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THVISTELMA

Taman tutkimuksen tarkoituksena on kartoittaa saunan kokemuksellisuutta. Tyo
toteutettiin tutkimalla hotelliasiakkaiden saunakokemuksia ja niissé koettua arvoa. Talla
lahestymistavalla pyrittiin keradmaén tietoa ja ymmarrysta siitd, mitkd asiat ovat
luomassa hotelliasiakkaille saunaeldmyksia ja missd asioissa hotelleilla on vield
huomioitavaa eldmysten varmistamisessa sekd kehittdmisessa. Tyon toimeksiantajana
toimii Sauna from Finland ry seké yhteistyokumppanina Sokos Hotels, jonka kohteissa
tutkimuksen aineisto on keratty.

Tutkimuksen kontekstina toimii sauna ja sen tuottama wellness elamystalouden
nakokulmasta tarkasteltuna. Tutkimuksen teoreettinen viitekehys alkaa eldmyksen ja
sen keskeisten ominaisuuksien tarkastelulla. Teoriaosuuden toinen osio keskittyy koetun
arvon kasitteeseen ja esittelee typologiamallin, jota on hyédynnetty teemahaastattelun
haastattelurungon luonnissa seka aineiston teemoittelussa. Teemoittelun jalkeen
aineistoa on tyypitelty pohjautuen elamyksen keskeisiin ominaisuuksiin.

Tutkimuksen tuloksissa on esitelty saunomisen koetun arvon utilitaristisia seka
hedonistisia tekijoitd. Koettu arvo jaettiin teemoittelun mukaisesti taloudelliseen,
sosiaaliseen, hedonistiseen seké altruistiseen arvoryhmaan. Aineiston tyypittelyn myota
aineistosta nousi esille saunakontekstissa elamyksen syntymiseen vahvimmin
vaikuttavana ominaisuutena kontrasti. Myds moniaistisuus, tarina, vuorovaikutus, aitous
seka yksilollisyys vaikuttivat eri vahvuisina elamysten syntymiseen. Tyypittelyn myo6téa
aineistosta pystyttiin tunnistamaan sille ominainen kontekstisidonnaisuuden merkitys
osana saunakokemuksia. Nain ollen vaatimukset saunatiloja kohtaan vaihtelevat
esimerkiksi ajan, paikan sekd seuran vaikutuksesta.

Saunominen auttaa matkailijoita irtautumaan arjesta ja rentoutumaan. Saunatilan
vaikutus hotellivierailun arviointiin sekd kohteen valintaan voi olla asiakkaalle varsin
merkittdvd. Saunakokemuksien havaittiin olevan myds hyvin erilaisia niiden
subjektiivisesta luonteesta johtuen. Tdma tutkimus tarjoaa kuitenkin syvallisempéé ja
uutta ymmarrystd saunan kokemuksellisuudesta seka siitd, mitké tekijat ovat luomassa
saunojille koettua arvoa ja saunaeldamyksié erilaisissa saunaympéristoissa.

AVAINSANAT: Kokemuksellisuus, elamystalous, koettu arvo, wellness, saunaeldmys
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ABSTRACT

The objective of this research is to explore experientiality of sauna bathing. This was
conducted by researching sauna experiences and perceived value of sauna bathing for
hotel customers. The aim of this approach was to collect knowledge about things that
are creating meaningful sauna experiences for hotel customers and which factors hotels
should be taken into account in developing their sauna environment and experience.
Assignor of the research is Sauna from Finland ry. The research material of the study
was gathered at the hotel sites of the study’s cooperation partner Sokos Hotels.

The context of the research is sauna and its wellness from the experience economy point
of view. Theoretical framework starts with reviewing the concept of experience. Second
part of the framework focuses on perceived value and presents typology model, which
Is used in creating an interview frame and theming of the research material. After the
theming the research material it is also typified by using the key features of experiences.

The results of the study show utilitarian and hedonistic factors of perceived value in
sauna bathing. Perceived value is divided into theming based value groups which are:
economic, social, hedonistic and altruistic value. With typifying research material,
contrast occurred as the most powerful feature of the sauna experience. Multisensority,
story, interaction, authenticity and personality also appeared in different strengths. By
typifying the research material it was also discovered that sauna experiences are
context-bound and the requirements for the sauna environment vary based on e.g. time,
place and company.

Sauna bathing helps tourists to get away from everyday life and to relax. The effect of
sauna environment can be significant for tourist when choosing hotel and evaluating a
hotel visit. Sauna experiences were identified to be dissimilar due to their subjective
nature. Regardless of this, this study provides new and deeper understanding of
experientiality of sauna bathing and which things are creating perceived value and sauna
experiences for sauna bathers in different sauna environments.

KEYWORDS: Experientiality, experience economy, perceived value, sauna experience
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1. JOHDANTO

Kansainviliset hyvinvointialan asiantuntijat sijoittivat saunan vuonna 2017 alansa
Global Wellness Summitissa maailman  ykkdstrendiksi  maailmanlaajuisien
hyvinvointimarkkinoiden osalta. Suomessa saunamarkkinat ovat arviolta noin miljardin
euron suuruiset, mutta suomalaisen saunan rentouttava ja hyvinvointia edistava elamys
kiinnostaa ihmisia myods rajojemme ulkopuolella. Varsinkin saunan positiivisien
terveysvaikutuksien toteaminen sekd niiden saama huomio ovat olleet vaikuttamassa
kiinnostuksen kasvuun. Kysyntdd suomalaiselle saunaosaamiselle on télla hetkelld
enemman kuin koskaan ja olosuhteet osaamisen viennille my6s ulkomaille ovat
otolliset. (Harju 2017.)

Sauna nahdddn tulevaisuuden hyvinvointitrendind. Talla hetkella globaaleja
hyvinvoinnin trendeja ovat mindfulness, lepo sekd palautuminen, joiden tarpeeseen
sauna hyotyineen vastaa vahvasti. Kokemuksellisuus seka elamyksellisyys ovat
avainasemassa saunan viennissa ulkomaanmarkkinoille, silla saunomisen uskotaan

olevan paljon enemmaén kuin pelk&staan 10ylya ja hiked. (Allas Sea Pool 2017.)

Varsinkin matkailualalla eldmysten tuottaminen on ollut suuressa nosteessa tamén
vuosituhannen puolella. Elamykset ja niiden tuottaminen ovat yrityksille keino kilpailla
asiakkaista markkinoilla ja menestya kilpailijoitansa paremmin. (Komppula 2002: 55;
Kyldnen & Tarssanen 2009: 8.) Sauna-alalla toimivat yritykset ovat todenneet
suurimman kasvupotentiaali olevan juuri tallaisissa elamyksellisyyttd hyoddyntavissa
saunapalveluissa. (Pasanen 2016). Eldmyksen on madritelty olevan moniaistinen
muistijaljen jattava, myonteinen, kokonaisvaltainen seké yksilollinen kokemus. Taten se
poikkeaa paljon perinteisestd palvelutuotteesta ja on selkeé&sti vaikeampi yrityksille
toteuttaa. (Lapin elamysteollisuuden osaamiskeskus 2002: 3.)

On todettu (Aula, Romppainen & Varanka 2006: 14; Caru & Cova 2007: 34), ettd on
mahdotonta luoda taydellistd elamysymparistdd, jossa jokainen asiakas saisi elamyksen
taattuna  kokemuksena. Eldmystalouden ymmartdmisella sekd laadukkaalla

suunnittelulla on kuitenkin mahdollista luoda ymparist6jd, joissa asiakkaalle luodaan
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positiivisempia kokemuksia, jotka johtavat todenndkdisemmin eldmyksiin. Tallaisten
ympaéristdjen konseptointi vaatii yrityksiltd kuitenkin erityisosaamista (Borg, Kivi &
Partti 2002: 29).

Tutkimustyohon pohjautuvan erityisosaamisen avulla on mahdollista luoda edella
mainitun kaltaisia ymparist6ja myos saunakontekstissa, jotka mahdollistavat saunojille
tehokkaamman eldamysten luomisen. Yleisimpida saunaeldamysten syntypaikkoja
suomalaille saunojille ovat olleet mokki- seka kotisaunat (Harju 2016). Tamén
tutkimuksen kiinnostuksen kohteen on, mitkd tekijat ovat tehneet ihmisten
saunakokemuksista heille elamyksia ja kuinka t&ta tietoa voidaan soveltaa yritysten
hdydyksi hotellikohteissa, jotta he pystyvat tarjoamaan asiakkailleen mahdollisimman

hyvia saunakokemuksia osana hotellivierailua.

Saunojen maard Suomessa on yli kolme miljoona. Sauna on meille suomalaisille
hyvinkin tuttu ja jopa arkinen asia. Arkinen asenteemme nakyy myds siing, ettd emme
ole osanneet hyddyntdd saunan potentiaalia tarpeeksi tehokkaasti esimerkiksi
matkailussa (Rinne 2015). Seesmeri (2018a: 162) esittad, ettd myods humanistisen seka
kulttuurillisen saunatutkimuksen vahdinen maard selittyy saunan arkisella sek&
integroidulla roolilla osana pdivittdistd elamadmme. Aisteja aktivoivana tapahtumana

sauna tarjoaa kuitenkin hedelmallisen ympariston erilaisten kokemuksien tutkimiseen.

Viime vuosina matkailuala on aktivoitunut saunapalveluiden tarjoamisessa ja alkanut
panostaa saunomisen laatuun. Samaan aikaan yksityisten saunojen vahentyessé
esimerkiksi kerrostaloasunnoista kiinnostus julkisia saunoja kohtaan on myds kasvanut.
Suomalaisten lisdksi my®6s turistit ovat 16ytaneet tiensa julkisiin saunoihin. Keskeisessa
osassa on se, kuinka saunasta ja sen hyddyista ulkomaalaisille kerrotaan. Ulkomaalaiset
tarvitsevat valistusta siitd, mikd sauna on. (Rinne 2015.) Saunaa tulisi markkinoida
ihmisille kokonaisena saunaeldamyksena, sill4 sauna voi olla paljon muutakin kuin vain

pelkk& kuuma huone. (Harju 2016).
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1.1. Tutkimuksen tarkoitus ja tavoitteet

Taman tutkimuksen tarkoituksena on kartoittaa, saunan kokemuksellisuutta. Tama

tehdaan vastaamalla seuraaviin kysymyksiin:

1. Miké on eldmys ja kuinka ne ilmenevét saunakontekstissa?

2. Mista tekijoista saunan koettu arvo muodostuu hotellimatkailijoille?

Ty0 toteutetaan haastattelemalla hotellimatkailijoita heidédn saunakokemuksistaan viiden
eri kaupunkihotellikohteen saunaosastoilla. Talla lahestymistavalla pyritddn saamaan
lisad tietoa ja ymmarrystd siitd, mitkd asiat ovat luomassa hotelliasiakkaille
saunaelamyksid ja missa asioissa hotelleilla on vield huomioitavaa eldmysten

varmistamisessa seka kehittdmisessa.

1.2. Tyon toimeksiantaja sek& yhteistyokumppani

Tyon toimeksiantajana toimii Sauna from Finland Ry. Sauna from Finland on
suomalainen yritysten muodostama monialainen verkosto, jonka tavoitteena on luoda
maailman paras suomalainen saunakokemus (Sauna from Finland 2018a). Sauna from
Finland jarjestéé erilaisia saunomiseen liittyvid tapahtumia, seminaareja seka projekteja,
joissa alan yritykset pystyvat laajentamaan osaamistaan sekd verkostoitumaan muiden

toimijoiden kanssa. (Sauna from Finland 2018b).

Sauna from Finland on perustettu vuonna 2010 (Nuortimo 2016). Talld hetkella
yhteison jasenend on jo yli 180 eri yritystd (Sauna from Finland 2018a). Yhteiso sai
alkunsa toiminnanjohtaja Carita Harjun havainnosta siitg, ettd sauna on toimialarajoja
ylittdva teema, joka herattdd kiinnostusta myos kansainvalisesti. Nakemyksené oli, ettd
elamyksellisyytensé ansiosta saunasta voitaisiin luoda voimavara matkailu-, palvelu
seka tuoteliiketoimintaan. Lopputuloksena téstd ajatustydsta syntyi Sauna from Finland
ry. (Ruotanen 2019.)
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Sauna from Finlandin yksi toiminnan paatavoitteista on muuttaa saunomisen késitysta
laajemmaksi  kokonaisuudeksi, jossa sauna ndhdaan fyysisen tilan sijaan
kokonaisvaltaisena elamyksend (Seppala & Vuorela 2014). Tavoitteena on kerata tietoa
ja nostaa esille saunaeldmyksen kannalta tarkeitd asioita, jotka jadvat usein
palveluntarjoajilta sek& tuotevalmistajilta huomioimatta. Saunominen on yhteison
mukaan moniaistillinen sek& kokonaisvaltainen elamys. Sauna from Finland on
rakentanut tdmédn ajatuksen ympdérille saunatiloille myonnettivin ~Authentic Finnish
Sauna Experience” -laatusertifikaatin sekd oppaan saunapalveluiden seké& saunatilojen

konseptoimiseksi. (Sauna from Finland 2018c.)

Yhteiso ohjeistaa saunapalveluita tarjoavia yrityksia siitd, mitd heidan tulisi siséllyttaa
saunapalveluunsa, jotta siitd muodostuisi laatukriteerit tayttdva aito suomalainen
saunaelamys. Laatusertifikaatin saadakseen saunapalveluita tarjoavan yrityksen tilojen
seké palvelun tulee tayttaa sertifikaatille asetetut kriteerit. Naiden kriteerien tayttyminen
tarkistetaan Sauna from Finland -yhteisdn jasenen suorittamalla tilojen auditoinnilla,
jossa tarkastaja saunoo kohteessa sen kriteerit huolella tarkastaen. Auditoinnin
lapdisevat yritykset saavat saunatiloilleen laatusertifikaatin kahdeksi vuodeksi eteenpéin
ja he voivat hyddyntaa sita tilojensa markkinoinnissa asiakkailleen.

Sauna From Finlandin mukaan saunaeldmyksen ytimen muodostavat seuraavat
elementit: aitous, moniaistisuus, lasnéolo, rentoutuminen, puhtaus, turvallisuus seka
hyvinvointi. Laatuké&sikirja sekd sen mukainen sertifiointi pyrkii varmistamaan ndiden
arvojen toteutumisen. Tavoitteena on luoda huippuluokan kokonaisvaltainen
kokonaisuus, jossa on elementtejd myods ennen ja jalkeen saunomisen. (Sauna from
Finland 2018c.)

Tyon yhteistyékumppanina toimii Sokos Hotels -hotelliketju, jonka Original-hotellien
saunatiloissa asiakkailta kerdtéén tietoa heidan saunakokemuksistaan seka saunan heille
synnyttdméstd koetusta arvosta. T&ll& hetkelld Sauna from Finlandin auditoimia
kohteita, joille on myonnetty laatusertifikaatti, on 28 kappaletta. Naistad 16 kappaletta
kuuluu  Sokos  Hotels -hotelliketjuun.  Sokos  Hotels on toteuttanut

asiakastyytyvaisyystutkimuksia hotellikohteissaan ennen ja jalkeen saunatilojen
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konseptointia. Niiden perusteella on pystytty toteamaan positiivinen muutos kohteiden
muodostamassa  asiakastyytyvdisyydessa  konseptoinnin  seurauksena.  Taman
tutkimuksen aineisto kerattiin haastattelemalla 41 Sokos Hotellien asiakasta ketjun
viidessd eri Original-hotellikohteessa. Haastattelut toteutettiin laadullisin menetelmin

syksyn 2018 aikana.

Talla hetkella Sauna from Finlandin sertifioimia kohteita 16ytyy vain yksi kappale
Suomen rajojen ulkopuolelta. Yhteisén tavoitteena on kuitenkin laajentaa toimintaansa
entistd vahvemmin lahitulevaisuudessa my6ds ulkomaille. Toiminnan laajentamisen
tueksi tarvitaan lisad tietoa saunaeldmyksiin liittyen. Laatuk&sikirjan toinen
painosversio  julkaistaan vuoden 2019 aikana. Tutkimukselle asetettuihin
tutkimuskysymyksiin vastaamalla pyritaan lisédmaén tietoa saunaelamyksen taustalla
olevista tekijoistd sek& saunomisen muodostamasta arvosta, jota voidaan hyoddyntaa
myO0s tdmédn aitoa suomalaista saunaelamystd  késittelevan laatukasikirjan

kehittamisessa.

1.3. Tutkimuksen rakenne ja rajaukset

Tutkimuksen ensimmadinen luku johdattelee lukijan aiheeseen. Luku kaksi esittelee
tutkimuksen kontekstin. Luku kolme ja nelja kasittelevat tutkimuksen teoreettisen
osuuden. Luku kolme rakentuu kokemuksen sek& elamyksen késitteiden kartoituksen
ympdrille ja luku neljd keskittyy koetun arvon kasitteen teoreettiseen lapikayntiin.
Neljannen luvun lopuksi esitetddn tutkimuksen teoreettinen viitekehys, joka Kiinnittaa

Kirjallisuuskatsauksen siséllon tutkimuksen kontekstiin.

Viides luku esittaa tyon metodologiset ratkaisut. Tama muodostuu aineiston kerayksessa
sekd analysoinnissa kaytettyjen menetelmien esittelystd sekd tutkimuksen
luotettavuuden arviosta. Kuudennessa luvussa esitelld&n aineistossa esiintyneet tulokset
suhteessa aikaisempaan kirjallisuuteen. Tdma muodostuu aineiston teemoittelusta seka
tyypittelystd. Viimeiseksi tutkimuksen seitsemadnnessd luvussa tuodaan esille tehdyt

johtopéatokset seké esitetddn tyon liikkeenjohdolliset 16ydokset tyon toimeksiantajan
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sekd yhteistyokumppanin ndkokulmasta. Luvun lopuksi arvioidaan tutkimuksen

toteutusta ja tehdaéan ehdotukset jatkotutkimukselle.

Kirjallisuuskatsauksen eldmyskolmiota kasittelevassa alaluvussa 3.4 elamyskolmion
mallia on rajattu kuvaamalla siitd vain taman tutkimuksen kannalta olennaiset
elamyskolmion horisontaalisen tason eldmyksen ominaisuudet. N&in ollen vertikaalisen
tason asiakkaan kokemisen tasot on jatetty kasitteleméttd, silld niiden yhdistdminen

jokaiseen elamyksen ominaisuuteen ei ole tdmén tydn kontekstissa tarpeellista.
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2. SAUNA JA WELLNESS OSANA ELAMYSTALOUTTA

Kuluttajat haluavat kasvavissa maarin kokea eldmyksia palveluiden tai tuotteiden oston
sijaan. Myods matkailualalla on siirrytty matkamuistojen myynnista sekd asiakkaita
miellyttavien palveluiden tarjoamisesta kohti elamystaloutta, jossa turisteille tarjotaan
lumoavia elamyksi, joihin on siséllytetty my0s tuotteiden sekd palveluiden myyntié.
(Veijola 2002: 91.)

Hotelliala ja sen kokema muutos design -hotellien johdolla ovat hyva esimerkki edella
mainitusta. Hotellit ovat joutuneet muuttamaan perinteisestd palvelumallista kohti
elamyksid tarjoavia majoitusmahdollisuuksia, jotka esimerkiksi tarjoavat parempia
nukkumiseldmyksia asiakkailleen. (Pine & Gilmore 2011: x-Xi.) Sokos Hotellit ovat
yhteisty6ssddn Sauna from Finlandin  kanssa my6s nahneet saunatilojen
elamyksellisyyden kehittdmisen keinona erottautua kilpailijoista ja luoda konseptoitujen

saunatilojen valityksella lisaa arvoa heidan asiakkailleen.

Eldmystalouden yksi ominaispiirre on se, ettd se on jatkuvan muutoksen alla. Heikkinen
(2006: 97) tuo esimerkkin& esille ravintola-alan, jossa uudet trendit muuttavat alaa
jatkuvasti. Tamé&n myota ravintoloiden elinkaari on osaltaan lyhentynyt. Ravintoloiden
tulee kehittya jatkuvasti ja pysya ajan hermolla. Suurimman haasteen tuottaa juurikin
mielenkiintoisten hyodykkeiden ja palveluiden kehittdmisessd, jolla asiakkaat saadaan

palaamaan yrityksen asiakkaiksi.

Eldamystalouden toteuttaminen vaatii elamyksellisen tietotaidon omistamista (Perttula
2007: 56). Ketjuliikkeen sisélla tallaista tietotaitoa tulisi jakaa elamyksellisyydessa
hyvin onnistuneista hotelleista myds muihin hotelleihin. Stamboulis ja Skayannis (2003:
35) esittdvat, ettd jokainen matkailualan toimialue tai yritys, joka pyrkii parjadméaan
elamyksellisyyden jatkuvalla oppimisella sek& liiketoimintansa kehittdmiselld muita

paremmin, tulisi nostaa alueellaan esille, jotta muut voisivat ottaa oppia heilta.

Oppimien on palveluntarjoajan nakdkulmasta keskeisessa roolissa elamysten luonnissa

seka kartoittamisessa. Oppimisen tulee olla jatkuvaa. Jatkuva oppiminen ja tdman myota
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kehittyminen on kuitenkin haastava investointeja vaativa prosessi, joka luo haasteita
esimerkiksi matkailukohteiden resurssien johdonmukaiselle kohdentamiselle. Jatkuvan
muutoksen my6td myods investointien takaisinsaannin maaritteleminen on haastavaa.
(Stamboulis & Skayannis 2003: 40-41)

Pohjoismaat ovat n&hneet eldmysteollisuuden siséltdvédn suuren kasvupotentiaalin
mahdollisuuden matkailualallaan. Lyhyet kesét seké verrattain korkeat hinnat tuottavat
haasteita kannattavan matkailuliiketoiminnan toteuttamiselle. Elamysteollisuus on
vaihtoehto  perinteisille  matkailumuodoille, joissa matkailijoita  kohteeseen
houkuttelevat aurinko sekd upeat hiekkarannat. Naitd tekijoitd meilld Suomessa ei
pystytd asiakkaalle tarjoamaan ympéri vuoden. Elamyksid sen sijaan pystytdan
tuottamaan sekd myymaan misséd tahansa, ilmastosta tai geologisesta sijainnista
riippumatta. (O"dell 2010: 17.)

Lieteen ja Ketosen (2006: 37-38) mukaan erityisesti ruotsalaiset ovat ymmartaneet
elamysten  tdrkeyden osana liiketoimintaa. Ruotsissa  kaytetddnkin  termia
upplevelsindustri, joka kattaa allensa kaiken elamysteollisuuden luomat elamykset, niin
taiteesta mediaan kuin myo6s esimerkiksi designin. Ruotsalaiset ndkevat eldmykset
kilpailukeinona. Tdmé patee niin kaupalliseen tuotteistamiseen kuin myds yhteiskunnan

tuottamiin palveluihin,

2.1. Elamysten hankkiminen ja kuluttaminen hyvinvoinnin tukena

Ihmisten eldma rakentuu kasvavissa maarin heidan terveytensa ymparille. Vasymys,
stressi, ylipaino sek& epéaterveellinen ruokavalio ovat esimerkkeja asioista, jotka
vaikuttavat negatiivisesti terveyteemme ja joista kaydaan Kkiivasta keskustelua
yhteiskunnassamme. Tyo0eldama sekd arki ovat muuttuneet vuosikymmenien aikana
entistd hektisemmaéksi. Tama on lisdannyt kaipuuta paikkoihin, joissa ihminen voi

unohtaa arjen Kiireet ja 10ytaa tasapainon elamalleen. (Suontausta & Tyni 2005: 48.)
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Eldmysten ominaispiirteend on se, ettd ne ovat hyvinvointia edistdvid ja tukevat niita
kuluttavien ihmisten jaksamista. Perttula (2002: 32) toteaa, ettd eldmykset ovat sita
tarpeellisempia, mité vaativampaa ihmisten eldma on. Elamyksilla on tarked merkitys
ihmiskunnan jaksamisessa ja niiden tuottaminen sekda kuluttaminen ovat vahvasti

sidoksissa hyvinvointiin ja ihmisten terveyteen.

Kuluttajien k&antyminen kohti hyvinvointia lisddvia ratkaisuja on ndkynyt myos
wellness-tuotteiden kysynnan kasvussa (Suontausta & Tyni 2005: 163). Wellness
kasitteelld maaritelladn kokonaisuutta, johon vaikuttaa niin fyysinen, henkinen kuin
my0s sosiaalinen hyvinvointi. My0ds yksilon suhde itseensd, muihin sekd ymparistoonsa
on tarkastelun alla ké&sitettd kuvailtaessa. Wellness voidaan n&hda kokonaisuudeksi,
joka  tasapainottelee  hyvinvoinnin, iloisuuden, eldménlaadun,  holistisen
ldahestymiskulman sekd henkisten uskomusten valilla. Téastd syystda se on hyvin
moniséikeinen. (Smith & Puczko 2009: 54.)

Wellness -késite kostuu hyvinvointia (well-being) seka kehollista suorituskykya
fitnessia (well-ness) tarkoittavista sanoista. Késitteen on kehittdnyt vuonna 1959
yhdysvaltalainen psykiatri Halbert Dunn. Kasite rakentuu Maailman terveysjarjestén
WHO:n luoman terveyden méaéritelman ympdrille. (Suontausta & Tyni 2005: 42.)
WHO:n vuonna 1948 luoma maéritelmé terveydelle on seuraavanalainen. Terveys on
taydellinen kokonaisuus, joka muodostuu fyysisen, henkisen seka sosiaalisen
hyvinvoinnin  yhdistelméstd, eikd pelkastadn sairauksien tai vajaatoimintojen
puuttumisesta. (WHO 2018.)

Tama WHO:n laatima terveyden maéaritelma on kuitenkin saanut vahvaa Kkritiikkia
ladketieteen alan ammattilaisilta vuosien saatossa. Arkkiatri Risto Pelkonen (2014) on
todennut aiheeseen liittyen, ettd todellisuudessa ihminen on terve silloin, kun hén kokee
olevansa terve. Ihmiselld voi olla monta todettua sairautta, mutta han voi silti kokea
olevana terve ja voivansa hyvin. Pelkosen mielestda WHO:n maéaritelmén mukaisesti
kukaan ihminen ei voi olla taysin terve, silla taydellista fyysisen, henkisen seké&

sosiaalisen hyvinvoinnin muodostamaa kokonaisuutta ei pystytd saavuttamaan.
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Todellisuudessa terveyden maaritelmén tulisi olla, ettd ihminen on terve silloin, kun hén

selviéa arjestaan ilman ongelmia.

Tama terveysmadritelmédn muutos nékyy myds hyvin siing, ettd hyvinvoinnin
yllapitdmisen suuntaus on mennyt kasvavissa madrin enemman intuitiivista seka
holistista lahestymistd kohti. Tama tarkoittaa sitd, ettd siind missa ihmiset ennen
kysyivat laakarilta ja ammattilaisilta apua terveyteensa liittyen, nykyisin paadytaan itse
tekemdan asioita, jotka tuntuvat yksilostd hyvéltd. Tama voidaan nahda henkisen
hyvinvoinnin seka fyysisen hyvinvoinnin sulautumisena yhdeksi kokonaisuudeksi.
(Boswijik, Thijssen & Peelen. 2007: 46.)

Myos wellness-alan tutkijat ovat paatyneet siihen, ettd wellness-kasiteelld tarkoitetaan
jonkun pysyvén olotilan sijaan muuttuvaa kokonaisuutta (Foster & Keller 2007: 10).
Wellness-késitteen nakokulma on siis muuttunut staattisesta lahestymistavasta kohti
dynaamista ldhestymistapaa. Tama nakyy myos siind, ettd ihmiset nakevét terveyden
nykyisin enemman aktiivisena kuin passiivisena kokonaisuutena. (Suontausta & Tyni
2005: 50.) Ihmiset ovat ymmarténeet, etta terveyden yll&pito vaatii omia uhrauksia sek&
vaivannakod osana eldmdd. Terveysmatkailun tarjotessa palveluita ihmisille, jotka
kokevat olevansa sairaita, on wellness-matkailu suunnattu palvelemaan terveité ihmisia,
jotka haluavat ennaltaehkdista sairauksia ja pitdd huolta itsestddn. (Matkailun
edistamiskeskus 2005: 10.)

Ihmisten ottavat kasvavissa méarin enemman vastuuta omasta hyvinvoinnistaan. Niin
omat nautinnot, kuin myds muiden nautintojen nédkeminen on kasvattanut arvoaan
ihmisten silmissd. Terveystuotteista on tullut niin kehoa, kuin myds mieltd hoitavia
kokonaisuuksia. Uima-altaita, saunoja seka kauneussalonkeja siséltdvét hotellit ovat
hyva esimerkki téllaisia palveluita tarjoavista yrityksista. (Boswjik ym. 2007: 46&78.)
Vaikka matkustamisen péasyyna matkailijalla harvoin on terveydellinen motiivi,
vaativat asiakkaat nykyisin yhd enemman terveyttd edistdvié tuotteita sekd palveluita
hotellivierailuiltaan. Terveyttd edistavista tekijoista on tullut standardeja hotellialalla,
joiden tarve tydeldman vaativuuden sekd raskauden kasvaessa, tulee todennakdisesti

vain entisestdan kasvamaan tulevaisuudessa. (Swarbrooke & Horner 2007: 207.)



21

2.2. Sauna osana hyvinvointia

Suomalaista saunaa arvostetaan laajalti ympari maailmaa. Yksi syy suomalaisen saunan
tunnettavuuteen on sen positiivinen vaikutus terveyteen seké hyvinvointiin saunottaessa
sédannollisesti (Erfurt-Cooper & Cooper 2009: 128.) Saunomisella on mielenkiintoinen
lyhytaikainen ominaisuus auttaa ihmisid irtautumaan arjesta ja palautumaan.
Saunomista on perinteisesti kaytetty juurikin keinona nautinnon seka rentoutumisen
hakemisessa. (Kunutsor, Laukkanen J. & Laukkanen T. 2018a: 1112). Tallaisen
lyhytkestoisen hyoddyn lisdksi saunomisella on myo6s todistettuja pitkdaikaisia

hyotyvaikutuksia saunojien terveyteen.

Saunomisen terveysvaikutuksia on tutkittu jo usean sadan vuoden ajan (Karjanoja,
Peltonen & Peltonen 1997: 66). Suomalainen sauna on tutkituin saunomisen muoto,
mutta my0s muiden kulttuurien saunomismuotojen seké infrapunaséteilyd hyodyntavien
kuivasaunojen, vaikutusta terveydelle on tutkittu ympari maailmaa (Cohen & Hussain
2018: 1 & 19). Varsinkin Saksa sekd Japani ovat olleet aktiivisia saunahyotyjen
kartoittajia tutkimuksillaan (Kauppinen & Kukkola-Harjula 2006: 196).

Sauna on toiminut suomalaisena kansanperinnehoitolana jo vuosisatojen ajan.
Perinnehoitoja, kuten pesuhoitoja seké kuppaamista on saatavilla saunahoitoloista viela
tdndkin paivand. Historian aikana saunaa on kéytetty kansanperinnehenkisesti muun
muassa kuumeen, hengitysteiden infektioiden sek& reuman hoitoon. Saunasta on mygs
haettu apua erilaisten haavojen, lihasvammojen sek& psyykkisten sairauksien hoitoon.
(Karjanoja ym. 1997: 65.) Mannerin (2017) mukaan kansanperinteessa saunan
terveysvaikutuksia on kuitenkin korostettu liikaa, eikd nditd kaikkia vaikutuksia ole

todellisuudessa pystytty tieteellisilla tutkimuksilla todistamaan.

Suomalaisen saunomisen muista saunomisen versioista erottaa sen verrattain korkea
lampdotila, joka vaihtelee 70 ja 100 celsiusasteen vélissa. Naissd lampotiloissa
suomalaiselle saunalle tyypillinen ilmankosteus vaihtelee 15 prosentista 30 prosenttiin.
Tama ilman kosteus muodostuu saunan kiukaan kuumille kiville heitetyn veden

hoyrystymisestd. Suomalaiselle saunomiselle olennainen ominaisuus on myds sen tyyli
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altistaa saunoja niin lammolle kuin myos viiledlle ilmalle. Saunojasta riippuen viidesta
kahteenkymmeneen minuuttiin kestavien l0ylyjen valisséd sekd saunomisen jalkeen,
saunoja viilentdd kehoaan saunan ulkopuolisissa tiloissa suihkuttelemalla, uimalla tai
muuten vilvoittelemalla oman mielensd mukaisesti. (Kauppinen & Kukkonen-Harjula
2006: 196.)

Saunan korkean lampdtilan ja sen positiivisen rasituksen uskotaan olevan hyvaksi
keholle. Saunomisen rasitusta keholle on verrattu intensiiviseen aktiiviseen liikuntaan,
kuten k&velyyn (Vuori 1988). On kuitenkin todettu, ettd liian suuret lampdétilan
vaihtelut, aiheutuen esimerkiksi avantouimisesta, voivat aiheuttaa hengenvaaran
varsinkin henkildille, joilla on riski sydéansairauksille. Tallainen tutkimus saunan seka
erilaisten vilvoittelumenetelmien suhteesta saunojan terveyteen vaatii lisatutkimuksia

tulevaisuudessa. (Kunutsor ym. 2018a: 1118).

Tutkimusten mukaan aktiiviseen saunomiseen on yhdistetty useita pitkékestoisia
terveysvaikutuksia. Viime vuosina etenkin verisuoni- ja sydantauteihin liittyvia
positiivisia tutkimustuloksia on tullut julki. Tutkimukset esittavat, ettd saunominen
alentaa hetkellisesti korkeaa verenpainetta (Bélanger, Garzon, Gayda, Gonzalez,
Juneau, Nigam, Paillard & Sosner 2012 ; Khan, Kunutsor, J. Laukkanen, T. Laukkanen,
Lee, Willeit & Zaccardi 2017), véhentda verisuoni- ja sydantautien (Ellahham &
Hannuksela 2001; Kunutsor, Laukkanen J. & Laukkanen T. 2018b) seka
sydankohtauksen riskida (Khan, Kunutsor, Laukkanen J., Laukkanen T., Willeit &
Zaccardi 2018). Taman lisdksi saunomisella on todettu olevan positiivista vaikutusta
my06s neurokognitiivisiin hairidihin, laskien saunojien Alzheimerin taudin seké

dementian riskid. (Kauhanen, Kunutsor, Laukkanen J. & Laukkanen T. 2016.)

Saunomisella on liséksi positiivisia vaikutuksia painon pudotukseen (M. Boraczynski,
T. Boraczynski, Choszcz, Mankowski, Markowski & Podstawski 2014.), flunssan
ennalta ehkdisyyn (Ernst, Pecho, Saradeth & Wirz: 1990), iho-ongelmien (Hannuksela
& Vaatdinen 1988) sekd padnsaryn (Kanji, Page, Peter, Purdie & Weatherall 2015)
hoitamiseen on pystytty todistamaan. Suomalaisvetoisessa tutkimuksessa tutkittujen

aktiivisten saunojien fyysinen suorituskyky, vireystila, sosiaalinen toiminta sek& yleinen
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terveystila todettiin paremmaksi verrattuna henkilGihin, jotka eivdt saunoneet
aktiivisesti. Tutkijat tosin huomauttavat, ettd aktiivisten saunojien hyva yleinen
terveydentila saattaa myo6s vaikuttaa heidan saunomisaktiivisuuteen. (Benetos, Pitkéld,
Strandberg A. & Standberg T. 2017: 1053.)

Tutkijoiden mielestd jatkotutkimusten tuodessa lisdd todisteita saunan positiivisista
vaikutuksista keholle, voidaan saunomisesta kehittdd terapiamuoto terveyden ja
hyvinvoinnin kasvattamiseksi (Benetos ym. 2017: 1056). Saunomista on esitetty
hyvéksi terveytta elaméntyyliin lisdavaksi tekijaksi varsinkin populaatioille, joilla on
haasteita kuntoilussa ja myos yleensa ottaen hyvaksi lisaksi liikunnan tueksi. (Kunutsor
ym. 2018a: 1119).

Saunominen sopii kaikille ihmisille perusterveille ihmisille. Saunominen on turvallista
oikein suoritettuna myos ihmisille, joilla on vakaa sydan- ja verisuonitauti. (Kunutsor
ym. 2018a: 1119). Saunominen soveltuu myds hyvin lapsille ja tutkimusten perusteella
saunomisella ei ole terveydellisia haittoja nuorille tai kasvuikaisille lapsille. Suurimmat
terveysvaarat nuorten kayttajien osalta liittyvat onnettomuuksiin, joissa saunojalle
syntyy palovammoja kuumista pinnoista tai vedestd. Aikuisten osalta alkoholin
nauttiminen saunoessa on yleinen muuttuja, joka aiheuttaa vastaavia terveysvaaroja
mm. palovammojen, hukkumisten sekd hypotension muodossa. On esitetty, etta
aikuisen seurassa sekd valvonnassa yli kaksivuotiaiden lasten ottaminen saunaan
voidaan sallia. (Kauppinen & Kukkonen-Harjula 2006: 200-201.)

Tutkimusten pohjalta ei ole kuitenkaan pystytty tekemaan taydellista paatelmaa siitd,
mistd saunan terveydellisten hyotyjen kokonaisuus muodostuu. Vanha sanonta kuuluu:
Terve mieli terveessd ruumiissa. On siis myos selvédd, ettd saunomisen fysiologiset
hyodyt nakyvét sen kayttdjien paremman eldmdanlaadun seka terveyden myotd myos
parempana henkisend jaksamisena On esitetty, ettd suuri merkitys saunan
terveellisyydesséd on juuri saunan rentouttavalla ominaisuudella (Harju 2016: 19).
Varsinkin nykyisen hetkisen eldméntyylimme keskell&, on rentoutumisen merkitys
terveydelle merkittdvd (Manneri 2017). Saunan on tutkittu lisddvan plasmatasolla

hormonien, kuten endorfiinin eritystd, jonka tutkijat ovat uskoneet vaikuttavan saunan
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rentouttavaan ominaisuuteen. (Kohvakka, Laatikainen, Salminen & Pettersson 1988.)
Saunan lammon sek& vilvoittelun vaikutuksen ihonpinnalla oleviin hermopéétteisiin on
uskottu kasvattavan rauhoittavaa oloa luovien endorfiinien muodostumista (Kauppinen
& Kukkonen-Harjula 1988).

