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Sissejuhatus

Labi ajaloo on ajalehtede korvale kerkinud rida teisi meediumeid ja meediaid, mis
konkureerivad piiratud ressursside ehk inimeste tdhelepanu ja raha pérast (Schramm 1960).
Kdige hiljutisem naide on digitaalse tehnoloogia ja interneti areng, mis on professionaalsete
ajakirjandusvaljaannete toimimist drastiliselt muutnud (Syr et al 2010), tuues kaasa
informatsiooni Uletootmise, uudistemonopoli kadumise, tasuta sisupakkujad ja vana,
paberlehe miiiigil pdhineva arimudeli lagunemise. Usna konsensuslikult on leitud, et suurem
osa ajakirjandusvéljaannetest pole internetis veel jatkusuutlikku &rimudelit leidnud. Pigem
tegeletakse eksperimenteerimise ja uute majandusmudelite testimisega (Crosbie 2004).

Paljuski taandub kisimus uue toimiva arimudeli vdimalikkusest sellele, kuidas panna tarbija,
kes on alates interneti algusaegadest harjunud sealt kdike tasuta saama, uudiste eest maksma.

SeetOttu ongi antud bakalaureusetdo teravik suunatud kiisimusele, et missugune vdiks olla
uudiseid tootvate ja midvate ajakirjandusorganisatsioonide arimudel: kuidas miua online”is
ajakirjanduslikku sisu nii, et uudisteorganisatsioonid oleksid ise majanduslikult
jatkusuutlikud. Teatavasti nduab usaldusvadrse, motestava ja Ghiskondlikult mdjuka sisu
tootmine, mis lubab ajakirjandust nd Uhiskonna valvekoeraks pidada, palju ressurssi ja

vahendeid.

Eelnevale vastamine eeldab aga laiema taustsusteemi vaatlemist: missugused on need
majanduslikud ja tehnoloogilised tingimused, milles uudiseid ja uudistega seotud sisu tootvad
ajakirjandusorganisatsioonid eksisteerivad; kuidas on ajakirjandusorganisatsioonide roll ja
kaekaik seeldbi muutunud ning mida peaksid nad tegema, et seejuures edukad olla. Lisaks
tuleb valja selgitada, et mis on Uldse see ajakirjandusliku sisuga toode vdi teenus, mida
uudisteorganisatsioonid tarbijatele mida tahavad. Seega liigungi bakalaureusetfos laiemate
tehnoloogiliste ja majanduslike néhtuste kirjeldamise juurest jarjest kitsamate teemade juurde,

mis puudutavad juba konkreetselt uudiste turgu, uudiste olemust ja uudisliku sisu madki.

Vastamaks kisimusele, kas ja kuivord on rahvusvahelise akadeemilise ajakirjanduse
sisumudgi diskursuses esitatud probleemid ja lahendused vorreldavad Eesti uudiseteturul
toimuvaga, viisin labi kvalitatiivsed intervjuud kuue ajakirjandusettevdtte tegevjuhi voi
peatoimetajaga: Igor RGtoviga Aripaevast, Mart Luigega Eesti Meediast, Ainar Ruussaarega

BNSist, Urmo Soonvaldiga Ekspress Grupist, Alo Raunaga ERRist ning Priit Raunistega
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maakonnalehest Meie Maa. Intervjuude eesméark oli uurida, kuidas mdistavad siinsed
ajakirjandusjuhid online ajakirjanduse &rimudeli ees seisvaid valjakutseid ja missuguseid
lahendusi nad jatkusuutliku strateegia leidmiseks kasutusele on vétnud vai tulevikus vdtavad.
See andis vOimaluse tabada juhtide hulgas korduvaid méttemustreid. Toetudes Eesti
kontekstile saan seeldbi anallitisida ka véikesele uudisteturule iseloomulikke jooni ning vélja

selgitada vaikese turu tugevused ja puudused.

Kéesoleva t60 esimeseks eesmargiks on kirjeldada, kuidas internetitehnoloogia pealetung on
muutnud ajakirjandusliku sisu muki. Teine siht on anda Ulevaade sellest, milliseid véimalusi
on ajakirjandusliku sisu tootjad leidnud oma sisutoodete mudgiks. Kolmas eesmérk on
analliisida seda, missugusena néevad ajakirjandusliku sisumidigi vdimalusi Eesti véiksel turul

tegutsevad ajakirjandusettevotted.

Kuna bakalaureuset66l on Ulevaateline iseloom, kajastan poOhjalikult akadeemilises
kirjanduses esitatud teoreetilisi |&henemisi ajakirjandusliku sisumuiugi v@imalustest,
kdrvutades neid omavahel ning proovides neid aeg-ajalt edasi arendada voi kriitiliselt hinnata.

Samuti vérdlen omavahel valismaa teoreetilist kirjandust ja Eesti praktikute vaateid.

Ajakirjandusliku sisumidigi probleemiga internetis hakkas akadeemiline kirjandus tegelema
eelmise kiimnendi alguses, kui internet massimeediumiks kujunes (Curran 2010). Sisumuugi
temaatikat nadhti laiemate tehnoloogiliste, sotsiaalsete ja majanduslike muutuste valguses.
SeetOttu uuriti  palju interneti ja vanade meediumite omavahelist konkurentsi,

informatsioonilist Glekullastunud Uhiskonda, massiauditooriumi fragmenteerumist jne.

Grueskin jt (2011) modnavad, et kuna digitaalne ajakirjandus on niivérd diinaamiline ja
kiiresti muutuv valdkond, vdivad akadeemilised uurimused Gsna ruttu oma paikapidavuse ja
aktuaalsuse kaotada (Grueskin et al 2011).

Kasutades oma bakalaureuset6ds viie kuni kiimne aasta taguseid teoreetilisi materjale, ei ole
otsest pdhjust vaita, et need oleksid sisu poolest ajale jalgu jaadnud. Kuigi platvormide
mitmekesistumisega on temaatika 2014. aastaks ehk keerulisemaks muutunud ja
kitsaskohtade ulatus suurenenud, vOib Oelda, et fundamentaalsed probleemid pole ajas
muutunud. Need on traditsioonilise arimudeli jatkuv lagunemine ja Umberliikkamatu tésiasi,
et internet on uudisajakirjanduse tegemist ja miumist péhjapanevalt muutnud. Seetdttu ei saa
Oelda, et vanad uurimused oleks oma paikapidavuse vdi aktuaalsuse minetanud.

Korvutades ingliskeelseid allikaid eestikeelsetega, on teisi palju vahem. Eestikeelseid



akadeemilisi materjale, mis késitlevad ajakirjanduse sisumiigi probleeme online’is, pole
peaaegu Uldse, rddkimata neist, mis puudutaksid just Eesti sisumilgi konteksti. Selle tarvis
pidasingi oluliseks l&bi viia intervjuud Eesti ajakirjandusjuhtidega, et tulevikus leiduks

empiirilist materjali, millele seda teemat uurides hea toetuda oleks.

Siiski vdib Gelda, et inglisekeelsetest materjalidest puudus ei tulnud, leidus vaga pohjalikke ja
olulisi artikleid, tanu millele leidsin bakalaureusetdos pustitatud eesmarkidele ja kusimustele
vastused. Samas lootsin leida rohkem materjale uudiste kui sisutoote kohta. Vanu késitlusi
leidub, kuid uurimusi, mis keskenduks konkreetselt sellele, kuidas uute sisumiligi strateegiate

juures ka uudistele lisavaartust pakkuda, eriti ei olnud.

Bakalaureuset66 on seotud vaga tugevalt autori seminaritd6ga, kuigi olen juurde toonud Eesti
konteksti ning pulddnud t66d selgemalt struktureerida. Bakalaureusetdd koosneb neljast
suuremast peatlikist, mis omakorda jagunevad lihemateks alapeatiikkideks. Lisanduvad veel

jarelduste ja diskussiooni peatikid.



1. Majanduslik ja tehnoloogiline keskkond

Meediaorganisatsioonide toimimist ei saa eraldi vaadata laiemast majanduslikust ja
tehnoloogilisest keskkonnast. Jargnevas peatikis vaatlengi ldahemalt seda turgu, kus uudiseid
tootvad ajakirjandusvaljaanded koos teiste meediatoodetega konkureerivad. Paratamatult on
tehnoloogia arengud juba meediaorganisatsioonide kaekaiku oluliselt mdjutanud ja suunanud
ning seetOttu kirjeldan ka juba praeguseks aset leidnud muutusi ja vdimalikke tagajargi.
Lisaks vdib majanduslike ja tehnoloogiliste arengute valguses radkida ka traditsioonilise

paberlehel pdhineva drimudeli lagunemisest.

1.1 Duaalne turg ja sisutoodete asendatavus

Meediaorganisatsioonid on selle poolest erilised, et nad osalevad nd duaalse toote turul
(Picard 1989: 17). See tdhendab, et nad pakuvad kull Ght toodet, nditeks sisu, kuid
konkureerivad lisaks sisumuugile ka reklaamiturul, kus meediaorganisatsioonid mudvad
ostjale ehk reklaamiandijale sisutarbijate tahelepanu. Teatud sihtgrupi tahelepanu on lisaks
sisu miugile meediaorganisatsioonide teine pohiline sissetulekuallikas. Sisutoodeteks voib
lugeda néiteks uudislugu ajalehtedes ja ajakirjades, raamatut, raadio- ja teletilekannet, aga ka
filme ja helisalvestisi ehk muusikat. Tanapaeval vaib loetelu veelgi suurendada, sest interneti

tulekuga on lisandunud mitmeid teisi meediatooteid.

Picardi (1989) arvates peitub meediatooteid analtiusides liks fundamentaalne kisimus selles,
kas need on auditooriumi jaoks omavahel asendatavad vdi mitte. Ehk teisisonu valjendudes:
kui palju on vdimalik radkida meediatoodete vahelisest konkurentsist. Ta mérgib, et kuigi kdik
meediatooted konkureerivad sisutootmise turul, pakkudes informatsiooni ja meelelahutust,
teenivad nad tarbija jaoks erinevaid vajadusi, kuna nende tarbimise viisid ja praktikad on
erisugused. Seetdttu ei saa réakida meediatoodete puhul omavahel taiesti asendatavatest
toodetest (Picard 1989: 22).

Picard toob tdestuseks vélja, et kui ajalehtede ja ajakirjade funktsioon on peamiselt rahuldada
inimeste informatsiooni saamise vajadust, siis televisioon, filmid ja videokassetid teenivad

peaasjalikult meelelahutuslikku eesmarki. Kuigi ta tapsustab, et televisioon pakub samuti



uudiseid ja informatsiooni maailmas toimuva kohta, teeb ta seda siiski vaid piiratud ulatuses.

Siiski m@onab Picard (1989: 22), et uue meediatehnoloogia arenemine ja levimine
auditooriumi seas vOib viia vanade meediatoodete asendamiseni, eriti sarnast tulpi ja pigem
meelelahutusliku sisuga toodete puhul. Naiteks konkureerivad filmid, videod ja televisioon

omavahel inimeste tahelepanu pérast vaga suurel maaral.

Samas erinevad meediumid ehk need tehnoloogilised platvormid, mille kaudu meediasisu
edastatakse, on Picardi sdnul vahem asendatavad. Ta toob néiteks Lacy (1987) uurimuse, kus
laialdane raadio areng ja levimine thes kindlas piirkonnas ei vahendanud paberajalehtede

vOimet konkureerida uudisteturul.

Interneti vdimsa pealetungi valguses vOib jd&da mulje, et Picardi véide asendatavuse
kehtivuse kohta spetsiifilises meediaturu olukorras tdnapaeval enam ei kehti. Seoses interneti
muutumisega Uheks populaarseimaks kommunikatsioonivahendiks, mis v&imaldab
informatsiooni hankida ja jagada tile maailma (Dimmick et al 2000), on meediateoreetikud
hakanud jarjest enam uurima seda kui meediumit, mis vdib vanu meediumeid asendama
hakata.

Viimane lahenemine Ghtib ka Dimmicki (2006) arusaamaga. Ta on meediaturul valitseva
konkurentsi kirjeldamiseks vélja tootanud kolm konkurentsi alatulipi. Mina vaatlen oma
bakalaureuset6os neist veidi l&hemat vaid thte, mis peegeldab t&nast meediaturu olukorda
ilmselt kdige paremini. Selleks on dominatsioon, kus tiks meediatodstus haarab enda alla
jarjest suurema osa neist ressurssidest, mille tile meediaturul vitlus kdib. Seeldbi muutub ta
domineerivaks toostuseks, mille tagajarjel tlejaanud hakkavad marginaliseeruma ja oma mdju
kaotama (Dimmick 2006: 349).

Vana ja uue meediatodstuse vahelise konkurentsi analtisimiseks ja kirjeldamiseks
kasutatakse niSiteooriat. NiSiteooria kui selline pohineb ennustusel, et iga uus meedium
konkureerib vanade meediatega ressursside pérast nagu tarbijate rahulolu, tahelepanu, aeg ja
reklaamirahad. Kui konkurents kestab pikemat aega, siis 10peb see vanade meediumite

valjatérjumise vdi asendamisega ning uus meedium votab rollid tle (Dimmick et al 2000).

Samas globaalne statistika on vastukdiv ega osuta otseselt, et internet on ulekaalukalt teiste
meediumite UGle domineerima hakanud. Nii on néiteks POhja-Euroopa riikides pisinud
televisiooni uudiste vaatamine stabiilsena aastatel 1997 kuni 2007 (Aalberg et al 2010: 468).

Kuigi enamikes riikides on paberlehe tiraazid langenud, voib véljaspool USA-d ja Euroopat
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margata ka tiraazide suurenemist (Benson 2010). Siiski saab Currani (2010) s6nul tdheldada
tendentsi, kus rikkamates ladneriikides on seoses interneti populariseerumisega paberlehtede

ja televisiooni uudiste tarbimine jark-jargult vahenenud.

Arvestades andmete vastukaivust, on véaga raske pakkuda kdikehGlmavat vastust kiisimusele
kui asendatavad sisutooted tegelikult on. Kitsamalt v3ib eristada asendatavust selle jargi, kus
inimesed sisu tarbivad. Niiteks Reutersi ,,Digital News Report’ist (2013: 28) tuli ilmekalt
valja see, et to0l olles tarbivad inimesed internetist, kas siis mobiili vdi arvuti kaudu,

tunduvalt rohkem uudiseid kui raadiost, televisioonist vdi paberlehest.

1.2 Tahelepanu turg ja informatsiooniline Glektllastumine

Meediatooted konkureerivad kdige laiemas mottes nn tahelepanu turul (attention economy),
kus koigi informatsiooniliste toodete voi teenuste pakkujate vahel kéib voitlus piiratud
ressursi ehk inimeste tdhelepanu parast. Téhelepanu turu n&ol on tegemist majandusteadusliku
termini ja ldhenemisega, mis analulsib vOimalusi, kas ja kuidas suudab tarbija
informatsioonilise Ulekillastumise tingimustes tulla toime info omastamise ja to6tlemisega.
SeetOttu on tahelepanu turg ja informatsiooniline Ulekillastumine omavahel véga tihedalt
seotud. Uhtlasi aitab see kontseptsioon paremini mdista ja selgitada véljakutseid, millega

tdnapdaeval professionaalsed uudistetootjad silmitsi seisavad (Nordeson 2008).

Informatsiooni Glekdillus on tegelikult vaga vana mdiste ja hirm selle ees on pusinud mitmeid
sajandeid (Ellison 2006), kuid pérast televisiooni ja interneti siindi on seda diskursust ka
teaduslikult uurima hakatud. Eriti just televisiooni kui meediumi massidesse joudmine 20.
sajandil andis Uiha rohkem pdhjust radkida tavalisest inimesest, kes ei tule enam toime jérjest

suureneva informatsioonikoguste toéotlemisega (YYork 2013: 3).

Pstihholoogias defineeritaksegi informatsiooni tlektllust kui seisundit, kus inimesed ei suuda
toddelda informatsioonilisi sisendeid, mis viib omakorda ebat6husa info omastamiseni
(Rogers & Agarwala-Rogers 1975). See kasitlus viitab sellele, et inimesed on vdimelised

vastu votma vaid limiteeritud koguses infot teatud ajavahemiku jooksul.

Kui informatsioonilise tlekullastumise kui néhtuse thes otsas on tarbija, siis teises otsas on
informatsiooni pakkuja ehk antud t66 kontekstis ajakirjandusorganisatsioon. Kuna inimesed ei

suuda ise pidevalt sindmuste keskel olla, toetuvad nad professionaalsetele uudistekanalitele,



mis pakuvad inimestele fakte ja teavet naiteks poliitiliste suindmuste kohta (York 2013: 4).

Kui aga uudistelevitajaid ja sisupakkujaid tuleb Gha juurde, muutub inimese jaoks ka
asjakohaste ja tépsete faktide leidmine jarjest raskemaks (Kovach & Rosentiel 2010). Mida
rohkem ajakirjandusliku ambitsiooniga sisupakkujaid turule siseneb, seda suurem on
potentsiaal, et inimene komistab ebatdpsete faktide ja retooriliste argumentide otsa, mis
suurendab informatsiooni ulekdllastumise tunnet veelgi (York 2010).

Seet6ttu on info Ulekillus loonud keerulise ja vaga tihedat konkurentsi soodustava keskkonna

nii uudisetootjate kui ka tarbijate jaoks.

Tahelepanu turu ja ulekdllastumise stigavamad allhoovused peituvad
kommunikatsioonitehnoloogia arengus, eelkdige internetimeediumi vo&idukaigus, mis on
inimeste kommunikatsioonivGimalusi ja erinevat tdpi siusle juurdepadsu markimisvaarselt
suurendanud ja mitmekesistanud. Informatsiooni ja uudiste Ulepakkumist soodustabki
oluliselt tehnoloogiline pdore, mis on uudiste tootmise ja levitamise hinda langetanud. Enam
ei pea ajakirjanduse tegemiseks triikikoda seotama, piisab ka sisuka blogi loomisest mdnda
sotsiaalmeedia keskkonda. Seega on ajakirjandussisteemi sisenemise barjaarid oluliselt
madalamaks muutunud (Pavlik 2013: 184).

Dimmick (2006: 350) kirjeldab seevastu meediatoodete konkurentsi inimeste tahelepanu
parast vaga keerulise ja kdikehdlmavana nahtusena. Industriaalsete organisatsioonide mudelid
lahtuvad konkurentsi kirjeldamisel sellest, kui palju on turul parasjagu ettevotteid ja nende
poolt toodetud tooteid. Selle mudeli seisukohalt kdib kdige suurem rebimine né perfektse
konkurentsi tingimustes, kus paljud ettevGtted toodavad homogeenseid tooteid. Dimmicki
sonul on aga selline konkurentsi definitsioon (sna piiratud kasutusega, sest meediatoostustes
perfektset vdi puhast konkurentsi ei eksisteerigi (Albarran 2002 Dimmick 2006 kaudu). Ta
kasutab meediaturu konkurentsi kirjeldamiseks ©koloogiast laenatud definitsiooni, mis
selgitab fenomeni, kus mingid majanduslikud Uksused voitlevad piiratud ressursside parast

nagu tarbija aeg ja raha, aga ka reklaamiandjate rahad.

Neid ressursse lahemalt analulsides toob Dimmick esimesena vélja rahulduse, mida inimene
meediatoote tarbimisest saab. Siinkohal on uuringud tbestanud, et just nooremad tarbijad
tunnevad informatsiooni Ulekullust ehk informatsiooni kill on, aga kuna see jéetakse
tintipeale l&bi todtlemata ja motestamata, tunnevad nad uudiste suhtes vastumeelsust

(Nordeson 2008: 31). See nditab, et veebiajakirjanduse mudel, kus keskendutakse peamiselt
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uudiste kvantiteedile, on drastiliselt vdhendanud tarbijate rahulolu nende toodete suhtes.
Seega tuleks ajakirjandusorganisatsioonidel tdsiselt méelda, kuidas oma sisu diferentseerida
ja pakkuda optimaalses koguses neid uudiseid, mis aitaks inimesel hiskonnaelus paremini

orienteeruda, mitte ei tekitaks temas segadust ja tidimust tleuldises infomeres.

Teine Dimmicki poolt kasitletav ressurss on rahulolu tekkimise vOimalus arvestades aega ja
kohta, kus inimene meediatoodet tarbib. Né&iteks on paljudel inimestel valja kujunenud
harjumus lugeda uudiseid hommikukohvi kdrvale v6i t66l olles 16unapausi ajal (Dimmick
2006). See muutub eriti aktuaalseks tanapéeval, kus uudistetarbimine liigub jéarjest enam

kaasaskantavate platvormide peale nagu naiteks nutitelefonid.

Seega on interneti massimeediumiks kujunemisega tekkinud suur hulk informatsiooni, mis
muudab  tdhelepanu  turu  kontseptsiooni véga  aktuaalseks.  Seetbttu  tuleks
ajakirjandusorganisatsioonidel Glekullastumise tingimustes mdelda sellele, kuidas muust

mirast eristuda, mitte seda juurde tekitada (Nordenson 2008: 35).

1.3 Auditooriumi fragmenteerumine

Fragmenteeritus kirjeldab potentsiaalset suhet auditooriumi ja informatsiooni vahel
(Tewksbury 2004: 333). Tewksbury arvates fragmenteerub meediaauditoorium kdige suurema

tdenaosusega siis, kui on saadavad véga spetsiifilise sisuga véljaandeid ja informatsiooni.

Internet lubab ja isegi julgustab inimesi kitsendama meediatarbimise fookust, sest ténu
mitmekesisele valikule p&ésevad nad ligi just sellele informatsioonile, mis neile huvitav ja
vajalik tundub. Kuna tarbijad on hakanud suunduma Uha kitsamatesse nisSidesse, kalduvad
nad teisi meediasénumeid ignoreerima (Sunstein, 2001; Webster & Phalen 1997; Webster &
Lin 2002). Kuigi eelpool mainitud autorid ndevad siin esimese probleemina seda, et inimeste
uhine inforuum kaotab oma tahtsuse, mis on oht demokraatiale ja sotsiaalsele sidususele,
annab see ka suure 166gi professionaalsetele ajakirjandusorganisatsioonidele, kelle tooteid

tarbitakse niiid vahem.

Ignoreerimist kinnitab ka Tewksbury (2004) katse, kus ta leidis, et et kui anda
internetikasutajale ette naiteks limiit, mille piires ta uudiseid lugeda tohib, on nad meeleldi
ndus lugema uudiseid ainult Ghe kindla teema kohta, mis neid alati huvitanud on (Tewksbury
2004: 336).
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Kuna uudistetootjatel on vdimalik internetis teada, missuguse profiili, sotsiaalse tausta ja
huvidega inimesed nende lugusid loevad vOi vaatavad, saavad nad oma harukanalite ja
teemaveebide sisu vastavalt vormida ja kitsendada, et see vastaks taielikult nende

auditooriumi ootustele (Tewksbury 2004).

Merrill ja Lowenstein (1979, Tewksbury kaudu) on Kirjeldanud auditooriumi kujunemise
protsesse labi meedia evolutsiooni teooria. Nad vditsid, et iga alustava meediapakkuja
teemadevalik on (sna kitsas, samamoodi nagu auditoorium, kuhu esialgu kuuluvad vaid

uhiskonna elitaarsemad grupid.

Kui majanduslikud ja sotsiaalsed tegurid lubavad, siis liigub meediapakkuja edasi faasi, kus ta
hakkab joudsalt oma auditooriumi kasvatama, mille tagajarjel vdib juba réékida
massiauditooriumist. Jargmisena joutakse aga paratamatult tasemeni, kus meediapakkuja peab
tdnu suurele auditooriumile tekitama erinevaid kanaleid, millest igaliks pakub Kkitsama

fookusega informatsiooni. Seetdttu kitseneb taas ka auditoorium.

Meedia evolutsiooni teooriale tuginedes voOib véita, et auditooriumi killustumine teatud
tasemeni on meediasusteemidesse sisse Kirjutatud. Samas ennustavad Merrill ja Lowenstein
(1979), et tarbijate spetsiifilised maitsed ja erinevate meediakanalite killus viib

massiauditooriumi kadumiseni. See aga tdhendab ka avaliku inforuumi kadumist.

Nagu eelmises alapeatlikis mérgitud, on ténu televisiooni ja interneti massimeediumiks
muutumine endaga kaasa toonud informatsiooni Ulekulluse. Lisaks professionaalsetele
ajakirjandusorganisatsioonidele, kes paiskavad veebiavarustesse vaga palju eriilmelist sisu, on
tekkinud palju alternatiivseid uudisepakkujaid, kes killustuvad meediaauditooriumit veelgi,

pakkudes oma sisu peamiselt tasuta.

1.4 Meedia konvergentsi majandusmdjud

Kuigi meedia konvergentsi definitsioone on vdga mitmeid, vaatlen mina seda nahtust l&bi
tehnoloogilise prisma. Tehnoloogiline konvergents téhendab igat tulpi meedia sisu
digitaliseerimist ehk internetti Glekandumist. See on trend, kus piirid erinevate meediumite,
telekommunikatsiooni vahendite ja infotehnoloogia vahel hdgustuvad (ha enam ja
meediatdostused on jérjest rohkem omavahel (hendatud (Storsul & Stuedahl 2007).

Konvergents on sundinud paljuski tdnu internetile. Liihidalt deldes, varem autonoomse ja
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iseseisva meediumi jaoks toodetud meediatooted nagu filmid, muusika, uudised,
videoméngud jne on tha rohkem kattesaadavad kdik uhelt meediumilt — internetist. Taoline
globaalne ja koikehGlmav tendents aitab paremini analulsida ja Kirjeldada

ajakirjandusorganisatsioonide ees seisvaid valjakutseid.

Kuigi meedia konvergents kujutab ajakirjandusorganisatsioonidele tdsist véljakutset, saab
seda uhtlasi vaadelda ka kui v6imalust, mis lubab kasutada véga erinevaid platvorme ja
teenida seeldbi paremini oma auditooriumi vajadusi. Informatsiooni digitaliseerimine ja
meediaplatvormide vaheline piiride hajumine muudab tugevalt sotsiaalmajanduslikku valja,
kus traditsioonilised ajaleheorganisatsioonid on harjunud tegutsema. Seetfttu on vaga
keeruline tulla toime vanade t66- ja tootmismeetoditega Uhiskonnas, mida iseloomustab
kdikjalolev ja reaalajas tegutsev meediaruum ning inimeste elustiilide frgmenteerumine
(Lehtisaari et al 2012: 6).

Ajakirjandusorganisatsioonide jaoks loob konvergents v@imalusi kasutada Uha enam
multimeedia elemente, kus uudislugu presenteeritakse nditeks teksti, foto, video, graafika,
helifaili vdi sotsiaalmeedia v@rgustike kasutamise vahendusel. See loob uued ja paremad

vBimalused auditooriumi kaasamiseks (Lehtisaari et al 2012: 10).

Meedia konvergents kui ndhtus nduab seega ajakirjandusorganisatsioonidelt muutust voi
vahemalt taasmotestamist selle osas, missuguseid formaate nad uudiste tootmiseks kasutavad

ning mis platvormide kaudu nad uudislikku sisu levitavad.

1.5 Traditsioonilise arimudeli lagunemine

Laiemad néhtused nagu sisutoodete asendatavus, informatsiooniline Ulekullastumine,
auditooriumi fragmenteerumine ja meedia konvergents mdjutavad (iha enam traditsiooniliste
ajakirjandusorganisatsioonide toimimist. Veel enam, need nahtused annavad (ha rohkem
pohjust radkida meediaettevotete, eelkdige ajakirjandusettevotete traditsioonilise drimudeli
lagunemisest. Sellele viitavad mitmed Umberlikkamatud ilmingud, mida jargnevas peatikis

vaatlengi.

Nagu maérgitud, tegutsevad meediaorganisatsioonid duaalsel turul. Kui jatta tdhelepanu alt
valja avalik-Giguslikud meediaorganisatsioonid, siis Uhe o0sa ajakirjandusettevotte

sissetulekutest moodustab toote ehk siinkohal uudise miumine tarbijale ja teise osa
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reklaamimiugi eest saadud raha. Niisugune tulude jaotus kehtib tédnaseni, kuigi nagu véidab
Picard (2006), on see vana ja edukas arimudel surve all.

Uks kindel ja Umberlikkamatu ilming, mis tdestab vana arimudeli ebataiuslikkust
digitaliseeruvas maailmas, on paberajalehtede tiraazi kukkumine. Aastatel 1990 kuni 2010 on
paberlehtede tiraaz vdhenenud 30 protsenti ning see langeb jdrjest kiirenevas tempos
(Grueskin et al 2011: 8). Kuna ajakirjandusorganisatsioonid tegutsevad duaalsel turul, toob
see Uhelt poolt kaasa sisumudigi numbrite vahenemise, ja teisalt, mis annab veelgi tugevama
106gi, reklaamimiigi osakaalu kukkumise. Naiteks on keskmiselt USA péevalehtede
reklaamitulu alates 2003. aastast langenud kaks korda (Newspaper Association of America,
2013).

Ajakirjandusorganisatsioonide traditsioonilise arimudeli lagunemise Uks p8hjus on kahtlemata
internetimeediumi lai levik. Picard (2006) kirjutab, et suured ajakirjandusorganisatsioonid ei
tule tanapéeval ilma veebivaljaandeta toime, kuna see on tha populariseeruv keskkond, kus
inimesed liiguvad. Samas margib ta, et kuna uudistefirmad tegutsevad nii internetis kui ka
pabervéljaandel, pakub see tarbijale ja reklaamiandjale veel rohkem v@imalusi, mille seast

valida. See viib paratamatult ka tihedama konkurentsini nii maugi kui ka reklaamiturul.

Internetis aga ei konkureeri ajakirjandusorganisatsioonid reklaamiturul ainult omavahel.
Suured globaalse mdjuga digitaalmeediafirmad nagu Google, Facebook, Apple ja Yahoo! on
internetis omandanud Glemvdimu, mistdttu suurem osa reklaamituludest ja muudest
teenusrahadest, mis  vOiksid  kuuluda  ajakirjandusorganisatsioonidele,  lahevad
veebigigantidele (Pavlik 2013: 184). Naiteks vdtab Google rohkem kui 40 protsenti USA
online reklaamiturust endale (Grueskin et al 2011: 98).

Lisaks méargivad Grueskin jt (2011), et ajakirjandusvéljaannete online kiiljed ei soosi reklaami
pakkumist. Nad pdhjendavad, et kui inimene ostis paberlehe v0i ajakirja osalt ka seetdttu, et
reklaami vaadata, siis internetis on see pigem tidtuks segajaks muutunud, kuna veebikilgede
formaat muudab reklaamid nelinurkseks ja véikseks, pakkudes niimoodi minimaalselt
informatsiooni. Ja selleks, et teada saada, mida périselt reklaam endast kujutab, peab sinna

peale vajutama ja uuele veebilehele litkuma. (Grueskin et al 2011: 130).

Ajakirjanduse kolimisega digitaalsesse ruumi hévinenud pabervéljaannete agregeeritud
mudel, mis neile pikka aega vaga kasumlik oli. Peaaegu mitte keegi ei lugenud hommikuti

paberlehte algusest 16puni 1abi, samas mudsid ajakirjandusorganisatsioonid reklaami nii nagu
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oleks koiki lugusid loetud ja koiki pilte vaadatud. Online keskkond on kaasa toonud uudiste
killustumise, nii et iga artikkel eksisteerib iseseisvalt (Grueskin et al 2011: 24).

Lisaks kohtuvad ajalehed veebis ka kannibalisatsiooni probleemiga. See tdhendab, et ajalehed
riputavad tihtipeale paberlehel ilmunud uudised tasuta veebi. See vdib aga viia olukorrani, kus
uks hakkab asendama teist ehk paberlehe lugejate ja tellijate arv véheneb (Thurman & Herbert
2007).

Niisiis, digitaalse tehnoloogia areng ja interneti pealetung on viinud olukorrani, kus
ajakirjanduse vana ja edukas darimudel, mis p&hines paberlehtede tellimustel ja
reklaamimuiugil, on enamikes la&neriikides oma mdju kaotamas. See on viinud koondamisteni
ja toimetuste umberstruktureerimiseni. Samas pole ajakirjandusorganisatsioonid suutnud téiel
maaral kohaneda uues vorgustunud keskkonnas, mistdttu vBib 6elda, et uue ja jatkusuutliku

arimudeli valjatéotamisega alles tegeletakse.

Seega seisavad professionaalsete ajakirjandusorganisatsioonide arimudelid kriisiga silmitsi nii
online’is kui offline’is. Kui internetieelsel ajal vbisid ajakirjandusvaljaanded oma
paberlehtedega tunda end uudisteturul absoluutsete liidritena, siis digitaalsesse ruumi

uleminek on selle toimiva traditsioonilise arimudeli I6hkunud ning monopoli kaotanud.
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2. Uudiste turg, uudiste loojad ja tarbijad

Kui eelmises peatikis anallilsisin taustsiisteemi, milles meedia- ja ajakirjandusettevdtted
tegutsevad, siis k&esolev peatliikk keskendub juba marksa konkreetsemalt uudisteturu
kirjeldamisele. Uudisteturul tegutsevate subjektidena vaatlen professionaalseid sisutootjaid,
mitteprofessionaalsed sisutootjaid ning vahendajaid ja agregaatoreid, kes ise originaalsisu ei
tooda. Arutlen ka professionaalsete ajakirjandusorganisatsioonide uudistemonopoli kadumise
ule, milleni on viinud osalejate rohkus uudisteturul. Lisaks toon selles peatlkis sisse ka Eesti
uudisteturu konteksti, mille mdistmiseks pidasin vajalikuks analtiisida vaikese turu
omapérasid. Hiljem annan tlevaate Eesti online-drimudeli arengust, uudistetootjatest ja nende
muugimahtudest. Koige I6pus anallisin uudiste tarbimise v@imalusi ja probleeme

mobiilsetelt seadmetelt.

2.1 Uudiste agregeerimine ja vahendamine

Laiemas tdhenduses vOib agregatsiooni ehk koondamise all mdista seda, kui néiteks
valjaannete veebilehed viitavad voi lingivad uudises mdnele teisele veebivéljaandele, st. nad
kasutavad teiste poolt algselt toodetud originaalsisu oma loo tarvis, lisades sinna kas fakte voi
kommentaare (Grueskin et al 2011). Siia alla v6ib tinglikult paigutada ka lugejate endi poolt
loodud sisu, naiteks kommentaarid, kust saadakse nii mdnigi kord vihje vOi teema mingiks
uudislooks, kuigi kommentaatorid ei pruugi seda ise teada.

Samas on ka ajakirjandusorganisatsioone, kes ongi darimudeli Gles ehitanud vaid
mitteprofessionaalsete Kirjutajate vOi blogipidajate toodetud sisu pdhjal. Toimetuse palgal on
vaid toimetajad, kelle roll pole ise orignaallugusid toota, vaid toimetada ja vahendada. Kéige
parem ndide oleks siinkohal Huffingtonpost, kus sisu loovad on vabatahtlikud Kirjutajad, kes
teevad seda peamiselt tasuta. Huffingtonposti on tks enim kuilastatavaid uudistesaite USA-s,

kuigi 9000 tasustamata blogijat on hirmutanud neid kohtuhagiga (Bakker 2013: 5).

