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Tamidn tutkimuksen tarkoituksena on kuvata ja analysoida ryhmiliikuntaa asiakkaan
kokeman arvon ldhteend. Ryhmiliikunnalla tarkoitetaan liikuntakeskuksen ohjattuja
litkkuntatunteja. Asiakkaan kokema arvo on monimuotoinen kisite, joka voidaan
madritelld pelkistetysti asiakkaan kokemien hy6tyjen ja uhrausten suhteeksi. Asiakkaan
kokeman arvon muodostumista kisitteellistetddn tutkimuksessa myos keino—padmaira-
ketjun avulla. Hierarkkisen arvoketjun alimmalla tasolla ovat tuote- tai
palveluominaisuudet, joista merkityksellisimmistd seuraa asiakkaalle hyotyja.
Ominaisuuksien ja hyotyjen kautta asiakas pyrkii tavoittelemaan tirkeind pitdmidin
arvoja. Namid asiakkaan arvot on kuitenkin asiakkaan kokemasta arvosta erillddan
pidettdvi késite, joka viittaa asiakkaan pysyviin ja melko yleisluontoisiin ndkemyksiin
siitd, mikd on oikein ja mikéd védrin. Tutkimuksen teoreettinen viitekehys muodostuu
keino—pddmadri-ketjun pohjalta, ja siind asiakkaan kokema arvo jaetaan viiteen
ulottuvuuteen, jotka ovat arvon taloudellinen, funktionaalinen, emotionaalinen,
symbolinen ja sosiaalinen ulottuvuus.

Tutkimuksen ldhestymistapa on aiheen subjektiivisuuden ja monimuotoisuuden vuoksi
kvalitatiivinen. Tutkimus noudattaa narratiivista eli kerronnallista ldhestymistapaa, jossa
tutkimusaineisto muodostetaan haastateltavan mahdollisimman vapaasta kerronnasta.
Tutkimuksen empiirinen aineisto muodostuu kahdestatoista  kerronnallisesta
haastattelusta.  Haastatteluun  osallistui  tutkimuksen kohdeyrityksestd ~ GoGo
Liikuntakeskuksesta sellaisia asiakkaita, joilla on vihintddn kolmen vuoden kokemus
ryhmiliikunnasta. Haastateltavista kahdeksan on naisia ja nelja miehid. Haastattelusta
suoritettiin pilottitutkimus ennen varsinaisia haastatteluja.

Ryhmadliikunnasta koetussa arvossa taloudellisella arvolla havaitaan olevan vihédinen
merkitys. Asiakkaalle tdrkeimmédt arvon ulottuvuudet ovat funktionaalinen,
emotionaalinen ja sosiaalinen ulottuvuus. Funktionaalista arvoa tuottaa ryhmaéliikunnan
tehokkuus ja vaivattomuus, mikd on seurausta monipuolisesta tuntivalikoimasta,
kannustavasta ohjaajasta sekd siitd, ettd harrastus vaatii vain vidhdn aikaa.
Emotionaalinen arvo syntyy mielihyvistd, jota asiakkaat kokevat ennen tuntia, sen
aikana ja sen jilkeen. Ennen tuntia koettu mielihyvd syntyy ryhmaéliikuntatunnin
visualisoimisesta mielessé ja tietoisuudesta, ettd omaa aikaa on tulossa. Tuntien aikana
mielihyvédd tuottaa usein musiikki ja kilpailuhenki muiden kanssa. Sosiaalista arvoa
syntyy yhdessd tekemisen tunteesta ja kokemuksesta, ettd ryhmiliikuntatunnin asiakkaat
ovat samanhenkinen joukkue. Merkittivd osa sosiaalista arvoa on myds
liikkuntakeskuksessa tarjoutuva mahdollisuus etdiseen ystdvyyteen sellaisten ihmisten
kanssa, joille ei tarvitse paljastaa itsestddn ldhes mitddn. Symbolista arvoa tuottaa
ryhmailiikuntatunnilla kdymisestd johtuva itsetunnon kohentuminen ja itsevarmuus.
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1 JOHDANTO

1.1 Liikuntaharrastuksen suosio kasvussa

Liikuntaharrastusten osuus suomalaisten kokonaiskulutuksesta on kasvanut tasaisesti
viime vuosina. Vuonna 2005 liikunnan osuus oli reilut kaksi prosenttia kotitalouksien
kulutuksesta, kun sen osuus 1970-luvulla oli n. 1,5 prosenttia. Liikuntaharrastukset on
tietokoneiden ohella ainoa ala, joka on onnistunut nostamaan osuuttaan kotitalouksien

menoista (Tilastokeskus www).

Kasvua ei ole tapahtunut vain menojen osalta, vaan suomalaiset todella myos liikkuvat
vapaa-ajallaan erittdin aktiivisesti muihin eurooppalaisiin verrattuna. Kun vuonna 2005
vain n. 38 prosenttia Euroopan unionin yli 15-vuotiasta kansalaisista harrasti litkuntaa
vihintdan kerran viikossa, liitkkui suomalaisista viikoittain yli 75 prosenttia. My6s hyvin
aktiivisia liikkujia on Suomessa paljon. Kolme kertaa viikossa liikuntaa tai urheilua

harrastaa 45 prosenttia suomalaisista (Lehtoméki 2005, www).

Tarkeimmiksi syiksi liikunnan harrastamiselle suomalaiset mainitsevat liikunnan
fyysiset ja psyykkiset terveysvaikutukset, rentoutumisen ja fyysisen kunnon kasvun.
Muita syitd liikunnan harrastamiselle olivat ystidvien kanssa oleminen, itsetunnon
kohoaminen ja hauskanpito (Lehtomidki 2005, www). Liikunnan merkitys
elaminsisdllon tuottajana on kasvanut merkittdvasti viimeisen kahdenkymmenen
vuoden aikana. Vield 1970-luvun lopulla terveys ja virkistiytyminen olivat tarkeimmaét
syyt harrastaa liikuntaa, eiki siitd etsitty eldmiin sisédltod. Eldimén sisdllon etsiminen
litkkunnasta on yhteydessd myos aktiiviseen litkunnan harrastamiseen. Liikunnasta
sisdltod eldmdédnsd etsivdat ihmiset litkkuvat myds useammin kuin muita syitd

painottavat liikkujat (Zacheus, Tdhtinen, Rinne, Koski & Heinonen 2003, 226-227).

Liikuntakeskuksissa kuntoaan kohentavien ja ylldpitivien kuluttajien liikunnalliset
tavoitteet ovat muuttuneet viime vuosina yhd moninaisemmiksi. Liikuntaa harrastetaan
yhé erilaisemmista syistd, ja litkunnan harrastajien kuntopohja ja tavoitteet ovat vuosi

vuodelta yha kirjavampia (Lehtomiki 2005, www).



1.2 Tutkimuksen tarkoitus ja rajaukset

Tamin tutkimuksen tarkoituksena on kuvata ja analysoida ryhmiliikuntaa asiakkaan
kokeman arvon ldhteend. Ryhmiliikunnalla tarkoitetaan liikuntakeskuksen ohjattuja

litkkuntatunteja, joille asiakkaat ilmoittautuvat kirjautuessaan sisdédn liikuntakeskukseen.

Tutkimuksen pddongelmaa voidaan tdsmentéd seuraavien alaongelmien avulla:
* Miten ryhmailiikuntaa harrastavien asiakkaiden kokema arvo muodostuu?

= Millaisia eri arvoulottuvuuksia on 16ydettavissd ryhmaliikkujien kokemuksista?

Tyossd keskitytddn tutkimaan arvoa ainoastaan asiakkaan n#dkokulmasta. Tutkimus
tuottaa kuitenkin yrityksen nédkokulmasta tietoa, jota on mahdollista hyodyntédd
palvelujen kehittimisessd. Empiriaosassa asiakkaan kokemaa arvoa tarkastellaan

tamperelaisen GoGo Liikuntakeskuksen asiakkaiden avulla.

Asiakkaiden kokemaa arvoa on tutkittu paljon véhittdiskaupan ympéristossid (Solomon
1996; Chandon, Wansink & Laurent 2000; Rintamiki, Kanto, Kuusela & Spence 2006)
sekd tuotteisiin ja brindeihin sitoutuneena ilmionéd (Arnold & Reynolds 2003). Monet
tutkimukset ovat perustuneet myos pelkéstddn utilitaristiseen tai hedonistiseen
kulutusndkokulmaan (Hirschman & Holbrook 1982; Arnold & Reynolds 2003). Tdmén
vuoksi on perusteltua tutkia asiakkaan kokemaa arvoa kokonaisvaltaisesti erilaisessa
ympadristossd, jota litkuntakeskus edustaa. Asiakkaan kokeman arvon kokonaisvaltainen
ymmirtdminen liikuntakeskusympéristossd antaa palveluntarjoajille mahdollisuuden
resurssien kohdentamiseen oikeisiin asioihin ja sitd kautta pysyvédn kilpailuedun

saavuttamiseen.

Vain harva yritys kuitenkaan pystyy ilmaisemaan selkedsti, mitd arvoa sen tuottama
palvelu antaa asiakkaalle ja minké arvoisia palvelun osatekijidt ovat asiakkaalle. Se on
himmastyttavii, silld pystydkseen suuntaamaan asiakkaiden huomion néille térkeisiin

arvostavat. Muutoin asiakkaat vertailevat hyddykkeitd helposti vain hinnan perusteella

(Anderson & Narus 1998, 53).



2 ASTAKKAAN KOKEMA ARVO JA SEN
ULOTTUVUUDET

2.1 Asiakkaan kokeman arvon Kkisite

Kuluttajat ovat tidnd pdiviand koulutetumpia ja asioihin perehtyneempid kuin koskaan
aiemmin (Kotler & Keller 2006, 141). Kuluttajille on myos ldhes aina olemassa
vaihtoehto, jos he eivit ole tyytyviisid saamansa tuotteeseen tai palveluun. Vaihtoehto
ei ole vilttamitta aina edes kaupallinen, silli kuluttaja voi toisinaan myos valita

tekevinsi asioita itse (Anderson & Narus 1998, 54; Csikszentmihalyi 2000, 267).

Jotta yritykset voisivat saavuttaa ja sdilyttdd kilpailuetunsa nykyisessd ympéristossd,
niiden on etsittdva uusia kilpailukeinoja perinteisten rinnalle. Merkittdva tekijad yritysten
kilpailuedun ja menestyksen saavuttamisessa on ylivoimaisen arvon tuottaminen
asiakkaalle (Porter 1996; Woodruff 1997, 139; Khalifa 2004). Arvon tuottaminen
asiakkaalle oli yksi yritysten menestyksekkdimmistd kilpailukeinoista jo 1990-luvulla
(Ravald & Gronroos 1996, 19), ja sen merkitys vain kasvaa 2000-luvulla (Sweeney &
Soutar 2001, 203).

Asiakkaan kokeman arvon tyhjentidvid ja johdonmukaista méérittelyd on pidetty hyvin
vaikeana (Woodruff 1997, 140-141; Piercy & Morgan 1997, 683-685). Mairittelyd
vaikeuttaa asiakkaan kokeman arvon dynaaminen luonne: méiritelmé ja kokemukset
muuttuvat tilanteen ja osallistujien mukaan. Tutkijat ovat nykyddn kuitenkin
méadritelmissddn yhtd mieltd siitd, ettd asiakkaan kokema arvo syntyy nimensd
mukaisesti asiakkaiden kokemuksista, eikd sitd voida mddritelld yrityksen edustajien
olettamuksien perusteella (Woodruff 1997; Khalifa 2004). Asiakas ei kuitenkaan yksin
tuota arvoa, vaan kysymys on yrityksen ja sen tuotteiden kanssa yhteistydssa

aikaansaadusta tekijistd (Vargo & Lusch 2004, 4).

Arvo maddriteltiin ennen tekijdksi, joka siséllytettiin tuotteisiin valmistuksen aikana.
Ajateltiin, ettd tuotteeseen lisdttiin ns. lisdarvotekijoitd. Markkinoinnin siirryttya

tuotekeskeisesti ajattelutavasta palvelupainotteiseen ajattelutapaan, ei médritelmé ole



endd toimiva. Nykyddn ymmairretdin, ettd arvotekijoitd ei voida vain lisétd tuotteeseen
tai palveluun, vaan asiakkaan tulee myos 10ytiid arvo ja kokea se itselleen hyodylliseksi
tekijdksi. Arvoa ei voida tehdd valmiiksi etukiteen, vaan voidaan ainoastaan helpottaa
arvonluomisprosessia, joka alkaa vasta kun asiakas on mukana. Yritys voi ainoastaan
sisdllyttdd tuotteisiinsa ja palveluihinsa potentiaalisia arvoehdotuksia (value
propositions), jotka saattavat asiakkaan kokemana muodostua arvotekijoiksi (Vargo &

Lusch 2004, 11).

Arvo on hyvin subjektiivinen ja tilannesidonnainen tekijd, eiké sitd ole mahdollista eika
mielekdstd mddritelld yleispétevisti ja kaikkiin tilanteisiin sopivaksi. Eri ihmiset
kokevat arvoa eri asioista ja sama ihminen voi kokea arvon eri lailla eri tilanteissa
(Holbrook 1999, 6-7). Asiakas voi kokea arvoa kulutusprosessin eri vaiheissa, kuten
ostopditostd tehdessidin, tuotetta tai palvelua kiyttidesséddn tai kdyton jilkeen (Woodruff

1997, 141).

Tarkasteltaessa asiakkaan kokemaa arvoa on pelkistetysti méériteltynad kyseessi se, mitd
asiakkaat haluavat ja kokevat saavansa, kun he ostavat ja kdyttdvit tiettyd tuotetta tai
palvelua (Woodruff 1997, 140-141). Kyseessd on asiakkaan kokonaisarvio tuotteen
hyodyllisyydestd sen perusteella, mitd hdn kokee antavansa ja saavansa vastineeksi
(Zeithaml 1988, 14). Porterin (1985) mukaan arvo on yksinkertaisimmillaan hinta,
jonka asiakas on tuotteesta valmis maksamaan (Bruhn & Georgi 2006, 48). Butz ja
Goodstein (1996, 63) miirittelevit asiakkaan kokeman arvon tunnesiteeksi, joka syntyy
asiakkaan ja tuotteen vilille, kun asiakas on kdyttdnyt tuotetta tai palvelua ja havainnut

sen tuottavan itselleen arvoa.

Asiakkaan kokema arvo on tirkedi pitdd erillddn kéasitteestd asiakasarvo, joka tarkoittaa
yrityksen saamia taloudellisia hyotyji, joita yritykselle koituu asiakkaan uskollisuudesta
ja pitkddn kestdneestd asiakassuhteesta (Huber, Herrmann, & Morgan 2001, 42).
Yrityksen médrittelemé asiakasarvo kertoo asiakkaan merkityksestd yritykselle ja siitd,
miten arvokas asiakas yritykselle on. Vaikka asiakkaan kokema arvo on eri asia kuin
asiakasarvo, asiakkaan kokema arvo voidaan ndhdid asiakasarvon peilikuvana, silld
asiakkaan kokema arvo tuottaa useimmiten myoOs arvoa yritykselle (Bruhn & Georgi

2006, 48).



Arvondkokulman ymmirtdminen auttaa sekd olemassa olevien asiakassuhteiden
hallinnassa, kun osataan tarjota asiakkaalle oikeita asioita, ettd uusien asiakkaiden
hankinnassa (Anderson & Narus 1998, 60). Asiakkaan kokeman arvon on sanottu
olevan jopa perusta kaikille markkinointitoiminnoille (Huber, Herrmann & Henneberg

2007, 554).

2.2 Asiakkaan kokeman arvon rakentuminen ja elementit

Arvonmaddrittelytavat voidaan jakaa kolmeen luokkaan (Khalifa 2004, 648-655).
Ensimmiinen tapa on madiritelld arvo hyoty—kustannus-suhteen avulla. Toinen
arvoa keino—padmaari-ketjun avulla (Zeithaml 1988; Vriens & Hofstede 2000). Kukin
lahestymistapa korostaa arvon tiettyjd ulottuvuuksia. Né&itd kolmea maédrittelytapaa

kisitellddan tarkemmin seuraavissa alaluvuissa.

2.2.1 Arvon muodostuminen hyodyisté ja uhrauksista

Hyvin usein asiakkaan kokema arvo maddritellddn asiakkaan saamien hyotyjen ja
uhrausten suhteeksi (Woodruff & Gardial 1996, 57; Bruhn & Georgi 2006, 48). Kun
asiakas kokee saamansa hyoddyt suuremmiksi kuin tekeménsd uhraukset, asiakkaalle
syntyy arvoa (Zeithaml 1988, 14). Monroe (1990, 46) maddrittelee arvon
vaihdantasuhteeksi, joka on asiakkaan kokemien hyotyjen laatu verrattuna uhraukseen,
jonka asiakas kokee tekevinsd maksaessaan tuotteen hinnan. Dayn (1990, 142) mukaan
asiakkaan kokema arvo saadaan vihentdmilld asiakkaan kokemista hyodyistd
asiakkaalle aiheutuneet fyysiset ja henkiset kustannukset. Myos Kuusela ja Rintaméki
(2004, 36) madrittelevit, ettd asiakkaan kokema arvo on hierarkkisesti rakentuneen,
kokonaisvaltaisen ja aistinvaraisesti rakentuneen asiointikokemuksen hyotyjen ja
uhrausten suhde (ks. Kuvio 1). Heiddn mallissaan on my®0s piirteitd keino—padmééra-

ketjumallista, jota késitelldén tarkemmin alaluvussa 2.2.3.
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Kuvio 1. Asiakkaan kokeman arvon rakentuminen (Kuusela & Rintamiki 2004,
36).

Yksinkertaisimmillaan koettuna hyotynd pidetdéin tuotteen tai palvelun laatua ja
koettuna uhrauksena siiti maksettua hintaa (Heinonen 2004a, 206). Syvillisemmin
madriteltynd uhraukset sisdltdvit kuitenkin rahallisten kustannusten lisdksi myos ei-
rahallisia tekijoitd (Khalifa 2004, 649). Rahallisten kustannusten lisdksi asiakkaan
kokemiin uhrauksiin voidaan katsoa kuuluvan aikakustannukset, etsintikustannukset,
opettelukustannukset, emotionaaliset kustannukset sekd kognitiivinen ja fyysinen
panostus, joihin liittyy taloudellinen, sosiaalinen ja psykologinen riski (Huber ym. 2001,
45; Payne & Holt 2001, 168). Adam Smith maédritteli jo kaksi vuosisataa sitten, ettéd
minkd tahansa todellinen hinta ovat kaikki ne uurastukset ja ikdvyydet, joita asian

hankkiminen vaatii (Kotler & Keller 2006, 142).

Asiakkaan kokema arvo voidaan niéhdd myos asiakkaan kokonaisarviona tuotteen tai
palvelun hyodyllisyydestd, mikd perustuu asiakkaan saamiin ja luovuttamiin asioihin
(Sweeney & Soutar 2001, 204). Zeithamlin mukaan on olemassa neljd tekijdd, jotka
ovat kiintedssd yhteydessd asiakkaan kokemaan arvoon. Ndmid ovat hyoddykkeen
alhainen hinta, se ettd asiakas saa odottamansa palvelun, hyodykkeen laatu
suhteutettuna hintaan ja asiakkaan kokemien hyotyjen ja uhrausten suhde. Tamédn
pohjalta Zeithaml on médritellyt ns. arvoyhtdlon: Arvo =f (saadut asiat/uhraukset).
Yhtidlon mukaan arvo on kuluttajan arvio tuotteen tai palvelun hyodyllisyydestd, mika
pohjautuu asioihin, joita kuluttaja saa, sekd uhrauksiin, joita kuluttaja joutuu tekemiin
(Zeithaml 1988, 14). Zeithamlin méaaritelméssd painottuvat asiakkaan kokeman arvon

subjektiivinen luonne ja yksilollisyys.
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Kun asiakas kokee saavansa asiakassuhteesta enemmin asioita kuin uhraavansa
suhteeseen, asiakassuhde myos kestdd todennidkdisemmin pidempédédn. Niin ollen arvoa
tuottava asiakassuhde saa aikaan asiakaspysyvyyttd ja asiakasuskollisuutta, joiden
avulla on mahdollista saada aikaan todellista menestystd (Zeithaml & Bitner 2003, 159;
Khalifa 2004, 645). Kotler ja Keller (2006, 143) uskovat myds arvon tuottamisen olevan

ratkaisu asiakasuskollisuuden saavuttamiseen.

2.2.2 Arvon muodostuminen osatekijoisti

Kaufmanin (1998) mukaan asiakkaan kokema arvo koostuu kolmesta p#ddasiallisesta
tekijdstd. Hidn midrittelee arvon ensisijaisiksi elementeiksi seuraavat kolme tekijda:
arvostusarvo (esteem value) eli halu (want), vaihdanta-arvo eli vastine (worth) ja
kdytdnnon arvo eli tarve (need). Kaufmanin mukaan kaikissa pddtoksentekotilanteissa
arvioidaan nditd tekijoitd ja ostopddtoksen syntyminen edellyttdd ainakin yhden

arvotekijdn sisdltymistd valittavaan tuotteeseen tai palveluun (Kaufman 1998, 5).

Arvostusarvo herittdd kiinnostuksen omistaa tuote sen omistamisesta syntyvidn arvon
vuoksi. Vaihdanta-arvo selittdd sen, miksi tuote kiinnostaa ostajaa ja mihin ja milloin
hin aikoo kayttdd tuotetta. Kédytinnon arvo kertoo tuotteen fyysistd tekijoistd ja
suorituskyvystid. Niistd kolmesta tekijdstd kdytdnnon arvo on ensisijainen arvotekiji

asiakkaalle (Kaufman 1998, 5).

Toinen yleisesti kdytetty malli, joka selittdd arvon muodostumista osista, on Kanon
malli (ks. Kuvio 2), jossa arvon muodostavat niin ikddn kolme osatekijdi:
vilttamattomyydet (dissatisfiers), tyydyttavit tekijat (satisfiers) ja ilahduttavat tekijét
(delighters). Vilttamittomyydet ovat tuotteen itsestddn selvid ominaisuuksia, jotka
tuotteessa tai palvelussa on oltava, mutta jotka eivdat yksinddn lisda
asiakastyytyvdisyyttd tai tuota asiakkaalle arvoa. Vilttimittomyyksien puuttuminen

synnyttdd kuluttajissa kuitenkin kielteisid tunteita (Khalifa 2004, 648).

Tyydyttavit tekijdt lisddvit tuotteen arvoa, ja mitd enemméin niitd on, sen parempi. Ne
ovat minimivaatimuksia, jotka yleensd liittyvit tuotteen suorituskykyyn tai palvelun
tehokkuuteen. Asiakkaat odottavat tuotteessa olevan nditd tekijoitd ja siksi niiden

puuttuminen saa asiakkaissa aikaan kielteisid tunteita. Vastaavasti suuri méara
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tyydyttavid tekijoitd nostaa asiakkaan tyytyviisyyttd ja saattaa jopa ilahduttaa asiakasta
(Khalifa 2004, 648-649).

Ilahduttavat tekijit ovat ylléttdvid tai uusia ominaisuuksia, joita asiakas ei osaa odottaa
tuotteelta tai palvelulta. Siksi niiden olemassaolo ilahduttaa asiakasta. Ilahduttavat
tekijit saattavat myos tyydyttdd jonkin asiakkaalla olevan piilevin tarpeen. Koska
ilahduttavat tekijdt ovat asioita, joita asiakas ei osaa odottaa, ei niiden puuttuminen
synnytd asiakkaassa kielteisid tunteita. Mitd suurempi maéadrd ilahduttavia tekijoitd

tuotteessa on, sitd suuremmaksi asiakastyytyviisyys kasvaa (Khalifa 2004, 649).

Ilahtuminen Ilahduttajat

Tyydyttajat

Neutraali
taso

Vilttamattomyydet
Tyytymittdomyys

Asiakastyytyviisyyden taso

\ 4

Puuttuu < » Loytyy

tuotteesta s . tuotteesta
Tekijoiden lidsnéolo

Kuvio 2. Kanon malli. Arvon muodostuminen osatekijoistid (Khalifa 2004, 648).

