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1 JOHDANTO-TIETOTALOUDEN HAASTEITA MEDIATUTKIMUKSELLE

Liisa Uusitalo

Sahkoinen viestintda ja kaupankaynti vaikuttavat kaikkiin toimialoihin ja niiden toiminta-
tapoihin, mutta mediateollisuuden osalta muutokset ovat ehka kaikkein suurimpia. Medi-
an muutos on suoraan kytkoksissa kuluttajien kayttaytymisen muutoksiin, joita vuoros-
taan on vaikea ennustaa. Monessa tapauksessa tarjonta ohjaa kuluttajien kayttaytymis-
ta, kun tietoteknologian avulla kehitetd@dn uusia innovatiivisia tuotteita ja palveluita ja
syntyy uusia markkinoita. Seuraavassa tarkastelen joitakin keskeisia media-alan muu-

toksia ja niiden asettamia haasteita tutkimukselle.

Kayttdajat maaradvat tahdin

Viestinnan kulttuurinen muutos on merkittava. Aikaisemmin joukkoviestinndssa viesti-
mid, sisaltdja ja kohderyhmia voitiin tarkastella ja suunnitella erikseen erikoistuneiden
ammattilaisten avulla (esim. lehtien ja television toimitukset, markkinoiden segmentointi,
sisaltdjen tuottaminen etukdteen maaritellyille ryhmille, mediasuunnittelu, mainonnan

suunnittelu, graafinen design, logistiikka jne.).

Digitaaliviestinndssa viestintdalan osaaminen on enemman yhteen sulautunutta. Ehka
nyt vasta toteutuu McLuhanin (1964) ‘medium is the message’ -vaite laajasti ymmarret-
tyna; media ja sen sisdltd yhdistyvat erottamattomaksi kokonaisuudeksi, ja media vai-
kuttaa voimakkaasti siihen miten viestin sisdltd tulkitaan. McLuhanin tavoin voimme
myo6s korostaa sita, etta sisdltéjen analyysin ohella tulisi kiinnittda paljon enemman
huomiota sisaltéja valittavaan mediaan ja sen ominaispiirteisiin, joiden mukaan laaditaan

ja rajataan sisallot.

Myds aikaisemmalle joukkoviestinndlle tyypillinen broadcasting-viestintamalli, jossa on
yksi lahettaja ja suuri joukko vastaanottajia, muuttuu tdysin. Digitaaliajan viestinta on
kuluttajavetoista; suuri joukko vastaanottajia hakee itselleen valikoivasti tietoa suurelta

joukolta tiedon tai palvelujen tarjoajia, ja myds toinen toisiltaan.

Tiedon kuluttajille on siis tarjolla monia uusia tapoja hankkia tietoa, valittaa sitd eteen-
pain seka itse luoda tietoa ja vaikuttaa verkon kautta, jotka kaikki ovat kuluttajan kan-
nalta myonteisid asioita. Mutta ongelmiakin 16ytyy. Tietoa tarjotaan uudessa muodossa
verkossa blogeina, kommentteina tai ns. yhdistelijoiden muilta webbisivuilta valmiiksi

poimimina nakdékulmina ja koosteina. Nama eivat noudata perinteisen journalismin saan-



t6ja, ja usein tiedon alkupera ja todennettavuus muuttuu yhda hamarammaksi (Massing
2009).

Myos lisdantynyt tapa kayttda tietolahteend toisissa medioissa julkaistuja juttuja véahen-
taa tiedon luotettavuutta ja todennettavuutta. Moneen kertaan valittyneena pelkkaa hu-
huakin aletaan kohdella kuin todennettua tietoa. Talléin avoin tiedonvalitys ja keskustelu,

jotka ovat demokratian perusedellytyksid, alkavat helposti murentua.

Blogeihin ja huhuihin perustuva tieto on usein myd&s pitkalle suodattunutta, silla yleensa
blogit viittaavat muihin (poliittisesti) samansuuntaisesti ajatteleviin blogeihin eika aitoa,
arvostavaa vuoropuhelua erilaisten nakdkantojen valilla juuri synny (Wasik 2008). Sama
ilmid on havaittu kuluttajayhteiséjen puolella: internet on oiva tapa muodostaa nimen-
omaan samanmielisten ja samoista asioista kiinnostuneiden yhteiséja. Sen sijaan suvait-
semattomuus ja tietdmattdomyys muunlaisista elamantavoista ja ajattelutavoista voi jopa

lisdantya, kun kuluttajat valmiiksi profiloivat haluamansa tiedon ja tiedonlahteet.

Perinteiset ja uudet mediat rinnakkain

Talla hetkella virtuaalijulkisuus koetaan suurimpana taloudellisena uhkana perinteisissa
sanomalehdissa. Esimerkiksi alun perin lehted tdydentdvaksi tarkoitettu sahkdinen uutis-
toiminta on nakertamassa perinteisen sanomalehtien suosiota politiikan ja muun uutis-
luonteisen aineiston tarjoajana. Ei ihme, ettd esimerkiksi Yhdysvalloissa uutta "blogimaa-
ilmaa” pidetaan usein perinteisen printtimedian kiusallisena parasiittina, joka uhkaa sy6-

da isantansa ja jonka leviamista on enda vaikea estaa.

Verrattuna monien muiden maiden lehtiin suomalaiset sanomalehdet ovat melko hyvin
sailyttdneet asemansa muun muassa sen vuoksi, ettd ne ovat ymmartaneet valokuvan
merkityksen ja jo pitkdan kehittaneet kuvamateriaalin kayttda olennaisena osana journa-
listista tyylidan. Moderniin palvelulogistiikkaan paneutuminen, jolla taataan lehden hairio-
ton kotiin kanto ja saatavuus tuoreena, on myds yllapitanyt sanomalehden keskeista
asemaa suomalaisten elamadssa. Lisdksi alueellisten lehtien paikallisasioiden tai kunnalli-
sen paatdksenteon tuntemusta ei 10ydy toistaiseksi melko jarjestdaytymattomasta blogi-
maailmasta. Kuntien omat internetsivut ovat lahinna tiedotussivuja. Perinteiseen journa-
listiseen toimittamiseen erikoistuneilla medioilla, kuten sanomalehdilla, on siis mahdolli-
suus menestya edelleenkin, silla valtaosa kuluttajista haluaa ‘lyhyttiedon’ ja ‘paikalla
olemisen tunteen’ liséksi saada ja reflektoida myds perusteellisempaa tietoa ilmidista ja

niiden syista.



Printtimedian valttina on lisaksi, etta se on kuluttajaystavallinen. Lukija voi koska tahan-
sa itselleen sopivana ajankohtana palata lukemisen pariin, eikd viestin tunkeudu liikaa
kuluttajan yksityisyyteen kuten esimerkiksi kaupallinen matkapuhelin-, sahkdposti- tai
internet-viestinta.

Toisaalta perinteinen media haviaa tulevaisuudessa virtuaalisille medioille siina, etta jal-
kimmaisessda on helpompi saada vertailutietoa tuotteista ja palveluista, ja lisdtiedon
hankkiminen voi vuorovaikutteisuuden ansiosta vaivattomasti jatkua aina ostotapahtu-

maan saakka.

Kuluttajien mieltymysten pysyvyys tai perinteisen median korvautuminen sahkdisella on
viela tutkimaton alue. Ovathan uusien medioiden sovellutukset ja kayttd vield elinkaa-
rensa alkuvaiheessa. Kuluttajat ovat toistaiseksi ns. "hybridikuluttajia”, jotka eri tavoin
yhdistelevat uutta ja perinteistd mediaa luodakseen itselleen sopivan mediatyylin. Median
kdyttd on myds tilannekohtaista ja riippuu siita, onko kysymys yhteiskunnallisen tiedon
hausta, asioinnista palveluyritysten ja julkisten viranomaisten kanssa, viihteesta ja kult-
tuurista, tiedon saaminen kiinnostavista uutuuksista vai tuotevaihtoehtojen vertailemi-

sesta ja ostamisesta.

Kuluttajateorian kannalta on haastavaa tehda mediatutkimusta, silla aikaisemmin kay-
tossa olleet viestinndan mallit eivat ehka enaa kovin hyvin sovi digitaaliaikaan. Esimerkiksi
mallit jotka kuvasivat miten kuluttajiin pystyttiin vaikuttamaan paatésprosessin eri vai-
heissa, sen edetessd tiedostamisen ja asenteen muutoksen kautta itse ostopaattkseen,
eivat ehka pade samalla lailla. Nyt kuluttaja hakee itse verkosta esille valmiiksi miettimi-
aan palvelun tarjoajia ja tuotemerkkejd, joista hanelld on aiempaa kokemusta tai vertais-
tietoa. Kuluttaja my0s arvostaa sitd, ettd han pystyy hallitsemaan omaa median kayttoti-
lannettaan. Esimerkiksi yleinen markkinointiviestinta sahkdpostin ja matkapuhelimen

kautta ei miellyta kuluttajia.

Medialiiketoiminnan ansaintalogiikan muutokset haastavia

Perinteisen mediat, sanomalehdet ja kaupalliset televisiokananavat pohjautuivat ansain-
talogiikkaan, joka perustui mainontaan ja mainos- ja ilmoitustilan myyntiin ja - lehtien
osalta — loppukuluttajilta saatuihin tilausmaksuihin. Ndiden ansaintatapojen kayttd on
virtuaalimediassa hankalaa. Esimerkiksi bannerimainonta tai yrityksen logo internetissa
voi korkeintaan toimia ‘sisdanheittdjand’ yrityksen sivuille tai muistutusmainontana yri-
tyksen tai bréandin olemassaolosta, mutta silld ei ole juuri minkdanlaista roolia tiedon an-

tajana tai mielikuvien ja asenteiden muokkaajana.



Brandi- ja yrityskuvamainonnan suhteen perinteiset mediat ovat siis edelleen vahvoja
kanavia, eika mahdollisista suhdannevaihteluista johtuvaa taantumaa tule tulkita lopulli-
sena printti- tai televisiomainonnan haviamisena. Sen vuoksi aikakauslehdet, jotka ovat
tyypillisia kohdistetun brandi- ja mielikuvamainonnan medioita, karsivat paljon vdahem-
man internetista ja sen mukana tuomasta ansaintalogiikan muutoksista kuin sanomaleh-
det. Osa aikakauslehtimainonnastakin tosin korvautuu internetin palveluilla. Esimerkiksi
pankkien tai lentoyhtididen mielikuvamainonta on nykydan hyvin vahaista verrattuna
1980-lukuun, silld virtuaalisten lentomatka- ja pankkipalveluiden helppokédyttdisyys ja
luotettavuus ja niistd saadut kokemukset toimivat tehokkaammin kuin mainosten luomat

brandimielikuvat.

Suurin muutos koskee kuitenkin sanomalehtien ilmoittelutyyppistd mainontaa - esimer-
kiksi tyopaikkailmoitukset tai asunnonmyynti-ilmoitukset - joka ovat selvasti siirtymassa
perinteisesta sanomalehdesta virtuaalimediaan. Lisdksi ilmoittelutyyppisesta mainonnasta
on sanomalehtien kanssa kilpailemassa my0s perinteinen postitettu osoitteellinen suora-
mainonta. Viime vuosina suuret valtakunnalliset tai alueelliset sanomalehdet ovat kuiten-
kin osanneet my®s tarjota suoramainonnalle mahdollisuuden lehden valissa tapahtuvaan
jakeluun, ja siten sanomalehdet ovat voineet sailyttaa osan vahittaiskaupan ilmoittelutu-

loista itselldaan.

Mistd mainostuloja?

Perinteisten sanomalehtien on siis keksittdva uusia ansaintatapoja. Pdaosin tulot joudu-
taan kerdamaan muilta yrityksilta, jotka lehden virtuaalisivustojen kautta hakevat kon-
takteja asiakkaisiin. Esimerkiksi mediayhtiét voivat laskuttaa mainostavia yrityksia, jotka
saavat logonsa ja linkkinsa lehden virtuaalisivuille tai perustaa omia tytaryrityksia, joiden

kautta virtuaalisten ilmoitusmarkkinoiden tulot voidaan kerata lehtiyhtidlle.

Kun padsy halutuille globaaleille hakukoneille on rajallinen ja tulee liian kalliiksi monille
ilmoittajille, syntyy mahdollisuuksia myds alueellisille ja paikallisille sivustoille, jotka pys-
tyvat elamaan yrityksiltd keratyilld mainostuloilla. Taman ansaintalogiikan soveltaminen
vaatii kuitenkin runsaasti lisda tutkimusta mm. erilaisista hinnoittelukriteereistd ja asia-
kasyrityksen saamasta todellisesta huomioarvosta ja hyddystd. Sita taas ei voida var-
mistaa muulla tavalla kuin tekemalla perustutkimusta loppukuluttajien reaktioista inter-
net-ymparistdéssa. Paitsi huomioarvoa, tulisi tutkia myds muistamista ja lopullisia kulutta-

jan asenteiden ja kayttdytymisen muutoksia, joihin internet-mainonnalla on pyritty.



Misté kuluttajat ovat valmiit maksamaan?

Kuluttajien osalta erds mahdollisuus lehtiyhtidille on korvata entisia tilausmaksuja myy-
malla printtilehtea pakollisena oheistuotteena ja paasylippuna saman median “ilmaisiin”
internet-palveluihin, tai jos printtiversio lehdestd kokonaan puuttuu, myyda klubijase-
nyyttd, jossa vuosimaksua vastaan kuluttajalla on rajaton kdyttéoikeus virtuaalilehden
kaikkiin palveluihin. Itse asiassa kyseessa on talldin yksityisen mediayhtion keraama

"mediamaksu”.

Tieteellisten aikakauslehtien kustantajat ovat soveltaneet tata jo pitkdan myymalla elekt-
ronisten lehtien kayttéoikeuksia johon sisaltyy painettu lehti sivutuotteena. Painettu lehti
alkaa kuitenkin vaistyd, ja uusimmat tiedejulkaisut ovat pelkdstaan elektronisia, tosin
kuvaruudulta tai lukulaitteesta luettava formaatti on tdysin sama kuin painetun lehden.
Hinta on eriytetty siten, etta se on yksityisille halvempi kuin instituutioiden hankkimat

kdyttéoikeudet (esim. yliopistojen kirjastot), joiden piirissa on paljon lukijoita.

Tieteellisten artikkeleiden julkaisu elektronisesti on suuresti muuttanut tutkimustyon
luonnetta ja kiihdyttdnyt uuden tiedon levidmisnopeutta. Muun kuin tieteellisen kirjalli-
suuden ja lehtien digitalisoituminen ei ehka samalla tavalla vaikuta sellaisiin eldman alu-
eisiin, joissa nopealla saatavuudella ja tehokkuudella ei ole samaa merkitysta kuin tyo-
elamassa. Digitaalisten kirjojen ja julkaisujen kayttd lisaantyy, mutta samalla syntyy
myo6s vastakulttuureita, joille fyysinen kirja tai graafinen tuote muuttuvat hitaasti nautit-

taviksi gourmet-tuotteiksi.

Median tyylimuutokset — valtaako huomiokulttuuri median?

Sahkoinen media synnyttda uudenlaisia viestinnan tyyleja ja sisaltéja, korostaen iskevia
otsikoita ja lyhytta, asioita yksinkertaistavaa ilmaisua. Tatd muutosta on toistaiseksi tut-
kittu hyvin vahan, koska ilmié on vasta muotoutumassa. Sensaatiot, tunteisiin vetoavuus
ja muut sellaiset vaikutuskeinot otetaan kdyttoon jotka ovat omiaan lisdédmaan sivustoilla
kdyntien maaraa. Kansalaiset ovat tahan ‘pinnallistumiskehitykseen’ osasyyllisia, silld he
eivat ole kiinnostuneita lukemaan pitkia teksteja ja asioiden taustoja pienella printilla

kuvaruudulta.

Kiredssa kilpailutilanteessa perinteisen median ja blogimaailman valilld myo6s perinteiset
mediat kuten sanomalehdet ovat selvasti alkaneet omaksua virtuaalimaailman tyylilajeja
osaksi toimituksellista kokonaisuutta (esimerkiksi ajanvietteelliset mielipidekolumnit ja

aanestykset, ylisuuret otsikot, liioitellun runsas kuvien kayttd, esiin nostot jne.). Tallai-



nen “cross-over”-ilmié voidaan havaita kaikessa kulttuurin tuotannossa, mutta esimer-
kiksi televisio ei ole samassa maarin muuttanut printtimedian kaytant6éja kuin talla het-

kelld internet.

Nykyajan medioituneessa yhteiskunnassa kaikki poliittiset tapahtumat mutta myds yksi-
tyiset tapahtumat valittyvat keskusteluun medioiden kautta. Valittyneisyys on usein mo-
nenkertaista, kun mediat poimivat toinen toisiltaan aiheita ja mielipiteitda. Monet pienet-
kin asiat ja ristiriidat saadaan paisutettua skandaaleiksi, jotka peittdvat alleen vahemman
mediaseksikkaat yhteiskunnan ongelmat. Kun lahes kaikki asiat lisaksi henkiléidaan, syn-

tyy kiihtyvassa tahdissa uusia julkisuuden sankareita ja hylkioita.

Medioiden paallekkaisyys ja kertautuvuus kuluttaa loppuun myds julkisuuden henkiléita
ja heidan kasvojaan nopeutuvaan tahtiin. Yritysten ja puolueiden johtoa vaihdetaan, mi-
nistereita kierrdatetdan, uusia asiantuntijoita kaivetaan esille ja idoleita vaihdetaan kiihty-
vaan tahtiin, usein perustellen vaihdoksia imagosyilla ja stereotyyppisilla luokitteluilla,
jotka mediajulkisuus on itse omalla toiminnallaan ensin tuottanut. Adrimmillasn vietyna
tama voi johtaa julkiseen ndyryytys- ja kyttdyskulttuuriin, jossa poliittiset asiakysymyk-

set ovat sivuseikka.

Tuntuukin siltd, etta blogikulttuurin ja lisdantyvdan huomiokilpailun takia on siirrytty ta-
vattoman kauas 1900-luvun lopun yhteiskunnallisen keskustelun ideaaleista. Jatkuva
erimielisyys - dissensus - emootioiden ilmaisu ja henkildityminen on korvannut konsen-
susihanteen ja pyrkimykset yhteisymmarrysta lisaavaan vuoropuheluun, jota aiemmin
pidettiin toimivan demokratian tunnuspiirteena. On epdvarmaa, onko tasta postmoder-
nista tilanteesta enda paluuta aikaisempiin ihanteisiin. Tiedonvélityksen raju kasvu digi-
talisoitumisen ansiosta tuntuu vain entisestaan lisddvan yleista ndakdalattomuutta ja riip-

puvuutta satunnaisista tapahtumista.

Kysymys ei ole pelkdstéan median vallan muutoksesta, vaan yleisesta kulttuurisesta tyy-
listd, joka on vallannut yhta hyvin median, politilkan kuin kansalaisliikkeetkin. Tosiasioita
koskevat vaitteet, normatiiviset ja moraaliset vaitteet ja subjektiiviset mielipiteen ilmai-
sut tahtovat keskustelussa sekoittua keskendan, vaikka ne diskurssietiikan mukaan vaa-
tisivat aivan erilaisia perusteluja. Tassa viittaan Jirgen Habermasin (1986, 1992) pohdin-
toihin aidosti kommunikatiivisen yhteiskunnan mahdollisuudesta. Esimerkiksi poliittinen
keskustelu muuttuu talléin aidosta argumentoinnista julkiseksi naytelmaksi, jossa rooli-
asetelmat ja ryhmittelyt vaihtuvat tiheddn sen mukaan, kuinka kukin yrittaa hyoétya tilan-

teesta.



Uuden journalismin hallittava eri mediakulttuurit

Virtuaalimaailma ei ole yhtenainen, vaan sen piiristd 10ytyy jo nyt myds vakavasti otetta-
via, riippumattomia ja aidosti uusien uutisaineistojen tuottajia eika pelkdastaan yhdistajia.
Tama on saanut myds monet arvostettujen sanomalehtien journalistit tarkistamaan blo-
gimaailman tarjoamat ideat, ennen kun he lahtevat tekemaan uutta juttua. Voidaankin
ennakoida, ettd samalla tavalla kuin "hybridikuluttaja” nayttaa yhdistavan perinteisen ja
uuden median kdytén omassa eldmassaan, myos journalismipuolella syntyy “hybridijour-
nalismia”, jossa osataan hyédyntda seka printtimedian etta virtuaaliviestinnan tarjoamat

mahdollisuudet.

Perinteisen ja sahkdisen median vastakkainasettelusta onkin syyta luopua, silld molem-
mat ovat sidoksissa ja tarvitsevat toisiaan. Kehityksen nopeus on yllattanyt tutkijatkin;
kysymys ei ole endaa pelkastaan siita, valitsevatko kuluttajat tulevaisuudessa perinteisen
vai sahkdisen version sanomalehdesta tai kirjasta, vaan siitd minkalaisia kokonaan uusia,

innovatiivisia tiedonvalityksen muotoja ja tuotteita syntyy naiden rinnalle.

Suomessa blogiavaruus on viela kehittymatonta verrattuna esimerkiksi Yhdysvaltoihin,
jossa perinteinen sanomalehdistd on viime vuosina karsinyt taantuman aikaansaamasta
supistumisesta ja siirtyma virtuaaliseen tiedonvalitykseen on ollut sen vuoksi rajumpi.
Taloustieteilijan Joseph Schumpeterin lanseeraama idea luovasta tuhosta, tuntuu saavan
vahvistusta ainakin mediamarkkinoilla, silld aivan viime vuosina on Yhdysvalloissa synty-
nyt useita, pelkdstaan internetissd toimivia verkkolehtid ja tutkivia uutissivustoja (esim.
politiikan kommentointiin paneutuneet TPM Talking Points Memo, ProPublica, The Atlantic
ja FireDoglLake, tai finanssikriisia kommentoivat Calculated Risk ja Naked Capitalism).
Monet taantuman takia irtisanotut, kokeneet journalistit ovat siirtyneet sahkodisen vies-
tinnan piiriin, ja nostaneet verkkolehtien tasoa tuomalla mukaan asiauutisointia esimer-
kiksi seuraamalla on-line tapahtumia Yhdysvaltojen kongressissa (esim. The Huffington
Post, aikaisemmin pelkka viihdesivusto) (Massing 2009).

Suomessa seuratuimmat verkkolehdet ja sivustot ovat perinteisten lehtiyhtididen tai te-
levisiokanavien yllapitémid, ja ne perustuvat usein saman uutisaineiston hyddyntamiseen
eri medioissa. Tama voi tuntua taloudellisesti jarkevalta synergiaetujen hakemiselta,
mutta entd jos kansalaiset tulevaisuudessa hakevatkin jotain aivan toisenlaista tietoa ja
reaaliajassa ‘paikalla olijan’ ndkdkulmaa valikoituihin ajankohtaisiin tapahtumiin tai ilmi-
6ihin. Suomessa téllaisia kansainvaélisestikin kiinnostavia verkkouutisoinnin kohteita voi-
sivat yhteiskunnallisten asioiden ja kulttuurin tapahtumien ohella olla esimerkiksi pohjoi-

sen ja arktisen alueen luonnonilmiét, lumitilanne, jaiden 1ahto, lintujen muutto jne.



Suomalaismedia voisi lisdksi erikoistua globaaliin palvelutarjontaan, jossa heilld on jo
valmiiksi kulttuuriosaamista, esimerkiksi Pohjois-Euroopan ja Venajan politiikan ja talou-
den journalismiin tai Pohjois-Euroopan kirjallisuuden ja taiteen esittelyyn (Uusitalo &
Joutsenvirta 2009).

Verkkoyhteisollisyys lisda kuluttajien asiantuntijuutta

Viimeksi mainitut yleisiin kiinnostuksen kohteisiin liittyvat uutisoinnit ja blogit tulevatkin
jo léhelle kansalaisten itse ylldpitamia, toisille kansalaisille suunnattuja harrastussivusto-
ja, jotka ovat nopeasti yleistyneet Suomessa. Muun muassa erilaiset kddentaidot voivat
blogien ansiosta kokea uuden renessanssin, esimerkiksi pelkastaan kakunleivontaan kes-

kittyvia blogeja l6ytyy yllattdva maara (Helsingin Sanomat 26.8.2009).

Varsinaiset harrastukset kuten urheilu, matkailu, kalastus jne. eivat muutu virtuaalisiksi,
eika niita korvata virtuaalipeleilld, kuten ehka alussa peléttiin. Pelimaailma on vain tullut
yhtena uutena liséna harrastusten joukkoon. Perinteiset harrastukset voivat jopa elpya ja
niitd harjoitetaan intensiivisemmin, kun yhteydenpito harrastajien valilla ja toinen toisil-

taan oppiminen vahvistuu verkostoitumisen kautta.

Verkossa toimiminen on lisdnnyt kuluttajien asiantuntijuutta tavaroiden ja palveluiden
markkinoilla, etenkin jos ne liittyvat kiintedsti harrastuksiin ja omiin, tuotteen kayttda
koskeviin kokemuksiin. Kuluttajien viiteryhmina eivat enaa toimi niinkdan oman perheen
jasenet tai ystdvat, vaan usein saman asian harrastajat ja spesialistit verkkoyhteisdissa
(Lehikoinen 2009). My6s monet yritykset ovat huomanneet, ettd kuluttajat hoitavat mer-
kittdvan maaran tuotetiedon levittamisesta toinen toisilleen. Kuluttajat omaksuvat siis
markkinoinnin ja median tehtavia itselleen, ja heidan suosituksiinsa suhtaudutaan mui-
den kuluttajien keskuudessa usein mydnteisemmin kuin yrityksen itsensa levittdmaan
tietoon. Myds tieto kiinnostavista ja kaynnin arvoisista uusista medioista ja verkko-
osoitteista leviaa kuluttajilta toisille. Samoin kansalaiset kayttavat vertaiskokemuksia

hyvakseen verratessaan julkisia palveluja ja niiden tasoa.

Vaikka kuluttajat ovat aina kayttdneet hyvdksi muiden kokemuksia ja jéljitelleet toinen
toistensa kayttaytymista, verkostoituminen ja virtuaaliyhteisét nopeuttavat uusien asioi-
den omaksumista ja ilmididen leviamista. Samalla ne my&s nopeuttavat kyllastymista ja
kiihdyttdvat uusien innovaatioiden kysyntda. Kuitenkin alkuinnostuksen havitesséa myos
vertaislahteisiin aletaan todenndkdisesti suhtautua entista kriittisemmin ja valikoivasti.
Samat luotettavuuden ja uskottavuuden kriteerit, joita on sovellettu joukkotiedotusvali-

neisiin, alkavat vaikuttaa myos vertaistiedon arvioinnissa.



Kansalaisten tietosuoja

Tietotalouteen liittyvista oikeudellisista kysymyksista on tdhan asti kiinnitetty huomiota
Iahinna tekijanoikeuskysymyksiin ja ilmaisen vs. maksullisen tiedonvalityksen ongelmiin,
joissa pddpaino on ollut turvata tuottajan oikeuksia. Tekijanoikeuksien vahvistamisen ja
palvelujen maksullisuuden suhteen kuluttaja on kriittinen, silla niiden parantaminen ei ole

kuluttajien intressien mukaista, jos se rajoittaa heidan oikeuksiaan.

Kansalaisten asenne omaan tietosuojaansa ja sen mahdollisiin puutteisiin on ollut vain
harvoin tutkimuksen kohteena. Tuore Lahteenmaden (2009) vaitdskirjatutkimus kuvaa
hyvin, miten kansalaisten keskuudessa esiintyy varsin erilaisia tietosuojaan liittyvia dis-
kursseja ja suhtautumistapoja aina tilanteesta ja kokemuksista riippuen (yhteistyo-, kriit-
tisyys- ja mukavuusdiskurssit). Esimerkiksi yhteistyddiskurssin yleisyys kertoo, etta ku-
luttajat ovat valmiita kuluttajan ja yritysten vdliseen aktiiviseen yhteistyéhén ja kump-
panuuteen. Kuluttajat eivat koe esimerkiksi henkilétietojensa antamista palvelun tarjo-
ajille kovin ongelmallisena, mutta samalla he odottavat, ettd annettujen tietojen avulla
saavutetaan myds todellisia hydtyja, etta palvelut paranevat ja ne muokataan paremmin

juuri heidan tarpeisiinsa sopiviksi.

Tarkeinta kriittisestikin suhtautuville kuluttajille tuntuu olevan, ettd he itse hallitsevat
tietojensa antamista ja hyvaksikayttoa. Kuluttajat suhtautuvat kriittisesti yritysten vaa-
rinkdytdksiin, mutta kriittisyytta esiintyy myds viranomaisia ja ylimitoitettua saatelya

kohtaan, jonka katsotaan estavén tietoyhteiskunnan kehitysta.

Aika suuri osa kuluttajista suhtautuu tietojen antamiseen ja tietosuojakysymyksiin mu-
kavuudenhaluisesti tai valinpitamattémasti. Tallaisetkin kuluttajat kokevat yleensa hallit-
sevansa tietojensa kayttéd, mutta hallinnan tunne perustuu pikemminkin yleiseen luot-
tamukseen tietojen keradajaa - yritysta tai julkista viranomaista — kohtaan ei niinkaan

oman digitaaliosaamisen kautta hankittuun hallinnan tunteeseen.

Lopuksi

Taman artikkelikokoelman artikkelit sivuavat useita edelld mainittuja media- ja kuluttaja-
tutkimusten teemoja. Samalla niissé nostetaan myds mielenkiintoisesti esille monia eri-

laisia ja aivan uuden tyyppisidkin menetelmia tutkia vallitsevaa mediatodellisuutta.

Toni Hopponen tarkastelee sanomalehtien liiketoiminnan ja ansaintalogiikan murrosta

tuoden esille mediayhtididen johdon késityksia tulevasta kehityksesta. Tutkimusta varten
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on henkilokohtaisesti haastateltu varsin edustavaa joukkoa mediayhtididen johtajista.
Artikkelin lopussa perinteisen ja verkkoliiketoimintamallin erot on kiteytetty taulukon

muotoon.

Mirella Ldhteenmdaki |6ytaa kuluttajien puheesta erilaisia puhetyyleja tai -tapoja, kun he
keskustelevat henkilétietojen hyddyntamisestd yritysten markkinoinnissa. Tama analyysi
puhetavoista johti myohemmin tasmallisempaan diskurssien ja kuluttajapositioiden luo-

kitteluun hanen vaitéskirjassaan.

Kari Elkeld on tutkinut kvantitatiivisen tutkimuksen keinoin kuluttajia ja heidén suhtau-
tumistaan erilaisiin viestintdkanaviin markkinointiviestinnan valittdjina. Edustava otos
antaa melko luotettavan kuvan kuluttajien suhtautumisesta markkinointikanaviin. Mark-
kinointitiedon vastaanottajien mielesta perinteiset sanomalehdet, kuvalliset tuotekatalo-
git ja osoitteellinen kirje ovat edelleen mieluisimpia. Elkela on myds ryhmitellyt kuluttajia
kanavamieltymysten mukaan. Lisaksi hdn esittdaa tarkeimmat kanavien ominaisuudet,
joiden perusteella kuluttajat kanavien sopivuutta arvioivat. Elkelan analyysissa hallitta-
vuus nousee keskeisend uutena kriteerina esille kuluttajien muodostaessa kanavamiel-
tymyksidaan tietotaloudessa, jo aikaisemmissa viestintatutkimuksissa esiin tulleiden va-

kuuttavuuden ja viihdyttavyyden lisdksi.

Jarmo Kuisma ja Jaana Simola esittelevat uutta objektiivista mittausmenetelmaa, silman-
lilketutkimusta, ja sen hyvaksikayttéa tutkittaessa verkkomainonnan tehokkuutta tieteel-
listen kokeiden avulla. Esimerkkina he esittdvat tuloksia, jotka koskevat mainonnan tois-

ton vaikutusta verkkoymparistdssa.

Hanna-Kaisa Desavellen artikkelissa pohditaan, mitd mainosten puhetavat rakentavat
suhtautumista teknologiaan. Mainosten teksteja analysoidaan dirskurssianalyysin avulla,
joka tyypillisesti korostaa kielen aktiivista roolia merkitysten tuottajana. Esimerkkiaineis-
to muodostuu digitaalikameroiden mainoksista. Teknologia esiintyy mainoksissa nimen-
omaan lupauksena ihannetulevaisuudesta, sille on annettu lineaarisesti etenevan edistyk-
sen, arkista elamaa helpottavan ja nautintoa tuottavan supersankarin rooli. Desavelle
tarkastelee erityisia suomen kieleen liittyvia ominaisuuksia, joiden avulla tata roolia ra-
kennetaan (esim. preesens-futuuri, imperatiivi ja subjektiivisten adjektiivien kayttd ilman

vertailupistettd). Tulevaisuutta rakennetaan myds helppous- ja kyborgidiskurssion avulla.

Heidi Mikkonen vuorostaan luo viitekehysta tutkimukselleen siitd, miten tietoteknologia
muuttaa ja tulee luontevaksi osaksi nuorten arkea ja miten se laajentaa nuorten oppimis-

ja kulutusmahdollisuuksia. Samalla se myds lisdaa nuorten sosiaalistumista ja altistumista
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asioille — kuten vakivallan malleille tai maailman ongelmille - jotka ovat nuorille liian ras-
kaita. Perusteellisempaa tietoa tietoteknologian vaikutuksista nuorten arjessa siis tarvi-

taan monella taholla.

Annukka Jyrdmé ja Hilppa Sorjonen kaantavat huomion kuluttajista yrityksiin. Jyrama
tarkastelee valittajdorganisaatioiden tarpeellisuutta tiedonluomisprosesseissa. Mainos- ja
mediatoimistoilla on uusi tarkea tehtava valittaa asiakkailleen uusia mediaymparistéja
koskevaa tietoa. Myds aivan uusia valittajaorganisaatioita tarvitaan entisten rinnalle, silla
valittajarooleja on hyvin monenlaisia. My6s mediaattorin tehtdavaa hoitavalle on tarkea
tiedostaa, missa valittajaroolissa han kulloinkin esiintyy ja minkalaisia odotuksia haneen
kohdistuu. Sorjosen artikkeli liittyy mediaan vain epdsuorasti, silld han tarkastelee taide-
organisaatioiden johtajien kykya tehda paattelyja syy-seuraussuhteista ymparistén tar-
joaman taloudellisen informaation perusteella. Sorjonen péaattelee, etta taide- ja kulttuu-
rialan ja ehkd myds journalismin koulutusohjelmiin tulisi lisdta taloudelliseen paattelyyn

opettavia ja kannustavia osioita.

Viimeisessa artikkelissa Joel Hietanen esittelee uutta lupaavaa mediatutkimuksen mene-
telmaa, videografiaa. Esimerkkind tutkimuskohteesta on paintball-harrastajien alakult-
tuuri, johon Hietanen itsekin kuuluu ja jota han tarkastelee videokuvan tuottaman aineis-

ton perusteella. Kyseinen artikkeli on esitutkimus kyseisesta aiheesta.
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2 SANOMALEHTILIIKETOIMINNAN MURROS

Toni Hopponen

Miten suomalaisen sanomalehtiliiketoiminnan kilpailuymparistd ja sanomalehtien liiketoi-
mintamalli ovat muuttuneet Internetin myota? Artikkeli perustuu kevaalla 2009 teke-
maani pro gradu -tutkimukseen. Tutkimusta varten haastattelin kahdeksaa media-alan

johtohenkilda, jotka edustavat neljaa eri organisaatiota.

Internet on luonut uuden kilpailu- ja liiketoimintaympdristéon sekd sanomalehdille etta
muille perinteisille media-alan toimijoille. Suomessa keskustelu media-alan konvergens-
sista ja murroksesta on lisaantynyt vahitellen 2000-luvun aikana. Viime aikoina erityisen
kiivasta keskustelua on herattanyt YLE:n rooli ilmaisten sisadltdjen tuottajana ja jakajana

seka YLE:n vaikutukset uutisvalitysliiketoiminnan kilpailukenttaan.

Artikkelin aluksi kuvaan lyhyesti liiketoiminnan murroksen ja sanomalehtien muutoksen
aiempaa akateemista tutkimusta. Taman jalkeen tarkastelen sanomalehtien perinteisen
ansaintalogiikan ja liiketoimintamallin murtumista sekda suomalaisten sanomalehtien siir-

tymista kohti monikanavaista liiketoimintaa.

Liiketoiminnan murros

Liiketoiminnan murroksella tarkoitetaan toimialan erityisen voimakasta muutosta. Se
murtaa toimialan vakiintuneen ansaintalogiikan ja liiketoimintamallin sekd muokkaa toi-
mialan kilpailuympdristda. Murroksen taustalla ovat usein radikaalit innovaatiot. Liiketoi-
minnan murrosta voidaan tutkia teknologian ja liiketoimintamallin innovaatioiden ndko-
kulmasta (esim. Cooper & Smith 1992; Christensen 1997; Gilbert 2003).

Tushmanin ja Andersonin (1986) mukaan teknologinen kehitys on vakiintuneella toimi-
alalla prosessinomaista ja evoluutionaarista, joka suhteellisen harvoin rikkoutuu hairiyt-
tdvan teknologisen innovaation seurauksena. Teknologinen kehitys ja sen vaikutukset

toimialaan voidaan jakaa vahittdisiin eli kumulatiivisiin seka radikaaleihin innovaatioihin.

Vahittdinen innovaatio perustuu vakiintuneen yrityksen aiempaan teknologiseen osaami-
seen, jolloin tavoitteena on kehittdaa nykyiseen teknologiaan perustuvia tuotteita vastaa-
maan paremmin asiakkaiden odotuksia ja tarpeita. Sen sijaan radikaalissa innovaatiossa
uusi teknologia ei ole toimialan vakiintuneille yrityksille ennestaan tuttu, vaan vaatii uu-

sien kyvykkyyksien ja osaamisen kehittamistd. Radikaali innovaatio muodostuu joko ko-
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konaan uusista materiaaleista ja teknologisesta osaamispohjasta tai vanhojen materiaali-

en innovatiivisista kombinaatioista.

Radikaalina innovaationa voidaan pitaa teknologista uutuutta, joka murtaa toimialan pe-
rinteisen ansaintalogiikan ja liiketoimintamallin. Teknologinen edistysaskel murtaa vahit-
taisen kehityksen, kun uuden teknologian hinta-suorituskyky-suhde ylittéda aiemman tek-
nologian vastaavan suhteen. Tall6in vakiintuneen teknologian hinnan, kustannustehok-
kuuden tai laadun parantaminen ei enaa riitd, vaan uusi teknologia valtaa markkinat seka

muuttaa olennaisesti toimialan kysynnéan ja tarjonnan logiikkaa.

Hamelin (2000) mukaan uudet innovaatiot, jotka murtavat liiketoiminnan ansaintalogii-
kan perustuvat kuitenkin yha useammin teknologian kehityksen sijaan tai ohella liiketoi-
mintamallin innovaatioihin. Liiketoimintamallin innovaatiolla tarkoitetaan joko kykya luo-
da kokonaan uusi liiketoimintamalli tai kykya yhdistelld innovatiivisesti aiempia liiketoi-

mintamalleja toimialan sisdlla tai eri toimialojen valilla.

Totutun liiketoimintamallin murtuminen vaatii toimialan perusoletusten kyseenalaistamis-
ta. Perusoletukset muodostuvat toimijoiden yhteisista ja jaetuista kasityksista asiakkais-
ta, markkinoista, tarjottavista tuotteista, kaytdssa olevasta teknologiasta, tehokkaimmis-
ta kilpailustrategioista sekd optimaalisesta organisaatiorakenteesta (Hamel 1997; Marki-
des 1997; Markides 1998; Kim & Mauborgne 2004).

Alkuvaiheessa innovatiivinen liiketoimintamalli ei kilpaile suoranaisesti perinteisen liike-
toimintamallin kanssa. Liiketoimintamallin murros ja aiemman toimintalogiikan korvau-
tuminen toteutuvat vasta, kun uuden liiketoimintamallin kyky tarjota tuotteita tai palve-
luita on riittdva vakiintuneiden yritysten asiakkaille (Christensen & Raynor 2003; Marki-
des 2006).

Teknologian tai liiketoimintamallin innovaation aiheuttama murros luo vakiintuneelle toi-
mialalle paineen reagoida muutokseen. Vanhan mallin tuoma taloudellinen menestys voi
kuitenkin hidastaa oleellisesti muutoshalukkuutta ja uuden teknologian tai liiketoiminta-
mallin kayttéonottoa. Uusien tulokkaiden ndkékulmasta innovatiivisen teknologian tai
liiketoimintamallin omaksuminen voi puolestaan olla ainoa tapa murtautua markkinoille
(Chandy & Tellis 2000).
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Sanomalehtiliiketoiminnan muutoksen tutkimus

Keskustelu sanomalehtiliiketoiminnan ja yleisesti media-alan murroksesta on lisdaantynyt
2000-luvulla. Sanomalehtiliiketoiminnan muutoksen tutkimus on jonkin verran kuvannut
sanomalehtien elintilaa, kehitystd, strategisia vaihtoehtoja ja tulevaisuuden ndkymid
muuttuneessa toimintaymparistéssa. Suomalaiset sanomalehdet ovat vahitellen kehitta-
neet verkkoliiketoimintaansa 1990-luvun lopun ja 2000-luvun alun aikana. Muutos on
ollut luonteeltaan seurailevaa, ja aiempien tutkimusten mukaan verkkolehted on pidetty

Idahinna sanomalehden tuotelaajennuksena (esim. Picard 2003; Moilanen 2004).

Lindblom (2009) on tutkinut suomalaisten kustannus- ja media-alan yritysten verkko- ja
mobiililiiketoiminnan kehitystd vuosien 1994-2004 vaélisena aikana. Tutkimuksessa ver-
taillaan Alma Median, Sanoma Osakeyhtién ja YLE:n uuteen mediaan liittyvia strategioita
ja liiketoiminnan kehitysta. Alun aktiivisen strategisen otteen jalkeen Sanoma Oy ja Alma
Media siirtyivat vuoteen 2004 mennessa varovaista strategiaa noudattaviksi yhtidiksi.
Varovaisessa strategiassa uuden median kaupallisiin mahdollisuuksiin suhtaudutaan va-

rauksella, ja verkkoliiketoiminnan investoinnit ovat luonteeltaan vahaisia.

Heinonen ja Kinnunen (2005) vertailivat puolestaan Aamulehden, Helsingin Sanomien ja
Kalevan paperista sekd verkkolehted, ja totesivat Lindblomin tapaan yritysten noudatta-
neen Internetissa varovaista strategiaa. Paperisen ja verkkolehden siséllot erosivat hyvin
vahan toisistaan. Olkinuora (2006) puolestaan on kuvannut suomalaisen median siirty-

mista kohti monikanavaista liiketoimintaa 2000-luvun aikana.

Paperisten sanomalehtien ansaintalogiikka on perustunut niin sanottuun kahden kierron
malliin, jossa rahoitus on jakautunut puoliksi tilaajamaksuihin sekd mainos- ja ilmoitustu-
loihin. Kuten mm. Chyi (2005) toteaa tutkimuksessaan, sanomalehdet ovat yrittdneet
siirtda paperisen lehden tilaajamaksuihin perustuvaa ansaintalogiikkaa verkon liiketoi-
mintaymparistéon, mutta tama ei ole onnistunut. Verkkolehtien ansaintalogiikka on siten
aiempien tutkimusten valossa perustunut ldhinnd mainosrahoitukseen ja lisdpalveluiden

myyntiin, eika se ole taannut kannattavuutta.

Ansaintalogiikan murros ja kilpailuymparisto

Uusi kilpailuympéristd

Sanomalehtien keskindista kilpailua ennen Internetin syntya voidaan kuvailla melko va-

haiseksi. Markkinat olivat jakautuneet itsendisten yritysten kesken alueittain, ja keski-
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naistd kilpailua esiintyi korkeintaan maantieteellisten alueiden rajoilla. Suurimmat sano-

malehdet saivat nauttia aiemmin hyvin monopolistisesta kilpailuasemasta.

Yleisoista kaytavan kilpailun sijaan kilpailtiin mainostajien euroista television, radion ja
aikakauslehtien kanssa. Tassa kilpailukentdssa sanomalehdelle muodostui luonteva rooli
tv- ja radiouutisia tdydentavdna ja syventdvdna mediana. Televisio oli ennen Internetin
syntya nopean uutisoinnin keskeisin jakelukanava, jonka rajalliselle ldhetysajalle sano-
malehtien paivittdinen uutisointi tarjosi oivallisesti taydentavan ja syventdavan vaihtoeh-

don.

Aiemmassa toimintaymparistdéssa sanomalehtien ja muiden media-alan yritysten rooli oli
toimia alustana tai linkkina kysynnan eli kuluttajien ja tarjonnan eli mainostajien, ilmoit-
tajien ja sisallontuottajien valilla. Internet on kuitenkin valineena murtanut taman sano-
malehden perinteisen valitystehtdvan. Samalla tavalla se on mullistanut myds markkinoi-
den kysynndn, tarjonnan ja kilpailuymparistdon. Internetissa kuluttaja voi saada sisaltdja
suoraan sisallontuottajalta ja perinteiset mediat voidaan ohittaa. Usein ndita sisaltdja
tarjotaan kuluttajalle verkossa ilmaiseksi. Toisaalta ilmoittajat ja mainostajat voivat luo-

da omia Internet-palveluja kuluttaja-asiakkaiden tavoittamiseksi.

Median digitalisoituminen on huomattavasti monipuolistanut ja monimutkaistanut sano-
malehtien kilpailukenttda. Internetissa paikallisia ja kotimaisia mediayhtiéita merkitta-
vampia ovat monilta osin kansainvaliset kilpailijat. Vahvimpana ulkomaisena kilpailijana
haastateltavat pitdvat Googlea, jonka menestys Internetissa on tahan asti ollut huikaise-
vaa. Google tai vastaavat yritykset eivat niinkaan luo itse sisaltéjaan tunkeutuessaan
uutismarkkinoille, mutta ne voivat esimerkiksi innovatiivisilla jakelutavoilla muuttaa voi-

makkaastikin medioiden valista kilpailua.

Internetin menestyneimmat kansainvaliset yritykset toimivat suomalaisiin mediayrityksiin
verrattuna valtavilla resursseilla. Haastateltavien yhteinen mielipide onkin, etteivat yksit-
tdisen suomalaisen mediayhtion taloudelliset resurssit riitd haastamaan kansainvalisia
kilpailijoita. Yhtend mahdollisuutena nahdaan erilaiset kumppanuuteen perustuvat mallit
maailmanlaajuisten kilpailijoiden kanssa.

Sanomalehtiyhtididen nakdkulmasta kansainvdlisissa yhteistydsuhteissa on vain vahan
voitettavaa. Lahinna kyse on sopeutumisesta uuteen kilpailukenttdan ja sen lainalaisuuk-
siin. Yhta lailla ennakoitavaa on kuitenkin se, etta pelkdlla puolustustaistelulla naita yri-
tyksia vastaan ei menestysta ole odotettavissa. Globaalit kilpailijayritykset voivat esimer-

kiksi muodostaa kumppanuuksia kokonaan media-alan ulkopuolisten yritysten kanssa.
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Esimerkkeja ovat teleoperaattorit, rakennusalan yritykset tai paivittaistavarakauppaket-

jut.

Haastateltavat ennakoivat Internetin kilpailun olevan tulevaisuudessa suurten media- ja
Internet-yhtididen osalta entistd keskeisemmin suurten brandien valisté kilpailua, jossa
merkittaviksi menestystekijoiksi nousevat keskindinen kavijanohjaus seka kriittisen kavi-
jamassan houkuttelu oman konsernin sivustoille. Uutisvalitysliiketoiminta ja verkon uu-
tispalvelut muuttuvat talldin entista voimakkaammin kuluttajien huomiosta kilpaileviksi

monimediaymparistoiksi.

Ilmaisen siséllén logiikka ja verkon ansaintamallit

Sanomalehtien ensimmaisissa verkkopalveluissa perinteinen liiketoimintamalli ja ansain-
talogiikka pyrittiin siirtamaan sellaisenaan Internetiin, ja lukijoilta perittiin lukuaikaan
perustuvia maksuja. Hyvin nopeasti lukuaikaan perustuva ansaintamalli kuitenkin murtui

Internetin ilmaisten palveluiden lisaantyessa ja vallatessa markkinoita.

Internetissa kuluttajat ovat tottuneet ilmaiseen sisdltdoon, ja ilmaista sisaltéa tarjoavien
palveluiden maara on jatkuvassa kasvussa. Myds sanomalehdet ovat lisanneet kuluttajille
tarjottavia ilmaisia palveluja 2000-luvun aikana. Ensin Internetiin siirtyivat sanomalehti-
en perinteiseen liiketoimintaan kuuluneet luokitellut ilmoituspalvelut ja taman jalkeen
vahitellen iltapdiva- ja talouslehdet. Iltapadiva- ja talouslehdet kulkevatkin edelleen tietyl-

I& tavalla sanomalehtien digitalisoitumisen kehityksen karjessa.

Mainosrahoitteiset tv-kanavat ovat osoittaneet, etta laadukasta ja kuluttajalle ilmaista
sisaltda tarjoamalla on mahdollista tehda kannattavaa liiketoimintaa. Sanomalehtien
verkkopalveluihin verrattuna keskeinen ero on kuitenkin sisdllon laadussa ja kiinnosta-
vuudessa. Verkkolehden sisdltd tuotetaan paperisen sanomalehden ehdoilla ja sen kan-
nattavuutta ei haluta vaarantaa. Tama vaikeuttaa verkon ominaisuuksien taysipainoista

hyddyntamista.

