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Datan ja algoritmien hyödyntämistä informaation tuotannossa ja jakelussa on tutki-
muksessa kuvattu median algoritmiseksi käänteeksi (Bucher 2018; Napoli 2014). Osa 
tätä kehitystä on sisältöjen personointi, jolla viittaamme sisältöjen käyttäjäkohtaiseen 
kohdentamiseen ja muokkaamiseen käyttäjiltä ja käyttäjistä kerätyn datan perusteella. 
Personointi on tyypillisesti kytketty sosiaalisen median palveluihin, joissa sisältöä muo-
kataan muun muassa käyttäjien sosiodemografisten tietojen, maantieteellisen sijainnin 
ja aiemman toiminnan perusteella. Sosiaalinen media onkin toiminut algoritmisten tek-
nologioiden käytön ja erityisesti laajamittaisen personoinnin kokeilukenttänä. Perso-
nointia kuitenkin hyödynnetään enenevässä määrin myös journalistisissa medioissa 
(esim. Bodó 2019; Helberger 2019; Thurman ym. 2019).  

Personoinnin tuottamat mahdollisuudet journalismille otettiin aluksi vastaan in-
nostuneesti (esim. Thurman ja Schifferes 2012). Keskustelu on kuitenkin kääntynyt 
kohti riskejä ja uhkia, kun tutkijat ovat viimeisen vuosikymmenen aikana tunnistaneet 
algoritmien, datan keräämisen ja tekoälyn kehityksen mukanaan tuomia riskejä ja eet-
tisiä ongelmia (Bucher 2017; Hansen ja Hartley 2021; Hermann 2021; Just ja Lazler 
2017). Ongelmista ja uhkakuvista on keskusteltu myös journalismin sisällä sekä sen it-
sesääntelyssä. Vuosittain järjestettävä Alliance of Independent Press Councils of Europe 
(AIPCE) -kokous toi vuonna 2018 Helsinkiin eurooppalaisten medianeuvostojen pu-
heenjohtajia ja tiedotusvälineiden edustajia keskustelemaan algoritmeista ja median 
etiikasta. Lokakuussa 2019 Julkisen sanan neuvosto (JSN) antoi algoritmien käyttöä 
koskevan lausuman, joka korostaa personoinnin säilyttämistä journalistisen päätöksen-
teon piirissä ja läpinäkyvyyttä algoritmien käytössä (Grundström, Haapanen ja Ilkka 
2019). JSN oli tiettävästi ensimmäinen medianeuvosto, joka on antanut lausuman per-
sonoinnista ja algoritmien käytöstä. Algoritmien käyttö määritetään lausumassa jour-
nalistiseksi ratkaisuksi, joka on tehtävä journalistisin perustein. Päätöksentekoa esi-
merkiksi personoinnista ei siis tule ulkoistaa esimerkiksi ulkopuoliselle algoritmin tuot-
tajalle. Lisäksi yleisöllä on oikeus tietää algoritmien käytöstä. Lausumassa neuvosto 
suosittelee, että jos ”merkittävä määrä” sisältöä tietyn sivun näkymästä on personoitu, 
tiedon tästä tulee olla ”löydettävissä vähällä vaivalla” ja ”esitetty ymmärrettävästi”. 

Tässä analyysissä tarkastelemme personoinnin nykytilaa suomalaisessa journalisti-
sessa mediakentässä. Analyysimme pohjautuu Helsingin Sanomain Säätiön rahoitta-
massa tutkimushankkeessa Kohdennettua journalismia? Sisällön personoinnin tavat, 
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tavoitteet ja tulevaisuus suomalaisessa mediassa tehtyihin tutkimushaastatteluihin.1 
Haastattelimme vuoden 2021 aikana seitsemää päätoimittajaa ja kolmea personoinnin 
käytännön toteutuksesta vastaavaa tietoteknistä asiantuntijaa, joista osalla oli myös 
journalistinen tausta. Haastateltavamme edustivat erikokoisia ja -tyyppisiä journalisti-
sia medioita eri puolilta Suomea. Lisäksi haastattelimme Julkisen sanan neuvoston pu-
heenjohtajaa. Haastatteluissa käsiteltiin personoinnin terminologiaa, sen toteutuksia, 
tavoitteita ja mittareita, hyötyjä ja mahdollisia ongelmia, läpinäkyvyyttä ja sääntelyä 
sekä personoinnin tulevaisuutta niin haastateltavan edustamassa mediassa kuin jour-
nalistisessa mediassa yleisestikin. Näiden tutkimushaastatteluiden lisäksi hyödyn-
nämme tässä artikkelissa aiemmin tuottamiamme, algoritmien journalistiseen hyödyn-
tämiseen ja erityisesti uutisautomatisaatioon liittyviä haastattelu- ja kyselyaineistoja 
(Haapanen 2020, 2022; Rydenfelt 2022) ja suhteutamme tuloksiamme tuoreimpaan 
kansainväliseen tutkimuskirjallisuuteen. 
 
