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Tiivistelma

\"J

Tutkimukseni kisittelee sukupuolen merkitystd yhteistoiminnallisessa arvon-
muodostusprosessissa keskittyen palvelukohtaamiseen. Palveluiden mark-
kinoinnin ja palvelukohtaamisen tutkimus kiinnittyy sukupuolineutraaliin
perinteeseen, missd sukupuolen merkitystd arvonmuodostusprosessissa ei ole
huomioitu riittavisti. Sukupuolta on lihestytty pddosin fyysisend ominaisuu-
tena, mutta tissd tutkimuksessa hyddynnetaan butlerilaista performatiivista ja
moniulotteista sukupuolen miaritelmii. Toimijoita tarkastellaan tulkitsevina
subjekteina, jotka rakentavat sukupuolittuneita merkityksia.

Tutkimukseni teoreettinen viitekehys rakentuu aiemmasta palvelukoh-
taamista ja yhteistoiminnallista arvonmuodostusprosessia kisittelevistd
kirjallisuudesta. Toiseksi tutkimukseni ammentaa aiemmasta palvelu- ja
kulutustutkimuksesta, missia on huomioitu sukupuoli; muun muassa kult-
tuurisen kulutustutkimuksen seki tyon ja kehon tutkimusperinteesti. Kol-
manneksi tarkennetaan sukupuolen kisitys butlerilaiseen ymmarrykseen.
Téaman teoreettisen nikokulman avulla tutkitaan sukupuolen nivoutumista
arvonmuodostusprosessiin kolmen ulottuvuuden eli toimijuuden, palvelu-
ympariston ja rahan kautta.

Tutkimuksen empiirinen konteksti muodostuu autopalvelutaloista, joissa
voimakas maskuliininen kulttuuri nostaa esille sukupuoleen liittyvid jannit-
teitd. Tutkimuksen aineisto koostuu asiakaspalvelutyota tekevien henkil6iden
haastatteluista ja eliytymismenetelmia hyodyntien kirjoitetuista tarinoista.
Lisdksi aineistoon kuuluu naiskuluttajien elaytymismenetelmii hyodyntien
kirjoittamia tarinoita. Aineiston analyysiin on kiytetty foucauldilaista dis-
kurssianalyysid ja kdytintojen tutkimusta.

Tutkimuksen tulokset osoittavat sukupuolen merkityksellisyyden toimi-
juuden, palveluympariston ja rahan nikokulmasta osana arvonmuodostus-
prosessia. Toimijuuden ulottuvuutena sukupuoli méirictas asiakaspalvelijalle
jamyyjille avautuvia positioita ja niiden vélilla rakentuvaa arvonmuodostus-
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prosessia. Palveluympiriston ulottuvuutena sukupuoli méirittdd toimijan
esteettistd ja aistillista kokemusta seka tilan arvonmuodostusprosessia tukevaa
ja rajoittavaa luonnetta. Rahan ulottuvuutena sukupuolittuneisuus maarictaa
toimijuutta ja rahan kiytt66n liittyvaa asiantuntijuutta.

Tutkimus kontribuoi palvelukirjallisuuteen tarjoamalla teoreettisen
nikokulman, joka mahdollistaa moniulotteisen ja syvillisen ymmirryksen
saamisen sukupuolen merkityksestd arvonmuodostusprosessissa. Empiirinen
tutkimus tuo esiin, miten monimuotoisella ja dynaamisella tavalla sukupuoli
merkityksellistyy arvonmuodostusprosessissa sitd rajoittaen ja edistden. Esi-
merkiksi pelimiesmainen myyji omaksuu perinteisen maskuliinisen position,
jossa kuluttajan on mukauduttava hinen johdattelemaansa arvonmuodos-
tusprosessiin. Jos kuluttaja ei omaksu johdateltavaa positiota, arvonmuodos-
tusprosessi voi estyd. Tilan sukupuolittuneen kehollisen aistimisen vuoksi
naiskuluttaja voi aistia ddnet eri tavalla kuin huollossa tyoskenteleva mies.
Rahan kiyttimisen kdytinnot rakentuvat erilaisina esimerkiksi naismyyjin
ja miesmyyjan positiossa. Yhteisen merkityksen rakentumatta jaidminen hei-
kentaa arvonmuodostusprosessin toteutumista. Tutkimus jatkaa ndin myds
arvon tuhoutumista koskevaa keskustelua.

ASTASANAT: sukupuoli, palvelukohtaaminen, arvon yhteisluominen,
autokauppa
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Abstract

This dissertation sets out to investigate the role of gender in the co-creational
value process. The analysis is focused on service encounters. Services marketing
and research of service encounters can be considered as traditionally gender
neutral and therefore, the role of gender has received scant attention previ-
ously. Commonly, gender has been understood merely as a physical character-
istic. This study leans on Judith Butler and views gender as performative and
multidimensional. Actors are treated as interpretive subjects who construct
gendered meanings.

The theoretical framework of this study draws from three sources. Firstly,
it employs the research of service encounters and the co-creational value
process. Secondly, the frame draws from service and consumption research,
in which gender has been acknowledged. This includes studies conducted
within cultural consumer research and studies on work and embodiment.
Thirdly, in order to theorize gender, it leans on the Butlerian idea of gender
as performative. This theoretical framework allows the study to identify
three dimensions of the co-creational value process: agency, servicescape and
money; and to analyze how gender is implicated in them in various ways.

Car stores provide the empirical context of the study. Representinga strong
masculine servicescape, they offer an apt case for highlighting tensions around
the construction of gender. The empirical data of the research consist of in-
terviews and narratives stories of car sales, service professionals and female
consumers. The data is analyzed the Foucauldian discourse analysis approach,
accompanied with practice-based research.

The results highlight the significance of the gendered dimension of
agency, servicescape and money in the cocreational value creation process.
The gendered agency closes and opens positions for female consumers as
well as for sales and service professionals. It shapes the nature the service
encounter, thereby supporting or hindering the value creation. The analysis
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of the servicescape brings to the fore the gendered nature of aesthetic and
sensual experiences that either limit or empower the actors’ use of the space.
The analysis further demonstrates how money is gendered bringing to the
fore the agency and the competence to use money.

The research contributes to the service literature by providing a theoretical
framework. This framework enables a multidimensional and deep understand-
ing of the role of the gender in the value creation process. The empirical results
reveal the multidimensional and dynamic meaning of a gender in the value
creation process. Gender both empowers and restricts activities. For example,
the masculine persona of “a player” salesman creates a position, where he man-
ages the value creation process. If the consumer is not accepting this position,
the value creation process might be destructed. Due to the gendered nature
and use of senses in a space, a female consumer understands the surround-
ing voices differently than a man working in repair services. The practices,
associated with the competence to use money, are constructed differently in
the position of a female, to that of a male salesman. The lack of a common
and shared understanding of gender restricts the co-creational value creation
process. Therefore, this research also contributes to the discussion regarding
value destruction from gender bias.

KEYWORDS: gender, service encounter, value cocreation, car stores
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Kauniit kiitokset!

Tama tutkimus ja kiinnostus aihetta kohtaan nousivat esille pro gradu -tyos-
sani. Valmistuvana opiskelijana ja nuorena naisena ihmettelin, ettd minka
vuoksi naiskuluttajat kokevat olevansa autokaupassa erilaisia kuluttajia, vaikka
miesmyyjit vakuuttivat pitivinsi heitd toivottuina kuluttajina. Tutkimuksen
alkuaikoina aihe oli myos esilli mediassa, mika lisdsi mielenkiintoani sita
kohtaan ja haluani ymmartai sithen liittyvad ilmiota. Nyt vuosien tyon jalkeen
tutkimus on valmis ja toivon sen tiyttivin paikkansa seki tieteellisesti ettd
kaytannon liiketoiminnassa.

Tutkimus on kulkenut mukanani hyvin monessa elimantilanteessa viime-
vuosien aikana. Tutkimusprosessi on ollut minulle ainutkertainen kokemus
yli- ja alamikineen, mutta pyrin edelleen tarkastelemaan elimai, ilmioita
ja ihmisia tutkimusprosessin opettamalla uteliaisuudella ja kummastelulla.
Tédma tutkimus ei olisi koskaan valmistunut ilman prosessiin osallistuneiden
ihmisten innostusta, tukea, my6tavaikutusta ja toisinaan myétituntoakin.
Taman vuoksi haluan kiittdd heita kaikkia limpimasti.

Tdmai tutkimus ei olisi ikind valmistunut ilman ohjaajani professori
Anu Valtosen (LaY) uskomatonta kykyi kannustaa seki antaa rakentavaa
ja eteenpdin vievdd palautetta. Anu on tukenut minua matkalla ihmisena
ja tieteellisen yhteison jasenend korvaamattomalla tavalla. Toivon jokaisen
kohtaavan urallaan samanlaisen innostavan, luovan, ilykkain ja pohdiskelevan
ammattilaisen, joka luo eteenpiin vievaa energiaa. Ohjaajani lisaksi haluan
kiittdd cutkimukseni esitarkastajia yliopistonlehtori Elina Narvisti (KTT)
Tampereen yliopiston johtamiskorkeakoulusta ja professori Outi Uusitaloa
(KTT) Jyviskylin yliopiston kauppakorkeakoulusta. Outi Uusitalo tulee
olemaan my®6s vastavaittdjani. Elinan ja Outin tarkkojen, ohjaavien ja oi-
valtavien kommenttien ansiosta tutkimukseni edistyi ja selkeytyi huikeasti

tyon loppuvaiheessa. On upeaa ammattitaitoa antaa kriittisid ja rakentavia
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neuvoja kunnioittavalla ja arvostavalla tavalla. Kunnioitan erittidin paljon
heiltd saamaani apua ja ohjeistusta tyon loppuunsaattamisessa.

Lisiksi haluan kiittdd Lapin yliopistoa opiskeluvuosistani, joiden aikana
sain uusia nik6kulmia itseni kehittdmiseen ja tieteelliseen ajatteluun mutta
myos lahtokohdat ammatilliselle uralleni. Lapin yliopistosta haluan kiittaa
erityisesti Pikka-Maaria Lainetta ja Vesa Markukselaa. Pikka auttoi minua
eteenpdin erityisesti tutkimusmenetelméin liittyvissd haasteissa ja Vesa on
toiminut ohjaajanani ja kanssakeskustelijana opintojeni alusta lahtien. Tie-
teellisen yhteison osana haluan kiittdd my6s kansainvalista kulutuskulttuurin
tutkimuksen yhteis64, jonka eri jisenet ovat vieneet tutkimustani eteenpiin
ja avanneet nikokulmia kulttuuriin ja sen ymmarrykseen.

Tieteellisen yhteison lisiksi haluan kiittdd erityisesti Vehoa ja tutkimukseen
osallistunutta toista anonyymiksi jadvid autokauppaa. Haluan kiittad erityises-
ti tutkimukselle aikaansa antaneita esimichii ja tyonjohtajia sekd automyyjia.
Tutkimukseen osallistuneet haastateltavat, tarinoita kirjoittaneet naisku-
luttajat ja automyyjit ovat luoneet pohjan koko tyolle. Nautin ddrettomasti
haastateltavien kanssa tyoskentelystd ja arvostan heidin tyolle antamaansa
ammatillista osaamista. Naiskuluttajien ja myyjien tarinat saatesanoineen
rohkaisivat minua eteenpiin tutkimustydssini. Haastattelut ja tarinoiden
lukutilanteet olivat erittiin mielenkiintoisia ja avartavia hetkia, ja toivonkin
myos haastateltavien ja tarinoiden kirjoittajien ddnen kuuluvan tyéssini.

Lisiksi haluan kiittad Emil Aaltosen saatiotd rahallisesta tuesta.

Lopuksi haluan kiittdd perhettini ja ystiviini myétielimisesta kanssani
tutkimusprosessin rinnalla; he ovat riemuinneet kanssani hyvini aikoina ja
tukeneet heikkoina hetking, jolloin tyon edistyminen on vaatinut pientd kan-
nustusta. Erityisesti haluan kiittd4 puolisoani Petterid, joka on kannustanut

ja joustanut sekd tarvittaessa keittanyt kupillisen teetd.

Sodankylissd 22.08.2017
Anu Maijala
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1. Johdanto

1.1. Tutkimuksen tausta

Astun auntokauppaan ja luulen muuttuneeni nikymidttomiksi. Pari
miesmyyjad seisoskelee kauempana ja keskustelee vilkkaasti. Vihitellen
Jjompikumpi saa ajatuksen, etti mahdollisesti haluan katsoa jotain au-
toa. No, hiin on ystivillinen ja hieman alentuva. Pienti autoa niyttid,
vaikka kerron asioita, joihin haluan tutustua. Kertoo auton kulutukses-
ta, mutta ei juuri muita perustietoja anna. Haluan komjaa Jja niinpd
myyji mahdollisuuksien mukaan vidntaytyy itse koeajolle. Siti en saa
tehdd yksin, en tiedd miksen. Tissi litkkeessd ei autokauppoja syntynyt.”
(Naiskuluttajan tarina 17, miesmyyji)

Tutkimukseni tavoitteena on tarkastella sukupuolen merkitysta palve-
lukohtaamisen yhteistoiminnallisessa arvonmuodostusprosessissa. Ylla
oleva lainaus on titd tutkimusta varten eliytymismenetelmaa soveltaen
tuotetusta aineistosta. Tuottamassaan tarinassa naiskuluttaja kuvaa auto-
palvelutalossa tapahtuvaa kohtaamista koskevia odotuksiaan, joissa arvon-
muodostusprosessi ei lihde rakentumaan myyjien ja kuluttajan vilisessi
vuorovaikutuksessa kuluttajan toivomalla ja odottamalla tavalla. Perinteinen
sukupuolineutraaliin nak6kulmaan kiinnittyva palveluiden markkinoinnin
ja palvelukohtaamisen tutkimus keskittyy palvelua koskevien odotusten
tdyttymiseen tai tiyttymittd jaidmiseen (Parasuraman, Zeithaml & Berry
1994; Bitner 1990). Uudempi, perinteisen kisityksen haastava palvelu-
keskeinen logiikka (Vargo & Lusch 2004; Vargo, Lusch & Morgan 2006,
37, Gummesson, Lusch & Vargo 2010), jatkaa palveluiden markkinoinnin
sukupuolineutraalia perinnettd kiinnittden huomion palvelukohtaamisessa
kuluttajien ja palveluntarjoajan vililla tapahtuvaan arvonmuodostukseen.
Se ei kuitenkaan huomioi riittavisti kuluttajia tulkitsevina subjekteina
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(Arnould & Thompson 2005), jotka tuovat palvelukohtaamiseen oman
toimijuutensa ja siihen liittyvat tulkinnat tietyssd kulttuurissa. Téssa tut-
kimuksessa lihdetdin tarkastelemaan palvelukohtaamisessa lisnd olevien
toimijoiden ja toimijuuden sukupuolittunutta rakentumista, sithen liittyvid
merkityksid ja suhdetta arvonmuodostukseen.

Arvonmuodostuminen rakentuu palvelukohtaamisessa tapahtuvassa
vuorovaikutuksessa. Palvelukohtaamisessa mahdollisiksi muodostuvista
positioista neuvotellaan arvonluomisen prosessissa, joka on palvelutieteen
perusprosesscja. (Vargo, Maglio & Akaka 2008, 151). Palvelukohtaamisen tut-
kimus sijoittuu kulutuskulttuurin ja palvelukeskeisen logiikan risteyskohtaan.
Gummesson, Lusch ja Vargo (2010, 15) mairittelevit palvelukohtaamisen
asiakkaan ja palveluntuottajan edustajan vuorovaikutukseksi tietyssa palve-
luympiristossd ja systeemissd niiden asiakkaiden ja palveluntuottajan valilla,
jotka ovat tilanteessa yhtd aikaa lasni. Palvelukeskeisen logiikan nakokulmasta
kohtaaminen ei ole riippuvainen tuotteen tai palvelun olemassaolosta vaan
edustaa arvoa luovaa verkostoa. (Gummesson, Lusch & Vargo 2010, 15.) Jotta
arvoa voitaisiin luoda yhteisymmarryksessd, palvelukohtaamisen jasenten
tulisi ymmartad toistensa kulttuurisia siintojd, normeja ja rajoitteita seki
mahdollisuuksia.

Yksi toimijuuden kulttuurinen ja tulkittava ulottuvuus on sukupuoli,
jonka merkitystd voidaan tarkastella erilaisissa konteksteissa. Markkinoinnin
ja kulutuksen tutkijat ovat tarkastelleet sukupuolen rakentumista ja merki-
tystd erilaisissa vuorovaikutteisissa tilanteissa ja ymparistoissa. Sukupuolen
merkitys on nostettu esille muun muassa markkinoinnin feministisen
(Hogg, Bettany & Long 2000) ja kriittisen tutkimusperinteen (Penaloza
1991, 1994), sukupuolittuneen kulutuksen (Bettany, Dobscha, O’Malley
& Prothero 2010; Lowrey & Otnes 1993) seki tydn ja kehon (Veijola &
Valtonen 2007; Veijola 2009) tutkimuksessa. Markkinoinnin tutkimuksessa
sukupuolta on lihestytty muun muassa mainonnan (Schroeder ja Borger-
son 1998; Stern 2000), kommunikaation (Kim, Lehto & Morrison 2007),
identiteetin (Dobscha & Ozanne 2000) ja ostokiyttidytymisen (Srivastava
& Andersen 2010, Venkatesh 2008) nikokulmasta. Tissi tutkimuksessa on
lisaksi hyodynnetty organisaatiotutkimusta, jossa sukupuolen merkitystd on
tutkittu laajemmin. (Katila & Merildinen 2001.) Organisaatiotutkimuksen
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kautta voidaan lihestyi tyon ja tyohon liittyvien positioiden sukupuolit-
tuneisuutta. Sukupuolen merkityksen monipuolisesta tarkastelusta huoli-
matta sen merkitystd toimijuuden kulttuurisena ulottuvuutena on tutkittu
niukasti palveluiden markkinoinnin ja palvelukohtaamisessa lisni olevien
toimijuuksien ja vuorovaikutuksen ulottuvuutena. Palvelukeskeisen logiikan
tutkimuksessa sukupuolen merkitysti koskevan keskustelun ovat avanneet
Coskuner-Balli ja Ertimur (2012) tarkastelemalla sukupuolta kulttuurisena
padomana, jota voidaan hyodyntdd markkinoilla tapahtuvissa vuorovai-
kutteisissa arvonluomisen prosesseissa. Sukupuoli mahdollistaa uusien,
erilaisten merkitysten ja tulkintojen tuottamisen palveluiden ja tuotteiden
kulutuksen yhteydessa. Palveluiden markkinointia ja palvelukohtaamista
koskevassa tutkimuksessa sukupuolta on lihestytty padosin madrittelemalld
sukupuoli fyysisend ominaisuutena (Parasuraman, Zeithaml & Berry 1994;
Parasuraman, Zeithaml & Berry 1985). Timin tutkimuksen tavoitteena on
jatkaa Coskuner-Ballin ja Ertimurin sukupuolen merkitystd arvonmuodos-
tusprosessissa aloittamaa keskustelua tarkastelemalla sosiaalisen sukupuolen
(Butler 2004) merkitysti kuluttajan ja palveluntuottajan toimijuuden raken-
tumisessa ja merkityksellistymisessi. Huomio kiinnittyy siihen, milla tavalla
sukupuoli rakentuu vuorovaikutteisessa palvelukohtaamisessa arvonluomista
tukien tai haitaten.

Tutkimuksen teoreettinen viitekehys pohjautuu palveluiden markki-
nointiin kuuluvaan palvelukeskeiseen logiikkaan, jonka kautta tarkastellaan
palvelukohtaamista ja siind tapahtuvaa yhteistoiminnallista arvonmuodostus-
prosessia. Tamin prosessin sukupuolittuneisuutta tarkastellaan butlerilaista
performatiivisuuden nikékulmaa hyédyntien. Aluksi huomioidaan, milla
tavalla sukupuolta on rakennettu osana palvelukohtaamista, minki jilkeen
tuodaan esille butlerilaiseen lihtokohtaan liittyvia erityispiirteitd ja niiden
arvonmuodostuksen tarkastelussa avaamia mahdollisuuksia. Taman kehyksen
kautta tutkitaan arvonmuodostusprosessia toimijuuden, palveluympiriston
ja rahan sukupuolittuneen merkityksellistimisen prosessissa.

Palvelukohtaamisessa tapahtuvaa sukupuolittuneisuuden rakentumista
koskevaa keskustelua jatketaan tarkastelemalla sosiaalisesti rakentuvaa,
butlerilaista performatiivista ja toistettua sukupuolta osana kuluttajan ja
palvelutyontekijin arvonmuodostusprosessia. Palvelukohtaamisia tarkaste-
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lemalla nostetaan esille, millaisissa tilanteissa ja miten sukupuoli mairittaa
toimijuutta ja arvonmuodostusta. Tutkimuksessa pyritddn rakentamaan
moniulotteisempaa ja syvillisempai ymmarrysti sukupuolen merkityksestd
osana arvonmuodostusprosessia.

Coskuner-Ballin ja Ertimurin nakemyksesta poiketen sukupuoli ei muodos-
tu ainoastaan mahdollistavana resurssina, vaan myos estivini piirteend, joka
rajoittaa tulkinnan mahdollisuuksia ja arvonmuodostumisen toteutumista.
Butlerilainen sukupuolen rakentumista tarkasteleva nikokulma (1990, 2004,
2006) mahdollistaa palvelukohtaamisessa tapahtuvan arvonluomisen kult-
tuurisen ulottuvuuden laajemman ymmirryksen. Butlerin (2004) mukaan
sukupuoli rakentuu vuorovaikutteisessa prosessissa performanssina, jota
esitetddn jonkun kanssa tai jollekin tietyssi kulttuurissa. (Butler 2004, 1, 10;
Butler 2006, Valtonen 2013.) Niin ollen myds palvelukohtaamisessa raken-
tuva sukupuolen merkityksellistimisen performanssi on osa arvonmuodos-
tusprosessia. Ilman timin prosessin tunnistamista ja tunnustamista ei voida
tdysin ymmartii vuorovaikutteisen arvonmuodostusprosessin rakentumiseen
johtavia tekijoitd. Aiemmissa markkinoinnin ja kulutuksen tutkimuksessa
(Kacen 2000, Pettinger 2004) paikallistettu performatiivinen ja tulkinnalli-
nen toimijoiden sukupuolittuneisuus toteutuu my6s palvelukohtaamisissa.
Titd nikokulmaa pyritdin tissd tutkimuksessa avaamaan siten, ettd arvon-
muodostusta voitaisiin ymmartaa syvallisemmin.

Tutkimukseni empiirinen konteksti sijoittuu autokauppojen palvelu-
ympiristoon. Autokauppa soveltuu sukupuolittuneen palvelukohtaamisen
tutkimukseen, koska perinteinen maskuliininen ymparisté nostaa esille su-
kupuoleen liittyvid merkityksid toimijoiden vuorovaikutuksessa. Srivastavan
ja Andersenin (2010) mukaan autojen markkinointi on suunnattu etupiissi
michille. Heidan on odotettu olevan autojen kéyttdjid ja autokaupan paatok-
sentekijoita. Historiallisesti tuotanto on rakentunut maskuliinisista lihtokoh-
dista kulutuksen ollessa feminiininen tehtivi (De Garzia & Furlough 1996,
1-2,7), miki luo lisdjinnitteitd maskuliinisessa ymparistossi tapahtuvaan
palvelukohtaamiseen erityisesti silloin kun kuluttajana on kulttuurisesti eri-
laiseen palveluympirist66n arjessaan sijoittuva nainen. Palveluympiristossa
vuorovaikutteisesti rakentuvat sukupuolittuneet positiot mahdollistavat ja
rajoittavat toimintaa.
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Autokaupan palveluympiristossi asiakkaina ja kuluttajina olevien naisten
kulttuurinen toimijuus luo ristiriidan odotetun kuluttajuuden kanssa ja su-
kupuoleen liittyvit merkitykset, normit, toimintatavat ja odotukset koros-
tuvat. Vuorovaikutuksen keskidssd on aineellinen tuote eli ajoneuvo, jolla
on tiettyja fyysisid ominaisuuksia kuten muoto, viri ja kdytetyt materiaalit.
Tamin fyysisen tuotteen kuluttaminen mahdollistaa tiettyjd asioita kuluttajan
elimissi. Tuotteen ympirille rakentuvassa vuorovaikutuksessa muodostuu
kisitys siitd, millaista hy6tya ja arvoa kuluttaja voi saavuttaa autoa kayteamalla.
Autopalvelutalojen kulttuurisessa ympiristossi tapahtuva vuorovaikutus ja
sen onnistuminen tai epionnistuminen vaikuttavat keskeisesti asiakkaan eli
kuluttajan kokemaan arvoon.

Tutkimuksen aineisto koostuu 17 autoliikkeessd asiakaspalvelutyotd
tekevin henkilon haastattelusta ja 34 naiskuluttajan eliytymismenetelmai
hyodyntien kirjoittamasta tarinasta. Tamin lisiksi aineistoa on tiydennetty
automyyjien eldytymismenetelmid hyddyntien kirjoittamilla tarinoilla. Ta-
rinoissaan tutkittavat kuvaavat sitd, mita he odottavat palvelukohtaamisesta
tapahtuvan. Haastatteluissa tutkittavat kuvaavat tydtdan ja sithen kuuluvia
kohtaamisia. Aineiston analyysiin on kéytetty Foucauldilaista diskurssianalyy-
sid (Jokinen 2004b, 193; Eskola 1997, 5-6; Eskola 2001, 69) ja kiytintdjen
tutkimusta (Warde 2005).

1.2. Tutkimuksen tavoite ja tutkimuskysymykset

Tutkimuksen tavoitteena on tarkastella sukupuolen merkitystd palvelu-
kohtaamisen yhteistoiminnallisessa arvonmuodostusprosessissa. Sukupuoli
rakentuu palvelukohtaamisen osapuolten vilisessd vuorovaikutuksessa tietyssa
palveluympiristossd. Toimijoiden vuorovaikutuksessa muodostuu yhteis-
toiminnallinen arvonmuodostusprosessi, jossa luodaan sukupuolittuneita
merkityksid. Naiden merkitysten rakentuminen ja niihin liittyvd neuvottelu
voivat edistdd tai estad arvonmuodostusprosessin toteutumista.

Tissa tutkimuksessa sukupuolen merkitystd arvonmuodostusprosessissa
lihestytaan kolmea eri ulottuvuutta tarkastellen. Nimi ulottuvuudet ovat

toimijuus, palveluymparisté ja raha. Tavoitteena on nostaa esille toimijuuteen
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liittyvid sukupuolittuneita kiytintojd, jotka rakentavat toimijoille avautuvia,
avattavia, sulkeutuvia ja suljettavia sukupuolittuneita positioita. Tavoittee-
na on myos tarkastella palveluympiriston rajoista kiytivaa neuvottelua ja
esteettistd ulottuvuutta osana sukupuolen rakentumisen prosesseja. Lisiksi
tarkastellaan rahan merkitystd sukupuolittuneen toimijuuden ja asiantunti-
juuden muodostajana.

Tdmin tutkimuksen paikysymys on, milla tavalla palvelukohtaamisen
sukupuolittuneisuus edistdi ja rajoittaa vuorovaikutuksessa rakentuvaa yheeis-
toiminnallista arvonmuodostusprosessia. Tami kysymys jakaantuu kolmeen
alakysymykseen, joihin vastataan kussakin analyysiluvussa.

Alakysymyksiksi muodostuvat seuraavat kysymykset:

1. Milla tavalla toimijuus sukupuolittuu palvelukohtaamisessa?
2. Milla tavalla palveluympiristo sukupuolittuu palvelukohtaamisessa?
3. Milli tavalla raha sukupuolittuu palvelukohtaamisessa?

Tutkimukseni tulokset osoittavat, ettd sukupuoli nousee merkittivain ase-
maan maariteltiessd toimijuutta sukupuolittuneessa palveluympiristossa. Su-
kupuolen merkitys nousee esille kolmesta nikokulmasta; kuluttajan suhteesta
palveluympariston sukupuolittuneeseen kulttuuriin, palvelukohtaamisessa
lasnd olevien ihmisten sukupuolittuneesta toimijuudesta seka rahan kaytti-
jyyden ja varallisuuden kiytintojen sukupuolittuneisuudesta. Palvelukoh-
taamisessa rakentuu sukupuolittunut kuluttajuus, jota palvelukohtaamisen
osapuolet madrittavit eri tavoin. Naiskuluttajien ja miesasiakaspalvelijoiden
kasitys sukupuolen merkityksesti ja tulkinta sukupuolittuneesta kulttuurista
esiintyvit toisistaan eroavina. Sukupuoleen ja sen merkitykseen liittyvien
toimintojen eroavuus madrittad niin ollen myos kuluttajien arvonmuodos-
tusprosessia. Arvonmuodostusprosessi voi hiiriintyd, jos palvelukohtaami-
sessa lasni olevilla toimijoilla ei ole yhteisesti jacttua nakemystd sukupuolen
merkityksestd vuorovaikutuksessa.
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1.3. Tutkimuskonteksti: autokauppa ja sukupuoli

Autokauppa jaauton kiytt66n liittyvit palvelut on valittu tutkimuskohteeksi
niihin liittyvin sukupuolittuneisuuden vuoksi. Maskuliinisessa palveluym-
paristossa naiskuluttajat kohtaavat eri tavalla sukupuolittuneen palveluym-
pariston, mika nostaa esille sukupuoleen liittyvid normeja ja niihin liittyvid
kaytintoja.

Autojen kuluttaminen on muuttunut tuotekeskeisen valintaperusteen
madrittamisestd hintaa, suhdetta ja palvelupakettia arvioivaksi kokonaisuu-
deksi. Suhteen muodostuksen kannalta tirkeitd tekijoita ovat kuluttajan
tunteminen, empaattisuus, vastavuoroisuus ja luottamuksen rakentaminen.
(Oderken-Schroder, Ouwersloot, Lemmink & Semeijn 2003.) Kuluttaminen
voidaan miiritelld teoiksi, joita kuluttajat suorittavat vuorovaikutuksessa
ympirdivin materiaalisen maailman kanssa (Kozinets 2002, 22). Auton
kulutukseen sisaltyy erityinen sukupuolittunut objekti. Historiallisesti
liikkumista ja paikasta toiseen siirtymista tutkittaessa auto on usein tulkittu
maskuliiniseksi tuotteeksi seki tekniikaltaan ettd kdyttotavoiltaan. Naisten
autoihin liittyvai kulutusta on tutkittu suhteellisen vihin eiki tutkimus ole
keskittynyt sithen, milld tavalla autoja myydain naisille. Kuitenkin naiskulut-
tajat muodostavat markkinasegmentin automarkkinoilla, ja timi segmentti
reagoi myonteisesti autoon liittyviin kulutukseen. (Walsh 2010, 57; Darley,
Luethge & Thatte 2008, 480).) Auto tekniseni objektina miirittyy uudella
tavalla teknologian muutoksen myoti. Teknologiasta on tullut osa identiteet-
tid ja elimintyylid sekd mielihyvin lihde (Kozinetz 2007, 878-879). Naisten
miiri teknologian kiyttijind on nousussa muun muassa kodin teknologian
kiytossa (Venkatesh 2008,392). Ajoneuvoon liittyy paljon erilaisia palveluita,
joita yritykset voivat tarjota asiakkailleen. Esimerkiksi vakuutukset, huolto,
korjaaminen ja polttoaine ovat tuotteeseen liittyvia hyddykkeitd ja palveluita,
joita organisaatiot voivat tarjota. ( Vargo & Luch 2004, 13.) Niiden piirteiden
arvo ei synny ainoastaan niiden tarjoamisesta vaan siitd, milla tavalla asiakas
kykenee ratkaisemaan joitakin tiettyji ongelmia ja tarpeita omassa elimissiin
yrityksen tarjoamien ratkaisuiden avulla.

Autoilun ja auton omistamisen seka kiyton kulttuurinen merkitys kie-

toutuu auton omistamisen ja hankinnan historialliseen kehitykseen. Auton
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omistaminen ei ainoastaan ratkaise kulkemiseen liittyvdd ongelmaa vaan
osoittaa myos jotain omistajansa arvoista ja identiteetista. Historiallisesti
autokulttuurit ovat syntyneet auton omistajuudesta tietyssd kulttuurissa.
Autoihin kietoutuu paljon muitakin kulttuurisia tyydytysti tuottavia arvoja
kuin siirtymistarpeeseen vastaaminen. Autokulttuureja on tutkittu muun
muassa osana sosiaaliticteitd, nuorisokulttuuria ja historiaa. (Urry 2004.)
Autoihin ja niihin liittyviin kulttuuriin 1950-luvulla kidntynyt kiinnostus
on yhteydessd kulutuksen lisddntymiseen. (Inglis 2004.) Teoksessa ”Car
Cultures” Miller (2001) on tutkinut autolla liikkkumisen poliittisia, sosi-
aalisia, materiaalisia ja kulttuurisia ulottuvuuksia. (Borg 2001.) Fullerin
(2007) mukaan kulttuuristen autotapahtumien sosiaalisten sidintdjen
ymmarrykseen liittyvd osaaminen ja kommunikaation on oleellinen osa
kulttuurisen teollisuuden tuotantoa.

Niin ollen autokauppa on valikoitunut timin tutkimuksen empiiriseksi
kohteeksi erityisesti kahden nakokulman kautta. Ensinndkin voimakkaasti
sukupuolittunut ympiristd nostaa esille sukupuoleen liittyvid jannitteita
tehden ne nikyviksi ja merkityksellistetyiksi. Maskuliinisessa kulttuurissa
feminiiniset merkitykset ja positiot nousevat esille sukupuolen rakentumiseen
liittyvien jannitteiden myoti. Feministinen tutkimusperinne (Kacen 2010)
tunnistaa sukupuolen stereotyyppiseen rakentumiseen ja kisittimiseen
liittyvid jannitteitd. Erityisesti autokaupassa perinteinen maskuliinisuus ja
odotusten stereotyyppisyys korostuvat. Toiseksi autokulttuuri luo voimak-
kaasti sukupuolittuneen ympiriston, jossa sukupuolta voidaan etsia monien
asioiden merkityksellistimisprosesseista. Esimerkiksi nuorten autokulttuuria
vaitoskirjassaan “Kaaharipoikia ja rappioromantiikkaa” tutkinut Vaaranen
(2004) tuo esille sukupuolen kulttuurisen merkityksen mieheksi tai naiseksi
tulemisessa. Lisiksi konteksti on liiketaloudellisesti mielenkiintoinen, silla
kuten edella todettiin, naisten kuluttajuus autojen kuluttajina on lisaantynyt ja
alan kilpailutilanteessa arvonmuodostusprosessin ymmartiminen on tirkeda.

Tutkimusprosessin aikana rajattiin pois muita mahdollisia empiirisid
konteksteja. Muun muassa vaatekauppa olisi muodostanut hyvin erilaisen
empiirisen ympiriston ja tuotteen erilaisen elinidnkin pohjalta. Empiirisen
kontekstin valintaa ohjasivat seka tutkijan oma kiinnostus, joka vahvistui
ensimmiisten tutkittavien kohtaamisen jilkeen. Empiirinen konteksti oli

20 | Anu Maijala: Arvokas sukupuoli



toimiva jakiinnostava. Kontekstin valinta rajaa pois feminiinisen stereotyyp-
pisen ympiriston kokemisen.

Téaman tutkimuksen lihtokohtana palvelukeskeinen logiikka muodostaa
pohjan tuotteen markkinoinnille ja myynnille. Tuotetta ei voi myydi ilman
sithen ennen ostopditdsti ja ostopaitoksen jalkeen liittyvia palveluita. Esi-
merkiksi autoliikkeessa kuluttaja voi ymmirtid hyvin viahin auton teknisestd
laadusta, mutta tekniikkaan liittyvd arvo luodaan yhteistoiminnassa palve-
luprosessissa, jossa kerrotaan tekniikan mahdollistamista asioista kuluttajan
arjen toiminnoissa (Gummesson, Lusch & Vargo 2010, 16-17.) Myés timi
tutkimus nojaa samanlaiseen nikemykseen palvelun erityispiirteistd ja auton
merkityksestd palvelun osana. Autolla tuotteena ei ole arvoa ennen kuin
kuluttaja saa sen kautta luotuja hyétyja omaan elimainsi.

Autokauppaa ja autoja valmistavia yrityksid ajatellen on mahdollista tehdi
raaka-aineista asiakkaan haluama tuote. Hy6dykekeskeisen logiikan mukaan
arvo on yrityksen luomaa ja se jactaan hyodykkeiden tai rahan vaihtoa vastaan.
Palvelukeskeisen logiikan mukaan tuottajat ja kuluttajat eivit ole erillisid vaan
arvo luodaan yhteistuotannossa, jossa resurssit ja kompetenssit ovat jacttuja.
Palvelukeskeisen logiikan mukaan auto on ainoastaan panostus prosessiin,
jossa luodaan arvoa saavuttamalla auton kéyttimisen kautta syntyvaa hyo-
tyd. Arvo muodostuu siini tilanteessa, jossa auton omistaja saavuttaa etuja
omassa elimassain auton avulla. Asiakkaat ja valmistajat luovat arvon yhdessa
tuottaen. (Vargo, Maglio & Akaka 2008, 146.) Tamin arvon myyminen
palvelukohtaamisessa asiakkaalle muodostuu automyyjin tirkeiksi tehti-
viksi, jota ei voi toteuttaa ymmartimitta asiakasta osana omaa kulttuurista
ymparistodan. Osa kulttuuriin liittyvad ymmarrystd on myos sukupuolelle
annetut merkitykset, joita kaikki palvelukohtaamisessa lisni olevat osapuolet

rakentavat omassa toiminnassaan ja tulkinnoissaan.