Japanilaisen tutkimuksen mukaan (Chuva, Masuda, Kihara, Minagoe & Nakazato 2005:
643), saunasta voi olla hydtyd myds masennuksesta sekd vésymyksesta kérsiville
ihmisille. Tutkimuksessa tutkitut lievasti masentuneet koehenkil6t saunoivat
infrapunasaunassa viidesti viikossa kahden viikon ajan ja heiddn arvojaan verrattiin
saunomattomaan kontrolliryhmé&én. Tuloksista huomattiin, ettd saunoneiden henkil6iden
somaattiset valitukset, nalké- sekd rentoutumispisteet paranivat kontrolliryhméén

verrattuna.

Tutkimustuloksiin pohjautuen voidaan tehdd johtopadtelma siitd, ettd suomalaisella
saunalla on positiivisia vaikutuksia saunojien terveyteen ja sitd voidaan tarjota
hyvinvointia edistavand wellbeing-tuotteena niin hotelleissa, kuin my6s muissa
matkailukohteissa. Oleellista nédiden palvelukonseptien osalta on selvittdd, millaisista
tekijoistd onnistunut saunakokemus koostuu ja kuinka voidaan tarjota asiakkaille
mahdollisimman hyvié saunakokemuksia, joita he voisivat kutsua jopa elamyksiksi.
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3. SAUNAPALVELUISTA KOHTI SAUNAELAMYKSIA

Elamys ja elamyksellisyys ovat olleet yksid vuosituhannen vaihtumisen jalkeisen ajan
trendikkdimmista ja eniten kaytetyista sanoista matkailualalla. Oli kyse sitten matkailun
eri muotojen, kuten esimerkiksi luontomatkailun tai ohjelmapalvelun markkinoinnista,
luvataan asiakkaille usein elamyksia vastineeksi rahalle. (Komppula 2002: 55; Kylanen
& Tarssanen 2009: 8.) Tutkijat esittdvat, ettd useat alat ovat pakotettuja siirtymaan
palvelutaloudesta kohti eldmystaloutta, jossa asiakkaat tekevét ostopadtoksensd ei

hinnan vaan heille tarjottavien elamyksien perusteella. (Pine & Gilmore 1999: 1-2.)

Eldamyksesta keskusteltaessa esille nousee monenlaisia maaritelmia sille, mita elamys ja
elamyksellisyys ovat. Taméd tuo oman haasteensa asiasta keskustelemiseen. Lapin
elamysteollisuuden osaamiskeskus (2002: 3) on méaritellyt elamyksen viiden dimension
kautta, jolloin elamystd kuvataan moniaistisena, muistijaljen jattdvand, myonteisena,
kokonaisvaltaisena seké yksilollisena kokemuksena. Aho (2001: 34) esittad, etta vaikka
nama kaikki dimensiot ovat eldmyksen syntymisen kannalta tarkeitd, ei elamykselle
voida luoda mééritelmad, joka Kattaisi kaikki sen ominaispiirteet. Eldamys voi
esimerkiksi syntyd vain yhden aistin varassa, vaikka maaritelma kuvaa eldmysta

moniaistisena kokemuksena.

3.1. Elamys kasitteena

Elamys-késitteen kattavan Kkartoittamisen varmistamiseksi on syytd perehtyd sen
kasitehistoriaan ja selvittdd, kuinka se on kehittynyt suomenkielessa lapi historian seké

kuinka sitd k&ytetddn myos muissa kielissa.

Elamys-késitteen historia on sen nykyisessa tarkoituksessa varsin nuori, eika sitd viel&
sellaisenaan tdnd padivana edes l0ydy Kkaikista kielistd (Vayrynen 2010: 21).
Kielitieteilija Kaisa Hakkisen mukaan eldamys sana esiintyy kuitenkin ensimmaista
kertaa suomenkielessé jo 1500-luvulla Agricolan suomenkielen kehitystyén yhteydessa.

Agricola kaytti elamys sanaa eldman sekd elaména sisallon yhteydessa. 1800 — luvulla
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toinen merkittavd suomenkielen kehittdja K.A.Gottlund kéytti eldmys-sanaa
elaménkerta-sanan merkityksessa. (Saarinen 2002: 5; Vayrynen 2010: 22). Voidaan siis
huomata, ettd vaikka elamys-sana onkin esiintynyt kielessamme jo 1500-luvulla, on sen

kayttotarkoitus ollut hyvin poikkeava sen tamanpaivéaisesta kontekstista.

Késitteen voidaan sanoa psykologisoituneen suomen kielessd 1960-luvulla. Vuonna
1967 Husén sekd Koskenniemi kayttivat kasitettd teoksessaan Johdatus psykologiaan,
kuvatessaan kuvaa fyysisestd maailmasta, joka muodostuu monista eri aisteista.
Aikaisempi eldamén ja sen sisallon ymparille rakentunut narratiivisuus on muuttunut
kohti tilannesidonnaisuutta, vaihtelun tarvetta seka hetkessé elamisté. (Saarinen 2002:
5.) Tamén pdivan keskustelussa elamykset nousevat esille usein erityisesti matkailusta,

vapaa-ajasta seké esimerkiksi rentoutumisesta keskusteltaessa.

Konun (2016: 25) mukaan 1960-luvulla esiintyi myds ensimmaisté kertaa viittauksia eri
tieteenhaaroissa englanninkielisiin elamyksiin sen kaannoksen experience muodossa.
Yhdysvaltalainen psykologi Maslow oli ensimmaisia termin kéyttdjia kirjoittaen jo
vuonna 1964 liittyen huippuelamyksiin késitteelld “peak experiences”. Héanen
havaintonsa esittivat, ettd kaikki ihmiset voivat kokea aitoja huippukohtia aivan
tavallisissa ~ ympadristdissa  osana  arkista  eldmdansd  (Hoffman  2011).
Elamyskeskustelussa esille on noussut ettd, vaikka eldmykset ja niiden kokeminen usein
liitetd&n osaksi jotain uuden kokemista, voi elamyksia syntya ihmisille yhtélailla myods
tutuissa ja arkisissa ymparistoissa esimerkiksi keskella tyopdivéda tai arkista
aamulenkkeilya.

Eldamyksen Englanninkielinen kaanndssana “experience” on epaselvd, eikd suoraa
vastinetta esimerkiksi suomen-, ruotsin- tai saksankieliselle elamystd tarkoittavalle
sanalle 10ydy. (Komppula 2002: 56; Vayrynen 2010: 21-22.) Englanninkielen kd&nnos
experience k&éantyy takaisin suomen kieleen osuvammin sanaksi kokemus (Vayrynen
2010: 21). Téasta syysta englanninkielessa keskustelun helpottamiseksi on alettu kéyttaa
kasitettd meaningful experience” erottamaan juuri eldmykset muista kokemusta

tarkoittavista experience sanan kayttotavoista. (Kyldnen & Tarssanen 2007: 105.)
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Ruotsinkielinen elamystd kuvaava sana “upplevelse” rakentuu sanan leva, eli el&&
ympérille. Etuliite upp muuttaa sanan tarkoituksen eldmén nostamiseksi, joka voidaan
my0s kaantaa elamén kohentamiseksi tai parantamiseksi. (Ireland 2000: 54.) Yhteista
saksan, suomen sekd ruotsinkielisille eldamyskasitteille on se, ettd ne Kkaikki

paasaantoisesti painottavat elamyksen olevan jonkinlainen positiivinen kokemus.

Osa tutkijoista on kuitenkin sitda mieltd, etta elamys voi myds olla jotain negatiivista ja
kokijalle epamiellyttavad. Esimerkiksi suomalaisten matkailututkijoiden joukossa osa
tutkijoista tarkoittaa eldamyksilla vahvasti positiivisten kokemusten liséksi myo6s
kokijalle negatiivisia kokemuksia. (Luthje 2010: 31). Tuulentie (2006: 82-83) tuo esille
huomionsa siitd, ettd osassa matkailuelamyksia on esimerkiksi vaelluksen raskaus

jalostamassa eldamysté ja sen muistettavuutta.

Kaikki elamykset eivdt siis muodostu pelkastddn positiivista asioista ja niiden
muodostumiseen voivat olla vaikuttamassa esimerkiksi vaivannakd sekda uhraukset
osana kokemusta. Selvaé on kuitenkin, ettd saadun kokemuksen muistikuvan tulee olla
kokonaisuudeltaan selvasti enemmé&n positiivinen, jotta sitd voidaan Kkutsua
elamykseksi. Saunominen on mieleenpainuva kokemus ulkomaalaisille ihmisille, mutta
saunomiseen tottumattomalle se voi olla kuitenkin jo itsessddn myo6s negatiivinen

kokemus. (Karjanoja ym. 1997: 59.)

3.2. Elamyksen ja kokemuksen valinen suhde

Koska kokemus nousee kasitteena esille usein elamyksista puhuttaessa, on hyva luoda
katsaus kasitteiden vélille. Filosofian professori Jussi Kotkanvirta (2002: 15-16) tuo
artikkelissaan Kokemuksen ehdot ja hahmot kaksi tapaa, jolla sana kokemus esiintyy
suomen kielessd. Ensimmadinen néistd on tapamme sanoa, ettd joku henkilé on
esimerkiksi kokenut esiintyja tai metséssa liikkuja. Téalla tarkoittamme, ettd hén taitaa
tdhan kyseiseen aiheeseen liittyvat taidot keskivertoa huomattavasti paremmin.
Kokemus téssd yhteydessd ndhdé&én taitona tai ominaisuutena, joka kasvaa ajan ja sen

kartuttaman tiedon myoté ja on yleensé ottaen yksilokohtaista, vaikka voidaan tosin
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puhua myos esimerkiksi kokeneesta musiikkiyhtyeestd. Toinen, tdman tutkimuksen
kannalta oleellinen tapa, jossa sana kokemus esiintyy kielesssamme, on tapamme, jolla

puhumme hetkellisisté elamyksistd, joita koemme eldméassamme.

Myos englanninkielistd experience kasitetta kdytetddn englanninkielessa paasaantoisesti
kahdessa eri tarkoitusmuodossa. Késite voidaan maaritella henkilokohtaisena taitona,
joka muodostuu kokemuksen mukana tai aistimuksena tai tunteena, joka syntyy jonkun
asian kohtaamisen seurauksena. (Boswijk ym. 2007: 11) Kotkanvirta (2002: 15-16)
esittdd, ettd kokemukset ovat vahvoja elamyksid. Kirjallisuudessa nousee kuitenkin
paasaantoisesti esille ndkokulma, joka péinvastaisesti esittdd eldmykset vahvoina
kokemuksina.  Nykysuomen sanakirja madrittelee  elamyksen  vaikuttavaksi
kokemukseksi (Komppula 2002: 55). Kylanen ja Tarssanen (2009: 9) painottavat, etta
elamys syntyy juurikin kokemuksen aikana.

Kuten kuviossa 1 on esitetty Boswjik ym. (2007: 20-27) esittavat elamyksen prosessin
koostuvan viidesta portaasta. Prosessi alkaa ihmisen saamasta astillisesta havainnosta
joko né&ko-, kuulo-, haju-, tunto- tai makuaistin tai ndiden kombinaation valitykselld.
Nama aistihavainnot synnyttavat meille tunteita, kuten esimerkiksi nautintoa, pelkoa tai
vihaa, joita meisté jokainen tarvitsee kokeaksemme ja elddksemme eldam&&mme osana
ulkopuolista mailmaa. Nama aistiemme havainnoimat arsykkeet ja niiden luomat tunteet

ovat valttaméattdmia elamysten syntymiselle (Aho 2001: 32).

Tunteet yhtaaikaisesti tai perékkain koettuina muodostavat meille meitd jollain tavalla
jotain hetkellisesti vaikuttavaa, jota kutsutaaan kokemukseksi. Mikali kokemus on
tarpeeksi vahva ja sen kokenut ihminen kokee sen muuttaneen hanta ihmisend puhutaan
merkityksellisestd kokemuksesta eli eldmyksestd. Tallaiset eldmykset ovat hyvin
henkilokohtaisia sek& sosiaalisia ja ne ovat muodostamassa tarkoitusta niitd kokeneiden
ihmisten elamalle. (Boswjik ym. 2007: 20-27)
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Aistillinen Tarkoituksen

havainto muodostuminen

Kuvio 1. Elamyksen prosessi (Boswijk ym. 2007: 20).

On siis esitetty, ettd eldmys syntyy juurikin tarpeeksi vahvojen kokemuksien
seurauksena (Kyldnen & Tarssanen 2007: 103). Elamys on jotain joka jattaa jalkensa
ihmiseen ja jolla on vaikutusta hdnen persoonaansa (lreland 2002: 54). On kuitenkin
haasteellista tunnistaa selkeda kausaliteettista suhdetta sille, kuinka ne syntyvét, silla
kokemukset seka elamykset ovat henkildkohtaisia ja sidoksissa esimerkiksi yksildiden

kulttuuriseen seka sosiaaliseen taustaan. (Kyldnen & Tarssanen 2007: 103.)

Elamykset syntyviit siis eri tavalla jokaiselle henkil6lle ja henkilokohtainen historiamme
sekd taustamme vaikuttavat siihen, muodostuuko kokemuksestamme elamyksen
madritelman tayttavd tunnekokemus. Eldmykset ovat niin henkilokohtaisia niiden
subjektiivisuudesta johtuen, ettei niiden oikeellisuudesta vai vadryydestd pystyta
vaittelemaan (Komppula 2002: 56). Tama nakyy myods saunaeldamyksista
keskusteltaessa, silla siind missé toiselle ihmiselle hanen paras saunaeldamyksensa
syntyy puuldmmitteisessa mokkisaunassa jarven rannalla, voi toiselle henkil6lle hénen
suosikkiloylynséd ilmentyd hénelle séhkokiukaan vélityksellda hanen urbaanissa

kaupunkikodissaan.

Tama osaltaan luo ajatuksen siitd, ettd elamyksia tarjotessa tulisi pyrkié jollain tavalla
taydelliseen lopputulokseen, joka pystyisi luomaan eldmyksen jokaiselle asiakkaalle.
Kuinka téllainen on kuitenkaan mahdollista, mikali ihmisien eldmykset syntyvat hyvin
erilaisista asioista? Pyrin kartoittamaan vastausta tahan kysymykseen seuraavaksi.
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3.3. Elamystalous

Taman tutkimuksen kannalta oleellinen tapa keskustella elamyksistd on pohtia niiden
merkitysta matkailualan palveluiden tuottamisessa ja markkinoinnissa. Tarkastelun alla
on siis konteksti, jossa ulkopuolinen taho pyrkii luomaan elamyksid asiakkailleen.
Tallaista elamysten luontia kutsutaan osaksi elamystaloutta.

Eldmystalouden uranuurtajina on pidetty Yhdysvaltalaisia Joseph Pined seka James
Gilmorea, jotka julkaisivat vuonna 1999 elamysalan kivijalkajulkaisuihin kuuluvan The
Experience Economy teoksen. Pine ja Gilmore eivét ole kuitenkaan ensimméisi, jotka
ovat tuoneet elamysten tulevaisuudenmerkityksen esille teoksissaan. Jo 1970-luvulla
Alvin Toffler Kirjoitti Kirjassaan Future Shock olevassa luvussa nimeltdén elamyksen
luojat, ihmisten siirtyvan ajan myota entista enemmaén aineellisesta kuluttamisesta kohti
taloutta, joka tyydyttad ihmisille uudenlaisia, henkisié tarpeita ja tuottavat niiden avulla
heille mielihyvéa. (Boswijk ym. 2007: 1-2.) Ekonomisen arvon kehittyminen on esitetty

kuviossa 2.

Elamykset
“lavasta”
Palvelut
ASIAKKAIDEN
KILPAILUASEMA _ “toimita” TARPEET

Tavarat
"valmista”

Raaka-aineet

“tuota”

HINNOITTELU
Kuvio 2. Ekonomisen arvon kasvu (Pine & Gilmore 2011: 34).
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Kuten kuviossa 2 on esitetty, on ekonomisen arvon kehittyminen tapahtunut portaittain.

Pine ja Gilmore (1999: 1-2) esittavat elamysten luomisen olevan luonnollinen jatkuma
syklille, jossa on siirrytty raaka-aineiden myynnin kautta tavaratuotteiden myyntiin ja
siitd edelleen palveluiden myynnin  kautta eldmysten tuottamiseen seka
kaupallistamiseen. Elamykset ovat yksi keino, joilla yritykset voivat tehokkaasti

erottautua kilpailijoistaan ja kasvattaa kilpailukykyaan suhteessa heihin.

Eldmykset vastaavat tehokkaammin kuluttajien vaatimuksiin ja tarpeisiin ja silloin niista
voidaan myos pyytdd korkeampaa premium -tason hintaa (Pine & Gilmore 2011: 34-
35). Pine ja Gilmore havainnollistavat tatd selventévasti kayttdmalla esimerkkind
kahvia. Kahvin raaka-aineena kaytetty kahvipapu kasvaa arvoaan sen muuttuessa
tuotteeksi eli pussitetuksi kahviksi, joka myydaan kaupassa kuluttajalle. Kahvin arvo
kasvaa entisestddn, kun kahvia myydadn jatkojalostetusti esimerkiksi jauhettuna tai
paahdettuna versiona asiakkaan omassa kahvilassa. Talléin kahvipapu on jalostettu
palvelutason tuotteeksi. lhmiset ovat kuitenkin valmiita maksamaan yhdesta
kahvikupista viela paljon enemman rahaa, mikéli se tarjoillaan heille laadukkaasti
valmistettuna hienossa ymparistdssa, jossa kahvin nauttimisesta muodostuu asiakkaalle
elamys. (Pine & Gilmore 1999: 1-2)

Elamykset ovat yhta lahelld palveluita, kuin palvelut ovat lahelld teollisesti tuotettuja
tuotteita. (Pine & Gilmore 2011: 3) Taméan saman suhteen voidaan pitavan paikkaansa
myo6s eldmystalouden, palvelutalouden sek& teollisuustalouden vélilla&. N&in ollen
luonnollisesti nd&mé eri taloudenmuodot vaativat myo6s erilaisia taitoja ja keskittymisen
kohteita niiden kanssa tydskenteleviltd ihmisiltd (Boswijk ym. 2007: 3). llman
elamyksen tuntemusta ei elamystaloutta voida onnistuneesti toteuttaa. (Perttula 2007:
56-57).

Mikali elamystaloutta halutaan onnistuneesti toteuttaa, tulee yrityksen tydntekijoiden ja
liiketoimintaa suunnitelevien ihmisten tietdd, mistd yrityksen asiakkaiden elamykset
syntyvét. Yritykset eivét pysty taydellisesti hallitsemaan kuluttajien elamyksi&, mutta he
pystyvat luomaan ympaéristdja, joissa kuluttajille syntyy elamyksié. (Cart & Cova 2007:

34). Perttula (2007: 53-54) painottaa eldmysten tuottamisessa tilannesidonnaisuuden



32

tarkeytta, silla jokainen ihminen kokee elamykset omalla tavallaan ja elamykseen ja sen
kokemiseen vaikuttaa esimerkiksi henkilén sen hetkinen eldméntilanne. Hanen
mukaansa on mahdotonta kuvitella tilannetta, jossa kaikki pystyisivat tarkoittamaan

elamyksell&an taysin samaa asiaa.

Koska elamykset ovat henkildkohtaisia ja muodostuvat jokaiselle ihmiselle eri tavalla
Aula ym. (2006: 14) esittavat, ettd on mahdotonta luoda ns. universaaleja
elamystuotteita, joiden avulla jokainen asiakas voi saada itselleen elamyksen. Tamén
paivan tuotteiden, palveluiden ja niiden merkityksen tutkimisen avulla pystytaan
kuitenkin luomaan ennusteita siitd, kuinka ja millaisissa tarkoituksissa tuotteita seka

palveluita halutaan tulevaisuudessa kayttaa.

3.4. Elamyskolmio

Kyldnen ja Tarssanen (2007: 112-113) ovat luoneet eldmyskolmioksi nimedmansa
konseptin, joka pyrkii havainnollistamaan eldmystentuotteiden moniséikeisyytta.
Eldmyskolmio pyrkii kuvaamaan tdydellistd elamystuotetta, jossa elamystuotteen
ominaisuudet tai “elementit”, kuten Kylidnen ja Tarssanen itse kutsuvat, toteutuvat
asiakkaan jokaisella kokemisen tasolla. Konseptin hyvaksikayttd tarjoaa yrityksille ja
palveluntarjoajille mahdollisuuden elamystuotteiden ja -palveluiden térkeiden tekijoiden

seka kehityskohteiden tarkasteluun.

Vaikka teoriaan pohjautuen voidaan todeta, ettd takuuvarmoja elamyksia ei asiakkaille
pystytd tuotteistamaan, on mahdollista kartoittaa ominaisuuksia, joiden avulla
todennakdisyytta eldmysten syntymiselle voidaan kasvattaa. Kyldnen ja Tarssanen
(2007: 113) painottavat asiakkaan roolia elamyspuitteiden luonnissa. Elamysymparistd
tulee toteuttaa co-creation hengessé asiakkaiden sek& yrityksen vélisend yhteistyOné.
Elamyksiad voidaan pyrkié toteuttamaan myos pienemmilla panoksilla ilman varsinaista
elamyssuunnittelua ja asiakkaiden osallistuttamista prosessiin. Asiakkaan jattdminen
suunnittelun  ulkopuolelle siséltdd kuitenkin  suuren ep&onnistumisen riskin

elamysympaériston suunnittelussa. Tasta syysta sita tulisi valttaa.
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m henkinen taso
m emotionaalinen taso

yksilollisyys aitous tarina moniaistisuus kontrasti vuorovaikutus

Kuvio 3. Eldmyskolmio (Kyldnen & Tarssanen 2007: 114).

Kuviossa 3 esitetty elamyskolmion malli tarkastelee elamystd kahdesta perspektiivist,
jotka ovat tuotteen elementtien taso sekd asiakkaan kokemuksen taso. Tuotteen
elementtien tasot ovat osatekijoitd, jotka erityisesti vaikuttavat elamyksen syntymiseen
asiakkaan kéyttdessa tuotetta. Nama kuusi elementtia ovat kuvattuina horisontaalisesti
kolmion pohjalla. Vertikaalisessa suunnassa kuvattuna olevat viisi asiakkaan
kokemuksen tasoa toteutuvat taydellisessé eldmystuotteessa jokaisen elementin osalta.
(Kyldnen & Tarssanen 2007: 113.)

3.4.1. Tuotteen tarkeéat elementit

Yksilollisyys

Ensimmainen néistd elamysten luomiselle tarkeistd elementeistd on yksilollisyys.
Yksilollisyydella tarkoitetaan sitd, ettd elamys on asiakkaalle uniikki, eika sitd

sellaisenaan ole saatavissa muualta. Yksilollisyyden ytimessd on mahdollisuus
réataloida tuotetta yksilolliseksi asiakkaalle. Tadmé vaatii asiakaslahtoisyyttd seké
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notkeutta eldmyksid tuottavalta yritykseltd. Usein tilanne on se, ettd tuotteen tai
palvelun yksil6llisyyttd on mahdollista kasvattaa, mutta tdma kasvattaa samalla paljon
my0s kustannuksia tuotteen tai palvelun kustomoinnin myota. Yritysten ongelmana
usein onkin valmistaa tasalaatuisia tuotteita, jotka ovat helposti kustomoitavissa

asiakkaan tarpeiden mukaan. (Kylanen & Tarssanen 2007: 114.)

Persoonallisesti yksiloidyt elamykset ovat kokemuksia, joiden tarve on lisdantynyt
kasvavissa madrin. Hyvinvointia etsivdt asiakkaat kokevat suuren arvonlisayksen
kokemuksessaan l0ytédessaan heille sopivia spa -elamyksiéd. Suurten digialan yrityksien,
kuten Amazon tai Neflix hyodyntdessa saatavilla olevaa dataa henkilokohtaisten
suositusten tarkentamiseksi, vaativat asiakkaat nykyisin myods spa-kokemuksiltaan
enemman heidan yksilollisia tarpeitaan tyydyttavid ominaisuuksia. Yksilollisten
palveluiden sekd elamysten tarjoaminen ei spa-alalla tosin ole aivan yht4 helppoa kuin
algoritmin hyddyntdminen sovelluksessa. Kyse onkin ennemmin siitg, ettd asiakkaalle ei
luoda vain jotain heitd yllattdvaa, vaan pyritdan I6ytdmaan ratkaisuja, jotka tayttavat

heidan tarpeiden liséksi myds heidan mieltymyksensa. (Mesbur 2018.)

Yhéa kasvavissa maérin hotellien asiakkaiksi tulee yksilollista palvelua tarvitsevia
ihmisid, jotka arvostavat elamysten esteettOmyyttd sekd sitd, ettd ne ovat helposti
saatavilla. Elamysten tarjoajan tulee ottaa huomioon, ettd asiakas saattaa tarvita
yksilollistd palvelua ja apua eldmysten toteuttamisessa. lhmisten tasa-arvo seka
yksilollisyys ovat arvoja, jotka ovat osa yhteiskuntaamme ja niitd tulee myos tukea
matkailutalouden palveluita rakentaessa. (Juntunen 2006: 158.)

Wellness matkailun tuotteet rakentuvat yksildllisyyden ympérille. Asiakkaalla pitaa olla
mahdollisuus vaikuttaa kokonaisuuden yksilollisyyteen (Suontausta & Tyni 2005: 167)

Juntusen (2006: 158-159) mukaan, esteeton ympéristd ottaa huomioon kaikki ihmiset.
Talla ei siis tarkoiteta pelkastaan esimerkiksi ndkdvammaisia tai sairaudesta karsivia
ihmisi4, vaan myo0s lapsiperheitd sekd& seniorikansalaisia. Yritysten tuotekehityksen

pitéé pystyé vastamaan néihin haasteisiin, jotta elamyksia pystytaan tuottamaan kaikille.
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Saunaympariston sekd —kokemuksen osalta yksilollisyys tulisi siis ymmartaa
mahdollisuutena asiakkaiden l0ytaa sieltd tekijoita, jotka he kokevat omikseen.
Asiakkaalle tulee tarjota mahdollisuus kokea uniikki, hénelle sopiva kokemus niin, ettei
esimerkiksi esteettomyys tai henkilokohtaiset tarpeet osoittaudu esteeksi. Kaikkien
asiakkaiden mieltymysten tyydyttdminen on mahdoton tehtdva palveluympéristossa,
jossa vierailee viikoittain satoja eri asiakkaita. Se on kuitenkin tavoite, johon tulisi

elamystalouden mukaisesti eri ratkaisulla pyrkia.

Aitous

Aitous kuvastaa tuotteen uskottavuutta asiakkaan silmissa (Kylanen & Tarssanen 2007:
114). Asiakkaat etsivat aitoutta seka alkuperdisyytta tuotteidensa ytimestd. Kasvavana
trendind on ollut kuluttajien kiinnostuksen k&&ntyminen takaisin perinteisiin seka heille
olennaisiin tuotteisiin ja palveluihin. Aitous ei ole kuitenkaan pelk&stédan jonkun vanhan
kaipuutta. Se on arvojen sekd traditioiden uudelleen loytamistd sekd soveltamista

uudessa, tdman hetkisessa kontekstissa. (Boswjik ym. 2007: 46.)

Ladwein (2007: 101), joka on tutkinut maastopyoréilysta syntyvid elamyksia esitta,
ettd maastopyorailyn aitous on vahvasti linkittynyt ympaériston luonnollisuuteen.
Ladwein esittad, ettd luonnollisuus on vastakohta kulttuurillisuudelle, jota 16ytyy
paasaantoisesti urbaanista elamisestd. Kaupungit eivat ole luonnollisia ympéristoja ja
niissa eldamyksien muodostuminen maastopyorailijoille on hyvin vaikeaa. Edward M.
Bruner (1994: 408) kuvaa aitoutta kokijan kokemuksen ja hédnen silleen asettamien
vaatimusten kautta. Hanen mukaansa elamyksen kokija on se, joka arvioi ja méérittelee
mika on aitoa. Ndin ollen voidaan ajatella, ettd myds joku toiselle tdysin epéaito asia voi

olla toiselle taysin aitoa.

Matkailussa aitoudella on yleisesti kasitetty juurikin neitseellisyyttd sek&
koskemattomuutta puhtauden ja luonnollisuuden ndkokulmasta vaikka matkailuun
liittyy my6s massaturistinen ilmid, jossa matkaajat haluavat néhda juuri saman
esimerkiksi nahtdvyyden kuin kaikki muutkin matkaajat. (VVeijola 2002: 94). T&ssékin

keskeisessa roolissa on kokija, joka loppuen lopuksi itse méérittdd sen, ovatko ndma
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tuote tai palvelupiirteet hénelle aitoja vaikka muut kyseiseen aiheeseen perehtyneet
asiantuntijat kokisivat ne hyvin epdautenttisina. (Cohen 1988: 383.)

Myos paikalliset ihmiset ovat oleellisessa osassa madrittdmassa tuotteiden seka
palveluiden aitoutta heidan valitsemien ratkaisujen vélityksella. Paikalliset itse
madrittavat sen, mitd asioita he paljastavat muiden kulttuureiden ihmisille omasta
kulttuuristaan. Tasta riippumatta jokainen matkustaja muodostaa itse oman késityksensa
aitoudesta pohjautuen omaan historiaansa ja kokemuksiinsa. Nain ollen yritys ei pysty
madrittdmadn ja takamaan aitoutta, mutta se pystyy luomaan mahdollisuuksia
asiakkaille inspiroitua yrityksen tarjoamista aitouteen viittaavista tekijoistd. (Moutinho
& Vargas-Sanchez 2018: 297.)

Saunaympariston ja kokemuksen tulisi pyrki& siihen, ettd asiakas kokee sen aidoksi.
Uskottavuus on térked osa elamyksen luomista ja néin ollen saunaymparistosta ei tulisi
loytya sellaisia tekijoita, jotka viestivat epdaitoudesta. Saunaympériston aitoutta
rakentavat erilaiset tekniset sekd materiaaliset valinnat itse saunatilassa, kuten kiuas ja
sisustusratkaisut. (Sauna from Finland 2015: 7.) On oleellista my0s selvittad, kuinka
esimerkiksi luonnonl&heisyys on sidoksissa saunan aitouden kokemiseen hotellin
urbaanissa ymparistossa sek& millaisista elementeistd asiakkaiden mielestd saunantilan

tulisi rakentua.

Aitouden luominen voi kuitenkin myods luoda kulttuurillisia haasteita elamystuotteen
ympérille. Aidon ympériston madradmat sadnnot seka kriteerit voivat olla liian vaativia
joidenkin kulttuureiden ihmisille ja tastd syysta elamyksen toteutuminen heille voi
vaarantua. (Camillo 2015: 195-196) Esimerkiksi suomalaisen saunan alastomuus, joka
on oleellinen osa saunakulttuuriamme, on usein vieraiden kulttuurin ihmisille liian suuri

kynnys kokea sauna aidolla suomalaisella tavalla.

Matkailupalvelun tarjoajan on pohdittava tarkkaan, mitad kulttuurista halutaan tuoda
esille matkaajille. On tarke&a tarkastella sitd, kuinka aito kokemus halutaan kokijalle
kulttuurillisessa mielessé toteuttaa. Osalle matkailijoista riittdd tavallinen kokemus,

mutta osa ihmisistd janoaa myds taysin autenttisia kokemuksia. (Borg ym. 2002: 28-29.)
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Tarina

Tarinan rooli eldmyksen elementtind on merkittdvd. Hyvéan tarinan avulla
kokonaisuudesta tulee tiivis ja yhtendinen paketti, joka lumoaa asiakkaansa. Tarinan
tarkoituksena on selvent&4 asiakkaalle mitd tehd&an ja luoda selkeytté eri tapahtumien
jaksotukselle. Né&in ollen irtonaisista osista koostuu selked kokonaisuus. Tarinan tulisi
sisaltdd niin tietoa kuin myos tarua, kuten esimerkiksi paikallisia myytteja seka
historiaa. Tarkeda on, etté tarina on huolella suunniteltu ja ettd sen yksityiskohdat eivét
ole yhtyeensopimattomia keskend&n. Taméa vaatii suunnitelmallisuutta ja vaivannadn

panostusta tarinan laatimiseen. (Kyldnen & Tarssanen 2007: 115.)

Kuluttajat suosivat vaihtoehtoja, jotka tarjoavat heille tarinoita joihin he haluavat
sitoutua. Tata havainnollistaa se, ettd markkinat ovat muuttuneet kasvavissa méarin
tunnepitoisiksi. Henkisella arvolla ja sen tuottamisella asiakkaille on merkittdva osa
menestyksessa. Tuotteen ominaisuudet eivat ole merkittavia, mikali itse tuotetta ei ole
liitetty osaksi hyvin suunniteltua tarinaa tai kertomusta. Tama nékyy siind, etta itse
tuotteen fyysiset ominaisuudet ja toimintakyky muodostavat usein vain pienen osan
tuotteen hinnasta, tuotteen ulkoisen olemuksen, brandin sek& sen ympérille rakennetun

tarinan muodostaessa suurimman osan siitd (Suontausta & Tyni 2005: 177-178.)

Tarinan avulla asiakas pystyy jarjestelemaan tunteitansa ja samaan mieleenpainuvia
muistijalkia (Pine & Gilmore 1999: 46). Suomalaiset tutkijat ovat tutkineet, kuinka
tarinat vaikuttavat suoraan myos ihmisen olotiloihin. Toteutetun tutkimuksen yhten&
tutkimusmenetelméana oli asetelma, jossa tutkittavat lukivat tarinoita ja tutkijat
selvittivat niiden vaikutusta tutkittavien olotiloihin heiddn vérittdmien kehon
tunnekarttojen avulla. Tutkimus paljasti, ettd tarinat synnyttavat tunteita, joilla on suora
vaikutus kehonaistimuksiin. Esimerkiksi tarinan myota ahdistusta kokeneet tutkittavat
kokivat kehonaistimuksia rintakehdn seudulla ja iloa kokeneet tunsivat keveyttd

olotilassaan seka lampoa rinnassaan. (Kuusela 2014.)

Tarinan my6té saunaeldmyksen tulisi olla sellainen, etté se alkaa viimeistdin silloin, kun

asiakas astuu sisélle saunatiloihin. My6s tarinan kulun tulisi olla selked eldmyksen
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sisdlla. Sen tulisi siis huomioida eri vaiheet, jotka ovat osana saunaelamystd, kuten itse
saunominen, vilvoittelu, pukeutuminen sekd virvokkeiden nauttiminen. Naille tulisi

luoda mahdollisuus kulkea sujuvasti ilman héiriétekijoita.

Moniaistisuus

Moniaistisuus pyrkii kuvastamaan kaikkien aistien huomioimista elamystuotteen
suunnittelussa. Eldmystuotteen tulisi tarjota niin visuaalisia, danellisia, tuoksullisia,
maistuvia kuin myos tunnollisia elementtejé asiakkaalle. Naiden tulee kuitenkin toimia
hallitussa sopusoinnussa seka suunnitellun teeman mukaisesti. Aististimulaation puutos,
hairitsevyys tai liiallisuus voi vaikuttaa asiakkaalle muodostuneeseen kokemukseen
negatiivisesti. (Kyldnen & Tarssanen 2007: 115-116.)

Elamysymparist6illa on usein tapana perustua liikaa visuaalisen aistin varaan, muiden
aistien jaddessa huomioitta (Boswjik ym. 2007: 157). Mitd useampaa aistia tuote
stimuloi, sitd muistettavampi se on (Pine & Gilmore 1999: 59). Saunakontekstissa
moniaistisuuden  huomioimisen tarkoituksena on herédttdd kokonaisvaltainen
saunaelamys eloon. Vanhan oven avauksesta syntyva aani, saunan ikkunasta nakyva
kaupunkimaisema, saunan jalkeen nautittu virvoitusjuoma, ihoa lempedsti lammittava
Ioyly sekd puhtaan saunan tuoksu ovat esimerkkeja elementeistd, joita moniaistinen
saunakokemus voi sisaltaa. (Sauna from Finland 2015: 7-9.) Laura Seesmeren (2018b:
261) tutkimuksen mukaan saunakokemukset ovat hyvin aistillisia kokemuksia. Niist4
haastatellut ihmiset ovat kertoneet kokemuksiaan tuoksujen, aanien, kosketuksen,
makujen, kehon asentojen seké toimintojen avulla. Aistit ja niiden avulla kertominen on

merkittava saunakokemuksien kerronnan tapa.

Tutkimuksen mukaan aistit toimivat myds erddnlaisena aikakoneena saunoessa, jotka
laukeavat saadessaan jonkun meille tutun &rsykkeen. Tietty tuoksu, &ani tai asento voi
esimerkiksi viedd kokijan mielen johonkin aikaisemmin koettuun saunaeldmykseen tai
tuoda sen muiston osaksi tdménkertaista kokemusta. Saunassa saunoja kokee
esimerkiksi lampotilanmuutoksia, hdmaryyden kaltaisia valoaistimuksia seka aania.

N&iden moniaististen elementtien avulla saunoja osallistuu osaksi teokseen, jota
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kutsutaan saunaksi. N&ma aistidrsykkeet luovat hénelle kokemuksen, jossa saunoja
unohtaa arjen huolet. (Seesmeri 2018b: 113-114 & 257.)

Aisteista makuaisti esiintyy saunakokemuksissa muita aisteja selvésti harvemmin.
Makuaisti nousee kuitenkin esille tapauksissa, joissa saunomista on kuvattu
kolmiosaisena tapahtumana, jossa on alku, keskikohta seka loppu. Néilla kuvataan
saunomista edeltdvad aikaa, itse saunomista sekd saunan jalkeistd aikaa. NA&issa
tapauksissa esille on noussut saunan jalkeen nautittu virvoitusjuoma, olut tai ruoka,

jotka ovat olleet osa saunojan kokemusta. (Seesmeri 2018b: 103.)

Kontrasti

Elamyskolmion neljas elementti on Kontrasti. Kontrastin avulla tarkastellaan tuotteen
erilaisuutta suhteessa asiakkaan arkeen. Tuotteen tulee siséltédd asiakkaalle jotain uutta
ja tavallisesta poikkeavaa. Kontrastin kannalta oleellista on tarkastella asiakkaan
kulttuurillista seka kansallista taustaa, silla nailla on suuri vaikutus eldmyksen
syntymiseen. Jokin meille arkinen asia voi olla henkil6lle toiselta puolelta maapalloa
merkittava elamys. (Kyldnen & Tarssanen 2007: 116.)

Eldamystalouden kasvuun on vaikuttanut ihmisten halu elda nautinnollista elaméaa, jossa
Carpe diem -henkisesti toteutetaan unelmia, kuin he eldisivat viimeista paivaa. lhmiset
haluavat kokea heille uusia arkielamastd poikkeavia elamyksia ilman syyllisyyden
tunnetta sekd hapedan pelkoa. (Boswjik ym. 2007: 44.) Perttulan (2006: 66-67) mukaan
kontrasti on matkailun nakokulmasta erityisen téarkea tekija. Kontrasti saa ihmiset
matkustamaan yha uudestaan, silla se pitaa ylla heidan haluansa nahda ja kokea uutta.