Eelnev oli nédide inimeste t661 pdhinevast agregeeritud mudelist, kus pakuti originaalsisu, kuid
uha rohkem on tekkinud ainult arvutitel tootavaid agregaatoreid, mis tanu algoritmidele

mujalt tulnud uudiseid teemade, pealkirjade v6i autori jargi selekteerivad ning levitavad.
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Bakker (2013) margib siinjuures, et tekkinud on spetsiaalsed veebilehed, mis tegelevadki
ainult teiste poolt toodetud uudiste vahendamise ja selekteerimisega, andmata neile sisulist
lisavaartust. Siinkohal on tuntuim ndide Google News, mis koondab vastavatelt algoritmidele
maailma uudisteorganisatsioonidelt tulnud olulisemad uudised, selekteerib neid vastavalt
teemale ja pakub tarbijale (Bakker 2013). Selline teenus on inimeste jaoks, kes ongi ainult
kitsa valdkonna uudiseid lugema tulnud, vdga mugav. Veel enam, Google pakub tasulist
teenust, mis lubab tarbijal kohaldada uudiskilg tépselt selliseks nagu ta soovib. Teisisdnu,
inimene valib meelepérase valdkonna, Zanri, autori ja nditeks riigi, kust ta uudiseid ootab ning

Google News suudab talle seda pakkuda.

Peamiselt ndevad suured laane ajakirjandusorganisatsioonid uudiste agregeerimises kui
nahtuses ohtu, sest sisuliselt tdhendab see nende poolt toodetud uudisliku sisu jagamist ja
levitamist tdiesti tasuta. Seetdttu ei pruugi inimesed enam esmajarjekorras uudistetootjate
online kuljele minna, vaid jouavad sinna Uha suurema tdendosusega vahendajate kaudu.
Agregaatorid votavad neilt nii lugejaid, kuid esmajarjekorras reklaamiraha, sest esimesed
klikid lahevad vahendajatele. Mitmed Belgia prantsusekeelsed ajakirjandusvéljaanded on
valjendanud aga Google News’i agregeeritud mudeli suhtes nérdimust, sundides Google’it

nende poolt toodetud sisu eemaldama (Bakker 2013: 6).

Samas vdib vaadelda uudiste agragatsiooni ka labi selle prisma, et vahendatud, viidatud ja
jagatud uudised toimivad justkui reklaamina, mis aitavad kiilastajatel uudistepakkujani jouda.
Angela Phillips (2012) kirjutab, et uudiste auditoorium peab kéige tahtsamateks omadusteks
uudiste tarbimise juures vahetust, kiirust ja kergesti ligipadsetavust. Ta ise lisab sotsiaalsuse
mdiste, mis tdhendab, et uudist on véimalik sotsiaalmeedias holpsalt teistega jagada. Phillips
pole ndus véidetega, et digitaalses ruumis on auditooriumi votmeroll ise uudiseid toota, vaid
pigem on selleks vBimalus neid teistega jagada. 75 protsenti Ameerika Uhendriikide elanikest,

kes tarbivad uudiseid onlainis, jduavad uudisteni tdnu sotsiaalmeediale (Purcell et al 2010).

Nende numbrite valguses vOib seega ka vaita, et uudiste jagamise ja vahendamise vdimalus
internetis ei vota ajakirjandusorganisatsioonidelt auditooriumi &ra, vaid aitab seda juurde

tekitada

Lisaks tuleb Pew Uuringukeskuse uuringust vélja, et New York Times'i ja CNNi kiilastajad
on neil veebisaitidel keskmiselt minuti kauem kui Google’i ja Yahoo agregeeritud
uudistesaitidel (Pew 2010: 7).
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Seega vOivad uudiste agregaatorid professionaalsete ajakirjandusorganisatsioonide jaoks nii
kasu kui kahju tuua. Siiski on aga selge see, et turul valitsev konkurents on nende tegevuse

tottu oluliselt tihedamaks ja komplekssemaks muutunud.

2.2 Monopoli kadumine uudisteturul

Uhelt poolt suured agregaatorid ja vahendajad, kes teenivad ajakirjandusvéljaannete poolt
loodud originaalsisu levitamise pealt tulu, teisalt mitteprofessionaalsed tegijad, kes pakuvad
enda poolt loodud ajakirjanduslikku sisu peamiselt tasuta, on tekitanud olukorra, mida voib
uldistavalt nimetada ajakirjandusorganisatsioonide uudistemonopoli ndérgenemiseks VvOi
kadumiseks. Ka Eesti ajakirjandusettevotted pole neist arengutest puutumata jaanud, vaid

tunnevad selgelt, kuidas uudistemonopol on kéikuma 166nud.

Seda kinnitab ka eelmises peatiikkis Kirjeldatud auditooriumi fragmenteerumine, mille (ks

ilming on massiauditooriumi kadumine.

20. sajandi viimases veerandis nautisid enamik uudisteorganisatsioone monopoolset voi
oligopoolset turuseisundit, kus nad vdisid hoolimata tellijate vahenemisest kusida reklaami
eest jatkuvalt korget tasu (Grueskin et al 2011: 10).

Tanases turusituatsioonis see enam ei toimi, sest tdnu tehnoloogia arengule ja platvormide
rohkusele leiavad reklaamiandjad lihtsalt teise koha, kus oma toodet vdi teenust ndhtavaks
teha. Guido Fawkes (2008, Curran 2010 kaudu) margib siinjuures, et meediakonglomeraadid,
kes dikteerivad Glevalt alla enda poolt toodetud uudiste sisu ja leviku, on oma mdoju jarjest
enam kaotamas, sest tehnoloogia areng on drastiliselt vahendanud uudiste tootmise ja

levitamise hinda.

Nagu véidab Benkler (2008, Currani kaudu), liigub varem monopoolses seisus olnud
industriaalne ajakirjandusmudel he rohkem pluralistlikku vdrgustunud ajakirjandusmudeli
poole, kus professinaalsetele uudisetootjatele kdrval hdivavad turuosa kodanikuajakirjandus
kdigi oma ilmingutega, aga ka suured veebigigandid, kes on jarjest rohkem hakanud pakkuma

ka ajakirjanduslikku sisu.

Picard (2013) nimetab seda ajakirjanduse deinstitutsionaliseerumiseks, mis toob kaasa
professionaalsete uudisteorganisatsioonide ndrgenemise tldises informatsioonivoolus, muutes

nad vadiksemaks ja (ha rohkem teistest sisupakkujatest, sh kodanikeajakirjanikest ja
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vabatahtlikest kirjutatjatest soltuvaks.

Néiteid, mis sellist tendentsi illustreerivad, on mitmeid. Veebipdhine raamatukauplus Amazon
pakub raamatute arvustusi ja (Ulevaateid, millega varem tegelesid vaid ajalehtede
kultuurirubriigid. Plaadiarvustusi ja muusikaajakirjandust voib leida veebilehtedelt nagu
Last.fm, MySpace ja paljud teised. Rotten Tomatoes pakub kasutajate poolt kirjutatud
filmiarvustusi. Lisaks eelpoolmainituile eksisteerib veel terve hulk blogisid ja
omaalgatuslikke veebikilgi, mis erinevate kultuurindhtuste arvustamise ja mdtestamisega

tegelevad.

Tahelepanuvéart on aga see, et neil lehekiilgedel leiduvate teoste ulatus saab olla vorratult
laiem, mitmekesisem ja eriilmelisem kui suudab oma kultuurikiilgedele mahutada moni
paevaleht. Seega vd@ib vdita, et uus tehnoloogia ja sellest tulenevad kasutamispraktikad

vahendavad teatud vanade ajakirjandusvaldkondade vaartust.

Samas arvab Thurman (2007), et massimeedia kui nahtus pole kuhugi kadunud. Kuigi
sajandivahetusel ennustasid mitmed anallitikud (Negroponte 1995 & Sunstein 2002
Thurmani et al 2012 kaudu), et internetil on potentsiaali demokratiseerida uudisteturg ja
térjuda traditsioonilised ajakirjandusorganisatsioonid troonilt, pole seda ometi juhtunud.
Kuigi blogosfaéri ja teiste sdltumatute uudistepakkujate osakaal on méarkimisvaéarselt tbusnud,
ei saa nende puhul ra&kida siiski massiauditooriumitest (Hindman 2008 Thurmani et al 2012
kaudu), lisaks on nad paljuski sdltuvad neist kdneainetest, mida massimeedia algatab (Pew
2010).

2.3 Vaikese meediaturu omapara Eesti naitel

Véikese turu defineerimiseks on erinevaid viise, kuid kuna kski neist pole absoluutne ja igal
pool kehtiv, puudub siiamaani laialdaselt aktsepteeritav maaratlus (Puppis 2012: 4). Uks
vOimalus on seda defineerida rahvaarvu, territooriumi vdi majanduslike néitajate kaudu, kuid
probleeme tekitab asjaolu, et kdik need néitajad vOivad olla Uksteisest sdltumatud (Geser,
2001: 89, 92, Puppise 2012 kaudu). Teine viis véikese turu defineerimiseks on vordlus
suuremate turgudega, kuid ka see on vaieldav, sest nii vdib néiteks Kanada turgu pidada USA
korval véikeseks. Kolmas variant seisneb lihtsalt tunnetuses kas turg on vaike vdi suur
(Puppis 2012). Uhtse definitsiooni puudusest hoolimata on Puppise (2012) hinnangul Gsna

ohutu defineerida vaikest turgu rahvaarvu ehk potentsiaalse auditooriumi kaudu. Pelinka
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(2005, Puppise 2012 kaudu) soovitab véikest turuna vaadelda riike, kus on 100 tuhat kuni 18
miljonit elanikku. Jarelikult kuulub siia ka Eesti.

Jargnevalt vaatlen nelja véikesele meediaturule iseloomulikku joont ning seon need

konkreetsemalt Eesti uudisteturu kontekstiga:

Vaike reklaamiturg ja auditoorium — See tdhendab, et véikesel meediaturul tegutsevate
ettevotete reklaami- ja sisumuugi kéive on tihtipeale vaike. Kuna sisu tootmise hind on laias
laastus sama nii vaikesel kui ka suurel turul, ei teki vaikestel meediaturgudel mastaabiefekti
ehk teisisonu olukorda, kus tootmiskulud jadvad tootmismahu kasvades konstantseks.
SeetOttu on véikesel meediaturul sisu tootmine véga kallis (Puppis 2012: 5). Keerulist
situatsiooni ei lahenda ka meediatoodete eksportimine, sest vaikese turu jaoks loodud
meediatooted ei pruugi mujal piisavalt atraktiivsed olla, seda nii kultuurilise eripara kui ka
keelebarjdari tottu (Burgelman/Pauwels, 1992: 173; Hoskins/Mirus, 1988: 500).

Vorreldes kahe vdikese turu, konkreetsemalt Soome ja Eesti trikiajakirjanduse
reklaamimahtusid tuleb valja, et vahe on dle 20 kordne. Kui kéik Soome pdeva- ja
nadalalehed milsid 2013. aastal reklaami kokku 419 miljoni euro eest (TNS Gallup 2014), Siis
Eestis miudi reklaami 18 miljoni euro eest (TNS Emor 2014). Vottes aluseks kahe riigi
elanike arvu, siis Soomes elab vaid ule nelja korra rohkem inimesi kui Eestis, mis annab
omakorda pdhjust vdita, et Eesti meediaturu reklaamikdibed on madalad. Olgu veel lisatud, et
viie suurema Eesti ajalehe, Postimehe, Eesti Péevalehe, Aripaeva, Eesti Ekspressi ja Ohtulehe
reklaamikaive oli 2013. aastal nii paberil kui ka online”is kokku 14 miljonit eurot, mis on ihe

protsendi vorra vdiksem 2012. aasta reklaamiké&ibest (Mets 2014).

Jargnevalt toon viélja 2012. aasta Eesti meediakontsernide ja- ettevotete kaibed ning
suuremate ajakirjandusvéljaannete midtgitulud, mis annavad poégusa Ulevaate kohaliku

meediaturu maugimahtudest.

Tabel 1. Eest meediakontsernide- ja ettevotete mudgitulud ja kasumid 2012.

aastal

Meediakontsern- ja ettevote | Mulgitulu (eurodes) Kasum (eurodes)
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AS Ekspress Grupp 59 706 000 4596 000

AS Postimees* 13 801 000 -251 000
AS Aripaev 10 238 463 871 847
OU BNS Eesti 989 586 -20 943

~*Tabelisse oleks paremini sobinud AS Postimehe emaettevéte AS Eesti Meedia, kuid neil puudus

konsolideeritud majandusaasta aruanne.

Tabel 2. Ajakirjandusvaljaannete maudgitulud 2012. aastal (paberil kui veebis
kokku)

Ajakirjandusvaljaanne Mutgitulu

AS Eesti Ajalehed (siia alla kuuluvad Eesti | 12 999 000
Ekspress, Eesti Péevaleht ja Maaleht)

AS SL Ohtuleht 3705 000
Delfi Eesti 3 469 000
Postimees*

Aripaev 4168 508

~*AS Postimees pole majandusaasta aruandes eraldi valja toonud ajalehe Postimehe kaivet

Allikad: AS Ekspress Grupi, AS Postimehe, AS Aripaeva, OU BNS Eesti 2012. aasta majandusaasta

aruanded

Ressursside nappus — Meediaettevotted, mis tegutsevad véikestel turgudel, kannatavad
suurema tbendosusega mitte ainult rahalise kapitali, vaid ka teadmiste, loovuse ja
professionaalsete tegijate nappuse kdes (Abt/Deutsch, 1993: 21; Geser, 1993: 53, Puppise
2012 kaudu). Seda punkti on aga problemaatiline Eesti kontekstis hinnata, sest puudub vastav
empiiriline materjal. Kull aga voib riigiti vOrrelda tegevajakirjanike rolli. Naiteks Eestis
tootab ajakirjanikuna hinnanguliselt 1250 inimest (Meediasuhete koolitused), seevastu

Soomes kuulub ajakirjanike ametitihingusse tle 15 500 ajakirjaniku (The Union of...2014).

Soltuvus globaalsetest trendidest — Vaikesed meediaturud- ja ststeemid on véga tugevalt
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mojutatud laiematest trendidest nagu globaliseerumine ja kommertsialiseerumine ning
erinevalt suurtest riikidest ei suuda nad neid tendentse eriti mojutada (Puppis 2012). Siia

kdrvale tuleks kindlasti tuua ka meedia digitaliseerumise trend.

Haavatavus — Puppise (2012) jargi on véikesed meediaturud haavatavad kolmel viisil.
Esiteks, suured vélismaa meediaorganisatsioonid vdivad vdikese turu tegijad &ra osta,
vdhendades seega kohalike ettevotete moju koduturul. Samas Eesti kontekstis voib tuua just
vastupidise ndite, kui Eesti Meedia juhtkond ostis 2013. aasta septembris Norra
meediakontsernilt Schibsted valja oma osaluse. Praegu kuuluvadki kdik suuremad ajalehed ja
nende veebivéljaanded meediakontsernidele, mille suuromanikud on eestlased, valja arvatud
Avripdev, mis on Rootsi meediakontserni Bonnier omanduses. Seet6ttu voib vaita, et vahemalt

eesti trikiajakirjanduse turul mangib vélismaine kapital pigem vaikest rolli.

Teiseks, kohalik meedia pliiab kohanduda vastavalt valismaise meedia agendadele. Kolmanda
punktina toob ta valja selle, et vaikeriigi auditoorium tarbib suurel maaral ka valismaiseid
meediatooteid, mistttu vOib see nd sisetarbimist véhendada. See punkt on aktuaalne ka
Eestis, kus elab viimase rahvaloenduse andmete jargi 25,2 protsenti venelasi, kellest 89
protsenti eelistab kohalike telekanalite asemel PBK-d ja 74 protsenti NTV Mir’i (Turu-
uuringute AS 2011).

2.4 Eesti online-ajakirjanduse arimudel

Tasuta sisu tekkimine

Mari Rebane (2007) on oma bakalaureusettds jaganud eesti vorguvaljaannete arengu kolmeks

etapiks:
e Staatiline paberlehe peegeldus internetis (1995-1999)

e Paberlehe peegeldus koos lisanduvate uudiste ja kommenteerimisvGimalustega (1999-
2005)

e Iseseisva veebivdljaande kujunemine, mis kannab pabervéljaandega sama nime ja

kuhu riputatakse Ules ka paberlehes ilmunud lugusid, kuid mis paistab silma siiski
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selle poolest, et siia toodetakse senisest ronkem originaalsisu (alates 2005. aastast)

2014. aastal on eesti ajakirjandusvéaljaanded jatkuvalt kolmandas etapis. Paberlehest pole end

veel lahti seotud.

Tulles tagasi eesti online-ajakirjanduse algusaastate juurde, siis ks suur kisimus, mis online-
uudiste ja uudisportaali tegemise vastu réakis, oli see, et kuidas selle pealt raha teenida
(Rebane 2007). Scott (2005, Rebase 2007 kaudu) nendib, et paljud véljaanded ja online-
uudiste lehekdljed, mis aastatuhande vahetusel loodi, olid kiill tegemise mottes odavamad Kkui
pabervéljaanded, kuid samas ei olnud tarbija valmis internetis olevate uudiste eest maksma,

sest pakkumine Gletas ndudluse. Keegi pakkus ikka kusagil sama uudist tasuta.

Siiski pidasin Eesti ajakirjandusjuhtide k&est vajalikuks kusida, et kas véljaanded oleks
online”i kolides pidanud midagi teisiti tegema, néaiteks harjutama lugejat algusest peale
tasulise sisuga? Enamik intervjueeritavatest leidis, et keegi poleks olnud ndus sisu eest
maksma, mistottu oleks selline samm véljaannetele endile surmava 166gi andnud. Igor RGtov
(2014) moistab hukka koéik jutud, mis vihjavad, et kui Delfi oleks algusest peale sisu
tasuliseks muutnud, oleks olukord praegu hulga parem. Ta leiab, et trend pandi paika 2001.
aastal New York Times’i poolt, kui nad otsustasid tasuta sisu pakkuma hakata. ,, Sellest
trendist poleks saanud korvale hoida. Eesti ei tee ise midagi, me liigume maailma
turuvooluga kaasa. Ma arvan, et kui seda arengut piirkonniti vaadata, siis me liigume
Skandinaaviaga samas riitmis, USAst oleme ehk pool aastat maas, aga kindlasti edestame
Kesk-Euroopat ja Prantsusmaad. Mart Luik ja Urmo Soonvald (2014) aga leiavad, et kui
valjaanded oleks sajandivahetusel ajakirjandusliku sisu online’is tasuliseks muutnud,
tdhendanuks see katastroofilist veebilehe kilastatavuse langust ja lugejate kadumist. ,, Alati
kui kuskil on tasuline sisu, see tekitab voimalus, et keegi hakkab korvalt tasuta pakkuma,
utleb Soonvald. Neile oponeerib teravalt aga Ruussaar (2014), kelle hinnangul on eesti
ajakirjandus teinud Uhe véga suure vea, hakates kallist sisu lugejatele téiesti tasuta pakkuma.
Ta jatkab, et ,, Delfi tuli nullindate alguses ju hakkas tasuta uudiseid pakkuma ja teised laksid
kaasa. Kulud on muidugi vaiksemad kui paberlehes, aga selle tootmine maksab ju ometi raha.
See oli kdige suurem viga. Facebooki ja mingeid tGsiseltvdetavaid blogisid eriti ei olnud, kust

oleks alternatiivset materjali saanud. *

Kahtlemata on ajalukku tagasi vaatamine ja vigade otsimine tdnamatu tegevus, kuid teisalt

aitab see paremini mdista seda keerulist olukorda, kuhu me téna joudnud oleme: véljaanded
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murravad pead, kuidas lugejat Umber kasvatada ja temalt raha kisida.

Arvestades Rotovi (2014) vaidet, et eesti lilgub enda tahtest sdltumata muu maailmaga kaasa,
on keeruline hinnata, kas ajakirjandusettevotete tleminek paberlehelt digitaalsesse maailma
on olnud edukas v&i mitte. Raun (2014) dtleb, et edukas kohanemine online keskkonnas
tdhendaks seda, et lugu kolib paberilt veebi nii, et see sissetulekut ei mdjuta. Inimesed
hakkaksid sel juhul rahulikult paberi asemel tellima veebitoodet. ,, Sedapidi pole asi ldinud.
Kui seda seada eesmargiks, vGib Oelda, et on valesti lainud. Vorreldes aga Eestit tlejaanud
maailmaga, kus on seis samasugune, pole seis nii hull midagi. Pigem ma julgeks 6elda, et me

oskame veebis teha raha kiill, ““ tddeb Raun.

Arimudelitega eksperimenteerimine

Intervjuudest meediajuhtidega joonistus Usna selgelt valja, et suure osa online drimudeli
valjatootamisest moodustab eksperimenteerimine, kindlad ja ainudigeid lahendused
puuduvad. Luik (2014) utlebki, et internetiari on selline, kus lubatud riski maar on véga kdrge
ja seetGttu vdib endale ka eksimusi lubada. Ta kirjeldab, et ,, see on interneti DNA koodi sisse
kirjutatud, sa peadki hullama rohkem vdi rohkem asju vélja pakkuma, igasse suunda.
Mudgifookus v@ib isegi natuke kaduda. Mdnes mottes on see creative destruction &ri
kontseptsioon. Uue maja ehitamiseks tuleb vana taiesti maha lammutada. Lihtsalt ukse

tilevirvime ei anna enam mingit tulemust. *

Siiski tddeb Luik, et temal ja Postimehel on siiski selge visioon olemas. Ta kirjeldab
aristrateegiat emalaeva metafoori abil. , Meil on justkui lennuk-emalaev keskel olemas,
Postimees on sinna kiilje peale kirjutatud. Seal on vaga palju talenti. Ja nliud saadetakse
lennuk-emalaevalt héavitajaid selliseid sutsakaid tegema, aga koik need héavitajad ei tule

tagasi sealt missioonilt. Selle siimboli abil saab seisu kirjeldada.

Maakonnalehe vdimalused online”is

Meie Maa tegevjuht Priit Rauniste (2014) (tleb, et raha véhesuse tingimustes panevad nad
minimaalselt réhku online-kiilje arendamisse. Ta pGhjendab seda ka sellega, et Saare maakond

on praktiliselt ainus vdiksem maakond Eestis, kus ilmub kaks kohalikku paevalehte, mis on
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mdlemad juba aastaid miinuses olnud.

Rauniste (2014) ei oska hinnata, kui edukalt on Meie Maa maksumudr siiamaani toole
hakanud, sest puudub vdrdlusbaas. Ta Utleb: ,, Tegime oma veebi sisu osaliselt tasuliseks
eelkdige mdeldes tellijatele, kes ju maksavad sisu eest. Seega lootsime paberlehe tellijate
stabiliseerumist. Tegelikkuses on véaike vahenemine siiski. Aga me ei saa kunagi teada, kas ja
kui palju oleks see tellijate véhenemine suurem, kui veebis kogus sisu endiselt tasuta

jagaksime. “

Picard (2010) vaidab, et Uks véheseid vGimalusi eduka online-ajakirjanduse arimudeli
véljatootamiseks, on pakkuda kindlale sihtrihmale kdrgekvaliteedilist sisu. Kisimuse peale,
et kas Meie Maal voiks tanu lokaalsusele siin teatav eelis olla, vastab Rauniste nii, et ,, pigem
on oluline, kas sul on mingi sihtrihm ja kas sa suudad neile midagi uudislikku ja/voi
unikaalset pakkuda. Kui Delfi ja Postimees juba kirjutaksid samast asjast tasuta, siis vaevalt

kellelgi viiksemal sama asja miitia onnestuks. “ (Rauniste 2014).

Koost6o voimalikkusest kohalikul ajakirjandusturul

Moned kuud tagasi avaldas online-véljaanne Medium artikli, kus kirjeldati Hollandi start-up
ettevotte Blendle uut ststeemi, millel n&hakse ajakirjandusliku sisu maksustamisel suurt
potentsiaali (Klopping 2014). Lihidalt 6eldes tdhendab Blendle maksekeskkonda, kuhu kdik
Hollandi suuremad ajalehed ja ajakirjad koondavad oma artiklid.  Taoline
ajakirjandusorganisatsioonide vaheline koost66 vGimaldab lugejal vaid tihest kohast osta talle

meelepéraseid lugusid.

Eesti ajakirjandusjuhid leiavad, et sellel ideel on kindlasti jumet. Samas kui kisida, kas ka
Eestis sarnane koost6o voimalik oleks, ja&dvad nad pigem kahtlevale seisukohale. Luik (2014)
utleb, et Blendle kblab kahtlemata huvitavalt. Ta pGhjendab, et vaikestel turgudel tasuks just
eriti taolist susteemi luua, sest ,,pole motet iiksteist erinevate maksesiisteemidega surnuks
programmeerida, voistlevalt samu asju teha. (Luik 2014). Siiski peab Luik end realistiks,
Oeldes, et praegu pole koostdo tegemiseks just kdige parem aega, kuna Eesti Meedia ASi ja
Ekspress Grupi omavahelised suhted on pehmelt 6eldes mitte-sdbralikud. Rotov (2014) lisab,
et Blendle’i laadset asja tasuks kindlasti Eestis proovida, aga praegu seisab see selle taga, et

,, Mart Kadastik (Eesti Meedia juhatuse esimees) ja Gunnar Kobin (Ekspress Grupi tegevjuht)
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ei suuda koos uhes ruumis istuda. “ Seetdttu vOib véita, et paljud head ideed, kuidas teha
mdlemale poolele kasulikku koost66d, takerduvad praegu omavahelistesse tulidesse.

Soonvald (2014) jaab ainsana kriitiliseks, kui teoretiseerida Blendle’i rakendumise Ule Eesti
meediamaastikul Ta p&hjendab, et see eeldaks vaga tihedat koostddd, millesse ta aga ei usu,
vahemalt seni, kuni Delfi teenib reklaamiturult nii palju raha. ,, Ma arvan, et tina on inimesed
endale juba meeleparase keskkonna valinud ja ma ei saa aru, miks me peame uue keskkonna
looma. Oleks seda 10 aastat tagasi tehtud, oleks olukord teine, aga téana ei nde ma sellel mitte

mingisugust motet, * ltleb Soonvald.

2.5 Uudiste tarbimine mobiilsetelt seadmetelt

Reutersi “Digital News Reportist” (2013: 9) tuli vélja, et inimesed tarbivad uudiseid jarjest
rohkem mobiilsetelt seadmetelt, kas siis nutitelefonidest voi tahvelarvutitest. Vastavalt 62 ja
64 protsenti mobiilsete seadmete omanikest loevad sealt vahemalt korra nddalas uudiseid
(Mitchell, Rosenstiel et al 2012). Peale selle ilmneb Reutersi (2013) uuringust, et mobiilsed
seadmed on jarjest rohkem hakanud asendama vanud meediumeid, eelkdige aga paberlehe

lugemist ja seda just thistranspordis voi muul viisil té6le liikudes.

Kuigi statistika nditab, et inimesed loevad mobiilsetelt seadmetelt meeleldi uudiseid, ja&b
ohku kisimus, kuidas ajakirjandusorganisatsioonid populaarse meediumi kasutamise eest raha
saaksid teenida. Samas on nutitelefonide kasutajad Ules naidanud valmisolekut mobiilist
tarbitava sisu eest raha maksta (Grueskin et al 2011). Kui inimesed tunnevad end mobiilsetelt
seadmetelt uudiseid lugedes Uha mugavamalt, tarbides sealt ka senisest pikemaid lugusid,
suurendab see nende valmisolekut mobiilse uudis-sisu eest maksta ((Mitchell, Rosenstiel et al
2012). Siiski utlevad teised uuringud (PEJ 2012), et erinevate nutiseadmete jarjest suurenev
valik ja kasutajate hulk ei ole suurendanud inimeste soovi uudiste eest raha maksta. Veelgi
enam, valmisolek maksta on ajas vahenenud: 2011. aastal oli 14 protsenti neid inimesi, kes on
kunagi mobiilse uudistesisu eest maksnud, 2012. aastal aga kuus protsenti (Mitchell,
Rosenstiel et al 2012).

Samas on ajakirjandusettevotete jaoks julgustavaid marke, mis néitavad, et reklaami saab
mobiilsete seadmete kaudu tarbijale paremini miia kui tavalistes arvutites. Peaaegu pooled

nutitelefonide kasutajatest markavad uudiste lugemise ajal ka reklaame (Mitchell, Rosenstiel
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et al 2012). Lisaks saab mobiilis pakkuda edukamalt personaliseeritud reklaami.

Ka eesti ajakirjandusettevitete jaoks on mobiilsete teenuste arendamine ja neisse
investeerimine tha suurem prioriteet. R6tov (2014) (tleb, et uudiste lugemine nutiseadmetest
on tulevikus Gha tdusev trend. Samas tddeb ta, et nad pole veel Aripaevas Giget arimudelit
leidnud. ,, Me eelmisel aastal ndgime, et seal pole tldse raha. Lugejaid kull oli, aga reklaami
polnud. Me panime ta lihtsalt kinni ja suunasime tellijatele, et endale selle olemasolu kuidagi
pohjendada, “ Utleb ROtov. Kéesoleval aastal on aga tema sdnul mobiiliveebi hakanud raha

tekkima, kuigi dige mudeli otsimine veel kaib.

Sarnaselt Rotovile peab ka Soonvald nutitelefonide turgu véaga perspektiivikaks, kuid siiski
puudub tal selge valem, kuidas saaks seal paremini reklaami mua (Soonvald 2014). Ta toob
Uhe nditena vélja positsioneerimisteenuse: ,,Ruum on telefonis teatavasti vaike, mistottu
muutub seal Glimalt oluliseks positsioneerimine, nditeks jaatisereklaame saan ma siis, kui ma
olen sooja ilmaga kuskil mere &ares. Reisifirmad saadavad mulle siis reklaami, kui Eestis on
vaga kidlm ilm. Positsioneerimisega on ainult voimalik telefonide reklaamiturul raha

3

teenida.

Maakonnaleht Meie Maa pole nutitelefonide teenuste arendamisse veel investeerinud.
Tegevjuht Priit Rauniste (2014) pOhjendab seda nii, et tavaline veebisait on loetav ka

nutiseadmest ning nende turu véiksust arvestades oleks sinna investeerimine liiga riskantne.
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3. Uudise kui toote omadused ja lisavaartuse andmine

Selleks, et analliisida konkreetseid sisumulgi strateegiaid ja vaadelda, missugune oleks
ajakirjandusorganisatsioonide toimiv arimudel, tuleb esmalt keskenduda kiisimusele, kuidas
omandab uudis tarbija silmis majandusliku véartuse ning mil moel eristub uudis teistest
meediatoodetest, mida kirjeldasin esimeses peatiikis. Seetottu tuleb lahemalt uurida uudise kui

sisutoote olemust ja muutumist tanu infotehnoloogilistele vdimalustele.

3.1 Uudise majanduslik vaartus

Kuna uudised kuuluvad sisutoodete hulka, tulekski esmalt vaadelda sisutoote olemust ja
iseloomu. Nelson (1970) toob vélja, et kdik meediatooted on suuremal v&i véhemal mé&éral
ainult kogetavad, mistdttu nende véartus selgub tarbija jaoks alles siis, kui nad on juba
tarbitud. Samas saab kahtlemata taheldada mingeid eelhoiakuid ja- arvamusi, mis varasema

tarbimiskogemuse jooksul tekkinud on.

Meediatoodete mutgiedu pdhineb sellel, kui hasti suudavad nad voita tarbijate usalduse.
Selles valguses vOib meediatooteid analiiisida ka usaldustoodetena, mistottu on tarbijal raske
hinnata tegelikku tarbimisest saadud kasutegurit, kuna ta lihtsalt usub, et see talle midagi
juurde annab (Darby & Karni, 1973 Reca 2006 kaudu).

Picard (1989) vaidab oma raamatus ,,Media economics®, et enne meediaprodukti tootmist on
tahtis méératleda kolm kiisimust: mida toodetakse, kuidas toodetakse ja kes toodet voi teenust
tarbima hakkab. Keskendudes teisele kisimusele, pidas Picard ilmselt silmas seda, kas
meediaettevdte kasutab triikimasinaid, et paberlehte triikkida voi arvutit, et uudislugu veebi
ules panna. Tehnoloogia arenguga on aga ajakirjandus joudnud seisu, kus arvutid suudavad
tdnu algoritmidele ise automaatselt uudiseid toota, inimene peab vaid ette andma kindlad
faktid ja moned fraasid antud valdkonna kdibesGnavarast (van Dalen 2012). See aitaks kill
kulusid kokku hoida, kuid eeldatavasti tekitaks veelgi rohkem motestamata ja
kontekstualiseerimata infomdra juurde. BNS peadirektor Ainar Ruussaar (2014) peab aga
arvutite poolt loodud ajakirjanduslikku sisu perspektiivituks, sest ,,kui masinad hakkavad
ajakirjandust tegema, tuleb sinna palju mura sisse. Neid ei saa nii t4pseks tellida, mistottu

masinad ei suuda mitte kunagi teha inimesega samal tasemel t66d. Masinad vdivad teha kull
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kotlette, kuid nad ei hakka mitte kunagi piima tootma.*

Majandusteadusliku kasitluse jargi peaksid iga toote vOi teenuse véartuse kindlaksmadrama
tarbijad, mitte tootjad (Picard 2006). Uudistetootmise ajaloos on aga tarbija soovide ja tootjate
otsuste vahel alati tihimik laiutanud. Selle asemel, et oma lugeja soove ldhemalt uurida, on

toimetajad alati arvanud, et see, mis huvitab neid, huvitab ka lugejaid (Lowrey 2009).

Picard mérgib, et minevikus pani uudiste tootmise ja levitamise hind paika selle kui palju
meediasisu toodeti. Uudise majanduslik véartus ongi tema sénul loodud l&bi kahe tegevuse.
Esiteks uudise kui sisutoote loomine, mida mdjutab toimetusepoolne arusaam uudisvaartuste
kriteerimitest. Teine oluline tegur on see, kuidas uudis on valitud, mdtestatud, esitletud ja
pakendatud. Lihidalt Geldes, selleks, et luua uudisele tervikuna vaartus, tuleb ta korralikult

valmis teha ja tarbijale huvipakkuval viisil esitleda (Picard 2006).

Ka Igor Rotovi (2014) arvates muutub uudise pakendamine ja Umberpakendamine tulevikus
jarjest olulisemaks. Umberpakendamine tihendab antud kontekstis seda, et ajakirjanik teeb
uhe pdhjaliku alusloo valmis, millest siis omakorda teemaveebid valivad vélja nende
lugejatele huvipakkuva fookuse, puudutagu see siis IT-d, meditsiini. R6tov nimetab seda the
tooriku kasutamiseks mitme erineva auditooriumi tarvis. See on asi, millega Aripaev

intensiivselt tegeleda pluab (Rétov 2014).

Samas on tehnoloogilised ja sotsiaalsed muutused sellise uudise vaartussiisteemi havitatud,
rikkudes tasakaalu uudiste pakkumise ja ndudluse vahel ning kujundades pdhjalikult Gmber
tootmissuhted  ajakirjandusorganisatsiooni  ja auditooriumi  vahel (Picard 2006).

Informatsiooni nappus on asendnud informatsiooni Glepakkumisega (Chyi & Lee 2013).

3.2 Lisavaartuse andmine uudistootele

Tanasel pdeval on uudisteorganisatsioonid peaasjalikud pihendunud sellele, kuidas miia
vana uudist uues kuues ehk teisisdnu kuidas muia internetis paberlehe aegadest séilinud
ulesehituse ja sisuga tekstiuudist. Vahem on mdeldud sellele, et ehk peaks (imbervaatama ka
uudise kui sistoote ja pakkuma lisaks uudislikkusele ka tdiendavat lisavéartust, mille eest

lugeja tdesti nGus maksma oleks.

Picard (2013: 91) kirjutab eelmise aasta Reutersi ,,Digital News Report’is®, et n0 tavaliste

uudiste eest, millel puudub teatav lisavéaartus ja mida voib ka teistest véljaannetest leida, ei ole
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tarbija ndus raha maksma.