1.4. Tutkimuksen rakenne

Tissa johdantoluvussa olen taustoittanut tutkimuksen lihtokohtia seki esi-
tellyt tutkimuksen tavoitteen, tutkimuskysymykset, tutkimuskontekstin ja ra-
kenteen. Tutkimus lahtee liikkkeelle teoreettisen viitekehyksen rakentamisesta,
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jonka jilkeen esitelldin aineisto ja aineiston analyysimenetelmai sekd pohditaan
tutkimuksen eettisid ulottuvuuksia. Analyysimenetelmin esittelya seuraa
kolme analyysikappaletta, joiden jilkeen esitelldin tutkimuksen tulokset ja
pohditaan niiden merkitysta tieteellisesti ja liiketaloudellisesta nikokulmasta.

Tutkimuksen teoreettinen luku lahtee litkkeelle palveluiden markkinoin-
nin teoriaperinteen ja timin tutkimuksen kannalta tirkeiden kisitteiden
esittelylla. Aluksi tarkastellaan palveluympiriston ja palvelukohtaamisen
rakentumista ja niihin kuuluvaa vuorovaikutusta. Palvelukohtaamista tarkas-
tellaan palvelukeskeisen logiikan maarittimastd arvonmuodostuksen niko-
kulmasta. Teoreettisen viitekehyksen toisessa osiossa esitelldin sukupuolen
merkitystd kulutus- ja markkinointitutkimuksessa. Esille nousee palvelutyon,
kehon jaaistillisuuden merkitys tietyssd kulttuurisessa ymparistossi. Kolman-
nessa osiossa esille nostetaan palveluiden markkinoinnissa niukasti kasitelty
butlerilaiseen perinteeseen nojaava kisitys sukupuolesta. Sukupuolen moni-
ulotteisuuden avaaminen miirittyy vallankayton, diskursiivisten kdytintojen
ja sukupuolen performatiivisen rakentumisen kautta.

Ensimmaisessa analyysiluvussa kisitellaan sukupuolittunutta toimijuutta
myyjin ja kuluttajan positioissa. Myyjin positioissa kisitelldin erilaisia ra-
kentuvia positioita ja niiden omaksumista ja hyédyntimista myyntityossa.
Kuluttajan positioissa nostetaan esille perinteinen feminiininen “kivan tyton”
positio, jossa muodostunut feminiinisyys haastetaan ja avataan erilaisille
feminiinisyyksille erittelemilla ihanteellisen kuluttajan feminiinisid piirteita
ja kuluttajuuden oikeutuksen sukupuolittunutta prosessia.

Toisessa analyysiluvussa tarkastellaan sukupuolittuneen palveluympiriston
merkitystd palvelukohtaamisessa. Ensimmaisessa osassa esitelladn palvelu-
ympariston rakentuminen maskuliinisena miesten maailmana, joka voidaan
merkityksellistdd toisin laajentamalla palveluympiristoa tilallisesti ja kestol-
lisesti. Toisessa osiossa tarkastellaan sukupuolittunutta palveluympiristoa
aistittuna ja esteettiseni tilana.

Kolmannessa analyysiluvussa kasitelldin rahan sukupuolittunutta raken-
tumista ja sen merkitystd arvonmuodostusprosessissa. Aluksi tarkastellaan
asiakaspalvelijan ja kuluttajan toimijuuden rakentumista rahan kiyttdjyyden
ja ansaitsemisen nakokulmista. Sen jilkeen nostetaan esille piirteitd, joiden
kautta tullaan rahan kayttdjiksi ja arvon asiantuntijoiksi.
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Johtopiitoksissa kisitellaan tutkimuksen tuloksia teoreettisesta ja liikkeen-
johdollisesta nakokulmasta. Tulokset osoittavat, ettd palvelukohtaamisessa
rakentuva yhteistoiminnallinen arvonmuodostusprosessi on luonteeltaan
sukupuolittunut. Sukupuoli merkityksellistyy arvonmuodostusprosessiin
kuuluvassa vuorovaikutuksessa. Jos toimijat eivat ymmarra sukupuolen merki-

tystd yhteisesti jactulla tavalla, arvonmuodostusprosessi voi estyi tai vaikeutua.
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2. Teoreettinen viitekehys

2.1. Palveluiden markkinointi: Arvonmuodostus,
palveluymparisto ja palvelukohtaaminen

Tissa alaluvussa esitellddn tutkimuksen keskeisia palveluiden markkinoin-
tiin kuuluvia kisitteitd ja mairitelladn, milld tavalla niitd sovelletaan tissi
tutkimuksessa. Tavoitteena on tarkastella, milla tavalla palveluympiristd ja
palvelukohtaaminen luovat raamit arvonmuodostusprosessille. Aluksi kisi-
telldan palveluiden markkinoinnin historiaa ja erityisesti timan tutkimuksen
teoreettisessa viitekehyksessi sovellettavaa palvelukeskeista logiikkaa. Palvelu-
keskeisen logiikan tarkastelua seuraa palvelun perustana toimivan arvonmuo-
dostusketjun prosessinomaisen luonteen kuvaus. Taman jlkeen keskitytddn
palveluympiriston, palvelukohtamisen ja arvonmuodostuksen kisitteiden
tarkasteluun. Lopuksi kuvataan, palvelukeskeisen logiikan mukaista arvon-
muodostuksen estymista tai epionnistumista osana arvonmuodostusprosessia.

Markkinoinnin historia lihtee liikkeelle valmistettujen tuotteiden mark-
kinoinnista. Tama nikokulma alkoi muuttua 1970-luvulla, jolloin ihmisten
ja operaatioiden johtaminen sekd laadun tarkkailu alkoivat nousta markki-
noinnin tutkimuksen keskiéon. Painopiste siirtyi aineellisten hyodykkeiden
vaihdosta aineettomien taitojen ja tietojen soveltamiseen ja palveluiden mark-
kinointi alkoi kehittyd omana tieteenalanaan. (Vargo & Lusch 2004, 1-2.)
Esimerkiksi Wyckham (1975), Gummesson ja Gréonroos (1987), Langeard
(1987) kirjoittivat ensimmaisia palveluiden markkinoinnin alalle luokiteltuja
tutkimuksia. (Gummesson, Lusch & Vargo 2010, 12.) Palveluiden markki-
nointi kiinnittdd huomion palvelukohtaamisen aineettomiin ulottuvuuksiin
eli tietoon ja vuorovaikutukseen. Vuorovaikutuksen tutkimuksessa huomioi
kiinnittyy kommunikointiin, jota alettiin tutkia myos yritysten valisessa toi-
minnassa. Yksisuuntaisen kommunikaation sijasta alettiin tarkastella kahden

osapuolen toimintaa ja heidin vililleen kehittyvid suhdetta. Taman aikakau-
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den keskeisii tutkijoita edustavat muun muassa Hakansson ja Shenota (1995),
Cristopher (2002), Gummesson (2008) ja Egan (2008). Vuorovaikutuksen
tutkimuksessa huomioitiin 1990-luvulla sihkoisten palveluiden kehitys, mika
osaltaan osoitti vuorovaikutuksen moniulotteisuuden. (Gummesson, Lusch
& Vargo 2010, 12.) Palveluiden markkinoinnin kehitys kiinnittii huomion
markkinoinnin aineettomaan ja vuorovaikutteiseen ulottuvuuteen, mika
korostaa my6s toimijoiden merkittavyyttd palvelukohtaamisessa, silld kom-
munikaatio muodostuu heidin vililleen tietyssa aineellisessa ymparistossa.
Asiakassuhteisiin, vuorovaikutukseen ja palvelun laatuun keskittyneen
aikakauden jilkeen 2000-luvun alkupuolella huomio alkoi siirtya asiakkaan
kokemuksen ja tyytyviisyyden mittaamisesta moniulotteisempaan palve-
lukohtaamisen ymmirtimiseen. (Gummesson, Lusch & Vargo 2010, 12.)
Vargon ja Luschin mukaan markkinoinnin aineellisiin elementteihin keskit-
tyminen on estinyt meitd ymmartamastd markkinoinnin todellista luonnetta.
He tarjoavat ratkaisuksi uutta paradigmaa, Palvelukeskeisti Logiikkaa (Ser-
vice Dominant Logic), joka keskittida huomion aineettomiin vaihtoproses-
seihin ja suhteisiin. Palvelukeskeinen logiikka suuntaa tarkastelun tuotteista
palveluihin korostamalla asiakaskeskeisyyden ja palveluiden riatiloinnin
merkitystd. Kuluttaja ja palvelun tarjoaja tuottavat palvelun yhdessi. (Vargo
& Lusch 2004, Vargo & Lusch 2006, 20-21; Vargo & Lusch 2006, 43-44;
Vargo, Lusch & Morgan 2006, 37.) Timi nikokulma muuttaa kuluttajan
toimijuutta koskevaa ymmirrystid ja hinelle muodostuvia vaatimuksia. Hin
ei ole endd markkinoinnin kohde vaan prosessiin osallistuja.
Palvelukeskeisen logiikan mukaan markkinointi mairitellaan jatkuvaksi
sosiaalisten ja taloudellisten prosessien sarjaksi, jossa yritykset pyrkivit
luomaan kilpailijoitaan parempia arvovaittimia saatavilla olevien resurssien
avulla. Niin ollen taloudellinen kilpailuetu muodostuu oppimisen kyvystd ja
tunnistamisesta. Yritysten on mairiteltivi, millaista ydinosaamista kuluttajat
heiltd odottavat ja kehitettavi sitd kuluttajien tarpeiden tyydyttamiseksi. Yri-
tysten on tehtivi yhteistyotd asiakkaidensa kanssa ja opittava heilti. (Vargo &
Lusch 2004, 5-6.) Palvelukeskeisen logiikan mukaan markkinointi ja palve-
luiden markkinointi eivit kehity erilliin toisistaan vaan palvelu muodostuu
markkinoinnin kiinteiksi ulottuvuudeksi, joka on lasna kaikissa markki-
noinnin vuorovaikutusprosesseissa. Vargo and Lusch (2004, 2) mirittelevit
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palvelun erityisen osaamisen, tiedon ja taidon soveltamiseksi prosesseissa ja
performansseissa toisen osapuolen tai ulkoisen kokonaisuuden hyvaksi. Nain
ollen aineellisen ytimen ympirille muodostuvat prosessit ovat luonteeltaan
palvelukeskeisia. Gummesson, Lusch ja Vargo (2010, 15) miirittelevit pal-
velun piirteiksi aineettomuuden, heterogeenisyyden, sailymattomyyden seka
yhtiaikaisen kulutuksen ja tuotannon. Palvelukeskeisen logiikan mukainen
palvelun mairittely nojaakin palveluiden markkinoinnin perinteiseen maa-
ritelméin. Palvelukeskeinen logiikka on myos uudistanut palvelun kisitettd
ulottaen sen hyddykkeisiin, joihin liittyy palvelu-ulottuvuus (Gummesson,
Lusch & Vargo 2010, 9-11).

Palvelun kasitteen tarkastelu vaatii palvelun muodostumisessa lasna ole-
vien aineettomien ja aineellisten resurssien mairittelya. Vargon ja Luschin
(2004, 2-5) mukaan resurssit ovat luonteeltaan operoitavia (operand) ja
operoivia (operant). Operoitavat resurssit ovat aineellisia, ja niiden toimin-
nan tavoitteena on tuottaa ja aiheuttaa toivottu vaikutus. Operoivat resurssit
ovat luonteeltaan aineettomia, dynaamisia ja loputtomia. Niihin kuuluu
jatkuvaa kompetenssin soveltamista sekd organisatorisia prosesseja. (Vargo &
Lusch 2004, 2-5.) Tissd tutkimuksessa palvelu marittyy Vargon ja Luschin
lahtokohdista dynaamiseksi prosessiksi, jonka aikana vuorovaikutteisesti
neuvotellaan ja vaihdetaan tietoja, taitoja ja kulttuurisia tulkintoja molempia
osapuolia tyydyttivin prosessin luomiseksi. Eri toimijoiden kisitys tiedosta,
taidosta ja kompetenssista eroavat toisistaan. Performanssi muodostuu kahden
tai useamman henkilon yhteisty6ssi ja timi voi aiheuttaa haasteita prosessin
toteutumiselle ja molemminpuolisen tyytyviisyyden luomiselle. Tama operoi-
vien ja operoitavien resurssien valinen jako toistuu kaikissa palvelutilanteissa,
joissa tarkastellaan palvelun ulottuvuutta arvon tuotannossa.

Korostettaessa oppimisen, tiedon ja osaamisen merkitystd palveluiden
tirkednd ulottuvuutena on tarkasteltava palvelua tuottavaa toimijuutta. Huo-
mion siirtyessa hyodykekeskeisestd vaihdosta palveluiden vaihtoon korostuvat
fyysiset ja psyykkiset taidot palvelun toteuttamisen prosessissa. (Vargo & Lusch
2004, 8.) Kilpailuedun perusta on taitojen ja tietojen kasvattaminen. Niin ollen
luonnolliseksi kehittimisen kohteeksi muodostuu prosessien kehittiminen.
Kuluttajien on oltava pidemmin aikavilin suhteessa yritykseen, yli yksittdisen
transaktion kestdvin ajan. Prosessinikokulmasta katsoen kuluttaja on osalli-
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sena ndissd prosesseissa palvelua tuottaen. Kuluttaja markkinoi, kuluttaa, luo
arvoa ja osallistuu jakeluun. Niin ollen kuluttajasta tulee osallistuva palvelun
tuottaja kohteen sijasta eli kuluttaja osallistuu arvo- ja palveluketjuun. (Vargo
& Lusch 2004, 9-11) Kuluttajat ovat aktiivisia ja keskeisi osallistujia vaihdon
tapahtumassa eli he osallistuvat yhteistuotantoon. Mitid enemman ja laajemmin
hin osallistuu prosessiin, sitd paremmin raitdléiminen onnistuu ja tarjous
vastaa hinen tarpeitaan. (Vargo & Lusch 2004, 12.) Kuluttajalle muodostuu
merkittivi vastuu palvelukohtaamisen onnistumisesta. Hinen tuottaessa oman
osansa palvelusta on kysyttiva, milld tavalla hin voi ottaa ja omaksua sellaisen
aseman, jossa palvelua voidaan tuottaa. Asiakaspalvelijan ty6 ja tulonlihde ovat
asiakkaalle toimintaa, johon hinen on osallistuttava oman arvon luomisensa
mahdollistamiseksi. My®s tissa tutkimuksessa kuluttaja méirittyy aktiivisena
ja tulkitsevana subjektina, joka arvioi erilaisia tilanteita erilaisissa kulttuurisissa
konteksteissa. TAma vaatii my6s asiakaspalvelutilanteessa lisna olevan kulut-
tajan roolin ja aseman uudelleenmiirittelya. Kuluttajan on osattava osaltaan
tuottaa palvelua ja toimia tilanteessa sen vaatimalla tavalla. Tihin kuluttajalla
eivoi kuitenkaan olla vastaavaa tietotaitoa kuin vastaavissa tilanteissa paivittdin
olevalla asiakaspalvelijalla.

Palveluympiristd luo palvelukohtaamiselle aineelliset ja aineettomat raa-
mit. Markkinoinnin kirjallisuudessa on keskitytty tilan fyysiseen ulottuvuu-
teen, mutta tilaa on tarkasteltu myos ajallisesti ja sosiaalisesti rakennettuna
ympiristoni. (Johnstone 2012). Palveluiden markkinoinnin tutkimuksessa
Mary Bitner (1990) lihtee kisittelemiin tilaa sen fyysisten ominaisuuksien
kautta laajentaen nikokulmaa tilan aineettomiin ominaisuuksiin kuten
koettuun kulttuuriin ja tunnelmaan. Kulutuskulttuurin tutkijat ovat maa-
ritelleet palveluympiriston myos sosiaalisena ja rakennettuna tilana, jossa
on tietty kulttuuri. Palveluympiristéilld on narratiivinen ominaisuus, joka
ohjaa huomiota, kokemuksia ja kuluttajien kisitystd itsestdan ohjaten
rajoittaen kulutuskokemusta. Palveluympirist6 titen muovaa sen alucella
toimivien kuluttajien ja tyontekijoiden toimintaa. (Arnould & Thompson
2005, 874-875). Kuluttajat itse ovat osa titd kulttuurista ndyttimod, jolla
palvelukohtaaminen tapahtuu.

Palveluympiristd on luonteeltaan esteettinen ja vuorovaikutteinen. Pal-
veluympiriston estetiikka on osa sekd materiaalista ettd inhimillistd ympi-
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ristod. Estetiikkaa voidaan tarkastella kahdesta nikokulmasta. Ymparistossa
subjeketit toimivat ensinnikin esteettisind subjekteina, joiden ulkoniko on osa
heidin omaa toimijuuttaan ja muiden toimijoiden kohtaamaa toimijuutta.
Ulkonikéid on tarkasteltu kehollisesta nikokulmasta. (Valtonen 2013.)
Palveluympirist66n kuuluu myés inhimillinen ulottuvuus eli toimijat eli
kuluttajat ja tyontekijit osana palveluympiristéd ja sen estetiikkaa. (Chugh
& Hancock 2009.) Palvelutyd on luonteeltaan kehollista ja kehollisessa
tydssddn tyontekijit edustavat yritystd monella tasolla. (Witz, Warhurs &
Nickson 2003) Toiseksi vuorovaikutus tapahtuu tietyssi esteettisessi tilassa,
jossa tilan esteettisyyteen liittyy aktiivista sosiaalista valtaa ja markkinoinnin
toteuttamista. (Biechl-Missal & Saren 2012.) Niin ollen palveluympiriston
esteettinen ulottuvuus on osa kuluttajan arvonmuodostusprosessia ja koke-
muksen merkityksellistimista.

Palveluiden kulttuurisen ulottuvuuden ymmartiminen on osoittautunut
tirkeiksi palveluita tarjoaville yrityksille kuten hotelleille ja ravintoloille.
Palvelua arvioitaessa kulttuuriset eroavaisuudet ja normit aiheuttavat eroja
asiakkaiden vilisille nikemyksille ja ndin ollen palveluperformanssia arvioi-
daan kultcuurista lihtokohdista. (Mattila 2000, 263, 269.) Sukupuolittunutta
toimijuutta rakennetaan suhteessa tiettyyn palveluympiristdon. (Johnstone
& Todd 2012). Palveluympiristd edustaa arvoa luovaa verkostoa eiki siten
ole riippuvainen hyddykkeen tai palvelun olemassaolosta. (Gummesson,
Lusch & Vargo 2010, 15.) Palveluympiristd on kulttuurinen tila, jossa vuo-
rovaikutteiden kohtaaminen arvonmuodostusprosesseineen mahdollistuu.
On huomattava, etti palveluympiristé ei tarkoita ainoastaan fyysistd ympi-
ristdd vaan sosiaalista verkostoa, joka voi olla my6s aineeton tai muuttuva
kuten esimerkiksi sihkdinen ympiristd. (Nilsson & Ballantyne 2014.) Tissi
tutkimuksessa sukupuolittunut palveluympiristé ymmairretddn erityisesti
kulttuurisena tilana, jossa vuorovaikutuksessa voidaan purkaa ja rakentaa
sukupuolittuneisuuteen liittyvid merkityksia.

Tuotteen ja palvelun erottelemisen kannalta olennainen tapahtuma on pal-
velukohtaaminen. Palvelukohtaamisessa mahdollisiksi muodostuvat asemat
neuvotellaan arvonluomisen prosessissa, joka on palvelutieteen perusprosesse-
ja. (Vargo, Maglio & Akaka 2008, 151). Niin ollen palvelukohtaamisen tut-
kimus sijoittuu kulutuskulttuurin ja palvelukeskeisen logiikan risteyskohtaan.
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Gummesson, Lusch ja Vargo (2010, 15) miirittelevit palvelukohtaamisen
asiakkaan ja palveluntuottajan edustajan vuorovaikutukseksi tietyssa palve-
luymparistossd ja systeemissd niiden asiakkaiden ja palveluntuottajan valilla,
jotka ovat tilanteessa yhtd aikaa lisni. Palvelukeskeisen logiikan nikokulmasta
kohtaaminen ei ole riippuvainen tuotteen tai palvelun olemassaolosta vaan
edustaa arvoa luovaa verkostoa. (Gummesson, Lusch & Vargo 2010, 15.)

Kuluttajien tyytyviisyytti ja palvelun laatua korostava sukupuolineutraali
perinne (Parasuraman, Zeithaml and Berry 1994; Bitner 1990) ei ole riittivi
perusta selittiméin arvonmuodostusprosessia tietyssd palvelukohtaamisessa
eli tilanteessa, jossa kuluttaja, palvelun tarjoaja, muut kuluttajat ja palvelu-
ymparistd ovat vuorovaikutussuhteessa toisiinsa. Arvoa luova verkosto ja sen
jasenet ovat oman kulttuurinsa jsenid ja palvelukohtaamisessa erilaiset kult-
tuurit tormaivit toisiinsa. Jotta arvoa voitaisiin luoda yhteisymmarryksessa,
olisi kulttuuristen toimijoiden kohdattava siten, ettd palvelukohtaamisen
jasenet ymmartivit toistensa kulttuurisia sddnt6jd, normeja ja rajoitteita seké
mahdollisuuksia. Tassa tutkimuksessa palvelukohtaaminen ymmirretdin
ajallisesti ja tilallisesti muuttuvaksi kasitteeksi, jolla on vuorovaikutteinen
luonne. Arvoa luova verkosto ymmirretdan tassa tutkimuksessa laajimpana
aineettomana kisitteend, joka rakentuu palveluympiriston, palvelukohtaami-
sen ja toimijoiden vilisen vuorovaikutuksen ympirille. Arvoa luova verkosto
rakentuu aineellisen ja aineettoman vuorovaikutuksen muuttuvista ja verkos-
tomaisista rakenteista, jotka ovat jatkuvassa liikkeessd. Verkosto mahdollistaa
toimijoiden ja ympiriston viliset kohtaamiset ja toimii siten kohtaamisten
dynaamisena ndyttimona. Arvoa luovassa verkostossa mahdollistuvat erilaiset
palvelukohtaamiset.

Arvon ja arvonmuodostuksen uudelleenmiirittely kuuluu palvelutieteen
kehityksen keskioon. (Vargo, Maglio & Akaka 2008, 145-151.) Arvo ja
arvonmairitys ovat myds taman tutkimuksen keskeisia kisitteitd, joiden
merkitysta tdssd tutkimksessa avataan seuraavaksi. Aluksi tarkastellaan
arvon ja arvonmuodostuksen mairitelmien historiallista taustaa. Arvon
mairitteleminen ja muodostaminen ovat palvelun ydintavoitteita. Arvo on
ollut keskeinen termijo Aristoteleen ajattelussa, jossa vaihdon ja kdyton arvo
esiintyvit toisistaan erillisind. Vaihtoarvoon kuuluu tuottajan ja kuluttajan

erillisyys. (Vargo, Maglio & Akaka 2008, 146; Fleetwood 1997). Adam Smith
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on jatkanut arvoihin liittyvaa keskustelua médrittelemalld kdyteoon liiceyvad
arvoa ja vaihtoon liittyvin arvoa erillisind kasitteind. Smith on keskittynyt
tyOssddn mitattavaan arvoon huomattuaan kiytto6n liittyvin arvon vaikeaksi
mitattavaksi. Kiyttdarvoa omaavilla asioilla ei ole vaihdon arvoa. (Smith
1776 via Vargo, Maglio & Akaka 2008, 147.) Myés tima tutkimus kiinnittyy
historialliseen jatkumoon, jossa kdyton ja vaihdon arvo maarittyvit toisistaan
erillisind kisitteind. Arvonmuodostuksen lihtokohtana on pidetty mitattavaa
arvoa, mutta palvelukeskeinen logiikka kisittelee kiyton arvoa, joka maarittyy
sen kautta, miten esine tarjoaa palvelua ja sitd kautta erilaisia hyotyja.

Palvelukeskeisen logiikan tutkimuksessa arvon kisitettd on lihestytty
monesta nikokulmasta. Palvelukeskeisen logiikan esittelevissi artikkelissaan
Vargo ja Lusch (2004) miirittelevit arvoa Groonroosin (2000) esille nosta-
mista lahtokohdista. Tamén nikokulman mukaan arvoaluodaan kuluttajan ja
palveluntuottajan vilisessd vuorovaikutteisessa suhteessa, jossa arvo tuotetaan
yhdessi eiki sitd voi tarjota kuluttajalle. Yritys voi luoda arvoviittimisi, jotka
kuluttaja omaksuu yhteistuotannollisessa prosessissa. Tdssa artikkelissa on
my6s huomionarvoisaa, ettd kuluttaja midritetdin tuottajana, ei kohteena.
Kuluttajan ja yrityksen edustajan vilistd vuorovaikutusprosessia kuvataan
arvon yhteistuotannoksi.

Vuonna 2006 Vargo ja Lusch kehittivit arvonmuodostusprosessin kisi-
tettd maarittelemilld arvon yhteistuotannon sijasta arvoa luovan prosessin
arvon yhteisluomisen prosessiksi. He pyrkivit erottamaan arvontuotannon
arvonluomisen prosessista. Arvontuotannon prosessissa esiintyy piilevina
hyodykekeskeisen logiikan mukainen hyédykkeen vastaanottaminen, minka
merkityksen Vargo & Lusch haastavat. TAmén vuoksi arvontuotannon proses-
sista siirrytaan kuvaamaan arvon yhteisluomisen prosessia. Arvontuotannon
prosessin onnistuneisuus ja arvon luominen on kuluttajan maariteltavissa
saavutettavissa olevan kiyton arvon kautta. (Vargo & Lusch 2006; Lusch &
Vargo 2006, 284).

Michel, Vargo ja Lusch (2008) mairittelevit palvelukeskeisen logiikan
paakisitteitd, joihin kuuluvat tieto, arvo ja kuluttajan rooli seki vaihto.
Kuluttajan rooli on yhteistoiminnallinen arvonmuodostuksen prosessissa,
jossa tieto mahdollistaa palveluhetkelld ja tulevaisuudessa tapahtuvat arvoa

luovat aktiviteetit. Kuluttajan suorittamat aktiviteetit madrittyvit ndin arvoa
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luovassa prosessissa prosessia rakentavaksi tekijaksi, ei sen tulokseksi. Vargo
(2007) korostaa arvonluomisen vuorovaikutteisuutta ja prosessinomaisuut-
ta. Arvo syntyy ainoastaan siind vaiheessa, kun palvelupropositio otetaan
kiyttdon ja syntyy hydtya. (Vargo, Aglio & Akaka 2008.) Niin ollen arvo
madrittyy vuorovaikutteisen prosessin tuloksena siten, ettd kuluttajan taidot ja
tiedot muodostuvat keskeiscksi arvonluomisessa. Tyontekijéiden on kyettavi
valtaistamaan kuluttajan heidin omien taitojensa hyddyntimiseen. (Skalen
& Edvardsson 2016.)

Arvon mairittelee kuluttaja, joka osallistuu sen luomiseen yhteistuo-
tannossa. Niin ollen kuluttajan on ymmarrettavi prosessiin sisaltyvai
arvopotentiaalia, mutta hin i voi toteuttaa arvonluomista ilman vuorovai-
kutusta yrityksen tai sen edustajan kanssa. (Vargo & Lusch 2004, 11.) Timi
nikokulma siirtad painopisteen perinteisestd arvonluonnista arvonluontiin
yhteistoiminnassa palvelukeskeisen logiikan ja kulttuurisen kulutustutki-
muksen kentilld. Uuden nikokulman mukaan kuluttajilla on aktiivinen rooli
arvon luonnissa ja sen merkityksen miirittelyssd. (Coskuner-Balli & Ertimur
2012, 163.) Kuluttajalla on kuluttamiseen ja ostamiseen liittyvid oikeuksia,
joiden pitiisi toteutua sitd huolimatta, ettd hinelld on myos velvollisuus
osallistua palveluntuotantoon. Kuluttajalle muodostuu vastuu hinen omasta
tyytyvdisyydestiin ja arvonmuodostuksen prosessista. Ympiristoi koskeva
kulttuurinen kokemus, osaaminen ja tulkinta voivat erota voimakkaasti pal-
veluhenkilokunnan nakemyksistd, mika vaikuttaa arvonmuodostusprosessin
sulavuuteen ja onnistumiseen.

Tédmin tutkimuksen kannalta kolme keskeista palvelukeskeisen logiikan
kehityksestd noussutta kisitettd ovat arvonmuodostus, arvontuotanto ja
arvon yhteisluominen. Kisitteistd suppein eli arvontuotanto ei ole riittava
selittimain arvoa toimijoiden vilisessd prosessissa. Kuten edella todettiin,
sithen sisaltyy nikemys arvon tuottamisesta ja arvontuotannon kohteesta,
joita ei verkostomaisessa arvontuotannossa voida erottaa. Arvon yhteis-
luominen huomioi arvon kehittymisen aktiivisessa ja vuorovaikutteisessa
prosessissa eri toimijoiden ja ympiriston vililld. Sitd laajemmin arvoa luovaa
prosessia voidaan kuvata arvonmuodostukseksi, joka voi toteutua tai estyi.
Arvonmuodostus voi onnistua tai estyd yhteistoiminnallisen prosessin
aikana.
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Palvelukeskeisen logiikan mukainen kisitys arvonmuodostuksesta on
haastettu kuluttajan aktiivisuuden ja yhteistuotannollisuuden, kuluttajan
position ja arvontuhoutumisen nikokulmista. Téssd tutkimuksessa noja-
taan kuluttajan méirittdmédin yhteistoiminnalliseen arvon kisitteeseen,
mutta muun muassa Gronroos ja Voima (2013) ovat haastaneet kuluttajan
jayrityksen roolien yhteistoiminnallisuuden. Gronroosin ja voiman mukaan
kuluttaja muodostaa arvoa itselleen prosessissa, johon yritys voi osallistua.
Kuluttaja ja yrityksen edustaja toimivat omissa ympyrdissain, jotka voivat
myos leikata yhteistoiminnallisessa prosessissa. Omassa ymparistossdin
kuluttaja toimii aktiivisesti vastaten arvonluomisesta. Niin ollen kuluttajan
yhteistoiminnallinen rooli voidaan haastaa.

Fisher ja Smith (2011) ovat nostaneet esille palvelun yhteistoiminnalli-
sen prosessin kaoottisuuden. Perinteinen palvelukeskeinen logiikka nojaa
yhteistoiminnallisen prosessin kuvauksessa kontrolloitavaan, ennakoitavaan
ja tyydyttavdin prosessiin, mutta tima nikokulma haastetaan kuvaamalla
prosessia hallitsemattomana. Kuluttajat voivat toimia yhteison jdsenini
ennalta-arvaamattomasti. Priorin ja Marcos-Cuevasin (2016) mukaan lento-
teollisuutta tarkastelevassa tutkimuksessa hyodyt ja yhteistyon kannattavuus
eivat rakennu kuluttajille itsestaanselvyyksind. Niin ollen he eivit pyri tiettya
tavoitetta kohti systemaattisesti, miki tuhoaa arvonmuodostusprosessia. Eri
toimijoilla on erilaisia tavoitteita ja he toimivat erilaisisissa valta-asemissa,
mikd estdd arvonmuodostusprosessin etenemisen. Epitasapainoisessa
valta-asemassa heikompaan osaan jiivi osapuoli ei kykene osallistumaan
arvonmuodostusprosessiin tasavertaisena eikd siten myéskain koe arvon-
muodostusta. Lisiksi erilainen kulttuurinen ymmarrys ja nakokulma voivat
estad yhteistoiminnallisuuden arvonmuodostusprosessin onnistuneisuuden.
Prosessiin sitoutumisen aste voi vaihdella, minka vuoksi yhteistoiminnallinen
arvonmuodostus ei padse toteutumaan.

Arvoa voidaan tarkastella sen maarittelijan eli kuluttajan nikokulman
lisaksi arvopotentiaalia sisaltivan tuotteen nakokulmasta, jolloin arvo muo-
dostuu kdyton kautta, potentiaalisesta hyodysti, joka tuotteen avulla voidaan
saavuttaa (Vargo, Aglio and Akaka 2008, 146). Venkatesh ja Pefialoza (2006)
korostavat merkitysten asemaa arvonmuodostusprosessissa. Merkitykset ja
kiyton arvo ovat luonteeltaan kulttuurisia ja niin ollen kulttuuriset rajoitteet
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ja mahdollisuudet ovat lasni palvelukohtaamisissa, jotka tapahtuvat tietyssi
palveluympiristossd. Keskeinen kysymys on, milld tavalla palveluympiristo
merkityksellistyy palvelukohtaamisen prosessissa.

Yhteistoiminnan tulisi olla luonteeltaan eettisti. Eettisen toiminnan
piirteisiin kuuluu yhteisen paamiirin tavoitteleminen ilman kummankaan
osapuolen salaamaa omaa agendaa. Jos omaa etua tavoittelevaa toimintaa
esiintyy vuorovaikutuksessa, vaarantuu keskindinen luottamus ja sitoutu-
minen johtaen epityydyttaviin lopputulokseen. Tyontekijin tulisi esitelld
tarjous rehellisesti, kohdella kuluttajaa kunnioittavasti ja varmistaa prosessin
lapinakyvyys. Kuluttajien tulisi my6s olla reiluja, antaa rehellistd informaatiota
ja kunnioittaa kohtaamisen toista osapuolta. (Neghina, Caniels, Bloemer &
Birgelen 2015, 222-223.) Voidaan kysy4, mitd toimintoja kunnioittaminen
sisaltdd ja miten se madrittyy kohtaamisessa sukupuolittuneessa performans-
sissa. Kuvatussa yhteistoiminnassa ja kohtaamisessa pyritdin padsemain
hyvistd tai pahasta, vaaristi tai oikeasta sukupuolen performanssin tavasta
kohtaavaan sukupuolen performanssin tapaan riippumatta siitd, milld tavalla
vallankayton resurssit jakautuvat.

Seuraavassa kuviossa tiivistetdin tassa tutkimuksessa ymmarrettavin arvon

kisitteen kehittymista ja keskeisid piirteita:

2. Teoreettinen viitekehys | 33



ARVONMUODOSTUKSEN KESKEISET PIIRTEET

Arvonmuodostus ennen palvelukeskeista logiikkaa:
Smith (1776): Vaihtoarvo ja kayttéarvo

suhteet, taidot ja vuorovaikutus

Palvelukeskeinen logiikka (Vargo & Lusch 2004):
Vaihtoarvosta kayttdarvoon
Kohtaamisen prosessinomaisuus
Aktiivinen toimijuus

Palveluympariston vuorovaikutteisuus ja arvoa luova

Arvonmuodostus

Arvon yhteistuotanto
(2004)

Arvon yhteisluominen
(2006)

Arvonmuodostuksen
vuorovaikutteisuus ja
kuluttajan vastuu (2007-
2016)

Arvon tuhoutuminen

Gronroos & Voima (2013):
Kuluttajan itsellisyys

Fischer & Smith (2011):
Kaoottisuus

Prior & Marcos-Cuevas
(2016): Vallan
epdtasapaino ja
tavoitteiden
kohtaamattomuus
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Kuvio 1. Arvonmuodostuksen keskeiset piirteet




Tissa tutkimuksessa pyritaan lisidméidn arvonmuodostusprosessin ym-
mirrysta tarkastelemalla sukupuolen merkitystd arvonmuodostusprosessissa.
Palvelukohtaamista historiallisesti méirittavd tutkimusperinne ei ole huo-
mioinut riittdvissid mairin sukupuolen moninaisuutta ja moniulotteisuutta
osana palvelukohtaamisessa lasnd olevien subjektien toimijuutta ja vallitsevaa
kulttuuria. T4ssd tutkimuksessa tarkastellaan sosiaalisessa ja materiaalisessa
palveluympiristdssd olevaa toimijaa ja eri toimijoiden vélistd vuorovaikutusta
sukupuolen rakentumisen ja merkityksen nakokulmasta. Toimijoiden valisessa
vuorovaikutusprosessissa arvo miarittyy koetun kiyton arvon ja sen luomien
mahdollisuuksien kautta. Arvo on kulttuurisesti rakentuvaa ja maarittyvaa
seka vallankiyton ohjaama ja niin ollen sukupuolen tavoin jatkuvan raken-

tamisen kohteena.

