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ABSTRACT

Rautiainen, Pirjo

Applying anthropological knowledge in the business field: three ethnographic
studies in a commercial context

Jyvaskyla: University of Jyvaskyld, 2023, 176 p.

(JYU Dissertations

ISSN 2489-9003; 715)

ISBN 978-951-39-9811-0 (PDF)

This doctoral dissertation examines the use of anthropological knowledge in a
commercial context. I use three projects of my career as an example, the Mobile
phone research (1998-2003, 2005), the Concept design project (2014-2016) and the
Algorithm project (2016-2017). I studied how business cooperation affected the
goals of the projects, the methods used, the materials, the selection of informants
and the reporting. My research was based on the notes I wrote during these three
projects, which I analyzed reflexively through a close reading and qualitative
content analysis. The history of commercial anthropology forms the context for
this dissertation.

All three projects started from the client company's need to increase its cus-
tomer understanding and to develop its products. The effect of corporate coop-
eration was especially linked to the selection of research informants, the use of
time for the projects and the forms of reporting. Innovators have been the most
interesting informants from the point of view of the studied companies. Focus
group interviews were popular because of their speed. Corporate cooperation
influenced the form and presentation of the reports. The presentation of weak
signals or insights formed the core of reports. Discussions related to methods,
theory or ethics were either completely absent from the reports or they were very
concise.

Findings suggest that perceiving weak signals requires time and rich qual-
itative data. Short-term research may slow down or prevent the detection of in-
sights or weak signals. Based on the research, financiers in the commercial sector
determine the goals and other conditions of the research. The task of the re-
searcher is to question these requirements if necessary. With the help of anthro-
pological knowledge, researchers and firms can understand what kind of mean-
ings and values are associated with product experiences, organizations, and the
lives of consumers. This information is valuable for companies that are designing
new products, developing services, or looking for new ways of advertising and
marketing. Through anthropological knowledge it is possible to link the re-
search-on-request to wider social meanings and contexts.

Keywords: business anthropology, commercial anthropology, industrial
anthropology, organizational anthropology, design anthropology, consumer
behavior, marketing research, business cooperation, fieldwork,
conceptualization, ethnography, algorithm, multidisciplinarity.
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Tarkastelen tutkimuksessani antropologisen tiedon soveltamista kaupallisessa
kontekstissa. Kaytdn esimerkkind kolmea tydurani hanketta, jotka ovat
aikajdrjestyksessd Matkaviestintdhanke (1998-2003, 2005), Konseptointihanke (2014~
2016) ja Algoritmihanke (2016-2017). Tutkin sitd, miten yritysyhteisty¢ vaikutti
tutkimusten toteuttamiseen. Tarkastelen, miten esimerkkihankkeiden tavoitteet
maédriteltiin, miten menetelmid ja aineistoja valittiin ja kdytettiin, miten tutkittavia
valittiin sekd miten tuloksista raportoitiin ja miten niitd esitettiin. Laadullisena
aineistona ovat kolmen hankkeen aikana kirjoittamani muistiinpanot, joita analysoin
lahiluvun ja laadullisen sisdllonanalyysin avulla refleksiivisesti. Kaupallisen
antropologian historia muodostaa kontekstin tille vaitoskirjalle.

Kaikki hankkeet saivat alkunsa yrityksen tilauksesta ja yrityksen tarpeista. Yri-
tysyhteistyo vaikutti erityisesti tutkittavien valintaan, hankkeiden ajankadyttoon seka
raportoinnin muotoon ja tulosten esittimiseen. Tutkimukseni mukaan innovaatto-
reiden osallistuminen ja fokusryhmdhaastattelujen kdyttaminen korostuvat yritys-
tutkimuksissa. Raporttien ytimen muodostavat joko heikkojen signaalien tarkastelu
tai insight-havainnot eli oivallukset, joka voisivat olla kaupallisesti merkittavid. Me-
netelmiin, teoriaan tai etiikkaan liittyvit pohdinnat joko puuttuivat raporteista ko-
konaan tai ne olivat hyvin tiiviita.

Tutkimuksen tulosten mukaan hiljaisten signaalien ja insight-havaintojen ana-
lysointiin tarvitaan aikaa ja rikasta laadullista aineistoa. Lyhytkestoiselle etnografi-
alle tyypilliset tavat tehdd tutkimusta saattavat hidastaa tai estdd insight-16ydosten
tai heikkojen signaalien tunnistamista. Tutkimukseni osoittaa, ettd kaupallisella sek-
torilla rahoittajat maarittavat tavoitteita ja muita tutkimuksen ehtoja. Tutkijan tehta-
vand on tarvittaessa kyseenalaistaa nditd vaatimuksia. Antropologisen tiedon avulla
ymmarretddn, millaisia merkityksid ja arvoja esineisiin, tuotekokemuksiin, organi-
saatioihin ja kuluttajien elaméén liittyy. Antropologinen osaaminen on arvokasta
yrityksille, jotka suunnittelevat uusia tuotteita, kehittavat palveluita tai etsivat uusia
tapoja mainontaan ja markkinointiin. Etnografisen asenteen, antropologisen tiedon
ja holistisuuden kautta tutkimus on mahdollista linkittdd laajempiin yhteiskunnalli-
siin merkityksiin ja konteksteihin.

Avainsanat: kaupallinen antropologia, teollisuusantropologia,
organisaatioantropologia, design-antropologia, kuluttajakayttaytyminen,
markkinoinnin tutkimus, yritysyhteistyo, kenttdtyo, konseptointi, etnografia,
algoritmi, monitieteisyys, monialaisuus.
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ESIPUHE

Syksylla 1997 ystavéni Pirkko Jarveld kertoi, ettd Tampereen yliopiston Lapsen mat-
kapuhelin -hankkeeseen etsittiin kenttdtutkijaa. Kiitdn Pirkkoa ja hankkeen vetdjda
Eija-Liisa Kasesniemei siitd, ettd he luottivat kykyihini. Tama projekti oli ratkaiseva
koko tyotaipaleeni kannalta. Kiitos myos kaikille hankkeessa tyoskennelleille, eten-
kin kollegoilleni Johanna Jarveldiselle ja Virpi Oksmanille.

Matkaviestintdhankkeen jdlkeen olen ollut mukana monipuolisissa liiketoi-
mintaan liittyneissd projekteissa. Haluan kiittdaad kaikkia niitd konsultoinnin, tutki-
muksen ja yritysten asiantuntijoita, joiden kanssa olen saanut tehda toitd. Kiitos
my0s kirja-alalla toimiville kollegoilleni.

Ennen matkaviestintdhanketta opintoreittini oli kulkenut kielten opiskelusta
taideaineiden kautta kulttuuriantropologiaan. Villa Ranasta 16ysin oman “heimoni”.
Kiitdn opettajiani, erityisesti Pirjo Korkiakangasta ja postuumisti Laura Aroa, jotka
tukivat minua jatko-opintojen alkuvaiheessa ja koulivat minusta antropologin. Kii-
tos lennokkaista opiskeluajoista ystédvilleni Pauliinalle, Leenalle, Anulle, Eijalle, Sa-
rille, Maaritille, Pikelle ja Pasille. Pikelle ja Pasille kiitokset hulvattomasta WhatsApp
-ryhmadstd ja kasikirjoituksen pisteviilauksista.

Talvella 2019 pohdimme ystdvani Maarit Knuuttilan kanssa sitd, mika voisi
olla vaitoskirjani tutkimuskohde. Tunsin ajautuneeni edellisen aiheen kanssa umpi-
kujaan ja tarvitsin ndkemystd, miten kannattaisi jatkaa eteenpdin. Huomasimme,
ettd olin koko tydurani tehnyt tutkimusta yritysten parissa. Kiitos Maarit, kun autoit
minua loytdamddn oikean aiheen.

Esittelin véitoskirjan aiheen ohjaajalleni Eerika Koskinen-Koivistolle, ja sain
héneltd varauksettoman kannustuksen tutkimuksen pariin. Kun tutkimusteemat al-
koivat ronsyilld, padohjaajani Laura Stark kysyi minulta olennaisimmat kysymykset:
mikd on tutkimusongelmani ja tutkimusaineistoni. Outi Fingerroosin avulla tyon vii-
meistely tuntui helpolta. Kiitos ohjaajille ajastanne ja tuestanne.

Haluan kiittdd tyoni esitarkastajia Jaakko Suomista ja Johanna Ylipullia ra-
kentavista ja tarkoista huomioista. Pyrin késittelem&an ne mahdollisimman huo-
lellisesti. Kiitdan Jaakko Suomista my®s vastavdittdjan tehtavasta.

Matka lapsuuden pientilalta keskisuomalaisesta syrjdkyldstd yliopiston luentosalei-
hin ja yritysten neuvotteluhuoneisiin on ollut pitkd. Kotoa sain juuret ja siivet. Kiitos
isdlle, didille ja veljelle.

Kiitos kaikkein tdrkeimmilleni: Tuomas, Emmi ja Inari. Te olette kaikki mita
ihminen tarvitsee, ettd elamé on joka pdiva parasta. Teiddn kanssanne siivet vievit
ihan minne vaan. Paras paikka on kuitenkin sininen sohva. Sieltd kdsin olemme kat-
soneet noin tuhat jaksoa Frendejd véitoskirjaprosessin aikana.

Lopuksi haluan kiittdd Jyvaskyldn yliopiston historian ja etnologian laitosta tutki-
muksen tukemisesta. Mielensdpahoittaja Oy on mahdollistanut aikataulullisesti ja
taloudellisesti tamé&n tutkimuksen valmistumisen.
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1 JOHDANTO

1.1 Tie kaupalliseksi antropologiksi

Tama tutkimus pohjautuu tyduraani kahdenkymmenen viiden vuoden ajalta.
Olen tyoskennellyt hankkeissa, joissa on hyodynnetty antropologista ja etnogra-
fista tutkimusta yritysten liiketoiminnan edistdmiseksi. Olen soveltanut antropo-
logiaa esimerkiksi kayttdjaldhtoisen teknologian projekteissa, kuluttamisen ana-
lysoinnissa sekd yhdistanyt etnografisia menetelmid ja big data -analyysia.

Suoritin kulttuuriantropologian laudaturopintoja, kun minut valittiin kent-
tatutkijaksi “Lapsen matkapuhelin 1997-1998” -nimiseen pilottiprojektiin. Han-
ke toteutettiin Tampereen yliopiston tietoyhteiskunnan tutkimuskeskuksessa ja
mukaan padseminen vaikutti koko tyourani kehittymiseen. Hankkeen tarkoituk-
sena oli tarkastella juuri syntymadssad ollutta matkaviestintdkulttuuria lapsiper-
heiden ndkokulmasta. Tutkimuksen ideoi Eija-Liisa Kasesniemi, joka toimi myds
vastaavana tutkijana. Pilottitutkimuksen rahoittivat matkapuhelinten valmista-
jayritys ja teleoperaattori. Projektissa analysoitiin, oliko matkapuhelinilmi6é uu-
den kulttuurin muoto vai oliko kyse yksittdisten matkapuhelimen kéayttdjien sa-
tunnaisista kokemuksista. Samalla kartoitettiin, olisiko keratystd aineistosta hyo-
tyd matkapuhelinten suunnittelussa tai markkinoinnissa. (Kasesniemi & Rautiai-
nen 2001, 51-52.)

Pilottitutkimuksen kenttédtyo oli kdynnistynyt syksyllda 1997. Hankeen tut-
kijat Pirkko Jarveld ja Johanna Jarveldinen haastattelivat lapsiperheitd ympari
Suomea. Itse aloitin projektissa tammikuussa 1998. Havainnoin matkapuhelimen
kayttoda esimerkiksi koulujen vélitunneilla ja haastattelin oppilaita ja opettajia.
Tutkimukseen osallistui yhteensd 121 henkilda: 78 aikuista sekd 43 lasta ja nuorta.
Pilotin tulokset vakuuttivat tutkijat ja tutkimuksen rahoittajat, joten projektia jat-
kettiin (Kasesniemi & Rautiainen 2001, 50-51).

Hanke toteutui seuraavina vuosina erillisind osaprojekteina, joilla oli omat
painotuksensa. P&dtavoitteena oli matkaviestintdkulttuurin perustutkimus

13



etenkin perhekontekstissa ja nuorten ikdryhmissa. Lisdksi analysoimme esimer-
kiksi nuorten aikuisten ja senioreiden matkapuhelimen kayttod, matkaviestinnan
visuaalisia elementtejd ja internetin kayton limittymistd matkaviestintdan. Tutki-
muksessa tarkasteltiin, millaista on nykyisten ja tulevien asiakkaiden arki ja mil-
laisia ovat siihen liittyvéat viestinndlliset tarpeet (Kasesniemi & Rautiainen 2001,
43). Tutkimushankekokonaisuus pddttyi vuoden 2005 lopussa. Haastatteluai-
neistot tallennettiin Yhteiskunnalliseen tietoarkistoon vuonna 2006.

Tydurani konsultoinnin ja konseptointihankkeiden parissa kaynnistyi
vuonna 2014 kuultuani, ettd erdisiin konsultointitoimistoihin etsittiin antropolo-
gitaustaisia tutkijoita.! Esittdydyin muutamille konsultointiyrityksille, ja ndin
2000-luvun vaihteessa aloittamani tyd kaupallisella saralla sai jatkoa. Olin vuo-
sina 2014-2019 mukana freelancer-tutkijana erilaisissa konseptointihankkeissa
yhteistydssd konsulttien kanssa. Tutkimustyoni konsultoivissa hankkeissa on
liittynyt etenkin vahittdiskauppaan ja palvelualoihin.

Sain idean tdman vditoskirjan aiheeksi alkuvuonna 2019. Olin pohtinut jo
1990-luvun lopulla, miksei liike-eldméssa tyoskennellyt enemmén antropologeja.
Olin huomannut matkaviestintdhankkeen aikana, ettd yrityksissad oli tarvetta ja
kysyntdd etnografialle. Kun tdama vditoskirjan aihevalinta tuli ajankohtaiseksi,
antropologeja oli jo enemmadn yritysmaailman palveluksessa Suomessa, ja
etenkin etnografian hyodyntdminen oli yleistd. Tamé vahvisti ndkemystéani siitd,
ettd kaupallisen antropologian asemaa kannattaisi tarkastella perusteellisesti.

1.2 Tdmai tutkimus osana soveltavaa kulttuurien tutkimusta ja so-
veltavaa antropologiaa

Tutkimus kuuluu antropologian ja soveltavan kulttuurien tutkimuksen? alaan.
Antropologia on empiirinen ihmistiede, joka tutkii arkieldmada ja kulttuuria seka
nditd molempia jasentdvid merkityksid, kasityksid, normeja ja arvoja (Hanninen
ym. 2022, 58). Antropologinen tieto koostuu empiirisistd havainnoista, etnogra-
fiasta ja teoreettisista pohdinnoista, jotka auttavat selittdmé&dn ja ymmartamaan
ihmisen kulttuurista monimuotoisuutta ja arvoja, yhteiskunnallisia rakenteita ja
kayttaytymistd. Antropologinen tieto sisdltda menetelmaillisid, epistemologisia ja
teoreettisia taitoja. (Descola 2005, 69-71.) Kulttuuriset kasitykset vaikuttavat
kaikkialla ja ne ovat myos kaupallisen antropologian ytimessd, kun suunnitel-
laan tuotteita, palveluita tai markkinointia, tutkitaan ihmisten kuluttajakayttay-
tymistd ja trendejd tai tarkastellaan organisaatioita (Hdameenaho ym. 2018, 9;

1 Tyoskentelin erilaisissa kirja-alan hakkeissa vuosina 2010-2014 freelancerina. Tein alaan liitty-
vdd kuluttaja- ja branditutkimusta seké kartoitin kirja-alalla tapahtuneita muutoksia.

2 Kulttuurien tutkimuksella tarkoitetaan tdssd vditoskirjassa humanistisia kulttuuria tutkivia
aloja, kuten antropologiaa, folkloristiikkaa ja perinteentutkimusta, etnologiaa, kansatiedettd ja
uskontotiedettd. Kéasitteen piiriin ei kuulu téssd tyossd arkeologia ja (nyky)kulttuurintutkimus,
jonka painoaloina etenkin Suomessa ovat sosiologinen kulttuurintutkimus ja taideaineet. (ks. Fin-
gerroos ym. 2022, 12.)
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Tuuva-Hongisto 2018, 203). Kulttuurien tutkimuksen tyovalineiden, kuten etno-
grafisten menetelmien avulla, on mahdollista ymmartadd ihmisten toimintaa seka
analysoida erilaisia eldméntapoja, ala- tai toimintakulttuureita, arvojdrjestelmia
ja hierarkioita sekd niiden vaikutusta yksildiden ja yhteisdjen toimintaan. (Ha-
meenaho ym. 2018, 7). Etnografia on kulttuurien tutkimuksen logos: se on tutki-
muksen asenne, traditio ja tutkimuksen tekemisen konteksti - se on siis enem-
médn kuin menetelmé (Fingerroos ym. 2022, 8). Etnografinen asenne on kulttuu-
rista uteliaisuutta niin vieraaseen kuin tuttuun ja arkiseen, ja sen tavoitteena on
itsestddnselvyyksien kyseenalaistaminen (Fingerroos ym. 2022, 10-11).

Soveltavan kulttuurien tutkimuksen tavoitteena on tarjota konkreettisia rat-
kaisuja arkieldamén ongelmiin sekd arvioida yhteiskunnallisia ja kulttuurisia kay-
tantojd (Hameenaho ym. 2018, 8-10). Tarkoituksena on kehittda ratkaisuja teore-
tisoinnin sijaan (Suominen 2018, 39). Jaakko Suomisen (2018, 36) mukaan ideaa-
lityyppiseen perustutkimukseen kuuluu vapaa, ihmetteleva ja utelias luonne. Sii-
hen verrattuna soveltava tutkimus ndyttdd palvelevan jotain muuta tavoitetta ja
on jollekin muulle toiminnalle alisteista. Kehitystydssd pyritddn vield nopeam-
paan ja suorempaan hyotyyn. Soveltavalla tutkimuksella on siis yleensa oltava
kaytantod palveleva tavoite. (Suominen 2018, 36-39.)

Soveltavan kulttuurien tutkimuksen hankkeiden tutkimusongelmat ja tyos-
kentelytavat muotoutuvat vuorovaikutuksessa muiden toimijoiden kanssa (Suo-
minen 2018, 42-43). Suominen (2018, 43-44) tarkentaa soveltavuuden kaisitettd
pohtimalla sisdistd ja ulkoista soveltavaa kulttuurien tutkimusta. Sisdinen sovel-
tava kulttuurien tutkimus on tutkimusta, jossa kysymyksenasettelut, menetelmat
ja ndkokulmat rakentuvat vuorovaikutuksessa hieman etdilld olevien tieteiden
kanssa, esimerkiksi ympadristotieteiden, terveystieteiden tai teknisten tieteiden
kanssa. Ulkoisessa soveltavassa kulttuurien tutkimuksessa on mukana myos tie-
deyhteison ulkopuolisia tahoja, joiden osallistumismotiivit poikkeavat tieteen te-
kijoistd. (Suominen 2018, 43-44.) Pilvi Himeenaho, Johanna Ylipulli ja Tiina Suo-
pajarvi (2018, 14) korostavat, ettd soveltavan kulttuurien tutkimuksen tavoittei-
siin padseminen edellyttdd usein tiedemaailman ulkopuolisten toimijoiden mu-
kaan ottamista. Tutkijoiden ja sidosryhmien yhteisty6 kattaa laajimmillaan tie-
don muodostuksen, uusien kisitteiden luomisen sekd kdytdnnon toiminnan
suunnittelun ja mahdollistaa uusien nakdkulmien ja vaihtoehtoisten ratkaisujen
loytdamisen. Soveltavan tutkimuksen tekeminen edellyttdd usein myos tutkimus-
menetelmien mukauttamista ja niiden uudenlaista kayttod. Kun tiedontuottami-
sen tavoitteena on ratkaista konkreettisia arkielaman ongelmia, luoda uusia stra-
tegioita tai tarjota suosituksia, vaaditaan tiivistd yhteistyotd ja neuvotteluja eri-
laisten toimijoiden kesken. Silloin tieteellinen tieto ja kokemuksellinen tieto li-
mittyvit keskendédn, ja ne muokkaavat samalla tutkimusprosessissa tuotetun tie-
don luonnetta. (Hameenaho ym. 2018, 17-18.)

Soveltava kulttuurien tutkimus on siséllollisesti lahelld kansainvilistd sovelta-
van antropologian késitettd (engl. applied anthropology). Soveltava antropologia
voidaan maddritelld tutkimukseksi tai toiminnaksi, jossa antropologian teorioita,
metodeja ja etnografisia 10ydoksid hyddynnetddan yhteiskunnan ja ihmiselaméan
tarpeisiin (Ilpala 2017). Se voi olla esimerkiksi poliittisen padtoksenteon tueksi
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tehtdvad monitieteellistd tutkimusta tai esimerkiksi muotoiluajattelua hyodynta-
vdd design-antropologiaa, jonka tavoitteena on kehittdad palveluita (Ilpala 2017;
Kedia & van Willigen 2005, 1). John van Willigen (2002, 7-10) mukaan soveltava
antropologia on kdyttoon otettua antropologiaa, jonka avulla on mahdollista aut-
taa muutoksessa tai lisdtd vakautta tiedon tai toiminnan kautta (ks. myos Kedia
& Bennet 2005, 1).

Tassd vditoskirjassa soveltava antropologia tarkoittaa toimintaa, jossa ant-
ropologista tietoa eli teorioita, metodeja ja etnografisia 16ydoksid kaytetdan kau-
pallisen toiminnan ihmisldhtoiseen ongelmanratkaisuun. Olen tyoskennellyt
hankkeissa, joissa ollut kdytdntod palveleva tavoite, joiden tydryhmit ovat olleet
monitieteisid ja joissa on ollut mukana tieteen ulkopuolisia sidosryhmid, etenkin
yrityksid. Tama on vaikuttanut olennaisesti etnografisen tutkimuksen soveltami-
sen kdytantoihin (ks. Suominen 2018, 45).

1.3 Tutkimustehtdvin muotoilu ja tutkimuskysymykset

Edelld kuvaamani tydpolkuni muodostaa tdimén tutkimuksen taustan. Tarkaste-
len tdssd vditoskirjassa kolmea tydurani hanketta, joita tutkimuksessa kutsutaan
nimilld Matkaviestintdhanke (1998-2003, 2005), Konseptointihanke (2014-2016)
ja Algoritmihanke (2016-2017). Esittelen hankkeet tarkemmin seuraavassa alalu-
vussa. Muodostin tutkimustehtdvan omien kokemusteni ympdrille. Tutkimus-
ongelmani on seuraava: Miten yritysyhteistyd vaikutti hankkeissa toteutettuun
tutkimukseen? Tarkennan tutkimusongelmaa seuraavilla tutkimuskysymyksilla.

1) Miten hankkeiden tavoitteet madriteltiin?

2) Miten menetelmid ja aineistoja valittiin ja kdytettiin? Miten tutkittavia
valittiin?

3) Miten tuloksista raportoitiin ja miten niitd esitettiin?

Tutkimuskysymykseni kytkeytyvat ylla mainittuun ajatukseen, ettd soveltavissa
hankkeissa tehdddn tiiviistd yhteistyotd erilaisten toimijoiden kesken. Eri toimi-
joilla on erilaisia tavoitteita, késitteitd ja menetelmid saman hankkeen sisélld. Tar-
kastelen tédssa tyossd eri toimijoiden vaikutusta tutkimusprosessiin. Tutkimusky-
symysten teemat kattavat tutkimushankkeiden keskeiset osa-alueet ja edusta-
vat tutkimushankkeen koko elinkaarta. Pyrin jalkikdteen ymmartamaan kaupal-
lisen antropologian tutkimusprosessia. Analysoin viitoskirjassani sitd, miten
antropologista tietoa eli antropologisia teorioita, késitteitd, menetelmii ja tulok-
sia on kaytetty kaupallisessa kontekstissa.

Luvuissa 2 ja 3 tarkastelen kaupallisen antropologian historiaa sekd kan-
sainvilisesti ettd Suomessa. Kaupallisen antropologian kehityksen lapikdynti
paitsi kuvaa alan taustoja kansainvélisesti myos jdsentdd esimerkkihankkeiden
sijoittumista kaupallisen antropologian jatkumolle. Siten se muodostaa myos
kontekstin tdlle vaitoskirjalle. Historiakatsauksen yhteydessa tulee ilmi myos
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alan tiedonmuodostuksen perusteita seka tutkijoiden ja yritysten yhteistyon laa-
juutta eri kehitysvaiheissa.

Tutkimuksen empiirisend ldhdeaineistona toimivat laadullisesti rikkaat
muistiinpanoni, jotka olen kirjoittanut Matkaviestintd-, Konseptointi- ja Algo-
ritmihankkeen aikana. Aineisto kattaa parinkymmenen vuoden aikaperiodin.
Tarkastelen muistiinpanoaineistoa tekstien ldhiluvun ja laadullisen sisédllonana-
lyysin keinoin. Késittelen aineistoa ja menetelmid luvussa 4.

Luvuissa 5-7 kdyn lapi kolme esimerkkihanketta aineiston kautta. Analy-
soin tutkimusprosessien kulkua, ja niissd tehtyjd valintoja seka tarkastelen valin-
tojen syitd refleksiivisesti. Pohdin vuorovaikutuksen kaytantoja yritysyhteis-
tyOssd ja sen vaikutusta tutkimusprosessiin.

Analysoin hankkeita tutkimuskysymysten valossa luvuissa 8 ja 9. Tarkaste-
len sitd, miten antropologiaa sovellettiin yritysten tavoitteiden saavuttamiseksi
tai ongelmien ratkaisemisessa. Pohdin yritysyhteistyon vaikutusta menetelmien,
aineistojen ja tutkittavien valintaan sekd raportoinnin muotoon ja sisaltoon. Lu-
vussa 10 sijoitan hankkeet kaupallisen antropologian aikajatkumolle ja tarkaste-
len miten eri aikakausien tutkimuspainotukset ovat vaikuttaneet tutkimuspro-
sesseihin. Lopuksi pohdin antropologisen tiedon vahvuuksia monialaisissa
hankkeissa.

1.4 Viitoskirjan kolme hanketta

Valitsin ndmd kolme projektia esimerkkihankkeiksi monien vaihtoehtojen jou-
kosta. Ensimmadinen valintakriteerini perustui sithen, ettd ndistd projekteista mi-
nulla oli eniten aineistoja. Matkaviestintdprojektissa sovelsin ensimmadista kertaa
etnografisia menetelmid kaupallisessa ymparistossd. Konseptointihanke puoles-
taan oli ensimmadinen tyd, jossa tutustuin konseptoinnin prosessiin ja konsultoin-
tiin liiketoiminnan alana. Algoritmihankkeessa taas yhdistettiin antropologisia
kisitteita tilastotieteellisiin menetelmiin. Jokainen niistd hankkeesta on ollut mi-
nulle uusi kokemus ja siitd syystd prosessoin eri tyovaiheita kirjoittamalla enem-
méan muistiinpanoja kuin myshemmin vastaavanlaisissa hankkeissa.

Toinen valintaperusteeni oli se, ettd esimerkkihankkeet sijoittuvat eri aika-
kausille (ks. luku 10.1 Etnografian ja antropologian agendahyppy kaupallisuuteen).
Kunkin ajankohdan tutkimuspainotukset ja kaupallisen tutkimuksen trendit vai-
kuttivat myo6s hankkeiden tavoitteisiin ja menetelméaratkaisuihin, joten projekteja
on kiinnostavaa vertailla keskenddn. Kolmanneksi hankkeiden tuloksien hyo-
dyntdmisen tavat poikkesivat toisistaan, minkd ansiosta pidan valittuja projek-
teja hedelmallisind tutkimuskohteina.

Muut valintaperusteet liittyvéat etiikkaan. Matkaviestintdhankkeessa osal-
listuin tutkimuksen sisdlloistd ja rahoituksesta kdytyihin neuvotteluihin vuosina
2000-2003 sekd vuonna 2005. Kahdessa muussa esimerkkihankkeessa suoritin
antropologista otetta vaatineet tutkimusosiot yksin. Kannoin vastuuta seka tut-
kimusprosesseihin liittyneistd padtoksistd ettd yhteistyon sujumisesta ndissa pro-
jekteissa. Siksi piddn eettisesti kestdavampéand tarkastella nditd kolmea hanketta
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kuin niitd projekteja, joissa olen ollut osana suurempaa etnografista tutkimusryh-
mdd. Valintaani vaikutti my0s se, ettd hankkeisiin osallistuneet yritykset eivit
endd toimi samanlaisina kuin toteutushetkelld eikd hankkeiden aikana kehitet-
tyjd tuotteita ja palveluita ole markkinoilla.

14.1 Matkaviestintihanke (1998-2003, 2005)

Toimin tutkijana Matkaviestintdhankkeessa Tampereen yliopistossa vuosina
1998-2003 sekd vuonna 20053. Hankkeen rahoittajina toimivat laitevalmistaja ja
teleoperaattori.# Tamd tutkimus oli ensimmadisid soveltavan kulttuurien tutki-
muksen hankkeita it-alan yritysten kanssa Suomessa (ks. Tuuva-Hongisto 2018,
203). Tyohoni kuului 1998-1999 erityisesti kenttédtyo haastattelijana ja havainnoi-
jana sekd vuonna 1999 myos raportointi. Vuosina 2000-2002 tyoskentelin vastaa-
vana tutkijana, jolloin tyonkuvaani kuuluivat rahoitusneuvottelut yritysten
kanssa, tutkimussuunnitelmien laadinta, tutkimusprosessin ldpivienti, tutki-
muksen raportointi sekd projektinhallinta. Olin mukana rahoitusneuvotteluissa
sekd tutkimussuunnitelman laatimisessa myds vuosina 2003 ja 2005.

Tutkimuksen pddtavoitteena oli matkaviestintdkulttuurin perustutkimus.
Tarkastelimme uuden viestintdkulttuurin syntya kysymallad: “Miksi matkapuhe-
lin hankitaan ja mihin sitd kdytetdan”,”Mitka tekijat motivoivat hankkimaan
matkapuhelimen?”,”Mitkd asiat estdvat tai edistdvat kulttuurin levidmista?”
ja “Mitd yksiloille, yhteisoille ja yhteiskunnalle tapahtuu, kun viestintd ja arki-
elamad digitalisoituvat?” (Kasesniemi & Rautiainen 2001, 43.)

Kirjoitimme tutkijakollegani Fija-Liisa Kasesniemen kanssa hankkeen paa-
maédristd seuraavasti:

Yrityseldaman tutkimukselliset tavoitteet ovat tiivistetysti sanottuna keskittyneet tar-
peeseen saada tietdd, millaista on nykyisten ja tulevien asiakkaiden arki seka millaisia
ovat sithen liittyvat viestinnalliset tarpeet. Osin nama tarpeet liittyvit viestintdan, osin
eldmédnhallintaan tai yhteisollisyyteen. Akateemisen tutkimuksen kiinnostus ei ole
kaukana téstd, eikd eri tahojen mielenkiinnon liittiminen ole siten ylitsepddsematto-
mén ongelmallista. Kulttuurintutkimukselliseksi tavoitteeksi olemme maédritelleet sel-
vittdd ja kuvata, miten suomalainen nuorten matkaviestintdilmio on syntynyt ja kehit-
tynyt sekd milld eri tavoin se ilmenee ja vaikuttaa yksiléiden eldamaéssd. (Kasesniemi &
Rautiainen 2001, 43.)

Tavoitteena oli myos analysoida eri ikdisten matkaviestintdd, tarkastella mediaan
ja tietoyhteiskuntaan liittyvaa tematiikkaa sekd suhtautumista teknologiaan. Li-
sdksi kulutuskulttuurin kasittely oli yksi tarkeistd tutkimuskokonaisuuksista.
(Rautiainen 2003, 61-62.) Mydhemmin projekti laajeni internetin kayttotutki-
mukseen enteillen verkkopalvelujen siirtymistd matkapuhelimeen. Tamé&n
kautta ennakoitiin, mitd tulevaisuuden “multimediapuhelin” pitdisi sisdlldaan.
Tutkimukseen osallistui vuosina 1997-2005 yli 1500 suomalaista, joista suu-
rin osa oli nuoria ja nuoria aikuisia sekd lapsia vanhempineen (Rautiainen 2005,
566). Tutkimus ulottui ympdri Suomen ja haastattelujen médra painotettiin

3 Olin &itiyslomalla vuoden 2004.

4 Osan hankeajasta rahoittajana oli myos valtion virasto, joka tuki teknologian tutkimusprojekteja.
Tamén rahoituksen ehtona oli yrityksiltd saatava rahoitus. Virasto ei vaikuttanut sisillollisesti
tehtyihin tutkimuksiin minun vastuututkijakautenani.
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kunkin lddnin asukasluvun mukaan. Haastatteluja tehtiin niin suurissa kaupun-
geissa, taajamissa kuin maaseudullakin. (Kasesniemi & Rautiainen 2001, 61-62.)
Aineistona toimivat teemahaastattelut, kyselylomakkeet, tutkijoiden osallistu-
vaan havainnointiin perustuva kirjallinen materiaali, nuorten kirjoittamat ha-
vaintopdivakirjat, lasten, nuorten ja vanhempien kerdadamat tekstiviestit, tutkijoi-
den ottamat valokuvat, nuorten tekemit kuvakollaasit, lasten piirustukset "unel-
makannykdoistd" sekd tutkijoiden kenttdpdivakirjat. Kuvaan aineistoa tarkemmin
luvussa 5 Matkaviestintihanke.

Hanke koostui erillisistd osaprojekteista, joilla oli hieman eri painotukset
esimerkiksi tutkittavien ikdjakauman mukaan. Kukin projekti jakautui kentta-
ty0-, analysointi- ja raportointivaiheeseen. Kunkin osaprojektin kesto oli yleensa
noin 2-6 kuukautta, ja tutkimusjoukkona oli vahintdan kaksikymmentaviisi lasta,
nuorta tai perhettda. Kdytannossd tutkimuksessa siirryttiin varsin nopeassa tah-
dissa teemasta ja aineistosta toiseen.

Tydryhmamme laati kustakin projektista kaksi raporttia: yhden laitevalmis-
tajalle ja toisen operaattorille. Molemmissa raporteissa oli sama johdanto, jossa
kuvattiin menetelmat, aineisto ja padhavainnot. Muissa osioissa keskityttiin ra-
hoittajien toivomiin painopistealueisiin. Raportoinnin tahti oli tiivis. Koska joka
vuosi oli yleensd kaksi osaprojektia, tyostimme vuoden aikana yhteensa neljd ra-
porttia. Laadimme liséksi vuosittain loppuraportit molemmille rahoittajille. Jul-
kaisimme hankkeen aikana teoksen Kinnyssi piilevit sanomat. Nuoret, viline ja
viesti (Kasesniemi & Rautiainen 2001).> Kirjan kuvattiin kokoavan ”“havaintoja
suomalaisnuorten kannykkéakulttuurin synnysta ja ensivaiheista”. Hankkeen ai-
kana julkaistiin lisdksi lukuisia akateemisia ja populaareja artikkeleita.®

Matkaviestintdhankkeen tutkimusryhma oli aina monitieteinen. Ryhmésséa
oli osaprojektin laajuudesta riippuen 2-4 tutkijaa sekd 1-3 tutkimusassistenttia.
Monet tutkijat olivat nuoria, loppuvaiheen opiskelijoita tai vasta valmistuneita
maistereita. Tutkijoiden taustat olivat informaatiotutkimuksessa, folkloristii-
kassa, sosiaalipsykologiassa, sosiologiassa, yhteiskuntapolitiikassa, kulttuuriant-
ropologiassa, tiedotusopissa, kddnnostieteessd ja suomen kielessd (Kasesniemi &
Rautiainen 2001, 16). Itse valmistuin maisteriksi kulttuuriantropologiasta hank-
keen aikana vuonna 2002. Tutkijoiden osallistumisaika vaihteli parin kuukauden
jaksosta pitkiin, usean vuoden mittaisiin tyosuhteisiin.

Tdssd vditoskirjatyossd aineistonani toimivat matkaviestintdtutkimuksen
aikana kirjoittamani muistiinpanot. Tarkastelen sitd, miten yritysten ldsndolo
vaikutti tutkimuksen tavoitteisiin ja tutkimuskysymyksiin, kdytettyihin menetel-
miin sekd raportointiin.

5 Eija-Liisa Kasesniemi kirjoitti suurimman osan tekstisisillostd teokseen. Mind laadin muutaman
osion menetelmélukuun seké toimin sisdllon kommentoijana ja aineiston tuntijana Kasesniemen
apuna kirjoitusprosessissa. Englanninkielinen versio Mobile Messages. Young people and a New
Communication Culture julkaistiin Eija-Liisa Kasesnimen kirjoittamana vuonna 2003.

6 Tutkimusryhméén vuosina 2000-2005 kuulunut Virpi Oksman kaytti matkaviestintatutkimuk-
sen aineistoa osana véitoskirjansa The mobile phone - A medium in itself (2010) materiaalia. Oksman
tarkasteli, miten suomalaiset omaksuivat matkapuhelimen arkeensa ja miten matkapuhelin ke-
hittyi mediavalineend.
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14.2 Konseptointihanke (2014-2016)

Konseptointihanke toimii tdssd vaitoskirjassa esimerkkind antropologin tyosken-
telystd konsultointihankkeessa. Konseptointi tai konseptisuunnittelu tarkoittaa pal-
velun tai tuotteen idean kiteyttamistd ja sen konkreettista kuvausta. Konsepti toi-
mii varsinaisen tuotteen tai palveluntoteutuksen pohjana. (Keinonen & Jaasko
2004, 41-42; Tuulaniemi 2011, 189.) Konsultointi on organisaation ulkopuolista,
neuvovaa asiantuntijuutta, jonka avulla pyritddn edistimddn yrityksen kannat-
tavuutta ja kilpailukykyéa (Canback 2008, 7).7 Konsultoinnin tavoitteena on pa-
rantaa yritysten toimintaa tai ratkaista niiden ongelmia (Méndez & Yerkes 2008,
1).

Konseptointihankkeen tavoitteena oli luoda kiinteiston huoltamiseen liit-
tyvad palvelukonsepti, vastaavaa palvelua ei vield ollut markkinoilla. Kiinteisto-
tekniikkaan erikoistunut yritys tilasi konseptisuunnitelman konsultointiyrityk-
seltd. Hanke toteutettiin kahdessa osassa. Ensimmadiseen vaiheeseen kuului kent-
tatutkimus ja konseptiaihion laatiminen (ensimmdisen versio konseptista). Toi-
seen vaiheeseen siséltyi konseptin kehittaminen ja toteuttaminen. Minun roolini
oli toimia freelancer-tutkijana hankkeen eri vaiheissa.

Kenttatutkimuksen paddtavoitteena oli tarkastella, olisiko uudelle palvelulle
kysyntdd ja potentiaalisia asiakkaita ja millaiset valmiudet tilaajayrityksen hen-
kilokunnalla oli toteuttaa palvelu. Kenttdtutkimusjaksoon tuli mukaan tilaajayri-
tyksen kahdeksan toimipistettd eri puolilla Suomea. Vietin kussakin paikassa
kaksi tyopdivad. Haastattelin toimipisteissd johtajaa, tyopadllikkod, huoltotyon-
tekijoitd ja asiakkaita. Haastatteluiden lisdksi havainnoin tyontekijoiden toimin-
taa huoltotehtdvissa ja asiakaspalvelutilanteissa. Tein yhteensd 35 haastattelua;
tutkittavia oli 55, joista osaa haastateltiin ryhmissa. Lisdksi vierailin alaan liitty-
villd messuilla, missd toteutin 32 haastattelua. Laadin kenttatutkimusraportin, jo-
hon kokosin tietoa palvelun siséllostd ja toteuttamisesta sekd potentiaalisista
asiakasryhmistd. Tarkastelin raportissa myos asiakkaiden brandimielikuvia ja
kartoitin markkinoinnin ja mainonnan keinoja.

Kenttatutkimusraportoinnin jdlkeen tyoni jatkui konseptin kehittamiselld
tyopalavereissa ja fokusryhmdhaastattelun jarjestamiselld.® Suoritin myos pilo-
toinnin eli palvelua testattiin aidossa kadyttdjaympaéristossa. Pilotin palautteen pe-
rusteella tehtiin muutoksia palvelukokonaisuuteen. Konsepti valmistui puolen-
toista vuoden kuluttua kenttdtutkimuksen aloittamisesta. Palvelua tarjottiin toi-
mipisteverkostossa ympédri Suomen, ja palvelulle perustettiin oma internet-si-
vusto markkinointia varten.

Tassa tutkimuksessa aineistonani toimivat hankkeen aikana kirjoittamani
muistiinpanot.  Tarkastelen sitd, miten tutkimuksen tavoitteet ja

7 Konsultti-nimitystd kdytetdan henkilostd, joka on erikoistunut litkeyritysten tekniseen tai talou-
delliseen kehittdmiseen ja neuvontaan. Han on asiantuntija, joka tarjoaa asiantuntemusta jossakin
rajatussa kokonaisuudessa. Konsulteilta haetaan tyypillisesti jotakin spesifid tietoa tai taitoa, suo-
situksia, analyysejd, neuvonantoa, valmennusta, ohjausta tai mentorointia. Heidén roolinsa ja
tehtdvankuvansa on vaihtelevaa ja ammatissa voi toimia hyvin monella eri koulutustaustalla.
(Canback 1998, 5-9.)

8 Téssd hankkeessa suoritin tutkimusosiot yksin. Yleensa olen ollut osana noin 2-10 hengen tut-
kimusryhmaiéd konseptointihankkeissa.
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tutkimuskysymykset, menetelmét ja raportointi muodostettiin yhteisty6ssa tilaa-
jayrityksen kanssa.

1.4.3 Algoritmihanke (2016-2017)

Eréds yhteistydkumppani halusi toteuttaa hankkeen, jonka tavoitteena oli luoda
algoritmeihin perustuva jdrjestelmd, joka pystyisi tunnistamaan kuluttajahei-
moja verkosta. Tyoryhmadan kuului minun lisédkseni kaksi tilastotietelijdd ja yksi
matemaatikko. Hanke kesti kokonaisuudessaan osaltani seitseméan kuukautta.

Minun tehtdvéanani oli selvittdd, miten heimoja on tutkittu ja miten heimon
késitettda on mddritelty. Kokosin perustietoa lisdksi siitd, mitd kuluttajaheimot
ovat, miten ne syntyvit ja muokkautuvat. Pohdin, mitkd ovat keskeisid asioita
kuluttajaheimoille, ja perehdyin my6s uusheimon (Maffesoli 1996) kasitteeseen.

Tarkastelimme ty6ryhméssamme yhdessa sitd, miten "heimojen” olemassa-
olo ilmeni verkkokeskusteluissa: miten kuluttajaheimot ilmaisevat ominaisuuk-
siaan tai toimintaansa. Analysoimme heimojen yhteisollisyyttd ja sitd, mitka hei-
mojen ominaisuudet ilmaisevat sitd. Yhdistamalla humanistisen ja luonnontietei-
den kasitteitd pyrimme siis selvittimaan kuluttajaheimojen ominaisuuksia ja nii-
den elinkaarta: heimojen muodostumista, kehittymistd ja hiipumista. Jarjestel-
médn tavoitteena oli tunnistaa kuluttajaheimoja hyodyntamallda matemaattisia
menetelmid.

Algoritmin testiaineisto koottiin internetpalveluiden keskusteluryhmista.
Paamenetelméksi valittiin verkostoanalyysi®, koska sen avulla on mahdollista
tehdd havaintoja sekd verkostojen rakenteesta ettd sen dynamiikasta. Tilastotie-
teen tyoryhma maddritteli algoritmin toimintaperiaatteet ja jdrjestelmaéstd tehtiin
demoversio. Demoversion avulla verkon avoimista keskusteluryhmistd hahmot-
tuikin verkostoja. Kun kuluttajaheimo oli havaittu, oli mahdollista tarkastella
heimon levinneisyyttd, verkostoituneisuutta, heimoutumisen vaihetta ja elin-
kaarta. Tulokset esitettiin visuaalisesti erilaisina levinneisyyskarttoina ja tunnus-
lukuina. Tydryhmédmme esitteli suunnitelman tammikuussa 2017 yhteistyo-
kumppanille, ja ensimmédinen demojdrjestelma oli valmiina kevaalla 2017. Kdayn
lapi hankkeen vaiheet termien maéérittelyineen tarkemmin luvussa 7 Algoritmi-
hanke.

Aineistonani toimivat projektin aikana kirjoittamani muistiinpanot. Tarkas-
telen sitd, miten tehtdvdnasettelua, menetelmid ja raportointia tyostettiin tdssa
yritysyhteistyohankkeessa.

?Verkostoanalyysi on joukko menetelmii ja teorioita toisistaan riippuvien ilmitiden kasittelyyn.
Verkostoanalyysi sai alkunsa 1700-luvun puolivilissd kehittyneestd graafiteoriasta. Graafiteorian
avulla voidaan tutkia monimutkaisia vuorovaikutuskuvioita matemaattisesti ja jarjestelmallisesti.
(Huhtamiki & Parviainen 2013, 245-246.)
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2 MITA ON KAUPALLINEN ANTROPOLOGIA?

Kaupallisella antropologiallal® tarkoitan tdssa tyossd tutkimusta, jossa hyodyn-
netddn antropologian menetelmii ja teorioita liiketoiminnan ongelmien ratkaise-
miseksi tai kaupallisten tavoitteiden edistamiseksi. Englannin kielessd kadytetaan
termid business anthropology, jonka Ann Jordan (2019) mddrittelee antropologisten
késitteiden, teorian ja menetelmien soveltamiseksi organisaatioiden kehittami-
sen, markkinoinnin, kuluttajakédyttdytymisen ja muotoilun aloilla. Kaupallisen
antropologian sisdltod voi selittdd myos sitd kautta, miten se tuo lisdarvoa liike-
toiminnalle, kuten Marietta L. Baba (2005, 221) kirjoittaa:

...anthropological knowledge of culture (general and specific) and skill in
ethnography adds value by providing richly detailed, empirically grounded, and
comprehensively developed understanding of human social practices and systems of
meaning that can help businesses do a better job of recognizing and responding to
human and societal needs.

Antropologeja on tyoskennellyt jo pitkddn ldantisessd teollisuudessa ja liike-eld-
madssd (Jordan 2013, 1). Antropologit ovat tutkineet esineisiin, tuotteisiin, kulut-
tajien elaméédn ja yritysten organisaatioihin liittyvid merkityksid, arvoja ja koke-
mubksia (Baba 2005, 236). Melissa Cefkin (2010, 13-17) kirjoittaa, ettd huomio- ja
eldamystalouden nousu ovat osa laajempaa talouden kulttuuristamista, ja se on
lisdannyt tarvetta ymmartad siitd, miten ihmiset ajattelevat, tuntevat ja toimivat.
Tama on lisinnyt myos etnografisen ja antropologisen ymmarryksen merkitysta.
Antropologista osaamista on sovellettu myos strategisiin ja operationaalisiin ta-
voitteisiin (Cefkin 2010, 4, 16; Tuuva-Hongisto 2018, 203).

Antropologian historiaa tutkinut Marietta L. Baba korostaa (2012, 58), ettd
kaupallisen antropologian historiaa tulee tarkastella laajassa yhteiskunnallisessa
kehyksessd ja pitkalld aikavalilld. Useat tutkijat ajoittavat kaupallisen antropolo-
gian juuret 1800-luvun kolonialismiin (esim. Baba 2006, 1; Pink 2006, 4-5; van

10 Suomessa on kdytetty termejd bisnesantropologia (esim. Leskeld 2020) ja yritysantropologia,
mutta en liitd niitd tdmé&n tutkimuksen yhteyteen, silld niilld on viitattu etenkin liiketoimin-
nan strategiseen ja organisaation kehittamiseen.
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Willigen 2002, 22-25). Antropologisen tiedon keskeinen tavoite oli tukea siirto-
maavaltoja siirtomaiden védeston hallinnassa. Esimerkiksi brittildisen impe-
riumin epdsuora vallankdyttd pohjasi pitkalti paikallisista heimoista ja ryhmistd
saatuun antropologiseen tietoon (Ilpala 2017). Titd tietoa kadytettiin myo6s kau-
pankédyntiin ja raaka-aineiden hankintaan liittyviin toimiin etenkin Intiassa,
mutta my06s Afrikan maissa (Baba 2006, 1). Yhdysvaltojen varhainen antropolo-
ginen tutkimus liittyi maan alkuperdiskansaan. Vuonna 1879 kongressi perusti
Bureau of American Ethnology -yksikon, joka keréasi alkuperdiskansoja koskevaa
tietoa hallituksen kayttoon (van Willigen 2002, 23-24). Kolonialismin ja antropo-
logian yhteys kyseenalaisettiin 1940-luvulta alkaen Isossa-Britanniassa.1! Sovel-
tavalla antropologialla onkin raskautettu historia juuri kolonialismiin liittyvéan
taustansa vuoksi. (Pink 2006, 5-6; Baba 2012, 20-21.) Taman tuloksena soveltava
antropologia hiipui koko Euroopassa ja alan kehitys siirtyi Yhdysvaltoihin (Baba
2006, 2).

Kéyn seuraavaksi ldpi kaupallisen antropologian kehitysvaiheet, joita ovat
teollisuusantropologian nousu Yhdysvalloissa (1900-1960), teollisuusantropolo-
gian hiipuminen ja hajanaisuuden aika (1960-1980), kaupallisen antropologian
nousu (1980-2000) sekd kaupallisen antropologian aseman vakiintuminen (2000-
2020). Avaan alan kehitystd, ja taustoitan sen eri osa-alueiden painotuksia.

2.1 Teollisuusantropologian nousu Yhdysvalloissa (1900-1960)

Teollisuusantropologian kehitys on ollut voimakkaasti sidoksissa Yhdysvaltojen
elinkeinoeldmdn, politiikan ja tieteen muutoksiin. Yhdysvaltalaiset antropologit
ja yritystoiminnan edustajat 16ysivét yhteisid intresseja 1800-luvun lopun ja 1900-
luvun alkupuolella, kun amerikkalainen teollisuus kasvoi sekd kansallisesti etta
kansainvalisesti. (Baba 2012, 57.) Yritysjohto alkoi kiinnittdd huomiota tyonteki-
joiden, tyon johtamisen ja tydn tuottavuuden tutkimiseen (Baba 2006, 3; Baba
2012, 57). Tutkimukseen vaikutti yritysjohdon neuvonantaja Frederick W. Taylo-
rin kehittama liikkkeenjohdon menetelmd, joka pohjautui kdytannon kokemuksiin
teollisuustydon ja sen organisoinnin tehostamisesta (Baba 2006, 2).
Jordan (2013, 10) kirjoittaa, ettd teollisen antropologian kehitys liittyy myos kau-
punkitutkimuksen vahvistumiseen. Ensimmadisestd maailmansodasta aina 1930-
luvulle Chicagon yliopiston!? sosiologit ja antropologit tekivat useita kaupunki-
tutkimuksen pioneerihankkeita, jotka edistivdt myos teollisuusantropologian ke-
hittymistd. (Jordan 2013, 10.)

11 Colonial Social Science Research Council (CSSRC) teki kuitenkin antropologista tutki-
musta siirtomaissa vuosina 1944-1962 (Mills 2006, 56).

12 Chicagon yliopisto oli varhaisen yhteiskuntatutkimuksen keskus USA:ssa. Kaupunkiin
oli muuttanut paljon siirtolaisia, ja yliopisto perustettiin ratkaisemaan osaltaan siirtolaisuu-
den ympdrille muodostuneita sosiaalisia ongelmia. Kaupunki toimi ikdan kuin “havain-
nointilaboratoriona”, kun sosiologit alkoivat tutkia ihmisten toimintoja kaupungissa. (Es-
kola & Suoranta 1998, 104.)
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Teollisuusantropologian alku liitetdan tutkimuksiin, joita tehtiin Western
Electric Company -yhtiossd Chicagossa, Hawthorne Worksin elektroniikkateh-
tailla (Jordan 2013, 11; Baba 2006, 5; Baba 2005, 223; Schwartzman 1993, 5-6). Teh-
taalla tutkittiin tyoympaériston vaikutusta tyontekijoiden tuottavuuteen vuosina
1924-1932. Yhtion tavoitteena oli parantaa tydolosuhteita niin, ettd tyontekijoi-
den tuottavuutta voitaisiin lisdtd. Tutkijat arvelivat, ettd tdma saataisiin aikaan
yhtd muuttujaa kontrolloimalla, esimerkiksi valaistusta sddtamalld. Tyotehon to-
dettiin kuitenkin parantuneen my®os silloin, kun valaistusta vahennettiin tai se
pidettiin samana. (Baba 2005, 22; Baba 2006, 4.) Seuraavassa vaiheessa tutkittiin
taukojen, tyonantajan kustantamien lounaiden ja tytajan lyhentdmisen vaiku-
tusta tuotantomddriin. Tutkimus suoritettiin eristetyssa testilaboratoriossa, missa
kaikkia tyon vaiheita mitattiin tarkasti. Vaikka olosuhteet palautettiin ennalleen,
tuottavuus parani edelleen. Tulokset jdivitkin epdselviksi. (Baba 2005, 222; Jor-
dan 2013, 10-13.)

Yhti6 pyysi Harvard Business School -laitoksen teollisen johtamisen profes-
sorin, psykologi Elton Mayon mukaan tutkimushankkeeseen. Laajan, 21 000
tyontekijan kysely- ja haastattelututkimuksen perusteella havaittiin, ettd tutki-
musryhmadn ldasndolo oli vaikuttanut sosiaalisiin tilanteisiin (Baba 2006, 4). Tut-
kijat olivat toimineet tutkimustyon lisdksi tyon valvojina ja muodostaneet hyvét
suhteet tyontekijoihin, jotta olisivat turvanneet tyontekijoiden yhteistychaluk-
kuuden tutkimuksessa. Esimerkiksi valvojaa vaihtamalla vaikutettiin ryhman
asenteisiin ja vuorovaikutukseen. Huomattiin myos, ettd tyontekijat auttoivat
toisiaan, jos joku jdi jalkeen tyotehtdviassad. Tutkijat kiinnostuivat nyt myos tyo-
ryhmén sosiaalisesta jdrjestelmistd ja sen vaikutuksesta tuottavuuteen (Baba
2006, 4-5; Baba 2005, 222). Hawthorne-ilmioksi on tulkittu kaksi erilaista havain-
toa. Hawthorne-vaikutuksena on pidetty sitd, ettd tutkimuksen kohteena olevat
henkilot muuttavat toimintaansa, koska tietidvidt olevansa tarkkailun koh-
teena. Toisaalta on esitetty, ettd “todellisella Hawthorne-ilmiolla” viitataan sosi-
aalisista tekijoistd johtuviin muutoksiin ihmisten kayttaytymisessd. (Jordan 2013,
13.)

Antropologia tuli mukaan tutkimuksen seuraavassa vaiheessa 1930-luvun
alussa. Elton Mayo tunsi antropologi Bronislaw Malinowskin ja antropologi Al-
fred Radcliffe-Brownin funktionalistiseen teoriaan!3 perustuvan tutkimustyon
sosiaalisten suhteiden parissa. Mayo halusi tarkastella sosiaalisia jdrjestelmia
luonnollisessa ympadristossd. Radcliffe-Brownin ja Malinowskin oppilas, W.
Lloyd Warner, konsultoi Hawthorne-ryhmad ja suunnitteli seuraavan tutkimus-
vaiheen mukaillen funktionalistista teoriaa. Warner halusi soveltaa antropolo-
giaa nyky-yhteiskunnan tutkimukseen ja ehdotti, ettd tyontekijoiden ryhmaa tar-
kasteltaisiin samalla tavalla kuin kaukaisia yhteistjd oli tutkittu antropologiassa.
(Baba 2012, 26-27; Baba 2006, 4-5; Schwartzman 1993, 9.)

13 Funktionaalinen suuntaus tutki sosiaalisia jarjestelmid. Funktionalistinen teoria pitdd yh-
teisod tai kulttuuria integroituneena yksikkond, jossa jokaisella piirteelld on tehtdvansa ko-
konaisuudessa. Radcliffe-Brown tarkasteli sosiaalista elamaa ja sen tarkoituksien, funktioi-
den, merkitystd. Myos Malinowskin tutkimuksissa korostui sosiaalisen elamé&n kuvaus.
(Gronfors 1982, 8.)
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Hawthorne-projektin viimeiseen vaiheeseen otettiinkin mukaan etnogra-
fian keskeiset menetelmit. Tavoitteena oli selvittdd havainnoimalla sitd, mitd
tyontekijat itse asiassa tekivat tyossddn, ja haastattelujen avulla sitd, mitd he sa-
noivat tekeviansad. Havainnoijat tarkkailivat ja nauhoittivat neljantoista tyonteki-
jan ryhmdn vuorovaikutusta useita kuukausia vuosina 1931 ja 1932. Tama
BWOR-projekti# oli ensimmadinen hanke, jossa havainnoitiin systemaattisesti
tyoryhmaén sosiaalista jdrjestelmdd ja tarkasteltiin sekd johtoa ettd tyontekijoita.
(Baba 2012, 41-43; Baba 2006, 5; Schwartzman 1993, 11.) Tutkimuksessa havaittiin
spontaanisti syntyvid sosiaalisia suhteita, joita johto ei voinut kontrolloida. Tut-
kijat madrittivat timan epaformaalin organisaation laskemalla tyontekijoiden va-
lisid vuorovaikutustilanteita.l® Suhdeverkostot kuvattiin graafisesti eri tyoryh-
mien valilld. Namé& suhdeverkostomallit tulkitsivat samaa ilmittd, jota nykypadi-
vdnd tarkastellaan verkostoanalyysin ndkokulmasta. (Baba 2006, 6; Baba 2005,
224.) Hankkeessa ei kuitenkaan painotettu sosiaalisten suhteiden merkitystd,
vaan vallalle jdi késitys, ettd tyontekijdt toimivat epadrationaalisesti, psykologi-
sesta sopeutumattomuudesta johtuen (Baba 2012, 41). Baba (2006, 49) arvelee,
ettd jos epamuodollisen organisaation tutkimusta olisi jatkettu, antropologialla
olisi ollut ratkaisevampi rooli organisaatioteorian muotoilussa seuraavien vuosi-
kymmenten aikana. Perehdyin oman tyourani aikana Hawthorne-projektiin, kun
syvennyin verkostoanalyysiin Algoritmihankkeen aikana. Kuvaan titd luvussa
7.

Havainnointi- ja haastattelutietojen synkronoitu analyysi oli luonut ainut-
laatuisen empiirisen aineiston, ja loi mallin tulevalle tytn ja organisaatioiden et-
nografiselle tutkimukselle (Baba 2012, 40). Baba (2012, 26) huomauttaa my®s, etta
keskeistd olivat lisdksi transatlanttiset suhteet Mayon, Warnerin ja Radcliffe-
Brownin vilillg, silld he jakoivat funktionaalisen suuntauksen periaatteet. Antro-
pologian kehitykseen vaikutti myos tieteenalan saama rahoitus.® Mayoa, War-
neria ja Radcliffe-Brownia yhdisti Laura Spelman Rockefeller Memorial- ja
Rockefeller  Philanthrophy  -hyvitekevdisyyssddtioistd  saatu  rahoitus.

14 BWOR-koe (Bank Wiring Observation Room) naytti, kuinka vuorovaikutus muokkasi
ryhmaén tuottavuutta. Kokeessa testattiin palkkiosysteemid: tyontekijat saivat varman tunti-
palkan minimity 6t saavutettuaan ja lisdksi lisdisumman, joka maaraytyi koko tyéryhméan
tyon tuloksesta. Yrityksen johto piti tdatd houkuttelevana keinona kasvattaa tuottavuutta.
Tulokset osoittautuivat pdinvastaisiksi. Tyontekijdt pitivit oikeana tydtahtina vaadittua sel-
védsti alempaa tahtia. Ryhma rankaisi tyontekijoitd, jos tamad minimi ylitettiin. Jos tyontekija
suoriutui nopeammin ja siis tuotti enemman kuin vihimmadistavoitteen, hdneen kohdistet-
tiin verbaalisia hyokkéayksid ja ryhmaéstd pois sulkemista. Tyontekijdt arvelevat, ettd korke-
ampi tuotantomaéra saisi johdon nostamaan minimistandardimaaraa. (Baba 2006, 5.)

15 Tutkimuksen perusteella oli olemassa siis kaksi erilaista organisaatiota, jotka eivit koh-
danneet: rationaalinen organisaatio, joka oli suunniteltu tavoitteiden vélineeksi sekd spon-
taani, luonnollinen, ihmisten vuorovaikutukseen perustuva verkosto. Epaformaali organi-
saatio oli ldhes vastakkainen formaalille organisaatiolle. Baban (2005, 225) mukaan hank-
keen suurin 16ydos oli havainto tyontekijoiden vaikutuksesta teolliseen tuottavuuteen. Kun
koneet eivat médritelleet tyoprosessia, tyontekijdt pystyivat manipuloimaan tuotantotahtia
monin tavoin, jos paikalla ei ollut valvontaa. Johto ei siten pysty tdysin kontrolloimaan yri-
tyksessd suoritettavaa tyoskentelyd, eivdtkd tuotannon tulokset vastaa taloudellisten tavoit-
teiden logiikkaa. (Baba 2005, 225.)

16 Amerikkalaisen liike-eldmaén intressit vaikuttivat eurooppalaisiin antropologeihin ja ins-
tituutioihin siirtomaiden tutkimusrahoituksen kautta erityisesti 1920- ja 1930-luvuilla (Mills
2002).
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Tutkijoiden (esim. Baba 2012, 60; Bulmer & Bulmer 1981, 402) mukaan ndiden
sddtividen tutkimuspainotuksella oli suuri vaikutus tutkimuksen suuntautumi-
seen. Yhteiskuntatieteellinen tutkimus oli kallista: kuluja tuli kenttatyostd, tilas-
tollisesta dokumentoinnista ja analyysistd, laitteistosta ja avustajista. Yliopistot
tai valtio eivit kyenneet kattamaan kustannuksia. (Baba 2012, 21-22.) Baba (2012,
21) korostaa, ettd tutkimuksen ja liike-elamén viliselld sidoksella oli ratkaiseva
vaikutus kaupallisen antropologian kehittymiseen Yhdysvalloissa.

Hawthorne-projektin 16ydoksien seurauksena muotoutui ihmissuhdekou-
lukunnaksi (engl. the Human Relations School) kutsuttu organisaatio- ja johta-
misparadigma. Aikaisemmin yritysten uskottiin koostuvan muodollisesta jarjes-
telmaéstd, johon sisdltyvit organisaatiorakenne, yrityksen viralliset siannot ja yk-
sityiskohtaiset tyonkuvaukset. (Baba 2006, 7.) Ihmissuhdekoulukunta loi epéfor-
maalin organisaation késitteen. Silld tarkoitettiin virallisen rakenteen ulkopuoli-
sia jdrjestelmid ja kdyttaytymismalleja (Jordan 2013, 13). Epaformaalit jdrjestel-
mit ovat muodollisen rakenteen ulkopuolella ja siten kontrolloimattomissa.
Niitd tutkimalla oli mahdollista ymmartdd paremmin yrityksen organisaatiota.
Ihmissuhdekoulukunnan paamaédrana oli kehittdd tyontekijoiden ja esimiesten
vilille harmoninen suhde, joka tukisi tuottavuuden ja voittojen kasvua. Tdmd na-
kokulma oli vallalla 1950-luvulle saakka amerikkalaisessa teollisuudessa ja vai-
kutti suuresti ensimmdisen sukupolven teollisuusantropologien tutkimuksiin.
(Baba 2012, 33; Baba 2006, 7; Baba 2005, 225.) Antropologien tehtdvana oli analy-
soida sosiaalisia rakenteita, havaita konfliktien juurisyyt ja luoda strategioita,
jotka ehkdisevdt ristiriitoja.

W. Lloyd Warner siirtyi Chicagon yliopiston antropologian laitokselle
vuonna 1936 ja perusti Human Relations in Industry -komitean. Komitea tuki
antropologien ja sosiologien ty6td yritysmaailmassa. Toiminnan perustana oli
brittildisen sosiaaliantropologian késitteet ja metodologiset ratkaisut, joita War-
ner oli ollut kehittdmaésséa (esimerkiksi havainnointi organisaatiossa, vuorovaiku-
tuksen mittaaminen, tyontekijoiden ja johtajien kanssa vietetty aika). (Schwartz-
man 1993, 22.) Baba (2012, 42, 62) huomauttaa, ettd Warnerilla oli tdrked rooli
antropologian kehittdmisessd tieteenalaksi, joka tarjoaa vilineitd nyky-yhteis-
kunnan ongelmien tutkimiseen. Warnerin kiinnostus moderneihin organisaatioi-
hin vaikutti myos muihin amerikkalaisiin antropologeihin. He tutkivat tyovoi-
man vaihtuvuutta, poissaoloja, lakkojal” seké tyontekijoiden ja johtajien’® yhteis-
tyotd. Antropologit tarkastelivat teollisuusyritysten sosiaalisia rakenteita, kuten
tyontekijoiden epdvirallisia suhteita, tyoprosesseja, tilahierarkioita, ammattiliit-
tojen ja johtajien vuorovaikutusta. Harvardin yliopiston teollisuusantropologit

17 Erityisen merkittdvanad Baba (2006, 10-11) pitdd W. Lloyd Warnerin ja J. O. Low’n tutki-
musta erddn kenkédtehtaan lakosta. Lakon syyt jdljitettiin teknologian, tydprosessin ja sosi-
aalisten suhteiden muutoksiin tehtaassa. Tutkijat yhdistivdat ndima mikrotason muutokset
suurempiin kansakunnan makrotasolla vaikuttaviin teknologisiin ja taloudellisiin muutok-
siin.

18 Teollisuusantropologit tutkivat tyontekijoiden lisdksi myos johtajia. Johtajat yleensd vas-
tustivat tutkimuksia, joten tutkimusten toteuttaminen oli vaikeaa. Antropologit olivat Ba-
ban (2006, 10) mukaan ainoita, jotka tekivit tdllaista tutkimusta. My6hemmin antropolo-
geja kritisoitiin siitd, ettd antropologien nakokulma oli myo6tdillyt liikaa johdon toiveita.
(Baba 2006, 10.)
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muodostivat vuonna 1941 Society for Applied Anthropology -jdrjeston, joka on
edelleen suurin ja vanhin soveltavan antropologian organisaatio USA:ssa. Hei-
dén perustamansa julkaisu Applied Anthropology julkaisi etenkin organisaatiotut-
kimusta. Nykyisin julkaisun nimi on Human Organization, ja se on Pohjois-Ame-
rikan johtavia soveltavan antropologian julkaisuja. (Jordan 2013, 11-12; Baba
2012, 54; Baba 2006, 11.)

Teollisuusantropologit tavoittelivat samanlaista tarkkuutta kuin luonnon-
tieteet. Tutkijat arvelivat vuorovaikutuksen yksityiskohtaisen mittaamisen te-
hostavan jannitteiden ja konfliktien havaitsemista. Antropologi Eliot Chapple ke-
hitti Interaction Chronograph -laitteen, joka tallensi kanssakdymisen méaaraa re-
aaliajassa. Tétd laitetta pidetdan nykyaikaisen videonauha-analyysin edeltdjana
vuorovaikutustutkimuksessa. (Baba 2006, 8-9; Schwartzman 1993, 49, 23-24.)
1940-luvulla perustettiin myos ensimmadiset konsultointiyritykset, joissa kdytet-
tiin antropologian tutkimustekniikoita ja teorioita. Konsultointityohon kuului
niin tyontekijd-, organisaatio- ja mainontatutkimusta. (Jordan 2013, 12.) Nama
ovat kaupallisen antropologian keskeisid osa-alueita yhd tdnd pdivand. Pereh-
dyin tyontekijoiden ja organisaation tutkimiseen Konseptointihankkeessa. Késit-
telen tdta tarkemmin luvussa 6.

Amerikkalaisen kaupallisen antropologian varhaisessa kehityksessa oli
merkittdvdd se, ettd antropologit pyrkivat konkreettisesti parantamaan tyonteki-
joiden ja esimiesten valisid suhteita tutkimalla tyon ja hallinnon suhteita ja eh-
dottamalla niihin sosiaalisrakenteellisia muutoksia (Baba 2012, 42-43). Samaan
aikaan, kun teollisuusantropologia oli kehittymaéssd, akateemisessa maailmassa
keskusteltiin antropologian soveltavasta luonteesta. Bronislaw Malinowski tuki
antropologian soveltavaa arvoa ja uskoi, ettd sen avulla pystyttdisiin ratkaise-
maan nyky-yhteiskunnan ongelmia. Alfred Radcliffe-Brown puolestaan korosti
teorian merkitystd. Hanen mukaansa antropologien ei tulisi osallistua hankkei-
siin, joissa hyodynnettiin tutkimustietoa kdytannon tasolla. (Baba 2012, 47-48.)
Silloisen akateemisen tutkijayhteison parissa herasi huoli siitd, ettd antropologi,
joka tarjoaa konsultointipalveluja julkisille tai yksityisille organisaatioille, saat-
taisi menettdd objektiivisuutensa (van Willigen 2002, 31, Kedia & van Willigen
2005, 8).

2.2 Teollisuusantropologian hiipuminen ja hajanaisuuden aika
(1960-1980)

Yhdysvaltojen politiikassa, taloudessa ja tieteessa tapahtui 1960-luvulla muutok-
sia, jotka hidastivat teollisen antropologian kehittymista (Baba 2006, 11.) Teolli-
suuden parissa tyoskennelleet antropologit siirtyivit pois akateemisesta ympa-
ristostd esimerkiksi kauppakorkeakouluihin, elinkeinoeldméén ja yrityskonsul-
tointiin. Tama4 tarkoitti myds sitd, etteivdt ensimmdisen sukupolven teollisuus-
antropologit pystyneet kouluttamaan seuraajia. (Baba 2005, 228.)
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Samaan aikaan funktionalistinen ndkokulma osoittautui riittaméattomaksi
organisaatiotutkimuksessa, ja ihmissuhdekoulukunta alkoi menettdd merkitys-
tadan. Antropologit saivat kritiikkid siitd, etteivét he kyseenalaistaneet yrityksen
epdsymmetrisid valtasuhteita. Tutkijoiden arvioitiin myos jattavan ammattiyh-
distysten vaikutuksen vahélle huomiolle ja keskittyvan enemmaén johdon tavoit-
teisiin. (Jordan 2013, 12-13; Baba 2006, 7-8; Schwartzman 1993, 13.) Teollisuus-
antropologit pysyttelivit funktionalistisessa tulkintatavassa, vaikka muuten ant-
ropologiassa alkoi vaikuttaa kulttuuriekologian® ndkokulma Julian Stewardin
johdolla (Jordan 2013, 12). Samaan aikaan muut tieteet, esimerkiksi teollisuus-
sosiologia, kehittyivit. Teollisuuden piirissd arvioitiin, ettd antropologia keskit-
tyi tapaustutkimuksiin. Tieteenalaa ei pidetty luotettavana eikd sen tuloksia
yleistettdvind. (Baba 2005, 228.)