Maltillinen ja passiivinen siirtyminen verkkoon mahdollisti oman perinteisen liiketoimin-
nan suojelemisen viela Internetin kehityksen alkuvaiheessa. Osiltaan passiivisen siirtymi-
sen on mahdollistanut vahdinen alueellinen kilpailu ja suhteellisen suljettu kielialue. Pe-
rinteisen liiketoiminnan kannattavuus on kuitenkin samanaikaisesti hidastanut uusien
toimivien verkon liiketoimintamallien kehittamista, ja se voi vaikeuttaa sanomalehtien

kilpailuasemaa tulevaisuudessa.
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Haastatteluiden perusteella verkon mahdolliset ansaintamallit rakentuvat tulevaisuudessa
neljastd osa-alueesta ja niiden innovatiivisista kombinaatioista. Nama ovat mainonta,
palveluiden paketointi, premium- ja niche-sisallét seka arvoketjupalvelut. Seuraavassa
tarkastellaan naita lahemmin. Suomessa sanomalehdilld, etenkin alueellisilla paalehdilla,
on vakiintuneempi levikki- ja talousasema kotiinkannon vuoksi kuin esimerkiksi Yhdys-

valloissa, mutta lukemisen siirtyminen verkkoon vaikuttaa voimakkaasti myés meilla.

Mainonta

Verkon ansaintalogiikka on haastateltavien mukaan perustunut paaasiassa mainostuloi-
hin. Verkkomainonnassa ja sen kehityksessa on kuitenkin monilta osin haasteita sanoma-
lehdille. Kilpailu on lisdéantynyt, mika laskee verkkomainonnan kontaktihintoja. Sanoma-
lehtien perinteiset mainostajat ovat liséksi suurelta osin paikallisia yrityksia, jolloin mai-

nostamiseen kaytettdva euromaara ei rajattomasti voi kasvaa.

Aiempi, kehittymatén verkkomainonta perustui yksinkertaiseen nayttoperusteiseen
myyntiin. Toimintamalli on tuttu sanomalehden paperisesta versiosta, jossa mainonta on
lukijasta riippumatonta, ja sita esitetdan tietyn ennalta maaritellyn ajan. Mainonnassa
olennaista on kuitenkin se, kuka havaitsee ja missa ymparistdossa seka johtaako mainon-
nan havaitseminen ostopaatokseen tulevaisuudessa. Mainonnan huomaamisen ja vaiku-
tusten kannalta lehden verkkosivut ovat ongelmallisempia kuin paperilehdet (ks. Kuisma
ja Simola artikkeli tdassa teoksessa). Mainostajan kannalta vaihtoehtoja on muitakin:
omien sivustojen kautta tiedottaminen tai muut esimerkiksi tuotteiden kayttdon liittyvat

sivustot.

Paikallisesti, kayttajittain seka ajallisesti kohdennetussa mainonnassa voi haastateltavien
mukaan olla sanomalehtien verkkoliiketoiminnan pelastus. Mita tarkemmin kohderyhma
pystytaan teknologian avulla maarittelemaan ja seulomaan, sen suurempia kontaktihin-

toja voidaan luonnollisesti peria mainostajilta.

Mainonnan maara verkkopalveluissa ei toisaalta voi rajattomasti kasvaa. Suuri mainosten
maarad heikentda luettavuutta ja drsyttda kuluttajaa. Lisdksi mainonnan valineiden kehit-
tyessa parantuvat samanaikaisesti mainonnan estdamiseen eli blokkaamiseen liittyvat

tyokalut.

Palveluiden paketointi
Haastateltavien mukaan yhtenda mahdollisuutena voidaan pitaa paketoitavia ja kuukausi-

hinnoiteltuja palveluja. Talloin kuluttajalle tarjotaan "huikea” maara sisaltdja ja lisapalve-

luja kiintedta kuukausimaksua vastaan. Ansaintalogiikka on tuttu maksu-tv-kanavilta.
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Haasteena on kuitenkin riittdvan suuren asiakasjoukon houkuttelu, joka mahdollistaisi
sisallon tuottamisen ja jakamisen kuluttajan kannalta kohtuullisella kuukausimaksulla.
Kuukausimaksullisen verkkopalvelun sisdllon ja lisdarvopalveluiden muodostaman koko-
naistarjooman tulisi olla ylivertainen kuluttajille ilmaisten, mainosrahoitteisten palvelui-

den tarjoamiin asiakashyotyihin verrattuna.

Premium- ja niche-siséllét

Verkossa erilaisista tarkkaan kohdennetuista premium- ja niche-sisalldista voidaan kerata
pienia kuluttajilta perittavia maksuja. Esimerkkeina voidaan pitaa erilaisia verkkopeleja ja
kilpailuja tai vaikkapa yksittdisia tv-sarjoja, ensi-iltaelokuvia ja urheiluohjelmia. Premi-
um- ja niche-sisdllét voivat haastateltavien mukaan olla myds tiettyyn harrastukseen tai
kiinnostuksen kohteeseen liittyvia sisaltdja, jotka kohdistuvat alan harrastajiin kaikkialla
maailmassa. Kilpailijana ndiden tuottamisessa ovat kuitenkin kuluttajat itse ja heidan

yhteisénsa verkossa, muu perinteinen media seka Internetin verkkopalvelut.

Arvoketjupalvelut

Sanomalehtiyritysten markkinapaikka-liiketoiminnassa palvelut eivat enda rajoitu ainoas-
taan osto- ja myyntialustan tarjoamiseen kuluttajille ja yrityksille. Erityisesti yrittajaasi-
akkaille on voimakkaasti kehitetty perinteisen liiketoiminnan ulkopuolisia palveluita. Nais-
ta esimerkkeja ovat kiinteistévalittajille, autokauppiaille ja tydpaikkailmoittajille tarjotta-
vat lisdpalvelut. Ne ovat usein informaation kasittelya, muokkaamista ja jarjestelya hel-

pottavia teknisia tydkaluja.

Haastatteluiden perusteella sanomalehtiliiketoiminnan tulevaisuuden ansaintamalli koos-
tuu aiempaa useammasta, mutta suhteelliselta kooltaan pienemmasta purosta. Kuluttajil-
ta perittdvien maksujen osuuden tulorahoituksesta on aiempaa vahdisempi, kun taas

mainonnan ja arvoketjupalveluiden merkitys korostuu.

Ansaintalogiikan murroksen yksi merkittavimmistd ongelmista sanomalehtiliiketoiminnal-
le on se, ettd kahdesta nykyisesta tuloldhteestd (tilausmaksut ja mainostulot) juuri mai-
nontaan ja ilmoitteluun perustuvat tulot ovat hyvin suhdanneherkkid. Ansaintalogiikan
murros ja tulojen painottuminen entistd vahvemmin mainostuloihin lisda siten toimialan
suhdanneherkkyyttd, minka vuoksi lehtikuolemien voidaan tulevaisuudessa ennakoida

lisdantyvan.
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Internet on tuonut YLE:n sanomalehtien kilpailuympéristé6n

Internet on vaélineend tuonut YLE:n tv- ja radiokanavat samaan kilpailuymparistéén sa-
nomalehtien verkkopalveluiden kanssa. Verkossa YLE kilpailee samoista kavijoista julki-
silla varoilla tuotetulla laadukkaalla uutis- ja ohjelmasiséllollda. Internet on murtanut
YLE:n suoralta kilpailulta sanomalehtia aiemmin suojanneen kanavamuurin. Aiemmasta
suhteellisen vaarattomasta kumppanista on tullut sanomalehtien johdon silmissa var-

teenotettava kilpailija.

Keskustelu YLE:n roolista voimistui YLE:n julkaistua niin sanotun mahdollistajastrategian.
Mahdollistajastrategian perusideana on tuoda YLE:n tuottamat sisallot kuluttajien ja yri-
tysten kayttéon valineesta seka kanavasta riippumatta. YLE katsoo julkisin varoin tuote-
tun sisallén olevan "koko kansan omaisuutta”, ja sisallén tulisi siten olla kaiken kansan

tasapuolisesti hyddynnettavissa.

Sanomalehtien nakdkulmasta YLE:n mahdollistajastrategia puolestaan voi vaaristaa kil-
pailua ja uhkaa viestinnan moniarvoisuutta seka media-alan kaupallisten yritysten tyo-
paikkoja. Sanomalehtien johdon huolenaiheena on erityisesti se, etta sanomalehtiliike-
toiminnan ulkopuoliset toimijat tai osa sanomalehdista ryhtyisi hyddyntdm&an YLE:n
tuottamaa uutismateriaalia ilmaiseksi omassa verkkopalvelussaan. Tama aiheuttaisi sa-
nomalehtiyrityksille kilpailullisesti kestamattéman tilanteen, jolloin oman uutistoimituk-

sen ja STT:n kustannuksia olisi leikattava rajusti.

Huoli perustuu paadasiassa YLE:n julkiseen mahdollistajastrategiaan, ja erityisesti sen

tulkinnanvaraisiin kohtiin:

“Tavoitteiden saavuttamiseksi YLE tekee yhteistyotd jakelu, tele- ja mediayhtibiden, riip-
pumattomien tuotantoyhtibiden, muiden sisélléntuottajien, oppilaitosten, julkishallinnon
ja kansalaisyhteiskunnan muiden osapuolten sekéd YLE:n sisdltéjen muokkaamisesta kiin-
nostuneiden kansalaisten ja yhteis6iden kanssa... YLE:n siséltéja ei saa kdyttaa kaupalli-
seen tarkoitukseen ilman erillistd sopimusta. YLE jakaa erikseen pdétettdvid sisadltojé

kansalaisten, yhteisbiden ja yritysten vapaasti jatkojalostettavaksi.”

YLE:n johdon nakemyksen mukaan STT:n kilpailuaseman heikentaminen ei kuitenkaan
ole tavoitteena. Jokaista yhteisty0suhdetta harkitaan tapauskohtaisesti ja yhteistydsuh-
teen kilpailullisia vaikutuksia pyritaan arvioimaan objektiivisesti ja tasapuolisesti. YLE:n
tavoitteena on strategian mukaisesti lisdta sisalléntuottajien kaupallisia mahdollisuuksia,

ei kaventaa niita.
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YLE ei myoskadn mahdollistajastrategian mukaan sovi eksklusiivisia, monopoliasemaan
johtavia sopimuksia. Yhtaldisten sopimusehtojen ja mahdollisuuksien takaaminen turvaa-

vat sen, ettei kilpailullisesti epdoikeudenmukaisia tilanteita muodostu.

Joiltain osin YLE:n olemassaolo kiistamattéd vaaristaa media-alan kilpailua ja kaventaa
yksityisten yritysten liiketoimintamahdollisuuksia. Yhteiskunta on kuitenkin valtuuttanut
YLE:n hoitamaan julkisen palvelun tehtavaa. YLE:n julkisen palvelun tehtdvaan on aina
keskeisenda osana kuulunut erityisesti kaupallisesti kannattamattoman ja usein vain va-
hemmistéja palvelevan sisallén tuottaminen. Kilpailun vaaristyman arviointi seka YLE:n
roolin ja julkisen palvelun tehtdavan maarittely on kuitenkin uudessa toimintaymparistds-

sa muuttunut entista haastavammaksi.

Keskeinen kysymys onkin, kuka YLE:n toimintaa ja sen toimien kilpailullisia vaikutuksia
tulevaisuudessa arvioi. Nykyinen tilanne luo YLE:n johdolle seka politiikoista koostuvalle
YLE:n hallintoneuvostolle valta-aseman paattaa, missa julkisen palvelun sisdlléntuotan-
non raja-aidat kulkevat, ja milloin YLE:n toiminta vaaristaa liiaksi kilpailua. Nykyisessa
toimintamallissa muut media-alan edustajat kokevat, ettd he eivat saa aantaan kuuluville

omia liiketoimintaedellytyksiaan oleellisesti koskevissa kysymyksissa.

Mikali YLE jakaisi nykyistd vapaammin tai kavisi vaikkapa tukkukauppaa uutistuotannol-
laan, voisivat kaupalliset toimijat kielteisten vaikutusten lisaksi myés hyétya YLE:n uu-
tismateriaalista. Talléin ne voisivat YLE:n tuottaman perusuutisoinnin paélle rakentaa
nykyistd laadukkaampaa ja rikkaampaa sisaltéa. Erityisesti kaupallisesti kannattamatto-
milla alueilla YLE:n tuotannon nykyista laajempi hyédyntaminen voisi olla jarkevaa ja

tarkoituksenmukaista.

Varmaa on, etta kuluttajalle ilmaiset ja mainosrahoitteiset verkkopalvelut lisdantyvat
tulevaisuudessa. Viela toistaiseksi ainoa varteenotettava suomenkielista ilmaista sisaltéa
tarjoava kilpailija on YLE, joka kansainvalisista kilpailijoista poiketen on yhteisty6haluinen
ja keskusteleva seka toimii suhteellisen vahaisilla taloudellisilla resursseilla. Julkisen pal-
velun erityistehtdvan vuoksi YLE ei tv-lupamaksua lukuun ottamatta peri premium- tai
niche-sisalldista erillisia maksuja kuluttajilta. Se pysyy myds mainosmarkkinoiden ulko-
puolella, eikd ndin ollen kilpaile mainostuloista lehtien kanssa. Lisdksi YLE:n toiminnan
suuntaviivat eli niin sanottu julkisen palvelun maaritelma seka YLE:n rahoitus ovat viime
kddessa eduskunnan paatdksenteon alaista, jolloin siihen voidaan lobbauksella pyrkia

vaikuttamaan.
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YLE:n roolin kritisoinnin sijaan, sanomalehtien tulisi kiireesti pohtia, miten ne voisivat
hyotya YLE:std ja sen tuottamasta sisadllosta. Kaupallisen median ja YLE:n johtohenkil®i-
den tulisi yhteisty6ssa kartoittaa, millaisia yhteistydsuhteita YLE ja sanomalehdet voisivat
tulevaisuudessa rakentaa, ja siten parantaa suomalaisen kaupallisen median liiketoimin-

taedellytyksia.

Liiketoimintamalli murtuu

Massajakelusta asiakasléhtdiseen erikoistumiseen

Sanomalehtien liiketoimintalogiikka on perustunut tuotteen massajakeluun. Korkeiden
tuotanto- ja jakelukustannusten kattamiseksi kerran vuorokaudessa painetun lehden on
paivittdin vastattava hyvin monenlaisten lukijoiden toiveisiin paikallisella toimialueella.
Sanomalehti onkin haastateltavien mukaan toiminut yleismediana eli sisdltéanyt kaikille
kaikkea, jolloin erityisintresseista ja reuna-alueista on luonnollisesti sisallllisesti jouduttu

tinkimaan.

Kuluttajien koulutus- ja osaamistaso on kohentunut seka helposti saatavilla olevan tiedon
maara on kasvanut Internetissa. Internet tarjoaakin suuren maaran pieniin erikoisseg-
mentteihin seka kiinnostuksen kohteisiin liittyvid sivustoja ja palveluja. Voidaankin haas-
tateltavien mukaan puhua yleisdén pirstoutumisesta aiempaa pienempiin kohderyhmiin.
Paperisen sanomalehden taman paivan haasteena on tarjota massajakelusta huolimatta
riittdvan asiantuntevaa ja ajankohtaista tietoa eri sosio-ekonomisiin luokkiin ja kohde-
ryhmiin kuuluville lukijoille. Vaarana on, etta kaikille kaikkea -malli jattéa sanomalehden

sisallon liian yleiselle tasolle, ja karkottaa lukijat muiden medioiden pariin.

Yleisbdiden pirstoutuminen ajaa sanomalehdet tulevaisuudessa etsimaan tapoja lahestya
pienempid yhteiséja. Kuluttajien kysynta kaikille kaikkea -mallille on aiempaa vahaisem-
paa, ja pelkastaan nopeiden uutisten tarjoaminen keskittyykin verkossa todenndkdéisesti
muutamalle keskeiselle suurelle toimijalle. Tama pakottaa muut verkkolehdet erikoistu-
maan sekd lisaamaan asiakaslahtoista tuotekehitystaan. Omaa kilpailuasemaa, -etua ja -

strategiaa on mietittdva aiempaa tarkemmin.

Keskeiseksi menestystekijaksi nousee asiakkaan ymmartédminen seka kayttaytymisen
ennustaminen. Teknologian kehittyessa asiakkaiden liikkeita verkossa pystytaan aiempaa
tarkemmin seuraamaan. Lisaksi kuluttajan lisaantynyt osallistuminen auttaa sanomaleh-

tia hahmottamaan, mitka jutut lukijoita kiinnostavat seka mita juttuja olisi syyta jatkaa
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ja syventaa eteenpain. Tulevaisuuden verkkopalveluiden tulisi siten olla aiempaa paikalli-

sempia, henkilokohtaisempia ja raataloitavampia.

Rutiininomaisesta tuotekehityksesté jatkuvaan uudistumiseen

Satojen vuosien perinne ja sen aikana kehittynyt osaaminen on tehnyt paperisen lehden
tuottamisesta ja tuotekehityksestd turvallista pienten yksityiskohtien viilaamista. Energia
voitiin keskittéaa tuotanto- ja jakeluketjun tehostamiseen seka sisallén ja ulkoasun vahit-
taiseen uudistamiseen. Haastateltavien mukaan paperisen sanomalehden tuotekehitys-
prosessi on verrattain suhteellisen nopeasti toteutettava, selkea ja hallittava kokonai-

suus.

Verkkopalveluiden kehittdmisen logiikka ja prosessi on kuitenkin luonteeltaan taysin toi-
senlainen. Se perustuu testi- ja betaversioiden kehittémiseen, joita annetaan kuluttajille
tai valitulle kohderyhmalle kokeiltavaksi ja kommentoitavaksi. Kehitystyd on organisaati-
on sisdisen ja suljetun toimintamallin seka toimintokohtaisesti eriytyneiden projektien

sijaan vuoropuhelua asiakkaiden sekd yhteistybkumppanien kanssa.

Verkkoliiketoiminnan rakentaminen vaatii karsivallisyytta, kokeiluja ja riskinottokykya.
Verkossa puuttuvat usein valmiit “benchmarkit”, jolloin uuden tuotteen kysynta, liiketoi-

mintamallit ja teknologinen palvelualusta on luotava alkuvaiheessa itse.

Verkkopalveluiden kehittémiseen liittyykin sanomalehtien aiempaan liiketoimintaan ver-
rattuna huomattavan paljon enemman liiketoiminnallisia riskeja. Verkon uusia palveluja
lanseerattaessa tulee helposti epaonnistumisia, ja tuotteiden elinkaaret ovat aiempaa
lyhyempid. Koska verkkopalvelut ovat pddosin kuluttajalle ilmaisia ja eri yritysten palve-
luiden keskinadinen vertailu helppoa, vaihtavat kuluttajat palveluntarjoajaa selvasti aiem-
paa herkemmin. Keskeiseksi nouseekin kyky luopua kannattamattomasta tuotteesta

ajoissa seka toisaalta valmius kehittaa ja kokeilla jatkuvasti uutta:
Lisaantynyt epavarmuus korostaa huolellista liiketoimintamallin ja ansaintalogiikan suun-
nittelua palvelun kehittamisvaiheessa. Sanomalehtien verkkopalveluiden kehitys on kui-

tenkin haastateltavien mukaan ollut toistaiseksi melko teknologiavetoista.

Verkon toimintalogiikka perustuu kumppanuuksiin

Sanomalehdet ovat tehneet omista Idhtékohdistaan ja tavoitteistaan kasin hyvin spesifia

lilketoimintaa, ja luontainen tarve kumppanuuksien muodostamiselle on ollut melko va-
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hainen. Lisdksi vahva taloudellinen menestys ja vahdinen keskindinen kilpailu ovat osal-

taan vahentdneet tarvetta aktiivisesti etsid yhteistydsuhteita.

Verkon liiketoimintalogiikka perustuu kuitenkin kumppanuuksiin. Verkkopalveluiden kehi-
tyksen alkuvaiheessa suurimmat sanomalehdet perustivat tietotekniikkaosastoja, jotka
vastasivat ensimmaisten verkkopalveluiden kehittamisestd. Hyvin pian sanomalehdet
kuitenkin huomasivat, ettei verkkopalveluiden tekninen toteuttaminen kuulu niiden ydin-

lilketoimintaan, ja toteutus ulkoistettiin paaosin IT-yrityksille.

Kumppanoitumisen toisena, vahan kehittyneempéana vaiheena voidaan pitéa sanomaleh-
tien keskindisen yhteistyon lisaantymistd ketjun tai konsernin sisdlla. Tdma on nakynyt
esimerkiksi kavijoiden ristiinohjauksena ja sisaltéyhteistyon lisaantymisenda, mutta ottaa

vasta ensiaskeliaan.

Keskindisen yhteistydn lisdantymisessa on useita etuja. Tiiviissa ketjuyhteistydssa kon-
sernin alueellinen sanomalehti voi keskittya vain paikalliseen sisdlldntuotantoon, toisin
sanoen omaan ydinosaamiseensa. Konsernin lehdet hyddyntdvat vapaasti toistensa sisal-
téja, jolloin paikallisesti eriytyneen sisallon liséksi verkkopalvelusta 16ytyvat tarkeimmat
uutiset muualta Suomesta. Konsernin rooli on tallin tukea alueellisia sanomalehtia tar-

joamalla yhteista verkkoalustaa seka muita keskeisia tukitoimintoja.

Kolmantena vaiheena voidaan pitaa kumppanoitumista toimialan ulkopuolisten toimijoi-
den kanssa. Verkossa kumppanuuksia on haastateltavien mukaan ehkd aiempaa helpom-
pi muodostaa yli toimiala- ja organisaatiorajojen aiemmista rajoitteista vapaana. Digitali-
soitumisen aiheuttamaa muutosta ei yksittdinen suurikaan lehtikonserni voi yksin hallita
tai ohjata. Yhteistydsuhteiden syventaminen onkin keino sopeutua muutokseen. Yhteis-
tyOsuhteita voidaan rakentaa esimerkiksi teleoperaattorien, kauppaketjujen tai julkisten
organisaatioiden kanssa. Osa haastateltavista uskoo my6s suomalaisten lehtikonsernien
valisen yhteistydn lisaantyvan tulevaisuudessa ennakkoluuloista huolimatta. Talléin sa-
nomalehdet muodostaisivat kilpailuvoiman muita media-alan yrityksia, verkkopalveluja ja

suuria kansainvalisia kilpailijoita vastaan.

Suomalaisten sanomalehtien monikanavainen liiketoiminta

Kanavaléhtoista siséltod

Internetin kehitys on luonut toimintaymparistén, jossa sanomalehdilla on yleisba enem-

man kuin koskaan aikaisemmin. Sanomalehtien yleisé on jakautunut kolmeen eri ryh-
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maan: vain paperista lehted lukeviin, vain verkkopalveluita kayttaviin ja molempia me-
dioita paallekkain kayttaviin. Nadistd nimenomaan paallekkadiskdyttajat on suurin ryhma ja

haastateltavien mukaan kasvussa.

Monikanavastrategialla tavoitellaan mahdollisimman suurta asiakkuuksien kokonaismaa-
rad, ja eri kanavia hyddynnetaan toisiaan taydentavina ja tukevina medioina. Kasvava
paallekkaiskayttdé on kuitenkin johtanut siihen, ettd kanavien on voimakkaasti eriydytta-
va. Hyvin nopeasti sanomalehdet ovat huomanneet, ettei samaa siséltda voi samanaikai-
sesti myyda maksullisena paperilehdella ja tarjota toisaalta ilmaiseksi verkossa. Tama on

johtanut siirtymiseen kanavalahtdisesti eriytyneisiin sisaltdihin.

Vaikka paperisen lehden tulevaisuutta lyhyella aikavalilla voidaan haastateltavien mu-
kaan pitaa hyvana, luo Internetin ilmaisen sisdllon kasvu jatkuvan paineen paperisen
lehden ansaintalogiikalle. Paperisen lehden sisallén on oltava huomattavasti Internetia
laadukkaampaa ja syvaéllisempdd, jotta lukija olisi valmis maksamaan verrattain korkeita
tilausmaksuja. Sisallon onkin muututtava nopeasta uutisoinnista kohti taustoittavaa, sy-
ventdvaa ja tulevaisuutta ennakoivaa journalismia. Uutisvaélitys ei enda uudessa Kkilpai-
luymparistéssa riitd, vaan ajankohtaisia ja lukijoita kiinnostavia aiheita on pyrittava leh-
desséd jatkamaan ja jaadyttamaan. Nopeasta uutisoinnista ja keskinkertaisesta viihteesta
ei enaa samalla tavalla olla valmiita maksamaan, koska eri medioiden verkkopalvelut
tarjoavat sita ilmaiseksi. Paperisen sanomalehden tulisi my®s tunnistaa elamanalueita,
joiden pohdintaan se on edelleen useille kuluttajille luontevampi véline kuin verkko, esi-
merkiksi koti- ja ulkomaisen kirjallisuuden esittely, taidetapahtumien arviointi, talousana-

lyysit, tieteen tulokset jne., eika pelkdastaan keskittya uutiskilpailuun.

Tulevaisuuden jakelukanavat murtavat vanhaa ja luovat uutta

Paperinen lehti on sailyttdnyt asemansa haastateltavien mukaan, koska se muodostaa
ylivoimaisen "kayttoliittyman". Paperisen lehden voi ottaa helposti mukaan, sita voi lukea
ajasta ja paikasta riippumatta, se pystyy hyddyntédmaan korkeatasoista kuvajournalis-
mia, sen voi tarpeettomana heittdd paperinkeraykseen, eikd lukemiseen tarvita Internet-
yhteytta tai sdhkoa. Teknologian kehittyessa paperisen sanomalehden asema on kuiten-
kin vahitellen murtumassa. Uudet teknologiat ja jakelukanavat avaavat sanomalehdille

uusia lilketoimintamahdollisuuksia, mutta luovat myds uhkakuvia.

Mobiilipalvelut
Haastateltavat uskovat matkapuhelimilla ja muilla kannettavilla paatelaitteilla kaytettavi-

en mobiilipalveluiden olevan sanomalehtiliiketoiminnan elinvoiman lahde seuraavien vuo-
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sien aikana. Mobiilipalveluissa mainonta voi olla kohderyhmakohtaista sekd aikaan ja
paikkaan sidottua. Avainsanaksi nousee mobiilipalveluissakin henkilokohtaisuus massa-
tuotteen sijaan. Talldin my®ds mainosviestin hinta voi olla aiempaan néhden moninkertai-

nen.

Mobiilipalveluita ei kuitenkaan synny ilman taloudellisia investointeja ja riskinottoa. Mo-
biilipalveluidenkin osalta sanomalehdet ovat haastavassa tilanteessa. Tekniikka on kylla

olemassa, mutta ansaintamallit, taloudelliset resurssit ja osin rohkeuskin puuttuvat.
Kuluttajilta tuskin peritadan merkittavia maksuja mobiilipalveluista ainakaan nykyisilla
puhelu- ja yhteyshinnoilla. Mobiilipalveluiden ansaintamallit ovatkin valtaosin todenna-

kdisesti mainontaan ja ilmaisen sisallén logiikkaan perustuvia.

E-paperi ja vastaavat nayttéteknologiat

Jos luovat mobiilipalvelut mahdollisuuksia sanomalehtiliiketoiminnalle, niin e-paperin ja
vastaavien innovatiivisten nayttéteknologioiden voidaan ennakoida murtavan tulevaisuu-
dessa sanomalehtiliiketoiminnan ansainta- ja liiketoimintamallin lopullisesti. E-paperilla
tarkoitetaan rullattavaa, taiteltavaa ja valon suhteen paperin tapaan reagoivaa nayttélai-
tetta, johon voidaan reaaliaikaisesti ladata sisdltdéja. Haastateltavien mukaan e-paperi
murtaisi sanomalehden aiemman liiketoimintamallin, mutta tarjoaisi myds liiketoiminta-

mahdollisuuksia.

Sanomalehtien tilausmaksuihin perustuvan ansaintamallin e-paperi murtaisi lopullisesti,
koska verkon mainosrahoitteiset uutispalvelut voisivat télléin tosissaan haastaa sanoma-
lehdet. Toisaalta e-paperin kayttéonotto keventdisi samanaikaisesti sanomalehtien kus-
tannusrakennetta tuntuvasti. Sanomalehden valmistus- ja jakelukustannukset vastaavat
noin 50 % kokonaiskustannuksista. E-paperin avulla vapautuisi huomattavasti resursse-
ja, joka omalta osaltaan kompensoi lukijalta perittdvien maksujen radikaalia véhentymis-

ta.

Monikanavaisuus avaa kilpailuedun uusille tulokkaille

Monikanavaisuus on rationaalinen liiketoimintamalli lyhyella aikavalilld, koska sanomaleh-
tiyritysten tuloista paperinen lehti muodostaa edelleen suurimman osan. Monikanavaises-
sa liilketoiminnassa siséltdja ei kuitenkaan voida tdysipainoisesti kehittaa verkon ehdoilla,
vaan verkkopalvelun kehitystd seka sen sisdltdjéa ohjataan paperisen lehden kannatta-

vuuden ja elinvoimaisuuden ehdoilla.
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Lopullisen murroksen kynnykselld sanomalehtien keskittyminen sisaltdjen eriyttdmiseen
kanavittain avaa mahdollisuuden uusille tulokkaille murtautua uutisvalitysliiketoimintaan.
Uusien tulokkaiden ei tarvitse keskittya turvaamaan ja puolustamaan paperisen tuotteen
vahitellen laskevaa kysyntda. Ne voivat taydella energialla keskittya uusien ja innovatii-
visten verkkopalveluiden kehittamiseen seka valmistautua uusien jakelukanavien tulevai-

suudessa luomaan uuteen kilpailuymparistoon.

Keskeisiksi kysymyksiksi nousevat, miten sanomalehdet selviavat tdman siirtymavaiheen
yli, miten muutos tulisi ajoittaa ja mihin organisaation resurssit talla hetkella keskittaa.

Taloudellisesti ja kilpailullisesti edessa on todenndkdisesti haastavia aikoja.

Seuraavien vuosien aikana sanomalehtien keskeisenad haasteena on kulutustottumuksil-
taan erilaisten asiakasryhmien houkutteleminen samanaikaisesti. Toisaalta on sailytetta-
va paperisen lehden uskolliset asiakkaat muuttuvassa maailmassa. Samanaikaisesti olisi
toisaalta varmistettava, etta jo nyt ainoastaan verkkolehtia ja -palveluita kayttavat hou-
kuteltaisiin ketjun tai konsernin tuoteportfolion asiakkaiksi. Liiallinen keskittyminen pape-
risen lehden kannattavuuden suojelemiseen ja vanhojen asiakkaiden sdilyttamiseen hei-

kentaa sanomalehtien asemaa tulevaisuuden kilpailuymparistdssa.

Johtopadatokset

Tutkimuksen perusteella voidaan todeta, etta sanomalehtien kilpailuymparistd ja liike-
toimintamalli ovat voimakkaassa muutoksessa. Kilpailuympdristdn muutos murtaa vahi-
tellen sanomalehden perinteisen ansaintalogiikan ja liiketoimintamallin. Taloudellisesti
edessa on todennadkdisesti vaikeita aikoja, eikd uusi kilpailuympadristé enaa mahdollista
kannattavaa liiketoimintaa yhta usealle alueelliselle sanomalehdelle. Uudessa kilpailuym-
paristdssa menestystekijoitd ovat asiakas- ja kohderyhmédkohtainen erikoistuminen, si-
sallon perusteella tapahtuva erottautuminen verkkotarjonnasta, jatkuva uudistuminen

seka erilaiset kumppanuussuhteet.

Sanomalehtiyrityksille kilpailuymparistén muutos luo paineen siirtya kanavaldhtdisesti
eriytyneeseen toimintamalliin. Erityisesti paperisen lehden rooli ja sisaltd on mietittava
uudelleen uudessa kilpailuymparistéssa. Samaa sisaltdéa ei voi tarjota verkossa ilmaiseksi
ja toisaalta maksullisena paperisen lehden tilaajille. Uutisvalityksesta on siirryttava kohti
taustoittavaa, syventdvaa ja ennakoivaa journalismia. Toisaalta erikoistuminen vie sa-
nomalehdet samalle kilpailukentalle aikakauslehtien, paivittdin ilmestyvien kohderyhma-
lehtien ja verkkopalveluiden kanssa. Keskeinen kysymys on, riittdvatkdé sanomalehtien

resurssit tarjota kahdelle alustalle kilpailukykyista ja eriytettya sisaltdéa. Liséksi sanoma-
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mokratiaan kuuluva poliittinen keskustelu ovat vaarassa kadota erikoistumisen myoéta.

Sanomalehtiliiketoiminnan uusille tulokkaille sanomalehtien monikanavainen liiketoimin-
tamalli avaa merkittdvan kilpailuedun. Uudet lehtitulokkaat voivat paperisen lehden kan-

nattavuuden ja levikin suojelemisen sijaan keskittya tdydella voimalla verkkoliiketoimin-

nan kehittamiseen.

Tutkimuksen mielenkiintoisena sivujuonena voidaan pitéa YLE:n muuttunutta roolia sa-
nomalehtien kilpailukentdssa. Internetissa YLE kilpailee sanomalehtien kanssa samoista
asiakkaista, mutta rahoituksellisesti hyvin erilaisista lahtokohdista. Tama koskee Idhinna

STT:n uutisvirtaan perustuvaa liiketoimintaa. Mainosrahoituksesta kaytavdssa kilpailussa

YLE:Il& ei ole mitaan roolia.

Taulukko 1. Sanomalehtien liiketoimintamallin muutos

Asiakashyoty

Asiakassegmentti

Arvoketju

Ansaintalogiikka

Kilpailuymparisto

Kilpailustrategia

Perinteinen liiketoimintamalli

Verkon liiketoimintamalli

Uutisten valittaminen ja jakami-
nen. TV- ja radiouutisia syventava
ja taydentava sisalto paikallisesta
nakoékulmasta. Yleissivistdva teh-
tava.

Uutisvirran ja/tai syventavan,
taustoittavan ja ennakoivan sisél-
16n tarjoaminen. Lisdksi raataloity,
paikallinen ja kohderyhmékohtai-

nen sisalto.

Alueelliset tai paikalliset asiakkaat.

Internetin kayttajat maantieteelli-
sestd sijainnista riippumatta.

Itsendinen toimintatapa ja toimin-

tokohtainen eriytyminen. Tuoteke-

hitys rutiininomaista ja vahittaista.

Asiakas passiivisena vastaanotta-
jana.

Ulkoistaminen, ketjuyhteistyd ja

kumppanuudet. Jatkuva uudistu-

minen. Asiakkaan voimakas osal-
listuminen.

Kahden kierron malli. Lukijoilta ja
mainostajilta puoliksi saatava ra-
hoitus.

Padasiassa kuluttajalle ilmainen ja
mainosrahoitteinen.

Liséksi palveluiden paketoiminen,
premium- ja niche-sisallot seka
arvoketjupalvelut.

Stabiili ympéaristé. Monopolistinen

kilpailu-asema paikallisella toimi-

alueella. Kilpailijoiden tunnistami-
nen yksinkertaista.

Turbulentti ympéristo. Kansainvali-

sid ja kotimaisia kilpailijoita. Kilpai-

lijoiden tunnistaminen haasteellis-
ta. Toimialarajat hamartyneet.

Operationaalinen erinomaisuus eli
massatuotanto ja -jakelu seka
kustannustehokkuus. Moni-
kanavaisuus.

Asiakaslahtodisyys eli erikoistumi-
nen paikallisesti tai kohderyhmit-
tain. Henkilékohtaisuus korostuu.
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Kirjallisuudessa esitetyt ja haastatteluissa esiin nousseet erot sanomalehtien perinteisen
ja verkkoliiketoiminnan valilla on keratty Taulukkoon 1. Erot ovat huomattavia, katsot-
tiinpa niita sitten asiakkaiden, arvoketjun, ansaintalogiikan tai kilpailuympariston nako-
kulmasta, eikd sanomalehtien siirtyminen monikanavaiseen tarjontaan tai pelkastaan
verkkomuotoon tule olemaan kitkatonta. Ei ole mydskaan varmaa, voidaanko perinteisen
lehden journalistista osaamista hyddyntaa kovin paljon uusissa kanavissa, koska yleis6-

jen odotukset ja kayttétavat ovat niin erilaisia.

Perinteisten sanomalehtiyritysten vahvuuksia ovat niiden uskollinen asiakaskunta ja
vankka journalistinen osaaminen. Monikanavastrategiassa naitéd vahvuuksia hyddynne-
taan taysipainoisesti kuitenkin vain paperisen lehden osalta. Onkin mielenkiintoista seu-
rata, onnistuvatko verkon uudet tulokkaat hyddyntamaan verkossa kasvavan etumatkan
seka muuttuvatko kuluttajien kayttdytyminen ja lukutavat uusien laite- ja nayttéteknolo-

gioiden myota tulevaisuudessa.
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3 HENKILOTIETOJEN HYODYNTAMINEN MARKKINOINNISSA
— MITEN KULUTTAJAT SIITA PUHUVAT?

Mirella Lédhteenmé&ki

Seuraavassa tarkastelen kuluttajien suhtautumista henkilétietojen hyddyntamiseen
markkinoinnissa - erityisesti markkinointiviestinndn yhteydessa!. Tavoitetta lahestyn
tutkimalla, miten kuluttajat puhuvat keskendan henkilétietojen hyédyntamisestd eli mil-
laisena ilmiéna henkilétietojen hyddyntaminen markkinoinnissa nadyttaytyy kuluttajien
tulkitsemana. Kiinnostus kohdistuu erityisesti siihen, millaisia henkilétietojen hyédynta-
misen muotoja, sisaltdja ja tavoitteita eri puhetavat tuottavat. Tiedonkeruumenetelmana
hyddynnettiin laadullisia fokusryhmia, joissa opiskelijat, ty0ssakayvat ammattilaiset ja

pienten lasten didit keskustelivat henkilétietojen hyddyntamisestd markkinoinnissa.

Taustaa

Kuluttajien henkil6tietojen? kayttd markkinointitarkoituksessa on 1990-luvun alusta alka-
en lisdantynyt suorastaan rajahdysmaisesti markkinoiden hajautumisen, kuluttajasuhde-
markkinoinnin suosion kasvun seka tieto- ja viestintatekniikan kehittymisen ja omaksu-
misen myodta. Samalla henkildtietojen hyddyntamisen tarve on laajentunut perinteisten
suoramarkkinoijien keskuudesta muuhun markkinointiin. Esimerkiksi erilaisten verkko-
palvelujen ja asiakasohjelmien puitteissa keratdan suuret maarat henkildtietoja, joita
kaytetaan suoramainonnan kohdistamiseksi. Tama vuorovaikutteinen markkinointi, “one-
to-one - markkinointi”, on useasti esitelty menestyksellisen markkinoinnin edellytyksena

(esim. Peppers, Rogers & Dorf 1999).

Yrityksille henkilétietojen hyédyntaminen tarjoaa mahdollisuuden markkinoinnin kehitta-
miseksi ja tehostamiseksi. Henkil6tietoja kayttaen yritykset kykenevat esimerkiksi yksi-
I6imaan asiakkaansa ja sahkdisissa kanavissa my®s seuraamaan ostoprosessin etenemis-
ta. Yhdistamalla yksilokohtainen ostoja koskeva tieto rekisterdinnin yhteydessa annettui-
hin taustatietoihin yksilosta saadaan jo varsin kattava kuva, asiakasprofiili. Naille yksit-
taisille asiakkaille voidaan kustannustehokkaasti kohdistaa ja personoida markkinointi-
viestintda ja muita markkinoinnin toimenpiteitd. Tietoja voidaan tietyin ehdoin myds

myyda kolmansille osapuolille tai tarvittaessa hydédyntdaa myéhemmin.

! Teksti pohjautuu kirjoittajan véitéskirjatutkimukseen, jossa tarkastellaan kuluttajien puheessaan tuottamia
tietosuojadiskursseja seka diskursseissa muodostuvia henkilétietojen hyddyntamisen muotoja, siséltoja ja ta-
voitteita. Tama artikkeli perustuu puhetapa-analyysiin, jota hyédynnettiin vaitdskirjaprosessin alkuvaiheessa.
Vaitoskirjassa analyysia jatkettiin tutkimalla, miten eri puhetapoja kaytetadn eri tietosuojadiskursseissa.

2 Henkildtieto méaaritelladn henkildtietolakia mukaillen (HenkilétietoL, 523/1999, 3 §) “tunnistettavissa olevaan
yksiléon yhdistettévissé olevaksi tiedoksi” (Culnan 2000, 20).



31

Suoramarkkinoinnin ja ns. tietokantamarkkinoinnin tutkimussuuntauksessa yhdistetaan
markkinoinnin toimivuus kuluttajilta ja kuluttajista kerdatyn tiedon maaraan ja yksityis-
kohtaisuuteen (ks. mm. Mdller & Halinen 2000). Myds yritysten markkinasuuntautunei-
suus maaritellaan sen perusteella, miten hyvin ne kerdavat tietoa asiakkaistaan ja sovel-
tavat sita kaytantoon (Sorjonen 2004). Asiakas on tunnettava yha paremmin. Esimerkiksi
Heikkinen (2005, 25), joka vaitoskirjassaan on tutkinut personoituja mobiilipalveluja,

havaitsi yritysten kiinnostuksen kohdistuvan nykyaan ihmisten harrastuksiin, motivaati-

vat voivansa tarjota asiakkailleen aikaisempaa kohdistetumpaa ja kiinnostavampaa mai-

nontaa ja palveluja.

Kuluttajien oletetaan arvostavan yritysten asiakasldaheisyyttd eli yksilollisten tarpeiden
huomiointia, esimerkiksi tuottamalla kiinnostavaa ja ajankohtaista markkinointiviestintaa.
Kuluttajien on havaittu arvostavan esimerkiksi personoitua mainontaa, joka edellyttaa
henkilétietojen hyddyntamista. Useimmat kuluttajat hyvdksyvatkin paasaantdisesti hen-
kilétietojensa hyddyntadmisen markkinoinnissa. Tasta osoituksena on esimerkiksi rekiste-
roitymista edellyttavien asiakaskerhojen lisdaantynyt suosio kuluttajien keskuudessa pai-

vittaistavaramarkkinoilla (ks. mm. Lehikoinen 2005).

Kuluttajien nakdékulmasta tarkasteltuna henkilétietojen hyddyntamiseen markkinoinnissa
liittyy kuitenkin myds kielteisia piirteita. Erityisesti tietosuojakysymykset ovat saaneet
osakseen paljon huomiota. Kuluttajat ovat useiden selvitysten mukaan huolissaan yksi-
tyisyydestaan henkil6tietoja hyédynnettdessa, erityisesti verkossa, joka koetaan edelleen
jossain maarin turvattomana ympéristéna (Eurobarometer 2008; Digital Future Report
2007; Muttilainen 2007).

Henkildtietojen hyddyntamisessa markkinoinnissa piilee perinteisiksi katsottujen tie-
tosuojakysymysten lisaksi myds toisenlainen kielteinen ulottuvuus. Kuluttajat saattavat
nimittdin arsyyntya yhteystietojen, mieltymysten seka muun informaation kerd@amisesta
ja profiilien luomisesta, jos vaivannakd ei lupauksista huolimatta johdakaan parempaan
palveluun, kiinnostavaan markkinointiviestintdaan tai muuhun konkreettiseen hydtyyn.
Erityisesti Yhdysvalloissa asiakkaiden yksityisyys nahdaan mielellddan hyddynnettdvissa
olevana subjektiivisena varallisuutena, kun taas eurooppalaisen oikeuskulttuurin mukaan

henkild ei voi "myyda” yksityisyyttaan (Pitkdnen 2003, 17).

Kuluttajandkdékulman huomiotta jattdmisen uskotaan johtavan kuluttajien haluttomuu-

teen tarjota henkildtietojaan yrityksille ja nadin ollen suora- ja tietokantamarkkinoinnin
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vaikeutumiseen (esim. Phelps, Novak & Ferrell 2000). Kielteisten vaikutusten arvellaan
ulottuvan myds ostokayttaytymiseen. Esimerkiksi Internetissa kuluttajat saattavat jattaa
tuotteen tai palvelun ostamatta valttaakseen luottokortin kdytdn ja henkildtietojen pal-
jastumisen. Tietosuojakysymykset onkin nahty merkittdvana esteena Internetin yleisty-
miselle ostokanavana (Parasuraman & Zinkhan 2002). Toisaalta kuluttajien on usein
myds havaittu asettavan kdaytéon mukavuuden ja muut edut henkilttietojen suojan edelle
(Graeff & Harmon 2002).

Menetelma

Tutkimuksen tiedonkeruumenetelmdna hyoddynnettiin fokusryhmakeskusteluja. Aluksi
haastateltiin opiskelijoita, tydssakayvia eri alojen ammattilaisia sekd pienten lasten aiteja
internetia kayttavan kuluttajan roolissa (5 ryhmad). Keskusteluryhmat muodostettiin
naiden kohderyhmien elaméanalueeseen liittyvien verkkoyhteiséjen (City.fi, Duuni.net ja
Vauva-lehti.fi) jasenistd. Toisessa vaiheessa aineistoa laajennettiin ja syvennettiin lasten-

ruokakontekstissa pienten lasten ditien kanssa (7 ryhmaa).

Aineistoa tarkasteltiin Erikssonin ja Lahteen (2001) verkkomainonnan tutkimuksessa ra-
kennetuista puhetavoista kdsin, jossa luokiteltiin puhetavat maarittely-, mydnteisyys-,
kielteisyys- seka hallintapuheeksi. Valja luokittelu sopii hyvin myds henkilétietojen hyo-

dyntédmisen kasittelyyn. Seuraavassa puhetavat esitellaan lyhyesti:

Méérittelypuheessa osallistujat kuvailevat, maarittelevat ja luokittelevat henkil6tietojen
hyddyntamista. Puheen sdvy on etupddssa neutraalia eli asioiden todetaan olevan tietyn-
laisia omaa mielipidettd korostamatta. Nakdkulma on jopa jossain maarin ulkokohtainen
eli asioita tarkastellaan useasti ulkopuolisin silmin, yleisia johtopaatdksia tehden. Kay-
tdnndssa osallistujien kommentit ovat kuitenkin usein mielipiteilld varittyneitd, jolloin

maarittelypuhe on “suodatettua” puhetta.

Henkilotietojen kaupallista hyddyntéamista koskeviin jaettuihin, kulttuurisiin merkityksiin
liittyy hyvin keskeisesti se, millaisia moraalisia arvotuksia eri toimijoihin ja toimintaan
liitetddn. Mydnteisyyspuheessa on kyse siitd, minkalaiset kaytannét, toimija-asemat ja
toiminnan vaikuttimet nayttdytyvat keskustelussa hyvdksyttdvind, vastuullisina ja odo-
tettuina, kun taas kielteisyyspuhe rakentuu henkilétietojen hyédyntédmisen huolestutta-

vista piirteista, hyddyttomyydestd ja merkityksettémyydesta.

Mydnteisyys- ja kielteisyyspuhetta jasentaa suhteessa toisiinsa erityisesti se, missa maa-

rin henkildtietojen hyddyntdminen on kuluttajien itsensa hallinnassa ja he voivat itse
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paattaa henkilotietojensa hyddyntamisesta. Myos konkreettisista hallinnan keinoista, ku-
ten henkil6tietojen antamisen rajoittamisesta eri tavoin puhutaan paljon. Taman kaltai-
nen hallintapuhe nayttda ennen kaikkea kohdistuvan henkildtietojen hyédyntédmisen uhil-
ta suojautumiseen, ei niinkdan sen hydédyllisyyden varmistamiseen, jonka osalta velvoite

asetetaan ensisijaisesti yrityksille.

Kaytdnnossa puhetavat eivat ole kuitenkaan ndin selvarajaisia, vaan pikemminkin paal-
lekkaisia, monimerkityksellisid ja kontekstisidonnaisia. Naitd puhetapoja kaytettiin tutki-
tuissa ryhmissa vaihtelevasti. Eri puhetavat olivat kuitenkin kaikille ryhmille tuttuja. Seu-
raavassa tarkastellaan eri puhetapoja yksityiskohtaisemmin, puheen sisaltdihin keskitty-

en.

Maarittelypuhe

Ryhmékeskusteluissa kaytettiin paljon aikaa henkildtietojen hyddyntamisen maarittelyyn.
Erityisesti keskustelujen alussa vastaajat pyrkivat maarittelypuheella yhteisymmarryk-
seen keskustelunaiheen sisalldista. Aihealue, henkildtietojen hyédyntaminen markkinoin-
nissa, koetaan selvasti abstraktiksi, eika siita osata valttamattd puhua tutkijan kayttamin
termein. Esimerkiksi termi yksityisyys mainitaan aineistossa ainoastaan kolme kertaa ja

tietosuoja kaksi kertaa.

Maarittelypuheessa henkildtietojen hydédyntaminen nayttaytyy vastaajille kontekstisidon-
naisena toimintana, jota eritellaan tietojen kayttotilanteeseen ja -tarkoitukseen yhdisty-
neend. Koska keskustelujen lahtdkohdaksi ei annettu yhta valmista kontekstia tai maarit-
telya, ilmiota hahmotettiin tunnistamalla yksittdisia tilanteita, joissa henkilétietoja muis-
tetaan kerattdvan ja kaytettdvan (esim. verkkopalveluun rekisterdityminen). Nain henki-

|6tietojen hyédyntaminen sai vastaajien puheessa moninaisia muotoja ja sisaltéja.

