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RAATALOINTIA JA ARVONLUONTIA
— KUINKA PITKALLE JA KENEN
NAKOKULMASTA?

Mika Boedeker & Leena Mikela

Johdanto

Suunnittelet lomamatkaa Lappiin autojunalla. Olet "googlaillut”
erilaisille Lapin matkailun sivuille ja vertaillut palveluita, puhu-
nut asiasta puhelimessa, somessa ja kasvokkain ty6paikan kahvi-
poydassa, tilannut verkon kautta esitteitd, tehnyt sahkoiseen ka-
lenteriisi alustavan varauksen "out of office’, selvittdnyt verkossa
autojuna-aikatauluja, vilkuillut sédpalveluista pitkdn ajan ennus-
teita ja lukenut verkossa talvirengastestejd. Lomaviikon ldhes-
tyessdé huomaat saavasi dlypuhelimeesi uutisilmoituksia juuri
ndistd asioista. "Auto-junavuoroja tulossa lisdé viikolle 9, "Nain
paljon pienemmain hiilijalanjiljen junamatkustaja jattda verrat-

” »

tuna lentomatkustajaan’, "Lappiin ennustetaan kipakkaa pakkasta
helmikuun lopulle”, "Nain tarkastat talvirenkaidesi kunnon’,
“Lumivyoéryvaara todellinen tuntureilla’, ja niin edelleen. Ja uuti-
silmoitukset tulevat juuri sopivissa tilanteissa. Esimerkiksi juuri
kun stressasit juna-aikatauluista ja hinnoista, sinulle kerrotaan
lisdvuoroista ja sadastomahdollisuuksista. Huippua — just on de-
mand, vaikka et palvelua itse mitenkéén aktiivisesti sadtényt!
Joskaan uutista lumivyorystd et ehké olisi halunnut lukea eika
ennustus kovista pakkasista ollut kovin miellyttavda. Mutta hyva-
hén nekin oli tietdad. Uutiset hiilijalanjdljestd ja rinnekayttéytymi-
sestd saivat sinut taputtelemaan itsedsi olkapéaille: mallikansalai-

nen!
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Kuvitteellinen esimerkki maalaa kuvaa uutispalvelujen ra&tiloin-
nistd. Digitaalisen aikamme arvonluonti on tullut mobiililaitteiden
ja erityisesti dlypuhelimien myo6td myds "taskuumme”. Tulevaisuu-
dessa tekodlyn kylldstamdssa ubiikkiyhteiskunnassa dédrimmaéinen
yksilokohtainen radtalointi voi olla mahdollista ja jopa automaattista
my0s massatuotteissa ja -palveluissa. Monelle taholle jaittimdmme
"merkit” kootaan jollain tapaa jatkuvasti yhteen, minka perusteella
"joku” tietdd meistd ehkd jopa enemmain kuin me itse.' Seka fyysi-
nen ettd digitaalinen liikkumisemme on jdljitettavissa, dlykellomme
kerdd meistd fysiologista dataa, Google Assistant ja Siri kuuntele-
vat kahvipoytikeskustelujamme ja dlypuhelimemme tietdd meista
lahes kaiken. Tai ainakin joku jossain selvéstikin tietdd, koska osaa
kommunikoida kanssamme ja palvella meitd juuri oikealla tavalla
oikealla hetkelld. Parhaimmillaan massadata (big data) ja sita lou-
hiva tekodly mahdollistavat yha yksilollisemmén asiakasymmarryk-
sen. Voidaanko ndin tavoittaa jopa tédysin yksil6llinen tuote tai pal-
velu massoille? Ja jos voidaan, pitddko siihen aina pyrkia? Ajavatko
yksilon tarpeet ja halut kaiken edelle? Miké on lopulta arvokasta ja
mistd ndkokulmasta?

Artikkelissamme pohdimme arvonluontia ja rddtdléinnin mah-
dollisuuksia ja haasteita uutismediakontekstissa. Tarkastelun koh-
teena ovat erityisesti uutisilmoitukset, joita uutispalvelut lahettavat
lukijoiden mobiililaitteisiin. Aloitamme kuvaamalla journalismin
perinteisté roolia riippumattomana yhteiskunnallisena toimijana ja
muutosta, jonka my6td uutispalveluilla on yhéd suurempi tarve séa-
tdd ja raatdloidd uutistarjontaa yleisdjen mieltymysten mukaan. Sit-
ten vaihdamme nikokulmaa yhteiskunnasta yksiloon ja yksilon ar-
vonluontiin nojautuen palvelulogiikan mukaiseen ajatukseen asiak-
kaasta arvon lopullisena luojana ja analysoimme esimerkkien kautta
yksiloiden arvonluontia. Tdmaén jalkeen esitimme ajatuksia uuti-
silmoitusten raatdloinnistd massarédédtaloinnin viitekehyksessd. Lo-

1 Ks. Seppisen kirjoittama luku Algoritmit arvostavat puolestasi.
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puksi pohdimme, miten yksilollinen arvonluonti ja journalismin yh-
teiskunnallinen tehtévé sopivat yhteen rdétiloinnissa ja kuinka pit-
kalle ja kenen nakokulmasta raatéalointia tulisi tehdd. Analysoimme
artikkelissa erilaisia arvostamisen tapoja. Journalismin murroksesta
kdytyyn keskusteluun liittyvét erityisesti kansalaisuuden ja markki-
noiden arvostusmaailmat, joten pohdimme johtopéatoksissd myos
ndiden maailmojen yhteensovittamista.

Uutisilmoitukset ovat viestejd, jotka saapuvat suoraan kayttdjian
laitteen néytolle ilman ettd kayttdjan tarvitsee avata uutissovellusta.
Ilmoituksia pidetdédn tehokkaana keinona kéyttéjien sitouttamiseen
paitsi uutismediassa myds muunlaisessa viestinndssd kuten markki-
noinnissa. Artikkelimme esimerkit ovat tapaustutkimuksestamme?,
jossa tutkimme etnografisella otteella uutisilmoitusten kiyttamista.
Tutkimuksessa 23 osallistujaa seurasi 10 paivén ajan erilaisista uutis-
palveluista saapuneiden ilmoitusten kédyttamistaén. Uutisilmoitusten
herittamien ajatusten ja reaktioiden raportoimiseen osallistujat kayt-
tivit samaa laitetta kuin niiden vastaanottamiseen eli matkapuhelinta.

Haasteena yksilollinen yhteiskunnallisuus

Mies, 51: “Erikoisia uutisia tdnédén tarjolla, mutta kumma kylla
yksikédédn niistd ei oikein sykdhdyta sillai, ettd saisi minut luke-
maan niitd kauheasti, sielld oli kaikkea siis, no mité tdalld nyt oli-
kaan, tietysti olympialaisista jotakin, vastaavasti titd Vendjin len-
toturmaa, Iranissa on ollut joku lentoturma, MV-lehti kohua — se
nyt jossain madrin rajallisesti olisi kiinnostavaa — valepoliiseja,
Uganda-uutinen pikkuhiljaa menee ohitte, ei ndistd mikdén oi-

kein suuresti sykahdyti, en siis niitéd oikeesti lukenutkaan.

