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TIIVISTELMA

Tutkimuksen tarkoituksena on ymmartdd kuluttajille syntyvid merkityksid siitd, mika
koetaan  tirkedksi liikuttaessa  digitaalisinteraktiivisissa  palveluympéristoissa.
Tutkimuksessa keskitytdan tarkastelemaan ongelmaa erityisesti case-yrityksen kannalta
ja ongelma-alueeksi rajautuvat lahinnd viihdesiséltoiset kuluttajapalvelut.

Tavoitteeseen pyritddn tutkimuksen teoriaosuudessa hahmottelemalla digitaalisten
kuluttajapalveluiden viitekehystd. Teoriassa tarkastellaan kuluttajapalveluiden arvon
muodostumista eri ndkokulmista. Ensiksi késitellddn kuluttajapalveluiden digitaalista
olemusta ja  késitettd sekd eri  digitaalisten mediavdlineiden  suhdetta
kuluttajapalveluihin. Liséksi tarkastellaan postmodernin kuluttajan tarpeita ja teorioita
viihteellisen median tekijoistd. Tdmdn jilkeen keskitytdén tarkastelemaan myds
vuorovaikutteisuuden ja interaktiivisuuden tasojen ja muodon merkiystd digitaalisten
kuluttajapalveluiden kdytossa.

Tutkimuksen empiirisessd osuudessa teoreettiselle mallille haetaan syvempid
merkityksid kahden teemakeskusteluryhmidn synnyttdimien keskustelujen pohjalta.
Keskusteluryhmit jaettiin digitaalisten kuluttajapalveluiden kdyton méérdn ja laadun
suhteen kahteen erilaiseen ryhmién, jotta saataisiin esille relevantteja vertailuja.
Keskusteluteemat nostettiin teoriaosuuden viitekehysmallin pohjalta ja sovellettiin case-
tapauksen aihepiiriin sopivaksi.

Tutkimuksen pohjalta voidaan todeta, ettd digitaalisten kuluttajapalveluiden arvoketju
perustuu hyvin erilaiselle logiikalle kuin perinteisten palveluiden koettu arvo tai
mainosrahoitteisten mediasiséltdjen rakentaminen. Kuluttajan roolin huomioiminen
aktiivisena osallistujana, palvelukokemuksen muodostajana tai jopa tuottajana on
merkittivin tirkedd tiedostaa rakennettaessa toimivia digitaalisia palvelukonsepteja.

AVAINSANAT: digitaalinen, kuluttajapalvelu, interaktiivinen, vuorovaikutteinen,
vithdemedia, markkinointi.






1. JOHDANTO

Uuden ajan IT-talous, elektroninen kaupankéynti, digitaalisuus ja interaktiivisuus ovat
saaneet keskustelua ja huomiota aikaan niin mediassa kuin tieteessidkin. Toimiala on
kuitenkin vield suhteellisen nuori ja siksi se on my0s teorialtaan suhteellisen hajallaan ja
etsii vield uriaan. Lisdksi sen luonteeseen on kuulunut nopeatempoinen kehitys, mika
osaltaan on vaikeuttanut yhtendisen kuvan muodostamista. Toimialan suhteellisesta
tuoreudesta huolimatta kaikki kaupankdynnin ja markkinoinnin lainalaisuudet eivét
kuitenkaan ole muuttuneet. Osittain samat johdolliset ongelmat ja haasteet ovat edelleen

olemassa huolimatta siitd, ettd tekniikka, kanavat ja toimintamallit ovat muuttuneet.

Tdmdn pdivin markkinointi internetissdé on ylldttdvin samanlaista verrattuna
markkinointiin teollisen vallankumouksen aikana. Markkinointi ymmarrettiin tuolloin
”jakeluna”. Tarjottiin siis kanavat ja jakelu niukalle tuotevalikoimalle. Témé todellakin
oli tuolloin vallankumouksellista. Toisaalta 2000-luvulla tuotteiden sijaan huomion
kohteena ovat olleet resurssien niukkuus, mutta vallankumousta huomion
vangitsemisessa ei ole tapahtunut. “Internet-ruuhkaa” tarkasteltaessa voidaan ndhdi
tyontd-jakelu logiikka, jonka toiminnan pddmaddrdnd on saada palvelut ja tuotteet
ylipadtdédn “hyllylle” odottelemaan. Tamé logiikka kylld toimi ihan hyvin toisen
maailmansodan jilkeen. Tdmén pédivdn maailmassa ei kuitenkaan riitd, ettd yritys saa

pidettyd nettisivunsa péivitettynd, se on vasta 1dhtokohta. ( Sweet, Patrick 2001.)

Télld hetkelld toimiala vilisee erilaisia késitteitd ja uusia nimid, joiden kdyttd eri
yhteyksissd ja paikoissa vaihtelee. Siind missd joku pitdd kaikkia palveluita, jotka
tarjotaan internetin vilitykselld interaktiivisena, toinen voi ndhdd sen pelkdstdan
digitaalisessa muodossa tarjottavaksi palveluksi. Esimerkiksi niin sanottu
interaktiivinen media voidaan luokitella kahteen perustyyppiin, passiiviseen ja
aktiiviseen. Interpasiivinen media antaa asiakkaalle mahdollisuuden valita ja muodostaa
itselleen sopiva informaatio. Interaktiivisessa mediassa tai palvelussa on puolestaan

mahdollista 1dhettda ja saada informaatiota. (Duncan, T. & S. Moriarty 1997.)

Toimialan teknologiakeskeisyys on ehki osittain vaikuttanut siihen, ettd sen merkitysté
uusien palveluiden kehittdmisessd on jopa liioiteltu. Voiko uusi teknologia siis
synnyttdd  automaattisesti myOs uusia  kulutustottumuksia vai  perustuuko
kulutuskéyttdytyminen sittenkin vanhoihin olettamuksiin, jotka vain ilmenevét hieman

eri tavalla. Teknologian rooli on erityisen kriittinen tekijd palveluissa ja siitd on
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muodostunutkin yksi palveluyritysten tidrkeimmistd infrastrukturaalisista elementeistd,

koska se on usein osa palvelua ja sen jakelua (Edvardson, Bo & co. 2000).

1.1 Tutkimuksen tarkoitus ja tavoitteet

Tutkimuksen tarkoituksena on ymmartdd kuluttajille syntyvid merkityksid siitd, mika
koetaan  tirkedksi liikuttaessa  digitaalisinteraktiivisissa  palveluympéristoissa.
Tutkimuksessa keskitytdédn tarkastelemaan ongelmaa erityisesti case-yrityksen kannalta,
ja ongelma-alueeksi rajautuvat 1dhinnd viihdesisdltoiset kuluttajapalvelut. Tutkimuksen

xtarkoitus pyritddn saavuttamaan neljén alatavoitteen avulla.

Ensimméisend tavoitteena on tutkia digitaalipalvelun késitettd ja sitd, miten
digitaalisuus ilmenee eri viestimissd. Tavoitteena on siis hahmottaa digitaalisen

palveluympdriston kenttdd ja sitd miten se vaikuttaa kuluttajaan kokonaisvaltaisesti.

Toisena tavoitteena on hahmottaa, minkd tyyppiset palvelusisdllot merkitsevét ja
kiinnostavat kuluttajia. Pyritdén siis ymmairtdmédn, millaisia elementtejd palveluiden

sisdlloissa tulisi olla, jotta kuluttajat kokevat ne mielenkiintoiseksi.

Kolmannessa tavoitteessa tarkennetaan interaktiivisuuden ja vuorovaikutteisuuden
késitteitd ja niiden ilmenemisté digitaalisissa kuluttajapalveluissa. Liséksi tavoitteena oli
analysoida vuorovaikutteisuuden tasoa eri viestimissd ja palveluissa sekd sen merkitysté

kuluttajalle.

Neljénnessé alatavoitteessa haetaan syvempdd ymmaérrystd ongelmakentéstd empiirisen
tyon kautta. Teoriasta esiin tuleviin teemoihin pohjautuen jérjestetddn kaksi teemoihin
fokusoitunutta ryhmikeskustelua, joiden avulla pyrittiin saamaan entistd tarkempaa

tietoa aithealueesta.

Tutkimusote sijoittuu péddtoksenteko-metodologisen ja toiminta-analyyttisen véliin.

Tutkimuksen tarkastelutapa on eksploratiivinen.
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1.2. Media-ala Suomessa

Joukkoviestinndn taloudellinen merkitys on kasvussa. Esimerkiksi Yhdysvalloissa
audiovisuaalinen teollisuus on yksi tirkeimmistd vientialoista. Media-alan kehitykselle
ovat viime vuosina olleet tyypillisid suuret rakennejdrjestelyt ja yritysfuusiot. Suomessa
Mediatalouden volyymi on seitsenkertaistunut viidessd vuosikymmenessd. Toisaalta
verrattuna muiden alojen suurimpiin yrityksiin kookkaimmatkin mediayritykset ovat
kooltaan suhteellisen pienid (Picard, R. 1998). Suomessa esimerkiksi Metséliiton
litkevaihto vuonna 2000 oli kuusitoista kertaa suurempi kuin entisen Alma Median.
(Sauri, T. & Picard, R. 2003: 22-24.)

Vaikka mediatalouden kehitys on rahassa mitattuna ollut suhteellisen tasaista, moni asia
on vuosikymmenten aikana muuttunut ja on syntynyt kokonaisia uusia joukkoviestinnin
aloja. Perinteisessd mielessd mediatalous voidaan jakaa kolmeksi kokonaisuudeksi:
graafiseen joukkoviestintddn, sdhkoiseen viestintddn sekd ddni- ja kuvatallenteisiin.
Erityisesti sdhkdisen ja tallenneviestinndn rakenne on muuttunut vuosien saatossa.
Tekniikka on tuonut markkinoille erilaisia median kuluttamiseen tarkoitettuja laitteita.
Kuitenkin ihmiset eivit tee laitteilla mitddan ilman laadukasta siséltod. Kotitaloudet
kayttivit joukkoviestimiin 1990-luvun lopulla 4,3 prosenttia kulutusmenoistaan. Osuus
on viime vuosien aikana ollut kasvussa. Kuitenkin joukkoviestintimenoista noin 70
prosenttia kulutettiin sisdltdihin, kuten lehtitilauksiin ja tv-lupamaksuihin ja loput 30
prosenttia laitteisiin. (Sauri, T. & Picard, R. 2003: 23-28.)

Mediataloudelle on myods tyypillistd toimia yhtdaikaisesti kaksilla eri markkinoilla
(Picard 1989). Toisen markkinan muodostavat kuluttajamarkkinat, joilla kuluttajat
ostamalla, tilaamalla tai esimerkiksi tv-lupamaksuja maksamalla hankkivat kayttoonsa
viestintdteollisuuden lopputuotteita. Toiset markkinat muodostuvat kaupankdynnin
kohteena olevista joukkoviestinndn yleisoistd. Tédssd tapauksessa rahatuotot kerétdan
mainosmarkkinoinnilla, jolloin tavoiteltu yleisd edustaa ikddn kuin tuotetta

mainostajalle, josta se maksaa mediayhtiolle. (Sauri, T. & Picard, R. 2003: 28.)

Vaikka lehtimedian puolella kuluttajamarkkinat ovat olleet luonteva osa
ansaintalogiikkaa jo pitkdén, niin sdhkdisen median nopeasta kehityksestd huolimatta
kuluttajapuolen markkinat hakevat vield uomiaan. Maksullisten kuluttajille suunnattujen
sisdltopalvelujen ldpimurto on antanut odottaa itsedéin. Internetiin on iskostunut
maksuttomuuden leima. Sen sijaan liitkkuvassa viestinndssd puhelumaksut ovat

totuttaneet kuluttajat maksullisiin palveluihin, vaikka niissédkin niin sanottujen
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lisdarvopalvelujen oli ennakoitua vaatimattomampaa, ainakin vield vuosituhannen
taitteessa. Paljon puhutun digitalisoitumisen merkittivimmat vaikutukset ovat nikyneet
juuri toimituksellisen tuotannon ja markkinoinnin organisoinnin puolella. Sen sijaan
digitaalitekniikan taloudelliset vaikutukset joukkoviestinnin kuluttajamarkkinoilla ovat
jédneet toistaiseksi vihdiseksi. . (Sauri, T. & Picard, R. 2003: 36-41.)

1.3. MTV Interactive ja interaktiiviset/digitaaliset kuluttajapalvelut

MTV Interactive kuuluu osaksi MTV Oy:td, joka on Euroopan vanhimpia kaupallisia
tv-yhtioitd. MTV Oy puolestaan kuului vield viime vuonna Alma Median omistamaan
Broadcastin-liiketoimintaryhméén, joka vastasi Alma Median televisio- ja
radioliiketoiminnasta. ~ Vuoden 2005 alussa Broadcastin-divisioona myytiin

ruotsalaiselle Bonnier mediakonsernille.

MTV Interactive organisoitui uudelleen sisdisesti vuosi sitten. Organisaatiomuutoksen
jdlkeen yritys on jaettavissa toiminnaltaan kolmeen erilaiseen osaan. Kuluttajalinja
tuottaa tuote- ja palvelukokonaisuuksia, joita jaellaan Medialinjalla sekd MTV3- ja
Subtv- kanavilla. Medialinja ylldpitdd kiinnostavaa mediaa sekd BtoB- ettd BtoC -
asiakkaita varten. IT rakentaa synergisia kokonaisuuksia ja jérkeistdd alihankintaostoja

ja kehitystoimintaa.

Kuluttajaliiketoimintaan on MTV Interactiven organisaatiossa keskitetty jakelutiestd
riippumattomia sdhkoisid kuluttajapalveluja. Yhteisid nimittdjid néille palveluille
haetaan interaktiivisuudesta, digitaalisuudesta, monikanava-ympéristostd sekd MTV
brandin hyddyntdmisestd. Palveluiden kanavina kdytetddn MTV3-, Subtv-, ja MTV3+ -
kanavia, MTV3.fi, MTV3 Tekstikanavaa ja Subtekstid, mobiiliportaali MTV3 Handya

sekd Radio Novaa.

MTYV Interactive on Suomessa edelldkivijd sdhkoisten media- ja kuluttajapalveluiden
kehittdmisessd ja siksi se pyrkiikin olemaan markkinajohtaja perinteisen kaupallisen tv-
kanavan lisdksi myds sdhkoisissd kuluttajapalveluissa. MTV Interactiven erilaisia
interaktiivisia/digitaalisia kuluttajapalveluita ovat Netti-tv, Luukku ja luukku+, Handy,

soittoddnet ja logot, ddnestykset ja chatit sekd Do-palvelut.
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2. DIGITAALISTEN KULUTTAJAPALVELUIDEN VIITEKEHYS

Digitaalisia kuluttajapalveluita ei ole tutkittu kovinkaan paljon ja erityisesti yhdistettyni
viihteelliseen mediaan ja vuorovaikutteisuuteen liitkutaan suhteellisen uudella
tutkimusalueella. Toisaalta digitaalisuutta ja uusmediaa on kylld tutkittu erityisesti
viestintdtieteiden nidkokulmasta. Myds viihteellisistd sisdlloistd ja interaktiivisuudesta
16ytyy jonkinlaista teoreettista pohjaa. Alan nuoresta idstd johtuen kokoavia teorioita
aiheesta erityisesti markkinoinnin ndkdkulmasta on vaikea 16ytdd. Témén luvun
tarkoituksena on kuitenkin koota yhteen digitaalisinteraktiivisten kuluttajapalveluihin
liittyvid ndkokulmia ja merkityksid digitaalisuudesta, kuluttajia kiinnostavista siséllisté
sekd vuorovaikutteisuudesta. Ndmi ndkokulmat tullaan yhdistdméén perinteisempdin

viitekehykseen palvelujen markkinoinnista ja sen arvon syntymisesta.

2.1. Digitaalisuus

Digitaalisen talouden ilmidéiden ymmaértdmisessd, selittdimisessi ja toimivien ratkaisujen
kehittdmisessd tarvitaan monipuolista ja laaja-alista ndkemystd niin digitaalisesta
mediasta, markkinoinnista kuin taloustieteistdkin. Digitaalinen TV, Internet, ja mobiilit
laitteet ja palvelut tuovat uuden ulottuvuuden digitaaliseen markkinointiin. Onkin suuri
haaste saada digitaaliset ympdristdt riittivin helppokayttdisiksi ja helposti
saavutettaviksi  suurelle kuluttajajoukolle. Kéynnissd on teollisuudenalojen,
teknologioiden ja sisdltdjen konvergenssi eli yhtyminen. (Ahola&Koivuméki&QOinas-
Kukkonen 2002: 14-15.)

Liiketoimintakdyténtdjen sekoittuminen ja uusien kdytdntdjen muodostuminen néyttaa
olevan oleellisesti hitaampaa kuin teknologinen kehitys. Jotta kuluttajakin voisi todella
padstdi mukaan digitaaliseen maailmaan, verkkopalvelujen helppokéyttdisyys ja
vuorovaikutteisuus nousee keskeiseksi. Sekd markkinoinnin kdytdnnoét ettd teoriat tulee
ymmértdd ja  ne  tdytyy  osata  soveltaa  digitaaliseen = maailmaan.
(Ahola&Koivumiki&Oinas-Kukkonen 2002: 13.)

2.1.1. Digitaalisen palvelun/tuotteen kisite
Digitaalituotteilla tarkoitetaan numeerisessa muodossa olevia objekteja, jotka

toimitetaan elektronisten kanavien kautta. Esimerkkejd téllaisista tuotteista ovat

verkkouutiset, e-novellit, pelit ja musiikki digitaalisessa muodossa (Koiso-Kanttila Nina
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2003: 103). Keskeistd digitaalituotteissa on siis, ettd sekd itse tuote ettd jakelu ovat
digitaalisia, sdhkoisid. Strader & Shaw 2000, katso my6s Dertouzos 1997, Shapiro &
Varian 1998). Havainnollistavan esimerkkind on tilanne, jossa kuluttaja tilaa kengit
internetin kautta. Vaikka tilaus ja jakeluprosessi tapahtuvat sdhkoisesti, niin téssé
tapauksessa vaihdannan kohde ei ole digitaalinen. Toisaalta, kun kuluttaja ostaa
ohjelmiston tavallisesta kaupasta ja saa levykkeen kiteensd, on tuote digitaalisessa
muodossa, mutta jakeluprosessi ei ole sdhkdinen. Sitd vastoin verkon kautta ladattava
elektroninen kirja on edelld olevan mairittelyn mukaan digitaalinen tuote. (Koiso-
Kanttila Nina 2003:104)

“Digitaalisten tuotteiden” kisite on alkanut esiintyé erilaisessa ammattikirjallisuudessa
(esim. Feather 2000, Lessig 2001. Kuitenkin alan nuoresta idistd johtuen kasitteistd ei
ole vield tdysin vakiintunut. Sindlldén digitaalisuus -termi digitaalituotteissa viittaa
niiden tekniseen, bitteihin perustuvaan muotoon. Nollista ja ykkdsistd koostuvat bitit
voivat muodostaa tiedon pienimmén yksikon (Negopronte 1995). Tamén tiedon
yhteismitallisuuden kautta syntyy yhteinen kieli tiedolle, ja tiedosta itsestddn tulee
raaka-aine (Castells 2000). Digitalisoituva tieto sisdltdd sanoja, kuvia, d4nid, puhetta,
kosketusta, vastuksen tuntua, jopa biokemiallisia prosesseja (Dertouzos 1997).
Digitaalisuus-termin ~ ohella  kirjallisuudessa  esiintyvdt wusein my0s termit
informaatiotuotteet ja virtuaalituotteet (Koiso-Kanttila Nina 2003: 104). Myos
interaktiiviset tuotteet/palvelut termid kdytetddn vailjdsti viitaten usein yleisesti

digitaalisiin tuotteisiin.

Koiso-Kanttila on sijoittanut digitaaliset tuotteet jatkumolle suhteessa tuotteisiin ja
palveluihin ja niitd erottaviin ominaisuuksiin. Tdmi jatkumo pohjautuu péddosin 1980-
luvulla kehitettyyn analyysiin ja sen jaotteluun tuotteista ja palveluista.
Digitaalituotteilla on useita sithen aikaan tuotteisiin liitettyjd ominaisuuksia, joita
edelleen kéytetddn kirjallisuudessa (esim. Zeithaml & Bitner 1996). Niihin
ominaisuuksiin kuuluvat mahdollisuus valmistaa, koodata tuotteet ennen kulutusta,
samoin kun mahdollisuus kuljetukseen tai siirtdmiseen (Uhl & Upah 1983). Tuotteet
ovat mahdollista standardoida ja lisdksi kuluttaja voi halutessaan sdilyttdd tuotteet
myOhempédd kulutusta varten ja ndyttdd niiden sisdllon ystdvilleen (Zeithaml et al.
1985). Toisaalta digitaalituotteiden kohdalla omistusoikeus ei siirry samalla tavalla kuin
fyysisissd tuotteissa( Shostack 1977). Digitaalisten tuotteiden bittejd ei myoskdin voi

koskettaa samalla tavalla kuin pehmolelua voi halata.
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Digitaalisilla tuotteilla on siis sekd tuotteisiin, ettd palveluihin perinteisesti liitettyja
ominaisuuksia. Nédiden ominaisuuksien kdytinnon ilmeneminen kuitenkin poikkeaa
perinteisestd. Esimerkiksi sdilytysmahdollisuus perustuu tiedon tallentamiseen, eikd
suinkaan fyysisten kappaleiden varastoon jérjestimiseen. Suoraa yhdysviivaa ei siksi
voidakaan vetdd sen enempdd perinteisiin tuotteisiin kuin palveluihin kohteena olevien
objektien bittimuodosta johtuen. (Koiso-Kanttila Nina 2003:104-105.)

Kirjallisuudessa on myds kdyty debattia siitd onko tuote vai palvelu termi parempi
digitaalisessa muodossa olevien hyddykkeiden kohdalla. Ratkaisevan tekijdna
tuotetermin puolesta on, ettd késitteet kuten elektroniset palvelut, internet tarjoukset ja
itsepalveluteknologiat ovat tuoreessa kirjallisuudessa vakiintumassa viittaamaan myds
fyysisten tuotteiden, kuten vaatteiden, ja palvelujen, kuten lentomatkaan oikeuttavien
lippujen, vélittdmiseen virtuaalisessa ymparistossd (esim. Groonroos 2000). Kun taas
digitaalituote liittyy selkeimmin kenttéén, jossa sekd tarjottu tuote ettd sen vélitysmuoto

on sdhkoista.

Toisaalta palvelutermi on niistd kahdesta termistd ajanmukaisempi, vaikka sisdltiddkin
vaaran sekoittua verkkoyhteyden palvelutarjontaan ja fyysisten tuotteiden tarjontaan
virtuaalikanavia pitkin. Tuotetermi on semanttisesti vanhanaikaisempi, vaikkakin
esimerkiksi Gates (1999, 214) on nimittinyt ohjelmistotaloa tuoteyhtidksi. Nykypdivana
on myds yhd vaikeampaa erottaa palveluja ja tuotteita toisistaan. Harvat kaupalliset
tarjoukset ovat endd puhtaasti joko tuotteita tai palveluita. Ndiden kahden termin vélistad
rajaa on vaikea vetdi. (Shostack 1977, Gronroos 2000.) Kenttdd sekoittaa entisestddn se,
ettd osa tutkijoista on vetinyt analyyseissaan tuotteiden ja palveluiden rinnalle
elimykset (esim. Pine, Gilmore ja Jensen 1999). Siten kéytdnndn toiminnassa on
jarkevintd kéyttdd varsinaista sisdltod paremmin kuvaavia termejé, kuten MP3 musiikki
ja tietokonepelit. Aluetta kokonaisuudessa tarkasteltaessa on kuitenkin tarpeellista
kayttad laajempia kasitteitd. (Koiso-Kanttila Nina 2003:105.)

Tarkasteltaessa jatkumoa palveluiden ja tuotteiden suhteen uudelleen erilaisessa valossa
palikoiden paikat siirtyvdt hieman. Mitd vuorovaikutteisempi tai interaktiivisempi
digitaalinen tuote on, sitd ldhemmas sen attribuutit liikkkuvat palveludimensiota kohden.
Jos ajatellaan, vaikka formaattisidonnasta tekstiviestichattia tai pelid, missd osallistujat
ovat jatkuvassa vuorovaikutteisessa yhteydessi toisiinsa ja viestimen kautta myos peliin
tai ohjelmaan, on selvdid, ettd tdllainen tapahtuma on aineetonta, mutta myds sen
mahdollinen standardointi vaikeutuu. Toisaalta vuorovaikutteisuus aiheuttaa myos sen,

ettd tilanne kehittyy ja muuttuu koko ajan ja ndin ollen tapahtuman kuluttaminen ja
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tuottaminen ldhestyvét toisiaan. Vuorovaikutuksen mukana tuomaa kokemusta on myds
erittdin vaikea varastoida ja yrittdd néyttd jollekin tilanteesta poissaolleelle osapuolelle.
Edelld mainituista syistd johtuen kdytdn tutkielmassani mieluummin digitaalisten

palvelujen kisitettd digitaalisten tuotteiden sijaan.

Digitaalisista tuotteista ei ole vield vakiintunutta jaottelua. Yksi luokitteluperuste on
tuotteiden jakaminen sen mukaan, minka tyyppistd lisdarvoa ne tuottavat. Se voi olla
esimerkiksi informaatiota, viihdettd, sosiaaliseen kanssakdymiseen liittyvia tai kaikkien
yhdistelmai. Erityisen tirkedd on ymmaértdd, ettei Koiso-Kanttilan seuraava jaottelu

perustu kuluttajatutkimukseen, vaan se on pikemminkin suuntaa antava ja hahmotteleva.

Taulukko 1. Esimerkkejd kuluttajille suunnatuista digitaalistuotteista (Koiso-Kanttila
2003.)

RYHMA ESIMERKKEJA

Uutiset Yleisuutiset, erityisalan uutiset, urheilutulokset,
porssikurssit

Arjen helpottaminen Sddennusteet, tielitkennekatsaukset, kartat,

puhelinnumerot, sdhkopostiosoitteet, sanakirjat,

ruokareseptit

Viihde Pelit, vitsit, arvontapelit, horoskoopit,

virtuaalilemmikit, tietokilpailut

Personointi & ohjelmistot Matkapuhelinndyton logot, tietokoneen

ruudunsddstdjit, verkon  kautta  ladattavat

ohjelmistot
Sosiaaliset kontaktit Onnittelukortit
Musiikki & elokuvat Musiikkikappaleet, matkapuhelimen soittodédnet,

verkon kautta siirtyvét elokuvat ja videot

Kirjallisuus Elektroniset  kirjat,  tieteelliset  artikkelit,

eNovellit, runot, matka-oppaat, sarjakuvat

Jos otetaan ldhtokohdaksi tdmédn taulukon jaottelu, niin tutkielmani keskittyy

tarkastelemaan digitaalisia palveluja, joiden arvoa tuottava sisdltd pohjautuu ldhinni
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viihteeseen ja sen erityyppisiin alakategorioihin sekd sosiaaliseen vuorovaikutukseen ja

kontaktiin.

2.1.2. Digitaalisuus eri medioissa

Digitaalisia tuotteita voidaan my0s ldhestyd eri medioiden eli viestimien ndkokulmasta.
Erityyppisissd viestimissd toimivat tietyntyyppiset digitaaliset sisdllot paremmin kuin

toisissa ja myds kuluttajien tapa suhtautua ja hyddyntdd eri medioita varioi.

Digitaalinen TV

Kaytannollisesti katsoen televisio on laite, joka sijaitsee ldhes jokaisen suomalaisen
kodissa. Se on myos media, jonka parissa suomalaiset viettdvdt keskiméérin kolme
tuntia pdivéssd. Suosituimmat ohjelmat kerddvét yli miljoonan ihmisen katsojajoukon.
(Vahala & Tuominen 2001:187-188.) Eldmme kuitenkin muutoksen aikoja. Niin
suosittu media kuin televisio onkin, perinteistd analogista versiota on teknisesti voitu
pitdd kodin “tyhmimpdnd” laitteena. Taskulaskimessakin on ollut enemmédn “dlya”,
muista kodinkoneista puhumattakaan. (Aalto-Setdld & Tuovinen & Maikéldinen
2001:117.)

Nykypdivin  television  tuotantoteknitkka ~ on  kdytdnnollisesti ~ kokonaan
digitaalitekniikkaa. My0s televisio-ohjelmien jakelu ja vastaanotto tulevat
digitalisoitumaan 2000-luvun ensimmadisen vuosikymmenen aikana. (Wiio, J.
2003:125.) Television digitalisoituminen lisdd sen monipuolisuutta mediana ja kehitys
mahdollistaa perinteisen massamedian kdyton my0s henkilokohtaisempana viestimena.
Tv-laitteessa voidaan suorittaa sovelluksia, jotka katsojan antamien ohjeiden ja
syottdimien tietojen mukaan hakevat tietoa tietokannoista ja valitsevat katsojan
haluaman kokonaisuuden, joka taas ohjaa katsojan toimintaa. Digitalisoitumisen
mukana tuoma &ly laitteeseen mahdollistaa vuorovaikutussuhteen ohjelman, television
ja tv-katselijan vilille. (Aalto-Setdld & Tuovinen &Maikéldinen 2001:117.)

Interaktiivisuuden mallia on haettu PC:std ja verkkomaailmasta. Digitelevisioon
siirretddn PC:n ominaisuuksia, esimerkiksi mahdollisuus vaikuttaa itse ohjelmistoon ja
mahdollisuus ldhettdd sdhkopostia. On kuitenkin suuri haaste luoda passiivisesta
massamediasta aktiivisempaa ja henkilokohtaisempaa. Nyrkkisddntonéd onkin hyvé pitdd
se, ettd luotaessa sisdltod tv:lle luodaan siséltod tv:lle. Tv ei ole PC-laite ja vaikka osa
sen kiytostd muuttuisi henkilokohtaisemmaksi, ei se silti muuta tv:td. Onkin tirkedi

onnistuneen kokonaisuuden kannalta, ettd hyodynnetddn sellaisia digitaalisia sisdltdjé ja
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muotoja, jotka sopivat tv:lle parhaiten. Muualta siirrettdvdt ominaisuudet tulisi jalostaa

tv:1le tyypillisiksi ominaisuuksiksi. (Aalto-Setéld & Tuovinen& Mikaldinen 2001. )

Selvai kuitenkin on, ettd digitaalisen television maailmassa katsojakéyttdytyminen tulee
muuttumaan. Kun saatavilla olevat palvelut lisdéntyvit, kasvaa my0s kulutus.
Kuluttajan ndkokulmasta katsottuna valintamahdollisuudet kasvavat, ja erilaiset
tilaajapohjaiset ratkaisut tulevat mahdollisiksi. Yleiso tulee pirstoutumaan yhai
enemmain, ja kansallinen yhteinen kokemus television kautta tulee olemaan entisté
harvinaisempaa. Yleison sirpaloituessa muodostuu monipuoliseen viestinndn kéyttoon
erikoistuneita osayleisdjd. Pirstoutuminen voidaan ndhdd myds television kulutuksen
entistd tarkempana kohdentumisena. Kaupallisten toimijoiden kannalta tihdn sisdltyy

mahdollisuus my0ds kohdennettujen palvelujen erityislaskutukseen. (Wiio, J.2003: 130.)

Toisaalta televisio myds ilmiond muuttuu. Se ei ole endd sidonnainen vain yhteen tietyn
tyyppiseen ja vain televisio-ohjelmien vastaanottoon tarkoitettuun laitteeseen, vaan
televisio-ohjelmia on jatkossa entistd helpompi ottaa vastaan myds muiden jakeluteiden
kautta. Edelleen rooli muuttuu enemmén kohti henkilokohtaisempaa viestinta.
Todelliseen vuorovaikutteiseen arkipdivédn televisioon on kuitenkin vield matkaa, ja
markkinoijien on my0s hyvd muistaa, ettdi muutokset katsojakéyttdytymisessi
tapahtuvat hitaasti. (Wiio, J. 2003:130-131.)

Digitaalitelevisio on kuitenkin vield kaikkine palvelumuotoineen tiensd alussa.
Multimediallisia ominaisuuksia, joilla digi-tv:itd on kaupiteltu kuluttajille, ei vield

oikeastaan ole olemassa (Aalto-Setild & Tuovinen & Maikéldinen 2001:121 ).