Personointi journalistisessa mediassa 
 
Sisältöjen käyttäjäkohtainen kohdentaminen on ollut kiinteä osa sosiaalisen median 
palveluita ja myös niiden tutkimusta. Algoritmien ja datan hyödyntämiseen liittyvä 
journalistisen median tutkimus puolestaan keskittyi pitkään automaattiseen media-
sisältöjen tuottamiseen (Carlson 2015; Caswell ja Dörr 2018; Clerwall 2014). Automati-
soitu sisällöntuotanto on kuitenkin edelleen sekä Suomessa että kansainvälisesti vä-
häistä. Personointia tapahtuu yleisemmin silloin, kun algoritmeja hyödynnetään sisäl-
lön välittämiseen ja kohdentamiseen eri yleisöille (Bodó 2019; Haapanen 2020, 2022; 
Helberger 2019; Rydenfelt 2022; Thurman ym. 2019). 

Sisältöjen kohdentaminen eri tavoin ei ole uusi ilmiö journalistisessa mediassa. Ai-
heiden valinta ja niiden merkityksen ja kiinnostavuuden arviointi yleisön suhteen on 
osa journalistista työtä. Osa journalistisista julkaisuista on valmiiksi ”kohdennettuja” 
niiden sisällön profiilin vuoksi: sisältö on suunnattu tai ”räätälöity” tietylle, esimerkiksi 
tietystä aihepiiristä kiinnostuneelle tai – erityisesti aiempina vuosikymmeninä – tiettyä 
poliittista ideologiaa kannattavalle yleisölle. Myös saman julkaisun eri versioita on vuo-
sikymmenten ajan tarjottu eri muodoissa erilaisille yleisöille. Erityisesti sanomalehdistä 
on tuotettu alueellisesti sekä mainosten että journalistisen sisällön ja sen järjestyksen 
suhteen poikkeavia versioita. Algoritmiset teknologiat tarjoavat kuitenkin uuden, hie-
nosyisemmän tavan kohdentaa sisältöjä automaattisesti algoritmien ja käyttäjistä koo-
tun datan avulla. 

Kohdentamisen eri muotojen ja pitkän historian vuoksi käsitettä ei yhdistetä jour-
nalismissa yksinomaan algoritmivetoiseen personointiin. Haastatteluaineistomme 
osoittaa, että personoinnin, kohdentamisen, suosittelun ja räätälöinnin käsitteitä käy-
tetään alalla laveasti ja usein toistensa vaihdokkaina (vrt. Li, Hong ja Chen 2020, 892). 
Personointiin kuitenkin usein liitetään henkilökohtaisuuden ulottuvuus: palvelussa yk-
sittäisestä käyttäjästä kerätyn datan tai käyttäjän tekemien valintojen kautta sisältöä 
kohdistetaan ryhmän tai segmentin jäsenyyden sijasta myös yksittäisille yleisön edus-
tajille. 

Tutkimuksemme tulosten perusteella suomalaismedioiden personoinnin toteutuk-
set sekä suhtautuminen personoinnin tarjoamiin mahdollisuuksiin vaihtelivat merkittä-
västi. Syiksi mainittiin erilaisten journalististen medioiden erilaiset resurssit sekä profii-
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lit. Suurimmilla medioilla on jo käytössään jonkintasoista personointia, joka kattaa esi-
merkiksi verkkojulkaisun etusivun, ”lue seuraavaksi” -suositukset sekä uutissovelluksen 
tarjonnan muovautumisen käyttäjän tekemien valintojen, aiemman toiminnan tai vaik-
kapa sijaintitietojen perusteella. Algoritmisten teknologioiden tekemien valintojen aja-
teltiin lomittuvan toimituksen tekemiin valintoihin, ja niissä medioissa, joissa perso-
nointia laajemmin tehtiin, nykytilaa kuvattiin tasapainoksi näiden kahden välillä. 

 
Koen, että olemme nyt personoinnissa sillä tasolla, missä haluammekin 
olla, ja keskustelumme kohdistuvat lähinnä siihen, mitkä ovat ne meidän 
optimoinnin kohteet ja miten me tätä toimintaa mittaamme. Eli tulevai-
suuskeskustelumme liittyy enemmän olemassa olevan personoinnin sisäl-
lön kehittämiseen kuin personoinnin alueen laajentamiseen. (Uutispääl-
likkö, sanomalehti) 

 
Monet pienemmistä uutismedioista sen sijaan seurasivat kehitystä ja olivat teh-

neet sen käyttöön liittyviä kokeiluja, joiden tulokset vaihtelivat. Esimerkiksi eräässä 
maakunnallisessa sanomalehdessä lukijat olivat aiemmin voineet valita seurattavia ai-
healueita, mutta toiminto oli lukijoiden vähäisen kiinnostuksen vuoksi poistettu. Perso-
nointiin liittyvän teknologian kehittämiseen kerrottiin myös olevan vähänlaisesti re-
sursseja. 
 