Asiakkaan kokemaa arvo on Kanon mallissa rinnastettu asiakastyytyvdisyyden kanssa.
Asiakkaan kokeman arvon ja asiakastyytyvidisyyden pitdmistd samoina kisitteind on
perusteltu silld, ettd molemmat perustuvat koettuun laatuun, molemmat kumuloituvat
ajan myotd ja molemmissa huomioidaan koetut hyodyt ja uhraukset (Huber ym. 2007,
556). Monien tutkijoiden mukaan asiakkaan kokemaa arvoa ei tule kuitenkaan pitda
samana asiana kuin asiakastyytyvidisyyttd. Asiakastyytyvidisyyden katsotaan syntyvin
padasiallisesti vasta oston jdlkeisend ilmioni, kun taas arvoa voidaan kokea jo ennen
ostotapahtumaa. Ostoa edeltidvad arvoa voidaan kokea esimerkiksi etsintdvaiheessa, kun
vertaillaan vaihtoehtoisia tuotteita tai palveluja tai kun suunnitellaan ostotapahtumaa.

Asiakastyytyvdisyys edellyttdd kuitenkin tuotteen tai palvelun ostamista ja kdyttod
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(Sweeney & Soutar 2001, 206). Gummesson (1998, 247) kuitenkin esittdd, ettd arvoa
eivit voi tuottaa myymittomit tuotteet tai kdyttamédton palvelu. Hinen mukaansa arvo

syntyy vasta, kun tuotetta tai palvelua kulutetaan.

Asiakastyytyvdisyyttd ja asiakkaan kokemaa arvoa erottaa my0Os toinen tekija.
Asiakastyytyviisyys on odotusten ja koetun vertaamista (Ravald & Gronroos 1996),
kun taas asiakkaan kokemassa arvossa verrataan annettuja ja saatuja tekijoitd (Zeithaml
1988, 14). Asiakas itse ei osaa vilttamittd erottaa kokemaansa arvoa ja tyytyvdisyytta
toisistaan, silld ne ovat asiakkaan mielessd toisiinsa kietoutuneita asioita (Woodruff &

Gardial 1996, 115).

Heinosen (2004, 207) mukaan asiakkaan kokema arvo jakautuu neljdén ulottuvuuteen,
jotka ovat tekninen, toiminnallinen, ajallinen ja paikkaan perustuva ulottuvuus (ks.
Kuvio 3). Tekninen ja toiminnallinen ulottuvuus perustuvat Gronroosin (1982)
nikemykseen palvelun arvon jaottelusta tekniseen ja toiminnalliseen arvoon. Tekninen
ja toiminnallinen ulottuvuus muodostavat palvelun ytimen, ja ilman niitd palvelu olisi
asiakkaalle ldhes arvotonta. Tekninen ja toiminnallinen arvo ovat kuitenkin riippuvaisia
siitd, missd kontekstissa ne koetaan. Kontekstin merkityksestd kertovat ajallinen

ulottuvuus ja paikkaan perustuva ulottuvuus (Heinonen 2004a, 207-208).

MILLOIN MISSA

MITA

MITEN

Kuvio 3. Arvon nelji ulottuvuutta (Heinonen 2004, 207).

Teknistda ulottuvuutta kuvataan usein ydinpalvelulla, ja se kertoo nimensd mukaisesti
palvelun teknisistd elementeistd ja palvelun lopputuloksesta. Teknistd ulottuvuutta
edustavat palvelun perusominaisuudet ja siind selvidd mitd kuluttaja konkreettisella

tasolla saa (Gronroos 1982; Heinonen 2004a, 207, 212).
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Toiminnallinen ulottuvuus sitd vastoin ilmaisee, miten palveluprosessi tapahtuu.
Toiminnallisesta ulottuvuudesta kertoo se, toteutetaanko palvelu asiakkaan toivomalla
tavalla (Gronroos 1982; Heinonen 2004a, 207-212). Palveluprosessit voidaan jaotella
toiminnallisuuden perusteella itsepalveluksi, yhdessd toimittajan kanssa tapahtuvaksi

palveluksi ja tidyspalveluksi (Bitner 1992).

Asiakkaan arvokokemukselle on merkitystd myoOs temporaalisella eli ajallisella
ulottuvuudella, joka kertoo siitd, milloin palvelu tapahtuu ja miten joustavaa palvelu on
ajan suhteen. Ajalliseen arvoon liittyvit ajan kdyton tehokkuus, ajankdyton rajoitteet
sekd palvelun kidyttoon kuluva aika.  Ajallista joustavuutta edustavat monet
itsepalveluperiaatteella toimivat palvelut, joita kuluttaja voi toteuttaa itselleen parhaiten
sopivana ajankohtana. Téllaista, ajallista joustavuutta edustavaa palvelua on esimerkiksi
internet-ostaminen. Ajallisen ulottuvuuden merkitys tulee esille etenkin silloin, jos
ajallinen joustavuus on alhaista. Alhainen ajallinen joustavuus eli palvelun sitominen
tiettyyn ajankohtaan laskee asiakkaan arvokokemusta reilusti. Ajallinen ulottuvuus
kuuluu ns. hygieniaulottuvuuksiin (hygiene dimensions), joiden merkitys havaitaan
vasta silloin, kun niissé ei saavuteta toivottua tasoa. Jos ajallinen joustavuus on korkea
tai ainakin riittdvd, ei asiakas vilttimaittd edes kiinnitd sithen huomiota, eikid

arvokokemus lisddnny merkittavisti (Heinonen 2004a, 208-212; 2004b, 113-119).

Spatiaalinen eli paikkaa koskeva ulottuvuus viittaa palvelun kiyttopaikkaan ja se
kertoo, missd  kulutuskokemus tapahtuu. Mahdollisuus  kéyttdd palvelua
mahdollisimman vapaasti eri paikoissa ilman paikkasidonnaisuutta, luo asiakkaalle
paikkaa koskevaa arvoa. Paikkaa koskevaan arvoon ovat yhteydessd palveluympariston
tarkoituksenmukaisuus, fyysiset kontaktit sekd paikkaan mahdollisesti liittyva
epdmukavuus ja rajoitteet. Vapautta paikkasidonnaisuudesta edustavat liikkuessa
kiytettdvit tuotteet ja palvelut, kuten matkapuhelimen kiyttd. Joustamattomuus paikan
suhteen vihentédd asiakkaan kokemaa arvoa merkittavisti, mutta vapaus kayttdd palvelua
paikasta riippumatta voi olla asiakkaan itsestddn selvdnd pitdmd asia, joka ei
merkittavisti lisdd arvokokemusta. Paikkaa koskeva ulottuvuus onkin ajallisen
ulottuvuuden tavoin ns. hygieniaulottuvuus, jonka merkitys korostuu asian puuttuessa

tai ollessa huonosti hoidettu (Heinonen 2004b, 113-119; 2007, 208).
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2.2.3 Arvon méiirittely keino—paimaiéira-ketjun avulla

Kognitiiviseen psykologiaan perustuva keino—pididmadri-ketjumalli on kuluttajan
kayttdytymistd tutkivassa kirjallisuudessa laajalle levinnyt tapa tarkastella asiakkaan
kokemaa arvoa. Keino—paamaiiri-ketjumallin mukaan asiakkaat hankkivat ja kidyttivit
tuotteita ja palveluita saavuttaakseen haluamiaan pddméaidrid. Hyodykkeet ovat

kuluttajille keino saavuttaa haluttu lopputulos (Huber ym. 2001, 43; Khalifa 2004, 653).

Yksinkertaisin malli keino—pddamaiiri-ketjusta on kolmiportainen (ks. kuvio 4). Ketjun
alimmalla tasolla ovat tuotteen tai palvelun ominaisuudet. Hyodyntdessddn ja
kokeilleessaan ominaisuuksia kuluttajat kokevat seurauksia, jotka voivat olla sekid
myonteisid ettd kielteisid. Seuraukset voivat ilmetd heti kulutuksen yhteydessi tai vasta
myohemmaisséd vaiheessa. Seuraukset mahdollistavat vield korkeampien pddmdicdirien eli
arvojen tavoittelun. Mitd paremmin palveluntarjoaja ymmairtdd yhteyden tiettyjen
ominaisuuksien ja arvojen vililld, sitd paremmat mahdollisuudet tuotteella tai palvelulla
on menestyd (Wilkie 1994, 161; Woodruff 1997, 140-142; Vriens & Hofstede 2000, 6—
7).

PAAMAARAT
e  Kkuluttajan
lopulliset tavoitteet

A 4

SEURAUKSET
e Kuluttajan ja
tuotteen vilinen

A 4

suhde
OMINAISUUDET
* tuotteen tai palvelun
suorituskyky

Kuvio 4. Kuluttamisen keino—paamaiira-ketjumalli (Mukaillen Wilkie 1994, 162).

Perinteistd keino—pddmaiira-ketjua voidaan laajentaa jaottelemalla ominaisuudet
konkreettisiksi ja abstrakteiksi ominaisuuksiksi ja seuraukset funktionaalisiksi ja
psykososiaalisiksi seurauksiksi. Arvot voidaan myos jakaa viline- ja itseisarvoiksi.
Vilinearvot ovat vilineitd tdarkedmpien pddméiidrien tavoittelussa ja itseisarvot ovat

tarkeitd ja tavoittelemisen arvoisia itsensd vuoksi (Wilkie 1994, 161-162).
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Asiakkaan arvohierarkian alimmalla tasolla olevat ominaisuudet ovat edellytys hyotyjen
saavuttamiselle (Vriens & Hofstede 2000, 6; Rintamidki ym. 2006, 8). Hierarkian
alimmalla tasolla tuotteet edustavat asiakkaalle ominaisuuksien ja toimintojen ryppdita
(Kuusela & Rintamiki 2004, 19). Ominaisuudet voivat olla sekd konkreettisia ettd
abstrakteja tekijoitd. Konkreettiset ominaisuudet ovat aineellisia ja fyysisid tekijoitd ja
abstraktit ominaisuudet aineettomia ja subjektiivisesti tulkittavia asioita (Khalifa 2004,

649).

Samat ominaisuudet voivat olla toiselle asiakkaalle merkityksellisida ja toiselle
asiakkaalle tdysin merkityksettomid. Samat ominaisuudet voivat myos olla toiselle
asiakkaalle myonteisid ja toiselle kielteisid. Se, pitddkoé asiakas ominaisuuksia
myonteisind vai kielteising, ja kokeeko hédn niiden saavan aikaan hyotyjd vai uhrauksia,
riippuu asiakkaan omista tavoitteista ja tarkoitusperisti (Mowen & Minor 2001, 124;

Rintamiki ym. 2006, 8).

Ominaisuuksien suhde seurauksiin voi vaihdella myonteisyyden ja kielteisyyden lisdksi
my0s voimakkuudeltaan. Yhden ominaisuuden merkitys tietyn seurauksen synnylle voi
olla merkittdavimpi kuin jonkin toisen ominaisuuden merkitys (Wilkie 1994, 161;
Khalifa 2004, 655). Yksi ominaisuus voi my0s saada aikaan useita seurauksia, ja
vastaavasti yksi hyoty voi olla seurausta yhdestd tai useammasta ominaisuudesta (ks.
Kuvio 5) (Vriens & Hofstede 2000, 5-7). On esitetty, ettd asiakkaan muodostaessa
kokonaisasennettaan tuotetta tai palvelua kohtaan viidestd seitsemiin ominaisuutta tai
seurausta on kriittisid. Ndiden ominaisuuksien joukosta tirkeimmén tai tdrkeimpien
ominaisuuksien erottaminen on kuitenkin vaikeaa (Petty, Unnava & Strathman 1991,

254).

TAVOITELTU
ARVO

A N
.\
‘\
.\
.\

HYOTY HYOTY HYOTY

OMINAISUUS OMINAISUUS OMINAISUUS OMINAISUUS

Kuvio 5. Arvon keino-piaidmaéarikartta (Mukaillen Vriens & Hofstede 2000, 6).
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Ominaisuuksien on havaittu merkitsevin asiakkaalle eniten ostotilanteessa. Kun tuotetta
arvioidaan jdlkikédteen, ominaisuuksien merkitys vdhenee. Tdméa perustuu siihen, ettd
ominaisuuksista johtuvat seuraukset eli hyodyt ja uhraukset saavat ostonjilkeisessa

kayttdytymisessd suuremman merkityksen (Woodruff 1997, 141).

Ominaisuudet ovat vahvassa yhteydessd myos kuluttajan uskomuksiin. Jos kuluttaja
pitda tuotteen tai palvelun jotakin ominaisuutta hyvénd, voi hin helposti kuvitella, ettd
kaikki muutkin tuotteen ominaisuudet ovat hyvid. Vastaavasti, jos kuluttaja on kokenut
tietyn tuotemerkin jonkin tuotteen laadukkaaksi, hin voi ajatella ettd kaikki kyseistd

tuotemerkkii olevat tuotteet ovat laadukkaita (Mowen & Minor 2001, 124).

Hyddyt ovat ominaisuuksia vaikeammin havaittavissa olevia tunnuspiirteits, jotka ovat
seurausta tuotteen tai palvelun kiytostd. Hyodyt ovat yhdistdvi tekiji ominaisuuksien
ja asiakkaan tavoitteleman arvon vililli. Yhden hydodyn saavuttamiseen voidaan tarvita
useita ominaisuuksia, mutta toisaalta jo yksi ominaisuus voi saada aikaan useita hyotyja.
Hyodyt voidaan karkeasti maédritelld asiakkaalle merkityksellisiksi ominaisuuksiksi
(Vriens & Hofstede 2000, 5-7; Kuusela & Rintamiki 2004, 128—130). Hyodyt voidaan
nihdd myos tuotteen tai palvelun kidytostd aiheutuvana myonteisend seurauksena ja
uhrausten vastakohtina. Hyodyt ovat usein ns. kimppu tuoteominaisuuksia, joiden
avulla tuotteen kaytostd aiheutuvia myonteisid seurauksia on mahdollista saada aikaan
(Wilkie 1994, 104; Solomon 1996, 145). Nykypdividnd onkin tirkedi tarjota asiakkaille
hyotypaketteja ja hyodyistd seuraavaa arvoa, eikd myydd vain tuotteita tai niiden

ominaisuuksia (Kotler 1999, 185-86).

Asiakkaan kokemat hyodyt ovat hierarkkisesti rakentuneita. Hierarkian alimmalla
tasolla ovat konkreettiset, helposti ja objektiivisesti mitattavat hyodyt, kuten rahalliset
saastot ja tuotteen tai palvelun laatu. Hierarkian tasojen edetessd hyodyt muuttuvat
abstraktimmiksi ja subjektiivisemmiksi. Esimerkkind abstraktista hyodystd voidaan
mainita tunneperdiset hyodyt, kuten seikkailun tai viihteellisyyden kokeminen (Kuusela

& Rintamiki 2004, 133).

Hyodyt ovat riippuvaisia kyseessd olevasta tuotteesta tai palvelusta sekid asiakkaan

henkilokohtaista arvoista, asiakkaan persoonallisuudesta sekéd asiakkaan demografisista
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ominaisuuksista. Hyddyt ovat jokaisen ihmisen henkilokohtaisia, omaan subjektiiviseen
arvioon perustuvia kokemuksia, eikd kuluttajien kokemia hyotyjda voida siksi
luotettavasti vertailla keskenddn (Lai 1995, 381-384; Vriens & Hofstede 2000, 6,
Kuusela & Rintaméki 2004, 29).

Monikkomuotoinen ilmaus asiakkaan arvot viittaa kuluttajien pysyviin ja melko
yleisluontoisiin taipumuksiin ja uskomuksiin. Ne kertovat kohteiden eli objektien
arvostuksista ja siitd, mitd asioita pidetddn oikeina ja mitd vddrind. Arvot ovat ihmisten
mentaalisia representaatioita piilevistd tarpeista ja ndkemyksistd. Asiakkaan
henkilokohtaisiin arvoihin vaikuttavat vahvasti kulttuuriset arvot, joiden ympéardiména
asiakas on kasvanut (Wilkie 1994, 159; Woodruff 1997, 141; Vriens & Hofstede 2000,
6; Payne & Holt 2001, 162).

Ilmaus arvot edustaa sellaisia asioita kuin toivottavuus, hyodyllisyys ja tirkeys.
Asiakkaan arvot ovat yhteydessd asiakkaalle tdrkeisiin pddmairiin, joihin hén
elamdssddn pyrkii. Myos kuluttaminen on itsensd toteuttamista ja tdrkeiksi koettujen
arvojen tavoittelua. Kuluttajien uskotaan voivan saavuttaa henkilokohtaisia arvojaan
omistamalla tai kuluttamalla tiettyjd tuotteita tai palveluja. Arvot kertovat kuluttajasta

itsestddn ja ovat osa ydinmindd (Huber ym. 2001, 43).

Perinteinen kuluttamisen keino—pdimaéri-ketjumalli ei suoraan kerro asiakkaan
kokeman arvon muodostumisesta, mutta se voidaan ndhdid arvon muodostumisen
taustatekijand. Zeithaml on muodostanut myos asiakkaan kokemasta arvosta keino—
pddmaiira-ketjumallin, joka on ollut pohjana seuraus- ja tavoitepohjaisen arvoajattelun
rakentumiselle. Hinen mallissaan asiakkaan kokema arvo muodostuu ominaisuuksien ja
koetun laadun perusteella (ks. Kuvio 6). Zeithamlin mallissa koettu laatu on seurausta
tuoteominaisuuksista, ja koetun laadun seurauksena asiakas voi kokea my0s arvoa

(Zeithaml 1988).

A 4

A 4

OMINAISUUDET KOETTU LAATU KOETTU ARVO

Kuvio 6. Zeithamlin keino—piaamairi-ketjumalli (Zeithaml 1988, 4).
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Arvon muodostumista on mahdollista tarkastella myos kéénteisesti ylhaddltd alaspdin.
Ollessaan selvilld pddmaaristddn asiakas voi ldhted etsiméén tuotteen kidytostd saamiaan
seurauksia eli hyotyjd, ja maédritelld niiden perusteella myOs tuotteen tidrkeimmiit

ominaisuudet (Kuusela & Rintaméki 2004, 19).

2.2.4 Kisitemaaritelmien tiivistelma

Kun otetaan huomioon asiakkaan kokeman arvon merkitys yritysten menestymiselle, ei
ole ihme, ettd arvosta on olemassa lukuisia méadritelmid ja ettd méairitelmét eroavat
toisistaan (Rintaméki ym. 2006, 9). Verrattaessa edelld kasiteltyjd asiakkaan kokeman
arvon maidritelmid voidaan kuitenkin huomata, etti midritelmissd toistuvat tietyt
kisitteet ja tekijit. Ensimmiinen yhteinen tekiji on ndkemys, ettd asiakkaan kokema
arvo on tuotteeseen tai palveluun kiintedsti liittyvd asia. Taméad erottaa asiakkaan
kokeman arvon asiakkaan omista henkilokohtaisista arvoista ja yrityksen arvoista, jotka
molemmat liittyvit subjektiivisiin ndkemyksiin siitd, mikd on oikein ja mikd véirin ja
mikd on hyvdd ja mikd pahaa (Woodruff 1997, 141). Asiakkaan kokema arvo on

kuitenkin eri asia kuin tuotteen arvo (Khalifa 2004, 653).

Toinen yhtdldisyys on maddritelméd siitd, ettd asiakkaan kokema arvo muodostuu
asiakkaan subjektiivisesta kokemuksesta, ei yrityksen médrittelemédnd. Yritys ei voi
objektiivisesti madritelld, mitkd ominaisuudet sen tuotteessa saavat aikaan arvoa

asiakkaalle (Vargo & Lusch 2004, 4).

Kolmas yhdistivéa tekijd on arvon ndkeminen kompromissina sen vililld, mitd asiakas
saa ja mistd hidn joutuu luopumaan hankkiessaan ja kédyttdessdédn tuotetta tai palvelua.
Asiakkaan kokema arvo on yhteydessd vaihdantaan, jossa positiivisia seurauksia

verrataan asioihin, joista on jouduttu luopumaan (Monroe 1990, 46).

Edelld kisitellyissd maédritelmissd on myoOs selkeitd eroavaisuuksia. Madritelmissa
kiytetddn usein kasitteitd hyodyllisyys (utility), arvo (worth), hyoty (benefit) seké laatu.
Nditd késitteitd ei ole kuitenkaan usein mddritelty. Maéritelmissd puhutaan samoista
asioista eri nimilld, joten niiden objektiivinen vertaileminen keskenédén on vaikeaa.
Mikili esimerkiksi kustannuksilla ja uhrauksilla tarkoitetaan eri asioita, eroavat

madritelmit paljonkin keskenddn (Woodruff 1997, 141).
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Arvon médritelmét eroavat toisistaan my0s siind, milld tavalla hyddyt ja uhraukset
suhteutetaan toisiinsa. Osassa maédritelmistd hyoddyistd viahennetddn uhraukset, toisissa
hyodyt ja uhraukset suhteutetaan toisiinsa. Lopputuloksen kannalta tédlld ei kuitenkaan
ole suurta merkitystd. Molemmissa pyritddn kuitenkin mairittimiin, kumpaa asiakas

kokee enemmin, hyotyjd vai uhrauksia.

2.2.5 Asiakkaan kokeman arvon kolme vastakkainasettelutapaa

Holbrook (1999) on kisitteellistinyt arvoa kolmen vastakkainasettelun avulla. Hinen
mukaansa asiakkaan kokema arvo voidaan jaotella ulkoiseksi tai sisdiseksi, itseen tai
muihin kohdistuvaksi ja aktiiviseksi tai vastaanottavaksi. Luokitteluiden avulla voidaan

hyvin jasentdd asiakkaan kokeman arvon monipuolisuutta.

Ulkoinen arvo viittaa kuluttamiseen jarkevéni ja hyodyllisend toimintana, jolla pyritdin
jonkin tédrkedn tarkoituksen tai pddméiidrdn saavuttamiseen. Edelld késitellyn keino—
padmaiiri-ketjun mukaisessa ajattelussa asiakkaan kokema arvo nihdéddn ulkoisena.
Esimerkkejd ulkoisesta arvosta, joka syntyy, kun tuote toimii vilineend arvon
tavoittelussa, on lukuisia. Niistd voidaan mainita esimerkiksi tyokalut, kuten
ruuvimeisseli, jonka arvo syntyy sen kyvystd toimia ruuvin aukaisijana. Myos raha
voidaan n@hdd vilineend, jolla on mahdollista saavuttaa jotakin vield tdarkedmpdd

(Holbrook 1999, 10).

Sisdinen arvo on tuotteessa tai palvelussa itsessddn oleva arvo, joka ei synny
tirkedmpien pddmaddrien tavoittelusta. Sisdistd arvoa pidetddn tekijdnd, jota voidaan
saavuttaa vain kokemuksella. Sisdistd arvoa voidaan kokea esimerkiksi jossakin
taidetapahtumassa, kuten konsertissa, jossa arvo syntyy kokemuksesta, eikd
kokemuksella pyritd mihinkddn tirkedmpdédn tavoitteeseen. Sisdistd arvoa tavoitellaan

sen itsensd vuoksi (Holbrook 1999, 10).

Puhuttaessa asiakkaan kokemasta arvosta viitataan yleensd subjektiiviseen asiaan, joka
kuluttajan on itse koettava. Télloin on kyse asiakkaaseen itseen kohdistuvasta arvosta.
Holbrook (1999, 11) tuo esiin kuitenkin my0s toiseen kohdistuvan arvon, jossa arvo
syntyy muille aiheutetuista positiivisista kokemuksista ja muilta saatavasta ihailusta ja

arvotuksesta. Muut eivit ole aina valttiamittd ihmisid, vaan heihin voidaan katsoa
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lukeutuvan my0s laajempia kokonaisuuksia, kuten koko yhteiskunta, kotimaa tai jopa
maailmankaikkeus. Ulkoista arvoa syntyy esimerkiksi ympéristoystavillisistd
ratkaisuista, jotka tuottavat arvoa muillekin kuin kuluttajalle itselleen (Holbrook 1999,
11). Ulkoisen arvon voidaan kuitenkin ajatella tdhtddvin pohjimmiltaan itseen
kohdistuvaan arvoon, sillid asiakkaalle syntyy usein myds itseen kohdistuvaa arvoa siitd,

ettd hin tietdd toimineensa oikein tuottaessaan arvoa muille.

