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Témin tutkimuksen tarkoituksena on kuvata ja analysoida asiakasarvoa synnyttdvid
tekijoitd kéytettyjen autojen kaupassa kahden eri automerkin asiakkaille. Kuluttajan
kayttaytymistd ohjaavat yhd enemmidn hdnen kokemuksensa arvon syntymisest.
Asiakasarvon syntyyn liittyvét hyvin monet eri tekijit riippuen muun muassa asiakkaan
identiteetistd ja kuluttamisen tarkoituksesta. Menestystd tavoitteleville yrityksille on
hyvin tirkedd tunnistaa asiakasarvon synnyn ytimessd olevia tekijoitd. Asiakasarvon

asiakkaat kuluttamisellaan haluavat ja uskovat saavansa.

Asiakasarvon muodostuminen kéytetyn auton kaupassa on hyvin monimuotoista.
Toisaalta tavoitellaan edullisinta hintaa ja parasta hyotyd, mutta timén lisdksi halutaan
ainutlaatuisia kokemuksia ja tunteita. Yrityksille timi aiheuttaa haasteen tuotteiden ja
palveluiden kehittdmisessd vastaamaan asiakkaiden odotuksiin. On yhé térkedmpdd
tunnistaa, mikd on se elementti, joka ohjaa asiakkaat ostamaan tietyn tuotteen tai
palvelun. Mikéli tdssd onnistutaan saavuttaa yritys selkedd kilpailuetua kilpailijoiden
ndhden. Asiakasarvo voidaan ndhdd yhtend tdrkednd tekijand, joka ohjaa
kuluttajakdyttdytymisti tiettyyn suuntaan.

Tutkimuksen aineisto muodostuu kymmenestd teemahaastattelusta. Asiakkaat jaettiin
kahteen ryhméén niin, ettd viisi oli ostanut Kian toiset viisi BMW:n. Kerdtyn aineiston
avulla pyrittiin 16ytdimédn asiakasarvoon liittyvid olennaisia tekijoitd kédytetyn auton
ostaneilla. Saatua aineistoa peilattiin valittuun teoreettisen viitekehykseen ja pyrittiin
lisddméddn ymmarrystd asiakasarvon takana olevista elementeistd. Asiakasarvon
tutkimisessa syvennyttiin utilitaristisiin, hedonistisiin ja sosiaalisiin arvoulottuvuuksiin.

Tutkimuksen tuloksina ndhdddn asiakasarvon syntymisen kytkeytyvdn voimakkaasti
kunkin yksilon tarpeisiin. Kéytetyn auton ominaisuudet eivdt ainoastaan siis ole
asiakasarvon edellytys, vaan etenkin ominaisuuksien vastaaminen asiakkaan omiin
tarpeisiin. Teoreettisen viitekehyksen sisélld olevat arvoulottuvuudet linkittyivit kdytetyn
painottuvat etenkin tuntemukset ja tuotteesta saatu rationaalinen hyoty. Arvoa syntyy
myos eri vaiheessa. Toiselle arvokkainta on itse tuotteen kayttd, kun taas toinen arvostaa
sen hankkimiseen liittyvid olosuhteita.
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1 JOHDANTO

1.1 Kiéytettyyn autoon liittyva asiakasarvo

Auton synnyttdimd asiakasarvo rakentuu yksilon identiteetin ja erilaisten tarpeiden
perusteella. Asiakasarvon ldhteet ovat usein monimuotoisia. Ne liittyvdt muun muassa
yksilon henkil6kohtaisiin tuntemuksiin. Markkinointi on perinteisesti pohjautunut
vahvasti tuoteldhtdisyyteen asiakasarvon ldhteend (Kuusela & Rintaméki 2002, 13).
Tuote tai palvelu pyritddn télloin kehittdimdidn kiinnostavaksi tuotteen fyysisid
ominaisuuksia rakentamalla. Tdmé pohjautuu ajatteluun, jonka mukaan arvoa syntyy
asiakkaalle suurelta osin utilitaristisin perustein (Rintamiki, Kanto, Kuusela & Spence
2006, 21). Utilitaristisen ndkokulman mukaan asiakas arvostaa eniten esimerkiksi
tuotteen tai palvelun helppoa hankkimista. Asiakkaat haluavat perinteisen ajattelun
mukaan kayttdd mahdollisimman vihén rahallisia sekd henkisid resursseja tuotteen tai
palvelun hankintaan. Toiminnan ohjaavana tekijéni toimii etenkin kognitiivinen ajattelu
ja kuluttaminen perustuu usein ennalta mairéttyyn tavoitteeseen (Rintaméki, Kuusela &
Mitronen 2007, 627-628). Asiakasarvoa syntyy esimerkiksi asiakkaan ostaessa edullisen

tuotteen, jonka ominaisuudet tdyttivit tarkoituksensa.

Asiakasarvon syntyminen kytkeytyy utilitarististen seikkojen liséksi kuitenkin asiakkaan
kokonaisvaltaiseen kokemukseen tuotteen tai palvelun hankinnasta sen kiyttdmiseen.
Nykyinen = markkinoinnin  tutkimuskenttd  havaitseekin ~ yhd  suuremman
kokemuksellisuuden merkityksen kuluttamisessa (Dube & Helkkula 2015, 226). Tami
kuvastaa sitd, ettd tuntemusten ja sosiaalisen vuorovaikutuksen merkitys kuluttamisessa
on alati kasvamassa. Kuluttamisella halutaan siis kokea jotain muutakin kuin itse tuotteen
tai palvelun ostamista ja omistamista. Arvoa voi syntyd esimerkiksi tuotteen
kayttamisestd syntyvistd positiivisista tunnereaktioista (Arnould & Thompson 2005,
867-868). My0s sosiaaliset tekijdt voivat joskus olla olennaisimpia asiakasarvoa luovia
elementtejd (O’Cass & McEwen 2004, 24-25). Erityisesti timd on mahdollista
esimerkiksi auton toimiessa symbolina, joka edustaa sosiaalista statusta (Browne &

Kaldenberg 1997, 31).



Kokemuksellisuuden esiinmarssi kuluttamisessa alkoi vuodesta 1982 ldhtien (Dube &
Helkkula 2015, 226). Vihitellen on havaittu, ettid tuotteen tai palvelun ostopaitokseen
liittyy voimakkaasti ihmisen identiteetti ja erilaiset kisitykset kokemuksista. Kokemusten
havittelun ytimessd voidaan todeta olevan asiakkaan subjektiiviset tunteet tuotetta tai
palvelua kohtaan. Asiakas haluaa esimerkiksi kokea olevansa parempi ihminen
kuluttamisen kautta tai saada tuotteen kaytostd nautintoa (Kemp & Kopp 2011, 2).
Voidaan myds sanoa, ettd usein asiakas ostaa tuotteen sijaan kokemuksen tai tunteen

(Campbell 1995, 110).

Sosiaalinen herkkyys liittyy kuluttajalle syntyvéédn sosiaaliseen arvoon. Jotkut pyrkivat
esimerkiksi automerkin valinnalla tuomaan omaa persoonaansa muiden néhtdville
(Erdem, Oumlil & Tuncalp 1999, 137). Sosiaalisen herkkyyden ollessa heikompaa
yksilon toimintaan ei vaikuta niin merkittdvasti muiden ajatukset. Talldin yksilo miettii
asioita enemmain omasta ndkokulmasta. (Sweeney & Soutar 2001, 250.) Sosiaalinen arvo
liittyy autoon etenkin sen toimiessa symbolina, joka viestii muille haluttuja

ominaisuuksia esimerkiksi omasta identiteetistd tai varallisuudesta.

Osa auton omistajista haluaa nauttia ja saada elamyksié autolla ajamisesta. Auton luoma
asiakasarvo rakentuu kuitenkin usein monien eri elementtien yhteisvaikutuksesta. Toiset
haluavat esimerkiksi autoa ostaessaan saada kokonaisvaltaisesti miellyttdvin
kokemuksen. Tamé edellyttdd myyjéltd asiakkaan kuuntelemista, tarpeiden kartoitusta
sekd positiivista asennetta. Ndmé seikat ovat elintérkeitd, jotta yritys voi sidilyttda

kilpailukykynsd voimakkaasti kilpailuilla markkinoilla (Kuusela & Rintaméki 2002, 41).

Asiakkaan kokemus on aina subjektiivinen ja muodostuu suorasta tai epdsuorasta
viestinnésti yrityksen tuotteen tai palvelun kanssa (Daugherty, Li & Biocca 2008, 569).
Suoraa viestintdd on esimerkiksi, kun asiakas ostaa tai kdyttdd tuotetta tai palvelua.
Lisdksi suora viestintd on useimmiten asiakkaan aloitteesta syntynyttd, jota asiakas omilla
valinnoillaan johtaa. Epidsuoraa viestintdd asiakkaan ja yrityksen vililld syntyy
esimerkiksi ~ mainonnasta  tai  word-of-mouth-markkinoinnista. =~ Onnistuneen

asiakaskokemuksen automerkin valinnan salaisuus ei ole pelkdstddn automerkin



tarjoamat ominaisuudet, vaan asiakkaan tunne siitd, ettd tuote tai palvelu on hénelle

avuksi ja tuottaa mielihyvid (Meyer & Schwager 2007, 119).

Tutkimuksen aihe on mielenkiintoinen ja ajankohtainen, silld asiakasarvon voidaan néhda
liittyvan kuluttajakayttdytymiseen (Rintaméki 2016, 15). Tamén vuoksi on olennaista
elementtejd. Sosiaalisen ja hedonistisen kuluttamisen muodostama arvo tuo uutta
ndkokulmaa edelleen vallalla olevan utilitaristisen arvoajattelun pariin (Rintamaiki 2016,

16).

1.2 Tutkielman tarkoitus ja tutkimuskysymykset

Témin tutkimuksen tarkoituksena on kuvata ja analysoida asiakasarvoa synnyttdvid
tekijoitd kiytettyjen autojen kaupassa kahden eri automerkin asiakkaille. Automerkit,
joiden ostaneiden vilisid eroja ostokdyttdytymisessd tutkitaan, ovat Kia ja BMW.
Tarkoitusta ldhestytdén analysoimalla, miten utilitaristiset, sosiaaliset ja hedonistiset
arvot ilmenevét autoa ostaessa, kun asiakkaat erotellaan Kian ja BMW:n ostajiin.
Tutkimuksen tavoitteena on 16ytdd tutkittavan aineiston avulla asiakasarvon syntymiseen
johtavia keskeisid elementteja kaytettyjen autojen kaupassa. Tutkimuksen avulla
yritysten on helpompi tunnistaa auton valinnan taustalla olevia olennaisia tekijdita.
Lisdksi autoa ostavat kuluttajat voivat pohtia, mitd autolta oikeastaan haluavat ja mika

siind luo heille arvoa.

Tutkimukseen on tutkijan oman mielenkiinnon vuoksi valittu Kian ja BMW:n kdytettyna
ostaneita asiakkaita. Ndiden kahden merkin ostajien arvon syntymista lahestytdin kolmen
tutkimuskysymyksen avulla. Tutkimusongelman ratkaisemista varten muodostetut

tutkimuskysymykset ovat:

1) Mistd asiakkaan kokema arvo muodostuu ja millaisia tekijoité se sisaltaa?



2) Mistd elementeisti muodostuu asiakkaan kokema arvo kéytettyjen autojen

kaupassa?

3) Miten asiakasarvon muodostuminen eroaa Kian ja BMW:n kohdalla?

Asiakas ndhdddn tdssd tutkimuksessa sellaisena toimijana, joka ostaa tuotteita tai
palveluita niitd tarjoavalta (Reizenstein 2004, 119). Asiakas on siis toimija, joka omilla
taloudellisilla panoksillaan toimii aktiivisena tuotteiden ja palveluiden hankkijana seké
etsijand markkinoilla. Kuluttaja taas méadritelldén yksilond, joka hyddyntdd markkinoilla
olevia tuotteita tai palveluita identiteettinsd luomisessa ja sosiaalisen statuksen

ilmentdmisessd muille (Badot & Cova 2008, 212).

Kokemuksen kisite on todella monimuotoinen. Yhtd oikeaa mairitelmid sille ei ole
olemassa. Tutkijat ndkevat kokemuksen esimerkiksi yksilon henkilokohtaisella tavalla
reagoida tapahtuneeseen (Schmitt 2000, 60). Kokemus syntyy vilittomadsti tilanteen
aiheuttaman drsykkeen synnyttdmaista reaktiosta. Pine & Gilmore (1999,12) méirittelevét
kokemuksen subjektiivisena tunnetilana, jonka voi kokea vain yksilo itse. Tdma kuvastaa
sitd, ettd kokemus on henkilokohtainen, eikd toinen ihminen voi ymmaértad tai tuntea
toisen kokemaa reaktiota. Téssd tutkimuksessa kokemus kuvastaa ihmisen mielessé

rakentunutta tdysin subjektiivista tunnetta todellisuudesta ja siitd, mitd on tapahtunut.



2 ASTAKASARVO JA SEN SYNTYMINEN

2.1 Asiakasarvon kasite

Kirjallisuudessa asiakasarvo maéiritellddn usein hyotyjen ja uhrausten vélisend suhteena
(Monroe 1991, 38). Asiakasarvo itsessdéin voidaan nidhdé tekijdnd, joka lisdd asiakkaan
hyvinvointia tai antaa hénelle tietynlaista hyotyd toimintaan tai eldmiseen. Voidaan
ajatella, ettd asiakasarvo muodostuu asiakkaan vuorovaikutuksesta tuotteen tai palvelun
kanssa (Akaka ym. 2015, 208). Osa tutkijoista ndkee kuitenkin, ettd asiakasarvoa syntyy
vain tuotetta kokeiltaessa, eikd esimerkiksi laadun ja hinnan suhteena (Sandstrom,
Edvarsson, Kristensson & Magnusson 2008, 112). Tutkijat nikevét myds, ettd arvoa ei
voi luoda, vaan se médrittyy subjektiivisesti asiakkaan kdyttdessd hankkimaansa tuotetta
tai palvelua (Heinonen, Strandvik & Voima 2013, 113). Asiakasarvon syntyminen
perustuu useasti etenkin tuotteen tai palvelun kéyttoon (Heinonen, Strandvik &
Mickelsson 2012, 539). Tailloin yrityksen on ldhes mahdotonta ndhdd tarkasti
asiakasarvon syntymiseen johtaneita syitd. Asiakasarvon ilmeneminen voi kytkeytya
esimerkiksi tuotteen tai palvelun fyysisiin ominaisuuksiin tai sen synnyttdmiin henkisiin

reaktioihin yksilossa.

Tutkimuksissa puhutaan usein asiakasarvon luomisesta ja asiakasarvon yhteisluomisesta
(Gronroos 2011). Asiakasta voidaan monesti pitdd merkityksellisend osana
asiakasarvonluomisprosessia. Suurin osa palveluvaltaisen logiikan tieteellisistd
julkaisuista kuvaa asiakasarvon luomista kokonaisvaltaisena toimintona asiakkaan,
yrityksen ja muiden sidosryhmien vélilld. Lusch ym. (2010) ovat kuitenkin sitd mielt4,
ettd yritys ei voi luoda asiakasarvoa. He tarkoittavat talld sité, ettd yritykset voivat vain
pyrkid tayttdmddn arvolupauksensa, mutta asiakasarvon lisddminen ja syntyminen
tapahtuvat asiakkaan mielessd. Tutkijoilla ei siis ole tdysin yksimielistd mééritelméa
asiakasarvon syntymisestd. Osa nikee asiakasarvon syntyvin itsestdéin, toisten mielestd

sitd luodaan ja kolmannet ovat sitd mielti, ettd se ilmenee ilman tarkasti méériteltya syyta.
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Gronroosin (2011) esimerkki asiakasarvosta liittyy ravintolassa kdymiseen. Téalloin
varsinaisen tuotteen eli ruoan lisdksi arvon syntymiseen vaaditaan esimerkiksi
miellyttdvén asiakaspalvelun arvo. Lisdarvo verrattuna kotona tehtavadn ruokaan syntyy
siitd, ettd ruoka tuodaan valmiina pOytdén ja saadaan ystévillistd kohtelua. Ravintolassa
kdydessd lisdarvo voi liittyd myos sosiaalisen kanssakdymisen tuomaan mielihyvéén.
Asiakasarvoa on syntynyt, jos asiakas kokee olevansa iloisempi kuin ennen

ravintolakdyntid. Asiakkaan kokema arvo havainnollistuu tarkemmin kuviossa 1.

HYODYT

ASIAKKAAN KOKEMA

ARVO

UHRAUKSET

Kuvio 1. Asiakasarvon késite (mukaillen Monroe 1991, 38)

Asiat, joita ihmiset ylipddtddn eldmdssd pitdvét tirkeind, voidaan my0s médritelld
asiakasarvoon liittyviksi tekijoiksi (Sanchez-Fernandez & Iniesta-Bonillo 2007). Monet
uskomukset ja periaatteet ovat siis arvoja, jotka yritysten tulee markkinoinnissaan ottaa
huomioon. Mikili myyjé tunnistaa, millaiset tekijdt muodostavat asiakasarvoa, saa yritys
tastd huomattavaa kilpailuetua toisiin verrattuna. Tdlloin myyjdn on myds helpompi
pyrkid tavoittamaan ja l0ytdméén ne asiat, joita kyseinen kuluttaja tuotteelta tai palvelulta

haluaa.

Asiakasarvon tunnistaminen on yksi yrityksen tarkeimpié keinoja erilaistua, koska tilldin
yritykset tietdvét, mitd asiakkaat haluavat ja uskovat saavansa kdyttdessddn yrityksen
tuotteita tai palveluita (Woodruff 1997, 140). Yritykset, jotka oivaltavat asiakkaan
motiivien koostuvan muistakin tekijoistd kuin hinnasta, ovat parhaat mahdollisuudet
menestyd markkinoilla ja luoda arvoa asiakkaille (Rintamiki ym. 2006, 7).

Kokonaisvaltainen ymmarrys asiakasarvon muodostumisesta edellyttdd rationaalisen
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ajattelun lisdksi sosiaalisten, utilitarististen ja hedonististen arvojen merkityksien
sisdistdmistd (Westbrook & Black 1985, 79). Arvoja tunnistamalla voidaan selittda
kuluttajakdyttaytymisti, silld ne kytkeytyvit kuluttajan tekemiin valintoihin esimerkiksi
tiettyjen brindien vililld (Erdem ym. 1999, 137). Yritykset, jotka pystyvit analysoimaan
kuluttajien tunteita voivat varautua kuluttajan kéyttdytymiseen paremmin kuin pelkéstién

kognitiivisiin seikkoihin keskittyvét yritykset (Koenig-Lewis & Palmer 2008, 79).

