

Tekoalyn ja automaation rooli toimitusprosesseissa ja uutisten jakelussa
kasvaa. Uutisautomatiikkaa on jo pitkdan hyddynnetty esimerkiksi talous-
uutisten ja urheilutulosten raportoinnissa, ja algoritmit vaikuttavat
ratkaisevasti siihen, mita siséltdja kayttajat verkossa kohtaavat. Luotetta-
vuus on suomalaisen median keskeinen menestystekija. Siksi mediatalojen
on entistd enemman panostettava laadukkaaseen journalismiin ja vahvis-
tettava kykyaan kilpailla huomiotaloudessa, joka on tadynna valeuutisia ja

disinformaatiota.

Ottaen huomioon kaikki nédma kehityskulut, suomalaisen uutismedian on
hyvéa katsoa my0Os ulospéin ja tarkastella millaisia painopistealueita ja uusia
liiketoimintamalleja uutismedialla esimerkiksi muissa Pohjoismaissa ja
Saksassa on. Raportin keskeisia tarkastelukulmia ovat mediamarkkinat,
median tuotantoprosessit, keskeiset muutostekijat ja kehityssuunnat seka

keskittyminen ja kaupat yli rajojen.
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1.1 Mediamarkkinat, palvelut ja tuotteet

Uutismedian liiketoimintamallien kehityspotentiaalia arvioitaessa on tér-
keda huomioida useita mediamarkkinoihin, palveluihin ja tuotteisiin liittyvia
erityispiirteitd. Ensinnékin on tarkasteltava journalismin kolmoisluonnetta
demokratian tukipilarina, luovien siséltéjen tuottajana ja taloudellisen vau-
rauden lahteend. Median arvo syntyy samanaikaisesti sosiaalisista,
episteemisistd, emotionaalisista ja taloudellisista ulottuvuuksista.
Toiseksi, mediasiséalldt voivat toimia seka yksityisina elamyksellisina hyo-
dykkeina etté julkishyddykkeind, mika tuo haasteita niiden arvottamiseen ja
kaupallistamiseen. Kolmanneksi, muiden kuin journalistien tuottaman si-
séllon (esimerkiksi sisallontuottajat) ja uutismediayritysten tuottaman
siséllon vélinen raja hamartyy, mika vaikuttaa myos tuotantomalleihin ja

omistajuuden kysymyksiin.

Liséksi sisédllén jakelun globalisoituminen tuo mukanaan verkostoulkois-
vaikutuksia, jotka voivat seka vahvistaa etté heikentaa paikallisia
lilketoimintamalleja. Tarkeda on myds huomioida median sosiaaliset vaiku-
tukset jarooli julkisessa keskustelussa. Erityisesti luottamuksen
rakentaminen on keskeinen osa uutismedian liiketoimintamallin kehityspo-

tentiaalia.

1.2 Median tydnkulku ja tuotantoprosessit

Median tuotantoprosessi koostuu useista toisiinsa kytkeytyvista vaiheista,
jotka kaikki vaikuttavat liiketoimintamallien kestavyyteen. Naité vaiheita ovat
journalistisen sisélléon luominen, sisallon aggregointi eli yhdistely, siséllén
jakelu eri kanavissa seka sisallon kytkenté yleis66n esimerkiksi kokemuk-

sen, sitoutumisen tai yhteison muodostumisen kautta. Naméa tuotannon
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osa-alueet ovat ratkaisevia uutismedian liiketoimintamallien resilienssin
nakdkulmasta, silla ne maarittelevat, kuinka hyvin uutismedia pystyy mu-
kautumaan muutoksiin, ylldpitdamé&éan yleisésuhteita ja vastaamaan

taloudellisiin seka teknologisiin haasteisiin.

1.3 Keskeiset muutostekijat ja kehityssuunnat

Uutismedian toimintaymparistoé on jatkuvassa muutoksessa, ja sen re-
silienssia haastavat monet samanaikaiset kehityssuunnat. Media toimii yhéa
monimuotoisemmassa digitaalisessa ymparistossa, jossa siséallot kulute-
taan monialustaisesti, monilaitteisesti ja moniruutuisesti. Kuluttajat ovat
tottuneet myds monitehtavaisyyteen, eli median kulutus tapahtuu usein
muun toiminnan ohessa. Kontekstisidonnainen kulutus, kuten liikkuvuus,
tilannesidonnaisuus ja kotona tapahtuva kulutus, vaikuttaa siihen, millai-
sessa muodossa ja milloin sisaltd tavoittaa yleisén. Myds yleisén
sitoutuminen ja sosiaalinen vuorovaikutus siséllén ymparilléa ovat kasvavia
trendeja. Median kulutuksen ja arjen valinen raja on halvenemassa, ja yhéa
useammin media ndhdaan erottamattomana osana jokapdivdisté elamaa.
Kaikki nama muutostekijat asettavat uusia vaatimuksia liiketoimintamal-
leille: joustavuutta, monikanavaisuutta ja kykya vastata kayttajalahtoisiin

odotuksiin tarvitaan entistd enemman.

1.4 Keskittyminen ja kaupat yli rajojen

Viime vuosina Pohjoismaissa on nédhty vahvaa konsolidaatiota ja yritysos-
toja yli rajojen. Norjalaiset mediayritykset Amedia ja Polaris Media ovat

laajentuneet Ruotsin ja Tanskan markkinoille. Arviolta noin 80 prosentilla
ruotsalaisista sanomalehdistd on jo norjalaista omistusta erilaisten omis-

tusjarjestelyiden kautta. Bonnier News puolestaan on viime vuosina
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ostanut suurimman osan ruotsinkielisistd sanomalehdistd Suomessa sekéa
tanskalaisen Zetlandin, joka on lanseerannut Suomessa Uuden Jutun ja
Norjassa Demon. Seka norjalaiset etté ruotsalaiset mediayritykset seuraa-
vat tarkasti Suomen markkinoita. Televisiopuolella Schibsted osti viime

talvena Ruotsin TV4:n ja Suomen MTV:n.

Uusin yhteistyékuvio muodostui lokakuussa 2025, kun Amedia ja Ber-
lingske Media solmivat historiallisen sopimuksen JFM:n (ent. Jysk Fynske
Medier) kanssa ja loivat Tanskan suurimman media-allianssin. Yhteistyo-
sopimus siséltaa ristiinomistuksia ja useita keskindisia sopimuksia
Amedian, tanskalaisen mediakonserni Berlingske Median — joka on Ame-
dian omistuksessa —ja JFM:n vélilla. JFM on Tanskan toiseksi suurin
yksityinen mediakonserni, ja silléd on useita paikallisia ja alueellisia medi-

oita.

Taméa suomenkielinen tutkimusraportti koostuu kolmesta pééaluvusta, jotka
muodostavat toisiaan tukevan kokonaisuuden: 1) Selvitys uutismediayritys-
ten toimintaymparistosté ja liiketaloudellisesta tilanteesta 2) Selvitys
tekoélykeskustelusta pohjoismaisissa mediayhtidissé 3) Haastattelututki-

mus pohjoismaisissa ja saksalaisissa mediayhtidissa.

Raportti on toteutettu yhteistydssa Uutismedian liiton kanssa ja Media-
alan tutkimusséaation rahoituksella. Raportin teossa on kéytetty tekoalyso-

velluksia apuna mm. haastatteluiden litteroinnissa ja kdannoéksissa.
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2 Uutismedian toimintaympaérist6

Uutismedian toimintaympariston keskeisia muutoksia viime vuosina ovat
esimerkiksi ristiinomistuksen lisddntyminen muun muassa osaomistusten
kautta, erilaiset yhteistydhankkeet seka se, etta kielimuuri ei enda ole es-
teend laajentua maantieteellisten rajojen yli. Saksa on kehityskuluiltaan
hieman erilainen kuin Pohjoismaat. Kiymme seuraavassa lapi omissa ala-

luvuissaan uutismedian toimintaympéariston Pohjoismaissa ja Saksassa.

2.1 Uutismedian toimintaympéristdé Pohjoismaissa

Téassa luvussa luodaan katsaus Norjan, Ruotsin ja Tanskan sanomalehtien
liiketoimintaan, kehitykseen ja toimintaympéaristodn seké siina tapahtunei-
siin muutoksiin viime vuosina. Pohjoismaita on perinteisesti pidetty
esimerkkeina yhteiskunnista, joissa demokraattiset instituutiot ovat vah-
voja, lehdisténvapaus on laajaa, uutisten kulutus korkeaa ja julkisen
palvelun media kehittynytta (Ohlsson et al., 2026). Myds néilla markkinoilla
uutismedia on kuitenkin kohdannut kasvavia haasteita, kun niiden tuotot,
erityisesti digitaaliset mainostuotot, valuvat yhd enemmaén kansainvalisille
alustoille, yleis6jen mediankayttd on pirstaloitunut ja pitkdan kdytéssa ol-

leet liiketoimintamallit eivat endé toimi kuten aikaisemmin.
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Tarkastelumme etenee vaestd- ja markkinarakenteista uutisten kulutuksen
muutoksiin, mediapolitiikan kehitykseen, mainosmarkkinoihin seké& alan
omistusrakenteisiin. Samalla havainnollistetaan, miten Pohjoismaiden va-
lillda ilmenee seké yhteisia piirteita ettd eriytyvia kehityskulkuja, erityisesti
digitaalisen murroksen ja markkinoiden keskittymisen osalta. Luvun tavoit-
teena on tarjota kokonaiskuva siitd, millaisessa murrosvaiheessa
pohjoismainen uutismedia talla hetkelld on ja millaisia mahdollisuuksia ja

haasteita sen tulevaisuuteen liittyy.

Ruotsi on niin pinta-alaltaan kuin asukasluvultaan suurin Pohjoismaa.
Nordic Statistics -tietokannan tietojen mukaan maan vakiluku vuonna 2025
oli hieman alle 10,6 miljoonaa. Skandinavian maista pinta-alaltaan pienim-
man eli Tanskan vékiluku oli 6 miljoonaa ja Norjan 5,6 miljoonaa. Yhdessé
nama kolme Pohjoismaata muodostavat noin 22,2 miljoonan asukkaan
markkinat. Kun mukaan lasketaan myds Suomi, nousee alueen asukas-
ma&aéra hieman yli 27,8 miljoonaan. Myds bruttokansantuotteella mitattuna
Ruotsi on Pohjoismaiden suurin talous. Vuonna 2024 Ruotsin inflaatiokor-
jattu bruttokansantuote oli vajaat 473 miljardia euroa. Norjan bkt oli noin
406 miljardia euroa ja Tanskan hieman yli 311 miljardia euroa. Vertailutie-
tona voidaan mainita, ettda Suomen inflaatiokorjattu bkt oli vastaavana

ajankohtana selvéasti pienempi eli vajaat 205 miljardia euroa.

Goteborgin yliopiston V-Dem-instituutin (Varieties of Democracy) vuosit-
tain kokoama Liberal Democracy Index arvioi, ovatko esimerkiksi maan
poliittiset vaalit vapaat ja rehelliset, mutta se huomioi myds sananvapau-
den ja kansalaisvapauksien toteutumisen. Maan demokraattista tilaa
arvioidaan 71 indikaattorin perusteella ja sen arvo vaihtelee nollan ja yhden

vélilla. Vuoden 2024 indeksissa oli mukana 178 maata. Tanska, Ruotsi ja
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Norja sijoittuvat tédssa tarkastelussa kaikki karkipaahan. Vuonna 2025
Tanska sijoittui indeksin arvolla 0,88 ykkéseksi. Ruotsi ja Norja olivat indek-
sin arvolla 0,85 sijoilla kaksi ja kolme. Suomi sijoittui tdssa tarkastelussa
indikaattorin arvolla 0,81 sijalle kahdeksan. Lehdisténvapaudessa Pohjois-
maat ovat niin ikdan maailman karkimaita. Reporters Without Borders
-jarjeston World Press Freedom Index -vertailun mukaan vuonna 2026 Nor-
jan (92,72) lehdistovapaus oli maailman paras. My6és Ruotsi (87,61/5. sija) ja
Tanska (88,47/4. sija) sijoittuivat kuuden parhaan joukkoon. Suomi sijoittui
Ruotsin ja Irlannin véliin kuudenneksi (86,22). Molemmat indikaattorit viit-
taavat uutismedialle suotuisiin toimintaolosuhteisiin, joissa journalismi voi

lahtokohtaisesti toteutua vapaasti ja riippumattomasti.

2.2 Uutismedian yleisdt Pohjoismaissa

Digitalisaatio on mahdollistanut kdytannéssa rajattoman mediatarjonnan,
ja kuluttajat voivat raataloida mediankulutuksensa omien tarpeidensa ja
toiveidensa mukaan. Téman seurauksena kuluttajien yksilollisten kiinnos-
tuksen kohteiden ja valintojen merkitys on kasvanut entisestéan
erityyppisen mediasisallén valinnassa ja hylkddamisessa. Reuters-instituu-
tin vuoden 2025 Digital News -raportin (Newman ym., 2025) aineiston
keruuseen osallistuneissa 24:ssé Euroopan maassa vastaajista keskimaarin

45 prosenttia ilmoitti olevansa varsin tai erittéin kiilnnostunut uutisista.

Erot yksittaisten Euroopan maiden valilla ovat merkittavia, mutta kaikki nelja
tarkastelussa mukana ollutta Pohjoismaata sijoittuivat Euroopan keskiar-

von ylapuolelle.
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Suomessa uutisista kiinnostuneiden osuus on selvésti suurin (63 %), seu-

raavina tulevat Norja (53 %), Ruotsi (49 %) ja Tanska (46 %).

Luottamus uutisiin on keskeinen tekija siin&, kuinka todennakdisesti ihmi-
set seuraavat journalismia, ja Pohjoismaissa tama luottamus on
kansainvélisesti poikkeuksellisen vahvaa. Digital News Report 2025 -tutki-
muksen (Newman ym., 2025) mukaan Tanskassa 56 % véestosté luottaa
uutisiin, mika on toiseksi korkein osuus Euroopassa. Ruotsissa luottamus
uutisiin on hieman matalampi, mutta edelleen korkea, 53 prosenttia, ja
Ruotsi sijoittuu EU-maiden vertailussa viidenneksi. Norjassa vastaava
osuus on 54 prosenttia, mika tekee norjalaisista Euroopan kolmanneksi

eniten uutisiin luottavan kansan heti Suomen ja Tanskan jalkeen.

Digital News Report 2025 -tutkimuksen (Newman ym., 2025) mukaan uutis-
ten vélttely on kasvanut maailmanlaajuisesti sitd mukaa, kun perinteisten
uutismedioiden kdyttd on vahentynyt ja yleisdt ovat siirtyneet sosiaalisen
median alustoille. Pohjoismaat poikkeavat selvasti téasta kehityksesta, ja
uutisten valttely on alhaisinta juuri Pohjoismaissa. Tutkimuksen mukaan
uutisia valttelee ainakin joskus keskimaarin 40 prosenttia ihmisisté eri
maissa, mutta Pohjoismaissa osuus jda selvasti tatd pienemmaksi. Tama
kehitys heijastaa ndiden maiden vahvoja mediajarjestelmia, korkeaa yhteis-
kunnallista luottamusta, korkeaa koulutustasoa ja julkisen palvelun median

merkitysta.

Maksuhalukkuus uutissisalldistéd verkossa on Norjassa edelleen selvésti
vahvinta Pohjoismaissa. Digital News Reportin (Newman ym., 2025) mu-
kaan vuonna 2025 perati 42 prosenttia norjalaisista oli maksanut verkossa
julkaistavasta uutispalvelusta, mika on ylivoimaisesti korkein osuus koko

Euroopassa ja selvésti yli 24 maan keskiarvon, joka jai 15 prosenttiin. Ruotsi
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sijoittuu toiseksi Euroopan vertailussa, mutta jai selvasti Norjan tasosta.
31 % ruotsalaisista oli maksanut verkkouutisista vuonna 2025. Maksuhaluk-
kuus uutissisélloista verkossa on Tanskassa Pohjoismaiden sisédisessé
vertailussa alhaisinta, sillé vajaa viidennes (19 %) aikuisvaesttsta oli kayt-
tanyt maksullisia uutispalveluja. Kehitys vuosien 2019 ja 2025 vélilla piirtaa
kuitenkin hajanaisen kuvan. Norjassa maksuhalukkuuden kasvu pyséhtyi jo
aiemmin, ja vuoden 2025 taso oli tdsmélleen sama kuin vuonna 2019, mika
kertoo markkinan kylladntymisesta varhaisesta etumatkasta huolimatta.
Ruotsissa maksavien osuus kasvoi kuuden vuoden aikana nelja prosent-
tiyksikk®da, kun taas Tanskassa kasvu jai kahteen prosenttiyksikkdon. Usea
Euroopan maa ei ole pystynyt ylittdmaan 20 %:n kynnysta maksuhalukkuu-

dessa.

Kiinnostus  Luottamus Uutisvalttely Halukkuus

uutisiin uutisiin maksaa verk-

kouutisista
53 % 54 %

30 % 42 %

[Ruotsi  [ECEA 53 % 26 % 31 %
REEE 46 % 56 % 27 % 19 %
| Suomi  [ERA 67 % 27 % 21 %

Taulukko 1: Kuluttajien kiinnostus ja luottamus uutisiin seka uutisvalttely, osuus
aikuisvaestosta®

* Taulukossa esitetdan aikuisten vaeston (18 vuotta tayttaneet) osuus, joka ilmoitti maksa-
neensa tai kdyttdneensa maksullista uutispalvelua kuluneen vuoden aikana. Koska Digital
News Report -tutkimus toteutetaan verkossa, tiedot koskevat vain internetia kayttavaa va-

estdnosaa.

Léhde: Reuters Institute Digital News Report 2025 (Newman ym., 2025)
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2.3 Mediapolitiikka ja uutismedian tuet Pohjoismaissa

Norjassa, Ruotsissa ja Tanskassa on perinteisesti ollut vahva institutio-
naalinen tuki lehdisténvapaudelle, pyrkimys konsensushakuiseen ja
pragmaattiseen paatoksentekoon viestintépolitiikassa ja mediayhtididen
tukemiseen suopeasti suhtautuva kulttuuripolitiikka (Syvertsen ym., 2014).
Pohjoismaiden mediapolitiikka rakentuu vahvan julkisen palvelun perin-
teen, markkinaehtoisen kaupallisen median ja erilaisiin tukijarjestelmiin
nojaavien rakenteiden yhdistelméstéa. Digitalisaatio, mainostulojen siirty-
minen globaaleille alustoille seka uutisten kulutustottumusten muutokset

ovat pakottaneet maat muokkaamaan politiikkaansa eri tavoin.

Tanskan mediapolitiikka rakentuu poikkeuksellisen monimuotoisen julki-
sen palvelun jarjestelméan varaan. DR:n (Danmarks Radio) ja valtio-
omisteisen TV 2:n rinnalla toimivat useat alueelliset TV 2 -yksikdt. Tanska
kdyttdd Pohjoismaista eniten suoraa mediatukea asukasta kohden, ja tuet

on suunnattu erityisesti paikallisen uutistarjonnan vahvistamiseen.

Norjassa mediapolitiikan ytimen muodostavat vahva julkisen palvelun me-
dia NRK seké yhteiskunnallista uutisvelvoitetta toteuttava kaupallinen TV
2. Norjassa uutismediaa tuetaan laajasti tuotantotuella, joka kohdistuu eri-
tyisesti pieniin paikallislehtiin ja vahemmistdkieliseen journalismiin
(Ohlsson et al., 2026). Norjassa uutismediat on vapautettu kokonaan ar-
vonlisédverosta tukien nain kaupallisten uutismediatoimijoiden taloudellista

asemaa.

Ruotsissa mediapolitiikkaa on viime vuosina uudistettu Pohjoismaista eni-
ten. Kaupallisen uutismedian suorien tukien jarjestelméaé uudistettiin

vuonna 2024.
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Julkisen palvelun mediayhtididen toimintaa on vuodesta 2026 alkaen ohjan-
nut uusi laki, joka velvoittaa teknologiasta riippumattomaan
uutistuotantoon seka lisddmaéan toiminnan lapinakyvyytta, erityisesti verkon
tekstisiséltojen osalta. Ruotsin mediatuet muodostavat laajan, useasta
osasta koostuvan jarjestelman, jonka tavoitteena on turvata uutistarjonnan

laatu ja kattavuus koko maassa (Ohlsson et al., 2026).

Kaikista vuoden 2024 suorista tuista kaupalliselle uutismedialle oli Bonnier-
konserniin kuuluvien ja tukea saaneiden 31 julkaisun osuus 29 prosenttia.
NTM Median 17 nimikkeen osuus oli 15 prosenttia ja Stampen-konserniin

kuuluvien 15 julkaisun 10 prosenttia. (Facht & Falk, 2025.)

Kaikissa kolmessa tarkasteltavassa maassa seké painetut etté digitaaliset
uutismediat on vapautettu yleisestéd arvonlisdverokannasta. Tanskassa ja

Norjassa uutismedioiden arvonlisdverokanta on nolla.

Norjassa otettiin ensimmaisend maana maailmassa kdytt66n vuonna 2016
myd&s digitaalisten uutismedioiden nollaverokanta. Tanskassa digitaalisten
uutismedioiden arvonlisévero poistettiin vuonna 2019, mutta tanskalaiset
uutismediat ovat vuodesta 2025 ldhtien joutuneet maksamaan 3,54 prosen-
tin tydvoimaveroa (lansumsafgift). Ruotsissa uutismedian arvonlisavero
on 6 prosenttia. Ruotsi alensi digitaalisen arvonliséveron samaan aikaan

Tanskan kanssa.
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Tuet yhteensa, Tuet per Yleinen Uutismedioi-

milj. € asukas, € ALV % den ALV %

45,6 8,2 25,0 0,0
78,6 7,4 25,0 6,0
72,6 12,1 25,0 3,5%*
8,0%** 1,4 25,5 10

Taulukko 2: Uutismedian suorat tuet ja ALV-kannat Pohjoismaissa vuonna 2025

* Vaihtokursseina on kaytetty Euroopan keskuspankin vuoden 2025 ensimmaisen puolis-
kon keskimaaraisia valuuttakursseja** 3,54 % tydvoimavero (lensumsafgift)***
Vahemmistokielituki ja jakelutuki

Lahde: Nordic News Media Landscapes 2025, Traficom

2.4 Sanomalehtinimikkeiden maara, levikki ja tavoitta-
vuus Pohjoismaissa

Muista Pohjoismaista poiketen Norjassa sanomalehtinimikkeiden koko-
naismaara on noussut 2020-luvulla ja vuonna 2025 nimikkeiden méara oli
256. Tama kertoo mediaympéristdstd, jossa uudet ja usein pelkastaan digi-
taalisesti toimivat julkaisut ovat tulleet markkinoille samaan aikaan kun
perinteinen paperilehtien lukeminen hiipuu. Osa niista, kuten ARS-Avisen
Kristiansand (Amedia), edustaa perinteisten mediatalojen uusia avauksia,
kun taas toiset, kuten Askay24, ovat pienimuotoisia startup-julkaisuja. Li-
séksi uutismediakentélle on muodostunut uusi julkaisuluokka,
ohjelmistokehittdjien perustamat mediat, joiden sisalto tuotetaan pitkalti

automaattisesti.
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Téllaisia ovat esimerkiksi Melhusposten ja Modalsnytt, jotajulkaistaan
SmartAvis-alustan' kautta ja joka kuvaa itsedan “Al-avusteisesti tuotetuksi
journalismiksi, jossa ihmisen tekema toimituksellinen kontrolli séailyy”.
Vaikka painetun median levikit laskevat Norjassakin, nimikeméérén kasvu
osoittaa, ettd kysyntéé paikalliselle, alueelliselle tai muutoin erottuvalle

Journalismille on edelleen.

Paikallinen esimerkki Norjasta:
Kaikki hyotyvait kilpailusta

Moni tuskin mieltda harvaan asuttua Ruotsin rajan lahelld sijaitsevaa 5
600 asukkaan Rgrosin kuntaa poikkeuksellisen mielenkiintoiseksi ja
monipuoliseksi paikalliseksi mediaympéristoksi. Alueella toimii viisi
eri uutismediaa, miké on vaestémaarédan suhteutettuna enemman kuin
missddn muualla Norjassa. Tama tekeekin entisesta
kaivoskaupungista ainutlaatuisen mediaekosysteemin, jossa voidaan

tarkastella kilpailun vaikutuksia journalismin laatuun.

Vuoden 2025 paikallismediakilpailun tulokset puhuvat omaa kieltédan.
Arbeidets Rettvalittiin Amedia-konsernin vuoden mediataloksi, Fje//-
Ljom palkittiin vuoden paikallislehtena alle 4 000 kappaleen
levikkiluokassa ja Nea Radio nimettiin Vuoden paikallisradioksi.
Lisdksi NRK:lla on Rgrosissa aluetoimisto, ja hyperlokaalimedia
Roros-Nytttoimii tunnuslauseella "Sellaisena kuin se on —ei

parempana eikd huonompana”.

VG:n entisen paatoimittajan Torry Pedersenin nakemys avaa kilpailun

merkitystd media-alan laajemmassa kontekstissa. Han on kertonut

" https://smartavis.no/
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Facebook-péivityksessdan, miten Rgrosin poikkeuksellinen
mediatiheys tekee kunnasta pienoismallin haasteesta, jonka edessé
paikallismediat nykyisin ovat: mobiililaitteilla media ei kilpaile vain
naapurilehden vaan globaalisti parhaiden siséltéjen kanssa.
Menestyminen edellyttaa selkeda erikoistumista ja kykya olla paras

jossain tietyssé asiassa.

Kilpailun vaikutukset heijastuvat myds painettuna kerran viikossa
ilmestyvan Fjell/-Ljomintoimintalukuihin. Lehden levikki on ollut
vuodesta 2018 l&dhtien tasaisessa kasvussa, ja vuonna 2025 se oli
hieman alle 3 000. Samanaikaisesti digitaalisten tilaajien osuus on
noussut 39 prosentista 43 prosenttiin. Liséksi lehti on
poikkeuksellisesti onnistunut kasvattamaan myés

irtonumeromyyntidén noin 15 prosenttia.

Lehden pdatoimittaja ja toimitusjohtaja Liv Maren Mahre Vold on
korostanut kehitystéd merkkiné paikallisjournalismin arvostuksesta:
tilaajamaaran kasvu nédhdaan toimitusta motivoivana tekijanéa panostaa

entistd vahvemmin paivittédiseen paikallisuutistyéhdn.

Fjell-Ljomin menestyksen perusta rakennettiin jo edellisen
paatoimittajan, Nils Kare Nesvoldin, kaudella. Han esitteli syksylla 2023
paikallislehtien etujérjestd Landslaget for lokalaviserin (LLA)
syyskokouksessa vuosina 2022-2023 toteutetun kehityshankkeen Fra
sinke til spydspiss (“Perdssahiihtédjasta edellakavijaksi”). Hankkeen
tavoitteena oli tavoittaa erityisesti nuorempia yleis6ja tarjoamalla lisda
kayttajaarvoa muun muassa liikkuvan kuvan, suoratoiston ja

podcastien avulla.

Samanaikaisesti lehdessa kaytiin perusteellinen strategiaprosessi,
jossa paikallisuutiset maariteltiin ydintehtavéksi ja toimitukseen

rekrytoitiin toimittajia, joilla on digitaalista osaamista.
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Hankkeen keskeinen periaate oli kokeilukulttuurin mahdollistaminen ja

jatkuva oppiminen.

Projektin kokonaisrahoituksesta puolet, noin 900 000 Norjan kruunua,
saatiin Medietilsynetiltd ja puolet katettiin lehden omista varoista.
Investoinnit kohdistuivat erityisesti henkil6sté6n ja teknisiin
valineisiin. Myods Fjell-Ljomin omistusrakenne on mielenkiintoinen,
silla sen osake-enemmisto on paikallisten asukkaiden hallussa, mutta
42 prosenttia omistaa sen kilpailija ja Amedia-konserniin kuuluva
Arbeidets Retft.

Amedia on ilmoittanut haluavansa ostaa koko osakekannan ja asettaa
lehdelle voittotavoitteen. “Mutta paikalliset eivét halua luopua
omistuksestaan, he haluavat pitéé kiinni siita, ettd lehti pysyy heidan
kasissédn, eivatka vaadi mitéén tuottoa,” kertoi silloinen paatoimittaja

Nils Kare Nesvold marraskuussa 2023.

Nykyinen vastaava paatoimittaja Liv Maren Maehre Vold puolestaan
kertoi toukokuussa 2026, ettéd hanen kdsityksensad mukaan
innovaatiohanke muutti melko paljon sita, mité Fje//-Ljom on.
Panostus videoon ja podcasteihin on vahvistanut verkkolehted, ja
puhtaasti digitaalisten tilausten mé&ara on kasvanut voimakkaasti.
Verkossa on huomattavasti enemman sisaltda kuin mita paatyy
paperilehteen, joten paperilehdesté on tullut erdanlainen b-tuote,
samalla kun verkossa on aina jotain uutta. Amedia ei ole tehnyt uusia
yrityksid ostaa osakkeita sen jéalkeen, kun 2013 keréttiin riittavasti

valtuuksia valtaamista vastaan.
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Ruotsissa maksullisten sanomalehtinimikkeiden méaaran kehitys vuositu-
hannen vaihteen jalkeen on ollut suhteellisen vakaata. Ajanjakso 2016—2020
oli poikkeuksellinen, silla sen aikana sanomalehtinimikkeiden kokonais-
maara laski viidessa vuodessa kuudesosalla (16 %) 164:sta 138:aan. Suurin
osa lakkautetuista lehdista oli 1-2 kertaa viikossa ilmestyvid sanomalehtia.
2020-luvulla sanomalehtinimikkeiden maara on ajoittain jopa kasvanut.
Tama johtuu siita, ettd nimikkeita, joita on aiemmin pidetty yhtené lehtena,
on jalleen eriytetty useammaksi yksikdksi, ja ne huomioidaan tilastoissa it-
sendisind sanomalehtinimikkeina. Taman seurauksena
sanomalehtinimikkeiden maara nousi vuonna 2021 yhteensa 146:een.
Vuonna 2025 sanomalehtinimikkeiden maara oli 141. Suurin osa naistéa on
paikallisia tai alueellisia sanomalehtié ja valtakunnallisia sanomalehtid on

alle kymmenen (Lindberg, 2025).

Painopisteen siirtyminen kohti digitaalista julkaisemista on ruotsalaisille
mediayhtidille jo lahtdkohtaisesti itsestadnselvyys, mutta Dagens Median
huhtikuussa 2026 julkaisema tarkastelu (Frick & Borg, 2026) osoittaa, etta
muutoksen nopeus ja laajuus vaihtelevat merkittdvéasti mediakonsernien
vélilla. Viela muutama vuosi sitten kuusi kertaa viikossa ilmestyva paperi-
lehti oli ruotsalaisen paikallislehdistdén standardi, mutta siitd on nopeasti
tullut poikkeus. Ylivoimaisesti yleisin ratkaisu on ollut painetun lehden il-
mestymistiheyden vdhentaminen kuudesta kolmeen kertaan viikossa.
Samanaikaisesti toimialan yritykset ovat tunnistaneet nakéislehden kriitti-
sen merkityksen. Nakdislehden julkaisemista on jatkettava myos niina

paivind, jolloin paperilehtea ei enaa ilmesty.
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NTM-konsernin toimitusjohtaja Lina Hedenstrém korostaa, etté juuri tama
on ollut siirtymavaiheen keskeisin oppi (Frick, 2026a). Hedenstrémin mu-
kaan nékodislehden séilyttaminen kuusipaivdisend, siihen panostaminen
seké lukijoiden aktiivinen kouluttaminen ja sitouttaminen ovat osoittautu-

neet toimivaksi malliksi paperijakelua supistettaessa.

Konsernien véliset erot ovat kuitenkin huomattavia. Seka Gota Media etté
NTM erottuvat muista alan toimijoista siten, ettéa niilla on edelleen suhteel-
lisesti eniten kuusi kertaa viikossa ilmestyvia paperilehtia. NTM:n
sanomalehtinimikkeista kolme neljasosaa (77 %) ilmestyy edelleen kuutena

paivana viikossa paperisena.

Osuus on kuitenkin laskemassa noin puoleen (53 %) neljan nimikkeen il-
mestymistiheyden puolittuessa. Gota Median sanomalehdista ldhes kaksi
kolmasosaa (62 %) ilmestyy edelleen paperisena vahintaan kuutena pai-

vana viikossa.

Sen sijaan suurin osa Stampen-konsernin paikallislehdistéd ei enda ilmesty
lainkaan paperimuodossa ja vain neljannes (25 %) konsernin lehdista il-
mestyy vahintdan kuutena paivana viikossa. Erna Mediassa muutos on viety
pisimmadlle, ja endé vain 14 % sen sanomalehdisté ilmestyy paperisena
kuusi kertaa viikossa, ja paperilehden julkaisemisesta kolme kertaa viikossa
on muodostunut standardi. Samankaltainen julkaisurytmi on kaytossa
my&s Bonnier News Localissa, jossa valtaosa paikallislehdista ilmestyy pa-
perisena kolmena paivana viikossa ja vain kymmenen (24 %) yhtion 41
paikallislehdesté ilmestyy painettuna véhintaan viisi kertaa viikossa. Huhti-
kuussa puolivélissa julkaistun tiedon mukaan Bonnier News Local -
konserniin kuuluva Vestmanlands Léns Tidning (VLT) vahentaé paperileh-

den ilmestymistiheyttd kuudesta kolmeen marraskuussa 2026.
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Tanskassa paivédlehtien nimikemaara on 2020-luvulla pysynyt vakaana.
Vuonna 2022 yhden valtakunnallisen péivédlehden lakkauttamisen jalkeen
paivanimikkeiden kokonaismaara on pysynyt kolmessakymmenessa, joista

yhdeksén on valtakunnallisia ja loput joko alueellisia tai paikallisia.

Paikallinen esimerkki Tanskasta:

Paras tulos 25 vuoteen

Bornholmin saarelta Tanskassa l6ytyy vahva mediakentta. Siella
Bornholms Tidende, joka mainostaa itsedén "koko Bornholmin
lehtend”, kilpailee julkisen palvelun DR Bornholmin ja TV2
Bornholmin kanssa 40 000 asukkaiden huomiosta. Lehti, jolla on noin
6000 tilaajaa, teki taloudellisesti hyvan tuloksen vuonna 2025.
Kasvaneiden digitaalisten tilausten ja digitaalisen mainonnan
ansiosta mediatalo onnistui saavuttamaan 3,4 miljoonan Tanskan
kruunun tuloksen verojen jalkeen. Se on 260 000 kruunua enemman

kuin vuonna 2024 ja samalla lehden paras tulos 25 vuoteen.

Tulos on syntynyt puhtaasti operatiivisesta toiminnasta.
Jakeluliiketoiminnan ja tilausten liikevaihto kasvoi vuonna 2025, kun

taas printtimainonnan liikevaihto laski edellisvuoteen verrattuna.