Me seuraamme, mitä muualla [personoinnin suhteen] tehdään, ja mie-
timme, mihin rajallisia teknologiaresurssejamme käytämme – että mitkä 
voisivat olla niitä matalalla roikkuavia hedelmiä. Meillä on monia kilpaile-
via tarpeita kehittää teknologista kyvykkyyttämme, ja siinä tämä perso-
nointi ei ole ollut prioriteettilistalla korkealla. Esimerkiksi analytiikan pa-
rempi hyödyntäminen on meille nyt tärkeämpää. (Päätoimittaja, sanoma-
lehti) 

 
Sellaiset aikakauslehdet, joiden sisältö kiertyi jonkin tietyn aiheen ympärille, eivät 

puolestaan harjoittaneet personointia lainkaan, eikä sen käyttöönottoa pidetty kovin-
kaan todennäköisenä ainakaan lähiaikoina. Syynä oli se, että sisältö on jo ikään kuin 
valmiiksi personoitua: lukijat tilaavat lehden sen aiheen perusteella, eikä sisältöä muu-
tenkaan ole niin mittavasti, että sen kohdentaminen eri tavoin eri lukijoille olisi miele-
kästä. 
 
Personoinnin tavoitteet ja journalistiset edut 
 
Kansainvälisessä tutkimuksessa on esitetty, että journalistisen median ja sosiaalisen 
median tavoitteet sisällön personoinnissa poikkeavat toisistaan. Journalistinen media 
noudattaa personoinnissa ”uutislogiikkaa” ja pyrkii personoinnin avulla myymään uuti-
sia yleisölle, siinä missä sosiaalisen median ”alustalogiikka” tavoittelee käyttäjien sitou-
tumista ja yleisöjen myymistä mainostajille (Bodó 2019). Myös suomalaisten mediatoi-
mijoiden edustajat korostivat journalistisen median ja sosiaalisen median liiketoiminta-
mallien eroja: journalistisen median personointia ei yhdistetty mainostamisen ja mark-
kinoinnin kautta tapahtuvaan liiketoimintaan vaan journalistisen sisällön ja yleisöjen 
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yhdistämiseen. Personoinnin tavoitteet ja odotetut hyödyt eriteltiin kuitenkin aiem-
man tutkimuksen kahtiajakoa hienosyisemmin. 

Personoinnin ajateltiin ensinnäkin lisäävän sisällön kanssa vietettyä aikaa, kun 
sekä tuoreet että aiemmin julkaistut sisällöt tavoittavat personoinnin avulla juuri sen 
yleisön, joka niistä on kiinnostunut. 
 

Printissä iso määrä juttuja on hyvin selailtavissa, mutta mobiilissa tila on 
niin pieni, että paljon hyvää materiaalia menee lukijalta väkisinkin ohi. Se, 
että voimme nostaa esiin juttujamme sillä ajatuksella, että ”koska olit 
kiinnostunut tästä, niin meillä olisi sinulle samasta aiheesta myös tämä ja 
tämä juttu”, on win–win-tilanne: kalliilla tehdyt juttumme saavat enem-
män lukijoita ja lukijat saavat mahdollisuuden syventyä siihen, mikä heitä 
kiinnostaa. (Päätoimittaja, sanomalehti) 

 
Toiseksi personoinnin ajateltiin luovan parempia käyttäjäkokemuksia, mikä puo-

lestaan voi johtaa sitoutuneempaan yleisöön. Sitoutumista ei kuitenkaan samastettu 
yksioikoisesti sisältöjen näyttökertoihin tai niiden parissa käytettyyn aikaan, vaan verk-
kosivujen liikenteen tai sisältöjen kulutuksen maksimoimisen sijasta personoinnin aja-
teltiin vankentavan olemassa olevia lukija- ja tilaajasuhteita ja mahdollistavan uusien 
yleisöjen ja tilaajapolkujen syntymisen. 
 

Me haluamme sitoutuneita lukijoita ja sitoutuneita tilaajia, joten oleel-
lista on, että nimenomaan ne ihmiset kuluttavat meidän sisältöä, sillä jos 
kulutusta ei tapahdu, niin lukija- ja tilaajasuhteen loppuminen on toden-
näköisempää. Me näemme kohdentamisen ja personoinnin keinoina 
saada ihminen kuluttamaan sisältöämme. Meillä ei ole tutkittua tietoa, 
että johtaako personointi sitoutuneempiin lukijoihin, mutta se on meidän 
vahva hypoteesi. (Teknologian kehittäjä, mediakonserni) 

 
Haastateltavat ajattelivat myös, että personoinnin avulla on mahdollista palvella 

yleisöä paremmin. Uutisanalytiikkaa koskevassa tutkimuksessa on esitetty, että käyttä-
jien määrän ja toiminnan reaaliaikainen datapohjainen seuranta on tehnyt journalisti-
sista medioista herkempiä yleisöjen toiveille ja intresseille (Anderson 2011). Tutkimuk-
semme antaa viitettä siitä, että journalistit toivovat personoinnin tuovan tähän kehi-
tykseen uuden vaiheen: personointi voi tarjota yleisölle tavan löytää entistä henkilö-
kohtaisemmin kiinnostavia sisältöjä, mikä edelleen tukee journalismi-instituution roo-
lia yhteiskunnassa. 
 

