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CONSUMER BEHAVIOR IN INFORMATION SOCIETY - ENGLISH
SUMMARY

In this project we study how globalization and digitalization influence consumer behavior
and media preferences and how the media can adapt to these cultural changes. The
main target is to study consumers’ media behavior in the following four main areas:

Studies on visual attention in online context

Consumers’ attitude toward digital marketing and personal data privacy
Consumer behavior changes in a digital age

Media structures and contents and their cultural effects

In the subprojects the above mentioned issues are studied with the help of a wide varie-
ty of research methods, such as experimental research using eye fixation measurement
data, quantitative surveys, in-depth interviews of case companies, qualitative analysis of
consumer focus group discussions, discourse analysis of textual, narrative material col-
lected from consumers, and discourse analysis of advertising language. New methods of
observing consumers in action, such as videography and netnography, are in some cases
utilized to supplement the analysis. In the following we have collected a list of the major
studies under each subtopic.

Studies on visual attention in online context

1. The effect of animation and format on the perception and memory of
online advertising and on task-oriented reading

Research group: Jarmo Kuisma, Anssi O6rni, and Liisa Uusitalo, Aalto University and
Jaana Simola, University of Helsinki and Aalto University.

Jaana Simola’s PhD dissertation at the University of Helsinki will be published in No-
vember 2011, and Jarmo Kuisma’s PhD dissertation at Aalto University is forthcom-
ing. Both dissertations are based on published articles.

This series of several experiments is based on new eye-measurement technology and
causal analyses of the effects of various characteristics of the online ads (format,
placement, animation, and repetition) on consumer attention and memory. Online
advertising was studied both from the advertiser’'s point of view (how to increase
consumer attention to ads), and from the learning point of view (how much ads dis-
turb goal-oriented reading and adoption of information.

Results: The results show that ad characteristics often interact. For example, anima-
tion of ads as compared with static ads increases the attention when placed to the
right (skyscraper format) whereas animation reduces the attention to ads if placed
above the text (banner format). Whether we are interested in attention or memory
effects also makes a difference; often the effects on memory can be quite different
than effects on immediate attention. Our results on interaction effects explain why
earlier studies seem to give so contradictory results.

In some experiments the main target was to study the distraction effects of different
ads under conditions of task-oriented reading/information search and free browsing.
The intensity of task orientation clearly influences the viewer’s ability to bypass the
ads. Also, including both static and animated ads on the same page gets more atten-
tion away from the main task than two similar ads. Our results also show that, during



task-oriented reading, particularly an ad beside the text content disturbs the reading
by catching the reader’'s eye and not only by receiving peripheral attention as
claimed by earlier studies.

2. The effects of virtual agents on customer usage of commercial websites

Research group: Jarmo Kuisma and Jaana Simola, Aalto University in cooperation
with David Midgley, INSEAD, France and Pablo von Diesbach, Lausanne.

This recently started project deals with online marketing and web design of services.
For example, the goal is to study the effects of various animated agents and their
congruence with the advertised service content on the attractiveness and stickiness
of the web page.

3. Consumer perception of abstract and representative art - an application
of eye measurement technique to art perception

Research group: Liisa Uusitalo, Jaana Simola, Jarmo Kuisma, Aalto University

The results show that emotions raised by art and art preferences are strongly corre-
lated. We also found clear differences in how consumers view representational and
abstract art. In contrast to our hypotheses that non-specific skimming would be more
common in the case of abstract art, we found the opposite. Viewing representative
art contains several short eye fixations on rather broad area where the viewers
search for meaning-carrying elements, whereas viewing abstract art had much fewer
and more long-lasting fixation points. Regardless of art style, all paintings are con-
templated in the similar way as to the time dimension; viewers usually start with
short scans, and later on, move on to longer fixations.

Consumer attitudes toward digital marketing and personal privacy

4. How do consumers look at the privacy issue when giving personal data to
marketers for digital marketing purposes

Mirella Lahteenmaki, Aalto University, PhD dissertation published 2009.

The results show that consumers can possess very different views on giving personal
data to marketers and on the importance of privacy. Discourse analyses revealed the
following main attitudes or discourses: The cooperative discourse constructs a view
of a modern consumer who treats the enterprise as a good companion with which
one can willingly exchange information. The critical discourse perceives consumers as
rational and self-sufficient actors, and sees enterprises as neutral actors or as ene-
mies who try to benefit from the personal data. The convenience discourse refers to
disinterested consumers who believe in the benevolence of the enterprises and that
the law protects them if necessary. Privacy issues are not considered relevant in this
group. A central finding was also that consumers expect some benefits in return if
they give personal data to the enterprise, for example tailored services.

5. Consumer preference for digital and other communication channels in
the reception of marketing information

Kari Elkela, Aalto University, PhD dissertation forthcoming.

Specific interest in this study is devoted to comparing the traditional and new digital
channels. The results show that internet has changed the attitudes towards commu-



nication channels, the average most important channel characteristics from the con-
sumer point of view being now interactivity, controllability and entertaining. Consum-
ers’ wish to control the incoming information is a new feature that has not been em-
phasized in earlier studies.

Still today, the two paper channels, product catalogues and newspapers, are the
most preferred channels for receiving marketing information, and internet is coming
as third. According to the results it is however wrong to place digital and paper chan-
nels against each other. Rather it is a choice between digital and combination of digi-
tal and traditional channels. Only in the few last years a distinct group of consumers
has emerged that prefers exclusively digital channels.

Different channels are preferred for slightly different reasons. For example newspa-
per is preferred for its informativeness and controllability whereas the popularity of
digital channels is based on interaction characteristics and controllability.

Consumer behavior in a digital age

6. Consumer and the social media: The cultural logic of translocal market-
places of social media

Joonas Rokka, Aalto University, PhD dissertation published 2010

The PhD thesis deals with the typical character - the translocality - of the virtual
marketplace that is disconnected from national and geographical context but still
more restricted than traditional global markets. As examples of translocal market-
places are virtual consumer communities which are based on leisure and consump-
tion activities such as tourism and extreme sports. The study shows how digitaliza-
tion of consumer cultures together with mobile life styles change the character of the
markets. The study also introduces new methods to study virtual communities and
markets such as netnography and videography.

7. Consumer resistance in the digital age—a struggle over discursive power
Ilona Mikkonen, Aalto University, PhD dissertation published 2010

The PhD thesis examines new forms of consumer resistance from a point of view of
discursive power. According to the theory of discursive power, the power is hidden in
cultural discourses and ideologies and in the use of language and speech. Mikkonen
claims that consumer resistance can be seen as struggle over consumer subjectivity
in which typical strategies available to the consumer are the following: augmentation
(expanding the limits of normalized subjectivity), authentication (questioning the le-
gitimacy of given subjectivities on the market), parody (using exaggeration and hu-
mor), and cynicism (attacking and mocking prevailing subjectivities).

8. Digital media in the everyday life of school children

Heidi Mikkonen, Aalto University, PhD dissertation forthcoming

The dissertation examines the importance and meanings of digital technology in chil-
dren’s life. The data includes theme essays written by children at school as well as

interviews. Specific attention is paid to the importance of technology on childrens’
identity and their feelings of togetherness or being outside a group. Forthcoming.



9. Emotions of shame related to consumption - a study of what is consid-
ered shameful in present-day consumption, and consumers’ own shame
experiences

Pirkko Talvio, Aalto University, PhD dissertation published 2011.

The purpose of the study was to identify factors that cause emotions of shame in
consumption. Moreover the study examines feelings of shame, guilt or embarrass-
ment that have been confronted by consumers in their own everyday life. The study
also explores whether the factors causing shame have changed over the course of
time and how shame can influence consumer behavior.

The results show that factors causing shame emotions can be classified in the follow-
ing five main categories (here listed in order of importance): Payment and debt prob-
lems, Moral conflicts, Wasteful spending, Embarrassing purchase situation, and Sex-
related and intimate products. Demographic background variables had no significant
influence on the opinions about what is considered shameful in consumption. The
study shows that, although the sources of shame have changed in process of time,
shame is a rather common emotion in consumption. This is a novel result because
the assumption in consumer theory so far has been that consumption contributes on-
ly to positive experiences and feelings of pleasure.

10. Videographic studies on social communities in extreme sports and music
producing communities

Research group: Joonas Rokka, Joel Hietanen, Risto Roman, Aalto University

This project studies music composing groups and paintball enthusiasts all over the
world who form a new type of community based on virtual communication between
the actors and their followers. Videography, including videos on playgrounds and in-
terviews of the players, is explored as means of data collection and analysis. Joel
Hietanen, PhD dissertation forthcoming.