Asiakkaan kokemasta arvosta voidaan erottaa myos aktiivinen ja reaktiivinen eli
vastaanottava tyyppi. Arvo on aktiivista, kun se sisdltdd tuotteen tai palvelun fyysisti tai
psyykkistd manipulointia. Kun kuluttaja tekee tuotteen kanssa tai tuotteelle jotakin,
josta syntyy arvoa, on kyseessd aktiivinen arvo. Esimerkkejd tuotteelle ja tuotteen
kanssa tekemisestd ovat autolla ajaminen ja ristikon ratkominen, jotka eroavat
merkittdvisti toisistaan, mutta joissa molemmissa tuotteelle tehdddn konkreettisesti tai
ajatuksen tasolla jotakin. Reaktiivinen eli vastaanottava arvo syntyy piinvastaisessa
tilanteessa kuin aktiivinen arvo. Siind tuote tai palvelu tekee jotakin kuluttajalle
itselleen. Tuote ikddn kuin muuttaa kuluttajaa tai saa tdssd aikaan muutosta. Téll6in
kyseessd on usein hengellinen tai tunteellinen kokemus, kuten tunteisiin vahvasti

vaikuttava maalaus tai hengellinen herd@aminen (Holbrook 1999, 11-12).

2.3 Hyotyjen ja arvon utilitaristinen ja hedonistinen jaottelu

Asiakkaan kokemien hyotyjen jaottelu aloitetaan useimmiten jakamalla hyodyt
utilitaristisiin ja hedonistisiin hy6tyihin (Chandon ym. 2000, 66). Myo6s asiakkaan
kokemaa arvoa on luokiteltu saman jaottelutavan mukaisesti. Utilitarismin ja
hedonismin ajatellaan usein virheellisesti olevan toistensa vastakohtia, jotka sijoittuvat
yksiulotteisen jatkumon eri pédihin. Sama tuote voi kuitenkin sisdltdd seki utilitaristisia
ettd hedonistisia ominaisuuksia, ja asiakas voi kokea sen tuottavan itselleen seka
utilitaristisia ettd hedonistisia hyotyji, jotka voivat tdydentéda toisiaan (Okada 2005, 43—
44; Dhar & Wertenbroch 2000, 60).

2.3.1 Utilitarismi ja hedonismi toistensa tiydentijini

Utilitarismi voidaan kisitteellistdd haluiksi (wants) ja hedonismi tdytymisiksi tai
pakoiksi (shoulds). Halut ovat tunteen ja kokemuksen tasolla paljon vetoavampia kuin

taytymiset, samoin kuin hedonistiset piirteet vetoavat paremmin tunteisiin ja eldmyksiin
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kuin utilitaristiset piirteet (Okada 2005, 43). Utilitaristiset hyodyt voidaan tdytymisten
ohella liittdd myos kuluttajan tarpeisiin (Khalifa 2004, 648).

Utilitaristisuus ja hedonistisuus voidaan yhdistdd myos aivopuoliskojen toimintoihin.
Aivot ovat jakautuneet oikeaan ja vasempaan aivopuoliskoon, joilla kummallakin on
omat toiminnalliset tehtdvinsi, joihin ne ovat erikoistuneet. Aivopuoliskojen tyonjako
el ole aivan ehdoton, silld aivot toimivat aina kokonaisuutena, eikid tehtdvid voida
yksiselitteisesti rajata vain toiseen puoliskoon. Aivojen toiminnallisuutta tutkimalla on
Ioydetty kuitenkin seuraavanlaisia eroja, jotka pitevit yleiselld tasolla (ks. taulukko 1)

(Ahvenainen & Holopainen 2005, 40—41).

Taulukko 1. Aivopuoliskojen tyonjako. Mukaillen Ahvenainen & Holopainen 2005,
41.

Vasen aivopuolisko Oikea aivopuolisko
yksityiskohdat yleiskisitys
analyyttisyys kokonaisvaltaisuus
dlyllinen tunnevaltainen
jaksottaisuus satunnaisuus
kieli mielikuvat
loogisuus intuitio
ajan kisittiminen tdmédn hetken tilanne

Vasempaan aivopuoliskoon ovat keskittyneet rationaalisuuteen ja dlylliseen toimintaan
yhteydessd olevat toiminnot. Niitd ovat esimerkiksi yksityiskohtien huomioiminen,
analyyttisyys ja loogisuus (Ahvenainen & Holopainen 2005, 40). Vasemman
aivopuoliskon toimintojen voidaan olettaa olevan yhteydessd utilitaristiseen

kuluttamiseen, joka perustuu ihmisen rationaalisuuteen.

Oikeaan aivopuoliskoon ovat keskittyneet yleiset, kokonaisvaltaiset toiminnot, jotka
ovat yhteydessd tunteisiin ja hetkessd eldmiseen. Oikea aivopuolisko hallitsee
mielikuvien syntymistd ja intuitiota (Ahvenainen & Holopainen 2005, 40).
Hedonistisessa kuluttamisessa on esilld samanlaisia tekijoitd ja oikean aivopuoliskon
toimintojen uskotaankin olevan vahvasti yhteydessd hedonistiseen kuluttamiseen.

Hedonististen tuotteiden ja palveluiden kuluttaminen saa aikaan mentaalisia toimintoja,



23

jotka ovat suuntautuneet oikeaan aivopuoliskoon (Hirschman & Holbrook 1982, 96—

97).

2.3.2 Rationaalisuuteen perustuva utilitarismi

Utilitaristisen nidkokulman mukaan kuluttajat ovat rationaalisesti toimivia
ongelmanratkaisijoita. Utilitaristinen kuluttaminen on kuluttajalle keino tyydyttda
konkreettisia tarpeita ja siten saavuttaa kuluttajalle tirkeitd pddmaéadrid. Utilitaristisella
kuluttamisella tavoitellaankin  hyotyjd, jotka ovat luonteeltaan ensisijaisesti
instrumentaalisia, funktionaalisia ja kognitiivisia. Ultilitaristiset hyodyt tuottavat
asiakkaalle arvoa olemalla vilineitd pddméadrdn saavuttamiseen ja ne voidaankin
luokitella vilinearvoiksi. Palvelun tuottamat hyodyt asiakkaalle voidaan karkeasti
luokitella utilitaristisiksi silloin, kun ne tuovat helpotusta palvelukdytdntoihin ja lisddvit
palvelun tehokkuutta. Asiakkaat kokevat saavansa utilitaristista arvoa, kun heiddn
konkreettiset tarpeensa tulevat tyydytetyiksi (Chandon ym. 2000, 66—67; Rintaméki ym.
2006, 12).

On kuitenkin liiallista pelkistimistd ja jopa virheellistd maédiritelld utilitarismi
nautintohakuisuuden vastakohdaksi. My®0s utilitarismin pddméaédrdni on valita ratkaisuja,
jotka edistdvit nautinnon kokemusta ja vihentidvit koettua onnettomuuden tunnetta.
Utilitarismilla tavoitellaan kuitenkin jarkiperdisid nautintoja (Mill 2000, 15-17).
Utilitaristisen arvon tuottaminen asiakkaille on ldhes vilttaméatontd, jotta asiakkaat
saadaan houkuteltua kuluttamaan, mutta asiakkaiden saaminen viithtyméén ja pysyméin
asiakkaina edellyttdd hedonistisen arvon tuottamista (Carbone 2004). Pelkki kuluttajien
fyysisten, olemassa olevien tarpeiden tyydyttdminen ei myodskdin ole enda nykypdivina
riittdvdda: on osattava ottaa huomioon myOs tunneperdiset ja symboliset tarpeet

(Woodruff 1997, 139; Anderson & Narus 1998, 54; Csikszentmihalyi 2000, 267).

2.3.3 Mielihyvihakuinen hedonismi

Hedonistisella kuluttamisella saadut hyodyt ovat luonteeltaan kokemusperdisid ja
affektiivisia, kuten mielihyvd, huvi ja jannitys. Toisin kuin utilitaristiset hyodyt,
hedonistiset hyodyt ovat itseisarvoja, joita tavoitellaan niiden itsensid vuoksi (Hirschman

& Holbrook 1982, 100; Chandon ym. 2000, 66—67; Dhar & Wertenbroch 2000, 60).
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Hedonistinen kuluttaminen liittyy vahvasti todellisuuden kuvitteellisuuteen ja
mielihyvdn saamiseen tunnekokemusten perusteella. Se kertoo ihmisten halusta luoda
vaihtoehto todellisuudelle. Hedonistisessa kuluttamisessa kuluttajille tarjotaan
mahdollisuus eldd osana draamaa, joka tuottaa heille mielihyvdd, ja unelmoida
tapahtumista, jotka tyydyttivét heidédn tarpeensa. Kuluttajat voivat esimerkiksi elokuvaa
katsoessaan kuvitella itsensd osaksi elokuvaa ja tiettyyn rooliin. Thmiset saattavat jopa
mennd katsomaan tiettyd elokuvaa, koska siind on rooli, johon he voisivat samastua. Eri
yhteyksiin liittyvit fantasiat ja mielihalut ovatkin hedonistisen kuluttamisen olennainen

osa (Hirschmann & Holbrook 1982, 94-95; Gabriel & Lang 1995, 105-106).

Vaikka mielihyvihakuinen kuluttaminen ja hedonistiset hyodyt ovat viime vuosina
kasvattaneet suosiotaan tutkimusaiheina, ei hedonistinen kuluttaminen ole uusi asia.
Hedonistisen kuluttamisen ilmid ja kulutuskiyttdytymisen kokemuksellinen luonne on
ollut tutkimuskohteena jo 1980-luvun alussa. Kuluttajia ei endd nidhty tietokonemaisesti
kayttdytyvind paddtoksentekijoind, vaan aidosti eldvind ihmisind, jotka unelmoivat ja
kokevat kulutustilanteissa tunnepitoisia eldmyksid (Hirschman & Holbrook 1982;
Holbrook & Hirschman 1982; Holbrook 2000, 178). Kuluttajat voivat saada mielihyvaa
muustakin kuin etsimidnsi tuotteen tai palvelun 10ytamisestd. Itse etsimisprosessi ja sen
aikaiset kokemukset voivat toimia hedonististen hyotyjen ldhteend (Chandon ym. 2000,

67).

2.4 Asiakkaan kokeman arvon ulottuvuudet

Asiakkaan kokema arvo voidaan jaotella my0s utilitarismi—hedonismi-jaottelua
yksityiskohtaisemmin. Rintaméki, Kuusela & Mitronen (2007, 625-629) ovat koonneet
yhteen arvon luokittelumallin, jossa arvo on jaettu neljdidn ulottuvuuteen: taloudellinen
arvo, funktionaalinen arvo, emotionaalinen arvo ja symbolinen arvo. Sheth, Newman &
Gross (1991) ovat kiyttineet jaottelua viiteen luokkaan: sosiaalinen arvo,
emotionaalinen arvo, funktionaalinen arvo, episteminen arvo ja konditionaalinen arvo.
Néamékin jaottelut tukeutuvat kuitenkin pohjimmiltaan jaotteluun utilitaristisen ja

hedonistisen nikokulman vililla.
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2.4.1 Taloudellinen arvo

Taloudellinen arvo voidaan mééritelld alhaisimmaksi hinnaksi tai asiakkaalle parhaaksi
mahdolliseksi hinta—laatu-suhteeksi (Zeithaml 1988, 14). Hinta on yhd monille
kuluttajille tirkein arvon tuottaja. Namid kuluttajat eivdt ole valmiita maksamaan
tuotteesta tai palvelusta korkeampaa hintaa, vaikka saisivat rahalleen vastineeksi

parempaa laatua (Rintamiki ym. 2007, 627).

Taloudellinen arvokokemus voidaan n#dhdd utilitaristisena, silld utilitaristinen
kuluttaminen perustuu olettamukseen kuluttajien rationaalisuudesta (Rintamiki ym.
2006, 12), ja taloudellisten sddstdjen tavoittelu on selkeésti rationaalista kuluttamista

(Sanchez, Callarisa, Rodriguez & Moliner 2006, 396).

Rahallinen sdistd lisdd asiakkaan kokemaa arvoa vihentdmilld asiakkaan kokemia
uhrauksia (Rintamiki ym. 2006, 12). Rahallinen sdésto toteutuu, kun asiakas maksaa
tuotteesta tai palvelusta vihemmaén kuin olisi ollut valmis maksamaan (Stamer & Diller
2004, 78). Asiakas voi kokea rahallista sddstdd myos silloin, kun hinta ei konkreettisesti
laske, mutta tuotteita saa useamman yhden hinnalla (Chandon ym. 2000, 68).
Taloudellista arvoa koituu kustannusten vidhenemisestd sekd pitkdlld ettd lyhyelld

aikavililla (Sweeney & Soutar 2001, 211).

2.4.2 Funktionaalinen arvo

Funktionaalinen arvo on seurausta tuotteen tai palvelun toiminnallisesta tai fyysisestd
suorituskyvystd, joka saa asiakkaan kokemaan tuotteen hyodylliseksi (Sheth ym. 1991,
160). Funktionaalinen arvo on yhteydessd asiakkaan tarpeiden tyydyttimiseen ja

kuluttamisen vaivattomuuden lisdamiseen (Rintamiki ym. 2007, 627).

Vaivattomuus ilmenee asioinnin helppoutena ja tehokkuutena. Palvelun vaivattomuutta
voidaan lisédtd helpottamalla asiakasta hyodykkeiden etsinndssd ja yksinkertaistamalla
paitoksentekoa (Chandon ym. 2000, 68-69). Asiakkaasta on vaivatonta hankkia
sellaisia hyodykkeitd, joiden hankinta ei edellytd paljon mentaalisten resurssien kidyttod,
kuten pohdintaa ja suunnittelua. Téllaisia ovat edulliset ja usein hankittavat tuotteet ja

palvelut (Blythe 2005, 127).
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Funktionaalista arvoa voidaan saada aikaan myos tuotteen tai palvelun laadulla. Laatu
on tuotteen tasokkuutta ja kestdvyyttd (Sanchez ym. 2006, 396). Laatu voidaan
maidritelld my0Os tuotteen tai palvelun minimitasoksi. Yritys maédrittelee tarjoamalleen
tuotteelle tai palvelulle vidhimmadistason, jota se tarjoaa kohdeasiakkaidensa
tyydyttamiseksi. Minimitason saavuttaminen edellyttdd hyodykkeen tasaista laatua,
joten myoOs tasaisuutta voidaan pitdd laadun mittapuuna. Palveluissa laatu mielletddn

usein virheellisesti samaksi asiaksi kuin ylellisyys (Horovitz 1992, 13).

Kotlerin ja Kellerin (2006, 146—147) mukaan laatu on mitd tahansa, mitd asiakkaat
sanovat sen olevan. Asiakkaalle merkitsee se, mitd hin saa, mutta myos se, miten hén
sen saa. Palvelun laatu voidaankin jakaa tekniseen laatuun ja toiminnalliseen laatuun.
Tekninen laatu on se, mitd asiakkaalle konkreettisesti jdd vuorovaikutustilanteen
jélkeen, ja toiminnallinen laatu ilmenee vuorovaikutusprosessin aikana. Toiminnallisen
laadun mittaaminen objektiivisesti on teknisen ladun mittaamista vaikeampaa (Gronroos

1982).

Laatua on ehdotettu myods arvon osatekijiksi. Laatuun liittyvit asiat ovat epédsuorasti
yhteydessd myos koettuun arvoon, joten laatua voidaan kdyttdd asiakkaan kokeman
arvon maddrittelyssd (Heinonen 2004a, 205). Zeithamlin (1988) arvoketjussa asiakkaan

kokema arvo on seurausta juuri tuotteen koetusta laadusta.

Asiakas arvioi tuotteen tai palvelun laatua vertaamalla odotuksiaan ja kokemuksiaan.
Mikaili asiakkaan odotukset eivit tdyty, koetaan tuote tai palvelu usein huonolaatuiseksi.
Jos odotukset vastaavasti ylittyvit, koetaan laatu korkeaksi (Gronroos 1982; Blythe
2005, 317; Bruhn & Georgi 2006, 49). Asiakkaan kokemus palvelun laadusta ei ole
kuitenkaan muuttumaton ja pitkdin samana pysyvd. Asiakkaan vaatimuksilla on
taipumus kasvaa sitd mukaa, kun tuote tai palvelu tulee tutummaksi ja kun asiakkaan

elintaso nousee (Horovitz 1992, 24).

2.4.3 Emotionaalinen arvo

Emotionaalisen arvon kokeminen on tidrkedd kuluttajille, jotka pitdvit tdrkednd
kuluttamisen kokemuksellisuutta. Tuote tai palvelu, joka herittdd kuluttajassa

myonteisid tunteita tai affektiivisia tuntemuksia, voi tuottaa asiakkaalle emotionaalisen
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arvokokemuksen (Sheth ym. 1991, 161). Emotionaalinen arvo on vahvasti yhteydessa
hedonistiseen kuluttamiseen. Vaikka emootioilla on tdrked merkitys monissa
ostopddtostilanteissa, vain harvoja tuotteita tai palveluja ostetaan tdysin niiden varassa

(Sweeney & Soutar 2001, 216).

Asioinnin  herittdmit  positiiviset  kulutustuntemukset ~ kertovat  asioinnin
viihteellisyydestd. Mielihyvdn ja nautinnon kokeminen ei aina edellytd asiakkaan
aktiivista toimintaa, silli nautinto voi syntyd pelkdstddn paikanpdilld olemisesta ja
miellyttdvdn tunnelman aistimisesta. Rentoutuminen ja kiireettomyyden tunne ovat
talldin osa arvokasta kulutuskokemusta. Palvelun viihteellisyyttd lisddvid asioita ovat
mm. kilpailut, tuote-esittelyt ja tapahtumat, joita asiakas voi seurata. Viihteellisyytta
lisddvat tekijat voivat liittyd suoraan tuotteeseen tai palveluun, mutta ne voivat olla

my0s kokonaiseldmyksen kokemiseen liittyvid (Kuusela & Rintaméki 2004, 118-119).

Kulutuskokemus voidaan mieltdd myos seikkailuksi. Seikkailu on mielihyvin etsimistéd
ja kokemista arkea pakenemalla. Asiakas tyydyttdd sisdisid etsimisen, loytdmisen ja
vaihtelunhalun tarpeitaan seikkailemalla. Asiakasta houkuttelevat
seikkailukokemukseen uteliaisuus ja halu saada uusia kokemuksia. Seikkailu on
vahvasti sidoksissa aistinvaraisuuteen ja vuorovaikutukseen ympdiriston kanssa.
Tuotteiden koskettelu, myymaéldssd kiertely ja uusien tuotteiden ja tuotemerkkien

kokeilu voivat tuottaa asiakkaalle arvoa (Kuusela & Rintaméaki 2004, 120-121).

Emotionaalisten  asioiden avulla asiakasta voidaan houkutella viipymé&in
palveluntarjoajan luona pidempddn ja nauttimaan kulutuskokemuksesta. Talloin
kuluttaminen tulee arvokkaaksi itsessddn, eikd se ole endd vain viline tarpeiden

tyydyttamiseen (Rintaméki ym. 2007, 628).

2.4.4 Symbolinen arvo

Kuluttaminen voi olla asiakkaalle myods omien, henkilokohtaisten tai moraalisten
arvojen ilmaisemista. Jos kyse on moraalisesta, yleisesti tirkedni pidetystd arvosta, voi
kuluttaja kokea mielihyvdd toimiessaan mielestdéin oikein ja tdyttdessddn

velvollisuutensa (Chandon ym. 2000, 68).
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Tuotteen tai asiakaskokemuksen symbolinen arvo voidaan maédritelld kulutuksen
merkityksiksi, joita liitetdén itseen ja joita voidaan lisdksi viestid muille (Rintaméki ym.
2007, 621; Rintaméki ym. 2006, 14; Sweeney & Soutar 2001, 216). Symbolinen arvo
korostaakin oman itsen ja omien arvojen ilmaisemista kulutukseen liitettdvien
sosiaalisten koodien kautta. Symbolista arvoa syntyy, kun tuotteen kidytolld ilmaistaan

jotakin muuta kuin tuotteen itsestdin selvidid ominaisuutta (Rintaméki ym. 2007, 629).

Kuluttajien yhtendinen ja pitkddn samana pysyvai identiteetti eivit ole endd nykypéivaa,
vaan kuluttajat esiintyvit eldmissddn lukuisissa toisistaan poikkeavissa rooleissa
(Gabriel & Lang 1995, 91). Symbolisen vuorovaikutuksen nidkokulmasta juuri tuotteet
mahdollistavat kuluttajien lukuisat roolit. Sama kuluttaja voi toimia kulutuskokemuksen
aikana useissa eri rooleissa, jotka ovat sidoksissa aikaan ja paikkaan (Rintamiki ym.
2006, 14-15). Kuluttajat saavuttavat symbolista arvoa pystyessddn ilmaisemaan
henkilokohtaisia arvojaan kulutuskokemuksen kautta. Kuluttaminen voi olla kuluttajalle
myoOs keino kohottaa omaa statustaan ja itsetuntoaan (Chandon ym. 2000; Rintaméki

ym. 2006, 15).

Symbolinen ja sosiaalinen arvo ovat osittain padllekkdisid ulottuvuuksia, joita tdssd
tutkimuksessa késitelldan kuitenkin erillisind. Symbolinen arvo nidhdédidn itsetuntoon ja
itsestd viestimiseen viittaavana ulottuvuutena ja sosiaalinen arvo enemmaén

kanssakdymisend muiden kanssa kuin muilta saatuna arvostuksena.

2.4.5 Sosiaalinen arvo

Ihmiset ovat sosiaalisia olentoja, joilla on tarve olla yhteydessd muihin ihmisiin.
Sosiaalinen vuorovaikutus muiden kanssa saa ihmisissd aikaan mielihyvid, ja
merkitykselliset myoOnteiset ihmissuhteet myos edistdvidt ihmisten mielenterveyttid

(Pennington 2005, 15).

Yritykset pyrkivit luomaan vahvoja sosiaalisia siteitd henkiloston ja asiakkaiden vélille
muotoilemalla palveluitaan yksilollisemmiksi ja persoonallisemmiksi (Kotler & Keller
2006, 182). Jo pelkdstddn asiakassuhteen kestdessd pidempddn asiakas ja
palveluntuottaja tulevat tutummiksi toisilleen, ja heiddn vélilleen saattaa muodostua
laheinen sosiaalinen suhde. Asiakas saattaa kokea palveluntuottajan tai muun yrityksen

edustajan jopa ystidvikseen ja osaksi sosiaalista tukiverkostoaan. Yrityksen edustaja,
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joka tuntee asiakkaan toiveet ja tottumukset, saa asiakkaassa aikaan sosiaalista
mielihyvdd. Asiakas kokee helpoksi tulla tuttuun paikkaan, jossa hinet ja hénen
tarpeensa tunnetaan. Tdlloin my0Os asiakkaan kokemat uhraukset pienenevét (Zeithaml
& Bitner 2003, 160). Sosiaalisiin hyotyihin kuuluvat nautinto ldheisestd suhteesta
myyjin tai yrityksen kanssa, ystdvyyden kokeminen ja pelkéstddn ajan viettdminen

yrityksen edustajan kanssa (Reynolds & Beatty 1999, 1).

Sosiaalista arvoa syntyy, kun kuluttaja kokee mindkuvansa laajentuneen tuotteen tai
palvelun kuluttamisen kautta (Sweeney & Soutar 2001, 211). Sosiaalisen arvon
kokeminen on seurausta vuorovaikutuksesta toisten kuluttajien tai yrityksen henkiloston

kanssa (Ledden, Kalafatis & Samouel 2007, 968).

2.5 Teoreettisen viitekehyksen synteesi

Tami tutkimus késittelee asiakkaan kokemaa arvoa hierarkkisesti rakentuneena
kokonaisuutena, jonka muodostumisen taustalla on keino—paidméaira-ketju (ks. kuvio 7).
Keino—péddmaiira-ketjussa arvonmuodostus lahtee litkkeelle asiakkaalle
merkityksellisistd ~ominaisuuksista, jotka aikaansaavat seurauksia. Seuraukset
jakaantuvat hyotyihin ja uhrauksiin, joita vertaamalla asiakas médrittelee kokemaansa
arvoa. Asiakkaan kuluttamista ohjaavat keino—pddmaédrd-ketjun huippuna olevat
asiakkaan arvot. Asiakkaan arvot seki tuote- tai palveluominaisuudet voivat olla myds
suoraan yhteydessd asiakkaan kokemaan arvoon, minkéd vuoksi my6s niistd on nuolet

viitekehyskuviossa kaiken keskipisteend olevaan asiakkaan arvoon.