Perinteisesti journalismi on sisältänyt ajatuksen hierarkiasta, eli toimit-
taja jäsentää yleisölle asioita valmiiksi. Nyt kun yleisön ajasta kilpailee 
niin moni asia, niin sitä arvokkaammaksi se aika tuntuu käyvän ja sitä pa-
rempi, jos yleisöllä on mahdollisuus olla tehokas. Jos personointi on se, 
mikä mahdollistaa tehokkuuden, niin näen personoinnin ennen muuta 
mahdollisuutena palvella ihmisiä paremmin, ja myös yhteiskunnallisesti 
näen, että se palvelee demokratiaa, että ihmiset saavat paremmin ja no-
peammin sen tiedon, joka on heille relevanttia. (Julkisen sanan neuvoston 
puheenjohtaja) 
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Haastattelujemme pohjalta piirtyi käsitys, jossa personointi nähtiin keinona auttaa 

yleisöä kohtaamaan sellaista sisältöä, joka on relevanttia kunkin omien intressien, elä-
mäntilanteiden ja valintojen suhteen. Uutisanalytiikka ilman personointia nähtiin sen 
sijaan sisällön tuotantoa ohjaavana massojen ja segmenttien tulkitsemisena. Tällä ta-
voin personoinnilla tavoiteltava sitoutuminen yhdistettiin myös journalistisiin tavoittei-
siin palvella yleisöä paremmin ottamalla huomioon näiden erilaiset tilanteet ja intres-
sit. 

Pitkälle viedyn personoinnin ohella yleisön ajateltiin toivovan sisällöltä monimuo-
toisuutta ja yllätyksellisyyttä – ”tarjotaan jotain, mistä ihminen ei edes tiennyt ole-
vansa kiinnostunut, jota hän ei olisi osannut itse edes hakea” (päätoimittaja, uutis- ja 
ajankohtaisohjelmat). Lisäksi haastateltavamme näkivät tärkeänä sen, että yksilökoh-
taista personointia tasapainotetaan tiukan toimitusvetoisilla valinnoilla siitä, mitä sisäl-
töä (koko) yleisön tulisi kohdata: ”Ydinajatuksemme personoinnissa on se, että yhteis-
kunnallisesti tärkeät asiat ja pääuutiset tarjotaan kaikille ja makuasioissa tarjotaan 
mahdollisuus personointiin” (päätoimittaja, uutis- ja ajankohtaisohjelmat). 

Kaiken kaikkiaan personointia kuvattiin toiminnaksi, joka tapahtuu ja jonka on ta-
pahduttava journalististen periaatteiden mukaisesti; eräs haastateltavistamme korosti 
tätä personoinnin ulottuvuutta kutsumalla edustamansa median käytössä olevaa sisäl-
lön kohdentamisen järjestelmää journalistiseksi personoinniksi. Tällainen ajattelu on 
linjassa Julkisen sanan neuvoston antaman, algoritmien käyttöä koskevan lausuman 
kanssa: se, mitä julkaistaan, millaisin painotuksin ja kenelle, on ”journalistisen päätös-
vallan ydintä”, ja vastuu algoritmien vaikutuksista journalistiseen sisältöön on siten 
aina toimituksella, viime kädessä päätoimittajalla. 
 
Personoinnin eettiset ja yhteiskunnalliset huolenaiheet 
 
Tutkimuskirjallisuudessa on tunnistettu koko joukko algoritmisiin teknologioihin liitet-
tyjä eettisiä ja yhteiskunnallisia huolenaiheita. Osa näistä huolista on luonteeltaan 
episteemisiä: ne liittyvät informaatioon, tietoon ja tietämiseen. Algoritmit valikoivat ja 
tuottavat toimintaa ohjaavaa informaatiota, joka voi kuitenkin olla vinoutunutta, vir-
heellistä tai riittämätöntä. Toisia huolenaiheita voidaan pitää eettisinä: algoritmien 
tuottamat päätökset voivat olla syrjiviä, epäreiluja tai muulla tavoin vääriksi arvioita-
via. Episteemisten ja eettisten huolien lisäksi algoritmisen tiedonmuodostuksen käyttö 
voi ylipäätään heikentää kykyämme tunnistaa syy–seuraussuhteita ja määrittää eet-
tistä toimijuutta ja vastuuta (Rydenfelt 2022). Median sisällön personointiin ja suosit-
telemiseen käytettynä nämä yleiset huolenaiheet voivat konkretisoitua monin tavoin, 
joista tuoreiden kirjallisuuskatsausten perusteella olemme eritelleet viisi luokkaa: 
haasteet autonomialle, valikoiva altistuminen sisällölle, läpinäkymättömyys, eriarvois-
taminen sekä riskit yksityisyydelle (Hermann 2021; Milano, Taddeo ja Floridi 2020; Mit-
telstadt ym. 2016; Tsamados ym. 2022). Suomalaisten journalististen medioiden edus-
tajien puheissa nämä huolenaiheet erottuivat vaihtelevasti ja usein monin eri tavoin. 
Yleinen puhetapa oli kuitenkin varsin huoleton: riskien katsottiin liittyvän sosiaaliseen 
mediaan ja laajemmin internetissä tapahtuvaan tiedonhakuun, siinä missä journalisti-
sessa yhteydessä suositeltava sisältö valikoituu kyseisen toimituksen (tai jossain ta-
pauksissa kyseisen mediatalon) aiemmin tuottamasta materiaalista, joka siis on julkai-
sunsa yhteydessä jo käynyt läpi journalistisen arvioinnin. 
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Haasteet autonomialle 
 