Maarittelypuheessa tiedonkeruusta rakentuu kuva itsestddan selvana, alati kasvavana
toimintana. Esimerkiksi verkkoymparistdssa eri palveluihin ja yhteisoihin rekisterditymi-
nen seka henkildtietojen tarjoaminen nayttaytyy arkipdivaiselta ja luonnolliselta. Rekiste-
réityminen on “jokapdivdistd”, sita tapahtuu “koko ajan” ja "nykyisin verkkokaupat vaati-
vat” sita. Erityisesti "salasana-rekisterditymisrumba” eli uusien salasanojen keksiminen ja

muistaminen on tuttu ilmid, josta puhutaan yhdesséa hilpedan savyyn.

Tiedonkeruusta aiheutuvaa vaivanndkda saatetaan kritisoida, mutta henkildtietojen ke-
ruuta sinansa ei juuri kyseenalaisteta. Tiedonkeruuta perustellaan esimerkiksi yritysten

valisen kilpailun kiristymiselld, markkinoinnin kohdistamisen tarpeilla ja tietoteknologisilla
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mahdollisuuksilla: “Kilpailu koko ajan kiristyy ja on pakko selittééd kaikki mahdollinen asi-
akkaista, ettd pystyy nyhtdmdédn kaiken irti tavallaan”. Kuluttajandkdkulmaa ei tuoda

juuri esille.

My0Os asiakasetukortit yhdistetddan tiedonkeruuseen. Osallistujilla on lukuisia erilaisia
asiakasetukortteja, joita mieluusti esitellddn muille. Erityisesti kauppaketjujen asiakas-
kortteja ymmarretaan hyédynnettavan tiedonkeruuseen. Esimerkiksi seuraavassa laina-
uksessa naishenkild yhdistéaa korttien kaytén sekd tiedonkeruuseen ettd kohdistettuun

mainontaan:

Ma voisin liittaa jollain tavalla asiakastietoihin henkilétiedot, plus sitten jollain lailla tietoja
ostokdyttaytymisestd, vaikken ma tykkaisikdan siita, mutta selvdahan se on, jos esimerkik-
si kaytat jotain korttia, niin ne (henkilotiedot) ovat tiedossa siella. Mutta kaupat kuitenkin
jonkin verran kayttdakin tammdistéd suunnattua markkinointia ja jostainhan ne niita onkii
niita tietoja.
Vaikka tiedonkeruu tiedostetaan, maarittelypuheessa ilmenee jossain maarin epatietoi-
suutta siita, mita tietoja yritykset keraavat ja kuinka paljon. Erityisesti kerattavien osto-
tietojen yksityiskohtaisuus mietityttdd. Ostamista arvellaan seurattavan ainoastaan ylei-
sesti, mahdollisesti tuoteryhman tasolla tai tietojen olevan “raakamuodossa” siten, ettei
yksilditd voida tunnistaa. Yksilotason seuranta, tai “tietojen onginta”, nayttaytyy epa-
miellyttdvana ajatuksena. Talldin yritysten katsotaan rikkoneen "lupauksensa” asiakkaal-
le. Ndma lupaukset ovat kuluttajien yleisia kasityksia siita, mika on yrityksille sallittua,

toivottua tai kiellettya.

Henkilotietojen hyddyntamispuheen yhteydessa kasitellddn paljon suoramainontaa. Ku-
ten seuraavat lainaukset osoittavat, pienten lasten aidit korostavat puheessaan perintei-
sen, kohdistetun suoramainonnan viihdyttavyyttd ja harmittomuutta. Opiskelijoiden kes-
kuudessa kohdistettu suoramainonta taas nayttdaytyy mainonnan hyvaksyttdavyyden edel-
lytyksenda. Ammattilaisten ryhmassa pohditaan sen sijaan kriittisemmin mainonnan hyo-
dyllisyytta suhteessa annettuihin tietoihin ja henkilétiedoille vaaditaan konkreettista vas-

tinetta.

Tassa yhteydessa vauvoihin liittyen, ne ovat ihan positiivisia, siis ndytteet ja muut,
koska ne asiat ovat kaikki niin uusia. Musta se on ihan ok. (Pienten lasten &iti)

Mutta silloin, kun se on henkilékohtainen, niin kylla ma nden sen pelkdstaan positiivi-
sena. Mita nyt ei tapahdu vield, ma haluaisin saada kylla mielellani niista kaupoista
mainoksia, missa ma asioin ja niista tuotteista, mitd ma ostan. (Opiskelija, nainen)

Aika harvoin ma ndihin profiilijuttuihin vastaan, se tietysti riippuu ihan tapauskohtai-
sesti. Etta jos ma koen, ettd oikeasti on joku sellainen kaupallinen lafka, etta mulle on
hyotya siita, ettd ma kerron, mista ma tykkaan. (Ammattilainen, mies)
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Mediassa nakyvasti esilla olevasta roskapostista keskustellaan yllattavan ulkokohtaisesti,
usein jopa hieman huvittuneeseen sdavyyn. Roskaposti on nahtdvasti jossain maarin tullut
luonnolliseksi osaksi tietotalouden arkea kuten "salasanarumba” edellda, eika se enaa
hammadstyta. Keskusteluissa roskapostia ei saada hdiritsevan paljon tai mainostulvaa

hallitaan melko hyvin esimerkiksi erilliselld sahkdpostiosoitteella tai muilla tavoin.

Henkildtietojen luovuttamisesta kolmansille osapuolille rakentuu vastaajien puheessa
hyvin ristiriitainen kuva. Toisaalta henkil6tietojen luovuttaminen nayttaytyy yksiselittei-
sesti lainvastaisena tai muutoin sddntdjen vastaisena, toisaalta esimerkiksi lastenruoka-
kontekstissa normaalina, hyvaksyttavana toimintatapana. Yritysten puolestaan uskotaan
luovuttavan ja vaihtavan henkilétietoja keskenaan. Lisaksi verkossa tiedot leviavat vai-
vatta. Toisaalla henkilétietojen luovuttaminen kolmansille osapuolille ndyttaytyy monelle
myo6s melko epatodennakdisena asiana.

(...) Niilldahan on se tieto tietylld tavalla raakamuodossa ja sitten sita voidaan enemman
ja enemman kohdistaa muhun, mutta sitten se on se tiedon keradja ja mikali se kayt-
tda sen omiin tarkoituksiinsa ja kohdistaako se jotain mulle, niin ei se mua haittaa.
Mutta sitten, jos se keraisi sitd ja myisi jollekin ulkopuoliselle, niin siina kohtaahan tuli-
sivat jo lait kanssa. Mut téa on se, ettd ei se mene koskaan minnekaan oikeasti sielta.
(...) (Mies)

Varmaan (lastenruoka)yritykset vaihtaa niitéd (tietoja keskenaan). (...) Ainu varmaan
valmistaa lusikoita niin jos ne saa mun yhteystiedot niin ne antaa ne Piltille, niin ne
varmaan tekee yhteisty6ta ja toisin pain. (...) Voinhan makin siitd hyotya, siita voi tulla
mulle vaikka naytekappale siitd lusikasta. Sa ndet sen positiivisenakin (haastattelija)?
Niin. (Pienten lasten aiti)

Tata ristiriitaista keskustelua voidaan tulkita siten, etta yleiselld tasolla henkildtietojen
keruu ja erityisesti valittaminen eteenpadin kolmansille osapuolille ndyttaytyy huolestutta-
vana skenaariona. Kukapa haluaisi levitella asioitaan kontrollitta ympariinsa? Sen sijaan
erityistilanteissa tiettyjen yhteistyékumppanien kanssa henkilétietojen hyddyntamisesta
saattaa kuitenkin olla myds hyotyd. Kun henkilétietojen luovuttamista tarkastellaan yk-
sittdisina tapauksina, joissa yritykset ovat itselle tuttuja ja kiinnostavia, henkildtietojen

hyédyntaminen nayttaytyykin mydnteisessa valossa.

Maarittelypuheen rinnalla kaikissa ryhmakeskusteluissa kuvaillaan, arvioidaan ja perus-
tellaan henkilétietojen hyddyntamisen drsyttavyyttd, huolestuttavuutta ja hyvaksytta-
vyyttd. Osa keskusteluista painottuu enemman hyvaksyttavyyden pohdintaan ja osa kiel-
teisten piirteiden erittelyyn. Seuraavassa tarkastelen henkilétietojen hyddyntamista

markkinoinnissa osallistujien mydnteisyys- ja kielteisyyspuheena.
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Myonteisyyspuhe

Myonteisyyspuhe yhdistyy henkildtietojen hyddyntdmisen mydnteisiin seurauksiin, kuten
kiinnostavaan ja relevanttiin mainontaan seka tarpeettoman mainospostin vahenemi-
seen. Sen sijaan henkilotietojen keruu ja luovuttaminen eteenpain sivuutetaan. Myodntei-
syyspuhetta kaytetaan henkildokohtaisena resurssina vaihtelevasti. Erityisesti opiskelijat
erottuvat muista ryhmistéd optimistisuudellaan ja innostuneisuudellaan, kun taas ty®ssa-

kdyvat ammattilaiset ovat kriittisempia.

Myoénteisyyspuheen perusedellytyksena on, ettei henkilétietojen hyédyntédmisesta mark-
kinoinnissa koidu itselle mitéan haittaa. Se mistd ei ole haittaa, on paasaantoéisesti hy-
vaksyttavaa. Esimerkiksi seuraavassa lainauksessa henkiléa ei haittaa suoramainonta,
vaikka mainoksia tulisi paivittdin. Henkildtietoihin perustuva mainonta ei saa kuitenkaan

olla tunkeilevaa:

Ma en ole jaksanut selvittda, mista ne kaikki (suoramainoskirjeet) tulevat. Mutta niitd ru-
pesi tulemaan, joka paiva jotain. Ja ei se mua haittaa, ilmaista tavaraa on ihan kiva saada
kotiin tuotuna, ettd ei se ole silleen paha, kunhan mua ei just silleen ruveta vainoamaan,
etta siella olisi joku Pampers-dija oven takana, ettd ma haluan nyt jutella sun kanssa nais-
td. Mutta tuommoinen ystavallismielinen lahjonta kylla passaa, ettd ei se mua haittaa mil-
laan tavalla. (Pienten lasten aiti)

Useimmat osallistujat pitdvat perinteisesta, kohdistetusta printtimainonnasta, joka on
viestinndn eri kanavista vahiten drsyttdava ja helposti hyvaksyttavissa (Elkeld 2003). Tar-
vittaessa henkil6tietojen hyddyntaminen pitéda voida kuitenkin kieltaa. Oman kontrollin
ohella turvaa haetaan suomalaisyhteiskunnan valvonnasta seka uskotaan yritysten ke-
raamien tietojen harmittomuuteen. Sen sijaan yritysten vastuusta, luotettavuudesta ja

rehellisyydestd puhutaan varsin vahan.

Mydnteisyyspuheessa yritysten tiedonkeruu ja lahestyminen eivat ole uhkia kuluttajille.
Henkilotiedot eivat ole millaan tavalla arkaluonteisia, eikd niiden uskota kiinnostavan ke-
taan: "Vaikea kuvitella, ettd joku ihan maksaa siitd”. Koetaan my@s, etta henkil6tiedot
ovat Suomessa hyvin suojattuja. Ylipaatdén henkilotietojen hyddyntamisen riskejé pide-
tddn aarimmaisen pienind. Adrimmillddn huolestuneisuutta pidetddn suorastaan narsis-

mina tai se on muuten hieman huvittavaa, eparationaalista kdyttaytymista:

Tassa on yksi pointti, joka jollain lailla musta kuvaa narsismia tai jotain, ettd me aina aja-
tellaan ettd me ollaan niin kiinnostavia ihmisia, ettd joku valttamatta haluaa meidan ela-
maa seurata, etta aina sama keskustelu tulee just, jos kanta-asiakaskorteista tai mista ta-
hansa puhutaan. Aina tulee esille, ettda meitd nyt valvotaan, joku isoveli valvoo etta siella
ne nyt pystyy katsomaan, ettd mitéd ma oon tana paivana ostanut. Etta keta oikeasti jos-
sain kaupan keskusliikkeessa kiinnostaa? (...) Niin, mut vaikka saiskin, voishan se teoriassa
olla mahdollista, ei se varmaan ainakaan teknisesti mahdotonta olisi, niin voi miettia, etta
keta kiinnostaa, etta Matti Monkkdnen tdnaan osti lihapullia. (Mies)
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Toisena mydnteisyyspuheen perusldhtokohtana on se, ettd henkildtietojen hyddyntami-
sesta markkinoinnissa on itselle konkreettista hyoétya. Esimerkiksi edella naishenkilo ar-
vosti “ilmaista, kotiin tuotua tavaraa”. Erityisesti tydssakdyvat ammattilaiset korostavat
antavansa henkildtietojaan vain uskoessaan hyodtyvansa niista: “Riippuu pikkaisen, misséa
kysytddn. Jos ma tieddn, etté silla on mahdollista saada jotain etua, ettd méa vastaan
siihen, niin silloin m& vastaan. (...) Mutta jos ma nden, etté siitéd ei ole mitddn hydtya,

niin méa jétdn ne harrastetiedot pois.”

Myds opiskelijoiden ja pienten lasten ditien keskuudessa sivutaan hyétyja, mutta niita ei
edellytetd, kuten tydssdkayvien ammattilaisten puheessa. Mahdolliset hyddyt koetaan
pikemminkin mydnteisena yllatyksend, "plussana”. Henkil6tietoja luovutetaankin yrityk-
sille enempia harkitsematta, ennalta madarittelemattémien etujen toiveessa. Toisaalta
mahdolliset negatiiviset seuraukset koetaan vahaisind, kuten kommentti seuraavassa

osoittaa.

Kylld ma ainakin ihan surutta niitd raksin, kun ma sen uuden sahkdpostin otin. En ma edes
ajatellut, ne on helppo poistaa sielta roskakoriin, jos mainoksia tulee, ei niitd oo pakko lu-
kea. (...) Siis tuleehan sitd paljonkin, mikad ei kiinnosta, mutta ei se haittaa, kun sen voi
vaan poistaa sieltd, ihan sama. Joskus sielld voi olla semmaoisia, ettei tieda kiinnostaako ja
kun katsoo huvin vuoksi, huomaa, etta voi kiinnostaakin. (Nainen)

Hyoty ilmenee kaytdnndssa kohdennetun mainonnan saamisena, joka parhaimmillaan
merkitsee mielenkiintoista informaatiota. Esimerkiksi kansainvalisesti tunnettuja palvelu-
ja, kuten Amazon-verkkokaupan personoitua palvelua arvostetaan, samoin verkon haku-
palveluita, joissa toimitaan asiakkaan ehdoilla. Pienten lasten aitien keskuudessa puoles-
taan lastentarvike- ja ruokayritysten vdlinen yhteistyd hyvaksytaan hyédyllisend, kun
taas muuten tietojen luovuttamista kolmansille osapuolille kauhistellaan. Kiinnostavuus

osoittautuu siis tilannekohtaiseksi ja tasta johtuen vaikeasti maariteltavaksi.

Kohdistamisen toivotaan tuottavan aidosti kiinnostavaa tietoa itselle merkityksellisista
asioista, kuten harrastuksista (esim. urheilu) tai henkilokohtaiseen eldmantilanteeseen
liittyen (esim. aitiys). Tuolloin aihealueen katsotaan kiinnostavan kuluttajia laajemmin-
kin. Erityisesti ty6ssakayvat ammattilaiset toivovat “normaalista bulkkisisélléstd erottu-

”

vaa”, "mainontaa laajempaa sisdltéd”. Sen sijaan paivittdistavarakaupan tarjonta koko-
naisuudessaan koetaan useasti kohdistamisen alueena liian yleisena. Kontrollimahdolli-
suuden, kuten mahdollisuuden klikata netistd, mika kiinnostaa, katsotaan lisaavan palve-

lun kiinnostavuutta.

Toisille kohdistaminen merkitsee ratkaisua massamarkkinoinnin tuottamiin ongelmiin,
esimerkiksi roskapostiin. Tahan verrattuna kohdistettu mainonta nayttaytyy siedettava-

na, parempana kuin "hatusta vedetty” massamarkkinointi, joka on kuluttajan kohtalona



38

muuten. Esimerkiksi toivotaan henkilotietojen hyddyntamistd “randomina Idhetetyn” tur-

han mainonnan sijaan.

Henkildtietojen hyddyllisyydestd kaydysta laajasta ja kriittisestd keskustelusta huolimatta
osallistujien puheessa rakentuu myds kuva melko huolettomasta kuluttajasta, joka jake-
lee innokkaasti tietojaan valittamatta tietosuojasta ja saadakseen mita vain vastineeksi.
Esimerkiksi useammat opiskelijat kertovat liittyneensa City.fi -palveluun huvikseen, saa-
dakseen esimerkiksi sahkdpostiosoitteen, jolle ei ollut erityistd tarvetta. Pienten lasten
aiteja puolestaan kiinnostaa usein kaikki elamantilanteeseen liittyva mainonta, jota on

aitiyslomalla aikaa lukea.

Mydnteisyyspuhe asettaa kuluttajat ja yritykset samalle puolelle yhteistydkumppaneiksi,
jotka voivat vastavuoroisesti auttaa toinen toistaan. Talldin kuluttajasta rakentuu mieli-
kuva suunnitelmallisena, jarkevana toimijana, jolla on jokin selkea tavoite, jonka saavut-
tamisessa yritys voi hanta auttaa. Aloite on kuitenkin pitkalti yritysten kasissa eli kulutta-
jista rakentuu passiivisen seuraajaan kuva. Yrityksilta puolestaan edellytetaan aktiivi-
suutta, kun taas yritysten passiivisuutta ja varovaisuutta ylenkatsotaan ja hammastel-

|aan.

Mydnteisyyspuhetta tuotetaan harvoin yksindan, erilldadan muista puhetavoista. On tyypil-
lista, ettd ryhmakeskusteluissa hyvaksyttavyys- ja kielteisyyspuhe vuorottelevat tihedan
tahtiin. Kielteiset kommentit rytmittdvat myodnteisia nakemyksia ja vastaavasti kriittiset
puheenvuorot paatyvat puolustuspuheenvuoroon. Rajankadynti hy6tyjen ja haittojen valil-
I on erittdin hailyva ja vaikea vetda johtopaatosta, kumpi painaa enemman. Esimerkiksi
elamantilanteen muuttuminen saattaa vaikuttaa nopeasti tarpeisiin. Talléin ylilyénteja
sattuu paljon; muussa yhteydessa kiinnostavaksi koettu, oivaltava mainonta saattaa het-
kessa muuttua tungettelevaksi tyrkyttamiseksi. Lisdksi kiinnostavan informaation saami-
nen edellyttaa tiedonkeruuta kuluttajista, joka on jo lahtokohtaisesti ajatuksena epamiel-

lyttava.

Kielteisyyspuhe

Kielteisyyspuhe keskittyy henkildtietojen hyddyntamisen huolestuttaviin, naurettaviin ja
arsyttaviin piirteisiin. Sita kaytetdan resurssina keskustelussa paljon. Erityisesti tydssa-
kdyvien ammattilaisten keskuudessa ollaan kriittisia yrityksia ja henkildtietojen hyddyn-
tamista kohtaan. Kielteisyyspuhe on mydnteisyyspuhetta monimuotoisempaa ja tunnela-
tautuneempaa. Esimerkiksi luvatonta tiedonkeruuta verkossa “vihataan”. Pelkoa ei kui-

tenkaan 16ydy kielteisyyspuheesta. Erityisesti tydssakayvat ammattilaiset rakentavat pu-
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heessaan itsestaan tietoisesti kuvaa objektiivisina asiantuntijoina, jotka kasittelevat asi-
oita ammattimaisen rauhallisesti tai ironisesti vitsaillen. Opiskelijoiden ja &itien on hel-

pompi ilmaista tunteitaan.

Kielteisyyspuheessa kasitelldadn henkildtietojen hyddyntamisen epdkohtia. Keskusteluissa
nousee esille esimerkiksi huoli oman anonymiteetin sailyttamisesta. Anonymiteetti voi-
daan yhdistaa tiedonkeruun laajuuteen - siihen, kuinka paljon yritykset tietavat kulutta-
jista. Tama yritysndkdkulmasta asiakaslaheisyydeksikin kutsuttu strategia (ks. mm.
Treacy & Wiercema 1993) liitetaan kuluttajien Kkielteisyyspuheessa kauppojen asia-
kasetukortteihin, joiden avulla voidaan seurata ostokdyttdaytymista. Kielteisyyspuheessa
itsensa paljastumisen mahdollisuus koetaan epamiellyttdvana, silld ostokayttdytyminen
koetaan henkil6kohtaisena asiana, vaikkei tietoja lopulta hyddynnettdisikdan. Riittaa,

etta joku "tietdad”, "seuraa” tai "katsoo”:

En ma hirvedsti tykkaa siitd oikeastaan, etta kylld ma niin kuin tieddn, etta ne tietavat,
mutta en ma halua, et ne katsovat, mita terveyssiteita ma ostan ja kuinka paljon tai oste-
taanko jotain kondomimerkkia vai eikd osteta, ettd en ma halua ajatella, etta on olemassa
instanssi, joka tietda mun elamasta tuommoisia asioita. (Nainen)

Suhtautuminen anonymiteetin menettdmiseen ndyttaa useasti liittyvdn yrityksen "inhi-
millistymiseen”. Esimerkiksi opiskelijat pohtivat, voiko jokin konkreettinen taho, kuten
kaupan kassa, tunnistaa heidat yksiléina ja yhdistaa arkaluonteisiksi koettujen tuotteiden
kdyttdéon. Nain "tunteeton tietokone” on helpompi hyvaksya asiakassuhteen vastapuolek-
si kuin esimerkiksi tuttu kauppias. Henkildtietojenosalta suhdemarkkinoinnin ei toivota
merkitsevan paluuta entisaikojen henkilékohtaisiin asiakassuhteisiin, jotka usein maini-

taan suhdemarkkinoinnin tavoitteena (Mdller & Halinen 1999).

Oman anonymiteetin menettdmisen uhasta huolimatta puhutaan ennemminkin leikillaan
"orwellimaisesta” taloudesta, jossa kaikkea yksilon toimintaa valvotaan, ei realistisena
tulevaisuuden skenariona. Isoveli valvoo-talouteen uskominen nayttaytyy vastaajien pu-
heessa naurettavana ja vainoharhaisena kayttdytymisend, ei rationaalisen kuluttajan

ajattelutapana.

Henkilotietojen luovuttaminen luvatta kolmansille osapuolille padasiassa tuomitaan lait-
tomana tai muulla tavoin epdeettisend, seurauksista riippumatta. Esimerkiksi erds nais-
keskustelija korostaa, ettei yrityksilla ei ole moraalista oikeutta luovuttaa tietoja eteen-
pain, varsinkaan lupaa kysymatta. Kyse on eradnlaisesta sanattomasta "sopimuksesta”,
jota sopijaosapuolten tulee noudattaa. Keskusteltaessa myéhemmassa vaiheessa roska-
postista ja telemarkkinoinnista sahkdpostiosoitteen ja puhelinnumeron uskotaan toisaalta

levidavan helposti yritykselta toiselle. Erityisesti “tietynlaiset” yritykset haalivat tietoja
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tietosuojasta valittamattd. Lisdksi verkkoymparistossa tietojen uskotaan levidvan helpos-
ti.

Kuluttajien henkildtietojen hyddyntamista Idhestytdan useasti seurausten kautta. Talldin
kyse on ennen kaikkea henkildkohtaisen ympdristdn kontrollista. Kielteisyyspuheessa
henkildtietojen hyddyntéamisen uskotaan johtavan suoramainonnan maaran lisdantymi-
seen ja tata kautta oman ympariston kontrollin heikentymiseen (mydnteisyyspuheen
mainonnan kohdistumisen ja tarkentumisen sijasta). Ylipdataan ei uskota yritysten ha-
lukkuuteen rajoittaa mainonnan maarad, vaan tiedonkeruun arvellaan yksinomaan lisda-
vdn mainonnan maaraa. Toisaalta perinteisessd paperimuodossa mainonnasta ei nadyta
olevan suurta haittaa. Mainonnan maaraa jossain maarin kauhistellaan, mutta huvittu-

neeseen savyyn.

Mainonnan maaran lisdksi myds mainonnan sisalté mietityttdd kuluttajia. Esimerkiksi
mainonnan “muka-tuttavallista” puhetyylia kritisoidaan. Epdaitous nayttaa olevan erityi-
sen arsyttavaa kuluttajille merkityksellisissd teemakeskusteluissa (esim. &itiys), jolloin
mainonnan laatuun kiinnitetdan enemman huomiota. Talléin myds odotukset ovat usein
korkeammalla, erityisesti mikali kuluttaja on nahnyt vaivaa saadakseen mainontaa ja

antanut yritykselle tietojaan.

Kerattyjen henkil6tietojen hyddyntamatta jattaminen koetaan arsyttavaksi. Talldin kulut-
taja on ndhnyt turhaan vaivaa saadakseen etuja esim. kohdistettua mainontaa. Han on
tavallaan tullut petetyksi. Samalla kerattyjen tietojen todellinen kayttétarkoitus alkaa

epailyttaa:

Kylla ma muistan, ettd mé olen miljoona kertaa vastannut kaikkiin juttuihin, missa on ollut
se rasti ruutuun, ettd saako kayttaa markkinoinnissa ja yleensa ma olen katsonut, etta jos
aihealue on semmoinen, joka mua kiinnostaa, niin ma oon laittanut sen ruksin, ettd saa
kayttda. Jos ei patkan vertaa kiinnosta, niin totean, ettd ei saa kayttad. En ma ole huo-
mannut, etta se olisi millaan tavalla muuttanut sitéd maaraa, mika naistd markkinointivies-
teistd kohdistuu muhun. Etta aika vahan niita sitten kai hyddynnetdan, vaikka niitd julme-
tusti kerataankin. (Nainen)

Erityisesti opiskelijat toivovat enemman kohdistamista, jota talléd hetkella rajoittaa "kau-
hukuvien maalaaminen”, "kdsijarrun vetéminen”, "yliprotektoiva lainsdddénté” ja "kon-
servatiivisuus”. My6s yritysten taitamattomuus ja viitsimattdmyys mainitaan: "Asiakas
ostaa vuosikausia jonkun tietyn tuotteen ja ei pdasta tuolta tasolta mihinkdan"”. Suoma-
laisia yrityksia verrataan vahatellen kansainvalisiin yrityksiin: "Suomessa ei oikein sitd

osata”.

Vastaajien tuottamaa hyvaksyttavyys- ettd kielteisyyspuhetta jasentda ennen kaikkea

mahdollisuus kontrolloida itse henkildtietojen hyédyntédmista: “En ma nde mitdén nega-
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tiivista ndissd mainoksissa (newsletterit tms.), koska yleensé sielld on se vaihtoehto, ettd
poistaa itsensé tadstd (sdhkd)postituslistalta”. Henkilotietojen hyddyntaminen on hyvak-
syttavaa, usein jopa toivottavaa, mikali kuluttajat katsovat voivansa hallita omia tietoja

ja ymparistddan. Seuraavassa keskityn vastaajien hallintapuheeseen.

Hallintapuhe

Hallintapuheessa puhutaan henkilétietojen hyddyntdamisen hallinnasta. Kyse on siitd,
missda maarin kuluttajat voivat vaikuttaa henkilétietojensa hyédyntamiseen, vai voivatko
lainkaan. Hallinnan tunnetta ilmaistaan puhumalla esimerkiksi itsendisyydesta kuluttaja-
na, oma-aloitteisuudesta suhteessa yrityksiin seka suoramarkkinoinnin luvanvaraisuudes-
ta. Lisdksi kuluttajat puhuvat keinoista, joiden avulla henkilétietojen hyédyntdmista

konkreettisesti hallitaan.

Kyky hallita henkildtietojen hyddyntamistd mielletddan hallintapuheessa kokeneen, paa-
madratietoisen kuluttajan ominaisuudeksi (ks. myds mm. Eriksson & Lahde 2001, 60).
Kuluttajan nakokulmasta tallainen toivekuluttaja tai “ihannemina” on itsendinen ja aktii-
vinen paatoksentekija, joka pitelee yksityisyytensa lankoja kdsissddn. Erityisesti tydssa-
kdyvat ammattilaiset korostavat mielellaan hallinnan tunnettaan ja valtaansa suhteessa
yrityksiin. Yritykset esimerkiksi asetetaan tarinoissa huvittavaan asemaan ja ndin kulut-

tajien alapuolelle:

Mulla oli Plussakortti edellisessa tydpaikassa ja pojat lainas sitéd sen kuukauden, kun Rimis-
sa oli Saarioisten kasvispitsa tarjouksessa. Mulla ei oo mitdéan muuta merkintaa kuukauden
aikana, kun 150 kasvispizzaa. Ne saa sielld ihmetella mun kuluttajaprofiiliani (nauraen).
(Nainen, ammattilainen)

Yksityisyyden hallintaa ilmaistaan korostamalla omaa itsendisyyttd ja kykya paattaa
omista asioista. Osallistujat esimerkiksi korostavat taitoa tunnistaa yritysten vaikutta-
mispyrkimykset ja jattad ne omaan arvoonsa. Mainontaa voidaan seurata, mutta kaupal-
lista tietoa kaytetaan harkitusti omat tavoitteet mielessa pitaen. Esimerkiksi seuraavassa
lainauksessa keskustelija korostaa olevansa "kriittinen”, itsendinen ja harkitseva kulutta-

ja yritysten “tuputtamisesta” ja kieroistakin vaikutuskeinoista huolimatta:

Mua ei kanssa posti haittaa. Ma koen itse olevani sen verran kriittinen, ettd ma osaan valita
kylla siitdkin, vaikka ne valilla tuputtaakin sita mainospostia. Ma koen, ettd ma osaan kylla
hyddyntaa niistéd ne, jos jotain etua saa, ettd en ma mene siihen retkuun, etta aika tark-
kaan ma mietin. (...) (Nainen)

Erityisesti pienten lasten aidit konstruoivat puheessaan hyvan aidin moraaliseksi velvolli-

suudeksi toimia vastuullisesti ja rationaalisesti, turhia ostoksia valtellen, vaikka mainon-
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taa innostuneesti seurataankin. Sita vastoin opiskelijoiden puheissa mainonnasta innos-
tuminen ja viestinnan pauloihin heittdytyminen on hyvaksyttavampaa. Markkinointimyén-
teisina opiskelijat korostavat markkinoinnin kohdistamisen suomia mahdollisuuksia, ja

juuri itselle sopivien tuotteiden ja palvelujen mainontaa ihannoidaan.

Kuluttajat arvostavat yritysten avoimuutta ja rehellisyyttd. Puheessa korostetaan kykya
olla ajan tasalla, tietoisena yritysten toimintatavoista ja vaikuttaa henkilékohtaisiin asioi-
hinsa. Kuluttajat edellyttavat yrityksilta luvanvaraisuutta eli mahdollisuutta tietoisesti
hyvaksya, tai olla hyvaksymatta, henkildtietojen hydédyntamien ja nain hallita omaa yksi-
tyisyyttaan. Luvanvaraisuudella varmistetaan myds hyétyminen henkilétietojen tarjoami-
sesta yrityksille (esim. kiinnostava informaatio) menettéamatta kuitenkaan yksityisyyden

kontrollia. Osallistujat ovat kuitenkin skeptisid toiveensa toteutumisesta.

Henkilotietoja hallitaan kdytanndssa erilaisilla keinoilla, kuten henkildtietojen antamisen
rajoittamisella. Talléin hallintapuhe kohdistuu erityisesti yksityisyyden suojaamiseen, ei
niinkaan hyotyjen varmistamiseen. Hallintakeinot ilmentdavat joko aktiivista toimintaa
(aktiivikeinot) tai passiivista riskien valttamistd (passiivikeinot). Yleisimmin puheessa
mainittu aktiivikeino on toissijaisen sahkopostiosoitteen kayttd. Kaupallisen palveluntar-
joajan sdhkodpostiosoite mahdollistaa esimerkiksi erillisen sahkdpostisoitteen tarjoamisen
"epdmddrdisiinkin mainosjuttuihin”. Talléin, mainostulvan tai roskapostin uhatessa, sdh-
koposti on tarvittaessa helposti vaihdettavissa uuteen, toisin kuin muut yhteystiedot.

Mainossdhkodpostia my0ds seurataan usein, kuitenkin omaan tahtiin:

Mulla on ihan oma sahkoposti niille (mainosviesteille), mita ma kayn sitten kerran kuukau-
dessa katsomassa. (...) Mut ei sitdkaan oo kiva lukea, jos sinne tulee hirvedsti mainoksia, ei
sekaan ole kiva. (Nainen)

Hallintapuheessa nousee esille myds kuluttajan antamien henkilétietojen vaaristely, va-
lehtelu tai epataydellisen informaation tarjoaminen. Esimerkiksi erds vastaajista kertoo
rakentavansa profiilistaan tarkoituksella poikkeavan (kutomisesta ja oopperasta kiinnos-
tunut mieshenkild) ulkoiseen profiiliin perustuvan "keskivertomainonnan” estamiseksi.
Ammattilaisten osalta tiedon vaaristely vaikuttaa pikemminkin huvilta kuin uholta: Miksi
tiedot pitéisi antaa oikein? 'Toisaalta vaaristelya ja valehtelua myoés kritisoidaan: “(...) En

mdé rupee heittdmééan, ettd mulla on 7 lasta, jos mulla on vain 1 (...)".

Vain muutamat osallistujat mainitsevat hallintakeinoina kiellot henkilétietojen luovutta-
miselle (Vaestorekisterikeskus jne.) ja suoramainonnan lahettamiselle (erilaiset kieltore-
kisterit jne.). Kieltomahdollisuus vaikuttaa vieraalta. Mydés mahdollisuus poistaa nimensa
henkildrekisterista, ” (...) yleenséa sielld on se vaihtoehto, etté poistaa itsensé tésta posti-

tuslistalta” mainitaan ainoastaan muutaman kerran. Oman nimen poistaminen rekisteris-
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ta saattaa vaikuttaa lilankin yksinkertaiselta ja itsestaan selvalta keinolta keskusteltavak-

Si.

Passiivikeinojen kaytdssa korostuu aktiivisuuden sijaan varovaisuus ja harkinta. Kyse on
tekemisen sijaan tekematta jattamisesta. Esimerkiksi tiettyjen tietojen antamista, tietty-
jen tahojen kanssa toimimista tai tietyissa kanavissa asioimista valtetaan ja nain suojel-
laan omaa yksityisyyttda. Keskusteluista kavi ilmi, etta kaikki kuluttajat rajoittavat tieto-
jensa antamista jollain tavoin. Adritapauksessa jopa asiakaskortteja ja ostamista vélte-
taan tarvittaessa: “(...) sen takia mulla ei yhtddn ndistd bonuskorteista olekaan (...)".
Vastaajat eivat kuitenkaan tietoisesti tunnu tekevan erityisia uhrauksia yksityisyyttéan
suojellakseen. Kuluttajat eivat mydskaan mielld kdytettyja keinoja erityisiksi “hallintakei-

noiksi”, vaan puhuvat niista arkipadivaisesti muiden asioiden yhteydessa.

Hallintapuheesta huolimatta palveluihin rekisterdityminen ja henkildtietojen luovuttami-
nen nayttdytyvat keskustelijoiden puheessa yhteiskuntaan osallistumisen vaistamatto-
mana edellytyksena. Jo videovuokraamossa asiointi on jasenkortilla yksinkertaisesti hel-
pompaa kuin tavallisena asiakkaana. Lisaksi henkil6étietojen koetaan muutenkin olevan
vaivatta yritysten saatavilla: "Siis tulothan on ihan julkista tietoa. Ne (Stockmann) ottaa
jonkun Suomi-CD:n ja lyé indikaattorit ja sielté tulee kaikki suorapostituslistat.” Henkilo-

tietojen hyédyntamiselta ei nadin ollen voi nykypaivana taysin valttya.

Vaikka kuluttajat eivat voi olla osallistumatta, heiddn katsotaan olevan vastuussa henki-
|6tiedoistaan. Esimerkiksi kauppojen asiakasetuohjelmissa tiedonkeruu kuuluu selvasti
asiaan. Myds suoramainonta on hyvaksyttava, mikali tietoja on tullut antaneeksi yrityk-
selle; suoramarkkinoinnin vastaanottamiseen sitoutuu antamalla tietonsa, vaikkei sita
missaan mainittaisikaan. Rationaaliselta kuluttajalta edellytetdan myds kyvykkyytta arvi-
oida palvelun luotettavuutta: “"Mutta jos on vapaaehtoisesti liittynyt johonkin tuollaiseen
(verkossa), niin se on eri asia”. Yksityisyyden menettéaminen nayttaytyy nain modernille

tietoyhteiskunnan kuluttajalle vaistamattémana kohtalona, josta on turha valittaa.

Yhteenveto

Edella tarkasteltiin, miten kuluttajat puhuvat keskenaan henkil6tietojen hyddyntamisesta
markkinoinnissa eli millaisena ilmidéna henkilétietojen hyddyntaminen markkinoinnissa
nayttaytyy kuluttajien tulkitsemana. Lahestymalld aineistoa erilaisista puhetavoista,
maarittely-, mydnteisyys-, kielteisyys- ja hallintapuheesta kasin paljastuu erilaisia henki-
I6tietojen hyddyntdmisen muotoja, sisdltdja ja tavoitteita, jotka muuten eivédt ehka nou-

sisi esille.
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Maéérittelypuhe osoittaa, etta henkildtietojen hyddyntdminen on ilmiéna kuluttajille melko
etainen. Kuluttajat pohtivat tietosuojakysymyksia tilannesidonnaisesti, omista lahtdkoh-
distaan kasin. Joissain tapauksissa henkildtietojen hyédyntaminen tiedostetaan ja hyvak-
sytdan osaksi tavallista arkea (esim. verkkopalveluihin rekisterdityminen), kun taas jois-
sain tapauksissa tiedonkeruuta tai hyddyntamista ei valttamattd edes tiedosteta (esim.

asiakasetukortit). Nain tietosuojakysymyksia tulisi tutkia tilannesidonnaisesti.

Myédnteisyyspuheessa henkildtietojen hyddyntaminen hyvdksytddn, kunhan siitda ei ole
itselle haittaa. Toisaalta ei uskota, etta yksityiskohtaisia, arkaluonteisia henkil6tietoja
kerattaisiin, ja esitetyille kauhukuville naureskellaan huvittuneesti. Osa vastaajista edel-
lyttdd hyotyvansa henkildtiedoistaan antaessaan niita yrityksille, esimerkiksi paremmin
kohdennetun tiedonsaannin kautta. Myénteiset piirteet henkilétietojen antamisesta esite-
taan usein vastapainona kielteisille, ja tilanteesta riippuu kummalle puolelle vaaka kallis-

tuu.

Kielteisyyspuhetta tuottavat erityisesti kriittiset, tydssdakdayvat ammattilaiset, mutta myos
muissa ryhmissa henkilétietojen hyddyntédmista kritisoidaan. Oman anonymiteetin sailyt-
taminen, se ettd kukaan ei "seuraa”, "katso” tai "tiedd”, nousee itseisarvona yllattavan
voimakkaasti esille. Osallistujat kritisoivat myds henkildtietojen luovuttamista kolmansille
osapuolille, joskin tapauskohtaisesti (esim. lastenruokakontekstissa) se voidaan nahda
hyvanakin asiana, kun hyddyt ja riskit ovat selvilla. Muutoin osallistujat yhdistavat henki-
I6tietojen luovuttamisen eteenpdin erityisesti verkkoymparistéon, jossa "kaikki leviad"”
seka tiettyihin yrityksiin, joita ei kuitenkaan osata tarkemmin madritella. Myos se, etta
yritykset jattavat kerdamansa henkildtiedot hyddyntamattd koetaan arsyttavaksi. Kyse
on talléin kuluttajalle koituvasta turhasta vaivasta (tyossakayvat ammattilaiset) tai siita,

etteivat Suomessa yritykset osaa toimia edistyksellisesti (opiskelijat).

Hallintapuhetta kuvastavat kuluttajien itsenaisyys ja kriittisyys. Kuluttajien edellytetaan

ottavan itse vastuuta henkilétiedoistaan. My@s yritysten toivotaan kysyvan lupaa henkil6-
tietojen keraamiseen ja kayttamiseen. Toiveen toteutumiseen suhtaudutaan kuitenkin
epadilevasti. Lisaksi osallistujat puhuvat erilaisista hallintakeinoista (esim. erillinen sahko-
postiosoite, valikoiva tietojen antaminen), joilla omaa tietosuojaa kaytédnndssa toteute-

taan. Naita hallintakeinoja hyddynnetaan tiedostamatta, tilannekohtaisesti.
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4 HALUTAANKO MARKKINOINTIVIESTIT SAHKOISESTI VAI PAPERILLA?

Viestikanavien mieluisuus, valintaperusteet ja kuluttajaryhmien erot

Kari Elkeld

Lihtokohdat

Viime vuosina markkinoinnin maara on kasvanut nopeasti ja samalla teknologian kehitys
on tuonut mainostajien kayttédn monipuolisen valikoiman markkinointiviestintdkanavia.
Kuluttajat ovat ottaneet kayttdon uusia viestintavalineita, jotka ovat osaltaan muokan-
neet ajankayttoa ja paivittdisia rutiineja. Mitd muutos merkitsee markkinoinnille? Ovatko
uudet sahkdiset viestintdkanavat ilman muuta myés hyvia markkinointikanavia ja halua-

vatko kuluttajat luopua perinteisista paperiviesteista?

Kuluttajien suhtautumista uusiin ja vanhoihin markkinointiviestintakanaviin eli kanava-
preferensseja on mitattu eri puolilla maailmaa. (esim. Pitney Bowes 2003 USA:ssa seka
TNS Australia 2003 ja Danaher - Rossiter 2006 Australiassa). Tulokset ovat yleensa ol-
leet sen suuntaisia, ettd uusista mahdollisuuksista huolimatta kuluttajat haluavat pitkalti
pitaytya perinteiseen paperiviestintdan. Vaikka sdahkopostista ja tekstiviestista on tullut
osa arkea, naita sahkdisia kanavia ei valttamatta haluta markkinointiviestien vastaanot-
tovaylaksi. Tutkimukset ovat kuitenkin yleensa jaaneet empiirisiksi tilannekuvauksiksi,

eika syita kuluttajien valintoihin ole yleensa pohdittu tarkemmin.

Tassa artikkelissa kerron, miten suomalaiset suhtautuvat eri kanavien kayttéon markki-
nointiviestinnassa, miten kuluttajat voidaan ryhmitelld suhtautumistapojensa mukaan
seka nostaa esiin kanavalintoihin liittyvat vastakkainasettelut. Lisaksi kuluttajien kanava-
valintoihin vaikuttavat tekijat pelkistetddn kolmeksi padkomponentiksi seka pohditaan
nadita kanavavalinnansyita kuluttajien omin sanoin esittamien perustelujen avulla. Tulok-
set pohjautuvat joulukuussa 2006 GallupKanavassa 1303 suomalaiselle tehtyyn kyselyyn,

jonka vastaajat on painotettu edustavaksi otokseksi Suomen kansasta.

Suhtautuminen markkinointiviestien vastaanottokanaviin

Tutkimuksessa mitattiin, mita markkinointiviestien vastaanottokanavia suomalaiset pre-
feroivat, mitka kanavat he hyvdksyvat ja mitd kanavia he eivat haluaisi kayttaa lainkaan.
Kyselyssa kuluttajia pyydettiin ensin valitsemaan ne kolme kanavaa, joiden kautta he

ottaisivat mieluiten vastaan itseddn kiinnostavaa tuotetta ja sen ostomahdollisuutta kos-
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kevan tiedon. Sen jalkeen kuluttajat saivat valita jaljelle jaaneista 10 kanavasta ne, joita
he eivat halua kayttaa lainkaan mainosviestien vastaanottoon. Loput kanavat, joita kulut-
tajat eivat valitse mieluisimmiksi suosikkikanaviksi tai torju kokonaan, ovat ns. hyvdksyt-

tyja kanavia.

Vastaukset tiivistédavasta kuvasta 1 nahdaan, ettd useimpiin markkinointiviestinnan kana-
viin suhtaudutaan mydnteisesti. Laajimmin hyvaksyttyja ovat sanomalehti, tuotekuvasto
ja aikakauslehti. Kuluttajista 90 % pitaa niista jokaisen mainontaa hyvaksyttdvana. Suo-
sikkikanavien karkikolmikko muuten sama, mutta siind osoitteellinen kirje nousee aika-
kauslehden tilalle. Kuluttajien valtaenemmistdén hyvdksymia ovat lisdksi televisio, katu-

mainos, radio, Internet ja osoitteeton kirje.
Kuva 1. Kuluttajien suhtautuminen tuotetieto- ja markkinointiviestintakanaviin

Kuluttajien suhtautuminen tuotetieto- ja
markkinointiviestintakanaviin

B Suosikki (top 3) OHyvaksytty BEi haluttu

Sanomalehti

I
i

Tuoteluettelo tai esite
Aikakauslehti

TV

Mainos kadulla tai kaupassa
Radio

Osoitteellinen kirje

LY
O

41

Internet

Osoitteeton kirje

Séhkoposti

Tekstiviesti
Puhuttu puhelu

(-

(o8]
N
N

Ovelta ovelle myynti

Itella Oyj Kari Elkeld 5.5.2008 Gallup Kanava Joulukuu 2006 (n=1303)

Vahiten suosittuja ja hairikoksi koettuja kanavia puolestaan ovat ovelta ovelle -myynti,
puhuttu puhelu ja tekstiviesti, joista jokaisen valitsee suosikikseen vain 1-5 % kuluttajis-
ta ja joita selva enemmistd kuluttajista ei haluaisi kayttaa lainkaan tuotetiedon ja mark-
kinointiviestien vastaanottoon. Sahkoposti erottuu kuluttajien mielipiteita jakavana kana-
vana: se on toisille mieluinen, mutta ldhes 40 % kuluttajista ei halua kayttaa sita lain-
kaan. Joka neljannen suosikikseen valitsemaa Internetid vierastaa joka viides kuluttaja.

On my®s havaittavissa, ettd vaikka kirjeviestintd on suhteellisen suosittua, osa kuluttajis-
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osoitteettomia kirjeitd. Itse asiassa postiin ja nettiin suhtautuminen ovat toistensa peili-
kuvat. Osoitteeton kirje ja Internet saavat kumpikin suunnilleen yhta paljon suosiota ja

vastustusta.

Ika saattaa olla tarkea kanavapreferensseja selittava tekija, joten on syyta tarkastella
sen vaikutusta suosituimpien kanavien valintoihin. Sanomalehden valinta on selvasti
ikdsidonnainen. Alle 25-vuotiaista sen valitsee suosikkikanavakseen vain 31 % mutta yli
55-vuotiaista jo runsaat 70 %. Toisaalta on havaittavissa, ettd sanomalehden torjunta

mainoskanavana on kaikissa ikaryhmissa vahaista ja jaa alle 5 prosentin.

Internetin valitsee suosikkikanavakseen kolmasosa vastaajista. Huippunsa (40 %) suosio
saa noin 30-vuotiailla, jonka jalkeen netin suosio laskee tasaisesti. Vastaavasti netti-
mainonnan torjuvien osuus on tasaisesti nouseva: 20-30-vuotiaista 8 % ja elakeikaisista
47 % torjuu Internetin mainoskanavana. Vaikka myds sdahkodpostin valitsee suosikikseen
noin neljannes kuluttajista, ovat netin ja sahképostin valitsijain ikdjakaumat taysin erilai-
set. Sahkdpostimainonnan suosio (20-27 %) on lahes sama eri ikdryhmissa ja myos tor-
junnan (37-50 %) ikaryhmittdinen vaihtelu on melko vahaista. Sahkdpostimainontaan
suhtautuvat jonkin verran muita torjuvammin toisaalta vanhemmat ikdryhmat seka toi-
saalta eniten Internetin valinneet. Monet niistd, jotka ovat valmiit hakemaan tarvitse-

mansa tuotetiedot Internetistd, eivat siis koe sahkdpostimainontaa tarpeelliseksi.

Pelkdstddan markkinointiviestintdan tarkoitetuista paperikanavista tuotekuvaston suosio
on melko tasainen eri ikdryhmissa, mutta selvé suosiopiikki on kuitenkin noin 40-
vuotiaiden kohdalla ja pienempi piikki elakeikaisilld. Tulos viittaa siihen suuntaan, etta
jos noin 30-vuotiaat ovat markkinoinnin Internet-sukupolvea, niin noin 40-vuotiaat ovat
edelleen tuotekuvastosukupolvea. Tuotekuvasto on sanomalehden jdlkeen toiseksi hy-

vaksytyin kanava, silla sen torjunta jaa alle 8 %:n kaikissa ikaryhmissa.