Tutkimuksen viitekehyksessd ovat mukana myos asiakkaan kokeman arvon kolme
vastakkainasettelua, joiden mukaan arvo voi olla tyypiltdan sisdistd tai ulkoista, itseen

kohdistuvaa tai muihin kohdistuvaa ja aktiivista tai reaktiivista.

Asiakkaan kokema arvo ndhdiin tutkimuksessa moniulotteisena kokonaisuutena, joka
jakautuu taloudelliseen, funktionaaliseen, emotionaaliseen, symboliseen ja sosiaaliseen
ulottuvuuteen. Asiakkaan kokeman arvon ulottuvuudet ndhdddn ldhtokohtaisesti yhta

tarkeind arvon ulottuvuuksina.
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Kuvio 7. Asiakkaan kokeman arvon muodostuminen.

Koska asiakkaan kokema arvo on interaktiivinen, relativistinen ja subjektiivinen

kokonaisuus (Holbrook 1999, 6-10; Vargo & Lusch 2004, 4), ei sen jaotteluun voida

etukidteen madritelld mallia, johon se voitaisiin kaikissa yhteyksissd sovittaa. Viitekehys

onkin tutkimuksen ldahtokohta ja tutkimuksessa selvitetddn, onko tdllaisia ulottuvuuksia

1oydettdvissd myOs silloin, kun asiakkaan kokeman arvon ldhteené on ryhméliikunta.
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3 TUTKIMUKSEN TOTEUTTAMINEN

3.1 Kvalitatiivinen lihestymistapa ja tapaustutkimus

Tdssd tutkimuksessa kiytetddn kvalitatiivista ldhestymistapaa. Kvalitatiivinen
lahestymistapa pyrkii tulkitsemaan ja ymmartiméin todellisen eldmén ilmigité, eikd sen
avulla ole tarkoitus saavuttaa tilastollisia yleistettivyyksid (Warren 2002, 83). Tutkijan
tehtavind on luoda kokonaiskuva ilmiostd, joka esiintyy tutkimuskontekstissa (Shaw
2001, 7). Laadullisen tutkimuksen tdrkeimpénd tavoitteena voidaan pitdd inhimillisen

ymmarryksen lisddmistd (Syrjdldinen, Eronen & Virri 2007, 8).

Kvalitatiivinen tutkimus on luonteeltaan tulkitsevaa ja naturalistista. Tutkimus pyrkii
selittimiin ithmisten toimintoja, joihin sisiltyy aikomuksia ja merkityksid, jotka saavat
aikaan seurauksia. Kvalitatiivinen tutkimus selittdd ilmiGitd juuri niilld merkityksilla,
joita tutkittavat niille antavat. Se tuottaa deskriptiivistd dataa tutkittavan kirjallisesti tai
suullisesti ilmaisemista sanoista, joita tutkija havainnoi. Tutkija onkin laadullisen

tutkimuksen tidrkein tutkimusviline (Shaw 2001, 7; Warren 2002, 97).

Kvalitatiiviset metodit ovat joukko tulkitsevia tekniikoita, jotka pyrkivét kuvailemaan,
tulkitsemaan, kddntdméddn tai muulla tavoin péddsemddn ymmaérrykseen tietyn
sosiaalisessa maailmassa enemmén tai vdhemmin luonnollisesti esiintyvdn ilmidn
merkityksestd (Alvesson & Deetz 2000, 70). Kvalitatiivisessa tutkimuksessa ollaan
usein tekemisissd kielellisten ilmausten kanssa ja sanat ovat olennainen osa tutkimusta

(Eskola & Suoranta 1998, 64).

Kvalitatiivinen ldhestymistapa mahdollistaa tutkittavien sisimpien ajatusten ja tunteiden
selville saamisen sekd tietyn ilmion kokonaisvaltaisen tutkimisen (Mowen & Minor
2001, 128). Usein kvalitatiivisessa tutkimuksessa puhutaan ilmion nédkemisestd

tutkittavan silmin (Alvesson & Deetz 2000, 70; Warren 2002, 97).

Tapaustutkimus on empiirinen tutkimus, jossa tutkitaan tiettyd ilmiStd sen omassa,
luonnollisessa ymparistossd. Kerdtyn aineiston tulee muodostaa kokonaisuus eli tapaus.

Tapaustutkimuksella saadut tulokset eivit ole suoraan yleistettdvissd, mutta niitd



32

voidaan kiyttdd vertailuun samantapaisten tutkimusten kanssa (Eskola & Suoranta
1998, 65-66). Tdlloin voidaan puhua ns. analyyttisestd yleistdmisestd, jossa tapauksen
avulla saatuja tuloksia voidaan kokeilla muiden samankaltaisten tapausten selittdmiseen
(Eriksson & Koistinen 2005, 34). Tapaustutkimuksen maédrittelyn kannalta
ongelmallista on, ettd tapaus voi olla lihes mikd tahansa. Tapaus voi fyysisten
tekijoiden ohella olla myds jokin ilmid tai prosessi. Oleellista on se, ettd tapaus voidaan
selkedsti rajata muusta kontekstista (Eriksson & Koistinen 2005, 5; Metsdamuuronen

2006, 90).

3.2 Narratiivisuus tutkimuksen lihtokohtana

Narratiivisuus on viljasti maédriteltynd tutkimusote, jossa ollaan kiinnostuneita
kertomuksista tiedon vilittdjind ja tuottajina (Heikkinen 2007, 152). Narratiivisuus on
monitieteinen kisite, joka ei kuulu mink&én tietyn koulukunnan alaisuuteen mutta jota
on yleisesti kidytetty menetelmdnd mm. psykologiassa, sosiolingvistiikassa,
sosiologiassa ja organisaatiotutkimuksessa (Riessman 2002, 696; Ekonen 2006, 13).
Narratiivisen ldhestymistavan tarkoituksena on ymmartdad yksiloiden kokemuksia ja
jopa pyrkid kokemaan toisten kokemuksia (Clandinin & Connelly 2000 , 80; Atkinson
2002, 128). Narratiivisen ldhestymistavan  ldhtokohtana on  sosiaaliseen
konstruktionismiin perustuva ihmisksitys, jossa ihminen on sosiaalinen, kielellinen ja
kulttuurillinen olento, joka rakentaa késitystddn maailmasta vuorovaikutuksessa muiden

ihmisten kanssa (Ekonen 2006, 14).

Narratiivilla viitataan usein tutkittavan kertomaan kokonaiseen eldmintarinaan.
Narratiivina voidaan pitdd kuitenkin my0s lyhyempid kertomuksia, jotka ovat itsendisié,
kysymykseen kerronnan muodossa annettuja vastauksia. Ne ovat lyhyiti ja aiheeltaan
rajattuja  kokonaisuuksia (Riessman 2002, 697). Ihmiset ovat luonnostaan
tarinankertojia, minkd vuoksi tarinat ovat hyvin luonnollinen ldhestymistapa ilmi6iden
tutkimiseen. Tarinat ovat perusta ihmisten ajattelulle. Thmiset ajattelevat, puhuvat ja
luovat merkityksid eldmaélleen tarinan muodossa. Myos suurin osa ihmisten
arkipdiviisistd keskusteluista on tarinoiden kertomista siitd, mitd heille on tapahtunut.
Ihmiset luovat arkipdivéstddn tarinoita, joissa he sijoittavat itsensd maailmaan ja
hahmottavat omaa itseyttddn. Tarinoiden kertominen on maailmanlaajuinen

viestintitapa, jonka avulla ihmiset luovat merkityksid kokemuksilleen. Tarinoilla on
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myds historiallinen merkitys tiedon ja arvojen vilittdmisessd sukupolvelta toiselle.
Tarinoiden kertominen on yksi kielellisen viestinndn varhaisimmista muodoista

(Atkinson 2002, 121; Johansson 2005, 15-16).

Suomen kielessd kasitteitd kerronnallinen ja tarinallinen tutkimus kéytetdin usein
rinnakkain. My0s kisitteitd tarina, kertomus, elimintarina, eldmédnkertomus ja narratiivi
kdytetddn hyvin vaihtelevasti pohjautuen tutkijoiden erilaisiin késityksiin samoista
termeistd (Kujala 2007, 25). Narratologiaan erikoistuneet tutkijat ovat kuitenkin
muodostaneet madritelmid, joissa tarinan ja kertomuksen kisitteet erotetaan toisistaan.
Narratiivisuudessa keskeisid tekijoitd ovat ajallisuus, toiminta ja konteksti.
Narratiivisessa ajattelussa asiat ja tapahtumat sijoittuvat aina ajallisesti. Toimintaan
sisdltyy narratiivisia merkkejd, joita voidaan ymmarrettivisti ja luotettavasti tulkita vain
osana suurempaa kokonaisuutta eli narratiivia. Tarinasta irralleen otettu tapahtuma
voidaan helposti tulkita védrin tai sen ymmirtdminen voi olla mahdotonta.
Narratiivisessa ajattelussa myos konteksti on aina ldsnd (Clandinin & Connelly 2000,

29-32).

Tarinalla viitataan narratologien mukaan kertomuksen ilmaisemaan tapahtumakulkuun.
Samasta tarinasta voidaan muodostaa useita, toisistaan poikkeavia kertomuksia, joissa
esitystapa ja asioiden jarjestys vaihtelevat. Kertomuksella on myos aina jokin media,
jonka kautta se vilitetddn. Media voi olla yhtd hyvin niin suullinen, kirjallinen kuin
visuaalinenkin. Kertomuksella on my®0s tietty esittimisen tapa ja jérjestys (Hyvirinen &
Loyttyniemi 2005, 189). Kertomus vilittdd tietoa ihmisten keskindisistd suhteista seki
ihmisen suhteesta itseensd ja ympérdivdadn maailmaan (Ricoeur 1991, 196-198). Jotta
haastateltavan vastaukset voidaan madritelld kertomukseksi, on niissd oltava

jonkinlainen juoni (Kujala 2007, 26).

Narratiivisen aineiston voidaan tiukimmillaan edellyttid noudattavan tédysin
kertomuksellisen aineiston tunnuspiirteitd. Talloin haastateltavan tulisi kertoa selked
tarina, jossa on alku, keskikohta ja loppu sekd ajassa etenevd juoni. Viljemmin
médritelmén mukaan miki tahansa aineisto, joka pohjautuu tutkittavan kerrontaan, on
narratiivista (Heikkinen 2007, 147). Tdami tutkimus noudattaa Kerronnallisuuden
viljempdd méiritelméd, jonka mukaan narratiivinen aineisto on kerrontaan perustuvaa

aineistoa, jossa ei edellytetd eheitd, juonellisia kertomuksia. Haastattelusta on poimittu
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kiytettdviksi ne osat, joissa haastateltava on muodostanut vastauksensa tarinan
muodossa (ks. Riessman 2002, 698). Téssd tutkimuksessa my0s kisitteitd narratiivinen

ja kerronnallinen kidytetdin yleisen kdytdnnon mukaisesti toistensa synonyymeina.

Kerronnallisen tutkimuksen olennainen osa on tutkijan tulkinta. Tutkijan tehtdvidnd on
tulkita tutkittavien itsestddn ja heitd ympéroivistd maailmasta vilittimid merkityksii.
Tieteellisessda ~ yhteydessd tulkinta viittaa hermeneuttiseen ldhestymistapaan.
Hermeneutiikka ei pyri yhden ja ainoan oikean merkityksen I0ytdmiseen, vaan
tarkastelee monimutkaisia ja monimerkityksisid tilanteita, joissa on valtava méadrd
erilaisia tarkoituksia. Thmistieteissi kyse on ns. tuplahermeneutiikasta, silld kyseessd on

muiden ihmisten tulkintojen tulkitseminen (Johansson 2005, 27).

3.3 Kerronnallinen haastattelu aineistonkeruumenetelméana

Kvalitatiivinen tutkimus toteutetaan usein p#dasiallisesti tai tdysin haastattelemalla
(Alvesson & Deetz 2000, 70). Kvalitatiivisia haastatteluja on useita lajeja. Haastattelun
tyypit eroavat toisistaan haastatteluympériston sekd haastattelun strukturoimisasteen
osalta. Haastattelut poikkeavat toisistaan myOs siind, miten syville niissd yritetddn
paistd ja miten standardoiduksi haastatteluympéristd on tarkoitus saada (Gould & Shaw

2001, 143).

Kvalitatiivisen haastattelun tulee olla mahdollisimman viljdsti rajattu ja jattda
haastateltavalle mahdollisuus puhua tdrkedksi kokemistaan asioista. Keskusteltavien
asioiden tulisi kuitenkin rajautua tutkimusalueen piiriin. Haastattelun tarkoituksena on
tarjota mahdollisuus asioiden merkityksistd keskusteluun ja yhteisymmaérryksen
saavuttamiseen tutkijan ja tutkittavan vililli. Tdméd@ mahdollistaa arvokkaan ja

mielekkéin tutkimusaineiston kokoamisen (Alvesson & Deetz 2000, 71).

Kvalitatiivinen haastattelu pohjautuu keskusteluun haastateltavan kanssa (Warren 2002,
83). Haastattelu voi muistuttaa spontaania keskustelua, mutta eroaa siitd kuitenkin
institutionaalisuutensa vuoksi. Ensinnédkin haastattelua ohjaa tietty pddmiird, johon
haastattelulla pyritdan. Toiseksi keskustelijoilla on haastattelussa selkedt roolit.

Haastattelija toimii kysyjidna ja tiedon kerddjidnd ja haastateltava vastaajana ja tiedon
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antajana. Institutionaalisuudesta kertoo myos haastattelun tallennus, joko nauhoittamalla

tai muistiinpanojen avulla tai molemmilla (Ruusuvuori & Tiittula 2005, 22-23).

Tassd tutkimuksessa tiedonkeruumenetelmiksi valittiin kerronnallinen haastattelu.
Kerronnallisella haastattelulla tutkija pyrkii kokoamaan tutkimusaineistoksi
kertomuksia (Johansson 2005, 21). Kertomuksilla tehddidn ymmarrettdviksi eri ihmisten
kokemuksia ja luodaan luottamusta. Tutkija pyytdd kertomuksia, antaa tilaa kertomiselle
ja esittdd sellaisia kysymyksid, joihin olettaa saavansa vastaukseksi kertomuksia.
Laadullinen haastattelu sisédltdd aina kertomuksia, ja kerronnallisuutta voi olla
haastattelusta riippuen enemmén tai vdhemmin. Kerronnallisessa haastattelussa
kertomukset muodostavat kuitenkin aineiston kokonaan (Hyvirinen & Loyttyniemi

2005, 189-192).

Kerronnallisessa haastattelussa on tirkedd antaa tarpeeksi tilaa ja vastuuta kertojalle.
Vastausten tivaaminen ja tilanteen liiallinen kontrollointi johtaa helposti siihen, ettd
tutkija saa vastaukseksi raportin eikd kertomusta. Raportti on kuuliainen vastaus
esitettyyn kysymykseen, mutta se ei sisdlld vastaajan antamia merkityksid, eikd siitd
vility aito kokemus (Hyvidrinen & Loyttyniemi 2005, 199). Narratiivisessa
tutkimuksessa huomio tulee kohdistaa yksiloon ja tdmédn tapaan antaa asioille

merkityksid tarinoidensa kautta (Heikkinen 2007, 155).

Kerronnallisen haastattelun voi toteuttaa monella tavalla. Haastattelu voi olla
tekniikaltaan tarkkaan maédritelty tai vapaa, kysymyksid voidaan esittdd vain yksi tai
useita, ja vuorovaikutuksen méadrd voi olla rajattu tai vapaa. Tutkimuksen aihepiiri voi
myos vaihdella menneisyyden tutkimisesta nykytilanteen madrittelyyn tai merkityksien
antamiseen (Hyvirinen & Loyttyniemi 2005, 192). Narratiivisessa tutkimuksessa tieto
muodostuu usein dialogisesti, kun tutkija ja haastateltava keskustelevat keskeniin

(Heikkinen 2007, 155).

Téssd tutkimuksessa pyrittiin kysymysten vihdisyyteen ja vastaajien mahdollisimman
vapaaseen kerrontaan. Haastattelun aluksi haastateltaville esitettiin taustakysymykset,
joilla varmistettiin, ettd haastateltavien valintaan kéytetyt Kkriteerit tdyttyivit.
Haastateltaville kerrottiin ennen haastattelun varsinaista aloittamista, ettd kyseessd on

hyvin vapaamuotoinen haastattelu ja painotettiin heiddn oman vapaan kerrontansa
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merkitystd tutkimukselle. Haastattelukysymyksistd tutkimuksen kannalta keskeisin oli
kysymys “mitd koet saavasi siitd ettd kdyt ryhmaliikuntatunneilla” (ks. Liite 1).
Kysymysten esittdmisjdrjestys ei noudattanut tiettyd kaavaa, vaan haastattelu eteni sen

mukaan, mitd haastateltava itse halusi kertoa.

Narratiivisen aineiston késittely edellyttdd aina vahvaa tulkintaa (Heikkinen 2007, 148).
Polkinghornen (ks. Heikkinen 2007, 148) mukaan narratiivisuus voidaan aineiston
kisittelytapana jakaa narratiivien analyysiin ja narratiiviseen analyysiin. Narratiivien
analyysissd kertomukset pyritddn luokittelemaan esimerkiksi tapaustyyppien tai
kategorioiden avulla. Narratiivisessa analyysissd huomio ei ole aineiston luokittelussa,
vaan aineiston pohjalta tuotetussa uudessa kertomuksessa, jossa pyritddn nostamaan
esiin aineiston keskeisid teemoja (Heikkinen 2007, 148). Tdmi tutkimus perustuu
narratiivien analyysiin, jossa kertomuksista pyritddn 10ytdméddn asiakkaan kokeman
arvon muodostumiseen liittyvid asioita ja tulkitsemaan niiden sopivuutta asiakkaan

kokeman arvon ulottuvuusluokkiin.

3.4 Tutkimusaineiston muodostaminen ja haastattelun pilotointi

Tdmén tutkimuksen aineisto muodostettiin valitsemalla harkinnanvaraisesti kaikista
GoGo Liikuntakeskuksen asiakkaista 12 asiakasta mukaan tutkimukseen. Haastattelut
tehtiin litkkuntakeskuksissa 2.3.-29.3.2008. Haastattelut toteutettiin
litkuntakeskusympéristossd, jotta haastateltavien oli mahdollisimman vaivatonta kertoa
liikkuntaharrastuksestaan ja palauttaa mieliinsd harrastukseen liittyvid tekijoita.
Tutkimukseen osallistuvat kidyttdvdat tai ovat ainakin kokeilleet molempia
liikkuntakeskuksia, GoGo Parkia ja GoGo Cityd. GoGo Express tarjoaa vain
kuntosalipalveluja ja se my0s avattiin vasta huhtikuussa 2008, jolloin kaikki haastattelut

oli tehty, joten pelkdstiin sielld kdyvid asiakkaita ei ole mukana tutkimuksessa.

Haastattelusta tehtiin pilottitutkimus 28.2.2008. Pilottitutkimuksessa haastateltiin yhta
GoGo Liikuntakeskuksen asiakasta, jonka vastaukset sisdllytettiin myOs varsinaiseen
tutkimusaineistoon. Pilottihaastatteluun osallistui haastateltava Anna. Pilottihaastattelu
nauhoitettiin ja litteroitiin. Pilottitutkimuksessa esiin tulleiden asioiden perusteella
haastattelukysymyksiin tehtiin pienid muutoksia, jotka olivat ldhinnd sanamuotojen ja

kysymyksenasettelujen muokkaamista.
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Tutkimusaineistoon  valittiin  harkinnanvaraisesti ryhmiliikuntatunneilla  kiyviad
vastaajia, joilla on ainakin kolmen vuoden kokemus liikuntakeskuksessa kidymisestd ja
jotka  kiyttdvat liikuntakeskusta mahdollisimman monipuolisesti ja  usein.
Monipuoliseksi ja aktiiviseksi kéyttdjiksi luokiteltiin asiakkaat, jotka kéyvét
liikkuntakeskuksessa vihintdin kolme kertaa viikossa ja harrastavat sekéd kuntosalilla ettd
ryhmiliikunnassa kdymistd tai vastaavasti useita eri ryhmadliikuntamuotoja.
Kokemuksen  uskottiin  lisddvdn  haastateltavien  kykyd  mddritelld, mitd

litkkuntakeskuksessa ja ryhmaéliikuntatunneilla kiyminen heille antaa.

Haastatteluun osallistuvat haluavat sdilyttdd anonymiteettinsd, joten heihin viitataan
tutkimuksessa peitenimilld (ks. Liite 2). Haastatteluun osallistui kahdeksan naista ja
neljda miestd. Vastaajat ovat idltddn 22-65-vuotiaita. Haastateltavista asiakasidltidin
nuorimmat ovat olleet liikuntakeskuksen jdsenind kolmen vuoden ajan ja pisimpédédn
jasenind olleet liikuntakeskuksen perustamisesta asti eli 18 vuoden ajan. Suurin osa
vastaajista  kdy sekd kuntosalilla ettd ryhmiliikuntatunneilla.  Pelkistddn
ryhmiliikuntatunneilla kdyvét harrastavat useita eri ryhmiliikuntalajeja, joten heidédnkin

kidymistddn litkuntakeskuksessa voidaan pitdd monipuolisena.

Haastattelut olivat kestoltaan noin puolesta tunnista reiluun tuntiin. Haastattelut
nauhoitettiin ja litteroitiin sanatarkasti painotukset, huokaukset ja naurahdukset mukaan
lukien. Transkriptiota kertyi yhteensd 72 sivua, kun rivinviliné oli 1 ja fonttina Times
New Roman. Haastattelemalla kerittyd aineistoa analysoitiin tematisoinnilla, jossa
aineistosta poimittiin teorian kannalta olennaisia aihealueita (ks. Eskola & Suoranta

1998, 175-181).

Haastattelulainaukset on tutkimuksen empiriaosuudessa kirjoitettu sanatarkasti niin kuin
haastateltavat ovat sanoneet, ja niissdé mahdollisesti olevat kielioppivirheet on
tarkoituksella jitetty oikaisematta, jotta tekstistd wvilittyisi mahdollisimman aito

kokemus ja haastateltavan itsensi asioille antama merkitys.
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3.5 Tutkimuksen luotettavuuden arviointi

Laadullisessa ja etenkin narratiivisessa tutkimuksessa ei ole mielekéstd kéyttda
reliabiliteettia ja validiteettia tutkimuksen luotettavuuden arviointikriteereini.
Narratiivisuus  liittyy todellisuuden tuottamiseen tarinoiden vilitykselld, joten
tutkimusaineiston kykyi vastata asioiden tilaa todellisuudessa ei ole edes mahdollista

arvioida (Gummesson 2000, 126; Heikkinen 2007, 152).

Kvalitatiivisessa  tutkimuksessa ~on  tidrkedd arvioida luotettavuutta koko
tutkimusprosessin osalta (Eskola & Suoranta 1998, 211-212). Tdyden objektiivisuuden
saavuttaminen ei ole laadullisessa tutkimuksessa mahdollista, silli tutkijan ja
tutkittavien subjektiivisuus heijastuu saatuihin tutkimustuloksiin (Shaw 2001, 7;
Johansson 2005, 314). Laadullisen tutkimuksen Ildhtokohtana onkin tutkijan
subjektiviteetin myontdminen ja sen ymmadrtdminen, ettd tutkija on tutkimuksessa
olennainen tutkimusvéiline (Eskola & Suoranta 1998, 211; Gummesson 2000, 126).
Narratiivisessa  tutkimuksessa  subjektiivisuus,  paikallisuus  ja  aineiston
henkilokohtaisuus ndhddidn tutkimuksen heikkouden sijasta vahvuuksina, jotka
mahdollistavat  tutkimusaineiston = moniddnisyyden (Heikkinen 2007, 156).
Narratiivisesta aineistosta ei myodskéin ole olemassa yhtd ainutta oikeaa analyysid, silld

tehdyt tulkinnat ovat kontekstisidonnaisia (Johansson 2005, 314).