2.2. Sukupuoli kulutus- ja markkinointitutkimuksessa:
keho, aistit, palvelutyo

Tissa alaluvussa tarkastellaan sitd, milla tavalla sukupuolta kisitellian osana
toimijuutta aikaisemmassa kulutuksen ja palvelutyon tutkimuksessa. Mark-
kinoinnin ja palvelukohtaamisen historia kiinnittyy sukupuolineutraaliin pe-
rinteeseen, jossa sukupuoli on mairitelty fyysisend ominaisuutena (Zeithaml,
Parasuma & Berry 1994). Markkinoinnin tutkimuksessa sukupuolen merkitys
on huomioitu tuotannon ja kulutuksen sukupuolittuneissa kaytinnoissa ja
niihin liittyvissd toimijuuksissa. Kuluttaminen ja tuotanto ovat luonteeltaan
sukupuolittuneita kdytintoja, joissa maskuliininen ja feminiininen sekd mies
ja nainen ovat muodostuneet vastakohtina toisilleen. Ty6té ja tuotantoa
on kuvattu maskuliinisen diskurssin kautta. Vastaavasti kuluttaminen on
madrittynyt luonteeltaan feminiiniseksi toiminnaksi eli ideaalinen kuluttaja
on miirittynyt naiseksi. (Kacen 2000, 345, 348.) Sukupuolineutraalista
perinteestd huolimatta palvelun tuottajaa ja kuluttajaa on tarkasteltu myds
sukupuolittuneesta nikokulmasta heille maaraytyvien tehtavien perusteella.
Niin ollen sukupuolen merkitys osana palvelukohtaamisessa lasni olevien
henkil6iden toimijuutta on tunnistettu.
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Asiakaspalvelutyontekijit ja kuluttajat neuvottelevat subjektipositioista
kohtaamisessaan. Myyjit toimivat positiossaan myynti- ja palvelutyossd, jota
madrittelee sukupuolittunut historia ja kohdattava kuluttajuus. Kulutus on
historiallisesti maarittynyt naiselliseksi toiminnaksi (Kacen 2000), mutta palve-
lutyossd my6s tuotannon sukupuolittuneisuus ristiriitaistuu, silli ty6 madriteyy
kohtaamisessa toisaalta myyntini ja toisaalta palveluna. Ty6n maskuliininen
historia vaatii palvelutyon maaritelmén purkamista ja uudelleenrakentamista.
Myynti ja palveluty6 ovat niin ollen sukupuolittuneen uudelleenrakennuksen
kohteena. Myyjit tekevit osaltaan palveluty6ti ja osaltaan myyntity6ta, ker-
tojien ja myyjien tyotd (Forseth 2005). Sellaisia taitoja, joita ennen pidettiin
naisellisina hyveind, vaaditaan nyt sekd michiltd ettd naisilta palvelutyossa.
Nykyisen tyelimin tirkedksi taidoksi on noussut kyky toimia vieraalle isan-
tini tai emintini. (Veijola & Jokinen 2008.) Tyotehtivit ja ympiristdt ovat
sukupuolittuneet ja tyontekijit esiintyvit yritysten brandien edustajina. Palve-
luty6ssi tyénantaja voi méiritelld oikeanlaisen tyontekijille sopivan ulkonion,
jota tyontekijin olisi tyossaan edustettava. Osa titd ulkonikod ja toimijuutta
on my6s sukupuoli. Michilti ja naisilta odotetaan erilaisten tyétehtivien suo-
rittamista. (Pettinger 2004.) Sukupuolittuneiden subjektien ymmirtiminen
on tirked palvelutyon ymmirtamisen ulottuvuus. Tdssi tutkimuksessa tar-
kastellaan tyota palvelun ja myymisen nakokulmasta riippuen asiayhteydesti.

Post-strukturalistinen ja postmoderni nikokulma korostavat toimijuuden
muuttuvuutta ja kulttuurista sidonnaisuutta. Tdsta nakokulmasta on ymmar-
retty, ettd kuluttajan identiteetti on yhteydessa markkinoiden rakenteeseen.
Kuluttajat voivat asemoida itsensi markkinoiden tuottamiin positioihin ja
niin esittad itsensi tiettyjen kulttuuristen sidntojen kautta. Kuluttajat ovat
aktiivisia subjekteja, civit passiivisia vastaanottajia. (Arnould & Thompson
2005, 871, 874-875). Timin tutkimuksen kisitys kuluttajasta ja hinen
ominaisuuksistaan perustuu aktiivisen subjektin malliin. Subjektit tulkitsevat
ymparist6ain ja asemaansa siind vuorovaikutteisesti toimien. Asiat tai ilmiot
eivit ole olemassa absoluuttisesti vaan rakennettuina tulkintoina, jotka voi-
vat my6s muuttua. Niin my6s kuluttajan subjektius ja sen sukupuolittunut
ulottuvuus ovat jatkuvan uudelleenmairittelyn kohteena hinen toimisessaan
tietyssd palvelujirjestelmissi. Arnould ja Thompson puhuvat rinnakkain toi-
mijoiden mahdollisista positioista ja rooleista. T4ssa tutkimuksessa kuluttajan
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asemointia tarkastellaan hinelle avautuvan tai hinelta suljettavan position eli
aseman kautta. Positio méirittyy ndin ollen neuvoteltavana asemana, jossa
voidaan tilapaisesti kdyda ja kiyttdd positioon liittyvéi valtaa.

Positioon liittyva neuvottelu sisiltdd myos sukupuoleen liittyvid neuvot-
telua. Kulttuurisesta nikokulmasta katsoen sukupuoli ei mairity toimijan
luonnollisena ja pysyvini ominaisuutena. Sukupuoleen liittyva kisitys on
sidoksissa aikaan ja paikkaan ja siten haastettavissa ja kyseenalaistettavissa
tietyssa kulttuurissa. Sukupuoli on kulttuurisesti rakennettu ja muuttuva osa
toimijuutta. (Costa 2005.) Autokaupassa tuote, palveluympiristé ja myyji
edustavat yleensd maskuliinista kulttuuria, jossa naiselliseksi maaritelty ku-
luttamisen perinne luo jannitteiti palvelukohtaamiseen. Toimijoiden suku-
puolittuneet kdytinnot osoittavat sukupuolen palvelukohtaamisen yhdeksi
ulottuvuudeksi, jonka ymmartiminen on tirkead arvonmuodostusprosessin
ymmirtimiseksi. Kulutustutkimuksessa on niin ollen osoitettu sukupuolen
merkitys osana kuluttajan toimijuutta, sen mahdollisuuksia ja rajoitteita.

Kulutustutkimuksessa tunnistettua sukupuolittuneisuutta on lihdetty
soveltamaan myds palvelukohtaamisen tutkimukseen. Palvelukeskeisen
logiikan alueella sukupuolen merkityksen arvonmuodostusprosessissa ovat
nostaneet esille Coskuner-Balli ja Ertimur (2012) tarkastellessaan sukupuolta
arvonluonnin resurssina bourdieulaisesta nikokulmasta. Heidin mukaansa
sukupuoli nihdiin pddomana, joka mahdollistaa erilaisen kuluttajaidentitee-
tin luomisen. Vaikka kuluttamisen kdytinnot ja tuotteet ovat osoittautuneet
sukupuolittuneiksi, sukupuolen merkitysta arvon yhteistuotannossa ei ole
systemaattisesti analysoitu. Tarkastelleessaan muun muassa brindeja toimi-
juuden rakentumisessa Coskuner-Balli ja Ertimur ovat havainneet, ettd suku-
puoli kuten muutkin kulttuuriset resurssit ovat kiytossa kuluttajan pyrkiessa
hy6dyntimaan markkinoijan tarjoamia resursseja omissa kulutuskdytinnois-
saan. Sukupuoli toimii yhdessd operoivien ja operoitavien resurssien kanssa
arvonmuodostuksessa kulutuksen kulttuurisen ulottuvuuden huomioivasta
nikokulmasta. (Coskuner-Balli & Ertimur 2012, 163-164.) Sukupuolta
voidaan hyodyntii resurssina palvelukohtaamisessa, mutta se voi muodostaa
myos esteitd toivotun kuluttajan position omaksumiselle. Yhteistuotannol-
lisessa prosessissa sukupuolen muodostaminen on vuorovaikutteista ja nain
ollen molempien osapuolten tiydellisen hallinnan ulkopuolella.
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Sukupuolittunutta palveluympirist6d voidaan kiyttaa oman toimijuu-
den rakentamiseen. Esimerkiksi tavaratalon ymparisto voi olla rakennettu
sukupuolittuneesti siten, ettd mies- tai naiskuluttajat voivat rakentaa
sukupuolittuneita merkityksid suhteessa tahin ymparist66n. Sukupuolta
voidaan kiiyttiiii myos markkinointiviestinnissi ja mainonnassa resurssina,
jonka avulla kuluttaja kykenee tuottamaan arvoa yhteistuotannollisessa
prosessissa hyodyntiessaan mainonnassa luotuja ja rakennettuja sukupuo-
littuneita merkityksii. (Coskuner-Balli ja Ertimur 2012, 165-181.) Heidin
nikékulmastaan sukupuoli méirittyy resurssina, jota kuluttaja voi tietoisesti
tai tiedostamattaan kéyttdd arvon luomiseksi, jolloin sukupuoli maarittyy
mahdollistavana tekijini prosessissa. Toisaalta tarkastellessaan arvonluomi-
sen prosessia kuluttajan nikokulmasta brindiyhteiséissd Fischer ja Smith
(2011) ovat tuoneet esille yhteistoiminnallisen arvonmuodostusprosessin
ongelmallisuuden kuluttajan taitoja tarkastellessaan. Heiddn mukaansa
kuluttajalta odotetaan osaamista, jota hinelld ei muodostu samalla tavalla
kuin tietyn yrityksen koulutetuille tyontekijoille. Kuluttaja ei osaa osallistua
joskus kaoottisenakin muodostuvaan prosessiin sitd halliten ja ohjaten, jolloin
arvonmuodostuksen sijasta yhteistoiminnallisuus johtaa arvon tuhoutumi-
seen. Mahdollistavan ulottuvuuden lisiksi sukupuoleen voi liittya vastaavia
muita ulottuvuuksia, jotka vaikuttavat kielteisesti arvonmuodostusprosessiin
eli se voi esiintyd my6s arvonmuodostusprosessia rajoittavana tekijind, mika
huomioidaan tissi tutkimuksessa.

Markkinoijat tukevat kuluttajien sukupuolen tuotantoa luomalla suku-
puolittuneita tuotteita ja brindeja esimerkiksi automarkkinoilla. Kuluttajat
kiyttavit sukupuolittuneita tuotteita omaan tarkoitukseensa. (Coskuner-Balli
& Ertimur 2012, 171.) Eri toimijoiden erilainen suhde palveluympiriston
kulttuuriin luo jinnitteitd palvelukohtaamiseen ja nostaa esille sukupuolen
merkityksen arvonluomisen prosessissa. Prosessin toisena osapuolena on
asiakaspalvelija, jonka toimintaan vaikuttaa my6s hinen kykynsi tuottaa
sukupuolta ja vastaanottaa sukupuolen tuotantoa myyjina tai asiakaspalve-
lijana. Myyminen ja palvelu, naisellisiksi miellettyjen taitojen soveltaminen
ovat ristiriitaisia ja moniulotteisia palvelukohtaamisen sukupuolittuneisuutta
lavistavid teemoja.
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2.3. Butlerilainen nakékulma: sukupuoli, valta,
diskursiiviset kaytanteet, abjekti

Tama alaluku kisittelee butlerilaista sukupuolen kisitettd, jota sovelletaan
palveluprosessin ja kohtaamisen tarkastelussa. Sukupuolen erilaisen tulkinnan
jamerkityksellistimisen tarkastelu avaa mahdollisuuden tulkita myos arvon-
muodostusprosessia uudesta nakokulmasta. Sukupuoli ei ole luonnollinen
vaan rakennettu ja merkityksellistetty ominaisuus. Butlerin (1990, 2004,
2006, 50, 55-56, 67, 90-92) mukaan sukupuoli rakentuu jatkuvassa proses-
sissa, jossa se on vuorovaikutuksessa yksilon muiden identiteetin lahteiden
kuten etnisen taustan tai seksuaalisen suuntautumisen kanssa. Sukupuoli
madrittyy performanssina, joka esitetdan jonkun kanssa tai jollekin tietyssa
kulttuurissa. T4ssd esittimisen prosessissa muodostuu kulttuurisia rajoitteita,
jotka ohjaavat sukupuolen rakentamista ja tulkintaa. Niin ollen sukupuoli
rakentuu sosiaalisissa prosesseissa ja instituutioissa (Butler 2004, 1, 10; But-
ler 2006). Butlerin mukaan (Butler 2006, 50, 55-56, 67, 90-92) sukupuoli
voidaan mairittad jatkuvana micheksi tai naiseksi tulemisen prosessina, joka
on liikkeessa ilman loppua tai paitepistettd. Niin ollen olemassa ei ole luon-
nollista ja muuttumatonta fyysista sukupuolta.

Butlerin sukupuolen kisitteeseen liittyy tulkinnallisuus ja performatiivi-
suus. Butleria tulkinnut Pulkkinen (2000, 43-44, 52) mairittelee performa-
tiivisuutta todeten, ettd tiettyja performatiivisia eleitd toistamalla voidaan
tuoda sukupuoli tulkittavaksi tietyssd kulttuurissa ja siten maarittaa tietyn
subjektin sukupuoli. Kuluttajat esittavit sukupuoltaan tehden sen nakyviksi
esimerkiksi esittimilld feminiinisid ja maskuliinisia eleiti (Pefialoza 1994,
373). Niin ollen performanssia ja sen tulkintaa tehdidin myos palvelukoh-
taamisessa kuluttajien ja palvelun tuottajien vililld palveluympiristossa,
joka sijoittuu tiettyyn markkinoilla tarjolla olevaan palvelujirjestelmain.
Sukupuoli rakentuu vuorovaikutteisesti eri toimijoiden valilla.

Butler kritisoi heteroseksuaalisuuden esittimistd luonnollisena sukupuo-
lena. Heteronormatiivisessa kulttuurissa heteroseksuaalisia normeja rikkovia
yksiloitd voidaan rangaista taloudellisin, poliittisin ja sosiaalisin sanktioin.
Niin heteroscksuaalinen sukupuolen esittiminen muuttuu normaaliksi

sukupuolen esittimisen kiytinnéissi. (Butler 1993.) Sukupuolen norma-
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tiivisesta esittamisestd poikkeavat kdytinnot voidaan tietyssa kulttuurissa
tulkita ja tuomita epiluonnollisiksi ja rangaistaviksi. (Lai, Lima & Higgins
2015, 1575.) Butlerilaiseen nikdkulmaan kuuluu kiintedsti moninaisuus,
erilaisuus sekd sukupuolen kisitteen rakentumisen kriittinen tarkastelu.
Butler kritisoi naisen esittimistd universaalina subjektina naistenvilisid eroja
huomioimatta. (Pulkkinen 2000, 54-55). Samalla tavalla michilld on uscita
maskuliinisia identiteettejd, jotka ristedvit hegemonisen maskuliinisuuden
kanssa. (Cornwall 1997, 10-11). Niin ollen sukupuoli nousee neuvottelun
kohteeksi suhteessa vallitsevaan hegemoniseen maskuliinisuuteen tai femi-
niinisyyteen sitd tukien tai haastaen. Sukupuolen merkityksellistiminen
palvelukohtaamisessa tapahtuvassa vuorovaikutuksessa voi tukea tai haastaa
normatiivista sukupuolen esittimista.

Sukupuolta voidaan rakentaa suhteessa toisenlaiseen, normaalista poik-
keavaan toimijuuteen. Normaalista poikkeava toimija eli abjekti toimii
vastakohtana ja toiseuden edustajana rakennettaessa normatiivista toimi-
juutta. (Lai, Lim & Higgins 2015, 1559.) Niin tietyssd heteronormatiivisessa
kulttuurissa rakentunut toimijuus mahdollistuu sen vastakohdan esittimisen
kautta. (Butler 1993, 1988 via Lai, Lim & Higgins 2015, 1562.) Subjektiuden
rakentamisen rinnalla voidaan rakentaa samanlaista subjektiuden purkamisen
prosessia. (Riach, Rumens & Tyler 2016, 1-8), jolloin tietynlaista toimijuutta
jasiihen liittyvdi normia voidaan purkaa ja toistaa sita toisin. Esimerkiksi lan-
simaisessa kulttuurissa naiseus rakentuu abjektina mieheydelle, jolloin naisen
toimijuus erottuu micheydesti episopivana ja erillisend (Fotaki 2013, 1267.)
Niin ollen maskuliinisuuden rakentaminen vaatii eron tekemisti sithen, miti
se ei ole. Subjektius rakentuu abjektiuden kautta sitd vastaan reflektoiden.

Butlerilainen subjektiuden rakentaminen toteutuu diskursiivisten kay-
tintojen toistamisen kautta. Sukupuolen rakentamisen prosessiin liittyy
tekemisen ja tulkitsemisen mahdollisuus, joka on rajallinen ja neuvoteltavissa.
Butlerilaisen ajattelun mukaan sukupuolen esittiminen, muodostaminen
ja uusintaminen ovat vallankéytt6d sisiltavida prosesseja. Feminiiniset ja
maskuliiniset piirteet luodaan sellaisissa jokapaivaisissi prosesseissa, joissa
toistetaan diskursiivisia kiytintdji tiedostetusti tai tiedostamatta. (Pulkkinen
2000, 50-51). Diskursiivista vallankiyttdi voidaan tarkastella foucaultilaisen
perinteen nikokulmasta. Sosiaalisissa suhteissa vallankdyttd ja sen mahdol-
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lisuus liittyy tietimisen prosesseihin. (Foucault 1980, 34-35). Todellisuutta
luodaan sosiaalisessa vuorovaikutuksessa, jossa vallankéyton prosessit ohjaavat
toimijuuden rakentumista ja toimintaa. Ryhmien viliset erot johtavat erilai-
seen vallankiyton mahdollisuuteen ja sen kautta epitasa-arvoisiin toiminnan
mahdollisuuksiin. (Foucault 1977). Vallankiyton prosessit ovat lisnd myos
sosiaalisissa sukupuolen rakentamisen prosesseissa, joissa neuvotellaan siita,
kenelld on oikeus tehda tiettyja performansseja ja maarittdd niiden oikean-
lainen tulkinta. Foucaultin ajattelussa (1977, 1979 ja 1980) valta ci ole
luonteeltaan negatiivista vaan tuottavaa ja subjektia rakentavaa (Barker &
Galasinski 2001, 32).

Butleria tulkiten voidaan toimijaa tarkastella sosiaalisesti rakennettuna
materiaalisena subjektina, jonka toiminta on prosessinomaista. Normatii-
viset ja diskursiiviset kdytinnot muodostavat toimijasta materiaalisen ja
sosiaalisesti olemassa olevan. Esimerkiksi rekrytointiprosessissa biologinen ja
materiaalinen keho ovat sosiaalisen ja kulttuurisen kisikirjoituksen kohteena.
(Merildinen, Tienari & Valtonen 2013, 2, 5.) Niin ollen toimija rakentuu
sckd materiaalisena ettd sosiaalisena kokijana ja tulkitsijana. Subjekti voi olla
sekd vallankdyton kohteena ettd vallankiyttdjanid. Molemmissa positioissa
vallankdytto voi olla luonteeltaan negatiivista tai positiivista riippuen siité,
kenelle muodostuu mairittimisen mahdollisuus. Toimijuus ei rakennu ai-
noastaan kielellisen méirittelyn, mutta my6s kokemuksen ja aistien kautta.
Naita molempia tarkastellaan tissi tutkimuksessa vallankdyton nakokulmasta.

Vallankaytto ilmenee diskursiivisena kamppailuna myés siiti, milla tavalla
sukupuolta voidaan ja saadaan esittdd palvelukohtaamisessa. Sosiaalisissa
vallankdyton prosesseissa tietyt subjektipositiot tulevat mahdollisiksi ja toiset
suljetaan subjektin ulottumattomiin. Diskurssit ovat valtasuhteessa toisiinsa,
jolloin hallitsevan diskurssin vahvistuminen luo vastarintaa. (Jokinen, Juhila
& Suoninen 1993 74-75, Laine & Vaara 2007.) Palvelukohtaamisessa eri
osapuolet voivat toimia erilaisten diskurssien sisilld tiedostamatta toisen
osapuolen oikeaksi kokemaa diskurssia. Kdynnissa on jatkuvaa neuvottelua
siitd, millaisia positioita eri osapuolet voivat ottaa ja kuka ne avaa otettaviksi
tai sulkee pois ottamisen mahdollisuuden. Esimerkiksi kuluttamisen sukupuo-
littunut historia vaikuttaa tietyssa kulttuurissa naiselle tai michelle sopivaksi
madriteltyjen positioiden ottamisen mahdollisuutta.
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Kulttuurissamme tietyt teot muodostuvat naisille ja michille sopiviksi tai
sopimattomiksi. Sukupuoli voi muodostua niin symboliseksi subjektipo-
sitioksi, joka tdytyy ottaa sen uhalla, ettd ottamattomuudesta rangaistaan.
Butlerin mukaan tillainen positioon liittyvi identiteetti ei ole koskaan
valmis tai tdydellinen. Sukupuolen tuotanto tapahtuu heteronormatiivisessa
maailmassa, jossa toistetaan sukupuolittuncita kiytintoji. (Barker & Gala-
sinski 2001, 37, 50.) Palvelukohtaamisessa toistetaan tietynlaista naiseutta
ja micheyttd, joka koetaan tilanteessa sopivaksi. Tilanteessa on lisna useita
toimijoita, mika tuo sithen my®s ristiriitaisuutta ja erilaisia nakemyksia siiti,
millaiset teot ovat naiselle tai michelle sopivia tai sopimattomia. Toteutuva
heteronormatiivisuus ja sukupuolittuneiden kiytintdjen toistaminen voi
muodostua ristiriitaiseksi tai harmoniseksi prosessiksi. Lasni olevat ja to-
teutuvat diskursiiviset kdytinnot ohjaavat subjektin muodostumista tietyssa
kulttuurisessa ymparistossa. Normatiivisiin kdytintoihin osallistuminen voi
onnistua eri subjekteilta eri tavalla.

Titd kriittistd ndkokulmaa pyritian hyédyntimdin tissd tutkimuksessa
tarkastellen autopalvelutaloissa tapahtuvia prosesseja sukupuolittuneesta
nikokulmasta. Subjekti kykenee rakentamaan omaa asemaansa ja suku-
puoltaan vuorovaikutuksen prosessissa, jota lasna oleva kulttuuri ja puitteet
madrittavit. Naiskuluttajat ovat autokaupassa oman sukupuolensa edustajia
jarakentavat kuluttajuuttaan sukupuolensa edustajina. Niin ollen naistenvi-
listen erojen ja miestenvalisten erojen rakentuminen on osa my6s autokaupan
palveluprosessia.

Vuorovaikutteinen sukupuolen rakentaminen ei onnistu ilman vuorovai-
kutuksen toista osapuolta. Autokaupassa tapahtuvassa palvelukohtaamisessa
huomio kiinnittyy siihen, milld tavalla sukupuolta miiritellaan palvelukoh-
taamisen aikana ja millaisia merkityksid se saa osana autojenmyynnin tai
huollon prosessia. Tutkimuksessa tarkastellaan erityisesti naisen ja michen
rakentumista palvelukohtaamisessa. Naiskuluttajien nikokulmaa peilataan
palvelukohtaamisessa lisnd olevien miesten ja naisten nikokulmaan, johon
kuuluu jatkuva sukupuolen tulkitsemisen prosessi.

Tutkimukseni nojautuu poststrukturalistiseen tieteenfilosofiseen na-
kokulmaan, jonka mukaisesti tarkastellaan tietoa, merkityksellistimista ja

toimijuutta. Poststrukturalistisen kisityksen mukaan asiat eivit ole olemassa
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vastakkainasetteluiden kautta rakentuneina, kuten strukturalismiin kuuluu,
tai irrallisina vaan ilmién ymmartimiseksi on tarkasteltava sekd ilmiota itsedaan
ettd siti rakentavia olosuhteita. (Moisander & Valtonen 2006.) Toimijuus ja
tieto rakentuvat tilannesidonnaisesti vallankdyton prosesseissa. Foucaultin
(1972) mukaan merkitysjirjestelmit ovat jatkuvassa muutoksessa. Merki-
tysjrjestelmien luonteeseen kuuluu niiden performatiivisuus ja konstruk-
titvisuus, jolloin mikdin ilmio, asia tai toimija ei ole olemassa samanlaisena
ja muuttuvana vaan rakennettuna ja neuvoteltavana. (Hirsto 2010, 18-20.)
Maailma muodostuu merkityksellistimisen prosesseissa, joissa neuvotellaan
siitd, kenelli on miirittelemisen oikeus. (Butler 1990.) Poststrukturalistisen
ajattelun mukaan jarki, tiede, totuus ja tieto eivit ole objektiivisesti olemassa
olevia totuuksia. Niin ollen ei voida etsid yhta tieteellistd totuutta tai tietavai
subjektia. Todellisuus esiintyy eri yhteyksissa erilaisena ja on sosiaalisesti koos-
tettua kultcuurisissa ja diskursiivisissa kiytinnoissi. (Moisander, Valtonen &
Hirsto 2009, 323-333.)

Poststrukturalistinen nikokulma maarittaa my6s kisitystd toimijuudesta.
Toimijuus ja tieto rakentuvat tilannesidonnaisesti vallankayton prosesseissa.
Foucaultin (1972) mukaan merkitysjirjestelmit ovat jatkuvassa muutok-
sessa. Merkitysjarjestelmien luonteeseen kuuluu niiden performatiivisuus
ja konstruktiivisuus, jolloin mikdin ilmio, asia tai toimija ei ole olemassa
samanlaisena ja muuttuvana vaan rakennettuna ja neuvoteltavana. (Hirsto
2010, 18-20.) Foucaltin ajattelun mukaan vallankiyton kautta tuotetaan
normaalia ja totuutta, jotka mairittdvit sosiaalista elimid ja maarittyvit
sosiaalisessa elimissi. (Moisander & Valtonen 2006, 193.) Toimija on niin
ollen seki subjekti ettd subjekeoitu eli kultturisten ja materiaalisten olosuh-
teiden rajoittama. Materiaaliset kdytannot, jarjestelmit ja diskurssit koostavat
subjektia. Subjekti asettuu tai asetetaan tiettyyn positioon, jossa toimijuus
rajoittuu tai mahdollistuu. Tilldiset positiot voivat olla sukupuolittuneita
positioita. Erilaisissa sosiaalisissa olosuhteissa erilaiset positiot tulevat
mahdollisiksi tai mahdottomiksi. Toimijuudella on poliittinen ulottuvuus.
Tima nikemys toimijuudesta eroaa markkinoinnin ja kulutustutkimuksen
perinteisestd valtavirran mukaisesta nikemyksesti. (Moisander & Valtonen
2006, 198-204.) Tissi tutkimuksessa huomio kiinnittyy siihen, millaisia

sukupuolittuneita positioita toimijoille rakennetaan ja rakentuu seka tar-
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kastellaan sitd, miten ne mahdollistavat tai rajoittavat sukupuolittunutta
arvonmuodostusprosessia.

Timin tutkimuksen tavoitteena on tiydentdad palvelukohtaamisen ar-
vonmuodostusta koskevaa keskustelua nostamalla esille performatiivisen
ja dynaamisen sukupuolen rakentamisen merkitys palvelukohtaamisessa
tapahtuvassa arvonmuodostusprosessissa. Sukupuolen merkitysti ei ole
tarkasteltu butlerilaisesta vallankdyton ja tiedon verkoston nikokulmasta
arvonmuodostusta kasittelevissi tutkimusperinteessa. Tutkimuksellani ha-
luan osallistua palvelukohtaamista ja sukupuolta kulttuurisesta nikokulmasta
tarkastelevaan keskusteluun tuomalla esille sukupuolen mahdollistavia ja
rajoittavia merkityksid arvonmuodostusprosessissa.

Seuraavassa kuviossa (Kuvio 2) tiivistetiin tutkimuksen teoreettisia
lahtokohtia ja kuvataan tutkimuksen tavoitetta. Palvelukohtaaminen on
prosessinomainen tilanne, jossa arvoa luovan verkoston vuorovaikutuksessa
sukupuoli rakentuu erilaisissa kohtaamisissa. Arvo rakentuu dynaamisessa
liikkeessa arvoa luovissa prosesseissa. Toimijat neuvottelevat merkityksista
toimijuuden, palveluympiriston ja rahan méirittelyi koskevissa vallankayton
alaisissa prosesseissa, joissa arvon yhteisluominen mahdollistuu tai rajoittuu.
Analyysissa pyritaan nostamaan esille naihin kohtaamisiin liittyvia sukupuo-
littuneita merkityksia.
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3. Aineiston ja analyysin esittely

3.1. Aineistonkeruu ja -esittely

Tutkimukseni aineisto koostuu kolmesta erilaisesta osasta: naiskuluttajien
autokaupassa tapahtuvaa palvelukohtaamista koskevia odotuksia kuvaavista
tarinoista, nais- ja miesautomyyjien palvelukohtaamista koskevista tarinois-
ta ja nais- ja miesautomyyjien sekd autohuoltopalvelun miestyonjohtajien
haastatteluista. Aineiston tuottamiseen osallistuneet tutkittavat kuvaavat
palvelukohtaamista seki kuluttajan ettd palvelutyssd toimivan henkilon
nikokulmasta. Aineiston keruutani on ohjannut pyrkimys tarkastella palve-
lukohtaamisessa tapahtuvaa arvonmuodostusta ja sen sukupuolittuneisuutta
moniulotteisena toimijoiden vilisend prosessina, jossa eri toimijoiden niko-
kulma ja aani paisevit esille.

Aineiston ensimmainen osa eli narratiivisiin menetelmiin kuuluvan elayty-
mismenetelmin avulla kerityt tarinat edustavat naiskuluttajien nikokulmaa
palvelukohtaamisessa. Tamin aineiston analyysin avulla pyrin tarkastelemaan,
mill tavalla naiskuluttajat kokevat oman toimijuutensa palvelukohtaami-
sessa suhteessa muihin toimijoihin seké palveluympirist6n. Tutkimukseen
osallistuneet kuluttajat 1ysin lumipallomenetelmii hyodyntien. Aloitin
tutkittavien etsinndn tuttavieni joukosta. Aihe koettiin kiinnostavaksi ja
uusien tutkittavien l6ytiminen lumipallomenetelmai hyodyntien oli help-
poa. Tutkimukseen osallistuneet naiskuluttajat kertoivat osallistumisesta
tuttavilleen, jotka olivat halukkaita osallistumaan tutkimukseen ja ilmoit-
tautuivat tutkijalle.

Aineistoon kuuluu 34 naiskuluttajan eldytymismenetelmid hyodyntien
kirjoittamaa tarinaa, joissa naiskuluttajat kuvaavat autokaupassa tapahtuvaa
palvelukohtaamista koskevia odotuksiaan. Olen kerannyt tarinat narratiivisiin
menetelmiin kuuluvaa eliytymismenetelmii hyodyntien vuonna 2009. Tutki-

mukseen osallistuneita naisia pyydettiin jatkamaan johdannoksi kirjoittamaani
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kehystarinaa kuvitellen, miten tilanne kehittyy ja mité seuraavaksi tapahtuu
(Eskola 1997, 5-6; Eskola 2001, 69, Moisander 2001). Eliytymismenetel-
min keskeinen tekijd on muuttuva elementti. Tiettya elementtid vaihdetaan
osassa tarinoita, jotta nihddin, kuinka tarinat muuttuvat timin elementin
muuttamisen johdosta. (Eskola 1997, 6, 19; Eskola 2001, 70, 74-76.) Tissi
tutkimuksessa pyritadn ymmartamain sukupuolen merkitysta palvelukohtaa-
misessa tapahtuvassa arvonmuodostusprosessissa, joten muuttuvaksi elemen-
tiksi valittiin sukupuoli. Tutkimuksessa kdytettiin kahta erilaista kehystarinaa.
Osassa tarinoista termi “miesmyyjd” korvattiin termilld "naismyyja”.

Tutkimuksessa kdytettiin seuraavaa kehyskertomusta:

"Kuvittele, ettii olet menossa ostamaan autoa antokaupasta. Haluat
tutustua tarjolla oleviin vaihtoehtoibin ja loytid itsellesi sopivan mallin.
Saavut autokaupan ovelle ja astut sisiin kauppaan. Pysihdyt ovelle ja
katselet ymparillesi. Samalla huomaat miesmyyjin katselevan sinua
myymalén toiselta puolelta. Eldydy tilanteeseen ja kirjoita pieni tarina

siitd, miten vievailusi jatkun.”

Kerisin tarinat pyytamalld tutkittavia kirjoittamaan tarina loppuun haluamas-
saan paikassa itselleen sopivana ajankohtana. Reflektiivinen kirjoittaminen
antaa ddnen tutkittaville, naisille kuluttajina. Niin he voivat rakentaa mo-
nimuotoista kokemustaan antaen merkityksia tirkeind kokemilleen asioille
(Friend & Thompson 2010). Kiytetty tarina toimi hyvin ohjaten tutkittavat
kuvaamaan vuorovaikutusta palvelukohtaamisen osapuolten valilla. Tutkitta-
vat kuvaavat vuorovaikutustaan muiden palvelukohtaamisessa lasna olevien
toimijoiden ja palveluympiristén puitteiden kanssa. Nuorin tutkimukseen
osallistunut tutkittava oli idltddn 20-vuotias ja vanhin hieman alle 50-vuotias.
Naiset kirjoittivat noin 200-300 sanaa pitkia tarinoita. Tarinoista 18 sisaltaa
kohtaamisen miesmyyjin kanssa ja 16 kohtaamisen naismyyjan kanssa.
Aineiston autopalvelutalojen henkilston palvelukohtaamisessa tapahtuvaa
arvonmuodostusta kuvaavaa niakokulmaa edustava osuus on keritty vuonna
2011. Palvelu- ja myyntityontekijéiden tuottaman aineiston keruu toteutet-
tiin, koska tutkimuksen tavoitteena on tarkastella arvonmuodostusprosessin

sukupuolittuneisuutta ja sukupuolen tuotannon monimuotoisuutta. Tarkas-
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telua ei voi toteuttaa huomioimatta tilanteessa lisnd olevien tyontekijéiden
toimintaa ja toimijuutta tietyssd palveluympiristossa ja vuorovaikutuksessa
kuluttajiin. Naiskuluttajien tarinoita tiydennettiin palvelukohtaamisen
toisen osapuolen haastatteluilla ja kertomuksilla. Niissa kertomuksissa ja
haastatteluissa ddnen saavat autotaloissa tyoskentelevit myyjit ja autojen
huoltoty6njohtajat.

Aloitin aineistonkeruun ottamalla yhteyttd kolmeen suomalaiseen autoja
myyvain yritykseen, joista yksi ei ollut kiinnostunut tekemain yhteistyota
tutkijan kanssa eikd yhteydenottoon vastattu. Kaksi yhteydenoton kohteena
olleista yrityksistd vastasi yhteydenottoon nopealla aikataululla ilmoittaen
halukkuutensa yhteistyohon. Tutkimuksen aihe koettiin mielenkiintoiseksi,
hyodylliseksi ja ajankohtaiseksi, minka vuoksi he halusivat tehdi yhteisty6ta
asiassa. Taman jilkeen aloitettiin neuvottelut siitd, millaista yhteistyotd
tullaan tekemiin.

Ensimmiisen tutkimukseen osallistuneen autokaupan kanssa tutkimuk-
seen osallistumisesta sovittiin sahkopostin valitykselld. Yrityksen toimitus-
johtaja vilitti yhteyspdillikon kautta yrityksen edustajien valitsemalle 30
myyjille tiedon tutkimukseen osallistumisesta ja toivoi heidin yhteisty6tdin
asiassa. Sain yhteyspaallikon kautta myyjien yhteystiedot. Lahestyin heita
maaliskuussa 2011 sihképostilla, jossa esittelin tutkimusta ja ohjeistin ke-
hystarinan jatkamiseen.

Tutkimuksessa kéytettiin seuraavaa kehyskertomusta:

"Olet toissa. Tyopaivi on edennyt normaaliin tapaan ja olet juuri siir-
tynyt toimistosta myymdliin. Myymdilissi on muutamia asiakkaita.
Huomaat myymaliéin saapuvan naisasiakkaan. Hin seisahtuu ovelle
ja katselee ymparilleen. Elaydy tilanteeseen ja kirjoita pieni tavina siita,

miten tilanne jatkun.”

Tutkimukseen osallistui kolme naismyyjaa ja kuusi miesmyyjai eli yhteensa
yhdeksin myyjai. Aineistonkeruu tapahtui maaliskuussa, jolloin osa myyjisti
vastasi kirjoituspyyntoon olevansa juuri lihd6ssd lomalle ja osa oli jo lomalla,
mika selittad osallistujien matalahkoksi jaanyttd mdarai. Pienen vastaaja-

méiran vuoksi jouduttiin my6s luopumaan tarinan vaihtuvasta elementistd
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eli sukupuolen muuttamisesta tarinassa. Vastaanotetut tarinat kisittelevit
naiskuluttajan kohtaamista. Kaikkien tutkittavien tarinat kuvaavat heidin
tyotain ja palvelukohtaamista. Pituudeltaan tarinat ovat hieman naiskulut-
tajien tarinoita pidempid, noin yhden A4-sivun mittaisia eli pituudeltaan
noin 300-600 sanaa.

Toisen tutkimukseen osallistuneen autopalvelutalon kanssa yhteistyosta
sovittiin tapaamisessa yrityksen kehityspaillikon kanssa. Tapaamisessa kehi-
tyspaallikko kuvaili, millaista tietoa he toivovat tutkimuksen my6td saavansa.
Yrityksen mielenkiinto kohdistui erityisesti sithen, milli tavalla naiskuluttaji-
en palvelua voitaisiin parantaa huoltopalveluissa. Sovittiin, ettd tutkimukseen
osallistuu myyjia, myyntipaallikoitd, huollon tydnjohtoa ja huoltopaillikoita.
Autokaupan kehityspaallikko esitteli tutkimuksen aiheen valitsemilleen
alaisille ja valitsi sovitusti paikaupunkiseudulta kolme autokauppaa, joissa
haastattelut suoritettiin. Myyntijohtajat saivat valita alaisistaan sopivat haas-
tatteluun osallistujat. Haastatteluiden aikatauluista sovittiin sahkopostilla.