2.2 Kuluttajan henkilokohtainen tapa kokea arvon syntyminen

Yksi yritystoiminnan tirkeimmistd ldhtokohdista on tuottaa asiakkaille arvoa.
Liiketoiminta voidaan n@hdd onnistuneena, mikili yritys onnistuu synnyttimédin
asiakasarvoa (Gronroos & Ravald 2001, 15). Kuluttajat kokevat kuluttamisen jokainen
omalla tavallaan, misti syysté asiakasarvo muodostuu tilanteesta ja kuluttajasta riippuen
eri ominaisuuksien pohjalta. Tutkijoilla ei ole tdyttd yksimielisyyttd asiakasarvon
médritelmastd. On vain erityyppisid mairitelmid ja havaintoja arvon syntymisestd. Se,
mistd tutkijat ovat kuitenkin yhtd mieltd on, ettd; 1) asiakasarvo tulee aina maaritelld
asiakkaan nékokulmasta ja 2) asiakasarvon tunnistaminen on strategisesti erittdin tarkeds,
koska sen avulla voidaan 16ytdé potentiaalisimmat asiakkaat (Anderson ym. 2006, 91).
Yritysten tulee antaa puitteet asiakasarvon syntymiselle, jolloin lopulta asiakas paattdi,

miké on arvokasta hinelle ja miké ei (Vargo & Lusch 2004, 2).

Asiakasarvon muodostumista voidaan havainnoida esimerkiksi hedonistisesta,
utilitaristisesta sekd  sosiaalisesta ndkokulmasta (Rintamdki 2016, 16-17).
Paitoksentekoteoriat nojaavat useimmiten utilitaristisiin nfdkemyksiin. Valtaosa
utilitaristisen nikemyksen ajattelijoista nidkee kuluttajan rationaalisena koneena, jonka
paétokset perustuvat tarkkaan harkittuihin elementteihin (Rintamiki 2016, 16). Télldin
ostopditoksen jilkeinen tyytyviisyys tai tyytymittomyys riippuu siitd, kuinka hyvin tuote
tai palvelu vastasi ostoa edeltdvid odotuksia. Asiakasarvon rakentuminen pohjautuu
kuitenkin jéarkiperdisten elementtien liséksi usein pelkkdin tunteeseen ja sosiaaliseen

vuorovaikutukseen (Addis & Holbrook 2001, 51-52).
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2.2.1 Utilitaristiset arvon lahteet

Suurin  mahdollinen yksilon rationaalisesti kokema hy6ty on perinteisen
markkinointiteorian mukaan voimakkain arvoa synnyttdva tekiji kuluttajalle (Rintamaki
ym. 2006, 12). Témin ajattelun mukaan arvoa synnyttévit etenkin kdytannolliset hyodyt
asiakkaalle. Utilitaristista arvoulottuvuutta on pitkddn pidetty kuluttamisen
pohjimmaisena arvona, jonka varaan kaikki muu rakentuu (Rintaméki ym. 2006, 21).
Témin ndkokulman alla kuluttaja nihddan yksilond, joka siis etsii kuluttamisella
esimerkiksi mahdollisimman véhén aikaa tai vaivaa vievid helppoja ratkaisuja. Kuluttajaa
nimitetddn termilld Homo Economicus (Rintamiki ym. 2006, 13). Tidmi kuvastaa
kuluttajan tekevin kognitiivisia harkittuja kulutuspditoksid, joilla pyritddn pddsemédn
asetettuun tavoitteeseen (Rintaméki ym. 2006, 12). Itse kuluttaminen ei télldin luo arvoa,

vaan séddstetty aika tai raha (Rintaméki 2016, 16).

Utilitaristinen arvo perustuu siihen, ettd asiakas kokee tuotteen tai palvelun hankkimisen
ja kéyttdmisen vievdn mahdollisimman vidhan taloudellisia ja kognitiivisia resursseja
(Rintaméki, Kuusela & Mitronen 2007, 627—628). Téllaisissa tuotteissa ja palveluissa
korostuu vaivattomuus, eikd asiakas koe vélttdméttd tunteiden liittyvdn arvon
syntymiseen laisinkaan. Asiakasarvon muodostuminen perustuu télldin tuotteen tai
palvelun hankintaan tarvittavan uhrauksen minimalisointiin (Babin, Darden & Griffin
1994, 645). Utilitaristisen arvon syntyminen on usein tietoisesti tapahtuvaa. Taméa
poikkeaa esimerkiksi hedonistisen arvon syntymisestd siind, ettd hedonistinen arvo
syntyy usein spontaanin tunnereaktion seurauksena jopa tiedostamattomasti (Babin ym.
1994, 646). Utilitaristista kuluttamista on tutkimuskentélld kutsuttu myds rationaaliseksi,
koska ostopddtoksiin liittyy tdlloin kognitiivista annetun panoksen ja saadun hyddyn
puntarointia. Utilitaristiselle kuluttamiselle on ominaista, ettd tunteiden vaikutus arvon
syntymiseen jad véhiiseksi. Utilitaristinen arvo ei tdméin vuoksi kykene luomaan niin
voimakasta asiakassitoutuneisuutta kuin hedonistinen arvo (Jones, Reynolds & Arnold

2006, 974).

Utilitaristista kuluttamista voidaan kuvata helpoimman tavan etsimiseksi (Sheth,

Newman & Gross ym. 1991, 160). Esimerkiksi kuluttaja, joka ldhtee tekeméédn
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jouluostoksia ruuhka-aikana, haluaa saada ostokset nopeasti tehdyksi. Mikéli hin tdssi
onnistuu, syntyy hénelle utilitaristista arvoa (Babin ym. 1994, 645-655). Kuluttaminen
koetaan missiona, joka pitdd saada valmiiksi. Ajallisen sdédston liséksi kuluttamisessa
korostuvat myds taloudelliset seikat. Tdma tarkoittaa, ettd asiakasarvoa syntyy eniten
tilanteessa, jossa kognitiiviset ja taloudelliset uhraukset jadvit mahdollisimman pieniksi
(Rintaméki ym. 2006, 14). Utilitaristista arvoa syntyy, kun asiakas kokee saavansa
rahallisia sdidst6jd esimerkiksi ostaessaan alennusmyynneistd tai saadessaan tuotteen
halvemmalla, kuin olisi saanut kilpailevasta liikkeesti (Chandon 2000 ym. 66—67). My0s
kuluttamisen tehokkuus korostuu, silld mitd helpompi asiakkaan on esimerkiksi 16ytda

tuotteet tai palvelut, sitd enemmaén asiakasarvoa syntyy.

Holbrook (1999, 14-15) puhuu mukavuushaluisuudesta utilitaristisen kuluttamisen

ytimessd. Ihmiset kokevat kuluttamisessaan yhdeksi suurimmaksi uhraukseksi
esimerkiksi oman aikansa. Holbrook (1999) on kehittinyt neljd eri mukavuuden
ulottuvuutta asiakkaan nidkokulmasta: 1) myyjén helppo saavuttaminen, 2) oleellisten ja
tarkeiden tuotteiden vaivaton 16ytyminen, 3) haluttujen tuotteiden hyvé saatavuus ja 4)
maksutapahtuman helppous. Kaikki neljd eri ominaisuutta ovat osana nopeuttamassa
asiointia ja synnyttimissd lisdarvoa asiakkaille. Taulukossa 1 on esitelty asiakkaan

kokonaisarvon ulottuvuuksia.

Taulukko 1. Asiakkaan kokonaisarvon ulottuvuudet (mukaillen Rintaméki ym. 2006, 13)

ARVON UTILITARISTISET HEDONISTISET SOSIAALISET
ULOTTUVUUDET
NAKOKULMA KOGNITIIVINEN KOKEMUSTEN IHMINEN
TIETOJEN KASITTELY | RAKASTAMINEN TARKASTELEE
ITSEAAN MUIDEN
NAKOKULMASTA
KULUTUKSEN ENNALTAMAARATYN  TUOTTEEN TAI SYMBOLIT
TARKOITUS TAVOITTEEN PALVEUN KAYTTO MAARITTAVAT OMAA
SAAVUTTAMINEN IDENTITEETTIA
KRITEERIT TALOUDELLISET EMOOTIOT SOSIAALINEN
VUOROVAIKUTUS
HAETTAVAT HYODYT | RAHALLISET SAASTOT VIIHTEEN JA STATUS JA
JA MUKAVUUS KOKEMUSTEN ITSELUOTTAMUS
TAVOITTELU
UHRAUKSET RAHA JA AIKA STRESSIJA HAPEA JA
NEGATIIVISET KOGNITIIVINEN
EMOOTIOT DISSONANSSI
KULUTTAJATYYPPI "HOMO ECONOMICUS" "HOMO LUDENS” "HOMO FABER"
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Seth & Randall (2005, 66) mainitsevat tutkimuksessaan seuraavia utilitaristista arvoa
muodostavia seikkoja; 1) asiakas kokee saavansa, miti tilaa, 2) hinta ja laatu kohtaavat,
3) ei tarvitse jonottaa ja 4) asiakkaita palvellaan riittavélla tasolla. Monesti asiakkaalle on
olennaisen tirkeda 10ytda etsiminsd. Tdssd astuu esiin asiakaspalvelun merkitys, jolloin
kyseeseen tulevat etenkin asiakkaan subjektiiviset kokemukset ja tdmén kautta
hedonistiset elementit. Tdmd kuvastaa hyvin sitd, ettd mikddn arvon elementti ei riitd

yksin muodostamaan arvoa, vaan ne toimivat hyvin usein yhteen muovautuneena.

2.2.2 Hedonistiset arvon lihteet

Hedonistisen arvon syntymisen olennaisimmista tekijoistd on yksilon subjektiivinen
kokemus tuotetta tai palvelua kéytettdessd (Rintaméki 2016, 16). Kokemukselliseen
kuluttamiseen liittyy asiakkaan omassa mielessd rakentuvat tunteet kuluttamiseen
liittyvistd tilanteista. Hedonistista kuluttajaa kutsutaan kirjallisuudessa termilla Homo
Ludens, joka tarkoittaa kuluttajaa, jonka toimintaa ohjaavat etenkin tunteet ja vaistot
(Rintaméki ym. 2006, 14). Asiakkaille eivdt endd kelpaa pelkit tuotteet tai palvelut, vaan
he haluavat liittdd niihin tuntemuksia (Pine & Gilmore 1998, 98).

Kokemuksellisuus ja kokemus saavat tutkimuskentéssa usein erilaisia mééritelmid. Pine
& Gilmore (1998, 98) mairittelevit kokemuksen olevan sykdhdyttdva ja mieleenpainuva
tuntemus tuotetta tai palvelua kaytettdessd. Helkkulan (2011, 383) mielesté taas kokemus
on sosiaalisen vuorovaikutuksen kautta rakentunut tuntemus. Mayer ja Schwager (2007,
119) madrittelevdt kokemuksen yksilon omana tunteena. He tarkoittavat, ettd kokemus
on aina kuluttajan omassa mielessé muodostunutta, joka koetaan usein hyvin
subjektiivisesta ndkokulmasta. Miellyttdvdat kokemukset tuotteen tai palvelun
hankinnasta seké niiden kdytostd toimivat hedonistisen arvon ytimend (Rintaméki ym.

20006, 14).

Tutkijat puhuvat fantasioista, tunteista ja hauskuudesta hedonistisen kulutuksen
ilmentdmisessd (Holbrook & Hirchman 1982, 132). My6hemmin néihin kisitteisiin on
lisdtty niin sanottu neljan E:n malli (Holbrook 2000, 81). Neljd E:td muodostuvat

termeistd; Experience, Entertainment, Exhibitionism ja Evangelizing. Ndmi termit
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tarkoittavat kokemusta, vithdettd, ndyttaimisen halua ja kddnnyttdmistd. Kyseiset yksilon
tunteisin vahvasti liittyvdt kisitteet ovat olleet antamassa suuntaa kokemuksellisuutta
tutkivalle joukolle ja auttaneet tutkijoita hahmottamaan, miten kokemuksellisuus ilmenee

markkinoinnissa (Holbrook 2000, 178-179).

Morris B. Holbrook on yksi tunnetuimmista tutkijoista, joka on tuonut
kokemuksellisuuden osaksi jokapéiviistd markkinoinnin tutkimuskenttdd (Holbrook &
Hirchman 1982, 868). Kolmen viimeisen vuosikymmenen aikana tutkijat ovat
havahtuneet yhd laajemmin kokemuksellisuuden ja hedonistisuuden alati kasvavaan
rooliin asiakasarvon osana. On havaittu, ettd asiakkaan ollessa tekemisissd yrityksen
kanssa syntyy aina jonkinlainen kokemus asiakkaan mieleen. Témé kokemus voi olla
joko mieleinen tai epdmiellyttidvid. Yrityksen toiminnan onnistumisen kannalta oleellista
on, ettd kyettdisiin luomaan asiakaskokemuksia, jotka luovat asiakkaille juuri heidin
hakemaansa arvoa (Rintamiki, Kuusela & Mitronen 2007, 622). Téssd hyvin oleelliseksi
seikaksi yrityksen kannalta osoittautuu asiakkaiden identiteetin tunnistaminen ja nédiden
tietojen hyoddyntdminen markkinoinnissa. Yrityksen tietdessd millaisia kokemuksia

asiakas haluaa kuluttaa, on télle helpompi tarjota hinti tyydyttavid tuotteita tai palveluita.

Ympiériston luodessa positiivisen tunteen asiakkaalle on todenndkdisempéd, ettd asiakas
hankkii tuotteen tai palvelun (Baker, Levy & Grewal 1992, 449). Mielihyvin kokeminen
on tunne, jonka vuoksi asiakas tietimadttddn voi paéttyd ostamaan tuotteet tai palvelut
juuri tietystd myymaélésti (Donovan & Rossiter 1982, 35). Voidaan miettié, kuinka paljon
esimerkiksi auton hankintaa liittyvdt kyseiset ympadristotekijit. Asiakkaiden
menettiminen Kkilpailijoille on ldhes véistimdtontd, mikdli tuotteen tai palvelun
kokeilusta sekd kdytostd aiheutuu negatiivinen kokemus, jota ei tunnisteta riittdvén

ajoissa (Galat 2007, 41).

Taloudellisella ~ kokemuksella  tarkoitetaan  kuluttajan  arvioita  saamastaan
kompensaatiosta suhteessa tehtyihin uhrauksiin (Verleye 2015, 337). Hyvin usein pelkki
kokemus itsessddn ei ole asiakkaiden tdhtdimessé, vaan se muisto kulutustilanteesta, joka
synnyttdd tunnesiteen tuotteeseen tai palveluun. Tuotteen tai palvelun hydty ei ole itse

fyysinen hyddyke, vaan sen yhteyteen liitettdvét tunneperdiset arvot (Holbrook &
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Hirchman 1982, 132). Kuluttamisella ei pyritd saamaan tiettyd palvelua tai tuotetta, vaan
kuluttajaa tyydyttdvid kokemuksia (Holbrook 2000, 179). Taloudellisella aktiviteetilla ei
siis pyritd ainoastaan haluttuun lopputulemaan, vaan kykyyn nauttia kokemuksesta
kuluttamisen ohella (Lebergott 1993, 3). Hedonistisuden tutkiminen on saanut yhi

enemmain jalansijaa tutkimuskentilld (Addis & Holbrook 2001, 58).

Kuluttajien ostopditoksiin ndyttdd liittyvin yhd voimakkaammin rationaalisen
padtoksenteon lisdksi emotionaaliset sekd sosiaaliset seikat (Kuusela & Rintamiki 2002,
13-14). Tdmdn vuoksi on yhd tidrkedmpad, ettd yritys ei keskittyisi pelkdstddn
tuoteldhtdisyyteen, vaan ymmarrettdisiin kokemuksellisuuden tirkeys strategisena koko
yritystd koskevana tekijéni (Berry, Carbone & Haeckel 2002, 87). Kokemuksia luomalla
yritykset ~ pystyvdt erottautumaan  kilpailijoista ja  tarjoamaan mielekkaitd
asiointitapahtumia (Rintaméki, Kuusela & Mitronen 2007, 622). Kuluttajan muistissa
olevat emotionaaliset kokemukset aiemmista ostotilanteista liittyvét voimakkaasti siihen,
miltd yritykseltd ihminen haluaa tuotteen tai palvelun seuraavan kerran hankkia (Addis

& Holbrook 2001, 57).

Yrityksen kannalta on tirkedd havaita ja ymmartdd, ettd asiakaskokemuksen
muodostuminen alkaa jo paljon ennen varsinaisen tuotteen tai palvelun ostamista (Meyer
& Schwager 2007, 119). Esimerkiksi uutta autoa etsivé kuluttaja tutkii Internetin kautta
eri vaihtoehtoja ja voi tehdd ostopdétoksen kiymattd edes liikkeessd. Monet yritykset ovat
nykyddn havainneet kokemuksellisuuden oleellisuuden yrityksen strategisena
elementtind (Jaakkola ym. 2015, 183). Tutkimuksissa on tullut ilmi, ettd
kokemuksellisuuden vahvalla hallinnalla voidaan pééstd jopa pysyvdin kilpailuetuun

(Teixeira, Patricio, Nunes, Nobregan, Fisk & Constantine 2012, 363).

Kuviossa 2 tuotteen subjektiivinen painoarvo tarkoittaa sitd, kuinka paljon tuote luo sen
kayttdjdlle hinen omassa mielesséédn tunteen ja kokemuksen perusteella muodostuvaa
arvoa. Subjektiivinen painoarvo on korkea tuotteissa, joissa eivédt korostu fyysiset
ominaisuudet, vaan arvo muodostuu kuluttajan saadessa esimerkiksi nautintoa,
mielihyvia tai hauskuutta kuluttaessaan (Morgan & Rao 2003, 93). Téllaiset tuotteet ovat

useimmiten hedonistisia ja niiden ytimessd on aistien ja tuntemusten merkittdva rooli



17

(Pine & Gilmore 1998, 98). Esimerkiksi taidemaalauksen synnyttimé arvo riippuu siiti,

kuka sita katsoo.