Tietoverkot/Internet

World Wide Webin yleistyessd 1990-luvun alkupuolella Internet alkoi levitd. Valtaosa
maailman sadoista miljoonista tietokoneista oli kytketty Internetiin 2000-luvun alussa.
Juuri tdmi uuden tyyppinen media on muuttamassa viestinndn rakenteita. (Linturi &
Wiio, O. 2003: 268.)

Internet-perusteinen kommunikaatio on inhimillistd viestintdd, joka tapahtuu internet
verkon kautta (Ahola & Koivumiki & Oinas-Kukkonen 2002: 137).
Perusléhtokohdiltaan verkkoja voidaan pitdd, jopa massamediana. Internet itsessdén on
enemmain joukoille suunnattua, kun taas sen yksittéiset sivut ja palvelut ovat median
osia, jotka voivat muodostaa rajatumpia, henkilokohtaisempia ja jopa vuorovaikutteisia

mediasuhteita.
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Maailmanlaajuista tietoverkkoa voi ajatella yhtend viestintdjarjestelménd muiden
joukossa. Tietoverkko on kiyttotavoiltaan kuitenkin niin moninainen, ettd sitd on
huomattavasti vaikeampi luokitella. Esimerkiksi tietoverkoissa viestien ldhettdminen ja
vastaanottaminen eivdt ole samalla tavalla yksiselitteisid kuin perinteisimmissi
medioissa. Toisaalta verkossa voi olla piirteitd perinteisesti mediasta. Staattiset, ldhes
painotuotteita vastaavat internetin www-sivut ovat nykyisin tietoverkoissa yleisin
joukkoviestinndn ilmenemismuoto. Uutiskeskustelut vastaavat luonteeltaan julkisessa
tilassa olevia seinidkirjoituksia tai yleisid ilmoitustauluja. (Linturi & Wiio, O. 2003: 269-
270.)

Toisaalta verkkojen hyvin erityyppiset ilmentymét kuten Chatit, verkkopelit ja
virtuaalimaailmat poikkeavat jo hyvin pitkélle perinteisten medioiden olemuksesta.
Verkkopelit ja chatit ovat vuorovaikutteisia ja jopa interaktivoivia mediamuotoja.
Etdldasndolo tietoverkoissa tarkoittaa, ettd katsoja tai osallistuja siirtyy verkkojen
vélitykselld johonkin virtuaaliseen tai konkreettiseen tilaan (Linturi & Wiio, O. 2003:
270).

Markkinointi tietoverkoissa vaatii uuden nadkdkulman markkinointiin. Yhtené haasteena
likketoiminnalle on kuluttajien totuttaminen maksullisiin Internet-palveluihin.
Kaupalliset WWW-palvelut alkoivat pddosin maksuttomina, mistd johtuen ei raskailla
tuotetuilla verkkojulkaisuilla ja monipuolisilla verkkopalveluilla ole ollut oikeastaan
muita ansaintaldhteitd kuin verkkomainokset (Hintikka 2001). Verkkoa ei kuitenkaan
kannata pitdéd pelkdstddn mainosmediana eikd siind toimimiseen riitd pelkéstéddn taidot
tehdd mainontaa, vaan kyseessé on myds uusi muuttuva toimintaympéristo
markkinoinnissa. Verkkoa voidaankin ajatella sekd markkinapaikkana, mediana etti
jakelukanavana. Asiakkaalla on tdssd mediassa merkittdva rooli, ja asiakas osallistuu
aktiivisesti palvelun tuottamiseen. (Ahola & Koivuméki & Oinas-Kukkonen 2002: 47.)

Internetin ~ vaikutukset ulottuvat kaikille kuluttajakéyttdytymisen osa-alueille.
Tietokoneiden ja internetin, erityisesti webbiympériston, ja yleisemmin koko
tietoliikenneteknologian kdytdon voimakas kasvu on luonut kuluttajissa uusia tarpeita ja
muokannut kuluttajien arvomaailmaa. Internet-verkko mediana ja markkinapaikkana
todennikoisesti menestyy, jos se vapauttaa kuluttajat heidén perinteisestd passiivisesta
roolistaan markkinointikommunikaation vastaanottajina. Verkko voi antaa kuluttajille
enemmain valtaa etsid ja saada relevanttia tietoa pddtoksentekoa varten sekd antaa
heidin aktiivisesti osallistua markkinointiprosessiin. (Ahola & Koivuméki & Oinas-
Kukkonen 2002: 47)
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Suurin osa nykyisistd verkkopalveluista ei huomioi kiyttdjien todellisia tarpeita, eika
mukaudu niihin. Jos palvelut suunniteltaisiin kéyttdjéléhtoisesti, niiden kéyton
oppiminen ja palvelujen soveltaminen olisi huomattavasti helpompaa ja ne toimisivat
moitteettomasti nykyistd useammin. Yleisessd kdyttokelpoisuudessa ei voida padsti
kovinkaan pitkille, ennen kuin oivalletaan mahdollisuus tarjota kokonaisvaltaisia

ndkymii kdyttdjien tarpeisiin ja tilanteisiin. (Hintikka 2001: 94.)

Hintikan(2001) mukaan péépiirteittdin verkkopalvelut voidaan jakaa operatiivisiin,
sisdllollisiin  ja  kdyttdjdlahtoisiin - palveluihin. Operatiivisissa  verkkopalveluissa
paételaite on asiointia varten, kuten verkkopankit. Operatiiviset verkkopalvelut voivat
viedd eteenpdin verkkotekniikoita, mutta enemmaénkin ne vain tarjoavat kayttoliittymén
palvelulleen silld tekniikalla, joka on ehkd taloudellisesti kannattavin ja mahdollisesti

kayttdjille kdtevin vaihtoehto.

Siséltopalvelut puolestaan hyoddyntdvit usein aidosti verkon linkitysmahdollisuuksia.
Ne ovat usein hypermediamaisia kokonaisuuksia, joista pddsee kokonaisuuden tekijén
mielestd tirkeddn lisd- tai taustatietoon. Esimerkkinid siséllollisestd verkkopalvelusta
ovat TV-ohjelmasidonnaiset verkkosivut. On hyvé erottaa toimituksellinen aineisto eli

sisdltd, jonka tuottaminen vaatii tiedon jalostamista sellaisesta, jota ei ole jalostettu.

WWW:n ja verkkomedian ominaispiirteet tukevat kuitenkin parhaiten kayttdjalahtoisia
verkkopalveluita, joissa kéyttdjit itse tuottavat sisdltod itselleen tai muille kayttdjille.
Téllaisia ovat esimerkiksi verkkohuutokauppa, chatit ja muut keskustelupalvelut, pika-

ja keskindisviestintd sekd monen kdyttdjan pelimaailmat.

Tietoverkkojen kehittyessd sanoman sisdltd voi kehittyd myds muilla tavoilla
monipuolisemmaksi. Tekstin, dénen, kuvan ja liikkuvan kuvan lisdksi sisdltd voi olla
tietokoneohjelmia ja tulevaisuudessa myOs muita kuin ndkoaistia stimuloivia, kuten
hajuja, tunneaistimuksia tai valmiita mielikuvia. Teknisesti Internet voi tulevaisuudessa
korvata ainakin yksittdisen kuluttajan nikokulmasta perinteiset mediat, kuten television,
radion ja sanomalehden. (Linturi & Wiio, O. 2003: 271.)

Mobiiliviestimet
Kdmmenmikrot, kannettavat tietokoneet ja muut paitelaitteet tuovat oman vivahteensa
viestintddn. Matkapuhelin on mairitelty vélineeksi, jolla sen omistaja voi ylldpitdd ja

lisatd liikkkuvuutta ja olla saavutettavissa (Meurling & Jeans 1994: 209). Loppukayttédjén
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kannalta juuri mobiiliteettid eli liikkuvuutta voidaan pitdd lisdarvoa tuottavana
ominaisuutena (Ahola & Koivumiki & Oinas-Kukkonen 2002:166). Liikkuvuus tuo
uudenlaisia mahdollisuuksia siséltokokonaisuuksia kehiteltdessd. Kuluttajien maailma

on yhd vihemmain sidottu aikaan ja paikkaan.

Langattomuudelta odotetaan nopeampaa ja parempaa tiedonsiirtoa ja sité, ettd pédatelaite
on aina toiminnassa. Langattoman sisdllon liikkeellepanevia voimia ovat
digitalisoituminen,  personointi  ja  kustamointi,  sijaintipohjaiset  palvelut,
siirtokapasiteetit, viiveettomyys, kaistanleveys ja maksamisen infrastruktuuri. Vahva
henkilokohtaisuus on matkapuhelimelle my6s keskeinen ominaisuus, jonka
viestintitutkija Marshall McLuhan (1969: 295-304) liitti jo puhelimeen. Verrattuna
Internetiin matkapuhelimen erityispiirteend kaupankdynnissd on, ettd puhelinta kdyttaa
sen omistaja. (Ahola & Koivumiki & Oinas-Kukkonen 2002: 48.)

Joidenkin mielestd mobiiliteknologia onkin syrjdyttinyt verkon muutosennusteiden
tahtend. Jokapdividinen eldmé kertoo ilman tutkimuksiakin siitd, ettd Nokia-Suomen
arkea on viime vuosina eniten muuttanut kinnykka. On viitetty, ettd erityisesti nuorten
ajankdyttd on tiivistynyt. Esimerkiksi bussimatkoilla voi juoruta tai pelata matopelid.
Kéannykka toimii ikddn kuin kompassina, jonka avulla voi helposti tai nopeasti tehdi
treffit ja paikallistaa kaverit. Yhteisollisyyttd rakennetaan pysdhtymittd ja lennossa,
jatkuvalla tekstiviestivaihdannalla. (Aslama, Kivikuru 2003: 298.)

Kun ryhméihaastattelussa pyydettiin kuvaamaan matkapuhelinta jollakin sanalla,
titvistyivit laitteen merkitykset kahteen eri suuntaan. Kénnykké esiintyi hyoddyllisend ja
vélineellisend laitteena, jota kuvaavat esimerkiksi sanat: “tyoviline”, “henkinen turva”
ja selviytymisvidline”. Toisaalta kinnykkdd kuvattiin myds sanoilla, joissa se
ndyttdytyy eldmyksellisend, viihteellisend ja sosiaalisena laitteena kuten: “ajanviete”,
“henkireikd”, “seuralainen”. Ndmi kaksi suuntaa, joihin kayttdjat liittavat merkityksid,
ovat késitteind toisilleen vastakkaiset, mutta kdytinndssd ne pikemminkin kietoutuvat

yhteen ja tdydentdvit toisiaan. (Kopomaa 2000: 33.)

Se mikd koetaan merkitykselliseksi ja se millaisen roolin puhelin saa, riippuu
kontekstista. Halutun tiedon tai palvelun saaminen vaivatta ja helposti nousee
avainasemaan, koska sitd voi olla tarjolla paljonkin. Mobiilikéyttdjd tuskin seikkailee
puhelinselaimessa samalla tavalla kuin Internetissd. Jotta kuluttaja voisi kéyttdd
mobiililaitettaan mahdollisimman mielekk&ésti, kdyttdjd voi valita etukiteen itselleen

sopivan kayttijiprofiilin, joka suodattaa datan mairié jo etukéteen. Pidemmaille vietyni
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tietojérjestelmé oppii  kayttdjistd koko ajan jotakin uutta ja muokkaa siten
informaatiosuodatusten asetuksia automaattisesti. (Ahola & Koivuméki & Oinas-
Kukkonen 2002: 166—-167.)

Matkapuhelin onkin kiinted osa hyvin monen suomalaisen arkipdivdd. Se nayttdd
onnistuneen takertumaan kotitalouksien toiminnallisiin rakenteisiin ennen kaikkea
ldhiviestinndn ja jdsenten turvallisuuden tai muihin pienryhmiin yhteenkuulumisen
kautta. Vuoden 2000 marraskuussa matkapuhelin oli jo yli 3,2 miljoonalla eli noin 83
prosentilla 15-74 vuotiaista suomalaisista, mutta toisaalta monipuolisempia digitaalisia
palveluja mahdollistava WAP-ominaisuus oli vain noin kuudella prosentilla
matkapuhelimen omistajista. (Nurmela 2001: 238- 239.)

Nayttdd siltd, ettd matkapuhelin ei ole ainakaan toistaiseksi tdyttdnyt sdhkdisiin
langattomiin  palvelumarkkinoihin panostaneiden toiveita nopeasti kasvavasta
asiakaskunnasta. Thmisten vilinen kahdenkeskinen vuorovaikutus puhuen ja SMS-
viestejd kirjoittaen on motivaatioltaan kovin erilaista toimintaa kuin kaupallisten

lyhytviestien tarjoaman tiedon tai viihteen ostaminen. (Nurmela 2001: 238- 239.)

Ensinnékin ostaminen on hyvin erilainen pdéitosprosessi kuin sosiaalinen
kanssakdyminen. Toiseksi ithmiselld on olemassa totunnaiset tavat hankkia tuotteita ja
palveluita. Niiden nopea muuttaminen saattaa olla haasteellista ja jopa vaikeaa.
(Nurmela 2001: 238- 239.) Kuluttajapalvelujen siséltdjd suunniteltaessa ja niitd
yhdisteltdessd muihin viestimiin tulisikin muistaa, ettei mobiililaitteiden yleinen suosio

ja arkipdiviistynyt kéytettdvyys sinélladn takaa vield kaupallista menestysté.

Kehitystrendeji ja muotisanoja

Digitaalisen median kehittyessd ja kasvaessa on sen yhteydessd alettu puhua myods
erddnlaisista ilmidistd, jotka my0s kuvaavat hyvin sitd toimintakenttdd, missd myds
kuluttajat liikkuvat.

Eris kehityssuunta on ollut monialustaisten palveluiden kehittyminen. Tdmén tyyppinen
kehitys on ollut merkittdvad juuri digitaalisen median siséltdd tuottavien tyonkuvaan ja
my0s kuluttajille tarjottavien palvelujen monipuolisuudessa ja integroitumisessa
toisiinsa. Monialustaisessa palvelussa tai vilineessd samantyyppistd sisdltod sovitetaan
erilaisille ympdristdille, vaikkapa verkkoon, mobiiliin ja televisioon (Hintikka 2001:

58). Tama tarkoittaa kuluttajan kannalta sité, ettd yhden ohjelmaformaatin ymparille on
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rakennettu samoja sisiltdjd hyodyntévid digitaalisia palveluja, jotka voivat toteutua eri

viestimien vilityksella.

Toisaalta on ollut ndhtdvissd kehitystd, jossa eri viestimien ja alojen rajat ovat
hdmirtyméssd. Konvergenssilla tarkoitetaan median, tietotekniikan ja telealan
lahestymistd toisiaan silloin, kun niiden tehtdvdt muuttuvat yhd enemméin
samankaltaisiksi ja pddllekkdisiksi. Sisdllon- ja palveluntarjoajien konvergenssin
rinnalla paitelaitteet hybridisoituvat eli lainaavat toisiltaan ominaisuuksia. (2001: 56.)
Hyvina esimerkkind téstd kehityksestd voidaan mainita vaikkapa Netti-TV. Tamén
tyyppisessé kehityksessd kuluttajat eivdt ehkd mieti tulevaisuudessa, minkd vélineen
kautta he hakevat palveluita tai mediasisiltdjd, vaan tdrkeimmadssd roolissa on se,

millaisia sisdltdjd kuluttajat haluavat.

Toisaalta konvergenssille vastakkaisena kehityksend on puhuttu divergenssistd eli
eriytymisestd tai erillddn olemisesta. Ominaisuuksien kopioinnista ja yhdistelemisesté
huolimatta erilliset pditelaitteet sdilyttdvit asemansa vield pitkddn (Hintikka 2001: 57).
Mediaviestimien vélisid eroja ja niiden yhdentymistd voidaan tarkastella myds toisella
tavalla. Voi olla turhaa erotella viestimid mustavalkoisesti tiettyihin kategorioihin.
Traditionaaliset mallit ja uudet kommunikaatiomallit pitdisi ndhdd pikemminkin
jatkumona. Alla olevasta mediatypologiakuvasta voi ndhdd, miten erityyppiset viestimet
sijoittuvat suhteessa toisiinsa. Esimerkiksi internet itsessdédn on massamedia, kun taas
yksittiiset sivut ja palvelut ovat median osia. (Ahola & Koivumiki & Oinas-Kukkonen
2002: 137-138.)
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Kuvio 1. Mediatypologia. (Ahola & Koivumiki & Oinas-Kukkonen 2002

2.2. Millaiset palvelusisdllot kiinnostavat nykykuluttajaa

Maailman medioituminen, digitaalisen teknologian kehitysaskeleet ja kuluttajien vapaa-
ajan lisddntyminen synnyttdvit uusia tarpeita sekd muuttavat ihmisten tapaa kuluttaa.
Teknisid apuneuvoja kayttden tavalliset kotirutiinit eivdt vie yhtd paljon aikaa eikd
hengissd pysyminen kysy energiaa yhtd paljon kuin aiemmin ihmiskunnan historiassa.
Samalla kun eldmé on tullut turvallisemmaksi ja helpommaksi, se on monille ihmisille
muuttunut my0s tylsemméksi. Media on kehittynyt osana muuta viihdeteollisuutta
monimuotoiseksi uutisia, vauhtia ja tunteita tarjoavaksi elamysmyllyksi, joka ei vain

vastaa ithmisen tarpeisiin vaan my0s tuottaa niitd. (Mustonen 2001: 16-17.)



25

Elimme hyvin monimuotoisessa maailmassa, missd valinnanmahdollisuuksia on
varmasti yhtd paljon, kuin on mieltymyksidkin. Thmisid on aika pitkdén pidetty vain
viihteen ja median passiivisena vastaanottajana, mutta nykyajan katsojat ja kuluttajat
ovat aktiivisempia, selektiivisempid ja yhd vaativampia. Esimerkiksi kultivaatioteorian
passiivinen ihmiskasitys on asetettu kyseenalaiseksi niissd monissa tutkimuksissa, jotka
ovat osoittaneet yleison kayttdvin mediaa valikoivasti (Ganz ja Wenner, 1991; Perse,
1992). Tosin valinnat voivat olla my0s passiivisia, mukavuudenhalun tai toiminnallisten
vaihtoehtojen puutteesta johtuvaa viihteen tai median kulutusta, mutta vaihtoehtojen
puutteesta ei kuitenkaan ole kyse (Mustonen 2001: 75-76).

Toden totta nykyajan kuluttajat kaipaavat viihdykettd eldmédansd. Kun perustarpeet on
tyydytetty tarvitsevat ihmiset tekemistd sille tyhjdlle aukolle, joka muinoin kului
esimerkiksi ravinnon hankkimiseen. Eikd olekaan mikéddn ylldtys, ettd globaalin
talouden nopeimmin kasvava teollisuudenala on juuri viihdeteollisuus (King & Sayre
2003: 17). Alan kuitenkin kokoajan kehittyessd ja valinnanvaran kasvaessa viithde- ja
media-alan yritysten on kuitenkin yhd vaikeampaa tavoittaa yleison ja kuluttajien
huomio. Joidenkin teoreetikoiden mielestd itse tieto ja informaatio evit ole niin
olennaisia vaan se miten saamme vangittua yleison ja kuluttajien huomiota tdmén
informaatiotulvan keskelld. Esimerkiksi ekonomisti Michael Goldhaber kuvaakin
aikaamme “huomiotaloudeksi” (Goldhaber, M. H. 1997).

Huolimatta siitd, ettd kuluttajien valinnanvara on kasvanut, heiddn vaatimustasonsa
noussut, eri viithdetrendien kiertokulku nopeutunut ja ennustettavuus vaikeutunut
entisestddn on olemassa tiettyjd peruselementtejd, jotka toistuvat aina uudestaan ja
uudestaan ja kaappaavat ihmisten huomion. Thmisilli on tiettyjd tarpeita, joita he
pyrkivit tyydyttimdin media- ja viihdesiséltdja kuluttamalla. Sosiologit, psykologit ja
mediatutkijat ovat havainneet joidenkin inhimillisten perusmotiivien ohjaavan yleisoja
ja kuluttajia aina tiettyihin suuntiin. Toisaalta yhteiskunnan muutoksen ja teknisen
kehityksen mydta tietyt tarpeet ovat ehkéd korostuneempia ja ehkd my6s uudentyyppisid

tarpeita ja niiden tyydytystd haetaan media- ja viihdesisélldista.

2.2.1. Postmoderni kuluttaja

Erityisesti viime vuosikymmenen aikana yhteiskuntatieteilijdt, sosiologit ja myds
markkinoijat ovat kuvanneet nykyistd aikaamme postmoderniksi aikakaudeksi.
Huolimatta siitd, ettd monet teoreetikot kdyttdvét termid ahkerasti ja siitd puhutaan

populistisimmissakin yhteyksissd paljon, tuntuu kuitenkin silté, ettei kukaan oikein ole
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yhtd mieltd siitd mitd se oikein tarkoittaa (King & Sayre 2003: 357). I[lmid sinélldén voi
olla osuva yritys ilmaista ympérilld olevaa maailmaamme, mutta ehkd juuri siitd syysté
mitd postmodernismi yrittdd termind kuvata on se vaikeasti mdidriteltdvissa.
Postmodernin ajan ilmididen kuvaaminen voi kuitenkin valottaa ja auttaa ymmartdméan
sitd kokemusmaailmaa, missd nykypéivin kuluttajat eldvét ja ehkid titd kautta myos

viitoittaa sitd millaiset tarpeet ja mielenkiinnonkohteet korostuvat.

Moderni aikakausi korosti enemmin omaisuutta, tyOvoimaa, tuotantoa ja palveluja.
Postmoderni aikakausi puolestaan nojaa pitkélle informaatio- ja teknologiakeskeisen
yhteiskunnan tuottamiin simulaatioihin todellisuudesta. Voidaankin sanoa, ettd
postmodernismi ennemmin toistaa kuin luo uutta. Postmodernit kuluttajat puolestaan
panostavat itselleen mukautettaviin eldmyksiin, kuin tuotemukavuuksiin. (King & Sayre
2003: 357.)

Populaarikulttuurin  tutkija Dominic Strinati (1995) pyrkii havainnollistamaan
postmoderneja ilmiditd siltd pohjalta, miten ne ovat empiirisesti havaittavissa

modernissa yhteiskunnassamme, sekd populaarikulttuurissa ja massamediassa.

Ensinnékin hdnen mukaansa postmodernille kehitykselle on tyypillistd massamedian ja
populaarikulttuurin korostunut merkitys jokapdivéisessd eldmdssdmme. Mediaimagot
enenevdssd midrin muokkaavat meiddn késityksid todellisuudesta ja siitd miten
médrittelemme itsemme ja ympdrdivin maailmamme. Niilld seikoilla on myos
voimakas vaikutus sithen mitd ihmiset kuluttavat. Kulutuksen voidaan olevan yhi
enemmain kytkoksissd populaarikulttuuriin, silld se myds ohjaa ihmisiad kuluttamaan yha

enemman.

Toiseksi postmodernissa ajassa on yhd tirkedmpdd se, miltd asiat ndyttdvit ja mité
tyylid ne edustavat. Thmiset kuluttavat jatkuvasti heijasteimagoja ja symboleja niiden
itsensd takia. Erilaisista stimulaatioista tulee itseisarvo. Se, onko kulutettava hyddyke

tarpeellinen tai hyddyllinen, on toisarvoista.

Kolmanneksi postmoderni aika rikkoo rajoja ja sekoittaa erilaisia késitteitd keskendan.
Monenlaiset tyylit, taide, vithde ja vapaa-aika sekoittuvat keskenéén ja rajat hamaértyvit.
On hyvin vaikeaa sanoa onko joku teos korkeaa kulttuuria vai massaviihdettd ja

millaista tyylilajia se edustaa.
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Neljanneksi eldmén nopean rytmin ja paikkojen epéselvyyden seké informaation nopean
kulun seurauksena myds ajan ja paikan késitteet hdmértyvat ja muuttuvat

epaselvemmiksi.

Viidenneksi postmodernissa yhteiskunnassa on ollut huomattavissa metanarratiivien,
kuten uskonnon, tieteen ja taiteen merkityksen vdhentyminen. IThmisistd saattaa tuntua,
ettd eldmén organisoiminen ja ennustaminen on yhd vaikeampaa, kun mikéén ei tunnu

pysyviéltd ja absoluuttiselta. Yhteiskunnassa néyttda vallitsevan epéjatkuvuus.

Kuudenneksi postmodernissa ajassa eletddn kulutusjuhlaa. Aikakausi korostaa
enemmin kulutuksen merkitystd kuin tuottamista. Korostuneita arvoja on kulutus

itsessdin, hedonistisuus ja tyylit.

Seitsemdntend on havaittavissa yhtendisten identiteettien vdhenemistd ja muuttumista
fragmentoituneiksi keskendin kilpaileviksi identiteeteiksi. On ollut havaittavissa, etté
pysyvien identiteettilihteiden, kuten joidenkin metanarratiivien, merkitys on
viahentynyt. Toisaalta ihmiset tarvitsevat aina joitakin ldhteitd identiteettinsd
peilaamiseen. Media ja kuluttaminen ovatkin astuneet kehiin erdédnlaisina perinteisten
lahteiden korvikkeina peilattaessa ja luotaessa sekd yksilollisid, ettd kollektiivisia
identiteettejd. N&mid korvaavat ldhteet korostavat ehkd perinteisid enemmain

individualistisia piirteitd, mikd johtaa yhi sirpaloituneempiin identiteetteihin.

Postmodernin ajan ilmidt eivit ehkd suoraan anna vastauksia sithen millaiset viihde- tai
palvelusisillot houkuttelevat, saati sitten aktivoivat nykykuluttajaa, mutta ne antavat
kuitenkin jonkinlaista suuntaa siitd millaiset tarpeet mahdollisesti korostuvat timén
tyyppisessd ympdristossd. Voidaankin ajatella, ettd maailmamme on muodostunut
erilaisista mahdollisuuksista, simulaatioista, skenaarioista ja eldmyksistd, jotka
mahdollistavat viihteen kaikenlaiset viriskaalat rubiikin kuutiosta (King & Sayre 2003:
358).

Erilaiset postmodernin ajan ilmidt saattavat lisdtd meidédn tarvetta hakea
viihdesisélloistd  identiteetin ~ samaistumiskohteita ~ tai  pakoreittejd  arjesta.
Vieraantumisen tai epdjatkuvuuden tunne saattaa ohjata ihmisid enemmén
vuorovaikutteiseen ja sosiaaliseen kanssakdymiseen uusmedian avustuksella ja toisaalta
perustarpeiden tyydytyksen saavuttaneet kuluttajat saattavat tylsistyneind alkaa hakea

entistd voimakkaampia tunne-eldmyksid median tarjoamasta maailmasta.
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2.2.2. Viihteellisyyden ja tunnekokemusten tarve

Thmisen on sanottu olevan luonnostaan utelias ja hdn myds aktiivisesti tavoittelee tietoa
tyydyttadkseen tiedonjanoaan. Maailma on pullollaan mielenkiintoisia asioita, mutta se
ei kuitenkaan tarkoita sitd, ettd ne olisivat kaikki myos viihdyttivid. Erottavana tekijdni
mielenkiintoa herittivilld ja viihdyttdvilld asioilla on se, miten ihminen asian tuntee ja
kokee nimenomaan emotionaalisesti. Mielenkiintoinen informaatio tai kokemus saa
meidit usein ajattelemaan, kun puolestaan viihteelliset eldmykset ja kokemukset saavat
meidét tuntemaan. (King & Sayre 2003: 69.)

Vaikka tietomotiiveja ei voi viheksyd, emotionaaliset eli tunneperdiset motiivit ovat
hyvin painokkaita mediankdytdn ohjaajia (Mustonen 2001: 77). Tunteet ovat ihmisen
tairkein motivoiva voima ja tietoisuuden jérjestdja (Izard, 1974). Kuten koko
psykologista kokemusmaailmaamme, my0s mediasuhdetta leimaa tunteiden valta.
(Mustonen 2001: 96). Tunteet ja mielialat vaikuttavat sithen milloin hakeudumme
median tai viihteen pariin ja toisaalta myos eri vithdekokemukset synnyttdvit meissi
erilaisia tuntemuksia. Tistd syystd ei ole mikddn ylldtys, ettd mediasisdllot ja
viihdeteollisuus pyrkii jatkuvasti tuottamaan ja my0s 10ytdmddn uusia entistd

voimakkaampia ja jopa sitovampia keinoja liikuttaa ihmisten tunnemaailmaa.

Niitd ilmenemistapoja ja yhtymikohtia, joiden avulla media- ja viithdesisdllot pyrkivat
tayttimadn ihmisten tarpeita, voidaan ldhestyd erilaisten teoreettisten mallien avulla,
kuten kiyttotarkoitus-tasapaino- ja aktivaatiomallia hyddyntdmélld. Toisaalta on myos
hyvé tarkastella niitd elementtejd ja keinoja, joilla viihdesiséllot nostattavat yleisdssddn

esiin tunteita tai jopa toimintaa.

Ihmisen aktiiviseen valintaan nojaten kayttotarkoitusmalli olettaa, ettdi ihminen on
padmaidrad kohti suuntautunut ja aloitteellinen mediasisiltdjen valikoija ja, ettd my0s
yksilolliset psykologiset tarpeet ja tavoitteet muokkaavat motivaation siséltod ja antavat
kimmokkeen median kaytolle. Kayttotarkoitusmalli olettaa, ettd media on
monifunktionaalinen eli, ettd mediasisdllot ovat moniselitteisié ja siten palvelevat monia
motiiveja. Kdiyttotarkoitustutkimus on osoittanut, ettd yksilollisilld motiiveilla ja

tavoitteilla ohjaava rooli mediasuhteessa (Rosengren, 1974; Swanson, 1987).

Kaikki motiivit, kuten identiteetin rakentamiseen liittyvét syyt, eivit tietenkdén ole
tdysin tietoisia, joten tutkijat joutuvat jdljittdmédn niitd haastattelua tai itse arviointia

epasuoremmin menetelmin. Kéyttotarkoitustutkijat ovat laatineet mediamotiiveista
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monenlaisia typologioita sekd selvityksid mediavalinnoista eri vaihtoehtojen valilld
(Mustonen, 2001: 77).

Esimerkiksi television kéyttotarkoituksia tutkinut Rubin (1984) jakaa mediamotiivit
ritualistisiin ja vélineellisiin. Rituaalinen mediankdyttd ei suuntaudu mihink&dn
erityiseen mediasisdltoon. Median parissa viivytddn ajankulun tai tavan vuoksi.
Rituaalisen mediankdyton palkitsevuus nousee mediasta itsestddn vélineend, ei
erityisistdi =~ mediasisélloistd.  Vilineellinen = mediankdyttd6  on  puolestaan
padmaidrdtietoisempaa, ja se pohjautuu erityisesti tiedollisiin motiiveihin. Se on
yhteydessd maéréllisesti vahdisempdin television katseluun, kun taas ritualistinen kaytto

suurkulutukseen.

Rubinin jaottelun jdlkeen seuraavaksi yksinkertaisin tiivistys ihmisten mediatarpeista on
kolmen pddmotiivin malli, jossa motiiviryhmid ovat tunneperdiset, sosiaaliset ja
tiedolliset motiivit (Mustonen, 1997b). Tédssd osiossa keskitytddn tarkemmin
tunneperdisten motiivien tarkasteluun ja myO6hemmin valotetaan myds sosiaalisia
tarpeita. Késittelyssd jéatetddn kuitenkin vihemmalle huomiolle tiedolliset tarpeet, koska

tutkimuksessa keskitytdén erityisesti viihteellisiin mediasiséltoihin ja — palveluihin.

Tunnekokemukset, jotka ovat syntyneet mediatapahtumiin eldytymdilld ja hahmoihin
samaistumalla, rentouttavat ja etddnnyttdvét rutiineista. tunnepohjaisista tarpeista
virkistymisen, viithtymisen ja rentoutumisen tarpeet ovat useimmille mediatarpeista
tarkeimpid. (Ferguson ja Perse, 2000; Rubin, 1983). Tunnemotiivit voivat olla my0s
eskapistisia silloin, jos ne ohjaavat pakoon arjesta tai velvollisuuksista. Kuvitteellisiin
mediahahmoihin on helppo paeta ankeaa arkea, ikdvid uutisia tai pettymyksid
tuottaneita ihmissuhteita. (Mustonen, 2001: 77.)

