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Taman tutkimuksen tarkoituksena on kuvata ja analysoida IS Veikkagaa kestotilagjien
arvontuotannon  valineena.  Tutkielman teoreettisena  viitekehyksend  kaytetdan
arvohierarkiateoriaa ja sen kytkeytymistd asiakkaan kokemaan arvoon. Arvohierarkian
aimmalla tasolla ovat tuotteen ominaisuudet, keskimmaiselld tasolla ovat tuotteen
seuraukset ja ylimmalla tasolla ovat tuotteen kayton takana piilevét arvot. Tassa
tutkimuksessa seuraukset jaotellaan utilitaristisiin sek& hedonistisiin  hy6tyihin  ja
uhrauksiin. Kéayton takana piilevéat arvot puolestaan jaotellaan Schwartzin arvoteorian
mukaisesti kymmeneen eri arvoluokkaan. Kun arvohierarkia on selvitetty, voidaan sen
perusteella paétella myos asiakkaan kokema arvo, joka on tassa tutkimuksessa luokiteltu
Holbrookin mallin mukaisesti.

Tutkimuksen empiirinen osuus toteutettiin  puhelinhaastatteluina.  Aluksi  suoritettiin
pilottitutkimus kahdella kestotilagjalla. Varsinaisia puhelinhaastatteluita tehtiin lopulta 24
kappaletta. Tutkimusmetodina kaytettiin laddering-menetelméd, jossa selvitetéédn aluksi
asiakkaalle térkedt ominaisuudet tuotteessa. Kun ndma saatiin selville, kysyttiin jokaisesta
asiakkaan mainitsemasta ominaisuudesta erikseen, miksi se on hanelle tarkedd Nain
haastattelu eteni véhitellen seuraus- ja edelleen arvotasolle ja jokaiselle haastateltavalle
syntyi oma hierarkkisten arvojen kartta. Lopulta kaikkien haastateltavien arvohierarkiat
yhdistettiin ja saatiin ailkaan yksi yhteinen hierarkkisten arvojen kartta.

IS Veikkagjan kestotilagjille selkeasti tarkein ominaisuus lehdessa on urheiluartikkelit,
jotka linkittyivat useisiin eri seurauksiin. My6s hinnan rooli ominaisuutena on vahva.
Seurauksista térkeimpina nousevat esiin gjanviete, tiedon saaminen seka gan tasalla
pysyminen, jotka kaikki aiheutuvat suurelta osin nimenomaan urheiluartikkeleista. Lisaks
rahan sd&stdminen on kestotilagjille térked hyoty. Myds lehden aikaansaama sosiaalisuus on
kestotilagjille térkedd. Suurimpana uhrauksena kestotilagjat pitavét rahan tuhlausta, silléd osa
kestotilagjista  mieltdd  kestotilaushinnan  kalliimmaksi vaihtoehdoksi kuin
méaraaikaistilauksen. Kestotilagjat mielsivat myos raviartikkeleiden olevan rahan tuhlausta.

Téarkeimpid IS Velkkagjan kayton takana piilevia arvoja ovat hedonismi ja valta. Kéyton
takana piilevien arvojen mukaan kestotilagjat ovat pé&saantdisesti valmiita uuteen, eivétka
ole kaavoihin kangistuneita. Arvoista k&y myds ilmi, ettd kestotilagjat lukevat 1S
Veikkagjaa itsekkaistd syistd. Selkeasti térkein koettu arvo kestotilagjille taas on leikki,
jokailmenee IS Veikkagjan viihteellisyydesta.
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1 JOHDANTO

1.1 Arvokas maailma

Arvot ovat subjektiivinen ilmi6. Ihmiset arvostavat ja katsovat saavansa arvoa useista eri
asioista. Niinpa yritysten on haastavaa saada selville ne arvon suuntaa-antavat ohjenuorat,
yha vaativampia. Olis muistettava, etta kaikki yritykseen tuleva arvo juontaa juurensa
asiakassuhteisiin, el porssikursseihin (Grénroos 2000, 9). lIman asiakassuhteista saatavaa
arvoa e siis pystyta luomaan arvoa yhtion omistgjillekaan. Sailyttd8kseen asiakkaansa,
yrityksen tulisi todella tuntea heidét ja heidan arvonsa, koska arvot ohjaavat asiakkaiden
kayttaytymista (Payne & Holt 2001, 162). Useat yritykset luulevat tuntevansa asiakkaansa
jaheidan arvonsa ja siten myos tietavansa, mité he haluavat ostaa, vaikka yritysten tiedoilla
el vélttamatta ole mitéén tekemista todellisuuden kanssa (Butz & Goodstein 1996, 63).
Ainae ymmarretd, kuinka monimutkainen asia asiakkaan arvontuotantoprosessi on: Siihen
kuuluu useita toimintoja, joilla asiakas pyrkii toteuttamaan tavoitteensa, pdamaéransa tai
tehtavansa (Storbacka 2005, 320). Nykyisten asiakkaiden séilyttaminen on yrityksilla
markkinoinnissa etusijalla (Gummesson 2004, 38), joten yrityksen menestymisen kannalta
on oleellisa ymmartéa juuri ndiden asiakkaiden arvontuotantoprosessia (Khalifa 2004,
645). Huolimatta sitg, ettd arvon ymmartadminen on yrityksille tarkeds, on tehty varsin
vahan empiirisia tutkimuksia, joiden avulla késitetta voitaisiin ymmartaa syvallissmmin
(Sweeney & Soutar, 2001, 204).

Suomi on sanomalehtikansaa. V akilukuun suhteutettuna sanomalehtinimikkeiden maaré on
suuri, joten myds kilpailu on kovaa. Suomessa sanomalehtien suureen levikkiin ovat olleet
syyna lahinna tilausperinne seka tehokas kotiinkantojérjestelmd. Sanomalehtien mééra ja
samalla myds kokonaislevikki ovat kuitenkin olleet laskussa jo pidemman aikaa
Esimerkiksi vuonna 1990 sanomalehtid oli Suomessa 252 kappaletta ja vuonna 2004 madara
oli endd 199 kappaletta Sanomalehtien maaran kééns laskuun 1990-luvun alun lama,



mutta vaikka suhdanteet kaantyivat 1990-luvun loppupuolella nousuun, jatkoivat sekad
nimikkeiden maara etté kokonaislevikki edelleen laskuaan. Laskutrendin ennustetaan myo6s
jatkuvan tulevaisuudessa, silla Suomen sanomalehtimarkkinat ovat varsin kyll&iset.
(Hansén 2000, 6; Suomen Sanomalehtien Liiton WWW-sivusto.
<http://www.sanomalehdet.fi> 17.2.2006)

IS Veikkagja on sanomalehdeksi luokiteltava urheilu- ja pelilehti, jolla on tilagjia noin
42000. Valtaosa heistg, noin 35700 (helmikuu 2006), on kestotilagjia. Lehden kestotilagjat
ovat lehteen erittain intohimoisesti suhtautuvia lukijoita ja heidéan merkityksensa IS
Veikkagjalle on elintdrked. Moni kestotilagja on tilannut lehted vuosikymmenia ja se on
heille ”viikoittainen raamattu”, kuten moni on kuvannut suhdettaan lehteen. Tallaisten
pitkdaikaisten ja emotionaalisesti sitoutuneiden asiakkaiden kohdalla on vaarana se, etta
heihin suhtaudutaan itsestédnselvyytend. Ei kuitenkaan voida luottaa siihen, etta
pitkaaikaiset asiakkaat eivét lopettaisi |ehden tilaustaan tandan, koska he eivét tehneet sita
eilenkéan. Jotta kedotilagjat pysyisivat jatkossakin yrityksen asiakkaina, on oledllista
selvittdd, miten heidan arvohierarkiansa rakentuu ja miten he kokevat saavansa arvoa IS
Veikkaajasta.

Tutkimuskohteen valintaan on vaikuttanut oleellisesti se, etta tyoskentelen itse
kohdeyrityksessd. Olen asiakaspalvelutehtavissa jatkuvasti tekemisissd kestotilagjien
kanssa ja ndin ollen olen jo tydssani nahnyt ainakin pintaraapaisun siitd, millaisia tekijoita
kestotilagjat arvostavat. Motivaatiota tutkielman tekemiseen lisdd huomattavasti myos se,
etta nden laheltd, millaisia toimenpiteita tyon tulokset mahdollisesti saavat aikaan.


http://www.sanomalehdet.fi

1.2 Tutkimuksen tarkoitus, osaongelmat ja rajaukset

Taman tutkimuksen tarkoituksena on kuvata ja analysoida IS Veikkagaa kestotilagjien
arvontuotannon valineena. Tutkimuksen pddongel maa lahestytéén seuraavien alaongelmien
kautta:

Mitka ovat kestotilagjille térkeitd ominaisuuksialS Veikkaajassa?

Mitk& ovat kestotilagjille IS Veikkagjan kayton seuraukset?

Mitka ovat kestotilagjille IS Velkkagjan kayton takana piilevét arvot?

Mitka ovat kestotilagjille IS Veikkagjan kaytdsta koetut arvot?

Vakka IS Vekkaga on sanomalehti, ei alaongelmissa kaytetd verbid ”"lukea’, vaan
verbiks on valittu "kayttad’. Tama valinta on tehty siité syysta, etta IS Veikkagja on paitsi
urheilulehti, myds pelaamiseen erikoistunut lehti, jonka lukijat hyodyntavé lehtea
vedonlyonnissa. Tarkoitus e siis ole niink&an tutkia, kuinka kestotilagjat lukevat lehtes,
vaan kuinka he laajemmin ottaen kayttavét lehtea.

Tutkimuksen tarkastelukohteekss on valittu IS Vekkagan nykyiset kestotilagjat.
Kestotilagjat ovat kohdeyrityksen tarkein ja lagjin asiakasryhméd muodostaen 85% koko
tilagjakannasta, eika tyon laajuus huomioon ottaen ole mielekastd pyrkia tutkimaan
kaikkien asiakasryhmien arvonmuodostumista.

1.3 Tutkimuksen keskeiset kasitteet

Arvohierarkia jakaantuu Woodruffin ja Gardialin (1996, 65) jaottelun mukaisesti tuotteen
ominaisuuksiin, tuotteen kayton ta omistamisen aikaansaamiin seurauksiin ja kayton
takana piileviin arvoihin. Arvohierarkiateorian mukaan asiakkaat ajattelevat tuotteen
ominaisuuksia niiden aikaansaamien seurausten ja kayton takana piilevien arvojen
perusteella (Peter & Olson 1996, 95).



Tuotteen ominaisuudet eli attribuutit voidaan jakaa konkreettisiin ja abstrakteihin
ominaisuuksiin. Konkreettiset ominaisuudet ovat tuotteen fyysisid ominaisuuksia ja
abstraktit ominaisuudet vastaavasti tuotteen aineettomia ominaisuuksia. (Peter & Olson
1996, 96) Kun asiakasta pyydetéén kuvailemaan tuotetta, hdn mainitsee nimenomaan
tuotteen ominaisuuksia (Woodruff & Gardial 1996, 64).

Tuotteen seuraukset ovat tuotteen kéytosta ta omistamisesta aiheutuvia kokemuksia. Ne
voidaan jakaa myonteisiin seurauksiin eli hy6tyihin jakielteisiin seurauksiin eli uhrauksiin.
(Woodruff & Gardial 1996, 67-68) Tuotteen seuraukset voidaan myos jaotella
utilitaristisiin  ja hedonistisiin  seurauksiin.  Tuotteen utilitaristisa seurauksia ovat
sdastdminen, laatu ja vaivattomuus. Hedonistisia seurauksia taas ovat seikkailu ja
viihteellisyys. Arvojen ilmaisu seurauksena voidaan luokitella joko utilitaristisiin tai
hedonigtisiin seurauksiin sen mukaan, millaiset ovat asiakkaan tarkoitusperét. (Chandon,
Wansink & Laurent 2000, 67)

Tuotteen kayton takana piilevat arvot ovat arvohierarkian ylin osa. Kayton takana piilevét
arvot ja asiakkaan tuotteen k&yton péaméaréat vaikuttavat merkittdvasti asiakkaiden
ostopé&étoksiin. (Woodruff & Gardial 1996, 70) Tassa tutkimuksessa arvot médritelléan
toivottaviksi, tilanneriippuvaisiksi jatarkeydeltéan vaihteleviksi pédmaériksi, jotka toimivat
ihmistd ohjaavina periaatteina 18pi eldman. Arvohierarkian ylin osa on jaoteltu kymmeneen
arvoluokkaan, jotka ovat valta, suoriutuminen, hedonismi, vaihtelunhalu, itseohjautuvuus,
universalismi, hyvantahtoisuus, perinteet, yhdenmukaisuuden tavoittelu ja turvallisuus.
Jokaiseen arvoluokkaan sisdltyy useita yksittdisia arvoja. (Schwartz & Sagie 2000, 467—
468)

Asiakkaan kokema arvo médritelldédn téssa tutkimuksessa Holbrookin  mukaisesti
interaktiiviseksi, relativistiseks ja preferenssin siséltavaks kokemukseksi. Holbrook
jaottelee asiakkaan kokeman arvon tehokkuuteen, erinomaisuuteen, statukseen,
kunnioitukseen, leikkiin, estetiikkaan, etilkkaan ja henkisyyteen. (Holbrook 1999, 5, 12)
Asiakkaan kokema arvo liittyy aina kulutustilanteeseen ja se on my0ds laheisesti yhteydessa

asiakkaan arvohierarkiaan.



Laddering-menetelmd on keino saada selville asiakkaan arvohierarkian muodostuminen.
Asiakkaalta kysytddn aluksi hanelle tarkeitd ominaisuuksia tietyssd tuotteessa, jonka
jadkeen kysytédan jatkuvasti "Miksi se on sinulle térkedd?’, kunnes asiakas & kykene enda
antamaan kunnollista vastausta. Ndin haastattelu etenee véhitellen ominaisuustasolta
seuraus- ja arvotaolle ja lopulta saadaan akaan jokaiselle haastateltavalle oma

hierarkkisten arvojen kartta. (Reynolds & Gutman 1988, 11-12)

Hierarkkisten arvojen kartta esittdd ominaisuuksien, seurausten ja arvojen hierarkkisen
jarjestyksen asiakkaan mielessa. Se saadaan aikaan, kun yhdistetdan useita ominaisuuksien,
seurausten ja arvojen vdlisia linkityksid samaan karttaan. Linkitykset tehddan aluksi
jokaiselle asiakkaalle erikseen ja lopulta luodaan yks yhteinen hierarkkisten arvojen kartta.
(Reynolds & Gutman 1988, 19)
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2 ASIAKKAAN ARVOHIERARKIAN MUODOSTUMINEN
JAASIAKKAAN KOKEMA ARVO

2.1 Asiakkaan arvohierarkiaja asakkaan kokema arvo kasitteina

Arvon kasite saattaa vaikuttaa yksinkertaiselta, mutta tosiasiassa siihen on olemassa
monenlaisia maaritelmia ja ndkokulmia. Arvon késitteelld on juurensa monilla
tieteenaloilla, muun muassa psykologiassa, sosiaalipsykologiassa, taloustieteisss,
markkinoinnissa ja johtamisessa. Ja vaikka puhuttaisiin pelkastd asiakkaan arvosta,
madritelmia 10ytyy silti useita. (Woodruff & Gardial 1996, 54) Arvoa koskeva kirjallisuus
on osdtaan varsin sekavaa (Lin, Sher & Shih 2005, 319) ja arvo onkin yks eniten
2004, 646). Erityisesti asiakkaan arvot ja asiakkaan kokema arvo sekoittuvat helposti.
Seuraavaks kasitellaan joitakin eri tutkijoiden maéritelmia asiakkaan kokeman arvon seka
asiakkaan arvohierarkian muodostumiselle.

Asiakkuuden eli yrityksen ja asiakkaan vdalisen vuorovaikutussuhteen molemmilla
osapuolilla on oma arvontuotantoprosessinsa. Yrityksen tehtdvana on paitsi huolehtia
omasta arvontuotantoprosessista, myds tukea asiakkaan arvontuotantoprosessia. Nain ollen
yrityksen tarkoituksena ei ole tehda jotakin arvokasta asiakkaalle, vaan aktivoida asiakkaat
tuottamaan itse arvoa. (Storbacka, Korkman, Mattinen & Westerlund 2001, 319) Arvoa el
siis ole se, mité yritys panostaa suhteeseen, vaan nimenomaan se, mita asiakas siita itselleen
saa (Doyle 1989, 78). Arvontuotantoa on ymmarrettava siita syystd, ettd muutoin ei voida
kehittéd asiakkuutta sekd asiakkaan ettd yrityksen lahtokohdista (Storbacka 1997, 20).
Asiakkaan arvojen ja arvontuotantoprosessin ymmartaminen auttaa myos yritysta
suunnittelemaan paremmin tuotteet ja palvelut (Payne & Holt 2001, 163). Kun yritys yrittéa
luoda lisdd mahdollisuuksia asiakkaille kokea arvoa, on olennaista selvittéd, mita asiakkaat

arvostavat. On kuitenkin huomioitava, etta arvoa e vélttamétta kasvateta aina lisséamalla
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tuotteeseen tai palveluun jotain, vaan arvoa voidaan lisdtd myos poistamalla tuotteesta tai

palvelusta joitain kielteisia piirteitéd. (Barnes 2000, 83)

Zeithamlin ja Bitnerin (2000, 441) mukaan asiakkaat voivat muodostaa arvokasityksensa
neljala eri tavalla: ensinnakin hinnan perusteella, toisekseen, mita tuotteelta tai palvelulta
halutaan, kolmanneksi, millaista laatua asiakas saa maksamallaan hinnalla, ja neljanneksi,
mité asiakas saa sen vastineeks, mita han antaa. Naista méaritelmista erityisesti hinnan
asema asiakkaan arvonmuodostuksessa on ylikorostunut. Tutkimusten mukaan nimittain
ainoastaan 30 prosenttia asiakkaista on hintaherkkia, eli lopuille 70 prosentille arvo
muodostuu jonkin muun kuin pelkan hinnan perusteella (Barnes 2000, 87). Barnes
korostaakin Zeithamlin ja Bitnerin mééritelmasta neljétta kohtaa: asiakkaan kokema arvo
perustuu siithen, mitd han saa sen vastineeksi, mita han antaa. Otettaessa huomioon myos
yritys téssa prosessissa taytyykin pyrkid siihen, etta syntyisi ns. win-win-tilanne, jossa
molemmat tuntevat saavansa enemman kuin antavat. Nain molemmille syntyy arvoa ja
molemmat ovat suhteeseen tyytyvéisia (Barnes 2000, 85) Khalifan (2004, 650) mukaan
my6s Horovitz (2000) on Zeithamlin ja Bitnerin linjoilla, sill& Horovitzin mukaan asiakas
kokee arvoa, kun tuotteesta tai palvelusta saatavat hyodyt ylittéavéat sita aheutuvat
hankinta- ja k&yttokustannukset. Horovitzin mukaan tuotteesta saatavaa hy6tya voidaan
myo6s parantaa keskittymalla kerrallaan yhteen tai muutamaan tuotteen ominaisuuteen ja

parantamalla siité saatavaa hyotya.

Monroen (1991, 38) mukaan asiakkaan kokema arvo méaarittyy seuraavasti:

koetut hyodyt
asiakkaan kokema arvo =

koetut uhraukset

Asiakkaan kokema hy6ty ovat ne asiakkaan kokemat myoOnteiset ominaisuudet, jotka
liittyvét jollain tavoin ostettavaan tuotteeseen, tarjottavaan palveluun, asiointikokemukseen
tal asiointipaikkaan. Asiakkaan kokemat uhraukset taas ovat ne kielteiset ominaisuudet,
jotka liittyva jollain tavoin ostettavaan tuotteeseen, tarjottavaan palveluun,
asiointikokemukseen tai asiointipaikkaan. (Monroe 1991, 38)
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Tracey ja Wiersema (1993, 89) Ioysivat tutkimuksessaan kolme erilaista tapaa kokea arvo.
Ensinndkin on asiakkaita, jotka ndkevét arvon hinnan, laadun ja mukavuuden matriisina,
nadistd hinnan ollessa dominoiva tekijd. Toisaalta on olemassa asiakkaita, jotka haluavat
ehdottomasti saada tarvitsemansa. He voivat tehda joitakin uhrauksia essmerkiksi hinnassa,
jos ndma uhraukset auttavat heitd saavuttamaan haluamansa. Kolmanneksi on olemassa
asiakkaita, joille merkitsevét eniten uudet, epédtavalliset tai erilaiset tuotteet.