Osoitteellisen kirjeen suosio kasvaa jonkin verran ian myoéta, mutta toisaalta tilanne po-
larisoituu siten, ettd myds torjunta kasvaa ian myota. Poikkeuksena yleislinjasta on noin
30-vuotiaiden Internet-sukupolvi, joka suosii vahiten osoitteellista kirjettd ja on myds
karjessa sen torjunnassa markkinointikanavana. Neutraalein on paperikanavista osoittee-
ton kirje, jonka valinta suosituimmaksi vaihtelee ian mukaan 20 %:sta 26 %:iin ja tor-
junta markkinointikanavana on samoissa lukemissa. Poikkeuksen muodostaa edelld mai-
nittu noin 40-vuotiaiden "tuotekuvastosukupolvi”, josta vain harvat (11 %) torjuvat

osoitteettoman kirjeen.
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Kuluttajat ryhmitettyina kanavavalintojen mukaan

Kuluttajat voidaan jakaa klusterianalyysin avulla eri ryhmiin sen mukaan, miten mielui-
siksi he kokevat eri markkinointiviestintakanavat. Ryhmittelyn tuloksena saatiin viisi suh-
teellisen samankokoista toisistaan erottuvaa kuluttajasegmenttia (Kuva 2). Ryhmat voi-
daan nimeta kullekin ryhmalle tyypillisten suosituimpien ns. paakanavien mukaan, minka
lisdksi tulkinnan apuna on kaytetty eri kanavien torjuntaa. Lisdksi ryhmia profiloidaan

sen mukaan, millaiset ominaisuudet korostuvat niille sijoittuvilla henkilgilla.

Ryhmadn Anonyymisyyden tavoittelijat padkanavina ovat paperiviestinnan kanavista
tuotekuvasto, sanomalehti ja katumainos seka sahkdinen joukkoviestin televisio. Markki-
nointiviestien vastaanotto halutaan rajata kohdentamattomiin kanaviin, ja torjutaan
kaikki kohdennetut kanavat kuten kirjeet, sahkoposti, tekstiviesti, puhuttu puhelu ja
ovelta -ovelle myynti. Uusista sahkoisista kanavista hyvaksytaan vain Internet, joka ei
koeta niinkaan markkinointiviestien vastaanottokanavaksi vaan pikemminkin tuotetiedon
hakukanavaksi. Anonyymisyyden tavoittelijoiden valmius hakea markkinointiviestit netis-
ta on kaksinkertainen verrattuna kuluttajiin keskimaarin. Tyypillisia anonyymisyyden ta-
voittelijoita ovat noin 30-vuotiaat, paakaupunkiseudulla asuvat ja korkeakoulututkinnon
suorittaneet. Tavallisimmat ammattiryhmat ovat ylempi toimihenkild ja kotiaiti. Vuositu-
lot ovat yleensa yli keskitason. Tyypillisesti he ovat joko kieltdneet suoramainosten jake-

lun tai he laittavat suoramainokset roskiin avaamattomina tai lukematta niita.

Paperiviesteihin rajautuvilla kuluttajilla pddkanavina ovat tuotekuvasto, sanomalehti
seka osoitteellinen ja osoitteeton kirje, joten valinnassa on tasapuolisesti seka kohden-
nettuja ettd kohdentamattomia kanavia. Torjuttuja ovat kolmen "hdirikkdkanavan” —
myyntipuhelin, tekstiviestimainos, ovelta ovelle myynti — lisédksi myds sdhkdposti. Tyy-
pillinen paperiviesteihin rajautuja on nainen ja ammattiryhmista tavallisin on kotiaiti.
Koulutus on usein opistotasoa. Taman klusterin tyypilliset kuluttajat kayttavat harvoin

Internetia, mutta he ilmoittavat lukevansa lahes kaikki suoramainokset.

Joukkoviestinndn ja kohdennetun paperiviestinndan yhdistdjilla padkanavina ovat
perinteiset joukkoviestimet sanomalehti ja televisio seka perinteinen kohdennettu osoit-
teellinen kirje. Myds talléd klusterilla torjutaan sahkoposti ja kuluttajien enemmistolle
epamieluisat hairikkdkanavat. Lisaksi Internetin hyvaksynta on kaikkein alhaisimmalla
tasolla juuri talla klusterilla. Tyypillinen joukkoviestinndn ja kohdennetun kirjeen yhdista-

ja on noin 60-vuotias, asuu maaseudulla ja on koulutukseltaan peruskoulutasoa.
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Kuva 2. Markkinointiviestintakanavien mieluisuuden mukaisten kuluttajaryhmi-
en paapiirteet

Kohdennus
vahiten
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Vahva painotus paperiin
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Sanomalehti padkanava
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Anonyymisyyden Paperiviesteihin Joukkoviestinnan ja
tavoittelijat, 15 % rajautuvat, 29 % paperin yhdistajat,
*Sanomalehti *Tuotekuvasto 17 %

*Televisio *Sanomalehti «Sanomalehti
*Katumainos *Osoitteeton kirje «Televisio

*Tuotekuvasto *Osoitteellinen kirje «Osoitteellinen kirje

Tuotekuvasto padkanava

Internetin ja

Osoitteellinen kirje paakanava
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«Internet *Osoitteellinen kirje
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*Tuotekuvasto *Tekstiviesti Kohdennus

*Osoitteellinen kirje

Vahva painotus sahkaoisiin
Sahkoposti paakanava

halutuin

Eniten

kanavia

Internetin ja paperin yhdistdjilla padkanavat ovat Internet, tuotekuvasto, osoitteelli-
nen kirje, ja sahkoposti. Tama tarkoittaa sita etta valitaan tasapuolisesti toisaalta paperi-
sia ja sahkoisia kanavia seka toisaalta kohdennettuja ja kohdentamattomia kanavia. Ta-
ma on ainoa klusteri, jolla Internet on pdadkanavana. Silti namdkaan kuluttajat eivat ha-
lua jaada pelkan nettimarkkinoinnin varaan. Ryhmassa torjutaan yksityisyyden rajaa
loukkaavat hairikk6kanavat kuten kolmessa edellisessakin ryhmassa. Tyypillinen netin ja
paperin yhdistaja on noin 40-vuotias ja peruskoulutasoisen koulutuksen hankkinut. Yrit-
tajat ovat tavallisin ammattiryhma. Tahan ryhma&éan sijoittuvat kayvat usein Internetissa
ja tekevat nettiostoksia.

Kohdennuksen hyddyntajat valitsevat padkanaviksi paperikanavista osoitteellinen kir-
jeen seka sahkoisista kanavista sahkdpostin ja tekstiviestin. Ainoatakaan kohdentama-
tonta kanavaa ei valita padkanavaksi, mutta kaikki kohdentamattomatkin kanavat hy-
vaksytaan. Eri kanavista torjutaan vain ovelta ovelle -myynti, joten klusteri on eri kana-
vien hyvaksymisessa kaikkein monikanavaisin. Tyypillinen kohdennuksen hyédyntaja on
mies, han eldd tiheddn asutussa kunnassa, on saanut korkeintaan perus- tai ammatti-

koulutason koulutuksen seka on tavallisimmin ammatiltaan tydntekija. Nain Kohdennetut
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kanavat, kirje, sdhkoposti ja tekstiviesti, nayttavat tassa aineistossa erityisesti ammatti-

miehille sopivalta ratkaisulta.

Ryhmien vastakkainasettelut ja kanavien erot

Klusterianalyysin pohjalta voidaan tasmentaa eri kanava mieltymysten mukaan muodos-
tettujen ryhmien valisia eroja ja vastakkainasetteluja. Kuvassa 2 esitetddn yhteenveto
kuluttajasegmenteista niille voimakkaimmin latautuvien ns. paakanavien mukaan. Kuvas-
ta nahdaan, miten suosituimmat kanavat ovat mukana useammassa ryhmassa. Osoit-
teellinen kirje on paakanavien joukossa, kaikilla muilla paitsi anonyymisyyden tavoitteli-
joilla. Osoitteellinen kirje otetaan siis mielellddn sekda muiden paperiviestien ettd sahkois-
ten viestien kumppaniksi. Tuotekuvasto on yhtena paakanavana kolmessa ryhmassa,
joten sekin otetaan mielellddn muun paperisen tai sahkdisen viestinnan rinnalle. Sano-
malehti on padakanavana kolmessa paadasiassa paperiviestintadn painottuvassa ryhmassa.
Sahkoposti puolestaan on pddkanavana vain kahdessa uuteen sdhkdiseen viestintaan

painottuvassa segmentissd, ja Internet ja tekstiviesti vain yhdessa ryhmassa.

Kuvasta 2 nahdaan, etta vastakkainasettelu paperinen vai sahkdinen markkinointiviestin-
ta ei ehka ole mielekds. Uudet sahkoiset kanavat ovat padakanavina vain kahdella kluste-
rilla, kun taas paperiviestintd on padkanavana kaikilla klustereilla. Kuluttajan vaihtoehdot
eivat siis olekaan paperinen vai sahkdéinen markkinointiviestinta. Kuluttajat pohtivat pi-
kemminkin, missa maarin he haluavat vastaanottaa sahkdisia markkinointiviesteja pape-

risten viestien ohella.

Toinen vastakkainasettelu on kohdennettu vai kohdentamaton markkinointiviestinta.
Anonyymisyyden tavoittelijat —-ryhmé& erottuu selvasti muista, koska he torjuvat kaikki
kohdennetut kanavat ja hyvaksyvat vain kohdentamattomat kanavat. Koska ryhmassa
arvostetaan anonyymisyyttd ja omatoimisuutta, ollaan tarvittaessa valmiita omaehtoi-
seen tiedonhakuun mm. netin kautta. Toisena adripaana on Kohdennetut kanavat -
ryhma, jossa jopa henkilokohtainen tekstiviesti kelpuutetaan yhdeksi markkinointiviesti-
en paakanavaksi. Kolmella muulla klusterilla padkanaviksi valitaan tasapainotetusti seka

kohdennettuja ettd kohdentamattomia kanavia.

Kolmas vastakkainasettelu on monikanavainen vai vahdkanavainen markkinointiviestien
vastaanotto eli onko mieluisia tai torjuttuja kanavia vahan vai paljon. Anonyymisyyden
tavoittelijat ja kohdennuksen hyddyntdjat ovat tdssakin tarkastelussa kaksi aaripaata.
Kun Anonyymisyyden tavoittelijat hyvaksyvat vain kohdentamattomat kanavat, tarkoit-

taa se myos sitd, ettd samalla torjutaan selkedsti kohdennetut markkinointiviestinta-



52

kanavat. Kohdennuksen hyddyntajat eivat sen sijaan torju kohdentamattomia kanavia,

vaan heilla se merkitsee monikanavaisuutta, jossa myds kohdentamaton markkinointi

halutaan ottaa vastaan. Kohdennuksen hyddyntdjat on kuitenkin ainoa monikanavainen

ryhma, jossa myds tekstiviestiin ja myyntipuheluun suhtaudutaan hyvaksyvasti. Kaikissa

muissa ryhmiss@ ne torjutaan. Kohdennuksen hyédyntdjat -ryhmdssa torjutuksi tulee

ainoastaan ovelta ovelle myynti, joka siten torjutaan kaikissa ryhmissa.

Mielenkiintoista on my6s katsoa, miten kanavat ryhmittyvat pidettyihin tai torjuttuihin

kuluttajien mieltymysten eri klustereille sijoittumisen mukaan arvioituina. Taulukko 1

osoittaa, etta markkinointiviestien vastaanottokanavat voidaan jakaa suosioltaan neljaan

paaryhmaan.

Taulukko 1. Markkinointiviestintdkanavien ryhmittely kuluttajien preferenssien
ja klustereille sijoittumisen mukaan

Markkinointiviestien

Kuluttajien valinnat (%)

Klustereittain (kpl)

Arvio kanavan
erottelevuudesta

vastaanottokanava Suosikki Hyvaksytty Ei haluttu Padkanava | Torjuttu
Tuoteluettelo tai esite 55 39 5 3 0
Sanomalehti 53 45 3 3 0 Lihes kaikkien
v 30 63 7 2 0 suosikit
Osoitteellinen kirje 44 41 15 4 1
Osoitteeton kirje 23 57 20 1 1
Kuluttajia jakavat

Sahkoposti 23 37 39 2 3
Internet 24 56 19 1 0
Mainos kadulla tai kaupassa 19 71 10 1 0

Neutraalit
Aikakauslehti 16 78 6 0 0
Radio 5 81 14 0 0
Tekstiviesti 5 25 69 1 4

Lahes kaikkien

Puhuttu puhelu 1 27 71 0 4 .

torjumat
Ovelta ovelle myynti 1 13 86 0 5

Ensinnakin ldhes kaikkien suosikkeja ovat tuotekuvasto ja sanomalehti, silla enemmistd

kuluttajista valitsee ne suosikkikanavikseen ja liséksi ne ovat useimmilla klustereilla paa-

kanavina ja kaikilla muillakin klustereilla 1ahes paakanavia. Lisdksi televisio kuuluu ryh-
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maan, koska se on kahdella klusterilla paakanavana ja muilla klustereilla siihen suhtau-
dutaan neutraalisti. My6s osoitteellinen kirje on Idhes kaikkien suosikki, silld se on neljal-

Ia klusterilla paékanavana ja torjutaan vain anonyymisyyden tavoittelijat -klusterilla.

Toinen kuluttajia erottelematon kanavaryhma ovat lédhes kaikkien torjumat hairikkdkana-
vat, jollaiseksi osoittautuu selvimmin ovelta ovelle myynti, jonka vain 1 % kuluttajista
valitsee suosikkikanavakseen. Myyntipuhelut ovat yhta harvojen suosikki, mutta hieman
vahemman torjuttu. Tekstiviestimainoksenkin useimmat torjuvat, mutta silti sen valitsee
suosikikseen noin 5 % kuluttajista, jonka avulla se paasee yhdeksi padkanavista Koh-

dennuksen hyddyntajien -ryhmadssd, vaikka torjutaankin kaikissa muissa ryhmissa.

Neutraaleja kanavia ovat selvimmin aikakauslehti ja radio, joiden suosikki- ja torjunta-
prosentit jaavat alhaisiksi, joita ei valita paakanavaksi, mutta ei mydskaan torjuta mis-
saan ryhmassa. Neutraaleiksi luokittuu myds kaksi muuta kanavaa. Katumainos valitaan
yhdeksi markkinointiviestien vastaanoton padkanavista Anonyymisyyden tavoittelijoiden
ryhmassd, mutta muuten siihen suhtaudutaan neutraalisti. Vastaavasti Internet valitaan
yhdeksi padkanavista Internetin ja paperin yhdistdjien ryhmadssa, mutta siihen suhtaudu-

taan neutraalisti kaikissa muissa ryhmissa.

Neljés kanavaryhmad, Kuluttajia jakavat kanavat, erottelee kuluttajat suosijoihin ja torju-
jiin. Nailla mielipiteita jakavilla kanavilla on suhteellisen korkea kannatus sekd suosikki-
kanavaksi valinnassa etta torjunnassa. Selvimmin kuluttajia jakaa suhtautuminen sahké-
postiin, joka valitaan yhdeksi pddkanavista seka Kohdennuksen hyddyntdjat etta Interne-
tin ja paperin yhdistajat -ryhmissa, mutta halutaan torjua muissa ryhmissa. Myds osoit-
teeton kirje jakaa jossain maarin kuluttajien mielipiteita, silla se valitaan paakanavaksi
Paperiviesteihin rajautuvien ryhmassa, mutta halutaan torjua Anonyymisyyden tavoitteli-

joiden ryhmassa.

Markkinointiviestinndan kanavien arviointiperusteet

Markkinoinnin vastaanottokanavien mieluisuuteen eli kanavapreferensseihin vaikuttavat
kanavien koetut ominaisuudet. Suomesta ei ole saatavissa kvantitatiivista kanavaominai-
suuksien vertailuaineistoa, mutta sen sijaan voidaan hyddyntda Australiassa kerattya
dataa. Danaherin ja Rossiterin (2006) tutkimuksessa haastateltiin 400 kuluttajaa ja ver-

tailuryhmana 350 yritysten mainonnasta vastaavaa henkil6a.

Danaherin ja Rossiterin tutkimuksessa verrattiin markkinointiviestinnan kanavia 14 omi-

naisuuden mukaan. Vertailtavat joukkoviestimet ovat sanomalehti, aikakauslehti, radio ja
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televisio. Paperimainoksista ovat mukana esite tai katalogi, osoitteellinen kirje ja osoit-
teeton kirje. Uusista kohdennetuista sahkdisista viestimistd ovat vertailussa séahkdposti ja
tekstiviesti. Henkil6kohtaisen vuorovaikutuksen mahdollistavista kanavista tarkasteltavi-
na ovat puhelu ja ovelta ovelle -myynti. Selvdna puutteena voi pitda sita, ettd Internet
on jatetty vertailun ulkopuolelle. Vertailtavat ominaisuudet maariteltiin kvalitatiivisen
esitutkimuksen pohjalta. Tutkimuksen alkuperdinen keskiarvoaineisto esitetaan australia-
laisessa raportissa taulukkona, joten olen voinut jatkaa sen analysointia. Pédkomponent-
tianalyysilld saadaankin kanavavalintaan vaikuttavat 14 ominaisuutta ryhmiteltyd kol-
meksi ominaisuusulottuvuudeksi. Naitéd ovat kanavien hallittavuus, vakuuttavuus ja viih-

dyttavyys, ja ne selittdavat 96 % muuttujien vaihtelusta.

Markkinointiviestintédkanavan hallittavuus tarkoittaa tdman aineiston perusteella sita, etta
mainos on helppo hylata tai sivuuttaa eika se vie vastaanottajalta turhaan aikaa tai muu-
ten hairitse hanta. Vakuuttavuus tarkoittaa erityisesti luotettavuutta, uskottavuutta, in-
formatiivisuutta ja asiallisuutta. Viihdyttavyyteen sisaltyy viihteen tarjoamisen lisaksi
nautinnollisuus ja se, ettda mainos ei tunnu arsyttavalta tai arveluttavalta. Nama kulutta-
jan markkinointikanavavalinnan peruskivet esitetdaan pelkistetysti kuvassa 3, joka sisal-

taa kaikkien 14 mitatun ominaisuuden ryhmittelyn.

Kuva 3. Markkinointiviestikanavien arviointiperusteet kuluttajilla (Sekundaaris-
analyysi aineistosta Danaher - Rossiter 2006, 46)

Hallittavuus

*Helppo hylata Vakuuttavuus

*Ei aikaa vieva *Asiallinen

+Ei hairitseva *Hyvéaksyttava

*Ei vaikea *Informatiivinen

sivuuttaa *Luotettava
*Mukava

*Uskottava

Viihdyttavyys
*Nautinnollinen
*Viihdyttava

*Ei arveluttava
*Ei arsyttava
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Tutkimuksessa tarkastellut kanavat jakaantuvat neljdan kanavaryhmaan: joukkoviesti-
miin, paperimainoksiin, uusiin kohdennettuihin sahkdisiin viestimiin ja vuorovaikutteisiin
yhteydenottoihin. Viestintakanavien mieluisuus kuluttajille nayttdd myds noudattavan
padpiirteissaan tata jarjestystd, jos sitd mitataan kaikkien kanavaominaisuuksien kes-
kiarvolla eli miellyttédvyysindeksilla tai kanavien arvioinnin kolmella paaulottuvuudella:

hallittavuudella, vakuuttavuudella ja viihdyttavyydella.

Kuluttajat kokevat joukkoviestimet keskimaardistéd paremmiksi markkinointiviestien vas-
taanottokanaviksi useimmissa ominaisuuksissa. Paperimainokset koetaan useimmissa
ominaisuuksissa keskitasoisiksi ja ne erottuvat edukseen Idhinna hairitsemattémyydessa.
Lisdksi voidaan havaita, etta joukkoviestimet ja paperimainokset eivat jaa keskiarvon

alapuolelle missaan ominaisuudessa.

Kohdennetut sdhkdiset viestimet sen sijaan ovat useimmissa hallittavuuteen liittyvissa
ominaisuuksissa suunnilleen keskitasoa, mutta varsinkin tekstiviesti jaa useimmissa va-
kuuttavuuteen ja viihdyttavyyteen liittyvisséa ominaisuuksissa keskitason alapuolelle.
Kaikkein kriittisimmin kuluttajat suhtautuvat henkildkohtaisiin, vuorovaikutteisiin yhtey-
denottoihin, jotka kaikista muista kanavaryhmista poiketen jaavat myos hallittavuudessa

selvasti keskitason alapuolelle, silla ne koetaan erityisen hairitseviksi.

Jos verrataan Australiassa kanavien ominaisuuksien perusteella laskettua paremmuusjar-
jestystd Suomessa suoraan kanaviin kohdistuviin arviointeihin, voidaan havaita tulosten
olevan paapiirteissaan samansuuntaisia. Molemmissa maissa nelja joukkoviestinta ja tuo-
tekuvasto ovat karkisijoilla, vaikkakin jarjestyksessa on pienia eroja. Osoitteellinen ja
osoitteeton kirje tulevat molemmissa seuraavina seka sahkoposti ja tekstiviesti niiden
jalkeen. Vuorovaikutteiset yhteydenotot puhelu ja ovelta ovelle myynti koetaan kum-

massakin maassa kaikkein kielteisimmin.

Australialaisten kuluttajien ja markkinoijien kasitykset markkinointiviestinnan vastaanot-
tokanavista ja niihin suhtautumisesta olivat paapiirteissaan yhtaldisia, vaikkakin markki-
noijien kuva kuluttajien mielipiteista oli hieman todellista myonteisempi. Selvin ero oli
kohdennettuihin sahkdisiin viestimiin sahkdpostiin ja tekstiviestiin suhtautumisessa.
Markkinoijilla oli kuluttajiin verrattuna selvasti ruusuisempi kuva naiden viestimien va-
kuuttavuudesta, minka liséksi he eivat usko yhta vahvasti siihen, etta kuluttajat haluavat

hallita naita kanavia. Suomesta ei vastaavaa vertailutietoa ole saatavissa.
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Miten suomalaiset perustelevat kanavien valinnat ja torjunnat

Seuraavassa tasmenndn ja havainnollistan kuluttajan mediavalintaan vaikuttavia tekijoita
Suomen aineistolla, jossa kuluttajat esittavat omin sanoin perusteluja eri kanavien valin-
noista ja torjunnoista. Tarkastelun jasentdjanad kaytetaan edelld |6ydettyja kolmea paa-
komponenttia hallittavuus, vakuuttavuus ja viihdyttdvyys. Naista ominaisuuksista hallit-
tavuus ja vakuuttavuus liittyvat lahinna rationaalisiin hyotyihin. Sen sijaan viihdyttavyys
on enemman kuluttajan tunteisiin vetoava ominaisuus. Kunkin ulottuvuuden voi katsoa
kattavan myds vastakohtansa, joten voidaan myds puhua ominaisuuskokonaisuuksista
hallittavuus - hallinnan puute, vakuuttavuus - epdilyttdvyys ja viihdyttavyys - arsytta-

vyys. Esimerkkeja eri kanaviin liittyvista perusteluista on esitetty taulukossa 2.

Kanavan hallittavuudessa on kolme tarkeda elementtia: viestin siirrettdvyys, sivuutetta-
vuus ja kanavan rauhoittamismahdollisuus. Siirrettavyys tarkoittaa sitda, ettd vastaan-
otettu viesti voidaan panna helposti talteen ja siihen tutustuminen voidaan siirtaa itselle
parhaiten sopivaan aikaan. Toinen elementti sivuutettavuus taas on tarkea siksi, etta
huomattava osa mainosviesteista ei kiinnosta lainkaan potentiaalista vastaanottajaa.
Tasta syystd kuluttajat odottavat, etta vastaanottokanavat ovat sellaisia, ettd sivuutetta-
vat mainokset aiheuttavat mahdollisimman vahan vaivaa. Kolmanneksi monet kuluttajat
odottavat, etta tietyt kanavat esim. puhelin rauhoitetaan pelkdstdan henkilokohtaiseen
kayttéon, jolloin niihin haluta lainkaan mainoksia. Kanavan rauhoittaminen voi myos olla
osittaista esim. tuoteryhmad tai lahettdjdkohtaista. Kanavan hallinnan puute voi ilmeta
siten, ettda markkinointiviesti tai yhteydenotto kuten myyntipuhelu keskeyttdd normaalin
toiminnan ja varastaa siltd aikaa. Hallinnan puutetta on myds joskus tapahtuva epatasa-
painoinen vuorovaikutustilanne, jossa kuluttaja tulee myyjan argumentoinnin ylivoimai-

suuden vuoksi ostaneeksi, vaikkei haluaisikaan ostaa.

Kanavan vakuuttavuutta liséé mahdollisuus esittda monipuolista tietoa ja havainnollisia
kuvia. Mydnteinen vaikutus on myds kanavan kyvylla tarjota tuoretta ja ajantasaista tie-
toa seka se, ettd kanava koetaan puolueettomaksi. Joukkoviestimien vakuuttavuutta li-
sda se, ettd niissd on mainosten lisdksi toimituksellista aineistoa. Vakuuttavuuden kan-
nalta eduksi ovat myds helppo lisdtiedon saanti ja vertailun mahdollisuus. Epailyttavyytta
lisddvat mm. uusien sahkodisten kanavien virukset sekd yleensakin erilaiset turvallisuus-
riskit.
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Taulukko 2. Esimerkkeja markkinointiviestien vastaanoton kanavapreferenssien

perusteluista kuluttajilla

Kanava

Perustelut paatyypeittdin

Hallittavuus - hallinnan puute

Vakuuttavuus - epdilyttdvyys

Viihdyttdvyys - drsyttavyys

Tuoteluettelo

Helppo panna talteen ja selata myo-
hemminkin. (Nainen 41)

Esitteeseen mahtuu monipuolisimmat
tuote-esittelyt. (Nainen 30)

Kuvastoa on kiva selata eika se ole
pakkomyyntid. (Nainen 25)

Voin katella sita sitten kun on aikaa

Niista voi lukea tuotteen ominaisuu-

Saan selailla kuvastoa rauhassa

peese siihen. (Mies 30) det ja hinnan. (Mies 73) kotona ja véltyn myyjan saalittavalta
tyrkytykselta. (Nainen 39)

Lehti-ilmoittelu antaa mahdollisuuden Sanomalehtimainoksiin voin tutustua Saan itse tehdé paatoksen ja tutustua

valita haluaako ottaa viestid vastaan. samalla kun luen péivan uutisia. (Mies | tuotteeseen rauhassa ilman, etta sita

(Mies 56)

45)

tuputetaan minulle. (Nainen 29)

Anonyymi, saa itse valita lukeeko vai
ei. (Mies 29)

Sanomalehti on ajan tasalla ja neut-
raali. (Mies 51)

Ei tyrkytystd, joten voi valita itse
todellisesti. (Mies 56)

Osoitteellinen
kirje

Saan paattaa itse luenko ja koska
luen. (Nainen 43)

Osoitettu kirje koskee siis vain minua,
kohdennettu mainonta kiinnostaa.
(Nainen 36)

Kirje kiva avata. (Mies 55)

Voin kaikessa rauhassa lukea ja tehda
paatoksen ilman, etta joku myyja
odottaa. (Nainen 50)

Se sisaltaa todennakoisesti paljon
informaatiota, siihen tulee paneudut-
tua huolellisemmin. (Nainen 40)

Kohdistettu kirje ei tyrkyta. (Mies 35)

Voi katsoa mainoksen, jos kiinnostaa.

Selked ja tasokas tuote-esittely mah-

Mainoskatkot ovat viihdyttavia. (Nai-

VEBIED (Nainen 26) dollinen. (Nainen 58) nen 38)
Internetissé voi itse paattéaa mista, Helppo vertailla hintoja ja ominai- Internetistéd on kiva lukea mainoksia.
koska ja milloin haluaa tietoa eli ei suuksia toisen firman vastaaviin. (Mies 40)
siis mitaan pakkosyottoa tai tuputta- (Mies 68)
Internet mista. (Nainen 40)
Voin kayda tutustumassa tietoon Lisatietojen saatavuus on helpompaa. Netti on paras. Saa rauhassa tutus-
silloin, kun sita tarvitsen ja minulla on | (Mies 25) tua. (Mies 53)
aikaa. (Nainen 41)
Séhkopostiin voi tutustua silloin, kun S&hkoposti on helppo ja nopea. (Mies Séhkoposti on helppo lukea, eika
ajankohta on itselle sopivin. (Nainen 35) tyrkyta. (Mies 42)
Sihképosti 41)
Sahkopostin haluan sailyttaa yksityis- | Pelkaédn sahkopostiviruksia. (Nainen Sahkopostissa on helppo liittaa linkki
viesteille, roskapostia on muutenkin 43) tuotteen tietoihin ja kuviin. (Mies 36)
liikkaa. (Nainen 26)
Voi heittéa pois tai lukea. (Mies 27) Osoitteeton posti tulee jokaiseen Saa hiplata esim. matkaesitetta.
postilaatikkoon. (Mies 40) (Nainen 42)
Osoitteeton Osoitteeton kirje menee suoraan En halua mainontaa, joka on tarkoi- Osoitteeton posti on mukavaa ajan-
kirje roskiin. (Nainen 59) tettu summamutikassa kaikille. (Nai- vietetta. Mainoksia on aina kiva kat-
nen 29) sella ja lukea, suunnitella kotoa késin.
(Nainen 24)
Ei missdan nimessa tekstiviesteja, Tekstiviestiin mahtuu rajallisesti Tekstiviestimainoksen aiheuttama
silld en halua olla joka toinen minuutti | tietoa. Se tuntuu lilan hankalalta ja kannykan turha piippaus arsyttaa.
lukemassa mainosta, joka on tullut epamiellyttavalta tavalta saada mai- (Mies 38)
Tekstiviesti puhelimeeni. (Nainen 17) nostyyppisté tietoa. (Nainen 25)
Tekstiviestitila tukkeutuu helposti. Liian vaikea hahmottaa tuotetta ilman | Tekstiviestimainos todella inhottava,
(Nainen 31) kuvaa. (Mies 41) kun viesti sattuu tulemaan kesken
puhelun. (Nainen 56)
Haluan itse valita ajankohdan, jolloin Arsyttaéd kuunnella valmiiksi opeteltua | Lehtimyyjét ovat pilanneet puhelu-
otan markkinointiviestintaa vastaan. myyntipuhetta ja huonoja tarjouksia. markkinoinnin. En halua enaa lain-
(Nainen 39) (Nainen 27) kaan keskustella puhelinkauppiaiden
Myyntipuhelu kanssa. (Mies 31)

Puhelin on mielesténi vain laheisten
kanssa yhteydenpitoa varten. (Nainen
24)

Puhelinmyyjat ovat inhotusta heratta-
véa huijarijoukko. (Mies 47)

Puhelinmarkkinointi on hairitsevaa ja
arsyttavaa. (Nainen 29)

Ovelta ovelle
myynti

On ollut huonoja kokemuksia kaiken-
karvaisista epé&asiallisista kaupusteli-
joista, osasta kun ei meinaa paasta
milldan eroon. (Nainen 34)

Ovelta ovelle -myynti on epaluotetta-
vaa ja turvallisuusriski. (Nainen 21)

Ovelta ovelle -myynti on kotirauhan
rikkomista. (Mies 59)

Ovelta ovelle -myynti ei tunnu muka-
valta, kun joskus on vaikea kieltay-
tyd, vaikka ei halua ostaa. (Nainen
56)

Ovelta ovelle -myynti I&hinna vain
vahentaisi halujani ostaa jotain tuo-
tetta. (Mies 15)

En halua kaupustelijoita oven taakse,
koska haluan tutustua asioihin rau-
hassa. Etsin palvelun liikkeesta.
(Nainen 35)
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Kanavan viihdyttavyytta lisddvat vaivaton viestien saatavuus, helppo vastaanotto seka
rauhalliseksi ja miellyttavaksi koettu tutustuminen. Viihdyttdvia ovat varsinkin tunteisiin
vetoamaan kykenevat kanavat, joissa voi esittda nayttdvaa kuva-aineistoa ja kertoa hu-
moristisia tarinoita. Arsyttdvyyttd puolestaan aiheuttavat kanavat, joissa voi joutua tyr-
kytyksen ja pakkomyynnin kohteeksi. Lisaksi arsyttavaksi koetaan tarpeettomiksi koettu-
jen mainosten héavittdmisestd aiheutuva vaiva. Arsyttdvyyttd aiheuttavat usein myds

monet kanavan hallinnan puutteeseen ja epdilyttavyyteen liittyvat tekijat.

Kaikki kanaville asetetut vaatimukset eivat kuitenkaan edusta yhta lailla yhteista hyvaa,
vaan eri kuluttajilla on myds keskendan ristiriitaisia intresseja. Osa kuluttajista haluaa
sailyttdd anonymiteettiinsa, eikd halua antaa itsestaan tietoja markkinoijien rekistereihin.
Toiset puolestaan korostavat juuri itselle oikein kohdistetun markkinointiaineiston saantia
itse ilmoitettujen preferenssien ja ostohistorian perusteella. Toinen ristiriita on siind, etta
monet haluavat katevasti mukana kuljetettavia markkinointiaineistoja, joka useimmiten

tarkoittaa paperimainontaa, mita toiset puolestaan pitavat roskaavana ja saastuttavana.

Runsaimmin kanavakohtaisia arvioita saatiin niistd kanavista, joita valittiin eniten suosi-
keiksi tai torjuttiin eniten. Melko hyvin nousivat esille myds ristiriitaisen vastaanoton
saaneet kanavat sdahkoposti ja osoitteeton kirje. Kanaville, joihin suhtauduttiin neutraa-
listi, kuten radiolle, aikakauslehdille ja katumainoksille ei sen sijaan juurikaan kertynyt

perusteluja, joten ne on jatetty pois myds taulukosta.

Viisi suosituinta kanavaa tuotekuvasto, sanomalehti, osoitteellinen kirje, televisio ja In-
ternet saavat yleensa mydnteisia arvioita kaikista kolmesta padaominaisuudesta. Niiden
hallittavuus koetaan hyvédksi, koska vastaanottaja saa itse pdaattaa viestin vastaanotosta
ja useimmissa kanavissa viestiin tutustumisen voi siirtdd myohempdaan ajankohtaan. Va-
kuuttavuus on korkealla tasolla, koska tietoa on riittdvasti, se on ajan tasalla ja havain-

nollista. Viihdyttavyys on hyva, koska kanavat koetaan miellyttaviksi eika niissa tormaa

Kolmesta epamieluisimmasta kanavasta ovelta ovelle myynnistd, myyntipuheluista ja
tekstiviesteista kuluttajilla ei juuri ole hyvaa sanottavaa. Hallinnan puute nakyy erityisesti
siing, ettd jokainen naista kanavista voi aiheuttaa hairion keskeyttamalla kiusallisesti
muun tekemisen. Vuorovaikutteisessa myynnissa kuluttaja voi myods kokea joutuneensa
ostamaan pakosta, vaikkei olisi halunnutkaan. Vuorovaikutteisen myynnin argumentointi
koetaan epduskottavaksi ja tekstiviestin vakuuttavuutta heikentdd viestin rajallinen
merkkimaara. Viihdyttavyyden sijaan kaikkiin naihin kolmeen kanavaan tulevat viestit ja

yhteydenotot koetaan useimmiten hairinnaksi.



59

Ristiriitaisen vastaanoton saaneet sdhkdpostin ja osoitteettoman kirjeen monet kokevat
hyvin hallittaviksi, koska vastaanottaja saa itse paattaa, mita lukee ja mitd ei. Osa kui-
tenkin kokee nama kanavat kiusallisiksi, koska lédhes kaiken joutuu panemaan suoraan
roskiin, ja roskapostin maara arsyttaa yleensakin. Sahkdpostin vakuuttavuutta lisaa vas-
taanoton helppous, nopeus ja nettilinkit, mutta toisaalta viruspelko tekee kanavan epai-
lyttavaksi. Myos osoitteettomassa postissa nakyy vastakkainasettelu: osa ndkee sen ja-
kamisen kaikkiin talouksiin myoénteisend tasapuolisuutena, toiset puolestaan eivat halua
mainontaa, joka tulee kenelle tahansa. Osoitteettoman postin kohdennusmahdollisuudet
nayttavat olevan useimmille kuluttajille tédysin tuntemattomia. Silti monet kokevat osoit-
teettoman postin mukavaksi ajanvietteeksi, jota on kiva katsella ja selata. Molempien

kanavien viihdyttavyytta lisda se, etta niitd ei koeta pakolla tyrkyttamiseksi.

Johtopdatokset

Useimmat markkinointiviestintdkanavat saavat kuluttajien selvan enemmistdén hyvaksyn-
nan. Myodnteisimpia arvioita saavat lehdet ja muut joukkoviestimet, joissa mainonta
esiintyy toimituksellisen aineiston rinnalla ja kuluttajat voivat vapaasti valita, tutustuvat-
ko mainoksiin ja milloin he sen tekevat. Lisaksi kuluttajia viehattavat tuotekuvastot, In-
ternet ja yleensakin markkinointikanavat, jotka tarjoavat mahdollisuuden omakohtaiseen
tiedonhakuun. Kaikkien hairitsevimmiksi koetaan henkilékohtaisen vuorovaikutuksen ka-
navat myyntipuhelut ja ovelta ovelle -myynti, joissa markkinoija valitsee yhteydenoton

ajan ja paikan.

Kuluttajat voidaan segmentoida kanavapreferenssien mukaan. Suhtautumisen aaripdina
ovat Anonyymisyyden tavoittelijat ja Kohdennettujen markkinointiviestien hyédyntajat.
Toinen tarkea jaottelija on perinteiseen paperiviestintddan ja uuteen sahkodiseen viestin-
tdan suhtautuminen, silld osa kuluttajista ei halua vastaanottaa mainontaa uusista sah-
koisista viestimista. Sen sijaan perinteisen paperiviestinndn hyvaksyvat lahes kaikki ku-

luttajat ainakin jossakin muodossa.

Markkinointiviestinnan vastaanottokanavien valintaan vaikuttavat lukuisat tekijat voidaan
pelkistdd kolmeksi paadimensioksi. Naista vakuuttavuus ja viihdyttdvyys ovat aiemmasta
kirjallisuudesta tuttuja mainonnan keskeisid ominaisuuksia. Sen sijaan hallittavuus on
uusi piirre, jonka merkitys korostuu mainonnan maaran kasvaessa ja kanavavaihtoehto-
jen lisdantyessa. Valintaperusteet tdsmentyvdt, kun ne nahdaan akselilla positiivisesta
negatiiviseen. Hallittavuuden vastapooli on hallinnan puute, vakuuttavuuden epailytta-

vyys, ja viihdyttavyys voi my6s kaantya arsyttavyydeksi.
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Markkinointikanavien ja -viestien kasvavan hallinnan tarpeen lisdksi on viime vuosina
noussut esille kuluttajien osallistumishalu, jossa Internetiin on tuotettu runsaasti vertais-
tietoa markkinoilla olevista tuotteista. Talloin kuluttajat eivat pelkastaan koe hallitsevan-
sa omaa markkinointikanavien kayttéaan, vaan he ovat saaneet vdlineen, jolla voivat

ajatella myds hallitsevansa markkinoita.
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5 VISUAALISET TEHOKEINOT VERKKOMAINONNASSA

Jarmo Kuisma ja Jaana Simola

Johdanto

Verkkomainonnan maara ja taloudellinen merkitys on kasvanut jo vuosia selvdsti muita
mainosvalineita nopeammin. Kuluttajat kuitenkin raportoivat, etta erilaiset liikkuvat mai-
nosmuodot kuten bannerit ja pop-upit hairitsevat tiedonhakua ja selailua verkossa. Ai-
empi tutkimus animoitujen ja formaatiltaan erityyppisten mainosten tehokkuudesta on
tuonut ristiriitaisia tuloksia ja pelkdstdan mainosten klikkausmaariin perustuvat mittarit
eivat kerro paljonkaan mainosten vaikutuksesta tai eri mainosmuotojen tehokkuuden
eroja. Tdssa tutkimuksessa on useiden kokeiden avulla testattu kuinka kuluttajien huo-
mio kohdistuu mainoksiin verkkosivuilla, ja miten animaatioiden kayttd, mainosten for-
maatti seka toisto tehokeinoina vaikuttavat mainosten huomaamiseen ja muistamiseen.
Huomaamista on analysoitu silmanliikedatan ja kyselyjen avulla, ja muistamista tunnis-

tusmuistin ja spontaanin mieleen palauttamisen avulla.

Kokeissa olemme kdyttdneet luonnollisia portaalisivuja, joilla kokonaisdarsykemaara on
yleensa melko suuri. Aiempien tulosten mukaan kuluttajat oppivat valttdmaan mainosten
katsomista, ja toisaalta tehokeinojen liiallinen kayttd herattaa huomiota mutta aiheuttaa
usein arsyyntymista. Mainonnan huomioarvon ja muistamisen yhteys ei ainakaan verk-
komainonnassa nayta olevan niin yksiselitteinen kuin mainonnan alalla on perinteisesti
ajateltu. Verkkomainokset muistetaan ja tunnistetaan keskimdarin huonosti verrattuna

painettuun mainontaan, jolloin myds mainosten toiston tarve verkossa kasvaa.

Tutkimuksen taustaa

Online-mainonta on kasvanut Yhdysvalloissa yli 20 % vuodessa vélilla 2002 - 2007 ja
sen arvioidaan saavuttavan jo 13 % osuuden mainonnan kokonaismenoista vuonna
2010. Bannerimainonta on nakyvin verkkomainonnan muoto, ja sen tehokkuutta on ai-
kaisemmin mitattu Idhinnd mainoksiin kohdistuvilla klikkausmaarilla (click-through rate).
Kuitenkin klikkausmadarat ovat merkittavasti laskeneet Internetin alkuajoista, siten etta
klikkausmaara oli vuonna 2003 enda 0.5 % avattua mainossivua kohden (DoubleClick
2003). Tama kehitys on pakottanut mainostajat pohtimaan online-mainostensa tehok-
kuutta ja hakemaan kuluttajien huomiota erilaisilla tehokeinoilla ja mainosformaateilla,

kuten animoiduilla bannereilla, pop-upeilla ja jattitauluilla (skyscraper).
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Mainokset voivat vaikuttaa kuluttajien asenteisiin joko myodnteisesti tai kielteisesti,
vaikkei niita avattaisikaan. Yhdysvalloissa Internetin kayttdjat nakivat keskimaarin noin
950 bannerimainosta vuoden 2005 aikana (Yaveroglu & Donthu 2008). Mainokset sijait-
sevat usein informaatiopitoisilla sivuilla, kuten kilpailluilla kaupallisilla portaaleilla. Koska
mainosten havaitsemista ja muistamista hairitsevat useat samanaikaisesti huomiosta
kilpailevat arsykkeet, mainostajalle on tarkedd, etta juuri heidéan mainoksensa tulevat
huomatuiksi. Vaikka mainos kiinnittaisikin huomiota, kuluttajien asenteisiin online-
mainosta, tuotetta tai mainostajaa kohtaan voi vaikuttaa myds se, miten yhteensopiva
mainosymparistd on bannerin sisallén kanssa (Newman ym. 2004). Onkin havaittu, etta
muistaminen ja aikomus klikata mainoksia ovat korkeimmillaan silloin, kun mainokset
ovat relevantteja ja yhteensopivia sivujen muun sisallén kanssa. Toisaalta paljon kilpaile-
vaa mainontaa sisaltavilla www-sivuilla myds toiston maara tai usean eri mainosversion

kayttaminen voivat olla tehokkaita keinoja huomion herattédmiseksi (Moore ym. 2005).

Ehka juuri mainosten epamielekkyys sivuston muun sisallén kannalta on vaikuttanut sii-
hen, ettd kuluttajat ilmoittavat kokevansa mainokset usein hairitsevind (Newman ym.
2004), ja oppivat valttdmaan mainosten katsomista. Benway ja Lane (1998) toivat esiin
bannerisokeuden (banner blindness) kasitteen. IImi6ta alettiin pian selvittéa myos sil-
manliiketutkimuksen keinoin. Kyseiset tutkijat totesivat, etta kuluttajat voivat tietoisesti
valttda mainosbannereihin katsomista suorittaessaan annettua hakutehtavaa. Animointi
tai kaupallisten mainosten korvaaminen ei-kaupallisilla ei muuttanut tilannetta. Tulok-
seen on todenndkéisesti vaikuttanut koehenkildille annettu ohjeistus etsia tiettyd infor-
maatiota, mika vaikuttaa olennaisesti siihen, etta tarkkaavaisuus kohdistuu etsinnan
kannalta oleellisiin kohtiin ruudulla (Benway & Lane 1998). Sen sijaan kun henkilé nor-
maalissa paivittdisessa tiedonhakutilanteessa etsii tietoja, ei hanelld ole téllaista ohjeis-
tuksen tuomaa tarkkaavaisuutta, vaan mainokset voivat saada enemman huomiota osak-
seen. Myds muut ovat havainneet, ettd koehenkildiden tehtdvaan orientoituneisuus ja
katselustrategioiden oppiminen vaikuttavat mainoksiin kohdistuvan visuaalisen tarkkaa-
vaisuuden maaraan (Vidnyaski & Sohn 2005). Mainosten koettu hairitsevyys haettaessa
tietoa verkosta voi johtaa jopa siihen, etta kuluttajat eivat enaa palaa kyseisille sivuille
(McCoy ym. 2007).

Lehti- ja TV-mainonnassa on tyypillisesti pyritty herattdmaan kuluttajien huomio toista-
malla mainosta riittdvasti tehokkuuden parantamiseksi. Toistolla on yleensa oletettu ole-
van selkea yhteys mainosten muistamiseen tiettyyn rajaan saakka. Alkuvaiheessa toistoa
tarvitaan, jotta viesti tulee kuluttajille riittdvan tutuksi ja lisdisi myonteisyytta viestia
kohtaan, mutta liika toisto vasyttaa ja kyllastyttaa kuluttajat (Berlyne 1970; Campbell &

Keller 2003). Toiston lisdaminen kohtuulliselle tasolle lisdd todenndkdisyytta, etta viesti
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kasitellaan ja painetaan mieleen (Malaviya 2007). Toiston merkitysta on kuitenkin ollut
vaikea tutkia online-ymparistdssa, silla normaalitilanteessa emme pysty kontrolloimaan
yksittdisen Internet-kuluttajan ndkemaa toistojen maaraa toisin kuin TV-mainonnan koh-

dalla.

Toiston lisaksi my0Os informaation esitystapa vaikuttaa siihen, miten tietoa kasitelldan ja
varastoidaan muistiin ja kuinka hyvin se kyetdan palauttamaan mieleen. Viestin vajavai-
nen prosessointi johtuu joko siihen kohdistetuista lilan vahaisisté henkilékohtaisista re-
sursseista tai niiden riittamattdmyydesta kasittelemaan kaikkea tilanteen sisdltamaa in-
formaatiota. Esimerkiksi liikkuvat kohteet websivuilla lisadvat katsojan kognitiivista ko-
konaiskuormitusta. Kun vaikkapa mainoksen animaatioiden nopeus ja maara ylittavat
sensorisen kasittelykapasiteetin rajat, mainos saattaa muuttua tehottomaksi tai jopa

kielteisesti arsyttavaksi tekijaksi katsojalle.

Animointi verkkomainonnan tehokeinona on erityisesti jakanut mielipiteitd, eivatka kay-
tettdvyyden tutkijatkaan ole liiemmin innostuneet animoiduista mainosbannereista.
Voimmekin Nielsenin (2000) tapaan todeta retorisesti: "Ennen kuin mainosbannerit tu-
hoavat itse itsensd, ne ovat samalla antaneet kuolettavan iskun my6s hyddyllista design-
tekniikkaa ja sen kayttda vastaan. Yrittdessaan nostaa alaspain menevia klikkausmaaria
mainostajat kayttavat ylimitoitettua animointia, kaikkea mika vilkkuu ja valahtelee ja
pyorii jatkuvasti”. Muutkin tutkijat vaittavat animoitujen mainosten aiheuttavan jopa kiel-
teisid vaikutuksia kuluttajien asenteisiin ainakin niissa tilanteissa, joissa banneri ei anna

oleellista tietoa tehtavan suorittamisen kannalta (Hong ym. 2004).

Mainonnan tehokkuutta on yleensd mitattu mainosten ja brandien muistamisella ja tun-
nistamisella. Tutkimukset ovat antaneet osittain ristiriitaisia tuloksia. Joidenkin tutkijoi-
den mukaan bannerit tunnistetaan melko hyvin ja animaatiolla saattaa olla vaikutusta
niiden tunnistamiseen. Tata yleisempi havainto kuitenkin on, etta bannerit muistetaan
huonosti eikd animointikaan parannan bannereiden tunnistamista tai muistamista (Bayles
2002; Burke ym. 2005). Vaikka animointi aktivoi koehenkilén ihon sdhkdjannitetta ja
vireystilaa, se ei valttamatta paranna muistamista (Sundar & Kalyanaraman 2004).
Mydskaan bannerehein kohdistuva visuaalisen huomion maara ei aina korreloi niiden

muistamisen kanssa (Burke ym. 2005).

Aiempien tutkimustulosten vertailua vaikeuttaa erilaisten aineistojen ja koejarjestelyjen
kayttd, esimerkiksi mainosten koot, sijainnit ja kokeiden ohjeistukset ovat poikenneet
olennaisesti toisistaan. Sisall6ltddn mainokset ovat olleet erilaisia ja niitd on tutkittu eri

ymparistdisséd ja sivun eri kohdissa, esimerkiksi vaakabanneri on saattanut sijaita vaik-
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kapa tekstin seassa. Eri tutkimusten vertailukelpoisuutta heikentda vield se, ettda koeti-

lanteen seka koejarjestelyjen raportointi on ollut ajoittain puutteellista.