Laadullisessa tutkimuksessa aineiston tieteellisyyden kriteerind ei pidetd aineiston
madrdd vaan laatua. Laadullisessa tutkimuksessa tutkimusaineiston tarkkaa kokoa ei
voida myoskddn maédritelli ennakkoon. Téarkeintd on valita tutkimukseen mukaan
tutkittavia, jotka edustavat tutkittavaa ilmiétd mahdollisimman hyvin. Kvalitatiivisessa
menetelmissi keskitytiddnkin usein varsin pieneen madriin tapauksia. Tarkoituksena on
tutkia harkiten valittua ja siksi usein my0s pientd aineistoa mahdollisimman tarkasti.
Yhtend aineiston riittdvyyden kriteerind voidaan pitdd saturaatiota eli kylladntymista.
Aineiston sanotaan olevaan kylladntynyt ja riittdva silloin, kun lisdtutkimuksilla ei
saavuteta endi uutta tietoa ja aineiston peruslogiikka, kuten tutkittavien kdyttamit sanat

ja ilmaukset, alkavat toistua (Eskola & Suoranta 1998, 18, 63).

Tassd tutkimuksessa aineiston madrdd voidaan pitdd riittdviand, sillda haastateltavien

kertomuksissa alkoivat jo kymmenen haastattelun jilkeen toistua selkeidsti samat asiat.



39

Kymmenennen haastattelun jilkeen suoritettiin varmuuden vuoksi vield kaksi niin
sanotusti yliméérdistd haastattelua, jotta saturaatiopisteen saavuttamisesta voitiin
varmistua. Voidaankin olettaa, ettd lisihaastatteluiden tekemiselld ei olisi saavutettu

tutkimuksen kannalta merkittivii uutta tietoa.

Tutkimusaineistossa on huomattavasti enemmain naisia kuin miehid, minkd voidaan
myoOs ajatella vddristdvidn aineistoa. Tdtd naisvaltaisuutta voidaan kuitenkin perustella
silld, ettd ryhmaliikuntatunneille osallistuu ldhes poikkeuksetta reilusti enemmaén naisia
kuin miehid. Miesten osuus ryhmiliikuntatunnin osanottajista vaihtelee lajista riippuen,
mutta jopa sellaisilla tunneilla, joilla miehid kidy enemmin kuin muilla
ryhmiliikuntatunneilla, jad miesten osuus ryhmiliikkujista noin neljdsosaan. Ndiitd
miesten suosimia tunteja ovat esimerkiksi body pump -tunti, jossa harjoitetaan eri
lihasryhmid levypainojen ja tangon avulla, sekd spinning eli sisdpyordilytunti.
Koreografisemmilla ja tanssillisemmilla tunneilla miehid on mukana korkeintaan
muutama prosentti. T@md havainto perustuu tutkijan omaan havainnointiin

ryhmiliikuntatunneilla vajaan kymmenen vuoden ajalta.

Haastattelutilanteessa on aina tekijoitd, joita ei voida tdysin minimoida tai poistaa.
Haastateltavan on mahdotonta edustaa samanaikaisesti ulkomaailman yleistd
todellisuutta ja omia nikemyksidan. Haastateltavan vastaukset ovat kontekstisidonnaisia
eivitkd suoraan yleistettivissd muuhun todellisuuteen (Alvesson & Deetz 2000, 72).
Tissd tutkimuksessa ei ole pyritty tietojen yleistettivyyteen, vaan yksittdisen tapauksen
mahdollisimman monipuoliseen ja antoisaan kuvaamiseen, joten tutkimuksessa saatuja
tuloksia ei voida suoraan yleistdd tutkimuskohteen ulkopuolelle. Kvalitatiivisessa
tutkimuksessa ei myoskéddn pyritd kontrolloimaan tutkimusympéristod ja luomaan siitd
laboratorio-olosuhteiden kaltaista (Warren 2002, 91). Tutkimushaastattelut suoritettiin
liikkuntakeskuksissa asiakasneuvojien erillisissi tyotiloissa, joissa ei ollut ulkopuolisia
hidiriotekijoitd, jotka olisivat hiirinneet tutkimusta tai keskeyttineet tutkittavan
kerronnan. Niin ollen haastatteluihin kdytettya tilaa voidaan pitdé tutkimuksen kannalta

riittdvan hairiottomana.

Haastatteluissa haastateltava pyrkii usein myos miellyttiméén tutkijaa. Tutkija saattaa
vastaavasti ohjata haastattelua asioihin, joita haluaa kuulla (Alvesson & Deetz 2000,

72). Haastattelussa haastattelijan on vaikeaa, ellei mahdotonta rajoittaa osallistumistaan
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esimerkiksi tietyn kysymysmuodon kéyttdmiseen (Ruusuvuori & Tiittula 2005, 31).
Tutkimuksessa pyrittiin  mahdollisimman véhiin kysymyksiin, jotta haastattelun
ohjaileminen jdisi mahdollisimman véhéiseksi. Tédysin tdltd ei voitu kuitenkaan vélttya.
Haastateltavien omatoimisessa kerronnassa oli eroja, minkd vuoksi osassa haastatteluja
tutkija joutui esittimdidn enemmin kysymyksid ja osallistumaan enemméin
haastatteluun. Tutkimuksen kannalta keskeisin aineisto tuotettiin kuitenkin vastaajien

spontaaneissa kertomuksissa.

Tamin tutkimuksen luotettavuutta arvioitaessa on otettava huomioon myds tutkijan
jasenyys GoGo Liikuntakeskuksessa. Haastateltavista osa tiesi tutkijan jo entuudestaan,
koska he olivat osallistuneet samoille ryhmaliikuntatunneille. Timé voi aiheuttaa sen,
ettd he eivit ole antaneet yhtd rehellisid vastauksia kuin he olisivat antaneet tdysin
ulkopuoliselle tutkijalle. Tatd riskid pienentdd kuitenkin kiytetty ldhestymistapa, jossa
kertomusten véidristely ei ole yhtd todennidkoistd kuin pelkkien irrallisten vastausten

muotoilu.

Toisaalta haastattelijan tuttuus saattoi vaikuttaa annettuihin vastauksiin ja kertomusten
rehellisyyteen my0Os myonteisesti, koska haastateltavat olivat tutkimustilanteessa
rennompia ja kertoivat asioista vapautuneemmin. Haastattelijan suhdetta haastateltavaan
voi parantaa kokemus keskindisestd samanlaisuudesta (Ruusuvuori & Tiittula 2005, 41—

42).
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4 GOGO LIIKUNTAKESKUKSEN RYHMALIIKKUJIEN
KOKEMA ARVO

4.1 GoGo Liikuntakeskuksen esittely

Tutkimuksen kohdeyrityksend on tamperelainen GoGo Liikuntakeskus Oy. GoGo
Liikuntakeskus on vuonna 1990 perustettu perheyritys, joka tarjoaa asiakkailleen
erilaisia liikunta- ja terveyspalveluja. Yritykseen kuuluu kaksi liikuntakeskusta seka
erillinen kuntosali. Liikuntakeskuksen vanhin toimipiste GoGo Park on toiminut
vuodesta 1990 alkaen ja uudempi tulokas GoGo City vuodesta 2004 alkaen. Erillinen
kuntosali GoGo Express avattiin huhtikuussa 2008. Jdsenia GoGolla on noin 5000

(GoGo www).

GoGo Park sijaitsee Tampereen keskustan ldheisyydessd puistomaisemissa. Sielld
asiakkailla on kéytettidvissddn yhteensd lihes 3000 m*n liikuntatilat. Liikuntakeskus
Parkissa on kaksi ryhmaliikuntasalia, spinningsali, kuntosali sekd kuusi squash-kenttaa.
Lisidksi palveluihin kuuluvat lastenhoito, ilmainen pysidkointi parkkihallissa, solarium,
kahvio, asiakasinternet, hierontatuoli, kirkasvalohoito sekd Nike-myymild (GoGo

WWW).

GoGo City sijaitsee Tampereen ydinkeskustassa Hidmeenkadulla. Cityssd jdsenten
kiytossdi on noin 2000 m® liikuntatilaa. Keskuksessa on kaksi ryhmiliikuntasalia,
spinningsali ja kuntosali. Kesidisin spinningtunteja pidetddn séddn salliessa myos
ulkoilmassa liikuntakeskuksen kattoterassilla. Myods Cityssd jdsenet voivat kayttdd
asiakasinternetid, hierontatuolia, solariumia sekd pienen kahvilan palveluita (GoGo

WWW).

GoGo Express sijaitsee kauempana Tampereen keskustasta Lielahdessa. Express on
uudenlainen, palveluista riisuttu kuntosali, joka perustuu asiakkaiden itsepalveluun. Se
on suunnattu asiakkaille, jotka arvostavat edullista hintaa seki itsepalveluperiaatetta ja

jotka eivit tarvitse ryhméliikuntapalveluja (GoGo www).
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GoGon jisenet voivat yhdellid jasenmaksulla kdyttdd molempia litkuntakeskuksia sekd
erillistd kuntosalia. Asiakkailla on mahdollisuus liittyd myds vain GoGo Expressin
jaseniksi, jolloin oikeutta liikuntakeskusten kidyttoon ei ole, mutta kuukausimaksu on

edullisempi (GoGo www).

GoGo Liikuntakeskuksen vahvuus ja erilaistumiskeino kilpailijoista on monipuolinen
valikoima erilaisia ryhmaliikuntatunteja vesijuoksusta maailmankuuluihin Les Mills
-tunteihin. Liikuntakeskuksissa on tarjolla yhteensd n. 150 ryhmadliikuntatuntia joka
viikko. GoGo pyrkii myos toimimaan alansa edelldkdvijand tuomalla erilaisia
ryhmailiikuntatunteja ensimmadisend tai ainakin ensimmdisten joukossa Suomeen.
Esimerkkeji lajeista, joita GoGolla on tarjottu ensimmaéisend Suomessa, ovat step, Chi

Ball, Bosu, Les Mills- ja Johnny G Spinning® -tunnit (GoGo www).

Ryhmiailiikuntatarjonnassa on otettu huomioon jésenten erilaiset ldhtokohdat litkunnan
harrastamiseen. Erikoistunteina tarjotaan ikddntyneemmille naisille ja miehille
suunnattuja kursseja Senioriitta ja Hyvdt Herrat. Jasenille kurssit siséltyvit
kuukausimaksuun, ja ulkopuolisten on mahdollista osallistua kursseille erilliselld
kurssimaksulla. Sisiliikuntapalveluiden ohella GoGon palvelutarjontaan kuuluvat
erilaiset kausittain jdrjestettdvit ulkoliikuntamuodot, kuten pesdpallo ja avantouinti

(GoGo www).

4.2 Asiakkaan kokeman arvon rakentuminen liikuntakeskuksessa

4.2.1 Téarkeini pidetyt ominaisuudet

Asiakkaan kokeman arvon rakentumisessa jo pelkilld tuote- tai palveluominaisuuksilla
on merkitystd (Woodruff 1997). Ominaisuuksien merkitys asiakkaalle vaihtelee, ja
toiset ominaisuuksista ovat asiakkaalle merkityksellisempid kuin toiset (Khalifa 2004,
655). Vaikka eri ithmiset kokevat eri ominaisuudet tirkeiksi, monelle ryhmiliikunnan
harrastajalle tunnin olennaisin tekijad on liikkuntatunnin ohjaaja. Hyvin ohjaajan merkitys
asiakkaan mielialalle ja sille, mitd asiakkaat saavat tunnista niin sanotusti irti, on
merkittivd. Vastenmielinen ohjaaja voi saada asiakkaan jopa jdttdytymiin kokonaan

pois tunnilta.
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”Siis ihan sillai voin sanoo suoraan, ettd en mee ollenkaan tiettyjen
ohjaajien tunneille. Vaikka huomais, ku on sellasia tiettyjd, joista ei
tykkéd, nii jos huomaa vaikka, ettd kyseinen tulee sijaistamaan, nii vilil
voi sitten sillei kdintyd ja menni tohon juoksumatolle. Ettd en niinku mee
ollenkaan tavallaan vaan pilaamaan pdivaa.”
Elli
Hyvdn ohjaajan ominaisuuksina pidetddn kykyd olla selked, innostava,
mukaansatempaava ja huumorintajuinen. Asiakkaille on tirkedd, ettd ohjaaja kykenee
tuomaan oman persoonallisuutensa esiin, eikd keskity vain ohjeiden toistamiseen

samalla kaavalla vuodesta toiseen. Asiakkaat myos hakeutuvat sellaisten ohjaajien

tunnille, joiden he kokevat olevan samanhenkisii ja -tyylisid itsensd kanssa.

Liikuntakeskuksen ryhmadliikuntatunneilla kéyville asiakkaille olennaisimpia ja
merkityksellisimpid ryhméliikunnan ominaisuuksia ovat myds monipuolinen valikoima
erilaisia ryhmdliikuntatunteja ja se, ettd tunteja on tarjolla usein ja vaihtelevina
ajankohtina. Monelle asiakkaalle on tirkedd pdastd kdyméadn tunneilla itselle sopivana
ajankohtana. Tdmédn mahdollistaa GoGo Liikuntakeskuksessa yli 150 tunnin

jokaviikkoinen tarjonta (GoGo www).

Téarked ominaisuus on myos ryhmdliikuntatunnin monipuolisuus eli tunti, jossa kehoa
harjoitetaan mahdollisimman monipuolisesti, eikd keskitytd esimerkiksi vain
yldvartalon harjoittamiseen. Tunti, jossa kehoa harjoitetaan monipuolisesti, on
asiakkaan mielestd hyodyllisempi ja sellaisella tunnilla kidytetty aika koetaan myds
tehokkaammin kiytetyksi kuin tunnilla, jossa tehddin vain tiettyd lihasryhméaa

kuormittavia liikkeiti.

4.2.2 Ominaisuuksista seuraavat hyodyt

Merkityksellisistdi ominaisuuksista koituu asiakkaalle hyotyjd, jotka tekevit
kulutuskokemuksesta miellyttivimmain ja mielekkédan (Vriens & Hofstede 2000, 5-7).
Myos asiakkaille tdrkeistd ryhmiliitkuntatunnin ominaisuuksista on l0ydettidvissi
asiakkaille koituvia selkeitd hyotyjda. Asiakkaiden puheissa tulee ilmi kolme

ryhmiliikuntatunnin hyotyé, jotka nousevat ylitse muiden (ks. Kuvio 8).
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OMINAISUUDET HYODYT

® innostava ohjaaja e liikunnan harrastamisen

® monipuolinen vaivattomuus
tuntivalikoima ¢ liikuntainnostuksen

® tunteja usein > pysyminen ylli ja

e kehon motivaation siilyttimisen
monipuolinen helppous
harjoittaminen ¢ hyddyt muissa

liikkuntalajeissa

Kuvio 8. Ryhmiliikuntatunnin merkitykselliset ominaisuudet ja niisti seuraavat
hyodyt.

Hyoddyt muodostuvat usein monesta ominaisuudesta (Solomon 1996, 145). Motivoiva ja
innostava ohjaaja on monelle ryhmaliikkujalle merkittava tekijd, joka tuottaa asiakkaalle
paljon hyotyjd. Vastaajat uskovat, ettd liikkuntaharrastus loppuisi paljon helpommin ja
ettd liitkuntakerrat olisivat tehottomampia, jos lajiin ei kuuluisi ohjaaja, joka motivoi ja
antaa kimmokkeen jaksamiselle. Ryhmaéliikuntatunnilla kuntoileminen vaatii itseltd
vihemmin itsekuria ja motivoitumista, kun sielld on ohjaaja, joka kiskee tehdd ja
kannustaa jaksamaan kipurajan yli. Téstd seuraa asiakkaiden kokemus, ettd ohjattu

litkkunta on vaivattomampaa kuin yksin harrastettava liikunta.

Monipuolinen  valikoima  erilaisia  ryhmiliikuntatunteja  auttaa  asiakkaita
liikkuntaharrastuksen ylldpitimisessd. Harrastukseen ei kylldsty niin helposti, kun lajeja
on runsaasti ja ne ovat keskendidn erilaisia. Jos jokin laji alkaa kylldstyttda ja tuntua
tylséltd, on tunneissa aina tarjolla muita vaihtoehtoja. Kylldstymistd voi vilttad myos
harrastamalla jo valmiiksi useita eri ryhmdliikuntalajeja, jolloin samaa lajia ei tule
harrastettua niin usein, ettd sithen ehtisi kyllastyd. Liikuntakeskuksessa erilaiset tunnit
ovat myoOs tarjolla samassa tutussa paikassa ja niiden harrastamiseen tarvitaan vain yksi

jasenmaksu.

”Ja tulee kokeiltua paljon semmosia lajeja, mitd ei muuten tulis ldhettyd
mihinkéddn kansalaisopiston johonki naisjumppaan. Joo, no se on sitten
vaan sitd yhtd, eikd mitddn muuta.”

Pirjo
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Kehon kokonaisvaltainen harjoittaminen on eduksi kunnon tasaisessa kehittymisessa.
Kaikki ryhmdliikuntatunnit eivit ole kuitenkaan sellaisia, joissa eri lihasryhmid
kuormitettaisiin tasaisesti. Silloin monipuolinen valikoima erilaisia tunteja mahdollistaa
sen, ettd asiakas voi itse suunnitella sellaisen treeniohjelman, jossa on erilaisia
ryhmiliikuntatunteja. Tamid edesauttaa fyysisen kunnon monipuolista kehittymistd,

mistd on apua myos muita litkuntalajeja harrastettaessa.

”Yks kesd oli, ettd midd en kidyny kesilld, nii mdd huomasin sen tuolla
tenniskentilld. Ei péddssy liikkeelle. Mut heti sitten, ku oli stepin alottanu
ja muutaman kerran kdyny, nii péési pallon perédén ihan toisella tavalla. Ja
niinku nyt torstaisin on illalla myShéén tennistunti, niin kun péivéllda on
kdyny ja levihtiny tdssd, nii aivan ihmeellisesti kulkee toinenkin liikunta.
Se auttaa muussa liitkunnassa hirveen paljon. Siis tommonen myd&nteinen.”

Reijo

Ryhmiailiikunnan runsaan tarjonnan ansiosta asiakkaat voivat kdyda tunneilla silloin, kun
heille itselleen parhaiten sopii. Liikkuminen on vaivatonta, koska tunteja on tarjolla
usein ja melkein aina, kun itselld on aikaa harrastaa. Harrastaminen ei ole sidottu
tiettyyn viikonpdivédidn ja kellonaikaan, vaan ryhmaliikuntatunneilla voi kdydd ldhes
milloin vain. Liikkumisen vaivattomuutta lisdd my0s Parkissa kdyvien asiakkaiden

kiytossd oleva ilmainen pysdkointi parkkihallissa.

4.2.3 Asiakkaiden eliméi ohjaavat arvot

Liikuntakeskuksessa kéyville ryhmaliikunnan harrastajille on haastattelujen mukaan
elamissi tirkedd rehellisyys ja aitous. Asiakkaille on tirkedd 16ytdd oma linjansa ja eldd
sen mukaisesti. Oman linjan 10ytdminen vahvistaa kykyi olla itselleen rehellinen seki
toteuttaa eldmissddn niitd asioita, joita itse oikeasti haluaa. Liikuntakeskuksessa

kdyminen antaa pohjan uskallukselle toteuttaa niitd asioita, jotka ovat itselle tirkeita.

Asiakkaan arvot ovat yhteydessd tdrkeisiin padmaiiriin, joihin asiakas kuluttamisellaan
pyrkii (Huber ym. 2001, 42-43). Terveellinen eldméntapa ja terveyden ylldpitaminen
ovat ryhmiliikkujille merkittdvid eldmdd ohjaavia asioita. Ryhmiliikuntatunneilla
kdyminen on asiakkaille myds osa heiddn eldméntyylidéin ja tapaansa el&i.

Ryhmialiikuntaharrastus tukee heidin arvojaan.
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’Tadlla mun ei tarvii peitelld sitd, kuinka paljon mé liikun ja miten
tarkeetd se mulle on. Et vuos sitte ku oli tosi kipee ja sitd sairaslomaa kesti
ja kesti, nii se oli niinku psyykkisesti semmonen. Ei mulla t6ihin ollu
ikdvd. Mut maé tulin tdnne istuun tohon ja tdild oli ihmisid, ketkd tajus sen,
et mikd tuska se on ku mé en piise niinku kahteen kuukauteen hikoileen
enkd laittaan lenkkareita jalkaan. Ei tarvinu niinku selittds, miks mé tuun
tanne istuun. Vaan kun méa ndin ne ihmiset, jotka sano, et koita kuule
jaksaa, ja kylld sdi vield jonain pédivind. Niin oli niinku semmonen, et ma
jaksan niinku odottaa ja mi jaksan niinku toivoo. Ettei tarvi niinku
selittdd. Se on varmaan se samanhenkisyys.”

Tiina

Ryhmailiikuntatunneilla kidydessididn asiakkaat voivat toteuttaa itsedén ja tehdi sitd, mika
heille on tarkedd. Koska ryhmaéliikuntatunneilla kdy ihmisid, joille kaikille liikunta on

tiarked asia, on myos ldhtokohta hyvin ryhmédhengen syntymiselle hyva.

4.3 Ryhmiiliikkujien kokeman arvon vastakkainasettelut

4.3.1 Sisidinen arvo vs. ulkoinen arvo

Ryhmadliikuntatunneilla kdymisen voidaan helposti ajatella tuottavan asiakkaille
ainoastaan ulkoista arvoa. Télloin liikunta on keino tavoitella jotakin tdarkedmpdd
padmaidrdd (ks. Holbrook 1999, 10). Ihmiset sanovat usein tavoittelevansa litkunnan
harrastamisella positiivisia terveysvaikutuksia ja fyysisen kunnon kohentumista
(Lehtomiki 2005, www). Monelle ryhmiliikunnan harrastajalle tunneilla kdyminen
onkin keino pitdd ylli hyvdd kuntoa. Asiakkaalle ryhmadliikuntatunnilla kdymisen
tarkein syy voi olla kuitenkin jokin ihan muu ja hyvi kunto vain tekijd, joka saavutetaan

siind ohessa myonteisena lisdna.

”Siis se on kivaa. Sitten tulee ndd hyvd kunto, hyvd tunne. Se on hyvin
yksinkertasta.”

Reijo

Pelkéastiddn ryhmadliikuntatunnille tuleminen ja sielld tietyn tunnelman kokeminen on

monelle itse syy ja liikunnasta saatavat terveysvaikutukset vain positiivinen asia, joka

tulee mukavan harrastamisen ja tunne-eldmysten ohessa. Harrastuksen mukavuuden

vuoksi moni ryhmiliitkkuja on myds tullut riippuvaiseksi ryhmiliikuntatunneilla

kdymisestd, eikd osaa vilttamittd endd edes maddritelld syytd, miksi kdy tunneilla.
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Ryhmiliikunnasta on vain tullut tapa, eikd liitkuntakeskuksesta osaa olla pois pitkid

aikoja.

4.3.2 Itseen kohdistuva vs. muihin kohdistuva arvo

Asiakkaan kokemaa arvoa pidetddn yleisesti hyvin subjektiivisena ja itseen
kohdistuvana asiana (Holbrook 1999, 6-7). Itseen kohdistuva arvo voi olla myos
freudilaisen ajattelutavan mukaisesti oman mielen sisimmén ja piilevimmén osan
miellyttamistd. Tdlloin ihminen kokee arvoa toimiessaan niin kuin sisimmaéssddn uskoo

olevan oikein (Holbrook 1999, 11).

”Se on vaan se tunti ja sd saat siitd sen hyvin olon. Ja se on ihana olo
sitten, kun on -- Niinku md monta kertaa sanonkin, ettd no niin, nyt on
pdivin hyvi tyo tehty. Et tavallaan sitd niinku aattelee, ettd kun méi tin
tunnin taédla tsemppaan, niin sitten on niinku, sit sen jilkeen saa taas maata
sohvalla.”

Minna

Vaikka syvin ja merkittdvin arvokokemus kohdistuisikin asiakkaaseen itseensd,
ryhmailiikuntatunneilla kdymisen voidaan nidhdid saavan aikaan myonteisid seurauksia
myos ldheisille ihmisille. Haastateltavat tuovat voimakkaasti esiin sen, mitd hyotyd

heidin ryhmiliikuntaharrastuksestaan on muille ihmisille.

“En ole ldheskdédn niin kiree. Kun on pitkd aika, ettei oo pidissy tunnille,

niin kyl se vaikuttaa silleen, et rupee sellaseks Kkirttyseks ja

hermostuneeks. Kun tdélld on tunnin, nii sité ei jaksa olla kiukkunen.”
Reijo

”Mun kaikki ldheiset ja etenki koko perhe hyotyy siitd, ettd md kdyn tdalla.
Jos mii en kiy, niin sitten on ihan kauheeta (naurua). Sitten ei oo kellddn
kivaa. Ei mutta ne hyotyy silld, et md jaksan aina paljon pidempédn.
Mullakin ku on kaks lasta, ei nyt ithan murrosidssd endd, mut et tulee
karsivillisyyttd ja kestdvyyttd ihan sitdkin kautta, kun on itte hyvissi
kunnossa ja pinna kestid pidempéén.”