Storbackan (2005, 48, 217) mukaan arvon tuottaminen asiakkaalle on aina suhtedllista
Asia, joka on arvokas yhdelle asiakkaalle, voi olla téysin arvoton toiselle asiakkaalle. Arvo
on sis subjektiivinen ndkemys. Storbackan mukaan ainoa tapa ymmértda, mika on
arvokasta ja mika ei, on verrata vaihdantaprosessia asiakkaiden tavoitteisiin. Vaihdanta on
arvokasta, mikali yritys auttaa asiakasta saavuttamaan tavoitteitaan. Jos taas yritys tekee
asioita, jotka elvéa auta asiakasta saavuttamaan tavoitteitaan, arvoa tuhotaan. Storbacka
huomauttaakin, ettd yrityksen téytyisi 16ytda optimaalinen arvon tuottamisen mééra jos
arvoatuotetaan lilan v8han, saatetaan menettda asiakkaita, jajos yritys toisaalta tuottaa liian
paljon arvoa asiakkaille, asiakkaat eivét ole valmiita maksamaan liiallisesta arvosta

Holbrookin (1999, 5-9; 2005, 46) mukaan asiakkaan kokema arvo on interaktiivinen,
relativistinen ja preferenssin sisdltava kokemus. Asiakkaan kokema arvo on interaktiivinen
siind mielessq, etta se sisdltda subjektin (asiakas) ja objektin (tuote) valisen suhteen ja on
vuorovaikutteinen ndiden kahden vdlilla Koettu arvo taas on relativistinen, koska se
kuvastaa objektin vertailua toiseen, se on henkilokohtainen eli se vaihtelee eri yksiloiden
kesken ja se riippuu aina kayttotilanteesta. N&in ollen asiakkaan kokema arvo siséltda myos
aina preferenssin, jota voidaan ilmaista termeill&, kuten pitdatai el pidata hyvata huono.
Téallainen interaktiivinen, relativistinen preferenssi e liity niinkaan itse objektiin el

tuotteeseen, vaan ennemminkin kulutuskokemukseen.

Peterin ja Olsonin (1996, 95) mukaan tavoite—keino-ketjun avulla voidaan méritella
asiakkaiden tuotteiden kayton taustala piilevét arvot. Ketju jakaantuu kolmelle tasolle:
liikkeelle 1&hdetdan tuotteiden attribuuteista eli ominaisuuksista, sen jalkeen tarkastellaan

ominaisuuksien aiheuttamia seurauksia ja seurausten takana piilevia ydinarvoja. Tavoite—
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keino-ketjun mukaan asiakkaat gjattelevat tuotteen ominaisuuksia niiden aikaansaamien
seurausten ja kaytdon takana piilevien arvojen perusteella. Ominaisuudet ovat keino
saavuttaa jokin tavoite. Tavoite—keino-ketju pyrkii dis selittdmédan, kuinka yksilon
tuotevalinnat auttavat hanta saavuttamaan haluamansa tavoitteet (Khalifa 2004, 653).

Asiakkaiden valilla on hyvin suuria eroja sen suhteen, kuinka tietoisia he ovat gjatuksistaan,
asenteistaan ja erityisesti arvoistaan (Shrum & McCarty 1997, 145). Onkin otettava
huomioon, ettd vaikka asiakas e osaisikaan suoraan sanoa, mihin arvoon tuotteen
ominaisuus tal seuraus linkittyy, asiakas osaa silti tehda valinnan, joka el ole hanen
arvojaan vastaan (Kahle & Kennedy 1989, 6).

Peterin ja Olsonin (1996) tapaan myds Woodruff ja Gardia (1996, 20, 54-55) jakavat
arvon muodostumisen kolmelle tasolle (Kuvio 1). Peter ja Olson puhuvat tavoite-keino-
ketjusta, Woodruff ja Gardial taas arvohierarkiasta, mutta periaatteessa ne ovat
gatukseltaan hyvin samankaltaisa. Woodruffin ja Gardialin méaaritelmédn mukaan
asiakkaan arvot ovat asiakkaan kasitys siitd, mita he haluaisivat tuote- tai palvelutarjonnan
avulla tapahtuvan tietyssa tilanteessa, jotta he saavuttaisivat haluamansa paaméaran tai
tavoitteen. Tahan méaéritelmaan liittyy kolme tarkedd elementtia. Ensinndkin tuotteet ovat
keinoja saavuttaa asiakkaan paéméaara tai tuotteen kayton takana piileva arvo. Tuotteen
kéyton haluttu lopputulos voidaan lagjemmin gatellen luokitella kayttbarvoksi tai
omistusarvoksi. Toisekseen tuotteet tuovat arvoa niiden aikaansaamista seurauksista, eivét
niink&an niiden varsinaisista ominaisuuksista, ja kolmanneks asiakkaiden arvomaarityksiin
vaikuttaa suuresti tilanne, jossa arvot méaaritell&an. Nama méaéritykset saattavat vaihdella
erilaisten kayttétilanteiden tai ajan kulumisen vuoksi. (Woodruff & Gardial 1996, 20, 54—
55)
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Paamaarat tai kayton takana piilevat arvot
Kuvailevat asiakkaan tavoitteet

f

Seuraukset
Kuvailevat asiakkaan ja tuotteen valiset vuorovaikutukset

f

Ominaisuudet
Kuvailevat tuotteen tai palvelun

Kuvio 1 Arvohierarkia (Woodruff & Gardial 1996, 65)

Hierarkian alimmalla tasolla ovat siis tuotteen attribuutit eli ominaisuudet, keskimmaisella
tasolla seuraukset ja ylimméalla tasolla asiakkaan eldméid yleisesti ohjaavat arvot ja ne
padmaéarét, joihin asiakas pyrkii kayttdmalla tuotetta tai palvelua. Taman arvohierarkian
pohjalta muodostuu lopulta my6s asiakkaan kokema arvo. (Kuusela & Rintamaki 2002, 36—
37; Peter & Olson 1996, 95; Woodruff & Gardial 1996, 65)

2.2 Tuotteen ominaisuudet arvohierar kiassa

Talla konkreettisimmalla ominaisuustasolla asiakas méérittelee tuotteen ominaisuuksien
perusteella, mita tuote tai palvelu on. Ominaisuudet ovat niitéa asioita, joita asiakas
mainitsee, kun hantd pyydetéan kuvailemaan tuotetta. Tuotteet koostuvat yleensa useista eri
ominaisuuksista ja niitd pystytdan yleensd arvioimaan melko objektiivisesti. Yrityksille on
tarkedd ymmartaa ja kehittda tuotteen ominaisuuksia, mutta mikali yrityksen kiinnostus
loppuu ominaisuuksien tasolle, elka se kiinnitd huomiota lainkaan arvohierarkian ylemmille
tasoille, syntyy ongelmia. (Woodruff & Gardial 1996, 64—65) Ominaisuustaso méarittelee
l[ahinna ké&ytannon toimenpiteitd eli sen, miten asioita tehdd&n. Ominaisuustaso myos
vaihtelee kilpailun takia useammin kuin arvohierarkian ylemmét tasot. (Kuusela &
Rintamaki 2002, 37)
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Ominaisuudet voivat olla joko konkreettisia tai abstrakteja. Konkreettiset ominaisuudet
ovat tuotteen fyysisid ominaisuuksia, joita pystyy suoraan havainnoimaan ja objektiivisesti
toteamaan, kuten tuotteen koko ja véri. Abstraktit ominaisuudet taas ovat tuotteen
aineettomia ominaisuuksia, jolloin ne ovat myds subjektiivisempia, eivéatka ne ole suoraan
mitattavissa. (Peter & Olson 1996, 96)

Tuote ja sen ominaisuudet voidaan jaotella kolmelle tasolle, jotka jokainen liséavét arvoa
asiakkaalle: ydintuote (core product), varsinainen tuote (actual product) ja lagjennettu tuote
(augmented product). Y dintuote on kaikkein keskeisin osa tuotetta. Se kertoo, mita asiakas
todella ostaa tuotteen hankkiessaan. Varsinainen tuote taas koostuu tuotteen fyysisista
ominaisuuksista, esimerkiksi muotoilusta, tuotenimestd, pakkauksesta ja muista tuotteen
ominaisuuksista. Lagennettu tuote rakennetaan ydintuotteen ja varsinaisen tuotteen
ympérille. Lagjennetun tuotteen avulla asiakkaalle tarjotaan ylima&ardisia palveluja ja
hyotyj&, joiden avulla asiakas saattaa saada tuotteesta lisdarvoa. Laajennettuun tuotteeseen
voivat sisdltya esimerkiks myynninjalkeiset palvelut, takuu, asennus, kanta-asiakasedut tai
kotiinkuljetus. (Bergstrom & Leppanen 1997, 123-124; Kotler & Armstrong 2004, 279—
280; Lahtinen & Isoviita 2001, 105) Mikali yritys haluaa tyydyttda asiakkaidensa pitkan
aikavalin arvotarpeet, taytyy sen panostaa ydin- ja varsinaisen tuotteen liséksi myos
lag ennettuun tuotteeseen, jokatuo tuotteelle lisdarvoa (Gronroos 1997, 407, 412).

2.3 Tuotteen kayton seuraukset arvohierar kiassa

2.3.1 Kayton seurausten jaottelu

Hierarkian keskitasolla on asiakkaan subjektiivinen harkinta tuotteen k&yton seurauksista
eli siitd, mita tuote saa aikaan kayttgjassd. Kun ominaisuudet kuvailevat tuotetta, seuraukset
ovat niitd tuloksia ja kokemuksia, jotka asiakas saa tuotteen kayttamisen tai omistamisen
seurauksena. Ominaisuudet ja seuraukset pystytdan erottelemaan sen perusteella, millaisia

kysymyksia asiakkailta kysytéén. Seuraukset voivat olla joko myonteisia (edut, halutut
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tulokset) tai kielteisid (uhraukset, kustannukset ta ei-halutut lopputulokset). Ne ovat
luonteeltaan enemman abstraktgja ja subjektiivisia kuin ominaisuudet, silla vaikka
asiakkaat olisivatkin samaa mielta tuotteen ominaisuuksista, he saattavat olla taysin eri
mielta tuotteen aiheuttamista seurauksista. On myos syyta muistaa, ettd seuraukset ovat
usein monien eri ominaisuuksien yhdistelma. Seuraukset ovat dis avaintekijd sen
ymmartamisessd, miksi asiakas pitéa jotain tiettyd ominaisuutta tai tiettyjen ominaisuuksien
yhdistelm&& parempana kuin toisiaa ominaisuudet kykenevét aikaansaamaan haluttuja
seurauksia ja vélttamaan sellaisia seurauksia, joita asiakas el halua. (Woodruff & Gardial
1996, 65-69)

Peterin ja Olsonin (1996, 95) arvohierarkiassa tuotteen ké&yton seuraukset on jaettu
toiminnallisiin ja psykososiaalisiin seurauksiin. Toiminnalliset seuraukset ovat suoraan
kayttoon liittyvia konkreettisia seurauksia tuotteen kaytosta. Esimerkiks ruoka tyydyttda
ndlan, joka on gis ruoan toiminnallinen seuraus. Psykososiaaliset seuraukset taas ovat
henkilokohtaisempia tuloksia tuotteen kaytosta, esimerkiksi tuotteen synnyttamia tunteita.
Ne ovat siis psykologisia ja sosiaalisia seurauksia tuotteen kaytosté.

Tuotteen kdyton seuraukset voidaan siis jaotella myonteisiin seurauksiin, jotka ovat hy6tyja
ja kielteisiin seurauksiin, jotka ovat uhrauksia. MyoOnteiset seuraukset ovat niita haluttuja
lopputuloksia tai etuja, joista asiakas nauttii tuotteen tai palvelun kayton tai omistuksen
seurauksena. Jotkin myonteiset seuraukset ovat luonteeltaan varsin objektiivisia, mutta
suurin osa myonteisista seurauksista on luonteeltaan subjektiivisia Téllaisia subjektiivisia
seurauksia ovat esimerkiksi stressin vahentyminen, itseluottamus, tehokkuus ja tuottavuus.
(Woodruff & Gardial 1996, 56-57) Asiakassuhteesta saatavia hyotyja voivat olla
luottamushyodyt, sosiaaliset hyddyt ja erikoiskohteluun liittyvét hyodyt. Luottamushy6dyt
voivat ilmet& huolten ja riskien véahenemisena tai luottamuksen kasvuna yritystd kohtaan
asiakkaan silmissa. Sosiadlisa hyotyja asiakas taas saa, kun yrityksen henkilokunta
tunnistaa asiakkaan tai kun asiakkaan ja yrityksen henkilokunnan vélille kehittyy
ystavyytta Erikoiskohteluun liittyvia hyotyja asiakkaat eivét taas tutkimusten mukaan ole
piténeet kovinkaan térkeind. Erikoiskohteluun liittyvia hyotyja voivat olla hinnanalennus,
nopea palvelu ta erityinen lisgpalvelu. (Kuusela & Rintaméki 2002, 34-35) Erityisesti
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markkinointistrategioita luotaessa, esimerkiksi tuotteen erilaistamista ja asemointia
mietittéesss, on tarkedd ymmartda, mita hyotyja asiakkaat hakevat tuotteelta (Lai 1995,
383).

Myos kielteiset seuraukset voivat ollajoko objektiivisiatai subjektiivisia Yleisin kielteinen
seuraus tuotteen kaytdstd on sen hinta. Rahallinen arvo on kuitenkin vain osa
kokonaiskustannuksista, joita asiakkaalle atheutuu. Muita kielteisid seurauksia voivat olla
esimerkiksi tuotteen tai palvelun kayttamisen vaikeus, psykologiset kustannukset, gjan ja
vaivan tuhlaaminen sek& mahdollisuuksien menettaminen. (Khalifa 2004, 649; Kuusela
1998, 88; Woodruff & Gardial 1996, 57)

Woodruffin ja Gardialin (1996, 57-58) mukaan tuotteen arvo maéritelléédn kompromissina
tuotteen kayton myonteisten ja kielteisten seurausten valilla (Kuvio 2). Yritysten on
muistettava, ettd asiakkaille koituu useita seurauksia tuotteen tai palvelun kaytostg, ja on
darimmdisen harvinaista, ettd nama seuraukset ovat pelkastddn myonteisia tal pelkastéan
kielteisid. Yrityksen johdon on syytd ymmértda tdman kompromissin térkeys, silla se
méérittelee sen, kuinka lagjasti asiakkaan tavoitteet tayttyvéat. Mitd vahemman asiakas
mieltéa tekevansd uhrauksia, sitd enemman han saa tuotteesta arvoa (Ravald & Grénroos
1996, 19).

Havaitut myonteiset seuraukset

(hyodyt tai halutut tulokset) \

Havaitut kielteiset seuraukset
(uhraukset tai kustannukset)

Arvo

Kuvio 2 Arvo myonteisten ja kielteisten seurausten kompromissina (Woodruff & Gardial
1996, 58)
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Chandon ym. (2000) jakoivat tutkimuksessaan hyddyt utilitaristisiin ja hedonistisiin
hyotyihin. Heidan mukaan hyddyt voidaan jakaa kuuteen eri ulottuvuuteen, kuten Kuviosta

3 kay ilmi.

Hedoni stiset
hyodyt

Utilitaristiset
hyodyt

Viihteellisyys
SEEsAMInen Syy

Seikkailu

Arvojen

Vavattomuus ilmaisu

Kuvio 3 Utilitarististen ja hedonististen hyotyjen jaottelu (Chandon ym. 2000, 70)

Utilitaristisia hyotyja ovat sdastdminen, laatu ja vaivattomuus. Hedonistisia hyotyja taas
ovat seikkailu, viihteellisyys sek& arvojen ilmaiseminen, joka voidaan luokitella myos
utilitaristisiin hyotyihin, sen mukaan, millaiset ovat asiakkaan tarkoitusperét. (Chandon ym.
2000, 67) Tama malli on kehitetty 18hinn& hyotyjen luokitteluun. Luokittelumalli sopii
kuitenkin yhta lailla uhrausten luokitteluun, sill& uhraukset ovat usein hyétyjen vastakohtia

jakuuluvat nain ollen niiden kanssa samoihin luokkiin.

2.3.2 Tuotteen kayton utilitaristiset hyodyt ja uhraukset

Utilitaristisia hyotyja kutsutaan usein kaytanndllisks hyodyiksi, eli ne viittaavat
funktionaalisiin, kognitiivisiin hyotyihin, joita voidaan objektiivisesti arvioida, ja ne
liittyvét usein tuotteen mitattaviin ominaisuuksiin (Kuusela & Rintamaki 2002, 30).
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Utilitaristiset hyodyt elvét itsessaan tuota arvoa, vaan ne ainoastaan tarjoavat keinon pdasta
lopulliseen pdaméaéraan (Chandon ym. 2000, 66).

Asiakas arvioi saastévansa eli saavansa rahallista etua silloin, kun han maksaa tuotteesta
vahemman kuin olisi ollut vamis maksamaan. Rahallista etua voi tulla esimerkiksi
hinnanalennuksesta tai Siitd, etta saa useamman tuotteen samalla hinnalla. (Chandon ym.
2000, 68; Kuusela & Rintamaki 2002, 31). Oliverin (1999, 44-45) mukaan rahallinen
uhraus korreloi negatiivisesti asiakkaan kokemaan arvoon. Toisin sanoen mita enemman
asiakas tuotteesta maksaa tai mieltdd maksavansa ja mieltda siten sdastamisen uhrauksena,

sité alhaisempi asiakkaan kokema arvo on.

Asiakas tuntee saavansa hyotya laadusta, mikali han saa ké&yttdmélladan rahamééralla
parempaa laatua kuin yleensa. Laadun paraneminen liittyy laheisesti myos sdastamiseen,
silla myo6s laadun paranemisessa saavutetussa hyodyssa rahan arvo nousee. Toisin kuin
sddstamisessd, laadun avulla saatu hyoty saa yleensa aikaan enemman rahan kulutusta,
koska asiakas mieltéd hyddyn nimenomaan laadun kasvamisen eikd rahan sdastamisen
avulla. (Chandon ym. 2000, 68; Kuusela & Rintaméki 2002, 31) Laatu on suhteellinen ja
subjektiivinen késite, eli asiakas voi myos vertailla tuotteen laatua paitsi omiin
vaatimuksiinsa, myos suhteessa toisiin vastaaviin tuotteisiin (Oliver 1999, 53). Laatu on
asiakkaalle vastaavasti uhraus, jos hdn el saa rahoilleen vastinetta, vaan pettyy tuotteen
laatuun.

Asiakas mieltéd saavansa vaivattomuudesta hyotyd, kun han 10ytéa tietoa tuotteesta tai
tuotteen mahdollissimman nopeasti ja vaivattomasti. Vaivattomuudessa aika on merkittava
tekija. Vaivattomassa ostokokemuksessa asiakkaan el tarvitse kuluttaa paljon aikaa elka
néhda vaivaa sen vuoksi, ettd saa tuotteen. (Chandon ym. 2000, 68; Kuusela & Rintaméaki
2002, 31) Vaivattomuus ei siis ole pdamadrd, vaan gan sddstaminen on asiakkaan
lopullinen tavoite (Holbrook 1999, 13-14). Mikali tuotteen saaminen vie asiakkaalta paljon
aikaa ja sen saamiseks taytyy nahda paljon vaivaa, asiakas pitéa talloin vaivattomuutta
uhrauksena.
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2.3.3 Tuotteen kaytdn hedonistiset hyodyt ja uhraukset

Toisin kuin utilitarigtisia hy6tyjd, hedonistisia hyétyja arvostetaan myds niiden itsensa
takia, eivétka ne ole vain keinoja pédasté toisiin tavoitteisiin (Hirschman & Holbrook 1982,
100). Hedonistiset hyddyt ovat eldmyksellisig, tunteita ja aistimuksia herédttéavia ja ne ovat
luonteeltaan subjektiivisia (Kuusela & Rintamaki 2002, 30). Hedonistiset hyddyt mielletéén
enemman viihteend (Babin, Daren & Griffin 1994, 646) ja ihmiset saattavat ostaa pelkéasta
ogamisen ilosta (Langrehr 1991, 428). Monet ihmiset sis kuluttavat tuotteita
yksinkertaisesti siita syysta, etté se on hauskaa (Holbrook & Hirschman 1982, 138).