Esimerkissa tutkimuksemme osallistujista kuvaa aamupéivélla pu-
helimeen tulleita ilmoituksia ja niiden kautta tavoitettua uutistar-

2 Mikeld ym. 2019.
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jontaa, joka ei kiinnosta. Kukaan uutisia seuraava ei varmasti ky-
seenalaistaisi mainittujen uutisaiheiden tarjoamista sinélladn, mutta
ylldttavaa ei ole sekdén, ettd merkittavitkadn uutiset eivit aina kiin-
nosta vastaanottajaa henkilokohtaisesti.

Perinteisesti epédtasapainoa uutisten tarjonnan ja yksittdisen
vastaanottajan kiinnostuksen vélilld ei ole juuri problematisoitu.
Tama johtuu siitd, ettd uutisten tehtéva on ollut toisenlainen. Lén-
simaissa journalismi on perinteisesti ymmarretty riippumatto-
maksi yhteiskunnalliseksi toimijaksi sekd demokratian ja kansa-
laisyhteiskunnan edistdjdksi®, jonka tehtdva on erityisesti toden-
mukainen ja tasapuolinen tiedottaminen yhteiskunnan asioista
ja tapahtumista. Journalistit on mielletty portinvartijoiksi?, jotka
yleisojen hyviksi toimiessaan tekevit heiddn puolestaan paatoksia
siitd, mikd on tdrkedd ja merkityksellistd. Journalismin yhteiskun-
nallista tehtdvad korostavassa ndkokulmassa yleisot on ymmarretty
homogeeniseksi ryhmiksi "kansalaiset’, jossa kaikilla on samanlai-
set tarpeet saada informaatiota tai muuta palvelua. Yleis64d ei ole
ndhty kuluttajina, joilla voi olla erilaisia tarpeita ja haluja uutisten
suhteen.® Ndin my0s uutisten raétalointi erilaisille kohderyhmille
tai yksiloille on aikaisemmin ollut vieras ja ehkd jopa kerettildinen
lahestymistapa.

Kun viestintdteknologian kehitys on mahdollistanut julkaisemi-
sen ja jakelun monille uudenlaisille sisdllontuotannon toimijoille ja
my0s yleisoille itselleen, portinvartijan rooli on muuttunut. Uutis-
media on joutunut mukaan kovenevaan kilpailuun mediasisaltdjen
yleisGistd, jossa sen on pitédnyt vastata markkinatalouden haasteisiin.
Digitaalisen analytiikan aikakaudella my6s uutisista on tullut kulut-
tajakdyttdytymisen kautta mitattavaa kauppatavaraa, jossa jokaisen
yksittdisen uutisen menestyminen voidaan tietdd reaaliaikaisesti
klikkausten tarkkuudella. Téma on luonut paineita erityisesti kau-

3 Lehtinen 2016.
4 Hujanen 2014, Carlson 2018.
5 Hanusch & Tandoc Jr 2017, 4.
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palliselle uutismedialle mutta myos julkisille uutispalveluille sdatda
uutistarjontaa yleis6jen mieltymysten mukaan. Tutkimukset myos
osoittavat, ettd analytiikka on alkanut vaikuttaa toimitusten valin-
toihin.®

Kun tilaajamaksuista on tulossa kaupalliselle uutismedialle yha
keskeisempi tulonldhde seké kansainvilisesti ettd Suomessa’, luki-
joiden rooli asiakkaina korostuu. Liséksi yksilollistyvissa ja yhda mo-
biilimmassa mediaympéristossé asiakkaat tulee tavoittaa ja palvella
henkilokohtaisesti. Tamé on synnyttinyt keskustelua siitd, mita ta-
pahtuuy, kun yleisot saavat itse valita, mitd siséltoja he seuraavat. Yh-
taalta keskustelua on hallinnut huoli vakavan journalismin sivuutta-
vista valinnoista.? Toisaalta keskusteluissa myos tunnustetaan, ettd
uutistalojen pitdd sopeutua alan kaupallistumiseen ja loytdd uuden-
laisia keinoja pysya hengissa.’

Asiakasldhtoisen journalismin yksi keskeinen lajityyppi on pal-
velujournalismi. Palvelujournalismiksi kutsutaan juttuja, jotka pyr-
kivdt tavoittamaan lukijat heiddn arkensa keskelld ja tarjoamaan
kaytannon hyotya ja vinkkeja esimerkiksi terveyteen, tyohon ja va-
paa-aikaan liittyen. Artikkelimme alun kuvaus Lapin matkan suun-
nittelusta on esimerkki henkilokohtaiseen tilanteeseen radtaloity-
véstd palvelujournalismista, jonka merkitys todenndkoisesti vain
kasvaa, kun lukijoista voidaan kerétd entistéd yksilollisempéd tietoa.
Toisaalta lukijoiden digitaalisista jdljista keréttyyn tietoon perustuva
raatalointi voi toimia myos lukijoita vastaan. Automaattiseen kéyt-
tdjdtiedon seurantaan perustuvan uutisten radtaloinnin riskit ovat
paljolti samoja kuin sosiaalisen median: lukijat voivat joutua kup-
laan, jossa se he saavat vain omien kiinnostustensa tai mieliteidensa
mukaisia uutisia ja jossa he myds menettdvat mahdollisuuden yllét-
tyd ja oppia uusista asioista.

Cherubini & Nielsen 2016.
Newman 2018, 9.
Picard 2010, 18-19 ja Lloyd 2008.
Ks. Asola 2008.

© N O
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Yksilo uutisviestien asiakkaana ja arvon luojana

Yksilollistyvassd mediaymparistossd tarvitaan aikaisempaa enem-
min ymmadrrystd yksittdisten lukijoiden haluista ja toiveista seka
siitd, millaista arvoa he kokevat saavansa uutisista.!® Tassa artikke-
lissa ndemme yksilon arvonluonnin asiakkaan itsendisesti luomaksi
(kokemaksi) kéyttoarvoksi “asiakkaan alueella”. Palvelun tarjoajalla
on mahdollisuus luoda potentiaalista arvoa ja toimia néin asiakkaan
arvonluonnin fasilitaattorina "tarjoajan alueella” Arvon yhteisluonti
on mahdollista asiakkaan ja palvelun tarjoajan dialogisessa suorassa
kanssakdymisessé “yhteiselld alueella” (kuva 7). Arvoa voi myds tu-
hota tédssé prosessissa, mikéli se hoidetaan huonosti."

Uutisilmoitusten kohdalla tdmaé voi tarkoittaa esimerkiksi sit4,
ettd tarjoajan alueella palvelun tarjoaja (toimitus) luo potentiaalista
arvoa suunnittelemalla ja lahettdmaélld uutisilmoituksia. Yhteiselld
alueella asiakas (eli lukija) on suorassa kanssakdymisessd palvelun
tarjoajan kanssa: hdn voi esimerkiksi sdédtda uutispalvelun asetuksia
ja madritelld, mistd aiheista hdn haluaa saada uutisilmoituksia. Asiak-
kaan alueella asiakas luo itsendisesti ilmoitusten kéytolld arvoa itsel-
leen yksilollisesti (esimerkiksi lukiessaan uutisilmoituksen ja tyydyt-
tdessédn silld tiedon tarpeensa) tai kollektiivisesti (esimerkiksi kes-
kustellessaan aiheesta kollegan kanssa tyopaikalla).

Tarjoajan Yhteinen Asiakkaan

alue alue alue

KuvA 7. ARVONLUONNIN ALUEET.

10 Ks. Asola 2008.
11 Gronroos & Voima 2013.

238



RAATALOINTIA JA ARVONLUONTIA — KUINKA PITKALLE JA KENEN NAKOKULMASTA?