Algoritmisten teknologioiden käyttö sisällön personoinnissa on herättänyt huolia, jotka 
liittyvät toimittajien ja toimitusten autonomiaan. (Bucher 2017; Hansen ja Hartley 
2021; Just ja Lazler 2017; Rydenfelt 2022; Rydenfelt ym. 2022). Osa haasteista tulee 
ikään kuin toimitusten ulkopuolelta: voidakseen edistää sisältöjen jakelua sosiaalisessa 
mediassa journalististen toimijoiden tulee esimerkiksi mukautua digitaalisten alustojen 
algoritmien toimintaan (Simon 2022). Toiset haasteet ovat median sisäisiä: toimitukset 
ovat kehittäneet omia algoritmisia sisällön jakelun teknologioita, jotka toimivat verrat-
tain itsenäisesti suhteessa toimittajiin ja päätoimittajiin. Myös haastateltavamme tun-
nistivat näitä haasteita, mutta eivät mieltäneet niitä realistisiksi uhkiksi ainakaan edus-
tamassaan mediassa. Toimituksissa algoritmisia teknologioita ei yleisesti pidetä toimi-
joina; pikemminkin journalisteilla on tapana korostaa, että ne ovat työkaluja, joita ih-
miset kontrolloivat ja kehittävät journalistisista lähtökohdista (Rydenfelt 2022). Algorit-
misten teknologioiden kehittäminen kuitenkin vaatii sellaista asiantuntemusta, jota 
toimituksen henkilökunnalla ei ole tavannut olla. Tämän seurauksena ohjelmistokehit-
täjät ovat tulleet osaksi journalismin tuotantoa, usein ilman koulutusta tai taustaa 
alalta, mikä puolestaan voi vaikuttaa heidän orientaatioonsa suhteessa journalistisiin 
arvoihin (Haapanen 2020). 

Toinen mediatutkimuksessa vasta vähän esillä ollut näkökohta liittyy personoinnin 
tuottamiin mahdollisuuksiin ja toisaalta haasteisiin lisätä yleisön autonomiaa. Perso-
noinnin teknologiat vaikuttavat yleisön valintoihin, valinnan mahdollisuuksiin ja käyt-
täytymiseen (Helberger 2019; Helberger ym. 2016; Susser ym. 2019). Tutkimuksemme 
osallistujat epäilivät yleisön kiinnostusta ja halukkuutta tehdä eksplisiittisiä valintoja 
sisällön suhteen. Osa haastateltavista oli havainnut, etteivät lukijat, kuuntelijat ja kat-
selijat ole järin innostuneita räätälöimään uutisaiheiden tarjontaa oman kiinnostuk-
sensa ja tarpeidensa mukaiseksi (ks. Sehl ja Eder 2023, 334). Dataan perustuva perso-
nointi voisi puolestaan tuottaa yleisölle uusia implisiittisiä tapoja vaikuttaa tekemillään 
valinnoilla ja näistä kerätyn informaation välityksellä niihin sisältöihin, joita he kohtaa-
vat. Ongelmana voidaan pitää sitä, ettei kyse useinkaan ole yleisön tekemistä tietoi-
sista valinnoista. 
 
Valikoiva altistuminen 
 
Kysymystä siitä, voiko personointi johtaa yleisön jakautumiseen erillisiin ryhmiin, on 
pitkään tarkasteltu ”kaikukammioiden” (echo chambers) ja ”suodatinkuplien” (filter 
bubbles) otsikoiden alla (Colleoni Rozza ja Arvidsson 2014; Flaxman Goel ja Rao 2016; 
Pariser 2011). Journalismin tutkimuksessa on esitetty, että personoitu sisältö voi olla 
yksipuolisempaa ja johtaa ideologiseen polarisaatioon (Just ja Lazler 2017). Toisaalta 
algoritmisten kaikukammioiden ja kuplien olemassaolo on myös kiistetty (Bodó ym. 
2019; Bruns 2019; Dahlgren 2021; Dubois ja Blank 2018; ks. Möller ym. 2018; Zuider-
veen Borgesius ym. 2016). Riippumatta siitä, ovatko kaikukammiot ja kuplat todellisia 
vai kuviteltuja huolia, keskustelua personoinnin vaaroista käydään näillä käsitteillä niin 
kansainvälisessä tutkimuksessa kuin suomalaisella mediakentällä.  