Media structures and media contents and their cultural effects

11.How is technology constructed to us by media - studies on the discours-
es in the advertising of digital consumer products

Hanna-Kaisa Desavelle, Tampere University of Technology, PhD dissertation forth-
coming

The study analyzes how prevailing beliefs concerning technology are constructed in
media with the help of language, and how meanings and functions attached to tech-
nology manifest themselves in advertising. The study is based on linguistic discourse
analyses and social language theory, and empirical discourse analysis of linguistic
strategies used in digital camera advertisements.

The analysis revealed several typical conceptualizations and discourses on technology
and its users. The ‘expertise discourse’ emphasizes the authority of the technology
producers as compared with the uninformed consumers who do not to understand
technical details and their abbreviations. The ‘techno-consumer discourse’, in turn,
sees technology as means of consumers’ self-fulfillment and as their companion in
everyday life. Through linguistic means such as use of personal pronouns, a feeling
of interaction is created between the advertiser and consumers. Finally, the



‘technofuture discourse’ presents technology as an inevitably progressing, determin-
istic power. The newest technological models are always presented as more ad-
vanced than the older ones. Technology represents faith in the future, which is re-
flected in the abundant use of future tense form in advertising language. Technology
is becoming self-controlling, thinking and even feeling; it is doing everything for the
consumers without any efforts needed from their part.

12. The concept of beauty in the advertising of cosmetics — a consumer view

Research group: Ilona Mikkonen, Joonas Rokka, Aalto University, and Hanna-Kaisa
Desavelle, Tampere University of Technology

The study examines various concepts of female beauty and identifies different kinds
of female beauty in Finnish culture. The analysis was based on focus group discus-
sions in which female magazines and their advertising served as discussion stimuli.
The results show that women can be perceived beautiful for many different reasons.
‘Natural Nordic beauty’ is one type that emphasizes purity and naturalness and
avoids any strong makeup. ‘Sporty beauty’, in turn, means that also health, self-care
and body shape belong to the beauty concept. ‘Girlish beauty’, in turn, expresses in-
nocence, playfulness, and smiling, and finally, ‘Mature beauty’ in which femininity,
maturity and voluptuous body are typical features combined with inner mental bal-
ance and tranquility. On a mythical level, beauty is in Finland often associated with
nature, and this myth is fed by advertising.

13. How do new technologies challenge management strategies in the news-
paper business

Toni Hopponen, University of Tampere

The study investigates changes that take place in newspapers’ earning logic and
competitive environment due to the new virtual technologies. For his study Hopponen
interviewed managers of the national newspaper and media companies. What kinds
of strategies are available to newspapers if printed media have to give way to virtual
net media? Developing niche contents and service packages to consumers can partly
replace the earlier subscriptions of printed media, but also new forms of advertising
have to be introduced, such as interactive service pages and links to most popular
search engines in order to safeguard earnings from advertisers. Competitive strate-
gies will probably be differentiated too. Traditional print media should make use of its
journalistic competence as well as of operational competence of the management
such as cost efficiency of mass production and delivery systems. The new net media,
in turn, can benefit from local or target group-based specialization, personal tailoring,
and above all, the interactivity.

14.The role of market orientation in maintaining regional printed newspa-
pers’ viability

Hilppa Sorjonen, Aalto University and Cupore Foundation of Cultural Policy Research

Sorjonen takes the view of daily regional newspapers and emphasizes that they still
have an important local role in maintaining democratic structures, regional vitality
and dialogical community in all activity sectors, not only in economy and business.
Also for local advertisers regional papers provide a good platform to communication
with local customers, public decision makers and citizen in general. However, to
maintain their so far strong position it is necessary to pay more attention to market
orientation and marketing planning. For example, this may include theme issues, use
of web as side channel, building networks with other content producers, and provid-



ing more tailored services to local advertisers e.g. in the form of systematic research
on consumer target groups and the effectiveness of advertising.

15. Media and communication competences as part of cultural competences
of the global business firms and the public sector

Research group: Liisa Uusitalo and Maria Joutsenvirta, Aalto University, in coopera-
tion with several other researchers such as Annukka Jyrama (knowledge manage-
ment) and Rebecca Piekkari (communication in multicultural enterprises), and others.
A book on the topic has been published in Finnish: Uusitalo,L. & Joutsenvirta, M.
(eds.) Kulttuuriosaaminen - tietotalouden taitolaji. Gaudeamus-Helsinki University
Press 2009.

The book investigates the increasing importance of cultural competences in present-
day global and integrated economy. The following three main dimensions of cultural
knowledge are discussed with the help of several examples: (1) Understanding con-
sumer-citizen behavior and their different cultural contexts, (2) Ethical and environ-
mental responsibility and the ability to bring about trust between actors, and (3) Me-
dia and communication competences.

The writers claim that cultural competences are important not only for global busi-
ness but also for public sector actors and citizen organizations. When crises and con-
flicts arise, it is usually due to lacking cultural competences, and they are also vital in
solving conflicts and crises. For example, in management literature and education so
far, these competences are far less discussed than traditional economic competences
such as competitiveness and cost-efficiency.

In an English article by Joutsenvirta and Uusitalo in Journal of Business Ethics 93:1
(2010), cultural competences is studied also empirically by analyzing the conflict be-
tween a global forest industry and an environmental citizen movement. In this ex-
ample, the following cultural competences were found to be critical to the industry.
The first was the ability to understand changes in consumer-citizens’ values and
preferences what was called ‘cultural market orientation’. The second was the ability
to reach an expert authority in the struggle of truth claims. The study shows that
business firms are losing part of their previously superior expert position to citizen
organizations which also increasingly make use of scientific expertise and the public
prestige it gives. The third cultural competence that was important for industry was
the ability to create a trustful atmosphere in the environment where the business
firm operates. This has to be done at an early stage because if the company runs into
an underdog position, then it is often too late. In moral issues the industry has from
a start a less favorable standing than non-profit citizen organizations.

Generally speaking, in the struggle over various claims, conflicting parties tend to
speak by each other. For example, truth claims can be interpreted by the other party
either as normative claims or as preference expressions or vice versa. However, in
order to improve a rational dialog in society, the various discourses should be kept
apart because they have different criteria for rationality: truth claims need empirical
(scientific) proof, normative claims have to be evaluated according to how justified
they are to everybody, and expressive preference claims according to how genuine
and non-manipulated they are. In practice these different discourses are often mixed
with each other. Therefore, cultural competences also include becoming aware of the
difference between the various types of arguments and counterarguments.



FINNISH SUMMARY OF THE MAIN CONTENTS

Tutkimuksen tavoitteet

Aalto-yliopiston Markkinoinnin ja johtamisen laitoksella toteutettu tutkimus-
hanke tarkastelee globalisoitumisen ja digitalisoitumisen vaikutusta media-
alan yrityksiin ja palveluihin seka kuluttajien media- ja viestintakayttayty-
miseen.

Keskeisid osa-alueita hankkeessa olivat:

e Visuaaliseen havaitsemiseen ja muistamiseen online-ymparistéssa
liittyvat tutkimukset

e Kuluttajien suhtautuminen digitaaliseen markkinointiin ja tie-
tosuojaan

e Kuluttajien kayttaytyminen sosiaalisen median aikakaudella

e Median rakenteelliset muutokset ja mediasisaltdjen kulttuurivaiku-
tukset

Hanke koostuu useista osatutkimuksista, joissa eri tutkimusmenetelmien
avulla on perehdytty edelld mainittuihin tutkimuskysymyksiin. Tutkimuksis-
sa on sovellettu muun muassa silmanliiketutkimusta ja kokeellista psykolo-
gista tutkimusta tutkittaessa kuluttajan reaktioita visuaalisen viestinnan eri
toteuttamistapoihin, survey-tutkimusta ja kvantitatiivista analyysia kulutta-
jien mediapreferenssien muutosten tarkasteluun, mediayritysten johdon
haastatteluihin perustuvaa case-tutkimusta seka kuluttajaryhmien ja verk-
koyhteisdjen keskustelujen diskurssianalyysia. Lisdksi on tehty sisdllénana-
lyysia ja diskurssianalyysia mainosten tekstisisalldista ja kielellisista keinois-
ta seka tutkittu uusien viestintatapojen merkitysta nuorten arjessa.

Valtaosa projektin tutkimuksia kasittelee kuluttajien kayttaytymista ja ku-
luttajien suhtautumista uuteen teknologiaan, mutta tulokset ovat hyddyn-
nettdvissa myods mediaviestinndssa ja mediayritysten johtamisessa.