Myos poliittiset ja eettiset kysymykset nousivat esille tdssd vaiheessa. Brit-
tiantropologien suhdetta siirtomaahallintoon kritisoitiin. Amerikkalaiset antro-
pologit suhtautuivat kriittisesti Yhdysvaltain hallinnon ja armeijan yrityksiin
houkutella antropologeja mukaan kehittyvien maiden tutkimusprojekteihin.
Antropologien mukaan projekteilla tavoiteltiin taloudellista ja poliittista hyotya
paikallisten ihmisten kustannuksella.? My6s sodanvastainen liike kasvoi. Ant-
ropologit eivét endd hakeutuneet hallituksen palvelukseen Yhdysvalloissa. Sa-
malla alettiin kyseenalaistaa muitakin rahoittajia, joiden epdiltiin kdyttdvan ant-
ropologiaa tavoilla, jotka voisivat vahingoittaa tutkittavia tai tieteenalaa. Esimer-
kiksi monikansallisia yrityksid pidettiin potentiaalisesti haitallisina rahoitta-
jina.?! Epdeettiset tapaukset etddnnyttivdt antropologiaa teollisuudesta. Tama
johti siihen, ettd American Anthropological Association (AAA) julkaisi vuonna
1971 ammatillisen vastuun periaatteet, jotka kielsivat kaiken tutkimuksen, jota ei
voitu levittdd vapaasti yleisolle. Ndistd syistd johtuen 1960- ja 1970-luvuilla teh-
tiin vain vahén liiketoimintaan tai liike-eldmé&n organisaatioihin liittyvdd antro-
pologista tutkimusta. (Jordan 2013, 15-16; Baba 2012, 54-55; Baba 2006, 13; Baba
2005, 228-229.) Tamad limittyi myods laajempaan keskusteluun antropologian

19 Julian Steward loi kulttuuriekologia-kédsitteen vuonna 1937. Kulttuuriekologiassa ympa-
risto kasitetddn sekd luonnonympaéristoksi ettd ihmisympaéristoksi. Kulttuuri sijoittuu luon-
non ja ihmisen viliin ja tekee biologisesta ihmisestd kulttuuri-ihmisen. Kulttuuriekologi-
assa ihmisyhteisot, kulttuurit, ovat ymparistoonsa integroituneita systeemeja. (Eriksen
2004, 254-255.)

20 Kuuluisimpana esimerkkind mainitaan usein vuoden 1964 Camelot-projekti, jossa Yh-
dysvaltain armeijan osasto pyrki palkkaamaan sosiaalitieteilijoitd, mukaan lukien antropo-
logeja, tutkimaan, miten voitaisiin vahvistaa armeijan roolia yhteiskunnallisessa kehityk-
sessd Eteld-Amerikassa. Projekti joutui kuitenkin median huomion kohteeksi ja armeija pe-
rui hankkeen. (Baba 2006, 13; Baba 2005, 228.) Toinen kohu syntyi 1960-luvun puolivilissd,
kun Yhdysvaltain hallinto etsi antropologeja Vietnamiin tutkimaan propagandaa ja vasta-
propagandaa. Julkisuudessa arvioitiin, ettd antropologit osallistuisivat salassapidettdvaan
kenttatyohon kerddamalld tietoa armeijan tarpeisiin. (Jordan 2013, 15.)

2 Amerikkalaiset monikansalliset yritykset perustivat tuotantolaitoksia kehitysmaihin kus-
tannusten pienentamiseksi 1960-luvulla. Antropologit toivat esille teollistumisen kielteisia
vaikutuksia: lisdantyvaa koyhyyttd, uusia sairausuhkia ja perinteisten sosiaalisten jarjestel-
mien hajoamista. Yritykset myos markkinoivat aggressiivisesti. Esimerkkina toimii Nestlén
didinmaitokorvikkeiden kampanja. Nestlé ja muut monikansalliset yritykset alkoivat mark-
kinoida lehmanmaitojauheita 1950-luvulla kehitysmaissa. Aidit antoivat lapsille korvike-
maitoa imettdmisen sijasta (usein epapuhtaalla vedelld laimentamalla), miké aiheutti alira-
vitsemusta ja pienten lasten kuolemia. (Baba 2006, 13.)
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akateemisesta asemasta. David Mills (2006, 56) huomauttaa, ettd brittiantropolo-
git keskittyivit tietoisesti kehittdmddn antropologian teoriaa tehden siten eroa
kolonialismin aikakauteen. Ranskalaiset antropologit puolestaan osallistuivat
kehitysmaahankkeisiin ja tutkivat entisten siirtomaiden kaupunki- ja maaseutu-
alueita. Ranskassa antropologian keskushahmona oli pitkddan Claude Lévi-
Strauss, jonka strukturalistinen?? antropologia vaikutti huomattavasti my6s mui-
hin tieteenaloihin. My6hemmin ranskalaisen historijoitsijan ja filosofin Michel
Foucaultin tutkimukset suuntasivat antropologiaa kohti nykyajan tutkimusta,
pois kolonialistisista aiheista.

Ihmissuhdekoulukunnan hiipumisen jidlkeen teollisuuden antropologia ha-
josi useiksi aloiksi. Tyon antropologian (engl. the anthropology of work) tutki-
minen kehittyi voimakkaasti 1970-1980-luvulla ja sai vaikutteita organisaatioteo-
rioista. Tamad vaikutti organisaatioiden kulttuuri-ilmididen ymmartdmiseen ja loi
perustan yrityskulttuurin kasitteen syntymiselle 1980-luvulla. Antropologit teki-
viat myos deskriptiivistd tutkimusta tallentaakseen eri ammattien kulttuureja
(Baba 2006, 16). Tutkijat selvittivit eri ammattiryhmien kaytantojd ja kielijarjes-
telmid samalla tavoin kuin pienissd heimoyhteisoissd. Antropologit tutkivat esi-
merkiksi rakennusmiehid, rautatietyoldisid, kirjanpitdjid, muusikoita ja insindo-
rejd. (Baba 2005, 230.) Marxilaisen ja uusmarxilaisen perinteen antropologit do-
kumentoivat huolellisesti tyontekijoiden selviytymisstrategioita haastavissa tyo-
oloissa. He tekivit tutkimusta useilla teollisuudenaloilla maailmanlaajuisesti, ku-
ten kaivostoiminnassa, auto- ja vaatetuotannossa. (Baba 2006, 15.)

Kehittyvien maiden elinkeinoeldmén tutkiminen vahvistui teollisuusantro-
pologian aloista eniten. Teollisuutta tarkasteltiin nyt ulkopuolelta, etdilts, ei si-
sdltd kasin (Baba 2006, 13). Antropologisissa tutkimuksissa kritisoitiin konver-
genssiteoriaa?’. Antropologinen perspektiivi nojasi historialliseen tarkkuuteen ja
kulttuuriseen relativismiin, ja antropologit tarjosivat moniulotteisen kuvan esite-
ollisista yhteiskunnista. Antropologit osoittivat, ettd perinteiset sosiaaliset raken-
teet ja eldméantavat voivat eldd teollistumisen rinnalla.?* Tutkimukset laajensivat
ndkemystd teollistumisprosessien vaikutuksesta esimerkiksi instituutioiden
muutoksiin, etnisyyteen, sosiaalisten suhteiden rakenteisiin, naisten asemaan ja
teollisuustuotannon riskeihin ja etuihin. (Baba 2006, 19.)

22 Strukturalismin juuret ovat 1900-luvun kielitieteessd ja taideteorioissa, mutta tuli Lévi-
Straussin kautta tunnetuksi 1960-luvulla. Kulttuureja vertailemalla voidaan Lévi-Straussin
mukaan paljastaa kulttuurikdyttaytymisen takana piilevit merkitys- ja ajatusrakenteet.
N&ama ovat universaaaleja ja tiedostamattomia. Strukturaaliantropologiassa on tutkittu esi-
merkiksi avioliittojdrjestelmid, myyttejd, tapoja ja rituaaleja. (Eriksen 2004, 35-36.)

2 Konvergenssiteorian mukaan eldméntavat samankaltaistuvat ympéari maailman. Konver-
genssihypoteesin mukaan kansallisten talouksien siirtyminen perinteisestd maataloudesta
nykyaikaiseen teollisuuteen edellyttda samanaikaisia muutoksia yhteiskunnassa ja elaman-
tavassa (laajennetun perheen hajoaminen, muuttoliike maaseudulta kaupunkialueille, kau-
punkikeskusten vaestoryhmait, lasten koulutus). Tamén késityksen mukaan muut kuin lan-
simaat kykenevit teollistumaan vain siind médrin kuin ne jéljittelevat lansimaisia yhteis-
kuntia institutionaalisissa rakenteissaan, arvoissaan ja kédyttaytymismalleissaan. (Baba
2006, 18.)

2 Esimerkiksi Clifford Geertz korosti (1973), ettd alkuperdiskansojen yrittdjit voivat olla
ratkaisevassa asemassa taloudellisessa kehityksessa.
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Antropologit olivat kehittdiméssa myos diffuusioteoriaa, joka tutkii inno-
vaatioiden levidmistd. Diffuusioteoria on yksi niisté teoreettisista malleista, jotka
muodostavat perustan nykyaikaiselle markkinoinnille. Diffuusiolla tarkoitetaan
omaksuttavan asian siirtymistd osaksi omaksujatahon toimintakulttuuria. Dif-
fuusiotutkimuksessa tarkastellaan esimerkiksi paatoksid, joita kayttoonottopro-
sessissa tehddan, diffuusioon vaikuttavia ihmisié ja asioita, diffuusiokanavia ja -
aikaa. Antropologit tarkastelivat muun muassa tuotteiden levidmisen vaikutuk-
sia. Kuuluisa esimerkki on antropologi Pertti Pellon tutkimus The Snowmobile Re-
volution: Technology and Social Change in the Arctic, 1973), jossa han analysoi moot-
torikelkkojen kayttoonottoa poronhoitajien parissa Lapissa. (Baba 2006, 19.)

Antropologia sai jalansijaa my6s uudenlaisella kaupallisella kentdlld Yh-
dysvalloissa. Antropologi Edward T. Hall analysoi viestinndn non-verbaalista
luonnetta ja sen ymmartamistd kulttuurisessa kontekstissa (Jordan 2013, 12).2>
Hall ja Mildred Reed Hall kirjoittivat teoksia kansainvalisen liitketoiminnan kayt-
toon. Ndissa teoksissa kuvattiin, miten viestintdprosesseja voi tulkita yli kulttuu-
rirajojen ja miten estdd kulttuurien vélisid vadrinkasityksid. (Baba 2006, 20.)

2.3 Kaupallisen antropologian nousu (1980-2000)

Kaupallinen antropologia alkoi kehittyd nopeasti 1980-luvulla Yhdysvalloissa.
Kulttuurin?® késitetta popularisoitiin julkisessa keskustelussa ja liike-eldman toi-
mijat ottivat kdyttoon késitteen yrityskulttuuri (engl. corporate culture). Kasite or-
ganisaatiokulttuuri (engl. organizational culture) puolestaan tuli osaksi niin kon-
sulttimaailmaan sanastoa kuin organisaatiotutkimuksessa akateemisella kentalla.
(Jordan 2013, 16; Urban & Koh 2013, 151.) My®6s tuotekilpailu kiristyi, kun kasva-
vat tavara- ja palveluvirrat, talouden sddntelyn purkaminen ja tietoteknologian
kehittyminen vauhdittivat globalisaatiota. Palvelut tuottivat usein enemman tu-
loja ja tyollisyyttd kuin tuotteiden myynti, ja yritysten omistamat tietosisallot
saattoivat olla arvokkaampia kuin niiden valmistamat hyodykkeet. (Baba 2006,
21.)

Globalisaatio nostatti tarpeen ymmartaa taloutta ja kulttuuria maailmanlaa-
juisesti. Antropologeja alkoi tydskennelld kansainvilisen liitketoiminnan konsul-
toinnissa, jolloin antropologian asema vahvistui kaupallisessa ymparistossé (Jor-
dan 2013, 17). Yrityksissa tarvittiin tarkempaa tietoa asiakkaista ja eri kulutus-
kulttuureista. Kvantitatiiviset tutkimukset eivit tarjonneet riittdvia perusteluita
kulutuskayttdaytymisen analyysille. Yritykset tarvitsivat syvempdd ymmarrysta
asiakkaiden arkipdivéstd ja toivoivat tukea my6s markkinointiin ja mainontaan.

25 Hall tarkasteli my0s tilan ja ajan roolia viestinndssa. Hall luokitteli maailman maat kah-
teen ryhméaan sen mukaan miten suorasti tai epasuorasti viestejd valitetdaan. Niitd olivat
matalan kontekstin (low context, asiakeskeiset kulttuurit) ja korkean kontekstin kulttuurit
(high context, suhdekeskeiset kulttuurit). (Baba 2006, 20.)

26 Joidenkin tutkijoiden mukaan (Urban & Koh 2013, 151) kiinnostus kulttuurin kasittee-
seen syntyi ainakin osittain Japanin menestyksestd maailmantaloudessa. Monet amerikka-
laiset lilkkeenjohdon ammattilaiset halusivat tietoa japanilaisesta yrityskulttuurista ja pyr-
kivat soveltamaan tétd tietoa omassa liiketoiminnassaan.
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Kun markkina-alueet alkoivat laajentua esimerkiksi Aasian, Itd-Euroopan ja ke-
hittyviin maihin, yritykset joutuivat paneutumaan eri vdestéryhmien kulutustot-
tumuksiin. Kulutuskulttuurien ymmartamiseksi ja uusien asiakkaiden tavoitta-
miseksi yhtiot ryhtyivat muuttamaan toimintatapojaan kohti kuluttajaldhtoisem-
pdd mallia. (Baba 2006, 22.)

Kaupallisen antropologian vahvistumiseen vaikuttivat muutkin tekijét, esi-
merkiksi muutokset koulutuksessa ja tyohon sijoittumisessa. Akateemisten lai-
tosten rahoituspaineet kasvoivat, ja tarvittiin tyopaikkoja myos yliopistojen ul-
kopuolelle. Rahoittajat (esim. National Science Foundation) suuntasivat suurem-
man osan apurahoista strategisille ja poikkitieteellisille tutkimuksille Yhdysval-
loissa. Vastauksena kasvavaan ammatinharjoittajien joukkoon American Anth-
ropological Association (AAA) poisti ammatillisen vastuun periaatteistaan osuu-
den, jossa kiellettiin tutkimukset, joita ei voitu levittdd julkisesti. (Baba 2006, 22.)
Vilkkaan eettisen keskustelun jilkeen AAA myonsi soveltavan antropologian
aseman, ja monet antropologit alkoivat tydskennelld konsultteina 1980-luvulla
(Jordan 2013, 19).

Kaupallinen antropologia alkoi saada jalansijaa myts USA:n ulkopuolella.
Kunkin alueen talouspolitiikka ja talouden virtaukset ovat vaikuttaneet alan ke-
hittymiseen (Ailova ym. 2016, 336-337). Alfons van Marrewijk (2010, 35) huo-
mauttaa, ettd kattava tutkimus eurooppalaisen kaupallisen antropologian histo-
riasta ja kehityksestd puuttuu (ks. my6s Roberts 2016). Lisdksi amerikkalainen
kaupallinen antropologia on ollut ndkyvampad kuin eurooppalainen: amerikka-
laiset ovat julkaisseet runsaasti akateemisia tekstejd ja verkostoituneet keskendan.
Muualla maailmassa kaupalliset antropologit eivét olleet yhta aktiivisesti vuoro-
vaikutuksessa keskenddn, ja he julkaisivat artikkeleita pddasiallisesti omilla kan-
sallisilla kielillaan. (ks. Wright 2006, 28; McCreery & Yamaki 2016, 266; Roberts
2016, 85.) Susan Wright (2006, 28) muistuttaa kuitenkin, ettd Isossa-Britanniassa
antropologit ovat jo pitkddn 16ytaneet tyomahdollisuuksia akateemisen piirin ul-
kopuolelta. He ovat tyoskennelleet erilaisissa virastoissa, jarjestoissd, terveys- ja
sosiaalialan organisaatioissa, kansainvélisessd kehitystyodssd, liike-eldamaéssd ja
konsultoinnissa. Antropologeilla ei ollut kiintedd verkostoa, ja se heikensi pit-
kddn alan vahvistumista. Liséksi rahoitus oli kehittynyt alun perin kolonialisti-
siin tarpeisiin, minkd jdlkeen ala oli karsinyt taloudellisen tuen puutteesta.
(Wright 2006, 28.) Antropologisella tutkimuksella on pitkd historia liiketoimin-
nan yhteydessa myos Japanissa. Japanilaisen antropologin Chie Nakanen teos Ja-
panese Society (1967, kadannos 1970) on noussut klassikoksi. Teoksessa tarkasteltiin
japanilaista kulttuuria japanilaisten liikeyhtididen kautta. Yritysten ja tyonteki-
joiden tutkimus oli antropologian vahva suuntaus Japanissa 1990-luvulla.
(McCreery & Yamaki 2016, 266.)
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2.4 Kaupallisen antropologian aseman vakiintuminen ja kolme
nykysuuntausta (2000-2020)

Marietta L. Baban (2012, 61-62) mukaan teoreettisen ja soveltavan antropologian
vélinen ristiriita vaikutti pitkddn tieteenalan suuntauksiin (ks. myds Mills 2006,
69; Pink 2006, 6-8). Teoreettinen painotus korostui antropologiassa aina 1980-1u-
vulle saakka, ja soveltava antropologia ndhtiin toissijaisena. Kaupallisella antro-
pologialla ei siis ollut pitkddn aikaan sijaa akateemisen antropologian ytimessa
(McCreery & Yamaki 2016, 280-281; Baba 2012, 54-55). Murros tapahtui lopulta
2000-luvun vaihteessa, kun muutokset kulttuurissa, yhteiskunnassa ja politii-
kassa lisdsivdat myos tarvetta antropologian soveltamiselle (Squires ym. 2016,
346-347; Pink 2006, 4).

Kun kaupalliset hankkeet alkoivat yleistyd 1980-luvulta alkaen, alan sisdlla
alkoi erottautua kolme erillistd suuntausta: 1) Teollisuusantropologia (engl. in-
dustrial anthropology), joka tarkastelee organisaatioita ja johtamista (engl. or-
ganizational behavior and management), 2) Suunnitteluantropologia (engl. de-
sign anthropology) eli suuntaus, jossa kdytetdan etnografiaa tuotteiden, palvelui-
den ja jdrjestelmien suunnitteluun (ethnographically-informed design of pro-
ducts, services, and systems) ja 3) Kuluttajakdyttaytymisen ja markkinoinnin tut-
kimus (consumer behavior and marketing). (Jordan 2013; Baba 2005, 233-235;
Baba 2006, 23.) Esittelen seuraavaksi ndméd suuntaukset, joiden erityispiirteet
ovat syventyneet viime vuosikymmenten aikana.

24.1 Teollisuus- ja organisaatioantropologia

W. Lloyd Warnerin ja hdnen kollegoidensa 1930-luvulla aloittama perinne jatkuu
edelleen, silld teollisuusantropologit tutkivat yrityksen sisdistd kulttuuria ja dy-
namiikkaa hyddyntdmalld varhaisempia tutkimusndkokulmia. Antropologit
pyrkivat ymmaértamadan yksiloiden ja ryhmien kayttaytymistd organisaatioissa
sekd etsimddn ratkaisuja muutostarpeisiin. Muodollisen ja epamuodollisen orga-
nisaation tarkastelu on edelleen tidrkedd. (Baba 2006, 23.)

Lisdksi organisaatiotutkimuksen kehittymiseen vaikuttivat aikaisemmat
tutkimukset ammatillisista kulttuureista. Tyontekijoiden hiljainen tieto nousi tut-
kimusten keskioon etenkin teknologiayrityksissa. Hiljaista tietoa tutki esimer-
kiksi Julian Orr?’, joka tydskenteli Xerox-toimistoteknologiaa valmistavan yhtion
tutkimuskeskuksessa 1990-luvulla (Palo Alto Research Center, PARC). Tarkaste-
lemalla korjausteknikoiden tyoskentelyad Orr havaitsi, ettd hiljainen tieto sisadltyy
tyontekijan tyotapoihin. Hiljainen tieto edustaa sellaista aineetonta hyodykettd,

27 Orr oli kiinnostunut siitd, miten teknikot pystyivat korjaamaan kopiokoneita, vaikka
heilld oli vain véhén tai ei ollenkaan tietoa koneiden taustalla olevasta teknologiasta. Seu-
rattuaan teknikoita noin kolmen viikon ajan Orr huomasi, ettd teknikot ratkaisivat korjaus-
ongelmat kertomalla toisilleen vioista ja 16ytamallad kerrotuista kokemuksista vihjeita siitd,
miten vika voidaan korjata. Xerox muutti kdytantdjaan Orrin havaintojen perusteella anta-
malla kaikille teknikoille matkapuhelimet, jotta he voisivat kommunikoida keskendén kor-
jaustilanteissa. (Baba 2006, 25-26.)
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jolla voi olla suuri arvo yritykselle. Tiedonhallinta (engl. knowledge manage-
ment) on joukko periaatteita, kdytantojd, menetelmid ja tyokaluja, joiden avulla
yritykset voivat tunnistaa tillaiset taidot ja muuntaa ne selkeimpéddn muotoon,
jotta niitd voidaan edelleen kehittdd ja hyodyntdd yrityksen eduksi. (Baba 2006,
26.)

Warnerin perintoad oli my0s teollisuusilmididen alueellinen tutkimus. Ant-
ropologit nykyaikaistivat sitd liittdmalld tutkimukseen globalisaation nakokul-
mia. He kiinnostuivat alueista, joilla oli ymparistostd selkedsti erottuvia talouden
muotoja, kuten Piilaakson teknologiayritysvyohyke. Antropologit tarkastelivat
yksiloitd ja yhteistjd, joiden elamd muuttui liiketoiminnan seurauksena. (Baba
2006, 31.)

Organisaatioantropologia oli pitkddn vahvin kaupallisen antropologian ala
Euroopassa.?® Van Marrewijkin (2010, 28-29) mukaan tdmad juontuu siitd, ettd Eu-
roopassa oli voimakas perinne tarkastella voittoa tavoittelemattomia organisaa-
tioita ja verkostoja. Sellainen kaupallinen antropologia, joka sovelsi antropologi-
sia teorioita ja menetelmid yritysten toiminnan parantamiseksi, oli pitkdan har-
vinaista Euroopassa. My®os teollisten organisaatioiden tutkimus on ollut Euroo-
passa melko vdhdistd. (van Marrewijk 2010, 28-29.)

Ranskalaisen sosiologin ja kulttuuriantropologin Pierre Bourdieun tyon
kautta antropologia sai vaikutteita instituutioteorialta (engl. institutional theory).
Instituutioteoriassa tutkitaan organisaatioiden yhteyttd ymparoiviin sosiaalisiin
ilmioihin. Yritys ndhddan osana makrososiaalista todellisuutta ja siten my6s ant-
ropologiaan soveltuvana tutkimuskohteena. (Baba 2012, 24; van Marrewijk 2010,
31.)

Organisaatioantropologian ndkdkulma monipuolistui 1990-luvun puoliva-
listd ldhtien.?® Organisaatioantropologit eivit endd analysoineet yrityskulttuurin
menestystekijoitd, vaan painopiste siirtyi kulttuuriprosessien selvittamiseen. Eu-
rooppalaiset liike-eldimdn antropologit kritisoivat organisaatiokulttuurin tutki-
muksissa aiemmin kdytettyja metodologioita: kyselylomakkeilla ei tavoitettu
kulttuuridynamiikan monimutkaisuutta. (van Marrewijk 2010, 31.)3% Antropolo-
git alkoivatkin tarkastella ihmissuhdeprosesseja, epdvirallisia koodeja, symboleja
ja rituaaleja organisaatioissa. Antropologit tutkivat myos individualisaation, glo-
balisaation ja tieto- ja viestintdteknologian vaikutusta organisaatioiden toimin-
taan. (van Marrewijk 2010, 32-35.)

28 Eurooppalaisten liike-elamé&n antropologien tutkimustoiminta on jaoteltu organisaatioet-
nografiaksi (engl. organizational ethnography), organisaatioantropologiaksi (engl. or-
ganizational anthropology), yritysantropologiaksi (engl. business anthropology) tai teolli-
suusantropologiaksi (engl. industrial anthropology). Nama alat ovat osittain padllekkdisia.
(van Marrewijk 2010, 28.)

2 Merkittavia julkaisuja olivat esimerkiksi Susan Wrightin teos Anthropology of Organizati-
ons (1994) ja Paul Baten kirja Strategies for Cultural Change (1994) (van Marrewijk 2010, 29-
30).

30 Eurooppalaisen organisaatioantropologian kehittdjid ovat olleet Paul Baten ja Susan
Wrightin lisdksi Martin Parker Isossa-Britanniassa, Hans Tennekes ja Willem Koot Alanko-
maissa, Bruno Latour Ranskassa, Brain Moeran Tanskassa, Ulf Hannerz Ruotsissa, Carla
Dahl-Jergensen Norjassa sekd Dipak R. Pant, Alberti Fernando ja Pasquale Gagliardi Itali-
assa (van Marrewijk 2010, 29).
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Greg Urban ja Kyung-nan Koh (2013) tiivistdvat, ettd tutkimus ldhestyy lii-
keyrityksid kahdesta ndkokulmasta. Tutkija voi tarkastella yrityksid sisdltdpédin:
yritykset ovat kuin pienid yhteiskuntia (engl. small-scale societies), joita antropo-
logit ovat aina tutkineet. Yrityksilld on erottuva sisdinen kulttuuri, joka koostuu
arvoista, uskomuksista, vakaumuksista, tarinoista, rituaaleista jne. Tutkija voi 14-
hestyé yrityksid myos ulkopuolelta: yritykset ovat toimijoita, jotka vaikuttavat
ulkopuoliseen maailmaan ja muuttavat sitd. Yritykset vaikuttavat sekéa tyonteki-
joidensd elaméddn ettd paikalliseen yhteisoon, missd ne toimivat, ja myos laajem-
min ympaéristoon. (Urban & Koh 2013, 140.)

24.2 Suunnitteluantropologia ja design-antropologia

Suunnitteluantropologian toimintamalli voidaan jaljittaa sekd Frederick Taylorin
ja Elton Mayon sadan vuoden takaisiin pyrkimyksiin parantaa ihmisten ja lait-
teiden vuorovaikutusta tuotantoprosessissa ettd W. Lloyd Warnerin aikaisiin tut-
kimuksiin tyontekijoiden sosiaalisista suhteista. Lisdksi psykologian alalle oli ke-
hittynyt 1900-luvun jadlkipuoliskon aikana monitieteinen inhimillisten tekijoiden
(engl. human factors) tutkimus, jota alettiin hyodynt&dd uusien tuotteiden suun-
nittelussa ja kehittdmisessd. (Baba 2006, 37.) Suunnitteluantropologian kautta
syntyi uusi monitieteinen ala, joka yhdistdd antropologian suunnitteluun. (ks.
Otto & Smith 2013, 5; Baba 2006, 36-37; Squires & Byrne 2002.) Aiemmin mainittu
Xeroxin PARC-yksikko 3! otti kdyttoon inhimillisten tekijoiden tutkimuksen
1970-luvulla. Antropologi Lucy Suchmanin tyo PARCissa muokkasi ratkai-
sevasti muotoiluteollisuuden luonnetta. Han tarkasteli ihmisen ja tietokoneen
vuorovaikutusta (engl. human-computer interaction, HCI). Suchmanin mukaan
ihmisen toiminta rakentuu ja rekonstruoituu dynaamisessa vuorovaikutuksessa
materiaalisen ja sosiaalisen maailman kanssa. (Baba 2016, 52; Jordan 2013, 19;
Otto & Smith 2013, 5; Cefkin 2010, 4-5; ks. myos Suopajdrvi 2018, 159.)
Suchmanin esimerkki houkutteli muitakin antropologeja tutkimaan sit4,
kuinka uusi teknologia vaikutti tyohon ja tyontekijoihin. Tutkijat omaksuivat
Skandinaviasta perdisin olevia osallistavan suunnittelun lihestymistapoja, jotka
sisdlsivat etnografista tyopaikkatutkimusta sekd tyontekijoiden ja suunnittelijoi-
den aktiivista osallistumista. (Otto & Smith 2013, 7-8; Baba 2006, 38.)
Etnografian sisdllyttaminen suunnitteluprosessiin alkoi yleistyd maailmalla.
Xeroxin antropologit vaikuttivat voimakkaasti etnografian nousuun ja etnografi-
asta tuli 1990-luvulla muodikas tutkimusviline tunnetuille konsulttiyrityksille
(esimerkiksi Scient, Viant ja Razorfish).32 Myos yritykset kuten General Motors,

31 Baban (2006, 40) mukaan Xeroxin PARC-tutkijat eivét pitdneet itsednsd soveltavan antro-
pologian edustajina, vaikka heilld oli suurempi vaikutus liiketoimintaan kuin milldan
muulla antropologien ryhmallda W. Lloyd Warnerin ja hdnen sukupolvensa jalkeen. Xerox
PARC -ryhmén ndkemyksen mukaan he olivat osa tieteen, teknologian ja yhteiskunnan tut-
kimuksen tutkijayhteisod. Xerox PARC oli suhteellisen riippumaton organisaatio 1970-lu-
vulla, mutta globaalin kilpailun myotd PARC ja monet muut teollisuuslaboratoriot joutui-
vat lopettamaan toimintansa. (Baba 2006, 40.)

32 Xerox PARC:n liséksi vuonna 1987 USA:ssa perustettu Institute for Research on Lear-
ning-keskus (IRL) lisési antropologian ja etnografian tunnettuutta tuote- ja palvelukehityk-
sessd. IRL:n tarkoituksena oli parantaa oppimisen laatua, jotta USA:n talous pysyisi
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Kodak, Motorola ja Hewlett Packard, Intel ja Microsoft palkkasivat antropologeja.
(Jordan 2013, 19; Cefkin 2009, 5.) Antropologi Rick Robinson korosti kaiken tuo-
tesuunnittelun sitomista etnografiseen tutkimukseen. Uusien tuote- ja palvelu-
konseptien tuli pohjautua asiakasymmarrykseen, joka on kehitetty etnografisen
kenttatutkimuksen avulla ja analysoitu antropologisella metodologialla ja teori-
alla. (Baba 2016, 53; 2006, 39; Otto & Smith 2013, 2.)

Design-antropologia -ilmaus alkoi vakiintua 2010-luvun alkupuolella, ja
sitd pidetddn soveltavan antropologian muotona, jossa etnografisia menetelmia
kdytetddn uusien tuotteiden, palveluiden ja kdytantdjen kehittdmisessd. Chris-
tine Miller (2018, 8) kuvaa design-antropologiaa monitieteiseksi alaksi, joka yh-
distdd antropologiset menetelmat, teoriat, viitekehykset ja kritiikin suunnittelun
periaatteisiin ja kdytantoihin. Sen avulla voidaan tutkia ja ratkaista yhteiskunnan,
instituutioiden ja organisaatioiden ongelmia.

Sarah Pink (2014, 417) puolestaan madrittdd design-antropologian eroavan
perinteisestd antropologiasta siind, ettd design-antropologiassa tdhd&dtdaan muu-
tokseen. Myos Ton Otto ja Rachel Smith (2013, 3-5) korostavat suunnittelun (de-
sign) tuovan antropologiaan tulevaisuusorientoitumisen, muutoksentavoittelun
ja monialaisen yhteistyon. Lisdksi design-antropologiassa painottuu teorian ja
kontekstoinnin merkitys, kuten Otto ja Smith (2013, 4) kuvaavat:

Design anthropology integrates this rich tradition of contextualization and
interpretation into the tasks of design, emphasizing the generative role of theory in
developing design concepts and critically examining existing, often implicit
conceptual frameworks.

Design-antropologian ala on kasvanut koko 2000-luvun, ja se on vakiinnuttanut
asemansa kansainvélisessda muotoiluteollisuudessa (Baba 2006, 41; Ehn & Lof-
gren 2009, 33). Muita ldhelld olevia suuntauksia ovat esimerkiksi palvelumuo-
toilu ja kadyttdjalahtoinen tutkimus. Palvelumuotoilussa etnografisten aineistojen
kaytté mahdollistaa kulttuuristen erojen huomioimisen seké tarjoaa tietoa siitd,
miten ihmiset kadyttavat heille tarjottuja palveluja (Hameenaho ym. 2018, 17).
Antropologia ja etnografia ovat tarjonneet kayttdjalahtoisen ldhestymistavan tu-
eksi keinoja, joiden avulla voidaan ymmartdd syvillisemmin kdyton kontekstia
(Haverinen 2018, 107). Tutkimusta tekevat monitieteiset ryhmét, joihin kuuluu
antropologeja, psykologeja, suunnittelijoita, insintorejd ja jopa asiakkaat itse.
(esim. Wasson 2000; Baba 2006, 39-41.)

2.4.3 Kuluttajakdyttiytymisen ja markkinoinnin tutkimus

Vuosikymmenten ajan kuluttajatuotteiden myynti perustui ajatukseen, ettd asia-
kas on kohde, jolle yritys tarjoaa tuotteita ja palveluita hankittavaksi. Kilpailun
kiristyessd yritykset alkoivat kiinnittdd enemman huomiota kuluttajaldhtoiseen
ndkokulmaan. Tam& on muuttanut tapaa, miten uusia tuotteita ja palveluita luo-
daan ja tuodaan markkinoille. (Baba 2006, 42.)

kilpailukykyisend. Keskus oli monitieteinen ja korosti etenkin antropologian merkitysta.
(Jordan 2013, 16-17.)
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1990-luvulta alkaen my6s markkinointi ja sen strategiat muuttuivat kulut-
tajaldhtoisyyden myotd. Kuluttajaldhtoisyys edisti myos tutkimuskysymysten
muotoutumista ja teorian kehittamista. (Baba 2006, 42.) Yksi ensimmadisistd ant-
ropologeista kuluttajatutkimuksen piirissa oli Steve Barnett3?, joka toi antropolo-
gisen ldhestymistavan markkinoinnin ja mainonnan tutkimukseen. Barnett ke-
hitti 1970-luvulla uusia tapoja analysoida kuluttajien kayttaytymistd, esimerkiksi
sijoittamalla kameroita kuluttajien koteihin ja ostospaikkoihin. Han myos tulkitsi
kuluttamisen symboliikkaa ja rituaaleja. (Barnett 2016, 54; Baba 2006, 42-43;
Sherry 1995, 21-23; ks my6s Leskeld 2020, 219-221.)

Kuluttamisen kulttuuristen merkitysten tutkiminen on lisddntynyt viime
vuosikymmenind. Sekd amerikkalaiset ettd eurooppalaiset teoreetikot ovat kiin-
nittdneet huomiota siihen, ettd kulutus on kulttuuristen merkitysten tuottamista
jailmaisemista (ks. esim Sahlins 1976; Douglas & Isherwood 1978; Bourdieu 1979).
Tuotteet heijastavat kulttuuriluokkia ja tuotteiden kdyttaminen ilmentdd kult-
tuurisia paamaéaria (Baba 2006, 43). Antropologit ovat osallistuneet monitieteisen
kuluttajakulttuuriteorian muodostamiseen sekd madritelleet kuluttajakayttayty-
misen, kulttuurisen merkityksen ja markkinoiden vélisid suhteita (Baba 2006, 43;
myds Arnould & Thompson 2005). Antropologit ovat tehneet kriittistd kuluttaja-
tutkimusta ei-lansimaisissa kulttuureissa, kun tutkijat ovat analysoineet esimer-
kiksi kulttuuristen merkitysten siirtdmistd tuotteisiin markkinoinnin kautta
(Baba 2006, 45).

Markkinointiin erikoistuneet antropologit tarkastelevat sitd, miten kulttuu-
riset merkitykset ja ideat syntyvét ja miten niitd viestitdan. Antropologit ovat so-
veltaneet markkinoinnin tutkimukseen semiotiikkaa, jossa tarkastellaan merk-
kien valitykselld tuotettuja kulttuurisia merkityksid (Hunt & Barton 2016, 447).
Semiotiikkaa hyodynnetddn tuotesuunnittelussa, tuotepakkausten ulkoasun
suunnittelussa, mainonnassa sekd brandien tarkastelussa (Hunt & Barton 2016,
449, 453).

Antropologiseen kuluttaja- ja markkinointitutkimukseen on vaikuttanut
vahvasti myos kuluttajaheimon kaisite, jonka markkinoinnin professori Bernard
Cova esitteli 1990-luvun lopulla. Kulutus ndhd&dan postmodernin kuluttajan ta-
pana rakentaa sosiaalisia kontakteja. Kuluttajaheimo luo sekd emotionaalisen
ettd rationaalisen yhteyden heimon jdsenten vilille. Kuluttajaheimoilla on jokin
kuluttamisen kohde, jolla ilmaistaan omaa identiteettid, sekd yhteiso, joka on
muodostunut timdn kohteen ympidrille. (Cova 1997, 297.)

3 Steve Barnett innosti muita antropologeja kulutustutkimuksen pariin 1980-luvulla. Bar-
nettilla oli menestyvéa konsulttitoimisto ja hdn teki kaupallista antropologiaa tunnetuksi
yleisolle sanomalehtikolumneillaan. Han vaikutti paljon Patricia Sunderlandin, Rita Den-
nyn ja Timothy Malefytiin, jotka kehittivat kuluttajatutkimusta ja tuotesuunnittelua merkit-
tavasti 1990-luvulla (Jordan 2013, 17). Tamara Lewin (1986) kirjoitti New York Times -
sanomalehdessa: “Steve Barnett, a cultural anthropologist, spends much of his time doing
field work: He watches the natives and learns about their culture as they go about their
daily routines. But the natives Mr. Barnett studies are American consumers. His projects
are commissioned by some of the nation's largest corporations. And the behavior he ana-
lyzes ranges from wage-earning patterns in Bhopal, India, to dish-washing habits in Amer-
ica.”
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Viime vuosikymmenen aikana big data -aineistot ovat avanneet paljon uu-
sia mahdollisuuksia kuluttaja- ja markkinoinnintutkimukselle. Ihmiset seuraavat,
tallentavat, julkaisevat ja jakavat materiaalia verkkoon. Tdma on tuottanut en-
nenndkemaéttoman madran dataa, jota voidaan analysoida my6s markkinoinnin
ja kuluttamisen ndakokulmista. (Hunt & Barton 2016, 457.)

2.5 Kaupallisen antropologian asema tindin

Viime vuosikymmenind on muotoutunut ns. antropologisia hybridejd, kuten laa-
ketieteellinen antropologia, oikeusantropologia ja kaupunkiantropologia. Tama
vaikutti antropologian sisdiseen kehitykseen, ja se antoi tilaa soveltavalle suun-
taukselle antropologian sisdlld, myos kaupalliselle antropologialle. Hybridisaatio
on mahdollistanut antropologian menetelmalliset ja teoreettiset kokeilut, ja ant-
ropologit ovat osallistuneet enemman tieteidenviéliseen keskusteluun. (Baba
2012, 54-57; Baba 2006, 49; Pink 2006, 6-9, 14-15.) Esimerkiksi Sarah Pinkin (2006,
9) ja Dominique Desjeux’'n (2016a, 103) mukaan ammattiantropologia pyrkiikin
kohti hybridisaatiota, ylittdimééan julkisen ja yksityisen sektorin yhdistamalla tie-
teellisid ja kdytdannon tuloksia, osallistamalla yrityksid ja kuluttajia seké sisallyt-
tamalla tutkimusta, kehittdmistd, suunnittelua ja markkinointia tutkimusprojek-
teissa.

Liiketoiminnan ja antropologian vilinen suhde on tiivistynyt, ja kaupallisen
antropologian hyddyntdminen on yleistynyt globaalisti. 3 Antropologiaa on
muokattu monipuolisesti yhteiskunnan ja talouseldamaén tarpeisiin, ja se on tehnyt
antropologiasta houkuttelevaa soveltaviin hankkeisiin. (Baba 2006, 49.) Jokainen
kaupallisen antropologian osa-alue, teollisuus- ja organisaatioantropologia,
suunnitteluantropologia tai kuluttajakdyttdytymisen ja markkinoinnin tutkimus,
on tdlld hetkelld vakiintunut. Erityisesti design-antropologia ja organisaatio-
antropologia ovat vahvoja aloja télld hetkelld. Antropologian rooli kasvoi erityi-
sesti markkinoinnin ja strategiatyon parissa 2010-luvulla.

Kaupallisesti suuntautuneita antropologeja toimii niin akateemisissa ympa-
ristdissd kuin yritystutkimuslaitoksissa, konsultointiyhtidissd ja yrityksissd
(Squires ym. 2016, 346; Baba 2006, 34). Koulutuksen monipuolistumisella on ollut
keskeinen rooli kaupallisen antropologian aseman vahvistumisessa. Kaupallisen
sektorin antropologit oppivat liike-elaman kaytantojd pitkddan tyon ohessa, silld

3 Kaupallinen antropologia on kehittynyt eri tahdissa ja eri suuntiin eri puolilla maailmaa.
Guang Tian (2016, 557, 560-562) kirjoittaa, ettd antropologisia teorioita ja menetelmid sovel-
letaan Kiinassa yrityskulttuurin, organisaatiokdyttaytymisen, henkilostohallinnon, markki-
noinnin, kuluttajakdyttaytymisen, tuotesuunnittelun ja liikketoiminnan johtamisen tutki-
muksessa. Vuonna 2012 Kiinassa jdrjestetysséd kaupallisen antropologian konferenssessa
kiinalaiset antropologit ehdottivat, ettd yrityksiin perustettaisiin "Chief Anthropologist’-vir-
kanimike, joka kehittdisi yrityksen toimintaa pitkdjanteisesti. (Tian 2016, 560-562.) Itdisessd
Euroopassa kaupallisen antropologian kehitys on ollut hidasta jo senkin vuoksi, ettd elin-
keinot olivat tarkasti sdddeltyja 1990-luvun taitteeseen asti. Sen jalkeen monikansalliset yri-
tykset tekivit kuluttajatutkimusta osallistuvan havainnoinnin menetelmin ymmartadkseen
paremmin paikallista markkinaa (Ailova ym. 2016, 336-337).

37



koulutusta ei ollut (Sunderland & Denny 2016a, 18). T4lld hetkelld kaupallisen
antropologian opintoja voi suorittaa useiden eri tieteenalojen alaisuudessa (Squi-
res ym. 2016, 346-347).35

Kaupallisen antropologian vakiintumisesta kertoo myos oman alan konfe-
renssien perustaminen. Alan suurimpaan konferenssiin, Ethnographic Praxis In
Industry Conference (EPIC), on vuodesta 2005 osallistunut etnografisia menetel-
mid kdyttavid design-antropologeja, suunnittelijoita seka teollisuuden ja liiketoi-
minnan edustajia. EPIC on laajentunut myos organisaatioiden tutkimiseen. (Ar-
nould & Thompson 2016, 123; Jordan 2013, 20-21.) Alalle on muodostunut omia
julkaisuja, ja ne ovat olleet tarkeitd alan kehittdjind. Naistd julkaisuista Internati-
onal Journal of Business Anthropology perustettiin vuonna 2010 (rahoittajana Sun
Yat-Senin yliopisto Kiinassa ja Vrije Universiteit yliopisto Alankomaissa) ja The
Journal of Business Anthropology, open access -julkaisu (Copenhagen Business
School) vuonna 2012. (Sunderland & Denny 2016a, 14; Jordan 2013, 21.)

% Opintoja voi suorittaa esim. suunnittelussa (University of Dundee, Swinburne University
of Technology) monitieteellisten laitosten alla (University of Southern Denmark) ja antrop-
ologian laitoksilla (Wayne State University, University of Texas) (Squires ym. 2016, 346-
347; Sunderland & Denny 2016b, 35; Roberts 2016, 86; ks. myos Desjeux 2016a, 103). Opin-
toja on tarjolla esimerkiksi design-antropologian opintokokonaisuudessa (University Aber-
deen) ja digitaalisessa antropologiassa (University College London) (Sunderland & Denny
2016, 35; Roberts 2016, 86). Kiinassa Shantou University tarjoaa kaupallisen antropologian
opintoja (Tian 2016, 562). Alankomaissa organisaatioantropologialla on vahva perinne,
etenkin Vrije Universiteit -yliopistossa (Jordan 2013, 20).
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3 SOVELTAVA KULTTUURIEN TUTKIMUS JA
KAUPALLINEN ANTROPOLOGIA SUOMESSA

3.1 Soveltavan kulttuurien tutkimuksen tausta Suomessa

Suomalaisen soveltavan kulttuurien tutkimuksen alkuvaiheet limittyvit kansal-
listen kulttuuritieteiden kehittymiseen. Kansallisilla tieteilld oli yhteiskunnalli-
nen rooli ja tehtdvd. Kotimaisen kirjallisuuden, Suomen historian, kansanrunou-
dentutkimuksen, kansatieteen ja suomen kielen tutkimuksen tavoitteena oli
paitsi kansallisidentiteetin tuottaminen myos kotimaisia kielid taitavan virkamie-
histon kouluttaminen 1800-luvulta alkaen. Taustalla vaikuttivat kansainvailiset
nationalistiset virtaukset. (Suominen 2018, 40.)

Suomessa kansallisen herddmisen ensimmadinen aalto koettiin 1830-luvulla.
Suomalaisen Kirjallisuuden Seura perustettiin vuonna 1831. Seuran tehtdvana oli
suomalaisten muinaisrunojen kerddminen sekd suomalaisen kirjallisuuden
edistdminen ja julkaisu. (Sulkunen 2004.) Suomalaisten tutkijoiden toiminta ei
pyrkinyt pelkéstdan rakentamaan kansallisia juuria. Siperian-tutkimus voidaan
ndhdd myo6s osana laajempaa liikehdintdd, silld suomalaiset tutkijat saivat vai-
kutteita kansainvilisestd kolonialistisesta perinteestd (Louheranta 2006, 106; ks.
myo6s Alho 1981, 8-9). Siperian alueita pidettiin etenkin arkeologian, kielitieteen
ja etnologian parissa suomalaisten siirtomaina (Louheranta 2006, 273; Lonnqvist
2003, 41-42).

Suomalaisen tieteen tavoitteena oli luoda omaa tutkimusta ja tehda sitéd tun-
netuksi 1880-luvun alkupuolella. Lisdksi haluttiin erottua Vendjan tiedepolitii-
kasta ja irrottautua Pietarin Keisarillisen tiedeakatemian rahoituksesta. Suoma-
lais-Ugrilainen Seura perustettiin nditd padmaééarid varten vuonna 1883. Seuran
toimintaan kuului suunnitelmallinen tutkimusmatkailu Itd-Vendjille ja Aasiaan.
Nuoret tutkijat matkustivat kenttdtoihin itddn kerdadméaan kieli- tai kansatieteel-
lisid kokoelmia. Seuralle luotiin systemaattinen tutkimusohjelma, jonka kautta 41
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tutkimusmatkailijaa pdasi kentdlle vuosina 1884-1914. Seuraa rahoittivat myos
yksityiset mesenaatit. (Louheranta 2006, 112.)

Tutkijoiden motiiveja ja osin tavoitteitakin on hankala tavoittaa nykypdi-
véastd kdsin. Olavi Louheranta (2006, 121) muistuttaa, ettd suomalaisen etnogra-
tisen tutkimuksen edelldkavijan, Matthias Alexander Castrénin, katsottiin tavoit-
televan poliittista padmadrdd: hanelld oli ajatus luonnonkansojen vapauttami-
sesta kolonialismin rajoituksista. Kai Donner3¢ puolestaan kiinnitti huomiota no-
madismin katoamiseen. Kehitys ei Donnerin mielestd ollut vain sattumaa tai olo-
suhteista johtuvaa muutosta, vaan kyse oli Vendjan hallituksen tarkoitukselli-
sesta pyrkimyksestd vahvistaa omaa nationalismia sekd maa-alueiden rajoja.”
Donner yhdisti kaupan, maanomistuksen, asutustoiminnan sekd ympdriston ja
kulttuurien rappioitumisen tarkastelua. Tdllainen ndkokulma yleistyi antropolo-
giassa vasta paljon myohemmin, kun alettiin pohtia tarkemmin kolonialismin ja
nationalismin vaikutusta hallitusten pyrkimyksiin luoda pysyvid asumismuotoja
nomadikansojen pariin. (Louheranta 2006, 302.)

Jaakko Suominen (2018, 40) huomauttaa, ettd esimerkiksi fasististen ja kan-
sallissosialististen liikkeiden nousu 1900-luvun alkupuolella toi kansallisille tie-
teille uusia tehtdvid ja toimintatapoja. Tieteitd sovellettiin kdytantoon Suomessa-
kin toisen maailmasodan aikana, kun tutkijoita toimi tiedustelun, tiedotuksen,
propagandan sekd aineellisen ja aineettoman kulttuuriperinnén keruun alalla
valloitetuilla alueilla. (Suominen 2018, 40.) Tutkimuskirjallisuudessa on esitetty,
ettd Itd-Karjalaan kohdistunutta tieteellistd huomiota voidaan pitdd ensimmadi-
send suomalaisena organisoidusti johdettuna monitieteisend tutkimusprojektina.
Se osoittaa kansallisvaltioideologian ja tieteen valisen vuorovaikutusyhteyden.
(Suominen 2018, 40: Pimia 2009, 11, 17, 30; ks. myos Fingerroos & Jouhki 2014,
82.)

Opiskelijaliikehdintd ja vasemmistovirtaukset muuttivat kulttuuritieteiden
roolia 1960-luvulla. Taméa ndkyi etenkin yhteiskuntatieteissd, mutta se heijastui
myo6s humanistisille aloille. Soveltavasta tutkimuksesta alettiin puhua laajemmin
myos kulttuuriantropologiassa, folkloristiikassa ja kansatieteessa 1960-1970 lu-
kujen vaihteessa. Tavoitteena oli vaikuttaa yhteiskunnan sosiokulttuuristen on-
gelmien ratkaisemiseen. Soveltavan tutkimuksen edustajat ottivat mukaan uusia
aihepiirejd ja menetelmallisid ideoita. Esimerkiksi informantit eli tutkimuksen
tiedonantajat ja yhteistyokumppanit muuttuivat kanssatutkijoiksi, osallistetuiksi
ja voimaannettaviksi toimijoiksi. (Suominen 2018, 41.) Suominen (2018, 42) tote-
aakin, ettd kulttuurien tutkimuksen sovellettavuus voidaan kytked hyvin moni-
muotoisiin poliittisiin keskusteluihin ja ideologioihin. Soveltava antropologia
liittyi 1970-luvulla varsinkin kehityspolitiikkaan. Tédstd syystd vield ennen 2000-

3% Kai Donner on suomalais-ugrilaisiin kieliin erikoistunut kieli- ja kansatieteilija. Han teki
tutkimusmatkoja Siperian kansojen keskuudessa, ja oli saanut antropologisen kenttadtyo-
koulutuksen Cambridgen yliopistossa (Louheranta 2006, 2-4).

%7 Louherannan mukaan Vendjan pyrkimykset nakyivat kdaytannossa protektionismina, kun
kauppareitit suljettiin englantilaisilta ja hollantilaisilta kauppiailta ja Siperian alkuperdis-
kansat joutuivat vendldiskauppiaiden monopoliaseman alaisiksi. Kauppa- ja hintakilpailu
loppui, alkuperdisasukkaiden nautinta-alueet paatyivét venaldisten haltuun eika alkupe-
rédisasukkailla ollut mahdollisuutta luoda suhteita lantistd kauppa- ja sopimusperinnetta
noudattavien kauppiaiden kanssa. (Louheranta 2006, 302.)
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lukua soveltava antropologia yhdistettiin Suomessa kehitysapuun ja kansainva-
liseen jarjestotyohon. (Ilpala 2017). Esimerkiksi antropologi Marja-Liisa Swantz
on tehnyt osallistuvaa toimintatutkimusta kehitysmaatutkimuksen saralla (Fin-
gerroos & Kajander 2022, 30; Suopajarvi 2018, 158). Suomalaiseen yhteiskuntaan
kohdistuva osallistuva tutkimus oli pitkddn marginaalissa, mutta 2000-luvulla on
alettu tehdd soveltavaa suunnitteluun ja kehittdmiseen liittyvdd antropologiaa
(Suopajarvi 2018, 158).

3.2 Suomalaisen kaupallisen antropologian lyhyt historia

Kaupallisen antropologian uranuurtajana Suomessa voidaan pitdd turismin tu-
kijaa, kulttuuriantropologi Tom Seldnniemed. Hanen viitoskirjansa Matka ikui-
seen kesddn: kulttuuriantropologinen nikékulma suomalaisten etelinmatkailuun tarkas-
tettiin Jyvaskylan yliopistossa vuonna 1996. Seldanniemi teki tiivistd yhteistyota
suomalaisten matkanjdrjestdjien kanssa koko vditoskirjaprosessin ajan. Selanni-
men vditoskirjan havaintoja hyodynnettiin niin opaskoulutuksessa, strategisessa
suunnittelussa kuin markkinoinnissakin. Loydokset matkailun koukuttavista
elementeistd ja aistikokemuksista auttoivat luomaan palveluita. Véaitostyon jal-
keen Seldnniemed pyydettiin laatimaan kestdvdn matkailun strategia Finnair-
konsernin matkanjarjestdjille, ja tamén jélkeen han toimeenpani tdtd strategiaa
Aurinkomatkat-yhtiossd. Selanniemi sovelsi antropologian oppeja matkailun lii-
ketoimintaan yhdessd yhtion muun johtoryhmén kanssa. (Kuisma 2018.)38
Suomessa kaupallisen antropologian kehittyminen on ollut tiiviisti yhtey-
dessa teknologian tutkimukseen. Sari Tuuva-Hongisto (2018, 202) toteaa kulttuu-
rien tutkimuksen laajemman hyddyntdmisen ajoittuneen Suomessa 2000-luvun
alkupuolelle. Teknologiateollisuuden noste toi matkapuhelimet ja tietokoneet
kulttuurisen tutkimuksen kohteeksi vuosituhannen vaihteessa. (Tuuva-Hongisto
2018, 202.) Kansainvdlisessd ja myods suomalaisessa innovaatiokeskustelussa pu-
huttiin murroksesta ja kulttuurisesta kddnteestd. Innovaatiotoimintaa pyrittiin
vahvistamaan kuluttaja- ja kdyttdjalahtoisyyttd kehittamalld. Esimerkiksi juuri
Tuuva-Hongisto on tarkastellut kayttdjalahtoisyytta tietoyhteiskuntaan ja tekno-
logiaan liittyvissd hankkeissa (ks. Tuuva-Hongisto ym. 2006; Tuuva-Hongisto
2007.) Minna Ruckenstein on tutkinut ihmisldhttistd innovaatiota ja digitalisaa-
tiota, esimerkiksi arjen algoritmikasityksid, ihmisen ja koneen tytnjakoa seka te-
kodlyn kayton eettispoliittisia ulottuvuuksia (ks. Ruckenstein 2010). Johanna Yli-
pulli on kulttuuriantropologi, joka on erikoistunut digitaalisen teknologian, kau-
punkien ja median tutkimiseen. Han on tarkastellut teknologian suunnittelupro-
sessien muotoutumista sekd uuden teknologian omaksumista ja merkitystd ih-

misten arjessa. Tieteidenvilisyys on ollut tyypillistd Ylipullin tutkimuksissa. (ks.
Ylipulli 2018.)

38 Seldnniemi toimi my6hemmin Aurinkomatkojen varatoimitusjohtajana vuoteen 2010 asti.
Tdaman jalkeen Selanniemi on jatkanut ty6td matkailun parissa. (Kuisma 2018.)
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Viime vuosikymmenen aikana asiakas- ja kuluttajatutkimuksen saralla on
toiminut kulttuurien tutkijoita, jotka ovat olleet aktiivisia sekd akateemisella etta
kaupallisella kentélld. Anna Haverinen on palvelumuotoiluun ja asiakasymmaér-
rykseen erikoistunut tutkija. Haverisen digitaalisen kulttuurin alaan kuulunut
vditoskirja Memoria Virtualis — death and mourning rituals in online environments
(2014) kasitteli sitd, miten, missd ja miksi ihmiset surevat ldheisiddan verkossa.
Haverinen on kirjoittanut myo6s akateemisia tekstejd esimerkiksi kayttdjalahtoi-
syydestd ja tarkastellut antropologisen tiedon hyédyntdmisen tapoja ja merki-
tystd osana kaupallisen tuotteen kehittdmistd. Viime vuodet hdn on toiminut de-
sign-, teknologia- ja brandiviestinnén alan yrityksissd. (Ks. Haverinen 2018.) Ku-
luttajatutkimuksen alalla Tytti Lehtovaara tarkastelee etnologian alan vaitoskir-
jassaan pukeutumis- ja kulutuskokemuksia kulttuurisesta ndkokulmasta. Lehto-
vaara tutkii pukeutumisen ja kulutuksen eldmdkerrallisuutta, kokemukselli-
suutta ja affektiivisuutta. (ks. Koskinen-Koivisto & Lehtovaara 2022.) Tuuva-
Hongisto (2018, 202) kuitenkin huomauttaa, ettd kulttuurien tutkimuksen yhdis-
taminen kulutus-, markkinointi-, innovaatio- tai kayttdjatutkimukseen on jaanyt
Suomessa melko vahdiseksi.

Kaupallisen antropologian asemaa Suomessa on tutkittu akateemisesti hy-
vin vdhdn, ja akateemisia, kaupallisen antropologian tapaustutkimuksia ei ole
Suomessa toistaiseksi julkaistu. Mikko Leskeldn kirjoittama Bisnesantropologia ja
muut ihmistieteet strategiatyossi (2020) on ensimmadinen suomalainen teos, jossa
avataan etnografisen tutkimuksen roolia yritysten toiminnan kehittdmisessa.
Leskeld, joka on taustaltaan rahoitustieteilijd ja teologi, koostaa teoksessaan etno-
grafisen tutkimuksen ansioita yritysten parissa ja kuvaa, miten ihmistieteelliselld
osaamisella ratkaistaan yritysten strategisia kysymyksid ja miten ihmistieteellista
konsultointia kdytannossad tehddan. Kirjassa késitellddan esimerkiksi etnografista
menetelmdd ja sen soveltamista kdytannossd, ei niinkdan antropologisten teori-
oiden ja metodologioiden hyodyntdmistd strategiaprosesseissa.

Suomessa on my0s konsultointiyrityksid, joiden toiminta pohjautuu antro-
pologiseen otteeseen ja/tai etnografiseen tutkimukseen. Téllaisia ovat olleet esi-
merkiksi vuonna 2008 perustettu Gemic?, jonka toimialaksi kaupparekisteriin
on merkitty liikkeenjohdon konsultointi, sekd vuonna 2014 perustettu Kenno-
Consulting#?, jonka toimialaksi oli listattu tuotekehitys, tutkimus- ja suunnittelu-
palvelut. (Ks. Leskeld 2020, 267-270.) Leskeld (2020, 267-270) kuvaa teoksessaan
myds muita suomalaisia konsulttiyrityksid, joissa kdytetdan ihmistieteissa kay-
tettyjd tutkimusmenetelmis.

% Johannes Suikkasen, Sakari Tammisen ja Otto Utin perustama Gemic toimii kansainvali-
sesti, ja se on erikoistunut konsultoimaan suuryrityksid kasvustrategioissa (Leskela 2020,
268). Gemic esittelee antropologista metodologiaansa seuraavasti: “Delivers a global per-
spective on culture as the force that ultimately shapes markets and business success.”
https:/ /gemic.com/lenses/[Viitattu 13.1.2023.]

40 Kansainviélinen konsulttiyritys Miltton osti Kenno Anthropological Consulting Oy:n
vuonna 2022. https:/ / miltton.com/ fi/ miltton-ostaa-kennon-vahvistamaan-tutkimus-ja-na-
kemysosaamistaan. /[Viitattu 15.1.2023.]
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Monissa asiakastutkimusta ja konsultointia tarjoavissa yrityksissd on antro-
pologitaustaisia tyontekijoitd. Antroblogi*! ja Soveltavan antropologian verkosto
toteuttivat vuonna 2018 tyoeldmikyselyn antropologiaa ja etnologiaa opiskel-
leille. Tarkoituksena oli selvittdd, mihin alalta tyollistytddn. Suurin osa antropo-
logeista, 33 %, tyollistyi yksityiselle sektorille. (Ahola, 2019.)42 Antropologeja
tyoskentelee yrityksissda merkittdva madrd, mutta ei ole tarkkaa tietoa kuinka pal-
jon antropologeja tydskentelee nimenomaan yrityksiin liittyvan tutkimuksen pa-
rissa.

Kaupallisissa tutkimuksissa tyoskentelevien antropologien maaraa on han-
kala arvioida, silld alalla tyoskentelevit antropologit eivit ole jarjestdytyneet. Sen
sijaan Suomessa perustettiin vuonna 2019 Thmistieteellinen strategiaseura, Hu-
man Sciences in Strategy (HUMANS ry., https:/ /humansinstrategy.com). Seu-
ran puheenjohtajana toimii kirjoittamishetkelld tutkimusjohtaja Liubava Shatok-
hina ja seurassa on noin kaksisataa jasentd. Seuran verkkosivuilla kuvataan, etta
seura on tarkoitettu kaikille, jotka ovat kiinnostuneita kdyttam&an humanistisia
tieteitd strategiatoiminnassa. Seuralla on jasenid laajasti eri liiketoiminnan kehit-
tamisalueilta suunnittelusta markkinointiin, tuotekehityksestd talouteen. Seuran
tavoitteena on luoda ammattilaisyhteiso, edistdd keskustelua, kehittdd sovelta-
vien humanististen tieteiden kayttod strategiatyossad sekd rakentaa kansainvalistd
yhteisty6téd ja verkostoja.

Antropologiaa ja etnografiaa hyodyntdvien toimijoiden jarjestdytyminen ja
alan tutkiminen on siis alkanut vilkastua vasta viime vuosina. Yliopistoissa on
jarjestetty tyoelamaddn linkittyvid kursseja, joiden yhteydessa on kasitelty esimer-
kiksi design-antropologiaa. Osasyynd alan hajaannukselle on kaupallisten tutki-
musten salausperiaatteet ja my6s akateemisten tutkimusten julkaiseminen on
tastd syystd hankalaa. Kollegojeni kanssa kaytyjen keskustelujen perusteella et-
nografisen tutkimuksen kdyttdminen etenkin suurissa yhtitissd on kuitenkin
yleistd esimerkiksi elintarviketeollisuudessa ja vahittdiskaupan piirissd. Esimer-
kiksi Fazer, Fiskars ja Paulig -yhtitissd kdytetdan ihmistieteiden menetelmia ku-
luttajakdyttaytymisen ymmartamiseksi (Leskeld 2020, 46). Kiinnostava jatkotut-
kimuksen aihe olisi tarkastella kaupallisen antropologian tutkimuksen kokonais-
kuvaa Suomessa: miten ja millaisissa hankkeissa antropologiaa on sovellettu ja
millaiset toimeksiantajat ovat tilanneet tutkimuksia. Kaupallisen antropologian
nykysuuntauksien, organisaatioantropologian, suunnitteluantropologian seka
kuluttajakdyttdytymisen ja markkinoinnin tutkimuksen kartoittaminen ja analy-
sointi tarkentaisi alan laajuuden hahmottamista Suomessa.

4 AntroBlogi on itsendinen tieteen verkkojulkaisu, joka kisittelee ilmi6itd ja yhteiskuntaa antro-
pologisesta nidkokulmasta késin.

42 Julkiselle sektorille sijoittui 28 % vastaajista. Kolmantena tulivat yliopistot, joissa tydsken-
teli 21 % kyselyyn osallistuneista. Jarjestosektorilla oli tdissd noin 17 % antropologeista, ja
sdativissd tyoskenteli yksi prosentti tutkittavista. Kyselyyn vastanneiden keskuudessa suo-
situimmat toimialat olivat tutkimusala, opetustehtavat ja koulutusala, IT-sektori, viestinta-
ala seka kehitysyhteisty6. (Ahola, 2019.)
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4 AINEISTOT JA MENETELMAT

4.1 Aineiston valinta

Kéytan tutkimukseni ensisijaisena laadullisena tutkimusmateriaalina muistiin-
panoja, jotka olen kirjoittanut aiemmin esittelemieni kolmen hankkeen aikana
vuosina 1998-2005, 2014-2016 ja 2016-2017. Muistiinpanot ovat henkil6kohtaisia
ja spontaaneja sekd muodoltaan ja pituudeltaan vaihtelevia. Fyysisid muistikir-
joja on yhteensa viisi kappaletta, joissa on sivuja yhteensd noin 150. Tulosteark-
keja on 65 kappaletta. Muistiinpanoja sisdltdvid tiedostoja on yhteensd 160 kap-
paletta sisdltden noin 300 sivua. Osa muistiinpanoista on késin kirjoitettuja reu-
nahuomautuksia tulosteissa, osa pidempid pohdintoja digitaalisissa tiedostoissa
tai muistikirjoissa. Datana muistiinpanoja voisikin kuvailla subjektiivisiksi, ku-
takin hetked hermeneuttisesti tallentaviksi merkinnoiksi, silld ne siséltavét jo lah-
tokohtaisesti pyrkimystd ymmartdmiseen ja tulkintaan.

En ole muistiinpanoja laatiessani tiennyt, ettd niistd tulee myohemmin osa
vditoskirjani tutkimusaineistoa. Muistiinpanojen tarkoitus on siis alun perin ollut
toinen, kuin mika se on t&lld hetkelld. Yhtddltd aineistoni on tdstd syystd aitoa,
autenttista ja laadullisesti hedelmallistd: olen kirjoittanut muistiinpanoja tilan-
teissa, kun olen esimerkiksi suunnitellut tutkimuskysymyksid, kohdannut ongel-
mia kenttdtyossd tai pohtinut eri hankkeiden tuloksia. Toisaalta aineisto ei ole
etukdteen strukturoitua, yhteismitallista tai johdonmukaisesti laadittua eli eri
hankkeiden aineistot eivit ole keskenddn verrannollisia. Hankkeiden ajallinen
kesto vaihtelee vajaan vuoden ja seitsemdn vuoden viililld, joten aineistojen va-
lilld on méérallistd epasuhtaa. Matkaviestintdhankkeen kokonaisprosessi on tar-
kimmin hahmotettavissa, kun taas Konseptointihanke toimii esimerkkind kon-
sultoinnin projektista ja Algoritmihanke on ndyte eri tieteenaloja yhdistavasta
tyotehtavastd. Lisdksi olen tehnyt muistiinpanoja epdsdannollisesti: toisinaan
olen kirjoittanut muistiinpanoja pdivittdin, toisinaan merkintdjen vililld on kulu-
nut viikkoja. En ole aina pdivannyt muistiinpanojen ajankohtia, joten aineistot
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eivat siis muodosta ehedd kokonaisuutta tai aukotonta ajallista kaarta, kuten esi-
merkiksi antropologisissa kenttdpdivékirjoissa on yleensa tavoitteena. Aineiston
epdtasaisuus kuvastaa myos hankkeiden kulkua, silld jotkin tutkimukseen liitty-
neet tilanteet ovat vaatineet paljon tydstamistd. Siten muistiinpanojakin on néiltad
jaksolta enemman. Jotkut muistiinpanot ovat lyhyita fragmentteja, joiden sisalto-
merkitykset ovat kadonneet mielestd. Toisinaan téllaiset katkelmat ovat taas pai-
nuneet hyvin muistiin, silld niiden kirjaamistilainteisiin on liittynyt hankkeen
kannalta keskeisid muutoksia tai tapahtumia.

Kun olin p&dittanyt tutkimusaiheeni, en vield tiennyt, millaista aineistoa
loppujen lopuksi tulisin kdyttdimaddan tutkimusmateriaalinani. Tutkimusaihetta
rajatessani ja hahmotellessani perehdyinkin siihen, millainen ty6arkisto minulla
oli. Otti aikansa ymmartdd, ettd juuri tydarkiston materiaali voisikin toimia tut-
kimukseni laadullisena aineistona. Jaakko Suominen (2015) on tarkastellut tutki-
jan tekemien dokumenttien arvon muuttumista arkistointiprosessin aikana. Suo-
misen mukaan arkistoiduilla dokumenteilla on ainakin kolme kayttoarvoa. En-
simmadinen arvo niilld on ollut alkuperdisessa kayttoyhteydessaan. Silloin niiden
tarkoituksena on ollut toimia tyo- ja apuvélineind kohti jotain tiettyd lopputu-
losta (Suominen 2015, 278-280). Kirjoittamani muistiinpanot ovat pitkalti Suomi-
sen kuvaaman kaltaisia: Muistiinpanojeni ensisijainen tarkoitus oli edistdad hank-
keiden eri tyovaiheita, esimerkiksi tutkimussuunnitelmien laatimista, kenttatoi-
hin liittyvien ratkaisujen tekemistd ja toimia materiaalina raportoinnille. Ne do-
kumentoivat tieteellisen tyoskentelyn osittain epavirallisia ja piilotettuja piirteita.

Suomisen (2015, 279) mukaan tutkijan tekemien dokumenttien toinen arvo
muodostuu silloin, kun dokumentit liitetdian osaksi henkilokohtaista arkistoa.
Kayttoarvo muuttuu osittain latentiksi tai potentiaaliseksi varastoarvoksi. Itse
olen siirtanyt muistiinpanoni tydarkistooni ja arkistoinut sdhkoiset muistiinpa-
noni kootusti tiedostoihin aina hankkeiden jdlkeen. Arvioin arkistointihetkelld
materiaaleilla olevan mydhemmin ldhinnd muistoarvoa. Myos Suominen (2015,
279) korostaa arkiston olevan varasto, jossa olevat yksittdiset kappaleet aktivoi-
tuvat tarvittaessa myohemmin. Kolmas kdyttdarvo syntyykin silloin, kun doku-
mentteja valitaan arkistosta aineistoksi ja ne saavat uuskdyttéarvon. Nain koh-
dallani tapahtui vuonna 2020, kun tein tutkimukseni lopullisen aiherajauksen ja
palasin tarkastelemaan henkilokohtaista arkistoani.

Vuosina 1998-2017 kirjoittamani muistiinpanot saivat uuden merkityksen
ja arvon lihteend, kun pitkdn pohdinnan jalkeen poimin aineistoksi kolmen hank-
keen muistiinpanot, ja rajasin muun materiaalin pois. Lopulta ne osoittautuivat
hedelmailliseksi tiedoksi. Vditoskirjan luvussa 1.4 Viitdskirjan kolme hanketta esit-
telin perustelut sille, miksi valitsin juuri nima kolme projektia esimerkeiksi. Yksi
syy oli se, ettd minulla on eniten aineistoa ndistd kolmesta hankkeesta. Jorma Ka-
lela (2020, 54-56, 178-184) kirjoittaa historiantutkijan pyrkimyksestd vakuuttaa
yleisonsd tutkimusprosessillaan. Tutkimuksen tulisi muodostaa kokonaisuus,
joka sisdltdd monia eritasoisia ja keskenddn ristedvid pddtelmaketjuja. Tutkija
pyrkii esittdiméddn tuloksensa johdonmukaisena ja sisdisesti ristiriidattomana
(Kalela 2020, 178-179). Tasséd vditoskirjassa rekonstruoin omaa tyohistoriaani ja
valikoin mielestdni nykyhetkestd késin eheimmin tavoitettavissa olleet
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tyoprosessit. Valintojani ohjaa siten my6s pyrkimys esittdd mahdollisimman
ehyt kokonaisuus.

Koska muistiinpanoja oli paljon, lukeminen oli kuin salapolisiin tyotd, kun
aloin kerid auki kunkin hankkeen prosesseja. Aluksi se oli haastavaa, silld muis-
tiinpanoja loytyi tulosteista, tiedostoista ja muistikirjoista. Yksityiskohdista alkoi
muodostua kuitenkin kronologisia kokonaisuuksia useamman aineiston ldhilu-
kukerran jalkeen (Poysa 2010, 338-340). Kun valitsin henkilokohtaisen arkistoni
ja muistiinpanoni tutkimukseni dataksi, korostui muistiinpanojen arvo subjektii-
visena ja latenttina tietona. Kyseessd on siis arkistoaineisto, joka asettuu uuteen
merkityssuhteeseen (ks. Suominen 2015, 286). Kolmen erillisen hankkeen muis-
tiinpanot muodostavat uudenlaisen koosteen, kun niitd tulkitaan osana uutta
kontekstia, eli peilaan niitd vaitoskirjan tutkimuskysymyksiin ja kaupallisen ant-
ropologian kehittymiseen.