Tasapainoteoreettisesta nikokulmasta tulkittuna myos valikoiva mediankdyttd on
psykologinen sopeutumismekanismi, joka tdhtdd mielialan hallintaan (Zillmann,
1988;Bryant ja Zillmann, 1984). Median rooli on tdlloin mielialoja kompensoiva, eli
media auttaa korvaamaan mielialoja toisilla mielialoilla. On yleisesti huomattu, etti
varsinkin komediaa ja kevyttd viihdettd kéytetddn pakopaikkana alakuloisten
mielialojen vaivatessa. (Potts ja Sanchez, 1994). Mielialanhallintamallin ~ pohjalta
voimme ajatella pelkistetysti, ettd medialla on kaksi perustehtdvdd. Ensinndkin
rentoutus ja toisaalta stimuloiva eli virikkeiden tarjoaminen. Samakin mediatuote voi

synnyttdd molempia, yksilostd tai tilanteesta riippuen. (Rubin, 1994).
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Mcllwraith ja Shallow (1983) tdydensivdt mielialahallintamallia huomauttaen, ettid
mediavalinnat voivat suuntautua my0s fantasian ylituotannon suuntaan. Mediasta ei
etsitdkddn puuttuvaa mielialaa tai tunneperdisti korviketta, vaan halutaankin kiyda l4pi

jotakin sisdistd maailmaa hallitsevaa mielialaa.

Kolmas tarkasteltava malli on aktivaatiomalli, joka on tarvekeskeinen samaan tapaan
kuin kaksi aikaisempaakin teoriamallia. Tarpeiden liséksi aktivaatiomalli ottaa myos
huomioon mediasuhteen biologisen perustan ja tiedostamattomat motiivit. Onkin selvai
ndyttod siitd, ettd tiedollisten ja tiedostettujen tarpeiden lisdksi my0s fysiologinen
vireystila suuntaa median ja viihdesiséltdjen valikoivaa kayttod, silld ihmiset
tavoittelevat itselleen sopivaa vireystasoa. (Finn & Gorr, 1988; Rowland ym., 1989;
Zuckerman & Litle, 1986).

Aktivaatiossa voidaan ajatella olevan kaksi eri puolta. Havaintoihin valmistava
aktivaatio, joka herkistdd huomiokykyd tiettyyn suuntaan, ja syntyneisiin
tunnereaktioithin  liittyvd  aktivaatio. =~ Median  hedonistinen  siséltd  ohjaa
aktivaatiovaikutuksia (Zillmann, 1984). Esimerkiksi stressaantuneet ihmiset etsivét
rentouttavia mediasiséltdjd rentoutuakseen ja kylldstyneet taas eldmyksid tuottavaa

aineistoa virittdékseen itsedén taas korkeampaan vireystilaan. (Mustonen, 2001: 84.)

Kolmen eri mallin laittaminen paremmuusjarjestykseen on vaikeaa ja ehkd myos turhaa.
Vaikka ne kuvaavatkin kolikkoa vain hieman eri ndkokulmista yhteistd niille on
kuitenkin se, ettdi ne ovat kaikki motiivikeskeisid malleja. Se puolestaan tukee sitd
kisitystd, ettd median ja viihteen kuluttajat tekevdt ainakin osittain tietoisia ratkaisuja
tyydyttdessddn tavoitteellisesti erilaisia tarpeitaan. Toisaalta on myds tirkedd muistaa,
ettd se millaisia sisdltdjd kulloinkin mediasta haetaan, on riippuvainen tilanteesta, mutta

myo0s yksilo- ja persoonakohtaisista eroista. (Mustonen, 2001: 85).

Tunnekokemusten ja tarpeiden tyydytysten syvempééd olemusta voidaan ehké valottaa
tarkastelemalla niitd elementtejd, joilla viihde- ja mediasisdlloistd saadaan sellaisia, ettd
ne herittdvat tunteita ja pitdvat ihmisid my0s otteessaan. Varmoja keinoja kolkutella
ihmisten tunnemaailmaa ovat mediasisdllot, jotka tarjoavat runsaasti jannitystd,
huumoria, romantiikkaa ja erotitkkaa. Namé elementit tyydyttdvdt suurimman osan
viihtymistarpeistamme ja eldmystenjanostamme ja toimivat siksi varmimpana reseptini
mediatuottajalle. (Mustonen, 2001: 80.) Tilanteesta ja motiivista riippuen ihmiset
kuluttavat tietyntyyppisid sisdlt6jd, mutta on havaittu, ettd erityisesti tunnepohjaiset

motiivit suuntaavat huomion juuri draamaan ja komediaan (Rubin, 1984).
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Nimenomaan juuri draaman sanotaan olevan merkittdvin kaikista viihteen muodoista.
Sellaiset kategoriat kuin jénnitys, tragedia, komedia ja mysteerio sanotaan olevan vain
draaman erilaisia ilmentymid. Draama luo tilanteita ja tapahtumasarjoja, jotka ovat
hyvin vahvasti sidoksissa intensiivisiin konflikteihin ja voimiin. Té&min tyyppiset
tapahtumat mahdollistavat kuluttajan ldpikdyméén viihdekokemuksen aikana koko

ihmisen laajan tunneskaalan. (King & Sayre 2003: 69.)

Toisaalta ihmisten viihdyttdminen ei ole vain epd-ilyllisen eldmystulvan tuottamista.
Myos tiedollinen ja élyllinen stimulaatio on viihdyttivda. Thminenhdn on utelias ja
leikkisd olento, joka saa tyydytystd perehtymisestd uusiin asioihin. Siksi kuluttajat
vaativat myo0s viihteeltd ajatuksia heréttdvid ndkokulmia, kiinnostavia ihmistyyppejé ja

samaistumismalleja, joilla on erityisti taitoa ja tietoa. (Mustonen, 2001: 78.)

Viihteen ja median kulutuksessa erityisesti mielihyvéhakuiset tunteet ovat kuitenkin
tarkedssd roolissa, vaikkakin niiden syntymiseen tarvitaan myds ristiriitoja ja
sarmikkaitd kdanteitd. Ongelmat, konfliktit ja vastenmieliset asiat ovat draaman ydin.
Toisaalta myos odottamattomien tapahtumien mahdollisuus tai epdvarmuus tulevasta on
keskeistd draaman viehdtyksessd (King & Sayre 2003: 71). Kertomuksen henkildihin
tdytyy myoOs syntyd myonteisid tai kielteisid tunteita, jotta viihdyttdvit vaikutukset
syntyisivat. (Mustonen, 2001: 97.)

Draaman mielenlaatuteorian mukaan kuluttajien reaktiot dramaattisiin tapahtumiin
riippuvat heiddn mielipiteistddn ja tuntemuksistaan henkilohahmoja kohtaan. Dolf
Zillmannin (1996) mukaan on olemassa kaksi syytd sithen miksi ihmiset kokevat
tunteita, jopa kuvitteellisia henkilohahmoja kohtaan. Yksi syy sithen on se, ettd
viihteenkuluttajat samaistuvat roolihahmoihin ja toinen syy on se, ettd kuluttajat

kokevat empatiaa hahmoja kohtaan.

Viihdesiséltdjen ja draaman voimakkuuteen vaikuttavat myos se, kuinka uskottavalta ja
aidolta tapahtumat ja tilanteet vaikuttavat. Eli fiktiiviseen sisdltdonkin perustuvan
draaman vaikutus kirsii, jos kuluttajat eivdt koe sitd uskottavan ja jollain tavalla
realistisena. Kerronta voi tuntua todellisemmalta jo pelkéstddn siitd syystd, ettd siind
kaytettdvd kieli ja kulttuuri ovat ldhelld kuluttajan omia. Toisaalta huomattavasti
tairkedmpi merkitys on kuitenkin silld, kuinka aitona ja koskettavan kuluttaja kokee
draaman tunteet. Saippuasarjojenkin kohdalla voidaan tarkastella sitd, kuinka sen

tarjoama viihde onnistuu tunnetason realismissa. (Mustonen, 2001: 60—62.)
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Viime vuosien mediasisilloissd onkin hyddynnetty voimakkaalla tavalla juuri draaman
realiteettia. Viime vuosien yksi suosituimmista viithteen tuottamista mediasisélldista
ovat olleet erilaiset Reality-sarjat, jotka nimensd mukaisesti perustuvat yleensd jossain
médrin realistisiin hahmoihin ja tapahtumiin. Niiden suosiota saattaa selittdd se, ettd
realistisemmat asetelmat mahdollistavat sellaisia elementtejd, joita tavallisen draaman

keinoin ei ehkéd pystytéd niin voimakkaasti rakentamaan.

Vaikka viihteenkuluttajat nauttivat myds tavanomaisemmasta draamasta, he saattavat
kokea sen joskus teenndiseksi tai epérealistiseksi, mikd puolestaan johtaa siithen, ettd
odotettua tunnekokemusta ei ehkd synny. Toisaalta kuluttajia saattaa viehdttdd myos
Reality-viihteen suurempi yllityksellisyys ja spontaanius. Jotkut yleisostd voivat myds
kokea samaistumisen helpommaksi ja ottavat jopa suoranaisia kdyttdytymismalleja kuin
ohjelmien henkilét. (King & Sayre 2003: 83—86.)

Reality-sarjojojen kuten Fear Factor ja Big Brotherin ideoiden takana oleva alun perin
hollantilainen viithdeguru David Goldbergin mukaan nuori yleiso etsii korkeajinnitteista
televisiota, joka tarjoaa adrenaliinintdyteistd tavaraa (King & Sayre 2003: 86). Ihmisilld
on kuitenkin taipumusta turtua ja tottua jo olemassa oleviin viihteen muotoihin ja siksi
viihteen kehityksen tuleekin olla jatkuvaa. Esimerkiksi uusmedian tuomia
mahdollisuuksia ei ole otettu vield tdysivaltaisesti kdyttoon. Todenndkoistd kuitenkin
on, ettd monipuolisempi ja rikkaampia aistikokemuksia tarjoava media voisi tarjota
entistd voimakkaampia ja koukuttavampia tunne-elimyksid. Tdmd on jo havaittu
tarkastelemalla muun muassa virtuaalitodellisuuden tuottamia reaktioita. Vaikka
virtuaalitodellisuus onkin tdysin keinotekoista todellisuutta, sen vaikutukset ovat suuret

sen eldmysvoimaisuuden ja psykologisen realismin takia (Mustonen, 2001: 62).

2.2.3. Eldmyksellisyyden tarve

Koopenhaminalaisen tulevaisuudentutkimusinstituutin teettdmin tutkimuksen mukaan
suurin osa kulutuksenkasvusta tulee keskittyméédn aineettomaan kulutukseen ja, ettéd
yritysten on nyt entistikin tirkedmpdd ymmairtdd nditd emotionaaliasia
kasvumarkkinoita (Jensen, 1999). Jotta yritykset pysyisivdat mukana kehityksessi, niiden

tulee kehittdd yha uusia keinoja yleisojen vangitsemiseen.

Viime vuosina onkin alettu puhua ihmisten viihdyttimisen sijaan eldmyksellisyydesti ja

jopa tarinankertojien yhteiskunnasta. Rolf Jensenin (1999) mukaan tuotteiden merkitys
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sinéllddn ei ole endd niin merkityksellistd ihmisille ja heidén tarpeilleen kuin tarinat,
joita niiden takaa on loydettdvissd. Han uskoo, ettd luksuksen merkitys ei vialttdmatta
katoa, mutta sen késite on muuttumassa. Isoja rahoja ei endéd sijoiteta ylellisiin
eldmintyyleihin vaan ainutlaatuisiin eldmyksiin, jotka saattavat tulevaisuudessa olla
hintaviakin. Jensenin mukaan erilaisten teemojen ympdrille kehkeytyy tulevaisuudessa
isoja markkinoita kuten seikkailun, yhdessdolon, ystivyyden, rakkauden, vilittdmisen,

itsensd l0ytdmisen, ja mielenrauhan markkinoita.

Eldmyksellisyys on silld tavoin perinteisen viihteen kanssa samoilla linjoilla, ettid se
myo0s nojaa vahvasti tunnekokemusten syntymiseen. Emootiot ovat kuitenkin ehké vield
korostuneemmassa asemassa ja niitd yritetdin stimuloida vield voimakkaammin.
Elimyksen tarkoituksena on kaapata ihmisen huomio mahdollisimman
kokonaisvaltaisesti ja ehkd myos aktivoida kuluttajaa kokemuksen tuottamiseen ja
saavuttaa niin vield voimakkaampia tuntemuksia, elimyksid (King & Sayre 2003: 338—
341).

Eldmysten kokonaisvaltaisen ja korkeiden emootiotasojen saavuttamiseksi ne yleensd
valjastetaan, jonkin teeman ympdrille. Lavastamalla eldmykset erilaisten teemojen
ympdérille yrityksilld on mahdollisuus huomion ja kiinnostuksen lisdksi myds sitoa
kuluttajia paremmin (King & Sayre 2003: 339). Teemojen ympérille rakennetut
eldimysmaailmat rohkaisevat niiden varioimiseen ja sekd aktiiviseen, ettd passiiviseen
kuluttajien osallistumiseen (Pine & Gilmore, 1999). Kun yleisot kylldstyvét passiiviseen
viihteeseen he alkavat aktiivisesti etsid epdtavallisempia ja ainutlaatuisempia muotoja.
Toisaalta teemojen ympérille rakennetut lavastetut elimysmaailmat promotoivat itse

itseddn ja lisddvit myds kulutusaktiviteettia.

Elimysmaailmat voivat palvella useita tarpeita ihan niin kuin viihteelliset maailmat
ylipadtdén. Esimerkiksi arjesta pakoon haluavien kuluttajien tarpeen tyydyttdjédnd
elimykset voivat tarjota voimakkaamman, kuluttajaa aktivoivan ja sitovamman
mahdollisuuden kuin perinteiset median ja viihteen palvelut. Erityisesti uuden
teknologian ja uusmedian tuomat innovaatiot antavat mahdollisuuden luoda miti
erilaisimpia eldmyksellisid teemamaailmoja. Digitaalinen ja interaktiivinen media ei ole
vield sama asia kuin, ettd kuluttaja olisi fyysisesti lasnd, mutta timén rajan viivat ovat
jatkuvasti hdmaédrtymaéssid. Voi olla, ettd tulevaisuudessa virtuaalinen matkustaminen
jonnekin matkakohteeseen on varteenotettava vaihtoehto todelliselle vierailulle (Jensen,
1999: 181).
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2.2.4. Identiteettid etsimissd ja uudet sosiaalisuuden muodot

“"Millainen mielenkiintoinen ihminen olen, mitkd ovat minun arvoni ja
millaisia tarinoita olen kykenevi kertomaan? Keneen mind samaistun ja
kenen kanssa olen hyvin erilainen? Vastaukset ndihin kysymyksiin [6ytyvit
tuotteista, joita ostan ja palveluista joita valitsen.” (Jensen, 1999:87.)

Identiteetti sisédltdd ihmistd itsedéin koskevia kisityksid, mielikuvia, asenteita ja tunteita,
ja se rakentuu sosiaalisessa toiminnassa etenkin samastumalla, rooleihin sitoutumalla ja
ongelmia tyostdmailld. Identiteetti mairitellddn yleisesti vastaukseksi kysymykseen
”Kuka mind olen?”, erityisesti suhteessa toisiin ihmisiin ja ryhmiin. Identiteetti voidaan
kuvata erddksi mindkuvan abstraktioksi, jossa on kaksi osaa: persoonallinen identiteetti
ja ryhméjédsenyyksiin perustuva sosiaalinen identiteetti. Tutkijat ovat my0s yksimielisid
siitd, ettd vaikka nuoruus on identiteettiprosessin keskeistd aikaa, mindkuva tai
identiteetti ei ole koskaan lopullinen tai valmis, vaan se kehittyy ldpi koko eldmén.
(Mustonen, 2001: 120.)

Postmodernin yhteiskunnan piirteet, kuten fragmentoituminen ja epdjatkuvuuden tunne
ovat lisdnneet yksilollisen identiteetin ja individualististen elementtien merkitysta.
Itsensd médrittamisen tarpeen koko ajan kasvaessa, monien perinteisten ldhteiden, kuten
erilaisten metanarratiivien merkitys on kuitenkin vdhentynyt ja ihmisilli on yha
suurempi tarve kdyttdd mediaa ja viihdettd identiteettinsd tydstdmiseen. Media tarjoaa
monimuotoisen samaistumismallien kirjon, se esittelee kdyttdytymistapoja, asenteita ja

ideoita, joita vertailemalla tydstimme omaa identiteettidamme (Mustonen, 2001: 119).

Syy sille, ettd mediaa ja viihdettd kdytetddn niin paljon identiteetin rakennustarpeen
tyydyttimiseen, on sen kyky tuottaa samastumisilmiétd. Samastumisella eli
identifikaatiolla on tédrkedvilittdvd rooli median tunne- ja sosialisaatiovaikutusten
syntymisessd. Myo0s identiteetti rakentuu samaistumisen myd6td. (Hoffner ja Cantor,
1991.)

Mediasankareihin samastumisessa on usein kyse toivesamastumisesta. Samastuminen
on myods keino mediatarinasta nauttimiseen. Jotta median kéyttdja elollistaisi
mediahahmon sekd eldytyisi tarinaan, hdnen tdytyy samastua hahmoon. Jos TV-
ohjelman, roolipelin, elokuvan tai virtuaalimaailman hahmoista ei 16ydy uskottavia

samastumiskohteita, henkil6itd joilla on yleisolle tuttuja piirteitd, mediatuotteella ei ole
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hyvédt mahdollisuudet menestyd. Fiktiivisten sankarihahmojen lisdksi onkin tdrkedd
tuoda esiin myds tavallisia ihmisid mediasisilloissd. Viihdeformaateissakin on yhi
enemmin yleistyneet sellaiset sisdllot, joissa pddosassa ovat ketkd tahansa “matti
meikildiset”. Vahvojen sankareiden liséksi moni haluaa samastua hahmoihin, joissa on

hénelle itselleen ldheistd, tuttua ja omalta tuntuvaa. (Mustonen, 2001: 124-129.)

Tavallaan kddnteisend tai rinnakkaisen ilmiond voimakkaan identiteetin etsimistarpeen
lisdksi on havaittavissa myds sosiaalisen tarpeen tyydyttdmistd myds erilaisten media-
ja viihdesiséltdjen avulla. Postmoderni ihminen pyrkii kovasti kehittdméén yksilollista
identiteettiddn, mutta ei kuitenkaan halua individualistisista pyrkimyksistd huolimatta
jdada yksin lehdelle soittelemaan. IThmisethdn ovat tunnetusti laumaeldimié, ja koska
nykyinen yhteiskunta ja eldméntyylit tarjoavat ehkd liian véhdn sosiaalisen tarpeen
tyydyttaimiseen keinoja, hakee nykykuluttaja apua mediasisdlloistd sekd etsii uusia

muotoja sosiaaliseen kanssakdymiseen ja yhteenkuuluvuuden lisdédmiseen.

Aivan kuten aikanaan sadut, tarinat, kirjallisuus ja draama, uusi media on hyvi lisid
virtuaalisten ystdvien tarjoajana. Perinteisemmaidt mediat kuten radio ja televisio
tarjoavat seuraa, kun puolestaan internetistd 10ytyy keskustelukavereita. Esimerkiksi
Lullin (1980) mukaan median sosiaaliset kdyttdsyyt on tunnistettu yhd laajemmin.
erityisesti kadyttotarkoitustutkimus on néyttdnyt, ettd medialla on tidrked rooli

yksindisyyden lieventdjini ja yleison sosiaalisten verkostojen tdydentdjana.

Median vilittdma virtuaalinen seura voi synnyttda parasosiaalisia suhteita (Rubin ym.,
1985). Parasosiaaliset suhteet syntyvét, kun ithminen oppii tuntemaan mediahahmon ja
alkaa olla mielikuvituksessaan vuorovaikutuksessa tdmén kanssa. Monet kokevat
parasosiaaliset ystdvit yhtd tirkeind kuin oikeatkin ja he seuraavat ndiden vaiheita ja
eldytyvit heiddn eldmintilanteisiinsa (Mustonen, 2001: 79). Hyvd esimerkki ehki
voimakkaasta parasosiaalisten suhteiden muodostumisesta on Reality -sarja Big
Brother, jonka hahmot ovat realistisia “matti meikéldisid” ja heiddn eldméédnsi seurataan

suljetussa tilassa kellon ympéri.

Toisaalta mediasta voi olla apua myods niin, ettd se tarjoaa puheenaiheita aitoihin
sosiaalisiin vuorovaikutustilanteisiin ja sen kéyttod selittdd erityisesti nuorilla myds
tarve tulla sosiaalisesti hyviksytyksi. Tiettyjd mediasisdltjd seurataan, ettd tiedetddn
mika on télld hetkelld pop. (Mustonen, 2001: 79.)
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Uuden tyyppinen teknisesti edistyneempi, digitaalinen, tietokonepohjainen, virtuaalinen
tai interaktiivinen media mahdollistaa myds identiteetin rakentamiseen seké sosiaaliseen
tarpeen tyydyttdmiseen uudenlaisia ratkaisuja. Digitaalisen ldsndolon ja kokemusten
sovelluksissa onkin ndhtdvissd kokonainen joukko uusia sisdltotuotteita, joiden
tarkoituksena ei ole niinkdédn vilittdd kuluttajalle tiettyd informaatiota, vaan auttaa tati
muokkaamaan identiteettiddn ja ldhettimdin ympdristoonsd tiettyjd viestejd myos
itsestdén (Mielonen, 1999: 108).

Sosiologian professorin Sherry Turklen (1997) tarkastelee tietokoneen ja ihmisen vilistd
vuorovaikutusta identiteetin ja sosiaalisen suhteen ndkokulmasta. Hénen mielestddn
ihmiset heijastelevat identiteettidéin kéyttdessddn tiekonetta ja litkkuessaan esimerkiksi
internetin eri maailmoissa. Toisaalta koneen tarjoama virtuaalinen maailma
mahdollistaa Turklen mukaan my0s erilaisten roolien rohkeampaan kokeilemiseen,
mikd puolestaan lisdd identiteetin moniulotteisuutta. Thmiset saattavat rohkaistua
ilmentdmaddn itsestdén sellaisia puolia, joita he eivdt todellisissa sosiaalisissa

kontakteissa tekisi.

Sosiaalipsykologiset tutkijat (Riva & Galimberti, 1998) pitdvit tietokonevilitteisen
viestinndn  keskeisimpdnd muutoksena kommunikaation késitteen = muutosta.
Kommunikaatio merkitsee tiedon siirtdmisen liséksi psykologisen suhteen aktivoimista

ja prosessia, jossa puhekumppanit tuottavat yhdessid oman todellisuutensa alueen.

Viestinndn psykologiset merkitykset muuttuvat, kun median kéyttdjien vélinen
vuorovaikutus rakentuu verkottuneessa todellisuudessa, virtuaalisen keskustelun myota,
vahvasti vaikuttaen myds kéyttdjien identiteetin muotoutumiseen. Etnografisesti
tarkasteltuna (Lindlof & Shatzer, 1998) virtuaalinen ympéristd eroaa perinteisesti
mediasta my0s siind, ettd virtuaalisen yhteison luonne ja rajat ovat avarammat ja etti
uusmediaa kdytettdessd sosiaalinen ldsndolo syventyy. Virtuaalisessa yhteisossid, kuten
keskusteluryhmissd ja roolipeleissd, myos yhteisoon mukaantulon ja jésenyyden

toimintatavat uudistuvat.

2.3. Tapa olla mukana/ vuorovaikutteisuus

Termind massamedia liitetddn usein kuvaamaan perinteisesti vélitettyd viihdettd ja

mediasisdltojd. Kuitenkin viimeaikoina on ollut havaittavissa kehitysté, jossa kontrolli

ja mahdollisuus pééstd vaikuttamaan viihteen ja median sisédltéihin on liukumassa
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ohjelman tuottajilta ldhemmads kuluttajia. Tdma kehitys on osaltaan johtanut myds
sithen, ettd uuden tyyppiset viihdesisillot ovat myos kasvavassa médrin yksilollisempid
ja toisaalta tekninen kehitys on mahdollistanut myds sen, etteivét kuluttajat ole enéd niin
sidoksissa aikaan ja paikkaan, halutessaan kuluttaa joitain viihdesiséltdjd (King & Sayre
2003: 389.)

Lisddntynyt valinnanvapaus ja irtautuminen ldhetysajoista ovat uusmedian keskeisid
ominaisuuksia. Uudet yleisot eivét vilttdmattda halua Internetistd televisiota, joka
pakkosydttad porssikursseja, uutisia ja mainoksia. [hmiset haluavat median, joka vastaa
heidin yksilollisiin tiedon, eldmysten ja viihtymisen tarpeisiinsa ja joka lisdd heidén
valinta mahdollisuuksiaan (Mustonen, 2001:158).

Interaktiivisuus ja vuorovaikutteisuus sen eri muodoissa antaa kuluttajille valtaa
kontrolloida omaa viihteellistd eldmystd. Toisaalta vallantunteeseen liittyy myds se
mahdollisuus, ettd ei tarvitse osallistua ja voi my0s valita passiivisemman
viihdesiséltdjen kuluttamisen. (King & Sayre 2003: 389—390.) Ihmisend olemiselle on
kuitenkin merkityksellisempid se, mité ilmaisee kuin se, mitd nidkee. Passiivinen katsoja
kokee helposti olonsa merkityksettomiksi, jos ei saa tilaisuutta ilmaista itseddn

ympdéristolle. (Linturi & Hannula 1999.)

Itse késitteind interaktiivisuus ja vuorovaikutteisuus ovat kiisteltyjd. Tutkija Erik Bucyn
(2004) mielestd interaktiivisuuden tutkimuksessa eletddn siirtymédvaiheessa. Viime
aikoina yhd useammat tutkimukset ovat osoittaneet, ettd interaktiivisuus ei ole mikdin
kiinted konsepti, joka on liitettdvissd vain tiettyihin informaatioteknologioihin tai
kommunikaatiomuotoihin, vaan se voi liittyd monenlaisiin yhteyksiin, kuten
mediasysteemin elementtind, viestien vaihdantaan tai kéyttdjdn havainnointiin.
Interaktiivisuus on ennemminkin poikkitieteellinen ja monimuotoinen ilmid, joka on

erittdin haasteellinen termi méaariteltavaksi.

Bucyn mukaan olemme vield kaukana interaktiivisuuden koherentista teoriasta, joka
sisdltad yhteisesti hyvaksytyt kidsitteen periaatteet ja ydinolettamat. Rafaelin (1988) alun
perin kehittelemé teoria interaktiivisuudesta oli nimenomaan viestintddn liitettdva
konsepti. Tdmén jilkeen interaktiivisuuden ilmid ja sen tutkiminen on kuitenkin
laajentunut myds toisenlaisiin  ndkdkulmiin, kuten markkinoinnin, viihteen ja
informaatiotieteen aloille. Kokonaisen konseptin kehittiminen interaktiivisuudesta
vaatii sisdisesti kurinalaista ja kriittistd katsausta ilmidon ja halua sitoa yhteen eri

tieteenalojen nikemyksié. (Bucy, 2004).
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Koska késitteen konseptointi ja teoreettinen hallittavuus on vield hyvin hajallaan,
pyrkiikin tdmé tutkielma ldhestyméddn interaktiivisuutta enemmén kaytinnollisemmalta
kannalta. Tarkedmpédd on, itse késitteen médrittdmisen sijaan, ettd ymmdrrettdisiin
paremmin millaisia erilaisia muotoja interaktiivisuus saa ja miten ne vaikuttavat tai mité
ne merkitsevdt kuluttajille. Tapa olla mukana enemmdn tai vdhemméin
vuorovaikutteisesti, kuluttajille suunnattujen aitojen valintojen mahdollisuus ja
aktiivisemman osallistumisen koko skaala voivat kaikki ilmentdd jonkinlaista
interaktiivisuutta suhteessa tdysin passiiviseen mediasisdllon vastaanottamiseen.
Mielenkiinto kohdistuukin enemmén siihen, millainen interaktio houkuttelee kuluttajaa

ja millé asteella ja tavalla toteutettuna.

Tapaa olla mukana tai interaktiivisuutta voidaan kuvata uusmedian mahdollistavaksi
vuorovaikutukseksi, joka tarkoittaa siséltdjen ja reittien valinnan mahdollisuutta, kuvan
tai tekstin manipulointia, pelaamista tai ajatustenvaihtoa toisten ihmisten kanssa.
Tarinan lukija voi muuttua kirjoittajaksi, kuuntelija keskustelijaksi ja katsoja
taiteilijaksi. (Mustonen, 2001.) Tai interaktiivisuuden voidaan ajatella olevan mika
tahansa sellainen viihteen muoto, missé kuluttaja jossain muodossa osallistuu, eikd vain

péadasiassa observoi sitd mitd tapahtuu (King & Sayre 2003: 87).

Yksinkertaisimmillaan videonauhuria voidaan pitdd alkeellisesti vuorovaikutteisena ja
multimediaesitystd hyperlinkkeineen hieman enemmén vuorovaikutteisena. Hyva
esimerkki todellisesti vuorovaikutteisuudesta on tamagotchi-virtuaalilemmikki, jossa
kdyttdjan valinnat vaikuttavat suoraan lemmikin hyvinvointiin. Toisaalta Suomessa
vuorovaikutteisuus sanana on hdmértynyt ja menettinyt merkitystddn. Usein silld
tarkoitetaan esimerkiksi verkkopalvelussa navigointia, ja kédsite sekoitetaan toimintaan.
Onnistuneessa sisdllossd ja palvelussa hyvd vuorovaikutteisuus navigaatioon ja
toiminnallisuuden tasolla on itsestddnselvyys. Varsinaisten vuorovaikutteisten
elementtien ja ominaisuuksien pitdd tuoda lisdarvoa ja syitd, joiden takia kiyttdjan

kannattaa kyseistd palvelua suosia. (Hintikka, 2001.)

2.3.1. Vuorovaikutteisuus eri medioissa ja niiden integraatio

Koska internetin yleisimmaét kayttdtarkoitukset ovat samat kuin televisionkatselun eli
viihde ja mielihyvé, ajan kuluttamien ja muut rituaaliset kédyttotarkoitukset (Ferguson &
Perse, 2000), se korvaa erityisesti television kayttod. Tutkimukset osoittavat, etti

viihdettd tarjoavista verkkopalveluista on tulossa toiminnallinen vaihtoehto televisiolle
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ainakin nuorten ikdluokkien keskuudessa. Uusmedia vie enemmin aikaa kuin pelkka
televisio myds siksi, ettd se tarjoaa monia muita toimintoja, jotka eivét kilpaile

toiminnallisesti television kanssa (Mustonen, 2001:156-158.)

Televisiota on perinteisesti ajateltu passiivisena viestimend, joka liitetddin myds
erityisesti massamediaan ja — vithteeseen. Nykyinen digitaalinen televisio voi kuitenkin
mahdollistaa my0s television aktivoivamman kulutuksen ja valinnanmahdollisuuksien
lisdadntyminen. Televisio voidaan my0s ndhdd interaktiota synnyttdvd vélineend.
Ohjelmat ovat jo pitkddn yrittdneet rohkaista yleisojaén vuorovaikutukseen, mutta koska
katsojat eivét voi suoraan kommunikoida toiveitaan television vélitykselld, on televisio-
ohjelmien tdytynyt kédyttdd apunaan muita viestimid, kuten puhelinta. Vaikka katsojat
ovat voineet kirjoittaa tai soittaa toivomuksensa puhelimen vilitykselld, viime aikoina
internetistd on kuitenkin nopeasti tulossa suosittu viline vuorovaikutukseen. (King &
Sayre 2003: 90.)

Internet on jo mediana sindllddn yleensd aktivoivampi, kuin esimerkiksi televisio, mutta
kiistanalaista on myds se onko sen kautta jarked tuottaa samanlaista alun perin
passiiviseksi mediaksi tarkoitettua viihdettd vai pitdisikd sen olla jotain ihan muuta,
uuden tyyppistd ehkd paremmin kéyttotarkoitukseen sopivaa (Castells, 2000).
Mielenkiintoista on my0s se millainen kehitys uusilla mobiililaitteilla on
interaktiivisuuden lisddmisessd. Niiden voimavarana on kuitenkin se, ettd mobiilin
luonteen vuoksi vuorovaikutteisuus on yhd vihemmin sidoksissa aikaan ja paikkaan.
Lisdksi mobiilivélineiden kautta kuluttajat ovat huomattavasti tottuneempia maksamaan
erilaisista palveluista, kun taas esimerkiksi internetin suhteen se on uudempaa ja hieman

vierasta.