Jargnevalt toon ma punktide kaupa valja véimalused, kuidas uudisele lisavaartust pakkuda

ning anallitsin neid kriitilise pilguga:

Uudise tausta avamine ehk kuidas ajakirjanik uudise jaoks materjali kogus, kellega ta
raakis, kuidas ta loo ideele tuli jne (Picard 2013). Samas oponeerib siin tugevalt Ainar
Ruussaar, kes kisib retooriliselt, et , keda see kéogipool ikka huvitab?“ Ta toob
metafoorina valja restorani, kus reeglina ei lisata menudsse seda, kuidas the voi teise
roa valmistamise protsess jark-jargult kaib. Ta ironiseerib edasi: ,, Aga akki veel video

ka? Vaata, kuidas tehakse seda toitu, mida sa ohtul sé66d. No ja siis?*

Multimeedia vdimaluste oskuslik kasutamine, mis aitab uudislikku sisu efektiivsemalt

ja efektsemalt presenteerida v0i illustreerida (Picard 2013).

Taooriistade ja digitaalse kogemuse pakkumine lugejatele. Siinkohal toob Picard (2013)
naitena vélja arilehed nagu Financial Times ja Wall Street Journal, mis pakuvad oma
lugejale digitaalset kogemusi nagu borsiindeksi jélgimine, samuti raporteid ja
memosid pikemate uurivate lugude kohta ning kalkulaatoreid ja tG6riistu, mis aitavad
investeeringuid anallitsida (Picard 2013). Samas on nii Ruussaar kui ka Rétov (2014)
tooriistade osas pigem skeptilised. Nad on kill ndus, et nende abil saab pakkuda loole
suurt lisavadrtust, kuid samas on tooriistade loomine, mis aitavad naiteks
investeeringuid analttsida, vordlemisi kallis ning pole tldsegi kindel, et see end Eesti

turu kontekstis dra tasuks. Lisaks pakuvad sarnaseid teenuseid ka internetipangad.

Foorumite ja arutelu kohtade loomine. Siia alla kuulub ka tagasiside andmise

vBimalus, mis v@ib lugeja silmis lisavaartust tahendada (Jankowski ja van Selm 2000).

Lisavaartus voib sisalduda ka lihtsalt unikaalsel informatsioonil péhinevas vdi nutikas
ja labimdeldud uudisloos. Tarbija on ndus selle informatsiooni eest raha maksma,
mida ta kuskilt mujalt ei leiaks (Brandstetter & Schmalhofer 2012). Seet6ttu peavad
ka eesti meediajuhid vB6imatuks monetiseerida igapéevaseid kiireid uudised. Nagu
utleb Soonvald (2014), siis ,,me saame mida vaid ajakirjanduslikku uurimust6od,
originaalsust, ajakirjanikke kui kaubamarke, keskkonda, atmosfaari, aga ma ei tea
uhtegi kohta, kus mutdakse lthikesi paevauudiseid. Raha saa kisida vaid originaalse

ajakirjandusliku sisu eest, mis on nutikas, labimdeldud ja mis eristub teistest. *
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Siinkohal vdib kokkuvdtlikult vaita, et uudisele majandusliku vaartuse andmise mudel on end
ammendanud, kuna tehnoloogia areng on segi paisanud néudluse ja pakkumise suhte ning
umber kujundanud uudistetootjate ja tarbijate rollisuhted. Seetdttu on véga raske ténases
kontekstis radkida vaid uudise kui toote omadustest, sest sisutooted ei eksisteeri vaakumis,
vaid uudiste omadusi vormivad tugevalt turul valitsevad suhted. Lisavéartust on siiski
vOimalik luua, kasutades multimeedia lahendusi ning pakkudes kasutajale sisu, mis on

eksklusiivne ja mida mujalt ei leia.
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4. Uudiste muugistrateegiad

Kui eelnevates peatiikkides juhtisin peaasjalikult tédhelepanu sellele, mis on valesti, siis
jargnevas peatikis uurin, missugused vdimalused on ajakirjandusorganisatsioonidel
keerulistes tingimustes siiski jatkusuutlik arimudel valja tootada. Selle tarvis vaatlen
konkreetseid strateegiaid, kuidas tarbijatelt uudiste eest raha kisida. Samuti anallisin ka
laiemaid midgistrateegiad ehk teenuseid, Iabi mille saavad ajakirjandusorganisatsioonid oma
tooteid atraktiivsemaks voi lugejale kattesaadavamaks teha. L&puks jouan olulise kiisimuseni,
et kas koigi pingutuste juures, mida ajakirjandusettevotted teevad, on tldse realistlik lugejatelt
raha saada ehk missugune on kliendi valmisolek uudiste eest maksta.

4.1 Mitmekesine arimudel

Picard (2009) margib, et kuigi ajakirjandusorganisatsioonid voOtavad uue digitaalse
tehnoloogia piisavalt hasti omaks, kaies ajaga kaasas ja pakkudes oma sisu véga erinevatel ja
innovaatilistel platvormidel, ei ole nad suutnud vastata kdige olulisemale kisimusele: kuidas

uue tehnoloogia kasutamine tooks meile raha? (Picard 2009)

Usna tBenaoliselt ei tasu ajakirjanduses oodata valget laeva. Fantastilist &rimudelit, mis sobiks
absoluutselt koigile ajakirjandusorganisatsioonidele pole olemas (Silverman, 2010). Selle
asemel on mitmeid analtitikud markinud, et rdhku tuleks panna erinevate arimudelite
omavahelisele kombineerimisele, mis lubab sissetulekuallikaid mitmekesistada (Palmer,
2002; Palmer and Eriksen, 1999).

Thurman (2007) Kkirjutab, et mitmekesine arimudel aitab organisatsioone kindlustada
turukdikumiste korral ja tagab neile paindlikkuse tulemaks toime ootamatutest olukordades.
Eesti turu valguses tdhendab mitmekesine drimudel plhendumist nii paberlehele kui ka
veebile. Naiteks Postimees ja Aripaev on valinud online”is seda tutipi maksumiiiri, mis on
tugevalt paberlehega seotud. R6tov (2014) pdhjendab online”i sisumdiligi strateegiate sidumist
paberlehega sellega, et arvestuste jargi on 60-70% nende sihtrihmast just paberlehe lugejad.
Ta jatkab, et ,,meil ei ole vaja otsida kuskilt véljastpoolt neid inimesi, kes paberlehte ei loe,
aga kes loevad veebis. Arimudel on selline, et me lihtsalt viime tasapisi olemasolevad
paberlehe lugejad veebi, harjutame neid sellega. Hakkame paberlehest nditama, et ta saab

veebist ka asju lugeda ja nii edasi.“ Luik (2014) pohjendab samamoodi, et nende jaoks on
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praegu kdige olulisem ja maksujouline klient ikkagi paberlehe tellija, kellele luuakse veebi
keskkond, kust ta saab samuti lugeda.

Jargnevates alapeatiikkides avan vdimalusi, mis v@ivad aidata uut tehnoloogiat dra kasutades
ajakirjandusorganisatsioonide tulu suurendada. Samas toon valja ka nende véimaluste nérgad

kiljed ja ohumargid thiskondlikus plaanis.

4.2 Interaktiivsete teenuste miumine tarbijale

Uudiskllgede personaliseerimise
Personalisatsiooni voib defineerida kui kasutaja ja stisteemi vahelist interaktiivsust, kus tanu

tehnoloogilistele voimalustele saab uudiste lugeja registreerida enda jaoks kas otseset voi
kaudselt just sellise sisu, kattetoimetuse ja asetuse, mida ta kdige rohkem eelistab (Thurman
& Schifferes 2012: 2).

Otsese personalisatsiooni korral saab kasutaja seda informatsiooni, mida ta ise soovinud on.
Kaudse personalisatsioon tahendab aga seda, teenuse pakkuja kogub kasutaja kohta andmeid

ja teeb vastavalt neile kriteeriumitele oma pakkumised.

See on ks samm tanu millele liigutakse Uhesuunalisest massimeedia kontseptsioonist, kus
koik tarbivad samu uudiseid (Neuman 1991 Thurman & Schifferes 2012 kaudu), rohkem
personaliseeritud mudeli poole, mis sobitub paremini kokku ka reklaamiandjate huvidega, kes

tahavad voimalikult tapselt oma sihtrihmani jéuda.

Kindlasti on personaliseeritud uudistepaketud (iks meede selle vastu, et uudistesaitide
kilastajad on seal vaid véga llhikest aega. Seetdttu puudub lojaalne suhe véljaande ja lugeja
vahel, ja mida enam vdimaldab tehnoloogia inimeste k&itumismustreid inernetis
identifitseerida, seda tdpsemaks muutub ka reklaamiandja, mistdttu ei pea ta end reklaamima

tingimata suurtel uudissaitidel (Thurman 2011: 1).

Seega loodetakse personaliseeritud pakkumisega no kinnitada lugeja rohkem oma lehe kilge
ja koguda seeldbi tema kohta rohkem informatsiooni. Mida rohkem saab ta uudiskuljelt
lugeda teavet, mis teda huvitab, seda vdiksem on vdimalus, et tdhelepanu kdrvale kaldub ja

mujale end Klikib.

Uudiste Personaliseerimise funktsioone on véga mitmeid, kuid nditeks saab ténu sellele
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kasutaja luua endale oma personaliseeritud uudistelehe, mida ta voib oma darandgemise jargi
kohandada, tellida RSS-feede, samuti kinnitada sinna vanu uudiseid, mis talle meeldisid

(Thurman & Schifferes 2012). Neid vdimalusi on veelgi.

Thurman ja Schifferes margivad, et Kkuigi uudisteorganisatsioonid kasutavad
personaliseerimist ha enam, tdstatub koos sellega ka mitmeid varjukilgi, mis vajaksid
uhiskonnas laiemat arutelu. Personaliseeritud uudiskiilg tdhendab seda, et kasutaja annab enda
kohta palju rohkem andmeid kui universaalse uudiskilje puhul. Seega voib kisida, et kas
need privaatsed andmed on ikkagi piisavalt kaitstud v6i miivad uudisteorganisatsioonid need

kellelegi edasi.

Teine oluline probleem, mis personalisatsiooniga kaasneb, on see, et inimene voib liialt
kapselduda omaenda maailma ja ignoreerida neid asju, mis iihiskonna seisukohalt “toeliselt
tahtsad on” (Pariser 2011, Thurman & Schifferes 2012 kaudu). Uudiste esikiilg, ukskdik kas
veebis vOi paberlehel, koondab ju udldjuhul kokku kdige tahtsamad ja md&jukamad

paevasiindmused.

Seet6ttu vOib inimene kaotada v@ime analiilisida asju teise nurga alt, kuna ta elab ainult oma

kitsas inforuumis, mis ei pruugi koosneda kvaliteetsetest ja mdtestatud uudistest

Kuigi uudiste personaliseerimisega kaasneb mitmeid ohte, Utlevad Thurman ja Schifferes
(2012), et kui personaliseerimine aitab suurendada ajakirjandusorganisatsioonide
auditooriumit ja vahendada otsingumootorite, sisu agregaatorite ja vahendajate teenitud

kasumit, sdilib demokraatia, kus inimesed oskavad ise kaalutletud otsuseid teha, paremini.

Eesti meediajuhid jaavad personaliseeritud uudiskllgede suhtes eranditult vaga kriitiliseks.
Kdik kuus intervjueeritavat leiavad, et kuigi personaliseeritud uudiskiilgede edusse on teatud
ajaperioodidel vdga palju usutud, ei hakka see, vahemalt Eestis, iialgi toole. Uhelt poolt
oleksid personaliseeritud uudiskiljed kahjulikud hiskonnale, sest need vahendaksid
sotsiaalset sidusust ja thise inforuumi olemasolu, mis on demokraatia seisukohalt elutahtis
(RGtov, Ruussaar, Luik 2014). Teisalt ei tootaks see ka arilises mdttes, sest inimeste jaoks on
oluline Gihine jututeema ning personaliseeritud uudised tdmbaksid sellele kriipsu peale (RGtov
2014). Soonvald (2014) lisab, et inimesed ei taha tegelikult mitte Ghestki uudisest ilma jaada.
., Inimesed tahavad iihist koneainet, nad tahavad kasvoi pealkirjade tasemel teada saada, mis

maailmas toimub.
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Uudismiksude pakkumine

Uudismiiksude all mdistetakse uldiselt teadaandeid, mida ajakirjandusorganisatsioon oma
lugejatele saadab. See vdib toimuda e-maili, aga ka nutitelefonide vastavate rakenduste

kaudu.

Nutitelefonide kasutajate jaoks mdeldud teavitusslisteeme peaksidki uudisteorganisatsioonid
kindlasti silmas pidama, eriti kui nad tahavad, et kasutaja tuleks ja ilma vahendajateta nende
veebilehele. See tuli vilja Reutersi “Digital News Report’ist” (2013), kus leiti, et

mobiiltelefonide rakenduste — miksude ja &ppide — abil tulevad lugejad otse uudist lugema.

Néiteks Prantsusmaal joudis 19 protsenti vastanutest uudisteni just miksude abil (Reuters
2013: 61). Ameerikas oli see nditaja 45 protsenti, kuigi seal uuriti konkreetselt just seadmete

mdju uudiste leidmisele.

Prilot (2013) kirjutab, et uudismuksude populaarsus on mdnes mdttes ullatav, sest see segab
lineaarset meedia jdlgimist. Tema sOnul néitab see, et segavate faktorite ja “vajuta” nuppude

vastu on inimestel tekkinud vajadus, eriti kui miks vdib teada anda mdnest tahtsast uudisest.

Brainard (2008) seevastu margib, et uudismiksud, RSS-vood ja jarjehoidjad aitavad
informatsiooni Ulekdlluse tingimustes materjali hoopis paremini grupeerida ja korda luua.

Tanu grupeerimisele saab uudistedZzunglis mugavamalt ja kiiremini orienteeruda.

Ehk koéige tuntum uudismiiksude teenusepakkuja on Google News Alert, mis annab kasutajale
teada uudiste kohta, mida Google News oma saidile koondanud on. Selleks tuleb sisestada
oma e-maili aadress ja teha paring selle kohta, missugustele kriteeriumitele vastavad uudised
sind huvitavad (Google 2013).

Samas kirjutab Phillips (2012), et ka Twitterit voib ké&sitleda omamoodi uudismiiksude
jagamise keskkonnana. Kui uudisteorganisatsioonid “sdutsuvad” Twitteri lehel mdne oma
uudise kohta, toob see kull jélgijad uudistesaidile, kuid teisalt annab ka teistele ajakirjanikele
uudisest teada, kes vdivad seda no dra kasutada ja vahendatud uudise kokku panna, mis toob
kllastajad algse originaaluudise juurde tagasi. Samasugune suhe on ajast aega olnud kohalike
ja uleriigiliste véljaannete vahel. Uleriigilised uudisteorganisatsioonid avaldavad kohalike

valjaannete parimaid uudised, mistdttu jéuavad need laiema auditooriumini (Phillips 2012)
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4.3 Maksumdidrid ehk paywall’id

Uks viis veebi arimudeli mitmekesistamise suunas on kiisida lugejatelt uudiste tarbimise eest
raha ehk panna kas osaliselt voi taielikult ajakirjanduslik sisu maksumuuri ehk paywalli
taha. Alates 2012. aastast on maksumduuri-susteemide kasutamine jarsult téusnud, kuna
ajakirjandusorganisatsioonid otsivad uusi kasumiallikaid (Myllylahti 2013: 181). Jargnevalt

vaatlen maksumudiride erinevaid tiiipe, analliisides nende plusse ja miinuseid.

Kdvad maksumudirid — Tdhendab seda, et kbik vOi peaaegu kdik veebivéljaande artiklid on
lugeja jaoks tasuliseks muudetud (Carson 2013). Esimesena vottis 1997. aastal kOva
maksumudri kasutusele Wall Street Journal, kellel on dnnestunud koguda véga palju tasulisi
tellijaid (Carson 2013). Samas kuna tegemist on Usna adrmusliku meetodiga, pole see eriti
populaarne, USAs kasutavad seda nditeks 12 protsenti valjaannetest (AAM Raport 2012).
Nakashima (2012) toob vélja, et kdva maksumdiir vdib véljaande veebilehe kiilastatavust
vahendada 85-95 protsenti. Eesti turu kontekstis ei leia mitte kski ajakirjandusjuht, et nii

radikaalne lahendus tootaks.

Pehmed maksumudrid jagunevad uldiselt kaheks:

Metreeritud (metered) maksumidr — Olenevalt valjaandest saab kasutaja tasuta lugeda 10-
20 artiklit ja neid ka néiteks sotsiaalmeedias jagada. Jargnevate lugude eest peab juba
maksma. See on kdige levinum, leides rakendust 40 protsendi USA ajakirjandusvéljaannete
hulgas (AAM Raport 2012). Metered maksumduir sobib paremini neile véljaannetele, kelle
sihtriihm on lai ja kes otsivad Gldhuvitavaid uudiseid. Heaks néiteks on siinkohal New York
Times. Rotov (2014) tddeb samuti, et maailma mastaabis hakkab metreeritud-paywall
domineerima. Temas sOnul eelistavad seda tldpi maksumidri pigem analtdtilisemad
meediaettevtete juhid, sest see tundub nende jaoks huvitav ja loogiline. Kuigi Aripaev ise
metered-slisteemi ei kasuta, ei vélista ROtov, et varsti see juhtub. Ta tunnistab, et siin
jalgitakse pinevusega vélismaa véljaandeid. Naiteks kui Kauppalehti Qtleb, et neil metered-

mudel t6Gtab, on seda valmis proovima ka Aripaev.

Freemium maksumuaur — Strateegia kujutab endast seda, et suurem osa artiklitest on tasuta,
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maksta tuleb vaid nende eest, mille tootmine on olnud Kkallis, mille kirjutas moni
tippajakirjanik véi mis tbotavad olla végagi populaarsed ja mdjukad. Freemium mudel
tdhendab tihtipeale ka seda, et loo algus, nditeks pealkiri, juhtl6ik ja vaike osa sisutekstist, on
nahtavad, edasise eest tuleb juba maksta. Siia alla kuuluvad naiteks vaga palju aega ndudnud
uurivad lood (Carson 2013). Niisugust maksumidri kasutab 33 protsenti USA
ajakirjandusvaljaannetest (AAM Raport 2013). Kuigi Eestis téiesti puhtakujulist Freemium
mudelit ei eksisteeri, sest maksumiilr on seotud paberlehega, kasutavad koik siinsed
valjaanded suuremate voi vdiksemate variatsioonidega just Freemium mudelit. R6tovi (2014)
hinnangul eelistavad seda mudelit pigem emotsionaalsemad juhid, kuna Freemium on selgem,
primitiivsem ja lugejale kindlasti arusaadavam: paned lugudele luku ette ja (tled, et edasi
lugeda ei saa. Ruussaar (2014) usub samamoodi Freemium mudelisse, kus lugeja tuleb kas

peakirja vdi juhtkirja abil konksu otsa saada, et ta lejaanud artikli eest oleks valmis maksma.

2009. aasta majanduskriisist alates on ajalehed jarjest ronkem rakendanud oma veebiuudistele
maksumudre, raakides  sellest  kui potentsiaalsest  abindust, mis  aitab
ajakirjandusorganisatsioonidel edasi kesta. Teoreetikud on viidanud maksumudridele Kui
viimasele meeleheitlikule katsele péasta professionaalne uudistetoostus kollapsist (Feola
2011, Pickard & Williams 2013). Samas vaidab Curran (2010: 467), et maksumdirid ei taida
siiski oma eesmarki, sest nende sissetoomine vahendab tugevalt veebilehe kilastatavust ja

reklaami. Tema sdnul pole harjunud inimesed internetis maksma .

Picard (2011 Myllylahti 2013 kaudu) on aga jallegi 6elnud, et maksumdiirid muudavad
ajakirjanduse lihtsalt tarbekaubaks mitte avalikuks teenuseks, mis kdigile peaks kattesaadavad
olema. Myllylahti (2013) sonul vdivad maksumdiirid suurendada digitaalset I8het nende
vahel, kes on vdimelised uudiste eest maksma ja nende vahel, kes seda ei ole. See vdib aga

viia omakorda demokraatliku debati tasaltilitamiseni (Pickard & Williams 2013).

Lisaks utleb Myllylahti (2013: 190), et maksumiiridest on tihtipeale lihtne modda hiilida,
naiteks voib artikleid tasuta leida kui neid otsingumootorite kaudu otsida vGi kui neid
sotsiaalvorgustikes jagatakse. Peale selle vdib lugeja kaitumine organisatsioone kergesti
haavata, mist6ttu nad votavad maksumudrid kiiresti maha, nditeks kui aset leiab moni suur ja

paljusid inimesi puudutav sindmus.

Maksumudrid pole I6ppkokkuvéttes endaga kaasa toonud oodatud kasumit ja seetdttu ei
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kujuta need endast jatkusuutlikku drimudelt. Myllylahti tddeb oma artikli 18pus, et sisu
maksustamine ei oma ajalehtede kogusissetulekus erilist mdju. Néaiteks moodustab

maksumudridelt saadud tulu vaid 7,2 protsenti New York Timesi kogutuludest.

Samas nimetavad mitmed teoreetikud ka maksumdiiride positiivseid omadusi, tuues
pdhjenduseks eelduse, et uuemad uuringud nditavad inimeste valmisolekut uudiste eest raha
maksta (Reuters 2013: 46). Picard (2013) kirjutab, et valmisolek uudiste eest maksta on
paljuski traditsioonide ja tarbija ootustele vastamise kisimus. Ta ennustab, et mugavamad
kasutajaliidesed ja platvormid téstavad maksumidride populaarsust. Lisaks on nutitelefonide
kasutajad Ules ndidanud valmisolekut mobiilist tarbitava sisu eest raha maksta (Grueskin et al
2011).

Intervjuudest Eesti meediajuhtidega ilmnes, et siinsel turul peetakse paywall’e kdige
perspektiivikamaks uudistemuigi strateegiaks ja kdik mdjukamad ning suuremad véljaanded
lilgavad tasapisi maksumduiride paigaldamise suunas. Nii R&tov kui ka Soonvald (2014)
tunnistavad, et see on Kkill lugeja jaoks alguses vdga raske ja harjumine votab aega, kuid
samas pole ka muud v@imalust, sest tasuta uudiseid pole tegelikult olemas. Paljuski
maadlevad kohalikud véljaanded sellega, missugune paywall-siisteem sobituks Eesti turu

konteksti kdige paremini.

Eesti ajakirjandusturul ei eksisteeri klassikalisi paywall-mudeleid, nii nagu mina olen oma
bakalaureuset6os neid kirjeldanud, pigem eelistatakse hibriide. Néaites Soonvald (2014) (tleb,
et tema usub rohkem erinevate paywall “ide kombineerimisse, jatkates, et ,, see slisteem, kus
saab tellida tahvelarvuti peale, saab osta tihe loo kaupa, saab tellida kuu vdi kahe kuu kaupa

tootab koige paremini, eelkoige on aga tdihtis ikkagi selgus ja lihtsus.

Positiivsest vaatenurgast voib arutleda ka nii, et kui valjaande veebilehel on lood tasulised, on
suurem tdendosus, et ostetakse paberlehte, mis on ettevotte jaoks oluliselt kasumlikum
(Grueskin et al 2011). Kuigi reklaamitulu se puhul tavaliselt langeb, voib seda siiski
pehmendada asjaolu, et tdnu maksumudride rakendamisele saadakse oma lugejate kohta palju
rohkem teada.

Reflekteerivalt vdib 0Oelda, et kdige vahem teoreetilist materjali leiduski tegelikult
konkreetsete mduugistrateegiate ehk maksumidride rakendamise kohta, mis on minu
bakalaureusetdts (snagi kesksel kohal. Seda on véljendanud ka Myllylahti (2013), kes

Kirjutab, et ,, siiamaani on enamik uurimusi maksumuiride kohta keskendunud kisimusele, kas
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tarbija on valmis uudiste eest maksma ning valdavalt on need uurimused I6petatud

todemusega, et tavaliste uudiste eest ei ole keegi nous maksma *

Myllylahti (2013) aga pdhjendab, et kuna viimastel aastatel on véga paljud véljaanded oma
sisule maksumdadrid paigaldanud, on see oluline teema, mis vajaks ka rohkem akadeemilisi

kasitlusi.

4.4 Mikromaksed

Mikromaksed on (ks viis, kuidas kasutajalt uudiste eest raha kasseerida. Luhidalt t4hendab
see seda, et kasutajal on vdimalus tihe Ghiku kaupa (Mensing 2007) erinevatest kohtadest oste

soorida.

Graybeal ja Hayes (2011) toovad viélja 4 komponenti, mis vdiksid aitada mikromaksete

stisteemil edukalt ja jatkusuutlikult toimida:

Mikroteenimine — Tahendab néiteks seda, et lugejad jagavad uudist oma sdpradega, saades
vastutasuks boonuspunkte, mis v@imaldavad edaspidi teatud sisu tasuta tarbida. Saarase no
punktide ja auhindade jagamise stisteemi on vaga hasti téole pannud naiteks lennufirmad, aga
ka hotellid ja mangutootjad (Graybeal & Hayes 2011). Shirky ja Dubner (2009) mérgivad, et
,mikroteenimine* suurendab jagatud uudiste sotsiaalset véirtust, sest neid levitatakse ja nende

ule arutletakse hiljem oma tutvusringkonnas.

Sotsiaalmeedia rakendused — Eeldab seda, et uudistesait pakub lugejale v6imalusi, kuidas
sisu sotsiaalmeedias teistele jagada. Graybeal & Hayes (2011) margivad, et ilma levitamise
vOimaluseta on uudiste vaartus minimaalne, mistdttu langeb uudisteorganisatsioonide saadav
tulu. Ka Wikstrom ja Ellonen (2012) margivad oma artiklis, et sotsiaalmeedia rakendused
aitavad oluliselt suurenda kilastajate hulka, samuti aitavad suurendada reklaamimudgist

saadud tulu. Siia alla kuuluvad nii jagamised Facebookis kui ka sdutsumised Twitters.

Samas on vestlusest ajakirjandusjuhtidega ilmnenud, et neil puudub sotsiaammeedia
vOimaluste kasutamisel pikaajalisem eesmark, pigem tehakse seda seetdttu, et koik
umberringi teevad (Wikstrom & Ellonen 2012).

Uudised on paljude inimeste jaoks sotsiaalne valuuta, mida nad saavad oma sOpradega

vahetada, andes neile mingist sindmustest teada voi puldes seda kuidagi motestada (Pew
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Research Center 2010), saades ise vastu néiteks austust.

Lokaalne fookus — See mudel vdimaldab ajalehtedel kiisida raha kohalike uudiste eest.
Lugejad oleksid tdenéoliselt valmis selle eest maksma, sest nad ei saa vastavat informatsiooni
mujalt katte (Graybeal & Hayes 2011).

Tsentraliseeritud pangaststeem — See tahendab laiapdhjalise maksesisteemi loomist, mis
koosneks universaalsest valuutavahetusest, kus lugejad saavad raha ,,valuutaks® vahetada ja
siis selle eest erinevatelt platvormidelt uudiseid osta (Graybeal & Hayes 2011). Tam ja Ho
(2007, Graybeal et al 2011 kaudu) tdid vélja, et oluline on kehtestada online”is mikromaksete

infrastruktuur, mis teeks véimalikuks ka véga véikesed maksed.

Kuigi autorid tunnistavad, et neljast osast koosnev mikromaksete stisteem ei pruugi lahendada
probleeme, millega ajakirjandusvéaljaanded praegu silmitsi seisavad, on see siiski vdike samm
Oiges suunas. Uhe vodimaliku tulemusena pakuvad autorid,et kéesolev mudel no
O6konomiseerib online uudiste tootmise ja tarbimise. See teeb uudistest kauba, mida on
vOimalik tarbija perspektiivist osta, ari perspektiivist mida ja millega on vdimalik
sotsiaalmeedias kaubelda. Kokkuvdtvalt 6eldes muudab see levitamise kapitaliks ning taastab

usalduse ajakirjanduse vastu (Graybeal & Hayes 2011).

Teisalt jallegi arvatakse, et mikromaksete edu on tagasi hoidnud nende ebamugav kasutamine,
vOimalikud kaasnevad turvariskid ja kdrged kasutajapoolsed hankekulud (Jaring 2008, Mings
& White 2000). Lisaks on vahe online makselahendusi, mis v6imaldaks néiteks maksta ihe

dollari v@i lausa sentide kaupa (Tam & Ho 2007).

Hinds (2004) lisab, et mikromaksed vdivad tarbijale anda p&hjuse hakata ise ostetud kauba
eest raha kisima ehk hakata tegelema digitaalse piraatlusega. Seega voOivad tarbijad hakata

k&ituma nagu firmad, kes tasuta jagamise asemel osa tulust endale votavad.

Eesti ajakirjandusjuhid on mikromaksete osas skeptilised. RGtov (2014) (tleb, et kui isegi
suurtel turgudel pole mikromaksed edu toonud, ei tasu eesti turu kontekstis mikromaksete
stisteemist Uldse radkidagi. Ta moéonab, et mikromaksed vdivad olla kull kliendisdbralikud ja
atraktiivsed, kuid sealt ei teki iialgi seda raha, millega oleks vdimalik katta loo tootmisel
tekkinud kulud. Rotov (tleb, et , mikromaksed tihendavad ka mikroraha.” Ka Ruussaar

(2014) ei usu mikromaksete tulevikku, 6eldes, et need vdivad to6tada vaid véaga spetsiifiliste
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toodete puhul. ,, Nditeks jalgpalli MM finaalmdngu viimast viit minutit annaks vaga hasti tuki

«

kaupa miiiia. Aga et ma miiiin mingit uudist 90 eurosendi eest, seda ma ei usu.

4.5 Veel vdoimalusi, kuidas sisu eest raha kisida

Paberlehtede digitaliseerimine — See on ettevdtte jaoks Usna madala omahinnaga, samas
pole sealt ka suurt kasumit oodata. Herbert ja Thurman (2007) margivad, et kuigi paberlehe
digitaliseerimine ei anna kunagi suurt kasumit, on see siiski lihtne viis teenida véikest
kasumit, mistGttu toimetusel on lisna mottetu see variant kasutamata jatta, seda enam, et see ei

vahenda paberlehe tellimist.

Arhiivi maksustamine — 2002. aastal tehtud uuringute jargi USAs ja Rootsis tuli vélja, et see
on Usnagi populaarne viis, kuidas tulu teenida. Pluss on kindlasti see, et vanema sisu
tasuliseks muutmine ei kdiguta eriti uudisteportaali kilastatavust ja seeldbi ka reklaami
(Thurman & Herbert 2007). Tihtipeale on vanem materjal ka palju kallim, mistbttu voib

arvata, et see mdeldud pigem institutsioonidele ja uurimisasutustele kui tavainimesele.

Eestis paistab arhiivi maksustamise poolest ainsana silma uudisteagentuur BNS, kes miub
ligipdésu koigile uudistele alates 1991. aastast. EttevGte peab seda selgelt oma tugevuseks ja
eeliseks konkurentide ees. Soonvaldi (2014) sonul tellivadki paljud BNSi ainult arhiivi parast,
mis on véga vaartuslik. Ta peab korralikult siistematiseeritud ja mugavat uudistearhiivi vaga
oluliseks, kuna see loob tarbijale taa lisavaartust. Ka Ekspress Grupil endal on plaan tasulist
uudistearhiivi millalgi pakkuma hakata. BNS on tudengite 16putddde ajaks mudnud arhiivi
kasutamise  teenust muuhulgas  Tartu  Ulikooli  endisele  ajakirjandus- ja

kommunikatsiooniosakonnale.

Ruussaar (2014) ise nédeb arhiivi maksustamist vdga tahtsa osana laiemast strateegiast, mis
otsib vastust, kuidas online’is tarbija k&est raha kisida. Siiski tunnistab ta ka seda, et
kasutajasObraliku arhiivi véljatdétamine on kallis investeering ja ettevotted ei taha sellega

veel tegeleda.

Ruussaar ndeb védga suurt potentsiaali néditeks ETV tasulisel arhiivil. Ta Gtleb, et ,, Vaadake,
mis on ETV arhiivis. Naiteks maksad kaks eurot ja saad vaadata 1973. aasta aktuaalset
kaamerat. VOi mdelge, maksad naiteks poole aasta eest 100 eurot ja saad ligipaasu

absoluutselt koigele, alates 1954. aastast. Mina kiill maksaks.
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Tasuta uudistesektsioon, Ulejadnud ajakirjanduslik sisu on tasuline — mote on selles, et
tasuta uudistega meelitatakse enda juurde mitte-tellijaid, kes tulevikus hakkavad ehk maksma
ka pikemate ja pdhjalikemate lugude eest. See oli Financial Timesi arimudel (Thurman &
Herbert 2007).

4.6 Kas tarbija on valmis uudiste eest maksma?

Tingimusel, et ajakirjandusvaljaanded pakuvad veebis uudiseid tasuta, saab online sisu
kirjeldada horisontaalse  ndudluskdvera kaudu. Horisontaalne ndudluskdver on
majandusteaduslik termin, mis ndaitab tarbijate valmisolekut tarbida mingit toodet
maksimaalset, eeldades, et hind plsib muutumatuna. Kui aga toote hind peaks veidigi tdusma,
langeb nBudlus kvantideedi jarele nullilahedani (Katz & Rosen 1991, Chyi 2005 kaudu).

Kuna enamik tarbijaid usuvad, et tavalised uudised, mis ei kanna endas lisavéartust, on igalt
poolt mujalt tasuta kattesaadavad, on online uudise kui toote asendatavuse méaar véaga korge.
Seetdttu vOib vaita, et kui varem tasuta tarbitavate uudiste eest tuleb thel hetkel maksta,
vaheneb ndudlus tasuliste uudiste jarele drastiliselt. Seega pole midagi ullatavat, et suhtumine,

kus mitte keegi pole ndus online uudiste eest maksma, on vdga visa kaduma (Chyi 2005).

Samas paberlehe eest, mille uudised kattuvad tihtipeale online sisuga, on tarbijad ndus
maksma. Chyi (2002, Chyi 2005 kaudu) pakkus tihe p&hjusena valja selle, et veebiuudised on
nd madalad hiived, mille ndudlus sissetuleku kasvades kahaneb. Teisalt leidis ta kolm aastat
hiljem l&bi viidud uuringus, et korrelatsioon tarbijate sissetuleku ja valmisoleku vahel online
uudiste eest maksta on negatiivne, mistottu pole otseseid argumente pidada veebiuudiseid

madalateks hiivedeks.

Online-uudised pole siiski ainsad internetis leiduvad tooted voi teenused, mille eest kasutajad
pole valmis maksma. See on laiem nahtus ja siin v8ib eristada kahte pdhjust. Esiteks, enamik
internetikasutajad ndevad online sisutooteid véhevaartuslikena (Pfeiffer Consulting 2002).
Teiseks tajuvad inimesed, kellel on interneti kasutamisega vahe kogemusi, krediitkaardi
makseid riskantsetena (Einwiller & Will 2001, Chyi 2005 kaudu). Samas teine pdhjus ei
pruugi tdnapdeval enam adekvaatne olla, sest ajapikku on véimalikud riskid, mis kaasnevad

internetis maksmisega, hajunud.