Yksilo luo arvoa erilaisilla "tasoilla” Ndmaé tasot voidaan ndhdé joko
hierarkkisina nojaamalla esimerkiksi Maslow’n tarvehierarkiaan,
tai ne voidaan ndhda rinnakkaisina. Pddjaotteluna mainitaan usein
esimerkiksi utilitaariset vs. hedonistiset arvot.'> Hienojakoisemmat
jaottelut tarkastelevat arvonluonnin kenttdd useammasta nakokul-
masta, kuten toiminnallisen arvon, sosiaalisen arvon, tunnearvon,
episteemisen arvon (uutuusarvon) ja ehdollisen (tilanteellisen) ar-
von avulla.’® Seuraavassa sovellamme tédtd perustaa rikastaen sitd
edelleen ja tiivistimme ndmad viisi arvostuksen todentamistapaa
kolmeen luokkaan journalismin tutkimuksessa esitetyn'* vastaavan-
tyyppisen jaottelun avulla.

Toiminnallinen potentiaalinen arvo ilmenee tuotteiden ja pal-
velujen toiminnallisessa, kdytdnnollisessa tai fyysisesséd suoritusky-
vyssd.'” Tuote tai palvelu sisdltad télloin asiakkaan arvonluonnin né-
kokulmasta oikeat ominaisuudet, joiden avulla asiakas esimerkiksi
sddstdd aikaa, vaivaa ja/tai rahaa. Uutismediakontekstissa tdma viit-
taa relevanttiin tietoon, joka auttaa asiakasta ymmartdméaan maail-
man tapahtumia ja omaa paikkaansa maailmassa ja jonka avulla asia-
kas voi "suoriutua eliméssadn”'® Toiminnallinen arvo viittaa myos
uutisilmoituspalvelun toimivuuteen.

Sosiaalinen, itseilmaisullinen ja tilanteellinen arvo liittyy asiak-
kaan toimintaan erilaisissa sosiaalisissa tilanteissa (osallistuminen,
kanssakdyminen, itseilmaisu) sekd asiakkaan luomiin tilannekohtai-
siin merkityksiin erilaisissa yhteyksissa (kuka olen téssi tilanteessa,
miké on suhteeni tdhén tilanteeseen). Uutisilmoituksen potentiaali-
nen arvo realisoituu, jos se sopii asiakkaan kasilld olevaan sosiaali-
seen tilanteeseen siten, ettd hian kokee sen arvokkaaksi."”

12 Esim. Gentile ym. 2007, 399.

13 Ks. Sorsan ja Jalosen kirjoittama luku Arvostaminen palveluvaltaisessa taloudessa.
14 Picard 2010.

15 Sheth ym. 1991, 160.

16  Picard 2010, 79—-81.

17 Sheth ym. 1991, 161 ja Picard 2010, 79—81.
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Esimerkiksi uteliaisuus, uutuudenviehitys ja tiedonjano ovat
episteemisid affektiivisia reaktioita. Tunnearvo liittyy ndihin ja mui-
hin affektiivisiin reaktioihin (joita nimitdmme tdssa tuttavallisem-
min tunteiksi), kuten mielihyvain, ilahtumiseen tai turvallisuuden
tunteeseen. Uutisilmoituksen potentiaalinen arvo realisoituu, jos se
puhuttelee kiyttdjaanséd tunnetasolla siten, ettd hdn kokee sen ar-
vokkaaksi.'

Arvolajit ovat toisistaan riippumattomia, joten periaatteessa
kunkin arvolajin maksimointi johtaa potentiaalisen arvon maksi-
maaliseen kokonaistasoon. Aina sitd ei kuitenkaan ole kiytdnndssé
mahdollista tai jarkevéd tavoitella, ja toisaalta asiakkaat ovat mo-
nesti valmiita tinkiméén jostakin arvokkaasta saadakseen jotakin
muuta arvokasta."

Yhteiskunta omassa taskussa

Nainen, 33: "Télld hetkelld aikatauluni on hyvin kiireinen, toitd
on paljon ja kdnnykén selailuun ei juuri aikaa perustoimintojen
lisaksi ole. Uutisista luen lahinné ilmoitusten otsikot, juurikaan
en muutoin niitd ehdi avata. Namé uutisilmoitukset ovatkin siitd
kétevid, ettd ne ehtii nopeaan lukaisemaan tilanteessa kuin tilan-

teessa. Pysyy vahén kartalla”

Arvonlajien nikokulmasta tdssé kiireisen 33-vuotiaan naisen kom-
mentissa korostuu toiminnallisen arvon luominen, jossa asiakas
kokee saavansa tietoa ympéaroivistd maailmasta. Uutistutkimuk-
sessa mobiilia uutisten kulutusta on tutkittu erityisesti vertaamalla
sitd muihin vélineisiin, kuten sanomalehteen ja verkkopalveluihin.
Talloin yhtend huolenaiheena on ollut, ettd vaikka uutisia luetaan
mobiililaitteilla useita kertoja paivéssd, lukuaika lyhenee ja pinnal-

18  Sheth ym. 1991, 161 ja Picard 2010, 79—81.
19 Sheth ym. 1991.
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listuu.?® Lukijan yksilollisessd kokemuksessa mobiililaitteen ja eri-
tyisesti uutisilmoitusten arvo on kuitenkin erityisesti palvelun jous-
tavuudessa ja nopeudessa, joiden ansiosta lukija pystyy kiireesta
huolimatta olemaan "kartalla” asioista. Tédssd tapauksessa yksilolli-
nen kédyttdminen ei ole ristiriidassa journalismin yhteiskunnallisen
tehtdvén kanssa, vaan voisi jopa sanoa, ettd uusi teknologia tarjoaa
uutismedialle mahdollisuuden informoida kiireistd asiakasta yhteis-
kunnan asioista aikaisempaa paremmin.

Voimme siis kantaa uutispalvelujen tarjoamaa yhteiskuntaa tas-
kussamme aivan uudella tavalla, mutta toisaalta mobiililaitteet ovat
myos yksityistd aluettamme. Etnografisessa tutkimuksessamme ha-
vaitsimme, ettd puhelimien néytto (lukittuna tai aktiivisena) koettiin
erityisen henkil6kohtaiseksi alueeksi, johon tulevia ilmoituksia kéyt-
tdjat halusivat itse hallita ja johon he odottivat saavansa ilmoituksia
itselleen merkityksellisistd uutisista. Tamén vuoksi uutisilmoitusten
kdyttdminen oli osin ristiriitainen prosessi. Seuraava esimerkki ku-
vaa arvon tuhoutumista, kun véirdnlainen ilmoitus pilaa kayttdjan
tunnelman (tunnearvo).

Nainen, 46, saa uutisilmoituksen, jossa kaksi miestd tunkeutui
asuntoon lddkevarkaisiin. "Ikavaa: miksi haluaisin tietda tallaisen
karmeuden pe-iltana. En halua puhelimeni "pintaan” vékivalta-

uutisia pilaamaan tunnelmaa. Vahva drtymys”

Toisaalta osallistujat my6s arvostivat uutisilmoituksia siitd, ettd ne
auttoivat seuraamaan maailman tapahtumia ja johdattelivat heité
myos kiinnostavien ja ylldttédvienkin (episteeminen tunnearvo) jut-
tujen dédrelle, joita he eivdt muuten olisi huomanneet. Haasteeksi
osoittautui se, ettd osallistujat saivat liian usein ilmoituksia, joita
he eivit olisi halunneet, ja kaiken kaikkiaan liian paljon uutisil-
moituksia. Télloin tdrkedtkin aiheet hukkuivat ilmoitusvirran kes-

20 Ks. Molyneux 2018.
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kelle ja ilmoituksista tuli héiritsevid, kuten seuraavat esimerkit ku-
vaavat.