Totutusta eroava, kontrastia siséltdva matkailu erottaa asiakkaan hanen arjestaan.

Kontrastia ja ulkonaéllisia tekijoitd saunatiloihin voidaan luoda monella tapaa, silla
suomalainen saunakulttuuri on varsin liberaalia. Siind missd perinnesaunat ovat
erinomaisia saunoja, voivat myods design-saunat tarjota ihmisille hyvid l6ylyja seka
varsinkin yksilollisid kokemuksia. (Yle Turku 2012.) Trendit ja niiden kehitys nakyvat

myds saunasisustamisessa, vaikka eivat tosin yhté vahvasti ja nopeasti kuin esimerkiksi
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sisustusmuodissa. Tamé& osoittaa sen, ettd sauna edustaa melko stabiileja seka
muuttumattomia arvoja. Talla hetkella saunasisutuksessa nakyy vahvimmin kaksi
trendid, jotka ovat laadun hakeminen seké hyvinvointi. Tama nékyy siind, ettd yksityiset
kuluttajatkin ovat valmiita panostamaan saunatilojen suunnitteluun seka laadukkaisiin

tuotteisiin. (Koivunen 2018.)

Sauna ja peseytymistilojen arvostus nakyy hyvin siing, kuinka ne ovat rakennuksessa
sijoitettuna. Kun saunat ennen rakennettiin asuntojen kellarikerroksiin, l6ytavét ne
nykyisin usein paikkansa rakennuksissa hyvin esilld olevista kattokerroksista
(Laatikainen 2018: 12). Ihmiset arvostavat nditd tiloja, eivatkd nde niitd pelk&staan
peseytymiseen  kaytettyind  ympéristoind. lhmiset  haaveilevat  spa-tyylisista
ymparistoistd, joissa hoidetaan niin kehoa kuin myds mieltd. Naissa ymparistoissa myos
saunalla meditaatiotilana on tarked asema. Asiakkaat haluavat esimerkiksi leveampia ja
tilavampia lauderatkaisuja, jotka mahdollistavat jalkojen nostamisen seka

makuuasennon rentoutumisen seké palautumisen maksimoimiseksi. (Koivunen 2018.)

Skandinaavinen tyyli on suosittua talla hetkelld saunasisustuksessa. Saunoihin halutaan
yksinkertaista tyylikyyttd, korkealaatuista puutyttd sekd joko pelkdstddn tummia tai
vaaleita vérisdvyjad. Nailla haetaan saunatilalle modernin ulkonddn lisdksi myo6s
pitkakestoisuutta niin laadukkaiden, kuin myods trendeja kestévien tuotteiden myota.
(Koivunen 2018.)

Vuorovaikutus

Viimeinen ja viides elementti on vuorovaikutus. Se kasittda sisalleen kommunikoinnin
tuotteen ja asiakkaan valilla kuin my6s muiden kokijoiden sek& elamyksen tuottajan
kanssa. Yhteisollisyys linkittyy vahvasti vuorovaikutukseen. Eldamyksid koetaan usein
osana ryhmaa tai jotain muuta yksikkod isompaa kokonaisuutta. Yhdesséd kokemiseen
liittyy kuluttajien ymmarrys siité, ettd se on muiden mielestd hyvaksytty seka arvostettu.
Tallaiset kokemukset ovat asiakkaan statusta korottavia ja vahvistavat hanen sidettaan
ryhmaan, jonka kanssa kokemus on hankittu. (Kylanen & Tarssanen 2007: 116.)



41

MyoOs Perttula (2002: 47) kuvaa yhteisyyttd yhtend matkailuelamyksen tarkedna
tekijana. Yhteisyys luo kokijalle tunnetta ryhmaan kuulumisesta seké& kasvattaa hénen
kansallistunnettaan. Yhteisyys auttaa kokijaa l0ytdmaan itsensa kaltaisia ihmisid seka

liittdd hanet vahvemmin osaksi sosiaalista maailmaa.

Saunalla on yhteisoéllisyyttd korostava vaikutus. Sauna tarjoaa yksilélle mahdollisuuden
rauhoittua yksin esimerkiksi raskaan tydviikon keskelld, mutta se mahdollistaa myos
perheiden ja erilaisten ryhmien yhteen kerddantymisen sekd ajan vieton saunomisen
muodossa. (Laatikainen 2018: 10.) Hyvia esimerkkeja tallaisesta saunakulttuurista ovat
yleiset saunat, jotka ovat viime aikoina olleet uudessa nosteessa, seka myos urheilu- ja
kaveriporukoiden suosimat saunaillat. Tallaiset joskus jopa vauhdikkaat saunaillat
saattavat erota vahvastikin perinteisesta saunatraditiosta, mutta niistd on muodostunut

ryhman siséisté yhtendisyyttd parantavia ja suosittuja vapaa-ajanvieton muotoja.
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4. KULUTTAJAN KOKEMA ARVO

Kuluttajan kokema arvo nousi esille 90-luvulla yhtend mielenkiintoisimmista
liiketalouden kasitteista. Arvonluonti-ilmion kasvaessa tdméan vuosituhannen puolella
tutkijoiden kiinnostus kuluttajan kokemaa arvoa kohtaan kasvoi entisestdén. (Sanchez-
Fernandez & Iniesta-Bonillo 2007: 427.) Varsinkin liikkeenjohdon né&kokulmasta
kasitteen ymmartdminen ja koetun arvon maksimointi on nahty keinona menestya
liiketoiminnassa (Cronin, Brady, Brand, Hightower Jr & Shemwell 1997: 375; Khalifa
2004: 645; Gummerus 2013: 19).

Mikali tarkastelemme markkinointia toiminnallisena prosessina, jonka tarkoituksena on
vaikuttaa yrityksen seka kuluttajien véliseen vaihtotalouteen, ajaudumme véistamatta
huomaamaan, ettd kuluttajan kokema arvo on erittdin térkedsséd roolissa
markkinointitoimien keskidssé (Holbrook 1999: 1). Galen (1994: 25) mukaan asiakkaan
kokema arvo on se, minka perusteella han loppuen lopuksi valitsee tuotteen tai palvelun
toisen vaihtoehdon sijasta. Asiakkaalle tuotetun arvon voidaan siis ndhda madrittelevéan

suurilta osin sen, kuinka yritys menestyy suhteessa kilpailijoihinsa.

4.1. Koetun arvon kasite

Kaésite kuluttajan kokemasta arvosta on markkinoinnin nakokulmasta katsottuna hyvin
lagja-alainen seka diversi késite. Khalifan (2004: 646) mielestd arvon kasite on yksi
eniten yli- ja vaarinkaytetyista termeistd yhteiskuntatieteiden alalla ja varsinkin
johtamiseen liittyvassa kirjallisuudessa. Kasitettda kaytetddn niin  rahoituksen,
kansantaloustieteen, johtamisen, informaatiotieteen, etiikan, estetiikan kuin myods
oikeuden seké& oikeudenmukaisuuden yhteydessa. Markkinoinnin yhteydessa asiakkaan
kokemaa arvoa on tarkasteltu esimerkiksi suhdemarkkinoinnin (Gréonroos 1997),
hinnoittelun (Monroe 1990; Gale 1994), kuluttajakayttaytymisen (Holbrook 1999) seka
varsinkin johtamisen seka yritysstrategian (Zeithaml 1987; Cronin ym. 1997; Woodruff
1997) julkaisuissa.
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Englanninkielisissa tieteellisissé julkaisuissa kaytetddn asiakaan kokeman arvon
kohdalla niin termej& consumer value” (Holbrook 1999), consumer perceived value”
(Zeithaml 1987; Sweeney & Soutar 2001), “perceived value” (Monroe 1990),
”customer value” (Woodruff 1997, Gallarza, Gil-Saura & Holbrook 2011), “’customer
perceived value” (Groonroos 1997; Hansen, Samuelsen & Silseth 2008) kuin myos
”value for the customer” (Woodall 2003). Yleisimmin kaytetyt termit ovat kuitenkin

”customer value ” sekd ”customer perceived value ” (Kuusela & Rintamaki 2001: 16).

Vaikka termit eroavatkin toisistaan, on niille kaikille yhteistd se, ettd ne kaikki
kasittelevat asiakkaalle tuotettavaa arvoa (value) (Woodall 2003: 1). Yhteista
maadritelmille on myds se, ettd ne nakevét arvon kokonaisuutena, jonka kuluttaja
maadrittelee myyjan sijaan (Woodruf 1997: 141). Chahal & Kumari (2012: 168) tuovat
esille, ettd eri teorioiden siséltd on l0ydettavissd niitd yhdistavia tekijoitd. Heidan
mielestdan kolme paasaantoisesti eri teorioita yhdistavaa tekijaa ovat arvon liittyminen
tietyn tuotteen tai palvelun kayttéon, arvon subjektiivisuus kokijan silmissa seka

annetun ja saadun vélinen suhde tuotetta hankkiessa seké kulutettaessa.

Woodruffin (1997: 141) mukaan syyné koetun arvon kasitteen moninaisille tulkinnoille
ja niiden vélisen vertailun haastavuudelle on ollut se, ettd koetun arvon kuvailemisessa
on kaytetty késitteitd kuten hyodyt sekd laatu, jotka itsessdan eivat ole selkedasti
madriteltyja. Osittain tastd syystd, koetun arvon késitteen suhdetta esimerkiksi laatuun,
hintaan, arvoihin tai tyytyvaisyyteen ei ole pystytty kunnolla maéarittelemaén
julkaisuissa (Lapierre, Filiatrault, Chebat 1999: 235-236).

Zeithaml (1987: 1) nostaa esimerkkina esille koetun arvon sekéd laadun, joita ei ole
kaikissa julkaisuissa pystytty onnistuneesti erottamaan toisistaan, vaikka suurin osa
tutkijoista on sit4 mieltd, ettd ne ovat kaksi selkedsti eri asiaa (Sanchez-Fernandez &
Iniesta-Bonillo 2007: 429). Zeithamlin mukaan (1987: 20) koettu arvo eroaa laadusta
kahden tekijan myota. Ensinndkin koettu arvo on enemman henkilokohtaista ja
yksilollisesti koettavaa kuin laatu, joten se voidaan n&hdd korkeamman tason

konseptina. Toiseksi, koettu arvo on vaihtokauppa annettavien seké saatavien tekijoiden
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valilla, kun laatu sen sijaan on vain saatu ominaisuus osana tuotteen tai palvelun

arviointia.

On huomattu (Sweeney & Soutar 2001: 206), ettd myo6s tyytyvéisyyden (satisfaction)
kasite on usein helposti sekoitettu koetun arvon késitteen kanssa. N&mé& eroavat
kuitenkin toisistaan, sill4 koettu arvo voi muodostua asiakkaalle jo ennen tuotteen tai
palvelun kulutusta, mutta tyytyvaisyys pohjautuu aina kulutustilanteen aikaiseen tai
jalkeiseen arvioon tuotteen tai palvelun onnistumisesta. Hinnan seka laadun vélista

suhdetta késittelen tarkemmin alaluvussa 4.2.

Koetun arvon seka kokijan arvojen vélistd suhdetta voidaan lahestyd seuraavasti.
Kuluttajan kokema arvo tuotteelle tai palvelulle muodostuu hanelle eri
kulutustilanteissa, joissa han on tekemisissad nédiden kanssa. Ihmisen arvot sen sijaan
ovat suuria eldmiseen ja toimintaamme vaikuttavia periaatteita siit4, kuinka meidén
tulisi eldd. N&mé& molemmat edell& mainitut arvon muodot ovat osaltaan vaikuttamassa
ihmisten paatoksentekoon seka kuluttamiseen. (Kuusela & Rintaméki 2001: 16.)
Tutkijat (Holbrook 1996, 138; Woodruf 1997,141) ovat tuoneet esille, ettd tutkimus
koetusta arvosta (value) eroaa kuluttajien arvojen (values) tutkimisesta. Koetun arvon
tutkiminen tapahtuu jonkun tuotteen tai palvelun kautta ja tdmé& erottaa sen ihmisten
henkildkohtaisien tai esimerkiksi yritysten organisatorisien arvojen tutkimisesta. Tasta

syysta néité termeja ei tule sekoittaa tai kdyttaa toistensa synonyymeina.

Kuusela ja Rintamaki (2002: 36) kuvaavat asiakkaan kokeman arvon rakentumisen
kuviossa 4 osoitetulla tavalla. Heiddn mielestddn: “Asiakkaan kokema arvo on
hierarkkisesti rakentuneen, kokonaisvaltaisen ja aistinvaraisen asiointikokemuksen
hyotyjen ja uhrausten suhde.”. Hierarkkisen ketjun alaosassa sijaitsevat ominaisuudet
kuvaavat tuotteen tai palvelun ominaisuuksia, kuten hinta tai ulkoisia tekijoitd, joiden
vaikutus asiakkaaseen voidaan ndhdd nopeastikin muuttuvana kokonaisuutena,
esimerkiksi kilpailun myota. Liikuttaessa ketjussa ylospéin ns. abstraktiotaso kasvaa ja
ylhaalla pddmaérissa sijaitsevat esimerkiksi asiakkaan elintapoihin vaikuttavat tekijat,
jotka ovat hyvin stabiileja ja subjektiivisia. Ylinta tasoa voidaan kuvitella niind arvoina,

mihin tietyn tuotteen kuluttamisella pyritdn pddmaaraisesti toivottuna lopputilana.
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Seuraukset kuvaavat tuotteelta haluttuja ominaisuuksia, joita asiakas arvioi hyotyjen
sek& uhrausten suhteena jarkiperéisiin sekd tunteisiin pohjautuvien Kriteerien pohjalta.
Néiden muodostumiseen vaikuttavat asiakkaan henkilokohtaiset mieltymykset,
kulutustilanne sek& sen aika ja paikka. Mikali uhrauksia ei muodostu asiakkaalle, on
kokemuksen arvo yhta suuri kuin sen hyddyt. Mallin tarkoituksena on hahmottaa sita,
kuinka on mahdollista selvittd4d ominaisuuksista johtuvat hyodyt seké seuraukset, jotka
johtavat lopulta merkityksellisten hyotyjen kautta koettuun arvoon. Kaksisuuntaisesti
toimivana sita voidaan myos hyddyntaa painvastaisesti asiakasta ohjaavien paamaarien
tarkastelusta kohti tuotteen tai palvelun ominaisuuksia, joiden perusteella asiakas
loppujen lopuksi valitsee tuotteen. (Kuusela & Rintaméki 2002: 19,37.)

PAAMAARAT ¢

T

Kuvio 4. Asiakkaan kokeman arvon rakentuminen (Kuusela & Rintamaki 2002: 36).

Yksi eniten siteeratuista (Cronin ym. 1997: 376) arvon madritelmista kuuluu
Zeithamlille, joka maarittelee koetun arvon asiakkaan ndkemykseksi tuotteen tai
palvelun hyodystd pohjatuen hdnen ndkemykseen annetun ja saadun suhteesta sen
hankinnassa. (Pura & Gummerus 2007: 6; Komaladewi, Sari, Suryadi & Suryana 2018:
6.) Zeithamlin maaritelma nahdaén yksiulotteisena, sill4 se on teoreettisesti mitattavissa

yksinkertaisesti  pyytdmalld  asiakasta arvioimaan saadun arvon  mé&araa
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kulutustilanteessa. Useiden tutkijoiden mielestd arvon kasittdminen annetun ja saadun
vélisend vaihtokauppana on kuitenkin liian kapeakatseista. Heid&dn mielestd koettu arvo
on moniulotteinen kokonaisuus, johon vaikuttavat useat tekijat kuten koettu hinta, laatu,
hyodyt sekd uhraukset. (Sanchez-Fernandez & Iniesta-Bonillo 2007: 428)

Kuten kuviossa 5 on esitetty, lahestytddn koetun arvon késitettd kahdesta nakokulmasta,
jotka ovat yksiulotteiset sekda moniulotteiset tutkimusmallit. Yksiulotteiset mallit
jakautuvat hinnoitteluun sek& means—end -teorian tutkimuslinjauksiin, joista esittelen
tarkemmin Monroen (1990) sek& Zeithamlin (1987) tutkimustyotd. Moniulotteiset
tutkimusmallit jakautuvat vastaavasti myos kahteen kategoriaan, jotka ovat means—end -
arvoketjua hyoddyntdva arvonhierarkian kategoria seka utilitaristisen ja hedonistisen
arvon kuluttamisessa huomioiva ryhma. Naistd tutkimussuuntauksista esittelen

Woodruffin (1997) kuluttajan arvohierarkian sekd Holbrookin (1999) arvotypologian

teorioita.
> Hintaan pohjautuvat_> Monroe (1990)
mallit
—»| Yksiulotteinen [
Lp | Means—end -teoria [~ Zeithaml (1988)
Koetun

arvon -
luonne

Arvohierarkian malli | —p» Woodruff (1997)

vy

| Moniulotteinen  |—

Utilitaristinen ja

i hedonistinen arvo

— Holbrook (1999)

Kuvio 5. Koetun arvon tutkimusten jakautuminen. (Mukaillen Sanchez-Fernandez &
Iniesta-Bonillo 2007: 430).
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Tutkijoiden mukaan (Lapierre 2000; Kuusela & Rintamaki 2001; Gallarza ym. 2011.)
mukaan ndma eriavat teoriat ja ndkemykset koetun arvon késitteestd osoittavat sen,
kuinka monimuotoisesta késitteestd on kyse. Koetun arvon tutkimista haastaa kasitteen
abstrakti olemus, joka nékyy aiheeseen liittyvan kirjallisuuden monidanisyytena seka
tulkinnanvaraisuutena (Gallarza ym. 2011: 182). Sanchez-Ferndndez & Iniesta-Bonillo
(2007: 427) painottavat, ettd vaikka teoriat ja ndkemykset eroavat toisistaan, on niill&
jokaisella oma roolinsa, kun pyritddn ymmartamaan koetun arvon kasitettd. Tastéd syysta
pyrin Kkartoittamaan myds yksiulotteisen l&dhestymistavan keskeisia tekijoitd, vaikka
tutkimuksen kannalta keskityn moniulotteiseen nakdokulmaan sekd etenkin Holbrookin
(1999) arvotypologiaan tarkasteluun.

4.2. Arvon yksiulotteiset tutkimusmallit

Yksiulotteisen tutkimusmallin tutkijat (Gale 1994; Zeithaml 1987, Monroe 1990) ovat
esittineet, ettd koetun arvon positiiviset tekijat muodostuvat hyodyistd, jotka asiakas saa
hanelle tarjotusta tuotteesta ja k&annetysti negatiiviset tekijat muodostuvat uhrauksista,
jotka hén joutuu tekemdan tuotteen hankkiessaan. Mikali hyddy ovat suurempia kuin
uhraukset, syntyy asiakkaalle arvoa hanen kulutustapahtumastaan. (Rintaméki, Kuusela,
Mitronen 2007: 622-623.)

Markkinointitutkija Monroen (1990) tutkimusmalli l&hestyy koetun arvon késitetta
hinnoittelun nakokulmasta. T&std syystd hinta (price) on luonnollisesti késitteend
vahvasti lasnd Monroen julkaisuissa. Hanen tutkimustensa seka teorian taustalla on ollut
tarkoitus tarjota ymmarrystd hinnoittelun péaatoksentekoon ja sitd kautta parantaa

yrityksen menestystd markkinoilla.

Kuten kuviossa 6 on esitetty, muodostuu asiakkaan kokema arvo Monroen (1990: 46-
47) mukaan hyotyjen sekd uhrauksien suhteesta sekd vaihtokaupasta. Hyodyt
muodostuvat koetun laadun sekd tuotteesta tai palvelusta saatujen hyotyjen
kokonaisuutena. N&itd verrattaessa tuotteen tai palvelun kuluttamisesta koituviin

uhrauksiin, jotka asiakas kokee maksaessaan tuotteesta pyydetyn hinnan, muodostuu
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lopputuloksena asiakkaan kokema arvo. Teoria painottaa, ettd tuotteen hinta voi
karkottaa tai houkutella ostajia puoleensa. Né&kemyksen mukaan hinta liitetdan
negatiivisesti tuotteen arvoon, mutta se yhdistyy positiivisesti tuotteen laatuun ja nain

ollen hinta ndhdéan laadun takeena.

koetut hyodyt
koetut uhraukset

Koettu arvo =

Kuvio 6. Koetun arvon syntyminen (Monroe 1990: 46).

Sweeney ja Soutar (2001: 206) kritisoivat Monroen laadun sek& hinnan valista suhdetta
painottavaa teoriaa siitd, ettd todellisuudessa hinta sekéd laatu tulisi nédhda toisistaan
irrallisina tekijoind, jotka vaikuttavat itsendisesti koetun arvon muodostumiseen. Tasta
syysté niitd tulisi mitata ja tutkia erikseen, eik& niiden toistensa kautta, kuten Monroe
hinnoittelumallissaan tekee. On ymmarretty, ettd kuluttamisen tuottamaa arvoa ei voida
mitata vain kaytettyyn rahaan pohjautuen (Matwick, Malhotra & Rigdon 2001: 40-41).
Zeithaml (1987: 20) on laajentanut lahestymistédan siten, ettd maksetun rahasumman
painottamisen sijaan tulee myos kuluttamiseen kaytetty aika sekd tuotteen hankkimiseen
ja kuluttamiseen néhty vaiva huomioida koetun arvon muodostumiseen. Nain ollen
tuotteen tai palvelun hinnan liséksi tarkastellaan my6s muita kuluttajalle

kulutustilanteesta syntyvia kustannuksia.

Zeithaml (1988: 5) esittad, ettd arvo muodostuu asiakkaalle eri tekijoista eri tasoilla
means—end -teorian mukaisesti, kuten myo6s aikaisemmin esittdmassani Kuuselan ja
Rintaméen (2002: 36) koetun arvon muodostumismallissa. Matalalla abstraktiotasolla
kuluttaja muodostaa kasityksen tuotteen tai palvelun hyodyistd pohjautuen esimerkiksi
tuotteen ulkoiseen olemukseen ja korkealla tasolla sen sijaan késitys muodostuu
tuotteen tai palvelun vaikutuksesta hdnen henkil6kohtaisiin arvoihinsa. Means—end -
teoria pohjautuu Guthamin (1982: 60) luomaan malliin, joka pyrkii esittdmaan

kuluttajien tuotteiden sek& palveluiden kayttod rakentamalla yhteyden heidan arvojensa
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sekd kayttaytymisen valille. Ketjumallin tavoitteena on hahmottaa, kuinka tiettyjen
tuotteiden tai palvelujen tavoitteellisella kayttamisella kuluttaja pyrkii paasemaan
haluamaansa lopputulokseen, kuten onnellisuuteen. Teoria pohjautuu ajatukseen siitd,
etta yrityksille ei riita tieto siitd, mita ihmiset haluavat kuluttaa, vaan heidan tulee tietaa,

mika heidat ajaa kuluttamaan ja miksi he ostavat tietyn tuotteen tai palvelun.

Zeithaml (1988: 13-14) kuvailee arvoa neljan eri maaritelman kautta, jotka ovat:

o Alhainen hinta
o Laatu, jonka tuotteesta maksetusta hinnasta saa vastineeksi
o Kaiken, jonka tahdon tuotteelta

o Kaikki minka saan suhteessa kaikkeen minka annan.

Ensimmaisen maaritelmén muukaan alhainen hinta méarittelee koetun arvon. Taman
ajatuksen mukaan asiakkaille tarkeintd arvon kannalta on se, mitd heidan tulee
kulutuksen yhteydesséd tuotteesta tai palvelusta maksaa. Toinen maaritelmé rakentuu
ostetun tuotteen tai palvelun laadun ympérille. Ostajan kokema arvo on tdmén
madritelman mukaan annetun komponentin eli hinnan ja saadun komponentin eli laadun
vélinen suhde. Kolmannen mééritelman mukaan saavutettu hyodyllisyys on kaikkein
tarkein arvon ominaisuus, joka kuluttamisesta voi syntyd. Tatd maaritelmaa on myos
kaytetty ekonomiassa hyodyn maéaritelmand, silla hyoty on nahty tuotteesta tai
palvelusta johtuneen kulutuksen hyddyllisyytend ja tyydytyksend. Viimeinen, neljés
madritelmd ottaa huomioon kaikki saadut sek& annetut komponentit ja niiden vélisen
suhteen. (Zeithaml 1988: 13-14.)

Zeithaml (1988: 14) kokoaa ndmé nelja ndkokulmaa yhden mééaritelmén alle, jossa hén
esittdd arvon olevan kuluttajan ndkemys saadun sek& annetun vélisestd suhteesta.
Vaikka eri asiakkaat maérittelevat saadun seka annetun eri tavalla, esimerkiksi toinen
laatua ja toinen ké&ytettyd hintaa painottaen, esittdytyy koettu arvo t&ssa teoriassa
saatujen ja annettujen komponenttien vélisend vaihtokauppana. Zeithamlin (1988)
mielestd tarkeda on havainto siitd, ettd kuluttaja perustaa arvionsa tuotteen tai palvelun

koetusta arvosta, hinnasta sekd laadusta pohjautuen omaan henkil6kohtaiseen
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kasitykseensd, eika niinkdin tuotteen objektiivisiin ominaisuuksiin, kuten todelliseen
hintaan tai laatuun. Né&in ollen kuluttaja itse maarittdd annetun sekd saadun ja niiden

valisen suhteen.

Yksiulotteisia tutkimusmalleja voidaan kritisoida siitd, ettd ne ovat yksinkertaisia siita
syystd, ettd ne huomioivat vain hinnan, laadun, hyotyjen sek& uhrausten valisia suhteita.
Yksiulotteinen  suuntaus nékee  kuluttajat  harhaanjohtavasti  jarkiperéisina
paatoksentekijoind, jotka arvioivat jokaista kulutustilannettaan hyotyjen seké& uhrausten
kautta (Gummerus 2013: 27). Né&in ollen asiakkaita ja heidan arvoaan tarkastellaan

utilitaristisen ndkokulman kautta.

Sweeney ja Soutar (2001: 216) esittavat, ettd moniulotteiset tutkimusmallit, jotka
huomioivat myds emotionaaliset tekijat, havainnollistavat kuluttajien ratkaisuja
paremmin niin tilastollisesti kuin laadullisesti verrattuna yksiulotteisiin malleihin, jotka
paasaantoisesti vertaavat koettua arvoa suhteessa hintaan. Todellisuudessa koettu arvo
pohjautuu molempiin, niin utilitaristisiin kuin myds hedonistisiin arvoihin. He kuitenkin
painottavat, ettd vaikka tunteet ovat tdrked osa kuluttamistamme, vain harvat
kuluttamistilanteet ovat tdysin tunnepohjaisia. Tastd syystd myos yksiulotteisen
nakokulman elementit tulee sdilyttdd osana koetun arvon tutkimista, eika tutkimusta tule
painottaa liikaa hedonistisiin arvoihin. Nain pystytdan luomaan tehokas kokonaisuus

koetun arvon tutkimiseksi.

Myos saunakontekstin osalta voidaan ajatella, ettd osalle saunojista saunatila ja sen
luoma kokemus rakentuu hyvin pitkalti utilitaristisien tekijoiden varaan. Loylyn
tuottama kiuas ja peseytymiseen sekda I0ylyn tuottamiseen kaytetty vesi ovat
esimerkkeja tuotteista, joita k&ytetddn utilitaristisesti saunomisprosessissa. Henkilosta
riippuen saunakokemuksella voidaan tavoitella utilitaristisia padmaérié, kuten tehokasta

peseytymistd, nopeaa rentoutumista tai kehon huoltamista.

Toisaalta ndma osalle saunojista kdytannén hyotyja tuottavat utilitaristiset tekijat voivat
toiselle saunojalle luoda emotionaalista arvoa. Esimerkiksi kiukaan lempeét 16ylyt tai

peseytymiseen kéytetty l&mmin vesi voivat olla seikkoja, jotka tekevat
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saunakokemuksesta saunojalle merkityksellisen ja muistettavan. Hedonistisilla arvoilla
on tarked merkitys elamysten luonnissa. Eldmyksen syntymistd esittdvan kuvion 1
mukaisesti saunojan saama aistillinen havainto synnyttdd tunteen, joka muodostaa
hanelle kokemuksen. Eldmyskolmion mukaisesti elamyksen syntymiseen vaikuttavat
tunneperdisina tekijoind yksilollisyys, aitous, tarina, moniaistisuus, kontrasti seké&
vuorovaikutus. Sauna ymparistond aktivoi voimakkaasti ihmisen eri aisteja, joten

voidaan olettaa, ettd ihmiset hakevat saunasta myos tunnepohjaisia kokemuksia.

Saunan merkitys suomalaiselle kulttuurille osoittaa osaltaan myos hedonistisien arvojen
lasndolon saunassa. Saunaa arvostetaan muistakin syistd kuin sen toiminnallisuudesta.
Saunatilojen sijoittaminen nayttaville paikoille rakennuksissa viestii myds siitd, ettd
saunatilaa ei nahda enédé pelkéstaan toiminnallisena peseytymistilana, joka on sijoitettu
rakennuksen kellarikerrokseen. Luksuselementtejd sisaltdvat kattohuoneistosaunat ja
niissa esimerkiksi vietettavat ystdvaporukoiden yhteiset saunaillat osoittavat sen, etta
tunneperéiset tekijat ovat myds osa saunakontekstia. Edelld mainituista syystd naita

hedonistisia arvoja tulee myos tarkastella osana asiakkaan kokemaa arvoa.

4.3. Arvon moniulotteiset tutkimusmallit

Kuluttajakéyttamistda on yleensd tutkittu enemman kognitiivisesta ja helposti
hahmotettavasta ndkokulmasta. Tunteisiin  pohjautuva, vaikeammin tulkittava
nakokulma on kuitenkin saanut enemman huomiota viime vuosikymmenelld. Talla
hetkelld elamyksellistda nakokulmaa suositaankin tutkimuksissa, silla vapaa-ajan
aktiviteettien, kuten matkailun tulee pystya tuottamaan erityisesti tunteisiin pohjautuvaa
arvoa kuluttajille. Monilla tdhan kontekstiin liittyvid tuotteilla sekd palveluilla on
symbolisia merkityksid, jotka luovat arvoa. Naitd ei voida mitata maaréllisesti
esimerkiksi rahan kautta. (Sanchesz, Callarisa, Rodriquez & Moliner 2004: 395.)

Tutkijat ovat esittdneet, ettd tuotteiden sek& palveluiden olemus muodostuu myos
tunteisiin sek& sosiaalisuuteen pohjautuvista tekijoista. (Sweeney & Soutar 2001: 216)

Moniulotteiset arvon tutkimusmallit pyrkivét tarkastelemaan itseen kohdistuvia ja
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sisasyntyisié eli niin sanottuja hedonistisia arvoja seka toiseen kohdistuvia, ulkoisia, ja
tulostavoitteellisia tekijoita eli utilitaristisia arvoja. (Gummerus & Pura 2007: 4).

4.3.1. Woodruffin kuluttajan arvohierarkian malli

Kuten esittelemani Zeithaml (1988) sek& Kuusela & Rintamaki (2002), myds Woodruff
(1997) hyoddyntdad omassa koetun arvon mallissaan Gutamanin (1982) means—end -
teoriaa. Arvohierarkian malli yhtyy Zeithamlin (1988) ajatukseen siitd, kuinka kuluttajat
nakevat arvon henkilokohtaisesti arvioiden rationaalisesti kuluttamisesta saatuja hyotyjé
sekd uhrauksia. Yhdistdmalla tdman ajatuksen Gutmanin (1982) arvoteoriaan
muodostuu  means—end -arvoketjun mukainen arvohierarkian malli. Taman
arvohierarkiamallin tarkoituksena on luoda ymmarrysté siitd, kuinka asiakkaan kokema
arvo voidaan suunnitella tilanteesta ja sen kontekstista riippuen aina uudelleen

tunnistamalla arvon tekijat mallin kolmella eri tasolla.

Vaikka malli pohjautuu means—end -malliin, joka esittdd kuluttajien arvioivan tuotteita
rationaalisesti informaatioon pohjautuen, Woodruffin arvohierarkian malli ndkee arvon
laajempana kasitteend. Arvo ei mallin mukaan muodostu pelkastdan kuluttajan arviosta
pohjautuen tuotteen ominaisuuksista, vaan sen syntymiseen vaikuttaa myds korkeammat
kulutuksesta syntyvat lopputulokset, jotka kuluttaja kokee. Tama arvon monitasoinen
ldhestymistapa tekee arvohierarkian mallista moniulotteisen mallin. (Sanchez-
Fernandez & Iniesta-Bonillo 2007: 435.)

Woodruffiin (1997: 141) nakemyksen mukaan kuluttajat ajattelevat ja arvioivat
konkreettisesti tuotteen tai palvelun luomaa arvoa sen ulkoisien ominaisuuksien,
suorituskyvyn sekd kulutuksesta johtuvien seuraamusten kautta. Liséksi Kkuluttaja
muodostaa arvionsa ja tunteensa tuotetta kohtaan my0s tuotetta kaytteessaan itse
kulutustilanteessa. Arvioidessaan tuotetta tai palvelua asiakas arvioi tuotteen
synnyttdmé&é arvoa hanelle, mutta vasta k&yttaessdan sitd, asiakas kokee todellisuudessa
saadun arvon. Né&iden arvioinnissa seké kayttotilanteessa syntyneiden arvon tekijoiden
huomioimisen on myonnetty olevan tarkedd, mutta pelk&std&dn néihin koetun arvon

tekijoihin keskittyva tutkimustyyli voidaan nahda liian kapeana tutkimussuuntauksena.
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Tutkittaessa koetun arvon muodostumista yksinkertaisesti sen tuoteominaisuuksien
kautta ja tarkasteltaessa nditd ominaisuuksia niin sanottuina ostamisen avaintekijoina,
on todenndkdistd, ettd ei saada selville tarkeitd arvon muodostumiseen vaikuttavia

tekijoitd, kuten esimerkiksi seuraamuksia, joita kuluttaja tavoittelee kuluttamisellaan.

Arvohierarkian malli on esitetty kuviossa 7. Mallissaan Woodruff (1997: 142) esitté4,
ettd sen alhaisella tasolla asiakas tarkastelee tuotteen arvoa tuotteen ominaisuuksien ja
ulkoisten tekijoiden arviointiin  pohjautuen. Asiakkaat oppivat rationaalisesti
ajattelemaan ja arvioimaan tuotteita tiettyjen tuoteominaisuuksien kautta. Ostettuaan ja
kuluttaessaan tuotetta asiakkaat oppivat tietoa siitd, kuinka hyvin tuotteen ominaisuudet
auttavat heitd saavuttamaan heidan haluamiansa seurauksia kayttotilanteessa.
Kuluttaessaan tuotetta asiakkaat haaveilevat tuotteen ominaisuuksien johtavan heidat
arvohierarkiamallin korkeimmalle tasolle, jossa sijaitsevat asiakkaan tavoitteet ja
tarkoitukset, jotka han kuluttamisellaan pyrkii saavuttamaan. Kaanteisesti tarkasteltuna
asiakkaat kayttavat tavoittelemiansa paaméaaria maarittdaksensd tuotteen kéytossa
syntyvia seuraamuksia. Vastaavasti ndma seuraamukset maédrittelevat, mita

ominaisuuksia ja ulkoisia tekijoita asiakkaat etsivat markkinoilla olevilta tuotteilta.

Asiakkaan tyytyvaisyys

Tavoiteltu asiakasarvo
saadusta arvosta

Asiakkaan tavoitteet —,  Tavoitepohjainen
ja tarkoitukset tyytyvaisyys

A

Halutut seuraukset Seurauspohjainen

kayttotilanteessa tyytyvaisyys
A
Halutut
tuoteominaisuudet . Ominaisuuksiin
ja niiden suorituskyky pohjautuva

Kuvio 7. Kuluttajan arvohierarkian malli (Woodruff 1997: 142).
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Arvoketjumallin tarkoituksena on ollut siis havainnollistaa sitd, kuinka kuluttamisen
taustalla olevat arvot ohjaavat kuluttajia heidén arvioinneissaan sek& valinnoissaan.
N&ma arvot vaikuttavat myos siihen, millaisia viesteja sekda markkinoinnin aktiviteetteja
kuluttajat ottavat tehokkaasti vastaan. (Gummerus 2013: 26.) Saunakontekstissa tulee
my0s ymmartad, ettd ympariston tulisi muodostua tekijoistd, jotka auttavat kokijaa
saavuttamaan heille tavoitepohjaisen tyytyvéisyyden. Tutkimuksen tulee siis pohjautua
tietoon siitd, millaista tavoitepohjaista arvoa saunominen ihmisille tuottaa ja mité he
saunomisella pyrkivat itselleen saavuttamaan. T&hén tietoon pohjautuen pystytaan
luomaan ympdristd, joka palvelee asiakkaiden tavoitteita sekd tarpeita parhaiten ja

auttaa heité saavuttamaan heidan saunakokemukselleen asettaman pdamaaran.

Tilannesidonnaisuudesta johtuen pdaméaaran maarittyminen saattaa riippua esimerkiksi
ajasta tai paikasta sek& asiakkaan havainnoista tuotetta tai palvelua kohti. Nain ollen
paaméardn muuttuminen vaikuttaa my0s tuotteelta tai palvelulta haluttuihin
ominaisuuksiin (Woodruff 1997: 142). Esimerkiksi saunakontekstissa mokkisaunan
paaméaarana voidaan nahda aarimmadinen rentoutuminen tai esimerkiksi tietynlaisen
perinteeseen pohjautuvan tunnetilan saavuttaminen, joka voidaan saavuttaa vain
tietynlaisilla ominaisuuksilla saunatilassa. Verrattaessa mokkisaunaa esimerkiksi
kotisaunaan, jonka pddmaarané on sen sijaan esimerkiksi peseytyminen perheen lasten
kanssa, voidaan huomata, ettd myds saunatilalta vaaditut ominaisuudet muuttuvat
saunojan mielessa. On syyta siis huomioida saunan konteksti ja millaiset odotukset
saunojilla on hotellisaunojen ympdristéd kohtaan ja mitd he tavoittelevat

hotellisaunomisellaan.