Tutkijat ja rahoitus

Véhintddn puolen vuoden tutkimusrahoitus, seuraavat tutkijat:

Elkeld Kari, VTM, tohtoriopiskelija Aalto yliopisto

Desavelle Hanna-Kaisa, FM (kielitiede), tutkija, Tampereen teknillinen yli-
opisto ja Aalto-yliopisto

Kuisma Jarmo, ekonomi, tutkija ja tohtoriopiskelija, Aalto-yliopisto
Mikkonen Heidi. VTM, tohtoriopiskelija Aalto yliopisto

Rokka Joonas, KTT, tutkija Aalto-yliopisto

Simola Jaana, FM (psykologia), tutkija Helsingin yliopisto ja Aalto-yliopisto
Sorjonen Hilppa, KTT, tutkija, Aalto yliopisto

Uusitalo Liisa KTT, professori, tutkimusryhman johtaja, Aalto-yliopisto
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Kertapalkkioita, tuntikorvauksia tai aineisto- tai matkakorvauksia saaneet
tutkijat:

Diesbach Pablo de PhD, professor, Lausannen ammattikorkeakoulu
Hietanen Joel. KTM, assistentti, Aalto-yliopisto

Hopponen Toni, KTM, Tampereen yliopisto

Joutsenvirta Maria, KTT, tutkija, Aalto-ylopisto

Jyrama Annukka, KTT, dosentti ja tutkimuskoordinaattori, Aalto-yliopisto
Lahteenmaki Mirella KTT, tutkimusryhman koordinaattori, Aalto-yliopisto
Midgley, David, PhD, professori, INSEAD, Ranska

Mikkonen Ilona, KTT, tutkija ja luennoitsija, Aalto-yliopisto

Pusa Sofia, KTM, Taidehalli, markkinointisuunnittelija

Talvio Pirkko, KTM, jatko-opiskelija, Aalto-yliopisto

O&rni Anssi, KTT, tutkija, Aalto-yliopisto

Tutkimusta avustava henkilékunta:

Abramova Maria (aineiston keruu), opiskelija, St.Petersburg State Universi-
ty

Johansson Pirjo-Liisa (hallinto), VTM, Aalto-yliopisto

Biese Kirsti (hallinto), hum.kand. Aalto-yliopisto

Ovaska Noora (koejarjestelyt), MSc (psykologia), Helsingin yliopisto

Roman Risto (aineiston keruu), opiskelija, Aalto-yliopisto

Vanska Heli (julkaisueditointi), Aalto-yliopisto

Kielentarkastajat lehtori David Miller, professori Mirjaliisa Charles, Aalto-
yliopisto.

Aineiston hankintapalveluja on lisaksi ostettu Kuluttajatutkimuskeskuksesta
ja laitteita silmanliiketutkimukseen on vuokrattu ruotsalaiselta Tobii Techno-
logy AB:lta.

Tutkimusprojektin rahoitus: Helsingin Sanomain Saatio

Osatutkimukset ja niiden keskeisia tuloksia

Tutkimusprojektin teemoja on aikaisemmin kasitelty julkaisussa Kuluttaja ja media tieto-
taloudessa, toim. Liisa Uusitalo ja Mirella Lahteenmaki. Helsingin kauppakorkeakoulu B-

113.

e-versio http://hsepubl.lib.hse.fi/pdf/hseother/b113.pdf. Seuraavassa esitetdéan

lyhyet yhteenvedot keskeisten osatutkimusten tuloksista.

Visuaaliseen havaitsemiseen liittyvét tutkimukset

1.

On-line mainosten vaikutukset kuluttajan huomioon ja muistamiseen

Jarmo Kuisma (Aalto), Jaana Simola (HY ja Aalto), Anssi O6rni (Aalto) ja Liisa Uu-
sitalo (Aalto)

Tama kokeellinen tutkimuskokonaisuus perustuu uuteen silmanliikemittaustek-
niikkaan ja laajojen, kokeellisten havaintoaineistojen perusteella tehtyihin kau-
saalianalyyseihin erityyppisten online-mainosten formaatin, sijoittelun, liikkuvuu-
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den (animoitu vai ei), tai toiston vaikutuksesta mainonnan huomaamiseen ja
muistamiseen. Toisaalta tutkittiin myos tekstin lukemista (e-reading) ja mainon-
nan hairitsevyytta lukemiselle ja sisallon omaksumiselle.

Tutkimukset perustuvat ihmisten tietoista ja tiedostamatonta havaitsemista seka
muistamista koskeviin psykologisiin teorioihin. Havaitsemista pystyttiin mittaa-
maan objektiivisesti silmaliikkeita, katseen fiksaatiota ja katseen polkua rekiste-
roivilla mittareilla ja tuloksia kuvaamaan my®s visuaalisesti. Mainosten tunnista-
mista ja muistamista tutkittiin recognition- ja recall-testeilla.

Tuloksina saatiin muun muassa ettd mainosten formaatin ja sijoittelun vaikutuk-
set ovat interaktiivisia. Esimerkiksi animoitu mainos verrattuna vastaavaan staat-
tiseen mainokseen lisda mainoksen huomaamista, jos se on tekstin oikealla puo-
lella (skyscraper-formaatti) mutta vahentdd huomaamista jos se sijaitsee tekstin
ylapuolella (banner-formaatti). Asiaa mutkistaa se, ettd muistamisen kohdalla
vuorostaan mainoksen animointi vaikuttaa eniten banner-formaatin yhteydessa.
Tama sijoittelun ja lilkkuvuuden keskindinen riippuvuus eli interaktiovaikutus se-
littaisi aiemmin saatuja hyvinkin ristiriitaisia tuloksia formaatin ja animoinnin vai-
kutuksista. Havaittiin myds, etta online-mainokset voidaan havaita perifeerisesti,
vaikka kuluttajan katse ei niihin siirtyisikdaan ja vaikka kuluttaja vaittaa, etta han
ei kiinnita niihin mitddn huomiota. Recognition-mittauksilla nimittdin voitiin tode-
ta, etta kuluttajat kuitenkin tunnistivat esitetyt mainokset ja osasivat erottaa ne
ei-esitetyista mainoksista.

Toisissa kokeissa mainoksia tutkittiin silta kannalta, kuinka paljon ne hairitsevat
sivustojen sisallon lukemista ja omaksumista. Tavoitteellisuus, toisin sanoen se
miten lukijan kiinnostus kohdistuu heiddn hakemaansa informaatioon, vaikuttaa
heidan kykyynsa torjua online-mainosten vaikutusta. Erdissa kokeissa verrattiin
mainosten havaitsemista tavoitteellisen ja vapaan selailun tilanteissa samalla kun
tutkittiin formaatin ja sijoittelun vaikutusta. Tulokset osoittavat ensinnakin etta
kun sivulla on useita mainoksia, mainosten formaattia ja sijoittelua tulee tarkas-
tella yhdessa; esimerkiksi liikkuvan ja staattisen mainoksen yhdistelmalla on pa-
rempi huomioarvo kuin kahdella formaatiltaan samanlaisella mainoksella. Luke-
misen tavoitteellisuus ja mainoksen sijainti ovat myds vuorovaikutuksessa keske-
naan; siten tekstin ylapuolelle yllattden ilmestyva mainos ei hairitse niin paljon
kuin lahelle tekstia, sen viereen ilmestyva mainos. Vapaan selailun tilanteessa
taas mainokset herattavat huomiota enemman kuin tavoitelukemisen tilanteessa,
ja myos tekstiosan ylapuolelle ilmestyneet mainokset huomataan herkemmin.

Mainosten havaitseminen tavoitteellisen lukemisen tai informaation etsinnan ai-
kana merkitsee sita, etta lukijan katse myds siirtyy tietoisesti mainokseen ja siten
hairitsee lukemista, etenkin jos mainos sijaitsee tekstin vieressa (toisin kuin
erdissd muissa tutkimuksissa on vaitetty, joissa on arveltu ettd mainokseen ei
kiinnitetd huomiota tai se huomataan vain perifeerisesti).

Tulokset on julkaistu useina kansainvalisina aikakauslehtiartikkeleina, kirja-
artikkeleina ja kongressiesityksina. Projektista valmistuu kaksi artikkelivaitéskir-
jaa (Simola, Kuisma).
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2. Online-palvelusivustojen kaytettivyyden ja atraktiivisuuden parantami-
nen ja siihen vaikuttavien tekijoiden identifiointi

Jaana Simola, Jarmo Kuisma, Noora Ovaska (Aalto) ja ulkomaiset yhteistyo-
kumppanit (David Migdley (INSEAD, Ranska) ja Pablo Diesbach (Lausanne, Sveit-
si)

Esimerkiksi tutkitaan piirrettyjen hahmojen, ‘agenttien’ vaikutusta tai mainonnan
ja agentin ja muun sisdllon yhdenmukaisuuden (congruence) vaikutusta sivus-
toista pitamiseen ja niiden kaytettavyyteen palvelujen kayttdon opastamisessa.