4.2 Muistiinpanot aineistona

Jokaisella tutkijalla on oma tapansa tehdd muistiinpanoja, ja tutkijat ovat asetta-
neet niille erilaisia tavoitteita (Emerson ym. 2011, xvi). Muistiinpanoiksi on las-
kettu kuuluvaksi niin havainnoinnin aikana kirjoitetut huomiot, haastattelujen
aikana tehdyt merkinnit kuin pdivakirjatkin (ks. esim. Emerson ym. 2011, xv;
Heikkild 2022, 155; Clifford 1990; Sanjek 1990; Lederman 1990). Toisille muistiin-
panot ovat vilineitd tietoisille ajatuksille ja kokemuksille, toisille vayld itseana-
lyysiin (Okely 1996, 40). Muistiinpanoja voidaan my®s jaotella niiden muodon ja
merkityksen perusteella eri tavoin. Lajittelen oman muistiinpanoaineistoni kol-
meen eri kategoriaan: 1) raakamuistiinpanoihin, 2) varsinaisiin muistiinpanoihin
sekd 3) seurantamuistiinpanoihin. Avaan seuraavaksi, mitd ndilld eri muistiinpa-
noilla tassa tutkimuksessa tarkoitetaan muodon ja siséllon osalta.

4.2.1 Raakamuistiinpanot

H. Russel Bernard (2006, 389-390) nimedd kentdlld kirjoitettavat pdivittdiset
muistiinpanot luonnosmaisiksi ja jatkuviksi muistiinpanoiksi (engl. jottings).
Niihin tutkija kirjaa muistin tueksi muun muassa, mitd on kentdlld tapahtunut ja
millaisia kysymyksid havaintojen pohjalta on herdnnyt. Joskus ndmd lyhyet
muistiinpanomerkinnét tiivistyvat yksittdisiksi avainsanoiksi ja lauseiksi, joita
tutkija kirjaa vauhdilla ylos havaitessaan jotain uutta ja haluaa merkitad asian tuo-
reeltaan muistiin (Emerson ym. 2011, 29). Roger Sanjek (1990, 95) nimittdd nditd
raakamuistiinpanoiksi (engl. scratch notes).

Omissa aineistoissani tdllaisia muistiinpanoja on yhteensa noin 50 sivua, ja
matkaviestintdhankkeen ajalta niitd on eniten. Raakamuistiiinpanot ovat yleensa
yksittdisid lauseita, kuten ”(Haastateltava): haluaa vaihtaa kdnnykdn, uudessa
mallissa tietty ominaisuus - miksi tdrked” tai kesken palaverin ”soita (yrityksen
edustajalle) tutkittavien rekrytoinnista”. Olen tehnyt luonnosmaisia raakamuis-
tiinpanoja etenkin haastattelu-, havainnointi- ja palaveritilanteissa. Niiden
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tarkoitus on ollut ldhinnd muistuttaa, ettd johonkin asiaan tulisi kiinnittdd tar-
kemmin huomiota. Ne ovat erddnlaisia muistisanoja, jotka olen pannut talteen
kenttdtilanteen aikana luettelomaisesti (ks. Clifford 1990, 51-52). Esimerkiksi sil-
loin, kun tutkittava on kertonut jotain kiinnostavaa haastattelun aikana, olen
merkinnyt muistisanat ylos kysyédkseni lisdd yksityiskohtia my6hemmin. Olen
kirjoittanut myos tutkittavien reaktioista ja yleisid huomioita haastattelun ku-
lusta. Eniten téllaisia luonnosmaisia muistiinpanoja on hankkeiden alkuvai-
heessa.

| Pirjolle

| Hakusanoja:
Verkostodynamiikka (simulointi)
Page rank
Kayttajapotentiaalit

~ Nodes

Esim. Politics Polarization on Twitter: Proceedings on Fithh International AAAI Conference on

- Weblogs and Social Media

KUVA1. Raakamuistiinpano palaverissa muistuttamaan seuraavista tyotehtavista. Al-
goritmihanke, syksy 2016.

Kun ensimmidistd kertaa tarkastelin luonnosmaisia muistiinpanoja, minun oli jos-
kus hankala ymmartda niitd ilman kontekstitietoja. Kuvan 1 muistiinpanon ym-
pdrille kirjoitettu teksti esimerkiksi ilmentdd sitd, ettd tietyssd vaiheessa Algo-
ritmihanketta halusin ottaa selvda tilastotieteellisistd termeistd. Luonnosmaisia
muistiinpanoja ymmartddkseni minun tuli tarkastella laajemmin hankkeen ajan-
kohtaa ja asiayhteyttd, mihin ne liittyivét.

4.2.2 Varsinaiset muistiinpanot

Varsinaiset kenttdamuistiinpanot (engl. field notes proper) ovat tutkimusraportin
rakennusainetta (Bernard 2006, 395-398). Ne ovat muistiinpanoja ja kirjoituksia,
joissa on jo tyOstetty itse tutkimusongelmaa. Sanjek (1990, 94-95; ks. myo6s Otten-
berg 1990, 148) puolestaan kuvaa, ettd tutkija kirjoittaa varsinaiset muistiinpanot
jarjestelmadllisemmin, usein kenttdtilanteen jdlkeen luonnosmaisia muistiinpa-
noja apuna kayttden.

Omassa aineistossani varsinaisia kenttdmuistiinpanoja on eniten koko
muistiinpanoaineistosta, yhteensa noin 200 sivua. Olen kirjoittanut niitd etenkin
hankkeiden kenttd- ja analyysivaiheessa, kun olen kdynyt kunkin hankkeen ai-
neistoja lapi. Varsinaiset muistiinpanot sisdltdvat usein joko yksittdisid avainsa-
noja tai pidempid tekstejd, joissa kdyn ldpi ajatuksiani tai teen ratkaisu- ja muok-
kausehdotuksia raportteihin. Téllaisia muistiinpanoja olen saattanut siirtdad sel-
laisenaan suoraan raporttitiedostoon, tekstisiséllon aihioksi. Olen yleensd mer-
kinnyt ndmd tiedostoon esimerkiksi isoin kirjaimin, paksunnetulla fontilla tai
huomiovaérilld, jotta erottaisin ne helposti, kun olen mydhemmin jatkanut
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tiedoston tyostamistd. Varsinaiset muistiinpanot ovat tavalla tai toisella lisénneet
tietoa tutkittavasta asiasta.

KUVA 2. Varsinaisia muistiinpanoja hankkeen tutkimussuunnitelmaa varten. Matka-
viestintdhanke, talvi 2003.

KUVA 3. Varsinaisia muistiinpanoja vihreélla fontilla kirjoitettuna suoraan raportin tyo-
versioon. Matkaviestintdhanke, kesa 2003.

Luonnosmaisten raakamuistiinpanojen ja varsinaisten muistiinpanojen lisdksi
Emerson ym. (2011, 80) kirjoittavat sivuhuomautuksista ja kommenteista (engl.
asides and commentaries). Ne koostuvat esimerkiksi lyhyistd ideoista tai reakti-
oista, jotka selkeyttdvit, selittdvat, tulkitsevat tai herdttavat kysymyksid tapahtu-
masta tai prosessista. Etnografi reagoi silloin henkilokohtaisesti tai teoreettisesti

48



johonkin, mitd on juuri lukenut. Eri hankkeiden aikana olen tehnyt tiedostoihin
ja tulosteisiin runsaasti erilaisia huomio- ja reunamerkintoja. Yksinkertaisimmil-
laan ne ovat tutkimussuunnitelmien, aineistojen ja raporttien yhteydessa olevia
alleviivauksia, ympyrointeja sekd huuto- ja kysymysmerkkeja. Olen esimerkiksi
merkinnyt tdlld tekniikalla tekstikohtia huomatessani ensimmaistd kertaa jotain
tarkedd. Olen myos kirjoittanut esimerkiksi haastattelujen litteraatioihin tai ha-
vainnointidokumentteihin, “Téastd lisdd”, kun sisdlloissd on jotakin ylldttavaa ja
mistd on saatava lisdd aineistoa ja tietoa. Olen my6s tehnyt erilaisia kommentti-
muistiinpanoja, kun olen lukenut tutkimussuunnitelmien ja raporttien tyversi-
oita. Merkintd saattaa olla vain yksi sana, huomautus tai huudahdus, kuten:

Huomioi tamal!
Tee ndin.
Turha.
Poista.
Lis&dd seuraava.
Erilaisilla merkinnoilld vaikutan ohjeistavan itsedni. Jotkin huomiomerkinnét

ovat puolestaan reaktioita rahoittaja- tai tilaajayritysten edustajien kommenttei-
hin ja sisdltotoiveisiin esimerkiksi raportointivaiheessa tai palavereiden jadlkeen:

Kiinnostavaa lisdtietoa.

Arsyttavaal!!

Miksi?
Kaikki ndméa muistiinpanot vaikuttavat olevan ”hetkessd syntyneitd” ajatuksiani
ja ensireaktioita, ja olen kirjoittanut ne spontaanisti dokumenttien lukemistilan-
teissa. Naméd huomio- ja reunamerkinndt muistuttavat Robert M. Emersonin,

Rachel Fretzin ja Linda Shawn (2011, 80) kuvaamia sivuhuomautuksia ja kom-
mentteja.
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KUVAT 4 ja 5. Huomiomuistiinpanoja kun rahoittaja on kommentoinut tutkimusraporttia

tyiskohta ”Mika méttaa?” ylld olevasta tulostekuvasta. Matkaviestintdhanke,
syksy 2003.
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KUVAT 6 JA 7. Vasemmalla huomiomuistiinpano ” Aikataulu” Konseptointihankkeen
kenttdtutkimuksen aikana. Oikealla puolella huomiomerkintad ”Sis&lt6” raport-
tia varten, kun olen litteraatiota lukiessa huomannut tirkein sisillsllisen asian.
Konseptointihanke, syksy 2014.

4.2.3 Seurantamuistiinpanot

Edeltdvien muistiinpanoluokkien lisdksi mainitsen vield erikseen seurantapdiva-
kirjat (engl. logs), jotka koostuvat tutkimusta koskevista tyosuunnitelmista ja
suunnitelmien edistymisen seuraamisesta. Seurantapdivikirjat auttavat erityi-
sesti kenttdtyon systemaattisuuden toteuttamisessa. (Bernard 2006, 392-394.)
Seurantamuistiinpanot ovat olleet tarkeitd kaikkien hankkeiden aikana, kun olen
organisoinut tutkimuksen toteuttamista tai pdivittanyt suunnitelmia.

KUVAS8. Seurantamuistiinpano taulukkomuodossa aikataulusuunnittelua varten. Mat-
kaviestintdhanke, talvi 2002.
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Erilaisten muistiinpanojen lisdksi etnografiassa on korostettu kenttdpdivéakirjan
kirjoittamisen merkitystd. Esimerkiksi Martti Gronfors (1982, 136) esittdd, ettd
tutkijan kannattaa pitdd erillista kenttapdivéakirjaa, johon tekee pédivittdin merkin-
toja esimerkiksi tutkimuksen yleisestd kulusta, metodologista ja menetelmalli-
sistd seikoista. Kenttdpdivakirjan avulla on mahdollista muuntaa tutkijan henki-
l6kohtaiset kokemukset, huomiot ja havainnot validiksi tutkimusaineistoksi (Ha-
meenaho ym. 2022, 185). Tutkija voi tallentaa kenttdpdivikirjaan tunteitaan ja
omaa kayttaytymistddn eri tilanteissa sekd arvioita havainnoistaan. Niiden tar-
kastelu voi selkiyttdd aineistoa ja perustella tulkintojen luonnetta tutkimuksen
myohdisemmaéssd vaiheessa. (Bernard 2006, 391-392; Sanjek 1990, 108; ks. my0s
Jouhki ym. 2022, 127-128; Hameenaho ym. 2022, 185-186.)

Omassa aineistossani kenttdpdivéakirjojen rooli on kuitenkin ollut vdhdinen:
en ole kirjoittanut kenttdpdivikirjaa systemaattisesti Matkaviestintdhankkeen al-
kuvaiheen jdlkeen. Olin kokenut kenttdpdivékirjan pitamisen vievén liikaa aikaa
hankekiireiden keskelld. Palaan tdhdn aiheeseen myohemmin luvussa 9.4. Muis-
tiitnpanosta tutkimusraportiksi.

4.2.4 Muistiinpanot ja muistot lihteend

Muistiinpanot autenttisista tutkimustilanteista ja niiden purkaminen nykyhet-
kestd kdsin toimivat siis tdméan tutkimuksen empiirisend perustana. Tutkin omia
muistiinpanojani erilaisesta aikaperspektiivistda kuin kdyttdessani niitd hankkei-
den aikana. Lisdksi koko tyohistoriani muodostaa refleksiivisen pinnan, joka tu-
kee esimerkkihankkeiden aikana tehtyjd havaintoja. Taustani ja kiinnostuksen
kohteeni vaikuttavat ratkaisevasti siihen, mit4 olen kirjoittanut aineistoihin ja mi-
hin kiinnitdn aineistossa huomiota nyt jdlkikateen (ks. Jouhki ym. 2022, 134). Tay-
denndn lisdksi muistiinpanoja omilla muistoillani, jotka ldhtokohtaisesti ovat
subjektiivisia. Etnografinen katse kohdistuu siis itseeni: muistiinpanojeni lisdksi
huomioni kiinnittyy omiin kokemuksiini ja tunteisiini. Simon Ottenberg (1990,
147) kirjoittaa muistojen (engl. headnotes, notes in my head) olevan jopa kirjoi-
tettuja muistiinpanoja tarkedmpid, silld muistot ovat erddanlainen liikkeellepa-
neva voima kirjoittamisprosessissa.

Roger Sanjek (1990, 93) kuvaa tutkijan palaavan kentéltd kenttamuistiinpa-
nojen ja muistojen kanssa. Muistot jatkavat kehitystddn ja muuttuvat kenttédvai-
heen jdlkeen.43 Kdydesséni aineistoani lapi huomasinkin, ettd tapahtumat ja tun-
nelmat palautuivat eldvidsti mieleen: muistiinpanojen lukeminen heréattivat muis-
toni. (Vrt. Aro 1996, 313). Materiaalien selailun kautta palasin tyohon liittyneisiin
hetkiin ja ne toivat mieleen my6s kokonaisiin eldimédnvaiheisiin liittyneitd muis-
toja. Tama prosessi auttoi osaltaan tapahtumien ja kokemusten mieleen palaut-
tamisessa (ks. Koskinen & Lehtovaara 2022, 243).

Hyoddynnan siis kokemuksiani, havaintojani ja tunteitani aineiston tulkin-
nassa, joten kohtaan myos tutkimusaiheen ldheisyydestd johtuvan

# Muistot ja muistiinpanot ovat jatkuvassa dialogissa, silld kenttdkokemus ei paity kentalta
lahtoon (Ottenberg 1990, 146).
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perspektiiviongelman (ks. Suojanen 1997, 154; Suojanen 1982, 150). Jukka Jouhki,
Sirpa Tenhunen ja Jelena Salmi (2022, 134) muistuttavat, ettd tutkija on aina jos-
sain méadrin vajavainen instrumentti, eikd yksikdan kenttdtyoaineisto ole kaiken
kattava. Se, mitd aineistoksi lopulta pdétyy, riippuu paitsi sattumasta myos tut-
kijan omista, tiedostetuista tai tiedostamattomista, mieltymyksistd. Lisdksi tutki-
jan valitsema teoreettinen viitekehys ohjaa aineiston muotoutumista. Siksi reflek-
siivisyys eli tutkimusprosessiin vaikuttaneiden tekijoiden ja valintojen seka tut-
kijan omien asenteiden ja sosiaalisten positioiden tarkastelu on tdrked osa koko
tutkimusprosessia. (Jouhki ym. 2022, 134.) Jalkeenpdin kertyneet kokemukset
ovat vdistamétta muokanneet tulkintojani, toisaalta aika ja kokemus tuovat myos
tarvittavaa etdisyyttd (Suojanen 1997, 153; ks. myos Suominen 2015, 289). Vaikka
ldheisyyden tuoma perspektiivihaaste on ilmeinen, tunnistan Riitta Hogbackan
ja Sanna Aaltosen (2015, 28) ajatuksen siitd, ettd tutkimusprosessia ja sithen vai-
kuttavia tekijoitd voi ymmartdd vasta, kun niihin palataan uudestaan eri vai-
heissa. Pyrinkin reflektoimaan huolellisesti niitd ennakkokasityksid, mitd mi-
nulla on omista muistiinpanoistani (ks. Hanninen ym. 2022, 56). Kirjoitan aineis-
ton tuottamisen hetken kontekstit auki ja reflektoin sitd suhteessa tutkimushet-
keen ja kohteeseen. Refleksiivinen tutkimusote mahdollistaa aiemmin toista tar-
koitusta varten tuotetun aineiston hytdyntamisen ja myts oman tutkijan roolini
uudelleen tarkastelun. (Ks. Aro 1996, 10-13; Fingerroos 2003.)

4.3 Etiikka ja suojaus

Kiinnitdn véitoskirjassani erityistd huomiota tutkimusetiikkaan, johon liittyy
kolme aspektia: 1) oma tieteellinen toimintani ja hyvi tieteellinen kaytanto (HTK),
2) kirjoittamieni muistiinpanojen etiikka sekd 3) analysoimieni hankkeiden salas-
sapito.

Tutkimusetiikka sisdltdd laajan ajatuksen tutkimuksenteon vastuullisuu-
desta, eettisyydestd ja rehellisyydestd (Mustajoki & Kohonen 2021). Se on tutkijan
tieteellisen ammattiosaamisen alue, johon liittyy eettisid periaatteita, saantojd,
normeja, arvoja ja hyveitd. Tutkimusetiikka siséltdd sekd kaytannollisen, tutki-
muksen tekemiseen liittyvit toimintatavat, ettd vastuulliseen tieteelliseen toimi-
juuteen liittyvan ulottuvuuden (Fingerroos & Kokko 2022, 64-64.) Kun pohdi-
taan tutkimuskohteen suojaamista ja vaikutuksen arviointia, kyse on seurausetii-
kasta. Kun taas tarkastellaan tutkimuksen rehtiyden periaatteita, kyse on saanto-
eettisistd teorioista ja ratkaisumalleista (Mustajoki & Kohonen 2021). Tutkimus-
eettinen neuvottelukunta (TENK) on laatinut tutkimuseettisen ohjeen hyvéasta
tieteellisestd kdytannostda (HTK) yhdessd suomalaisen tiedeyhteison kanssa
(TENK 2023).

Omassa tutkimuksessani olen noudattanut nditd ohjeita asianmukaisella ta-
valla. Olen pitanyt kiinni yleisesta huolellisuudesta ja tarkkuudesta tiedonhan-
kinnassa, tulosten tallentamisessa, esittdmisessd ja arvioimisessa.

Kirjoittamani muistiinpanot ovat luonteeltaan subjektiivisia, tilannesidon-
naisia havaintoja. Aineistot on luotu siind hetkessd, kun ylos kirjaamani idea on
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saatu tai havainnoitu ilmi6 on tapahtunut (ks. Kallinen & Kinnunen 2021). Teks-
tit ovat itse kirjoitettuja, niitd ei ole jaettu muille eivitka ne sisélld arkaluonteista
tietoa. Analyysini koskee nimenomaan omia muistiinpanojani ja omia kokemuk-
siani. Aineistoa kdytetddn siten, ettd ylimdardiset tunnistetiedot on pyritty mini-
moimaan. Materiaaleja ei ole arkistoitu, vaan olen sdilyttanyt niitd tietoturvalli-
sesti: sekd tulosteaineistot ettd digitaalisessa muodossa olevat materiaalit ovat ol-
leet vain minun saatavillani (ks. TENK 2023.)

Esimerkkihankkeiden aikajana on noin kaksikymmentd vuotta. Tuossa
ajassa my0s kasitys tutkittavien suojaamisesta ja tietosuojasta on muuttunut.
Télla hetkelld Tutkimuseettinen neuvottelukunta edellyttdd, ettd opiskelijat,
opettajat ja tutkijat noudattavat Ihmiseen kohdistuvan tutkimuksen eettiset periaatteet
ja thmistieteiden eettinen ennakkoarviointi Suomessa -ohjetta kaikessa tutkimuksessa.
Ohje on laadittu siten, ettd se tukee vuoden 2018 Euroopan Unionin (EU) yleisen
tietosuoja-asetuksen (GDPR) soveltamista. Kansallinen tietosuojalaki (2019) tar-
kentaa GDPR-asetusta. (Fingerroos & Kokko 2022, 68.) Henkilttietojen suojaami-
nen ei ollut yhtd tarkkaa Matkaviestintdhankkeen aikana kuin tdnd pdivand, eika
esimerkiksi tietosuojailmoitusta tarvinnut tuolloin tehda.

Markkina-, kuluttaja-, ja asiakastutkimusta sdételevat kansalliset lait (esim.
henkilotietolaki) ja yleiset hyvét tutkimuskdytannot. Markkinatutkimusta varten
on kehitetty Suomessa oma laatusertifiointi ISO 20252. Taman lisdksi on ole-
massa kansainvélinen saannosté markkina- ja yhteiskunnallista tutkimusta var-
ten (ICC/ESOMAR#). Virallista neuvovaa tai valvovaa tahoa ei Suomessa kui-
tenkaan ole asiakastutkimuksessa télld hetkelld. (Poyhonen ym. 2023, 113-114.)
Oman kokemukseni mukaan yksittdiselld tutkijalla ja tutkijaryhmilld on suuri
vastuu hyvin tieteellisen kdytdannon noudattamisessa pienissé ja keskisuurissa
tutkimustoimintaa harjoittavissa yrityksissa.

Hyvéaan tieteelliseen kdytantoon liittyy paljon tapauskohtaisia erityiskysy-
myksid (Fingerroos & Kokko 2022, 66). Tdssd vditoskirjassa ne liittyvat etenkin
salassapitoon. Tutkimani muistiinpanot liittyvéat kaupallisiin hankkeisiin, joissa
tyoskennellesséani olen solminut salassapitosopimukset. Sopimuksissa on maari-
tetty salassapidon kesto (lyhimmillddn 6 kk, pisimmillddn 3 vuotta) ja se, ettd sa-
lassapito koskee tulosaineistoa ja luottamuksellista tietoa. Vaikka kaikki sopi-
mukset ovat jo rauenneet, pidan edelleen tulosaineiston ja luottamuksellisen tie-
don salassa. Sopimukset mahdollistavat joka tapauksessa omien muistiinpanojen
ja muistojeni analysoinnin hankkeiden ajalta, ja voin peilata niitd véitoskirjani
tutkimuskysymyksiin.#> En paljasta tutkimustekstissani toimeksiantajien nimid,
vaan nimedn niiden toimialat laveasti. Pyrin anonymisoimaan mahdollisimman
kattavasti  hankkeiden  yhteistyOyritykset,  yritysten  yhteyshenkilot,

# JCC/ESOMAR-sdannosto tukee yleista luottamusta tutkimukseen tarjoamalla eettiset,
ammatilliset ja lailliset ohjeistukset kansallisen lainsdddannon puitteissa. Suurin osa suo-
malaisista tutkimusta tuottavista suurista yrityksistd kertoo noudattavansa ICC/ESOMAR-
koodistoa. (P6yhonen ym. 2023, 118, 122.)

45 Solmimissani sopimuksissa kuvataan, ettd salassapitosopimus ei koske tietoa, jonka olen
kehittanyt itsendisesti hyodyntamatta tilaajayritykseltd saatua luottamuksellista tietoa. So-
pimuksissa kuvataan lisdksi, etteivit ne rajoita oikeuttani kayttdaa hyvakseni hankkimaani
ammattitaitoa ja kokemusta.
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yhteistyokumppanit sekd tutkittavat. Matkaviestintdhankkeen yhteydessa olen
maininnut tyéryhman tutkijoiden nimid heiddn luvallaan, koska kdytan myos ot-
teita tutkijaryhmien julkaisemista teksteistd. Kuten totesin luvussa 1.4 Viitdskir-
jan kolme hanketta, yksikdan hankkeessa esille tuleva yritys ei ole endd toimin-
nassa samanlaisena kuin ne olivat hankkeiden toteutushetkelld. Lisidksi hankkei-
den aikana kehitettyja tuotteita ja palveluita ei ole markkinoilla myynnissa.

Suojauksen vuoksi en késittele tutkimushankkeiden tarkkoja sisdltod tai tu-
loksia, vaan kuvaan menetelmii ja keinoja, joita kédytin tutkimusten aikana. Tar-
kastelen sitd, miten olin toteuttamassa hankkeita: mitd ja miten menetelmid on
kaytetty, millaisia aineistoja on valittu ja miten niitd on kdytetty ja mitd valintoja
on tehty raportoinnissa. En kuvaile tarkasti sitd, millaisia tuotteita tai palveluita
kehitettiin, tai millaisia ominaisuuksia tai sisdltjd niilld oli. Olen my6s kertonut
hankkeiden muille tutkijoille sekéa tavoittamilleni hankkeiden yhteistyokumppa-
neille tastd vaditoskirjahankkeesta.

4.4 Lidhiluku ja teemoittelu

Olen kayttanyt aineistoihin tutustumiseen ja haltuunottoon lahiluvun tekniikkaa,
joka on hyvin yleinen kulttuurien tutkimuksessa. Analyysivaiheessa ldhilukuun
yhdistyy teemoittelu ja Roland Barthesilta (1980/1985) perdisin oleva késite
punctum, jonka avaan seuraavassa alaluvussa. Jyrki Poys&4® on tarkastellut l&hi-
lukua kulttuurien tutkimuksen ndkdkulmasta. Han toteaa, ettd laajimmillaan 14-
hiluku viittaa huolelliseen ja ymmartavaan teoksen tulkintaan. Alun perin léhi-
luku onkin ollut kirjallisuudentutkimuksen uuskriittisen koulukunnan muodos-
tama kasite. (Poysd 2010, 331.) Etnologian ja folkloristiikan viimeaikaisissa vai-
toskirjatutkimuksissa lahiluvun menetelméa on sovellettu muun muassa sotakir-
jeenvaihtoon, kysely-, haastattelu-, ja internetaineistoihin (Kajander 2022, 63-64).

Tassd tutkimuksessa ldhiluvun tekniikkaa sovelletaan muistiinpanoaineis-
tojen lukemiseen ja tulkintaan analyysin alkuvaiheessa. Pdysan (2015, 157) mu-
kaan ldhilukua ei vilttimaéttd edes voi nimittdd varsinaiseksi metodiksi, vaan se
on joukko tutkimuksen strategiaan liittyvid valintoja. Lahiluku sopii rajattuihin
tutkimusasetelmiin ja tutkimuksen alkuvaiheen hypoteesien muodostamiseen.
Se on hyodyllinen aloitus- ja vilivaihe ennen siirtymistd aineiston analyysissa
muihin tutkimustapoihin, jolloin voidaan tarkastella systemaattisemmin aineis-
ton kiinnostavia osia (Poysa 2015, 37).

Kéytannossd ldhilukeminen on useaan kertaan tapahtuvaa lukemista, jota
voidaan tehdi eri tavalla tutkimuksen eri vaiheissa (Poysa 2010, 338; Poysa 2015,
30). Tekstid lukiessa edetddn yksityiskohdista kokonaisuutta ja kokonaismerki-
tystd kohti. Ensimméinen lukukerta voikin olla tekstin sisaltoon keskittyvaa elay-
tyvdd lukemista, tekstin ja omien kokemusten vilisten suhteiden etsimista. Sil-
loin lukija tdydentdd tekstin aukkoja omien kokemusten ja oman kulttuurisen

46 Poysd kady lapi teoksessaan Lihiluvun tieto. Nikokulmia kirjoitetun muistelukerronnan tutki-
mukseen Suomalaisen Kirjallisuuden Seuran neljan eri kilpakeruun aineistoja lahilukemalla.
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tiedon pohjalta reflektoimatta. Ennakko-odotukset tekstin sisdllostd ja genresta
vaikuttavat tekstin ymmaértamiseen. (Poysa 2010, 338-339.) Alkuvaiheessa luke-
minen on suhteellisen keskeytyméatontd. Se muuttuu katkonaisemmaksi ja ana-
lyyttisemmaksi, kun tutkija alkaa kiinnittdd huomiota tekstin yksityiskohtiin pa-
latessaan arvioimaan tulkintojensa perustaa. (Poysa 2015, 32; Poysad 2010, 339.)
Myo6hempien lukukertojen tiedostava lukeminen voidaankin ndhda vastakoh-
tana ensimmidiselle lukukerralle, silld jokaisen paluun yhteydessé kiinnitetdan eri
asioihin huomiota. Myshemmat lukukerrat siten muuttavat, syventavit tai kiis-
tavéatkin aiempia tulkintoja. Lahilukua voikin tarkastella prosessina, jossa paluut
tekstin pariin tuottavat uutta, olennaista tietoa, jota tutkija ei aiemmilla lukuker-
roilla havainnut. (Poysa 2015, 31-32.)

Poysd (2015, 31) muistuttaa my0s, ettei ldhiluvun prosessissa ole kyse pel-
kastdaan lukemisesta, vaan tutkijat kirjaavat merkintoja jo ensimmaiselld lukuker-
ralla, kun tekevit esimerkiksi alleviivauksia tai lyhyitd muistiinpanoja marginaa-
leihin. Poysan (2015, 31; 2010, 39) mukaan nama merkinnéat ovat esimerkkeja kir-
joittamisesta, joka yhdistyy tulkitsevaan lukemiseen. Lahiluvun edetessd erilai-
set kirjoittamisen tavat monipuolistuvat. Muistiinpanojen luonne alkaa muuttua
sanallisesti tulkitsevaksi tekstiksi, jossa kirjoittaminen sisdltdd sekd vaittamid
tekstin sisdllostd ettd reflektointia. (Poysa 2015, 32.)

Lahiluku aloitusmenetelmédnd sopi minulle hyvin, silld muistiinpanotekstit
ovat melko lyhyitd, yleensd muutamia lauseita. Aloitin ldhilukemisen kdymalla
kaikki muistiinpanot ldpi. En tehnyt ensimmadisen lukemisen aikana vield mitdan
merkintdjd, vaan kertasin muistiinpanojen kautta sitd, miten hankkeet olivat
edenneet ja millaisia muistiinpanoja kustakin hankkeista oli olemassa. Seuraa-
valla lukukerralla kirjoitin muistiinpanot tiedostoon, ja samalla merkitsin ylos
muistiinpanojen perustiedot: mihin hankkeeseen ne kuuluivat ja milloin muis-
tiinpano oli kirjoitettu. Liitin samaan tiedostoon muistivihkoissa, tulosteissa ja
tiedostoissa olleet muistiinpanot. Ndiden ensimmadisten ldhilukukertojen jalkeen
siirryin varsinaiseen sisdllonanalyysiin.

Jouni Tuomi ja Anneli Sarajdrvi (2018, 122) kirjoittavat, ettd tutkimuksen ai-
neisto kuvaa tutkittavaa ilmittd, ja varsinaisen analyysin tarkoitus on luoda sa-
nallinen kuvaus tastd ilmiostd. Tarkoituksena on luoda hajanaisesta aineistosta
selkedd ja yhtendistd informaatiota seké luotettavia johtopdatoksid (Tuomi & Sa-
rajarvi 2018, 117-119, 122). Valitsin tutkimukseni analyysin tyovéalineeksi yksin-
kertaisesti ja loogisesti teemoittelun, jossa aineistosta nostetaan esiin tutkimus-
ongelman kannalta keskeisid asiakokonaisuuksia ja usein esiintyvid tyypillisiad
piirteitd (ks. Eskola & Suoranta 2008, 174-180). Aineistoa pilkotaan ja ryhmitel-
ladn toisistaan poikkeavien aihepiirien mukaan. Sen jdlkeen on mahdollista ver-
tailla tiettyjen teemojen esiintymistd aineistossa (Tuomi & Sarajarvi, 2018, 105).
Jokaisen teeman pitdd olla sisédisesti johdonmukainen ja ulkoisesti toisista eridva
(Tuomi & Sarajarvi 2018, 142). Teemoittelun avulla lajittelin muistiinpanot hank-
keiden tutkimusprosessiin liittyneiden vaiheiden mukaan. Jaottelin aineiston
kolmeen eri kokonaisuuteen: 1) tutkimuksen tavoitteiden asettamista, 2) kentta-
tyovaiheen suunnittelua ja toteutusta sekd 3) raportointia koskeviin muistiinpa-
noihin. Lisdksi kirjoitin teemoihin liittyvid alustavia ideoitani. Lukiessani
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kirjallisuutta lisdsin tiedostoon kuhunkin teemaan liittyvid ldhteitd ja viitteita.
Viitoskirjani rakenteessa teemoitteluvaiheessa tekemdni jaottelu toistuu siten,
ettd luvuissa 5 Matkaviestintihanke, 6 Konseptointihanke ja 7 Algoritmihanke kdyn
namd kolme tutkimusvaihetta ldpi aineiston perusteella. Luvussa 8 Yritysyhteis-
tyon vaikutus tutkimuksen tavoitteiden, menetelmien, aineistojen ja tutkittavien valin-
taan sekd luvussa 9 Kaupallisen tutkimuksen tulosten raportointi analysoin teemoit-
telun kautta esille tulleita ajankdyttoon, tutkittavien valintaan sekd raportoinnin
sisdltoon ja muotoon liittyvid aiheita.

4.5 Studiumista punctumiin

Aineiston dédrelld tyoskentely ei edennyt niin suoraviivaisesti, mitd edelld esite-
tystd saattaisi kuvitella. Aineiston ldhiluvun alkuvaiheessa aineistonani oli lu-
vuissa 4.2.1 ja 4.2.2 esittelemdni luonnosmaiset ja varsinaiset muistiinpanot.
Usean ldhilukukerran jdlkeen aineistosta alkoi hahmottua kokonaisuuksia, ja liu-
kuma teemoitteluun tapahtui jaksoissa; vililld teemoittelu eteni hyvin, vélilld pa-
lasin ldhilukemisen pariin. Teemoittelun edetessd kiinnostuin myo6s aiemmin
huomiotta jattamistani, yksittdisistd merkinnoistd, joita oli haastattelulitteraatioi-
den, havainnointidokumenttien, tutkimussuunnitelmien ja raporttien tyoversioi-
den yhteydessa (ks. alaluku 4.2.2 Varsinaiset muistiinpanot). Suuri osa ndistd huo-
mio- ja reunamerkinnoistd vaikutti liittyvan siihen, ettd jokin tutkimuksessa ei
edennyt suunnitelmien mukaisesti. Olin kirjannut spontaanin ilmaisun, esimer-
kiksi ” Arsyttavad”, tehnyt alleviivauksia, huuto- ja kysymysmerkkeja seka kir-
joittanut toimintaan kehottavia, lyhyitd huomautuksia, kuten “Korjaa tama”.
Analyysin edetessd aloin pohtia, mikd merkitys ndilld merkinnoilld ja ilmaisuilla
voisi olla, joten palasin teemoittelun aikana useamman kerran aineiston ldhilu-
kemisen &érelle.

Veera Kinnunen kayttdd hdiritsevan punctumin késitettd vaitoskirjassaan
Tavarat tielld: sosiologinen tutkimus esinesuhteista muutossa (2017). Kinnunen tutki
muuttoprosessia etnografisesti haastattelemalla ja havainnoimalla. Punctum sopi
erinomaisesti muistiinpanojeni ldhilukemisen ja teemoittelun prosessin yhdeksi
ulottuvuudeksi, silld teemoitteluun liittyi paljon ihmettelyé ja katkoksiakin, jotka
ikddn kuin pakottivat palaamaan aineiston ldhilukuun. Kinnunen kirjoittaa tut-
kijan ja tutkimuskumppaneiden voimakkaan affektin olevan erddnlainen tutkijaa
héiritsevé ja kirveleva punctum. (Kinnunen 2017, 72; Barthes 1980, 25-28, ks. my0s
Salo 2015, 187.) Voimakkaat tunteet ja aistikokemukset ohjaavat tutkijaa pysah-
tymadédn ja tarkastelemaan tillaisia kohtia erityiselld huolella:

Punctumin héiritsevyys kertoo tilanteessa olevan jotakin erityisen voimallista ja tér-
kedd, johon on syytd paneutua tarkemmin. Siten tunteet ja tuntemukset ovat analyy-
sissani vahadn niin kuin metallinpaljastimen piippaus, jonka ansiosta aarteen etsijd osaa
ryhtyéd kaivamaan oikeasta kohdasta. (Kinnunen 2017, 72.)

Alun perin studiumin ja punctumin kasitteet yhdistetddn ranskalaisen kirjallisuu-
dentutkijan ja semiootikon Roland Barthesin teokseen La Chambre Claire (1980,
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suom. Valoisa huone, 1985), jossa han kayttdd kasitteitd valokuvien tulkintaan.
Teoksessaan Barthes kuvaa, miksi jokin kuva kiinnittdd huomiomme. Studium
tarkoittaa yleistd kiinnostusta tarkasteltavaan kohteeseen. Se on tietoista kuvien
tarkastelua ja niiden valittimaan todellisuuteen suuntautumista. Punctum on jo-
kin yksityiskohta, joka rikkoo studiumin, jotain, joka jollain tavalla héiritsee tar-
kastelijaa. Punctumin ansiosta tarkastelija jad kohteen ddreen pidemmadksi aikaa.
Punctumin héiritsevyys kertoo tilanteessa olevan jotakin hyvin voimakasta ja tar-
kedd, jota kannattaa tarkastella huolellisesti. (Barthes 1980, 25-28; Kinnunen 2017,
72.) Sittemmin studiumin ja punctumin késitteitd on sovellettu laajasti taiteen tut-
kimuksessa. Esimerkiksi Emily Keightley ja Michael Pickering (2006, 156-157)
kuvaavat, ettd musiikissa on 1oydettadvissa punctum esimerkiksi silloin, musiikki
“iskee” tai “sdrdhtad” korvaan.

Aineistoni ldhilukemisen yhteydessd huomasin, ettd muistiinpanojen huo-
mio- ja reunamerkinnat osoittivat, ettd jokin asia on kiinnittanyt huomioni, mihin
olen reagoinut spontaanisti, usein tunnepitoisella huomautuksella. Punctumin
késite sopiikin ndihin merkinto6ihin, silld muistiinpanot osoittivat jotain, mika on
hdirinnyt minua lukemisen eli studiumin hetkelld. Jokin oli keskeyttanyt lukemi-
sen ja hdirinnyt tutkimuksen “tasaisen” etenemisen.#” Nama merkinnat liittyivat
yleensd kaupallisen tutkimuksen luonteeseen: rahoittaja- tai tilaajayrityksen
edustaja on esimerkiksi ehdottanut jotain toimenpidettd tutkimuksessa, mihin
olen muistiinpanossani reagoinut. Aloin seurata téllaisia merkintéja ja sitd, mil-
laisia teemoja merkinnit nayttivat kasittelevan. Kdydessani aineistoa ldapi nama
huomautukset, héiritsevét ja pistelevat punctumit, auttoivat havaitsemaan tee-
moja suuresta tekstimassasta. (ks. Salo 2015, 187).48

Aluksi punctumia osoittavat muistiinpanomerkinnat vaikuttivat liittyvan
eri tutkimusvaiheissa ilmeneviin ongelmatilanteisiin. Pyrin kuitenkin pitdmé&an
teemoittelun avoimena, etten olisi etukédteen padttanyt merkintdjen “laatua”. Uu-
sien analyysikierrosten myota havaitsin, ettei punctumeina nouse esiin pelkastaan
tutkimuksessa ilmenneitd hdiritsevid ja negatiivisia asioita vaan myos oivallusten
hetkid, ongelmien ratkaisemista ja iloa tutkimuksen etenemisestd. Kirsi Juhila
(2010) muistuttaakin, ettd teemojen tulee syntya analyysin tuloksena eikd niin,
ettd tutkijalla on ennakolta mielessddn ne teemat, joihin hén sijoittelee aineistonsa.

Viitoskirjahankkeen alkuvaiheessa minulla oli ollut useita tutkimuskysy-
myksid, mutta punctumien 16ytyminen keskitti lahilukemistani tarkentumaan sii-
hen, miten muistiinpanot avasivat yhteistyotd rahoittaja- ja tilaajayritysten

# Punctumin késite tuo mieleeni my®6s Jyrki Poysan (2010, 343) toteamuksen poikkeamista
lahiluvun yhteydessa. Poikkeamat ovat aina ndkokulmia tavallisuuteen.

48 Mielenkiintoinen piirre ldhilukemisessani oli se, ettd olen lukenut kahteen eri tarkoituk-
seen samoja muistiinpanojani. Ensimmaiselld kerralla lihiluennan tavoitteena oli ollut yri-
tysraportin kirjoittaminen. Nyt ndkokulma oli holistisempi: pyrin jalkikédteen ymmarta-
madn kaupallisen antropologian tutkimusprosessia. Tarkastellessani punctumeita havaitsin
itse asiassa analysoivani ldhilukemiseen liittyvid merkintéjd. Huomio- ja reunamerkinnat
ovat olleet ensimmdisen ldhilukemisen merkintojd. Varsinaiset muistiinpanot siséltdvat tee-
moitteluvaiheen ominaisuuksia, ne sisdltaviét jo tulkintaa (vrt. Poysa 2015, 31; Poysa 2010,
39).
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kanssa: etsin merkkeja yritysyhteistyon vaikutuksesta tutkimukseen. Huomasin
tehneeni tdrkeitd valintoja tutkimusprosessin aikana, kun olen keskustellut ja
neuvotellut rahoittaja- tai tilaajayrityksen edustajien kanssa. Seuraavassa tee-
moittelun vaiheessa kiinnitin huomiota tutkimuksissa esille tulleisiin valintati-
lanteisiin. Samalla kiinnitin ja kontekstoin teemoja tutkimuskirjallisuuteen ja
kaupallisen antropologian kehitykseen ja suuntauksiin.

Hahmotin siis teemoittelun ja analyysin myota kaupallisen antropologisen
tutkimuksen keskeisid piirteitd. Teemoittelun avulla valitsin myos aiheet kasitel-
tavéakseni tassd tyossd. Ne sitoutuvat tutkimuksen keskeiseen kysymykseen: Mi-
ten yritysyhteisty© vaikutti tutkimuksen tavoitteisiin, kdytettyihin menetelmiin,
aineistoihin, tutkittavien valintaan ja raportointiin?

Teemojen 16ytdminen oli pitkd ja syventymistd edellyttava prosessi. Se vaati
useita aineiston ldhiluvun kertoja. Monikerroksellinen muistiinpanomateriaali
ldhes kahdenkymmenen vuoden ajalta mahdollisti barthesilaisen analyysin,
jossa paluut aineiston pariin tuottivat ndkokulmia kaupallisen antropologian
kaytantojen ymmartamiseksi.

Kéyn seuraavaksi ldpi tutkimishankkeet aineiston kautta ja avaan hankkei-
den prosessit luvuissa Matkaviestintdhanke, Konseptointihanke ja Algoritmi-
hanke. Tarkastelen tutkimusten tavoitteiden asettamista, menetelmiin, aineistoi-
hin ja tutkittaviin liittyvid valintoja ja pohdin raportointia. Tdydennéan aineistoa
lisdksi muistelulla eli teen muistinvaraista konstruktiota. Tarkastelen prosesseja
jalkikédteen suhteessa tutkimushetkeen ja suhteutan niitad tutkimuskirjallisuuteen.
Analysoin, millaisin perustein hankkeissa on tehty eri tutkimusvaiheisiin liitty-
neitd valintoja ja paatoksia.
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5 MATKAVIESTINTAHANKE 1998-2003, 2005

Toimin tutkijana Tampereen yliopistossa toteutetussa Matkaviestintdhankkeessa
vuosina 1998-2003 ja vuonna 2005. Tutkimuksessa selvitettiin, millaista matka-
viestintakulttuuri ja matkapuhelinten kaytto oli eri ikdryhmissd, etenkin lasten ja
nuorten parissa. Hankkeen rahoittajina olivat laitevalmistaja ja teleoperaattori.
Taulukosta 1 ilmenevit Matkaviestintdhankkeen paatavoitteet, menetelmdt ja ra-
portointimuodot.

Aineistonani toimivat matkaviestintdtutkimuksen aikana kirjoittamani
muistiinpanot. Aluksi kdyn lapi, miten rahoittajayritykset vaikuttivat tutkimus-
ongelmien madrittelemiseen. Lisdksi pohdin sitd, miten tutkimussuunnitelmat
muuttuivat hankkeen aikana. Sen jalkeen analysoin miten menetelmid, aineistoja
ja tutkittavia valittiin hankkeen aikana. Lopuksi tarkastelen sitd, millaisia raport-
teja valmistelimme rahoittajayrityksille.
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TAULUKKO 1. 1(\1/[atkaviestintéihankkeen pddtavoitteet, menetelmit ja raportointimuo-
ot.

Vuodet Padtavoitteet Menetelmat Raportointi

1997-1999 | uuden haastattelut, presentaatiot eli esitel-
viestintdkulttuurin | havainnointi, mat (rahoittajille yhteiset
perustutkimus kyselylomakkeet tilaisuudet),

seka raportit (rahoittajille yh-

tekstiviestien, kannykkapdi- | teiset raportit),

vakirjojen ja piirustuksien | konsultointitilaisuudet

keruu (molemmille rahoittajille
omat tilaisuudet)

2000-2002 | matkaviestinndssd | haastattelut, havainnointi, | presentaatiot (molem-
tapahtuneiden mediapdivakirjojen keruu mille rahoittajille omat ti-
muutosten analyso- laisuudet),
inti raportit (molemmille ra-

hoittajille omat raportit),
konsultointitilaisuudet

(molemmille rahoittajille
omat tilaisuudet)

2003, 2005 | tuotekehittelyn ja laitteiden ja palveluiden presentaatiot (molem-
markkinoinnin testaaminen, mille rahoittajille omat ti-
suunnittelun edistd- | haastattelut, laisuudet),
minen havainnointi, raportit (molemmille ra-

mediapéivékirjojen ja visu- | hoittajille omat raportit),

aalisen aineiston keruu konsultointitilaisuudet
(molemmille rahoittajille
omat tilaisuudet)

5.1 Yritysyhteistyon vaikutus tutkimuksen tavoitteisiin, tutki-
muskysymyksiin ja tutkimusasetelmiin

Matkaviestintdhanke kaynnistyi lokakuussa 1997 nelja kuukautta kestaneelld pi-
lottitutkimuksella. Pilottijaksossa analysoitiin, oliko matkapuhelinilmié uuden
kulttuurin muoto lapsiperheiden viestinndssa. (Kasesniemi & Rautiainen 2001,
51-52.) Hanke jatkui pilotin jdlkeen erillisind osaprojekteina vuoden 2005 lop-
puun. Analysoimme eri ikdisten matkaviestintdd, tarkastelimme mobiilimediaan
ja tietoyhteiskuntaan liittyvdd tematiikkaa sekd eri sukupolvien suhtautumista
teknologiaan.

Matkaviestintdhankkeen osaprojektit toteutettiin yleensd samassa jarjestyk-
sessd joka vuosi. Jo ennen varsinaisen tutkimussuunnitelman laadintaa olimme
pohtineet tytryhmassamme, mitké olisivat seuraavan vuoden padtutkimustee-
mat ja tutkittavat kohderyhmat. Olimme keskustelleet teemoista sekd hankkeen
sisdlld tutkijoiden kesken ettd yritysrahoittajien edustajien kanssa. Laadimmekin
tydryhméassamme ensimmaisen version seuraavan vuoden
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tutkimussuunnitelmasta hyvissd ajoin ja ldhetimme sen kommentoitavaksi ra-
hoittajayritysten edustajille®.

5.1.1 Perustutkimuksesta muutoksen tutkimukseen

Ensimmadisind hankevuosina 1998-1999 tutkimuksen pé&dtavoitteena oli uuden
viestintdkulttuurin perustutkimus. Tavoitteena oli selvittdd, miten lasten ja
nuorten matkaviestintdilmio oli syntynyt ja kehittynyt seka milla tavoin se ilmeni
ja vaikutti yksilon eldmdssa (Kasesniemi & Rautiainen 2001, 43). Tutkimussuun-
nitelmissa korostui arkielamé&n tutkimus: hankkeen ensisijaisena pyrkimyksena
oli nostaa esiin lapsiperheiden ja nuorten matkaviestintdan liittyneet kayttoko-
kemukset, joiden analysointi taustoittaisi tuotekehitystd. Hankkeen edetessd
oma vastuuni sen toteutuksen suunnittelusta kasvoi. Esimerkiksi vuonna 2000
olin mukana sisaltosuunnittelun lisdksi myos rahoitusneuvoteluissa seuraavaa
vuotta varten. 30 Keskusteltuani palaverissa rahoittajayritysten edustajien kanssa
kirjoitin muistiinpanoihin syksylla 2000:

Muutokset arjen tarpeissa: muut mediat kannykkaan
kayttdjalahtoisyys muotisana, pakko liittaa?
(Muistiinpano palaverin jdlkeen, syksy 2000)

Vuonna 2000 matkaviestinti ei ollut enda uusi ilmio, vaan se oli osa ihmisten ar-
kea Suomessa (Kasesniemi & Rautiainen 2001, 209). Tamé&n seurauksena vuosien
2000-2002 tutkimukselliseksi tavoitteeksi asetettiinkin matkaviestinndssd ta-
pahtuneiden muutosten analysointi. Tarkoituksena oli hahmottaa, olivatko uu-
det laitteet ja palvelut muuttaneet tutkittavien matkaviestinndn tapoja. Nditd
muutoksia tarkastelisimme arjen havainnoinnin avulla. Pidin kdyttdijalihtoisyys -
termid muotisanana, joka tuli aina liittdd mukaan tutkimussuunnitelmiin rahoit-
tajayritysten vuoksi. Termeja kiyttdjitutkimus (engl. user study, user research) tai
kayttijilahtoinen tutkimus (engl. user oriented research) kéytettiin paljon paitsi ra-
hoittajayritysten sisdllda myo6s kotimaisessa mediassa sekd kansainvélisissd semi-
naareissa. Itse koin sen aputermiksi kuvaamaan arjen tutkimusta. Koska tutki-
mus oli jatkunut jo yli kolme vuotta, olin vakuuttunut, ettd nimenomaan arjen
tutkimus ja tutkittavien eldaméanpiirin ymmartaminen toi yritykselle arvokasta
tietoa. Ymmiarsin, ettd se myos tukee kayttdjalahtoisyyden nakokulmaa. Mité tar-
kemmin toisimme esille arjen tarpeita, sitd paremmin tutkimuksen tilaaja ym-
martdisi tuotteen loppukayttdjad (vrt. Haverinen 2018, 107).

# Yrityksen yhteyshenkilona toimi yksi henkilo kummastakin rahoittajayrityksestd. Taméan
kontaktihenkilon kautta hoidettiin kaikki viestinta yrityksen kanssa. Yhteyshenkilot vaih-
tuivat joitakin kertoja hankkeen aikana. En kokenut, ettd henkilévaihdokset olisivat ratkai-
sevasti muuttaneet yhteistyon kédytantsja. Minulla ei esimerkiksi ole tdstd muistiinpanoja.

50 En ollut mukana suunnittelemassa tutkimusta pilottivaiheessa vuonna 1997 enka vuosille
1998-2000. Edellinen vastaava tutkija organisoi nima osaprojektit, joten siirrytty&ni vastaa-
vaksi tutkijaksi vuoden 2000 alussa, suunnitelmat tuolle vuodelle oli jo tehty.
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Lista mukaan otettavista palveluista. Hinnat, mielikuvat, (kilpailijan) uutuudet. Ku-
luttajatutkimus: tarkat tuotekysymykset ja sijoittaminen profiileihin/segmentteihin.
Tee 2001 tavoitteisiin kirjaus: tutkimussuunnitelmaa tullaan tarvittaessa tdydenta-
maédn yritysten tutkimusintressien mukaisesti. (Muistiinpano yrityksen yhteyshenki-
16n puhelun jilkeen, syksy 2000.)

Edelld mainitun palaverin jdlkeen sain rahoittajien edustajilta vield puhelimitse
toiveet siitd, mitd tuotteita meiddn toivottiin tarkastelevan. Toiveet koskivat
markkinoilla jo olevien tai pian markkinoille tulevien tuotteiden tunnettuuden
kartoittamista, laitteiden ja palveluiden hintamielikuvien kerdamistd, rahoitta-
jayritysten mainoskampanjoita koskevien mielipiteiden selvittamistd, kilpailijoi-
den tuotteiden ja mainoskampanjoiden arvioimista, tulevaisuuden tuotteiden vi-
siointia sekd matkaviestintddn liittyneiden pelkojen®! ja toiveiden kokoamista.

Keskusteltuani rahoittajayritysten edustajien kanssa ymmarsin, ettd tavoit-
teena oli tehdd yhé tarkempaa kuluttajatutkimusta. Olimme saaneet positiivista
palautetta aiempiin raportteihin laatimistamme kuluttajaprofiileista. Kuluttaja-
profiilien laatiminen ja niiden linkittdminen eri medioiden kadyttamiseen antoi
yritysten edustajien mukaan kokonaisvaltaisen késityksen tutkittavien elamaésta.
Tavoitteena oli my6s kulutuspotentiaalin hahmottaminen: rahoittajia kiinnosti,
miten paljon haastateltavat olivat valmiita kdyttamé&an rahaa matkaviestintdan ja
muun median kédyttoon (laitteisiin ja palveluihin) verrattuna muihin kulutussek-
toreihin. Tiesin, ettd koosteet tutkittavien tuotemielipiteistd eivit riittdisi vakuut-
tamaan rahoittajia. Sen sijaan yritykset tarvitsivat selityksen siitd, mistd tutkitta-
vien mielikuvat johtuivat. Tdtd materiaalia varten pyrimme saamaan jokaisessa
haastatteluissa laajan katsauksen kunkin tutkittavan arkeen, eldiménpiiriin ja ela-
maéntyyliin. Toisaalta tarkastelimme hyvin yksityiskohtaisia tietoja olemassa ole-
vista tuotteista. Olinkin kirjoittanut jo aiemmin muistiinpanon:

(Yrityksen edustajia) kiinnostaa ajankohtaiset tuotteet markkinoilla, muuttuvat monta
kertaa vuodessa, se aineisto VANHENEE.

Motivaatio nollassa, (matkapuhelinmalli, palvelu) mielipiteiden kerddmiseen.

Kysymyksid paljon -> haastattelurunko taas kymmensivuinen?! Karsinta kunkin haas-
tateltavan mukaan

(Muistiinpano kenttédjaksoa suunnitellessa, talvi 2000.)

Koin tutkimuksen tavoitteiden toimivan kahdella tasolla. Ensinndkin tarkaste-
limme monimutkaista ja jatkuvasti muuttuvaa ilmiotd: matkaviestinndn roolia
ihmisten arjessa. Pohdimme, millaisia vaatimuksia arjen tarpeet asettivat lait-
teille ja miten uudet viestintdvélineet vaikuttivat jokapdivdiseen eldmddn ja
muuttivat arkea. Tutkimuksemme tuotti kokonaisvaltaista tietoa ihmisten mat-
kaviestintakulttuurista ja kulutuskdyttaytymisestd. Niin haastatteluissa kuin esi-
merkiksi mediapdivakirjojen (ks. alaluku 5.2.3) avulla pyrimme saamaan laajaa
ymmadrrystd matkaviestinndn linkittymisestd tutkittavien eldmaéntilanteisiin ja
eldmdn eri osa-alueisiin, kuten kouluun, tyohon, perheeseen, sosiaalisin suhtei-
siin ja harrastuksiin. Toisaalta tarkastelimme ilmittd hyvin konkreettisella tasolla.
Yksittdisiin tuotteisiin liittyvat kysymykset tuntuivat minusta yksinkertaisilta.

51 Pelkoja liittyi esimerkiksi tietosuojateemoihin ja paikannuspalveluihin.
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Tuotekysymysten esittdminen oli rutiininomasta ja my6s turhauttavaa, mutta
saimme niiden avulla selke&d aineistoa yritysten toiveisiin. Ajattelin, ettd jos tut-
kimusta tehtdisiin akateemisella rahoituksella, tuskin kysyisimme haastatelta-
vilta tarkkoja tuotekysymyksid. Pidinkin tutkimuksen tavoitteita hieman ristirii-
taisina. Tutkimussuunnitelma kuvasi hanketta yleiselld tasolla, mutta tiesin, mi-
ten yksityiskohtaisiin tietoihin kenttdtutkimusvaiheessa perehdyttdisiin, kun
vaikkapa eri puhelinmalleja vertailtiin kdyttdjan ndkokulmasta. Raportointivai-
heessa namad eri abstraktiotasolla olevat teemat pyrittiin sulauttamaan yhteen.
Tama tapahtui kayttdjaprofiileiden laatimisella ja asiakassegmenttien kuvaami-
sella mahdollisimman tarkasti. Segmentit liittyivat esimerkiksi ikddn, elaméntyy-
liin ja teknologiasuhteeseen.

Tutkimussuunnitelman lopulliseen versioon yhdistettiin myos haastattelu-
jen kysymysrunko. Hankkeen alkuvaiheessa (vuosina 1998-1999) kayttimamme
kysymyslista oli useita sivuja pitkd, jolloin haastateltavan kanssa kaytiin lapi hy-
vin tarkasti laitteiden ja palveluiden hankintaan liittyvid asioita. Toisaalta haas-
teltavien kanssa keskusteltiin laajoista tietoyhteiskuntaan liittyneistd teemoista.
Olin oppinut kenttétyot aloitettuani vuonna 1998, etten pystyisi kysymadn kaik-
kia kysymyksid jokaisessa haastattelussa, vaan oli toimittava kulloisenkin haas-
tattelutilanteen mukaan: osa haastateltavista halusi keskustella nimenomaan lait-
teista, palveluista ja niiden ominaisuuksista, toiset taas pohtia matkaviestinnan
tai laajemmin teknologian roolia elaméassddn. Ndin lopulta onnistui tavoitteiden
kaksijakoisuuden toteuttaminen kentalla.

5.1.2 Kansainvilinen nikokulma

Olin osallistunut matkaviestintdalan kansainvélisiin seminaareihin ja konferens-
seihin hankkeen ensimmadisind vuosina ja tutustunut niiden yhteydessa tutkijoi-
hin eri maista.5? Tutkijoiden tausta oli eri tieteenaloissa, esimerkiksi viestinnan,
talouden ja median tutkimuksessa. Syntyi kansainvilinen tutkijaverkosto, jonka
jasenet kirjoittivat artikkelikokoelmia, pitivat aktiivisesti yhteyttd seka jakoivat
tietoa ja kokemuksia. Taméa verkosto toimi pohjana kontakteille, kun tyoryh-
mamme alkoi suunnitella kansainvalistd osiota vuoden 2000 lopussa. Rahoitta-
jien kanssa keskusteltuani selvisi, ettd yrityksid kiinnosti kansainvalisen nako-
kulman lisidminen tutkimukseemme. Verkostomme kautta olisi mahdollista to-
teuttaa kansainvélisesti vastaava tutkimusprojekti kuin mitd me olimme tehneet
Suomessa. Kansainvilinen osuus suunniteltiin siten, ettd koordinoisimme tutki-
mushankkeet neljdssd eri maassa. Toimittaisimme ndille tutkimusryhmille mal-
lin tutkimussuunnitelmasta, antaisimme menetelmédohjausta sekd mallin loppu-
raportista. Ryhmat toteuttaisivat tutkimuksen itsendisesti. Rahoittajayritykset

52 Tydryhmén kansainvaliset kontaktit olivat monipuolistuneet loppuvuodesta 1999 alkaen
Yhdysvalloissa jdrjestetyn seminaarin jalkeen. Paikalle oli kutsuttu noin kaksikymmenta
tutkijaa niin akateemisesta kuin yritysmaailmasta. Seminaarin painotus oli viestinnan tut-
kimuksessa. Suomen asema sekd matkaviestintdteknologian tuottajana ettd ”kayttdja-
pioneerina” kiinnosti kansainvalisid tutkijoita. Seminaarin jdlkeen aloitettiin julkaisuhanke.
Tapasin seminaarin tutkijoita seuraavina vuosina konferensseissa saannollisesti.
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tekivat sopimukset tutkimusryhmien kanssa aikatauluista ja budjeteista. Kirjoi-
tin muistiinpanon tutkimussuunnitelman laadinnan yhteydessa:

Kulttuuriantropologian ytimessa kun arkea tutkitaan eri maissa. (Muistiinpano kan-
sainvilisen osuuden alkuvaiheessa, syksy 2001.)

Tunsin, ettd kansainvéalisessd osuudessa pddsin toteuttamaan kulttuuriantropo-
logian keskeistd piirrettd: verkoston kautta olisi mahdollista saada tietoa ihmis-
ten arjesta erilaisissa ympdristoissd. Eri maiden tutkimusryhmien olisi mahdol-
lista tuottaa lokalisoitua ja kontekstualisoitua tietoa matkaviestinten kaytosta ja
kuluttamisen tavoista. Hypoteesina oli, ettd laitteiden kayttotavat saattoivat olla
aivan erilaisia esimerkiksi Suomessa tai Japanissa. Tutkimussuunnitelmat ja -on-
gelmat olivat jokaisessa maassa samat, mutta mukaan liitettiin myos paikallisen
tutkimusryhman kehittamia kysymyksid. Ryhmit tarkastelivat, milld tavoin uu-
det viestintdvilineet ndkyivét lasten ja nuorten arkipdivéssd ja miten ne linkittyi-
vdt paikallisiin perhe- ja vertaisryhmdkulttuureihin. Tutkimussuunnitelmiin
otettiin huomioon matkaviestintdan liittyneet kulutusnormit, julkisuus, yksityi-
syys, nakyvyys, nakyméttomyys, kulttuuriset normit ja tarpeet ja viestinnan si-
sallot.

Tietoa paikalliseen markkinointiin, profilointia JA

luvataan hyodyttdd kansallista kehitystyotd kulttuurista profilointia varten, lupaus
kova?! (Muistiinpano tutkimussuunnitelmaa kirjoitettaessa, talvi 2001)

Keskustelin yritysrahoittajien kanssa paljon siitd, ettd kansainvéliselld tutki-
musosiolla oli mahdollista saada kulttuurista ymmarrystd tilanteessa, kun ra-
hoittajayritys pyrki uusille markkina-alueille tai yritti vallata tilaa paikallisilta
kilpailevilta yrityksilta (vrt. Baba 2005, 249-251). Tét4 tietoa olisi mahdollista
hyodyntdd esimerkiksi paikallisissa markkinoinnissa. Téssd suunnitelmassa mi-
nua kuitenkin arvelutti, ettd hankkeet tuottaisivat tietoa tuotteiden kulttuurista
profilointia ja markkinoinnin kohdentamista varten. Tavoite suomalaisen kehi-
tystyon hyodyttamisestd tuntui rohkealta. Se vaikutti my6s antropologin ammat-
tietiikan vastaiselta. Jos hyodytamme rahoittajayritysten toimintaa, ne kilpailisi-
vat aineistomme avulla muita mahdollisia (paikallisia) toimijoita vastaan. Sa-
malla kuitenkin ymmarsin rahoittajien olevan kansainvélisid yhtioitd kuten alan
kaikki muutkin toimijat ja olin ylped saadessani olla kehittdmassa hanketta.>3

5.1.3 Arkielimin tutkimuksesta testaamiseen

Kun aloimme suunnitella vuoden 2003 osaprojektia, matkapuhelinalan liiketoi-
minnan kilpailutilanne oli kiristynyt aikaisemmasta, silld laitekanta oli monipuo-
listunut ja palveluyritysten mééra oli kasvanut (Liikenne- ja viestintdministerio
2003). Tilanteeseen vaikutti etenkin MMS-viestien tulo markkinoille. MMS eli
Multimedia Messaging Service oli mobiiliviesti, johon voitiin liittdd kuvia, dantd,
videota ja muotoiltua tekstid. Ensimmadiset kaupalliset MMS-palvelut julkistettiin

5 Kansainviliset tyoryhmait toteutuivat hankkeet itsendisesti vuonna 2002. Tutkimusryh-
maét toimittivat loppuraportit rahoittajille.
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Suomessa vuoden 2002 kesélld, jolloin myds MMS-viestejd tukevia puhelimia tuli
myyntiin. Monet yritykset alkoivat kehittdd erilaisia MMS-palveluita, esimer-
kiksi mobiilia maksamista ja tiedonhakupalveluita varten. Kirjoitin vuoden 2002
syksylld muistiinpanoihini:

Paatavoite: miten MMS:n kaytto levidd, mitka tekijat motivoivat kdyttamaan.

(Muistiinpano tutkimussuunnitelmaa laatiessa, syksy 2002)

Vuoden 2002 aikana olimme keskustelleet tulevan tutkimuksen suuntaamisesta
rahoittajayritysten edustajien kanssa. Hankkeen edetessé ilmion - eli matkavies-
tintdkulttuurin syntymisen - perustutkimus ei endd riittanyt eikd tutkimusta
tarvittu pelkastdan yleisen tuotekehityksen taustaksi vaan tutkimukselta toivot-
tiin ehdotuksia tuotekehittelyyn ja markkinoinnin suunnitteluun, tietyt kohde-
ryhmét huomioiden. Tutkimus kohdistettiin erityisesti MMS-viestien tutkimi-
seen. Ndin ollen uudet tuotteet ja palvelut muuttivat huomattavasti tutkimusase-
telmaa ja tutkimussuunnitelmia vuodelle 2003.

Millaisia MMS-palveluaukkoja?

Mikéd kynnys pitdd ylittdad, ettd uusimmat puhelinmallit ja MMS-palvelut koettaisiin
tarpeellisiksi, hyodyllisiksi tai kiinnostaviksi?

Mita kayttdjat haluavat_mobiilimedialta -> EHDOTUKSET (Muistiinpano tutkimus-
suunnitelmaa laatiessa, syksy 2002)

Vuoden 2003 osaprojektin ensisijaisiksi tutkimuskysymyksiksi muotoutuivat lo-
pulta: “Millaisia ominaisuuksia uusilta MMS-puhelimilta haluttiin?” ja “Millaisia
MMS-palvelut voisivat olla?” Terminologiakin oli tdssd vaiheessa muuttunut,
silld aloimme kdyttdd matkapuhelin- ja matkaviestintd-sanojen tilalla ilmaisuja
mobiilimedia ja multimediapalvelut. Nama muutokset enteilivit internetin palvelui-
den sisdltymistd matkapuhelimiin. Aiemmin olimme raportoineet enimmékseen
matkaviestintimarkkinoiden sen hetkisesta tilanteesta, ja ndakokulma oli etnogra-
finen. Olimme esimerkiksi kuvailleet matkaviestinndn roolia ihmisten eldméassa
ja arvioineet, mitd tarpeita ihmisilla matkaviestinten suhteen on. Rahoittajien toi-
veesta tutkimusryhmamme keskittyi nyt selvittdméaan, mitka tekijat kannustivat
uusien puhelimien hankintaan ja uusien palveluiden kdyttdmiseen. Tavoitteena
oli tuottaa tuotekehitystd ja markkinointia varten tietoa siitd, millaiset asiakkaat
kayttavat uusia laitteita ja palveluita sekd tehdd ehdotuksia laitteiden ja palvelui-
den kehittamiseksi. Kirjoitin muistiinpanoissani vuonna 2005:

Padtavoite: tiettyjen laitteiden ja palveluiden tarkastelu. Menetelma: testaaminen.
(Muistiinpano kenttatutkimuksen suunnitteluvaiheessa, kevit 2005)

Viimeisend hankevuotena 2005 neuvottelimme rahoittajayritysten kanssa tutki-
muksen suuntaamisesta uudella tavalla. Yritysten edustajat olivat todenneet, etta
tutkimuksemme kautta oli mahdollista saada hyvin yksityiskohtaista tietoa siitd,
miten ihmiset kdyttivit laitteita jokapdivdisessd elamdssddan. Keskustelimme
rahoittajayritysten edustajien kanssa siitd, ettd avaininformanttiemme avulla
olisi luontevaa testata uusia laitteita ja palveluita luonnollisessa ympéristossa.
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Avaininformantilla® tarkoitimme haastateltavia, joilla oli runsaasti monipuo-
lista kerrottavaa tutkimusteemoista. Paddyimme siihen, ettd tutkittavat kokeili-
sivat tiettyjd laitteiden ja palveluiden ominaisuuksia tutkimusjakson aikana, jotta
tutkimus tuottaisi mahdollisimman tarkkoja kehitysehdotuksia.

Miten varmistetaan, ettd tutkimuksen perusajatus sdilyy: kartoitetaan mita ihmiset
kayttdd ja tarvitsee. Eikd: on tuote johon pitdd kehittdd kayttotarkoitus...(Muistiinpano,
kesa 2005)

Hankkeen lopussa huomasin, ettd tutkimuksessa etddnnyttiin arjen tutkimuk-
sesta. Tuntui siltd, ettei yritysten tavoitteena endd ollut ihmisten viestintétarpei-
den kokonaisvaltainen tuntemus. Tutkimuksen painopiste oli siirtynyt etnogra-
fisia menetelmid hyodyntavastd ja tutkijavetoisesta arjen tutkimuksesta laitekes-
keiseen ja yrityksid hyodyntdvan palvelumuotoilun ndkemykseen. Kirjoitin
muistiinpanoihini, miten:

(Yritysten) antamat tutkimustehtavit, puhelinten testattavat ominaisuudet, eivat kiin-
nosta tutkittavia. (Muistiinpano kenttimatkan jélkeen, syksy 2005.)

Ylld oleva sitaatti kuvastaa tilannetta, jossa olin hankkeen loppuvaiheessa. Mie-
tin viimeisen kenttdtutkimusjakson alkaessa vuonna 2005, kartoitetaanko tutki-
muksessa loppujen lopuksi asiakkaiden vaiko vain yritysten tarpeita. Kenttatut-
kimuksen aikana huomasimme, etti tutkittavia oli vaikea motivoida testaamaan
erilaisia laite- ja palveluominaisuuksia; ne eivit kiinnostaneet tutkittavia. Tadsta
tuli lopulta tutkimustulos: testattavat uudet ominaisuudet eivit olleet kaytannol-
lisid eivatkad houkuttelevia. Haastattelujen ja havainnoinnin kautta saimme edel-
leen monipuolista aineistoa mobiililaitteiden kayttotapojen muutoksista. Vaikka
kaikki tutkimuksen tavoitteet eivét testaamisen osalta tdyttyneet, niin aineistot
vuodesta 1997 alkaen mahdollistivat pitkittdis- ja seurantatutkimuksen. Tama toi
perspektiivid myos testaamisjaksoomme ja mahdollisti muutostrendien seuraa-
misen.

Huomaan tutkimuksen tavoitteita koskevista muistiinpanoistani, ettd olen
kirjoittanut etenkin kahdesta tutkimussuunnitelmiin vaikuttaneesta asiasta. En-
sinndkin muistiinpanot kertovat, ettd tilaajayritykset muuttivat tutkimuksen ta-
voitteita. Kun matkaviestintdilmio oli uusi, hankkeemme perustutkimus arjen
tarkasteluineen tuotti kiinnostavaa aineistoa yrityksille. Kun uusia palvelutuot-
teita tuli markkinoille ja laitekanta kehittyi, rahoittajayritysten kiinnostuksen
kohteet ja tarpeet tarkentuivat. Painopiste siirtyi muutosten havainnointiin ja en-
nakointiin: rahoittajayritykset halusivat analyysia siitd, miksi muutos oli tapah-
tunut ja mitd seuraavaksi tulisi mahdollisesti tapahtumaan. Kysymys oli tule-
vaisuuden ja markkinakehityksen ennakoinnista.