4.3.2. Utilitaristinen ja hedonistinen arvo.

Utilitaristiset ja hedonistiset arvot esittavat, ettd kuluttajia markkinoilla ohjaa kaksi
erilaista arvon muotoa (Veira, Santini & Arujo 2018: 426; Hanks & Mattila 2012: 47).
Vield 1980-luvun alkupuolella kuluttajakéyttaytymisen tutkimukset pohjautuivat
paasaantoisesti oletukseen siitd, ettd kuluttajat ovat paattelykykyisia olentoja, joiden
tarkoituksena on hankkia heille itselleen mahdollisimman toimivia ja jarkiperdisia
hankintoja. (Holbrook & Hirschman 1982: 132) Holbrookin ja Hirschmanin (1982)
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mukaan, naméa utilitaristiseen ndkokulmaan nojautuneet tutkimukset ovat jattaneet
huomioimatta l&hes taysin hedonististen, tunteisiin pohjautuvien tekijoiden merkityksen
osana kuluttamista seka koetun arvon muodostumista. (Sanchez-Fernandez & Iniesta-
Bonillo 2007: 436).

Hedonistiset arvot huomioivat tuotteet ja palvelut tuovat kuluttamiseen mukaan
fantasioita, tunteita sekd hauskuutta, jotka synnyttdvat kuluttajille aisteja tyydyttavia,
esteettisesti nautittavia sekd tunteita herattdvia kokemuksia (Holbrook & Hirschman
1982: 132). Kuusela ja Rintamaki (2001: 13-14) esittdvat jaon seuraavasti: Kuluttajan
asiointikokemusta tarkastellaan utilitaristisen eli rationaalisen kuluttajakéyttaytymisen
silmissé tarkkana, jarkeen perustuvana paatdksentekotilanteena, jossa kuluttaja tekee
arvioinnin seka paatoksensa pohjautuen saamaansa informaatioon seka loogiseen
paattelykykyynsa. Hedonististen arvojen tutkimisen tarkoituksena on sen sijaan
huomioida kuluttajien padtoksenteossa osana olevia tunneperdisida tekijoitd, kuten
tunteita, fantasioita sekd mielikuvia, jotka yhdessd jarkeen pohjautuvien Kriteerien

kanssa muodostavat kokonaisuuden eri vaihtoehtojen arvioinnille.

Babin ym. (1994: 645-646) ovat médritelleet tutkimuksessaan utilitaristisien sek&

hedonistisien arvojen luonteen seuraavasti:

o Utilitaristinen arvo: Rationaalista, tehtdvéd- sek& tyokeskeistd, tehokasta ja
toiminnallista
o Hedonistinen arvo:  Tunteellista, viihdyttdvdd, kokemuksellista ja

henkilokohtaista

Utilitaristinen arvo ndkyy usein Kkulutustilanteessa tyokeskeisyytend. Esimerkiksi
jouluostosten tekeminen on usein ihmisten mielestd pakollinen tehtévé, josta vain on
selvittdva. Myos tehtdvékeskeisyys osoittautuu samassa kontekstissa kuluttajien tapana
kutsua kuluttamista, kuten esimerkiksi kaupassa k&yntidnsd, joko onnistuneeksi tai
epéonnistuneeksi. Hedonistinen arvo sen sijaan on selkeasti henkilékohtaisempaa ja se
rakentuu huvin seké leikkisyyden ymparille. Osittain tasta syystd, kuluttajat eivat née

hedonistisia arvoja siséltavia kulutustilanteita yhtalailla tyond, kuin utilitaristisia arvoja
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sisdltavia kulutustilanteet. Eskapismi, fantasiat sekd vapaus ovat tekijoitd, jotka voivat
liittyd hedonistisia arvoja siséltdvadn kokemukseen. Téllaisia tekijoitd sisaltavat
kokemukset voivat viedd kuluttajan hetkeksi niin vahvasti mukanaan, ettd ne saavat
hénet unohtamaan hanen henkil6kohtaiset ongelmansa elamésséan. (Babin ym. 1994:
646.)

Kuuselan ja Rintaméen (2001:30) mukaan utilitaristisuus on objektiivista eli
nakemyksistd riippumatonta sekd instrumentaalista. Instrumentaalisuudella he
tarkoittavat sitd, ettd tuote tai palvelu itsessadn ei muodosta kayttajalle koettua arvoa
vaan sen kaytolla pyritddn johonkin, mika loppuen lopuksi muodostaa arvon.
Hedonistiset arvot sen sijaan luovat kayttdjalleen arvoa itsessaan jo kulutustilanteessa ja

siksi ne ovat terminaalisia.

Babin, Darden & Griffin (1994: 645) esittavat koetun arvon jakamisen utilitaristiseen
sekd hedonistiseen arvoon esimerkilla ihmisten tekojen kautta. Utilitaristiset tekomme
ovat tiedostettuja, tiettyd seuraamusta tavoittelevia toimia. Hedonistiset tetkomme sen
sijaan ovat spontaaneja, tyydytykseen t&htdavia toimintoja. Ndma molemmat arvon
muodot voivat myo6s osallistua yhtd aikaa kulutustapahtumaan. Ihmiset osallistuvat
esimerkiksi kilpailuihin niiden sisaltdmien utilitaristisien rahallisten palkkioiden seka
palkintojen takia, sekd myods siksi, ettd ne tuottavat osallistujille hedonistista eli

tunteellista tyydytysté osallistumisen johdosta.

Hanks ja Mattila (2012: 51) selvittivat tutkimuksessaan, kuinka naisasiakkaat kuvailevat
kokemaansa arvoa spa- seka kauneushoitoloiden palveluiden valilla. Tuloksena he
totesivat, ettd palveluiden kokemisessa oli eroja naiden palveluiden vélilla. Asiakkaat
kokivat spa-kokemukset hedonistisina ja he kuvailivat niitd rentouttavina seké& hupia
siséltavind. Kauneushoitolapalvelut sen sijaan olivat heille utilitaristisia kokemuksia,
joita he pitivat pakollisena kuluttamisena ulkondkdnsd yllapitdmiseksi. He pitivéat
kauneushoitoja yhtend pakollisena kohtana tehtévien toiden listallaan, joka tuli suorittaa

tietyn ajan kuluessa.
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4.4. Holbrookin arvon typologia

Yhdysvaltalaisen markkinoinnin tutkijan Morris Holbrookin (1999) arvontypologian
malli pyrkii vastamaan monipuolisesti koetun arvon moniséikeiseen olemukseen.
Holbrook oli ensimméinen tutkija, joka yhdisti filosofisen arvoteorian seké
markkinoinnin tutkiessaan koetun arvon muodostumista. H&nen mukaansa ihmisen
sisdiset, arvoteorian mukaiset nakemykset, arviot sekda kayttdytyminen vaikuttavat
vahvasti ihmisten kuluttamiseen. (Chang & Dibb 2012: 6.)

Holbrook (1999: 5-6) tarkastelee koettua arvoa sen vuorovaikutteisuuden,
suhteellisuuden, kokemuksellisuuden sek& preferenssin huomioivan luonteen kautta.
Koetun arvon vuorovaikutuksella Holbrook kuvaa sitd, ettd arvon kokeminen edellyttéa
vuorovaikutusta kokijan sek& objektin valilla. Vaikka koetun arvon muodostuminen
rakentuu koettujen ominaisuuksien varaan, tuotteet tai palvelut eivét sisélld itsesséan
arvoa, mikéli kukaan ei ole kokemassa niitd. Vuorovaikutus on siis se, joka muodostaa
arvon ja kokemus ei siis itsessdan sisalla mitddn ominaisarvoa vaan se on riippuvainen

kokijasta.

Arvon suhteellisuudella Holbrook (1999: 6) tarkoittaa kolmea asiaa, jotka ovat sen
verrattavuus, henkilokohtaisuus seka tilannesidonnaisuus. Verrattavuudella tarkoitetaan
sitd, ettd esimerkiksi kaksi erillistd koettua arvoa muodostavaa kokemusta on
verrattavissa vain saman henkilon toimesta, silld hdan on se joka mé&érittdd arvon
itselleen. Verrattavuus kahden eri  henkilon kokemuksien valilla esimerkiksi
kokemuksen paremmuudesta ei siis ole mahdollista. Tama ajatus pohjautuu siihen, etta
arvo on henkilokohtaista ja muodostuu jokaiselle kokijalle uniikisti. Markkinointi
perustuu tietoon siitd ettd, kuluttajat ovat toisistaan eroavia yksil6ita ja ettd jokainen
kokee arvon henkilokohtaisesti. Vastaavasti myos arvon kokemisen konteksti eli
tilannesidonnaisuus vaikuttaa arvon muodostumiseen. Té&ma tarkoittaa sitd, ettd
esimerkiksi sama tuote voi synnyttdd erilaista arvoa ajankohdasta seka tilanteesta

riippuen.
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Koetun arvon preferenssialinen luonne nadkyy siind, ettd kuluttajat arvioivat
vaihtoehtojaan pohjautuen lukuisiin eri mieltymyksiinsa. Arvio muodostuu esimerkiksi
siitd kokeeko asiakas arvioinnin kohteen hyvénd vai pahana, positiivisena vai
negatiivisena tai tyydyttdvand vai epéatyydyttdvand. Arviointi pohjautuu siis
monimuotoiseen arvokriteeristoon, jonka taas méaaritimme pohjautuen henkilokohtaisiin
arvoihimme. Henkilokohtaiset elam&mme arvot toimivat normeina, sdintdind seka
standardeina siind, kuinka kokemusta preferenssimme mukaan arvioimme. (Holbrook
1999: 8).

Holbrookin (1999: 9) mukaan kokemuksellisuus muodostaa tuotteelle tai palvelulle sen
koetun arvon. Arvo ei siis muodostu itse tuotteesta tai sen bréndistd, vaan sen
synnyttamastd kulutuskokemuksesta. Koettu arvo muodostuu tuotteen tai palvelun
kulutuksesta syntyvéstd positiivisesta arvosta, jonka han saa tuotteen tayttdessa sille
asetetun tavoitteen (Holrbrook & Hirschman 1982: 138). Tietyn tuotteen tai palvelun
ostaessaan kuluttaja valitsee vaihtoehdon, joka ominaisuuksillaan auttaa heita
pyrkimaan kohti halutunlaista kokemusta (Woodruff 1997: 142).

Lukuisien arvon tutkimusmallien joukosta Holbrookin (1999) esittdma arvontypologia
on Kkerryttanyt lisdd vetovoimaa viime vuosina. Johtuen arvotypologian monialaisesta
luonteesta sekd muiden tutkijoiden panoksesta on Holbrookin arvontypologia ollut
laajan konseptuaalisen keskustelun aiheena jo pitkadn. Malli on inspiroinut arvon
tutkijoita omassa tutkimustyossaan. (Gallarza, Arteaga, Del Chiappa, Gil-Saura &
Holbrook 2017: 737.) Mallia on hyddynnetty useissa kokemuksellista arvoa
tarkastelleissa tutkimuksissa (Mathwick ym. 2001; Kim 2002; Gallarza, ym. 2017).

Kritiikkind mallille on todettu, ettd se rakentuu koetun arvon positiivisten tekijoiden
ympérille ja tastd syystd se ei huomioi arvon negatiivisia ulottuvuuksia laisinkaan.
(Komppula & Gartner 2013: 171.) Gallarza ym. (2017: 753) mukaan Brown (1999) on
myds kritisoinut mallia sen liian teoreettisesta ja ndin ollen vaikeasti ymmarrettavasta
ldhestymisesta kohti koettua arvon Kkasitettd. Tahan kritiikkiin  on vastattu

argumentoimalla, ettd koska itse arvo késitteend sek& konseptina on hyvin teoreettinen
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kokonaisuus, vaaditaan sen ldhestymiseen monikulmainen ja tasta syystd useita eri

teorioita soveltava lahestymistapaa.

Sosiokulttuurisen arvon konseptoinnin nakékulmasta Holbrookin (1999) arvotypologian
mallia on Kkritisoitu siita, ettd vaikka malli kuvaa koettua arvoa tilanne- ja
kontekstisidonnaiseksi, jad tdma mallin kontekstisidonnaisuus vain yksittéisten
kulutustilanteiden tasalle. N&in ollen mallin kéayttd todellisuudessa sellaisenaan ei
valttamatta kohtaa tarkastellun kohteen todellisen kontekstin kanssa. Tastd syysta
toimialan asiakkaiden, yritysten sekd muiden toimijoiden tulisi maarittdd arvon eri
muodot yhteistygssa toistensa kanssa. (Karababa & Kjelgaard 2014: 123-124.)
Holbrookin mallia voi hyddyntda perustana arvokokemuksen hahmottamiselle, mutta
uuden ymmarryksen tuottamiseksi arvon tyypittelyda on myds mahdollista muokata

kontekstiin paremmin sopivaksi. (Syrjéla, Kuismin, Kylkilahti & Autio 2014: 27.)

Holbrookin arvotypologia tarjoaa antoisan lahestymiskulman matkailukontekstiin, silla
matkailupalvelut ovat luonteeltaan hyvin moniulotteisia ja sisaltavat niin utilitaristisia
kuin myo6s hedonistisia arvoja. Matkailupalveluiden vahva moniulotteinen olemus
syntyy siitd, ettd ne rakentuvat kokemuksellisien tuotteiden sekd palveluiden varaan.
Kuten Holbrook (1999) esittdd, on koettu arvo ennen kaikkea luonteeltaan
kokemuksellista ja matkailu ja sen tuotteet sekd palvelut rakentuvat myds vahvasti

osallistumista vaativien kulutuskokemuksien varaan. (Gallarza 2017: 738.)

4.4.1. Arvon ulottuvuudet

Holbrookin (1999: 10) arvotypologian malli perustuu kolmen dimensioparin ymparille,

jotka ovat:

o Ulkoinen seka sisdinen arvo
o Itseen kohdistuva seka toisiin kohdistuva arvo

o Aktiivinen seké reaktiivinen arvo
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Ulkoinen arvo kuvaa means—end -suhteen mukaista arvoa, jossa kulutuksen kohde
arvioidaan sen utilitaristisiin, toiminnallisiin sekd instrumentaalisiin ominaisuuksiin
pohjautuen. Néiden avulla kuluttaja pyrkii saavuttamaan jonkun tietyn tarkoituksen
kuluttamisellaan. Tyokalu on esimerkki téllaista ulkoista arvoa tuottavasta
kulutustuotteesta, joka auttaa kayttdjaansd suorittamaan jonkun halutun tehtavéan.
Siséinen arvo sen sijaan kuvastaa arvoa, joka syntyy itse kulutuskokemuksen
yhteydessd. Tallaista kulutustapahtumaa arvostetaan sen itsensd takia. Esimerkiksi
kesdinen paivéa uimarannalla siséltdd hyvin vahan hyotya lukuun ottamatta hauskuutta,

nautintoa sek& kokemusta, jonka se sisaltad. (Holbrook 1999: 10)

Itseen kohdistuvalla arvolla kuvataan tilannetta, jossa kuluttaminen ja sen koettu arvo
kohdistuu kuluttajaan itseensa ja siihen, kuinka han itse kokee sen. Lampimét sukat,
jotka pitdvat kuluttajan jalat lampimané sek& hampaamme puhtaana pitdvd hammasharja
ovat esimerkkeja tallaisista itseen kohdistuvaa arvoa tuottavista tuotteista. Toisiin
kohdistuva arvo sen sijaan tarkastelee arvoa, joka muodostuu muille ihmisille kayttajan
itse kuluttaessa tuotetta tai palvelua. Kyse on siis siitd, kuinka muut reagoivat tahén ja
millainen vaikutus silla on heihin. Esimerkiksi statustuotteet, kuten luksuslaukut seka
arvokkaat autot ovat esimerkkejé kulutuskohteista, joiden hankitaan vaikuttaa ainakin
osittain myos toisiin kohdistuvan arvon muodostuminen niitd kuluttaessa. (Holbrook
1999: 10).

Aktiivisella arvolla Holbrook (1999: 11) kuvailee arvoa, joka muodostuu tuotteen tai
palvelun aktiivisella fyysisella kuluttamisella tai henkiselld ajattelulla. Aktiivinen arvo
voi siis muodostua fyysisesti tehdysta kulutustilanteesta, kuten autolla ajamisesta seka
my0s aineettoman kokemuksesta, kuten ristisanan ratkaisemisesta, joka tuottaa
henkil6lle arvoa. Reaktiivinen arvo sen sijaan painvastaisesti pyrkii kuvastamaan arvoa,
joka muodostuu kokemuksesta ymmarryksen, arvostuksen tai ihailun synnyttdmana
arvostuksena kuluttajalle. Sen sijaan, ettd kuluttaja itse tekisi jotain, joka synnyttéisi
arvoa, itse tuote toimii kuluttajaa kohti synnyttden arvoa hénelle. Naiden edelld
kuvattujen  avaindimensioiden  ympdrille  Holbrook  (1999) on  luonut
kahdeksankohtaisen arvotypologian, joka on esitetty kuviossa 8. Taman luokittelun

mukaan arvo koostuu tehokkuuden, erinomaisuuden, leikin, kauneuden, statuksen,
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arvostuksen, etiikan sek& henkisyyden arvotyypeistda. Myoéhemmin Holbrook (2006:
715) on tiivistanyt tyypittelyddn neljan péaatyypin alle, jotka ovat taloudellinen,
sosiaalinen, hedonistinen seka altruistinen arvo. Hy6dynnan myds itse téta tiivistettya
kategorisointia tydsséani arvoista keskustelemisen selkiyttdmiseksi.

Ulkoinen Sisainen

TALOUDELLINEN HEDONISTINEN

SOSIAALINEN ALTRUISTINEN

Kuvio 8. Arvon typologia (Holbrook 1999; Holbrook 2006).

Taloudellinen arvo

Taloudellinen arvo muodostuu tehokkuuden sek& erinomaisuuden arvotyypeista.
Tehokkuuden (efficiency) arvotyyppi on itseen kohdistuvaa, aktiivista seka ulkoista.
Tehokkuus syntyy siis aktiivisesti tuotetta kaytettdessa tai kuluttaessa tietyn paamaaréan
saavuttamiseksi. Esimerkiksi kodinavain on esine, jota kdytetaan tietyn padmaaraan eli
oven nopean avaamisen saavuttamiseen. T&std syystd sen tuottama arvo on tyypiltdén
tehokasta. (Holbrook 1999: 13) Tehokkuus néyttaytyy asiakkaan haluna maksimoida
kulutuksen kétevyys, samalla minimoiden siitd syntyvét kulut kuten ajan, rahan sekéa
vaivan kayton (Kim 2002: 598).
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Arvon on esitetty olevan annetun ja saadun vélinen suhde (Zeithaml 1988:). Myos
tehokkuuden arvotyypin arviointi rakentuu panoksen sek& tuotoksen ja niiden vélisen
suhteen ympdrille. Tehokkuutta méérittdvia panoksia ovat raha, aika sekda muut
uhraukset, joita asiakas joutuu kayttamé&an saavuttaakseen haluamansa paadmaaran
(Komppula & Gartner 2013: 171). Usein asiakkaalle tehokkuuden né&kokulmasta
keskeistd on ostamisen ajan kuluttavuus ja t&lloin kulutettu aika on panos-tuotos
nakokulmasta oleellinen tekija tuotteen tai palvelun arvioinnissa. Esimerkiksi
huoltoasemat on suunniteltu ympdristoind kayttéen tiettyja ratkaisuja, kuten kapeaa
valikoimaa, jotta ne maksimoisivat nopean asioinnin sek& liikkeen tehokkuuden.
(Holbrook 1999: 13)

Tutkimuksen (Terveyden asialla 2018) mukaan suomalaisille sauna on ennen kaikkea
peseytymisen kannalta tarked paikka. Saunan tuottama puhdas olotila on tekija, jota
suomalaiset arvostavat saunan jalkeen ja jota he saunomisella tavoittelevat. Etenkin
Vendjélla sekd Saksassa saunomiseen liitetdadn vahvasti positiivisia terveysvaikutuksia.
Saunan uskotaan olevan hyvaksi terveydelle ja poistavan esimerkiksi kehon toksiineja
hikoilun mukana pois kehosta. Saksalaisista joka kolmannelle sauna liittyi myods
kauneudenhoitoon. Myds toisen saunomiskayttaytymiseen keskittyneen tutkimuksen
mukaan kolmas osa suomalaista naisista tekee kauneudenhoitoon liittyvia
hoitotoimenpiteitd  saunoessaan (Kakonen 2016). Tutkimuksen mukaan eri
saunakulttuureita yhdistda se, ettd saunomisella tavoitellaan rentoutumista. Varsinkin
ruotsalaiset ja saksalaiset arvostavat saunan tarjoamaa kehoa rentouttavaa ominaisuutta,
joka osoittautui tutkimuksessa myo6s suosituimmaksi saunomisen syyksi saunojille.
(Terveyden asialla 2018). Saunan tehokkuuden arvotyypin voidaan olettaa muodostuvan

edelld mainitun kaltaisista kehoon positiivisesti vaikuttavista tekijoista.

Erinomaisuuden (excellence) arvotyypin erona tehokkuuden arvotyyppiin on se, etta se
on aktiivisen sijaan reaktiivista. N&in ollen se ei muodostu tuotetta tai palvelu
kéyttdessd, silla silloin se kuuluisi tehokkuuden arvotyyppiin. Laatu ja sen kokeminen
on vahvasti liittyneend erinomaisuuden arviointiin. Erinomaisuuden arvotyypin ihailu
syntyy tuotteen, palvelun tai kokemuksen kyvysté tayttéa tietty tavoite. Eriomaisuuden

arvotyyppi siis vertaa vaihtoehtoa suhteessa muihin kokemuksiin ja pyrkii
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muodostaman johtopaatoksen siitd onko tuote, palvelu tai kokemus laadukas. (Holbook
1999: 15.)

Julkisien saunojen Kkriteereitd kartoittanen tutkimuksen mukaan, térkeimpid saunan
erinomaisuuteen vaikuttavia menestystekijoitd ovat siisteys, 16ylyn laatu, sijainti, puku-
ja pesutilojen toimivuus, aukioloaikojen joustavuus, vilvoittelutilat, uintimahdollisuus
sekd luonnonlaheisyys. Tutkimuksen perusteella siisteys on oleellinen tekija saunatilan
laadun arvioinnissa ja se arvioitiin tarkeimmaksi menestystekijéksi. (Saunalogia.fi
2017.) Edellad mainitut tekijat ovat hyvid esimerkkejd, joiden pohjalta ihmisien voidaan
olettaa  arvioivan  saunatilojen  erinomaisuuden  arvotyypin  toteutumista

saunakokemuksissaan.

Sosiaalinen arvo

Sosiaalinen arvo muodostuu statuksen sekd arvostuksen arvotyypeistd. Statuksen
(status) arvotyyppi on toisiin kohdistuvaa, aktiivista sekda ulkoista. Kulutus ei siis
kohdistu suoraan kuluttajaan itseensd vaan sen tarkoituksena on vaikuttaa muiden
ajatteluun kuluttajasta. Hankkimalla ja kuluttamalla tiettyja tuotteita tai palveluilta
ihminen pyrkii siis saamaan itselleen mieluisen reaktion muilta ihmisilt4. Tarkoituksena

talla on osoittaa muille omaa menestymisté. (Holbrook 1999: 16.)

Marjasen ja Saastamoisen (2017: 13) mukaan Schmitt & Zaranonello (2013) esittavéat
statusarvoon liittyvdn paljon sosiaalista olemusta. Tdma nédkyy siind, ettd
statuskuluttamisen tarkoituksena on osoittaa kuulumista osaksi jotain tiettyd ryhmaa.
Holbrook (2006: 718) yhtyy tédhédn toteamalla, ettd ilmeinen osa sosiaalista arvoa, kuten
my0s statusarvoa synnyttavdd vaikutelmajohtamista on se, kuinka me pyrimme
hankkimaan eri valinnoilla itsellemme mieluisia reaktioita muilta ihmisilta esimerkiksi
pukeutumalla tietylla tavalla. Nailla valinnoilla voimme osoittaa kuuluvamme osaksi

tietty ryhmaéé ja saada hyvaksyntaa muilta ihmisilta.

Sauna on osa ihmisten vapaa-ajan viettoa ja sauna voidaan olettaa muodostavan

statusarvoa saunojalle, joka kokee saunomisen myo6td kuuluvaksi osaksi jotain tiettya
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ryhmaa. Sosiaalinen kanssakayminen on osalle saunojille yhtd tarke& osa saunaa kuin
peseytyminen. Myos tilaussaunat, joita esimerkiksi kaveriporukat sek& urheilujoukkueet
vuokraavat yhteisiin illanviettoihin, ovat hyvd esimerkki saunan sosiaalisuutta

omaavasta olemuksesta (Lampéen 2018.)

Arvostus (esteem) on arvotyypiltdén toisiin kohdistuvaa, reaktiivista sek& ulkoista. Se
on siis aktiivisen statuksen reaktiivinen vastakohta. Arvostukseen pohjautuva
kuluttaminen muodostuu materialismin, tuotteiden ja kokemusten omistamisen seka
niiden hankkimisen ylpeyden ymparille (Komppula & Gartner 2013: 172). Nain ollen
keskeistd on tavaroiden passiivinen omistaminen sekd kokemusten hankkiminen ja
oman maineen muokkaaminen niiden avulla muiden silmissa. Esimerkiksi elaméantyylin,
kuten vihreitd arvoja suosivan elintavan valinnalla ihminen voi pyrkia reaktiivisesti
vaikuttamaan muiden muodostamaan mielikuvaan hanesta. (Holbrook 1999: 17.) Erona
statusarvon tavoitteluun on se, etta henkilo ei pyri aktiivisesti kuulumaan johonkin
ryhméan vaan han pyrkii kuluttamisellaan saamaan positiivisia reaktioita muilta
ihmisiltd (Kuusela & Rintaméki 2002: 25). Saunomisen yhteydessd kéytettavien
tuotteiden kuten pesuaineiden, tekstiilien sek& muiden saunatuotteiden voidaan olettaa

vaikuttavan arvostuksen arvotyypin muodostumiseen.

Vaikka matkailulla pyritadnkin vaikuttamaan usein statuksen tavoittelun mukaisesti
muiden ihmisten meistd muodostamaan ndkemykseen, ei sen wellness-matkailun osalta
uskota olevan yhtd yleistd. Mahdollista tosin on, ettd esimerkiksi wellness-
matkailijoiden kesken, saatujen kokemusten kertomisella muille muodostuu kuulijoiden
silmissé statusarvoa kertojaa kohtaan. Yleensd kyseessd on kuitenkin vain tiedon ja
kokemuksien jakamista muille. (Suontausta & Tyni 2005: 104-105.) Nain ollen
muodostuneen arvon voidaan ndhd& olevan reaktiivista arvostuksen arvotyyppiin
kuuluvaa arvoa. Saunojat voivat siis myos kerata erilaisia saunakokemuksia itselleen ja
omistamalla né&itd kokemuksia Kkerdtd arvostuksen arvotyypin arvoa itselleen.
Tutkimuksessa on hyvd mahdollisuus selvittdd, onko ihmisille kertynyt

saunakokemuksia, joita he haluavat tuoda esille osana haastatteluiden keskustelua.

Hedonistinen arvo
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Hedonistinen arvo muodostuu leikin sek& esteettisen arvon kokonaisuudesta. Leikin
(play) arvotyyppi on luonteeltaan itseen kohdistuvaa kokemista, josta nautitaan sen
itsenséd vuoksi. Tastd syystd siihen siséltyy hauskuutta sekd mielihyvan tunnetta.
Rakenteeltaan leikin arvontyyppi on sisdistd, aktiivista seka itseen kohdistuvaa.
(Holbrook 1999: 18-19.)

Leikki liittyy myos laheisesti vapaa-aikaan, silla se voidaan nahdd tyoteon seké
tyoskentelyn utilitaristisuuden vastakohtana (Babin ym. 1994: 646). Esimerkiksi
tavalliselle musiikin harrastajalle instrumentin soittaminen on mahdollisuus saada
leikkistd arvoa soittamisesta, josta hdn ennen kaikkea nauttii. Han siis nauttii
soittamisesta sen itsensa vuoksi. Ammattimuusikko, joka sen sijaan pyrkii opettelemaan
tietyn haastavan esityskokonaisuuden tasmaéllisesti oikein, voi kokea soittamisen my0ds
utilitaristisena suorituksena. Soittamisella ja taitonsa harjoittamisella h&dn voi pyrkié
johonkin tiettyyn paamaaraan, kuten palkintoon tai rahalliseen palkkioon. (Holbrook
1999: 18-19.)

Wellness-matkailun motiivina voi toimia leikin tavoittelu. Leikin tavoittelu rakentuu
ajatuksen ymparille siit4, ettd elamd on hauskaa kuten leikki ja eldmdssé tulisi hankkia
positiivisia kokemuksia seka elamyksia, jotka ovat itselle mieluisia. (Suontausta & Tyni
2005: 105.) Saunomiseen liitetddn usein nautinto seka sen Kkyky irrottaa saunoja
ajatukset arjesta sekd tydeldmastd. Vaikka saunaa pidetddn tdrkedna peseytymiseen
liittyvana tilana, on saunan rooli rentoutumisen sekd kokonaisvaltaisen hyvinvoinnin
yllapitajand kasvanut. (Koivunen 2018.) Saunan voidaan ndhda tuottavan ihmisille
nautintoa, joka nayttaytyy leikkisenda arvona ja auttaa heitd nauttimaan heidéan
elaméstédén. Saunalla voidaan todeta olevan merkitystd suomalaisten onnellisuuteen,
silld tutkimuksen mukaan 82 prosenttia tutkimukseen vastanneista ihmisistd kokee

olevansa onnellinen etenkin saunomisen jélkeen (Kakonen 2016).

Estetiikka (aesthetics) on leikin arvotyypin reaktiivinen vastapari. Estetiikan arvotyyppi
syntyy itseen kohdistuvan seka siséisen kulutustapahtuman arvostuksesta. Kauneus ja

sen arvostaminen kulutustapahtumassa on yksi yleinen estetiikan arvotyypin muoto.
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(Holbrook 1999: 20.) Kauneus esiintyy tuotteissa ja palveluissa niiden muotoilun seka
ulkondon kautta ja ndin ollen niill4 on vaikutusta asiakkaalle syntyvén estetiikan arvon
maarédédn (Holbrook 1996: 140). Kohde koetaan kauniiksi silloin, jos se tuottaa

mielihyvén aistimuksen kokijalle (Kuusela & Rintamaki 2002: 26).

Leikin ja estetiikan valisena erona on se, etté leikillistd arvoa kokevat asiakkaat ovat
taysin aktiivisesti sitoutuneita kulutuskokemukseen, mutta estetiikan arvoa kokevat
asiakkaat tarkkailevat kulutustapahtumaa sitouttamatta siihen. Yhteista naille on se, etta
riippumatta siit4, sitoutuuko asiakas aktiivisesti vai reaktiivisesti tapahtumaan, arvo
muodostuu siséisesti henkil6lle hdnen huolimatta siitd, mitd muut siitd ajattelevan.
(Komppula & Gartner 2013: 172.)

Estetiikka muodostuu  kokijalle my0ds siséisesti. Tama nadkyy siing, ettd
kulutustapahtumaa arvostetaan sen itsensa takia. Esimerkiksi taideteoksella ja sen
ihailulla ei ole utilitaristista arvoa, jolla tavoiteltaisiin jonkun padmaarén saavuttamista.
Toki esimerkiksi pronssiveistosta voidaan kayttdd paperipainona, mutta silloin sen
tuottama arvo muuttuu luonteeltaan tehokkuuden tai erinomaisuuden arvotyyppiin.
(Holbrook 1999: 20.)

Saunan estetiikkaan voidaan nahda rakentuvan saunatiloissa kaytettyjen eri ratkaisuiden
sekd designin ymparille. Siind missa saunat olivat ennen pimeitd, kellareihin sijoitettuja
peseytymistiloja, ovat ne nyt nousseet rakennusten keskeisille paikoille valoa
sisdltdvineen ratkaisuineen (Koivunen 2018). Tamé osoittaa sen myds kuinka estetiikan
arvo on saunan osalta kehittynyt merkittdvampadn suuntaan. Osa saunojista haluaa
saunan myos tuottavan heille esteettistd arvoa saunaan tehdyn designsuunnittelun

vélityksella.

Esteettisyys on usein lasnd onnistuneista saunakokemuksista kerrottaessa. Tamé
ilmenee ympaéroivan tilan sekd maiseman kuvailuna monisanaisesti nostaen esille
kauneutta sekd saunojan omaa moniaistista kehollista kokemusta. (Seesmeri 2018a:
165) Vaikka estetiikka nahdaan visuaalisten muotojen ja niiden luoman kauneuden

ymmartamisen kautta, on Mikkonen (2014: 95) esittanyt, ettd esimerkiksi metséé ei voi
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esteettisesti kuvailla pelkastddn sen kokijan néakoaistille luoman kauneuden tunteen
kautta. MyGds metsan synnyttdmat ddnet, tuoksut, maut sek& tuntemukset aisteille luovat
yhteistyodssa esteettisen kokonaisuuden metsdkokemuksen aikana. Saamaa logiikkaa
hyodyntden myods saunatilojen ja niiden synnyttdmien kokemuksien moniaistisuuden

voidaan olettaa luovan esteettisyyden arvotyypin arvoa saunojille.

Altruistinen arvo

Altruistinen arvo muodostuu eettisyyden sekd henkisyyden arvotyypeisté. Eettisyyden
(ethics) arvotyyppi on luonteeltaan siséistd, aktiivista sekd toisiin kohdistuvaa.
Eettisyyden arvo syntyy asioiden tekemisestd muiden hyvaksi pitden mielessa sen,
miten se vaikuttaa heihin ja kuinka he reagoivat siihen. Moraalisuus,
oikeudenmukaisuus sekd hyveellisyys ovat késitteitd, jotka sisaltyvat eettisen
kuluttamisen kontekstiin. Muiden auttaminen ja yhteisten s&antdjen noudattaminen
sisdisesta tahdosta muodostavat eettisyyden arvoa. Mikali ihminen esimerkiksi hankkii
itselleen séhkodauton pyrkidkseen vaikuttamaan ilmastonmuutokseen, muodostuu
kulutuksesta eettistd arvoa. Jos sdhkdauton hankinnan syyna sen sijaan on ulkoinen
arvo, kuten se, kuinka muut nakevéat minut ajaessani ekologisella autollani, muuttuu

arvo statustyypin arvoksi. (Holbrook 1999: 21-22.)

Eettisyyden arvotyyppi esiintyy saunassa ekologisten ratkaisujen valitsemisena.
Kestévien ratkaisujen suosiminen saunatiloissa kertakayttOisten ratkaisujen sijaan on
tastd hyva esimerkki (Koivunen 2018). Vaikka saunomiselle ei ole muodostunut
vakiintunutta saunasaannostda, on sen ympdrille rakentunut hyvind pidettyja
kaytostapoja, joiden avulla pyritdédn saamaan kaikille saunojille onnistunut
saunakokemus. Nain ollen esimerkiksi 10ylya heitettdessa tulisi ottaa muut saunojat
eettisessd mielessa  huomioon. (Waddington 2017.) Voidaan olettaa, ettd
kanssasaunojien huomioonottaminen saunoessa voi luoda eettisyyden arvotyypin arvoa
saunojalle. Tahan on kuitenkin sidoksissa saunojan henkilokohtaiseen nakemys siitd,
kuinka saunassa tulee toimia muiden ihmisten kanssa ja tastd syysta saunojien valilla on

todenndkdisesti suuria eroja tdman arvon muodostumisessa.
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Henkisyyden (spirituality) arvotyyppi muodostuu sisdisen, toisiin kohdistuvan seka
reaktiivisen arvoelementin kokonaisuudesta. Eettisyyden arvotyypin muodostuessa
hyvind pidettyjen tekojen myd6td, sen reaktiivinen vastapari henkisyys muodostuu
uskomusten seké henkisten dimensioiden kautta. Henkisyyden arvo esiintyy esimerkiksi
tilanteissa, joissa kuluttaja kokee olevansa tekemisisséd jonkun pyhdn, mystisen seka
héanelle saavuttamattoman tekijan kanssa. Taikuus, ekstaasimainen tunnetila, sekd usko
ovat esimerkkeja tunteista, joita kokija voi naissé tilanteissa kokea. (Holbrook 1999: 23-
24.)

Belk, Wallendorf & Sherry (1989: 2) havainnollistavat, ettd kansallislipun symbolinen
arvo sekda omaa valtiota edustavat kansallissankarit ja ndiden ymparille muodostuvat
uskomukset ovat hyvé esimerkki henkista arvoa sisaltavista asioista. Holbrook (1996:
140) esittaa, ettd vaikka henkisyys usein liitetd&n esimerkiksi uskollisiin kokemuksiin,
johonkin suuren kosmisen tekijan kokemiseen tai oman sisimpénséd 16ytymiseen, voi
my0ds kulutustilanne muodostua henkiseksi kuluttajan saavuttaessa “flow” tyylisen
virtauskokemuksen. Tallaisessa hetkessd kulutuskokemus lumoaa kuluttajan niin

vahvasti, etta kadottaa oman minuutensa hurmion myota.

Saunomisen juuret ovat syvélla historiassamme ja silld on suuri merkitys kansamme
kulttuuriin ja perinteeseen. Taméa nakyy myos siind, ettd suomalainen sauna halutaan
suomalaisen saunayhteison toimesta Unescon aineettoman  kulttuuriperinnén
kansainvéliseen luetteloon vuonna 2020. (Keto-Tokoi 2018.) Saunalla on taten myos
henkistd merkitystd meille suomalaisille sek& kulttuuri-identiteetillemme. Kuuleehan
saunan usein todettavan olevan kaikkein suomalaisin asia tdssa maailmassa. Seesmeri
(2018a) esittad, ettd saunominen on niin luontainen osa eldmdadmme, ettd emme enéda
edes aina tiedosta sen kulttuuriperinnéllistd merkitysta ja td&mén kulttuuriperinndn
yllapitdmistd saunoessamme. Kaikki saunomiseen liittyvat perinteet, tavat seka
uskomukset ovat kuitenkin lasn& oppimassamme saunakulttuurissa, saunoimmepa sitten
milloin tai missé tahansa. Saunakokemus muodostaa saunojalle vaikeasti maariteltavié
tunteita sekda myos tilapéistd tunnetta johonkin toiseen. Sauna toimii er&énlaisena
aikakoneena, joka vie saunojan johonkin mystiseen menneeseen ja osaksi hénen

aikaisempia saunakokemuksiaan.
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4.5. Yhteenveto ja viitekehys

Koettu arvo muodostuu asiakkaan saamien hydtyjen sekd uhrausten valisestd suhteesta
(Gale 1994; Zeithaml 1987, Monroe 1990). Tama kokemus maéardytyy pohjautuen
asiakaan omaan madritelmdan siit4, mitd hdn on antanut ja saanut
kulutustapahtumassaan (Ziethaml 1990). Tdama osoittautuu Holbrookin (1999: 5-6)
kuvailemana arvon suhteellisuutena, joka nakyy arvon verrattavuutena,
henkilokohtaisuutena sek& tilannesidonnaisuutena. N&in ollen asiakas on se, joka
madrittelee hanen kokemansa arvon ja sen muodostumisen pohjautuen kulutustilanteen

kontekstiin, aikaisempiin kokemuksiinsa seka tarjolla oleviin vaihtoehtoihin.