Autotaloissa tyoskentelevien henkiloiden haastatteluja on yhteensa 17
kappaletta, joista yhdessa paikalla on yhti aikaa kaksi haastateltavaa. Haas-
tateltavista 3 on naisia ja 14 michii. Haastattelut toteutettiin avoimina
haastatteluina, joiden rungoksi ja ohjaukseksi esitin muutamia kysymyksia.
Kysymykset nousivat esille haastattelun edetessa eiki kaikilta haastatelluilta
kysytty samoja vakiokysymyksia. Tutkittavat saivat vapaasti kertoa tyds-
tadn ja asiakkaiden kohtaamisesta. Avoimissa haastatteluissa tutkittavien
kertomusta tiydennetiin temaattisilla kysymyksilld (Hirsjarvi & Hurme
2001). Autotalojen tyontekijoiden haastatteluissa tiydentivien kysymysten
teemat nousivat aiemmin analysoitujen naiskuluttajien haastatteluista, jois-
sa he kuvaavat itseddn vairinlaisiksi kuluttajiksi sukupuolensa perusteella.
Tutkittavilta kysyttiin, milld tavalla he ovat paityneet kyseiseen tyohon,
milla tavalla he kohtaavat asiakkaat ja millaisia eroja nais- ja miesasiakkaiden
kohtaamiseen liittyy. Lisiksi kaikilta haastateltavilta kysyttiin, millainen
on heididn mielestadn unelma- ja painajaisasiakas. Tutkittavat olivat idltddn
noin kahdenkymmenen ja kuudenkymmenen vuoden vililld. Kestoltaan
haastattelut ovat noin 30—60 minuuttia ja mitaltaan noin 3500-5500 sanaa.
Haastattelut litteroitiin sanatarkasti, mutta kielioppia ei korjattu, paitsi jos
se vaikutti puheen tulkintaan.
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Niistd kolmesta aineistosta muodostuu kokonaisuus, jossa tutkimukseen
osallistuneet tutkittavat tuottavat moniulotteista ja dynaamista kasitysta seka
arvonmuodostusprosessista ettd sukupuolen merkityksesti prosessin ohjaa-
jana. Aineiston kaikki osat ovat luonteeltaan erilaisia, silld niitd on tuotettu
erilaisin ehdoin erilaisessa tilanteessa. Lisiksi haastattelutilanteessa tutkijan
kanssa vuorovaikutuksessa tuotettu puhe on luonteeltaan hyvin erilaista kuin
tydolosuhteissa tai kotiolosuhteissa kirjallisesti tuotettu aineisto.

Moisander, Valtonen & Hirsto painottavat kulttuurin ja kulttuuristen
kiytint6jen merkitystd kiytettdessd haastattelua tutkimusmenetelmini.
Haastattelun tavoitteena on tuottaa kulttuurista puhetta, joka nostaa esille
kulttuuriset olosuhteet kriittisen tutkinnan kohteeksi. Kulutustutkimuksessa
haastattelujen tulisi rohkaista dialogiin ja yhteiseen merkityksellistimiseen.
(Moisander, Valtonen & Hirsto 2009, 338-339.) Kokemusten ja havaintojen
koostaminen on yhteydessa tunnettuihin ja tunnistettuihin diskursseihin.
(Butler 1993 via Moisander, Valtonen & Hirsto 2009, 336-338.) Tutkittavien
esittimiin vaittamiin ei sisally maariteltavaa totuutta, mutta niiden arvo syntyy
siind asiayhteydessi, jossa ne esitetdin. (Alasuutari 1995, 48). Autopalvelu-
myymaloissa toteutetuissa haastatteluissa tutkittavat ovat tietoisesti tuottaneet
puhetta tutkijalle haastattelutilanteessa. Haastattelutilanteessa he olivat tietoi-
sia my®s siitd, ettd tutkimuksen tavoitteena on tarkastella naiskuluttajuutta ja
sukupuolen merkitystd osana palvelukohtaamista ja arvonmuodostusta. Vaikka
puhetta on tuotettu tutkijalle, ovat tutkittavat edelleen oman kulttuurinsa ja
autopalvelutalojen kulttuurin jasenii. Haastatteluissa syntyy puhetta seki tut-
kittavasta aiheesta etti muusta haastateltavien elimii sivuavista aiheista kuten
heidin omassa elimissidin kokemista merkittivisti asioista kuten avioerosta.

Haastatteluissa esille nousseet asiat eivit ole olemassa itsendisini ja
haastattelijasta riijppumattomina. Haastattelutilanteen vuorovaikutus mer-
kityksellistaa haastattelussa tuotettua sisaltoa. Haastattelu on luonteeltaan
vuorovaikutteista, osallistuvaa ja ohjattua seki rajoitettua. (Moisander, Val-
tonen & Hirsto 2009, 342—-344.) Haastattelun vuorovaikuttuneisuus nousi
esille haastattelutilanteissa. Esimerkiksi erdissi haastattelussa lisni oli kaksi
haastateltavaa. Heidin vilisensi vuorovaikutus muutti haastattelutilannetta
huomattavasti heidan alkaessa puhua keskendin haastattelun teemoista
kysellen minulta, mitd mieltd olen itse asioista. He alkoivat ikdan kuin
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haastattelemaan minua. Lisiksi vuorovaikutuksessa lisnd oleminen ohjasi
haastateltavien puhetta joidenkin kysymysten kohdalla. He eivit nostaneet
tiettyd teemaa esille oma-alotteisesti, mutta kommentoivat sitd pyynnostini
tai kysymykseeni vastaten.

Haastatteluissa tuotettu puhe on luonteeltaan tekstuaalista ja sosiaalisten
kiytintdjen muokkaamaa. Diskursseissa tuotetaan olosuhteita, joissa maari-
tellddn, mikd on totta ja normaalia tietyssa sosiaalisessa kontekstissa, sekd haas-
tattelutilanteessa ettd markkinatilanteessa ja niihin kuuluvassa sosiaalisessa
jarjestyksessi. (Moisander, Valtonen & Hirsto 2009, 340-342.) Haastattelun
sosiaalinen konteksti ja autokaupan ja markkinoiden sosiaalinen konteksti ja
niihin liittyvit normit voivat erota huomattavasti toisistaan. Tutkijana olen
toiminut hyvin erilaisessa kulttuurissa kuin autokaupassa esimerkiksi myyn-
tityotd tekevit henkil6t, mutta haastattelutilanteessa meidian normimme ja
oletuksemme asioiden merkityksestd kohtasivat ja muotoutuivat uudestaan
vuorovaikutuksessa. Esimerkiksi tieteellisessi tai liiketoiminnallisessa ympa-
ristdssd sanan “tyttd” kdyttiminen on naisesta harvinaista, mutta aineistossa
se toistuu useissa haastatteluissa. Niin ollen ympiristdjen sosiaaliset normit
eroavat toisistaan.

Haastattelut ovat yksi kulttuurisen puheen muoto. Nimai tekstit ovat
kulttuurisesti tuotettuja ja jaettuja, ja ne tuottavat yhdessa markkinoiden
kulttuurista tietoa. (Moisander & Valtonen 2006, 68—69.) Tekstii on aina
tulkittava suhteessa yleisdon, jolle se on tuotettu. (Barker & Galasinski 2001,
8.) Keritty haastatteluaineisto on piiosin palvelutyéti tekevien miesten
tuottamaa. Aineistossa he kuvaavat naisasiakkaita michisessd palveluympiris-
tossd. Sukupuolittuneessa palveluympiristdssd ympariston sukupuolittunut
luonne tulee lisnd olevaksi ja avaa sen kulttuurisen tarkastelun kohteeksi.
Palvelutyota tekevien naisten haastatteluissa sukupuoli nousee esille haasta-
teltavien aloitteesta toisin kuin miesmyyjien haastatteluissa, mika osaltaan
kertoo sen luonnollisuudesta ja erityisyydestd. Kulttuurisesti tuotettu tieto
ja toimijuus ovat moniulotteisia ja jatkuvan neuvottelun kohteena olevia
nikokulmia totuuteen.

Tarinat ovat yksi sosiaalisen kommunikaation muoto, jolla voidaan tuottaa
identiteettid ja kdsitystd itsestd. Hyva tarina auttaa lukijaansa ymmairtimain,
kuinka sen kirjoittaa nikee tietyn tilanteen. (Heikkinen 2001, 116-118;
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Kearney 2004, 4-5; Luumi 2006, 54-55.) Tarinoita tuottaessaan tutkittavat
tuottavat hyvin erilaisia tarinoita omista kulttuurisista Iahtokohdistaan. Ta-
rinoiden kirjoittaminen tarjoaa mahdollisuuden harkita kerrottavaa viestid
hyvin erilaisella tavalla kuin puhuttu aineisto. Lisiksi tarinan tuottamisessa
vuorovaikutteisuus ei ole samalla tavalla lisnd kuin haastattelussa. Tutkijalla
ei ole mahdollisuutta vaikuttaa tarinan tuotantoon vuorovaikutteisesti enii
tutkittavaan kohdistuvan suhteen avaamisen jilkeen. Myéskaan tarinoiden
kirjoittajille ei ole mahdollista esittda tarkentavia kysymyksia tai suunnata
heidin mielenkiintoaan toisin.

Tarinaa kirjoittaessaan tutkittavalla on mahdollisuus miettid tarkasti, mita
hin haluaa tuoda esille. Lisaksi kirjoitettujen tarinoiden saatteena oli teksteja,
joissa ohjeistettiin tarinan oikeanlaiseen tulkintaan. Esimerkiksi naiskulutta-

jan kirjoittaman tarinan 20 liitteend oli seuraava tutkijalle suunnattu ohjeistus:
"Pointti naisen ollessa antokaupassa on siis:

Ensin pitid saada myyji vakuuttunecksi, ettii on oikeasti potentiaalinen
ostaja ja harkita vield sitten hieman hintavampaa autoa. Innokkaasti
myyjat myyvit naiselle sellaisia vanhoja autoja, jotka eivit kelpaa kenel-
lekdidin muulle, tarkoittaa tissi miesasiakkaita., jotka tietivit autoista.
Miesten oletetaan aina tietivin ja heihin asennoidutaan silla tavalla,
kunnes he osoittautuvat tyhmiksi eli juuri piinvastoin kuin naisten kans-
sa. Naisia suomeksi sanottuna kusetetaan niin paljon kuin mahdollista
autokaupoissa. Jitetiin tirkeitd asioita mainitsematta jos nainen ei osaa
tai hoksaa kysya. Kiytetiin termeja, joita naiset ei VOI ymmdirtia. Voi
verrata, jos mies tulisi kangaskauppaan tai ompeluliikkeeseen. Naisiin
subtaudutaan autokaupassa kuin tybmiin blondeibin. Tietysti joukossa
on poikkeuksia, mutta he ovat varsinaisia helmid, joista tyonantajan
kannattaa pitid kiinni. Vihittelevin myyjin luokse nainen ei nimittiin
tule toista kertaa ja naisilla on hyvi muisti ndissi asioissa. Huom, ja laaja
tuttavapiivi! Koska nainen ei vilttimaitti tunne hintoja, hinnoissa on
helppo kiskoa ylibintaa. Myyjien pitdisi ymmdrtid, etti on myos sellaisia
naisia, jotka ymmartivit autoista ja osaavat hakea juuri sellaista, jota
tarvitsevat. Vaikka sitten muista kaupoista.” (Naiskuluttajan tarina 20)
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Tutkimuksen aineisto on tutkijaa varten erilaisissa olosuhteissa tuotettua.
Naiskuluttajien tuottama aineisto on tuotettu suoraan tutkijalle. Naisku-
luttajia ei ole yhdistanyt mikdin tekija ja he ovat olleet vapaita tuottamaan
aineistoa omasta nikokulmastaan haluamallaan tavalla. Tutkija on aina tietyssi
valtasuhteessa tutkittaviin. Hanelld on valta tehdi tulkintoja aineistosta, mika
on myds tutkittavien tiedossa. Aineistoa ei saa kayttaa muuhun kuin kyseiseen
tutkimukseen, mutta siiti huolimatta tutkimuksen tulokset voivat nousta
esille hyvin erilaisissa yhteyksissi. Autopalvelutalojen henkilostoon tutkija
on erilaisessa suhteessa. Tarinan kirjoittaneet henkilot ja haastateltavat ovat
heidin tyonantajansa valitsemia, mikd luo monimuotoisemman vallankayton
verkoston suhteessa tutkijaan. Tutkittavat ovat tuottaneet puhetta tutkijalle
hinen ohjaamanaan, mutta my6s tictoisena siitd, ettd tutkija on suhteessa
heidin tyonantajaansa, mikd on voinut vaikuttaa kerrottavien asioiden
muotoon. Osa haastatelluista kielsi tuomasta esille tiettyjd sanomiaan asioita
siten, ettd olisi paiteltivissa, kuka ne on sanonut. Lisiksi he kielsivit tuomasta
suoraan esille esimerkiksi ammatilliseen taustaansa liittyvid asioita. Aineisto
on tuotettu niisti lihtokohdista tutkittavien dinen antamiseksi.

Mielenkiintoiseksi kysymykseksi nousee tutkijan valta suhteessa aineiston
tuotantoon. Tarinoiden kirjoittamiseen tutkijalla ei ole samanlaista vuoro-
vaikutuksessa tapahtuvan ohjailun mahdollisuutta kuin haastatteluaineiston
tuotannossa. Niin ollen voitaisiin odottaa kirjallisen aineiston tuottajalla
olevan valtaa tuottaa sellainen tarina, joka on hinen mielestdin oikea tai
normaali. Toisaalta tutkijalle jid laajempi mahdollisuus tulkintoihin, jotka
haastattelutilanteessa tutkittava voisi kiistad. Hyvin tarinan auttaessa lukijaa
ymmartimain, kuinka kirjoittaja on nihnyt tietyn tilanteen, on edelleenkin
osa ymmirryksen muodostumisesta lukijan tulkinnasta riippuvaista. Tut-
kija voi luoda tarinasta tulkinnan, jota tarinan kirjoittaja ei olisi odottanut
tapahtuvan. Tietysta, valitusta nikokulmasta katsoen tutkintaa tehdessdin
tutkija nostaa esille my6s tulkintoja, joista kirjoittaja ei ole tarkoituksellisesti
tuottanut.

Naiskuluttajien sekd mies- ja naismyyjien tarinoissa toistuu sukupuoleen
liittyvid teemoja ja rakentamisen tapoja, joista tutkijan tavoitteena on tehda
monimuotoisia arvonmuodostuksen ymmarrysta lisaavid tulkintoja. Tar-
kasteltaessa tarinoita valitun butlerilaisen ja foucaultlaisen linssin lapi esille
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nousee diskursiivisia kdytintéjd, joita kirjottajat ovat kirjoittaneet tarinaan
myos tiedostamattaan ja siten voivat my6s kokea ikdan kuin vidrinlaisiksi
tulkinnoiksi kertomistaan tarinoista.

3.2. Aineiston analyysi

Tissa alaluvussa tarkastellaan aineiston analyysiprosessia ja sitten tarkenne-
taan timan tutkimuksen aineiston analyysiin. Téssa tutkimuksessa tarkastel-
laan niitd kielellisid esittamisen tapoja, joilla palvelukohtaamisen eri osapuolet
rakentavat sukupuolta ja arvoa yhteistoiminnan prosesseissa. Tarkastelu
kohdistuu siithen, millaisia merkityksid asiat, toiminnot ja kidytidnteet saavat
tutkittavien kuvauksissa. Huomio kiinnitetdn sithen, milld tavalla sukupuoli
merkityksellistyy autokaupassa tapahtuvaa palvelukohtaamista koskevassa
puheessa. Aineistoa tarkasteltiin sukupuolen nikokulmasta siten, ettd py-
rittiin nostamaan esille niitd diskursiivisia kdytintojd, joita toistamalla tai
estamilld esitettiin tiettyd kisitystd sukupuolesta. Aineistosta esille nouse-
viin diskursiivisiin kaytantoihin kuuluu esimerkiksi naiseuden esittaminen
pelimiesmyyjan toimintoihin mukautumalla, tuotteen esteettisyyden aisti-
minen koskettamalla ja kokeilemalla sekd rahan kiyttimisen osoittaminen
esimerkiksi vakuutuskirjoja tayttamalla. Diskurssianalyyttisen tutkimusotteen
taustalla on humanistisissa ja yhteiskuntatieteissi tapahtunut lingvistinen
kdinne, jonka mukaan kieli on viline, jonka avulla ymmarrimme maailmaa
ja rakennamme kulttuuria. (Barker & Galasinski 2001, 1.)

Aluksi tarkastellaan, milli tavalla aineisto kisitteellistetdin tissi tutkimuk-
sessa. Analyysia tehtdessd on tirkedd purkaa teksteji ja tulkita niita kulttuurin
tuotteina. Teksteja voidaan lukea tarkastelemalla toistuvien teemojen eroja
ja yhtildisyyksid. (Burr 1996, 56; Eskola & Suoranta 1998, 162, 176.) Kiy-
tintdjen tunnistaminen vaatii ikian kuin tekstin taakse padsemistd. Huomio
ei kiinnity ilmeisiin kdytdnt6ihin vaan toiminnan taustalla vaikuttaviin toi-
mintaa tuottaviin ja ajassa rakentuneisiin tapoihin. Kiytinnot maarittyvit
kulttuurisesti ja historiallisesti uusiutuviksi toiminnan sdéinnénmukaisuuksien
tavoiksi joita voidaan tutkia tarkastelemalla toiminnan ja ilmaisun tapoja.

Analyysi voi kohdistua siihen, milld tavalla aineistossa kuvataan asioita,
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toimijuutta ja toimijoiden vilisid suhteita. Huomio kohdistuu sanastoon ja
metaforiin seki sithen, mika ihmetyttaa tutkijaa. Luokituksia tarkastellaan
sen kautta, millaisia eroja tehddin avoimina tai piilevini vastakkainasettelui-
na. (Laine 2009, 194.) Tissi tutkimuksessa analyysin kohteeksi nouseviin
luokituksiin kuuluivat muun muassa myyjien erilaisten myyntityylien ja
niihin kuuluvien kiytintojen luokitukset sekd rahan kdyttamisen tapoihin
kuuluvat luokitukset.

Analyysi On moneen sulntaan etenevaa toimintaa, jossa etsitaan toistuvia
piirteitd ja kdytiantoja. Naitd voidaan tarkastella kiinnittdmalla huomio yk-
sityiskohtiin ja tekstuaalisiin elementteihin. Tdma vaatii tekstin asettamista
kulttuuriseen kontekstiin (Laine & Vaara 2007, 37.) Esimerkiksi tissi tut-
kimuksessa kulttuurinen konteksti muodostuu autokaupasta, jossa toimijat
toistavat erilaisia kdytintojd suhteessa tuttuun tai tuntemattomaan kulttuu-
riin. Naiskuluttajien tarinoiden aikaisempaan ajankohtaan sijoittunut analyysi
ohjasi osaltaan myyjien tarinoiden sekd myynnin ja huollon tynjohtajien
haastatteluiden analyysia. Tarkastelun kohteeksi nousi se, milla tavalla tari-
noissa tiettyd sukupuolittuneisuutta méiriteltiin ja milli tavalla samaa asiaa
lahestyttiin haastatteluissa ja myyjien tarinoissa.

Analyysivaihe eteni rinnakkain teoreettisen tarkastelun ja kirjoittamisen
myoti. Kirjoittaminen on osa analyysia ja tutkimusta. Kirjoittamisen avulla
voidaan jatkaa analyysia ja rakentaa tulkintakehystd vuorovaikutteisesti haas-
tattelujen tulkinnan ja kirjoittamisen vililli. (Moisander & Valtonen 2006.)
Kirjoittamalla jalukemalla haastatteluja rinnakkain teoreettisen kirjallisuuden
kanssa pyrin saamaan ne vuoropuheluun, josta voidaan poimia haastatteluissa
tarkeaksi nostettuja teemoja, joita kisitellddn eri ulottuvuuksien kautta.

Toiseksi tarkastellaan analyysin etenemisprosessia. Aineiston analyysi on
prosessina alkanut ja aineistonkeruuvaiheessa, jolloin haastattelutilanteessa
tekemini tulkinnat ja niitd seuranneet kysymykset ovat tarkentaneet ja ohjan-
neet haastatteluiden kulkua. Haastattelunauhojen purkaminen ja kirjoittami-
nen tapahtui aineistonkeruun jilkeen. Purkamisvaiheessa pyrin kirjoittamaan
puheen mahdollisimman tarkasti kirjalliseen muotoon. Kirjoitusvaiheessa
haastavaksi muodostui tutkittavien puheen jaksottaminen vilimerkkien
avulla. Tauot jalauseiden rakenne eivit seuranneet kieliopillisesti oikeanlaista
kielenkayttod. Jotta tutkittavien puhuma viesti vilittyisi mahdollisimman
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tarkasti, paitin kiyttdd tutkimukseen valituissa lainauksissa pilkkuja ja pisteitd
niissd kohdin, johon tutkittava ne vaikutti lauseissa sijoittavan.

Esimerkiksi haastattelussa 10 naismyyja kuvaa omaa asiakkuuttaan ennen
automyyjaksi ryhtymistdin:

Se oli aina tuskaa. Miesmyyji ei noteerannua mua milliin tavalla
naisena, asiakkaana. et sittten mai olin valinnu sen auton valmiiksi
mitd olin ostamassa ja libetin mun miehen sinne kauppaan ja eihin se
mitidn piatoksid tehny kun ma olin se pomo, ettd siis sit se joutu soitta-
maan mulle, etti hin ei ymmirtiny autoista yhtiin mitiin (...) mun
ystavilli oli, etsi mua autokaupasta ja just sind piivand en ollu sitten
paikalla ja mun mieskollega lihti palvelemaan pariskuntaa ja pubui
vaan sille miehelle, hinen miehelleen sanoi sitten vaan Marjalle, joka
on timmeainen 180 senttinen ndyttivi nainen, ettd pikkurouva menee

vaan valitseen autoonsa virin. (Haastattelu 10, naismyyja.)

Tissa lainauksessa lukuisia rinnakkaisia lauseita ei ole lahdetty erottamaan
kieliopillisesti oikein vaan jitetty ne haastateltavan esittimain muotoon
murresanoineen ja puhetapoineen.

Foucaultilainen perinne ohjaa tutkimaan, kuinka asioita esitetddn, millaisia
kisityksid tietynlainen esittiminen ylldpitda ja millaisia valtasuhteita kisit-
teellistimisen tavat tuottavat (Laine 2009, 189). Esimerkiksi taloudelliset
suhteet voidaan ymmartaa kulttuurisesta nikokulmasta, koska tuotannon ja
kulutuksen sosiaaliset suhteet ovat lihtokohtaisesti kulttuurisia. Kriittisen
diskurssianalyysin avulla voidaan ymmartad, milla tavalla kieli koostaa ja
siitelee sosiaalista ymmirrysti. (Barker & Galasinski 2001, 1.)

Diskurssianalyysia voidaan soveltaa sellaisen puheen tarkasteluun, joka
koostaa tiettya ilmiotd. Analyysin avulla voidaan tarkastella, milla tavalla
diskursiiviset sosiaaliset kdytinnot ja valtasuhteet muodostuvat. Diskurssit
ovat sidoksissa tiettyihin kiytintdihin. (Merildinen, Tienari ja Valtonen,
2013, 7-8.) Esimerkiksi myymisen kiytinnét, kuluttajan johdattelu ja
hinelle myyminen muodostuvat vuorovaikutuksessa, jossa myyja voi pyrkia
vahvistamaan tai heikentaméin kuluttajan valta-asemaa mairittelemalld hinen

paatintivallassaan olevia asioita tai ohjaamalla hintd omin kysymyksin. Dis-
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kurssit muodostuvat tietyissi materiaalisessa ja historiallisessa ympiristossa.
Foucaultia tulkiten diskurssi voidaan mairitella tietyksi puhumisen tavaksi,
joka tuottaa ja médrittid tietoa ja puheen kohteena olevaa objektia. Diskurssi
rakentaa, méirittdi ja tuottaa tiedon kohteena olevia objekteja tietyn ajatte-
lun mukaisella tavalla, joka sulkee muita ajattelun tapoja pois. Niin ollen on
kiinnitettavd huomio sithen, missi olosuhteissa ja minka saantojen alaisina
tietyt puhumisen tavat muodostuvat vallitseviksi totuuksiksi. (Barker &
Galasinski 2001, 10.)

Tutkimuksessani kiytetty aineisto on analysoitu kriittisen eli foucauldi-
laisen diskurssianalyysin avulla. Kriittistd diskurssianalyysia voidaan kayttad
kieleen perustuvan aineiston analyysiin. Foucaultilaisen nikékulman (1991)
avulla voidaan pyrkii ymmirtimain sosiaalisen jirjestyksen, siihen liittyvin
vallan ja subjektien muodostumista. (Barker & Galasinski 2001, 13-14.)
Foucaltilainen diskurssianalyysi ei tarjoa valmista mallia tai ohjeistusta sithen,
milld tavalla analyysi tulisi toteuttaa. Tutkijan on itse luotava nikokulma
aineistoon ja nostettava sen avulla esille erilaisia diskursiivisia kdytintojd ja
niihin liittyvid tulkintoja. Tavoitteena on avata niitd diskursiivisia kdytintoja,
jotka ovat lisna sukupuolittuneessa ymparistossi tapahtuvassa arvonmuodos-
tusprosessissa. Kdytintojen verkosto on aina myds valtasuhteiden verkosto,
jossa vallankiyttd saa subjektit samaistumaan tiettyihin kisityksiin (Laine
2009, 189). Naita kisityksid tarkastellaan tissd tutkimuksessa sukupuolen
nakokulmasta.

Kulttuuriset merkitykset eivit ole olemassa toisitaan riippumattomina vaan
merkityksellistimisprosessien ja —kiytintdjen tuotteina. (Barker & Galasinski
2001, 5.) Diskurssit madrittivit sen, mitd voidaan sanoa tietyissi kulttuurisissa
ja sosiaalisissa olosuhteissa. Lisiksi ne maarittavit sitd, kenelld on oikeus tulla
kuulluksi ja saada ddnensd kuuluviin. Niin keskitytdan siihen, milld tavalla
subjekteja tuotetaan timin vallankayton kautta. Mielenkiintoiseksi nousee
normalisaation prosessi, joka ilmenee esimerkiksi siind, milla tavalla myyjic
ja kuluttajat puheessaan kuvaavat palveluympirist6a maskuliinisena ympa-
ristond, jossa naisella ei ole luonnollista positiota. Esimerkiksi kuluttajan
positio voidaan sulkea naiselta jattimalld hinet huomioimatta tai olemalla
menemittd hinen luokseen. My6s subjekti maarittyy diskursiivisen tuotannon
tuotteena. Subjektin mahdollisuus sanoa ja tulla kuulluksi on aikaisemmin
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syntyneiden subjektipositioiden méirittimai. Puhumisen mahdollisuus
on riippuvainen siitd, milld tavalla ottaa itselleen tietyn subjektiposition ja
millaisia valtaoikeuksia siihen kuuluu. (Barker & Galasinski 2001, 12—13.)
Niin ollen keskeiseksi kysymykseksi muodostuu, kenelld on mairittelemisen
ja puhumisen oikeus palvelukohtaamisessa ja milla tavalla se voidaan kulut-
tajalle avata tai hinelta sulkea

Diskurssit omaavat valtaa yli subjektien, mutta subjektit voivat myos hyo-
dyntéi tiettyja diskursseja omaan tarkoitukseensa. Diskurssit ja subjektius
ovat yhteydessa toisiinsa. Tietyt diskurssit tuottavat mahdollisia subjekti-
positioita ja toisaalta subjekeit kdyttavit tiettyja diskursseja suojatakseen tai
mahdollistaakseen sosiaalista toimijuuttaan. Teksteja ja diskursseja ei voida
ymmartad huomioimatta niiden sosiaalista kontekstia. Diskurssit tuottavat
sosiaalista todellisuutta. Tulkintaa tehdessia huomio kiinnittyy siihen, milla
tavalla diskursiiviset prosessit ja kdytinnot tuottavat subjektia. Diskurssit
luovat subjektia legitimoimalla ja luonnollistamalla tietyt ajatukset. (Laine &
Vaara 2007, 30, 34-35.) Autopalvelutalossa tapahtuvaa palvelukohtaamista
mairitelladn monesta nikokulmasta, jotka kilpailevat keskenain.

Aluksilihdettiin tarkastelemaan, millaisia toistuvia teemoja haastatteluissa
ja tarinoissa on. Niitd lajiteltiin sen mukaan, mihin asiaan palvelukohtaa-
misessa kiinnittyi huomio ja mistd aiheesta puhetta tai tekstid tuotettiin.
Sellaisia asioita nousi esille kolme: toimijuus, palveluympiristo ja raha. Niitd
teemoja lahdettiin tarkastelemaan yksityiskohtaisemmin kysyen, milld tavalla
sukupuoli niissi nakyy, jaa nikyméttomiin tai rakentuu.

Diskursiivinen kamppailu on moniulotteinen ilmid, jossa eri diskurssit
ovat suhteessa toisiinsa vaihtochtoisesti ja kilpailevina. (Laine & Vaara 2007,
36-37.) Tima nikokulma on huomioitu analyysivaiheessa, jossa on tutkittu
puhetta tutkijalle tuotettuna puheena mutta myos puheena omasta tyoym-
paristosta tai vieraasta “miesten maailmasta”. Autopalvelutaloissa vallitsevaa
kulttuuria avataan ja mairitelldin hyvin monen diskurssin kautta eikd yhta
diskurssia voida nostaa esille enii ainoana tai oikeana.

Subjektin toiminta mahdollistuu ja rajoittuu subjektipositioiden kautta
Foucaultin ajattelussa. Subjektipositio mairittyy perspektiiviksi ja diskursiivis-
ten merkitystd rakentavien saantojen kohteeksi. Puhuminen vaatii jonkin sub-
jektiposition omaksumista ja on niin ollen aina kyseisen diskurssin mukaisen
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vallankiytén alainen positio. (Barker & Galasinski 2001, 31.) Tutkimuksen
analyysivaiheessa pyrittiin tarkastelemaan, millaisia subjektipositioita palve-
lukohtaamisessa avataan, kuka niitd voi avata tai sulkea ja miten sukupuoli
niissa merkityksellisellistyy. Analyysissa voidaan kysya, mika tai kuka antaa
toiminnalle oikeutuksen sekd millaisia resursseja ja kompetensseja toimijuuden
ottaminen vaatii seki kuka tai miki estii toimintaa (Laine 2009, 194). Niiti
asioita lahdettiin tutkimaan sukupuolittuneesta nakokulmasta kysyen, mill
tavalla sukupuoli ilmenee subjektipositioissa mahdollistaen tai estien toimin-
nan sekd millainen toiminta méirittyy kompetenssiksi palvelukohtaamisessa.

Seuraavissa kappaleissa tarkastellaan tutkijapositiota ja eettisia kysymyksia.
Téiman jilkeen osoitetaan, milld tavalla toimijuus, palveluymparisto ja raha
madrittyvat sukupuolittuneiden kiytintéjen kautta ja mika sen merkitys on

palvelukohtaamisessa tapahtuvassa arvonmuodostuksessa.

3.3. Tutkijapositio ja eettiset kysymykset

Tutkijana olen vuorovaikutteisessa suhteessa tutkittaviin ja tutkimuksen
tematiikkaan. Barkerin ja Galanskin mukaan (2001,22-23) huomio kiinnit-
tyy tietdjin positioon. Tieto ei ole koskaan neutraalia tai objektiivista vaan
tietylle yleisolle tietyssa tarkoituksessa tuotettua. Sen vuoksi analyysin avulla
eivoida tuottaa absoluuttista totuutta vaan kyseessd on aina tutkijan analyysi
ja tulkinta tuotetun aineiston sisillostd. Tutkijana olen tuotetun tiedon
vastaanottajana tictoisesti, mutta samalla olen osallisena tutkimuksen koh-
teena olevassa kulttuurissa ja tutkittavien kokemassa kulttuurissa. Niin ollen
tutkijana tulkintani ovat subjektiivisia ja tietyssd kulttuurissa rakentuneita.

Etnografista tutkimusta tarkastellessaan Gilmore ja Kenny (2015) ovat
nostaneet esille tutkijan itsereflektioon liittyvid haasteita. Tutkija on tun-
nepitoisessa suhteessa tutkittaviin, minka lisiksi hdnen omat tunteensa vai-
kuttavat osana rationaaliseksi ja objektiiviseksi odotettua prosessia. Tutkija
voi muodostaa tutkittavaan organisaatioon kiintymysta sisiltavin suhteen ja
kokea itsensd vahvasti osaksi tutkittavaa ilmiotd ja ympiristod. Osa tutkijan
kokemista tunteista voi olla kielteisid, kuten syyllisyyttd ja epimukavuutta.
(Gilmore & Kenny 2015, 58-63.)
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Vietin tutkittavien kanssa vain lyhyita hetkia, mutta toisaalta tyoskentelin
samassa organisaatiossa heiddn kanssaan useita paivii. Pdivit vietin heidin
tyopaikallaan, jossa kohtasin myos haastatteluiden vilissi muita ihmisia.
Haastateltavat olivat toisinaan hieman haluttomia ottamaan tutkijaa vastaan
ja antamaan haastattelua, mutta usein puhumaan piistyaan he eivit olisi
malttaneet lopettaa tydstidn ja sen sisaltimistd haasteista kertomista. Haas-
tatteluissa haastateltava tuntui luotettavalta ja yksilolliseltd, minka vuoksi
koin huolta siita, osaanko tulkita hinen vilittimainsa viestid oikein ja hdnen
tarkoittamallaan tavalla. Myohemmin osana analyysiprosessia pyrin etdin-
tymain yhden oikeanlaisen tulkinnnan ajatuksesta antaen mahdollisuuksia
puheen erilaisille tulkinnoille.

Tutkijan ja tutkittavien vililld on valtasuhde (Gilmore & Kenny 2015, 58).
Titd suhdetta pohdin runsaasti sekd ennen haastatteluiden toteuttamista ettd
sen jilkeen. Ennen haastatteluiden toteuttamista mietin suhteen ja kohtaami-
sen moniulotteisuutta tyonantajan jirjestimana. Haastateltavat osallistuivat
haastatteluun tyonantajansa pyynnostd. Haastattelutilanteessa my6s ilmeni
selkedd neuvottelua valtasuhteen muodostamisesta ja sithen liittyvista positi-
oista. Joissakin haastatteluissa tutkijana johdan haastattelua ja saan vastaukset
toivomiini kysymyksiin, mutta joissakin haastatteluissa haastateltava pyrkii
ottamaan valta-aseman ja nostamaan esille tirkedna pitimidin asioita tutkijan
kysymyksista valittimattd. Osa talld tavalla tuotetusta tiedosta voi olla myos
tyonantajaa loukkaavaa ja osa tutkittavista pyysi, ettd en kerro tiettyd asiaa
mychemmin osana tutkimusta tai en kerro tunnistettavasti kuka sen sanoi.
Tédma on asia, jota jouduin paljon pohtimaan, koska tydnantaja tuntee tutkit-
tavan joukon ja kykenee mahdollisesti myos esimerkiksi puhetavan perusteella
tunnistamaan osan tyontekijoista. Pyrin ratkaisemaan asian kayttamalld tietyn
asian havainnollistamiseen lainausta toisesta samankaltaisesta haastattelusta tai
tilanteesta. Valtasuhteeseen liittyy my6s eettisid kysymyksia siitd, milld tavalla
tutkimuksen teko vaikuttaa tutkittaviin. Kerisin aineiston nauhalle, josta
ilmoitin tutkittaville haastattelujen alussa. Kuulan (2006) mukaan aineistoa
voidaan kiyttad ainoastaan sithen tarkoitukseen, johon se on keratty. Haastat-
teluaineisto, nauhat ja litteroitu teksti tuhotaan tutkimusprosessin paitteeksi.

Aineiston kisittelyn tulee olla eettisten periaatteiden mukaista tutkimuk-
sen kaikissa vaiheissa. Tutkittavia on informoitava tutkimuksen sisallostd ja
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luonteesta, ja heilti kerittyd aineistoa on siilytettivi ja kohdeltava lainsaa-
dinnon mukaisesti. Lisaksi tutkijan on huomioitava oma asemansa suhteessa
tutkittaviin. (Kuula 2006.) Tutkijalle voi muodostua toiseuden positio eri-
laisissa tutkimukseen liittyvissa kohtaamisissa, vaikka tutkija on osallisena
merkitysten rakentamiseen tutkimusprosessin aikana. Omaksuessaan naisen
position subjekti luo omaa toimijuuttaan puheessaan ja kiytinnoissain.
Toiset diskurssit nousevat toisia voimakkaammiksi ja esimerkiksi michen
ja naisen vilistd toimijuutta kuvaavassa diskurssissa naiseuden kategoria voi
muodostua micheyden kategoriaa alempiarvoiscksi. (Katila & Merildinen
1999, 165.) Tutkijana olen kohtaamisessa lisnd myds sukupuoleni edustajana,
mika vaikuttaa tehtyihin tulkintoihin ja niiden merkityksellistimiseen ja
tietyn tulkinnan tavan valintaan kulttuuristen normien ja kdytintéjen sisalla.
Tutkijalle voi muodostua toiseuden positio erilaisissa tutkimukseen liitty-
vissda kohtaamisissa, vaikka tutkija on osallisena merkitysten rakentamiseen
tutkimusprosessin aikana. Tutkija voi kokea esimerkiksi naiseutensa kautta
olevansa ulkopuolinen tietyssi tutkittavassa yhteisossi. Tama tunne voi olla
henkilokohtainen tai ammatillinen. Tutkimusta kentilli tehdessaan tutkija on
kahden organisaation jisen, tutkittavan ja akateemisen. Tutkittavien joukosta
lahteminen voi aiheuttaa syyllisyyttd, silld he ovat muodostuneet laheisiksi.
(Gilmore & Kenny 2015, 58-72.)