Y1ld mainitun lisdksi muistiinpanoissani on viittauksia tyéoryhmamme ta-
paan laatia tutkimussuunnitelmia. Lisdsimme véahintddn yhden uuden tavoitteen
tai nakokulman joka vuosi. Joskus tavoite liittyi suoraan tutkimusteemaan, kuten
esimerkiksi vuonna 2002, kun mukaan tuli kansainvilinen nidkokulma. Toisinaan

5 Lauri Honko (1992, 127) kirjoittaa avaininformanteista seuraavasti: “Héan on henkil?, jo-
hon tutkijalla on muita pysyvampi luottamuksellinen suhde ja jonka kanssa keskustellen
hén voi tdismentdd ja tarkistaa myos muilta saatua tietoa.”
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tavoite liittyi menetelmiin, kuten vuonna 2005, kun paatutkimustavaksi tuli tes-
taaminen. Tutkimusryhmaddamme kiinnosti uudistuminen, mutta me myos laskel-
moimme saavamme tutkimukselle jatkorahoitusta ndiden muutosten avulla (ks.
Ehn & Lofgren 2009, 34-35). Aina kun uusi rahoitushakukausi ldhestyi, poh-
dimme tarkkaan, miten olisimme houkutteleva yhteistydkumppani rahoittajayri-
tyksille.5®

Matkaviestintdhankkeen kdynnistyessa vuonna 1997 olimme yksi harvoista
kvalitatiivisia aineistoja kayttaneistd tutkimusryhmistd alalla. Mahdollisuu-
temme vaikuttaa hankkeessa tutkittaviin teemoihin olivat suuremmat, joten pys-
tyimme hyvin itsendisesti madritteleméadn keskeiset tavoitteet, valitsemaan me-
netelmid ja madrittelemddn tutkimuskohdetta. Mychemmin erilaisia tutkimus-
projekteja oli muitakin, joten kilpailu rahoituksesta kiristyi merkittavasti ja tut-
kimuksen yritysvetoisuus korostui. Kunkin tutkimusjakson lopussa suunnitte-
limme yhdessd yritysten kanssa seuraavaa osaprojektia. Yleensd uusi idea uu-
desta teemasta, menetelmaisti tai nikokulmasta oli muodostettu edellisen kent-
tatyojakson aikana. Keskustelimme rahoittajayritysten edustajien kanssa, mil-
laista tutkimusta yritykset tarvitsisivat. Tuntui hyvaltd kehittdd uusia nakokul-
mia yhteistydssd, silld se motivoi myds kehittdimaddn omaa ammatti- ja menetel-
maétaitoa. Koska saimme aina jatkorahoitusta, se toi luottamusta siihen, ettd on-
nistumme tuottamaan relevanttia tietoa yritykselle.

5.2 Yritysyhteistyon vaikutus menetelmien, aineistojen ja tutkit-
tavien valintaan

Koska Matkaviestintadhankkeen edetessa siirryttiin arjen tutkimisesta yritysvetoi-
suuteen, testaamisiin sekd tuotekehityksen ja markkinoinnin edistdmiseen, tama
vaikutti my6s menetelmien, aineistojen ja tutkittavien valintaan. Seuraavaksi tar-
kastelen etenkin aineiston keruun maéréas, tutkittavien valintaa ja innovaattorien
merkitystd hankkeessa.

SRahoittajayritysten edustajat kehottivat tydryhmaén jasenid, myos minua, hakemaan toita
rahoittajayrityksestd. Tama oli mielestani merkki siitd, ettd tyotamme arvostettiin ja etta
tyoskentelytavallemme olisi kysyntdd myo6s suoraan yritysten sisdlld. Yksi hankkeen tutki-
joista meni téihin rahoittajayritykseen ja toimi hetken my®6s yrityksen kontaktihenkilona
meiddn hankkeemme kanssa.
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5.21 Madarillisyys ja laadullisuus

Matkaviestintdhankeen alkuvaiheessa eli vuosina 1998-1999 kayttamamme laa-
dullisen tutkimuksen menetelmit olivat teemahaastattelut>®, kyselylomakkeet>”
sekd lasten, nuorten ja heiddn vanhempiensa kerdaamat tekstiviestit58. Lisdksi ke-
rasimme nuorten vapaamuotoisesti kirjoittamia “kannykképdivéakirjoja”> seka
lasten piirustuksia “unelmakénnykoista” ¢©0. Maddrittelimme, ettd kyselylomakkei-
den avulla laaditut tilastot mittasivat kdyton maddrad, haastattelut kdyton laatua
ja nuorten kerdamadt kirjalliset ja visuaaliset aineistot kuvasivat asioita tutkitta-
vien omista kokemuksista késin. (Kasesniemi & Rautiainen 2001, 65.) Kirjoitin
jokaisen haastattelun jdlkeen myos kenttdpdivikirjaa. Kenttdpdivéakirjojen tarkoi-
tus oli valottaa muille tutkimusryhmaén jasenille sellaisia seikkoja, joita ei haas-
tattelujen litteraatioista pystyisi havaitsemaan, kuten tulkintoja haastattelun ylei-
sestd kulusta. Kenttdpdiviakirjoja kdytettiin varsinaisena tutkimusaineistona hy-
vin harvoin. Tein my6s omia, henkilokohtaisia muistiinpanoja fyysiseen muisti-
kirjaan ja tiedostoihin.

Hankkeen alussa, vuosina 1998-1999, tyoskentelin pddasiassa haastatteli-
jana ja havainnoijana kentélld. Tein heti hankkeen alussa huomioita haastatelta-
vien mddrastd. Osa merkinnoistdni on vain numeroita ja huutomerkkejd, mika
kuvastaa tilannetta kiireen keskelld. Olen kirjannut ylés omia haastattelumaa-
ridni ja seurannut niiden kertymistd ensimmaisen osaprojektin aikana.

Haastatteluja on niin paljon, ei ehdi analyysiin, ei edes litteroimaan. (Muistiinpano
kenttédtoiden aikana, syyskuu 1998.)

Ensimmdisind hankevuosina haastatteluja tehtiin tutkimusjaksojen loppuun
saakka. Hankkeessa tyoskenteli tutkimusassistentti, jonka tehtdvéana oli nauhoi-
tuksien tyostdminen; toisinaan litteroin myos itse haastattelujani. Kaikkia haas-
tatteluja ei kuitenkaan saatu tutkijoiden kdyttoon litteroidussa muodossa, joten
raportteja ja litteraatioita tyostettiin viikkoja pdillekkdin.é! Itse pohdin, miksi

% Pilottivaiheessa nopeimmat kartoitushaastattelut kestivit vain puolisen tuntia. Me tutki-
jat vierailimme kouluissa eri puolilla Suomea, tapasimme vélitunneilla opettajia ja selvi-
timme nuorten kannykkéakulttuuria kysymys-vastaus-tekniikalla. Nimesimme ndama var-
haiset tiedonkeruut perushaastatteluiksi. Teemahaastattelut kestivit tunnista kolmeen tun-
tiin ja keskittyivat tutkimuksen keskeisin aiheisiin: miksi matkapuhelin oli hankittu, mita
silld tehtiin, millaista kédyttokulttuuri oli. Vapaamuotoisemmin polveilevien syvihaastatte-
lujen kesto oli jopa 6-8 tuntia. Niihin liittyivat poikkeuksetta toistuvat tapaamiset. Tutkija
ja haastateltava tapasivat useita kertoja, ja haastattelut laajenivat koko eliméntilanteen
huomioiviksi keskusteluiksi. (Kasesniemi & Rautiainen 2001, 66.)

Lomakkeilla keréttiin tutkittavien perustietoja, esimerkiksi ikd, perhemuoto, sekd numee-
rista dataa matkaviestinnéstd ja internetkaytostd (Kasesniemi & Rautiainen 2001, 65).

58 Tekstiviestien keruu alkoi vuonna 1998. Osa hankkeeseen osallistuneista tutkittavista ke-
rasi kaikki tekstiviestinsa erikseen laaditulle lomakkeelle tietyn ajanjakson, esimerkiksi
kahden viikon ajalta. Keréttyja tekstiviestejd kertyi vuosien aikana yhteensa noin 8000.

% Osa tutkittavista kirjoitti kinnykkapaivékirjaa esimerkiksi viikon ajalta. Tutkittavia pyydettiin
kirjaamaan, miten he kéyttivit kinnykkad pédivan aikana: kenen kanssa oltiin yhteydessé, miksi,
missé tilanteessa ja milld tavalla (puhelu, viesti).

60 Perhetutkimusjaksossa pyysimme lapsia piirtaméaan unelmakannykkénsa ja kuvailemaan
millaisia ominaisuuksia puhelimessa oli.

61 Haastattelujen méaéaraa seurattiin taulukoin, kullekin tutkijalle merkittiin kiintit ja alue.
Mainitsemme teoksessa Kannyssa piilevit sanomat: “Jo vuoden 1999 lopussa nauhoitteita
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haastatteluja tehtiin niin paljon ilman, ettd ne olivat koko tutkimusryhman kay-
tossd raportointivaiheessa. Hankeen alkuvaiheessa korostuikin laadullisen datan
maédrd ja halumme osoittaa rahoittajayrityksen edustajille, ettd vaikka tutkimus-
menetelmd oli kvalitatiivinen, oli senkin puitteissa mahdollista kerdtd suuri
maddrd aineistoa. Kvalitatiivisen tutkimuksen ”oikeutusta” piti mielestani siis ko-
rostaa ja vakuuttaa rahoittajille hankkeen alussa. Minulla itselldni oli mielikuva,
ettd yritysmaailmassa laadullisia menetelmid pidettiin “epdamadéardisind”, ja ettd
rahoittajayrityksissd arvostettiin suurta aineistomaéaréaa.

Olen kirjoittanut muistiinpanoihini vasymyksestd, joka johtui lukuisista
haastatteluista ja jatkuvasta matkustelusta. Mietin vasymyksen vaikutusta myos
tyoskentelyn tasoon. Adrimmilldan tuntui silts, ettd oli tarkeampaa tehda tietty
madrd haastatteluja kuin ettd panostaisin niiden sisédlt6on. Minulle kertyi eniten
haastatteluja, 50 kappaletta, tutkimushankkeen ensimmadisen vajaan kolmen
kenttatyokuukauden aikana. Olin aluksi hammentynyt tahdista ja koin, ettei mi-
nulla ollut tarpeeksi aikaa analysoida omia haastattelujani siséllollisesti tai me-
todisesti. (ks. Rautiainen 2003, 64.) Jatkuva kenttidtydskentely vahensi analyysi-
ja raportointivaiheen tytaikaa. Toisaalta tiivis haastattelutahti toimi parhaana
tyohon ohjaajana: sain varmuutta kenttdtutkijana ja aloin ymmartaa tilaajaldhtoi-
sen tutkimuksen sisallollisid tavoitteita paremmin.

Tutkimusvaiheet péddllekkdin. Kenttdtyo 1kk vrt 1 vuosi. Ehdin omat haastattelut
mutta ei ehdi perehtyd muiden haastatteluihin. Onneksi jutellaan paljon haastattelui-
den sisdlloistd ja tavoitteista. (Muistiinpano kenttdtsiden aikana, syksy 1998.)

Keréattdavan aineiston méddran lisdksi osaprojektien kestot ja intensiteetti olivat mi-
nulle yllétys. Jokaiselle vuodelle oli sovittu yleensa kaksi tai kolme osaprojektia,
ja kunkin kokonaiskesto oli 2-6 kuukautta. Tuntui painostavalta, ettd muutaman
kuukauden tutkimusjaksoon tuli mahtua niin aineiston keruu, késittely, analy-
sointi kuin raportointikin. Huomasin tekevéni ja analysoivani omat haastatteluni,
mutta en ehtinyt perehtyd muiden tutkijoiden tuottamiin aineistoihin kaytan-
nossd ollenkaan. Tottumista vaati myo6s useiden erilaisten materiaalien kokoami-
nen samanaikaisesti, silld tutkimusryhmamme koosti niin haastattelu-, havain-
nointi-, kysely- kuin tekstiviestiaineistoa. Olin omaksunut ns. traditionaalisen et-
nografian ajatuksen opintojeni aikana: vield 1990-luvun lopulla etnografiassa oli
vallalla ajatus siitd, ettd vuosi oli minimiaika kenttédtyolle (Jordan 2013, 41).62 Tut-
kimuksen alkuvaiheessa opettelinkin tiivistd tydtahtia ja useiden aineistojen rin-
nakkaista analyysia.

Laitteiden ja palveluiden kehitystyd, uusia tuloksia tultava monta kertaa vuodessa.
(Muistiinpano kenttadtéiden aikana, kevat 1999.)

Seurattuani rahoittajayritysten toimintaa vuoden ajan ymmaérsin, ettd yritykset
odottivat aineistoa tuotekehittelyd ja markkinointisuunnitelmia varten tihedan

on kaikkiaan yli 550 tuntia ja niistd purettuja teksteja yli 10 000 sivua.” (Kasesniemi & Rau-
tiainen 2001, 65.)

62 Kenttatyon yhden kalenterivuoden vahimmaiskestoa oli perusteltu muun muassa sillé,
ettd vuoteen sisdltyvat kaikki vuodenajat ja siten vuotuiseen rytmiin liittyvit yhteison eri-
laiset tavat ja toimet (Okely 2012, 19-20).
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tahtiin. Yritysten eri osastojen tyontekijat hyodynsivat “uusia tuloksia” omiin
projekteihinsa ja kampanjoihinsa: heilld oli omat aikataulunsa ja deadlinensa,
minkd vuoksi he tarvitsivat mahdollisimman tuoretta tietoa muutostrendien ym-
maértdmiseksi. Oma paineeni aikataulujen suhteen helpottui tyon rutinoiduttua,
ja aloin ymmartdd yritysten toiveita ja motiiveja paremmin. Vaikka kokosimme
laadullista aineistoa hankkeen alkuaikoina intensiivisesti ja lyhyessd ajassa,
saimme mielestdni monipuolisen aineiston ja tukevan pohjan itse tutkimukselle.

Matkaviestintdhankeen erityisyys oli sen laadullisessa otteessa. Kerroimme
my0s yritysten tuotekehitys- ja markkinointiosastojen henkilostolle, mitd esimer-
kiksi kvalitatiiviset menetelmdt, etnografia tai laadulliset aineistot tarkoittavat.
Useat ndistd yritysten tyontekijoistd olivat ajatelleet hankkeen olevan markkina-
tutkimusta, jossa kdytetddn monivalintalomakkeita tai kysytddn mielipiteitd pu-
helimitse. (Kasesniemi & Rautiainen 2001, 54.) Ymmarsimme tutkimusryhmds-
samme, ettd laadullinen tutkimusote erotti meid&dt muista, tilastolliseen analyy-
siin keskittyvistd hankkeista. Korostimmekin yritysten edustajille, ettd keskeista
kaikille menetelmillemme oli arkieldiman seuraaminen. Etenkin havainnointiai-
neisto heratti yritysten tyontekijoiden keskuudessa huomiota, kuten kirjoitin
muistiinpanoissani vuonna 1999:

Havainnointi, haastattelu ja arjen toiminnot. (Yrityksen edustajat) kuuntelee silmdt
pyoreind. Erikoista menna tutkittavien KOTIIN. (Muistiinpano raportointitilaisuuden
jalkeen, syksy 1999.)

Rahoittajayritysten edustajat ndyttiviat arvostavan sekd suoraa kontaktiamme
tutkittaviin ettd tekemidmme arkisia havaintojamme ja laadullisen tutkimuk-
sen "hitaita menetelmid”. Esimerkiksi havainnointitilanteessa saattoi paljastua
laitteiden kaytettdavyysongelmia, jotka eivét tulleet esiin haastattelussa. Tédtd poh-
dimme kollegani Virpi Oksmanin kanssa artikkelissa "Se on sitid nykypdivid’. Mat-
kaviestintdi lasten ja nuorten tietoyhteiskuntana:

Perheitd on sen sijaan haastateltu kotona ja pyrkimyksend on ollut haastatella lasta ja van-
hempia erikseen. Lapsen kanssa keskustellaan timdn omassa huoneessa, jossa hidn voi
luontevasti kertoa oman huoneensa medialaitteista. Lapsen huoneen tavarat kertovat
myo0s yleisemmin lapselle tirkeistd asioista. Perheiden sisdisen viestinnin ja elamankoko-
naisuuden yhteenkietoutuminen avautuu tutkijalle parhaiten tutussa ja arkisessa kotiym-
péristdssd. Joskus havainnointitilanteessa saattaa paljastua laitteiden kédytettdvyysongel-
mia, jotka eivét tule esiin haastattelussa. (ks. Oksman & Rautiainen 2001, 84.)

Vaikka haastattelu ja sen yhteydessd tapahtunut havainnointi oli keskeisin tutki-
musmenetelmdamme, seurasimme myos muilla tavoin tutkittavien eldméa eten-
kin nuorten tutkimusjaksoissa (vrt. Leskeld 2020, 34-35, 39). Tutkimusryhman ja-
senet viettivdt juhannuksia ja kesdviikonloppuja rockfestivaaleilla, talvi-iltoja
diskossa ja koulun pdittdjdisida rantapuistikossa. Seurasimme matopelikisoja
(kannykkapeli), kavimme rippikoululeireilld, vierailimme nuorisotaloissa ja kier-
simme koulun pihoja vilitunneilla. (Kasesniemi & Rautiainen 2001, 55-56.)
Yritysyhteistyon sujuvuus ja menetelmien monipuolisuus syvensi néke-
mykseni mukaan yritysten edustajien luottamusta tutkimustapoihimme. Koska
rahoittajayritykset  halusivat  tutkimuksen jatkuvan, tulkitsin, ettd
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tutkimusraporttiemme sisdllot tuottivat yrityksille kiinnostavia tuloksia. Paine
aineiston maéadréallisyyden korostamiseen pddttyi. Kommentoin tdtd tematiikka
vuonna 2000 muistiinpanossani:

(Tutkittavien) Mddrad voidaan vahentdd. Kukaan ei endd kyseenalaista, miksi haasta-
teltavia on tutkimusjaksossa 30 eikd 300. Ei pyyda taulukoita tai laskelmia. Niitd ei
endd raporteissa. Meiddn arvo muussa. (Muistiinpano kenttédtyovaiheessa, kevit 2000.)

Kun siirryin Matkaviestintdhankeen vastaavaksi tutkijaksi vuonna 2000, arvioin,
ettd tutkimuksen fokusointi tiettyihin teemoihin ja ikdryhmiin sekd keskittymi-
nen raportointiin ja analyysiin onnistuisivat entistd paremmin, jos haastattelujen
maddrdd vahennettdisiin.

Ei kysytd endd kaikesta kaikkea. Laitteen ja liittymien ostohistoriaan menee liikaa ai-

kaa, ei endd (yritysten) kannalta keskeistd, tairkedampédd on selvittdd muutosten syita.
(Muistiinpano kenttatutkimuksen suunnitteluvaiheessa, kevét 2000.)

Tutkittavien madran vahentdminen kavi myos rahoittajille. Kohdensimme tutki-
musta vuodesta 2000 ldhtien tarkasti rajattuihin kokonaisuuksiin: Haastatte-
luissa kiinnitettiin huomiota uusien laitteiden ja palveluiden rooliin tutkittavien
eldmadssd, internetin kdyttoon, kulutusvalintoihin ja teknologiasuhteeseen. Haas-
tattelujen kysymysrunkoa muokattiin niin, ettd tarkastelun keskiossa olivat mo-
biiliviestinndssd tapahtuneet muutokset. Luovuimme kyselylomakkeiden tdy-
tostd. Lisdasimme tutkittavien itsedokumentoinnin osuutta, koska sitd kautta
saimme monipuolisesti esiin tutkittavien omaa danta.

5.2.2 Tutkittavien valinta: innovaattorit, ei-kayttdjat, peruskayttdjat

Matkaviestintdhankkeeseen rekrytoitiin tutkittavia monella tavalla vuosina
1998-1999. Viestintdkanavina kdytimme lehti-ilmoituksia, kouluja, internetin
postituslistoja ja lumipallo-otantaa (Kasesniemi & Rautiainen 2001, 52; ks. esim.
Tuomi & Sarajdarvi 2018, 99). Halukkaat henkil6t ilmoittautuivat puhelimitse,
sahkopostitse, kirjeitse tai tekstiviestilld.®3 Tutkittavien rekrytointi oli helppoa ja
halukkaita osallistujia oli paljon (Kasesniemi & Rautiainen 2001, 53). Motivaa-
tiota osallistumiseen oletettavasti lisdsi se, ettd osassa tutkimusjaksoja haastatel-
taville maksettiin palkkio.®* Nuorten, lasten ja heiddn vanhempiensa lisdksi tut-
kimuksessa haastateltiin esimerkiksi opettajia, nuorisotyontekijoitd ja muita
nuorten kanssa tyoskennelleitd (Kasesniemi & Rautiainen 2001, 15). Kutsuimme

6 [Imoittautumisen jalkeen tutkija otti haastateltaviin yhteyttd puhelimitse ja teki esihaas-
tattelun. Puhelussa selvitettiin nuorisohaastateltavien ikd, kouluaste, perhetausta, harras-
tukset ja sekd “matkaviestintdhistoria” (esimerkiksi kuinka kauan oli omistanut matkapu-
helimen). Perheen esihaastattelussa kysyttiin perhetausta (perhekoko ja -muoto, lasten iit),
kuinka kauan perheen vanhemmalla/vanhemmilla oli ollut matkapuhelin, oliko lapsilla
matkaviestimid ja selvitettiin padpiirteissdédn vanhempien kanta lasten ja nuorten matka-
viestintddan. (Rautiainen 2003, 63.) Pyrimme haastattelemaan ldhes kaikki ilmoittautuneet,
jotta aineisto olisi mahdollisimman monipuolista.

64 Palkkio haastattelusta, 50-200 markkaa, maksettiin joko rahapalkkiona tai hyvityksena
puhelinlaskuun. Suuri osa tutkittavista ei tiennyt palkkiosta etukéteen, vaan siitd kerrottiin
vasta esihaastattelun yhteydessa.
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tutkittavia informanteiksi® ja elinpiirinsd asiantuntijoiksi (Kasesniemi & Rautiainen
2001, 61). Tutkimukseen osallistui matkaviestinnéstd innostuneiden lisdksi myos
kriittisesti matkapuhelimiin suhtautuneita nuoria ja aikuisia (Kasesniemi & Rau-
tiainen 2001, 15).

Innovaation ja innovaattorin késitteet antoivat hyvit tyokalut matkavies-
tinndn tutkimukseen 1990-luvun lopussa. Innovaatio voidaan kasittdd uudeksi
ajatukseksi, kdytokseksi tai esineeksi. Tallaisia kdnnykat olivat Matkaviestinta-
hankkeen aikana. Innovaatioiden tutkiminen on ollut kauan osa kulttuuri- ja yh-
teiskuntatieteitd, silld sen avulla on pystytty selittdmé&an miten ja miksi ihmisen
kayttaytyminen muuttuu. (O'Brien & Shennan 2010, 3-4.) Matkaviestintdhan-
keessa keskityimme teknisten innovaatioiden sijaan arkisiin ja sosiaalisiin inno-
vaatioihin.¢¢ Kirjoitimme teoksessa Kinnyssi piilevit sanomat (2001) seuraavasti:

Erityisen tarked on ymmartdd, millaisia sosiaalisia innovaatioita ihmiset itse tuottavat
silloin, kun he liittdvét erilaisia uusia teknisid ratkaisuja osaksi arkieldamdansa. Tatd
kautta voidaan pyrkid teknisten ja sosiaalisten innovaatioiden hedelmailliseen vuoro-
vaikutukseen niin, ettd molemmat vahvistavat toisiaan ja ettd kehitettédville uusille rat-
kaisuille tulee my0s tosiasiallista kaupallista merkitystd. (Kasesniemi & Rautiainen
2001, 106.)

Esimerkkind sosiaalisesta innovaatiosta kdytimme havaitsemaamme ns. pilari-
kulttuuria. Pilari oli nuorten merkkikielta: soittaja soitti vastaanottajalle mutta pu-
heluun ei ollut tarkoitus vastata. Soittaja ja vastaanottaja tiesivat puhelun merki-
tyksen. Suomalaisnuoret keksivit tavan kdyttdd olemassa olevaa teknologiaa
vastoin sen suunniteltua tarkoitusta. Pilareiden soittaminen oli koodikielen tai
morsetuksen kaltaista sanatonta pikaviestitystd. “Pilaritietous” levisi yleensa ko-
kemuksen vilitykselld, mutta joskus pilarit keksittiin ikddn kuin puolivahingossa,
kun toinen ei heti vastannutkaan puhelimeen. Kerran itse pilarin kohteeksi jou-
tunut tai paassyt kokeili samaa johonkin ystdvaansad. (Kasesniemi & Rautiainen
2001, 128.)

Kun markkinoille tuli varikkditd matkapuhelimia 1990-luvun lopussa, ha-
vaitsimme niiden olevan nuorten mielestd kiinnostavia mutta useimmille liian
kalliita. Nuoret muokkasivat timdn ominaisuuden nopeasti omaksensa, kun he
alkoivat itse koristella puhelimiaan spray-maaleilla ja kynsilakoilla. Kyse oli esi-
neen visuaalisesta innovaatiosta. Taman jdlkeen matkapuhelinvalmistajat toivat
markkinoille nuorille suunnattuja edullisempia matkapuhelinmalleja, joihin oli
mahdollista itse vaihtaa véarikkditd kuoria. (Ks. esim. Kasesniemi & Rautiainen
2001, 79-82.)

65 Kaytimme informantti-sanaa erottaaksemme tutkittavamme passiivisesta tutkimuskoh-
teesta tai vastaajista (engl. subjects, respondents) (ks. Kasesniemi & Rautiainen 2001, 61).

66 Tama lahestymistapa muistutti luvussa 3 Mitd on kaupallinen antropologia? esilld olleen
Lucy Suchmanin tunnetuksi tekeméé tutkimussuuntausta ihmisen ja tietokoneen vuorovai-
kutuksesta: ihmisen toiminta rakentuu ja rekonstruoituu dynaamisessa vuorovaikutuk-
sessa materiaalisen ja sosiaalisen maailman kanssa. Lihestymistavassamme oli ituja myos
SSA- (Social Shaping of Technology) ja SCOT-teorioista (Social Construction of Technology), joi-
den mukaan teknologia ei mddrdad ihmisen toimintaa, vaan ettd ihmisen toiminta muokkaa
teknologiaa. Teknologian kayttotapoja voidaan ymmartdd vain sosiaalisen kontekstin
kautta. (ks. Pinch & Bijker 1984; Williams & Edge 1996.) En Matkaviestintdhankkeen aikana
vield tuntenut nditd teorioita.
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Tutkimuskirjallisuudessa innovaattorilla tarkoitetaan henkilod, joka omak-
suu innovaation ensimmadisten joukossa (McDonald & Alpert 2007, 422; Garnert
1993; ks. myos Poyhonen ym. 277-278). Matkaviestintdhankeessa pidimme in-
novaattorina sellaista henkiltd, joka oli omaksunut matkapuhelimen kayton
omassa sosiaalisessa eldaménpiirissddn ensimmadisten joukossa tai kaytti laitetta
uusilla ja kekselidilld tavoilla. He sanoittivat tai nadyttivdat meille jonkin ilmion
ensimmadisend. Usein tdmd edelldkdvijyys paljastui haastattelutilanteessa, kun
selvitimme tutkittavan matkaviestinndn tapoja tai kiinnostusta teknologiaan.
Tutkimushankkeen alussa “16ydetyistd” ensimmadisistd innovaattoreista tuli tut-
kimuksen avaininformantteja, jotka olivat mukana tutkimuksessa useita vuosia
ja joita haastateltiin monta kertaa. Innovaattori-avaininformantit pystyivat ker-
tomaan tutkimusryhmaéllemme uusista asioista ja muutoksista, joita kentalld ta-
pahtui. Innovaattorit olivatkin keskeisessd roolissa, kun pyrimme tutkimusryh-
mdssamme havainnoimaan ja tulkitsemaan muutoksen ensi-ilmaisuja. Edelldka-
vijoiden havainnot ja tulkinnat saattavat kertoa jotakin olennaista siitd, mil-
laiseksi tulevaisuuden teknologiaa tulisi kehittda (ks. Tuuva-Hongisto 2018, 209).

Tutkimusryhmddmme kiinnostivat my6s innovaatioesteet eli mitka seikat
ehkdisivdt uuden esineen tai tavan omaksumista (Kasesniemi & Rautiainen 2001,
105). Vuosien 1998-1999 osaprojekteissa oli aina tutkittavina henkiloitd, jotka ei-
vdt omistaneet matkapuhelinta tai kadyttivit sitd hyvin vahdn. Kaytimme heistd
termid ei-kdyttiji. Pyrimme ymmartamaan, miksi haastateltavat eiviat halunneet
hankkia laitetta, mika tekijd sai ylittdmé&an matkapuhelimen hankintakynnyksen
tai miksi matkapuhelimen perusominaisuudet, kuten puhelut ja tekstiviestit, oli-
vat haastateltavalle riittdvid. Tutkimusryhmamme mielestd ei-kayttdjien avulla
oli mahdollista analysoida innovaation levidmisen esteita.®”

Haastattelin viittdtoista (15) henkilvd useammin kuin kerran vuosina 1998-
2005. Namé henkilot olivat koko tutkimuksen ajan myos henkilokohtaisia
avaininformanttejani. Heti ensimmadisen haastattelun perusteella koko tutkimus-
ryhmdmme piti heitd erdédnlaisina matkaviestinndn spesialisteina, silld heilld oli
runsaasti sanottavaa tutkimusteemoista.®® Avaininformantit myos hahmottivat,
millaisista aineistoista olimme hankkeessa kiinnostuneita, mika helpotti yhteis-
tyotd vield entisestddn. Vastaavalla tavalla myos muilla Matkaviestintdhankkeen
tutkijoilla oli omat avaininformanttinsa. Myos ei-kayttdjid oli avaininformanttei-
namme, ja jokaisessa tutkimusjaksossa oli aina mukana my6s kokonaan uusia
tutkittavia.

67 Sally Wyatt, Graham Thomas ja Tiziana Terranova (2002, 36) jakavat internetin ei-kdyton
neljaan kategoriaan: valinnaiseen ja ei-valinnaiseen ei-kadyttoon seka ei-koskaan kayttanei-
siin ja kdyton lopettaneisiin. Valinnaiset ei-kayttdjdt koostuvat vastustajista ja hylkagjista.
Vastustaja on henkild, joka ei ole omasta tahdostaan koskaan kdyttanyt internetia. Hylkagja
on henkild, joka on oma-aloitteisesti lopettanut kdayttamisen. Ei-valinnaiset ei-kayttdjat ja-
kautuvat ulos jdtettyihin, joilla ei ole ollut koskaan padsyé internetiin sekd erotettuihin,
jotka ovat joutuneet luopumaan kaytostd ulkopuolisesta syystd. (Wyatt 2003, 75-76.) Tahdn
jaotteluun verrattuna tutkimuksemme kohdistui valinnaiseen ei-kdyttoon.

68 Kansainviliset tutkimusryhmit ottivat omiin hankkeisiinsa ajatukset innovaattoreista, ei-
kayttdjistd ja avaininformanteista. Ryhmat kédvivat tutustumassa toimintaamme ja etenkin
menetelmien kayttoon. Yksi ryhma tuli kanssani mukaan haastattelutilanteeseen, jossa
haastattelin avaininformanttiani McDonalds-ravintolassa.
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(Haastateltavien nimet) haastattelu, aina uusia havaintoja & mielipiteitd. Helppo ottaa yh-
teyttd. (Muistiinpano haastattelun jédlkeen, kesa 2000.)

Avaininformantit olivat kiinnostavia my®os yritysten nakokulmasta, silld avainin-
formanttien avulla oli mahdollista saada ajantasaista tietoa nopeasti. Kuvaamme
tatd Kasesniemen kanssa seuraavasti:

Tama (tutkittavien yhteydenpito tutkijoihin) mahdollistaa erityisesti sosiaalisten inno-
vaatioiden osalta mitd-kentdlld-tapahtuu-juuri-nyt -seurannan. Jos ilmié on uusi tai
muuten kiinnostava, tutkijat voivat huomioida sen verraten nopeasti, virallisen tutki-
mussuunnitelman ohi. Verkosto takaa tutkimuksen ajantasaisuuden ja joustavuuden.
Jatkuvuus mahdollistaa my6s tulosten korjautuvuuden: virhetulkintojen mé&éra vihe-
nee, kun tutkija voi keskustella samoista teemoista toistamiseen tai halutessaan jopa
tarkistaa, onko tulkinnut nuorten eldmé&a ndiden itsensd mielestd oikein. (Kasesniemi
& Rautiainen 2001, 62.)

Juuri avaininformantit pitivdt yhteyttd tutkijoihin omatoimisesti. Tama oli tar-
kedd etenkin sosiaalisten innovaatioiden havaitsemisen kannalta, kun nuoret
kertoivat kentan muutoksista, vaikkapa edelld mainituista pilareista.

5.2.3 Tutkittavien valinta: peruskdyttdjista testaajiin

Vuodesta 2000 eteenpdin Matkaviestintdhankkeen tavoitteet liittyivat matkavies-
tintdilmion muutosten - eli uudenlaisten laitteiden ja palveluiden - tarkasteluun,
mikd vaikutti myos tutkittavien valintaan. Rahoittajayritysten yhteyshenkilot ko-
rostivat tyoryhmaéllemme, ettd he halusivat tutkimukseen mukaan entistd enem-
mdn innovaattoreita, silld tdma kohderyhma oli heiddn mukaansa tuotekehitte-
lyn ja markkinoinnin kannalta kiinnostavin. Yritysten intresseissa eivit olleet ns.
peruskayttdjdt eli ne asiakkaat, jotka olivat tyytyvdisid laite- ja palvelutasoon.

Puhelu (yrityksen yhteyshenkilo). Kysyi millaisia haastateltavia rekrytty. Peruskayt-
tdjid ei tarvita, eivdt tuota uutta. Yritysten tuote- ja palvelusuunnittelu valovuosia
edelld siitd mikd konkreettista tutkittavien elaméssd. MUTTA haastateltavien vaikea
kuvitella millaisia viestintdtarpeita tai tuotetoiveita tulevaisuudessa, “nykyhetken lait-
teet ovat ihan riittdvid” ehka yleisin lause haastatteluissa. (Muistiinpano rahoittajayri-
tyksen yhteyshenkilon puhelun jidlkeen, syksy 2001.)

Rahoittajayritysten edustajien mielestd haastateltavia oli etsittdva edelldkavijoi-
den joukosta. Yritykset pitivdat 15-18-vuotiaita nuoria ja 18-25-vuotiaita nuoria
aikuisia kiinnostavimpina kohderyhming, koska ndiden ikdluokkien katsottiin
kokeilevan innokkaasti uusia laitteita ja palveluita. Toisaalta ikddntyvien, noin
60-80-vuotiaiden, ikdryhmaa pidettiin yritysten potentiaalisina asiakkaina, silld
se oli ainoa kuluttajaryhmd, missa selkedsti oli vield kasvun mahdollisuuksia.
Muut ikdryhmat olivat jo matkapuhelimen kayttdjid. Lapsiperheiden osuutta
haastatteluissa vahennettiin, koska lapsiperheiden kuluttamisen uskottiin pysy-
vdn vakiona. Epdilin kuitenkin tutkittavien tiukkaa valintaa ja jaottelua. Yritys-
ten edustajien mielikuva innovaattoreista perustui etenkin siihen, ettd tutkittava
hankkii uusimpia laitteita ja palveluita mahdollisimman paljon. Mielesténi nuor-
ten innovatiivisuus ilmeni eri tavalla kuin mitd yritys toivoi. Nuoret esimerkiksi
kiersivat maksullisia matkapuhelinpalveluita kdyttamalld ilmaisia palveluita
verkossa tai loivat “retrohenkistd” muotia kdyttamalla vanhoja kannykoitd ikdan
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kuin vastaiskuna laitteiden jatkuvalle kehittymiselle. Lisdksi muistutin, ettei
pelkka tutkittavan kiinnostus uusiin laitteisiin ja palveluihin tarkoittanut sitd,
ettd han olisi innovatiivinen. Uusien laitteiden hankinta saattoi kertoa jostakin
muusta tutkimuksen kannalta tirkedsti asiasta, esimerkiksi suhtautumisesta ku-
luttamiseen.

Tama ristiriita - erilaiset ndkemykset innovaattoreiden ominaisuuksista -
korostui etenkin vuonna 2003, jolloin tutkimussuunnitelma keskittyi mobiililait-
teiden ja -palveluiden ominaisuuksien tarkasteluun ja erityisesti MMS-viestin-
tadan. Rahoittajayritykset toivoivat tiettyjen laiteominaisuuksien ja tiettyjen ope-
myd0s tutkittavien valintaan ja siten aineistojen substanssin suhteen. Ongelmana
tassd vaiheessa oli 1oytdd sopivia tutkittavia, sillda MMS-viestintdd tukevat laitteet
ja niiden MMS-palvelukustannukset olivat niin korkeita, ettei niiden kayttami-
nen ollut vield kovin yleistd. Kirjoitin muistiinpanoissani vuonna 2003:

Mista loydamme MMS-kayttsjid, koska kayttdjia on niin VAHAN? (Muistiinpano tut-
kimussuunnitelmavaiheeessa, kevit 2003.)

Ratkaisimme tilanteen niin, ettd tilaajayritykset kustansivat niiden tutkittavien
viestintdkulut, joilla oli MMS-viestintdd tukeva puhelin. Saimme tutkittavia
myos rahoittajayritysten omien kontaktien kautta. Tutkittavien valinta alkoi
saada keinotekoisempia piirteitd aiempaan verrattuna. Uusina haastateltavina oli
nyt henkil6itd, jotka eivét itse olleet valttamaéttda kovinkaan motivoituneita osal-
listumaan tutkimukseen. Tdma nakyi mielestédni aineiston kapenemisena. Tutki-
muksen ”vanhojen avaininformanttien” haastattelut valottivat kuitenkin myos
MMS-viestintdan liittyvad tematiikkaa: keskustelimme erilaisista palvelutar-
peista, vaikka haastateltavalla itsellddn ei ollut MMS-puhelinta.

Vuonna 2005 sovimme rahoittajayritysten kanssa testausjakson toteuttami-
sesta. Tutkittavat saivat testijakson ajaksi juuri markkinoille tulleita laitteita, joita
he kayttivat kuukauden ajan.®® Tutkittavia pyydettiin kdyttamaan puhelimia ja
testaamaan uusia operaattoripalveluita.”? Koin, ettd tutkimuksen koko asetelma
oli tarkentunut darimmilleen:

Valitaan: jotka pystyvit tuottamaan tietoa itsendisesti. Mediapdivakirjat, testauspdiva-
kirjat. Kuvat. Haastattelut. (Valitaan) Ne jotka puhuvat, kirjoittavat, ovat kiinnostu-
neita. (Muistiinpano ennen kenttdtutkimusvaihetta, kesa 2005.)

Olimme kerdnneet Matkaviestintihankkeen alkuvaiheessa, vuosina, 1998-1999,
nuorten kirjoittamia kdannykkapdivéakirjoja. Muutimme vuonna 2000 teeman me-
diapdivikirjaksi, silld tutkimusryhmamme mielesta oli tarkedd hahmottaa, miten
tutkittavat kayttiviat mediaa kokonaisuudessaan. Ndin pyrimme ymmartamaan
median linkittymistd tutkittavien eldmddn, ja ennakoimaan mité eri medioiden

0 Saimme puhelimet rahoittavalta laitevalmistajalta. Luovutimme puhelimet haastatteluti-
lanteessa testaajille ja kerdsimme laitteet takaisin toisessa haastattelussa testausajan jalkeen.
Rahoittava operaattoriyritys korvasi puhelimen kayttokustannukset.

70 Pyysimme tutkittavaa kirjaamaan vapaamuotoisesti kdyttokokemuksiaan, esimerkiksi
siitd, mitd palveluita han kaytti pdivan mittaan. Lisdksi pyysimme tutkittavaa kuvailemaan
mahdollisimman tarkasti kayttotilanteita. Toivoimme tutkittavien myos testaavan tiettyja
rahoittajien toivomia palveluita.
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ominaisuuksia toivottiin siirtyvan myos puhelimiin. Mediapdivékirjojen tarkoi-
tuksena oli tavoittaa nuorten oma ddni median ja viestintdvilineiden merkityk-
sestd arkipdivdssd. Tutkittavat kirjasivat huomioita median pdivittdisestd kaytta-
misestd 1-2 viikon ajan. Lisdksi he laativat kuvauksen itsestddan median kaytta-
jind.”! Kaikki pdivikirjoja pitdneet haastateltiin, jolloin arvioimme aineiston tri-
angulaation ja syvyyden vahvistuvan. (Vrt. Squires & Byrne 2002.) Pyysimme
pdivéakirjojen kirjoittajiksi sellaisia haastateltavia, joiden arvelimme pystyvan
tuottamaan monipuolista ja oivaltavaa aineistoa. Tutkimme my®os sitd, millaiset
kuva-aiheet olivat nuorille kiinnostavia. Jaoimme osalle haastateltavista Pola-
roid-kameratja pyysimme tutkittavia kertomaan omasta eldamaéstdan kuvin. Nuo-
ret tekivdat myos kollaaseja esimerkiksi lehtiotoksista sekd piirroksia elamaéstaan.
Tarkastelimme tutkittavien tuottaman kuva-aineistojen avulla, mitd ja miksi ku-
vattiin sekd mitkd kuva-aiheet vaikuttivat tarkeiltd.”

Jalkikdteen arvioiden suurin osa testaajista, mediapdivékirjojen pitdjistd ja
kuva-aineistojen tekijoistd oli nuoria innovaattoreita ja avaininformantteja eli
henkiloitd, joiden matkaviestintdtaustan tunsimme usean vuoden ajalta. Pys-
tyimme suhteuttamaan testaamismateriaalia aiempaan tutkittavan kanssa tuo-
tettuun aineistoon, esimerkiksi haastatteluihin ja mediapdivakirjoihin. Tutkitta-
vien valinta perustui kentén ja tutkittavien tuntemiseen. Mukana oli henkil6itd,
jotka olivat aktiivisia mobiililaitteiden tai internetin kayttdjia. He myos ilmaisivat
itsednsd selkedsti, monipuolisesti ja oivaltavasti joko haastatteluissa tai kirjalli-
sesti. Tutkittavat olivat kertoneet vuosien ajan matkaviestinndn nivoutumisesta
myos kriittistd ndkokulmaa, kuten parannusehdotuksia siitd, miten laitteita, si-
sdltojd tai palveluita tulisi kehittdd. Tutkimusryhmalle oli myds helppoa ja no-
peaa toimia avaininformanttien kanssa, koska vuosien aikana oli syntynyt luot-
tamuksellinen tutkimussuhde.

Testaamisvaiheessa ilmeni kuitenkin ylldttdvid ongelmia, kuten seuraa-
vasta, vuonna 2005 kirjoittamastani muistiinpanosta kay ilmi:

(Yrityksen yhteyshenkild) korostaa ettd pitdisi testata (tiettyd) ominaisuutta. Haas-
teena saada tutkittavat kokeilemaan sitd. Ei kiinnosta ketdan. Minusta sekin jo tutki-
mustulos. Keinotekoisuus? (Muistiinpano kenttdavaiheen aikana, syksy 2005.)

Muistiinpano kertoo siitd, ettd laitteiden testattavat ominaisuudet ja palvelut
osoittautuivat teknisesti niin hankaliksi, ettd tutkittavat olivat haluttomia kaytta-
maddn niitd. Kun huomasimme tdman, laajensimme tutkimuskysymykset koske-
maan my0s muita ominaisuuksia testattavissa laitteissa.

Vuosien 2003 MMS-osaprojekti ja 2005 testausjakso vaikuttivat erityisen
paljon tutkittavien valintaan, menetelmiin ja etenkin haastatteluiden sisaltoon.

7t Pyysimme tutkittavaa kirjoittamaan esimerkiksi siitd, mitd media merkitsee, millaisena
mediankayttdjand tutkittava pitdd itseddn ja miten mediankéytté on muuttunut vuosien
varrella. Pyysimme tutkittavaa tarkkailemaan mitd eri medioita han kayttdd ja seuraa pdi-
vdn mittaan ja miten kadytto limittyy muihin arjen tapahtumiin. Toivoimme hdnen myos
kuvailevan kéayttotilanteita.

72 Kuvausohjeena oli, ettd tutkittava ottaa jokaisena pdivéand “pdivan kuvan” vapaavalintai-
sesta aiheesta ja kertoo pdivéakirjassa kuvasta.
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Etsiessamme innovaattoreita ja ndkemyksellisid informantteja reagoimme yri-
tyksen toiveeseen siitd, millaisia tutkittavien tulisi olla. Pyrimme kuitenkin pe-
rustelemaan, ettd muitakin kuin innovaattoreita kannatti tutkia. Valitsimme tes-
taajiksi myos edelld mainittuja ei-kadyttdjida. Heiltd kuulimme, miksi uudet laitteet
tai palvelut koettiin hyodyttomiksi tai mikd mahdollisesti saisi heidét kiinnostu-
maan uusista laitteista tai palveluista. Ajattelimme, ettd ne, jotka suhtautuivat
uusimpien laitteiden ja palveluiden hankkimiseen kriittisesti, saattoivat paljastaa
jotain hyvin olennaista tutkimuksen kannalta. Tutkimusryhmdmme mielesta kai-
kenlaisten asiakasryhmien tarkastelu oli tdrke&d ja arvokasta. Erilaiset kayttajat
tarjosivat monipuolisemman ndkymaén ilmioon verrattuna siihen, ettd olisimme
keskittyneet ainoastaan ns. innovaattoreihin. Taméd ndkemysero tutkimusryh-
mamme ja rahoittajayrityksen edustajien valilla oli esilld ldhes kaikissa tutkimus-
jaksoissa. Paddyimme aina kompromissiin: suurin osa tutkittavista oli innovaat-
toreita, mutta osa oli ns. peruskayttdjid ja osa myos ns. ei-kayttdjia.

5.3 Yritysyhteistyon vaikutus raportointiin

Hankkeen tuloksia esitettiin raporteissa, presentaatioissa eli raporttien suulli-
sissa esittelytilaisuuksissa sekd konsultointitilaisuuksissa. Hankkeen raportoin-
timuoto vakiintui heti hankkeen alussa, ja sisdllot painottuivat tavoitteiden mu-
kaisesti.

5.3.1 Raportointi ja presentaatiot

Presentaatiot, raportit yrityksille. Artikkelit, kirja myohemmin? (Muistiinpano hank-
keen alussa, kesd 1998.)

Olin Matkaviestintdhankkeen alkaessa vuonna 1998 vield hyvin kokematon tut-
kijana: olin vasta aloittanut pro gradu -tutkielman kirjoittamisen. Ajattelin naii-
visti, ettd muutaman kuukauden mittaiseen tutkimusjaksoon kuuluisi yhden ra-
portin kirjoittaminen. Pian kuitenkin selvisi, ettd tulisimme tydstamé&an hyvin
erilaisia tekstejd: raportteja yrityksille seka lisdksi tieteellisid artikkeleita ja teks-
tejd populaareihin julkaisuihin. En hahmottanut, miten erilaisia tekstityyppeja
hankkeessa tultaisiin kirjoittamaan ja mika olisi olennaista kullekin yleistlle. En
esimerkiksi ollut koskaan ndhnyt yritykselle tehtyad tutkimusraporttia, eikd mi-
nulla ollut kédsitystd, mita sellaisen pitédisi sisaltad.

Mita voi kertoa millekin yleisolle, mika yrityksille rajattua, mika julkista?? (Muistiin-
pano vihkossa, syyskuu 1998.)

Matkaviestintdhankkeen alussa en myoskdan hahmottanut, mitd asioita yritysten
kanssa solmitut salassapitosopimukset konkreettisesti koskivat. Salassa pidetta-
vid teemoja, sisaltojd tai tuloksia ei oltu mddritelty salassapitosopimuksissa tar-
kasti. Ndin ollen en tiennyt, mistd asioista raportoitiin vain yrityksille, mist4 asi-
oista oli lupa kertoa medialle tai mistd teemoista oli mahdollista kirjoittaa aka-
teemisia artikkeleita. Tyoryhmassamme pohdittiinkin hankkeen alussa paljon
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sitd, mitd ja miten tuloksista raportoidaan ja millaisille yleisoille. Vastaava tutkija
oli kdynyt keskusteluja yritysten kanssa, minkd ansiosta hanelld oli tarkin tieto
siitd, mitd yritysraportoinnilta ja yleiseltd tiedottamiselta toivottiin. Opin vastaa-
vaa tutkijaa seuraamalla hankkeen “kirjoittamattomat” saannot: han oli 1dhes vii-
koittain median haastateltavana ja hdntd pyydettiin antamaan asiantuntijalau-
suntoja matkaviestintdaiheesta. Pikkuhiljaa omaksuinkin, miten toimia erilaisten
raportointimuotojen, median ja julkisten esiintymisten suhteen. Padttelin, ettd
yrityksille raportoimme kaikista havainnoista ja muu tiedottaminen olisi niu-
kempaa. Emme esimerkiksi kertoneet ddri-ilmioistd ja havaitsemistamme hei-
koista signaaleista. Lisdksi osa lasten matkapuhelimien kdyttoon liittyneista tu-
loksista oli luonteeltaan arkaluonteista. Salassapitosopimuksissa oli sovittu myos,
ettd hankkeen aikana tuotetut akateemiset ja populaarit tekstit sekd mediatiedot-
teet oli aina ldhetettdva rahoittajayritysten edustajien tarkastettaviksi julkistamis-
luvan saamiseksi. Ndin toimimmekin, mutta en saanut rahoittajilta kertaakaan
palautetta, ettd nditd tekstejd olisi pitdnyt muokata tai olisi pitdnyt poistaa jotain
tekstisisdltod salassapidon vuoksi.

Kun siirryin vuonna 2000 hankkeen vastaavaksi tutkijaksi, raportointivas-
tuu siirtyi minulle. Raporttien tydstdaminen sujui aina samassa jdrjestyksessa.
Aloimme kirjoittaa raportteja rahoittajayrityksille kunkin osaprojektin puoliva-
lissd, yleensd kaksi kertaa viikossa. Raportin luonnostelupdivit sovittiin etuké-
teen, jotta kaikki olivat paikalla yliopistolla eivitka esimerkiksi kenttdtoissd. Me
tyoryhmaén tutkijat keskustelimme kustakin aiheesta, ja padtimme yhdessad mita
raporttiin kirjoitetaan, vastaava tutkija yleensd toimi ”kirjurina”. Teimme rapor-
tista kaksi versiota: yhden laitevalmistajalle ja toisen operaattorille. Koska vuo-
sittain oli yleensd kaksi osaprojektia, tyostimme vuoden aikana yhteensd nelja
raporttia ja lisdksi yhden loppuraportin, molemmille rahoittajille omansa. Kaikki
raportit kirjoitettiin suomeksi ja ne kddnnettiin sen jialkeen myos englanniksi.
Kunkin raportin laajuus oli noin 60-90 Power Point -diaa. Raportin teksti koostui
yksittdisistd lauseista ranskalaisin viivoin, ja liitimme mukaan sitaatteja tutkitta-
vilta. Kuvamateriaali oli tdrked osa raportointia, ja sen osuus kasvoi kuvaviestin-
nén yleistyessd vuodesta 2000 alkaen. Kuva-aineisto sisélsi kuvia, jotka osallistu-
jat olivat itse ottaneet, mutta mukana oli my®s tutkijoiden otoksia haastattelu- ja
havainnointitilanteista.

Molempien yritysten raporteissa oli sama johdanto, ja muissa osioissa kes-
kityttiin rahoittajayritysten omiin painotuksiin. Ensimmadiselld diasivulla ker-
roimme kaikki tutkimuksen taustaan liittyvit asiat noin kymmenella tekstirivilla.
Kuvasimme aineistoa, menetelmii ja sitd, ettd analysoimme viestintdvalineiden
arkista kdyttod sosiokulttuurisessa kontekstissa. Kerroimme tarkastelevamme jo-
kaisen tutkittavan nuoren tai lapsiperheen median kayttamiseen liittyva elaméan-
piirid. Korostimme, ettd ilmion seuraaminen vuodesta 1997 oli mahdollistanut
matkaviestintdkulttuurin muutostrendien seuraamisen. Yritykset eivét toivoneet
tdimdn enempadd tietoja aineistosta, menetelmistd tai teoreettisesta taustasta. Sen
sijaan raportin suullisessa esittelytilaisuudessa eli ns. presentaatiossa avasimme
kenttatyotd ja kdytettyjd menetelmid enemmaén. Kuvailimme esimerkiksi kdytan-
non tutkimustilanteita eli vaikkapa sitd, miten havainnointia oli kdytdannossa
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toteutettu tai miten testausjaksot oli organisoitu. Raportteihin liitettiin hyvin har-
voin ldhdekirjallisuutta.

Seuraavaksi tarkastelimme lyhyesti tutkittavien laite- ja palvelukannassa
tapahtuneita muutoksia verrattuna aiempaan. Tama aihe toistui jokaisessa rapor-
tissa, jotta markkinatilanteen seuraaminen jatkuisi aukottomasti. Erityistd huo-
miota kiinnitimme matkaviestintdkulttuurin muutoksiin. Tama oli yleensd ra-
portin laajin osuus, sisdltden noin 20-30 diaa. Tutkimussuunnitelmissa tehdyt
painotukset heijastuivat raportoinnin siséltoon. Nostimme esille uusimmat mat-
kaviestintddn ja internetin kayttoon liittyneet ilmiot. Téllaisia olivat esimerkiksi
MMS-viestinndn yleistyminen vuonna 2003 tai blogisivustojen madran kasvu
vuonna 2005. Toimme yleensd tdssd yhteydessd vuosittain mukaan myos jonkin
teeman, joka oli virinnyt kansainvilisten tutkijaverkoston keskustelujen kautta.
Analysoimme esimerkiksi matkapuhelinten linkittymistd kehollisuuden koke-
muksiin: tarkastelimme vaikkapa kdnnykoiden personointia nuorten parissa.
Kirjoitimme téllaisista aiheista samalla myds akateemisia tekstejd, kuten Virpi
Oksmanin kanssa laatimamme artikkelin "Perhaps it is a body part": How the mobile
telephone became an organic part of the everyday lives of Finnish children and teenagers
teokseen Machines that become us. The Social Context of Personal Communication
Technology (2003). Ndin sekd kaupalliset ettd akateemiset intressit kohtasivat ana-
lysoidessamme aineistoja.

Seuraava osio sisélsi yleensd asiakassegmenttien ja kuluttamisen analyysia.
Koska yritykset olivat toivoneet tarkkoja kohderyhmikuvauksia, laadimme
tuotebrdndejd. Lisdksi arvioimme rahoittaja- ja kilpailijayritysten tuotemainon-
nan mielikuvia ja niissd tapahtuneita muutoksia.

Raportin lopussa tarkastelimme heikkoja signaaleja. Seuraavan osaprojek-
tin tutkimussuunnitelma perustui usein tille osiolle, joten raportin loppuosuus
oli merkittdva myos tutkimuksen jatkuvuudelle. Olin kerdannyt kenttidtydjakson
aikana muistiinpanoihin havaintoja ja ideoita. Muilla tutkijoilla oli vastaavia
muistiinpanoja. Mietimme yhdessa tyoryhmassamme, mitkd ndistd havainnoista
nostettiin raportin yhteyteen.

Onko hs-havainnoista (heikot signaalit-havainnoista) hyotya (yrityksille)?? Vai joh-
taako meidédn idea “harhaan”? (Muistiinpano raportoinnin yhteydessd, syksy 2001.)

Tiesin, ettd yritysten kannalta yksi raportin kiinnostavimmista osa-alueista oli ni-
menomaan heikkojen signaalien esittely. Olin kuitenkin usein hyvin epdvarma
ndiden havaintojen suhteen: ”Olisiko havainnoistamme hyotyd rahoittajayrityk-
sille?” Kirjoitimme aiheesta seuraavasti vuonna 2001:

Heikot signaalit voivat vahitellen vahvistua ja ennakoida tulevaa kehitystd. Toisaalta
ne voivat olla ohimenevid havaintoja ilmion marginaalista. T&lloin signaalit vaimene-
vat verraten nopeasti eivatkd huomiot ole yleistettavissd. Lahes viisivuotinen tutki-
mushistoria on herkistanyt tutkijat kentdn vivahteille. Toisaalta se on samalla osin tur-
ruttanut; vanha vertaus metsan katoamisesta puiden joukkoon tuntuu ajoittain tutulta.
(Kasesniemi & Rautiainen 2001, 53-54.)

Lahetin raportin rahoittajayritysten yhteyshenkildille kommentoitavaksi noin
viikkoa ennen raportin esittelytilaisuutta. Yhteyshenkilé antoi palautetta
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puhelimitse tai sdhkopostitse muutamia pdivid ennen presentaatiotilaisuutta.
Kommenttien perusteella ilmeni, mitkd olivat yritysten kannalta raportin kiin-
nostavat asiat ja toisaalta tunnistetut puutteet. Muokkasimme raporttia kom-
menttien perusteella: tiydensimme ja tarkensimme toivottuja tietoja ja koros-
timme rahoittajia kiinnostavia teemoja esimerkiksi nostamalla ne omiksi otsi-
koikseen. Raporttien muutostoiveet liittyivit usein siihen, ettd rahoittajayritykset
halusivat ns. innovaattoreiden tai edelldkavijoiden déntd raportteihin:

(Rahoittajan yhteyshenkilo) kirjoitti ”ei kannata kdyda alueita, jotka herdttavit enem-

mén mielikuvaa passiivisesta kohderyhmastd, koska se ei tuo meille mitdan uutta”.
(Muistiinpano rahoittajayrityksen yhteyshenkilon sahkopostin jalkeen, syksy 2001.)

Viimeisend hankevuotena sain puhelimitse pyynnon, joka poikkesi kaikista
aiemmista palautteista. Kirjoitin siitd muistiinpanossani néin:

RAPORTIN SAVYA PITAA MUUTTAA POSITIIVISEMMAKSI!!!! (Muistiinpano ra-
hoittajayrityksen yhteyshenkilon puhelun jalkeen, syksy 2005.)

Rahoittajayrityksen kontaktihenkild pyysi muuttamaan testausjakson raportin
sdvyd positiivisemmaksi siten, ettd esille tulisi etenkin tutkittavien myonteisia
nakemyksid uusista laitteista ja palveluista. Ongelmana kuitenkin oli, etteivit
tutkittavat, myoskddan innovaattorit ja edelldkéavijat, olleet innostuneita testatta-
vista ominaisuuksista. He eivit halunneet kdyttdda monimutkaisia palveluita. Ka-
vin tilannetta ldpi yrityksen edustajan kanssa yksityiskohtaisesti. Testausjakson
aikana, vuonna 2005, elettiin ns. kuvapuhelimien ja kuvaviestien alkuaikaa. Lait-
teet olivat kehittyneet nopeasti, mutta sekd kuvausta tukevat laitteet ettd niihin
liittyvit palvelut olivat melko kalliita ja osittain hankalia kdyttdd. Aineistomme
mukaan edes innokkaimmilla “puhelinharrastajatutkittavillamme” ei ollut kiin-
nostusta vaihtaa puhelinta uusimpiin malleihin tai kédyttdd kaikkia kuvapalve-
luita, joihin olivat tutustuneet testausjakson aikana. Tutkimusryhmdmme mie-
lestd oli tarkedd, ettd kerroimme raportissa, miksi osa palveluista kohtasi vastus-
tusta. Ajattelimme, ettd hankintaesteistd kertominen auttaisi yrityksid kehitta-
maddn laitteita ja palveluja sujuvammiksi ja houkuttelevimmiksi. Rahoittajayri-
tyksessd ymmarrettiin tima ndkokulma hyvin, mutta tulokset olivat rahoittajalle
joka tapauksessa pettymys: kontaktihenkilomme oli toivonut innokkaampaa
vastaanottoa uusille tuotteille ja palveluille.

Pohdin tdmin tilanteen aikana, etti hankkeellamme oli muukin tehtiava
kuin ilmion tutkiminen. Tulkitsin, ettd rahoittajayrityksen yhteyshenkilo pyrki
valittdmaan optimistista ja positiivista kuultavaa markkinandkymaéstd raport-
timme kautta yrityksen tyontekijoille. Tutkimuksen tavoitteena oli siis vahvistaa
yrityksen tyontekijoiden itseluottamusta korostamalla, ettd tulevaisuus nédytti
valoisalta. Koin raporttimme olevan ristiriidassa yrityksen tuotekehityksen seka
markkinointi- ja viestintdtavoitteiden kanssa. Raporttimme toivottiin heijastele-
van positiivisia tuotemielikuvia (vrt. Desjeux 2016b, 72). Emme kuitenkaan
muuttaneet tuloksia, mutta nostimme muutamia yritysrahoittajien kannalta po-
sitiivisia heikkoja signaaleja nadkyvammin esiin.

Rahoittajayritysten edustajien raportointitoiveet kohdistuvat hankevuosien
aikana my®s raportin ulkoasuun, selkeyteen ja visuaalisuuteen.
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(Rahoittajayrityksen yhteyshenkil6) kommentoi, ettd materiaalia presentaatiota ajatel-
len on tdssd mallissa aivan liikaa. (Muistiinpano rahoittajayrityksen yhteyshenkilon
sdhkopostin jdlkeen, syksy 2001.)

Raportteihin ei pitkid patkid tekstejd. Presestd ei kalvosulkeisia. (Muistiinpano rahoit-
tajayrityksen yhteyshenkilon sahkopostin jalkeen, syksy 2002.)

Yhdelld vilkaisulla diasta pitdd voida poimia oleellinen. (Muistiinpano rahoittajayri-
tyksen yhteyshenkilon puhelun jédlkeen, syksy 2003.)

Rahoittajayritysten kontaktihenkilt olivat korostaneet, ettd raportin lukijan tuli
havaita hyvin nopeasti olennaiset asiat. Lyhyita teksteja toivottiin vuosi vuodelta
enemman ja tekstimadrdd karsittiin. Myos kuvia toivottiin lisdd, sillda kuvavies-
tinnan merkitys palvelukehityksessa oli ollut huomattava vuodesta 2001 alkaen.
Raporttiin koottiinkin runsaasti esimerkkejd syntymadssa olleesta mobiilista ku-
vaviestinndstd. Esittelimme tutkittavien tuottamaa kuvamateriaalia ja sisélly-
timme naytteitd tutkittavien laatimien mediapdivakirjojen kuvista ja niihin liite-
tyistd teksteistd. Tutkittavat pohtivat, miten kuvaaminen muuttui matkapuheli-
men kameran myotd; kannykka kulki aina mukana ja kuvaaminen oli aina mah-
dollista.

Raportti esiteltiin rahoittajayritysten tyontekijoille suullisessa raportointiti-
laisuudessa. Hankkeen ensimmaisind vuosina oli jarjestetty yhteisid presentaati-
oita, mutta vuodesta 2000 lahtien tilaisuudet jarjestettiin kummallekin rahoitta-
jayrityksille erikseen, koska raportitkin olivat erilaiset laitevalmistajalle ja puhe-
linoperaattorille. Tama ilmensi sitd, ettei kyseessd endd ollut ilmion perustutki-
mus vaan yrityksilld oli eriytyneet tiedolliset tarpeet ja molemmilla omaa sa-
lausta vaativat asiat.

Yrityksen kontaktihenkil6 kutsui yrityksen sisdltd henkil6t paikalle rapor-
tointitilaisuuteen. Yleiso koostui useimmiten suunnittelu- ja markkinointiosasto-
jen tyontekijoistd. Yleisomddra vaihteli tutkimusjaksosta riippuen, yleensd pai-
kalla oli 20-50 henkil6d. Presentaatio kesti yleensd noin kaksi tuntia.

(Yrityksen edustaja) sanoi, ettéd tyypit tulee mieluummin paikalle kuuntelemaan kuin lu-
kee raportin (muistiinpano presentaatiotilaisuuden jialkeen, syksy 2000.)

Rahoittajayritysten eri osastojen tyontekijdt antoivat palautetta yleensa vain pre-
sentaatiotilaisuuksien yhteydessd, saimme vain hyvin harvoin kommentteja kir-
jallisista raporteista muulta kuin yhteyshenkiloltimme. Minulle kerrottiin, ettd
vain harva yritysten sisdllad luki raportit kokonaisuudessaan, sen sijaan yhteen-
vetodiat levisivit laajalle yritysten sisdlld. Sainkin vaikutelman, ettd presentaatiot
olivat merkittdvampid rahoittajayritysten tyontekijoille kuin kirjalliset raportit.
Presentaatiotilaisuudet olivat tunnelmaltaan innostuneita, ja tilaisuuden pé&at-
teeksi kaytiin keskustelua raportin aiheista. Yrityksen tyontekijat kommentoivat
esitystd ja esittivit paljon kysymyksid. Jos esille tuli vield jokin teema, josta meill&
oli aineistoa, ja aiheesta toivottiin tdydennyksid, saatoimme vield muokata ra-
porttia presentaation jalkeisind pdivind. Taman jalkeen valmis raportti ldhetettiin
sahkopostitse ja CD-ROM muodossa rahoittajille.
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5.3.2 Konsultointitilaisuudet

Pohdimme usein tydryhmadssamme sitd, ettemme tienneet tarkasti koko hank-
keen aikana, miten raporttejamme hyodynnettiin rahoittajayrityksissd. Emme
tienneet rooliamme tai merkitystamme tuotekehityksen ja markkinoinnin koko-
naisuudessa. Sen sijaan konsultointitilaisuuksissa meille paljastui mita tuotteita,
palveluita tai markkinointikampanjoita oli suunnitteilla. Tutkimusryhmamme
kutsuttiin konsultoimaan noin 3-5 kertaa vuodessa, kun ratkaistavana oli jokin
hyvin konkreettinen ongelma: yritysten tyontekijit halusivat ulkopuolisen asian-
tuntijjan antamaan arvion tietystad teemasta.

Kumpikin yritys piti konsultaatiotilaisuudet erikseen. Emme yleensé tien-
neet tarkasti kisiteltaviaa aihetta etukéteen, vaan se esiteltiin vasta tilaisuudessa.
Ennen tilaisuutta allekirjoitettiin erillinen salassapitosopimus. Tilaisuuden teema
ei valttamatta liittynyt juuri silla hetkelld kdynnissa olleeseen osaprojektiin, vaan
esimerkiksi tehdessimme lapsiperhetutkimusjaksoa yritys pyysi meitd konsul-
toimaan nuorisolle suunnatuista tuotteista.

Kaytiin ldpi kesdn nuorisokamppis. Mainostoimisto laatinut. Meitad haastateltiin: mita
mieltd ollaan markkinointisuunnitelmasta. (Muistiinpano konsultointitilaisuuden jal-
keen, talvi 2000.)

Konsultointitilaisuuksissa yrityksen edustajat esittivat laite- tai palvelukehittelya
tai markkinointia koskevan ongelman. He kysyivit tutkijoilta esimerkiksi tiet-
tyyn asiakassegmenttiin tai ikdryhmadn liittyvid yksityiskohtaisia tietoja. Kes-
kustelimme yrityksen edustajien kanssa tarkasti siitd, millaisia yrityksen asiak-
kaat olivat sekd miten ja miksi asiakkaat tekevédt kulutuspaatoksia. Keskuste-
luissa kaytiin lapi kulutustottumuksia, eldméntapaa ja asiakassuhdetta.

EIVAT TUNNE LASTEN ELAMAA!! OVAT IRTI ARJESTA. (Muistiinpano konsultaa-
tiotilaisuuden jdlkeen, kevat 2000.)

(Yrityksen edustaja) ei vaikuttanut tuntevan kovin hyvin (kohderyhmin) eldmad,
vaikka vetdd nimenomaan kohderyhmadlle suunnattavien tuotteiden kehityspuolta.
(Muistiinpano konsultaatiotilaisuuden jdlkeen, syksy 2000.)

Vaikka yritysten edustajat olivat oman yrityksensa ja sen tuotteiden asiantunti-
joita, heilld ei mielestdni ollut kovin syvallistd asiakastuntemusta (ks. Haverinen
2018, 107). Konsultointitilaisuudet paljastivat meille tutkijoille sen, mistd asioista
tilaajayrityksen edustajilla ei ollut tietoa. Kayttdjaldhtoinen analyysi ja tuotteiden
ja palveluiden suunnittelu yhdistyi konkreettisimmillaan ndissd tapaamisissa.
Anna Haverinen (2018, 107) kirjoittaa, ettd tuotteiden kehittdjdt saattavat olla lii-
ankin vahvasti oman tuotteensa asiantuntijoita, jolloin he eivit osaa katsoa tuo-
tetta kdyttdjan nadkokulmasta. Minulle muodostui luja usko kenttdtyon vahvuuk-
siin konsultointitilaisuuksien perusteella. Tutkimusryhméan omaaman etnografi-
sen tiedon kautta suunnittelijat saivat kaipaamaansa kayttdjdlahtoistd tietoa.
Kenttity® oli jotain, mitd yritysten sisélld tehtiin hyvin vahéan (ks. Baba 2006, 249-

255).
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5.4 Matkaviestintihanke kaupallisen antropologian edelldkavi-
jdna Suomessa

Olimme varsinkin Matkaviestintdhankkeen alkuvaiheessa erddnlaisia pioneereja
etnografisen otteen edustajina yritysldhtoisen tutkimuksen piirissa. Kayttdjalah-
toisyyden huomioiminen oli tuolloin verrattain uusi ajatus Suomessa. Etnografit
tulivat mukaan analysoimaan kuluttajien kdyttdytymistd ja trendeja (Ehn &
Lofgen 2009, 33, 36). Kayttdjalahtoisyys, kdyttdjatutkimus ja kayttdjalahtoinen
tutkimus olivatkin selkeitd tutkimustrendeja hankkeen alussa. Antropologisella
tiedolla alettiin tukea kehittdmistd ja suunnittelua sekd hyodyntaa markkinointia.
Yrityksille ei endd ei riittdnyt, ettd tuotekehittelijopiden luoma tuote tuotiin mark-
kinoille ja sen menekkid seurattiin, vaan ajateltiin, ettd hyvadn kdytettavyyteen
voidaan pddstd vain tuomalla teknologian kayttdjat mukaan kehittelyprosessin
kokonaisuuteen. Melissa Cefkin (2009, 15) kirjoittaa, ettd 2000-luvun taitteessa
mobiililaitetutkimuksessa keskityttiin sithen, miten ihmiset tekevit tuotevalin-
toja, ei endd pelkdstdan sithen mitd valintoja tehtiin. Etnografian avulla pystyttiin
tarkastelemaan asiakkaan valintadynamiikkaa: miten ja miksi asiakas hankkii
mobiililaitteita ja palveluita. Oma tutkimuksemmekin siirtyi yhd enem-
méan “mitd”-kysymyksestd “miten” ja “miksi”-kysymyksiin.

Hankkeen viimeisind vuosina tutkimuksessa oli palvelumuotoilun ominai-
suuksia ja toimintatapoja, kun testaamisjaksot sisdlsivat kehittamistd, jossa tuot-
teen ja palvelun kayttdja oli aktiivisesti mukana (ks. Tuulaniemi 2011; Miettinen
2011, 21-23). Emme tunteneet tyoryhmdssamme design-antropologian tai palve-
lumuotoilun késitteistdd, vaan rahoittajayritysten toiveet suuntasivat tutkimusta
kayttamaan palvelumuotoilusta nyttemmin tutuksi tulleita menetelmii ja peri-
aatteita. Palvelumuotoilun keskeisend tavoitteena on palvelun kdytt&djalahtoinen
kehittaminen niin, ettd palvelu vastaa sekd asiakkaan tarpeisiin ettd yrityksen lii-
ketoiminnallisiin tavoitteisiin (Koivisto ym. 2021, 34). Tastd syntyi my®os ristirii-
toja, joita kuvasin aiemmin tédssd luvussa, kun yrityksen toiveet ja padmaéarat oli-
vat ristiriidassa asiakkaiden tarpeiden kanssa kuten testaamisjaksossa tuli ilmi;
tutkittavat kritisoivat testattavia laiteominaisuuksia ja kdytettdvyyden ongelmia.
Testaamisjakson aikana tarkasteltiin sellaisia tuotteita ja palveluita, jotka tutkit-
tavat kokivat etdisiksi arjen tarpeistaan. Tutkimus alkoi saada yksisuuntaisen ti-
laustutkimuksen piirteitd, jolloin tutkimuksen rooli oli toimia suunnittelun apu-
vélineend (ks. Himeenaho ym. 2018, 11; Ylipulli 2018, 240-241).