Woodruffin  (1997) esittaman means—end -mallin  mukaisesti asiakkaat etsivat
markkinoilta ratkaisuja, jotka auttavat heitd saavuttamaan tietyn tavoitteen. Naiden
tavoitteiden selvittdminen sekd hyoddyntaminen ovat markkinoinnin nakokulmasta
tarkeita operoinnin valineitd, silla kuluttajien tavoitteisiin vastaavat yritykset pystyvat

luomaan kuluttajille Kilpailijoitaan enemman koettua arvoa.

Aineiston kerdykseen suunniteltavan haastattelupohjan luomisessa hyddynnetéén
ennakkoasetelmaa koetun arvon typologiasta saunakontekstissa yhdessd Kyldsen &
Tarssasen (2007) elamyskolmiomallissa esitettyjen elamystuotteen ominaisuuksien
kanssa. Aineisto teemoitellaan Holbrookin (1999) arvotypologiaan pohjautuen seké
tyypitellddn Kyldsen & Tarssasen (2007) elamyskolmiossa esitettyjen eldmystuotteen

ominaisuuksiin mukaisesti.

Tutkimuksen kannalta keskeisten teoriaosuuksien pohjalta on luotu tutkimuksen
teoreettinen viitekehys, joka on esitetty kuviossa 9. Viitekehys esittdd, ettd elamys
syntyy Bowjikin ym. (2007: 20-27) luoman eldmysprosessin mukaisesti viisiaskelisesti.
Aistillinen havainto synnyttaa asiakkaalle tunteiden kokonaisuuden, joka luo asiakkaalle
asiakkaan itse méarittelemaan kokemukseen. Mikali kokemus on tarpeeksi vahva ja
vaikuttaa haneen hetkellisesti, syntyy merkityksellinen kokemus, jota kutsutaan
elamykseksi. Eldmys vaikuttaa ihmisen eldmankuvaan ja muodostaa hanen eldmaélleen

uusia tarkoituksia.
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Koettu arvo on ennen kaikkea kokemuksellista (Holbrook 1999: 9). Tasta syysta esitan,
etta koettu arvo muodostuu jo eldmysprosessissa esitetylla kolmannella tasolla, jossa
tunnetilat muodostavat asiakkaalle kokemuksen. Koettu arvo muodostuu tuotteen tai
palvelun kulutuksesta syntyvasta positiivisesta arvosta, jonka han saa tuotteen tayttaessa
sille asetetun tavoitteen (Holbrook & Hirschman 1982: 138). Koettua arvoa muodostuu
siis my0ds ilman elamyksellisen kokemuksen tavoittamista. On kuitenkin esitetty, etta
palveluntarjoajat ovat pakotettuja siirtymddn palveluiden tarjoamisesta kohti
elamystaloutta, silld tulevaisuuden kuluttajat tekevat paatoksensd eivét hintaan, vaan
heille tarjottuihin eldamyksiin pohjautuen (Pine & Gilmore 1999: 1-2). Tastd syysta
yritysten tulisi pyrkia elamystasolle koetun arvon luonnissaan. Pine & Gilmore (2011:
34) esittdvdat “lavastettujen” eldmysten luovan kuluttajille enemman arvoa kuin
palveluiden tai tuotteiden. Tastd syystd niiden merkitys yrityksen menestymisessa

markkinoilla voidaan nédhda elintarkeana.

Eldmys on moniaistinen, muistijaljen jattdva, myonteinen, kokonaisvaltainen seka
yksilollinen kokemus (Lapin eldmysteollisuuden osaamiskeskus 2002: 3). Kyldnen &
Tarssasen (2007) esittavat elamyskolmiossaan tuotteen térkeiden ominaisuuksien
kuvaavan tarkeitd osatekijoitd, jotka ovat vaikuttamassa asiakkaan eldmyksen
syntymiseen. Ndma osatekijat ovat siis ominaisuuksia, joita elamystuotteen tulisi

sisaltdd elamyksen synnyttdmiseksi.

Aho (2001: 34) on tuonut esille huomion siitd, ettd elamys voi syntyd myos esimerkiksi
yhden aistin varassa, eika se tasté syysta ole riippuvainen kaikista Tarssasen & Kylésen
esittdmista  elamyskolmion ominaisuuksista. Kaikkien naiden ominaisuuksien
huomioiminen eldmystuotteen suunnittelussa seka toteutuksessa kuitenkin mahdollistaa
tehokkaamman eldmysten tuottamisen. Eldmyksen ollessa yksildllinen kokemus,
tarjoavat useat onnistuneesti toteutetut eldmysominaisuudet asiakkaille enemmaén

laukaisualustoja elamyksen syntymiselle.
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Kuvio 9. Tutkimuksen viitekehys.
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5. METODOLOGISET VALINNAT

Metodologiaa kasitteleva luku koostuu metodologisten valintojen perustelusta seka
aineiston keruun ja sen analysointitapojen esittelysta. Lopuksi tarkastellaan tutkimuksen

luotettavuuden arviointia.

5.1. Teemahaastattelu aineistonkeruumenetelména

Tama tutkimus on otteeltaan kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimus. Laadullista otetta
hyodyntéessd tutkimuksen tarkoituksena on pyrkid muodostamaan kasitys ihmisten
toiminnasta ja niihin liittyvista seké vaikuttavista tekijoistd, kuvaamaan jotakin tapausta
tai tuottamaan teoreettisesti péatevid tulkintoja ilmioon liittyen. Laadullisella
tutkimuksella ei tavoitella tilastollisia yleistyksia ja tastd syystd aineiston koko ei ole
keskeinen tekijé tutkimuksen toteutukselle (Eskola & Suoranta 1998: 61).

Taman tutkimuksen tarkoituksena on selvittdd, millaista koettua arvoa saunominen
tuottaa ja millaisista tekijoistd saunaeldmykset muodostuvat ihmisille heidédn
saunaympaéristoissaan. Tasta syystd laadullinen tutkimusote sopii hyvin tutkimukseen,
jonka tarkoituksena on tutkia ihmisten henkil6kohtaisia kokemuksia seka mielipiteita.
Hirsijarven, Remeksen & Sajavaaran (2012: 161) mukaan laadullista tutkimusta
kaytetdan todellista eldamaa kuvatessa. Tavoitteena on tutkia ilmiétd mahdollisimman
kattavasti ja l16ytaa asioiden todellisia merkityksia ja ilmenemistapoja sen sijaan, ettd

varmennettaisiin jo todettuja vaitteita.

Tutkimuksen ensisijainen aineistonkeruu on toteutettu asiakashaastatteluilla, jotka
toteutettiin Sokos Hotels -kohteiden saunaosastoilla viidessa eri hotellissa. Haastattelun
tutkimuksen tyokaluksi valitessaan tutkija olettaa ihmismielen vaikuttavan tutkittavaan
aiheeseen ihmisten kayttdytymisen kautta. T&std syystd han suuntaa tutkimuksensa
tutkittavaa asiaa kokevien ihmisten suuntaan. Haastattelu on suora ja yleisesti kaytetty
tapa Kkartoittaa ihmisten mielikuvia, kokemuksia sek& tunteita tutkitusta aiheesta.
(Hirsijarvi & Hurme 2001: 41.)
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Haastattelumuodoksi  valikoitui ~ teemahaastattelu, joka on  rakenteeltaan
puolistrukturoitu  haastattelumenetelma.  Sen  rakenne  on  strukturoidun
lomakehaastattelun seka strukturoimattoman syvahaastattelun vélimalli. (Hirsijarvi &
Hurme 2001: 47.) Teemahaastattelu eroaa lomakehaastattelusta siind, ettd haastatellut
saavat vastata vapaasti omin sanoin kysymyksiin, eikd vastauksia ole sidottu valmiiksi
maédriteltyihin  vastausvaihtoehtoihin.  Lisdksi  haastatelluille  voidaan esitt&&
strukturoidusta haastattelusta poiketen kysymyksia eri jarjestyksessa seka laajuudessa.
Haastattelija kdy kuitenkin lapi kaikilta haastatelluita samat teema-alueet, jotka héan on

etukdteen haastattelua varten méaritelty. (Eskola & Vastamaki 2007: 27-28.)

Teemahaastattelu tarjoaa hyvan mahdollisuuden esittda tarkentavia Kkysymyksia
tutkimuksen kannalta oleellisiin asioihin. Tarkentavien Kkysymyksien avulla on
mahdollista avittaa vastaajaa kohti tutkimuksen kannalta keskeisia eldmyksen sek&
koettuun arvoon liittyvia kokonaisuuksia. Tarkoituksena on kuitenkin maarittaa
kysymykset niin, ettd haastateltuilta saadaan vastauksina juuri tutkimuksen kannalta
tarkedd aineistoa. Valittujen teema-alueiden tulee pohjautua tutkimuksen viitekehyksen
kautta esille  nousseisiin, tutkimuksen kannalta  keskeisiin  aihealueisiin.
Lahestymistavasta riippuen, haastattelu voi kuitenkin sallia myos tarkentavien
kysymysten esittdmisen viitekehyksen ulkopuolelta. (Tuomi & Sarajarvi 2013: 75.)

Teemahaastattelua vapaammalle avoimelle haastattelulle on yleista keskustelunomainen
eteneminen haastateltavan kanssa haastattelun 1&pi. Hirsijarven, Remeksen &
Sajavaaran (2012: 209) mukaan avoin syvahaastattelu vaatii yleensd kuitenkin paljon
aikaa seka useita haastattelukertoja haastattelujen toteutukseen. Tastd syystd se ei
soveltunut  tutkimuksen toteutukseen yhta hyvin  kuin  teemahaastattelut.
Teemahaastattelu on suosittu aineistonkeruun muoto. Syyna tahédn Eskola & Suonranta
(2001: 87) esittdvat sen avoimen luonteen, jossa haastateltava padsee kertomaan
vapaasti oman mielipiteensa valittuun teemaan liittyen. N&in ollen saatu aineisto kuvaa
hyvin haastateltujen omia mielipiteitd aiheeseen liittyen. Lisdksi ennalta maaritellyt
teema-alueet varmistavat myos osaltaan sen, ettd vastaukset linkittyvat tutkittuun

aiheeseen.
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Tama teema-alueiden l&pikédynti on tekijd, joka tekee teemahaastattelusta
puolistrukturoidun haastattelumuodon. Teemahaastattelu on kuitenkin lahempéana
strukturoimatonta kuin strukturoitua haastattelua. Tarkkaan maériteltyjen kysymysten
sijaan haastattelu kulkee teemojen lapivientind, joka mahdollistaa tutkimuksen
irtoamisen tutkijan ndkokulmasta ja tuo haastateltavien kokemukset seka ajatukset
aiheeseen liittyen esille muodostuneessa aineistossa. Nain ollen teemahaastattelu
huomioi sen, ettd haastateltujen tulkinnat sekd heidan madarittelemét merkitykset

sisall6ille vaikuttavat aineiston muodostumiseen. (Hirsijarvi & Hurme 2001: 48.)

Haastatteluiden haasteena on se, ettd ne ovat kalliita toteuttaa lomaketutkimuksen
verrattuna ja liséksi niiden tuotoksena saadaan paljon aineistoa, jota ei suoranaisesti
pystytd hyddyntaméan tutkimuksen tarkoitukseen. Liséksi haastattelu on vaativaa tyota,
eikd haastateltavien anonymiteetti toteudu samalla tavalla kuin lomakevastauksissa ja

tdma voi vaikuttaa vastausten todenperaisyyteen. (Hirsijarvi & Hurme 2001: 36.)

5.2. Haastatteluiden toteutus

Aineiston keruuna toteutetut teemahaastattelut suoritettiin viidessd Sokos Hotels -
kohteessa eri puolilla Suomea syksyn 2018 aikana. Kaikilta haastatteluihin mukaan
ilmoittautuneilta  hotellikohteilta 16ytyy Sauna from Finlandin  my&ntama
laatusertifikaatti. Haastatteluiden toteutukseen oli varattu joka paikassa vahintdan 4
tuntia ja tavoitteena oli haastatella v&hintddn kymmentéd henkil6a kaikissa kohteissa.
Kahdessa kohteessa jaatiin tastd tavoitteesta, johtuen tavallista hiljaisemmasta
asiakaskannasta kohteessa ja varsinkin saunatiloissa. Hotellit tarjosivat tutkijalle
yopymisen hotellikohteessa ja tdmé tarjosi myos yhdessa kohteessa mahdollisuuden
tdydentdd tavoitteesta jaanyttd haastattelujen lukumaarad kohteen varsinaista

haastattelupdivéé seuranneen péivan aamusaunassa.

Haastatteluihin osallistui yhteensd 41 haastateltavaa 31 haastattelussa. Osassa
haastatteluista oli siis useampi kuin yksi henkilé vastamaassa esitettyihin kysymyksiin.

Haastateltaviksi tutkimukseen valikoituu tavallisesti henkil6itd, jotka edustavat jotain
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tiettyd ryhmaa (Hirsijarvi & Hurme 2001: 83). Tdassé tutkimuksessa haastateltavaksi
kysyttiin hotellien saunatiloissa olleilta hotelliasiakkaita. Heiddn vapaaehtoinen
saapumisensa saunaosastolle osoitti sen, ettd he ovat kiinnostuneita saunasta seka
saunomisesta. Nain ollen heitd voidaan kutsua hotellisaunojiksi. Hotellisaunojia
motivoitiin  osallistumaan haastatteluihin tarjoamalla heille kylmid virvokkeita
haastattelun yhteydessd sek& mahdollisuutta osallistua kahden tutkimukseen
budjetoidun hotellimatkalahjakortilla arvontaan. Haastateltavien kansallisuudella ei
ollut merkitystd tutkimukseen osallistumiseen ja tarvittaessa haastattelu toteutettiin

englannin kielell.

Haastattelujen toteutukseen varatulla paikalla on oleellinen merkitys haastatteluiden
onnistumisessa. Toteutuspaikkaa suunnitellessa tulisi huomioida haastateltavan rooli
haastatteluissa mahdollisimman hyvin. Rauhallinen ja haasteltavalle neutraali ymparisto
mahdollistaa haastateltavan keskittymisen haastatteluun. Tarke&d& on, ettd pyritaan
minimoimaan ylimaaréisien hairidtekijoita ilmeneminen haastattelun aikana. Eskola &
Vastamaki 2007: 28.)

Itse haastattelutilanteelle pyrittiin varaamaan mahdollisimman rauhaisa ja neutraali
sijainti saunaosastolta tai sen laheisyydestd. Tilaratkaisujen ollessa erilaisia jokaisessa
hotellissa, jouduttiin haastattelupaikka suunnittelemaan ja rakentamaan jokaisessa
hotellissa hotellikohtaisesti. Tarvittaessa hyddynnettiin  saunatilojen valittdmassa
ldheisyydessd olleita konferenssitiloja, mik&li itse saunaosasto ei tayttanyt
haastatteluympériston  kriteereitd. ~ Yhdessd  kohteessa  jouduttiin  yhteisten
vilvoittelutilojen puutteen vuoksi tekemaan haastattelut kaytavassa, jossa oli
asiakasliikennetta saunojien liikkuessa saunatilojen sek& huoneidensa vélilla. Téassakin
tapauksessa haastattelut saatiin kuitenkin toteutettua onnistuneesti ilman suurempia

ongelmia.

Teemahaastatteluissa kaytetyt kysymykset muodostettiin  teorialdhtoisesti
viitekehyksessa esitettyjen eldamyksen ominaisuuksien sekd koetun arvon typologian
teorioiden pohjalta. Kysymyksien esittdmistd varten luotiin haastattelurunko, joka on

esitetty liitteessd 1. Haastattelurungon sisaltamien kysymysten kayttdminen mahdollisti
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haastattelun pysymisen suunnitellussa teemassa seké& suunnassa. Runkoon oli myds
liitetty lyhyit& apulistauksia, joiden avulla pystyttiin muodostamaan vastaajaa avustavia
apu- seké jatkokysymyksiéd. Haastattelurunkoa testattiin kahdella koehenkil6lla ja heilta

saadun palautteen myota kysymyksia muokattiin helpommin ymmarrettéviksi.

Haastattelurunko oli suunniteltu niin, ettd asiakkailta kysyttiin kysymyksi& ennen heidéan
hotellisaunomistaan seka hotellisaunomisen jélkeen. Nain ollen kysymykset jakautuivat
ennen saunomista esitettyihin yleisiin saunakokemuksia sekd saunan muodostamaa
koettua arvoa kasitteleviin kysymyksiin sek& saunan jalkeen esitettyihin kyseisen
hotellisaunan tuottamiin kokemuksiin. Haastattelijan toimiessa haastatteluissa yksin oli
hanen mahdotonta rekrytoida saunatiloihin tulevia asiakkaita samalla kun han haastatteli
jo sovittuja haastateltavia. Tastd syystd osa vastanneista pystyttiin pyytdmaan
osallistumaan haastatteluun vasta heidan hotellisaunomisensa jalkeen ja néin ollen he

vastasivat kaikkiin kysymyksiin saunomisensa jélkeen.

5.3. Aineistotriangulaatio ja vieraskirjat tutkimusaineistona

Tutkimuksen yhteydessa tutkija suunnitteli Sauna from Finlandille saunavieraskirjat,
joiden avulla hotelleissa kerattiin asiakkaiden mielipiteitd ja palautteita hotellien
saunatiloihin ja niiden tuottamiin kokemuksiin liittyen. Tutkimukseen osallistuneet
hotellit saivat itselleen maksutta yhden vieraskirjan, joten né&iden vieraskirjojen
tarjoamisella saatiin my6s hotelleita motivoitumaan tutkimukseen osallistumisessa.
Tutkimukseen osallistuneista hotelleista kaksi hankki itselleen toisen kappaleen
vieraskirjoja, jotta he pystyivat kerddmaan asiakaspalautetta molemmista miesten seka
naisten pukuhuonetiloista. Muut kolme hotellia sijoittivat ainoan saunavieraskirjansa
molemmille sukupuolille yhteisiin vilvoittelutiloihin. Vieraskirjojen aineistonkeruuaika
oli minimissdan 12 viikkoa jokaisessa kohteessa. Osassa kohteista tama vylittyi ja
aineistoa kertyi jopa 20 viikon ajalta. Hotellit postittivat tai skannasivat aineiston

tutkijalle aineistonkeruuajan pééatyttya litterointia ja analysointia varten.
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Kuvio 10. Sekundaariaineiston keruussa kaytetty saunavieraskirja.

Saunavieraskirjojen kdyttdminen osana aineistoa tuo tutkimukseen mukaan
aineistotriangulaation. Tama tarkoittaa sita, ettd tutkimuksessa kdytetd&dn useampaa kuin
yhtd aineistoa havaintojen tekemiseen. Menetelmén kayttéd on perusteltu silla, etta
kaksi eri aineistoa yhdessa muodostavat kattavamman kuvan tutkittavasta ilmidsta
verrattuna yksittdiseen aineistoon. Tukiaineisto tdydentdd tarvittaessa aukkoja, joita
paaaineisto ei ole valttaméttd pystynyt huomioimaan tydssé. (Eskola & Suoranta 1998:
68-69.) Vieraskirjojen voidaan my6s ndhdd tuovan teemahaastatteluista puuttuvan
anonymiteetin lasnd olevaksi tutkimukseen, silld ne mahdollistivat kirjoittamisen

omassa rauhassa ilman henkilétietoja.

Vieraskirjojen etuna aineistona on se, ettd niiden avulla saadaan kokemuksellista
aineistoa, joka on vahvasti linkittynyt kulutushetkessd. Tulee kuitenkin huomioida

myd0s, ettd itse Kirjoituksen tiedostaminen voi vaikuttaa kirjoituksissa esiintyneeseen
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kerrontaan. Tulkintaa tehdessd on tarked& tarkastella aineistoa Kriittisesti. Voidaan
olettaa, ettd vieraskirjaan kirjoittavat henkil6t kirjoittavat heille merkityksellisia asioita.
Tulee kuitenkin ottaa huomioon, mitka tekijat ovat olleet luomassa tata merkityksellista
kokonaisuutta kokijalle. Esimerkiksi ympariston ja kokijan vélinen vuorovaikutus seké
kokemustilanteen aika ja tila voivat vaikuttavat koetun kirjoittamiseen. Haastetta luo se,
etta kirjoitustilannetta ei tunneta sen tarkemmin eik& mydskéaan itse kirjoittajasta tiedeté
muuta, kuin mit& hén on vieraskirjaan Kkirjoittanut. (Laaksonen, Laaksonen & Halkoaho:
39).

Itse kirjoitustilanteeseen pyrittiin  vaikuttaa suunnittelemalla saunavieraskirjoihin
suomen- seké englanninkielinen ohjeistus (ks. liite 2.) siitd, millaista kokemussiséltéa
sekd palautetta asiakkaiden toivottiin Kirjoittavan vieraskirjoihin. Tall& pyrittiin siihen,
ettd vieraskirjoihin kertyisi myods henkilokohtaisia kokemuksia, eikd pelkéstdén
vierailijalistaa sisdltden nimid sek& padivamaarid. Ohjeistus pohjautui Sauna from

Finlandin tutkimusten pohjalta itse maarittamiin saunaelamyksen ydinarvoihin.

5.4. Aineiston analyysi

Aineiston analysoinnin tarkoituksena on tiivistad tutkimuksen aineiston siséltd niin,
ettei samalla kuitenkaan menetetd tutkimukselle oleellista tietoa. Tavoitteena on
selkeyttdd aineistoa, jotta siitd voidaan helpommin l0ytdd uutta tietoa. (Eskola &
Suoranta 2000: 137.) Aineiston analysointi ja niistd johdettu tulkinta seka
johtopaatokset ovat tutkimuksen kannalta keskeistd paasisaltoa, silla niihinhan
tutkimuksen aloittamisella ja aikaisemmilla vaiheilla on pyritty paadsemaan kéasiksi.
Tutkijan tavoitteena on osuvilla tutkimusvalinnoilla rakentaa tutkimuksesta yhtendinen
kokonaisuus, jossa tutkimuksen eri vaiheet sulautuvat osaksi toisiaan. (Hirsijarvi ym.
2009: 221.)

Ennen analyysia kerétty aineisto tulee tarkistaa puuttuvien tietojen tai virheellisyyksien
varalta sekd tdydent&a tarvittaessa mikali mahdollista. Taméan lisaksi aineisto tulee

jarjestdd muuttujien mukaisesti koodausta hyvaksikayttaen. (Hirsijarvi ym. 2009: 221-
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222.) Keratty aineisto tarkistettiin aina haastatteluja seuranneena pdivand. Kolmessa
haastattelussa o0sa haastattelumateriaalista oli jd&nyt nauhoittamatta johtuen
haastattelijan epdonnistuneesta nauhurin kéynnistyksesta. Jokaisesta néistd kuitenkin
saatiin suurin osa haastattelusta nauhalle, silla haastattelija huomasi tekemansé virheen
haastattelun alkuvaiheessa. N&itd haastatteluja ei paatetty hylatd, vaan niité
hyddynnettiin sellaisenaan niiden sisallon osalta osana tutkimusta.

Ennen aineiston koodausta aineisto litteroitiin eli muutettiin tekstimuotoon. Ta&mé
tehtiin haastatteluiden jélkeen sanatarkasti tietokonetta hyddyntden. Tietokoneen avulla
nauhoitetut haastattelut pystyttiin  hidastamaan kirjoittamisen helpottamiseksi.
Litteroinnin jalkeen tulostettu tekstimuotoinen aineisto koodattiin késin teorialahtdisesti
eri vareilla erimittaisiin tekstikappaleisiin. Haastattelut numeroitiin juoksevalla
Iyhenteelld, jotta niiden kasittely, vertailu sekd esille tuonti tutkimuksen tuloksissa
selkiytyisivat. Na&in ollen esimerkiksi ensimméinen haastattelu on tuotu esille
lyhenteelld H1. Liséksi haastatteluissa, joissa vastaajia oli enemman kuin yksi, Kirjattiin
my0s vastaaja ylos juoksevalla numeroinnilla kéyttden V lyhennettd. Sitaateissa
haastattelun sekda tarvittaessa vastaajan numero on Kirjattu kaarisulkeisiin

aineistositaatin perdén esimerkiksi seuraavasti: (H21, V2).

Mikali haastatteluista poimittu sitaattilainaus alkoi keskeltd alkuperdistd lausetta tai
loppui ennen sen varsinaista paattymistd, on lainauksessa kéytetty kolmen pisteen
merkintdd (...) tdstd viestimiseksi. My0s, mikili sitaattiin on poimittu jatkolause
aineiston myohemmastd vaiheesta, esimerkiksi jatkokysymyksen vastauksesta, on
sitaatissa kaytetty kolmen valiviivan merkintad (---). Hakasulkeiden [ ] sisalla olevalla
tekstilla on lisaksi tarvittaessa selvennetty, mitd kohdetta vastaaja on haastattelussa

vastauksellaan tarkoittanut.

Tassa tutkimuksessa aineistoa tarkastellaan  deduktiivisesti  teorialdhtGisella
sisallonanalyysilla. Teorialdhtéinen sisallénanalyysi pohjautuu johonkin tiettyyn
teoriaan, malliin tai tutkijan esittdmadn perspektiiviin. Tam& tutkimuksen
aikaisemmassa vaiheessa kasitelty teoriaan pohjautuva kehys, ohjaa aineiston

analysointia itse analyysivaiheessa. Téllainen tutkimus on siis tietynlaista aiemmin
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muodostetun tiedon testaamista uudessa asianyhteydessd. (Tuomi & Sarajarvi 2002:
99.)

Aineiston  teorialdhtoisessa  analyysissa  hyodynnettiin  kahtena  laadullisen
siséllénanalyysin menetelména aineiston teemoittelua seka tyypittelyd. Tutkimuksen
teemoittelu toteutettiin  Holbrookin (1999) arvotypologian mukaisiin kategorioihin
pohjautuen. Aineiston teemoittelulla néihin ryhmiin, pyrittiin aineistoa jéarjestelemaan
erilaisiin saunakontekstissa syntyviin koetun arvon teemoihin. Tyypittely sen sijaan
pohjautui Tarssasen & Kyldsen (2007) elamyskolmiossa esitettyihin eldmyksen
tarkeisiin ominaisuuksiin. N&in ollen aineistoa pystyttiin ryhmittelemaan eréanlaisiksi

tyyppiryhmiksi ominaisuuksien ja niiden esiintymisen mukaan.

Eskola & Suonranta (2001: 174 & 175) esittavat teemoittelun nostavan esille aineistosta
sen tutkimuskysymysten kannalta keskeisimmat siséllot. Yleistd laadulliselle
tutkimukselle on, ettd analyysi muodostuu aineiston teemoittelusta, jossa aineistosta
esille nostetut lainaukset muodostavat sitaattikokoelman. N&ma teemojen mukaan
jarjestetyt sitaatit ovat kiinnostavia, mutta pelkéstaan niill& ei usein saavuteta syvéllista
analyysia, jolla pé&éastaisiin kunnollisiin johtopdatoksiin. Tastd syystd teemoittelun
muodostaman analyysin tulee siséltdd sopusointuista teorian sek& empirian valista

keskustelua.

Tutkimuksen teemoittelu toteutettiin tulostamalla aineisto tekstimuodossa paperille ja
merkkaamalla aineistosta teema-alueiden mukaisia sisaltoja eri vareilld. T&ma vaati
aktiivista tekstien lapi kdyntid, mutta samalla varmistettiin myos se, ettd jokainen teksti
tuli huomioitua osana prosessia, eikd teemoittelua jatetty tietokoneella tehtavén

hakusanaetsinnén varaan.

Tyypittelyn tarkoituksena on vieda teemoittelua pidemmalle ja muodostaa aineistosta
tyyppiryhmid, jotka esittdvdt samankaltaisuuksia, joita aineistosta pystytaan
havaitsemaan. Tyypittely helpottaa aineiston esittdmisté lukijalle ja se esittd& aineiston
ryhmét tyyppeind erdanlaisten samankaltaisten tarinoiden avulla. Tyypittelyn

edellytyksené on, ettd aineisto on ensiksi teemoiteltu tarinoita ryhmittden. On kuitenkin
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my06s mahdollista, ett4 analyysissa esille nostetaan my6ds muista tarinoista poikkeavia
tapauksia. Tallaiset poikkeamat nahddén aineiston tutkijaa kiinnostavina valttikortteina,
toisin kuin kvantitatiivisessa tutkimuksessa, jossa ne koetaan aineiston riskeind. (Eskola
& Suonranta 2001: 181.)

Aineiston samanlaisiksi tyypeiksi ryhmitteleva tyypittely voidaan toteuttaa kolmella eri
tavalla. Autenttinen tyypittely tyypittelee aineiston vastauksiin, jotka muodostuvat
yhdesta yksittdisestd vastauksesta. Yhdistetty tyypittely nostaa esille mahdollisimman
yleisid tyyppeja, jotka esiintyvat merkittdvassa osassa tai kaikissa vastauksissa.
Mahdollisimman laaja tyyppi muodostuu tyypeistd, jotka ovat esiintyneet aineistossa
mahdollisesti vain yhdessd haastattelussa. Tallainen haastatteluvastaus on siis
mahdollinen, mutta ei kovin yleinen. (Eskola & Suoranta 2001: 181-182.) Tutkimuksen
aineisto tyypiteltiin yhdistettya tyypittelya hyvaksikayttden. N&in ollen elamyskolmion
ominaisuuksia on esitetty mahdollisimman suuressa osassa haastatteluista esille

nousseiden asioiden avulla.

5.5. Luotettavuuden arviointi

Tutkimusta tehdessdan tulee tutkijan pyrkia minimoimaan virheiden syntyminen
(Hirsijarvi ym. 2009: 231). Téastd syystd tutkijan tulee arvioida tutkimuksensa
luotettavuutta osana tutkimusprosessia (Tuomi & Sarajarvi 2002: 131). Laadullisen
tutkimuksen luotettavuuden arviointikdyténteet vaihtelevat eri tutkimussuuntauksien
valilla. Johtuen tutkimussuuntausten toisistaan eroavista luonteista, tutkijoille ei ole
muodostunut yksiselitteistd ja universaalia ohjeistusta, jonka mukaan tutkimuksen
luotettavuutta pystyttdisiin arvioimaan jokaisessa tutkimuksessa. (Tuomi & Sarajarvi
2009: 134 & 140.) Tutkimuksen luotettavuutta tarkastellaan usein kahden
luotettavuuskésitteen kautta, jotka ovat reliabiliteetti sekd validiteetti. Naiden
molempien on esitetty valvottuina sekd oikein noudatettuina ohjaavan tutkimusprosessia

onnistuneesti kohti maalia. (Kananen 2012: 161.)
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Validiteetti eli tutkimuksen patevyys tarkoittaa arviointia siitd, kuinka hyvin
tutkimuksen menetelmien avulla on tutkittu juuri sitd mitd on ollut tarkoitus tutkia.
Mikali haastateltava on esimerkiksi ymmartanyt haastattelussa esitetyn kysymyksen
vadrin, mutta haastattelija silti tulkitsee vastausta hdnen oman nédkemyksensa kautta,
vadristyy tutkimuksen péatevyys. Talloin ei tutkita sitd mitd oletetaan tutkittavan.
(Hirsijarvi ym. 2009: 231.)

Reliabiliteetilla tarkoitetaan tutkimuksesta saatujen tulosten pysyvyytta. Talla pyritaan
tarkastelemaan sitd, kuinka samanlaiset tulokset saataisiin, mikéli tutkimus tultaisiin
toistamaan uudestaan. (Kananen 2012: 167.) Laadullisen tutkimuksen reliabiliteettiin
tulee kuitenkin suhtautua tietynlaisella varauksella. Mikali oletuksena on, etta aika ja
sen tuoma muutos vaikuttavat ihmisten kokemuksiin, voidaan kasittdd, ettd taysin
samanlaisten tulosten saaminen edes samoilta henkil6ilt4 eri ajankohtana tutkimuksessa
on epéatodennakoistd. Tutkimuksen pysyvyyttd voidaan myos tutkia sen kautta, kuinka
samanlaisiin tuloksiin toinen tutkija tulisi paatymaan samassa tutkimuksessa. Vaikka
tutkimuksen tavoitteena on tutkijan taydellinen objektiivisuus, on tutkijalla laadullisessa
tutkimuksessa vaikutusta tyon instrumenttina hénen tekemiinsa tulkintoihin. Né&in ollen
taysin samanlaisiin tuloksiin padtyminen on epéatodennékdistéd. Reliabiliteettia voidaan
lahestyd my0s tutkimusmenetelman valitykselld ja arvioida sitd, kuinka samanlaiset
tulokset aineistosta nousisi eri menetelmid kayttden. Toisaalta tdssakin yhteydessa
voidaan todeta, ettd tutkimuksen ajan, paikan sekd kontekstin muuttuessa
tutkimusmenetelmén myo6td, on epatodennékoistd saada tassdkaan tapauksessa tdysin
samoja tuloksia. (Hirsijarvi & Hurme 2001: 186.)

Reliabiliteetti seka validiteetti perustuvat ajatukseen edelld osoitetun kaltaisesta
objektiivisesta tiedosta muodostuvasta sosiaalisesta todellisuudesta. Kritiikkina tutkijat
ovat esitténeet, ettd todellisuudessa ei ole olemassa téllaista yhté sosiaalista ilmentymaa
vaan erilaisia konstruktioita. Tastd syystd useat laadullisen tutkimuksen tutkijat ovat
usein korvanneet maarallisestd tutkimuksesta lahtGisin olevat reliabiliteetin seka
validiteetin kasitteet luotettavuuden Kriteereilld, jotka on useissa teoksissa johdettu
Guba & Lincolnin (1985) luotettavuuden luokittelusta. (Tuomi & Sarajarvi 2009: 136 &

137.) Tama luokittelu koostuu neljésta arvioinnin kriteeristd, jotka ovat tutkimuksen
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luotettavuus (credibility), siirrettavyys (transferability), riippuvuus (dependability) seka
vahvistettavuus (confirmability). Ndiden arvioinnin on tarkoitus vastata kysymykseen

siitd, voidaanko tutkimuksen tuloksiin luottaa (Korstjens & Moser 2018: 121).

Tutkimuksen  luotettavuuden  tarkastelulla  pyritddn  arvioimaan tutkimuksen
todenperéisyyttd eli sitd, kuinka hyvin tutkimus kuvaa tutkittavan kohteen
todenmukaista tilaa (Bitsch 2005: 82). Tutkimuksen tarkoituksena on toteuttaa
todenmukaisia havaintoja ja tastd syystd tulee arvioida sitd, kuinka tarkasti tutkimus
kuvaa asiaa niin kuin se todellisuudessa esiintyy. Tdssa tutkimuksessa tutkija litteroi
aineiston sanatarkasti, jotta aineisto sailyttaisi todellisen olemuksensa. Liséksi aineisto
koodattiin, teemoiteltiin seka tyypiteltiin huolellisesti késityona tekstit useaan kertaan

lapikéyden.

Liséksi teoriapohjan rakentamisessa tehtiin perusteellista tyotd keskittymalld laajasti
tutkimuksen kannalta tarkeisiin eldmysten, hyvinvoinnin, koetun arvon seka itse
saunakontekstin aihealueisiin. Naista saatua tietoa hyodynnettiin puolistrukturoidun
teemahaastattelun rakentamisessa. Talla pyrittiin varmistamaan se, ettd haastatelluille
esitetyt kysymykset ja niistd saadut vastaukset kuvaavat tutkittavaa ilmiota

mahdollisimman todenmukaisesti.

Luotettavuutta lukijalle kasvattaa tutkimuksen eri vaiheiden sekd valintojen
perusteluihin pohjautuva l&pikaynti. Luotettavuutta voidaan myods lisata kayttamalla
tutkimuksessa useita menetelmid. Aineiston analysoinnin perustelua lukijalle auttaa,
mikali tutkija on jalostanut perustelujaan myds padsaantdisen aineiston ulkopuolisilla
dokumenteilla. (Hirsijarvi ym. 2009: 232-233.) Tassé tutkimuksessa saunavieraskirjojen
muodostama lisdaineisto kasvattaa tutkimuksen validiutta aineistotriangulaation myota.
Liséksi luotettavuutta on pyritty kasvattamaan tutkimusmenetelmien ja niihin liittyvien

paatosten mahdollisimman selkeélla ja perusteellisella kuvauksella.

Siirrettdvyys on rinnastettavissa tutkimuksen ulkoiseen validiteettiin sekd sen
yleistettavyyteen. Siirrettavyydelld pyritdén tarkastelemaan sitd, kuinka hyvin tutkimus

sellaisenaan voitaisiin toistaa eri kontekstissa eri henkil6ille ja saada silti samanlaisia
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tuloksia. Siirrettdvyyden osoittamiseksi tutkijan tulee kuvailla aineistoa kattavasti
tulkiten. (Bitsch 2005: 85.) Aineiston selkedn esittelyn sek& tutkimusprosessin tarkan
kuvauksen avulla lukija pystyy arvioimaan tutkimuksen soveltavuutta muihin eri
tutkimusymparistéihin  ja tekem&an niin sanotun siirtokelpoisuuden arvioinnin.
(Korstjens & Moser 2018: 122.)

Tutkimuksen haastateltaviksi valikoituivat hotellien saunaosastoille saunapalveluita
kokemaan saapuneet ihmiset. T&lld pyrittiin varmistamaan se, ettd vastaajat ovat
kiinnostuneita saunasta ja ndin ollen motivoituneita osallistumaan haastatteluun. Lisaksi
asiakkaille saunomisen jélkeen esitetyt kysymykset mahdollistivat tehokkaan palautteen
kerddmisen kyseisen hotellin saunatiloihin liittyen. Saunaosastolle saapuneita ihmisié ei
valikoitu erikseen, vaan kaikkia saunoman saapuneita pyydettiin osallistuman
haastatteluihin. Haastateltavien joukko muodostui heterogeeniseksi, sill& se koostui eri-
ikaisistd mies- sek& naisihmisistg, jotka olivat hotellissa joko ty6- tai lomamatkalla.

Riippuvuudella kuvataan tutkimuksen I6ydoksien pysyvyyttd seka johdonmukaisuutta.
Tarkoituksena on arvioida sita, kuinka samanlaisiin tuloksiin paddyttaisiin, mikali
samoille tai samankaltaisille henkildille totutettaisiin sama tutkimus samassa
kontekstissa uudelleen eri ajankohtana. Laadulliselle tutkimukselle on ominaista, etti
sen sisdltd saattaa muuttua tyon kypsyessa kohti sen valmista muotoa. Muutokset tulee
kuitenkin kirjata ylos osana tutkimusprosessia. Tassé tutkimuksessa riippuvuus pyrittiin
varmistamaa tutkimuksen kattavalla sek& tarkalla dokumentoinnilla sekd eri

tutkimusratkaisujen yloskirjaamisella. (Bitsch 2005: 86.)