Asiakas saa tuotteen kuluttamisesta arvoja ilmaisemalla kautta hy6tya, mikali asiakas etsii
keinoja ilmaista itsedan. Asiakas voi kuluttamalla pyrkia arvoihin, joita arvostaa. Asiakas
voi my0s pyrkid saamaan sosiaalista hyvaksyntda ja tunnustusta tai nostaa omaa statusta
joko itsensa tai muiden silmissa. Sosiaalinen arvostus voi siis olla tuotteen kayton tarkoitus.
Asiakas voi myOs tuntea itsensa taitavaksi ostgaks ja silla tavoin parantaa omaa
itsetuntoaan. Arvojen ilmaisu voi hedonistisen hyodyn ohella luokitella myos
utilitaristiseks  hyodyksi, sen mukaan, millaiset asiakkaan tarkoitusperdt ovat. Mikali
arvojen ilmaisulla haetaan kaytannollista hyotya, luokitellaan se tuolloin utilitaristiseksi
hyodyksi. (Chandon ym. 2000, 68; Kuusela & Rintaméki 2002, 31; Zeithaml 1988, 14)

Ihmiset etsivé luonnostaan kaikkea uutta, mielenkiintoista ja vaihtelevaa. Mikéli asiakas
seikkailu. Se tyydyttéd asiakkaan sisdisia vaihtelun hakemisen tarpeita. Tuotetta
kayttamalla voidaan siis paeta arkea. Seikkailun uhraukset ovat emotionaalisia. Esimerkiksi
liiallinen aistien stimulointi voi érsyttda asiakasta. Toisaalta uhraus voi myos olla se, ette
tuotteen avulla saavuteta minkdanlaista seikkailua, vaan se on liian hajuton ja mauton.
(Kuusela & Rintamaki 2002, 32, 120-121)

Kun asiakkaalla on tuotteen kayton aikana tai seurauksena miellyttava olotila ilman mitééan
tietoista hyddyn tavoittelua, asiakas saa silloin hyotya viihteellisyydesta. Viihteellisyys
kohdistuu itseen, eikd se vaadi asiakkaalta suuria toiminnallisia ponnisteluja. Tuotteen
kuluttaminen on tall6in tapa rentoutua ja nauttia Kkiireettbmasta aasta Myos
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viihteellisyydessd  uhraukset  koetaan  emotionaalisesti. Esimerkiksi  joissakin
urheilutapahtumissa saatetaan musiikkia soittaa litan kovalla pyrkien ns. show-tunnelmaan,
jolloin asiakas voi arsyyntya (Chandon ym. 2000, 69; Kuusela & Rintamaki 2002, 32,
118-120)

2.4 Tuotteen kayton takana piilevét arvot arvohierarkiassa

Arvohierarkian yldosassa ovat asiakkaan tuotteen kayton takana piilevdt ydinarvot,
padmaarét ja tavoitteet. Nama tekijét ovat kaikkein perustavanlaatuisimpia motivaattoreita,
ja tutkimukset selvasti osoittavat, etta arvohierarkian ylin osa muokkaa asiakkaiden
ostopéédtoksia. (Woodruff & Gardial 1996, 69—70)

Woodruff ja Gardial (1996, 55-56) erottelevat kaksi erilaista arvoa: kayttdarvon ja
omistusarvon. Kayttbarvo on se tulos, joka seuraa tuotteen kaytostd. Aamulla esimerkiksi
juodaan kuppi kahvia, jotta heréttdisiin paremmin. Omistusarvoa taas syntyy sita, kun
asiakas yksinkertaisesti omistaa tuotteen. Tdldin tuote yleensa sisdltda symbolisia tai
esteettisa ominaisuuksia tai asiakas pystyy toteuttamaan itseddn tuotteen kautta
Omistusarvoa sisdltava tuote voi olla ylellisyystuote, jolloin asiakas tuntee ylpeytta
omistaessaan sen. Omistusarvoa voi kuitenkin saada myds halvemmista tuotteista eli
esmerkiksi sitd, jos asiakas pitéa yllaén ihallemansa yhtyeen paitaa. Nama kaksi arvoa
eivdt tietenkdan ole toisiaan poissulkevia. Monet tuotteet sisiltdvat sekd kaytto- etta
omistusarvoa. Tyypillisin esimerkki tallaisesta ovat kaliit henkilGautot.

Arvot voidaan jakaa instrumentaali- eli vélineellisiin  arvoihin ja tavoite- el
terminaaliarvoihin. Valinearvot ovat |&hinnd kayttaytymistapoja ja ovat keinoja saavuttaa
tietty padmaéra. Tavoitearvot taas ovat arvohierarkiassa kaikkein korkeimmalla ja ne ovat
asiakkaan lopullisia tavoitteita. Valine- ja tavoitearvot edustavat lagjemmin ja
henkilokohtaisemmin niita seurauksia, joita asiakkaat haluavat saavuttaa el@méassdan.
Vinson, Munson ja Nakanishi (1977) luokittelivat tutkimuksessaan instrumentaalisia ja
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terminaalisia arvoja arvoteoreetikko Milton Rokeachin (1973) tutkimuksen pohjalta. He
esittivat  tutkimuksessaan instrumentaalisiksi  arvoiksi  kykenevyyden, mydtdtunnon,
sosiaalisuuden ja kunniallisuuden. Terminaaliarvoiksi he taas listasivat sosiaalisen
harmonian, henkilokohtaisen mielihyvén, itsensi toteuttamisen, turvallisuuden, rakkauden
jakiintymyksen sek& henkilokohtaisen tyytyvéisyyden. (Peter & Olson 1996, 93)

Rokeachin ohella toinen kuuluisa arvoteoreetikko on Shalom Schwartz, joka kehitti oman
teoriansa nimenomaan Rokeachin arvoteorian pohjalta. Rokeach (1973, 5-7) méaritteli alun
perin arvot ihmisen melko pysyvaksi kasitykseksi siitd, ettatietynlainen kayttdytyminen on
suotavampaa kuin sille vastakkainen kayttdytyminen. Schwartz taas méérittelee arvot
toivottaviksi, tilanneriippuvaisiksi jatarkeydeltéén vaihteleviksi pédméériksi, jotka toimivat
ihmistd ohjaavina periaatteina 18pi eldméan. IThmisen on omien yksilollisten, biologisten ja
psykologisten tarpeiden liséksi jérjestettdvd myds suhteensa muihin ihmisiin. Taloin siis
otetaan huomioon seka ihmisten ettd yhteisjen tarpeiden yhtdaikainen olemassaolo.
(Helkama 1997, 250; Schwartz 1999, 25)

Schwartz méarittelee arvoteoriassaan 10 arvoluokkaa, jotka ovat valta (power),
suoriutuminen  (achievement), hedonismi  (hedonism), vaihtelunhalu (stimulation),
itseohjautuvuus  (self-direction),  universalismi  (universalism),  hyvantahtoisuus
(benevolence), perinteet (tradition), yhdenmukaisuuden tavoittelu (conformity) ja
turvallisuus (security) (Schwartz & Boehnke 2004, 231). Naiden arvoluokkien méaaritel mét

jaarvoluokkiin sisdltyvét yksittéiset arvot on esitelty Taulukossa 1.

Schwartzin  teorian  mukaan yksilo painottaa joko yhtd ta useampaa nédista
arvoulottuvuuksista niin, etta ne muodostavat hanelle eldaman ohjenuoran. Arvoulottuvuudet
ovat pysyvia, mutta eri elamankaaren vaiheissa ulottuvuuksien painotus saattaa vaihtua.
Talldin esmerkiks nuoruuden aikainen vaihtelunhaluisuus saattaa vaihtua vanhuudessa
turvallisuudenhakuisuuteen. Arvot ovat yksilon keino tehda valintoja ja arvioida omaa
kayttaytymistdan, joten ne myos tuovat esiin yksil6d motivoivat tekijat. (Grunert-
Beckmann & Askegaard 1997, 167)
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Taulukko 1 Schwartzin 10 arvoluokkaa (Schwartz & Sagie 2000, 468)

Arvoluokka Mé&&ritelma Arvoluokkaan sisdtyvéat
arvot
Valta Y hteiskunnallisen maineen ja Y hteiskunnallinen valta,

Suoriutuminen

Hedonismi
Vaihtelunhalu

Itseohjautuvuus

Universalismi

Hyvantahtoisuus

Perinteet

Y hdenmukaisuuden
tavoittelu

Turvallisuus

arvovallan tavoittelu, pyrkimyksena
ihmisten jaresurssien hallinta
Korogtaa auktoriteettiasemaa ja
varakkuutta

Henkilbkohtaisen menestymisen ja
pétevyyden osoittaminen. Tavoitteena
Saavuttaa ympariston hyvaksynta
tuomalla esiin oma kyvykkyys
ympariston hyvéksymaélla tavalla
Nautinnonhalu ja aigtillisten
mielihalujen tyydyttaminen.

Uudet jajannittavat haasteet eldmassa.

Itsendinen gjattelu jatoiminta. Tarve
olla itsenéinen suhteessa muihin
ihmisiin.

Ihmisten ja luonnon hyvinvoinnin
tarkeyden ymmaértaminen,
arvostaminen ja suojeleminen.
Lahimpien ihmisten hyvinvoinnista
huolehtiminen.

Laheisten ihmisten hyvinvoinnin
sdilyttaminen ja lisd&aminen.

Perinteisten kulttuurien tai uskontojen
tapojen ja kayttaytymisnormien
kunnioittaminen, sitoutuminen ja
hyvéksynté.
Tavoitteena valttéa tekoja,
mieltymyksid tai mielijohteita, jotka
voisivat jarkyttéétai vahingoittaa
muitatai rikkoa sosiaalisia normeja.

Y hteiskunnan, ihmissuhteiden ja
itsensa valinen turvallisuus, harmonia

jatasapaino.

varakkuus, arvovalta

Menestyva, kyvykas,
kunnianhimoinen,
vaikutusvaltainen.

Mielihyva, elamasta nauttiva,
itsensa hemmottelu.

Uskalias, monipuolinen
elamd, jannittava elama.
L uovuus, vapaus,

riippumattomuus, utelias,
omiatavoitteita valitseva.

Lagjakatseinen, viisaus,
sosiaalinen
oikeudenmukaisuus, tasa-
arvo, maailmanrauha,
kauneuden maailma, ykseys
luonnon kanssa, ympariston
suojelu.

Avulias, rehellinen,
anteeksiantava, uskollinen,
vastuuntuntoinen

Oman elaménosan
hyvéksyntd, ndyra, uskossa
pitaytyva, perinteiden
kunnioitus, maltillinen.

Itsekuri, tottelevainen,
kohteliaisuus, vanhempien ja
vanhojen ihmisten
kunnioitus.

Perheen turvallisuus,
kansallinen turvallisuus,
yhteiskuntajarjestys, puhtaus,
palvelusten vastavuoroisuus.
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Yksil6 el yleensd osaa suoraan nimetd arvoja, jotka ohjaavat hdnen eldmaansi ja
kayttaytymistadan, silla ne vaikuttavat kognitiivisen gjattelun kaikkein abstrakteimmalla
tasolla. Niinpa Schwartz nimesi useita eri tekijoita, joiden kautta arvoluokat tulevat
paremmin esiin. Jos yksilo esimerkiksi kaipaa jannittavaa elaméa, silloin hanen tavoiteltava
paémaara arvoulottuvuuksista on vaihtelunhalu tai jos yksil6 tavoittelee varakkuutta, hénen
tavoittelemansa arvoulottuvuus on valta. (Grunert-Beckmann & Askegaard 1997, 167-169)

ltsensa ylittaminen

Universalismi Hyvantahtoisuus

Itseohjautuvuus

Sailytta-
minen

M uutos- mukaisuus

valmius

Turvallisuus

Vaihtelunhalu

oriu-
tuminen

Hedonismi

| tsensia korostaminen

Kuvio 4 Arvoulottuvuuksien sijoittuminen arvoympyralla (Schwartz & Sagie 2000, 470)

Schwartz ja Sagie (2000, 469) sijoittivat arvoulottuvuudet arvoympyrdén (Kuvio 4).
Arvoympyrd on jaoteltu kahden ulottuvuuden mukaan: horisontaalisella akselilla ovat
muutosvalmius — sdilyttdminen ja vertikaalisella akselilla itsensd ylittaminen — itsensa
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korostaminen. Kuviossa vastakkaiset arvot ovat toisiinsa ndhden kilpailijoita ja aiheuttavat
konflikteja. Muutosvalmiuden puolella olevat arvot ovat sellaisia, joissa asiakas kaipaa
enemman vaihtelua eldmaansid. Mikédli asiakas sen sijaan omaa enemman arvoja
sdilyttamisen puolelta, talloin han haluaa mieluummin pitdd eldmansd muuttumattomana
Jos arvoluokka on itsensd korostamisen puolella, taloéin asiakas toimii itsekké@mmista

lahtokohdista kuin itsensa ylittdmisen puolella

2.5 Asakkaan kokeman arvon luokittelu

Koetun arvon eri tutkijoiden kéasitteitd tarkasteltaessa (luku 2.1) kerrottiin Holbrookin
madritelméstd, jossa hédn médrittelee asiakkaan kokeman arvon interaktiiviseks,
relativistiseksi ja preferenssin sisdltavaksi kokemukseksi. Holbrook médrittelee myos
kaikkein kattavimmin asiakkaan kokeman arvon tyypillisa piirteitéa jakamalla ne eri
ulottuvuuksiin (Kuvio 5). Arvot on jaoteltu sen mukaan, ovatko ne ulkoisia vai siséisia,
aktiivisia vai vastaanottavia ja itseen kohdistuvia vai toiseen kohdistuvia. Arvo on ulkoista,
jos tuotteella sindnsa el ole arvoa, vaan sen avulla pystytéan saavuttamaan jotain arvokasta.
Arvo on taas sisdista silloin, kun kulutus on itsetarkoituksellista eli kulutustapahtuma on
pdamaara. Arvo on itseen kohdistuvaa, jos se tuottaa mielihyvaa asiakkaalle itselleen ja
vastaavasti arvo on toiseen kohdistuvaa silloin, kun asiakas arvostaa tuotetta sita syysta,
ettd se saa alkaan reaktiota muissa ihmisiss. Aktiivista arvo on, kun asiakas tekee itse
tuotteelle tal tuotteella jotain ja vastaanottavaa silloin, kun asiakas arvostaa tai ihailee jotain
tuotetta. (Holbrook 1999, 9-12; 2005, 46-47)

Ulkoinen Sisdinen
| tseen kohdistuva Aktiivinen Tehokkuus Leikki
V astaanottava Erinomaisuus Estetiikka
Toiseen kohdistuva Aktiivinen Satus Etiikka
V astaanottava Kunnioitus Henkisyys

Kuvio 5 Asiakkaan kokeman arvon jaottelu (Holbrook 1999, 12)
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Néaiden ulottuvuuksien perusteella koettu arvo voidaan jakaa tehokkuuteen,
erinomaisuuteen, statukseen, kunnioitukseen, leikkiin, estetiikkaan, etiikkaan ja
henkisyyteen.

Tehokkuus on aktiivista, itseen kohdistuvaa ja ulkoista. Tehokkuus on asiakkaan lopullinen
padmaard, jonka saavuttamista kulutettava tuote tai palvelu edistéd. Tehokkuus voidaan
myds méaritella tuotos—panos-suhteena. Jos panoksena on aika, tehokkuus ilmenee télloin
valvattomuutena. (Holbrook 1999, 13-14) Ajasta kasitteend on kuitenkin huomioitava, etta
aikakasitys on jokaisella erilainen, joten esimerkiksi palvelun tehokkuutta arvioidessa
asiakas el aina kayta kriteerina todellisuudessa kulunutta aikaa, vaan hanen omaa
mielikuvaansa siitd, kuinka kauan aikaa palveluun on kulunut (Leclerc & Schmitt 1999,
37).

Erinomaisuus on vastaanottavaa, itseen kohdistuvaa ja ulkoista. Erinomaisuus rakentuu
lahinn& odotugten ja kokemusten vertailuna syntyvasta tyytyvaisyydesta ja siten syntyvasta
laadun kasitteesta. (Holbrook 1999, 14-15) Erinomaisuuden kokeminen edellyttaé toisinaan
my06s alempaa kokemusta arvioitavasta asiasta, sillé ilman aiempaa kokemusta ei voi syntya
vertailua eika siten mydskaan erinomaisuutta (Oliver 1999, 49-50).

Status taas on aktiivista, toiseen kohdistuvaa ja ulkoista. Tall6in kuluttamisen tarkoituksena
on osoittaa omaa menestysta muille. Kuluttamisen avulla voidaan seka ilmaista itsea etta
kehittdd omaa datusta Statukseen liittyy myds kulutuksen sosiaalisuus, slla
kulutuskayttaytymistd mietitddn suhteessa muihin. (Holbrook 1999, 16; Kuusdla &
Rintaméki 2002, 24; Mathwick, Mahotra & Ridgon 2001, 52) Kuluttamisen avulla
tapahtuva statuksen tavoittelu on kuitenkin arvo, johon harva myontéa pyrkivénsa, vaikka
sité todel lisuudessa moni tekeekin (Solomon 1999, 63).

Kunnioitus on vastaanottavaa, toiseen kohdistuvaa ja ulkoista. Se liittyy erittain l&heisesti
statukseen. Erona on kuitenkin se, etta kuluttamisen avulla e niinkdan pyrita kuulumaan
mihinkdn ryhmaéan, vaan ennemminkin pyritdan saamaan huomiota muilta ihmisilta
(Holbrook 1999, 16; Kuusela & Rintamaki 2002, 25) Kunnioitukseen liittyy materialismin

kasite, silla kunnioituksen kokemiseen pyritédn nimenomaan kuluttamisen ja omistamisen
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kautta. Jokainen ihminen méaérittelee omaa identiteettid&n omistamiensa tuotteiden kautta,
joko tietoisesti tai tahattomasti. Erona ihmisten valilla on nimenomaan se, kuinka tietoisesti
he kunnioitusta hakevat omistamisen kautta. (Richins 1999, 1000)

Leikki on aktiivista, itseen kohdistuvaa jatoisin kuin edelld olleet arvot, sisdisté. Leikki on
nimenomaan kuluttamista kuluttamisen vuoksi, ja asiakkaan tarkoituksena on huvittelu.
Riippuu myds hyvin pitkalti kuluttamisen kontekstista, onko se loppujen lopuksi leikkia vai
tyota (Holbrook 1999, 18-19; Kuusela & Rintaméki 2002, 25) Leikki on arvo, jota
tavoitellaan kulutuksella usein sen vuoksi, etta leikki koetaan hauskana. Hauskuus taas on
asia, jotaihmiset yleensd haluavat eldmaansa. (Grayson 1999, 106)

Leikkiin verrattaessa estetiikassa korostuu vastaanottavuus. Esimerkiks estetiikan tyypeista
kauneus el vaadi asiakkaalta minkdanlaista osallistumista, ja kauneuden kokeminen on
pdamaéra jo itsessédn eli sen avulla el pyritd mihink&n muihin pd&amaériin. Kuuluisaa
taulua voitaisiin periaatteessa kayttda vaikka sateensuojana, mutta talloin sita koettu arvo
el olisi enda esteettistd, vaan utilitaristisuuden vuoks se luokiteltaisiin johonkin muuhun
kategoriaan, kuten tehokkuuteen. (Holbrook 1999, 19-20) Estetiikka koettuna arvona siis
edellyttéd vuorovaikutusta subjektin ja objektin valilla eli asiakas subjektiivisesti arvioi
objektin, jolloin hanelle saattaa syntya esteettista arvoa (Wagner 1999, 128).