Markkinoinnin

perinteinen
ajattelutapa
4 Kokemuksellisuus korostuu
= Utilitaristiset
¥
p- tuotteet
=
=
a7
.QJ
=
S o
gL Hedonistiset
£ 8 tuotteet
s =
° - —
= ®
- a _

Tuotteen subjektiivinen
painoarvo

Kuvio 2. Kokemuksellisen kuluttamisen voimistuminen (mukaillen Addis & Holbrook

2001, 57)

Objektiivinen painoarvo taas on korkea tuotteissa, joissa tirkeintd ei ole kokemus, vaan
tuotteen fyysiset sen toimivuuteen liittyvét ominaisuudet (Addis & Holbrook 2001, 58).
Téllainen tuote on esimerkiksi tulostin, jonka tirkein ominaisuus on se, ettd se tulostaa

juuri halutun méérin paperia.

Hedonistiset kokemukset ovat niin olennaisia, ettd ne voidaan ottaa arvon syntymisen
keskioon (Addis & Podesta 2005, 50). Asiakkaan kokemus ei ole myoskddn pelkki
tuotteen tai palvelun kéyttd, vaan jokainen vuorovaikutustilanne asiakkaan ja yrityksen

vililld (Lemon & Verhoef 2016, 69).
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2.2.3 Sosiaaliset arvon lihteet

Sosiaalinen kuluttaminen on yksi kuluttajan arvonmuodostumiseen liittyvd hyvin
merkittdvd osatekijd, joka ei kuitenkaan ole herdttinyt yhtd suurta mielenkiintoa kuin
hedonistinen ja utilitaristinen nikokulma (Rintaméki 2016, 17). Sosiaalinen nikokulma
on kuitenkin térked, silld ihmiset pyrkivét hyvin usein hakeutumaan vuorovaikutukseen
muiden kanssa myds kuluttamiseen liittyvissd teemoissa. Télloin korostuvat kuluttajan
itsetuntemus ja identiteetti. Sosiaaliseen kuluttamiseen kytkeytyy esimerkiksi se,
millaisena kuluttaja haluaa muiden nikevin itsensd (Erdem ym. 1999, 137). Liséksi se,
millaisena kuluttaja haluaa nidhdé itsensd (Sweeney & Soutar 2001, 250). Kuluttajasta
kiytetddn tdimén ndkokulman alla termid Homo Faber, joka ilmentdd kuluttajan roolia
sosiaalisesti kytkeytyneend yksiloné, joka toimii aktiivisesti vuorovaikutuksessa muiden
kanssa kuluttaessaan tuotteita tai palveluita (Rintamaki ym. 2006, 13). Kuluttaja, jolle
sosiaalinen merkitys on arvon syntymisen ytimessd, haluaa tuoda esimerkiksi omaa
urheilullisuuttaan esiin kuluttamisen kautta. My0s erilaiset symbolit luovat sosiaalista
arvoa, jos ne viestivét jotakin ominaisuutta yksilostd (Mathwick, Malhotra & Ridgon

2001, 52).

Solomon (1983, 320) havaitsee, ettd kuluttajalle, joka méérittelee itsensd muiden
reaktioihin kytkeytyneend, on tirkedd hankkia muita miellyttdvid tuotteita tai palveluita.
Sosiaalisesti virittdytynyt kuluttaja pyrkii siis miellyttiméan jotakin tiettyd viiteryhmaé,
johon haluaisi esimerkiksi itse jotain kautta kuulua. Sosiaalisen arvon yhtend
merkittdvand rakennustekijand on vuorovaikutus ympériston kanssa (Rintamiki ym.
2006, 13). Kuluttaja, jolle arvon muodostumisen ydin on sosiaalisissa tekijoissd, yrittdé

tuotteiden tai palveluiden kautta saada muut ndkemadan hénet tietylld tavalla.

Status ja kuluttajan itsetunto saattavat kytkeytyé tietyn tuotteen tai palvelun hankinnan
herdttimdan muiden huomiota ja luomaan kuvaa esimerkiksi varallisuudesta tai
urheilullisuudesta. Statusta luovina symboleina voivat toimia esimerkiksi tietyt autot.
Joillekin symbolit saattavat muodostua niin tarkeiksi, etti niistd ei luovuta vaikeassakaan

taloudellisessa tilanteessa (Richins & Dawsons 1992, 303). Yritykset, joiden tuotteen tai
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palvelun takana on vahva ja tunnettu brandi, ovat symboleita ja statusta tavoittelevien
asiakkaiden tdhtdimessd. Statusta havitteleva asiakas ei siis hae parasta mahdollista
hyotyd tai edes muuta toiminnallista arvoa. Télloin arvon syntymiseen ei siten tarvita
rahallisen uhrauksen analysointia suhteessa saatuun arvoon, vaan arvon syntyminen on
itse brindituotteen tai -palvelun hankinta ja kuluttaminen (O’Cass & McEwen 2004, 24—
25). Korkean statuksen brindejd pidetddn yleensd laadukkaina ja niitd kutsutaan usein
luksustuotteiksi. Tdma saattaa kuitenkin olla vain subjektiivinen kokemus, silld parempi
brindi ei aina takaa parempaa tuotetta ja kuluttajat tuntuvat tietdvit tdmén (Ries 2014).
Silti hyvin usein pdddytiddn ostamaan brindituote, vaikka siind olisi tiedossa olevia

laatuongelmia.

Statuksen merkitys korostuu etenkin silloin, jos kuluttaja on luonteeltaan herkka
sosiaaliselle vaikutukselle (Browne & Kaldenberg 1997, 31). Statuksen luominen ja
ylldpitdminen pohjautuvat ytimeltdin aina sosiaalisiin elementteihin (Mathwick,
Malhotra & Ridgon 2001, 52). Sosiaalisella herkkyydelld tarkoitetaan sitd, kuinka
voimakkaasti yksilon toimintaa ohjaa se, mitd hidn ajattelee muiden ajattelevan omasta
toiminnastaan. Téhin kytkeytyy voimakkaasti yksilon temperamentti, joka on ldhtenyt
rakentumaan jo varhaislapsuudessa (Musser & Browne 1991, 994). Sosiaaliseen
kuluttamiseen perustuvat arvot ovat yksilon muovautuneet lapsuudessa koettujen

merkitysten perusteella.

Brownen & Kaldenbergin (1997, 32) mukaan muiden ajatusmaailmaa analysoivat yksilot
valitsevat todenndkodisemmin brandituotteen. Kun taas he, joiden ajattelussa eivit korostu

niin voimakkaasti muiden mielipiteet, valitsevat muun kuin bréndituotteen.

Vanhempien kulutustottumukset siirtyvit usein eteenpdin (Musser & Browne 1991, 995).
Kuluttajat, jotka pohtivat, mitd muut ajattelevat heiddn kuluttamisestaan, ovat myds
alttiimpia yhdistelemédn eri bridndien kiyttdjid tiettyjen stereotypioiden alle (Shavitt,
Lowrey & Han 1992, 338). Tdma tarkoittaa sitéd, ettd he ajattelevat esimerkiksi tietyn
automerkin omistajalla olevan tietynlainen usein juuri stereotypioihin perustuva
identiteetti. Tdmén vuoksi he haluavat itse valita sellaisen merkin, joka tukee heiddn

subjektiivista kuvaa omasta identiteetistddn. Toisaalta taas téllaiset kuluttajat valttelevat
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merkkeji, joiden kiyttdjid pidetdén esimerkiksi vaarallisina liikenteessd. Kuluttajilla on
taipumus tehdd stereotypioihin perustuvia olettamuksia esimerkiksi tiettyd brindié

suosivista ihmisista (Sirgy, Grewal & Mangleburg 2000, 128).

Tuotteen tai palvelun kdytostd saatava kokemus voi myds tarjota joko funktionaalisia tai
psykososiaalisia hyotyjd. Funktionaaliset hyodyt tarkoittavat suoraan havaittavissa olevia
kokemuksia, joita ovat esimerkiksi nilén poistuminen syomalla tai tuotteen aikaansaamat
fyysiset muutokset. Psykososiaaliset hyddyt viittaavat taas enemmaénkin tuotteesta tai
palvelusta saataviin psykologisiin tai sosiaalisiin seurauksiin. Namé ovat kuluttajan
henkilokohtaisia tunteita tuotteen tai palvelun kiyttamisestd. Sosiaaliset seuraukset
tarkoittavat sitd, millaisia tunteita tai ajatuksia tuotteen tai palvelun kéyttd muissa

ihmisissé saa aikaan. (Kuusela & Rintaméki 2002, 20-21.)

Kuluttajat koostuvat yksil6isté, joilla on erilaisia tarpeita, mieltymyksié ja identiteetteja.
Témin vuoksi jokaiselle asiakkaalle tulee tarjota juuri hdnen tarpeitaan parhaiten
tayttivid tuotteita tai palveluita. Kulutuksessa on siirrytty osittain sellaiseen maailmaan,
jossa tuotteiden tai palveluiden kuluttaminen perustuu muiden mielikuviin tai késityksiin
(Cara & Cova 2007, 4). Esimerkiksi uutta autoa ostaessa asiakas miettii, mitd muut
ajattelevat hdnen ajaessaan tietyn merkkiselld autolla. Tdlloin arvon syntymiseen liittyy
voimakkaasti sosiaalinen vuorovaikutus ja muiden kuluttajien kisitykset tuotteen tai

palvelun ominaispiirteista.

Sosiaalisen arvon syntyminen vaatii myos uhrauksia kuluttajan identiteetille. Muiden
miellyttaimiseksi tehdyt ostopddtokset saattavat aiheuttaa kuluttajalle héipedd ja
kognitiivista dissonanssia (Rintaméki ym. 2006, 13). Kognitiivinen dissonanssi tarkoittaa
kuluttajan tekemid hankintoja, jotka ovat ristiriidassa hinen oman arvomaailman kanssa.
Ihminen voi esimerkiksi ostaa BMW:n, vaikka kognitiivisesti ajateltuna hén tietdi, ettei
se ollut taloudellisesti kestdvéd ratkaisu. Sosiaalisen arvon synnyttimé tunne ylittda

kuitenkin joskus rationaalisen padtoksenteon.
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2.2.4 Arvoulottuvuuksien nelikenttia

Asiakasarvon syntymistd voidaan tarkastella myos neljdn eri arvoulottuvuuden kautta
(Rintamdki ym. 2007, 627-628). Tdhdn tutkimukseen otetut arvoulottuvuudet
mallintuvat kuviossa 3. Niiden avulla kuvataan asiakasarvon syntymistd asiakkaan

nikokulmasta.

TALOUDELLISET

EMOTIONAALISET

Kuvio 3. Arvoulottuvuudet (mukaillen Rintaméki ym. 2007)

Rintamden ym. (2007, 627) kehittdmédt arvoulottuvuudet ovat taloudellinen,
toiminnallinen, emotionaalinen ja symbolinen arvo. Taloudellinen arvo kuvastaa
rahallista arvoa, jota syntyy esimerkiksi alennusmyynneisti ostettaessa (Smith & Nagle
2005, 41). Kuluttamisessa korostuu télldin rationaalisuus ja olennaisin tavoite on 16ytai
parasta mahdollista arvoa tietylle rahamaiirédlle. Toiminnallista arvoa syntyy taas
esimeriksi utilitaristisista elementeistd esimerkiksi silloin, kun tuotteen tai palvelun
fyysiset ominaisuudet korostuvat. Symbolista arvoa syntyy kuluttajan liittdessa erilaisten
symboleiden merkityksid omaan identiteettiinsd viestien niitd titd kautta ulkopuolisille

(Rintaméki 2007, 629). Télloin sosiaaliset tekijdt ovat kuluttamisessa olennaisia.
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Emotionaalinen arvo liittyy subjektiivisiin tuntemuksiin ja niiden ilmenemiseen
kuluttamisessa ja paatoksenteossa (Sheth ym. 1991, 160). Kuluttaja hakee kokemuksia,

ja hedonistisuus liittyy arvon syntymiseen voimakkaasti.

Arvoulottuvuuksien ilmeneminen rakentuu usein eldmisen perusarvojen pohjalta.
Schwartz (2012, 2) tunnistaa kuusi eldmisen perusarvoa. Han nékee arvot aihioina, jotka
ndyttdytyvat ihmisille usein eri perustein. Uskomukset ovat linkittyneiné tuntemuksiin ja
vaikuttavat valintoihin suuresti. Esimerkiksi ihminen, joka tavoittelee hyvéa elintasoa,
kokee hyvénolontunteen, kun saa palkankorotuksen. Tunne herdd, kun jokin
subjektiivisesti muodostunut arvo koetaan uhatuksi. Tunne on tilanteesta riippuen joko
positiivinen tai negatiivinen. Tietynlaiset tavoitteet ohjaavat ihmisen toimimaan kukin
omalla tavallaan. Esimerkiksi ympdristdd arvostava ihminen tavoittelee ajavansa

vihipadstoiselld autolla ja tdma liittyy auton valintaan ja etsimiseen voimakkaasti.

Arvot voidaan néhdéd olevan asenteiden yldpuolella. Tdma kuvastaa sité, ettd arvoja ovat
esimerkiksi luotettavuus tai kuuliaisuus, silld ne ovat pysyvimpid tilanteesta riippumatta.
Thmisen perusarvot ilmenevit péivittdisessd eldmisessd usein myos tiedostamattomasti.
Tietoisuuteen arvoajattelu nousee ainoastaan silloin, kun valintatilanteessa kaksi arvoa
menevat ristiin. [hmisten arvot ovat my®ds eri lailla painottuneita. Toiselle urheilullisuus
on niin voimakas arvo, ettd se kytkeytyy liikkumisen lisdksi tuotteiden tai palveluiden
hankintaan. Kun taas toinen, jolle urheilullisuus on myds arvo ei nosta sitd omassa
hierarkiassaan ldaheskdén yhtd korkealle muiden arvojen joukossa. Arvot ovat siis eri
thmisille eri suuruisia riippuen esimerkiksi yksilon identiteetisti. Lisdksi arvot ilmenevit
useimmiten yhdessd. Esimerkiksi uuden auton ostanut voi saada hyvénolon tunteen
ostaessaan vidhdpédstdisen auton, joka on lisdksi wurheilullinen nostaen yksilon

itseluottamusta. (Schwarz 2012, 2-4.)

2.3 Teoreettisen viitekehyksen synteesi

Tutkimuksen teoreettinen viitekehys rakentuu kuvioon 4 pohjautuen. Tdmid toimii

pohjana empiriaosuutta varten, jossa laadullisella otteella peilataan teoriaa ja empiriaa
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toistensa kesken. Tutkimuksen teoreettisen synteesin tehtdvini on antaa nidkokulma ja
kisitys tutkittavana olevasta aiheesta toimien ikd4n kuin punaisen langan
ominaisuudessa. Lisdksi synteesin tavoitteena on ohjata ja tdsmentdd aiemmin
médriteltyjd tutkimuskysymyksid (Uusitalo 2001, 58—60). Téssd tutkimuksessa arvoa
ldhestytdén asiakasnidkokulmasta. Asiakasarvo madiritellddn kolmeen ydinkisitteeseen
liittyen ja niiden pohjalta analysoidaan niihin kytkeytyvid tekijoitd. Tutkimuksen teoria
nojaa myos arvon syntymisen muutokseen kokemuksellisen kuluttamisen suosion kasvun
takia. Taméin vuoksi tutkimuksen teoreettisessa viitekehyksessd korostuu etenkin
hedonistinen eli kokemuksellinen ndkdkulma unohtamatta kahta muuta merkityksellisté
elementtid. Teoreettisen viitekehyksen synteesin avulla pyritddn 16ytdméain empiriaosalle

oikeanlainen vastapaino tutkimuksen tarkoitusta tukien.

Tutkimuksen teoreettisen viitekehyksen synteesi rakentuu asiakasarvon elementtien
ympidrille. Asiakasarvon syntymistd ja kasitettd kasitellddn tutkimuksessani pddosin
asiakkaan ndkokulmasta rakentuneena. Kuviossa 4 kiteytyy tdmén tutkimuksen ydin,
jonka peruspilarina on asiakkaan kokonaisarvo tuotteen tai palvelun kiayttdmisessa.
Kuvio 4 perustuu padosin Rintamden ym. (2006) sekd Rintaméden ym. (2007) esittdmiin

teorioihin asiakasarvon syntymisen keskeisistd elementeisté.
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ASIAKKAAN KOKEMA
KOKONAISARVO

UTILITARISTINEN SOSIAALINEN
ARVO

HEDONISTINEN

RAHALLISET
SAASTOT

Kuvio 4. Asiakkaan kokema kokonaisarvo (mukaillen Rintaméki ym. 2006, 13)

Tutkimuksen arvon pédelementit ovat utilitaristiset, hedonistiset ja sosiaaliset arvot.
Arvon syntymistd tutkitaan ndiden kolmen tekijan avulla liittden kuhunkin eri
merkityksid ja tilanteita. Yritykselle on erittdin tirkedd, etti se tunnistaisi arvon
syntymiseen asiakkaalle liittyvid seikkoja. Tunnistamalla asiakasarvoa saadaan
strategista kilpailuetua, koska ymmaérretdin paremmin, mita asiakkaat haluavat, mihin he
uskovat ja mitd he kokevat saavansa kiyttdessddn yrityksen tuotteita tai palveluita

(Woodruft 1997,140).

Tutkimuksen teorian osana on my0s Rintamden ym. (2007, 627) kehittelemd arvon
nelikenttd,  joka  mahdollistaa  asiakasarvon  monipuolisen = ymmarryksen.
Arvoulottuvuudet muodostuvat nelikentdssd toiminnallisista, emotionaalisista,
symbolisista ja taloudellisista ulottuvuuksista. N&mid ulottuvuudet kytkeytyvét

tutkimuksen ytimesséd oleviin utilitaristisiin, hedonistisiin ja sosiaalisiin ndkdkulmiin.
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Tutkimuksen teoreettisen viitekehyksen synteesid analysoidaan asiakkaalle muodostuva
arvo edelld. Téssd madritelmdssd suljetaan pois yritykselle ja eri sidosryhmille syntyvén

arvon analysointi ja kasittely.