Vahvistavuudella tarkastellaan tutkijan ennakkoluuloja sekd niiden synnyttamaa
vadristyméa tutkimukselle (Bitsch 2005: 87). Tutkimuksen 16ytdjen tulisi siis olla
sellaisia, ettd muutkin tutkijat pystyvat 16ytdmaan ne aineistosta samalla tavalla, kuin
itse tutkija. Loydoksien tulee olla johdettuja haastatelluilta saaduista ajatuksista, eik&
tutkijalle muodostuneista mielikuvista (Pandey & Patnik 2014: 5751). Tutkija voi
kasvattaa tutkimuksen vahvistettavuutta kriittiselld itsearvioinnilla siit4, kuinka han on
itse vaikuttanut kayttdytymiselladn seka valinnoillaan tutkimuksessa haastateltaviin
ihmisiin (Korstjens & Moser 2018: 121).
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Tassd tutkimuksessa, tarkan dokumentoinnin sekd tutkimusprosessin kuvaamisen
lisdksi, tutkija pyrki olemaan vaikuttamatta haastateltujen vastauksiin ja esittdmaén
kysymykset kaikille vastaajille samalla tavalla. Vaikka haastateltaville saatettiin esittda
tarkentavia jatkokysymyksia tilanteen sitd vaatiessa, pyrki haastattelija kasvattamaan
tutkimuksen pysyvyyttd sekd vahvistettavuutta asianmukaisilla haastattelukéytanteilla

ohjaamatta vastauksia haluamaansa suuntaan.
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6. TULOKSET

Tassa luvussa esitelladn empiirisen tutkimuksen tulokset kolmessa osassa. Ensimmainen
osa koostuu aineiston teemoittelusta teoriasta johdettujen arvoulottuvuuksien
mukaisesti. Luvun toisessa osassa on toteutettu aineiston tyypittely elamyskolmion
ominaisuuksien mukaisesti. Kolmas osa esittelee tyypitellyn myotd tehtyja
kontekstisidonnaisuuteen liittyvid havaintoja, jotka ovat tutkimuksen kannalta
olennaisia nostaa esille. Luvun lopuksi esitellddn omassa alaluvussaan tutkimuksen

tulosten yhteenveto tyon viitekehyksen kautta.

6.1. Koetun arvon ulottuvuudet

Koetun arvon arvoulottuvuuksien keskeinen sisaltd saunakontekstissa on esitetty
tiivistetysti kuviossa 11. Koetun arvon kokonaisuus muodostuu esitetysti neljasta
arvokategoriasta, joiden mukaan koetun arvon teemoittelu on myds jaoteltu téssa

alaluvussa. Nama ovat taloudellinen, sosiaalinen, hedonistinen seka altruistinen arvo.
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Ulkoinen Sisdainen
TALOUDELLINEN HEDONISTINEN

Itseen
kohd

SOSIAALINEN ALTRUISTINEN

Toisiin
kohdistuva

Kuvio 11. Koetun arvon ulottuvuuksien ilmeneminen saunakontekstissa.

6.1.1. Taloudellinen arvo

Taloudellinen arvo muodostuu tehokkuuden seka erinomaisuuden arvoulottuvuuksista.
Tehokkuuden arvotyypilla tavoitellaan jonkun tietyn paamaéaardn saavuttamista
(Holbrook 1999: 13). Tehokkuus nayttaytyy asiakkaan haluna maksimoida kulutuksen
katevyys. Samalla han pyrkii minimoimaan syntyvat kulut, kuten ajan, rahan seka
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vaivan kayton (Kim 2002: 598). Tehokkuuden arvotyyppi ndyttaytyi aineistossa
kolmessa muodossa, jotka olivat saunan rentouttavuus, terveydellisyys seka
puhdistavuus. Haastateltavat pyrkivat saunomisellaan saavuttamaan pééaséantoisesti
kolmea tavoitetta, jotka olivat rentouttava olotila, terveydelliset hyédyt seka kehollinen
puhdistautuminen. Haastateltavat kokivat, ettd sauna mahdollisti naiden tavoitteiden
tehokkaan saavuttamisen suhteessa kaytettyyn aikaan.

Néista tavoitteista rentouttavuus nousi selkeasti yleisimméksi tehokkuuden arvotyypin
muodoksi. Rentoutuminen ja sen synnyttdma hyva olo oli padsaantdinen hyoty, jota
saunomisella haettiin. Rentoutuminen linkittyi vahvasti myds tyostd sekd arjesta
palautumiseen. Sauna nahtiin tehokkaana keinona saada ajatukset irti erityisesti

tybasioista.

“Jos on ollut vittumainen tyoviikko, niin kuin on aina, niin se on jotenkin sillain,

etta sda menet sinne ja tiedaks saa, puol tuntia ja kaikki on ok.” (H31)

”Se on tuota sellaisen raskaan tyopaivan jalkeen semmoinen elamys. Siité tulee

sellainen mukavan raukea olo, kun tulee saunasta pois.” (H1)

My0Os saunavieraskirjoissa sauna erottautui tehokkaana rentoutumiskeinona

urheilusuorituksen, matkanteon seka erityisesti tydpaivan jalkeen.

“Varma rentoutuminen tyopdivdin jdilkeen. Kiitos!”

"Kiitos kokemuksesta! Sauna ja siihen liittyvit eldmykset rentouttavat tyopdivdn

Jjdlkeen!”

Rentoutumisen néhtiin johtavan hyvén olotilan kautta parempaan henkiseen
jaksamiseen. Lisdksi osa haastateltavista naki rentoutumisen johtavan fyysisiin
hyotyihin  kehossa, kuten lihassérkyjen paranemiseen sek& urheilun jélkeiseen
tehokkaaseen palautumiseen. Osalle haastateltavissa ndama& molemmat hyddyt
yhdistyivat.
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“Etta aina tykkaa, niin kuin kuntosalin jalkeen vahan vield menn& sinne

makoilemaan. Se on sellainen rentoutumiskeino.” (H27)

“Kylldhan siind rentoutuu. Se on kokonaisvaltainen eli henkinen ja fyysinen
kokonaisuus.” (H22)

Vaikka fyysiset sekd psyykkiset hyddyt esiintyivat vahvasti aineistossa, ei terveyden
tavoittelu ollut suurella osalle haastatelluista syy saunomiselle. Ndamé& haastateltavat
olivat kuulleet saunan hyodyista terveydelle, mutta eivét olleet pystyneet itse toteamaan
niitd. Tastd syystd osa haastatelluista epdili saunan terveydellisen tehokkuuden

totuudenperéisyytta.

“Niinhéan ne sanoo, ettd se laskee verenpainetta. Sitd en tieda, pitaako se
paikkaansa.” (H24, V4)

“En méaa ole sitd miettinyt. Kyll& sit kaiken maailman juttuja on ollut tuolla,

mihinka se vaikuttaa, mutta en ole kokenut sita sen kautta. ” (H11)

”Se voi olla, mutta en tiedd, onko sille tieteellista tutkimusta. Se on vaan lahinna

se, ettd sulle tulee hyvd fiilis.” (H31)

"No itse en tietenkddn ole huomannut, mutta olen toki lukenut kaikenlaisia
tutkimuksia, missa vditetaan, ettéd se edistad ihmisen terveyttd, verenpainetta

ynna muuta. En pysty alleviivaamaan naita. ” (H12)

Osa haastatelluista kuitenkin tavoitteli saunomisella erityisesti terveyshyotyja.
Haastatellut kertoivat kokemistaan terveyshyddyisté ja he toivat esille tieteellistd tulosta
terveyshyotyjen taustalla. Osa naispuoleisista vastaajista naki saunan erityisesti osana

terveellistd elaméntapaa.
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”...toki olen my6hemmin lukenut siitd, etté se alentaa verenpainetta ja olen itse

sen todennut mittaamalla.” (H16)

”Minulla ainakin on nyt sellainen kokonaisvaltainen hyvinvointi, ettd olen
kiinnostunut kaikenmaailman terveysasioista ja tiedatko tallainen liikunta,
hyvinvointi ja ravinto, niin mé&a koen, ett& sauna on myos siina yhtena lisana. Ja
kylmd kuuman eduista olen myds lukenut, ettd se on my6s hermostolle
palauttavaa. ” (H6, V2)

“"Haastateltava: Kylld se on se, ettd hyvin olon tunne tulee ja lihakset
rentoutuu. Verenpaine laskee.
Haastattelija: Eli terveydellinen tarkoitus on suuri?

Haastateltava: 100 prosenttinen.” (H13)

Vain muutama haastatelluista esitti ensisijaiseksi tavoitteeksi puhdistautumisen sekéa
tehokkaan peseytymisen saunomiselleen. Useille henkil6ille tdman tavoitteen
tayttdminen oli vahvasti kuitenkin osana saunakokemusta, vaikka se ei ollutkaan
saunomisen padtavoitteena. Saunaa kuvailtiin tehokkaana, etenkin hikoilun myota
ihohuokosia avaavana puhdistumiskeinona ja sitd kuvailtiin usein tehokkaampana
peseytymismuotona suihkuun verrattuna. Naispuoleisilla haastatelluille saunominen
liittyi peseytymisen ja sen yhteydessd kéytettyjen hoitoaineiden kautta myota heidédn

kauneudenhoitoonsa.

“Ensimmainen on tietysti puhdistautuminen. Se on ehdottomasti ensimmainen

Syy saunoa, jos joku pitaa laittaa ekaksi...” (H16)

”Ma tuota oon sellaisessa tydssa, etta tulee aika paljon valilla tehtyd likaista
tyotd, niin silloin se sauna on vdhdn niin kuin "must” homma siind. Ihohuokoset

aukee paremmin siina kun hikoilee.” (H23, V1)

”"M&a kaytdn aina tallaisia pesuliinoja ja aineita. Tavallaan saunalla on

merkitystd myos kauneudenhoitoon.” (H18)
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Haastatteluille oli haasteellista kertoa, mistd saunan puhdistava vaikutus heille
muodostui. Usein puhdistumisen tunne liittyi myds hyvaan olotilaan, jonka sauna loi
saunojalle. Vaikka saunassa kaytetyn ajan suihkuun verrattuna koettiin olevan pidempi,
koettiin saunomisen muodostavan arvoa eri tekijoiden yhteistydona enemman kuin
pelkan suihkussa kaymisen. Saunan terveysvaikutukset eivat nousseet esille saunan
peseytymisvaikutuksesta keskusteltaessa, mutta saunaa pidettiin rentouttavampana seka

puhdistavampana kokemuksena verrattuna suihkuun.

Saunan taloudellinen arvo kokijoille esiintyi myds saunan Erinomaisuuden arvotyypin
kautta. Erinomaisuuden arvotyypin méaéritteleminen tapahtuu usein laadun arvioinnin
sekd kokemisen kautta. Koska erinomaisuuden arvotyyppi on luonteeltaan reaktiivista,
se el muodostu kaytostd vaan arvioinnista. Erinomaisuuden arvotyypin ihailu ja
odotukset syntyvat tuotteen, palvelun tai kokemuksen kyvysta tayttaa tietty tavoite.
Erinomaisuuden arvotyyppi siis vertaa vaihtoehtoa suhteessa muihin kokemuksiin ja
pyrkii muodostaman johtopaatoksen siitd onko tuote, palvelu tai kokemus laadukas.
(Holbook 1999: 15.)

Haastateltavat arvioivat aineistossa saunan erinomaisuutta saunatilojen kriteerien kautta.
Tarkein aineistosta esille noussut laadun kriteeri oli saunatilojen siisteys sekd puhtaus.
Nama kuitenkin nousivat esille erdanlaisina standardeina. Siisteys ja puhtaus koettiin
tekijoiksi, joiden tulisi jokaisessa saunatilassa olla kunnossa. Siisteys ja puhtaus
todettiin usein ensimmaisend kriteerind saunatiloissa niihin sen suuremmin kuitenkaan
tarkentamatta, kun taas muista Kriteereista kerrottiin tarkasti kuvaillen. Siisteyden ja

puhtauden merkitys saunatilan laadun arvioinnissa on selkea.

“Tietenkin siisteys tulee ensimmaisend mieleen. Etta, paikat on siisteind. Se niin

kuin heti tuo sen, ettd tonne ma en ehka valttdmatta halua menna.” (H2, V1)

“Puhtaus, se on ihan ykkonen.” (H21, V2)

Myds saunavieraskirjoissa siisteys nousi esille saunatiloja ja kokemuksia kuvailtaessa.
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”lhanan rentouttavaa, siistid ja puhdas sauna! Kiitos!”

"Aurinkoiset aamusaunat. Siistid ja puitteet kunnossa!”

“lhana saunamaailma, todella puhdasta ja siistid.”

Usein erinomaisuutta arvioitiin aineistossa tilojen puhtauden liséksi saunatilojen
tunnelman, toimivuuden, vilvoittelutilojen sekd saunan tarjoaminen 16ylyjen kautta.

Tunnelmaa vastaajille loivat tilojen viihtyisyys, perinteisyys seké luonnollisuus.

”Sen pitaa olla jotenkin viihtyisa ja tunnelmallinen. Tietty kodikkuus ja 1amp6
tulee olla ja en tarkoita saunan lampoa. Kun s& menet sinne saunatilaan tai
pukutilaan, niin koet, ettei siella ole arsyttavia tekijoita. Mitdan niin kuin

semmosta, mika tuntuu, ettei se kuulu sinne.” (H31)

”Se on sellainen siisti ja viihtyisa, ehké just jotenkin tehty sillain valaistuksella
ja kalusteilla ja siind on tilaa olla ja hengdhtdd ja levitd saunan jdilkeen.”
(H14)

Perinteisyys ja luonnollisuus nousivat erityisesti esille saunatilan tummien pintojen,
hamarén valaistuksen sekd puumateriaalien vélityksellda. Nama loivat asiakkaille

tunnelmaa erinomaisuuden arvotyypin mukaisesti.

”Kyllahan se yleensa saunassa varsinkin, niin semmoinen vahan hamarahko,
niin maa tykkaan siita kylla eniten. Ettd sen sijaan savusaunassa en ole sen
sijaan ollut kylla koskaan, mutta tuota en maa nyt erityisesti kaipaa mitaan
hirsiseindd, mutta kylla sen pitdd puuta olla. On vaikea kuvitella muunlaista
saunaa. (H16)

Myaos tilojen estetiikkaa, joka muodostuu tilojen sisustussuunnittelusta, designista seké

moniaistillisuudesta toimi tilojen erinomaisuuden arvioinnissa niiden vaikuttaessa tilan



93

tunnelmaan. Na&itd tekijoita kaydadn tarkemmin |&pi aineiston estetiikan
arvoulottuvuuteen keskittyvassa kappaleessa. Ulkona olevat vilvoittelutilat olivat osalle
haastatelluista térked kriteeri saunatilojen arvioinnissa. Vilvoittelu nahtiin tarkeéksi

osaksi saunomista ja ilman vilvoittelumahdollisuutta saattoi kokemus kérsia.

“Vilvoittelutila on hyva olla, ettd jos sauna on sillain sisatiloissa, etta siita ei

paase vilvoittelemaan, niin se on selked puute.” (H30)

”... se, ettd kun talossa asuttiin, kun on sauna kakkoskerroksessa ja saa et paase
niin sanotusti pihalle, niin kuin rivitalossa, niin oltiin just sitd mielt&, etta sen
pitdis olla tavallaan, ettd sda paaset aina ulos. Et se on tavallaan jotenkin
sellainen tarkea juttu. ” (H2, V2)

Myds saunavieraskirjoissa tilojen erinomaisuutta arvioitiin vilvoittelutilojen puutteen

kautta.

”Sauna kiva ja loylyt hyvat, mutta vilvoitteluparveke puuttuu ja lauteiden alla

olevat valot vahan haikaisee.”

Vaikka haastatellut kertoivat vilvoittelun seka myods luonnonlaheisyyden vaikuttavan
erinomaisuuden  arviointiin, totesivat he niiden tarpeen olevan myds
kontekstisidonnaista. Vilvoittelu ja luonnonldheisyys kuuluvat olennaiseksi osaksi
erityisesti  mokkisaunakulttuuria ja siella ne ovat ehdottomia kriteereitd
saunankokemuksen arvioinnille. Kaupunkisaunassa ne olivat hyva lisd, mutta eivét
valttamattomyys, silla tilojen luomat rajoitteet ymmarrettiin asiasta keskusteltaessa.
Uima-altaat n&htiin hyvand lisand tiloissa ja niiden nahtiin my6s korvaavan

ulkovilvoittelun puutetta.

”...[luonnonl&heisyys] on ehdottomasti kiva asia, mutta eihan se aina ole

mahdollista esimerkiksi keskustassa. Plussaa kuitenkin. ” (H26)
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”...sauna on sauna vaikka kaupungissakin, mutta kylla se [luonnonl&heisyys]
aina tuo siihen lisada. ” (H23, V1)

”Mokkisauna on kylla paras, kun paasee siitd uimaan sit suoraan ja sitten
terassille vilvoittelemaan. Taallahan ei paase. Vilvoittelu ei ole ehdoton, mutta
tosi tarked. Se on lisa. --- Taahan [hotellisaunaymparistd] oli siis than huippu.
En oo varmaan kaynyt néin kivassa saunamaailmassa aikaisemmin. Ja vaikka ei
paassyt pihalle vilvoittelemaan, niin sitten oli viilea allas, niin aivan ihana.”
(H25, V2)

Osa haastateltavista koki, ettd sijainnin sijasta tilojen suunnittelu ja toteutus on

avainasemassa siind, kuinka erinomaisiksi tilat koetaan.

”...se riippuu ihan siitd, miten sda rakennat. Eihan sitd huomaa, etta saa olet
kaupungin keskella, jos taa on viihtyisa tama saunatila. Ei silla periaatteessa ole
mitdan merkitysta. Se on siité kiinni, miten se on toteutettu. Kunhan se ei ole

pelkid kaakelia ja laattaa, ettd on véihdn puutakin.” (H5)

Saunan erinomaisuutta kuvailtiin aineistossa usein sen tarjoamien hyvin l6ylyjen kautta.
Saunojalle mieluisat 16ylyt, joita kuvattiin lukuisten eri adjektiivien avulla, olivat

etenkin saunavieraskirjoissa yleinen tapa, jolla saunatiloja kehuttiin ja arvioitiin.

“Yksi viihtyisimmista hotellisaunoista kautta Suomenniemen. Hyvé kiuas antaa
sopivat l6ylyt.”

Saunan tarjoamien 10ylyjen ilmankosteus sekd myods saunatilan ilmanvaihto olivat
tekijoitd, jotka nousivat esille I0ylyn laadusta keskusteltaessa. Hyvid 10ylyj& kuvailtiin

esimerkiksi lempeiksi, ihaniksi sekd pehmeiksi néiden tekijoiden ollessa kunnossa.

“llmanvaihdon pitad olla &arettomén hyva. Siité lahdetéan. Ja tietenkin sitten
jos se ilmanvaihto on huono, niin se saunakokemus on &arettéman huono.”
(H13)
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Toimivuus esiintyi aineistossa eri tilojen toimivuutena osana saunakokemusta. Eniten
eri tiloista esille nousivat pukeutumistilat, joiden toivottiin sisaltavan saunojalle
hotellisaunaymparistossd omaa henkilokohtaista tilaa seké rauhallisen ympériston, joka

tarjoaa mahdollisuuden palautua 16ylyista ennen pukeutumista.

”...sellainen tila, missé voi sitten saunomisen jalkeen, kun sielté 16ylyhuoneesta

tullaan, niin rauhassa istua ja vilvoitella.” (H3)

”No tietenkin ois kiva aina, etta olisi tilava pukuhuone, missa saisi varsinkin, jos

on enemman porukkaa, niin rauhassa pukeutua.” (H15)

Yleisesti ottaen aineistosta 10ytyi paljon erilaisia kriteereitd, joita yksittdiset asiakkaat
arvostivat saunatiloissa osana saunakokemustaan. Edelld esitetyt tekijat erottuivat
aineistosta  kuitenkin selkedsti erinomaisuuden arvotyypin mukaisina laadun
arviointikriteereina saunaympaéristossa ja tasta syysta ne osoittautuivat taloudellisuuden
arvon muodoiksi tassa tutkimuksessa. Aineistossa esiintyi myds vastauksia, joissa
haastatellut kertoivat hotellin saunatilojen vaikuttavan vahvasti koko hotellikokemuksen
erinomaisuuden arviointiin. Haastatellut toivat esille, ettd saunatilat ja niiden
erinomaisuuden arviointi liittyy myo6s hotellin yleisilmeen arviointiin. Yhteisten
saunatilojen kerrottiin myds muutamissa tapauksissa olleen ensisijainen Kriteeri, jonka
perusteella hotellikohde on valittu. N&in ollen kohteen laatua oli naissé tapauksissa

arvioitu jo matkan varausvaiheessa kauan ennen saunatilojen varsinaista kokemista.

”Silla on aika iso merkitys sen kokonaisvisiitin kannalta, ettd miten on viihtynyt.
Varsinkin jos lahdetaan viihdetarkoituksella, niin aina tsekataan, millaiset
saunatilat on ja ndin poispain, koska se kuuluu siihen, kun lahdetéan kavereiden

kanssa viihteelle. --- Ollaan jopa valittu hotelleja sen mukaan.” (H28)

“Haastateltava: ...maa olin etukateen katsonut valokuvia ja katsonut kaikki, etta
onko naisten ja miesten saunat erikseen ja mitkd on aukioloajat ja ottanut
uimapuvun mukaan.

Haastattelija: Vaikuttiko se sinulla hotellin valitsemiseen?
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Haastateltava: Joo. Vaikutti.” (H29)

”Kiitos ihanasta saunasta ja uima-altaasta. Varasimme yon teiltéa vain taméan

altaan vuoksi. <3”

“Paljon hotelleita ja hotellien saunaosastoja nahneena, TAMA on ehdottomasti
SUOSIKKINI tastd eteenpdin. lhana rauhallinen tunnelma ja mika
VISUAALISUUS rentoon saunahetkeen. Kiitos! ”

6.1.2. Sosiaalinen arvo

Sosiaalinen arvo muodostuu statuksen sekd arvostuksen arvoulottuvuuksista. Statuksen
mukainen arvoulottuvuus syntyy tilanteissa, joissa ihmiset pyrkivat hankkimaan
kayttdytymisellddn ja kulutuksella mieluisia reaktioita muilta ihmisiltd. Tallaisen
kayttdytymisen tavoitteena on osoittaa kuulumista osaksi tiettyd ryhmaa ja ndin ollen
saada hyvaksyntda muilta ryhmaan kuuluvilta henkil6iltad. (Holbrook 2006: 718.) Sauna
esiintyi aineistossa erilaisten ryhmien kokoontumis- sek& ajanviettopaikkana. Saunaan
saavuttiin saunomaan ja keskustelemaan muiden ihmisten kanssa ja saunaan liittyi hyvin

vahvasti sosiaalinen ulottuvuus.

Aineistosta erottui selkedsti kolme erilaista sosiaalista ryhmaa, joissa saunomista
harrastetaan. Ndma ovat kaveriporukat, tyoporukat sekd oma perhe ja sukulaiset.
Kaveriporukat esiintyivat vanhojen ja nykyisten ystavien kanssa vietettyjen saunailtojen
kautta. Myods urheiluporukat, erilaiset seurat ja muut ryhmét liittyivat tahan

kokonaisuuteen, silla usein ystavia yhdisti joku vapaa-ajan yhteinen aktiviteetti.

"Veneseura. Samanhenkisid ihmisid on kokoontunut yhtd aikaa, ettd en mdd
sitten esimerkiksi uimahallin saunassa, missd on taysin vieraita ihmisia, niin

siella keskustele samalla lailla kuin sitten tuttujen kanssa.” (H21, V2)

Saunominen esiintyi aineistossa osana kaveriporukoiden sosiaalista kanssakdymista.

Saunassa kerrottiin tarinoita ja jaettiin kokemuksia ystavien kanssa. Ystévien kanssa
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vietetyt saunakokemukset olivat myds selvasti pidempikestoisia tavallisiin

saunakertoihin verrattuna.

“"Porukassa se on sosiaalinen tapahtuma, kun kavereiden kanssa sinne
mennadan. Se on yleens& osa jotain illanviettoa. Yksi osa sita ja tAmmdoista. Siina

puhdistaudutaan ja valmistaudutaan iltaa varten.” (H15)

“Pari viikkoa sitten, kun oli kaverin viisikymppiset, niin oltiin perjantaina

Saimaan rantasaunassa, niin sielld oltiin neljd tuntia putkeen.” (H25, V1)

"Yksikseen ollessa, niin saunakokemus on sellainen hyvin, miten mdd nyt
sanoisin, aika yksinkertainen. Lyhyempi huomattavasti, kuin kaveriporukalla

toteutettu pitkdkestoinen saunominen.” (H12)

Miespuolisten haastateltujen tyoporukoiden kesken tapaamisiin tydpaikan ulkopuolella
liittyi usein saunominen. Saunaa selvésti hyddynnetdan tyoyhteisdissa yhteishengen

luonnissa sosiaalista ilmapiirid vahvistavana tilana.

“Totta kai, kun meilld on tapaaminen toiss4 saunassa, niin se on erittain
mukavaa. Olet paikassa, jossa on luonto lahella ja saunan jalkeen voit menna
ulos ja totta kai myds ihmisilla, joista pidat, kuten kollegoilla ja ystavilla on
merkitysta siihen tilanteeseen. Sellainen on sosiaalinen tapahtuma ja samalla

my0s paras mahdollinen saunomisen muoto. ” (H20)

”Se on sosiaalinen tapahtuma usein myos sitten kuitenkin. Tuossakin oli paljon
tyOkavereita samaan aikaan saunassa, niin se oli semmoinen, ettd vaihdetaan

niin kuin tyéasioita ja tdmmdistd. Se on myds osa sitd.” (H27)

Perheenjasenten keskeinen saunominen esiintyi sosiaalisena suomalaisen kulttuurin
tapana, joka on opetettu haastatelluille jo lapsena. Kulttuuritapa vaikuttaa myos
jatkuvan, sill& haastatellut kertoivat lasten olevan vield tdndkin péivéna yhta lailla osana
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saunakokemuksia. Sauna liittyi myos sukulaisten ja ldheisten perheystévien vélisiin

kohtaamisiin, joihin liittyy vahvasti sosiaalinen kanssakédyminen.

"Sitten kun olin veljen kanssa, niin muistan, ettd silloin aika paljon kohdattiin
ja saunottiin. Ettd jos muuten oltiin aika paljon eri paikoissa, niin siella
saunassa sitten aina kohdattiin ja sielld ne on nytkin pojan kanssa ehk& ne
parhaat keskustelut kéyty sielld.” (H16)

”...aika paljon on tuttavia, joiden kanssa tulee saunottua. Se on sellainen
kulttuuritapa.” (H1)

Voidaan Kriittisesti pohtia, muodostuuko tallaisesta kulttuuritapana opitusta
tottumuksesta puhtaasti statuksen arvoulottuvuuden mukaista arvoa. Kyseessa ei ole
kuitenkaan puhdas kulutustilanne. Tilanne on kuitenkin rinnastettavissa statusarvoon,
silld saunomisen arvona selkedsti esiintyy myods sosiaalinen ulottuvuus, jonka arvo
muodostuu yhteisista saunassa vietetyistd hetkista muiden ihmisten kanssa. Yhté lailla,
kun henkilén pukiessaan tietyn merkkipaidan paélleen, jolla han voi pyrkid saavansa
positiivisen reaktion muilta ihmisilt4, voi henkild saunaan astuessaan ja siell&
sosialisoidessaan muiden ihmisten kanssa pyrkié tavoittelemaan samanlaista statusarvon
syntymistd ja ryhmaan kuulumista. Saunan ympérille muodostuneet kaveriporukoiden
perinteet ja kohtaamiset ovat hyvéa esimerkki tilanteissa, joissa kokija osoittaa ryhmaan
kuulumistaan saunomisellaan. Erés haastateltavista kuvaili hanen mieleenpainuvinta

saunaeldamystaan seuraavasti:

”...sanotaanko, kaveriporukan kanssa kerran vuodessa ndhdaan pikkujouluissa
ja saunassa me ollaan aina kerrottu, kun joku on saanut lapsen, niin se on
mukava, kun nelja tai viisi vuotta putkeen joku kertoo. Se pitéa siella sitten
kertoa.” (H6, V2)

Vaikka sauna esiintyi aineistossa erityisesti erilaisten toisilleen tuttujen ihmisten

muodostamien ryhmien sosiaalisena ajanviettopaikkana, esiintyi sosiaalisuutta myods



99

toisilleen tuntemattomien ihmisten saunakokemuksissa. Etenkin tyomatkailijoille sauna

tarjosi mahdollisuuden keskustella tyon ulkopuolisista asioista.

”...s€ on nimenomaan se juttu hotellisaunassa, ettd sinne menndan vahan niin
kuin seurustelemaan muiden ihmisten kanssa sinne saunaan ja yleensa nakee

siten muita ihmisid ja vaihdetaan muutama sana” (H1)

”...kun menndan hotellin saunaan, niin maa olen kaynyt taalla esimerkiksi
mielenkiintoisimpia keskusteluja, mita olen ikina kaynyt ja aivan ventovieraiden
kanssa” (H21, V2)

Saunan sosiaalisuutta edistdvan ominaisuuden haastateltavat esittivat syntyvén saunan
saunojille luomasta tasa-arvoisesta ympéristostd. Haastateltavat esittivat useita eri
kielikuvia siitd, kuinka vaatteiden riisumisen myo6td myos tittelit” sekd “kulissit”
riisuutuvat ja ettd “narrit” sekd “herrat” ovat yhdenvertaisia saunan lauteilla. Kulissien

riisuuduttua myos vaikeista asioista saatettiin puhua muille saunojille.

“Jotenkin md luulen, ettd se on niin kuin tavallaan, no lentdjana en sanoisi
hattupulma, mutta sellainen sosiaalinen, ettd saa olet aika tasa-arvoinen siella

alasti. Ei ole tohtorinhattu paéssa tai poliisin vaatteet tai ndin.” (H2, V1)

“Saunahan on tammoisid suomalaisen miehen avautumispaikkoja ja monia
tdmmaoisid tunteellisiakin keskusteluja ollaan kayty saunassa, ettd siind ollaan

alasti ihan ilman mitddn.” (H15)

Statusarvoa muodostuu tilanteissa, joissa kuluttamisella pyritddn osoittamaan muille
omaa menestymistdan (Holbrook 1999: 16). Tallainen arvotyyppi nousi selvasti esille
vain muutamissa haastatteluissa, joissa haastateltu kehuivat omaa saunaansa, niiden

ominaisuuksia ja muilta saunojilta heidén saunastaan saatuja reaktioita.
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”...[NHL-jaékiekkopelaaja X] k&vi siella ja se sano, ettd saa olet hyva
myyntimies, etté sulla on hyva sauna. Kun se kaveri istui siella 45 minuuttia

putkeen. Tietenkin siella on poppivehkeet ja kaikki...” (H13)

Arvontavoittelu kulutuksen kautta tarkkailtuna esiintyi aineistossa siis selvasti enemman
itseen kuin toisiin kohdistuvana. Haastateltavat kuvailivat omia saunatiloja heille itselle
sopiviksi taloudellisuuden arvotyypin mukaisesti sen sijaan, ettd niilld olisi pyritty
tekemé&an vaikutusta muihin ihmisiin statusarvon mukaisesti. Ndin ollen kuluttaminen
saunaympaéristossa menestymisen osoittamiseksi muille jai tdmén tutkimuksen

aineistossa hyvin véahaiseksi.

Toinen sosiaalisen arvokokonaisuuden arvotyyppi on arvostus. Arvostuksen arvotyyppi
muodostuu  materialismin, tuotteiden ja kokemusten omistamisen sek& niiden
hankkimisen ylpeyden ympdrille (Komppula & Gartner 2013: 172). Keskeistd on
tavaroiden passiivinen omistaminen seka kokemusten hankkiminen ja oman maineen
muokkaaminen niiden avulla muiden silmissa. (Holbrook 1999: 17). Erona statusarvon
tavoitteluun on se, ettd henkilo ei pyri aktiivisesti kuulumaan johonkin ryhmééan vaan
han pyrkii kuluttamisellaan saamaan positiivisia reaktioita muilta ihmisiltd (Kuusela &
Rintamaki 2002: 25).

Aineistossa esiintyi vain vahan tavoitteellista arvostuksen hankkimista muilta ihmisilta
saunaympaéristossa kaytettyjen tuotteiden kautta. Namé tapaukset liittyivat tietynlaisten
saunatuotteiden omistamiseen saunatilassa, jotka viestivét siitd, ettd saunatilaan on

jollain tavalla panostettu ja sen suunnitteluun on nahty vaivaa.

“Saunassa pitdd olla jotain sellaista, mikd herdttdd muiden mielenkiinnon siita,

ettd mistd sdd oot ton loytdanyt.” (H31)

Kokemusten omistamista ja niista kertomista esiintyi aineistossa enemman verrattuna
tuotteiden omistamiseen. Haastatellut olivat halukkaita hankkimaan erilaisia

saunakokemuksia ja esille nousivat usein eksoottiset seka erilaiset saunakokemukset,
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joita heille oli kertynyt. Etenkin ulkomailla koettuja saunakokemuksia muisteltiin
erikoisina kokemuksina korostaen niiden erilaisuutta esille nostaneita tekijoita.

”...ulkomailla on semmoisia saunoja tullut ympari maailmaa testattua ja ne on
jaanyt kanssa sit mieleen. --- ...esimerkiksi erdassa Lahi-idan maassa, kun olin
saunomassa, niin siella oli seinalla 16ylyhuoneessa kyltti englanniksi, etta ela

missddn tapauksessa heitd vettd tuonne kiukaalle.” (H12)

”...kun olin Saksassa saunassa ja sielld oli hieman erilainen kulttuuri saunassa.
Semmoinen loylymestari tuli sinne ja heittéda vettd ja huiskuttaa pyyhkeella sita
kuumaa ilmaa sun paalle. Se oli aikamoinen yllatys ensimmaiselld kerralla ja

samalla se, ettd sielld oli alastomia naisia myods lauteilla.” (H15)

"No kylli se tuolla Marokossa Saharan rajalla oli sellainen erikoinen sauna,
mika oli tehty. Viisikymmenta astetta kun oli lammintd. Semmoinen kaarisauna
Afrikassa. Eihan sitd nyt saunaksi voi sanoa, mutta kuuma huone ja siella

I0ylyteltiin ja pestiin. Se oli erikoisin, missa olen ikina kaynyt.” (H13)

Vaikka haastatellut eivat ole naitd kokemuksia vélttamétta suoranaisesti hankkineet
siind ajatuksessa, ettd he kerdisivat niilla j niistd kertomalla reaktiivista huomiota
muilta, esiintyivat nama kokemukset tdmén tutkimuksen kautta haastateltavan keinona
kerronnallaan vaikuttaa haastattelijan mielikuvaan heistd. N&in ollen esille tuoduilla
kokemuksilla on selked yhteys arvostuksen arvotyypin muodostumiseen.

6.1.3. Hedonistinen arvo

Hedonistinen arvo koostuu leikin sekd estetiikan arvoulottuvuuksista. Leikki esiintyy
itseen kohdistuvana kokemisena, jossa tilanteesta nautitaan sen itsenséd vuoksi. Koettu
arvo muodostuu kokijalle ndissé tilanteissa hauskuudesta sek& mielihyvan tunteesta.
(Holbrook 1999: 18-19.) Leikin arvotyyppi esiintyi aineistossa eniten saunan
synnyttdméan mielihyvan sek& nautinnon kautta. Saunan kuvattiin vastauksissa

synnyttdvén positiivisia niin henkisida kuin fyysisid tunnetiloja saunojalle. Saunasta
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nautittiin sen itsensé takia ja sen tuottamat positiiviset olotilat syntyvat vahvasti jo itse

kokemishetkella.

”...se on tammadisen miellyttavan olotilan ja tuntemuksen hankkiminen. Se tulee

saunassa ollessa ja saunan jilkeen.” (H30)

”Se on se, ettd siind pddsee rentoutumaan ja nauttimaan eldmdstd.” (H18)

Saunatilojen  synnyttdm& mielihyvd  esiintyi  aineistossa  saunatilojen  ja
saunakokemuksen synnyttdessd asiakkaalle merkityksellisen hotellikokemuksen.
Positiivisen saunakokemuksen vaikutusta hotelliydpymiseen kuvattiin aineistoissa eri
kasittein esimerkiksi “kirsikkana kakun pdilla” tai illan kruunauksena”, kuten erids

hotelliasiakas kuvaili:

“"No mulle tdd siis ainakin oli tosi rentouttava eldmys Me meinattiin jdddd
iltamenoihin, kun me ei tiedetty tastd saunahommasta, ettd tdméa on nain Kiva,
niin onneksi ei jaaty. Taa oli tosi ihana, niin kuin rento paate illalle. Ta& oli

ihan kruunaus...” (H25)

Leikin arvoulottuvuudella on esitetty olevan vahva yhteys vapaa-aikaan ja se voidaan
nahda tydnteon vastakohtana (Babin ym. 1994: 646). Haastatellut olivat sitd mielta, ettd
saunalla on tyOsta irtaannuttava vaikutus. Vaikka he eivat sitd valttdmatta
saunomisellaan tavoitelleet tietoisesti, kuten ulkoisesti syntyvdn tehokkuuden
arvotyypissé esitettiin. Tallaisissa tilanteissa saunan synnyttdmén nautinnon kokeminen

sen itsensa vuoksi saa saunojan ajatukset irtautumaan tyosta.

”..se on vahan semmoinen, ettd saa et oikein voi olla tdissd, kun sa olet
saunassa.” (H2, V1)

Hauskuus ja leikkisyys liittyivat aineistossa kaveriporukoiden seka perheen keskeisiin

saunakokemuksiin. Etenkin saunaillat ja niiden sosiaalinen olemus synnyttivét ihmisille
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nautintoja. Naissa konteksteissa saunomisen koettiin olevan erilaista, kuin yksin tai

pienemmissa ryhmissa esimerkiksi puolison kanssa toteutettuna.