Etiikka on aktiivinen, toiseen kohdistuva ja sisdinen arvo. Asiakas kokee eettista arvoa, kun
hén tekee jotain jonkun toisen hyvaksi. Tall6in kuluttamisen ohjenuorina toimivat hyveet,
oikeudentaju seka moraali. Jalleen taytyy siis kiinnittdd huomiota siihen, mika asiakkaan
toimintaa ohjaa: jos asiakas esimerkiksi lahjoittaa rahaa nélénhadan voittamiseksi, on
yleensd kyse eettisestd arvosta. Mikali asiakasta motivoi rahan lahjoittamiseen jokin muu
tavoite, vaikkapa muiden hyvéksyntd, ei talldin ole enda kyseessa eettinen arvo. (Holbrook
1999, 22)

Henkisyys taas on etiikkaan verrattuna vastaanottavampaa. Henkisyys ilmenee " toiseuden”
palvomisena, jolloin raa itsen ja toisen valilla katoaa. Henkisyydella on myos

maanlaheisempi merkitys, jolloin henkisyys on jokin erityisen merkityksellinen tapahtuma.
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Henkinen arvo voi toteutua my6s kuluttamisessa, kun asiakas kadottaa yhteyden itseensa ja
ikd8n kuin leijuu onnesta kulutustapahtuman yhteydessa. Talloin kuluttaminen on siis
erityisen vahva kokemus, joka ilmenee paremmin palveluiden kulutuksessa. Tosin myds
tuotteiden ostamisen yhteydessd asiakas voi kokea henkistd arvoa, mikali asiakas
esimerkiksi mieltda 10ytaneensa itselleen taydellisen tuotteen. (Brown 1999, 167-176;
Holbrook 1996, 140; Kuusela & Rintaméki 2002, 28)

2.6 Arvohierarkiasta koettuun arvoon

Woodruffin ja Gardialin (1996) esittaman arvohierarkian ja Holbrookin (1999) esittdmén
asiakkaan kokeman arvon vdlilla on selked yhteys (Kuvio 6). Taman kuvion ylin taso
madrittéa sen, mita tehddan, ja alin taso kuvaa sitd, miten tehddén. Abstraktiotaso Sis

kasvaa siirryttéessa hierarkiassa ylospéin. (Kuusela & Rintaméki 2002, 37)

Haluttu

Iopput_uy

Seuraukset X m Asiakkaan kokema
A
Omi naism

Kuvio 6 Arvohierarkian ja asiakkaan kokeman arvon yhteys (Kuusela & Rintamaki 2002,
36)
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Kuviossa 6 nuolet kuvaavat sitd, etté hierarkiassa voidaan liikkua alhaalta ylos tai ylhaélta
alas. Alhadta ylos liikuttaessa voidaan ensin tunnistaa tuotteen ominaisuuksia,
ominaisuuksista seuraavia hyotyja ja uhrauksia, niiden taustalta |6ytyva asiakkaan haluama
lopputulos ja ndiden kolmen tekijan vuoksi syntyva asiakkaan kokema arvo. Y|haélta alas
litkuttaessa taas asiakkaiden haluamat lopputulokset ohjaavat asiakkaita etsimaan tiettyja
hy6tyjd, joiden perusteella valitaan ominaisuustaso €eli varsinainen tuote tal palvelu.
(Kuusela & Rintamaki 2002, 37)

Kuvion 6 avulla kdy my6s selkeésti ilmi se, ettd asiakkaan arvot ovat eri asia kuin
asiakkaan kokemat arvot. Asiakkaan arvot ovat dis ldhinna paamééria ja haluttuja
lopputuloksia, joihin asiakas pyrkii, kun taas asiakkaan kokema arvo koostuu useasta eri
osatekijasta. Toisaalta asiakkaan kokema arvo on konkreettisempaa, koska siihen liittyvat
lisdksi tuotteen ominaisuudet, mutta se myds siséltéd asiakkaan henkilokohtaisia arvoja ja
padmaarid. Asiakkaan kokema arvo syntyy kulutustilanteessa, kun vastaavasti asiakkaan
arvot ovat yleisluontoisempia, ja ne ohjaavat asiakkaan elaméaa lagjemminkin. Asiakkaan
henkilokohtaiset arvot siis toimivat eraanlaisina kriteereina asiakkaan kokemalle arvolle
(Payne & Holt 2001, 163).
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3 TUTKIMUKSEN TOTEUTTAMINEN

3.1 Kohdeyrityksen esittely

Ensmméinen Veikkaga-lehti ilmestyi vuonna 1940, jolloin se toimi Vekkauksen
edeltgan, Tippaustoimiston tiedotuslehtend. Vuosina 1971-1989 lehden nimi oli Veikkaus-
Lotto-lehti ja vuonna 1989 lehden nimi muutettiin takaisin Velkkagjaksi. Velkkaga
ilmestyi Veikkauksen kustantamana aina syyskuuhun 2002 saakka, jolloin lehden
julkaisuoikeudet siirtyivéat Sanoma Osakeyhtidlle ja llta-Sanomat Oy:lle. Samalla myds
Veikkagjan ja Ilta-Sanomien urheilutoimitukset yhdistyivat. Vuoden 2003 alusta alkaen
lehden nimi on ollut IS Veikkagja. (Haastattelu Kinnunen)

IS Veikkagjan julkaisija Ilta-Sanomat Oy kuuluu Sanoma-konserniin, joka on Suomen
johtava sanomalehtikustantaja. Sanoma-konserni taas on Pohjoismaiden suurimman
porssinoteeratun viestintakonsernin SanomaWSOY Oyj:n liiketoimintaryhma. (Sanoma-
konsernin WWW-sivusto. <http://www.sanoma.fi> 8.8.2006) Vuonna 2005 |lta-Sanomat
Oy:n henkilostomédara oli noin 300 henkil6d ja liikevaihto 93,7 miljoonaa euroa
(SanomaWsSOY Oyj:n tilinpddtos 2005). IS Veikkagjan lisdksi muita llta-Sanomat Oy:n
julkaisemia lehtia ovat Ilta-Sanomat, Ilta-Sanomat Tv-lehti, Keltainen PoOrssi seka
virolainen Kuldne Bors. (IS Mediaperhe, 4-5)

IS Velkkagja on tiistaisin ilmestyva urheilun ja vedonlyonnin erikoisehti, jonka
tarkoituksena on kertoa paitsi uutisia eri urheilulgeista, ennen kaikkea taustoittaa
tapahtumia, haastatella kiinnostavia henkildita urheilun maailmasta ja tehda asiantuntevia
raportteja urheilun eri ilmidista. 1S Veikkagjassa on my6s vedonlyonnin harrastgjille
erillinen IS HyvaVeto -liite, josta I6ytyy muun muassa tilastoja, tuloksia, sarjataulukoita ja
pelivinjeita. 1S Veikkaaja on erikoistunut erityisesti kotimaiseen ja ulkomaiseen
jalkapalloon ja jédkiekkoon, mutta lehdesta |6ytyy artikkeleita myds raveista, formula
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ykkosistd, rdliautoilusta, hiihtolajeista, pesdpallosta, koripallosta, lentopallosta,
salibandysta ja yleisurheilusta. (IS Mediaperhe, 25, 29) Vuonna 2005 IS Veikkagalla oli
lukijoita viikoittain 180 000 ja se oli Suomen kymmenenneksi luetuin sanomalehti
(Levikintarkastuksen WWW-sivusto. <http://www.levikintarkastus.fi> 8.8.2006). IS
Veikkagjan lukijoista valtaosa, noin 88 %, on miehia. Tyypillinen IS Veikkagan lukija on
20-39-vuoctias kaupungissa asuva mies. (IS Mediaperhe, 25)

3.2 Tutkimuksen lahestymistapa

Tama tutkimus on kvalitatiivinen eli laadullinen. Kvalitatiivisen tutkimuksen l&htGkohta on
toddlisen eldman kuvaaminen, eika todellisuutta voi pilkkoa mielivaltaisesti osiin.
Kvalitatilvisessa  tutkimuksessa  pyritédn  tutkimaan  kohdetta  mahdollisimman
kokonaisvaltaisesti. (Hirsjdrvi, Remes & Sgjavaara 2004, 152) Kvalitatiivisen tutkimuksen
tarkoitus e ole tilagtollinen yleistys, vaan sen avulla pyritédn kuvaamaan jotakin
tapahtumaa, ymmartamaan tiettya toimintaa tai tulkitsemaan jotain ilmiGta teoreettisesti
mielekkadlla tavalla (Eskola & Suoranta 1998, 61). Kvalitatiivinen tutkimusote soveltuu
tutkimukseen hyvin erityisesti  silloin, kun ollaan kiinnostuneita tapahtumien
yksityiskohtaisista rakenteista, eikd niink&an niiden yleisluontoisesta jakaantumisesta tai
kun ollaan kiinnostuneita mukana olleiden yksittaisten toimijoiden merkitysrakenteista.
Kvalitatiivinen tutkimusote sopii tutkimusmenetelmaksi my6s silloin, kun halutaan tutkia
luonnollisia tilanteita tai kun halutaan saada tietoa tiettyihin tapauksiin liittyvista syy-
seuraussuhteista. (Syrjdd Ahonen, Syrjdéinen & Saari 1994, 12-13) Kvalitatiivinen
tutkimus pyrkii ndkemaan ja ymméartdmaan maailmaa nimenomaan tutkittavien ihmisten
ndkokulmasta (Morrison, Haley, Sheehan & Taylor 2002, 27). Gummessonin (1997)
mukaan kvalitatiiviset tutkimukset ovat ainoa keino saada aikaan sellaisia tutkimustuloksia,
joista on toddla jotain hyotyda markkinoinnille. Hénen mukaansa kvantitatiiviset
menetelmét tuovat esille ainoastaan kapean nékokulman tieteeseen ja todellisuuteen.
(Dawes & Brown 2000, 96)
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Kvalitatiivisen tutkimuksen tiedonhankinnan strategiat ovat tapaustutkimus, etnografia,
fenomenologia, Grounded Theory ja toimintatutkimus (M etsdmuuronen 2003, 169). Taman
tutkimuksen tutkimusstrategia on tapaustutkimus, joka on Metsamuurosen (2003, 171)
mukaan  kvalitatiivisen  metodologian  keskeisin  tiedonhankinnan  strategia.
Tapaustutkimuksessa oleellista ei ole tapauksen yleistdminen, vaan nimenomaan tapauksen
ymmartaminen (Stake 1994, 238) ja ilmididen kuvailu (Hirsjarvi ym. 2004, 126).
Tapaustutkimus on erityisen luonteva tutkimusstrategia silloin, kun kyseessa on kaytannon
ongelmien tarkastelu kokonaisvaltaisesti, eika tutkimusta voida suorittaa irrallaan tietysta
tilanteesta (Gummesson 1991, 6), vaan ilmid Sjoitetaan siihen aikaan, paikkaan ja
kulttuuriin, johon se kuuluu (Hirgérvi & Hurme 2000, 146).

Tapaustutkimuksessa voidaan tarkastella yleensa jotain tyypillista tapausta, jolloin pyritéén
edustavaan kuvaan keskiméaaraisesta tilanteesta. Kohde voi myds olla ainutlaatuinen tapaus
ta jonkinlainen rajatapaus. (Eskola & Suoranta 1998, 65) Tapaustutkimuksen erityinen
vahvuus on sen kyky kayttda monenlaista aineistoa, jolloin asioihin voidaan saada tuntumaa
monelta eri suunnalta (Yin 1994, 20).

Taman tutkimuksen lahtokohdiksi on valittu kvalitatiivinen tapaustutkimus, koska tarkoitus
on nimenomaan kuvata kohdeilmiota ja lisdtd ymmarrysta siitd. Lisdks kvalitatiivisen
tutkimuksen avulla péastéan kvantitatiivista tutkimusta paremmin kasiks asiakkaan
arvomaailmaan (Kuusela & Rintaméki 2002, 142).

3.3 Tutkimusaineiston hankinta

Kvalitatiivisen metodologian keskeiset tiedonkeruumuodot ovat havainnoiminen,
tekstianalyysi, haastattelu ja litterointi (Metsdmuuronen 2003, 167). Naistd metodeista
haastattelu on kaytetyimpia tiedonkeruumuotoja. Haastattelu sopii erityisesti silloin, kun
kyseessa on vdhan kartoitettu alue, halutaan sijoittaa haastateltavan puhe lagjempaan
kontekdtiin, halutaan selventda vastauksia, halutaan syventda saatavia tietoja tal halutaan
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tutkia arkoja tai vaikeita aiheita. (Hirgjdrvi & Hurme 2000, 34-35) Niinpd haastattelu

tiedonkeruumuotona sopii erinomaisesti arvojen tutkimiseen.

On erilaisia tapoja tehda haastattelu: yksilo- tai ryhmahaastattelu kasvoista kasvoihin,
podtitettu tai paikan paalla tehty lomakehaastattelu tai puhelinhaastattelu (Fontana & Frey
1994, 361). Téassa tutkimuksessa haastattelut tehtiin puhelimitse. Vaikka puhelimen
kaytogta tulee lisdkuluja, sdastetédén kuitenkin matkakustannuksissa eli kustannussaastot
ovat puhelinhaastatteluissa kokonaisuudessaan suuremmat. Liséksi puhelimella voidaan
tavoittaa kiireisia tai kaukana asuvia henkil6ita. (Eskola & Suoranta 1998, 91; Hirsjarvi &
Hurme 2000, 65)

Haastattelu voi olla avoin, strukturoitu tai puolistrukturoitu eli teemahaastattelu (Hirsjarvi
mutta kysymysten jarjestys ja lagjuus vaihtelevat haastattelusta toiseen (Eskola & Suoranta
1998, 87). Teemahaastattelu sopii erityisen hyvin kaytettavaks sellaisissa tutkimuksissa,
joissa on tarkoitus selvittéa arkojatai heikosti tiedostettuja asioita, esimerkiks arvostuksia,
ihanteita tai perusteluita (M etsdmuuronen 2003, 189).

Tassd tutkimuksessa kaytettiin Reynoldsin ja Gutmanin kehitteleméa laddering-
haastettelumenetelmds, joka toimii periaatteessa teemahaastattelun kaavaa noudattaen.
Laddering-menetelméassa tehdaén kahdenkeskisid syvahaastatteluita, joiden tavoitteena on
saada selville asiakkaan tulkinta tuotteiden ominai suuksista hénelle itselle merkityksellisten
assosiaatioiden kautta. Laddering-menetelmassa pyritdan ensin selvittamadan asiakkaalle
tarkeita tuotteen ominaisuuksia, jonka jalkeen kysytéan asiakkaalta, miks hanen
mainitsemansa ominaisuudet ovat térkeitd Téasta jatketaan edelleen kysymélla jatkuvasti
"Miksi se on sinulle téarke8a?’ ja haastattelu etenee véhitellen arvohierarkian mukaisesti
ominaisuustasolta seuraustasolle ja seuraustasolta arvotasolle. Ndin saadaan aktivoitua
haastateltavan kognitiivinen gjatusmalli ja saadaan myos esille sen hierarkkinen rakenne.
(Reynolds & Gutman 1988, 11-12) Erés laddering-menetelman vahvuuksista on myos se,
etta haastattelun kautta asiakas saattaa ensimmaista kertaa elémassaén gjatella tekemiensa
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padtosten perusteita ja siten vahvistaa itselleen ostopaatdstensa oikeutuksen, kun aiemmin
padtokset saattoivat olla itsestdanselvyyksia (Gutman 1991, 146).

Laddering-haastattelu sopii metodiks erityisen hyvin silloin, kun halutaan saada tietoa
asiakkaiden ostomotiiveista (Grunert & Grunert 1995, 210) ja sitd on ké&ytetty menetelméana
esimerkiksi ruoan ostamiseen liittyvissd tutkimuksissa (White & Kokotsaki 2004).
Menetelma toimii parhaiten, kun haastateltava agjattelee readlistista tilannetta, jossa han
kayttaa tuotetta. Haastattelutilanteen on oltava rento, eiké haastateltava saa kokea oloansa
uhatuksi. Haastateltavalle voidaan korostaa, ettel ole olemassa oikeita tai vaaria vastauksia,
vaan haastattelussa pyritdan kartoittamaan, miten haastateltava ndkee ja kokee tuotteen ja
gtd ympardivan maailman. Haastateltavaa voidaan my0s rohkaista kertomaan
vastauksensa, vaikka ne valkuttaisivat kuinka naurettavilta tai itsestddn selvilta
Haastattelijan tulee haagtattelutilanteessa kiinnitt&a erityistd huomiota omaan kaytokseensa,
slla yksinkertaiset kysymykset antavat parhaat vastaukset. On myOs parempi toistaa
kysymyksia suoraan haastateltavan sanoilla kuin tulkitsemalla haastateltavan vastauksia.
(Reynolds & Gutman 1988, 12—-13)

Kvalitatiivisessa tutkimuksessa puhutaan aineiston harkinnanvaraisesta, teoreettisesta tai
tarkoituksenmukaisesta poiminnasta tai harkinnanvaraisesta néytteestd. Kvalitatiivinen
tutkimus perustuu melko pieneen tapausmaarédn, koska laadullisen tutkimuksen aineiston
koolla el ole vditontd vaikutusta tutkimuksen onnistumiseen. (Eskola & Suoranta 1998,
61-62) Taman tutkimuksen harkinnanvaraiseen néytteeseen valittiin  pelkastdan
kestotilagjia. Heidan joukostaan valittiin asiakkaat, joille oli ldhetetty lasku seuraavasta
kestotilaugjaksosta muutamaa viikkoa ennen haastattelugjankohtaa. Naiden kestotilagjien
joukosta valittiin sattumanvaraisesti asiakkaita soittolistalle, johon kertyi lopulta 105
kestotilagjaa.

Ennen varsinaisten haastatteluiden suorittamista voidaan  haastattelulomakkeen
vamistelussa kayttdd apuna esitutkimusta eli pilottitutkimusta, jonka avulla voidaan
muotoilla kysymyksid varsinaista tutkimusta varten (Hirsjarvi ym. 2004, 193).
Pilottitutkimuksen tarkoituksena on testata lopulliseks tarkoitettua haastattelurunkoa,
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aihepiirien jarjestystd ja kysymysten muotoilua, joita kaikkia voidaan viela
pilottitutkimuksen jalkeen muuttaa. Lisdks pilottihaastattelulla saadaan myos selville
haastattelujen keskimaérdinen pituus. (Hirgérvi & Hurme 2000, 72) Myds t&ssa
tutkimuksessa tehtiin pilottitutkimus eli  suoritettiin 15.6.2006 kahden kestotilagjan
eshaastattelu. Naiden esihaastatteluiden perusteella teemahaastattelurunkoa (Liite 1)
muokattiin lopulliseen muotoonsa: Siihen liséttiin muutamia Kysymyksid ja muutettiin
hieman kysymysten jarjestysta. Lisaks erityisen tarkednd seikkana pilottihaastatteluissa
huomattiin, ettd ennen kello 16:ta asiakkaita oli vaikea saada kiinni tai heilld ei ollut aikaa
haastatteluun. Niinpa varsinaiset haastattelut paétettiin suorittaa arkipdivisin vasta kello 16
jélkeen.

Aineison ma&ra on kvalitatiivisessa tutkimuksessa tutkimuskohtainen. Usein
kvalitatiivisen tutkimuksen kohdalla puhutaan aineiston kyllaantymisesté eli saturaatiosta.
Kvalitatiivisen tutkimuksen aineisto alkaa kyllééntya siiné vaiheessa, kun uudet tapaukset
eivét tuota tutkimusongelman kannalta uuttatietoa. (Eskola & Suoranta 1998, 62—63) Téassa
tutkimuksessa varsinaisia puhelinhaastatteluita tehtiin 26.6.—3.7.2006 24 kappaletta. Ennen
haastatteluiden aloittamista e ollut paétetty haastatteluiden lopullista méérds, vaan
aineistoa lahdettiin kerd&maan nimenomaan saturaation periaatteella. Haastateltavista 12 oli
padkaupunkiseudulta ja 12 muualta Suomesta Puolet haastateltavista oli
padkaupunkiseudulta siita syystd, ettd arviolta puolet 1S Veikkagan tilagiista asuu
padkaupunkiseudulla. Haastatteluiden saamiseksi tehtiin pilottihaastattelut mukaan lukien
121 puhelua. Osalle asiakkaista soitettiin useampaan kertaan, jos heitéa el ensmmaisella
kerralla tavoitettu tai jos haastatteluhetki ei heille juuri silloin sopinut. Soittolistalla oli
my6s naisia, mutta kaikki haastatteluun suostuneet olivat miehia Nuorin heista oli 17-
vuotias ja vanhin 57-vuotias, keski-iké haastatelluilla oli 36 vuotta. Haastateltujen joukossa
oli niin opiskelijoita kuin johtagjiakin, mutta pdéasiassa haastatellut olivat tyontekijoita
Yks haastattelu kesti keskimédarin 14 minuuttia ja jokainen haastattelu nauhoitettiin.
Nauhoittamiseen kysyttiin lupa jokaiselta haastateltavalta ja kiitokseksi haastattelusta
haastatellut saivat lahjaksi IS Veikkaajan vyon.
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3.4 Tutkimusaineiston analysointi

Kvalitatiivinen analyysi vaetii tilastollisesta tutkimuksesta poikkeavaa absoluuttisuutta.
Kaikki luotettavina pidetyt ja selvitettdvdan ilmioon kuuluvat seikat tulee kyetd
selvittamaan niin, etteivat ne ole ristiriidassa esitetyn tulkinnan kanssa. (Alasuutari 1994,
29)

Tutkimusaineiston analyysissi raakamateriaalista erotellaan tutkimusongelman kannalta
merkityksellinen osa. Vasta tésta luokitellusta datasta, jota voidaan kutsua myo6s
informaatioksi, voidaan tehda tulkintoja. Ensin tulevat siis analysoinnit ja sen jélkeen vasta
tulkinnat. (Eskola & Suoranta 1998, 151) Ennen varsinaista analysointia haastattelut taytyy
myos litteroida eli kirjoittaa puhtaaks (Metsamuuronen 2003, 196). Litterointi voidaan
tehda joko sanatarkasti tai pelkastéén teema-alueista (Hirsjarvi & Hurme 2000, 138). Tassa
tutkimuksessa pyrittiin litteroimaan aineisto mahdollisimman sanatarkasti ja tuomaan esille
my6s haastateltavan d8nenpainot, mikéali niilla katsottiin olevan vastauksen kannalta

merkitysta.