Nainen, 47: ”Jos ilmoituksia tulee liikaa, koko nédytté sumentuu

eika sieltd 16ydé endd niitd merkityksellisid”

Mies, 43: ”Viestit menettévat merkityksen ja muuttuvat héiritse-
viksi, jos lehden melkein jokainen juttu tulee ilmoituksena — mie-

luummin fokus pééduutisiin/tapahtumiin”

Osallistujat eivit sinélldédn kyseenalaistaneet toimitusten uutisva-
lintoja, mutta korostivat, ettd kayttdjan henkilokohtaiselle naytolle
uutisilmoituksia tulisi ldhettda valikoidusti. 43-vuotiaan miesosal-
listujan lailla osa totesi kaipaavansa vain paduutisia tai jonkin tie-
tyn aihealueen uutisia. Aineistosta kuitenkin selvisi myds, ettd osal-
listujille merkityksellisid uutisia olivat erityisesti ne, jotka liittyivit
heidén eldmaéntilanteeseensa, historiaansa ja kiinnostuksen kohtei-
siinsa (tilanteellinen arvo). Téllaiset aiheet eivit useinkaan kuulu-
neet "pdduutisiin’, vaan merkityksellisiksi koetut jutut vaihtelivat yk-
silollisesti.

Nainen, 48: "Tdhén aiheeseen liittyva uutisilmoitus sai lukemaan
tdman artikkelin, koska olin juuri miettinyt pankkikortin ja verk-
kopankin hankkimista lapsille. Oli hy6dyllinen juttu ja auttaa

eteenpéin.

Mies, 27: "Télld hetkelld olen ty6ttdméni, joten tilanteeseeni liit-
tyvé uutinen kiinnosti ja halusin lukea aiheesta lisdd. Samalla se-

lasin muitakin uutisia”

Mieltymys henkilokohtaisesti ldheisiin aiheisiin ei kuitenkaan tar-
koita sitd, ettd osallistujat olisivat halunneet eldd ainoastaan oman
elaménpiirinsd mukaisessa "kuplassa’, vaan monenlaisista uutis-
aiheista 16ytyi sekd omaan eldméén ettd laajemmin yhteiskuntaan
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liittyvid yhteyksid. Osallistujat eivit olleet vain uutisilmoitusten pas-
siivisia lukijoita, vaan he toivat aktiivisesti esiin myos omia kasityk-
sidén paitsi kuvattavista ilmioisté (itseilmaisullinen arvo) myos uu-
tisten vaikutuksista yhteiskunnassa (sosiaalinen arvo), kuten seuraa-
vissa esimerkeissa.

Nainen, 17, tulee tuotantoeldinten kohtelusta kertovasta uutisil-
moituksesta surulliseksi ja vihaiseksi: “En olisi siis tatd ilmoitusta
halunnut vastaanottaa, mutta toisaalta aihe on myds térked ja on
hyvin tirkeéd tuoda se ihmisten nakyviin — — Ajattelen, ettd uuti-
nen oli todella relevantti ja ettd jokaisen ihmisen kannattaisi se
lukea ja ottaa selvdd, minkilaisesta paikasta heiddn ruokansa tu-
lee. Meiddn perheessé esim. ostetaan aina vapaan kanan munia ja

suosittelisinkin kaikkia tekemé&in niin.”

Mies, 42, lukee ilmoituksen ja jutun Pahimmat kauhuskenaariot
ilmastonmuutoksesta ei toteudukaan — Uusi tutkimus tdsmentéd
ennustetta tulevaisuuden maailmasta ja kauhistuu, etsii tietoa ja
lukee ko. tutkimusta kritisoivan jutun toisesta lehdestd seka ih-
mettelee klikkiotsikkoa ja sitd, miksi "ilmastonmuutoskriittisille
annetaan yhtadn mitddn kattd pitempdd” keskustelussa. Han ko-
rostaa myos uutismedian kriittisyyden térkeyttd vastapainona
heikkotasoiselle some-keskustelulle: "Miksi tehda klikkiotsikko

aiheesta, jota vastaan meidén kaikkien pitéisi taistella?”

Journalismin yhteiskunnallinen tehtdva onkin tirked ymmaértd4 ar-
vonluonnin elementtind my6s markkinaperusteisessa journalis-
missa. Viime vuosina myos liiketaloustieteen keskusteluun on nous-
sut mukaan yritysten yhteiskunnallinen vastuu ja potentiaali tuottaa
arvoa laajemmin. Yksi tdhdn keskusteluun liittyva késite on runsas
arvonluonti?, jossa taloudellinen arvo yhdistyy kulttuuriseen ja sosi-

21 Haque 2011 ja Tikka & Géavert 2014.
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aaliseen arvoon. Runsaassa arvonluonnissa yritysten tulee ymmart&a
syvillisesti asiakkaitaan, mutta niilld tulee myos olla arvokas tarkoi-
tus maailmassa. Voidaan puhua myo6s ihmiskeskeisestd arvolupauk-
sesta.” Se kuvaa, "minkélaista ihmisten toimintaa yritys mahdollis-
taa palveluidensa ja tuotteidensa avulla ja mitd merkityksié yritys
talla tavoittelee niin yksilo- kuin yhteisotasolla”* Edelld esitetyista
esimerkeistd ensimmdisen (nainen, 17) kohdalla arvolupaus téyttyy
sekd yksilon ettd yhteison tasolla. Toisessa esimerkissa (mies, 42) ar-
voa tuhoutuu klikkiotsikon ja osallistujan mielestd harhaanjohtavan
tiedon vuoksi. Myos seuraava esimerkki kuvaa arvon tuhoutumista:
vastaaja ihmettelee, mitd palvelun tarjoaja tavoittelee ja tuntee sa-
malla syyllisyytta, kun jarkyttéavistd tapahtumista kertovat, alati péi-
vittyvit ilmoitukset alkavat tuntua viihteelta.

Mies, 27, seuraa hammennyksen tuntein uutisilmoituksia suoma-
laisen liikemiehen murhasta Ugandassa ja Floridassa tapahtu-
neista kouluampumisista. Vaikka uutiset ovat vakavia, sddnnolli-
sesti paivittyviin uutisilmoituksiin tulee viihteellisyyden tunne:
”Védhdn valid ilmestyvit tdmén tieddmme nyt tilannepéivitykset
tuntuvat siltd kuin seuraisi jonkinlaista jannityselokuvaa, odot-
taen uusia juonenkdanteitd. Onkohan tdmai juuri sitd, mitd niilla
haetaankin takaa? Tuntuu jopa hieman syylliselta toivoa kuule-

vansa lisdd uusista katastrofeista ja tragedioista”

Kaupallistuvan ja yksilollistyvdn journalismin on peldtty johtavan
journalismin viihteellistymiseen ja yhteiskunnallisen tehtdvan hei-
kentymiseen. On kuitenkin my6s kritisoitu ajatusta siitd, ettd mark-
kinavetoisessa journalismissa yleisot toimisivat vailla yhteiskunnal-
lisia arvoja tai haluaisivat vain "roskaa” Se on yksinkertaistus, jonka
taakse pitdisi pureutua ihmisten motivaatioita, arvottamista ja toi-

22 Tikka & Gavert 2014, 47—52.
23 Tikka & Givert 2014, 47—52.
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mintaa tutkimalla.?* Tutkimuksemme valossa kritiikki on aiheelli-
nen. Vaikka yksittédiset osallistujat eivit aineistossamme jaksaneet
kiinnostua kuin rajallisesta méarasté heille tarjotuista aiheista, yh-
teiskunnalliset arvot olivat tarkeitd uutisilmoituksiin liittyvéssa ar-
vonluonnissa.