"Lahes joka kolmas kotitalous Bornholmissa tilaa 7idenden. Se kertoo
erittdin vahvasta paikallisesta sitoutumisesta sekd Bornholmiin etta
Bornhol/ms Tidendeen. Juuri tama sitoutuminen — yhdessa lukuisten
paikallisten mainostajien kanssa — on syy siihen, ettd 7/dende selvisi
vuodesta nain hyvin”, toimitusjohtaja ja paatoimittaja Kristoffer
Gravgaard sanoi Journalisten-lehdess&a maaliskuussa 2026 (Albrecht,

2026).
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Hé&n nostaa esiin my6s kasvaneen liikevaihdon jakeluliiketoiminnassa,
eli lehtiyritys jakaa paikallisten yritysten ja sanomalehtien yhteisen
jakeluyrityksen Dansk Avis Omdelingin (DAO) kirjeita ja paketteja.
Jakelusta koostuu hieman yli kolmasosa lehtiyhtion liikevaihdosta.

Tama on yksi syy vuoden 2025 hyvaan tulokseen.

Kristoffer Gravgaard tuli uutistoimisto Ritzaun teknologiajohtajan
paikalta Bornholmiin vuonna 2021. Muutamassa vuodessa lehti, jossa
suurin omistaja on saatio ja toiseksi suurin Berlingske Media, on
kaynyt [dpi muodonmuutoksen ja kdantényt tappiot voitoksi.
Gravgaardin aikana otettiin kaytt66n taysin digitaalinen tilaajamalli ja
kova maksumuuri. Ansaintamalli pohjautuu lisdarvon tuottavaan

paikallisjournalismiin ja saarelaisten yhteishengen vahvistamiseen.

7 Meilta tilaat yhteenkuuluvuutta, jos arvostat
Bornholmia ja haluat, etté se kehittyy, sinun pitéaa
olla meidan tilaajamme. Me kirjoitamme yhteisia tari-
noita.2-Gravgaard

Lehti jarjestaa tilaisuuksia ja tapaamisia lukijoille ja sponsoroi
paikallisia musiikkifestivaaleja. Gravgaardin mukaan lukijat ovat
lehdelle enemman kuin tilaajia, ja hén kutsuisi heitd mieluummin
“jaseniksi”. Lukijoiden kuitenkin vastustettua ajatusta lehti jéarjesti
demokratiafestivaalillaan Folkemgdetissa danestyksen, jossa lukijat
saivat valita, halusivatko he olla jasenia vai tilaajia. He halusivat olla

“tilaajia”, joten heité alettiin jalleen kutsua téalla termilla.

2Tanskan- ja norjankieliset haastattelusitaatit on selvyyden vuoksi kdannetty suomeksi, samoin
tekoalyn kehitysta kasittelevan luvun 3 sitaatit. Luvussa 4 englanninkielisten haastatteluiden
sitaatit esitetdan alkuperaiskielelld ja pohjoismaisilla kielilld tehtyjen haastatteluiden sitaatit
englanniksi kddnnettyina yhtenaisyyden vuoksi.
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Bornholms Tidendessélehden tilaamisen tuottamaa lisédarvoa
analysoidaan yhdella yksinkertaisella mittarilla eli kokonaislukuajalla,
siis silla kuinka monta minuuttia yksittéista juttua luetaan yhteensa.
Jos kaksi tilaajaa lukee kumpikin juttua 10 minuuttia, kokonaislukuaika
on 20 minuuttia. Vierailupdivinamme kokonaislukuaika oli 83 tuntia,
kun se tavallisesti tdhan aikaan pdivasta oli 61 tuntia.

Syy loytyi pdivan lehdesta. Paikallinen pidetty kukkakauppias on
avautunut yksityiselaméastaan uudessa kirjassaan, ja lehden otsikko on
"40 vuotta sitten han soitti miehelleen: "Tehdaanko lapsi?” Tama juttu

oli tuottanut 44 lukutuntia.

Lehden toimittajat ovat oppineet lukuajan merkityksen, se on yhteinen

kasite ja tavoite.

Y9 Jos menen toimittajan luokse ja pyydan, etta kir-
joitatko tdmén jutun, han sanoo, epailen, ettd saan
riittavasti lukuaikaa tasta jutusta. -Gravgaard

Ennen toimituksella oli hyvin hatarasti tietoa siitd, mitéa tilaajia

kiinnostaa.

Y9 0Oli lahinnad vanha vitsi, ettd kuolinilmoituksia vas-
taan haviaa aina[...] néin ei ole enda. -Gravgaard

Toimituksen panokset nykydan laitetaan juttuihin, joilla on

potentiaalia.

Y1 Ei haittaa, jos saadaan vain kaksi lukutuntia ju-
tulle, joka on 1500 merkin pituinen, mutta jos joku on
istunut ja kirjoittanut 10 000 merkkia, ja juttu saa
kaksi tuntia lukuaika, olemme tehneet virheen. -
Gravgaard
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Bornholms Tidende haluaa siis olla koko saaren ja ratkaisukeskeinen

lehti, joka tekee rakentavia positiivisia juttuja.

Y9 Se on meidan esikuvamme, mutta kun vilkaisee
lukuaikaa, saamme aina enemman, kun kirjoitamme
konflikteista. -Gravgaard

Vaikka Gravgaardilla on teknologiatausta, tekoély ei ole nakyvésti
ldsna toimitusty0ssé, vaan siiné keskitytddn ihmisten kirjoittamiin
tarinoihin ihmisistéa. Tekninen kapasiteetti koostuu yhdesta

webkehittédjastd, joka tekee lehdelle ty6ta kolme paivaa viikossa.

Sama viesti lahtee mainostajien suuntaan — jos ette tue paikallisia

yrityksid, on turha odottaa, etté liike-elama voi hyvin.

Gravgaardin aikana on tehty monta ratkaisevaa paatosta. Han lopetti
viikkolehden, koska se oli "kannibaali”, vieden sanomalehdeltd noin 6-
7 miljoonan kruunua vuodessa mainosrahoitusta. Han neuvoo muita
mediayrityksid tekem&aan saman. Han on myds siirtanyt sivujen taiton
Vietnamiin, jossa on tanskalainen alihankkija. Tamé sééasti useita

laskennallisia tyovuosia.

Kaikkia kolmea tarkasteltavaa Pohjoismaata yhdistda samankaltainen kehi-
tyskaari, jossa painettujen sanomalehtien levikit ovat laskeneet
huomattavasti 2010-2025. Tarkkojen ja vertailukelpoisten kokonaislevikkilu-
kujen laskeminen on vuosien saatossa kdynyt haasteelliseksi tai jopa
mahdottomaksi. Nordicomin raportin (Harrie, 2017) mukaan tama johtuu
siita, ettd esimerkiksi Ruotsissa osa suurimmista sanomalehdista poistui

jo vuosia sitten yhteisesta levikintarkastusjarjestelmasta.
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Mediebedriftenes Landsforeningin (2026) mukaan sanomalehtien koko-
naislevikki oli Norjassa vuoden 2025 jalkimmaisella puoliskolla 2,65
miljoonaa kappaletta, jossa oli kasvua 3,2 prosenttia edelliseen vuoteen
verrattuna. Suomalaisten sanomalehtien kannalta on kiinnostavaa se,
kuinka nopeaa siirtyminen yhdistelmatilauksista digitilauksiin on Norjassa
ollut. Vuonna 2018 digitilausten osuus oli noin kolmannes (35 %), josta se
vuoteen 2025 mennessa oli noussut jo kolmeen neljasosaan (73,9 %) kai-
kista sanomalehtitilauksista. Valtakunnallisten sanomalehtien tilauksista
85 prosenttia on puhtaita digitilauksia ja pienimpienkin paikallislehtien, joi-
den levikki on alle 4000 kappaletta, tilauksista kohta kaksi kolmasosaa (61
%) on digitilauksia. Alueellisten sanomalehtien tilauksista kolme nel-
jasosaa (76 %) on puhtaita digitilauksia. Pelkkien paperilehtitilausten
tilausten méaarat ovat jo marginaalisia ja yhdistelmatilaustenkin maarat

nayttdisivat olevan pysyvéassa laskussa.

Norjassa ilmaislehtien mdara on selvésti vdhentynyt ja niitd on enda véhan,
arvioi Voldan yliopiston dosentti ja paikallislehtiasiantuntija Lars Julius
Halvorsens. Syité kehitykseen on hdanen mukaansa useita. Ainoastaan tilat-
tavat lehdet ovat oikeutettuja uutis- ja ajankohtaismedioiden
tuotantotukeen, mikéa heikentdaa mainosrahoitteisten ilmaislehtien kilpailu-
asetelmaa suhteessa tukea saaviin sanomalehtiin. Liséksi perinteisten

painettujen lehtien mainosmarkkinat ovat heikentyneet merkittavésti.

3 Henkildkohtainen tiedonanto 4.5.2026.
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Kuvio 1: Sanomalehtien levikin rakenteen kehitys Norjassa 2018-2025, %

* Vuosittaiset kokonaislevikkiluvut, jotka siséltavat myos raportoinnissa mukana olevat
uudet nimikkeet. Eri vuosien luvut eivat siis ole téysin vertailukelpoisia
Lahde: Mediebedriftenes Landsforening (MBL), Landslaget for lokalaviser (LLA)

Monet paikalliset hyperlokaalit julkaisut ovat aloittaneet mainosrahoittei-
sina ilmaislehtind mutta muuttuneet myéhemmin tilattaviksi lehdiksi.
Esimerkiksi BoduNU ja Alvdal Midt i veela* ovat toteuttaneet téllaisen stra-
tegiamuutoksen, ja ne molemmat saavat nykyisin lehdistétukea. Myds
Drammen Live24toimi pitkdan ilmaislehtend, mutta on sittemmin siirtynyt

tilausmalliin ja lehdistétuen hakijaksi.

4 Ks. kirjan Lokalavisene luku 4: https://www.orkana.no/produkt/lokalavisene-mangfoldig-fortid-
usikker-framtid/
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Amedia puolestaan julkaisee Oslossa kuutta sanomalehtea (Akersposten,
Avisa Oslo, Budstikka, Nordre Aker Budstikke, Nordstrands Blad ja Sa-
gene Avis), jotka olivat aiemmin ilmaislehtia. Nyt ne ovat yhdistelma
ilmaista verkkosisaltod ja maksumuurin takana olevia artikkeleita; osa il-

mestyy myds painettuna.

IImaislehtien maara riippuu luonnollisesti myds siitd, miten lehdet rajataan
suhteessa muihin julkaisutyyppeihin. Norjassa on joukko verkkosivustoja,
jotka julkaisevat artikkeleita séédnndllisesti, toimivat paatoimittajaperiaat-
teen (redaktdrsstyrde medier) mukaisesti ja lajityypiltaan lahestyvat
sanomalehtid. Monet néistéa kuuluvat kuitenkin aikakauslehtikenttéén ja
saavat tukea mesenaateilta, Kulturradetilta tai séatioilta. Yksi esimerkki on
Kunstavisen, jonka voi luokitella kulttuuriaikakauslehdeksi. Halvorsenin
mukaan kentélla on myds joitakin darioikeiston ja -vasemmiston alustoja
seka uskonnollisia julkaisuja, jotka eivét tyypillisesti ole sanomalehtia,
mutta jotkut niista saattavat ehka kehittyéa sellaisiksi. Esimerkiksi kristillinen

julkaisu Verdinytton siirtynyt tilausmalliin ja sai lehdistdtukea 2025.

Tanskassa perinteiset levikkiluvut on monissa tilastoissa korvattu lukija-
maadrilla, jotka kattavat seka painetun etta digitaalisen lukemisen. Samalla
levikkitietojen lapindkyvyys on huonontunut, silla vaikka levikkitiedot olisi-
vatkin olemassa, osa kustantajista on kansainvélisen trendin mukaisesti
harventanut niista tehtavaa raportointia tai pidattaytyy yksityiskohtaisten
lukujen julkaisemisesta kokonaan. Lukijamé&éaramittausten (Index Danmark/
TNS Gallup) tulokset kuitenkin osoittavat sen, etta perinteinen uutismedia

on Tanskassa menettényt yleis6dan tasaisesti vuosina 2015-2025.
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Denmark Statistics StatBank -tilastopalvelussa (2026) julkaistut luvut
osoittavat, ettd tanskalaisten sanomalehtien kokonaisyleisd on pienentynyt
tasaisesti seitseman viime vuoden aikana, mutta kehityksen dynamiikka on

selvasti erilainen valtakunnallisissa ja alueellisissa lehdissa.

Valtakunnallisten paivalehtien lukijamaéara on kutistunut jyrkasti.
Vuoden 2018 noin 3,35 miljoonasta lukijasta méara oli vuoteen 2024 men-
nessa laskenut noin 2,07 miljoonaan lukijaan, miké tarkoittaa yli 38
prosentin pudotusta. Alueellisten ja paikallisten lehtien kehitys on tasai-
sempaa, vaikka niidenkin lukijamaarat laskevat. Vuonna 2018 lukijoita oli
noin 1,15 miljoonaa ja vuonna 2024 noin 1,09 miljoonaa, joten pudotus on

selvésti loivempi (-5,8 %) kuin valtakunnallisissa lehdissé.
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Kuvio 2: Digitilausten osuus levikistd Norjassa eri sanomalehtiluokittain,%

Lahde: Mediebedriftenes Landsforening (MBL), Landslaget for lokalaviser (LLA)
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Paperisten sanomalehtien tavoittavuus on vuosituhannen vaihteen jalkeen
ollut laskussa kaikissa Pohjoismaissa. 2000-luvun alkupuolella paperiset
sanomalehdet tavoittivat niin Norjassa, Ruotsissa kuin Tanskassakin viela
yli 80 prosenttia vdestdsta. 2010-luvun alusta lédhtien seka Norjassa etta
Ruotsissa painettujen lehtien lukijaméaéarat ovat romahtaneet samalla, kun
digitaalisten lehtien tavoittavuus on kasvanut huomattavasti. Esimerkiksi
Norjassa painettujen lehtien paivittainen tavoittavuus putosi kolme nel-
jasosaa 64 prosentista (2010) enda noin 15 prosenttiin (2024), kun taas
digilehtien tavoittavuus kasvoi 43 prosentista 58 prosenttiin. Ruotsissa vas-
taavana ajankohtana paperilehtien tavoittavuus painui 68 prosentista 20
prosenttiin ja digilehtien tavoittavuus nousi 19 prosentista 58 prosenttiin.
Yhdistettyna (paperi + digi) sanomalehtien paivittdinen kokonaistavoitta-
vuus on pysynyt suhteellisen vakaana, noin 60-70 prosentin tasolla
molemmissa maissa. Tanskassakin sanomalehtien lukijamé&érien kehityslu-
vut kertovat siita, ettd painettujen lehtien lukijakunta on supistunut
merkittavasti, mutta alueellisten sanomalehtien markkinat ovat tassa sel-
vasti vakaampia kuin valtakunnalliset markkinat. Voidaankin todeta, etta
kehitys Pohjoismaissa kuvastaa selvédsti uutisten kulutuksen siirtymista pe-

rinteisesta painoviestinnédsté kohti verkko- ja mobiilialustoja.
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Kuvio 3: Sanomalehtien paivittdinen tavoittavuus Norjassa ja Ruotsissa vuosina
2010-2024: paperilehti, digilehti seka paperi- ja verkkolehti yhteensé (%)

Lahteet: Nordicom, Norsk mediebarometer 2024, Mediabarometern 2024

2.5 Pohjoismaiden mainosmarkkinat
ja niiden kehitys

Koronapandemian seurauksena tapahtunut Pohjoismaiden talouskehityk-
sen nopea hidastuminen kevaalla 2020 johti valittdmésti jyrkkdan laskuun
mainosmarkkinoilla. Mainontainvestoinnit Norjassa, Ruotsissa ja Tans-
kassa kasvoivat kuitenkin voimakkaasti taas vuonna 2021, ja ne ovat
jatkaneet kasvuaan edelleen vuosina 2024-2025. Kasvu ei kuitenkaan ole tar-
koittanut sitéd, etté kaikki mediat olisivat siitd hyétyneet, vaan kasvu on
suurelta osin seurausta digitaaliseen mainontaan kohdistuneiden inves-

tointien kiihtymisesta.
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Uutismedioiden, erityisesti painetun sanomalehdistén, osuus on pienenty-
nyt. Samaan aikaan panostukset mainontaan verkkomediassa, etenkin
hakukonemainontaan ja sosiaaliseen mediaan, ovat kasvaneet erittédin pal-
jon. Globaaleilla alustayhtiolla Alphabetilla ja Metalla on hallitseva asema
erityisesti haussa ja sosiaalisen median mainonnassa. Institutet for rek-
lam- och mediestatistikin (IRM) lukujen mukaan vuonna 2024 Norjassa (74
%), Ruotsissa (75 %) ja Tanskassa (74 %) kolme neljasosaa mediamainon-
nasta kohdistui verkkomediaan. Suomessa verkkomainonnan osuus oli

noin 55 prosenttia ja vuonna 2025 noin 58 prosenttia.

Paikallista valuuttaa, €, miljardia € per asukas

miljardia
28,9 247
52,2 4,71 445

17,4 2,34 390
1,26 1,26 224

Taulukko 3: Mediamainonta Pohjoismaissa vuonna 2025

*Vaihtokurssina on kaytetty Suomen Pankin ilmoittamia valuuttojen vuoden 2025 keski-
kursseja
Lahde: Institutet for reklam- och mediestatistik (IRM), Kantar Media Finland Oy

Arvioitaessa verkkomediamainonnan huomattavan kasvun vaikutusta uu-
tismedioiden tulevaisuuden nakymiin on tarkeaa katsoa myoés
verkkomediamainonnan sisdistéd rakennetta. Esimerkiksi Tanskassa on
kymmenen viime vuoden aikana tapahtunut verkkomediamainonnan raken-

teessa merkittéva siirtyma ulkomaisten alustatoimijoiden suuntaan.
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Vuonna 2015 ulkomaiset toimijat, kuten globaalit haku- ja sosiaalisen me-
dian alustat, kerasivat hieman yli puolet (55 %) verkkomediamainonnasta,
mutta osuus on kasvanut tasaisesti, ja vuonna 2024 niiden osuus oli jo

71 prosenttia.

Muutos on myds rakenteellinen, silla vaikka Tanska, kuten muutkin Poh-
joismaat, on digitaalisen infrastruktuurin ja mediankdytén osalta Euroopan
kehittyneimpia maita, digitaalinen mainonta néayttéisi siirtyvéan yha selvem-
min globaaleille alustoille, mika kaventaa pohjoismaisen uutismedian
mahdollisuuksia yllapitdad omia toimintaedellytyksiddn mainosrahoitteisilla

malleilla.

Kehityskulku on ollut vastaava myds Ruotsissa. Vuonna 2014 pohjoismais-
ten toimijoiden osuus Ruotsin mainosmarkkinasta oli puolet ja
Pohjoismaiden ulkopuolisten toimijoiden puolet. 2020-luvun alussa glo-
baalien toimijoiden osuus verkkomainontatuloista oli kasvanut noin 72
prosenttiin. Suurin osa ulkomaisten toimijoiden kerdamistéa mainos-
tuotoista ohjautuu Alphabetille ja Metalle. Fachtin ja Falkin (2025) mukaan
vuodesta 2022 lahtien on ollut yha vaikeampaa arvioida kansainvélisten
alustayhtididen tuloja Ruotsissa, mutta mikaan ei viittaa siihen, etta verkko-
mediamainontapanostukset pohjoismaisten ulkopuolisiin toimijoihin

olisivat vahenemé&ssa.

Dagens Neeringslivin 23. maaliskuuta 2026 julkaiseman uutisen mukaan
Norjan mainosmarkkinat jatkavat voimakasta kasvua, ja niiden kokonaisar-
von arvioidaan kohoavan vuonna 2026 lahes 30 miljardiin kruunuun (2,67

miljardia euroa).
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Kasvun hyodyt eivat kuitenkaan nayta valuvan norjalaisille uutismedioille,
silléa jo yli puolet mainoskruunuista paéatyy globaaleille teknologiayrityksille,
kuten Alphabetille ja Metalle, ja neljan suuren kansainvalisen alustan arvi-
oidaan keraavan markkinoilta noin 14,5 miljardin kruunun mainostulot (1,3

miljardia euroa) ldhes ilman verovaikutuksia Norjaan.

Tamaéa on herattéanyt keskustelua siita, kuinka julkisten toimijoiden mainos-
menot tosiasiallisesti jakautuvat ja paljonko niistd ohjautuu kotimaisille
uutismedioille. Euroopan mediavapausasetuksen (European Media Free-
dom Act, EMFA) implementointi kansalliseen lainsdadantd6n tarjoaa
tahan luontevan véaylan, silla se edellyttaa valtion mainonnassa®’ avoi-

muutta, jaljitettdvyyttd ja paatoksenteon lapinakyvyytta.

Kuvio 4 osoittaa selvasti Tanskassa vuosina 2015-2024 tapahtuneen muu-
toksen verkkomediamainonnan jakautumisessa. Kotimaisten toimijoiden
osuus on pienentynyt ja ulkomaisten toimijoiden (erityisesti suurten tekno-
logiajattien, kuten Alphabetin ja Metan) osuus kasvanut. IRM:n tilastojen
mukaan vuonna 2024 Tanskassa digitaalisista mainoskruunuista ohjautui
jo selvasti yli kaksi kolmasosaa (71 %) kansainvélisille teknologiayhtidille.
Vastaavasti kotimaisten medioiden osuus on kutistunut vajaaseen kolman-

nekseen (29 %).

5 Valtion mainonta tarkoittaa sita, etta viranomaiset julkaisevat tiedotusvalineissa mainosvies-
teja, julkisia ilmoituksia tai tiedotuskampanijoita, jotka yleensé rahoitetaan julkisista varoista.
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Kuvio 4: Verkkomediamainonnan jakautuminen koti- ja ulkomaisten toimijoiden
valilla Tanskassa 2015-2024, %

Lédhde: Danske Medier Research perustuen IRM:n raportteihin

Norjassa mediamainonnan kokonaismé&ara oli vuonna 2024 vajaat 2,3 miljar-
dia euroa eli noin 413 euroa asukasta kohden. Norja onkin vékilukuun
suhteutettuna yksi Euroopan eniten mainontaan investoivista kansanta-
louksista. Digitaalisen mainonnan osuus kaikesta mainonnasta oli vuonna
2024 kolme neljasosaa (74 %), mika asettaa sen samalle tasolle Ruotsin ja
Tanskan kanssa, mutta verkkomainonnan rakenne on erilainen. Norjassa
hakumainonta ei ole yhté hallitsevassa roolissa kuin Ruotsissa ja Tans-
kassa. Sen sijaan luokitellun verkkomedian ja sosiaalisen median mainonta

muodostavat suhteellisesti suuremman osan verkkomediamainonnasta.
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Luokiteltujen palveluiden, erityisesti kotimaisten markkinapaikkojen, asema
on huomattava. Uutismediat ovat pystyneet Norjassa sailyttdamaan ase-
mansa paremmin kuin Ruotsissa, mika selittynee osin silla, ettéd norjalaiset
uutismediakonsernit ovat onnistuneet rakentamaan toimivia digitilausmal-
leja. Ne ovat auttaneet vastaamaan mainosmarkkinan rakennemuutokseen
ja parantaneet uutismedian resilienssia tilanteessa, jossa mainosrahaa
siirtyy voimakkaasti alustatoimijoille. Luokiteltujen ilmoitusten markkina-
paikkojen rooli ja kestavat tilausmallit ovat hidastaneet alustakeskeisen
ekosysteemin aiheuttamaa siirtymaa. Norjan kehitys osoittaa, etté digitaali-
nen murros el johda véistdméttda kotimaisen uutismedian heikkenemiseen,

mikéli rakenne tukee itse tuotettujen palvelujen kilpailukykyé.

Ruotsin mainosmarkkinat ovat Pohjoismaiden suurimmat, mikéa tekee
maasta keskeisen vertailukohdan koko alueen kehityksen ymmartamiselle.
Vuonna 2024 mediamainonnan kokonaisvolyymi oli noin 4,41 miljardia eu-
roa, mika oli noin 418 euroa asukasta kohden. Ruotsissa digitaalinen
verkkomediamainonta on kasvanut Pohjoismaista nopeimmin, ja erityisesti
hakumainonnan poikkeuksellisen vahva asema on ohjannut mainosinves-
tointeja ulkomaisille toimijoille. IRM:n mukaan painettujen sanomalehtien
ilmoitustuotot ovat romahtaneet vuosien 2018-2024 vélilla lahes 60 prosent-
tia, ja niiden arvo jai vuonna 2024 noin 180 miljoonaan euroon. Vastaavasti
verkkomediamainonta kasvoi yli 3,3 miljardiin euroon, mika tarkoittaa noin
60 prosentin kasvua.® Tdsta huolimatta sanomalehtien kokonaismainos-
myynti on supistunut, silla digitaalisen mainonnan kasvu ei kata

printtimainonnan menetysta.

® Pienempi prosenttimaarainen kasvu kaytettdessa euroja johtuu valuuttakurssin vaihte-
lusta.
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Reaaliarvoilla tarkasteltuna kehitys on viela jyrkempi: inflaatiokorjattu print-
timainonta on kutistunut ldhes kolme neljdsosaa, ja digitaalinen mainonta

on pysynyt reaalisesti lahes ennallaan.

Ruotsin verkkomediamainonnan erityispiirteisiin kuuluu hakumainonnan
dominoiva asema. Sen osuus on 55-57 prosenttia kaikesta digitaalisesta
mainonnasta, ja koska Google hallitsee hakumainontaa lahes taysin, suuri
osa mainosinvestoinneista valuu ulkomaisille alustoille (Ohlsson et al.,
2026).

Tama kehitys heijastuu suoraan journalististen uutismedioiden ansaintalo-
giikkaan: yha suurempi osa mainosrahoista suuntautuu hakukoneisiin ja
sosiaalisen median alustoihin sen sijaan etta se kohdistuisi kotimaisiin uu-

tismedioihin.

Vuonna 2015 uutismedioiden osuus kokonaismainonnasta oli noin 27 pro-
senttia, mutta vuonna 2024 en&da noin 9 prosenttia (Steinvall & Thor, 2025).
Kokonaisuutena kehitys kuvaa syvaa rakennemuutosta, jossa painetun me-
dian asema heikkenee ja digitaalinen mainonta keskittyy yha vahvemmin

kansainvélisille alustajateille kansallisen median kustannuksella.

Vuonna 2024 Tanskan mainosmarkkinoiden kokonaisarvo oli 16,9 miljardia
Tanskan kruunua eli noin 2,27 miljardia euroa. Hieman yli puolet kaikista
rahallisista mainospanoksista (53 %) kohdistui ulkomaisille digialustoille ja
sita kautta suurille kansainvalisille teknologiayhtitille. Neljannes (25 %)
kaytettiin mainostamiseen perinteisessa mediassa, kuten painetuissa sa-

nomalehdissd, radiossa ja televisiossa.

47



Viimeinen viidennes kohdistui tanskalaisten mediatoimijoiden digitaalisiin
kanaviin, kuten podcasteihin, digitaalisiin televisiomainoksiin tai bannerei-

hin kotimaisten medioiden verkkosivuilla.
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Kuvio 5: Uutis- ja journalistista sisaltda tarjoaviin medioihin kohdistuvien mai-
nosinvestointien osuus Ruotsissa 2015-2024, %

Lahde: Institutet for mediestudier (Steinvall & Thor, 2025)

Sanomalehtien ilmoitustuotot kdantyivat koronapandemian aiheuttaman
romahduksen jélkeen tilapéiseen kasvuun. Sen jdlkeen sanomalehtien il-
moitustuotot (Kuvio 6) ovat kaikissa kolmessa maassa olleet jélleen
laskussa. Norjassa (25 %) ja Tanskassa (28 %) ilmoitustuotot ovat parin
viime vuoden aikana pudonneet neljanneksen. Ruotsissa ilmoitustuotot

ovat samana ajanjaksona laskeneet noin viidenneksen (21 %).
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Kokonaisuutena tarkasteltuna ilmoitustuottojen kehitys ilmentéa siirtymaa
kohti digitaalista mainontaa ja painettujen sanomalehtien ilmoitusmyynnin

rakenteellista supistumista.

Mainonnan siirtyminen Pohjoismaissa yha voimakkaammin digitaalisiin ka-
naviin on vaikuttanut merkittédvésti uutismedioiden toimintaedellytyksiin.
Sanomalehtien mainosmyynti on siirtynyt printista verkkoon, mutta digitaa-
linen kasvu ei ole kyennyt korvaamaan painetun median voimakasta laskua.
Ruotsissa sanomalehtien digitaalisen mainosmyynnin osuus nousi vuonna
2024 jo hieman yli 57 prosenttiin Tidningsutgivarnan (TU) ilmoitustietoihin

ja vuosikertomuksiin perustuvan tilaston mukaan.
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Kuvio 6: Sanomalehtien ilmoitustuotot Norjassa, Ruotsissa ja Tanskassa 2020-
2024, Milj. €

* Tanskan luvut siséltavat vain painetut sanomalehdet ml. ilmaiset viikkolehdet
Lahteet: Medietilsynet, Institutet for reklam- och mediestatistik (IRM), Tidningsutgivarna
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Norjassa kehitys on ollut tatédkin selvempéaa: vuonna 2024 sanomalehtien il-
moitustuotoista jo 71 prosenttia tuli digitaalisista kanavista. Tama osoittaa,
ettd vaikka siirtyma digitaaliseen mainontaan on nopea ja laaja, sen kyky

turvata sanomalehtien kokonaismainosmyynti on rajallinen, kun printtimai-

nonnan volyymi samalla supistuu nopeasti.

2.6 Sanomalehtien kokonaistuotot Pohjoismaissa

Norjan sanomalehtien liiketoiminnan kokonaistuotoissa nékyy tarkastelu-
jaksolla selked ja johdonmukainen digitaalinen murros. Sanomalehtien
kokonaistuotot pysyivéat vuosina 2020-2024 suhteellisen vakaalla tasolla,
vaihdellen 11,2 ja 12,3 miljardin (1,0-1,2 mrd. €) Norjan kruunun vélilla. Sen
sijaan tulojen rakenteessa tapahtui merkittdva muutos, sillé digituotot kas-
voivat viidessa vuodessa 4,0 miljardista 6,5 miljardiin kruunuun, mika
merkitsee yli 60 %:n kasvua. Printtilehtituotot puolestaan supistuivat sel-
vasti, 7,2 miljardista 5,6 miljardiin kruunuun. Tama rakenteellinen siirtyma
nakyy erityisen hyvin tuottorakenteen jakaumassa. Vuonna 2020 painettujen
lehtien osuus sanomalehtien kokonaistuotoista oli kaksi kolmasosaa

(64 %), mutta vuoteen 2024 mennessé osuus oli kutistunut 46 %:iin.

Digitaalisten tuottojen osuus ohitti printin ensimmaisen kerran vuonna
2023 ja oli 54 % vuonna 2024. Kehitys kuvastaa norjalaisen sanomalehdistén
nopeaa sopeutumista digitaaliseen kulutukseen ja tilausmalleihin. Koko-
naistuottojen pysyessa ldhes ennallaan (-1 % vuonna 2024) tuottojen
painopiste on siirtynyt muutamassa vuodessa painetusta lehdestéa digitaa-
lisiin palveluihin, mik& kertoo Norjan asemasta ehkédpéa Pohjoismaiden

parhaiten toimivista digitaalisista sanomalehtimarkkinoista.

50



100

90
80
70 T
o .
% 50 P
30 2 ,_/4041 ........
. 35
20 27 31
10 23
0
2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023 2024
------ Norja printti Norja digi
Ruotsi printti Ruotsi digi

Kuvio 7: Sanomalehtien digitaalisten mainostuottojen osuus kokonaismainos-
tuotoista Norjassa ja Ruotsissa 2014-2024, %

Lahteet: Medietilsynet, Institutet for reklam- och mediestatistik (IRM), Tidningsutgivarna

Mediemyndighetenin ja Nordicomin raportin (Lindberg, 2025) mukaan
Ruotsin sanomalehtien liikevaihto pysyi vuosina 2020-2024 kokonaisuutena
vakaana, mutta taustalla tapahtui merkittavia rakenteellisia muutoksia. Ko-
konaisliikevaihto kasvoi lievasti, 13,1 miljardista kruunusta (2020) noin 13,9
miljardiin kruunuun (2024), vaikka markkinaymparist6a leimasivat talous-
suhdanteiden heilahtelut ja mainosmarkkinan siirtyma digitaalisiin
kanaviin. Euromé&éaréiseksi muunnettuna liikevaihto liikkui samalla aikava-
lilld noin 1,25-1,30 miljardin euron tasolla, mutta vuosien 2023-2024 lukujen
perusteella valuuttakurssimuutokset vaikuttivat ajoittain jyrkemmin euro-

maaraiseen arvioon kuin kruunumaaraisiin lukuihin.
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Kokonaisliikevaihdon maltillinen kehitys kertoo digitaalisten siséalt6- ja ti-
lauspalveluiden vahvistumisesta samaan aikaan, kun painetun median
volyymit jatkavat pitkdn aikavélin laskuaan. Ruotsissa sanomalehtien digi-
taaliset mainostuotot ovat kasvaneet tasaisesti koko ajanjakson 2020-2024.
Vuonna 2020 digitaalisten mainostuottojen osuus kokonaistuotoista oli jo
varsin korkea (44,6 %), mika kertoo Suomen sanomalehtimarkkinoita var-
haisemmasta ja onnistuneemmasta digitaaliseen murrokseen
sopeutumisesta. Taman jalkeen digitaalisten tuottojen osuus on kasvanut
joka vuosi, ja vuonna 2024 digitaalisten mainostuottojen osuus nousi jo
57,1 prosenttiin. Ruotsin sanomalehtiala nayttaisikin onnistuneen yllapitéa-
maéan kokonaisliikevaihtotasonsa siirtymavaiheessa, jossa digitaaliset ja
mahdolliset muut tuotot korvaavat yhd suuremman osan painetun median

supistuvista tuloista.

Perinteisen sanomalehtiliiketoiminnan ulkopuolisista tulovirroista on
useita esimerkkeja. Lehtikonsernit harjoittavat ndissé myds keskindista yh-
teistyota. Huhtikuussa 2026 Bonnier News, Gota Media ja NTM Media
solmivat Sportwayn kanssa kolmivuotisen sopimuksen jalkapallon ruotsa-
laisen Ettan-liigan mediasisall6ista. Sportway on alempien urheilusarjojen
ja nuorisourheilun digitaalisten mediaoikeuksien, datan ja tuotannon pa-
rissa toimiva yritys. Aiemmin vastaava sopimus on tehty vuodeksi
kerrallaan, joten uusi sopimus merkitsee aiempaa pitkdjanteisempaa yh-
teistyota. Jarjestelya on kuvattu osaksi erityisesti Bonnier Newsin ja Gota
Median pitkdaikaista panostusta jalkapallosisaltdihin. Sopimuksen myotéa
Bonnier Newsin ja Gota Median Plus Allt -tilaajat saavat paasyn yhteiselle
suoratoistoalustalle, jonka kautta on katsottavissa vuosittain satoja jalka-

pallo-otteluita.
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My6s NTM-konsernin lukijat pddsevéat seuraamaan Ettan-liigan otteluita
konsernin omien verkkopalveluiden kautta, mikd vahvistaa urheilusiséltdjen
roolia osana sanomalehtitilauksia ja digitaalisten palveluluiden kokonais-
pakettia. (Frick, 2026b.) Norjassa puolestaan Amedia ja TV2 ovat
hankkineet yhdessé ldhetysoikeuksia jalkapallosiséaltdihin Direktesport-
alustan kautta vuoteen 2034 asti (Amedia, 2026).