Aineiston analyysi voi tapahtua jatkumolla, jonka 8&ripaét ovat kuvaus ja tulkinta (Hirsjarvi
& Hurme 2000, 136). Tdlle jatkumolle Kvale (1996, 189) sijoittaa yhden lahestymistavoista
tutkimusaineiston analysointiin:  haastattelijan  tulkinnan litteroidusta aineistosta.
Litteroidun aineiston tulkintaan voidaan kayttda kolmenlaista eri menettelya. Ensinndkin
aineistoa voidaan jérjestéa ja tuoda esiin sen rakentuminen. Taméa on tarpeen etenkin, jos
kyseessa on lagja aineisto. Toisena menettelynd on aineiston selventdminen. Talldin
poistetaan suuresta aineistoista asiaan kuulumattomia osia. Kolmantena menettelynd on
varsinainen analyysi, jokatarkoittaa tiivistdmistg, luokittelua, narratiivin etsimista ja ad hoc
-menettelya

Kvalitatiivisessa analyysissa korostuu erityisesti merkitysten tulkinta. Tall6in tulkinta on
enemman tai véhemman spekulatiivista, silla tutkijalla on tietty nadkokulma tutkittavaan
asiaan ja han tulkitsee haastattelua ja sen eri merkityksia tasta nékokulmasta. (Hirgjéarvi &
Hurme 2000, 137)
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Laddering-menetelmé@n ideana on muodostaa erddnlaisia tikkaita ominaisuuksien,
seurausten ja arvojen vdlille. Mitd useammin yksittainen tuotteen ominaisuus liittyy
seurauksiin tai arvoihin, sitd vahvemmin se vastaa asiakkaan arvoja. Niinpa jokainen tikas
otetaan mukaan erillisena tikkaana, eli jos esimerkiksi tuotteen hinta johtaa kahteen eri
seuraukseen, otetaan molemmat seuraukset huomioon. Samoin huomioon otetaan tikkaet,
jotka eivét sisalla kaikkia kolmea tasoa, vaan ne pysahtyvét esimerkiksi seuraustasolle. Ne
otetaan huomioon siita syystg, etta niilla on vaikutusta linkitysten vahvuuksiin. (Lin 2002,
340-343)

Analyysin ensimmaisessi vaiheessa listataan ylos erilaisia ominaisuuksia, seurauksia ja
arvoja, joita haastateltavat ovat maininneet. Taman jalkeen mainituille ominaisuuksille,
seurauksille ja arvoille luodaan tarpeeksi yleiset luokat, joihin ne sijoitetaan. Esimerkiksi
alkoholitutkimuksessa seuraukset "el vasy liikaa’ ja "el sano tyhmia asioita’ voitaisiin
luokitella seuraukseen "alkoholin kielteisten puolien vdalttdminen”. Luoka myos
numeroidaan. (Reynolds & Gutman 1988, 20-21) Luokkien pitéé olla sopivan kokoisia,
slla jos vastaukset koodataan liian tarkasti ja luokista tulee suppeita, saadaan paljon
yksittaisia merkityksia, mutta linkkien véliset sidokset ovat heikkoja. Mikdi taas luokat
ovat lilan lagjoja, saadaan ominaisuuksien, seurausten ja arvojen vélille vahvempia
sidoksia, mutta samalla saatetaan hukata monta mielenkiintoista yksittéista merkitysta.
Koodattavien luokkien koko on siis ratkaisevaa tulosten analysoinnin kannalta. (Gutman
1991, 146-147)

Seuraavaks jokaisesta haastattelusta luodaan oma hierarkkisten arvojen kartta (hierarchical
value map). Tall6in kéytetddn aiemmin muodostettuja luokkia ominaisuuksille, seurauksille
ja arvoille. Kartassa rakennetaan tikkaat haastateltavan mainitsemien ominaisuuksien,
seurausten ja arvojen vdlille. Kun jokaisesta haagtattelusta on rakennettu oma kartta,
luodaan kaikista haastatteluista yhteinen taulukko, joka kertoo kuinka monta kertaa kukin
ominaisuus johtaa joko suoraan tai epasuorasti seuraukseen tai arvoon ja kuinka monta
kertaa kukin seuraus johtaa arvoon (Liite 2). Suora riippuvuussuhde kertoo, etté esimerkiksi
tietty ominaisuus johtaa suoraan seuraukseen. Epasuora riippuvuussuhde taas kertoo, etta

esimerkiksi ominaisuus johtaa seuraukseen toisen ominaisuuden tai toisen seurauksen
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kautta.  Suorien  riippuvuussuhteiden  tutkimisen  ohella  my6s  epésuorien
riippuvuussuhteiden tutkiminen on térkead, jotta nahdaan, millaiset suhteet ovat dominoivia
eri elementtien valilla Mitd useammin ominaisuuksien, seurausten ja arvojen valille 10ytyy
suoria tai epadsuoria linkityksig, sitd vahvempi niiden vélinen side luonnollisesti on.
(Reynolds & Gutman 1988, 21-22) Liitteessa 2 suorat ja epadsuorat riippuvuussuhteet on
jaettu jakoviivan molemmin puolin: Suorat riippuvuussuhteet ovat viivan vasemmalla ja
epasuorat viivan oikealla puolella.

Kun on saatu aikaan taulukko, josta k&yvét ilmi ominaisuuksien, seurausten ja arvojen
valiset suorat ja epasuorat suhteet, luodaan sen avulla lopullinen hierarkkisten arvojen
kartta Hierarkkisten arvojen karttaan voidaan ottaa mukaan pelkastdan suorat suhteet tai
seka suorat ettd epasuorat suhteet. Hierarkkisten arvojen karttaa luodessa valitaan
leikkauspiste (cut-off point), joka kertoo kuinka monta kertaa linkkien vélilla taytyy 16ytya
yhteys, ettd se otetaan mukaan lopulliseen karttaan. (Reynolds & Gutman 1988, 23-24)
Lopulliseen karttaan péétyvét arvoketjut ovat yhdistelmia eri tikkaista, eilkd ndin ollen
yhdell&kaan haastatelluista ole véalttamétta vastaavaa ketjua, mika lopulliseen karttaan tulee
(Gutman 1991, 145). Téassa tutkimuksessa hierarkkisten arvojen karttaan valittiin
ainoastaan ominaisuuksien, seurausten ja arvojen valiset suorat suhteet. Arvohierarkiassa
vallitsevat epésuorat suhteet on kuitenkin nahtévissa Liitteessa 2. Koska haastateltavien
maéra e ollut kovin suuri, valittiin leikkauspisteeksi tassa tutkimuksessa kaksi, jotta
saataisiin useita eri tikkaita hierarkkisten arvojen karttaan. Ominaisuuksien, seurausten ja
arvojen vdlisten linkitysten vahvuutta eroteltiin nuolten erilaisilla vahvuuksilla. Mita
paksumpi nuoli on, sitéd vahvempi on myds side kahden tekijan valilla

3.5 Tutkimuksen luotettavuuden arviointi

Kun puhutaan tutkimuksen luotettavuudesta, kasitelléén silloin yleensa termeja reliaabelius
javalidius. Tutkimuksen reliaabelius tarkoittaa Sté, ettd saadaan kahdella tutkimuskerralla
sama tulos, kaks tutkijaa pédtyy samanlaiseen tulokseen tai jos kahdella rinnakkaisella
tutkimuksella saadaan samanlainen tulos. Validius taas yksinkertaistettuna tarkoittaa sité,
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etta tutkimus tutkii, mitd sen on tarkoituskin tutkia Nama perinteiset kasitteet eivét
kuitenkaan sovellu kvalitatiiviseen tutkimukseen samalla tavalla kuin kvantitatiiviseen
tutkimukseen. (Hirsjarvi & Hurme, 185-189)

Kvalitatiivisessa tutkimuksessa lahimméaks perinteista reliaabeliuden kasitettd péastadan
aineiston laatua koskevilla alueilla. Talldin reliaabelius koskee 18hinn& tutkijan toimintaa
eli onko esimerkiksi kaikki kaytettavissi oleva aineisto otettu huomioon tai onko tiedot
litteroitu oikein. On kuitenkin muistettava, etta haastattelujen tulos on aina haastattelijan ja
haastateltavan yhteistoiminnan tulos. (Hirsjdrvi & Hurme 2000, 185-189) Eskolan ja
Suorannan (1998, 211) mukaan kvalitatiivisen tutkimuksen léhtokohtana taytyy olla
tutkijan avoin subjektiviteetti. TalOin tutkijan taytyy myont&d, etta han on tutkimuksensa
keskeisin tutkimusvdine. Nain ollen kvalitatiivisen tutkimuksen téarkein luotettavuuden
kriteeri on tutkija itse. Myo0s t&ssa tutkimuksessa tiedostettiin, etta oma subjektiivisuuteni
vaikutti tutkimuksen lopputulokseen. Tyoskentelen itse IS Veikkagala, joten minulla oli
jonkinlainen ennakkokasitys siitd, millaisia vastauksia haastateltavilta saan, vaikka
kvalitatiivisen tutkimuksen tarkoituksena on pdasdantdisesti pyrkia vattamaan ennakko-
oletukset siitd, mihin tuloksiin tutkimuksessa mahdollisesti tullaan (Morrison ym. 2002,
22).

Puhelimitse tapahtuva haastattelu asettaa erityishaasteen tutkimuksen reliabelisuudelle
(Eskola & Suoranta 1998, 92). Laddering-menetelmélla saataisiin varmasti parempia
tuloksia, jos haastattelut olisi tehty kasvotusten, mutta kustannussyista haastattelut oli
pakko tehda puhelimitse.

Kvalitatiivisen tutkimuksen validius voidaan todeta triangulaatiolla. Triangulaatiossa
haastattelussa saatuja tietoja verrataan muista lahteisté saatuihin tietoihin. Kun saadaan
aikaan yksimielisyytta ndiden kahden vélille, voidaan tall6in katsoa, etta henkilon antama
tieto, k&sitys ta tulkinta on saanut vahvisusta. Validius voidaan osoittaa myGs
perustelemalla vastaavuus tutkijan tulkintojen ja tutkittavien tulkintojen valilla Téta
voidaan nimittdd myos uskottavuuden méadrittamiseksi. Yks keino uskottavuuden

madrittamiseksi on antaa haastateltavien tutustua tutkijan tulkintoihin. (Hirgérvi & Hurme
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2000, 189) Tassa tutkimuksessa ei ollut mahdollista antaa haastateltavien tutustua
tulkintoihin, koska ne tehtiin vasta litterointien jalkeen, mutta validiuteen pyrittiin
vertailemalla haastateltujen antamia vastauksia teorigpohjaan, jota kautta myds laddering-
menetelman tikkaat rakentuvat.

Kvalitatiivisessa tutkimuksessa tutkija joutuu jatkuvasti miettiméan tekemiansa ratkaisuja
janiiden perusteluja. Nain ollen tutkija ottaa yhta ailkaa kantaa sekd analyysin kattavuuteen
etta tyon luotettavuuteen. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa analyysissa on tutkijalla apuna
|ahinn& ainoastaan omat tai muiden tutkijoiden ennakko-oletukset seka mahdollisesti vahva
teoreettinen oppineisuus. (Eskola & Suoranta 1998, 209)

Laddering-tekniikassa on Reynoldsin ja Gutmanin (1988, 16) mukaan vastausten
luotettavuuden kannalta kaksi erityisongelmaa. Ensmméinen ongelma on se, etta
haastateltava e valttamétta "tiedd’ vastausta. Haastateltava e ole valttamétta koskaan
gjatellut, miksi esimerkiksi jokin tuotteen ominaisuus tai siita aiheutuva seuraus on hénelle
tarked, elkd ndin ollen osaa antaa heti vastausta kysymykseen. Mikdi nédin kdy, asiaa
voidaan lahestya toiselta nékdkannalta ja kysya haastateltavalta, mité tapahtuisi, jos tuote el
omaisikaan kyseistd ominaisuutta tai seurausta. Nain meneteltiin my6s tassa tutkimuk sessa,
eli jos haastateltava ei suoraan osannut kertoa vastausta, yritettiin vastausta hakea téllaisen
kielteisen laddering-tekniikan avulla.

Toinen ongelma syntyy, jos haastattelun aiheet ovat herkkié tai l1aheisia haastateltavalle tai
niigd vahitellen tulee sellaisia haagtattdun aikana. Mitd ylemmdaksi ja |dhemméksi
varsinaisia arvoja arvohierarkiassa edetéén, sita henkilokohtaisempi haastattelusta tulee.
Haastateltava saattaa arsyyntya ta lopettaa kunnollisten vastausten antamisen, mikali
haastattelija jatkuvasti kyselee herkisté aiheista kysymysta "Miks se on sinulle tarked&d?’
Tallaisissa tapauksissa haastattelija voi siirtya kéyttdméaén kolmatta persoonaa tai hén voi
paljastaa itsestéén jonkin vastaavanlaisen tiedon, jota haastateltavalta ollaan kysyméssa.
Talloin haastateltava e koe joutuvansa vertailtavaksi. Kolmas keino tilanteen
selvittamiseksi on siirtyd hetkeksi toiseen aiheeseen ja palata mahdollisesti my6hemmin

selvittdméttoman asian pariin, mikali haastattelija nékee sen viela tarpeelliseksi. (Reynolds
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& Gutman 1988, 16) Tassd tutkimuksessa haadtattelija yritti paljastaa itsestéén
vastaavanlaista tietoa aiheesta, johon asiakas @ ollut suostuvainen vastaamaan. Aihe myos
saatettiin ohittaa hetkeksi kokonaan ja siithen voitiin palata my6hemmin takaisin.

Laddering-menetelman luotettavuutta uhkaa myo6s se, etta haastattelu saattaa Sisdltda
sellaisen gjatteluprosessin, joka el ole haastateltavalle luonnollinen. Haastateltava saattaa
siis oppia kaavan, kun aluksi kysytdan tarkeitd ominaisuuksia ja taméan jalkeen yksitellen
jokaisen kohdalta "Miksi se on sinulle tarkedd? Talloin haastateltava saattaa gjatella
vastausta kysymykseen ennen kuin kysymysta on edes esitetty, vaikka haastateltava ei nain
normaalisti toimisikaan. (Grunert & Grunert 1995, 214)

Erityisena haasteena tutkimuksen luotettavuudelle on myos se, ettd laddering-menetelma
vaatii erityisen taitavaa haadtattelijaa. Tutkijan taytyy olla jatkuvasti valppaana
haastateltavan vastausten suhteen ja hanen téytyy myos olla perehtynyt erityisen hyvin
haastattelumetodia koskevaan teoriaan (Vriens & Hofstede 2000, 7). Taa uhkaa
tutkimuksen luotettavuudelle pyrittiin - minimoimaan tutustumalla mahdollisimman
monipuolisesti ja perusteellisesti sekéa arvoihin liittyvédn teoriaan sekd varsinaiseen
haastattelumenetel maan.
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4 1S VEIKKAAJAN KESTOTILAAJIEN ARVOHIER-
ARKIAN MUODOSTUMINEN JA KESTOTILAAJIEN
KOKEMAARVO

4.1 1SVekkaajan ominaisuudet arvohierarkiassa

Arvohierarkian alimmalla tasolla asiakas ndkee tuotteet ominaisuuksina (Kuusela &
Rintaméaki 2002, 19). Laddering-menetelméassa kysytdan asiakkaalta siis ensmmaisend,
mitka ovat hénelle tarkeitd ominaisuuksia tuotteessa (Reynolds & Gutman 1988, 14-15).

Viikoittaisuus Kotiinkanto Kotiinkanto Tilastot
Uutisten Urheilu- Asiantuntevat Ravi-
tuoreus artikkelit toimittgjat artikkelit

Veikkaus- Hinta Koko
vihjeet

Kuvio 7 IS Veikkagjan arvohierarkian ominaisuustaso

Kestotilagjille tarkedt ominaisuudet 1S Veikkagassa voidaan nahdda Kuviosta 7.
Kestotilagjille selvasti tarkeimpéana ominaisuutena nousivat esille urheiluartikkelit. Heidan
mielestdan urheiluartikkelit ovat selkeésti lehden keskeisin osa, miké aiheutuu siitg, ettalS
Veikkagja on paitsi velkkauslehti, niin yh& enemman myds urheilulehti.
Urhelluartikkeleiden luokkaan sijoitettiin esimerkiks jaakiekko- ja jalkapalloartikkelit. Jos
asiakas siis vastasi, ettd hanelle tarkea ominaisuus lehdessa on jagkiekkojutut, sijoitettiin
maininta urheiluartikkeleiden luokkaan. Tama luokittelu tehtiin siitéa syysta, etta jotkut
asiakkaista kertoivat térkedksi ominaisuudeks yleisesti ottaen urheiluartikkelit, jotkut taas
nimesivét tietyn lajin, padasiassa joko jaakiekko- tai jalkapalloartikkelit. Niinpa lopulliseen
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hierarkkisten arvojen karttaan olisi  tullut kolmenlaisia artikkeliominaisuuksia:
jadkiekkoartikkelit, jalkapalloartikkelit ja urheiluartikkelit. Liséks ndilla kolmella
ominaisuudella niista aiheutuvat seuraukset olivat hyvin samanlaisia, joten yhdistdminen
oli siingkin mielessa jarkevaa, etta saatiin aikaa vahvempia linkityksia urheiluartikkeleista

alheutuviin seurauksiin.

Urheiluartikkeleiden luokkaan ei kuitenkaan sisdllytetty raviartikkeleita, koska ne selkeasti
koettiin kielteiseksi ominaisuudeksi |ehdessd ja muodogtivat hierarkkisten arvojen kartassa
oman tikkaansa. Haastatelluista ainoastaan kaks mainits raviartikkelit myonteisena

ominaisuutena, kun taas kielteisend ominaisuutena sit piti kuusi haastateltavaa.

Erityisen tarked ominaisuus kestotilagjille on IS Veikkaajan hinta. Pd8asiassa hinta koetaan
merkityksellisekss ominaisuudessa siind mielessd, ettd kestotilaushinta on ana
médrdaikaistilausta ta irtonumeron ostamista halvempi. Kestotilagjat myots selkeasti
mieltéavét, ettd hinta on varsin kohtuullinen sisaltéon ndhden. Hinta on kestotilagjille
merkityksellinen ominaisuus myos sen vuoksi, ettd asiakkailla saattaa olla varsin tiukka
budjetti, ja jos hinta nousisi, he joutuisivat miettiméan uudelleen jatkaisivatko enda lehden
tilaamista

Melko tarked ominaisuus kestotilagjille IS Velkkagassa ovat myds veikkausvihjeet ja
tilastot. Tosn ndihin ominaisuuksiin suhtautuminen on erittdin kaksijakoista: jotkut
haastatelluista sanoivat, etteivat lue veikkausvihjeosiota ta tilastoja lainkaan, kun taas
toiset sanoivat, etteivét oikeastaan mitéan muuta lehdesta luekaan kuin vihjelta tai tilastoja.

Viikoittaisuus on myos téarked ominaisuus kestotilagjille. Osa kestotilagjista toivoo, etta
lehti ilmestyisi jo maanantaina, erityisesti veikkausvihjeiden takia Muutamat
haastatelluista kestotilagjista myos toivoivat, etta lehti ilmestyisi kaksi kertaa viikossa
nykyisen yhden kerran sijasta.