Eri medioiden kiyttd ja niiden tarjoamat palvelut eivét ole kuitenkaan endd niin
mustavalkoisen erillddn toisistaan. Kuluttajankaan kannalta ei valttamattd ole jarkevad
erotella medioita koko ajan erilleen toisistaan. Kuluttajalle ei valttimattd ole niin
merkityksellistd, mistd mediasta viithde- ja palvelusisdllot tulevat, kunhan ne tayttavét
heidin odotuksensa ja tarpeensa mahdollisimman tyydyttdvidsti. Nykypdivini
voidaankin puhua enemmin siitd, miten erityisesti interaktiiviset palvelut ja -sisallot
ohjaavat kehitystd nimenomaan viestimien moninaiseen kiyttoon, cross-mediaan tai

jopa niiden integroitumiseen.

Sisdltdo tai palvelu voi siis jatkua paitelaitteesta toiseen. Kéyttdjd voi esimerkiksi

aloittaa tiedonsiirron tai pelaamisen yhdelld pditelaitteella, jatkaa sitd toisella ja
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viimeistelld kolmannella. Voi tietysti olla, ettd palvelujen kannalta cross-media on
hieman riskialtis ldhestymistapa, silld kdyttdjd voi kokea hankalaksi sen, ettd
esimerkiksi palvelun ensimméinen vaihe on suoritettava internetissd ja toinen vaihe
mobiilia palvelua hyddyntden. Toisaalta www-palveluissa on jo nyt osoittautunut
kayttokelpoiseksi ansaintamalli, jossa rekisterdidytddn verkkopalveluun, maksetaan
rekisterdityminen tekstiviestind ja saadaan kdnnykkdén salasana, joka syotetddin www-
palveluun. (Hintikka, 2001.)

2.3.2. Vuorovaikutteisuuden taso ja sen vaikutukset

Vuorovaikutteisuuden ja eri aisteja yhdistivdn luonteensa takia uusmedia tempaa
tehokkaammin mukaansa ja tuottaa voimakkaampia eldmyksid kuin perinteinen media.
Esimerkiksi virtuaalitodellisuus on vuorovaikutteinen tietokanta, joka tarjoaa
kolmiulotteisia kuvia. Tietokoneen tuottamassa keinoavaruudessa syntyy aistimuksia,
jotka tuntuvat oikeilta ja synnyttdvét illuusion kéyttdjdn sulautumisesta lumemaailmaan.
(Mustonen,  2001:156-159.)  Eldytymiskokemus on  sitd  syvempi, mitd
vuorovaikutteisempi mediasisdltd on ja mitd enemmidn virtuaalitodellisuuden

ennakoimattomuus muistuttaa reaalitodellisuutta (Hintikka, 1997).

Tietokonemedian tutkijat kayttdvdit termid immersio kuvaamaan voimakasta
psykologista eldytymisté ja tunnetta siitd, ettd kdyttdja sulautuu median sisdédn ja uppoaa
mediamaisemaan. Uusmedian psykologian tutkijoille tutkimukselliseksi haasteeksi
nousee menetelmien kehittiminen, joilla immersio saadaan syntymédn. Koska
nimenomaan tunnekokemukset mdidrittdvdit ihmisen psykologista todellisuutta,
immersion syntymisessd tunteiden manipulointi on keskeistd. Onkin todettu, miten
virtuaalitodellisuudessa voi heritid aito tunne kuten pelko tai helpotus. (Harvey ym.
1995) ovat osoittaneet, ettd vuorovaikutteisuus, aisteja yhdistdvd stimulaatio ja

dynaamiset ndytot lisddvit immersiokokemusta.

Saavuttaakseen olennaista vuorovaikutteisuutta tai interaktiota ei vilttimattd tarvitse
olla virtuaalitodellisuuden maailmoissa. Toisten tutkijoiden mielestd liian korkea
interaktiivisuuden intensiteetti voi olla jopa liikaa eikd se néin ollen ole aina vélttimatta
itseisarvo (Bucy, 2004). Tietyn asteisen interaktion saavuttaminen voi olla optimaalista,
mutta tirkedd on myo0s se milld keinoin ja millaisten viihdesisdltéjen yhteydessd se on

kuluttajien mielestd kaikkein houkuttelevin.
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Se  millainen kehitys tai vaikutus medialla, digitaalisilla  uudistuksilla,
viihdeteollisuudella tai interaktiivisuudella on tulevaisuuden kulutuksessa, on vaikeaa
arvioida. Kansainvélisen mediamogulin News Internationalin, johtaja Rupert Murdoch
on lausahtanut osuvasti ennustaessaan vuosituhannen vaihteen tuomaa kehitysté
(Murdock 2000:35): ”Kédynnissd on perustavaa laatua oleva muutos, joka nostaa esiin
vaikeita kysymyksid. Media etsii, kokeilee, silli on vahvoja ideoita - muttei lainkaan

varmuutta.”

2.4. Uudentyyppisten palvelujen koettu arvo

Yksi suosituista kisitteistd erityisesti 90-luvun palvelujen markkinoinnissa on ollut arvo
ja sen muodostuminen. Merkittdvdd keskustelua on kdyty nimenomaan siitd, misti
kuluttajat muodostavat palvelujen arvokokemuksen. Valerie A. Zeithamlen (1987,1996)
mukaan kuluttajan koettu arvo muodostuu koetun uhrauksen ja hyddyn yhteissummasta.
Hyoty ndhdéddn yleensd laadukkaana palveluna ja uhraus taloudellisena, ajallisena ja
vaivanndkond. Zeithaml tarkastelee laadukkaan palvelun késitettd erilaisten
laatudimensioiden pohjalta, kuten luotettavuuden, reagointialttiuden, vakuuttavuuden,
empaattisuuden ja fyysisten palveluun liittyvien objektien kautta. Mitd paremmin eri
laatudimensiot saadaan tuotettua palvelukokemushetkelld, sitd paremmaksi kuluttaja
kokee palvelun kokonaislaadun. Alla oleva kuvio havainnollistaa palvelusta koetun

arvon syntymista.

KOETTU
LAATU

- | KOETTU
X | ARVO

UHRAUS
-taloudellinen
-ajallinen
-vaivannakoé

Kuvio 2. Zeithamlin malli palvelun koetun arvon peruselementeisté.
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Nykyiset digitaalisinteraktiiviset palvelut ovat ominaisuuksiltaan ja
palvelukokemuksina hyvin erityyppisid, kuin perinteiset palvelut. Kun palvelu vilittyy
digitaalisia kanavia pitkin ja sen tuottamiseen, voi jopa kuluttaja itse osallistua on
kyseessd hyvin erilainen asetelma. Voidaankin ajatella, ettdi se mikd koetaan
laadukkaana ja arvokkaana, voi olla jotain ihan muuta kuin mitd Zeithamlin
laatudimensio ulottuvuudet antavat ymmartdd. Tutkittaessa tdllaista uudentyyppistéd
palvelua tuleekin huomioida niitd tekijoitd, jotka muodostavat arvokokemuksia ja
merkityksid juuri digitaalisinteraktiivisissa ympdritoissd sekd niitd tarpeita, joita

kuluttajat pyrkivit tyydyttdméén viihdesisdltoisten kuluttajapalveluiden avulla.

Edelld kuvatun pohjalle nojaten perinteinen malli palvelujen laadun ulottuvuuksista ei
vélttdmittad ole paras mahdollinen malli kuvaamaan digitaalis-interaktiivisia palveluita.
Pelkéstddn niiden nimittdminen palveluiksi niiden perinteisessd mielessd tuottaa jo
ongelmia. Toisaalta niiden luonne ei valttaiméttd puolla tuoteterminkéddn kayttoa. Myos
se, mikd koetaan laadukkaana palveluna digitaalis-interaktiivisissa viihdesisdllissd,
ndyttdytyy hyvin eri tavalla kuin esimerkiksi tavallisessa kaupassa asioidessa.
Interaktiivisuus  ja  vuorovaikutus  tuovat myds oman lisdulottuvuuden
palvelukokemuksen muodostumiseen. Voidaankin sano, etti kyseessd on uuden
tyyppinen hyddyke, joka saa koetun arvon hieman erilaisten tekijoiden osasummana
kuin mitd perinteiset palvelut. Alla oleva kuva yrittdd hahmottaa niita tekijoitd suhteessa
toisiinsa, kun kyseessd on uuden tyyppisten palvelujen koetun arvon muodostuminen.

Kuva pyrkii tiivistiméédn edelld kirjoitetun tekstin ydinté.

KOETTU KIINNOSTUS kuvaa niitd elementtejd, jotka kuluttajat kokevat
kiinnostaviksi ja laadukkaiksi kulutettaessa viithdesisiltoisid kuluttajapalveluita.
Laadukkuus koostuu siis digitaalisen tekniikan tuomista viestintimahdollisuuksista ja
niiden kautta vilittyvistd kiinnostavista sisélloistd. UHRAUKSELLA tarkoitetaan niita
taloudellisia, ajallisia ja vaivanndkoon liittyvid panostuksia, jotka kuluttaja uhraa
suhteessa saamaansa palvelun laatuun. Tdmid ei poikkea juurikaan alkuperdisestd
Zeithamlin mallista, mutta mielenkiintoista on kuitenkin hahmottaa uhrauksen suhdetta
koettuun kiinnostukseen verrattuna perinteisiin palveluihin. TAPA OLLA MUKANA
kuvastaa niitd muotoja, tasoja ja merkityksid mitd vuorovaikutteisuudesta ja
interaktiivisuudesta kuluttajalle syntyy. Se on pidetty erilldén koetusta kiinnostuksesta,
koska tutkimuksen erityisend tarkastelunkohteena on juuri tdmin ulottuvuuden
kiinnostavuus ja merkitys erilaisissa sisdlloissd kuluttajalle. KOETTU ARVO

muodostuu edelld mainittujen tekijoiden yhteisvaikutuksesta, jossa tulee myds ottaa
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huomioon DIGITAALINEN YMPARISTO ja siind kiytettivit mediaviestimet, jotka

ovat ldsni ja osaltaan vaikuttamassa koetun arvon muodostumiseen.

KOETTU KIINNOSTUS
-eni tyyppiset sisillét
-digitaaliams

TAPA OLLA MUKANA
-vuomwvalkutuksen tasot KOETTU

-nteraktnvisamden X
merkitys kuhattajille N » ARVO

UHRAUS
-talbudellinen
-ajallinen
—vai $ké

DIGITAALINEN
YMPARISTO

Kuvio 3. Uuden tyyppisten palvelujen koettu arvo.
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3. EMPIIRINEN TUTKIMUS BIG BROTHER- VIIHDEFORMAATIN
DIGITAALISINTERAKTIIVISISTA KULUTTAJAPALVELUISTA

Tutkimuksen empiirisessi osuudessa esitellddn aluksi tutkimuksen
tutkimusmetodologia, tutkimuksen aineiston keruu ja haastatteluteemat sekd
analysoinnin ldhtokohdat. Témén jilkeen focus-group -teemakeskustelujen analysoinnin
avulla tutkitaan digitaalisinteraktiivisia kuluttajapalveluita teoriasta nousseiden
teemojen avulla. Ndiden tulosten perusteella pyritdin saamaan syvempdd ymmaérrysti

ongelmakentdstd liikuttaessa digitaalisinteraktiivisten kuluttajapalveluiden maailmassa.

3.1. Tutkimusmetodologia

Kvalitatiivisen eli laadullisen tutkimuksen ldhtokohtana on todellisen eldmén
kuvaaminen ja tutkimuksen kohdetta pyritddn tutkimaan mahdollisimman
kokonaisvaltaisesti. ~ Perustana on ajatus todellisuuden moninaisuudesta ja
moniulotteisuudesta. Yleisesti ottaen kvalitatiivisessa tutkimuksessa on pyrkimyksend
pikemminkin 16ytd4 tai paljastaa tosiasioita kuin todentaa jo olemassa olevia viittimia.
Lihtokohtana ei siis ole teorian tai hypoteesien testaaminen vaan aineiston
monitahoinen ja yksityiskohtainen tarkastelu, jonka tavoitteena on erilaisten ilmididen
ymmairtdminen. (Hirsjdrvi, Remes & Sajavaara 2000: 152-155.) Koska tdmén
tutkimuksen tarkoituksena on hakea syvempdd ymmarrystd niistd toimintatavoista ja
merkityksistd, jotka kuluttajille ovat tirkeitd tdmédn tyyppisten palveluiden
kuluttamisessa, ja koska ilmidon kuvaaminen ja ymmértiminen on moniulotteista ja
tuloksiin vaikuttavia tekijoitd voidaan katsoa olevan vaikeasti médriteltivd mééri,

tutkimusotteeksi valittiin perustellusti kvalitatiivinen tutkimus.

Tutkimuksen tutkimusmenetelméni on tapaus- eli case-tutkimus. Tapaustutkimus on
perusteltu ja sopiva tutkimusmenetelmd, kun tutkitaan todellisen elimén péétoksid,
organisaatioita tai prosesseja, joissa monet muuttujat vaikuttavat lopputulokseen ja
joihin tutkija ei itse voi vaikuttaa. Tapaustutkimukset voidaan jakaa tutkiviin
(exploratory), kuvaileviin (descriptive) ja selittdviin (explanatory) tutkimuksiin.
Tapaustutkimuksessa tutkimuskysymykset ovat yleisesti muotoa miten (how) ja miksi
(why), mutta kysymysten lopullinen muoto ja painotus vaihtelevat tapaustutkimuksen
eri muodoissa. (Yin 2003: 5-13.) Koska téssd tutkimuksessa pyritddn hakemaan
syvempidd ymmarrystd suhteellisen véhin teoreettista taustaa omaavasta aihepiiristd, on

kyseessé eksploratiivinen tapaustutkimus.
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3.2. Aineiston keruu, haastatteluteemat ja analysointi

Tutkimusmenetelmén ldhtokohtana kéytettiin laadullisen tutkimuksen puolistrukturoitua
teemahaastattelua. Teemahaastattelussa haastattelun aihepiirit, teema-alueet, on
etukdteen madrdtty ja ndin varmistutaan siitd, ettd kaikki etukéteen paétetyt teema-alueet
kdydadn haastattelun aikana ldpi. Puolistrukturoitua haastattelukaavaketta kaytettdessi
kysymykset ovat kaikille keskusteluryhmille samat, mutta valmiita vastausvaihtoehtoja

ei kdytetd, vaan keskustelijat saavat vastata omin sanoin. (Aaltola & Valli 2001: 26.)

Téssd tapauksessa itse tutkimustapahtuma ei kuitenkaan pohjautunut suoranaisesti
teemahaastatteluun vaan kyseessd oli focus group -ryhmit, jotka keskustelivat teema
fokusoituneesti valituista aiheista. Télld tavalla saatiin empiiriselle aineistolle vield
enemmin mahdollisuuksia 16ytd4 monipuolisempia ndkokulmia, kun teemoista
synnytettiin  strukturoidumman  haastattelun  sijaan  vapaampaa keskustelua.
Ryhmaéhaastattelun voidaankin n#hdd eroavan ryhmikeskustelusta. Keskeisimpéni
erona on se, ettd ryhméahaastattelussa vuorovaikutus painottuu ldhinnéd haastattelijan ja
kunkin osallistujan vilille ja vetdjd ikddn kuin haastattelee useita ihmisid samalla kertaa
ja pyrkii pitdimdin vuorovaikutuskontrollin itselldin. Ryhmakeskustelussa vetdja pyrkii
tarkoituksellisesti saamaan aikaan vuorovaikutusta ja keskustelua ryhmidn valilla.
(Ruusuvuori & Tiittula 2005: 223-224.)

Teemahaastattelurunko laadittiin niin, ettd se koostui keskeisimmistd teoriassa
nousseista teemoista, jotka yhdistettiin case-tapaukselle sopiviin asiayhteyksiin.
Teemahaastattelurunko esitetdén tutkimuksen liitteend 2. Valittujen teemojen runko
noudatteli hyvin pitkdlle teorian viitekehyksen keskeisimpid elementteja.
Teemahaastattelurungon eri  kappaleet vastaavat siis pédpiirteittdin  tiettyja
teoriaosuuden siséltdjd. Ensimmaéisessd teemaosiossa késiteltiin 1&hinnd teorialuvun 2.3
aihepiirid. Pyrittiin siis peilaamaan ryhmien kokemusten vastaavuutta jo olemassa
olevaan teoriaan median kuluttamisen ja sisdltdjen elementeistd. Toisessa teemaosiossa
pyrittiin 10ytdimédan syvempdd ymmarrystd itse kuluttajapalveluiden kdyttokokemuksia
ja syitd niiden kéyttotarkoituksille. Toinen teema linkitettiin myds voimakkaasti
ensimmadiseen teemaosioon sekd digitaalisten kanavien ja ympéristdjen vaikutukseen
kayttokokemuksessa. Kolmannessa teemaosiossa pyrittiin  saamaan parempaa
ymmaérrystd vuorovaikutteisuuden merkityksestd suhteessa kuluttajapalveluihin, niiden

sisaltoihin sekd mediavilineisiin. Viimeinen teemakokonaisuus vastasi ldhtokohdiltaan
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1dhinnd teorialuvun 2.4. aiheita. Teorialuku 2.2. kisittely teemahaastatteluissa haluttiin
linkittad muiden osioiden lomaan, jotta merkitykset ja syyt 10ytyisivét luonnollisemmin.
Digitaalisuutta késitteend ei haluttu irrottaa palvelukokonaisuudesta erilliseksi teemaksi,
silldi sen ei koettu olevan merkityksellinen kuluttajalle itseisarvona, vaan

mielenkiintoista on juuri sen suhde muihin teemoihin.

Kaikki aihealueet késiteltiin molemmissa haastatteluissa, mutta kysymysten jarjestys
vaihteli keskustelun etenemisen perusteella, eikd kaikkia kysymyksid kysytty erikseen,
jos niiden kautta odotetut vastaukset nousivat esiin jo muiden kysymysten kautta.
Ennalta laadittujen haastattelukysymysten lisdksi keskusteluissa esitettiin lisdksi

tarkentavia lisdkysymyksié esiin nousseista asioista.

Ennen varsinaisia ryhmikeskusteluita valitsin keskusutelijat alustavien kysymysten
lomakkeella, johon sai osallistua muutaman viikon ajan Big Brotherin internetsivuilla
ohjelmakauden loppupuolella. Alustavien kysymysten perusteella valitsin sopivat
ryhmdt, joista molemmat olivat aktiivisesti seuranneet ohjelmaa, mutta toisen ryhmén
keskustelijat olivat kéyttineet ohjelmaan liittyvid kuluttajapalveluita ensimmaéisti
ryhmdi huomattavasti enemmaén. Pyrin tdmén jaottelun kautta saamaan relevantimpia
vertailuja ryhmien vilille ja tuomaan keskustelujen vertailun ldhemmas niité rajapintoja,

miksi kuluttajapalveluita kdytetdén tai ei kédytet.

Tutkimuksen ryhmékeskustelut suoritettiin samana pdivind Suomen Taloustutkimuksen
tiloissa huhtikuun alkupuolella 2006. Kummankin ryhmékeskustelun kesto oli noin
kaksi tuntia. Keskustelut nauhoitettiin ja videoitiin sekd jélkikdteen myos litteroitiin
tulosten luotettavuuden varmistamiseksi ja analysoinnin helpottamiseksi. Litteroidut

tekstit toimivat aineistona lopulliselle analysoinnille.

Aineisto analysoitiin  teoriaosuuteen pohjautuen, mikd oli pohjana myods
teemakeskustelurungon laatimisessa. Ennen analysointia litteroitu aineisto koodattiin eri
virejd kéyttden, jossa eri vdrit edustivat teemakeskustelun eri teema-alueita.
Koodauksen perusteella molempien ryhmien keskustelut koottiin yhteen teema-
alueittain ja kysymyksittdin. Témén jdlkeen keskustelujen vastaukset analysoitiin.
Molempien ryhmien vastauksia my0s verrattiin toisiinsa ja pyrittiin saamaan kattava

kuva vastausten yhteneviisyyksisté ja eroavaisuuksista.
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3.3. Tutkimuksen validiteetti ja reliabiliteetti

Tutkimuksen luotettavuutta mitataan validiteetin ja reliabiliteetin késitteiden avulla.
Validiteetilla tarkoitetaan sitd, missd miérin tietty vdite, tulkinta tai tulos ilmaisee
kohdetta, johon niiden on tarkoitus viitata. Validiteetti voidaan jakaa sisdiseen ja
ulkoiseen validiteettiin. Sisdinen validiteetti merkitsee tulkinnan sisdistd loogisuutta ja
ristiriidattomuutta.  Sisdiselld validiteetilla voidaan tarkoittaa myds tulkinnan
luotettavuutta. Ulkoinen validiteetti merkitsee puolestaan sitd, voidaanko tulkinta
yleistdd muihinkin kuin tutkittuihin tapauksiin. (Koskinen, Alasuutari & Peltonen 2005:
254.) Sisdiseen validiteettiin ja haastatteluaineiston luotettavuuteen vaikuttaa aineiston
laatu ja sen analysointi.. Laadullisessa tutkimuksessa tapausméérdt ovat usein niin
pienid, ettd tulosten ulkoinen validiteetti, yleistettdvyys, on klassisen tilastotieteen
nikokulmasta kuitenkin kyseenalaista. (Koskinen ym. 2005: 265.)

Tutkimuksen sisdistd validiteettia pyrittiin lisddméddn kattavan haastattelurungon
laatimisella, haastattelujen nauhoittamisella ja videoimisella, haastatteluaineiston
litteroinnilla sekéd huolellisella analysoinnilla. Keskustelujen ohjausta pyrittiin pitiméan
minimissdén, jotta ohjaajalla ei olisi liian suuri merkitys esille tulevien asioiden suhteen
ja luonnollinen keskustelu teemoista pysyisi paremmin ylld. Myds keskustelijoiden
nidkemykset ja kommentit pyrittiin analysoimaan mahdollisimman objektiivisesti ja
tutkimuksen logiikkaan sopivalla tavalla. Tutkijan subjektiivisuudella on kuitenkin
ldhes aina jonkinlainen osuus analyysien syntymisessd ja ndin ollen tdydelliseen
sisdiseen validiteettiin on erittdin haasteellista pddstd. Tutkimuksessa on keskitytty
16ytdmddn tietyn case-yrityksen haasteisiin liittyvid kehitysehdotuksia, joten
yleistettdvyys ei luonnollisesti ole huipussaan. Ulkoista validiteettia voisi kasvattaa
tekemadlld vastaavan tyyppisen tutkimuksen useammalle case yritykselle. Koska aiheen
kaupallinen toimiala on vield aika nuori ja teoria suhteellisen véhdinen markkinoinnin
ndkokulmasta, tdssd tutkimuksessa keskitytdéin enemmin syvempien merkitysten ja

uusien toimintamallien 16ytdmiseen, kuin yleistettdvyyteen.

Tutkimuksen reliabiliteetti puolestaan merkitsee tutkimuksen toistettavuutta. Vaatimus
havaintojen toistettavuudesta on yksi tieteellisen tutkimuksen kulmakivistd, silld jos
havainnot eivét ole toistettavissa, ei ulkopuolisilla tutkijoilla ole mahdollista kiistdd
tutkijan tulkintaa. Jos havainnot on mahdollista toistaa, voidaan todeta, ettd ilmié on
todellinen ja tulkinta voidaan hyvédksyd. (Koskinen ym. 2005: 258.)
Haastattelututkimuksessa reliabiliteetilla voidaan tarkoittaa sitd, saadaanko samanlainen

tulos, jos haastattelun toistaa sama tai eri haastattelija. Tdmd on usein kuitenkin hyvin
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hankalaa, silli haastatteluaineisto on hyvin konteksti- ja tilannesidonnaista. Téstd syntyy
pulma, ettd tutkittavat saattavat puhua haastattelutilanteessa toisin kuin jossakin toisessa
tilanteessa. (Hirsjarvi ym. 2000: 194.)

Laadullisessa tutkimuksessa vaatimus havaintojen toistettavuudesta pitdd kuitenkin
sisdlladn tirkedn periaatteen, josta on varauksista huolimatta syytd pitdd kiinni.
Jonkinlainen vakiintunut kdytinto on, ettd tutkijan tulee antaa lukijalle riittdvésti tietoa,
jonka varassa tdméd voi arvioida, miten havainnot on tuotettu ja miten ne on muokattu
tulkinnaksi. (Koskinen ym. 2005: 258.)

Tutkimuksen reliabiliteettia on pyritty lisddmadn esittdmélld haastattelurunko
tutkimuksen liitteend ja raportoimalla haastattelujen toteuttamisesta mahdollisimman
hyvin. Keskusteluiden teemaosiot on analysoitu ja purettu auki osakokonaisuuksiksi
keskustelijoiden kommentteja lainaten, jotta annettaisiin parempi kisitys tulkintojen
pohjalla olevasta keskustelusta. My0s analyysin vaiheista on pyritty raportoimaan
mahdollisimman tarkasti tutkimuksen reliabiliteetin lisddmiseksi. Keskustelupohjaiset
ryhmédhaastattelut voivat antaa arvokasta syvempdd ymmairrystd juuri tietylle
tutkimusongelmalle, mutta niiden haasteena on kontekstisidonnaisuuden suuri merkitys

ja néin ollen tdydellisen reliabiliteetin saavuttaminen on haasteellista.

Reliabiliteetille ja validiteetille ei kuitenkaan saa antaa liikaa painoa, silld periaatteet
ovat konservatiivisia ja johtavat helposti riskien vilttimiseen. Tutkimus ei tdhtda
pelkdstddn virheettomyyteen, vaan viime kédessd tutkimuksen oikeutus on uusi tieto
(Koskinen ym. 2005: 253). Laadullisessa tutkimuksessa onkin validiteetin ja
reliabiliteetin  sijasta usein luontevampi puhua analyysin arvioitavuudesta ja
toistettavuudesta, jotka viittaavat paittelyketjun loogiseen seurattavuuteen ja siihen, etti
tutkijan kdyttdmét luokittelu- ja tulkintasdinndt ovat yksiselitteisid ja niiden kdyttd on
johdonmukaista (Uusitalo 1991: 82).

3.4. Median ja viihteen kaytto sekd Big Brotherin sisdltojen kiinnostavuus

Ensimmédisessd teemakokonaisuudessa keskityttiin keskustelemaan yleisesti median ja
viihteen kéytostd ja Big Brother ohjelman kiinnostavuudesta ja merkityksista.
Syvennyimme aiheeseen keskustelemalla emootioista ja mielialoista, joita ohjelma
synnytti. Lopuksi pohdimme myds samaistumista ohjelman henkil6ihin ja tapahtumiin

sekd BB:seen liittyvid yhteisollisid ja sosiaalisia ilmidita.
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3.4.1. Viihdemedian ja median kuluttamisen tarpeet

Keskusteltaessa median ja erityisesti vithdemedian kéytostd ja sen merkityksestd
molemmissa ryhmissd nousi hyvin samanlaiset teemat esiin. Keskustelijat kokivat, etti
he kdyttavit vithdettd ihan tietoisestikin rentoutumiseen, ajan kuluksi ja jos he halusivat
muuta ajateltavaa. Moni koki viihteen hyvédnéd vastapainona omalle tydlleen, kun ei
tarvinnut olla pitkdjannitteinen ja jirkevd vaan sai vain heittdd aivot narikkaan. Viihde

erityisesti ndhtiin my0s pakona arjesta ja joillekin se saattoi tarjota myds seuraa.

"Mdd ajattelen ainakin niin, ettd kun keskittyy kovasti johonkin asiaan, niin
se on hirveen hyvd tapa pddstd pois siitd omasta asiasta mitd on
analysoinut pdivin aikana mielessd, ettd kun se vie niin totaalisesti
ajatukset muualle. Ja toinen on totta kai, ettd kun sdd oot visyny niin et
halua aina katsoo sitten niin hirveen jdirkevddkdcdn, ettd nimenomaan se

viihde valitaan silloin. Se on rentoutumista ja ajanvietettd nimenomaan.
”(Maria, Ryhmd 1.)

Joidenkin mielestd ensimmadisti kertaa viithdesarjoja katsoessa haki tarkoituksellisestikin
jotain esimerkiksi rentoutusta. Mutta mydhemmin, kun huomasi jaidneensd koukkuun
ohjelmaan, niin sen kuluttaminen oli enemmén pakottava tunne ja vélilld piti katsoa,

vaikka ei ehké ollut niin hyvi tilannekaan viihteen kuluttamiselle.

Kaikki keskustelijat kokivat median ja myos viihteen kuluttamisen olevan jopa tirked
osa jokapdiviistd eldmii. Monet saattoivat raivata tilaa aikatauluihinsa, ettd saivat tietyt
media- ja viihdesisdllot mahdutettua arkeensa. Molemmissa ryhmissd koettiin, ettd
media ja viihde ovat saaneet ldhteméttomén jalansijan arkieldméssd ja joidenkin
mielestd vieroittaminen oli oikea termi kuvaamaan sitd pyrkimystd, jos halusi lopettaa
vaikkapa jonkun sarjan katsomisen. Adfripdissd jotkut kokivat, etti viihde saattaa
tempaista niin kovasti mukaan, ettd niin sanottu ” oikea elima” kirsii, kun ei ole valmis
tinkiméén esimerkiksi lempisarjoista ja huomaa kuluttavansa niiden parissa yhi

enemman aikaa.

Toisessa ryhméssd nousi esiin my0s teema, jossa television kulutus oli kylld ylipaataan
suurta, mutta toisaalta erittdin passiivista. Jotkut keskustelijat pitivit kylld TV:td auki
joka pdiva ldhes koko illan, mutta eivdt vilttiméttd seuranneet sitd aktiivisesti ja
keskittyneesti. Televisio saattoi edustaa my0ds erddnlaista sekunddéristd passiivista

mediaa, joka oli taustalla kun samanaikaisesti surfattiin aktiivisesti internetissa.
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“"Mulla on kans silleen, ettd joka pdivd mulla on myés TV auki, mutta sit
mdd oon samalla netissd tai jotain muuta vastaavaa, ettd mdd niin ku
puolella korvalla kuuntelen ettd se on ihan kamalaa jos sielld TV:ssd yks
kaks joku hahmon ddni vaihtuu niin mdd oon ihan pihalla ettd kuka puhuu

nyt.” (Satu, Ryhmd 2.)
3.4.2. Big Brotherin kulutus ja merkitykset

Big Brother ohjelman koukuttavuus nousi esiin useita kertoja keskustelujen aikana.
Ensimmaéisessd ryhmdssd erds keskustelija sanoi, ettd ei yleensd katso ndin
intensiivisesti ja pitkdjaksoisesti mitdén viihdettd ja on ollut vain harva sarja, joihin on

niin totaalisesti haksahtanut kuten BB:seen.

Molemmissa ryhmissd samat teemat toistuivat kun keskusteltiin siitd, miten BB nousi
edukseen verrattuna muuhun viihteeseen, sarjoihin tai jopa toisiin tosi-TV sarjoihin.
Ylivoimaisesti suurimpana tekijdnd olivat talossa asuvat omana itsendén esiintyvét
erilaiset persoonat. Keskustelijoista oli mielenkiintoista seurata heidén aivan arkista
elimdinsd ja verrata ja heijastella sitd myds itseensd. Monien mielestd
mielenkiintoisinta oli juuri se, ettd kaikki mitd ohjelmassa tapahtui voisi periaatteessa
tapahtua kenelle muulle tahansa myos todellisessa eldméssd. Keskustelijoiden puheista
heijastuikin selkedsti hahmoihin samaistumista. Monen mielestd juuri yksinkertaisuus ja

arkisuus sopivalla tavalla 16ivit laudalta myds monia muita tosi-TV sarjoja.

"Se oli jotenki niin ku, kun sielld on tavallisia ihmisid, tavallisia
suomalaisia ihmisid, jotka sielld oli ja kuitenkin ne on tollasessa talossa
semmonen niin kun.. ei sen tarvi olla mitddn eksotiikkaa, ettd se on niin kuin
Robinsson tai niin kun joku muu tillanen, ettd ne on sielld arkipdivisessd
ympdristossd vield tekemdssd niin kun arkipdivdisid juttuja suurimman osan
siitd ajasta.” (Timo, Ryhmd 1.)