Loppuvuodesta 2024 Stampen Media, NTM Media, Erna Media (ent. NWT
Media) ja VK Media aloittivat yhteistyon Mediekompanietin kautta. Yhteis-
tyon myota mainostajille avautui mahdollisuus ostaa tietoa mediayhtididen
tuotteiden ja palveluiden kohderyhmisté yhtenaisené ja skaalautuvana ko-
konaisuutena. Yhteistyo kattaa 60 paikallista uutissivustoa eri puolilla
Ruotsia ja perustuu yhteiseen teknologiaratkaisuun, joka mahdollistaa da-
tan hyodyntamisen lapinékyvasti ja turvallisesti ilman yksittdisten kayttajien
yksityisyyden vaarantamista tai julkaisijoiden altistamista oikeudellisille
riskeille. Taustalla on mediayhtididen jaettu ndkemys siita, ettd mainosta-
jien kayttaytymisen muutos ja uusi sdantely-ymparisto edellyttavat
yhteisty6hdn perustuvia ratkaisuja yksittéisten, toisistaan irrallisten data-
mallien sijaan. Yhteinen malli ndhdéaéan keinona hyédyntaa mediatalojen
hallussa olevaa ainutlaatuista kayttéajatietoa tavalla, joka tuottaa lisédarvoa

seka mainostajille etta julkaisijoille. (NTM Media, 2024.)

2020 2021 2022 2023 2024
36,0 41,0 45,1 49,4 53,6
44,6 49,3 51,8 53,6 57,1

Taulukko 4: Sanomalehtien digitaalisten tuottojen osuus kokonaistuotoista Nor-
jassa ja Ruotsissa 2020-2024, %

Lahteet: Medietilsynet, Institutet for reklam- och mediestatistik IRM, Tidningsutgivarna
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2.7 Uutismedian omistuksen kansallinen ja pohjoismai-
nen keskittyminen

Uutismedian omistussuhteet etenkin Ruotsissa ja Tanskassa ovat moni-
muotoisia erilaisten yhteistyékuvioiden seurauksena. Uutisjournalismin
yhteisten pohjoismaisten markkinoiden synty korostaa kasvavaa tarvetta

vertaileville Pohjoismaiden laajuisille katsauksille (vrt. Nordicom, 2026).

Schibsted on Norjan uutismediamarkkinoiden suurin kaupallinen toimija,
jonka brandeja ovat esimerkiksi maan suurin sanomalehti VG, iltapaivalehti
Aftenposten, Bergens Tidende ja Stavanger Aftenblad. Yhti6é on ollut
edelldkavija digitaalisessa kehityksessa. Konsernin mediatoiminnot siirtyi-
vat vuonna 2024 Stiftelse Tinius -saation omistukseen, mika vahvisti yhtién
asemaa riippumattoman, pitkdjanteisen journalismin tuottajana. Schibsted
on myds yksi Ruotsin uutismediamarkkinoiden merkittavimmista toimi-
joista, kun sen omistama Schibsted News Media AB julkaisee
tytaryhtididensa kautta muun muassa Ruotsin suurinta iltapaivédlehtea A7-
tonbladetia seka toiseksi suurinta péivélehtea Svenska Dagbladetia.
Pohjoismaisessa mediakentédssé tapahtui merkittéava rakenteellinen muu-
tos heindakuussa 2025, kun Schibsted Media osti Telialta muun muassa
MTV:n (suomalaiset MTV3, Ava, Sub) ja TV4:n kanavat seka suoratoisto-

palvelut.

Noin 600 miljoonan euron arvoinen yrityskauppa siirsi keskeiset suomalai-
set ja ruotsalaiset kaupalliset tv-toiminnot osaksi sdatidomisteista
mediakonsernia. Yrityskauppa vahvisti Schibstedin asemaa Pohjoismai-

silla mediamarkkinoilla.
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Amedia on nimikkeilla mitattuna Norjan suurin sanomalehtikustantaja ja
keskeinen paikallismedian toimija. Sen omistaa Amediastiftelsen-saatio.
Norjassa sen mediavalikoimaan kuuluu muun muassa yli sata paikallista,
alueellista ja valtakunnallista sanomalehted. Yhtién asema onkin erityisen
vahva paikallislehdistéssa. Yhtién tunnettuja julkaisuja ovat verkkolehti
Nefttavisen ja sanomalehti Mationen. Amedian asema ei rajoitu Norjaan,
vaan se on laajentunut merkittavaan rooliin myds muissa Pohjoismaissa.
Tanskassa se omistaa tytaryhtionsd Amedia Danmark ApS:n kautta Ber-
lingske Media A/S:n, joka on yksi Tanskan suurimmista ja vanhimmista
mediayhtidista. Lisdksi Amedialla on tanskalaisen JFM-mediakonsernin
kanssa ristiinomistukseen perustuva strateginen kumppanuus, jossa Ame-
dia omistaa 30 prosenttia JFM:sta, joka puolestaan omistaa 30 prosenttia
Berlingske Media A/S:stéd. Ruotsissa Amedia on puolestaan mukana Bon-
nier News Local AB:n yhteisomistuksessa vahemmistdosakkaana (osuus
20 %). Tata kautta yhtion "vaikutuspiiri” ulottuu noin 80 paikalliseen ja
alueelliseen mediaan eri puolilla Ruotsia. Naiden erilaisten kytkésten
kautta Amedia on kasvanut yhdeksi Pohjoismaiden merkittavimmisté pai-
kallismediaan keskittyvistd konserneista. Amedialla on myds vahva
alustansa omien digisisaltojen jakeluun. Digitaalinen +Alt on premium-ti-
laus, joka kokoaa konsernin uutisbrandit yhdeksi palveluksi, parantaa
siséllén saavutettavuutta ja luo konsernille uusia mahdollisuuksia kasvat-
taa digitaalisia tulovirtoja. Se mahdollistaa kuluttajien paasyn yhden
kirjautumisen kautta yli sataan norjalaiseen sanomalehteen ja uutissivus-
toon seké useisiin lisépalveluihin, kuten Direktesport-urheilulahetyksiin,
Untold-podcastien eksklusiiviseen siséltéon ja kaikkien lehtien nakdisver-

sioihin eAvis-kioskin kautta.
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Polaris Media ASA on kolmas Norjan suurista ja myos yksi Pohjoismaiden
merkittavimmistd mediakonserneista, jonka omistus, mediaportfolio ja
maantieteellinen toiminta tekevét siitéd keskeisen toimijan erityisesti maan
keskisilla ja pohjoisilla alueilla. Yhtién omistuspohja rakentuu laajasta ja
hajautuneesta joukosta sijoittajia, joista suurimpia viimeisimmaén julkaistun
vuosikertomuksen mukaan ovat mediayhtiot Schibsted Media AS (29,4 %)
ja Erna Gruppen (ent. NWT Gruppen AB) (26,8 %). Yhtion uutismediat
muodostavat laajan ja maantieteellisesti hajautuneen kokonaisuuden. Nor-
jassa Polaris Media omistaa kymmenié paikallis- ja aluelehtid, joihin
kuuluvat muun muassa Adresseavisen, Harstad Tidende, Troms Fol-
keblad, Sunnmarsposten ja Romsdals Budstikke. Vuonna 2025 Polaris
Media AS:sta tuli ruotsalaisen Stampen Media -konsernin omistaja. Stam-
pen Media -konserni julkaisee 13:a sanomalehtea seka useita ilmaislehtia
Lansi-Ruotsissa. Konsernin suurin sanomalehti Géteborgs-Posten on
maan kolmanneksi suurin paivélehti. Polaris Media -konsernilla on lisaksi
yhteydet laajempaan skandinaaviseen mediainfrastruktuuriin painotalo-
jensa ja jakeluyksikdidensa kautta, ja sen toiminta ulottuu mydés
monikanavaisiin digitaalisiin palveluihin. Sen omistussuhteet, joissa mu-
kana on ruotsalaisia, norjalaisia ja muita pohjoismaisia toimijoita,

vahvistavat yhtion roolia rajat ylittdvdna uutismediatoimijana.

Fachtin, Lindbergin ja Ohlssonin (2025) mukaan Ruotsin sanomalehtimark-
kinoilla toimii alle 60 yritysta, jotka julkaisevat yhteensa noin 140:ta
digitaalista ja painettua tilauspohjaista sanomalehtea. Koko toimialan liike-
vaihto keskittyy kuitenkin kdaytdanndssé lahes kokonaan vain muutamalle

suurimmalle mediakonsernille (Lindberg, 2025).
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Ruotsissa sanomalehdet ja sanomalehtikonsernit ovat perinteisesti olleet
perheomisteisia, mutta taméa omistusmalli on viime vuosina selvasti védhen-
tynyt. Nykyaéan suurista mediakonserneista perheomisteisiksi ovat jdéneet
vain Bonnier-konserni ja Erna Gruppen (entinen NWT Gruppen). Toinen
merkittdva omistusmuoto on s&atidomistus, jota edustavat NTM Media, VK
Media ja Schibsted Media.

Ruotsin suurin mediayhtié on Albert Bonnier AB, jonka omistavat Bon-
nier-suvun jasenet. Konsernin uutismedioihin kuuluvat esimerkiksi
Ruotsin suurin péivélehti Dagens Nyheter, toiseksi suurin iltapaivalehti £x-
pressen, alueellinen paivalehti Sydsvenskan sekéa taloussanomalehti
Dagens Industri. Tytaryhtio Bonnier News Local AB:n kautta konserniin
kuuluu noin 80 paikallista ja alueellista sanoma- ja ilmaisjakelulehtid. Vuo-
desta 2022 Bonnier on omistanut 30 prosentin osuuden alueellisesta
mediakonsernista Gota Media AB:stéa, joka julkaisee 14:44 sanomalehted
seké useita ilmaislehtia. Gota Median enemmistéomistajat (70 %) ovat
Gota Media Holding AB:n kautta kaksi saatiota, Stiftelsen Barometern ja
Tore G. Warenstams Stiftelse. Vuonna 2023 Bonnier Newsista tuli Suomen
suurinta ruotsinkielistd sanomalehted Hufvudstadsbladetia sekéa kahta
muuta ruotsinkielistd sanomalehtea julkaisevan KSF Median enemmist6-
osakas. Seuraavana vuonna Bonnier vahvisti asemaansa Suomen
uutismediakentélld hankkimalla koko HSS Media Ab:n osakekannan, minka
myo6td sen omistukseen siirtyi kolme uutta ruotsinkielistd sanomalehtea.
Nama yritysostot merkitsivat merkittdvaa muutosta suomalaisten uutisme-

diayhtididen kansainvélisessa omistuksessa (Stenberg-Sirén ym., 2025).
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Vuonna 2025 Bonnier News Local AB teki uuden strategisen yhteisty6sopi-
muksen toisen alueellisen toimijan Erna Gruppenin (aikaisemmin NWT
Gruppen) kanssa, joka julkaisee 15:té paikallista sanomalehtea. Strategisen
yhteistydn toteuttamiseksi perustettiin uusi holdingyhtio, josta Bonnier
News Group AB omistaa 75 prosenttia ja norjalainen Amedia AS 25 pro-
senttia. Tdma yhteinen holdingyhtié puolestaan omistaa 70 prosenttia
Bonnier News Local AB:sté&, kun taas Gota Media AB ja Erna Media AB
omistavat kumpikin 15 prosentin osuuden. Strategisen yhteistyésopimuk-
sen mukaisesti Bonnier News Local AB omistaa 30 prosenttia seka Gota
Media AB:sta ettéd Erna Media AB:sta.

Bonnier
News |
Bonnier News Bonnier
%

Kuvio 8: Bonnier News Local AB:n ympérille rakennetun strategisen yhteistyon
omistusrakennejérjestely

Local Holding 'Egc"‘é?

Erna
Media

Bonnier News osti loppuvuodesta 2019 tanskalaiselta mediakonserni
JP/Politikens Husilta Lokaltidningenin, joka julkaisi 28:aa Etela- ja Keski-

Ruotsissa ilmestyvaa ilmaislehtea (Lundqvist, 2019).
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Kuusi vuotta myéhemmin, lokakuussa 2025, Bonnier News Local (2025) il-
moitti lopettavansa Lokaltidningenin 20 ilmaislehden julkaisemisen
Skénessa ja Tranasissa seka vahentdvansa useiden muiden ilmaislehtien
ilmestymistiheytta. Yhtion johdon mukaan péaatésten taustalla on selvé ja
asteittainen muutos seka lukijoiden ettd mainostajien kayttaytymisessa.
Seka kuluttajat ettd mainostajat suosivat yhd useammin syvallistéd ja moni-
puolista journalismia, jota sanomalehdet tarjoavat seka digitaalisen etta
printtiversiona. Yhtion mukaan resurssien keskittdminen naihin tuotteisiin
mahdollistaa jatkuvat panostukset journalistiseen laatuun ja vahvistaa yh-
tion asemaa johtavana uutistoimijana toiminta-alueillaan. Samalla
tilattavien lehtien kehittdmiseen suunnatut investoinnit ndhdaan keinoksi

turvata laadukkaan paikallisjournalismin rahoitus pitkélla aikavalilla.

Eteld- ja Keski-Ruotsin ilmaislehtia koskevien paatésten jalkeen Bonnier il-
moitti joulukuussa 2025 toisesta merkittavéasta liikkeesta
ilmaislehtimarkkinoilla, kun se osti tukholmalaisen lehtikonserni Mitt i:n.
Konserni julkaisee noin 30:téd Mitt / -ilmaislehden paikallista versiota Tuk-
holman suurkaupunkialueella ja tavoittaa noin miljoona kotitaloutta.
Yrityskauppa vahvistaa Bonnierin asemaa Tukholman alueella ja tarjoaa
samalla uuden alustan digitaalisen siirtyméan edistamiselle. Mitt i -ilmais-
lehdet on sittemmin integroitu osaksi Bonnier News Localin toimintaa.
Kaupan seurauksena kolmannes Gratistidningarnas Foreningenin (GTF)
noin 90 jasenlehtinimikkeesta kuuluu nykyisin Bonnier News Localin Mitt i
-julkaisuihin. Bonnier on jo ilmoittanut aikovansa rakentaa Mitt i -lehtien
ymparille digitaalista tilausliiketoimintaa, ja lehdet on tarkoitus sisallyttaa

osaksi Bonnier Newsin laajaa Plus Allt -tilauspakettia.
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Yksi konsernin lehdistd, Nacka-Vdrmddo-Posten, on jo kaynyt lapi muutok-
sen: se ilmestyy ilmaisena painettuna lehtend joka toinen viikko, kun taas

laajempi uutissisélté on viety maksumuurin taakse.

Bonnier News Local -liiketoiminta-alueen johtajan Pia Rehnquistin mukaan
painetun lehden sailyttdminen mahdollisimman pitkdan on tarkeaa samalla
kun digitaalista tilausliiketoimintaa kehitetaan systemaattisesti. Hanen mu-
kaansa kysymys Mitt j -lehtien painamisen lopettamisesta tai merkittéavéasta
supistamisesta on toistaiseksi ennenaikainen. Nain ollen jaa viela avoi-
meksi, missda muodossa ja kuinka pitkdan mainosrahoitteinen painettujen

ilmaislehtien malli tulee jatkumaan.

NTM Media on itsendinen ruotsalainen, vahvasti paikallisuuteen ankkuroi-
tunut mediakonserni, jonka pddomistaja on Erik & Asta Sundins Stiftelse
-saatio. Konsernin tuotot palautuvat suoraan journalistiseen tyéhén ul-
koisten tuottovaatimusten sijaan, mika tukee sen riippumatonta ja vakaata
toimintamallia. NTM Media on yksi Ruotsin suurimmista paikallismediatoi-
mijoista, ja sen lehtivalikoima kattaa laajan osan itéisesté ja pohjoisesta
Ruotsista. Konserni julkaisee 18:aa sanomalehted, kuten Norrképings Tid-
ningar, Ostgdta Correspondenten ja Upsala Nya Tidning. Pohjois-
Ruotsissa konserni omistaa Norr Median kautta alueellisia nimikkeitd, ku-
ten NorrbottenslZiKuriren ja PitedlZITidningen. Lisaksi konserni julkaisee

Gotlands Allehandaja Gotlands Tidningar-péivalehtia Gotlannissa.

VK Media on itsenainen sédatioomisteinen ja vahvasti Vasterbotteniin kiin-

nittyva mediakonserni, jonka omistaa Stiftelsen VK-press -saatio.
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Yhtio julkaisee kuutta pohjoisruotsalaisia sanomalehted, kuten Vésterbot-
tens-Kuriren ja Folkbladet, seka useita alueellisia paikallislehtia, ja sen
digitaalinen sivusto vk.se on yksi maan menestyneimmista paikallisista uu-
tissivustoista. VK Media tekee yhteistyotda NTM-konsernin kanssa

jakelutoiminnassa Pohjois-Ruotsissa.

JP/Politikens Hus on tanskalainen mediakonserni, jonka omistus jakautuu
kahdelle holdingyhti6lle, Jyllands-Posten Holding A/S:lle ja A/S Politiken
Holdingille, joista kumpikin omistaa 50 prosenttia konsernista. Jyllands-
Posten Fond- ja Politiken-Fonden-saatiét turvaavat lehtien toimituksellisen
rippumattomuuden ja antavat perustan niiden pitkédjanteiselle toiminnalle.
Konsernin julkaisuihin kuuluvat Tanskan merkittdvimpiin sanomalehtiin lu-
keutuvat Politiken, Jyllands-Posten ja Ekstra Bladet seké tytaryhtié Jylland-
Postens Lokalaviserin kautta kaksitoista ilmaislehtea. JP/Politikens Hus
(49,9 %) omistaa yhdessa Bonnierin (50,1 %) kanssa myds Tanskan johta-

van talouslehden Dagbladet Barsenin.

JFM A/S (Jysk Fynske Medier) on Tanskan toiseksi suurin yksityinen me-
diakonserni, joka omistaa laajan valikoiman uutismedioita eri puolilla
Tanskaa. Konserni julkaisee 15:td péaivalehteé ja noin 40:té ilmaislehtea.
Konsernin pdivalehtiin kuuluvat esimerkiksi Fyens Stiftstidende seka Hel-
singor Dagblad, joka siirtyi JEM:lle vuonna 2020 North Media Aviser
-kaupan kautta. JFM-konsernin omistusrakenne muuttui merkittavasti lop-
puvuodesta 2025, jolloin norjalainen mediakonserni Amedia hankki 30

prosentin omistusosuuden yhtiésta.
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Samassa yhteydessé JFM hankki Berlingske Mediasta vastaavan 30 pro-
sentin osuuden, jonka Amedia oli puolestaan ostanut belgialaiselta DPG
Medialta joulukuussa 2024. Jarjestely syventéa yhtididen strategista yh-
teistyotéa ja vahvistaa Amedian asemaa Tanskan uutismediakentalla.
Strategisen liittouman odotetaan edistavan yhteisten teknologisten ja kau-
pallisten ratkaisujen kehittdmista globaaleja teknologiajatteja vastaan seka
varmistavan toimittajavetoisten tiedotusvalineiden tulevaisuuden Pohjois-
maissa. JFM ja Berlingske ovat Tanskan kilpailu- ja kuluttajaviranomaisen
hyvaksynnan jalkeen julkistaneet suunnitelmansa toimituksellisesta yhteis-
tydsta ja sisédltdjen jakamisesta, teknologisesta yhteistydsta ja tuotannon
keskittamisesta osin JFM:aan. Yhteistyon tavoitteena on vahvistaa seka

kansallista etta paikallista journalismia.

Osapuolet ovat julkaisseet myés Amedian +Alt-malliin pohjautuvan yhtei-
sen digitaalisen tuoteperheen, minka ne kertovat vahvistavan liittouman
asemaa kilpailussa globaaleja teknologiayhti6ité vastaan. Berlingske Me-
dian ja JFM:n huhtikuussa 2026 julkaisema +Fri-palvelu antaa kayttajille
paasyn 23 mediaan Tanskassa. Uutismedian liséksi palvelu siséltaa esi-

merkiksi Direktesport-urheiluldhetykset. (Goos, 2026.)
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Kuvio 9: Berlingske Median ympdérille rakennetun strategisen yhteistyén omis-
tusrakennejarjestely

Berlingske Media A/S on Tanskan vanhimpia mediayhti6ita, ja sen paa-
tuotteita ovat Berlingske, B.T. ja Weekendavisen. Yritys siirtyi
loppuvuodesta 2024 p&ddosin norjalaisen Amedian omistukseen, mika vah-
visti Amedian asemaa Pohjoismaiden nopeasti digitalisoituvassa
mediakentédssa. Amedian sekd JFM:n vélinen keskindisomistus vahvistaa
entisestddn Berlingske Median asemaa Tanskan uutismediamarkkinoilla.
Samalla konsernin rooli osana Amedian pohjoismaista verkostoa heijastaa
laajempaa kehitystéd kohti muutaman suuren mediakonsernin hallitsemaa
Pohjoismaista markkinaa, jossa rajat ylittévét synergiat, skaalaetujen hake-

minen ja yhteinen digitaalinen kehitys ovat keskeisid menestystekijoita.
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Ruotsi* Tanska

Schibsted Media AS 639,8 Bonnier 310,1 JP/Politikens Hus A/S 572,5
Amedia AS 338,9 Schibsted 208,0 JFM P/S (Jysk Fynske 268,2
“ Medier P/S)
Polaris Media ASA 305,1 Bonnier 225,4 Berlingske Media A/S 90,2
“ News Local
DN Media Group AS 100,3 Norrképings  123,7 Det Nordjyske Medie- 84,8
(ent. NHST Media Tidningars hus A/S
Group AS) Media (NTM)
Dagbladet AS 52,7 Gota Media 101,4 Sjeellandske Medier 60,9
-
Adresseavisen AS 43,0 Stampen Lo- 91,1 Dagbladet Barsen A/S 45,0
" kala Medier
1. Hegnar Media AS 27,5 Erna Media 49,6 A/S Information 18,9
(ent. NWT
Gruppen)
Kildegruppen AS 21,9 VK Media 23,4 Aktieselskabet Kriste- 26,7
m ligt Dagblad

Taulukko 5: Norjan, Ruotsin ja Tanskan suurimpien sanomalehtikonsernien lii-
kevaihto vuonna 2024, milj. €

* [Imoitetut liikevaihdot sisaltavat mahdolliset valtion toimintatuet. Bonnierin, Schibstedin
ja Stampenin osalta tarkoitetaan konsernien ruotsalaisten sanomalehtiyhtididen yhteen-
laskettuja tuloja, mukaan lukien konsernin sisdinen myynti. Jotkut yritykset siséltévat
paino- ja jakelutoiminnan.

* Bonnier News ja Bonnier News Local yhteensé 535,5 miljoonaa euroa.

Lahde: Orbis Europe -tietokanta ja Ruotsin osalta Nordicom perustuen yritysten tilinpaa-
toksiin ja toimintakertomuksiin
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2.8 Pohjoismaisten sanomalehtikustantajien liiketalou-
dellinen tilanne

Norjan, Ruotsin ja Tanskan sanomalehtikustantamista harjoittavien yritys-
ten liiketaloudellista tilannetta ja kehitysté arvioidaan tilinpaatésanalyysin
tunnuslukujen avulla. Yrityskohtaiset tunnusluvut on keratty Moody’s Ana-
lyticsin (aikaisemmin Bureau van Dijkin) yllapitamasta yritystietokannasta,
joka siséltaa laajat ja vertailukelpoiset tiedot eurooppalaisista yrityksista.
Tilinpaatésanalyysin tunnuslukujen kehittymista kuvataan paaséaéantoisesti
mediaanilla, joka perustuu tunnuslukujen jarjestdmiseen suuruusjarjestyk-
seen. Se kertoo jarjestyksessé keskimmaisen tunnusluvun arvon. Talldin
hyvin paljon poikkeavat arvot eivat vaarista tunnuslukua ylds tai alaspain.
Mediaani onkin tunnuslukujen kuvaajana keskiarvoa parempi. Mediaanin
tulkinnassa on kuitenkin huomioitava, ettd se on aina sidonnainen ky-
seessd olevaan aineistoon, tapausten kokoluokkaan ja lukuméaaréaan.
Tanskassa sanomalehtikustantajien pieni mééré heijastuu tunnuslukujen

mediaaneihin, joiden vaihtelu on suhteellisen suurta.

Taloudellisten tunnuslukujen tarkasteluajanjakso alkaa vuodesta 2017 ja
paattyy vuoteen 2024, joka oli raportin kirjoittamishetkella viimeisin vuosi,
josta suurimman osan yritysten tunnusluvut olivat saatavissa. Téssé ra-
portissa kdytetddn muutamia keskeisia liiketoiminnan tuloksellisuutta,

maksuvalmiutta, vakavaraisuutta sekd tuottavuutta kuvaavia tunnuslukuja.
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Taulukko 6: Yritysten tilinpaatésten méaara vuosina 2017-2024

Liikevaihto kuvaa varsinaisen toiminnan myyntituottoja alennusten ja ar-
vonliséveron jalkeen. Sanomalehtimarkkinoiden erilainen rakenne ja
keskittymisaste nékyvat selvasti alan yritysten liikevaihdon mediaanilu-
vuissa. Tanskassa, jossa ei ole maksullisia paikallislehtia ja on kaikkiaan
selvasti pienin nimikemaara, on liikevaihdon mediaani, hieman yli 60 mil-
joonaa euroa vuonna 2024, huomattavasti suurempi kuin muissa
Pohjoismaissa. Norjassa, jossa on selvasti eniten sanomalehtinimikkeita ja
monipuolinen paikallislehdistd, liikevaihdon mediaani oli vuonna 2024 noin
1,4 miljoonaa euroa. Ruotsalaisten sanomalehted kustantavien yritysten lii-
kevaihdon mediaani puolittui vuonna 2024 vajaaseen 800 000 euroon.
Mediaanin suuri lasku johtui konsernirakenteissa tapahtuneista muutok-
sista, joiden seurauksena sanomalehtikustantamista harjoittavien yritysten
madra vaheni. Vuonna 2024 norjalaisten sanomalehtikustantajien liikevaih-
don mediaani oli noin 5,2 miljoonaa euroa, kun Ruotsissa vastaava

mediaani oli lahes 18,7 miljoonaa euroa.

Sanomalehtikustantajien liikevaihdon kehitys on ollut koko tarkastelujak-
son ajan paaosin laskeva kaikissa kolmessa maassa, joskin vuosien vélilla
on havaittavissa selvia eroja ja tilapéaisia kaanteita. Norjassa liikevaihdon
muutosprosentti oli useimpina vuosina negatiivinen, lukuun ottamatta vuo-
sia 2019 ja erityisesti 2021, jolloin n&htiin voimakas, 11,4 prosentin kasvu

pandemian jalkeisena poikkeusvuonna.
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Taman jalkeen liikevaihto kaantyi jalleen selvaan laskuun, joka syveni vuo-
sina 2023 ja 2024. Ruotsissa kehitys on ollut tasaisemman negatiivista
huolimatta vuosina 2020 ja 2021 tapahtuneesta lievasta kasvusta tai vakaan-

tumisesta.

Tanska erottuu aineistossa pienen yritysméarén takia muita epavakaam-
malla kehityksella. Kokonaisuutena tarkastellen liikevaihdon mediaanien
kehitys viittaa sanomalehtikustantamisalan rakenteellisiin haasteisiin,
jossa yksittaiset kasvuvuodet eivét ole riittdneet kdantaméaan pidemman ai-

kavélin laskevaa trendia.

-15
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Kuvio 10: Liikevaihdon muutosprosentti 2017-2024, mediaani
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Kayttokateprosentti kertoo yrityksen operatiivisen eli varsinaisen toiminnan
tuloksen ennen poistoja ja rahoituseria. Tunnusluvun vertailukelpoisuutta
toimialan sisalla heikentéa se, etté yritykset joko omistavat tuotantovaéli-
neensé itse tai ovat vuokranneet ne kokonaan tai osittain. Edellisessé
tapauksessa yritykselle aiheutuvat kulut nékyvat tuloslaskelmassa pois-
toina ja rahoituskuluina kayttokatteen jalkeen, kun taas jalkimmaisessa
tapauksessa ao. kulut sijoittuvat vuokriin ennen kayttdkatetta. Yksittédisen
yrityksen kayttokatevaade riippuu sen vieraan pddoman maarasta suh-
teessa liikevaihtoon ja vallitsevasta korkotasosta. Norjassa
kayttokateprosentin mediaani on ollut koko tarkastelujakson ajan selvasti
positiivinen ja verrattain vakaa. Kannattavuus vahvistui erityisesti vuosina
2020-2021, jolloin kayttékateprosentin mediaani nousi huippuunsa 11,8 pro-
senttiin, minka jalkeen se on laskenut, mutta pysynyt edelleen
kohtuullisella, noin 7-8 prosentin tasolla. Ruotsissa kannattavuuskehitys
on ollut huomattavasti heikompaa ja epdvakaampaa. Ennen koronapande-
miaa kayttokatteen mediaani oli erittdin alhainen. Vuonna 2020 tapahtui
selva kdanne parempaan, mutta parannus jai véliaikaiseksi, ja sen jalkeen
kayttokateprosentin mediaani on laskenut jéalleen hyvin matalalle tasolle.
Vuonna 2024 ruotsalaisten sanomalehtia kustantavien yritysten kayttokate-
prosentin mediaani oli vain noin 0,7 prosenttia eli erittain heikko.
Tanskassa sanomalehtikustantajien varsinaisen toiminnan kannattavuu-
den kehitys sijoittuu naiden valiin mutta on selvasti vaihtelevampaa.

Vuonna 2024 kdyttokateprosentin mediaani oli 5,5 prosenttia.
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Kuvio 11: Kayttokateprosentti 2017-2024, mediaani

Nettotulosta pidetdan yleisesti yrityksen varsinaisen toiminnan tuloksena,
ja se on kdytanndssa yrityksen omistajille jaava osuus tilikauden tulok-
sesta. Yrityksen toimintaa voidaan pitéda kannattavana vain, jos yrityksen
nettotulos on positiivinen. Nettotuloksen riittdvyys ja vaadittava vdhim-
maistaso maaraytyvat muun muassa padomarakenteen
vahvistamispyrkimysten ja voitonjakotavoitteiden mukaan. Nettotuloksessa
ei ole mukana tuloslaskelman satunnaisia erié ja tilinpaatossiirtoja, joten

se ei valttamatta ole sama kuin tuloslaskelman viimeisen rivin voitto tai tap-

pio.
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Vuonna 2024 ruotsalaisten sanomalehtea kustantavien yritysten nettotulos-
prosentin mediaani oli selvasti negatiivinen -3,1 prosenttia, eli yli puolet (56
%) yrityksista oli tappiollisia. Norjassa nettotulosprosentin mediaani on
sen sijaan kehittynyt mydnteisesti ja ollut koko tarkastelujakson ajan sel-
véasti positiivinen. Vuonna 2024 nettotulosprosentin mediaani nousi jo 8,6
prosenttiin. Tama kertoo norjalaisten sanomalehtikustantajien verrattain
vahvasta taloudellisesta asemasta ja hyvastéd sopeutumiskyvysta toimin-
taympariston murroksessa. Norjalaisista sanomalehtikustantajista vain
noin joka kahdeksas (13 %) oli tappiollisia vuonna 2024. Selvasti pienem-
man yritysmaaran takia tanskalaisten sanomalehtikustantajien
kannattavuuden kehityksen arviointi on vaikeampaa ja nettotulosprosentin

mediaanin kehitys on ollut muita Pohjoismaita vaihtelevampaa.
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Kuvio 12: Nettotulosprosentti 2017-2024, mediaani
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Omavaraisuusaste mittaa yrityksen vakavaraisuutta, tappionsietokykyé ja
kykya selviytya sitoumuksistaan pitkalla aikavalilla. Oikaistun taseen velko-
jen suhde liikevaihtoon auttaa arvioimaan sitd kayttékatetasoa, joka
tarvitaan vieraan padoman hoitovelvoitteiden suorittamiseen. Velkaantumi-
nen lisaa yrityksen rahoitusriskia, ja yrityksen ylivelkaantuessa myos
padoman kustannukset kasvavat. Taseen omat varat muodostavat yrityk-
sessd puskurin mahdollisia tappioita vastaan, ja omavaraisuusaste kuvaa
naiden puskureiden tasoa. Puskureiden laskiessa liian alhaisiksi yksikin ta-
loudellisesti huono vuosi saattaa kaataa yrityksen. Yritys voi tulla toimeen
myds matalalla omavaraisuusasteella, mikéli sen kannattavuus on kohtuul-
linen ja vakaa eikd tappioita synny. Matala omavaraisuusaste siséaltaa
kuitenkin suuren riskin, mikali kannattavuus jostakin syysta heikkenee. Kor-
kean omavaraisuusasteen yrityksella on myds selvasti suurempi
liikkumavapaus kuin heikon omavaraisuuden omaavalla yrityksella, silla
sen riippuvuus suhdanteista ja muista toimintaympériston muutoksista on
vahaisempi. Taloudellisen taantuman aikana ensimmaisiné vaikeuksiin
ajautuvat yleensa yritykset, joiden omavaraisuusasteet ovat kilpailijoitaan
matalammat. Yrityksen ika vaikuttaa usein omavaraisuusasteeseen, silla
nuori yritys on usein alalla pidempaén toimineita yrityksia velkaantu-
neempi. Omavaraisuusasteen viitteelliset ohjearvot ovat: erinomainen yli 50

%, hyva 35-50 %, tyydyttava 25-35 %, valttava 15-25 % ja heikko alle 15 %.

Sanomalehtia kustantavien yritysten keskiméarainen omavaraisuusaste
(mediaani) on Norjassa pysytellyt erinomaisella noin 50 prosentin tasolla
koko tarkasteluajanjakson ajan. Vuonna 2024 omavaraisuusasteen medi-

aani oli 52,2 prosenttia.

71



Ruotsissa omavaraisuusasteen mediaani on ollut koko tarkastelujakson
ajan ollut hyvalla tasolla ja sen trendi on nouseva. Vuonna 2024 Ruotsin sa-

nomalehtikustantajien omavaraisuusasteen mediaani oli 41,4 prosenttia.

Kokonaisuutena tarkasteltuna Norjan sanomalehtikustannusyritykset ovat
keskimaérin vakavaraisempia kuin ruotsalaiset sanomalehtikustantajat.