Ominaisuudet voivat olla konkreettisten lisaks myds abstrakteja. Abstraktit ominaisuudet
ovat tuotteen subjektiivisesti tulkittavia ominaisuuksia. (Peter & Olson 1996, 87) IS
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Veikkagjassa selkeésti esille noussut kestotilagjille térkea abstrakti ominaisuus on
artikkeleiden syvallisyys. Kestotilagjat eivat halua lukea pelkéstééan tuloksia ja uutisia, vaan
haluavat pureutua asioihin syvéllissmmin. Myds ominaisuutta ”asiantuntevat toimittgjat”
voidaan pitda abstraktina, koska ihmiset mieltévat asiantuntijuuden varsin subjektiivisesti.
Syvdlliset artikkelit ja asiantuntevat toimittgjat liittyvat l&heisesti toisiinsa, silla

nimenomaan asiantuntevien toimittgjien ansioista lehden artikkeleista tulee syvallisia.

Muita mainintoja saaneita ominaisuuksia olivat kotiinkanto, uutisten tuoreus, lehden koko
sekd lehden erikoisnumerot, joka e kuitenkaan lopulliseen hierarkkisten arvojen karttaan

padtynyt, koskasilla el ollut tarpeeksi linkityksia tiettyyn seuraukseen tai arvoon

Jokaiselle IS Veikkagjan asiakkaalle varsinainen ydintuote on subjektiivinen asia, koska
asiakkaat hakevat lehdelta eri asioita. Kun taas tarkastellaan 1S Veikkagjan varsnaista
tuotetta ja lagjennettua tuotetta, huomattiin haastatteluista selvasti, ettd lagjennetulla
tuotteella el ole erityisen suurta merkitystéa asiakkaille. Jokaiselle haastateltavalle oli
lahetetty hieman ennen haastattelua lasku ja laskun liitteend oli tarjous, jossa kestotilagjilla
oli mahdollisuus saada kestotilagjan etuna joko kolme kappaletta lukutunnuksia |lta-
Sanomien  digilenteen  tai kaksi kappaletta  Keltaisen  Porssin  Autot
-lehted. Suurin osa haastateltavista sanoi kuitenkin, etté tallaiset tarjottavat lisdedut ovat
mukava lisq, mutta eivét ole kovinkaan merkityksellinen tekijé lehden tilaamisen kannalta.
Bergstromin ja Leppasen (1997, 313) mukaan yritysten olisikin kiinnitettdva huomiota
sihen, ettd asiakassuhteen séilyttamiseksi tehdyt toimenpiteet tuottavat enemman hyotya
kuin aiheuttavat kustannuksia. Lagjennettu tuote eli tarjottavat lisdedut tuovat sis
kestotilagjien keskuudessa pienta lisdarvoa tuotteelle, mutta pagsdantoisesti he eivét kiinnita

tallaisiin asioihin kovinkaan suurta huomiota

Arantolan (2003, 128) mukaan jotkut asiakkaat saattavat kokea haittoja pitkéaikaisesta
asiakkuudesta, erityisesti sen vuoksi, ettéa menettavét etuja pitk&aikaisen asiakkuuden takia.
Muutamat 1S Velkkaajan kestotilagjat olivat kiinnittaneet huomiota sellaiseen epakohtaan,
ettd madréaikaistilagjat saivat lahes joka kerta tilatessaan jonkinlaisen lisdedun, kun taas

kestotilagjia ei muigtettu lainkaan. Taman vuoksi he olivat mielisséan giitg, etta nyt myos
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kestotilagjia jotenkin muistettiin. He olivat myds sita mieltd, etté jos jotain lisdetua tarjotaan

tilagjille, niin sen pitaisi jotenkin liittya lehden sisaltoon di olla yhteydessa urheiluun.

4.2 1S Veikkaajan kayton seuraukset arvohierarkiassa

4.2.1 1SVekkaajan kayton utilitaristiset hyodyt ja uhraukset

Tuotteiden kayton kautta asiakkaille syntyy haluja ja preferenssegja tiettyja ominaisuuksia
kohtaan nimenomaan niista aiheutuvien seurausten perusteella (Kuusela & Rintamaki 2002,
19). Asiakkaat elvat dis osta tuotteita ominaisuuksien takia, vaan ennemminkin he
kiinnittédvét huomiota tuotteen aiheuttamiin seurauksiin (Hooley & Saunders 1993, 17,
White & Kokotsaki 2004, 286). Chandon ym. (2000) jakoivat nama seuraukset
utilitarigtisiin ja hedonistisiin seurauksiin.

IS Velkkagjan arvohierarkian seuraus- ja ominaisuustaso sekd niiden véliset suhteet
nékyvat Kuviossa 8 Kuvioon on merkitty seka utilitaristiset ettd hedonistiset seuraukset.
Katkoviivan alapuolella ovat ominaisuudet ja yldpuolella seuraukset. Nuolien vahvuus
kuvastaa suhteen vahvuutta: 2-5 mainintaa saanut suhde on kuvattu ohuimmalla nuolella,
6-9 mainintaa saanut suhde toiseksi ohuimmalla nuolella ja paksuimmalla nuolella on
kuvattu, jos ominaisuuden ja seurauksen vélinen suhde sai kymmenen mainintaa tai

enemman.

Utilitaristisista seurauksista esille nousi selkedsti séastdminen. Hinnan ollessa kestotilagjille
merkityksellinen ominaisuus, he mieltévat selkessti sdastévansa rahaa sen avulla, etté ovat
kestotilagjia. He ovat myoOs erityisen mielissddn dSiitd, ettd tilagjat saavat lehden
erikoisnumerot ilman lisdhintaa, kun taas irtonumeroita ostettaessa erikoisnumeroista
taytyy maksaa erikseen. Haastatelluista kestotilagjista 11 kertoi, etté he sdastavét olemalla
nimenomaan lehden kestotilagjia. Toisaalta taas viisi haastatelluista kertoi tuhlaavansa
rahaa sen vuoksi, ettd olivat kestotilagjia. HeillA on mielikuva, etta saisivat lehden
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halvemmalla, jos tilaisivat médrdaikaistilauksia kestotilauksen sijaan. He siis mieltavét
tuhlaavansa rahaa siita syystd, etta ovat kestotilagjia He eiva kuitenkaan jaksa juosta
tarjousten peréssa ja gita syysta valitsevat kalliimmasta hintamielikuvasta huolimatta
mieluummin kestotilausvaihtoehdon.

Lisgjannitys Rahan Rahan Rahan
tavoittelu tuhlaaminen saastaminen
A T'Y A
Ajan javaivan Apua Luottamu% \ Kulkee
saastaminen veikkaamiseen mukana
ok ] i
Ajan tasalla Ajanviete Laatu Sosiaalisuys
pysyminen "
i /T 1
) iedon K%skustelut\ Katsomis-
Kansallistun inen kokemuksgen
A syventaminen
Viikol'(taisuu% / Urheilu- Artikkeleiden Koko
/ / \ artikkelit syvéllisyys
Tilastot \ ’ )
I Kotiinkanto Asiantuntevat Ravi-
| toimittgjat artikkelit
Veikkaus- Uutisten
ihi eet uti :
vinl tuoreus Hinta

Kuvio 8 IS Veikkagjan arvohierarkian ominaisuus- ja seuraustason valiset suhteet

Useat kestotilagjat myds mieltdvédt tuhlaavansa rahaa raviartikkeleiden takia. Eivét
pelaamisen vuoksi, vaan nimenomaan sen takia, ettd he mieltdvéa maksavansa turhasta,
koska raviartikkelit eivdt heita kiinnosta lainkaan. Tosin moni kestotilagja sanoi
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ymmaértdvansd, miks raviartikkeleita lehdessd on, ja ettei se héiritse, koska kyseinen osuus

on lehdessa erikseen ja sen voi kdtevasti hypéta yli, jos se el kiinnosta.

Laatua asiakas siis mieltééd saavansa, kun hén saa panostamallaan rahamaéaralla parempaa
laatua kuin yleensa (Kuusela & Rintaméki 2002, 31). Moni IS Veikkagjan kestotilagjista on
sta mieltg, ettd 1S Veikkagja on ainutlaatuisen laadukas suomalainen lehti, eiké sille |16ydy
heidan mielestdan varteenotettavia kilpailijoita. Laatu on erittdin monitulkintainen kasite
(Oliver 1999, 43), joka ilmenee IS Veikkagan kestotilagjien kohdalla nimenomaan siing,
ettd he mieltavét saavansa laatua monen eri tekijan kautta. Padasiassa kestotilagjat kuitenkin
gjattelevat laatua nimenomaan sisdllon laatuna: laadukkuutta lehdessa saavat aikaan
urheiluartikkelit ylipaataan, artikkeleiden syvéllisyys, asiantuntevat toimittajat seka lehden
viikoittainen ilmestyminen. Kestotilagjat ovat sta mieltd, ettd mikali lehti ilmestyisi monta
kertaa viikossa, urheiluartikkeleiden laatu kérsisi, ja jos taas lehti ilmestyisi harvemmin,
olisivat tiedot usein jo vanhentuneita, eivdtka nain ollen laadukkaita. Laadusta on myos
kestotilagjien mukaan selked hyoty siind mielesss, etta kun lehti on laadukas, niin silloin
myos lehdesta [6ytyviin tietoihin voi luottaa.

Nykypéivan asiakkaalle aika ja erityisesti gjan sédstaminen on merkittava tekija. Lapierren
(2000, 123) mukaan monet asiakkaat pitavét tarkeimpana resurssinaan nimenomaan aikaa.
Niinp& vaivattomuus tuotteen kayton seurauksena merkitsee sitd, ettei asiakkaan tarvitse
nahda vaivaatai kuluttaa liikaa ailkaa tuotteen saamiseksi (Chandon ym. 2000, 68). My6s IS
Veikkagjan kestotilagjat mieltavdt saavansa hydtya vaivattomuudesta, silla tilaamalla
lehden heidan el tarvitse léhted ostamaan irtonumeroa kaupasta. Heidan el my6sk&an
tarvitse muistaa joka viikko lehden ostamista kaupasta €eli lehden tilaaminen on vaivatonta
myo6s siind mielessd. Kestotilagjat eivdt mielld uhrauksena alkaa, jonka he viikoittain
lehden lukemiseen kayttavat. Ainoastaan yksi haastatelluista mietti, etta lehden lukemiseen
kuluu paljon aikaa, mutta hankin totesi gjan vieton olevan niin mukavaa, ettei pitényt sitd
uhrauksena

Osalle kestotilagjista on myos térkeda, ettéd lehti on sopivan kokoinen, jolloin lehti kulkee

kétevasti mukana ja sitd on vaivatonta lukea melkeinpd missa vain. Kestotilagjat ovat
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mielisséan siitg, etté lehti pysyy hyvin kasassa eika hajoa kasiin, kuten paksut sanomalehdet
saattavat tehdd. Osaltaan my6s avun saaminen veikkausvihjeisiin voidaan agjatella olevan
valvattomuutta. Tall6in asiakkaan ei tarvitse hankkia tietoa muista ldhteistd, vaan han saa
tarvitsemansa tiedon yhdell& kertaa.

4.2.2 1SVekkaajan kayton hedonistiset hytdyt ja uhraukset

Arvojen ilmaisun kautta asiakas voi hakea utilitaristista tai hedonistista hyétya (Chandon
ym. 2000, 68). IS Veikkaagjan kohdalla selke& arvojen ilmaisun kautta saavutettu hyéty on
keskustelut ja niista syntyva sosiaalisuus. Joskus tuotteilla, joiden gjatellaan paddasiassa
olevan luonteeltaan utilitaarisia, omaavat yllattévan paljon myds sosiaalisia piirteitéa (Sheth,
Newman & Gross 1991, 161). Kestotilagjat kertoivat, ettd he keskustelevat erittain paljon
ystavien ja tuttavien kanssa IS Veikkagjassa olleista artikkeleista. Myo6s uutisten tuoreus
vaikutti siithen, etté niista keskustellaan; ystavien kanssa voidaan keskustella tuoreeltaan
esimerkiksi viimeisimmista pelagjasiirroista Kun asiakas pysyy gan tasalla asioida ja
tietdd urheiluasioista ylipdatéan enemman, nousee myds hanen sosiaalinen arvostuksensa
kaveripiirissa

Arvojen ilmaisuun voidaan myos luokitella kansallistunne, joka joillekin kestotilagjille
lehden lukemisesta syntyy. Kansallistunnetta saattavat kokea sellaiset asiakkaat, jotka ovat
kiinnostuneita esimerkiksi suomalaisten menestymisesta NHL:ss& ta mékihypyssi
Lukemalla IS Velkkagjasta artikkeleita ulkomailla menestyneista suomalaisista he ovat
ylpeita siita, ettaovat suomalaisia.

Ihminen etsii  seikkaillua eldamdansd, jota tarvetta voidaan tyydyttéd myos
ostokayttaytymisen avulla (Chandon ym. 2000, 67). Myos IS Veikkagjan kestotilagjat
tyydyttavdt seikkailuntarvettaan lehden avulla. Kestotilagjat saavat lehdesta apua
veikkaamiseen, joka voidaan siis ndhda vaivattomuutena, mutta ennen kaikkea se on
seikkailua. Tama siita syystg, etta suurin syy pelaamiselle on lisgjannityksen hakeminen
ottelutapahtuman seuraamiseen ja elaméan yleensa. Myos pelaamisen kautta tapahtuva
rahan tavoittelu voidaan nahdéa seikkailuna ja joillekin kestotilagjille rahan tavoittelu onkin
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pelaamisessa pédtavoite. Pddasiassa haastatellut kestotilagjat kuitenkin sanoivat, ettd on
vain mukava lisg, jos pelaamalla jotain voittaa, p&dasia heille on pelaamisen tuoma
lisgjannitys.

IS Vekkagjan kestotilagjille aiheutuvista seurauksista myos gjan tasalla pysymisen voidaan
gatella kuuluvan seikkailuun. Kun asiakkaat pysyva esimerkiksi jaékiekko- tai
jalkapallouutisista gjan tasalla ja oppivat uutta, he saavat vaihtelua elamaansa.

Toisaalta gjan tasalla pysymisen voidaan ajatella olevan myds viihteellisyytta, joka siis on
itsetarkoituksellinen, subjektiivinen ja itseen kohdistuva seuraus (Kuusela & Rintaméki
2002, 118-119). Viihteellisyys onkin erittdin térked seuraus, jota IS Veikkagan
kestotilagjille lehdestd aiheutuu. Heille lehti on suurelta osin gjanvietettd, keino irtautua
arjesta. Osalle kestotilagjista lehden lukeminen on joka tiistai tapahtuva traditio, toiset taas
kertoivat lukevansa lehted vahitellen pitkin viikkoa. My0s tiedon saaminen voidaan katsoa
kuuluvan viihteellisyyteen, silla pa&asiassa kestotilagjat haluavat saada tietoa nimenomaan
uteliaisuuden tyydyttamiseen, eivdtka niinkéan hyotymistarkoituksessa. Mitd paremmin
lehti tyydyttéa asiakkaiden uteliaisuutta sieltéd saadun tiedon avulla, sitd paremmin he
lehden parissa viihtyvét.

IS Veikkaagjan kestotilagjat myos syventavat katsomiskokemustaan IS Veikkagan avulla,
joka voidaan luokitella viihteelliseksi seuraukseksi. Katsomiskokemuksen syventdminen
tarkoittaa kestotilagjille sitg, ettd heille urheilutapahtuman seuraaminen on mielekk&ampaa,
kun tietavat esimerkiks taustoista enemman. Tall6in he mieltavat pddsevansa paremmin
sisdlle lgjiin.

Edella mainittujen liséksi haastateltavat mainitsivat yksittdisid seurauksia IS Veikkagjan
kaytostd, jotka eivat péddtyneet lopulliseen hierarkkisten arvojen karttaan. Myonteisia
seurauksia olivat nékemys voittgjista, ammattitaidon kunnioitus, samaistuminen urheilijana,
urheilun seuraaminen monipuolisesti, tavan yll&pito, onnistumisen tunne seka nautinto
urhellusta. Yksittaisia kielteisa seurauksia taas olivat saman kaavan toisto, pinnallisuus
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merkityksellisi& lopullisissa tuloksissa.

4.3 1S Veikkaajan kayton takana piilevat arvot arvohierar kiassa

Schwartz méaritteli arvot yksilon paaméariksi tai motivaatioksi ja Puohiniemen mukaan ne
perustuvat biologisiin ja psykologisiin tarpeisimme (Puohiniemi 1993, 14; Schwartz &
Sagie 2000, 467). 1S Veikkagan kestotilagjien kohdalla korostuvat erityisesti psykologiset
tarpeet. Kestotilagjien seuraus- ja arvotaso seké niiden valiset suhteet ndkyvéat Kuviossa 9.

Seuraustaso on katkoviivan alapuolella ja arvotaso katkoviivan yldpuolella. Nuolien

vahvuuksien merkitys on selitetty sivulla 45.

Valta Hedonismi Vaihteluhalu Suoriutuminen Itse-
T ohjautuvuus
Lissjannitys Rah ah /' Rahan
tavoit tullaamin sdastaminen
Y\ /
Ajan javaivan Apua uottam Kulkee
saéstaminen / veikkaami /4 mukana
: 4 — \ /Leatu Sosiaalisuus
Ajan tasalla Ajanviete
pysyminen
/ Katsomis-
: Tiedon kokemuksen
Kansallistunne saaminen Keskustelut syventaminen

Kuvio 9 IS Veikkagjan arvohierarkian seuraus- ja arvotason véliset suhteet
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Kestotilagjat lukevat 1S Veikkagjaa suurelta osin viihdyttdgkseen itsedén, ajanvietteend,
jolloin hedonismi on eras téarkeimmista arvoista, joka IS Veikkagjan kayton takana piilee.
Myos IS Velkkagian mukana kulkeminen ja helppolukuisuus koon puolesta seka gjan ja
vaivan sdastaminen liittyvéat hedonismiin, jolla siis Schwartzin (Schwartz & Sagie 2000,
468) arvoteorian mukaisesti haetaan mukavuutta ja nautintoa elamadan. Lisdks

kansallistunteen kautta kestotilagjat saavat eldméaénsa lisanautintoa.

Kestotilagjat, jotka mainitsivat tiedon saamisen olevan heille tarke& seuraus, sanoivat sen
olevan térked lahinna siitd syysta, ettd he ovat utdiaita urheilumaailman tapahtumista ja
nain ollen he tyydyttavét |S Veikkagjan lukemisella uteliaisuuttaan. Uteliaisuus taas kuuluu
arvona itseohjautuvuuden luokkaan, jonne tiedon saamisella on vahva linkitys. Tiedon
saanti auttaa myos itsendisessa gjattelussa, joka on Schwartzin (1992, 5) mukaan eras
itseohjautuvuuden paaméarista.  Ajanvietteen takana piilevd arvo on suurelta osin
hedonismi, mutta osalle se linkittyy itseohjautuvuuteen, koska ajanviete liittyy heilla

nimenomaan vapauteen.

Erityisen térkedks 1SV eikkagjan kayton takana piilevaksi arvoks kestotilagjille osoittautui
valta. Tama sen vuoks, ettéd rahan tavoittelu seka sdastamalla kestotilaushinnassa etta
osaltaan myos pelaamisen kautta on tarkedd. Varsinkin kestotilaushinnan kautta koetulla
sdastamisella on erityisen vahva linkitys valtaan. Schwartz (1992, 9) korosti valtaan
sisdltyvanéd arvona paitsi vaurautta, johon IS Veikkaajan kestotilagjat pyrkivét pelaamalla ja
hinnassa sdastamdlld, myods sosiadlista tunnustusta, johon IS Veikkagan kestotilagjien
kohdalla liittyy erityisesti pelaamisen kautta tapahtuva rahan tavoittelu.

Eras suoriutumiseen luokitelluista arvoista on sosiaalisen hyvaksynnan tavoittelu (Schwartz
1992, 8) ja niinpa IS Veikkagjan kestotilagjien mainitsemista seurauksista sosiaalisuudella
on vahva linkitys suoriutumiseen. Tama lahinnd sen takia, ettd sosiaalisuudella pyritéén
tuomaan esiin patevyytta kaveripiirissi. Mitd enemman kestotilagjat tietavét asioista, joista
kaveripiiri keskustelee, sitéd paremmin heidét hyvéksytdan joukkoon mukaan. Myos tiedon
saamisella on yhteys suoriutumiseen, silla osa haastatdluista pyrkii nimenomaan

saamallaan tiedolla kyvykkyyteen.
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Myo6s vaihtelunhalu on arvo, johon muutama seuraus linkittyy. Pelaamisen kautta
kestotilagjat hakevat siis rahan tavoittelun lisaksi myos lisdjannitysté eldmaan, jonka takana
piileva arvo on Schwartzin (1992, 7) luokittelun mukaan nimenomaan vaihtelunhalu.
Pelaaminen tuo hellle paitsi jannitystd elamé&an, myds monipuolisuutta arkeen. Toinen
vaihtelunhaluun linkittynyt seuraus on gjan tasalla pysyminen. Kun kestotilagja pysyvét

gjan tasdlla, taldin heidan elaméstéan tulee myds monipuolisempaa.