Tulokset julkaistaan kansainvalisina artikkeleina. Nama jatkoprojektit kaynnistyi-
vat vasta 2010, joten aineistojen keruu ja analyysit ovat viela kesken.

3. Kuinka kuluttajat katsovat kuvataidetta ja minkadlaisia tunteita se herat-
taa

Liisa Uusitalo, Jarmo Kuisma (Aalto-yliopiston kauppakorkeakoulu), Jaana Simola
(HY ja Aalto-yliopiston kauppakorkeakoulu)

Tutkimus tarkastelee taidetta mediana; silmanliikeanalyysien avulla tutkittiin,
katsovatko ihmiset kuvailevaa ja tdysin abstraktia nykytaidetta eri tavalla ja mi-
ten niihin reagoidaan emotionaalisesti. Tulokset osoittavat ettd taiteen heratta-
mat tunteet ja taiteesta pitédminen ovat voimakkaasti korreloituneet. Tunneulot-
tuvuuksia mitattiin visuaalisilla tunneasteikoilla (valence-, arousal- and dominan-
ce scales). Etukateen oletimme katseen harhailevan ja yleisluonteisen silmailyn
olevan yleisempaa abstraktin taiteen kohdalla. Tulokset osoittivat kuitenkin, etta
esittavan taiteen kohdalla oli paljon mutta lyhyitd katsefiksaatioita ja laajalla alu-
eella, joilla loytyi katsojalle merkityksellisid kohteita (diversive viewing style).
Abstraktin taiteen kohdalla katsojilla oli harvempia katseen kiinnittymiskohteita ja
niissa viivyttiin pidempaan (focal viewing style), kuvan keskiosan ja kultaisen
leikkauksen keratessa eniten katsefiksaatioita. Esittdvan taiteen kohdalla katse
siis harhaili jopa enemman kuin abstraktin taiteen kohdalla, etenkin jos taulun eri
osista 16ytyi tulkittavissa olevia elementteja.

Taidetta katsotaan sen tyylista riippumatta melko samalla tavalla siind mielessa,
etta alussa tapahtuu lyhytta silmailya ja mydhemmassa katsomisen vaiheessa
katse viipyy pidempaan kohteessa.

Tutkimus liittyy laheisesti aikaisempaan projektiin taidemuseoiden ja nayttelyjen
johtamiskdytdnndistd ja kuluttajien kayttdytymisestd. (Museum and visual art
markets 2008, ed by L.Uusitalo. http://hsepubl.lib.hse.fi/pdf/hseother/b96.pdf).

Taideprojektiin liittyy myds pari pienempdd tutkimusta taidemuseosta sosiaalise-
na mediana seka keinoista luoda taidemuseoille tai muille non-profit organisaati-
oille kilpailijoista erottuvaa identiteettia (Sofia Pusa ja Liisa Uusitalo).
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Kuluttajien suhtautuminen digitaaliseen markkinointiin

4. Henkilotietojen hyédyntaminen markkinoinnissa kuluttajan tietosuojan
kannalta

Mirella Lahteenmaki (Aalto-yliopiston kauppakorkeakoulu)

Kyseessa on 2010 valmistunut vaitdskirjatutkimus "Henkildtietojen hyddyntami-
nen markkinoinnissa kuluttajien tulkitsemana”, jossa diskurssianalyysin keinoin
tutkittiin kuluttajien suhtautumista henkil6tietojen antamiseen ja tietojen hyvak-
sikayttoon markkinoinnissa. Vaitéskirja avaa uudenlaisen, kuluttajien nakékulman
tietosuojakysymyksiin, jotka liittyvat kanta-asiakasohjelmien, suoramainonnan ja
verkkoyhteiséjen toimintaan. Tulokset osoittavat, ettd kuluttajilla on hyvin erilai-
sia suhtautumistapoja tietojen antamiseen ja tietosuojaan. Kuluttajien puheesta
voitiin erotella kolme paadiskurssia: Yhteistyota (yritysten kanssa) korostava dis-
kurssi, kriittisyytta tietojen antamiseen tai niiden kayttéén korostava diskurssi
seka valinpitamattomyytta ja mukavuudenhalua korostava diskurssi.

Yhteistyddiskurssissa rakennetaan modernia kuluttajuutta, avointa tiedottamista
ja kumppanuutta henkildtietoja kayttavan yrityksen kanssa. Kuluttaja voidaan
nahda myo6s uhrina tai oikukkaana, mutta ndiden kanssa eivat yhteistyohaluiset
halua samastua. Kriittisyysdiskurssissa kuluttajat ovat rationaalisia ja itsevarmo-
ja paatodksentekijoita ja yritykset nahdaan joko vihollisina tai niihin suhtaudutaan
neutraalisti, jos ne tuottavat kuluttajalle hyotya. Mukavuusdiskurssin kuluttajat
eivat koe tietosuojaa ongelmana, vaan luottavat lainsaadantéén ja yritysten hy-
vantahtoisuuteen. Lisdksi he uskovat hallitsevansa henkildtietojensa kayttéa
markkinoinnissa. He eivat usko yritysten pystyvan ohjailemaan kayttaytymistaan
tietojen avulla. Tietosuojakysymyksia ei pideta tarkeina eika niihin haluta paneu-
tua.

Keskeinen tulos oli myods, ettd vastineeksi annetuista tiedoista odotetaan hyotya
itselle. Kuluttajien mielesta yritysten ei pitdisi kerdtd henkildtietoja, mikali tietoja
ei hyddynneta millaan tavoin kuluttajien hyddyksi. Paitsi ettd tarpeeton asiakas-
rekisteri on tietosuojariski, kyse on myd&s kuluttajille annetusta hiljaisesta lupauk-
sesta, etta he hyoétyvat jollain tavoin henkilétietojensa antamisesta. Kuluttajat
esimerkiksi arvostavat tarpeitaan vastaavaa, kohdennettua suoramainontaa.

Kuluttajien mielesta yksityisyyden hallinta ei edellyta laajaa perehtymista tie-
tosuojakysymyksiin. Oikeuksistaan valinpitématon tai tietdmatén kuluttaja kokee
hallitsevansa omia henkildtietojaan yhta lailla kuin oman tietosuojaoikeutensa hy-
vin tunteva aktiivikuluttaja. Tutkimuksessa tietamys tietosuojakysymyksista koet-
tiin omalta osalta riittavaksi eika yksityisyyden suojaan liittyvaa lisdinformaatiota
katsottu tarpeelliseksi. Informaation toivottiin kuitenkin olevan tarvittaessa hel-
posti saatavilla.

Tutkimusaineistossa yritykset nayttaytyivat kuluttajien mielesta valilla hyodyllisi-
na yhteistydbkumppaneina tai harmittomina viihdyttajind, mutta valilld taas passii-
visina toimijoina, taitamattomina epdonnistujina tai vihamielisind tungettelijoina.
Kuluttajien yrityksille asettamat odotukset ovat siten keskendan ristiriitaisia.
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Tietosuojaviranomaiset taas miellettiin padasiassa yksityisyyden turvaajina, mut-
ta myOs omia etujaan ajavina yhteiskunnallisina toimijoina tai ajastaan jaljessa
olevina byrokraatteina. Viranomaisten esimerkiksi arveltiin hydtyvan kohtuutto-
masti kansalaisten henkildtietojen myynnista yrityksille. Toisaalta viranomaisia
kritisoitiin myo6s ihmisten "ylisuojelusta”, joka voi johtaa siihen, ettd yritykset ei-
vat uskalla tarjota kuluttajille uusia, henkildtietoihin perustuvia palveluita. Paa-
asiassa viranomaiset ja lainsaadantd olivat kuitenkin odotetun nakymattémia: vi-
ranomaisia tai lainsaadantéa ei tunneta kovin hyvin, joskin niiden Iasnaoloon kui-
tenkin luotetaan.

Digitaalisten ja muiden markkinointikanavien mieluisuus kuluttajille
markkinointiviestinndn vastaanottamisessa

Kari Elkela vaitoskirja, Aalto-yliopiston kauppakorkeakoulu

Kyseessa on vaitdskirjatutkimus “Markkinointiviestinnan kanavapreferenssit ku-
luttajilla”, jossa laajoilla poikkileikkausaineistoilla eri ajankohtina kuvaillaan kulut-
tajien mieltymyksia viestintdkanavan suhteen ja preferensseissa tapahtuvia muu-
toksia. Erityisen mielenkiinnon kohteena ovat digitaalisen ja perinteisten kanavi-
en kuten lehtiviestinndan vertailu markkinoinnissa. Lisaksi pyritéaan selittémaan
kuluttajien kanavamieltymyksia kanavien ominaisuuksilla ja ryhmittelemaan ne
muutamaksi keskeisimméksi ominaisuudeksi, joita kuluttaja odottaa viestinta-
kanavalta.