Tulles tagasi konkreetselt uudiste juurde, vBib Vvéita, et tahtmatus ajakirjandusliku sisu eest
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raha vélja kaia, on tingitud asjaolust, et suurem osa internetis leiduvast informatsioonist on
olnud tasuta kattesaadav (Thurman & Herbert 2007). Alates interneti algusaegades on
domineerinud suhtumine, et kasutajad ei ole ndus online uudiste eest maksma, eriti juhul kui
uudistel on nende jaoks lthiajaline vaartus ja sarnast informatsiooni v8ib mujalt tasuta leida
(Chyi & Sylvie 2000).

Samas leiavad Thurman ja Herbert (2007), et kuigi inimeste kdest raha kisimine tundub
esmapilgul vdimatu missioonina, vOib tasuliste uudiste kontseptsioon lihtsalt pretsedenti
oodata. Kuna enamik interneti kasutajatest ei taha sisu eest praegu raha maksta, tekitab see
eelhdalestuse, et nad ei teeks seda ka tulevikus. Heaks néiteks, mis siinkohal selle arvamuse
umber likkab, vOib votta iTunesi muusikapoe, kus inimesed ostavad (he laulu kaupa

muusikat.

Kui sisu, mille eest raha tahetakse, on tdesti vaartuslik ja pole kusagilt mujalt saadav, vGib see
mudel edukaks osutuda. Viimase vdita paikapidavust tOestavad ka &rilehed nagu Financial
Times ja Wall Street Journal. Neid véljaandeid peetakse Gnnestunud nditeks selle kohta,
kuidas unikaalse sisu pakkumine oma lugejale véimaldab uudiste eest raha kisida (Carson
2012).

Samas todevad Grueskin jt (2011), et pingutused panna lugejat veebis uudiste eest maksma,
onv ebadnnestunud katkendliku ja halva teostuse tottu ning uudiste maksustamine on liialt
lahtunud  ajakirjandusorganisatsioonide  ideoloogilistest, mitte  ratsionaalsetest ja
majanduslikest kaalutlustest. Ta pdhjendab, et ainult véhestel véljaannetel on pikaajaline ja
kindel plaan, kuidas lugejatelt raha kisida. Veel enam, suurem osa ettevOtetest ei motle
sellele, kuidas vélja tootada jatkusuutlik veebiajakirjanduse darimudel, vaid uudiste
maksustamise kaudu soovitakse kaitsta vana arimudelit (Grueskin et al 2011 ).

Kui alapeattiki alguses jai domineeriva seisukoht, et lugejad pole valmis uudiste eest maksma,
néitavad, néitavad uuemad uuringud, et niisugune hoiak hakkab tarbijate hulgas tasapisi
murenema (Reuters 2013). Picard (2013) Kirjutab, et valmisolek uudiste eest maksta on
paljuski traditsioonide ja tarbija ootustele vastamise kiisimus. Ta ennustab, et mugavamad

kasutajaliidesed ja platvormid tdstavad maksumidride populaarsust.

Eesti turu kontekstis on suurem osa ajakirjandusorganisatsioone aru saanud, et tarbija ei ole
ndus ledo sisu eest maksma hakkama, vaid see nduab pikaajalist t66d ja kannatust. Ruussaar

(2014) utleb piltlikult, et kui 6 aastat on lugeja saanud uudist tasuta, kulub sama palju aega ka
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selleks, et harjutada teda maksma. Soonvaldi (2014) arvates eeldab tasuta lugudest
voorutamine seda, et kuskil on mingi ndide tootavat lahendusest ees, lisaks nduab see tehnilist
vBimekust, turunduslikku selgust ja pikaajalist narvi. Ta jatkab, et ,,inimesele loeb [lihtsus ja
positiivne kogemus. Naiteks kui inimene tahab digilehte allalaadida ja see tal ei dnnestu, siis
uudise lugemine ei ole nagu leib vGi piim, mida sa pead nui neljaks saama. Kui inimene on
saanud paar kolm korda negatiivse kogemuse, siis ta ei tule enam tagasi, kuigi tal on olemas
rahaline voimekus, tehnilised vahendid, oskused. Seetbttu on Soonvaldi hinnangul véga

oluline ka klienditoe loomine, kes hétta sattunud lugejaid kohe abistaks (2014).

Kuigi koik ajakirjandusjuhid ndustuvad, et tarbija mberharjutamine on véga vaevaline ja
pikk protsess, saadakse sellega Oige pea siiski hakkama. ERRi online portaalide juhataja Alo
Raun (2014) utleb, et see suhtumise kultiveerimise kiisimus ja lugejale on téhtis mdista anda,
et mitte miski ei ole tegelikult tasuta. Siiski on k&ik mdistnud ka seda, et igapéevase Kiire ja
pealiskaudse uudise eest ei ole lootustki raha kisida, mistdttu tuleb ise pingutada ja pakkuda

ka kvaliteetsemat ja motestavamat ajakirjanduslikku uurimistood voi arvamust.
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Jareldused

Jarelduste peatiikis votan kokku oma bakalaureuset6d need pohivaited, mis otsesemal voi

varjatumal kujul labisid kdiki peatiikke.

1) Ajakirjandusorganisatsioonid marginaliseeruvad interneti sisutoodete turul

Lahidalt voib seda olukorda kirjeldada kui professionaalsete ajakirjandusorganisatsioonide
uudiste- ja reklaamimonopoli jark-jargulist ndrgenemist. Digitaalse tehnoloogia ja interneti
areng on ajakirjandusega konkureerivate informatsiooniliste toodete vdi teenuste tootmise ja
levitamise hinna vdga madalaks teinud, mistdttu on pakkumine lai ja mitmekesine. Teisisdnu
vOib seda nimetada informatsiooniliste sisuhuviste Uletootmiseks, mis whelt poolt viib
inimesed olukorrani, kus nad ei pruugi adekvaatselt informatsiooni téddelda ja omastada.
Ajakirjandusorganisatsioonide poolt vaadatuna pakub aga lai valik turul nii tarbijale ja
reklaamiandjale véaga palju alternatiive, missugust veebilehte endale meelepéraseks otstarbeks
kasutada. Siin on aga margata tendentsi, véhemalt reklaamiandjate puhul, et Gha véhem
osutuvad valituks ajakirjandusvéljaannete veebilehed (Curran 2010). Picard (2013) nimetab
seda ajakirjanduse deinstitutsionaliseerumiseks, mis toob kaasa professionaalsete
uudisteorganisatsioonide ndrgenemise uldises informatsioonivoolus, muutes nad vaiksemaks
ja Uha rohkem teistest sisupakkujatest, sh kodanikeajakirjanikest ja vabatahtlikest

Kirjutatjatest sdltuvateks.

Ka Eesti ajakirjandusjuhid peavad koost6dd kodanikuajakirjanduse ja vabatahtlikega oluliseks
ja isegi véltimatuks (Rotov 2014). Siiski, uurides konkreetsemaid plaane, mida kavatsevad
nad ette votta kodanike kaasamiseks sisuloome protsessi, jaid nad pigem (ldisemate
loosungite juurde. Nii Luik, Rotov kui ka Ruussaar itlevad, et kodanikuajakirjandusega tuleb
koostdod teha, samas ei ole veel tépselt teada, kuidas seda teha. Soonvald (2014) mérgib, et
Delfi poolt loodud keskkond Rahva Haal otsib neid vdimalusi, kuidas kodanikes leiduvat
ajakirjanduslikku potentsiaali paremini &ra kasutada saaks, sest miljon inimest teavad
kindlasti rohkem, kui nemad oma lehetoimetuses. Luik (2014) tbdeb, et kuigi ka
kommenteerimise vdimalust vdib pidada teatud tidpi kodanikuajakirjanduseks, pole
Postimees selles vallas eriti edukas olnud, ka seetdttu. Ta raagib, et ta pole siiamaani seda

fenomeni suutnud enda jaoks lahti seletada, miks head blogijad pole ndus Postimehe tiiva alla
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tulema ja teatud summa eest neile kirjutama. Selle asemel kirjutavad nad pigem enda blogisse
téiesti tasuta. Siiski voib see tema sdnul kirjeldada ka laiemat protsessi, kus professionaalsed
ajakirjandusorganisatsioonid hakkavadki uudisteturul marginaliseeruma ja blogijate jaoks eli
tundu lihtsalt prestiizikas iileriigilises paevalehes avaldatud saada. Raun (2014) vaidleb sellele
l&henemisele tugevalt vastu, radkides, et ,, Postimehe arvamustoimetuse kogemusest voin valja
Oelda, et tegelikult ei makstud seal mitte kellelegi honorari ja kirjutati taitsa tasuta,
muuhulgas tegid seda vaga kdvad nimed. Tegelikult see, et sind Postimehes avaldatakse, on

‘

ikka veel kova asi. *

Konkreetseid  nditeid  professionaalse  ajakirjanduse  marginaliseerumisest  leiab
kultuurivaldkonnas. Inimesed, kes varem lugesid muusika, filmi v0i raamatuarvustusi
paevalehtede kultuuriveergudelt, leiavad tiha hdlmavama ja suurema valiku né amatdoride
poolt toodetud sisenditel pdhinevatel veebilehtedelt nagu Rotten Tomatoes, mis pakub

filmiarvustusi ja GoodReads, kus kasutajad saavad arvustada loetud raamatuid.

SeedGttu voibki Uldistavalt vaita, et ajakirjandusel ja uudistel pole dnnestunud internetti
monopoliseerida. Nende asemel domineerivad veebis aga gigandid nagu Google, Amazon,
Facebook ja Apple, kes oma vahendaja rolli tdttu Uha rohkem uudiste tulevikku kontrollivad
(Rosentiel 2012)

2) Internetis suudavad sisutooteid edukamalt mida need véljaanded, millel on

spetsiifilisem sihtriihm ja mis pakuvad kdrgekvaliteedilist sisu

Need ajakirjandusorganisatsioonid, kes annavad tarbijale uudiseid tasuta, pakkudes
uldhuvitavaid uudiseid ja proovides niimoodi jouda vdimalikult laia ja heterogeense
auditooriumini, ehitavad reeglina oma &rimudeli Gles reklaamirahadele. Samas nendivad
Grueskin jt, et selline mudel tdhendab reklaamiraha ohverdamist auditooriumile, sest reklaam
muutub véga odavaks. Need valjaanded, kelle sihtrihm on kindlam ja kes tunnevad oma

lugejat paremini, saavad mitia ka kontekstualiseeritud reklaami (Grueskin et al 2011).

Lisaks on kindla sihtrihma ja spetsiifilise suunitlusega véaljaandel uudiste eest hdélpsam raha
kisida. Picard (2010) vaidabki, et lks véheseid vBimalusi online’s kasumlikult toimetada
jaoks on pakkuda kindlale sihtriihmale kdrgekvaliteedilist sisu ja kisida selle eest ka korget
tasu. Kuid teisalt puudub enamikel vanadel uudistesaitidel niivord kitsas auditoorium, niss ja

ajakirjanikud, et taolist strateegiat rakendada. Nende kdige tavalisem strateegia on pakkuda
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erinevaid uudiseid laiale auditooriumile ja teha seda voimalikult odavalt (Bakker 2012).

Avrilehti nagu Financial Times ja Wall Street Journal vdib teatud mdttes sidrase spetsiifilise
suunitluse ja kindla v6i vahemalt lojaalse auditooriumiga véljaanneteks lugeda kill. Lisaks
pakuvad need majanduslehed oma lugejale digitaalset kogemust nagu boérsiindeksi jalgimine,
samuti raporteid ja memosid pikemate uurivate lugude kohta ning kalkulaatoreid ja tooriistu,
mis aitavad investeeringuid analutsida (Picard 2013). Kindlasti on uudisele lisavaartuse
andmine (ks pBhjus, miks on neil majanduslehtedel dnnestunud online uudiste eest raha

klsida ja seelébi jatkusuutliku majandusmudeli séilitada (Carson 2012).

Kuigi valge laeva ootus on inimestel teadupéarast suur, on enamik meediamajanduse
teoreetikutest veendumusel, et universaalset ja geniaalset &rimudelit, mis koigi
veebivéljaannete puhul tootaks, ei eksisteeri. Selle asemel tuleks réhku panna erinevate

arimudelite omavahelisele kombineerimisele (Palmer, 2002; Palmer & Eriksen, 1999).

Vaib Oelda, et Eesti turu kontekstis ei paista kdesolev jareldus nii Uheselt paika pidavat. Suurt
rolli_ mangib siin ka eesti turu vaiksus, mistdttu ongi end majanduslikult &ra tasuv
spetsialiseerumine pigem keeruline. Soonvaldi s6nul on see just Delfi eelis, et ta pakub
uudiseid igale maitsele erinevatest valdkondadest, ja seet6ttu muivad nad vaga edukalt
reklaami ja tunnevad end ka majanduslikult kindlalt (Soonvald 2014). Soonvaldi s6nul on
ainutiksi Delfi teeninud viimastel kuudel thes kuus rohkem reklaamiraha kui teenis Postimees
paberlehega. Soonvald (2014) on veendumusel, et teoreetiliselt vOib eesti meedia niSistuda
vastavalt maailmavaatele, valdkonnale, piirkonnale v@i tdsidusele, kuid praktikas ei pea ta
seda vOimalikuks, sest Eesti on lihtsalt niivord vaike riik, kus on umbes 800 tuhat
ajakirjanduse tarbijat. RGtov seevastu leiab, et isegi Eesti turul on spetsialiseerumine oluline.
Aripaeva majandussuunitluse tottu on Aripéev teiste kohalike véljaannetega vorreldes tugevas
eelisseisundis, jattes Delfi siiski valja, kuna neil on oma &rimudel (R6tov 2014). Ta vaidab, et
tulebki ajakirjandus pole enam massimeedia, vaid niSimeedia ja sellest niSimeediast tulebki
ules otsida oma sihtriihmad ning pakkuda neile eksklusiivset kvaliteetset informatsiooni. Ta
lisab, et arilehed ongi maailmas online’i transformeerumise kéigus kdige vdhem kannatada

saanud.

Seevastu Ruussaar ja Luik peavad spetsialiseerumist kull oluliseks, ka Eestis, kuid vdib vaita,
et nad ei nde voimalust, kuidas néiteks Postimees ja BNS seda teha vdiksid. Ruussaar (tleb, et

BNSi niSistumine on asi, mille iile on ta viga palju moelnud, kuid ta ei tea seda veel. Siiski ta

47



moonab, et praegu on neil vaga kindlad sihtriihmad olemas, lisaks eristab neid teistest no
vanamoodsus, mida kliendid on kiitnud. Ruussaare sdnadega: ,, Pole pilti ega videot, midagi

‘

ei vilgu ega eksita.

Ka Raun (2014) nédeb eesti meediamaastiku niSistumist iithe suunana, kuid asi peab end siiski
majanduslikult dra tasuma. Ta margib, et mida kitsamaks sisu poolest minna, seda rohkem
voivad inimesed sulle selle eest maksta. Ta toob nditena teadusartiklid, mida ostetakse tlki

kaupa ja mille eest on ta ise pidanud ,, pdris suure summa maksma. “

3) Uudis kui toode voi teenus peab sisaldama senisest suuremat lisavaartust

Tehnoloogia areng pakub ajakirjandusele vdimalusi kasutada loominguliselt uue meedia
rakendusi, et kirjutada ja esitleda oma uudiseid teistmoodi (Franklin 2012).

Siiski on pigem jaanud mulje, et ajakirjandusorganisatsioonid pihenduvad peaasjalikult
sellele, kuidas vana uudist uues kuues maha mata. Vahem on mdeldud sellele, et ehk peaks
umber defineerima ka uudise kui meediatoote sisu ja pakkuma tarbijale uudise ndol korge
lisavaartusega toodet, mis suudab Ulejaanud internetis leiduvast informatsioonilisest virvarrist

kuidagi esile tdusta.

Picardi sonul (2013) ei loo tavalised uudiseid, mille sarnaseid kdik teisedki pakuvad,

majanduslikku vaartust, mistottu keegi pole selle eest ndus ka maksma.

Uks lihtsamaid lisavaartuse loomise mooduseid online’is on uudise vdimaluse jagamine
sotsiaalmeedias. Wikstromi ja Ellonen (2012) uuring sotsiaalmeedia rakenduste kasutamisest
valjaannete hulgas naitas, et jagamise vB@imalus suurendab veebilehe killastatavust ja aitab
seeldbi rohkem reklaamitulu teenida. Samas ei ole see kaugeltki mitte piisav viis lisavdartuse
pakkumiseks, sest seda teevad koik. Tahtis on eristuda. Picard (2013) toob vilja, et lugeja
tahab ha rohkem teada saada ka tausta ehk seda, kuidas ajakirjanik uudise jaoks naiteks
materjali kogus, kuidas sobitub tema lugu laiemasse thiskondliku konteksti. Peale selle vdib
lugejale anda teatud too6riistad, mis lubavad tal ise uudise kohta edasi uurida, oluline on ka
oskuslik multimeedia rakenduste kasutamine, kuna aitab teatud nahtuseid paremini ja

efektiivsemalt illustreerida.

Samas ei pea lisavaartuse andmine ka ainult tehnoloogial ja nutirakendustel pdhineva.

Brandstetter ja Schalmhofer (2012) leiavad, et lisavaartust vdib sisaldada ka lihtsalt unikaalsel
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informatsioonil pdhinev lugu, mis on korralikult kirjutatud ja motestatud.

Kuigi eesti ajakirjandusjuhid mddnavad, et uue lisavadrtuse andmine uudisele on vajalik, ei
tulnud intervjuudest valja, mida nad selleks konkreetselt siiski teha plaanivad. Soonvald
(2014) utleb lakooniliselt, et kindel on see, et inimesed jadvad head ajakirjandust tahtma, kuid
missuguseid votteid selleks konkreetselt kasutatakse, jadb selgusetuks. Sama kehtib ka teiste
meediajuhtide puhul.

4) Eesti ajakirjandusettevotted liiguvad muu maailma trendidega kaasa

Kuigi Eesti meediaturg on maailma mastaabis védga vaike, ei kurda kohalikud
ajakirjandusjuhid tldjoontes selle Ule, et uue drimudeli valjatéotamist takistaks lugejate voi
Klientide nappus. Veel enam, Rotov (2014) leiab, et Eesti turg on piisavalt suur, et
ajakirjandusorganisatsioonid saaksid online’is jatkusuutliku drimudeli vélja tootada. Uleiildse
tuli vestlustest peatoimetajate voi tegevjuhtide vélja see, et ega Eesti uudisteturg Glejdanud
maailmast véga ei eristu. Eesti online-ajakirjanduse turg liigub maailma turuvooluga kaasa ja
peamised trendid selles valdkonnas on paika pannud USA (R&tov 2014). Naiteks Rotov
(2014) ei nae pBhjust, miks tuleks Eestit ajakirjanduse digitaliseerumise protsessis kuidagi
eraldi vaadata, sest me juhindume suuremate jargi. Lisaks tuli vélja see, kuidas kohalikud
ajakirjandusjuhid hoiavad vordlemisi pingsalt silma peal suuremate naabrite (Soome, Rootsi)
online-&rimudelite arengul ning rakendavad kasvoi maksumdire lahtudes sellest, kui hasti ks

vOi teine paywall-siisteem Skandinaavia turul toimib (Rtov 2014).

Seega VvOib véita, et Eesti online ajakirjanduse turg ja arimudel ei eristu suurel maaral
ulejddnud maailmast. Veel véhem on Eesti selles vallas uute trendide v6i lahenduste looja,
samas kui internetis, kus innovatsioon ei kusi riigi suurust, voiks Eesti positiivsena silma
paista. Seda enam, et vdikese turuga riigis nagu Holland suutsid sealsed véljaanded
kokkuleppele jouda ning koonduda (hise maksesusteemi Blendle alla, mis peaks teoreetiliselt
suurendama nii tarbijate kasutamismugavust kui ka ettevotete endi miugitulu. Eesti aga
paistab silma selle poolest, et kohalikud ajakirjandusettevdtted ei tee omavahel eriti koost66d,
samuti peavad nad seda vahet6enaoliseks tulevikus. Kuigi Mart Luik (2014) arvab, et véikesel
turul tasuks Usteise Uletrumpamise asemel pigem molemale poolele kasulikku koostddd teha,

siis jaab ta realistiks, 6eldes, et enne tuleb isiklikud tiilid lahendada.

49



Diskussioon

Ajakirjandus on alati keeruline &rivaldkond olnud, kuid selle traditsiooniline &rimudel on Usna
lihtne: ajalehed mulvad oma tarbijatele uudiseid ja reklaami. Esimese eest maksavad
véljaannetele tarbijad, teise eest reklaamiandjad. Kuni viimase ajani ndis see lahendus
elujouline, kuid enam mitte (Nel 2010). Siiski ei toimu suured ja laiapdhjalised muutused tihe
hetkega. Vana é&rimudeli lagunemine on pikaajaline ja keeruline, omade tdusude ning
md0bnadega protsess, mis kestab silamaani. Paberlehed kui nahtus ei ole aga kuhugi kadunud,
veel enam, paljude véljaannete jaoks on see endiselt peamine kasumiteenimise allikas.
Naiteks New York Times'i paberlene muik, tellimused ja reklaamitulud moodustavad
ettevotte kogusissetulekust 80 protsenti (Grueskin et al 2011: 21).

Sellegipoolest on paberlehtede tiraazi langemine, vihemalt lddnemaailmas, iiha jatkuv trend
(Curran 2010). Ka Eesti Meedia AS-i juhatuse esimees Mart Kadastik on 6elnud, et
»paberlehed on eilne pdev®, mistdttu sinna investeerimine on iisna kiisitav ja pigem tuleks
rohku panna online véljaande arendamisele, sest internet on koht, kus inimesed rohkem
liiguvad (Aasaru 2014).

See vastab tdele, sest internetist on televisiooni kdrval kujunenud luhikese ajaga peamine
meedium, mille kaudu inimesed uudiseid tarbivad (Reuters 2013). Seega pole enam
valjaannete endi otsustada, millisel rindel nad tegutsevad. Online’i liikumine on suure
tbenaosusega valtimatu samm. Internet pole ei sBber ega vaenlane, see on reaalsus (Grueskin
et al 2011).

Interneti massimeediumiks muutumine pakub 0helt poolt ajakirjandusorganisatsioonidele
voimalusi, mida kirjeldab ka ké&esolev bakalaureuset6d, kuid vahemalt silamaani voib véita, et
professionaalsetel  ajakirjandusvéljaannetel tervikuna pole jatkusuutliku — &rimudeli
valjatootamine dnnestunud (Crosbie 2004). Kuigi pdhjuseid selleks on palju ja suurem osa
muutusi on aset leidnud véljaannete endi tegevusest séltumatult, toob Nordenson (2008) valja
uhe olulise koha, kus ajakirjandusorganisatsioonid ise stiudi on. Ta méargib, et informatsiooni
ulekillus, mis soodustab aina tihenevat konkurentsi, pole tekkinud tiihja koha pealt, vaid on
paljuski pdhjustatud just meediaettevitete endi poolt, kes on internetis panustanud pigem

kvantiteedile kui kvaliteedile.
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Pigem pakuvad nad lugejatele pealiskaudseid ja luhikesi uudisnuppe, mis tooks véimalikult
palju klikke, kui pikki ja motestavaid artikleid, mis eristaks neid lejdénud veebis leiduvast
virrvarrist (Nordenson 2008). Odav ja massiline tootmine viib aga paratamatult uudise kui
toote vaartuse langemiseni, vahemalt lugeja silmis, kes ootab meelsamini lugusid, mis aitaks
uhiskonnast laiemat pilti kokku panna. See on Nordenseni hinnangul peamine pdhjus, miks
ajakirjandus oma mdju kaotama hakkab.

Intervjuudest Eesti ajakirjandusjuhtidega ilmnesid siinkohal méningad vastuolud. Uhelt poolt
vaitsid nad avameelselt, et infomira tekitamine ehk kiirete ja pealiskaudsete uudisnuppude
tootmine on kasumi teenimisel valtimatu. Samas m@onsid nad ka seda, et informatsioonilise
ulekillastumise tingimustes on professionaalse ajakirjanduse roll olla informatsiooni
motestaja ja tootleja, et lugejal tekiks keerulistest sindmustest ja fragmentidest n6 big picture.
Ariloogikast lahtudes on see mdistetav, sest parismaailmas ei ole asjad nii mustvalged, kuid
teoreetilise ideena peegeldab see pikas perspektiivis pigem olukorda, kus Uhe kédega
ehitatakse, kuid teisega lammutatakse. Naiteks Utles Postimehe vastutav peatoimetaja Mart
Luik, et onlainis on Kiirus olulisem kui usaldusvaarsus ning taoliste uudiste tootmine annab
valjaandele reklaamiraha. Samas td6tavad nad praegu ka tdiendatud Postimees plussi kallal,
mille eesmérk on pakkuda maksumidri taga stgavamaid ja pikemad analilise ning
arvamuslugusid. Sama eesmark on ka Ekspress Grupil, mille sees pakub Delfi tasuta Kiireid
uudisnuppe, Eesti Péevaleht, Eesti Ekspress ja Maaleht aga pikemaid tasulisi lugusid.

Ajakirjanduse tegemine on ténu interneti vOidukéigule aga lihtsam kui kunagi varem.
Digitaalse tehnoloogia areng on loonud véga soodustava keskkonna, kus ajakirjandusliku sisu
tootmine ja levitamine ei ndua enam suurt meeskonda ega rahalist ressurssi (Pavlik 2013).
Selliste muutuste valguses on tekkinud ka teatud huvigrupid, nditeks nn. millenarianistid, kes
leiavad, et praegune traditsiooniliste ajakirjandusvéljaannete kriis on véga positiivne (Curran
2010: 465), kuna see I6hub suurte ajakirjanduskonglomeraatide Glemvéimu
informatsiooniturul ja vdimaldab esile tulla ,,0igel* ajakirjandusel ja véikestel sdltumatutel

valjaannetel.
Suurte ajakirjandusorganisatsioonide deinstitutsionaliseerumist on Kkirjeldanud ka Picard

(2013), Oeldes, et tulevikus muutuvad véljaanded ilmselt véiksemaks ja teistest rohkem

sOltuvaks. Kui varem olid nad autonoomsed ja iseseisvad Uksused, siis niitd Giha vdahem, sest
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aina rohkem seotakse end auditooriumiga ja tehakse koostddd teiste véljaannetega, selleks et
elus pusida.

Véga suures plaanis pole see midagi katastroofilist, kuna 20. sajandi teise poole véga
kasumlik arimudel oligi ajakirjanduse ajaloos erakordne ja teatud mottes ka ebanormaalne,
sest ligi nelja sajandi jooksul enne seda perioodi on véljaanded sisuliselt ots-otsaga kokku
tulnud.  20. sajandi  keskpaigast  kuni  2000. aastani  suurenes  l&é&ne
ajakirjandusorganisatsioonide kasum keskeltlabi 300 protsenti (Picard 2013). Need ajad on

aga Picardi sonul moddas ja ajakirjandusettevotted peavad leppima vaiksema kasumiga.

R&tov (2014) pole siiski ndus véitega, et raha enam ajakirjandusse tagasi ei tule. Tema arvates
pole lame areng vdimalik, pigem on see tsiikliline. Ta Utleb: ,, Ma usun, et mingisugne kérgaeg
on veel ees, kus tekib mingi buum. Kuskil on kindlasti kohad, kus me oleme nagu vdi sees ja
kus raha tuleb ja palgad tdusevad. Economist kirjutas septembris, et internetimaailmas on
ajalehed olnud kaotajad, aga niid peaks tulema podérdemoment, kus ajakirjandus teeb kdik
kaotused tagasi ja poorab uuele véidule.* See on Kill lootusrikas vaade tulevikku, kuid ilma

konkreetsete plaanide ja neid toetavate faktideta on keeruline ette kujutada, et see juhtub.

Picardi (2013) hinnangul toimub praegu siirdumine hest ajastust teise, mis ei too tingimata
kaasa traditsioonilise ajakirjanduse havimist, kuigi olukord on raske. Pigem peab uute
arengute valguses séilima ajakirjanduse funktsioon tGhiskonnas, mitte tingimata vorm ja ning
viis, kuidas teda varem tehtud on (Picard 2013).

Professionaalsel ajakirjandusel on talle 1abi aegade omistatud funktsioone jarjest keerulisem
taita, kui jatkusuutlikku arimudelit, mis seda teha vdimaldaks, lihtsalt ei ole. Kuigi
ajakirjandus on deinstutsionaliseerunud ja iga inimene, kellel on véhegi motteid ja
pealehakkamist vdib ajakirjanduslikku sisu tootma hakata, nduab valvekoera rolli taitmine

marksa enamat.

Seetdttu margib Franklin (2012), et enam pole téhtis, kas thiskondlikult oluline ja m&jukas
ajakirjandus saab raha tanu erinevate midgistrateegiate rakendamisele, lugejatepoolsetele
annetustele voi riiklike toetuste kaudu. Kindel on aga see, et hea ajakirjanduse tegemine

nduab ressursse, mistdttu pole Ukski hind hea ajakirjanduse sadilimiseks liiga kdrge. Tema
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hinnangul voib praegune darimudeli Kkriis viia olukorrani, kus kogenud ja professionaalsetest
ajakirjanikest saavad pelgalt ,,sisupakkujad®, kes kirjutavad iimber pressiteateid. Demokraatia
seisukohalt oluliste institutsioonide nagu kohtute, valitsuste ja parlamentide t66 uurimine,
kontrollime ja pohjalik kajastamine hakkab ressursside puudumisel iha enam tagaplaanile

jadma, jattes riigi arengut tugevalt juhtivad ja mojutavad institutsioonid aruandekohustuseta.

Enamikel inimestel pole aga aega ja motivatsiooni, neil puuduvad oskused ja motivatsioon, et
toddelda ja motestada suuri andmehulkasid (Nordenson 2008). Selline ajakirjandus néuab

pdhjalikku ekspertiisi.

Kuigi kdik Eesti meediajuhid peavad ajakirjanduse ees seisvaid valjakutseid tdsisteks ja
keerulisteks, moodndes, et ajakirjandus on internetis tdepoolest mdneti vaeslapse rolli jaanud,
on nad siiski veendunud, et professionaalne ajakirjandus ei kao mitte kuhugi, pigem ta
matestub Umber.

Nii Luik kui ka Ruussaar toovad sisse restorani metafoori — inimesed ei l&he restorani selleks,
et ise restorani kooki minna ja seal sliia tegema hakata. Inimesed saavad tanapéeval kull
rohkem ajakirjanduslikku sisu toota, kuid sellegipoolest vajavad nad ka kedagi, kes nende eest
informatsiooni hangiks, seda to6tleks ja arusaadaval ning voluval viisil esitleks. Seda ei hakka
inimesed ise mitte kunagi tegema (Luik & Ruussaar 2014). Rd&tov (tleb, et kuna kaasaegne
maailm upub infomeres, on professionaalse ajakirjanduse roll olla info td6tleja, kes eraldab
terad sOkaldest ja néaitab, mis on tdeliselt oluline. Ta on veendumusel, et , ilma hea
ajakirjanduseta ei saaks thiskond tldse normaalselt toimida.

Raun (2014) mérgib, et kuigi interneti on tdepoolest monopoliseerinud Google ja Facebook,
vOivad seda tulevikus teha ka online-portaalid. ,, Tekivad mingid tuumikud ja kohad, kus
inimesed kdima hakkavad ja ajakirjandusportaalid on kindlasti nendeks kohtadeks, “ (tleb ta.
Siiski jadb tema hinnangul 6hku kiisimus, et kuidas hakatakse tulevikus rahastama kallist ja
tosist ekspertiisi ndudvad uurivat ajakirjandust. Siin vdivad méngu tulla nii annetused
eraisikute poolt kui ka riigipoolne doteerimine (Raun 2014). Rauna arvates ei ole valistatud, et
uuriv ajakirjandus j&ab tulevikus vaid avalik-Gigusliku meedia parusmaaks.

Eesti ajakirjandusjuhtide mdtetega professionaalse ajakirjanduse vajalikkusest on raske mitte-

ndustuda, samas karmi meediaturu konkurentsi tingimustes jaab heast usust ilmselt vaheks.
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Kuigi k&esolev bakalaureusetdt peatus uue arimudeli valjatotamisel peamiselt vaid sellel,
missugused vOimalused on veebis uudist tarbijale muda, hdlmab tervikliku &rimudeli loomine
palju teisi olulisi komponente. Uheks niiteks on siinkohal kindlasti ajalehetoimetuste
struktuuri muutumine, sest vanadest ,,headest aegadest sdilinud kollektiiviga ajakirjanduse
tegemine pole suure tBendosusega enam majanduslikult jatkusuutlik.  Bakker (2012)
Kirjutabki, et tks viis, kuidas kulusid karpida, on to6tajate koondamine. Eesmark on seejuures
teha vaiksema hulga ajakirjanikega sama palju t66d. Mérgatav trend on ka see, et loovtootajad
ehk ajakirjanikud, kes loovad sisu, asendatakse saneerijate ja tehnikutega, kelle funktsioon
toimetuses on pigem t06 koordineerimine, suhtlemine kaasautoritega, sh blogijate ja
vabatahtlikega. Tehnoloogia areng vGimaldab ajakirjanduse tegemist Giha rohkem toimetustest
valjaspool. Seetbttu tasub seda tulevikus Kkindlasti p6hjalikumalt uurida. Sisumudgi
strateegiad on vaid (ks viis uue arimudeli véljatd6tamise suunas. Kuigi bakalaureusetoos
kirjeldasin ka mobiilseid seadmeid, kust inimesed tiha rohkem ajakirjandust tarbivad, tuleks

seda kiiresti arenevat valdkonda uurida méarksa pohjalikumalt ja slisteemsemalt.
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Kokkuvote

Ké&esoleva bakalaureusetod eesmark oli anda dlevaade sellest, kuidas on laiemalt
internetitehnoloogia pealetung muutnud ajakirjandusliku sisu midki, missuguseid vdimalusi
on ajakirjandusliku sisu tootjad leidnud oma sisutoodete mudgiks ning missugusena naevad
sisumuligi voimalusi Eesti vaikesel turul tegutsevad meediaettevotted. Vastamaks neile
kiisimustele, andsin ka pohjaliku tlevaate akadeemilises kirjanduses esitatud teoreetilistestest

ldhenemistest sisumuigi vBimaluste kohta.

Esmalt vaatlesin taustsusteemi ehk majanduslikku ja tehnoloogilist keskkonda, milles
ajakirjandusettevotted tdna tegutsevad. Selgus, et sisutoodete asendatavus, informatsiooniline
ulekidllastumine, auditooriumi fragmenteerumine ja meedia konvergents on viinud
meediaorganisatsioonid, eelkdige aga ajakirjandusettevotted olukorrani, kus nende
traditsiooniline paberlehel pdhinev &rimudel on lagunemas. Vdib vaita, et interneti pealetung
on ajakirjandusliku sisumaligi strateegiaid ja reklaami maiki oluliselt komplitseerinud,
mistdttu pole ajakirjandusettevotted vahemalt praegu suutnud veel jatkusuutliku &rimudelit

valja tootada.