Formaatti antoi my0s joidenkin mielesta tilaa herkullisesti omien tulkintojen tekemiseen
ja saattoi rakentaa mielikuvia eri ihmisistd ja tilanteista oman mielensd mukaisesti.
Jotkut ryhméldiset olivat muun muassa kidyneet keskusteluja tydpaikkojensa
kahvipoydissé siitd, ettd yrittdvatkd ohjelman tuottajat rakentaa eri hahmoista tiettyd
kuvaa ja spekuloineet, etti mikd kuva on totuudenmukaisinta. Monet olivat myos

miettineet sitd, miten he itse kayttdytyisivdt, jos olisivat talossa tai kenen kanssa he
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haluaisivat ystdvystyd. Vaikka keskustelijat kokivatkin ohjelman rentouttavana,

mahdollisti se analysoinnin ja spekuloinnin sopivan koukuttavalla tasolla.

"Niin ehkd siind oli sekin sitd ei ehkd huomaa, mutta se anto katsojalle
mahdollisuuden rakentaa ihan omaa juttua siind rinnalla, samalla kun sai
seurata sitd. Vaikka se oli tavallaan sellasta tietylld tavalla aivoja
nollaavaa niin silti se oli sellasta hyvin ldhelld arkea niin sit siind ei tarvi
niin kun miettid juonen kddnteitd tai jotaikin ihmeellisyyksid vaan sen
verran kuin mitd niin kun haluaa.” (Maria, Ryhmd 1.)

Kakkosryhmén keskusteluissa kdvi my0s ilmi, ettd osa heistd oli saanut inspiraation
ohjelman seuraamiseen internetin vilitykselld. He olivat kdyneet BB:n nettisivuilla
tutustumassa jo ennen ohjelman alkua tai he olivat keskustelleet aiheesta eri blogeissa
tai keskusteluryhmissi. 24/7- palvelun suoma mahdollisuus livekuvan seuraamiseen oli

my0s yksi syy kakkosryhmén erityiseen mielenkiintoon juuri titd ohjelmaa kohtaan.

Kun keskusteltiin ohjelman koukuttavuudesta, vaikutti siltd, ettd keskustelijoilla oli
syntynyt jonkinlainen suhde ruudun toisella puolella oleviin ihmisiin. He mydotaelivét
heidin toilailuissaan, niin hyvissd kuin pahassa, ja halusivat ndhdd loppuun asti miten
kullekin hahmolle kdy. BB -talon asukit olivat kuin tuttavia, joiden kuulumisia sai
seurata pdivittdin viestimien vélitykselld. Jos tuttuja ei ndkynyt vdhdén aikaan, niin

herisi uteliaisuus, ettd mitdhan heille tdndan kuuluu.

Useiden medioiden yhdistdminen lisési joidenkin mielestd mielenkiintoa ohjelmaan
entisestddn, kun he ensin seurasivat ohjelmaa televisiosta ja sitten vertasivat sitéd
internetin BB- uutisten ja keskusteluryhmien siséltoihin. Joillakin kakkosryhmaldisilla
mielenkiinto oli kasvanut asteittain ja eri kuluttajapalveluiden kéyttd myds sitd mukaa.

Erés keskustelija kuvasi tapahtumia seuraavasti:

“"Mulla ainakin se lihti sieltd netistd ja sit mdd katoin ne ekat pdivit sieltd
Subilta mutta sitten kun se on pdivin myéhdssd niin ei sitd sitten kun se on
sellasta kun se mielenkiinto kasvo niin sitten sitd hankki telkkariin sen 24/7
palvelun(kaapelin kautta). Sit lopuksi kun sain sitten ne BB tunnukset niin
mdd katoin sieltd netistdikin sitten ne kaikki (directors cut) pdtkdt mitd sieltd
on otettu ettd se milenkiinto herds niin ku pikku hiljaa ja sit mdd katoin sitd
niinku 24/7 ettd se oli auki koko ajan, vaikka ei sielld edes tapahtunut
mitddn.” (Tomi, Ryhmd 2.)

3.4.3. Henkil6istd ja tapahtumista seuraavat emootiot sekd mielialaan vaikuttaminen
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Molemmat ryhmaét tuntuivat olevan tdmén aihepiirin kanssa hyvin yhtenéisid. Oli aivan
ilmiselvdd, ettd ohjelma oli nostattanut tunteita pintaan ja keskustelijoiden vield
muistellessa  ohjelman  tapahtumia hei vaikuttivat edelleenkin  reagoivan
emotionaalisesti. Osa BB -talon asukeista herétti suurta hilpeyttd, naurahtelua ja
hymyilevid kertomuksia, ja toiset henkildt puolestaan saivat keskustelijat vieldkin

drtymédn heiddn kdytostd muisteltaessa.

Jokaisella keskustelijalla tuntui olevan omat henkilokohtaiset syyt sithen, miksi he
pitivit tai eivit pitdneet esimerkiksi tietyistd henkiloistd, mutta kaikkien kertomuksista
oli havaittavissa selkedsti sekd positiivisia ettd negatiivisia tunnelatauksia. Negatiiviset
tuntemusten, kuten &drtymyksen aiheuttamat tunnereaktiot vaikuttivat olevan vield
voimakkaampia kuin positiiviset. Erds keskustelija koki drtymyksen niin suurena, etti
hén kuvaili olevansa kiehumispisteessd, kun seurasi ohjelman tapahtumia ja joutui jopa

lopettamaan katselun hetkellisesti.

"Niin ja mulle ne oli tosiaan ndd henkilot drsyttavimpid jotka just tykkds
siitd itkemisestd. Sitten kun niilld purkautu ne fiilikset niin se oli niin ku ettd
onko tdd ihan tarpeellista tdd vollotus nyt telkkarissa ettd niistd kasvo sit
sellanen myotdhdped niistd tilanteista ettei voinu endd kattoo sitd ruutua
sen takia. Ettd mulle tuli oikeen ettd kiehu pddssd, ettd pliis jotakin muuta ja
sit se onneksi korjattiin ettd sit tuli jokin muu pudottava juttu tai ettd sielld
kundit sitten heilu jossain alasti tai jotain vastaavaa tai sit jotku kdnnijutut,
Jotka kompensoi sitten nditd nditd huonoja fiiliksia.” (Tomi, Ryhmd 2.)

Ryhmaléisten keskusteluista nousi ilmi, ettd he olivat todella eldytyneet talon
asukkaiden eldmiddn ja analysoivat jatkuvasti heiddn sanomisiaan ja tekemisidén.
Keskustelijoista oli kiinnostavaa seurata, miten omat analyysit ja kdsitykset asukkaista
pitivit pintansa ajan kuluessa ja erilaisten tilanteiden vaihtuessa. Vaikutti siltd, ettd mité
paremmin keskustelijat tunsivat BB talon asukkeja, sitd enemmén he myds kokivat
tunnelatauksia. Voimakkaalla henkilokohtaisella suhteella talon asukkaisiin tuntui
olevan selked yhteys myo0s tunnereaktioiden voimakkuuteen. Keskusteluista nousikin
esiin se, miten talon asukkeihin kohdistuneet tuntemukset heijastelivat kunkin
ryhmaéldisen omia tuntemuksia myds heistd itsestdén sekd heiddn ihmiskasityksestdén.
Ohjelman etuna oli se, ettd se mahdollisti jokaiselle yksilolle hinelle sopivat tulkinnat ja

reaktiot erilaisiin henkildihin ja tilateisiin.
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Usein yllattavat, pientd sdpindd tai epdjdrjestystd aiheuttavat tilanteet koettiin
mielenkiintoisina ja ne nostattivat myds tunteita. Monen mielestd ihan tavalliset tilanteet
saattoivat olla kiinnostavia, jos siind oli henkildiden myd&td kuitenkin
konfliktiherkkyyttd. Mielenkiintoiset ja tunteita heréttdvét tilanteet saattoivat usein olla
hyvinkin yksinkertaisia pienid arkielimdn tapahtumia, mutta kun ne perustuivat
oikeiden ihmisten aitoihin tunteisiin, niin ne synnyttivét paljon uskottavampaa draamaa.
Ensimmaéisessd ryhmadssd olisi kaivattu vieldkin enemmén yllatyksellisyyttd. Heiddn
mielestd BB:n olisi pitdnyt jirjestdd vield yllattavampid ja odottamattomampia tilanteita,
ettd olisi voinut seurata, miten eri henkilt niissd selviytyisivét ja muuttuisiko heidin

kaytoksensd.

“"Minusta se ois voinu vield enemmdnki olla semmosta, ettd se ois se Big
Brother jotakin niin kun aina vdililld huikannu sinne joukkoon semmosta,
ettd mun mielestd siind englantilaisessa versiossa oli jo niin kun
kehittyneempdd se ettd ois voinu niin kun enemmdnkin jotenki hoykkyyttdd.
Niin ja sitten laittaa jotenki silld lailla, ettd tulee niitd hankauksia tai jotain,
ettd ne oli niin kun yrityksid siitd, ettd osa pddsi johonki syomddn ja toiset ei
pddssy.” (Maria, Ryhmd 1.)

Aitous oli myds yksi teemoista, joka nousi esiin useassakin mielessd. Keskustelijat
vertailivat talon asukkaita heiddn persoonallisuuden uskottavuuden ja aitouden
perusteella. Aitojen tilanteiden lisdksi myds aidot henkilot tuntuivat miellyttdvin
keskustelijoita, vaikka he muuten persoonina saattoivatkin synnyttdd eridvid
mielipiteitd. Mitd aidompi, uskottavampi henkild ja mitd totuudenmukaisempi tilanne
tai tapahtuma sitd enemmin se tuntui saavan kannatusta, keskustelua ja mielenkiintoa.
Aidot ihmiset koettiin myds jotenkin ldheisemmiksi ja heihin oli helpompi samaistua.
Epéaidoiksi luokitellut aiheuttivat myds paljon keskustelua, mutta tuntemukset olivat
lahinnd artymystd. Vaikutti kuitenkin siltd, ettd heilldkin oli tdrked rooli draaman
aineksien kasaamisessa, ja moni oli ryhtynyt myos dénestyspuuhiin, kun oma inhokki”

oli danestysuhan alla.

"Mun mielestd Perttu oli niin kun syy miks mdd aloin kattoon koko
hommaa, ettd se oli niin mainio jotenki ndd Birdismit ja kaikki ndd jutut ettd
keitit hyvdit perunat halataan ettd sehdn on aivan niin kun mun mielestd
koska aluks md luulin, ettd Perttu vetdd roolia mut siis sehdn on siis

luonnonlapsi ihan oikeesti mun mielestd, joka niin kun on sellanen kun se
on.” (Timo, Ryhmd 1.)

“"Mua drsytti Terhi alusta pitden ihan sen pelkkd teeskentely, siind ei ollu
mitddn aitoa. Et se oli varmaan ldihtenykki silld lailla, ettd se oli niin kun
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pddttinyt ettd nyt ldhdet vetddn roolia, et se esitti niille kavereille aivan
toista kun mitd se sit puhu kameralle ja sit se meni ittekkin sekasin kun ei se
muistanu mitd roolia se veti, et se oli niin hukuksissa et se oli jotenki
ainakin mun mielestd vaan niin kun kaikista ldpindkyvin siind esiintyessd.”
(Paula T. Ryhmd 1.)

Itsensé likoon laittavat ja hieman luonnonlapsen omaiset h6lmét koettiin viihdyttavind
asukkeina. Myds ristiriitaiset hahmot tuntuivat pérjddvian ja aiheuttavan paljon
keskustelua. Ryhméléisistd oli mielenkiintoista, kun ei aina osannut sanoa, ettd pitiko
henkildstd vai oliko hén drsyttdvd. Altavastaaja henkilot aiheuttivat suuria draaman
aineksia ja antoivat mahdollisuuden yleisolle olla vaikuttamassa “’juonen” kulkuun,
koska saivat aina omilla dénestdmisilldén nostaa antisankarin jaloilleen ja lopulta jopa
voittoon asti oikeaksi sankariksi. Témén tyyppinen tarinan kulku on perinteistd draamaa
parhaimmillaan. Modernin ja uudentyyppisen vivahteen tdhén ohjelmaan toi yleison

mahdollisuus osallistua késikirjoitukseen.

”Niin, ettd kun ne toiset niin kun sorsi sitd Perttua, ettd mun mielestd se ei
ollu ansainnu niin paljon sitd ddnestystd aina niin kun siihen.., ettd mulla
ensimmdisend herds pikkusen sellanen niin kun myotdtunto ja sit sen myotd
ldhti sit niin kun sellanen positiivinen juttu sitten liikkeelle, ettd mun
mielestd sitd kohdeltiin siind alussa niin kun kaltoin. ” (Paula T. Ryhmd 1.)

Kun keskustelimme ohjelman mielialaan vaikuttavista elementeistd, kumpikaan ryhma
ei kokenut tietoisesti hakevansa jotain tiettyd mielialaa, mutta oli huomannut olevansa
ohjelman jdlkeen usein emotionaalisesti herkistynyt. Tunnetilat olivat vaihdelleet
positiivisesta negatiiviseen ohjelman aikana ja myds sen jilkeen. Vaikka osa sanoi
odottavansa myds hauskoja tapahtumia, niin molemmat ryhmaét olivat kokeneet, ettéd
ohjelma tarjosi erityisesti drsykepiikkejd. Moni koki drtymystd ja jopa vihaa vield
ohjelman jilkeenkin ja suurimmalle osalle drtymyksen todenndkdisyys oli ainakin

osittain tiedostettua ja osasi sitd myos odottaa.

"Emmd tiid paremmasta fiiliksestd, mutta kiukkua sai niin kun oikein
ladattua itseensd, kun katseli Iinan toilailuja sielld ja sen kdyttdytymistd se
oli kylld mulle sellanen ehdoton inhokki sielld.” (Timo, Ryhmd 1.)

Toisaalta nousi myds esiin, ettd jos ohjelman sisdltd oli koettu tylsdnd, niin
keskusutelijat olivat kokeneet jonkinlaista turhautumista. Tamén tyyppinen reaktio

saattaa viitata myds tietoiseen tarpeen tyydytykseen. Ohjelmalle asetetaan jonkinlaisia
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viihteellisid odotusarvoja ja jos ne eivdt toteudu kulutus on tietylld tasolla

epdonnistunut.

Molemmissa ryhmissd kdvi myds ilmi, ettd muut palvelut olivat toimineet monelle
tietoisempana sisdltokanavana passiiviseen TV-ldhetykseen verrattuna. BB- uutisissa tai
keskusteluissa surffaaminen mahdollisti sen, ettd jokainen sai hakea sieltd sen tyyppistd
sisdltdd kuin silld hetkelld kiinnosti. Té@mén tyyppinen itseohjaava huomattavasti
paremmin kontrollissa oleva viithteen kuluttaminen mahdollisti myds tietyn
tarkoituksellisesti haetun tunnetilan toteutumisen. Jotkut kokivat my®ds, ettd jos ohjelma
oli antanut jonkinlaisen alkusysédyksen tietylle emootiolle, niin sitd pystyi vahvistamaan

entisestddn esimerkiksi keskustelusivuja surffaamalla.

”No sillon ku katoin niitd kesksuteluja ettd sielld sit meni ne jutut ettd mitd
mieltd oltiin mistdkin asiasta ettd sitten se saatto vield lisdtd sitd fiilistd

mikd oli ollu ja kenties se oli se syy minkd takia sdd sitd seurasin.” (Tomi,
Ryhmd 2.)

3.4.4. Samaistuminen ja identiteetin peilaus

Molemmissa ryhmissd oli selkedsti havaittavissa samaistumista ja oman identiteetin
peilausta BB-asukkeihin. Keskustelijat eivit kokeneet selkedsti kenenkddn yksittdisen
henkilon vastaavan tdysin omaa persoonaa ja kukaan ei ainakaan ddneen sanonut
samaistuvansa vilttimattd vain yhteen hahmoon, vaan useimmilla heijastelut olivat
tapahtuneet eri ihmisten yhdistelmistd erilaisissa tilanteissa. Toisinaan joku toinen
henkild koettiin ldheisemmaéksi ja toisinaan saman henkilon toilailut yllattivét tai

arsyttivit.

Asukkaiden kokemusten kanssa myotdeldminen oli kuitenkin hyvin vahvaa, mutta
tilanteesta riippuen kohde saattoi vaihdella laidasta laitaan. Jotkut olivat kokeneet, ettd
heilld oli jokaisen henkilon kanssa omanlaatuisensa suhde ja toisilla oli taas tietyt
suosikit, joiden tekemiset kiinnostivat ja vaikuttivat eniten. Kakkosryhméssd nousi
myo0s esiin, ettd sellaiset hahmot koettiin ldheisemmiksi, joiden kéyttdytyminen
muistutti itselle tdrkedn viiteryhmén toimintamalleja, kuten vaikka koulukavereiden

kaytosta.

“Tai siitten niin ku jokaiseen oli niin ku sellanen omanlaisesnsa suhde ettd
kuka oli niin ku saman ikdnen suurin piirtein tai tuolla on lapsia niin ku
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mullakin ja toi on sieltd kotosin ja vdhdn niin ku silld tavalla mutta ei
kukaan ollu sellanen johtohahmo niin ku.” (Maria, Ryhmd 1.)

Samaistumiseen liittyvdt syyt vaihtelivat, mutta ne jollakin tavalla heijastelivat
keskustelijoiden henkilokohtaista maailmaa. Peilautumista aiheuttivat esimerkiksi
samanlaiset mielipiteet, asukkaiden tavat toimia ja ratkaista ongelmallisia tilanteita,
samanlainen eldméntilanne tai vaikka huumorintaju ja yleinen eldménasenne.
Kakkosryhméssd nousi myds esille se, ettd peilausta tapahtui myds oman ihanneminén
tai haaveellisen kuvitemindn kanssa. Jotkut keskustelijat olivat kokeneet henkilon
edustavan tai kdyttdytyvan, silld tavalla kuin itsekin voisivat haaveilla kiyttdytyvénsa.
Tédma toive haluttiin kuitenkin pitdd vain ajatuksen asteella ja kokemusta ei siis oikeasti
vélttdmattd haluttu siirtdd reaalimaailmaan. BB mahdollisti siis kuvitteellisen mindn

leikin median kautta ilman, ettd siitd tiytyi tehdd todellisuutta.

"Mdd en tiedd siitd, mutta mulle Tiina oli se mitd mdd tahtoisin olla just
sellanen pitdd hameita ja pitdd koruja ja on kaikkee sellasta horheldd. Siitd
tuli just sellanen ettd olisimpa mddkin tollanen ettd uskaltaisimpa mdkin
pukeutua noin tyttémdisesti. Tai no mikd ettei miksi md en uskaltaisi mutta
se oli sellanen jotenki samaistuminen. Mutta ei mulla tullu mitddn sellasta
mikd olis tai kukaan niistd ei ollu sellanen mikd olis oikeesti mind tai mitd
oikeesti olisin.” (Teija, Ryhmd 2.)

Monelle keskustelijalle myotéeldmisen lisdksi my6tédhdpedn tunne oli erittdin yleistd ja
se koettiin  hyvin voimakkaana. Toisaalta, mitd voimakkaamman suhteen
emotionaalisesti oli henkildihin luonut ja jos samaistuminen oli voimakasta, niin sité
voimakkaammin my0s empatisoi heiddn huonoa tai noloa kaytostdén. Kukaan ei halua
itse mokata eikd joutua kaiken kansan naurun kohteeksi. Jotkut keskustelijat olivat jopa
sdikdhtineet, kun olivat huomanneet, ettd heitd drsyttdvd henkild muistuttikin liian
vahvasti heitd itsedéin. Tilanne oli ollut hdmmentévé ja jopa herittiva kokemus omista
toimintamalleista ja asenteista. Erds keskustelija oli kokenut niin voimakasta peiliin
katsomista, ettd oli ryhtynyt miettimddn omia suhtautumistapojaan ihan omassa

todellisessa eldméssiin.

"Niin drsyttavd kuin se Minna oli niin mulle oli kaikista vaikeinta kun se
kun md ndin ihan selkeesti ettd oli mulle vihdn sellanen peiliin katselu ettd
mdd oon kans vihdn sellanen ettd mdd oisin voinu sanoa ettd kylld nyt
ryynejd pitds vihdn sddstdd. Ettd mdd aattelin ettd luojan kiitos mdd en oo
menny sinne ja mdd oon yrittdny nytten kouluttaa itselleni ettd dld vaan
vahdi ryynejd ja kylld toisetkin osaa lakasta lattioita ja ndin pdin pois. ”
(Paula T. Ryhmd 1.)
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Molemmissa ryhmissd BB -henkil6t koettiin my0s selkeésti helpommin samaistuttaviksi
kuin tavallisten fiktiivisten ohjelmien hahmot. Peiliin katselu ja vertailu omaan eldmién
oli huomattavasti aidompaa ja mielekkddmpdd, kun keskustelijat tiedostivat, ettéd
kyseessé oli oikeat ihmiset omina persooninaan. Jotkut keskustelijat miettivit myos BB-
henkildiden talon ulkopuolista elimdid ja niitd seurauksia, joita heidén toilailunsa

saattaisi aitheuttaa.

"Niin ja kylld sitd niin ku myotdeli ja harmitteli ja lapsia ja kaikkee ja sitten
taas ajatteli ettd en yhtddn ihmettelis jos poikaystdvd ei ilmestyskddn, mutta
totta kai sitd eli niin ku oikeella tunteella mukana siind. ” (Paula T. Ryhmd

1)

Keskustelijat eivdt kuitenkaan kokeneet tilannetta lilan todenmukaisena tai
intensiivisend ja he eivit omasta mielestddn tirkistelleet ketddn, vaikka seurasivatkin
oikeiden ihmisten eldmdd aina juhlimisesta nukkumiseen ja vessakdynteihin.
Keskustelijoiden mielestd tdimd kuului ohjelmaformaattiin, ja kaikki henkil6t olivat
vapaaehtoisesti sinne menneet kaikkien kameroiden valvovan silmén alle. Toisaalta
joistakin keskustelijoista turha sensaatiohakuisuus esimerkiksi suihkukohtauksilla olisi
voitu jattdd vdhemmadllekin ja se koettiin vithdyttivyyden sijaan jopa mauttomana.
Tdmidn tyyppiset mielipiteet saattoivat my0s heijastella samaistumista ja
keskustelijoiden suojelua tuttuja henkilditd kohtaan tai epédsuorasti suojelua omaa

itseddn kohtaan.

”"No mdd aattelin kans ettd meinasin just sanoa ihan samaa ettd siind oli
ehkd vihdn tirkistelyn makua nissd suihkujutuissa, ettd pakkoko niitd nyt oli
kuvata ettd se on ihan eri asia jos sdd kdvelet sinne terassille munasillaan
niin sit it’s up to you mutta sitten jos sdd oot suihkussa sielld niin joku raja
kuvakulmaan vaikka.” (Maria, Ryhmd 1.)

3.4.5. Sosiaaliset elementit ja virtuaaliset yhteisot

Molemmissa ryhmissd keskustelijat olivat kokeneet ohjelman vaikuttavan myds
sosiaalisilla tasoilla ja BB oli saanut sijansa jokaisen sosiaalisessa arkieldméssikin.
Selkeitd teemoja oli eri sosiaalisten viiteryhmien kesken kommunikointi ja kokemusten
jakaminen sekd niiden vaikutus omiin mielenkiinnon kohteisiin ja tuntemuksiin.
Sosiaalisten elementtien vaikutuksen taso vaihteli myds hieman kahden ryhmén viélilla.
Molemmissa ryhmissd ohjelma oli siis vaikuttanut jollakin tavalla myds heidén

sosiaaliseen kiyttdytymiseen, mutta kakkosryhmissd vaikutus tuntui olevan vield
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voimakkaampaa ja vaikuttavan myds heidan kiinnostukseen ja mielipiteisiin ohjelmaa
kohtaan.

Molemmissa ryhmissd keskustelijat olivat jakaneet kokemuksia ja jutelleet ohjelmasta
eri viiteryhmissd kuten toissd, kotona, ystdvien kanssa tai jopa small talk- aiheena
puolituttujen tai tuntemattomien kanssa perinteisten sddkeskustelujen sijaan.
Perinteisten sosiaalisten suhteiden lisdksi molemmista ryhmistd suurin osa oli kdynyt
lukemassa tai ottamassa osaa myds BB-sivujen omiin tai ulkopuolisiin
keskusteluryhmiin. Joillekin ryhmaéldisille keskustelufoorumit olivat tarjonneet ainoan
kanavan jakaa kokemuksia, jos omasta ldhipiiristd ei 16ytynyt ohjelman kannattajia.
Tédmin tyyppinen virtuaalinen vuorovaikutus olikin koettu hyvin térkedksi ja hyvéksi
korvaavaksi muodoksi verrata ajatuksiaan toisten ihmisten kanssa ja saada vahvistusta
omille mielipiteilleen tai kiinnostuksen kohteille. Toisaalta moni keskustelija, joka jakoi
kokemuksiaan perinteisissé viiteryhmissé, halusi silti olla osana virtuaalisia maailmoja.
Jotkut kokivat niiden vield lisddvin voimakkaampaa suhdetta ohjelmaan kuin pelkkd

katselu tai satunnaiset keskustelut kavereiden kanssa.

"Mutta mulla oli niin ku hankalaa se ettd mun tuttava ja ystdvipiiri ei
seurannu sitd ja mdd olin silld tavalla vihdn niin ku outo tapaus ettd
kommentteja tuli kuten miten sdd voit semmosta kattoo ja katotko sdd sitd
joka pdivd ja sen takia mulle oli tirkee se nettikeskustelu koska mdd sain
niin ku sitd kautta jaettua, kun mulla ei ole tyokavereitakaan silld tavalla
kun oon yksityisyrittdjd ja tyoskentelen omassa tyohuoneessani ja se on silld
tavalla eri juttu, mutta ne joiden kanssa pitdd pdivittdsitd yhteyttd niin ne ei
seurannu silld tavalla omassa perheessd ja oma eldmdnkumppani seuras
mutta ystavdpiiri ei.” (Paula T. Ryhmd 2.)

Kakkosryhméssd nousi myos esiin mielenkiintoinen teema, silli osalle ohjelmasta
kiinnostuminen ja siitd mielipiteiden muodostuminen oli tapahtunut hyvin pitkalle joko
perinteisten ~ tai  virtuaalisten  viiteryhmien  mielipiteiden  viitoittamana.
Suunnanndyttdjind olivat toimineet joko ulkopuoliset keskustelufoorumit, BB:n oma
sivusto ja sen keskustelut tai itselle tdrkedn perinteisen viiteryhmén kuten

opiskelijakavereiden kiinnostus ohjelmaa kohtaan.

“"No mulla oli silleen, ettd mdd olin erddlld forumilla ennen jo varmaan
kuukautta ennen ku se ohjelma alko niin sielld oli tdllanen ketju ja sit siind
alkuvaiheessa mdd katoin kylld sen ensimmdisen jakson, mutta en ollu siind
vaiheessa vield niin kovin kiinnostunut ettd mdd niin ku katoin, ettd millasia
ihmisid sinne meni. Ettd enemmdn mdd seurasin sieltd foorumilta siis ei
todellakaan BB forumilta vaan ihan toinen niin seurasin sitd ketjua ja mitd
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enemmdn ne ihmiset puhu sielld niin sitd enemmdn mdd olin ettd ahaa
pitdsko itekkin alkaa kattoon sitd, ettd siitd ldhinnd tuli se, ettd alko seuraan
suorana ja ndin pdin pois.” (Teija, Ryhmd 2.)

Toisaalta molemmista ryhmistd 10ytyi myos pari keskustelijaa, jotka eivét valttamatta
olleet kokeneet ohjelmaa niin sosiaalisena ilmiond. He olivat kokeneet sen myds
positiivisena asiana, ettd heilld oli jokin oma juttunsa, mitd heidén ei ehké tarvitsekaan
jakaa muiden kanssa. Erds keskustelijoista oli myds huomannut, miten ohjelma saattoi
jakaa hetkellisesti hdnen perinteisid viiteryhmid uudella tavalla BB:td seuraaviin ja ei
seuraaviin. Jako oli ehki tiedostamatonkin, mutta hén oli kokenut sen vaikuttavan myos

hénen kommunikointiinsa ja tietynlaiseen suhtautumiseensa eri ryhmien kanssa.

Molemmissa ryhmissa ja erityisesti kakkosryhméssi sosiaalisena elementtind voisi pitdd
my0s keskustelijoiden erdénlaisia parasosiaalisia suhteita BB:n asukkaiden kanssa.
Keskustelijat kertoivat jo aikaisemmin samaistumisistaan, peilin katsomisista ja
voimakkaista tunnereaktioista eri ohjelman henkilditd kohtaan. BB:n loppuminen oli
aiheuttanut varsinkin monelle kakkosryhmin keskustelijoista tyhjyyden tunnetta ja
arkirutiinin rikkoutumista. Jotkut keskustelijat olivat murehtineet jo etukéteen ohjelman
loppumisen aiheuttamaa tyhjioté tai kuvailivat tuntemuksiaan vierotusoireiksi, kun eivét
olleet péddsseetkddn ndkemidn endd mielisarjaansa. Jotkut keskustelijat olivat myos
miettineet miten BB-talon asukkien eldmi oli jatkunut ohjelman jédlkeen ja olivat

yrittdneet saada siitd tietoa eri medioiden vilityksella.

”Niin olihan se vihdn sillai ettd sitd vaan selas jotain TV-lehtid, ettd mitd
muuta tddltd tulee..ei tddltd tuu mitddn, ei tddltd tuu mitddn. Ja mulla kdavi
sit silleen, ettd kun mulla on Makuuni siind ihan sadan metrin pddssd niin
rupesin sit meneen sen kautta melkeen joka ilta koulun jdilkeen ja hain jonku
leffan vuokrattavaksi ja kattelin sitd sit illan vihdn niin ku korvaavana ajan
tdytetteend tai sit ruvettiin vaan kavereitten kans vaan useammin kdymddn
jossain, ettd mulla oli muutamia kavereita, joita alko ndkeenki yks kaks kun
ei ollu endd kotona vaan kattoon tv:td joka ilta.” (Satu, Ryhmd 2.)

Mielenkiintoista oli my6s kuulla, kuinka jotkut keskustelijat olivat yrittdneet korvata
BB:n menevdd aukkoa muunlaisilla TV-ohjelmilla tai ostamalla ja vuokraamalla
elokuvia. Joillekin keskustelijoista ohjelma oli saattanut syrjdyttdd myds reaalimaailman
ihmissuhteita, jotka palailivat vihitellen kuvioihin taas ohjelman loputtua. On siis
mahdollista, ettd parasosiaaliset suhteet tdytyykin niiden loputtua korvata uusilla

parasosiaalisilla suhteilla tai jopa reaalimaailman ihmissuhteilla.
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3.5. Kuluttajapalvelut osana viihteellistd kokemusta

Yhtend teemakokonaisuutena keskusteltiin kuluttajapalveluiden kdytostd yleisesti ja
niiden taustalla vaikuttavista motiiveista. Miksi palveluita kdytetdédn? Tai toisaalta miksi
niitd ei kdytetd? Syvensimme aihetta keskustelemalla eri mediaviestimien merkityksesti
palveluiden kdyton suhteen sekd kuluttajapalveluiden suhdetta TV-ohjelmaan. Lopuksi

keskustelimme mahdollisista uuden tyyppisistd kuluttajapalveluista.
3.5.1. Kuluttajapalveluiden kaytto ja taustamotiivit

Kuluttajapalveluiden teemoissa ryhmét erosivat toisistaan oletettavastikin eniten, silld
kakkosryhmddn oli tarkoituksellisesti valittu keskustelijoita, jotka olivat kéyttdneet

kuluttajapalveluita ykkdsryhmaéldisid enemman.

