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Yhdysvaltalaisten James H. Gilmoren ja Jospeh Pine II'n uusin teos
Authenticity: What Consumers Really Want jatkaa keskustelua elamys-
taloudesta. Siind missd heidan kuuluisa edellinen teoksensa The Expe-
rience Economy: Work Is Theatre & Every Business a Stage heratteli
liikkeenjohtoa pohtimaan liiketoiminnan muutosta elamys- ja trans-
formaatiotaloudessa, uusin teos keskittyy aitouteen liiketoiminnassa.

Kirjassa luvataan maéaaritella, mita aitous merkitsee postmodernille ku-
luttajalle. Kirjassa on kaksi toisiinsa kytkeytyvda lahtokohtaa. Ensiksi
aitous esitelldadn uutena tarkeimpana asiakkaan ostop&atoskriteerina.
Toisena lahtokohtana kirjassa on nykymaailman kuvaaminen sellaise-
na, ettei mik&an ole enaa aitoa tai oikeaa. Siispa Gilmore ja Pine opas-
tavat yrityksid siind, kuinka teeskennellddn. Avainkysymys kuuluu:
”"Kuinka kaupallisuudesta voidaan tehdd vahemman kaupallista?”, ja
vastaus: “Rakentamalla aitoutta.” Kirjassa tormaa siis paradoksiin:
kuinka asiakkaat voivat tehda ostop&atoksiddn aitouteen perustuen,
kun maailma on jarjestetty ja epatosi? Kirjoittajien mukaan elamysta-
lous edellyttda uudenlaista ydinosaamista, aitouden rakentamista eli
asiakkaan aitouskésityksen hallintaa.

Aitoudessa on kirjoittajien mukaan kyse siitd, kuinka hyvin tai huonosti
asiakkaan ostamat ja kuluttamat (ja tuottamat) asiat noudattavat hei-
dan oma-kuvaansa (self-image). Tarked& on siis itsensad ja muiden
suhde toisiinsa; millainen on itselleen ja millaisena nayttaytyy muille.
Aitoudelle esitetdan kirjassa viisi perusolettamusta:

1. Jos olet aito, sinun ei tarvitse sanoa sita.

2. Jos sanot olevasi aito, sinun on myds parempi olla sita.

3. On helpompaa olla aito, jos ei sano olevansa aito.

4. On helpompaa rakentaa tarjonnastasi aitoa, jos my6nnat sen olevan
epaaitoa.

5. Sinun ei tarvitse sanoa tarjontasi olevan epéaaitoa, jos rakennat siita
aitoa.
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Kirjoittajat jakavat aitouden kahteen perusulottuvuuteen, joista muo-
dostuu nelikenttamatriisi. Aitoudessa on kyse siita, ettd on totta itsel-
leen, toiminnalleen ja omille arvoilleen (X-akseli), seka siita, ettd on,
mitd sanoo olevansa (Y-akseli). Tastd syntyy nelja erilaista nyky- tai
tavoitetilaa aitoutta rakentavalle yritykselle: Real-Real, Real-Fake, Fa-
ke-Real, ja Fake-Fake. Vaikka kaikki taloudellinen tarjonta olisikin
“epaaitoa”, ihmisten kokemukset eivat sitd ole. Koska elamykset ta-
pahtuvat sisallamme ja ovat henkilokohtaisia kokemuksia, ne eivat voi
olla epaaitoja (ks. myds Pine & Gilmore, 1999: 37). Kuluttajilla on oi-
keus ja vapaus arvioida taloudellista tarjontaa aitona tai epaaitona.
Yritysten kannalta kyse on siitd, koetaanko heidan tuotteensa ja toi-
mintansa aitona vai ei. Yritykset voivat tehda epaaidoista asioistaan
aitoja.

Aitouden liséksi kirjassa kiinnitetdan aiempaa enemman huomiota vir-
tuaalisuuteen, digitaaliseen mediaan (vrt. Kylanen, 2006: 14) ja yhtei-
sollisyyteen osana elamyskeskustelua; aiemminhan on hehkutettu
elamyksen henkilokohtaisuutta ja yksilollisyytta.

Kirjan perusolettamus — asiakkaiden autenttisuuden kaipuu — otetaan
kirjassa annettuna ja ’aitojen’ omakuvien rakentaminen esitetddn uu-
tena kulutuksen muotona, vaikkakin ne ovat olleet kriittisen kulutus-
tutkimuksen kohteena jo kauan (esim. Firat & Venkatesh, 1995, Firat,
Dholakia & Venkatesh, 1995). Paitsi ettd kirjoittajat nakevéat kaikkien
kuluttajien haluavan samaa, aitoutta, he eivat erittele kuluttajia tai
asiakkaita. Vaikka valilla korostetaankin asiakkaiden uniikkiutta, Kir-
jassa kasitellaan vain sitd, mitéa yrityksen tulisi tehda. Selkea moder-
nistisen markkinoinnin tunnuspiirre, joka kirjassa myds todentuu, on
tuottajan ja kuluttajan voimakas erottaminen toisistaan ja tuottamisen
ja kuluttamisen tarkasteleminen erillisina prosesseina.