Kun yritykset haluavat tutkia tiettyja tuote- tai palveluominaisuuksia stan-
dardoidusti, ne keskittyvat yksityiskohtiin ja rajaavat tutkimuksen tarkasti.
Tama voi sddstdd aikaa ja resursseja, jos tavoitteena on tietyn tuoteominaisuuden
parantaminen tai ongelmanratkaisu tietyssd osassa palvelua. Etnografin kan-
natta kuitenkin painottaa kadyttdmisen kontekstin merkitysta ja asiakkaiden laa-
jempia tarpeita, jotka vaikuttavat tuotteiden kaytettavyyteen. Holistinen nako-
kulma tarjoaa ymmarrystad siitd, miten yksittdiset tuoteominaisuudet ovat osa
laajempaa kokonaisuutta ja miten ne vaikuttavat kayttdjan kokemukseen.
Koimme tytryhmédssamme tdrkedksi muistuttaa antropologisen tiedon ja
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etnografisen menetelmén arvoista - niiden avulla on mahdollista saada moni-
ulotteista aineistoa spesifeistdkin teemoista. Kyse ei ole pelkdstd kehittdmisesta
vaan ilmion laajemmasta ymmartamisesta.
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6 KONSEPTOINTIHANKE (2014-2016)

Konseptointihanke toteutettiin vuosina 2014-2016. Hankkeen tavoitteena oli
luoda kiinteiston huoltamiseen liittyva palvelu. Konseptin tilaajana oli kiinteis-
totekniikkaan erikoistunut yritys, ja minun roolini oli toimia tutkijana hankkeen
eri vaiheissa. Konseptoinnin eli konseptisuunnittelun tavoitteena on uuden tuotteen
tai palvelun luominen tai jo olemassa olevan tuotteen tai palvelun uudistaminen
(Kokkonen ym. 2005, 11). Konseptointia voidaan hyddyntdd, kun valmistaudu-
taan yrityksessd tapahtuviin muutoksiin tai pyritddn vastaamaan markkinoiden
odotuksiin. Konseptit eli konseptisuunnitelmat ovat kuvauksia mahdollisista rat-
kaisuista, kun kehitetddn tuotteita, palveluita tai lilketoimintamalleja. (Keinonen
ym. 2003, 26-37.) Tamai oli itselleni ensimmdinen konseptointihanke, jossa olin
mukana.

Nicola Morelli (2002) on jakanut palvelun konseptisuunnitteluprosessin
kahteen vaiheeseen. Tutkimusvaihe sisdltdd asiakkaan tarpeiden tunnistamisen,
konseptin valinnan ja testaamisen. Projektivaiheeseen kuuluu tuotteen tai palve-
lun ominaisuuksien tdsmennys, vaihtoehtoisten konseptien kehittdminen ja var-
sinaisen konseptin maédarittely. Myos Rohit Ramaswamy (1996) jakaa muotoilu-
prosessin kahteen osaan. Ensin on palvelun muotoiluvaihe, jossa maaritelldan
tuotteen ominaisuuksia sekd standardien ja suorituskyvyn mittareita, arvioidaan
konsepteja ja kehitetddn yksityiskohtia. Toisena on johtamisvaihe, jolloin tuote
tai palvelu lanseerataan sekd arvioidaan suorituskykyd ja asiakkaiden tyytyvaii-
syyttd. (ks. myos Miettinen ym. 2011, 107.)

Morellin ja Ramaswamyn ideat toteutuivat konseptointihankkeessa siten,
ettd hanke toteutettiin kahdessa osassa. Ensimmadisend oli tutkimusvaihe. Silloin
selvitettiin palveluun liittyvit asiakastarpeet, palvelun sisdltd, huoltotyontekijoi-
den valmius toteuttaa palvelu sekéd kartoitettiin markkinoinnin keinoja. Minun
tehtdvanani oli tehdd kenttatutkimus haastattelu- ja havainnointimenetelmin.
Kenttatutkimuksen tulosten perusteella laadittiin konseptiaihio eli ensimmédinen
versio konseptisuunnitelmasta. Hankkeen toisessa osassa, projektivaiheessa, kon-
septia tdsmennettiin ja lopulta konsepti toteutettiin. Tamén vaiheen menetelmia

86



olivat tyopalaverit, pilotointi”? ja fokusryhméhaastattelu. Lopuksi konsepti ns. fi-
nalisoitiin eli palvelu viimeisteltiin ja tuotiin markkinoille. Olin mukana pilotoin-
nissa eli olin havainnoimassa palvelun testaamista kenttdolosuhteissa. Lisdksi
olin toteuttamassa fokusryhmaéhaastattelua ja osallistuin tyopalavereihin tarpeen
mukaan. Taulukko 2 kuvaa vield eri vaiheet, ja kidyn tekstissd ldpi tarkemmin,
mitd eri vaiheissa tapahtui.

Aineistonani toimivat hankkeen aikana kirjoittamani muistiinpanot. Kdyn
hankkeen ldpi kronologisessa jdrjestyksessd, esimerkiksi tutkimussuunnitelman
tavoitteiden pdivitys tehtiin kesken kenttdtyovaiheen ja raportointia tapahtui
moneen otteeseen konseptoinnin aikana, ei pelkdstddn loppuvaiheessa. Tarkas-
telen aineistostani sitd, miten tavoitteet ja tutkimuskysymykset méériteltiin. Poh-
din sitd, miten menetelmadt, aineistot ja tutkittavat valittiin sekd sitd, miten rapor-
tointi tapahtui.

TAULUKKO 2.  Konseptointihankkeen vaiheet, menetelmiit ja tulokset.

Vuodet, kesto | Vaiheiden sisdllot Menetelmat Raportointi/tulos
TUTKI- Kenttitutkimus kartoittaa (2 haastattelut, Kenttatutkimuksen
MUSVAIHE kk): osallistuva ha- | raportti tilaajayri-
2014, 3kk *palvelutarpeet asiakkaiden ja vainnointi tykselle, suullinen
tyontekijoiden nikokulmasta raportointitilaisuus

*huoltotydntekijoiden valmius
toteuttaa palvelu
*markkinoinnin siséllot ja kei-
not.

Konseptiaihion laatiminen kent-
tatutkimuksen pohjalta (1 kk). Konseptiaihio

PROJEK- Konseptin tismentiminen ja ke- | Tyopalaverit, Péivittyva konsepti-
TIVAIHE hittaminen (8 kk): pilotointi, suunnitelma
*Konseptin tarkennukset 1 (4 fokusryhma-
2014-2015, 8 kk | kk) haastattelu
*Pilotointi (suunnittelu, toteutus
ja raportointi yhteensa 1 viikko)
*Konseptin tarkennukset 2
(suunnittelu, toteutus ja rapor-
tointi yhteensd 2 viikkoa)
*Teemalliset tydpalaverit (3 kk)
*Fokusryhméhaastattelu (suun-
nittelu, toteutus ja raportointi
yhteensd 1 viikko)

2015-2016, 9 kk | Konseptin viimeistely ja lansee- Valmis palvelu
raus (9 kk)

73 Palvelumuotoilussa pilotoinnista kdytetddn myo6s nimitystd prototypointi eli palvelua testataan
(ks. Tuulaniemi 2011, 194).
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6.1 Konseptoinnin tutkimusvaihe: kenttitutkimus ja konsep-
tiaihio

6.1.1 Tavoitteiden madrittely ja kenttitutkimuksen suunnittelu

(Konsultilta) puhelu. Tarvitaan joku jalkautumaan (=kentélle). (Muistiinpano
konsultin puhelun jdlkeen, kesa 2014.)

Sain kesalld 2014 yhteydenoton konsultilta, joka tiesi taustastani yritystutkimuk-
sen piirissd. Han kertoi, ettd kiinteiston huoltamiseen erikoistunut yritys oli ti-
lannut”4 konsultointitoimistolta konseptisuunnitelman kiinteistotekniikan ylla-
pitdmiseen liittyvastd palvelusta ja kysyi, olisinko kiinnostunut tekem&an hank-
keeseen kuuluvan tutkimusosion.

Tdssd hankkeessa konseptoitava palvelu tehtdisiin valmiiksi asti, eli konsul-
tointitoimisto olisi mukana paitsi hankkeen suunnittelussa myos toteuttamisessa
ja lanseeraamisessa. Téllaista palvelua ei vield ollut markkinoilla, joten tilaajayri-
tys ja konsultointitoimisto padattivét teettdd kenttdtutkimuksen, jossa selvitettdi-
siin, olisiko uudelle palvelulle kysyntdad. Kenttdtutkimuksen paétavoitteena oli
tarkastella, mitd palvelun tulisi asiakkaiden ndkokulmasta sisdltdd ja millaisia
asumiseen liittyvid tarpeita tutkittavilla oli. Konsultti arvioi, ettd antropologi
voisi toteuttaa “jalkautumisen” asiakkaiden pariin, ja arveli minun soveltuvan
tahdn tyohon aiemman tyokokemukseni perusteella. Tekisin kenttdtutkimuksen
huoltoyrityksen muutamissa toimipisteissd eri puolilla Suomea. Vastasin tyotar-
joukseen myontavaésti, ja aloitin freelancer-tutkijana hankkeessa elokuussa 2014.

Ennen tutkimussuunnitelman laadintaa osallistuin tilaajayrityksen jarjesta-
maédn brief-tilaisuuteen. Brief tarkoitti toimeksiantoa, jonka yhteydessa tilaajayri-
tyksen edustajat kertoivat, mika oli yhteistyon tavoite (ks. Tuulaniemi 2011, 132-
133). Brief-tilaisuudessa oli mukana tilaajayrityksen edustajia, konsultointitoimis-
ton tyontekijoitd ja mind.

1) Mitd palvelun tulisi sisdltdd asiakkaan kannalta. 2) Potentiaalinen asiakassegmentti

ja asiakasmadard. Asiakaskokemus ja asiakasymmarrys kenttityollda. (Muistiinpano
brief-tilaisuudessa 2014.)

Hahmotin brief-tilaisuuden aikana sen, mitd kehitettdavéalld konseptilla kdytan-
nossd tarkoitettiin ja miten konseptointiprosessi etenisi. Pidin brief-tilaisuutta hy-
vin informatiivisena, silld sain tarkkaa tietoa hankkeen tavoitteista. Konsepti si-
sdltdisi testatun palvelun sisdltdineen, arviot asiakaskohderyhmastd ja toteutus-
valmiit suunnitelmat palvelun myynnistd ja markkinoinnista. Ymmaérsin brief-ti-
laisuuden yhteydessd, miksi kyseinen palvelu haluttiin luoda ja mitka olivat pal-
velun myynnilliset tavoitteet. Hahmotin myos, mitka olivat palvelun kehittami-
sen yhteydessd ilmenevid mahdollisia ongelmia. Brief-tilaisuuden lopuksi

74 Yleensd tilaus tapahtuu seuraavasti: tilaajayritys esittelee tavoitteensa konsultointitoimis-
tolle, minka jalkeen konsultointitoimisto tekee tarjouksen konseptointisuunnitelman sisal-
16std, budjetista ja aikataulusta. Tilaajayritys kilpailuttaa yleensa useita eri konsultointitoi-
mistoja.

88



sovimme hankkeen seuraavat vaiheet. Minun tehtdvanéni olisi toteuttaa kentta-
tutkimus.”> Minun tulisi tarkastella asiakaskokemuksen toteutumista tutkimushet-
kelld ja tehdd arvioita, miten uusi palvelu vaikuttaisi sithen. Asiakaskokemuk-
sella tarkoitetaan kaikkia asiakkaan kontakteja ja kohtaamisia yrityksen kanssa
ja niiden heradttamid mielikuvia, tunteita ja reaktioita.”® Valittoméat kohtaamiset
liittyvat ostamisen, kuluttamisen ja palvelun hetkeen, ja ne alkavat yleensé asi-
akkaan aloitteesta. Vililliset kontaktit kytkeytyvit spontaaneihin kohtaamisiin
yrityksen edustajien, tuotteiden, palveluiden tai brandin kanssa, esimerkiksi sil-
loin, kun kuluttaja huomaa tuotteisiin liittyvaa kritiikkid, suosituksia, mainontaa
tai uutisointia. (Koivisto ym. 2021, 25-26, 229; Loytdnd & Kortesuo 2011, 11.) Ti-
laajayrityksen edustajat esittivat toiveen, ettd kenttdatutkimusraportti lisdisi yri-
tyksen asiakasymmadrrysti (engl. customer insight). Asiakasymmarrys oli itselleni
melko uusi, konsultoinnissa paljon kédytetty termi. Aiemmat kaupalliset tutki-
mushankkeet, missd olin ollut mukana, olivat koostuneet samanlaisen tiedon
kerryttamistd. Asiakasymmarrys on asiakastiedon, -palautteen ja -kdyttaytymi-
sen analysointiin perustuvaa tietoa asiakkaan tarpeista, ongelmista ja toiveista.
Asiakasymmarrystd hyodynnetddn yrityksen tuotteiden ja palveluiden kehitta-
misessd. (ks. esim. Arantola 2006; Arantola & Simonen 2009.)

Hankkeen tutkimusosioon liittyi myds muita vaiheita, joita puolestaan kon-
sultit tyostivit. Esille tuli minulle uutta terminologiaa, kuten kirjoitin muistiin-
panoihin:

Jargonia: benchmarking, positiointi, segmentointi, insight. Insight mielestani kuin tut-

kimustulos? Sen ympdrille ratkaisut. Kentiltd tieto konseptin pohjalle, konseptiin

suunnitellaan tapa toteuttaa kentin havainnot. (Muistiinpano brief-tilaisuuden jl-
keen, elokuu 2014.)

Kenttatutkimustulosten tarkoituksena oli toimia materiaalina konsulttien tyos-
kentelylle - eli benchmarking-menetelmiille, positioinnille ja segmentoinnille, kuten
asia hankkeen termistossd ilmaistiin. Huomasin, ettd seka tilaajayrityksen ja kon-
sultointitoimiston edustajat ymmarsivit toisiaan, heilld oli “oma jargoninsa”,
joka koostui ndistd englannin kielestd johdetuista ilmauksista. Ndistd ammatti-
termeistd tuli minulle pian jokapdivdistd sanastoa liiketoimintaympéristossa.
Taustoittavaa tutkimustyotd kutsuttiin  benchmarking-menetelmaéksi.
Benchmarkingin, kilpailija-analyysin eli vertailukehittdmisen, vertaisarvioinnin ja
vertailuanalyysin avulla verrataan yrityksen organisaation tuottavuutta, laatua
sekd tyoprosessien ja tyotapojen tehokkuutta jarjestelmaillisesti muiden yritysten
vastaaviin toimintoihin. Benchmarking-menetelmdn avulla pyritddn tunnista-
maan oman toiminnan heikkouksia ja laatimaan niiden kehittdmiseen tahtaavia
tavoitteita. Benchmarking voi olla strategioiden, prosessien tai datan ja erilaisten

75 Tama hanke oli siind mielessa poikkeuksellinen, ettd tein kenttdtutkimusvaiheen yksin.
Kaikissa muissa hankkeissa olen ollut osa suurempaa tutkimusryhmaa.

76 Asiakaskokemuksella on kognitiivinen, emotionaalinen, sosiaalinen ja sensorinen ulottu-
vuus. Kognitiivista ulottuvuutta maarittad se, missd maarin tuote tai palvelu vastaa asiak-
kaan odotuksiin. Emootiot ovat vahvoja hyvien ja huonojen asiakaskokemusten tunnus-
piirteitd, silld ne jadvat mieleen hyvin. Sosiaaliseen asiakaskokemukseen vaikuttaa seka yri-
tyksen henkilokunta ettd asiakasryhmait mielipiteineen. Sensoriseen asiakaskokemukseen
sisdltyvét tunto- ndko-, haju- ja kuuloaistimukset. (Saarijarvi & Puustinen 2020, 78-80.)
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mittareiden vertailua. (Koivisto ym. 2021, 229; Tuulaniemi 2011, 138-139.) Téssa
hankkeessa benchmarkingin avulla pyrittiin maaritteleméaan tilaajayrityksen ase-
maa kyseiselld kiinteistohuoltosektorilla ja aseman mahdollista muuttumista uu-
den palvelun lanseeraamisen jdlkeen.

Positioinnilla puolestaan tarkoitetaan yrityksen asemointia kilpailijoihin
ndhden. Sen avulla on tarkoitus hahmottaa miten yritys “erotellaan” kilpailijoista
(Pulkkinen 2003). Konseptointihankkeessa positioinnin tavoite oli erottaa kon-
septoitava palvelu kilpailijoiden palveluista.

Segmentointi auttaa yritystd tunnistamaan potentiaalisimmat asiakasryhmat
ja niiden tarpeita. Segmentoinnin tavoitteisiin kuuluukin tunnistaa toisistaan
eroavia asiakasryhmid. (Bergstrom & Leppanen 2007, 81; Rope 2000, 153-154.)
Asiakassegmentoinnilla pyritdan maédritteleméan sitd, kenelle palvelua kehite-
tddn ja miten sitd markkinoidaan valituille segmenteille. Strategisen tason seg-
mentointi auttaa yritystd tunnistamaan itselleen potentiaalisimmat asiakasryh-
mit ja niiden tarpeet. Onnistuneen asiakassegmentoinnin avulla voidaan analy-
soida, kenelle tuotteita tai palveluita kehitetddn ja miten valituille segmenteille
markkinoidaan. (Bergstrom & Leppanen 2007, 74-75.) Konseptointihankkeessa
segmentointi liittyi keskeisesti kenttatutkimukseen, koska sen avulla maariteltéi-
siin erilaisia asiakasryhmid, joille palvelua markkinoitaisiin. Erilaisten asiakas-
segmenttien asiakaskokemusten tarkastelu olisi kenttdtyon keskeinen tavoite.
Tama osuus oli minulle tuttua aiemmista tutkimushankkeista.

Konseptin sisdllot ratkaistaisiin kenttatyon avulla 16ydettavilla insighteilla.
Insight’” on havainto tai oivallus, joka on kaupallisesti merkittdva. Ne auttavat
konkreettista tuotteiden, palveluiden, markkinoinnin tai organisaatioiden kehit-
tamis- ja suunnitteluty6ta. (Arantola 2006, 39.) Nama havainnot auttavat maarit-
telem&an mitd tuotteita ja palveluita kannattaa kehittda. Mielestéani insight-termi
oli lahelld tutkimustuloksen késitettd, mutta insightin tavoitteena vaikutti olevan
tulosten kiteyttdminen yksittdisten havaintojen ympdrille. Kenttdtyon tavoit-
teena olisi 16ytdd insight kahdesta teemasta. Ensiksi olisi 1oydettdva keskeinen
palveluidea, silld konseptointia varten tarvittiin tietoa siitd, mitd palvelun toivot-
tiin sisdltdvan. Toiseksi olisi 16ydettdvd keskeinen havainto asiakaskokemuk-
sesta, jotta palvelun ydinsisilto osattaisiin markkinoida mahdollisimman tehok-
kaalla tavalla. Tarvittiin siis tietoa siitd, millaisia potentiaaliset asiakkaat ovat ja
miten he tekevit ostopdatoksia.

Laadin tutkimussuunnitelman muutaman pdivéan sisdlld brief-tilaisuudesta.
Kaksisivuinen suunnitelma sisilsi tutkimuksen tavoitteet, tutkimuskysymykset,
aineisto- ja menetelmadkuvauksen sekd kustannusarvion. Tutkimussuunnitelma
hyvaksyttiin ripeédsti sekd konsultointi- ettd tilaajayrityksessd. Kenttityot oli tar-
koitus aloittaa mahdollisimman pian, jotta konsultit pystyisivét aloittamaan kon-
septiaihion laatimisen. Konseptiaihio koostettaisiin kenttdtutkimuksen kautta

77 Cambridge Dictionary madarittelee insight-termin seuraavasti: “(the ability to have)

a clear, deep, and sometimes sudden understanding of a complicated problem or situation”.
(https:/ /dictionary.cambridge.org/dictionary/english/insight).

The Collins Dictionary puolestaan kuvailee: “If you gain insight or an insight into a com-
plex situation or problem, you gain an accurate and deep understanding of it”.

(https:/ /www.collinsdictionary.com/dictionary/english/insight).
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saatujen insight-havaintojen sekd positioinnin, segmentoinnin ja benchmarkingin pe-
rusteella.

Vaikka brief-tilaisuus oli hyvin informatiivinen ja tiesin nyt hyvin tarkasti
tavoitteet, koin tarvitsevani taustamateriaaleja, jotta tuntisin paremmin minulle
ennestddn tuntemattoman liiketoiminta-alan toimintatapoja. Kirjoitin kokemas-
tani epdvarmuudesta muistiinpanon:

Mitd taustatietoja saatavilla? Tuote- ja palvelutiedot, toimintatapaan tutustuminen,
alan toimijat ja kilpailijat, luvut, tutkimustieto, markkinatieto, muu mahdollinen tieto.
(Muistiinpano tutkimussuunnitelmaa laatiessa, syksy 2014.)

Ennen kenttdtoiden aloittamista tutustuin tilaajayrityksen aiempiin tutkimuksiin,
kuten asiakastyytyvdisyysselvityksiin. Taustamateriaalien ldpikdyminen oli
olennainen osa valmistautumistani, silld se auttoi minua hahmottamaan millaisia
tuotteita ja palveluita oli olemassa, sen hetkisid asiakassegmenttejd seka kilpailu-
tilannetta.”® Perehdyin my6s alaan liittyvédan erikoissanastoon ja liiketoiminta-
alan akateemisiin artikkeleihin, jotka syvensivdt ymmarrystani kiinteistohuollon
teknisistd, taloudellisista ja lainsdddannollisistd seikoista. Tutustuin lisdksi kil-
pailijayritysten toimintaan tarkastelemalla verkkosivuilta niiden tarjoamia pal-
veluita.

6.1.2 Menetelmien, aineistojen ja tutkittavien valinta kenttitutkimusvai-
heessa

Kenttityovaihe koitti syyskuun lopussa 2014. Huomasin ennen kenttdtdiden
aloittamista, ettd brief-tilaisuudessa esilld olleet asiat olivat liittyneet yleisiin ta-
voitteisiin. Tarvitsin sekd konkreettisempia tutkimuskysymyksid ettd tarkempia
ennakkovalmisteluja ennen kentélle l1ahtoa:

Miti tilaaja toivoo kentélld eniten havainnoitavan? Tasmakysymykset, joita tilaaja ha-
luaa tutkittavan toimipisteissd, joko havainnoimalla tai haastattelutilanteissa? (Muis-
tiinpano kenttdtutkimuksen suunnitteluvaiheessa, syksy 2014.)

Tilaajayrityksen edustajat olivat valinneet kenttatutkimuksen kohteeksi kahdek-
san toimipistettd eri puolilta Suomea. Ndiden toimipisteiden johtohenkildiden
kerrottiin kehittavan liiketoimintaa aktiivisesti. He olisivat valmiita ottamaan
myyntiin uusia palveluita sekd uudistamaan tyoskentelytapoja. Tilaajayrityksen
edustajien mukaan téllaisten aktiivisten kehittdjien mukanaolo edistdisi konsep-
tointia parhaiten ja yhteisty® tapahtuisi joustavimmin tiukassa aikataulussa. So-
vin tilaajayrityksen yhteyshenkilon kanssa, ettd haastattelisin toimipisteissa joh-
tajaa, tyopdallikoitd, huoltotyontekijoitd ja asiakkaita. Laadin kysymysrungot
nditd erilaisia haastatteluita varten.

Tavoitteeksi asetettiin kahdeksan erillistd, kahden tyopdivan mittaista kent-
tatyomatkaa, yhden kuhunkin toimipisteeseen. Haastattelisin ensimmadisend pdi-
vdnd johtoa ja tyopadllikoitd. Toisen pdivan kiertdisin huoltotyontekijoiden

78 Vaihetta kutsutaan myos ns. desktop-tutkimukseksi. Kirjallisuuskatsauksen, aiheeseen
liittyvan mediakeskustelun ja muun materiaalin avulla pyritdan taustoittamaan sitd, mistd
tutkittavassa asiassa on kysymys. (ks. Leskeld 2020, 283-284.)
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mukana. Asiakkaat olivat tilanneet huoltotyontekijan kotiinsa korjaamaan tai
huoltamaan asiakkaan kiinteistod. Olisin mukana havainnoimassa huoltotoi-
menpiteitd ja haastattelisin huoltotyontekijdé ja asiakasta. Kontaktien muodosta-
minen askarrutti minua ennen kenttdtoihin ldht64, misté kirjoitin muistivihkooni:

Miten padsen kentdlle? Miten minut esitellddn ja syy miksi olen paikalla? Avaininfor-
mantit? (Muistiinpano ennen kenttatoitd, syksy 2014.)

Kentille padseminen ratkesi niin, ettd tilaajayrityksen edustajat kertoivat toimi-
pisteiden johdolle kdynnissd olevasta uuden palvelun suunnitteluhankkeesta.
Toimipisteiden johtajat tiesivit siis hyvissd ajoin tutkimuksesta, sen tavoitteista
seka siitd, ettd tulisin paikan pdille. Sain kaikki kontaktitiedot tilaajayritykselta
ja kehotuksen sopia tapaamiset kunkin toimipisteen johtajan kanssa. Soitinkin
toimipisteiden johtajille ja sovin vierailuista toimipisteisiin. Tdmé& nopeutti tyo-
hon kiinni padsemistd, kun aikaa ei kulunut ensimmaisten haastateltavien etsi-
miseen. Toisaalta pohdin, miten minuun suhtauduttaisiin, koska katto-organi-
saatio ”1dhetti” minut paikan pddlle toimipisteisiin. Mietin, olisiko minun mah-
dollista luoda omia kontaktejani ja etsid itse haastateltavia.

Kaikki sujui luontevasti ensimmadisten toimipistevierailujen aikana ja sain
itseluottamusta kenttdtéiden onnistumisen suhteen. Johtajat esittelivit aluksi yri-
tyksen tilat ja paikalla ollutta henkilokuntaa. Esittelyn jalkeen haastattelin ensim-
mdisend johtajaa. Sain vaikutelman, ettd johtajat ymmarsivit asiakastutkimuksen
vaativan paneutumista. He suhtautuivatkin hyvin myonteisesti huoltotyonteki-
joiden ja paikallisten asiakkaiden haastatteluihin.

Seuraavaksi haastattelin toimipisteiden tyopadllikkoja. Tyopaallikot orga-
nisoivat huoltotyontekijoiden huolto- ja korjaustyot asiakaskohteisiin. Kirjoitin
muistiinpanoihin havainnon tydpaillikbiden toimenkuvasta:

(Tyopaallikoilld) paras kokonaiskuva: tietdavit yrityksen tavoitteet, tuntevat tyonteki-
joiden arjen. Sovittavat ddripdat. (Muistiinpano kenttiatyopdivan jalkeen, syksy 2014.)

Tyopaallikoistd tuli prosessissa avaininformanttejani, silld sain heiddn kauttaan
hyvan kokonaisndkemyksen kunkin toimipisteen tyotavoista. Tyopdallikot ker-
toivat lisdksi alueen tyypillisistd asiakasryhmistd ja tarjosivat esimerkiksi kat-
sauksen alan yritysten kilpailutilanteeseen paikkakunnalla. Otin yhteyttd tyo-
paallikoihin vield kenttdpédivien jalkeenkin, jos minun piti tdydentédd haastattelu-
jen ja havainnoinnin tietoja.

Tyopaallikot valitsivat ne huoltotyontekijdt, joiden mukaan ldhdin teke-
maddn havainnointia asiakaskohteisiin. Tyopaallikot myos ilmoittivat asiakkaille
asiasta etukdteen. Jarjestelyt helpottivat ja nopeuttivat kenttdtutkimuksen etene-
mistd, silld olisi ollut tyoldstd itse selvittdd asiakaskohteita, joihin olisi ollut mah-
dollista mennd mukaan. Minua kuitenkin askarrutti se, miten huoltotyontekijét
suhtautuisivat minuun. Kirjoitin muistiinpanon ensimmadisen kenttdtyopdivan
iltana, kun olin seuraavana pdivdnd ldhdossa ensimmadistd kertaa huoltotyonte-
kijoiden mukaan asiakaskohteeseen.

Miten esittelen itseni? Miten perustelen tyontekijoille ITSE, ettd olen mukana kentta-

kohteissa. (Tyopaallikko) ilmoittanut ettd tulen mukaan mutta en tiedd miten minut
esitelty & tavoitteet kuvattu? Ettei tule kyttdamisfiilistd? (Muistiinpano, syksy 2014.)
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Minua vaivasi ajatus, ettd huoltotyontekijoilld ei todennékdisesti ollut vaihtoeh-
toa kieltdytyd mukaan tulostani, koska ilmoitus asiasta tuli tyopaallikolta. Mietin
siksi etukiteen tarkasti, miten esittelisin itseni ja perustelisin lasndoloni, kun koh-
tasin huoltotyontekijoita ensimmadisen kerran. Kerroin tehneeni yritystutkimuk-
sia ja olleeni mukana kehittamaéssa tuotteita ja palveluita yhdessa tutkittavien ih-
misten kanssa. Korostin olevani kiinnostunut nimenomaan huoltotyontekijoiden
ja asiakkaiden mielipiteistd uuden palvelun suhteen. Haluaisin kuulla ja oppia
siitd, millaista huoltotyoskentely konkreettisesti on ja siitd, miten uuden palvelun
suorittaminen sopisi muun tydskentelyn rinnalle (vrt. Hasbrouck 2018, 12). Pai-
notin, ettd huoltotyontekijoiden asiantuntemus ja ndkemys auttaisi kehittdmé&an
palvelua mahdollisimman tarpeelliseksi ja laadukkaaksi.

Huoltotyontekijoiden suhtautuminen minun mukanaolooni osoittautui hy-
vin mutkattomaksi kiertdessdni heiddn kanssaan asiakaskohteissa. Samalla, kun
he huolsivat ja korjasivat kiinteist6jd, he kertoivat tyopdivastdaan. Huoltotyonte-
kijat selittivat, mitd heiddn tyokuvaansa kuului ja kuvailivat sitd, mitd parhail-
laan olivat tekemaéssd. He kertoivat myos koulutuksestaan ja tyopolustaan nyky-
hetkeen asti. Tdtd kautta hahmotin sen, miten huoltotyontekijoiden tyopdivit ra-
kentuivat ja mitd he konkreettisesti tyossddn tekivat. Keskusteluja kdytiin myos
matkalla asiakaskohteisiin, huoltotyontekijoiden autossa. Pystyin havainnoi-
maan luontevasti huoltotyontekijoiden kontaktia asiakkaiden kanssa huoltotoi-
den yhteydessd. Naihin kenttdmatkoihin kytkeytyi mielestdni hyvélla tavalla
antropologisen kenttdtyon ydin, osallistuvan havainnoinnin pyrkimys saada ko-
konaiskuva tutkittavasta ilmiostd seuraamalla sitd tarkasti ja keskustelemalla tut-
kittavien kanssa (ks. Jouhki ym. 2022, 134).

Haastattelin asiakkaita yleensd vasta sen jdlkeen, kun huoltotydntekijat oli-
vat tehneet huolto- ja korjausty6t valmiiksi. Haastatteluille oli juuri silloin mie-
lestéani hyvin otollinen hetki: haastattelun teemat olivat asiakkaalle juuri silld het-
kelld ajankohtaisia, koska he olivat tilanneet huoltotyontekijdn kotiinsa ratkaise-
maan jotain kiinteistotekniikkaan liittyvad ongelmaa. Haastatteluissa kasiteltiin
paitsi kehitettdvad palvelua myos muita asumiseen liittyvid tarpeita. Keskuste-
limme esimerkiksi siitd, millaisia odotuksia asiakkailla oli palvelun sisdllon suh-
teen ja mitd asumiseen liittyvid arvoja ja kustannuksia heilld oli.

6.1.3 Kenttitutkimuksen tavoitteiden pdivitys ja konseptoinnin uudelleen
tarkastelu

Brief-tilaisuus ja taustamateriaalit olivat antaneet minulle tietoa tilaajayrityksen
johtotason tavoitteista. Toisen kenttdtyomatkan aikana aloin pohtia tarvittai-
siinko tutkimukselle laajemmat tavoitteet, jotta palvelun toteuttaminen olisi
mahdollista. Kirjoitin muistiinpanon, kun huomasin ristiriidan johdon toiveiden
ja tyontekijoiden arjen valilla:
Asiakkailla tarve palvelulle, myos (huoltotyontekijoiden) mielestd. Pullonkaula: pal-
velu ei istu tavallisen huoltotyopdivan sisddn. ”Aina tyopdivad tehty ndin, ei pystytd

muuttamaan”. Johdon toiveet vs. toimipisteen arkipdivan tyot! (Muistiinpano haastat-
telulitteraation yhteydessd, syksy 2014.)
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Tama havainto huoltotyontekijoiden tyopdivien rakenteesta sai minut ymmarta-
maddn sen merkityksen palvelun toteuttamisen kokonaisuudessa. Aloin perehtyé
syvemmin huoltotyontekijoiden tyopdivan kulkuun tarkkailemalla heitd tyoteh-
tavissddn ja kdaymalld heiddn kanssaan keskusteluja. Oivalsin, ettd asiakastoivei-
den ohella oli tarkedd selvittad huoltotyontekijoiden asenteita ja valmiuksia uu-
den palvelun toteuttamisessa. Tamén perusteella kenttdtutkimussuunnitelmaa ja
konseptoinnin tavoitteita oli syytd tarkastella uudelleen. Kenttity toi esiin tut-
kimusongelmia, joita emme olleet ennakoineet, ja koko hanke sai kentaltd késin
uuden suunnan. Keskusteltuani yritysten edustajien kanssa tein muutoksia kent-
tatutkimussuunnitelmaan. Alkuperdisend tavoitteena oli hahmottaa palvelun toi-
vottua sisiltod ja kartoittaa potentiaalisia asiakassegmenttejd. Pdivitetyn kenttatutki-
mussuunnitelman tavoitteeksi muodostui kolme tutkimustehtavaa:

1. Kartoitetaan palvelutarpeet seka asiakkaiden ettd toimipisteiden tyontekijoi-
den ndkokulmasta (asiakaskokemus). Tamén perusteella médritellddn palvelun
sisdlto konseptiin.

2. Tarkastellaan huoltotyontekijoiden valmiutta toteuttaa palvelu (tydntekijiko-
kemus). Taman perusteella siséllytetdan konseptiin ohjeet siitd, miten huolto-
tyontekijét toteuttavat palvelun sekd suunnitelman siitd, miten tyontekijat
saavat tarvittavat valmiudet palvelun toteuttamiseen.

3. Hahmotetaan markkinoinnin sis&ltsjd ja keinoja.

Jotta palvelun toteuttaminen olisi ollut mahdollista, tuli kentélld tarkastella, mi-
ten uusi palvelu muuttaisi huoltotyontekijoiden nykyistd tyotd. Havainnoisin
huoltotychon liittyvad aikataulutusta ja tyoskentelytoimenpiteiden suorittami-
sen jdrjestystd. Huomasin olevani antropologille tuttujen kysymysten darelld.
Tarkastelin sitd, miten (tyo)kulttuuri muuttuu ja miten muutoksiin voidaan vai-
kuttaa. Pohdin sitd, miten tilaajayrityksen johdon tavoitteet ja huoltotyontekijoi-
den tyokulttuuri kohtasivat ja miten kohtaamista voitaisiin parantaa. Tavoitteena
olisi hahmottaa sitd, miten erilaiset intressit ja paamaéérét ja toisaalta kulttuurinen
todellisuus yhdistettdisiin (vrt. Baba 2005, 251-253).

Alaluvussa 2.4.1 Teollisuus- ja organisaatioantropologia kuvasin Julian Orrin
kenttiatyotd Xerox-kopiointilaitteiden korjausteknikoiden parissa. Orr oli havain-
noinut teknikoiden tyoskentelyé ja oli samalla nauhoittanut heidén selostustaan
siitd, mitd he tekivat. T4lld tavalla Orr yhdisti kaksi erilaista aineistoa. Minulla oli
kaytossdni samantyylinen menetelmé konseptointihankkeessa: huoltotyontekijét
kertoivat tyoskentelystddn samalla kun havainnoin heiddn toimiaan (ks. Baba
2005, 248-249; Orr 1990). Tamain jdlkeen yhdistin havainnointi- ja haastatteluai-
neiston, mikéa johti my6s tutkimussuunnitelman ja tutkimuskysymysten uudel-
leenarviointin, kuten ylld kuvasin. Taman jdlkeen jatkoin kenttaty6ta tarkastellen
nyt erityisesti huoltotyontekijoiden ndkokulmaa.

Marietta L. Baba (2005, 251) korostaa, ettd antropologialla on pitkd perinne
yritysten sisdisten jarjestelmien tutkimuksessa (ks. luku 2.1 Teollisuusantropolo-
gian nousu Yhdysvalloissa). My6s Ann Jordan (2013, 27) painottaa antropologin
kykyad tunnistaa kulttuurisia muotoja, joita organisaatioissa ilmenee. Antropolo-
git ovat tarkastelleet sitd, miten johdon (rationaaliset) suunnitelmat vaikuttavat
tyontekijoiden luonnollisiin jdrjestelmiin ja ovat auttaneet ndiden kahden tason

94



naalisen jdrjestelman valilld. Tutkija voi myo6s suositella toimintatapoja miten
luonnollista jdrjestelmdd voidaan auttaa sopeutumaan yrityksessd tapahtuviin
muutoksiin vahingoittamatta titd jarjestelméad (Jordan 2013, 27). Antropologeille
on keskeistd kuunnella eri ryhmien ddntd johtajistosta tyontekijoihin yritysorga-
nisaatiotutkimuksessa (Czarniawska 1998, 49). Antropologit osaavat suositella
tehokkaita tapoja organisaatioiden kulttuurin ja kdytdntdjen muokkaamiseen.
Sopeutuminen aiheuttaa usein vastarintaa, mutta seurauksia voidaan lieventds,
kun tunnetaan, mitd kentdlld ajatellaan muutoksista. Antropologi voi siis auttaa
johtoa ymmartamaan konkreettisessa tytssd ilmenevid prosesseja. (Baba 2005,
251; ks. myos Hasbrouck 2018, 50.) Konseptointihankkeessa tdmaé toteutui niin,
ettd analyysivaiheessa yhdistin tyontekijoiden ndkokulman tilaajayrityksen joh-
don toiveisiin. Kokosin raporttiin tyontekijoiden ajatukset tyon muutoksista. Ta-
mdn avulla pystyttiin suunnittelemaan palvelun toteuttamista tyontekijoiden
kannalta selkedlld ja rakentavalla tavalla

6.1.4 Kenttityon jatkuminen, kenttitutkimuksen raportointi, konsep-
tiaihion esittely ja ensimmadinen konseptoinnin tydpalaveri

Avaininfomantit kentdn alussa: aktiiviset toimipisteet ja tyopaallikot. Nyt avaininfor-
mantteina (huoltotyontekijat), lahimpana asiakkaita, ymmartavat tyonkuvan muutok-
sen, muutos koskee eniten heitd. (Muistiinpano kenttdtutkimusjakson aikana, syksy
2014.)

Sain tydskennelld vapaasti konseptointihankkeen kahdeksassa toimipisteessd, ja
kenttidtyon edetessd pystyin valitsemaan uusia haastateltavia itsendisesti. Huol-
totyontekijat kertoivat ndkemyksiddan alan kehittymisestd, tyohon liittyvastd uu-
desta teknologiasta, kokemuksiaan asiakaspalvelusta ja tyon perinteisistd toi-
mintatavoista. Haastattelujen lisdksi havainnoin huoltotyontekijoiden tyoskente-
lyd ja toimintaa asiakaspalvelutilanteissa sekd johdon sekd tyopaallikoiden kon-
taktia huoltotyontekijoihin ja pdinvastoin. Tama kaikki paitsi syvensi ja tarkensi
alan tuntemustani myds lisési taitojani etnografian tekijana.

Tein yhteensd 35 puolistrukturoitua teemahaastattelua” kuudentoista pai-
vdn aikana. Haastateltavia oli yhteensi 55; osa haastatteluista oli ryhm&haastat-
teluita. Jokaisena kenttdpdivana danitiedostoja kertyi noin viisi tuntia. Litteroin
materiaaleista vain sellaiset osiot, mitd ajattelin voivani hyddyntda raportointi-
vaiheessa. Muista osista kirjoitin muistiinpanoja ranskalaisin viivoin litteraation
yhteyteen. Lisdksi kirjoitin muistiin havaintoja johdon ja tyopédallikoiden toimin-
nasta, huoltotyontekijoiden tyoskentelystd sekd merkitsin ylos huomioita huol-
totyontekijoiden kohtaamisista asiakkaiden kanssa.

Osallistuin padkaupunkiseudulla jarjestettyihin asumiseen liittyviin mes-
suihin kenttdtutkimusvaiheen loppupuolella.8? Arvelin messuvieraiden olevan

7 Teemahaastattelussa kdydaan lapi samat teemat eli aihepiirit kaikissa haastatteluissa,
mutta kysymysten muotoilu ja jédrjestys voivat vaihdella (Tiittula & Ruusuvuori 2005, 11-

8 Olen osallistunut konseptointihankkeiden aikana kyseisen liiketoiminta-alan avoimiin
tapahtumiin, kuten luennoille, messuille ja seminaaripdiville. Olen liittynyt sosiaalisessa
mediassa alan ryhmiin. Nama tyotavat ovat kerryttdneet alan lisdtuntemusta, vaikka

95



kehitettdavan palvelun kohderyhmaa. Tein 32 lyhyttd puolistrukturoitua haastat-
telua messukaévijoille. Kysyin esimerkiksi siitd, voisivatko haastateltavat ajatella
kayttavansa palvelua sekd mielipiteitd tilaajayrityksen ja sen kilpailijoiden bran-
deistd. Tutustuin messuilla sellaisten ndytteilleasettajien toimintaan, joiden liike-
toiminta-ala oli sama kuin tilaajayritykselld. Sain tdstd materiaalista tukea aiem-
min keritylle aineistolle.

Koin, ettd sain tehdd kenttdtyovaiheen itsendisesti, kun haastattelin ja ha-
vainnoin toimipisteiden tyontekijoitd ja asiakkaita. Kenttdtyoskentelyn etenemi-
sestd tuli kuitenkin raportoida tilaajayritykselle sdannollisesti. Sain ensimmadisen
kenttatyoviikon aikana pyynnon konsultointitoimiston edustajalta.

Huomenna (konsultointiyritys) laittaa viikkoraportin tilaajalle. Ohjeena tehdd muuta-
mia nostoja, "havaintoja kenttdkdynneistd’. Tsekkaa mika olisi merkittavin 16yto: sisal-
totoive, asiakassegmentti vai mika. (Muistiinpano kenttatutkimusjakson aikana, syksy
2014.)

Konsultointitoimiston edustajat ldhettivit tilaajayritykselle viikoittain seuranta-
raportin, jossa kuvattiin, miten hanke on viikon aikana edennyt, ja asetettiin ta-
voitteet seuraavalle viikolle. Minulta toivottiin hyvin konkreettisia kenttdhavain-
toja, joita voitaisiin liittdd viikkoraporttiin. Ndiden havaintojen perusteella kon-
sultit aloittivat konseptiaihion tydstamisen. Raportoin ensimmadisind kenttatyo-
viikkoina esimerkiksi siitd, pitivatko haastatellut asiakkaat palvelua tarpeellisena
vai turhana. Oli helpottavaa tuoda esille, ettd sekd asiakkaat ettd toimipisteiden
tyontekijadt johtajista huoltotyontekijoihin kokivat palvelun hyddylliseksi. Tama
ns. ensisignaali kentdltd varmisti, ettd palvelun suunnittelu ja toteutus kannatti
kdynnistaa.

Kenttdtyon analyysi- ja raportointivaiheelle jdi melko niukasti aikaa, silld
kenttidtoiden aloittamisen ja raportin palauttamisen valissa oli aikaa tasan kuusi
viikkoa. Aikataulun laatiminen oli haastavaa, silld kaikkia toimipistevierailujani
ei saatu jdrjestettyd kenttdtutkimusjakson alkuun. Viimeisen kenttdpdivan jal-
keen minulla oli viisi pdivdd aikaa tyostdd kenttdtutkimusvaiheen raportti val-
miiksi. Aloinkin kirjoittaa raporttia kolmen ensimmadisen kenttdtyomatkan jal-
keen. Otin raportin pohjaksi viikkoraportteja varten tekeméni nostot kenttdha-
vainnoista. Nostoihin saamieni kommenttien perusteella minulla oli selke& kasi-
tys siitd, mitd teemoja tulisi sisdllyttdd kenttdraporttiin. Kenttdvaiheen lopussa
kirjoitin haastattelusitaatit ja havainnot suoraan raporttiin nopeuttaakseni tyos-
kentelyd sekd tdydentdamddn tai vahvistamaan aiemmin kirjoittamaani (vrt.
Luoto 2018, 261).

Olin ennen raportin kirjoittamisen aloittamista suunnitellut sen rakenteen.
Kuvaisin aluksi kdyttamidni menetelmid ja aineistoa lyhyesti, mistd siirtyisin tar-
kastelemaan tutkimustehtdviad. Tein tdssd suunnittelun vaiheessa oheisen muis-
tiinpanon:

aineiston keruu ei ole ollut kovin systemaattista, ennemminkin irrallisia muistiinpanoja ja
huomioita.
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Alkuun perussettid:

e Laadullinen kenttityo: haastattelut ja havainnointi. Haastatteluiden lisdksi
tarkasteltiin tyontekijoiden tyoskentelyd sekd havainnoitiin johdon ja tyo-
paallikdiden kontaktia tyontekijoihin ja pdinvastoin. Havainnoitiin asiakas-
palvelua.

e Laadullisen kenttédtyon avulla on mahdollista kartoittaa ja analysoida ilmioitad
ja esimerkiksi selvittdd asiakkaiden kulutuskayttaytymistd ja sen perusteita.

e Raportissa kdytetddn suoria haastattelusitaatteja antamaan konkreettisia esi-
merkkejd kasitellystd teemoista. (Muistiinpano raportin suunnitteluvaiheessa,
syksy 2014.)

Kaytannossad tama osuus oli raportissa alle puolen sivun mittainen. Tilaajayrityk-
sen edustajat eivét toivoneet timan enempadd taustatietoja, vaan he halusivat mi-
nun keskittyvéan tarkastelussani palvelukonseptin sisdltoihin. Teemoittelin litte-
roidun materiaalin kenttdtyon aikana muotoutuneiden aiheiden mukaan. Aineis-
ton jarjestaminen tapahtui luontevasti, silld kaikki materiaali liittyi aiemmin mai-
nittujen kolmen tutkimustehtdvan mukaisesti. Kenttdtutkimuksen 26-sivuinen
raportti sisélsi osiot palvelun sisdllostd ja toteuttamisesta (8 sivua), mahdollisista
asiakassegmenteistd ja sen hetkisestd asiakaskokemuksesta (4 sivua), huoltotoi-
den ongelmakohdista ja niiden ratkaisuehdotuksista (7 sivua) ja tyontekijakoke-
muksesta (4 sivua). Tarkastelin raportissa myos asiakkaiden brandimielikuvia ja
hahmotin markkinoinnin ja mainonnan keinoja (3 sivua). Kdytin aineistona vain
kenttdjakson aikana tuotettua materiaalia, en liittdnyt mukaan esimerkiksi taus-
tamateriaalina toimineita tutkimuksia. Ne eivdt mielestdni tarjonneet lisdtietoa
asetettuihin tavoitteisiin. Kenttatutkimusraportin teksti muodostui luettelo-
merkkien perddn kirjoitetuista lyhyistd lauseista.

Konsultit valmistelivat kenttatutkimukseen perustuvan konseptiaihion ra-
portointitilaisuutta varten. Konseptiaihio oli laadittu Power Point -esityksen
muotoon, ja kukin Power Point -dia sisélsi vain muutaman lyhyen lauseen. Kon-
septiaihion keskeiseksi asiaksi nostettiin ns. insight-havainnot kenttdraportista.
Namad havainnot olivat ratkaisevia konseptin sisédllon ja toteutuksen kannalta. In-
sight-havainnot kertoivat asiakkaiden palvelutarpeista sekd antoivat vastauksia
sithen, miten varmistetaan tyontekijoiden valmiudet palvelun toteuttamiseen.

Tilaajayrityksen edustajat olivat valinneet raportointitilaisuuden osallistu-
jat niiltd osastoilta, joita konseptointihanke koski eniten (esimerkiksi tuote- ja
markkinointiosaston asiantuntijat).8! Konsultointiyrityksen edustaja avasi tilai-
suuden ja esitteli lyhyesti hankkeen. Seuraavaksi mind kerroin kenttatutkimuk-
sen kulusta ja esittelin keskeiset tulokset, minka jdlkeen tilaajayrityksen edustajat
esittivdt tarkentavia kysymyksid. Tamén jdlkeen konsultit esittelivdt konsep-
tiaihion. Raportointitilaisuus muuttui tdssd vaiheessa tyopalaveriksi, jossa tilaa-
jayrityksen edustajat, konsultointitoimiston tyontekijiat sekd mind pohdimme
palvelun kokonaisuutta. Keskustelu perustui kenttdtutkimusraportin tuloksiin,
konsulttien laatimiin benchmarking- ja positiointianalyyseihin sekd konsep-
tiaihioon. Pohdimme palvelun lopullista sisdltod, kuten mistd toimenpiteistd pal-
velu koostuu, sekd tarkastelimme palvelun kohderyhmad. Keskustelun aiheina

81 Minulla ei ole tarkkoja muistiinpanoja tilaajayrityksen osallistujien toimenkuvista.

97



olivat myos konkreettiseen huoltotyon suorittamiseen liittyneet kysymykset. Ar-
vioimme, ettd palvelun tarkka sisdlto ja palvelun toteutustapa oli mahdollista
laatia vasta pilotointivaiheen jalkeen.

Tdhdan raportointi- ja tyopalaveritilaisuuteen oli varattu aikaa kokonainen
tyopdivd, josta tutkimuksen ldpikdynti vei noin puoli tuntia. Raportointitilaisuus
ei siis sisdltdnyt pelkdstddn tutkimustulosten esittelyd, vaan palvelua suunnitel-
tiin yhdessa: konseptiaihiosta muotoiltiin konseptisuunnitelma. Hahmotin, ettd ta-
voitteena oli ollut uuden palvelun tarkastelu kentélld asiakaskokemuksen nako-
kulmasta (engl. customer experience, CX), mutta tavoite laajeni myos tyontekija-
kokemuksen®? analysointiin ja kokemuksen parantamiseen (engl. employee ex-
perience, EX). Konseptointihanke sisdlsi sekd palvelukonseptointia ettd aktiivista
organisaation kehittamista.

Uusi tyomuoto. Tutkimustiedosta ja keskustelusta muokataan palvelun sisdltoa
(Muistiinpano tydpalaverin jalkeen, syksy 2014.)

Tyopalaverissa kdyty keskustelu oli aineistoa, jonka pohjalta tehtiin paatoksia
palvelun suunnittelussa. Tama keskustelumateriaali siirtyi siis 1dhes samanaikai-
sesti konseptin sisdlloksi. Kdytannossa taima tapahtui niin, ettd konsultti kirjoitti
kaikille ndkyville konseptin péivittyvad versiota Power Point -dialle. Tyopalave-
rin tavoitteena oli yhdistdad kenttdtysjakson tutkimustieto yrityksen henkiloston
kokemustiedon kanssa. Tyopalaveri oli asiantuntijakohtaaminen, jossa kehitet-
tiin palvelua eteenpdin (vrt. Suopajarvi 2018, 169). Tyopalaveri vaikutti olevan
erittdin hyva muoto menetelmadille, jossa haluttiin esille monialaista tietoa, kun
eri osastojen tyontekijat toivat esille omaa asiantuntemustaan.

6.2 Konseptoinnin projektivaihe: tyopalavereiden, pilotoinnin ja
fokusryhmihaastattelun kautta lanseeraukseen

Kéyn seuraavaksi lapi Konseptointihankkeen projektivaiheen osiot, jotka seura-
sivat raportoinnin tyopalaveria. Aikaa tdhdn toiseen vaiheeseen kului noin 17
kuukautta koko hankkeen kestdessd 20 kuukautta. Tyovaiheita oli yhteensa
kuusi, ja kdyn ne tdssd luvussa lapi yksi kerrallaan.

1. Konseptin tarkennukset tydpalavereissa yrityksen sisélla (4 kk)
2. Pilotointi (suunnittelu, toteutus ja raportointi yhteensa 1 viikko)

3. Konseptin tarkennus tyopalaverissa (suunnittelu, toteutus ja raportointi yh-
teensd 2 viikkoa)

82 Tyontekijan kokemusta tyopaikastaan kutsutaan tyontekijakokemukseksi. Se koostuu
tyontekijan henkilokohtaisista odotuksista ja kokemuksista sen hetkisestd tilanteesta tyon
arjessa. Tyontekijakokemus vaikuttaa tyontekijan sitoutumiseen ja tyotyytyvéisyyteen.
(Morgan 2017, 6-10.) Tyontekijakokemus-termid alettiin kdyttdd oman kokemukseni mu-
kaan konsultointihankkeiden yhteydessa 2010-luvun puolenvilin tienoilla.
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4. Teemalliset tyopalaverit (3 kuukautta)

5. Fokusryhméhaastattelu (suunnittelu, toteutus ja raportointi yhteensa 1
viikko)

6. Konseptin viimeistely ja lanseeraus (9 kuukautta)

Projektivaiheen tyoskentelytapoina toimivat tydpalaverit, pilotointi ja fokusryh-
méhaastattelu. Tyopalaverissa tuotettiin tietoa yhdessa eri osastojen asiantunti-
joiden kanssa. Pilotoinnissa testattiin palvelua, kun sen sisdlto oli ldhes valmis
(vrt. Vaahtojarvi 2011, 137). Fokusryhmahaastattelussa puolestaan haastateltiin
potentiaalisia palvelun kayttdjid eli oletettuja asiakkaita. Osallistuin itse pilotoin-
tiin, konseptin tarkennukseen tytpalaverissa sekd fokusryhméhaastatteluun.

Tyovaihe 1: Konseptoinnin tarkennukset tyopalavereissa yrityksen sisdlli

Raportointitilaisuuden tyopalaverin yhteydessa tyostetty konseptisuunnitelma
jaettiin tilaajayrityksen tuotekehittely-, myynti- ja markkinointiosastoille. Eri
osastot valmistelivat uuteen palveluun liittyvdd tuotantoa, markkinointia ja
myyntitoimenpiteitd sekd tarkensivat suunnitelmaa. Konsultit organisoivat tata
vaihetta. He kokosivat eri osastojen valmistelemat aineistot yhteen ja etsivét yh-
teistyokumppaneita ja alihankkijoita ulkoistettaviin toimenpiteisiin (esim. mark-
kinointimateriaalien toteutus, palveluun liittyvien teknisten ratkaisujen suunnit-
telu).

En itse osallistunut ndihin palavereihin. Oli kuitenkin kiinnostavaa seurata
sitd, miten uusi palvelu syntyi konsultointitoimiston ja tilaajayrityksen yhteis-
tyond vaihe vaiheelta. Tydvaihe 1 kesti noin nelja kuukautta.

Tyovaihe 2: Pilotointi

Kysely: ehdinko tehdad pilotoinnin loppuviikolla (Muistiinpano palaverimuistiinpano-
jen yhteydessd, kevat 2015.)

Konsultointitoimiston ja tilaajayrityksen vélisessd tyopalaverissa®® oli laadittu
ohjeistus palvelun sisdllostd eli kdytannossa luettelo niistd toimenpiteistd, mita
huoltotyontekija kiinteistossd tekee. Seuraavaksi palvelu pilotoitiin eli palvelua
testattiin aidossa asiakastilanteessa. Pilotoinnin tarkoitus oli vahvistaa tilaajayri-
tykselle, ettd palvelu oli toimiva, se voitiin toteuttaa suunnitellussa aikataulussa
ja ettd huoltotyontekijdlld oli tarvittavat taidot ja tekninen varustus, jotta palve-
lun suorittaminen asiakaskohteessa oli mahdollista. Kun tuote tai palvelu on pi-
lotointivaiheessa, sitd on sithen mennesséd yleensa testattu jo useasti (Vaahtojarvi
2011, 137, 139). Tassd hankkeessa sisdltod oli muokattu monta kertaa kenttatutki-
musvaiheen ja tyopalavereiden perusteella.

Tilaajayritys oli valinnut neljd asiakasta ja heiddn kiinteistoddn pilotointia
varten. En voinut itse vaikuttaa testattavien henkildiden otantaan tai sithen, mil-
laisia kiinteisttjd testiin otettiin mukaan. Mielestdni asiakkaiden valinta oli

8 En ollut tassa tyopalaverissa mukana.
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kuitenkin hyvin perusteltu: asiakkaat kiinteistdineen olivat hyvin erilaisia, ja asi-
akkaat edustivat potentiaalista kohderyhmaa.

Pilotoinnissa testattiin tyopalavereissa luotua ohjeistusta palvelun sisal-
16std eli niitd toimenpiteitd, mitd huoltotyontekija kiinteistossa tekisi. Minun teh-
tavani oli seurata huoltotyon suorittamista, joten olin havainnoimassa palvelun
toteuttamista kahden huoltotyontekijan mukana. He olivat minulle tuttuja kent-
tatutkimusjaksolta. He olivat omaksuneet palvelun sisillon suorittamisen hyvin,
ja huoltotoimenpiteitd ja asiakaspalvelutilanteita oli helppo havainnoida. Haas-
tattelin seké asiakkaat ettd huoltotyontekijat palvelutilanteiden jdlkeen. Olin laa-
tinut etukdteen kysymysrungon, mutta keksin runsaasti kysymyksid spontaa-
nisti juuri ndkemani huoltotilanteen perusteella. Haastattelujen kysymykset kos-
kivat ensisijaisesti sitd, miten palvelun suorittaminen toteutui huoltotyontekijoi-
den ja asiakkaiden ndkokulmasta. Pilotoinnin aikana oli mahdollista tarkastella
asiakkaiden reaktioita ja asennetta uuteen palveluun.

Palvelu toimi hyvin. Ei hirvedsti endd muokattavaa varsinaisessa huoltotyossa. Nelja
kohdetta yllattavan riittdava, kaikki erilaisia. (Muistiinpano pilotointiraportin yhtey-
dessd, kevit 2015.)

Pilotoinnin kenttdosuus (haastattelut ja havainnointi) toteutettiin yhden pédivan
aikana. Sen jdlkeen referoin kahdella Word-tiedoston sivulla havainnot ja haas-
tattelujen padkohdat seka esitin tiiviisti tulokset konsultointitoimiston edustajille
heti seuraavana pdivand. Liitin mukaan kuvia ja videoita huoltotdiden suoritta-
misesta. Pohdin itsekseni, tuottiko yksi pilotointipdivé ja neljd asiakaskohdetta
riittdvan maadrdn tietoa varmistamaan palvelun lopullisen sisdllon. Pilotoinnin
tuli kuitenkin olla valmis nopeasti. Lanseeraukselle oli pddtetty mddrdaika ja
edessd oli vield monia tyovaiheita ennen palvelun julkaisua. Ei ollut aikaa toteut-
taa useampia testauspdivia.

Pilotointi, joka kesti kaiken kaikkiaan vain muutaman pdivan, onnistui kii-
reestd huolimatta mielestdni hyvin ja tulokset tukivat sitd, ettd palvelun sis&lto
oli toimiva ja se oli asiakkaille hyddyllinen. Pilotoinnin perusteella tehtiin muu-
tamia muutoksia palvelun sisdllon toteuttamisen yksityiskohtiin, esimerkiksi
huoltotehtdvien suorittamisen jdrjestykseen. Pilotoinnin padmddrand on nimen-
omaan varmistaa se, ettd palvelu toimii suunnitellusti (Vaahtojarvi 2011, 137).

Tyovaihe 3: Konseptin tarkennus tyopalaverissa

Palvelun sisdlto valmis. (Tilaajayrityksen edustajat) tekivat lopulliset padtokset, mutta
tyontekijoitd kuunneltiin: LATTIATIETO. (Muistiinpano tyopalaverin jalkeen, kevat
2015.)

Seuraavaksi konseptia tarkennettiin tydpalaverissa, joka jdrjestettiin pian pilo-
toinnin jalkeen. Paikalla olivat samat henkil6t kuin ensimmaisessa tyopalaverissa
eli tilaajayrityksen edustajat, konsultointitoimiston edustajat ja mind. Lisdksi mu-
kana olivat pilotoinnin suorittaneet huoltotyontekijdt. Mielesténi oli erittdin tar-
kedd, ettd huoltotyontekijat olivat mukana viimeistelyvaiheessa: niitd ihmisid
kuunneltiin, joita palvelua koskevat pddtokset koskettivat eniten.
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Huoltotyontekijdt olivat oman tyonsa parhaita asiantuntijoita, ja he toivat esille
yksityiskohtia, joilla oli merkitystd nimenomaan tydn suorittamisessa. He kertoi-
vat ndkemyksensd tekemiimme havaintoihin tyontekijakokemuksesta.

Keskustelimme myos palvelun ns. jalkautuksesta. Jalkautus tarkoitti sitd,
miten huoltotyontekijoitd ohjattaisiin ja tuettaisiin palvelun toteuttamisessa.
Tyopalaverissa esille tullut lattiatieto-termi oli minulle uusi. Silld tarkoitettiin
tassd tapauksessa huoltotyontekijoiden ammattitietdmystd ja -taitoa sellaisissa
tyon yksityiskohdissa, jotka eivit olleet valttamattd organisaation muiden taso-
jen tiedossa. Lattiatieto koski my®s niitd tilanteita, missd huoltotydntekijét olivat
tekemissd asiakkaiden kanssa, joten he tunsivat myos asiakkaiden kiinteisttjen
ylldpitoon liittyneet arkiset tarpeet. Ndin ollen huoltotyontekijat tuottivat tietoa
asiakaskokemuksesta. Vertasin lattiatietoa kenttdtyon kautta saatavaan, ihmisen
arjen tasolla olevaan tietoon.

Tama tyopalaveri kesti yhden kokonaisen tyopdivén, ja sen aikana tyostet-
tiin lopullinen konsepti palvelun sisdllostd eli padtettiin mitkd kiinteiston huol-
totoimenpiteet kuuluvat palveluun. Mind kirjasin suunnitelman ylos. Ty6pala-
verissa sovittiin liséksi, ettd seuraavien tyopalavereiden aiheena olivat myynnin,
markkinoinnin ja jalkautuksen suunnittelu.

Tyovaihe 4: Teemalliset tyopalaverit

Kun palvelun sis&lto oli médritelty, konsultit jarjestivit erillisid teemallisia tyo-
palavereita tilaajayrityksen eri osastoilla. Teematy&palavereita olivat esimerkiksi
myynnin, markkinoinnin ja henkilostbosaston jarjestaimét brandédys-, lanseeraus-
ja jalkautustyopalaverit. Niiden fokuksessa oli kunkin osaston teema, esimer-
kiksi markkinoinnin tyopalaverissa pohdittiin mainontaa ja henkilostbosaston
tyopalaverissa kasiteltiin konseptin jalkautussuunnitelmaa8.

Palavereiden tulosten perusteella laadittiin esimerkiksi materiaalia henki-
16stolle. En osallistunut ndihin tilaisuuksiin, joten minulla ei ole tutkimusaineis-
toa raportoitavaksi tdssd vditoskirjassa. Tydpalavereita jdrjestettiin noin kolmen
kuukauden aikana.

Tyovaihe 5: Fokusryhmdhaastattelu

Tulin jélleen mukaan hankkeeseen siind vaiheessa, kun konsultointitoimisto jar-
jesti fokusryhmadhaastattelun, jonka tarkoituksena oli arvioida palvelun markki-
nointisuunnitelmaa. Suunnitelma oli laadittu edelld mainitussa markkinoinnin
teemallisessa tyopalaverissa. Fokusryhmdhaastattelu on fasilitoitu ryhmékes-
kustelu, jossa noin 6-12 osallistujaa keskustelee annetuista teemoista haastatteli-
jan johdolla (Poyhonen 2023, 188; Leskeld 2020, 22). Fokusryhmaéhaastattelun ta-
voitteena oli keritd tietoa ja kuunnella kohderyhmad. Kaupallisen fokusryhma-
haastattelun avulla pyritddn selvittdmdan sitd, mitd kuluttajat ajattelevat

84 Jalkautussuunnitelma siséltdd tavoitteet siitd, miten esimerkiksi uuden palvelun kayt-
toonotto johdetaan yrityksen sisdlld, mitd tietoa uudesta palvelusta jaetaan yrityksen sisalld
tyontekijoille ja siitd, miten tieto jaetaan (ks. Ala-Mutka 2008, 29-30).
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tuotteesta tai palvelusta sekd saamaan kehitysehdotuksia. Menetelma sijoittuu
osallistuvan havainnoinnin ja luonnollisen ryhmétilanteen tarkkailun ja struktu-
roidun yksilohaastattelun vilimaastoon. Osa kysymyksistd on asetettu tarkasti,
osaksi edetddn teemoittain. (Krueger & Casey 2009, 2-4.)

Valitsimme konsulttien kanssa fokusryhméhaastatteluun seitseméan henki-
164 aiemmin syntyneiden tutkimuskontaktien kautta. Pidimme nditd henkil6ita
palvelun kohderyhmén edustajina.

Fokusryhmihaastattelut uutta. Tuttua konsulteille, strukturoitua. Ronsyjad véltellaan
tassd vaiheessa. Kohti finalisointia, ettd tuote on “péateva”, markkinointi toimii. (Muis-
tiinpano fokusryhméahaastattelun jalkeen, syksy 2015.)

Tama oli ensimmadinen varsinainen fokusryhméhaastattelu tyourallani. Konsul-
tointitoimistossa tilaisuudesta kaytettiin termid tutkimuspaneeli. Olin tehnyt ryh-
mdhaastatteluja Matkaviestintdhankkeessa ja muissakin projekteissa, mutta en
ollut ollut aiemmin mukana tilanteessa, jossa testattiin uuteen tuotteeseen liitty-
vdd materiaalia ryhméhaastattelun muodossa. Konsultti fasilitoi haastattelua ja
mind tein muistiinpanoja ja kysyin osallistujilta lisd- ja tarkennuskysymyksia.
Keskustelin konsultin kanssa etukiteen rooleistamme. Fokusryhmé&haastattelun
fasilitoijan rooli on tdrked, silla tutkimusten perusteella liiallisen tilanteen kont-
rolloinnin tiedetddn estdvan ryhman vuorovaikutusta; liian vdhdisen kontrol-
loinnin riskind taas on, ettei varsinaista aihetta kasitelld lainkaan (P6yhonen 2023,
188-189; Agar & MacDonald 1995, 78). Sovimme, ettd pyrkisimme yhdessd pita-
madn keskustelun markkinointiteemassa, sillda emme tarvitsisi endd mielipiteitd
esimerkiksi palvelun sisdllon suhteen.

Fokusryhmaéhaastattelu jarjestettiin konsultointitoimiston neuvotteluhuo-
neessa. Aluksi konsultti ja mina kerroimme, miten tilaisuus etenee ja mika on sen
tavoite. Esittelimme konsultin kanssa palvelun sisdllon ja ndytimme haastatte-
luun osallistujille mainostoimiston tuottamia erilaisia markkinointimateriaali-
vaihtoehtoja. Markkinointimateriaalit perustuivat aiempien tytvaiheiden aikana
saatuun tietoon asiakaskokemuksesta ja asiakastarpeista, niiden insight-havain-
noista. Materiaalien esittelyn jalkeen osallistujat keskustelivat vapaamuotoisesti
teemasta. Lopuksi ryhma valitsi parhaimmaksi katsomansa vaihtoehdon ja teki
sithen parannusehdotuksia. Kyseessd oli evaluoiva fokusryhmé&haastattelu®?,
jonka perusteella markkinointimateriaaleja arvioitiin ja kehitettiin (ks. Casey
&Krueger 2009, 2-4; Agar & MacDonald 1995, 78).

Yksi tutkimuspaneeli huomattavan tehokas vrt. kuusi viikkoa kentélld. (sopii tdhdn
vaiheeseen!) (Muistiinpano fokusryhmahaastattelun jalkeen, syksy 2015.)

Keskustelin konsultin kanssa haastattelun tuloksista fokusryhméahaastattelun jal-
keen. Taman keskustelun sekd muistiinpanojen perusteella tyostin kaksisivuisen
yhteenvedon vield saman pdivan aikana. Tekemiemme pddtelmien perusteella
markkinointiaineistoa muokattaisiin markkinointiosastolla.

8 Eri muotoja ovat esimerkiksi etsinndllinen haastattelu (tunnistetaan kuluttajien tarpeita ja
toiveita so. kehitetdan tutkimusongelma) ja kehittelyhaastattelu (suunnitellaan konseptia
eteenpdin) (Agar & MacDonald 1995, 78).
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Fokusryhmédhaastattelu tuntui hyvin tehokkaalta menetelmaltd: saimme
runsaasti aineistoa lyhyessd ajassa kohderyhmaltd, monelta tutkittavalta. Minua
kuitenkin askarrutti se, ettd jdrjestimme vain yhden fokusryhméhaastatte-
lun: "Riittddko seitsemén ihmistd edustamaan kaikkia mahdollisia asiakasryh-
mid?” Pohdin lisdksi sitd, jaiko jonkin potentiaalisen asiakasryhmén edustajia
pois, vaikka olimme valinneet osallistujat huolellisesti. Mietin, soveltuiko haas-
tattelumuoto kaikille osallistujille ja saivatko kaikki haastateltavat ddnensa kuu-
luviin. Olisiko toisin koottu fokusryhma tehnyt erilaisia valintoja markkinointi-
materiaaleihin? Siind tapauksessa olisimme ehka padtyneet tekemddn toisenlai-
sia suosituksia konseptin markkinointitoimenpiteisiin. Keskustelimme ndista
asioista konsultin kanssa. Kyseenalaistin sitd, ettd teimme yhden fokusryhma-
haastattelun perusteella valintoja markkinoinnin suuntaamisen suhteen. Tote-
simme kuitenkin valintojemme olevan hyvin linjassa kaiken muun aineiston
kanssa, ja pdddyimme jatkamaan konseptoinnin seuraavia tydvaiheita aikatau-
lun vuoksi. Konseptia piti tydstdd eteenpdin ja uusien fokusryhméahaastattelujen
organisointiin olisi mennyt paljon tytaikaa.

Tyovaihe 6: Konseptin viimeistely ja lanseeraus

Fokusryhmaéhaastattelun jalkeen konsultit ja tilaajayrityksen edustajat suorittivat
kaikki viimeistelytoimenpiteet. Laaja markkinointi- ja lanseeraussuunnitelma
tehtiin tilaajayrityksen ja konsultointiyrityksen vélisissd tyopalavereissa. En osal-
listunut ndihin tilaisuuksiin. Palvelun esittely- ja markkinointimateriaali oli val-
mis paria kuukautta myohemmin.