Tutkijana jouduin pohtimaan runsaasti sitd, milli tavalla naisen positio
rakentui vuorovaikutuksessa. Koin itse useita naiskuluttajien tarinoissaan
esille nostamia piirteitd. Sain muun muassa kuulla seksuaalisesti vérittynytta
huumoria ja toisaalta aitoa himmastelya siitd, kuinka eri tavalla naiskuluttajat
voivat kokea auton ostamisen prosessin kuin mieskuluttajat. Osa myyjista
toivoi, ettd voisin sanoa, milla tavalla he voisivat naiskuluttajia miellyttaa.
Selvisti koin naiseuteni vaikuttavan tutkimukseen ja naisen positio on seki
kuluttajana ettd asiantuntijana autokaupassa erityinen toiseuden positio.

Sosiaalisesti rakennetussa maailmassa osallistujien toimijuus on uudelleen-
rakennuksen kohteena eikd mikain ole olemassa itsendisesti tai objektiivisesti.
Sosiaalisia suhteita yllipidetian tulkinnallisissa prosesseissa ja ndin ollen myos
tutkimus voi muodostua poliittiseksi ja osallistuvaksi. Yhteiskunta muodos-
tuu kilpailevien sosiaalisten diskurssien alueeksi ja sosiaalinen elima tuottaa
todellisuutta. (Katila & Merilidinen 1999, 165.) Seka tutkittavien etti tutkijan
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toimijuus rakentuu niin ollen heidin vilisessdin vuorovaikutuksessa tietylla
hetkelld. Haastattelutilanne on vuorovaikutteinen koko kohtaamisen ajan,
mutta tarinan kerronnassa kohtaaminen ja tulkinnat tapahtuvat tuotettavan
tekstin kautta. Haastatteluissa tutkijan ja tutkittavien vuorovaikutus muodos-
tui my6s neuvotteluksi siitd, milld tavalla tuotettua kulttuurista puhetta tulisi
ymmirtad. Toisinaan haastateltavat kertoivat, milla tavalla heita tulisi tulkita.

Puhuessaan sukupuolittumisen ilmiostd naiset my6s samalla asettuvat sel-
laiseen positioon, jossa ei olla ainoastaan sukupuolittuneet jarjestelmin uhreja
mutta my6s sen tuottajia ja sithen osallistujia. Kirjoittamalla tista ilmiosta
naistutkijat osaltaan osallistuvat patriarkaattisten sukupuolistereotypioiden
vahvistamiseen. Kirjoittaja tai puhuja ei voi kuitenkaan koskaan paacii,
milla tavalla kuuntelijat tai lukijat tuotetun tekstin tai puheen tulkitsevat.
(Katila & Merildinen 1999, 163-165.) Samalla tavalla tutkijana osallistun
tutkittavaan kulttuuriin ja nostaessani esille perinteistd feminiinisyytti tai
maskuliinisuutta voin vahvistaa sitid samalla kuin toisenlaisella tulkinnalla
voin sitd purkaa. Purkaminen tapahtuu kuitenkin suhteessa vallitsevaan
kulttuuriin ja voi abjektisoida toimijuuttani tutkijana.

Naispuolisena tutkijana olen my6s osa sukupuolittuneiden merkitysten
luomisen verkostoa. Omaa toimijuuttani tutkijana maarittaa sukupuolelleni
ja tutkittavien sukupuolelle antamani merkitykset, jotka nikyvit tulkinnas-
sani. Naisena edustan osaltani autopalvelutalojen naiskuluttajia, joita samalla
tutkin. Tuon tulkintoihin ja tilanteeseen oman sukupuoleni ja sille antamiani
merkityksid. Esimerkiksi haastattelujen tauolla kohtasin miesasiakkaita, jotka
luulivat minua autopalvelutalon tyéntekijiksi ja pyysivit minua keittiméin
heille kahvia silld aikaa kun he odottavat autoaan huollosta. Sukupuoleni
vuoksi minut asetettiin positioon, jossa en ollut asiantuntija ja tutkija vaan
my0s nainen, jonka asiantuntijuus kiistettiin sukupuolen saamien merkitysten
vuoksi. Tulkinnoissani nien naiseuden tai micheyden saamia merkityksia
my6s omien kokemusteni kautta, jolloin sukupuoli maarittyy subjektiivisesti
tulkinnan prosessissa.
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4, Sukupuolittunut toimijuus

Tissd luvussa tarkastellaan sukupuolittunutta toimijuutta arvonmuodos-
tusprosessin mahdollistajana ja estdjini. Naisilla ja michilld on tietyssi
palveluymparistossa erilainen mahdollisuus toimijuuden rakentamiseen,
koska naiseus ja micheys ovat toimijuuden resursseina erilaisia (Fotaki 2013).
Palvelukohtaamisessa on lisni useita toimijoita, joiden vélisessd vuorovaiku-
tuksessa yhteistoiminnallisen ja vuorovaikutteisen arvonmuodostusprosessin
tulisi toteutua. Osa titd prosessia on sukupuoleen liittyvi performanssi ja sen
toteutuminen. Keskeiseksi kysymykseksi muodostuu, milli tavalla kohtaami-
sessa lasnd olevien toimijoiden sukupuolittuneet arvonluonnin performanssit
kohtaavat ja saako sukupuoli heidin toiminnassaan yhteisesti hyviksyttavia
merkityksid. Sukupuolittuneisiin positioihin liittyvissi neuvottelussa arvoa
voi muodostua silloin kun késitys omaksuttavista positioista on palvelukoh-
taamisen eri osapuolten hyviksymaa.

Tdmai luku jakautuu kahteen osaan, joista ensimmaisessa tarkastellaan
myyjien omaksumia myyntipositioita ja niihin liittyvid sukupuolittuneita
kiytantojd, joihin kuluttajat voivat vastata erilaisilla tavoilla. Positiot sisaltavit
sukupuolittuneita kiytintojd seka diskursiivisia toimimisen ja puhumisen
tapoja, joita kuluttajat vastustavat tai vahvistavat omassa performanssissaan.

Luvun toisessa osiossa tarkastellaan myyjien ja autopalvelutaloissa tyos-
kentelevien asiakaspalvelijoiden puheessa muodostuvia kuluttajuuden posi-
tioita, joita peilataan sitd vasten, milld tavoin kuluttajat olettavat reagoivansa
tiettyihin toimintoihin palvelukohtaamisessa. Nimi toiminnot rakentuvat
hegemonisten ja haastavien sukupuolittuneiden diskurssien ja performanssien

toistamisen prosesseissa.
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4.1. Myyjan subjektipositiot ja arvonmuodostuksen
sukupuolittuneisuus

Tissa alaluvussa kuvataan vuorovaikutusta ja toimijoiden kohtaamista eri-
laisissa myyjien luomissa positioissa, joissa toimimisen yksi ulottuvuus on
sukupuoli. Haastatteluissa ja tarinoissa myyjit ja huollon ty6ntekijit kuvaa-
vat omaa kulttuurista asemaansa osana autokaupan palveluympiristoa seka
omaksuttuun asemaan liittyvid suhteita muihin ymparistossa oleviin toimi-
joihin. Myyjin subjektipositioita tarkasteltaessa avautuu maskuliinisuuksien
kirjo, johon kuuluu hyvin erilaisia maskuliinisuuksia ja niiden rakentamiseen
kiytettyja diskursiivisia kiytintojd. Kaytintojen toistamisen myotd myyja
kohtaa asiakkaansa eli kuluttajan, joka mukautuu myyjin kiytintoihin tai
lihtee rakentamaan tilannetta toisin omista lihtokohdistaan. Tama tilan-
teessa muodostuva vuorovaikutus ja sukupuolittuneisuuden ymmirtiminen
kohdistuvat arvonmuodostusprosessiin sitd tukien tai purkaen.

Huomio kiinnitetdan sithen, milla tavalla haastateltavat luovat puheessaan
erilaisia maskuliinisia positioita, joissa he toimivat suhteessa naiskuluttajan
positioon. Hiljaista tietoa pyritadn nostamaan esille jal6ytimaan sen merkitys
osana naiskuluttajan kanssa yhdessi toteutettua arvonmuodostusprosessia,
jossa sukupuoli on yksi ulottuvuus. Keskeiseksi arvonmuodostuksen pro-
sessin kannalta muodostuu kuluttajan ja myyjin kyky reagoida ja vastata
harjoitettuihin kiytintsihin. Jos kiytinnot ovat kulttuurisesti hyviksyttavia
ja sen kautta sukupuolelle rakentuva ja tulkittu sukupuolittuneisuus nais-
kuluttajan hyviksymai ja arvostamaa, voi kohtaamisessa muodostua arvoa.
Arvonmuodostuksen kannalta mielekkdiksi kysymykseksi muodostuu se,
milla tavalla tilanteessa lasnd oleva kuluttaja reagoi ja tulkitsee miesmyyjin
esittamid sukupuolittuneita toimintoja. Samalla tavalla nainen kuluttajana
esittdd ja luo palvelukohtaamisessa sukupuoltaan, johon liittyvid tulkintoja
miesmyyja rakentaa omista kulttuurisista lahtokohdistaan.

Seuraavaksi esitelliin myyjien ja tyonjohtajien erilaisia tapoja rakentaa
ja esittdd maskuliinisuutta vuorovaikutuksessa palvelukohtaamisessa lisna
olevien toimijoiden kanssa. Miesmyyjalld on valittavana useita mahdollisia
maskuliinisuuksien positioita, joissa arvonmuodostuksen prosessit eroavat
toisistaan samalla tavalla kuin lasnd oleville naisille avatut ja avutuvat positi-
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ot. Positioiden muodostumista tarkastellaan niihin liittyvien diskursiivisten
kiytintojen kautta.

4.1.1. Pelimiesmyyja

"Luottamus on se juttu. Etti ei 00 mikéidn veivari, etti tihin henki-
loon voi otkeesti luottaa. Jos nyt ajatellaan vaikka tansseissa, kyllihin
naiset saa aikavaruillaan olla, koska siellii tanssii sellasii iban buimia
pelimiehid, mutta sitten kun tulee toinen, joka on oikealla asialla, niin
saattaa ikkid ymmirtid vidrin” (Haastattelu 14, miesmyyji)

Haastattelussa 14 myyjd kuvaa suhdettaan toisiin myyjiin. Hin haluaa olla
luottamuksen arvoinen ja erota pelimichisti, jotka eivit ole oikealla asialla.
Myyjin kuvauksessa nousee esille miesmyyjien vilinen erilaisuus, heihin
mahtuu pelimichid, veivareita ja luottamuksen arvoisia herrasmichia. Pal-
veluympéiristé rinnastuu tansseihin, joissa pyritaan muodostamaan pareja.
Samalla tavalla kuvaa osa myyjisti tyotdan autopalvelutaloissa. Pelimichen
tavoin kdyttaytyvit myyjit ovat kuitenkin my6s oikealla asialla tavoitteenaan
autojen myynti. Palvelukohtaamisen ja arvonmuodostuksen nikokulmasta
ei ole oikeaa tai vadraa toiminnan tapaa, mutta yhteistuotannon mahdollis-
tumiseksi myyjan ja hinet kohtaavan kuluttajan palvelukohtaamista ja siind
toteutettavia toimintoja koskevan ymmarryksen tulisi olla yhtendinen.
Miesmyyjit omaksuvat erilaisia toistuvia kdytint6ja palvelukohtaamisessa.
Myyjin toimintaa ei voida tarkastella huomioimatta, milld tavalla palvelu-
kohtaamisessa lisni olevan kuluttajan odotetaan myyjan puheessa vastaavan
myyjin suorittamaan performanssiin. Sukupuolen esittamisen diskursiiviset
kiytinnot eivit ilmene myyjien puheessa tunnistettuina ja selkedsti esitet-
tyind vaan heidin kuvaamiensa toimintojen kautta. Sukupuolittuneiden
kiytintojen suorittaminen on tietyssa ajassa ja paikassa tapahtuvaa. Kun se
on kerran tehty, ei suoritusta enidi voi muuttaa tekemittomiksi (Martin 2006,
259). Myyjit kuvaavat tapaansa avata palvelukohtaaminen omachtoisesti
ottamalla tilanne haltuunsa ja lihtemilld viemdin kuluttajaa haluamaansa
suuntaan paittaviisesti. He tietoisesti esittivit omaa osaansa toistaen tiettyja

kidytintoja ja valiten tiettyja puheen tapoja. He padttavit kuluttajan puolesta,
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mitd hinen on tehtivi ja pyrkivit poistamaan kieltdytymisen mahdollisuuden
omalla toiminnallaan. He avaavat pelin omalla suorituksellaan, jolloin palve-
lukohtaaminen muodostuu pelini, jossa myyja pyrkii voittamaan puolelleen
kuluttajan siten, ettd kohtaaminen johtaisi ostopditokseen.

Haastateltu myyja korostaa toiseuttaan suhteessa pelimichiin. Tama toi-
seus muuttuu haastateltavan puheessa tulkinnalliseksi ominaisuudeksi, joka
naiskuluttajan vastapuolena, erilaisena toisena, tulee ymmartaa. Verratessaan
palvelukohtaamista tansseihin ja parinmuodostukseen haastateltava luo ole-
tuksen, jonka mukaan myés naiskuluttajalle 16ytyy autopalvelutaloissa pari,
oikeanlainen kumppani, jonka kanssa asioiminen muodostuu yhteistoimin-
nalliseksi arvonmuodostusprosessiksi. Pelimiesmyyjan rakentama maskuliini-
suus jasithen liittyvit kiytinnot voivat olla yhden toimijan normien mukaisen
toiminnan vastaisia kuten esimerkiksi haastateltava 14 osoittaa kuvatessaan
vaarinlaisia toimijoita eli veivareita ja pelimichii, joista eroavana hin esittaa
oman maskuliinisuutensa. Haasteltava 14 myds vertaa autopalvelutalossa
tapahtuvaa palvelukohtaamista tansseihin, joissa "naiset saa aika varuillaan
olla”, koska lasna on myos sellaisia maskuliinisia kdytintoja toistavia michia,
jotka eivit ole "oikealla asialla”. Hegemoninen maskuliinisuus ei tarkoita enem-
miston maskuliinisuuden esittimisen mallia vaan normatiivista, oikeanlaisen
micheyden mallia, arvostetuinta tapaa olla mies. Oikeanlaisen micheyden
esittiminen on haastettu erilaisten maskuliinisuuksien esittimisen kautta.
Tdmi purkaa myos heteronormatiivista kisitysta michen ja naisen eroista
ja sulkupuolikategorioiden sisdisen samanlaisuuden oletuksesta. Maskulii-
nisuus ei perustu biologiseen michen ja naisen viliseen eroon. (Connell &
Messerschmidt 2005, 832, 836.) Pelimies-myyjii kuvatessaan haastateltava
rakentaa omaa positiotaan “toisena” suhteessa diskurssiin kuuluvaan masku-
liinisuuteen. Niin hin purkaa kisitysta maskuliinisuuden ykseydestd ja aino-
asta oikeanlaisesta tavasta olla mies pelimichen muodostaessa hegemonisen
maskuliinisuuden mallin. Samalla voi hin rakentaa michen ja naisen vilistd
dikotomiaa esittien kuluttavan naisen toisena, michisen performanssin eri-
avina osapuolena, jonka tulisi olla varuillaan.

Palvelukohtaamisessa muodostuva maskuliinisuus asemoituu kolmen toi-
mijan yhteistoiminnassa muodostuviin positioihin haastateltavan kuvatessa
itseddn ja kuluttajaa pelimichestd eroavina toimijoina. Keskeiseksi tilanteessa
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muodostuu se, milli tavalla muut toimijat kokevat, omaksuvat ja rakentavat
omaa performanssiaan. Esimerkiksi haastattelussa kahdeksan keskustellaan
siitd, milld tavalla myyja suhtautuu tilassa oleviin kuluttajiin, joiden tavoit-

teista hinelli ei ole varmaa tietoa:

Haastattelija: "Mai mietin ite kun tuossa tulin, etti teilli on aika iso tila

enkd varmaan tulis ihan vaan pyoriskeleen tai palloileen”

Haastateltava: "Niin, et varmaan, mutta tulisit tinne, jos sun nyt pitiis
se kosla vaibtaa niin tulisit. [...] Koska tarvii tulla. Ja sit uskot, etti
mdi olisin siind ihan kylld, koska ma tietiisin, etti si oot tosimielelli
liikkeelli.” (Haastattelu 8, miesmyyji)

Myyja korostaa naiskuluttajan tarvetta tulla hinen luokseen, palvelukoh-
taamiseen. Hin my6s lupaa olla paikalla silloin, kun hinta tarvitaan. Hin
esittad tietdvinsi naiskuluttajan motiivin autopalvelutaloon tulemiselle.
Hin osoittaa olevansa tilanteen asiantuntija, joka tietdd, mill tavalla tilanne
etence. Samalla hin mairittelee haastattelijan naiskuluttajana, koska hin on
kuvannut naiskuluttajien olevan “tosimielelld” olevia kuluttajia. Haastatte-
lussa kisitelldin potentiaalista tilannetta, jossa naishaastattelija tulisi myyjan
reviirille, hinen hallitsemaansa tilaan. Myyja ikddn kuin paittaa kuluttajan
puolesta, ettd hin olisi paikalla oikeaan aikaan, oikealla tavalla ja maarittelisi
kuluttajan oikeaksi asiakkaaksi. Myyjd mairittelee itsensd valta-asemaan ja
esittad, ettd kuluttajan taytyy tulla aktiivisesti hinen palveluympiristo6nsi,
koska se on vilttimitonti.

Hallitsevaa diskurssia vastustavaa michisyyden rakentamisen tapaa ku-
vaava haastateltava nikee kuitenkin tilanteen pelimichen kanssa samalla
tavoin. Sen sijaan oikeanlaisena micheni oleminen on heidin positioissaan
erilaista. Pelimies kuvaa omaa positiotaan oikeanlaisena positiona, josta
han lihestyy tosimielelld olevaa kuluttajaa. Samaa positiota toinen kappa-
leen alussa lainattu haastateltava kuvaa sellaiseksi, jonka vuoksi oikeassa
positiossa oleva mies ymmarretdan viirin, nihddin veivarina eli sellaisena
michend, jolla on joitakin taka-ajatuksia. Niin ollen maskuliinisuuksien

eroavaisuudet korostuvat tilanteessa ja kahden erilaista maskuliinisuutta
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rakentavan myyjin yhteistoiminnallinen arvonmuodostusprosessi voi estyd
myo6s kuluttajaa kohtaan.

Naiskuluttajat tarinoissaan odottavat miesmyyjin tulevan aktiivisesti heitd
kohti, jos myyji on kiinnostunut heisti asiakkaina. Niin ollen palvelukoh-
taamisen arvonmuodostusprosessi voi estya tai mahdollistua riippuen siité,
kohtaavatko myyjin ja kuluttajan tilannetta koskevat odotukset. Jos kuluttaja
odottaa myyjin toimivan aktiivisesti ja paattavaisesti kuten usein perinteistd
maskuliinisuutta edustavan myyjan odotetaan toimivan, voi arvonmuodos-
tusprosessi onnistua myyjin ja kuluttajan vililld heidin omatessaan yhteisen
nikemyksen sukupuolen esittamisestd tilanteessa. Esimerkiksi tarinassa 9
miesmyyjin kohtaava nainen odottaa pettyvinsi, jos myyja ei ole aktiivinen

ja palveleva hinti kohtaan:

Alkuun mennessini liikkeeseen ensin noteerattiin kavaljeerini. Mini
sain ihan raubassa katsella ja kierrelld, kukaan ei tullur kysymdiin,
etsinkd jotain. Sen jilkeen kun selvisi, etti auto tulisi minulle niin
teknisisti seikoista, auton kiihtyvyydesti ja muista ominaisuuksista ei
Jjuuri kerrottu ennen kuin itse dlysin kysyd ja niissikin vastauksissa pube
kohdistui enemmdiin miespuoliseen seuralaiseeni.” (Naiskuluttajan

tarina 16, kohtaa miesmyyjin)

Naiskuluttajan odotuksissa miesmyyji on passiivinen ja miestenviliseen yh-
teyteen nojaava. Michet ikd4n kuin koostuvat yhdenlaisen maskuliinisuuden
edustajina, jotka tulevat toimeen keskenain. Kavaljeeri eli miespuolinen
seuralainen saavat tarinassa valta-aseman ja kuluttajan position. Jos odotuk-
sissa kohdattaisiin pelimies-myyjd, joka osaisi viedd naiskuluttajan sellaiseen
positioon, jossa hinen huomataan ja katse kohdistetaan hineen, arvonmuo-
dostus voisi toteutua. Kuten eri haastateltavien pelimiestd kuvaavassa puheessa
ilmenee, michet eivit ole yhtendinen maskuliinisuutta edustava ryhma, jonka
arvot kohtaavat. Perinteinen maskuliinisuus esitetdin toiseutena naiskulut-
tajalle, vaikka myyjan puheessa maskuliinisuudet voivat my6s olla toiseuksia
toisilleen. Aiemmin esitellyssd haastattelussa myyja jatkaa kuvailuaan siiti,
millé tavalla hinen on luotava kuluttajan ja tuotteen vilille suhde. Myyja ei

tuo esille, milld tavalla hin tuotteen esittelee tai lihtee suhdetta luomaan,
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mutta hin esittdd tehtidvikseen saada kuluttajan innostumaan tuotteesta.
Hin ikddn kuin luo ja mahdollistaa suhteen tuotteen ja kuluttajan vilille, saa
kuluttajan tuntemaan voimakkaasti ja haluamaan tuotetta:

"Niin uus ja kdytetty auto, niiden pitiis olla pirun paljon halvempia.
Sitten siitd pitid saada birveen paljon alennusta niin siti pitid saada
uutta autoo heti. Ettd se pitid saada tietid, mikd se on se sun uus auto,
mistd si oikein viimisen pidille tykkiit ja saa sut innostumaan ja si
baluut sen libes hinnallamilli hyvinsa. Sillon meilli on mahdollisuus
niinku tehdi kauppaa (Haastattelu 8, miesmyyji)

Pelimiespositiossa myyja osoittaa saavansa asiakkaan innostumaan, hian kyke-
nee ikddn kuin viettelemain asiakasta ja suuntaamaan hianen mielenkiintonsa
oikealla tavalla. Asiakkaan tulee "tykitd” autosta, joka on juuri se yksi ja oikea,
joka tulee haluamisen kohteeksi myyjin esittiessi se toivomallaan tavalla.
Niin ollen naiskuluttajan oikeaksi ja yhteistoiminnalliseksi kayttaytymisen
malliksi muodostuu innostuminen, kohteen haluaminen ja myyjan toiveiden
mukaan kayttdytyminen. Kohtaaminen muodostuu prosessiksi, jossa mies
valta-asemassa toimien saa naiskuluttajan mukautumaan ja seuraamaan hinen
laatimaansa kasikirjoitusta.

Samalla tavalla kuin haastattelussa 8, haastattelussa 4 myyja kuvaa "yhden
ja oikean” [oytamista:

"On. Siis kun nddn miti ne haluaa. Mi yritin toimittaa niille sem-
mosen auton, mikd ois libimpand sydintd, minkd ne baluaa, miti
ne tarvitsee. Joskus ne on vaibtanu ison seitseminhengen tila-auton
semmeoseen neljan hengen pikkuautoon kun ei tarvi isompaa endd.”
(Haastattelu 4, miesmyyji)

Myyjin asiantuntijuus ilmenee hinen taitonaan valita kuluttajalle oikea
auto, johon kuluttaja muodostaa tunnesiteen. Auton tulisi padstd samalla
tavalla lhelle sydinta kuin liheisen ihmisen ja tulla kuluttajan haluamisen
kohteeksi. Myyja ei kuvaa puheessaan kiytintojd, joiden avulla hin saa ku-

luttajan tuntemaan toivottua halua, mutta ilmaisee pyrkivinsa toimittamaan
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kuluttajalle sellaisen. Kuluttajan ei tarvitse valita vaan myyji tekee sen hinen
puolestaan. Hedonistinen kulutus méirittyy tunteellisena, aistein koettuna
mielikuvituksellisena prosessina, joka saa ihmisen haluamaan tiettya tuotetta
(Hirschman & Holbook 1982). Pelimichen position omaksuessaan myyji
pyrkii vetoamaan ja kidyttimain sukupuoltansa valta-aseman saavuttami-
seen ja kuluttajaan vaikuttamiseen. Hin haluaa heteronormatiivisen mallin
mukaisesti olla yksi ja oikea kuluttajalle, eiki jitd vaihtoehtoja. Hin haluaa
vedota tunteisiin ja kyetii tarjoamaan oikean tuotteen oman osaamisensa ja
valta-asemansa kautta.

Toisaalta naiskuluttaja voi odottaa heteronormatiivista micheytti, jolloin
viettelevin pelimiesmyyjan position omaksuminen avaa naiskuluttajalle hinen
olettamansa position. Esimerkiksi tarinassa 3 naiskuluttaja kuvaa naismyyjaa

koskevia odotuksiaan:

"Olen hieman pettynyt. Ainoa vapaana oleva myyji niyttii olevan
nainen. Olisin halunnut miesmyyjin, koska heilli on kuitenkin
kokemusta autoista. Ja miehen kanssa olisi voinut olla hauskempi ru-
patella. Naisena miehilti saa kuitenkin usein parempaa palvelua.”
(Naiskuluttajan tarina 3, naismyyji)

Naiset voivat valita erilaisia strategioita epavarmassa asemassaan. Keskeistd on,
milli tavalla naiset positioivat itsensi suhteessa vallitsevaan diskurssiin. (Katila
& Merildinen 1999, 166.) Naiskuluttajan tarinassa miesmyyji nousee toivo-
tummaksi ja haluttavammaksi myyjiksi ja kuluttaja lihtee rakentamaan omaa
positiotaan toisena. Samalla hin kuvaa michilld olevan enemmin kokemusta.
Lisiksi heiddn kanssaan on hauskempi rupatella ja palvelu on parempaa.
Vaikka miesmyyjd rakentuu toisena ja vastakkaisena, rakentaa naiskuluttaja
myyjan positiota myos vallitsevaa diskurssia vastustaen, myos miehen kanssa
voi rupatella samoin kuin naisen. Toisessa naiskuluttajan tarinassa vallitseva
diskurssi omaksutaan siten, ettd kuluttajan valtaa omaava positio sulkeutuu

naiskuluttajalta sukupuolittuneesti:

"Kun menen autoliikkeeseen, on jo valmiiksi epivarma olo, koska koen
etti en ymmarrd autoista mitian. Siksi haluaisi siitikin tilanteesta nope-
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asti. Mutta myyj;’z’b;’z’n on innostunut kehumaan autojaan ja niyttimadin
kaikki hienoudet. Toisaalta on sellainen epailys, etti ne huomaa kuinka
asiantuntematon olen ja saattavat myyddi miti vaan. Kun olen mennyt
katsomaan, olen ottanut ensi kerralle veljeni tai miesystivin matkaan
Ja siind ikiin kuin sivussa kuunnellut, misti “miehet pubuvat™
(Naiskuluttajan tarina 18, miesmyyji)

Tarinassa asiantuntijuus mairittyy maskuliinisena osaamisena ja naisku-
luttajalla on epivarma ja asiantuntematon olo. Naiset joutuvat kiusalliseen
tilanteeseen, jossa he ovat yhti aikaa lisni ja sivullisia (Katila & Merildinen
1999, 169). Naiskuluttaja luopuu kuluttajan asemastaan tuodessaan paikalle
maskuliinisen edustajan, veljen tai miesystavin. Samalla hin antaa luvan olla
huomaamatta itseddn kuluttajana. Pelimiesposition omaksuneen myyjan voi
olla vaikeampi muodostaa arvoa luovaa prosessia maskuliinisen toisen tai
samanlaisen lasnd ollessa. Pelimiesposition omaksuessaan myyja toimii ikddn
kuin portinvartijana palvelukohtaamisessa ja sen kisikirjoituksen toteutuk-
sessa, vaikka naiskuluttaja toimisi aloitteentekijin:

"No mukavin tapahan on se, ettd asiakas soittaa, kyselee vahin koeajoa
Jja sovitaan treffit niin silloinhan asiakas tulee sovittuna aikana ja hi-
nelld on joku henkilo, joka hinet ottaa vastaan. Se libtee silleen kivasti
litkkeelle ja jos tuohon nyt tulee asiakas pyorimdédn niin aika usein ne
on korjaamoasiakkaita,jotka odottaa ja me ei ihan tarkkaan tiedets,
miten me subtaudutaan. Kun ma tiedin, etti asiakas tulee sisille ja
mua kobti niin mé tiedin, ettd se on tii Laitisen Pirkko, joka tulee
ja bin on tervetullut ja se lihtee kivasti liikkeelle. Ebki mi suositte-
lisin, ettd se olis paras tapa ottaa yhteyttd, koska silloin sielli on joku,
Jjoka odottaa, etti hiin tulee ja on niinku valmiina kyndé teroitettuna”
(Haastattelu 14, miesmyyji)

Myyja tapaa kuluttajan omilla ehdoillaan, sovittuna ajankohtana, jotta hin
voi valmistautua kohtaamiseen parhaalla mahdollisella tavalla. Hin haluaa
tapaamisen ldhtevin kivasti liikkeelle siten, ettd kuluttaja tuntee jonkin

olevan ldsna hintd varten. Ndin myyji osaltaan muuttaa kuluttajan positiota
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liikkkeeseen tultaessa. Hin on jo suunnitellut toimintansa eikd kuluttaja ole
enii tilannetta hallitseva subjekti. Toisaalta myyja voi my6s siirtad kuluttajan
positioon, jossa hin kokee my6s kuluttajan vallan, hinti palvellaan valmiina,
kyni teroitettuna kuten myyja asian ilmaisee. Kuluttaja asemoituu toivottuun
ja tervetulleeseen positioon, johon voi liittya kuluttajan valta valita myos
toimia toisin, pelimiesmiisti tilanteen johdatusta huomioimatta, vaikka
myyja kuvaa tietivinsi asiakkaan tulevan sisille ja hinta kohti aktiivisesti.

Pelimiesmainen positio rakentuu padosin maskuliinisena positiona, johon
naismyyjit eivit itsedin aseta tai positiota lihde rakentamaan palvelukohtaa-
misessa. Pelimiesmaiseen positioon liittyy vallankdyttod ja ohjaamista, jota
ei ilmene naismyyjien rakentamissa positioissa. Kuitenkin myos naismyyja
voi rakentaa samankaltaista tilannetta, jossa tietty ajoneuvo on yksi tai ainoa
oikea kuten esille nousee haastattelussa seitsemin:

"N, jotka kiy koeajaan ja ostaan, ne on unelma-asiakkaita. Sellasii ei oo
hirveesti, harva kavelee sisiin. M tosin oon ite sellainen ostaja. Ebki
siind onkin ettd tavallaan helppo ymmartid, ma katon etukiteen netista,
mitd mé baluun ja jos tuote vastaa odotuksia, mé ostan sen. Mdi oon
kdyny ostaan ensimmdiisen asuntoni silleen, ettd ma olin kattonu netissi
kdmppii, ensimmdinen niytto ja mds ostin sen, samaten tontti ja kaikki
autot. Tietysti tissd pitid tulla kaikkin kans toimeen, riippun ibmisesti
miten luovii, mutta tietysti on sellasia samalla tavalla sworaviivasia, se
on ekstrabelppoo. (Haastattelu 7, naismyyji)

Myyntityylinsi sijasta naismyyja kuvaa itsedan pelimiesmiisend ostajana, joka
tulee ja ottaa sen, minka hin itse haluaa. Sen sijaan myyntityossa hin pyrkii
”luovimaan” ja mukautumaan kuluttajan maarittelemain prosessiin ja hanen
avaamiinsa positioihin. Hinen kaltaisensa kuluttajan kohtaaminen pelimies-
myyjan positiosta voisi johtaa arvonmuodostusprosessin estymiseen, silli koh-
taamisessa voisi nousta esiin erilainen kisitys vallankaytosta. Pelimies-myyjan
kohdatessaan hinen maskuliininen positionsa voi sulkea naiskuluttajan
positioita hanen ulottuviltaan silli tavalla, ettd arvonmuodostusprosessi estyy
eikd naiskuluttaja voi toteuttaa toimijuuttaan toivomallaan tavalla ostajan ja

paittdjan positiossa. Lisaksi naiskuluttajan normaaliksi toimijuudeksi kokema
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toimijuus voi erota siitd, millaista kulttuurista kapasiteettid hanen positioonsa

liitetadn autopalvelutalojen sosiokulttuurisessa ymparistossa.

"Odotan asiallista, kunnioittavaa kiytosti minua palvelevalta nais-
myyjalti. Haluan hinen kuuntelevan, miti olen hakemassa ja myis
pitiytyvin siind hintaluokassa, jonka olen valinnut. Oikeastaan en
odota hinen subtautuvan minuun periaatteessa eri lailla kuin jos
bén palvelisi potentiaalista miesasiakasta. (...) Minulla on muutamia
kokemuksia, jossa esim. typeriksi kokemallani huumorilla yritetiin
esitelld jotain, mikd ei kiinnosta. (...) Tai yritetidn olla makeita tai
muuten kiytos on vibin niljakasta.” (Naiskuluttajan tarina 21,

miesmyyji)

Heteroseksuaalisuus on muodostunut hegemonisen maskuliinisuuden osaksi
(Connell & Messerschmidt 2005, 837). Pelimiesmyyjin positiossa taiteillaan
heteronormatiivisen ja normeja rikkovan performanssin rajalla, jossa toisaalta
naismyyjan ulottumattomiin maaritellain maskuliininen positio, jonka mie-
het voivat omaksua. Naismyyja voi kuitenkin haastaa positiota esimerkiksi
esittamalld itsensd kuluttajana kdintien prosessin toiminnot vastakkain ja
haastaen selkedn myyjin ja kuluttajan vilisen jaon arvonmuodostusprosessissa.
Vaikka viimeisessd tarinassa naiskuluttaja haluaa samanlaista kohtelua kuin
mieskuluttaja, hin kuitenkin maarittelee naismyyjaa heteronormatiivia arvo-
ja, kuten kuuntelemista korostaen. Naismyyjan osa on passiivinen. Samassa
yhteydessa hin kiistad haluavansa kohtaamiseen niljakasta kiytosta tai ma-
keilua, joita pelimiesposition omaksuneet myyjit voivat toteuttaa. Positioon
liittyy vallitsevan normin haastamista ja toisin toteuttamisen mahdollisuutta.
Muun muassa miesmyyjien erilaisen maskuliinisuuden esittimisen tavat
mahdollistavat heidin toimivan pelimiesmyyjin asemassa arvoa muodosta-
vassa yhteistoiminnassa kuluttajan kanssa. Jos kuluttaja odottaa aktiivista ja
kohtaamista hallinnoivaa myyjai, hin voi kokea kohtaamisen onnistuneeksi.
Pelimiesmyyjin maskuliinisen position voi valita myds naismyyja, jolloin hin

voi rikkoa vallitsevia feminiinisyyden normeja.
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4.1.2. Myyntityon sankari

"Tykkdéidin olla asiakkaitten kans. Tottakai ensin oli, etti en mi tiedi
myymisesti mitiin, mutta myyn kuitenkin ja hyvin oon myyny.”
(Haastattelu 9, miesmyyji)

Myyntityon sankarina myyja keskittyy omaan osaansa ja aktiivisuuteensa
palvelukohtaamisen kapellimestarina, mahdollistajana ja osaajana. Myyminen
jaasiakkaiden palveleminen ilmenevit usein rinnakkaisina ja vuorottelevina
toimintoina, mutta niistd myymisen osaaminen muodostuu osaamisen eri-
tyisalueeksi. Myyminen diskursiivisina kiytint6ind rakentuu vuorovaikut-
teisesti kuluttajan palvelemisen kanssa. Myyjin omat ominaisuudet ajavat
hinti eteenpiin ja kuluttajalle jad passiivinen tehtiva olla lasnd ja seurata
myyjai. Myyjd esiintyy myyntityon osaajana, lihes sankarillisena toimijana,
jossa hinen ominaisuuksiinsa kuuluu luontaista osaamista eli kykya myyda.