Teorian ytimesséd olevia elementtejd 1dhestytdén tydsséni autokaupan viitekehyksessa.
Lahtokohtana on syventyd kahden automerkin synnyttdmiin arvoihin asiakkaille ja
analysoida niitd teoreettisen viitekehyksen mukaisesti. Arvon syntymistd analysoidaan
ja kasitellddn ldhinnd liittyen tuotteen kayttoon. Tdssd tapauksessa ei tarkemmin
syvennytd esimerkiksi palvelukokemuksen merkitykseen tuotteen valinnassa, mutta

ostotilanteessa syntyvé arvo on myds tutkimuksen osana.
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3 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

3.1 Tieteenfilosofinen lihestymistapa

Tutkimuksen tieteenfilosofinen ldhestymistapa havainnollistaa sitd, kuinka tutkija
ymmértdd maailmaa ja miten hdn analysoi sithen liittyvdd dataa. Filosofista
ldhestymistapaa analysoitaessa on hahmotettava, mité kisitteilld ontologia, epistemologia
ja paradigma kuvataan (Saunders, Lewis & Thornhill 2009, 107-108). Ontologia vastaa
kysymykseen, mitd maailmassa on olemassa. Sen merkittdvimpéna tavoitteena on pyrkid
tuomaan esiin tutkijan ndkemys ihmisisté, yhteisoistd ja niiden vilisistd sidosryhmista.
Télloin puhutaan subjektivismista, joka tarkoittaa késitysten maailmasta rakentuvan
yksilon kognitiivisten ja sosiaalisten aistidrsykkeiden kautta. Objektivismi taas nédkee
késitysten rakentuvan ilman ihmisid ja niiden vélistd vuorovaikutusta. Tutkimuksessa
maailma ndhdain subjektivismin linssien lavitse. Eriksson & Kovalainen (2008, 13—-14)
puhuvat kisitteestd konstruktionismi, jolla tarkoitetaan maailman rakentuvan sosiaalisen

viestinnén ja vuorovaikutuksen sévyttdména.

Ontologia ja epistemologia ovat sulautuneet monessa mielessd yhteen, ja ne hakevat
osittain samoihin kysymyksiin vastauksia ja nikemyksid. Niistd myds keskustellaan usein
yhdessa toistensa kanssa. Epistemologialla haetaan vastausta kysymykseen, mitd on tieto
sekd mitkd ovat sen rajoitukset ja ldhteet. Epistemologia siis nédyttdé tutkijan késityksen
aineiston hankinnasta ja tiedon oikeellisuudesta (Eriksson & Kovalainen 2008, 13).
Epistemologia néyttdd, millainen tieto on tutkimuskentdn mukaisesti hyvéksyttavia
kyseiselld hetkelld (Saunders ym. 2009, 112). Tutkimuksen nojautuessa subjektivisimin
kisitteeseen tarkoittaa timi epistemologian kannalta sitéd, ettd tutkijan oma tulkinta ja
havainnointi ovat avainasemassa. Tutkijan vaikutus tunnistetaan voimakkaana, mutta
mahdollisuuksien mukaan on pyrittiva my0s objektiivisuuteen (Eriksson & Kovalainen

2008, 14).

Paradigma on tieteelliselld kentdlld usein kdytOossd oleva kisite. Paradigma koostuu

erilaisista kdytdnteistd, jotka antavat suuntaa tutkijan tieteellisille ratkaisuille (Eriksson
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& Kovalainen 2008, 15). Témin tutkimuksen paradigmana toimii konstruktionismi.
Konstruktionismi ~ havainnollistaa, = kuinka  maailma  rakentuu  sosiaalisen
vuorovaikutuksen miéritteleménd ja jaettujen merkitysten kautta. Konstruktionismissé
ajatellaan, ettd todellisuus rakentuu yksilollisesti ja omien subjektiivisten kokemusten
kautta. Télldin myds tutkimukset ja tutkijoiden mielipiteet ovat subjektiivisia, eikd ainoaa
oikeaa totuutta ole olemassa. Sama asia tai tieto voi saada siis monia eri merkityksid
riippuen siitd, kuka sitd tutkii. Jokainen merkitys ja tulkinta voidaan kuitenkin nidhda

olennaisena ja merkittavéna.

3.2 Tutkimusstrategia ja lihestymistapa

Tutkimusta 1dhdettiin rakentamaan miérittelemélld sopivat tutkimuskysymykset. Niiden
tavoitteena on toimia esimerkiksi tutkimuksen punaisena lankana ja ohjata tutkimusta
pysymdin madrityilld raiteillaan (Eriksson & Kovalainen 2008, 26). Tutkimuksen
empiriaa ldhestytddn kvalitatiivisesti. Tutkimus toteutettiin tapaustutkimuksena, jossa
toimi pohjana case-yritys Delta Auto. Nididen elementtien avulla tavoiteltiin
mahdollisimman syvdd ymmaérrystd utilitaristisen, hedonistisen ja sosiaalisen arvon
syntymisestd automerkkien Kia ja BMW kohdalla. Tavoitteena oli tutkia nimenomaan

kdytetyn auton kdyttdmisestd syntyvid arvoa ja hankkimisesta syntyvii asiakasarvoa.

3.2.1 Kvalitatiivinen tutkimus

Tutkimus perustuu kvalitatiiviseen tutkimustapaan. Téllaiselle tutkimukselle on
ominaista pyrkid syventymddn ja ymmértdimddn jotakin monimutkaista ilmicta
paremmin. Kvalitatiivinen tutkimus sopii aiheeseen, jossa ei haeta yhtd oikeaa
toistettavaa totuutta, vaan ilmid on tulkinnallinen ja sitd pyritdin ymmaéartimaan
paremmin (Eriksson & Kovalainen 2008, 6). Laadulliselle tutkimustavalle on ominaista,
ettd tutkittavana olevan ilmidn aihiot saavat mitd moninaisempia merkityksid, jotka
ilmenevit monella tavalla (Varto 1992, 24). Kvalitatiivisessa tutkimuksessa tietoa
kerdtddn, analysoidaan ja tulkitaan usein samanaikaisesti. Tdmd perustuu sithen

olettamukseen, etti tieto on sosiaalisesti rakentunutta ja se muovautuu vuorovaikutuksen
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kautta. Kvalitatiivinen tutkimus voidaan nidhdé tutkijan oppimisprosessina, jossa tutkijan
tiedot ja osaaminen kehittyvit tutkimuksen edetessd. Tamén kautta tutkittavan ilmion

médritelma tarkentuu jatkuvasti (Kiviniemi 2010, 74-75).

Tutkimusprosessille on myds ominaista, ettid tutkijan kerdtessd tutkimukseen liittyvaa
aineistoa syntyy teorian ja datan vertailusta uusia johtopéddtoksid (Gummesson 2005,
312). Laadullisen tutkimuksen avulla voidaan saada uusia ajatuksia esimerkiksi
kuluttajien kéyttdytymisestd sekd ymmarrystd sen takana olevista tekijoistd (Ruyter &
Scholl 1998, 8). Tavoitteena on ymmaértdd jotakin ilmidtd mahdollisimman syvallisesti,
joten tutkittavien médri ei tarvitse olla suuri. Olennaista on, ettd tutkittavien henkiléiden
avulla saadaan ymmarrystd tutkittavan ilmion kytkoksistd arkieldmin tilanteisiin.
Tutkijan rooli haastatteluilla kerdtyn tiedon analysoinnissa on huomattava. Tdma johtuu
siitd, ettd tutkijan oma nikemys maailmasta on subjektiivinen ja tdlloin se heijastuu myds

tapaan tulkita keréttyd aineistoa (Arnould & Wallendorf 1994, 485-486).

Kvalitatiivinen tutkimus voidaan jakaa kolmeen eri osaan. Ensimmadiselld tasolla tutkija
tekee sekd subjektiivisia ettd objektiivisia valintoja. Nédiden valintojen tavoitteena on
médritelld ja rajata tutkittava kohde mahdollisimman tarkasti. Toisella tasolla tutkija
kerda, analysoi ja tulkitsee saamaansa dataa. Uusi tieto analysoidaan ja sen avulla voidaan
kyetd luomaan jopa uusia teorioita tutkittavasta ilmiostd. Kolmannella tasolla tutkija tuo
esiin saamansa datan, tulokset ja viimeisend johtopédétokset tutkittavana olleesta ilmiosta.

(Gummesson 2005, 316-317.)

Tieteelliset tutkimukset voidaan jaotella induktiivisiin ja deduktiivisiin tutkimuksiin.
Induktiivisen pddttelyn avulla muodostetaan yksittdisestd havainnosta yleistys tai jopa
uusi teoria. Deduktiivisessa pééittelyssd olemassa olevaa tietoa tai havaintoa kaytetddn
ilmiota tutkittaessa. Ideana on, ettd jostakin yleistyksestd johdetaan yksittdistapausta
koskeva johtopddtos. Tutkimus sisdltid elementteji sekd induktiivisesta etti
deduktiivisesta pddttelystd. Ldhestymistapaa, joka sisdltdd kumpiakin elementtejd,
kutsutaan abduktiiviseksi péattelyksi. Téssé tilanteessa tutkija kdyttdd tutkimuksessaan

thmisten subjektiivisia paivittdisid havaintoja peilaten niité eri kategorioihin ja teorioihin.



29

Néin voidaan ymmairtdd Kkyseessd olevaa ilmiétd syvillisemmin ja saada

kokonaisvaltainen kisitys siitd. (Eriksson & Kovalainen 2008, 21-24.)

3.2.2 Kian ja BMW:n ostajat tapaustutkimuksen kohteena

Tutkimuksen ytimessd olevaa asiakasarvon syntymistd 1dhestytddn tapaustutkimuksen
kautta. Kvalitatiivinen tapaustutkimus on laadullisissa tutkimuksissa yleisin kdytetty
tutkimusmuoto (Metsdmuuronen 2003, 171). Tapaustutkimuksen avulla voidaan
tunnistaa monimutkaisia muuttujia sekd niiden vilisid suhteita liike-elamén kontekstissa.

Tédmin avulla tutkimus tuottaa dataa tosieldmén tilanteista ja tapahtumista.

Tapaustutkimuksessa keskitytdén tutkimaan tarkasti rajattuja kohteita laajempien
kokonaisuuksien hahmottamiseksi (Yin 2009, 18). Ideana on tulkita muutaman tapauksen
kautta ilmiotd ja saada tdstd riittdvd madrd dataa tdmin syvélliseen kuvaamiseen.
Tapaustutkimuksen avulla ei pyritd yksinkertaistamaan jotakin asiaa tai ilmiotd, vaan
ymmirtdméédn se yhd laajemmin ja syvéllisemmin. Tavoitteena ei ole saada tilastollisia
yleistyksid, vaan sen avulla pyritddn 10ytdméédn uusia teoreettisia tulkintoja (Tuomi &
Sarajarvi 2009, 87). Tieteellisyyttd arvioidaan laadun ei méérdn perusteella (Eskola &
Suoranta 2001, 18). Laadullisessa tutkimuksessa tutkija toimii subjektin ndkdkulmasta.
Témai tarkoittaa sitd, ettd tutkijan tapa hahmottaa maailmaa ja reagoida impulsseihin,
vaikuttaa aineiston tulkintaan voimakkaasti (Arnould & Wallendorf 1994, 485).
[lmididen monimuotoisuuden vuoksi on tirkedd, ettd niihin paédstdin mahdollisimman
syvallisesti kidsiksi ja punainen lanka on koko ajan hahmotettavissa (Eskola & Suoranta

2001, 61).

Tutkimuksen case-yrityksend toimii Delta Auto, joka toimii Tampereella Lakalaivassa.
Valinta perustui tutkijan tyoskentelyyn kyseisessd yrityksessd ja sithen, ettd
tutkimuksessa olevia Kian ja BMW:n ostajien kokemuksia tuotteista on mahdollista
saada haastattelujen kautta osaksi tutkimusta. Tutkimuksessa haastellaan ainoastaan
kdytettyjen autojen ostajia. Uusien autojen ostajat on rajattu kokonaan pois tésti

tutkimuksesta.
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Suomessa on 26 Delta Auton toimipistettd. Automyynnin lisdksi palveluihin kuuluu laajat
monen eri merkin huoltopalvelut (Delta 2017). Delta Auto on my0s yksi Suomen eniten
kiytettyjd autoja myyvistd yrityksistd. Palveluihin kuuluu myds autonvuokrauspalvelu
esimerkiksi sen ajaksi, kun omaa autoa huolletaan. Delta Auton paédtuote on Kia, miki on
yksi Euroopan nopeimmin kasvavista automerkeistd. Delta Auto toi Kian Suomeen
vuonna 2004 (Delta Motor Group 2017). Delta Auto sopii erinomaisesti
tutkimuskohteeksi, silld Kian ostajia on helppo tavoittaa voimakkaan myynnin takia.
Kaiytettyjen autojen puolella Delta Autot edustavat melkein jokaista automerkkid. Uusien

autojen myynti koostuu Kian, BMW:n, Mazdan, Opelin ja Mitsubishin myynnista.

Tutkijana ollessa Delta Autossa myyjdnd herdsi inspiraatio kyseessd olevaan
tutkimukseen. Hyvin usein asiakkaiden kanssa jutellessa Kian ostaminen perustui siihen,
ettd ei haluta maksaa endd briandistd ylimdérdistd. Tamén vuoksi tutkijaa alkoi enemmén
kiinnostaa, mikd arvoulottuvuus esimerkiksi BMW:n ostajilla voimakkaimmin voisi
korostua. Tutkimuksen ulkopuolella autoja myydessa tutkijalle on syntynyt kokemus, etti
yhd useammat vaihtavat brindituotteen suuren vikamddrin vuoksi pitkdn takuun
myOntdiméddn Kiaan. Tutkimuksessani haluan luoda syvillisempdd ymmairrystd Kian ja
BMW:n ostopdétosten taustalla olevista tekijoistd, jotka eivdt aina niyttdydy

arkielamaissa oletetulla tavalla.

3.2.3 Teemahaastattelut tapaustutkimuksessa

Haastattelututkimus voidaan toteuttaa usealla eri tavalla. On mahdollista pitdd yksilo-,
pari-, ryhmi-, tai lomakehaastattelu. Lomakkeen avulla suoritettava haastattelu on
mahdollista postittaa haastateltaville tai suorittaa paikan padlld. Haastattelut voidaan
rakenteellisesti ~ jakaa  avoimeksi  haastatteluksi, teemahaastatteluksi  ja
lomakehaastatteluksi. Avoimessa haastattelussa keskustelu ohjautuu omia raiteitaan, eika
sitd pyritd voimakkaasti ohjaamaan suuntaan tai toiseen. Teemahaastattelussa keskustelu
on vapaata eli siind voidaan palata tutkijan mielestd epéselviksi jadneisiin kohtiin, jolloin
ilmidstd on mahdollista saada syvempi ymmaérrys (Metsdimuuronen 2003, 188—189).

Lomakehaastattelussa ei vilttdmittd pddstd ilmion syvillisen merkityksen sisddn
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etenkddn laadullisen tutkimuksen kohdalla. Se sopii enemmédn kvantitatiiviseen

tutkimukseen, jossa syvennytddn syy-seuraus-suhteisiin.

Tutkimus perustuu siithen, ettd haastateltavilta kysyttdvit asiat on jérjestelty tiettyjen
teemojen alle. Ideana ei kuitenkaan ole vaikuttaa liikaa keskustelun kulkuun, vaan
keskustelu saa ohjautua pddosin vapaasti myds teemojen vélilld (Hirsjarvi & Hurme 2011,
46—48). Térkedd on, ettd tutkija on sisdistidnyt 1dpi kdytévit teemat ja haastattelu etenee
vaivattomasti. Tutkijan tulee pystyd keskittymdin vastaajan kanssa kéytdvadn
vuorovaikutukseen, jotta ilmidn ymmaérryksestd pddstdisiin parhaalle mahdolliselle
tasolle. Vuorovaikutuksen onnistumisen kannalta on tirkedd, ettd tutkija ei ota liian
dominoivaa otetta, vaan luo positiivisen ja rennon tunteen haastateltavalle. Talloin
vastaaja pystyy antamaan mahdollisimman laajoja vastauksia, jolloin ilmidn
hahmottaminen paranee. Tutkijan rooli on suurelta osin ohjata haastattelu vastaamaan

rakennettuja teemoja (Koskinen, Alasuutari & Peltonen 2005, 105).

Haastattelun ollessa riittivdn vapaamuotoista on mahdollista 10ytdd monipuolisia
ndkokulmia tutkittavaan ilmi6dn. Se myds mahdollistaa paremman ymmarryksen siiti,
miten kukin haastateltava ndkee maailman subjektiivisesti omien ndkemystensé kautta.
Tédmi mahdollistaa sen, ettd voidaan syvéllisemmin ymmaértad, mitkd ulottuvuudet ovat
haastateltaville tirkeitd ja minkd takia. Erityisen tirkedd tdmd on Kkyseisessd
tutkimuksessa, koska tutkittavaan ilmidon liittyy hyvin voimakkaasti yksildiden erilaiset
tavat kokea ja tuntea kuluttamiseen liittyvid syitd (Koskinen ym. 2005, 104—105). Tama
korostuu, kun tutkimuksen ytimessé ovat arvon syntymiseen liittyvédt moninaiset seikat.
Tutkimuksen haastattelut sisdltdvdt enimmaékseen, miten ja miksi -1dht6isid kysymyksia

haastateltaville.

3.2.4 Kuvaus teemahaastattelun jirjestimisesti

Tutkimus pyrkii ymmartdméaan vaihtoauton ostopdétdkseen johtaneita tekijoitd. Pyrkimys
on pédstd ilmion sisdlle ja yrittdd 16ytdéd elementtejd teorian ja empirian vilisid suhteita
analysoimalla. Tutkimuksen ideana on pyrkid ymmairtdmaén kokemuksen, jérkiajattelun

ja sosiaalisuuden olemassaoloa autoon liittyvdin asiakasarvon voimakkaassa
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vaikutuspiirissd. Léhtokohtana on pohtia, miten asiakasarvon syntyminen kytkeytyy

tietyn automerkin ominaisuuksiin.

Kuvio 5 mallintaa tutkimuksen teemahaastattelun runkoa. Pdidteemat haastatteluissa
muodostuivat kolmen ulottuvuuden ympdrilld. Teemat ovat utilitaristiset, hedonistiset ja
sosiaaliset arvoulottuvuudet. Teemahaastatteluiden avulla pyritddn peilaamaan
tutkimuksen teoreettista viitekehysti kdytdntoon. Pyrkimyksend on saada hahmotus siiti,
kuinka kolme eri arvoulottuvuutta ilmenevdt Kian ja BMW:n ostajien kertomissa

vastauksissa.