Ennen palvelun lanseeraamista tilaajayrityksen organisaatiossa jdrjestettiin
palvelun kdyttoonottoon liittyvd perehdytys (eli ns. jalkautus). Huoltotyontekijat
perehdytettiin sekd palvelun sisdltoon ettd tavoitteisiin. Heiddt myos koulutettiin
suorittamaan palvelu asiakaskohteissa. Muillekin tilaajayrityksen tyontekijoille
jaettiin tietoa uudesta palvelusta. Viimeistelyvaihe kesti kaikkiaan noin kuusi
kuukautta. Konsultit kokosivat konseptiraporttiin tiedot ja kuvaukset palvelun
kaikista eri osa-alueista (siséltd, jalkautus, lanseeraus ja markkinointisuunni-
telma). Graafikko tyosti konseptin jakeluversion, joka luovutettiin tilaajayrityk-
selle. Palvelu lanseerattiin markkinoille noin puolitoista vuotta sen jdlkeen, kun
osallistuin brief-tilaisuuteen ja aloitin ensimmadisen vaiheen kenttétyot.

Konseptointihanke ei kuitenkaan padattynyt palvelun lanseeraamiseen. Pal-
velun myyntid seurattiin tarkasti niin tilaajayrityksessa kuin konsultointitoimis-
tossa.8¢ Koska konseptointihanke oli ollut onnistunut, konsultointitoimiston ja ti-
laajayrityksen yhteisty6 jatkui muissa projekteissa. Mind osallistuin freelancer-
tutkijana joihinkin ndihin hankkeisiin.

Konseptointihankkeessa pddsin ensimmaistd kertaa seuraamaan miten pal-
velu luotiin alkuideasta valmiiksi saakka. Olin mukana kehittamadssd palvelua
nimenomaan antropologina: tein kenttdtoitd haastatellen ja havainnoiden,

86 Usein jdlkeisarviointiin ja palvelun seurantaan liittyy muitakin menetelmid, esimerkiksi
asiakastyytyvdisyystutkimuksia sekd muita metodeja ja mittareita, esimerkiksi kyselyitd,
joiden avulla palvelua voidaan vield kehittda (Vaahtojarvi 2011, 141).
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osallistuin tyopalavereihin ja suoritin pilotoinnin yhdessa tutkittavien kanssa.
Tutkimuksen tavoitteena oli ollut varmistaa se, ettd palvelu olisi asiakkaille hyo-
dyllinen ja houkutteleva. Yritysosapuolet olivat tyytyvdisid laaja-alaiseen ldhes-
tymistapaan: kenttatutkimus tuotti paitsi asiakasymmarrysta myos tarkeitd na-
kokulmia tyontekijakokemukseen. Taméa mahdollisti kaupallisen antropologian
keskeisten tavoitteiden saavuttamisen: saatiin syvallistd ja kontekstuaalista tietoa
kuluttajan ja tyontekijan maailmasta (ks. esim. Wasson 2000; Baba 2006, 39-41).
Hanke ei toiminut pelkdstddn operationaalisella, toiminnallisella tasolla, vaan se
antoi késityksen asiakkaiden arkieldmastd seké tyontekijoiden valmiuksista pal-
velun toteuttamisessa. Antropologisen tiedon avulla voitiin vaikuttaa hankepro-
sessin kaikkiin vaiheisiin.
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7 ALGORITMIHANKE (2016-2017)

Algoritmihanke toteutettiin vuosina 2016-2017. Tavoitteena oli luoda verkossa
toimiva jarjestelmd, jonka avulla internetin julkisista keskusteluryhmista8” voisi
tunnistaa kuluttajaheimoja. Kehitettyd algoritmijdrjestelmédd ei salaamisen
vuoksi kuvailla tdssd tarkemmin. Yhteistyotd tehtiin ryhmaéssd, jonka jasenind oli
kaksi tilastotieteilijdd, yksi matemaatikko ja mind. Oma tyodtehtdvani oli méaari-
telld, mitd kuluttajaheimolla tarkoitettiin. Tyoskentelin hankkeessa seitseman
kuukautta osa-aikaisesti.

Algoritmi on tietokoneen suorittama laskutoimitus tai ohjelause, jonka
avulla tietty prosessi suoritetaan. Algoritmien avulla voidaan kasitelld isoja, auto-
maattisesti kerdttyjd verkkoaineistoa esimerkiksi etsimdlld niista tiettyjd ilmai-
suja (Laaksonen ym. 2013, 357.) Tdssd hankkeessa algoritmin avulla etsittiin ku-
luttajaheimoja verkosta. Algoritmin kehittamiseen kaytettiin R-kieltd. R-kieli on
maksuton, avoimen ldhdekoodin ohjelmisto ja tilastollinen ohjelmointiympaéristo.
R-kieli on ohjelmointikieli, jonka k&ytto koostuu erilaisten komentojen kirjoitta-
misesta eli siitd ei ole tarjolla graafista kayttoliittymad. Se soveltuu ensisijaisesti
tilastolliseen laskentaan ja grafiikan tuottamiseen ja sitd kdytetddan paljon data-
analyysiin akateemisessa maailmassa, tuotekehitysta tekevissa yksikoissé ja suu-
rissa yrityksissd. (Tuimala 2021, 3-4; Walkowiak 2016, 19-21.)

Tavoitteemme oli my0s testata, toimisiko algoritmi big data -aineistossa. Big
dataksi kutsutaan eri tietoldhteistd saatujen suurien tietomddrien reaaliaikaista
kerddmistd, tallentamista ja analysoimista. Data voi olla strukturoitua tietoa, jota
tyypillisesti on organisaatioiden tietovarastoissa, mutta se voi koostua myos
muista ldhteistd, esimerkiksi sosiaalisesta mediasta, tekstiviesteistd ja videoista.
(Hayrinen 2014, 40.) Big data -etnografiassa kontekstualisoidaan laajoja tietomas-
soja, jotka tarjoavat kvantitatiivisen ndkemyksen tiettyyn ilmion (Haverinen 2019,
106; ks. myos Pink ym. 2018, 11).

Kdytdn aineistona hankkeen aikana kirjoittamiani muistiinpanoja. Tarkas-
telen tavoitteiden muodostamista, menetelmien ja aineiston valintaa seka loppu-
tuloksia. Kuvaan millaista taustaselvitystd hankkeen tytryhma teki, jotta

87 Sosiaalisen median palveluista tai keskustelualustoilta.
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jarjestelmdn toimintaperiaatteen médrittely oli mahdollista. Tarkastelen myos
sitd, miten antropologian teorioita, kasitteitd ja menetelmid yhdistettiin mate-
maattisiin menetelmiin.

TAULUKKO 3.  Algoritmihankkeen p&ddtavoitteet, menetelmit ja tyotavat sekd raportoin-
nin tavoitteet.

Vuodet, kesto Paitavoitteet Menetelmiit, tyo- Raportointi/tulos
tavat
2016, 3 kk Heimon ja yhteisén Tyopalaverit, joiden | Suullinen rapor-
elo-lokakuu mudrittely antropo- | yhteydessd valittiin | tointi
logisten ja mate- keskeiset kasitteet
maattisten kisittei-
den kautta
2016, 2 kk Algoritmin suunnit- | Keskeisten heimo- Suullinen rapor-
marras-joulukuu telu ominaisuuksien tointi,
madrittely, lyhyt kirjallinen ra-
matemaattisten me- | portti
netelmien ja aineis-
tojen valinta
2017, 2 kk Algoritmin toteutta- Koodaaminen Jarjestelman demo-
tammi-helmikuu minen versio

7.1 Hankkeen lihtokohdat ja tavoitteiden mdirittely

Olin toteuttanut muutamia kuluttajatutkimusprojekteja yrityksille 2010-luvun
alussa. Asiakaskokemusta ja -ymmarrystd tarkastelevien tilaustdiden kysynta
kasvoi 2010-luvun puolivilissd. Olin mukana etnografisissa hankkeissa, joita tu-
ettiin kvantitatiivisilla aineistoilla, esimerkiksi kyselyilla. Havaitsin samaan ai-
kaan, ettd yritykset kiinnostuivat algoritmiikan hyodyistd erilaisten konsultoivien
hankkeiden yhteydessd ja erityisesti big data -aineistojen kdyttdmisestd etnogra-
tisten ja kyselyaineistojen rinnalla. Kirjoitin muistiinpanon erdan projektipalave-
rin jdlkeen, jossa oli keskusteltu big data -aineistojen eduista konsultointitydssa.
Minua mietitytti tutkijan rooli aineistojen valinnassa ja tulkinnassa.

Isot datamassat, ihmistoiminnan digitaaliset jaljet.
Keskustelujen teemojen tunnistaminen aihemallinnuksen avulla.
Big datan heikkous on puuttuva konteksti.

Ihminen tarvitaan sanojen valkkaamisen kontekstointiin (Muistiinpanoja, kevit 2016.)

Vuonna 2016 erds yritys halusi toteuttaa hankkeen, jonka tavoitteena olisi luoda
algoritmeihin perustuva jdrjestelmd, joka 16ytdisi edelld kuvaamiani kuluttajahei-
moja verkosta. Jarjestelmalld pyrittdisiin tukemaan yrityksen asiakasymmarrysta.
Tilaajayrityksen edustaja otti minuun yhteyttd, ja pyysi mukaan tyéryhmaén,
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johon kuului jo kaksi tilastotieteilijdd ja matemaatikko. En tuntenut ryhman
muita jdsenid entuudestaan, joten keskustelimme ensimmadisessd tapaamisissa
opinto- ja tyohistoriastamme sekd kdavimme ldpi, millaisissa hankkeissa olimme
olleet mukana. Tama tarjosi ndkokulmia siihen, millaista asiantuntijuutta kulla-
kin ryhmaén jasenelld oli ja mité asioita ryhméassamme olisi mahdollista toteuttaa.
Hahmotin, ettd tilastotieteilijat tulisivat kdyttdimdan esimerkiksi algoritmiikkaa,
big data -aineistoja ja R-kieltd jarjestelmdn luomisessa. Minun tehtdvéni olisi koota
tietoa kuluttajaheimoista jarjestelméda varten.

Tilaajayrityksen edustaja kertoi, ettd saisimme tyoskennelld valitsemil-
lamme tyotavoilla ja aikatauluilla ryhmédssamme. Tehtdviimme kuului vain tuo-
tekehityksen edistdminen. Meille ei annettu méaadrdaikaa hankkeen kestolle,
mutta meitd pyydettiin kertomaan suullisesti hankkeen etenemisesta ldhiviikko-
jen aikana. Tekisimme hanketta muiden téidemme ohella.

Aluksi pohdimme tyéryhméassamme sitd, mika olisi hankkeen konkreetti-
nen tavoite ja miten se olisi mahdollista toteuttaa. Sen aikaisista muistiinpanois-
tani kdy ilmi lahtotilanteen epamadrdisyys:

Ei voi tehda ts. (tutkimussuunnitelmaa) kun ei tiedd mitd on tekemassa.

Hahmottomuus, ei ole mitddn konkreettista miti tutkia tai miten edeti. Tavoite abst-
rakti: algoritmikone?

(Muistiinpano palaverissa, syksy 2016.)

Kokoonnuimme kerran viikossa edistimddn hanketta neljan hengen tyoryh-
mamme kesken. Kirjoitin jokaisesta palaverista muistiinpanot, ja teimme yh-
dessd projektiseurantatiedoston Trello-verkkosivustolle®. Sinne merkitsimme
kaikki erilliset vaiheet: tyon alla olevat, valmistuneet ja tulevat tehtavat (vrt. Ha-
verinen 2018, 113-114). Trelloon luodun toimintasuunnitelman ja projektiseuran-
nan avulla oli helpompaa hahmottaa hankkeen edistymistd, koska projektin ta-
voite, aineisto, menetelmit ja késitteet vaikuttivat aluksi abstrakteilta. Hankkeen
tavoite oli mddritelty, mutta tavoitteeseen padsyn vaiheet tuli suunnitella ja to-
teuttaa itse.

Asetimme hankkeen ldhtokohdaksi heimojen ominaisuuksien ymmartami-
sen hyodyntamalld antropologisia kasitteitd. Minun tehtdvanani oli selvittdd, mi-
ten heimoja on tutkittu ja miten heimon késitettd on méadritelty. Viikkopalaverin
ulkopuolella toimimme itsendisesti, edistien omia tehtdvidmme. Tartuin omaan
osuuteeni palaamalla antropologian klassisiin teorioihin ja késitteisiin. Selasin
aluksi jopa omia muistiinpanojani kulttuuriantropologian luennoilta Jyvaskylan
yliopistolta vuosilta 1994-1997 palauttaakseni mieleen aiheen perusasioita. Pala-
sin syvemminkin antropologian oppihistoriaan, ja kertasin kuinka tieteenala oli
saanut alkunsa erityisesti amerikkalaisten ja brittildisten tutkijoiden tekemista
selvityksistd siirtomaiden alkuperdiskansojen parissa. Ensimmaiset antropologit
tutkivat maantieteellisesti rajattujen yhteisojen, heimojen, valtarakenteita, hierar-
kioita, sukulaisuussuhteita, tapoja, uskontoa, rituaaleja, kieltd, talousjarjestelmia

8 Trello on sovellus tehtdvien organisointiin. Trellon perusndkyma jakautuu kolmeen osi-
oon: Tehtédvit (Todo), Tyon alla (Doing) ja Tehty (Done). Jokainen osio on selkedsti esilld,
joten projektin kokonaisuus on helppo hahmottaa.
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ja arvoja. (Ks. esim. Keesing 1982.). Lisdksi luin heimotutkimukseen liittyvaa kir-
jallisuutta, johon olin tutustunut jo opintojen aikana. N&itd teoksia olivat esimer-
kiksi Claude Lévi-Straussin Tropiikin kasvot (2003, ransk. Tristes tropiques, 1955),
Bronislaw Malinowskin A Diary in the Strict Sense of the Term (1967 /1989), Marjo-
rie Shostakin Nisa — Kung-naisen tarina (1983). Kertasin etnologian ja antropolo-
gian ndkemyksid diffuusiosta®’ ja innovaatioista®. Tyoskentelyé tuki matkavies-
tintd- ja erilaisten konseptointihankkeiden aikaiset kokemukset, koska olin tar-
kastellut niiden yhteydessa kulutuskdyttaytymistd ja trendien levidmistd. Tutus-
tuin ajatuksiin sukulaisuusjdrjestelmien °1 soveltamisesta nyky-yhteiskuntien
tutkimukseen. Kertasin antropologian oppihistoriasta, ettd antropologit olivat ol-
leet ensimmadisid sosiaalitieteilijoitd, jotka olivat kiinnittdneet huomiota syste-
maattisiin sosiaalisiin verkostoihin esimerkiksi sukulinjatutkimuksissa. Antro-
pologit olivat tehneet myos verkostoanalyysejd 16ytddkseen rakenteita sellaisista
sosiaalisista tilanteista, missad verkosto oli formaali tai piilotettu. (Ks. esim. Jordan
2013, 33.) En tehnyt teoksista muistiinpanoja, vaan halusin palauttaa mieleen hei-
motutkimuksen kehitystd ja vankentaa aihealueen tuntemustani.
Tutkimuskirjallisuudesta (esim. Baba 2006, 6-7; Johanson ym. 1995, 7) nousi
esiin kaksi antropologista tutkijaryhmad, jotka olivat kehittdneet sosiaalisen ver-
kostoanalyysin empiirisid sovelluksia. Ensimmadiseen ryhmaan kuuluivat Har-
vardin yliopiston tutkijat antropologi W. Lloyd Warner ja psykologi ja organi-
saatiotutkija Elton Mayo. Luin ensimmadistd kertaa Hawthorne-projektista, jossa
oli tutkittu tyontekijoiden sosiaalista jdrjestelmdd samalla tavalla kuin kaukaisia
yhteis6jd antropologiassa (Baba 2012, 41-43; ks. tarkemmin luku 2.1 Teollisuus-
antropologian nousu Yhdysvalloissa (1900-1960)). Warner ja Mayo olivat kehitta-
neet verkostoanalyysid ja johtaneet kasitteistonsd antropologisista yhteisotutki-
muksista. Toiseen tutkijaryhméaan kuuluivat Manchesterin koulukuntaa® edus-
taneet brittiantropologit John Barnes, Elizabeth Bott ja J. Clyde Mitchel, jotka oli-
vat kehittdneet sosiaalisten verkostojen analyysid tarkastellessaan esimerkiksi

8 Diffuusio on kulttuuriaineksen tai -kokonaisuuden levidmista yhteisosta tai kulttuurista
toiseen tai alueelta toiselle. Diffuusioteoria eli diffusionismi perustelee eri kulttuureissa ha-
vaittavia samankaltaisuuksia kulttuurien vélisen vuorovaikutuksen kautta. (ks. esim. Erik-
sen 2004, 27-28; ks. myos luku 2.2. Teollisuusantropologian hiipumisen ja hajanaisuuden aika
(1960-1980).)

% Palasin opiskeluaikana tutuksi tulleeseen kirjallisuuteen. Innovaatiotutkimuksen esi-
merkkeind olivat toimineet mm. kansatieteen klassikkoteokset Veikko Anttilan Talonpojasta
tuottajaksi (1974) ja Asko Vilkunan Suomalaisen karjasuojan vaiheita (1960).

9 Antropologi Barbara Olsen (1995) hyodynsi tutkimuksia sukulaisuusjdrjestelmien raken-
teista tarkastellessaan brandien kulttuurista biografiaa (engl. cultural biography of brands)
ja brandiuskollisuutta (engl. brand loyalty). Olsen teki osallistuvaa havainnointia ja haas-
tatteluja sukulaisten ostoskayttdytymisestd ja brandikokemuksista. Olsenin analyysin mu-
kaan kulutuskayttdaytyminen, esimerkiksi tuotesuositukset, siirtyvit sukulaiselta toiselle.
(Olsen 1995, 245; Jordan 2013, 35.) Oli kiinnostavaa tutustua ajatuksiin, ettd perinteinen ant-
ropologinen késite, tdssd tapauksessa sukulaisuusjarjestelmd, voi olla yksi mahdollinen
vayld kulutuskdyttaytymisen ymmartamiseen.

92 Manchesterin koulukunta tuli tunnetuksi tapaustutkimuksista, joissa analysoitiin yksi-
tyiskohtaisesti sosiaalista vuorovaikutusta.
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konflikteja pienimuotoisissa yhteiskunnissa.”® Antropologi A.R. Radcliffe-Brown
oli toiminut molempien mainittujen ryhmien jasenten opettajana ja innoittajana.

Antropologinen heimo-teema oli kiinnostavalla tavalla ldsnd hankkeen
tassd vaiheessa, sillda ymmartddksemme heimoja syvallisesti minun mielesténi oli
oleellista olla tietoinen siitd, miten heimoihin liittyvaa tutkimustietoa oli kertynyt
vuosikymmenten, jopa vuosisatojen aikana. Muistiinpanoihini kirjoitin yleista
pohdintaa heimoista ja uusheimoista sekd kysymyksid, mihin tyéryhmamme piti
mielestédni vastata ymmartddksemme tutkittavaa aihettamme:

Mitd heimot ovat? Askel kerrallaan:

Heimojen olemassaolo, tunnistaminen. Miten heimojen ja yhteistjen muodostumista
tutkittu antropologiassa, verkostot? Entd matemaattisesti?

Heimojen ominaisuudet

= Heimon miiritelmi, uuden heimon méiritteleminen. Uusheimot, brandihei-
mot. Tunne yhteisollisyydesta

=> Miten tuotteet/ideat yms. levidvat heimon sisélla.
(Muistiinpano, syksy 2016.)

Tutustuin tdssd vaiheessa tarkemmin ranskalaisen sosiologin Michel Maffesolin
(1996) ajatuksiin uusheimoista, silld heimotutkimuksen siirtyminen urbaaneihin
nykyheimoihin liittyi késitteellisid ja menetelmallisia muutoksia, jotka olisivat
keskeisid Algoritmihankkeelle. Heimo-kasitteen yhteyteen oli kehitetty tuoreita
kuluttajakeskeisid ndkokulmia. Maffesolin mukaan uusheimoille on olennaista
tunne yhteisollisyydestd, joka voi perustua esimerkiksi mieltymyksiin, tunteisiin,
eldamdntapoihin, moraaliin tai samanlaiseen kulutuskéyttdaytymiseen. Seppo
Kangaspunta (2006, 79-80, 175; 179-180) huomauttaa, ettd Maffesolin nakokul-
mia heimojen ajasta sekéd keskusteluja postmodernin yhteiskunnan kehityksesta
on hyodynnetty uudenlaisen kuluttajayhteisollisyyden tulkinnassa. Kulutuksen
yhteisollisid ja yhteisollisesti rakentuneita symbolisia merkityksid on tutkittu
my0s kulutussosiologiassa ja -antropologiassa. Tutustuin Minna Aution artikke-
lin Kuluttaja- ja brindiheimot yhteisollisyytend nykykulttuurissa (2011, 95-97) kautta
Albert Munizin ja Thomas O’Guinnin (1995, 2001) tutkimuksiin bréndiyhtei-
sOistd ja -heimoista. Heiddn mukaansa brandiyhteiso tayttdd yleisesti yhteisoille
asetettuja tunnusmerkkeja kuten yhteison jdsenten madrittelyn, sekd yhteisten
arvojen, rituaalien ja perinteiden jakamisen. Yhteisossd kerrotaan yhteisid tari-
noita, juhlitaan ryhmén historiaa ja tunnistetaan jasenten vilinen yhteys. Doug-
las Holtin (2003, 43) mukaan brandiheimoa voidaan pitdd elaméntyylin tai -tavan

dddn asennetta, arvomaailmaa ja eldméntapaa. Tartuin ajatukseen, ettd heimon

% Tunnettuja tutkimuksia olivat esimerkiksi John Barnesin Class and Committees in a Norwe-
gian Island Parish (1954), Elizabeth Bottin Family and Social Network (1957) ja J. Clyde Mitch-
ellin The concept and use of social networks (1969).
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jasenet eivdt ole ainoastaan kuluttajia, vaan myos yhteison puolestapuhujia
(Cova & Cova 2002, 602). Pohdin muistiinpanoissa, miten elimantyylid ja -tapaa
esitetddn verkossa ja miten niitd olisi mahdollista havaita:

Verkosta olisi mahdollista 16ytdd ndiden puolestapuhujien “merkkeja”? Esimerkiksi
tekstin ja kuvien muodossa. (Muistiinpano palaverissa, syksy 2016.)

Totesimme tyoryhmassamme, ettd verkosta on mahdollista 16ytédad brandien puo-
lestapuhujien jattamida merkkejd tekstin ja kuvien muodossa. Koska digitaaliset
alustat tarjoavat mahdollisuuksia jakaa ja ilmentdd heimokokemusta, alustoilta
olisi mahdollista 16ytdd heimoja. Kerddmani taustamateriaalin avulla kokosimme
tyoryhméassamme ideoita siitd, mitd kuluttajaheimot olivat, mitka asiat olivat hei-
moille keskeisid, miten heimot syntyivit ja muokkautuivat.

Yrityksen asiakkaat heimoina

Mistd heimon tunnistaa (kvalitatiiviesti)? Mikd on heimon tunniste - matemaattisessa
muodossa

Tunniste 16ydettdvissd verkosta? Matemaattistetaan ihmistieteita?

Yhteisollisyyden mittaaminen matemaattisesti ja yhteisollisyyden tutkiminen kentalla
Antropologian yhteisd/matemaattinen yhteis6. Miten niitd tutkitaan?

(Muistiinpano palaverissa, syksy 2016.)

Pohdimme tydryhmédssamme sitd, miten “heimokeskustelu” ilmeni verkkokes-
kusteluissa: miten kuluttajaheimot ilmaisevat ominaisuuksiaan tai toimintaansa.
Tarkastelimme heimojen yhteisollisyyttd ja mitkd heimojen ominaisuudet ilmai-
sevat sitd. Oli kiinnostavaa huomata, etteivit tieteenalamme olleetkaan niin kau-
kana toisistaan kuin olin ajatellut. Tilastotiede ja antropologia kdyttivit monia
samoja kasitteitd, ja niilld oli samoja tutkimuskohteita, mutta niilld oli eri mene-
telmid ilmividen tutkimiseen. Esimerkiksi juuri yhteisollisyyttad voitiin tutkia et-
nografisesti ja mitata kvantitatiivisesti. Minulla ei ollut aiempaa kokemusta vas-
taavasta tieteenalojen yhdistdmisestd. Aiemmat kaupalliset tutkimushankkeet
olivat olleet laadullisia ja olivat perustuneet ldhes kokonaan kentt&toilla koottui-
hin aineistoihin. Kyselyaineistoa tai valmiita tilastoja oli tarvittaessa kaytetty
taustoittamaan kvalitatiivista aineistoa.

Oli avartavaa oivaltaa, ettd tutkimusryhmalldmme oli selkedsti yhteinen
pddmaddra. Molempien tieteenalojen edustajien tuli kuitenkin ymmartaa toistensa
késitteistod. Yhtaalta koin, ettd minun oli helppo selittdd heimojen ja yhteisolli-
syyden taustoista ja ominaisuuksista muulle tyéryhmalle: antropologian, uus-
heimon ja brandiheimojen keskeisid ajatuksia oli mahdollista kuvata yleistajui-
sesti.

Toisaalta huomasin itse tarvitsevani paljon aikaa tilastotieteen kasitteisiin
tutustumiseen. Tilannetta helpotti se, ettd olin kolme vuotta aiemmin suorittanut
tilastotieteen perusteet -kurssin Jyvaskyldn yliopistossa. Halusin tietdd lisda tilas-
tollisista menetelmistd ja algoritmeja hyodyntdvien sovellusten kehittdmisesta.
Tutustuin teksteihin, joissa avattiin tilastotieteen ndkemysta yhteisojen tutkimi-
sesta verkossa. Havaitsin, ettd alan oppikirjoissa ja opinndytettissd kuvattiin
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aihetta selkedsti. Kirjoitin itselleni muistiinpanoja, joihin tiivistin ndkemyksid esi-
merkiksi graafeista:

e Sosiaalisten verkostojen analysointiin voidaan kayttdd graafien louhintaa
(graph mining), jonka avulla verkostojen ominaisuuksia voidaan mitata ja
tarkastella.

e Graafien louhinnasta yhteisdjen analysointia varten kdytetdan myos nimi-
tystd yhteisojen louhinta (community mining).

e Louhintamenetelmilld voidaan selvittdd verkostojen yleistd rakennetta ja 16y-
tad piilevid sdantojd yhteisojen evoluution ominaispiirteista.

e Esimerkiksi markkinoinnissa, tuotekehittelyssd ja trendien tutkimisessa on
tarkedd loytad keskeisimpid toimijoita verkostoista ja yhteisoista.

o Keskeisid toimijoita voidaan etsid verkostojen rakennetta tutkimalla ja méaa-
rittdmalld yhteisoista keskeisid solmuja ja sarmia.

e Sosiaalisen median sovellukset muodostavat verkostoja ja yhteisojd. Yhteiso
saattaa muodostua jonkin yhteisen mielenkiinnon tai harrastuksen ympérille.

o Erilaisia verkostoja voidaan mallintaa graafeina ja tutkia niiden ominaisuuk-
sia graafianalyysin menetelmilld. Graafista voidaan kayttdd myos nimitysta
sosiogrammi (sociogram).

(Muistiinpano graafeihin tutustumisen yhteydessd, syksy 2016.)

Ymmiérsin, ettd monitieteisissd hankkeissa tyoskennellessa on eduksi, ettd oma
taustakoulutus ja menetelmdosaaminen on monipuolista. Etenkin tilastomenetel-
mid on hyva osata, jos tyoskentelee tdméankaltaisessa tehtdvéassa (ks. Levin 2019).
Esimerkiksi juuri graafin ja solmun kasitteisiin tutustuminen auttoi minua ym-
martdmaan, mitd muu tyoryhma tyosti ” pinnan alla” ja mitka kasitteet olivat kes-
keisid algoritmin kehittdmistyon taustalla. Toisaalta oivalsin, ettei minun ollut
mahdollista omaksua syvallisesti sitd, miten ohjelmointityd konkreettisesti ta-
pahtui. Tavoitteenamme oli sovittaa ja soveltaa ideoitamme yhteen toimivaksi
kokonaisuudeksi, joten otimme kdyttoomme ne késitteet ja menetelmat, mitka
vaikuttivat sopivan hankkeeseen parhaiten. Kirjoitin esimerkiksi seuraavan huo-
mautuksen muistiinpanoihin: “valitaan parhaat keinot, ei valttamatta "oikeat™.
Keskustelimme tyoryhmaéssa tdstd paljon, mutta muistiinpanoja ndistd keskuste-
luista minulla ei ole. Keskityimme ”toteuttamaan keskustelumme” konkreetti-
sesti jokaisessa viikkopalaverissa.

Tehtdvan madrittelyn ja yhteisen késitteiston muodostamisen jidlkeen ki-
teytimme Algoritmihankkeen tavoitteet. Mddrittelimme antropologisen tiedon
avulla, mitd kuluttajaheimot ovat. Matemaattisten menetelmien avulla taas oli
mahdollista 16ytdd kuluttajaheimot verkosta. Yhdistdmallda humanististen ja
luonnontieteiden kasitteitd ja menetelmid pystyimme selvittaméaan kuluttajahei-
mojen ominaisuuksia ja niiden elinkaarta: heimojen muodostumista, kehitty-
mistd ja hiipumista.
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7.2 Menetelmai ja aineisto

Ei edelleenk&dn tarkkaa suunnitelmaa sille miten (jarjestelmd) voisi toimia. Edettava
askel askeleelta, testataan eri ideoita. (Muistiinpano, syksy 2016.)

Koska tyoryhmaéllamme ei ollut vertailukohteita tai mallia Algoritmihankkeelle,
meidén oli itse kokeiltava, mille menetelmille jarjestelmédn toiminta voisi pohjau-
tua. Useita menetelmid testattuamme paamenetelmaksi valikoitui verkostoana-
lyysi, koska silld saatiin mielenkiintoisimpia tuloksia. Verkostoanalyysin avulla
on mahdollista tehd&d havaintoja sekd verkostojen rakenteesta, dynamiikasta ja
muutoksesta ettd yksittdisten toimijoiden rooleista verkostoissa (innovaattorit) ja
seurata informaation liikettd verkostoissa (Huhtamdki & Parviainen 2013, 245).
Verkostoanalyysid kayttamalld voi tarkastella vuorovaikutuksen rakennetta seka
tunnistaa erilaisia yhteistjd ja avaintoimijoita (ks. Huhtamaki & Parviainen 2013,
254). Nama tekijat olivat ratkaisevia kuluttajaheimodynamiikan ymmaérta-
miseksi. Tunnuslukujen® avulla oli mahdollista analysoida esimerkiksi eri toi-
mijoiden vilisid yhteyksid, toimijan asemaa verkostossa seké tarkastella kenen
viestejd levitettiin eniten. Tunnusluvun tarkoituksena on tiivistdad otoksen sisél-
tama informaatio havainnolliseen muotoon, tyypillisesti yhdeksi luvuksi (Vilkka
2007, 118-119). Menetelmén valinnan jdlkeen oli 16ydettdvd sopiva aineisto,
minkd avulla voisimme testata jarjestelmédn toimivuutta.

Yhteisollisyyttd voidaan mitata verkostoitumisella.

Mistd saadaan aineisto? Aineiston oltava avointa, jotta voi testata (jarjestelméan) toimi-
vuutta. Tutkittavana: massa. Vinoumat? (Muistiinpano palaverin jalkeen, syksy 2016.)

Tilastotieteilijat kokosivat tekstiaineiston internetpalveluista. Internetpalvelut
(Twitter, Facebook, hakukoneet, blogit, keskusteluryhmdt) ja matkapuhelimet
ovat mahdollistaneet yksityiskohtaisten tietojen kerddmiseen ja tallentamisen
suurista kdyttdjapopulaatioista. Koska suuri osa palveluista liittyy ihmisten vali-
seen vuorovaikutukseen, voidaan kerdtd ja analysoida suuria mddrid tietoa.
Tdamd on mahdollistanut yhteisdjen muodostumisen, liikkkuvuuden ja informaa-
tion levidmisprosessien tarkastelun uudella tavalla (Ukkonen 2013, 274). Sosiaa-
lisen median kayttdjat muodostavat yhteyksid toisiinsa sekd keskustelevat, tuot-
tavat, jakavat ja kommentoivat sisdltojd. Kadyttdjien toimintaa voidaan mallintaa
verkostoina. Juuri verkostoanalyysi tarjosi mallintamiseen sopivia tyokaluja ta-
hén hankkeeseen (ks. Huhtaméki & Parviainen 2013, 245). Sosiaalisen median
tutkimuksessa verkostoanalyysin arvo perustuukin siihen, miten se hyodyntaa
kayttdjien monipuolista digitaalista vuorovaikutusta ja siihen liittyvaa runsasta,
suhteellisen helposti kasiteltdvdd dataa (Huhtaméki & Parviainen 2013, 247-248).

Algoritmihankkeen edetessd huomasin, ettd kvantitatiivisten menetelmien
ja aineistojen valinnan kanssa on pohdittava samanlaisia asioita kuin kvalitatii-
visten menetelmien ja aineistojen suhteen. Laadullisessa tutkimuksessa tutkija

% Tunnusluvut liittyvit toimijoiden yhteyksiin tai niiden lukumaaraan (asteluvut) tai toi-
mijan asemaan verkostossa (esim. valillisyys, ldheisyys) (ks. Huhtaméki & Parviainen 2013,
256).
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vaikuttaa keskeisesti sithen, millaista aineistoa on tuotettu, ja samoin maaralli-
sessd tutkimuksessa tutkija tai tutkimusryhma valitsee itse aineistonsa (Vilkka
2007, 32-35). My6s Microsoft-yhtion antropologit Danah Boyd ja Kate Crawford
(2011, 4) muistuttavat, ettd big data on subjektiivista ja luonteeltaan sosiaalista.
Omassa tapauksessamme kyseessé oli ns. luonnollinen aineisto - eli se oli synty-
nyt ilman tutkijoiden panosta. Painotuksia syntyi sen mukaan, millaista aineistoa
kaytettiin, miten se rajattiin ja kuinka paljon sitd kerdttiin. Sosiaalisen median
palveluissa kayttdjien aktiivisuus saattaa olla vinoutunutta siten, ettd suuri osa
viesteistd tulee melko pieneltd kayttdjdjoukolta, joka ndin tulee satunnaisotok-
sessa yliedustetuksi. Verkostoksi mallinnetusta keskusteluiden analyysissa on
vaarana yhteyksien yli- tai vddrintulkinta (Huhtaméki & Parviainen 2013, 257).
Lisdksi voi olla vaikeaa ndhdd kdydyn keskustelun dynamiikkaa. Tadssd vai-
heessa, kun menetelmas ja algoritmin toimivuutta testattiin aineistoon, aineiston
vinoutuminen ei kuitenkaan mielestdni ollut niin ongelmallista kuin se olisi
hankkeen edetessd tuotekehittelyvaiheeseen. Minua askarrutti keskustelujen si-
sdllon analysointi, jotta emme tulkitsisi heimoutta tai yhteisollisyyttd vadrin. Jos
esimerkiksi pidimme heimon avaintoimijoina niitd, jotka saivat verkoston kes-
kusteluissa eniten mainontoja, pitdisi mainintojen sisdltoon kiinnittdd erityistd
huomiota (ks. Huhtamaéki & Parviainen 2013, 257-258). Verkoston mallintaminen
visuaalisesti auttoi myos sisédltdjen analysoinnin suhteen. Kirjoitinkin yksinker-
taisesti todeten: " Verkostosta tulee konkreettinen heti kun se nidkee” (Muistiin-
pano, syksy 2016).

7.3 Hankkeen tulokset

Jarjestelmén toimintaperiaatteiden muodostamisen, aineiston ja menetelmén va-
linnan jalkeen muu tyoryhmad kehitti algoritmia. Tastd tyovaiheesta minulla ei
ole muistiinpanoja, vaan kertasimme suullisesti viikkopalaverissa, miten kehit-
telytyo eteni. Kirjasin muistiinpanoihin kuitenkin algoritmin toimintaperiaat-
teesta seuraavasti:

Jarjestelma: kuluttajaheimo on mahdollista tunnistaa ns. heimotunnisteiden avulla.
Tunnisteet ilmenevat heimon kielen perusteella, heimoon liittyvit aihetunnisteet,
hashtagit. Jarjestelméa tunnistaa heimon tietyilld hakuehdoilla. (Muistiinpano palave-
rissa, syksy 2016.)

Tilastotieteen tyoryhma maédritteli algoritmin toimintaperiaatteet ja jérjestel-
madstd tehtiin demoversio. Testasimme algoritmijdrjestelmdd syottamalld siihen
mm. yhdessd maédriteltyjda hakusanoja - tdiman tarkemmin en voi prosessia tdssa
avata. Verkon avoimista keskusteluryhmistd alkoi hahmottua ylldttavid verkos-
toja. Klusterianalyysin®® avulla tunnistettiin, miten verkossa havaitut yhteisot
voitiin ryhmitelld erilaisten yhteisten piirteiden vuoksi. Kun kuluttajaheimo oli
havaittu, verkosta oli mahdollista tarkastella heimon levinneisyyttd,

% Klusterianalyysi eli klusterointi on tilastollinen tekniikka, joka tarkoittaa verkostojen luo-
kittelemista keskendan mahdollisimman samankaltaisiin ryhmiin (Johanson 1995, 94-95).
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verkostoituneisuutta, heimoutumisen vaihetta ja elinkaarta. Analyysin avulla oli
myo6s mahdollista 16ytad heimon keskeisid henkil6ita.

Tulokset esitettiin visuaalisesti erilaisina levinneisyyskarttoina ja tunnuslu-
kuina, esimerkiksi kuluttajaheimoverkoston tiheyttd kuvaavina tunnuslukuina.
Keskusteluviesteissd esiintyneiden sanojen tai aihetunnusten mallintaminen ver-
kostona tai sanapilvend® konkretisoi yhteisollisyyttd, silld pystyimme tarkaste-
lemaan heimojen kdyttamien sanojen yleisyyden kehitystd, ajallista jakaumaa ja
keskeisyyttd keskusteluissa (ks. McNaught & Lam 2010). Verkostoanalyysin kes-
keisend lisdarvona pidetddnkin tutkittavan ilmion kokonaiskontekstin huomioi-
mista sekd mahdollisuutta esittdd monimutkaisia ilmivitd visuaalisessa muo-
dossa ilmaisuvoimaisesti. Verkostojen visualisoiminen mahdollistaa yksittdisten
toimijoiden keskindisten vuorovaikutussuhteiden muodostaman kokonaisuu-
den tarkastelun ja helpottaa havaintojen jakamista muille. (Huhtamdki & Parvi-
ainen 2013, 264-265.) Heimoa oli mys mahdollista verrata jonkin toisen verkos-
ton - tai heimon - kanssa. Padttelimme tyoryhméassamme, ettd jarjestelméad edel-
leen kehittdmalld olisi mahdollista ilmaista minka tahansa tuotteen ns. heimopo-
tentiaali, jolloin pystyttdisiin osoittamaan, kuinka laajalle tuotteen olisi mahdol-
lista levitd heimossa.

Selostimme tekstiraportissamme lyhyesti jarjestelman toimintaidean tilaa-
jayritykselle viiden kuukauden kuluttua hankkeen alusta. Emme avanneet ra-
portissamme monimutkaista kehittelyprosessia juuri lainkaan, mutta kerroimme
siitd suullisessa esittelytilaisuudessa. Algoritmihankkeessa antropologiset késit-
teet ja teoriat tarjosivat ymmarrysta siitd, mitd heimot olivat. Matemaattiset me-
netelmét antoivat keinot 16ytda heimoja verkosta. Oli kiehtova ajatus, ettd yrityk-
set voisivat 1oytdd tuotteilleen sopivia kuluttajaheimoja juuri kehittimamme al-
ensi vaiheessa ”“vain” loytamaan heimon, mutta tarkempaa laadullista tietoa se
ei voinut ndista tarjota. Vaikka heimo on mahdollista 16ytdad verkosta sanaston,
ddni- tai kuvamateriaalin avulla, tarvitsisimme etnografista ja antropologista tie-
toa, jotta pystymme kontekstoimaan kuluttajaheimon toimintaa ja ymmarta-
madn kuluttajaheimon ominaisuuksia. Kirjoitin tédstd huomiostani oheisen muis-
tiinpanon:

Vaikka loydettdisiin heimo, mitd ndkyy verkossa? Vahvistettava kenttatyolla?

Poikkeava jarjestys tdssd hankkeessa. Ensin antropologian kasitteitd, maaritelmid, sit-
ten matemaattiset menetelmait, sitten kenttétyo.

Kielen ja merkkien asiantuntijat mukaan. (Muistiinpano palaverissa, syksy 2016.)

Vaikka algoritmijédrjestelmd ndytti 1oytdvan heimoja ja levinneisyyskartat sekd
tunnusluvut pystyivét ilmaisemaan heimojen elinkaaren vaiheita, tulosten tul-
kinta vaati mielestdni tuekseen laadullista aineistoa. Jarjestelmdn mahdollisim-
man monipuolinen hytdyntdminen edellyttdisi, ettd tarkasteltaisiin 16ydettyjen
kuluttajaheimojen toimintaa ja yhteenkuuluvuuden tunnetta. Arvelin, ettd néita

% Sanapilven perusperiaate: mitd useammin tietty sana on mainittu aineistossa, sen suu-
remmalla se sanapilvikuvassa ndkyy. Sanapilvi on datan visualisointityokalu. (McNaught
& Lam 2010, 630.)
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tekijoitd sekd yhteisollisyyden luomista ja ylldpitamistd olisi mahdollista analy-
soida verkkoetnografian®” keinoin. Yrityksille olisi tarkedd tarkastella tuotteiden
tai palveluiden arvoa heimossa. Pohdin myo6s ”perinteisen kenttiatyon” tekemista
verkosta 16ytyneiden heimon edustajien parissa, silld etnografian avulla voisi tar-
kentaa kasityksid tietyn kuluttajaheimon ominaisuuksista, arvoista ja toiveista.
Kenttdtyd syventdisi tietoa havaituista heimoista ja niiden kulutussuhteesta, ja
voisimme ymmartdd paremmin millaisia merkityksid esineisiin, tuotekokemuk-
siin, palveluihin ja kuluttajien eldmadn liittyy (ks. Jordan 203,2, Baba 2005, 236).
Arvioin, ettd jdrjestelmdn jatkokehittamisessd olisi oltava mukana esimerkiksi
kielitieteilijoitd ja semantiikan ammattilaisia, silld kukaan tyéryhmédssamme ei
ollut kielen, merkkien tai kuvallisen ilmaisun asiantuntija. Jdrjestelmdn heimo-
tunnisteiden madrittelyssd, hakuehtojen tismentdmisessd ja jdrjestelméan havait-
semien verkostojen oikeintulkinnassa tarvittaisiin toisenlaista asiantuntijuutta.
Emme kuitenkaan keskustelleet aiheesta tarkemmin tdssd vaiheessa. Jotta jarjes-
telmad olisi toiminut parhaalla mahdollisella tavalla, tdma olisi kuulunut jatkoke-
hittelyn olennaisena osana.

Testasimme algoritmin demoversiota monilla tapausesimerkeilld. Etsimme
heimoja esimerkiksi harrastesanaston, brandien ja tuotenimikkeiden kautta. Ar-
velimme, ettd tdimdnkaltaisesta tuotteesta olisi hyotya sellaisille yrityksille, jotka
haluaisivat lisdtd asiakasymmarrystdan automatisoidusti. Valmista jdrjestelmad
voisi hyodyntdd niin tuotekehittelyssd kuin markkinoinnissa. Hyodyllisint4 olisi
16ytdd kuluttajaheimo siind vaiheessa, kun se on vasta muotoutumassa, huomata
verkosta ensimmadiset heikot signaalit ja heimon innovaattorit. Kuluttajaheimon
16ytamalld yritys voi vastata heimon tarpeisiin omilla tuotteillaan ja kohdistaa
heimoon markkinointia. Keskustelimme hankkeen onnistumisen mahdollisuuk-
sista tyoryhmassamme. Kirjoitin hankkeen loppuvaiheessa:

(Tyoryhman jasen sanoi): tallaiset projektit yrityksille, varsinkin pienille, suuria riskeja.

Vie aikaa, rahaa ja tyovoimaa ja seuraavana pdivand Google voi tarjota palvelun il-
maiseksi. (Muistiinpano palaverin jalkeen, talvi 2017.)

Vaikka jdrjestelmdn demo toimi, pohdimme tydryhmassamme sitd, millaista tuo-
tekehitysta vield tarvittaisiin, jotta tuote olisi myyntikelpoinen. Valmiin jarjestel-
maén tulisi olla visuaalinen ja helppokédyttdinen. Tama hanke vaati paljon teknista
osaamista, jatkokehitystyo olisi kallista ja veisi paljon aikaa. Arvioimme, ettd ku-
luttajaheimoja tutkittiin paljon, ja ettd yritykset kehittivit vastaavanlaisia jdrjes-
telmid asiakassegmenttien havaitsemiseksi.?® Ndistd syistd algoritmijarjestelmad
ei viimeistelty eikd kaupallistettu, mutta hankkeen aikana kehitettyjd jarjestel-
mé&n ominaisuuksia kédytettiin muissa vastaavissa kehitysprojekteissa.

Hanke oli ddrimmdisen mielenkiintoinen yhdistelma humanistista ja luon-
nontieteellistd 1dhestymistapaa. Sen aikana huomasin, ettd antropologinen tieto

97 Tassd yhteydessd ymmarsin verkkoetnografian tarkoittavan kenttétyotd, joka perustuu
osallistuvaan havainnointiin verkossa (Laaksonen ym. 2013, 357).

% Tallaisia tyokaluja ovat télla hetkelld esimerkiksi Hootsuite, Brandwatch ja Mention,
jotka auttavat seuraamaan brandeihin ja tuotteisiin liittyvid mainintoja sosiaalisen median
kanavissa.
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voi toimia “rakennuspalikkana” laajemmassa kokonaisuudessa. Tyéryhmén kes-
kustelut késitteistd ja siitd, miten samaa ilmi6ta voitiin ldhestyé eri tavoin, olivat
hedelmadllisid ja avartavia. Pohdin hankkeen jdlkeen sitd, ettd monitieteisissd
hankkeissa on valttam&tonta tuntea toisten tieteenalojen perusteita ja menetelmia.
Algoritmihankkeessa olikin olennaista, ettd pystyin ymmartamaéaan tilastotieteen
peruskdsitteitd ja selvitin hankkeen edetessd tarkemmin aiheeseen liittyvaa kes-
keistd terminologiaa. Yhtd tarkedd oli taito valittdd omaa asiantuntemustani toi-
sille ymmarrettdvasti ja tukea muita omaksumaan oman alani kisitteistod ja pe-
riaatteita.

Koin, ettd big data -analyysin ja tekodlyn hyodyntamisen ymmaértaminen li-
sdsi menetelmaétaitojani merkittavasti. Kuulin Ethnographic Praxis In Industry -
konferenssin yhteydessa vuonna 2019 Nadine Levinin esitelmén otsikolla Ethno-
graphic Agency in a Data Driven World® (2019). Han kertoi tyoskentelystaan
antropologina Facebook-teknologiayhtiossd. Levin (2019, 594) totesi, ettd puut-
teellinen kvantitatiivinen osaaminen esti hanta osallistumasta yrityksen strategi-
siin keskusteluihin. Hanelld oli myos vaikeuksia kommunikoida datatieteilijoi-
den ja insindorien kanssa, kun he kévivit ldapi numeerisia tuloksia. Ratkaisuna
Levin ryhtyi oma-aloitteisesti opiskelemaan kvantitatiivisia menetelmii ja koo-
dausta. Han seurasi tarkasti kvantitatiivisten tyéryhmien toimintaa ja alkoi lo-
pulta yhdistdd kvantitatiivista lahestymistapaa omaan laadulliseen tutkimuk-
seensa. Levinin (2019, 592) mukaan kyky ymmartaa kvantitatiivista tietoa voi li-
sdtd etnografien riippumattomuutta ja vaikutusvaltaa kvantitatiivista dataa ko-
rostavissa organisaatioissa. Kvalitatiivisen tutkimuksen merkitys monitieteisessa
projektissa voi puolestaan kasvaa, kun kvantitatiivista tutkimusta toteuttavat
ymmartavét laadullisen aineiston arvon. Levin (2019, 596) kirjoittaa:

As | paired qualitative and quantitative approaches within larger projects, the people
I worked with began to understand how in-depth interviews and ethnographic
insights were both valuable types of data, which were part of a larger story that could
be told about a problem space.

Hén (2019, 600) jatkaa:

By combining ethnographic insights with survey insights, I had found a way to
pragmatically navigate and make impact in a business environment that was
dominated by numbers and metrics. Ultimately, I gave new agency to quantitative
data by transforming who and what it represented, and also by changing the way
people used and thought about it.

Kun perehdyin yhteistjen louhintaan, sosiaalisten verkostojen analysointiin ja ti-
lastollisin menetelmiin, tuntui kuin olisin yrittdnyt opiskella uutta kieltd. Jaan
Levinin (2019, 592) kokemuksen siitd, ettd sekd kvantitatiivisten ettd kvalitatiivis-
ten menetelmien ja kédsitteiden lukutaito oli Algoritmihankkeessa valttamatontd,
jotta pystyimme edistimddn hankettamme, ja luomaan kuluttajaheimojarjestel-
méan toimintaperiaatteen. “Yhteinen” kieli monialaisessa hankkeessa eri sidos-
ryhmien vilillda mahdollistaa sen, ettd kaikki osallistujat pystyvéat ilmaisemaan
selkedsti tavoitteet, menetelmien kdyttotavat ja tulosten sisallot.

9 Esitys julkaistiin tekstind konferenssijulkaisussa.
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8 YRITYSYHTEISTYON VAIKUTUS TUTKIMUKSEN
TAVOITTEIDEN, MENETELMIEN, AINEISTOJEN
JA TUTKITTAVIEN VALINTAAN

Tdssd luvussa tarkastelen aluksi Matkaviestintdhankkeen, Konseptointihank-
keenja Algoritmihankkeen tavoitteita, jotka asetettiin tilaajayrityksistd kdsin. Sen
jdlkeen pohdin yritysyhteistyon vaikutusta menetelmien, aineistojen ja tutkitta-
vien valintaan. Menetelmista késittelen tarkemmin fokusryhméhaastattelua, joka
on ollut hyvin suosittu metodi kaupallisissa hankkeissa viime vuosien aikana.
Lisdksi kasittelen innovaattoreiden korostumista hankkeissa ja reflektoin tutkit-
tavien valintaa, silld yritystutkimuksessa painotettiin erityisesti edelldkavijoiden
merkitystd. Lopuksi tarkastelen tutkimuksiin kédytettyd aikaa ja sen vaikutusta
menetelmien, aineistojen ja tutkittavien valintaan.

8.1 Yritys asettaa tavoitteet

Taman tutkimuksen esimerkkihankkeissa sovellettiin kaupallisen antropologian
tyotapoja eli tutkimuksen lahtokohtia méadriteltdessa hyodynnettiin antropologi-
sia késitteitd, kenttdtyovaiheessa kéytettiin etnografisia menetelmis ja tulkinta-
vaiheessa esimerkiksi sisdllonanalyysid. Sen lisdksi niitd yhdistdd se, ettd hank-
keet saivat alkunsa yrityksen tilauksesta ja yrityksen tarpeista. Matkaviestinta-
hankkeessa tarkasteltiin uuden viestintdvélineen roolia arjessa, jotta saataisiin
tietoa tuotekehitystd varten. Matkaviestintahankkeen tyoryhmalla oli alusta asti
itsendisesti muodostetut tutkimuskysymykset, mutta rahoittajayritysten edusta-
jat olivat tiiviisti mukana jokaisen tutkimusjakson tavoitteiden suunnittelussa.
Konseptointihankkessa tarvittiin analyysia asiakas- ja tyontekijakokemuksesta
uuden palvelun toteuttamiseksi. Algoritmihankkeessa kehitetyn tyckalun toi-
vottiin lisddvén tietoa ja ymmarrysta kuluttajaheimoista. Tutkimukset on tilattu
tuotekehityksen, markkinoinnin, kuluttajatuntemuksen taustaksi tai suoraan
hyodynnettdviaksi uuden tuotteen, palvelun tai organisaation kehittamiseksi.
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Hankkeiden tavoitteena on ollut ratkaista jokin yrityksen ajankohtainen ongelma
tai tulevaisuuden paamadra. Yritykset siis asettivat tavoitteet ja antoivat hank-
keille tehtdvanasettelun. Yritykset tekivat pddtokset myos tutkimuksen paino-
tuksista (ks. Desjeux 2016a, 100).

Aineiston perusteella tutkimuksen tavoitteiden tarkkuus on vaihdellut esi-
merkkihankkeissa paljon. Tavoitteet voivat olla laaja-alaisia sen toimiessa taus-
toittavana ja tukevana toimenpiteend kuten Matkaviestintdhankkeen ensimmadi-
sind vuosina. Konseptointihankkeessa ja Algoritmihankkeissa tavoitteet olivat
hyvin tarkkoja, kun tarkoituksena oli luoda uusi palvelu tai tuote. Katefina Ai-
lov4, Jaroslav Cir ja Katetina Sv. Gillarova (2016, 338-341) kuvaavat osuvasti yri-
tysten toivetta seka tiivistetylle, kokonaisvaltaiselle tilanneanalyysille ettd yksi-
tyiskohtaisille ”toimintaohjeille” jopa saman hankkeen sisalla:

We need a summary picture. We need high-level comparisons. Tell us what we should
do. (Ailova ym. 2016, 341.)

Ann Jordan (2013, 91-99) jakaa suunnitteluantropologian (engl. design anthro-
pology) kolmeen kategoriaan. Loyddstutkimuksessa ja keksivdssi tutkimuksessa (engl.
Discovery Research) kehitetddn uusia tuotteita. Tdllaisessa hankkeessa tutkijan
tehtdvana on tunnistaa tuote- ja palvelutarpeita.l% Olemassa olevien tuotteiden uu-
delleensuunnittelussa (engl. Redesigning Old Products) tavoitteena on parantaa
olemassa olevia tuotteita tai palveluita: antaa kehitysehdotuksia yritykselle. Ole-
massa olevien tuotteiden arviointihankkeet (engl. Evaluating Existing Products) eivit
sisdlld varsinaista kehitystyota tai -ehdotuksia. Sen sijaan niiden avulla pyritaan
hahmottamaan, miten tuotteet ja palvelut toimivat t&lld hetkelld, ja luomaan kat-
tava analyysi nykytilanteesta. (Jordan 2013, 91-99.)

Mielestdni jaottelu on laajennettavissa myos kahteen muuhun kaupallisen
antropologian osa-alueeseen: organisaatiotutkimukseen ja kuluttajien tutkimuk-
seen. Kukin kaupallinen tutkimushanke liittyy yleensd yhteen kategoriaan,
mutta voi sisdltdd elementtejd muistakin kategorioista. Matkaviestintdhanke oli
tulkintani mukaan osittain 16ydostutkimusta, mutta se sisdlsi my6s olemassa ole-
vien tuotteiden arviointia. Konseptointihankkeessa ja Algoritmihankkeessa idea
palvelun tai tuotteen kehittamisestd oli perdisin tilaajayrityksiltd, mutta palvelun
ja tuotteen sisdlto mddriteltiin hankkeiden aikana. Tédssd mielessda molempiin
hankkeisiin kuului myds “keksivad” tutkimusta, kun havainnoitiin aukkoja ny-
kyisessd palvelutarjonnassa. Konseptointihankkeessa koottiin myos arkielamaa
taustoittavaa aineistoa, jonka avulla arvioitiin jo olemassa olevia palveluita ja
suunniteltiin niitd uudelleen.

Emme tienneet Matkaviestintdhankkeen tyoryhméassamme tarkasti sitd, mi-
ten tutkimustamme hyddynnettiin rahoittajayrityksissa. Jdlkikdteen arvelen, ettd

100 Jordan (2013, 91-92) kuvailee antropologi Susan Squiresin tekemada tyota 16ydostutki-
muksena. Elintarvikeyritys oli kiinnostunut uuden aamiaistuotteen kehittamisestd lapsille,
ja se palkkasi Squiresin selvittamaan amerikkalaisten perheiden aamiaisrutiineja. Osallistu-
van havainnoinnin kautta Squires tyoryhmineen havaitsi, ettd vanhemmat halusivat panos-
taa lasten aamiaisen ravintoarvoihin ja siihen, ettd tuote olisi mahdollista sydda autossa
matkalla hoitopaikkaan tai kouluun. Lapset puolestaan toivoivat, ettd tuote olisi hauska, ja
ettd sitd olisi helppo sydda. Squiresin tutkimustulosten perusteella yritys kehitti uudenlai-
sen aamiaistuotteen lapsille, tuubijogurtin, Go-Gurt-jogurtin.
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tavoitteiden toteuttaminen olisi ollut helpompaa, jos olisimme tienneet, miten
tutkimustamme aiottiin soveltaa. Olisi my6s ollut kiinnostavaa kuulla jalkika-
teen, oliko tutkimuksemme kautta esille tullut idea tai heikko signaali vaikutta-
nut tuotteiden kehittelyyn tai saanut yrityksid suuntaamaan markkinointia jol-
lain tietylld tavalla. Hankkeen aikana ndistd teemoista ei keskusteltu avoimesti
rahoittajayritysten edustajien kanssa, silld ymmaérsimme ndiden teemojen liitty-
védn yritysten salausperiaatteisiin.

Konseptointihanke oli tarkasti rajattu, ja se oli suunniteltu yhdessa tilaa-
jayrityksen kanssa. Hankkeen paamddrit ja toimintamuodot olivat avoimempia
ja lapindkyvampid kuin Matkaviestintdhankkeessa. Minulla oli selked tieto, mita
tehd&én ja mille taholle sekd mika oli projektin konkreettinen tavoite. Matkavies-
tintdhankkeessa saimme téstd tietoa vain harvoin. Matkaviestintdhankkeen ai-
kana erikseen jérjestetyt konsultointitilaisuudet toivat tarkemmin esille yritysten
tiedontarpeita, tavoitteita ja suunnitelmia. Algoritmihankkeessa tilaajayrityksen
toive oli hyvin selked, ja tyoryhmadlld oli vapaus sen toteuttamisessa.

Billy Ehn ja Orvar Lofgren (2009, 33; myos Tuuva-Hongisto 2018, 203) kir-
joittavat, ettd kaupallinen etnografia tuottaa tietoa siitd, miten ihmiset kayttavat
tuotteita omassa elamaéssddn, analysoivat kuluttajien kayttaytymistd ja tyopaik-
kojen organisaatiota. Mind nden kaupallisen kulttuurien tutkimuksen mahdolli-
suudet paljon laajempina. Kaupallisen antropologian vahvuus on mielestéani
siind, ettd antropologinen tieto voi tukea yritysten toiminnan eri tasoja. Jotkin
hankkeet toteutuvat ns. ruohonjuuritasolla, kun tavoitteena on vaikkapa yksit-
tdisen tuotteen markkinoinnin uudistaminen tai pakkauksen suunnittelu. Toi-
saalta antropologi pystyy tekem&dan myos strategiatyotd yrityksen johdon kanssa
tulevaisuuden visioista, organisaatiouudistuksesta tai kun paatetdan esimerkiksi
jonkin tuoteryhmén perustamisesta tai lopettamisesta tai yritysten osastojen
muodostamisesta, yhdistamisestd tai lakkautuksesta. Kaupallisen antropologian
hankkeet voivat siis sisdltdd “matalia” ja “korkeita” tavoitteita. Tutkimuksen tu-
loksista tulisi olla valittomid vaikutuksia yrityksen toimintaan (Ehn & Lofgren
2009, 44).

Yritysten tavoitteet ovat mielestdni aina olleet hyvin konkreettisia, tiesipa
tutkija ndistd tavoitteista tarkasti tai ei. Kaupallisten hankkeiden tavoite voi vai-
kuttaa hyvin yksinkertaiselta, mutta tarkempia tavoitteita méadriteltdessa aihe al-
kaa ndyttaytyd moniulotteisena. Antropologi on valmistautunut siihen, ettd kent-
tatyovaiheen aikana voi tulla esille “mitd tahansa”. Dominique Desjeux (2016a,
103) huomauttaa:

The main characteristic of ROD (Research on Demand) is that it starts from a request
—a problem to solve — rather than solely from an academic’s theoretical question.
Although the request is not anthropological, the answer is, or at least is produced by
anthropological methods.

Kaupallisissa tutkimuksissa onkin tavallista, ettd vaikka yrityksen antama tutki-
mustehtdva ei ndyttdytyisi antropologisena, vastaukset ja ratkaisut 16ytyvat ant-
ropologisten menetelmien kautta.

119



8.2 Menetelmien valinta

Tydryhmamme valitsi kédytettdviat menetelmit ja toteutti kenttatyovaiheen hyvin
itsendisesti Matkaviestintdhankkeessa. Haastattelimme, havainnoimme ja ke-
rasimme itsedokumentointiaineistoa, kuten kannykkd- ja mediapdivakirjoja,
tekstiviestejd, valokuvia ja piirroksia. Rahoittajayritysten edustajat esittivit eri-
tyisid toiveita menetelmien suhteen vasta viimeisessa tutkimusjaksossa. Silloin
pddatimme yhdessd, ettd tutkittavamme testaisivat uusia laitteita ja palveluita. Va-
litsimme testaajajoukon huolellisesti ja testaaminen tapahtui luonnollisessa ym-
paristossd, arkieldmén puitteissa. Testaamisen menetelmddn emme saaneet oh-
jeistusta, vaan laadimme testausohjeiston ja haastattelukysymykset tyoryhmas-
samme. Sen sijaan rahoittajayritysten edustajien kanssa neuvoteltiin tutkimus-
jaksojen aikatauluista seka tutkimuksen kohderyhmasta.

Tyoskentelin Konseptointihankkeen tutkimusvaiheessa verrattain vapaasti.
Valitsin menetelmiksi haastattelun ja havainnoinnin, koska arvelin niiden avaa-
van parhaiten palveluun sisdltoon liittyvid teemoja. Vierailin huoltopalveluyri-
tyksen toimipisteissd, haastattelin ja havainnoin johtoa ja tyopaallikoitd. Vaikka
sain kaikki kontaktitiedot tilaajayritykseltd ja minun puolestani sovittiin ensim-
mdiset haastattelut, pystyin mychemmissd vaiheissa valitsemaan itse tutkitta-
vani. Menin huoltotyontekijoiden mukana asiakaskohteisiin, tein haastatteluja
huoltotyontekijoiden ja asiakkaiden parissa, havainnoin huoltotéiden suoritta-
mista ja asiakaskohtaamisia. Projektivaiheen tyomenetelmadt, tyopalaverit, pilo-
tointi ja fokusryhmédhaastattelu, olivat tilaajayrityksen ja konsultointitoimiston
yhteisesti padttamid. Naméa menetelmat kuuluivat tyypilliseen konseptointikay-
tantoon, joten ne kuuluivat ikddn kuin konseptoinnin ”formaattiin”. Tytpalave-
rit ja fokusryhméhaastattelu poikkesivat paljon siitd perinteisestd haastateltava-
haastattelija-asetelmasta, joihin olin aiemmissa tutkimushankkeissa tottunut.
Olin tehnyt tydurallani satoja haastatteluja ja suhtautunut haastateltaviin asian-
tuntijoina, joiden avulla olen saanut tietdd tutkittavasta aiheesta enemman. Nyt
etenkin tyopalaverit olivat keskustelutilaisuuksia, joissa asiantuntijat kohtasivat,
ja joissa jaettu tieto tarkensi kehitettdvan palvelun sisdltod (vrt. Tienari ym. 2005,
123). Mina olin nyt yksi asiantuntijoista mukana keskusteluissa. Tdama vaati uu-
denlaista ammatillista otetta. Tutkimusvaiheen ja projektivaiheen aineistojen va-
lilla oli selked ero: analysoin haastattelu- ja havainnointiaineistoja, mutta tyopa-
lavereiden paatokset siirtyivit suoraan konseptin sisédlloksi yhteiselld paatoksella.
Tutustuin hankkeen aikana konsultoinnin periaatteisiin ja kdytantdihin. Vaikka
Matkaviestintihankkeessa oli ollut konsultoivia tilaisuuksia, varsinaiset konsul-
toinnin tyotehtdvit vaativat mielestdni toisenlaista menetelmallistd ammatti-
osaamista.

Algoritmihankkeen tyoryhméassamme saimme vapauden toteuttaa hanke ja
valita menetelmdt suunnittelemallamme tavalla. Toimintaamme ohjasi kysymys
siitd, miten algoritmin luominen olisi ylipddtdan mahdollista. Antropologiset ka-
sitteet ja “heimotuntemus” yhdistettynd matemaattisiin menetelmiin loivat poh-
jan algoritmijdrjestelmén laatimiselle. Tarvittiin paljon keskusteluja, kokeiluja ja
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epdonnistumisiakin, jotta I16ysimme sopivat ratkaisut projektiin. Tilaajayritys ei
puuttunut millddn tavalla hankkeen kehitystyossd tekemiimme valintoihin.

Kaikkien esimerkkihankkeiden aikana opettelin itselleni uudenlaisten me-
netelmien kayttod. Koin, ettd kaikkia menetelmid oppii tekemdlld, mutta on
eduksi jos jo opintojen aikana tutustuu monipuolisesti menetelmien hallintaan.
Mitd monialaisempi projekti, sitd laajempi menetelmékirjo on yleensd kaytossa.
Tilaaja- ja rahoittajayritysten tyontekijoiden menetelmituntemus on kasvanut
kahdessakymmenessa vuodessa. Etnografinen ldhestymistapa ei ole endé yrityk-
sissd vierasta, silld yritykset haluavat tutkia asiakkaitaan ja ymmartdd tyonteki-
jakokemuksen perusteita.

8.3 Fokusryhmadhaastattelut ja fokusryhmien valinta

Fokusryhmé&haastattelun menetelméda kehitettiin mainonnan ja markkinoinnin
tarpeisiin 1950-luvulla Yhdysvalloissa, mutta se siirtyi pian myos yhteiskuntatie-
teiden kdyttoon. Antropologit suhtautuivat sithen pitkadan skeptisesti, silld parin
tunnin ryhmdhaastattelun ei ndhty tuottavan tarpeeksi syvillistd aineistoa. Me-
netelmd on kuitenkin vakiintunut myos etnografiassa ja antropologiassa. (Agar
& MacDonald 1995, 789.) Fokusryhmdhaastattelua kédytetdan esimerkiksi, kun
Konseptointihankkeen tydpalavereissa luotua markkinointikokonaisuutta testat-
tiinkin fokusryhméahaastattelussa. Haastattelussa haettiin arvioivia nakemyksid
ja aihe pidettiin tiukasti késiteltdvassd teemassa. Olimme suunnitelleet melko
tarkasti haastattelun etenemistavan. Olimme laatineet kysymykset avoimeen
muotoon, jotta ne kannustaisivat keskusteluun (ks. Krueger & Casey 2009, 2-4).
Fokusryhmaéhaastattelu toteutettiin yhdelld kerralla. Olimme koonneet seitse-
madn henked haastatteluun tétd aihetta ja tarkoitusta varten - eli olimme harkin-
neet ryhméan kokoonpanoa, mutta ryhmadynamiikkaa emme osanneet etukéteen
arvioida.

Kokemukseni mukaan haastattelutilanteen liiallinen kontrollointi ja keskit-
tyminen tdsmalliseen teemaan saattavat vaikuttaa aineistoon supistavasti, silla
aihe pysyy liiankin rajattuna. Koska varsinkin arvioivissa fokusryhméhaastatte-
luissa pddmaddrd on jo pitkille suunniteltu, fokusryhméahaastattelujen jdrjestdjat
saattavat tietoisesti pyrkid vahvistamaan olemassa olevia suunnitelmia ja néke-
myksid (Nielsen 1997, 94). Jos tdssd vaiheessa tulisi esille jotain uutta, olisi kallista
ja aikaa vievdd suunnata konseptointity6td uudelleen. Joitain toisia fokusryhma-
toa tilaajayritykselle fokusryhmihaastattelun toteutuneen suunnitelmien mukai-
sesti. Tarkoitus on vahvistaa konseptisuunnitelman toteutumista kaavaillun mu-
kaisesti, ei saada lisdaineistoa konseptin sisdltoon.

101 Jos tutkimuksen kohteena on esimerkiksi elintarvike, fokusryhmahaastattelua saattaa
edeltdd testaamisjakso, jolloin osallistuja kadyttdd tuotetta arkielamassdan noin kahden vii-
kon ajan. Tdhan voi sisaltyd myos esimerkiksi havaintopdivéakirjan tayttamista (ks. Poyho-
nen 2023, 200-201).
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Pohdin haastattelun jdlkeen ryhmddynamiikka eli sitd, miten vastaajat
kommunikoivat ja tiydensivét tai mahdollisesti hiljensivét toisiaan. Kéytannossa
tatd oli vaikea havainnoida ja varmistaa. Yhden tai useamman osallistujan domi-
nointi saattaa aiheuttaa hankalia tilanteita ja jopa vddristdd padtelmid. Jakob Niel-
sen (1997, 94) toteaa, ettd osallistujat saattavat sanoa pitdvansd jostakin tai tarvit-
sevansa jotakin, mutta todellisuudessa ndin ei ole (ks. my6s Leskeld 2020, 220).
Olin mukana erddssd hankkeessa, jossa suunniteltiin elintarvikkeen markkinoin-
tia ja jossa kévi Nielsenin kuvaamalla tavalla. Fokusryhméhaastattelussa arvioi-
tiin markkinointikonseptia. Kirjoitin muistiinpanoihin:

(Fokusryhméahaastattelussa) oli mukana myos (tuttavani). Han kertoi jalkikdteen jan-
nittdneensd osallistumista ja ettei ollut uskaltanut kertoa mielipiteitddn koska keskus-
telua oli dominoinut pari ddnekéstd henkilod. Aloin miettid ettd oliko ndin tapahtunut
my6s muiden osallistujien kohdalla. Olimme esitelleet nelja markkinointikonseptia,
joista haastattelun perusteella jatkoon pdisi yksi vaihtoehto. (Tuttavani) kertoi sen ol-
leen itselleen véhiten mieluinen vaihtoehto, mutta ei ollut uskaltanut sanoa sitd ryh-
mépaineessa. Minulle jdikin siis tunne ettd dominoineet henkil6t veivit sen vakisin
lapi. Jdi todella ontto olo. Kuinka paljon ndistd paneeleista menee jatkokehitte-
lyyn ”vé&ariad tuloksia” tadllaisesta syystd? (Muistiinpano fokusryhméhaastattelun jal-
keen, syksy 2016.)

Tdamd kokemus sai minut pohtimaan fokusryhmaéhaastattelun kokoonpanon va-
lintaa. Myohemmin minulle tarjoutui tilaisuus seurata fokusryhméhaastattelun
toteutusta myos toisesta ndkokulmasta. Olin tarkkailemassa hanketta, jossa
suunniteltiin erddn brandin kadyttdmistd osana mainoskampanjaa. Kampanjan
laatinut mainostoimisto jdrjesti fokusryhmdhaastattelun mainonnan testaa-
miseksi. Mainostoimiston valinnat esimerkiksi haastateltavien suhteen askarrut-
tivat minua. Suurta mainoskampanjaa oli arvioimassa muutama samanikdinen
henkild, vaikka mainonnan kohderyhména oli laajempi asiakassegmentti. Fokus-
ryhmaéhaastatteluita jarjestettiin vain yksi. Lisdksi vain osa mainosmateriaaleista
esiteltiin osallistujille haastattelutilanteessa. Havaitsin fokusryhméhaastattelun
olevan myds hyvin altis moderaattorin vaikutukselle (jopa puolueellisuudelle) ja
tutkittavien ryhmédynamiikalle. Tama vahvisti ndkemysténi siitd, ettei fokus-
ryhmadhaastattelu ole aina hyvé tyoskentelymuoto tehda tutkimusta kuluttajien
ndkemyksistd ja toiveista. Se voi olla yksi osa prosessia, mutta se saattaa olla epa-
luotettava ainoana menetelménd. Fokusryhméahaastattelut ovat kuitenkin suosit-
tuja nopeutensa vuoksi: parin tunnin tilaisuuteen saadaan mukaan ldhes kym-
menen tutkittavaa eikd vain yhta haastateltavaa.