Molempien maiden yritysten vakavaraisuustilanteen kehitys kertonee siit4,
etta yritysten taseita on vahvistettu vastauksena sanomalehtialan pitkékes-

toisiin rakenteellisiin haasteisiin.
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Kuvio 13: Omavaraisuusaste 2017-2024, mediaani
Maksuvalmiudella tarkoitetaan yrityksen kykya suoriutua maksuvelvoitteis-
taan ajallaan ja edullisimmalla mahdollisella tavalla. Hyvasta

maksuvalmiudesta kertoo esimerkiksi kassa-alennusten hyédyntaminen,

kun taas heikosta maksuvalmiudesta kielivat maksuhairioét, erdantyneet
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maksut seka viivastyskorot. Maksuvalmiutta voidaan tarkastella sekéa dy-
naamisena ettd staattisena kasitteena. Dynaaminen maksuvalmius mittaa
tulorahoituksen riittavyytta maksuvelvoitteiden hoitamiseen. Staattinen na-
kokulma kertoo tilinpaatéshetken tilanteen. Staattisessa nakokulmassa
verrataan nopeasti rahaksi muutettavan omaisuuden suhdetta lyhytaikai-
siin velkoihin. Staattisen maksuvalmiuden tunnusluku "current ratio”
mittaa yrityksen kykyé selviytyé lyhytaikaisista velvoitteista seka rahoitus-

etta vaihto-omaisuudellaan.

Tunnusluvun tulkinnassa on tarkasteltava erityisesti luvun kehitysta, ja sen
muutoksia selittavina tunnuslukuina kdytetdan usein vaihto-omaisuuden,
ostovelkojen ja myyntisaamisten kiertoaikoja. Yrityksen tulorahoituksen ol-
lessa runsasta ja vakaata selviaa yritys yleensa pienemmalla
rahoituspuskurilla. Arvioitaessa current ratiota on hyva tarkastella sen rin-
nalla myos yrityksen pddomarakennetta. Yrityksen omavaraisuusasteen
ollessariittavan korkea se voi paikata lyhytaikaista rahoitusvajettaan ve-
lalla. Current ratio -tunnusluvun viitteelliset ohjearvot ovat: erinomainen yli

2,5, hyva 2-2,5, tyydyttava 1,5-2, valttava 1-1,5, heikko alle 1.

Norjassa staattista maksuvalmiutta mittaavan current ration mediaani on
pysynyt koko tarkastelujakson ajan vakaana ja selvasti tyydyttédvalla tasolla
ollen 1,6-2,0. Vuonna 2024 current ration mediaani oli 1,97. Ruotsissa cur-
rent ration mediaani on ollut koko ajanjakson Norjaa heikompi, mutta
kuitenkin selvasti yli kriittisen yhden rajan. Vuosina 2021-2024 mittari on va-
kiintunut noin 1,4-1,6:n tasolle, mika viittaa kohtuulliseen mutta verrattain
niukkaan maksuvalmiuteen. Vuonna 2024 current ration mediaani oli 1,46.
Tanska erottuu yritysten vdhéisen maaran takia selvésti korkeammalla ja

vaihtelevammalla maksuvalmiudella. Current ratio on ollut koko
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tarkastelujakson ajan selvasti hyvéan tason yldpuolella, ja useina vuosina se
on noussut poikkeuksellisen korkealle. Vuonna 2024 current ratio laski

edellisvuosista, mutta pysyi edelleen selvasti hyvélla tasolla.

4,5
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3,5
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1,5
1,0
0,5

0,0
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—Norja Ruotsi ==—Tanska ==—Hyvd >2 =——Huono <1

Kuvio 14: Current ratio 2017-2024, mediaani

Jalostusarvo saadaan, kun yrityksen kayttokatteeseen lisatdan henkildsto-
kulut. Se kuvaa yrityksen toimintaansa varten hankkimien tavaroiden ja
palveluiden avulla lopputuotteeseen synnyttdmaa lisdarvoa. Suhteutta-
malla toimialan kokonaisjalostusarvo koko bruttokansantuotteeseen

voidaan arvioida toimialan merkitystd koko kansantaloudessa.

Jos yritys pystyy nostamaan jalostusarvoa, merkitsee se yleenséa kannatta-
vuuden paranemista ja tehokkuuden lisdantymista. Yleissaanténa voidaan

pitaa sitd, ettd mitd enemman tuotteeseen liittyy palvelua, sitd suurempi on
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jalostusarvo. Jalostusarvo per palkat -tunnusluku kertoo yrityksen resurs-

sien kayton tehokkuudesta, tyovaltaisuudesta sekéa taloudellisuudesta.

Tunnuslukua tarkasteltaessa on syyta muistaa, etté vaikka tavoitteena on
jalostusarvon lisdéaminen, voi pienellédkin jalostusarvolla menestya hyvin.
Tunnusluvun saadessa arvon yksi on kaikki yrityksessé tuotettu jalostusar-
von lisays kulunut henkiléstékustannusten kattamiseen. Jalostusarvon
riittdvaa tasoa arvioitaessa on otettava huomioon, etté jalostusarvolla jou-
dutaan maksamaan henkiléstén tydpanoksen liséksi vuokrat, korvaus
vieraan ja oman padoman kaytosta, lainojen lyhennykset seké yrityksen ke-
hittdminen. Norjassa tuottavuus on koko tarkastelujakson ajan ollut vakaa
ja pysynyt selvasti kriittisen rajan yldpuolella. Vuonna 2024 jalostusarvo per

henkilostokulut -tunnusluvun mediaani oli 1,18.

Tunnusluvun kehitys viittaa siihen, etté norjalaiset sanomalehtikustantajat
ovat kyenneet sopeuttamaan henkilostérakennettaan ja parantamaan tuot-
tavuuttaan suhteellisen hallitusti rakennemuutoksesta huolimatta.
Ruotsissa tuottavuuden kehitys on ollut selvéasti heikompaa ja epdvakaam-
paa. Vuonna 2019 jalostusarvo per henkildstokulut -tunnusluvun mediaani
laski kriittisen rajan alapuolelle. 2020-luvun alussa tapahtuneen tilapéisen
nousun jalkeen tuottavuus on jalleen heikentynyt ja lahestynyt kriittista ta-
soa, ollen vuonna 2024 en&a juuri ja juuri sen yldpuolella (1,01). Nain
alhaisen tuottavuuden yritysten mahdollisuudet oman toimintansa kehitta-

miseen ovat erittéin rajalliset tai jopa olemattomat.
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Tamankin tunnusluvun kehitysta Tanskassa leimaa muita Pohjoismaita jyr-
kempi vaihtelu. Vuonna 2024 jalostusarvo per henkildstdkulut -tunnusluvun
mediaani oli 1,06. Kokonaisuutena tarkastellen Norja erottuu selvasti va-
kaimpana ja kestdavimpéna markkinana myds henkiléstétuottavuuden
nakdkulmasta, kun taas Ruotsissa ja Tanskassa tuottavuuden kehitys on

ollut heikompaa.
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Kuvio 15: Jalostusarvo per henkilostékulut 2017-2024, mediaani

Sanomalehtia kustantavien yritysten kannattavuuden ja tuottavuuden hah-
mottamiseen voidaan kayttda Kuvion 16 mukaista nelikenttamallia. Vaaka-
akseli jakaa yritykset henkil6tuottavuuden (jalostusarvo/henkildstékulut)
mediaanin perusteella kahteen ryhmaan ja pystyakseli vastaavasti yritysten

nettotulosprosentin mukaan kahteen eri ryhmaén.
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Nelikentan alin vasen neljannes, eli rame koostuu yrityksistd, joiden kan-
nattavuus ja tuottavuus ovat heikkoja. Konkurssin kautta tai muuten
poistuvat yritykset 10ytyvéat todenndkéisemmin juuri tastd ryhmasta.
Vuonna 2024 noin joka viides (18 %) aineistossa mukana olleista pohjois-
maisista sanomalehtikustantajista sijoittui tdhan neljannekseen. Business-
luokkaan, eli oikeaan ylaneljannekseen kuuluvien yritysten tuottavuus on
keskimaéréistéa parempi ja niiden kustannusrakenne mahdollistaa tehok-
kaan ja kannattavan liiketoiminnan. Vuonna 2024 business-luokkaan kuului
puolet (50 %) yrityksista. Nelikenttdanalyysin kolmas merkittava ryhma on
paivékerho eli oikeaan alaneljannekseen sijoittuvat yritykset. Ne ovat keski-
madraistd heikommasta henkil6tuottavuudesta huolimatta kannattavia.
Vuonna 2024 kolmasosa (32 %) yrityksisté sijoittui paivékerhoon. Vuonna
2024 keskimaaraista paremmasta tuottavuudestaan huolimatta tappiollisia
yrityksida, eli pddoman hautausmaahan sijoittuneita yrityksia, ei analysoitu-

jen yritysten joukossa ollut yhtaan.
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Kuvio 16: Pohjoismaiset sanomalehtikustantajat tuottavuuskannattavuusakselilla

2.9 Yhteenveto Norjan, Ruotsin ja Tanskan liiketoimin-

taymparistosta

Norjan, Ruotsin ja Tanskan uutismedia toimii ympéristdssé, jossa perin-

teisten rakenteiden rinnalle on rakentunut nopeasti vahvistunut

digitaalinen ekosysteemi. Pohjoismaissa luottamus uutisiin, korkea koulu-

tustaso ja vahvat journalismin instituutiot tukevat alan elinvoimaa, mutta

samanaikaisesti mainospanostusten siirtyminen kansainvalisille alustoille,

painetun median jyrkka lasku ja yleis6jen muuttuvat kulutustottumukset

haastavat uutismedioiden taloudelliset toimintaedellytykset.
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Norja nousee tarkastelussa poikkeukselliseksi esimerkiksi siitd, miten digi-
taaliset tilausmallit ja vahvat kotimarkkinalahtoiset ratkaisut (esimerkiksi
mediatalojen yhteiset digitaaliset alustat, kattava paikallissiséallén verkosto
seka erilaiset tilauspaketit ja palveluiden ristiinmyynti) voivat osaltaan tasa-
painottaa mainostulojen rakenteellista muutosta. Ruotsi ja Tanska
puolestaan heijastavat kehitysta, jossa digitaalisen mainonnan kasvu hyo-
dyttaa ennen kaikkea globaalisti toimivia alustoja, mikd heikentaa

kotimaisen uutismedian ansaintamalleja entisestaan.

Mediatuet ja poliittiset ohjauskeinot muodostavat keskeisen eron maiden
vélilld: Tanska panostaa vahvasti suoriin tukiin, Norja laajaan tuotantotu-
keen ja nollaverokantaan, ja Ruotsi uudistaa jérjestelméaéanséa kohti

teknologianeutraalia sédéntelya.

Y hteista kaikille kolmelle maalle on uutismedian rakenteellinen murros,
jossa printtituotot supistuvat ja digitaalisten tulojen merkitys kasvaa —
mutta kasvu ei riita tdysimaaraisesti kompensoimaan menetettyja printti-
mainonnan volyymeja. Lisdksi markkinoiden keskittyminen vahvojen
mediakonsernien kéasiin jatkuu, miké korostaa strategisten valintojen merki-
tysté niin taloudellisen kestavyyden kuin journalistisen monimuotoisuuden

nakokulmasta.
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Kaiken kaikkiaan Pohjoismaiden uutismediaymparistd on edelleen kan-
sainvalisesti vahva, mutta sen tulevaisuus riippuu siita, kuinka hyvin alan
toimijat pystyvéat vastaamaan digitaalisen median murrokseen, |[6ytdmaan
uusia ansaintamalleja ja hyodyntdmaéan rakenteellisia ratkaisuja kestévén ja

elinvoimaisen uutismedian toiminnan turvaamiseksi.

2.10Uutismedian toimintaymparistd Saksassa

Saksa on parlamentaarinen liittotasavalta, joka koostuu 16 osavaltiosta
(Lander), joista kullakin on oma perustuslakinsa ja laaja itseméaéaraamisoi-
keus sisdisessé hallinnossa. Osavaltioista kolme on kaupunkivaltioita:
Bremen, Berliini ja Hampuri. Saksa on ylivoimaisesti Euroopan unionin vé-
kiluvultaan suurin maa. Eurostatin tietojen mukaan maan vakiluku oli
vuonna 2025 hieman alle 83,6 miljoonaa, miké on ldhes viidennes koko EU:n
vaestosta. Saksan kansantalous on my6és EU:n suurin ja maailman 3. suu-

rin (IMF, 2026).

Eurostatin julkaisemien alustavien tietojen mukaan Saksan bruttokansan-
tuote vuonna 2025 oli kdyvin hinnoin noin 4 470 miljardia euroa ja sen osuus
lahes neljannes (23,8 %) koko EU:n bkt:sta. Bruttokansantuote asukasta

kohti oli alustavien tietojen mukaan 53 520 euroa.

Saksan Liberal Democracy Index vuonna 2025 oli 0,78, jolla se sijoittui si-
jalle 15. Reporters Without Borders -jarjestén World Press Freedom Index
-vertailussa Saksan sijoitus oli yhdestoista. Saksan indeksiluku 83,85 sijoit-
tuu luokkaan "tyydyttava”, mutta se on hyvin lahella "hyvéan” luokkaa (85—
100 pistettd). Parin viime vuoden ajan jatkunut lehdisténvapausindeksin

hienoinen nousu viittaa toimintaedellytysten maltilliseen paranemiseen.
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Vaikka molemmat indikaattorit ovat Pohjoismaita alhaisempia, ovat uutis-
median toimintaolosuhteet pddosin kuitenkin kunnossa. Vuoden 2025
Reuters-instituutin Digital News -raportin mukaan Saksassa 55 prosenttia
kyselyyn vastanneista (sija 3.) ilmoitti olevansa varsin tai erittain kiinnostu-
nut uutisista. Ta&mé& on hieman korkeampi osuus kuin tarkastelussa
mukana olevissa kolmessa Pohjoismaassa. Luottamus mediaan on pysynyt
vakaana noin 45 prosentissa, vaikka se on huomattavasti alempana kuin
vuosikymmen sitten. Yleis6n luottamus uutisiin on myds alhaisempi kuin

Pohjoismaissa.

Toimintaympariston digitaalisesta murroksesta huolimatta kuluttajien
maksuhalukkuus uutisista on Saksassa yha vaatimaton. Vain noin 13 pro-
senttia aikuisvéestdstd on Digital News -raportin mukaan maksanut
digitaalisista uutisista viimeisen vuoden aikana, mikd on huomattavasti va-

hemmaén kuin Pohjoismaissa.

2.11Sanomalehtinimikkeiden maara, levikki ja tavoitta-
vuus

Maksullisten sanomalehtinimikkeiden méaéaran kehityksen valossa sanoma-
lehtiala on Saksassa vuosituhannen vaihteen jédlkeen supistunut tasaisesti.
Vuosituhannen alussa sanomalehtinimikkeita oli viela 414 kappaletta, josta
niiden maara on vuoteen 2024 laskenut reilun neljanneksen (-29 %).
Vuonna 2024 sanomalehtinimikkeiden kokonaisméaéré oli sunnuntailehdet

mukaan luettuna 340.

Saksassa yhdeksan kymmenestd nimikkeestéd on alueellisia tai paikallisia 4—

7 kertaa viikossa ilmestyvia sanomalehtia.

81



Saksalle onkin ominaista vahva alueellinen ja paikallinen lehdisto, jotha
muodostavat toimialan ytimen. Maksullisten harvemmin ilmestyvien sano-
malehtien osuus on pieni eli vain noin viisi prosenttia (18 kappaletta).
Sunnuntailehtid on seitseman, joista tunnetuimpia ovat Bild am Sonntag ja
Welt am Sonntag. Toisaalta Saksassa on Bundesverband kostenloser
Wochenzeitungenin (BVDA) tietojen mukaan nimekemaéaran huomatta-
vasta laskusta (-43 %) huolimatta edelleen 686 kappaletta 1-3 kertaa

viikossa ilmestyvia ilmais- ja kaupunkilehtia.
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Kuvio 17: Sanomalehtinimikkeiden mé&ara Saksassa 2018-2024, kpl

*Lahde: MediaPerspektiven/IVWA4F7Auflagenlist

”Die Informationsgemeinschaft zur Feststellung der Verbreitung von Werbetragern e.V.
(IVW)
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Saksan sanomalehtimarkkinoilla nékyy 2020-luvulla kuitenkin jo merkkeja
rakenteellisesta muutoksesta, jossa painettujen paivélehtien levikit jatkavat
tasaista laskua samalla kun digitaalisten nékoislehtien (saksaksi E-Paper)
kysynta kasvaa. Saksassa raportoidaan tilaukset jaoteltuina painettuun leh-
teen, sen digitaaliseen nékoislehteen sekd muihin maksullisiin online-
siséltdihin.

Paivédlehtien painetun version levikki supistui tarkastelujaksolla merkitta-
vasti (-25 %), 14,1 miljoonasta kappaleesta 10,8 miljoonaan. Samaan aikaan
paivalehtien digitaalisten nakdislehtien levikki kasvoi 1,8 miljoonasta 2,6

miljoonaan kappaleeseen (44,4 %).

Tama tarkoittaa sitd, etta vuonna 2024 nelja viidesta paivélehtitilauksesta oli
paperilehtitilauksia ja yksi viidestéa digitaalisia nakoislehtitilauksia (E-Pa-
per). Viikkolehdissd muutos on ollut paperilehtien osalta maltillisempi.
Painettujen lehtien levikki pysyi lahes vakaana, noin 1,6-1,7 miljoonan kap-
paleen tasolla, kun taas niiden néakoislehtien levikki kasvoi 0,1 miljoonasta
0,5 miljoonaan. Vuonna 2024 viikkolehtien tilauksista kolme neljasosaa oli

paperilehden tilauksia ja yksi neljasosa nékdislehtitilauksia.

Kokonaisuutena kehitys osoittaa, ettd nakdislehtitilausten kasvu kompen-
soi vain osan paivalehtien paperilevikin laskusta. Viikkolehdilla sen sijaan
nakoislehtitilausten lisdéantyminen on jopa kasvattanut kokonaislevikkia.
BDZV:n jasenistolleen vuonna 2025 toteuttaman trendikyselyn mukaan
vuoteen 2030 mennessa sanomalehtien tilausrakenne (painettu lehti, na-

koislehti ja Plus-tilaukset) muuttuu merkittéavasti.
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Plus-tilauksilla ("Plus-Abo”, "+, "Premium”, "Digital Plus”) tarkoitetaan
uutismedioiden tarjoamia maksullisia digitaalisen sisallon tilauksia, jotka
avaavat paasyn maksumuurin takana oleviin artikkeleihin. Plus-malli on

téalla hetkella lahes kaikkien suurten saksalaismedioiden digitaalisen liike-

toiminnan peruspilari (esim. Spiegel/+, FAZ+, Welt+, Tagesspiegel+).

Liiton jasenyritysten edustajien arvioiden mukaan painettujen lehtien ti-
lausten osuus tulee vuosikymmenen loppuun mennessé laskemaan
merkittavasti, 38 prosenttiin. Samanaikaisesti nakoislehtitilausten osuus

nousisi 37 prosenttiin ja Plus-tilausten 25 prosenttiin.
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Kuvio 18: Sanomalehtien levikkikehitys Saksassa 2018-2024, milj. kpl

Lahde: IVW Auflagenlist
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Saksan paivélehtien tavoittavuus on laskenut huomattavasti 2000-luvun lo-
pusta vuoteen 2024, mikad kuvastaa seka printtilukemisen pitkdaikaista
hiipumista ettd uutiskulutuksen siirtymista digitaalisiin kanaviin. Vuonna
2009 paivalehdet tavoittivat viela hieman yli 71 % saksankielisesté yli 14-vuo-
tiaasta vaestdsta, mutta vuoteen 2014 mennesséa osuus oli pudonnut noin
63 %:iin. Lasku jatkui selkedsti myos seuraavalla vuosikymmenella. Vuonna
2019 tavoittavuus oli hieman alle 53,4 % ja vuonna 2024 se oli painunut jo
alle 48 %:iin. Kehitys osoittaa, ettd enda vajaa puolet vaestdsta lukee saan-

nollisesti paivédlehtid, mika ilmentaa median kulutustottumusten murrosta.
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Kuvio 19: Paivalehtien tavoittavuus Saksassa 2009-2024, %

*Saksankielinen yli 14-vuotias véesto
Lahde: Media Analysis 2009 / 2014 / 2019 / 2024 Pressemedien |l - Tageszeitungen.
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Saksan sanomalehtimarkkinat ovat seka yksittdisten sanomalehtinimikkei-
den markkina-asemalla ettd sanomalehtikustantajien maaralla mitattuna
edelleen monipuoliset. Axel Springer -konsernin ja erityisesti Bi/d-lehden
asema on edelleen erityisen vahva. Lukijaosuuksilla mitattuna B//d on sel-
vasti maan suurin sanomalehti, ja ero seuraavana tulevaan Funke
Mediengruppen julkaiseman Westdeutsche Allgemeine Zeitungeniin
(WAZ) on huomattava. WAZin ja muiden suurimpien sanomalehtien vali-

set erot ovat jo huomattavasti pienempia.

BILD . 17,2
Suddeutsche Zeitung M 3,2
Stuttgarter Zeitung M 2,5

DIE WELT 1l 2,4

22

Rheinische Post 1l 1,9

19

VRM Tageszeitungen 1l 1,9

1,8

Augsburger Allgemeine 1l 1,7

1,7

Nirnberger Nachrichten 0- 1,6
0" s 10 15 20 25

Kuvio 20: Saksan 15 suosituinta péivalehtea lukijamé&éarien mukaan vuonna 2024
*Lehden lukijakunta numeroa kohti, saksankielinen vaesto, 14 vuotta tayttaneet.

Lahde: Medienvielfaltsmonitor 2024, Nutzeranteile am Markt Tageszeitungen, ma 2023
Pressemedien Il.
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Muutos,

YHL Levikki Q2/2025 Muutos,
kpl

" Bild 648 779 -101 208
2 Siiddeutsche Zeitung 215 506 -10 680
“ Frankfurter Allgemeine Zei- 146 040 -11 820

tung
L2 Handelsblatt 74 820 -5 367
| Die Welt 45 423 373
[ taz - die tageszeitung 36 716 1590

Taulukko 7: Saksan valtakunnallisten paivélehtien levikki 2025

%
-13,5
-4,7
7,5

-6,7
0,8
4,5

*Luvut perustuvat IVW:n tuoreisiin tietoihin vuodelta 2025 ja siséltévat seka painettujen
lehtien etté nakoislehtien levikin. Luvut on pyd&ristetty, koska ne vaihtelevat hieman neljan-

nesvuosittain.
Lahde: IVW | Tabelle: MEEDIA
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Sanomalehti/Sanomalehti-

ryhma

Funke Medien NRW (WAZ, NRZ,
WP, WR)
Rheinische Post

Nirnberger Nachrichten (mit NZ)
Freie Presse

Sachsische Zeitung
ugsburger Allgemeine
. Sudwestpresse
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Hannoversche Allgemeine /| Neue
Presse
Main-Post

Nordwest-Zeitung

Heilbronner Stimme

Badische Zeitung

Passauer Neue Presse
Ostthiringer Zeitung [ TLZ
Kolner Stadt-Anzeiger

1 Mittelbayerische Zeitung
Stuttgarter Zeitung / Nachrichten
Volksstimme

Weser-Kurier

320 000

225 000

205 000
185 000

165 000
160 000
155 000

145 000

135 000

120 000

110 000

105 000
100 000
98 000
95 000
92 000
90 000
88 000
85 000

82 000

Nordrhein-Westfalen

Disseldorf [ Nie-
derrhein

Mittelfranken
Chemnitz | Westsach-
sen

Dresden [ Ostsachsen
Bayrisch-Schwaben
Ulm [ Baden-Wirttem-
berg

Koblenz [ Rheinland-
Pfalz

Hannover [ Niedersach-
sen

Wiirzburg [ Unterfran-
ken

Oldenburg [ Weser-
Ems

Heilbronn [/ Franken
Freiburg / Stidbaden
Passau [ Niederbayern
Thiringen

Ké6ln / Rheinland
Regensburg [ Oberpfalz
Stuttgart

Magdeburg /| Sachsen-
Anhalt

Bremen

Taulukko 8: Saksan alueellisten péivéalehtien TOP 20 vuonna 2025

*Luvut perustuvat IVW:n tuoreisiin tietoihin vuodelta 2025 ja siséltévat seka painettujen
lehtien etté nakoislehtien levikin. Luvut on pyoristetty, koska ne vaihtelevat hieman

neljannesvuosittain.
Lahde: IVW [ Tabelle: MEEDIA
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2.12Saksan mainosmarkkinat ja niiden kehitys

Saksa kuuluu Euroopan suurimpiin mainosmarkkinoihin ja sijoittuu maail-
manlaajuisesti kymmenen suurimman joukkoon. Euroopassa Ison-
Britannian mainosmarkkinat ovat suurimmat, Saksa tulee toisena. Saksan
mainosmarkkinat ovat viime vuosina kasvaneet, ja vuonna 2024 niiden koko-
naisvolyymi nousi lahes 50 miljardiin euroon. Mediamainonnan
kokonaisarvo nousi vuonna 2024 hieman alle 26,7 miljardiin euroon. Kasvua
vauhditti erityisesti digitaalinen mainonta, joka liséantyi 9 prosenttia vah-
vistaen digitaalisten alustojen asemaa, samalla kun printtimainonta
kokonaisuudessaan laski noin 7 prosenttia. Mainonta painetuissa péivéleh-
dissé laski vield tatdkin enemmaén, lahes 15 prosenttia. Schicklerin
HIGHBERG Media Index -raportti kertoo myos tasté kehityssuunnasta ja
osoittaa, ettd online-mainonta kasvoi 10,3 % vuonna 2024. Saksan media-
mainonnan rakenne onkin muuttunut viime vuosien aikana selvésti
digitaaliseen suuntaan. Vuonna 2019 verkkomedian osuus mainonnasta oli
viela 28,9 prosenttia, mutta se nousi vuoteen 2024 mennessé jo 44 prosent-
tiin, mika tekee digitaalisista kanavista koko mainosmarkkinan selkedn
veturin. Samanaikaisesti painoviestinnan osuus pieneni merkittévasti, 33,6
prosentista 25,4 prosenttiin, mikd heijastaa printtimedian pitkdan jatkunutta
laskevaa trendié ja mainostajien siirtymisté digitaalisiin ympéristoihin.
Myds televisiomainonta on menettdnyt asemiaan, silla televisiomainonnan
osuus supistui 17,6 prosentista 13,4 prosenttiin vuonna 2024. Kokonaisuu-
tena kehitys osoittaa, ettd Saksan mainosmarkkinoiden painopiste on
siirtynyt digitaalisuuden suuntaan. Verkkomedia on jo selvdsti muita mai-
noskanavia suurempi, ja sen osuuden odotetaan lahivuosina nousevan jo

yli 50 prosentin.
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Kuvio 21: Saksan mediamainonnan jakautuminen 2018-2024, %

Léhde: Zentralverband der deutschen Werbewirtschaft ZAW e.V. (ZAW)

Painettujen sanomalehtien ilmoitustuotot ovat laskeneet selvédsti viime
vuosina, ja kehityksesséa nakyy seké pitkdaikainen rakennemuutos ettéd pan-
demian jalkeinen markkinan uudelleenjarjestyminen. Péivélehtien
mainostulot ovat vuoden 2019 jélkeen supistuneet hieman yli kolmannek-
sen (- 35,9 %) 1,33 miljardiin euroon vuonna 2024. Tama kertoo
painoviestinnédn aseman heikkenemistd mainosmarkkinoilla sekd mainos-

budjettien siirtymistd verkkomediaan ja muihin digitaalisiin kanaviin.
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Viikko- ja sunnuntailehtien kehitys oli tasaisempaa, mutta niidenkin ilmoi-

tustuotot ovat laskeneet vajaan kymmenyksen (-9,2 %) 104,4 miljoonaan

euroon vuonna 2024. Kun sanomalehtien mainostuloja tarkastellaan koko-

naisuutena, ne laskivat 2,19 miljardista eurosta 1,44 miljardiin euroon.

Paivalehtien osuus sanomalehtien kokonaisilmoitustuotoista on yli 90 pro-

senttia.
2500
2193,7
2000 N%,S 1897, 1786,2
2078,8 1661,3
14371
1500 17121 17825 14633
by 1565,9
= 1332,7
1000
500
114,9 111,4 114,8 103,0 95,4 104,4
0
2019 2020 2021 2022 2023 2024
Paivalehdet —Viikko- ja sunnuntailehdet

— Sanomalehdet yhteensa

Kuvio 22: Painettujen sanomalehtien ilmoitustuotot Saksassa 2019-2024, milj. €

*Sisaltaa paivalehdet, viikko- ja sunnuntailehdet

Lahde: Bundesverband Digitalpublisher und Zeitungsverleger (BDZV)
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2.13Saksan sanomalehtien kokonaistuotot

Saksan sanomalehtien tuottorakenne on muuttunut merkittavésti viimeis-
ten vuosien aikana, ja kokonaiskehitysta leimaa erityisesti ilmoitustuottojen
nopea ja yhtédjaksoinen lasku. Mainostuotot ovat pienentyneet kahdeksassa
vuodessa noin 44 prosenttia. Téma heijastaa seka printtimainonnan pitka-
aikaista hiipumista ettd mainonnan siirtymista digitaalisiin kanaviin.
Levikkituotot ovat sen sijaan pysyneet huomattavasti vakaampina. Levikki-
tuotot jopa kasvoivat lievasti viime vuosikymmenen loppuun saakka, minka

jalkeen kehitys on 2020-luvulla kdantynyt loivasti laskevaan suuntaan.

Levikkituottojen suhteellinen vakaus on hidastanut kokonaistuottojen heik-
kenemistd, mutta tdsté huolimatta alan yhteenlasketut tuotot ovat
supistuneet tarkastelujaksolla vajaat yhdekséan prosenttia 7,56 miljardista
eurosta 6,38 miljardiin euroon. Kokonaisuutena kehitys osoittaa, ettd sano-
malehtiala on siirtynyt entistékin vahvemmin lukijamaksuihin perustuvaan
tulonmuodostukseen. Vuonna 2024 jo lahes nelja viidesosaa (76,7 %) tuo-

toista tuli lukijoilta.

BDZV:n julkaisemien tietojen mukaan vuonna 2024 sanomalehtikustanta-
jien digituotot olivat noin 896 miljoonaa euroa, miké tarkoitti yli yhdeksan
prosentin kasvua. Laskettaessa mukaan nékoislehdista (E-Paper) saadut
586 miljoonan euron tuotot nousee digitaalisten tuottojen osuus kokonais-

tuotoista 20,4 prosenttiin eli viidennekseen.
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Kuvio 23: Saksan sanomalehtien tuotot 2016—2024, miljardia €

* Sisaltaa paivalehdet, viikko- ja sunnuntailehdet
Lahde: Bundesverband Digitalpublisher und Zeitungsverleger (BDZV)

Digisiirtyma on ollut nopeinta valtakunnallisissa sanomalehdissé, joiden
tuloista (ml. nédkoislehdet) jo hieman yli puolet (52,7 %) on digitaalisia. llta-
paivalehdilla digituottojen osuus on 40,2 prosenttia. Alueellisten
sanomalehtien digitaalisten tulojen osuus on huomattavasti alhaisempi, ja

se vaihtelee 12-21 prosentin valill&.

Merkittdvaa on myds digitaalisten tulojen rakenteen muutos. Aiemmin pai-
nopiste oli selvasti mainonnassa, mutta nyt yha suurempi osa tuloista
kertyy tilauksista, maksullisista sovelluksista ja Plus-palveluista (BDZV,
2025). Vuonna 2024 niiden osuus oli jo 42 prosenttia, ja osuus on BDZV:n

arvion mukaan edelleen kasvussa.
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Saksassa ilmaiset viikkolehdet muodostavat pidemman aikavélin laske-
vasta trendistd huolimatta edelleen laajalle levinneen ja paikallisesti vahvan
mediasektorin. Bundesverband kostenloser Wochenzeitungenin (BVDA)
mukaan vuonna 2025 Saksassa ilmestyi yhteensé 686 ilmaista viikkolehted,
kun 2020-luvun alussa nimikkeita oli viela vajaat hieman yli 1200, mikd mer-
kitsee nimikemaaran lahes puolittuneen (-43 %) muutamassa vuodessa.
Samansuuntainen kehitys nékyy jakelulevikin kokonaisméaéaréassa, joka on
vuoteen 2025 mennessé laskenut 45 miljoonaan, eli sekin on pienentynyt 43
prosenttia 2020-luvulla. Toimialan kokonaisliikevaihto vuonna 2024 oli noin
1,17 miljardia euroa, mika tarkoittaa noin 40 prosentin laskua huippuvuo-
sista, mutta lasku on 2020-luvulla ollut huomattavasti maltillisempaa kuin
osassa muita printtimedian segmentteja. Kehitys kertonee, etta digitalisoi-
tumisesta ja mediankdytén murroksesta huolimatta ilmaiset viikkolehdet
ovat séilyttédneet asemansa tédrkeédné paikallisen tiedonvélityksen ja kaupan
mainonnan kanavana Saksassa, erityisesti vahvan jakelun ja mainosliittei-
siin perustuvan ansaintalogiikan ansiosta. BVDA:n mukaan ilmaisten
viikkolehtien julkaiseminen painottuukin viikonloppuun, jolloin lukijoilla on
enemman aikaa seké lukemiseen etté ostosten suunnitteluun. N&in ollen
kaksi kolmasosaa kaikista nimikkeista (66 prosenttia) ilmestyy joko lauan-

taina tai sunnuntaina.
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Kuvio 24: limaisten viikkolehtien nimikemaaran ja jakelulevikin kehitys Saksassa

2500

201

7 1703
1561
1500
1185 1198 1263 4469 1 168
1000
50

2010 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023 2024

Milj. €

o

o

Kuvio 25: [Imaisten viikkolehtien kokonaisliikevaihdon kehitys Saksassa, milj. €
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2.14 Uutismedian omistuksen ja julkaisutoiminnan kes-
kittyminen Saksassa

Viime vuosina Saksan sanomalehtimarkkinoilla on ollut paljon yritysostoja
ja fuusioita, jotka ovat paéaosin johtaneet markkinan konsolidoitumiseen.
Pienempien alueellisten jarjestelyjen lisdksi suuret sanomalehtikonsernit
ovat vaihtaneet omistajaa. Ostajina ovat useimmiten olleet toiset saksalai-
set mediakonsernit, kun taas myyjind ovat yleenséa kustantajaperheet, jotka
vetdytyvéat sanomalehtialalta. Viiden viime vuoden aikana yli puolessa

(60 %) yrityskaupoista kohdeyhtion omistus siirtyi kokonaisuudessaan os-
tajalle. Noin joka kahdeksannessa (13 %) alan yrityskaupoissa
enemmistéosuus hankittiin kerralla tai omistusosuutta kasvatettiin enem-
mistéosuuden saavuttamiseksi. Vajaassa viidenneksessé (16 %) kaupoista
kyseessa oli omistusosuuden nostaminen 100 %:iin. Vain noin kymme-
nesosa (9 %) kaupoista tehtiin vdahemmistoosuuksista. Jatkuva
taloudellinen paine saattaa tulevaisuudessa johtaa uusiin yritysostoihin,
kun kustantajat pyrkivat skaalaetuihin. Taméan seurauksena markkinoiden
keskittyminen lisddntyy, vaikka tarjolla olevien lehtituotteiden mééara sailyi-
sikin edelleen suurena. (KEK, 2025.)