Kolme tutkijan valitsemaa teemaa toimivat teorian pohjana, johon tosieldmin
kokemuksia verrataan. Niin pyritdin ymmairtdmaén, mitd seikkoja kahden eri merkin
ostajien ostopddtoksiin mahdollisesti liittyy. Haastatteluissa kdytiin jokaisen teeman
aihealueet lévitse keskustelun ollessa muuten teemahaastatteluille ominaisen

vapaamuotoista.
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ASIAKKAIDEN ARVON LAHTEET

BMW:N OSTAJAT KIAN OSTAJAT

UTILITARISTINEN
ARVO
(hyoty suhteessa
taloudelliseen
panokseen)

HEDONISTINEN ARVO SOSIAALINEN ARVO
(tunteet ja kokemukset) (vuorovaikutus ja status)

SYNTYNYT KOKONAISARVO

Kuvio 5. Teemahaastattelun runko

Tutkimuksen empiria keréttiin huhtikuun 2017 aikana haastattelemalla kymmentd
kdytetyn auton ostanutta asiakasta. Haastateltavat jaettiin kahteen eri ryhméén.
Haastateltavista viisi olivat padtyneet ostamaan Kian ja toiset viisi BMW:n. Aineistoa

keréttiin Tampereen Delta Autosta kdytetyn auton ostaneilta. Haastatteluiden avulla
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pyrittiin pddsemédn syvallisempddn ymmairrykseen siitd, mistd haastateltava kokee

saavansa arvoa autoa kayttiessdan.

3.4 Empiirisen aineiston keriiminen ja analysoiminen

Haasteltavien valikointi suoritetiin ottamalla yhteyttd kiytetyn Kian ja BMW:n

ostaneisiin asiakkaisiin ja kyseltiin kiinnostusta osallistua téhén tutkimukseen. Ikdén tai

sukupuoleen ei kiinnitetty suurta huomiota. Merkittdvin kriteeri oli 16ytdd kahden

kyseesséd olevan merkin ostaneita asiakkaita, joilla olisi motivaatiota kertoa, miten he

kokevat arvon syntymisen liittyvdn automerkin valintaan. Haastateltaviksi valikoitui sekd

miehié ettd naisia. [4ltd4n haastateltavat olivat 24—65-vuotiaita ja he asuvat Tampereella

Nokialla, Ylojéarvelld, Valkeakoskella ja Akaassa. Autokaupasta oli kulunut vahintédén

yksi kuukausi. Kiat olivat korkeintaan viisi ja BMW:t korkeintaan seitsemédn vuotta

vanhoja. Taulukossa 2 nidkyvit haastateltavien ostama automerkki, ikd, sukupuoli ja

asuinpaikka.

Taulukko 2. Haastateltavien luokittelu

OSTETTU IKA SUKUPUOLI ASUINPAIKKA
AUTOMERKKI

KIA 45 vuotta Mies Lempaala
KIA 64 vuotta Nainen Akaa

KIA 24 vuotta Nainen Tampere
KIA 47 vuotta Nainen Tampere
KIA 50 vuotta Mies Tampere
BMW 46 vuotta Mies Tampere
BMW 66 vuotta Mies Ylgjarvi
BMW 59 vuotta Mies Nokia
BMW 31 vuotta Mies Tampere
BMW 55 vuotta Mies Valkeakoski

Keridttyd ainestoa analysoitiin valittujen teemojen kautta. Tdmi helpotti

vastausten

kategorisointia sekd tulkintojen tekemistdi monimuotoisten vastausten kehikosta.
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Aineiston analysoinnin olennainen osa on myods kerdtyn materiaalin organisointi.
Organisoinnin avulla saadaan aineistoa jérjesteltyd loogisemmin, mikd myds helpottaa
esimerkiksi vastausten syvempdd ymmairrystd ja yhteenvedon tekemistd. Laadullisen
tutkimuksen mukaisesti tutkija oppii ja pidédsee ilmi6on yhd syvemmin sisdéin tutkimuksen
edetessd. My®os tietojen analysointi ja tulkintojen rakentuminen tapahtuvat usein samalla
hetkelld, kun aineistoa ollaan muodostamassa (Gummesson 2005, 311-312).
Tutkimusprosessin kannalta on hienoa, etté tutkija luo ymmarrysti tutkittavasta ilmidsta
lapi koko tutkimuksen kehittyen ja ymmartiden ilmi6td jatkuvasti syvemmin (Moisander
& Valtonen 2006, 102). Tdma pohjautuu teorian ymmaérryksen ja monipuolisten ldahteiden

avulla saavutettavan selkeimmain nikemyksen syntymisesta.

Tutkimuksen teemojen analysoinnissa korostui teorian ja empirian yhteen sovittaminen.
Pyrkimys oli rakentaa sellaiset kysymykset haastateltaville, jotka vastaisivat
tutkimuskysymyksiin mahdollisimman ymmarrettivisti. Kysymykset haastateltaville
koostuivat pddosin, miten ja miksi tyyppisistd kysymyksen asetteluista. Tamén avulla
padstiin laajemmin sisddn ilmiotd koskeviin kokonaisuuksiin ja kyettiin 16ytdimaan myos

monimuotoisempaa ymmarrystd asiakasarvoa yksilolle synnyttévista tekijoista.

Kerésin haastatteluissa saamani datan kirjallisesti ylos keskustelun ohessa. Kirjoitin
muistiinpanot teemoittain kdydyistd keskusteluista kerdten datan aluksi kunkin teeman
alle. Laadullisessa tutkimuksessa suorittamaani datan kerddamistd ja kategorisointia
voidaan kutsua myds datan koodaamiseksi (Spiggle 1994, 493). Datan kategorisoinnin
avulla voidaan lokeroida saatu data ja pddstd ndkemiédn ilmion taakse kytkeytyvid

seikkoja.

Kerddméni datan kategorisoinnin jilkeen pyrin 10ytdmién teemoista yhtildisyyksié
ymmarrettdvan yhteenvedon saavuttamiseksi. Hirsjarvi ja Hurme (2011, 173) puhuvat
teemoittelusta. Tadlld tarkoitetaan sitd, ettd kerdttyd dataa analysoitaessa pyritddn
16ytdmiin ne vastaukset, joissa toistuvat saman tyyppiset aihiot. Teemoittelu perustui
tutkimustani varten laaditun haastattelurungon teemojen varaan. Tdmédn lisdksi
teemoittelussa ilmeni useita muita pddteemojen ulkopuolisia havaintoja. Ndmi niin

sanotut ulkopuoliset teemat olivat ainutlaatuisia, silld niiden avulla tutkittavaa ilmioté
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padstiin tarkastelemaan riittavélld syvyydelld. Uudet teemat olivat vahvasti nivoutuneet

padteemojen sisdén synnyttden uusia mielenkiintoisempia nédkokulmia ilmidon.

Tapaustutkimuksessa on olennaista myos tyypittely. Ilman sitd tutkimus saattaa jaada
liian pintapuoliseksi (Hirsjarvi & Hurme 2011, 174). Tyypittelyn avulla voidaan verrata
eri vastauksia ja saadaan ne jaoteltua tiettyjen yhteisten ominaisuuksien perusteella.
Arvon syntymisen ilmiotd tutkiessani jaoin tietynlaiset vastaukset tyypeittdin, jolloin
kykenin 16ytdmdan uusia ulottuvuuksia teoreettisen viitekehyksen mukaisiin ennalta

oletettuihin ndkemyksiin.

Haastatteluiden analysoinnissa korostuu tapaustutkimuksessa tutkijan tapa hahmottaa ja
ndhdd maailmaa. Tdma korostuu myds omassa tutkimuksessani ja vastausten analysointi
pohjautuu subjektiiviseen ndkokulmaan. Hyvin usein haastateltavat tarkoittavat
vastauksillaan samaa asiaa, mutta ilmaisevat sen eri tavalla (Hirsjarvi & Hurme 2011,
173—-174). Tarkedd on 16ytdd vastausten ydinsisdltd ja koodata ne oikeisiin luokkiin.
Témi edellyttdd tutkijan riittdvan syvallistd ymmarrystd tutkittavan ilmion

kirjallisuudesta ja teoriapohjasta.

Tutkijan tapa analysoida ainestoa riippuu my0s paljon tutkijan ymmaérryksestd ja
alemmasta kokemuksesta ilmidn parissa. Aineistosta saatavan datan analysointi
edellyttdd tutkijan kykyé néhdd ilmioon liittyvid ominaisuuksia avarakatseisesti. Térkeda
on, ettd tutkija ei sivuuta hdnen omasta ajatusmaailmastaan poikkeavia havaintoja. Tdma
vaatii sen, ettd tutkija kykenee ymmértdimédn ilmi6td myds teoreettisen viitekehyksen

ulkopuolelta katsottuna (Dubois & Gadde 2002, 556).

Tutkimuksessa pyritdén harjoittamaan ylld mainittua avointa ajattelua, jotta tutkimus
antaisi mahdollisimman monipuolista kontribuutiota. Siten yritetddn myds ndhdi yleisten
olettamusten taakse, jotta tutkimus toisi uusia ndkokulmia arvon syntymisen tutkimiseen.
Tutkimuksen data keréttiin yhteistydssé Delta Auto Tampereen kanssa. Haastateltavien
etsimisessd auttoi etenkin Delta Auton vaihtoautopéillikko. Vaihtoautopdillikké oli
poiminut potentiaalisimmat haastateltavat ja ldhetti heidédn yhteystietonsa minulle

sahkopostiin. Aineisto kerdttiin puhelimitse keskustelemalla haastateltavien kanssa.
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3.6 Luotettavuuden arviointi

Kvalitatiivisessa tutkimuksessa tutkijan on havaittava oma subjektiivisuutensa, jotta
voidaan pyrkid mahdollisimman suureen objektiivisuuteen (Eskola & Suoranta 2001, 17).
Tutkijan tekemiin havaintoihin ja 16ydoksiin liittyy voimakkaasti hinen omat
kasityksensd ja kokemuksensa asioiden sekd ilmididen taustoista (Hirsjarvi & Hurme
2011, 192). Kuvalitatiiviselle tutkimukselle on ominaista tutkijan kuuluminen osaksi
tutkimuksen luotettavuuden rakentumista. Luotettavuuden merkitystd tulisi tarkkailla

jokaisen tutkimuksen vaiheen kohdalla (Hirsjérvi & Hurme 2011, 184).

Kvalitatiivisen tutkimuksen luotettavuuteen liittyvd epdkohta on juuri tarkastelun
subjektiivisuus. Tutkijan oma késitys todellisuudesta peilautuu helposti haastatteluissa
sekd vastausten tulkinnoissa. Haastattelussa saattaa kéydd esimerkiksi niin, ettd
haastattelija kiinnittdd huomiota yhteen asiaan, jolloin héneltd jd& toinen olennainen
seikka huomioimatta (Moisander & Valtonen 2006, 51). Myo6s haastateltavien avoimuus
on vaikea saavuttaa tdydellisesti. Haastateltaville voi olla vaikeaa kertoa esimerkiksi

todellisia mielipiteitdén tai jattad ilmidihin liittyvid tekijoitd paljastamatta.

Tutkimuksen laadun ja luotettavuuden kannalta on olennaista, ettd tutkija on sisdistdnyt
valittujen teemojen merkityksen ja ymmartdd ilmiotd riittdvdn syvéllisesti. Laatua
parantaa tutkijan valmistautuminen teemojen kisittelyyn haastattelutilannetta varten.
Tété varten tulee rakentaa hyva haastattelurunko. Etukiteen ei kuitenkaan voida tarkkaan
maédritelld, kuinka kysymykset lopulta haastattelun aikana muotoutuvat. (Hirsjarvi &

Hurme 2011, 184.)

Tutkimuksen teemat olivat tutkijalle melko hyvin selvilld. Tdssé auttoi teoriaosuudessa
suoritettu syventyminen aiheeseen sekd teoreettisen viitekehyksen kéyttiminen
tutkimuksen punaisen langan siilyttdmiseksi. Haastattelurunko oli myds laadittu ennen
haastatteluiden aloittamista. Tdméan avulla pyrittiin parantamaan haastatteluiden laatua
oikeanlaisten vastausten saamiseksi. Haastatteluita suorittaessa huomattiin kuitenkin, etta

osa kysymyksistd ei ollut varsinaisen haastattelurungon mukaisia. Kysymysten avulla
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padstiin tdstd huolimatta ymmartdmédn teemojen tarjoamaa empiriaa syvéllisemmin.
Tutkimuksessa tutkija pyrki luomaan avoimen ilmapiirin haastatelluille, mutta
avoimuuden puutetta oli ndhtdvissd tiettyjen vastausten kohdalla. Tdmi on tyypillistd
laadulliselle tutkimukselle. Etenkin kysymykset, jotka perustuivat identiteettiin liittyviin

asioihin, olivat avoimuuden kannalta monesti haastavia.

Haasteluaineiston pohjan on oltava laadullisesti onnistunut, jotta tutkimuksen tuloksista
saadaan mahdollisimman luotettavia. Tutkimuksen luotettavuudesta puhuttaessa
nostetaan kvalitatiivisten tutkimusten osalta esiin reliaabeliuden ja validiuden késitteet
(Moisander & Valtonen 2006, 23). Néiden késitteiden 1dhtokohta on se, ettd tutkija voi
padstd ndkemdin objektiivista todellisuutta ja totuutta. Reliabiliteetti on alkujaan liittynyt
kvantitatiiviseen tutkimukseen, mutta sitd on sovellettu my0s kvalitatiivisen tutkimuksen
parissa (Eriksson & Kovalainen 2008, 294). Reliabiliteetti liittyy kerdtyn aineiston
laatuun. Esimerkiksi aineiston kerdédmisen johdonmukaisuus sekd tarkkuus ovat

laadullisessa tutkimuksessa reliabiliteettiin kytkeytyvid tekijoita.

Validiteetti laadullisessa tutkimuksessa kuvastaa tutkimusasetelman ja tutkittavan ilmion
vilistd suhdetta. Téassd tdrkeimmaiksi seikaksi nousee se, mallintaako valittu
tutkimusasetelma valitun ilmion ominaisuuksia. Néiden lisdksi validiteetti mittaa

pitdvatko tulkinnat paikkaansa aineiston ja ympériston véilla.

Lincoln & Cuban (1985) ovat korvanneet validiteetin ja reliabiliteetin vaihtoehtoisella
tavalla kuvata kvalitatiivisen tutkimuksen luotettavuutta. He kayttidvit kasitteitd

riippuvuus, siirrettavyys, uskottavuus ja vahvistettavuus.

Riippuvuudella kuvataan tiedon jéljitettdvyyttd ja dokumentaatiota. Kyseessd olevassa
tutkimuksessa tutkija on paneutunut teoriaan aiempien asiakasarvoa késittelevien
tutkimusten avulla ja tdmén johdosta luonut teoreettisen viitekehyksen. Tutkimuksen

tulokset on sijoitettu laaditun viitekehyksen sisdén.

Siirrettdvyys liittyy tutkimuksen samankaltaisuusteen, kun sitd verrataan aiemmin

tehtyihin tutkimuksiin. Tutkimuksen teoreettinen viitekehys perustuu aiempiin
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tutkimuksiin vahvasti. Empirian osalta on pédsty ndkemiddn ilmiotd syvillisesti
pyrkimilld mahdollisimman avoimiin haastatteluihin. Avoimilla tutkimushaastatteluilla
ndhdddan asiakasarvon takana olevia tekijoitd mahdollisesti syvemmin kuin

lomakehaastatteluilla.

Uskottavuus perustuu tutkijan todelliseen ymmairrykseen teoreettisesta viitekehyksesti
sekd tdmén pohjalta oikein laadittuun tutkimusasetelmaan. Uskottavuus liittyy myos
sithen, tekisikd toinen tutkija vastaavalla aineistolla samankaltaisen toteutuksen. Tdssd
tutkimuksessa on késitelty asiakasarvoa aiempien tutkimusten perusteella luodun teorian
avulla. Viitekehyksen kéyttd on hyvin perusteltavissa empiriassa saadun aineiston kautta.
Asiakasarvon syntymistd on tutkittu kahden eri automerkin vélilld viitekehyksessd

olevien elementtien kautta.

Vahvistettavuudella tarkoitetaan tutkimuksen ymmaérrettivyyttd sekd loogisuutta.
Oleellista on etenkin, ettd tutkimuksessa havaintojen pohjalta tehdyt tulkinnat ovat
ymmarrettdvid. Erona uskottavuuteen on se, ettd uskottavuus ottaa enemmin kantaa
teorian ja tutkimusasetelman onnistumiseen. Vahvistettavuus perustuu taas enemmin

sithen, ettd tutkijan tekemét tulkinnat voidaan ymmaértai oikein.

Témin tutkimuksen osalta uskottavuus toteutuu tutkijan ymmértdessd teorian
merkityksen. Teoreettinen viitekehys on luotu aiempien tutkimusten pohjalta. Viitekehys
on riittdvdn yksinkertainen sekd melko selkedsti perusteltavissa. Tutkimuksen
vahvistettavuus onnistuu, koska tutkija kykenee perustelemaan tehdyt tulkinnat

ymmarrettdvasti.
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4 ASTAKASARVON SYNTYMINEN KAYTETYN KIAN JA
BMW:N OSTAJILLA

4.1 Asiakkaiden tulkinnat arvoa synnyttavien teemojen ominaisuuksista

Haastatteluiden analysoiminen toi esiin teoreettisen viitekehyksen nivoutuvan oikeaan
eldmdin melko voimakkaasti. Tutkimuksessa havaittujen seikkojen peilaaminen teoriaan
on hyvin tirkedi, jotta tutkimustuloksista voidaan muodostaa lopuksi johtopdatoksia.
Téssd luvussa kdydédn ldpi haastatteluissa esille tullutta dataa ja koitetaan ndhdd arvon
syntymiseen liittyvid seikkoja teoreettisen viitekehyksen ympérilld ja mahdollisesti sen

ulkopuolella.