Tutkimuksen mukaan tarkeimmat kanavan ominaisuudet tai hyddyt, jotka selitta-
vat kanavapreferensseja yleensa ovat: vuorovaikutteisuus, hallittavuus ja viihdyt-
tavyys. Kuitenkin koska eri kanavilta odotetaan erilaisia hyotyja, poikkeavat pre-
ferensseja selittdvat tekijat kanavakohtaisesti. Esimerkiksi informatiiviuus, joka ei
kaikkien kanavien kohdalla osoittautunut kovinkaan hyvaksi selittdjaksi, selittaa
hyvin sanomalehden preferenssia.

Kuluttajien suhtautuminen viestintdkanaviin on jonkin verran muuttunut interne-
tin myota. Silti tuotekuvasto/esite ja sanomalehti ovat edelleen suosituimmat ka-
navat ja internet on kolmanneksi suosituin. Kuluttajia voi ryhmitella [&hinna kah-
den ulottuvuuden avulla; miten he suhtautuvat paperiseen vs. digitaaliseen vies-
tintééan ja miten he suhtautuvat anonyymiin vs. kohdennettuun, osoitteelliseen
viestintaan.

Tulosten mukaan on kuitenkin vaarin asettaa vastakkain paperiset ja digitaaliset
kanavat, silla uudet viestintdmuodot mielletaan entisia taydentavina. Siten vas-
takkain ovatkin lahinna pelkka paperinen ja toisaalta paperinen ja digitaaliset ka-
navat yhdessa. Kuitenkin aivan viimeisten vuosien aikana on tapahtunut sellainen
muutos, etta on syntynyt kuluttajaryhma, joka markkinointiviestinnan vastaanot-
tamisessa preferoi yksinomaan digitaalisia kanavia.

Aiempien tutkimusten mukaan kuluttaja odottaa viestintakanavalta muun muassa
vakuuttavuutta (uskottavuutta) ja viihdyttavyyttda. Uutena tuloksena kuluttajalle
tarkeista viestintédkanavan ominaisuuksista nousivat tutkimuksessa esille vuoro-
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vaikutteisuus ja hallinta. Vuorovaikutteisuus liittyy lahinna digitaalisiin kanaviin ja
sosiaaliseen mediaan. Hallinta taas tarkoittaa ettd kuluttaja voi itse saadella
markkinointiviestinndn vastaanottamista. Kuluttajien mieluisimmat viestintakana-
vat ovat sellaisia, jotka he voivat itse valita ja joiden kaytdsta he voivat itse va-
paasti maarata. Kanavan hallittavuus pitaa sisallaan esimerkiksi sen, etta viestin
voi siirtéaa luettavaksi johonkin toiseen ajankohtaan, ettd eparelevantit viestit voi
helposti sivuuttaa ja sen, ettd viestintdkanavan voi kokonaan rauhoittaa kielta-
malla viestit.

Tutkimuksesta on julkaistu artikkeleita, mutta pdatulokset julkaistaan vaitoskir-
jassa, joka on esitarkastusprosessissa.

Kuluttajien kdyttdytyminen sosiaalisen median aikakaudella
6. Kuluttaja ja sosiaalinen media
Joonas Rokka, vaitdskirja, Aalto-yliopiston kauppakorkeakoulu

Kyseessa on 2010 valmistunut vaitdskirjatutkimus “Exploring the Cultural Logic of
Translocal Marketplace Cultures: Essays on New Methods and Empirical Insights”.
Vaitdskirjan otsikko suomeksi on “Translokaalien markkinapaikkojen kulttuurinen
logiikka: esseita uusista tutkimusmenetelmista ja empiirisista [6ydoksista.”

Vaitodskirja tutkii kuluttajamarkkinoiden uusia muotoja, jotka yleistyvat erityisesti
nopeasti kehittyneen viestintdteknologian ja intensiivisten kansainvalisten kult-
tuuristen virtausten vauhdittamana. Uudet internetin sosiaaliset yhteistt, kuten
Facebook, YouTube, Twitter seka muut, esimerkiksi harrastusten tai fanikulttuuri-
en ymparille muodostuneet nettiyhteisét, ovat omiaan luomaan kokonaan uuden-
laista kuluttajakulttuuria. Vaitoskirja kasittelee erityisesti markkinoiden translo-
kaalia olemusta: kulttuuria, identiteettia, tilaa ja paikkaa, joka ei ole enda sidok-
sissa tiettyyn kansalliseen tai maantieteelliseen kontekstiin, mutta jonka kautta
kuluttajien kokemukset ja kaytannoét nykypadivana yha useammin rakentuvat.

Vaitoskirjatydn keskiossa on translokaalisuuden kasite, jolla tarkoitetaan useiden
toisiinsa kytkeytyneiden paikallisten tilojen ja paikkojen muodostamaa, virtuaalis-
ta tai fyysista ja usein sosiaalista verkostoa, joka toisaalta ylittaa kansainvaliset
raja-aidat mutta toisaalta on kuitenkin pienempi ja rajatumpi kuin kansainvaliset
yhteisét yleensa. Tasta esimerkkind vaitoskirjassa tarkastellaan erityisesti kulu-
tuksen ymparille rakentuneita verkko- ja harrastusyhteis6jd, eli niin sanottuja uu-
sia yhteisdllisyyden muotoja.

Esimerkkeina kulutusintressin tai elamantyylin ymparille muodostuneista yhtei-
sOista, tarkastellaan vaitoskirjassa budjettimatkailun ja extreme-urheilun yhteiso-
ja. Tutkimus kuvailee, miten nama yhteisét luovat verkon valityksella jatkuvasti
uusia tapoja jakaa tietoa, kokemuksia ja kulutuskaytantdja ilman, etta yhteisén
jasenet valttamatta koskaan kohtaavat fyysisesti.
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Vaitdskirja osoittaa, etta muun muassa kuluttajakulttuurien digitalisoituminen yh-
dessa vaivattoman kansainvalisen liikkuvuuden kanssa tekee erilaisiin kulutta-
jayhteisdihin osallistumisen ja niissd toimimisen entista helpommaksi. Nain syn-
tyy yha laajempia, kansalliset rajat ylittavia fani- ja harrastusryhmittymia, jotka
samalla mullistavat kasityksiamme nykymarkkinoiden luonteesta.

Tutkimus tuo myos esille uusia menetelmia naiden uusien markkinapaikkojen tut-
kimukseen: muun muassa netnografian ja videografian. Vaitdskirjan kolme es-
seeta on julkaistu kansainvdlisissa akateemisissa julkaisuissa ja neljds esee, jossa
sovellettiin videografista tutkimusta palkittiin vuoden 2009 parhaana audiovisuaa-
lisena kuluttajatutkimuspaperina yhdysvaltalaisessa Association for Consumer Re-
search -konferenssissa. Videografiaa menetelmana kayttava tutkimus tuo aka-
teemisen tuotannon laajemmalle yleisdlle helpommin [ahestyttavaan muotoon.
Mydhemmin vaitéskirjan tuloksia on sovellettu mm. Valio-yhtyman sosiaalisten
yhteiséjen rakentamisessa ja niiden kayttamiseen uusina markkinoinnin keinoina.

Kuluttajan vastarinta ja diskursiivinen valta
Ilona Mikkonen, vaitéskirja, Aalto-yliopiston kauppakorkeakoulu

Kyseessa on vuonna 2010 julkaistu vaitéskirja "Consumer Resistance as Struggle
over Subjectivity - Essays on Consumer Resistance of Marketplace Ideologies
Marketer-constructed Consumer Subjectivities”. Vaitoskirja otsikko suomeksi on
"Kuluttajan vastarinta toimijuutta maarittelevana kamppailuna".

Vaitoskirja tarkastelee kuluttajan vastarintaa diskursiivisen valtakasityksen nako-
kulmasta. Tasta perspektiivista valta nahdaan ilmiéna, joka ole yksinomaan fyy-
sista, pakottavaa tai nakyvaa, vaan se on my0s sisaan rakennettuna kulttuurisiin
diskursseihin ja ideologioihin eli kielessa ja ajattelutavassa ilmenevaan ymmar-
rykseen todellisuudesta. Kulutuskulttuurissa valta on siten myds merkitysten val-
taa ja valtaa maaritella hyvaksyttavia toimijuuden muotoja. Vaitoskirja koostuu
johdanto-osan lisaksi neljastda empiirisestd erillistutkimuksesta, joista jokainen
esittelee tietyn puhetavan, jonka kautta kulutuskulttuurissa vallalla olevia, mark-
kinoinnin tarjoamia ja rakentamia olemisen muotoja pyritdan vastustamaan.