Tutkimuksen tavoitteet ja menetelmat

Tavoitteet, hypoteesit ja mittarit

Tassé selostetun kokeellisen tutkimuksen tavoitteena on selvittdd miten online-
mainosten tyyppi, animointi ja toistaminen vaikuttavat kuluttajien havaitsemisprosessei-
hin ja mainonnan tehokkuuteen. Mainostyyppien kohdalla tutkittiin sisalloltaan vaihtele-
via bannereita, jotka olivat web-sivujen yldreunaan sijoitettuja vaakasuoria mainoksia tai
pystysuoria mainoksia sivun oikeassa reunassa. Molemmista tyypeista tutkittiin seka
animoituja etta staattisia versioita. Toiston vaikutusta tutkittiin kaksinkertaistamalla mai-

nosten toiston maara eri kokeiden valilla. Tutkimuksen Idhtooletuksina olivat:

1. Animoidut mainokset saavat enemman huomiota ja muistetaan paremmin
2. Vertikaaliset mainokset (skyscrapers) valittomasti tekstin oikealla puolella saavat
enemman huomiota ja muistetaan paremmin kuin vakaasuorat (banners)

3. Toisto parantaa mainosten huomiarvoa ja muistamista

Oletukset perustuvat muun muassa seuraaviin yleisiin havaintopsykologisiin tutkimustu-
loksiin: Ensiksi, animointi perustuu liikkeeseen, mika havaitaan nakokentdssa herkasti
heti katselun alkuvaiheessa. Toiseksi, poikkeava muoto herdttéa myds huomiota, kuten
pystysuorassa oleva mainos, mikd on tavanomaista vaakasuoraa banneria harvemmin
esiintyva mainostyyppi. Kolmanneksi, toiston on havaittu muussa mainonnassa paranta-
van mainosten ja brandien muistamista ja luovan positiivisia asenteita kuluttajissa. Tois-

ton vaikutusta verkkomainonnassa on tutkittu vain vahan.

Tutkimusaineisto kerattiin laboratorio-olosuhteissa muuttujien kontrolloimiseksi ja sil-
manliikkeiden rekisterdinnin takia. Silmanliikedatan avulla mitattiin koehenkiléiden kat-
seen kohdistumista ja kestoa (attention) mainoksiin. Muistamista mitattiin mainosten
tunnistamisella (recognition) ja spontaanilla mieleen palauttamisella (free recall). Samoja

mittareita mainosten vaikutuksesta kaytettiin mitattaessa toiston vaikutusta.

Silménliikemenetelmé

Silmat ovat jatkuvasti liikkeessa ja siirtyvat kohteesta toiseen noin nelja kertaa sekunnis-

sa, silla verkkokalvon nakoéreseptorit ovat jakautuneet epatasaisesti. Suurin osa tarkan
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nakemisen kannalta valttamattomista tappisoluista sijaitsee tihedsti pakkautuneena fo-
vean eli tarkan ndakemisen alueella. Fovean alue on suhteellisen pieni ja kattaa ndkdken-
tastéd vain noin puolitoista astetta, joka vastaa ojennetun kdasivarren etdisyydelld noin
peukalonpaan kokoista aluetta. Tama vastaa niin ikdan yhden silman pysahdyksen eli
fiksaation aikana tarkasti ndhtavaéa aluetta. Silmanliikkeita siis tarvitaan noutamaan na-
kdkentan kohteita tarkan nakemisen alueelle. Nopeaa ja hypahdyksenomaista silmanlii-
kettd fiksaatiosta toiseen kutsutaan sakkadiksi (saccade). Sakkadit ovat erittain nopeita
liikkeitd ja pituudesta riippuen ne kestavat noin 20-40 ms (Rayner 1998). Internet-
sivustoja ja TV-mainontaa tutkittaessa on huomioitava myo6s tasainen seurantaliike
(smooth pursuit) silmén seuratessa liikkuvaa kohdetta. Nakdinformaation kerdaaminen
tapahtuu fiksaatioiden aikana ja ne kestdvat noin 200-300 millisekuntia esimerkiksi ku-
vaa katsottaessa tai kun etsitdan tiettyd kohdetta visuaalisen kentdn alueelta (Rayner
1998). Katseluun kaytetysta kokonaisajasta noin 90 % kulutetaan fiksaatiopisteissa
(Duchowski 2007). Fiksaatioista ja sakkadeista saadun tiedon tulkintaan vaikuttavat nii-
den sijainnin ohella my6s jarjestys, lukumadara ja kesto, seka syntyvat katsepolut ja kat-

seluun kaytetty kokonaisaika.

Lukiessamme tekstida normaalietdisyydelta paatteeltéd havaintokenttamme kattama alue
fiksaatiopisteestd on noin 15 merkkia oikealle ja noin 4 merkkia vasemmalle (Rayner
1998). Taman lisaksi havaitsemme kohteita aareisnaén avulla myos fiksaatiokohtien ul-
kopuolisilta alueilta. Vaikka @areisndadn avulla ei havaita arsykkeita tarkasti, se on herkka
havaitsemaan esimerkiksi liikettd tai uusien kohteiden ilmaantumisia nakékenttdén. Mai-
nonnan tutkimuksessa on ehdotettu, etta mainos voi vaikuttaa myds alitajuisesti, vaikkei

ihminen tiedostaisi nakeneensa sitd (Karremans ym. 2006).

Nykyiset silmanliikkeiden seurantamenetelmat perustuvat useimmiten infrapuna- ja vi-
deotekniikan yhdistelmaan, jossa silman sarveiskalvolle suunnataan heikko infrapunava-
lo, joka takaisin heijastuessaan kertoo sarveiskalvon ja pupillin koordinaatit. Sarveiskal-
von ja pupillin heijastukset kuvataan nopealla videokameralla. Heijastusten sijainteja
verrataan toisiinsa, jolloin esimerkiksi paan ja kehon liikkeet suodattuvat pois, ja jaljelle
jaa tieto katselukulman muutoksesta. Toisella videokameralla kuvataan samanaikaisesti
katsottua kohdetta, jonka “paélle” katseen koordinaatit eri ajankohtina voidaan sijoittaa.
Silmanliikkeiden koordinaattitietoa voidaan jalostaa erilaisilla algoritmeilla, jotka mahdol-
listavat esimerkiksi fiksaatioiden ja sakkadien erottelun. Lopputuloksena saadaan video-
nauhoitus katseen kulusta, jota voidaan tarkastella sellaisenaan tai esimerkiksi hidastet-
tuna. Lisdksi voidaan tuottaa fiksaatioiden jarjestykseen ja maaraan perustuvia yksilolli-

sia fiksaatiokarttoja ja yhteenvetoja niista esimerkiksi lampokarttoina, joissa eniten kat-
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sotut alueet ndkyvat esimerkiksi punaisempina kuin taas vahemman katsotut alueet jaa-

vét sinisiksi.

Tassa tutkimuksessa kaytettiin silmanliikkeiden mittaamiseksi Tobii 1750 laitteistoa, jos-
sa mittauslaitteisto on upotettu paatteen alareunaan seka erillista webkameraa laadulli-
sen palautteen taltioimiseksi. Lisaksi laitteisto tallentaa hiiren klikkaukset, silmanrapay-
tykset ja pupillin koon vaihtelut, joita ei kuitenkaan nyt kaytetty. Kun silmanliikeaineis-
toon lisataan ajallisesti synkronoituna koehenkilén kasvonilmeet ja aaneen lausutut
kommentit. Ndain saadaan mainonnan tutkimuksen kannalta tarkeaa lisatietoa, silla esi-
merkiksi pelkkien fiksaatioiden pohjalta ei voida paatelld, miksi katse viipyy jossain koh-
dassa mainosta ja miksi jotkin kohdat jaavat kokonaan ilman fiksaatioita. Koehenkiléiden
antaman laadullisen palautteen avulla saadaan tietoa esimerkiksi mainosten miellytta-
vyydesta, sen kuva- ja varimaailmasta, sanomasta ja muista huomiota kiinnittavista
elementeista. Tassd tutkimuksessa koehenkil6iltd kerattiin laadullista tietoa mm. hairit-

sevyydesta.

Koejéarjestely

Koesivustoksi valittiin TeliaSoneran kuluttajaportaali, jolla normaalien valikkojen lisdksi
esiintyi vaakamainos ylhaalla ja pystysuorassa oleva mainos sivun oikealla puolella seka
tekstiosuus keskella sivua. Mainokset kasittivat 16 erilaista ja eri aiheista mainosta, jotka

esiintyivat joko vaakabannerina tai pystymainoksena joko staattisina tai animoituina.

Bannereiden esiintyminen eri muodoissa oli satunnaistettu siten, ettd sama aihe ei esiin-
tynyt ruudulla yhta aikaa, ja my0s sivun keskiosan "asiateksti” vaihteli satunnaisesti 32
eri tekstin puitteissa. Satunnaistamisella pyrittiin kontrolloimaan bannereiden sisallon
vaikutusta, jotta animaation ja mainoksen tyypin vaikutus voidaan erottaa. Vaikutusta

mitattiin seuraavissa koetilanteissa:

Molemmat mainokset olivat staattisia
Vaakamainos oli staattinen ja pystymainos animoitu

Vaakamainos oli animoitu ja pystymainos staattinen

AN

Molemmat mainokset olivat animoituja

Ensimmaiseen osakokeeseen osallistui 30 vapaaehtoista henkil6d edustaen normaalia
tyossdkdyvaa suomalaista populaatiota. Otos sisdlsi saman maaran naisia ja miehia ika-

haarukassa 19 - 49 vuotta.
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Havainnointia koskeva silmanliikeaineisto kerattiin siten, ettd koehenkildille annettiin teh-
tavaksi lukea kullakin sivulla oleva teksti (32 erilaista sivua) ja vastata kunkin sivun jal-
keen tekstista esitettyyn monivalintakysymykseen. Tehtavan aikana koehenkildiden sil-

manliikkeet ja spontaanit kommentit ja eleet taltioitiin silmanliike- ja webkameran avulla.

Seuraavaksi koehenkil6t tayttivat taustatiedot ja vastasivat kysymyksiin mm. mainosten
hairitsevyydestd ja kuvailivat mitd mainoksia he olivat ndhneet (free recall). Taman jal-
keen koehenkilét kavivat lapi mainosten tunnistamistestin, jossa heille naytettiin 16 kpl
kokeessa olleita mainoksia ja 16 kpl uusia ei-naytettyja mainoksia. Kunkin mainoksen
osalta koehenkildt vastasivat olivatko he ndhneet mainoksen vai ei. Lopuksi koehenkil6t
kavivat viela 1api Corsi-testin, jolla mitattiin yksildllisen visuaalisen lyhytmuistin kapasi-
teettia. Koehenkildt palkittiin n. 40 minuuttia kestaneesta kokeesta lounaskupongilla,

mista osallistujille ei ollut kerrottu etukateen.

Toiston vaikutusta mittaava koe toteutettiin siten, etta koehenkil6t nakivat toisessa ryh-

massa mainokset kaksi kertaa, ja toisessa nelja kertaa.

Tulokset

Mainosten huomioarvo

Koehenkildille annetun tehtdvan luonteen vuoksi suurin osa katseen fiksaatioista osui
tekstin alueelle. (Kuva 1) Vastoin oletuksia animaatiolla tai mainoksen tyypilla ei ollut
vaikutusta sen saamaan huomion maaraan fiksaatioiden lukumaaran ja keston perusteel-
la. Sen sijaan mitattaessa mainostyypin ja animaation yhteisvaikusta huomattiin, etta
pystysuoraan mainokseen (skyscraper) kohdistui merkittédvasti enemman fiksaatioita kun
se oli animoitu. Sen sijaan vaakasuoran bannerin kohdalla animointi vuorostaan heikensi

sen huomioarvoa, mika oli lahtdolettamusten kannalta yllattava tulos.

Mainosten muistaminen

Kokonaisuutena mainoksista tunnistettiin oikein 66 %, ja animointi paransi tunnistetta-
vuutta (recognition) merkittavasti, kuten tutkimuksen alussa oletettiinkin. Uudet mainok-
set tunnistettiin (ei-nahdyiksi) selvasti tarkemmin kuin testissd mukana olleet mainokset.
Sen sijaan vastoin oletuksia fiksaatioiden maara ja kesto eivat selittaneet tunnistamista
lainkaan. Huomion kohdistumisen mainoksiin ja niiden muistamisen valinen yhteys on

ilmeisesti monimutkaisempi kuin mainosalalla yleisesti ajatellaan.
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Spontaanin mieleen palauttamisen (free recall) yhteydessa puolet osallistujista muisti
keskimaarin alle puolet eli 4-7 mainosta nahdysta 16 mainoksesta, kun taas toinen puoli
vain 3 tai vdhemman. Vastoin oletuksia koehenkildiden visuaalisen lyhytmuistin kapasi-
teetti ei selittanyt mainosten muistamista, mutta pienemman muistikapasiteetin omaavat
koehenkilot kokivat mainokset vdahemman hairitsevind. Lisdhavaintona todettiin, etta
myo6skaan mainosten tunnistaminen ja spontaani mieleen palauttaminen eivat valttamat-
ta olleet yhtenevid, vaan nama muistamisen eri mittarit antoivat erilaisia tuloksia. Yleen-

sa mainosten tunnistaminen on helpompaa kuin ei-autettu mieleen palauttaminen.

Toiston vaikutus tunnistamiseen

Toisessa ryhmadssa osallistujille naytettiin sama mainos vain kaksi kertaa ja vertailuryh-
massa osallistujat ndkivat saman mainoksen nelja kertaa. Useampi nayttdkerta paransi
tunnistamista merkittavasti. Nelja kertaa ndytettdessa mainosten tunnistaminen oikein
(hit rate) nousi 46.1 prosenttiin sen ollessa kahdella nayttékerralla 38.5 prosenttia. Tu-
losten perusteella animoidut muistettiin kaiken kaikkiaan paremmin, mutta toisto lisdsi
erityisesti staattisten mainosten tunnistamista merkittédvdasti. Spontaanin muistamisen
tulokset olit samansuuntaiset: kun toistojen maara nousi kahdesta neljaan niin keski-
madrdinen mainosten mieleen palauttaminen (free recall) nousi 1.7 mainoksesta 3.1
mainokseen per koehenkil6. Tulokset vastasivat alkuolettamuksia ja olivat samansuun-

taisia aiempien mainonnan toistoa koskevien tutkimusten kanssa.

Pohdintaa

Silmanliikkeiden rekisterdintia on kaytetty melko kauan painetun mainonnan tutkimuk-
sessa. Robinson (1963) tutki mainosten koon vaikutusta, Krugman (1968) toistoa, Edell
ja Staelin (1983) fiksaatiomaaria mainoksen eri kohdissa, Janiszewski (1993) leipatekstin
pituuden vaikutusta ja Lohse (1997) varin, koon ja sijainnin merkitysta. Tekstin ja kuval-
lisen informaation suora vertaaminen kuitenkin ollut vaikeaa, silla kuvallinen informaatio
prosessoidaan eri tavalla ja muistetaan helpommin kuin teksti (Rayner ym. 2001). Verk-
komainonnasta tehtyjen tutkimustulosten valossa vaikuttaa silta, ettd kuluttajien huomi-
osta kilpaileminen on vaikeampaa verkkoymparistéssa, mikd johtuu muun muassa mai-
nosten keskimaarin pienemmadstéd koosta ja suuremmasta arsykemaarasta verkkosivuilla.
Animointi ja muut tehokeinot saattavat rasittaa enemman kuluttajien tiedonkasittelyka-
pasiteettia verrattuna esimerkiksi staattiseen lehtimainontaan. Verkossa kuluttajien &rsy-
tyskynnys ylittyy helpommin, ja reaktiona voi olla sivuilta poistuminen. Arsytyskynnys
alenee etenkin kun kuluttajat ovat verkossa hakemassa tietoa eivatka mainokset ole teh-

tavan kannalta relevantteja. Lisaksi websivuilla mainokset on usein sijoitettu vakiopai-
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koille, jolloin kuluttajat oppivat nopeasti niiden sijainnin, ja alkavat automaattisesti valt-
taa katseen siirtymista mainoksiin etenkin muuta etsintdtehtdvaa suorittaessaan (Ber-
nard 2001). Kun kuluttajat surffailevat verkossa ajanvietteen tai viihteen vuoksi, mainok-

siin todenndkdisesti kiinnitetdan enemman huomiota.

Mainonnan tehokkuutta on perinteisesti arvioitu silld, kuinka hyvin mainokset muistetaan
(recall) ja tunnistetaan (recognition). Nailla edelld mainituilla mittareilla saadaan erilaisia
tuloksia riippuen siita, kuinka pitkan ajan jalkeen havainnosta mittaus tapahtuu. Ne eivét
myo6skaan valttamatta aina korreloi mainoksen houkuttelevuuden tai mainostetun tuot-
teen myynnin kanssa (Aaker ym. 1992). Kuitenkin voisi luontevasti olettaa, etta mita
pidempaan ja useammin mainosta katsotaan, sité paremmin se palautuu mieleen ja
tunnistetaan. Rayner, Rotello, Keir ja Duffy (2001) tutkivat, kuinka mainoksen visuaali-
nen havainnoiminen tapahtuu aikakauslehtien mainosten teksti- ja kuva-alueilla, ja miten
kuluttajat prosessoivat kuvien ja tekstin sisaltamaa informaatiota. Koehenkildille ndytet-
tiin 24 nelivéarimainosta (seka lisaksi taytemainoksia) silmailtavéksi. Taman jalkeen heita
pyydettiin palauttamaan mieleen ja tunnistamaan mainokset, joista he pitivat tai eivat
pitaneet. Koehenkilét tunnistivat (oliko nahnyt mainoksen vai oliko se uusi) oikein n. 96

% tarkkuudella.

Verkkomainosten tunnistaminen ja mieleen palauttaminen ndyttaa olevan selvasti hanka-
lampaa, silla useiden tutkimusten tulokset oikein tunnistamisessa ovat noin 50 prosent-
tia, toisin sanoen samaa tasoa kuin arvaamalla saatu tulos. Toisin kuin voisi olettaa, vai-
kuttaa silta, etta mainosten saama huomion maara mitattuna fiksaatioiden maaralla ei
korreloi muistamisen kanssa. Tulosta saattaa selittda se, etta fiksaatiot mainoksiin ovat
mahdollisesti lyhyita ja sakkadit vastaavasti pidempid, jolloin kuluttajat ovat tunnistaneet
objektit mainoksiksi, mutta eivat prosessoineet niita tarkemmin. Siten mainoksia on vain
nopeasti silmdilty eika niistéd ole jaanyt muistijalkia aivoihin (ks. ambient attention, Ve-
lichovsky ym. 2005)

Mainosten muistamiseen vaikuttavat myds katselukertojen maarat ja kesto, mittauksen
viive ja kuluttajien kiinnostuksen ja asiantuntemuksen taso (Alba ym. 1991). Toiston
positiivinen vaikutus mainosten tunnistamiseen on osoitettavissa myoés verkkomainon-
nassa (Dréze & Hussherr 2003). My0s tarvittava toistojen maara on perinteistd mainon-

taa suurempi (Fang ym. 2007).

Mainosten suunnittelu ja sijoittelu verkossa riippuu monesta tekijasta, eivatka ne kaikki
ole mainostajan kontrolloitavissa. Erityisesti sivuilla, jossa kilpailevaa mainontaa on pal-

jon mainosstrategian maarittdminen vaikeaa, koska kilpailijan toimenpiteet eivat ole tie-
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dossa ja/tai kaikki mainostajat voivat verkossa nopeasti muuttaa mainonnan maaraa ja
toteutustapaa. Tutkimustulokset viittaavat siihen, etta Kkilpailuilla sivuilla tarvitaan
enemman tehokeinoja kuten animointia ja poikkeavaa formaattia mainoksen huomioar-
von varmistamiseksi. Toisaalta liiallinen tehokeinojen kaytté voi hairita kuluttajia ja tuot-
taa negatiivisia asenteita mainosta, mainostajaa, mainostettavaa tuotetta tai koko sivus-

toa kohtaan.

Vaikka mainosten saaman huomion ja muistamisen valinen yhteys vaatii lisatutkimusta,
niin omissa kokeissamme kohtuullinen animointi vaikutti muistamiseen positiivisesti. Toi-
saalta jos kilpailuilla sivuilla muutkin eri mainostajat kdyttavat animointia se saattaa hei-
kentda kaikkien mainosten huomiarvoa ja muistamista. Jos mainostaja haluaa erityisesti
painottaa esimerkiksi tuotemerkin muistamista mainoksen riittdva toistaminen saattaa
olla tehokkaampi vaihtoehto kuin liiallinen tehokeinojen kaytto itse mainoksessa. Missa
maarin mainonnan sisallén variointi toiston myo6td parantaa muistettavuutta tarvitsee
viela lisaselvitystd, mutta esimerkiksi Yaveroglu ja Donthu (2008) ehdottavat saman si-
sallén toistoa kilpailuilla sivuilla ja variointia silloin, kun sivuilla esiintyy vain vahan muu-

ta huomiosta kilpailevaa mainontaa.

Tutkimuksen aikana on herannyt useampia lisakysymyksida verkkomainonnan tehokkuu-
den tutkimisen osalta. Tdssa tutkimuksessa pyrittiin satunnaistamalla poistamaan sisal-
|6n visuaalinen vaikutus, mutta mita ilmeisimmin silléd on vaikutusta siihen, miten ja mis-
sa jarjestyksessa mainokset sivuilla havaitaan. Kuluttajien tavoitteet ja tehtdvat verkossa
vaikuttavat paljolti siihen, miten mainonta havaitaan ja miten se vaikuttaa kuluttajiin.
Tavoitehakuisen ja vapaan surffailun eroja on myo6skin tutkittu toistaiseksi vahan. Tassa
tutkimuksessa kuluttajien tehtavana oli tekstin lukeminen, minka analysoiminen jatkossa
antaa lisatietoa paitsi itse lukemisprosessista myds tehtavan kiinnostavuuden vaikutuk-
sesta mainonnan havaitsemiseen ja hdiritsevyyteen pddtehtdvén kannalta. Verkko-
mainonnan tutkiminen hyédyttaa siten paitsi mainonnan suunnittelijoita myds niita taho-

ja esim. sanomalehtid, jotka tuottavat verkkoon varsinaisia sisaltdja.
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6 TEKNOLOGIALLA ON VAIN TULEVAISUUS

- mainokset teknologian markkinateksteina

Hanna-Kaisa Desavelle

Johdanto

Teknologiaan yhdistetaan niin julkisessa keskustelussa kuin liikkeenjohtokirjallisuudessa
suoraviivainen eteneminen ja edistyksen tavoitteleminen. Teknologian kasitteeseen liittyy
runsas merkitysten maailma, ja siihen sisaltyvat muun muassa laajat teknologiset jarjes-
telmat, yksittdiset teollisuuteen tai kuluttajille suunnatut tuotteet, niiden valmistukseen
vaadittavat prosessit ja tietotaito seka toisaalta koko teknologian varittama elamantapa,
eli teknologian kulttuuri. Merkitykset muodostavat niin kokonaisvaltaisen verkoston, etta
se on omiaan luomaan kuvaa teknologiasta autonomisena kausaalisena sosiaalisena
muutosagenttina, mikd puolestaan ruokkii illuusiota teknologian alati eteenpdin vievasta
voimasta (Marx 1994).

Ehdottomalta kuulostava deterministisyys, eli kasitys tekniikan kehityksestda yhteiskuntaa
ja sen arvoja vaistamattémasti muuttavana voimana liitetddn pontevasti teknologiaan
(Airaksinen 2003). Muille yhteiskunnan toimijoille teknologinen determinismi tarjoaa si-
vustaseuraajan ja sopeutujan roolin. Teknologiaan ja innovaatioihin liittyva julkinen kes-
kustelu painottuu tulevaisuuteen ja sivuuttaa menneisyyden aikamuotona, kokemuksena
ja historiana (Michelsen 2007). Lisaksi teknologioiden kehittdmiseen ja paatdksentekoon
keskittyva teknologia- ja innovaatiojohtamisen kirjallisuus painottaa ideaalimalleja, joissa
teknologioiden kehitys noudattaa etenevdn s-kdayran muotoa ja erilaisia suorituskykypa-
rametreja. Kyseinen deterministinen tulevaisuus-ndkemys on mukana luomassa ajatus-
pohjaa ja dominoivaa puhetapaa myds teollisuus- ja yritysmaailman toimijoille. Teknolo-
giasta rakennetaan tulevaisuuden menestystarinaa, joka vahvistaa mielikuvia teknologi-

sen kehityksen suoraviivaisesta etenemisesta.

Teknologiaan liitettavat merkitykset kehityksen sammumattomana lahteena, yhteiskun-
tamme edistyksen tukipilarina, loistavana tulevaisuuden visiona tai trendikkaan kulutta-
jan perusvarustuksena eivat kumpua teknologiasta itsestaan. Teknologian merkityksia
rakennetaan puhetapojen kautta toimijoiden kulttuurisissa teksteissa, kuten julkisten
tahojen poliittisissa paatoksissa, toimikunnissa ja hankkeissa, sanomalehtikeskustelussa,
yritysten markkinointiviestinndssa tai kayttajayhteisdissa. Esimerkiksi Suomen Akatemia
on maarittanyt MOTIVE-tutkimushankkeessaan jokapaikan tietotekniikan, eli "lasna-alyn”

merkittavimmiksi teema-alueiksi inhimillisen vuorovaikutuksen, viestinnan vaikutukset,
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tuotteet ja palvelut, seka ihmisen ja koneen vuorovaikutukset (www.aka.fi). Finpro puo-
lestaan tukeutuu Sitran ymparistoteknologiaa jalustalle nostavaan kansalliseen hankkee-
seen, jossa Cleantech Finland-brandin avulla luodaan Suomesta mielikuvaa vastuullisen
korkean teknologian ja ymparistéosaamisen maana (www.marmai.fi). Laajan kansallisen
levikin sanomalehti osallistuu kirjoituksellaan teknologian merkitysten muodostamiseen
savyttdmalla teknologiaan liittyvaa puhetta positiivisesti tai negatiivisesti ja tuottamalla

miehille ja naisille erilaisia toimijarooleja seka nakyvyytta (Jauhiainen 2007).

Myds yritykset rakentavat ja yllapitavat esimerkiksi strategia- ja markkinointimateriaalien
tarinoissa omia nakemyksidan tietoyhteiskunnan visiosta. Teknologia ndhd&an yleensa
pelkdstddn myodnteisena edistysaskeleena, ja syntyy kuva toimijoista, jotka ovat suori-
tuskeskeisia niin tydssa kuin vapaa-ajallakin (Moisander & Eriksson 2006). Teknolo-
giatuotteiden mainokset lupaavat vapauttaa kayttdjan mielikuvituksen rajat ja vieda ha-
net uusiin ulottuvuuksiin. Yhdessa ndma erilaiset markkinatekstit luovat teknologiaa kos-
kevaa kulttuurista tarinaa, ymmarrysta ja kdytantéja. Huomion painopisteita maarittele-
malla, luokittelemalla, arvottamalla ja ohjaamalla ne siten luovat myds teknologian tule-

vaisuuden merkityksia.

Medialla, kielellisend merkitysten kenttdna, on voimakas rooli kulttuuristen puhetapojen
ja kaytantdjen valittdjana ja rakentajana. Kielta |dhestytdan tassa artikkelissa kulttuuri-
seen kuluttajatutkimukseen ja diskurssianalyyttisen traditioon pohjautuen aktiivisena
symbolisena merkitysjarjestelmana (du Gay ym. 1997, 23; Maingueneau 2007; Moisan-
der & Valtonen 2006), jossa erilaiset markkinatekstit median valitykselld rakentavat, yl-

lapitavat ja muokkaavat kasityksiadmme teknologian roolista kulttuurissamme.

Tama artikkeli tarkastelee, miten teknologista kehitysta rakennetaan teknologiatuottei-
den mainoksissa. Mainokset muodostavat osan markkinatekstien verkkoa, ja ne osallis-
tuvat teknologian merkitysmaailman rakentamiseen viestimalla kuluttajille toimijarooleja,
luomalla tuotteelle ideaalikdyttdjaa tai sitomalla teknologian aikaan, paikkaan ja kaytto-
tapoihin. Artikkeli liittyy laajempaan tutkimukseen, jossa kasittelen teknologian diskursii-
visten merkitysten rakentumista teknologiatuotteiden elinkaaren aikana. Tutkimukseni
kiinnittda huomiota teknologian kehityksen ja edistyksen rakentamiseen moninaisin kie-
lellisin keinoin; laajempina diskursiivisina puhetapoina ja yksittaisten kielen elementtien

voimalla.

Mainonnan luonteeseen kuuluu tuotteen tai palvelun tulevaisuuden potentiaalin korosta-
minen, mutta erityisesti teknologiatuotteiden yhteydessa edistys ja uutuus dominoivat

mainosten ajatusmaailmaa. Teknologiaintensiivisid markkinoita kuvataan nopean tuote-



75

kehityksen ja tiheiden tuotelanseerausten toimialaksi (Moriarty & Kosnik 1989; Yadav
ym. 2006), mika on omiaan ylldpitdmaan kasitysta teknologian luontaisesta edistymises-
ta ja jatkuvasta kehityksesta. Teknologiaan ladataan paljon mahdollisuuksia varsinaisen
tuotteen ominaisuuksien ja suorituskyvyn suhteen samoin kuin kuluttajan saamien hyoé-
tyjen nakdkulmasta. Seuraavan tuotteen tai uuden version pitdisi siten aina olla edelta-
jaansa mullistavampi. Samalla kuluttajalle on hyvin haastavaa edetd jatkuvassa tuoteva-
riaatioiden viidakossa ja eri versioiden hyddyt ja potentiaali jaavat usein epaselviksi. Tas-
sa artikkelissa tarkastellaan erityisesti, minkalaisin diskursiivisin keinoin teknologialle ja
sen kaytdlle rakennetaan teknologisesta kehityksestd ja edistyksesta viestivia merkityk-

sia.

Eteenpadin teknologian voimin

Michelsen (2007) pohtii kiintoisasti teknologian aikaulottuvuuden yksipuolisuutta julki-
sessa keskustelussa, jonka maaraavana suuntana on tulevaisuus. Han toteaa, ettd nykyi-
syyden lahtokohdat ja tulevaisuuden tarjoamat visionaariset ratkaisut muodostavat tek-
nologian arvostuksen perustan. Teknologiasta muodostuu siten “ilmid vailla menneisyyt-
ta”. Teknologiasta puhuttaessa ei muistella menneitad, ja jos muistellaankin, niin se pitaa
sisdllaan vaajaamatta jotakin huonoa tai arvotonta. Eteenpdin vievdna voimana tassa
kehityksessa toimivat keksinnét ja niiden kaupallistetut toteutumat, eli innovaatiot. Jos
tarkastellaan teknologian ja yhteiskunnan suhdetta, Michelsenin ndkemyksen mukaan
suhde on yksipuolinen. Teknologia nayttaa kehittyvan omien lainalaisuuksiensa siivitta-
mana vaikuttaen yhteiskunnan eri alueisiin, mutta yhteiskunnalla ei ndyta olevan mah-
dollisuuksia vaikuttaa teknologian kehitykseen. Han toteaakin "teknologisen determinis-
min olevan haudattuna syvaélle lansimaisen kulttuurin ytimeen”. Toisaalta Airaksinen
(2003) kehottaa suhtautumaan varoen determinismi-keskusteluun. Hanen mukaan tek-
nodeterminismi on kasitteend ymmarretty lilan vaativassa mielessa; vaikka teknologian
oletetaan vaikuttavan arvojen, kulttuurin ja yhteiskunnan muutoksen suuntaan maaraa-
vasti, se ei kuitenkaan ole itsestaan tapahtuvaa tai sdannénmukaista. Airaksinen koros-
taa, etta "tekniikan ja yhteiskunnan kehityksen valilla ei ole mitaan yksioikoista kausali-
teettia”. Tama ei kuitenkaan esta markkinoita rakentamasta teknologialle itseohjautuvaa

merkitysta.

Aivan kuten teknologialla kasitteena on monia merkityksia, on teknologian tarkasteluun
myds monia ldhestymistapoja. Seuraavaksi esitellddn kaksi hyvin erilaista mutta oleellis-
ta lahestymistapaa teknologiaan tédman artikkelin nakdkulmasta. Tarkoituksena on poh-
justaa nakemyksia siita minkalaisista ajatusmalleista esimerkiksi kasitykset teknologian

sisdisesta kehityksesta tai siihen suunnatusta kritiikista kumpuavat.



76

Kaikki ldhestymistavat eivat suinkaan juhli teknologian yksioikoista etenemisen voitto-
kulkua, ja esimerkiksi sosiaaliseen konstruktivismiin nojaava nakdkulma korostaa vuoro-
vaikutusta teknologian ja yhteiskunnan sosiaalisten, poliittisen ja taloudellisten suhteiden
valilla. Johtavana ajatuksena on molemminpuolinen vaikutus; teknologia muokkaa yh-
teiskuntaa ja yhteiskunta muokkaa teknologiaa (Bijker & Law 1992; Pinch & Bijker
1989). Teknologinen kehitys nahdaan monien mahdollisuuksien, valtasuhteiden, valinto-
jen ja sattumien tarinana. Lisaksi, olennainen osa teknologian kehittamisen ja muokkaa-
misen prosessissa on jarjestelmien tai tuotteiden kuluttajan seka kayttétavan luominen
(Pantzar 1990). Tall6in teknologista kehitysta ei siis lahestyta lineaarisena prosessina,
kuten esimerkiksi monet teknologian historian ja innovaatiokirjallisuuden tutkimukset
antavat olettaa, vaan monisuuntaisena variaatioiden ja valinnan vuorovaikutusten malli-
na (Pinch & Bijker 1989). Taman lahestymistavan ytimessa on teknologisen lopputule-
man kyseenalaistaminen - teknologiset jarjestelmat tai artefaktit olisivat myds voineet
saada aivan toisenlaisen muodon, kayttétavan tai kuluttajaryhmia. Teknologialla on siten
monta merkitysta seka erilaisia menestystarinoita tai kertomuksia epdonnistumisesta

aina toimijan nakdkulmasta riippuen.

Kuten johdannossa totesin teknologia- ja innovaatiojohtamisen kirjallisuus perustuu puo-
lestaan melko yksiviivaiseen ndkemykseen teknologiasta, joka korostaa kasitysta tekno-
logisen kehityksen luontaisesta etenemisesta ja peruuttamattomuudesta. Yleisena tutki-
muksen lahtdékohtana tdassa perinteessa on teknologiaintensiivisilla markkinoilla toimiva
yritys, jonka toimien valossa teknologinen kehitys mallinnetaan sarjaksi ideaalitapahtu-
mia. Teknologiaa tarkastellaan mm. diffuusioprosessin (Rogers 2003), s-kayrien, tuote-
elinkaarten (Christensen 1997) seka syklisten mallien (Tushman & Anderson 1986) va-
lossa, ja tuotekehitysta lahestytaan suoraviivaisena, yksisuuntaisena prosessina suunnit-
telijalta kuluttajalle. Vaikka teknologisen kehityksen todetaankin muodostuvan sosiaalis-
ten, poliittisen ja taloudellisten vuorovaikutusten verkostossa, kayttdjalle tai kuluttajalle
on tassa keskustelussa hyvin vahan tilaa - oli kyse laajemmista teknologisista jarjestel-
mista tai kuluttajalle suunnatuista lopputuotteista. Toinen tapa olisi ajatella, etté kaikki
teknologiajohtamiseen liittyvat toimenpiteet alkaen paatoksesta ryhtya tunnistamaan ja
kehittdmaan tulevaisuuden teknologioita, milloin ja miten teknologia lanseerataan tai
paatetdaan poistaa markkinoilta, ovat valintoja kilpailevien intressien, sosiaalisten suhtei-
den seka sattumusten tarinoiden kanssa. Kaikki paatdkset viestivat valinnoista, joihin
olisi voinut olla useampi muukin vaihtoehto. Teknologia- ja innovaatiojohtamisen kirjalli-
suudessa tuodaan kuitenkin esille ainoastaan yksi lineaarinen tarina. Téalldin teknologialla

ei ole kuin suunta eteenpdin ja suoraan suunnittelusta kuluttajalle.
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Omassa tutkimuksessani teknologia ndhdaan sosiaalisen muokkaantumisen ajatusmaail-
man mukaisesti monien merkitysten vyyhtind, jonka rakentamiseen eri toimijat osallistu-
vat oman viitekehyksensa kautta. Vaikka teknologiaan liitettavat kulttuuriset diskurssit
ovat taman artikkelin ytimessda, haluan kiinnittaa huomion my&s mainonnassa esille tuo-
tuihin teknisiin ominaisuuksiin. Kulttuurisessa |dhestymistavassa, joka korostaa yksin-
omaan teknologian sosiaalista muokkaantumista, on nimittdin vuorostaan vaarana selit-
taa teknologiaa ilmiona ainoastaan rakennettujen merkitysten valossa, jolloin tullaan
|dhelle sosiaalista determinismia. Talldin unohdetaan helposti taustalla oleva teknologisen
kehityksen oma dynamiikka, joka my6s on tarkea mydétavaikuttava tekija. Sen takia tas-
sa artikkelissa on haluttu nostaa esille muun muassa teknologia- ja innovaatiojohtamisen
kirjallisuuden muovaama teknologinen maailmankatsomus, joka muodostaa monien teol-
lisuus- ja yritysmaailman toimijoiden perustavanlaisen ajatuspohjan, ja siten leimaa hei-
dan puhetapojaan. Eri toimijoiden tuottamia markkinateksteja tutkittaessa on tarkea tie-
dostaa taustalla olevia dominoivia ajatusmalleja, jotka vaikuttavat eri markkinatekstien

tuottamiseen.

Mainokset teknologian markkinateksteina

Markkinatekstit voidaan nahda kulttuurisina tarinoina, jotka kertovat eri toimijoiden ta-
voista tuottaa, kiistdd ja neuvotella merkityksia esimerkiksi ilmigille, tuotteille tai kulutta-
jille. Merkityksesta seka niiden muodostamisesta puhuttaessa tarkoitetaan tapoja symbo-
loida asioita, tavaroita ja ideoita erilaisten representaatiojdarjestelmien valitykselld, jossa
kieli toimii ensisijaisena merkityksenantovalineend. Merkitykset nahdaan kulttuuristen
kdytantdjen rakentamina ja tuottamina representaatioina, koska materia, koneet ja lait-
teet, kuten teknologia, eivat kerro itse itsestdan (du Gay ym. 1997). Teknologiaan liitty-
vien merkitysten tarkastelu markkinatekstien valossa tarkoittaa, ettd sekd@ materiaalisiin
artefakteihin ettd diskursseihin liittyvat kaytannot viestivat merkityksia (Moisander &
Valtonen 2006). Materiaalista ja diskursiivista ei siten ole syyta erottaa toisistaan, silla
esimerkiksi teknologiatuotteet ja niita representoivat markkinatekstien tarinat ja kaytan-
not muodostuvat vuorovaikutuksessa. Kulttuuri ylipdataan ymmarretddn merkitysten
tuottamisena ja kierrattéamisena (du Gay ym. 1997), mika antaa myds mainion merkitys-

ten leikkikentan tuottajille ja mainonnan tekijéille.

Mainonta markkinatekstina toimii tuotteiden henkiin herattdajana seka puolestapuhujana,
koska tuotteilla ei ole mitddn itsestadan kumpuavia sisdisid merkityksia. Mainonta raken-
taa tuotetta erilaisten symbolisten keinojen avulla, joiden valitykselld se pyrkii sitomaan
tuotetta kulttuurisiin merkityksiin ja kayttajiin. Mainokset sinetdivat, jasentavat ja mani-

puloivat kulttuurisia symboleita ja osallistuvat kuluttajaidentiteettien ja tarpeiden luomi-
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seen. Rakentamalla tyypillisia kayttajia tuotteille, mainonta pyrkii luomaan samaistumi-
sen tunteen muodostamiensa ideaali-identiteettien, tuotteen merkitysmaailman seka
kuluttajan valille. Mainonta painottaa voimakkaasti tarjolla olevia uusia identiteetteja
sekd niiden saavuttamisen keinoja, eika niinkdan olemassa olevia identiteetteja (du Gay
ym. 1997; Pantzar 2003; Scott 1991; Venkatesh ym. 2001). Esimerkiksi Sonyn muisti-
tikkua kasittelevdassa mainoksessa muistitikku asennetaan ihmisen takaraivoon, mika
symboloi posthumaanien kyborgien nousevaa aikakautta visiona tulevaisuuden kulutta-
jasta (Venkatesh ym. 2001). Siten mainonta osallistuu myds voimakkaasti myds tulevai-

suuden kayttdjan ja kayttétapojen luomiseen.

Mainonnan yksipuolinen korostaminen kuluttajaidentiteettien rakentajana muodostaisi
kuitenkin vaaristetyn kuvan tuottajien toiminnasta. He toki osallistuvat “oikean” kaytta-
jan tai kayttétapojen luomiseen, mutta yritykset ovat myds sensitiivisia kuluttajien an-
tamille merkityksille tuotteesta seka sen kaytdsta. Michel de Certeau (teoksessa du Gay
ym. 1997) puhuu dialoginomaisesta tuotteistamisen sykiistd tuottajien ja kuluttajien va-
lilld, jossa tuottajat tulkitsevat kuluttajien tapoja omaksua ja kayttaa tuotteita ja hyddyn-
tavat tietoa uusien tuotteiden ja versioiden valmistuksessa. Kuluttajat puolestaan omak-
suvat uudet hyédykkeet muodostamalla niille uudelleen omat merkityksensa. Schroeder
ja Zwick (2004) korostavatkin, etta mainontaa ei pitdisi ndhda yksipuoleisesti strategise-
na visuaalisena viestind, jonka valittamia representaatioita tulkittaisiin kirjaimellisesti
esitettyina tuotteina, kayttétilanteina tai keulakuvina, vaan pikemmin lukuisten kulttuu-
risten tekstien kimppuna. Kuluttajien ei oleteta omaksuvan mainonnan representaatioita
sellaisenaan tai edes valittdmasti. Representaatiot levidavat ja kiertavat kulttuurissa, jossa
ne muodostavat pikemminkin neuvottelukentdn, jossa merkitykset voimistuvat, syntyy
uusia merkityksia ja yhteyksia tai merkitykset katoavat. Tuottajat voivat tulkita kuluttajia
ja koodata kayttdjia ja kayttotapoja viesteihin, mutta vastaanottajan tulkinnasta seka

mahdollisista uusista merkityksista ei ole mitdan taetta.

Aineisto ja menetelma

Tuotetta, sen kayttdjaa ja kayttotilanteita koskevia merkityksia ja mielikuvia rakennetaan
ahkerasti mainonnassa. Seuraavassa digitaalikameroiden mainokset toimivat esimerkkina
siitda, miten teknologisen edistyksen merkityksid rakennetaan. Aineisto muodostuu yh-
teensa 96 Tekniikan Maailmassa ilmestyneesta digitaalikameramainoksesta vuosina
1997-2007. Digitaalikamera muodostaa kiintoisan esimerkin sen takia, ettd se kytkeytyy
kiintedsti olemassa olevien tavaroiden ja sosiaalisten suhteiden verkostoon. Ndiden ver-
kostojen kautta tuotteet muodostuvat osaksi arjen rutiineja, joiden kautta tuotteet saat-

tavat myOs muuttaa kaytantdja tai luoda uusia kdytantdja verkostoissa (Pantzar 1996).
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Digitaalikamera liittyy olennaisesti sitd tukeviin tietoteknisiin jarjestelmiin seka sosiaali-
sen median viestintavalineisiin ja -tapoihin. Digitaaliteknologian juuret ovat runsaassa
teknologioiden ja diskurssien verkostossa — 1800-luvun lopun koneiden keksinndissa ja
1900-luvun kybernetiikan ja erityisesti toisen maailman sodan jalkeisissa tietoteknisissa
hankkeissa (Gere 2006). Siten voidaan katsoa, etta digitaalikamera on osa laajempaa
digitaalisen kulttuurin maailmaa, jonka tyypillisina piirteind pidetaan tiedonsiirron kansal-
listen rajojen halvenemista, viestinnan viiveettomyytta, viestin alkuperdan muokattavuut-
ta ja monistumista (Poster 1999), valinnan mahdollisuutta (Gere 2006) seka visuaalisuu-
den valtakautta (Schroeder 2008). Varsinaisten digitaalikameroiden kaupallistaminen
tapahtui noin 1995, joten voisi helposti ajatella, ettd se olisi jo lapadissyt kaikki potentiaa-
liset kuluttajaryhmat. Katsaus viime vuosien myyntilukuihin osoittaa kuitenkin, etta kas-
vunykayksia tapahtuu edelleen. Kotekin tilastojen mukaan vuoden 2005 myynnin kasvu
oli edellisvuoteen verrattuna 39 % (www.kotek.fi 2005), seka vuoden 2008 ensimmaisen
puoliskon aikana vield 12 % (www.kotek.fi 2008). Lukuisat tekijat kietoutuvat tietysti
myynnin kasvulukuihin, kuten alenevat keskihinnat seka toista, kolmatta tai neljatta digi-

taalikameraansa ostavat kuluttajat.

Tarkastelu perustuu diskurssianalyyttisen lahestymistapaan, joka korostaa kielen aktiivis-
ta roolia merkitysten tuottajana, valittdajana ja rajoittajana, ja missa sosiaaliset tilanteet
ja kulttuurinen ympéristd mahdollistavat puhetapoja (Burman & Parker 1993; Main-
gueneau 2007; Potter & Wetherell 1987). Deborah Tannen (1982) on kuvannut osuvasti
diskurssianalyyttisen tutkimuksen ydinta toteamalla, etta "Diskurssianalyysin tutkimus-
kohde liittyy sanaryppaisiin ja rivien valiin katkeytyviin ja kipindiviin ajatuksiin, mieliku-
viin ja tunteisiin. Mikaan naista ei kuitenkaan sisally yksittdiseen sanaan tietylla hetkella,

vaan siihen kokonaisuuden voimaan ja estetiikkaan, joka muuttaa sanat diskurssiksi”.

Taman artikkelin tutkimusty® perustuu erityisesti diskurssianalyysin ranskalaiseen kirjal-
lisuuteen, joka tahdentaa kielen materiaalisuuden, eli rakenteiden ja muotojen tehtavaa
merkitysten ja subjektiivisuuden tuottajina (Benveniste 1982; Maingueneau 2007; Main-
gueneau 1981; Maziére 2005). Tama ei kuitenkaan véhenna sosiaalisen ja kulttuurisen
tietamyksen merkitysta analyysissa, vaan ymmarrys toteutuu kokonaisuuden kautta, ei
yksinomaan kieliopillisen tai sanastollisen tietdamyksen varassa (Krieg-Planque 2007;
Maingueneau 2007; Maziere 2005). Merkitykset rakennetaan aina kielenkayttotilanteessa
suhteessa tekstilajiin, sen tarkoitukseen, oletettuihin toimijoihin ja viestintdkanavaan
seka rinnakkain keskusteleviin puhetapoihin. Lisdksi markkinatekstien luomat, neuvotte-
lemat ja yllapitamat merkitykset rakentuvat keskindisessa vuorovaikutuksessa. Téama
prosessi voidaan ymmartaa interdiskursiivisuuden (Maingueneau 2007) tai intertekstuaa-

lisuuden (Scott 1994) kasitteiden kautta, joissa ajatuksen ytimena on, ettd merkitykset



80

ovat vuorovaikutuksessa muiden medioiden, markkinatekstien, puhetapojen ja genren
tapahtumien kanssa. Tama artikkeli painottaa mainonnan rakentamia merkityksia, mutta
mainosten ei ndhda muodostavan mitaan erillista tai etuoikeutettua merkitysten tuotta-

miskenttaa.

Digitaalikamera teknologista kehitysta edistamassa

Teknologisen edistyksen merkitykset rakentuvat moninaisin diskursiivisin keinoin kielen
pienista elementeista aina laajempiin puhetapoihin tulevaisuuden visioista. On ilmiselvaa,
ettd mainonnan keskipiste ei ole menneisyydessa, vaan katse on suunnattu kohti uusia
tuotteita ja nilden mahdollisia hydtyja. Teknologialle ominaisesta kehityksesta puhuttaes-
sa on kiinnostavaa katsoa, milld keinoin kameran ja kuluttajan suunta kdannetdan kohti
tulevaisuutta. Digitaalikameroiden mainoksista koostuvan aineiston pohjalta teknologian
edistyksen ja tulevaisuusorientoituneisuuden mielikuvat perustuvat muun muassa tuote-
mallien uudissanojen, valittujen aikamuotojen seka teknisten ominaisuuksien vertailuun.
Lisdksi kameralle kuten muullekin teknologialle rakennetaan tulevaisuuden visiota itseoh-
jautuvana, omatoimisena laitteena seka esitetaan visio kybermaailman valloituksesta,

jossa ihmisen ja koneen rajat rikotaan.