Tarja

Télloin on kyse muihin kohdistuvasta arvosta, jossa korostuu se, miten muut reagoivat
asiakkaan kulutukseen ja mikd merkitys kuluttamisella on muiden kannalta (Holbrook

1999, 11-12). Myoskédidn fyysistd hyvdd kuntoa ja painonhallintaa ei tavoitella aina

pelkistéddn itsed varten. Painon pysyminen toivotuissa mitoissa ja sitd kautta saavutettu
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miellyttavd ulkoniko ovat myos keino miellyttdd muita. Asiakkaille merkitsee paljon se,

mitd muut heisti ajattelevat, ja siksi normaalipainoisena pysyminen on tirkedd.

”Siis sehdn on koko perheen etu, etti midd kdyn tddld. Ettd paljon
paremmalla tuulella médéa oon, ku mii vililla kdyn jossain. Ja onhan se ny
muutenki, ettd silld tavallaan, ettd aattelee, ettd pysyy itekki ihan terveeni.
Ja ku ny ei ihan satakiloseks tursahda, nii onhan se ihan positiivista
muillekki. On se miehellekin kivempi, eikd mee vaimo vahtoon niin
helposti.”
Pirjo
Asiakkaille syntyy arvoa muilta saadusta arvostuksesta ja kunnioituksesta ja tiedosta,
ettd liikkuntaharrastuksen ansiosta he voivat myds miellyttdd muita. Omasta ulkondosta
huolehtimisesta tulee itselle hyvi ja luottavainen olo, ja ryhmaéliikkujat uskovat, ettd
myO6s muut ihmiset pitdvit arvostettavana sitd, ettd ihminen on panostanut omaan

hyvinvointiinsa.

4.3.3 Aktiivinen vs. reaktiivinen arvo

Kun asiakas tekee jotakin tuotteelle tai tuotteen kanssa, voidaan puhua aktiivisesta
arvosta. Tekemisen ei tarvitse tapahtua fyysisesti, vaan my0s mentaalinen toimiminen
tuotteen kanssa katsotaan tuotteen muokkaamiseksi. Pdinvastaisessa tilanteessa, jossa
tuote toimii subjektina ja asiakas objektina, on kyseessi reaktiivinen arvo. Talldin tuote

tekee asiakkaalle jotakin (Holbrook 1999, 11-12).

Ryhmailiikuntaa ei voida selkedsti maééritelld jommaksikummaksi edelld mainituista
tapauksista. Asiakkaat toimivat ryhmdiliikuntatunneilla ikddn kuin palvelun kanssa ja
kayttiavit litkunnassa erilaisia vilineitd, kuten step-lautaa tai body pump -levypainoja.

Tamai on selkedsti aktiivista arvoa, mutta ryhméliikunnassa on myds toinen puolensa.

”Siitd tulee se liikkunnan jélkeinen ja joskus -aikainenkin endorfiinihumala.
Ettd tota niinku hyvi olo ihan kaikin puolin.”
Elli

Ryhmailiikunta saa asiakkaassa aikaan myos voimakkaita tunnetiloja, minkd vuoksi
asiakkaan kokemassa arvossa voidaan néhdi selvisti myos reaktiivisen arvon merkkeja.

Liikunta muokkaa seké asiakkaan kehoa ettd mielti.
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4.4 Ryhmiliikkujien kokeman arvon ulottuvuudet

Liikuntakeskuksen asiakkaiden kokemasta arvosta voidaan 10ytdd wuseita eri
ulottuvuuksia. Asiakkaista suurin osa kokee saavansa ryhmiliikuntakokemuksesta
useita eri asioita, mutta lihes kaikilla on yksi tietty asia, jonka he nostavat tirkeimmaéksi
tekijdksi. Ryhmaliikunnasta saadaan poikkeuksetta enemmidn asioita kuin siihen

joudutaan uhraamaan.

”Kyl m# niinku enemmin saan tdédltd kuin mitd joudun antaan. Et
meneehin tihin aikaa ja rahaa, mut kylld médéd saan enemmén takasin. Jddn

plussan puolelle.”
Elli
Juuri aika ja raha ovat asioita, joita asiakkaat kokevat antavansa vastapainoksi
saamalleen arvolle. Molempia uhrauksia pidetddn kuitenkin hyvin pienind verrattuna
sithen, mitd kaikkea niiden vastapainoksi saadaan. Asiakkaat myos kokevat, etti he

saavat uhraamansa ajan moninkertaisesti takaisin, kun he pystyvit liikunnan

virkistdmind kdyttdmidin muunkin ajan tehokkaammin.

4.4.1 Taloudellisen arvon vihédinen merkitys

Hinta ei esiinny merkittavind arvotekijand liikuntakeskuksen asiakkaiden puheissa.
Koska kyseessd on yleensd pitkddn jatkuva jdsenyys, jossa kuukausimaksu menee
suoraveloituksena tai maksetaan koko vuodeksi kerralla, ei rahallisia sdistojd pidetd
samalla tavalla tdrkeind kuin esimerkiksi péivittdistavaroiden hankinnassa. Puhuessaan
hinnasta asiakkaat kokevat saavansa rahojensa vastineeksi muutakin kuin konkreettisen
kdyntioikeuden liikuntakeskuksessa. Rahalla hankitaan asioita, jotka ovat seurausta
liikkunnan harrastamisesta, kuten terveys, hyvd olo sekd fyysisen ja henkisen kunnon
kohentuminen. Liikuntakeskuksen jdsenyydestd maksettava kuukausimaksu on
aktiivisten liikkujien mielestd kohtuullinen tai alhainen, kun ottaa huomioon, mitd

kaikkea silla on mahdollista saada.

”Se on niinku sijoitus itseen. Et se on kylld pieni summa. Kaikki maksaa.
Se menee vaikka kuule alennusmyyntiin tossa yks kaks kerralla. Ja sitd
halvemmakshan se tulee, mitd enemmin maa kidyn.”

Pirjo
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Liikuntakeskusten hinnoissa ei uskota olevaan merkittdavid eroja, eikd hinta tule esille
merkittivind kimmokkeena liikuntakeskuksen vaihtamiseen. Jos kuukausimaksu
nousisi paljon, voisi osa asiakkaista harkita paikan vaihtamista. Kukaan haastateltavista
ei osaa kuitenkaan maédritelld, kuinka suuri kuukausimaksun nousun pitdisi olla, jotta he
harkitsisivat liikuntakeskuksen vaihtamista tai koko harrastuksen lopettamista.

Hinnannousun tulisi asiakkaiden sanojen mukaan olla “merkittdvd”, “todella tuntuva”

tai hinnan tulisi nousta ”adlyttomén paljon”.

Asiakkaat kertovat, ettd my0Os péddtds vaihtaa litkuntakeskusta syntyisi tdysin muiden
tekijoiden kuin rahan perusteella. Liikuntakeskuksen vaihtamiseen saattaisivat ajaa
parhaimpien ohjaajien ldhteminen tai luottamuksen menettdminen henkilokuntaa
kohtaan. Myo0s liikuntatuntitarjonnan merkittdvd heikentyminen tai oma muutto
kauemmaksi litkuntakeskuksesta saattaisivat johtaa vaihtamispddtokseen. Téalloin
asiakkaat eivit endd kokisi saavansa rahoilleen vastinetta ja jasenyydestd maksettava
hinta nousisi ei-rahallisten uhrausten muodossa. Tédssd tilanteessa uhraukset voisivat

kasvaa jopa yli koettujen hyotyjen eikd ryhmiliikunnan koettaisi enédé tuottavan arvoa.

Raha on kuitenkin nihtivissd motivoivana tekijidni litkuntakeskuksessa kdymiselle. Kun
kuukausimaksu menee tililtd suoraveloituksena joka kuukausi, tulee helpommin myos

lahdettyd kuntoilemaan, kun asiakas ajattelee, ettd rahalle on saatava vastinetta.

"Mun tulee tehtyd jotaki, kun mé&dd maksan siitd ja siks mun
liikkuntaharrastus pysyy ylla.”
Anna

Tassd tapauksessa raha ei ole kuitenkaan suoraan yhteydessd asiakkaan kokemaan
arvoon, vaan maksu on pikemminkin asiakkaan kokema uhraus, jonka hin tekee
voidakseen harrastaa ryhmadliikuntaa. Kuukausimaksu onkin asia, joka asiakkaan on
suoritettava, jotta hénelle tarjoutuu mahdollisuus kokea ryhméiliikunnasta koituvaa

arvoa.

4.4.2 Funktionaalinen arvo ilmenee liikkkumisen vaivattomuutena ja tehokkuutena

Liikuntakokemuksen funktionaalinen arvo tulee esiin péddosin fyysiseen olemukseen

liittyvien asioiden kautta. Asiakkaat mainitsevat toistuvasti hyvidn olon, kunnon ja
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hyvin mielen, sekd painonhallinnan ja arjessa jaksamisen. Néiden tekijoiden vuoksi

liikkuntakeskusharrastuksesta on tullut monelle riippuvuuttakin aiheuttava harrastus.

“Padnsdrky on hdvinny esimerkiks ja jaksaa jotenkin niinku muutenkin. Et
on niinku paljo paremmalla mielelld. Et jos sdd oot tddltd poies pitkidn
aikaa, niin tuntuu aluks, ettid siis sdd tuut hulluks, jos et sdd pddse tidnne.”

Maija

Funktionaalinen arvo kertoo asiakkaiden tarpeiden tyydyttimisen ohella my0s
kuluttamisen vaivattomuudesta (Rintamidki ym. 2007, 627). Vaivattomuus on
kuluttamisen helppoutta, laadukkuutta ja tehokkuutta (Chandon ym. 2000, 68-69).
Liikuntakeskuksessa liikkuminen on asiakkaiden mielestd vaivattomampaa kuin itse,
omatoimisesti toteutettavat liikkuntamuodot. Liikuntakokemuksesta syntyy asiakkaille
arvoa, kun liikuntakeskuksessa harrastettava kuntoilu vaatii vain vidhin aikaa ja sielld

voi kuntoilla sidfolosuhteista riippumatta.

”T&éld on helpompi pitéd sitten se motivaatio, kun joku vihén kannustaa.
Niin ja tanne on ehki helpompi ldhtee ku ulos. Tiild on sellanen selkee
aika ja ei oo kelisté kiinni eiki sillai.”

Elli

Funktionaalisesta arvosta ja palvelun kdyton vaivattomuudesta kertoo myos asiakkaiden
kokemus siitd, ettd ryhmdliikuntatunneilla motivoiva ohjaaja tekee litkkumisesta
helpompaa. T@méd voidaan rinnastaa asiakkaan auttamiseen, joka on yksi
funktionaalisen arvon aikaansaajista (Heinonen 2004b, 113-115). Hyvé ohjaaja auttaa
asiakasta parempiin liikuntasuorituksiin. Itsendisesti harrastettava liikunta vaatii paljon
enemman itseltd, ja sen lopettaminen on paljon todenndkoisempidd kuin ryhmaéliikunnan
lopettaminen. Liikuntakeskuksen palvelujen kéyttdmisessé on mukana tietty
sadnnonmukaisuus, joka helpottaa liikkunnan harrastamista ja liikkunnasta tulee tapa, kun

asiakas tottuu kdymaiin tunneilla tiettyyn aikaan.

”Ja sitte se, ettd mun ei tarvi muuta ku raahautua sinne, nii sit sielld on
joku, joka kiskee mun tehdid. Koska sit, jos mdd piitin yksin lidhtee
lenkille kotona, nii sitd paatostd voi lykéti ja se ldahteminen voi kokonaan
jaadi, koska ei o sitten ketdén siind kertomassa, ettd nyt tee nidin.”

Anna
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Vaivattomuus ja helppous korostuvat etenkin silloin, kun asiakas on védsynyt tai oma
motivaatio on muusta syystd alhaalla. Silloin on erityisen tirkedd, etti joku muu

huolehtii kannustamisesta ja motivoimisesta ja auttaa asiakasta jaksamaan.

”Se on motivoivampaa, sit kun on oikeen laiskalla piilld, niin
mieluummin menee ryhmiin sitten. Niin kylldhén se, se on niin kompakti
se tunti. Et esimerkiks body pump jotenkin se on niin kun mulle. M oon
loytiny sen, kun mii oon semmonen, et yritidn toimii tehokkasti ja haluan
kayttdd sen tunnin tehokkaasti, niin mii koen et body pumpissa sen pystyy
tekeen. Sd4 saat kuitenkin itte valita ne painot. Ja jotenkin tdd on
tehokkaampaa kuin moni muu liikunta.”

Markku

Ryhmadliikunta on asiakkaiden mielestd myos tehokkaampaa kuin itsendinen liikunnan
harrastaminen. Yksin harrastaessa on helpompi luovuttaa ja tehdé asiat kevyemmin kuin
silloin, kun mukana on ohjaaja, joka huolehtii kannustamisesta. Ryhmaliikunnassa on
my0s selked ja riped tahti, eikd joutilaisuuteen ole aikaa. Tdméa funktionaalista arvoa
tuottava ajankdyton tehokkuus tuottaa asiakkaalle myos ajallista arvoa (Heinonen

2004b, 115).

M4 luulen, etti mi saan siitd vihdn enemmén irti, ettd mua joku vihin
piiskaa siind. Jos md meen niinku tonne pyoriin itekseni salille, nii siind
tulee vihin litkaa sitd joutokdyntid, vaikka yrittdiskin niinku tehdd sillai
ripeesti.”

Pekka

My6s muiden liitkkujien ldsndolo saa usein aikaan sen, ettd asiakas liikkuu
tehokkaammin, koska kokee lopettamisen muiden ldsnid ollessa epamiellyttivammaksi

ja siksi epdtodennédkdisemmiksi kuin yksin olleessaan.

“Et kylld se on tarkeetd, ettd ei musta olis mikskddn kuntosalipuurtajaks,
ettd mid yksistddn sielld jotain jupuaisin ja sit hohhoijaa midi meen
suihkuun (naurua). Et kylld sitd tarvii olla joku, joka piiskaa. Ja sitten
tuola ryhmitunnilla, nii ei sield heti kehtaa lopettaa, vaikka tuntuis ihan
kauheelta.”

Pirjo

Tehokas liikuntasuoritus ryhméliikuntatunnilla ei vélttdimittd perustu aina siihen, ettd
asiakas ei kehtaa lopettaa liikuntaharjoitusta kesken, kun tietdd muiden ihmisten

huomaavan lopettamisen. IThmisten suoritus tutkitusti paranee muiden ldsnd ollessa.

Téassd on Kkyse niin sanotusta sosiaalisesta fasilitaatiosta eli sosiaalisesta
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helpontumisesta. Muiden ihmisten pelkki ldsnéolo riittdd parantamaan suoritusta yksin
tehtyyn suoritukseen verrattuna ilman, ettd ldsndolijoiden vililld on mitdin

vuorovaikutusta (Pennington 2005, 52-53).

”Jos toinen vetdd vieressd kovaa, tai nikee et se tekee isoilla painoilla, nii
kyl sitd itekin vaikka on kaveri, nii tulee vihén sellanen uho. Vaikka aina
sanotaan, et ei vertailla pumppipainoja, mut jos nikee, et toinen vetidd sen
viistoista pddhin askelkyykyissd, niin kylld védhin tulee sellanen, ettd ei
vitsi mékin. Varsinkin jos sen tuntee sen ihmisen.”

Tiina

”Jos naapuri polkee lujempaa, nii siitd tulee sellanen, ettd no hitto mihén
poljen vieldkin lujempaa”
Ville

My®és kilpailuasetelma suorittajien vélilld parantaa tutkitusti suorituksen tehokkuutta.
Tété on tutkittu esimerkiksi kilpaurheilijoilla, joiden suorituksissa saavutetaan parempia
tuloksia silloin, kun he kilpailevat toistensa kanssa kuin silloin, kun he harjoittelevat
yksindin (Pennington 2005, 51-52). Ryhmiliikuntatunneilla kilpailu on leikkimielistd,

mutta sen ansiosta suorituksen tehokkuus kuitenkin nousee merkittavéasti.

4.4.3 Emotionaalinen arvo voi syntyéd mielihyvésti jo ennen liikuntatuntia

Vaikka harvoja palveluja ostetaan tidysin emootioiden varassa (Sweeney & Soutar 2001,
216), ovat liikuntakeskuksessa aistittava tunnelma ja tuntien aikana koettu mielihyva
merkittdvid arvotekijoitd liikuntakeskuksen asiakkaille. Liikuntakeskukseen tullessaan
asiakkaat ovat usein vésyneitd toistd tai opiskelusta ja mieltd saattavat painaa erilaiset
stressaavat asiat. Liikuntakeskuksesta ldhtiessddn asiakkaat sanovat kuitenkin olevansa
poikkeuksetta hyvilld mielelld. Yksi syy tdhdn on litkuntakeskuksen ilmapiiri, jota
asiakkaat pitdvit iloisena ja innostavana. Myds ryhmiliikuntatunnilla liikkuminen ja
mahdollisuus purkaa stressid saavat asiakkaissa aikaan myonteisid tunteita ja auttavat
karkottamaan kielteiset tuntemukset. Asiakkaalle saattaa tuottaa myoOnteisid
tunnekokemuksia jo pelkistddn kiireettomyyden aistiminen (Kuusela & Rintamiki

2004, 118-119).

”Sillai nii tosta ku tulee ja leimaa ittensi sisdén ja pddsee tonne richumaan,
nii kylld se tuntuu niinku ihan hyville niinku, etté ei tuu endd mieleen -- ei
kerkid niinku siind aatteleen. Sillon saa kylld niinku kaikki poies tuolta
pédkopasta.”

Maija



54

“Tunnilla on helpompi purkaa stressid. Siind niinku ajatukset sitten vdhidn
niinku hilvenee eril..helpommin siitd negatiivisesta, ku yksin painaessa
tuolla, ku sdd oot enemmain ittes kanssa siind. Tunti lauhduttaa ihmeesti
mielid.”

Markku

Emotionaalinen arvokokemus perustuu asiakkaan myonteisiin tunnekokemuksiin ennen
palvelua, sen aikana tai palvelun jilkeen (Sheth ym. 1991, 161). Ryhmialiikkujille
litkkunnasta aiheutuva mielihyvd on merkittdva tunnekokemus. Mielihyvéa koetaan usein
jo ennen liikuntatuntia, kun asiakkaat tietdvét pddsevinsd ryhmaliikuntatunnille ja
kuvittelevat mielessdin, miten tunti tulee sujumaan. Arvon kokeminen ei siis ole sidottu

vain ryhmaliikuntatuntien aikaisiin tai niiden jidlkeen koettuihin seurauksiin.

”Sunnuntaipdivdahidn on ihan paras, kun méaa tiedédn, ettd mid meen illalla
tota noin pumpiin ja sitten balance perdin. Sehén on ihan, ettd se on niinku
pdivi pelastettu. Ja samaten, jos on ollu hirveen rankka pdivi toisséd ja on
suunnitellu, etti mdd meen illalla tunnille, niin kylld se on ihan, tuntuu
hyviltd. Ku tietdd, ettd on sitd omaa aikaa ja saa niinku tehdd ihan
rauhassa. Se on tirkeetd.”

Pirjo

Kyl se niinku se liikunta ja tdi fiilis, niin kyl se niinku yleensd petraa sun
mielialaa. Se on jo siind odotuksessa, ennen sitd jo. Sd kuitenkin niinku
visualisoit, et mitd siitd tulee siitd tunnista ja saat sitten niitd omia rajoja
vihién kokeilla ehki painojen ja muun suhteen, et miten menee tdilli. Et se
alkaa jo siitd odotustilanteesta.”

Markku

”Mulla on hyvd mieli koko pédivin, jos mi tieddn, ettd tindin mi meen
taas tunnille. Ja sillai niinku kylld se ihan koko pdivddn vaikuttaa. Sitte
kaikki vastoinkdymisetki tuntuu ihan pieniltd, ku mé vaan tieddn, ettd mii
pédsen niinku sinne tunnille. Niin sitten jaksaa kaikki muut.

Minna

Olennainen osa ryhmiliikunnan aikaista tunnekokemusta on musiikki. Musiikki luo
tunnelmaa ja herdttdd asiakkaissa myonteisid tunteita. Musiikin avulla litkkuminen
tuntuu helpommalta, koska musiikista saa ikddn kuin voimaa ja se vie ajatukset muualle

lihaksissa tuntuvasta visymyksesti ja kivusta.

Musiikin merkitystd on tutkittu paljon vihittdiskaupan ympéristossd. Tutkimuksissa on

esitetty, ettd musiikin tempo on yhteydessd ostosten tekemisen tahtiin, myymaélédssa
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vietettdviin aikaan ja kulutetun rahan miirdin. Epdmiellyttivd musiikki saa asiakkaissa
myds aikaan tunteen, ettd he olisivat olleet myymilédssid kauemmin kuin he oikeasti ovat
olleet (Bitner 1992, 66). Myos ryhmailiikuntatunneilla musiikki on yhteydessé asiakkaan
toiminnan tahtiin ja tehokkuuteen, vaikka tunneilla kulutetaan yleensd sama kiinted
aika. Asiakkaalle mieleinen musiikki nostaa asiakkaan tehokuutta ja lisdd
ryhmiliikunnassa kulutettavan energian méédrdd. Tunti tuntuu myds kuluvan

nopeammin, kun musiikki on asiakkaalle mieleista.

”Musiikki on mulle tirkeetd. Méa tykkiddn, et musiikki on lujalla. Sitte jos
joku (ohjaaja) soittaa musiikkia hirveen hiljasella, nii mulla vaikuttaa se.
Miai oon ihan tehoton, mi en péise siitd ees niinku tolla steppitunnillakaan
laudasta yli. Musta tuntuu, et jalat painaa. Sit heti, ku volyymit nousee, nii
mulla ihan ku tulee jotai virtaa jalkoihin ja ihan eri fiilis.”

Minna

Emotionaalista arvoa syntyy myos, kun kulutuskokemus mahdollistaa arjesta
pakenemisen ja oman seikkailukokemuksen. Kuluttaminen aiheuttaa asiakkaalle
mielihyvad, koska se tarjoaa virkistivdn vaihtoehdon arjen rutiineille (Kuusela &

Rintamiki 2004, 118-119).

”Se on se mun henkireiki. Ja se oma aika. Se on se mun semmonen, etti
mid - - se on mun omaa aikaa ja mun ei tarvii laittaa ruokaa, eiki kattoo
kenenkdidn vaatteita, eikd kuljettaa ketdfin mihinkddn. Tavallaan siitd
arjesta ja semmosesta padsee vihaks aikaa irti.”

Minna

Tunnelmaan ja myonteisten tunteiden kokemiseen on yhteydessd ryhmailiikuntatunneilla
myoOs asiakkaiden maiird. Jos tunti on ldhes tyhjd, ovat asiakkaiden tunnekokemukset
kielteisempid ja ilmapiiri ei ole yhtd motivoiva kuin silloin, kun tunnilla on paljon
asiakkaita. Tam#d on yhteydessi myoOs asiakkaiden kokemaan paikkaan liittyvéddn
arvoon, jonka muodostumisessa muiden asiakkaiden ldsndololla on merkitystd

(Heinonen 2004b, 117-119).

”Kesdaika, kun on useesti on vihemmaén porukkaa, nii kylld se viahidn on
semmonen lattee fiilis tai joku iltapdivén tunti heti toistd suoraan, niin
muutenkin on vihin jo sellanen veto pois ja sitte jos ei 0o mitddn niinku
nostetta siind ja vdhin porukkaa, nii ei hyvi.”

Pirjo



56

”Ja se on kivaa, kun on porukkaa. Et harvoin on ollu semmosta, et joutuu
kattoon, et tippuuko paino piille vai ei. Et kyl aina on kuitenkin sen
verran tilaa ollu. Ja sitten, et onhan se nyt jinnii sitten, ettd jos loppuu
painot, niin joutuu ihan ventovieraan kanssa ehké vaihtamaan painoja. Et
tuohan se vihidn semmosta niinku uutta sithen. Et jos on hirveen vihién,
niin on se vidhdn niinku sellasta ankeeta. Et kyl mitdi enemmén sen
parempi mun mielesti.”