Tutkimuksessa kuluttajan vastarinta ndhdaan kamppailuna hyvaksyttavista toimi-
juuden muodoista. Markkinoijat rakentavat ja tarjoavat kuluttajille mm. markki-
nointiviestinnan keinoin tietynlaisia, usein yleisesti hyvaksyttaviksi muodostuvia
olemassaolon muotoja ja tapoja. Kuluttajat voivat kuitenkin vastustaa naita muo-
toja erilaisin puhetavoin, ja luoda my6s kokonaan uudenlaisia kasityksia kulutta-
juudesta ja kuluttajan toimijuudesta.

Tutkimus korostaa, ettéa vastarintaa tulee tarkastella laajasti useista eri val-
tanakdkulmista. Kuluttajan vastarinnan aiempi tutkimus on nojannut paasaantoi-
sesti kahteen perinteiseen késitykseen markkinoijan ja kuluttajan valisestd val-
tasuhteesta: toisaalta kuluttajat on nahty rationaalisina, jaloillaan aanestavina
paatdksentekijoina, jotka valinnoillaan ohjaavat markkinoiden toimintaa. Toisaal-
ta kriittisesta teoriasta ammentava nakemys on pitanyt kuluttajia markkinoinnin
merkityksille alistettuina “lampaina”. Naista lahtokodista kuluttajan vastarinnaksi
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on tunnistettu Iahinna vain sen nakyvat, konkreettisia tekoja korostavat muodot,
kuten ostoboikotit tai markkinointiviestien satiirinen vaaristely.

Diskursiivinen valtakasitys on sen sijaan jaanyt huomattavasti vahemmalle huo-
miolle markkinoinnin kirjallisuudessa. Sen mukaan vallalla on my6s nakymatto-
mia, diskursiivisiin rakenteisiin ja ajattelumalleihin sitoutuneita muotoja. Myos
markkinoinnin tekniikat voidaan nahda tallaisina "hiljaisina” vallankayton muotoi-
na, jotka rakentavat ymmarrystamme siita millaista on olla kuluttaja.

Taman perusteella on helpompi ymmartda erilaisia, uusia vastarinnan muotoja.
Perinteinen liikkeenjohtokirjallisuus on nahnyt kuluttajan muutosvastarinnan, ku-
ten vaikkapa haluttomuuden kokeilla ja ottaa kayttédn uusia palveluja ja tuottei-
ta, kaytettavyyteen tai riskeihin liittyvéana ongelmana. Ostoboikotit puolestaan on
nahty johtuvan negatiivisesta yrityskuvasta. Tilanteen korjaamiseksi yrityksille on
suositeltu yksinkertaisia toimenpiteita, kuten informaation lisdamista, ulkopuolis-
ten arviointien hankkimista, ja yrityskuvan parantamista markkinointiviestinnan
keinoin.

Mikkosen tutkimustulokset kehottavat yrityksia tarkastelemaan kuluttajan vasta-
rintaa myds muista nakdkulmista. Esimerkiksi innovaatiovastarintaa pohdittaessa
huomio kannattaa kiinnittaa siihen ihmiskuvaan, jota teknologiadiskurssi ja tek-
nologian ihannointi rakentavat. Kuluttajien innovaatiovastarinta voidaan siten
nahda myds “innovaatiokuluttajan” vastustamisena, ei niinkaan tiedon- tai ohjeis-
tuksen puutteesta johtuvana ilmiéna.

Ylipdaansa liikkeenjohdon kirjallisuus antaa kuluttajan vastarinnasta kuvan helpos-
ti hallittavana ilmiona. Uudenlaisia, diskursiivisia ja jarjestaytymattomia, erityi-
sesti online-ymparistoissa esiintyvida, vastarinnan muotoja on kuitenkin hankalaa
havaita tai hallita perinteisin keinoin ja perinteisen vastarintakasityksen kautta.

Nuoret ja tietoteknologia
Heidi Mikkonen, Aalto-yliopiston kauppakorkeakoulu

Vaitdskirjassa tarkastellaan informaatioteknologian merkityksia nuorten eldmassa
nuorten omien kokemusten kautta. Tutkimusaineisto perustuu nuorten teema-
ryhmahaastatteluihin sekd nuorten kirjoittamien kouluaineiden analyysiin ja omiin
kertomuksiin.

Nuoret voivat kayttda esim. internetida moniin eri tarkoituksiin (esimerkiksi uusi
tapa kommunikoida, uudet kulutustavat ja mahdollisuus ei-aineelliseen kulutuk-
seen, tiedon etsintd, pelaaminen ja muu ajanviete, itseilmaisu, yhteiséllisyyden
uudet muodot). Mitka naista ovat merkityksellisia nuorelle itselleen ja miten uusi
teknologia nakyy nuorten arjessa? Naihin kysymyksiin pyritddn tutkimuksessa
|dytamaan vastauksia. Erityisesti pyritaan selvittémaan, mika rooli tietoteknologi-
alla on nuorten yhteenkuuluvuuden tai ulkopuolisuuden tunteisiin seka entisiin ja
uusiin sosiaalisiin raja-aitoihin. Lisaksi tutkitaan, miten tarkeaksi nuoret kokevat
uuden informaatioteknologian oman identiteetin rakentumisessa.
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9. Hapeadn tunteet kulutuksessa
Pirkko Talvio, vaitdskirja. Aalto-yliopiston kauppakorkeakoulu

Tutkimus kartoittaa suomalaisten kulutukseen liittyvia hdpedn tunteita, jotka
usein syntyvat sosiaalisten odotusten ja paineiden tuloksena ja median valityksel-
|a. Hapean tutkiminen kulutuksen yhteydessa on uutta, silla yleensa kulutuksen
on oletettu aikaansaavan vain mydnteisida esim. mielihyvan ja itsensa toteuttami-
sen kokemuksia.

Tutkimuksessa analysoidaan ensin hapedan kasitetta ja hdapean tunteen syntymi-
sen psykologiaa. Tutkimuksen empiirisessa osassa tutkitaan suomalaisten kasi-
tyksia siitd, mitka asiat kulutuksessa tuottavat hapeaa ja mitka niista ovat suh-
teellisesti tarkeimpia hapean aiheuttajia. Lisaksi tutkittiin kuluttajien omakohtai-
sia kokemuksia hapedsta ja noloista tilanteista kulutuksen tai ostamisen yhtey-
dessa. Lisaksi tutkittiin, miten hapean aiheet ovat muuttuneet ajan mukana.

Hapeda aiheuttavat tekijat kulutuksessa voitiin analyysin tuloksena ryhmitella vii-
teen paaryhmaan: Maksuongelmat, Moraaliristiriidat, Tuhlaus, Nolot ostotilanteet
ja Seksuaali- ja intiimituotteisiin liittyvat asiat.

Eniten hdpeda tuottavana asiana koettiin maksuongelmiin joutuminen kuten ulos-
otto, luottorajan jatkuva ylitys tai pikavippien kayttd, toisin sanoen oman talou-
denpidon hallitsemattomuus. Moraalisesti vaarin kayttdytyminen tuotti seuraa-
vaksi eniten hdpedd, esimerkiksi alkoholin kaytté raskauden aikana ja erilainen
vapaamatkustaminen kuten liputta matkustaminen tai ymparistovelvoitteista ku-
ten lajittelusta luistaminen. My6s yleinen tuhlaus ja ylikuluttaminen ja sen seura-
uksena esimerkiksi kayttokelpoisten vaatteiden poisheittéminen tai tavaroiden
palauttaminen koettiin hapeallisena. Nolot ostotilanteet liittyivat usein nekin joko
maksuongelmiin (esim. kortilla ei katetta) tai moraaliin esimerkiksi myymalavar-
kaudesta epaillyksi joutumiseen. Myos jotkut seksiin liittyvat asiat kuten seksi-
kaupassa asiointi saivat aikaan hapean tunteita, joskin harvemmin kuin edella
mainitut asiat. Mitkddn taustamuuttujat, kuten ika, sukupuoli, koulutus ja asuin-
paikka, eivat selitd hdapedn tunteita. Aivan lieva yhteys on ian ja moraalisen ha-
pedn valilla, ja sukupuolen (nainen) ja maksuongelmien hdpean valilld, mutta
namakin korrelaatiot ovat hyvin pienia.

Hapedd aiheuttavat asiat kulutuksessa ovat muuttuneet sosiaalisten normien
muuttuessa. Suomalaisten mielesta hapedn tunteet ovat vahentyneet esimerkiksi
seksin, intiimituotteiden ja alkoholin ostamisen ja kulutuksen yhteydessa. Myds
velaksi ostamista tai palvelujen ostamista itse tekemisen asemesta ei enda pideta
hapeallisina. Uusia hapean aiheita on kuitenkin tullut tilalle; esimerkiksi kulutuk-
seen liittyvat eettiset, sosiaaliset tai ymparistdongelmat tai epaterveet elamanta-
vat, mutta naiden suhteen mielipiteet hajoavat. Toisten mielesta nykyaan ei enaa
mikaan tuota hapedd, kun taas toiset ovat sensitiivisempia naille uusille hapean
aiheuttajille.