Kommission zur Ermittlung der Konzentration im Medienbereichin (KEK,
2025) mukaan horisontaalisen keskittymisen lisaksi kasvava julkaisutoimin-
nan keskittyminen on ongelmallista. Tulojen laskun aiheuttama
taloudellinen paine pakottaa sanomalehtikustantajat saastétoimiin. Tassa
tilanteessa toimituksia on jo vuosien ajan suljettu, konsernien sisdisia kes-
kustoimituksia on perustettu ja erilaisia toimituksellisia yhteistydmuotoja

on syntynyt myds eri kustantajien valille.
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Taman seurauksena on ollut itsendisten toimitusten vaheneminen, toimi-
tusten osastojen supistuminen ja henkiléstévahennykset. Lisaksi lehtien
omien taysimittaisten toimitusten maara laskee. Tdma voi johtaa siihen,
ettd yksittéiset lehdet menettavat osittain tai jopa kokonaan toimitukselli-
sen itsendisyytensa. Joillakin alueilla paikallislehdet julkaistaan ilman
omaa toimitusta siten, etta paikallissisaltd ostetaan kokonaisuudessaan ul-
koa. Talloin kilpailevien kustantajien markkina-asemat sulautuvat vahitellen
toisiinsa. Sama toimintamalli koskee paitsi paikallisjournalismia myds val-

takunnallista uutistuotantoa.

KEK:n (2025) raportin mukaan tunnettu esimerkki keskittyneesté toimituk-
sellisesta sisélléntuotannosta on Madsack-konsernin RedaktionsNetzwerk
Deutschland (RND), joka tuottaa valtakunnallista uutissisaltda yli 90 me-
diabrandille, joiden joukossa on sekda Madsackin omia sanomalehtia etta
ulkopuolisia kumppaneita. Lisdksi Madsack ja DuMont ovat solmineet stra-
tegisen kumppanuuden ja perustaneet yhteisen politiikan ja talouden
toimituksen. RND Berlin GmbH toimii molempien mediaryhmien yhteisené
paakaupunkitoimituksena, joka tuottaa kaikki valtakunnalliset politiikan ja
talouden sisallot. Sisaltdéjen yhdenmukaistuminen ei siis tapahdu vain yk-
sittéisten kustantajakonsernien sisélla vaan ulottuu myds eri kustantajien
julkaisuihin. Taméa koskee seka painettuja lehtia etté niiden digitaalisia ver-
sioita. Samalla toimitusyhteistyo ja ostetut siséltéosastot voivat
mahdollistaa sen, ettéd pienemmatkin lehdet voivat julkaista laadukkaita val-
takunnallisia uutisia, joita ne eivat omilla resursseillaan pystyisi

tuottamaan. (KEK, 2025.)
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Saksan tavoittavuudeltaan suurin kustantaja on Springer, jonka osuus
nousee viidennekseen (20,2 %). Toisena tulee Madsack 15 prosentin osuu-
della, ja sitd seuraavat Funke, Medien Union ja SWMH, joilla kaikilla on 8-
10 prosentin kayttdjaosuus. Keskikokoisten kustantajien, kuten ddvg, F.
Wolff & Sohn, ZVD Mediengesellschaft ja Ebner Pressegesellschaft,
osuudet ovat 4-6 prosenttia. Viidentoista suurimman kustantajan ryhman
ulkopuolisten pienempien kustantajien osuus jaa alle yhden prosentin,
mika korostaa sita, ettd suurimmat mediaryhmat hallitsevat markkinoita,

vaikka pienempié toimijoita on lukuméaaéaréisesti paljon.

Springer | KKR . 20,2
Madsack IS 15,0
Funke NGNS 9,6
Medien Union [N 9,1
SWMH I 39
ddvg N 6,0
F. Wolff & Sohn M 5,6
ZVD Mediengesellschaft N 4,5
Ebner Pressegesellschaft [ 4,5
Presse-Druck M 3,7
Rheinische Post Mediengruppe [ 3,6
Neue Osnabriicker Zeitung I 3,0
DuMont M 2,6
Fazit-Stiftung M 2,6
Muut (>1%) 0,0

0 5 10 15 20
%

Kuvio 26: Saksan 15 suurinta sanomalehtikustantajaa kayttdgjaméaarien mukaan
vuonna 2024

*Lukijakunta numeroa kohti, saksankielinen vaesto 14 vuotta tayttaneet; Huom! Laskennal-
listen osuuksien summa on yli 100 %, koska vahintaan 25 %:n omistusosuudet lasketaan
kokonaisuudessaan kyseisen yrityksen osuudeksi.

Lahde: Medienvielfaltsmonitor 2024, Nutzeranteile am Markt Tageszeitungen; Quelle: ma
2023 Pressemedien Il.
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Kokonaisuutena Saksan mediamarkkina heijastaa sekéa rakenteellista kes-
kittymisté ettd perinteisen sanomalehtikentédn yha jatkuvaa
moniarvoisuutta. KEK:n (2025) mukaan markkinaosuuksien laskentaan vai-
kuttavat konsernien rajaukset, omistusosuuksien tulkintatapa, kaytetyt
levikkiluvut seka se, miten laaja kokonaismarkkina on analyysissd mukana.
Tama selittéda eroavaisuuksia eri lahteiden markkinaosuusraporteissa. Ku-
viossa 26 esitetyt osuudet perustuvat KEK:n mediantietokantaan
tallennettuihin omistus- ja osakkuusrakenteisiin sekd Medienvielfaltsmoni-
torin menetelméaan, joka yhdistaa kustantajat, lehtituotteet ja niiden

kayttdluvut.

1104 440
885311
766 695
105174
193 235
189853
487340

FAZIT-STIFTUNG Gemeinnltzige Verlagsgesell- AL

schaft mbH

Verlagsgruppe Ebner Ulm GmbH & Co. KG 168 800

Deutsche Druck- und Verlagsgesellschaft mbH 157 400
(ddvg)

Neue Osnabrilicker Zeitung GmbH & Co. KG 110 183

F. Wolff & Sohn KG (Ippen-Gruppe) n/a
ZVD Mediengesellschaft mbH n/a

Taulukko 9: Saksan suurimpien sanomalehtikonsernien liikevaihto vuonna 2023,
1000 €
Lahteet: Orbis Eurore, North Data
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3 Tekoély pohjoismaisessa
mediassa — menneisyys,
nykyisyys ja tulevaisuus

Tekoaly on nykyaan lasna liki kaikissa keskusteluissa, joissa kasitelladn median
tulevaisuutta. Tassa osiossa kdydédan lapi sitd, miten pohjoismaisten me-
diayritysten johtamisessa on tapahtunut strateginen siirtymé kohti tekoélya
kolmen vuoden ajanjaksolla vuosina 2023-2025. Mediayritysten tapa kehys-
taa tekoalyn kaytt6a muuttui ajanjaksona, joka alkoi OpenAl:n
ChatGPT-palvelun julkaisusta marraskuussa 2022. Tuolloin heréttiin ensin
siihen, etté tekoély on tulossa, ja kehystys muuttui siitd nopeasti nykyaan

keskeiseen ndkemykseen tekoalysté infrastruktuurina.

Pohjoismaisia mediayrityksia pidetédédn edellakavijoina tekoélyn soveltami-
sessa toimituksissa, mika nékyy erityisesti organisaatioiden valisten
parhaiden kaytéantdjen jakamisessa (Dixon, 2025). Tata avoimen yhteistyon
henkeé ilmentaa Nordic Al Journalism Network -verkosto, joka on vuo-
desta 2023 lahtien jarjestanyt vuosittaisen Nordic Al in Media Summit

-tapahtuman (NAMS) Ké6penhaminassa.
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Siita on tullut keskeinen foorumi paitsi pohjoismaiselle medialle myé6s glo-
baalille keskustelulle tekoélyn roolista uutistoimialalla. Muista isoista,
esimerkiksi media-alan toimialajarjestdjen tilaisuuksista, NAMS eroaa kay-
tannonlaheisyydelldédn keskittyessaan tyénkulkuihin, tyékaluihin ja

organisatoriseen muutokseen.

Tekoalykeskustelun nousu kymmenessa
vuodessa

Kymmenen vuotta sitten julkaistiin raportti uutismedian liiketoiminta-
malleista Pohjoismaissa (Lehtisaari ym., 2016). Sen kirjoittivat samat
tutkijat kuin tdman raportin, mutta vuonna 2016 ei juuri analysoitu tek-
nologian vaikutuksia. Mukana oli vain lyhyt osio ruotsalaisen
sanomalehtiyhtié Mittmedian automatisoidun tekstintuotannon kay-
tosta. Mittmedia laajensi néin paikallista jalkapallokirjoitteluaan ja
mahdollisti aiempaa kattavamman raportoinnin esimerkiksi asunto-

markkinoista.

Mittmedian tarkoitus oli laajalti korvata toimittajien kirjoittamia teksteja
tekodalyn tuottamilla. Yhtid perusti monta hyperpaikallista nettisivua,
joilla oli tarkoitus julkaista seké néaita lyhyita tekoalyn tuottamia teks-
teja ettd kuntien ja asukkaiden omia kirjoituksia esimerkiksi
yhdistystoiminnasta. Yhtion johto yritti nopeasti tehdéa radikaalin digi-
taalisen loikan, mutta aika ei ollut viela kypsa. Bonnier ja Amedia
paattivat vuonna 2019 ostaa konkurssin partaalle paatyneen Mittme-

dian.
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NAMS-konferensseissa kdydyt keskustelut kuvaavat sita, miten keskustelu
tekoalystéd Pohjoismaiden mediatoimialalla on kehittynyt ja miten sita on
kehystetty. Téassa raportissa kdaydaan lapi kolmen NAMS-konferenssin ai-
neistot 2023-20258. Myos tahén tutkimushankkeeseen tehdyt haastattelut
sisaltavat paljon pohdintoja tekoalyyn liittyvastd epavarmuudesta. Analyysi
keskittyy mediayritysten johtamiseen ja riskialttiiden valintojen kehystami-
seen. Paatoksia tehdaéan riskivaihtoehtojen vélilla ja ne voidaan esittda joko

voittoina tai menetyksind (Kahneman & Tversky, 1979; D’ Angelo, 2017).

Kaksi tutkimuskysymystamme tekoalykehitykseen liittyen ovat:

¢ Miten tekoalyn kehystdminen NAMS-konferensseissa on muuttunut
vuosina 2023-2025?

e Miltd uutisorganisaatiot nayttavat, kun tekoaly on jokaisen prosessin
ja paatoksen ytimessa? Miten tekodly muuttaa strategian toimeenpa-
noa?

Analyysi osoittaa siirtyméan yksittaisiin tyokaluihin ja rajattuihin kokeiluihin
keskittymisestd kohti toimituksellisten prosessien tehostamista ja edelleen
kohti transformaatiota, joka huipentuu oivallukseen siita, etté tekoéaly on
muodostumassa mediatoimialan infrastruktuuriksi. Tekoaly tukee uutta in-
formaatioekologiaa ja muuttaa julkaisumalleja. Informaatioekologian
nakokulma tarkoittaa esimerkiksi sen tarkastelua, miten tekoély ohjaa sisal-
l6n jakelua (hakukoneet kayvat lapi murrosta), miten brandi korostuu ja

miten journalismi selviytyy tekodly-ymparistossa.

8 Aineisto koostuu kuuden paivan (42 tunnin) YouTube-videoiksi tallennetuista esityksista ja pa-
neelikeskusteluista. Aineisto on hyvin jdsennelty, silld NAMS-konferenssien perusrakenne on
pysynyt samana ja osa paapuhujista on esiintynyt useana vuonna. Lisaksi analysoimme esimer-
kiksi LinkedInissa julkaistuja blogikirjoituksia seka alan raportteja, jotka tulkitsevat NAMS-
konferenssien antia.
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Tama havainto on linjassa toimialaraporttien kanssa, jotka osoittavat, etta
tekoaly sulautuu koko informaatioketjuun uutisten keradamisesta niiden

tuottamiseen, jakeluun ja lopulta kulutukseen (Caswell & Fang, 2024).

On kuitenkin tarpeen tarkastella kriittisesti ndennéisté yhteista nakemysta,
jonka mukaan tekoaly tarkoittaa padasiassa generatiivista tekoalyd. Tana
paivana tekoaly voidaan ndhda “normaalina” teknologiana, ilman etté siina
on mitdan maagista (Narayan & Kapoor, 2025). Samalla on huomionar-
voista, ettd uutismediayhtididen tiivistyvd suhde Piilaakson
teknologiayrityksiin, kuten OpenAl:hin, luo lukkiutumisvaikutuksia (lock-in
effects) ja polkuriippuvuuksia, jotka voivat ohjata mediayritysten tulevai-
suutta vuosiksi eteenpdin. Nama kuvaavat tilannetta, jossa kayttéja tai
organisaatio jaa riippuvaiseksi tietysta teknologiasta, toimittajasta tai
ekosysteemistd, jolloin vaihtaminen toiseen vaihtoehtoon on vaikeaa tai
kallista. Luvun lopuksi esittelemme skenaarion, jossa tekoaly nousee kes-
keiseksi informaatiovirtojen vélittajaksi, muokaten tuotantoa ja tulkintaa
huolimatta vakavista riskeistd, kuten ratkaisemattomista tarkkuusongel-
mista (Bender & Hanna, 2025; EBU, 2025; Simon et al., 2025).

3.1 Tekoélyn kaytté6notto aikajanalla

Kuvio 27 esittelee aikajanan tekoalyn kayttéénotosta pohjoismaisissa toi-
mituksissa 2010-luvun alusta ldhtien. Se perustuu p&aosin Nordic Al in
Media Summit (NAMS) -konferenssien (2023-2025) aineistoihin, jotka ku-
vaavat tekoalyn — erityisesti generatiivisen tekodlyn — omaksumista
mediayhtidissa. Vuosien 2023-2025 aikana on nahty, kuinka ala on siirtynyt
kokeiluista kayttodnottoon ja prototyypeistéa kypsiin tydkaluihin ja tuottei-

siin. Mediayhtididen johtajat ovat puhuneet avoimesti muutosjohtamisesta.
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Kuvio 27. Tekodélyn kayttoonotto pohjoismaisissa uutistoimituksissa

Pohjoismaiset uutistoimitukset alkoivat kdyttda automatisoitua tekstintuo-
tantoa rutiinisisalldissa noin kymmenen vuotta sitten, jolloin automaatio
koski esimerkiksi uutisia urheilutuloksista, saésta ja asuntokaupoista. Sa-
moihin aikoihin ensimmadiset datajournalistiset hankkeet kdynnistyvét, ja

moni niiden tekija on nyt tyollistetty tekoalyasiantuntijana.

Alkuvaiheessa pohjoismaisten mediatalojen johtajat ilmaisivat optimis-
minsa tekodlystéa tydkaluna, joka voi vahvistaa journalismia. Muutama vuosi
my&hemmin strategiset tekoélysatsaukset lahtivat vauhtiin. Yksi tarkeim-
mista oli tutkimusyhteistydalusta Platform Intelligence in News (PIN),
jonka tanskalainen JP/Politikens Hus kdynnisti lokakuussa 2020. Tavoite oli
kehittdd omia, suurista teknologiayhtidista riippumattomia tekoalyjarjestel-
mid, muun muassa suosittelumoottoreita ja toimitusten
monitoimitydkaluja. Hankkeesta nousi alan kohtaamispaikka Nordic Al in

Media Summit (NAMS). Samaan aikaan Norjassa kdynnistyi toinen iso
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satsaus, maailmanluokan tutkimuskeskus Media Futures. Se on mediayri-
tysten ja Bergenin yliopiston eri alojen tutkijoiden (tekoély, media ja
journalismi) yhteistydprojekti, johon Norjan valtio on investoinut mittavan
summan. Kahdeksan vuotta kestévan projektin kokonaisbudjetti on noin 28

miljoonaa euroa.

Seuraavassa vaiheessa, vuosina 2021-2023, néhtiin tekoalyn integroiminen
toimituksien tydprosesseihin, jolloin tekodlytyokaluista tuli arkea. Kaytto-

kohteena olivat esimerkiksi haastattelujen litterointi, otsikoiden optimointi,
tekstien yhteenveto, uutisvirran personointi, automaattinen sisallén indek-
sointi ja metadatan generointi. Painopiste siirtyi kokeiluista tehostamiseen

ja tuotekehitykseen.

Vuonna 2024 generatiivinen tekoaly oli jo lydnyt lapi monessa toimituk-
sessa ja uudet eettiset ja sdantelyn liittyvat haasteet nousivat esiin. Tall6in
saatiin myds konkreettisia esimerkkeja siitda, miten tekoély luo arvoa. Te-
hokkuusvaihe oli kuitenkin viela paalla (ks. kuvio 28), eli tekoalya
sovellettiin olemassa oleviin toimintatapoihin. Yksi alan auktoriteeteista,
BBS News Labsin entinen tuotejohtaja, nykydan konsultti, David Caswell
esitti NAMS 2024 -tilaisuudessa kuvion, jossa han ennusti, etta vaihe jat-
kuu 0-2 vuotta. Seuraavaksi tulisi siirtymévaihe, jolloin tapahtuu laajempi

transformaatio kohti uutta informaatioekosysteemia.
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TEHOKKUUSVAIHE (NYT)
Tekodlya sovelletaan olemassa

SIIRTYMAVAIHE
Syntyy uutta

UUSI EKOSYSTEEMI?

oleviin tehtédviin, olemassa infrastruktuuri_a, Uutis- ja
olevissa tydnkuluissa, uusia prosesseja, informaatioekosysteemin
tuottamaan olemassa olevia uusia tkqlottﬁlta, perusrakenne on
uutistuotteita, olemassa UUttauu'S%a' ua, muuttunut
olevassa kilpailuymparistdssa valtarakenteita jne.
0-2 vuotta 2-5 vuotta +5 vuotta

Kuvio 28: Kohti tekoalyn valittamaa informaatioekosysteemia

*Lahde: David Caswell, 2024

Caswellin mukaan toistaiseksi on vield hyvin harvoja aidosti vakiintuneita,

tekodalynatiivin logiikan varaan rakennettuja tuotteita, tydnkulkuja tai sovel-

luksia — han esitti taméan nakemyksen vuonna 2024 ja on edelleen samaa

mieltd. Ratkaisut, joiden vaitetdan olevan uutta infrastruktuuria, nayttavat

edelleen tehokkuuteen keskittyvalta tyokalupakilta, joka automatisoi ole-

massa olevien tyénkulkujen rutiininomaisia osia, kuten editointia, tagausta

ja sosiaalisen median postausten luomista. Lahes kaikilla suurilla tai keski-

suurilla uutisorganisaatioilla on tdssé vaiheessa jotakin vastaavaa

kaytossaan. Teknologia on pian kypséa, mutta aivan uudenlaiset sovelluk-

set, tuotteet ja tydprosessit puuttuvat.
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On toki selvaa, etta kyse on infrastruktuurista, eikd siind ole mitaan erityi-
sen "perustavanlaatuista kerrosta” 9 — tekoély nayttda vain hoitavan joitakin

toimittajien tydn reuna-alueilla olevia tehtédvia.

Eri toimitusten kokemusten perusteella— Affonbl/adet on hyva esimerkki —
tamantyyppinen kokonaisuus tuottaa todennakdisesti vain asteittaisia hyo-
tyja ja ehka jonkin verran henkilostovahennyksia. Se ei vaikuta viittaavan
mihink&én pysyvampaéan tekoélystrategiaan, joka menisi olemassa olevien
prosessien ja tuotteiden ylldpitamista pidemmalle. Caswellin mukaan sel-
lainen strategia ottaisi huomioon yleisén, oman organisaation ja

yhteiskunnalliset tarpeet.

Tilanne ei paljon muuttunut tésta siihen, kun NAMS 2025 jarjestettiin.
NAMS 2025 -konferenssissa puhuttiin uutena ilmiéna "liquid con-
tent”-ajattelusta ja modulaarisesta kerronnasta. Kun aiempina vuosina
keskityttiin prototyyppeihin ja tekoélyn kayttédnottoon, vuoden 2026 sum-

mit keskittyi kolmeen keskeiseen alateemaan:

e Uutistuotteiden uudelleen kuvitteleminen (Re-imagining news
products): Téasséd teemassa pohditaan, miten voidaan siirtya
uudenlaisiin ratkaisuihin pelkdstd tekodlyn lisddmisestéd van-
hoihin tuotteisiin. Painopiste on yleisdjen — erityisesti
nuorempien kayttéjien — palvelemisessa, silla heille on muo-
dostumassa tekoélylahtoisid tottumuksia, mikéd vaatii uusia
formaatteja ja kayttoliittymia arvon tuottamiseksi.

® WAN-IFRA https://wan-ifra.org/2026/04/how-dmg-media-is-building-an-ai-foundati-
onal-layer-for-the-newsroom/
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e Uutisorganisaatioiden uudelleenmuotoilu (Re-shaping news
organisations): Keskustelu keskittyy roolien ja tyénkulkujen
"syvempéadn uudelleenkytkentaan" (deeper rewiring). Tavoit-
teena on ymmartaa, miten tekoaly muuttaa perusteellisesti
uutisorganisaatioiden sisdistd toimintaa, jotta ne sailyttavat
kilpailukykynsa.

e Uutisten arvoketjujen uudelleenjarjestely (Re-shuffling news
value chains): Tama késittelee sita, kuinka tekodly mahdollis-
taa sisallon pirstaloitumisen ja uudelleen koostamisen eri
toimijoiden toimesta. Se tarkastelee "seismisid muutoksia",
joita tapahtuu julkaisijoiden hakuliikenteen véahenemisen
myo6td, ja tutkii, kuka hallitsee arvoa siséllon matkatessa luomi-
sesta kulutukseen.

Painopiste on viime vuosien aikana siirtynyt tekoélykokeiluista kdaytté6not-
toon: muutosjohtamiseen, hallintamalleihin, koulutukseen ja siihen
arkiseen, vdhemman nayttavaan tyéhon, joka saa tekoalytyokalut juurtu-
maan toimitusten paivittaiseen kaytant6on. Samalla yhteistyd suurten
teknologiayhtididen kanssa on kiihtynyt, mikd on luonut uusia mahdolli-
suuksia mutta myds nostanut esille strategisia kysymyksia riippuvuuksista,

jakelusta ja arvon muodostumisesta.

Vaikka tyénkulkujen optimointi ja tuotteiden vahvistaminen alkaa tuottaa
arvoa, kasvaa samaan aikaan ymmarrys siita, etté tekoélyn tadyden potenti-
aalin hyédyntaminen ja sen tuomien todellisten haasteiden ratkaiseminen
edellyttavat syvempaa muutosta. Tama muutos ei koske vain teknologiaa

vaan uutistuotteita, uutisorganisaatioita ja uutisten arvoketjuja.
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Yksi paapuhujista NAMSissa ja ainoa, joka on esiintynyt kaikkina neljana
vuonna, on Ezra Eeman, joka on Hollannin julkisen palvelun mediayhti®
DPO:n strategiajohtaja. Haneen henkil6ityy siirtyma tekoalyn kokeellisesta
hype-vaiheesta kohti media-alan systeemisten ja strategisten muutosten

tunnistamista.

Héan kuvaa aiempaa vaihetta (erityisesti vuotta 2024) eraanlaiseksi “vekkula-
taloksi tai “huvipuistoksi”, jossa alan suhde tekoalyyn véaaristyi
“nopeuksien ja odotusten epdsuhtaisuuden” vuoksi. Tuolloin oli usein
epédselvéad, oliko nahty kehitys todellista vai pelkkaa toiveiden ja pelkojen

heijastusta.

Vuoteen 2025 mennessa Eemanin fokus siirtyi kohti “hypea pidemmalle
menevad tekodlya” (Al beyond the hype). Vuonna 2025 han vaitti, etta jos
tekoalya aiemmin pidettiin “magiana”, siité oli nyt tullut "hyddyke” ja arki-
paivainen kdyttévoima, jossa pelkkd mallien raakasuorituskyky ei enda ole
varsinainen erottautumistekija. Samalla Eeman korosti, ettd menestys pe-
rustui nyt inhimillisen arvon hyddyntédmiseen, kuten ihmisen
harkintakykyyn, syvaan asiantuntemukseen ja aitoihin suhteisiin yhteisdjen

kanssa.

3.2 Havaintoja NAMS-esityksista

3.2.1 Artikkelin kuolema
“Artikkelin kuolema” on kéasite, jota Nikita Roy (Newsroom Robots -yrityk-
sen perustaja) on popularisoinut Nordic Al in Media Summitissa. Se kuvaa

perustavanlaatuista muutosta siind, miten uutisia tuotetaan ja kulutetaan.
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Ajatuksena on, ettd perinteinen, staattinen artikkelimuoto muuttuu hy6dyk-
keeksi, joka ei valttaméatta enéa ole yleisdn ensisijainen tapa vastaanottaa

tietoa. Jotkut nékevét artikkelin kuoleman laajemmassa kontekstissa:

Y9 Puhuimme artikkelien kuolemasta. Mielestani te-
kodlyagentti on ehkd ensimmainen askel kohti
internetin kuolemaa sellaisena kuin me sen tun-
nemme. Se tarkoittaa, ettd ihmiset luultavasti
lakkaavat selaamasta verkkoa, ja silla tulee olemaan
valtava vaikutus koko ekosysteemiin, koska agentit
pystyvéat selaamaan verkkoa puolestasi — nopeam-
min ja ilman etta ne nékevat mainoksia.”

- Florent Daudens, Press Lead at Hugging Face, 2025

3.2.2 Muuntautuvien siséltéjen nousu

Sen sijaan, ettd uutinen olisi yksi kiintea teksti, tekoaly mahdollistaa
“muuntautuvat sisallot” (liquid content). Se tarkoittaa sisaltéa, joka mu-
kautuu yksittéiselle kayttéajalle hanen mieltymyksiensa, tarpeidensa,
kontekstinsa, vuorokaudenajan ja kdyttaytymisen mukaan. Kysymys kuu-
luu, miten yksi journalistinen juttu voidaan mukauttaa ja saada
"virtaamaan” eri formaattien, alustojen ja kohderyhmien valilla ilman, etta
viesti menettdé laatuaan tai kontekstiaan. Esimerkiksi Schibsted on kehitta-
nyt VGX-projektia, joka on lahes taysin tekoalypohjainen uutisvirta

nuoremmille kohderyhmille.

Copenhagen Institute for Futures Studies -yhtion Futurist & Head of Media
Sofie Hvitved totesi liquid contentiin liittyen vuonna 2025, etta “sinulla ei
tule olemaan lopullisen tuotteen taytta kontrollia. Et voi taysin hallita, miten

se paatyy yleisolle, koska myds yleisd on tdméan prosessin osallinen”.
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Sen sijaan, etta toimittaja aloittaisi tekstijutusta, yhd useammin uutisen jul-
kaisemisen perusmuoto on korkealaatuinen videotuotanto. Tassd mallissa
uutinen pilkotaan automaattisesti sen ydinelementteihin — faktoihin, kon-
tekstiin ja merkitykseen — ja muokataan sitten kayttajan tarpeiden mukaan

esimerkiksi seuraavilla tavoilla:

e Podcastit ja dani: Synteettiset danet lukevat uutisia tai muun-
tavat sisaltdja kokonaisiksi podcasteiksi.

e Visuaalinen jainteraktiivinen media: Uutisista tehddan musiik-
kia, videoita tai osallistavia interaktiivisia kokemuksia.

e Segmentoidut sisallot: Kehitetaan tydkaluja, kuten “nuori-
soassistentteja”’, jotka muuttavat pitkat jutut aikajanoiksi tai
faktalaatikoiksi nuoremmille yleisoille.

3.2.3 Kerronta vs. formaatti

Alan asiantuntijat korostavat, etta vaikka artikkelin formaatti saattaa kuolla, ker-
ronta ei kuole. Norjan VG:n paatoimittaja Gard Steiro totesi omassa
esityksessaan 2025, etta artikkelin “pitaisi kuolla”, jotta tilaa syntyy tehokkaam-
mille tavoille valittaa tietoa. Keskiossa on kuitenkin oltava ainutlaatuinen arvo ja
sellainen journalismi, jota “koneet eivat voi kopioida”.

3.2.4 dJournalismi kaksisuuntaisena vuoropuheluna

“Artikkelin kuolema” merkitsee myds yksisuuntaisen uutisvirran loppua.
Tekodly mahdollistaa journalismin, joka on vuorovaikutteista, muokattavaa
ja osallistavaa. Futuristi Sofie Hvitved totesi 2025, etté tavoitteena on “uu-

tisten mukautuminen kayttajien tarpeisiin— ei painvastoin”.
3.2.5 Strategiset vaikutukset toimituksille

e Relevanssi ennen formaattia: Mediataloja rohkaistaan panos-
tamaan relevanssiin ja korkealaatuiseen sisdltoén sen sijaan,
ettd pidettaisiin kiinni vanhentuneista rakenteista.
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e Niche-selviytyminen: Jotkut asiantuntijat, kuten SVT:n enti-
nen ohjelmajohtaja Naja Nielsen, arvioivat, ettd perinteinen
artikkeli saattaa sailyd, mutta todennékdisesti vain pienelle
yleisoélle.

e Inhimillinen yhteys: Kun tekoaly hoitaa rutiininomaiset tehtéa-
vat, kuten formaatin muokkauksen ja tiivistamisen, toimittajia
kehotetaan vahvistamaan inhimillisia taitojaan kuten luotta-
muksen rakentamista, kenttatyota ja syvallista
tarinankerrontaa.

3.2.6 Toimittaja ja kirjoittaminen

Yksi aihe, joka on herattanyt konferenssissa paljon keskustelua, on kirjoit-
tamisen merkitys. Helsingin Sanomien vastaava paatoimittaja Erja Ylajarvi
esitti 2025 provosoivan ndkemyksen journalistisen kirjoittamisen tulevai-
suudesta: perinteinen kirjoittaminen ei hdnen mukaansa ole
"todennakoisesti enda kovin pian” useimpien toimittajien ydintaito. Vaikka
Ylajarvi korosti, ettd hdnen organisaationsa on erittdin ylpeé kirjoittajistaan
ja korkealaatuisesta feature-journalismistaan, han argumentoi, etta teko-
alytyokalut pakottavat perusteellisesti pohtimaan uudelleen, mitka taidot

ovat toimittajalle olennaisia.

Yl&jarvi nosti esiin toimitusten johdolle vaikean keskustelun: miten kertoa
toimittajalle, ettd han on "erinomainen kirjoittaja”, mutta samalla selittaa,
ettd hanen on nyt "tehtava tata ja kaytettava téllaisia tyokaluja”. Han erotti
toisistaan niin sanotun bulkki- tai standardoidun journalismin — rutiiniuuti-
set ja uutistoimistomateriaalin, jotka ovat valmiita tdysautomaatiolle — ja
"kasityodlaisjournalismin”, joka vaatii inhimillista, taiteellista otetta. My6s
kasityolaisjournalismia varten tavoitteena on hanen mukaansa kehittaa tyo-

kaluja, jotka vahvistavat kirjoittajan tyota. Nain toimittajat voivat sailyttaa
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kontrollin tarinankerronnasta ja kdyttaa tekoalya "intuitiivisena apurina” pi-

kemminkin kuin tyénsa korvaajana.

Yl&jarvi ehdotti puheenvuorossaan, etta kun kirjoittaminen ei enédé ole yhta
keskeinen vaatimus, tarkeimmiksi voimavaroiksi nousevat toimittajan ideat,
alykkyys ja henkilébréandi. Tutkivassa tydsséa "kone tekee mita tekee”, mutta
toimittajan tehtava on antaa syote ja paattaa, mitka "nimet, paikat ja faktat”

ovat uutisarvoisia.

Konkreettisen esimerkin tasta esitti Tina Rogers, joka toimii tanskalaisen
urheilumediakonserni Better Collectiven toimituksellisen tekoély- ja auto-
maatiokehityksen vetédjana. Better Collective antaa toimittajille
mahdollisuuden kayttaa tekodlya artikkeleiden kdéntamiseen ja tyylin
muokkaamiseen. Nain sisaltod voidaan jakaa eri brandien valilla. Yhtio
kayttaa tekoalyd myos alkuperdisen sisallén tuottamiseen, erityisesti oppai-
den ja datavetoisten juttujen tuotannossa. Toinen Better Collectiven

kdynnissa oleva kokeilu on sisallén tuottaminen tekoéalyagenttien avulla.

Vastakaikua Erajarvi sai esimerkiksi Florent Daudensilta, joka on Press
Lead New Yorkissa toimivassa teknologiafirma Hugging Facessa.
Daudens korosti, ettéd nyt tarvitaan toimittajilta uudenlaista kirjoittamista,
joka on suunnattu tekoélylle. Esimerkiksi hédn otti tekodlyagentit, jotka ko-

koavat uutisteksteja monesta eri lahteesta.
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4 Mediajohtajien nakemyksia
digikehityksen haasteista
ja menestystekijdista

Haastattelututkimusosuuden tarkoituksena on selvittaa ruotsalaisten, tans-
kalaisten, norjalaisten ja saksalaisten uutismediayhtididen viime vuosina
valitsemia ja kehittamia liiketoimintamalleja, arvioita niilden menestyksek-
kyydesta seka meneilldédn olevia uusia kokeiluja. Tarkastelun kohteena ovat

seuraavat osa-alueet:

e Yhtididen kehittdmat tai kdyttéonottamat, perinteista liiketoi-
mintaa taydentavat tai korvaavat uudet liiketoimintamallit ja
tulonlahteet

e Digitaaliset tuotteet ja palvelut, kokeilut ja niiden kannattavuus

e Liiketoimintamallien ansaintalogiikka ja rahavirtojen painotus

e Tyodnkulun jatuotantoprosessien kehittdminen ja kokeilut

e Mediayhtididen keskindinen yhteistyd ja suhteet Pohjois-
maissa

e Asiakas- ja yleisbymmarrys, etenkin maksuhalukkuus ja ylei-
sOn sitouttaminen

e Journalismin rooli toiminnassa ja sen resursointi

e Median johtaminen muutoksen keskella

e La&hitulevaisuuden suuntaviivat ja investoinnit, etenkin teko-
alyn suhteen
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Haastattelututkimuksen aineistona ovat uutismedian toimitusjohtajien,
paatoimittajien seka kaupallisten ja tekodlytoimintojen johtajien kanssa al-
kuvuonna 2026 tehdyt haastattelut. Mukaan valittiin 17 uutismediayhti6ta,
niin ettd edustettuna oli lahinnd suuria mediayhti¢itd mutta myds pienem-
pia yhtioitd. Haastateltaviksi pyydettiin osittain samoja henkil6ita kuin
tutkimusryhman 2015-2018 tekemisséa haastatteluissa Pohjoismaissa ja
Saksassa. Haastateltavia oli yhteensa 19; mediayhti6iden edustajien lisaksi
mukana on kaksi muuta asiantuntijaa. Lista haastateltavista on liitteena,
mutta raportin tekstisséa kdytetyt lainaukset on pseudonymisoitu eli haasta-
teltavat eivat ole suoraan tunnistettavissa tekstistéd. Suorien sitaattien
yhteydessa kirjaimet kertovat haastateltavan maan seuraavasti:
DE=Tanska, GE=Saksa, NO=Norja, SE=Ruotsi.