Markku

Asiakkaat pitdvdat melkein tdyttd ryhmaéliikuntatuntia parempana kuin ldhes tyhjda
tuntia. Kuitenkin myds liian tdysi tunti voi aiheuttaa tunnelman laskua, kun ei voi
keskittyd omaan kuntoiluun, vaan energiaa kuluu muiden osallistujien viistelyyn ja
varovaisuuteen.  Ahtaudesta  aiheutuva epdmukavuus laskee tunneperdisen
arvokokemuksen lisdksi myos arvon paikkaan perustuvaa ulottuvuutta (Heinonen

2004b, 117-119).

Ryhmadliikuntatunnilla kdyvien asiakkaiden maédrdn lisdksi tunnilla koettujen
tunnekokemusten laatuun on vahvasti yhteydessd se, minkd tyylisid muut asiakkaat
ovat. Asiakkaiden samanhenkisyys edesauttaa myoOnteisten tunnekokemusten
saavuttamista. Samanhenkisyys ei ole ldhtoisin samasta idstd, sukupuolesta tai muusta
demografisesta tekijdstd, vaan niitd tdrkedmpdd on samanlainen asenne liikunnan
harrastamista kohtaan. Samanhenkisyys on yhteydessd ryhmaéliikkujien ryhmén
koheesioon. Koheesio viittaa ryhmdliikkujien yhteneviin pddméériin ja asenteisiin

(Pennington 2005, 83-85).

”Asenne on yks semmonen, mun mielestd tirkein asia. Et jos sielld ne
ihmiset vaan on niinku téllai hengailee ja ne on vaan mukana, nii mua
ainaki drsyttdd. Et onks ihan pakko tulla tinne hengaileen, et menis vaikka
diskoon (naurua), tai jonnekin muualle. Se vaikuttaa eniten. Ei mulla sillai
muuten niin kun, ei ikd eikd muuten. Mun mielesti se tulee se hyvi fiilis
sielld tunnilla, kun kaikki tekee ja yrittdd. Jokainen silld omalla tavalla,
mutta yrittdd kuitenkin. Ettd se on niinku se tirkein juttu siind.”
Pekka

”Jos kaikki on tdysilli mukana, nii sitd tuntee saavansa hyvin treenin ja
tulee semmonen, ettd tehddin se porukalla. Tulee semmosta
ryhmépainetta. Mut jos taas sield on vaan sellasia, jotka tuijottaa itteensi
peilistd ja tekee tyhjdlld tangolla, nii siitd menee fiilis ja tulee semmonen,
et miks mikédan sitte.”

Ville
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Asiakkaan emotionaalinen arvokokemus onkin hyvin pitkélle riippuvainen muista
asiakkaista ja heiddn kanssaan koetusta yhteishengestd. Samanhenkisten kanssa on
miellyttavimpédd treenata ja ryhmiliikuntatunnista tulee myoOs tehokkaampi. Tama
osoittaa eri arvoulottuvuuksien kietoutumista toisiinsa, silld tehokkuus liittyy taas arvon

funktionaaliseen ulottuvuuteen.

4.4.4 Symbolinen arvo toteutuu itsetunnon vahvistumisena

Symbolista arvoa syntyy, kun asiakas pystyy tuotteen tai palvelun avulla viestimédin
itsestddn haluamiaan asioita muille. Kulutettava tuote tai palvelu toimii symbolina, joka
viestittdd asiakkaan arvoista ja asiakkaan eldmintyylistd muille kuluttajille. Kuluttaja
voi harrastaa myos fyysisid toimintoja, kuten erilaisia urheilulajeja, niiden symbolisten
hy6tyjen vuoksi (Hirschman & Holbrook 1982, 97). Ryhmiliikunnan harrastajat
haluavat antaa itsestddn muille sellaisen kuvan, ettd he vilittavit hyvinvoinnistaan ja

ovat valmiita nikeméén vaivaa voidakseen hyvin ja ndyttddkseen hyvilta.

”Onhan td4 semmosta narsistista hommaahan tidd on. Et kylhén sd haluat
ndyttdd siind peilin edessd hyville. Varsinkin kun mé tykkdédn olla aika
lahelld sitd peilid sid edessd nii.”

Markku

Ulkoniko on useimmille ryhmaéliikkujille tirked asia. Ryhmadliikuntasalit ovat kirkkaasti
valaistuja ja niissdé on isot peilit, jotka Kkorostavat ulkondon esille tuloa.
Liikuntakeskuksessa kdymiselld ja litkunnan harrastamisella ylipdétiddn koetaan olevan
myonteinen yhteys ulkonddn kohentumisen kanssa ja sitd kautta myOs vahvistuneen
itsetunnon kanssa. Ryhmiliikunnan harrastaminen antaa uskoa itseen ja omaan
jaksamiseen. Haastattelussa 65-vuotias mies, joka kdy paljon sellaisilla

ryhmiliikuntatunneilla, joilla suurin osa osallistujista on nuoria naisia, kertoo

itsetuntonsa kasvaneen valtavasti ryhmailiikunnan myota.

”Se, kun uskaltaa ja on tuolla ja tuommosessa ryhmissd ja tuommosella
salilla kdy, nii silld on silld tavalla vaikutusta itsetuntoon, ettd nyt mia
jotakin muuta uskallan tehdd. Uskaltaa olla ja uskaltaa olla esilla silld
tavalla. Et kyl se hyvd kunto luo kaikin puolin sitd mukavaa oloa. Ja
uskaltaa.”

Reijo

Itsetuntoa ja itseluottamusta parantaa usein muihin vertaaminen, mutta my0s oman

kehityksen nZkeminen antaa kannustinta jatkaa harrastusta. Oma kehitys on
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konkreettisimmin  néhtdvissd  tunneilla, joissa kiytetdin painoja  lihasten

harjoittamisessa.

”Sillain kun aattelee, ettd meikdldinenki nii kuitenki nelkytviis tdnd
vuonna, nii sitten, kun on sield semmosia kakskymppisid, jotka tekee
puolta pienemmilld painoilla ja meinaa ldkédhtyd, nii aattelee, ettd no ei
tdssd ny ihan vield haudanpartaalla olla (naurua). Ettd sillai. Ettd onhan
siind semmosta kannustinta ja muutenkin niinku, ettd muistaa sen ku ite
alotti, ettd minkdélaisilla painoilla teki ja mitd jakso tehd. Ettd on siind
niinku tapahtunu vield tidssdkin idssd edistystd, nii onhan se sillai niinku
tuntuu hyviltd.”
Pirjo
Asiakkaat myos hakeutuvat helposti sellaisille ryhmaéliikuntatunneille, jotka vahvistavat
heidin itsetuntoaan ja joissa he kokevat menestyvidnsd. Asiakkaat vilttdvit osin
tietoisesti ja osin myds alitajuisesti sellaisia tunteja, joissa he kokevat olevansa

ulkopuolisia ja parjddvansd muihin verrattuna heikommin.

’Se on se body pumppi, nii ehké senki takia jddny, ku ite ei viitti ja jaksa
ottaa ku vitosia ja kymmensii ja sitten on siini vieressd semmonen henteld
pieni tytto, jolla on kakskymppiset puntit siind. Ettd johtuuko se siiti, ettei
sielld tykkdi kidydd, vai onko se vaan se, ettei se laji miellytd.”

Reijo

Itsetunnon vahvistuminen ryhmaliikuntatuntien avulla edellyttdd kuitenkin varsinkin
aloittelijoilta kykyéa olla kérsivéllinen ja odottaa tuloksia. Harrastuksen alussa vaikutus
itsetuntoon voi olla kielteinen, jos asiakas vertaa itseddn sellaisiin asiakkaisiin, jotka
ovat harrastaneet lajia jo vuosia. Itsetunnon kehittyminen ryhmaliikunnan avulla
edellyttdd kykyd myontdd ja hyviksyd oma huonommuutensa harrastuksen alussa ja

kykyd ndhdai asioita kauaskantoisemmin.

4.4.5 Sosiaalinen arvo syntyy paidosin asiakkaiden valilld

Sosiaalisen vuorovaikutuksen perustekijoitd ovat viestintd pienryhmén jasenten vililld
ja myos viestintd ryhméddn kuulumattomien vililli (Pennington 2005, 17). Téssd
tapauksessa pienryhmind voidaan pitdd ryhmdéliikuntatunneille osallistuvia ihmisid.
Asiakkaan kokeman arvon sosiaalinen ulottuvuus on todella tirked osa asiakkaan
kokemaa arvoa liikuntakeskusympéristossd. Etenkin asiakkaiden vélinen viestintd

korostuu sosiaalisen arvon tekijina.
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”Tad on ihan selkeédsti semmonen sosiaalinen paikka, ettd tddlld on paljon
thmisié ja aina kun ténne tulee niin aina tdilld on joku tuttu.”

Tarja

Liikuntakeskus mahdollistaa lisdksi sellaisen ystdvyyden muodon, jollaista on vaikea
saavuttaa monessa muussa kulutusympdristossd. Tillainen ystdavyyden muoto on ns.
anonyymi ystidvyys. Liikuntakeskuksessa asiakkaat tutustuvat toisiinsa kédydessddn
pitkddn samoilla tunneilla ja ystdvyys on pinnallista juttelua eri asioista. Téllaisille
etdisille tuttaville ei tarvitse kertoa henkilokohtaisia asioita itsestd, mutta heistd on

kuitenkin seuraa ja heiddn kanssaan on mukava keskustella.

”Paljon on tullu tuttuja. Niiden kanssa jutellaan, puhutaan. Ja sit se on
jannd, et vilttimittid ei edes tiedetd nimee. Saattaa tietdd, ettd mikd on
miehen nimi ja mitkd on lasten nimet, mutta sitten taas omaa nimee ei
niinku tiedd ollenkaan. Mutta se on just semmosta tosi kivaa niinku, etti
mulle sopii kaiken kaikkiaan just semmonen ettd mi kuiteski tieddin mun
asiat paremmin ku kukaan muu.”

Maija

”Ma en tiedi ees vilttimittda niiden etunimeekididn, mad en tiedd mitd ne
tekee tyokseen, mut just se, ettd tdilld jokainen kertoo itestdiin juuri sen,
mitd haluaa ja keskustelu voi rajoittua siihen, et sulla on uus treenipaita,
tosi kivan virinen tai milld painoilla teit pumpissa. Se on niinku sellasta.
Silld ei oo mitddn vilid, kelld on niinku miké tyohistoria tai mitd tekee
tyokseen. Et ei ees haluta vilttimitti tietdd.”

Tiina

Asiakkaat kokevat ryhmadliikunnan harrastamisen kautta syntyneet etdiset
ystivyyssuhteet tirkedksi osaksi harrastustaan. Etdinen ystdvyyssuhde muiden
asiakkaiden kanssa on helppo suhde, josta asiakas saa enemmin kuin joutuu itsestiin
antamaan. Se ei ole samalla tavalla vastavuoroinen suhde kuin tavallinen
ystavyyssuhde, jossa yleensd edellytetddn molemmilta osapuolilta panostusta suhteen

ylldpitamiseen. Suhde ei vaadi myoskddan sddnnonmukaisuutta, vaan ryhmaliikkujat

tapaavat toisensa sattumalta, eivitkid ennakkoon sovittuina ajankohtina.

“Et midd vililld en ees haluu jutella kellekdiin. Joskus on semmonen
hopotysolo. Aina 16ytyy niinku tddltd siihen tilanteeseen soveltuvaa. Ja
kukaan ei loukkaannu siité, jos sdd oot koko illan puhumatta kellekéén.
Mutta teeppd se niinku jossain kaveriporukassa, nii ei se onnistu tai toissi,
kun kaikki haluaa sulta jotai. Ta@dlld kukaan ei halua multa mitddn, mi
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saan vaan niinku haluta kaikilta, vaikka ohjaajilta niinku hyvidn tunnin.
Vapaus ite valita se etdisyys ihmisiin.”
Tiina

”Et tulee semmonen kiva, semmonen vidhdn niinkun irtonainen suhde.
Tietdd, ettd ehkid se tulee sitten ens viikolla taas tdhén, et voidaan jakaa
joitakin asioita. Et tulee semmonen jatkuvuuden tunne kuitenkin, muttei
kuitenkaan mikién liian riippuvainen, et en mai valttamaittd haluais tavata
niitd tin tunnin ulkopuolella. Et se liittyy siihen suoritukseen ja siihen
tuntiin.”

Markku

Sosiaalinen kanssakdyminen asiakkaiden vélilli on selvisti merkittdvimpi kokemus
kuin kanssakdyminen henkilokunnan kanssa. Ohjaaja on henkilokunnasta se, jonka
kanssa asiakkaat ovat eniten tekemisissd. Asiakkaista on mukava menni tutun ohjaajan
tunnille ja huomata, ettd ohjaaja tunnistaa heiddt. Tutun ohjaajan kanssa voi
kommunikoida myos liikuntatunnin aikana. Tuttu ohjaaja myos tietdd, millaisesta
tunnista asiakkaat pitdvdt ja osaa ohjata tunnin sen mukaisesti. Asiakas kokee
merkittdviksi sen, ettd hdnen tarpeensa tunnistetaan ja tarjottu palvelu on tarpeiden
mukaista (Zeithaml & Bitner 2003, 160). Asiakkaalle huomioiduksi tuleminen on
miellyttdvd kokemus, joka saa hinet tuntemaan itsensd yritykselle tdrkedksi ja

merkitykselliseksi (Kotler & Keller 2006, 154—-155).

”Se on justiin timmonen, vuosien varrella voisko saanoo, ettd tullu
timmonen tietynlainen tuntemus ja tuntee toinen toisensa. Ja uskaltaa
sitten olla niin kun rennosti, ettei se oo sitd tuppisuuna puurtamista. Ei se
sitd saa olla hyvénenaika. Ja joillekkin mii uskallan siinid itekkin jotakin
sanoo, jos kerkidn. Niin siind tulee semmonen kiva tunne silld lailla olla
sielld ja kdydd tunnilla.”

Reijo

”Et se on hienoo, jos ohjaaja on nidhny vaivaa ja opetellu asiakkaiden
nimidkin. Et se tuntuu mukavalta.”
Ulla

Ryhmailiikuntatunnilla kdymisen seurauksena monet ovat l0ytdneet ns. anonyymien
ystavien ohella myds todellisia ystdvid, joiden kanssa ollaan tekemisissd my0s
liikkuntakeskuksen  ulkopuolella.  Ystdvien 10ytdminen edellyttdd  kuitenkin
ryhmiliikkujilta keskindistd samanlaisuutta. Ystdvid on helpompi 10ytdd, jos

ryhmiliikuntatunnilla kidyvit asiakkaat ovat keskendidn samanikéisid ja samanhenkisia.
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“Paljon on taas tutustunu tddld semmosiin ihmisiin, jotka kdy samoilla
jumpilla, nii sitten niitd on kiva kidydd tapaamassa, ja sitten aina kidyddédn
kahvilla ja hopotellddn jotai sitte. Kaikilla on niinku periaatteessa -- Ehki
siitd syystd se jotenki on tullukkin, ettéd kaikilla on vihédn sama tilanne, ettid
on niinku lapset kotona ja td4 on semmonen niinku henkireiki, ettd padsee
siitd arjen pyorityksestd vililld tdnne.”

Minna

”Ja se johtuu nimenomaan justiin tédstd, ettd oon idkds dijd ja muut on
viehittdvid tdhtisilmid. Heilld ndyttdd olevan, ettd heilld on
ystavyyssuhteita. Miesten stepin aikaan se oli asia erikseen. Sillon meilld
oli semmosta pientd. Kiytiin joskus porukalla syomissi ja niin poispdin.
Mutta nyt, kun se hajos, niin ei ole sen jidlkeen ollu.”
Reijo
Ihmisilli on taipumus hakeutua samanlaisten ja samantyylisten ihmisten seuraan
(Pennington 2005, 83-85). Koska miehet ja idkkdimmait ihmiset edustavat vihemmistod

ryhmiliikuntatunneilla, on  heiddn ldhtokohtaisesti  vaikeampaa muodostaa

ystdvyyssuhteita kuin nuorten ja keski-ikdisten naisten.

4.5 Johtopaitokset ja teoreettisen viitekehyksen uudelleenarviointi

Koska asiakkaan kokema arvo on interaktiivinen, relativistinen ja subjektiivinen
kokonaisuus (Holbrook 1999, 6-10; Vargo & Lusch 2004, 4), ei sen jaotteluun voida
etukiteen miiritelld mallia, johon se voitaisiin kaikissa yhteyksissd sovittaa. Téssd
tutkimuksessa asiakkaan kokema arvo jaotellaan teoreettisessa viitekehyksessd viiteen
eri ulottuvuuteen, joiden esiintymisté tutkitaan ryhméliikuntaa harrastavien kuluttajien
kokemuksissa. Ndméid ulottuvuudet ovat arvon taloudellinen, funktionaalinen,

emotionaalinen, symbolinen ja sosiaalinen ulottuvuus.

Tutkimuksen mukaan ryhmdliikunnan harrastajille taloudellisella arvolla on todella
vihdan  merkitystd.  Rahallisten  sddstdjen  toteutumista ei  voida  pitdd
litkkuntakeskusympéristossd samanlaisena merkittdvind tekijand kuin esimerkiksi
vihittdiskaupan ympiristossi, jossa taloudellisen arvon kokeminen voi olla kuluttajalle
merkittivdd (Chandon ym. 2000). Niin ollen voidaan pitdd perusteltuna taloudellisen
arvon sulkemista pois ryhméliikunnasta koettavan arvon ulottuvuuksista. Taloudellisen
ulottuvuuden poissulkemista ei voida kuitenkaan yleistdd kyseessd olevan tapauksen

ulkopuolelle.
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Ryhmialiikunnan tirkeimpiné arvoulottuvuuksina voidaan tutkimuksen perusteella pitdd
arvon funktionaalista, emotionaalista ja sosiaalista ulottuvuutta. Funktionaalinen arvo
esiintyy merkittdavind arvon ulottuvuutena ja sithen voidaan katsoa kuuluvaksi
monenlaisia kdytdnnollisid tekijoitd, kuten parempi fyysinen kunto, parempi mieliala ja
ryhmaéliikunnan vaivattomuus ja tehokkuus (ks. Kuvio 9). Funktionaalinen ulottuvuus
edustaa kuluttajien rationaalista puolta (Arnold & Reynolds 2003). Se on konkreettinen
arvoulottuvuus ja kertoo parhaiten siitd, miten asiakkaan konkreettiset odotukset ovat

tayttyneet (Rintamiki ym. 2006, 12).

Ryhmiailiikkujilla funktionaalinen ulottuvuus on myds arvon ulottuvuuksista se, joka
nidkyy asiakkaasta péaillepdin fyysisen olemuksen muuttumisen myotd. Se on myds
sellainen asiakkaan kokeman arvon ulottuvuus, joka liikunnan harrastukseen

useimmiten helpoiten yhdistetiin (Lehtomiki www).

Emotionaalinen arvo on etukiteen koetuista arvon ulottuvuuksista merkittdvin. Se on
mielihyvédni ilmenevédd hyvad oloa (Sheth ym. 1991, 160). Liikunnan aikaansaaman
mielihyvdn voisi helposti ajatella ilmenevédn vasta litkunnan harrastamisen jélkeen,
mutta tutkimuksen mukaan ryhmiliikunta synnyttdd mielihyvii jo ennen liikuntatuntia.
Mielihyvidd koetaan, kun asiakas kuvittelee, miten tunti tulee sujumaan ja tietdd, ettd
edessd oleva tunti on omaa vapaata aikaa. Myonteisid tunnekokemuksia syntyy tunnin
atkana omasta jaksamisesta ja litkunnan tuottaman endorfiinin seurauksena. Myos
musiikkia voidaan pitaa merkittdvind tunnekokemusten synnyttdjani
ryhmiliikuntatunnilla. Hyvd musiikki helpottaa liikuntasuoritusta ja lisdd sen
hauskuutta. My6s yhdessda muiden kanssa tekeminen ja leikkimielinen kilpailu tunnilla
saavat asiakkaissa aikaan mielihyvidd. Kilpailuhenkisyys antaa asiakkaille myonteisid
tunnekokemuksia. Emotionaalista arvoa edustaa my0s ryhméliikuntatunnin taipumus

auttaa purkamaan stressid ja parantaa asiakkaan yleistd mielialaa.
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OMINAISUUDET SEURAUKSET ASTAKKAAN ARVOT
- innostava ohjaaja < > < > - rehellisyys, aitous
- monipuolinen - oman linjan 16ytdminen
tuntivalikoima jaitselle tirkeiden
asioiden toteuttaminen
- tunteja usein
- terveys ja terveyden
- kehon monipuolinen edistaminen
harjoittaminen
HYODYT
Y - harrastamisen A
vaivattomuus UHRAUKSET
- harrastuksen -kuukausimaksu
pysyminen ylld
. . -ajan kiytto
- hyodyt muissa
liikkuntalajeissa
ASTAKKAAN RYHMALIIKUNNASTA
KOKEMA ARVO
ITSEEN
- SISAINEN VS. KOHDISTUVA VS. AKTIIVINEN P
id ULKOINEN MUIHIN VS. bl
KOHDISTUVA REAKTIIVINEN
FUNKTIONAALINEN EMOTIONAALINEN SYMBOLINEN SOSIAALINEN ARVO
ARVO ARVO ARVO
- mahdollisuus ns.
- parempi fyysinen kunto - mielihyvé tunnille - itsetunnon anonyymiin ystdvyyteen
menemisesti parantuminen
- parempi mieli ja arjessa ulkonion - vuorovaikutus tutun
jaksaminen - musiikista saadut kohentumisen, oman ohjaajan kanssa
elamykset kehittymisen ja muihin
- ryhmiliikunnan vertaamisen johdosta - uusien, todellisten
vaivattomuus ja helppous | - stressin purkautuminen ystdvyyssuhteiden
ja arjesta pakeneminen solmiminen
- ryhmdliikunnan
tehokkuus - samanhenkisten kanssa
treenaamisesta Syl’ltyVﬁ
hyvi fiilis

Kuvio 9. Teoreettinen viitekehys uudelleen arvioituna.
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Asiakkaan kokeman arvon symbolinen ulottuvuus ei tule tutkimuksessa merkittdvasti
esiin. Symbolista ulottuvuutta voidaan katsoa edustavan ryhmiliitkunnasta seuraava
itsetunnon kasvu. Itsetunnon vahvistuminen on usein seurausta oman kehityksen
nikemisestd ja siitd, ettd asiakas vertaa itseddn muihin ryhmiliikkujiin ja kokee oman
suorituksensa muita paremmaksi. Itsetunnon kasvu voidaan kuitenkin yhdistii jo jonkin
aikaa jatkuneeseen sddnnolliseen litkkumiseen. Ryhmiliikuntatunti voi my0s laskea
itsetuntoa harrastuksen alussa, jos asiakas kokee olevansa tasoltaan heikompi kuin

kauan lajia harrastaneet ryhmaliikkujat.

Sosiaalisen arvon kannalta kanssakdyminen muiden asiakkaiden kanssa on asiakkaille
sosiaalisen arvon tirkein osa. Asiakkaat kokevat merkittaviksi mahdollisuuden ylldpitda
etdistd ystdvyyssuhdetta, jossa jokainen voi kertoa itsestddn sen, mitd haluaa, eivitka
ennakkoon tiedetyt asiat aiheuta ennakkoluuloja. Téllaista ystdvyyden muotoa voi olla
vaikeaa 10ytdd ja ylldpitdd muissa kulutusympiristdissd. Etdinen ystdvyys on
ryhmdliikkujille jopa merkittivimpi ystivyyden muoto kuin ns. tavallinen ystdvyys.
Tavallista ystavyyttd tidrkeimméksi nousee myos ystdvyyssuhteen kehittyminen

ohjaajan kanssa.