Yksittaisia linkkeja hierarkkisten arvojen kartassa saivat universalismi, hyvantahtoisuus,
perinteet ja turvallisuus, mutta yhteenk&an ndaistd linkitys seurauksista tai suoraan
ominaisuuksista ei ollut tarpeeks vahva katkaisupisteen ollessa kaksi. Kokonaan ilman
linkityksia Schwartzin arvoluokituksestajai yhdenmukaisuuden tavoittelu.

IS Veikkagjan kestotilagjilla korostuvat Schwartzin mukaisesta arvoluokittelusta valta,
hedonismi, itseohjautuvuus, vaihtelunhalu sek& suoriutuminen. Arvoympyran (Kuvio 4)
mukaisesta jeottedlusta ndista arvoluokista valta menee sédilyttamisen puolelle ja
itseohjautuvuus itsensd ylittdmisen puolelle, mutta muutoin arvoympyran mukaisesti
kestotilagjat omaavat enemman itsensé korostamiseen seka muutosvalmiuteen painottuvia

arvoja.

4.4 |SVeikkaajan kaytosta koettu arvo

Arvohierarkian ja asiakkaan kokeman arvon vdlilla on siis Kuuselan ja Rintaméen (2002)
mukaan selked yhteys (Kuvio 6). Kun ollaan selvitetty asiakkaan arvohierarkia
ominaisuuksista seurauksiin ja arvotasolle asti, selvida sen avulla kokeeko asiakas arvoa
(Kuusela & Rintamaki 2002, 146). Néin ollen aikaansaadun hierarkkisten arvojen kartan
avulla paételldan myds asiakkaan kokema arvo Holbrookin (1999) jaottelun mukaisesti.

Tehokkuudessa asiakas haluaa ssada maksimaalisen tuloksen mahdollismman vahala
vaivalla (Kim 2002, 598). IS Veikkagjan kestotilagjat kokevat saavansa tehokkuutta
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valvattomuuden vuoksi. Kotiinkanto saéstéa heilta ailkaa ja vaivaa lehden hankkimiseksi.
Myds kokonsa puolesta kestotilagjat kokevat lehden olevan tehokas, silla lehti kulkee
helposti mukana ja on myos erityisen helppolukuinen kokonsa puolesta. Kestotilagjat myos
kokevat lehden olevan tehokas siind mielesss, ettd he saavat tarvitsemansa tiedon kétevasti
yhdesta lehdestd, elka sita tarvitse hakea monesta eri |ahteesta.

Erinomaisuus koettuna arvona liittyy laheisesti laatuun, hintaan ja tyytyvaisyyteen yleisesti
(Holbrook 1999, 14-15; Kim 2002, 599). IS Veikkagjan kestotilagat kokevat myds
erinomaisuutta arvona. He pitéavat lehted erityisen laadukkaana ja laadussa korostuu
erityisesti se, etta sitd koetaan monen eri ominaisuuden kautta. Kestotilagjat myds kokevat
lehden hinnan ja laadun olevan hyvassi suhteessa keskendan. Lehti pdaosin vastaa heidan

odotuksiaan hyvin.

IS Veikkagan kestotilagjat kokevat myos saavansa Holbrookin jaottelun mukaisista
arvoista seka statusta ettd kunnioitusta. Status ilmenee erityisesti sosiaalisuuden kautta, silla
IS Velkkagjan sisdllostd keskustelu kaveripiirissd kuuluu olennaisena osana lehden
kayttoon. Lehdesta saadun tiedon kautta pystytéén kehittamaan omaa statusta ja sen avulla
voidaan kuulua paremmin tiettyyn kaveripiiriin. L&heisesti statukseen liittyvaa kunnioitusta
taas koetaan 1&hinna pelaamisen kautta syntyvien voittojen ansiosta, jonka avulla voidaan
hankkia enemman kunnioitusta aikaansaavia tavaroita. 1S Veikkagjaa siis voidaan kayttaéa
apuvdlineena siihen, ettd on varaa materialismiin, joka heréttda kunnioitusta.

Holbrookin (1999) jaottelun mukaisista koetuista arvoista 1S Veikkagjan kestotilagjien
kohdalla korostuu eniten leikki. IS Veikkagjan lukeminen ja kdyttaminen on kestotilagjille
selkedsti huvia ja hy6tynakokulma on usein vain hyva lisdetu, mutta ei varsinainen tavoite.
Arvohierarkiassa arvotason itseohjautuvuus (uteliaisuus) ja hedonismi liittyvét erityisen

laheisesti laikkiin koettuna arvona.

Osaltaan myos henkisyyttd voidaan pitéa arvona, jota IS Veikkagjan kestotilagjat kokevat
lehdestd saavansa. Osa asiakkaista kertol, ettd | S Veikkaaja on heille ainoa | ehti paivittéisen

sanomalehden liséksi, jota he tilaavat. Muutamille tilagjille tulee ainoastaan IS Veikkagja,
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eikd mitédn muista lehtid Heille IS Veikkagja on niin kattava ja tarpeet tyydyttava lehti,
etteivét he tarvitse muita lehtid. Heille lehti on ik&an kuin kerran viikossa ilmestyva
raamattu. Estetiikka ja etiikka sen sijaan ovat Holbrookin jaottelusta sellaisia arvoja, joita

IS Velkkaajan kestotilagjat elvét koe lehdesta saavansa.

4.5 Johtopaatokset

Kuvioissa 7, 8 ja 9 kuvattiin IS Velkkagan arvohierarkian ominaisuuksia, seurauksia,
arvoja seka niiden valisia suhteita. Kuviossa 10 on koottu yhteen kaikki tasot ja eri
tekijoiden véliset suhteet sisdltava IS Veikkagjan kestotilagjien hierarkkisten arvojen kartta

IS Vekkaga madrittelee itsensa urhellu- ja pelilehdeksi, joten on luonnollista, etta
nimenomaan urheiluartikkelit nousevat esille kestotilagjille térkeimpand ominaisuutena.
Y llattavan vahédlle huomiolle kestotilagjien keskuudessa jéavét kuitenkin veikkausvihjeet,
slla useimmille urheiluartikkelit ovat kuitenkin paésyy tilata lehted. Né&n ollen IS
Veikkagja on ainakin kestotilagjien keskuudessa onnistunut muuttumaan yha enemman
urhellulehden suuntaan, pois pelkan veikkauslehden maineesta.

Sellaiset kestotilagjat, jotka tilaavat lehted veikkaamisen takia, hakevat lehdestd enemman
tilastoja kuin varsinaisia vihjeita peleihin. He saattavat kylla lukea annetut vihjeet |8pi,
mutta hierarkkisten arvojen kartasta voidaan néhdg, etta tilastoilla on vahvempi linkitys
seuraukseen "apua veikkaamiseen” kuin suoranaisilla vihjeilla Kestotilagjat siis hakevat
vihjeistd ennemminkin suuntaa omalle pelaamiselleen, mutta tekevat paétokset
ennemminkin tilastojen ja esimerkiksi otteluhistorian kuin varsinaisten vihjeiden
perusteella.
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Vahva kielteinen suhtautuminen kestotilagjien keskuudessa raviartikkeleihin kertoo myos
sSitd, ettd lehti on siirtynyt yhd enemman urheilulehden suuntaan. Ravit mielletéén vahvasti
osana veikkaamista, eika kiinnostusta ravimaailmaan juurikaan [6ydy. Niinpa kestotilaajat
padsaantoisesti mieltavét, etta he osaltaan tuhlaavat rahojaan, kun lehdessa on heille taysin
0sio. On pidettava kuitenkin mielesss, ettd kyseessd on kvalitatiivinen tutkimus, eika
tarkoitus ollut hakea tilastollisesti merkitsevia vastauksia. Nain ollen el voida yleist&a,
etteik0 myOGs kestotilagjien joukosta |Oytyisi raveista kiinnostuneita. Haastateltujen
joukossa kielteinen suhtautuminen ravimaailmaan korostui, mutta kestotilagjista 10ytyy

varmasti paljon sellaisia, joille ravivihjeet ovat paésyy lehden tilaamiseen.

Hierarkkisten arvojen kartasta on selkedsti havaittavissa, ettéd kestotilaushinta ja siita
syntyva saastdminen ovat kestotilagjille térkeitd asioita. Myos pelaamisen kautta syntyvat
voitot ovat osa lehden tilaamisen viehétystd, joten vaurauden tavoittelu ylipddtéén korostui
kestotilagjien keskuudessa. Huomioitava asia on erityisesti se, ettd osa kestotilagjista
mieltéd maksavansa enemman, koska ovat nimenomaan kestotilagjia eivéaka
mééradaikaistilagjia, vaikka todellisuudessa heiddn maksamansa hinta on kaikkein edullisin
tilausvaihtoehto. Niinpa kestotilagjien keskuudesta olis ehdottomasti kitkettéva pois
sellainen harhaluulo, ettd he joutuvat maksamaan enemman lehdestd kuin

méaraaikaistilagjat. Taloin myos heidan kokemastaan arvosta tulee suurempi.

Aika on kestotilagjille térked voimavara siind mieless, etta tilaamalla lehtea heidan el
tarvitse kayttdd aikaa tal vaivaa lehden hakemiseen kioskilta. Suhtautuminen aikaan on
siind mielessa kuitenkin kaksijakoista, ettd lehden lukemiseen kaytettyd aikaa he eivéat
kuitenkaan koe missédn mielessa uhrauksena. Téasta seikasta on selvasti havaittavissa
kestotilagjien hedonismihakuisuus. He mielelldan lukevat lehted hartaasti ja pitk&an ja
haluavat tehda lehden saamisen itselleen mahdollisimman helpoksi. N&in ollen on tarkeaa,
ettd lehden jakeluverkosto toimii mahdollisimman moitteettomasti, silla kestotilaajat
haluavat paésta heti tiistaina urheiluraamattunsa pariin. Mikali heidan lehti el ilmesty
tilstaina postilaatikkoon, laskee my6s heidan IS Veikkaajasta kokema arvo.
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Huomionarvoinen asia tuloksissa on myds se, eftd kestotilagjat eivat juurikaan miellda
tekevansi uhrauksia tilaamalla lehted. Ainoastaan rahan tuhlaaminen mielletd&n jossain
maarin uhraukseksi: toiset gjattelevat rahan tuhlausta uhrauksena lehden hinnan vuoks ja
toiset taas raviartikkeleiden vuoks. Yleisesti ottaen voidaan kuitenkin sanoa, etta
kestotilagjat ovat varsin tyytyvéisia IS Velkkagjaan, silla he mieltdvét saavansa lehdesta

paljon enemman hyotya kuin tekevansi uhrauksia.

Tulosten perusteella yhteiskunnallinen arvostus ja maine nayttavéat olevan IS Veikkagan
kestotilagjille tarkedd. Tama ilmenee ensinndkin siitd, ettad he tavoittelevat vaurautta ja
toisekseen sitd, ettd keskusteluiden kautta syntyva arvostus ja maine kaveripiirisséa on
kestotilagjille téarkedd. IS Veikkagja on siis varsin sosiaalinen lehti siind mielessa, etta sielta
nousee paljon keskustelunaiheita kaveripiireihin. Kestotilagjien mukaan heilla on paljon
samanhenkisida ystavia, eivdtka nain ollen halua jaada keskustelujen ulkopuolelle.
Keskustelut korostavat myos sitd, ettd IS Velkkagan kaytdn seurauksissa korostuvat
psykososiaaliset seuraukset, silla IS Veikkagjan avulla halutaan herdttéa reaktioita muissa
ihmisissi. Psykososiaaliset seuraukset tulevat selkeésti esille my6s lehden aikaansaamassa
hyvanolontunteessa kestotilagjille.

Kayttbarvosta ja omistusarvosta IS Veikkagjassa korostuu kayttbarvo. 1S Veikkagja el
juurikaan sisélla esimerkiksi symbolisia ominaisuuksia. Se el ole ylellisyystuote, vaan IS
Veikkagjasta saadaan arvoa nimenomaan sen kayttamisen perusteella, kaytettiinpa sité

sitten omaan viihtymiseen, pelaamiseen tai vaikkapa sosiaalisuuteen.

Arvoympyrdlla (Kuvio 4) sijoittumisen suhteen IS Veikkaajan kestotilagjien ei voida sanoa
olevan mitenk&an erityisen konservatiivisia, vaan nimenomaan valmiita muutoksin ja
uusiin asioihin. Ainoastaan valta oli heille sellainen arvo, joka menee enemman
sdilyttamisen kuin muutosvalmiuden puolelle. Tama tietenkin siita syysta, etta vauraudesta
ja vallasta harvoin halutaan luopua silloin, kun sitd on saavutettu. Niinpé IS Veikkaagjan
kestotilagjatkaan tuskin haluaisivat, ettd esimerkiks heidan kestotilaushintansa nousisivat,
koska talldin heidan vaurautensa osaltaan laskisi. Mutta muutoin kestotilagjat vaikuttavat
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siis olevan ainakin tuotteen kayton taustalle piilevien arvojen puolesta valmiita kaikkeen

uuteen, eivétka ole kaavoihin kangistuneita.

Itseohjautuvuutta lukuun ottamatta tavoitelluissa arvoissa painottui myos itsensd
korostaminen enemman kuin itsensa ylittdminen. IS Velkkagaa e dis lueta
maail manparantamistarkoituksessa, vaan nimenomaan itsekkdista syistd. Tama ilmenee
hyvin myds korostuneimmasta koetusta arvosta, joka on leikki. 1S Veikkaga on viihdetta ja
nimenomaan viihdetta itselle. Moni tilagja sanoikin, ettéd kun perheen kaikille muille

jasenille tulee jotain omia lehtid, niin myos itselle pitéa tulla jokin lehti.

Kaiken kaikkiaan voidaan sanoa, ettd koska urheilu heréttda paljon tunteita, niin myos
urhellumaailmasta kertova IS Veikkagja heréttaa paljon tunteita. Suomalaiset suhtautuvat
urheiluun intohimoisesti ja samanlainen suhtautuminen on myos kestotilagjilla 1S
Veikkagaan. Tunteiden herdttaminen ja intohimoinen suhtautuminen lehteen ovat
ehdottomasti myoOnteisia asioita, silla se takaa, etta lehteen el suhtauduta ainakaan
valinpitaméattomasti. Intohimoisuus ja tunteikas suhtautuminen takaavat sen, ettd IS
Veikkagjasta koetut arvot ovat voimakkaampia kuin jos lehti olisi tilagjalle yhdentekeva.
Kolikon ka&antbpuolena on tietysti se, ettéa tdloin kestotilagja myos vaatii lehdelta

enemman.
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5 YHTEENVETO

Taman tutkimuksen tarkoituksena on kuvata ja analysoida IS Velkkagaa kestotilagjien
arvontuotannon vdlineena. Tutkimus toteutetaan perehtymallda aluksi asiakkaan
arvohierarkian ja asiakkaan kokeman arvon muodostumiseen. Taman jalkeen muodostetaan
tutkimuksen viitekehys ja sen pohjalta tutkitaan IS Veikkagjan kestotilagjien arvohierarkiaa
ja kestotilagjien kokemaa arvoa. Kestotilagjat valittiin kohderyhméksi, koska he ovat IS

Veikkaagjan suurin jatérkein asiakasryhma

Arvolla on juurensa muun muassa psykologiassa, sosiaalipsykologiassa, taloustieteisss,
markkinoinnissa ja johtamisessa. Sita on siis tutkittu varsin monilla eri tieteenaloilla. On
tarkeda kuitenkin erottaa toisistaan asiakkaan arvot ja asiakkaan kokema arvo, silla ne ovat
kaksi eri asiaa. Molemmille |6ytyy useita maaritelmi& ja ndkokulmia.

Asiakkaiden arvoja l&hestytdan téssa tutkimuksessa seka Peterin ja Olsonin etta Woodruffin
ja Gardialin kehittdmén arvohierarkiamallin mukaisesti. Arvohierarkia jakaantuu kolmelle
eri tasolle: attribuutteihin eli ominaisuuksiin, ominaisuuksien aiheuttamiin seurauksiin ja
seurausten takana piileviin asiakkaan arvoihin tai pddméaéariin. Asiakkaat siis mieltéavét
tuotteen ominaisuudet keinona saavuttaa jokin seuraus tai padmaaré.

Tuotteen ominaisuustaso on arvohierarkian konkreettisin taso. Sen perusteella asiakas
méérittelee, mitd tuote tai palvelu on. Kun asiakasta siis pyydetéén kuvaamaan tuotetta,
oval ominaisuudet nimenomaan niitd asioita, joita asiakas todenndkoOisesti mainitsee.
Tuotteet koostuvat yleensé useista eri ominaisuuksista, jotka voivat olla konkreettisia tai
abstraktgja. Etenkin konkreettisia ominaisuuksia voidaan arvioida melko objektiivisesti.
Konkreettisia ominaisuuksia ovat esimerkiksi tuotteen koko ja vari. Abstraktit

ominaisuudet sen sijaan voivat olla subjektiivisempia
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Tuotteen ominaisuudet voidaan jakaa kolmelle eri tasolle. Ydintuote kertoo, mitd asiakas
ostaa hankkiessaan tuotteen. Varsinainen tuote taas koostuu l&hinné tuotteen fyysisista
ominaisuuksista. Laajennettu tuote sen sijaan rakennetaan ndiden kahden ympérille ja sen
avulla voidaan tarjota asiakkaalle esimerkiksi ylimédarédisia palveluja, jotka tuottavat

asiakkaalle lisdarvoa.

Yritysten on kiinnitettédva huomiota myos arvohierarkian ylemmille tasoille, silla mikali
kiinnostus loppuu ominaisuuksien tasolle, e yritys voi tuntea asiakastaan ja talloin syntyy

ongelmia

Tuotteen ominaisuuksista asiakkaalle aiheutuu seurauksia, joka on arvohierarkian
keskitaso. Tall6in asiakas subjektiivisesti arvioi, mita tuote saa hanessa aikaan. Seuraukset
ovat luonteeltaan paitsi enemman subjektiivisia kuin ominaisuudet, myds enemman
abstrakteja. Subjektiivisuus aiheuttaa nimenomaan sen, ett vaikka asiakkaat olisivat samaa
mieltéd tuotteen ominaisuuksista, seuraustasosta heilléa saattaa olla tdysin vastakkaiset

ndkemykset. Tuotteen seurausten perusteella asiakas siis preferoi tiettyjd ominaisuuksia.

Seuraukset voivat olla myodnteisia tai kielteisid. Myonteiset seuraukset ovat hyodtyja ja
kielteiset seuraukset vastaavasti uhrauksia. Hyodyt ovat yksinkertaisesti asiakkaan
tuotteelta haluamia lopputuloksia, joita han saa tuotteen kayton tai omistamisen
seurauksena ja ne voivat olla luonteeltaan subjektiivisia tai objektiivisia. Asiakassuhteesta
saatavia hyotyja ovat esimerkiksi luottamushyddyt, sosiaaliset hyddyt ja erikoiskohteluun
liittyvéat hyodyt. Uhrauksia asiakas luonnollisesti taas pyrkii valttamaan tuotteen kéytdssa
Y leissimmat uhraukset tuotteen kaytossa asiakkaalle ovat menetetty aika ja raha.

Chandon, Wansink ja Laurent jakavat hyodyt utilitaristisiin ja hedonistisiin hy6tyihin.
Utilitaristisia hyotyja ovat sééstaminen, laatu ja vaivattomuus ja hedonistisia hy6tyja ovat
seikkailu ja viihteellisyys. Arvojen ilmaisu taas voidaan luokitella joko hedonistisiin tai
utilitaristisiin  hyotyihin  sen mukaan, millaiset asiakkaan tarkoitusperét ovat. T&ssa
tutkimuksessa utilitarististen ja hedonististen hyoétyjen luokittelumallia sovelletaan myds

uhrauksiin.
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Kun asiakas maksaa tuotteesta vahemman kuin hén olisi ollut valmis maksamaan, arvioi
han talloin saéstavansd. Mikali han taas maksaa lopulta enemman kuin olisi ollut valmis
maksamaan, talloin sédstéminen on hénelle uhraus eli asiakas mieltda tuhlaavansa rahaa.
Laadusta asiakas taas hyotyy, mikdli han saa kéyttamalldan rahamaarélla parempaa laatua
kuin yleensd. Mikéli rahamaéralla taas saa huonompaa laatua kuin yleensa, on laatu taldin
uhraus. Valvattomuudesta asiakas hyoétyy, jos hdn saa tuotteen mahdollisimman
vaivattomasti. Jos asiakkaan taytyy nahda paljon vaivaa tuotteen saamiseks, on

vaivattomuus talloin uhraus.