Pohdin Konseptointihankkeen fokusryhmédhaastattelun yhteydessd myos
osallistujien rekrytoinnin onnistumista. Olimme valinneet osallistujat tarkkaan
ennestddn tutuista kontakteista, mutta emme analysoineet tutkittavien valintaa
kriittisesti: jdiko olennaisia kuluttajaryhmia ulkopuolelle. Kokemukseni mukaan
fokusryhmadhaastatteluiden suurin haaste onkin sopivien osallistujien 16ytami-
nen. Osallistujien valintaa ohjaa kiire ja tutkittavan ryhmén kapea-alaisuus: pyy-
detddan mukaan lumipallotekniikalla sattumanvaraisesti esimerkiksi joko aiem-
missa tutkimuksissa mukana olleita tai tuttuja ihmisid. Olen ollut mukana pro-
jekteissa, joissa on kdytetty osallistujien rekrytointiin ulkopuolista
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tutkimustoimistoal?. Tutkimustoimisto tekee arvioinnin siitd, millainen fokus-
ryhmad haastatteluun tarvitaan. Se valitsee tilaajalle sopivat osallistujat tiettyjen
taustamuuttujien perusteella (esim. ikd, sukupuoli, asuinpaikka) ja profiloinnin
(kulutustottumukset, harrastukset) mukaan. Kokemukseni mukaan tama no-
peuttaa hankkeiden tutkimusvaiheen aikatauluja, kun osallistujien valintaan ei
tarvitse kadyttdd aikaa, mutta siihen siséltyy toisenlaisia ongelmia kuten muistiin-
panostani ilmenee:

Haastattelut ndyttavat menevan niin, ettd konsultti tilaa tutkimustoimistolta “sopivan”
ryhman, kiireessd valintavastuu jatetddn tdaysin toimistolle. Ndin ei yhtddn itse pystytd
maédrittelemdan millaiset tutkittavat olisivat oikeasti tarpeen (innovaattorit tai vastus-
tajat, tavalliset kuluttajat, edelldakavijat, trendikkadt tms). Tutkittavien taustoja ei tie-
detd kunnolla etukéteen eikd jalkeenpdin ole aikaa tarkistaa taustatietoja vaan katso-
taan vain mitd aineistoa kertyi. Tdysin kontekstitonta. Lisdksi osa panelisteista vai-
kutti ”leipdantyneiltd”, tdméd on heille tuttua kauraa, ovatko jotenkin kylldstyneitd,
mikd on motiivi olla mukana? Rahal03?? (Muistiinpano fokusryhmdhaastattelun jal-
keen, syksy 2016.)

Kun tutkijat eivit ole itse valitsemassa osallistujia haastatteluun, etdisyys tutkit-
taviin kasvaa. Haastateltavien taustaa tai suhdetta kasiteltdvaan teemaan ei ole
usein lainkaan kartoitettu. Aineisto on kontekstitonta eikd aineistoa pystyta suh-
teuttamaan laajempaan perspektiiviin. Kyse on mielestdni tiedon keruusta eika
tiedon tuottamisesta: aineiston ajatellaan olevan valmiina, kokoamista vailla. Ti-
lannetta ei reflektoida tutkittavien kanssa eikd valttamatta tutkijoidenkaan kes-
ken. Tdssd toimitaan etnografialle tyypillisten toimintatapojen vastaisesti, silld
etnografiassa korostetaan kontekstualisointia, vuorovaikutusta ja tutkimustulos-
ten syntyd dialogisessa suhteessa tutkijan ja tutkittavien valilld (ks. esim. Hanni-
nen ym. 2022, 48; Hameenaho & Koskinen-Koivisto 2014, 9-10).

Monissa konseptointihankkeissa onkin kdytetty muita menetelmid tuke-
maan fokusryhmdhaastattelua ja vdhentdméaan sen heikkoja ominaisuuksia. Esi-
merkiksi itsedokumentointiosuus vaikkapa havaintopdivéakirjoineen on ollut tar-
ked osa konseptointia. Tutkijaryhméd on kdynyt havaintopdivékirjat ldpi ennen
fokusryhmdhaastattelua ja haastattelun teemoja on pystytty kohdistamaan ai-
neiston perusteella. Piddnkin onnistuneen fokusryhmé&haastattelun vaatimuk-
sena sitd, ettd menetelmdn puutteet voidaan kompensoida kayttamallda myos
muita tutkimustekniikoita. Fokusryhmdhaastattelu voi tarjota oivalluksia kent-
tatutkimustulosten tulkintaan ja sen avulla saadaan halutuista teemoista run-
saasti tietoa varsin tehokkaasti. Fokusryhmatydskentely on parhaimmillaan kes-
kustelevaa ja osallistavaa. Yleensd fokusryhméahaastattelulla voi ennen kaikkea
syventdd muuta materiaalia (Hautzinger 2012, 22). Konseptointihankkeen fokus-
ryhméhaastattelu onnistui mielestédni siind, ettd sen avulla saimme arvioitua
markkinointimateriaalia ja sen perusteella pystyimme vahvistamaan materiaalin
viimeistelytoimenpiteet.

102 JSA:ssa fokusryhméhaastattelut olivat niin suosittuja liiketoiminnassa jo 1950-luvulla,
ettd syntyi yrityksid, jotka keskittyivit fokusryhméahaastatteluiden jarjestimiseen. Yritykset
etsivdt sopivat osallistujat, hoitivat rekrytoinnit, jarjestivét tilat ja (tallennus)valineiston ja
valitsivat moderaattorit. (Krueger & Casey 2009, 4.)

103 Tutkimustoimistojen kautta rekrytoitaville fokusryhmédhaastateltaville maksetaan palk-
kio.
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8.4 Innovaattorit avaininformantteina

Tiina Suopajdrvi (2018, 167) huomauttaa, ettd julkisen sektorin suunnittelupro-
sesseihin on viranhaltijoilla lainmukainen velvollisuus etsid ja 1oytdd ihmisid,
joita palvelut ja niiden suunnitelmat koskevat. Yrityksissa tédllaista velvollisuutta
ei ole. Ne voivat itse valita toimintansa tavoitteet ja siten myos tutkimustavoit-
teensa. Kokemukseni mukaan ns. edelldkéavijdt, innovaattorit, ovat olleet yritys-
ten kannalta halutuimpia tutkittavia kaikissa kaupallisissa hankkeissa, joissa
olen ollut mukana. Innovaattorit ottavat ensimmadisend uusia palveluja ja tuot-
teita kayttoon. Rahoittajayritysten edustajat esittivat toiveita tutkittavien valin-
nan suhteen erityisesti Matkaviestintdhankkeessa. Namad toiveet heijastelivat sitd,
millaisia asiakkaita yritykselld oli ja millaisia asiakkaita ne tavoittelivat. Tutki-
musjaksoissa keskityttiin esimerkiksi senioreiden, lapsiperheiden, nuorten tai
nuorten aikuisten kuluttajasegmentteihin. Toiveisiin heijastui myos se, missa ku-
luttajaryhmissa rahoittajayritykset ndkivat kasvun mahdollisuuksia tai mité asia-
kasryhmada se halusi sitouttaa palveluiden tai tuotteiden kayttdjiksi. Tutkimus-
Mielestamme oli tdarkedd tarkastella sitd, miten matkaviestintd ja mediankaytto
nivoutui erilaisten ihmisten arkipdivaan, joten tutkittavina oli myos ei-kayttdjid.
Halusimme selvittdd mitd ominaisuuksia matkaviestimillad pitdisi olla, jotta ei-
kayttdja ottaisi laitteen tai palvelun kayttoon; heiltd oli mahdollista saada tietoa
kayton esteistd. Jo-Anne Bichard ja Rama Gheerawo (2011, 53) korostavat tutkit-
tavien valinnan merkitystd, silld suunnittelussa olisi suosittava ddrimmadisia
kayttdjid, jotka asettavat kehitystyolle mahdollisimman paljon vaatimuksia (ks.
myo6s Luoto 2018, 261). Matkaviestintdhankkeessa sekd innovaattorit etta ei-kayt-

Tilaajayritys valitsi Konseptointihankkeeseen mukaan aktiivisesti liiketoi-
mintaansa kehittdvid johtohenkiloitd toimipisteineen. Tilaajayrityksen mukaan
tallaisten aktiivisten kehittdjien mukanaolo edistdisi konseptointia parhaiten ja
yhteisty6 tapahtuisi joustavimmin tiukassa aikataulussa: he olivat valmiita tes-
taamaan uusia palveluita, tuoteideoita ja uudistamaan perinteisid toimintamal-
leja. He olivat innovaattoreita omalla alallaan. Kenttdtyoni organisoituivat tyo-
paaéllikdiden avulla, joten heisté tuli tutkimuksen avaininformantteja. Tyopaalli-
kot suhtautuvat myonteisesti tutkimuksen teemaan, silld heiddn toimenku-
vaansa kuului uusien tuotteiden ja palveluiden kdyttoonotto sekd toimintaan liit-
tyvien muutosten organisointi. Tutkittavien valinta kuitenkin muuttui, kun 1dh-
din huoltotyontekijoiden mukaan asiakaskohteisiin. Pystyin itse valitsemaan
haastateltavikseni eri ikdisid ja erilaisilla tyokokemustaustoilla olevia huolto-
tyontekijoitd. Havainnoimalla huoltotydntekijoitd huomasin, miten heiddn tyo-
pdivénsd rakentuivat ja mitd he konkreettisesti tyossdan tekivét (vrt. esim. Les-
keld 2020, 223-224; Hasbrouck 2018, 34). Myos asiakaskokemusta oli mahdollista
havainnoida aidossa ymparistossa. Tdssd kenttdatyovaiheessa oli kyse ruohonjuu-
ritason kohtaamisista, arjen ymmarryksesta eika sitd savyttanyt pyrkimykset in-
novaattoreiden mielipiteiden kerddmiseen.
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Algoritmihankkeessa ei tutkittu yksittdisid “luonnollisia henkiloitd” tai fyy-
sisesti kokoontuvaa yhteisdd vaan internetissd toimivia verkostoja, jotka havait-
tiin algoritmin avulla. Yksittdinen heimon jdsenen ominaisuudet eivét olleet
hankkeen kannalta kiinnostava vaan heimon verkosto, verkoston viliset kontak-
timéaéarat ja verkoston elinkaaren hahmottaminen. Toisaalta tdssdkin hankkeessa
oli tavoitteena havaita innovaattoreita, niitd verkostoon kuuluneita yksil6it4, joi-
den kautta tieto tuotteista levidd omaan verkostoon, heimoon.

Innovaattorin késite maariteltiin joka hankkeessa erikseen (ks. Poyhonen
2023, 290). Tuotekehityksen kannalta innovaattorit saavat usein seuraajia, jotka
omaksuvat varhaisessa vaiheessa innovaattoreiden “16ytamat” tuotteet. Sen si-
jaan tyopaikkojen organisaatioissa innovaattorit saattavat kokea vastustusta,
silla muutokset voivat herdttdd epavarmuutta tai jopa pelkoa tyontekijoissa. Et-
nografisen prosessin aikana ei etukdteen tiedetd onko tutkittavaa mahdollista
luokitella innovaattoriksi, seuraajaksi, valtavirran edustajaksi eli ns. "taval-
liseksi" tai vastustajaksi. Tama tieto selvidd vasta kenttdtyon edetessa.

8.5 Tutkittavien valinnan reflektointi

Matkaviestintdhankkeen aikana pohdimme tyoryhmdssamme paljon tutkitta-
vien valintaan liittyneitd asioita. Keskustelimme valinnan perusteista, sen vaiku-
tuksesta aineistoihin ja suhteestamme tutkittaviin. Tutkittavien valinnassa, eri-
tyisesti itsedokumentoinnin ja avaininformanttien suhteen, korostui tutkimus-
ryhmén valta pddttdessamme millaista aineistoa tarvittiin ja kuka kykeni sitd
tuottamaan. Pyrimme turvaamaan ns. ei-kdyttdjien ja “tavallisten kuluttajien”
mukanaololla tutkimuksen monidanisyyttd. Yli tuhannen tutkittavan joukossa
oli hyvin monenlaisia ihmisid aina lapsista ikddntyneisiin, kriittisesti matkavies-
tinddn suhtautuneista “kannykkéafaneihin” ja trendejd seuraavista kulutuskriitti-
siin. Tutkimusryhmén yhteisesti jakama etnografinen ldhestymistapa tuki tata
ndkemysta.

Viime vuosikymmenind on kiinnitetty paljon huomiota osallistavan tutki-
muksen nadkokohtiin (ks. Steel & Koskinen-Koivisto 2019, 57-62). Tytti Steel ja
Eerika Koskinen (2019, 37) kirjoittavat: “Osallistavassa tutkimusprosessissa osal-
listujat mddrittelevidt omat todellisuutensa ja loytavét ratkaisuja ongelmiin yh-
dessd tuotetun tiedon avulla” (ks. Whyte ym. 1991, 20-21). Yrityksissé ja organi-
saatioissa on kdytetty osallistavia tutkimusmenetelmid, jotta voitaisiin esimer-
kiksi tehostaa tyohon kuuluvia tehtdvid tai kehittdd tuotteen kadytettavyytta (Otto
& Smith 2013, 7-8). Pilvi Hameenaho, Johanna Ylipulli ja Tiina Suopajarvi (2018,
19) huomauttavat, ettd osallistamisen ongelmia ilmenee, kun pyritdan 16ytaméaan
innovatiivisia ja soveltavia ratkaisuja laajalle kayttdjdjoukolle. Rajoittamalla joi-
denkin ryhmien osallistumista kavennetaan nidkdkulmaa ja rajoitetaan myos sen
tiedon monipuolisuutta, joka muodostaa soveltamisen perustan. Kulttuurien tut-
kijoiden tehtdvénd on nostaa esiin tutkimusasetelmiin ja aineiston keruuseen liit-
tyvid vadristymid. Ndin on mahdollista varmistaa moniddninen aineisto ja mo-
nenlaisten ihmisten osallistuminen. Tdlld tavalla suunnittelun lopputulokset
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palvelevat paremmin erilaisia kayttdjida (Otto & Smith 2013, 8-10). Kaikissa kau-
pallisissa hankkeissa, joissa olen ollut mukana, tilaajayritysten edustajat ovat ar-
vostaneet tutkittavien ndkemyksid. Tutkittavat on nahty aktiivisina toimijoina, ei
pelkéstadn kuluttajina (ks. Korjonen-Kuusipuro 2018, 293). Siksi antropologiselle
ja etnografiselle tutkimukselle on ndhty paikkansa hankekokonaisuuksissa: pel-
kat markkinatutkimukset eivit ole pystyneet selittdmaddan ihmisten valintoja ja
kayttaytymista.

Vaikka tilaajayritysten edustajat ovat arvostaneet tutkittavien ndkemyksid,
kaupallisten hankkeiden aikana on yleensa pohdittu tutkittavien rooleja, osallis-
tamista tai valta-asemia niukasti. Emme juurikaan pohtineet Konseptointihank-
keen tyoryhmédssamme tyopalavereiden tai fokusryhméhaastattelun osallistami-
sen vaikutuksia, vaan péddasia oli koota fokusryhmad tai tyopalaverin osallistujat
mahdollisimman nopeasti. Hankkeessa oli keskityttdva sellaisiin osallistujiin, joi-
den arveltiin pystyvan tuottamaan konseptin toteuttamisen kannalta merkityk-
sellistd sisaltod.

Toisaalta koin, ettd monialaisuus oli ”sisddnrakennettu” Konseptointihank-
keen tyopalavereihin. Koska tavoitteena oli mahdollisimman hyvin suunniteltu
palvelu, sen laatimiseksi tarvittiin laajasti asiaa tunteva kokoonpano. Osallistujat
toivat mukanaan erilaista asiantuntemusta. Konseptointiprosessit sisaltavat lu-
kuisten toimijoiden, asiantuntijoiden ja organisaatioiden ndkemyksid ja tyosken-
telyd yhdessd. Kullakin on omat tavoitteensa, tiedonintressinsd, arvonsa ja re-
surssinsa. Tdmd saattaa olla haastavaa yhteistyolle (vrt. Steel & Koskinen-Koi-
visto 2019, 49; Suchman 2002, 101; Suopajarvi 2018, 159). Konseptointihankkeen
toteuttamiseen vaikutti koko yritys strategioineen, yrityksen eri osastojen tyon-
tekijoiden ndkemykset, konsultointitoimiston asiantuntemus, mind tutkijana
oman tieteenalani edustajana ja tutkittavat kuluttajat. Suunnittelu on paikantu-
nut, monien toimijoiden ja tietdmisen tapojen kohtaamisissa syntyva prosessi,
jossa vaikuttavat erilaiset valtasuhteet. Suunnitteluprosessi on neuvottelua
(Suchman 2002, 101; Suopajdrvi 2018, 159). Mielestani osallistaminen ja erilaisten
ndkemysten yhdistaminen toteutui tyopalavereissa erittdin hyvin, silld tyopala-
vereita jarjestettiin monta kertaa, eri kokoonpanoilla ja eri ndkoékulmilla. Minulle
valittyi vahva tunne yhteisestd tavoitteesta.

Valtandkokulmasta keskeistd onkin, mitkd ovat osallistamisen tavoitteet ja
kuka ne asettaa (Suopajarvi 2018, 169). Hyva osallistaminen on samaan aikaan
avointa, kaikkien ndkokulmia kuuntelevaa, luovaa seka vaikuttamiseen ja konk-
reettisiin ratkaisuihin pyrkivaa. Hyvéassa osallistamisessa kaikki osapuolet voivat
vaikuttaa toiminnan tavoitteisiin ja niihin keinoihin, joilla niihin p&d&stdan. Haas-
teena ovat suunnitteluprosessin kiireiset aikataulut ja vakiintuneet valta-asemat.
(Suopajarvi, 2018, 174.) Havaintoni mukaan kaupallisissa hankkeissa osallistu-
jille avataan melko harvoin, miten osallistuminen on lopulta vaikuttanut loppu-
tulokseen. Vuorovaikutusta tulisi jatkaa osallistavan vaiheen jdlkeen suunnitte-
lun muissa vaiheissa (Suopajarvi 2018, 174). Esimerkiksi Konseptointihankkeen
fokusryhmaihaastattelun alussa kerroimme konsultin kanssa osallistujille, ett ti-
laisuuden perusteella voidaan vaikuttaa markkinointitapoihin, markkinointima-
teriaalin sisdltoon ja visuaalisuuteen. Haastattelun jidlkeen ei kuitenkaan oltu
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endd yhteydessa tutkittaviin. Tama on kokemukseni mukaan hyvin yleistd fokus-
ryhmadhaastattelujen suhteen. Suhde tutkittaviin katkeaa heti haastattelun jal-
keen.

Algoritmihankkeessa keskustelimme tutkijaryhmédssamme siitd, miten ja
milld perusteella verkosta valitaan aineistoja. Etnografina pohdin, kenen tuotta-
mia aineistot olivat. Joissain big data -materiaalia hyodyntédneissa hankkeissa osa
tyoryhmaéstd on saattanut pitdd avoimien keskustelualustojen kaikille saatavia
pdivityksid automaattisesti sopivana aineistona. Etnografeille aineiston valinta ei
ole ollut yhta yksinkertaista. Sari Ostman ja Riikka Turtiainen (2016, 71-72) to-
teavatkin, ettd digitaalisessa etnografiassa tekninen julkisuus ei yksindéan riita pe-
rusteeksi verkkoaineistojen vapaalle kdytolle, silld kulttuurien tutkijalle ihminen
on aina aineistoissa ldsnd toimintansa ja tuottamiensa materiaalien kautta. Verk-
koaineistojen luvanvaraisuus onkin ollut viimeisen vuosikymmenen aikana yksi
digitaalisen etnografian keskeisistd tutkimuseettisistd kysymyksistd (Hanninen
& Turtiainen 2022, 168).

8.6 Tihedi aineistoa lyhytkestoisen etnografian ehdoilla

Ndiden kolmen hankkeen aikana huomasin, ettd menetelmien, aineistojen ja tut-
kittavien valinta kytkeytyvat hankkeiden aikatauluihin ja ajankdyttoon. Tasta
kertovat muistiinpanojen lisdksi esimerkiksi tutkimussuunnitelmien yhteydessa
olevat merkinnit: olen ympyroinyt aikatauluihin liittyvid pdivamaéérid ja olen
liittdnyt niiden yhteyteen huuto- ja kysymysmerkkejd. Namé& merkinnét toimi-
vatkin punctumeina, kun tutustuin aineistoon. Merkintoihin liittyi jotain hairitse-
védd, ja aloin tutkia merkintojd ja muistiinpanoja tarkasti.
Matkaviestintihankkeen tiukka aikataulu tarkoitti sitd, etti erilaisia aineis-
toja koottiin ja analysoitiin samanaikaisesti. Tutkimuksen alkuvaiheessa opette-
lin tiivistd tyotahtia ja useiden aineistojen rinnakkaista analyysia. Lyhytkestoi-
sesta etnografiasta on kirjoitettu paljon kahden viime vuosikymmenen aikana
(esim. Pink & Morgan 2013; Knoblauch, 2005; Hughes ym. 1995), mutta en ollut
kuullut késitteestd vield Matkaviestintdhankkeen aikana. Lyhytkestoista etno-
grafiaa eli ns. pikaetnografiaa kisittelevassa kirjallisuudessa on pohdittu mene-
telmallisid haasteita, joita kohtasimme tutkimuksessamme. Lyhytkestoisen etno-
grafian piirteitd on etenkin se, ettd tutkimuskysymykset ja tutkittavien joukko
ovat selkedsti rajattuja ja raportointi nopeaa (Luoto 2018, 269). Hankkeessamme
analyysille jdi vahan aikaa, kun kenttdtoitd ja analyysia tehtiin samanaikaisesti.
Matkaviestintdhankkeen jokainen osaprojekti kesti 2-6 kuukautta. Kussa-
kin tutkimusjaksossa keskityttiin tiettyyn ikdryhméaan ja padkysymykset olivat
tarkkaan maadriteltyjd. Konseptointihankettakin leimasivat lyhytkestoisen etno-
grafian piirteet, silld esimerkiksi kenttdtyovaiheeseen oli varattu kuusi viikkoa
aikaa, ja viimeiset haastattelut olivat samalla viikolla kuin kenttatutkimusrapor-
tin palauttaminen. Raportointi - ja siten myos aineiston analyysi - tuli siis aloit-
taa hyvissd ajoin. Viimeisen kenttdpdivian jalkeen purin ddnitteistd tekstiksi vain
tarkeimmait kohdat. Muut osiot jdivdt litteroimatta, tein vain summittaiset
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muistiinpanot haastatteluista. Loppuvaiheen merkittdvit havainnot tdydensin
suoraan raporttiin. (vrt. Luoto 2018, 261.)

Konseptointihankkeen pilotointi tehtiin kokonaisuudessaan noin viikon ai-
kana. Suunnitelma laadittiin muutamassa pdivdssd. Suoritin varsinaisen pilo-
tointitestauksen yhden pdivéan aikana, ja tyostin kaksisivuisen raportin heti seu-
raavana pdivand. Myos fokusryhméhaastattelu toteutettiin kokonaisuudessaan
pikaisella aikataululla: suunnittelu ja organisointi tapahtui alle viikossa, itse fo-
kusryhmaihaastattelu toteutettiin yhden pdivan aikana ja raportti oli valmis sa-
mana pdivand. En ollut ollut mukana suunnittelemassa hankkeen aikataulua, ja
tutkimusosioiden aikataulu olikin mielestdni kired. Algoritmihankkeen aika-
taulu oli joustavin. Sovimme tyoryhman kesken seuraavat tydvaiheet viikottai-
sessa palaverissa, joten hanke oli hyvin tutkijaldhtoinen. Se oli tarke&d, silld mo-
nimutkainen kehittelyty® ei olisi onnistunut nopeassa aikataulussa.

Kokemukseni on, ettd kaupallisten hankkeiden aikataulupaine kohdistuu
etenkin kenttdtutkimusvaiheeseen. Konseptointihankkeen tutkimusvaihe oli ko-
konaisuudessaan melko lyhyt, noin kaksi kuukautta. Projektivaiheelle oli varattu
paljon enemmén aikaa. Tamd johtui ndkemykseni mukaan siitd, ettd yritysosa-
puolille antropologinen ldhestymistapa oli tdysin uusi. Konseptointia tarjoavat
yritykset kilpailevat keskenddn tarjousvaiheessa paitsi konseptoinnin sisdlloilld,
my0s aikataulutuksella. Tilaajayrityksille vaikuttaa olevan tdrkedd se, mikd kon-
sultointiyritys tarjoaa konseptin suunnittelun ja toteutuksen mahdollisimman
nopeasti. Siksi my6s konsultointitoimistot joutuvat pohtimaan, mitd tyomenetel-
mid ja millaista tutkimusta hankkeisiin sisdllytetdan.

Vuosien hankekokemuksen pohjalta pidan tarkednd, ettd eri aloja edusta-
vien asiantuntijoiden ja tutkijoiden tulisikin olla mukana kaupallisten hankkei-
den aikataulusuunnittelussa alusta alkaen. Ndin viltyttdisiin kiireeltd ja siltd, etta
kenttitoiden jdlkeen ei ole mahdollista tehdd laadukasta aineiston kasittelya ja
analyysia. Tim Luoto (2018, 260-261) kertoo hankkeesta, jossa hdn joutui tinki-
maddn aineiston puhtaaksi kirjoittamisesta, organisoinnista ja analyysista. Tulok-
sia oli saatava nopeasti, jotta tieto oli hankkeen hytdynnettdvissad ennen kuin se
pdédttyy. Aikataulusta johtuen Luoto sovelsi etnografisia menetelmid niin, etta
tutkimus muistutti lyhytkestoista tai nopeaa etnografiaa. Tama onkin melko ta-
vallista kaupallisissa kehityshankkeissa, jossa tuotekehitykseen kaytettdava aika
on hyvin rajallinen (Bichard ja Gheerawo 2011, 46-54). Itse olen sitd mieltd, etta
tutkimuksen aikataulutuksessa olisi kehittdmisen varaa; se hyddyntdisi koko
hanketta.

Lyhimmat kaupalliset tutkimusprojektit, joissa olen ollut mukana, ovat kes-
taneet alle kaksi viikkoa. Tdhdn aikaan on mahdutettu brief-tilaisuus, tausta-ai-
neistoon tutustuminen, fokusryhméhaastattelut ja raportointi. Tdllaisten pikasel-
vitysten pohjalta on tehty merkittaviad padtoksid tuotteiden ja palveluiden suun-
nittelussa, minka tarkoituksenmukaisuutta olen itse monesti miettinyt. Pikaetno-
grafia onkin saanut paljon arvostelua, ja on jopa arvioitu, tdayttddko se lainkaan
etnografian vaatimuksia. Esimerkiksi Tom Boellstorff kollegoineen (2012, 88)
esittad kritiikkid lyhytkestoista etnografiaa kohtaan, koska tutkijan on perehdyt-
tava tutkittavaan yhteisoon ja ymparistoon perusteellisesti eikd liian lyhyt tai
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kiireinen aika kentdlld siihen valttamatta riitd. Pahimmillaan laadullisia etnogra-
tisia aineistoja pyritdan kerddméan ja analysoimaan kuten maarallistd dataa (Yli-
pulli 2018, 241).

Sarah Pinkin ja Jennie Morganin (2013, 353, 355) mukaan lyhytkestoisen et-
nografian avulla on kuitenkin mahdollista hankkia validia ymmarrystad tutki-
muskohteesta. Silloin tutkittavien joukko rajataan tarkasti sekd analysoidaan tut-
kittavien tapoja ja kokemuksia fokusoidusti ja intensiivisesti tyoskentelemall4 tii-
viisti heiddn kanssaan. Johanna Ylipulli (2018, 243) muistuttaa, ettd etnografiassa
on mahdollista yhdistdd pidempikestoinen aineiston keruu lyhytkestoiseen. Tut-
kimuksen aikana voidaan keré&td useita aineistoja rinnakkain kayttamallda moni-
puolisesti erilaisia metodeja, esimerkiksi itsedokumentoitiin perustuvia menetel-
mid kuten pdiviakirjatutkimusta. Ndin saadaan tuotettua joustavasti eri osapuolia
palvelevaa aineistoa ja tietoa. (Ks. myos Jordan 2013, 41.)

Nadin jalkikdteen, useita erilaisia hankkeita ldpikdyneend, huomaan, ettd
varsinkin Matkaviestintdhankkeessa yhdistettiin lyhyt- ja pitkdkestoista tutki-
musta. Kukin osaprojekti oli melko lyhyt, mutta kokonaisuudessaan hanke kesti
ldhes yhdeksdn vuotta. Olimme kerdnneet vuosien kuluessa valtavan médran
kvalitatiivista aineistoa, esimerkiksi yli tuhat haastattelua. Aineiston monipuoli-
suus oli tarkedd, kun yksittdisen osaprojektin kestosta jouduttiin tinkimé&an. Kes-
keistd hankkeelle olikin tutkimuksellinen jatkumo ilman merkittdvid taukoja.
Tietoa kerittiin kentdltd tasaisesti eikd ndytteenomaisia kertaotoksina. (Kases-
niemi & Rautiainen 2001, 52.) Kdytannon analyysityossd tamad tarkoitti sitd, ettd
pystyimme tarkkailemaan monen tuotteen ja palvelun elinkaarta julkaisusta sii-
hen asti, ettd ne poistuivat myynnistd. N&in oli mahdollista havainnoida sitd, mi-
ten kehitetty teknologia sopi kulttuuriseen arvo- ja merkitysjdrjestelmén ja miten
se vaikutti tuotteen menekkiin ja elinkaareen (ks. esim. Himeenaho ym. 2018;
Suchman 2002). Tarkastelimme moniulotteisesti ihmisten viestintdtarpeiden lin-
kittymistd uuteen esineeseen.

Konseptointihanke puolestaan kesti kokonaisuudessaan yli puolitoista
vuotta. Vaikka yksittdinen tutkimusosuus, esimerkiksi fokusryhméahaastattelu
tai pilotointi, toteutettiin nopeatempoisesti, hankkeessa tuotettiin hyvin moni-
puolista aineistoa tukemaan palvelun suunnittelua ja toteutusta. Algoritmihank-
keessa pidimme tutkimusryhmédssamme intensiivisid palavereita, jolloin yhdessa
toimiminen edisti kehittelytyota. Oli tdarkedd, ettd valitsimme omien osuuk-
siemme tyostdajankohdan kukin omien aikataulujemme mukaan. Oli valttama-
tontd, ettd tyoryhmallamme oli aikaa kokeilla, erehtyd, hahmottaa ja pohtia kes-
keisiin késitteisiin, menetelmiin ja aineistoihin liittyvid asioita.

Se, ettd tutkimus tehdddn nopealla aikataululla, ei tee tutkimuksesta auto-
maattisesti huonolaatuista. Kuten Baba (2005, 249) kirjoittaa, yritykset yleensa
painostavat aikataulujen kiristdmiseksi, mutta laadukasta etnografiaa on mah-
dollista tehdd myos ajallisesti tehokkaasti. Julian Orrin (ks. luku 2.4.1 Teollisuus-
ja organisaatioantropologia ja luku 6.1.3 Kenttitutkimuksen tavoitteiden pdivitys ja
konseptoinnin uudelleen tarkastelu) kenttatyo Xerox-kopiokoneiden korjaustekni-
koiden parissa kesti vain kolme viikkoa. Tutkimuksen perusteella pystyttiin kui-
tenkin parantamaan olennaisesti teknikoiden tytolosuhteita (Baba 2005, 248-
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249), ja tutkimusta voi mielestédni pitdd myos yhteiskunnallisesti merkittavana.
Erddssa vahittdiskaupan organisaation uudistusta arvioineessa hankkeessa tein
40 haastattelua viiden perdkkdisen tyopdivan aikana. Jokainen haastattelu kesti
tunnin, ja niitd oli perdkkdin kahdeksan. Tyoskentelytahti oli todella nopeaa,
mutta ymmarsin myos, ettd tdlld tavalla tyontekijoiden tydaikajdrjestelya hairit-
tdaisiin mahdollisimman vahan. Lisdksi haastatteluun kaytetty aika oli kuitenkin
mielesténi riittdvd, sillda ehdimme kédyda tutkittavan kanssa ldpi kaikki oleelliset
teemat. Haastatteluja ei nauhoitettu vaan kirjoitin muistiin mahdollisimman tar-
kasti sen, mita tutkittava sanoi haastattelun aikana. Tama on havaintojeni mu-
kaan myos konsultoinnin ammattilaisten yleisesti kdyttdmad menetelmd, mika
vaatii aivan omanlaistaan etnografista osaamista.

Tyoskenneltyédni useissa kaupallisissa hankkeissa olen huomannut, etta
konseptoinnin ja suunnittelun ammattilaiset (konsultit ja tutkijat) hyodyntavét
monipuolisesti omaa tyokokemustaan. He soveltavat sujuvasti yhdessda hank-
keessa oppimiaan prosesseja toisille liiketoiminta-aloille. Anna Haverinen (2018,
114) huomauttaakin, ettd niin tutkija kuin suunnitteluantropologi ammentavat
aina aiemmasta tietopohjastaan. Uutta aihetta ldhestytddn harvoin tdysin ilman
ennakkotietoa tai edes ennakko-oletuksia, vaan seka tutkijalla ettd suunnitteli-
jalla on aina oletus kohteesta. Tama oletus saattaa koostua pelkistd hypoteeseista:
kysymyksistd ilman selkeitd vastauksia. Ne muokkaavat sekd kenttatyon kulkua
ettd kerdtyn aineiston maarad ja laatua. (Haverinen 2018, 114.)

Itse olen ottanut kdyttoon apukeinoja, joilla pyrin vahentdmaan pintapuo-
lisuuden ja kiireen tunnetta sekd vahvistamaan pitkdkestoisen tutkimuksen omi-
naisuuksia. Yksi tdllainen apukeino on ollut ns. ilmidkirjan kokoaminen. Kerésin
vuosina 2013-2019 itselleni ilmitkirjaa Evernote-palveluun’®. Tein sinne lyhyita
muistiinpanoja kdynnissé olleista hankkeista, kirjasin havaintoja, tallensin artik-
keleita tai vaikka blogistien somepdivityksid. Lajittelin muistiinpanot ja artikkelit
niihin toimialoihin, joilla tytskentelin (esimerkiksi tietyt kulutustuotteet, ravin-
tola-ala, vahittdiskaupat, asiakaskokemus, tyontekijakokemus) ja kohderyhmit-
tdin (esimerkiksi ikdaryhmittdin tai asiakassegmenteittdin). Tallensin ilmiokirjaan
my0s julkisia trendi- ja megatrendiraportteja. Vaikka suuri osa materiaaleista oli
16ydettavissa verkosta, ilmiokirjan kokoaminen toi mielestdni tyohoni pitkit-
taishavainnoinnin nakdkulmaa. Hyddynsin ilmidkirjaa taustamateriaalina mo-
nissa hankkeissa, joissa tyoskentelin. ”Arkistostani” oli helppo tarkistaa vaik-
kapa omia ensihavaintoja trendeista.

Molemmat tutkimuksen tavat, pitkdkestoinen ja lyhytkestoinen etnografia,
saattavat olla tarpeen samassa kaupallisen antropologian hankkeessa. Olennai-
sinta on valita menetelmét kunkin tutkimuksen osion tavoitteiden mukaan. Ann
Jordanin (2013, 91-99) nimedmait tuotesuunnitteluun liittyvét kategoriat (I6ydds-
tutkimus, olemassa olevien tuotteiden uudelleensuunnittelu ja olemassa olevien tuottei-
den arviointi) madrittavat sen, millaista tutkimusta hankkeeseen tarvitaan. Pika-
etnografia ei ole paras tydskentelymenetelma silloin kun tehddédn Jordanin mai-
nitsemaa 10ydostutkimusta uuden tuotteen kehittdmiseksi. Sen sijaan pikaetno-
grafia on kayttokelpoinen menetelmd, kun tehd&ddn tuotteen tai palvelun

104 Evernote-palvelu on verkossa toimiva muistiinpanosovellus.
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uudelleensuunnittelua tai arvioidaan olemassa olevaa tuotetta tai palvelua. Ly-
hytkestoisen antropologian menetelmin, esimerkiksi testauksin ja fokusryhma-
haastatteluin, voidaan viimeistelld tai evaluoida tarkasti rajattuja tutkimusaiheita.
Kaupallista antropologiaa hyodyntdvien hankkeiden suunnitteluvaiheessa on
siis tarkedd, ettd huomioidaan kunkin vaiheen erilaiset tarpeet: onko tavoitteena
saada "tihedd aineistoa”, taytetdanko tiedon aukkoja vai hankitaanko taustatie-
toa jostain ilmitstd. Hankkeet vaativat tarpeeksi aikaa silloin, kun suunnitellaan
taysin uutta tuotetta tai palvelua.

On tdrkedd ymmartdd Dominique Desjeux’n (2016b, 75) huomautus siitd,
ettd akateemisessa ja soveltavassa tutkimuksessa aikaa kadytetddn eri asioihin.
Akateemisessa tutkimuksessa aikaa kuluu tulosten mallintamiseen ja tulkintaan,
soveltavassa tutkimuksessa puolestaan tulosten muuntamiseen operationaa-
liseksi, toimintaa ohjaavaksi tiedoksi:

...for me there is not a great deal of difference between fundamental research and ap-
plied research. In both cases, the quality of the field investigation is the same. What
may vary is the time required to have between twenty and 50 interviews carried out
and then processed. The time may be between two and nine months for a privately
financed investigation, and between one and two years for one that is financed by pub-
lic money. In a university context it may exceed three years. However, it is the use of
the results which differentiates an academic study from an applied study. For an aca-
demic study, the time spent on modelling and the reading necessary for this modelling
will be much greater. In applied research, the time for translation of results into oper-
ationalizable information will be much greater. (Desjeux 2016b, 75.)

Arvioni on, ettd etenkin yhteistyon alussa tilaajayritykset ovat suosineet sellaisia
menetelmid, joissa on pystytty hankkimaan suuria aineistomaéaérid lyhyessa ajassa.
Kun yhteisty6 on jatkunut, minun on ollut etnografina mahdollista ndyttad, etta
laadullisessa tutkimuksessa aineiston edustavuus syntyy kysymyksenasettelun
ja tulkintojen monipuolisuuden kautta, ei médran ja kattavuuden periaatteella
(ks. Tuuva-Hongisto 2018, 209). Antropologiakin eldd muutoksessa, silld uudet
aineistotyypit ja menetelméit ovat muokanneet antropologista tutkimusta. Esi-
merkiksi big data -aineistot ja algoritmiikka ovat tuoneet uusia ndkoékulmia ja
menetelmid monialaiseen tyoskentelyyn.
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9 KAUPALLISEN TUTKIMUKSEN TULOSTEN
RAPORTOINTI

Viimeisessd késittelyluvussani tarkastelen yritysyhteistyon vaikutusta esimerk-
kihankkeiden tulosten raportointiin. Pohdin raportoinnin sisiltoon, rakentee-
seen ja muotoon liittyneitd teemoja. Tarkastelen raportteja tekstilajeina, joilla on
tietynlainen muoto, joka vastaa tilaajan odotuksiin. Kiinnitan huomiota erityi-
sesti heikkojen signaalien ja insight-havaintojen merkitykseen yritysraportoin-
nissa ja siithen, miten niiden havaitsemista voidaan parantaa kaupallisten hank-
keiden yhteydessa.

9.1 Raporttien muoto ja sisilto

Laadimme Matkaviestintdhankkeen raportit Power Point -diaesitysmuotoon.
Dioja oli kaikkiaan osaprojektista riippuen noin 60-90 kappaletta, ja yhdelle
dialle sijoitettiin vain muutama keskeinen asia. Algoritmihankkeen raportti oli
samankaltainen, mutta sisdlsi vain 15 diaa. Konseptointihankkeen kenttatutki-
musraportin sen sijaan kirjoitin Word-tiedostoon, jonka pituus oli 26 sivua. Kaik-
kien raporttien tekstisisdlto oli kirjoitettu lyhyin lausein - jopa niin, ettd yhteen
luettelomerkkiin (ns. bullet-merkki) sisdltyi yksi asia. Kaikkien hankkeiden yri-
tysyhteistyokumppanit toivoivat tillaista esitystapaa, silld yksittdisestd lauseesta
oli helppo poimia olennainen tieto. Etenkin Matkaviestintdhankkeen aikana ti-
laajayritysten edustajat korostivat, ettd raportin lyhyt ja tiivistetty muoto edistaa
sen levidmista yrityksen sisdlld. Kertova tekstimuoto olisi ollut heiddn mukaansa
haastavaa luettavaa. Kaikkien hankkeiden raportit sisdlsivat lisdksi paljon kuvia
ja videoleikkeitd, jotka tukivat ja visualisoivat kerrottavia asioita.1% En voi liittdd
kuvia ndistd raporteista tdhdn tutkimukseen suojauksen vuoksi.

105 Etenkin viimeisen kymmenen vuoden aikana tilaajayritysten edustajat ovat arvostaneet
raporttien visuaalista ndyttavyyttd. Tekstien osuutta on vahennetty entisestdan, 16ydoksia
tarinallistetaan ja on etsitty myods muita tapoja esittdd asiat: raportoitava sisalt ilmaistaan
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Kaikissa hankkeissa oli hieman erilaiset toimintatavat, miten yritysten
edustajat ohjeistivat raporttien sisiltojen suhteen. Matkaviestintdhankkeessa 14-
hetin raportin rahoittajayritysten yhteyshenkiléille aina kommentoitavaksi en-
nen presentaatiotilaisuutta. Kontaktihenkil6iden palautteesta ilmeni, mitkéa oli-
vat yritysten kannalta raportin kiinnostavat asiat ja toisaalta tunnistetut puutteet.
Muokkasimme raporttia kommenttien perusteella: tiydensimme ja tarkensimme
toivottuja tietoja ja korostimme rahoittajia kiinnostavia teemoja esimerkiksi nos-
tamalla ne omiksi otsikoikseen. Matkaviestintdhankkeen viimeisen tutkimusjak-
son, testaamisjakson aikana, meidén toivottiin muokkaavan raporttia niin, etta
tulokset vaikuttaisivat positiivisemmilta ja rohkaisevimmilta yrityksen kannalta.
Dominique Desjeux (2016b, 72) pohtiikin kiinnostavasti yllda kuvaamaani rapor-
tointivaiheen tematiikkaa kertomalla, miten yritykset saattavat toivoa kiehto-
vampaa sisdltod kuin mitd tutkimus tarjoaa. Tutkijan on kuitenkin pyrittava
ndyttimddn maailma sellaisena kuin se on.

Matkaviestintdhankkeessa tilaajayrityksen edustaja toivoi, ettd raportissa
korostettaisiin tutkittavien myonteisid ndkemyksid uusista laitteista ja palve-
luista. Tutkimusryhmdmme mielestd oli kuitenkin tdrkedd, ettd analysoimme,
miksi osa palveluista kohtasi vastustusta. Emme muuttaneet raportin sisdltod,
silld tutkimuksemme perusteella osa palveluista sai negatiivisen vastaanoton ja
herétti kielteisid mielipiteitd. Toisaalta nostimme esiin joitakin yritysrahoittajien
kannalta positiivisia heikkoja signaaleja. Télla tavalla huomioimme tilaajayrityk-
sen tarpeet. Desjeux (2016a, 113) onkin kirjoittanut onnistuneesti siitd, miten tut-
kimuksen tulokset voivat olla ristiriidassa vaikkapa yrityksen markkinointi- ja
viestintdosaston tavoitteiden kanssa. Tutkimus voi paljastaa seké positiivisia ettd
negatiivisia puolia tutkitusta ilmiostd, ja tulokset voivat olla jopa kiusallisia tilaa-
jalle.

Konseptointihankkeen aikana tyostin kolme raporttia: kenttatutkimus-, pi-
lotointi- ja fokusryhméahaastatteluraportin. Kuusi viikkoa kestdneen kenttatyo-
jakson aikana tilaajayritys seurasi hankkeen edistymistd konsulttien laatimien
viikkoraporttien vilitykselld. N&dihin raportteihin sisdltyi kooste padhavainnoista
kentdltd kuluneelta viikolta. Saamieni kommenttien perusteella pystyin laati-
maan kenttdtutkimusraportin toivottujen painotusten mukaisesti, mitd pidin hy-
vdnd tyotapana, koska tdlld tavalla tiesin ne teemat, jotka olivat erityiseen tarkeét
tilaajalle. Liiketoiminnan konsultit laativat konseptiaihion kenttatutkimusrapor-
tin pohjalta. Tamadn jdlkeen konseptointia jatkettiin tydpalaveri-, pilotointi- ja fo-
kusryhmaihaastattelun menetelmin. En saanut erillistd ohjeistusta kahta jalkim-
mdistd raporttia varten, mutta palautin molemmat tiiviit raportit nopeasti, jotta
konseptointity6 voisi jatkua mahdollisimman pian. Pilotoinnin avulla varmistui-
kin, ettd konsepti on toteutettavissa suunnitellulla tavalla, vain muutamin pienin
tarkennuksin. Markkinointisuunnitelmaa tdasmennettiin fokusryhméhaastatte-
lun kautta saatujen tulosten perusteella. Kullakin raportilla oli siis selked tehtdva
konseptoinnin tutkimus- ja projektivaiheissa. Hankkeen paityttyd hahmotin,
ettd valmiissa palvelussa konkretisoitui kaikki se tieto, mitd konseptoinnin eri

videona, animaationa tai esitetddn lavastettu demonstraatio esimerkiksi kehitetysta palve-
lutilanteesta.
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tyovaiheissa oli tuotettu. Ndin ajattelin myos Algoritmihankkeen paatyttya. Al-
goritmihankkeen aikana emme saaneet raportoinnin suhteen ohjeistusta tai toi-
veita.

Inkeri Koskinen (2018, 138-139) kirjoittaa, ettd usein yritysten tavoitteena
on tutkimusprosessin ohjaaminen niin, ettd tulokset ovat mahdollisimman te-
hokkaasti sovellettavissa kdytantoon. Tamd ndkyy mielestdni konkreettisesti
siing, ettei yritysraportteihin yleensd liitetd lainkaan sellaisia metodologisia sisal-
tojd, jotka eividt kaytdannossd auta palvelun, tuotteen tai organisaation kehitys-
tyossd. Menetelmiin, teoriaan tai etiikkaan liittyvit pohdinnat puuttuvat koko-
naan - tai ne ovat hyvin tiiviitd. Matkaviestintdhankkeen raporteissa kerroimme
vain muutamalla lauseella aineistosta, menetelmist ja teorioista. Konseptointi-
hankkeen kenttatutkimusraportissa kuvasin menetelméda viiden luettelomerkin
verran, ja Algoritmihankkeessa jdrjestelman kehittelyvaiheessa koottu teoria- ja
menetelmadtieto oli vain nelihenkisen tyéryhmamme hallussa, sitd ei kirjattu ra-
porttiin lainkaan.

Yritysten edustajien kanssa kdymieni keskustelujen pohjalta olen ymmarta-
nyt, ettd esimerkiksi teorian kuvaamista raporteissa pidettiin tarpeettomana, silla
sen koettiin vievan huomiota raportin tuloksilta. Raporttien oli siis oltava ennen
kaikkea tilaajayritysten edustajille ymmarrettdvid. Billy Ehn ja Orvar Lofgren
(2009, 40) kirjoittavatkin, ettd raporttien on oltava lyhyitd, selkeitd ja helppolu-
kuisia. Raporttien tulee sisdltdd suoria vastauksia tilaajien kysymyksiin ilman tie-
teellisid ldhdeviitteitd tai metodologisia selityksid. Tuloksissa on keskityttava
pddkohtiin. Jay Hasbrouck (2018, 38) puolestaan korostaa, ettd tulosten tulee si-
sdltdd suosituksia ja niiden on oltava integroitavissa osaksi yrityksen sisdistd
kulttuuria.

Vuosien tyokokemus erilaista hankkeista on opettanut minua toimimaan
yrityskentdlld. Viltdan akateemista termistod, silld monikaan yrityksen tyonteki-
joistd ei valttamattd tunnistaisi tieteellisissd tutkimuksissa kdytettdavaa kasitteis-
tod. Samaten pyrin kielenkdytossd selkeyteen ja ytimekkyyteen. C. P. Kottak
(2015, 661-662) on tarkastellut antropologisen tiedon esittamisen tapoja erilaisille,
my0s ei-tieteellisille yleisoille. Se, miten tutkimuksen tulokset vélitetddn, riippuu
Kottakin mukaan tutkijoiden ja sidosryhmien kanssa tehdyn yhteistyon tavoista
ja syvyydestd. Sarah Pink (2006, 14-15) puolestaan muistuttaa, ettd soveltavan
antropologian edustajilla on oltava vankka késitys tietylle alalle ominaisista tut-
kimusmenetelmistd ja viestintdkdytannoistd voidakseen tuottaa haluttua tietoa
tehokkaasti. Antropologien tehtdvidna on esittdd tutkimustuloksia monimuotoi-
sille yleisdille, joilla on hyvin erilaiset valmiudet vastaanottaa paatelmia. Antro-
pologeilla tuleekin olla hyvit kirjalliset ja suulliset kommunikaatiotaidot. (Pink
2006, 14-15; Kedia & Willigen 2005, 16.) Oman kokemukseni mukaan seki tie-
teellisen ettd liiketoiminnan kasitteiden ja terminologian kdytté monipuolistuu
silloin kun yhteisty6 yrityksen kanssa jatkuu pitkdan.

Teorian, taustoituksen ja menetelmédkuvauksen sijaan kaikkien hankkeiden
raporteissa tuotiin esille tutkimussuunnitelma- tai brief-vaiheessa esille tulleet,
toimialalla vallalla olleet kaupallisten hankkeiden tutkimustrendit. Ne toimivat
kunkin hankkeen viitekehyksind. Tutkimustrendit vaikuttivat etenkin raportissa
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kaytettdavaan kasitteistoon ja termeihin. Téllaisia olivat Matkaviestintdhankkeen
aikana esimerkiksi kiyttijatutkimus ja kdaytettivyystutkimus. Konseptointihank-
keessa nditd olivat asiakaskokemus, asiakasymmidrrys ja tyontekijikokemus. Algo-
ritmihankkeen taustalla oli big data-aineistojen ja algoritmiikan mukaantulo yritys-
ten tutkimuksiin. Ymmarsin, ettd termiston perusteella raporttien yleis6 hahmot-
taa, mihin viitekehykseen tutkimus asettuu. Yritysmaailmassa késitys oleellisista
taustatiedoista poikkeaakin kokemukseni perusteella paljon sitd, miten antropo-
logia madrittdd esimerkiksi metodologian ja kontekstit.

Kunkin esimerkkihankkeen tyoryhmd kertoi menetelmiin, kentt4toihin ja
teoreettiseen taustaan liittyneistd asioista tarkemmin raporttien suullisissa esitte-
lytilaisuuksissa sekd konsultointitilaisuuksissa. Kuvailimme esimerkiksi Matka-
viestintdhankkeen kaytannon tutkimustilanteita, vaikkapa havainnointia, tilaa-
jayritysten edustajille. Tadstd virisi usein kiinnostavia keskusteluja. Pystyimme
avaamaan esimerkiksi kenttdtyon konteksteja moniulotteisemmin ja heikkojen
signaalien havaitsemiseen liittyneitd perusteita tarkemmin kuin typistetyissa
teksteissd. Ndissd tilanteissa tutkimusryhmdmme oli mahdollista kuvata myos
etnografisen tiedon sitoutumisesta aikaan ja paikkaan. Koin my®s, ettd raportteja
ja koko tutkimusta koskeva arviointi tapahtui presentaatiotilanteissa. Tarkaste-
limme raportissa tehtyjd analyysejd ja tulkintoja yhdessa esitystilaisuuteen osal-
listujien kanssa. Ndiden keskustelujen perusteella tiydensimme ja tarkensimme
raporttia.

Mielestani keskeisen haasteen kaupallisen raportoinnin laadulle asettaa se,
ettd yritysraporteilla ei ole ollut ulkopuolista vertaisarviointia. Raporttia tyosta-
vdat, kommentoivat ja arvioivat osittain samat ihmiset: raportin tyostdava tyo-
ryhmad ja tilaajayrityksen edustajat. Monitieteiset tutkimusryhmaét pystyvat toki
luomaan luotettavaa ja monipuolista tutkimusta, mutta se ei poista ulkopuolisen
arvioinnin tarvetta. Ulkopuolinen arviointi on kuitenkin yleensd mahdotonta ra-
porttien salauksen ja kiireisen aikataulutuksen vuoksi. Salassapitosopimukset
tarkoittavat my0s sitd, ettei tukija voi tehdd julkaistavia tutkimuksia asioista,
joissa hdn on asiantuntija. Paljon yhteiskunnallisesti hyodyllistd tietoa saattaa
jddada pimentoon.

9.2 Heikot signaalit taustoittavat, insight-havainnot ratkaisevat

Tulosten esittdmiseen ja raportointiin vaikuttavat hankkeen alussa asetetut ta-
voitteet. Matkaviestintdtutkimuksen tarkoitus oli tuottaa taustatietoa rahoitta-
jayrityksille tuotekehitykseen ja markkinointiin. Konseptointihankkeessa tavoit-
teena oli luoda tdysin uudenlainen kiinteiston huoltoon liittyva palvelu, Algo-
ritmihankkeessa puolestaan ideoida jdrjestelmd, jonka avulla yritykset voisivat
lisdtd asiakasymmarrystddn havaitsemalla kuluttajaheimoja verkosta. Konsep-
tointihankkeen ja Algoritmihankkeen raporttien tavoitteena oli tukea tuotteiden
ja palveluiden toteuttamisprosessia, ja hankkeiden lopulliset tulokset saivat
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ilmiasunsa tuotteina tai palveluina. Kaupallisen tutkimuksen tulokset realisoitu-
vat siis tuotteen, palvelun, mainonnan tai vaikkapa organisaatiomuutoksen
kautta.

Tutkimieni kolmen hankkeen tekstimuotoiset raportit on mahdollista jakaa
kategorioihin sen mukaan, millaisia hankkeiden tavoitteet olivat olleet. Seuraava
taulukko kuvaa tutkimusten tavoitteiden ja raporttien kategorioita. Taulukossa
hyddynnetdan Ann Jordanin (2013, 91-99) laatimia suunnitteluantropologian ka-
tegorioita.

TAULUKKO 4. Esimerkkihankkeiden tavoitteiden ja raporttien kategoriat.

Matkaviestintihanke | Konseptointihanke Algoritmihanke
Tutkimu | Loyddstutkimus taus- | Loyddstutkimus uuden Loydostutkimus uuden
ksen toittamaan tuotekehi- | palvelun kehittdmiseksi | tuotteen kehittamiseksi
tavoit- tystd
teen kat-
egoria Sisdlsi myos olemassa | Sisdlsi myds olemassa

olevien tuotteiden ar- | olevien palveluiden arvi-

viointia ointia ja niiden uudelleen-

suunnittelua

Raportin | Kuvaileva ja toteava Konseptointihankkeen Tekstiraportti kuvaa jar-
kategoria kolme raporttia: kenttd- | jestelmén toimintaidean

tutkimus-, pilotointi- ja
fokusryhméahaastattelu-
raportit

ratkaisukeskeisid. Sisalta-
viat
toimenpide-ehdotuksia
ja suosituksia

Raportin tavoitteena | Raporttien tavoitteena Pastavoite: demouversio
nostaa heikkoja signaa- | nostaa insight-havaintoja | jarjestelmésta
leja

Kun kyse on Ann Jordanin (2013, 91-99) mainitsemasta loyddstutkimuksesta, jossa
tutkimusta kaytetddn ensisijaisesti taustoittamaan yrityksen tuotekehitystd,
markkinointia tai organisaation toimintaa, raportit ovat toteavia ja kuvailevia: ra-
porttien keskeinen sisdlto tiivistyy heikkojen signaalien esittelyyn. Tutkija arvioi,
mitkd heikot signaalit nostetaan esille raportissa. Arviointi perustuu usein siihen,
ettd ilmiotd on tarkasteltu jo pitkddn, jolloin kentéltd tavoitettua uutta aineistoa
peilataan aiempiin tulkintoihin. Ndin tapahtui Matkaviestintdhankkeessa. Kun
taas kyse on loydostutkimuksesta, jonka tavoitteena on kehittdd uusi tuote, palvelu
tai luoda organisaatiomuutos, raportit ovat ratkaisukeskeisid. Samoin kun kyse on
olemassa olevan tuotteen uudelleensuunnittelusta tai olemassa olevan tuotteen arvioin-
tihankkeesta, raportit ovat ratkaisukeskeisid. Niissd esitetddn konkreettisia

136



toimenpide-ehdotuksia ja suosituksia, aivan kuten Konseptointihankkeessa teh-
tiin. Tallaisten raporttien ytimen muodostavat insight-havainnot eli sellaiset ha-
vainnot, oivallukset, joka voivat olla kaupallisesti merkittdvid. Dominique
Desjeux (2016a, 112-113) tiivistddkin, ettd kaupallinen antropologi tulkitsee sig-
naaleja ja symboleja ja muuttaa ne liiketoiminnallisiksi suunnitelmiksi ja ohjeiksi.
Lisdksi on hankkeita, joissa tekstiraportti voi olla toissijainen. Silloin on keskeista
luoda tutkimushankkeen aikana esimerkiksi demoversio kehitettdvastd tuot-
teesta, kuten Algoritmihankkeessa.

Luvussa 5.3 Yritysyhteistyon vaikutus raportointiin totesin, ettd heikkojen sig-
naalien havaitseminen tuli yhd keskeisemmdksi tavoitteeksi Matkaviestinta-
hankkeessa vuosien kuluessa. Kirjoitimme aiheesta vuonna 2001:

Mitd pidemmalle tutkimus on edennyt, sitd enemman sitd on uskallettu kohdentaa
kentélta nousseiden heikkojen kulttuuristen signaalien mukaan. Olemme tulkinneet
signaaliksi kentdlld ilmenneet vaimeatkin merkit siitd, ettd kulttuurissa on tapahtu-
massa muutos, vanha tapa on murroksessa tai jotakin uutta on syntymaissa. (Kases-
niemi & Rautiainen 2001, 53-54.)

Heikot signaalit ovat ensioireita muutoksista, jotka saattavat kasvaa merkitta-
viksi trendeiksi (ks. Hiltunen 2010, 4). Sari Tuuva-Hongisto (2018, 209) toteaa,
ettd heikkojen signaalien etsimisessd etenkin edelldkavijaryhmien tulkinnat voi-
vat kertoa jotakin olennaista. Matkaviestintihankkeen aikana tutkimusryh-
mamme huomasi, ettd myos kdyton esteet ilmaisevat heikkoja signaaleja. Niin
innovaattorit, avaininformantit kuin ei-kayttdjat olivat keskeisessa roolissa, kun
pyrimme havainnoimaan ja tulkitsemaan matkaviestinndssa tapahtuvia muutok-
sia. Yritysten edustajien kanssa kdymieni keskustelujen perusteella tutkimuk-
semme vahvin panos oli siind, ettd se tarjosi vilineitd kayttdjdlahtoiseen inno-
vointiin tulkitsemalla ihmisten arkea ja siind ilmenevid matkaviestinnallisia tar-
peita (ks. Himeenaho ym. 2018, 12; Tenhunen 2018, 314). Tulkitsin, ettd tutki-
musraporttimme toimi karttana, jonka avulla tuotekehittdjille oli mahdollista
loytdd reittejd tuotteiden ja palveluiden parantamiselle, jopa innovaatioille.
Emme tienneet tasmallisesti raporttimme kayttotavoista, joten emme voineet olla
varmoja raporttiemme konkreettisesta hyddyllisyydestd. Koska rahoittajayrityk-
set olivat valtavan suuria organisaatioita, ymmarsimme, ettd yksittdisen raportin
ansioita oli vaikeaa eritelld suuren kokonaisuuden osana. Desjeux (2016a, 113)
kuvaa tilannetta seuraavasti:

Anthropologists often do not see the actual results of their action because their reports
are generally absorbed by the effects of network, sets of stakeholders, and relations of
power and cooperation that exist in any public or private organization.

siis kehittelytyossa nakymattomiin.

Konseptointihanke oli monivaiheinen ja sisélsi erilaisia tyokokonaisuuksia.
Laadin kenttdtutkimus-, pilotointi- sekd fokusryhmédhaastatteluraportit, jotka
toimivat keskeisind aineistoina konseptisuunnitteluprosessille. Kenttatutkimus-
raportin asiakas- ja tyontekijakokemuksen insightit loivat konseptin ytimen,
jonka ympdrille konseptia alettiin rakentaa. Koska yrityksen tavoitteet olivat tie-
dossani, insight-havaintojen paattaminen oli suhteellisen helppoa.
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Kokosin kaikkiin Konseptointihankkeen raportteihin tietoa, minkd perus-
teella palvelua suunniteltiin. Ratkaisukeskeisten raporttien ehdotukset tulisi olla
toteuttamiskelpoisia, ja tutkijan on otettava vastuu monenlaisista reunaehdoista,
joita toimeenpanossa ilmenee: aikataulut, budjetit, tuotantoon liittyvit ratkaisut
(ks. Desjeux 2016b, 75-76). Mielestdni on kuitenkin muistettava, ettd antropolo-
gian arvo on muualla kuin vaikkapa lukujen ja tilastojen ndyttamisessd tai tul-
kinnassa. Etnografit voivat 16ytdd aineistoista persoonallisia, vaikuttavia koke-
muksellisia kertomuksia. Yritysraportissa voikin tuoda esille nditd vahvuuksia.

Oma kokemukseni on, ettd yritysyhteistyon alussa esitetyt tavoitteet méaéarit-
tavat konseptointityotd, mutta yllattaviat insight-havainnot on otettu kattavasti
huomioon. Kévin raportissa lapi yksityiskohtaisesti asiakkaiden nidkemyksid ja
toiveita palvelun suhteen. Kontekstoin havainnot mm. asiakkaiden erilaisiin el&-
méntilanteisiin, yleisiin taloudellisiin ndkymiin, palveluiden ostokulttuurin ke-
hittymiseen (ks. Denny 2002, 156-157; Jordan 2013, 89; myds Wasson 2000, 377).
Nostin insighteiksi huoltotyontekijoiden tyonkuvan muutokseen liittyneet ha-
vainnot. Niiden perusteella tein suosituksia uuden palvelun - eli kehitettdvan
konseptin - kdyttoonoton prosessiin. Otin huomioon ennalta laaditut tilaajayri-
tyksen edustajien toiveet ja tavoitteet. Sisdllytin raporttiin ehdotuksia palvelun
toteuttamiseksi huoltotyontekijoiden arjessa (ks. Baba 2005, 248-249). Pilotoin-
nissa ja fokusryhméahaastattelussa arvioitiin aiemmissa tyovaiheissa havaittujen
insightien patevyytta.

Algoritmihankkeessa luotiin verkossa toimiva jdrjestelmd, joka kaytti sana-,
puheen- ja kuvantunnistusmenetelmid kuluttajaheimojen havaitsemiseksi. Jar-
jestelmad oli tarkoitettu toimijoille, jotka halusivat itse tarkastella verkosta 16yty-
vid heimoja, asiakasryhmid. Tulkitsin tdamé&n tavoitteen siten, ettd jarjestelmaa
kayttava yritys saisi hyotyd heikkojen signaalien havaitsemisesta omalla liiketoi-
minta-alallaan ennen kilpailijoita. Oli kiinnostavaa ndhd4 se, miten algoritmiikan
mahdollisuuksia haluttiin hyodyntdd niin kutsutussa nykyisyyden ennustami-
sessa. Tarkoitus ei ollut ennustaa ilmiditd erityisen pitkélle tulevaisuuteen, vaan
pikemminkin mitata jotakin tutkimushetkelld tapahtuvaa ilmiota (Ukkonen 2018,
286).

Algoritmihankkeessa kehitin antropologisesti ajattelevana tutkijana ideaa,
ettd heimojen muodostumisen ja heimojen kulutustottumusten seuraaminen aut-
taisi yritystd sekd ennakoimaan kuluttamista ettd suunnittelemaan tuotteita ja
palveluita. Itse raportti kaikkine ndine sisédltdineen ei kuitenkaan ollut tdrkes ti-
laajayritykselle, vaan jdrjestelmén toimintaperiaatteiden kuvaus ja kiteytys ym-
marrettdvasti. Muut kuin tydryhmamme jésenet eivit todennékdisesti olisi pys-
tyneet raportin perusteella kuvaamaan periaatteita, menetelmid ja kasitteitd,
joille se pohjautui tai toisintamaan jarjestelman koodaamista.
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9.3 Hitaat menetelmait, voimakkaat signaalit

Matkaviestintd- ja Konseptointihankkeissa aikataulu oli hyvin tiukka, ja etenkin
niiden raportointivaiheet jdivit varsin lyhyiksi. Raportointi piti aloittaa hyvissa
ajoin, jotta kenttdtutkimuksen loppuvaiheen havainnot oli mahdollista vain tay-
dentdd raporttiin. Pilotointi ja fokusryhmahaastattelu toteutettiin ja raportoitiin
hyvin pikaisella aikataululla Konseptointihankkeessa.

Kokemukseni mukaan heikkojen signaalien pohdinta tarvitsee kuitenkin ai-
kaa ja rikasta laadullista aineistoa. Kentélld vietetty aika ja hitaat menetelmat
mahdollistavat heikkojen signaalien havainnointia. Ndistd havainnoista voi par-
haimmillaan kehittyd voimakkaita signaaleja tulevien innovaatioiden pohjalle.
Kaupallisen antropologian suurimmat ristiriitatilanteet yritysyhteistyossa synty-
vatkin mielestdni siitd, ettd yritykset toivovat mahdollisimman nopeasti ratkai-
suja tavoitteisiinsa ja ongelmiinsa. Tulkitsen aineistoni perusteella, ettd yritysten
edustajat toivovat heikkojen signaalien tunnistamista ja insight-havaintojen 1oyta-
mistd mahdollisimman varhaisessa vaiheessa, jotta kentdltd havaittu signaali
saataisiin nopeasti hyddynnettdviksi innovaatioiden kehittelyn tai tuotesuunnit-
telun perustaksi.

Antropologialle tyypilliset tyoskentelymenetelmdt, kuten tutkittavien arjen
osallistuva havainnointi, eivit aina ole mahdollisia kaupallisissa hankkeissa. Né-
kemykseni mukaan pikaetnografinen tapa tehda tutkimusta saattaa hidastaa tai
estdd insight-loydosten tai heikkojen signaalien tunnistamista. Tama ajatus tiivis-
tyi jo Matkaviestintdhankkeen aikana:

Tutkimuksen toteutus ei ole aiheuttanut torméayksid yrityseldmén kanssa. Joskus on-
gelmaksi on kuitenkin noussut, miten vakuuttaa muut ldhes yksinomaan tutkijan in-
tuitioon pohjautuvista mielenkiinnon kohteista. Osin tulkinnalliset erot perustuvat
yritys- ja tiedemaailman erilaiseen aikaperspektiiviin. Tieteen vuosi on tietoliiken-
nealan yritykselle vahintdankin vuosikymmen. Siind missa tutkijat tuntevat tarvetta
seurata hidasta aaltomaista kehitystd, yritykset etsivit tietoa selvistd murroskohdista
ja kulttuurin nopeista liikkeistd. (Kasesniemi & Rautiainen 2001, 54.)

Konseptointihankkeen kenttdtyovaiheen insight-havaintojen tekemiseksi oli mie-
lestani jopa vilttimitontd, ettd olin viettanyt huoltotyontekijoiden kanssa yhteista
aikaa kentdlld ja havainnoinut sielld tapahtuneita toimintoja. Pelkét haastattelut
eivit olisi riittdneet tuomaan esiin ratkaisevia havaintoja huoltotyontekijoiden
tyohon liittyvistd haasteista.

Olen kokenut vastuuta heikkoihin signaaleihin ja insight-havaintoihin liitty-
vistd védittamistd raporteissa. Hanketyontekijand tunnistan sen riskin, ettd nope-
asti havaitut signaalit ovat ehkd vain poikkeuksia ja harhauttavat. Matkaviestin-
tdhankkeessa pyrimme suhteuttamaan kutakin havaintoa laajempaan ajalliseen
kehykseen. Se oli vaativa tehtdvd, sillda matkaviestintd oli ilmitna voimakkaassa
kehitysvaiheessa vuosituhannen vaihteessa. Kédnnyssa piilevit sanomat -kirjassa
totesimme asian seuraavasti:
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..ne (signaalit) voivat olla ohimenevia havaintoja ilmion marginaalista. Téalloin signaa-
lit vaimenevat verraten nopeasti eividtkd huomiot ole yleistettdavissad. (Kasesniemi &
Rautiainen 2001, 53-54.)

Esimerkkihankkeissa tutkija tai tutkimusryhma valitsi siis melko nopeasti, mikéa
kentan signaali nostettiin kaupallisesti merkittdvaksi. Liian vahdinen kenttédtyo-
aika ja suppea menetelmdvalikoima hankkeiden aikana aiheuttivatkin tulkinnan
epdvarmuutta. Epavarmuus juontuu mielesténi siitd, ettei tutkijalla tai tutkijoilla
ole ollut tarpeeksi aikaa koota ja analysoida rikkaita aineistoja.1% Kun tutkijalla
on tarpeeksi aikaa kenttdty6hon ja pohdintaan, hian pystyy arvioimaan tekemi-
dan tulkintoja monesta ndkokulmasta.

9.4 Muistiinpanoista tutkimusraportiksi

Kun olen viitoskirjassani tarkastellut yhtdiltd suhteellisen laajaa mutta toisaalta
fragmentaarista aineistoani, havaitsen selvid eroja muistiinpanojen sisalloissa
hankkeiden vililld. Olen kirjoittanut kenttdpdivékirjoihin paljon haastattelu- ja
havainnointitilanteista ja ylipddtdan tutkimuksen kulusta Matkaviestintdhank-
keen alkuvaiheessa. Tein havaintoja tutkittavien méarastd ja pohdin aineiston ko-
koamiseen kuluvaa aikaa. Kuvaan myds omia tuntemuksiani kenttdtyon aikana
ja henkilokohtaisen eldamén vaikutuksista tutkimuksen kulkuun. Matkaviestinta-
hankkeen edetessd vdhensin kuitenkin muistiinpanojen tekemistd, koska muis-
tan pohtivien tekstien kirjoittamisen vieneen paljon aikaa. Jossain vaiheessa olen
tehnyt vain tutkimuksen sisdltoon liittyvid merkintojd haastattelujen tekstimuo-
toisiin litteraatioihin.

Reunamerkinttjen tekeminen jdi pysyvaksi toimintatavakseni Matkaviestin-
tahankkeessa: en endé kirjoittanut kenttapdivikirjaa ja tein aiempaa vdhemman
muistiinpanoja muistivihkoihin. Sen sijaan merkitsin kommentteja ja huomau-
tuksia raportointia varten tulosteisiin ja tiedostoihin. Tarkastelin aineistojen si-
sdltod, en kirjoittanut reflektoivia osuuksia, tuntemuksistani tai pohdintoja haas-
tattelujen kulusta. Jalkikédteen arvelenkin, ettd tietoisuus raporttiin liittyvista si-
sdllollisistd ja rakenteellisista toiveista sekd lyhyestd ilmaisumuodosta vaikutti
muistiinpanojen tekemiseeni.