Asiakkaan kokeman arvon ulottuvuuksia voidaan pitdd osittain paillekkiising, ja onkin
tulkintakysymys, mihin arvon ulottuvuuteen kuuluvaksi asiakkaiden kokemuksia
luokittelee. Yhdessd tekemisestd syntyvidt tunnekokemukset edustavat sekd
emotionaalista arvoa mielihyvén kautta ettid sosiaalista arvoa yhdessi tekemisen kautta.
Yhdessd tekeminen on yhteydessd myOs funktionaaliseen arvoon, silld yhdessa
tekeminen koetaan tehokkaammaksi kuin yksin tekeminen. Samanhenkisten
asiakkaiden liikkuessa yhdesséd syntyy hyvé yhteishenki, joka edesauttaa tehokkaampaa
litkkuntasuoritusta. Yhdessd muiden kanssa tekeminen on myos tutkitusti tehokkaampaa

kuin yksilosuoritus (Pennington 2005, 52-53).

Tutkimuksessa tehtyd koetun arvon jaottelua eri arvoulottuvuuksiin ei voida pitda
ainoana oikeana vaihtoehtona, vaan jaottelu edustaa juuri tétd tapausta ja narratiivisessa
lahestymistavassa korostuvaa tutkijan omaa tulkintaa. Arvon ulottuvuuslaatikoissa
olevien asioiden méddrdstdi ei voida tehdd johtopddtoksid siitd, mikd arvon
ulottuvuuksista on merkittidvin, silld eri tekijdt ovat asiakkaille eriarvoisia ja kokemus

arvoulottuvuuksien tirkeydestd on hyvin subjektiivinen.
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S YHTEENVETO

Tamidn tutkimuksen tarkoituksena on kuvata ja analysoida ryhmiliikuntaa asiakkaan
kokeman arvon ldhteend. Ryhmiliikunnalla tarkoitetaan liikuntakeskuksen ohjattuja

litkuntatunteja, joille asiakkaat ilmoittautuvat kirjautuessaan sisién litkuntakeskukseen.

Tutkimuksen pddongelmaa voidaan tdsmentédd seuraavien alaongelmien avulla:
* Miten ryhmailiikuntaa harrastavien asiakkaiden kokema arvo muodostuu?

= Millaisia eri arvoulottuvuuksia on 16ydettdavissid ryhmiliikkujien kokemuksista?

Asiakkaan kokemaa arvoa on tutkittu paljon vihittdiskaupan ympéristossd, minka
vuoksi on perusteltua kayttdad tutkimuskohteena erilaista ympiristod, kuten
liikkuntakeskusta ja sielld jirjestettivid ryhmiliikuntatunteja. Tdmid auttaa
ryhmiliikuntapalveluja jirjestdvid yrityksid ymmaértdaméidn asiakkaiden kdyttdytymisen

taustalla olevia tekijoita.

Asiakkaan kokema arvo on interaktiivinen, relativistinen, subjektiivinen ja
kokemuksellinen ilmi6. Tdmén vuoksi sitd ei voida méiritelld yleispétevasti ja kaikkiin
tilanteisiin sopivasti, mutta siitd voidaan muodostaa yleiskdsityksid, jotka muotoutuvat
ajan, paikan ja osallistujien mukaan. Asiakkaan kokeman arvon kisitteellistimistavat
voidaan karkeasti jaotella kolmeen ryhmiin: asiakkaan kokeman arvon médrittely
hyo6tyjen ja uhrausten avulla, méirittely arvon osatekijoiden avulla ja méirittely keino—

padmaira-ketjun avulla.

Asiakkaan kokema arvo médritellddn hyvin usein asiakkaan kokemien hydtyjen ja
uhrausten suhteeksi. Hyodyt ovat asiakkaalle aiheutuneita myonteisid seurauksia
tuotteen tai palvelun kiytostd. Uhrauksiin katsotaan kuuluvan rahallisten kustannusten
lisdksi myOs aika-, etsintd- ja opettelukustannukset sekd emotionaaliset kustannukset.

Kun asiakas kokee saavansa enemmin hyotyjd kuin uhrauksia, syntyy asiakkaalle arvoa.

Asiakkaan kokeman arvon kisitteellistiminen arvon osatekijoiden avulla on myds
yleinen tapa madritelld asiakkaan kokemaa arvoa. Arvo voidaan jakaa arvostusarvoksi,

vaihdanta-arvoksi ja kdytdnnon arvoksi. Kaikissa piditoksentekotilanteissa arvioidaan
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nditd tekijoitd ja ostopditoksen syntyminen edellyttdd ainakin yhden arvon sisdltymistéd
valittavaan tuotteeseen tai palveluun. Arvon muodostumista osista selittdd myos Kanon
malli, jossa arvon muodostavat niin ikddn kolme osatekijdd: vélttimattomyydet,
tyydyttavit tekijat ja ilahduttavat tekijiat. Vilttamattomyydet ovat tuotteen itsestddn
selvid ominaisuuksia, jotka tuotteessa tai palvelussa on oltava, mutta jotka eivit
yksindédn lisdd asiakastyytyvidisyyttd tai asiakkaan arvokokemusta. Ilahduttavat tekijét
ovat sellaisia ominaisuuksia, joita asiakas ei osaa odottaa tuotteessa olevan, ja siksi ne
nostavat asiakastyytyvéisyyden tasoa. Koska asiakas ei osaa odottaa nditd tekijoitd, ei

niiden puuttuminen kuitenkaan aiheuta asiakassa kielteisid tuntemuksia.

Asiakkaan kokemaa arvoa voidaan kisitteellistdid my0Os keino—pddmaiira-ketjun avulla.
Tialloin asiakkaan kokeman arvon taustalla ovat asiakkaan henkilokohtaiset arvot. Ne
ovat melko pysyvid asioita, jotka kertovat siitd, mitd asioita asiakas pitdd eldméassd
oikeina, tdrkeind ja tavoiteltavina. Asiakkaan arvot toimivat arvokokemuksessa
kulutusta ohjaavina pddméirind, joihin asiakas kuluttamisellaan pyrkii. Keino—
pddmaiidra-ketjun alimmalla tasolla ovat tuote- tai palveluominaisuudet, jotka
mahdollistavat hyotyjen ja arvon kokemisen. Ominaisuuksien merkitys asiakkaille
vaihtelee, ja sama ominaisuus voikin olla toiselle asiakkaalle merkityksellinen ja toiselle
merkitykseton. Yksi ominaisuus voi saada aikaan useita hyotyjd, mutta yhden hyodyn
saavuttamiseksi voidaan vastaavasti tarvita useita ominaisuuksia. Ominaisuuksien ja
arvojen vililld ovat keino—pddamaidri-ketjussa hyodyt. Ne ovat tuotteen tai palvelun
kdytostd aiheutuvia myonteisid seurauksia. Hyodyt ovat kuluttajan subjektiiviseen

arvioon perustuvia kokemuksia.

Asiakkaan kokemasta arvosta on nostettu esiin myods kolme vastakkainasettelutapaa.
Arvo voidaan ndhdid sisdisend tai ulkoisena, itseen kohdistuvana tai muihin
kohdistuvana seki aktiivisena tai vastaanottavana. Arvo on sisdisti silloin, kun arvo on
tuotteessa tai palvelussa itsessdin, ja tuote tai palvelu on arvokas juuri itsensd vuoksi.
Ulkoinen arvo on keino—padamaiiri-ketjumaista ajattelutapaa korostava ndkokulma, jossa
arvoa tavoitellaan, koska se on keino jonkin tirkedmmin pdiméiirin saavuttamiseksi.
Itseen kohdistuva arvo on arvokokemuksen aikaansaamista itselle, kun taas muihin
kohdistuva arvo on myonteisten asioiden herittamistd muissa ihmisissi tai laajemmassa

ulkoisessa todellisuudessa. Aktiivinen arvo syntyy toimimisesta tuotteen kanssa, kun
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tuotteelle tai tuotteen kanssa tehdddn jotakin, jossa syntyy arvoa. Reaktiivinen eli

vastaanottava arvo sitd vastoin syntyy, kun tuote tekee jotakin kuluttajalle.

Kuluttajien kokemat hyodyt ja arvo on jaoteltu usein utilitaristiseen ja hedonistiseen
ulottuvuuteen. Utilitarismi korostaa jirkiperdistd tarpeiden tyydyttdmistd, kun taas
hedonismilla tarkoitetaan mielihyvin kokemiseen tdhtddvid kuluttamista, jossa
tunteiden, mielikuvien ja hauskuuden merkitys on keskeinen. Utilitaristista kuluttamista
ohjaavien aivotoimintojen uskotaan keskittyvin ihmisen aivoissa vasempaan
aivopuoliskoon, joka vastaa analyyttisten ja idlyllisten toimintojen koordinoinnista.
Vastaavasti  hedonistisen  kuluttamisen uskotaan olevan yhteydessi oikean
aivopuoliskon  toimintoihin. Oikeaan aivopuoliskoon on keskittynyt —mm.

mielikuvituksen ja tunnevaltaisuuden kontrollointi.

Asiakkaan kokemasta arvosta voidaan l0ytdd myOs useita ulottuvuuksia, jotka
pohjimmiltaan perustuvat jaotteluun utilitaristisen ja hedonistisen ndkokulman vaililla.
Tutkimuksen  ldhtokohtana  arvo  jaetaan  taloudelliseen, funktionaaliseen,
emotionaaliseen, symboliseen ja sosiaaliseen ulottuvuuteen. Taloudellinen arvo voidaan
maédritelld alhaisimmaksi hinnaksi tai asiakkaalle parhaaksi mahdolliseksi hinta—laatu-
suhteeksi. Kokiessaan sddstdvidnsd rahaa asiakkaan kokemat uhraukset pienenevit.
Taloudellinen arvokokemus voidaan n#hdid utilitaristisena, silld utilitaristinen

kuluttaminen perustuu olettamukseen kuluttajien rationaalisuudesta.

Funktionaalinen arvo on yhteydessd palvelun toimivuuteen, vaivattomuuteen ja
tehokkuuteen. Funktionaalinen arvo kertoo siitd, miten hyvin palvelu sujuu
konkreettisella tasolla. Palvelun funktionaalinen osuus on kunnossa silloin, kun palvelu
on virheetontd ja vastaa mahdollisimman hyvin asiakkaan odotuksia. Taloudellinen ja
funktionaalinen arvo edustavat rationaalista, utilitaristista kulutuskédyttdytymistd, jossa

korostuvat jarkiratkaisut ja kuluttajan konkreettisten tarpeiden tyydyttdminen.

Emotionaalinen arvo on tidrked arvoulottuvuus ihmisille, joille kuluttamisen
tunnekokemukset ovat tirkeitd. Palvelun kyky herittdd asiakkaassa myOnteisid tunteita
saa aikaan emotionaalista arvoa. Emotionaalisen arvon kokeminen voi syntyd
pelkidstddan kulutustilanteessa ldsnd olemisesta ja miellyttivdan tunnelman aistimisesta

ilman, ettd kuluttaja varsinaisesti osallistuu tilanteeseen aktiivisena toimijana.
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Emotionaalinen arvokokemus on yhteydessi hedonistiseen kuluttamiseen, joka perustuu

kuluttajan mielihyvihakuisuuteen.

Asiakkaan kokeman arvon symbolinen ulottuvuus ilmenee, kun asiakas pystyy tuotteen
tai palvelun avulla viestimidin itsestddn jotakin muille. Télloin tuotteet tai palvelu
toimivat vilineend kuluttajan itseilmaisussa. Kuluttaja voi hyddykkeilld viestid omasta

asemastaan tai roolistaan ja saada aikaan statuksen ja itsetunnon kohentumista.

Asiakkaan kokeman arvon sosiaalinen ulottuvuus on yhteydessd vuorovaikutukseen
muiden ihmisten kanssa. Sosiaalista arvoa voi syntyd vuorovaikutuksesta yrityksen
henkil6ston ja asiakkaan vililla tai asiakkaiden vilisestd kanssakdymisestd. Sosiaalisuus
perustuu pohjimmiltaan siihen, ettd ihminen on sosiaalinen olento, jolla on tarve olla

tekemisissd muiden ihmisten kanssa.

Tutkimuksen kohdeyrityksend on tamperelainen GoGo Liikuntakeskus Oy. GoGo on
perheyritys, joka on perustettu vuonna 1990. Liikuntakeskukseen kuuluu kaksi
tdydenpalvelun liikuntakeskusta GoGo Park ja GoGo City seki erillinen kuntosali
GoGo  Express. GoGon vahvuus alalla on  monipuolinen valikoima
ryhmiliikuntatunteja, joita GoGo on pyrkinyt tuomaan Suomeen ensimmadisten

joukossa. GoGo tarjoaa asiakkailleen n. 150 ryhmaéliikuntatuntia joka viikko.

Tutkimuksen kohteena olevan asian moniulotteisuuden ja subjektiivisuuden vuoksi
asiaa ldhestytddn tutkimuksen empiirisessd osassa kvalitatiivisesta ndkokulmasta.
Kvalitatiivinen tutkimus ei pyri yleistettdvdédn tietoon, vaan ennemminkin yksittdisten
ilmididen  ymmairtdmiseen.  Tutkimuksessa  ldhtokohtana  on  narratiivinen
ldhestymistapa, jossa ilmiotd kisitellddn tarinankerronnan muodossa. Narratiivinen
lahestymistapa tarjoaa mahdollisuuden subjektiivisen kokemuksen ymmirtdmiseen ja
tulkitsemiseen. Narratiivinen ldhestymistapa nikee tutkimuksen subjektiivisuuden
vahvuutena ja pitdd tdrkednd yksiloiden mielipiteiden korostamista eikd vastausten

yleistdmistd yksiddniseksi massaksi.

Tutkimus toteutettiin haastattelemalla kahtatoista GoGo Liikuntakeskuksen asiakasta
litkkuntakeskuksen tiloissa ajalla 2.3.-29.3.2008. Haastatteluun valittiin mukaan sellaisia

liikkuntakeskuksen asiakkaita, jotka ovat olleet liitkuntakeskuksen jdsenind vihintdin
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kolmen vuoden ajan ja jotka kéyvit litkuntakeskuksessa ainakin kolme kertaa viikossa.
Haastateltavista kahdeksan oli naisia ja nelji miehid. Haastateltavien ikd vaihteli 22
vuodesta 65 vuoteen. Ennen varsinaisia haastatteluja tehtiin pilottihaastattelu, jonka

pohjalta haastattelukysymyksiin tehtiin pienid tdismennyksia.

Haastattelumenetelmind kéytettiin hyvin vapaamuotoista kerronnallista haastattelua,
jossa asiakkaat saivat mahdollisimman vapaasti kertoa ryhmaliikuntaharrastuksestaan.
Haastattelun eteenpdin viemisen varmistamiseksi haastateltaville esitettiin myos joitakin
kysymyksid, joista tarkein on “mitd koet saavasi siitd, ettd kdyt ryhmaliikuntatunneilla”.
Tutkimushaastattelut nauhoitettiin ja litteroitiin mahdollisimman tarkasti, jotta

vastauksista vilittyisi aito kokemus.

Tutkimuksen mukaan ryhmiliikuntatuntien merkityksellisimpid ominaisuuksia ovat
innostava  ohjaaja, monipuolinen tuntivalikoima, kehon kokonaisvaltainen
harjoittaminen ja se, ettd tunteja on usein tarjolla. Ndistd ominaisuuksista seuraa
ryhmiliikkujille hyo6tyjd, kuten liikkumisen vaivattomuus ja helppous, harrastuksen
pysyminen ylld sekd hyodyt muissa liikuntalajeissa. Ryhmiliikuntaa harrastavien
eldménarvoihin kuuluu rehellisyyttd ja oman linjan noudattamista painottavia asioita.
Terveys on ryhmaliikkujille eldamin tirkeimpid asioita, ja sitd pyritddn ylldpitimadn

litkunnan avulla.

Tutkimuksessa havaitaan, etti ryhmiliikunnasta saatavaa arvoa ei voida luokitella
selkedsti sisdiseksi tai ulkoiseksi arvoksi. Arvon ulkoista luonnetta korostaa liikunnan
toimiminen keinona saavuttaa fyysisen kunnon kasvua tai muita konkreettisia
tavoitteita. Arvossa voidaan kuitenkin ndhdd myos toinen puoli, jossa ryhmiliikuntaa
harrastetaan vain liikunnan itsensd vuoksi, koska se on asiakkaan mielesti mukavaa.
Asiakkaan kokema arvo voidaan nidhdi itseen kohdistuvan nidkokulman ja itselle hyvin
kunnon sekd hyvdn olon hankkimisen ohella myOs keinona miellyttdid muita.
Ryhmadliikunta pitdd asiakkaan hyvélld mielelld, mistd seuraa myonteisid asioita myos
ldheisille ihmisille. Arvon aktiivinen luonne tulee ryhmiliikunnassa hyvin esille, kun
asiakkaat tekevit konkreettisesti jotakin erilaisten vélineiden kanssa. Ryhmaliikunnalla
on myos tdssdkin asiassa kuitenkin kéddntopuolensa, silli ryhmiliikunta tekee myos

asiakkaalle jotakin. Se saa asiakkaassa aikaan voimakkaita tunnetiloja.
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Tutkimus osoittaa, ettd ryhmiliikunnan ollessa asiakkaan arvon lidhde, ei taloudellista
arvoa voida pitdd merkittivind arvon osatekijand. Liikuntakeskuksen kéytostd
maksettava hinta ei ole asiakkaille kynnyskysymys, eikd edes merkittivd kimmoke
litkkuntakeskuksen vaihtamiselle. Asiakkaiden mielestd kuukausimaksu on pieni hinta
verrattuna sithen, mitd kaikkea ryhmiliikuntaharrastus heille antaa. Maksettu
kuukausimaksu toimii kuitenkin motivoivana tekijdni, silli asiakkaat kokevat, ettd
rahalle on saatava vastinetta ja  liikkumalla  mahdollisimman paljon

ryhmiliikuntaharrastus tulee edullisemmaksi.

Ryhmiliikunnan ollessa arvon ldhde ovat asiakkaan kokeman arvon merkittdvimmit
ulottuvuudet tutkimuksen mukaan funktionaalinen, emotionaalinen ja sosiaalinen
ulottuvuus. Symbolinen ulottuvuus tulee tutkimuksessa esille ldhinnd parantuneen
itsetunnon myotd. Itsetuntoa kohentavat oman kehityksen huomaaminen sekd omien
liikkuntasuoritusten vertaaminen muihin ryhmaliikkujiin. Itsetunnon kehittyminen
edellyttdd kuitenkin yleensd pitkddn jatkunutta harrastusta, silli harrastuksen
alkuvaiheessa muihin vertaaminen voi toimia pdinvastoin ja olla yhteydessa itsetunnon

heikentymiseen.

Emotionaalista arvoa syntyy jo ennen ryhmiliikuntatuntia, sen aikana ja sen jdlkeen
koetusta mielihyvéstd. Ennen tuntia koettua mielihyvdd syntyy, kun asiakas tietda
ryhmadliikuntatunnin olevan tulossa ja visualisoi mielessdén, miten tunti tulee sujumaan.
Tietoisuus siitd, ettd raskaan tyOpdivin péadtteeksi on vield tulossa omaa aikaa, auttaa
jaksamaan ja saa paremmalle mielelle. Tunnin aikana koettua mielihyvaa lisdd musiikki
ja samanhenkisten asiakkaiden kanssa koettu yhdessd tekemisen henki. Asiakkaalle
mieluinen ja asiakkaan toivomalla voimakkuudella soitettu musiikki saa asiakkaan
lilkkumaan tehokkaammin ja helpottaa asiakkaan suoritusta tunnin aikana.
Emotionaalista arvoa syntyy myds kilpailuhengestd muiden kanssa. Yhdessi tekeminen

on myos tehokkaampaa kuin yksin tehty suoritus.

Sosiaalinen arvo syntyy tutkimuksen mukaan péddosin vuorovaikutuksesta muiden
asiakkaiden kanssa. Mahdollisuus valita itse etdisyys muihin asiakkaisiin on
ryhmdliikkujille tdrkedd. Ryhmaéliikuntaharrastuksen myotd asiakkaat ovat 10ytdneet
my0s ns. anonyymin ystdvyyden, joka toteutuu, kun asiakkaat tapaavat sdannollisesti

ryhmailiikunnan merkeissd, mutta eivét tiedd toisistaan vilttdméttd etunimed enempéd,
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eivitkd aina sitdkddn. Etdisten ihmisten kanssa keskustelu koetaan mukavaksi ja
tiarkeidksi osaksi ryhmiliikuntaharrastusta. Se ei vaadi asiakkailta itseltddn mitdén, mutta
saa aikaan mielihyvéad ja lisdd harrastuksen myonteisyyttd. Ryhmaliikuntaharrastuksen
kautta on mahdollista 16ytdd my0s todellisia ystdvid, joita voi tavata liikuntakeskuksen
ulkopuolellakin. Todellisten ystdvien 10ytdminen on kuitenkin helpointa niille, jotka
edustavat ryhmiliikuntatunneilla tyypillisemmin kdyvidid ryhmid eli nuoria tai keski-
ikdisid naisia. Koska miehet ja idkkddmmait ihmiset edustavat selkedd vdhemmistoa
ryhmiliikuntatunneilla, on ystdvyyssuhteiden solmiminen heille Idhtokohtaisesti

vaikeampaa.

Ryhmailiikunnasta ~ koetun  arvon  ulottuvuuksista  etenkin  funktionaalinen,
emotionaalinen ja sosiaalinen ulottuvuus ovat osittain paéllekkiisid keskenéén, ja niiden
luokittelu tietyksi arvon ulottuvuudeksi perustuu tdssid tutkimuksessa tutkijan omaan

tulkintaan.

Kuluttajat kokevat saavansa ryhmiliikunnasta hyvin monimuotoisia asioita.
Ryhmialiikunta yhdistetddn usein helposti vain kunnon kohentamiseen. Tutkimus
kuitenkin osoittaa, ettd liikuntakeskuksen asiakkaille ryhmiliikunta antaa paljon
enemman kuin vain mahdollisuuden kohentaa kuntoa ja ylldpitda terveitd elamintapoja.
Ryhmadliikunta on arvon ldhteend monivivahteinen tekijd, joka antaa asiakkaalle

funktionaalisen arvon ohella etenkin arvokkaita tunnekokemuksia ja sosiaalista arvoa.
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LIITE 1. KERRONNALLISEN TUTKIMUKSEN
HAASTATTELURUNKO

Taustakysymykset
- syntyméavuosi

- aloitusvuosi GoGolla
- montako kdyntikertaa GoGolla viikossa

¢ Miten ryhmiliikuntaharrastuksesi alkoi? Millaista se oli aluksi ja millaista se on
nyt?

e Millainen on tavallinen/onnistunut/epaonnistunut ryhméliikuntatunti?

e Miti koet saavasi siitd, ettd kvt ryvhméliikuntatunneilla?

e Miltd ryhmadliikuntatunneilla kiyminen tuntuu? Millainen ilmapiiri GoGolla ja
ryhmaliikuntatunneilla on?

e Mihin asioihin kiinnitdt ryhmaéliikuntatunnilla huomiota? Mitk asiat vaikuttavat
omaan tunnelmaasi tunnilla?

e Millaiset asiat ovat sinulle yleensi eliméssa tirkeitd? Pystytkd médrittelemédn
arvot, joita haluat omassa eldmissési toteuttaa?
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LIITE 2. HAASTATELTAVIEN ASIAKASPROFIILIT

Kiynti-
Peitenimi | Ikid | Asiakasiki Lajit kertoja | Haastattelun

(vuotta) viikossa ajankohta

1 Anna 27 4 ryhmadliikunta ja 3-5 29.2.2008
(pilotti) kuntosali klo 15.00

2 Maija 48 4 ryhmailiikunta ja 3-4 2.3.2008
kuntosali klo 15.30

3 Elli 22 3 ryhmaliikunta 4-5 4.3.2008

klo 9.30

4 Minna 40 18 ryhmailiikunta 5-6 7.3.2008
klo 13.00

5 Markku 47 18 ryhmadliikunta ja 4 11.3.2008
kuntosali klo 18.30

6 Tarja 45 18 ryhmadliikunta 3-5 12.3.2008
klo 17.15

7 Reijo 65 15 ryhmailiikunta 3 13.3.2008
klo 12.30

8 Tiina 30 4 ryhmadliikunta ja 4 17.3.2008
kuntosali klo 16.30

9 Pirjo 45 18 ryhmailiikunta 3-4 18.3.2008
klo 18.30

10 Ulla 50 17 ryhmiliikunta 7 19.3.2008
klo 15.45

11 Pekka 49 18 ryhmailiikunta 3-5 26.3.2008
klo 15.00

12 Ville 30 4 ryhmadliikunta ja 6-7 29.3.2008
kuntosali klo 17.00