Esimerkiksi haastattelussa 4 miesmyyja kuvailee omaa positiotaan myyjana:

"Tédlld ma oon saanu semmosen automyyjin perustutkinnon sitten,
mutta eibdn tid nyt mitidn tota noin niin rakettitiedettd oo ti tou-
bu. Tiihin on libinnd, ettd si oot oma ittes ja osaat kiyttyiytyi ja
vihénkin pubua fiksusti ni si parjidt aika pitkdille tissi hommassa...siis
onhan sulla oltava tietty kunnianhimo, joka ajaa sua eteenpiiin, mutta
tota noin niin en mai oo kdyny mitiin kaupallista koulutusta. Sen
mitd tuli sielld sotilaskoulussa niin se oli sit siind. Kyllihan ma tietysti
siellikin... jollekin sopii ja jollekin ei.” (Haastattelu 4, miesmyyji)

Samalla tavalla myyjd kuvaa ty6nsi luonnollisuutta haastattelussa 15:
"Vihin tuli ikid armeijassaja siind sitten menin urheilubierojakoulnun

Jja tein niiti hommii 3—4 vuotta ja sitten tota, sitten mdi vaan piddyin
myyntialalle ja tajusin, ettd tii on mun juttu” (Haastattelu 15,

miesmyyji)
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Miesmyyjit kuvaavat taustaansa armeijan kdynnin ja koulutuksen kautta.
Haastattelussa myyntiala tuntuu omalta, se on “mun juttu”. Myyntity6 ra-
kentuu luonnollisena, hegemonisena valintana, jolle ei ole ollut vaihtochtoja.
Kulttuurin sijasta huomio kiinnittyy luonnollisuuteen, sissyntyisiin taitoihin
jaluonteenpiirteisiin. Puheessaan myyji vertaa autopalvelutalojen kulttuurista
maailmaa sotilaskouluun pitien siti pchmeimpini, normaalina Haastateltu
4 myyji kuvaa perustaitojaan hyvin myyntityon tarpeita vastaavaksi. Lisaksi
hinen luonteenpiirteensi, kunnianhimo, sopii myyntityohon ja vie hinta
eteenpiin. Myyjin puheessa myyntity6 ja sithen liittyvit kiytannét rakentuvat
aktiivisina ja arkisina taitoina, joita kuuluu jokapaiviiseen elamain. Hén ei
tarvitse koulutusta erityisesti myyntityohon, mutta maskuliinista koulutusta
edustava sotilaskoulutus on hinen mielestdin sopiva tausta tyohén. Myyjin
taitoihin kuuluvat kiyttiytymisen osaaminen ja fiksusti puhuminen. Suku-
puolettomasta esiintymisestdin huolimatta myyji luo myyntityon sankarin
positiota perinteistd maskuliinisuutta rakentaen. Myyjin puheessa korostuu
toinen michinen ympiristd ja sithen liittyvit taidot hyvin myyjan positioon
kuuluvina ominaisuuksina.

Tédmin taustan puuttuminen voi médrittdd naiskuluttajan ja miesmyyjan
kohtaamista. Samalla tavalla voidaan kysy4, onko naismyyjalld mahdollisuutta
myyntityon sankarin asemaan, jos hinelli ei ole maskuliinista kulttuurista ko-
kemusta. Naisia pidetddn feminiinisesti puheliaina, mutta fiksusti puhumisen
taito madrittyy michiseksi ominaisuudeksi. Myyji esiintyy valta-asemassa, jos-
sa hin voi méirittad, millainen puhe on oikeaa puhetta tai millainen tieto on
oikeaa tietoa. Sukupuoli rajoittaa toimijuutta ja avautuvia positioita. Tekninen
viittaus rakettitieteeseen kuvaa tyon helppoutta ja luonnollisuutta seka rajaa
naiskuluttajien osaamisen maarittelyd palvelukohtaamisessa. Maskuliinisena
kuvattu ty6 ei maarity samanlaisena teknisend ja helppona naismyyjille.

Suomessa armeija madrittad kasitysta siitd, millaista on olla hyvissi kun-
nossa. Tama sama nikemys nikyy tyelimassd, missa hyva kunto on myds
merkki psyykkisestd vahvuudesta ja maskuliinisuudesta. (Merildinen, Tienari
& Valtonen 2013, 12.) Autopalvelutalojen myyntityd ei esiinny urheilullisena
tai hyvikuntoisuuden areenana, mutta sithen liittyy nakemys michisesta yliver-
taisuudesta myyntityon voimavarana. Samalla tavalla kuin hyvakuntoisuuden
todisteena pidetddn armeijahistoriaa, koetaan myyjan positioon liittyvin
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sankarillisuuden kasvavan armeijassa. Niin ollen myyntityon sankarin viitta
annetaan michen kannettavaksi. Esimerkiksi haastateltava 4 vertaa itseiin

naismyyjain:

"M tein sen vieli silld tavoin, etti hankin itse asiakkaita eli mi en
ollu tilivelvollinen kenellekiin milliin tavoin muunalle talossa kun
talon johtajalle, meilli ei ollu sielli esimiehii muita vilimaissa. |...]
Se oli silli tavoin erilaista, etti mentiin asiakkaan luo. Haettiin
asiakasta, tebtiin itsemme tyko ja sitten vasta ruvettiin myymdéin
autoja. Nythin tid on menny timmdaseks, etti meilld on tuo yritysmyyn-
titiimi, istuun tossa kopissa on toi yks rouva, joka tekee siti samaa
mitd md tein aikanaan, paitsi myin samalla autoi.” (Haastattelu
4, miesmyyji)

Myyjd osoittaa puheessaan naismyyjan toissijaisen, heikomman aseman, jota
hian mairittelee myos ammattitaidottomuudeksi korostaessaan, ettd hin itse
teki kauppaa naisen asemaa vastaavassa asemassa toisin kuin kyseinen nainen.
Naisen palveluympirist6 rajoittuu puheessa koppiin eli toimistoon, eristyksiin
asiakkaasta. Hin on passiivinen ja istuu, haastateltava itse kuvaa tehneensi
oman positionsa asiakkaan maailmassa ja olleensa aktiivisesti lasna. Niin
ollen hin mairittad myyjina naisen michestd eroavaksi ja huonommaksi.
Aktiivisen myyjan kiytintoihin on kuulunut "itsensi tyko tekeminen”, iholle
meneminen. Naismyyjad my6s méirittyy “rouvana” sukupuolen ja siviilisaadyn
kautta, ei naisena tai ammattilaisena.

Autopalvelutaloissa muodostuu monenlaisia maskuliinisuuksien esittami-
sen tapoja. Keskeinen kysymys on, milli tavalla erilaiset maskuliinisuudet voi-
daan esittad myyntityon sankarin positiossa ja millaisia rinnasteisia positioita
palvelukohtaamisessa muodostuu. Tyoelimissi maskuliinisuuden esittiminen
kohdistuu myés muihin tyontekijoihin ja johtajiin (Connell & Wood, 2005,
352). Myyntityon sankarin positiossa esitettyi perinteistd maskuliinisuutta
voidaan esittdd suhteessa palvelukohtaamisen toiseen osapuoleen tai osa-
puoliin eli myyjiin, kuluttajiin ja muihin tyéntekijoihin. Perinteiselld tavalla
rakentuva maskuliinisuus ei esta arvonmuodostusta kuluttajan mukautuessa

myyjan ohjaamaan prosessiin ja odottaessa sen kaltaista toimintaan. Esimer-
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kiksi haastattelussa 4 myyja kuvaa myyntityon sankaruutta positiota ja siithen

liittyvad maskuliinisuutta laajentavasta nikokulmasta:
Haastattelija: " Tietiiko ne asiakkaat, osaako ne kuvailla?”

Myyji: "Ei kun siinihén se just onkin, ettd niilli on joku mielikuva,
mitd ne on hakemassa, mutta kun si ohjailet oikeella tavalla niiti
niin ne saa sen ulos, mitine on hakemassa siiti autosta. Ettiijos niilli
on ollu joku auto ja ne ei oo ollu siiihen tyytyviisid niin minkd takia ne
ei 0o siihen tyytyvdisid. Mitd siind pitdis olla parempaa? Tulee myiskin
semmosia palantteita, etti tos kun mdi luovuttelen niiti autoja, si oot
ensimmdinen, joka kivi tin auton lipi. Edellinen automyyji anto
avaimet kiiteen ja sano hyvii matkaa” (Haastattelu 4, miesmyyji)

Myyjin taidoksi ja asiantuntijuudeksi méirittyy hinen tilannetta koskeva
ohjailukykynsa. Hin voi ohjata asiakasta siten, ettd “ne saa sen ulos”. Myyja
ei my6skdin myy autoa tuotteena vaan “sitd, mitd ne hakee siitd autosta”
Ulkoiset tekijit koostavat ja uudelleenrakentavat sukupuolittunutta toi-
mijuutta. Nainen kuluttajana voidaan eriyttdd aktiivisen toimijan asemasta
ja esittdd hinet toisena, michelle vastakkaisena toimijana eli naisen toimijuus
madrittyy sosiokulttuurisessa ympiristssi suhteessa michen toimijuuteen.
Nainen on michisessa diskurssissa vilttimaton toinen, joka on oltava olemassa
luonnollisuuden ja micheyden erottamiseksi. Tétd ilmiotd kuvataan termilla
“abjekti” (abject), jonka on oltava olemassa toisen toimijan toimijuuden vah-
vistamiseksi. (Fotaki, 2013). Samalla tavalla kuin nainen ja naisen toimijuus
esitetdn valttimittoman toisena, esiintyy vilttimattdmani toisena myyjien
puheessa my6s erilaisten maskuliinisuuksien edustajia. Myyntityon sankarin
positiossa kuluttaja on huolenpidon kohteena olevassa positiossa, jossa hinesta
huolehditaan ja etsitddn hinelle sopivinta autoa, minki kykenee myyja maa-
rittelemiin. Kuluttaj an asiantuntijuus on vastaanottavuuden asiantuntijuutta,
kykya hyviksya myyjin huolenpito ja siihen liittyvi vallankaytto.
Myyntity6n sankarin positio on luonteeltaan maskuliininen positio, jossa
myyntitaito ja micheys kulkevat rinnakkain. Esimerkiksi suositussa Honda-

mainoksessa esiintyy Honda-mies, joka paisce autollaan minne tahansa (Ha-
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san & Partners 2011). Samalla tavalla mainoksen mieheen itsensi rinnastaen

esittelee haastateltu 8 myymainsi merkin:
"Mitds merkkid si ite myyt?”

"Hondia pédsiintisesti, Hondia pelkistiin. Mi oon Honda-mies, mi
oon myyji.” (Haastattelu 8, miesmyyji)

Lyhyessi esittelyssa haastateltava osoittaa rinnastavansa maskuliinisen bran-
diin liittyvdn identiteetin tydhonsi myyjind. Myyja haluaa olla se mies, joka
myy naiskuluttajalle auton. Niin ollen hinen positionsa erottuu muista
vastaavien myyjien positioista, koska hin haluaa olla erilainen, sellainen joka

onnistuu jossakin toiminnassa, jossa muut eivat ole onnistuneet:

Haastateltava: "Joo, ja kyl mi tissi oon huomannu sen asian, etti
tota monesti sitten taas on niin, mitd mulla on naisasiakkaista ko-
kemusta niin tota ei ne etsi siti autoa vilttimitti. Niiti ei ehkd se
auto kiinnosta niin valttimaitti birveesti, vaan ne etsii sitd myyjid,
joka oikeesti myis niille auton [... et tota kun niitten kanssa libet
Jutteleen niin on se just se, etti ne on kiyny viidessi-kuudessa liikkeessi
Jja sit sd niinkun ite myyjand ibmettelet, etti miti ihmetta... ylipiansa
kdyny useissa liikkeissi ja kukaan ei 0o kuiten béinelle myyny autoo.”
(Haastattelu 11, miesmyyji)

Sankari-position omaksuva myyja haluaa ennen kaikkea olla se, joka auton
myy naiskuluttajalle. Myymisen kédytinnét voivat kuitenkin erota eri myy-
jien valilla. Samalla hin ei voi kisittad, miksi joku toinen ei ole myyntid
suorittanut. Subjektius muodostuu vallankiytén prosessissa (Kenny 2010).
Myyjin puheessa naiskuluttaja ei ole [6ytinyt oikeanlaista myyjai, joka myisi
hinelle auton. Lisiksi "oikean” naiskuluttajalle muodostaa oikeassa positiossa
myyjind oleva mies. Sen sijaan objekti, jota nainen tulee ostamaan, ei ole
vuorovaikutuksen kohde. Jos naiskuluttaja on valmis hyviksyméin myymisen
kohteena olemisen ja odottaa sitd, voi hin valita vastaanottavaisen position,

jossa arvonmuodostus toteutuu. Kuluttajana nainen voi olla myyntityon san-
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karin kohteena olevassa positiossa, mutta on kysyttavi, voiko nainen toimia
myyntity6n sankarina ja mitd se hanelta vaatii.

Tietyt ammatit méirittyvit tietylle sukupuolelle sopiviksi ja odotettaviksi.
Naisille maarittyvid tehtdvid ovat vuorovaikutteiset palveluammatit, joissa
tyonantaja madrittelee rutiininomaisen vuorovaikutuksen. Samalla maari-
tellddn se, milld tavalla odotetaan miesten tai naisten kiyttaytyvian. Tama
nikemys nousee esille my6s tyén ulkopuolella ja luo odotuksia erilaisista
kapasiteeteistd. (Leidner 1991, 158-159.) Myymisen kiytinnoissa palvelu-
ulottuvuus ei korostu, mutta haastateltava toteaa, ettd "Pitdd vaan olla oma
ittensd ja yleensi tuun tosin hyvin ibmisten kanssa toimeen. En kaikkien
ihmisten, mutta...” (Haastattelu 11, miesmyyji). Hinen lainauksensa osoittaa
myos sen, ettd “toimeen tuleminen” on olennainen taito palvelukohtaamisen
kehityksessd, jotta arvonmuodostus voi toteutua. Jos myyjin positio ei avaa
kuluttajalle hinen oikeaksi kokemaansa positiota, voi arvonmuodostus estya
ja kuluttaja voi jopa valita prosessin keskeyttimisen ja position, joka sulkee
myyntityon sankarin position mahdottomaksi tietyssa palvelukohtaamisessa.
Naismyyja rikkoo kohtaamisen heteronormatiivisia normeja ja hegemonista
maskuliinisuutta avaten mahdollisuuden sukupuolen maarittamiselle toisin.

Miesmyyji kuvaa suhdettaan myymiseen:

"Kylld, en voi silleen sanoo, etti pitid olla vilttimaitti autoja. Voisin
ihan silleen, mé tykkdidin myydi ja olla ibmisten kanssa tekemisissi.
Se on sellainen myyjin, no mi oon tihin 36 vuotta ikiin miettiny,
etti myyntialalla baluun olla, se on sit ihan sama. Voin myydi
vaikka tomaatteja. Nyt tuntuu antoala aika kivalta.” (Haastattelu
15, miesmyyji)

Vastaavasti naismyyjd kuvaa suhdettaan myytiviin tuotteeseen ja omaan

positioonsa myyjind toisin:

"Sikdli huvittavaa kun miettii siti autojen teknisti puolta ja muuta
puolta siis mihin en 0o vahingossa Citroeniin eksyny, koska ma oon ollu
iban Citroen bullu muutenkin. Etti mi koen jotenkin naisena sen,
ettd ku mua yks vanha myyji sano ennen, etti mini myyn kaikkea
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perseestd peramoottoriin, mul on kylli se, etti mun pitid aidosti ty-
kiité siiti tuotteesta. Et se on niinko mulle ainakin tirkeetd. Joku sanoo,
etti kyllihin kaikista tuotteista oppii tykkiimiin niinku si libet
uskoon sithen, mutta mulla on, mi oon alun perin ollue pelkkii Citroen-
merkkisid autoja nimissini eli ma oon ajani muillakin, mutta siis mulla
ei 00 mitidin koulutusta, mda oon vaan aina kiinnostunu ja tykinny silleen
ettd mallit ja tilldset on tuttuja.” (Haastattelu 7, naismyyji)

Naismyyja voi lihted my6s omista lihtokohdistaan rakentamaan myyntityon
sankarin positiota. Toisin kuin miesmyyjaille, naismyyjille tuote on merkit-
tivd ja hinelld on oltava henkilokohtainen side edustamaansa tuotteeseen ja
sen kautta tuotteeseen liittyvd osaaminen muodostuu positioon kuuluvaksi
asiantuntijuudeksi. Lisiksi hin nostaa esille ian merkityksen myyntiposition
madrittdjini kuvatessaan vanhan myyjan suhtautumista tuotteeseen, joka voi
olla kaikkea “perseestd perimoottoriin”. Naismyyji lahestyy tuotetta ja sen
sopivuutta kuluttajalle henkilokohtaisesta nakokulmasta, joka tuo hinelle
myymiseen liittyvin osaamisen. Naiseuteen liitetddn yksityinen (Katila &
Merilidinen 1999) ja michisyyden toiseuden kautta korostaminen (Fotaki
2013). Namd piirteet nousevat esille naismyyjin koostaessa omaa myyjin
positiotaan sukupuolittuneista lihtokohdista katsoen. Hinelle tyslld on
yksityinen ulottuvuus, henkilokohtainen kokemus, joka muuntuu palvelukoh-
taamisessa asiantuntijuudeksi. Tama ei estd hantd kuitenkaan omaksumasta
myyntity6n sankarin positiota, mutta toiminnallaan hin muuttaa sen naise-
utta edustavaksi positioksi, jossa sukupuolittuneisuus on lapinikyvaa, kuten
hin tuo esille korostaessaan mielipidettdan naisena. Position feminiinistd
ulottuvuutta omaksumatta naismyyja voi lihted kehittdimiin tilannetta my6s
maskuliinisuutta omassa positiossaan hyodyntavista nikokulmasta, jossa per-
formanssissa toistuvat samat teemat kuin aiemmin esitetyissa haastatteluissa
michen puheessa:

"Léihden kartoittamaan asiakkaan tarpeita kysymyksilla, joiden
perusteella saan vastauksia muun muassa auton kokoluokasta, hinnas-
ta, varusteista jne. Kun tiedin, millaiseen tarkoitukseen ja millaisella

budjetilla asiakas on autoa ostamassa, pyrin loytimdain parbaan mah-
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dollisen vaibtoehdon, olipa kyseessi kiytetty tai uusi auto. Huomaan,
ettd nainen ei valttamitti ole asioinut autokaupassa useasti. Hinen
ilmeensi on jokseenkin hiammistynyt vaihtoehtojen paljoudesta. Timain
vuoksi pyrinkin rajaamaan hinen tarpeisiinsa sopivat vaibtoehdot
mielelliin ybteen tai korkeintaan muutamaan vaibtoebtoon. Liian
moni vaibtoebto sekoittaa asiakkaan jo ennestiin sekaisin olevat
ajatukset. Esittelen autoa, kerron sen varusteista ja pyrin loytimdidin
parbaat myyntiargumentit. (Naismyyja, tarina 6.)

Samaa tilannetta kuvaa haastattelussaan miesmyyja:

"No siitd tervehtimisestd se libtee ja sitten lihdetiin kartoittamaan
sitd asiakkaan tarvetta, etti se on se tirkein myyjin yksittiinen
tebtivi toki sen myymisen obella. Mutta pitiihin siti asiakkaalle
saada oikea tuote. Joskushan asiakas kattoo ihan viirii tuotetta,
mutta sitten sille pitid yrittid se perustella ja toki kuunnella asiakasta,
mutta et kyl se on tyytyviisempi lopuksi, jos se myyji on osannu myydi
sille sen oikeanlaisen tuotteen” (Haastattelu 15, miesmyyji)

Asiantuntijuus on asiantuntijuutta siitd, miké on kuluttajalle parasta. Tyon-
tekijit on valtaistettu tyonantajan puolelta toimimaan ikdin kuin sukupuo-
lettomina myyjini, joiden positioon kuuluu asiantuntijuus myydi kohteena
olevalle asiakkaalle. Kuluttajan positiota kuvataan asiantuntemattomana
positiona, jossa hin ei ole kykenevi paitoksentekoon vaan myyjin on tehtiva
se hinen puolestaan.

Myyji: "Mun mielesti se tiytyy luovittuu jotenkin siltd, etti asiakas
tuntee, etti hin jotenkin siti tilannetta vie, vaikka kyllihén se
myyjén tebtivi on viedi se tilanne ja se miki monille myyjille on, jos
menndidn ihan kaupantekoon asti, niin se mikd monille myyjille on se, etti
myyjin tiytyy osata asiakkaan puolesta tehdi se piitos, etti tii on
nyt hyvi tarjous. Si tarvitset tin auton ja se on monelle myyjille aika
vaikee, ettd sitéi pystyy viemdidn siti tilannetta. Hyvinkin just tid tarve-

kartoitus ja vaibtarin arvio, tarjouksen teko ja kaikki menee just niinkun
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oppikirian mukaan mut sit nikee niinku, ettd asiakas toivois vahin, etti
sano nyt... kaikki ei vaan osaa siti” (Haastattelu 6, miesmyyji)

Myyjin diskursiivisiin kdytintoihin kauluu paatoksenteko, joka sulkee kau-
pan. Perinteisesti timdn voidaan olettaa olevan kuluttajan tehtivd, mutta
vuorovaikutteisessa arvonmuodostusprosessissa myyjan positioon voi kuulua
myos perinteisesti kuluttajan positioon liittyvia tehtavid. Maskuliinisen ja fe-
miniinisen myyntityylin kilpailu myyntity6n sankarin positiossa rikkoo myos
perinteiseksi mielletyn maskuliinisen myymisen ja feminiinisen kuluttamisen
valistd vastakkainasettelua paljastaen toisin toistamisen ja hegemonisen mas-
kuliinisuuden haastamisen tilaisuuksia. Esimerkiksi tarinassa 3 naiskuluttaja

kuvaa naismyyjai koskevia odotuksiaan:

"Menen naisen luokse ja kerron etsivini varmaa ja vakaata, vihin
kaytettyd ja hyvin huollettua autoa. Hin alkaa esitelli autoja kertoen
niiden ominaisuuksista. Huomaan, etti en kuuntele. Epiilen, etti
bén i ole kuitenkaan ybti tarkka kuin miehet. Mietin ihan muuta,
minkdhdn takia bin on tullut autoalalle? Tevistiydyn kun hin kysyy,
ettd voisinko kertoa hieman enemmin, miti haen. Hin taisi huomata

poissaolevuuteni.” (Naistarina 3, naismyyja)

Kuluttajalla on vuorovaikutuksen toisena osapuolena mahdollisuus hyviksya
tai haastaa myyjin rakentama positio. Esimerkiksi edellisessi tarinassa kulutta-
jaei kuuntele myyjad, mika vaikuttaa hinen mahdollisuuksiinsa ottaa vastaan
myyjan tarjoama asiantuntijuus. Lisiksi kuluttajan odotuksissa kyseenalaistuu
myyjin ammattimaisuus, koska hin ei tiytd perinteiseen maskuliinisuuteen
liittyvid tarkkuuden hyvettd (Katila & Merildinen 1999). Kuluttaja kyseen-
alaistaa myyjan kuulumisen autoalalle ja koostaa hinen positiotaan suhteessa
miesmyyjin positioon.

Vastaavalla tavalla myyjin asiantuntijuus kyseenalaistuu naiskuluttajan

tarinassa 1:

”Nainen automyyjini? En ole varma, onko nainen oikeasti myyja.

Menen lihemmis ja huomaan hinen nimineulastaan hinen olevan
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myyja. Esittelen itseni ja kervon tarvitsevani autoa tyomatkoihin ja
kaupassakdyntiin.” (Naiskuluttajan tarina 1, naismyyji)

Myyntityon sankaria kuvaavat diskursiiviset kdytinnot voivat edistaa tai estad
arvonmuodostusprosessia kuluttajan ja palveluntarjoajan vililla. Myyja voi
omaksua myyntityon sankarin position hyvin erilaista maskuliinisuutta tai fe-
miniinisyytta korostaen. Keskeiseksi kysymykseksi nouseekin se, milld tavalla
toimija voi muodostua palvelukohtaamisessa ja arvonmuodostusprosessissa
abjektiksi vallitsevalle maskuliiniudelle, mika voi rajoittaa yhteistoiminnalli-
sen arvonmuodostusprosessin toteutumista. Téssa kappaleessa on osoitettu,
ettd abjektin aseman voi omaksua kuten esimerkiksi edellisessa esimerkissa
myyjin tyotd ja osaamista arvosteleva kuluttaja tekee. Hin ei anna myyjille
hinen sukupuoleensa liittyvien toimintojen vuoksi myyjin osaavaa ja asian-
tuntevaa asemaa, jolloin hin ei kohtaa myyjai arvonmuodostusprosessissa
eikd ymmarra hinti. Toisaalta abjektin aseman omaksumisesta voi kuluttaja
kieltaytya toiminnassaan muun muassa tuomalla esille omaa asiantuntijuut-
taan, mika liittyy hinen autoilunsa tapoihin. Myyntityon sankarin position
omaksunut ja sen itselleen sopivaksi muokkaava myyji voi my6s voimaan-
nuttaa kuluttajan abjektin asemasta valitsevan kuluttajan asemaan oman
asiantuntijuutensa avulla, esimerkiksi loytimaille yhteistoiminnallisessa tiedon
vaihtamisen prosessissa oikeanlaisen auton ja mahdollistaessa myos normista

poikkeavan maskuliinisuuden tai feminiinisyyden esittamisen.

4.1.3. Kuluttajan kuuntelija

"Piivid, olen automyyji Matti Meikildinen kuinka voin palvella?”

(Automyyji, tarina 1.)

Myyntity6n sankarin tai pelimichen position omaksuessaan myyji omaksuu
myos aktiivisen osan, jolloin kuluttajalle ji4 tehtiviksi passiivinen myyjin
seuraaminen ja hinen valitsemaansa positioon mukautuminen ja vastaami-
nen. Myyja hoitaa padosin puhumisen tai puheen johdattelemisen, paattaa
aiheen ja sen, miki on tilanteeseen kuuluvaa, oikeanlaista ja mielenkiintoista

puhetta tai toimintaa. Kuunteleva myyja toimii toisin. Hin nostaa esille ku-
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luttajan toiminnan, tavoitteet ja kuuntelemisen tirkeyden. Toisin toimiminen
mahdollistaa myos toisin toimimisen sukupuolittuneissa performansseissa.
Kuluttajan kuuntelijan omaksuvan myyjin keskeinen taito on yhteistyon

tekeminen kuluttajan kanssa, mitd kuvataan esimerkiksi haastattelussa 15:

"Tiirkeintd on asiakkaan kuunteleminen. Kyllibin myyjan pitii osata
olla hiljaa. Semmoinen periksiantamattomuus, milli uskon, etti
md oon niinku hyvin parjinny, saanu myyntibommia. Etti kylli mé
kaikkeni teen ja nautin niin paljon siiti kaupan saamisesta kotiin.
Tietysti se pitid olla se kauppa, mulle on tirkeetd, etti molemmilla on
se sama fiilis. Asiakkaan pitid ollaybti, melkeen vieli onnellisempi
kun miné kun se on allekirjoittanu sen paperin, mutta kylli mi
oikeesti tuuletan ihan pyyteettomdsti kun saan kaupan kotiin. Kylli
se palkitsee mua ja on se miki mua ajaa eteenpdin ja yrittimdiin. Ja
soittamaan niille asiakkaille kun se fiilis on niin uskomaton.” (Haas-
tattely 15, miesmyyji)

Kuunteleva myyji on vastaanottavainen ja nostaa esille myos kuuloaistin mer-
kityksen ja n6yryyden kuunnella kuluttajaa. N6yryys ei ole kuitenkaan néyris-
televii vaan tuottavaa ja vastaanottavaa. My6s kuuntelevan ja vastaanottavan
myyjin positioon kuuluu kunnianhimo ja kaupan tekeminen. Kaupanteon
kaytinnot kuitenkin eroavat sankarillisen tai pelimichen positiossa suorite-
tuista kdytannoistd. Onnistuessaan hin tuulettaa ja kokee uskomattoman
fiiliksen. Myyminen on my6s tuntemista ja tunteellisuutta. Suhde kuluttajaan
on vastavuoroinen je prosessinomainen, silla kuluttajan positiossa pitii ko-
kea samoja tunteita kuin myyjin positiossa, jotta palvelukohtaaminen olisi
onnistunut. Myyja voi kuuntelutaitonsa avulla selvittdd, millaisia positioita
kuluttaja haluaa hinelle avattavan. Osaamista ja taitoa on kuunteleminen ja
kaupan saaminen. Kilpailuun ja muita myyjid kohtaan asemointiin kuuluu
myos keskustelu ja jopa perheeseen liittyvin esimerkin puheeseen tuominen
eli yksityiselle alueelle meneminen. Kuuntelevan myyjin positioon kuuluu
myos intohimoinen suhde tyohon, mutta suhde kuluttajaan on erilainen.
Maskuliinisuus esiintyy my6s erilaisena, kuunteleva myyji voi olla rauhallisen

vastaanottavainen ja mukautuva olematta huono tyossiin. Myyjan positioon

84 | Anu Maijala: Arvokas sukupuoli



kuuluu innostuminen ja kuluttajan position vastavuoroinen hyviksyminen.
Valtaneuvotteluun kuuluu kuluttajan ohjaaminen, mutta my6s hinen kuun-
telemisensa ja valtapositionsa avaaminen. Nama piirteet eivit rakennaja toista
perinteistd maskuliinisuutta vaan avaavat mahdollisuuksia uudenlaisille mas-
kuliinisuuksien performansseille. Katila ja Merildinen (1999) toteavat, etti
organisaatioita pidetdin lantisessd kulttuurissa sukupuolineutraaleina, mutta
siitd huolimatta naisia marginalisoidaan ja jitetdin ammatillisen yhteistyon
ulkopuolelle. Patriarkaattisessa jarjestelméssa miehid ja naisia kohdellaan kolle-
goina eri tavalla. Naisen toimijuus liitetdin kehollisuuteen ja tunteellisuuteen.
Nimi muodostuvat vastakohdiksi michen jarkea korostavalle toimijuudelle.
Maskuliinisuus muodostuu julkisena ja tuottavana, naiseus tunteellisuutena,
yksityiseni jakotiin liittyvina. Naiset joutuvat kisitteleméin ammatillisen ja yk-
sityisen toimijuuden vilistd jinnitettd. (Katila & Merildinen 1999, 163-166.)

Mieshaastateltavan rakentamaan palvelevan myyjin positioon kuuluu pal-
jon feminiiniseksi méiriteltyja piirteitd. Myyja nostaa esille yksityiselimansi ja
selittdd sen kautta ammatillista paloaan ja pyrkimystain. Lisiksi hian korostaa
innostumisen ja tunteellisuuden merkitysta, palvelukohtaamisen molemmilla
osapuolilla tulee olla hyvi fiilis. Ndin myyja purkaa omaan positioonsa liittyvai
valtaa ja avaa mahdollisuuden valta-aseman rakentamiseen myos kuluttajalle.
Kuluttajan innostuminen ja onnellisuus ovat tavoitteita, joita myyja ei saavuta
vallankdytolld vaan olemalla vastaanottavainen ja asiakasta kohtaan avoin.
Suoritettu pcrformanssi perustuu tunteeseen, periksiantamattomuuteen
ja nautintoon. Maskuliinisuuteen kuuluu kuvauksessa myos tuotteliaisuus,
pyrkimys kaupantekoon ja siitd saatava hyvinolontunne. Hegemoninen ja
heteronormatiivinen maskuliinisuus voivat rakentua vuorovaikutuksessa
pehmeidmmin, tasa-arvoisen maskuliinisuuden kanssa. Naiskuluttajat koh-
taavat palvelevan myyjin position omaksuneen miesmyyjin hyvin erilaisissa
performansseissa kuin pelimichen tai sankarin position omaksuneen myyjan.
Esimerkiksi seuraavassa haastattelussa kuvataan siti, milli tavalla aktiivinen

perinteisesti maskuliininen positio avataan naiskuluttajalle:
"M pyrin saamaan sen asiakkaan pubumaan. Nimenomaan, etti

héin kertoo, miti haluu siiti autosta. Tilat, missi ajetaan, miten aje-
taan, kaikki nid tammoset, etti loydetian hanelle se oikea ratkaisu.
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Ennen kaikkea, kun on tuota, naisasiakas niin ei ebki ole hyvi liian
ajoissa mitiin ratkaisua tarjoamaan, kannattaa ihan oikeesti
kuunnella, koska naiset nyt vaan ajattelee vibin eri tavalla kun
miehet, miki sindnsi on erittiin hyvi ja suola tissi hommassa.”
(Haastattelu 14, miesmyyji)

Haastattelussa 14 naiskuluttajalle annetaan ddni ja mahdollisuus kertoa itse,
hinta suorastaan pyritain saamaan puhumaan. Toisaalta samassa haastattelus-
sahinen erotellaan erilaisena ja erityisend miesasiakkaita, koska hin ajattelee
eri tavalla kuin mies. Naisen erilainen kokemus nousee merkittavaksi miesmyy-
jalle. Kuluttajan sukupuolittunut positio muodostuu ristiriitaiseksi. Haneltd
vaaditaan aktiivisuutta ja sukupuolen avointa performanssia, mutta samalla
hinelle rakennetaan positio, jossa performanssia verrataan michen vastaavaan
performanssiin ja se esitetaan lihtokohtaisesti vaikeammin ymmirrettavana.
Naisellisen ajattelun erilaisuutta kuvataan hyviksi ja mielenkiintoiseksi, mihin
myyja pyrkii mukautumaan omassa performanssissaan. Hegemoninen mas-
kuliinisuus haastetaan palvelukohtaamisessa ja kuluttajalla on mahdollisuus
valita, milla tavalla hin lihtee tulkitsemaan miesmyyjin performanssia, omaa
asemaansa abjektisoiden vai vallankéyttoon pyrkien. Myyjit problematisoivat

puheessaan myymisen ja palvelemisen vélistd suhdetta:

"Myynti on piisia. Palvelee asiakkaan niin hyvin. Se on just, miten
md nyt sanoisin, aina Pitais yrittid natisti ja siististi, mutta madritie-
toisesti vied siti hommaa eteenpiin. Yleensd ruvetaan vaan hosumaan
siithen, keskustella tuotteesta. Joko myyji on hosupetteri tai asiakas on
bosupetteri. Pitiis antaa riittivisti kun asiakas tulee sisille tosta niin
sais tarjouksen, niin hanelld on 15 minuuttia. Ei siing voi mitian. Siind
tulee vaan molemmille osapuolille paha mieli. Ei siiti tuu mukavaa, ei
me baluta. Ei nait bommii tebdi silleen repimiilli vaan tyylikkidisti
Jja asiallisesti ja silleen, etti keritiin miettiin ja funtsaan yhdessa,
mikd olisi se hinelle paras ratkaisu.” (Haastattelu 14, miesmyyji)

Palvelevan myyjin positiossa hin ei ole endi ainoastaan aktiivinen toimija

suhteessa asiakkaaseen vaan asiakkaan kanssa yhdessi tekija. Kuvatessaan
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kuluttajan tai myyjin positiota "hosupetterin” positioksi myyja maarittad
tahtomattaan sukupuolen mieheksi. Kuitenkin voidaan pohtia, avautuisiko
vastaava positio “hosuannalle” palvelukohtaamisessa. Kuluttajalle etsitdin
parasta mahdollista ratkaisua yhteisty6ss, miki vaatii my6s kuluttajalta
aktiivista prosessiin osallistumista. Myyja asettaa itsensi vuorovaikutteiseen
positioon, jossa valta-asema voi avautua my6s kuluttajalle. Kuluttaja osallistuu
palvelukohtaamisen toisena osapuolena syntyviin vuorovaikutukseen ja voi
olla my6s aktiivinen toimija. Yleensd naiset kysyvit lupaa osallistumiselle
(Katila & Merildinen 1999), mutta palvelukohtaamisessa myds myyji voi
kysya lupaa osallistua kuluttajan eliméin:

"Kyllime ollaan kiinnostuneita myymdiin ja kun ne sanoo, etti en ma
nyt, en md nyt vield niin md sanon, etti niin ma vihin ajattelinkin ja
ajattelin kuitenkin kysistd, koska ei koskaan tiedd. Jos md soitan vuoden
kuluttua jajos sen vuoden atkana tulee joku autoasia, soitathan minul-
le? Tuossa tulee ainakin mieleen, ettd pitiiskohin vaibtaa autoa, ainiin
bitsi se kaveriban soitti.” (Haastattelu 14, miesmyyji)

Kuuntelevan myyjin puheessa vuorottelevat aktiivisuus ja passiivisuus. Hin
haluaa myyda ja ottaa kuluttajaan yhteyttd, mutta toisaalta hin toivoo myos
kuluttajan ottavan hineen tarvittaessa, soittavan henkilokohtaisesti. Myyja
ikaan kuin kysyy lupaa osallistua kuluttajan elimiin, olla taustalla olemassa,
jos hinen palvelulleen on tarvetta. Positiossa avautuu mahdollisuus toimia
toisin luomatta perinteistd aktiivista ja tuotannollista maskuliinisuutta. Myyja
voi halutessaan kyseenalaistaa my6s kuluttajan ja myyjan tehtivien vilista
jakoa ja niin avata erilaisia positioita palvelukohtaamiseen. Naissd positioissa
myos feminiinisyys ja maskuliinisuus voidaan toistaa toisin. Feminiinisiksi
mielletyt taidot ovat arvokkaita palvelevan myyjian tyossi ja mahdollistavat
erilaisen maskuliinisuuden rakentamisen. Esimerkiksi seuraavissa haastat-
teluissa haastateltava kuvaa sosiaalisten taitojen merkitysti ja erilaisuuden

lukemista osana tydssd ja arvonmuodostusprosessissa onnistumista:

"Eli siind kun pitid osata viban tuota ibmissubdebommaa, osata lu-
kea minkilaisia kavereita on kun on iso kirjo porukkaa, miti sielti
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tulee, naisii, miebii, tillisii ja 18 kesisii, jotka on just saanut kortin
Jja kaikenndikiisid laitteita.” (Haastattelu S, miesmyyji)

Keskeiseksi taidoksi muodostuu erilaisuuden nikeminen ja tunnustaminen.
Myyjin maskuliinisuus ja michisyyden kisitys voi poiketa hegemonisesta
kisityksestd, mikd naiskuluttajan voi olla vaikea hyviksyi tai omaksua ja
sopeuttaa omaa toimintaansa siti huomioiden. Palvelevan myyjin positiossa
haastetaan michisend toimijana hegemoninen ja perinteinen maskuliinisuus,
mikd ilmenee esimerkiksi naisellisten taitojen soveltamisena ja arvostami-
sena. Positiossa myyja kuuntelee kuluttajaa ja on passiivisessakin asemassa,
jossa kuluttaja johdattelee tilannetta. Kuluttajaa kuuntelemalla ja pyrkimalla
mukautumaan hinen toiveisiinsa voi siirtdd kuluttajalle valta-aseman, jossa
hin kykenee tekemiin valintoja ja paitoksia. Myyja tunnistaa ja tunnustaa
kuluttajan tirkeyden palvelukohtaamisessa kuten esimerkiksi naiskuluttajan

kohtaamista kuvaava myyji haastattelussa 8:

"Lisdvarusteita lipikaydessimme binen mielenkiintonsa kobdistun
auton audiolaitteisiin ja navigaattorivaibtoehtoibin. Pubelimeni soi
ja pddtin vastata sanomatta mitidn, korjaamosta soitetaan jostain
vaibtoantosta. Lopetettuani huomaan asiakkaan ilmeestd, etti olisi
ollut asiallista ns. pyytid “lupa” vastaamiseen, valittelen keskeytysti
Jja keskustelu jatkuu, seuraavaan pubelimen pirinddn painan punaista,

mietin mielessini.” (Miesmyyjd, tarina 2.)