Mediayritykset, joissa haastatteluja tehtiin, ovat Amedia, Berlingske Media,
Bonnier/Bonnier News Local, Bornholms Tidende, Die Zeit/DvH Medien,
Fjell-Ljom, Funke Mediengruppe, JFM, NTM, Polaris Media, Politiken/
JP/Politikens Hus, Ringier Media, Schibsted, Schibsted Sweden, Stid-
deutsche Zeitung/SWHM, Tageszeitung ja Zetland. Merkittavia
haastatteluissa esiin nousseita teemoja olivat kayttédjakokemuksen ja -tar-
peiden (user needs) korostuminen, optimistisuus uutismedia-alan
tulevaisuudesta epavarmanakin aikana, Pohjoismainen media-alue omis-
tuksen suhteen seké tekoalyn tuomat muutokset. Kdymme seuraavaksi lapi

tuloksia teemoittain.

0 Haastattelut tehtiin paaasiassa etayhteydelld Teams- tai Zoom-ohjelmistoja kayttden englan-
niksi, osa haastatteluista pohjoismaisilla kielilld. Haastattelut on tallennettu ja litteroitu, ja niista
on tehty tietosuojaseloste, joka on saatavissa Tampereen yliopistosta.

115



4.1 Uutismedian suurimmat haasteet

Tutkimushaastatteluiden perusteella uutismedian taméan hetken suurimmat
haasteet liittyvat etenkin teknologiaan, toisaalta suurten alustayhtididen
kanssa kilpailemisen kautta ja toisaalta tekoélykehityksessé ajan tasalla py-

symisen kautta.

Alustayhtididen kanssa kilpailuun liittyy oleellisesti kysymys ihmisten ta-
voittamisesta ja etenkin uusien yleis6jen |6ytdmisesta. Kuten erés
tanskalainen haastateltava (DE4) totesi, on esimerkiksi yha haastavampaa
tietad, keité yleisoon oikeastaan kuuluu ja miten heité voisi palvella parhai-

ten.

Ihmisten tavoittaminen ja jonkinlaisen kontrollin sailyttdminen jakelusta
nakyvat haasteina kaikissa neljdssa maassa, koska suuntaus on siihen, etta
yleisdsta harvempi osa tulee suoraan uutissivustoille ja uutismedian omiin
sovelluksiin. Erdassa Saksassa tehdysséa haastattelussa todettiin, etta
téssé tilanteessa on toisaalta hyva sekin, jos vaikkapa Google Discoverin

tuoma liikenne kasvaa, vaikka se ei korvaa suoraa liikennetta:
Y7 So I think the challenge for us is building as

many direct customer relationship and customer re-
lationship points as possible. -GE2

116



Yksi haaste on nuorten aikuisten tavoittaminen. Heiddn mediankéayttota-

pansa ovat erilaisia kuin heitd vanhemmilla:

Y7 We have actually more of them today than we had
acouple of years ago. But we have also realized that
they are kind of a different creature (...) They are
just having different habits and different patterns as
subscribers. -SE2

On siis haasteena muokata uutistuotteista ja journalismista sellaisia, etta

ne kiinnostavat nuoria ja he nakevat mielekkaaksi maksaa siité (esim. SE3).

Huoli suoran yhteyden sailymisestéa yleis66n on myds mitd suuremmissa
maarin talouteen vaikuttava asia: jos yhteys katkeaa, se muuttaa perusta-

vanlaatuisesti journalismin taloudellisia mahdollisuuksia.

Y9 So losing the direct relationship, that's the big-
gest fear at the moment. Because that will change so
many things also with the way of how we finance
journalism. -NO1

Eréds tanskalainen haastateltava totesikin suoraan, ettd maksuhalukkuus di-
gitaalisista sisalloistd on tarpeen saada korkeammalle, jotta turvataan

journalismin tulevaisuus (DE2).

Kaikkiaan jakelu on yksi iso haaste. Tama liittyy printin osalta jakelukustan-
nusten kasvamiseen, toisaalta painetun lehden painoarvo yhtidissd myoés
vahenee koko ajan. Suurempi painoarvo jakelukysymyksessa liittyy alustoi-
hin ja tekoalyyn: miten uutissisaltéjen jakelu niillda muuttuu

tulevaisuudessa?
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Oma, skaalattava uutisalusta on yksi mahdollisuus joka tuo kilpailuetua,
mutta haastatteluissa esiin tuleva kysymys on, miten pitkdan se riittaa tule-
vaisuudessa. Ylipddnsa alustat ja niihin liittyvat kysymykset ovat tarkeita

lilkketoiminnan kehittamisessa:

Y9 The dominance of platforms is still a great chal-
lenge for media industry. The walled gardens are
getting bigger and benefit from advertising and from
data. The open web is getting less important and
that's not good for us because we are not platforms.
And consequently, we try to live on platforms, partly
at least. And that's one thing we focus on in busi-
ness development. How can we make business on
platforms? - - And apart from that, we focus on digi-
tal investments and all kinds of diversification
investments. And that's a challenge for itself. -GE4

Esimerkiksi mainosrahoituksesta kilpailun liséksi oleellinen seikka on kil-
pailu ihmisten ajankaytdsta. Ihmisilla on vain rajallinen maéara aikaa median

kayttéon, mutta siséltéa on saatavilla valtavasti.

Y9 The question is really where is our position in
this ocean of content that is being created? How can
we make sure that we are heard and that our posi-
tion as quality leader is being understood by our
target groups out there. -GE2

Y91 think the big challenge still is getting better at
developing good content because there is more
pressure than ever out there to deliver something
worthwhile for people because the access to pretty
much endless content is bigger than ever before.
-GE1
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Ruotsalainen haastateltava SE2 tuo esiin my0s sen, etta ylipdédnsa ihmisten
kiinnostus yhteiskunnallisiin asioihin vaikuttaa vahentyneen, mika véahen-

taa puolestaan kiinnostusta uutisiin.

Y71 think that journalists need to understand that
there might not be any journalism in the future if no
one wants to consume it. -SE2

Siséltojen liikkuessa joustavasti uutismedian olisikin pidettava huoli luo-
tettavuudesta. Tanskalainen haastateltava DE3 toteaa, ettd kun verkon
uudet toimijat vaikuttavat siihen, mikd informaatio paasee kuluttajille ja
mita reittia, siitd saattaa seurata myés luottamuksen vahenemista uutisiin.
Saksalainen haastateltava GE2 tuo luottamuskysymykseen esille my6s yh-

teiskunnan polarisaation tuomat haasteet.

Teknologinen kehityksessa, etenkin tekoalykehityksessa suuri kysymys on
miten mediayhtiét pystyvat toimimaan yhdessé isoja yhdysvaltalaisia yhti-
Oité vastaan (GE3). Samalla pitaisi haastateltavien mukaan soveltaa
tekodlya vastuullisesti ja niin, ettéa sailytdan edelleen kustannusyhtiéna
(DE3).

Esiin tulee myds nédkemys, ettd teknologia ikdan kuin menee edellé ja uutis-

media yrittda pysyé perasséa (DE4).

Y9 The other challenge is the technological develop-
ment when it comes to artificial intelligence, if we
don't succeed to protect our content, our journal-
ism, | think that we have really big, big problems,
maybe not this year or next year, but lying ahead of
us.-SE2
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Joissakin haastatteluissa tulevat esiin myds saantelyn tuomat haasteet.

Y9 1f you look into it more in detail, today one chal-
lenge we have going forward is regulation. Today we
have a regulation system which kind of equals re-
gional news businesses with big tech platforms.
That means, for instance, with data regulations and
consent regulations and so on, we need to meet the
same standards of those players. And that's fair in
one aspect, but it's also a challenge for us that regu-
lations that are meant to hit the big ones are also
hitting local journalism players. -NO1

4.2 Optimistisuus huolimatta epavarmuudesta

Haastatellut mediajohtajat Tanskassa, Ruotsissa, Norjassa ja Saksassa pi-
tavat alan epavarmuustasoa useimmiten melko korkeana, mutta silti monet
heista ovat optimisia ja ndkevéat syytd uskoa tulevaan. Kuten edella tuli
esiin, epavarmuutta tuo etenkin teknologinen kehitys ja sen vaikutukset

yleis6jen kdytdkseen ja liiketoiminnan rahavirtoihin.

Erés ruotsalaisista haastateltavista kertoo, ettd he ovat jo pitkdan toteutta-
neet strategiaa, jossa digitilaukset on saatu hyvéaén kasvuun, ja samalla
painetusta lehdestd on onnistuttu pitdmé&én huolta olosuhteisiin ndhden
parhaalla tavalla (SE2). Tassa optimisessakin kuvassa on kuitenkin haas-

teensa — miten saada liséa rahaa tilaajilta:
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Y9 There are many more Nordic media companies
that have a lot of digital subscribers. So, the chal-
lenge is to manage to get money from them. -SE2

Toisaalla tulevaisuudenuskoa luo esimerkiksi se, etta riippuvaisuus mai-
nonnasta on véhaista ja Geminia, ChatGPT:ta tai muita suuria kielimalleja
ei koeta ainakaan vielé kilpailijoiksi (DE1). Tekoalyn suhteen tulee esiin
myds nédkemys, ettéd jos sen vaikutuksia tarkastelee informaatioekosystee-
min sijaan yhtiotasolla, sen voi nahda tuovan paljon mahdollisuuksia
(DE3).

Ylipdataan uutismedian taloudellinen tilanne nayttaytyy haastatteluissa
monen mukaan yllattavankin hyvéana tai ainakin sellaiselta, ettd kovin suurta
huolta ei juuri nyt ole. Seuraavassa nakemys Saksasta, jossa haastateltava

kertoo siirtymasta lukijoilta tulevan rahoituksen varaan:

Y9 We were financed completely by our readers for
the first time, | think three years ago in the whole
history of the publisher. -GE1

Tamén haastateltavan mukaan uutisorganisaatio toki on nyt pienempi kuin
vaikkapa 20-30 vuotta sitten, mutta mainosrahoitteisuudesta riippuvaisuu-

desta poistuminen on tuonut tekemiseen uudenlaista vapautta.

Norjalaiselta haastateltavalta tulee samankaltaista viestia: kun rahoitus
pohjautuu lahinnéa tilaustuottoihin, taloudellinen epdvarmuus ei ole niin

suurta:
Y7 Well, we're doing quite well as of now, so I'm not

worried for the business for the next three to five
years. -NO2
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Toinenkin norjalainen haastateltava, NO1, kuvaa miten pitkdan jatkuneen
median talouskriisin keskellakin he ovat onnistuneet kasvattamaan tilaaja-
tuottoja ja muuttamaan painetun lehden tilauksia digitilaustuotoiksi, vaikka
mainospuolella kdédnne ei ole niin hyvin onnistunutkaan. Liiketoiminnan tu-

lopuoli on siis muuttunut erilaiseksi.

Yksi tanskalaisista haastateltavista kertoo, ettei heidan yhtiéssééan olla eri-
tyisen hermostuneita tiedonhakuympariston muutoksista (DE1). Kuitenkin
journalistina hdn on samaan aikaan huolissaan, koska tiedonhaun kaava
muuttuu, esimerkiksi tekoalyn vaikutuksesta (tekoély-chatbotit, Al over-

view't).

Ruotsalainen haastateltava kuvaa sitd, miten tekoalyyn liittyvét seikat tuovat

hyvin paljon epadvarmuutta nykyhetkeen:

Y9 Where is this Al wave going to take us in a year
from now? Are we going to be producers of content
to machines that use this content to read it and
transform it and distribute it to people that

we don't have any relationships with? (...) What is
our future role in this ecosystem? —SE1

Kaikkiaan epdvarmat ajat tuovat tarpeen olla muutoksen hermolla, ja se

nahdaan avaimeksi menestykseen:

7 Stay constantly nervous about new change just
because that keeps you on the right track. —DE1

Saksalainen haastateltava GE1, joka nakee digimarkkinoiden muuttuvan
nopeasti, luottaa samalla kuitenkin siihen, ettei vahva tilaajapohja lahivuo-

sina tule rapautumaan nopeasti.
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Haastateltavilla on myds optimismia sen suhteen, etté journalismilla on ky-
syntéa jatkossakin, silla ihmiset haluavat tietdd mitd maailmassa tapahtuu
(DE1, GE3). Toki relevanttina ja kestavalla tavalla toimeentulevana media-

yhtiona pysyminen ei ole valttamatta helppoa.

Y7 So, I want to be optimistic, but | know it's going
to be very difficult for us and for the whole media in
Germany. -GE3

Edellé oleva saksalainen sitaatti kuvastaa tata optimistisuutta haasteista

huolimatta, samoin seuraava sitaatti Ruotsista:

Y9 And | think that's where we try to think around
this also in a strategic way from [a company’s] per-
spective is that we always try to be optimistic, even
though that we are uncertain, we are still optimistic.
-SE1

Ruotsalainen haastateltava kuvaa sita, etta vaikka tekoéalykehitys haastaa
uutismediaa, se voi tuoda paljon mahdollisuuksia. Sité vain ei viela tiedeta,
millaisia kaikki ném& mahdollisuudet voisivat olla. Toisen ruotsalaisen
haastateltavan mukaan esimerkiksi paikallisjournalismilla voi olla oma
etunsa tekoély-ympéristossé, koska paikalliset siséllét voivat sielldkin olla

uniikkeja ja lahelld yleis6a:

Y71 also think that we as a local media company, we
have a strength because in an Al environment, we
have unique content that nobody else has, which
means that | think that if we continue to grow, to get
closer to our audience and to build our brands and
to be better at that. We will have a good position in
the future. -SE3
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Haastattelut kertovat siis tdman ajan hyvistd mahdollisuuksista, jopa yllat-
tavalla tavallakin, vaikka samaan aikaan tekoaly luo epdvarmuutta ja suuret

teknologiajatit ovat uutismedian kilpailijoita:

Y9 We have never been in a better place than we are
right now. -SE2

Y71 guess it uncertainty — when you have Al - but
that doesn't mean that we will not cope with it. But
it's difficult to be certain how we should do it and
how it will affect what will happen, what kind of
products, what about the trust and everything.
-NO3

Norjalainen haastateltava NO3 kuvaakin olevansa haasteiden edessaé rea-

listinen optimisti, vaikka monet ovat nykytilanteessa pessimisteja.

Kaikkiaan haastatteluista tulee kuva, etté jos uutismedia pystyy tarjoamaan
informaatiota ja viihdyketta ihmisille relevantilla tavalla, alalla on lukemat-
tomia mahdollisuuksia journalisteille ja muille media-alan ihmisille. Toki
tama ei valttamatta tarkoita perinteisen liiketoimintamallin sailymista (esim.

DE1) ja vaatii paljon tyota (SE2).

Uutismedian selvdnad menestystuotteena pidetdan esimerkiksi tutkivaa
journalismia, joka nostaa lehtien brandeja ja luottamusta niitéd kohtaan
(GE1). Vahvoilla uutisbrandeilla néhdéan olevan tulevaisuutta, vaikka toki

niillakin on haasteena nuorten lukijoiden tavoittaminen (GE2).
Y9 We have a lot of good years ahead, but we have a

very big challenge in making sure that younger read-
erships still recognize [our content]. -GE2
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Saksasta tulee ndkemys myos siitd, etté “vanha kunnon yksinkertainen e-
lehti" eli digitaalinen nakdislehti on osoittautunut yllattavénkin hyvin tuloa

tuovaksi tuotteeksi, jonka menekki edelleen kasvaa (GE4):

Y9 The good old simple e-paper is our growth ma-
chine. -GE4

Jotkut yhti6t luottavat lilkketoimintapaletin monipuolisuuteen. Tanskalai-
sessa yhtidssad on useita pienia tytédryhtioitd tukemassa ydintoimintaa eli
journalismia. Yhtid tuottaa esimerkiksi mainontaa, painatuksia seké sano-
malehtien, kirjeiden ja pakettien jakelua ulkoisille asiakkaille. Nouseva

liilketoiminta-alue on hotelli- ja matkavarausten vélittaminen.

Y9 We collect and distribute a lot of offers from ho-
tels and travel companies and also physical
products, and present them on a platform with a re-
duced price so that customers can buy a weekend at
a hotel for a lesser price than if they went to the ho-
tel. And that's also a growing business for us. (...)
So, we have three or four, maybe five of those
smaller companies with what we make money to
support our journalism. -DE2

Toisessa, norjalaisessa yhtiéssé taas fokus on tiukasti vain uutismediassa:
Y9 Well, we are very focused on news media, so we
don't believe in revenue from third party initiatives

that is not connected directly to our strengths.
-NO2
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Uudempien, pienempien mediayhtididen juuret ovat erilaiset kuin vanhem-
milla yhtidilla. Zetlandilla oli aluksi omistajissaan useita enkelisijoittajia,
jotka néakivét, ettd yhtion on paastava nopeasti kasvuun. Zetlandin toimin-
nan vakiinnuttua tdma omistusmalli ei en&é palvellut tarkoitustaan ja yhti6
alkoi etsia uusia mahdollisia omistajia uutismedian puolelta. Vuonna 2026
suurin osa Zetlandista myytiinkin Bonnierille. Bonnier saa kaupassa eten-

kin audio-osaamista, samoin mallia nopeaan reagointiin ja muutoksiin.

Luottamuksen osalta uutismedialla on haasteena myés positioituminen,
esimerkiksi niin etta riijppumattomaan mediaan ei liitettaisi poliittisia kon-
notaatioita (NO2), seka aitouden takaaminen erilaisten
tekodlyvaarennysten keskelld (SE1). Toisaalta esimerkiksi paikallinen lehti-
talo voi olla rakentanut niin luotettavana pidetyn paikallisen bréndin, etta
sitd on vaikea haastaa (SE3). Haastatteluissa tulee myos esiin ndkemys,
ettd jos yleiso ei pida tekoalyjournalismista, se saattaa kdédntya enenevéssa

maadrin perinteisen uutismedian puoleen (DE2).

Hyvélla yleisdsuhteella ndhdaan olevan merkitysta, jotta uutismedia pysyy
relevanttina: sellaisella uutismedialla on mahdollisuuksia, joka ei kdyta esi-
merkiksi tekoaly-yhtiota “vélittajana” uutisilleen vaan on suoraan

yhteydessa yleis66n (DE4).

Téassa esimerkki ruotsalaisesta haastattelusta, joka kuvaa sitd miten tér-
ke&da on investoida teknologiaan ja journalisteihin, jotta pystymaan

pitdmaan hyva yleisdésuhde ja erottautumaan paikallisesti:
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39 And we just have to keep investing in the tech-
nology and in our journalists. Because | think that by
the end of the day, if we can show the value to our
citizens, I'm 100% sure that we make difference lo-
cally. -SE3

Tanskalainen haastateltava kertoo, miten héan ei ole kovin optimistinen pe-
rinteisen median liiketoimintamallin osalta, vaikka erityisesti
Pohjoismaissa onkin hdnen mukaansa monia erinomaisen hyvia esimerk-
keja siita (DE1). Globaalilla tasolla perinteisen median liiketoimintamalli

hanen mukaansa kuitenkin auttamattomasti rakoilee.

Norjasta taas tulee positiivisena esimerkkind Amedian liiketoimintamallin
muutos, joka jo yli kymmenen vuotta sitten lahti liikkeelle yhtendisen, skaa-
lautuvan uutisalustan avulla. Ruotsalainen haastateltava taas kuvaa, kuinka
olennaista on, ettéd yrityksen johtotiimi seuraa mita ymparilla tapahtuu ja

kuuntelee ja keskustelee, ollen valmis muutoksiin (SE3).

Optimismi tulee esiin myos sita kautta, ettd haastateltava NO3 korostaa uu-
tismedian sailymisen tarkeyttd demokratian kannalta — kun yhtié on
menestynyt jo vuosia markkinoilla, sen paamaarana on pysya siella myos

tulevaisuudessa.

Y9 We have a very strong position. It's so extremely
important that we have editorial based publishing
companies and | believe that we will survive and still
have a strong position. But it will be a real challenge.
-NO3

Haasteet siis tunnistetaan, mutta siitd huolimatta haastatteluissa on erit-

tainkin vahvaa optimismia tulevaisuuden kehityskulkuja ajatellen.
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4.3 Pohjoismaat rajat ylittdvana markkina-alueena

Media-alan murros on viimeisen vuosikymmenen aikana pakottanut kansal-
lisesti toimineet mediayhtiot arvioimaan strategioitaan uudelleen.
Digitaalinen jakelu, datavetoisuus, tekoalyn nopea kehitys seka globaalien
teknologiayhtididen kasvava rooli ovat haastaneet erityisesti pienten kieli-

ja markkina-alueiden mediayhtididen toimintaedellytyksia.

Tédssé kontekstissa Pohjoismaat ovat nousseet keskiéon mahdollisena yh-
teisend markkina-alueena, joka on riittava ja sopivan kokoinen skaalaetujen

saamiseen.

Osa haastateltavista tuo esiin myés mahdollisen laajentumisen Pohjois-
maista Saksaan (DE1), osa ei taas pida tatd mahdollisena suuntana
kielialueen ja Saksan markkinan tédyteyden vuoksi. Saksassa mediaomistuk-
sen keskittyminen ei ole yhta pitkélla kuin Pohjoismaissa, joten
markkinoille on haastavampi mennéd — Pohjoismaissa taas yhdella kaupalla
voi niin sanotusti saada enemman. Haastatteluissa puhutaan paljon myés
muiden kuin oman yhtién asemasta, joten yrityskaupat ja markkinoiden

muutokset ovat talla hetkella erittédin seurattuja koko alalla.

Haastatteluaineistossa Pohjoismaat nayttaytyvat yhta aikaa luonnollisena
laajentumissuuntana ja vaikeasti hallittavana kokonaisuutena. Kysymys ei
ole vain taloudellisesta koosta, vaan journalismiin kiinteéasti liittyvista kie-
lellisistd, kulttuurisista ja institutionaalisista eroista — skaalautuvaa ei ole

sisélté vaan markkinat ja toimintaympéristé.
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39 Structurally underneath, it is no longer national
markets. Because we have consolidation on the
Nordic level. (...) But | don’t think many Swedes
[customers] are buying Danish newspapers or
subscriptions. -DE3

Pohjoismaisella markkina-alueella néhtédneen haastateltavien mukaan siis
tulevaisuudessa skaalaetujen hakemisen takia lisda konsolidaatiota, jopa
niin ettd suuri osa omistuksesta keskittyy muutamiin késiin. Voidaan jopa

puhua pohjoismaisesta “unionista”.

Y9 So I think there’'s going to be fewer players in a
couple of years from now controlling more of the
Nordic media market because scale is going to be so
important. -SE1

I Well, I would say that first we take Manhattan,
then we take Berlin. | mean, one strength of the Nor-
dic media market is that is that we are a highly
educated population with a high income and good
standard of living. So all the numbers that I've
looked at, if we had at some pointin time joined
forces as a union, for instance, it would be an eco-
nomical powerhouse in a global context. -NO2

Haastateltava NO2 puhuu konsolidaatiosta pitkélla aikahorisontilla ja vah-
valla valttamattomyyden retoriikalla. Hanelle Pohjoismaat nayttaytyvat
minimimittakaavana, ei @&drimmaisenéa kasvutavoitteena, silla yksi Pohjois-

maa ei tarjoa riittavaa mittakaavaa skaalautumiselle.
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Y9 And in this landscape, if you don't have scale...
the historical brick and mortar logic, which we have
had in the news business, there's not going to be
any room for it. (...) If we are going to be able to
compete in the future, we have to acknowledge that

the media market as a whole is a global market.
- (SE1)

Y9 From that perspective, it makes no sense for each
country to develop its own technology stack, its own
data systems, its own Al tools. The costs are simply
too high. That’s why scale and cost-sharing are not
optional, they are necessary. (...) We like to think
from our strategic point of view that for us, it's the
Nordics that is the game for us to play. -SE1

Norjalainen haastateltava NO2 esittelee walled garden -ajattelun, joka kyt-
kee teknologian, strategian ja journalismin yhteen. Walled garden on
eraanlaista infrastruktuurin suojelupolitiikkaa ja elinympérist6 journalis-
mille. Walled garden ei tarkoita sitd, ettd sulkeudutaan maailmalta, vaan
silla viitataan tilaan, jossa mediayhtio hallitsee jakelua, dataa ja teknolo-
giaa. Walled garden on tila, jossa merkityksellinen ja luotettava

uutissisalto voi toimia omilla ehdoillaan.

Y9 The stronger the platform [walled garden] gets,
the more newspapers who are on our platform and
who are sharing both the costs but also the technol-
ogy and benefits from it, the stronger we are going
to get and it's also going to be a safeguard towards
owning your own distribution in the future. -NO2

Olennaista on, ettd pohjoismaiset mediajohtajat ndkevat Suomen olevan

odottamassa liittymista pohjoismaiseen markkinaan.
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Y9 There's Finland still kind of waiting to be in-
cluded in the Nordic media market, perhaps. Of
course, Bonnier is now in Finland already, but still
majority of the Finnish news media are Finnish
owned. -SE2

Y9 Would it make sense for Swedes or Finns to join
the benefits of scale that we can provide? Yes, | do
believe. And the positive thing about it, if a company
like Keskisuomalainen or Kaleva or even Sanoma or
Bonnier would join forces with us, that would also
benefit our existing structure from a cost perspec-
tive. For an investing perspective it also makes a lot
of sense, because to just keep up as of now, we have
to put a lot of money into research and development
and in technology. -NO

On my6s mahdollista, ettd kyse ei ole koko omistuksen siirtymisesta

maasta toiseen, vaan osaomistuksista, liittoumista tai kumppanuuksista.

Omistuksen monimuotoisuuden myoté pohjoismainen integraatio ei valtta-

matta vaadi luopumista paikallisesta omistuksesta. Ei siis tarvitse myyda

yritysta voidakseen olla osa jotain suurempaa.

¥9So it could be also a partnership, not just wait for
somebody from the Nordics to buy (...) the corpora-
tion, but actually engage in partnerships. -NO
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Y9 And that's a key part of our model. We own a ma-
jority stake in 120 newspapers, but then we have a
minority stake in another 154 newspapers. (...) And
then on top of that, we have about 20 to 30 partner-
ships where we have no equity at all. So, | think that
it's not necessary (...) to sell the business. If you
want to own a newspaper and you have attraction for
being a newspaper owner and you have sentiments
for that, by all means you should do that. But you
should have a strong industrial partner and you have
to accept that the flexibility that you're giving away is
not worth it. -NO

Kaikki toimijat eivdt kuitenkaan pida kumppanuuksia hyvana ratkaisuna.

Ruotsalainen haastateltava edustaa varovaisempaa linjaa:

¥91'm sure you're aware of the kind of partnership
that Bonnier does with Gota Media and with Erna
Media. That kind of discussion we have had in our
boardroom and we have come to the conclusion that
right now that is not a way that we would like to take.
We think that by doing that from our perspective
right now it's like kind of you lose the initiative of de-
ciding what is best for the local papers. You jump
into the backseat [as a partner].

Né&in pohjoismainen markkina-alue rakentuu erilaisten integraation astei-
den varaan, ei yhden mallin mukaisesti. Pohjoismaisen media-alueen
rakentamisessa saatiomisteisuus tuodaan esiin hyvana mallina mediayhti-
Oille, parempana kuin porssi- tai perheomisteisuus. Norjalainen

haastateltava kuvaa nakemystééan seuraavasti:
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Y71 don't think as where we are today, it doesn't
make any sense to be on the stock exchange. When
you look at, for instance, your friends in Sanoma,
you see that most of their value, stock value, is cre-
ated by other parts of the business than the news
media and you have Polaris Media here in Norway
it's a pretty much the stock is not traded at all. - -
And then you have family offices like Bonnier and
Aller. | mean, they have strong traditions, but for
news media, there is always a risk with family of-
fices. Suddenly the apple has fallen very far away
from the tree. And you put the wrong people, the
wrong people come into positions for some reasons
and they start to make decisions that not neces-
sarily, necessarily coherent with the institutional
traditions of the family.

Mediatoimialalla skaalaeduissa on erityisyytensd. Skaalattavaa l6ytyy esi-
merkiksi ideoiden, arvojen ja konseptien osalta. Zetlandissa
skaalattavuutta eri markkinoille testataan ennen lopullista paatésta: tar-
keintéd on |6ytééd uudelle julkaisulle energinen aloitustiimi, joka vetaa
ihmisia mukaan. Jos julkaisu ei lahde toimimaan sovitussa ajassa riittédvan
hyvin, siitéd voidaan luopua. Kevéaalla 2026 Norjassa oli tallainen joukkora-
hoituskampanja, joka saavutti alkutavoitteensa juuri ja juuri. Pari vuotta
aiemmin Suomessa Uus/ Juttu lahti liikkeelle odotettuakin paremmin. Zet-
landissa ndhdaan, ettd tama osoitti Suomen markkinoilla olevan tilaa
uusille tulijoille. Zetlandin malli ndissé uusissa avauksissa on muokata al-
kuperadiskonseptista kuhunkin markkinaan sopiva, julkaisuja ei siis

kloonata suoraan tanskalaisesta mallista.
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4.4 Digitaalinen siirtymé

Digitaalisessa siirtyméassa kyse ei ole vain yksittaisten kanavien tai teknolo-
gioiden kayttéonotosta, vaan journalistisen tyon, organisaatioiden,
liiketoimintamallien ja yleisdsuhteen kokonaisvaltaisesta uudelleenjarjesty-
misestd. Haastatteluaineisto osoittaa, etta digisiirtyma koetaan pitkéana ja
epéatasaisena prosessina, jossa historia, yleisdn tottumukset ja taloudelli-

set realiteetit limittyvat.

Y9 The digital transformation from paper to the digi-
tal platforms has been for the last five, ten years, the
greatest challenge. -DE2

Digitaalisessa siirtyméssé Pohjoismaat ja Saksa vaikuttavat kulkevan hie-
man eri tahtia. Luottamus painettuun lehteen on Saksassa korkeammalla
kuin Pohjoismaissa ja painetun lehden rituaali on Saksassa enemman voi-

missaan.

Pohjoismaissa digitaalinen siséltd ei ole enda sivutuote, vaan journalismia
priorisoidaan suoraan digitaalisille alustoille. Printti ei katoa, mutta sen

rooli kaantyy jalkituotannolliseksi.

Y71 think in all modesty that we have been quite suc-
cessful in changing our organization, our culture
and our way of working in the editorial departments
in a way that we prioritize the digital journalism, |
would almost say only, and then we make our print
products of the journalism that we have already
made for our online platforms. -DE2
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Digitaalinen siirtyma ei ole projekti, jolla on selked paatepiste, vaan jatkuva
sopeutumisen tila, jossa taloudellinen pakko, teknologinen kehitys ja jour-
nalistinen identiteetti limittyvat. Useissa haastatteluissa digisiirtyma
nahdaan eksplisiittisesti keskenerdisena. Tanskalainen haastateltava DE2

toteaa: “We are not there yet, but we have taken some big steps.”

Merkittdva osa digisiirtymé&éa on koskenut journalistisen tydn organisointia
jatuotantologiikkaa. GE1 kuvaa tata muutosta “vapautumisena” printin

kahleista:

Y9 The content itself was freed from the form it had
to live in. So yeah, it was liberated from the print
edition.

Vaikka digitaalinen on etusijalla, printti ei ole katoamassa nopeasti. Useat
haastateltavat painottavat painetun lehden taloudellista, kulttuurista ja de-
mokraattista merkitysta. GE1 kuvaa printin lukemista Saksassa

elaméantapana: “It's their habit, it's their hobby. They like it.”

Norjalaisen haastateltavan NO1:n mukaan printti ei enaa rahoita journalis-
mia yksin, mutta sillda on muita arvoja: nakyvyys, brandi ja ikddntyneiden

yleis6jen palveleminen:

Y71 look at print more like music records... a fantas-
tic quality niche product.

Taloudellisesti printti toimii siirtymarahoittajana. NO1 toteaa: “We have
also profit from print that we can use to reinvest in our digital products.”
Sama logiikka toistuu useissa vastauksissa: printtia “lypsetaan” hallitusti,

jotta digitaalinen vahvistuu.
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Tanskalainen haastateltava linjaa tdméan pragmaattisesti:

Y9 We need the income; we need the revenue from
print for a number of years to come. And we have no
plans of giving up print. -DE2

Digitaalinen siirtyma on tapahtunut eri mediataloissa eri tavoin. Esimer-
kiksi Zetlandissa péatettiin aikanaan rakentaa kolmessa kuukaudessa uusi
tuote eli alkaa julkaista audiona kaikki miké julkaistiin myds tekstina. Tama
osoittautui onnistuneeksi ratkaisuksi. Kuunneltuna juttu myés todennakdi-

semmin seurataan loppuun saakka kuin luettuna.

Haastatteluaineistossa korostuu vahvasti audiosiséltdjen nousu osaksi di-
gitaalista murrosta. Haastateltava DE1 kuvaa poikkeuksellisen nopeaa
siirtymaa tekstisté aaneen: “In three months, actually, we built basically a
new product and decided that everything that we publish in text should

also come out in audio.” Aéni ei ole lisdosa, vaan ytimessé oleva formaatti.

DE1 korostaa myo6s kayttaytymisvaikutusta, sitd ettd ihmiset todennéakaoi-
semmin kayvét ldpi koko jutun kuunnellessaan sita kuin lukiessaan. Audio

ei siis vain muuta jakelukanavaa vaan syventaa journalismiin sitoutumista.

Sama suunta nakyy Saksassa. Haastateltava GE2 kuvaa podcastien merki-

tysté liiketoiminnalle:
Y9 We are the market leader in Germany when it

comes to podcast offerings... we have about 20 mil-
lion in streams and downloads.
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Lisdksi podcastit ovat osa tilaajamallia: “We now have 30,000 paying pod-

cast subscribers.” (GE2)

Audio kuitenkin tuo epavarmuutta. Digitaalinen ymparistd on jatkuvasti
liikkeessé: heti kun yksi formaatti vakiintuu, seuraava haastaa sen. GE2

toteaa:

Y9 We're always gaining ground and then it's uncer-
tain if we can hold this ground.

Digitaalinen siirtyma pakottaa mediatalot arvioimaan liiketoimintamallinsa uu-
delleen. DE2 kuvaa yhtidnsa strategiaa selkedasti: “We try all the time to put
more value into our subscription so that if you are a paying reader, with our me-
dia, you get more than just the journalism from your local community.” Tama
tarkoittaa oheispalveluita, kuten urheilustriimausta ja tarjousalustoja, seka pie-

nempia tytaryhtioita.
Mittakaava ja bundlaus korostuvat digitaalisessa siirtyméssa. Ruotsalainen

haastateltava kuvaa yhtiénsa plus-pakettia seuraavasti:

Y9 Scale is important... because if you have a sub-
scription on one of the newspapers, you can add
everything else for a small extra price. (...) From an
economic point of view, we are kind of selling some-
thing that we're already doing.