Jargnevalt Kkirjeldasin konkreetsemalt uudisteturgu, seal tegutsevate subjektidena tdin vélja
professionaalsed sisutootjad, mitteprofessionaalsed sisutootjad ning agregaatorid ja
vahendajad, kusjuures viimased on samuti internetitehnoloogia vaieldamatu kaasnahe. Osalt
just kodanikuajakirjanduse ja agregaatorite tegevuse tottu vOib raédkida professionaalsete
valjaannete monopoolse seisundi kadumisest uudisteturul. See tdhendab tervikuna
ajakirjandusettevotete jark-jargulist marginaliseerumist interneti meediatoodete turul. Kuna
viisin bakalaureusetd® empiirilise osa tarvis labi kuus intervjuud Eesti ajakirjandusvéaljaannete
tegevjuhtide vOi peatoimetajatega, keskendusin veidi pikemalt ka sisumidgi probleemidele
Eesti turul. See eeldas vaikese meediaturu omapérade selgitamist ning reklaami- ja
tootemuiligi mahtude avaldamist. Jattes korvale kohaliku turu vaiksuse, selgus, et Eesti
ajakirjandusettevotted maadlevad sisuliselt samade probleemidega nagu ulejaddnud maailm.
Sellegipoolest kasutasin kohalike meediaettevotete juhtide seisukohti ja tsitaate labi terve too,
millest ilmnes, kuidas sarnanevad voi erinevad lddne teoreetikute ja Eesti praktikute vaated

kaesoleva t66 pohiprobleemidele.
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Kolmandas peatlikis keskendusin uudise kui toote omaduste analttisimisele ning puudsin
valja selgitada, kuidas luua uudisele lisavaartust. Oluline on, et ajakirjandusorganisatsioonid
ei keskenduks online”is ainult kiisimusele, et kuidas miilia, vaid vaataksid Kriitilise pilguga tle
ka selle, mida nad mulvad. Seet6ttu on uudises tahtis kasutada multimeedia rakendusi,
pakkuda lugejatele tooriistu ning tausta, kuidas uudislugu tekkis. Kdige paremini suudavad
oma tooteid veebis miua need véljaanded, kelle sihtrihm on kindlalt maaratletud ning kes
pakuvad sellest lahtuvalt kdrgekvaliteedilist spetsialiseeritud sisu. Usna lootusetu on
ajakirjandusorganisatsioonidel kisida raha sel juhul, kui nende poolt pakutud uudised on

madala lisavéartusega ja kui sarnane sisu on mujal téiesti tasuta saadaval.

Bakalaureuset6 neljandas peatukis kasitlesin konkreetsete mutgistrateegiatena pohjalikumalt
maksumudride rakendamist ning mikromakseid, samuti kirjeldasin mitmeid interaktiivseid
teenuseid, mis aitaksid sisutooteid paremini mula. Kuigi nii maksumiiri kui ka
mikromaksete strateegial on nii tugevaid kui ndrku kilgi, podrab maailm ja ka Eesti pigem
maksumdiiride kasutamise usku, kiisimus on vaid paywall-susteemi tulibis. Kuigi empiirilisi
uuringuid, mis tbestaksid, et tarbija on valmis uudiste eest ildse raha maksma, on véga véhe,
on osadel valjaannetel raha kisimine maksumiduride paigaldamise kaudu vordlemisi edukalt

onnestunud.

Kuigi tehnoloogia areng ja sellest johtuvalt muutunud tarbimis- ja k&itumismustrid on
professionaalsed ajakirjandusvéljaanded tdmmanud suurde muutustekeerisesse, kus praegu
ollakse pigem kaotaja kui vditja positsioonile jaadud, on professionaalse ajakirjanduse

sailimine demokraatia tervise seisukohalt siiski Glimalt oluline.
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Summary

Bachelor thesis of Lennart Ruuda Paid content strategies for online journalism: theoretical

approaches and Estonian practice, supervised by Halliki Harro-Loit, PhD.

The purpose of the present bachelor thesis was to provide an overview of how the growth of
the internet technology has changed the paid journalistic content strategies, what are the
opportunities for news organizations to sell their products online and how Estonian media
organizations see their opportunities to sell content online while operating in the small media
market. In order to answer these questions, i offered a thorough overview about the theoretical
approaches in the academic literature of media economics.

First, | analysed the backround of economic and technological environment in which media
companies today operate. It turned out that the substitutability of media products,
informational overload, the fragmentation of audiences and media convergence has led media
organizations, especially news companies to a situation where the traditional business model
based on a print paper is collapsing. The rise of the Internet has been complicating the
strategies for selling content product and advertising, so it can be said that the news
organizations have not yet been able to develop a sustainable online business models.

The following, i described more specifically the news market. As a actors in the market, i
brought out professional content producers, non-professional content producers and news
aggregators. Partly as a result of the citizen journalism and the news aggregators activity the
news monopoly that media companies enjoyed the last century has begun to vanish.

To describe Estonian context i interviewed six editors or CEOs of the local biggest dailies.
Aside from the small size of the local market, it became clear that the Estonian media
companies are wrestling with essentially the same problems as the rest of the world.
Nevertheless, the views and quotations of local leaders were used throughout the thesis which
helped to show the similiarities and differences between western theorists and Estonian

practitioners.

The third chapter focuses on the news product itself: what are the qualities of the news
product and how to create an extra value. It is necessary to mention that media organizations

should not only focus on the question how to sell their products, but also critically look at
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what is the product or service they want their readers to pay for. It is therefore important to
use multimedia applications and provide some the tools that help readers to dig deeper. More,

some think it is importnant to show the background of how the news story emerged and so on.

In general, it can be said that that the most successful news organizations are those who
clearly define their audience and thus offer high-grade or/and specific content for their

audience.

The fourth chapter deals with particular sales strategies and the implementation of the
paywalls and micropayments. Additionally, the chapter outlines a number of interactive
services that might help to sell their product.

Although, there is a lack of empirical studies demonstrating that the consumer is willing to
pay money for online news, there are some news organisations that have successfully
implemented paywall systems.

Although the rapid growth of internet and changing consumption patterns have left news
organizations to the losing, rather than winning position, the maintenance of professional

journalism is extremely importnant to the health of democracy.
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LISA 1. Transkribeeritud intervjuud

Intervjuu Igor Rdtoviga

Mina: R&adagiks esialgu teist endast. Missuguste valjaannete majandamisega olete kokku
puutunud?

Igor: Alates 1992. Aasta jaanuarist olen Aripaevas tootanud. Enne seda olin lihikest aega
Rahva Hadle reporter. Sisuliselt alustasin samal ajal ka majandamisega. 92 olin Aripaevas
reporter, septembrist olin tegevtoimetaja, novembrist olin juba peatoimetaja, 93. aasta
jaanuarist olin juhatuse esimees.

Mina: NOUd sisu juurde. Alustuseks ehk veidi Uldisema kisimusega. Kuidas on teie
hinnangul eesti ajakirjandusvéljaanded siiamaani uues digitaalses keskkonnas
kohanenud?

Igor: Ma ei oska vaadata Eestit eraldi. Eesti on maailmaga kaasa lainud ja vaadanud, mis
juhtuma hakkab. Midagi on siin raagitud, et kui Delfi oleks alguses end tasuliseks teinud, siis
oleks asi praegu parem. See on jama. Trend pandi paika 2001. aastal New York Times’i poolt,
kui nad otsustasid sisu tasuta pakkuda. Sellest trendist poleks saanud kdrvale hoida. Eesti ei
tee ise midagi, me lilgume turuvooluga kaasa. Me otsime praegu seda diget paywalli nagu ka
teised. Ma arvan, et kui seda arengut piirkonniti vaadata, siis me oleme Skandinaaviaga samas
ritmis, USAst oleme ehk pool aastat maas, aga kindlasti edestame Kesk-Euroopat ja
Prantsusmaad.

Mina: Kas paljuski ei ole siin tegemist pretsendendi loomisega, et kui kellelgi 6nnestub
hakata raha kisima, néevad ka teised selles oma vimalust? Neid néited ju on, kellel
laheb veebis paris hasti.

Igor: Aga kui palju neid on? Maailmas on kaks edukat naidet: WSJ ja FT, kuid nad ei ole
veebis ikkagi nii edukad, eriti kui vorrelda paberlehel kaotatud tulu.

Mina: Aga mida te paberlehest tldse arvate? Mis sellest tulevikus saab? Kas kaob taiesti
ara vOi pigem marginaliseerub?

Igor: Ma tooksin siin vordluse kino ja televisiooniga. Arvati, et televisoon votab kino rolli dle,
aga nii pole juhtunud. Sama lugu on hobusega. Kui ma olin laps 60ndatel aastatel vanatadi

juures, siis ma ikka ndgin, kuidas hobusega p6ldu kunti. Siis vanaisa ikka utles, et hobune ei
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kao mitte kuhugi. Ma arvan, et paberlehe tulevik on samasugune. Mismoodi tapselt see asi
juhtub ja mis asemele tuleb, seda ma ei tea. Mis on oluline, et see pole ainult meedia
probleem, see on paberi ja trikitoostuse probleem laiemalt. Aga vajadus meedia jarele pigem
ei védhene, vaid kasvab. Kusimus on mudelis, et kuidas seda vajadust rahuldatakse. Kust
inimesed hakkavad lugema.

Mina: Kui raakidagi nutud uue arimudeli valjatootamisest online keskkonnas, siis kas
siin tuleks teha pigem jarske ja isegi radikaalseid samme voi tasub liikuda ettevaatlikult
ja kombineerida omavahel erinevaid strateegiaid?

Igor: Ma arvan, et retsepti pole. Samas on kdigile selge, et mingit paasu pole. Ma olen suht
kindel, et suur osa tarbijaid hakkavad mingil hetkel sisu eest maksma, aga millal see juhtub ja
millise info eest makstakse, seda ei tea keegi.

Mina: Ma arvan, et pressiteate Umbertrikkimise eest ei olda ndus maksma, vdi?

Igor: On kull réagitud, et online sisu muudab ajakirjanduse vahemkvaliteetsemaks. Ma arvan,
et siin on asi just vastupidi. See info, mille eest tulevikus ndus maksma ollakse, peab
pakkuma olulist lisavaartust ja see sunnib tulevikus investeerimist toimetustesse.

Mina: Aga miks seda silamaani siis veel tehtud pole? Miks praegu kérgekvaliteedilist ja
mdotestatud sisu ei pakuta nii palju?

Igor: Seda tehakse kull. Aga maailmas on Ulehinnatud reklaamimudelit. Sisu liigub paberist
veebi, levi ja trikikulud kaovad dra. Selle eest ei peagi votma lugejatelt raha. Ja reklaamitulu
peab selle &ra kompenseerima. Mdnel juhul see isegi toimub, nditeks Delfi &rimudel toimib.
Aga mis on siin probleem, on Facebook ja Google. Arvatakse, et Eestis vdtab Google
reklaamitulu sama palju kui Postimees.ee ja Delfi.ee reklaamitulu kokku. Reklaamimuugil
pdhinev drimudel sisuliselt Google parast enam ei tootagi.

Mina: Aga kas sellises olukorras peaks suurte veebigigantidega kaasa liikuma voi siis
neile vastuseisu asutama ja proovida ajakirjanduse poolt asi &ra monopoliseerida?

Igor: See rong on ldinud. Ajakirjanduse kui massimeedia kandija roll on ldinud. Mdned aastad
tagasi tdhendas massimeedia televisiooni ja Uleriiklike ajalehti, kes I16id jututeema. Aga see
hakkab &ra kaduma. Kui ma kirjutan nditeks loo Postimehesse ja AK kajastab seda ohtul teles,
siis praegu ehk see veel loob jututeema. Aga varsti pole enam sedagi. Jututeema tuleb sellisel
juhul, kui seda kajastavad kdik ajalehed ja k&ik sotsiaalmeedia kanalid. Uhte domineerivat
asja pole. Rahva Haéles Uheksakiimnendate alguses kirjutades teadsid kdik mu s6brad ja

tuttavad, millest ma kirjutan. Inimesed réaékisid sellest. Agenda loomine kais véga lihtsalt.
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Mina: Eks see ole jah fragmenteerunud Ghiskonna tunnus.

Igor: Aga siit edasi minnes. Klassikaline meedia pole enam massimeedia, vaid téielik
nishimeedia. Ja sellest nishimeediast tulebki Gles otsida oma kindlad sihtrihmad ja pakkuda
neile eksklusiivset kvaliteetset informatsiooni.

Mina: Siit olekski hea edasi liikuda Aripaeva juurde. Teil on ju natuke spetsiifilisem ja
kitsam auditoorium téaitsa olemas?

Igor: Kui vaadata ule maailma, siis drilehed on selles transformeerumise kriisis suhteliselt
véahe kannatada saanud.

Mina: Kas te leiate, et teil on teiste eesti paevalehtede ees kdva eelis?

Igor: Jah, meil on vdga kdva eelis. Delfi ma jataks muidugi korvalt vélja, neil on oma teema.
Aga meil on kindlasti kdva eelis vorreldes EPLi v6i Postimehega. Samamoodi nagu FT-I on
kdva eelis NYTi ees ja Kauppalehtil on suur eelis Helsingin Sanomati ees.

Mina: Ehk siis pigem suunata oma fookus Kkitsale auditooriumile, koigile koige
kilvamine on mottetu?

Igor: Just. See rong on lainud. Ajakirjandus pole enam massimeedia.

Mina: Aga ma motlen seda, et kas Eestis pole eestikeelseid majandusuudiseid lugevaid
inimesi lihtsalt liiga vahe, selleks, et see asi end &ra tasuks? Kas eesti uudisteturu vaiksus
ei tule teile vastu?

Igor: Kindlasti ei tule. Téhendab, see on piisavalt suur turg. Kui sa oled meie drimudelit
vaadanud, siis meil on sellised asjad nagu teemaveebid, mis (ksikuna vottes on koik
kasumlikud. Naiteks logistika ja transpordi teemaveeb. Pakume igapéaev sellele seltskonnale
olulist informatsiooni. See publik on seal umbes paar tuhat. Aga nad on puhendunud ja
lojaalsed lugejad, kellele me pakume informatsiooni, vdimendades seda turundusega. Meil
tekib véike, aga kindel nishh, mist6ttu saab neile spetsiifilist ja kindlat reklaami pakkuda. Hea
néide on ka pdllumajandusveeb, mille puhul me kartsime, et see ei ldhe todle. Siiski kujunes
sealt valja vdga selgepiiriline sihtgrupp, véga kindel reklaamiturg, mida ennem polnud. Seda
on palju lintsam teha kui Aripdeva v6i mdnda teist paevalehte. Ja kui me kdik need
teemaveebid kokku paneme, saame me hea paketi. Uksikuna vottes on neil muidugi vaga
vdike kaive, see-eest marginal on védga korge. Praegusel hetkel kdigi teemaveebide
reklaamiké&ive kokku (letab &ripdeva pohisaidi reklaamikaivet.

Mina: Tuleks nuud konkreetsete maksestrateegiate juurde. VGtame esimesena naiteks

mikromaksed, mida te neist arvate?
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Igor: Mikromaksed tahendavad mikroraha. Ma arvan, et see on lootusetu. Suurte turgude peal
on see lootusetu, ma arvan, et vaikestel turgudel pole sellest tildse motet raékida. See on kull
kliendisdbralik ja atraktiivne, aga sealt ei teki iialgi sellist raha, millega kulud katta. Ma ise
kasutan Eesti Ekspressi puhul aeg-ajalt mikromakseid, aga olen veendunud, et see ei kata neid
kulusid, mis l&heb nende artiklite tootmiseks. See vdib tootada véga suurtel turgudel, kuigi ka
seal pole seda ndha olnud. Olin thel konverentsil, kus Uks USA kirjastaja utles, et unustage
mikromaksed &ra, et micropayment is micromoney.

Mina: Aga vGtame nidd erinevat tutpi paywallid-

Igor: Paywall on (ks igavene peavalu. Ma praegu tegelengi freemium ja metered paywalli
vOrdlemise ja sobitamisega. Bonnieril oli just sisemine seminar, kus arvamused jagunesid
pooleks metered ja freemiumi vahel. Eestis on natukene lihtsam teha ilmselt freemiumit, kuna
meterit keegi ei tee ja sellega polda harjunud. Aga tldiselt tle maailma on tunda, et metered
paywall hakkab domineerima. Aga mis siin saama hakkab, tépselt ei tea tea. Anallittilised
vaatajad armastavad rohkem metered mudelit, nende jaoks tundub see huvitavam ja
loogilisem. Fremium on kahtlemata primitiivsem, 166d lugejale plértsti mingi luku peale ja
Utled, et ta ei saa seda lugeda. Eelis on aga kahtlemata see, et ta on selgem ja arusaadavam.
Lugeja saab hasti aru, mida ta saab ja millest ta ilma jadb. Emotsionaalsemad managerid on
seega rohkem freemiumi peal. Ma arvan, et see vaidlus jatkub. Kindlaid tdendeid meteredi
paremuse kohta ei ole, turud on ka erinevad. Meil on valmisolek igatahes suur. Sellest aastast
alustasime fremium mudeliga, aga meil pole selgeid tdendeid. Naiteks Kauppalehti proovib
meterd mudelit, kui sealt tuleb vaga suur edu, oleme valmis ka seda ise proovida.

Mina: Ehk siis vaatate vaga pingsalt lahimaid turge ja kuidas sealsetel ajalehtedel Iaheb.
Ja siis votate ise Oppust?

Igor: Jah. Ja kui sa kisid, kuidas neil laheb, siis otsekontaktid néiteks Kauppalehtiga annavad
teavet selle kohta, et neil l&heb vaga hasti. Kui aga kiisida konkreetselt numbrite kohta, on nad
usna kidakeelsed.

Mina: Aga teie veebilood ei ole ju klassikalise fremium madri taga, sest need on vaga
tihedalt paberlehega seotud. lIma paberlehte tellimata ei saa ma ka ju veebis luku taga
olevaid asju lugeda? Miks see nii on?

Igor: Jah, aga sa voidki ju olla siis tellija. Me vaatame seda asja nii, et kui sa oled tellija, siis
paberleht on sinu jaoks (ks téiendav privileeg. Ma arvan, et siin pole olulist erinevust WSJ'st,

me kopeerime neid. Meie eripdra on aga see, et arvestuste jargi on 60-70% meie sihtriihmast
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just paberlehe lugejad. Meil ei ole vaja otsida kuskilt véljastpoolt neid inimesi, kes paberlehte
ei loe, aga kes loevad veebis. Arimudel on selline, et me lihtsalt viime tasapisi olemasolevad
paberlehe lugejad veebi, harjutame neid sellega. Hakkame paberlehest nditama, et ta saab
veebist ka asju lugeda ja nii edasi.

Mina: Mida te arvate personaliseeritud uudiskilgedest ehk igal inimesel on erinev
uudiskulg, kus jooksevad temale meeleparased uudised ja agendad?

Igor: See oli aasta 2011 minu meelest, kui arvati, et see on midagi vdga vinget. Ma ei arva
sellest mitte midag. Siin on 1 vastuargument. Ma saan kull kdike endale personaliseerida, aga
mingit meediumit vaadates on ju hasti oluline see, et tekiks mingi jututeema. Oletame, et kaks
aktiivset inimest loevad postimeest ja nad Ohtul siis arutavad nende teemade tle, mis nad
lugesid. Inimesed vajavad thist inforuumi.

Mina: Ja see ei tootaks ka ariliselt?

Igor: Jah, ma arvan, et see ei tootaks. Ta vdib anda mingi lisavdartuse vOi elemendi, aga
samas 2000. aastate alguses prooviti, tehti igasuguseid keerulisi susteeme, aga see ei
toodanud.

Mina: Kui suur prioriteet on teil aga nutitelefonid, kus inimesed jarjest enam uudiseid
tarbivad?

Igor: Meeletu prioriteet, kuigi me seda tépset a&rimudelit ei tea. Me eelmisel aastal nadgime, et
seal pole ldse raha, lugejaid kull oli, aga reklaami polnud. Me panime ta lihtsalt kinni ja
suunasime tellijatele, et endale selle olemasolu kuidagi pdhjendada. Niid me nagime, et seal
hakkas mingi huvi tekkima. Hakkas tekkima mingisugune raha. Mobiiliveebist on mdéned
vaga head néited Rootsis, siin me oleme aga maha jadnud. Sinna peaks tekkima mingi raha,
aga me otsime seda mudelit praegu, aga millal seda tekib, me ei tea. Prioriteet on olemas.
Mina: Aga iPadid, mida ekspress ja paevaleht kdvasti arendavad ja oma tugevuseks
peavad?

Igor: Me kiill tegime seda, aga siis otsustasime kinni panna. Ma arvan, et see on vale suund ja
see ei to0ta. Me tegime kull hésti ilusa paberlehe iPadile, aga kuna online kiilg on samamoodi
olemas, siis miks ma peaksin seda iPadilt lugema. Ma ise loen ekspressi iPadilt. Seal tekib aga
see kusimus, et miks ma ekspressi loen. Seal on paar lugu, mida tasub lugeda ja ma naudin
neid. Aga kas sinna pannakse muusikaretsensiooni sisse helifail, sellest on mul tikskdik, ma ei

ole selle eest ndus maksma.
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Mina: Aga need inimesed, kellele see vaga meeldiks neid lugusid kuulata arvustuse
korvale?

Igor: Ma vaga ei usu, see annab kull lisavéaartust, aga lehest tahaks ma midagi muud.

Mina: Ehk noortel on téiesti teistsugused tarbimisharjumused?

Igor: See on kull nii. Aga minu sisetunne Utleb, et iPadid pole see koht, kus raha teha.
Ajakirjandus peab olema hea seal, kus ta on. Ma ise usun véga palju tekst, tekst on dlioluline
minu jaoks. Olen veidi skeptiline video suhtes jne. Mingi aeg kerib video taas teemasse,
muutub populaarseks, aga ma ei usu, et ta teksti kuidagi asendaks.

Mina: Ma ei tea kas see oli WSJ v6i FT, kes pakkusid interaktiivseid tooriistu,
investeerimiskalkulaatorid, bdrsiindeksid reaalajas jne. Kas sellised asjad voiksid ka
tulevikus Aripaeva nissh olla?

Igor: Mdlemad pakkusid jah. Kindlasti v8iks jah, aga siin on jéllegi see, et me pole nainud
seda edu nii WSJ kui ka FT puhul. Tegelikult pole nad suutnud bdrsivahetusfirmadega
konkureerida. Siin on mingeid koost6okohti. Aga Eestis pole see huvitav, selliseid asju saab
ka mujal teha, kasvGi Swedbankis. See investeering ei tasu meie vaiksel turul ilmselt ara.
Mina: Kuidas muudab veebiajakirjanduse pealetung traditsioonilise lehetoimetuse t66d
ja struktuuri?

Igor: Siin on tohutu muutus. Ajakirjaniku t66 on hoopis teistsugune. On suur vahe, kas tdita
mingi kindel leheruum Uheks kindlaks paevaks voi olla rakkes ja tulistamas sisuliselt kogu
aeg, kus alati midagi tarvis veebi toota. Proovitakse vana kaadervérgiga kokku liita online
ajakirjanduse tegemine, aga on selge, et see ei toota. Aripievale mdjus vaga hasti 2008-09
kriis, kus pidime toimetuse t66d koomale tdmbama. Onneks tegime selle kiiresti ra ja meil
on see probleem lahendatud. Mujal eesti toimetustes ja maailmas on asi tdsine.

Mina: Mida te arvate, kas sellisel kiirel ajal peaks ajakirjanik endast looma kaubamargi
ehk enda turundamisega rohkem tegelema? lIgal platvormil end promoma. See oleks
mingis mottes arimudel, et on kdva ajakirjanik, keda tahetakse lugeda ja ta to6tab end
sisse?

Igor: Tépselt nii. Kui 10 aastat tagasi oli sisu tootmine, reklaam ja turundus eraldi, siis ntd
on see kdik omavahel seotud. Ajakirjanik peab enda loole vélja métlema head illustratsioonid,
ta peab oma loo kirjutama nii paberlente kui ka veebi, lisaks tuleb tal enda lugu
sotsiaalmeedias promoda ning seal veel kommenteerima ja debatti tGleval hoidma. Kui sa seda

el tee, langetab see sinu turuvéartust margatavalt. Sa pead ise seisma. Hea teksti kirjutamisest
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enam véga ei piisa. Organisatsionn peab seda soosima, kui ajakirjanik sotsmeedias end
turundab, maksma talle selle eest rohkem palka, kui ta end sotsmeedias paremini promob. See
eeldab teatud teistmoodi mdtlemist.

Mina: Raakides nudd kodanikuajakirjandusest ja blogosfaarist. Modned on isegi
ennustanud, et professionaalne ajakirjandus kaob tldse varsti &ra.

Igor: Ei. Minu mdte on just vastupidine. Kui ma ajakirjanduse tegemist alustasin, oli alati see
probleem, et infot oli vdga vahe. Kuna ma Oppisin ulikoolis saksa keelt, votsin ma katte
ajalehe Spiegel, mille lugesin sBnaraamatu abiga sona sdnalt labi. See oli minu jaoks uus info.
Praegu on vastupidine. Oleme infomeres. Probleem on selles, et infot on liiga palju.
Ajakirjandus on siin too6tleja rollis, ta peab eraldama terad sokaldest ja nditama, mis on
oluline.

Mina: Me raakisime enne teiega aripaeva teemaveebidest, mis on Usna spetsiifilise
sisuga. Aga kas samasugust spetsiifilist infot ei pruugi pakkuda ka kindlad blogid ja
seda taiesti tasuta?

Igor: Kui vaadata inimeste internetikaitumist, siis kindlasti loevad paljud meist blogisid, aga
ma siiski arvan, et neid oli eriti palju, mida me jalgime. Meil on facebook, mida me vaatame
ja sealt satume edasi. Aga seda pole siiski piisavalt. Inimene tahab mingit kindlat kohta, mis
tootaks teatud regulaarsusega. Ma olen tdiesti veendunud, et ilma professionaalse
ajakirjanduseta ei saaks Uhiskond normaalselt toimida.

Mina: Kas professionaalsed valjaanded v6iks kodanikuajakirjanikega rohkem koost6dd
teha, et seal leiduvat potentsiaali heas mottes ekspluateerida?

Igor: Ma arvan, et see on absoluutselt véltimatu, vaadates kasvéi kommentaariumeid ja
sotsmeedias tekkivaid arutelusid. Ma arvan, et seda proovitakse ikka teha, aga see ei pruugi
alati valja tulla. Samas ei tasuks seda Uletahtsustada. Kui radkida sotsiaalmeediast, siis ma
arvan, et selle roll on ikkagi klientide juurdesaamine. Mis ongi nagu keeruline. Vanasti oli
ajalehte vaga lihtne teha: saatsid ajalehe trukikotta, saatsid vélja reklaamkirjad, korjasid
kokku tellijad ja muusid reklaami. Praegu on sul 100 erinevat asja, mida sa v0id teha, mis
kdik tunduvad perspektiivikad. Aga teha igat asja digel viisil ja dige ajakuluga ja nii edasi —
see teebki asja keeruliseks.

Mina: Et kas siis vOibki oOelda, et tegelikult ei tea mitte keegi, kuidas see asi ideaalis
tootada voOiks? Pidevalt kaibki mingi kompamine ja katsetamine?
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Igor: Jah, eks ta ole. Aga ma arvan, et ajakirjanikud tuleb rohkem sellesse protsessi kaasata.
Et kuidas seda teha, et sotsmeedia teeks ajakirjandusega rohkem koost0td. Kas teha seda
tsentraalselt ja nii, et peadirektor otsustab, kuidas hea on vdi peaksime me lihtsalt Gtlema
ajakirjanikele, et olge loomingulised, just selleks, et tdsta ajalehe ja ajakirjanike vaartust.
Mina: Naib, et siiamaani on ajakirjandusorganisatsioonid keskendunud rohkem
kUsimusele, et kuidas nad oma sisu mutvad, mitte kiisimusele, et mis see ikkagi on, mida
nad lugejale mutvad?

Igor: See on Umberpakendamine. See on hésti tahtis. Oletame, et me satume mdne uudise
peale, kirjutame mingi IT firma heast investeeringust, see ilmub Aripievas. Aga see voib
ilmuda ka mones teemaveebis, néiteks IT omas, kus fookus on tldse mujal, nditeks, et mis asi
seal valja mdeldi, mis programmi kasutati. Ja kui see on veel kuidagi meditsiiniga seotud,
paneme me ta meditsiini veebi ka Ules. See on he tooriku kasutamine mitme erineva
auditooriumi jaoks. See on asi, millega me tegeleme.

Mina: On see piisav?

Igor: Siin on muidugi I6putud véimalused. Meil on mitu ajakirja, infolehed, 26 késiraamatut,
meil on 11 teemaveebi. Et kui seda kbike vaadata slsteemselt ja slinkroonselt, et leida
erinevad sunergiad nende vahel, siis on siin vdga palju vOimalik dra teha. See on ainuke
voimalus. Selge on see, et see raha hulk, mis toimetusse tuleb, see vaheneb. Ma usun, et see
paywalli probleem laheneb varsti dra ja inimesed hakkavad mingit raha tellimuse eest ka
maksma. Ma arvan, et reklaami ei osta ta aga kunagi. See reklaamiraha, mis tuli kunagi
paberlehelt, ei tule enam kunagi tagasi meie veebilehtedele, sest lihtsalt nii suur osa laheb
googlisse ja facebooki. Seljuhul me kindlasti peame suutma toota sisu odavamalt. Me peame
seda tegema kvaliteetselt, aga efektiivselt ja ilma ressurssi raiskamata. Pakendamine on
kindlasti ks véaga oluline véti siin.

Mina: Paberleht oli jah vdga mugav. Reklaami muddi nii nagu iga lugu oleks loetud ja
iga reklaami vaadatud, kuigi ilmselgelt see nii ju ei olnud.

Igor: Ja turul ei olnud ka alternatiive. Kui sa tahtsid reklaamikampaaniat teha ja netti ei olnud,
siis oli outdoor, otsepost ja kui raha oli, siis ka televisioon. Tagantjarele vottes 90ndatel
aastatel, kui interneti ei olnud, oli lehe tegemine Glimalt lihtne. Ajalehe tegemine oli taielik
rahamasin, isegi nii vaesel ja pisikesel turul nagu seda oli Eesti.

Mina: Mis te arvate, kas sellised kuldsed ajad vdivad ajakirjandusorgansatsioonide

jaoks ka kunagi tagasi tulla v6i on see vdoimatu?
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Igor: Ma ei (tleks kunagi, et see on vdimatu. Ma hé&sti méletan, et kui 97ndal aastal oli meil
borsikrahh, siis 6eldi, et sellist aega, nagu oli 96ndal aastal, ei tule meil enam iialgi tagasi.
2003 oli ta tagasi. Ma arvan, et asjad kaivad tstklite kaupa. Praegu pole me siiski veel
toibunud, kuigi me hakkame tagasi joudma 2007. aastasse. Ma usun, et mingisugne kdrgaeg
on veel ees, kus tekib netibuum vms. Kuskil on kindlasti kohad, kus me oleme nagu voi sees
ja kus raha tuleb ja palgad tdusevad. Ma ei usun, et selline lame areng on vdimalik, asjad
kaivad pigem tsuklite kaupa. Economist Kirjutas septembris, et internetimaailmas on ajalehed
olnud kaotajad, aga niilid peaks tulema pédrdemoment, kus ajakirjandus teeb kbik kaotused
tagasi ja poorab uuele vdidule.

Mina: Kas te Blendle’ist olete kuulnud? See on Hollandi start up ettevdte, mis koondas
Uhise makseststeemi alla kdik sealsed péaevalehed, tehes lugeja jaoks asja vaga
mugavaks. Kas selline asi vdiks ka eesti turul juhtuda?

Igor: Ma arvan, et Eestis on pohimdtteliselt asi vaga lihtne. Kui Postimees ja Delfi kokku
lepiksid ja hakkaksid sisu eest raha kisima, olekski nagu mure murtud. Me ldheksime
nendega kaasa. Mulle endale tundub, et konkurents on niivord kdva. Kellelegi noa selga
I66mise ohud on alati olemas, aga konkurentsi ja kartelliseadus tuleks ikka vahele ma arvan.
Praegu seisab n0 Eesti Blendle selle taga, et Kadastik ja Kobin ei suuda koos (hes ruumis
istuda. Kui see mingil hetkel laheneb, siis vOiks ju seda proovida kill.

Intervjuu Mart Luigega

Mina: Ehk alustaksime teist endast. Et ehk raagiksite IlGhidalt milliste
meediaorganisatsioonide majandamisega te elu jooksul olete kokku puutunud?

Luik: Kogu elu olen to6tanud meedias ja alati erasektoris. Esimene kogemus on niid mul
ringhdalingu ndukogu liikmena. 90ndatel olin lehetoimetustega seotud, alustasin Eesti
Ekspressis ajakirjanikuna. Tegime tarbijalehte Kulutaja, kus olin peatoimetaja ja véljaandija,
vOib Gelda, et see oli ajast isegi natuke ees. Siis olin Sdnumilehe peatoimetaja. 90ndate 16pus
liikusin TV3-e, seal olin alguses uudistejuht, hiljem ettevotte tegevjuht. 2001. Aastal tegi
MTG pakkumise minna Venemaale todle, siis laksin Ukrainasse, kus oli satelliittelevisiooni
projekt. See oli viasati projekt. Tol hetkel see kill ei kaivitunud, aga sillapea loomine raisku

ei ldinud, 2 aastat tagasi said nad selle igatahes kdaima. 2 aastat olin veel Sloveenias, kus
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juhtisin TV3 laadset kanalit. Siis tootasin Ajakirjande Kirjastuses 5 aastat ja nid olen siis
Postimehes. Kui mind kutsuti ringh&alingundukokku, siis tundus huvitav selles protsessis
kaasa lutia. See on peaaegu selline hobi.

Mina: Nuud sisu juurde. Kusiksin alguses veidi Gldisema kisimuse. Nimelt, kuidas teie
arvates on Eesti ajakirjandusvaljaanded internetis tldse kohanenud?

Luik: V&ga hasti ma arvan. Internet tegi revolutsiooni uudis-ajakirjanduse puhul. Seal ei pea
ootama jargmist hommikut, mil postiljon tuleb ja lehe toob, isegi Aktuaalset Kaamerat ei pea
ootama. Sa votad nutitelefoni ja vaatad, mis parasjagu 5 sekundit tagasi juhtus. Arusaadav, et
uudisteorganisatsioonid sellele kdige kiiremini reageerisid. Me ndeme kahte suurt arengut.
Esimesena tuli Delfi, mis oli portaal, mis alguses oli pigem refereeriv keskkond. Ta ise
originaaluudiste loojana polnud mingi respektaabel tegija. Inimesed arvavad seda siiamaani.
See oli ks pool. Teine pool oli see, et lehtedel kais reklaamiturul krdps &ra ehk online
reklaamiturg muutus ajalehtede jaoks oluliseks. See oli 2002-04. Siis oli jarsku naha, et see
raha on margatav. Ja siis hakati seda asja arendama jouliselt. Postimees on selle ststeemi
nullist Gles ehitanud.

Mina: Kas teie leiate, et majanduslikult on ajalehed onlainis hasti kohanenud? V&i oleks
pidanud mingil ajal midagi teisiti tegema? Naiteks lugude eest raha kisima?

Luik: Ei, see poleks todtanud ja uudiste eest ei suuda me ka tulevikus raha kusida. Meediasisu
rahastamine, mida meediaettevotted Gritavad igal pool maailmas sisse viia, see on ikkagi muu
sisu eest. lgapaevase Kiire uudise eest ei olda kunagi ndus raha maksma, see rong on kindlasti
ldinud. Ja jumal tanatud, et paljud ettevotted ei hakanud kohe alguses raha kiisima, sest muidu
oleks nad tdendoliselt juba hingusele ldinud. Utleme nii, et siivenemist ja sisse minekut
soosivad asjad — neid ehk 6nnestub monetariseerida, aga see rahastamismudel laheb ka Ule
kivide ja kdndude. Esimene etapp oli umbes nii, et kui ménel USA online lehel oli naiteks 400
tuhat kilastajat, kui aga pandi rahalukk ette, kasvli 1 euro suurune, kukkus kulastatavus
koheselt 30 tuhandeni. See oli vaga karm kukkumine.

Mina: Teie arvates on see siis paratamatus ja Eesti valjaanded poleks saanud midagi
paremini teha kui nad tegid?