Raatilointida monesta nikokulmasta

Jo 1980-luvulla esiin tuotua massardatalointid voidaan pitdd yh-
tend tarkeimmista kilpailustrategioista nykypéivén ja tulevaisuuden
markkinoilla. Silld voidaan tarkoittaa esimerkiksi yksilollisiin tarpei-
siin vastaavien tuotteiden ja palvelujen tuottamista ja jakelua mas-
satuotannon keinoin ja kustannustehokkaasti.?® Voidaan siis puhua
prosessista, jossa yritys (tarjoaja) ikdan kuin asetetaan linjaan asiak-
kaiden tarpeiden kanssa.”® Massardédtdlointia toteutetaan esimer-
kiksi keittioremontissa, kun kuluttaja voi dialogissa palvelun tar-
joajan kanssa raatdloida tulevan keittionsa. Téllainen yhteistoimin-
nallinen rddtdléinti perustuu dialogiin kuluttajan kanssa ja toteu-
tuu usein tilanteissa, joissa asiakas ei pysty kovin hyvin méérittele-
madn, millainen lopputuloksen tulisi olla. Ré&tdlointi voi tapahtua
my0s mukautuvasti siten, ettd kuluttaja voi tilanteensa mukaan itse
sddtdad hankkimansa standardituotteen tai palvelun ominaisuuksia
(esim. dlypuhelimen néyttod tai ilmoitusten asetuksia). Kosmeetti-
sesta rddtdléinnistd voidaan puhua silloin, kun sama standardituote
tai -palvelu markkinoidaan ja pakataan eri kuluttajille eri tavoin. Ld-
pindkyvissd rddtdloinnissd asiakkaasta kerdtddn erilaisista kanavista
asiakastietoa ja tdmén perusteella standardituote tai palvelu raata-
16idadn asiakkaalle tdmén varsinaisesti huomaamatta, ettéd tuote tai
palvelu on juuri hénelle raatiloity (esim. verkkokaupan tarjotessa
asiakkaan kayttdytymiseen liittyvid "tdsmédehdotuksia” sopivista

24 Ks. lisai kritiikistd Picard 2010, 19.
25 Pine Il ym. 1995, 105.
26  Salvador ym. 2009, 71.
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tuotteista). Naissa tilanteissa asiakas ei valttimatta edes halua tois-
tuvasti ilmaista tarpeitaan.”

Journalismin massaraatiloinnin mahdollisuuksina on mainittu esi-
merkiksi otsikoiden ja sisdltojen muokkaus erilaisille kayttdjaryhmille,
juttujen ajoittaminen kayttdjan paikan, tilanteen ja aikataulun mukai-
sesti, aiheiden tarjoaminen lukijoiden mieltymysten ja lukijahistorian
mukaan sekd demografisten tekijéiden huomioiminen uutisten tar-
jonnassa.”® Tdmén tason tarkastelu ei kuitenkaan vield tavoita sitd,
millaista arvoa lukija rdatéloinnin avulla luo. Esimerkiksi otsikointi
voi olla toiminnallisesti (riittdva tieto jo otsikossa) ja/tai emotionaa-
lisesti (esim. miellyttava tai uteliaisuuden herittéva) arvokasta — tai
tuhoavaa, kuten silloin kun lukija kokee tulevansa huijatuksi.

Nainen, 47: "Uutisilmoituksen laatijan on syytd pitdd mielessd,
ettd viestejd (uutisia) luetaan eri tarkoituksissa ja se pitdi ottaa
huomioon otsikoinnissa. Kun on oikeasti vaikka vaara (vesi saas-
tunutta — 4l4 juo), se pitdd ndkyd heti otsikosta. Kun on tarjolla
nice to know -sisaltod, otsikko ei saa kuulostaa siltd, ettd tima on
pakko tietdd tai lukija (asiakas) kokee itsensé huijatuksi. Ts. hyvaa
asiakaspalvelua on se, ettd viestistd pystyy paattelemddan uutisen

merkityksellisyyden itselle”

Massardétilointid on toisinaan kritisoitu siitd, ettd se keskittyy pel-
kastddn tai enimmaékseen tarjoajan nakokulmasta ajateltuun tehok-
kuuteen esimerkiksi kustannusten, tuotantotavan ja laadun suhteen.
Talla tapaa tehokas radtdlointi ei kuitenkaan ole riittédvédd sinénsa,
vaan lopulta radtaloinnin menestyksen madrittelee se hyoty, jonka
asiakas omassa prosessissaan kokee arvokkaaksi.?? Ndin massaradté-
16inti kytkeytyy palvelulogiikan mukaiseen yksilon arvonluontiin ja
arvolajeihin. Mitd paremmin tarjoaja tuntee asiakkaidensa yksilolli-

27 Gilmore & Pine II 1997.
28 Ks. Plattner 2017.
29 Esim. Merle ym. 2010, 503—506.
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set tarpeet, sitd yksilollisesti osuvampaa potentiaalista arvoa tarjoa-
jalla on periaatteessa mahdollisuus luoda, jopa ilman suoraa kanssa-
kdymistd asiakkaan kanssa.

Massaradtédlointid voidaan arvioida asiakkaan kokeman hyédyn
ja arvonluonnin nikékulmasta esimerkiksi CPVT-tyokalun (Con-
sumer-Perceived Value Tool) avulla.*® Tyokalu on suunniteltu mit-
taamaan asiakkaan kokemaa arvoa kahteen kategoriaan jaoteltujen
hyo6tylajien perusteella: 1) tuotearvo kattaa hyotylajit kiytannollisyys
(toiminnallisuus ja estetiikka), ainutlaatuisuus ja itseilmaisullisuus,
ja 2) yhteissuunnitteluarvo muodostuu prosessin nautinnollisuuden
ja luovan osaamisen tunteen hyotylajeista. Tyokalu siséltad pitkalti
samoja asioita kuin edelld esittimdmme arvolajitarkastelu (ks. tau-
lukko 5). Kaytdmme nditd kumpaakin seké kuvassa 7 (ks. sivu 238)
esiteltyjd arvonluonnin alueita, kun pohdimme seuraavien esimerk-
kiemme valossa erilaisia raatdloinnin mahdollisuuksia.

TAULUKKO 5. ARVOLAJIT JA CPVT-TYOKALUN HYOTYLAJIT.