Tuotemallien erisnimilla erottaudutaan vanhasta

Teknologiatuotteiden uusien versioiden ripeda lanseeraustahtia on hengdstyttavaa seura-
ta. Yksittaisten tuotteiden ja kuluttajien nakdkulmasta voidaan kyseenalaistaa teknologi-
an pakonomainen uudistuminen seka ihmisten taloudellinen halukkuus osallistua tekno-
logiajatteen tuottamiseen uusien tuotteiden tarjoaman nimellisen edistyksen toivossa
(Michelsen 2007). Markkinointikoneisto on kuitenkin valmis tekemaan jokaisesta uutukai-
sesta ainutlaatuisen yksilon. Brandit rakentavat omaa identiteettidaan teknologisen edis-
tyksen keulakuvina suhteessa kyseessd olevaan tuotekategoriaan seka yksittdisiin tuo-
temalleihin. Brandit ja tuotemallit saavat erityisnimen kaytdn ansiosta etuoikeutetun
aseman yleisnimiseen tuotekategoriaansa nahden (Maingueneau 2007). Brandi muodos-
taa siten ainutlaatuisen tunnistettavissa olevan nimen, jonka avulla se saa inhimillisia
piirteité toimimalla yksiléna, kuten "Canon auttaa tekemdan mielikuvista totta.” (Digital
IXUS v2, Tekniikan Maailma 2002). Tuotemallien nimedminen tekee monistettavasta
tuotteesta ainutlaatuisen brandiyksilon. Lukuisilla kuluttajilla on esimerkiksi Olympuksen

”

E-400 -kamera, joka on ”“..markkinoiden pienikokoisin digitaalinen jarjestelmakamera...”
(Tekniikan Maailma 2007), mutta erisnimellinen tuotemalli lisda tuotteen erikoisasemaa

ja harvinaisuutta tuotekategoriassa.
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Tuotemallien nimedaminen tapahtuu tuottajien toimesta. Digitaalikameroiden tuotekate-
goriaan kuuluvien tuotemallien nimeamisessa korostuu yhtaalta tuotteen digitaalisuuden
painottaminen, ja toisaalta teknologinen eteneminen mysteeristen teknisluonteisten ly-
hennysmerkkien ja numeroversioiden kantamina. Lisdaksi tuotemallien kyvykkyytta ja
omatoimisuutta rakennetaan uusien sanayhdistelmien kautta. Brandin nimeamisen yh-
teydessd Maingueneau (2007) mainitsee uudissanat tarkeiksi mielikuvien henkiin herat-
tajaksi, mika patee tassa yhteydessa myds yksittaisiin tuotemalleihinkin. Esimerkiksi Mi-
noltan DIMAGE7 (Tekniikan maailma 2001) luo ytimekkadan ja taloudellisen digitaalikuvan
uudissanan ’‘dimagen’ yhdistamalla digitaalisuuden heijastajan d-kirjaimen ‘image’-
sanaan, joka mm. ranskaksi ja englanniksi viittaa 'kuvaan’ tai ruotsiksi ja saksaksi 'mieli-
kuvaan’. D-kirjaimella vuorostaan on voimakas digitaalisuuden konnotaatio, esimerkiksi
FUJIFILM DS-300, Nikon D100, joka erottaa tuotemerkin filmikameroiden tuotekategori-
asta kuten Nikon F80.

Tuotemallit saavat uudisnimid my0ds olemassa olevien yleis- ja erisnimien tai muiden sa-
naluokkien, kuten verbien tai adjektiivien yhdistelyistéd ja muunnelmista. Fujifilmin Fine-
Pix4900Zoom ja Nikonin COOLPIX950 (Tekniikan Maailma 2000) juhlistavat kuvaamisen
hienoutta, kun taas HP Photosmart 720 (Tekniikan Maailma 2002) kehuu teknologian
viisautta ja Cybershot T3 (Tekniikan Maailma 2004) rakentaa tulevaisuuden visiota ihmi-
sen ja koneen yhteisvoimasta. Samanaikaisesti uudissanat muodostuvat personoiduiksi

erisnimiksi ja siten luovat kuvaa kameroista ainutlaatuisina teknologian helmina.

Niin bréandien kuin tuotemallien nimeaminen kuuluu lyhennysmerkkien ihmeelliseen maa-
ilmaan (Maingueneau 2007). Lyhennysmerkkien kayttd viestii teknologista tehokkuutta ja
tarkoituksena on tehdd monimutkaisista sanaryppdistda vahan inhimillisempi “yksild’.
Teknologiatuotteiden lyhennysmerkkien erityispiirre on niiden alkuperdn hamaryys.
Yleensa tiedamme kulttuurin tuntemuksen avulla, misté sanoista lyhenne, kuten esimer-
kiksi KELA, on lahtoisin. Digitaalikameroiden yhteydessa ei lyhenteen alkupera selvia di-
gitaalisuutta heijastavaa D-kirjainta lukuun ottamatta. Esimerkiksi Casion QV-3000EX,
QV-2000UX ja QV-8000SX tai Fujifilmin MX-2900 ja ZOOM MX-1700 ZOOM (Tekniikan
Maailma 2000) tuotemallit antavat olettaa, ettd teknologia irrottautuu tavallisesta merki-
tysmaailmasta. Teknologian ympadrille rakentuu siis oma symbolinen jarjestelma, missa
teknologinen edistys on niin nopeaa ja lapitunkevaa, etta kuluttaja ei voi kuin seurata
hammastyneena sivusta. Lyhennysmerkit eivat yksistaan riita erottamamaan ja identifi-
oimaan tuotemalleja, vaan edellisten esimerkkien tapaan teknologian nopea kehitys vaa-
tii tarkan numeerisen osoituksen edistyksen mielikuvan rakentamisen tueksi. Mainokset
jopa rakentavat intertekstuaalisia keskusteluja keskenaan, ja esimerkiksi Digital IXUS v2

(Tekniikan Maailma 2002) vannoo, ettd "Digital IXUS v2 on yhta vetovoimainen kuin si-
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na.”, ja Digital IXUS v3 (Tekniikan Maailma 2002) lupaa olla "Vieldkin vetovoimaisempi.”.

Vetovoima siis nousee potenssissa tuotteen uuden version kera.

Pantzar (1996) on maininnut nimeamisen merkityksen olevan térkea osa varsinaista uut-
ta keksintda sekd myos tarkea sen kesyttamisessad osaksi arjen rutiineja. Viime vuosisa-
dalla tuotteiden nimeamiselld haettiin yhtaldisyyttéa jo olemassa oleviin teknologioihin,
kuten television kutsuminen nakoradioksi osoittaa. Nykypaivan tuotetarjonnan runsau-
dessa seka uusien tuotteiden lanseerauskilvassa nimedmiselld on merkittédva rooli myés
jokaisen yksittaisen tuotemallin kohdalla, ei ainoastaan tuotekategorian yhteydessa. Yh-
taldisyyden sijaan nimedmiselld haetaan tuotteiden erottautumista muista vastaavan
tuotekategorian tuotteista. Jokaisesta tuotemallista on tarkoitus rakentaa uusinta mah-
dollista teknologiaa hyddyntdva vertaansa vaikka oleva keksintd, joka kannustaa aina
viimeisimman ja paremman version ostamiseen. Voimakkaasti personoitujen tuotemalli-
en tarkoitus on luoda kuva tuotteesta, joka vastaa aina entista paremmin olemassa ole-
van kategorian vaatimuksiin. Uudissanoista muodostetut uudet erisnimet, kuten Digital
IXUS, ovat tehokkaita sanallisia voimakeinoja yrityksessa korvata koko tuotekategoria

yksittdisella erityisnimella.

Teknologia takaa tulevaisuuden!

Teknologia henkii tulevaisuuden lupauksia. Teknologian kehityskulkua rakennetaan myds
konkreettisesti suuntaamalla katseet kohti tulevaisuuteen sijoittuvia tapahtumia kielen
futuurin avulla. Suomen kielessa ei ole varsinaista morfologista futuuria, minka takia ai-
kamuodon merkitykset ovat usein hyvin hailyvia ilman kontekstille relevantteja ajan ad-
verbiaaleja, kuten 'nyt’, ‘ensi vuonna’ tai ‘viela’. Suomen morfologinen preesens ilmaisee
seka preesens- ettd futuurimerkityksid, eli tempus on toisin sanoen preesens-futuuri.
(Larjavaara 1990). Preesensin ja futuurin jonkinasteisen sekoittumisen seurauksena
suomen kieli tarjoaa mainion futuristisen leikkikentdn mainontaa ajatellen. Preesens-
futuuri voi ilmaista puhehetken tai tulevan hetken aikaista tapahtumista, mutta on mah-
dotonta sanoa, ilmaiseeko futuuritapaus esimerkiksi vain puhehetkea myéhempaa tapah-
tumista. Suomen tunnusmerkitén futuuri mahdollistaa siten loputtomasti lupauksia, jotka
ovelasti viittaavat seka puhehetken aikaiseen lupaukseen ettd paattymattémaan tulevai-
suuteen. Esimerkiksi Nikon COOLPIX S500 (Tekniikan Maailma 2007) ilmaisee morfologi-
sella preesensilla futuurimerkityksia takaamalla kuluttajalle nyt ja tulevaisuudessa loista-

vat kuvat.

"Nikkor-linssi ja Nikonin teknologia takaavat loistavat kuvat.”
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Suomen kielessa on myds tunnusmerkkinen futuuri (Larjavaara 1990), jonka avulla voi-
daan ohjata vastaanottaja futuristiseen tulkintaan esimerkiksi tulla-verbin avulla. Edella

mainittu mainos jatkaa tulevaisuuden lupauksiaan toteamalla:

"Minka tahansa Nikon COOLPIX-mallin valitsetkin, tulet huomaamaan, etta Nikon COOLPIX
ei ole vain kamera. Se on Nikon.”

Teknologiatuotteiden yhteydessa suuntaus tulevaisuuteen ja laitteen tarjoamiin mahdolli-

suuksiin on jatkuvasti lasna.

Teknologiatuotteiden mainonta rakentuu myds voimakkaasti eriasteisten imperatiivisten
kdskyjen ja kehotusten varaan, jotka ohjaavat edelleen futuristiseen tulkintaan. Kasky
sijoittaa viestin lahettdjan valittomasti viestintatilanteeseen, koska se tapahtuu aina "ny-
kyhetkessa” ja kdskyn tarkoituksena on muutos “tulevaisuuden” asiantilassa tai toimin-
nassa (Maingueneau 1994; Palmer 1986). Samalla tavoin kehotukset kohdistavat kulut-
tajan katseen teknologian aikaansaamiin oletetusti haluttuihin muutoksiin kuluttajan
elamassa. Monet kehotukset painottavat myds ydinsanoja luetellen kuluttajan tulevai-

suuden valinnanmahdollisuuksia teknologian parissa:

“Nikon D300 Kamera, jolla tutustut maailmaan. Kamera, johon maailma haluaa tutustua
D3. Tutustu naihin tulevaisuuden legendoihin...” (Tekniikan Maailma 2007)

".. Nae maailma uusin silmin: www.olympus.fi... ” (Olympus E-410, Tekniikan Maailma
2007)

"Suuntaa tulevaisuuteen” (Olympus C-50 Zoom, Tekniikan Maailma 2002)

Edelld mainitut otteet ovat kaikki rakentamassa laajempaa kuluttajan ja teknologian yh-
teista uutta tulevaisuuden diskurssia, jossa teknologian tarjoamat mahdollisuudet ja ku-

luttajan paamaarat kohtaavat.

Teknologiatuotteiden yhteydessa futuristisiin tulkintoihin nivoutuu samanaikaisesti myds
helppouden diskurssi. Tamadn avustamana teknologia menee eteenpdin ja vie samalla
kuluttajan mukanaan, ilman etta kuluttajan tarvitsisi osata kdyttaa tuotetta saati ymmar-
tada sen toimintaperiaatteista. Uuden teknologian kayttéénotto, oli kyse tdysin uudesta
tuotteesta tai paivitetyistad versioista, sisaltaa ristiriitaisuuksia liittyen esimerkiksi kulutta-
jan kokeman kontrollin tunteeseen tuotetta kohtaan seka uusien kayttétapojen opettele-
miseen liittyviin kuluihin (Mick & Fournier 1998). Samalla kun uusi teknologia oletetta-
vasti mahdollistaa monipuolisempia tai parempia toimintoja, on sen kayttd opeteltava
kokonaan uudelleen tai tiedot paivitettava, mika aiheuttaa ristiriitaisia kasityksia uuden
teknologian antamista hyddyistd. Teknologian helppouden diskurssi keskittyy nimen-

omaan kuluttajien epavarmuuksien vahentamiseen ja tilanteen hallinnan tunteen voimis-
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tamiseen. Teknologiatuote, tdssa tapauksessa digitaalikamera, tekee kaiken kuluttajan
puolesta - itsendisestd ajattelusta lahtien. Kuluttajan tarkeimmaksi tehtavaksi jaa aino-

astaan oman mielikuvituksensa vapauttaminen:

"Anna luovuutesi lentaa uusiin ulottuvuuksiin. ... 7 x optinen zoom makrokuvausominai-
suuksin tarjoaa erittdin monipuoliset kuvausmahdollisuudet. Luonteva kasiteltavyys ja
kéanteentekeva Digital Hyper Viewfinder —etsin varmistavat tilanteenhallinnan...” (Minolta
Dimage?, Tekniikan Maailma 2001)

"Kuvaa huoletta hadikaisevilla hangilla, yotaivaan alla tai hehkuvassa auringossa, saat aina
onnistuneita otoksia. Sen takaavat PowerShot A85 -digikameran taydet 4,0 megapikselia
ja tehokas DIGIC-prosessori.” (Tekniikan Maailma 2004)

"Tahtaa eldmaan. Lumix hoitaa loput. ... Lumix FX33 ajattelee itse. Se valitsee automaatti-
sesti kuvausohjelman, jolla saat parhaan kuvan... Sinun tarvitsee vain tdhdata siihen, mika
on sinulle tarkeintd. Lumix hoitaa loput...” (Panasonic Lumix FX33, Tekniikan Maailma
2007)

Teknologian edistyksen voittokululle rakennetaan hyvaksyntaa luomalla mielikuvaa kulut-
tajasta, jonka ei tarvitse kdytanndssa tehdd muuta kuin lentaa teknologian siivilld ja
nauttia sen edistyksestd. Tuottajan ja suunnittelijan seka kuluttajan aikaperspektiivit
eroavat usein teknologiatuotteiden osalta; suunnittelijan katse on teknisen kehitysmah-
dollisuuksien muokkaamisessa tulevaisuuden kadyttotavoiksi ja mieltymyksiksi, kun taas
kuluttajien markkinapreferenssit perustuvat padosin nykyisen tarjonnan ja kayttétapojen
pohjalle (Woolgar 1991). Teknologiatuotteisiin upotetaan suunnitteluvaiheessa tiettyja
kayttéja ja oletuksia kayttétavoista, jotka voivat osittain toteutua suunnitellulla tavalla
tai saada uusia muotoja. Kaytdon yksinkertaisuuden korostaminen voi toimia pehmenta-
vana tehokeinona haivyttaa taustalle se, ettd uusi teknologinen ratkaisu vaatii kuluttajal-
ta opettelua. Kuluttajalle koituu vdhemman mahdollisia kasiteltavia riskitekijoitda, kun
teknologiatuote tekee ja takaa kaiken kuluttajan puolesta. Toisaalta voimme kysyd, mi-
hin on kadonnut omakohtaisen teknologisen tietdmyksen ja osaamisen hienous tai arvos-

tus teknologiapainotteisessa Suomessa?

Preesens-futuuri, kehotukset ja helppouden korostaminen nivoutuvat kaikki toisiinsa digi-
taalikameroiden mainonnassa ja rakentavat teknologian tulevaisuusorientoituneisuuden
tulkintaa. Yhteista talle edistyksellisen mutta helpon tulevaisuuden diskurssille on kulut-
tajan yksildllisten tavoitteiden takaaminen itsestaan toimivan teknologian avulla. Kulutta-
jalle rakennetaan sivustaseuraajan roolia, jossa tunnutaan unohtavan, ettd kuvan laukai-
semiseen tai sen ajastamiseen tarvitaan silti vielad kuluttajan omaa nakemysta ja kaden

kosketusta.
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Ennenndkemattomasta edelldkavijaksi

Teknologinen kehitys nayttaytyy kuluttajamarkkinoilla uusien tuotemallien ja ominai-
suuksien valossa, joita lanseerataan jatkuvasti. Teknologiatuotteiden arvo nayttaakin
muodostuvan tuotteiden teknisten ominaisuuksien ja myyntilukujen mukaan, eika sen
yhteiskunnallisen tai historiallisen merkittavyyden perusteella (Michelsen 2007). Tuotta-
jan on siis osoitettava, etta uusi tuote on omaa edeltdjaansa seka muiden tuotemerkkien
vastaavia edistyksellisempi, tehokkaampi ja ainutlaatuisempi - yksinkertaisesti paras
mahdollinen vaihtoehto. Tuottaja rakentaa subjektiivisia ndkemyksidaan teknologisen ke-
hityksen ainutlaatuisuudesta erityisesti lukuisten adjektiivien varittdmien maarittelyjen
avulla. Adjektiivit voidaan jakaa objektiivisiin seka subjektiivisiin kategorioihin (Kerbrat-
Orecchioni 1980), joista etenkin jalkimmadinen kategoria on merkityksellinen teknolo-
giatuotteiden yhteydessa. Objektiivisia adjektiiveja ovat esimerkiksi varit tai statusta
kuvaavat adjektiivit, kuten vihitty tai naimaton. Edella mainitut esimerkit voivat toki saa-
da kulttuurisidonnaisesti monia vivahteikkaita subjektiivisia merkityksid, mutta niiden

leksikaalinen merkitys on yleensa selva.

Subjektiiviset adjektiivit jakautuvat affektiivisiin ja evaluatiivisiin adjektiiveihin. Affektiivi-
set adjektiivit, kuten hauska, katkera, ja liikuttava maarittavat objektin ominaisuuksia,
mutta viestivat myds puhujan tunnelatauksesta kyseisen objektin suhteen. Teknolo-
giatuotteiden ominaisuudet ovat usein affektiivisten adjektiivien varittamia, kuten Fujifilm
mainostaa MX - 700 kameraansa "mahtavat ominaisuudet; tyylikkadssa alumiinikuores-

”

sa”. Harva teknologian ominaisuus jaa vaille maarettd, ja ldhes jokainen mahdollinen

yksityiskohta saa oman ainutlaatuisuutta kuvaavan ilmauksen.

Evaluatiiviset adjektiivit ovat luonteeltaan arvottavia. Ei-aksiologiset adjektiivit kuvaavat
adjektiiveja, jotka eivat ole itsestdadn selvid, eli eivat ole leksikaalisesti itsessdan arvotta-
via, kuten iso, kuuma tai lukematon. Nama adjektiivit ovat kuitenkin luonteeltaan liuku-
via, ja saavat lopulta aina eriasteisia arvottavia merkityksia kontekstissa - esimerkiksi
kuuma paiva voi tarkoittaa aivan eri asioita Suomen ja Brasilian olosuhteissa. Evaluatiivi-
set aksiologiset adjektiivit puolestaan arvottavat positiivisesti tai negatiivisesti, kuten
hyva tai huono, ja ovat itsestdaan selvia leksikaalisen maaritelmansa puolesta. Merkitys
on toki taysin kontekstista riippuvainen, kuten myds ei-aksiologisten adjektiivien tapauk-
sessa. Yleisesti ottaen evaluatiiviset adjektiivit ovat subjektiivisia, koska ne viestivat pu-

hujan kulttuurisista ja ideologisita nakemyksista.

Evaluatiivisten adjektiivien kaytdn merkitys on aina suhteessa puhujan kasitykseen arvi-

oinnin kohteena olevan kategorian normista — yksi pieni tilkka viinia voi tietysti toisen
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arvion mukaan vastata suurkulutusta. (Kerbrat-Orecchioni 1980.) Mainonta leikkii talla
aspektilla, ja jokainen tuotemerkki haluaa luoda tuotekategorialle omat norminsa. Esi-
merkiksi digitaalikameroiden yhteydessa laitteen pienuutta pidetdan arvostettavana omi-
naisuutena, josta kannattaa kilpailla. Ei-axiologiset adjektiivit maarittéavat teknologista
edistystd suhteessa digitaalikameran mitattaviin piirteisiin, kuten Fujifilmin MX-700 -
digitaalikameran “pieni koko”, Sony Cyber-Shot T7:n "ultra-ohut” tai Canonin EOS 5D:n
"kompakti koko”. Vaikka muutamia mittoja olisi mukana, kuluttajilla ei ole mitaan kasi-
tysta siitd, mika toimii vertailukohtana. Superlatiiviset ilmaukset, kuten aksiologinen “pa-
ras” tai ei-aksiologinen “pienin” rakentavat myds tarinaa teknologisesta edistyksesta.
Kukin tuottaja haluaa olla tuotekategoriansa mahtavin edelldkavija. Nikonin COOLPIX
S500 siteeraa olevansa ”“Maailman nopein ja pienin digitaalikamera”, kun digitaalisten
jarjestelmakameroiden joukossa samaan aikaan Olympus kertoo, ettd "E-400 on markki-

noinen pienikokoisin digitaalinen jarjestelmakamera”.

"Fujifilm Parasta digitaalitekniikkaa, Fujifilm digitaalikamera 1,5 miljoonaa pikselia MX -
700. Kuvatarkkuus omaa luokkansa. Pieni koko ja mahtavat ominaisuudet. Kaikki tyylik-
kddssa alumiinikuoressa. Téllaisen pitdaa vakavasti otettavan digitaalikameran olla. Nyt se
on. *1,5 miljoonaa pikselia, *mitat 80 x 101 x 32 mm *Hinta 5350,-...” (Fujifilm MX - 700,
Tekniikan Maailma 1998)

"... Poikkeuksellisen ohut. Digitaskukamera. 5.1 megapikselid, ISO LCD-nayttd. Ultratyyli-
kds ja ultra-ohut digikamera. TPS-voittaja: “Paras ultrakompakti digikamera 2005"..."”
(Sony Cyber-Shot T7, Tekniikan Maailma 2005)

"EOS 5D on ensimmainen digitaalinen jarjestelmdkamera, jossa yhdistyvdat kompakti koko
ja 12,8 megapikselin taysikokoinen CMOS-kenno...” (Canon EOS 5D, Tekniikan Maailma
2005)

Nikon COOLPIX S500 “Maailman nopein ja pienin ” (Tekniikan Maailma 2007)

Olympus E-400 on markkinoiden pienikokoisin digitaalinen jarjestelmakamera... (Teknii-
kan Maailma 2007)

Joskus subjektiivisten adjektiivien keksiminen ja ylitsevuotavalla teknologisella kehityk-
sella leikkiminen voi kostautua viestin |dhettajalle. Esimerkiksi ei-aksilogisten adjektiivien
kategoriaan sulautuva Canonin EOS 5D:n ilmaisu "taysikokoinen CMOS-kenno” rakentaa
huikean teknologisen edelldkdvijan roolia Canonille. Tassa kohdin heraa kuitenkin kysy-
mys, onko Canon paattanyt asettaa itse itselleen teknologisen kehityksen rajat, eli onko
kennon koon maksimaalinen suuruus saavutettu? Nikon puolestaan pyrkii samankaltai-
seen tehokkuuteen rakentamalla analogiaa D200-tuotemallinsa ja d@arimmaisen tehok-
kuuden valille. Nikon mainostaa D200-digitaalikameran olevan "Nimensa mukaisesti 200-
prosenttinen kamera”, silla se "...tekee tydénsa 200 prosenttisesti...” (Nikon D200, Teknii-
kan Maailma 2005). Samalla kun pohdimme, mita 200 prosenttinen toiminta oikein mer-

kitsee, voimme myd6s kysyd, miten muiden saman sarjan kameroiden, kuten D90-
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kameran (http://www.nikon.fi/home/fi_FI/homepage/broad/site.html) sitten pitaisi toi-

mia — vain 90 prosenttisesti?

Uraauurtavan edelldkavijan diskurssi on yleinen mainonnassa, eikd sen korostamisessa
ole sinansd mitdan uutta. Se mika tekee teknologiatuotteiden uutuuden ja edistyksen
hehkutuksesta seka niiden vertailuista mielenkiintoista, on nimenomaan vertailupohjan
puuttuminen. Tuotteista tulee niin ainutlaatuisia teknologiselta kehitykseltdan, ettd suu-
rimmassa osassa tapauksia tuotteilla ei ndenndisesti ole mitddn maariteltédvissa olevaa
vertailupistetta. Teknologian maarittelematén “poikkeuksellisuus”, “taydellisyys” ja "yli-

voimaisuus” ovat omiaan voimistamaan teknologian itsestd@n etenevaa vaikutelmaa.

Kyberdiskurssi

Teknologia luo visiota tulevaisuudesta, uusista eldamantyyleista, kayttétilanteista ja -
tavoista. Yksi teknologinen tulevaisuuden visio, jota rakennetaan ahkerasti, on kyberdis-
kurssi eli visio koneen ja ihmisen yhdistymisestd. Venkatesh, Karababa ja Ger (2001)
analysoivat posthumanistisen kuluttajakasityksen valossa Sonyn muistitikun mainosta,
joka leikittelee ihmisen ja koneen fuusiolla. Heidén ndakemyksensd mukaan kuluttajan
rakentamiseen tarvittaisiin uusia tapoja, jotka eivéat tekisi perinteista jakoa "humaanin”
ja "ei-humaanin” valilla. Tama tarkoittaisi heidan mukaansa mahdollisuutta edustaa
posthumanistista ja kyborgista paradigmaa, jossa ei vedettdisi enaa tiukkoja raja-aitoja
ihmisen ja koneen vdlille. Myds digitaalikameroiden mainonta leikittelee koneen ja ihmi-
sen yhteenliittymiselld, ja rakentaa kyberdiskurssia niin verbaalisesti kuin visuaalisesti-
kin.

Sonyn lanseeraama "“Cyber-shot” -digitaalikameroiden tuotelinja osuu kyberdiskurssin
ytimeen. Esimerkiksi Cyber-shot P5 (Tekniikan Maailma 2001) toimii ihmisen silman te-
hosteena, ja vastaavasti kamera omii kuvankauniin naisen ominaisuudet itselleen. Ni-
meaminen luo mielikuvia teknologian tulevaisuuden kayttétavoista, kuten ihmisen ja ko-
neen toimintojen yhdistymisesta. Kyberdiskurssia rakennetaan erityisesti téman uuden-
laisen yhdistymisen viehatyksen avulla, jossa ihminen ei voi vastustaa konetta. Esimer-
kiksi edella mainittu Cyber-shot P5 -digitaalikameran mainos paattyykin ilmaisuun “Tun-
net, ettd siita tulee osa sinua”. Canonin Digital IXUS 700 puolestaan antaa koneelle ja

sen ominaisuuksille inhimillisia piirteita vetovoimaa korostaen:

"Tama kamera ei jata sinua kylmaksi. Kiinnitdt huomiota sen tyyliin, muotoiluun, tekniik-
kaan. Sen terdskuoren alla piilevat 7.1 megapikselin kenno, DIGIC II —-prosessori, 3x zoom.
Ala yllaty, jos tunnet siihen vastustamatonta vetoa.” (Tekniikan Maailma 2005)
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Konetta kohtaan tunnettu vetovoima on osa ihmisen ja koneen rajojen hamartymista, ja
rakentaa niita lahemmas toisiaan. Tulevaisuuden kuluttaja on kiintedssa suhteessa ko-
neen kanssa, ja arvostaa ja osaa painottaa teknologian ulkoisia piirteitd, jotka yhdistyvat

edellakavijan ominaisuuksiin.

Visuaalinen kyberdiskurssi leikittelee ihmiskasvojen osien korvaamisella koneella eli tassa
tapauksessa digitaalikameralla, joka yhdistyy esimerkiksi silmien tai huulien kanssa. Mc-
Quire (2006) onkin todennut, ettad teknologian luonne on muuttunut pelkdsta asioita val-
mistavasta mekaanisesta koneesta ihmisen ajattelun ylittavaksi koneeksi. Esimerkiksi
Cybershot P5 ja HP Photosmart R707 mainoksissa kone toimii ihmissilman ja nakékyvyn
jatkeena. Mainosteksti tukee visuaalista koneen ja silman yhteenliittymistd seuraavasti

HP Photosmartin mainoksessa:

"Sind ja kamerasi kohtaatte silmasta silmaan. Esittelyssa uusi HP Photosmart R707 digitaa-
likamera, joka reagoi valoon samalla tavalla kuin silmasi. HP Adaptive lightning tekniikan
avulla kuvasi tallentuvat juuri sellaisina kuin ndit ne.” (Tekniikan Maailma 2004)

Kyberdiskurssi kykenee yhdistamaan ihmisen ja koneen ajattelutavat. Pentax esimerkiksi
jatkaa visuaalista koneen ja ihmisen yhdistamistd sinetéimalla Optio 330- digitaalikame-
ran ja naisen huulet yhteen vetovoiman teemalla “Vietteleva ja terava” (Tekniikan Maa-
ilma 2001).

Ihmisen ja koneen yhdistymisen vision lisdksi kyberdiskurssi rakentaa koneelle, eli digi-
taalikameralle inhimillisi& ominaisuuksia. Posthumaanin kyberparadigman ytimessa on
koneen toiminnan ymmartaminen ja kehittdminen mahdollisimman lahelle autonomista
organismia (Venkatesh ym. 2001). Jo helppouden diskurssin yhteydessa tuli esille ko-
neen kaikkivoipa luonne toimijana. Kybermaailmassa kone ottaa yha enenevissa maarin
vastuuta ihmiselta. Esimerkiksi Nikon COOLPIX S500 -digitaalikamera ei ole vain dlykas,

vaan sisaltaa kokonaisen teknologisen kuvaustiimin!

"Alykas ja ohut Nikon COOLPIX S -sarja on 100%sta Nikon-laatua. Nikkor-linssi ja Nikonin
teknologia takaavat loistavat kuvat. Sisadanrakennettuun kuvaustiimiin kuuluvat optinen
kuvanvakain (VR), punasilmaisyyden korjaus ja D-lightning* -teknologia, joka lisaa valoa
sinne missa sita tarvitaan...” (Tekniikan Maailma 2007).

Tulevaisuuden kone, kuten Panasonic Lumix FX33, ei ole vain alykas kuin ihminen vaan

se ajattelee kuin ihminen: "Lumix ajattelee itse.” (Tekniikan Maailma 2007).
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Lopuksi

Teknologinen kehitys ja edistys muokkaavat teknologian tulevaisuutta. Kuten Michelsen
(2007) on osuvasti todennut, teknologiasta rakennetaan ilmiéta vailla menneisyytta.
Monitasoiset kielen symboliset merkitykset — alkaen tuotemallien nimeamisesta aina tek-
nologisten ja inhimillisten piirteiden yhteensulautumiseen - toimivat diskursiivisina tekno-
logisen edistyksen keinoina. Oma analyysini tuo esille erityisesti kielen elementtien, ku-
ten aikamuotojen tai subjektiivisten adjektiivien kaytdn osuuden diskurssien rakentami-
sessa. Ldahes jokainen mainos sisdltdaa jonkun edistyksen tai tulevaisuuden elementin,
mutta vain harva mainos uskaltaa kertoa, mika tuotteessa on kuluttajan nakdkulmasta
erona verrattuna aikaisempaan aikansa edistyksen helmeen. Teknologian menneisyydella
ei ole valid - merkitystda on ainoastaan kasilla olevan uutuuden tuottamalla potentiaalilla
ja tulevaisuuden mahdollisuuksilla. Mainonta toisintaa teknologian voittokulkua nimen-
omaan yksittdaisen kuluttajan nakdkulmasta, jolle teknologia nayttaytyy lahes kaiken
osaavana, itsendisend ja ajattelevana toimijana. Tulevaisuus, ja erityisesti parempi sel-

lainen, on teknologian vallitseva kulttuurinen diskurssi.

Mainonnan ensisijainen rooli on luonnollisesti luoda mielikuvia ja myyda, eika toimia vi-
rallisena tuoteselosteena. Teknologiatuotteelle rakennettu mielikuva digitaalikameran
mainoksissa tekee siita itseohjautuvan koneen, uusi teknologia on arjen supersankari
helpottamassa kuluttajan eldmaa. Tdssa roolissa teknologiatuotteen tekniset ominaisuu-
det automatisoidaan, ja kuluttajan varsinainen vaadittava tekninen osaaminen vdhenee.
Tama teknologiasta rakennettu mielikuva on kiinnostava, silld esimerkkiaineiston ajan-
jakson aikana digitaalikamera on itse asiassa muuttunut koko ajan teknisesti kompleksi-
semmaksi, jos huomioidaan toimintojen monipuolistuminen, ominaisuuksien lisaantymi-
nen sekd niiden teknisen suorituskyvyn paraneminen. Tasta huolimatta mainonnan ra-
kentamien puhetapojen mukaan teknologia on aina vain ominaisuuksiltaan tayteldisempi,
yksinkertaisempi ja kayttdjaystavallisempi. Tatd osoittavat tuotteen ndpparyytta heijas-
tavat tuotemallit, adjektiivien kehumisparaatit seka koneen ja ihmisen fuusioitumien.
Kuluttajan ei parhaassa tapauksessa tarvitse kuin seurata sivusta ja ihailla teknologian
toimintaa. Kyberdiskurssin myo6téd kuluttajasta rakennetaan entista vahvempi toimija yh-
dessd koneen kanssa, joka tarkentaa ja voimistaa kuluttajan omia fyysisid kykyja. Kai-
kessa helppouden huumassa unohdetaan, ettd kone ei kuitenkaan valitse, mita pitdisi
kuvata tai mika olisi ylipaatéaan kuvaamisen arvoista, puhumattakaan kuvaus-painikkeen
laukaisemisesta. Jos laskisimme esimerkiksi kaikkien kodin teknologioiden mainosviestit
yhteen, olisi kuluttajan elama hoyhenilld tanssimista, niin helpoksi ja yksinkertaiseksi
teknologia tekee arjen. Teknologia vie uusiin ulottuvuuksiin ja aina vain eteenpain. Tek-

nologialla, ja kuluttajalla teknologian rinnalla, on vain tulevaisuus.
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Kuluttajan vahaisen roolin korostaminen teknologiatuotteen varsinaisena kayttajana ra-
kentaa yllattavan avutonta teknologia-osaajan kuvaa yha laaja-alaisemmin teknistyvassa
suomalaisessa yhteiskunnassa. Kuluttajien oppimiskokemukset teknologian parissa li-
saantyvat koko ajan yksittdisten teknologiatuotteiden seka laajempien tuoteverkostojen
kayttékokemusten myota. Vaikka monet mainokset pohjautuvatkin standardoituihin mai-
nospohjiin, on nakemys teknologiatuotteiden kayttajistda Suomessa rajoittunut: kuluttaja
on teknodeterminismin sivustaseuraaja. Kayttajilta vaadittava tekninen osaaminen haivy-
tetaan taustalle, sen sijaan edistyksellinen kuluttaja vapauttaa oman luovuutensa tekno-
logian avulla ja kiinnittdd huomionsa siihen, mitd voi tulevaisuudessa tuotteen avulla
saada. Kuluttajalle rakennetaan yhtaaltd roolia teknologian siivella liitdjana ja toisaalta
teknologian ihailijana kyberdiskurssin myoétd. Teknologian muoto ja sisalté seka fuusio
ihmisen ja koneen valilla lisdavat teknologian viehatysvoimaa. Kuluttajan oman aktiivi-
suuden hiljattainen haivyttaminen ja kuluttajan muuttuminen teknologiseksi nautiskeli-

jaksi korostaa teknologian kaikkivoipasuutta.

Mainonta siis maalaa lineaarista ideaalista kehitysjatkumoa teknologialle edistyksen
huumassa. Kaikki edistysaskeleet vievat vain eteenpadin ilman vélivaiheita tai vaihtoehtoi-
sia vaikutuksia. Tulevaisuus on taynna lupauksia, jotka mahdollistuvat teknologian varit-
tamassa ideaalimaailmassa suoraan kuluttajan eduksi. Teknologia menee eteenpdin uusi-
en tuotemallien ja versioiden kautta, mutta varsinaista parannusta kuluttajan nakokul-
masta ei osoiteta, vaan kuluttajan on vaan luotettava niihin tulevaisuuden lupauksiin.
Ainoa tapa, jolla uusi teknologiatuote sidotaan kuluttajan aikaisempaan maailmaan, on
liittamalla se osaksi jo olemassa olevia tavaraverkostoja. Taydentdvien tuotteiden on
todettu lisddvan vyksittdisen teknologiatuotteen kayttétapojen monipuolisuutta, minka
takia teknologioita usein markkinoidaan muiden tuotteiden yhteydessa (Shih & Venka-
tesh 2004). Esimerkiksi Sony Cyber-shot P5 (Tekniikan Maailma 2001) neuvoo, miten
kuluttaja voi hydédyntaa muistitikkua ja sahkdpostia digitaalivalokuvien yhteydessa, mika
tekee mahdollisesta irrallisesta tuotteesta osan laajempaa teknologioiden verkostoa seka

aikaperspektiivia.

Media osallistuu moninaisten julkisten ja kaupallisten markkinatekstien myété puhetapo-
jen rakentamiseen. Teknologia rakentaa lupausta kulttuurin muutoksesta. Yleinen tekno-
logiadiskurssi keskittyy edistyksen elementtien korostamiseen yhteiskunnan tasolla. Mai-
nonnan ndkdkulmasta mielenkiintoisen lisan laajempaan keskusteluun tuo tapa korostaa
teknologian etuja ja edistysta erityisesti yksilétasolla. Kielentarkastelumme osoittaa, etta
teknologia nayttaytyy lupauksena tulevaisuudesta seka valittdmastd eldman parantumi-

sesta ja nautinnosta.
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7 TIETOTEKNOLOGIA JA NUORET

Heidi Mikkonen

Tietoteknologialla kyllastetty nuoruus

Yhteiskunnan muutokset, kuten digitalisoituminen, globalisaatio ja tietoteknologian kehit-
tyminen vaikuttavat nuorten kulutukseen. Erityisesti uusi teknologia on ollut viime aiko-
jen merkittavin tekija nuorten elaman- ja kulutustyylien muutoksissa. Matkapuhelin, te-
levisio, tietokone, pelikonsolit ja musiikkisoittimet ovat vain muutamia esimerkkeja nuor-
ten kayttamista teknologisista vélineista. Voidaankin sanoa, etta lapsuus ja nuoruus ovat
teknologialla "kyllastettyja”. (Hutchby & Moran-Ellis 2001; Wilska 2002)

Vaitoskirjatutkimuksessani tarkastelen, miten ja miksi nuoret kayttavat tietoteknologiaa
arjessaan. Aihe on tarked, koska tietoteknologia on ratkaisevalla tavalla muuttanut nuor-
ten tapaa kommunikoida ja kuluttaa. Kiinnostukseni kohteena on nuorten, 10-13-
vuotiaiden tietoteknologian kayttd. Varhaisteinit ovat kiinnostava kohderyhmad, koska he
ovat jo itsendisida kuluttajia ja tietoteknologia on luonteva osa heidan arkeaan. Tilasto-
keskuksen (2008) mukaan 99 prosenttia 16-29 -vuotiaista on kayttéanyt Internetia vii-
meisen kolmen kuukauden aikana ja lahes jokaisella 15-29 -vuotiaalla on matkapuhelin.
My0s valtaosalla alle 15-vuotiaista on kaytéssadan matkapuhelin seka mahdollisuus tieto-
koneen ja Internetin kdyttdon. Internetid kaytetdan viela useimmiten tietokoneiden kaut-
ta, mutta myds useilla matkapuhelimilla paasee tietoverkkoon, mika mahdollistaa aktiivi-
sen vuorovaikutuksen eri toimijoiden valilld riippumatta ajasta ja paikasta. Taman takia
olen erityisen kiinnostunut siita, miten ja miksi nuoret kayttavat tietokonetta ja matka-

puhelinta arjessaan.

Suomen erityispiirteind muihin maihin verrattuna ovat paitsi matkapuhelinten runsas
maara ja lahes kaikkien paasy tietoverkkoihin, myds se, ettd nuorilla on enemman vapa-
uksia ja omaa aikaa. Lisdksi asenteet mediaa ja uutta teknologiaa kohtaan ovat melko

mydo6nteisia ja lapsia rohkaistaan medioiden kdytté6n nuoresta pitaen. (Suss ym. 2001)

Kuluttamiseen liittyvat tutkimukset lapsista ja nuorista ovat kohdistuneet erityisesti las-
ten kehitykseen, ostoprosessiin ja kuluttamisen itsendisyyteen. Lapset ja nuoret kulutta-
jina mainitaan usein kuluttajakayttaytymisen perusteoksissa, mutta lapsiin ja nuoriin
liittyvat tutkimukset ovat yleensa rajautuneet johonkin ostoprosessin osaan tai ostopro-
sessiin vaikuttavaan osaan, esimerkiksi mainonnan ymmartédmiseen ja vaikutuksiin tai

brandiuskollisuuden muodostumiseen. Erityisena mielenkiinnon kohteena on aiemmissa
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tutkimuksissa ollut televisiomainonnan ymmartaminen ja vaikutukset lapsiin ja nuoriin.
Lisdksi on tutkittu nuorten itsenaisyyttd kuluttajina ja lasten vaikutusta perheiden osto-
paatoksiin. Myos lasten rahankayttdéon liittyvia tutkimuksia on tehty. Lasten ja nuorten
tietoteknologian kayttéon liittyvat tutkimukset keskittyvat yleensa pelaamiseen tai nuor-
ten suhtautumiseen tietoteknologiaa kohtaan.

Yhteiskunnallisessa keskustelussa nostetaan usein esille tietoteknologian aiheuttamat
uhat ja haitat nuorille. Esimerkiksi Internet ja siihen uppoutuminen nahdaan usein syyna
nuorten pahoinvoinnin lisdantymiseen. (Jarventie 2000; Inkinen 2005) Samantyyppista
huolestunutta keskustelua on aikoinaan herattédnyt myds television ja muun joukkotiedo-
tuksen yleistyminen (Minkkinen & Starck 1980).

Taman artikkelin tavoitteena on tarkastella miten tietoteknologia on muuttanut nuorten
arkea ja kuluttamista. Haluan artikkelissa nostaa esille niité muutoksia, joita tietotekno-
logia on aiheuttanut nuorten kuluttamiseen. Ensimmaiseksi analysoin sitd, miten tieto-
teknologia on muuttanut kuluttajaksi sosiaalistumista. Taman jdlkeen perustelen, miten
10-13-vuotias voidaan madritella itsendiseksi kuluttajaksi. Kolmanneksi pohdin, miten
tietoteknologia on muodostunut osaksi nuoren arkea. Lopuksi kdayn lyhyesti lapi tietotek-

nologian aiheuttamia muutoksia nuoren kuluttajan ostoprosessiin.

Kuluttajaksi sosiaalistuminen ja tietoteknologia

Nuori oppii kuluttajaksi sosiaalistumisen kautta. Kuluttajaksi sosiaalistumisessa ihminen
hankkii sellaisia tietoja, taitoja ja asenteita, jotka ovat olennaisia hdnen toimiessaan ku-
luttajana. Kuluttajaksi sosiaalistumiseen vaikuttavat muun muassa (McNeal 1987; Ward
ym. 1977):

— taustatekijat, esimerkiksi sukupuoli, ikd, sosioekonominen asema, sosiaaliluokka
ja uskonnollinen tausta

— oppimismekanismit, esimerkiksi mallioppiminen tai jaljittely, sosiaalistamisagentin
avulla tapahtuva tietoinen kasvattaminen ja kognitiivinen, oman jarkeilyn kautta
tapahtuva oppiminen

— sosiaalinen ympdristd ja sosiaalistamisagentit, esimerkiksi perhe, tuttavat ja
ystavat, vertaishenkilét ja -ryhmat, koulu, liike-elama kuten tuotteiden mainonta,

jakelukanavat sekd media yleensa.

Olen koonnut kuvaan 1 kuluttajaksi sosiaalistumiseen vaikuttavia tekijoité. Kuluttajaksi

sosiaalistumista tapahtuu jatkuvasti kuluttajien sopeutuessa muuttuvaan ymparistoon.
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Nuori, kuten aikuinenkin, muuttuu siis kuluttajana jatkuvasti ja yksi muutoksia edistavis-

ta tekijoista on teknologian kehittyminen. Kasittelen seuraavaksi, miten tietoteknologia

on muokannut kuluttajaksi sosiaalistumiseen vaikuttavia tekijoita.

Kuva 1. Nuoren kuluttajaksi sosiaalistumiseen vaikuttavia tekijoita.

1. SOSIAALINEN 3. PSYKOLOGINEN
YMPARISTO: KULTTUURISET (SOSIAALINEN JA
JA SOSIAALISET TEKIJAT, KOGNITIIVINEN)
SOSIAALISTAMISAGENTIT KEHITYSVAIHE

( )

SOSIAALISTUMINEN
KULUTTAJAKSI
\_ J

4. KULUTTAJAN

2. OPPIMISMEKANISMIT OMINAISUUDET /
TAUSTATEKIJAT

Sosiaalinen ympéristé ja sosiaalistamisagentit

Sosiaalinen ympdristd ja sosiaalistamisagentit, kuten vanhemmat, vertaiset, ystavat,
markkinointiviestinta ja media, opettavat nuorta kuluttajaksi. Perhe, erityisesti vanhem-
mat, toimivat keskeisina sosiaalistamisagentteina, mutta ian karttuessa vanhempien vai-
kutusvalta vahenee ja ikatovereiden merkitys kasvaa. (McNeal 1987; Suss ym. 2001)
Ystavien merkitys sosiaalistamisagentteina nousee vanhempia tarkeammaksi McNealin

(1987) arvion mukaan jo niinkin varhain kuin 5-6 ikavuoden paikkeilla.

Nykypaivan nuoret ovat sosiaalistuneet lapsesta asti median ja tietoliikenteen ohjaamaan
maailmaan. N&in he ovat nopeasti liittyneet verkostoyhteiskuntaan, joka on luonut heille
uudenlaisia sosiaalisia ymparistdja ja uudenlaisia kuluttamisen mahdollisuuksia (Wilska
2002).
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Tietoteknologian kdytén ja kulutustaitojen oppiminen

Kuluttajaksi oppiminen alkaa jo lapsena. Leikkiminen verkossa - huvin lisdksi - opettaa
lapselle kuluttamisen taitoja. Lapsi voi leikin kautta imitoida “reaalimaailman” kuluttamis-
ta, silla kulutuskayttaytyminen liittyy moniin virtuaalimaailman verkkopalveluihin ja -
yhteiséihin. Esimerkiksi lapsille ja nuorille suunnatussa Habbo Hotellissa osallistujat voi-
vat ostaa tavaroita ja palveluita vaikkapa matkapuhelimella tilaamillaan virtuaalisilla
Habbo-kolikoilla. Habbo Hotelli, useiden muiden virtuaalimaailmoiden tavoin, matkii reaa-
limaailman markkinoita ja auttaa samalla nuorta oppimaan kuluttajakdyttaytymista reaa-
limarkkinoilla. On hyva huomata, ettéa nuori ndkee jaottelun virtuaali- ja reaalitalouteen

usein keinotekoisena.

Suomessa Internetin kdyttd ei rajoitu vain kotiin tai kouluun, vaan verkkoon paasee
myds muun muassa Internet-kahviloissa, ystavien luona, kirjastoissa ja useissa muissa
julkisissa tiloissa. Opetuksessa tietoteknologiaa voisi hyddyntda tosin vield huomattavasti

enemman.

Nuoren kehitysvaihe

Kognitiivisen kehityksen myoéta 10-13-vuotias nuori oppii noudattamaan ajattelussaan
logiikan perussaantdja ja tekemaan paatelmia riippumatta kohteen konkreettisesta las-
naolosta (Piaget 1992). Nuoren kyky valita, arvioida, vertailla ja kdyttaa tietoa kehittyy.
Naita kognitiivisen ajattelun myoéta kehittyneita kykyja voidaan kutsua informaation pro-
sessoinniksi, ja ne ovat olennaisia tekijoitd paitsi kuluttamisessa myds laajemmin tieto-
teknologian kayttamisessd ja hyddyntamisessa. Useiden tutkimusten mukaan 10-13-
vuotias nuori ymmartda ja erottaa markkinointiviestinnan muusta viestinnasta ja osaa
olla kriittinen sitd kohtaan (esim. Bergler 1999; Roedder 1981).

Sosiaalisen kehityksen myo6ta nuori pystyy itse arvioimaan toimintaansa, on aiempaa
itsendisempi ja pystyy kehittymaan yksilona sosiaalisen vuorovaikutuksen kautta. Yh-
teenkuuluvuus on usein nuorille keskeista; on tarkeda kuulua johonkin ryhmaan ja tulla
hyvaksytyksi. Lisdksi nuorelle on tarkeaa, mita muut hanesta ajattelevat ja millaisia mie-
lipiteita, ajatuksia ja arvioita muilla hanesta on. (McNeal 1987; Selman 1980; Vygotski
1978) Yhteenkuuluvuuden tunnetta ja hyvaksyntaa nuori voi hakea kuluttamisen kautta.
Esimerkiksi matkapuhelimesta on tullut monille nuorille seka yhteis66n kuulumisen sym-
boli etta osa yksildllista identiteettia. Wilskan (2002) mukaan “oman tyylin” I6ytaminen
on tarkeaa jo varsin nuorella idlld, mutta samalla koetaan suurta viiteryhman seuraami-

sen painetta.
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Tietoteknologia mahdollistaa jatkuvan yhteydenpidon ja voi nain lisdtd yhteenkuuluvuu-
den - tai ulkopuolisuuden- tunnetta: nuori voi periaatteessa olla jatkuvasti yhteydessa
ystdviinsa internetin (Skype, IRC-galleria, Facebook, Habbo Hotelli jne.), tekstiviestien
tai puheluiden valityksella. Usein nuoret ovat teknologian avulla yhteydessa niihin ysta-
viin, joita he tapaavat myds arjessaan. Koska tietoteknologiaa kaytetdan usein muiden
ihmisten kanssa yhdessad, lisaa tietoteknologian kayttd kasvotustenkin tapahtuvaa kom-
munikointia. Onkin havaittu, ettei median kaytté korvaa nuorilla "oikeaa” vuorovaikutus-
ta ja kanssakdymista ihmisten kanssa. Tietoteknologia onkin siis paitsi osa nuorten arkea

my®6s osa nuorten sosiaalisia suhteita. (Matikkala & Lahikainen 2005; Suss ym. 2001).