Haastatteluidemme pohjalta erotimme kolme toisistaan riippumatonta kuplaantu-
miseen liittyvää huolta. Ensinnäkin personointi voi rajoittaa altistumista sisällölle, joka 
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on relevanttia tai tärkeää. Personoinnin nähtiin olevan jopa ristiriidassa sen kanssa, 
että journalistien tulisi nimenomaan valita tärkein ja ajankohtaisin tieto yleisöä varten. 
Toiseksi nähtiin, että laajamittainen personointi voi johtaa kohdattujen sisältöjen eriy-
tymiseen eri yksilöiden ja ryhmien välillä, mikä saattaa vaarantaa yhteisen informaa-
tiopohjan. Erityisen ongelmallisena pidettiin (toistaiseksi suomalaisessa mediamaise-
massa hypoteettista) ajatusta, että personointi ulottuisi juttujen kohdentamisen sijaan 
niiden sisältöihin. Kolmanneksi yksittäisen lukijan kiinnostusten ja valintojen perus-
teella tehtävän personoinnin pelättiin kaventavan sisältöjen monimuotoisuutta – jos 
kohta kiirehdittiin muistuttamaan, että yleisö halunnee nimenomaan monipuolisuutta 
ja ”olisi liiketoiminnallinenkin riski, jos tykitetään vain yhdentyyppistä sisältöä” (tekno-
logian kehittäjä, mediakonserni). Vaikka haastateltavamme osasivat kuvailla edellä lue-
teltuja riskejä, he eivät pitäneet niitä realistisina oman tai yleisemmin suomalaisen 
journalistisen median kohdalla. 
 

Jos ihminen personoi itse itsellensä, niin mikäs minä olen sitä tuomitse-
maan. Mutta jos kustantaja alkaisi personoida sisältöä oman agendansa 
mukaan, se olisi verraten pelottavaa. Olen kuitenkin varma, että suoma-
laisissa moraaliltaan korkeatasoisissa kustantamoissa ei ajatella sillä ta-
valla, että on jokin agenda, vaan toiminta ajatellaan yleisön palvelun 
kautta. (Päätoimittaja, aikakauslehdet) 

 
Kansainvälinen empiirinen tutkimus valikoidulle sisällölle altistumisen seurauksista 

on kuitenkin osoittanut, ettei näitä riskejä tule ylenkatsoa. Testiympäristöissä on muun 
muassa huomattu, että puolueelliselle (partisan) uutisoinnille altistuneet käyttäjät piti-
vät niitä luotettavampina kuin ”valtavirtaisia” uutisia, joiden kulutus kyseisen testiryh-
män keskuudessa myös väheni (Bryanov ym. 2020; ks. myös Beam 2014), ja että ”lue-
tuimmat”-listat ohjaavat merkittävästi ja monella tapaa lukuvalintoja ja lukemista 
(Yang 2016). 
 
Läpinäkymättömyys 
 
Personoinnin kielteisistä vaikutuksista käytävissä keskusteluissa toistuu ajatus sen lä-
pinäkymättömyydestä. (Diakopoulos 2016; Fengler ja Speck 2019; Pasquale 2015; ks. 
Rydenfelt ym. 2021). Tutkimuksessamme läpinäkymättömyys kytkeytyi erityisesti vali-
koivan altistumisen sekä autonomian ongelmiin. Autonomiasta puhuttaessa läpinäky-
mättömyys kytkettiin ennen kaikkea journalistiseen päätöksentekoon: haastateltavat 
painottivat, että journalistit eivät voi hallita personoinnin teknologioita ymmärtämättä 
niiden tavoitteita ja toimintaa. Yleisö puolestaan ei voisi ilman tietoa personoinnista 
olla tietoinen siitä, miten algoritmit vaikuttavat tarjottavaan sisältöön. Toisaalta yleisö 
voisi myös epäillä personoiduksi sellaista sisältöä, joka todellisuudessa ei sitä ole. 

Tilanne läpinäkyvyyden suhteen on lähtökohtaisesti jopa paradoksaalinen. Yh-
täältä haastateltavamme olivat laajalti yhtä mieltä siitä, että yleisö kyllä tietää, että 
mediat personoivat, mutta tuskin ymmärtää kovinkaan syvällisesti, mistä personoin-
nissa on kyse. ”Jos minä lukijana en tiedä, olenko sellainen lukija, jonka sisältöä perso-
noidaan, niin tuskinpa moni muukaan tietää” (päätoimittaja, uutispalvelu). Toisaalta 
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yleinen havainto oli, että yleisö vain harvoin kysyy personoinnista tai antaa siitä pa-
lautetta. Tämä saatettiin nähdä myös merkkinä siitä, että akuutteja läpinäkyvyyteen 
liittyviä ongelmia tai puutteita ei ole. 
 

Kyllä me olemme varsin avoimia silloin, kun meiltä personoinnistamme 
kysytään. Mutta koska lukijoilta ei paljon kysymyksiä tule, niin ajattelisin, 
että aika oikealla tasolla ollaan sen suhteen, mitä me olemme personoin-
nistamme kertoneet. (Toimituspäällikkö, sanomalehti) 

  
Läpinäkyvyys on yksi keskeisistä periaatteista ja pyrkimyksistä Euroopan unionin 

yleisessä tietosuoja-asetuksessa, joka ohjaa henkilötietojen käyttöä (Felzmann ym. 
2019). Tämä sääntely on vaikuttanut merkittävästi datan keräämisen ja hyödyntämisen 
käytäntöihin myös journalistisissa medioissa. Käytännössä läpinäkyvyyttä on kuitenkin 
usein vaikea toteuttaa. Selostukset algoritmien toiminnasta ovat vaikeasti ymmärrettä-
viä (Ananny ja Crawford 2018), eikä tekninen ja muodollinen selonteko välttämättä 
tarjoa yleisölle selkeää informaatiota (esim. Bastian ym. 2020; Haapanen 2020; Ryden-
felt ym. 2021). Haastateltavamme pohtivat, että personoinnin läpinäkyvyyttä voidaan 
parantaa esittämällä personoinnin perusteita sisällön yhteydessä sekä antamalla ylei-
sölle mahdollisuus valita personoidun ja ”personoimattoman” näkymän välillä. Ylipää-
tään moni haastateltavista korosti tarvetta jatkuvalle keskustelulle, jotta yleisö olisi 
mahdollisimman tietoinen median muutoksesta ja siihen liittyvistä uusista käytän-
nöistä. 
 