Haasteltavista kaikki olivat jo aiemmin omistaneet auton. Ensimmaéisen auton ostajia ei
ollut tutkimuksen kohteena ollenkaan. Haastatteluiden kautta saatu data sisélsi sekd
teoreettisen viitekehyksen mukaisia ndkokulmia, ettd tdysin uusia ja ennalta
arvaamattomia nidkemyksid. Mielenkiintoista oli se, ettd suurin osa BMW:n ostajista
kertoi, ettd statuksen luominen ei ollut liittynyt heidén ostopddtokseen merkittévisti.
Suurimpana tekijénd olivat sitd vastoin auton ulkondkdon ja ajamiseen liittyvét tekijét.
Kian ostajista moni mainitsi suurimmaksi syyksi sen, etteivit halua maksaa brindista.
Kian ostajat arvostivat myos autoon kohtuullisella hinnalla saatavia varusteita. Datan
analysointi tuki kvalitatiiviselle tutkimukselle ominaista ilmién syvemmén ymmaérryksen
muodostumista tutkimuksen edetessd. Tutkija ymmartdé tutkittavaa ilmiotd nyt monessa

suhteessa eri tavalla, kuin tutkimuksen alkuvaiheessa teoriaosuutta suunniteltaessa.

BMW:n ostaneiden haastatteluissa uutena nakdkulmana heijastui se, ettd kolme viidesté
halusi peitelld ajavansa kyseiselld merkilld. Itsensd esiin tuominen auton avulla ei siis
ndyttinyt olevan haastateltaville millddn lailla tirkedd. Haastateltavat tunnistivat teemat,

joista keskustelimme.
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4.1.1 Utilitaristiset arvon lihteet Kian ja BMW:n ostajilla

Utilitaristista arvoa syntyy etenkin silloin, kun pééstddn haluttuihin tavoitteisiin
(Rintaméki, Kuusela & Mitronen 2007, 627—-628). Taloudellinen arvo kuvastaa tuotteen
saamista juuri mahdollisimman véhiiselld vaivalla (Smith & Nagle 2005, 41).
Tutkimuksessa haastateltiin Kian ja BMW:n ostajat kolmen eri teeman parissa.
Ensimmdinen teema oli utilitaristiset arvon lidhteet. Varsinkin Kian ostaneiden kanssa
kdydyissd haastatteluissa nousee esiin hankinnan helppous, vdhdinen ajankdyttd ja
alhaiset kustannukset. Monet ostaneista kertoivat tehneensd omasta mielestdin

taloudellisesti parhaan mahdollisen valinnan hankkiessaan kéytetyn Kian.

"Emme halua endd maksaa brdndistd ja kalliista huoltokustannuksista.
Haluamme auton, jolla saa rahalle paremmin vastinetta. Kialla on luotettava

maine ja tykkddmme myés sen modernista muotoilusta.” (Nainen 47, Kia)

”Ensimmdinen ajatus Kiasta oli, ettei se ole edes auto. Koyhdn valinta, kun ei
muuhun riitd rahat. Jos ajaisin BMW:Ild pitdisi olla miljonddri kalliiden
huoltokustannusten vuoksi. Pitkd takuu ja riittdvdn hyvd ajettavuus suurimmat

arvon ldihteet minulle.” (Mies 50, Kia)

Kian ostaneilla oli havaittavissa aluksi melko negatiivisia ennakko-oletuksia Kiasta
automerkkind. Ne kuitenkin kariutuivat haastattelujen mukaan heiddn pééstessidin
tutustumaan autoon ja kdydessdin koeajolla. Haastatteluissa ilmeni, ettd Kian edullisuus
oli tarked ominaisuus, mutta vield selkedmmin esiin nousi seitsemin vuoden takuuaika.
Haastateltavat kertoivat harkinneensa auton vaihtoa ajatuksena saada mahdollisimman
huoleton ajoneuvo. Perinteinen markkinointiajattelu, jossa tuotteen fyysiset ominaisuudet
korostuvat, kytkeytyy Kian ostaneiden vastauksiin. Halu saada tuote mahdollisimman
vaivattomasti liittyy Kian ostaneiden kommentteihin. Termit vaivattomuus ja helppous
ovat keskeisessd osassa utilitaristisen arvon syntymisessd (Rintaméki ym. 2006, 14).
Keskusteluissa tuli ilmi, ettd Kian ostajilla on vankka uskomus siitd, ettd Kialla saa
rahalliselle panokselle vastinetta. Utilitaristista arvoa syntyy myds siitd, kun pitkd

takuuaika vihentdd kognitiivisia ponnisteluita. Asiakkaan ei tarvitse kantaa suurta huolta
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siitd, tuleeko kéytettynd ostettu auto vikoineen kalliiksi, kunhan seitsemédksi vuodeksi

myoOnnettdvid tehdastakuuta on ostohetkella jéljella.

“Ostin Kian kuin maitopurkin. Menin myymdlddn viemddn edellistd autoani
huoltoon. Autoni ollessa huollossa myyjd tuli kysymdcdn, kiinnostaisiko katsoa
autoja. Menin sitten yhteen Kiaan istumaan ja ostopdcdtos oli tehty. Pdcdtos
syntyi hyvin nopeasti autossa istuessani. En kdynyt edes koejolla, vaan ihastuin
sithen, kuinka helppo autoon oli mennd istumaan ja nousta pois. Hintalappu

suhteessa mukavuuteen oli suurin syy hankintaani.” (Nainen, 64 Kia)

"Pdddyin hankkimaan Kian, joka on varustettu kaikilla mahdollisilla
lisdvarusteilla. Jonkun muun merkin kohdalla hinta olisi ollut ainakin
kaksinkertainen. Koen, ettd ostokseni oli tietoisesti haettu taloudellisesti ja

kannattava valinta.” (Mies 45, Kia)

Taloudellinen kokemus, jossa puntaroidaan kdytetyn rahallisen panoksen suhdetta saadun
tuotteen laatuun, ndyttdd Kian osalta olevan erittdin positiivinen. Moni haastatelluista
uskoi saaneensa hyvén auton todella edullisesti. Kian ostaneiden yksi merkittdvin syy
ostaa Kia tuntuu liittyvdn hyvéddn hinta-laatusuhteeseen. Toisaalta rahalle saa myds
enemman vastinetta, kun autoon saa huomattavan méairin lisdvarusteita kohtuullisella
hinnalla. Asiakasuskollisuuden saavuttaminen saattaa Kian ostaneiden asiakkaiden
parissa olla hankalaa. Kian ostaneet eivit nimittdin kertoneet olevansa erityisen
merkkiuskollisia eli seuraava auto voisi olla ldhes mikd muu merkki tahansa.
Utilitaristiset arvon ldhteet eivit teoreettisten tutkimusten mukaan kykene luomaan
asiakasuskollisuutta ldheskddn yhtd voimakkaasti kuin hedonistiset arvon l4hteet (Jones,

Reynolds & Arnold 2006, 974).

Seuraavaksi kdydddn lipi BMW:n ostajien kanssa kéytyjd haastatteluita syventyen
mahdollisiin utilitaristisiin arvon ldhteisiin. BMW:n ostajien kohdalla nousi ylldttdvin
monesti esiin taloudellisen hyddyn maksimointi autoa kéyttdessd. Molempien merkkien
autot olivat ostettu kdytettyind, jolloin arvo uuteen verrattuna oli laskenut huomattavasti.

Kéytetyn auton ostosta syntyvi rahallinen sédstd verrattuna uuteen vastaavaan korostui
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BMW-vastaajien keskuudessa. Kian ostaneille taas edullisuus oli tirked osa auton
muodostamaa arvoa, mutta sitd ei haettu kédytetyn auton ja uuden vastaavan vilistéd

suhdetta puntaroimalla.

”Pari vuotta vanha BMW on kuin uusi auto. Kuitenkin sain sen ldhes puoleen
hintaan uuteen verrattuna. Mielestini olen saanut todella hyvin rahalle
vastinetta. Koen, ettd BMW on brdndind niin arvostettu, ettd kestdin pienet viat,
mitd autossa on kdytossdni tullut ilmi, koska auton kdyttdmien on niin

mieluisaa.” (Mies 46, BMW)

BMW:n kohdalla hyddyn maksimointi perustui haastatteluiden perusteella eri
lahtokohtiin kuin Kian. BMW:n ostajista yksikédn ei ollut ostanut autoa esimerkiksi
kidymaéttd koeajolla. Auton ostoa harkitessa oli koeajettu myds muita merkkejd, joista

esiin nousi esimerkiksi Audeja ja Volvoja.

“Ostin BMW:n, koska moottori on yksi markkinoiden parhaista. Tehoa on
riittdvdsti, mutta kulutus jdd maantieajossa alle viiteen litraan sadalla
kilometrillid. Koen saavani merkittdvid taloudellista hyétyd polttoaineen

sddstostd, kun ajan pitkdd matkaa tyoni takia.” (Mies 66, BMW)

“Tarkoituksena oli ostaa Audi, mutta BMW tarjosi juuri sopivan auton
tiloiltaan meiddn perheelle. Totta kai vastaava auto tiloiltaan olisi l6ytynyt
myds muilta merkeiltd, mutta ihastuin BMW:n automaattivaihteiston

kéyttomukavuuteen.” (Mies 55, BMW)

Utilitaristisen arvon syntymiseen BMW:n kohdalla niyttdisi kytkeytyvdn muut kuin
rahalliset tai ostotilanteen helppouteen nivoutuvat seikat. BMW:n ostaneet puhuivat
enemmain auton kdyttdmisestd syntyvistd arvoista kuin Kian ostaneet. Pieni kulutus,

laadukkuus ja kdyttomukavuus koettiin synnyttdvén utilitaristista arvoa.

Utilitaristisen arvon syntymiseen liittyy voimakkaasti se, kuinka tuote suoriutuu sen

kayttotarkoituksesta. BMW tuotteena vastasi ldhes jokaisen haastatellun ennakko-



44

odotuksia ja he kertoivat my0s olevansa tyytyviisid ostokseen. Babin ym. (1994, 654)
mainitsee, ettd utilitaristisen arvon syntymisen edellytys on juuri tuotteen ominaisuuksien
vastaaminen asiakkaan alkuperdiseen tavoitteeseen. Kuviossa 6 mallinnetaan

utilitaristisen arvon syntyé asiakkaalle.

EDULLISUUS JA PITKA TAKUU

UTILITARISTISTA ARVOA
SYNTYY ASIAKKAALLE

TEHOA JATALOUDELLISUUTTA

Kuvio 6. Utilitaristisen arvon syntyminen

Vaikuttaa silté, ettd utilitaristisen arvon syntyminen Kian ja BMW:n kohdalla tapahtuu
haastatteluiden perusteella eri kuluttamisen vaiheessa. Kian utilitaristinen arvo syntyy
ostohetkelld. BMW:n utilitaristinen arvo syntyy taas autoa kayttiessd ja esimerkiksi tehon

ja védhiisen polttoaineen kulutuksen vélisestd suhteesta.

4.1.2 Hedonistiset arvon ldhteet Kian ja BMW:n ostajilla

Hedonistisuudesta puhuttaessa kuvataan kokemuksen aiheuttamaa tunnereaktiota, joka

on positiivinen ja mielihyvdd muodostava. Tunnereaktioita voidaan kutsua myds

kisitteelld emootiot. Emootiot ovat ilon, jannityksen, pelon tai nautinnon aiheuttamia
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tuntemuksia, joiden ilmeneminen on hyvin subjektiivista. Jokainen yksilo siis kokee
tietyn tilanteen tai tuotteen kdytdn oman mielensd sisdlld, jolloin toisen kokeman
ymmaértdminen voi olla hyvin haasteellista ja usein mahdotonta (Pine & Gilmore 1999,
12). Kokemuksellisuus rakentuu erilaisista emootioista, jotka sisdltdvét seké positiivisia
ettd negatiivisia merkityksid henkildstd riippuen. Emootiot syntyvit liittyen esimerkiksi
tuotteen tai palvelun ominaisuuksiin sitd kiytettdessa tai kokeiltaessa. Asiakasuskollisuus
on tutkimusten mukaan parempi, jos yksilo liittdd tuotteen tai palvelun kayttéon

positiivisia tuntemuksia (Berry ym. 2002, 88—89).

Kokemusta voidaan kuvailla ihmisen mielessd syntyviksi tunteeksi, josta on mahdollista
saada nautintoa. (Sandstrom ym. 2008, 114). Kokemuksiin liittyvit tunteet ja tuntemukset
liittyvit hedonistisen arvon syntymiseen tuotetta tai palvelua kaytettdessd. Hedonistista
arvoa luovat etenkin ainutlaatuisuus, ilo ja nautinto. Hedonistista arvoa saattaa luoda

my0s mahdollisuus kuluttaa eri lailla kuin suurin osa muista.

“"Emme halunneet aivan perinteistd autoa, joka loytyy jokaiselta naapurilta.
Halusimme auton, jolla on brdndi ja eikd se ole mikddn Skoda. Siksi ostimme

BMW:n.” (Mies 46, BMW)

Hedonistinen arvo syntyy tutkimusten mukaan etenkin tuotteen tai palvelun kdytossi
(Rintamédki ym. 2006, 13). Tistd syystd hedonistisen arvon syntyminen ei liity
varsinaisesti auton hankkimiseen, vaan se syntyy autolla ajamisen yhteydessa.
Haastatteluissa Kian sekd BMW:n ostajat mainitsivat auton hankkimisen olleen pakollista
esimerkiksi tyopaikalle pddsemisen kannalta. Osalle haastatelluista oli kuitenkin tirkeda,

ettd auton ollessa pakollinen hankinta sen ajamisesta saa jonkinlaista positiivista tunnetta.

Tutkimuksessa tehtyjen haastatteluiden perusteella autolla ajaminen ei ollut osalle
etenkddn Kia-kuskeista erityisen tunteita herattdvdd. Talla tarkoitetaan nimenomaan
asiakkaan subjektiivista kokemusta auton ominaisuuksista. BMW:n tunnuslauseesta
“ajamisen iloa” keskusteltaessa moni BMW-kuski kertoi, ettei saanut erityistd nautintoa
endd autolla ajamisesta. BMW:n ostaneille tuntui olevan erityisen tdrkedd, ettd he

omistavat auton, jolla on vahva brindi. Tdmi antoi osviittaa siltd, ettd osalle BMW-
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kuskeja arvostetuksi koettu bridndi saattaa synnyttdd hedonistista arvoa. BMW:n
ostaneiden haastattelut toivat kuitenkin esiin my0s sen, ettd ajamista kisitellddn

kokemuksena, joka ollessaan positiivinen luo heille arvoa.

"Aluksi oli hienoa, kun oli alla BMW, jonka ajotuntuma on loistava. Se oli
aluksi nautinnollista. En kuitenkaan alkuhuuman jdilkeen ole kokenut tidmdn
synnyttdvin minulle minkddnlaista arvoa. Brdndi merkitsee minulle, muuten

ajaisinkin Kialla” (Mies 46, BMW)

“Mielestdni hyvdn auton erottaa huonosta, ettd alkuhuumankin jéilkeen autolla
on mukava ajaa. En voi sanoa, ettei brdndi olisi ollut yksi tirked osa valintaani

Jja loisi arvoa minulle.” (Mies 59, BMW)

Hedonistisen arvon syntymisen ominaisuuksia analysoitaessa ilmenee se, ettd Kia
ostajista vain harva sanoi pohtivansa sitd, miltd ajaminen tuntuu. BMW-kuskien kanssa
kdydyt keskustelut taas tuovat esiin, ettd osalle he olivat ainakin aluksi ajatelleet sitd,
miltd ajaminen tuntuu. Olennaisinta on ehkéd se, etti BMW:n ostaneet mainitsivat

ajokokemuksen olleen yksi syy kyseisen merkin hankintaan.

"Kaikki autot tuntuvat mielestini aika samanlaisilta ajaa. En halua tdmdn
vuoksi maksaa autosta yhtdidn enempdd kuin on tarve. Térkeintd minulle on
auton luotettavuus ja mahdollisimmat vihdinen huoli auton vioista.” (Mies 45,

Kia)

“Meilld on ollut pari BMW:td. Ajokokemus ei kuitenkaan luo niin suurta arvoa
meille, ettd se olisi hinnan arvoista. Kia on todella hyvd auto ajaa ja koemme,
ettd se on hyvdssd maineessa. Rahan sddstyminen tekee iloiseksi.” (Mies 50,

Kia)

"BMW on hauska auto ajaa. Jokainen matka, jonka ajan synnyttdd fiiliksen.

Koen, ettd ajaminen muilla merkeilld on tylsempdd.” (Mies 66, BMW)
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”Kunhan auto ei ole romukasa. Muuten minulle ei ole vdlid, onko silld brindid

vai ei. Ajettavuus on riittdvd ja autoon saa edullisesti uusia osia” (Mies 45,

Kia)

Mielenkiintoista oli se, ettd jotkin Kian ostaneet olivat osa entisisii BMW:n omistajia.
Briandi ja ajokokemus eivét kuitenkaan olleet heille endd niin olennaisia, etti ne
koettaisiin arvokkaina. Kyse ei kuitenkaan nidyttinyt olevan siitd, ettd ajotuntuma ja
kokemus olisi heille merkitykseton. Enemmaénkin automerkin vaihtoon liittyi

ajokokemuksen ja kustannusten suhde, johon Kian valinneet olivat erittdin tyytyvéisia.

Tuotteen subjektiivinen painoarvo kuvastaa sitd, kuinka paljon se luo kiyttdjdlleen
erilaisia tuntemuksia. Objektiivinen painoarvo kertoo siitd, miten paljon tuotteen fyysiset
ominaisuudet merkitsevét timéin kéyttdjille. Hedonistisen arvon syntymisen edellyttda
voimakasta subjektiivista painoarvoa (Morgan & Rao 2003, 93). Tilloin tuotteen
aiheuttamat tuntemukset nousevat merkittdviksi. Vertailtaessa utilitaristisen ja
hedonistisen arvon syntymistd voidaan todeta, ettd hedonistisuudessa ei ole tirkeinti
kuluttamisen lopputulos tai tavoite. Hedonistisen arvon syntyminen kytkeytyy etenkin
tuotteen tai palvelun varsinaiseen kdyttoon ja siitd saataviin aistimuksiin (Rintaméki ym.

20006, 14).