Nuori on kuluttaja

Useiden tutkimusten mukaan 10-13-vuotias nuori on kuluttaja. Nuoret muodostavat itse
asiassa kolmenlaiset markkinat: primdaari-, sekundaari- ja tulevaisuuden markkinat ole-
malla itsendisia kuluttajia, vaikuttamalla perheen sisalld ostopaatdksiin ja muodostamalla
tulevaisuuden kuluttajakunnan. (McNeal 1999; Mangleburg & Tech 1990)

Primaarimarkkinoiden nakdékulmasta nuoret ovat itse kuluttajia. Heilld on rahaa kaytds-
saan ja he ovat melko itsendisia tekemaan omia kulutuspaatdoksiaan. Lisdksi heilla on
paatdsvaltaa niiden tuotteiden ja palveluiden ostopaatoksiin, joita heidan vanhempansa
tekevat, mutta joiden ensisijaisia kayttdjia he ovat. 8-12-vuotias tekee jo taysin itsendi-
sia ostopdatoksia ja tassa vaiheessa on omaksuttu jo puolet kuluttamiseen liittyvista

asenteista ja opeista. (Mangleburg & Tech 1990; McNeal 1999; Rummukainen 2004)

Nuorten kaytettdvissa olevat varat vaihtelevat runsaasti. Aiemman tutkimukseni mukaan
nuoren saama kuukausittainen taskuraha vaihteli kahdesta eurosta 80 euroon. Keski-
maarin nuoret saivat taskurahaa 16 euroa kuukaudessa. Taskurahan liséksi nuoret saa-
vat rahaa lahjaksi, palkkioksi, tekemalla toitéa tai pyytamalla. (Rummukainen 2004)
Suomalaisnuorten ostovoima on satoja miljoonia euroja vuodessa ja markkinoijien kiin-

nostus nuoria kohtaan onkin lisdantynyt viime vuosina.

Nuoret muodostavat sekundaarimarkkinat vaikuttamalla vanhempiensa ja perheen yhtei-
seen kuluttamiseen ja ohjailemalla vanhempien ostopaatdksia. Eri ominaisuuksista ian on
todettu vaikuttavan eniten nuoren vaikutusvaltaan; idan myota nuoren vaikutusvalta kas-
vaa selvasti. (Mangleburg & Tech 1990; McNeal 1999; Ward ym. 1977) Aiemmassa tut-
kimuksessani (Rummukainen 2004) selvisi, ettd vaikutusvallan suuruus vaihtelee per-
heittdin ja tuoteryhmien mukaan. Lahes 80 prosenttia nuorista saa ainakin osittain paat-

taa kotiin ostettavista teknologiatuotteista, kuten televisioista, dvd-laitteista ja tietoko-
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neista. Wilska (2002) korostaakin, etta nuorten teknologinen tietdmys tukee perhedemo-
kratiaa; nuorten teknologinen kompetenssi tekee heista varsin tasa-arvoisia neuvotteli-

joita perheissa etenkin kestokulutustavaroiden ostopdatésten suhteen.

Tietoteknologia osa nuorten arkea

Tietoteknologian kehitys on muuttanut nuorten arkea. Nuoret ovat aktiivisia tietokoneen
ja matkapuhelimen kayttajia. Itse asiassa nuoret haluaisivat kayttaa tietokonetta ja mat-
kapuhelinta enemman kuin heidan vanhempansa ovat valmiita hyvaksymaan (Rummu-
kainen 2004).

Internetid voidaan nykyisin kayttaa paitsi perinteisten tietokoneiden, usein myds matka-
puhelinten valityksella. Internetia voidaan kayttaa moniin eri tarkoituksiin ja toimintoihin.

Nuoret voivat esimerkiksi:

— liittya osaksi virtuaalisia yhteisdja (esim. Habbo Hotelli),

— ostaa ja vaihtaa aineellisia ja aineettomia (esim. virtuaalilemmikkeja, musiikkia,
videoita ja peleja) hyddykkeitd,

— lukea ja kirjoittaa (esim. irccailu, blogit),

— vaihtaa mielipiteitd ja keskustella toisten nuorten kanssa (esim. Skype,
keskustelupalstat),

— etsia tietoa,

— pelata,

— luoda ja muokata tietoverkon sisaltéa ja

— olla dialogissa markkinoijan kanssa ja osallistua yritysten tuotekehitykseen ja
kehittda uudenlaisia tuotteiden kayttotapoja.

Pelaaminen nostetaan usein esille, kun keskustellaan nuorten tietoteknologian kaytdsta.
Pelaaminen onkin yksi keskeinen tapa kayttda tietokonetta ja matkapuhelinta. Kuitenkin
yhteiskunnallisessa keskustelussa ollaan usein huolissaan pelien vaikutuksista nuoriin.
Toisaalta pelit antavat kuitenkin alyllisia, sosiaalisia ja toiminnallisia haasteita seka mah-
dollisuuden kayttaa ja kehittaa uusia taitoja. Pelit ovat myds viihdetta ja sosiaalista ajan-

kayttda ystavien kanssa (Erni ym. 2005).

Tietoteknologian kayttd on nuoren nakdkulmasta usein sosiaalista toimintaa: nuori voi
esimerkiksi olla virtuaaliyhteisdn jasen, keskustella, vaihtaa mielipiteita ja pelata muiden
kanssa. Lisaksi nuoret kayttavat tietoteknologiaa usein yhdessa muiden kanssa, jolloin

tietoteknologian kayttd itsessaan on sosiaalinen tapahtuma. Sen liséksi, etta tietotekno-
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logian kayttd mahdollistaa vuorovaikutuksen se myos tukee oppimista ja lisda vuorovai-
kutustaitoja. (Inkinen 2005; Matikkala & Lahikainen 2005; Suss et al. 2001)

Tietoteknologiaa kadytetdan paitsi pelaamiseen, huvitteluun, yhteydenpitoon ja hyédyk-
keiden kuluttamiseen, my6s opetuksessa. Nuoret ovatkin varsin tottuneita tietoteknolo-
gian kayttajia. Osa nuorista toimii innovaattoreita ja heidan kauttaan uusin teknologia voi
levita paitsi nuorten, myds aikuisten keskuuteen. Toisaalta on muistettava, etta nuorten
joukossa on myds teknologiaan ja tietoyhteiskuntaan hyvinkin kielteisesti suhtautuvia,
etenkin tyttéjen keskuudessa. (Wilska 2002) Lisaéksi nuorista I6ytyy teknofobisia eli tek-
nologiaa pelkaavia nuoria. Teknofobiset nuoret eivat valttdmatta pelkaa itse teknologiaa,
vaan sita, etta teknologia muuttaa heidan identiteettidan ja sosiaalisia suhteitaan. Nuoril-
la pelot liittyvat myd6s siihen, miten he pystyvat kontrolloimaan teknologiaa ja miten he
esimerkiksi koulussa luokkahuonetilanteessa osaavat kayttaa teknologiaa (Valentine &
Holloway 2001).

Tietoteknologia ja nuorten ostoprosessi

Tietoteknologia on vaikuttanut nuorten ostoprosessiin lisdéamallda kommunikointia ja vuo-
rovaikutusta, tehostamalla tiedon etsintaa ja laajentamalla kulutettavien palveluiden ja
tavaroiden valikoimaa. Kuvassa 2 on esitetty perinteinen ostoprosessikaavio ja nostettu
esiin muutamia tietoteknologian aiheuttamia muutoksia prosessiin. Esittelen seuraavaksi

tarkemmin tietoteknologian aiheuttamia muutoksia kuhunkin ostoprosessin vaiheeseen.
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Kuva 2. Kuluttajan ostoprosessikaavio ja tietoteknologian aiheuttamia muutok-

sia.

INFORMAATIOTEKNOLOGIAN

KULUTTAJAN OSTOPROSESSI AIHEUTTAMIA MUUTOKSIA

Nopea ja tehokas puskaradio ja

Tarpeen tunnistaminen Kokemusten vaihto

A

Informaation etsiminen Nopeutunut tiedon etsinta

A

Vaihtoehtojen arviointi Laaja valikoima

A4

Ostopaatés

A4

Tyytyvaisyys / tyytymattomyys

\ J

Tarpeen tunnistaminen. Markkinointi- ja henkildviestinnan, ns. puskaradion kautta heraa
nuoren tietoisuus uusista mahdollisuuksista tai tyytymattémyys nykytilaan. Internet ja
matkapuhelin nopeuttavat ja tehostavat kommunikointia ja ndin myds puskaradiota, jolla
on markkinointiviestinndn ohella keskeinen merkitys ostoprosessin kdynnistymisessa.
Vertaisviestinnalla on keskeinen merkitys my6s uusien tuotteiden ja tietoteknologian so-

vellusten leviamisessa nuorten keskuudessa. (Rummukainen 2004)

Tiedon etsiminen. Nuoret kayttavat niin sisdisia kuin ulkoisiakin tietoldhteitd tiedon etsi-
miseen. Sisdisessa tiedonetsinndssa nuoret muistelevat aktiivisesti omia aikaisempia os-
totilanteitaan ja -kokemuksiaan. Nuorten ulkoisia tiedonldhteitéa ovat muun muassa
markkinointiviestinta, ystavat, vanhemmat ja sisarukset. Internet on helpottanut ja no-
peuttanut nuorten tiedonetsintdd. Tietoa voidaan hakea esimerkiksi hakukoneiden avulla,
keskustelemalla verkossa muiden kanssa ja lukemalla muiden mielipiteité keskustelu-
palstoilla. Omat aikaisemmat kielteiset kulutuskokemukset lisdadvat ystavien suositusten

merkitysta (Rummukainen 2004).

Vaihtoehtojen arviointi. Tietoteknologia antaa mahdollisuuden arvioida useita vaihtoehto-
ja nopeasti. Nuori voi hankkia tuotteen myds kotimaan ulkopuolelta tai suoraan “imuroi-

malla” internetista (esim. musiikki).
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Tyytyvdisyys/tyytyméttémyys. Puskaradiolla on tarkea rooli myods ostoprosessin lopussa,
kun nuori arvioi tyytyvaisyytta tai tyytymattémyytta ostopaatdokseensa. Nuoret kertovat
kulutuskokemuksistaan aktiivisesti toisille, ja teknologia mahdollistaa nopean ja laajan

kokemusten vaihdon. (Rummukainen 2004)

Tietoteknologian myo6ta nuoret ottavat usein lainaa huomaamattaan. Esimerkiksi matka-
puhelinta kayttaessdaan nuori tekee usein ostoksen, jonka lasku lankeaa maksettavaksi
vasta mydéhemmin (Wilska 2002). Lisaksi matkapuhelimella voi maksaa muita tuotteita ja
palveluita, esimerkiksi julkisen liikenteen lippuja ja virvoitusjuomia. Samoin osan interne-

tissa hankituista tuotteista tai palveluista voi maksaa matkapuhelimella.

Lopuksi

Nuoret ovat selvasti omaksuneet muuta vdestéd nopeammin teknologian ja tietoverkot
luontevaksi osaksi kulutusta ja elamantyylid. Seka informaatioteknologian tuottaminen
etta kuluttaminen ovat mitd suurimmassa maarin taitolajeja, joissa nuoret tuntuvat

"hakkaavan" mennen tullen ainakin keski-ikdiset vanhempansa (Wilska 2002).

Tietoteknologia vaikuttaa nuorten kuluttajaksi sosiaalistumiseen luomalla uusia sosiaali-
sia ymparistdja ja uusia kuluttamisen mahdollisuuksia. Samalla teknologia voi toimia so-
siaalistumisagenttina opettamalla nuorelle kuluttamisen taitoja. Tietoteknologia voi myds
vahvistaa nuorelle jo entuudestaan tarkeita asioita, kuten yhteiséllisyyttd ja yhteenkuu-
luvuuden tunnetta. Tietoteknologia voi vaikuttaa myds nuoren koko ostoprosessiin muun
muassa antamalla mahdollisuuden tehokkaaseen ja nopeaan kommunikointiin ja laajen-
tamalla kulutettavien hyédykkeiden valikoimaa. Lisaksi tietoteknologia mahdollistaa ai-
van uudenlaista kuluttamista, koska nuori voi esimerkiksi ostaa musiikkia suoraan omalle

tietokoneelleen tai hoitaa virtuaalilemmikkiaan.

Nuorille tietoteknologian kaytté on luonteva ja usein myo6s tarkeda osa arkea. Tavoit-
teenani on luoda uutta ymmarrysta nuorista ja heidan informaatioteknologian kaytosta.
Tutkimuksen tulokset tuovat uutta tietoa nuorista kuluttajista yhteiskunnallisen keskuste-
lun tueksi. Lisdksi tuloksia pystyvat hyodyntamaan organisaatiot, jotka ovat kiinnostunei-
ta nuorten tietoteknologian arkikaytdsta ja teknologian kayton syista. Toisaalta tutkimuk-
sen tulokset voivat antaa suuntaviivoja lainsaatdjille; Suomessahan lapsille suunnattu
markkinointi on sdadeltya, mutta tietoverkon kautta nuori altistuu myds muiden maiden
markkinointiviestinndlle. Tutkimuksen tuloksia voi soveltaa myds opetuksen kehittami-

sessa.
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8 MITEN TALOUDELLINEN PAATTELY ILMENEE KULTTUURIORGANISAA-
TIOIDEN JOHTAJIEN PAATOKSENTEOSSA?

Hilppa Sorjonen

Johdanto

Taideorganisaation ohjelmisto voidaan nahda taideorganisaation erilaisia markkinoita tai
sidosryhmia, taitelijoita, yleis6d, mediaa ja rahoittajia, yhdistavana tekijana. Ohjelmiston
avulla taideorganisaatio luo sidosryhmilleen mahdollisuuksia vuorovaikutukseen ja pyrkii
samalla saavuttamaan taiteelliset ja taloudelliset tavoitteensa. Tassa luvussa selostan
tuloksia osatutkimuksesta, jonka tavoitteena oli tunnistaa, kuvailla ja analysoida taideor-
ganisaatioiden johdon taloudellista paattelya ja tuloksellisuusajattelua ohjelmistosuunnit-

telun yhteydessa.

Oletuksena on, etta taideorganisaation tuloksellisuus muodostuu seuraavista osatekijois-
ta tai ulottuvuuksista: laatu, asiakas- ja sidosryhmien tyytyvaisyys, taloudellinen tulok-
sellisuus ja kdvijamaara. Tehdessaan ohjelmistovalintoja taideorganisaation johto joutuu
asettamaan - tai sen tulisi asettaa - vaihtoehtoiset ohjelmistot jarjestykseen sen mu-
kaan, miten ne edistavat organisaation tavoitteiden saavuttamista. Tdssa paatoksente-
koprosessissa taiteellinen johto voi hyddyntaéa taloudellisen paattelyn periaatteita. Aineis-
to tutkimukseen kerattiin haastattelemalla kahden teatterin, kolmen orkesterin ja neljan
musiikkifestivaalin ohjelmistosuunnittelusta vastaavaa tai siihen osallistuvaa johtajaa.

Organisaatiot oli valittu harkinnanvaraisesti.

Taideorganisaatioiden johdon taloudellista paattelya ei ole aikaisemmin tutkittu, joten se
on tutkimuskohteena kiinnostava. On tavallista, etta taideorganisaation johtoa valittaessa
painotetaan pddasiassa hakijoiden taiteellisia ansioita seka kokemusta taidelaitosten joh-
tamisesta, eika hakijoilta edellytetd muodollista taloudellista tai johtamiskoulutusta. Tai-
deorganisaation johtaja joutuu kuitenkin tekemaan jatkuvasti erilaisia resurssienjakopda-
toksia, joten taloudellisen paattelyn taito, olipa se kokemuksen tai koulutuksen avulla
hankittu, on johtajan tarkea ja olennainen kyvykkyys, josta taideorganisaation menestys

riippuu.

Tarkastelen ensin taloudellisen paattelyn kasitettd seka esitdn taideorganisaation yksin-
kertaistetun tuloksellisuusmallin, jota kaytetdan tutkimuksessa analyysivadlineena. Sitten

asetan empiirisen tutkimuksen kysymykset ja selostan, miten aineisto kerattiin ja analy-
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soitiin. Haastatteluaineiston pohjalta kuvaan taiteellisten johtajien taloudellista paattelya
ja heidan tunnistamiaan tuloksellisuuden osatekijéiden valisida kausaaliyhteyksia. Erittelen
tuloksia myds sen mukaan, onko kyseessa julkinen vai yksityinen organisaatio (institu-
tionaalisesta Iahestymistavasta ks. esim. Frey & Meier 2006). Lopuksi esitdn johtopaa-

tokset.

Taloudellinen paattely

Taloudellisen paatéksenteon mallintaminen ja teoria ovat kaikkein keskeisimpia liiketalo-
ustieteen alueita ja seka yritysten etta kuluttajien paatoksentekoa koskevaa taloustie-
teellista tutkimusta on tehty runsaasti. Sen sijaan melko vdhan on raportoitu tutkimuk-
sia, jotka kohdistuvat siihen, miten yksiléilta, toisin sanoen kuluttajilta ja johtajilta sujuu
taloudellinen paattely kdytanndssa ja miten tietoisesti he analysoivat resurssienjakotilan-
teissa eri vaihtoehtojen kustannuksia ja hyotyja tavoitteiden nakékulmasta. Tamantyyp-
pista tutkimusta ovat tehneet mm. Kourilsky ja Murray (1981), jotka tutkivat taloudellis-
ta paattelya perheen ostopaatdoksen yhteydessa, Shen ja Shen (1993), jotka tutkivat
kiinalaisten lukiolaisten taloudellista ajattelua, seka Laney (1988), joka tutki amerikka-

laisten lukiolaisten taloudellista paattelya.

Taloudellista pdattelya (economic reasoning) voidaan kaikkein yksinkertaisimmassa
muodossa kuvata paatoksentekohierarkiana, joka integroi niukkuuden, vaihtoehdot ja
vaihtoehtoiskustannukset (Kourilsky & Murray 1981). Hierarkiamalli on kolmitasoinen.
Ensimmaiselld tasolla on jotakin evidenssia siita, ettd yksild on tunnistanut nimenomai-
sesti tai hiljaisesti olennaisia (relevantteja) niukkoja resursseja ja niiden painoarvon (re-
levanttiuden) paatoksenteossa. Resurssit voivat olla seka rahamaaraisia etta ei-
rahamaaraisid, kuten esimerkiksi aika. Esitystaideorganisaatioissa, joista tutkimuksen
aineisto on keratty, ohjelmistosuunnitteluun liittyvia resursseja ovat rahamaaraisten re-
surssien lisaksi esimerkiksi erityyppisia kyvykkyyksia ja taitoja omaavat taiteilijat ja tek-
niset henkildt, esitystilat, aani- ja valotekniset laitteet seka esitys- ja harjoitusajat. En-
simmaisen tason taloudellista paattelya edustaa tdman tutkimuksen haastateltavana ol-
leen jazzfestivaalin johtajan viittaus niukkoihin rahallisiin resursseihin taiteilijavalintojen

yhteydessa: “"On pakko heréttdd ihmiset kovilla nimilla... se on kallista lystia...”.

Paatdksentekohierarkian toisella tasolla yksilé kykenee tunnistamaan tiettyja vaihtoehtoi-
sia kayttéja tunnistamilleen resursseille, toisin sanoen han tunnistaa erityisia etuja tai
menetettyja mahdollisuuksia. Esimerkkind toisen tason taloudellisesta paattelystd on
seuraava jazzfestivaalin johtajan toteamus, jossa han pohtii erityyppisten salien (resurs-

"

si) kayttdad erilaisiin tarkoituksiin: “... taiteellisempi jazz esitetddn ...salissa [salin nimi] -
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kun se on musta sali, niin se houkuttelee tekemddn modernimpaa ja kokeellisempaa - ja
helpommin sulava musiikki on meidédn pddsponsorin teltassa...”.

Taloudellisen paattelyn kolmannella tasolla yksilé kykenee tunnistamaan ne resurssien
vaihtoehtoiset kaytot, jotka realistisina vaihtoehtoina voivat sisdltya hanen harkintajouk-
koonsa. Sen jdlkeen hdn kykenee asettamaan vaihtoehdot jarjestykseen kunkin odotet-
tujen etujen mukaan. Kolmannen tason taloudellista paattelya ilmentavaa seuraava jazz-
festivaalin johtajan kommentti: "Kylld mindkin haluaisin, ettd tdallé olisi — tai onhan téél-
1& aina jotakin kokeellista ja erikoista — mutta kun alkuvuosina varsinkin otettiin New
Yorkista k&sin semmoisia hienoja juttuja, joista tuli sitten monta kymmentad tuhatta
[markkaa] tappiota lentoineen pdivineen... [tdta vaihtoehtoa ei ole mahdollista toteuttaa]
...ettéd se talous sanelee ihan... Sitten toinen, mikd myds on otettava huomioon, on tuo
media ja kriitikot nimenomaan, jotka taas haluaisivat, ettd olisi uutta, ne tdhtaavéat taas
siihen...” Johtaja ndkee, etta rahallisten resurssien kaytté kokeellisen jazzin taiteilijoiden
kiinnittdmiseen on sindnsa realistinen vaihtoehto ja sita tukee myds median kiinnostus,
mutta koska vaihtoehdon seurauksena on todenndkdisesti taloudellinen tappio, kokeelli-
sen jazzin tarjoaminen festivaalilla ei ole sittenkaan niiden rahallisten resurssien arvoista,

jotka siihen uhrataan.

Taideorganisaatioiden johdon taloudellista paattelya tutkittiin kyseisen yksinkertaistetun
paatoksentekohierarkiamallin avulla. Taloudellinen paattely viittaa tdssd myds paatok-
sentekijan kykyyn tunnistaa taideorganisaation tuloksellisuuteen vaikuttavien eri tekijoi-
den osuus tuloksen luomisessa sekd kykyyn tunnistaa syy- ja seuraussuhteita (kausaa-

liyhteyksia) ja vuorovaikutuksia tuloksellisuuden eri osatekijéiden valilla.

Taideorganisaation yksinkertaistettu tuloksellisuusmalli

Yksinkertaistettu tuloksellisuusmalli, jonka avulla taiteellisten johtajien taloudellista paat-
telya tutkittiin, perustuu johdon laskentatoimen kirjallisuuteen. Johdon laskentatoimessa
kehitettyjen, tuloksellisuuden seuranta- ja mittaamisjarjestelmia kuvaavien mallien (ks.
esim. de Haas & Kleingeld 1999) mukaan paatdksentekijalla tulee olla etukateistietoa
siita, mitka tekijat aiheuttavat tulostavoitteiden saavuttamisen, jotta han pystyy valitse-
maan sellaiset seurantakeinot tai mittarit, joilla on ennakoivaa kapasiteettia. Vain tallai-
sella seurantakeinolla tai mittarilla on arvoa ennustettaessa siihen liittyvia tuloksia. Kap-
lan ja Norton (1996) olettavat ns. ennakoivien mittareiden (leading indicators) ja seura-
usmittareiden (lagging indicators) valisten kausaaliyhteyksien olemassaolon mallissaan,
jota kutsutaan tasapainotetuksi mittaristoksi (Balancad Scorecard). Heidan malliinsa no-
jaten on mahdollista pohtia yleisesti tuotteen laadun, asiakastyytyvaisyyden ja taloudelli-

sen tuloksellisuuden valisia yhteyksia (ks. kuvio 1).
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Kuva 1. Ennakoivien mittareiden ja seurausmittareiden vidliset kausaalisuhteet

Tuotteen laatu Asiakastyytyvdisyys Taloudellinen tuloksel-
E— —> lisuus
= Asiakastyytyvaisyytta = Tuotteen laadun seura- = Asiakastyytyvéisyyden
ennakoiva mittari usmittari ja taloudellista seurantamittari
tuloksellisuutta ennakoiva
mittari

Kuviossa 1 tuloksellisuuden osatekijat nahdaan maarallisind mittareina. Asiakastyytyvai-
syys on taloudellista tuloksellisuutta ennakoiva mittari, mutta koska tuotteen laatu maa-
rittdd osaltaan sitd, se on myds tuotteen ja tuotantoprosessin laadun seurausmittari (ku-
vio 1). Jos taloudellinen tuloksellisuus on heikko, on tarve parantaa tuotteen laatua edel-
lyttaen, etta oletus tuotteen laadun, asiakastyytyvaisyyden ja taloudellisen tuloksellisuu-
den valisesta syy- ja seuraussuhteesta patee. Kaytdnndssa ennakoivat ja seurausmittarit
sijaitsevat jatkumolla (Epstein & Manzoni 1997) ja organisaation jasenet tekevat kausaa-
lisuhteista oletuksia. Sen vuoksi seurantamallin validisuus voidaan osoittaa vasta jalkika-
teen, kun tavoitteiden saavuttaminen tai siind epdonnistuminen on todettu (de Haas &
Kleingeld 1999).

Taideorganisaation yksinkertaistetussa tuloksellisuusmallissa (ks. myds Sorjonen & Uusi-
talo, 2005) paaulottuvuudet ovat laatu, asiakastyytyvaisyys seka sidosryhmatyytyvaisyys
(kuvio 2). Laatu viittaa tavaran tai palvelun laatuun. Kirjallisuudessa erotetaan toisistaan
kaksi taide-esitysten laadun tyyppia: innovaatiot, kuten uusien teosten ensiesitykset ja
vaativa, asiantuntijoille suunnattu ohjelmisto, seka tuotannon laatu, kuten virtuoosinen
esitys, korkealuokkainen nayttamollepano, valaistus ja puvustus (DiMaggio 1987, 207).
Laatu maarittda ja ennakoi sidosryhmatyytyvaisyyttd, joka osoittaa, miten asiakkaat,
taiteilijat ja rahoittajat kokevat saavuttaneensa omat tavoitteensa. Taloudellinen tulok-
sellisuus, yleisdn osoittama kiinnostus kaynteja kohtaan sekda maine ja tunnettuus nah-
daan sidosryhmatyytyvaisyyden seurauksina. Malli kuvaa myds seurausten palautevai-
kutuksia ja tuloksellisuusulottuvuuksien valisia vuorovaikutuksia: hyva taloudellinen tu-
loksellisuus, suuret kavijamaarat, hyva maine ja tunnettuus lisddvat asiakas-, taiteilija-

ja sidosryhmatyytyvaisyytta ja mahdollistavat laadun parantamisen.
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Kuva 2. Taideorganisaation tuloksellisuuden yksinkertaistettu malli

)

Taloudellinen

/ tuloksellisuus
Sidosryhmatyytyvaisyys T

Laatu
Innovatiivisuus |« Asiakastyytyvaisyys s iam s
Esitysten laatu Taiteilijatyytyvaisyys Kavijamaara

Rahoittajatyytyvaisyys

[

Maine/
Tunnettuus
)

— 1

Tuloksellisuusmallin ulottuvuudet muodostavat jatkumon tai ketjun, jossa eri ulottuvuuk-
sien mittareilla on ennakoivia vaikutuksia ja seurausvaikutuksia toinen toisiinsa. Tassa
tutkimuksessa mallia hyddynnetdan tutkittaessa, minka tyyppisia kausaaliyhteyksia ja
minkalaisia vuorovaikutuksia haastateltavat tunnistavat tuloksellisuuden ulottuvuuksien
valilla. Empiirisen tutkimuksen avulla haetaan vastauksia seuraaviin kysymyksiin: 1) mil-
& paatoksentekohierarkian tasolla taideorganisaatioiden johtajien taloudellinen paattely
kaytannodssa ilmenee ja 2) minkad tyyppisid syy- ja seuraussuhteita tai -ketjuja ja vuoro-

vaikutuksia johtajat tunnistavat tuloksellisuusmallin osatekijéiden valilla?

Aineiston keruu ja analyysi

Aineisto kerattiin haastattelemalla ohjelmistosuunnittelusta vastaavia taiteellisia tai hal-
linnollisia johtajia yhdeksdssa esitystaideorganisaatiossa. Haastateltavina oli kaksi teatte-
rinjohtajaa, jazzfestivaalin johtaja, urkufestivaalin johtaja, sinfoniaorkesterin kapellimes-
tari, kaksi sinfoniaorkesterin intendenttid ja orkesterimuusikko, joka toimi orkesterinsa
taiteellisen johtoryhman jasenenda. Organisaatiot, joita haastateltavat edustivat, valittiin
tarkoituksellisesti, sillda mukaan haluttiin organisaatiomuodoltaan ja rahoitukseltaan eri-
laisia organisaatioita eri esitystaiteen aloilta. Organisaatioista nelja oli julkisia, valtion tai
kunnan yllapitamia, ja viisi yksityisia voittoa tavoittelemattomia saatidita ja yhdistyksia.
Tulosten luotettavuuden lisdamiseksi haastatteluaineistoa taydennettiin sekundaariaineis-
ton avulla ja aineistona kaytettiin organisaatioiden vuosikertomuksia, esitteita ja muita

julkaisuja (triangulaatiosta ks. esim. Patton 2002, 556).
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Haastattelut olivat teemahaastatteluja, joissa haastateltavat puhuivat vapaasti omin sa-
noin ohjelmistosuunnitteluun liittyvista teemoista. Haastateltavat eivat olleet tietoisia
siita, ettd heidan taloudellista paattelydan tullaan analysoimaan. Haastattelut nauhoitet-
tiin ja kirjoitettiin puhtaaksi sanatarkasti. Aineisto analysoitiin laadullisesti. Deduktiivises-
sa analyysissa (ks. Patton 2002, 453) aineistosta tunnistettiin ensin sanat ja lauseet,
jotka liittyivat taloudelliseen paattelyyn ja tuloksellisuuden ulottuvuuksien valisiin kau-
saalisuhteisiin ja vuorovaikutuksiin. Sen jdlkeen sanojen ja lauseiden merkityksia tulkit-
tiin (tulkinnasta ks. Patton 2002, 480) hyddyntamalla edella esiteltyja teoreettisia malle-

ja selitysten saamiseksi ja johtopaatdsten tekemiseksi.

Taideorganisaatioiden johtajien taloudellinen paattely ja tuloksellisuus-
kdsitykset

Seuraavaksi kuvataan taideorganisaatioiden johtajien taloudellista paattelya ja arvioidaan
paattelyn tasoa Kourilskyn ja Murrayn (1981) kolmitasoisen paatoksentekohierarkian
mukaan. Lisdksi kuvataan kunkin johtajan ndkemyksia tuloksellisuudesta edella esitet-

tyyn yksinkertaistettuun tuloksellisuusmalliin nojautuen.

Muusikko, wienildisklassisen sinfoniaorkesterin taiteellisen johtoryhmén jdsen:

Haastateltava ei ota spontaanisti puheeksi ohjelmistosuunnitteluun liittyvia taloudellisia
seikkoja. Hanen taloudellinen paattelynsa ilmenee tasolla 1. Han tunnistaa niukkuuden
kasitteen puhuessaan nykymusiikin harjoitusaikatauluista; nykyista perusteellisemmalla
paneutumisella orkesteri hanen mukaansa "tekisi palveluksen oman aikamme musiikille”.
Han on myos tietoinen taloudellisista resursseista, mikda ilmenee hanen mainitessaan,
etta jos orkesteria rahoittava kaupunki joutuisi taloudellisiin vaikeuksiin, kaupunki supis-
taisi orkesterille antamaansa tukea. Muista haastateltavista poiketen han ei ole huolis-
saan taloudellisista resursseista tai niiden niukkuudesta. Hanen tarkeimmat huolenai-
heensa nayttavat liittyvan ohjelman taiteelliseen tasoon ja ohjelmistosta vastaavan tai-
teellisen johtoryhmén jasenten valisiin musiikkimakua koskeviin kiistoihin. Han tunnistaa
laadun yhteyden asiakastyytyvdisyyteen ja kavijamaaraan, mutta hanen ajattelumallis-

saan nama tuloksellisuuden osatekijat eivat ole vuorovaikutuksessa keskenaan.
Kapellimestari, kamari-/sinfoniaorkesterin taiteellinen johtaja:
Haastateltava toteaa ohjelmistosuunnitteluun kohdistuvan paineita erityisesti talouden ja

muusikoiden taholta. Han kykenee tunnistamaan niukkuuden ja vaihtoehtoisia kayttéja

niukoille resursseille punnitessaan, soitetaanko kamariorkesteri- vai sinfoniaorkesteriko-
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koonpanossa ja minkdlaisia solisteja valitaan. Haastateltava on selvasti sitoutunut orkes-
terin taloudellisten kysymysten ratkaisemiseen. Han ei kuitenkaan esita haastattelun ku-
luessa selkedsti sellaisia huomautuksia, jotka viittaavat kolmannen tason paattelyyn,
joten hanen taloudellisen pdattelynsa arvioidaan ilmenevan tasolla 2. Tata tulkintaa tu-
kee my0s se seikka, etta han kertoo tekevdnsa ohjelmistopaatdkset yhdessa intendentin

kanssa.

Haastateltava tunnistaa useita yhteyksia tuloksellisuuden ulottuvuuksien (laatu, asiakas-
tyytyvaisyys ja kavijamaara) valilla, mutta ei kuvaile ulottuvuuksien valisia vuorovaiku-
tuksia. Hanen mukaansa ohjelmiston tdytyy olla haasteellinen, jotta se motivoisi muusi-
koita riittavasti, ja myods yleisén tyydyttédminen edellyttda kiinnostavaa ohjelmistoa. Siita
huolimatta ohjelmisto on toteutettava budjetin asettamissa rajoissa. Haastateltava paat-
telee, etta orkesterin on osoitettava taiteellinen kyvykkyytensa ennen kuin se voi saada
lisda taloudellista tukea kaupungilta, joka yllapitéda orkesteria. Han epailee liikeyritysten

taloudellisen tuen saatavuutta taantuvassa taloudessa.

Sinfoniaorkesterin intendentti (1):

Haastateltava on tietoinen taloudellisten resurssien niukkuudesta ja kykenee tunnista-
maan niukkoja resursseja ja niiden vaihtoehtoisia kayttéja, mistéd kertoo seuraava esi-
merkki. Jos orkesteri esittdda Mahlerin sinfonioita, jotka edellyttdvat suurta kokoonpanoa
ja lisdkuluja aiheuttavia ylimaaraisia avustajia, kauden muihin konsertteihin kiinnitetaan
halvempia solisteja (toisin sanoen niukat rahamaardiset resurssit maaraavat ulkopuolis-
ten taiteilijoiden kayttéda). Hanen taloudellisen paattelynsa arvioidaan ilmenevan tasolla

2, silld han ei tuo esiin kolmannen tason paattelya osoittavia esimerkkeja.

Haastateltava tunnistaa tuloksellisuusulottuvuuksien (laatu, asiakastyytyvaisyys ja kavi-
jamaara) valiset yhteydet. Han korostaa voimakkaasti yhtena tuloksellisuuden ulottuvuu-
tena ohjelmiston taiteellista laatua, jonka han uskoo lisdaavan kavijamaaraa. Han kertoo,
ettd orkesterilla on velvoite kattaa osa kustannuksista lipputulojen avulla, mutta painot-
taa, ettd orkesteri ei ole velvollinen esittamaan taiteellisesti epakiinnostavaa ohjelmistoa
saadakseen tuloja. Yllattavasti han yhdistaa korkeammat lipputulot ja laadultaan huo-
nompitasoisen ohjelmiston, vaikka toisaalla haastattelussa kdy ilmi, ettd han nayttaa
uskovan yleisdn kykyyn tehda ero korkealaatuisen ja huonompitasoisen ohjelmiston valil-
Ia. Vaikka haasteltava tunnistaa tuloksellisuusulottuvuuksien valisid syy- ja seuraussuh-

teita, hdnen ajattelumallinsa ei ole vuorovaikutteinen.
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Jazzfestivaalin taiteellinen johtaja:

Haastateltava viittaa niukkoihin resursseihin selkedsti haastattelun aikana. Han sanoo
kiinnittdvansa festivaalille vain tunnettuja taiteilijoita, joiden konserttien voidaan odottaa
tulevan loppuunmyydyiksi. Han tunnistaa niukoille resursseille vaihtoehtoisia kayttdja ja
toteaa, etta kokeellista jazzia soittavien taiteilijoiden kiinnittdminen tunnettujen perintei-
sen jazzin esittdjien asemasta tekisi ohjelmasta taiteellisesti kiinnostavamman, mutta
tama vaihtoehto sisadltaa taloudellisen riskin, jota han ei halua ottaa. Ha&n on huolestunut
siitda, kuinka osaa pitéaa ilman taloudellista tai liiketaloudellista koulutusta tuotto-
orientoituneet yritykset festivaalin sponsoreina. Taman haastateltavan taloudellinen

paattely ilmenee tasolla 3 (ks. my0ds esimerkit edelld kohdassa Taloudellinen paattely).

Haastateltava tunnistaa tuloksellisuusulottuvuuksien (laatu, taloudellinen tuloksellisuus ja
kdvijamaara) valisia syy- ja seuraussuhteita, ja hdnen ajattelumallinsa nayttaa olevan
jossain maarin vuorovaikutteinen. Tahan viittaa hanen paattelynsa, ettd jos festivaalin
kaytdéssa olisi 2000-paikkainen sali, han voisi kiinnittdd kansainvalisesti kuuluisampia
taiteilijoita, jotka houkuttelisivat yleiséa korkeammillakin lipunhinnoilla ja kustannukset

voitaisiin kattaa lipputuloilla.

Musiikkifestivaalin johtaja:

Haastateltava osoittautuu hyvin perehtyneeksi taloudellisiin kysymyksiin ja tuloksellisuu-
teen. Han tunnistaa niukat resurssit ja niiden vaihtoehtoiset kdytét seka priorisoi resurs-
sien kayttda taitavasti odotettujen etujen mukaisesti, joten hdnen taloudellinen paatte-
lynsa ilmenee tasolla 3. Han paattelee seuraavasti: yleisd palkitsee intohimoisen korkeaa
taiteellista laatua tavoittelevan tyon, mika ilmenee pitkalla aikavalilla yleisén osoittamana
sitoutumisena festivaaliin ja luottamuksena festivaalijarjestajaa kohtaan. Toisin sanoen
odotetut edut rahallisten ja muiden resurssien, kuten osaamisen ja kyvykkyyksien koh-
distamisesta korkeatasoisen ohjelmiston luomiseen ovat yleisén sitoutuminen ja luotta-
mus. Kun haastateltava tunnisti ndiden tekijoiden valisen yhteyden, han paatti vahentaa
festivaalin markkinointiviestintdd, mika olisi rahallisten resurssien vaihtoehtoista kayttoa.
Taman toimenpiteen seurauksena markkinointikulut pienenivat, mika puolestaan paransi

taloudellista tuloksellisuutta.

Haastateltava on pohtinut monipuolisesti tuloksellisuuden eri ulottuvuuksia ja hanelld on
mielessaan selked tuloksellisuusmalli, jonka osatekijoiden valiset vuorovaikutukset han
erittelee spontaanisti: Han hyddyntda mallia ohjelmistosuunnitteluun liittyvdssa paatdk-

senteossa, mika ilmenee hdnen seuraavasta erittelystaan: festivaalin ohjelmisto muodos-



112

taa yhteen teemaan pohjautuvan, mutta erillisista konserteista koostuvan kokonaisuu-
den. Hahmottaakseen festivaalin teeman asiakkaan taytyy viipya festivaalilla useampia
paivia. Selvitysten mukaan keskimaarainen festivaalilla vietetty aika on viisi paivaa. Pitka
oleskelu osoittaa asiakastyytyvadisyytta ja ilmenee seka suurempina konsertissa kaynti-
maarina ettd parempana taloudellisena tuloksellisuutena. Mydés taiteilijat ovat tyytyvaisia

nahdessaan yleisdssa konsertista toiseen samat uskolliset asiakkaat.

Lisdksi haastateltava yhdistda korkean taiteellisen laadun parempaan taiteilijatyytyvai-
syyteen, jonka han puolestaan yhdistaa parempaan taloudelliseen tulokseen. Festivaalin
inspiroiva ilmapiiri houkuttelee taiteilijoita, jotka katsovat festivaalin olevan tdrkea foo-
rumi musiikilliselle kehittymiselleen. Festivaalin houkuttelevuuden vuoksi jokaiselle taitei-
lijalle voidaan maksaa samansuuruinen palkkio riippumatta siitd, onko kyseessa maail-
mankuulu tai kansallisella tasolla tunnustettu taiteilija. Alhaisemmat taiteilijakustannuk-
set johtavat parempaan taloudelliseen tulokseen, jota voidaan puolestaan kayttaa festi-
vaalin laadun kehittdmiseen, esimerkiksi uusien savellysten tilaamiseen. Haastateltava
kertoo myos esimerkkeja tyytyvaisista taiteilijoista, jotka kiittavat festivaalia mediassa ja

kollegoilleen, mika puolestaan lisaa kavijamaaraa pitkalla aikavalilla.

Urkufestivaalin johtaja:

Haastateltava tunnistaa niukat resurssit ja niiden vaihtoehtoiset kayttdtavat ja hanen
taloudellinen paattelynsa ilmenee tasolla 3. Esimerkkind haastateltavan asennoitumista
taloudellisiin kysymyksiin on pyrkimys kayttda esiintymistilana kirkkoja konserttisalien
asemasta, koska kirkot, toisin kuin konserttisalit, ovat kadytettdavissa maksutta. Tasta
seurauksena haastateltavalle jaa enemman taloudellisia resursseja kaytettavaksi esimer-
kiksi taiteilijakiinnityksiin. Vaihtoehtoisia ohjelmistoja han asettaa jarjestykseen odotet-
tujen etujen mukaan, toisin sanoen arvioimalla niiden kykya saavuttaa kavijamaarata-
voitteita ja taloudellisia tavoitteita. Han allokoi resurssit ohjelmistoille, joissa esittdjat

ovat tunnettuja ja joiden voi uskoa houkuttelevan taysia saleja.

Haastateltava tunnistaa tuloksellisuuden ulottuvuuksien, laadun, asiakas- ja sidosryhma-
tyytyvadisyyden sekd kavijamaaran valiset kausaaliyhteydet. Hanen mukaansa "tdrkeinta
ovat yleisén reaktiot musiikkiin ja sen sitten kruunaa yleensé tavalla tai toisella [median]
kritiikki”, joten hanen on |0ydettava sellainen ohjelmisto, joka on "huippu-upeasti esitet-
tyd, mutta kuitenkin siihen pddsee yleis6 mukaan” Han viittaa puheessaan spontaanisti
my®s taloudellisen tuloksellisuuden ja sidosryhmatyytyvaisyyden valiseen vuorovaikutuk-
seen. Taloudellisten tavoitteiden saavuttamisen han olettaa tyydyttdvan erityisesti rahoit-

tajasidosryhmaa, festivaalia rahoittavan kaupungin paatéksentekijoita.



113

Sinfoniaorkesterin intendentti (2):

Haastateltavan organisaatiossa on asetettu selkeat taiteellista tasoa, asiakastyytyvaisyyt-
ta, kavijamaaria, lipputuloja ja sponsorituloja koskevat tavoitteet. Hanen taloudellinen
paattelynsa ilmenee tasolla 3. Han tunnistaa monipuolisesti resurssien niukkuuden, mu-
kaan lukien median osoittaman huomion niukkuuden. Han asettaa maaratietoisesti jar-
jestykseen resurssien kaytdn erilaisiin toimintoihin, jotka edistavat orkesterin kansainva-
listymista, ja puntaroi esimerkiksi sita, minka tyyppisella levytysohjelmistolla orkesteri

voi maksimoida julkisuuden kansainvalisissa medioissa.

Haastateltavalla on mielessaan selkea tuloksellisuusmalli, jonka osatekijdéiden - laatu,
asiakas- ja rahoittajatyytyvaisyys, tulot ja kavijamaara - valillda han on tunnistanut useita
kausaaliyhteyksia, ja han kuvaa spontaanisti mallinsa osatekijoiden valistd vuorovaiku-
tusta. Esimerkiksi orkesteri pyrkii takaamaan sponsoreiden tyytyvaisyyden aktiivisen yh-
teistydn avulla, mika luo taas lisdaresursseja, joiden avulla voidaan kasvattaa markkinoin-
tiviestinnadn volyymia ja edistda orkesterin julkisuuskuvaa vaikkapa uusien levytysten
muodossa. Hanen tuloksellisuusmallissaan yksi ulottuvuus onkin tunnettuus. Tama kay
ilmi myo6s orkesterin tavoitteista: yksi niista on olla tunnettu ja arvostettu seka Suomes-
sa etta kansainvalisesti. Yhtena resurssina tunnettuuden luomisessa han ndakee oman
orkesterin muusikot. Han toteaa, etta kun orkesteri ensin on tehnyt markkinointiviestin-
nan avulla tunnetuiksi omat muusikot yksiléina, “"nama puolestaan omalla korkeatasoisel-

la toiminnallaan tuovat julkisuutta télle orkesterille”.

Teatterinjohtaja (1):

Haastateltavan taloudellinen paattely ilmenee tasolla 3. Han on tarkkaillut ohjelmisto-
suunnittelua varten paikallisen yleisén kayttdytymista ja havainnut, ettd eri ajanjaksot
naytantdkauden sisalld houkuttelevat erilaista yleiséa. Han on suunnitellut teatterin suu-
relle paanayttamolle ohjelmistorakenteen, joka sisdltaa 2 - 4 ensi-iltaa vuosittain ja jon-
ka aikataulussa otetaan huomioon havaitut erot. Sijoittaessaan ensi-iltoja aikatauluun
han punnitsee noin kymmenta erilaista ndytelméavaihtoehtoa ja asettaa ne jarjestykseen
sen mukaan, mitkd ovat niiden odotetut edut: kuinka ne sopivat tiettyihin ensi-ilta-
ajankohtiin ja miten ne edistavat taiteellisten, taloudellisten ja kavijamaaratavoitteiden
saavuttamista. Han tekee johtopddtoksen, ettd pienen ndyttdmon ohjelmistovalinnat ei-
vat ole niin sidottuja ensi-ilta-aikatauluun kuin suuren nayttdmaon ohjelmistovalinnat, silla
vaikka pienen nayttamon yleisétavoitteen saavuttamisessa epdonnistuttaisiinkin, se ei

horjuta vakavasti teatterin taloutta.



114

Haastateltavan mielessa oleva tuloksellisuusmalli sisaltda laadun, asiakas- ja taiteilijatyy-
tyvaisyyden ja taloudellisen tuloksellisuuden, joiden vélilld han on tunnistanut useita
kausaaliyhteyksida. Han tuo selkedsti esiin osatekijéiden valisia vuorovaikutuksia, kun
kyseessa ovat taiteelliset valinnat. Han esimerkiksi haluaa antaa haastavien ohjelmisto-
valintojen kautta mahdollisuuksia omalle nayttelijakunnalle kasvuun ja oppimiseen, mika
parantaa heidan motivaatiotaan, vaikka jossakin tilanteessa vieraileva tahtinayttelija nos-
taisi teoksen taiteellista laatua. Han ei kuitenkaan tunnista selkedsti palautevaikutuksia
mallin ulottuvuuksien valilla. Vaikka han on huomannut, ettd tuttu teos ohjelmistossa ja
erinomaiset arviot mediassa lisaavat myyntia, toisin sanoen parantavat taloudellista tu-
loksellisuutta, han ei kerro, miten parantunut taloudellinen tuloksellisuus edistéda ohjel-
mistonsuunnittelua. Téama asenne lienee selitettavissa silla hallinnollisella tosiasialla, etta
tulot, jotka ylittavat budjetin, eivat jaa teatterin kaytettéavaksi, vaan ne on luovutettava

teatterin omistavalle kaupungille.

Teatterinjohtaja (2):

Haastateltava toimii johtajana vierailuteatterissa, joka tuottaa myds omia esityksia. Ha-
nen puheestaan ilmenee, etta han tunnistaa relevantit niukat resurssit, niiden realistiset
vaihtoehtoiset kdytét ja kykenee asettamaan vaihtoehdot jarjestykseen niiden odotettu-
jen etujen mukaan. N&in ollen hdnen taloudellinen paattelynsa ilmenee tasolla 3. Han on
havainnut, etta kun ohjelmisto sisaltéa runsaasti vierailevia tuotantoja, siité aiheutuu
paljon markkinointiviestintédkuluja. Sen vuoksi han on paattanyt tuottaa vuosittain teatte-
riinsa vahemman vierailuja, joilla on enemman esityksid, ja on pystynyt talla tavoin tar-
peen vaatiessa vahentamaan kuluja. Ohjelmistoa valitessaan han sopeuttaa nayttelijoi-
den maaran kaytettdvissa oleviin taloudellisiin resursseihin. Han toteaa: ”“Jos minun pitaa
saastaa, niin mind en teekdan 12-ndyttelijdista naytelmaa, vaan mind valitsen naytel-
man, jossa on kolme tai nelja nayttelijéa, jolloin kulut ovat paljon pienemmat, mutta

tulot voivat olla samat.”