Bundlauksessa ei kierrateta samaa sisaltoa, vaan julkaisut sailyttavét iden-
titeettinsa ja profiilinsa. Ei siis kierrdtetd samaa sisélt6a keskenaan (sekin
on kyllda mahdollista konsernin sisalla, mutta ei tavoite sindnsa). “Each ap-

plication keeps their own profile.” (SE2)
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Tulevaisuutta koskevissa puheenvuoroissa korostuvat tekoély ja epévar-
muus. DE3 toteaa: “Al makes it easier to do the easy stuff.” Taméa avaa
mahdollisuuden resurssien siirtdmiseen vaativampaan journalismiin,

mutta tuo samalla uudenlaista kilpailua ja painetta.

Useat haastateltavat korostavat, ettéd digisiirtyma tuntuu hitaalta arjessa
mutta nayttaytyy jalkikateen vallankumouksena. DE3 sanoo: “When you

look back at it, five or six years from now, it will look like a revolution.”

Digitaalisessa siirtyméssé keskeinen osa-alue on yleisdymmarrys, lisdar-
von maaritelma ja kayttdjdkokemuksen huomioon ottaminen. Useissa
haastatteluissa nousi esiin user needs -malli eli kdsitekehikko, jota hyédyn-
tamalla journalistisia sisédltoja voidaan luokitella tayttdmaan erilaisia

yleisdn tarpeita, kuten taustatiedon saaminen tai viihtyminen.

Olennaista on pitaa yleis6 kaiken tekemisen keskiossa. Tama on tarkeaa
myds siltd kannalta, ettei yleis6 karkaa tekoélypalveluiden pariin (esim.
DE4). Saksalainen Die Zeit on perustanut noin 10 hengen TikTok-tiimin
nuoren yleisdn tavoittamista varten. Eras tanskalainen haastateltava ker-
too, etta tarkeinté on tuottaa tilaajille lisdarvoa, josta he ovat valmiita

maksamaan:

Y7 So, we try to put a lot of extra value into our sub-
scription. -DE2

Saksalaisen Tazin tapauksessa digiloikkaa on suunniteltu pitkdan ja siita
on myds tiedotettu lukijakuntaa ajoissa ja laajasti. Taz on onnistunut pita-

maéan 90 prosenttia tilaajistaan myds digitaaliloikan jalkeen.
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Toimitus on kiertanyt ympaéri levikkialuettaan ja jarjestanyt erilaisia tapah-
tumia, joissa muutoksesta on keskusteltu ja autettu lukijoita asentamaan
lehden sovellukset tabletti- tai puhelinlaitteisiin. Haastatteluista nouseekin
vaikutelma, ettd Saksassa tilaajia halutaan palvella hyvin ja tuottaa rahalle

vastinetta.

Joissakin yhtidissd nédhdaan tarkedksi keskustella suoraan yleisdjen

kanssa, sen liséksi ettd kdytosséa on analytiikkaa ja muuta yleis6tutkimusta:

Y9 We told all our 450 reporters to go out and make
an interview with a local citizen between 30 and 50
years old because we have some problems reaching
younger groups and we would like to understand
them better, to know them better. -DE2

Yksi haastatteluista nouseva ndkemys on, ettéd tdman paivan uutismedialle

olisi tarkeaa yhdistaa arvot ja idealismi kaupalliseen kyvykkyyteen (DE1).

4,5 Siirtyma digitaalisuudessa: Tekoély

Tekoalya ei pidetd media-alalla vain &killisend hairiéna, vaan se nahdéaén 30
vuotta kestaneen digitalisaatioprosessin uusimpana, laadullisesti erilai-
sena vaiheena. Kustannusala ei ole vain "muuttunut digitaalisemmaksi",

vaan se on kulkenut useiden erilaisten kehitysvaiheiden lapi.

Ensimmaisena vaiheena oli verkkolasnéolon vakiinnuttaminen 1990- ja
2000-luvulla. Tassa vaiheessa opeteltiin, miten internetissa toimitaan. Toi-
nen vaihe oli siirtyma tietokoneista mobiiliin, joka alkoi noin 2007-2008.
Tama oli merkittdva muutos, jossa siséltd ja strategiat piti mukauttaa mo-

biililaitteille.
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Kolmantena vaiheena oli siirtyma painetusta mediasta pilveen 2010-2020-
luvulla, mika on tarkoittanut siirtymista fyysisesta infrastruktuurista ja tyon-
kuluista pilvipohjaisiin jarjestelmiin. Neljés, nyt meneillaan oleva on
tekodlyvaihe, joka alkoi noin 2023. Se merkitsee sita, etta tekoaly integroi-
daan kaikkeen toimintaan ja yhtidisséd reagoidaan sen vaikutuksiin

markkinoilla ja arvoketjuissa.

Tekoaly on téssa jatkumossa massiivinen muutos, koska se on yleiskayttoi-
nen ja myos seké vertikaalinen (omat siséiset prosessit) etta
horisontaalinen (koko informaatiomaiseman muutos) teknologia (general
purpose technology). Toisin kuin aiemmat siirtymét, se vaikuttaa kaikkiin

arvoketjun osiin ja kaikkeen siihen, mita kustantaja tekee.

Tekodly on siis yksi keskeinen uutismedia-alan tulevaisuuteen vaikuttavista
asioista. Mediataloissa tekoédlyn nahdééan olevan jo osa toimintaa tai siina

nahdaan tulevaisuuden mahdollisuuksia.

Toisaalta epavarmuus on suurta ja esimerkiksi erddn saksalaisen yhtion
johto pohtii, miten uutismedia voi olla olemassa digitaalisessa maail-
massa, joka ei enda toimi kuten aiemmin (siirrytaéan pois selainten, linkkien

ja hakukoneiden internetisté).

Y7 Nobody really knows how [artificial intelligence] will develop
and what impact it will have on legacy publishers, text-based
publishers, but we're on it -GE1

Y7 Alis a big challenge for the media industry and currently the
most discussed. So far, we don't feel the effects so much. But
in a long or mid-term view, this will be a challenge and also, of
course, an opportunity in some ways. -GE4
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Suurin haaste tekoalyn kanssa on, miten samaan aikaan huomioida oman
organisaation tarpeet, yleison tarpeet ja yhteiskunnan tarpeet. Sen sijaan,
etta kehitettaisiin tdysin uusia toimintamalleja, tuotteita ja palveluita, keski-
tytdan mediayhtidissé usein parantamaan olemassa olevien

toimitusprosessien tehokkuutta.

Seuraavassa on kooste teemoista, joita haastateltavat kasittelivat tekoalyn
osalta liittyen esimerkiksi organisaation muutokseen teknologia edella,

maagisuuden vahenemiseen ja lapinakyvyyteen.

4.5.1 Organisaation muutos teknologia edelld

Tekoélyn kaytto voidaan jakaa kolmeen osa-alueeseen:

e Puolustusmekanismi: Nykyisen aseman turvaaminen.

e Potentiaalin laajentaminen: Esimerkiksi tutkivassa journalismissa
tekodlya kaytetdan suurten tietomassojen ldpikayntiin ja uutisten
I6ytamiseen (kuten Epstein-tapauksen asiakirjat).

e Radikaali transformaatio: Tuotekehityksen ja tydnkulkujen taydelli-
nen uudelleenajatteleminen, kuten koodauksen tehostaminen ja
nopeampi prototyyppien rakentaminen.

Haastateltavien suurin huoli ei ole niinkdan teknologinen epédvarmuus vaan
organisaation kyky muuttua riittdvan nopeasti, jotta se voi hyddyntaa teko-

alyn mahdollisuuksia ja suojautua sen negatiivisilta vaikutuksilta. Useampi
vastaaja korostaa, ettd teknologian arvo on véahainen ilman organisaation ja

prosessien transformaatiota.
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Yksi heistd, NO4 viittaa malliin, jossa 10 % resursseista kaytetédan teknolo-
giaan, 20 % dataan ja 70 % organisaation kehittamiseen: paéapaino on
nimenomaan ihmisissa ja ty6tavoissa. Keskeinen periaate on, ettd uuden
teknologian lisddminen vanhaan organisaatioon ilman muutoksia johtaa

vain "kalliiseen vanhaan organisaatioon”.

Mediataloissa on eri tapoja jérjestella tydprosesseja tekoédlyn ymparilla. Ta-
vallista on perustaa “hubeja” ja koota yhteen ihmisia, joilla on esimerkiksi

journalistinen, tekninen tai tuotekehityksen tausta.

Y7 We have gotten really good collaboration be-
tween an Al unit that's centralized and the local
editorial rooms. We have local Al hubs in each of
the editorial rooms with one person responsible that
we coordinate with directly, and then we collaborate
with the members of that hub. This is a success to
me, because this connection is necessary for build-
ing the right tools, for testing them and for rolling
them out and getting people to actually use them.
-DE3

Tanskan Politiken-lehdesséa' toimituksessa on kdytossa tekodlypohjainen
tydkalu — Al Insights — joka analysoi artikkeleiden siséltda ja ehdottaa nii-
hin muutoksia. Tavoite on luoda strategista innovointia datan avulla

tavalla. Toimittajat olivat kuitenkin skeptisié ja ulkopuolista apua tarvittiin.
Seuraava sitaatti Troels Behrendt Jargensenilta Politiken-yhtiosté kertoo

datakaytantéjen vastaanotosta toimituksessa:

" Puheenvuoro on pidetty Bonnier Publisher Day -tapahtumassa 23.10.2025 ja on saatavilla
https://www.sw.bonniernewsevents.se/publisher-day-sverige-2025/repris
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Y9 We've had a consultant, a psychologist, also
looking at, through interviews, how has this been
perceived in the newsroom. And from this survey
she did a couple of years ago, | know that compared
to other newsrooms in Denmark, there is some
skepticism, but there is much less skepticism and
much more feeling of unity around what we're trying
to do with data at Politiken, because it's open, it is
not directed towards your own personal perfor-
mance in the way it's been done at other media
companies.

4.5.2 Maagisesta tuli tylsaa

Tekodlysta on tullut arkea, ja harva haastateltava puhuu "tekoélystrategi-
asta”. Sen sijaan he kertovat yhtididen noudattavan selkeda suunnitelmaa
tekoélyn integroimiseksi. Tekoély on lasné joka paikassa. Esimerkiksi
Schibstedin strategia vuodelle 2028 ei mainitse tekoalya lainkaan, koska se
on jo integroitu kaikkialle. Funke Media edistééa tekoéalyn kdyttoa rakenta-
malla sisaisia alustoja ja tarjoamalla koulutusta: yritys on rakentanut oman
turvallisen tekoélyalustan, jota 70 % ty6ntekijoista kayttéaa. Yhtio on myés
ottanut kayttoon "tekodalyajokortin" tyontekijoiden osaamisen varmista-

miseksi.

Tekodlyn kohdalla puhutaan optimoinnista ja transformaatiosta. Haastatel-
tava DE3 kehystéa tekoélyn "30 vuotta kestédneen digitalisaation
uusimmaksi vaiheeksi”, joka vaikuttaa koko arvoketjuun. Talla hetkella ala
elaa "ensimmaistéd aaltoa", joka keskittyy optimointiin ja tehostamiseen
(kuten oikoluku, tiivistelmat ja tekstistd puheeksi -toiminnot) olemassa ole-

vien tydnkulkujen oheen.
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Todellinen transformaatio eli tuotteiden, organisaatioiden ja arvoketjujen
uudelleenmuotoilu on vasta alkamassa ja sen odotetaan toteutuvan seu-
raavien 2-3 vuoden aikana. Edellédkavijat ovat tdssé vaiheessa ottaneet
kdyttoon ensimmaisen aallon GenAl-ty6ékalut, joista on nyt tulossa valtavir-

taa.

Y9 What was magical 2 years ago, now it's boring.
It's like using Gen Al for proofreading, for summari-
zation, those types of things. They are implemented
on top of existing workflows, right? -DE3

Ja toisessa paassé on isoja mediataloja, jotka paljolti karttavat tekoélya ,

kuten tdma saksalainen kustantaja:

Y9 We don't have Al, you know the only thing where
| could say we have like an Al offering, is text to
speech where we have with a partner Elevenlabs cre-
ated audio files from all our articles on the website
and that is not like a product in its own that we sell
others than for example the podcast, which is being,
you know, hosted by real people. -GE2

Pidattadytyminen tekoéalyn kaytdstd on ehkd ymmarrettavaa jos kyse on pie-
nestd toimituksesta, jossa on osa-aikainen nettindrtti ainoana teknisena
henkiléna. Silloin cut the crap -paéatoksenteko toimii parhaiten, eli tiukka

fokus:

Y3 1t's very easy to end up investing in the wrong
things. There are countless options and factors to
consider. When you're as small an organization as
we are, finding the right priorities and focusing on
them is, in a way, an art form in itself. -DE5
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Epavarmuus on suurta, jos kysyy mistd puhutaan viiden vuoden paasta.

YV Either we would talk about Al in a form that we
think how was it such a big hype, we don't really un-
derstand why it got us so crazy, or we will talk about
Al in a form that we have to recognize that it
changed everything. -GE3

4.5.3 Tekoalyyn liittyvien riskien hallinta

Yksi suurimmista huolenaiheista on riippuvuus amerikkalaisista teknologiaja-
teista (kuten Apple, Google ja Amazon). Haastateltava NO4 toteaa, ettd aitoa
digitaalista suvereniteettia ei ole olemassa niin kauan kuin laitteet, kayttojarjes-
telmat ja pilvipalvelut ovat ulkopuolisten hallinnassa. Jotkut pyrkivat
hallitsemaan tata riskia systemaattisella riskinarvioinnilla ja hydodyntamalla avoi-
men lAhdekoodin malleja silloin kun se on mahdollista.

Monet haastateltavat kantavat huolta mediatalojen roolista tulevaisuudessa, ja
riippuvuus teknologiajattilaisista on kipea aihe. Esimerkiksi kielimallien kehitta-
minen vaatii resursseja, joita useimmilla julkaisijoilla ei ole. Suuriksi uhiksi
nahdaan sisallon luvaton kayttd (scraping), hallusinaatiot, disinformaation li-
saantyminen ja se, ettd tekoalyagentit voivat korvata perinteiset selaimet ja
hakukoneet uutisten loytamisessa.

Kyse on muun muassa tekijanoikeuksien loukkaamisesta — siita, ettd nama
alustat kayttavat botteja kaapimaan sisaltda, jopa maksumuurien takaa.
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Y9 Even though we try to block them, they find ways,
workarounds to, you know, scrape our content, use
it in models for training, but also for summaries on
their own platforms, building products on top of our
content that is far more advanced than we can do
dueto[...] we don't have the technology, and

we don't have the competence to do it. So, | mean,
you can now have in ChatGPT flow, you can create
your own newsletters and they will you know have
agents looking for you during night when you are
asleep and so when you wake up in the morning you
get the best from Washington Post and the best
from Helsingin Sanomat and everything in in any
language that you like in any format that you like.
-SE1

Y1 All of that is of course unregulated and that is a
big question for the whole industry | think to, to
manage uh this new reality. -SE1

Pelkona on, etté julkaisijoista tulee vain raaka-aineen toimittajia teko-
alyagenteille ja hakukoneille, jotka omistavat suoran suhteen

loppukayttdjddn ja korjaavat ensisijaisen arvon yleisésuhteesta.

Y71 have this dystopian vision, where almost all of
our audience are just agentic robots fetching con-
tent for the actual people who are paying the agents
to do that. -DE4

Vastaus tdlle on Amedian kohdalla jo aiemmin mainittu "suljettu puu-
tarha” (walled garden), jonka avulla mediatalo voivat suojata sisaltéaan ja

sdilyttaa suoran yhteyden yleis66nsa.
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Y7 We see this as our main Al tool, how we are
building a walled garden across the Nordics now,
and try to get enough scale to have a relevant access
point on the device level in the future.

Sen lisdksi Amedia on kehittanyt samantyyppisen tyokalun kuin Funke Me-
dia, kayttoliittyman joka keskittaa tekoélypalvelut kuten ChatGPT, Gemini
ja Claude Code yhteen paikkaan. Se on tietoturvallinen ympérist6, jonka
Amedia lanseerasi helmikuun lopussa vuonna 2024. Siella koko lehtiryh-
man toimittajat voivat testata ja kayttéda generatiivista tekoalya erilaisiin
aikaa saédstaviin tehtaviin. Kayttoliittymasta |6ytyvéat valmiit tekstipromptit

eri tarkoituksiin, esimerkiksi videoiden késikirjoitusta ja leikkausta varten.

Sen lisdksi toimittaja voi my6s automaattisesti tarkistaa, onko tekstissé jo-
tain sellaista, mika riitelee Norjan eettisid saantoja vastaan, eli etiikka on

tavallaan ulkoistettu tekoélylle.

Kuten aiemmin todettiin, uudenlaisia tekoalypohjaisia tuotteita on vasta tu-

lossa, ja Schibstedin VGX-palvelu mainittiin tasta esimerkkina.

Y71 think that is one of the most interesting experi-
ments and projects that we are doing at the
moment. That is where we decided to start a news-
room, basically a national kind of newsroom with
one journalist and the rest is just Al developers, ba-
sically, and business developers.

Projekti lahti kdyntiin kaksi vuotta sitten ja on vield betavaiheessa. Tyo-
ryhma kayttaa sisaltoa VG:std ja muuntaa sita uusiin, tekoalyvetoisiin

formaatteihin, joita yritetaan tarjota nuorelle yleisélle.
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Ajatuksena on, ettd lopulta kyseessa on taysin uusi tuote, joka tavoittaa
nuoria yleisoja. Siina ei ole etusivua ja artikkeli on kuollut tai oikeastaan
korjattu tekoalyllda —tdma on yhtion mukaan aivan uusi tapaa tuottaa ja ja-
kaa uutisia. Schibsted on rekrytoinut joukon ‘tulevaisuustestaajia’, satoja
nuoria, jotka ovat osallistuneet kyselyihin ja haastatteluihin seka testanneet

suuren maaran prototyyppejé ja arvioineet luonnoksia.

Y3 Everything from collecting, discovering content,
producing it in terms of text or Q&As or podcasts or
videos and trying to serve that to the right

audience. Ifthat is a younger audience who

just wants to have this in a video format, we give it in
avideo format. If they want it in a text format, we can
give it in a text format so that is trying you know the
whole idea behind it.

Schibsted solmi vuonna 2025 yhteistyésopimuksen OpenAl:n kanssa oppi-
akseen teknologiasta sisaltéapain ja varmistaakseen rahallisen korvauksen
tekodlyn kouluttamiseen kaytettavista sisalldistaan. Yrityksen paatds lahtea
tahan yhteistyohon liittyy oikeastaan Schibstedin kulttuuriin — uteliaisuu-

teen tulevaisuuden suhteen.

Y9 We try to stay ahead. We felt that we don't really
have the competence and the knowledge to under-
stand what's going to happen and what's going

on the inside of these companies. And we don't get
the data back. So, we can't really see how our audi-
ences are performing on ChatGPT. And we also
need to state the fact that our content is worth
something. -SE1
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4.5.4 Lépindkyvyys tekodalyn kaytossa
Lapinakyvyys on tekoélykehityksen yhteydessé tarkeaa: Haastateltavat pai-
nottavat, etta tekoalyn kayttd on tehtava yleisoélle selvdksi luottamuksen

séilyttamiseksi.

¥71n regard to Al, we try to be as transparent as
possible that we are not using Al to create content
or pictures instead of where we explicitly say this
picture is generated by Al because we are using this
picture to illustrate a story about Al possibilities, for
example. -GE2

On selkeitéd merkkeja siita, etta yleiso ei ole halukas maksamaan puhtaasti
tekoalyn tuottamasta siséallosté, koska ihmiset kokevat sen kdayton olevan

julkaisijalle ilmaista tai halpaa.

Y9 We must use Al smartly in a way that doesn't
threaten our credibility among our readers and sub-
scribers. They have to feel sure that what they meet
in our media platforms will be trustworthy journal-
ism made by human beings and fact checked all the
way so that they can rely on the information. -DE2

Erds mediajohtaja antaa esimerkin siitd, miten pahasti voi kdyda:

Y9 We've seen cases in Germany where, for exam-
ple, one publishing house brought out a magazine,
you know, with recipes purely created from Al and
there was like a huge shitstorm afterwards. -GE2

Yhteisymmarrys vallitsee siita, etté laadukas kirjoittaminen, tarinankerronta
ja tutkiva journalismi ovat asioita, joita tekoaly ei voi korvata ja jotka muo-

dostavat jatkossa median tarkeimman kilpailuedun.
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Y9 For media companies like ours, which have high
staffing costs—many journalists—it’s crucial that
we don’t start selling ourselves cheap or producing
massive amounts of Al-generated content. That
would create uncertainty about whether we are an
Al-driven outlet or a genuine journalistic media or-

ganization.-DE5

Sen sijaan tekoalyn generoimaa sisaltéa voi kayttada halpana sisaanheittotuot-

teena:

Y9 For example, we have a product called Dagen
oppsummert, which is available to all non-subscrib-
ers. We compile it using generative Al, and a
journalist reviews and approves it at the end. This
way, readers receive a summary of what the news-
room considers to have been the most important

news of the previous day. -NO4

Moni kuitenkin uskoo, etté tekoaly toimii parhaiten "kumppanina", joka va-
pauttaa toimittajien aikaa rutiinitdista syvéllisempéaéan tekemiseen.

Toisaalta journalismin ldhella olevia tyovaiheita automatisoidaan melko

varmasti:

Y31 think that the audio producers that are simply
just producing our stories, cutting them together
and putting some music on them, that's a job that
we will not have in five years from now. It's going to

be an Al who does that. -DE1
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Jos 10-15 viime vuoden aikana suuri haaste on ollut, etté yleiso 16ytaa uu-
tisten dareen Google-haun kautta eika tule suoraan sivuille, niin nyt se
vaihtuu siihen, ettd ihmiset kysyvat suoraan kielimallilta, mita jossakin uu-

tistapahtumassa on meneillaan (DE1).

Erds haastateltava kokee uhkaksi sen, mité tapahtuu, jos tekoaly integroi-
daan osaksi laitteita (esimerkiksi &aneen perustuvien kayttoliittymien

kautta) eiké yleis6lla ole enaa mitaan syytéa tulla suoraan median sivuille:

Y9 And you see now, and I'm not so worried about
actors like OpenAl, but I'm worried about an actor
like Google. And they are integrating this on a hard-
ware level. And if they take it as far as | think they
will do in the future, there will be no logical access
point for the consumer to access standalone news
sites.-NO2

Téassa ymparistossa mediayhtididen olisikin kenties oltava valmiita yhdisté-

mé&én omat palvelunsa suoraan tekoalyn rajapintaan:

Y71 think the web browser as atool is always going
to have a place there, but the new technology with
Al, it's basically making the search logic or the cata-
log logic insolvent. | can just ask the device. And
that's why I'm so focused on the platform dimen-
sion. -NO2

Esimerkiksi Saksassa ndhdaan, etta brandin luotettavuudesta halutaan
maksaa eivatkd perinteiset mediatalot pelkdd menettdvéansa yleiséja. Luo-
tettavuuden séilyttdminen on uutismedialle aivan oleellista, ja se on
osoitettava yleisolle, jotta yleis6t ymmartavat tulla jatkossakin uutismedian
aarelle. (DE2)
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4.5.5 Tekoalyn valvonta puuttuu
Tekodlyn aikakaudellakin tarvitaan myds journalistien kirjoitustaitoa, mika
on osittain ristiriidassa Erja Yldjarven luvussa 3 lainatun ndkemyksen

kanssa.

Haastateltava DE1 korostaa, miten oleellista edelleen on osata kirjoittaa hy-
vid kokonaisuuksia ja nédkee kirjoittamisen jopa ikdan kuin uhanalaisena

lajina.

Yksi johtaja kuitenkin tunnustaa, ettéd hédn on ladannut omia tekstejaan
ChatGPT:hen ja kun héan kirjoittaa paakirjoituksen, se generoi hanelle teks-
tipohjan, joka han yleenséa hyvéksyy. Han ei néde siind mitdan ongelmaa.
Tuoreen norjalaisen tutkimuksen mukaan (Respons Analyse, 2026) enem-
mistd paatoimittajista kieltéd, etta he olisivat tunteneet hapeéaa
kayttdessaan tekoélyéa tehtaviin, jotka he olisivat oikeastaan voineet tehda

itse.

Ylipaansé he ovat kautta linjan optimistisempia tekoédlyn suhteen kuin toi-
mittajat: 88 prosenttia pddtoimittajista sanoo suhtautuvansa myonteisesti
tekoalyn kayttéon mediassa, kun toimittajista nain ajattelee 64 prosenttia.
Paatoimittajat ovat lisédksi vakuuttuneempia siité, etta tekoaly vahvistaa toi-
mitusten kilpailukykya. Sen lisdksi nayttaa siltd, etta tekoalyn kayttoa ei
valttamatta valvota. Tama johtopédatds saa vahvistusta samasta norjalai-
sesta kyselysta: Puolet toimittajista katsoo, ettei mediataloilla ole riittavia

valvontamekanismeja tekoalyn kdytto6n.

4.5.6 Talous ja tuottavuus kysymysmerkkeja
Sen sijaan tekoalyn taloudellinen puoli herattda huolta monesta syystéa. En-

sinnéakin, jotkut tekoalyratkaisuja tarjoavat yritykset, kuten OpenAl, tekevat
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suuria tappioita, ja on epaselvaa kuinka paljon median kayttéjat ovat val-

miita maksamaan tekodlyn kaytosta.

Y31 think it will more in the long term, they will ques-
tion themselves, okay, it's Al here, it's Al there, why
should | pay for a newspaper to read it if | can have it
for free from the Al chatbot? This might change
when the Al chatbot is costing like substantial
money. -GE3

Toinen taloudellinen puoli liittyy tekoalyn kdytonottoon ja yllapitamiseen.
Ainakin yksi haasteltava on huolestunut nopeasti nousevista palveluhin-
noista, miké tekee projektien budjettien laatimisesta hankalaa tai

mahdotonta.

Y3 1t's very hard to currently to do investments [as
we are] facing the challenge of Al, it's all on the
move. -GE4

Saastaakseen rahaa saksalainen mediayritys on jarjestéanyt kaikille tydnte-

kijoille saman kayttoliittyman:

Y9 We save a lot of money because we don't have to
buy subscriptions for all the people. It's much
cheaper. And we just calculated that the effect of
this platform is about 3 million euros per year in sav-
ings. -GE4

Tekoélyn tuottavuuden puute on myds huomattu, silla on vaikea néhda,
saavutetaanko tekoalylla tehokkuutta ja vaikuttaako se kustannusséaéstoi-
hin. Ratkaisu voi olla, ettd rakennetaan raataloityja jarjestelmia omiin

tarpeisiin.
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Y9 The decision between building your own techno-
logy or buying from system providers is a difficult
one. Applied projects like PIN and MediaFutures
are both aligned with core values of the media com-
panies and designed to be as independent of the
tech giants as possible. So, at the time, we were
building systems and fine-tuning systems our-
selves. -DE3

Nayttaa silta, etta tekoaly luo uudelleen koko pohjan, jonka varaan uutisme-
dian liiketoimintamallit rakentuvat: Tulonlédhteet (tilaukset, mainonta)
perustuvat siihen, etta suhde yleisdihin on vahva ja suora. Mitd tapahtuu,
jos nuo suhteet murenevat — tai mediayhti6t eivat koskaan saa mahdolli-

suutta rakentaa niita alun perink&dan?

4.6 Kilpailu mediamarkkinoilla, mediatuet ja julkisen
palvelun media

Uutismedian kilpailutilanne kuvataan haastatteluaineistossa moniulot-
teiseksi ja kerrokselliseksi. Kilpailu ei tapahdu vain yksityisten
mediayritysten valilld vaan samanaikaisesti julkisen palvelun median, glo-
baalien teknologia-alustojen ja uusien, muiden kuin journalististen
toimijoiden kanssa. Mediatuki ja julkisen palvelun median rooli muodostu-
vat keskeisiksi kiistakysymyksiksi, mutta niiden merkitys nayttaytyy
aineistossa vahvasti kansallisesti eriytyneena. Kilpailua ei kayda vain kau-
pallisten ja julkisten medioiden vélilla vaan ennen kaikkea globaalien

teknologia-alustojen kanssa.
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Useat haastateltavat korostavat, ettei mediatuki ole heidén liiketoimintansa
perusta, mutta sen puuttuminen tai epdsymmetrinen jakautuminen koetaan

ongelmalliseksi.

Tanskalainen haastateltava DE1 korostaa, ettd mediatuki ei ole ollut keskei-
nen kasvuajuri, mutta sen puuttuminen olisi luonut kilpailullisen
epatasapainon. Tuen merkitys kytkeytyy siis kilpailuneutraliteettiin, ei niin-
kaan elinkelpoisuuteen. Samalla haastateltava korostaa siséisia tekijoita —
kulttuuria, vastuuta ja autonomiaa — jotka hanen mukaansa ratkaisevat me-

dian menestyksen ennemmin kuin tukijarjestelmat.

Y7 Well, it has been important in the sense that if we
hadn't got it [media support], then the competition
situation compared to the ones who have gotten it
would be unfair, right? -DE1

Norjassa ALV-vapautus nahdaan uutismedian keskeisena tukimuotona:

Y9 The most important thing in Norway is the VAT
exception. -NO1

Ruotsissa keskustelu on jakautuneempaa. Haastateltava SE1 puolustaa

nollaveromallia:

YIButit[zero VAT rate] is very simple. It's predict-
able. It's transformative and it's driving the right
kind of efforts for the media houses because we are
driving for user revenue and that is how the

zero VAT is kind of working.

Haastateltava SE3 on puolestaan varovaisempi, silla han pelkéaa nolla-

ALV:n vievan rahaa suoralta mediatuelta.
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Y7 Let me say this because we have had this discus-
sion with the VAT, because if it comes on top of the
existing one it would be good but not instead of the
existing one, if you see what | mean. Because if it
would replace that one [direct media support] there
would be not enough money for local papers.

Saksassa suhtautuminen mediatukiin on selvasti varauksellisempaa. GE1

perustelee kantaansa markkinarakenteella:

Y1 Thereis no, no support from the public, which is
quite OK | think. There is still quite a bit of money
made in the news media in Germany. So to me it's
all right that there are no subsidies. (...) If you look
at more regional or more local papers, the market
seems to be big enough still that the current or the
older business models still work.

Tanskassa ja Ruotsissa julkisen palvelun toimijat nahdaan suoriksi kilpaili-
joiksi. Tanskassa paikallisen kaupallisen median nédkdkulmasta kilpailu
julkisen palvelun toimijoiden kanssa koetaan erityisen ongelmalliseksi.
Tanskalaisen haastateltavan DE2:n mukaan ongelma ei ole vain tukien

ma&adra, vaan valtiollisten kanavien markkinakayttaytyminen.

Y91In Denmark, we ave two state-owned TV stations,
Denmark's Radio and TV2. And both of them, they
try to be more and more local, even though they are
national news platforms. And the new market for
them is our market as a local media company. And
they do more and more of these online local news
that we also do so that's a harsh competition for
taxpayers money.
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Ruotsissa haastateltava SE3 kuvaa kilpailun julkisen palvelun median

kanssa olevan haastavaa erityisesti paikallistasolla:

¥7I1fyou just look as a news outlet locally, there is of
course public service, because they rewrite our
news that we have behind paywalls and they put it
out for free. (...) And we see that a lot of people who
do not want to sign up for a subscription with us,
they say they get enough of the news within

public service.

Norjassa julkisen palvelun median asema néayttéaytyy erilaisena kuin Tans-
kassa ja Ruotsissa. Haastateltavat NO2 ja NO1 tuovat esiin NRK:n

yhteiskuntavastuun. NO2 kuvaa NRK:n erityistd mandaattia:

Y9 There was a new document, mission document,
mission statement for NRK, which was ratified in the
Norwegian parliament. In that document, it said that
NRK has a standalone responsibility to strengthen
variation of media in Norway.

Tama mahdollistaa myd&s institutionaalisen vuoropuhelun:
Y9 Then | can say to the general director of NRK

hey, don't you remember you have an obligation to
actually cooperate with us. -NO2

NO2 korostaa myos NRK:n itsekuria paikallisella tasolla:
Y9 They don't really have any true news sites or dis-

tribution points, which is targeted toward the same
audiences as our local newspapers.
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Oleellisempaa kuin kritisoida julkisen palvelun mediaa onkin keskittya
omaan tekemiseen. NO2 kiteyttda suhtautumisensa ajatukseen siité, etta
julkisen palvelun median toimintaan puuttuminen poistaisi kaupallisen me-

dian ongelmia:

Y9 And that is stupid. We have the same discussion
with our colleagues in Copenhagen. They always
talk about TV2 as the problem. We are saying, don't
look at them, look at ourselves.

How can we make better products?

Useat haastateltavat siirtavatkin kilpailudiskurssin julkisesta palvelusta

globaaleihin alustoihin. Haastateltava DE3 tiivistaa taman ndkemyksen:

Y9 The big competitors aren't other publishers, it's
tech companies. Both sort of in the marketplace, but
also in the value chain.

4.7 Johtaminen ja sen haasteet digisiirtyméan aikana

Haastattelujen pohjalta piirtyy yhtendinen, mutta samanaikaisesti moni-
ulotteinen kuva uutismedian johtamisesta digisiirtyméan aikana.
Digisiirtyman aikana uutismediayhtididen johtamisen keskiddn on noussut
jatkuva muutoskyvykkyys. Uutismediayhti6itéd johdetaan tilanteessa, jossa
teknologia, yleis6jen kayttaytyminen, ansaintalogiikat ja journalistinen tyo
muuttuvat samanaikaisesti. Haastatteluiden perusteella digisiirtyma ei ole
ollut vain tekninen tai taloudellinen prosessi vaan laaja kulttuurinen ja or-
ganisatorinen murros, joka on vaikuttunut kaikkiin yritysten toimintoihin

aina toimituksesta johtoon asti.
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Yksi keskeisista tekijoista on ollut datan ja yleiséymmarryksen vahvistumi-
nen. Journalistista paatdéksentekoa on siirretty systemaattisempaan,
dataan ja kayttajatarpeisiin nojaavaan ohjaukseen, mikéa on edellyttanyt laa-
jaa osaamisen kehittdmistd, uusia rooleja ja yhteista kieltd toimitusten ja
lilketoimintapuolen edustajien valille. Samalla johtajien on taytynyt tasapai-
notella mittareiden kdyton ja journalistisen autonomian valilla, jotta data

nahdaan strategisena valineena eika kontrollimekanismina.