”Autooni on todella helppo mennd sisddn ja ulos. Lisdksi auto on hieman
tavallista korkeampi, joten nden sieltd ajaessa paremmin. Koen, ettd minulle

syntyy tdstd myos hyvdd fiilistd.” (Nainen 64, Kia)

Molempien automerkkien kayttdon liittyy hedonistisia arvoulottuvuuksia. Ne ilmeneviét
usein eri tavalla, koska jokaisella asiakkaalla on oma subjektiivinen tapa kokea
kuluttaminen. Hedonistisen arvon syntymiseen liittyvét ainutlaatuisten kokemusten
tavoittelu. Yksilon oma tapa kokea ja tuntea kytkeytyy tdstd syystd voimakkaasti arvon
syntymiseen (Mayer ja Schwager 2007, 119). Toiselle sama kokemus tuotteen
ominaisuudesta voi mahdollisesti aiheuttaa jopa tdysin vastakkaisen tunnereaktion. Kian

ostaneelle hedonistista arvoa syntyi esimerkiksi siitd, kun autoon on helppo menné ja
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nousta pois. Mielenkiintoista on myds, ettd Kian ostaneille edullisuus ja pitkd takuu

herdttivit mieluisia tunteita ja loivat utilitaristisen arvon kautta hedonistista arvoa.

BMW:n ostaneille hedonistisen arvon syntyminen liittyi itse auton brindiin ja ajamisen
ajettavuutta yhtend tirkeimpdnd kriteerind. Autolla ajamisen hauskuus ja
ajokokemuksesta saatava ilo ovat hedonistisen arvon syntymisen ytimessi BMW-

ostajilla (Holbrook & Hirchman 1982, 132).

Erona Kian ostaneisiin oli se, etti BMW synnytti hedonistista arvoa myds
ainutlaatuisuudellaan. Asiakkaan kokema tunne siité, ettd hin omistaa automerkin, jota
ei ole joka naapurilla, néytti luovan positiivisia tuntemuksia BMW:n ostajille. Ajamisen
hauskuus ja ilo eivit aina liittyneet auton kdyttimiseen mydskddn BMW:n osalla. Brandin
merkitys oli toisille todella merkittévi ja he sanoivat, etti BMW on huonompi auto ajaa

kuin heidin edellinen toisen merkkinen autonsa.

Haastatellut kertoivat uskovansa hedonistisen arvon syntymiseen auton kdytdssd ja
hankinnassa. Kokonaisuudessaan voidaan kuitenkin todelta, ettd selkedsti eniten
hedonistista arvoa syntyi BMW:n ostajille. Télloin korostuivat hauskuus ja ajamiseen
liittyvit kokemukset. Kian ostaneiden kommentit korostavat enimmékseen utilitaristista
arvoa. Kuviossa 7 havainnollistuu, kuinka hedonistista arvoa syntyi Kian ja BMW:n
ostajille. Liséksi kuviossa 7 ilmennetddn olennaisimpia tekijoitd hedonistisen arvon

syntymiseen johtavista elementeista.
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RAHALLE VASTINETTA

HEDONISTINEN
ARVO

IAN :
OSTANEET AJAMINEN ON ELAMYS

Kuvio 7. Hedonistisen arvon syntyminen

Kuviossa 7 nékyy, ettd hedonistinen arvo tulee haastatteluista selvisti esiin BMW:n
ostaneiden kohdalla. Arvoa syntyy ajamisesta saatavan positiivisen eldmyksen kautta.
BMW:n kohdalla ajokokemuksesta nautitaan tuotteen kuluttamisen eli ajamisen ohessa
(Lebergott 1993, 3). Kian kohdalla hedonistisen arvon muodostumien ei ole niin
yksiselitteistd. Haastateltavat toivat esiin, ettd he kokevat onnellisuutta ja nautintoa, kun
rahaa jd4 muuhunkin kuluttamiseen. Niin ollen Kian edullisuus ja sitd kautta tuleva
rahallinen sdéstd synnyttdd tietyn identiteetin omaavalla asiakkaalle hedonistista arvoa,

kun asiakas kokee saavansa rahalle hyvin vastineen.

4.1.3 Sosiaaliset arvon lihteet Kian ja BMW:n ostajilla

Sosiaalisen arvon syntymiseen liittyy vuorovaikutus toisten ihmisten kanssa.
Vuorovaikutus saattaa olla verbaalista keskustelua tai pelkkid olettamuksia toisten tavasta
ajatella asioista. Sosiaaliseen kuluttamiseen liittyy esimerkiksi se, millaisena yksild
haluaa muiden nidkevin hénet kulutuksen kautta (Erdem ym. 1999, 137). Tédhin kuuluu
my0s se, miten kuluttaja haluaa kuluttamisen kautta néhd4 itsend (Sweeney & Soutar
2001, 250). Kuluttajat voivat myds tuoda omia arvojaan muiden néhtiville kuluttamisen

kautta (Rintaméki ym. 2006,14). Sosiaalisen arvon syntymisen tdrkednd osana voidaan
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ndhda statuksen ja itsetunnon merkitys sekd luominen ja muokkaaminen (Rintaméki ym.

20006, 15).

”Auto vetelee urissa enemmdn kuin vanha Seat, eikd ajettavuus ja kulutuskaan
ole merkittivdsti paremmat. Brdindi merkitsi minulle auton vaihdossa
huomattavasti ja halusin BMW:n. On kiva kertoa kavereille, ettdi ajan

Bemarilla.” (Mies 31, BMW)

Tutkimusten mukaan sosiaaliset tekijét liittyvét kuluttajan tekemiin valintoihin etenkin
tilanteessa, jossa kuluttaja aktiivisesti miettii asioita muiden nidkokulmasta. Sosiaalisen
arvon syntyminen ei liity valttimatta itse tuotteen tai palvelun ominaisuuksiin ollenkaan.
Sosiaalista arvoa on esimerkiksi tunne siitd, ettd muut arvostavat hantd hdnen ostamien
tuotteiden tai palveluiden takia. Kulutuksella voidaan tilloin tavoitella kuulumista

johonkin omia arvoja korostavaan ryhmééin. (Solomon 1983, 320-321.)

Osa ihmisistd reagoi muiden ajatuksiin ja mielipiteisiin herkemmin kuin toiset. Tdma
ominaisuus kytkeytyy kuluttamiseen ja saattaa olla tehtyjen ostopddtosten taustalla. Osa
tutkijoista on esimerkiksi havainnut, ettd muiden mielipiteistd voimakkaasti vélittdva
paityy ostamaan ennemmin brindituotteen (Browne & Kaldenberg 1997, 32). Tami
tarkoittaa siis sitd, ettd yksilo pyrkii kuluttamalla esimerkiksi miellyttimaan tiettyd tai

tiettyjd kohderyhmia.

”Pyrin vdlttamddn muiden huomiota. En halua tuoda itsedni esiin sen vuoksi,
ettd ajan BMW:Ild. Haluan itseni takia ajaa kyseiselld merkilld sen tuoman

sporttisuuden takia.” (Mies 55, BMW)

“En ajattele aktiivisesti muiden mielipiteitd autostani. En kuitenkaan halua,

ettd autoni olisi romukasa, jonka naapurit nékisivdt.” (Mies 45, Kia)

”Ostopddtokseeni vaikutti, mitd muut ajattelevat. En voi kuitenkaan sanoa, ettd
miettisin aktiivisesti muiden mielipiteitd kulutuksestani, eiviitkd ne luo minulle

arvoa.” (Mies 59, BMW)
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BMW:n ostaneet kertoivat haastatteluissa vilttdvansa tilannetta, jossa koettaisiin heiddn
tekevin auton avulla numeroa itsestddn ulkopuolisille. Vastaajat kertoivat, ettd eivit siis
tavoittele muiden huomiota esimerkiksi parkkipaikoilla tai litkenteessd. BMW:n ostaneet
tuntuivat olettavan, ettd heistd ajatellaan tietylld tavalla pelkdstddn automerkin takia.
BMW:n omistajat eivét haastattelun perusteella kuitenkaan tehneet arvioita muiden

merkkien omistajista pelkidn automerkin perusteella.

"Ei BMW ole sellainen merkki, jolla voisi kerdtd katseita. Se on kuitenkin niin
vieisesti kdytossd. Kylld minua kiinnostaa, mitd muut ajattelevat autostani ja

se liittyi myos ostopddtokseeni. “(Mies 46, BMW)

"En halua tuoda itsedni esiin BMW:n avulla. Joskus minua jopa hdvettdid
mennd kdymdcdn jossain, jos muilla on selkedsti halvemmat autot.” (Mies 535,

BMW)

“Ajattelin, ettd pitdvditké naapurit minua ihan hulluna, kun ostin jo toisen
auton vuoden sisddn. Muiden mielipiteet eivit kuitenkaan vaikuttaneet

ostopddtokseeni” (Nainen 64, Kia)

“Kia on edullinen ja siind on seitsemdn vuoden takuu. Varmaan muutkin
)

pitdvit minun kulutuspddtoksid jdrkevind, kun pdddyin hankkimaan Kian.’

(Nainen 24, Kia)

BMW:n hankkineet kertoivat muiden mielipiteiden liittyneen ostopditokseen jollain
tavalla. Haastatteluissa tuli monessa kohtaa puheeksi brindi ja sen merkitys BMW:n
ostajille. Yksi vastaaja sanoi esimerkiksi, ettd; “ajaisin Kialla, jos silld olisi BMW:n
veroinen brindiarvo.” Brindi voi liittyé sosiaaliseen arvon syntymiseen esimerkiksi, jos
asiakas kokee, ettd hinen itseluottamus paranee tdmén avulla. Tamé tyyppiset elementit
tulivat esiin BMW:n ostaneiden keskuudessa. Tutkijoiden mukaan tunnetun brandin
hankkiminen voikin liittyd sosiaalisen arvon syntymiseen ja sen hakemiseen (O’Cass &
McEwen 2004, 24-25). Brindin suuri merkitys ostopddtoksessd voi johtaa joskus

kognitiivisen dissonanssin ilmenemiseen asiakkaalle. Téllaisessa tilanteessa ihminen
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hankkii tuotteen tai palvelun, joka on kalliimpi, kuin sen hetkinen taloudellinen tilanne
antaisi mydden. Olin aistivani BMW:n ostaneiden kanssa kdydyissé keskusteluissa timén

tyyppisid piirteitd joidenkin haastateltujen osalta.

"Miksi maksaisin kalliista brdndistd, jolla ei saa mitddn muuta kuin kalliita

korjauskustannuksia. Kia on laadukas merkki, joka tarjoaa loistavan kyydin.”

(Nainen 47, Kia)

Kian ostaneet kertoivat, ettd muiden mielipiteitd autosta ajateltiin, mutta ne eivét aina
liittyneet ostopédatoksen syntymiseen. Kian ostaneille haastatelluille auto ndyttéisi olevan
enemman liikkumisvéline, jonka suurin arvo liittyy esimerkiksi tuotteen toimivuuteen
kytkeytyviin elementteihin. Automerkkinid Kia koettiin jérkevdnd ja timéa yhdistettiin
my0s sosiaalisesta arvosta puhuttaessa yhdeksi tdrkeimmaiksi elementiksi. Kuitenkin

sosiaalisen arvon osuus jdi haastatelluille vihidiseksi.

4.2 Arvoulottuvuuksien nelikenttia

Arvoulottuvuudet muodostuvat toiminnallisesta, emotionaalisesta, taloudellista ja
symbolisesta arvosta (Rintaméki ym. 2007, 627). Ndiden avulla kyetdan Kian ja BMW:n
ostaneille syntynyttd arvoa ymmirtdméddn ja vertailemaan syvallisemmin.
Arvoulottuvuudet ja niiden ominaisuudet liittyen BMW:n ja Kian ostajin ajatuksiin

havainnollistuvat taulukossa 3.
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Taulukko 3. Kian ja BMW:n ostaneiden arvoulottuvuuksien nelikentta

TALOUDELLISET TOIMINNALLISET
Kia: Hinta-laatusuhde Kia: Luotettavuus ja kestavyys
BMW: Tehoa ja taloudellisuutta

BMW: Rahallinen saasté suhteessa uuteen
vastaavaan autoon

EMOTIONAALISET SYMBOLISET

Kia: Huolettomuus, joka perustuu pitkaan takuuseen = Kia: Haastatteluissa ei ilmennyt muodostuvan
ja edullisuuteen symbolista arvoa

BMW: Brandi ja ajamisen elamys BMW: Auto on symboli, jolla saa arvostusta

kavereilta. (vain yhdessa haastattelussa)

Taloudellinen arvo

Taloudellista arvoa syntyy, kun asiakas kokee saavansa rahallista sdist6a tietyn tuotteen
tai palvelun hankkimalla (Smith & Nagle 2005, 41). Arvoa syntyy télldin, kun
esimerkiksi tuotteen tai palvelun hinta on alempi kuin kilpailijoiden vastaavat tarjoamat.
Hinta-laatusuhde muodostaa yhden tirkeimmistd elementeistd taloudellisen arvon
syntymisessd. Molempien merkkien ostajat olivat haastatteluiden perusteella tyytyviisid
autojensa hinta-laatusuhteeseen. BMW:n ostaneet pitivdt auton hintaa kohtuullisena
etenkin verrattuna uuteen vastaavaan. Kian ostaneet tuntuivat olevan tyytyvaisid pitkdin
takuuseen ja verrattain edullisiin huoltoihin sekd varaosiin. BMW:n ostajille kdytetyn
auton arvon alenemisen kautta tullut sddstd ndyttdisi liittyvdn arvon syntymisen
perimmidisiin tekijoihin. Muutaman vuoden vanhan BMW:n saattaakin kéytettynd saada

ldhes puoleen hintaan uuteen verrattuna.
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Toiminnallinen arvo

Toiminnallisen arvon syntymiselle ovat tunnuksenomaisia utilitaristisen kuluttamisen
piirteet (Rintaméki ym. 2007, 627). Talloin arvon syntymisessd korostuvat tuotteen tai
palvelun fyysiset ominaisuudet. Toiminnallinen arvo kytkeytyykin timén takia osaksi
utilitaristisen arvon muodostumista. Siind ilmenevét elementit ovat etenkin tuotteen
fyysisid ominaisuuksia korostavia, jolloin itse tuotteen tai palvelun toimivuus on tarkeinta
hinnan ja laadun lisdksi. Kian osalta toiminnallisen arvon syntymisen mahdollistavat
pitkd takuu, luotettavuus ja hankinnan helppous. Ostopédtostd helpotti luottamus hyvéén
laatuun sekd kestdvyyteen. Kian ostaneet haastateltavat kertoivatkin liittdvénsd hyvéin
laadun ja pitkdn takuun toisiinsa. BMW:n ostajille toiminnallisen arvon syntyminen
ettd he arvostavat auton tehoa ja taloudellisuutta. Ndméd seikat olivat BMW-ostajille

toiminnallisen arvon synnyn rakentajia.

Emotionaalinen arvo

Emotionaalisen arvon syntyminen on mahdollista, kun tuote tai palvelu heréttdd sen
kiyttdjassd tunnereaktion (Sheth ym. 1991, 160). Emotionaalinen arvo liittyy
hedonistisiin kokemuksiin, jotka muodostuvat asiakkaan mielessd tuotteen tai palvelun

aiheuttamien tunteiden kautta.

BMW:n ostaneille emotionaalinen syntyi itse ajamisen nautinnosta ja eldmyksesta.
Emotionaalinen arvo liittyi heilld selvisti auton ajamisen luomaan tunnetilaan, joka
rakentui hyvén ajettavuuden sekd tehon ja taloudellisuuden yhteen sovittamisesta.
Emotionaalisuutta oli aistittavissa my0s liittyen BMW:n brandiin ja ainutlaatuisuuteen.
My0s Kian ostaneet kokivat emotionaalista arvoa, mutta se syntyi eri tekijoistd. Iloa
koettiin auton pitkdstd takuusta ja edullisista huolloista. Liséksi rahalle koettiin saavan
erinomaisesti vastinetta, mikd synnytti positiivisen tunteen onnistuneesta autokaupasta

herittden emootioita vastaajissa.
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Symbolinen arvo

Symbolisen arvon syntyminen perustuu siihen, ettd asiakas liittdd kuluttamisen kautta
tulevia positiivisia tekijoitd itseensd sekd vilittdd niitd muille (Rintamdki 2007, 629).
Symbolisen arvon syntyminen liittyy sosiaalisen vuorovaikutukseen muiden kanssa
(Rintaméki ym. 2006, 14). Symbolista arvoa muodostuu etenkin kuluttajille, jotka
haluavat viestid muille kuluttamisen kautta jotakin ominaisuutta itsestdén. Tuotteet ja
palvelut voivat télloin muodostaa heille symboleita, jotka viestivdt esimerkiksi kuluttajan
statusta. Osalle kuluttajia statuksen luominen saattaa olla yksi tarkeimmistd
ostopdatoksiin liittyvistd tekijoistd, joita luodaan symboleiden avulla (Richins &

Dawsons 1992, 303).

Tutkimuksen mukaan BMW ja Kia synnyttivit vain pienelle osalle haastatelluista
symbolista arvoa. BMW:n ostaneet kertoivat bréandiin liittyvien tekijoiden luovan heille
arvoa oman kokemuksen kautta. BMW liittdd brindiinsd muun muassa seuraavia
elementtejd: pieni kulutus yhdistettynd tehokkuuteen, urheilullisuus sekd ajamisen
nautinto (BMW 2017). Haastatellut eivét kuitenkaan halunneet viestid néitd tekijoitad
muille, vaan rakensivat arvoa vain oman tyytyvéisyyden kautta. Ainoastaan yksi BMW:n
ostanut henkilo kertoi hankkineensa auton miettien, ettd kavereille on kiva kertoa

ajavansa BMW:ll4. Hianelle BMW toimi ndin symbolista arvoa tuottavana tekijana.

Kian osalta 16ytyi symbolisen arvon mahdollistavia elementtejd vain pienelle osalle
haastateltavista. Tamé johtui siitd, ettd Kian ostaneiden vastauksissa korostui niin
vahvasti tuotteen fyysiset ominaisuudet. Autoa ei koettu tai ndhty symbolina, joka viestisi

muille erityisesti mitéén.