Puntaroidessaan vaihtoehtoisia resurssien kayttéja, toisin sanoen mahdollisia produk-
tiovaihtoehtoja, haastateltava asettaa ne jarjestykseen sen mukaan, miten ne kykenevat
lisdédmaan teatterin mainetta ja houkuttelevuutta nayttelijéiden keskuudessa. Puntarointi
tuo esiin hanen selkedn tuloksellisuusmallinsa, jonka ulottuvuudet ovat laatu, maine,
asiakastyytyvaisyys, sidosryhmatyytyvaisyys, taloudellinen tuloksellisuus ja kavijamaara.
Spontaanisti han osoittaa myds osatekijoiden valiset vuorovaikutukset. Hén toteaa esi-
merkiksi, etta haasteellinen nykynadytelma ei ehkda houkuttele suurta yleiséa, mutta ra-
kentaa haluttua imagoa median ja taiteilijoiden silmissa. Siita seuraa, ettd han voi kiin-

nittaa tuotantoihinsa nayttelijoitd alhaisemmilla palkkioilla kuin kilpailijat, mika pienentaa
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menoja ja vaikuttaa myonteisesti taloudellisten tavoitteiden saavuttamiseen. Han sanoo:
"Jos [ko. teatterilla] on hyvd maine ammattivden keskuudessa, niin tdnne tullaan mie-
luummin ndyttelemdén, minéd saan tdnne parempia vierailijoita. Jos heitd kohdellaan hy-
vin - jos he kertovat, ettéd tdalld on kivaa ja jos tdalld tapahtuu onnistumisia, niin silloin
ihmiset haluavat tulla tdnne onnistumaan. Jos huhu on semmoinen, ettd tddlld tehddan
pelkkéé soopaa, niin silloin miné ... joudun maksamaan enemmadén niistd [nayttelijoista]l.”
Jos teatteri saa tuloja yli budjetin, se kayttda ne lisandytelmien tuottamiseen ja esittami-

seen, mutta pyrkii toisaalta sopeuttamaan esitysten maaraa myods kysynnan mukaan.

Yhteenveto

Esitystaideorganisaatioiden johtajien taloudelliseen paattelyyn ja tuloksellisuusajatteluun
liittyvat, haastatteluaineistoon pohjautuvat tulkinnat esitetddn yhteenvetona taulukossa
1. Tulokset on yhdistetty institutionaalista ymparistéa ja organisaation rahoitusta koske-
viin tietoihin, jotka perustuvat Suomen Sinfoniaorkesterit ry:n (2002), Teatterin tiedo-
tuskeskuksen (2003) ja Finland Festivals ry:n (2002) toimintakertomuksiin sekd haasta-

teltavilta saatuihin tietoihin vuodelta 2002.
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Taulukko 1. Taideorganisaatioiden johtajien taloudellinen paattely ja tulokselli-

suusajattelu institutionaalisen ympariston ja rahoituksen mukaan

Talou- Tuloksellisuusmallin Institutio-
Haastateltava dellisen | kausaaliyhteyksien ja e Julkinen |[Lipputulot| Muut tulot
paattelyn | vuorovaikutusten tun- mpirists tuki (%) (%) (%)
taso nistaminen ymp
Muusikko, tait. johto- Kausaaliyhteydet: Kylla .
ryhman jasen 1 \Vuorovaikutukset: Ei julkinen 86 4 10
Kapellimestari, tait. Kausaaliyhteydet: Kylla P
johtaja 2 \Vuorovaikutukset: Ei julkinen 74 7 19
Sinfoniaorkesterin Kausaaliyhteydet: Kylla -
intendentti (1) 2 \Vuorovaikutukset: Ei julkinen o1 4 >
i : Kausaaliyhteydet: Kylla -
[Teatterinjohtaja (1) 3 \Vuorovaikutukset: Ei julkinen 77 20 3
Kausaaliyhteydet: Kylla
PDazzfestivaalin johtaja 3 \Vuorovaikutukset: Osit- yksityinen 35 33 33
tain
. - . Kausaaliyhteydet: Kylla
!Jrkur'l, urkufestivaalin 3 \Vuorovaikutukset: Osit- yksityinen 48 14 38
johtaja 2
ain
Sinfoniaorkesterin Kausaaliyhteydet: Kylla P
intendentti (2) 3 \Vuorovaikutukset: Kylla julkinen 72 16 12
i : Kausaaliyhteydet: Kylla -
[Teatterinjohtaja (2) 3 Vuorovaikutukset: Kyllé julkinen 75 20 5
Musiikkifestivaalin Kausaaliyhteydet: Kylla -
johtaja 3 \Vuorovaikutukset: Kylla yksityinen 30 45 25

Taiteellisten johtajien taloudellinen paattely ilmeni tasoilla 1 - 3 (taulukko 1). Vain yhden
haastateltavan taloudellisen paattelyn tulkittiin olevan tasolla 1, jossa tunnistetaan niukat
resurssit ja niiden olennaisuus paatoksenteossa. Kaksi haastateltavaa tunnisti vaihtoeh-
toisia kayttdja erilaisille niukoille resursseille (taloudellisen paattelyn taso 2) ja kuusi
haastateltavaa asetti spontaanisti vaihtoehtoiset kaytot jarjestykseen niiden odotettujen
etujen mukaan (taloudellisen paattelyn taso 3). Kaikki haastateltavat tunnistivat tuloksel-
lisuuden osatekijoitda ja niiden valisia kausaaliyhteyksida. Kolme haastateltavaa, joiden
taloudellinen paattely ilmenee tasoilla 1 - 2, ja yksi haastateltava, jonka taloudellinen
paattely ilmenee tasolla 3, eivat kuitenkaan spontaanisti ilmaisseet yksinkertaistettujen
tuloksellisuusmalliensa vuorovaikutteista luonnetta. Viisi haastateltavaa oli muodostanut
mielessaan selkean tuloksellisuusmallin ja toi spontaanisti esiin esimerkkeja mallin osa-

tekijoiden valisesta vuorovaikutuksesta.

Kaiken kaikkiaan useimmat tdhan tutkimukseen osallistuneista taideorganisaatioiden joh-
tajista kayttavat hyvaksi taloudellista paattelya tiedostaen seka tuloksellisuuteen vaikut-
tavia tekijoita ettd ndiden valisid vuorovaikutuksia ja vaihtoehtoisia resurssien kayttéja,

joilla tuloksellisuus saavutetaan. Sen sijaan harvinaisempaa on kyky yhdistaa taloudelli-
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sen menestymisen ja muunlaisen tuloksellisuuden tekijoita toisiinsa. Taideorganisaation
johtajien institutionaalinen ymparistd - se, onko organisaatio julkinen vai yksityinen — ei
ndyta olevan yhteydessa heidan taloudellisen paattelyn kykyynsa tai kykyynsa tunnistaa
kausaaliyhteyksia ja vuorovaikutuksia tuloksellisuuden ulottuvuuksien valilla. Tosin kaikki
haastateltavat, joiden taloudellinen pddttely ilmeni ensimmadiselld ja toisella tasolla,
edustivat julkishallinnon organisaatioita. Toiminnan rahoitus, joka muodostuu julkisesta
tuesta, lipputuloista ja muista tuloista, seka taloudellisen paattelyn taso ja kausaaliyhte-
yksien ja vuorovaikutusten tunnistaminen nayttdvat olevan yhteydessa toisiinsa. Lippu-
tulojen osuus kasvaa ja julkisen tuen osuus pienenee johtajan taloudellisen paattelyn
tason noustessa ja johtajan tunnistaessa tuloksellisuuden osatekijoiden valiset vuorovai-
kutukset.

Johtopdatokset

Tutkimuksen tulosten mukaan taideorganisaatioiden johtajien taloudellinen paattely
nayttaa olevan selkedammin yhteydessa heiddn johtamistyyliinsa ja henkil6kohtaiseen
kiinnostukseensa taloudellisia kysymyksia kohtaan kuin taideorganisaation institutionaali-
seen ymparistoon. Analyysi antaa tukea oletukselle, etta ohjelmiston suunnittelun yhtey-
dessd johtajan taloudellisen paattelyn kyky yhdistyneend kykyyn tunnistaa releventit
tuloksellisuuden ulottuvuudet, niiden syy- ja seuraussuhteet sekd vuorovaikutukset on
positiivisessa yhteydessa taideorganisaation rahoitukseen. Toisin sanoen nayttaa siltd,
ettd mita parempi on johtajan taloudellisen paattelyn ja ajattelun kyky, sita suuremmat

on organisaation omien tulojen - erityisesti lipputulojen - kertyma.

Institutionaaliset tekijat saattavat kuitenkin selittaa taloudellisen paattelyn ja tulokselli-
suusajattelun roolia taideorganisaation ohjelmiston suunnittelussa. Esimerkiksi suppeat
paatoksentekovaltuudet voivat rajoittaa johtajan paatoksentekoa, minka vuoksi han ei
ole motivoitunut pohtimaan tuloksellisuuden ulottuvuuksia ja niiden palautevaikutuksia.
Jos organisaation johto ei voi esimerkiksi paattaa toiminnasta mahdollisesti kertyvien
lisdtulojen kaytosta, johdolla ei ole kannustinta pyrkia saamaan lisatuloja. Toisaalta on
mahdollista, ettd tietyt institutionaaliset olosuhteet pakottavat taloudelliseen paattelyyn
ja tuloksellisuusajatteluun, jonka on katettava seka taiteellinen ettd taloudellinen tulok-
sellisuus. Tamantyyppinen selitys voisi liittya johdon kdyttaytymiseen sellaisissa yksityi-
sissa taideorganisaatioissa, joissa julkinen tuki on marginaalinen eika takaa organisaation
olemassaoloa. Voidaan myds ajatella, etta tallaisten organisaatioiden johtoon hakeutuu

vain henkilditd, joilla on taloudellisen paattelyn kykya ja halukkuutta siihen.
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Tulosten perusteella voidaan myds vaittaa, etta erityyppiset institutionaaliset olosuhteet
mahdollistavat hyvinkin moniulotteisen tuloksellisuusajattelun. Julkishallinnon yksikkdna
toimivan taideorganisaation johtaja pystyy halutessaan yhta hyvin kuin yksityisena yh-
distyksend toimivan taideorganisaation johtaja huomioimaan taiteellisen tuloksellisuuden
ohella taloudelliseen tuloksellisuuteen liittyvat seikat ohjelmistosuunnittelussa. Sen vuok-
si olisikin syytd korostaa taidejohtajien taloudellisen ajattelun kyvykkyyttd nykyista

enemman ja lisata taloudellista koulutusta taide- ja kulttuurialan koulutusohjelmiin.

Taloudellinen paattely paatdoksentekohierarkiana ja yksinkertaistettu tuloksellisuusmalli
osoittautuivat toimiviksi analyysivalineiksi tdssa tutkimuksessa. Niita voidaan kayttaa
analyysi- ja seurantavalineitd myds taideorganisaatioiden paatdksenteossa. Tutkimuksen
aineistoa voidaan kritisoida. Taloudellista paattelya ja tuloksellisuutta, sen ulottuvuuksia
ja vuorovaikutteisuutta koskevat tulkinnat perustuvat aineistoon, jonka haastateltavat
tuottivat spontaanisti ohjelmistosuunnittelua koskevissa haastatteluissa. He eivat olleet
tietoisia siita, etta heidan taloudellista ajatteluaan ja paattelydan analysoidaan haastatte-
lujen pohjalta (vrt. Laney, 1988, joka mydskaan ei paljastanut tutkimuksensa koehenki-
I6ille, etta heidan taloudellista paattelydaan tullaan analysoimaan). Jos haastateltavilta
olisi nimenomaisesti kysytty heidan paatoksenteostaan, joka liittyy taloudellisiin kysy-
myksiin ohjelmistosuunnittelun yhteydessd, he olisivat saattaneet antaa erilaisia selityk-
sid. Kaytettyd menetelmdaa voidaan kuitenkin puolustaa, silla sen avulla on saatu ymmar-
rysta taideorganisaation johtajien tarkedksi kokemista taloudellisista asioista. On nimit-
tain vaitetty, etta spontaanissa puheessa asioille, joita pidetaan tarkeina, annetaan etusi-
ja ja niihin kiinnitetddn enemman huomiota kuin asioihin, jotka koetaan vdhemman tar-
keina (ks. Alvesson 2002, 81).
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9 MEDIAATTORIN ROOLI TIEDONLUOMISPROSESSISSA

Annukka Jyrémé

Mediaattorien rooli erilaisten tiedonluomis- ja -jakamisprosessien mahdollistajina eri kult-
tuurien, maailmojen ja yhteisdjen valilla on todettu keskeiseksi tiedon johtamista koske-
vissa tutkimuksissa (Karppinen-Takada 1994; von Krogh ym. 2000; Salmi 2006; Jyrama
& Ayvéari 2007). Tiedontuotannon prosessit tarvitsevat henkilditéd tai ryhmid organisaati-
ossa, joiden tehtdvana on toimia tiedon luomisen koordinaattoreina ja katalysaattoreina,

tiedontuotantoaktivisteina (von Krogh ym. 2000).

Esimerkiksi mainos- ja mediatoimistot on perinteisesti nahty linkkina kuluttajan, asiak-
kaan ja yrityksen maailmojen valilla. Nykyadn mainos- ja mediatoimistot koetaan usein
my®6s eri mediakontekstien kuten uusien median kayttétapojen (nettiyhteisot jne.) asian-
tuntijoina. Ne valittavat tietoa ja ymmarrysta nadista erilaisista yhteisdista ja kommuni-
kaatiomahdollisuuksista ja niiden sisdisista saanndista ja toimivat valittajina, ei vain asi-

akkaiden ja yrityksen, vaan my®6s uusien mediaymparistdjen ja yritysten valilla.

Tama artikkeli pyrkii tuoman esiin mediaattorin roolin erilaisten kulttuuristen yhteisdjen,
ymparistdn ja toimintatapojen valittajind erityisesti tiedon luomisen ja jakamisen nako-
kulmasta. Tutkimuksessani pyrin myéhemmin vastaamaan seuraaviin kysymyksiin: 1.
Minkélaisia rooleja ja keinoja mainos- ja mediatoimistot omaavat viélittdessédén tietoa ja
osaamistaan erilaisista yhteiséistéd ja mediakonteksteista? 2. Miten eri toimijoiden kasitys
tiedosta (tiedon luonteesta) ja omasta roolistaan ja vaikuttaa kyseisiin vélitysprosessei-
hin? Tutkimuksen viitekehyksena kaytetaan von Kroghin, Ichijon ja Nonakan (2000) esit-
tamaa tiedon luomisen edellytyksia kuvaavaa kehikkoa ja toimintayhteisdja koskevaa
keskustelua (communities of practice) (esim. Love & Wenger 1991; Brown & Duguid
1991; 2000; Wenger 1998; 2000; Wenger & Snyder 2000; Cox 2004). Tassa artikkelissa
pohdin joitakin keskeisid kasitteitd. Kasittelen ensin lyhyesti nakdkulmaani tiedon kasit-
teeseen. Sen jdlkeen esitelldan tiedon luomisen erilaisia konteksteja. Artikkeli keskittyy
erityisesti mediaattori-kasitteen avaamiseen. Lopuksi hahmottelen tiedon luomisen edel-
lytyksia kuvaavaa kehikkoa (von Krogh ym. 2000), jota voidaan kayttaa johtamisen apu-

vélineena.

Tiedon luominen

Tapa, jolla ymmarramme tiedon tai tietdmyksen on tarkea tiedon jakamis- ja luomispro-

sessien tutkimiselle. Yleisimmin esitetaan kaksi erilaista perusndkemysta tiedon luontees-
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ta: kognitivistinen ja konstruktivistinen. Kognitivisen nakemyksen mukaan tieto on uni-
versaalia, eksplisiittista tietoa, jota voidaan siirtdaa ihmiselta toiselle tiedon muuttumatta
(von Krogh 1998). Konstruktivistinen tietokasitys taas korostaa tiedon rakentumista so-
siaalisessa ymparistdssaan. Tieto ei ole universaalia, vaan se on subjektiivista ja kon-
tekstisidonnaista, ja sitd rakennetaan jatkuvasti sosiaalisessa vuorovaikutuksessa (von
Krogh 1998; Swan ym. 1999; Nonaka ym. 2001). Tassa artikkelissa omaksutaan kon-
struktivistinen tietokasitys. Talléin tiedon luominen esimerkiksi oppiminen tapahtuu seka
tietoisesti ettd tiedostamatta jokapaivaisissa toiminnoissamme (esim. Araujo 1998; Ghe-
hardi 1999).

Oppimisessa ja tiedon luomisessa korostetaan usein yksilén merkitystd; oppiminen ta-
pahtuu yksilén sosiaalisissa vuorovaikutusprosesseissa. Talldin tiedon luominen sisaltaa
myds identiteetin rakentamista (Brown & Duguid 2001), ja uusien identiteettien omak-
sumista (miten me ndemme maailman ja miten muut ndkevat meidat). Nakemys on la-
heisesti linkittynyt kdytantdyhteisdja koskevaan keskusteluun, jonka mukaan voimme
tulemalla yhteisén jaseneksi oppia sen toimintaa ja samalla paasta mukaan yhteison tie-

donluonnin prosesseihin (Brown & Duguid 1991; Lave & Wenger 1991; Wenger 1998).

Tiedon voidaan myds ajatella koostuvan toisiinsa kietoutuneista eksplisiittisesta, esimer-
kiksi, sanoin tai numeroin ilmaistavasta tiedosta seka implisiittisestd, hiljaisesta tiedosta,
joka on sisdistamaamme tietoa, joka perustuu esimerkiksi tunteisiin tai toimintaan, ja
jota on vaikea sanoin hahmottaa (esim. Polanyi 1966; Brown & Duguid 1991; Swan ym.
1999; Nonaka ym. 2001).

Kun tieto ndhdaan subjektiivisena ja kontekstisidonnaisena, tulee keskeiseksi pohtia kon-
tekstin kasitetta: Missd, tiedon luomisen prosessit tapahtuvat? Miten voimme ymmartaa
niitd? Wenger (1998) sijoittaa oppimisen omien kokemustemme ja maailmaan osallistu-
misemme muodostamaan kontekstiin. Han korostaa, etta oppiminen tarvitsee kontekstin,
jonka avulla opittu tunnistetaan uudeksi tiedoksi. Oppimisen kontekstisidonnaisuutta on
kasitelty useissa kaytantdyhteiséja koskevissa keskusteluissa (Love & Wenger 1991;
Wenger 1998). Ns. SECI-malli, joka on tiedon kehdamalli ja kdsittelee tiedon asteittaista
muuntumista hiljaisesta tiedosta kohti eksplisiittista tietoa, tdman muuttumista jdlleen
hiljaiseksi tiedoksi jne. Myds kyseiset tiedonmuodostuksen mallit korostavat tiedon kon-
tekstisidonnaisuutta (esim. Nonaka ym. 2001). Seuraavassa esittelen lyhyesti tiedon ke-

hamallin ja kdytantdyhteisoét ja pohdin niiden nakdkulmaa tiedonluomisprosesseihin.
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Tiedon kehdmalli eli SECI-malli

Kehd-mallin (kuvio 1) keskiossa ovat eksplisiittisen ja implisiittisen eli hiljaisen tiedon
vuorovaikutusprosessit. Nonakan ym. (1998; 2001) Iahestymistapa korostaa eksplisiitti-
sen ja implisiittisen tiedon vuorovaikutteisuutta. Vaikka malli nayttaytyy nelikenttana, eri
tiedon lajit ovat sidoksissa toisiinsa. Talléin huomiota tulee kiinnittaa erityisesti mallin
keskidssa olevaan spiraaliin eli tiedon muodostumiseen eri tietotyyppien jatkuvan keski-
naisen vuorovaikutuksen (Nonaka & Konno 1998; Jyrama & Ayvari 2005a/b).

Kuviossa on havainnollistettu, miten tieto muodostuu siirryttdessa hiljaisen tiedon levia-
misesta sosialisaation kautta tiedon ulkoistamiseen eksplisiittisemmaksi tiedoksi, siita
edelleen yhdistédmiseen ja lopulta sisdistdémisen kautta takaisin hiljaiseksi tiedoksi, joka
leviaa sosialisaation avulla. Tiedonmuodostuksen eri vaiheissa tieto siis muuntuu hiljai-
sesta eksplisiittiseksi, eksplisiittisesta hiljaiseksi ja taas eksplisiittiseksi. Tama kiertokulku
jatkuu niin kauan kuin tieto kehittyy, jolloin spiraalin kuvaama prosessi saattaa kayda
lapi kaikki kuvion havainnollistamat nelja vaihetta lukemattomia kertoja. Japanilaisen
Nonakan antama yhteisnimitys kullekin neljalle vaiheelle on ba, joka merkitsee tilaa; tas-
sa tapauksessa tiedon tilaa kussakin eri vaiheessa. Ba -kdsitetta ei voida kuitenkaan suo-
raan kaantaa tilaksi, vaan se kattaa laajasti niin mentaalisen, fyysisen kuin virtuaalisen-
kin tilan (Nonaka & Konno 1998; Nonaka ym. 2001; Jyraméa & Ayvéri 2005a/b; 2007;
Jyréama ym. 2008).

Kuva 1. SECI-malli (muokattu Nonaka ym. 1998; Jyrama ym. 2008)

Existentiaali :
Kasvokkain Reflektio
kommunikaatio

Vertaiskommunikaatio

Sosialistuminen Ulkoistaminen

Hiljainen — hiliainen Hiljainen — explisiittinen

Eksplisiittinen — hiljainen Eksplisiittinen — eksplisiittinen

Sisaistaminen Yhdistiminen ‘

Kollektiivinen,

h t inen, koll tiivi
kokemuksellinen Systeeminen, kollaboratiivinen
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Nonakan, Konnon ja Toyaman (2001) mukaan hiljaista tietoa voidaan jakaa henkil6koh-
taisissa tapaamisissa, joissa eleet ja tunteet ovat keskeisessa asemassa ihmisten valises-
sa viestinndssa. Hiljainen tieto voi muuntautua eksplisiittiseksi tiedoksi, kun puemme
kokemuksiamme sanoiksi, esimerkiksi kahvipdytdkeskusteluissa, kokouksissa ja muissa
sosiaalisissa tilanteissa. Myyjien tarinat asiakaskdynneistd ovat hyva esimerkki kerto-
muksista, jotka sisaltavat paljon hiljaista tietoa. Toisaalta tulkitsemme aina vaikkapa vi-
ralliset raportit - jotka sindansd edustavat paaasiallisesti eksplisiittisen tiedon muotoa -
omien kokemustemme kautta sisallyttden niihin myds hiljaista tietoa esimerkiksi raportin
tekijoista. Eksplisiittinen tieto eroaa kdytanndssa hiljaisesta tiedota myds siten, etta sita
voidaan yhdistéa muuhun eksplisiittiseen tietoon esimerkiksi tietopankeissa, arkistoissa
ja kirjoissa. Sen sijaan hiljaiseksi tiedoksi eksplisiittinen tieto sisaistyy kokemustemme,
usein oman toimintamme kautta (esim. Nonaka ym. 2001; Jyraméa & Ayvari 2007; Jyra-
ma ym. 2008).

Kaytdntdyhteisé

Kaytantdyhteisdn (practices) kasite on syntynyt alun perin tarpeeseen hahmottaa luon-
nollisesti syntyvien yhteisdjen toimintaa ja niissa tapahtuvaa oppimista. Kaytantéyhteiso-
ja yhteen sitova voima on jdsenten yhteinen kdytanto tai toiminta. Perinteisesti toimintaa
on maaritetty ammattiosaamisen tai tydén kautta, kuten esimerkiksi silloin, kun on kyse
kopiokoneiden korjaajien yhteiststé tai sairaanhoitajien yhteisdsta sairaalan osastolla.
Yhteisdn toiminta voi maarittya myods muun yhteisen toiminnan kautta (esim. autokerho,
partio). Yksittdinen ihminen kuuluukin yleensd useaan yhteis66n samanaikaisesti. Kay-
tantdyhteisdlla on usein yhteisen toiminnan lisédksi myds yhteisia arvoja, uskomuksia,
normeja ja yhteinen kieli. Yhteisén ulkopuoliset voivat jo pelkan ryhmalle ominaisen kie-
len vuoksi ymmartdd, mista ryhman toiminnassa on kysymys. Jasenyys kaytantoyhtei-
sbissd on asteittaista siten, ettd uudet tulijat ovat yhteisén laidoilla ja konkarit ytimessa.
Oppiminen yhteisén tavoille tapahtuu siten, etta noviisit oppivat konkareilta (Love &
Wenger 1991; Jyrama & Ayvari 2007; Jyrdméa ym. 2008).

Tiedon luomisprosessin ajurit ja edellytykset

Von Krogh, Ichijo ja Nonaka (2000) esittelevat yrityksille kehyksen, jonka avulla nama
pystyvat tukemaan tiedon luomisprosesseja ja oppimista. Kehikko rakentuu viidesta tie-
don luomisen apuneuvosta tai ajurista, joita ovat tietovisio, keskustelujen johtaminen,

tietoaktivistit, oikean kontekstin luominen ja lokaalin tiedon hyédyntaminen globaalisti.
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1. Tietovisio. Ensimmadinen tiedon ajuri, tietovisio, ei viittaa ainoastaan tulevaisuuden
visioihin, vaan jatkuvaan oman toiminnan ja uskomusten tutkimiseen, reflektointiin ja
uudelleen arviointiin (von Krogh ym. 2000, 103-104). Von Krogh, Ichijo ja Nonaka
(2000, 103) ehdottavat, etta tietovision tulisi kattaa kolme toisiinsa sidoksissa olevaa
aluetta: maailman, jossa eldamme, maailman, jossa meidan tulisi (haluaisimme) elaa seka
tiedon, jota meidan tulisi etsia ja luoda. Naista kaksi ensimmaistd antaa tulevaisuudelle

kuvan, ja kolmas viitoittaa, miten paasisimme toivottuun tulevaisuuteen.

2. Keskustelujen johtaminen. Tiedonluomisprosessit rakentuvat sosiaalisessa vuorovaiku-
tuksessa. Keskustelujen ja ideoiden avaamisen kautta yksilét jakavat tietojaan ja luovat
uutta (von Krogh ym. 2000, 125). Von Kroghin, Ichijon ja Nonakan (2000, 132-140)
mukaan hyvan keskustelun periaatteita ovat osallistumisen aktiivinen tukeminen, kes-
kustelun saantdjen luominen, keskustelujen editoiminen ja innovatiiviseen kieleen pyrki-
minen. Tavoitteena ei ndin siis ole mika tahansa keskustelu, vaan sellainen, joka mahdol-
listaa my®s uusien ajatusten ja ideoiden tydstdmisen ja jakamisen (Jyrdméa & Ayvaéri
2005a/b).

3. Tietoaktivistit. Usein tiedonluomisprosessit vaativat jonkun henkilén tai nimetyn ryh-
man, joka toimii aktiivisesti katalysaattorina houkutellen eri yhteiséja yhteisiin tilantei-
siin, mahdollistaa keskustelutilanteita, koordinoi erilaisia tiedonprosesseja ja tuo esiin

tulevaisuusnakdékulman (von Krogh ym. 2000, 149).

4. Oikean kontekstin luominen. Neljantena tiedon luomisprosessien ajurina Von Krogh,
Ichijo ja Nonaka (2000, 178) esittavat tiedon luomisen kontekstin esitellen tiedon keha-
mallin ja keskittyen erityisesti ba-tiloihin tiedon luomisen konteksteina (kts. myds Nona-
ka & Konno 1998; Nonaka ym. 2001).

5. Lokaalin tiedon globaali hyédyntdminen. Lopuksi viides ajuri liittyy yrityksen kykyyn
hankkia ja luoda tietoa monikansallisella tasolla. (von Krogh ym. 2000, 207, Jyrama &
Ayvéri 2005a/b).

Edelld kuvatuissa tiedonluomisprosesseissa korostuu tietoaktivistien rooli, jotka mahdol-
listavat ja kdynnistavat tiedonluomisprosesseja. Myds kaytantdyhteiséjen keskusteluissa
on pohdittu tiedon luomista eri yhteiséjen vélilla seka sita, miten noviisi saavuttaa konka-
rin aseman. Nama teemat liittyvat laheisesti valittdja- eli mediaattori-kasitteeseen, jossa

mediaattori toimii seka tiedon valittajana etta tietoaktivistina.
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Mediaattori

Kdsitettd mediaattori on tarkasteltu useista eri nakékulmista. Kulttuurisilla mediaattoreil-
la (esim. Boudieu 1984) viitataan ihmisiin, jotka toimivat aktiivisesti kulutuksen kentalla
luoden erityisia merkityksia tuotteille ja palveluille. Mediaattoreilla voidaan tarkoittaa
myo6s ihmisid, jotka toimivat eri kansallisten kulttuurien kohtaamispisteisséd (esim. Karp-
pinen-Takada 2004; Mdller & Svahn 2004; Makela 2006). Organisaatioiden tai verkosto-
jen valittajat tai agentit maaritelldan yleisimmin ihmisiksi tai organisaatioiksi, jotka toi-
mivat erilaisten tiedon luojien ja kayttajien valilla tai julkisten ja yksityisten toimijoiden
vélilla (esim. Stdhle ym. 2004).

Mediaattorien toiminta maarittyy “valitilaan” sijoittumisen kautta. Mediaattorit toimivat
konteksteissa, joissa eri maailmat, yhteisot ja yksilét kohtaavat ja pyrkivat toimimaan
yhdessa. Tiedon luomisen eri konteksteissa toimijoilla on erilaisia arvoja, toimintatapoja,

kielia ja kulttuureja (Jyrama 2008).

Mediaattorien rooleja ja tehtavakenttaa on viime aikoina pyritty luokittelemaan. Mediaat-
torit voivat olla katalysaattoreita saattaen ihmisia vuorovaikutukseen keskenaan ja pan-
nen liikkeelle uusia tiedon luomisen prosesseja. Tiedontuotannon toimijat voidaan nahda
my0s fasilitaattoreina tai mahdollistajina. He kaantavat ja tulkitsevat kielid eri yhteistéjen
valilla, toimivat valitiloissa ja pyrkivat aikaansaamaan yhteistoimintaa eri yhteiséjen valil-
|a. Seuraavassa taulukossa (taulukko 1) mediaattorit on luokiteltu toimintarooliensa
kautta, toisin sanoen sen avulla mitd mediaattorit tekevat erilaisten kontekstien kohtaa-
mispisteissd? Toisaalta luokittelu ei ota kantaa siihen, toimiiko mediaattori tiedostamatta
vai annetun tehtdvan mukaisesti tai onko mediaattorilla tunnustettu valittajan asema.
Esimerkiksi Mdkelan (2006) tutkimus kansainvalisista organisaatioista osoittaa, ettd jot-
kut tiedonluomisaktivistit, esimerkiksi oltuaan eri toimipisteissa tdissd, toimivat usein
henkilokohtaisten suhteidensa kautta, kun taas toiset toimivat valittajind organisatorises-
ta asemastaan kasin. Talléin valittdjien toimintatavat ja mahdollisuudet saattavat erota

suurestikin toisistaan.
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Taulukko 1. Mediaattorien rooleja

KULTTUURILLI-NEN
VALITTAIA BROKERI KAANTAIA AKTIVISTI MR el [
Bourdieu 1984; Wenger 1998, Brown & Duguid |von Krogh ym. Mittila 2006
McCracken 1986; | 2000; Brown & 1998 1997; 2000
du Gay ym. Duguid 1998;
Lahde 1997; Karppi- Ahola ym. 2004
nen-Takada
1994; Salmi
2006
Rajalla Alkuunpanija, Katalysaattori,
toimija Aloittaja (Mittila |rakenteiden luoja
Laheiset Tiedon “brokeri” 2006) (Stéhle ym.
Kasitteet Sisaisen ja ulkoi- Katalysaattori, 2004)
sen valittajan saa jotain aikaan
rooli (Stdhle ym.
2004)
Luoda ja valittda | Toimia leikkaavi- | Muokata toisen | Tuoda erilaisia Luoda rakenteita
merkityksia. en kaytanto- kaytanto- ihmisia ja ryhmia | ja mahdollistaa
Valittaa eri maa- | yhteisdjen tilassa | yhteisén tavoit- |yhteen tiedon- yhteistoiminta.
ilmojen valilla. Luoda siteita teet ymmarret- luomis- Luoda dynaami-
Keskeinen |Valittaa eri kan- |yhteisdjen valil- |taviksi toisessa prosesseihin. sia rakenteita,
tehtava sallisten kulttuu- |le. kaytanto- Luoda tiloja ja esim. verkostoja.
rien valissa. Esitella toisen yhteisdssa. tilaisuuksia yh-
yhteisén asioita teistoiminnal-le.
toiselle. Saada aikaan
jotain.

Ldhde: Jyréma & Ayvéri (2007, 118)

Mediaattorien roolia voidaan analysoida myds toiminnan suunnan mukaan; pyrkiiké valit-
taja tuomaan tietoa yhdesta yhteisosta toiseen, ollen esim. toista yhteisoéa koskevan tie-
don asiantuntija, vai toimiiko han "oman” yhteisdnsa puhemiehena, vieden tietoa omasta
yhteiséstdan sen ulkopuolelle. Han voi myds toimia vuorovaikutteisesti pyrkien valitta-
maan tietoa ja osallistumaan tiedon luomisprosesseihin molemmissa yhteisdissa. Ahola,
Jyrama ja Vaitio (2004) ovat luokitelleet mediaattorien rooleja pohtien tiedon jakamisen
suuntaa ja mediaattorin sitoutumista eri yhteisdihin: Onko mediaattori sitoutunut vain
omaan yhteis6onsa vieraillen toisessa, vai kokeeko han olevansa kummankin yhteisdn
jasen (taulukko 2.) On kuitenkin huomattava, etta tdssa tieto helposti tulkitaan ikaan
kuin "pakettina”, jota voisi siirtda paikasta toiseen, kun taasen tassa artikkelissa omak-
suttu tietokdsitys korostaa tiedon sosiaalista luonnetta, Esimerkiksi, jos olisimme kon-
sulttina yrityksessd, emme voi valttyd oppimasta uusia ndkemyksia ja luomasta koke-
mustemme pohjalta uutta tietoa myds “omaan” konsulttiyhteis6émme (esim. Ahola ym.
2004; Jyrdama & Ayvéri 2007).



Taulukko 2. Vidlittajaroolit yksittdisen projektin kontekstissa
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RooLIT TOIMINTA MERKITYS
Asiantuntija ja konsultti Tuo toisen yhteisdn/kentdan | Keskeinen asiantuntujatie-
tietoa omaan yhteis66n tai | don johdosta
. vie tietoa omasta yhteists-
Tuottaja - «
Py ta
valittaja
Liikkuu kahden ken-
tédn/yhteison valilla
Rakentaja ja luoja Rakentaa siltoja ja tiloja Toiminnan voima
Toimii kenttien/yhteiséjen Tulkitsee merkityksia ja Keskeinen, tuo toimijat
Johtaja - leikkaustilassa suodattaa tunteita eri toi- yhteen
valittaja mijoiden valilla
Hoivaa syntyvaa “yhteista”
tilaa
Kiinnostunut jasen Luo, aktivoi ja osallistuu Keskeinen rooli keskuste-
Tiimi - keskusteluihin luissa ja toiminnassa
valittaja Toimii seka omassa yhtei-
s@ssaan etta syntyneessa Tukee johtaja- valittajaa
yhteisessa tilassa
Antaa tukensa toiminnalle Antaa oman arvonsa ja Tuo uskottavuutta ja voi-
valtansa toiminnan tueksi mavaroja
Tuki « Toimii omassa kentassaan/
uki - va- s n
litt&is yhteiséssaan
]

Léahde: Ahola ym. (2004); Jyrama & Ahola (2005)

Lopuksi

Tiedon johtamiseen ja luomisprosesseihin keskittyva kirjallisuus korostaa tietokasityksen
selvittdmistd ennen kuin suunnitellaan tutkimuksia ja kdytdannon toimia tiedonhallintaan
ja jakamiseen. Tiedon kontekstisidonnaisuus nostaa esiin erilaisten tilojen ja mahdollista-
jien roolin. Tiedon sosiaalinen luonne tuo puolestaan mukaan ihmiset: Miten saadaan
ihmiset toimimaan yhdessd tiedonluomisprosesseissa? Kontekstisidonnaisuus auttaa
myo6s hahmottamaan erilaisten yhteiséjen arvojen, toimintatapojen ja kielten erilaisuuk-
sien tuomia esteitd yhteiselle toiminalle ja tiedonluomiselle. Esteiden kaatamisessa tieto-

aktivistien, erityisesti mediaattorien rooli korostuu.

Mediaattorien roolit ja toiminnan luokittelut nostavat esille muutamia keskeisia teemoja,
joita kannattaa tutkia tarkemmin. Ensinnakin valittajan suhde ja sitoutuminen yhteisdi-
hin, jotka ovat mukana tiedon luomisessa, onko mediaattori yhteisdn/jen jdsen ja onko
yhteisén ytimessa vai reunoilla. Toiseksi suunta, kokeeko mediaattori itse vain tuovansa
oman asiantuntijuutensa yhteisdé6n, vai vievdnsa yhteisénsa “aatetta” muualle. Vai muo-
dostaako han toiminnallaan vuorovaikutteisen oppimissuhteen yhteiséjen valille. Kol-

manneksi on kiinnostavaa tutkia mediaattorin asemaa: Onko hanella tunnustettu asema,
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onko valittdja organisatorisesti oikeutettu toimimaan tehtdvassaan vai toimiiko "vélitilas-
sa” yksiléna, esim. oman yksildllisen taustansa ja kokemuksen avulla. Voidaan kuitenkin
todeta, etta toimiakseen eri projektien, ryhmien ja yhteiséjen valilla mediaattorilla tulee
olla kykya hahmottaa eri ryhmien kieli, arvot ja normit seka nahda mahdollisuuksia hy-
vinkin erilaisille toteutustavoille ryhmien yhteistoiminnassa. Mediaattorin tulee kyeta toi-
mimaan molemminpuolisen “valittdajan” roolissa koordinoidessaan erilaisia yhteiséja yh-

teistoimintaan.
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10 CONSUMER TRIBES IN THE SPORT OF PAINT-BALL - A VIDEOGRAPHY
APPROACH

Joel Hietanen

Author’s teammate, Pertti Berg, "holding a lane", meaning that he is shooting a stream
of paintball in a specific direction to reduce the opportunities for the opposing team to
advance down the field (Photography by Henrik Lundmarker - Paintball.se -
www.paintball.se)
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Introduction to the Study

This is a report about an ongoing study of the cultural phenomena of paintball communi-
ties. The study at present is in its early stages, yet a substantial amount of empirical re-
search has already been conducted. This report describes the progression of the study,
thoughts on the emergent design insofar, proposed outcomes, and future activities and

ambitions of the research team.

The study of paintball communities and the individuals who partake in them provide a
potentially very fruitful research avenue in the discourses of consumer tribes typical to
the fragmented, information-based societies (e.g. Maffesoli 1996; Cova 1999; Cova et al.
2007). Inherent characteristics of the participants in this tribe practice include communi-
ty-based sacrifice making, high degree of lifestyle orientation, and inclination for “ex-
treme” and flow experiences. Additionally, the industry (monetarily of larger scale than
for example snowboarding) offers research avenues to a marginal sports resonating on

the threshold of the marginal and mainstream.

Cultural Studies in Consumer Tribes and Subcultures

The discourse of cultural studies, especially consumer tribes (e.g. Maffesoli 1996; Cova
1999; Cova et al. 2007), a hitherto nascent branches of the consumer behavior strand
has engaged itself to uncovering the nature of social practices occurring when individuals
organize themselves around shared meanings, activities and practices. Participants in
such activities, be it the social phenomena of fandom (Harley 1994; Kozinets 1997), club
culture (Thornton 1996), virtual communities (e.g. Kozinets 1999, 2002), bikers (Schou-
ten & McAlexander 1995), skydiving (Celsi et al. 1993), rollerblading (Cova & Cova
2001), snowboarding (Humphreys 1997), aquatic sports (Canniford 2005), brand com-
munities (Muniz & O’Guinn 2001; Cova & Pace 2006) have been shown to become com-
prehensively attached to their practice, constructing entire identities and lifestyles around

their activities.
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Regarding this study, we draw specifically from Celsi et al. (1993) who conducted ethno-
graphic investigation of high-risk activities using skydiver communities as their setting.
There they observed participants constructing meaning and identity in their perceptions
of practicing something outside of the mainstream culture - the feeling of being part of
something special that outsiders (the general culture) could not understand. Their sense

of meaning arises from the way they embrace their lifestyle as belonging in the marginal.

What existing studies have not had the opportunity to examine are high-risk activities
where the tribe is the focal unit of the phenomenon. Indeed, even as participants in the
aforementioned high-risk practices do feel the belonging into a subcultural whole, their
activities are yet individualistic. There is no specific common goal in for example skydiv-
ing or skateboarding, rather participants feel a belonging into a larger construction of a
lifestyle while practicing individual activities. The sport of paintball fills this gap in re-
search. Being the only team-based high-risk (or rather perceived high-risk) “extreme”
activity, the level of social activities naturally shifts from individual activity to individuals
acting mutually to achieve a common purpose - to perform in tournaments and to perse-

vere through the often demanding role of being a paintball enthusiasts.

The Sport of Paintball - Background

Paintball, an extreme sport played in over 110 countries with more enthusiasts than
snowboarding or rugby has yet eluded wider general recognition. Even as with other bet-
ter recognized extreme sports, paintball has its share of professional players, multitude
of publications, multimillion equipment manufacturers operating on a global context,
player unions, tournaments attracting over hundredfold of teams of over a dozen natio-
nalities, paintball has yet to become a part of mainstream sports media. This may partly
be due to the relative age of the sport - paintball in any form has been around for less
than 30 years and less than 10 years in its present competitive form. It can be also ar-
gued that paintball has suffered from negative attitudes compared to other mainstream
sports because it is an activity where player engage in shooting each other. These feel-
ings have become less emphasized when it has become packaged in a high-technology
athletic sport played in front of crowds.

Paintball can be practiced in two primary forms. The description above (and the whole of
this paper) is what distinguishes tournament paintball from recreational paintball. Recre-
ational paintball bears little resemblance to its competitive tournament counterpart and it
is commonly played in forest settings while wearing camouflage apparel. Tournament
paintball players often express resentment to recreational paintball players. Often they

do not readily want to be associated with what they, not without venom, tend to describe
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“wargame players”. At the very least, recreational players are not seen to be sincere
practitioners of an athletically demanding sport. When using the term “paintball” in this
study’s nomenclature we refer to “tournament paintball”. This study is concentrated in
observing participants with certain agreed goals (performing in tournament) and their

means in attempting to reach them.

What distinctly sets paintball apart from other “extreme” high-risk sport activities is its
team-based structure. Paintball is not an individual sport and it takes a carefully planned
and collective effort of a team to win games and tournaments. In a typical game of
paintball teams play against each other for a determined game time (usually 12-15 mi-
nutes depending on level). During this time teams play multiple points to determine the
winner. Each point scored is followed with a two-minute intermission during which the
team quickly sets up its equipment and huddles up for the next point. Teams start at
opposing sides of the gamefield and proceed to attempt to eliminate opposing players
from the game by shooting them with paintballs. The tactics a team executes to win
points are far from ad hoc as teams spend considerable time before tournaments practic-
ing the field layouts and mapping the most effective gameplans to respond to different

tactical situations.

During the game a player must leave the field in each point if marked by a paintball an-
ywhere on his/her body or equipment. A point is granted for the team who can advance a
player to the starting place of the opposing team. The fields are commonly soc-
cer/football arenas and consist of symmetrically laid-out covers (“bunkers”) the players
use for cover from the streams of incoming paintballs (see images III & IV). Each marker
shoots 12 balls a second (13.33 according to the American standard) with each ball tra-
velling at a speed of approximately 100 meters a second - each capable of inflicting deep
bruises (see image VIII). Winning teams advance through the brackets to meet each

other further in the finals.

The major tournament series are truly events of scale consisting of large trade shows,
spectators and hundreds of teams (for instance, over 150 teams of more than 15 differ-
ent nationalities in a typical Millennium Series event). Additional social activities include
“players’ parties”. The largest paintball tournament series in Europe is the Millennium
Series yearly spanning five events across Europe. The United States has two competing
large-scale tournament series, the PSP and the NPPL from which the former hosts the

largest single international tournament of the year, the PSP World Cup.
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Research Progress

Even as this study is still in its early stages in terms of literary output, we believe that
the bulk of the empirical research has been undergone. This study was conducted by si-
multaneously utilizing an autoethnographic and ethnographic approach to uncover
themes and shared meanings of the participants in the practice of paintball. Paintball was
chosen as we believe it a) represents a perceived high-risk community activity, b) it is
naturally structured around tight communities as it is the only “extreme” team sport to
date, c) is structurally visible and approachable, and d) in this context we were able to
utilize both ethnographic and autoethnographic approaches. The research team consisted
of three members, one with 14 years of international experience in paintball (Hietanen),
one who in the course of the research experienced paintball for the first time (Rokka) and

one who has no experience of paintball on-field (Devalk).

During the course of the year, our research team has conducted interviews in Millennium
Series Tournaments (most prominent tournament series in Europe) in situ. These in-
cluded events in Spain (Malaga), France (Toulouse & Paris), and England (London). In
addition, research was conducted in the largest single paintball event, the PSP World Cup

in the U.S. (Orlando). Research has naturally been conducted also locally in Finland.

Hitherto, the initial investigations have hovered around topics such as the willingness for
collective and purposeful sacrifice of individuals in the team, and the individual motiva-
tions behind paintball activities. In practice, our research has concentrated in conducting
interviews of players where their motivations and reasons for collective efforts of perse-
verance were discussed. Many key interviews have been filmed. Relatively short video
conversations are not sufficient as data base for a comprehensive ethnographic study.
Yet, we believe, that the broad videotaped data and photographs serve as a sound start-
ing point of exploration and for the purpose of analysis. Further investigations will include

a shift into in-depth interviews and focus groups.

Even as we have yet to uncover and ground the possible hypothesis arising from obser-
vation and researcher interaction, one theme has already been tentatively prepared: We
are interested in the collective purposeful sacrifice in paintball (and consumer tribes gen-
erally). Our findings show that mutual sacrifice acts as the binding link between individu-
als engaged in these team activities. These considerations and goals are presented in the

final part of this report.
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Author's former team in the first seconds of a point

Helsinki Cyclone, the author's team huddling up for the upcoming game
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Projected outcomes and further visions

As presented, the oncoming research activities consist of developing the videographic
data base and description of the paintball community and activities. In addition to these
ongoing activities, simultaneous considerations about further avenues for inquiry are un-

derway.

The videography method and the description of the community help to establish some
theoretically interesting issues. The videography data serves as a conversation starter,
an avenue to introduce the topic and initiate dialogue. Additionally, the videography me-
thod gives the research team a fruitful avenue to explore the possibilities and opportuni-
ties of video-based publishing of research. Paintball, being highly visual, engaging, and
best represented through visual media gives us a great opportunity for this type of con-

temporary research reporting which uses several media in parallel.

We are currently working toward one interesting hypothesis; our interest is in showing
how shared cognition of mutual collective sacrifice is the driver of team-based perceived
high-risk (and high personal sacrifice) activities. We are not yet on the stage where any
of these assumptions are grounded in theory, as the literature review based on past ana-

logical research in social psychology and consumer theory is still to be done.

Our opinion based on preliminary analysis is that many paintball enthusiasts find reasons
for personal sacrifice and dedication through a personal affection to the “fringe”. There-
fore we are interested in the significance of paintball’s position in the cultural marginal
elite activity which contributes to the identity projects of practitioners. As paintball seems
to develop (albeit slowly) from the margins to the mainstream, will the players with con-
siderable lifestyling purposes still be as committed as before in the sport? Will the fading
marginal image make the sport too mundane in terms of the thorough identity project

activities and cognitions regarding the current bulk of practitioners?

We believe that the data will additionally allow for considerations also from a managerial
perspective. In this we have been inspired by cultural studies of the marginal from a
marketplace perspective (e.g. Penaloza 1994, 2000, 2001; Penaloza & Gilly 1999). More
specifically, we are interested in the positions of paintball equipment manufacturers as
community builders and in terms of what they feel is their role in further popularizing the
sport and how those activities will affect paintball communities. Insofar, the four large
equipment manufacturer companies and a selection of smaller actors have been ap-

proached, and six high-level managers have been interviewed.
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This research can have potential in developing sound managerial implementations. We
can offer paintball companies insight in the very essence of their audience. By showing
the importance of both the management of communities and the practices of mutual col-
lective sacrifice of actors as an antecedent for the commitment in the sport, we can help
the companies to concentrate on factors that contribute to strong paintball communities
(teams). We look forward to developing insight about the significance of the marginality

of the elite sport and the personal sacrifice to a (paintball) consumer’s identity project.
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Physical evidence of tournament participation
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A dispirited Helsinki Cyclone after a bitter loss in the quarter final game in the European
Championships in Toulouse - the author close to tears
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