Asiakkaat saattavat ostaa tuotteita vain sen takia, etta joko ostamisprosessi tai tuotteen
kayttdminen on hauskaa. Yks hedonistisista hyddyistd on viihteellisyys, jolloin tuotteen
kuluttaminen on tapa rentoutua. Vastaavasti liika viihteellisyys saattaa arsyttéd, jolloin sita
tulee kulutuskokemuksessa uhraus. Seikkailulla taas haetaan vaihtelua elaméan. Talloin
asiakas voi kayttaa tuotetta paetakseen arkea. Uhrauksena seikkailu taas saatetaan mieltda,
mikéli tuote on asiakkaan mielesta liian tylsd. Arvojen ilmaisulla taas asiakas pyrkii
sellaisiin arvoihin, joita arvostaa.

Arvohierarkian ylin osa, tuotteen kayton takana piilevét ydinarvot, péédmaarét ja tavoitteet
muokkaavat asiakkaiden ostopédtoksia. Arvoteoreetikko Milton Rokeach méérittelee arvot
ihmisen suhteellisen pysyvaksi kasitykseksi dita, ettd tietty kayttéaytyminen on
suotavampaa kuin sille vastakkainen kayttéytyminen. Rokeachin tutkimuksen pohjalta
Shalom Schwartz kehitti oman arvoteoriansa. Schwartz méérittelee arvot toivottaviksi,
tilanneriippuvaisiksi ja tarkeydeltéan vaihteleviksi pdaméariksi, jotka ohjaavat periaatteina
ihmista 18pi eldman. Schwartz méarittelee arvoteoriassaan kymmenen arvoluokkaa, jotka
ovat valta, suoriutuminen, hedonismi, vaihtelunhalu, itseohjautuvuus, universalismi,
hyvantahtoisuus, perinteet, yhdenmukaisuuden tavoittelu ja turvallisuus. Jokaiseen
arvoluokkaan Schwartz mérittelee useita yksittéisia arvoja, jotta arvoluokat tulisivat
selkedmmin esille. Arvoluokat voidaan my6s sijoittaa arvoympyrélle, jonka perusteella
voidaan sanoa, suuntautuuko arvo enemman sdilyttdmisen vai muutosvalmiuden puolelle ja
itsensa ylittamisen vai itsensd korostamisen puolelle.
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Asiakashierarkian kanssa ldheisissé tekemisissd on asiakkaan kokema arvo. Asiakkaan
kokemalle arvolle I6ytyy paljon erilaisia médaritelmid, mutta t&ssi tutkielmassa asiakkaan
kokema arvo on mééritelty Holbrookin mukaan, joka mérittelee asiakkaan kokeman arvon
interaktiiviseksi, relativistiseksi ja preferenssin siséltavaksi kokemukseksi. Holbrook myds
jaottelee koetun arvon sen mukaan, onko se ulkoista val sisdistg, aktiivista vai
vastaanottavaa ja itseen kohdistuvaa vai toiseen kohdistuvaa. Taman perusteella saadaan
kahdeksan erilaista koetun arvon luokkaa, jotka ovat tehokkuus, erinomaisuus, status,
kunnioitus, leikki, estetiikka, etiikka ja henkisyys.

Jos asiakkaan panoksena on aika ja tuotteen kayttd on vaivatonta, kokee asiakas tall6in
arvoa tehokkuudesta. Erinomaisuus koettuna arvona taas liittyy |ahinna tyytyvaisyyteen ja
laatuun. Statusta asiakas kokee arvona, mikali kuluttamisen avulla voidaan ilmaigta itseé ja
kehittéd omaa statusta. Kunnioitus liittyy l8heisesti statukseen, mutta kunnioituksessa ei
pyritd kuulumaan mihinkdan ryhmaan, vaan ennemminkin maineen kasvattamiseen.
Kunnioitukseen arvona liittyy l&heisesti materialismi. Asiakas kokee arvona leikkig, kun
han onnistuu kuluttamisen avulla huvittelemaan. Edetiikkaa taas koetaan arvona, kun
asiakas esimerkiks nauttii kauneudesta kulutuskokemuksen avulla. Asiakas kokee eettista
arvoa, kun han tekee jotain jonkun toisen hyvaksi. Henkisyyden maanléheisemmassa
muodossa asiakas kokee arvoa, kun hadn on avan erityisen tyytyvéinen
kulutuskokemukseen ja ikéén kuin leijuu onnesta.

Asiakkaan kokema arvo muodostuu arvohierarkian perusteella. Asiakkaan kokemaan
arvoon siis vaikuttavat tuotteen ominaisuudet, tuotteen aiheuttamat seuraukset ja tuotteen
kéyton takana piilevét arvot, jotka toimivat erédnlaisina kriteereind asiakkaan kokemalle
arvolle. Asiakkaan kokema arvo on siis konkreettisempaa kuin tuotteen kayton takana
piilevéat arvot, silla asiakkaan kokemaan arvoon liittyy myos tuotteen konkreettisin taso,

tuotteen ominaisuudet.

Tama tutkimus on kvalitatiivinen, jolloin pyritdan kuvaamaan jotakin tapahtumaa,
ymmartamaan tiettya toimintaa tai tulkitsemaan jotain ilmiota teoreettisesti mielekkaalla

tavalla. Tutkimusstrategiana téssa tutkimuksessa on tapaustutkimus, jossa oleellista on



63

tapauksen ymméartdminen ja ilmididen kuvailu. Tutkimuksen empiirisen aineiston
tiedonkeruumuotona kaytettiin haastatteluita, jotka tehtiin puhelimitse. Puhelinhaastattelu
aiheuttaa haasteita tutkimuksen reliabelisuudelle, mutta haastattelut oli pakko tehda
puhelimitse kustannussyista.

Haastattelumenetelména oli  laddering-menetelmd, jossa tehddén kahdenkeskisia
syvéhaastatteluita. Tavoitteena on saada selville asiakkaan tulkinta tuotteen
ominaisuuksista hanelle merkityksellisten assosiaatioiden kautta. Menetelmassa selvitetdan
aluks tuotteen tarkedt ominaisuudet asiakkaalle. Kun asiakas on maininnut hanelle tarkeita
ominaisuuksia, kysytdan jokaisesta ominaisuudesta erikseen "Miksi se on sinulle tarkeda?’
ja nadin haastattelu etenee vahitellen seuraustasolle ja edelleen arvotasolle. Lopulta
jokaiselle haastateltavalle muodostuu oma arvohierarkiansa laddering-menetelman avulla
Jokaisen haastatellun arvohierarkia taulukoidaan niin, etta taulukosta ilmenevét seka suorat
ettd epasuorat yhteydet ominaisuuksien, seurausten ja arvojen valilla Taman jalkeen
taulukon perusteella luodaan yks yhtendinen hierarkkisten arvojen kartta. Hierarkkisten
arvojen kartasta ndhddan seka asiakkaiden ominaisuus-, seuraus etté arvotaso ja niiden
véliset suhteet. Arvohierarkian perusteella voidaan myos péétella asiakkaan kokema arvo.

Laddering-tekniikka aiheuttaa haasteita tutkimuksen luotettavuudelle, silla asiakas ei
valttamétta "tiedd” vastausta tal haastattelusta saattaa tulla liian henkilokohtainen, eika
asiakas endd halua antaa vastauksia. N&ma ongelmat tiedostettiin etukédteen ja niista
pyrittiin selvidméan kielteisen laddering-tekniikan avulla seka sivuuttamalla athe hetkeksi
ja palaamalla siihen mydhemmin takaisin. Laddering-tekniikka vaatii myos erityisen
tatavaa haastattelijaa, joka tuntee haastattelun aheen ja haastattelutekniikan
perusted lisesti.

Pilottitutkimuksen tarkoituksena on testata lopulliseks tarkoitettua haastattelurunkoa. Téta
tutkimusta varten suoritettiin aluksi kaksi pilottihaastattelua, joiden perusteella muokattiin
lopullista teemahaastattelurunkoa. Lisdksi pilottitutkimuksen perusteella varsinaiset
haastattelut paétettiin tehda kello 16 jalkeen. Puhelinhaastatteluita tehtiin 26.6.—3.7.2006
valisenad aikana yhteensi 24 kappaletta Haastatteluiden saamiseks soitettiin 121 puhelua.
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Haastattelumddra méaréytyi saturaation perusteella. Tutkimuksen harkinnanvaraiseen
padkaupunkiseudulta ja 12 padkaupunkiseudun ulkopuolelta. Kaikki haastatellut olivat
miehid ja heidan keski-ikénsd oli 36 vuotta. Haadtattelut kestivat keskimaarin 14 minuuttia
jajokainen haastattelu nauhoitettiin.

IS Veikkagja méirittelee itsensd urheilu- ja pelilehdeksi. IS Veikkagan kestotilagjille
selkedsti téarkeimpand ominaisuutena nousivatkin urheiluartikkelit. Myos veikkausvihjeet ja
tilastot ovat kestotilagjille tarkeitd, mutta eivét saaneet mainintoja yhta paljon kuin
urheiluartikkelit. Lehden pelipuoleen suhtautuminen on varsin kaksijakoista, silla jotkut
sanoivat, etteivét lue Sitd lainkaan Toiset taas sanoivat, etteivdét mitd&dn muuta lehdesta
luekaan kuin peliosuuden.

Hinta nousi esille merkittdvana ominaisuutena. Kestotilagjat ovat sita mieltd, etta hinta on
varsin kohtuullinen sisdltoon nahden. Myos IS Veikkagjan viikoittaisuus on kestotilagjille
tarkedd, samoin kuin artikkeleiden syvélisyys ja asiantuntevat toimittgjat. Lisdksi
kotiinkanto, uutisten tuoreus, lehden koko ja lehden erikoisnumerot kerdsivat mainintoja,
kun kestotilagjilta kysyttiin heille térkeitda ominaisuuksia. Raviartikkelit tekivét
poikkeuksen ominaisuuksissa, silla sen ominaisuuden kestotilagjat mieltavdt enemman
kielteiseksi kuin myonteiseksi ominaisuudeksi lehdessa.

Saastaminen osoittautui tarkedks utilitaristiseksi seuraukseksi kestotilagjille. Kestotilagjat
pitavét térkeand sita seikkaa, ettd lehden yksikkdhinnassa tarkasteltuna he saavat lehden
kaikkein edullissmmin. Osa haastatelluista kuitenkin agjatteli séastdmistd nimenomaan
uhrauksena, silla he mielsivét kestotilaushinnan kalliimmaksi vaihtoehdoks kuin lyhyet
méaraaikaiset tilaukset.

Myos laatu on kestotilagjille tarked seuraus ja kestotilagjat myos mieltavét 1S Veikkagjan
laadukkaaksi lehdeksi. Laadun kestotilagjat mieltdvét nimenomaan sisdllon laatuna,
esimerkiksi urheiluartikkeleiden muodossa. Laatu myds saa aikaan luottamusta lehteen.
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Ajan sédstaminen ilmenee lehden saamisen vaivattomuutena, joka on térkedé kestotilagjille.
Yks syy heidan kestotilaukseensa on nimenomaan se, etta tilauksesta e tarvitse huolehtia,
vaan se jatkuu koko keskeytyksettd ja lehti [0ytyy joka tiistai postilaatikosta, eikd sen
saamiseen tarvitse nahda sen suurempaa vaivaa. |S Veikkagjan myos kulkee kokonsa

puolesta kétevasti mukana ja on siindkin mielessa vaivaton lehti.

Arvojen ilmaisun kautta saavutettu hyoty IS Veikkaajan kohdalla ovat keskustelut ja niista
syntyva sosiaalisuus. 1S Velkkaga on selvasti sosiaalinen lehti kestotilagjille, silla
kestotilagjat kertoivat keskustelevansa paljon lehden sisdllosta ystaviensd kanssa. Arvon
ilmaisua seurauksena jotkut kestotilagjista saavat kansallistunteen kautta, jota heille lehden
lukemisesta syntyy.

IS Veikkagan lukeminen on myGs seikkailua kestotilagjille, silla he hakevat 1S
Veikkagjasta vihjeitd pelaamiseen ja pelaaminen taas tuo heille p&8asiassa lisgjannitysta
ottelutapahtumien seuraamiseen. My0Os viihteellisyys on erittdin merkittava seuraus
kestotilagjille lehden lukemisesta, silla lehti on heille ganvietettd ja hyva keino irtautua
arjesta. Lisdksi tiedon saaminen ja katsomiskokemuksen syventaminen ovat seurauksia,
joita kestotilagjat lehden lukemisella saavat. Pé8asiassa siis rahan tuhlaamista lukuun
ottamatta kaikki lopulliseen hierarkkisten arvojen karttaan padédtyneet seuraukset ovat

nimenomaan myonteisia seurauksia.

IS Veikkagjan kayton takana piilevista arvoista nousi eniten esille hedonismi. IS Veikkaajat
tavoittelevat mielihyvda lehden lukemisella ja sitd syntyy esimerkiksi viihteellisyyden,
kansallistunteen, lehden mukana kulkemisen seké lehden saamisen vaivattomuuden avulla.
Monet kestotilagjista haluavat saada lehdestd tietoa uteliaisuuttaan, joten talléin myos
itseohjautuvuus on yksi arvoluokista, jota kestotilagjat lehden lukemisella tavoittelevat.
Erityisen tarkedks lehden kéyton takana piilevaksi arvoks osoittautui myds valta, silla
rahan tavoittelu sekd kestotilaushinnan kautta ettd pelaamisen kautta on kestotilagjille
tarkeda.
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Sosiaalisuuden kautta tavoiteltu arvo on kestotilagjille suoriutuminen, silla erés
suoriutumisen arvoluokkaan luokitelluista arvoista on sosiaalisen hyvaksynnan tavoittelu.
Pelaamisella kestotilagjat my6s hakevat vaihtelua eldmaansg, joten vaihtelunhalu on heille
ké&yton takana piileva arvo. Myos gjan tasalla pysyminen linkittyy vaihtelunhaluun.

Kun IS Veikkagjan kestotilagjien arvoluokat sijoitetaan arvoympyrélle, huomataan, etta
kestotilagjat omaavat enemman itsensa korostamiseen ja muutosvalmiuteen painottuvia

arvoja kuin itsensa ylittamiseen ja séil yttamiseen painottuvia arvoja.

Kun arvohierarkian perusteella péétellédn kestotilagjien kokemaa arvoa Holbrookin
jaottelun mukaisesti, korostuu kestotilagjilla leikki koettuna arvona. He saavat lehden
lukemisesta kaikista eniten itselleen huvia. Tehokkuus koettuna arvona taas ndkyy
nimenomaan lehden saannin vaivattomuutena kotiinkannon vuoksi, lukemisen helppoutena
kokonsa puolesta ja myos siing, etta kestotilagjat saavat tietoa monesta eri lgjista yhdesta
lehdesta Erinomaisuutta kestotilagjat kokevat lehdestd laadun kautta. Status koettuna
arvonailmeni erityisesti sosiaalisuuden kautta, silla lehdesté saadun tiedon kautta pystytaén
kehittaméan omaa statusta. Kunnioitusta koetaan pelaamisen kautta syntyvien voittojen
ansiosta. My6s henkisyytta voidaan pitéa kestotilagjien kokemana arvona, silla joillekin
kestotilagjille lehti on ik&an kuin kerran viikossa ilmestyva raamattu.

Tulosten perusteella voidaan sanoa, etta IS Veikkaaja on ainakin kestotilagjien keskuudessa
girtynyt yha enemman urheilulehdeksi, pois pelkan veikkauslehden maineesta. Tasta
kertoo esimerkiksi vahva kielteinen suhtautuminen raviartikkeleihin, joiden gatellaan
olevan [ahinn& pelimaailmaan liittyva ilmio.

Kestotilagjille hinta on tekija lehdessd, joten kestotilagjien keskuudesta olisi ehdottomasti
kitkettdvd pois harhaluulo gitd, ettda he maksavat enemman lehdestd kuin
médrédaikaistilauksen tehneet. Rahan lisdksi myos aika ja vaivattomuus on térkea tekija
kestotilagjille. He haluavat kayttéa mahdollissimman véhan aikaa ja vaivaa lehden
Saamiseen, mutta ovat valmiita lukemaan lehted tuntikausia viikossa. He siis haluavat

maksimoida hedonisminsa.
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Kestotilagjat mieltavét tekevansa varsin vahan uhrauksia lehden takia. Ainoat uhrauksena
esille nousseet asiat olivat rahaan liittyvét seikat, hinnan jaraviartikkeleiden muodossa.

Kaiken kaikkiaan kestotilagjat ovat arvojensa puolesta valmiita muutoksiin ja uusiin
asioihin. Ainoastaan valta lehden kéyton takana piilevana arvona on sellainen, joka menee
enemman sdilyttdmisen kuin muutosvalmiuden puolelle. 1S Vekkaajaa luetaan selkeasti
itsekkédista syista eikd maailmanparantamistarkoituksessa. Kestotilagjien suhtautumisesta

lehteen huomataan myds suomalaisten intohimoinen suhtautuminen urheiluun.
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LIITTEET

LIITE 1: Teemahaastattelurunko

- Mitkatekijét ovat sinulle térkeita IS V eikkaajassa?

- Miksi se on sinulle tarkeda? (jokaisesta mainitusta tekijasta erikseen)

- Kauanko olet ollut kestotilagjana?

- Mitka syyt saivat sinut alun perin nimenomaan kestotilaajaksi ?

- Ovatko syyt gjan myéta muuttuneet?

- Entamiga syysta doit alun perin lukea lehted?

- Mitdmyonteista sinulle lehden tilaamisesta seuraa?

- Entamitakielteistd IS Veikkaajan tilaamisesta seuraa?

- Miksi kielteisista puolista huolimatta olet valmis tilaamaan lehteg?

- Onko lehden lukeminen sinulle enemman huvia vai hy6tya? Miksi?

- Lisdisitko tal poistaisitko 1S Veikkaajasta mitéan?

- Odotatko IS Velkkagjan kestotilagjana saavasi jonkinlaisia lisdetuja?

- Mink&laisia liséetuja toivoisit kestotilaajien ssavan?

- Sinulle on tullut hetki sitten lasku seuraavasta kestotilausjaksosta ja tuon laskun
liitteena |S Veikkagjatarjos sinulle kestotilagjan etuna kaksi kappaletta Keltaisen
Porssin Autot -lehted tai vaihtoehtoisesti kolme lukutunnusta llta-Sanomien
digilehteen. Huomasitko téllaisia tarjottavia etuja? Kuinka koit ndmé tarjotut edut?

- Mitakautta haluaisit 1S Veikkaagjan néista eduista kertovan?

- Mink&ikainen olet?

- Mikaon ammattisi?

- Tilaatko muita lehti&? Jos tilaat, mita lehtid?

- Mista muualta kuin 1S Veikkaajasta seuraat urheilua?
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LIITE 2. Ominaisuuksien, seurausten ja arvojen valiset linkitykset
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Vaaka ja pystyrivien numeroiden selitykset:

Ominaisuudet:

1: Kotiinkanto

2. Hinta

3: Erikoisnumerot

4. Koko

5: Artikkeleiden syvéllisyys
6: Viikoittaisuus

7: Urheiluartikkelit

8: Veikkausvihjeet

9: Asiantuntevat toimittajat
10: Raviartikkelit

11: Tuoreet uutiset

12: Tilastot

Seuraukset:

13: Ajan ja vaivan saéstaminen

14: Rahan sdastaminen

15: Katsomiskokemuksen syventaminen
16: Luottamus

17: Kulkee mukana

18: Ajan tasalla pysyminen

19: Tiedon saaminen

20: Rahan tuhlaaminen

21: Rahan tavoittelu

22: Lisgjannitys (urheilun seuraamiseen)
23: Ajanviete

24: Apua veikkaamiseen

25: Keskustelut

26: Sosiaalisuus

27: Kansdlistunne

28: Laatu

Arvot:

29: Valta

30: Suoriutuminen
31: Hedonismi

32: Vaihtelunhalu
33: Itseohjautuvuus
34: Universalismi
35: Hyvantahtoisuus
36: Perinteet

37: Turvallisuus
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