Arvolajit CPVT-tyokalun hyétylajit
(soveltaen Sheth ym. 1991 ja Picard 2010) | (Merle ym. 2010)

Toiminnallinen arvo Toiminnallisuus

Sosiaalinen, itseilmaisullinen ja Ainutlaatuisuus, itseilmaisullisuus

tilanteellinen arvo

Tunnearvo Estetiikka, prosessin nautinnollisuus,
luovan osaamisen tunne

Raatdloinnin ndkokulmasta mielenkiintoisia ovat erityisesti tarjoa-
jan aluetta ja yhteistd aluetta suoraan koskevat tai niitd sivuavat

30 Ks. lisad Merle ym. 2010.
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kommentit aineistossamme. Karkeasti jaotellen ne koskevat joko
palvelun ominaisuuksien, uutisten siséltojen tai tyyliseikkojen mu-
kaan raatalointia. Toki asiakkaat raataloivat palvelua myds taysin
itsendisesti asiakkaan alueella ilman tarjoajan luomaa potentiaa-
lista arvoa, kuten seuraavan esimerkin henkilo "raataloidessaan”
palveluun méérdaikaisen sulkemisen "ominaisuuden” laittamalla
sen aika ajoin pois pédltd. Mutta miksi jattad se yksistddn asiak-
kaan vaivaksi? Esimerkkitapauksessa omatekoinen radtédlointi
ei edes kunnolla onnistu, kun palvelua ei muista laittaa takaisin
paille.

Nainen 37: "Kéyttdjélle mahdollisuus sulkea ilmoitukset maara-
ajaksi. Tyopaiviksi tms, mitd kukin haluaa. Nyt jos ne laittaa pois

paéltd, eipd niitd muista palautella”

Tallaisesta asiakkaan kdyttdytymisestd voisi oppia vuorovaikuttei-
sella yhteiselld alueella, tarjota vastaavaa mahdollisuutta itse palve-
lussa ja luoda néin vahintddnkin toiminnallisen arvon potentiaalia.
Asiakaskohtaisesti raatéloityd potentiaalista arvoa luova ominaisuus
voi siis olla jo palvelussa itsessddn ilman varsinaista suoraa kytkosta
siséltoihin. Hyvin toimiva ominaisuus voi luoda potentiaalia myos
tunnearvolle, jos asiakas on ominaisuuteen tyytyvéinen tai siitd pe-
rati vaikuttunut.

My0s seuraavan esimerkin henkil6 miettii palvelua sindnsa ja
erityisesti sitd, miten uutisilmoitukset saisi erottumaan muista pu-
helimen ilmoituksista. Arvonluonti tapahtuu osaksi tunnearvon sa-
ralla, kun ilmoitus tavallaan viihdyttda henkiloa.

Mies, 42: "Voisi kokeilla jotain pérdyttavad efektid, kun uutisil-
moitusta klikkaa (konfetti, ilotulitus, &dni yms.). Entés tilastot
omista painalluksista? Siihen péélle rakennettu taso/saavutussys-
teemi: onneksi olkoon, olet painanut 1000 notifikaatiota. Joku

kiva saavutussysteemi kuten esim. olutmaistelusovelluksissa.”
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Henkilon ideoima "taso/saavutussysteemi” voisi olla oikeasti tar-
peellista tietoa itsestd ja siten potentiaalia toiminnalliselle ja itseil-
maisulliselle arvolle. Jélleen kerran tarjoajan pitdisi tulla tietoiseksi
asiakkaan preferensseistd ja ideoista. Se olisi mahdollista yhteiselld
alueella, kun asiakas itse ideoisi ja valitsisi palveluun nditd ominai-
suuksia. Jos asiakas pystyisi (halutessaan) itse vielapd suunnittele-
maan ja luomaan “efektit” ja "saavutussysteemin” jollakin inspiroi-
valla tavalla, kokemus voisi syventyé prosessin nautinnollisuuden ja
luovan osaamisen tunteen myota.

Nainen, 44: "Olisi hyv4, jos voisi myds personoida, minka tyyppi-

sid uutisia haluan vastaanottaa minékin pdivéna.”

Tésséd esimerkissd henkilon ajallisen kontrollin tarve on yhdistetty
uutisilmoitusten ja juttujen sisdltoihin. Vastaaja kertoi myos ha-
luavansa arkipdivind ldhinnd saada tietoa asioista ja viikonloppui-
sin kokea myd0s erilaisia tunteita ja luoda arvoa sosiaalisessa kans-
sakdymisessd saamiensa uutissisiltojen avulla. Kyseessa on tarjoa-
jan ndkokulmasta ainakin toiminnallisen potentiaalisen arvon luo-
minen kahdella tavalla: yhtailta palvelun toiminnallisuus sindnsé
ja toisaalta asiakkaan preferensseihin liittyvd potentiaalinen arvo.
Esimerkkimme 44-vuotias nainen haluaa pdéstd itse sddtamadn
ldhetettédvid viestejd niiden aiheen mukaan. Asiakkaan ndkokul-
masta kyse on tdlloin ainakin toiminnallisesta arvosta relevantin
tiedon saamisen muodossa. Tarjoaja voisi luoda potentiaalista ar-
voa tarjoajan alueella lisdidmaélld palveluun ominaisuuden saada
uutisviesteji suoraan verkkopalvelusta. Yhteiselld alueella asiakas
voitaisiin padstdd valitsemaan tdmé ominaisuus ja sddtamaan si-
siltoji.

Jos henkil6 epiilee sovellusten tietosuojaa, se aiheuttaa hénelle
turvattomuuden tunnetta. Téstd kertoo seuraavan esimerkin vas-
taaja. Télloin palvelun tarjoaja voi miettid, miten asiakkaalle voitai-
siin luoda potentiaalista tunnearvoa.
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Mies, 48: "Haluan pitda kiinni tietosuojastani ja siksi vierastan
applikaatioita ja kaytdn puhelimessakin nettiselainta ja yksityista
selausta. Olisiko mahdollista saada uutisilmoituksia suoraan

verkkopalveluista, ja vield sellaisia, jotka saisin itse valita?”

Toisinaan asiakas ei halua sditdd palvelua ainakaan jatkuvasti tai
hin kokee, ettei pysty sddtdamaédn sitd itselleen sopivaksi. Télloin l&-
pindkyvin rddtdloinnin idean mukaisesti palvelun tarjoajan pitdisi
pystyéd kerddmddn asiakkaasta riittévasti tietoa automatisoidakseen
radatdloinnin, kuten seuraavan esimerkin henkilé toivoo. Henkilo
ei ole kiinnostunut vuorovaikutteisesta arvon yhteisluonnista yh-
teiselld alueella vaan toivoo tarjoajan “algoritmien” hoitavan asian
tarjoajan alueella. Toiminnallisen arvon lisdksi esimerkissd nakyy
mahdollisuus episteemiseen tunnearvoon, mikéli uutisviesteja esi-
merkiksi “ihan kummallisista tiedeuutisista” pystytdan asiakkaalle
raataloidysti ldhettamaén.

Nainen, 47: "Padpiirteissddn mua kiinnostaa suomenkielisen uu-
tisvirran aiheesta paikalliset tapahtumat. Ja tychon ja harrastuk-
siin liittyen tietyt aiheet. Ja sitten ihan satunnaisesti valilla kiin-
nostaa ihan kummalliset tiedeuutiset ja historiauutiset seké taide
— — Ota tdstéd ny selvd — — Eli en pystyisi itse laatimaan filttereita.

Helpointa olisi oppiva algoritmi tarjoamassa mulle sisaltoja.”