Luik: See on véga filosoofiline kiisimus, me ei saa seda ju kunagi teada. Alati ettevotted
tegutsevad ju konkreetses hetkes oma parimate arusaamiste juures. Internet ja online business
on selline asi, kus lubatud riski aste on véga suur ehk sa void endale tegelikult vaga palju

eksimusi lubada. See on sinna DNA koodi sisse kirjutatud, sa peadki hullama rohkem vdi
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rohkem asju valja pakkuma, igasse suunda. Muugifookus vOib isegi natuke kaduda. Mdnes
mottes on see creative destruction ari kontseptsioon. Uue maja ehitamiseks tuleb vana téiesti
maha lammutada. Lihtsalt ukse Ulevarvime ei anna enam mingit tulemust. See on protsess,
mis maailma ajaloos kogu aeg toimub. Kogu aeg on Uritatud selle vastu sédida, mitmed arid
on véga janni jdanud, kui proovivad seal midagi kosmeetikaga siluda, aga nii keeratakse ju
pikk arenguperspektiiv tuksi. Suuremast filosoofiast tagasi tulles. Interneti bisnesile on
DNAsse sisse kirjutatud, et ei tohi karta, tulebki tegeleda vaga mitmete asjada sama aegsalt.
Start upidega on vdga normaalne, et vennad lahevad raha tostma turult, ilma et neil oleks
vastatud kusimusele, et kuidas perele leib teenida. Ajad on véga radikaalselt muutunud.
Vanasti sai ikka 9 korda moddetud, et kas hakata tegema dleriigilist ajalehte. Riskid on
vaiksemad ka, sest sissemakse on veebis véga vaike. Osad blogijad teenivad USAs sellega
raha. Vaga geniaalseid ideid on sellisel turul &hku paisatud.

Mina: Siin oli vaga palju teemasid nuud korraga 6hus. Ma arvan, et tuleme hiljem
blogosfaari juurde tagasi. Nagu te Utleseite, et see on vaga suur eksperimenteerimine, et
te ei tea, mis tulevikus toob, olete seal keerises sees. Samas vélismaalt leiab toimiva
arimudeli mustreid Kkull: see on kitsale lugejaskonnale suunatud spetsiifiline ja
korgekvaliteediline sisu.

Luik: Ega meie ei ole ka siin tegelikult lost in space. Meil on ikka tsna selge visioon olemas.
Tegelikult on turvaline see, et meil on justkui lennuk-emalaev keskel olemas, Postimees on
sinna kilje peale kirjutatud. Seal on vdga palju varu, talendi mottes jne. Ja nuld saadetakse
lennuk-emalaevalt havitajaid selliseid sutsakaid tegema, aga kdik need hévitajad ei tule tagasi
sealt missioonilt. Selle stiimboli abil saab seisu kirjeldada. Laevastiku endaga midagi ei juhtu.
Koosnebki kogu asi kahest osast: igapdeva uudistevoog, seda ei loe mitte ainult ajakirjanikud,
vaid ka lugejad, kes on uudistetootmise protsessis sees. See jaabki vabaks liikluseks ja see
tootab massi ja mahu peale. Reklaamituru mottes eeldan ma, et sellised tGhekordseid suuri
muljeid hakkab (les kaaluma televisiooniloogika ehk kui kaua ma seal saidil olen. Praegu
joostekse l&bi ja saadakse impressioonid kétte ja sellega asi piirdub. PGhimdte, mis tana on
veel vadhe veebikeskkonnas véartustatud, on see, et kui kaua inimene sinu portaalil on ja kui
palju seal toimetatakse.

Mina: Ja kuidas seda saavutada, et inimene vdimalikult kaua néiteks Postimees.ee lehel

oleks?

73



Luik: Uks element on see, et lugemisega on internetis see hada, et tavalistel veebilehtedel ei
pruugita tldse valmis olla pikki tekste labima, sest enne tuleb ette mingi hiperlink, mis viib
sind teistesse avarustesse, kus on palju pdnevam. Aga video tervikuna on siin vaga suure
perspektiiviga asi. Videost ei saa mingit tukki vélja rebida, vGtame mingi debati v0i asja.
Olemuslikult pole vahet kas ta on onlainis v0i telekas. Kui ma viibin seal vaid 60 sekundit, ei
saa ma midagi. Pean kauem olema. Videoloengud ja seminarid on head asjad. See seltskond
pole kill suur, aga seal istutakse vahemalt tund aega. Ja internetis saab seda vaadata téiesti
suvalisel ajahetkel, et kuna sa lihtsalt endale vaba momendi leiad. Kui telekas uUritab sulle
paevakava kehtestada, siis internetis oled ise oma aja peremees. Mina ise vaatan nditeks vdga
palju jarelvaatamisega asju, eriti just erri portaalist. Lisaks on veel néiteks uudis, kolme auto
kokkupdrge voi kiievis kédis mingi midistamine — selle uudise lugemise peale, véga pdgusalt
muidugi, kulub inimesel mingi 40 sekundit. Parast seda laheb lugeja huperlingiga kuhugi
mujale, mis tdhendab, et meie jaoks on ta kaduma ldinud. Aga kui sa paned sinna juurde ka
reportaazhi — nditeks siim kallase intervjuu l&bi lennujaama aia — see oli kill vaga kehv, aga
sellega hoiab inimest kauem veebilehel. Lisaks nditame siin veel jalkatlekandeid Eesti
meistrikatelt. VVaatajate hulk teab mis suur pole, vorreldes lugejatega, aga see laheb ajapikku
paremaks. See oli iks pool. Teine pool asjast on siis n6 aeglane meedia, ka digitaalses vormis
vahendatuna, séilitades oma aeglase meedia elemendid ja sellele ka panustatakse. See ongi
koht, kus peab sivenema. Vodtame veel e-raamatu ja Ipadi. E-raamat eestis laheb véga ule
kivide ja kdnduda — see on driloogiaks tulenev. Ameerikas muldi lugereid poole hinnaga,
kuid meie ei saa seda teha, kuna siin on loominguliste inimeste kulu raamatu omahinnast
kuskil kolmveerand. Ehk poolt hinda ei saa alt alla lasta. Omakulu on vaga suur, palju séltub
muidugi raamatust. P8hiteema on see, et trikikulu ei ole nii Uber-oluline eestis. Pdhikulu on
ikkagi see, mida autor sinu kaest tahab. Ja siis on veel maksuerisused. Uhesnaga, ma ei
julgeks aeglasele meediale — sh nédalaldpu ajalehtedele, nédalalehtedele vms — veel 16ppu
kuulutada, sest sellel on eeliseid nagu aeglus ja stivenemine, mida online lihtsalt ei suuda
pakkuda ega kuidagi ule votta. Ma loengi l&bi 10 tuhande t&hemargise loo, kuid enamik
inimesi ei loe internetis nii pikki lugusid, nad jatavad need lihtsalt vahele.

Mina: Samas ma ei ole tldse nii Kindel, et seda ei loetaks. Hea autori poolt kirjutatud
pbhjalik, analtsiv ja mdtestav lugu — sellel on minekut igal pool, ka veebis.

Luik: Eks ma natuke tldistan muidugi. Twitter ja Facebook, viimases olin alguses sellepérast,

et kontrollida, mida mu lapsed seal teevad. Aga iseenesest on see minu jaoks suht mottetu
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meedia. Miks ma peaksin tahtma teada, et mu hea sdber tegi sellise maasikakoogi. Aga see
muutub, paljud tuttavad Utlevad, et sinna on vdga asjalikku sisu tekkinud, debatte. Twitteris
on aga inimestel tavaliselt rohkem 6elda. Muidugi ma jalgisin ka neid inimesi, kellel oleks
midagi Oelda. Seal ma ei vaadanud aga tihtipeale seda sdnumit, vaid mingit linki mdnele
suurepérasele loole naiteks Poola kaitsevbimekusest. Ma ise poleks joudnud selleni. See on
tavaliselt pikk tekst ja muidugi ma loen seda stivenenult, aga ttleme nii, et vGimaluste avarus
on pigem ebasoosiv asi, see Orritab ega lase sul pikalt millegisse sliveneda.

Mina: Véalismaa lehtede juures on aga margata seda, et pikemate lugude juures, mis on
tdesti mitu-mitu lehekulge, seal on reklaamid vélja lulitatud ja igasugune vilkuv ja
kutsuv asi ara voetud. Lugemine on véimalikult mugavaks tehtud.

Luik: Aga see tdhendab siis seda, et sa pead lugejalt raha saama selle eest. Et kui lugeja on
ndus selle eest raha maksma, siis see peab vaartuslik olema. Meil néiteks Postimees plussi
puhul, kus reklaamid Kkorjatigi &dra, ei digustanud selline siisteem ennast. Postimees pluss
esimeses raundis vadga ei kaivitunud.

Mina: Kuidas Postimees plussil praegu laheb? Missugused eesmargid teil sellega
l[ahitulevikus on?

Luik: Me teeme seda praegu kovasti Umber, kuskil suvel peaksime valmis saama.
Pohimdtteliselt liikumine on sinnapoole, et pdhiline maksujouline klient on paberlehe tellija,
jaemiik on valgetel pédevalehtedel suht vdike, ja sellele tellijale luuakse keskkond (meie
oleme sellega poole peal, kuid ekspress grupp on selle muidugi varem é&ra teinud), kus tal pole
enam vahet, kust ta seda loeb. Kas mobiilist vms vdi vGtab paberi kétte.

Mina: Ehk siis teie tasuline veeb jaab vaga tugevalt paberlehega seotuks? Aga nii on see
sisuliselt praegu ka ju. Milles need pdhjalikumad muutused siis valjenduvad?

Luik: Seda on praegu natukene vara raakida. Kui me asjad valmis saame, siis 166me kella.
PAhimdte on see, et inimene maksab meile vaid Uhe raha tellijana. Esimesel otsal me ei hakka
uldse lahutama, et kas sa paberit tahad v6i mitte. Ja muidugi tahvelarvuti versioon saab
rikastatud. Postimees plussist radkides. Paywalli olemus on ju see, et paned barjaari voi madiri
ette. Selle midri taga on erinevad elemendid, nditeks replika ehk digitaliseeritud paberleht,
aga sinna siinnivad ka eraldi lood, mida sa tasuta ei saa ja mida saab ka pé&evapileti osta. Ta ei
ole tasuline véljaanne, aga see on lihtsalt nagu maksuvall, mille taha pannakse erinevaid
elemente.

Mina: Aga kiire ja pealiskaudne uudis, mille eest raha ei kusita, jaab alles?
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Luik: See jaab kindlasti alles.

Mina: Ja teine pool on siis tasuline paywall keskkond. Missugust paywall siisteemi teie
kaalute?

Luik: Me tditsa ise ehitame selle siisteemi sinna ette. P6himdte ongi selline, et kui sa oled
paberlehe tellija, saad sa unikaalse koodi, millega sa p&ésed sinna kogu aeg sisse. Lisaks saad
sa olla veel paevapileti ostja Postimehe lahendusele Postimees plussi alt. Pd&sed konkreetselt
uhel péeval ligi. Need on eraldi markeeritud. Toome mingi néite, oletame, et refereerin, et
meil ons eal mingi pikk intervjuu nato peasekretériga, ja seda siis refereeritakse uudistes, et
nato vend Utles seda ja teist. Pikk intervjuu jadb aga paywalli stisteemi taha.

Mina: See on siis Freemium mudel. Et kdvad lood, mille peale on palju raha kulutatud,
need on tasulised. Ja mingit osa neist lastakse tarbijal uudistesektsioonis maitsta, et ehk
meelitada teda paevapiletit vms ostma?

Luik: Just just. Videosid ja tarbija teste jne - ihesdnaga seal tuleb erinevaid elemente ja see
ajas kasvab ja me koike korraga ei suuda valja pakkuda. Pusitellijal, kes on meile kdige
olulisem, on jélle see tunne, et ma saan iga paev midagi lisaks. Ma saan paberversioonile
lisaks veebis mingeid videosid, reportaazhe vms Krimmist kasvdi néiteks. Videopaevik
krimmist, kdike seda, mida ajalehte ei pane.

Mina: Kokkuvdtlikult, plaan on siis selline, et hoida alles kiire ja pealiskaudne meedia,
kust tuleb reklaamiraha ja siis teha paywall sisteem, kus saab konkreetselt raha tellida
lugude madgist.

Luik: Ja uudised tinglikult. Tegelikult miud ikkagi pikemaid vorme ja suurvorme. Tasiste
uurimuste ja analtiiside asju. Nende néidete varal ongi Uritatud. National Geographic on hea
naide: ajalehte pannakse, et vennad kaisid kuskil amazonases vihmametsas, Gtleme nii, et
paberlehte panevad nad kuskil 20 pilti, aga veebilahenduses saad umbes 100 pilti ja videosid
jne. Lisavaartus. Indiaanlased laualavad — sellest mingi video voi helildik néiteks.

Mina: Aga kuidas luua korralik maksestisteem, mis kasutaja jaoks mugav ja kdeparane
oleks? Mil moel hakkab ta maksumdidri taga leiduva sisu eest maksma?

Luik: Seda me parasjagu kodeerimegi seal ja kirjutame seda koodi. K&ige olulisem ongi see,
et ta oleks hasti lihtne ja selge. Eestlastel on veidi sakslastest tulnud see komme asju Ule
moelda ja liiga keeruliseks ajada. Brandi aluseks on ju see, et see front endis oleks tarbija
jaoks véga lihtne. VVotame Apple tooted eksju. Sellega me siin parasjagu maadleme jah, et

oleks vdimalikult lihtne ja mugav kasutaja jaoks.
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Mina: Hollandis panid hiljuti kdik téhtsamad péevalehed seljad kokku ja koondusid
Uhise maksesuisteemi

appi- Blendle’i alla. Link — https://medium.com/p/a2031594e430. Kas Eestis voiks ka
sarnane asi vBimalik olla? Kas eesti ajakirjandusvéljaanded vdiksid rohkem koost66d
teha?

Luik: Ma ise pole sellest kuulnud, aga kdlab kahtlemata huvitavalt. VVaikestel turgudel tasub
eriti seda asja teha. Praegu on muidugi keeruline aeg, kahe suure meediaettevotte vahel on
suhted pehmelt Geldes mitte-s6bralikud. Aga muidu selle filosoofiaga olen pari. Vaikestel
turgudel on see tahtis, ei ole motet Uksteist surnult programmeerida, voistlevalt tehes samu
asju. Kunagi olen virtuaalse ajalehekioski ideed kill ajanud, kui ma ajakirjade kirjastus
toimunud. Olen Uritanud lehepunktile selgeks teha, see ei tule Kiiresti. Proovisin lehepunktile
seda selgeks teha. See mdte oli meil pikalt laual. Tookord see ei to6tanud. Aga pdhimaotteliselt
on hea mote kill see Blendle.

Mina: Missugusena te paberlehe tulevikku n&ete?

Luik: Kunagi kaob igapaevane paberleht-ajaleht &ra. Seda pole mdtet valja anda. Kindlasti
jadvad aga pikemalt toimima nadalalehed. See on kasutamismugavus. Ei tea kas inimene on
valmis neist loobuma. Pikad vormid, stivenemist ndudvad tekstid — need on asjad, mille peale
panustatakse ja mis tulevikus paberlehel veel eksisteerima jadb. Kui Ekspress Grupil Gnnestub
Ohtuleht enda kontrolli alla saada, siis ma arvan, et paari aasta I6petab Eesti Paevaleht
paberlehel ilmumise. Siis me kuuleme ja Gunnar Kobin tuleb ja réagib, kuidas lugeja véidab,
et see asi digitaalseks laks. Selles mottes on siin iroonia sees, et kui poleks Delfit. Nagu
Newsweek, mis koliski paberlehelt téielikult digitaali, ma kull pole kuulnud, et neil kuidagi
véga hasti laheks voi midagi. Eelmise aasta 18pus nad l&ksid, aga kuidas neil asi toimib, seda
ei oska veel nii tépselt delda. Aga kui sul on dominant nii suur grupis nagu Delfi, siis ma
arvan, et P4evalehe digitaali minek toob kaasa ka Pé&evalehe likvideerumise. Paar krapsakamat
ajakirjanikku, keda delfi soovib, voetakse oma punti. Selles mdttes pole muidugi hea mark,
kui paberlent &ra kaob. Aga kui me siin alguses alustasime sellest, et kuidas ajalehed on
onlainis kohanenud, siis ma arvan, et vaga hasti, kuna see ongi ju neile tdiega elu ja surma
kiisimus. See on vdidujooks ajaga, see paneb neid pingutama. Nad peavad kohanema uue
reaalsusega, hoidma organisatsiooni koos. Samal ajal paberleht, mis on meie jaoks suur
sissetulek: 50 tuhat maksulitest tellijat ja kui need &ra kaovad, tdéhendab see miljonites ja

miljonites kaotatud raha. Aga see raha ei tule veel veebis kuidagi tagasi. Kui tdna pandaks
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paberleht kinni, siis oleks puhas katastroof. Me t06tamegi selle nimel, et osa sellest rahast
tuleks tagasi. Kuigi, kuna onlain meedias on rahvaajakirjanduse osakaal nii suur, siis see
tdhendab toimetuste koosseisude véhenemist. Kui praegu lugejakirjadega paberlehe sisu ei
taida, siis onlainis toodavad nad tegelikult vdga suurt mahtu. Kasvdi kommentaarid.
Huffington Post on ju labi ja I6hki rahvaajakirjandus. See tdhendab omakorda aga seda, et
ajakirjanikke jaab vahemaks.

Mina: Suured ja laiad, headest aegadest sdilinud ajalehetoimetused tdmmatakse siis
kdvasti koomale?

Luik: Jah, ega midagi pole teha.

Mina: Olen ka selle peale méelnud, et kas ajakirjanik peaks end arendama rohkem kui
kaubamarki. Ja lugeja ostaksi just thte, talle vaga meeldivat ajakirjanikku?

Luik: Jah, tleme nii, et Uhelt poolt ta peaks end kui kaubamarki arendama. Ta ei saa olla
muidugi hea kdiges, sa oled kas tuntud meelelahutusajakirjanik voi maajndusajakirjanik. \V0oi
oled sa tuntud kolumnist. See kaubamargi arendamine on kindlasti véga dige mote. Aga teine
pool sellest on see, et ajakirjanikud oma igapédevatdds peavad muutuma tunduvalt
multifunktsionaalsemaks ja ega see lihtne ei ole. Oletame, et sa proovid (ht fotograadi ajada
video tegemise peale. Nad teevad kull &ra, aga nad ei saa keskenduda. Inimloomus on ju
selline, et ta tahab keskenduda. Samas see kdik pole péris lahendus, et iga mees peaks suutma
mitut asja teha, aga multifunktsionaalsus on vaga oluline, et ma suudaks kéigis programmis,
toimetuse omaduse, suudaks online uudiseid Ules riputada, neid to6delda, oskan neid linkida
ja jagada. Online nduab ju teatavasti suurt Kiirust, et ma saaksin selle loo kohe kétte...

Mina: Pohiline on siis kiirus, mitte usaldusvaarsus?

Luik: Jah, isegi jah, olgem ausad, kiirus on online ajakirjanduses olulisem kui usaldusvaéarsus.
Onlainis see kiiruse taga ajamine vGib samas olla ka teatav fetishh, me arutame seda ikka aeg-
ajalt oma kolleegida, et see on dle hinnatud. Kuna me ise oleme selles slisteemis sees,
voistleme omavahel teiste véljaannetega. Meil l&ks lugu (les naiteks 18.05, Delfil aga 18.20,
siis on JESS, &ra tegime neile! Aga tegelikutl tavaline tarbija kéib su saidil, nagu uuringud ka
néidanud on, ju palju palju harvemini ja tal ei ole vahet, kas lugu laks tles 18.05 vdi 18.20.
Selline mang seal kdib. Aga oletame, et on tbesti mingi suur stndmus, suur uudis, siis
reageerimiskiirus on véga oluline, koik see, et kuidas ja miks, see tuleb hiljem. Tahtis on see
uudis kohe laivi liikata, isegi kui seal suurt midagi pole ja lisada, et ,,see uudis on

taiendamisel”. Suure siindmuse kohal moodustub toimetuses kohe meil A-riihm, Uks riputab
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pilte Ules, teine tdiendab faktidega vms. Seal on natuke t60 tegemisel see vastuolu. Nagu
6eldud, on onlainis Gubertéhtis kiirus, mistdttu ei ndua me sellise uudise kirjutajalt, et ta oleks
naiteks jube hea uurija vOi kirjutaja. Teisel ldheb kolm péeva aega, aga ta toob sulle hea
kommi ka. Teoreetiliselt, minu arvates oleks jouvdtetega uurivat ajakirjanikku sundida kiiruse
peale mingeid lugusid treima isegi vdiimalik, aga vdga ebaotstarbekas. Aga vastupidi see ei
toimiks. Samas teatud kasvatuse struktuur on meil siiski olemas. Uldjuhul kui nuputoksija
naitab valja, et ta oskab seoseid luua ja ndeb puude taga ka metsa, siis vGime me teda edutada
ka uurivasse toimetusse vGi teistesse toimetustesse. Utleme nii, et onlainis see vigade arv ja
inimeste arusaamatus on tavaline. Piiha miiristus, Aripaev on mind intervjueerinud, aga
kogemata pandi teise inimese nimi ja pilt. Kui see vdidujooks ajaga ikka on, siis on asju, mida
tasub pigem hébeneda.

Mina: Aga kas siin ei olegi eesti ajakirjandus Uhte suurt viga teinud, et ta on lugejat
harjutanud kiiruse ja pealiskaudsusega?

Luik: Internet on seda minu hinnangul niigi juba teinud helt poolt. Kui sa mdtled infomahu
peale, siis ldhevad siin loomulikud kaitserefleksid peale. Inimene kallatakse dle sellise
infomahuga he péeva jooksul, mida jatkus kiimnend tagasi kuuks ajaks. Ma arvan, et enamus
inimesi loeb ainult pealkirju. Meie t60 on toota lihiuudiseid ja samas ka sisulist poolt.

Mina: Ehk siis ajakirjandusorganisatsioon peab Uhelt poolt infomira veelgi juurde
tootma, kuid teisalt aitama lugejal selles infomeres ka paremini orienteeruda. Kas see
pole nagu vastuoluline vdi midagi?

Luik: Ajakirjanduskanal on... (motleb) eelmise aasta stigisel mingis intervjuus minuga tdsteti
minu vestlusest valja téiesti banaalseid asju, mis minu hinnangul téiesti ebaolulised olid. Ma
utlesin, et meediat ei ole motet peksta — nii nagu poliitikud ttlevad, et meedia on pealiskaudne
ja vigadega ja asja — et sdbrad, see on peegelpilt. Peeglit ei ole kombeks ju peksta, Ukskdik
kui viltune mu ndgu ka ei oleks. Me ikkagi peegeldame neid protsesse, mis Uhiskonnas
toimuvad. Eile kéisingi siin ringhadlingu néukogu koosolekul ja kui ma sealt tagasi tulin,
nagin Postimehes pealkirja, et Kaljuveerile pakuti t66d. Mdtlesin, et mis kuradi jama see
nidd. Enda mélu jargi ei raagitud koosolekul ligilahedaltki selliseid asju. L&hen siis uurima ja
ajakirjanik selles mottes oli eksinud, et ta ei saanud aru, mis seal toimus. Aga samas Uudelepp
réakis niivord segast ja keerulist juttu. Tegelikult oli asi nii, et naddal aega tagasi pakkus
Allikmaa Kaljuveerile kompromisslahendusena, mida vastu ei vdetud, produtsendi

ametikohta. Koosolekul sai seda nenditud kill. Aga miks ma selle ndite t6in, oli see, et
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samamoodi ajakirjanikule oli studi ka Uudelepp, kes ajas keerulist ja segast juttu. Ja
ajakirjanik peegeldaski seda segast seisu, neiul oli vaja lugu poole tunni pérast lles riputada.
Mina: Samas vdiks ajakirjandus ju parem olla kui peegeldus...

Luik: Me olemegi ju, aga me oleme ikkagi uUhelt poolt avalikkuse orjad, me saame Gelda ja
Opetada, et ole parem ja ole intelligentsem, kuula ainut klassikalist muusikat jne, aga kui
tosiselt vOetav see on? Véga piiratud mahus saab seda muidugi teha, aga reaalne elu on see, et
kui ta tahab jama lugeda, siis ta loeb. Mina ei ole nditeks Uhestki otsast vaimustunud Elu24st,
aga ma saan aru, et see on vajalik. Minu arvates pole seal sisu ja see on taiesti allpool naba
teema, aga rahvale laheb peale. 300 tuhat unikaalset lehitsemist. Meie suurepérased
arvamuslood ei leia sellist menu. Arvamuslood on muidu selline koht kull, kus Postimees
suhtub natuke idealistlikult. Arvamused ei leia nii laia kandepinda Uhiskonnas, aga kuna
Postimees peab ikkagi end Maailm mdtestatud meelsuse héaalekandijaks ja Ghiskonna
arvamusliidriks, suurima valge ajalehena ta peabki seda rolli kandma, siis me teeme siin ka
védga kahjulikke otsuseid. Me anname nadalavahetusel valja néiteks AK-d, millest suur osa
meie nv lugejatest ei vOta seda katte.

Mina: Aga siin tuleb ju mangu see teema, et neid, kes loevad AK-d on ehk vaga vahe,
aga nad on see-eest seda lojaalsemad ja nende ké&est saaks ka suuremat raha kisida.
Luik: See on tdsi kull, aga kui me selekteeriks enda lugejatest valja need, kes seda loevad,
neid vdib olla ehk 15 protsenti meie nv lugejatest. Arilises mottes olekski targem ainult neile
trikkida see AK ja teistele Uldsegi mitte. Aga siin tuleb see kiisimus mangu, et akki saaksime
kedagi veel juurde. Akki see konkreetne lugu, mis me AK-sse paneme, kdnetab kedagi veel
peale nende 15 protsendi. See on raske otsus. POhiliselt me peame alluma siiski
turujdududele. Naiteks omaaegne Hommikuleht oli parem kui oli lugeja. Seal tehti liiga head
asja. Seda tulebki jalgida, ei tohi ka liiga pikalt oma lugejast ettepoole joosta. Teda tuleb
harida. Mdnes mdttes Delfiga on ehk sama lugu. Kui internetis tehti véga piiratud asju, siis
tuli Delfi, mis oli Yahoo jérgi tehtud. Meil aga vaadati, et mis asi see on, ja see laks kohe
rahva teadvusse kui peldikusein. Hans H Luik 18i ka kommentaariumi selle mdttega, et sinna
hakkab tulema héid ja asjalikke motteid, kuid l&ks vastupidi — muutus anondimseks
peldikuseinaks. Ja niud on see niivord sissesoonud eestis, nitd pole meil kogu industryga
julgust kommentaariumitele mingit piiri panna. Mina isiklikult olen anonulimsete
kommentaaride vastu, see ei rikasta. Kui sa midagi 0elda tahad, tuleb seda ¢elda oma nime

alt. Aga see uleminek normaalsele kommentaariumile tuleks koos teha teiste ajalehtedega,
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seda pole motet Uhekaupa teha. Anonulmsed kommentaarid on demokraatia taandareng.
Ajakirjade Kirjastusest oli meeles see asi, et inimesed ei andnud interjuud nditeks Anne ja
Stiilile vOi Eesti Naisele vms. Nad (tlesid, et teie valjaandega pole meil probleemi, aga neid
intervjuusid refereerivad Delfi ja teised valjaanded, kus siis kommentaatorid ja perverdid
meid sGimama kukuvad. Ja seetdttu ei andnudki. Jarelikult on see véaga kahjulik, kui see
peletab haid inimesi, kellel on palju 6elda, meediast eemale. Internetis, olgem ausad, on viga
palju asju, mis on kiiduvéart.

Mina: Podérdume nutd korraks kodanikuajakirjanduse poole. Ennist te Utlesite, et
kodanikuajakirjandust tuleb rohkem &ra kasutada ja seetdttu tdmbuvad ka
professionaalsed toimetused kokkuppole. Samas pole Postimehe puhul vaga ndha, et
kodanikeajakirjanduse potentsiaali jouliselt ara kasutataks v6i mingeid reaalset
koostddd tehtaks?

Luik: Uhelt poolt pole meil see tdesti vdibolla tdesti Gnnestunud ja me pole seda vaga
uritanudki. Teiselt poolt raékisin ma seda toimetuse kokkutdmbumist tuleviku kontekstis, see
juhtub alles siis, kui leht enam iga péev ei ilmus. See pole aga lahiaasta kiisimus, need
tahavad kdik veel paberit saada. Aga kui kisida, et mis péevalehest saab, siis on selge, et see
on kadumas. Ameerikas Bostonis, LA-s, Chicagos on suuremad pdaevalehed |8petanud iga
paev ilmumise.

Mina: Aga ikkagi, kuidas kodanikuajakirjanikke efektiivselt Postimehe t60sse kaasata
vOiks? Heas mottes ekspluateerida?

Luik: Uks asi, mida ma ei oska seletada ja millest ma pole aru saanud, on see, et miks on
ndus head blogijad oma blogis téiesti tasuta kirjutama, aga kui ma neid Postimehesse kutsun,
neid kiidan ja neile isegi raha pakun, siis hakkavad nad jube suuri rahanumbreid kisima
jarsku. See on arusaamatu olukord ja tihtipeale jadbki jutt sel kohal katki. See natuke nagu
parsib. Kuhu ma selle jutuga sihin, on see, et meil on kindasti huvi kodanikuajakirjanduse
vastu, meil on huvi tirazheerida laiemalt veebis head rahvaajakirjandust. Aga ehk need
inimesed siis motlevad seda, et blogis saame me rahulikult oma privaatsfééris asjatada,
sOpradega debateerida. See on tegelikult avalik sfaar taielikult.

Mina: Aga kas nende keeldumine ei vOi peegeldada sellist laiemat protsessi, kus
professionaalsed ajakirjandusorganisatsioonid hakkavadki marginaliseeruma. Et
blogijate jaoks ei tundu enam lihtsalt &ge ega prezhtiisikas Uleriigilisest paevalehes

avaldatud olla?
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Luik: Jah, see vdib olla kull. Aga seda fenomeni ei oska ma ikka &ra tabada, et miks inimene,
kes Kkirjutas varem blogi tasuta, ei vOiks seda mdistliku raha eest meile teha

Mina: Ehk on neil blogis oma s6pruskond ja nimelised kommentaarid, ja seal nad
saavad siis rahulikult ja labipaistvalt arutada?

Luik: Aga mis takistab nende sdpru meie kommentaariumisse tulemist?

Mina: Seda kull jah ning Postimehes on ju ka autentitud kommentaarid. Ma kusiks veel
viimase kisimuse. Mitmedki arvamusliidrid nii Eestis kui valismaal on 6elnud, et
professionaalne ajakirjandus, sellesama kodanikuajakirjanduse, sotsmeedia ja
blogosfaari pealetungi tottu, sureb tldse varsti ara. Kuidas te seda kommenteerite?

Luik: Ta ei kao, aga ta motestub tUmber. Ei ole ajakirjanik enam elitaarne tegelane ja
superstaar. Aga ma ei Utleks, et ajakirjandus kaob dra. (m6tleb pikalt) Ma kutsuksin seda
restorani fenomeniks, mis on ka inimloomuse osa. Lisaks on veel palju aastaid raagitud
televisiooni puhul pay-per-view’st, juba 20 aastat. Korjan kodik reklaamid valja ja loon ise
endale telekava ja valin saated valja, selle vastu on tegelikult piiratud huvi, seda ei viitsi
I6ppeks keegi ise teha. Sama lugu on ka personaliseeritud uudiskilgedega. Tulles nudd
restorani metafoori juurde tagasi, siis restorani minnes sa ju ikkagi eeldad, et sind
teenindatakse, sa valid mendst toidu ja neid toite tuuakse selles jarjekorras, nagu sa palusid.
Aga sa ei ldhe restorani kooki ise hullama, enamus inimesi tahab, et on keegi, kes paneb mulle
kokku minu telekava, minu uudiseid, kus Karmas on kell 8 kolmapdeva 6htul ja Rannamae
kell 9. Ei ole vastupidi ja ei paluta minul Rannamde asemel istuda tema koha peale ja raakida
oma perele vOi endale uudiseid. Samamoodi on professionaalse ajakirjandusega,
rahvaajakirjandus tuleb kull peale, aga ta ei asenda kuidagimoodi prof ajakirjandust. Inimene
tahab ikkagi teada, mida mingi tark inimene moénes arvamusloos dtles, mida mdni tark
ajakirjanik meie eest valja uuris ja koukis, sealt kuhu meie ei paésa. Ei oska me nii hasti nalja
teha kui Mart Juur, ei tee nii héid fotosid kui Erik Prozes. Kdik see jaéb alles.

Mina: Olen ndus, et professionaalne ajakirjandus ei kao mitte kuhugi. Aga kas siin voiks
ka ariliselt mingi kuldaeg nende jaoks tagasi tulla? Nagu maailmas 80ndatel ja eestis
90ndatel.

Luik: Sellisel kujul enam ei tule. Eestis pole seda samas kunagi olnudki, olgem ausad. Kui me
nduka ajast vélja paasesime, siis pankrotti minejaid oli ju palju. Tegelikult on praegu nii, et
Eesti Meedia ja AP on eestis kdige suurema kasumipotentsiaaliga ettevotted, teles on see

arimudeli muutmine véga palju raskem, raadios on seis stabiilne, seal on jadnud mingi
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unikaalne element. Nditeks hommikuprogramm, mida sa kuulad muude asjade korvalt, nditeks
autojuhtimise korvalt. Aga jah, professionaalse ajakirjaniku roll muutub. Méletan, et kunagi
raakis kirjanik Teet Kallas, kuidas nGuka ajal olid kirjanikud taielikult elitaarne seltskond, aga
vaba eesti tulekuga muutusid nad eikellekski, neil polnud enam ei raha ega kuulsust ega
sotsiaalset staatust. ja ajakirjanikud peavadki siin harjuma, et lugejad on suure tiki nende
loomingust &ra votnud, aga péris I6puni ei dnnestu meil lugejate sulle seda uudiste tootmist

kunagi jatta.

Intervjuu Ainar Russaarega

Mina: Missuguste meediaorganisatsioonide majandamisega olete elu jooksul kokku
puutunud?

Ainar: Véga palju olen. 1995 sai minust SGnumilehe peatoimetaja, seal olin aasta. See oli
esimene kogemus kui ma puutusin kokku meediaettevdte majanduspoolega. Parast seda olin
BNSis, kus ma otseselt selle ettevbtte majanduspoolega kokku ei puutunud. Siis olin ETV
programmidirektor. Seal puutusin otseselt kokku. Eelarvest anti tikk raha, naiteks 70 miljonit
eesti krooni ja Geldi, et selle eest tuleb teha aasta otsa programmi. Peale seda olin pool aastat
ETV juhatuse esimees, kus pidin haldama juba sadu miljoneid kroone. Parast seda olen BNSis
juhatuse esimees kui ka vastutav peatoimetaja tihes isikus. Puutun otseselt kokku eelarvetega
igal pool. Uldiselt maailm on hakanud minema seda teed, et tiiiipiline lahendus, kus &ri ja sisu
on eraldi, hakkab kaduma. Meedia on sellises kriisis ja tohutu surve all, et kui vahegi
voimalik, tuleks kaks poolt ihendada. Mina hoian need muidugi lahus. Ma ei (tle, et Kirjutage
neid uudiseid, et saada uusi kliente. Ma kéin klientidega kohtumas, rédagin meie véartusest ja
eesméarkidest. Aga samas teen ka reporterit6édd, kirjutan uudiseid. Ma ei taha kaotada sidet
Kirjutamisega.