Myyjan nikee kuluttajan valta-asemassa, jossa on pyydettiva lupa muiden kuin
hinen huomioimiseensa. Miestenviliset erot korostuvat palvelevan myyjin tai
tyonjohtajan performansseissa. Palveleva myyja huomioi kuluttajan erityislaa-
tuisuuden jaantaa hinen niin halutessaan toimia tilanteen johdattajana oman
mielenkiinnonkohteidensa nikokulmasta, jolloin asiantuntijuus rakentuu
kuluttajan asiantuntijuutena hinelle merkityksellisten asioiden kautta. Ku-
luttajien valisten erojen lisiksi palvelevan myyjin position omaksuvat myyjit
voivat huomata tyossaan miestenvilisid eroja. Esimerkiksi haastattelussa 12

miestyonjohtaja kuvaa omaa palveluasennettaan suhteessa kuluttajiin:
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"Mun mielesti naisten pitii niin kun kysyy, jos ne ei ymmdrrijotain
Juttua, niin kysyy. Ja joku selittiija monta kertaa méikin teen niin,
ettimenen auton luoja kiydidin Lipi juttui kun sielli on. [... | Naisille,
naiset saa kylld ymméirtimdéin kun ne kuuntelee. Kaikki miebet ei
kuuntele. Emmd siti sano, miehiikin on pieni osa, jotka ei kuuntele,
mautta sellanen jolla on 25 Mercedes, sebin sanoo painokkaalla ii-
nelli, etti il poika mulle rupee, ikini ei 0o ollu tallisti vikaa hinen
Mersussa. Siind kun yritit sit sanoo, ettéi ei sulla 0o ollu tilldsti autookaan
kun ne 20 edellisti on ihan erilaista. Kylli ne sit lopulta tajun, mutta
rupee pojittelemaan heti” (Haastattelu 12, miestyinjobtaja)

Miestyonjohtaja rakentaa omaa toimijuuttaan suhteessa mieskuluttajien
rakentamaan toimijuuteen, jossa he midrittavit tyonjohtajan “pojaksi’,
jolla ei olisi oikeutta esittdd heille oman asiantuntijuutensa kautta tarkedksi
kokemiaan seikkoja. Ty6njohtaja kuvaa naisia kuunteleviksi ja ymmartaviksi
verrattuna michiin, jotka rupeavat "pojittelemaan” eivitkd luota tyonjohtajan
asiantuntijuuteen. Samalla tavalla michet rakentavat myyjina tai ammattilaisi-
na maskuliinisuuttaan performansseissa, jotka ristedvit muiden toimijuuden
ulottuvuuksien kanssa. Esimerkiksi asiantuntijan tyossd ikd muodostuu
merkittivimmaksi asiantuntijuuden méirittdjiksi positiossa, jossa kuluttaja
pyrkii haastamaan asiantuntijan position. Haastattelussa mies rakentaa omaa
micheyttian erilaisena, mutta samalla korostaa naiskuluttajien kuuntelutai-
toa esittien heidit toisena kuuntelemattomille miehille. Miehet rakentavat
myos eroa heitd "pojittelevaan” micheen ja nostavat esille muun muassa idn
merkityksen position muodostuksessa. Mercedes autona merkitsee kuluttajan
arvoasemaa, jonka kautta hin omaa vaikutusvaltaa ja valta-aseman, jossa voi
“pojitella” autoaan huoltavaa miesti. Kuuntelevan myyjin positiota kuvaa-
vat sekd nais- ettd miesmyyjit ja positiossa voidaan toteuttaa hyvin erilaisia
feminiinisyyden tai maskuliinisuuden performansseja. Naismyyja kuvaa
omaa tyotdan kuluttajan toimintoihin mukautumisena, mutta silti pyrkii

sailyttamaan tilanteessa sellaisen position, johon kuuluu ohjaamisen oikeus:

"Mun tiytyy sanoo, etti oon vihin aina ollu sellanen myyjina, etti
yritin uida sen asiakkaan mukana, mutta kuitenkin johdatella
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tilannetta. Ettiriippuu ihmisestd, haluuko hin ollajohdatettavana
vai tuntea, ettijobtaa tilannettajamini menen mukana. (...) Jotkut
asiakkaat kysyy iban suoraan, etti miten tissi nyt edetidn (...) Mun
myyntityyli on niinku asiakaspalvelu. Mi oon ollu aina asiakaspal-
velubommissa ennen kun menin xxx. Mi asettaudun sen asiakkaan
asemaan, tarpesiin ja yritin ymmdartii miti se hakee ja etsii. Koska
md just niinku sanoin, kaikki on erilaisii, toiset ajattelee samalla
tavalla kun mind mutta ei libeskdiin kaikki, asettuis ja ymmartiis ja

sitd kautta veis asiaa eteenpiin.” (Haastattelu 7, naismyyji)

Haastattelussa naismyyji tunnistaa ja tunnistaa kuluttajien erilaisuuden ja
mahdollistaa arvonmuodostusprosessin pyrkimilld mukautumaan kuluttajan
toivomaan yhteistoimintaan. Kuluttajat voivat olla valmiita hyviksymain
hegemonisen sukupuolittuneisuuden haastamisen ja tukea sitd omalla per-
formanssillaan. Toisaalta he voivat odottaa hegemonisen michisyyden tai nai-
seuden performanssia ja himmentya sen rikkovasta toiminnasta. Esimerkiksi

seuraavassa tarinassa kuluttaja on odottanut myyjin olevan mies:

"Huomaan naisen katsovan minua. Koska myymalissi ei niy mui-
ta myyjid kivelen hinen luokseen. Hin nojailee tiskiin ja kysyy,
tarvitsenko apua. Tottakai tarvitsen, en varmasti muuten sielld olisi!
Hiin on varmaankin iban ammattitaitoinen, mutta silti nainen
automyyjind tuntun vibin vieraalta. Olen tottunut asioimaan
autoasioissamiehen kanssa. Alan kertoa hinelle tarpeistanija samassa
hin pyytii minua istumaan ja tarjoaa kahvia, jotta voisimme katsoa
yhdessi tarkemmin. Yllityn. En sentidn varmasti niin hyvé asiakas ole.
Istun kuitenkin ja mielibyvin juttelen raubassa. Litkkeessi vaikuttaa
hiljaiselta, miesmyyjikin katselee ikkunasta. Hetken istuttuamme hin
haluaa esitelli pari vaibroehtoa, joiden uskoo sopivan minulle. Kiym-
me katsomassa niiti ja lupaan palata asiaan kun miebenikin ebtii
liikkeeseen. Kuitenkin mielessini libtiessini on jo alustava piiitosja
myyjan ystavillinen ja karsivillinen palvelu saivat minut uskomaan,
etti auto voisi junri siiti litkkeesti mukaani libted.” (Naiskuluttajan

tavina 9, naismyyji)
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Jotta voidaan saavuttaa kilpailuetua, on osattava hyodyntai tietoa siita,
kuinka organisaatiot aistivat, vastaavat ja oppivat. Hiljainen tieto on va-
rastoitunut yksiloihin ja on kyettivi identifioimaan nimi yksilot, joilla
titi tietoa on. (Lusch, Vargo & Tanniru 2010, 29.) Kuuntelevan myyjin
positiossa hyodynnetaian kokemuksia, hiljaista tietoa ja ennen kaikkea
vuorovaikutteisuutta. Myyjin positioon kuuluu sosiaalisuus ja "asiakkaista
tykkdiminen”. Myyjd avaa kuluttajalle vuorovaikutteisen position, jossa on
mahdollisuus erilaisen maskuliinisuuden tai feminiinisyyden kohtaamiseen.
Sellaisessa palveluympiristossd, missd pelimichet, myyntityon sankarit ja
kuuntelijat kohtaavat on myés positioita monenlaisten maskuliinisuuksi-
en esittimiseen. Erityisen onnistumisen ja arvontuotannon kannalta on
ensiarvoisen tirkedi, ettd oikeanlaisia positioita syntyy kuluttajille, jotka
tilaan tulevat ja tilassa olevan verkoston muodostavat osapuolet kykenevit
oppimaan, kehittymiin ja vaihtelemaan sekd muovaamaan olemassa olevia
positioita ja niihin paisya.

4.2. Kuluttajan subjektipositiot ja arvonmuodostuksen
sukupuolittuneisuus

Tissa luvussa kisitelladn kuluttajan sukupuolittuneiden subjektipositioiden
muodostumista myyjien puheessa ja tarinoissa sekd naiskuluttajien tarinoissa.
Kuluttajalle voi muodostua vuorovaikutteisessa palvelukohtaamisessa positio,
joka rajoittaa hinen sukupuolittuneiden merkitystensi performanssia tai tul-
kintaa. Toisaalta hinelle muodostuva positio voi vuorovaikutuksessa yrityksen
edustajan kanssa muodostua arvonmuodostusprosessia tukevaksi positioksi,
jossa yhteistoiminnalliset performanssit rakentuvat sujuvasti.

Téma kuluttajan toimijuutta tarkasteleva osio rakentuu kolmesta alaluvus-
ta. Ensimmidisessé alaluvussa kuvataan tyontekijoiden puheessa rakentuvaa
toivottua naiskuluttajuutta ja sen sukupuolittuneisuutta. Tétd nikokulmaa
verrataan naiskuluttajien tarinoissa rakentuvaan abjektisoitumiseen ja ul-
kopuolisuudesta kertovaan puheeseen. Tavoitteena on tarkastella timin
ristiriidan syntymist ja purkamisen mahdollisuuksia. Toisessa alaluvussa

kuvataan kuluttavan naisen diskursiivista positiota, jossa kuluttaja paisee
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vallankdyttijin ja padttdjan asemaan. Kolmannessa alaluvussa kuvataan su-
kupuolen toisin esittamisen ja tulkinnan mahdollisuuksia, jotka osoittavat
sukupuolen performanssisen luonteen merkityksellisyyden arvonmuodos-
tusprosessissa. Autopalvelutaloissa ideaalisen kuluttajan performansseiksi
muodostuvat feminiiniset performanssit, joita myds miesmyyjit toistavat
kuluttajina. Haastateltava 15 kuvaa puheessaan autokauppaan ja naisku-
luttajuuteen liittyvdd ongelmallisuutta, jota tissi kappaleessa tarkastellaan
arvonmuodostuksen nikékulmasta:

"Niitten (naisten) ei pitiis tietid eikd osata yhtiin enempid kun ne
tietid ja osaa. Ne tietid ja osaa varmasti ihan tarpecksi. Niilld on
autotarve selkeesti kun ne tulee tinne, pitiis vaan robkeesti tulla. Ei mun
vaimokaan mene mielelliin autokauppaan kun se on sen mielesti
maailman tybminti hommaa menni autokauppaan... se ei koe siti
makeeksi jutuksi, se menee mielummin Stockalle kokeileen pyybkeet
Ja kaikki, mitki on makeita juttuja. Mut se on ihan ok, pitii vaan
tulla. Ei ne monet naiset kiy, jotka siiti pubun. Autokauppa on ihan
hirveesti muuttunut kymmenessi vuodessa, misti on noita sketsijuttu-
Jjakin, biukset takana liimalla ja hundellaan ison pulpetin takana. On
se ihan hirveesti muuttunut eiki nuo sketsijutut auta.” (Haastattelu
15, miesmyyji)

Haastateltava kuvaa oman vaimonsa suhdetta autokauppaan ja samalla tuo
esille perheen merkityksen osana omaa myyntityotdin. Hin tiedostaa vai-
monsa haluttomuuden asioida autokaupassa kuluttajana, sielld asioiminen
on hinen mielestddn "tyhmii hommaa’, mutta siitd huolimatta hin korostaa
omasta nikokulmastaan, ettd naisten olisi hyvé kiyda sielld ja se on heille sopi-
va paikka, jossa on “makeita juttuja”. Naisen kuluttajuus rakentuu stereotyyp-
pisend vaimona ja Stockmannin asiakkaana, perheen ja kodin asiantuntijana.
Hin tarvitsee rohkeutta autokaupassa vierailuun. Toisaalta myyja huomauttaa
ympiriston muuttuneen ja rakentuneen sketseistd eroavaksi, minka vuoksi
se olisi "makea paikka” ja tarpeellinen vierailun kohde my®és naiskuluttajille.
Tissa kappaleessa tarkastellaan sitd, milla tavalla naiskuluttajat osallistetaan

arvonmuodostusprosessiin autokauppojen palvelukohtaamisissa tai milla

92 | Anu Maijala: Arvokas sukupuoli



tavalla heidin osallisuuttaa rajoitetaan sukupuolittuneiden merkitysten
rakentamisen kautta. Namai tekijit ovat osallisena sukupuolittuneen arvon-

muodostusprosessin rakentamisessa.

4.2.1. Mieskuluttajaan verrattava "kiva tytto”

"Kerros kun oot haastatellu naisia niin miten ne sen kokee, mita pitiis
tapahtua. Me ollaan saatu muutamia selvii palautteita naisasiak-
kailta, etti te ette kobtele naisia hyvin ja X:nkin kanssa kéiyty niita
ldpi, mutta ei olla pidsty kiinni siihen, etti miti me tehddidn vidrin,
tebdiinks me jotain vidrin. Kylli ma oon ite sellanen, etti palvelen
naisasiakkaita paremmin, aivan tiedostaen palvelen paremmin.
Miten ne muut sitten kiyttiytyy, miten se naisasiakas kokee sen, etti
béntd ei palvella byvin (...) Sehin siind on se ero. Etti naisia on niin
monenlaisiajajokainen tietid sen. Jotenkin pitdis tilli tavalla kaisitelld,
etti saaks tahin kisilaukkua. Joillekin naisille se sopii ja joillekin on
véddrd labestymistapa. Siinihin se on se virbe, etti me ei tunnisteta
[...] Ei tunnisteta kotonakaan, vaikka ollaan niin kauwan oltu. Tii siksi-
hin me ollaan molemmat evottukin jo pari kertaa, ettd vidriltd ibmisilti
tullaan kyselemaiin” (Naurua) (Haastattelu 13, kaksi miestyonjohtajaa)

Edellinen kahden miestyonjohtajan haastattelusta esille nostettu lainaus kuvaa
naiskuluttajien autopalvelutaloissa kohtaamiseen liittyvéa ristiriitaa. Tyon-
johtajat tiedostavat sukupuolittuneesti rakentuneen kuluttajuuden ongelmal-
lisuuden ja siihen liittyvien epaonnistuneiden kohtaamisten rakentumisen.
Kohtaamisissa naiskuluttajat ovat antaneet palautetta, jonka mukaan heitd
ei kohdella hyvin, vaikka miestyontekijit kokevat pyrkineensa heidan hyviin
kohteluun. Saman lainauksen loppuosassa esille nostettu naiskuluttajien ver-
taaminen vaimoihin osoittaa kulttuuriin kuuluvien piilevien stereotypioiden
lasndolon, mika voi estdd arvonmuodostusprosessin rakentumisen.
Tydelimai tutkittaessa on huomattu, ettd naisia voidaan huomioida sel-
keisti heididn sukupuolensa edustajina. Kohteliaisuudet ja kehuminen voivat
herittaa ristiriitaisia tunteita. Toisaalta ne aiheuttavat mielihyvii, mutta sa-

malla voivat heikentdd ammatillista uskottavuutta tietyssd yhteisossa. Naissa
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tilanteissa naiset usein vaikenevat. (Katila & Meriliinen 1999, 167.) Samalla
tavalla naiskuluttajan kohtaaminen autopalvelutaloissa voidaan sukupuolittaa,
jolloin kuluttaja kohdataan ainoastaan naisena tai naiskuluttajana, ei kulut-
tajana. Paremmaksi mielletty sukupuolittunut palvelu voi olla loukkaavaa ja
stereotypisoivaa, jolloin kuluttajan ja tyontekijin valinen arvonmuodostus-
prosessi voi estyd. Naiseus voidaan ymmirtaa yhdenlaisena naiseutena, joka
luo muunlaisille naiskuluttajille saavuttamattoman position. Positio voi olla
heidian ulottumattomissaan tai he voivat viistad sen omaksumista ja pyrkia
toimimaan toisin performanssissaan.
Samaa ilmi6td kuvataan haastattelussa 1 kaupankiynnin nikékulmasta:

"No se tulee, tulee ehki enempi sieltd, etti naisilla on jonkinnikiinen
paine tulla tinne autokauppaan sen takia, etti ne olettaa, tid on
yleinen oletus, etti naisia ei muka palvella. Mi voin sanoa ihan suo-
raan, ettd paskanmarjat. Madnéidn naisen, joka vibinkdidin vilkasee
jotain autoa tai sit se pyorii jonkun auton libelli niin ma tiedin,
ettd tossa voi olla mabdollinen kauppa. Niin tota ebki se oletus etti
tullaan tinne sillai etti ei mua kummiskaan arvosteta, jos sen jo
pikkubiljaa jattiis pois niin se ois paljon vapaampaa naisellekin kysya.”
(Haastattelu 1, miesmyyji)

Palvelukohtaamisessa keskeiseksi kysymykseksi muodostuu se, milla tavalla
kuluttajan ja palvelutyon tekijin identiteetti méirittyy kohtaamisen aikana ja
millaisia positioita hinelle avataan ja avautuu. Naiskuluttajan kohtaamisessa
keskeiseksi tekijiksi muodostuu sukupuolen diskursiivinen méirittely. Suuri
osa miespuolisista myyjistd kokee palvelevansa naisia hyvin ja kohtaavansa
heita palvelukohtaamisessa mielellddn. Siitd huolimatta naiskuluttajat eivit
odota, ettd heidit koettaisiin tirkeiksi ja haluttaviksi asiakkaiksi. Téssa kap-
paleessa pyritian avaamaan syitd, joista timd ristiriita muodostuu. Esimerkiksi
haastateltava 14 tunnistaa timdn ristiriidan:

"Mutta se, etti naiset sais huonompaa palvelua, ei todellakaan. Se ei

pidi paikkaansa. Mi en 0o iking ollu semmosessa litkkeessi ja nyt oon
36 vuotta myyny autoja jamd en oo ikind ollu semmeosessa, ettd yritetiin
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naruttaa naisia. En missdin nimessi vaan pz’kemminkin pdinvastoin.
Jos on tullu joku vidrinkdisitys niin kylli ma henkilokohtaisesti annan
naiselle mielummin periksi, herkemmin sanotaan kun miehelle, siini
voi olla, etti ei ihan loydetty titi keskustelua. Vaikka lobkolimmittimen
herkemmin jalkikateen sille naiselle kun sille miehelle. Mua niinku as-
karruttaa ja hiiritsee kun aika usein kuulee, ettii naiset saa huonompaa
palvelua ja melkeen kylli olisin sillon siti mielt, etti ollaan viarilli
asenteella liikkeelld” (Haastattelu 14, miesmyyji)

Haastateltava kuvaa naisia toivottavina kuluttajina ja asiakkaina, jotka eivit saa
michii huonompaa palvelua, painvastoin. Samassa yhteydessa han kuitenkin
vastuullistaa naisasiakkaan siiti, etti he eivit koe tilannetta samalla tavalla
kuin miesmyyja. Naiskuluttajan asenne on véiri ja niin ollen vastuullinen
positio arvonmuodostuksen estymisestd luovutetaan hinelle. Miesmyyjien
puheessa naisasiakkuus méirittyy ideaalisena asiakkuutena ja he kertovat
haluavansa tehdd autokauppaa naisten kanssa, kuten esimerkiksi haastateltava
1 kertoo kun hineltd kysytdin suhteesta naisasiakkaisiin: "No siis en md tiedi
kun mun mielesti just naisasiakkaat on belppoja ja niitten kanssa on kiva.”

Tyoelamaa tutkittaessa on havaittu, ettd nainen voidaan palauttaa julkisesta
ymparistosta yksityiseen. Kayttamilld termid “kiva” osoitetaan naisen olevan
ihan hyvi ja dlykds, mutta ilman todellista annettavaa. (Katila & Merildinen
1999, 168.) "Kiva tyttd” miiritelmini toistuu automyyjien puheessa. Siiti
puhumalla pyritain kertomaan, ettd naiskuluttajat ovat arvostettavia ja halut-
tavia kuluttajia, mutta samalla heiddt maaritellddn tavalla, joka voi rajoittaa
sukupuolittuneesti heidin kuluttajan positiotaan ja on kysyttavi, voiko “ihan
kiva tytt6” olla ostava naiskuluttaja tai olisiko autokaupan mieskuluttaja "ihan
kiva poika”. Vastaavaa ilmaisua haastatteluissa ei nouse esille. Samanlainen

toivotun asiakkaan nikokulma ilmenee korjaamotoiminnassa:

".. Mitd mi ainakin ite tykkdin ihan byvin naisten kanssa tehdi,
totanoin, asiakasjuttuja silleen. Ei se mikddin negatiivinen asia 0o, mun
mielestd se on ihan hauskaa ja hyvidi kun niille piisee kertomaan kun
se on ymmdrrettivid, mutta moni ei valttimatti niin tiedi siiti

autosta. Ymmdrri siiti autosta muuta kun ratti on Jja bensaa tonne ja
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néinpoispiin. Mun mielesti se on ihan normaalia, normaaliakin
v0i olla, mutta kai se on semmonen asennekysymys. Kyllahén siti
kuulee vaikka minkailaisia tarinoita, etti kerrotaan, muttarobkeesti
vaan pitéis, pitiis uskaltaa tullaja kysyija kertoa, mutta tavallaan
ei tarvi tietid mistiin muuta kun mitd ite pystyy kertoon... |...]
Mut et onhan jirjestetty naisille joskus parikin kertaa, sellasessa
toimipisteessi sellasia naisteniltoja, joissa naiset on pidssy tutustuun
autoihinja on ollu tyonjohtajiija tillisii vibin niinku kertomassa,
asentajia mukana ja kerrottu jotain rengasasioita, misti tunkkeja
loytyy, iban perusjuttuja niinku kéiyty lipi niissi antoissa” (Haastatteln
3, miestyonjohtaja)

Michisyys rakentuu normina, ja naisasiakkuus maarittyy siitd eroavana ja toi-
senlaisena. Naiskuluttajilta ei odoteta tuotteeseen liittyvaa teknistd osaamista,
mutta heilld tulee olla palveluympiristoon osallistumiseen liittyvaa rohkeutta.
Ne asiantuntijuuteen liittyvit tekijit, jotka ovat itsestaan selvid korjaamon
henkilokunnalle eivit ole sitd naiskuluttajille, mutta korjaamotoiminnan
asiantuntijat helposti niin olettavat. Tamin vuoksi arvonmuodostusprosessi
hairiintyy. Miestyonjohtaja esittad itsensd asiantuntijana, mikd asettaa hinet
valta-asemaan suhteessa kuluttajaan. Kuluttajan huomioiminen naiskuluttaja-
na, jolle on jirjestettavi erillistd opetusta, on toisaalta luonteeltaan diskrimi-
noivaa, mutta se voi olla my9s valtaistavaa. Oppiminen ja erityisen huomion
saaminen voi mahdollistaa syvillisemmin ja laaja-alaisemman kuluttajan po-
sition, mutta vaarana on, ettd naiskuluttajalle luodaan osaamattoman abjektin
positiota, johon hin ei halua, minka vuoksi arvonmuodostusprosessin tueksi
rakennettu toiminta paityy toimimaan painvastoin sukupuolen saadessa
erilaisia merkityksid kuluttajan toimijuudessa ja yrityksen pyrkimyksissa.

Autopalvelutaloissa myyjat mieltivit naiskuluttajat vihemmistoksi ja
heitd verrataan yleensd michiin, jolloin micheydesta muodostuu normi, jota
vasten naisasiakkuus muodostuu poikkeavana ja erilaisena. “Naisasiat” ovat
erillisid asioita, joista keskusteleminen vaatii niiden eriyttamista. Esimerkiksi
haastattelussa 8 miesmyyja kuvaa naiskuluttajien miirid ja asemaa palvelu-
kohtaamisessa:
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"Mutta kylli se on niin, ettd jos tind piivind vaikka sanotaan, etti
naisasioista aletaan keskusteleen, niin niin. Jos se nainen kivelee
litkkeeseen niin kannattaa kylli olla iban ensimmadisend siin, koska
totuushan on se, ettd kylli litkkeessi enemmdin miehid pyorii, se on ollu
niinku aina ja niinhin se on vielikin.” (Haastattelu 8, miesmyyji)

Miesmyyjd korostaa haluavansa palvella naisia, koska he ovat tulleet litkkee-

seen ostaakseen auton. Sen sijaan michet nihddin mahdollisesti ndennaisina

asiakkaina, jotka ainoastaan kuluttavat aikaansa myymilissd ilman auton

ostamistarkoitusta. Nainen nihdain ostavana kuluttajana ja myyjan aktiivi-

suuden herittdjind, michet aikaa kuluttavina pyorijéind. Miesten toimintaan

liittyy passiivisuus. Siitd huolimatta naiseus muodostuu stereotyyppisesti

kohtaamisessa:

“Jos nainen nyt tosiaan tarvii auton niin kylli se on aluks vihin
hakuammuntaa, et i se oikein tiedd miti se baluu. Kiva ja nitti ja
sitten kun pitiis mennd vihéin syvempiin asioibin niin sit, sit se voi tulla
naiselle enemmin se etti menee sormi suuhun”

Haastartelija: "Mites sitten miehilli? Tietiiks ne libtokohtaisesti enem-
madn vai onko sielli sellaista tasovaibtelua?”

Myyja: "Ei, kylli ne niinku libtokobtaisesti enemmdin just noin,
enemmdn tietid ja tota noin samanlailla jos mind tulisin johonkin
rittikaupaan niin en mikddn tietysti, mun pitiis ottaa jotain eri-
tyisrittei tai kankaita niin kylli mikin aika hoomoilasena tulisin
sinne et mékin varmaan nimenomaan tarvisin hieman jobdatusta. [...]
Sit voidaan liikkua ihan semmotisti, ettd naisilla niinku, etti mé kysyn
mabdollisimman yksinkertaisia asioita elikki tuota pubutaanko
autosta, joka on pieni vai iso, no sitten kun sielti saa vastauksen niin
pubutaanko bensiini vai diesel -moottorista, manuaalivaibteista via
automaattivaibteista” (Haastattelu 1, miesmyyji)
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Osaamisen ja asiantuntijuuden kiytinnét nivoutuvat tuotteen toimintaan
ja fyysisiin ominaisuuksiin, ei sen kiytettavyyteen tai kuluttajan siihen
liittimaan tarpeeseen. Arvonmuodostusprosessi voi estyd, jos miesmyyja
nikee oman positionsa ainoana asiantuntijuuden positiona, jossa hin esittda
naiskuluttajalle helppoja kysymyksia. Miesmyyjit eivit juurikaan ota itse su-
kupuolta puhecksi tai jopa kieltivit sen puheeksi ottamisen sopimattomiksi
kokemissaan asioissa. Sen sijaan naismyyjille sukupuoli erottuu tirkeini siten,
ettd he tiedostavat sen itse ja ottavat puheeksi. Sama nienndinen samankal-

taisuus tulee ilmi my6s korjaamoty6ssi:

"Pidsddntoisesti jokaiselle tarjotaan siti [koeajoa]. Ei sellasta asiaa tuu
ikind, ettd kun nainen tulee hakeen auton ni mé annan avaimet, etti
tuossa on lasku ja avaimet tuossa, tuolla on auto. Eibin se niin mee,
ettd hin vois aatella etti aha, just joo ei viittiti ees selittii miti mun
autolle on tehty kun oon nainen, ettimi en tajuu niisti mitiin. Ei
se niin mee. Kylld me ne samat stoorit kerrotaan, perusasiat siini
auki.” (Haastattelu S, miestyonjohtaja)

Myyjdd on hyvin vaikea saada nikemain naisia ja michia erilaisina kuluttajina
kysymilli siitd suoraan, mutta kulttuuriin kuuluva ja siti toistava erilaisuus
ilmenevit kysyttdessd tarkemmin kuluttajuuteen liittyvistd piirteistd. Suku-
puolen merkitys mairittyy fyysiseni eridvaisyytend ja naisten ja miesten ero-
avana lukumiirini kuten haastattelussa 5 tuodaan ilmi. Lisaksi mies maarictyy
sukupuolensa neutraalina edustajana, mutta naiset sijasta palvelukohtaamisen
osapuolena kuvataan naista usein jonkin tarkentavan miiritelmin avulla.

Esimerkiksi haastattelussa 5 myyja mairittelee auton hakevan naisen rouvaksi:

"Kylliban se niin on ollukkin, etti aina yritetiin perbeessd silleen,
etti se mies tuo sen auton kumminkin. Kyllihin miespuolisii kiy
enemmiin selkeesti ja sit ihan ehki rouva tulee hakemaan sen pois,
ettd sun ei tartte mulle selittid, ma vaan tulin hakeen sen. Homma ok.
Niin se varmaan aika pitkille menee ja sitten on nid tapaukset, ketki
ite baluu tuoda ja nimenomaan haluu tuoda ja tietii, miti sille on
tebty. (Haastattelu S, miestyonjohtaja)
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Automyyjit tunnistavat naiskuluttajien esille tuoman tarpeen ottaa mies

mukaan palvelukohtaamiseen:

"No se mies on usein siind kun naiselle etsitian vaikka tyosubdeautoo, etti
se on vihin niinkun benkiseni tukena siini. Ja sit, etti tota vaikka
se on vaan tyosubdeauto eikd sitd osteta omaksi ja nainen etsii tyisub-
deautoo, mies ajaa. Sanon sit, ettd oisko rouvankin hyvi ajaa kun
tid kuitenkin teille tulee tii auto, no mind luotan mieheni sanaan.

Tiimmésii nad on.” (Haastattelu 1, miesmyyji)

Myyji nostaa esille parisuhteessa toistuvan kuvion siitd, ettd nainen ei ole
paattdja, vaikka hin haluaisi itse nihdd kaupanteossa naisen paittdjini ja
kuluttajana. Samalla hin kuitenkin mairittelee naista rouvana, miehen kaut-
ta. Kohtaamattomuus ja arvonmuodostuksen estyminen lihtevit liikkeelle
erilaisesta sukupuolen maarittelyn tavasta ja siitd johtuvista kdyttdytymisen
vadristyneistd malleista. Naiskuluttajan kokemus sukupuolittuneena sub-
jektina ei kohtaa miesmyyjin mairitelmii, vaikka myyja kokisi haluavansa
palvella naiskuluttajaa parhaalla mahdollisella tavalla. Miesmyyja haluaa sii-
lyttad valta-aseman palvelukohtaamisessa. Naiskuluttaja maarittyy toivottuna
kuluttajana, koska hin kuuntelee miesmyyjai eiki tiedd autoista yhti paljon
kuin hdn. Myyjan asiantuntijuus maarittyy teknisend asiantuntijuutena, jolloin

tietdjan positio palvelukohtaamisessa sdilyy hinella.

"Ei, paitsi jos keskustelu alkaa ndiin: Ma oon ollu tiilli ja kun ma
oon nainen niin ma en saa palvelua ja se kestid vihin aikaa ennen
kun pidsee tavallaan siitéi yli ja saa itelleen rauhotettua sen tilanteen.
Oikeestaan naisten kanssa on silleen mukavampikin asioida, etti
noyremmin kuuntelevat kun tulevar tavallisella asenteella ja kun ei
oikeen tekniikasta tiedi ja ajo-ominaisuuksista, etti belpompi ker-
t00 kun monelle miehelle. Et miebet on, ettd ne tietiikin enemmaiin
kun myyjit niisti autoista [... [siti oon kylli miettiny, etti miten mies
kobtaa naismyyjéin, mutta... ainakin tuntuu, etti naisasiakas kokee
sen hyviind, etti on naismyyji. Niin ainakin enimmdkseen, mutta se
on tota, just kun on oikein insindoriasiakas, etti miten hin sitten kokee,
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ettd siind on joku nuori tytto kertomassa autoista... Kyl tuntuu, ettdi ne
kaikki naismyyjit, keti ma tunnen ja tiedin niin ne on ollu hyvinkin
pitkddn alalla” (Haastattelu 6, miesmyyji)

Kutsuessaan naisia tytoiksi michet asettavat heidit samalle tasolle lasten
kanssa jakyseenalaistavat heidan auktoriteettinsa ja osaamisensa. Riippumatta
alkuperiisestd tarkoituksesta, timé toiminta on vahingollista ja tuhoavaa.
(Martin 2006, 268) Miesmyyjit voivat kyseenalaistaan naismyyjin auktori-
teetin ja asiantuntijuuden mairitelleessdin heidit tyttina. Haastateltavan
puheessa ilmenee useita luokitteluja, joilla tehddin eroa my6s erilaista mas-
kuliinisuutta edustavien miesten vilille. Naiskuluttaja méirittyy toivotuksi

kuluttajaksi myos seuraavassa haastattelussa:

"Just kun miehet on niin paljon tietiviniin noista autoista ja sitten
naisten kaa on paljon helpompi niinku jutella tuolla niiti niiti ja sit-
ten muutenki paljon rennompi olla (...) Tykkdiin muutenkin paljon
enemmiin olla naisten kaa, mutta emma tiia... Helpommin niitten
kaa kun ei ne kummiskaan ehkdi tiii niin paljon autoista niin kyselliin
Jja on muutenki helpompi jutella. "Suuri osa naisasiakkaista on iban
maukavia. [...] No kylli pitiis varmaan tietysti olla niin, mutta kun tulee
reippaita naisia niin kylli siti tietysti vibin enemmin hopottii
kun tulee joku iiji siini (nanrua)...” (Haastattelu 9, miestyonjohtaja)

Samalla tavalla asiaa lihestyy naiskuluttaja:

"Katselemme autoja yksi kerrallaan. Hin kertoo niiden bensankulutuk-
sesta ja kysyy, mitéi haluaisin tietia. Tunnen oloni hammentyneeksi. Mies
varmasti osaisi esittid tarkempiaja parempia kysymyksia. Kuitenkin
myyjd on karsivillinen ja ystivillinen. Han joutun onkimaan minusta
tietoja kauan.” (Naiskuluttajan tarina 1, naismyyji)

Naiskuluttaja rakentaa seki itselleen ettd naismyyjille osaamattoman kulut-

tajan tai asiantuntijan asemaa. Hin kuvaa itsedin passiivisena ja huonona

asiakkaana, joka ei osaa esittad yhtd hyvid kysymyksid kuin mies. Michen
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valta-asema suhteessa alisteiseen naiseen on muodostunut historiallisena
jatkumona, mutta se ei olemassa automaattisesti vaan vaatii aktiivista yllapi-
toa. Naiset voidaan vaientaa ja jattdd ammatillisten verkoston ulkopuolelle.
Strategiana voidaan kdyttdd muun muassa epasopivaksi tai tunteelliseksi
kuvaamista tai liiallista naiseuden yhteiséllisyyden rakentamista. (Fotaki
2013, 1262-1263.) Vaikka miesmyyjit kuvaavat naiskuluttajat haluttaviksi
ja toivotuiksi asiakkaiksi, he itse samalla rakentavat naiseutta abjektina
micheydelle, jonka normia korostaen naiskuluttajuutta rakennetaan. Niin
ollen arvonmuodostusprosessissa kuluttaja ja asiakaspalvelija eivit kohtaan
ja he mairittavit osaamisen ja asiantuntijuuden eri tavalla, miki rajoittaa
yhteistd arvonmuodostuksen rakentamista. My6s myyjd voi toiminnassaan

abjektisoida naisia:

"Menen naisasiakkaan luokse ja tervebdin hinti aivan kuten keti
tabansa muutakin asiakasta. Seuraavaksi kysyn, miten voin olla
avuksi. Asiakas katselee ymparilleen ja on ebka hieman hukassaolevan
nakdinen. Kysymykseeni nainen vastaa etsivinsi bensa-antoa, mutta ei
osaa eritelli toiveitaan tarkemmin.” (Naismyyja, tarina 6)

Naiskuluttajaa maaritellian samanlaiseksi kuluttajaksi kuin muitakin asiak-
kaita, mutta timén asian ddneen sanominen rakentaa erilaisuutta. Myyja voi
kyetd avaamaan kuluttajalle valta-aseman, jossa hin voi kokea hallitsevansa
tilannetta ja pddttaa oman autonsa ostamisesta. Myyjin kyky muuttaa posi-
tioita voi olla ratkaisevaa arvonmuodostusprosessin kannalta. Haastattelussa
7 naismyyja kuvaa suhdettaan miesmyyjiin ja heidan kuluttajia koskeviin

nakemyksiinsa:

"Kun md mietin oikeesti niin taytyy sanoo etti kun mda naismyyjini
katon kollegoitani, jotka on libes kaikki miehii tissi toimipisteessi
niin ei ne oikeesti 00 mitéiin sovinisteja tai ajattele, etti nainen ois
buonompi asiakas. Se nainen on ihan yhti hyvi asiakas kun mies
Jja mé oikeestaan luulen etti miesmyyjien mielesti on kiva asioida
naisen kaa. Vililli nyt vihén sellanen, ettd naiset ajattelee virid, mutta

entdis sitten. Et jos se viri on jollekin tirked, niin se on. Jollekin miehelle on
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sit tarked se onko nabkapenkit tai moottori, ihmisilli on eri asioita mitki
on niille tirkeiti. Kyl noi kaikki mejéin pojat ajattelee, ettinainen on
ihan ybti arvokas asiakas kun mieskin” (Haastattelu 7, naismyyji)

My6s naismyyja maarittelee palvelukohtaamisessa normaaliksi michen. Mie-
het méirittyvit naismyyjin puheessa "meidin poikina” Naiskuluttajat ovat
autokaupassa toivottuja kuluttajia, mutta he itse eivit koe asiaa myyjien ja
tyonjohtajien miirictimalld tavalla, koska arvonmuodostusprosessin aikana
rakentuva naisen positio vie kuluttajan position heidin ulottumattomiinsa.
Position sukupuolittuneisuus viittaa yhdenlaisen feminiinisyyden rakentu-
miseen myyjien puheessa, mutta naiskuluttajien kokema sukupuoli ja naiseus
rakentuvat moniulotteisemmin. Vaikka miesmyyjat pyrkivit kayttaytymain
toivotulla tavalla, kohtaamisessa rakentuva sukupuolittuneisuus estad naisku-
luttajan arvonmuodostusprosessin etenemisen, minka vuoksi he voivat kokea

olevansa kuluttajia, joita ei oteta kohtaamisessa vakavasti.