Konseptointihankkeen kenttidtyovaiheessa muistiinpanotekniikkani on jal-
leen muuttunut: aloin jo hyvin varhaisessa vaiheessa, toisen kenttatyoviikon jal-
keen, siirtdd muistiinpanoja sellaisenaan tulevan raportin pohjaksi. Varsinaista
kenttdpdivékirjaa en pitdnyt endd ollenkaan. Tavoitteenani oli dokumentoida
ideoitani tutkimusraporttia varten ja pyrin jo “esitulkintaan”. Muistiinpanot si-
sdlsivat kuvausta esimerkiksi siitd, mitd havainnoin kenttdtoiden yhteydessd,
mitd uutta olin ymmartanyt edelliseen kenttatydviikkoon ndhden tai mistd arve-
lin jatkossa tarvitsevani lisdd tietoa. Kerdsin muistiinpanoihin myos yksittdisia

106 Kuvaamissani kolmessa hankkeissa ei oltu madritelty erikseen tutkimusosion riskienhal-
lintaa - eli sitd, ettd pyrittdisiin etukédteen tunnistamaan mahdolliset riskit signaalien valin-
nalle. Tutkimusten tilaajat lopulta itse paattivat, miten tuloksia tulkittiin ja mika painoarvo
niille annettiin.

140



anekdootteja, joita en osannut vield ”sijoittaa” muuhun aineistoon seké ideoita ja
ratkaisuehdotuksia konseptin toteuttamiseksi.

Jalkikdteen huomaan, etten Konseptointihankkeessa enédd reflektoinut henki-
l6kohtaisia tuntemuksiani muistiinpanoissani, vaikka muistan pohtineeni nditd
teemoja hankkeen eri vaiheissa. En myo6skéddn kirjoittanut kenttdtyon ja tutki-
muksen sujumisesta tai erilaisista teoreettisista ndakokulmista. Minulla ei myos-
kddn ole dokumentaatiota siitd, miten valitsin tietyt teemat insight-havainnoiksi
tai paddyin suosittelemaan raportissa tiettyjd toimintatapoja palvelun toteutuk-
sessa. Tdmd johtui siitd, ettd osasin mddrittdd havaintojen tarkeytta tutkimukselle
asetettujen tavoitteiden perusteella. Koin, ettd pystyin tyckokemukseni perus-
teella kirjoittamaan heti aineiston tulkintaa ja tuloksia; hyppésin siis pohdinta-
vaiheen yli kirjaamatta ndita ajatuksiani.

Olenkin kokemukseni kartuttua tiedostanut ja hyviaksynyt sen, ettd reflektoi-
vat osuudet yleensd puuttuvat yrityksille suunnatuista raporteista (vrt. Poyho-
nen ym. 2023 161-165). Pohdintoja ei kirjotettu auki yritysraportteihin, joten en
merkinnyt niitd itsellenikddn. Tulkintani mukaan yritysraportoinnin konventiot
ovat vaikuttaneet raportoinnin siséltoon ja muotoon. Yritysten edustajat ovat toi-
voneet selkeitd tuloksia, ehdotuksia ja ratkaisuja akuutteihin ongelmiin eivatka
ole vaatineet tutkimussuunnitelmiin tai raportointivaiheeseen reflektoivia
osuuksia, tutkijan tai tutkijaryhmén positiointia, pohdintoja eettisistd nakokul-
mista tai tutkittavien moniddnisyyden tarkastelua. Raportoinnin rakenne on sel-
ked: tutkimusongelman esittdmisen jdlkeen esitetddn havaintoja, niihin liittyvia
tulkintoja ja lopuksi ratkaisuja. Kdytyani muistiinpanoaineistot 1dpi useaan ker-
taan huomasin, ettd raportoinnin muodolle asetetut toiveet vaikuttivat my®os ra-
portin sisdltoon. Raportoinnin lyhyt tekstimuoto ei tue reflektiota tai eettisid poh-
dintoja, sellaisia osioita, jotka tarvitsevat enemmaén “tilaa” kuin luettelomaiset ja
ytimekkéaéat lauseet. Raportointikulttuuria on ollut hankalaa muuttaa.

Koin sekd Matkaviestintad- ettd Konseptointihankkeen aikana ettei pohdiske-
leva kirjoittaminen hyodyttdisi raportin tyostamistd. Keskityin raportin sisdllon
kerryttamiseen ja ajattelin sddstdvani tdlld tavalla aikaa. Pohdin kuitenkin itsek-
seni paljon esimerkiksi omaa ja muiden tutkijoiden roolia, osallistamista ja eetti-
sid ongelmatilanteita hankkeiden aikana, mutta en kirjoittanut ajatuksiani muis-
tiin.

Robert M. Emerson, Rachel Fretz ja Linda Shaw (2011, xiv) huomauttavat, etta
kaikkeen etnografiseen kirjoittamiseen vaikuttaa se, millaiselle yleistlle tutkija
ajattelee kirjoittavansa. Tutkijan tieteenala ja etnografisen tekstin tavoite muok-
kaavat sekd tapaa tehdd muistiinpanoja ettd tapaa kirjoittaa etnografiaa (Emer-
son ym. 2011, 93). Tutkija muokkaa ajatuksiaan ja tekstejdan sopiviksi tieteenalan
kielelle ja ilmaisuille (Emerson ym. 2011, 201). Koska kaupallisen antropologian
tutkimuksen lopputulos ei ole etnografia vaan yritykselle suunnattu raportti, se
on vaikuttanut siihen, millaisia muistiinpanoja olen laatinut. Lisdksi yritykselle
tekeméni raportti on ollut erilainen tekstimuoto kuin akateeminen monografia
tai artikkeli, eli kyse on erilaisesta kirjoittamisen tyylista.
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Dominique Desjeux (2016a, 113) tiivistdd kaupallisen ja julkisen rahoituksen
tutkimuksen vélisen eron niin, ettd kaupallisessa antropologiassa teoreettinen ja
reflektoiva osuus vahenee, kun aikataulut kiristyvét:

By carrying out studies in a limited time — several months or even several weeks —
they (reserchers) learn to comply with deadlines so as to avoid forfeiting payment or
losing a customer. Time for theorizing and reflection are reduced, and they must be
able to shift viewpoints rapidly to maximize the analysis of the data they produce.

Billy Ehn ja Orvar Lofgren (2009, 45) ovat puolestaan tarkastelleet, miten tutki-
muksen esitysmuodot, kuten lyhyet raportit, PowerPoint-luettelomerkkitekstit
sekd kuvien ja videoleikkeiden kaytto, vaikuttavat tutkimuksen kokonaisuuteen.
He kysyvit, mitd mahdollisuuksia kaupallinen raporttimuoto tarjoaa avoimelle
keskustelulle, tutkimusten vivahteille, monimutkaisuudelle ja reflektoiville aja-
tuksille. Mistd akateemisen kirjoittamisen sisélloistd, perinteistd on pitdanyt luo-
pua ja onko niitd mahdollista muokata uusiin muotoihin? Ehn ja Lofgren (2009,
45) huomauttavat, ettd konsulttina toimivilla kulttuurien tutkijoilla on seka ko-
kemusta nopeasta ja tehokkaasta tydskentelystd ettd analyyttisten ndkokulmien
hyodyntamisestd tiiviissd yhteistydssd muiden kuin akateemisten yhteistydtaho-
jen kanssa. Konsulttien pyrkimys on esittdd tietonsa vakuuttavasti ja kattavasti.
Oma ndkemykseni on, ettd suoraviivaiseen yritysraportointiin tulisi tuoda rat-
kaisukeskeisten tulosten oheen myots pohdiskelevia osuuksia, joilla valotetaan
tarkasti, miten tulkintoihin on paadytty. Tama vahvistaisi tutkimuksen lapinéky-
vyyttd, moniddnisyyttd, eettisyyttd, ja siten se tukisi myos yrityksen paddtoksen-
tekoa.
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10 ANTROPOLOGISEN TIEDON VAHVUUDET
KAUPALLISISSA HANKKEISSA

Téassa pohdintaluvussa tarkastelen antropologisen tiedon ja etnografisen mene-
telméan vahvuuksia kaupallisissa hankkeissa. Aluksi késittelen etnografian ja ant-
ropologian agendahyppyé kaupalliselle sektorille esimerkkihankkeiden valossa.
Sen jédlkeen tarkastelen kenttdtyon, teorian ja reflektoinnin arvoa kaupallisessa
ympdristossd. Lopuksi pohdin antropologisen tutkimuksen merkitystd ja mah-
dollisuuksia soveltavassa ymparistossa.

10.1 Etnografian ja antropologian agendahyppy kaupallisuuteen

Viitoskirjatyossd esimerkkeind toimivat hankkeet sisdlsivit kaupallisen antropo-
logian nykysuuntauksia. Matkaviestintatutkimus sisélsi suunnitteluantropologiaa
sekd kuluttajakiyttiytymisen ja markkinoinnin tutkimusta. Konseptointihanke oli
lahtokohdiltaan suunnitteluantropologiaa mutta hankkeen edetessé se sisélsi run-
saasti organisaatioantropologian elementtejd. Algoritmihankkeeseen puolestaan
kuului erityisesti kuluttajakiyttiytymisen tutkimusta.

Antropologisen tiedon ja etnografisten menetelmdn aseman kehittymista
kaupallisella sektorilla voidaan tarkastella myos tutkimuksen agendojen nako-
kulmasta. Yhteiskunnalliset muutokset muodostavat uusia tutkimusaiheita ja
ongelmanasetteluita, joita varten tutkijat pyrkivat kehittiméaan entistd toimivam-
pia teorioita, késitteitd ja menetelmid. Roy D’ Andrade (1995, 4-5) on nimittanyt
tieteentekoa uudistavia muutoksia agendahypyiksi (engl. agenda hopping).
Agendahypyt ovat muutoksia, jotka uudistavat tieteentekoa (Fingerroos & Ka-
jander 2022, 27). Agendan uudistuminen nékyy esimerkiksi tutkimuksen aiheva-
linnoissa ja késittelytavoissa. Muistiinpanoaineistoissani on nahtavissa muutok-
sia niin yritysyhteistyon syvyydessd, laajuudessa kuin avoimuudessakin.

Itse nden antropologian agendahypyn kaupalliselle sektorille tapahtuneen
Suomessa kolmessa vaiheessa. Ensimmdinen vaihe oli kayttdjalahtoisen tutki-
muksen vahvistuminen digitalisaation yhteydessd 1990-luvun lopulla. Toisessa
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vaiheessa etnografisten menetelmien kaytto yleistyi 2010-luvun alusta alkaen
yritystutkimuksissa. T&lld hetkelld meneillddn on kolmas vaihe: antropologian
voimakas hybridisoituminen teknologisten tyovalineiden kanssa (ks. Suominen
2018, 50-51).

Luvun 2 Miti on kaupallinen antropologia? oppihistoriallinen kertaus kaupal-
lisen antropologian kehittymisestd toimii samalla ndytteend soveltavan kulttuu-
rien tutkimuksen agendan muutoksista eri aikoina. 1980-luvulta alkanut kan-
sainvilinen kaupallisen antropologian nousu ulottui Suomeen viipeelld. Matka-
viestintdhanke (1997-2005) voidaankin ndhdd osana kansainvélistd virtausta,
kun digitalisaation mukana uusi tutkimuksellinen agenda alkoi kasvaa niin yh-
teiskunnallisesti kuin taloudellisesti. Ihmisten tutkimus herétti talouden ja tek-
niikan alalla kiinnostusta, kun tekniikan kehittdjdt halusivat tietoa uusien tekno-
logioiden potentiaalisista kayttdjistd, kayttdjalahtoisesti (Tuuva-Hongisto 2018,
202-203). Innovaatiotoiminnan kapea-alaisuutta pyrittiin tuolloin laajentamaan
aktiivisesti. Kayttdjalahtoinen ajattelu rikkoi innovaatiotoiminnan yksisuuntai-
suuden ja pyrki synnyttdaméadn dialogia kdyttdjien, kuluttajien ja kansalaisten
kanssa (Tuuva-Hongisto 2018, 202-203). Oman kokemukseni mukaan tama4 il-
meni konkreettisesti siten, ettd Matkaviestintihankkeessa oli mahdollista tarkas-
tella uutta kulttuurista ilmiétd - matkapuhelinta - mahdollisimman laajasti sa-
malla kun kartoitimme laitteiden ja palveluiden yksittdisid ominaisuuksia rahoit-
tajayritysten tarpeisiin. Toimme esiin teknologian kdyttotapoja ja arjen sovelluk-
sia, kun ihmiset hyodynsivat teknologiaa omiin tarpeisiinsa.?”” Tama tutkimuk-
sellinen ensimmadisen vaiheen agenda vahvistui Suomessa 2000-luvun alussa
esimerkiksi innovaatiotutkimuksen my6ta.

Toisen vaiheen aikana palvelumuotoilu, design-antropologia ja muut la-
hialat saivat jalansijaa yritysmaailmassa 2010-luvun taitteesta lahtien. Tama na-
kyi omassa tyohistoriassani tilaustdiden merkittdvana kasvuna. Etnografiaa alet-
tiin hyodynt&éa laajasti niin konsultoinnissa kuin asiakastutkimuksessakin. Kon-
septointihankkeessa (2014-2016) uutta palvelua tarkasteltiin sekd suhteessa ih-
misten asumiseen liittyneisiin tarpeisiin (asiakaskokemus) ettd palvelun toteut-
tamisen vaikutuksiin tyontekijoiden parissa (tyontekijakokemus). Hankkeen
alussa tehtiin kenttdtutkimus, jonka tuloksia testattiin, tarkennettiin ja tdyden-
nettiin monialaisesti my6hemmissad vaiheissa. Tama tyoskentelymalli yleistyi
2010-luvun puolessa vilissd Suomessa. Toisen vaiheen aikana kulttuurien tutki-
muksen uudenlainen soveltava ominaisuus alkoi nousta esille myos tutkimus-
kirjallisuudessa, kun soveltavaa otetta edustavia akateemisia tekstejd ilmestyi,
esimerkiksi tekstikokoelma Soveltava kulttuurintutkimus (Hameenaho, Suopajarvi
& Ylipulli toim. 2018).

Kolmas vaihe eli kaupallisen antropologian hybridisoituminen sisdltdd ant-
ropologian yhdistdmistd uusiin teknologioihin, kuten koneoppimiseen ja teko-
dlyyn esimerkiksi kulutuskdyttdaytymisen ymmartamiseksi. Teknologian avulla
voidaan keritd ja analysoida laajoja tietomaddrid, jota voidaan kayttad yritysten
pddtoksenteossa. Laadullisesti ja médrallisesti tuotetut aineistot ja niistd saatu
tieto on alettu ndhdé toisiaan tukevina. Ne laajentavat, syventdvét tai antavat

107 Esimerkkind luvussa 6 Matkaviestintihanke mainitut pilarit tai laitteiden koristelu.
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tarkempaa kuvaa tutkittavasta ilmiosta. (ks. Curran 2013, 62-64; Shaffer 2013, 20.)
Algoritmihankkeessa (2016-2017) yhdistettiin ennakkoluulottomasti eri tieteen-
aloja, kun kuluttajaheimoja pyrittiin 1oytdmé&an verkosta automatisoidun jérjes-
pologista ettd matemaattista tietoa. Tamdn hankkeen kokemusten perusteella
nden kvantitatiivisten menetelmien opinnot kulttuurien tutkijoille tadrkeind,
mutta myos ihmistieteiden kurssit toisivat monipuolisuutta opiskeluun luon-
nontietelijoille. Toisten tieteenalojen perusteiden ymmairtdminen luo sellaista
laaja-alaisuutta mitd nykyhankkeissa tarvitaan mielesténi entistd enemman.

10.2 Kenttityon, etnografisen prosessin ja teorian merkitys kau-
pallisissa hankkeissa

Olen pddssyt erilaisten hankkeiden kautta seuraamaan kaupallisen antropolo-
gian aseman kehittymistd ja muutosta. Vaikka agendat ja tavoitteet ovat muuttu-
neet, antropologisen kenttdtyon, teorian ja reflektion merkitys on pysynyt vank-
kana hanketutkimusten sisdlld, vaikka esimerkiksi raportoinnin yhteydessé nii-
den osuus nédyttdisi vahdiselta.

Kenttity© on ollut keskeistd kaikissa kaupallisissa hankkeissa, joissa olen ol-
lut mukana. Tilaaja- ja rahoittajayritysten edustajat ovat yli kahden vuosikym-
menen aikana korostaneet, ettd juuri kenttdtutkimuksen kautta yritys on saanut
uutta tietoa tutkittavasta aiheesta. Kotimaisessa tutkimuskirjallisuudessa antro-
pologisesta kenttdtyostd kaupallisten hankkeiden yhteydessd on kirjoitettu va-
hén. Sen sijaan sitd on analysoitu runsaasti kansainvalisissa julkaisuissa (esim.
Hasbrouck 2018; Jordan 2013; Ehn & Lofgren 2009; Baba 2005). Etenkin havain-
noinnin merkitystd on painotettu ndissa tutkimuksissa. Tutkija osallistuu tutkit-
tavien jokapdivdiseen elimddn havainnoimalla heiddn kayttaytymistdan, kuun-
telemalla heitd ja perehtymalld heiddn maailmaansa tutkittavien kotona, tyopai-
koilla, harrastuksissa tai misséd tahansa toimintaymparistossa (Jordan 2013, 24-
27; Ehn & Lofgen 2009, 35).

Etenkin tydurani alkuvaiheessa tutkimuksen rahoittajia ja tilaajia piti vakuut-
taa kenttdtyon hyodyistd yhteistyon alussa. Ndin tapahtui etenkin Matkaviestin-
tdhankkeessa. Tutkijaryhman tuli kertoa yritysten edustajille tarkasti kenttatyon
eduista, silld kulttuurien tutkimus, etnografia, laadulliset menetelmadt olivat ti-
laajille uutta (ks. Ehn & Lofgren 2009, 34). Erityisen haastavaa oli selittdd yhteis-
tyokumppaneille, ettei etukdteen vilttamattd pystytd madrittdimddan sitd, mita
kenttatutkimusaineiston avulla voidaan saada selville. Tdama on ristiriidassa yri-
tystutkimusten paamaaritietoisuuden ja tavoitteiden kanssa (vrt. Leskeld 2020,
43-45). Tassd kehyksessd ajatus siitd, ettei ennalta pystytd kuvaamaan tarkasti
sitd, millaisia menetelmid ja millaisia aineistoja hankkeen onnistumiseksi vaadi-
taan, oli uutta ymmarrystd vaativa tiedollinen positio yritysten edustajille. Ym-
madrsin, ettd kenttdty6 saattoi ndyttaytya tilaajille epamaéédrdisend, ”“sotkuisena”,
eikd etnografiaa ollut helppo sijoittaa esimerkiksi konseptoinnin strukturoituun
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tyoskentelyyn. Billy Ehn ja Orvar Lofgren (2009, 35) painottivat jo yli vuosikym-
men sitten, ettd kaupallisille yhteistyokumppaneille on osoitettava etnografisten
menetelmien tuottavan erilaista tietoa kuin mitéd konsultit tai muiden tieteenalo-
jen edustajat tarjoavat. Tilanne on yhd sama monella liiketoiminnan alalla.

Antropologialla ei ole kuitenkaan ollut endd vuosikymmeniin “monopolia”
etnografiaan (Jordan 2013, 2, 90; Baba 2005, 236). Olen ollut ndkemassd, ettd ih-
mistieteiden lisdksi yhteiskuntatieteet, markkinatutkimusyritykset ja elinkei-
noeldman konsultit ovat hyddyntdneet etnografian menetelmis ja kulttuurin ka-
sitettd niin kuluttajakdyttaytymisen kuin organisaatioiden tutkimisessa. Antro-
pologit kilpailevat samoista toimeksiannoista (ks. Jordan 2013, 90). Tydskentely-
tavoissa on kuitenkin perustavanlaatuisia eroja, kuten huomautin muistiinpa-
noissa Konseptointihankkeen viimeisen kenttdtyomatkan jalkeen:

(Konsultti) mukana viimeiselld keikalla (kenttamatkalla). Haastattelee (johtajaa) ja
(tyopaallikkod). Ei kuitenkaan mun kanssa “kentille”. (Muistiinpano kenttdatyomat-
kan jdlkeen, syksy 2014.)

Vaikka kenttédtyo6td ja havainnointia arvostettiin, muut asiantuntijat eivit néake-
mykseni mukaan menneet etnografian toteuttamisessa kuitenkaan samalle sy-
vyydelle mitd antropologisesti ajateltuna tavoiteltiin. Huomasin erilaisten hank-
keiden yhteydessd, ettd esimerkiksi liiketoiminnan konsultit tekivét yhteistyota
yritysten pdattavien tahojen kanssa teema- tai fokusryhméhaastatatteluin. Nama
menetelmdt olivat konsulteille nopea ja tuttu tapa keritd aineistoja. Konsultit
tutustuvat harvoin myynti-, asiakaspalvelu- tai valmistustyotd tekevien ammat-
tilaisten toimintaan, vaikka ndma tehtavit olisivat olleet keskeisid hankeproses-
sin kokonaisuuden ymmartdmisessd. Keskusteltuani aiheesta konsulttien kanssa
kéavi ilmi, ettei havainnointiin ole harjaannuttu eika se yleensd kuulu strukturoi-
tuun projektitydhon. Konseptointihankkeessa kenttdaika huoltotyontekijoiden
kanssa oli mielestdni kuitenkin véalttamatonts, ettd palvelu saatiin suunniteltua
ja toteutettua mahdollisimman hyvin paitsi asiakkaan, myos tyontekijan kan-
nalta.

Antropologi tarkastelee ihmisten toimintaa luonnollisissa konteksteissa ko-
keellisten tilanteiden sijaan (ks. Jouhki ym. 2022, 122). Olen huomannut, ettd kun
etnografiaa on sovellettu muilla aloilla, se on vaarassa kaventua pelkéksi mene-
telmaksi, ei koko tutkimusasetelmaa kannattaviksi periaatteiksi. Etnografiset
menetelmdt ovat puolestaan supistuneet kaupallisessa ympéristossda monesti
speed-dating1%8 -tyyppisiksi tyotavoiksi, joissa nopeatempoisilla ryhméahaastat-
teluilla arvioidaan palveluita, tuotteita tai mainontaa. Tdma johtuu mielestéani
siitd, ettd tutkimuksia tehd&én liian kireilld aikatauluilla ja epérealistisilla tavoit-
teilla. Etnografisia tutkimuksia on saatettu muokata siten, ettd ne nayttaytyvat

108 Kokemukseni mukaan ns. speed dating -menetelma on ollut yksi suosituimmista mene-
telmistd kaupallisessa hankkeissa viime vuosina. Esimerkiksi vaihtoehtoisia konsepteja tes-
tataan pienryhmissé fokusryhméhaastatteluin, kutakin vaihtoehtoa noin 15 minuuttia. Tut-
kijat koostavat tulokset yhteen vilittomasti, usein saman pdivan aikana. Menetelma on siir-
tynyt tutkimukseen rekrytointimenetelmien puolelta. Konsepteja ei siis testata tai pilotoin-
tia tehdd luonnollisessa ympéristossd havainnoiden (ks. Davidoff ym. 2007; Zimmerman &
Forlizzi 2017).
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lilankin hyddyllisina ja liian "helposti sovellettavina” (Ehn & Lofgren 2009, 45).
Etnografian tydtavat ovatkin hakeneet kauan Suomessa muotoaan. Jos antropo-
logian keskeisid tyotapoja muutetaan, menetetddn antropologiselle tiedolle kes-
keisid arvoja, ja saatetaan jopa vahingoittaa tutkimuksen mahdollisuutta tukea
liiketoimintaa.

Kenttatutkimus, esimerkiksi haastattelut, havainnointi ja tutkittavien tuot-
tama itsedokumentointi, on hitaampaa kuin speed dating -selvitykset tai yksit-
taisten fokusryhmahaastattelujen toteuttaminen. Kenttityo sitoo tytvoimaa ja
tuo enemman kustannuksia. Mielesténi etnografiseen tutkimukseen kuuluu pro-
sessimaisuus. Se mahdollistaa ndikokulman vaihtamisen, kuten vaikkapa Kon-
septointihankkeessa tehtiin, kun design-antropologiseen ldhestymistapaan lisat-
tiin organisaatioantropologian viitekehys. Aineiston myotd on mahdollista tar-
kastella tutkimuskysymyksid uudelleen ja ottaa mukaan uusiin kysymyksiin so-
veltuvia tutkimusmenetelmid. Ndin etnografinen menetelmd ja asenne mahdol-
listavat luovan prosessin. Esimerkiksi Konseptointihankkeen alun tutkimus-
vaihe raportointeineen eteni luontevasti ja vapaasti verrattuna projektivaihee-
seen. Projektivaihe palavereineen ja pilotointeineen oli tarkkaan suunniteltu ja
strukturoitu (ks. Morelli 2002, 8-11). Projektiosio eteni ennalta sovitussa jérjes-
tyksessd, eikd ollut aikaa hankkeen suunnitelmien tarkasteluun tai kyseenalais-
tamiseen, joten se eteni konseptoinnille tyypillisen “formaatin” mukaisesti.
Vaikka esimerkiksi palvelumuotoilussa korostetaan hankkeiden prosessimai-
suutta (esim. Tuulaniemi 2011, 130-131), kokemukseni mukaan sitd on hankalaa
toteuttaa tiukoissa aikaraameissa. Yrityshankkeessa on tavallista, ettd se pyritdan
toteuttamaan suoraviivaisena matkana tutkimuskysymyksistd kentan kautta tu-
loksiin: sivuaskeleet siivotaan pois raportista (vrt. Hogbacka & Aaltonen 2015, 9).

Ann Jordan (2013, 2) ja Marietta L. Baba (2005, 236) muistuttavat, ettd antro-
pologit tarjoavat teoreettisia ndkokulmia, joita muilla aloilla ei valttamétta ole
saatavilla. Kuten yllad totesin, monella alalla tutkitaan kuluttamista etnografisin
menetelmin, mutta antropologinen viitekehys tuo lisdarvoa, kun kuluttamiskayt-
taytymiseen liittyvad aineistoa voidaan peilata esimerkiksi perhedynamiikkaan
tai kulttuurisiin uskomuksiin (Jordan 2013, 92). Teoreettisesti perusteltu tieto laa-
jemmasta sosiokulttuurisesta tilanteesta ja sen nousevista suuntauksista selitta-
vét asiakkaiden tarpeita (Baba 2006, 42).

Myos kulttuurien vilinen vertailu on Baban (2005, 221) mukaan olennaista,
kun pyritddn ymmartaméaan kulttuurisia eroavaisuuksia ja samankaltaisuuksia
sekd kuinka kulttuurit asettuvat suhteessa toisiinsa. Antropologit ovat usein tie-
tyn kulttuurin ja kielen erityisosaajia, mikd on tdrkedad esimerkiksi kuluttaja-,
markkinointi- ja organisaatiotutkimuksessa niin lokaalilla kuin globaalilla tasolla
(Baba 2005, 221, 251). Vertaileva ndkokulma avaa vaihtoehtoisia maailmoja kasit-
teineen ja merkityksineen, ja paljastaa tutkijalle ja hdnen yleisclleen my6s oman
kulttuurin nakymattomid itsestddnselvyyksid (Jouhki ym. 2022, 127).

Teoriat ja kisitteet antavat kulttuuri-ilmiolle aina tulkintakehyksen. Sen
avulla tutkija tekee ndkyvaksi, miten ja missd muodossa kulttuuri ilmenee. Ant-
ropologi huomioi tulkinnoissaan tutkittavien omat kéasitykset, kdayttaytymisen ja
arvot. Tutkimustulokset syntyvdt aina vuorovaikutuksessa tutkimukseen
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osallistuvien ihmisten kanssa. Téllainen tietoteoria on mukana tutkimusproses-
sin kaikissa vaiheissa kysymyksenasettelusta aineistonkeruuseen, analyysiin ja
pddtelmiin asti. (Hanninen ym. 2022, 59.) Mielestani kulttuuriantropologian ja et-
nologian opinnot tarjosivat jo 1990-luvulla monipuoliset lahtokohdat teoreettis-
ten tyokalujen kdyttoon, vaikka en tuolloin muista kuulleeni niiden hy6dyntdmi-
sestd kaupallisessa ymparistossda. Matkaviestintdhankkeessa kansatieteellisen ja
museologisen esinetutkimuksen ndkokulmat toivat tukea uuden viestintadvali-
neen ja innovaation levidmisen tarkasteluun. Sosiaalisiin rakenteisiin perehtymi-
nen opintojen aikana oli puolestaan luonut pohjaa Konseptointihankkeissa tar-
peen tulleille tiedoille. Algoritmihankkeessa palasin jopa antropologisiin heimo-
teorioihin. Koin, ettd antropologin koulutuksella pystyin soveltamaan oppi-
maani mihin tahansa kulttuuriseen ilmioon. Nykyddn opetustarjonta on moni-
puolistunut, ja esimerkiksi Jyvaskyldn yliopistossa opetetaan sekd soveltavaa
kulttuurien tutkimusta, yhteiskuntaetnologiaa ettd antropologian monia kaytan-
non ulottuvuuksia.

Oma oppini soveltavan ja etenkin kaupallisen antropologian kentiltd onkin,
ettd kulttuuriteorioiden, historian, taustojen ja kontekstien tuntemus ovat yli-
opistosta saamani koulutuksen vahvuuksia: antropologina tunnistan ympéroi-
vastd yhteiskunnasta ja kaupalliselta sektorilta jatkuvasti erilaisia kulttuurisia
jarjestelmid, kdyttdytymisen ja valintojen muotoja sekéd niitd merkityksellistavia
tekijoitd, jotka muokkautuvat ajan kuluessa ja kulttuureissa. Koska suurin osa
yrityksistd on erikoistuneita vain omaan alaansa, antropologian holistinen ja sa-
malla syville katsova ndkdkulma on hyodyllinen. My®s itsereflektio sekd tutki-
jan ja tutkittavien vilisen vuorovaikutuksen analysointi on osa etnografiaa. Vali-
tun ndkokulman, teorian ja kdsitteiden avulla tutkijat osallistuvat laajempaan tie-
teelliseen ja yhteiskunnalliseen keskusteluun. Etnografinen menetelmd on enem-
mén kuin jonkin ilmion yksityiskohtainen kuvaus. (Jouhki ym. 2022, 125-127.)
Tama erottaa etnografian monista muista ldhitieteistd. Antropologi ja etnografi
pystyy tuottamaan monipuolista tietoa paitsi yrityksille, my6s yhteiskunnan eri
sektoreille.

10.3 Reflektoinnin taito

Aineistoni ja kokemukseni mukaan reflektointi on kenttdtyon ja teorian hallin-
nan liséksi merkittdva antropologian vahvuus kaupallisissa hankkeissa. Kulttuu-
rien tutkimuksen perinteeseen kuuluu, ettd tutkija reflektoi niin tutkimuksen ai-
heita, menetelmid, tutkimukseen osallistuvia, tutkimusryhmid ja itsedan. Reflek-
siivisyyden avulla on mahdollista arvioida tutkijuutta kriittisesti, kasitelld kent-
takokemuksia ja tarkentaa tutkimuksen tuloksiin liittyvid ratkaisuja (Hogbacka
& Aaltonen 2015, 10). Refleksiivinen tutkimus vaatii sekd tutkimuksen perustei-
den pohdintaa ettd tulosten tarkastelemista tiedon tuottamisen, jarjestdmisen ja
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tulkinnan valossa.1% Tutkija on osa tutkimaansa sosiaalista ymparistod, ja tiedon
tuottamisen prosessit ovat sidoksissa kontekstiin ja historialliseen aikakauteen.
(Hogbacka & Aaltonen 2015, 12.) Tutkija voi refleksiivisyyden avulla hahmottaa,
miten hdn on osa tutkimuskohdettaan. Lisdksi se auttaa tutkijaa arvioimaan,
mikd vaikutus tutkijalla on tutkimuskohteen ja tutkimuskontekstin méaéarittelyyn.
(Fingerroos 2003; Hanninen ym. 2022, 57.) Tutkimusprosessin ja sen osien jat-
kuva arviointi mahdollistaa refleksiivisyyden toteutumisen tutkimuksen kai-
kissa vaiheissa.

Oman kokemukseni mukaan reflektio ja refleksiivisyys saattaa jaada kau-
pallisissa hankkeissa véhille. Olen ollut osana tyéryhmid, joissa on ollut mukana
tutkijoita, joiden tausta on ollut esimerkiksi kauppa- ja yhteiskuntatieteissd, ja
joilla on ollut etnografisen tutkimuksen vankka tytokokemus. Silti etnografiseen
tyokalupakkiin itsestddn selvasti kuuluva reflektio ei ole kuitenkaan ollut osa
hankekokonaisuutta. Jos kaikki tutkimusryhmaén jasenet eivit jaa reflektion ee-
tosta tai reflektoinnille ei ole varattu aikaa, niin ymmarrys etnografisesta asen-
teesta jad vajavaiseksi (ks. Fingerroos ym. 2022 10-11; Suojanen 1997, 154). Hank-
keiden eri vaiheessa ei ole pysdhdytty reflektoimaan tutkimuskysymyksid, me-
netelmien tai tutkittavien valintaa ja raportoinnin sisaltojd. Yksittdisen tutkijan
vastuu muistuttaa ndiden pohdinnasta on silloin suuri.

Kuten aiemmin totesin, etnografisia menetelmid on ”sopeutettu” yritys-
hankkeiden puitteisiin, esimerkiksi aikatauluihin ja raportoinnin muotoon seka
sisdltoon. Ehn ja Lofgren (2009, 45) muistuttavatkin ettd, kun etnografiaa on muo-
kattu liiallisesti kaupalliseen ymparistoon, se ei sisdlld endd avointa, refleksiivista
ja kriittistd ndkokulmansa, etnografian ydinarvoja. Minulle nama arvot tarkoit-
tavat sitd, ettd refleksiivisyys on mukana kaikissa tutkimuksen vaiheissa tutkijan
kautta, vaikka refleksiivistd nakokulmaa ei olisi aukikirjoitettu raportteihin. Te-
hokkuutta arvostavassa yritysmaailmassa refleksiivinen menetelmien ja nako-
kulmien tarkastelu voikin ndyttdytyd hidasteena. Pyrkimys refleksiivisyyteen
haastaa tehokkuusajattelun ja puolustaa hidasta ja pohdiskelevaa tutkimusta.
(vrt. Hogbacka &Aaltonen 2015, 19.) Erityisesti kaupallisella sektorilla rahoittajat
madrittavat tavoitteita ja muita tutkimuksen ehtoja. Tutkijana voin kuitenkin ky-
seenalaistaa nditd ehtoja. Ndin tapahtui esimerkiksi silloin, kun korostimme tut-
kittavien monipuolista otantaa Matkaviestintdhankkeessa, kun kyseenalais-
timme testaamisen mielekkyyttd samassa hankkeessa tai kun toin tyontekijoiden
ndkokulman mukaan Konseptointihankkeeseen. Jokaisen tilaustutkimuksen
kohdalla kannattaa my®6s pohtia sitd, miksi juuri tdtd asiaa halutaan yrityksessa
tutkia.

Jukka Jouhki, Sirpa Tenhunen ja Jelena Salmi (2022, 124-125) kirjoittavat,
ettd nykyantropologisissa teksteissd antropologit sijoittavat havaintonsa aikaper-
spektiiviin sekd kuvaavat taustan ja kontekstin moniulotteisesti. T4lld tavalla tut-
kimukset auttavat ymmartamaan kulttuurin muutosta, toimijuutta ja ylirajaisia
yhteyksid. Refleksiivisyys ilmenee myos teorian tehtdvdssd etnografisessa

109 Outi Fingerroos (2003) on jakanut refleksiivisyyden neljddn tasoon: itsereflektio, metodo-
loginen reflektio, epistemologinen reflektio ja tutkimuksen sitoumusten reflektio.
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tutkimuksessa. Etnografista kuvausta ei voi erottaa teoriasta, koska jokainen ku-
vaus sisdltdd teoriaa: ndkokulman ja késitteiden valintaa. Mielesténi tutkimusten
perusteiden pohdinta vahvistaisi hankkeiden tavoitteita, silld yrityksen paamaa-
rat ovat yleensd kapeampia ja tehtdavakeskeisempid.

Kiireisten kaupallisten hankkeiden aikana olisi vilttdaméatontd pysdhtya ref-
lektoimaan jokaisen tyovaiheen aikana ja jokaisessa valintatilanteessa: kun maa-
ritellddn tavoitteita, aineistoja, menetelmis, tutkittavien valintaa ja raportoinnin
tapoja. On analysoitava omaa roolia ja tyoskentelyvaiheiden onnistumista, - ei
pelkéstddn sitd, onko saatu koostettua hanketta edistdvad materiaalia (ks. Suopa-
jarvi 2018, 163). Tiina Suopajarvi (2018, 175) toteaa kulttuurien tutkijoilla olevan
tyokaluja arvioida osallistamisen prosesseja ja niissd tuotettua tietoa kriittisesti ja
olemaan siten mukana toimivampien ja kestivampien palveluiden suunnitte-
lussa. Suopajdrvi (2018, 159) huomauttaa mydos, ettd tutkija voisi kannustaa yh-
teiseen kriittiseen reflektointiin: mitd hankkeessa on tehty ja miksi. Kaupallisten
hankkeiden aikana on analysoitava (aineiston liséksi) sitd, miksi tietyt suunnitel-
mat valitaan tai miten ideointi konkreettisesti tapahtuu. Kaupallisissa hankkeissa
prosessimaisuus on tdrkedd, aivan kuten etnografiassa yleisestikin. Yrityshank-
keita leimaavaa suoraviivaisuutta ja strukturoitua etenemistd on mielestdni ai-
hetta tarkastella kriittisesti.

Kokemukseni mukaan erityisesti pikaetnografiset menetelmat ja tiukat aika-
raamit ovat vihentédneet reflektointia. Ehnin ja Lofgrenin (2009, 46) mukaan tiu-
kat aikarajat saattavat vaatia analyyttisid oikoteitd tai rutinoituneita tutkimusta-
poja. He kysyviatkin, miten voidaan turvata tutkimuksen kriittinen tarkastelu
kaupallisissa hankkeissa. Oma vastaukseni on, ettd tutkijat itse ovat avainroolissa.
Tutkijat reflektoivat ja kontekstoivat hankkeet, koska kukaan muu ei vélttamatta
kykene tekemddn tatd. Reflektio ja paikantaminen lisdd kaupallisten projektien
lapindkyvyyttd ja selvittdd, miten tutkijat ja kaikki hankkeeseen osallistuvat tar-
kastelevat hanketta, sen tutkimuskysymyksid ja tavoitteita. Kulttuurien tutkijat
ovat koulutettuja analysoimaan omaa asemaansa ja sen vaikutuksia. Lisdksi he
pystyvit tunnistamaan prosessien valta-asemia sekd yhteisen tydskentelyn vai-
kutuksia ndihin asetelmiin. (Ks. Suchman 2002, 92, 101; Otto & Smith 2013; Ha-
meenaho ym. 2018, 19.) Monet etnografista otetta tarkastelleet kaupalliset tutkijat
korostavat, ettd etnografit pystyvat fasilitoimaan monitieteisid ja monialaisia
hankkeita (esim. Hasbrouck 2018, 63). Nden antropologien arvon myds monia-
laisten ryhmien vetdjing, silld etnografinen asenne, tai etnografinen ajattelu (engl.
ethnographic thinking), pitaa sisdlldan sen, ettd antropologi pystyy tunnistamaan
eri alojen asiantuntijoiden kulttuurisia konteksteja ja integroimaan monia eri na-
kokulmia yhteiseen tehtdvaan (ks. Hasbrouck 2018, 63).

Antropologit kykenevét koulutuksensa avulla ndkemadén ja tukemaan erilai-
sia tiedonintressejd. On my0s valttimatontd, ettd antropologi itse pystyy omak-
sumaan muiden ndkokantoja. Kaupallisena antropologina olen yhtdalta havain-
nut, miten etnologit ja antropologit sopeutuvat yritysmaailman konventioihin ja
ovat joustavia ja uudistumiskykyisid yhteistyokumppaneita kaupallisten toimi-
joiden kanssa. Toisaalta nden, ettd tutkijoilla on oikeus muistuttaa hankkeen eri
osapuolia rakentavasta ajankdytostd, eettisten asioiden huomioimisesta ja
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reflektoinnista. Tama vaatii taitoa ja rohkeutta. Naistd tekijoistd huolehtiminen
vahvistaa my0s heikkojen signaalien ja insightien havaitsemisen mahdollisuuksia.
Vaikka kaupallisen hankkeen tilaaja tai rahoittaja ei suoraan edellyttdisi reflek-
tointia, eettisten seikkojen pohdintaa tai niitd ei ole kirjattu tutkimussuunnitel-
maan, antropologi kantaa niitd mukanaan. Tdllainen osaaminen on yhdensuun-
taista sen kanssa, ettd tdnd pdivand yhd useamman yrityksen tavoitteena on taata
eettisesti kestdvit lahtokohdat toiminnalleen, turvata moniddnisyys ja moniar-
voisuus.

Vakuutuin jo Matkaviestintdhankkeen aikana, ettd antropologia tarjoaa kult-
tuurista ymmarrystd ja etnografisten menetelmien kayttotaitoa kaupalliselle sek-
torille. Jotta etnografista metodologiaa voidaan vahvistaa kaupallisella kentalld,
on tunnistettava, ettd tutkimus on osa konseptin, tuotteen tai palvelun raaka-ai-
netta, jonka avulla on mahdollista tarkastella laajemminkin tuotteen tai palvelun
elinkaarta, organisaation toimivuutta tai yrityksen strategiaa. Eettisyys ja reflek-
Tama lisdd myos yritysten toiminnan ldpindkyvyyttd. Antropologialla on siten
myo6s merkittdva yhteiskunnallinen tehtdva.

Antropologit ymmartavat, millaisia merkityksid ja arvoja esineisiin, tuoteko-
kemuksiin, organisaatioihin ja kuluttajien eldméé&n liittyy. Tdméa osaaminen on
arvokasta yrityksille, jotka suunnittelevat uusia tuotteita, kehittavit palveluita
tai etsivdt uusia tapoja mainontaan ja markkinointiin. Antropologia tarjoaa tyo-
kaluja konseptointiin ja palvelumuotoiluun, organisaatiokulttuurin tarkasteluun,
asiakas- ja kuluttajatutkimukseen ja markkinoinnin analysointiin. Antropologi
voi olla parantamassa ihmisten eldménlaatua tarpeellisilla tuotteilla, huolehti-
massa osallisuudesta ja tarkastelemassa arjen toimivuutta. Han voi edistdd vas-
tuullisia liiketoimintatapoja ottamalla huomioon my6s ympadristovaikutukset,
kestavan kehityksen ja sosiaaliset tekijat. Talld tavalla ndmé arvot vahvistuvat
myds yritysten sisdlld. Etnografisen asenteen, antropologisen tiedon ja holisti-
suuden kautta tutkimus on mahdollista linkittdad laajempiin yhteiskunnallisiin
merkityksiin ja konteksteihin.

151



11 YHTEENVETO

Tarkastelen tutkimuksessani antropologisen tiedon ja etnografisen menetelman
kayttod kaupallisessa kontekstissa. Kaupallisella antropologialla tarkoitan tutki-
musta, jossa sovelletaan antropologian menetelmii ja teorioita liiketoiminnan ta-
voitteiden edistdmiseksi. Antropologista tietoa kdytetddn esimerkiksi tuotesuun-
nittelussa, markkinoinnissa, kuluttamisen analysoinnissa seka yritysten ja tyo-
paikkojen organisaatioiden tutkimuksessa.

Esimerkkind kdytdn kolmea tyourani hanketta, jotka ovat aikajdrjestyksessa
Matkaviestintdhanke (1998-2003, 2005), Konseptointihanke (2014-2016) ja Algo-
ritmihanke (2016-2017).Tutkin sitd, miten yritysyhteistyo vaikutti tutkimusten
toteuttamiseen. Tarkastelen miten esimerkkihankkeiden tavoitteet méériteltiin,
miten menetelmid ja aineistoja valittiin ja kdytettiin, miten tutkittavia valittiin
sekd miten tuloksista raportoitiin ja miten niitd esitettiin. Laadullisena aineistona
ovat kolmen hankkeen aikana kirjoittamani muistiinpanot, joita analysoin ldhi-
luvun ja laadullisen siséllonanalyysin avulla. Aineisto kattaa parinkymmenen
vuoden aikaperiodin. Analysoin tutkimusprosessien kulkua, ja hankkeissa teke-
midni valintoja refleksiivisesti. Rekonstruoin omaa tyohistoriaani ja valitsin mie-
lestdni nykyhetkestd kdsin eheimmin tavoitettavissa olleet tyovaiheet. Lisdksi
tarkastelin esimerkkihankkeiden sijoittumista kaupallisen antropologian ken-
talle, kaupallisen antropologian kdytantojda Suomessa ja kehittymistd globaalisti.
Tama muodostaa kontekstin télle vaitoskirjalle.

Kolme esimerkkihanketta sijoittuvat tydurani eri vaiheisiin. Matkaviestinta-
hanke ajoittui suomalaisen kaupallisen antropologian ensimmadiseen vaiheeseen,
jolloin kayttdjalahtoinen tutkimus vahvistui digitalisaation kehittymisen yhtey-
dessd 1990-luvun lopulla. Toisessa vaiheessa etnografisten menetelmien kaytto
yleistyivat 2010-luvun alusta alkaen yritystutkimuksissa. Antropologinen tieto ja
etnografiset menetelmdt pystyivat vastaamaan hyvin asiakas- ja tyontekijakoke-
mukseen liittyneisiin tiedon tarpeeseen. Téhdn vaiheeseen ajoittui Konseptointi-
hanke. Télld hetkelld meneillidn on kolmas vaihe: antropologian voimakas hyb-
ridisoituminen. Antropologiaa yhdistetdan nykyisin uusiin teknologioihin, ku-
ten koneoppimiseen ja tekodlyyn ihmisten kulutuskadyttdytymisen ymmarta-
miseksi, kuten myo6s Algoritmihankkeessa tehtiin.
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Kaikki hankkeet saivat alkunsa yrityksen tilauksesta ja yrityksen tarpeista.
Matkaviestintdtutkimuksen tavoitteena oli tuottaa taustatietoa rahoittajayrityk-
sille tuotekehitykseen ja markkinointiin. Matkaviestintdhankkeen alussa, vuo-
sina 1998-1999, tdamd tapahtui uuden viestintdkulttuurin perustutkimuksen
kautta. Tamaén jdlkeen tavoitteena oli matkaviestinndssd tapahtuneiden muutos-
ten analysointi, kun rahoittajayritysten kiinnostuksen kohteet ja tarpeet tarken-
tuivat. Adrimmilldan tarkennukset johtivat testaamisjaksoihin vuonna 2005, kun
tutkimukselta toivottiin ehdotuksia tuotekehittelyyn ja markkinoinnin suunnit-
teluun tietyille kohderyhmille. Konseptointihankkeessa (2014-2016) tavoitteena
oli luoda tdysin uudenlainen kiinteiston huoltoon liittyva palvelu. Kenttdtutki-
muksen, pilotoinnin, tydpalavereiden ja fokusryhmé&haastattelun avulla tuotet-
tiin tietoa, jota hyodynnettiin uuden palvelun suunnittelussa ja toteuttamisessa.
Algoritmihankkeen (2016-2017) tavoite oli kehittdd algoritmeihin perustuva, ver-
kossa toimiva jdrjestelmd, joka etsii verkosta kaupallisesti merkittdvid heimoja.
Hanke ei sisdltanyt tutkimusongelmaa eikd tarkkaa prosessisuunnitelmaa.
Hankkeen toteuttamiskelpoisuus selvisi vain testaamalla algoritmin toimivuutta
suunnittelun edetessa.

Yritysyhteistyon vaikutus kytkeytyi erityisesti tutkittavien valintaan, hank-
keiden ajankéyttoon ja raportoinnin muotoihin. Aineistoni perusteella innovaat-
torien osallistuminen ja fokusryhméhaastattelujen kédyttdaminen korostuvat yri-
tystutkimuksissa. Edelldkavijat (innovaattorit) olivat yritysten kannalta halu-
tuimpia tutkittavia kaikissa esimerkkihankkeissa. Tutkimuksissa keskityttiin nii-
hin osallistujiin, joiden uskottiin kykenevan luomaan merkityksellistd aineistoa
tuotteiden ja palveluiden kehittdimisen kannalta. Vaikka yritykset korostivat in-
novaattorien merkitystd, hankkeissa pyrittiin turvaamaan tutkittavien monidéani-
syyttd. Esimerkiksi Matkaviestintdhankkeessa edelldkdvijoiden lisdksi ns. ei-
kayttdjat olivat keskeisessd roolissa. He suhtautuivat uusimpien laitteiden ja pal-
veluiden hankkimiseen kriittisesti. Heiltd saatiin olennaista tietoa innovaatioiden
esteistd.

Konseptointihankkeen tutkimusvaiheen tavoitteena oli varmistaa se, ettd ke-
hitettdavalle huoltopalvelulle olisi kysyntdd. Kenttdtyojakso toi kuitenkin esiin
tutkimusongelmia, joita ei osattu etukidteen ennakoida. Huomasin ensimmadisten
haastattelujen ja havainnoinnin jdlkeen, ettd tarvittiin mydos tietoa huoltotyonte-
kijoiden valmiudesta toteuttaa palvelu. Asiakas- ja tyontekijakokemuksen in-
sight-havaintojen perusteella laadittiin konseptiaihio eli ensimmdinen versio
konseptista. Tatd tarkennettiin konseptoinnin seuraavassa vaiheessa eli projekti-
vaiheessa, jonka tyomenetelmiin kuuluivat tyopalaverit, pilotointi ja fokusryh-
mdhaastattelu. Namd menetelmit kuuluivat tyypilliseen konseptointikdytan-
toon. Hankkeessa koottiin sopivaksi koettu fokusryhmad ja tyopalavereiden osal-
listujat mahdollisimman nopeasti. Tdmé puolestaan liittyy kaupallisten hankkei-
den lyhytkestoisen etnografian piirteisiin. Fokusryhméhaastattelut ovat olleet
kaupallisissa hankkeissa suosittuja nopeutensa vuoksi: parin tunnin haastatte-
luun saadaan mukaan useita eikd vain yhtd informanttia. Rahoittaja- tai tilaa-
jayritykset suosivat sellaisia menetelmid, joissa pystyttiin hankkimaan suuria ai-
neistomadadrid lyhyessd ajassa.
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Algoritmihankkeen tydryhméadssamme saimme vapauden toteuttaa hanke ja
valita menetelmit suunnittelemallamme tavalla. Minun tehtdavianéni oli selvittad,
miten heimoja on tutkittu ja miten heimon késitettd on maaritelty. Kokosin pe-
rustietoa siitd, mitd kuluttajaheimot ovat ja millaisia ominaisuuksia niilld oli.
Pohdimme tyoryhmédssamme yhdessa sitd, miten heimojen olemassaolo ilmeni
verkkokeskusteluissa: miten kuluttajaheimot ilmaisevat ominaisuuksiaan tai toi-
mintaansa. Yhdistdamallda humanististen ja luonnontieteiden késitteitd pyrimme
selvittimdan kuluttajaheimojen piirteitd ja niiden elinkaarta: heimojen muodos-
tumista, kehittymistd ja hiipumista. Algoritmin testiaineisto koottiin internetpal-
veluiden keskusteluryhmistd. Menetelméaksi valittiin verkostoanalyysi, koska
sen avulla on mahdollista tehdd havaintoja sekd verkostojen rakenteesta ettd sen
dynamiikasta. Tilastotieteen tyoryhma maédritteli algoritmin toimintaperiaatteet
ja jdrjestelmastd tehtiin demoversio, jonka avulla verkon avoimista keskustelu-
ryhmistd hahmottui verkostoja. Kun kuluttajaheimo oli havaittu, oli mahdollista
tarkastella heimon levinneisyyttd, verkostoituneisuutta, heimoutumisen vaihetta
ja elinkaarta. Tulokset esitettiin visuaalisesti levinneisyyskarttoina ja tunnuslu-
kuina. Antropologiset kasitteet ja “heimotuntemus” yhdistettynd matemaattisiin
menetelmiin loivat pohjan algoritmijdrjestelmédn laatimiselle. Hanke oli siina
mielessd poikkeuksellinen, ettei tilaajayritys ei puuttunut millddn tavalla hank-
keen kehitystydssad tekemiimme valintoihin.

Yritysyhteisty¢ vaikutti raporttien muotoon, sisdltéon ja tulosten esittdmi-
seen. Kaikkien esimerkkihankkeiden raporttien tekstisis&lto oli kirjoitettu lyhyin
lausein; yleensd yhteen luettelomerkkiin (ns. bullet-merkki) sisdltyi yksi asia.
Kaikkien hankkeiden yritysyhteistyokumppanit toivoivat tillaista esitystapaa,
silld yksittdisestd lauseesta oli helppo poimia olennainen tieto. Tulosten esittami-
seen vaikuttivat hankkeen alussa asetetut tavoitteet. Jaoin esimerkkihankkeet eri-
laisiin kategorioihin mukailemalla Ann Jordanin (2013, 91-99) luokittelua. Mat-
kaviestintahanke oli l6ydostutkimusta, mutta se sisdlsi myos olemassa olevien tuot-
teiden arviointia. Konseptointihankkeessa ja Algoritmihankkeessa idea palvelun
tai tuotteen kehittamisestd oli perdisin tilaajayrityksiltd, mutta palvelun ja tuot-
teen sisdltd maddriteltiin hankkeiden aikana. Tdssd mielessd molempiin hankkei-
siin kuului my®ds l6ydostutkimusta, kun havainnoitiin aukkoja nykyisessd palve-
lutarjonnassa. Konseptointihankkeessa koottiin myos arkieldmdéd taustoittavaa
aineistoa, jonka avulla arvioitiin jo olemassa olevia tuotteita ja suunniteltiin uudelleen
olemassa olevia palveluita.

Kehittelin Jordanin kategorioita edelleen jaottelemalla raporttien sisdltoja.
Kun [6yddstutkimusta kdytetddn ensisijaisesti taustoittamaan yrityksen tuotekehi-
tystd, markkinointia tai organisaation toimintaa, raportit ovat toteavia ja kuvailevia:
raporttien keskeinen sisdlto tiivistyy heikkojen signaalien esittelyyn. Kun on kyse
loydostutkimuksesta, jonka tavoitteena on kehittdi uusi tuote, palvelu tai luoda or-
ganisaatiomuutos, raportit ovat ratkaisukeskeisii. Samoin kun kyse on olemassa
olevan tuotteen uudelleensuunnittelusta tai olemassa olevan tuotteen arviointihank-
keesta, raportit ovat ratkaisukeskeisid. Niissd esitetddn konkreettisia toimenpide-
ehdotuksia ja suosituksia. Téllaisten raporttien ytimen muodostavat insight-ha-
vainnot eli sellaiset havainnot, oivallukset, joka voisivat olla kaupallisesti
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merkittdvid. Tarkastelimme Matkaviestintdhankkeessa nimenomaan heikkoja
signaaleja, orastavia muutoksia ja tulevaisuuden ndkymid. Nostin Konseptointi-
hankkeessa insighteiksi keskeiset havainnot asiakaskokemuksesta, tyontekijdko-
kemuksesta ja markkinoinnista. Niiden perusteella tein suosituksia uuden pal-
velun - eli kehitettdvan konseptin - prosessiin. Pilotoinnissa ja fokusryhméhaas-
tattelussa arvioitiin havaittujen insightien patevyytta. Algoritmihankkeessa jérjes-
telmad kayttava yritys hyotyisi heikkojen signaalien havaitsemisesta omalla lii-
ketoiminta-alallaan ennen kilpailijoita. Tdméadn hankkeen aikana oli keskeistd
luoda nk. demoversio kehitettdvastd tuotteesta. Tekstiraportti voi siis olla toissi-
jainen kaupallisissa hankkeissa. Silloin raporttien tavoitteena on tukea tuotteiden
ja palveluiden toteuttamisprosessia, ja hankkeiden lopulliset tulokset saavat il-
miasunsa tuotteina tai palveluina.

Tutkimukseni mukaan heikkojen signaalien ja insight-havaintojen pohdinta tar-
vitsee aikaa ja rikasta laadullista aineistoa. Lyhytkestoiselle etnografialle tyypil-
liset tavat tehdd tutkimusta saattaa hidastaa tai jopa estédd insight-loydosten tai
heikkojen signaalisen tunnistamista. Kaupallisen antropologian suurimmat risti-
riitatilanteet yritysyhteistyossa liittyvét siihen, ettd yritykset toivovat mahdolli-
simman nopeasti ratkaisuja tavoitteisiinsa ja ongelmiinsa. Tulkitsin aineistoni pe-
rusteella, ettd yritysten edustajat toivovat heikkojen signaalien tunnistamista ja in-
sight-havaintojen 16ytdmistd mahdollisimman varhaisessa vaiheessa, jotta ken-
taltd havaittu signaali saataisiin nopeasti hyodynnettdviksi innovaatioiden ke-
hittelyn tai tuotesuunnittelun perustaksi. Kentdlld vietetty aika ja hitaat menetel-
mat mahdollistavat heikkojen signaalien havainnointia. Ndistd havainnoista voi
parhaimmillaan kehittyd voimakkaita signaaleja tulevien innovaatioiden poh-
jalle. Kokemukseni mukaan kaupallisten hankkeiden aikataulupaine kohdistuu
kenttatutkimusvaiheeseen, ndin myos esimerkkihankkeissa. Lyhytkestoisen et-
nografian avulla on kuitenkin mahdollista hankkia validia ymmarrystad tutki-
muskohteesta silloin, kun tutkittavien joukko on rajattu tarkasti ja tydskennel-
laan intensiivisesti yhdessa tutkittavien kanssa (Pink & Morgan 2013, 353, 355).
Tutkimuksen aikana voidaan keré&td useita aineistoja rinnakkain kadyttamallda mo-
nipuolisesti erilaisia metodeja, esimerkiksi itsedokumentointiin perustuvia me-
netelmid, kuten pdivakirjatutkimusta (Ylipulli 2018, 243).

Antropologialle tyypilliset tyoskentelymenetelmat, kuten tutkittavien arjen
osallistuva havainnointi, eivit aina ole mahdollisia kaupallisissa hankkeissa. Esi-
merkkihankkeiden yritysten edustajille etnografinen ldhestymistapa oli usein
uutta ymmarrystd vaativa tiedollinen positio. Etnografiaa voi siis olla hankala
yhdistdd yrityshankkeiden yleensd hyvin strukturoituihin tyoskentelytapoihin.
Tutkijoiden on muistutettava yhteistyokumppaneita siitd, ettei etnografiassa
pystytd aina ennalta kuvaamaan tarkasti sitd, millaisia menetelmid ja millaisia
aineistoja hankkeen onnistumiseksi vaaditaan tai millaisia tuloksia on mahdol-
lista saada.

Eettisyyden, refleksiivisyyden ja monialaisuuden tarkastelu jatkotutkimuk-
sessa vahvistaisi kaupallisen antropologian kehittymista tieteenalana. Menetel-
miin, teoriaan tai etiikkaan liittyviat pohdinnat joko puuttuivat esimerkkihank-
keiden raporteista kokonaan tai ne olivat hyvin tiiviitd. Yritysten edustajat pitivat
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niiden késittelyd raporteissa tarpeettomana, silld sen koettiin vievan huomiota
raportin tuloksilta. Teoriat, késitteet ja reflektointi antavat kulttuuri-ilmiolle tul-
kintakehyksen; ne ovat mukana tutkimusprosessin kaikissa vaiheissa kysymyk-
senasettelusta aineistonkeruuseen, analyysiin ja pddtelmiin asti. Vaikka tutkija
kantaisi niitd mukanaan, ne saattavat jaddd nakymattomiin kaupallisissa hank-
keissa. Tutkimuksen perusteella kaupallisella sektorilla rahoittajat méaarittavat
tavoitteita ja muita tutkimuksen ehtoja. Tutkijan tehtdvana on tarvittaessa ky-
seenalaistaa nditd vaatimuksia. Kaupallisten hankkeiden aikana tutkijaryhmien
on tarkedd reflektoida jokaisen tyovaiheen aikana ja jokaisessa valintatilanteessa:
kun madritellddn tavoitteita, aineistoja, menetelmid, tutkittavien valintaa ja ra-
portoinnin tapoja. On analysoitava eri tyoskentelyvaiheiden onnistumista, ei pel-
kastddn sitd, onko saatu koostettua hanketta edistdvdad materiaalia. Reflektio ja
paikantaminen lisddvat kaupallisten projektien ldpindkyvyyttd ja selvittdd sitd,
miten tutkijat ja kaikki hankkeeseen osallistuvat tarkastelevat hanketta, sen tut-
kimuskysymyksid ja tavoitteita. Tama vaatii tutkijoilta my6s kykyéa toimia mo-
nialaisesti. Tutkimus on osa konseptin, tuotteen tai palvelun raaka-ainetta, jonka
avulla on mahdollista tarkastella laajemminkin tuotteen tai palvelun elinkaarta,
organisaation toimivuutta tai yrityksen strategiaa. Eettisyys ja refleksiivisyys
ulottuvat parhaimmillaan tutkimusraporttien lukijoihin ja tiedon kaytt&jiin
saakka. Tama edistdd my0s yritysten toiminnan avoimuutta. Tdmé&n vuoksi ant-
ropologisella tutkimuksella on my6s merkittdvd yhteiskunnallinen rooli.
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SUMMARY

This doctoral dissertation examines the use of anthropological knowledge and
the ethnographic method in a commercial context. I use three projects of my
career as an example, the Mobile phone research (1998-2003, 2005), the Concept
design project (2014-2016) and the Algorithm project (2016-2017). I studied how
business cooperation affected the goals of the projects, the methods used, the
materials, the selection of informants and the reporting. My research was based
on the notes I wrote during these three projects, which I analyzed through a close
reading of the texts and qualitative content analysis. The material covers a period
of twenty years. Due to non-disclosure agreements, my research will not cover
the content of the projects or their findings. Instead, it will cover the methods and
means which were used during the time of the projects.

My research belongs to the field of applied anthropology: the theories,
methods and ethnographic findings of anthropology are used for human-
oriented problem solving (Ilpala 2017). In this dissertation, by commercial
anthropology I mean research that applies and utilizes the methods and theories
of anthropology to solve business problems or to promote commercial goals.
Anthropological information is used, for example, in product design, marketing,
analysis of consumption, and in the study of companies and workplace
organizations (Hdameenaho et al. 2018, 9; Tuuva-Hongisto 2018, 203).

I analyze the course of the research processes and the choices I made in them
reflexively. In addition, I look at the practices of commercial anthropology in
Finland, and its development globally. Each branch of commercial anthropology,
industrial and organizational anthropology, design anthropology, and consumer
behavior and marketing research currently has an established position.
Commercially-oriented anthropologists work in the academic world, in business

research institutes, and in companies and consulting firms. (Squires, Wasson &
Jordan 2016, 346; Baba 2006, 34.)

Three example projects

At the beginning of the Mobile phone research, the main goal was the basic
research of new communication culture. We examined how the phenomenon of
mobile communication among children and young people had developed, in
what way it manifested itself and affected individuals” lives (Kasesniemi &
Rautiainen 2001, 43). The source data in our multidisciplinary working group
were themed interviews, questionnaires, written material based on the
researchers' participatory observation, observation diaries written by young
people, text messages collected by children, young people and parents, photos
taken by researchers, photo collages made by young people, children's drawings
of their "dream mobile phones" and researchers' field diaries. The study
emphasized the research of everyday life: the primary aim of the project was to
highlight the user experiences of families with children and young people related
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to mobile communication, the analysis of which would support product
development. After the first years of the project, our research group analyzed the
changes that took place in mobile communications and the research target was
expanded to include young adults. At the request of the funders, our research
team focused on finding out which factors encouraged the purchase of new
phones and the use of new services. The representatives of the financing
companies wanted proposals for product development and marketing planning,
taking certain target groups into account. The financing companies wanted an
analysis of how future changes in usage culture could be predicted. The goal of
the international research section was to increase cultural understanding when
companies operate in different market areas.

The goal of the Concept design project was to develop a new service related
to the maintenance of the property together with the client company and the
consulting company. The project was divided into a research phase and a project
phase. The method of the research phase was interview and observation. I
interviewed managers, management, maintenance workers and customers in
real estate maintenance companies. In addition, I observed employees” activities
in maintenance tasks and customer service situations. I had three research
assignments. First, the content of the future service was mapped from the
customer's point of view. Secondly, the employees’ readiness to implement the
service and how this readiness could be improved were examined. Third,
marketing-related issues were outlined. The results obtained during the field
research were specified in the project phase of conceptualization - piloting
(testing the service), focus group interview and workshops within the company-
until the service was ready for marketing.

In the Algorithm project, the goal was to develop an algorithm-based online
system that searched the web for commercially significant “tribes’. The working
group of the algorithm project consisted of two statisticians, one mathematician
and me. Our working group was given the freedom to implement the project and
choose the methods as we planned. My task was to find out how “tribes” have
been studied and to define what consumer tribes are, how they arise and are
shaped. In our working group, we discussed together how the existence of tribes
manifested itself in online discussions: how consumer tribes express their
characteristics or activities. By combining the concepts of humanities and natural
sciences, we aimed to find out the formation, development and decline of
consumer tribes. The test material for the algorithm was collected from
discussion groups of internet services. Network analysis was chosen as the
research method because it makes possible observations about both the structure
of networks and their dynamics. The statistics working group defined the
operating principles of the algorithm and a demo version of the system was made.
Once the consumer tribe had been identified, it was possible to examine the
tribe's distribution, networking, stage of tribalization and life cycle. The results
were presented visually as different prevalence maps and indicators.
Anthropological concepts combined with mathematical methods created the
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basis for developing the algorithm system. The client company did not interfere
in any way with the choices we made during the development of the project.

Choosing research methods, source materials and research subjects

All three projects started from the client company's need to increase its customer
understanding and develop its products. The effect of corporate cooperation was
especially linked to the selection of research informants, the use of time for the
projects and the forms of reporting. Innovators have been the most interesting
informants from the point of view of companies in all the commercial projects in
which I have been involved. The projects focused on participants who were
thought to be able to produce content relevant to the implementation of products
and services. Although the companies emphasized the importance of innovators,
the project researchers tried to secure the pluralism and multivocality of the
studied persons in every project.

The choice of methods, materials and informants are linked to project
schedules and time use. In focus group interviews, we aimed to find out what
consumers thought about the products or services and if they had any
suggestions for development. Focus group interviews are popular because of
their speed: in a couple of hours, several subjects can be included and more than
one interviewee has been present. According to Sarah Pink and Jennie Morgan
(2013, 353, 355), it is possible to acquire a valid understanding of the research
object with the help of short-term ethnography. In that case, it is necessary to
work closely and intensively with the informants and to focus on certain topics.
In ethnography it is possible to combine longer-term data collection with short-
term data collection (Ylipulli 2018, 243). During the research, several materials
can be collected in parallel using versatile and diverse methods, for example
methods based on self-documentation such as diary research. In this way,
material and information serving different parties can be produced flexibly.
According to my research, at the beginning of the business cooperation, the client
companies preferred methods through which they could acquire large amounts
of material in a short time. When the cooperation with the client company
continued, it was possible to show that in qualitative research the
representativeness of the material is created through the versatility of
questioning and interpretations, not through quantity.

Reporting in commercial projects

Corporate cooperation influenced the form, content and presentation of the
reports. The text content of all reports was written in short sentences on a Power
Point slide or Word file. Usually, one bullet point highlighted one thing. The
business partners of all projects wanted this kind of presentation, as it was easy
to extract essential information from a single sentence. Discussions related to
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methods, theory or ethics were completely absent or they were very concise. For
example, in the reports of the Mobile phone research, we told about the material,
methods and theories in just a few sentences. In the field research report of the
Concept Design project, I described the method to the extent of five bullet points,
and in the Algorithm project, the theory and method information gathered
during the system development phase was only in the possession of our four-
member working group, it was not recorded in the report at all. The
representatives of the companies found it unnecessary to consider methods,
theory or ethics in the reports, as it was felt to take attention away from the results
of the report.

I divided the project cases according to Ann Jordan's (2013, 91-99) design
anthropology categories and added categories for different styles of reporting.
New products are developed in discovery research. In such a project, the researcher
is asked to detect signals of what kind of product and service gaps that can be
found in a certain business sector. In redesigning old products, the goal is to
improve existing products or services: to give development proposals to the
company. Evaluating existing products does not include actual development work
or proposals, but through it, the researcher and client can get an idea of how the
products and services currently work. When it came to my discovery research
where the research was primarily used to support and background the
company's product development, marketing or organizational operations, the
reports were descriptive: the central content of the reports was summarized in the
presentation of weak signals. This happened especially in the Mobile phone
research. On the other hand, when it was about discovery research whose goal was
to develop a new product, service or create an organizational change, the reports
were solution-oriented. Similarly, when it came to the redesigning of an old product
or evaluating an existing product, the reports were solution-oriented. They presented
concrete recommendations. Insights, i.e. observations and insights that could be
commercially significant, formed the core of such reports. This was the case in
the Concept design project. In addition, there exist projects in which a text report
can be secondary. In that case, it is essential to create a demo version of the
product being developed during the research project, as in the Algorithm project.

In the Mobile phone research and in Concept design project, the schedule was
very tight, and especially their reporting phases were quite short. However, in
my experience, perceiving weak signals requires time and rich qualitative data. Time
spent in the field and slow methods allow the observation of weak signals. At
best, these observations can develop into strong signals on the basis of future
innovations. According to my study, commercial anthropology’s biggest conflict
situations in business cooperation arise from the fact that companies hope for
solutions to their goals and problems as quickly as possible. Company
representatives hope to identify weak signals and find insights as early as
possible, so that the signal detected in the field can be quickly used as a basis for
developing innovations or product design. Yet short-term research may slow
down or prevent the detection of insightful discoveries or weak signals.
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The importance of anthropological knowledge in a commercial context

I have considered field work central in all commercial projects I have been
involved in. Over the course of more than two decades, the representatives of the
client companies I have worked with have emphasized that it is through field
research that the company has gained new information about the researched
topic. However, in the commercial environment, ethnographic fieldwork
methods have often shrunk to short-term ethnographic work methods, where
services, products or advertising are evaluated with fast-paced focus group
interviews. When ethnography has been excessively adapted to a commercial
environment, it no longer contains its open, reflective and critical perspective,
which forms a core value of ethnography (Ehn & Orvar Lofgren 2009, 45). In a
business world that values efficiency, a reflexive examination of methods and
perspectives can appear to be slow. The effort towards reflexivity challenges
time-efficient thinking and defends slow and reflective research. Especially in the
commercial sector, client companies define goals and other conditions for
research. The researcher must be able to call these conditions into question.

In contemporary anthropological texts, anthropologists place their
observations in a time perspective and describe the background and context
multidimensionally (Jouhki & Tenhunen & Salmi 2022, 124-125). In this way,
their research helps to understand cultural change, agency and cross-border
connections. Reflexivity also manifests itself in the meaning of theory for
ethnography. In my opinion, reflection on the basis of research would strengthen
the goals of the research, since the company's goals are usually narrower and
more task-oriented. During busy commercial projects, it would be necessary to
stop and reflect during each work phase and in each selection situation: when
defining goals, materials, methods, selection of informants and reporting.
Reflexivity increases the transparency of commercial projects and illuminates
how researchers and participants in the project view the project, its research
questions and goals. Research is part of the raw material of a concept, product or
service. This makes it possible to look more broadly at the life cycle of the
product or service, and at the functionality of the organization or the company's
strategy. Ethics and reflexivity therefore extend to the readers of research reports
and to the users of the information. This also increases the transparency of
companies' operations. Anthropology thus has a significant mission in business
problem solving.
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