Mina: Kui paris aus olla ei ole ma siiamaani paris hasti aru saanud, kuidas BNSi
arimudel Ulepea toimib. Ehk raagiksite veidi, kuidas BNS t66tab?

Ainar: Tegemist on unikaalse uudistevabrikuga Euroopas. Ma ei tea Uhtegi piirkondliku
uudisteagentuuri Euroopas. Meil on Eesti, Lati ja Leedu. Sellist asju pole. See on uks véartus.
Teine on meie &rimudel. Mida me muime? Me votame klientidelt raha selle eest, et nad

néeksid uudiseid, samal ajal kui postimees, delfi jne on tasuta. Me ei muu reklaami, oleme
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taiesti reklaamivaba. Meil on null meelelahutust. Ma arvan, et meie turuosa on 1 protsent.
Meie kliendid on avalik sektor, suurfirmad ja ajalehed. Me miime usaldusvaarsust ja Kiirust.
Mina: Alustades veidi Gldisemalt, siis ma Kkusiksin, et kuidas on teie hinnangul Eesti
ajakirjandusvaljaanded uues digitaalses keskkonnas kohanenud tervikuna?

Ainar: Eesti tegi hurraaga the suure vea, hakates pakkuma kogu Kallist sisu tasuta. Niud
murravad eesti véljaanded pead, kuidas seda paywalli taha panna saaks. Kui sa oled piltlikult
Oeldes andnud 6 aastat tasuta sisu, siis vOtab see ka 6 aastat enne kui keegi on ndus selle eest
maksma hakkama. Soome ei teinud seda viga.

Mina: Delfi ju tuli nullindate alguses ja hakkas tasuta uudiseid pakkuma.

Ainar: Konkurentsi situatsioon muutus nii, et teised laksid kaasa. See on kdige suurem viga,
mida eesti ajakirjandus teinud on, et ta ei hakanud interneti sisu eest raha kiisima. Kulud on
muidugi vaiksemad, aga selle tootmine maksab ju ometi raha. See oli kdige suurem viga.
Facebooki ja mingeid asjalikke blogisid eriti ei olnud, kust oleks alternatiivset materjali
saanud.

Mina: Aga kas see ei ole siiski globaalne probleem, et sisu eest ei hakatud raha kisima.
Kas Eestil oleks siin Gksinda midagi paasta andnud?

Ainar: See viga tehti jah globaalselt. Kriitiline mass on inimesi, kes soovivad saada
usaldusvaarse kaubamérgiga sisu. Humala kett, see ei ole kaltsukas, nad miiivad 2 euro eest
teksasaid. Neil laheb &ri hasti. Nad kurdavad, et tasuta saadavad riided hakkavad euroopast
otsa I6ppema. Aga Camel Active pood on ka alles ja seal mluakse 200 euroseid teksaseid ja
keegi ikka ostab. Kui see vordlus Ule tuua, siis see kriitiline mass, kes tahab hoida kokku
aega, tahab teada, mis toimub, kes tahab lugeda analliuse ja korralikke uudiseid, see, keda ei
huvita vestlus Savisaare ja reporteri vahel, kus 6eldakse, et palun dra puutu mu nina, see
kriitiline mass, kes tahab pariselt teada, mis naiteks Ukrainas toimub, ei kao minu hinnangul
mitte kuhugi. Kui ara kaob, siis palju 6nne tBesti. Online”is on praegu kdik segi nagu pudru ja
kapsad. Ma julgen vdita, ma alustasin ajakirjandusega 88ndal aasta, olen dinosaurus, ma
julgen Gelda, et ajakirjandus on kogu aeg ldinud paremaks, ja teda ei ole jadnud vahemaks,
meelelahutust on lihtsalt niivord palju juurde tulnud. Inimesed mdtlevad ja kisivad, et kus see
ajakirjandus jaanud on. Ma teen Delfi lahti ja loen, et ,,Kohtla-Jarvel ndhti Jeesust!“. Halloo,
kus on ajakirjandus? Delfis on muidugi ka ajakirjandust, head ajakirjandust, aga see on
meelelahtusega kdrvuti ja see lammatab ajakirjanduse lihtsalt ara.
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Mina: Nagu ma aru saan, siis teie hinnangul on ajakirjanduse &arimudel kokku
kukkumas, paberlehel pohinev arimudel. Votame naiteks Postimehe, neid on see
kahtlemata rangalt mdjutanud. Aga kuidas léaheb vana &rimudeli lagunemise
tingimustes BNSil, vorreldes just teistega?

Ainar: Kriis mgjutab kahtlemata vaga palju. Kdige tdsisem kriis tabas meid 2008-09. Kdige
piltlikumalt 6eldes ostetakse meilt usaldust ja aega. Ma olen ndus, et kdik olulised uudised
saab ka mujalt online portaalidest kéatte, aga see votab kolm korda rohkem aega ja sa jaad ikka
natuke kahtlema. Neil on ju olemas reklaamisurve, hiirekliki- ja kommenteerimispaine, mis
omakorda mdjutab sisu. Neist painetest on BNS vaba. Meie arimudel ongi rajatud sellele, et
on inimesi ja organisatsioone, kes ostavad aega. Kui ma kéin 2-3 korda paeva jooksul BNSis,
siis ma saan teada, mis toimub. Kui 10 aastat tagasi oli meie jaoks Kiirus esikohal ja
usaldusvéarsus teisel kohal, siis tdna on need kohad vahetunud. Usaldusvaarsust usaldatakse
rohkem. Me tegime suure kliendikusitluse tle Baltimaa ja sealt tuligi vélja, et usaldusvéarsus
on koige tahtsam. Sealt tuli vélja, et usutakse, et kdik mida BNS kirjutab, on tdsi. Ja alles see,
kas ta oli Kiiruse poolest esimene, on teisel kohal.

Mina: Aga uudise hind, ka usaldusvaarse uudise hind on ju siiski langenud. Keegi ei ole
nous selle eest enam maksma voi kuidas?

Ainar: Ma julgen vdita, et uudise hind on hoopis tdusnud. Hea ja korrektse uudise hind on
tdusnud. Votame korraks Ukraina kriisi. Inimene, kes kavatseb investeerida Venemaal voi
Ukrainas, v@i inimene, kellel on piisavalt raha, et mdelda puhkusele Krimmis. Kui palju on
neil vaja aega, et aru saada, missugune on Gige otsus? Vdaga kaua, eks ole. Meil on véga
tormilised vaidlused, et missugust infot ja allikat usaldada, kust informatsiooni hankida. Me
paneme Killukeste kaupa kogu stiindmust kokku. Ei ole nii, et keegi kuskil plartsatab ja Utleb,
kuidas asjad on. Me paneme puzzlet kokku. Ja kui see puzzle on koos, siis on see vaart asi ja
selle eest ollakse ndus ka raha maksma. Ja see ei kao mitte kuhugi.

Mina: Aga miks eraisik ei saa otse BNSist uudiseid lugeda? Ma arvan, et paljudele
meeldiks see vaga.

Ainar: Jah, oleks kill, aga me lihtsalt ei haldaks seda &ra. Kujutate ette, kui me votaksime
inimeselt 5 eurot kuus, need lepingud, mis kdik kaasneksid, inimesed unustavad paroolid,
kasutajanimed. Oh jumal. See tdhendab palju paksemat organisatsiooni. Kui praegu on meil
40 ajakirjanikku, siis tuleks umbes 40 haldustdotajat lisaks. Ja raha ikkagi ei oleks

kokkuvottes. Me oleme kaalunud seda, et mobiili peal vdiks sisu pakkuda, aga jah...
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Mina: Ra&agime nutitelefonide prioriteetidest veidi hiljem. Kas uue arimudeli
valjatootamisel peaksid teie hinnangul ettevbtted tegema mingeid jarske samme, voi
tuleks votta rahulikult ja kombineerima erinevaid tehnikaid, voi tuleks radikaalse
lahendusega vélja tulla?

Ainar: Kui see radikaalne lahendus oleks kusagil toimima hakanud, siis oleks seda ka siin
juba tehtud ma arvan.

Mina: No ma ei tea, kui radikaalseks saab seda lugeda, aga naiteks hollandis panid
sealsed péaevalehed seljad kokku ja koondusid thtse maksestisteemi alla, niiet lugejal on
vaga mugav erinevate lehtede uudiste eest raha maksta. Kuidas see teile tundub?

Ainar: Ma olen kuulnud sellest. Aga mul pole mingit inforamtsiooni, kuidas see toimib ja kui
hasti neil laheb. Eestis vdiks see toimida kull ma arvan, sest midagi peab ju juhtuma. Ma ei
taha 6elda, e paberlehed lahevad homme kinni, aga midagi peab juhtuma. See asi on natuke
keerulisem, kui ajakirjanduse enda asi. Naiteks reklaamiagentuurid pole suutnud aru saada, et
digimaailmas on neil suur vGimalus. See on seotud ka sellega, et kui kriis hakkab mujal
mododda minema, siis ajakirjanduses veel mitte. Sest reklaamiturg ei ole metalliturg. Kui
reklaamitulud kukkusid 60 protsenti aastal 2009, siis k6ik sattusid paanikasse ja lasid
reklaamihinnad tdiesti alla. Ja see oli teine véga suur viga eesti ajakirjanduses. Keegi pole
enam ndus maksma vana hinna eest. VVotame néiteks raadio. Ma olen 4 aastat maksnud
reklaamiminuti eest 90 eurot ja te tahate niiud kusida minu ké&et 190 eurot, nagu aastal 2008.
No Way, ma ei maksa seda. Reklaamiturg pole taastunud. Lisaks on asi selles, et internetis ei
saa ruum otsa. Paberlehes sai otsa. 2007 ma pidin selja peale kukkuma, kui penskaritele
suunatud ajakirja esikaanel oli Audi reklaam. Siis ma mdtlesin, et halloo, et kas tldse motted
lilguvad kuhugi. See on see vordlus. Ma ei usu, et ajalehes Videvik ilmuks praegu Audi
reklaam.

Mina: Votaks nutd eraldi maksestrateegiad konkreetselt ette. Alustame paywallidest.
Mida te neist arvate?

Ainar: Ma arvan, et need on kdige tbhusamad. See on tulevik. Sa ostad juurdepéésu ja passi.
Mina: Aga missugune paywall toimiks?

Ainar: Ma arvan, et see on valjaannete puhul erinev. Universaalvaljaannnete puhul nagu
Postimees peab kindlasti osa sisu tasuta olema, sa ajad inimese konksu otsa ja sealt on hea

edasi minna, ja raha kiisida. Meediaga on sama lugu nagu méngudegagi, inimeses tuleb mingi
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hasart tekitada, ta konksu otsa saada, peibutada teda alguses tasuta sisuga, mis on nii pdnev, et
ta oleks ndus edasi maksma.

Mina: Aga mikromaksed?

Ainar: Mina ei usu tikikaupa mudki, ma tdesti ei usu. Seda vOib teha mingite véga
spetsiifiliste asjade puhul. Naiteks jalgpalli MM finaalméangu viimased 5 minutit. Aga et ma
muaun mingit uudist 90 eurosendi ees tiikk, seda ma ei usu.

Mina: Aga kas siin ei ole asi ka paljuski selles, et pole veel loodud mingit mugavat ja
kasutajasdbralikku maksestisteemi?

Ainar: See on ka 0ige. Kes meist ikka iga péev internetipangas kaib. Kéiks ju kull, kui oleks
lihtne, aga peab navigeerima, paroole sisesama jne. Mobiili &piga on ju sama lugu, et inimene
ostab asja, mis jaab talle sinna mingiks perioodiks, tagab ligipadsu kas uudistele, videodele.
Jne.

Mina: Interneti pealetungi valguses on palju raégitud, et ajakirjandusettevotted peaksid
rohkem nishistuma, valima endale spetsiifilise suuna. Kdigile kiilvata ei saa.

Ainar: Jah, ma olen sellega nGus. Praegu on just vastupidi, proovitakse teha kdigile kdike.
Mina: Aga kuidas BNSi puhul selline spetsialiseerumine valja voiks naha?

Ainar: See on asi, millele ma olen vaga palju mdelnud ja ausalt Geldes ei tea ma veel seda.
Meie ei kulva selles mottes lennukilt. Meil on véga selge nishh, kolm kindlat kliendigruppi.
Meediadri ja avalik sektor. Ma olen saanud kahesugust tagasisidet: BNS on vanamoodne, pole
pilti, videot, heli ega vérvi. Tapselt sama palju inimesi Utlevad aga jumal tanatud, neil on hea
meel, et midagi ei vilgu, midagi ei eksita, Jeesust ei nde. Aga ma ei oska 6elda, mis on
tulevik.

Mina: Kui vaadata veidi maailmas tervikuna, on ikkagi spetsiifilised ajalehed, eriti just
majanduslehed need, kellel 1aheb internetis ka hasti. Votame WSJ voi FT...

Ainar: Jah, ega jah. Ikkagi need, kes mulvad neile, kellel on raha ja kellel on véhe aega, on
edukad. See, mida nad ostavad, on ikkagi usaldusvaarsus.

Mina: Lisaks pakuvad nad kdiksugu lisatdriistu nagu investeerimiskalkulaatoreid, seal
jooksevad reaalajas borsiindeksid jne. Nad loovad palju lisavaartust.

Ainar: Jah, see on tdsi. 10 aastat tagasi esinesin ma hel konverentsil, kus oli pGhiteemaks
see, et mida klient ootab pankadelt. Ma utlesin, et mina ootan tavalise inimesena seda, et pank
hakkaks minu eest raamatupidamist tegema. Pankurid hakkasid suure h&élega naerma, nad

utlesid, et mitte Ukski pank ei hakka seda tegema. Praegu pakuvad nad igale kliendile
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raamatupidamist, arvestavad ja planeerivad sinu eest, nad teevad inimesele raamatupidamist.
Ja neid samu tooriistu peavad pakkuma ka meediaettevotted. Kisimus on selles, kui kalliks
see asi laheb ja kui palju lugejal seda tegelikult vaja on.

Mina: Ja siis on veel viimane maksestrateegia ehk uudiskiilgede personaliseerimine, kus
siis iga mees saab valida need uudised, mis talle meeldivad. See on teenus, mida ajaleht
talle pakub. Universaalset uudisktilge pole. Mida te sellest arvate?

Ainar: See on monitooringu teenus. Sa valid mingite kategooriate jargi need uudised, mis
sulle meeldivad. Jah, seda teeb robot, ja sinna tuleb metsikult mira sisse. Ega valjaanne ei
saa... okei, robot tdstis mulle... ma panin mingid valjaanded, kus ma tahan saada ukraina
teemalised uudised. Kahe péeva pérast ma l6petasin selle, sinna tuli nii palju mira sisse.
Kuidas seda véltida, ma ei tea. See, et spetsiaalselt sinu jaoks istub kuskil toimetaja, kes sulle
uudiseid toimetab — see pole voimalik, sest kes talle palga maksab? Ma ei usu sellesse. Kui
seda hakkab tegema masin, on seal palju mira ja pettumust, sest masinat ei saa nii tapseks
timmida. Ega digibox, kus saab ise endale programmi koostada, seda teenust kasutab vaid 4
protsenti. Kunagi tuldi suure hurraaga ja 6eldi, et iga inimene hakkab endale 6htuks niud oma
teleprogrammi koostama. 4 protsenti teeb.

Mina: Ei lahe ikkagi kdima jah?

Ainar: No ei lahe. Lihtsam on puldiga ikka, mul on meeles, et kolmapéeval on Pealtnégija,
neljapéeval Kapital. Ja mul on lihtsam selle jargi, mida mulle pakutakse, mitte selle jargi,
mida ma ise endale valin. Inimestele ei meeldi see ikkagi eriti.

Mina: Siis on veel Uks strateegia, nimelt arhiivi maksustamine, mis BNSi puhul peaks ju
usna tosiseltvoetav asi olema.

Ainar: Jah-jah. 91 aastast alates on koik uudised digitaalsel kujul saadaval, see on eesti
ajalugu, igapaevane ajalugu, see on meil tasuline. Me pole seda muinud eraisikutele. Kull
oleme seda teenust pakkunud naiteks Tartu Ulikooli kommuniaktsiooniosakonnale, kes seda
meilt lGhiajaliselt tellinud on, paariks kuuks, tudengite 18put6d ajaks. See ongi toode, mida
me vOime nditeks kaheks kuuks miua. Arhiiv toimib meil vaga hésti, teistel valjaannetel pole
arhiivi.

Mina: Jah, aga minu meelest on see asi, millega v0iks ka teised valjaanded tegelikult
reaalselt tegeleda, inimestel voiks huvi olla, kui see mugav on.

Ainar: See on kallis. Ajal, mil kdik véaljaanded on kahjumis, ei investeerita sinna. VVaadake,

mis on ETV arhiivis. Néiteks maksad kaks eurot ja saad vaadata 1973. aasta aktuaalset
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kaamerat. Mdelge, maksad néiteks poole aasta eest 100 eurot ja saad ligipadsu absoluutselt
kdigele, alates 54ndast aastast. Mina kull maksaks. Aga nende digiteerimine on véga kallis,
seda tuleb restaureerida, kedagi ei rahulda 54 aasta kvaliteet.

Mina: Kui suur prioriteet on teie jaoks nutitelefonide platvorm?

Ainar: V&ga suur. Samas me oleme sama konservatiivsed nutitelefonidel kui ka muudes
asjades. Ma olen nainud hé&sti naljakat ja uskumatut asja Filipiinide pealinnas Kuala
Lumpuris, kus hommikul metroos inimesed sdidavad td6le ja kOik vaatavad mobiilist
telenovelat. Need on lihikesed Onne 13 laadsed seebikad. Need saadetakse
mobiiltelefonidesse. Ma ei tea tapselt kuidas see mudel to6tab. Ma arvan, et mobiilid on
tulevik. Ma kéin véga tihti thistranspordiga tédle. Hommikuti istub pool bussi ja istub ja teeb
midagi nutitelefonides. See on absoluutne tulevik.

Mina: Aga iPadid?

Ainar: Neid kasutatakse ikka kuidagi vahem. Ma arvan, et sulearvuti aeg hakkab samamoodi
otsa saama. Kunagi oli selline v6imas asi nagu piipar. See on téiest surnud, kuigi see oli
90ndate keskel tohutult menukas asi.

Mina: Vaatame korraks Reutersit. Nad olid algselt uudisteagentuur, nidd on seal terve
suur komplekt, teevad uurimusi, pakuvad online uudiseid, Uhesdnaga kodike. Kui
realistlik oleks taoline asi BNSi puhul?

Ainar: Turg on liiga vaike. Reuters pakub musta videot, puhast videot, intervjuusid, analtdse,
graafikuid, fotosid, uudiseid, borse. Téielik sveitsi taskunuga. Balti uudisteturul seda pakkuda
—no ei ldhe. Tegelt mGnes mottes on vaike sveitsi taskunuga, et kus sa saad mujalt lugeda lati
majandusuudiseid eesti keeles. Neid huvilisi, kel on Latis mingi &ri, on piisavalt palju ja nad
on ndus maksma néiteks 50 eurot kuus selle eest, et omas keeles Lé&ti teemalisi uudiseid
saada.

Mina: Ma mdtlen seda, et Eesti on igas mdttes no kahvlis. Uhelt poolt voib kiill
nishistuda ja pakkuda kitsast sisu, mis nditeks USAs toimib, aga teisalt tuleb meile vastu
see, et meid on Eestis niivord vahe, turg on liiga vaike. Neid inimesi pole lihtsalt niivord
palju.

Ainar: Neid inimesi on, aga neid pole tleliia palju tdesti.

Mina: Aga kas teile ei tundu, et praegu proovivad ajalehed mida vana sisuga uudist
lihtsalt uuel viisil? Kas ehk peaks imber mdtestama ka uudise sisu, vaatlema seda, mida

muda tahetakse, mitte niivord ainult keskenduma kusimusele, kuidas muia?
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Ainar: See on hea kiisimus. Okei, sindmuse kirjeldus ei muutu.

Mina: Naiteks Postimehes oli kunagi, et loo juures avaldati kdik allikad, kellega raagiti,
lisaks see, mida nad tapselt Utlesid. Kirjeldati justkui loo tegemise protsessi. Kas selline
asi voiks lisavaartust pakkuda uudisele vdi mitte?

Ainar: Aga Oelge keda see kodgipool tegelikult huvitab? Kujutage ette restorani lehekulge,
mis paneks mendusse toidu juurde ka selle, et kuidas tapselt ihe voi teise roa valmistamise
protsess kaib. Lisaks veel video. Vaata, kuidas tehakse seda toitu, mida sa dhtul s66d. No ja
siis?

Mina: Aga argem jaame ainult selle kilge kinni ja po6rdugem tagasi algse kisimuse
juurde. Kas uudis peaks muutuma?

Ainar: Aga milliseks? Inimene tahab ikkagi, et kirjeldataks mingi sindmust ja et ta saaks selle
ule kas naerda voi nutta. Sindmus on ju sundmus. Kui me eeldame, et uudis on siindmuse
kirjeldus, siis ta nagu ei saaks muutuda. Seal vdib olla tdepoolest lisavaartust. Seal on juures
kas pilt voi heli v8i mingid faktikastid voi taustad voi to0riistad, aga uudise olemus kui selline
ei saa muutuda ma arvan. Ei ole vBimalik, et ajakirjandus hiippab oma pukstest taiesti valja.
Vaatame nditeks Tallinna linna panoraami 10 aasta pérast. See kirjeldus ei oleks tépselt
samasugune nagu praegu, see ei kattuks, aga me raégiks ikkagi samadest asjadest, samast
tallinna linnast. Me ei saa Oelda, et midagi oleks téiesti teistmoodi. Niiet ma ei usu, et midagi
peaks uudise olemuses kardinaalselt muutuma, see on juba 1000-2000 aastat vana asi. Uudis
maudist, et kristus on dles tdusnud, oli samasugune uudis nagu see, kui keegi loeb BNSist
midagi. Mida keegi nagi v6i tundis vms.

Mina: On spekuleeritud ka selle ile, et professionaalne ajakirjandus kui selline kaob
uldse varsti ara. Kui tdenéoliseks te seda peate?

Ainar: Ei kao dra, kindlasti ei kao. Masinad ei hakka kunagi ajakirjandust tegema. Masinad
teevad kull kotlette, aga masinad ei suuda teha piima.

Mina: Samas Uks teadusartikkel raakis sellest, et on olemas algoritmid, mis loovad ise
uudiseid. Ajakirjanik viskab sinna lihtsalt faktid ja antud valdkonna kaibefraasid sisse
ja arvut teeb sulle sellest uudise valmis.

Ainar: Jah, see on vdimalik, aga inimene peab ju ikkagi faktid hankima. Seda protsessi ei saa

ilma inimeseta teha, siin on vaja inimest, kelle on aju.
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Mina: Ma tahaks nttd blogosféaari ja kodanikuajakirjanduse kohta ka tht-teist kisida.
Kas professionaalsed ajakirjanikud peaks kodanikuajakirjanduse entusiastidega
rohkem koost60d teha, rakendada neid enda huvides t66le?

Ainar: Muidugi vdiks. Blogosfaar on nagu dra kadunud. Uksikud vaga hea blogid on ju elus,
aga sotsiaalmeedia, see on ikka taielik rock n roll hommikust dhtuni, uskumatu. Téiesti
mdistlikud inimesed vdivad Kirjtuada vaga hdid asju, aga jargmine hetk, ka mina nende
hulgas, viskavad nad nalja ja panevad mingi naljapildi vms.

Mina: Ja ajakirjaniku roll on ka sotsiaalmeedia t6ttu palju muutunud? Peab end seal
rohkem turundama voi nii?

Ainar: Absoluutselt. Selles mdttes, ajakirjaniku elu on muutunud véga palju keerulisemaks.
Sa pead end rohkem miima, sa pead rohkem pildil olema. Aga kui neid soovijaid kes
tahaksid pildil olla, on ka liiga palju, siis on see veelgi raskem. Uheksakiimnendate alguses oli
20 ajakirjanikku, keda koik teadsid. Voru linna kuradi koer ka teadis, et see vend on
ajakirjanik, Tallinnast.

Mina: Taielikud superstaarid jah.

Ainar: Taielikud superstaarid. Ei ole sellist asja enam. Nimetage mulle 20 Eesti kdige
tuntumat ajakirjanikku. Sina nimetad mulle ihed, mina nimetad teised, kolmas kolmandad,
neljas nimetab tldse mulle tdiesti tundmatud nimed.

Mina: Aga mis te arvate, lihtsalt spekuleerigem, kas professionaalsete
ajakirjandusettevotete jaoks tulevad veel kunagi kuldsed ajad tagasi?

Ainar: No ega ajakirjandus ei kao kuhugi. See on niivdrd seksikas ari. Ma arvan, et leitakse
mingid muud moodused, mis aitaksid teha seda ajakirjandust, mis otseselt ise raha ei teeni.
Uuriv ajakirjandus naiteks. Leitakse mingid korvalharud, mis hakkavad raha teenima. Sisu
tootmise kahjumlikkus jaab, aga keegi peab seda monitoorima hakkama. Leidma sealt
mingeid Uksikuid tukke, mis iseseisvana ka eksisteerida saaksid, sinna midagi juurde
joonistama vms. Puhtalt sisu ei too enam kuldseid aegu tagasi, aga sisu tuleb toota.

Mina: Informatsioonis ulektllastunud maailmas peab olema keegi, kes informatsiooni
organiseerib, analtiusib ja esitab.

Ainar: Jah, ma arvan ka, et péeva I6puks jaab ka neid, kes tahavad saada fokuseeritud sisu ja
kes ei taha Taavi ROivast ega Anu Saagimit korvuti saada. Tekivad sellised olukorrad, et mis
selle filipiini lennukiga ikkagi juhtus? Kuidas saab lennuk &ra kaduda aastal 2014? Ma vaatan

ja métlen, et BBCI on mingi korralik kokkuvdte sellest. Sa pead &ra tabama, kas mingil asjal
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oleks turgu. Ma arvan, et Filipiini lennuki apil oleks tle maailma véga kdva turg terveks
nadalaks, vabalt.

Mina: Kisiksin Uhe kisimuse veel, mis mul enne meelest laks. Kuidas on teie
kliendibaas seoses veebi intesiivistumiseega labi aegade muutunud?

Ainar: Trend on see, et hinnasurve on tohutu. Ligip4&su vajatakse, aga selle eest polda valmis
maksma. Odava hinnaga annab muta kull rohkem. Kdige suurem muutus on hinnasurve.
Ettevotted ei ole ndus maksma seda hinda, mida 5 aastat tagasi. See on kogu muutunud
meediakeskkonna mdju. Tapselt sama asi on ju ka ajalehtedega, paberlehtede eest ollakse
valmis Giha védhem maksma.

Mina: Kas te ei ole siis hinda alla lasknud? Olete vaid kliente kaotanud?

Ainar: Oleme kaotanud nii Kliente kui ka hinda alla lasknud.

Mina: Mind huvitav veel see, et kes on peale suuremate ajakirjandusvéljaannete teie
kliendid?

Ainar: Kdige suurema osa klientidest moodustavad avaliku sektori ettevotted: ministeeriumid,
omavalitsused. Teine suurem grupp on suured eraettevotted ja alles kolmas on
meediaettevotted. Kui vaadata tulubaasi osa jargi.

Mina: Ja nad ndevad veel seda mottekust teilt neid uudiseid tellida?

Ainar: Jah, seni ndevad. Me miime usaldusvéérsust ja aega. Et sa saad 10 minutiga llevaate
sellest, mis on toimunud. See on suur vaartus.

Mina: Mis te arvate, kuna paberleht dra kaob ja kas tldse?

Ainar: llmselt kaob jah. Ma ei oska 6elda, kas mina suren ajaleht ndo peal voi mitte. Ehk on
mul hoopis tahvelarvut ndo peal. Aga siiski ma arvan, et ta kaob &ra. Ega ju praegu tehakse ka
puust ratastega tdukerattaid, aga see on vaga eksklusiivne ja vintage. Ja vintage on kallis. Ma

arvan, et hipsterid hakkavad paberlehte lugema.

Intervjuu Alo Raunaga

Mina: Alustagem dldisema kisimusega. Kuidas on teie hinnangul eesti
ajakirjandusvaljaanded siiamaani kohanenud internetis ja uues digitaalses keskkonnas?
Alo: Jutt kéib siis praegu ajalehtedest jah? Mis on Gige, mis on vale — see on alati suhteline

kisimus. Mis on see vordlus? Me peame siin vaatama terve maailma konteksti. See dige

92



kohanemine oleks siin siis see, et lugu kolib paberilt veebi ja ei mdjuta see turgusid, eks. Et
inimesed hakkavad rahulikult paberi asemel tellima veebitoodet. Sedapidi pole asi lainud. Kui
seda seada eesmaérgiks, vOib Oelda, et on valesti lainud. Vorreldes aga Eestit tlejdédnud
maailmaga, kus on seis samasugune, pole seis nii hull midagi. Pigem ma julgeks 6elda, et me
oskame veebis teha raha kull.

Mina: Ehk siis teie hinnangul on Eesti ajakirjandusvaljaanded suutnud luua onlainis
jatkusuutliku arimudeli?

Alo: Kusimus ongi kuludes ja tuludes. Paberlehe tootmisel on véga palju kulusid, mis jaab
veebi puhul dra. Reklaamitulu hoiab asja tleval. Meil on reaalselt organisatsioone, kus online
peab Gleval paberlehte. Kuni selleni valja, et mis on hasti kallis veebis, see on videode
tootmine. Aftonbladet reaalselt on suutnud teenida kasumit veebi TV pealt. Kisimus ongi
kvaliteedis, millele tuleb alati peale maksta. Ka paberlehel oli see nii. Aga kvaliteet veebis —
kas seal tekivad k&éarid voi mitte.

Mina: Ma pidasin esimese kisimusega pigem silmas seda, kas kohalikud
ajakirjandusvaljaanded oleksid pidanud kohe alguses hakkama sisu eest raha kiisima?
Alo: Kusimus ongi selles, et kuidas kogu maailm on kaitunud. Kui me vdrdleme paberlehega,
mille eest pidi maksma, siis vOib Gelda, et online-ajakirjandus on ebadnnestunud, sest seal
polda ndus eriti maksma. Kui vorrelda kogu maailma kogemusega pole ju kuskil tekkinud
eriti haid meetodeid, kuidas lugejalt raha kétte saada. Katsetusi on igasuguseid tehtud, aga
minu hinnangul pole eestis need katsetused kuidagi kehvemad v6i paremad olnud kui mujal
maailmas.

Mina: Me ei eristu siis mitte kuidagi?

Alo: Noo, kdik eristuvad omamoodi. Aga mille pealt veebis teenida? Skandinaavias Uritatakse
teha kdiksugu lisateenuseid — nditeks veebirakendus kaalujélgijatele, mis on portaali osa ja
sealt tulevad tulud. Eks see mdotlemine ja katsetamine ké&ib ikka igas suunas. Igal pool
katsetakse. Postimehel on ka Postimees pluss néiteks, mida on kill aastaid proovitud
uuendada. Ei maksa seal samas revolutsiooni oodata. See sundis lihtsalt lambist (hel
koosolekul ja selle kombinatsiooni on 5 korda muudetud. Et see to6taks, peaks palju suurem
turg olema.

Mina: Vaadates korraks veel valismaale, siis Uks kindel muster eduka online portaali
loomiseks ikkagi eksisteerib. See on see, et pakkuda kitsamale, kuid lojaalsemale

sihtriihmale spetsiifilist sisu ja teha seda kvaliteetselt.
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Alo: VVotame siin jah kasvoi teadusajakirjade néite, kus maksmine kéib the artikli eest. Ajal,
mil ma olin the kooli I6petanud ja teise kooli polnud veel l&inud, ma ostsin sealt artikleid
kirjastuse kodulehe kaudu. Maksin paris suure summa selle eest ka. See on muidugi védga
kitsa auditooriumiga asi, tellijaid vdib olla seal umbes 10-20 tukki. Point on selles, et mida
kitsamaks minna, seda rohkem vdivad inimesed sulle selle eest maksta. Eks see ole kindlasti
uks suund ja tee, mida m6é6da minna. Aga asi peab end &ra tasuma.

Mina: Tuleme niuud teie enda koduportaali uudised.err.ee ja tema tltarportaalide
juurde. Kuidas te nende joupingutsi hindate veebi kolimisel vdrreldes teiste eesti
suuremate portaalidega?

Alo: Meil kaib siin praegu suur arendamine. Mina olen olnud Erris 9 kuud v8i midagi. Ma
paris pikka ajalugu vist réakida ei oska. Aga selge on see, et ERRi potentsiaal veebis on
alarakendatud. Ja t66 kaib selles suunas, et me votaks loomuliku positsiooni ka veebiturul
sisse. See tédhendab seda, et normaalne inimene, kes vaatab ETV-d, kuulab Vikerraadiot,
kasutaks ka veebis uudised.err.ee-d, mitte postimeest voi delfit. Ja teistpidi, kui on ERRI tele
ja raadio poolt toodetud sisu, siis esimene koht, kuhu ta seda otsima ldheb on err.ee. Lisaks
tahame jouda ka noorema sihtgrupini, kes voibolla televiisorit ei vaata ega raadiot ei kuula.
See on selline generaalne plaan. Avalik digusliku meedia héda on see, et nad ei ole piisavalt
kiired ja muutustega kaasas kéivad. Aga see ongi see olukord, et Delfi oli digel ajal Giges
kohas, see on nende edu taga. Postimees tegi Oigel hetkel 6iged investeeringud, mis on nende
edu taga. ERR ei teinud kumbagi, mistdttu see turuosa on loomulikust turuosast palju palju
vaiksem. Meil on kuskil 300 tuhat unikaalset lugejat nadalas, Delfi ja Postimees saavad
raakida ule miljoni suurusest unikaalsete kilastajate arvust. Nii 0elda ideaalsetes oludes oleks
ka meil sama palju kilastajaid, vOi kdigil natuke vdhem. Selle mdttega, et me oleks (ks
reaalsetest valikutest. Ajalooliselt on see kujunenud vastupidi. Idee ongi see, et me ehitame
nlddseks Ules korraliku uudisteportaali err.ee. PO6rame asja teistpidi, kus inimesed tulevad ja
saavad infot katte. Nad saavad seda valgemalt, kiiremalt ja reklaamivabalt, kui erakanalites.
Ja tbendoliselt on ja ja&b meie keskkond eesti multimeedia portaaliks nr 1. See on see, mis
meid teistest eristab ja meie eelis. Tele ja raadiosisu on vdga palju, lisaks me teeme ise
videolugusid. Ja see majasisene stinergia on veel eraldi teema, seda tuleb jarjest juurde. AK
videomaterjali saame nditeks kasutada juba enne Ghtust saadet. Palju on sellist arenduse ja

ulesehituse asja, labird&kimist ja motteviiside murdmist. See on kull suur t606 ja see kdik votab
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aega, aga see t00 reaalselt k&ib. Viljad sellest muutusest on néha juba praegu, kui me oleme
uutele platvormidele tle ldinud.

Mina: Kas ERR plaanib teha rohkem koost66d ka kodanikuajakirjandusega ja sealseid
tegijaid heas mottes enda kasuks toole rakendada?