Toisaalta my0s joitakin yhteneviisyyksié 10ytyi palveluiden kdyton suhteen. Erityisesti
ddnestdmiseen johtaneet syyt olivat molemmissa ryhmissd hyvin samantyyppisid. Mité
enemmin dramatiikkaa ja henkilokohtaisia voimakkaita emootioita eri henkil6ihin
liittyen oli pelissé, niin sitid todennikdisempii d4nestiminen oli. Afnestiminen tapahtui
yleensi silloin kun halusi nimenomaan jonkun itsedéin drsyttdvan henkilon talosta pois.
Pudotusddnestdminen oli siis huomattavasti suositumpaa, kuin suosikin puolustaminen.
Molemmissa ryhmissd koettiin my9s joidenkin palveluiden houkuttelevuuden karsineen
siksi, ettd niille oli olemassa ainakin osittain tarpeen korvaava ilmainen vastine.
IImaisten palveluiden eteen pystyttiin ndkemdéin paljon enemmaén vaivaa, mutta heti kun
maksu tuli mukaan, haluttiin mielenkiintoisempaa, vaivattomampaa, vaikuttavampaa ja

kaikin puolin laadukasta palvelua.

Ensimméisessd ryhmdssd syitd palvelujen kéyttdmittomyydelle tuli odotetusti
kakkosryhmdd enemmén. Suurimpana tekijénd ddnestdméttomyydelle oli se tunne, etti
omalla ddnelld ei kuitenkaan ole niin suurta merkitystd lopputuloksen kannalta.
Keskustelijat kokivat, ettd jos laittaa rahaa likoon, niin silld pitdisi olla suurempi
vaikutus. Afnestys saatettiin kokea myds jotenkin negatiivisena rahastuksena eiki

niinkdén kuluttajia hyodyttivana palveluna.

“"No mdd en viittiny ddnestdd sen takia kun mdd aattelin ettd timd ei mun
eldmddn vaikuta niin paljoa ettd mdd katsoin sitd kuitenkin puhtaasti
viihteend ettd niin paljon se ei kuitenkaan vaikuttanut ettd mulla ois ollu
pakko saada sieltd joku pois ettd mdd vaan katoin ettd hahhaa ettd ketd ne
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nyt on ne toiset ihmiset sieltd ddnestiny sieltd pois. Mutta sillon ku oli
suuriseikkailu ensimmdisen kerran ja sitd sai ddnestdd internetin kautta ettd
oli joku tdillanen ettd saa ddnestdd vaan kerran. En tiedd miten se teknisesti
onnistuu, mutta sillon mdd kdvin ddnestimdssd ettd tdd on niin ku ilmasta.”
(Maria, Ryhmd 1.)

Ensimmadisessd ryhmadssd ilmeni my0s jonkinlaista periaatteellista vastustusta maksaa
TV-ohjelmiin  liittyvistd  sisdlloistd. Suhtautumistapa heijasteli aika pitkélle
keskustelijoiden késitystd TV-viihteen passiivisesta olemuksesta. Jotkut olivat kokeneet
palveluiden olevan sitd varten, ettd katsojat joutuisivatkin rahoittamaan formaattia
mainostajien ohella. Palvelumaksuja ei ehkd sinéllddn koettu kalliiksi, mutta ne
saattoivat jo ideatasolla drsyttda joitakin keskustelijoista. Toinen hieman periaatteellinen
aihe liittyi median sopivaan kuluttamiseen ylipddtdén. Erdét keskustelijat kokivat, ettd
liiallinen TV:n katselu, viihteen kuluttaminen ja vield téllaisista lisdpalveluista
maksaminen ei valttdmittd ollut kovin tavoiteltavaa kaytostd. Keskustelijat puhuivat
itsekurin pettdmisestd ja kuulostivat siltd, ettd liiallinen viihteen kuluttaminen aiheutti
heille huonoa omaa tuntoa. Eli todenndkdisesti heiddn mielleyhtymédnsd viihteestd
viittaa téssékin suhteessa jdlleen kerran enemmain passiivisen median valikoimattomaan
méidrillisesti kasvavaan kulutukseen. Moni ensimmadisen ryhmén keskustelijoista oli siis
tietoisestikin kontrolloinut omaa viihteen kuluttamista ja peldnnyt ettd liikakuluttaminen

muuttaisi heidén eldménsd pelkédksi TV:n ja BB:n katseluksi.

"Ettd ideahan on se ettd me ei niin ku aleta maksamaan tdti ohjelma
formaattia, ettd se pitds sitten olla just ettd pienempi maksu tai
mahdollisuus sdhkopostilla tai jotain. Ja mun mielestd se netti-tv tai
ddnestys ei ollu kallis ettd periaatteesta enemmdnkin en ddnestdnyt.”
(Paula Tuominen, Tyhmd 1.)

i3

os on koukussa siihen silld tavalla ettd tunnin katsoo sitd ohjelmaa joka
ilta niin kylld terve jarki tulee vastaan, ettd hyvdd pdivdd ettd nyt tamd
riittdd ettei tarvitse katsoa 24h samana pdivind.” (Maria, Ryhmd 1.)

My0s palveluiden tekninen taso arvelutti ja mietitytti ensimmdiisen ryhmén
keskustelijoita. Keskustelijat olivat olleet epdilevid erityisesti netti-tvin teknisestd
tasosta ja sen toiminnallisuudesta. Keskustelijat kokivat, ettd TV:std tuleva ohjelma ei
sindlldén ole maksullista, joten sen tekninen taso ei ole samalla tavalla kynnyskysymys.
Kun viihteen kuluttamisessa tulee ostopditds kuvioihin mukaan laatukriteerit myos

tekniselle laadulle ja palvelun toiminnallisuudelle kasvavat selkedsti.
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"Myos se ettd miksi en katsonut netti-tv:td niin oli se, ettd jos mdd maksan
siitd niin toimiiko se sitten niin ku kuitenkaan ja saanko mdd sieltd sitd
feedid kuitenkaan niin ku teknisesti. Siind on toinen homma kans sitten se
ettd, mun mielestd ndytti ettd se tulee tdllasesta pienestd epdtarkasta
ruudusta niin mdd en usko ettd se kuvan tarkkuus ois kuitenkaan kovin
hyvilaatusta ettd mdd katselen sitten sellaista rakeista pixeliviidakoa sitten
Jja kuulen rdtisevdd ddntd.” (Timo, Ryhmd 1.)

My0s ensimmaéisessd ryhmadsséd nousi esiin mielipiteitd valittavien palveluiden puolesta.
Vapaus valita sisdltd ja kulutuksen ajankohta itselle sopivaksi olivat arvostettavia
ominaisuuksia. Tosin ymmarrys ja kokemus palveluista eivit olleet samalla tasolla kuin
jalkimmadiselld ryhmalld ja osittain tdméd seikka heijastui keskustelijoiden mielipiteista.
Toisaalta herkkyys kuluttaa ilmaisia palveluita, kuten nettisivujen sisdltod oli
suhteellisen aktiivista. Moni oli kokenut, ettd ilmaisista palveluista sai sen mité
tarvitsikin, jos halusi saada jotain ylimdirdistd ohjelman ulkopuolelta. Jotkut olivat
my0s kokeneet osan palveluista jollakin tavalla velvoittavina. Jos olisi valinnut
kuukauden netti-TV palvelun tai 24/7- livekuvapalvelun, niin silloinhan viihdettd olisi
pitdnyt kuluttaa koko rahan edestd, kun siitd kerran oli maksettu. Tdmén tyyppiset
kommentit heijastelevat myos késityksid viihteen kuluttamisesta nimenomaan
passiivisessa mielessd. Eli koetaan maksettavan miirdstd eikd niink&dn vapaudesta

valita ja kustamoida.

Toisessa ryhméssd puolestaan ilmeni jopa palveluiden suurkulutusta. Keskustelijat,
joilla oli kdytossdédn jo 24/7- livekuvapalvelu, halusivat sen lisdksi joskus ostaa valittuja
videopitkid netti-tv:std, jos heiltd oli jaényt joku mielenkiintoinen kohtaus nakemdtta.
Vaikutti jotenkin siltd, ettd mitd enemmaén kuluttajapalveluita oli kdyttanyt ja kokeillut
sitd helpommaksi ostopdédtoksen tekeminen tuntui. Voi olla, ettd silli oli vaikutusta

my0s maksukynnyksen helpommalle ylittymiselle.

Myoés ddnestdmisen maksukynnys oli madaltunut tai kokonaan poistunut silloin, kun
asia kiinnosti tarpeeksi vahvasti. Jos pelissd oli henkilokohtaisia intohimoja ja vahvoja
emootioita aktivoituminen &inestimdin epdmiellyttivdd asukasta oli huomattavasti
helpompaa. Ilmarin kokemus kuvastaa hyvin juuri henkilokohtaisen ja emotionaalisten
merkitysten  vaikutusta  aktivoitumiseen. = Henkilokohtainen = dramatiikka ja

vaikutusmahdollisuuden tunne olivat erittdin voimakas yhdistelma.

"No mulla oli ainakin semmonen ettd tota ettd kun se ddnestys oli just
sellanen niin ku hdn tissd (Teija) just sano, ettd kun oli sellanen drsyttivd.
Ja erityisesti yks ddnestys jdi mieleen, jolloin oli Timo ja nyt en muista
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suoraan sanottuna sitd toista kumpi siind oli se oli se viikko kun oli ollu se
radiotehtdvd. Siind oli Timo kuitenkin ja varmaan Tiina niin taisi olla niin
mdd olin ite sind sunnuntaina sielld studiossa, ettd sillon mdd erityisesti
halusin ddnestdd, koska siind oli niin ku oma lehmd ojassa. Olin sielld sitten
vastaanottamassa putoajaa ja itse asiassa ddnestin sitten Timoa ja hdn tuli
sitten ulos. Se oli niin ku aika jdnnd ettd ku oli ite sielld paikan pddlld niin
se oli jannd seurata sitd tulosta ihan toisella tavalla. Koska studiossa ei
saanu ddnestdd niin piti jo etukdteen hyvissd ajoin pdivdlld sitten
ddnestdd.” (Ilmari: Ryhmd 2.)

Se miksi tdssdkddn ryhméssd ei haluttu kéyttdd joitakin palveluita, kuten BB -
tekstiviestiuutisia, johtui pitkélti siitd, ettei niitd koettu tarpeeksi relevanteiksi siind
viestivdlineessd, jossa ne olivat saatavilla. Tekniset rajoitukset sisdltoon olivat liilan
suuret ja tekstiviestiuutiset enemmin mainoksenomaisina introina sisélldistd., jotka
olisivat mahdollisesti internetissd tarjolla huomattavasti rikkaammassa ja paremmin

valittavissa olevassa muodossa.

“No tekstiviesteissd on just se kun se on niin lyhyt, ettd sinne ei mahu kuin
se minipieni informaatio ja sit sdd jddt silleen, ettd tih, hdih..ja sit sdd oot
Just silld tavalla, ettd sdd vaan mietit ettd hohhoijaa, ettd pddsispd tddltd
nettiin, pddsisimpd tddltd pois niin md pddsen ndkemddn mitd sielld on
oikeesti tapahtunu. Ettd se informaatio jdd vaan niin pieneksi, ettd sulla
herdd vaan sellanen mielenkiinto, mutta sdd et oikeesti tiedd mitd sielld on
tapahtunu. ” (Satu, Ryhmd 2.)

Alkustartin netti-TV:n kéytolle oli aiheuttanut my6s puhdas uteliaisuus myos itse
palvelua kohtaan tai jotkut olivat tekemisen puutteen vuoksi halunneet vain selailla
erilaisia mahdollisuuksia. Tosin selailu ja uteliaisuus eivit pidemmain paille olleet kovin
merkittdvid motiiveja palveluiden kiytolle, vaan siihen tarvittiin enemmén emootiota,
aktiivista kiinnostusta, oikeanlaista mielentilaa ja henkilokohtaisia syitd. Passiivisen
TV-ohjelman kuluttamiselle ei aseteta ldheskddn niin korkeita laatukriteereitd kuin niille
sisdlloille, joista maksettiin. Sama ilmid pédtee myds monen toisenlaisen viihteen

kuluttamisessa.

No se on ihan sama, ettd et sdd mee leffaan kattomaan ihan paskaa leffaa ja
maksa siitd kymmentd euroa, vaan ettd sdd ensin katot kaikki eka ldpi ja
otat sen mikd kuulostaa parhaalta ja sdd maksat vain ja ainoastaan siitd.
Mutta jos sanotaan, ettd sulle tarjotaan et voit mennd ihan minkd vaan
kattoon ilmaseksi niin sdd saatat mennd kattoon sen paskankin, mitd sdd et
ois ikind maksanu. Niin se on vihdn sama siind, ettd kylld sdd katot telkusta
kaikkee paskaa, mutta mitd sdd niinku oikeesti haluaisit ja maksaisit
katsomisesta niin se on ihan eri asia. ” (Satu, Ryhmd 2.)
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"Mutta varmaan just sellasta, ettd halus niinku kokeilla sitten ja kattoo
sitten ettd mitd se sitten antaa ja miten se netti-tv toimii. ~ (Anu, Ryhmd 2.)

Toisessa ryhmissd juuri palveluilla vaikuttaminen oli koettu todella positiivisena ja
erityisesti silloin kun huomasi, ettd esimerkiksi oma &dnestiminen oli ollut osana
vaikuttamassa ohjelman kulkuun. Toisaalta kaikki eivit olleet kokeneet osallisuuden
tunnetta aivan yhtd voimakkaasti ja olivat ehkd #inestdneet hieman impulsiiviselta
pohjalta ja kokivat, ettd jélkikéteen oli hieman vaikea kuvailla motiiveja ja emootioita.
Tdmd ehkd viittaa hieman tiedostamattomaan toimintaan ja ostopddtoksiin, jotka
litkkkuvat paljon myos rationaalisen péddtoksenteon ulkopuolella. Jotkut puolestaan
olisivat halunneet vaikuttaa nimenomaan vield enemméin ja olla jopa valitsemassa

ddnestykseen joutuvia asukkaita.

"Mulla oli ihan sama, ettd kylld sitd katto ihan eri tavalla kuin jotain
brittiversiota, ettd siihen brittiversioon sdd et pysty vaikuttamaan, ettd se on
tapahtunut jo. Mut tihdn just meneillddn olevaan pystyt vaikuttamaan, ettd
sad pystyt kattoon livekuvaa ja laittaan tekstiviestin tai soittamaan ja
ddnestdmddn vastaan tai jotain, ettd kuka tippuu . Ettd kylld se tuo jotain
sellasta en md tiedd mielihyvid, mutta kuitenkin, ettd sitd pystyy itekkin
sanomaan oman sanansa.” (Teija, Ryhmd 2.)

3.5.2. Digitaalisen ympdriston merkitys kuluttajapalveluiden kdytdssd ja palveluiden

suhde televisio-ohjelmaan

Keskusteltaessa eri viestimien kdytostd ja siitd digitaalisesta toimintakentdstd, jossa
palvelut tapahtuvat, molemmissa ryhmissd mielipiteet ja kommentit olivat aika
yhtenevid. Erityisesti palvelun helppokéyttdisyys nousi keskeisend tekijdnd esiin.
Toimintaympéristd, jossa palvelunkulutus olisi tarkoitus tapahtua, tulee olla

mahdollisimman vaivattomaksi ja viihteelliseksi suunniteltu.

My06s eri viestimien kdytolld erityisesti kakkosryhmélle oli  merkitystd
palvelukokemukseen. Televisio koettiin ehkd helpoimpana ja viihdyttdvédnd, internet
PC:n kautta monipuolisena ja usein ilmaisena, mutta enemmén omaa aktivoitumista
vaativana. Kédnnykkd puolestaan  saatettiin  kokea  altistavan  helpommin
maksukynnyksen ylittymiselle. Tdmé& saattoi johtua heiddn aikaisemmista
kayttdjadkokemuksista, silld keskustelijat olivat tottuneet siithen, ettd kaikki mité

puhelimella tehdédédn, on yleensd maksullista.
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“"Mun mielstd se puhelin on niin ku viime kédessd just niin ku semmosessa

just ettd sit kun se on niin tdrkeetd et sdd tarviit sitd, niin sit sitd hintaa ei
niinku mietitd, ettd jos sdd oot niin ku silld fiilikselld ettd nyt mdd otan sen
makso mitd makso vaikka sen tietyn tunnuksen ettd saan katsoa sitd TV:ssd
tai netissd. Mulla se riippuu niinku tilanteesta, ettd sitd voi laskee sitten sen
Jélkeen.” (Tomi, Ryhmd 2.)

”Niin ja on se niin kun muutenkin kotona ettd kun ajattelee ettd ei mulla ole
tietokoneen ympdrilld.. siis mulla on ihan tdllanen ei mitddn kannettavaa
vaan niin ei siind oo mukava kattoo ettd sohvallahan on paljon mukavampi
katsoa sitten kuin taas poyddn ddressd.” (Timo, Ryhmd 1.)

Keskustelijat kokivat, ettd vdilld eri mediavilineiden yhdistiminen ja kéyttd eivit
tuntuneet kokemuksena kovin vaivattomalta ja helpolta. Kiyttdjd saattoi joutua
kulkemaan liian pitkén reitin ennen kuin pédsi késiksi itse sisdltdihin. Mitd pitempi
matka ja suurempi vavanniko kayttdjdlle sitdi enemmén hidn myds ehtii ajatella ja
puntaroida kuluttamisensa tarpeellisuutta, mikd saattaa heikentdd todenndkoisyyttd

lopulta tehdi ostopditds.

“Varmaan joo, ettd jos sulla on just sillain, ettd jos kaikki tapahtuu jollain
kaukosddtimen painalluksella ja sdd et litku siitd sohvalta minnekddn niin
onhan se sindllddn, ettd sdd ehdit tavallaan sen verran pitkdn matkan sielld
kulkea pitkin ja poikin niitd sivuja ennen ku sdd pdddyt siihen, ettd sdd
maksat niin ennen kuin sdd todellakin maksat. Sdd kerkeet ajatella sen asian
niin monta kertaa ettd kerkee ruveta pohtimaan, ettd onkohan timd nyt
kovin viisasta loppujen lopuksi.” (Satu, Ryhmd 2.)

Molemmissa ryhmissi kaikki keskustelijat kokivat erittdin houkuttelevana vaihtoehtona
eri mediavilineistd muodostettavan rajattoman viihdekeskuksen, jossa olohuoneen
sohvalta voisi mukavasti ohjailla kaikkia tekemisidén. Television tyyppisestd ndytosté
padsisi kasiksi kaikentyyppiseen sisdltoon, mitd perinteinen televisio ja internet vain
tarjoaisivat. Kaukosdddin voisi toimia kénnykdn tyyppisend ohjaimena ja
maksuvilineend niin, ettd parilla napinpainalluksella voisi siirtyd passiivisesta
kulutuksesta aktiiviseen valikkoon ja maksaa ostoksensa saman tien. Tdmén tyyppinen
digitaalisen ympériston visio aiheutti voimakkaita reaktioita ja kaikki keskustelijat
molemmissa ryhmissd ndkivdt sen erittdin kiinnostavana ja jopa pelottavana
vaihtoehtona  madaltaa  maksukynnystd.  Erilainen = mediakonvergenssi  toisi
todenndkoisesti uusia  mahdollisuuksia  kuluttajapalveluiden  kenttddn.  Jotta

maksukynnyksen ylittymisen todenndkdisyyttd saataisiin lisdttyd, toimintaympariston
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puitteet pitdisi olla erittdin viihdyttavat, ja viihteen kuluttaminen ei saisi vaatia liikaa

vaivanndkod tai rationaalista ajattelua.

Ryhmd 2. kommentteja: “Pelottavan helppoa” (Satu) “Joo se ois niin ku
vield vaarallisempaa” (Teija) “Voiko sitd helpommaksi endd tehdd”
(Ilmari) “Joo kylli se siind tilanteessa menis helpommaksi. Se helppous
siind on just se pelottava, ettd sillon sitd hintaa ei mieti endd. Eli jos se on
noin helppoa niin sillon sitd hintaa ei mieti. ” (Tomi,)

Kun Kkésiteltiin - BB:n  kuluttajapalveluiden suhdetta itse televisio-ohjelmaan,
ensimmaisessd ryhmadsséd erityisesti nettisivujen uutiset ja keskustelupalstat toimivat
erddnlaisina introina ja houkuttimina katsoa mitd illan ohjelmassa oikein tapahtuu.
Jotkut saattoivat kokea, ettd etukdteen nettisuilla urkkiminen saattoi joskus hieman
laskea jénnitystd sen suhteen, ettd tiesi mitd on tulossa, mutta se ei kuitenkaan
vihentdnyt katsomista vaan yleensd sitoutti jopa enemmin. Edelleen myds
yhteisollisyys teema nousi esiin, ja joillekin erityisesti keskusteluryhmét olivat tuoneet
yhteenkuuluvuutta muihin TV-ohjelman katsojiin ja tuoneet myds uusia ulottuvuuksia
ohjelman seuraamiseen. BB -sivustot olivat toimineet tavallaan my0s sisédédnheittdjiné ja
uusien nidkokulmien tuojana ja erddnlaisena TV-ohjelman tdydentdjind, mutta ne eivét

kuitenkaan suoranaisesti tuoneet kuluttajarahaa peliin.

”Se oli nimenomaan niin ku nditten keskustelujen vastapainoksi ettd sai
lukea niitd ja laittaa sinne taksin ja justiinsa tdd manipulointi ja
kaikenlaisia huhuja lihti liikkeelle ettd sehdn niin ku lisds tdtd juttua tosi
paljon ettd oli mahdollisuus.” (Paula Tuominen, Ryhmd 1.)

“"Mun mielestd se netti niin kun tdydensi tai siis mulla ei itselldini ollu sitd
24/7 niin kun ettd mdd en ndhny sitd koko ajan eli niin kun ndd normaalit
jaksot niin sit md kdvin vdlilld  sitten netistd kattelemassa niitd
keskustelupalstoja ettd mitd sielld tapahtuu viliaikoina.” (Timo, Ryhmd 1.)

Toisessa ryhmadssé erityisesti 24/7-palveluiden kéyttdjiat kokivat ettd olivat enemmén
mukana ohjelmassa ja paremmin perilld asioista, kuin mitd tavalliset katsojat olivat ja
heilld oli tunne, ettd he ovat koko ajan osallisena ja mukana tapahtumissa. Perinteisesti
TV-ohjelmasta muodostui heille tdysin sekundddrinen tai jopa merkitykseton
kiinnostuksen kohde. My0s ddnestdminen oli koettu selkedsti palveluna, joka antaa
tunteen vaikuttamisesta ja osallistumisesta. Keskustelijat kokivat, ettd he olivat osana
tekeméssd ohjelmaa ja vaikuttamassa asioiden kulkuun. Kuluttajapalvelut muuttivat
passiivisen katsojan valintoja tekevdksi ja jonkinlaista vallantunnetta omaavaksi

kuluttajaksi.
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"Siitd tuli sellanen fiilis, ettd sdd oot vihdn enemmdn perilld, siis omasta
mielestd tai ainakin mulle tuli ettd tiesi. Tai siis omasta mielestd oli niin
kuullu jd néihny tarpeeksi, ettei tarvinu kattoo sitd illan lihetystd endd. Oli
sellanen olo ettd oli niinku mukana siind koko ajan.” (Tomi, Ryhmd 2.)

“"Mulla oli se kun oli niitd ddnestyksid ja muuta niin tavallaan oli sellanen
olo ettd sdd oot osa sitd ohjelmaa, ettd sdd oot niin ku tekemdssd sitd
tavallaan niinku sen tiimin kanssa joka tekee sitd ohjelmaa. Ettd tavallaan
siind oli niinku semmonen ettd pystyy niinku itse osallistumaan ja tavallaan
vaikuttamaan asiaan. Et sehdn on ihan sama kun jossain muussa, ettd
tietysti ettd kansa puhuu ja katotaan miten kdy, mutta tavallaan sulla oli
mahdollisuus vaikuttaa siihen, ettd kuka sieltd ldhtee ja pudottaa pois.”
(Ilmari, Ryhmd 2.)

3.5.3. Uudentyyppiset tulevaisuuden kuluttajapalvelut

Lopuksi keskustelimme mahdollisista tulevaisuuden kuluttajapalveluista ja niistd
ominaisuuksista, joita keskustelijat voisivat pitdd tdrkeind. Molemmissa ryhmissé
koettiin, ettd yleisod olisi voitu vield enemmén hyddyntdd ideointiin ja ohjelman
tekemiseen. Ensimmaisessd ryhmaéssé mielenkiintoisista ideoista huolimatta kaikki eivét
olisi olleet kuitenkaan valmiita maksamaan palveluista, ja taas periaatteelliset syyt

ylipddtdin maksaa TV-ohjelmaan liittyvistd palveluista nousivat pintaan.

"Kylld mdd voisin maksaa siitd ettd mdd pddsen itse vaikuttamaan johonkin
ohjelman kulkuun ettd kylldmdd voisin siitd jonkun ropon sitten maksaa”
(Timo, Ryhmd 1.)

”Niin emmd tiid ei periaattesta niin kuin maksuja koska siis mulla on aina
niin kun rupee hdlytyskellot soimaan kun sanotaan ettd tid on maksullnen.
Ettd  mua niin kun narutetaan tdssd ettd mut pistetddn toimimaan silld
tavalla ettd mun pitdd vield maksaa tdstd. Mdd kylld mielellddn otan irti
siitd kaiken niin ku muuten ettd koska netti ja néid keskustelut niin nehdn ei

ollu mitddn muuta kuin vaivanndkod tai innostusta.” (Paula Tuominen,
Ryhmd 1.)

Moni ensimmdisen ryhmédn keskustelija olisi kuitenkin kaivannut enemmén
yksilollisempdd otetta palvelutarjontaan. Kiinnostavana he olisivat kokeneet hieman
vuorovaikutteisemmat palvelut, joissa olisi saatu parempaa kontaktia esimerkiksi talon
asukkaisiin. Keskusteluista heijastui, ettd &dnestiminen saatettiin kuitenkin kokea
massoille suunnatusta juttuna, josta ei yksilotasolla hyddy loppujen lopuksi juurikaan.

Palveluja suunniteltaessa pitdisikin muistaa, ettd vaikka televisio-ohjelma on suunnattu
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massayleisolle, niin kuluttajapalveluiden ldhtokohdat pitéisivdt olla huomattavasti

yksilollisid vaikutusmahdollisuuksia ja valintoja kunnioittavampia.

“Semmonen vois vaikka olla ettd tietdd ettd mdd voisin todella esittdd jonku
kysymysen jollekkin kilpailijalle ja sitten se todellakin esitetddn sille ja
sitten se vastais ettd se ois jossain kopissa ja sitten niitd sisdltojd ei niin
kuin toimitettaisikaan mutta tollanen niin ku on niin massaa ettd ettd se yks
ddni sielld 85 000 joukossa niin ei se ndy missddn se mun ddni ettd
nouseeko se vai laskeeko se koko saldo, mutta sitten jos tulisikin ettd hei nyt
tulee se mun kysymys niin.” (Maria, Ryhmd 1.)

Joitakin toisen ryhmén keskusteljoista oli &rsyttidnyt, ettd ohjelman tekijdt olivat
selkedsti hyodyntidneet BB -keskustelufoorumin mielipiteitd ja ehdotuksia suoraan
ohjelman tekemiseen. Keskustelijat olivat kokeneet, ettd olisi ollut parempi antaa
laajemman yleison vaikuttaa ideointiin ja olisi voitu digivélitteisesti esimerkiksi
sdahkopostilla tai tekstiviesteilld danestdd tai ehdottaa mitd asukkaiden tulisi tehd4. Erés
toisen ryhmin keskustelija puolestaan tuumi, ettd perinteisen tuotantotiimin lisiksi voisi
olla hyvd sellainen ihan matti meikaldisistd koostettu porukka, joka voisi seurata
tavallisen ihmisen perspektiivistdi BB -asukkeja ja ihan digivalitteisesti. Tama
’sivutuotantoryhmd” voisi sitten tuottaa sisdllot téltd pohjalta ja ruokkia esimerkiksi
keskusteluja tai muita palveluita perspektiivistd. Ldhes kaikki toisessa ryhméssd
kokivat, ettd tdllainen idea olisi kiinnostavaa, kunhan toteutus tehtdisiin my0s

mielenkiintoisella ja laadukkaalla tavalla.

3.6. Tapa olla mukana ja vuorovaikutteisuuden merkitykset

Vuorovaikutteisuus ja henkilokohtaisen kontaktin tirkeys nousi esiin keskusteluissa jo
kuluttajapalveluiden yhteydessd. Nostin timén teeman vield tarkemman tarkastelun alle
ja keskustelimme ryhmien kanssa yleisesti vuorovaikutteisuudesta ja osallistumisesta
sekd sen merkityksistd vaikuttamisen mahdollisuuksiin. Lisdksi syvennyimme aiheeseen
pohtimalla eri mediavélineiden kéyton ja vuorovaikutteisuuden suhdetta sekd

vuorovaikutteisuuden tasoeroja ja -muotoja olla mukana.

3.6.1. Vuorovaikutteisuus ja vaikuttamisen mahdollisuudet

Molemmissa ryhmissé selkedsti suurin osa keskustelijoista piti aitoa interaktiota ja

vuorovaikutteisuutta sekd feedbackin saamista molempiin suuntiin tirkednd ja
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kiinnostavana.  Lisdksi  vuorovaikutteisuuden  koettiin  lisddvdn  katsojien
vaikutusmahdollisuuksia mediasiséltdihin. Erityisesti ensimmadisessd ryhméssd nousi
esiin, ettd juuri molempiin suuntiin tapahtuva vuorovaikutteisuus saattaisi lisdti
kuluttajapalveluiden  kiinnostusta, koska  niistd  tulisi  yksilollisempid  ja

merkityksellisempid tdmén hetkisten massaddnestysten sijaan.

Kummassakin ryhmissd nousi esiin ideoita, miten vuorovaikutteisuutta voitaisiin
paremmin toteuttaa. Kiinnostusta herétti erityisesti jonkinlainen suora vuorovaikutus
talon asukkaiden kanssa esimerkiksi kysymyksid esittdmélld, joihin saisi vélittdomén
vastauksen. Jotkut  keskustelijat ehdottelivat, ettd palvelut voisivat olla
moniulotteisempia ja yhdistelld erilaisia yleisdd kiinnostavia asioita. Ainestyksen
yhdistiminen jonkinlaiseen ohjelman tekemiseen liittyvddn palkintoon sai paljon

keskustelua ja kannatusta aikaan.

Toisaalta osa ensimmdisestd ryhmistd koki, ettei aktiiviselle vuorovaikutukselle
vélttdmaittd ole tarvetta, vaan he kokivat vithdeformaatin ldhinné vain TV-ohjelmana ja
haluavat sen sellaisena myos sdilyttdd. Ne keskustelijat, jotka eivét kaivanneet lisdd
vaikuttamisen ja vuorovaikutuksen mahdollisuuksia, olivat kdyttineet esimerkiksi
internetin ilmaisia siséltdjd ldhinnd TV-ohjelmaa korvavana vaihtoehtona, jos heiltéd oli

jostain syystd jadnyt vaikkapa illan ldhetys ndkematta.

Toisessa ryhmissd oltiin toisaalta huolissaan liiallisesta vuorovaikutteisuudesta
nimenomaan ohjelmaformaatin luonteen vuoksi. Keskustelijat pohtivat, miten tdllainen
aito interaktio voitaisiin toteuttaa mallikkaasti ja kiinnostavasti ilman, ettd jouduttaisiin

rikkomaan suljetun tilan sdint6jé, jotka ovat tdmén vithdeformaatin kulmakivia.

"Md voisin taas kannattaa sitd, ettd se voisi olla vuorovaikutteisempaa,
mutta sen pitds olla hallitusti tehtyd niinku tdssd tuli ilmi, ettei ihmiset
pddse ulkomaailmasta huutelemaan mitd vaan suorassa ldhetyksessd, koska
sitten ei voi tehdd endd mitddn ja ndin. Se pitds tehdd jotenki silld tavalla,
ettd ihmiset sais esimerkiksi ennen ohjelmaa esittid heille telvision
vdlitykselld heille kysymyksid, jolloin ois niin ku etukdteen hoidettu. Ettd jos
sieltd tulis semmosta mitd ei sais pddstdd taloon niin sitd ei sitten sinne
laitettais. Ettd siind ei tuu sitten sellasta koska he kuitenkin vastaa taas
sieltd pdin. Mutta tietysti toi on ihan hyvd pointti, ettd kun se on suljettu tila
Jja niin sen pitdd tietysti olla, mutta tavallaan ettd ihmiset pddsee esittdmddn
vaikka tuota kautta.” (Ilmari, Ryhmd 2.)
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Vuorovaikutteisuus koettiin kiinnostavana teemana, mutta keskustelijoiden mielestd
tamén hetkisissd palveluissa ei suoranaisia interaktiivisia palveluita ollut vield tarjolla.
Eréds keskustelija visioi, ettd tdllaisista todellisista vuorovaikutteisista palveluista voisi
muodostua virtuaalisia vertaisryhmid, jotka kommunikoisivat keskendén perinteisen

ohjelman yhteydessa.