Eriarvoistaminen 
 
Algoritmien toteuttamaa personointia on mittakaavansa ja vaikutustensa vuoksi nimi-
tetty ”teollisessa mittakaavassa tapahtuvaksi sosiaaliseksi syrjinnäksi” (Turow ja 
Couldry 2018, 417). Algoritmiset järjestelmät voivat esimerkiksi kohdentaa sisältöjä 
käyttäjille näiden taloudellisen tai sosiodemografisen aseman vuoksi (ks. Hermann 
2021). Käyttäjäprofiilien sisältö voi itsessään sisältää vinoumia ja ennakko-oletuksia ih-
misryhmistä, mikä voi voimistaa niiden eriarvoistavaa vaikutusta (ks. Tsamados ym. 
2022). Siinä missä keskustelu algoritmisten järjestelmien eriarvoistavista ja epäoikeu-
denmukaisista seurauksista käy vilkkaana (esim. Ruckenstein ja Lehtiniemi 2020), tutki-
muksemme aineistossa eriarvoistavat kehityskulut eivät mainittavasti nousseet esiin. 
Journalististen medioiden edustajat näyttivät olevan tietoisia yleisöjen pirstaloitumisen 
uhkasta, mutta algoritmisen personoinnin mahdolliset eriarvoistavat vaikutukset eivät 
ainakaan toistaiseksi ole kriittisen tarkastelun kohteena. 
 
Riskit yksityisyydelle 
 
Sisältöjen personoinnissa käyttäjiltä kerätään dataa, jotta heidän ominaisuuksiaan ja 
kiinnostuksen kohteitaan voidaan mallintaa. Yksityisyyteen liittyvät riskit tai vähintään 
epäilyt juontuvat siitä, että käyttäjistä kerätään tai jaetaan dataa heidän tietämättään 
tai että informaatiota voidaan väärinkäyttää tai vuotaa (esim. Milano, Taddeo ja Floridi 
2020; Sehl ja Eder 2023). Empiirisessä aineistossamme yksityisyyteen liittyvät pohdin-
nat jäivät kuitenkin vähälle huomiolle. Mahdollinen selitys on se, että suuri osa kysei-
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sistä tiedoista tulee tällä hetkellä yleisön tietoisesti tekemistä mieltymysten ja kiinnos-
tuksen kohteiden valinnoista. Toinen keskeinen syy voi olla siinä, että haastatellut jour-
nalistit ja kehittäjät pohtivat lähinnä sitä, miten henkilökohtaista dataa voitaisiin käyt-
tää ”journalistisiin” tarkoituksiin. Muihin tarkoituksiin kuten mainontaan dataa hyö-
dynnetään mediayrityksissä yleensä toisaalla kuin toimituksissa. Yhteen käyttöön ke-
rätty data on kuitenkin hyödynnettävissä myös toisiin tarkoituksiin, eivätkä kaikki tule-
vaisuuden käyttötavat sekä niiden mahdolliset ongelmat ole vielä tällä hetkellä tie-
dossa. 
 
Lopuksi 
 
Suomalaisten mediatoimijoiden kanssa käytyjen keskusteluiden perusteella yleinen nä-
kemys vaikuttaa olevan se, että personoinnista voi olla journalistisille medioille moni-
naista hyötyä. Keskeisin kannustin personoinnin käyttöönottoon näyttää tällä hetkellä 
olevan sisällön relevanssin lisääminen yleisölle. Tämän ajatellaan sekä edesauttavan 
journalistisia päämääriä että heijastuvan positiivisesti yleisön sitoutumiseen ja sitä 
kautta liiketoimintaan. Lisäksi personointiin liittyvien kuten muidenkin teknologisten 
innovaatioiden tutkiminen ja kokeileminen voivat olla arvo sinänsä: 

 
Uudenlaisten asioiden kehitystyössä syntyvä ymmärrys on kilpailuetu. Eli 
kun lähdetään tekemään jotain uutta, niin välttämättä alkupisteessä ei 
edes vielä tiedetä, mitä kaikkea siitä voidaan oppia. Mutta olennaista on 
olla mukana ja tehdä uusia asioita, koska se on ainoa tapa hankkia niistä 
asiantuntemusta. (Päätoimittaja, uutispalvelu) 

 
Personointiin liitettiin yleisen tason uhkia, joista korostui informaatioympäristön 

pirstoutuminen. Niiden toteutumisen todennäköisyyttä omassa mediassa ja journalisti-
sessa mediassa ylipäätään pidettiin kuitenkin vähäisenä, jos ja kun personointi säilyy 
toimituksen kontrollissa ja sitä tasapainotetaan journalistisilla valinnoilla. Jatkuvana 
riskinä mainittiin se, että algoritmeissa voi esiintyä virheitä tai ne voivat aiheuttaa seu-
rauksia, jotka huomataan vasta käytössä. Vastaavien riskien nähtiin kuitenkin liittyvän 
kaikkeen teknologiaan, ja oleellista silloin on, että ongelmat tunnistetaan ja korjataan 
mahdollisimman nopeasti. 