”...se kotona tapahtuva, on aika usein yksin tai vaimon kanssa, mutta sellainen
pitempikestoisempi rentoutuminen ja semmonen eldménkertaaminen tapahtuu

sitten siella kaveriporukalla. Se on aika tarkeetd. ” (H12)

Perheen keskeisissd saunakokemuksissa lapset ja heidén vesileikkinsa synnyttivat
vastaajille leikin arvotyypin mukaista arvoa. Lapset koettiin osaksi saunaa ja heidén
leikkejénsa pidettiin luonnollisena osana saunomista. Osa vastanneista esitti, ettd myos
tdssa kontekstissa saunominen on erilaista verrattuna ilman lapsia suoritettuun
saunomiseen, jossa saunomisella tavoitellaan tehokasta rentoutumista enemmaén

taloudellisen arvotyypin mukaisen rentoutumisen kuin leikkien kautta.

”...sielld sitten leikitédan vesileluilla ja ndin ja he heittavat kovasti 16yly, mutta
sitten se on erilaista. Se on ihan eri nautinto, kun sinne menee yksin tai

kahdestaan. Sitten se on sellainen totaalinen rauhoittuminen... ” (H6, V1)

Estetiikka on leikin arvotyypin reaktiivinen vastapari. Estetiikan arvotyyppi muodostuu
itseen kohdistuvan seka sisdisen kulutustapahtuman arvostuksesta. Kauneus ja sen
arvostaminen on yleinen estetiikan arvotyypin muoto. (Holbrook 1999: 20.) Kauneus
esiintyy tuotteissa ja palveluissa niiden muotoilun sek& ulkonddn kautta (Holbrook
1996: 140). Kokija kokee kohteen kauniiksi silloin, jos se tuottaa h&nelle mielihyvan
aistimuksen (Kuusela & Rintaméki 2002: 26).

Saunatilojen esteettisyyteen vaikuttivat visuaalisina tekijoina tilojen puhtaus, valaistus,
sisustus sek& ndiden yhteistyossa tilalle luoma tunnelma. Saunavieraskirjoissa tilojen
kuvailemiseksi kaytettiin usein estetiikkaan viittaavia adjektiiveja puhdas seké kaunis,

kehuessa positiivista saunakokemusta.

“Kiitoksia oikein puhtaista ja uudelta tuoksuvista 16ylyistd. Mainiota, etta viela

I6ytyy yksinkertaista ja kaunista arkkitehtuuria saunamiljodseen. ”
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”Kaunis puku- sekd oleskeluhuone ja kaunis sauna. Hyvd valaistus.’

Haastatteluissa saunatilojen visuaalista estetiikkaa kuvailtaessa liittyi kuvailuun

vahvasti tilojen valaistus osana tunnelman luontia.

“Kaikkein paras on ehkd semmoinen esteettinen, tai no mikas se hieno termi on.

No jarven rannalla kynttilan valossa. Nain se on melkein kaikista paras” (H7)

Siisteys on tdrkedd, mutta sitten myos tunnelma. Se voi olla monenlainen, voi

’

olla joku kiva valaistus tai sitten, ettd kuten jotkut sanoo, ettd on ihan pimedtd.’

(H26)

Valaistuksen liséksi tunnelman luonnissa vaikuttivat sauna- sekd peseytymistilojen
lisaksi myds niiden ulkopuolisten puku- sekd oleskelutilojen sisustus. Naiden tilojen

sisustusratkaisut olivat olennaisessa osassa luomassa tiloihin esteettista tunnelmaa.

”...mun mielestd yleensd se ihan pukutiloista l&htien sellainen miellyttava
ymparisto, ettd tavallaan se saunakokemus alkaa jo sielld pukuhuoneessa
usein...” (H27)

Myos tilojen sijainti sek& saunatilojen ulkopuolisen ympdriston vaikutus estetiikkaan
nousi esille aineistosta. Luonnonl&heisyys korostettiin etenkin mokki ja kotisaunoissa,
joissa vilvoittelu nahtiin tarkednd osana saunakokemusta. Visuaalisten nakdalojen
lisaksi esimerkiksi lintujen &énet, kasvien tuoksut, seké tuulen viilentava tunne saunojan
iholla loivat oman merkityksen esteettiselle saunakokemukselle. Mikkonen (2014: 95)
on esittényt, etta estetiikka voidaankin n&dhda visuaalisten muotojen ja niiden kauneuden
lisdksi my0ds muiden aistien kokemisen kautta, silla esimerkiksi metsdn estetiikan
kokemiseen ja mielihyvan syntymiseen kyseisessa ymparistossd vaikuttavat kokijan
kaikki aistit.
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Nékoaistin jalkeen saunatiloja kuvailtiin eniten tunto-, haju-, sek& kuuloaisteihin
vaikuttavien tekijoiden kautta. Makuaistiin liittyvida tekijoitd nousi esille myos
virvokkeiden sekd saunaruokien muodossa, mutta makuaistin esiintyminen
saunakokemuksien kuvauksissa oli vahaistd muihin aisteihin verrattuna. Estetiikan arvo
tuntoaistin kautta esiintyi aineistossa saunoihin valittujen pintamateriaalien, saunan
tarjoamien mieluisien l0ylyjen sek& vilvoittelukokemuksien kautta. Tuntoaistin
valityksella  kokijoihin  kosketuksissa olevista pintamateriaaleista puu seka

pellavakangas pinnat tuotiin esille osana keskusteluja.

“Puu on myos tarkea elementti, silla se vaikuttaa rentouttavaan tunnelmaan.
Puu, vesi ja tuli ovat osa viitta elementtid. Ne ovat osa tapaa minulle saavuttaa

yhteys luontoon.” (H9, V1)

“Toki, onhan se ihana jos vuokramokilla olisi joku muu kuin pefletti. Ne on aika

alloja, etta jos ois joku pellava pepunalus, niin se loisi tunnelmaa.” (H25, V2)

“Tuo nyt oli tietysti aarimmaisen positiivinen kun huomasin tuon pellava
pefletin. Pieni asia, mutta hyvinkin merkittava siihen saunakokemukseen. ” (H21,
V1)

Hajuaisti liittyi saunan ominaistuoksuun seka saunassa kaytettavien saunatuoksujen
lisddmiseen 16ylyveteen. Tuoksu esiintyi vahvasti muistettavana aistina, joka saattoi

muistua haastateltavalle vahvasti mieleen jopa useiden vuosikymmenien takaa.

”...se tuoksu oli. Se on jaanyt mieleen. Ja vaikka se Kuusitielld oli Stadin
keskustassa, niin se ei ollut millaan sahkolla lammitettdva, vaan ihan puilla

lammitettava [kiuas]. Et se tuoksu, se puinen sauna.” (H2, V2)

"Mummon ja Ukin kesamokilta. Sieltd on lampimat muistot. Silloin oppi sen,
kun se oli tuo, olikohan se mannysta vai kuusesta tehty saunatuoksu, kun
laitettiin pihkaa |0ylykauhaan ja heitettiin kiukaalle, niin siitd sai hyvat
tuoksut.” (H7)
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Kuuloaisti ~ liittyi  tilojen  &nimaailmaan, jonka toivottiin  koti-  sek&
hotellisaunakontekstissa olevan rauhallinen. Vaikka keskustelu saunassa oli
haastateltujen mielestd luonnollinen osa saunomista, ei &anekds keskustelu, joka
muodostaa héiridtekijan saunanautinnolle, ole hyvaksyttyd. Saunakokemuksissa
kerrottiin myo6s hiljaisista, saunatiloissa nauhalta toistetuista aéniraidoista, jotka olivat
luoneet tilaan rahallisuutta ja auttaneet luodun &inimaailman kautta saunojaa

saavuttamaan rentoutumisen.

”Ma olen kerran kaynyt sellaisessa saunassa tyoreissulla Saksassa. Eihéan ne ole
samanlaisia saunoja kuin meilla, mutta mahtava merenmusiikki tuli sielta,
sellainen hiljainen, aivan mahtava, etta séd melkein nukahdit sinne lauteille.”
(H2, V2)

6.1.4. Altruistinen arvo

Altruistinen arvo muodostuu eettisyyden sekd henkisyyden arvoulottuvuuksista.
Eettisyyden arvotyyppi on luonteeltaan sisdistd, aktiivista seka toisiin kohdistuvaa. Se
syntyy asioiden tekemisestd muiden hyvaksi. Keskeistd on kokijan ajattelu siitd, miten
toiminta vaikuttaa muihin ja kuinka muut reagoivat siihen. Moraalisuus,
oikeudenmukaisuus seka hyveellisyys ovat Kkaésitteitd, jotka sisaltyvat eettisen
kuluttamisen kontekstiin. Muiden auttaminen ja yhteisten saantdjen noudattaminen

siséisestd tahdosta muodostavat eettisyyden arvoa. (Holbrook 1999: 21-22.)

Aineistossa muiden ihmisten huomioonottaminen esiintyi saunan ympérille
muodostuneen saunaetiketin eli saunan hyvien kaytostapojen kautta. Kuten erés

haastateltu totesi:
”Se kuuluu siihen saunan tapoihin sekin, etta huomioit muutkin.” (H21, V2)
Tekijoitd, jotka kaytostavoista nousivat selvimmin esille, olivat muiden huomioiminen

Ioylya heittdessa seka rauhoittumisen ja rentoutumisen mahdollisuuden tarjoaminen

muille saunojille omalla ké&ytokselld. Etenkin muiden huomioimattomuus 16ylya
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heittdessé heratti haastatelluissa vahvoja tunteita ja tapojen rikkojaa ajauduttiin jopa

kuvailemaan solvaavilla nimityksilla.

”Ma olen useasti ollut kesalla niisséa saunoissa, missa on se saatanan runkku,

joka viskoo niin kauan, etta se nékee, etta nyt rupee porukka likoon...” (H31)

”...jos on joku aalio, joka heittaa koko sangollisen kerralla kiukaalle. ” (H3)

Rauhoittumisen ja rentoutumisen tarjoaminen muille saunojille liittyi vahvasti
keskusteluun sek& &anenkayttoon saunatiloissa. Vaikka keskustelun todettiin olevan
luontainen osa saunaympéristéd, haluttiin - muiden ihmisten ymmartavan, etta

yliméaardinen meluaminen seka danekas keskustelu eivat kuulu saunaympéristoon.

"Sitten on tarkeaa, jos siell& on muita ihmisi&, niin siella ei pidetd mitaéan kovaa
mekkalaa.” (H15)

”...on hyvd puhua, mutta ei lilan kovaa, silla pitdd antaa mahdollisuus
rentoutumiseen.” (H9, V1)

Ekologisten, vihreitd arvoja edustavien ratkaisujen suosiminen voidaan nahda keinoksi
vaikuttaa yhteiseen hyvéan, jossa kuluttaja ajattelee ratkaisuissaan myds muita ihmisia.
Eettisyyden arvotyyppi ei esiintynyt t&ssd aineistossa kuitenkaan ekologisten ja
vihreiden arvojen suosimisen kautta saunatiloissa. Yksitaisia viittauksia laadukkaiden ja
kestavien vaihtoehtojen suosimiseen esiintyi esimerkiksi pellavakankaiden kayttdmisena
saunaymparistoissa. Néiden kaytolla tavoitteena oli kuitenkin tyydyttdd kuluttajaan
itseen kohdistuvia sisdisia tarpeita niiden laadukkuuden ja miellyttdvyyden myota.
Ensisijaisena tavoitteena ei siis ollut ekologisten ja vihreiden ratkaisujen hankkiminen
vaan kokijalle mieluisien vaihtoehtojen suosiminen. Ndain ollen muodostunut arvo ei
kohdistunut muihin vaan kokijaan itseensa ja on taten eettisyyden arvotyypin sijaan

estetiikan arvotyypin mukaista.
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Henkisyyden arvotyyppi muodostuu sisdisen, toisiin kohdistuvan sek& reaktiivisen
arvoelementin kokonaisuudesta. Henkisyyden arvo esiintyy esimerkiksi tilanteissa,
joissa kuluttaja kokee olevansa tekemisissa jonkun pyhéan, mystisen sekd hanelle
saavuttamattoman tekijan kanssa. (Holbrook 1999: 23-24.) Saunakontekstissa
henkisyyden arvo rakentuu saunan pyhyyden sekd kulttuuriperinteen ympérille.
Haastateltavien mukaan sauna on kulttuuriperinteend opittu tapa seka luonnollinen osa
perhe-eldmad, jonka suurin osa suomalaisista on oppinut jo hyvin pienestd lapsesta

pitéen.

“Ja myohemmin sitten myos lapsenlapset. Kylld ne lapset on otettu jo niin

pienestd, kun saunaan on pystynyt viemaan, niin otettu mukaan.” (H24, V3)

Saunominen on esitetty olevan niin luontainen osa eldmadmme, ettd me emme endi
edes aina tiedosta sen kulttuuriperinnéllistd merkitystd ja taman kulttuuriperinnon
yllapitamista saunoessamme. Kaikki saunomiseen liittyvat perinteet, tavat seka
uskomukset ovat kuitenkin lasna oppimassamme saunakulttuurissa, saunoimmepa sitten
milloin tai missd tahansa. Saunakokemus voi muodostaa saunojalle vaikeasti
madriteltavid tunteita sekd myos tilapdista tunnetta johonkin toiseen. Sauna toimii
eraddnlaisena aikakoneena, joka vie saunojan johonkin mystiseen menneeseen ja 0saksi
hanen aikaisempia saunakokemuksiaan. (Seesmeri 2018a.) Aineistossa nousi esille
paljon muistoja lapsuuden saunakokemuksista ja ndissa muodostuneet tunteet olivat
haastateltaville vaikeita kuvailla, mutta muodostivat heille tarkedn merkityksen osana
naitd saunakokemuksia. Kokemuksia saatettiin  kuvailla tiettyjen tarkkojen
yksityiskohtien kuvailemisen kautta, joka osoittaa sen, ettd kokemukset ovat olleet

mieleenpainuvia ja taten myds merkityksellisia.

”Lahinna tuli lapsena mieleen td& mokki, jossa on sauna ja jarvi ja hajut ja se
tunne ja se kokonaisuus. Se on, en tieda. Jollain tavalla regeneroituu ja menee
taaksepdin siihen sellaiseen lapsuuden saunaan. Et kun kay jossain mokilla

kaverin luona saunassa, niin tulee tavallaan sellainen.” (H2, V2)
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”...meilla lapsuudessa saunottiin hyvin paljon ja meill& oli sellainen iso ikkuna
sielld ja se aina avattiin ja sielté tuli viileda ilmaa. Ja jos joku kaveri oli vaikka
pihalla, niin huudeltiin sinne, ettd taalla ollaan saunassa, joka nyt kuulostaa

ihan hullulta, mutta meilla saunottiin lapsuudessa tosi paljon.” (H6, V1)

Kuten Seesmeri (2018a) on todennut, on sauna hyvin oleellinen ja arkinen osa
suomalaisten ihmisten eldmad. Tama nékyi tdman tutkimuksen aineiston osalta myods
siind, ettd etenkin kotona tapahtuvaa saunomista kuvailtiin rutiininomaisina suorituksina
osana arkea. Tamé& kuvastaa hyvin sitd, kuinka saunan merkitykset ovat integroituneet
varsin tiedostamattomaksi osaksi suomalaista eldmantapaa. Vaikka saunaympéristot
muuttavat ajan myotd muotoaan, takaa tdma tapojen ja uskomusten periytyminen

vanhemmilta lapsille saunaperinteen jatkumisen tulevaisuudessa.

”Siis  suomalainen on kasvatettu saunomaan, ettd se kuuluu meidan
kulttuuriin...” (H31)

Belk ym. (1989: 2) ovat havainnollistaneet, ettd kansallislipun symbolinen arvo seké&
omaa valtiota edustavat kansallissankarit ja ndiden ympérille muodostuvat uskomukset
ovat hyva esimerkki henkistd arvoa sisaltavista asioista. Henkisyyden arvoa edustava
saunan symbolinen merkitys muodostuu saunan tarkeastd merkityksesta kansalliselle
identiteetillemme. Sauna on jotain, mika on oleellinen osa elamadmme ja haastatteluissa
nousi esille, ettd esimerkiksi ulkomailla ollessamme suomalaiset kaipaavat suomalaista

saunaa osaksi elaméansa.

“Varmaan perinne, mika on jaanyt ja mita jaa kaipaamaan, ellei sita ole. Ma olen
joskus ollut esimerkiksi Ruotsissa toissa ja kun siella ei kunnon saunoja ole, niin

sitd kaipasi vaan.” (H11)

"Minulle se sauna on vaan yksi tdrked osa tditd eldmdd. Kylld se ndin tdytyy
sanoa, etta jos olen jossain ulkomailla, missa ei ole mahdollisuutta saunan, niin

kylld mdd sitd kaipaan koko ajan.” (H16)
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Perinnesaunat ja niiden luoma erityinen perinteen ja pyhyyden tunne nousivat esille
aineistossa savusaunojen muodossa. Traditionaalisiksi kuvaillut savusaunat olivat
toimineet useiden haastateltujen upeimpien saunaeldmysten ympaéristdind ja niiden
asemaa saunakokemuksissa nostettiin esille. Savusaunojen tummanpuhuva varitys,
miellyttdva 10ylyt, omatakeinen tuoksu sekd muiden tekijoiden yhdesséd luoma
kokonaisuus loivat kokijoille rauhallisen ympadriston, joka erosi tavallisista

saunakokemuksista tunnelmaltaan.

”Jamsan saunakyléssa on ikimuistoisen hieno savusauna, joka on kuin temppeli,
ettd se on jaanyt mieleen. --- Savusaunat on aina oma lukunsa, ne ovat aina
erityisid. Se on se tuoksu ja ajanpatina. Tumma vari. Savusaunaldylyt on ihan

ainutlaatuisia.” (H27)

”...se itse rakennus, se on jostain 1800-luvun loppupuolelta se itse rakennus, etta
se on hyvin pieni ja tunnelmallinen ja siind on aina oma hommansa lammittaa,

mutta se antaa sitten hyvat I6ylyt.” (H26)

Saunatuotteiden osalta saunan perinteisyys nousi esille useissa haastatteluissa

saunavihdan kautta, jonka koettiin luovan arvoa saunakokemukselle.

”...vihta tietysti luonnollisesti, mutta ei sekaan ole semmonen. Se on mun mielesta

hyva sailyttaa, ettd se on vihdn niin kuin erityistapauksissa.” (H27)

”...Pohjanmaalla kun kdydaan rantasaunassa, niin se on se vihta taikka vasta.---

Se [vasta] on sellainen yksi juhannusperinne kanssa.” (H4)

Osa ndistd henkil6istd liitti saunavihdan merkityksen erityisesti johonkin tiettyyn
traditioon liittyvaan tapahtumaan, kuten juhannussaunaan. Néin ollen vihdalla oli tarkea
merkitys tietynlaisen perinteenmukaisen kokemuksen luomisessa ja se oli osana

luomassa arvoa kokijalle téllaisessa yhteydessa.



111

6.2. Elamyksen ominaisuuksien tyypittely

Tyypittelyn  avulla  aineistosta on  etsitty tyyppiryhmid, jotka esittavat
samankaltaisuuksia, joita aineistosta pystytddn havaitsemaan. Tyypittely helpottaa
aineiston esittdmista lukijalle ja se esittdd aineiston ryhmét tyyppeind erddnlaisten
samankaltaisten tarinoiden avulla. Aineiston samanlaisiksi tyypeiksi ryhmitteleva
tyypittely voidaan toteuttaa kolmella eri tavalla. Autenttinen tyypittely tyypittelee
aineiston vastauksiin, jotka muodostuvat yhdesta yksittdisesta vastauksesta. Yhdistetty
tyypittely nostaa esille mahdollisimman yleisid tyyppeja, jotka esiintyvat merkittavassa
osassa tai kaikissa vastauksissa. Mahdollisimman laaja tyyppi muodostuu tyypeistd,
jotka ovat esiintyneet aineistossa mahdollisesti vain yhdessd haastattelussa. Tallainen
haastatteluvastaus on siis mahdollinen, mutta ei kovin yleinen. (Eskola & Suoranta
2001: 181-182.)

Tutkimuksen aineisto tyypiteltiin yhdistettya tyypittelyd hyvaksikayttden. Nain ollen
elamyskolmion  ominaisuuksia  kuvaavat tyypit on pyritty muodostamaan
mahdollisimman suuressa osassa haastatteluista esille nousseiden asioiden avulla.
Tyypit on muodostettu aineistosta esille nousseiden elamyksen ominaisuuksien
piirteiden yhdistelemisend vastaukseksi tutkimuksen tutkimuskysymykseen.

Kuviossa 12 on esitetty saunaeldmyksen ominaisuuksien tyypittely niiden esiintymista
aineistossa korostaen eri varein. Tummimmalla varill& kuvattu kontrastin ominaisuus on
aineistossa eniten esiintynyttd elamyksen ominaisuuden tyyppi ja varin vaaletessa
tyypin esiintyminen aineistossa laskee maaréltaan vahaisemmaksi. Kuviossa on esitetty
my06s néiden tyypiteltyjen ominaisuuksien esiintymismuotoja saunakontekstissa. Nama
tyypit esitetdén seuraavaksi niiden esiintymistiheyden mukaan, alkaen eniten aineistossa

esiintyneestd elamyksen ominaisuudesta.
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Kuvio 12. Saunaelamyksen ominaisuuksien tyypittely.

Kontrasti oli elamyksen ominaisuuksista vahvimmin aineistosta esille noussut tyyppi.
Haastatellut kertoivat eldamyksen olevan jotain tavallisesta poikkeavaa, joka yllattaa
heidét erilaisuudellaan. Kylanen & Tarssanen mukaan (2007: 116.) elamystuotteen tulee
tarjota kokijalle juurikin jotain uutta ja arjesta poikkeavaa. Tallaisena tekijoina
tutkimuksen kontekstissa toimivat itse saunatilat, niissa tehdyt rakennus- ja
sisustusratkaisut sek& niitd ympardiva miljod. Saunatilojen sekd niiden ympériston
poikkeavuus tavanomaisesta saunaymparistosta oli merkityksellisessa osassa tekeméassa

elamyksistad merkityksellisid kokemuksia muihin kokemuksiin verrattuna.

“Eldmyksen pitdd olla jotain odottamatonta. Uutta. Tama on kuitenkin, vaikka

oli kivoja yksityiskohtia, niin perussauna. Siina pitdd olla jotain kontrastia,
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kuten se haiseva koppi kellarissa [Kotiharjun korttelisauna Helsingissa]. Tai
kuten Loyly [palkittu Helsinkildinen saunakompleksi] tai jokin vastaava.” (H15)

”No mokkisaunat jaa mieleen kesalla. Se vaan on semmoinen mokkiympéristo ja
sit siella kay harvemmin, et se on sellaista luksusta. Se ei ole sama kuin
arkena.” (H29)

”Kylla joo tietty just se, ettad siind on jotain spesiaalia. Kotisaunaan nyt paasee
ja se on semmoista rutiinia, mutta jotain siihen poikkeavaa eli elamyksia.”
(H22, V2)

Myos saunatiloissa kokijan hyvéksi mietityt yksittdiset pienet tekijat pystyivat
muodostamaan suuren merkityksen saunakokemukselle. Nama olivat yllattavié tekijoita,
jotka koettiin merkitykselliseksi lisaksi osana kokemusta. Hotellisaunojista naishenkilot

nostivat tallaiset lisatekijat esille seuraavasti:

”Naisten puolella on ainakin noita meikinpuhdistus juttuja. Ne on pienid juttuja.
Ne on tosi pienid juttuja, mutta ne on isoja juttuja. Vaikka ihmisilla on aina
mukana ne aineet mita kayttad, niin se on palvelua. Se on viety vahan
ylemmdksi.” (H21, V2)

”...multa iso plussa noille tuotteille, ettd oli kiva, etta ei aina tarvii, no mulla oli
pikkupurkit mukana, mutta sillain, ettd ai vitsi tdalla onkin ja ai vitsi maa
kaytankin itekkin Lumenea ja taalla on Lumenen tuotteita. Sillein jotenkin, etta

hotelli on panostanut pikkuisen ehka niihin.” (H6, V1)

Kontrastin merkitys eldmyksen syntymiselle my0s osaltaan vahvisti sen teoriasta
(Luthje 2010; Tuulentie 2006) esille nousseen seikan, ettd elamys ei aina muodostu vain
taysin positiivisista tekijoistd. Myos kokijalle uudet ja oudot tekijat lisdavat elamyksen
kontrastia ja muistettavuutta, vaikka ne saattaisivat olla kokemisen hetkelld jopa

negatiivisia.
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”"No varmaan, kun me oltiin tydporukan kanssa jossain tuolla pohjoisessa,
oltiinko me Levilla vai Rukalla, niin me kaytiin savusaunassa. Mikéa oli siell,
etta siind ei ollut juoksevaa vetta eikd mitaan, niin se oli aika huima kokemus.
Mentiin pimeassa sinne ja sit kun sad vahan nojasit seindan, niin saa olit ihan
musta. Mulla ainakin paloi kapy siina ja ma lahdin sitten pois sieltd. En maa
pystynyt olemaan siella, mutta se on jaanyt mieleen. --- Se oli kuitenkin
positiivinen kokemus, koska ei ollut sellaista kokenut. Riisut vaatteesi siella
kahdenkymmenen kolmenkymmenen asteen pakkasessa siind ulkoterassilla ja
jatat kamat siihen ja menet sinne pilkkopimeeseen mustaan saunaan ja porukka
varoittelee, ettd eld nojaa seiniin ja sit sulla on joku ratti perseen alla ja
vahingossa nojaat ja sit s& huomaat sen verran jossain kynttilan valossa, etta
sda oot ihan musta jostain, niin sitten mulle riitti. Ma otin kamat kainaloon ja

Jjuoksin sinne mokille ja menin poreammeeseen.” (H11)

Kontrastin jalkeen eniten aineistossa esiintynyt elamyksen ominaisuuden tyyppi oli
moniaistisuus, joka muodostui eri aistien aktivoinnista osana saunakokemuksissa.
Elamystuotteen tulisi rakentua niin, ettd se huomioisi kokijan kaikki aistit hallitusti
sopusoinnussa suunnitellun teeman mukaisesti (Kylanen & Tarssanen 2007: 115-116.).
Seesmeren (2018b: 261) mukaan eri aistien kautta kokeminen liittyy erittain vahvasti
saunakokemuksiin ja néitd saunaan liittyvia merkityksellisia muistoja kuvaillaan usein
juuri eri aistien kautta. Aistien vaikutus eldmyksien syntymiseen ja niiden
muistettavuuteen oli selvasti havaittavissa myos tdman tutkimuksen aineistossa.
Moniaistiset kokemukset palasivat kokijoiden mieleen pitkankin ajan takaa ja naita

muistikuvia kuvailtiin juuri aistien kautta elettyjen elamyksien kautta.

"Mdd muistan aina siihen aikaan, kun olen 50-luvulla syntynyt, niin silloin
lapset ei saanut virvoitusjuomia paljon. Niin muistan aina kun Helsingissa olin
syntynyt, niin ei ollut saunoja joka puolella, niin kaytiin tossa Kuusitiella.
Semmoinen yleinen sauna. Muistan aina sen. Ensinnadkin, kuten puhuttiin se
tuoksu. Ja sit kun ndin ne kaverit, jotka kuljetti hiiltd taloihin. Ne oli ihan
mustia. Ja muistan kun faija osti, kun isobroidi ja mina oltiin. Pikkuveli oli niin

pieni, ettd se ei lahtenyt mukaan, mutta tota saatiin limupullo puoliksi. Se oli
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jotain aivan, se oli semmoisia, muistoja, jotka oli aivan uskomattomia. Limua oli

aika vihdn siihen aikaan, kun se oli harvinainen juoma.” (H2, V2)

”No ainakin semmoinen, mitd me oikein odotetaan joka vuosi on se, ettda kun
menn&an ensimmaista kertaa sinne meidan yksityissaareen, veneseuran saareen
ja siella on paljon kuikkia. Se koivuhalon tuoksu ja kun kuulet jarven liplatuksen
ja kuikan huudon.” (H21, V2)

Moniaistisuuden  eldamysominaisuuden  tyyppi  liittyi  selkedsti  estetiikan
arvoulottuvuuteen, jossa kokijalle arvoa muodostuu kohteen esteettisen kauneuden sekéa

muiden aistien luomien kokemusten kautta.

“Elamykseen tarvitaan se, ettd itse asiassa tuossa kuuntelinkin, tuleeko sielta
jotain musiikkia, mutta se oli hieman epamaaraista, niin en siita tieda. Vaikea
sanoa, mika se olisi téssa sitten ollut. Ehk& téssa kun ollaan seitseménnessa
kerroksessa ja kaupungin keskustassa, se olisi ollut se terassindkbala tuonne
kaupungille enemmén elamysté kuin se uinti. Nyt on suhkoht hyva ilma ja olisi
varmaan kaupungin valoja nakynyt, niin nyt oli vaan pieni ikkuna, mist& vahan
nakyi, ettd tuolla pain on kaupunki. Siitd olisi saattanut tulla sellainen

elamyksellinen kokemus. Nyt tamé oli saunominen ja puhdistautuminen.” (H17)

Moniaistisuuden jalkeen aineistossa esiintyivat maarallisesti tasavertaisesti tarinan,
vuorovaikutuksen seka aitouden ominaisuudet. Tarinan tyyppi esiintyi aineistossa
saunatilojen muodostaman saumattoman saunakokemuksen syntymisend kokijalle.
Hyvén tarinan ja sen luoman tiiviin ja yhtendisen kokonaisuuden tarkoituksena on
lumota asiakas seka selventdd asiakkaalle eri tapahtumien jaksotusta (Kylanen &
Tarssanen 2007: 115). Perinnesaunojen henkisyyden arvotyypin mukainen
tunnelmallinen ympaéristé on hyva esimerkki siitd, kuinka sauna voi siséltda tarinan,
joka lumoaa kokijansa kontrastin sekd tarinan yhteistyond. Taman tutkimuksen
aineistossa tarina esiintyi myos siind, ettd saunakokemuksen koettiin alkavan jo
saunatilan aula- seka pukuhuonetiloista ja loppuvan kokijan poistuessa tiloista.

Erinomaisuuden arvotyypin mukaisen tilojen toimivien ja hyvin suunniteltujen
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ratkaisuiden avulla saunojalle pystytdan luoman ymparist0, jossa saunomisen eri vaiheet

muodostavat harmonisen seké tarinanomaisesti toimivan kokonaisuuden.

”V1: No kylla se vaatisi jotain sellaista, etta otettaisiin mallia esimerkiksi tasta
Pispalan vanhimmasta saunasta. Saatko sda sinne sitd elamysta tahan, niin
varmasti saat. Palvelua ja eihan t&a tila kerro tassa aulassa mitaan, etta ollaan
tulossa saunaan.

V2: Joo, ettd tavallaan, kun tulet téhan tilaan, niin tastéhan se voisi niin kuin
alkaa pikkuhiljaa, etta tulisi sellainen saunafiilis, kun tulet tdhan tilaan. Eli voisi
olla sellaista perinteistd suomalaista, kuten pollinkuvaa tai vihreata lehted tuotu
tahan tilaan. Taa on aika kliinistd. Kun mekin tultiin tdhan néin, toki tassa oli
asiakkaita, mutta kuitenkin oltiin vahan sillain, etté onko taalla se sauna” (H22,
V1 & \V2)

Vuorovaikutuksen tyyppi esiintyi aineistossa muiden ihmisten osallistumisena
merkityksellisten saunakokemusten syntymiseen. Tallaiset vuorovaikutuksessa syntyvat
kokemukset ovat asiakkaan statusta korottavia ja vahvistavat hanen sidettd&dn ryhmaan,
jonka kanssa kokemus on hankittu (Kyldnen & Tarssanen 2007: 116). Tamé& on
yhteydessd koetun arvon ulottuvuuksien esiintymiseen, jossa statuksen arvotyypin
mukaista  sosiaalista  merkitystd  esiintyi  asiakkaiden  saunakokemuksissa.

Saunaeldmyksia kuvattiin vuorovaikutuksen kautta seuraavanlaisesti:

”No en méaa tiedd, no siis joskus kavereiden kanssa kesalla jossain saaristossa.

Hyvd porukka. Hyvd meininki.” (H28)

”...aikkanaan nuorenamiehend, kun sai metsastyskortin ja sitten meni
viikonlopuksi maalle metsélle ja sinne tuli sitten enoja ja muita ja sitten paivan
paatteeksi mentiin saunaan porukalla ja sielld sitten Kkerrattiin paivan
tapahtumia, niin ehk& se semmonen. Ehka se kuitenkin siina se, etta sosiaalisena

tapahtumana ne ehkd jdd mieleen.” (H19)
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Aitous kuvastaa tuotteen uskottavuutta asiakkaan silmissa (Kylédnen & Tarssanen 2007:
114). Aitouden tyyppi muodostui aineiston tilanteista, joissa haastatellut pohtivat
ympdriston ja sen eri tekijdiden luoman aitouden tunteen merkitysta
saunakokemukselle. Ulkomaalaisissa saunatiloissa esiintyneet rakenteelliset viat

vaikuttivat tilojen aitouden tuntuun ja kokemuksien muodostumiseen.

"En muista missd maassa se oli ulkomailla, niin sielld oli esimerkiksi, ei
ainakaan l6ydetty, missa olisi suihkuhuoneessa viemardinti, mista meni vesi
pois. Etta toisella suihkukerralla oli mielenkiintoista, kun vettd oli nilkkaan
asti.” (H12)

“Haastattelija: Minkalaisia kokemuksia sinulla niista ruotsalaisista saunoista
on?

Haastateltava: Ne on lampohuoneita. Etta siellah@n on kiuas, mutta siella ei ole
kivid ja ei ole vedenheitto vehkeita ja sit kun me suomalaiset vietiin ne sinne ja

ruvettiin roiskimaan vettd, niin me saatiin porttikielto sinne saunaan.” (H11)

“Aito, joo kylld. Siind mielessd aito, ettd kyllahan tallainen tavallinen
hotellisauna aina ly6 lahes minkd tahansa ulkomaisen saunan. lhan
perusmuodossaankin. Ulkomaalaisessa saunassa on se ongelma, etta siella
tehdaan lauteita vaarasta puulajista ja ne on kuivia ja hyvin harvoin tulee

vastaan miellyttavia saunoja ulkomailla. ” (H27)

Bruner (1994) ja Cohen (1988) ovat esittaneet, ettd kokija on loppuen lopuksi se, joka
maarittdd sen, mika on hénestd aitoa. N&in ollen sama kohde voi olla toiselle kokijalle
tdysin aito ja toiselle epé&aito. Tilanteet, joissa kotimaisten saunatilojen aitoutta
kyseenalaistettiin, liittyivat saunan kiukaan ominaisuuksiin. Osalle saunojista puukiuas
oli vaatimus saunan aitouden madrittdmiseksi ja tastd syystd kaupunki- sekd
kotisaunoille tyypilliset séhkokiuassaunat eivét tayttdneet aitouden Kriteereitd heidan

kohdallaan, vaikka muut saunojat kokivat kyseiset saunatilat aidoiksi.
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”...puusauna on aito sauna minulle. Se on minulle se kriteeri tietylla tavalla.

Voin kylla nauttia naistakin, mutta siind on sitten taas ihan oma fiilis.” (H15)

Urbaanin ympariston ei koettu vaikuttavan saunan autenttisuuden kokemiseen aitouden
tyypissé. Tutkimuksen hotellikohteiden saunatilat koettiin aidoiksi ja t&méd voidaan
esittdd tilojen vahvuutena. Ladwein (2007: 101) on esittdnyt, ettd esimerkiksi
maastopyoréilyssd eldmyksen syntyminen rakentuu pitkalti tapahtuman ympaériston
luonnollisuuden varaan. Luonnollisuus on vastakohta kulttuurillisuudelle, jota 16ytyy
paasaantoisesti urbaanista elamisestd. Kaupungit eivét ole luonnollisia ympéristoja ja
niissa elamyksien muodostuminen luonnonlaheisyydestd riippuvalle tapahtumalle on
hyvin vaikeaa. Haastatellut kuitenkin esittivat urbaanien saunojen olevan taysin aitoja
saunoja, Vvaikka saunakokemuksille tarkeédt vilvoittelutilat sekd luonnonlaheisyys

karsivat ympariston luomista rajoitteista.

”...sehan on ihan selva, etta kun ollaan kaupungissa, niin ollaan kaupungissa.
Eihan tassa ole jarvead eika savusaunaa eikd semmoisia, mutta kylla se sauna
kuitenkin on.” (H1)

Elamyksen ominaisuuksien tyypeistd véhiten aineistossa esiintyi yksilollisyyden tyyppi.
Elamyksen yksilollisyydelld tarkoitetaan elamyksen ainutlaatuisuutta asiakkaalle.
Yksilollisyys néayttaytyy mahdollisuutena raataloida tuotetta yksilolliseksi asiakkaalle.
(Kyldnen & Tarssanen 2007: 114.) Yksilollisyyden tyyppi esiintyi aineistossa
perinteisten ja uniikkien saunatilojen ainutlaatuisuuden kuvailun kautta. Liséksi
haastateltujen omien mieltymysten kuvailu osana eldmyksia voidaan nahda kuuluvaksi
osaksi yksilollisyyden tyyppia. Tama tapahtui eldmyskeskusteluissa paasaantoisesti

sopivien pukeutumistilojen sek& hyvien, kokijalle mieluisien 16ylyjen kuvailun kautta.

“Saunaeldmys. No tota, Turussa mun kotipaikkakunnalla on, se ei oo
savusauna, mutta miten maa sité kuvaisin, se on semmoinen yhteissauna, mista
paasee avantoon ja sielld on semmonen ihan jaatavan kokoinen kattilakiuas,

niin siell& tulee mahtavat I0ylyt. Se on semmoinen, mik& tulee mieleen, kun
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kaytiin sielld ja sitten tuota myodskin tuossa Kokkolassa meidan mokilla on

savusauna, niin sielld.” (H26)

Haastatelluilta ~ kysyttdessd  heiddn  yksilollisistd  tarpeistaan urbaanissa
hotelliymparistdssa, eivat he osanneet vastata siihen, kuinka tilojen tulisi olla
suunniteltu, jotta ne huomioisivat heidén yksil6llisid tarpeitaan sekd mieltymyksia.
Tyypillinen vastaus oli, ettd saunatilojen ei tarvinnut vastata heidan yksilollisiin
tarpeisiinsa, koska heilla ei sellaisia ole. Lisaksi asennoitumisen hotellisaunojen kykyyn

vastata saunojan yksilollisyyden kerrottiin eroavan kotisaunaan verrattuna.