"Plus sitten se ettd se ois jdnnd sitten seurata jos ois tdllanen foorumi niin
ettd mitds toiset katsojat mitd ne on halunnu sitten esittid kysymyksid tai
antaa tehtdvid. Sitten siitd tulis niin kuin sellainen vertaisryhmd niistd
katsojista jotenki muuten kuin sieltd keskustelujen kautta. Joka ehkd toimis
siind ohejlman ohessa silld tavalla ettd sun ei tarvis mennd erikeen nettiin
vaan se ois siind tunnin aikana sekin sitten, ettd sais vihemmdksi niitd
haukottelukohtauksia sitten.” (Maria, Ryhmd 1.)

3.6.2. Mediavilineiden merkitys vuorovaikutteisuuteen

Tdmidn teeman keskusteluissa ryhmét erosivat selkedsti toisistaan mielipiteissdén.
Ensimmdiselle ryhmaille oli jopa aluksi vaikeaa hahmottaa ja erottaa eri mediavélineitad
toistaan. Tdmi saattoi osaksi johtua siitd, etteivdt he olleet niin paljon kéyttineet
maksullisia palveluita, ja osa ryhmaldisistd koki kakkosryhmidd enemmin ohjelman
perinteisempind tv-ohjelmana. Liséksi kakkosryhmin keskustelijat vaikuttivat
ylipaitddn olevan huomattavasti kokeneempia internetin ja uusmedian kéyttdjid kuin

ensimmadisen ryhmén jésenet.

Hieman oletettavastikin ensimmaiselle ryhmélle TV tai digitaalinen TV koettiin ehkd
mieluisimpana mediavélineend. Tdmid véline néhtiin jollakin tavalla helpoimpana ja
ehki viithdyttdvimpédna ja my6s mieluisana vuorovaikutuksen kanavana. Toisaalta kylla
internet koettiin myos viithdyttdviand vélineend joidenkin mielestd, mutta ehkd sen
kayttod ei koettu aivan yhté vaivattomana TV:seen verrattuna. Toisaalta puhelin koettiin
tavallaan vuorovaikutukseen sopivana ja helppona vélineend, mutta sithen liittyvit

palvelut eivit kuitenkaan olleet keskustelijoiden mielestd sieltd parhaimmasta péaasta.

Toisessa ryhmissd ylivoimaisesti ykkdsmediavilineeksi vuorovaikutteisissa palveluissa
nostettiin internet PC:n vilitykselld. Internetin rikassisdltdisyys, monipuolisuus ja
valintamahdollisuuksien sekd ajan ja paikan joustavuus olivat tirkeimpid syitd timan
mediavilineen suosiolle. Toisaalta oli mielenkiintoista huomata, etti molemmissa
ryhmissé tulevaisuuden visio konvergenssi mediajérjestelmadstd, jossa yhdistyisi TV:n
vithdyttivyys ja helppous sekéd internetin monipuolisuus ja mobiililaitteena toimivan

kaukosddtimen lainaamat ominaisuudet kénnykédstd koettiin supersuosittuna ideana.
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Tédmin tyyppisen jdrjestelmdn uskottiin olevan myds paras ratkaisu vuorovaikutteiseksi

mediaksi.

"Kylld se netti on. Se on tdilld hetkelld vaan helpointa mun mielestd. Se on
varmaan se kun meistdkin tddlld kaikki kdyttid aika paljon nettid niin se on
se mistd suurin osa jengistd niin ku seuraa kaikkee aika paljon, koska se on
halpaa. Kuukausihinnalla sdd voit kattoo koko maailman juttuja, ja sdd voit
tilaa tai jotain, mutta se on se isoin info mitd on niin tdlld hetkelld se on
netissd.” (Tomi, Ryhmd 2.)

"Kylld mun mielestd jos puhutaan niin kuin visioista niin totta kai mdd
haluasin sellaisen yhden laitteen jossa olis sitten ndmd kaikki. Mutta mdd
nddn vaan kaikkia nditd teknisid rajoituksia koska mdd oon tdilld hetkelld
Juuri uudistamassa koko kodin viihde-elektroniikkaani ja mdd haluaisin just
silld tavalla ettd mulla olis vain yks ldppdri mistd mdd voisin ohjata sitten
kaikkea, mutta se ei ole vield mahdollista, mutta siihen se varmaan menee,
ehkd joskus sitten.” (Timo, Ryhmd 1.)

3.6.3. Vuorovaikutteisuuden tasot ja erilaiset osallistumisen muodot

Molempien ryhmien mielestd vuorovaikutteisuus on sindlldéin positiivinen tekija
kuluttajapalveluissa ja osana viihdesisdltoisid formaatteja, mutta se pitdd olla toteutettu
oikealla tavalla. Térkeiksi kriteereiksi oikeanlaisille interaktiivisille palveluille koettiin
valinnanmahdollisuuksien korkea maédrd, vuorovaikutteisuuden tason muokattavuus
nopealla aikavililld, ehdoton vapaaehtoisuus ja kuluttajalédhtdisyys palvelun
aktivoimisessa. Moni keskustelija koki, ettd vuorovaikutteisuuden tarve ja se milld
tavalla ja tasolla sitd kaipaa, riippuu tdysin pdivdstd, mielialasta ja eri yksiloistd
ylipddtddn. Jos palveluihin osallistumista tuputetaan ja kuluttajat kokevat, ettd heitd
velvoitetaan ja jollakin tavalla jopa syyllistetdin ottamaan osaa, niin
valinnanmahdollisuus on tipotiessddn ja palvelu ja jopa koko viihdeformaatti muuttuu
epamiellyttivéksi ja ahdistavaksi. Jotkut ensimmaiisen ryhmén keskustelijoista olivat
kokeneet, etti osa tdmin hetkisistd palveluista oli mauttomia halvalla toteutettuja

rahasampoja, joista todellinen interaktio oli hyvin kaukana.

"Siind ndkee sen ettd vihdn niin ku velvoitetaan katsojaa ettd siind on kans

Jjokin raja ettd siind on myos omat riskinsd. Ettd tulee sellainen tunne ettei
endd riitdkkddn ettd mdd olen pelkkd katsoja. Vihdn niin kuin syyllistetddn
ettd nyt sdd et oo ottanu yhteyttd nyt sdd et oo ddnestny nyt sdd et oo tehny
tdtda. Ei niin kuin saa olla mukamas vapaa katsoja. Siind on kylld omat
riskinsd.” (Paula Tuominen, Ryhmd 1.)
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Toisessa ryhmdssd esimerkkind huonosta vuorovaikutuksesta mainittiin juuri BB-
uutisten tekstiviestipalvelu, joka koettiin hieman ahdistavana yksisuuntaisena
pommituksena. Jos tillaisen palvelun ominaisuuksia ei saisi muokata ja valita itselleen
sopiviksi ja vaihtaa niitd vaikka pdivittdin mielialan mukaan, niin tdméan tyyppiselle
palvelulle ei tullut minkdénlaista kannatusta. Mobiililaitteet kuten kénnykkéd koettiin
sopivan vuorovaikutteisiin palveluihin hyvin, mutta toisaalta ne koettiin niin
henkil6kohtaisina mediavilineina, ettd valinnanmahdollisuuksien sekd

kukuttajaldhtdisten tarpeiden merkitys korostui entisestddn.

"Voi se kylld periaatteessa, ettd just ku ajattelee ndd tekstiviestit niin
sindllddn ne ehkd rikkoo just sellasen henkilokohtaisen rajan, ettd kun niitd
rupeaa tulemaan niin sitten niitd tulee koko ajan ja se ei niinku.. Just
rupesin miettimddn, ettd sdd voisit periaatteellisesti valita sen, ettd
haluanko mdd tdanddn tietdd mitddn asiasta vai enko ja sit ne tekstiviestit
tulis. Ja toisena pdivind sua ei kiinnostaisi, jostain syystd sdd oisit tosi
drsyyntynyt koko sarjaan, ettd sdd et edes halua kuulla koko sarjan nimed ja
vield vihemmdn jonku ihmisen nimed kuka on sielld tai mitddn tapahtumia
Jja sitten se tekstiviesti tulee ja sitten se tavallaan hdiritsee sua Tai sit sd
odotat jotain ehkd tdrkedimpdd asiaa ja sit sieltd tulee joku ihan
tyhjdanpdivdinen tekstiviesti.” (Satu, Ryhmd 2.)

Erilaisten vuorovaikutteisten palveluiden pohdiskelu kirvoitti toisen ryhmén
keskustelijat visioimaan entistd parempia tulevaisuuden kuluttajapalveluita. Erids
ehdotus oli, ettd 24/7 kaapelin kautta tulevaan palveluun voisi olla hyvéd saada samoja
ominaisuuksia, kuin mitd PC:n kautta netti-tv:std oli jo mahdollista saada. Kaapelin
livekuva ldhetys mahdollisti siis TV:n kautta katselun, mutta kuva oli aina ohjaajan
valitsemaa, ja eri kameravaihtoehtojen seuraaminen ei ollut vield television kautta

mahdollista.

Toisaalta 24/7 — palvelun ostaneiden keskustelijoiden mielestd tuntui tyhmiltd maksaa
videopitkistd erikseen, kun heilld kuitenkin oli jo livekuva hankittuna ja ratkaisuna he
ehdottivat pakettihinnoittelua. Parhaana vaihtoehtona he kokivat “kaikki palvelut
samassa” tyyppisen ratkaisun, johon saisi yhdistettyd livekuvan lisdksi kaikki
internetistd 10ydettdvat palvelut. Toki pakettiratkaisuja eri sisdltovaihtoehdoilla voisi
olla useitakin. Kertahinnoittelu tuntui keskustelijoista ylipadtd&in mielekkdampind ja
helpompana kuin uuden ostopddtoksen tekeminen kerta toisensa jdlkeen.

Todennékdisesti se olisi kannattavaa my0s palvelun tarjoajalle.
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Futuristisimpana ideana ehdotettiin, ettd TV -ruudulle saisi eri kameroiden valikon ja
sen lisdksi katsojat saisivat itse litkutella kameraa haluttuun suuntaan. Témén tyyppinen
ratkaisu tekisi passiivisesta katsojasta todellakin aktiivisen kuluttajan, jolla on todellista

valtaa viihdesisaltoihin.

3.7. Yhteenveto empiirisistd tuloksista

Empiirisen tutkimukseni tavoitteena oli hakea syvempdd ymmarrystd ongelmakentisti,
jossa kuluttajat liikkkuvat kéyttdessddn viithdesisdltoisid —digitaalisinteraktiivisia
kuluttajapalveluita. =~ Ryhmien  tarkoituksellisen  vastakkainasettelun  toivottiin
edesauttavan moninaisempien vastusten ja maksukynnyksen rajapintojen 10ytymisessa.
Ryhmien mielipiteet poikkesivatkin osittain juuri palvelujen kéyttoon liittyvissd
teemoissa, mutta toisaalta oli 10ydettdvissd myds aiheita, joissa molemmat ryhmat olivat
aika yksimielisid. Jokainen ryhmien yksildistd kuvasi kokemuksiaan omalla
yksilolliselld tavallaan ja jokainen oli varmasti myds kokenut viihteen kuluttamisen
tilanteet henkilokohtaisella tavallaan, mutta selkedsti keskusteluista nousi muutamia

tekijoitd, joilla tuntuu olevan tarked merkitys kuluttajapalveluihin suhtautumisessa

Median ja viihteen kuluttaminen tuntui olevan jokaiselle keskustelijalle térked osa
heididn jokapdiviistd eldmddnsd. Postmodernin eldmén vaikutukset paistoivat ldpi
kaikissa keskusteluissa, kun ihmiset huomasivat sen vievdn yhd enemmén aikaa ja
saavan yhd suurempia merkityksid heiddn eldmissdin. Keskustelijat kéyttivait myds
vithdemediaa tietoisesti ja tiedostamattomastikin erilaisiin tarpeisiin, kuten mielialan
kohottamiseen, pakokeinona arjesta, tunnekokemuksien saamiseen tai itsend

peilaamiseen.

Big Brother- viihdeformaatin suosion taustalta 10ytyi myos samantyyppisid syitd, kuin
miksi keskustelijat muutenkin vithdemediaa kuluttaessaan hakivat, mutta tilld
formaatilla oli myds joitakin erityispiirteitd, miké teki siitd vield suositumpaa. TosiTV -
formaattimuoto jo sindllddn lisdsi kiinnostavuutta, mutta verratessa sitd muihin
realitysarjoihin keskustelijoita viehétti BB:n arkisuus, yksinkertaisuus ja todellisen
eldmdn vahva yhteys sekd aitous. Namé syyt tekivét henkildihin samaistumisen myds
helpommaksi ja monet talossa syntyneet tilanteet myos koettiin voimakkaampina
emootioina, koska ne olisi voitu kuvitella tapahtuvan myds missd tahansa
todellisuudessa. Ohjelma jatti my0s sopivasti tilaa katsojien omille spekulaatioille ja toi

taitd kautta myOs sosiaalisia elementtejd mukaan. Toinen ryhméd erottautui
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ensimmaisestd siind mielessd, ettd monelle ensimmaéinen kosketus BB -formaattiin oli
ollut internetin vélitykselld joko BB:n omilla sivuilla tai jopa ulkopuolisilla
keskustelufoorumeilla. ~ Moni toisen ryhmén jdsen oli myds kokenut formaatin

erityisesti kiinnostavana juuri livekuvapalveluidenkin mydta.

BB oli myds aiheuttanut voimakkaita tunnereaktioita ja perinteiset draaman ainekset
olivat hyvin kdytossd. Lisdvdantdd voimakkaammille tuntemuksille toi realistisempi
ympéristd ja katsojien mahdollisuus heijastella paremmin my6s omia tuntemuksiaan ja
ihmiskésityksiddn. Myos aitous monessa mielessd nousi erittdin keskeisend teemana
esiin. Aidot persoonat oli koettu ristiriitaisuuksista huolimatta  kaikista
mielenkiintoisimpina ja emootioita heréttdvind henkildind. Keskustelijat eivit olleet
kokeneet hakeneensa tietoisesti ohjelmasta mitéén tiettyd mielialaa, mutta useimmiten
kokivat  olleensa  enemmin  &rsykepiikkien  vallassa  ohjelman  aikana.
Kuluttajapalveluiden kéyton oli koettu usein vahvistavan jo olemassa olevaa tunnetilaa
ja toisaalta niiden kdyttd mahdollisti perinteistd TV-ohjelmaa paremmin valikoivan

sisdltdjen kuluttamisen, joka saattoi myds auttaa toivotun tunnetilan etsimisessa.

Molemmissa ryhmissd BB- henkil6t koettiin my0s selkeésti helpommin samaistuttaviksi
kuin tavallisten fiktiivisten ohjelmien hahmot. Aidot hahmot ja arkiset tilanteet
helpottivat ~ “peiliin ~ katsomista”  huomattavasti ~ voimakkaammalla  tasolla.
Samaistuminen ja oman itsensd arviointi oli ollut jopa niin voimakasta, ettd jotkut
keskustelijoista olivat huomanneet miettivinsd omaa kdytostddn ihan oikeassa
eldmdssddn. Samaistumisen voimakkuus oli osaltaan myds edesauttanut voimakkaiden

emootioiden syntymiseen ohjelmaa katseltaessa.

Molemmissa ryhmissd keskustelijat olivat kokeneet ohjelman vaikuttavan myds
sosiaalisilla tasoilla ja BB oli saanut sijansa jokaisen sosiaalisessa arkieldméssikin.
Sosiaalisten elementtien vaikutuksen taso vaihteli myds hieman kahden ryhmén viélilla.
Molemmissa ryhmissd ohjelma oli siis vaikuttanut jollakin tavalla myds heidén
sosiaaliseen kiyttdytymiseen, mutta kakkosryhmissd vaikutus tuntui olevan vield
voimakkaampaa ja vaikuttavan myds heidan kiinnostukseen ja mielipiteisiin ohjelmaa
kohtaan. Ylipdétddn virtuaaliset viiteryhmit olivat olleet molemmille ryhmille térkeitd,
ja keskusteluryhmien seuraaminen kuului olennaisena osana monen BB -formaatin
vithdekokonaisuutta. Jotkut kokivat niiden vield lisddvin voimakkaampaa suhdetta
ohjelmaan kuin pelkkd katselu tai satunnaiset keskustelut kavereiden kanssa. Erityisesti
kakkosryhmédlle oli BB -hahmoista muodostunut erdédnlaisia parasosiaalisia suhteita.

BB:n loppuminen oli aiheuttanut heille tyhjyyden tunnetta ja arkirutiinin rikkoutumista.
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Joillekin keskustelijoista ohjelma oli saattanut syrjdyttdd myds reaalimaailman

ihmissuhteita, jotka palailivat vahitellen kuvioihin taas ohjelman loputtua.

Kuluttajapalvelu teemoista keskusteltaessa ryhmidt poikkesivat toisistaan myds
odotetusti eniten. Ensimmdiisen ryhmén keskusteluissa késiteltiin eniten syitd siihen,
miksi maksullisia palveluita ei ollut kdytetty, kun taas toisessa ryhmissd ilmeni jopa
palveluiden suurkulutusta. Toisaalta samanlaista kdytostd palvelujen kuluttamisen
suhteen kuitenkin ilmeni. Mitd enemmén dramatiikkaa ja henkil6kohtaisia voimakkaita
emootioita eri henkil6ihin liittyen oli pelissd, niin sitd todenndkodisempédd esimerkiksi
ddnestdminen oli. Suurimpana tekijédnd ddnestdmittomyydelle oli se tunne, ettd omalla
ddnelld ei kuitenkaan ole niin suurta merkitystd lopputuloksen kannalta. Rahalle olisi
siis haluttu parempi vastine, ja ohjelmasisdltoihin vaikuttaminen olisi pitdnyt olla
merkittivimpad. Toisaalta myos teknisen laadun kriteerit kasvoivat selkedsti, kun

viihteen kulutukseen tuli mukaan ostopditos.

Ensimmaéisessd ryhmén keskustelijoilla oli joitakin periaatteellisiakin syitd olla
kiyttaméttd maksullisia kuluttajapalveluita. Tuntui oudolta maksaa TV-ohjelmaan
liittyvistd palveluista, kun ne oli aiemmin tottunut saamaan ilmaiseksi, ja toisaalta myos
liiallisissa mairin viihteeseen aikaa tai rahaa uhraaminen néhtiin joidenkin mielesti
sopimattomana. Jotkut olivat my0s kokeneet osan palveluista jollakin tavalla
velvoittavina. Maksettaessa jostakin palvelusta tietylld ajanjaksolla, niin sittenhén sitd
on pakko kéyttdd koko rahan edestd, kun siitd on kerran maksettu. Tadmén tyyppiset
kielteiset suhtautumistavat heijastelivat aika pitkélle keskustelijoiden kisitystd TV-
viihteen passiivisesta olemuksesta, johon kuuluu selkedsti médrilld mittaaminen eikd

niinkddn kustamoiduista ratkaisuista puhuminen.

My0s toisessa ryhmidssd vastustettiin  erityisesti niitd palveluita, joiden
valinnanmahdollisuudet tai tekniset sisdltorajoitukset eivdt olleet houkuttelevia.
Esimerkiksi BB:n tekstiviestiuutisia ei koettu kovin kuluttajaldhtdisind aidosti
valittavina siséltdind vaan passiivisen yksisuuntaisen median uutena muotona.
Molempien ryhmien keskusteluista pdillimmdiisend heijastui se, ettd passiivisen TV-
ohjelman kuluttamiselle ei aseteta liheskddn niin korkeita laatukriteereitd, kuin niille
sisdlloille, joista maksettiin. Sama ilmid pédtee myds monen toisenlaisen viihteen
kuluttamisessa. Moni keskustelija olisi kaivannut selkeésti vuorovaikutteisempia
kuluttajapalveluita, joissa vaikutusmahdollisuudet ohjelman sisiltdihin olisivat olleet
suuremmat. Sindllddn mielenkiintoinen viithdeohjelman sisdltd oli hyvd ldhtokohta

palveluiden konseptoinnille, mutta merkittdvé ajatuksen muutos oli ymmartdd palvelut
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nimenomaan kuluttajaldhtoisind kokonaisvaltaisina ratkaisuina, eikd vain passiivisten
sisdltdjen pintapuolisina muokkauksina. Mielenkiintoisen sisdllon liséksi tuli huomioida
useita tekijoitd yhtdaikaisesti. Kuluttajapalveluiden kéyttod edistdvid tekijoitd olivat
ainakin voimakkaat emootiot, aktiivinen kiinnostus, oikeanlainen mielentila,
suhteellisen vaivaton mediavilineen kdyttd ja henkilokohtaiset merkitykset, ja aidon

interaktiivisuuden mahdollisuus.

Keskusteltaessa eri viestimien kdytostd ja siitd digitaalisesta toimintakentdstd, jossa
palvelut tapahtuvat, molemmissa ryhmissd mielipiteet ja kommentit olivat aika
yhtenevid. Erityisesti palvelun helppokéyttdisyys nousi keskeisend tekijdnd esiin.
Toimintaympéristd, jossa palvelunkulutus olisi tarkoitus tapahtua, tulee olla
mahdollisimman vaivattomaksi ja viihteelliseksi suunniteltu. Televisio koettiin ehkd
helpoimpana ja viihdyttivédnd, internet PC:n kautta monipuolisena ja usein ilmaisena,
mutta enemmadn omaa aktivoitumista vaativana. Kédnnykki puolestaan saatettiin kokea

altistavan helpommin maksukynnyksen ylittymiselle.

Molemmissa ryhmissi kaikki keskustelijat kokivat erittdin houkuttelevana vaihtoehtona
eri mediavilineistd muodostettavan rajattoman viihdekeskuksen, jossa olohuoneen
sohvalta voisi mukavasti ohjailla kaikkia tekemisidén. Erilainen mediakonvergenssi
toisi todenndkoisesti uusia mahdollisuuksia kuluttajapalveluiden kenttdén. Jotta
maksukynnyksen ylittymisen todenndkdisyyttd saataisiin lisdttyd, toimintaympariston
puitteet pitdisi olla erittdin viihdyttdvét ja viihteen kuluttaminen ei saisi vaatia liikaa

vaivannidkod tai rationaalista ajattelua.

TV-ohjelman suhde eri kuluttajapalveluihin vaihteli myds ryhmien viill.
Ensimmdiselle ryhmille palvelut olivat suurimmaksi osaksi toimineet tavallaan
sisddnheittdjind ja wuusien ndkokulmien tuojana ja erddnlaisena TV-ohjelman
tdydentdjdnd. Toisessa ryhmadsséd erityisesti 24/7-palveluiden kéyttdjiat kokivat, ettd
perinteinen TV-ohjelma muodostui heille tdysin sekunddiriseksi tai jopa
merkityksettoméksi kiinnostuksen kohteeksi. Keskustelijat kokivat, ettd he olivat
palveluita kayttidessddn osana tekemdissd ohjelmaa ja vaikuttamassa asioiden kulkuun.
Kuluttajapalvelut muuttivat passiivisen katsojan valintoja tekevidksi ja jonkinlaista

vallantunnetta omaavaksi kuluttajaksi.

Molemmissa ryhmissé selkedsti suurin osa keskustelijoista piti aitoa interaktiota ja
vuorovaikutteisuutta  kiinnostavana  ja  sen  koettiin  lisddvdn  katsojien

vaikutusmahdollisuuksia mediasisdltdihin. Vuorovaikutteisuuden kiinnostavuudesta
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huolimatta keskustelijoiden mielestd tdmédn hetkisissd palveluissa ei suoranaisia

interaktiivisia palveluita ollut viel4 tarjolla laisinkaan.

Vuorovaikutteisuudesta keskusteltaessa eri mediavélineiden merkitykset erosivat vield
selkedmmin ryhmien vililld. TV ja digitaalinen TV koettiln mieluisimpana
vuorovaikutusvilineend ensimmdiisessd ryhméssd kun puolestaan toiselle ryhmaélle
internet PC:n kautta oli selkedsti ykkonen. Mobiililaitteet kuten kénnykkd koettiin
sopivan vuorovaikutteisiin palveluihin hyvin, mutta toisaalta ne koettiin niin
henkil6kohtaisina mediavilineina, ettd valinnanmahdollisuuksien sekd
kukuttajaldhtdisten tarpeiden merkitys korostui entisestddn. Myo0s tietyt tekniset
rajoitukset tulivat myds tdmédn laitteen kohdalla vastaan. Jélleenkerran myds
vuorovaikutteisten kuluttajapalveluiden kohdalla visio konvergenssi

mediajirjestelmaisti sai selkedsti eniten kannatusta.

Téarkeiksi  kriteereiksi ~ oikeanlaisille  interaktiivisille  palveluille  koettiin
valinnanmahdollisuuksien korkea maédrd, vuorovaikutteisuuden tason muokattavuus
nopealla aikavililld, ehdoton vapaaehtoisuus ja kuluttajalédhtdisyys palvelun
aktivoimisessa. Moni keskustelija koki, ettd vuorovaikutteisuuden tarve ja se milléd
tavalla ja tasolla sitd kaipaa, riippuu tdysin pdivdstd, mielialasta ja eri yksiloistd
ylipadtdén, ja siksi suuri kustamoinnin mahdollisuus oli korkeasti arvostettavaa.
Palveluiden tuputtaminen, valintamahdollisuuksien védhyys ja katsojien velvoittaminen
karkottaa todennékdisesti potentiaalisetkin palveluiden kéyttdjat. Myos keskustelijoiden
futuristiset visiot kuluttajapalveluista nostivat esiin kuluttajalle sopivien valintojen
kokonaisvaltaisen mahdollisuuden tirkeyden yhdistettynd vaivattomaan digitaaliseen
palveluympiristoon ja mielenkiintoisiin mielellddn osittain itse muodostettuihin

sisaltoihin.
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4. YHTEENVETO JA JOHTOPAATOKSET

Tutkimuksen tarkoituksena oli pyrkid 10ytdméédn ja ymmértamédn kuluttajille syntyvid
merkityksid siitd, mikd koetaan tdrkedksi liikuttaessa digitaalisinteraktiivisissa
palveluympdristdissd. Tutkimuksessa keskityttiin tarkastelemaan ongelmaa erityisesti
case-yrityksen ohjelmaformaatin kannalta ja ongelma-alueeksi rajautuivat ldhinna
viihdesiséltdiset kuluttajapalvelut. Tdhdn pyrittiin tutkimuksen neljdn alatavoitteen
kautta. Vedin yhteen teorian ja empirian tuottamat ndkokulmat ja jaksotan ne kolmen
alatavoitteen avulla. Jokaisen alatavoitteen yhteenvetoon on otettu myds huomioon

neljdnnen alatavoitteen eli ryhmékeskustelujen esiin tuomat aiheet.

Ensimméisend tavoitteena oli tutkia digitaalipalvelun Kkésitettd ja sitd, miten
digitaalisuus ilmenee eri viestimissd. Tavoitteena oli siis hahmottaa digitaalisen

palveluympdriston kenttdd ja sitd miten se vaikuttaa kuluttajaan kokonaisvaltaisesti.

Nykyiset digitaalisinteraktiiviset palvelut ovat ominaisuuksiltaan ja
palvelukokemuksina hyvin erityyppisid kuin perinteiset palvelut. Kun palvelu vilittyy
digitaalisia kanavia pitkin ja sen tuottamiseen voi jopa kuluttaja itse osallistua, on
kyseessd hyvin erilainen asetelma. Voidaankin ajatella, ettd pelkdstddn digitaalisen
luonteensa vuoksi tillaisia uudenlaisia kuluttajapalveluita on hyvin vaikea mallintaa
perinteisen Zeithamlin palveluiden laatudimensio ulottuvuuksien kautta. Myds itse
digitaalisen palvelun termin merkitykset ovat kiistanalaisia. Kuitenkin voidaan ajatella,
ettd mitd vuorovaikutteisemman tai interaktiivisemman muodon digitaalinen tuote saa,

sitd 1dhempéna sen attribuutit ovat nimenomaan digitaalista palvelua kuin tuotetta.

Kuluttajien kannalta teoreettiset késitteet eivdt kuitenkaan ratkaise heiddn
kayttaytymismalleja liikuttaessa digitaalisinteraktiivisissa ympéristdissd. Nimityksid
tairkedmpéd onkin nimenomaan sopivien mediavélineiden valinta eri kuluttajapalveluille
ja otollisen digitaalisen ympdriston luominen ostopddtoksen helpottamiseksi.
Yksittiisilld mediavélineilld on omat hyvéd ja huonot puolensa. TV tai digitaalinen TV
koetaan ehkd helpoiten ldhestyttdvéni, turvallisena ja viihdyttdvénd ja internet PC:n
kautta puolestaan monipuolisena, mutta enemmin aktivoitumista vaativana vélineena.
Mobiililaitteet kuten kdnnykkd saatetaan kokea altistavan helpoiten maksukynnyksen
ylittymiselle, mutta sen tekniset rajoitukset palveluiden tarjoajana tosin heikentdvét
kuluttajien mieltymystd sen suhteen. Onkin tdrkedd ymmértdd eri mediavélineiden
merkitykset ja kdyttdd niitd sopivien kuluttajapalvelu siséltdjen ja toiminnallisuuksien

yhteydessa.
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Selkedsti  yksi  tidrkeimmistd  tekijoistd  luotaessa  oikeanlaista  digitaalista
palveluympiristdd on palvelujen kéyton helppous, vaivattomuus. Kun puhutaan
viihteellisistd sisdlloistd ja palveluista, digitaalinen ympéristd ei saisi vdhentdd
toimimattomuudellaan viihdyttdvyyden kriteereitd. Tekninen laatu sindlldin on
ensiarvoisen tdrkedd, mutta se ei vield takaa digitaalisen palveluympériston toimivuutta.
Kuluttajien tiytyy kokea kaikki siirtymadt ja aktiiviset toiminnot palveluita valitessaan
mahdollisimman vaivattomasti ja mielelldén lyhyelld aikavélilli. Mitd pitempddn ja
mitd enemmén palveluympdristd aiheuttaa  ostopddtoksen  harkintaa, sitd
todennikoisemmin kuluttaja tulee toisiin ajatuksiin. Konvergenssit mediavilineratkaisut
todenndkoisesti myos lisdisivdt kuluttajien vaivattomuutta ja viihteellisen mielialan

sdilyttdmista ja sitd kautta myos todennikoisyyttd kuluttaa enemmén palveluita.

Toisena tavoitteena oli hahmottaa, minkd tyyppiset palvelusisdllot merkitsevét ja
kiinnostavat kuluttajia. Pyrittiin siis ymmértamédn, millaisia elementtejd palveluiden

sisdlloissa tulisi olla, jotta kuluttajat kokevat ne mielenkiintoiseksi.

Ihmisilld on tiettyja tarpeita, joita he pyrkivdt tyydyttimdin media- ja viihdesisdltoja
kuluttamalla. Sosiologit, psykologit ja mediatutkijat ovat havainneet joidenkin
inhimillisten perusmotiivien ohjaavan yleisdjd ja kuluttajia aina tiettyihin suuntiin.
Tédmintyyppiset perusteoriat ohjaavat myds ldhtokohtaisesti —interaktiivisten
kuluttajapalveluiden viihdesiséltdjd. Yhteenvetona voidaan todeta, ettd perinteiset
median kayttotarkoitus-, tasapaino- ja aktivaatiomalliteoriat pitdvit aika hyvin pintansa
my0s tutkimukseni case -tapauksessa. Aktivaatiomallin voidaan ajatella jopa korostuvan
aktiivista osallistumista tai ainakin jonkinlaista pditoksentekoa ja aloitteellisuutta
vaativissa  kuluttajapalveluissa. Ohjelman emotionaaliset &rsykepiikit yleensd

edesauttoivatkin aktivoitumisen ja toiminnan todennikoisyytta.