Seuraavan esimerkin henkilo kaipaa viestityylin raatalointia. Ko-
kiessaan otsikon puhuttelevan héntd persoonallisella, hénelle ai-
nutlaatuisella ja esteettisesti miellyttavalld tavalla hdn luo ainakin
itseilmaisullista arvoa. Voisi my0s olettaa, ettd téllainen viestinté
onnistuessaan heréttédd positiivisia tunteita luoden siten potentiaalia
myos tunnearvolle. Henkil6 ei ota kantaa siihen, miten hdnen "per-
soonallinen ainutlaatuinen tyylinsd” tulisi tarjoajan tietoon, mutta se
voisi tapahtua vuorovaikutteisesti yhteiselld alueella, missé tarjoaja
tavalla tai toisella oppii asiakkaan tyylin.
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Nainen, 46: "Idea viestintétyylistd: uutisviestit ja henk koht some
-viestit ovat puhelimen ruudulla perdkkiin. Tyylillisesti uutispal-
velu voisi olla yksi "kavereistani” ja viestityyli sen mukainen.
Hieman vihemman virallinen. Esimerkiksi "Leijonat voitti. Hyva
Eeli Tolvanen!” Virallinen viesti oli: "Leijonat jyrisi toiseen voit-
toon — Eeli Tolvanen sékendi jélleen” Huomaatko eron tyylissé ja

viestin kohdentamisessa henkil6lle vs. yleisolle?”

Seuraavassa esimerkissa vastaaja on havainnut itse, ettd samasta ju-
tusta lahetetyt kaksi erilaista uutisilmoitusta synnyttévét vastakkai-
set tunnereaktiot, kun toinen ilmoituksista drsyttéé ja toinen herét-
taa kiinnostuksen. Tunnearvoa siis seka tuhoutuu ettd syntyy. Tassa
tapauksessa keskeinen arvonluonnin prosessin "sysddva” taso on
toiminnallinen taso: osallistuja odottaa hyvin toimivan ilmoituspal-
velun keskittyvin yleisesti merkityksellisiin asioihin eika yksittdista-
pauksiin.

Nainen, 54, raportoi kahdesta viestistd saman pdivédn aikana.
Toisen viestin otsikossa kuvataan nimeltd mainiten vaikean sai-
rauden vuoksi tyonsd menettineen henkilon selviytymisestd ja
perheen korvaamattomasta tuesta tdssd. Naisen mukaan uutinen
ei ole relevantti eikd han halua tietda “yksittdisten, itselleni taysin
merkityksettomien ihmisten hyvisté tai huonoista tapahtumista”
Samana pdivénd hdn raportoi kiinnostavasta ja lukemiseen johta-
neesta ilmoituksesta, joka koskee samaa uutista mutta eri nako-
kulmasta, talld kertaa erityisesti kyseiseen sairauteen liittyvista
mullistavista hoitomenetelmistd. "Samasta jutusta tuli kaksi il-
moitusta, joista ensimmaéisen kuvasin ei-relevanttina ja drsytté-
vdnd uutisointina, koska otsikko kertoi yksittdisesta henkilosta.
Sen sijaan tdmai otsikko kertoi uudesta menetelmastd sairauden
hoidossa”

Raataloinnin ndakokulmasta sekd ilmoitusten ettd juttujen nidkokul-
mien tulisi resonoida asiakkaiden odotuksiin, ja edellisessd esimer-
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kissd tdmad olisi toteutunutkin, jos osallistuja olisi saanut vain asiasta
(ei henkilostd) kertovan ilmoituksen.

Uusien raatalointikeinojen loytamiseen liittyy jatkossakin myos
kysymys siitd, miten demokraattisen yhteiskunnan kansalaiset saa-
daan kiinnostumaan yhteisistd asioista ja jakamaan samaa todel-
lisuutta, jossa esimerkiksi voidaan erottaa uutinen ja valeuutinen.
Kuten aikaisemmin on kuvattu, tdmé ndkokulma oli tarked myds
tutkimuksemme osallistujille, joiden joukosta oli erotettavissa jon-
kinasteinen yhteinen ymmarrys arvokkaista uutisilmoituksista, jota
seuraava esimerkki havainnollistaa. Ihmiset haluavat tietdd maail-
man tapahtumista ja kuulua joukkoon, oivaltaa ja oppia.

Nainen, 33: "Uutisilmoitukset ovat parhaita, kun 1) ajankohtaiset
uutiset tulevat ajallaan; eritoten ne, jotka vaikuttavat esim. liiken-
teeseen (sdd, onnettomuudet, muut katujen mylldykset) tai muis-
tuttavat tdimén hetken dediksistd (esimerkki pressanvaalit -->
muista ddnestdd), 2) — — niissi ei ole turhia itsestadnselvyyksig, 3)
— — niissd on uusia oivalluksia 4) — —ne kisittelee omaa alaa tai

”

ovat itselle kiinnostavia (hih)’

Ré4tédloinnistd puhuttaessa esitetddn usein huoli yleisdjen/kansa-
laisten ndkoalojen kaventumisesta. Mutta entépéd jos tdmén huoli
on osin oma kuplansa, joka usein toistettuna vahvistaa itsedén? Voi-
taisiinko nédkokulmaa vaihtaa ja kysyd, miten uutisten raatéléinnin
avulla demokraattisen yhteiskunnan kansalaiset saisivat nykyisté pa-
remman mahdollisuuden tietdd asioista, kuulua joukkoon, oivaltaa
ja oppia? Tassd mielessd esimerkiksi uutispalvelu asiakkaansa tyylin
“oppivana ystdvand” voisi olla monelle yksittdiselle kansalaiselle ar-
vokas ratkaisu.

Johtopaatokset

Uutisjournalismin kohdalla yksilollistyvd mediaymparisto ja var-
sinkin uutisten raatéalointi ndhdddn usein haasteena ja jopa uhkana
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journalismin yhteiskunnalliselle tehtévélle: radtéloinnin myota kan-
salaisten peldtddn marginalisoituvan osatodellisuuksiin ja jopa va-
letodellisuuksiin. Vaikka téllaista on todistettavasti tapahtunutkin,
omassa tarkastelussamme uutisten mobiilikdytto ja uutisten ré&ta-
16inti tarjoavat ennemminkin uusia mahdollisuuksia kuin uhkia.
Mahdollisuuksia ei vain aina tunnisteta, koska arvotamme asioita
sen mukaan, mitéd aikaisemmin on ollut. Esimerkiksi uutisilmoitus-
ten lukemista voi kritisoida pinnalliseksi tiedonsaanniksi, jos sité
vertaa uutisjuttujen lukemiseen. Kiireinen henkil6 voi kuitenkin
pysyd kartalla maailman asioista lyhyiden uutisilmoitusten avulla
paremmin kuin jos vastaava palvelua ei olisi. Yksi tdrked havainto
tutkimuksessamme oli, ettd mobiililaitteet ja erityisesti niiden nay-
tot kuuluvat yksityiselle alueelle, jota kayttdjat haluavat itse hallita.
Kyse on omanlaisestaan viestinteknologiasta, jossa eivit pdde endd
kaikki entiset joukkoviestinnén lainalaisuudet, mutta johon réata-
16inti néyttdisi liittyvdn saumattomasti. Huomio pitéisi siis kiinnit-
tdd siihen, miten rakennetaan monesta — myds yhteiskunnallisesta
— nakokulmasta hyvaa raatalointia.

Kuinka pitkélle radtdlointid ja arvonluontia voidaan siis vieda ja
kenen ndkokulmasta? Periaatteessa rddtéloinnin ja arvonluonnin voi
viedd kuinka pitkélle vain, koska teknologian ja digitalisaation kehi-
tys tarjoaa jatkuvasti uusia mahdollisuuksia oppia tuntemaan asiak-
kaat paremmin ja vuorovaikutteista arvon yhteisluontia voi aina ke-
hittda yhteiselld alueella. Nékokulma sen sijaan on seka yhteiskun-
nan ettd yksilon, silld ndiden ei tarvitse olla ristiriidassa keskenddn;
molemmissa kun pitdisi palvella ihmista.