Alo: Kodanikuuhiskond on juba loomult ERRI partner. Traditsioonilist koostood teevad koik.
Néiteks kui Mihhail Lotman oma blogis kirjutab, vime me seda votta. Midagi véga
revolutsioonilist ses vallas ette ndidata kahjuks siiski ei ole. Aga tdsi on see, et meile pigem
meeldib selline blogis ilmuva sisuga koondamine kui kommentaariumid. Kodanikkonna
kaasamine on kahtlemata Uks vaartus ajakirjanduse jaoks, eriti avalik-digusliku ajakirjanduse
jaoks. Aga kuidas seda teha nii, et see ei ldheks trollimiseks, sdimamiseks jne. Ma arvan, et
see on koht, kuhu saab liikuda. VV8ib tuua ka facebooki diskussioone meie veebi lle, seda juba
tehakse. Mikroblogimise edasiarendus. See on muidugi koht, kus meil pole védga suuri
tulemusi ette ndidata, pigem on ideed.

Mina: Kuigi sisu eest raha kusimine ja maksestrateegiad pole otseselt teie t66pdld,
tahaksin ma siiski teie kdest kiusida, et mida te erinevatest raha kisimise vdimalustest
arvate. Votame esimesena paywallid ette?

Alo: Uldise pShimdttena mulle meeldib pigem see, kui veebis tuleb sisu eest maksta.
Idealistina mulle tasuta asjad uldse ei meeldi: tasuta Uhistransport, tasuta kdrgharidus jne.
Kasvoi Uks euro on hind ja juba suhtumine muutub. Praktikas on see vaga raskesti tehtav.
Raakides meie veebidest, siis kui on tasuta, siis klikimudel ja kdik see soodustab seda, et
teeme iga tund uuenevat metrot ehk linnalehte pluss siis meelelahutus. Kui me tahame jéuda
tdsisema sisuni, siis rahastus kindlasti soosiks kvaliteetsemat ajakirjandust. Aga siin lahevad
muidugi jalle k&arid, et kes mille eest on ndus maksma jne. Mida tdsisem lugu, seda vahem
loetakse.

Mina: Uhelt poolt tulebki ajakirjandusjuhtidega raakides vélja see naljakas asi, et kdik
moodnavad, et kaib jube info Gletootmine, et inimesed ei jdua enam orienteeruda aga
samas ikkagi réhutavad, et Kiirus ja nuppude tootmine on jatkuvalt vaga oluline. See on
ju vastuoluline koht veidi.

Alo: Kogu asi saab hakata todle tegelt ainult kartellilepete pdhjal, kui kdik korraga hakkavad
kiisima raha. Aga siis tekivad majandus- ja turuvabaduse kisimused sinna. Aga
pohimdttelised, ma tean, et selliseid kartelle on proovitud. Kui Anvar Samost Postimehesse

tuli, siis kaisid sellised motted, et voiks kdik koos uudised tasuliseks teha. Samas annab see

95



alati kellelegi vdimaluse alt &ra hiupata ja tasuta uudiseid pakkuma hakata ja seeldbi
reklaamitulu kasvatada. Ja kui sa ksinda kommentaarid kinni keerad ja teised ei keera, siis
tdmbad endal vaiba alt.

Mina: Kas te Blendle”ist olete kuulnud? Uhine maksesusteem, kdik Hollandi paevalehed
on sinna koondunud. See on lugeja jaoks vaga mugav rakendus.

Alo: Jah, see on umbes sama mudel, et lepid omavahel kokku. Mdnes riigis on ju see, et
uudisteagentuur Ghineb kontserniga, see on midagi sarnast.

Mina: Aga kas teile ei tundu, et praegu proovivad ajalehed mida vana sisuga uudist
lihtsalt uuel viisil? Kas ehk peaks imber mdtestama ka uudise sisu, vaatlema seda, mida
muua tahetakse, mitte niivord ainult keskenduma kusimusele, kuidas muta?

Alo: Tegelikult ongi ju see, et sul on teada mingid kohad, kus saaks. Ari tdhendab ju seda, et
sa ei pea ainult tulu teenima, vaid ka kasumisse joudma selle asjaga. Oletame, et hakatakse
muima néiteks andmebaase internetis. Paberlehes on taoline asi valistatud. Naiteks E-
krediidiinfo teenib oma registritega raha. Analoogiliselt teeb moni portaal enda andmebaasi,
mille eest saab raha kisida. Ma métlen just, et see on asi, mida katsetatakse. Muidu, tulles
kilsimuse juurde tagasi, siis eks Aripdev seda natukene proovib. Muidugi on ka videod, mis
lisavaartust loovad, aga seda teevad juba kdoik. Aripdeval on lugude juures mingid
andmebaasid. See on see lisavaartus, mille eest inimene maksab. Kui ajaleht tuleb ja laheb,
siis andmebaas jaab.

Mina: Sama lugu on ERRIiga. Ka teie vOiksite ju oma andmebaasii maksustada,
pakkudes naiteks vanu teleklippe.

Alo: Kui see oleks minu otsustada, siis tehtaks selline asi hoobilt &ra. See organisatsiooni
taust ja inimeste arusaam on selline teistsugune selle koha pealt, et kuidas raha kisida ja
saada. Siin tulevad muidugi seadused ka vastu. Aga ma ise oleks kill valmis ERRi puhul
mingeid asju maksustama tdiesti kindlalt. Tasulisi teenuseid meil muidugi on, DVD-d, fotod
jne. Midagi sellist iseenesest toimib. See on majasisese arutamise kiisimus.

Mina: Mulle oli huvitav see, kuidas Mart Luik Utles mulle, et tema on proovinud
mitmeid haid blogijaid enda tiiva alla meelitada ja pakkuda neile ka raha, et nad
Postimehesse kirjutaksid, aga nad keelduvad. Miks nad teie arvates keelduvad?

Alo: Siin on mitmeid asju. Postimehe puhul oli Pulleritsu suusablogi, mis leidis paris palu
kajastust tihiskonnas. Eks seda ole proovitud. Meil on ka muidugi mingeid motteid erinevate

blogide osas, mida me ei taha kill veel praegu vélja 6elda.
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Mina: Kas see ei néita kdige laiemas motte seda, et professionaalne ajakirjandus hakkab
uhiskonnas marginaliseeruma ja see ei ole enam mingi prezhtiisikas ja age asi, kui sind
mdnes ajalehes avaldatakse?

Alo: Ei tea, ma arvan, et ikka on dge ja prezhtiisikas, raakides just arvamuszhanrist. Seal on
erinevaid kisimusi. Enda Postimehe arvamustoimetuse kogemusest vdin valja Gelda, et
tegelikult ei makstud seal mitte kellelegi honorari ja Kirjutati tditsa tasuta, ka vaga kdvad
nimed. Tegelikult see mark, et sind Postimehes avaldatakse, iseenesest on juba nii kdva asi.
Muidugi mingil maaral on arvamusmaailma kindlasti muutunud, sest arvamused on kolinud
facebooki ja twitterisse, kus saab oma emotsioonid koik vélja elada ja ei peagi enam
arvamuslugu v6i muud sellist kirjutama. See diskussioon peetaksegi seal dra. Selliseid aspekte
on ka kui arvamusest raakida.

Mina: Mis te arvate, kas professionaalne ajakirjandus kaob varsti ara?

Alo: Ei kao &ra. Nii nagu on olemas Google, Facebook, on olemas ka muud kohad, kus
inimesed kdaima hakkavad. Kui rddkida neist kohtadest, kus inimesed tulevikus k&ima
hakkavad, siis kindlasti on Uheks selliseks kohaks ka online uudisteportaalid. Ja uudistel
hakkab ka jatkuvalt inimene taga olema, ma ei usu, et masin hakkab uudiseid tulevikus
genereerima. Tekivad mingid tuumikud, kuhu inimesed netis koonduvad, ja online valjaanded
on kindlasti ks sellistest kohtadest. Kisimus on pigem selles, et kuidas hakkab toimima
kvaliteetne vOi Oelgem siis uuriv ajakirjandus tulevikus. Mart Kadastik on nditeks kunagi
avaldanud motet, et kvaliteetne uuriv ajakirjandus jaab vaid avalik-8igusliku ajakirjanduse
parusmaaks, kes saab selleks riigilt vastavad vahendid. Vdi hakatakse erameediat doteerima
kellegi poolt v6i hakatakse annetusi koguma. Vajadus on uuriva ja kalli ajakirjanduse jarele
siiski uhiskonnas minu hinnangul olemas. Lihtsalt kiisimus on selles, et kust tuleb raha. Ma ei
usu, et see dra kaob. Seda voib kill vahemaks muutuda. Néiteks paberlehe roll ongi tanasel
péeval pakkuda uurivamaid lugusid ja motestavamat sisu, kui onlainis.

Mina: Aga interneti on monopoliseerinud ikkagi Google ja Facebook. Mulle néib, et
ajakirjandus on pigem ikka vaeslapse rolli jaetud?

Alo: Rahateenimise mottes kill jah. Raha liigub rohkem googlisse jne, seda kill. Aga
ajakirjandusele laiemalt on interneti muidugi turgutavalt méjunud. Alustada on palju lihtsam
ju, kuskil blogis voi nii.

Mina: Mida te sellest arvate, et ajakirjanik peab rohkem end kui kaubamérki vélja

arendama?
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Alo: See on véga oluline asi ja see ongi Uks uuriva ajakirjanduse voti, et sul on Madis
Jurgenid ja inimesed, kes saavad pikalt uurida ja neile makstaksegi reaalselt ainult kahe loo
eest kuus, sest nad on superstaarid ja lugejate poolt armastatud. Seal on see teatud loogika

olemas kll muidugi. See on ka (ks selline asi, mis hoiab uudisteportaalide juures inimesi.

Intervjuu Urmo Soonvaldiga

Mina: Alustame Uldisema kisimusega. Kuidas on teie hinnangul eesti
ajakirjandusvaljaannetel 6nnestunud silamaani onlainis ari teha?

Urmo: Esiteks, vaatame taustsiisteemi. Eesti on ks parima internetiseeritusega riik maailmas.
Ka vanema pdlvkonna hulgas kasvab interneti kasutamine. SeetOttu on Eestis online
ajakirjanduse tegemiseks vaga head eeldused. Inimesed on uihes kohas, tihes meediumis, mille
nimeks on internet. Kui me raagime onlain ajakirjandusest, siis ma julgeks 6elda, et kuna
eestlane on alati suur lehelugeja olnud, nii veebis kui paberil. Kui me vaatame eraldi
keskkondi: Aripaev, Delfi, Postimees, Ohtuleht. Paberlehtede transformeerumine veebi on
kill raske protsess, kuid ma julgeks Gelda, et silamaani on Eesti meediaettevotted sellega hésti
hakkama saanud, nii online keskkonna loomise, arendamise ja sealt ka raha teenimisega ja
uute lahenduste leidmisega.

Mina: Arvate siis, et jatkusuutlik &rimudel on leitud?

Urmo: Internetis dri tegemiseks on &rimudel tdna olemus. Oma olemuselt on interneti &ri
bannerreklaam olnud. Aga niud voib delda, et see drnalt kaob. Interneti hakkab kolima
telereklaam, mis on kallim. See on online ajakirjanduse vdimalus, et riinnata telereklaami
turgu. Delfi TV ja teiste videolugude oleme me (iha rohkem haaramas vaatajate reklaamiraha.
Mina: Okei, tuleme hiljem videode juurde tagasi. Kusime nii, et kas midagi oleks
pidanud online ajakirjanduses teistmoodi Eestis tegema? Kas oleks pidanud hakkama
raha kisima kohe alguses?

Urmo: Ajalukku vaatamine on tdnamatu tegevus. Internetis on ju kaks véimalus: kas miud
reklaami v6i miidd lugusid. Ma arvan, et kui kohe alguses oleks lugude eest raha hakatud
kiisima, oleks meil tdna veebis lugejaid vaga palju vahem. Alati kui kuskil on tasuline sisu,
see tekitab vBimalus, et keegi hakkab kdrvalt tasuta pakkuma.

Mina: Aga lugeja harjutamise méttes oleks vdibolla hea olnud?
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Urmo: Robert Murdoch proovis teha ainult veebivéljaannet Daily, see oli mdeldud iPadidele
ja telefonidele. See oli inglise keeles, mille kdnelejaid maailmas on tohutult. Aga siiski ei
tulnud sellest midagi valja, sest inimesed polnud valmis nii suures mahus digitellimusi
vormistama. Ja kui see ei 6nnestunud, siis vaadates samme, mida meie oleme teinud, on need
mdistlikud ja loogilised ja niigi ajast natukene ees. Digilahendus ja tasulised artiklid — neid
hakati ju tegema alles paar aastat tagasi. Turg ei olnud veel valmis, aga neid asju tehakse
selleparast, et tihel hetkel enam progressi vastu ei saa. Uhel paeval jouab katte hetk, mil
inimesed saavad aru, et ka veebis tuleb lugude eest maksma, et see oleks lihtne ja mugav, et
see tehniliselt toimib. Ma arvan, et see hetk on pigem varem kui hiljem ké&es. Inimesed saavad
aru, et tasuta asju pole pikas perspektiivis olemas.

Mina: Jah, raakides teiste ajakirjandusjuhtidega, siis Utlesid ka nemad, et lahimal ajal
muutub Gha rohkem sisu tasuliseks. Praegu kaivat veel Gige paywalli otsimine. Kas
P&evaleht on dige paywalli leidnud?

Urmo: Mida te motlete Gige paywalli all?

Mina: Métlen Freemium tudpi paywalli, mida Paevaleht kasutab, kus lugejal lastakse
lugeda vaike osa artikli Glemisest osast, et ta maitse suhu saaks ja maksma hakkaks.
Urmo: Me ise nimetame seda teaseriks. Mida apetiitsem pealkiri ja juhtldik, seda suurem
vOimalus, et lugeja tuleb ja ostab artikli. Kui paberlehe puhul on meil 3 sissetulekuallikat:
reklaam, tellijad ja Uksikmuuk, siis veebis on selleks vaid reklaam. Ja et veidikenegi
kompenseerida rahalist puudujaéki, siis me peame lihsalt inimesi harjutama veebis maksma.
Aftonbladet on néiteks Ule kiimne aasta loonud tasulist keskkonda, et see dra tasuma hakkaks.
Meie oleme seda teinud kolm-neli aastat, paratamatult see kdik votab aega.

Mina: Aga kuidas see asi teil kolme-nelja aasta jooksul muutunud on? Kas alguses
inimesed ehmusid ara, et lood tasulised on, kuid ajapikku on nad siiski harjunud? Kas
kahjulik no sisse-sd6tmise aeg hakkab end vaikselt &ra tasuma?

Urmo: Inimesed on elu aeg harjunud tasuta lugema, aga eks see ajapikku l&heb tdesti
paremaks. Uha vahem tulevad inimesed kiisima, et miks mingi uudis voi asi niitid akki
tasuline on. Pigem on seda mérgata loo autorite, nditeks arvamusartiklite autorite poolt, kes
utlevad nditeks, et nemad ei Kirjuta meile, kui see veebis vaid raha eest kattesaadav on. Oleme
puudnud maistlikkuse piires ka nendele inimestele vastu tulla.

Mina: Aga ikkagi, kas Paevalehe maksumdadr tasub end praegu ara?

Urmo: See raha, mida me teenime, kasvab kogu aeg, aga tagasi teenimisest on veel selgelt
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lilga vara radkida. On Uksikud hittlood, néiteks Igor Mangi lood, mille puhul voib réakida
tagasiteenimisest, kui arvestada no uhe artikli tootmise hinda. Siiski see aja jooksul paraneb.
Aga kui raékida ikkagi reklaamitulude kdrval teenitavast summast, siis sinna laheb veel aega.
Mina: R&aagime nlddd erinevatest maksestrateegiatest laiemalt. Vdtame alustuseks
mikromaksed. Mis on sealsed riskid ja voimalused?

Urmo: Ma ei analttsiks neid niimoodi eraldi. Ma arvan, et inimesele loeb lihtsus ja positiivne
kogemus. Olles ise asja sees, oleme ise mitmeid lahendusi vélja mdelnud, mis meile néib
lihtne ja loogiline, aga inimeste jaoks see ei ole nii. Néaiteks kui inimene tahab digilehte
allalaadida ja see tal ei Gnnestu, siis uudise lugemine ei ole nagu leib v&i piim, mida sa pead
nui neljaks saama. Kui inimene on saanud paar kolm korda negatiivse kogemuse, siis ta ei
tule enam tagasi, kuigi tal on olemas rahaline vimekus, tehnilised vahendid, oskused. See on
meie jaoks pohiline probleem. Me tahame, et inimesed saaksid positiivseid kogemusi, et ta
tellib, laeb ja saab kohe katte. Aga me teaem, et see jada ei toimi nii sujuvalt. Teiste
ajakirjandusorganisatsioonide sisumigi lahendused on veidi teistsugused kui meil. Nad on
sidunud paberlehega rohke, postimees ja aripdev. Aga mul on tunne, et meie oma on kdige
lihtsam. Naiteks see on kummaline, miks ma ei saa Aripaevast lugeda veebis tasulisi lugusid,
olemata paberlehe tellija. Oletame, et ma olen vélismaal. Kdik otsivad oma mudelit. Tasuta
lugudest v@orutamine eeldab seda, et kuskil on mingi ndide ees, tehniline vdimekust,
turunduslikku selgust ja see eeldab ka pikaajalist narvi, mida me ka ise oleme kogenud. Me
teame, et eesti inimestel on see 2 eurot olemas, mis kulub EPL.I digitellimuse peale, see ei ole
tappev summa, lisaks on inimesel olemas aeg, vajadus uudiste jarele ja tehnilised vahendid,
mille pealt neid uudiseid lugeda. Aga miks seda tehtud pole ja see eriti veel siiski ei t66ta —
see on pohiline kisimus. See eeldab ettevdttel tohutult ndrvi ja ootamist ja kannatust, mida
pruugib nappima.

Mina: Votame konkreetselt erinevat tuupi paywallid ette? Metered vdi Freemium?
Missugune sobib eesti konteksti teie arvates kdige paremini?

Urmo: See on véljaanniti erinev kindlasti. Meie ei usu nagu nii kindlatesse ja puhastesse
tilpidesse, katsetame igasuguseid hubriide. Ma usun sellesse mudelisse, mis meil on. Isegi
need erandid, mida me teeme ehk laseme osad lood maksumudri alt valja, on tehtud vaga pika
kaalutluse tulemusel. Ma arvan, et see susteem, et saab tellida tahvelarvuti peale, saab osta
uhe loo kaupa, saab tellida kuu vdi kahe kuu kaupa — see on asi, mida ma usun, téhtis on

ikkagi selgus ja lihtsus. Delfi keskkonnas toodetakse paevas umbes 400 uudist. EPL roll selles
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on 20-22 uudist paevas, ja kui hakkaksime ka neid niimoodi tasuta pakkuma, siis on védga
raske 0ldse tasulistel lugudel puitinele padseda.

Mina: Ehk siis strateegia on selline, et Delfi jaab kiireid ja paeliskaudseid uudisnuppe
pakkuma ja sealt tuleb reklaamimutgist ka péhiline sissetulek ja EPLiga, miles samuti
ka reklaami, proovitakse uudistemuugist raha teenida?

Urmo: Jah, nii see on. Me oleme muidugi méelnud ja isegi otsapidi otsustanud, et kui meil
tuleb hea mudel, siis katsetame ka Delfi kaubamérgi alt tasulisi lugusid. Paraku pole praegu
veel seda mudelit tekkinud. Uhe korra eelmisel suvel vahendasime jalgpallimatsi Nomme
Kalju ja mingi teise eurosarja meeskonna vahel. Nomme Kalju soov oli, et me voime Kuill
otsepilti sellest néidata, kuid samas peame me selle eest raha kiisima. 5 eurot vist maksis see.
Ja meie keskkond, mis muidu on striime kogu aeg tasuta ndidanud, sai tohutu pahameele
osaliseks. Inimesed polnud tldse harjunud selle eest raha maksma. Né&gime, et tehnilised
sisteemid on véga olulised ja eriti klienditeenindus. Seda on hésti ja NYT pealt ndha, kes on
oma klienditoe ja hadaabi meeskonda suurendanud kiimneid kordi, et organisatsioon saaks
aidata inimesi, et nad laheksid probleemideta Ule tasulisele susteemile. Kui inimene tahab
midagi alla laadida ja osta ning tal tekib probleem, siis peab ta saama kohe abi, néiteks
helistada. Inimene ei hakka tundide viisi otsima, et kuidas probleemi lahendada. Siin oleme ka
meie oma staffi panustanud, loonud klienditoe liine. See on kull muidugi lisakulu, aga see on
vaga téhtis, muidu inimesed ldhevad lihtsalt minema. Maksesisteemi lihtsus, selgus ja
loogilisus on aaretult téhtis.

Mina: Jargmine strateegia raha kisimuseks: uudiste arhiveerimine. Oleks turgu sellisel
asjal? Teie organisatsiooni puhul.

Urmo: Jah, ma tean nditeks vaga paljusid organisatsioone, kes tellivad BNSi vaid nende
arhiivi parast ja keda jooksvad uudised ei huvitagi. Arhiveeritud ja sustematiseeritud
uudistearhiiv on kahtlemata oluline, ma arvan, et ka meie peaks seda tegema. See on ka (ks
voimalus lisavéértuse pakkumist. Me ei saa digististeeme mita ainult kui meediumit, et see
on tore ja vahva. Ka sisu peab hakkama radkima enda eest ja arhiveeritud ja korraliku
otsinguslisteemiga uudised on netitellijale heaks lisavaartuseks, sellele tasub panustada.

Mina: Siit ongi hea pddrduda uudise sisu juurde. Kas ja kuidas peaks uudistoode
tulevikus muutuma, et selle eest oleks voimalik raha kisida? Missuguse sisu eest saab

lugejalt tldse raha kisida?
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Urmo: Ma arvan, et jooksvaid lihikesi uudiseid ongi vaga raske raha eest mila. Me saame
muua vaid ajakirjanduslikku uurimust0td, saame mdata originaalsust, ajakirjanikke, nende
nimesid, kaubamaérke, keskkonda, atmosféari, aga ma ei tea Uhtegi kohta, kus mutdaks luhi
paevauudiseid. Ka need lood, mis on Eesti Paevalehes luhilood, mis tulevad Delfist, ka neid
me ei pane tasuta Ules, seeparast, et sellist laadi sisu on Delfis niikuinii saadaval. Raha saa
kisida vaid originaalse ajakirjandusliku sisu eest, mis on nutikas, labimd&eldud ja mis eristub
teistest.

Mina: Suurtel valjaannetel on internetis globaalne auditoorium. Kuivdrd takistab
kohalikke valjaandeid siinse uudisteturu vaiksus? Kas eestikeelseid uudiseid lugevaid
inimesi on uldse piisavalt?

Urmo: On ikka.

Mina: Aga kas ka nii piisavalt palju, et teenida tagasi sama raha, mis tuli paberlehest?
Urmo: Saab ikka. Utleme niimoodi, et ainult Delfi on viimastel kuudel tihes kuus teeninud
reklaamiraha rohkem kui Eesti suurim uleriiklik p&evaleht Postimees paberlehel. See trend
muutus eelmisel aastal. Muidu on alati olnud nii, et paberlehe reklaamimuik kaib mitu
sammu ees. Aga eelmisel aastal toimus millalgi n6 murrang. Meil on téna tegelikult ca 800
tuhat inimest Eestis, kes teevad teevad t60d, teenivad raha ja saavad ka aru, mis imberringi
toimub. See arv on piisav selleks, et teha ajakirjandust.

Mina: Kas ja kuna ldpetab Eesti Paevaleht paberlehel ilmumise, misjarel liidetakse
meeskond Delfiga?

Urmo: Ma arvan, et kdiki paberlehti ootab mingil hetkel see aeg, kus tuleb kiisida, kas enam
tasub neid valja anda voi tasub veebi kolida. Téna ma ei n&e seda ohtu, et Eesti Pdevaleht
paberkujul sureb lahimal ajal. Kui me aga vaatame sinuvanuseid inimesi, siis vaga paljud pole
paberlehti kées hoidnudki. Noored ei loe enam tldse enam lehti.

Mina: Aga kuna paberleht ara kaob vdi missuguse kuju ta tulevikus tldse votab?

Urmo: See on asi, mille tile on viimased 10 aastat arutatud. Ma arvan, et on veel 2 pélvkonda
inimesi, kes vGtavad mingi atmosfaari parast ikkagi paberlehe kéatte. Jatame Aripdeva korvale,
mis on majandussuunitlusega leht, aga llejaanud paevalehtede puhul on kisimus selles, et kas
need spetsialiseeruvad vastavalt piirkonnale, tésidusele, maailmavaatele vms. See variant on
olemas teoorias. Praktikas ei pea ma seda aga voimalikuks, sest Eesti on niivord vaike riik, et

me ei saa lubada endale sarnast nishistumist nagu Inglismaal, kus tehakse aadlikele ajalehti
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vms. Minu fundamentaalne seisukoht on aga see, et inimesed jadvad alati head sisu tahtma,
ukskdik, mis platvormi peal.

Mina: Kas seda head sisu pakutakse teie arvates praegu piisavalt Eesti ajakirjanduses?
Urmo: Arvestades seda, mida toimetused on pidanud viimasel ajal labi elama, koondamised,
helgemad pead on l&inud kas poliitikasse vOi PRi vms, on eesti ajakirjanduses piisavalt head
sisu. Ja jatkub neid, kes tahavad pdlevate silmadega siiski reporteritdod teha.

Mina: Lugedes bakatod jaoks valismaist teoreetilist materjali, siis mitmed
meediamajanduse teoreetikud tGdevad, et veebis saavad hakkama vaid ainult need
valjaanded, mis pakuvad kitsamale sihtrihmale kdrgekvaliteedilist sisu. Kas selles
valguses hakkab Delfi, mis proovib ju absoluutselt kdigile midagi pakkuda, oma tahtsust
kaotama?

Urmo: Ukskdik kas vaatame vilismaale, kasvGi Soome vGi Rootsi, ikskdik, mida need
valjaanded ka ei pakuks, ikkagi nad pohimotteliselt kbik kiratsevad. Ma arvan, et Delfi
lugejate ja kilastajate arv on proportsionaalselt oluliselt suurem kui Soome v6i Rootsi
suuremate portaalide puhul. Ma julgen 6elda, et Delfi on olulises eelisseisundis vdrreldes
teiste véljaannetega. Me ei tunne end kindlalt, kuna me teame, et kdik véljaanded naevad, et
paberlehe turul on vdimalik oma positsiooni nui neljaks hoida, kuid veebis ndevad nad kdik
tohutut arenemisvdimalust. Meie panustame Delfiga puhtalt ainult onlaini arendamisse, oleme
vaga palju tood teinud, et juhtivat positsiooni saada Postimehe ees, aga interneti turul ei tunne
me ennast mitte kunagi ilmselt kindlalt.

Mina: Nutikatest vidinatest raakides, siis kui suur prioriteet on teie jaoks nutitelefonid,
iPadid jne?

Urmo: Telefonid on meil vé&ga suur prioriteet. Inimeste hulk, kes telefonist uudiseid loevad,
kasvab kogu aeg, reklaamimiik samuti. Aga kisimus jadb ikkagi 6hku, et kuidas saaks
reklaami siiski rohkem telefonide peal mdita. Selle Ule arutab terve maailm. Ruum on
telefonis teatavasti vaike, mistdttu muutub seal limalt oluliseks positsioneerimine, nditeks
jaatisereklaame saan ma siis, kui ma olen sooja ilmaga kuskil mere &&res. Reisifirmad
saadavad mulle siis reklaami, kui Eestis on véga kilm ilm. Ja nii edasi. Positsioneerimisega
on ainult voimalik telefonide reklaamiturul raha teenida.

Mina: Aga mida te n0 positsioneeritud voi personaliseeritud uudistekiljest arvate? Et
iga mees paneb endale ise uudiskilje kokku?
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Urmo: See pole kuskil dnnestunud. Seda on proovitud, aga see ei t06ta, sest inimesed ei taha
tegelikult mitte Ghestki uudisest ilma jadda. Inimesed tahavad ka koneainet, nad tahavad
kasvoi pealkirjade tasemel teada saada, mis maailmas toimub. Personaliseeritud uudiskiiljega
kaob hine inforuum ju téiesti dra ja seda inimesed ei taha. See tahendaks, et (iks véga véaga
suur hine jututeema kaoks nende jaoks dra.

Mina: Kas kodanikuajakirjanduses on teie arvates praegu suur kasutamata potentsiaal,
mida professionaalsed ajakirjandusorganisatsioonid vdiksid ara kasutada?

Urmo: Delfil on selline keskkond nagu Rahva H&él ja seal me otsime seda, kuidas panna
lugejad meie heaks todle. Miljon inimest teavad rohkem kui meie siin sajakesi toimetuses.
Sotsmeedia on samuti vdga tahtis koht. Seal saab tunnetada meelsust, et kas ainult ainult
mulle tundub, et eilne Foorumi saade oli jama vdi teistele ka. Tunnetuse otsimine on seal
téhtis aspekt. Lisaks liigub sotsmeedias tahelepanekuid ja uudiseid, mida meie ei méarka.
Mina: Kas kodanikuajakirjandus koos blogide ja sotsiaalmeediaga vOib tulevikus
professionaalset ajakirjandust ka asendama hakata nagu moned pessimistlikumad
vaatlejad 6elnud on?

Urmo: Uks asi on siin meedia, teine on ajakirjandus, kus toimetaja on ke vahele pannud ja
mingi valiku teinud, filtreerinud olulise ebaolulisest, kirjutanud midagi Gmber, loonud
struktuuri ja konteksti. Ajakirjandus jaab ajakirjanduseks ja meedia jadb meediaks. Ma ei usu
elu sees, et amatoorid ja kodanikuajakirjandused vallutaks professionaalse ajakirjanduse.
Mina: Kas te Blendle ist olete kuulnud?

Urmo: Ei ole.

Mina: See on see, et Hollandis panid kdik téhtsamad pé&evalehed seljad kokku ja
koondusid Uhtse makseststeemi alla, et lugejal oleks lihtne ja mugav tUhe Uhe rakenduse
siseselt korraga koigile lehelugudele ligi paaseda. Kas Eestis on ka sarnane asi vimalik
teha?

Urmo: Utleme nii, et see eeldaks suurt koostood eesti ajakirjandusorganisatsioonide vahel,
millesse ma omakorda eriti ei usu. Seni kuni meie teenime reklaamiturult nii palju raha. Ma
isegi el oska Oelda. Ma arvan, et tdna oleks hilja seda, miks me peaksime looma uue
keskkonna, kui inimesed on juba praegu oma keskkonna vélja valinud ja teavad kuhu minna.
Mina: Aga see, et te praegu lugejate kaest raha kdisite, on ka mingi mugavstsooni
Ibhkumine ja uue normaalsuse loomine, mis kaibki raskelt. Kas see ei tasuks siiski

tuleviku mottes end ara?
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Urmo: Ma ei usu, et uus keskkond midagi juurde annab. Oleks seda 10 aastat tehtud, oleks

olukord teine, aga téna ei néde ma sellel mitte mingisugust motet.

Intervjuu Priit Raunistega (vastas meili teel)

Missuguste meediavaljaannete majandamisega olete ise kokku puutunud?
Ainult Saaremaa Raadio OU ehk Meie Maa ja Hiiu Leht.

Uldisem kusimus: kuidas on teie hinnangul eesti ajakirjandusvaljaanded siiamaani
kohanenud uues digitaalses keskkonnas? Kas oleks vdinud mingitel hetkedel midagi
teistmoodi teha?

Oleks voinud mitte paisata kogu sisu tasuta veebi.

Kui suurt rdhku paneb Meie Maa online kiilje arendamisele?
Raha vahesuse tingimustes minimaalselt. Rahavdhesus on tingitud mh sellest et Saare
maakond on praktiliselt ainus, kus ilmub kaks kohalikku paevalehte. MGlemad kahjumis juba

aastaid.

Missuguseid  konkreetseid sisumuilgi strateegiaid (paywall, tasuta uudised,
mikromaksed, personaliseerimine, uudiste arhiveerimine — riskid ja v6imalused) teie
hinnangul kdige paremini téotavad? Miks?

Ei saa kiisimusest aru....

Kas ja kui edukaks on kujunenud Meie Maa maksumuri sisteem?

Ei oska hinnata, kuna vordlusbaasi ei ole. Tegime oma veebi sisu osaliselt tasuliseks eelkdige
moeldes tellijatele, kes ju maksavad sisu eest. Seega lootsime paberlehe tellijate
stabiliseerumist. Tegelikkuses on véike védhenemine siiski. Aga me ei saa kunagi teada, kas ja
kui palju oleks see tellijate vahenemine suurem, kui veebis kogus sisu endiselt tasuta

jagaksime.

Mitmed meediamajanduse teoreetikud on 0elnud, et veebis tulevad paremini toime need
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valjaanded, mis pakuvad kitsamale sihtrihmale kdrgekvaliteedilist sisu. Kas teil voiks
tanu lokaalsusele siin teatav eelis olla?

Tahtis polegi lokaalsus voi globaalsus. Pigem on oluline, kas sul on mingi sihtrihm ja kas sa
suudad neile midagi uudislikku ja/vdi unikaalset pakkuda. Kui delfi ja postimees juba

kirjutaksid samast asjast tasuta, siis vaevalt kellelgi vaiksemal sama asja mula dnnestuks.

Kuidas uldse hindate maakonnalehtede arimudeli jatkusuutlikust internetikeskkonnas?

Pigem (tleks, kes ei ole netis jatkusuutlikud tulevikus, neil kaob turg.

Kui suur prioriteet on nutitelefonid, kus inimesed jarjest enam uudiseid tarbivad?
Kirjeldage, missuguseid samme olete selle tarvis teinud.
Kahjuks sinna me pole veel investeerinud. Tavaline veebisait on loetav ka nutiseadmest ja

meie turu véiksust arvestades on investeering liiga riskantne.

Kas blogid ja sotsiaalmeedia vdiks mingil hetkel nd professionaalset ajakirjandust ka
asendama hakata?

Vaevalt. See on kindlasti oluline info leviku aspektist, kuid autentsust ja usaldusvaarsust see
vaevalt pakkuma hakkab.

Mis saab tulevikus paberlehest? Kas kaob taiesti dra v6i marginaliseerub, muutudes
vaid niSitooteks?

Esimese sammuna ilmselt vahendatakse ilmumispdevi, kaugemas tulevikus voib ka téiesti
kaduda. St paberlehe lugeja sureb nii otseses kui kaudses mottes vélja. Raske on ette kujutada

tanast nutiseadmete pdlvkonda paberlehe tellijate hulgas nditeks kiimne aasta pérast.
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Lihtlitsents 16put66 reprodutseerimiseks ja 18putdo dldsusele kattesaadavaks tegemiseks

Mina, Lennart Ruuda, siindinud 27.mail 1992

1. annan Tartu Ulikoolile tasuta loa (lihtlitsentsi) enda loodud teose

“Ajakirjandusliku sisu miiiik internetis: maailma teooria ja Eesti praktika®, mille juhendaja on
Halliki Harro-Loit

1.1.reprodutseerimiseks séilitamise ja tGldsusele kéattesaadavaks tegemise eesmargil, sealhulgas
digitaalarhiivi DSpace-is lisamise eesmargil kuni autoridiguse kehtivuse téhtaja
I6ppemiseni;

1.2.uldsusele kattesaadavaks tegemiseks Tartu Ulikooli veebikeskkonna kaudu, sealhulgas
digitaalarhiivi DSpace”i kaudu kuni autoridiguse kehtivuse téhtaja I6ppemiseni.

2. olen teadlik, et punktis 1 nimetatud digused jadvad alles ka autorile.

3. kinnitan, et lihtlitsentsi andmisega ei rikuta teiste isikute intellektuaalomandi ega
isikuandmete kaitse seadusest tulenevaid Gigusi.

Tartus, 27. mai
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