4.3 Johtopaatokset ja teoreettisen viitekehyksen uudelleen arviointi

Tutkimuksessa syvennyttiin BMW:n ja Kian kédytettyni hankkineiden asiakkaiden tapaan
ajatella autoa arvon muodostajana. Lahtokohtaisesti kyseessd ovat automerkit, joiden

tarjoama tuote ja siithen liittyvédt ominaisuudet poikkeavat monessa kohtaa toisistaan.
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Tutkijalle kiinnostuksen aiheeseen sytytti tyOskentely Delta Auto Tampereella
automyyjani. Tdméan vuoksi olikin mielenkiintoista teorian ja haastatteluiden perusteella
syventyd paremmin, miten auton hankkiminen ja kdyttdminen voi merkisté riippuen luoda
arvoa asiakkaille. Tutkimuksen aineiston ldhteend toimi hyvin Delta Auto, koska se myy

Kian liséksi myds muita automerkkejd kaytettyina.

Asiakkaan kokonaisarvon moninaisuus tulee teorian ja empirian sulautuessa hyvin esiin.
Asiakkaalle syntyvi arvo rakentuu eri elementtien kautta ja muovautuu hyvin eri tavalla
riippuen kuluttajan identiteetistdi ja tavasta ajatella tuotteen kéyttotarkoitusta.
Tutkimuksessani tuli esiin, ettd esimerkiksi Kian synnyttdma utilitaristinen arvo saattoi
johtaa my0s hedonistisen arvon syntymiseen asiakkaalle. Taémé perustui siithen, ettid Kian
ostanut hankkii auton, koska se on edullisempi kuin kilpailevan merkin auto. Témén
jdlkeen asiakas kayttdessdéin huomaa auton tarjoavan ominaisuuksia, jotka herdttavét
hénessd iloa ja mielihyvédé. Téllaisia tuntemuksia syntyi esimerkiksi, kun autoon oli
helppo mennid istumaan ja tulla ulos. Vaikka Kia oli hankittu keskittyen rahalliseen
sddstoon, oli myods muiden arvoulottuvuuksien ilmeneminen havaittavissa. Ne

muodostuivat vasta autoa kéyttdessé tulevien kokemusten kautta.

Teoreettisessa viitekehyksessd olevia utilitaristisia, hedonistisia ja sosiaalisia arvoja oli
havaittavissa sekd Kian etti BMW:n ostajilla. BMW:n ostajilla painottui selvisti
hedonistisuus ja ajamisesta saatava nautinto. Kian ostajilla tirkeimpénd arvoa
synnyttdvén tekijana oli auton kdyton edullisuuteen ja pitkdan takuuseen liittyvét tekijt.
Sosiaalisen arvon syntyminen jdi molempien merkkien asiakkaille védhéiseksi. Tdma
kuvastaa auton luonnetta haastatelluille kulkuvélineend, jonka ominaisuuksissa
painottuvat sen kayttdjdlle itselleen synnyttimat kokemukset. Tdma oli yllattavaa auton
ollessa tuote, johon liitetddn monia ulkopuolisia merkityksid. Merkitysten kautta kuluttaja
luo muun muassa tietynlaista kuvaa identiteetistdéin muille (Rintaméki ym. 2006, 14).
Poikkeuksena oli yhden BMW:n ostaneen asiakkaan haastattelu, jossa hén kertoi auton
luovan arvoa sosiaalisen arvostuksen syntymisestd. Kuviossa 8 tarkastellaan

asiakasarvoon johtaneita tekijoitd empirian havaintojen perusteella.
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Asiakasarvon luonteeseen syvennyttiin lisdksi Rintamden ym. (2007, 621) muodostamien
arvoulottuvuuksien nelikentdn elementtien kautta. Namid olivat taloudellinen,
toiminnallinen, emotionaalinen ja symbolinen arvo, joiden avulla tarkasteltiin aihetta
asiakkaan nakokulmasta katsoen. Ndma ulottuvuudet eivit olleet erillisid teoreettisesta
viitekehyksestd, vaan kytkeytyivit sosiaaliseen, utilitaristiseen ja hedonistiseen arvoon
monilta osin. Haastatteluista saadun datan avulla pdistiin asiakasarvon ytimeen ja kyettiin

eritteleméén eri merkin ostaneiden vélisid arvon synnyn takana olevia tekijoita.

Symbolisen arvon teoriaosuus kohtasi empirian kanssa heikosti. Tutkija on keskustellut
asiasta tutkimuksen ulkopuolella etenkin BMW-omistajien kanssa. Télldin puheeksi on
tullut, ettei monikaan kehtaa tai halua avoimesti myontié arvoa, joka perustuu statukseen
liittyviin seikkoihin. Sosiaalista arvoa muodostuu teorian mukaan tilanteissa, joissa
kuluttaja aktiivisesti havittelee juuri omaa statustaan tai identiteettid vahvistavia tekijoita
(Erdem ym. 1999, 137). Nama tekijét eivit ndyttdytyneet tutkimuksessa selkedsti, mutta

uskon niiden olevan monen auton kdyttdjan mielessé ainakin jollakin tasolla.

Tutkimusta  ldhestyttiin ~ kolmen tutkimuskysymyksen kautta. Ensimmaéinen
tutkimuskysymys késitteli asiakkaan kokeman arvon muodostumista. Voidaan todeta,
ettd asiakasarvo on monen eri tekijin summa. Arvoa muodostuu esimerkiksi kuluttajan
kokiessa hyddyn olevan suurempi kuin koetun rahallisen uhrauksen. Arvon syntyminen
voi kuitenkin perustua myos tunteeseen (Holbrook & Hirchman 1982, 132). Osalle
asiakkaista arvo perustuukin esimerkiksi nautintoon ja hauskuuden kokemiseen autoa
kiyttdessd. Arvoa voi syntyd myds ndiden tekijoiden yhteisistd vaikutuksista. Teoriassa

havaitut elementit vastasivat empiriassa havaittuja ominaisuuksia melko selkeésti.

Toinen tutkimuskysymys kasitteli asiakasarvon syntymistd kdytettyjen autojen kaupassa.
Téhin paidstiin syventymédn haastattelemalla kéytettynd Kian ja BMW:n hankkineita
asiakkaita. Haastatteluissa kdydyt keskustelut asiakkaiden kanssa ilmensivét, mitka
tekijit ovat kahden eri merkin hankkineiden ostajien suurimmat arvon muodostajat.
Rationaalisuus ja auton kayttdmisestd syntyvéd tunne olivat pddosassa muodostamassa
arvoa. Rationaalisia tekijoitd olivat muun muassa edullisuus ja takuu. Tunteita liittyi

eniten autolla ajamisessa koettuun hauskuuteen ja nautintoon. Lisdksi usean BMW:n
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ostaneen kanssa kdydyn keskustelun perusteella arvoa synnytti kiytetyn auton edullisuus

suhteessa uuteen, miké oli mielenkiintoinen havainto.

Kolmannen tutkimuskysymyksen avulla haluttiin selvittdd, miten asiakasarvon
muodostuminen eroaa Kian ja BMW:n ostaneiden asiakkaiden kesken. Arvon
syntyminen perustui osittain samoihin tekijoihin, mutta esimerkiksi auton ajamisen
synnyttiméd kokemus ei Kian ostajille ollut merkittivd arvon luoja. My0s briandin
merkittdvyydessd oli ndhtdvissd eroavaisuutta. BMW-ostajille brindi merkitsi selkedsti
jotain ja liittyi arvon syntymiseen auton péivittdisessd kédytossd. Kian ostaneet eivét
kokeneet bridndid auton kohdalla kovinkaan merkittaviksi, mutta ajattelivat Kian

brindiarvon olevan selvissi nosteessa.

Teemahaastattelut paljastivat, ettd usein tiettyyn merkkiin oli pdddytty merkistd
riippumattoman tekijin vuoksi. Téllaisia havaintoja ilmeni etenkin Kian ostaneiden
keskuudessa. Kian ostaminen ei ollut ainoana vaihtoehtona, vaan monet harkitsivat
tarkasti muiden edullisten automerkkien ostamista. Monesti Kian ostamiseen oli paadytty
esimerkiksi myyjdn ammattitaidon tai myyméldén liittyvien visuaalisten tekijoiden
perusteella. Kokemus tuotteen tai palvelun ostotilanteesta jddkin asiakkaan mieleen ja
liittyy ostopdétoksiin selvisti (Kiska 2002, 28). Tdmid antaa viitettd siitd, ettd Kian
ostaneille auton synnyttdmét arvot eivét ole niin olennaisia, ettd paadyttdisiin tiettyyn
automerkkiin aina uudelleen. Tarkein valintaan liittyvd arvon onkin saattanut syntyé jo

auton ostotilanteen kokemuksen perusteella.

Carbone & Haeckel (1994, 12) puhuvat myyjidn merkityksestd jopa niin voimakkaana,
ettd se voi liittyd asiakkaan tyytyvéisyyteen itse tuotetta tai palvelua kohtaan. Voi siis olla
mahdollista, ettd automerkin kohdalla jokin auto on tuntunut esimerkiksi koeajolla
paremmalta myyjén ystévillisyyden tai onnistuneen vuorovaikutuksen vuoksi. Tdmi
havainto oli aistittavissa Kian ostaneiden haastatteluissa. Monet korostivat valinneensa
Kian myyjéin kanssa koetun onnistuneen vuorovaikutuksen takia. Schmitt (2003, 25-27)
nékee asiakkaan negatiiviset kokemukset ostotilanteessa riskitekijand, mikd voi johtaa

asiakkaiden menettdmiseen. Tdmid ndyttdisi empirian perusteella liittyvén etenkin
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tilanteisiin, jossa itse tuote ei aluksi herdtd suuria tunteita, vaan asiakas hakee tietoisesti

edullisuutta sekd helppoutta.

Yritysten onkin tdrkedd havaita asiakkaan ostotilanteeseen liittdmit odotukset ja tunteet
(Galat 2007, 41). BMW:n ostaneiden kohdalla myyjdn ominaisuuksia ei tullut
keskusteluissa ilmi, vaan auton ominaisuudet liittyivdt ostopdédtdksen ja arvon
syntymiseen selvésti eniten. Yritysten tulee kyetd ymmaértimaan asiakkaiden odotuksia.
Tédmai edellyttdd ymmarrysta siitd, mihin odotukset pohjautuvat seké perustuvat (Robledo
2001, 26-27). Téaméin vuoksi myyjdn osaaminen ja ammattitaito liittyvét hyvin vahvasti
esimerkiksi automerkin valintaan ja saattavat olla yhtend kriittisimmistd tekijoistd
valinnan  taustalla. Mikéli yritys ei kykene hahmottamaan asiakkaiden
kokemuksellisuuden olemassaoloa, riskind ovat negatiiviset asiakaskokemukset ja

lojaalisuuden menettdminen (Schmitt 2003, 25-27).

Témi tilanne oli merkittdvintd empirian mukaan asiakkaan kohdatessa esimerkiksi
ensimmadisen kerran myyjidn kanssa, joka esitteli myynnissd olevia autoja. Huono
kokemus myyjdstda edellisessd liikkeessd oli kaatanut koko ostopdédtdksen.
Asiakaskokemus madrittdd myos pitkélti asiakkaan uudelleen asioimisen samassa
litkkeessd sekd millaista viestid vélitetdin sidosryhmille yrityksen toiminnasta.
Ympdristotekijdt liittyvdt asiakasarvon muodostumiseen jokaisessa ostotilanteessa

(Babin & Attaway 2000, 91).
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5 LOPPUPAATELMAT

Tutkimuksen aihe perustui tutkijan omaan mielenkiintoon asiakasarvon syntymistd
kohtaan. Tutkijaa kiinnosti auton hankintaan ja kéyttdmiseen liittyvien arvojen
rakentuminen ja ilmeneminen. Tutkimuksen kautta pyrittiin ymmartdmééin asiakasarvon

taustalla olevia tekijoitd kahden erilaista kyytid tarjoavan automerkin valilla.

Asiakasarvon muodostuminen on moniulotteista ja tapahtuu kuluttajan mielessd. Tésti
syystd asiakasarvoa on vaikea arvioida ulkopuolelta kisin. Tuotteiden ja palveluiden
kuluttaminen ja hankkiminen ovat osa arvon syntymiseen liittyvadd prosessia. Sama tuote
tai palvelu ei valttamattd luo samaa reaktiota taikka tarvetta jokaiselle, jolloin myds arvon
syntyminen perustuu eri 1dhtokohtiin. Téstd syystd yritysten tulee ymmartié asiakasarvo
subjektiivisena kuluttajan identiteettiin liittyvdnéd tekijand, jonka tunnistaminen on

yrityksen kannalta tirkedd.

Tutkimuksessa tulee ilmi, kuinka auto kaikkine ominaisuuksineen voi synnyttda
kayttdjdlleen arvoa. Eri tekijoitd oli ndhtdvissd arvoa synnyttdvien ominaisuuksien
ytimessd. Toiselle arvoa syntyy itse tuotteen subjektiivisista ominaisuuksista, kun taas
toiselle arvon ldhteend toimii tuotteen edullinen hinta tai pitkd takuu. Subjektiivista arvoa
syntyy esimerkiksi ajamisen nautinnosta seuraavasta hyvén olon tunteesta. Arvon
syntyminen ei kuitenkaan ndytd olevan mustavalkoista, vaan edullinen hinta ja takuu
voivat luoda my0s subjektiivista arvoa hyvin mielen tai ilon luojana. Arvon syntyminen
liittyi esimerkiksi BMW:n ostaneilla myds brandiin. Auto itsessddn ei tilldin ollut arvon
syntymisen edellytys, vaan brindiin liitettdvdt mielikuvat ja uskomukset oman
identiteetin luomisessa. Tiettyyn automerkkiin oli myds pdéddytty eri tekijéiden pohjalta.
Kian ostajille tirkedd oli myyjéstd saatu positiivinen kokemus. BMW:n ostajat antoivat

suuremman merkityksen koeajolle ja auton ajamisen tunteelle.

Yritys voi markkinoinnin avulla panostaa asiakasarvon luomiseen, jolloin kilpailuedun ja
asiakasuskollisuuden rakentaminen mahdollistuu (Khalifa 2004, 19). Esimerkiksi autolla

ajaminen on tdmédn tutkimuksen empiriaan nojaten hyvin subjektiivinen kokemus, silld
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toiselle autoilu herittdd voimakkaita tunteita ja toisella se on vain siirtymisti paikasta
toiseen. Tamén vuoksi markkinoinnissa tulee ymmaértdi, ettd yrityksen tuotteiden tai
palveluiden kohderyhmidin kuuluvien asiakkaiden arvot rakentuvat monin eri tavoin
(Meyer & Schwager 2007, 118). Ajamisesta nauttiva asiakas todenndkdisesti pohtii omia
tuntemuksiaan ajamiseen liittyen. Tdlloin hén oletettavasti liittdd ajamiseen kokemuksena
enemmaidn vaatimuksia kuin henkild, jonka tavoite on liitkkua vain paikasta toiseen.
Esimerkiksi BMW kayttdd markkinoinnissaan hedonistia teemoja ja puhuu ajamisen
ilosta (BMW 2017). Kian markkinoinnissa painottuu enemménkin pitkd takuuaika ja

edullisuus (Kia 2017).

Kyseessi oleva tutkimus syvensi ymmarrystd asiakasarvon syntymisestd kdytetyn auton
kayttdjdlle. Tutkimus havainnollisti, ettd asiakasarvon syntyminen koostuu monesta eri
tekijéstd vaihdellen asiakkaasta riippuen. Asiakasarvo ndyttddkin olevan hyvin
subjektiivista, eikd yhtd oikeaa vastausta asiakasarvon syntymiseen ole olemassa.
Ulkopuolisena havainnoitsijana voidaan vain pyrkid ymmairtdmédén asiakkaiden

kuluttajakdyttdytymisen taakse kytkeytyvié tekijoita.

Jatkossa olisi todella mahdollisuus tutkia auton rahoitukseen liittyvid asiakasarvoa
muodostavia elementtejd. Auton hankkimiseen on nykyisin enenevissd méérin olemassa
erilaisia rahoitusmuotoja. Autoon saa rahoituksen liséksi erilaisia huolenpitosopimuksia
sekd muita palveluita. Rahoituksella auton hankkiminen onkin yhi suositumpaa, silléd se
mahdollistaa uudella autolla ajamisen ilman suurta taloudellista sijoitusta. (Autokeskus

2017.)

Rahoitukseen liittyvdn asiakasarvon tunnistamisen avulla yritykset saisivat ndkdkulmia
sithen, kuinka rahoitustarjontaa voisi tulevaisuudessa vield kehittdd. Mielenkiintoa
aiheeseen lisdéd ihmisten rahank&dyton tutkiminen. Lisdksi hyvin olennainen asiakasarvoon
liittyvd seikka on se, miksi toiset haluavat ehdottomasti omistaa auton. Osa autoon
liittyvdstd arvosta ndyttdisi tdlléin syntyvdn auton omistamisen kokemuksesta.
Rahoituksella ostettaessa auto on pankin omaisuutta, mutta auton kdyttdmiseen tilla ei

ole mitddn merkitystd. Ainoastaan omistajan kohdalla on eri nimi.
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LIITTEET

Liite 1. Teemahaastattelun runko

TAUSTATIEDOT
- Haastateltavan sukupuoli?
- Haastateltavan ikd?

- Haastateltavan asuinpaikka?

TEEMA 1: Autoiluun liittyvit utilitaristiset arvot
1) Miti tarkoitusta varten olet auton hankkinut?
2) Oliko auton hankkiminen vaivatonta?
3) Vastaako auton hinta ja laatu mielestdni?

4) Kerro omin sanoin, miksi paadyit juuri kyseiseen merkkiin?

TEEMA 2: Autoiluun liittyvit hedonistiset arvot

1) Mitd tunnet ajaessasi autoa?
2) Onko ajaminen nautinnollista?
3) Luoko automerkin ainutlaatuisuus sinulle arvoa?

4) Kuinka tdrkedd on, ettd ajaminen on miellyttdva kokemus?

TEEMA 3: Autoiluun liittyvit sosiaaliset arvot

1) Kuinka paljon sinua kiinnostaa se, mitd muut ajattelevat kayttdméstési
automerkistd?

2) Liitdtko autoiluun omaa identiteettii tai itsetuntoa?

3) Voisiko auto toimia sinulle tietynlaisena statuksena?

4) Pyritko luomaan itsestisi auton avulla tietynlaista kuvaa muille tai itsedsi varten?

Lopuksi kerro omin sanoin, mikd auton ominaisuus on sinulle tirkein?