Personointi tulee haastateltaviemme mukaan tulevaisuudessa lisääntymään 
osassa mediaa. Keskeisimmät personointia rajoittavat tekijät ovat osaamiseen ja ohjel-
mistoihin liittyvät resurssit. Toinen jakolinja asettuu uutis- ja aikakausmedioiden välille. 
Siinä missä uutismedia on tietovirta, aikakausmedia nähdään kuratoituna kokonaisuu-
tena, tuotteena tai ”esineenä”, joka alkaa ja loppuu. Lisäksi aikakausmedioita erottaa 
sanomalehdistä se, ettei lukijakuntaa pyritä niissä pilkkomaan personoinnilla pienem-
piin osiin: yleisöä määrittäväksi tekijäksi mielletään yhteinen, aikakausmedian käsitte-
lemä kiinnostuksen kohde, minkä vuoksi näiden medioiden yleisöt ovat myös kooltaan 
pienempiä. 

Sosiaalisen median tarjoaman personoinnin on ennakoitu muuttavan mediankulu-
tusta kategorisesti yleisölähtöisemmäksi tarjoamalla jokaiselle henkilökohtaisen, räätä-
löidyn käyttöliittymän mediasisältöihin. Journalismin sisällä muutokset vaikuttavat kui-
tenkin olevan ennemmin asteittaisia. Haastatteluidemme pohjalta on silmiinpistävää, 
että journalistisen median toimijat eivät koe personoinnin muuttavan journalismia 
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merkittävällä tavalla vaan pikemminkin tuottavan uusia tapoja pyrkiä journalistisiin 
päämääriin sekä liiketaloudelliseen tulokseen. Toisin sanoen tärkeintä eivät ole klikit ja 
mainonnan edistäminen – näin haastateltavamme yhteen ääneen sanoivat – vaan rele-
vanssin lisääminen: lukijat, katsojat ja kuuntelijat löytävät median tarjonnasta parem-
min heitä kiinnostavat ja heille tärkeät jutut ja kokevat kyseisen mediatarjonnan hyö-
dylliseksi ja mielenkiintoiseksi, mikä puolestaan tuottaa sitoutumista kyseisen median 
käyttöön – ja lopulta, ”kun sitoutuminen vastuulliseen journalismiin kasvaa, se tukee 
demokratiaa ja osallisuutta yhteiskuntaan” (päätoimittaja, uutis- ja ajankohtaisohjel-
mat). 

Journalismin instituutiossa algoritmiset teknologiat näyttävät asettuvan historialli-
selle jatkumolle ja aiheuttavan asteittaisia muutoksia. Tätä ajatusta vasten voi pohtia 
tulevaa kehitystä, jossa esimerkiksi generatiivisia tekoälysovelluksia saatetaan valjas-
taa siihen, että yleisöille luodaan entistä henkilökohtaisempia informaatioympäristöjä. 
Kehityksen nopeus voi yllättää sekä mediatoimijat että tutkijat. Vaikka haastatte-
lumme ovat varsin tuoreita, niissä ei vielä näkynyt tämänhetkinen varsin vuolas kes-
kustelu suuriin kielimalleihin pohjautuvien tekoälysovellusten nopeasta kehityksestä. 
On mielenkiintoinen ja ajankohtainen kysymys, miten tällaiset sovellukset vaikuttavat 
journalismin tuottamiseen ja – yleisön käyttöön valjastettuna – median kulutukseen 
sekä journalismin yleisösuhteeseen. 
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Viite 
 

 
1 Haastattelujemme ja analyysimme kulkua olemme kuvanneet tarkemmin toisaalla (Rydenfelt ym. 
2022). Haastateltavien kanssa sopimamme linjaus on, ettemme nimeä heitä tai heidän edustamiaan me-
dioita. Suomalaisen mediakentän koon vuoksi totesimme yhdessä haastateltavien kanssa, että heidän 
henkilöllisyytensä voi kuitenkin olla pääteltävissä tutkimuksemme tuloksia koskevasta raportoinnista. 
Haastateltavamme eivät pitäneet henkilöllisyytensä paljastumista tai edustamansa median mahdollista 
tunnistamista ongelmallisena, mikä kertonee suomalaisen mediakentän avoimuuden ilmapiiristä. Haas-
tateltavaksi suostuneet henkilöt eivät myöskään kokeneet aihepiiriä arkaluontoiseksi tai liiaksi liikesalai-
suuksia penkovaksi. Lähes kaikki. joita pyysimme tutkimukseen osallistumaan, suostuivat, mutta mainit-
tava on, että iltapäivälehtien edustajat kieltäytyivät haastattelusta. Tämä on selkeä puute aineistos-
samme, sillä tietojemme mukaan näissä lehdissä personointia käytetään.   