“En nyt tiedd, mita tuolla nyt viime kadessa tarkoitetaan, kun en oikein tieda,
mitka olisi mulle jotenkin, ettd onko mulla jotain erityistarpeita. Ei omasta
mielesta. ” (H27)

”Se on mun mielesta vahan niin kun asenne-ero, ettd kun s& menet saunaan, niin
et saa oleta, etté se on just mulle, mutta se on sauna ja se toimii. Kotisauna on
sellainen, etté se on just kun haluaa. Tammaiset paikat missa kay paljon, vaikka
taallakin tulee kaytya paljon, mutta se on vahan se lahtékohta erilainen.” (H21)

6.3. Kontekstisidonnaisuuden merkitys saunakokemuksissa

Niin aineiston teemoittelun, kuin myds eldmyksen omaisuuksien tyypittelyn kautta
aineistosta esille nousi kontekstisidonnaisuuden merkitys osana saunakokemuksia.
Kontekstisidonnaisuus kasittda eri tekijoiden, kuten ajan, paikan sekd seuran
vaikutuksen kokemuksen muodostumiselle. Tallainen kokemuksen muodostumiseen
vaikuttavien kriteereiden vaihtelu eri kontekstien valilla nousi esille aineistosta ja
voidaan esittdd tyypillisend aineiston piirteend. Vuorovaikutuksen ja sosiaalisen
arvoulottuvuuden osalta  kontekstisidonnaisuus  esiintyi tilannesidonnaisuutena
tilanteiden kautta, joissa yksin suoritetun saunomisen esitettiin eroavan kokemuksena

osana ryhmaa suoritettavasta saunomisesta.
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”No vaikka sanoin, ettd se on sosiaalinen tapahtuma, niin se on myds tallainen
hyvin henkilokohtainen tapahtuma yhtalailla, ett& siella saatetaan vaipua omiin

ajatuksiin sitten hetkeksi. Se on kontekstisidonnaista. ” (H27)

”V1: Se sauna on rauhoittumisen paikka. Se on eri asia jos sitten on joukkueen
saunailta.

V2: Se on taas sitten ihan eri juttu. S84 menet sinne ihan eri tarkoituksella.
Silloinhan se on tietynlainen juhlapaikka.” (H21, V1 & V2)

"Yksin se on sellaista rentoutumiseen tdahtddvad. Porukassa se on sosiaalinen

tapahtuma, kun kavereiden kanssa sinne mennddn.” (H15)

Paikkasidonnaisuus luo raamit tilojen erinomaisuuden seka estetiikan arvotyyppien
arvioinnille. Eri konteksteissa tilojen odotetaan tayttdvén erilaisia kriteereitd seka
odotuksia saunakokemuksen osalta. Hyvédn saunaympariston kriteereitd pohdittiin

haastatteluissa seuraavasti:

“Vahan riippuu, minka tyyppinen sauna. Etta tietysti, jos puhutaan mika se
olosuhde on, niin jos kaupunkisaunasta puhutaan, niin siisteys, mutta jos
mennaan tammaoiseen savusaunaan tai mokkiymparistoon, niin siella taas
soveltuu toisentyyppinen. Sit sen pitda olla vanhaan vivahtava ja kaikki on niin
kuin kymmenia vuosia taaksepain niin sanotusti, niin kuin savusauna. Mutta sit
taas, jos se on jossain yleisessa saunassa, niin siella on vield enemméan se

siisteys, joka korostuu. Se menee vahan tallein.” (H19)

”...ehka sillain, niin kuin majanomainen tai sellainen suojaisa ja rauhallinen. Ei
mitenkd&dn hirvean avoin. Jossain niin kuin, ehkd tatd nyt miettii
kaupunkioloissa. Tietenkin jossain maalla, missa on avaraa ja sellaista niin sit
se on eri asia. Silloin sit se, miten se ilma virtaa ja on tuuli, terassi ja sellaista.”
(H14)



121

Kontekstisidonnaisuus esiintyi myos hotellisaunoista ja niiden tuottamista kokemuksista
keskusteltaessa. Urbaanin ympariston luomien rajoitteiden sek& asiakkaiden odotuksien
esitettiin vaikuttavat kokijoiden asennoitumiseen hotellisaunoja kohtaan. Nain ollen
hotellisaunojen ei odotettu olevan samanlaisia kokemuksia, kuin esimerkiksi

kylpyloissé.

“En maa tieda, pystyykoé tammadiseen ymparistoon tekemaan elamysta, ettd pitda
my0s ymmartaa, ettd mitka ne rajoitteet on. Kyllahan jos elamyksesta puhutaan,
niin kesalla jarven rannalla hyva savusana ja ei kiire mihinkaan ja hyva
porukka, niin ethan sa& taalla semmoista voi saada. Eih&n niit4 voi suoraan
toisiinsa verrata, mutta jos maa tata vertaan siihen, mita se ylipaatansa voisi
olla, niin kyllahan tdma siind mielessa olisi positiivinen. Hotellisaunaksi ihan
hyvd eldmys.” (H19)

”V2: No ei sita hotellisaunalta mitaan elamysta kylla odotakaan se on sitten eri
asia kun mennaan kylpylaan.

V1: Niin sehé@n se on, kun ei sitd odota. Se on sitten joku muu tila, mista niita
odottaa niita elamyksia. ” (H24, V1 & V2)

Saunakokemusten muodostumiseen ja elamysten syntymiseen vaikuttavat selkeasti siis
eri tekijat eri konteksteissa. Taméa vastaa hyvin myds Kylasen & Tarssasen (2007: 103
& 112-113) esittamdd kuvaelmaa eldmyksien henkilokohtaisuudesta sek&

moniséikeisyydesta.

6.4. Tulosten yhteenveto

Tulosten yhteenveto on esitetty kuviossa 13. Teoriaan pohjautuvat eldmyksen
ominaisuudet esiintyivat eri vahvuisina aineiston tyypittelyssa. Nama tekijat ja niiden
merkitykset olivat sidoksissa saunomisen kontekstiin. N&in ollen esimerkiksi aika,
paikka seka seura vaikuttivat elamyksen syntymiseen eri tilanteissa. Saunakokemuksen

ollessa saunojalle merkityksellinen kutsuttiin  kokemusta eldmykseksi. Saunan
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kokemisen myo6téd sauna saattoi muodostaa saunojalle koettua arvoa ja tdmé koettu arvo
esiintyi teemoittelun myo6ta neljan teoriaan pohjautuvan arvoryhmatyypin mukaisesti.

TALOUDELLINEN  HEDONISTINEN
ELAMYKSEN
OMINAISUUDET

Kontrasti
- Saunatilojen erilaisuus
sekd poikkeavuus
- Yllatavat tekijat, kuten ilmaiset
kauneudenhoitotuotteet

vaikutus ominaisuuksien vaatimuksiin

SOSIAALINEN ALTRUISTINEN

Moniaistisuus

- Saunatilan eri aisteja
aktivoivat tekijat

- Saunatilojen esteettinen kauneus

Tarina

- Saunatilan tarjoama
saumaton saunakokemus

Tarkoituksen
muodostuminen

Vuorovaikutus

- Muiden saunojien
vaikutus kokemukseen

Saunaelamys

Aitous

- Saunatilojen aitouden
arviointi niiden rakenteellisten
ratkaisujen kautta

Kokemus

Kontekstisidonnaisuuden

Yksilollisyys
- Saunatilan ainutlaatuisuus
kokijalle

- Saunojan omat mieltymykset

Kuvio 13. Tutkimuksen tulosten yhteenveto.
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7. JOHTOPAATOKSET JA POHDINTA

Tutkimuksen viimeinen luku on kolmiosainen. Ensimmaisessd o0sassa esitetddn
vastaukset tutkimukselle asetettuihin tutkimuskysymyksiin. Tamén jalkeen luvun
toisessa  osassa  pohditaan  tutkimuksen  tuloksia  toimeksiantajan  sek&
yhteistyokumppanin nakokulmasta. Lopuksi kolmannessa alaluvussa arvioidaan
tutkimuksen toteutusta ja pohditaan tutkimusta seuraavien jatkotutkimuksien

mahdollisuuksia.

Tutkimuksen kontekstina toimi sauna ja sen luoma wellness-hyvinvointi
elamystalouden nékoékulmasta tarkasteltuna. Tutkimuksen konteksti on suhteellisen
vahan tutkittu, vaikka se muodostuu varsin ajankohtaisien elamyksellisyyden seka
hyvinvoinnin trendien ympdrille. Kansainvalistdakin huomiota terveysvaikutuksillaan
viime vuosina saavuttanut saunominen on arvioitu merkittdvaksi wellness-trendiksi
kansainvélisilla hyvinvointimarkkinoilla. Liséksi hyvinvointi sekd eldmykset ovat

kasvattaneet entisestaan merkitystaan osana eldmadmme viime vuosien aikana.

Elamysympdristéjen toteuttaminen osana yritystoimintaa vaatii eldmystalouden
ymmartamista sek& erikoisosaamista otollisten puitteiden rakentamiseksi. Tamén
tutkimuksen tulokset tuovat lisaa tietoa saunaelamyksiin liittyen. Tutkimuksen tulokset
palvelevat suomalaista matkailualaa ja niistd on hyotyd etenkin matkailijoiden

hyvinvointiin panostaville saunapalveluita tarjoaville matkailuyrityksille.

7.1. Tutkimuskysymyksiin vastaaminen

Taman tutkimuksen tarkoituksena oli kartoittaa, saunan kokemuksellisuutta. Témé
tapahtui kartoittamalla hotellimatkailijoiden saunakokemuksia ja kera@malla tietoa siité,
mitk& asiat ovat luoneet Sokos Hotels -hotelliketjun asiakkaille saunaeldmyksia niin
hotelliymparistdssa, kuin myos heiddn omissa muissa kokemuksissaan. Aineistonkeruu
toteutettiin hotellien saunaosastoilla haastattelemalla yhteensa 41 asiakasta viidessa

Sokos Hotels -kohteessa eri puolella Suomea. Valitulla l&hestymistavalla pyrittiin
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saamaan lisda tietoa ja ymmaérrysta siitd, mitk&d asiat ovat luomassa asiakkaille
suomalaisia saunaeldmyksid ja missd asioissa hotelleilla on vield huomioitavaa
elamyksen varmistamisessa sekd kehittdmisessd. Tutkimuksen sekundaariaineistona
kaytettiin tutkijan suunnittelemaa saunavieraskirjaa, joihin kerdttiin vahintaan
kahdentoista viikon ajan aineistoa hotellien saunaosastoilla. Naihin vieraskirjoihin
hotellien asiakkaat pystyivat Kirjoittamaan palautteita tilojen heille tarjoamista

kokemuksista.

Tutkimuksen ensimmaisena tavoitteena oli vastata kysymykseen siitd, mika on elamys
ja kuinka ne ilmenevat saunakontekstissa. Eldamystd kuvataan teoriaan pohjautuen
moniaistisena, muistijaljen  jattdvand, myonteisend, kokonaisvaltaisena seka
yksilollisend kokemuksena (Lapin eldmysteollisuuden osaamiskeskus 2002: 3).
Teoriassa esille nousi erityisesti elamysten henkilékohtainen seka tilannesidonnainen
luonne (Komppula 2002: 56; Perttula 2007: 53-54). Tama néakyy esimerkiksi kokijan
kulttuurisen seka sosiaalisen taustan vaikuttamisena elamysten syntymiseen (Kylanen &
Tarssanen 2007: 103). Tastd johtuen yritysten on mahdotonta tdydellisesti hallita
kuluttajien elamyksid, mutta on mahdollista luoda ymparist6jd, jotka tarjoavat otollisen
puitteet elamysten syntymiselle.

Eldamyksen syntymiseksi kokija tarvitsee tarpeeksi vahvan kokemuksen. Teoriassa
esitelty eldamyskolmion malli pyrkii kuvaamaan taydellistd elamystuotetta, jossa
elamystuote toteutuu sen kaikkien ominaisuuksien osalta. Taman konseptin
hyvaksikaytto tarjoaa yrityksille ja palveluntarjoajille mahdollisuuden elamystuotteiden
ja -palveluiden térkeiden tekijoiden sekd kehityskohteiden tarkasteluun. (Kyldnen &
Tarssanen 2007: 103 & 112-113). Naiden tekijéiden huomioinnilla yritys voi siis
tavoitella tarpeeksi vahvan kokemuksen luomista kokijalle, synnyttadkseen hénelle

elamyksen yrityksen tarjoamassa ympéristossa.

Elamyskolmio -mallissa esitettyja yksil6llisyyden, aitouden, vuorovaikutuksen, tarinan,
moniaistisuuden sek& kontrastin ominaisuuksia hyédynnettiin aineiston tyypittelyssa.
Néiden avulla pystyttiin erottelemaan eldmysten syntymiselle térkeitad tekijoita

saunakontekstissa. Tutkimuksessa ilmeni, ettd ndmé kaikki eldamyksen ominaisuudet
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vaikuttavat eri vahvuisina eldmysten syntymiseen saunakontekstissa. Naist4
ominaisuuksista vahvimmin esille nousivat kontrastin sekd moniaistisuuden vaikutus
elamysten syntymiseen. Saunaeldmysten koettiin syntyvan erityisesti kontrastia
sisaltavissd ymparistoissd, jotka olivat tavallisesta poikkeavia ja sisalsivét jotain kokijaa
yllattavaa. Arjesta poikkeavien mokki-, perinne-, sekd erikoissaunojen esiintyminen
kokemuksissa oli vahvasti lasna elamyksista keskusteltaessa. Saunaeldamysten kuvailu
tapahtui erityisesti eri aistien kokemien reaktioiden kautta. Aistien kautta tapahtuneen
kokemisen kautta kokemuksista muodostui kokijalle mieleenpainuvia muistoja, silla

kokemuksia pitkankin ajan takaa kuvailtiin juuri aistikokemuksien kautta.

Tarinan merkitys elamyksille muodostui saunatilojen luoman perinteen tunteen seka
tiloissa tehtyjen saumattoman saunakokemuksen takaavien ratkaisujen kautta. Naiden
huomioinnilla kokija pystytddn lumoamaan ja saamaan uppoamaan osaksi kokemusta.
Aitouden ominaisuus ilmeni saunatilojen suunnittelussa ja rakentamisessa tehtyjen
ratkaisuiden kautta. Saunan ja sen suunnittelun ei tule siséltdd asioita, jotka ovat
epéaitoja ja eivat kuulu sinne. Téllaisina asioina esille nousivat ulkomaisten saunatilojen
rakenteelliset viat, jotka vaikuttivat kokemuksen muodostumiseen. Aitouden osalta
pystyttiin toteamaan se teoriasta (Bruner 1994; Cohen 1988) esille noussut tekija siitd,
etta kokija on loppuen lopuksi se, joka maarittdd sen, mika on aitoa ja mika epdaitoa.
Erdille saunojille epdaaidoksi osoittautunut sahktsauna oli suurelle osalle saunojista

taysin aito kokemus.

Vuorovaikutuksen merkitys saunaeldmyksissa esiintyi aineistossa muiden ihmisten
vaikutuksena eldamyksien syntymiseen. Saunomiseen liitettiin sosiaalinen aspekti ja
saunalla oli havaittavissa ihmisid yhdistavd ominaisuus. Eldmyksen ominaisuuksista
vahiten aineistossa esiintynyt yksilollisyys nékyi saunakontekstissa saunatilojen
ainutlaatuisuutena kokijalle seka kykyna vastata hanen yksilollisiin tarpeisiin. Tallaisten
yksilollisien tarpeiden esiintyminen osana elamysten syntymisté oli kuitenkin véhaisté

muihin edelld mainittuihin ominaisuuksiin verrattuna.

Tyypittelyn myo6ta aineistosta pystyttiin - huomaamaan myods sille tyypillinen

kontekstisidonnaisuuden ominaisuus. Tama esiintyi esimerkiksi paikan, tilanteen sek&
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seuran vaikutuksena saunaympdriston kriteereinin. Tamén perusteella pystytddn
toteamaan, ettd sauna sisaltda ihmisille erilaisia merkityksia eri konteksteissa ja ndin
ollen myo6s eldmyksen kriteerit vaihtelevat eri ympéristojen vélilla. Naiden lisaksi
elamyksien syntymiseen vaikuttavat myods henkilon Kkulttuuriset sekd sosiaaliset
taustatekijat (Kylanen & Tarssanen 2007: 103). Nain ollen saunaympérist6ja voidaan
pitad hyvin moniulotteisina tiloina elamystalouden nakdkulmasta tarkasteltuna.

Tutkimuksen toisena tavoitteena oli selvittdd, mistd tekijoistd saunan koettu arvo
muodostuu hotellimatkailijoille. Teoriapohjaisella lahestymisell& saatiin tietoa siité, etta
koettu arvo muodostuu niin utilitaristisista kuin my6s hedonistisista tekijoista.
(Gummerus & Pura 2007: 4). Naiden molempien koetun arvon dimensioiden
huomioimiseksi  saunakontekstissa, luotiin teoreettinen viitekehys pohjautuen
Holbrookin (1999) moniulotteiseen arvotypologiaan. Tatd teoriaa hyoddynnettiin
haastattelujen toteutuksessa seka niista saadun aineiston teemoittelussa.

Teemoittelun avulla aineistosta pystyttiin 16ytamaan nelja erilaista arvotyyppid, joiden
kautta koettu arvo saunakontekstissa esiintyi haastateltaville ihmisille. Saunan
taloudellinen arvo muodostui saunan tehokkuudesta sekd erinomaisuudesta.
Tehokkuuden arvoulottuvuus nayttaytyi aineistossa saunan kykyna tarjota tehokasta
rentoutumista, peseytymista sekd terveyshyotyja saunojalle. N&ma olivat kolme
yleisintd tehokkuuden arvotyypin mukaista syytd, joiden saavuttamiseksi haastateltavat

kertoivat saunovansa.

Erinomaisuus esiintyi saunaympadriston erinomaisuuden arviointina saunatilojen
kriteereiden kautta. Kokijalle mieluinen tila tyydytti hdnen tarpeitaan ja muodosti
hanelle koettua arvoa saunaympéristossd. Tarkeimmaksi erinomaisuuden Kkriteeriksi
osoittautui saunatilojen siisteys ja puhtaus. Naiden liséksi tilojen erinomaisuutta
arvioitiin paéasaantoisesti niiden tarjoaman tunnelman, toimivuuden, vilvoittelutilan seka

I6ylyn perusteella.

Sosiaalinen arvo saunakontekstissa nayttaytyi statuksen arvoulottuvuuden kautta saunan

sosiaalisena merkityksend saunojille sekd arvostuksen arvoulottuvuuden kautta
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saunakokemusten hankkimisena ja niistd kertomisena. Saunan sosiaalinen arvo
muodostui eri ryhmien yhteisistd saunahetkistd, joissa sosiaalisuus esitti tarkeda roolia
osana kokemuksia. Sauna on kohtaamispaikka, jossa kaveri- ja tyoporukat seké erilaiset
sukulaisryhmat viettdvat aikaa yhdessa. Sauna esiintyi lisdksi paikkana, jossa
harrastetaan sosiaalista kanssakdymistd myos taysin tuntemattomien ihmisten kanssa.
Taman uskottiin johtuvan saunan tasa-arvoa edistévisté olosuhteista, joissa ihmiset ovat
alasti saunanlauteilla samanarvoisia. Arvostuksen arvoulottuvuuden mukaista arvoa
saunojille muodostui eksoottisten seka erilaisten saunakokemusten hankkimisesta ja
niiden kertomisesta muille. Vaikka haastatellut eivat olleet naitd erikoisia kokemuksia
hankkineet ajatuksenaan keratd arvostusta ja huomiota niiden avulla muilta, esiintyivéat
ne tdméan tutkimuksen kautta tapana vaikuttaa haastattelijalle syntyneeseen mielikuvaan

haastateltavasta.

Saunan hedonistinen arvo muodostui leikin seka estetiikan arvoulottuvuuksista. Leikin
mukainen arvo syntyi saunan tuottamasta fyysisestd nautinnosta sekd henkisestéd
mielihyvéstd. Tama néyttaytyi saunan vahvana yhteytend vapaa-aikaan ja néin ollen
kykynd irrottaa saunoja ja hé&nen ajatuksensa tyostd. Estetilkan arvo muodostui
saunatiloissa esiintyneiden esteettisen kauneuden sekd moniaistisuuden Kkautta.
Visuaalisesti esteettisen kauneuden arvoa muodostui tilojen luomasta tunnelmasta, joka
muodostui tilojen puhtaudesta, valaistuksesta, sisustuksesta sekd luonnonlaheisyydesta.
Visuaalisten aistihavaintojen jalkeen tasaisesti esteettistd arvoa kokijalle tuottivat tunto-,
haju-, sek& kuuloaistein koetut tekijat. Esteettisen arvon muodostuminen makuaistin

kautta oli aineistossa vahaista.

Altruistinen arvo muodostui eettisyyden sekéd henkisyyden arvoulottuvuuksista. Saunan
eettisyyden arvo muodostui muiden huomioimisesta saunoessa. Rentoutumisen ja
sopivien loylyjen tarjoaminen muille saunojille seka saunatapojen yleinen
noudattaminen nousivat esille tekijoind, joiden kautta omalla toiminnalla pyrittiin
vaikuttamaan muihin saunojiin. Henkisyyden arvo saunojille muodostui saunan
pyhyydestd sek& sen ympérille rakentuneesta kulttuuriperinteestd. Saunaa Kkuvattiin
olennaiseksi osaksi suomalaista elaméaa seka asiaksi, jota suomalainen kaipaa ulkomailla

ollessaan. Perinnesaunat savusaunan johdolla esiintyivat ympdristding, jotka
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muodostivat erityisid kokemuksia saunojille niiden tunnelman ja erinomaisten 10ylyjen

kautta.

7.2. Tutkimuksen liikkeenjohdolliset johtopéatokset

Tutkimuksessa oli liikkeenjohdollisesta nakdkulmasta tavoitteena saada liséa tietoa ja
ymmarrystd siitd, mitkd asiat ovat luomassa hotellien asiakkaille suomalaisia
saunaeldmyksid ja missé asioissa hotelleilla on vield huomioitavaa eldmyksen
varmistamisessa sekd kehittdmisessa. Yleislausumana voidaan todeta hotellien
saunapuitteiden saaneen hyvin positiivista palautetta haastatteluiden tuloksena.
Hotellisaunojen tuottamia kokemuksia kuvailtiin positiivisiksi ja useille haastateltaville

saunatilat tayttivat myos heidén saunomiselleen asettamat elamyksen kriteerit.

Aineistosta nousi esille, ettd erityisesti hotellien tarjoamien saunatilojen siisteys, jota
pidettiin tarkeimpana Kriteerind tilojen erinomaisuuden arvioinnissa, tayttyi aineiston
kerdyspaikkoina toimineiden hotellisaunatilojen kohdalla. Pienet yksittéiset tekijat kuten
virvoitusjuomat, pesuaineet, pellavakankaiset pefletit seké lainattavissa olleet uima-asut
saattoivat luoda suuren merkityksen kokijalle. Naita kutsuttiin yllattavaksi lisaksi seka
palveluksi, jolla on suuri merkitys kokonaisuuden kannalta. Vilvoittelutilojen puute
kohteissa, joissa ulkovilvoittelun mahdollisuutta ei ollut tarjolla, nousi esille
kokemukseen negatiivisesti vaikuttavana tekijand. Uima-allasratkaisut toimivat

kuitenkin osalle haastatelluista hyvéana korvikkeena ulkovilvoittelutilojen puuttuessa.

Urbaanista kaupunkiymparistostd huolimatta saunatilat koettiin aidoiksi ja tdmé voidaan
esittdd tilojen vahvuutena. Vaikka puukiukaan tuoma aitous sekd luonnonlédheisyys
nousivat esille elamyksien tekijoind, kertoivat haastatellut ymmartavansd, ettd niiden
toteuttaminen urbaanissa ymparistossa on, jos ei mahdotonta, niin véhintd&nkin
haastavaa. Nain ollen ne eivét kontekstisidonnaisina tekijoind lukeudu kaupunkisaunan,

vaan esimerkiksi koti- sekd mokkisaunan kriteereihin.
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Kontekstisidonnaisuus nousi esille aineiston tyypittelyn kautta myos tekijand, joka
vaikuttaa asiakkaiden asennoitumiseen hotellisaunoja kohtaan. Aikaisemmista
kokemuksista johtuen asiakkaat eivédt valttaméattd odota hotellisaunoilta erityisia
kokemuksia osana hotelliydpymistdan. Tama seikka luo haasteen hotelleille elamysten
luonnissa. Asiakkaiden ennakkoasenteet hotellisaunoja kohtaan voivat vaikuttaa
merkittdvien kokemusten syntymiseen seké siihen, ettd he eivét edes saavu kokemaan

hotellisaunaa osana vierailuaan hotellissa.

Kolikon ké&antopuolena tdma tarjoaa hotelleille hyvan mahdollisuuden erottautua
kilpailijoista tarjoamalla kuluttajille laadukkaita saunakokemuksia ja luomalla
saunaympariston, joka yllattdd ja lumoaa kokijan hotellisaunakokemuksellaan. Kuten
aineistosta nousi esille, positiiviset kokemukset hotellien saunaosastoilla voivat tehda
hotelliydpymisestd asiakkaalle merkityksellisen kokemuksen. Lisaksi saunaosaston
merkitys asiakkaalle voi olla niin tarkeg, etta hdn valitsee hotellikohteensa kriteeriensé
perusteella  monien vaihtoehtojen  joukosta juuri  saunaosaston lupaaman
saunakokemuksen perusteella. Tastd syystd myds saunatilojen mainostaminen

verkkosivuilla seka muissa hotellin markkinointiaineistoissa seké -kanavissa on tarkeaa.

Lukuiset tutkimukset ovat esittdneet saunan siséltdvdn monia eri hyotyja saunojan
terveydelle. Tutkimuksessa haastatellut ihmiset Kkertoivat saunan auttavan heita
erityisesti arjesta irtautumisessa seké rentoutumisessa. Osalle haastatelluista saunomisen
merkitys oli vahvasti terveydellinen ja sauna edisti heiddn kehollista sek& henkisté
hyvinvointia. Arjen ja tydeldmdn muutos hektisemp&an suuntaan on kasvattanut
ihmisten tarvetta ymparistoille, joissa he voivat unohtaa arjen Kiireet sekd l0ytaa
tasapainon elamaélleen. Tdma nékyy myo6s hyvinvointia edistavien wellness-tuotteiden
kysynnan kasvuna. (Suontausta & Tyni 2005: 48 & 163.) Sauna wellness-tuotteena
tarjoaa hotelliymparistossa etenkin tyomatkailijoille erinomaisen mahdollisuuden
irtautua tyostd. Saunan luomia rentoutumisen sekd kehollisen palautumisen
mahdollisuuksia voidaan suositella mainostettavaksi hotellien markkinointikanavissa

asiakkaille.
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Laadukkaiden saunaymparistdjen seka eldmyspuitteiden luomisessa Sauna from
Finlandin kaltainen saunakokemuksien tuottamiseen erikoistunut toimija pystyy
avustamaan ja ohjaamaan hotellikohteita siind, kuinka heidan tulisi konseptoida
kohteensa mahdollisimman positiivisien kokemusten tuottamiseksi asiakkailleen.
Laatusertifikaatin mukainen tilojen konseptointi tarjoaa kohteelle tdmén tutkimuksen
aineistosta tehtyjen havaintojen perusteella hyvat puitteet positiivisten kokemuksien

sekd elamyksien synnyttdmiselle heidén asiakkailleen.

Tutkimuksessa haastatellut henkilot olivat kolmea henkildd lukuun ottamatta
suomalaisia hotelliasiakkaita. Tdma nédkyi aineistossa osaltaan siind, ettd sauna koettiin
varsin arkiseksi osaksi eldmad. Tastd syystd osalle haastatelluista elamyksen kriteerit
tayttddkseen, saunaympaériston tulisi tuottaa erittdin hyvin onnistunut kokemus
esimerkiksi kontrastin ja tilan erikoisuuden kautta. Ulkomaalaisille henkilGille sauna on
eksoottista, uutta sekd arjesta poikkeavaa jo perusmuodossaan. Eldmysten
synnyttdminen saunassa on heidan kulttuurisesta taustasta johtuen odotetusti
helpompaa, silla heidan vaatimustasonsa voidaan olettaa olevan alhaisempi. Néin ollen
positiivinen palaute, jonka Sokos Hotels -kohteet suomalaisilta kohteessa saunoneilta
haastateltavilta timankin tutkimuksen kautta ovat saaneet, kertoo Sauna from Finlandin

tekevén oikeanlaista tyota aidon suomalaisen saunaeldmyksen kehittdmisessa.

7.3. Tutkimuksen arviointi sekd ehdotukset jatkotutkimukselle

Yhteistd wellnessille (Smith & Puczkd 2009: 54), elamyksille (Komppula 2002: 56)
sekd koetulle arvolle (Chahal & Kumari 2012: 168) on niiden moniulotteinen seka
subjektiivinen eli kokijasta riippuva luonne. Tamé nakyi tdmankin tutkimuksen osalta
saunan koetun arvon muodostumiseen vaikuttaneiden tekijoiden sek& saunaelamysten
kriteereiden eroavaisuuksina haastateltavien vélill4. T&st4d huolimatta tdma tutkimus
tarjoaa syvallisempad ymmarrysta saunan kokemuksellisuudesta seka siitd, mitka tekijat
ovat luomassa saunojille Kkoettua arvoa seka saunaeldmyksia erilaisissa

saunaymparistoissa.
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Tutkijat ovat selvittdneet saunaa ja sen hyotyja tieteellisissa tutkimuksissaan erityisesti
saunan terveydellisestd nakokulmasta. Taman lisdksi on vuosien saatossa tehty
yksittéisida laadukkaita sauna-aiheisia tutkimuksia, kuten Seesmeren (2018b)
saunakokemuksiin  liittyvd  véitoskirjatutkimus.  Tieteellinen  tutkimus saunan
elamyksellisyydesta sekd sen muodostamasta koetusta arvosta on kuitenkin vield hyvin
vahdistd. Tdma osaltaan haastoi tehtyd tutkimusty6td ja saunan linkittdmistd luotuun

teoriapohjaan.

Teema-alueiden kattavaa l&pikdyntia haastatteluissa haastoi haastatteluille asetetut
aikarajoitukset yhdessé laajojen sek& moniulotteisien elamyksellisyyden sekd koetun
arvon teoriapohjien kanssa. Tastd syystd suosittelen yksittdisten teema-alueiden
tarkempaa Kkartoitusta ja lapikéyntia mahdollisissa jatkotutkimuksissa. Haastateltavaksi
tutkimukseen valikoitui my6s vain hotelliasiakkaita, jotka olivat saapuneet hotellien
saunaosastoille. Tasta syystd jatkotutkimuksen avulla olisi tarkedd haastatella myos
asiakkaita, jotka eivét vierailleet saunaosastolla hotellivierailunsa aikana. Tamén avulla
voidaan pyrkia selvittdd syitd sen taustalla, miksi asiakkaat paattivat olla tulematta

kokemaan hotellin saunaosastoa.
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Liite 1. Haastattelujen tukilomake

Sukupuoli: Kansalaisuus:
Syntymavuosi:
Hotellimajoittumisen syy: tydmatkalainen, lomamatkalainen, joku muu syy:

Kuinka usein ydvyt hotellissa keskimadrin vuoden aikana?:

ENNEN SAUNOMISTA

- Onko saunaa kotona? Kuinka usein keskimaaraisesti viikossa saunot?

- Miksi saunot / yleisin syy kdyda saunassa? (Itse saunominen, puhdistautuminen,
palautuminen, terveydenhoito, seurustelu, saunailta, urheilun jalkeen)

- Mité hyotya saunomisesta on mielestasi sinulle?

- Mitké ovat mielestasi hyvan saunaympériston (tarkoitan téall siis myds itse saunan
ulkopuolisia tiloja) kriteerit? (Siisteys, hyvat 16ylyt, kdteva sijainti, aukioloajat, puku- ja
pesutilojen toimivuus vilvoittelutilat, uintimahdollisuus, luonnonléheisyys, ohjeet ja opastus,
sukupuoliyhteiset tilat, hyvinvointipalvelut)

- Millainen merkitys muilla saunojilla eli saunaseuralla on mielestasi saunakokemukseen?
(Sosiaalisuus / vuorovaikutus)

- Elamysta kuvataan erityisesti moniaistisena, mieleenpainuvana, positiivisena,
kokonaisvaltaisena seka yksilollisend kokemuksena. Millaisia saunaelamyksia sinulle tulee
mieleen? Mitka tekijat tekivat saunakokemuksestasi muistettavan elamyksen?

- Tuleeko mieleesi jotain fyysisia tuotteita tai tavaroita saunasta tai sen ulkopuolelta, jotka
loisivat arvoa saunakokemuksellesi?

- Onko mielessasi erityisesti jotain asioita, jotka hairitsevat mielestasi saunakokemustasi ja
elamyksen muodostumista?

- Millaisia kokemuksia sinulla on hotellien saunoista?
SAUNAN JALKEEN

- Mité olet mieltd taman hotellin saunatiloista / puitteista (Kuinka hyvan saunaymparistén
kriteerit toteutuvat.) seka sen tuottamasta kokemuksesta.

- Huomioiko tdma saunatila jollain tavalla sinun yksil6llisia tarpeitasi?

- Kuinka urbaani hotelliympéristo ja sen eri tekijat mielestési vaikuttivat
saunakokemukseen? (Aitous / kontrasti)

- Kuinka tasta saunatilasta oli asiakkaita mielestési informoitu?

- Kutsuisitko tdménkertaista saunakokemustasi elamykseksi?
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Liite 2. Saunavieraskirjojen ohjeistussivu

O

O

O

FROM FINLAND

Tdhdn vieraskirjaan voit kirjoittaa mietteicisi timén
hotellin sinulle luomasta saunakokemuksesta.

Voit esimerkiksi kommentoida saunatilojen aitoutta, moniaistillisuutta
(tuoksut, tuntemukset, visuaalisuus, ympdristo), rentouttavuutta sekd
puhtautta. Kerro rohkeasti mikd oli mielestdisi hyvad ja missé on viela
kehitettavad. Haluaisimme my&s tietdd, mista asioista juuri sinulle paras
saunaeldmys muodostuu!

Toivottavasti nautit Ioylyistd ja kiitos kokemuksesi jakamisesta
vieraskirjaan!

SNJP»Z To this guest book you can write your own thoughts
ralhN about the sauna experience that you just had in this
sauna environment.

You can for example comment about the authenticity, multisensuality
(fragrance, sensation, visuality, enviroment), relaxation and cleanliness
related to this hotel s sauna experience. Tell us what you liked about this
sauna and what should be improved. We would also like to know what
things create the best sauna experience for you!

Hopefully you enjoyed the loyly of this sauna and thank you for
sharing your experience to this guest book!
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Liite 3. Haastateltujen hotellisaunojien demografiset tiedot

Haastat-| Suku- |Syntynyt|Majoittumi- | Yopyy hotellissa| Kansal- | Onko saunaa| Saunoo
telu puoli sen syy vuodessa lisuus kotona viikossa
1 Mies 1971 Tyo 5 vrk. Suomi Kylla 3 kertaa
2, V1 Mies 1964 Tyo 5 vrk. Suomi Ei 0 kertaa
2, V2 Mies 1954 Tyo 10 vrk. Suomi Kylla 1 kerran
3 Mies 1958 Tyo 40 vrk. Suomi Kylla 1,5 kertaa
4 Mies 1968 Tyo 30 vrk. Suomi Kylla 2 kertaa
5 Mies 1990 Tyo 20 vrk. Suomi Kylla 3 kertaa
6, V1 Nainen 1970 Loma 20 vrk. Suomi Kylla 1 kerran
6, V2 Mies 1970 Tyo 40 vrk. Suomi Kylla 1 kerran
7 Mies 1993 Tyo 10 vrk. Suomi Kylla 2,5 kertaa
8 Nainen 1985 Tyo 5 vrk. Suomi Kylla 1 kerran
9, V1 Nainen 1975 Tyo 5 vrk. Ranska Ei 0,5 kertaa
9, V2 Mies 1964 Tyo 5 vrk. Ranska Ei 0,5 kertaa
10 Mies 1997 Tyo 150 vrk. Suomi Kylla 4 kertaa
11 Mies 1965 Tyo 80-100 vrk. Suomi Kylla 2 kertaa
12 Mies 1968 Tyo 50 vrk. Suomi Kylla 3,5 kertaa
13 Mies 1965 Tyo 150 vrk. Suomi Kylla 7 kertaa
14 Nainen 1977 Tyo 5 vrk. Suomi Kylla 1 kerran
15 Mies 1979 Tyo 14 vrk. Suomi | Taloyhtiossa | 1 kerran
16 Mies 1959 Tyo 35 vrk. Suomi Kylla 4 kertaa
17 Mies 1971 Tyo 10 vrk. Suomi Kylla 1 kerran
18 Nainen 1968 Tyo 10 vrk. Suomi Kylla 3 kertaa
19 Mies 1956 Loma 50 vrk. Suomi Kylla 2 kertaa
20 Mies 1976 Tyo 40 vrk. Saksa Ei 2 kertaa
21 V1 Mies 1970 Loma 12 vrk. Suomi Kylla 1,5 kertaa
21, V2 | Nainen 1970 Loma 40-50 vrk. Suomi Kylla 1,5 kertaa
22, V1 Mies 1955 Loma 5 vrk. Suomi Kylla 4 kertaa
22,V2 Mies 1966 Loma 10 vrk. Suomi Kylla 2 kertaa
23, V1 Mies 1993 Loma 10 vrk. Suomi Kylla 4 kertaa
23, V2 | Nainen 1993 Loma 10 vrk. Suomi Ei 0 kertaa
24, V1 Mies 1957 Loma 5 vrk. Suomi Kylla 3 kertaa
24, V2 Mies 1958 Loma 12 vrk. Suomi Kylla 1 kerran
24, V3 | Nainen 1956 Loma 5 vrk. Suomi Kylla 0 kertaa
24, V4 | Nainen 1957 Loma 12 vrk. Suomi Kylla 1 kerran
25, V1 Mies 1970 Tyo 10 vrk. Suomi Kylla 1 kerran
25, V2 | Nainen 1975 Loma 10 vrk. Suomi Kylla 1 kerran
26 Mies 1992 Tyo 12 vrk. Suomi | Taloyhtiossa 1 kerran
27 Mies 1976 Tyo 25 vrk. Suomi Ei 5 kertaa
28 Mies 1977 Tyo 10 vrk. Suomi Kylla 1 kerran
29 Nainen 1976 Tyo 50 vrk. Suomi Kylla 3 kertaa
30 Mies 1961 Tyo 25 vrk. Suomi Kylla 1 kerran
31 Mies 1964 Tyo 20 vrk. Suomi Kylla 0,5 kertaa