Journalismin yhteiskunnallisen roolin ja markkinavetoisen roolin
vastakkainasettelu kuvastaa osaltaan yhteensovittamisen haasteita
erilaisten arvostusmaailmojen® vililld. Journalismin yhteiskunnal-
lisen roolin korostaminen liittyy erityisesti kansalaisuuden maail-
maan, jossa journalismi toimii demokratian hyvéksi kansalaisten

31 Boltanski & Thévenot 2006.
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puolesta. Tdstd voidaan mainita esimerkkind alkuvuodesta 2020
puhjennut koronapandemia, josta kansalaisille pyrittiin tuottamaan
tarpeellista ja mahdollisimman luotettavaa tietoa. Kaupallinen uu-
tisjournalismi on taas sidottu markkinoiden maailmaan, joka perus-
tuu hyotya tuottaville vaihtosuhteille ja kiinnittyy usein taloudelli-
seen hyotyyn. Samainen pandemia aiheutti uutisvy6ryn, kun eri uu-
tismediat pyrkivit houkuttelemaan ja pitdméaan ihmiset oman uutis-
tuotantonsa parissa.

Boltanski ja Thévenot® korostavat, ettd kiistatilanteissa erilai-
set arvostusmaailmat ovat usein yhteismitattomia®, jolloin toisesta
maailmasta esitetty argumentointi ei toimi toisen maailman kaytén-
no6issd. Kun demokratiaa ja kansalaisuutta korostavassa ldhestymis-
tavassa painotetaan yleisojen oikeuksia, samalla usein sivuutetaan
kansalainen erilaisin tarpein ja haluin varustettuna yksikkond. Vas-
taavasti kun markkina-ajattelussa korostetaan kuluttajien tarpeita
ja haluja, keskitytddn usein kapeasti yritysten ja asiakkaiden vaihto-
suhteeseen ilman suhdetta yhteiskuntaan. Mutta onko arvostusmaa-
ilmojen yhteismitattomuus aina lopulta selvi6? Esimerkiksi koro-
napandemiassa keskustelut kansalaisten terveyden ja talouden toi-
mintaedellytysten vilisestd arvostamisesta nousivat varsin nopeasti
pintaan, mutta téssd tapauksessa talouden toiminnan tukemista ar-
gumentoitiin myds yhteiskunnallisen hyvinvoinnin nakékulmasta.
Yksiloiden arvonluontia tarkastelevan tutkimuksemme perusteella
journalismin yleis6t ovat samalla sekd yhteiskunnan jésenié ettd uu-
tispalvelujen asiakkaita, ja uutisten rééataléinnissd nimé molemmat
puolet seka tulisi ettd voidaan ottaa huomioon. Vastuullinen radta-
16inti mahdollistaa sen, ettd myos yhteiskunnallinen tehtéva siilyy.
Koronapandemian tapaisessa tilanteessa asiakas voisi itse mééritelld
esimerkiksi sen, kuinka usein, milloin ja mistd pandemia-aiheista
hédn erityisesti haluaa uutisilmoituksia. Uutisilmoitukset kuiten-
kin ldhetettdisiin siten, ettd ne eivit antaisi esimerkiksi liian kapeaa

32 Boltanski & Thévenot 1991.
33 Ks. Sorsan ja Jalosen kirjoittama luku Arvostaminen palveluvaltaisessa taloudessa.
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tai yksipuolista kuvaa asiasta eli uutistuottaja kayttdisi tarvittaessa
journalistista harkintaansa.

Potentiaalisen ja todellisen arvon luominen on mitd suurim-
massa médrin omien ja toisen osapuolen arvonluontiprosessien
oppimista. Tutkimuksessamme havaitsimme, ettéd osallistujat alkoi-
vat (ainakin osin autoetnografisen menetelméin vuoksi) tarkkaile-
maan, reflektoimaan ja muuttamaan omaa uutisilmoituksiin liitty-
véad kayttaytymistddn. Asiakkaat eivit ole passiivisia vastaanottajia,
liilkkumaton maali, vaan aktiivisia, yhteiskunnallisesti hereilld olevia
informaation kisittelijoitd ja oppijoita erilaisissa emotionaalisissa
ja sosiaalisissa konteksteissa moninaisine muuttuvine preferenssei-
neen. Ja vaikka jatimmekin yhd enemman jalkia itsestimme digita-
lisoituvassa yhteiskunnassamme, erityisesti arvon yhteisluonti vuo-
rovaikutteisesti yhteiselld alueella tarjoaa mahdollisuuksia yhtaalta
raataloida uutisilmoituksia ja toisaalta oppia ja opettaa niitd proses-
seja, joissa potentiaalista ja todellista arvoa voidaan lopulta luoda.

Mies, 16: "Uutisilmoitusten seuraaminen on pitdnyt minut pa-
remmin ajan tasalla uutisista. Ennen en ollut lukenut paljoakaan
uutisia, mutta nyt huomasin sen olevan kiinnostavaa.
Suosittelisin kaikkia seuraamaan uutisia ja laittamaan ilmoitukset

niista péille, silloin tietdd heti mitd maailmalla tapahtuu”

Yksi mahdollinen &éripaén vaihtoehto on, ettd asiakkaat oppivat lo-
pulta estaméadn kaikki uutisilmoitukset, jos heille mahdollisesti rele-
vantti potentiaalinen arvo hukkuu viestitulvaan. Myoskéén kehitys
kohti kuplia, joissa asiakkaat saavat vain omien kiinnostustensa tai
mieliteidensd mukaisia uutisia, ei kuulosta kaiken kaikkiaan pitkalla
tahtdimelld houkuttelevalta, vaikka se voisikin tarjota yrityksille
tuottavia liiketoimintamahdollisuuksia. Runsaan arvonluonnin®*
idean mukaan yrityksilld tulee olla paitsi syvd ymmarrys asiakkais-

34 Ks. Tikka & Gévert 2014 ja Haque 2011.
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taan my0s arvokas tarkoitus maailmassa. Uutismedialle jalkimmai-
sen tavoittelu pitéisi olla luonnollista eiké siité tarvitse tinkid, vaikka
sadtdisikin uutistarjontaa yleis6jen mieltymysten mukaan.

Kolme ydinviestid

+ Journalismin yleisot ovat samalla seké yhteiskunnan jasenia
ettd uutispalvelujen asiakkaita, ja uutisten raatéloinnissé
tdma kokonaisuus sekd tulisi ettd voidaan ottaa huomioon.

+  Asiakkaat eivit ole passiivisia vastaanottajia vaan aktiivisia,
yhteiskunnallisesti hereilld olevia informaation kisitteli-
jOitd ja oppijoita erilaisissa emotionaalisissa ja sosiaalisissa
konteksteissa moninaisine muuttuvine preferensseineen.

«  Arvon yhteisluonti vuorovaikutteisesti yhteiselld alueella
tarjoaa mahdollisuuksia yhtédltéd radtdloida uutisilmoi-
tuksia ja toisaalta oppia ja opettaa niitd prosesseja, joissa
potentiaalista ja todellista arvoa voidaan lopulta luoda.
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