Kirjan kasitys kulttuurista herattada myods kysymyksia. Lukijalle tulee
vaajaamatta sellainen olo, etté kirjoittajat korottavat vanhan perintei-
sen “kulttuurin” (joka on joskus ollut ja joka pysyy muuttumattomana
ja ylitsepaaseméattdmana, aina) uuden ja arkipaiva(ise)n ylle. Kulttuu-
ria ei nahda dynaamisena, jatkuvasti muuttuvana seka konfliktien ja
valtataisteluiden kautta muodostettavana poliittisena prosessina (vrt.
esim. Wright, 1998).

Kirjoittajille kestédvyys tarkoittaa ekologisuutta (esim. ekomatkailu),
ymparistéa ja "going green”. Kirjoittajat eivat tarkastele kestavyytena
tuotteistamisen (ja aidoksi tekemisen) kohteena olevia kulttuureita ja
sosiaalisia yhteisoja eivatkd kyseenalaista kapitalismin ydinajatusta,
etta taotaan aina mahdollisimman paljon rahaa. Mitk& ovat aidoksi
tekemisen laajemmat yhteisolliset vaikutukset? Aitouden ja kestavyy-
den kannalta olennainen kysymys on, millaista maailmankuvaa teh-
dyilla valinnoilla luodaan.

Kokonaisuutena kirjoittajat ovat ottaneet ison haasteen tarkastelemal-
la rajattua, mutta moniaineksista aitous -kasitetta. Kirjan sanoman
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arvioimisen suhteen on tarkeaa tiedostaa, ettad aitoutta katsotaan Kir-
jassa liiketoiminnan ja kaupallisen tarjonnan asiayhteydessa. Kirjoitta-
jat ovat siis siirtyneet lavastetuista elamyksista (staged experiences)
lavastettuun aitouteen (staged authenticity, vrt. MacCannell
1976/1989).

Kirjan meriittind voidaankin pitd& sen aitouden liiketoiminnallista j&-
sentamista. Elamystuotannon kehittdmispuheeseen kirja toimii uutena,
edeltjjdansa aavistuksen syvéllisempana apuvalineend. Selvastikaan
tuotteita, jotka noudattaisivat kaikkia kirjan autenttisuusperiaatteita,
ei markkinoilla paljon ole. Siina mielessa kirja motivoi kehittdmistyo-
hén. Kuka (tai mik&) ehtii ensin muuntaa kirjan teesit yrityksille suun-
natuiksi tyokaluiksi ja yleisamerikkalaiset yritysohjeet meille tutum-
miksi havaintoesityksiksi ja kieleksi? Edelleen sita tarvitaan, niin kay-
tanndllinen yrityskoulutuksenkaan teos tama ei ole. Kirjan ansiona
voidaan pitad elamyskeskustelun jatkamista (ja eteenpain viemista-
kin), mutta ennen muuta aitouden tarkastelua suhteessa eri tuotan-
tomuotoihin.

Akateemisesti orientoitunut lukija odottaa kuitenkin myos teoreetti-
semman ja tieteenfilosofisemman aitouskeskustelun jasenneltya lapi-
kayntid. Keskeinen matkailusosiologi Ning Wang (1999) on esimerkiksi
tehnyt eron konstruktionistisen aitouskasityksen ja postmodernin ai-
touskéasityksen vélille (ks. myds Luthje, 2005: 154—-155). Taméan va-
lossa, kirjoittajat ovat sekoittaneet termeja, kéasityksid ja ikivanhaa
keskustelua — tai ainakin se esitetdan lukijalle sekavana, jopa erheelli-
sené soppana.
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Petteri Repo

Vapaakaupalla tarkoitetaan oikeutta kayda rajoittamatonta kauppaa
maiden rajojen yli, missa mielessd vapaakauppa edustaa markkinata-
louden kansainvalistd ulottuvuutta. Kaytannodssa vapaakauppaa toki
rajoitetaan samalla tavalla kuin markkinatalouttakin. Maailman kaup-
pajarjeston WTO:n ympérille rakentuneelle kauppajarjestelmélle kau-
pan vapauttaminen toimii erdénlaisena ohjenuorana mutta ei suinkaan
menestyksen mittarina. Saantely ja neuvottelufoorumit ovat olennaisia
osia WTO:n toimintaa, kun se pyrkii takaamaan kansainvalisen kaupan
toimivuuden.
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