Y9 So, we have worked very hard over the last eight,
ten years to get rid of that stomach feeling and to
rely on what we know, what we can see from data in-
stead of what we think. So that's using data that's
strengthening some areas of journalism that we
know people want to read about and to minimize or
even quit some areas that we can see that that peo-
ple do not read. -DE2

Y1 So, I think that we have historically maybe also
misunderstood a bit what good journalism is be-
cause we didn't have the tools to measure it. Now
we have the tools. And we know how we need to do
things and what kind of angles and what the audi-
ence is kind of asking for. -SE2

Y9 And | think it's one of the best things to say
about user needs is that it's actually, it's actually ac-
tionable in day-to-day newsrooms, which other
approaches aren't. So yeah, this needs to be like a
central integral part of how we do journalism in the
future. -DE4
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Y17 Also have hard numbers and then continue with
the stuff which works or stop the formats which
don't work in a way they're supposed to. The editor-
in-chiefs are big fans of the user needs model as so
in the content management system nowadays there
is a drop-down menu where you have to fill out
which user needs a certain content fulfils. And also,
when they have editorial meetings, they are sup-
posed to talk about the user needs. This is just to
inform me, to entertain me, to inspire me, for exam-
ple. And that was spread via workshops to the
whole editorial step. -GE1

Haastatellut korostavat myds organisaatiorajat ylittavéan yhteistyon merki-
tysta. Digitaalisessa ymparistdssa toimituksellinen, kaupallinen,
teknologinen ja tuotekehitystyd ovat kietoutuneet aiempaa tiiviimmin yh-
teen, miké on vaatinut uudentyyppisté johtajuutta ja perinteiset

"osastorajat” ylittdvia tiimeja.

Organisaatiorajat ylittava yhteistyo ei siis nayttaydy poikkeuksena vaan
véalttamattomyytend, jossa yhteinen kieli, jaetut prosessit ja monialaiset tii-

mit muodostavat digitaalisen median toimintaedellytykset.

Y9 But nowadays it's crystal clear to the editor-in-
chief and to the business leaders that decisions
have to be made together and that the business side
and the editorial side have to be aligned in a form
that a transformation can work or that the two sides
will work towards together towards a certain goal.
-GE1
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Y9 Whereas user needs gives us like a shared lan-
guage, both in terms of the stories we produce and
our audience and how they consume it in that way
and what they're doing with it. And that makes to me
all the difference based on my experience of working
with both audience insights, but user experience as
well. -DE4

Y9 And then of course it's a lot about building inter-
disciplinary teams and | think that's been one
change in the last few years where we were able to
engage the newsroom and parts of the newsroom
more in working closely in interdisciplinary teams
where you have like marketing, product, data, engi-
neering and newsroom working together, for
example, to create a podcast subscription or to cre-
ate personalization features. -GE2

Digitaalisessa toimintaympéristéssé johdolta vaaditaan kykyéd luoda suun-
taa, priorisoida niukkoja resursseja ja vieda strategia kdytdnnon
tekemiseksi. Useissa haastatteluissa esiin noussut haaste on rahoituksen
ja riskinkantokyvyn puute. Seké perinteiset mediatalot ettd uudet toimijat
kamppailevat sen kanssa, miten investoida epavarmoihin mutta valttamat-

tomiin innovaatioihin.
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¥ 7But more on a professional level towards my own
management, | think it's really about experimenting
and trying to steer my teams through. You know
there's so many possibilities to do stuff and | think
prioritizing is really important and really looking at,
you know, where do you invest your resources and
where do you invest your limited, you know, human
capital that you have because it's just so many
things to do. -GE2

Digisiirtyma on liséksi pakottanut johtajat tekemé&an kipeitakin kustannus-
ja rakennemuutoksia. Norjalainen haastateltava NO2 kuvaa tata

tasapainoilua:

Y9 So, we reduced the numbers of employees with
one third within six months. When | look at this to-
day, this has actually become a strategic advantage
as well. When | look at similar companies, either in
Finland or in Denmark, they still have low efficiency
compared to what we have been doing. And remem-
ber, I'm a journalist. | love journalism. | love
journalistic practices, and | would love to hire as
many as possible, but you have to have the right bal-
ance.-NO2

Nykyisessa digitaalisessa uutismediaympéristossa johtajuus maarittyy en-
nen kaikkea kykyné luoda selked suunta, tehda vaikeita priorisointeja
niukkojen resurssien oloissa ja muuntaa strategiset linjaukset konkreetti-
siksi toimintatavoiksi. Haastatteluiden perusteella johto toimii véalittajana

vision ja arjen kaytantojen valilla.
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Y9 We don't do very crazy stuff because we always,
we can't. In other media outlets they hire 10 new
people, and they develop a new product or whatever.
And then they fire those people again, if it's not
working. This is something that is very not our cul-
ture. Like when we hire someone, we always want to
stay with them forever. And so, it makes us, we have
to really count the money, what can we afford and in
which areas do we think we can develop. -GE3

Y7 We have, for the last six years been working to-
ward one company, so building one culture and one
way of working, not five different that we had before.
So that has been like a crucial kind of motto for us,
we do it together as a team. So that has been a really
big change for the last years, which has of course
increased our efficiency and our go-to-market when
we do changes and all that. -SE3

Johtamisen tasapainoilussakin keskeistéd on journalismi, jota yleiso

kuluttaa:

Y7I1fyou don't create journalism that is well read
you will not have a sustainable news economy over
time so that sentiment has also been boughtinto. |
think that also we don't use it as a control mecha-
nism. When we get critique from other media outlets
or associations or whoever, they come from the sen-
timent that this is about control. But actually, when
we are discussing KPlIs here, we see it more as a
strategic tool. -NO2

163



Johtamiseen liittyy myds vahva inhimillinen ulottuvuus. Muutos on aiheut-
tanut epavarmuutta, vastarintaa ja identiteettikriiseja erityisesti
toimituksissa, joissa journalistinen ammattirooli on ollut perinteisesti
vahva ja yksilokeskeinen. Onnistuneessa muutosjohtamisessa korostuvat
pitkdjédnteinen viestintd, osallistaminen ja ajan antaminen sopeutumiselle.
Useat haastatellut painottavat, etté digisiirtyma on vienyt kohti osallista-
vampaa ja tavoitteisiin perustuvaa johtamista, jossa esihenkilon tehtavéana
ei ole niinkdaan maarata tekemistéa kuin luoda yhteinen suunta ja edellytyk-

set onnistumiselle.

Tulevaisuuden suurimpina johtamishaasteina ndhdéan erityisesti tekoalyn
vaikutukset jakeluun, ansaintaan ja journalistiseen tyohdn seka kyky sailyt-
taa luottamus, brandien identiteetti ja taloudellinen kestévyys tilanteessa,

jossa muutos on pysyva olotila.

Y9 And this delay actually helped because the goal
was still visible, but it was not that fast anymore. So,
this was actually, in the end, a good thing that it took
more time because people need more time to adjust.
-GE3

Y9 When you think about more traditional editorial
stuff, it puts quite a bit of pressure on editors. |
mean, you have to rethink what you do quite a bit
more than you used to. You have to collaborate a lot
more with your colleagues. -GE1
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Y9 There has been also a big focus last couple of
years in leadership and leading the development. |
think that coming from a journalistic point of view,
where you used to order the reporters of what they
should be doing. Now it's more of you show the tar-
get and then you want the personnel to find their
own ways to reach the target. | think it's a kind of dif-
ferent from direct telling to work together what
would be the best. So in those terms, | think that the
winning leaders are the ones that kind of lead by
goals rather than actual what they're supposed to
do.-SE3

Tekodly muuttaa uutismedian johtamista ennen kaikkea laajentamalla joh-
don vastuualuetta. Johdettavana ei ole enéda vain toimituksellinen ja
liilketoiminnallinen kokonaisuus vaan myds nopeasti kehittyva teknologinen
kyvykkyys ja siihen liittyva epavarmuus. Haastattelujen perusteella tekoaly
ei nayttaydy yksittdisené tyokaluna vaan rakenteellisena muutostekijana,
joka vaikuttaa strategiseen ajatteluun, organisointiin, osaamisvaatimuksiin
ja journalistisen tydn ehtoihin. Epavarmuus korostuu erityisesti johdon ar-

jessa, jossa valmiita vastauksia ei ole.

YV1don't know if | have a really good answer to that.
But | mean, there'sprobably going to be a lot of chal-
lenges for management in the years to

come, coping up with everything that is happening,
trying to navigate in this super disruptive world.
-SE1

Keskeiseksi johtamistehtavéaksi nousee strateginen priorisointi. Tekoaly
tarjoaa lukuisia mahdollisuuksia uutistyon, jakelun ja ansaintalogiikan ke-

hittamiseen, mutta rajalliset resurssit pakottavat valintoihin.
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Johdon on arvioitava teknologian tuottamaa lisdarvoa samanaikaisesti
journalistisen tehtdvéan, taloudellisen kestavyyden ja yleisén luottamuksen
nakdkulmista seka rajattava tietoisesti, mihin tekoalya hyddynnetédén ja mi-
hin ei. Erityisesti tekoalyn vaikutus liiketoimintamalleihin koetaan

avoimeksi ja vaikeasti ennakoitavaksi kysymykseksi.

¥9So, we are using Al at a lot of things. But how it
will actually challenge the business model we have
today, that's the kind of the key question which and
we don't have the answer. -NO3

Samalla tekoély korostaa muutos- ja osaamisjohtamisen merkitystéd. Joh-
don ei tarvitse hallita tekoélya teknisena yksityiskohtana, mutta sen on
ymmarrettava riittavasti voidakseen tehdéa informoituja paatoksia ja johtaa

organisaation oppimista.

Haastatteluissa korostunut jatkuvan koulutuksen tarve voimistuu tekoélyn
myo6té entisestddn. Johtamisen tehtavana on myos kehystéa tekoély orga-

nisaatiolle sisdisend mahdollisuutena, ei ensisijaisesti uhkana.

Y91 thinkit's also at the moment very important to
try to get people to understand that for us internally
Al can be a big help in creating more efficient pro-
cesses, and also helping us in all kinds of
innovation processes even though outside it could

be a threat. Sort of like balancing these two things.
-GE2

Tekodly muuttaa myds johtamisen suhdetta journalistiseen autonomiaan
ja eettiseen vastuuseen. Automaation ja algoritmisten suositusten lisédéan-

tyesséd johdon on mééariteltavéa selkeat vastuurajat ja periaatteet.
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Vastuu sisallosta, virheiden tunnistamisesta ja eettisista ratkaisuista ei
siirry teknologialle, vaan sailyy organisaatiolla. Téma kytkeytyy laajemmin
huoleen siita, miten uutissiséaltdjen jakelu ja yleisésuhde voivat muuttua te-

kodlyn myota.

Y9 Well, there is some uncertainty and that when it
comes to what we have just been discussing with
Al, for instance, how distribution is going to change
in the future. That's what | worry about. -NO2

Lisdksi tekoaly vahvistaa toimituksellisen ja liiketoiminnallisen johdon kes-
kindisriippuvuutta. Personointi, tilaajapolun optimointi ja automatisoitu
jakelu kytkeytyvat seka yleisésuhteeseen etta tuloihin, mika lisaa tarvetta
yhteisille tavoitteille, jaetuille mittareille ja poikkitoiminnallisille toiminta-
malleille. Tekoaly ja data toimivat tasséa yhdistavina tekijéina eri

organisaatioyksikdiden valilla.

Y9 And now we have data analysts, data engineers,
data analytics engineers, data collection engineers
and data scientists. So, the whole we've become so
much more adept at looking. -GE2

Lopulta tekoély lisda myods johtamisen epdvarmuutta ja pitkan aikavalin ris-
kienhallinnan merkitysta. Globaalien teknologiayhti6iden vaikutus jakeluun
ja yleisOsuhteisiin haastaa uutismedioita rakentamaan omaa teknologista

ja journalistista autonomiaansa.

Johtamisen keskiéon nousevat talléin oman alustan, datan hallinnan ja

brandiluottamuksen strateginen merkitys osana kilpailukykyé.
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Y7 We decided to build a unified, scalable news
platform already 12-13 years ago... That has made it
much easier for us to meet the challenges when it
comes to digitalization. -NO2

Haastateltujen ndkemyksen mukaan tekodly muuttaa uutismedian johta-
mista vahemman teknisena kdyttéonottona ja enemman jatkuvana
strategisena tasapainoiluna. Johdon keskeinen tehtavad on maaritella, mi-
ten tekoélya hyodynnetaan tavalla, joka tukee laadukasta journalismia,

kestdvéaa taloutta ja organisaation uudistumiskykya.

Tekodly muuttaa uutismedian johtamista ennen kaikkea siten, ettd johdet-
tavana ei ole enda vain toimituksellinen ja liiketoiminnallinen kokonaisuus,
vaan myos nopeasti kehittyva teknologinen kyvykkyys ja siihen liittyvéa epé-

varmuus.

4.8 Muutos on vaistamatdn prosessi

Tutkimushaastatteluista valittyy viesti muutoksen vaistamattémyydesta ja
sen mittakaavasta. Digitaalinen murros ndhdaan uutismediassa pitkéksi
prosessiksi, ei lyhyeksi siirtyméksi tai yksittaiseksi teknologiaprojektiksi.
Useat haastateltavat painottavat, ettéd kyse on nyt uudesta digitaalisuuden
vaiheesta, jossa tekoaly, data ja alustariippuvuudet muuttavat toimintalo-
giikkaa perustavanlaatuisesti. Muutokseen on suhtauduttava vakavasti,
mutta karsivallisesti: suunnan on oltava selva, vaikka yksityiskohdat kehitty-

véat ajan myota.

Y71 think my main message for the ones who don't
have it yet is right is that we're in a new phase of dig-
itization and it will be transformative, not in a period
of weeks, but in a period of a decade. -DE3
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Keskeinen ja toistuva viesti koskee yleis6d. Haastatellut korostavat, ettd uu-
tismedian tulevaisuus rakentuu syvélle menevalle yleisbymmarrykselle: ei
vain sille, mité sisaltoja ihmiset kuluttavat, vaan miksi he tekevét niin ja mita
he yrittavat uutisten avulla saavuttaa. Suomalaistakin mediaa kehotetaan
siirtymaan entista paattdvaisemmin sisaltdolahtoisesta ajattelusta kayttaja-
lahtdiseen ajatteluun, jossa journalistinen tyd alkaa yleisdn tarpeista ja

jokapaivaisista kysymyksista.

Téahan liittyy my6s rohkeus tehda vahemmaén ja luopua siséll6ista, formaa-
teista tai painotuksista, jotka eivdt enaa palvele lukijoita, vaikka niilla olisi

vahva historiallinen asema.

Y71 think that what will be what will be good any-
where on the planet or in Europe or where media
companies are would be to listen to their customers
and give them the kind of journalism on the topics
and on the themes that interest them, and have the
courage to do less or to quit what does not interest
the readers. And then to go full-heartedly into the
digital transformation, | think that would be the most
important thing and never, never to forget to serve
democracy that's why medias are here. -DE2

Y7 But | would say, remain curious on who your au-
dience are and why are they coming to you, what are
they trying to achieve, like to get to that. Get to that
level of insight just below what kind of stories
they’'re consuming, but remain like insanely curious
and interested in why is it that kind of stories or why
does that format work? -DE4
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Y7 Really thinking about the users. The user needs,
the target group and the right fit of those target
groups and the content you provide. Because I'm
very confident in the fact that if you provide the right
content to the right people in the right format in
time, and you have some space in their lives, some
habit they create around it, they will rely on you.
They will be happy that you are there. And | think
that's all the magic sauce you, you basically need.
-GE1

Y3 User needs only will be valuable to you as long as
your original journalism, you are committed to creat-
ing original journalism. So that's really important.
So original journalism and user needs go hand in
hand. -IE1

Digitaalisen liiketoimintamallin osalta viestit suomalaiselle medialle ovat
osin kriittisia mutta samalla kannustavia. Useat haastateltavat nakevat suo-
malaisen median vahvuudeksi vahvat bréndit, journalistiset arvot ja
institutionaalisen uskottavuuden, joita ei ole murennettu nopeilla tai holtit-
tomilla ratkaisuilla. Samalla he kuitenkin varoittavat, ettéd painottuminen
yha vahvasti painettuun mediaan ja varovaiset digitaaliset investoinnit
muodostavat vakavan riskin. Digitaalisessa kehityksesséa ei enaa riita sa-
maistuminen “varovaiseen edellakavijyyteen”, vaan tarvitaan
taysipainoista, maaratietoista siirtyméa kohti digitaalisia tuotteita, datave-

toista kehittdmistd ja tekoalyn systemaattista hyddyntamista.
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YT Helsingin Sanomat is one of the, | mean, there is
really an exception from my analysis. And they
maybe have been braver than many other Finnish in
this kind of digital transformation, and others have
been much more avoiding risk and being much more
conservative than Helsingin Sanomat, for example.
You have to be brave. That's for sure. -SE2

Y31 think that a lot of Finns are doing good. | think
that they just should keep on investing in the digital
and to keep up the price level... You have to do the
right work, | would say. And you can't do what you
have done for many, many years. So, you have to re-
invent yourself and make yourself worthy every day.
-SE3

Y71 think one, it's code red when it comes to really
digitizing the business model. When | look at the
balance sheet of the news media businesses, actu-
ally almost all of them are lagging behind. They are
still too heavily invested into the print media busi-
ness. The good part of that is that they have not
destroyed the strong brands and the institutional
values. That is a really good thing with the Finnish
market. But it's code red, they have to start to be dig-
ital. Hardcore digital as of now. -NO2

Yhteistyd nousee haastatteluissa yhdeksi keskeisimmisté strategisista
neuvoista suomalaisille mediajohtajille. Kansallisesti pirstaleinen media-
kentté ja globaalien teknologiayritysten kasvanut valta ndhdé&an tilanteeksi,

jossa yksittaisten mediatalojen on vaikea parjatéa yksin.
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Haastatteluissa korostuu nédkemys siitd, etta yksittédisten mediatalojen re-
surssit eivat riitéd kehittdmaan kalliita teknologisia ratkaisuja, kuten data-
alustoja, tekoalysovelluksia, personointia tai mainosteknologiaa, yksin. Yh-
teisty6 esimerkiksi teknologian ja infrastruktuurin tasolla mahdollistaa
kustannusten jakamisen ja nopeamman kehityksen ilman, ettd jokaisen toi-
mijan tarvitsee “keksia pyoraa uudelleen”. Tadma koskee erityisesti pienia ja
keskisuuria suomalaisia mediayhti6itd, joille yhteistyd tarjoaa keinon pysya
teknologisesti kilpailukykyisina vaarantamatta taloudellista kestavyytta. Sa-
malla korostuu tarve kansainvéliselle yhteistyélle. Yksittdisten
mediatalojen neuvotteluasema globaaleja teknologiayhti6itéd vastaan on

heikko ilman laajempia liittoutumia.

Y91 would say that we need to work together. That's
what | say to our counterparts in Norway in Sweden,
we need to work together. My comparison of this is
from the Game of Thrones, which | guess you've
probably seen, where you have all these small kings,
kingdoms fighting, and then you have a big threat
from the north. And that's our situation, | believe.
So, we can keep fighting for small things in life, or
we can join forces where we can, where it makes
sense. And then we can work together in my space,
this and all these forces. So, that means editorial
media. -NO1

Y9 Products which are competitive of course, but we
are we are not good enough. So we need, we have to
cooperate more, we have to be stronger, we have to
challenge the big tech companies inin order to be
competitive so. -NO3
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Y7 1t's something where | think newspapers have to
work together internationally, especially because
even a newspaper like the New York Times, who has
a special deal with OpenAl, the money they get is re-
ally little in comparison to what they give. -DE3

Haastateltavat kehottavatkin suomalaisia toimijoita katsomaan kilpailijoi-
den sijaan mahdollisia kumppaneita. Yhteistydn ei tarvitse tarkoittaa
omistuksesta luopumista, vaan pikemminkin joustavia kumppanuuksia.
Joustavat kumppanuudet voivat mahdollistaa sen, ettéa paikalliset ja alueel-
liset mediat sailyttavat identiteettinsa, brandinsa ja journalistisen

autonomiansa, mutta toimivat osana laajempaa teollista ekosysteemia.

Tamaé on erityisen tarkedd Suomessa, jossa paikallismedialla on vahva
rooli ja jossa omistuksellinen keskittyminen herattaa herkasti huolta mo-

niarvoisuudesta.

Y9 The second part is, of course, a solution to this is
to cooperate. It doesn't necessarily make sense for
Keskisuomalainen or Kaleva or llkka or whoever to
create the wheel one more time. There are partners
both in Norway and in Sweden who are far ahead.
And you can just tap into that, either that is Bonnier
or Amedia, or to some extent even Schibsted as a
relevant partner. So, it could be also a partnership,
not just wait for somebody from the Nordics to buy
the corporation, but actually engage in partnerships.
-NO2

Haastateltavat ottivat kantaa myds julkisen palvelun median rooliin. Suo-
malaiseen keskusteluun liittyva kriittisyys Yleisradiota kohtaan néhdéan

kansainvalisestd ndkokulmasta osin vaaristyneena.
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Julkisen palvelun media ymmarretaan pikemminkin yhteiskunnallisena inf-

rastruktuurina kuin keskeisimpana ongelmana kaupallisille toimijoille.

Haastateltujen viesti suomalaisille mediajohtajille on, ettd huomio kannat-
taa suunnata omien tuotteiden, journalistisen arvon ja kayttédjakokemuksen
kehittdmiseen sen sijaan, ettd energia kuluu vastakkainasetteluun julkisen

palvelun median kanssa.

¥7In Germany we have a very important public me-
dia being financed by taxes or by other things. And
there very often is a lot of talk about how they are im-
pacting the private business and how it's terrible
and so on. And you know, | really think that it is
such an important factor also for our societies that
we have this public media and | think we should re-
ally pick our fights, and that is not our fight. We
should rather try to make sure that we can inform
and we can educate the society together in different
areas and believe there is area for all of us and that's
something that | feel very strongly about. -GE2

Tekodlyn osalta terveiset ovat kaksijakoiset mutta realistiset. Toisaalta
suomalainen media, erityisesti osa suurista toimijoista, saa kiitosta roh-
keudesta ja edistyksellisyydesté tekoalyn kdyttéonotossa. Toisaalta
haastateltavat muistuttavat, ettéd tekoély ei korvaa strategista johtamista
eika journalistista harkintaa. Sen arvo syntyy vasta silloin, kun se kytketaan
selkeédsti journalistiseen tehtavaan, yleisésuhteeseen ja liikketoiminnan ta-

voitteisiin.
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¥7It's just the same as in Norway and Sweden that
we have to be extremely concerned about what is
happening with the Al and how it will actually influ-
ence the business we have on both on the content
side and the advertising side so. -NO3

Haastatteluiden yhteinen viesti suomalaisille mediajohtajille tiivistyy roh-
keuteen ja suuntaan. Rohkeuteen investoida digitaalisuuteen, kokeilla
uutta ja luopua vanhasta. Suuntaan, jossa journalismi perustuu vahvaan
yleisbymmarrykseen, pitkdjanteiseen strategiaan ja yhteistydhén yli organi-
satoristen ja kansallisten rajojen. Muutos ei ole helppo eiké kivuton, mutta
haastateltujen mukaan vaihtoehto, pysédhtyminen, on uutismedialle huo-

mattavasti riskialttiimpi tie.

Y9 Be brave, hold out. -SE2
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5 Yhteenveto

Téassé tutkimusraportissa on tarkasteltu kolmen Pohjoismaan (Norja,
Ruotsi ja Tanska) sekd Saksan uutismedian, lahinnd sanomalehdiston, toi-
mintaympdristda ja mediajohtajien ndkemyksia lilketoimintamallien

muutoksesta, haasteista ja ratkaisuista, mukaan lukien tekoalykeskustelu.

Uutismedian toimintaymparistdo Pohjoismaissa ja Saksassa on syvassa
murroksessa, jota ohjaavat erityisesti digitalisaatio, mainosmarkkinoiden
rakenteelliset muutokset, alustatalouden vahvistuminen seka tekoalyn no-
pea kehitys. Perinteisten liiketoimintamallien kestavyyttéd haastaa edelleen
erityisesti se, ettd mainostulot ovat siirtyneet yha suuremmassa maarin
kansainvalisille teknologiayhtitille, samalla kun painetun uutismedian levi-

kit ja tulot ovat supistuneet voimakkaasti.

Samanaikaisesti uutismedian asema yhteiskunnassa on edelleen vahva eri-
tyisesti Pohjoismaissa, joissa uutisiin kohdistuva kiinnostus ja luottamus
ovat kansainvélisesti korkealla tasolla. Taéméa luo vahvan perustan liiketoi-
minnan uudistumiselle, mutta ei yksin riita vastaamaan taloudellisiin
paineisiin. Median kyky sailyttaa luottamus korostuu erityisesti digitaali-
sessa ympdristossd. Uutismedia-alan kehitys Norjassa osoittaa sen, etta
digitaalinen murros ei johda vaistamatta kotimaisen uutismedian heikkene-

miseen, mikéli mediamarkkinoiden rakenne tukee palveluiden kilpailukykya.
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Vaikka painetun median levikit laskevat Norjassakin, nimikemaéaran kasvu
osoittaa, etté kysyntaa paikalliselle, alueelliselle tai muutoin erottuvalle
journalismille on edelleen. Lisaksi pitkalle kehittyneiden digitaalisten ti-

lausten merkitys on Norjassa kasvanut erityisen huomattavaksi.

Ruotsin sanomalehtiala ndyttéisi onnistuneen yllapitdmaéan kokonaisliike-
vaihtonsa tason siirtymévaiheessa, jossa digitaaliset ja mahdolliset muut
tuotot korvaavat yha suuremman osan painetun median tulojen véhenemi-
sesta. Kaikkiaan Pohjoismaissa maiden rajat ylittdvéd omistus ja erilaiset
yhteistyojarjestelyt ndhdéan yhdeksi keinoksi vahvistaa uutismedian ase-
maa alustajatteja vastaan. Yksi tallaisista jarjestelyista on tanskalaisen
Berlingske Median ymparille rakennettu strateginen yhteistyd, jossa osa-
omistajina ovat tanskalainen JFM ja norjalainen Amedia.
Toimintaympéristdkatsaus ja mediajohtajien haastattelut osoittavat, etta
perinteisen sanomalehtiliiketoiminnan ulkopuolisilla tulovirroilla on merki-

tysta. Lehtikonsernit harjoittavat ndissa myos keskinaista yhteistyota.

Uutismarkkinat ovat keskittyneet yhd vahvemmin muutamien suurten me-
diakonsernien kasiin. Pohjoismaissa rajat ylittavat omistusjarjestelyt ja
strategiset kumppanuudet ovat lisdédntyneet merkittéavéasti, ja kehitys nayt-
taisi johtavan kohti entista integroituneempia yhteispohjoismaisia
markkinoita. Kuten edella on tullut esiin, uutismediakonsernien vélinen yh-
teisty6 ndhdaan keskeiseksi keinoksi vastata globaaleihin kilpailu- ja
kustannuspaineisiin. Erityisesti teknologiaan, dataan ja siséaltoihin liittyvat
yhteiset ratkaisut mahdollistavat skaalaetuja ja vahvemman kilpailuaseman

alustatalouden toimijoita vastaan.
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Samalla digitaalinen siirtyma on kuitenkin epatasainen ja vaatii mediayh-
tioiltéd merkittdvid investointeja teknologiaan, siséltéihin ja
asiakassuhteisiin. Erityisesti nuorten yleisdjen sitouttaminen on edelleen
keskeinen haaste, silla heidan uutiskaytténsa painottuu maksuttomiin digi-

taalisiin kanaviin.

Saksalle on ominaista vahva alueellinen ja paikallinen lehdist6, jotka muo-
dostavat toimialan ytimen. Saksassa yhdeksédn kymmenesta nimikkeesté on
alueellisia tai paikallisia 4-7 kertaa viikossa ilmestyvia sanomalehtia. Siella
uutismedian tuottorakenteen painopiste on siirtynyt erityisen selkeéasti luki-
jamaksuihin: jo yli kolme neljdsosaa sanomalehtien tuotoista perustuu
tilaajiin. Taméa kertoo rakennemuutoksesta, jossa kuluttajarahoitteisuus
korostuu uutismedian keskeisena tulonlahteena. Digitalisoitumisesta ja
mediankdytén murroksesta huolimatta ilmaiset viikkolehdet ovat sailytta-
neet asemansa kohtuullisen hyvin tarkeana paikallisen tiedonvélityksen ja
kaupan mainonnan kanavana Saksassa. Saksan kehityksen voi nahdé ole-
van Pohjoismaita jéljessé; tasta kertoo esimerkiksi se, ettd INMA:n
maailmankongressin avauskuvassa toukokuussa 2026 kerrottiin, ettd Saksa
voisi olla seuraava Skandinavia, koska Saksasta |6ytyvat rakenteet, osaami-

nen ja padoma tehdd maaratietoisia liikkeita.

Mediatuet ja poliittiset ohjauskeinot muodostavat keskeisen eron Pohjois-
maiden valilla: Tanska panostaa vahvasti suoriin tukiin, Norja laajaan
maksulliselle uutismedialle suunnattuun tuotantotukeen ja nollaverokan-
taan, ja Ruotsi uudistaa jarjestelmaansé kohti teknologianeutraalia

saantelya.
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Pohjoismaissa markkinoiden keskittyminen vahvojen mediakonsernien ka-
siin jatkuu, miké korostaa strategisten valintojen merkitysté niin
taloudellisen kestavyyden kuin journalistisen monimuotoisuuden nakdkul-

masta.

Kaiken kaikkiaan Pohjoismaiden uutismediaymparistdé on edelleen kan-
sainvélisesti vahva, mutta sen tulevaisuus riippuu siita, kuinka hyvin alan
toimijat pystyvat vastaamaan digitaalisen median murrokseen, |6ytamaan
uusia ansaintamalleja ja hyodyntdmaéan rakenteellisia ratkaisuja kestavén ja

elinvoimaisen uutismedian toiminnan turvaamiseksi.

Tekodly on noussut keskeiseksi muutosvoimaksi, joka vaikuttaa koko uutis-
median arvoketjuun sisélldntuotannosta jakeluun ja kulutukseen. Tekoaly
ei ainoastaan muuta sitd, miten jokin asia tehd&én; se muuttaa myés ne
olosuhteet, joissa tekeminen tapahtuu. Kehitys on edennyt nopeasti kokei-
luista kohti laajaa kdyttéonottoa ja edelleen kohti tilannetta, jossa tekoély

nahdaan yhdeksi toimialan keskeiseksi infrastruktuuriksi.

Tekoalyn ndhdaan mahdollistavan tuotannon tehostamisen, personoinnin
ja uusien sisaltdmuotojen kehittamisen, mutta samalla se tuo mukanaan
uusia riskeja liittyen luottamukseen, sisaltdjen laatuun, teknologisiin riip-
puvuuksiin seké ansaintalogiikkaan. Keskeinen havainto onkin, etta tekoaly
ei yksin ratkaise toimialan haasteita. Kilpailuetu syntyy siitd, miten tekoéaly
yhdistetdén journalistiseen osaamiseen, vahvoihin brandeihin ja ylei-
sOsuhteisiin. Inhimillinen ndkékulma, asiantuntemus ja luotettavuus
korostuvat entisestdadn automatisoituvassa mediaympéristésséa. Toinen
havainto on, ettd harva puhuu datan keskeisestd merkityksesté tekoalyn

“polttoaineena” muuten kuin sisallén personoinnissa.
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Tekodly pystyy tuottamaan sisallén, mutta data ratkaisee, onko tuo sisélto
hyddyllistd. Jos data on hajanaista, heikkolaatuista ja huonosti jasenneltya,
silloin tekoaly on epéatarkka, epéluotettava ja vaikea skaalata. Tekoély on

ylin kerros, ei perusta. Se on dataa (PIN, 2024).

Uutismedian tulevaisuus ei ratkea yhden yksittdisen mallin tai teknologian
varassa, vaan edellyttda kokonaisvaltaista strategista uudistumista. Menes-
tyvét toimijat yhdistavéat vahvan tilauspohjaisen liiketoiminnan,
monipuolistetut tulovirrat, tehokkaan digitaalisen jakelun, kehittyneen
data- ja analytiikkaosaamisen, asiakastuntemuksen seké vastuullisesti hy6-

dynnetyn tekoélyn.

Samalla uutismedia-alan on kyettava sailyttaméaan keskeinen yhteiskunnal-
linen tehtavansa: luotettavan, riippumattoman ja laadukkaan journalismin
tuottaminen. Pohjoismaat sdilyvat kansainvélisesti vahvana uutismedian
toimintaymparistona, mutta niiden kilpailukyky riippuu jatkossa kyvysta
tehda rohkeita strategisia valintoja, syventéaa yhteisty6téa ja hyodyntaa tek-
nologisia mahdollisuuksia tavalla, joka vahvistaa seka taloudellista

kestdvyyttd etta yleison luottamusta.

Taman tutkimuksen pohjalta nousee myds kysymyksié jatkotutkimusta var-
ten. Lahitulevaisuudessa olisi tarkea tutkia lisda esimerkiksi sitd, miten
“kestavia” uutismediamalleja on mahdollista rakentaa alustatalouden pu-
ristuksessa ja mitkad strategiat vahentéavat riippuvuutta alustataloudesta.
Mielenkiintoinen kysymys on myés, miten mediatalojen mahdollinen yh-
teistyo téssa vaikuttaa kilpailuun ja innovointiin sekd onko uutismedian

mahdollista siirtya palveluliiketoimintaa muistuttavaan malliin.
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6 Haastattelut

Raporttia varten on haastateltu seuraavia henkildita (asema ja tyopaikka

haastatteluajankohdan mukaisesti):

P&aatoimittaja Katrin Gottschalk, Tageszeitung
Paatoimittaja Kristoffer Gravgaard, Bornholms Tidende
Toimitusjohtaja Lina Hedenstrom, NTM

Paatoimittaja ja toimitusjohtaja @Qyulf Hjertenes, Bergens Tidene/Schibs-
ted

Audience Lead Lars K Jensen, Berlingske Media

Senior Vice President of Editorial Transformation Fredric Karén, Schib-
sted Sweden

Aiempi padatoimittaja Nils Kare Nesvold, Fjell-Ljom

Vice President of Journalism Amalie Nash, Knight Foundation
Toimitusjohtaja Per Axel Koch, Polaris Media

Paatoimittaja ja co-founder Lea Korsgaard, Zetland

Head of Al Kasper Lindskow, Politiken/ JP/Politikens Hus
Toimitusjohtaja Anders Opdahl, Amedia

Vastaava paatoimittaja Peter Orry, JFM

Audience Editor mit dem Schwerpunkt quantitative Analyse und User Re-
search Christopher Pramstaller, Stiddeutsche Zeitung/SWHM

Director of News Markus Rask Jensen, Amedia
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Head of Bonnier News Local Pia Rehnqvist, Bonnier News Local
Toimitusjohtaja Christian Ropke, Die Zeit/DvH Medien
Independent Media Advisor Dmitry Shishkin

Digitalchef | CDO Stephan Thurm, Funke Mediengruppe
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