Myés draaman ja komedian keinot on ajateltu perinteisesti tirkeind viihteen tuottamisen
elementteind ja ndmid teoriat saivat vahvistusta keskusteluryhmissi. Draaman
mielenlaatuteorian mukaan kuluttajien reaktiot dramaattisiin tapahtumiin riippuvat
heiddn mielipiteistdéin ja tuntemuksistaan henkilohahmoja kohtaan ja erityisesti timi
seikka korostui empiirisissd havainnoissa. Viihdesisdltjen draaman voimakkuuteen
vaikuttaa selkedsti myds se, kuinka uskottavalta ja aidoilta tapahtumat, tilanteet ja
henkildt vaikuttivat ja Big Brother -formaatti tarjosi télle ajatukselle mitd parhaimman

alustan.
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Eldmyksellisyyteen liittyvdt elementit toimivat myds hyvin tdmédn tyyppisille
vithdeformaateille ja kuluttajapalveluiden yhdistelmille. Pelkdn TV -ohjelman
katsomisen sijaan kuluttaja vai kokea myds tiettyyn teemaan kiedotun aktivoivan ja
osallistuvamman kokemuksen, mikd synnyttdd myoOs voimakkaampia tuntemuksia ja

eldmyksia.

Samaistuminen ja mindkuvien peilaaminen on myds hyvin merkittivd tekija
viihdesisilldissd, ja erityisesti Big Brother tyyppiset aidot oikeat ihmiset ja todelliset
tilanteet voimistivat titd kokemusta. My0s sosiaaliset tarpeet olivat merkityksellisid
erityisesti virtuaalisista keskusteluryhmistd puhuttaessa. Kuluttajilla on tarve jakaa
kokemuksiaan ja saada uusia monipuolisempia nikemyksié ja jopa yhteenkuuluvuuden
tunnetta tiettyyn viiteryhméén kuuluviin toisiin ihmisiin. Digitaaliset verkot saavuttavat
suuremman ihmismédirén kuin mitd normaali tuttavaverkosto pystyy tarjoamaan, mutta
paras puoli on se, ettd internetin kautta pystyt myds valikoimaan itsellesi sopivat
viiteryhmét. Parasosiaalisten suhteiden muodostuminen on myds tyypillinen
vithdemedian koukutuskeino ja sen merkitys korostuu téllaisissa reality-TV -typpisissd
formaateissa. Ne saattoivat myds lisdtd kiinnostusta kuluttajapalveluihin erityisesti
livekuvamahdollisuutta kohtaan. Sosiaalisten elementtien l0ytyminen palveluiden
sisdlloistd voidaankin todeta jo sindllddn lisddvan kiinnostavuutta palveluita kohtaan.
Merkittdvad oli myds huomata, ettd sosiaaliset viiteryhmdt erityisesti
virtuaalimaailmoissa vaikuttivat myds kiinnostuksen suuntautumiseen eri siséltoja
kohtaan. Téllainen niin sanottu sosiaalinen media voidaan kokea tarkednd referenssind
ja tdmén tyyppisilld mielipiteilld ndytti olevan suurtakin merkitystd nimenomaan
kiinnostuksen suuntautumisessa. Sosiaaliset elementit voidaankin ndhdd sekd

kiinnostavina sisdltdind ettd tietynlaisiin sisdltoihin ohjaavana tekijéna.

Toisaalta vaikka edelld mainitut elementit ovatkin térkeitd rakennettaessa viihteellisid
interaktiivisia kuluttajapalveluita, ne eivdt ole kuitenkaan riittdvid tavoiteltaessa
kuluttajarahaa. Passiivisen viihteen, kuten TV-ohjelmien suosio ja sen oikeanlaiset
rakennuselementit eivét siis ole yksi yhteen kuluttajapalveluiden kéytossd. Ratkaisuja
tulisikin miettid kokonaisvaltaisina arvoketjuina, joissa kuluttajan tarpeet, kiinnostus ja

tapa toimia on huomioitu.

Toki dramatiikka ja henkilokohtaiset voimakkaat emootiot osaltaan edistivét joidenkin
kuluttajapalveluiden kdyttod kuten dénestdmistd. Toisaalta samanaikaisesti kuluttajat
saattoivat kokea toimintansa vdhdpétdisend pienend liikkeend, jolla ei loppupeleissé

ollut kuitenkaan kovin suurta merkitystd siséltdjen kannalta. Rahalle olisi siis haluttu
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parempi vastine ja ohjelmasisiltdihin vaikuttaminen olisi pitdnyt olla merkittdvidmpaa.
Tietyn tyyppinen kielteinen suhtautuminen keskusteluryhmissd  ylipddtdin
kuluttajapalveluita kohtaan heijastelivat aika pitkélle joidenkin keskustelijoiden
késitystd TV-viihteen passiivisesta olemuksesta, johon kuuluu selkedsti méarilla
mittaaminen eikd niinkdan kustamoiduista ratkaisuista puhuminen. Kaiken kaikkiaan on
olennaista huomioida se, ettd passiivisen TV-ohjelman kuluttamiselle ei aseteta
laheskddn niin korkeita laatukriteereitd, kuin niille sisélldille, joista maksettiin. Sama
ilmid pdtee myds monen toisenlaisen viihteen  kuluttamisessa. Myds
vuorovaikutteisuutta ja suurempaa kuluttajien vaikutusta ohjelma siséltoihin kaivattiin.
Sindllddn mielenkiintoinen viihdeohjelman siséltdé on hyvd ldhtokohta palveluiden
konseptoinnille, mutta merkittdvé ajatuksen muutos on ymmaértdd palvelut nimenomaan
kuluttajaléhtoisind kokonaisvaltaisina ratkaisuina eikd vain passiivisten sisdltdjen

pintapuolisina muokkauksina.

Toisaalta my0s erityyppisiin kuluttajapalveluihin pétee osittain erilaiset logiikat. 24/7-
livekuvapalvelun ostopddtds oli kuluttajalle hyvin erityyppinen prosessi kuin
esimerkiksi &ddnestdminen. Livekuvapalvelu on pitempiaikainen sijoitus, jonka
kuluttaminen muuttaa myos koko viihdeformaatin muodon, ja passiivisesta katsojasta
tulee maksava asiakas mahdollisesti pitkiksikin aikaa. Adinestiminen puolestaan saattoi
olla pelkkd hetkellinen pddhén pistos ja edelleen katsoja pysyi péddasiassa katsojana,
joka padsi hetkellisen kuluttajaroolinsa myotd osaltaan vaikuttamaan mahdollisesti
ohjelman kulkuun. Saattaa siis olla, ettd suhde perinteiseen TV-ohjelmaan saattaa
muuttua ratkaisevasti, jos kuluttajapalvelut valtaavat suurimman osan viihdeformaatin
kulutuskokemuksesta. Palvelut muuttivat passiivisen katsojan valintoja tekevéksi ja
jonkinlaista vallantunnetta omaavaksi kuluttajaksi. Olennaista on myos tiedostaa, etti
samojen sisdltdjen monistaminen eri digitaalisten alustojen tai mediavalineiden
kdyttoon vain pinnallisila muokkauksilla ei vilttdimattda palvele kovin hyvin
loppukiyttdjdn tarpeita. Tadmd voi olla tuotannollisista nédkdkulmista hyvin

kustannustehokasta, mutta ideologiasta paistaa kuluttajaldhtdisyyden puuttuminen.

Kolmannessa  tavoitteessa  pyrittiin ~ selventdmédn  interaktiivisuuden  ja
vuorovaikutteisuuden kasitteitd ja niiden ilmenemisté digitaalisissa kuluttajapalveluissa.
Lisdksi tavoitteena on analysoida vuorovaikutteisuuden tasoa eri viestimissd ja

palveluissa sekd sen merkitystd kuluttajalle.

Perinteisesti vithdemedia on toiminut 1&hinnd passiivisen TV-ohjelmien ehdoilla, mutta

viime aikoina on ollut havaittavissa kehitystd, jossa kontrolli ja mahdollisuus paésti
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vaikuttamaan viihteen ja median sisdltoihin on liukumassa ohjelman tuottajilta
ldhemmads kuluttajia. Tekninen kehitys ja toisaalta yleisdjen vaatimustasojen yhéa
noustessa uuden tyyppiset viihdesisdllot ja toimintatavat ohjaavat sisdltojentuottajia
miettimddn  innovatiivisempia, kuluttajaldhtoisempida ja  mahdollisesti myds
vuorovaikutteisempia ratkaisuja. Itse késitteind interaktiivisuus ja vuorovaikutteisuus
ovat kiisteltyjd termejd. Interaktiivisuutta ei voida ndhda kiinteénd konseptina, joka on
liitettdvisséd vain tiettyihin informaatioteknologioihin tai kommunikaatiomuotoihin, vaan
se voi liittyd monenlaisiin yhteyksiin, kuten mediasysteemin elementtind, viestien
vaihdantaan tai kdyttdjdn havainnointiin. Ylipddtddn vuorovaikutteisuus sanana on
hdmirtynyt ja menettdnyt merkitystddn. Usein silld tarkoitetaan esimerkiksi
verkkopalvelussa navigointia ja kisite sekoitetaan toimintaan. Onnistuneessa sisallossi
ja palvelussa hyvéd vuorovaikutteisuus navigaatioon ja toiminnallisuuden tasolla on
itsestadnselvyys. Varsinaisten vuorovaikutteisten elementtien ja ominaisuuksien pitdé
tuoda lisdarvoa ja syitd, joiden takia kdyttdjdn kannattaa kyseistd palvelua suosia.
Interaktiivisuus on ennemminkin poikkitieteellinen ja monimuotoinen ilmid, joka on
erittdin haasteellinen termi madriteltdvaksi. Téssd tutkimuksessa keskityttiinkin
lahestymddn interaktiivisuutta ja vuorovaikutusta enemmin kdytdnnollisemmaélté
kannalta. Tapa olla mukana enemmén tai vihemmén vuorovaikutteisesti, kuluttajille
suunnattujen aitojen valintojen mahdollisuus ja aktiivisemman osallistumisen koko
skaala voivat kaikki ilmentda jonkinlaista interaktiivisuutta suhteessa tiysin passiiviseen

mediasisillon vastaanottamiseen.

My06s empiiristen havaintojen pohjalta voidaan todeta, ettdi interaktio ja
vuorovaikutteisuus koetaan kiinnostavina ja niiden koettiin lisddvdn katsojien
vaikutusmahdollisuuksia mediasisdltoihin. Vuorovaikutteisuuden kiinnostavuudesta
huolimatta keskustelijoiden mielestd tdmédn hetkisissd palveluissa ei suoranaisia
interaktiivisia palveluita ollut vield tarjolla laisinkaan. Eri mediavélineet sopivat
vuorovaikutukseen paremmin riippuen eri tilanteista, palvelun siséllostd ja luonteesta.
Konvergenssi  mediajérjestelmd  olisi  todennédkoisesti  kulutusta  lisddva
kuluttajapalvelumalli my0s vuorovaikutuksen kannalta. Toisaalta kuluttajalle ei
vélttdmaittd ole niin merkityksellistd, mistd mediasta vithde- ja palvelusiséllot tulevat,

kunhan ne téyttdvit heidén odotuksensa ja tarpeensa mahdollisimman tyydyttévisti.

Térkeitd  kriteereitd  oikeanlaisille interaktiivisille  kuluttajapalveluille  ovat
valinnanmahdollisuuksien korkea maédrd, vuorovaikutteisuuden tason muokattavuus

nopealla aikavililld, ehdoton vapaaehtoisuus ja kuluttajalédhtdisyys palvelun
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aktivoimisessa. Palveluiden tyrkyttiminen, valintamahdollisuuksien vihyys ja katsojien

velvoittaminen karkottaa todennékdisesti potentiaalisetkin palveluiden kayttéjét.

Kaiken kaikkiaan ilmaisten palveluiden tai siséltdjen eteen pystytddn ndkemédédn paljon
enemman vaivaa, mutta heti kun maksu tulee mukaan kuvioihin, vaivannion toleranssi
pienenee selkedsti, ja kuluttajat odottavat huomattavasti mielenkiintoisempaa,
vaivattomampaa, vaikuttavampaa ja kaikin puolin laadukasta palvelua. Erilaiset
viihdesisillot voidaan kokea erittdin kiinnostavina ja ne toimivatkin passiivisella tavalla
kulutettaessa, mutta sielti on vield pitkd matka saada katsojat toimimaan aktiivisesti
jonkin sisdllon saavuttamiseksi, ja tdmdn jélkeen saada katsoja vieldpd muuttumaan

kuluttajaksi eli maksamaan palveluista.

Valinnan mahdollisuus kuluttajapalveluissa ja tdysi vapaaechtoisuus tuovat lisdé tunnetta
sithen, ettd voi vaikuttaa omaan palvelukokemukseensa. Jos interaktiivisuus on
korkealla tasolla, se ei saa olla vain passiivista sisdltdjen pommitusta henkilokohtaiseen
mediavédlineeseen, silld pelkkd mediavdline ei muuta passiivisia sisdltoja
interaktiivisiksi. Oikea interaktiivinen palvelu on aidosti kuluttajaldhtdinen ja

vuorovaikutus tapahtuu parhaimmassa tapauksessa molempiin suuntiin

Kuluttajapalveluiden arvoketjua ei voi peilata ja rakentaa samoilla periaatteilla kuin
perinteisen mainosrahoitteisen median sisdltdjd.  Kuluttajat kokevat, ettd kun he
maksavat jostain palvelusta niin valta, vaikuttaminen ja valinta siirtyvét heille, ja silloin
palvelu koetaan sitd mielenkiintoisempana, mitd enemmdn se antaa Kkyseisid
mahdollisuuksia kuluttajalle. Rajoitukset hyviksytdén aika helposti perinteisessd
passiivisessa viihteen kuluttamisessa, mutta kun kuluttajat avaavat kukkaronsa haluavat
he olla herroja niistd tavoista, joilla he ovat mukana ja osallistuvat, mediavélineiden
valinnoista sekd sisélldistd, joita he voivat parhaassa tapauksessa péddstd myos

himmentdmain

Yhteenvetoon ja johtopditoksiin nojaten etsitdnkin tutkimuksen lopuksi vield
ehdotuksen parannetusta mallista, joka wvoisi toimia jonkinlaisena lédhtGkohtana
suunniteltaessa digitaalisia kuluttajapalveluita viihteellisille formaateille. Mallin
alkuperdinen viitekehys teoreettiselta pohjalta on saanut nyt uuden muodon empiiristen
analyysien tidydentdmdnd. Kdyn jokaisen mallin elementin merkityksen ja suhteen

toisiinsa vield tarkemmin lépi.
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Mallin merkittdvimpané tekijind on uuden kuluttajapalvelumallin muodostumisessa
ymmérrys kuluttajien uudesta roolista toimia sekd palvelun kuluttajina, ettd tuottajina
samanaikaisesti: KULUTTAJA PALVELUN TUOTTAJANA. Tapa olla mukana
vuorovaikutuksen kautta ei siis ole vield riittdvad, vaan kuluttajat haluavat olla osana
oman digitaalisen palvelukokemuksensa luomisessa. Tdmé uusi rooli tosin tiytyy
perustua tdysin vapaaehtoisuuteen ja se voi myds edustaa passiivista perinteistd
katsojaa. Térkedd on my0s ymmartdd, ettd osallistumalla palvelun tuottamiseen
kuluttajat haluavat ndin vaikuttaa kaikkiin palvelun kokonaisuuden muodostaviin

ja tasoon.

KIINNOSTAVAT SISALLOT elementti kisittds kaikki ne erilaiset sisillot, jotka
kuluttajat voivat kokea mielenkiintoisina viihteellisissd kuluttajapalveluissa. Niitd
voivat olla esimerkiksi draamalliset ainekset, samaistuttavat tai oikean mielialan tuovat
tai sosiaalisia tarpeita tyydyttivit sisidllot. SOSIAALISET YHTEISOT on haluttu
eriyttdd omaksi tekijéksi, silld sosiaalisten sisdltojen liséksi sen merkitys voi olla myds
ohjaava. Kuluttajat saattavat kiinnostua ja hakeutua erityisesti virtuaalisten itselle
merkityksellisten viiteryhmien suositusten vélityksella tiettyjen digitaalisten palveluiden

vaikutuspiiriin ja saada ndin ollen kimmokkeen kiinnostuksen suuntautumiselle.

DIGITAALINEN KANAVA on myos yksi mallin elementeistd, jonka rooli on kuvastaa
nimenomaan niitd teknisid mahdollisuuksia ja muotoja, joita kuluttaja voi halutessaan
valita. Ne voivat periaatteessa olla mediavilineitd, kuten TV, internet PC:n kautta tai
mobiilipuhelin, mutta toisaalta ne voivat olla my0s tarkempia teknisen formaatin

valintoja my0s mediakanavan siséll.

VUOROVAIKUTTEISUUS kuvastaa niitd mahdollisuuksia, joita kuluttajilla on
saatavilla suhteessa palvelusisiltoihin. Télld elementilld tarkoitetaan nimenomaan
erilaisia tapoja saada vastavuoroista dialogia aikaan, jolla voi olla vaikutuksia

esimerkiksi palvelun sisédltdjen, tuottamisen tai kuluttamisen suhteen.

DIGITAALINEN YMPARISTO on haluttu nostaa vieli omana tekijéni digitaalisten
mediavélineiden liséksi, koska sen piirteilld on merkittéva rooli suhteessa uhraukseen.
Digitaalinen ympdristd voidaan ymmartdd kokonaisvaltaisena asetelmana siitd, miten
kuluttaja kokee palvelukokemuksen rajoitukset, ohjauksen tai vaivannddn suhteessa
saataviin sisdltoihin ja vuorovaikutteisuuteen. Jos digitaalinen ympéristd on esimerkiksi

erilaisia teknisid ratkaisuja hyOdyntdmalld, kuten konvergenssiajattelulla saatu
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mahdollisimman helpoksi, niin se jo itsessdén saattaa kasvattaa koetun arvon tunnetta.
Toisaalta jos digitaalinen ympéristd koetaan hankalana ja paljon vaivanndkod vaativana
palvelun sisdltdjen merkitys ja kuluttajan tuottajan roolin merkitys kasvavat

vaatimustasoltaan.

Mallin paremman hahmottamisen kannalta on myds tirkedd ymmairtéd eri elementtien
suhde toisiinsa. KULUTTAJA PALVELUN TUOTTAJANA on suhteessa kaikkiin
muihin neljiéin elementtiin, miki kuvastaa sitd vaikutusmahdollisuutta SISALTOIHIN,
MEDAIVALINTOIHIN, VUOROVAIKUTTEISUUTEEN ja mahdollisesti myds
DIGITAALISEN YMPARISTON luomiseen. Kuluttaja haluaa siis itse médrittdd,
vaikuttaa ja olla osallisena eri palveluelementtien muodostumiseen. Toisaalta kaikilla
kolmella elementilld on my6s vaikutus toisiinsa keskenddn. Tietynlaista
vuorovaikutteisuutta haettaessa saatetaan valita tietynlaisia sisdltdja ja tarkoitukseen
sopiva mediavéline. Toisaalta tietyt siséllot tai tietty mediavéline saattavat ohjata
vuorovaikutteisuuden muotoja ja tasoja. Lopullinen digitaalisen kuluttajapalvelun
KOETTU ARVO syntyy edelld mainitun kompleksin kokonaisuuden suhteesta
kuluttajan taloudelliseen, ajalliseen ja vaivanndon aiheuttamaan UHRAUKSEEN.
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Kuvio 4. Ehdotusmalli digitaalisten kuluttajapalveluiden arvon muodostuksesta.
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LIITTEET

Liite 1. Alustavat kysymykset ryhmijaottelua varten

Nimi?
1ka?
Paikkakunta

1. Ammatti/asema?

a) Johtava asema

b) Ylempi toimihenkil
c¢) Alempi toimihenkild
d) Tyontekija

e) Opiskelija/koululainen
f) Ty6ton

g) Joku muu

2. Kuinka usein seurasit Suomen Big Brother -ohjelmaa?
a) Péivittdin/ldhes paivittdin

b) Noin 3-4 pdivai viikossa

c¢) Noin 1-3 pédivdnd kuukaudessa

d) Harvemmin

e) En lainkaan

3. Kuinka usein katsoi Big Brother Extra -ohjelmaa?
a) Péivittdin/ldhes paivittdin

b) Noin 3-4 pdivai viikossa

¢) Noin 1-3 pédivdnd kuukaudessa

d) Harvemmin

e) En lainkaan

4. Kuinka usein dénestit tekstiviestilld Big Brother kilpailijaa?
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a) Jokaisessa/ldhes jokaisessa ddnestyksessé
b) Yli puolet dénestyskerroista

¢) Muutamia kertoja

d) 1-2 kertaa

e) En kertaakaan

5. Kuinka usein vierailit Big Brother- nettisivuilla (www.subtv.fi/bigbrother)?

a) Péivittdin/ldhes joka péiva

b) Noin 3-4 pdivai viikossa

c¢) Noin 1-3 pédivdnd kuukaudessa
d) Harvemmin

e) En lainkaan

6. Kuinka usein kéytit Netti-tv:std Big Brother sisiltoisid palveluja kuten videoklippeja?
a) Péivittdin/ldhes joka péiva

b) Noin 3-4 pdivaid viikossa

¢) Noin 1-3 pédivdnd kuukaudessa

d) Harvemmin

e) En lainkaan

7. Kuinka usein kéytit muita Big Brother- ohjelmaan liittyvid lisdpalveluita (esim,
WAP, Tekstiviestit, Pelit)?

a) Péivittdin/ldhes joka péiva

b) Noin 3-4 pdivaid viikossa

c¢) Noin 1-3 pédivdnd kuukaudessa

d) Harvemmin

e) En lainkaan

8. Oletko kiyttanyt Big Brother 24/7 —livekuvapalvelua
a) Netti-tv:n kautta

b) Kaapeliverkon kautta

c) En ole kéyttanyt palvelua
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Liite 2. Teemahaastattelurunko

1) Millaiset palvelusisillot kiinnostavat nykykuluttajaa (a) Mikd herittia
mielenkiintoa b) pistid toimimaan c) minkilaisesta viihteesti ollaan valmiita

maksamaan

Viihdemedian ja median kuluttaminen, merkitys ja tarpeet

-Miksi kulutat viihdemediaa/mediaa?

-Millaista mielihvad/hyotya siitd saa?

-Voiko media luoda myos turvaa?/Osa jokapéiviistd eldmia?

-Muodostaako mediavilitteinen viihde vakituisen pysyvidn osan ldhes jokapdivédistd
eldmdi?

-Tarjoavatko mediavélineet vithdykkeen lisdksi myos seuraa?

-Tarjoaako media pakoreitin arjesta?

Big Brotherin kulutus, merkitys ja tarpeet

-Miksi katsoit BB-ohjelmaa?

-Katsoitko sitd samasta syysté, kuin katsot muitakin ohjelmia/ vai oliko joitain erityisié
Syiti?

-Tuliko BB-hahmojen eldmén seuraamisesta osa jokapdivéistd elamédsi?

-Jaitkd koukkuun? Osaatko sanoa miksi?

-Odotitko innolla aina seuraavaa ldhetysté ja koitko jotain puuttuvan, jos et ndhnytkdin
jaksoa?/ Vai oliko BB:n seuraaminen piidasiassa vain ajanvietettd tai sitd tuli katsottua

ldhinna tavan vuoksi?

Henkiloista ja tapahtumista seuraavat emootiot

-Herittiko BB-tapahtumat ja hahmot sinussa voimakkaita tunteita.

-Millaisia tunteita ja millaisissa tilanteissa?

-Mika oli mielenkiintoisinta miké oli viithdyttavinta?

-Herattivatko toiset henkilot enemmén tunteita, kuin toiset? Miksi?

-Vaikuttiko se tosiasia, ettd BB-henkilot ovat realistisia hahmoja tunteiden

voimakkuuteen?
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-Mietitkd/vertasitko BB-n tapahtumia ja henkil6itd myds omaan eldmaési?
-Tuntuiko sinusta, ettd koska ohjelma on realistisiin tilanteisiin ja hahmoihin pohjaava

niin se toi ohjelmaan lisdd spontaanisuutta, yllatyksellisyyttd ja jannitysta?

Mielialaan vaikuttaminen

-Vaikuttiko erilaiset mielialat sithen halusitko katsoa ohjelmaa vai ei?

-Koitko BB-ohjelman virkistdvédnd, viihdyttivdnd, rentouttavana, pakona rutiineista?
->Koitko saavasi samoja asioita my0s kuluttamalla ohjelman lisépalveluita vai oliko se
jotain vield enemmn/jotain aivan muuta?

-Huomasitko BB-ohjelman joskus muuttavan mielialaasi->Tiedostitko, ettd ohjelmalla

on mielialaan vaikuttava vaikutus?

Samaistuminen

-Kuka/ketkd BB-talon hahmoista oli sinua ldhimpané ja miksi?

-Olivatko henkil6t sympaattisia, drsyttavid, millaisia?

-Koitko samaistuvasi hidnen/heididn kokemuksiin?

-Koitko empatiaa heitd kohtaan?(esim. pudotustilanteessa, jos talossa sattui jotain
dramaattista)

-Koitko BB-talon asukkien olevan ldhempind itsedsi, kuin esimerkiksi fiktiivisten
sarjojen hahmot? -Onko helpompi kokea empatiaa ja yhtildisyyttd BB-henkil6iden

kanssa, kuin fiktiivisten hahmojen kanssa?

Sosiaaliset elementit

-Kun seurasit ohjelmaa yksin/sosiaalisen ryhmén kanssa/keskustelit ohjelmasta/kiytit
kuluttajapalveluita koitko kuuluvasi johonkin?/Tuntuiko sinusta, ettd olet mukana
jossain?

-Lisésiko kuluttajapalveluiden kédytto tatd tunnetta?

-Osallistuitko BB-keskusteluihin nettisivuilla? Mista syystd/Millaisissa
tilanteissa/Miksi?

-Koitko ohjelman edetessd, ettd emootiosi ja kiintymyksesi lisdéntyi hahmoja kohtaan?

-Koitko, ettd elit heihin jonkinlaisessa suhteessa median vélitykselld?
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2) Kuluttajapalveluista yleensi ja liitettynd muihin teemoihin

-Tuliko koskaan/milloin tuli sellainen tilanne, ettd halusi kéyttdd erilaisia ohjelmaan
liittyvia palveluja? Milloin? Miksi?

>Kuvaile suhteessa (Nettisivut, Netti-TV, Adénestiminen, Muut palvelut:

keskusteluryhmdt, pelit, mobiilipalvelut)

Miksi ei

—Jos et koskaan kdyttinyt mitddn maksullista palvelua niin miksi et??? —>Kaytitkd
kuitenkin maksuttomia lisdpalveluja esim. Netin uutiset ja Keskustelut?? Olisitko
kéayttdnyt jos olisivat maksullisia?? ->Millaisia kuluttajapalveluiden tulee olla, ettd
niistd on valmis maksamaan ->Vaikuttaako/hankaloittaako se, ettd palvelut ovat eri

medioissa/liikaa vaivaa??

Tarkemmat tekijit kuluttajapalveluiden kayton takana

-Millainen mieliala sinulla yleensé oli, kun halusit katselun lisdksi tehdd jotain muuta?
-Olitko silloin esim. innostunut, jannittynyt, tylsistynyt, tuohtunut, herkistynyt,
alakuloinen?

-Milaiset syyt (tapahtumat/mielentilat/jotkut muut tekijét) lisdsivét kiinnostusta
1)Nettisivujen 2)Netti-tv:n 3)Mobiilidénestaimiseen 4)Muut palvelut? esim. keskustelut
-Lisésiko se kiinnostusta/kdyttod netti-tv:td kohtaan, ettd oli tiedossa BB:n 24/7 muoto

ja, ettd tv-ohjelmassa néytettiin vain pétkid paivan tapahtumista?

Kuluttajapalvelut suhteessa tv-ohjelmaan

-Muuttiko lisépalvelujen kdyttd suhtautumistasi myds yleensd ohjelmaan?

-Koitko olevan vield enemmén mukana, vaikuttavasi yms.?

-Olitko vield enemmén koukussa ohjelmaan sen jdlkeen kun olit kéyttinyt
kuluttajapalveluita?

-Viekd BB Netti-tv:n ja Nettisivujen kdyttdminen vield intensiivisempdd huomiota, kuin
tavallisen television katsominen.

-Antoivatko kuluttajapalvelut jotain mitd tv-ohjelma ei antanut?/enemmén viihdyketti,
seuraa, aktiviteettejd, vaikutusmahdollisuuden tunnetta tai jotain muuta mitd pelkka

ohjelma ei tarjonnut)
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Uuden tyyppiset kuluttajapalvelut

-Olisitko halunnut olla enemmén yhteydessd BB-henkildihin, jonkin mediaviestimen
vilityksella?

-Millaisia kuluttajapalveluita haluaisitte, mitd ei ole vield olemassa ja mistd olisitte
valmiita maksamaan?

-Millasia ominaisuuksia, sisdltdjd, miten kdytetddn, miten maksetaan, mitd mediaa
kayttamélld/yhdistamalla?

-Mité olet mieltd esim. virtuaalitodellisuuden yhteyden luomisesta esim. pdivé/tunti BB-
talossa?

-Tai jossain muussa teeman ympdrille rakennetussa todellisuudessa?

3)Interaktiivisuus/osallistuminen/aktiviteetti/vuorovaikutteisuus ja niiden tasot

Osallistuminen, vaikuttaminen, valinnan mahdollisuus

-Onko hyvi, ettd teilld on mahdollisuus vaikuttaa ja kontrolloida ohjelmaa?Miksi?
-Pitddko viihdesisiltdjen pystyd vastaamaan yksil6llisiin tarpeisiin/Onko se tarkedd?
-Onko mieluisampaa/tyydyttddviampad péaédstd vaikuttamaan ja  osallistumaan
viihteeseen, kuin ettd vain katsoo ja ottaa vastaan viihdettd johon ei voi vaikuttaa?
> Riippuuko tilanteesta?

-Jos ei piddse vaikuttamaan ja valitsemaan tarpeeksi yksilollistd viihdettd niin
turhauttaako se?

-Tuoko vaikutus/valinnanmahdollisuus ja aktiivisen osallistumisen mahdollisuus

lisdarvoa = Ollaanko siitd valmiita maksamaan?

Vuorovaikutus

-Onko osallistumisen lisdksi myds vastareaktion saaminen mieluisaa? Jopa parempaa?
Mabhdollisuus aitoon vuorovaikutukseen ohjelman tai hahmojen kanssa?

- Lisddko vuorovaikutuksen lisddntyminen kiinnostusta/Tuoko se lisdarvoa?

- Ollaanko siitd valmiita maksamaan?
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-Missd muodossa vuorovaikutus tulisi olla? >Mikéd media/ mikd teema/millaiset asiat
houkuttelevat kanssakdymiseen? ->Millainen viihde/ohjelma saa sinut kaipaamaan

vuorovaikutusta/osallistumista?

Eri mediat ja vuorovaikutus,osallistuminen

-Verrattuna erio medioiden vililld, onko vuorovaikutus helpompaa mieluisampaa
jollakin tietylld vélineelld? =>Onko maksaminen helpompaa, mielekkdédmpai jollakin
tietylld vélineelld esim. vrt. netti/kdnnykka?

-Luoko se lisdd vaivaa, tuntuuko se vaivanndoltd jos tarvitsee kéyttdd eri medioita
saadakseen viihdepalvelun lkdyttoonsa?

-Jos kuluttajapalvelut/osallistuminen/vuorovaikutus jossakin muodossa tulisi samasta
mediasta/laitteessta niin helpottaisiko se asiaa/lisdisikd se kiinnostusta/madaltaisiko se
ostokynnystd?(Esim netti, digitv,tietokoneominaisuudet ja kénnykkdén ladattavat

mobiiliomonaisuudet integroituna samaan)

Vuorovaikutteisuuden tasot ja muoto

-Voiko osallistaminen tai vuorovaikutteisuus tuntu joskus
vastenmielisesltd/ahdistavalta/liian intensiiviseltd? Millaisissa tilanteissa/muodoissa?
Minkd tyyppiselle ohjelmalle viihteelle ei sovi mediavilitteinen osallistuminen,
vuorovaikuttaminen?

-Onko tirkedd, ettd viihde sisdltdd valinnanmahdollisuuden passiivisesta ja aktiivisesta
mukanaolosta?

-Minkd muotoinen osallistuminen vuorovaikutus on mielestdnne sopivinta, mukavinta,

kiinnostavinta?? - Ylittdd maksukynnyksen?