Hapean tunteet kulutuksessa saavat aikaan joitakin kdyttdytymismuutoksia, jotka
kuitenkin ovat lyhytaikaisia. Esimerkiksi hapeaa aiheuttavien tilanteiden kartta-
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minen ja siirtyminen asioimaan muualla saattavat olla tyypillinen reaktio, kun
esimerkiksi ostotilanteessa on koettu hdpedn tunteita.

10. Videografisia tutkimuksia sosiaalisesta mediasta ja harrastusyhteisoista
(Joonas Rokka, Joel Hietanen ja Risto Roman)

Tutkimuskohteena mm. kansainvaliset paint ball-pelin yhteisét ja niiden verkostot
seka musiikkiin ja musiikin tekoon liittyvat yhteisot.

Median muutokset ja mediasiséltéjen kulttuurivaikutukset

11. Miten media rakentaa teknologiaa - tutkimus digitaalituotteiden mai-
nonnan diskursseista

Hanna-Kaisa Desavelle, Tampereen teknillinen yliopisto ja Aalto-yliopiston kaup-
pakorkeakoulu

Vaitdskirjassa analysoidaan, miten vallalla olevat kasitykset teknologiasta luo-
daan mediassa kulttuurisen puheen ja kielen avulla, ja miten teknologialle anne-
tut merkitykset ja roolit manifestoituvat esimerkiksi mainoksissa.

Tutkimus perustuu kielelliseen diskurssianalyysiin ja sosiaaliseen kieliteoriaan.
Tutkimuksen empiirisessa osassa identifioitiin erilaisia teknologiadiskursseja ja si-
saltdja: teknologisen asiantuntemuksen, teknokonsumerismin ja teknologisen tu-
levaisuususkon diskurssit. Kaikki mainitut diskurssit ovat mukana rakentamassa,
muuttamassa ja vahvistamassa teknologiakasityksidmme. Tutkimuksessa eri dis-
kursseja havainnollistetaan lukuisten mainonnan sisaltoon liittyvien esimerkkien
avulla.

Asiantuntijuus-diskurssi liittyy tuotteiden teknisiin ominaisuuksiin ja laatuun ja se
tyypillinen etenkin uusien teknologiatuotteiden lanseerausvaiheessa. Siina koros-
tetaan valmistajien ja mainostavien yritysten asiantuntemusta verrattuna tavalli-
seen kuluttajaan, jonka nakdkulmaa ei juuri ajatella. Asiantuntijuus on myds hy-
vin leimallisesti maskuliinista osaamista, mm. teknisten yksityiskohtien ja teknisia
ominaisuuksia koskevien lyhenteiden hallintaa.

Teknokonsumerismin diskurssi vuorostaan tuo esille teknologian hyvin myéntei-
sena kuluttajalle; teknologia nahdaan modernin kuluttajan eldman luonnollisena
osana; toiveiden toteuttajana, mielihalujen, itsensa toteuttamisen ja elaman laa-
dun takaavana asiana. Teknologiaa ei korosteta pelkdstdan vélineend, vaan itsen-
sa toteuttamisen muotona, esimerkiksi teknologiatuote voidaan esittdd muoti-
tuotteena joka tukee kuluttajan identiteettia. Mainoksissa kaytetyilla metaforilla
on useita funktioita; esteettinen, tiedollinen ja suostuttelufunktio. Esimerkkeja
ovat teknologiatuotteen mieltdéminen taide-esineeksi, esimerkiksi kamera esite-
téan - ei vain keinona |0ytda maailma uudelleen - vaan myo6s keinona loytaa it-
sensa. Teknologiatuotteen hallinta tuo kuluttajalle sosiaalista padagomaa ja helpot-
taa sosiaalisten verkostojen luomisessa. Suostuttelevuutta ja laheisyytta mainos-
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tajan ja kuluttajan valilla korostetaan kayttamalla kuluttajan puhuttelussa per-
soonapronominia, jonka avulla luodaan vaikutelma aidosta vuorovaikutustilan-
teesta mainostajan ja kuluttajan valilld. Kaiken kaikkiaan teknokonsumerismi ko-
rostaa teknologiaa kuluttajan henkilékohtaisena intohimona ja kokemuksellisen,
luovan eldman mahdollistavana kumppanina.

Teknotulevaisuuden diskurssissa korostetaan teknologiaa edistyksellisend, vaa-
jaamattdomasti etenevand, aina paremmaksi muuttuvana ja lahes deterministise-
na voimana. Tama ilmenee tuotteiden mainoksissa muun muassa nopeasti vaih-
tuvina malliversioina, erilaisilla kirjain- ja numerolyhenteilld merkittyiné “uutuuk-
sina”. Naiden avulla luodaan kuva, ettda uusimmat mallit tarjoavat aina enemman
ja parempaa palvelua kuin aikaisemmat. Teknologia huokuu tulevaisuudenuskoa,
mika ilmenee muun muassa runsaassa kielen futuurimuotojen kayttamisessa.
Teknologia nahdaan myds itse itsedaan saatavana cyber- tai dlyteknologiana, joka
ei enaa vaadi osaamista kayttajalta. Teknologia ajattelee ja arvioi tilanteet puo-
lestamme korvaten oman ajattelumme tai nakemisemme.

Teknologian alati etenevda edistyksellisyytta ja tulevaisuudenuskoa korostetaan
kielellisin keinoin esimerkiksi kdyttamalla verbien transitiivimuotoja, pronominien
sind-muotoja ja kasky-modaliteetteja.

Kun teknologiassa yhdistyvat inhimilliset ja tekniset ominaisuudet, vastuu ja
kontrolli siirtyvat paljolti pois ihmisesta teknologialle itselleen. Teknologia konst-
ruoidaan siis alykkaana, ajattelevana ja jopa tuntevana toimijana. Teknologisen
jarjestelman eri osat kayvat keskenaan jarkevaa argumentointia ja tekevat niiden
pohjalta paatoksia. Kuluttaja/kansalaisen rooli on passiivinen, Idhinna teknologiaa
ihaileva.

Kauneuskadsitykset Suomessa ja kauneustuotteiden mainonta
Ilona Mikkonen, Aalto, Hanna-Kaisa Desavelle, TUT ja Joonas Rokka, Aalto

Tutkimus kartoittaa ja tyypittelee Suomessa vallitsevia erilaisia kasityksia nais-
kauneudesta ja havainnollistaa niitda mainonnasta poimituilla esimerkeilla. Aineis-
to on keratty ryhmakeskustelujen avulla. Tutkimuksessa tunnistettiin ainakin seu-
raavat tavat puhua kauneudesta: Luonnollinen ‘pohjoismainen’ kauneus, johon ei
kuulu voimakas kosmeettinen ehostus; urheilullinen kauneus, joka esteettisen
ohella yhdistyvat itsensa hoitaminen ja kehon hyvakuntoisuus; tyttéméinen kau-
neus, jossa korostuvat viattomuus, leikkisyys, raikkaus ja hymy; seka aikuinen
kauneus, jossa korostuvat kypsa naisellisuus ja kehon muodokkuus mutta myés
sisdinen tasapaino ja rauhallisuus. Myyttiselld tasolla suomalainen kauneus rin-
nastetaan usein luontoon ja luontohahmoihin, ja tatd myyttia myds vahvistetaan
suomaisen kosmetiikan mainonnassa.

Tutkimus on julkaistu artikkeleina. Tutkimusta on tarkoitus jatkaa kansainvalisella
ja verrata suomalaisten kauneuskasityksia venaldisten naisten kasityksiin kau-
neudesta ja kosmetiikan kaytosta.
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Mediayritysten strateginen sopeutuminen uuteen teknologiaan
Toni Hopponen, Tampereen yliopiston kauppakorkeakoulu

Tutkimus “Sanomalehtiliiketoiminnan murros” perustuu mediayhtididen johdon ja
lehtien paatoimittajien haastatteluihin ja tutkimuskohteena erityisesti sanomaleh-
tiliiketoiminnan murros ja strategiat.

Perinteisen printtilehden liiketoimintaa verrataan digitaalisiin verkkojulkaisuihin.
Liiketoimintamallit eroavat asiakkaiden saaman hyddyn, alueellisuuden ja arvo-
ketjun osalta toisistaan. Ansaintalogiikan ja kilpailuymparistdn muutokset ovat
erittdin ratkaisevia siirryttdessa verkkomediaan. Printtimediassa rahoitus tulee
puoliksi lukijoilta/tilaajilta ja puoleksi mainostajilta. Verkkomedia on paaasiassa
mainosrahoitteinen ja lukijoille ilmainen, joskin erilaisia niche- ja premiumsisalto-
ja kehittamalla ja palveluiden paketoinnilla voidaan rahoituslahteiksi saada myos
kuluttajat ja yhteistyokumppanit.

Myds kilpailustrategiat muuttuvat: perinteisessa printtimediassa korostuvat jour-
nalistinen osaaminen ja lilkkkeenjohdon operationaalinen osaaminen kuten joukko-
tuotanto- ja jakelu seka kustannustehokkuus. Uudessa verkkomediassa taas ko-
rostuvat erikoistuminen paikallisesti tai kohderyhmien mukaan sekd ennen kaik-
kea henkilokohtaisuus, raatalditavyys ja asiakkaan osallistuminen.

Tutkimus on julkaistu Tampereen yliopiston sarjassa, ja artikkelina projektin jul-
kaisussa Kuluttaja ja media tietotaloudessa, toim. Uusitalo, L. ja Lahteenmaki, M.
2009. http://hsepubl.lib.hse.fi/pdf/hseother/b113.pdf

Maakuntalehtien markkinaorientaatio ja selvidaminen media-alan muu-
toksissa

Hilppa Sorjonen, Aalto-yliopiston kauppakorkeakoulu

Kyseessa on kahdeksan alueellisen sanomalehden johdon haastatteluihin perus-
tuva tutkimus, jossa kartoitetaan niiden ongelmia ja mahdollisuuksia nykyisessa
mediamurroksessa. Paikallisilla ja alueellisilla sanomalehdilla on yleisen demokra-
tiatavoitteen lisdksi tarkea tehtava kansalaisille alueellisen elinvoimaisuuden ja
keskusteluyhteisyyden ylldpitéamisessa kaikilla toiminnan aloilla. Myds mainosta-
ville yrityksille lehdet tarjoavat toiminta-alustan, jonka avulla paikalliset yritykset,
julkinen sektori ja kansalaiset voidaan saattaa keskindiseen vuoropuheluun. Ne
myo6s lisaavat merkittavasti alueen vetovoimaa. Vahvan aseman sailyttédékseen
lehdet kayttavat erilaisia markkinoinnin keinoja kuten kiinnostavia teemanume-
roita, verkkolehden kayttdéa rinnakkaiskanavana, verkostoitumista muiden sisallon
tuottajien kanssa seka parempaa palvelua mainostaville yrityksille esim. tarjoa-
malla tutkittua tietoa mainonnan vaikuttavuudesta ja kohderyhmista.
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15. Media- ja viestintdosaaminen osana yritysten ja julkisen sektorin kult-
tuuriosaamista

Liisa Uusitalo ja Maria Joutsenvirta, Aalto-yliopiston kauppakorkeakoulu ja tutki-
musryhm& mm. Annukka Jyrdmé& ja Rebecca Piekkari, Anne Ayvéri, Mirjami Lehi-
koinen ja useita muita tutkijoita.

Tutkimus tarkastelee laajemman kulttuuriosaamisen (cultural competences) mer-
kitystd nykypdivan globaalissa ja integroituvassa taloudessa. Kulttuuriosaamisen
keskeisia ulottuvuuksia ovat (1) kuluttaja-kansalaisten kayttaytymisen ja kulttuu-
risen taustan ymmartaminen, (2) eettinen vastuu ja ymparistdosaaminen seka
(3) media- ja viestintdosaaminen.

Esimerkiksi kansainvalisena artikkelina Journal of Business Ethics-lehdessa jul-
kaistu osatutkimus, joka koski metsateollisuuden kulttuuriosaamista teollisuuden
ja ymparistd- ja kansalaisliikkeiden valisissa konflikteissa osoitti, etta erityisesti
seuraavat kulttuuriset kompetenssit olivat teollisuuden johdolle keskeisia. Ensin-
nakin tarkeaksi osoittautui kulttuurinen markkinaorientaatio, jolla tarkoitetaan
kykya ymmartaa kuluttaja-kansalaisten arvo- ja preferenssimuutoksia. My6s kan-
salaisliikkeet kuten ymparistéjarjestot ovat muuttaneet argumentointiaan mark-
kinaorientoituneeksi ja vetoavat nykydadn kansalaisten muuttuneisiin arvoihin ja
preferensseihin, vaikka ne aikaisemmin esittivat Iahinna markkinoista riippumat-
tomia moraalivaatimuksia.

Toinen keskeinen kulttuurikompetenssi oli osapuolten asiantuntijuus-asema
kamppailussa tosiasiavaittamista. Tutkimuksemme Stora Enson ja Greenpeacen
valisista ristiriidoista osoitti, etta asiantuntijuus ei enda ole pelkastaan yritysten
hallussa, vaan myds kansalaisliikkeet kayttavat lisaantyvassa maarin asiantunti-
joita ja niiden tuomaa arvovaltaa hyvakseen.

Totuus- ja asiantuntijuuskamppailussa ongelmia tuo se, ettd konfliktien osapuolet
usein puhuvat toistensa ohitse noudattaen erityyppisten yhteiskunnallisten kes-
kustelujen pelisaantéja ja argumentteja. Metsdteollisuus voi yllattya siita, etta
sen esiin tuomia faktoja vastaan ei argumentoida arvioimalla tieteellisesti niiden
paikkansapitavyyttd, vaan vastapuoli saattaa noudattaa normatiivisen keskuste-
lun pelisaantéja ja arvostella niiden oikeudenmukaisuutta tai kohdella niita pel-
kastaan preferenssi-ilmaisuina. Toisin sanoen ei osata erottaa saksalaisen filoso-
fin Jirgen Habermasin esittamia tosiasia-, normatiivista ja mielipidekeskusteluja
toisistaan, joilla jokaisella on erilaiset rationaalisuussaannot. Tosiasioiden totuus
ratkaistaan tieteellisella naytdlla, normatiivisten vaittédmien oikeutus arvioimalla
niiden yhteiskunnallisia vaikutuksia kaikkien osapuolten kannalta, ja preferenssi-
ja arvoilmaisujen osalta tutkittava niiden aitous ja se ettei niita ole esitetty vain
strategisista syista vastoin todellisia preferensseja. Yhteiskunnallisissa kiistoissa
keskustelutyypit ja niiden argumentointiperusteet usein sekoitetaan.

Kolmas keskeinen kulttuurinen kompetenssi metsateollisuuden ja ymparistoliik-
keen konflikteissa oli kyky aikaansaada luottamusta yritykseen, kayda avointa
eettista keskustelua ja luoda luottamuksen ilmapiiri ympardivassa yhteisossa.
Luottamuksen luominen ‘liilan mydhaan’ eli tilanteessa, jossa yritys on jo joutunut
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ikavaan altavastaajan asemaan, on hankalaa. Usein kansalaisliikkeita pidetaan
luonnostaan moraalisesti ylempina verrattuna yrityksiin, ja ne kayttavat tata etua
hyvékseen.

Kulttuuristen kykyjen kehittdminen yrityksissd on hankalaa senkin vuoksi, etta
samaan aikaan pitdisi omata erilaisia kykyja. Yhden kompetenssin korostaminen
voi jopa haitata muita. Esimerkiksi jos yritys pelkdstdan korostaa asiantuntijuut-
taan ja faktoja, voi tama jopa haitata yrityksen uskottavuutta moraalisena vas-
tuunottajana ja keskustelijana. Talla hetkelld yrityksilld on melko suuria ongelmia
kohdata maailmanlaajuisesti erilaisia yleisdja ja kansalaisliikkeita tai vastata no-
peutuvan tiedonvalityksen ja median esiin nostamiin haasteisiin. Yritysmaailman
sopeutumista estdad myos sen kahdenlainen asema: toisaalta halu lisata avoi-
muutta ja vuoropuhelua, toisaalta kilpailusyista myds valttaa strategioidensa ja
suunnitelmiensa paljastamista.

Kulttuuriosaamista koskevaa tutkimusta on julkaistu kansainvalisissa artikkeleissa
ja kirjassa ‘Kulttuuriosaaminen- tietotalouden taitolaji’, toim. Uusitalo, L. & M.
Joutsenvirta. Gaudeamus- Helsinki University Press 2009. Kirjan artikkeleissa ka-
sitellaan monia esimerkkeja kulttuuriosaamisen puutteista, mukaan lukien vies-
tinnan ongelmat monikulttuurisissa yritysymparistdissa ja alakulttuurien ymmar-
tamattomyydesta johtuvat ongelmat kuluttajaviestinnassa.
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