4.2.2.0stava ja paattava naiskuluttaja

"Kyllé se niin on ja autotkin niinku on sellasii, ettd kyllahin naiset tie-
tysti paljon oikeesti autoilla ajaaja naisilla on autoja, mutta naisten
kynnys tulla autolitkkeeseen, kylli silloin ollaan tosimielellii litkkeelli.
Ei olle renkaita potkimassa, hyvin harvoin. On niitikin, mutta vihdin,
vihin on naisia renkaita potkimassa, etti nainen kun kay likkeeseen
niin kannattaa kylli mennd aska sutena kun on hyvit mabdollisuudet
tehdi kauppaa.” (Haastattelu 8, miesmyyji)

Perinteisen maskuliinisuuden ja feminiinisyyden purkamisen osoittamiseksi ja
ymmirtamiseksi voidaan tarkastella niita diskursiivisia kdytint6ja, joilla mies-
myyjt puheessaan mairittelevit naiskuluttajan toisin, ostavana ja paattavina
naisena vieressd katsovan naisen tai viistyvan naisen sijasta. Naitd kdytintoja
tarkastelemalla voidaan miirittdd naiskuluttajuus eri tavalla ja valtaistaa nais-
kuluttajaa autopalvelutalojen ymparistoss. Ostavaa ja paattavaa naiskuluttajaa
rakentaessaan myyja ei lihde liikkeelle naiseudesta toisena vaan korostaa
naiskuluttajan erityisyyttd ja asiantuntijan asemaa siind yhteydessa, jossa hin
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autoa kuluttaa. Esimerkiksi edelld lainatussa haastattelussa miesmyyja kuvaa
naista auton kayttdjana ja tosimielelld liikkeessd asioivana asiakkaana. Hin
vertaa naiskuluttajaa michiin, jotka tulevat vain potkimaan renkaita.
Renkaiden potkimiseen liittyvi kielikuva toistuu seké naisten kirjoittamis-
sa tarinoissa ettd miesten puheessa. Ajan kuluttaminen, oleskelu mairittyy
michiseksi toiminnaksi eikd ole luonteeltaan toivottavaa, kuluttajan toimin-
taa. Sukupuoli voidaan nihda resurssina ja avaavana tekijand arvonmuodos-
tuksen prosessissa. Sukupuoli avaa kuluttajan position ja mahdollistaa osal-
listumisen arvontuotannon prosessiin. Kuluttava nainen kohtaa myyjin, joka
haluaa myyda. Luodessaan naiskuluttajalle pdittavin ja osaavan kuluttajan
asemaa myyja voi hyodyntdd perheeseen ja perheen dynamiikkaan liittyvid
diskursiivisia kdytant6ja ja niiden ymmirtimistd. Niin ollen osaaminen ja
asiantuntijuus eivit mairity samalla tavalla kuin mieskuluttajaan verrattavaa
naista rakennettaessa ja sukupuoli merkityksellistyy toisin. Esimerkiksi haas-
tattelussa 8 myyja jatkaa osaamisen madrittelyi ja odotettavien kuluttajien

toimintaa osana perhettii:

"Pariskuntia kiy hyvinkin paljon, mulla ainakin kiy asiakkaana ja
viimeks tosiaan vanhempi pariskunta, mut et siinikin on hyvd, ettd jos
mies tulee yksin ja asun parisubteessa niin tissd ja ndin. Ja miehet tykkdid
pubuu néin niinko, etti kylli mi piitin meidin perbeessi niinko
ndd jutut ja sit kun pidstian siihen keskustelemaan, ettd jos me saadaan
tinddn binta kobdalleen, niin tilaatko auton. Ei nyt kun mun pitii
kuitenkin néiyttid tii sielli kotonaja siind sit pidset aina siihen sa-
maan keskusteluun, ettiniinpd, niin se menee. Kylli se loppupeleissi
kuitenkin yhdessi padtetiin nad asiat ja silloin mun mielesti kannattaa
ennemmin niinku kun tulee pariskunta, hoitaa sen nainen tyytyvdiseksi
niinku siihen asiaan. Qot jo pirun paljon pitemmalld siind asiassa kun
md tiedin, ettd kun ne libtee tuosta ovesta ulos keskusteleen siiti asiasta
ja se auto on myyty sille naiselle niin miebelli ei 0o mitiin sanaa, ne
tulee sit ostaan sen auton. Hyvin suurella todenndikdisyydelld, jos ma
myyn sen auton sille naiselle, vaiks se mies ois siind ikdankuin ostamassa,
vaikka se ois sen miehen tyosubdeauto. Niin se kannattaa myydd se auto
naiselle.” (Haastattelu 8, miesmyyja)
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Myyjd madrittdd kuluttavan naisen paittdjaksi ja avaa hinelle valta-aseman,
johon kuuluvat kuluttavan ja paitoksentekijan oikeudet. Myyja tulkitsee
perheen dynamiikkaa ja siihen liittyvid positioita sekd omaa positiotaan ja
sukupuolittunutta asemaansa suhteessa niihin. Piittdji ei ole ainoastaan
sukupuolensa edustaja. Perheessi on tiettyjd positioita, joissa voi olla myos
paitosvaltaa. Puheessa mies maarittyy kuluttavan ostajan sijasta “isukkina’,
jonka tyttd tai poika voi tehda paatoksen. My6s perheen nainen mairittyy
rouvana ja vaimona, vaikka hinelld voisi olla kuluttava asema.

Auto merkitsi naisille itsenidisyyttd heidin osallistuessaan 1960-luvulla
laajemmin tyéelimain. Michille suunnatuista macho-autoista tuli heidin
itsendisyytensd symboleja automainoksissa. Autojen oli osoitettava heidin
taloudellista statustaan, itsendisyyttd ja liilkkumisen mahdollisuutta. Mark-
kinoijat kuitenkin epdonnistuivat hyddyntimain naisasialiikkeen ytimen,
jonka mukaan naiset ovat miesten kanssa tasa-arvoisia, mutta heisti eroavia.
Naiset halusivat ennen kaikkea kunnioitusta autojen ostajina ja kiyttajina.
(Walsh 2010, 64.) Perheen merkitystd ja naisen asemaa paittijind ymmartiva
myyja voi madrittad ja naiskuluttajan aseman osana perhetti eri tavalla ja ndin
muuttaa vakiintuneita kdytant6ja. Esimerkiksi haastattelussa 11 miesmyyjia
kuvaa naisen asemaa paattdjana perheessi:

"Niin, kuka ne eurot maksaa loppupeleissa, mutta kylla tissi on vuosien
atkana huomannu, etti mies innokkaasti kdy autoliikkeissi ja menee
sitten kotiin esittelemddn autoa ja periaatteessa tid on jo sovittu tii
kauppa, sit sielti tullaan binti koipien vilissi, etti rouva sano,
etti meille ei timin nikoisti autoa tule. Monesti on aika kova paikka
tulla sanomaan, etti ei tehdikiin kauppaa, vaimo sano, etti ei. Et
sd voi monesti tietid, kuka sen autoasian pidttid, vaikka se mies
antais ymmartid, kuka on perbeen pid. Se voi olla kuka tahansa,
Jjoka padttid.” (Haastattelu 11, miesmyyji)

Nainen mairittyy “rouvana’, jolla on oikeus paittii ulkonaéllisin perustein
auton ostamisesta. Vaikka rakentuvaan naiseuteen liittyy stereotyyppisii
piirteitd kuten kodin sisipuolella pditosten tekeminen ja ulkonikoon kes-

kittyminen, on hin kuitenkin paittivin kuluttajan positiossa. Muodostuva
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micheys rakentuu naisen positiolle Naismyyjd rakentaa samalla tavalla paat-

tdvan naisen positiota:

"Onneks naiset on alkanu enemmain vaibtaan itse autoa. Mun diti
Jja anoppi ja sanotaan monet vihin vanhemman sukupolven naiset per-
hepiirissd, mies valitsee auton. Minkd ihmeen takia mies koeajaa niinku
vaimonsa auton. Vaimohan silli ajaa tai se nainen. Onneks enemmdin ja
enemmdin naiset koeajaa ite ja ehkdi mun mieskin kokeilee, mutta nainen
on enemmiéin ohjaksissa, se jolle auto ostetaan. Eihin se vaimokaan aja
sen miehen autoo.” (Haastattelu 7, naismyyji)

Naista voidaan kohdella erityiseni ja michestd eroavana asiakkaana, mutta
arvonmuodostusprosessi voi silti rakentua asiakaspalelijan ja kuluttajan vi-
lill4, jos kuluttaja merkityksellistdd sukupuoltaan prosessissa myyjin kanssa
vastaavalla tavalla. Esimerkiksi seuraavassa lainauksessa miesmyyji osoittaa
pitdviansa naiskuluttajia erityisind ja maarittelee heidat michistd eroavina:

"Naista pitid niinku palvella. Ainakaan siti naista ei saa yhtiin
unobtaa, tervehtiminen libtee niin kuin etikettiin kuuluu, naisesta
ekana. Tokihan useissa tapanksissa se nainen on se, kuka loppujen-
lopuksi piittii sen auton, mutta mies tekee sen, etti miti siihen
autoon tulee. Naiselle pitii pubuu yhti paljon kun miehelle” (Haas-
tattely 15, miesmyyji)

Ylliolevan lainauksen kaltaisessa toiminnassa vaarana on se, ettd sukupuoli
lahtee rakentumaan yhdenlaisena naiseutena, jolloin kuluttaja voi kokea sen
itselleen vieraaksi ja arvonmuodostusprosessi estyy. Nainen kuitenkin on
kuluttajan asemassa ja myyjin aktiivisen huomion kohteena. Myyjd tunnistaa

naisten tarpeen michisen normin tayttimiseen, mutta pyrkii rikkomaan sita:

"On siind vibén. On siind vihin. Miebet yleensi kun ne tekee kaupan
niin ne ei tarvi mitidn tukijoukkoja. Naiset monesti ottaa jonkun
buubaaimmosen siihen mukaan. Jopa jonkun, joka ei vilttimiitti
ymmirrd ybtiin sen enempiid, etti se on vaan tukena ja turvana
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siind... Ne luulee, ettii myyji kusettaa. Sen takia, ettd myyja kusettaa.
Se on se pelko. Mutta tossa on ykskin iso yritys, minne ma oon paljo
myyny naisille autoja niin osalle ma oon myynyjo kolme autoa, niille
samoille rouville. Merkki on saattanu vaibtua, mutta ne tulee multa
hakeen sen auton” (Haastattelu 4, miesmyyji)

Naiskuluttaja voidaan valtaistaa padttavin kuluttajan asemaan myos itsendi-
send kuluttajana. Itsendisend kuluttajana hin voi asioida autokaupassa yksin

kuluttajan valtaa omaavassa positiossa:

"Kylli se varmaan paljon ois hyodynnettivii naisasiakkaissa, autoalakin
ymmartid, etti beilli on rabaaja valtaa tebdi piitoksia.” (Haastat-
telu 11, miesmyyji)

Naiskuluttajien osallistuessa tyéelimdian heiddn asemansa on muuttunut
myo6s autokaupan palvelukohtaamisessa. Yksi tapa, jolla naiskuluttajat itse
madrittavit uusia positioitaan ja avaavat asemaansa tasavertaisina kuluttaji-
na miesten rinnalla autokaupassa, on tyé. Tyossdan autoja kuluttavat naiset
saavat aseman autopalvelutaloissa tydelimin edustajina, kuluttavina ja tyota
tekevini naisina. Feminiinisyyteen liittyy oikeus paittdi, olla valta-aseman
omaavassa positiossa.

"Ne on ollu vidrissi autokaupassa. Miti oon seurannu meidin muita
myyjii niin kylli mi melkein sanon, etti peffa nousee nopeemmin
siitd tuolista kun tulee nainen sisiin kun tulee mies. On se jotenkin
kumminkin kun naisii kiiy vihemmdn, onba se niin paljon hienompaa
palvella kun aina niiti ukkoja ... ] Jos vaikka on joku luovutustilaisuus,
Jjoka kestid tunnin, tulee naisilta paljon jinnempii ja makeempii
kysymyksii kun ne voi kysyy miti vaan. Etti mihin tid kisilaukku
laitetaan, eiko oo mietitty ollenkaan, etti mihin tii laittaa. Ne on
sellaisia hauskoja ja niisti tulee hyvia keskusteluja. Et kylli miehille
mennddn aika perinteinen, tissi on tuulilasin pesunestesiilio, tokihan
ne samat kayddidin naisille, muuta se on erilaista. Mun mielesti naisia
on kiva palvella.” (Haastattelu 15, miesmyyji)
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Naiset tuovat mukanaan perinteisten prosessien toisin toistamisen mahdolli-
suuden miesmyyjille. Nainen mairittyy edelleen michestd eroavana kulutta-
jana, mutta hintd halutaan palvella aktiivisesti. Hintd on hienompi palvella
kun "ukkoja”. Naiskuluttaja tuo my6s miesmyyjille uuden mahdollisuuden
rakentaa erilaisia maskuliinisuuksia ja toteuttaa myyntity6ta. Naisten palve-
leminen on erilaista, mutta myyja pyrkii kuuntelemaan hinti ja antamaan
aktiivisen position naiselle, joka voi niin saavuttaa kuluttajan valta-aseman.
Samaa kuuntelevan myyjin vastaanottavaa positiota rakentaa myds miesmyyja
haastattelussa 14:

“Autoskoijari on pikemmin sellanen, joka tekee myyntii, antokaupassa
asioimisesta mukavan, vihin lupsakkaan ja vibin bumoristisen. Kun
s kysyit, ettd miten huumoria niin kylla pitid olla hyvin varovainen
tuntemattoman naisasiakkaan kanssa. Myyjin pitid olla kaks korvaa
Jja yks sun, ei missiin nimessi painvastoin. Silloin kdy tosi huonosti.
Téytyy kuunnella ja oppia, millasella huumorilla asiakas on liikkeelld,
pikkusen voi semmosta heittid, etti saa asiakkaan vihin avautumaan,
mutta atka maltillisesti.” (Haastattelu 14, miesmyyji)

Myyjd pyrkii antamaan kuluttajalle mahdollisuuden rakentaa kuluttajan
positiota toivomallaan tavalla ja ndin mahdollistaa hinelle valta-asema pal-
velukohtaamisessa. Naiskuluttaja tekee my6s myyjistd varovaisemman ja hin
pyrkii vilttdimaan védranlaista huumoria. Myyja pyrkii lukemaan asiakasta ja
oppimaan hinelti oikean toiminnan tavan. Naiskuluttajan positio voidaan
nihdai valitsijan positiona, johon liittyy valta-asema suhteessa myyjain tai
tyonjohtajaan:

"Jos se on semmonen asiakas, jota si haluut hyvin hoitaa, sehin on
valinnut sinut, etti si voit kertoo, ettd sun kannattais tehdd niin, niin
Jja néin” (Haastattelu 12, miestyonjohtaja)

"Naiset on ebki jyrkempii myyjin valinnassa, etti onko se nainen

vai mies. Mi en koe, etti michille on niin paljon vilii vaikka luulis,
ettd se on toisinpdin. Kun md mietin niinko naismyyjind niin miehille
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ei tunnu olevan mitidn vilid, labestyy samalla tavalla, mutta naiset
valikoi helpommin.” (Haastattelu 7, naismyyji)

"Se tuntun aika kivalta. Mutta se vaatii myiskin sen, ettii ei saa birveesti
mokata. Kun joku mokaa naisasiakkaalle niin siind kdy yleensi
huonommin kun miesasiakkaalle” (Haastattelu 15, miesmyyji)

Halutessaan ja kyetessian myyja voi poistaa sukupuoleen liittyvit esteet.
Esimerkiksi seuraavassa lainauksessa myyja kuvaa kuluttajan tyytyviisyyden
merkitysta:

"Katson sitd myyjad silmiin ja pyydin apua. Ei kukaan oo vield sanonu,
ettd mi en auta sua. Ei kukaan. Jos naisasiakas tulee tuosta sisiin ja
kysyy, tai miké tahansa, mutta jos nyt pubutaan lihinné naisasiakkaista,
tota tulee sisian ja sanoo, etti mulla loppuu liisari ja mi en tiedd miti
md teen niin autan. Kuka sanoo, etti en auta. Hupsista, nyt iski huono
hetki, ei varmaan kukaan sano vaan kaikki baluaa auttaa. Haluu ni-
menomaan sillon auttaa silli lailla, éi silleen ettéima saan myytyy sellasen
auton, joka on seissy meilld puol vuotta varastossa, vaan nimenomaan
toteuttaa tidn asiakkaan toiveen ja mabdollisimman. Koska mdi
haluan henkilokohtaisesti, méihén oon sanonu monta kertaa, asiakas on
tilannu sen auton, tulee koeajolle, pyrin oleen sidnnollisesti yhteydessi
Jja siinikin menee paljon aikaa. Se asiakas sanoo oli mies tai nainen,
jes, tammonen piti olla, vitsi kun hyvi yhdistelma. Sillon se tuntuu
hyvilti” (Haastattelu 14, miesmyyji)

Henkilokohtainen myyntity6 vaatii sosiaalisia ja kulttuurisia taitoja seki
tictoa. (Pettinger 2004, 175.) Onnistuessaan yhteistoiminnallisessa arvon-
muodostusprosessissa myyja voi valtaistaa kuluttajan hinen toivomallaan
tavalla sukupuolittuneeseen, erityiseen kuluttajan positioon, jossa hin voi
tehdi ostopaitoksen. Sukupuoli midrittyy pddctavin kuluttajan positiossa
erityisend ja tilaa on monenlaisten feminiinisyyksien rakentamiseen. Suku-
puoli ei mydskdin mairity ainoaksi positiota rakentavaksi tekijaksi vaan se

ristedd kuluttajan muiden piirteiden kanssa.
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4.2.3.1deaalisen kuluttajan feminiiniset hyveet

"On. Kylli on niin, etti useimmiten naiset on niin, ettd ne perustelee
autoo jirkibankinnalla ja miehille se on ehki enemmain semmonen
tunnepitoinen, et totamiebelle se on enemmain se voimaja sporttinen
ulkoniko ja naisille ebki kumminkin enemmin se kiytinnollisuus.
Ja sit se on_jannd kuitenkin kun hyvin usein miehet vahittelee niinku
vdriasiaa ja laittaa sen sitte niinku naisen piikkiin, ettd naiset valitseen
tin vérin, mutta kylli se on vaan taka-alalla miehille hirveen tirkee

se viri” (Haastattelu 6, miesmyyji)

Maskuliinisessa autopalvelutalojen kulttuurissa michille sallitaan my6s nai-
selliseksi miellettyja ominaisuuksia kuten puheliaisuutta ja tunteellisuutta.
Michet eivit ideaalisina kuluttajina maarity perinteiselld tavalla rationaalisina
jajarjestelmallisind toimijoina. Ideaalisen kuluttajan automyyjien arvostamat
piirteet ovat luonteeltaan naisellisia piirteitd, joita michet voivat hyodyntaa
rakentaessaan omanalaistaan maskuliinisuutta myyjini tai kuluttajina. Au-
tokaupassa tapahtuvassa palvelukohtaamisessa seka kuluttajan ettd myyjin
sukupuolta voidaan esittaa toisin ja hegemonisesta sukupuolittuneisuudesta
eriavalld tavalla, koska vallitsevassa kulttuurissa risteda michinen palveluym-
paristé ja naisellinen kuluttamisen perinne.

Autopalvelutaloissa edelleen suuri osa asiakkaista on michia, vaikka naisia
on ollut autojen kiyttdjini ja kuluttajina jo vuosikymmenii. Tutkimuksen
mukaan amerikkalaisessa autokulttuurissa naisille on maaritelty toissijainen
asema, silld auton on mairitelty sisiltdvin maskuliinista teknologiaa. Naisku-
luttajien auton kiytté on kuitenkin kehittynyt 1940- ja 1950 -luvuilla teollisen
kehityksen seurauksena. Autoista muodostui naisille michisen vallan osoi-
tuksia. Naiset halusivat autoilta tilavuutta, helppoa kisittelyi, luotettavuutta
ja turvallisuutta. Lisiksi niiden oli sovelluttava lasten kuljettamiseen. (Walsh
2010 59-61.) Esimerkiksi haastattelussa 1 kuvataan miesten ja naisten eroa

palvelukohtaamiseen liittyvissi toimijuudessa:

"Miehet joo, nimenomaan miehet, niinku pubutaan 90 prosenttia asiak-
kaista on miehii. Ja tota ne on enemmidn niitd, jotka justiinsa menee sit
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vaikka kysymidin, etti miten voinko palvella enkd mi tieddi onko huollon
asiakas, mut siti md just tongin sielti. Sen tiedon jostain, ma niinku
yritin irtaantua siitd tilanteesta. Miehet on semmottii etti ne haluaa
ajaa, niisti on kiva lopisti kaikennikoisti autoibin liittyvid, mutta
naiset yleensd kylli osaa tajuta, etti ei kiitos, mind vaan katselen.
Et jos ibminen sanoo mulle ettii ei kiitos, mé vaan katselen ni mulle se

riittid, md tiedin, ettd jees.” (Haastattelu 1, miesmyyji)

Palvelukohtaamisessa lisna olevilta mieskuluttajilta odotetaan puheliaisuutta
ja halukkuutta kuluttajuuteen. Naiskuluttajille méirittyy sen sijaan hegemoni-
seen maskuliiniseen liitetty jarkevyys ja harkitsevaisuus. He myos paattavit
itse siitd, osallistuvatko he palvelukohtaamiseen vai torjuvatko he myyjin.
Michet sen sijaan ovat vuorovaikutukseen halukkaita asiakkaita, vaikka he
eivat olisi kiinnostuneita tuotteen ostamisesta. Ndin ollen mieskuluttajien
arvonmuodostukseen liittyy sosiaalisuus ja vilkas vuorovaikutus, naiskulut-
tajien odotetaan arvostavan jarkevid kdytostd ja kohtaamisen keston hallintaa
sckd mahdollista valintaa olla my6s kohtaamatta palvelukohtaamisen toisia
osapuolia vuorovaikutuksessa.

Naiskuluttajat voivat mieltdd maskuliinisessa ymparistossa teknisten
diskursiivisten kiytintojen toistamisen vallitsevaksi asiantuntijuuden muo-
doksi, mutta myyjit voivat toiminnallaan luoda heille useita vaihtoehtoisia
positioissa, joissa asiantuntijuus maarittyy toisin. Michisiksi hyveiksi miel-
letty rationaalisuus ja jarkevyys mairittyvit autokaupan palveluympiristossa
feminiinisiksi ominaisuuksiksi. Esimerkiksi haastateltava 8 kuvaa kisitystian

mies- ja naiskuluttajien eroista:

Haastateltava. "No kyllihin tietysti naiset on enemmdn tuollasen
taloudellisunden ja ekologisuuden periin ja naisten kynnys, miehet
yleensi baluu helpommin hienoimman ja isoimman auton. Tosi
paljon helpommin. Useimmiten. No eilenkin kivi tuossa pariskunta
niin mies oli isomman, se olis melkein ostanu sen maasturin, mutta
pdddyttiin kuitenkin semmoseen pienempiin Jazziin ja se nainen sano,
ettd tid on ensinnikin paljon paremman néikoinen ja me ei tarvita tota.
Ebki noi jirkiasiat on naisella enemmankin libelld tota kun miehelld.
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Miehet on ebkd enemmin niinku tunteella, hakee semmeosta vihén isom-
paa autoo ja pitid olla jiree. Naisilla tulee helpommin semmosta, helposti
semmonen taloudellisuus. No ei ehki taloudellisunskaan niinkdiin, mutta
semmonen niinku jarkiperdisyys, enemmdnkin niinku naisen ja michen
erottaa.” (Haastateltava 8, miesmyyji)

Haastattelija: "Se on jannd kun arkielamdssi naiset on tunteellisem-

»

pia...

Haastateltava: "Niin kato mutta autohommassa, se johtuu ehkd niinku
varmaan siitd, ettd autot, autot on miehelle paljon tirkeempi asia
kun naisille ja naiset on niinku, naisten on helpompi olla siind, vibin
niinku, etti ei 00 mitidn jarkee maksaa noin paljon tollasesta kun meille
riittid pienempikin. Sit taas on tietysti toisii asioita, jotka on naiselle.
Niinku korkokengit, ne voi maksaa viissataa. Etti miehet ajattelee,
ettd miehet, se kidintyy niinkun toisinpdin... autokaupassa se kiintun
mun mielesti just tasan toisinpdin etti tottakai naisille on nid ulko-
puoliset seikat, milta auto niyttid, viri nyt on timmonen klisee juttu ja
ndin, mutta ehkdi ne on kumminkin enemmedn lisnd siind miebille kun
naisille” (Haastattelu 8, miesmyyji)

Palveluympiristona erityisesti autokauppa rakentuu michelle paikkana,
jossa on oikeutettua rakentaa maskuliinisuutta perinteestd poikkeavalla ta-
valla. Toisaalta samalla naiskuluttaja voi rakentua rinnalla stereotyyppiseni
naisena, jolle kenkiin liittyva kuluttaminen osaamisen aluetta. Kuluttajan
arvontuotannon kannalta ajatellen myyjin on kyettivi nousemaan perintei-
sen maskuliinisuuden ja feminiinisyyden yliapuolelle mahdollistaen erilaiset
identiteetin madrittelyt ja kuluttajapositiot. Taiteilu perinteisen maskuliini-
suuden ja feminiinisyyden tai maskuliinisuuksien ja feminiinisyyksien valilla
on haastavaa. Jarkevyys, taloudellisuus ja rahankaytté mairittyvit naisellisina
ominaisuuksina.

Tunteellisuuden lisaksi autokaupassa ideaalinen kuluttaja on perheen jaar-
kensa asiantuntija, ei teknisten piirteiden osaaja. Autokauppa niyttiytyy osana

kodin elimii ja arkea. Autokaupassa asiantuntijuus ja osaaminen méirittyy
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arkeen liittyvini osaamisen ja ymmaértamisend kuten esimerkiksi haastateltava

4 kuvaa esitellessaan palvelukohtaamisessa tapahtuvaa paatosprosessia:
"Mitd ne on ne peruskysymykset?”

"Minkdlainen sen pitiis olla, miki sun perhetilanne on, miti si
barrastat, kuinka monta - perbetilanteeseen, perheenjisenti sulla
on, onko koiria, eliimii, silleen pidstiin jo tekeen se, etti millasen
auton si haluat...iban peruskysymyksii miti on siis, jos si sanot, etti
meilli on kaks lasta ja barrastat laskettelua niin si rupeet miettiin
siind kohtaa, etti okei, sukset, sukset pitiis saada johonkin. Okei. Tar-
vitteks te farmarii vai riittiiko sedan? No heilli on aina ollu sedan
niin he mietti farkkua. No ma pystyn karsiin heti tietyt vaibtoehdot
pois. Tissa. Téilld tavoin menndin eteenpiin. [...] Ei lihdetd sitten
hairahtaan silti polulta pois. Pidetiiin se niissi kahdessa, niin kanan ko
sd niistd kahdesta tykkdat, niin sit ei tarjota muuta, ei sotketa ihmisti.”
(Haastattelu 4, miesmyyji)

Myyjin on arvonmuodostusprosessissa kyettavi kohtaamaan kuluttajan arki,
perhe-elimi ja arvot. Samalla hin johdattaa kuluttajaa kertomaan omasta
nikokulmastaan siitd, millainen autoon liittyva kulutus on tirkedd. Myyja
ei myy autoa vaan osallistaa kuluttajan kuvaamaan sitd, mita autolla taytyy
hinen elimissdin tavoitella ja ndin ohjaa my6s kuluttajan tuottamaan itse
oikeanlaista, toivottavaa tarinaa. Sen sijaan tarkat, yksityiskohtaiset ja insin66-
rimaiset asiakkaat mairittyvit asiakkaina, joita ei toivota, kuten esimerkiksi

haastattelussa 11 todetaan:

Haastattelija: "No minkilaiset asiakkaat ois sellasia, joita si et ikini
toivois uudestaan?”

Haastateltava: "Insinoorid [...] No sielld menndin niin epiolennai-
siin asioibin mun mielestd, etti tuota he on taas sitten kiinnostuneita
tietyntyyppisistd asioista. M tuossa kollegan anton luovutin insindorille
Jasiin kesti kaks tuntii kun mé luovutin sen auton hanelle ja silli oli A4

112 | Anu Maijala: Arvokas sukupuoli



kysymyksid sit siiti erindisid, et téissi ois muntama kysymys” (Haas-
tattely 11, miesmyyji)

Asiantuntijuus ja tieto maarittyvit feminiinisten osaamisen alueiden kautta.
Esimerkiksi haastattelussa 15 kuvataan perheeseen ja elimintilanteeseen

liictyvin osaamisen ymmirryksen tirkeyttd ja merkittavyytti:

"Se riippuu vihin asiakkaasta. Niinku perbetti ja harrastuksia niin
vihdn sen mukaan ja toiset pitiid tosi tirkeend titi kokoajan lisiintyvii
ekologisuutta. Sehin on sit tirkeeti.” (Haastattelu 15, miesmyyji)

Perheesti ja harrastuksista puhuessaan myyja liikkuu kuluttajan asiantunti-
juuden alueella, jossa hinen tiytyy osata tasapainoilla kuluttajan ehdoilla.
Yrityksen olisi ymmarrettivi, ettd heiddn on integroitava asiakas resurssiksi
arvonmuodostuksen prosessiin ja aktiviteetteihin sen sijaan, ettd kuluttajan
olisi se tehtivi itse (Vargo 2007, 214). Tama ajattelu vaatii myyjalti kuluttajan
position uudelleenmairittimista. Hinen on kyettavit sijoittamaan kuluttaja
aktiiviseen positioon, jossa hin luonnollisesti osallistuu arvonmuodostuksen
prosessiin. Kuluttaja asettaa rajat sille, kuinka yksityiseen asiaan voidaan

keskustelussa menna ja milld tavalla se tehdain:

”No jokus oon saanu korville kylli, kysyny asiakkalta montako (lasta). Ei
kun paljon ajat. Mita se sulle kuuluu (naurna). Montako lasta? Miti
se sulle kuuluu. Sillon se vastaus on tietysti, ettd ei se sen kummemmin
kuulu, mutta etti loydettiis oikea ratkaisu, koska jos, tota, kaks ai-
kuista lasta perheessi ja neljd pientd lasta niin on se aika oleellinen ero”
(Haastattelu 14, miesmyyji)

Autopalvelutalossa tapahtuvassa palvelukohtaamisessa osaaminen voi kuiten-
kin maarittya yksityisyyttd, perhettd ja henkilokohtaista elimii koskevana
osaamisena, miki vastustaa tekniseen osaamiseen keskittynytta diskurssia.
Osaaminen vaatii naiselliseksi kuvattujen taitojen omaksumista ja michi-
syyden uudelleenmairittelya. Esimerkiksi haastateltava 9 kuvaa perheen

merkitystd palvelukohtaamisessa:
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"Onhan siini lapset ja kiekkobarrastus. Okei, Golffihan on ison kak-
kosautoon, sitd ei kylli laiteta, se on sitten isompaan autoon. Lasten
harrastusvilineet tai omat harvastusvilineet, etti on tietysti yks kriteeri.
Jos on jotain lasten kuljetusta piivikotiin tai kaupassa kiyntiin niin
sit se on koko erittiin tirkee ja tottakai, etti tykkid ajella silli. Se
on sitten oleellinen asia [... ] Siind on koeajolupa pari tuntii aikaa ajella
Jjasillon on vakuutukset voimassa. Se on puolesta tunnista pariin tuntiin
Jja joskus jos perheen pitid nihdi niin hakee illalla ja palauttaa aamulla,
seon aina vibin. Saaraubassa kokeilla turvaistuimet ja miten perbe
mahtuu sinne” (Haastattelu 9, miesmyyji)

Haastateltava ei missdan vaiheessa kuvaa kumpaa sukupuolta hin odottaa
potentiaalisen kuluttajan olevan kuvatessaan hianen piitoksentekoaan. Auton
tulee kuitenkin ratkaista kuluttajan arjessa tiettyjd asioita, perheen ja kickko-
harrastustarvikkeiden kuljettaminen. Jaikiekko mielletdin helposti michiseksi
lajiksi, jossa on kovia sidntojd. Auton pitad olla sellainen, ettd asiakas “tykkaa
ajellasilld” Niin ollen arvonmuodostusprosessissa on henkilokohtainen ulot-
tuvuus, joka voidaan saada esiin kuluttajan aktiivisen toiminnan kautta. Hianen
tulee osallistua perheensi kanssa arvonmuodostusprosessiin. Jos perhe ei sithen
osallistu aktiivisesti, arvonmuodostus estyy tai hiiriintyy. Padtoksentekij ei ole
myymilassi vieraileva ostaja vaan hinen perheensi ja sithen kuuluvat toimijat.

Erityisyyttd arvostava ja sen tunnistava ja tunnustava myyjd voi hyédyntiiii
tyossdin sukupuolittuneen position monia mahdollisuuksia. Sukupuolen
kehollinen esittiminen on osa palvelutyontekijin toimintaa. Toisten ih-
misten kehollisista ja emotionaalisista tarpeista huolehtiminen on mielletty
naisten tyoksi. Feminiinisyys osana tyossd tapahtuvaa performanssia vaatii
sosiaalisia, emotionaalisia ja esteettisid taitoja. Maskuliinisiksi taidoiksi sen
sijaan voidaan miiritelld tekniset taidot ja esineiden korjaaminen. Normatii-
viseen feminiinisyyden performanssiin kuuluu usein toimijuutta rajoittavia
toimintoja. (Valtonen & Veijola 2007, 18-20.) Autopalvelutaloissa niiti
piirteitd voidaan rakentaa eri tavalla. Asiantuntijuus ja osaaminen rakentu-
vat perheeseen ja arkeen liittyvissd ideaalisen kuluttajan toiminnassa. Seka
miesmyyjilta ettd -kuluttajilta ja odotetaan perinteisestd maskuliinisuudesta

eroavia performansseja ja kykya vastata niihin.
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Warhurstin ja Nicksonin (2007, 105) mukaan tydntekijit ovat osa tuo-
tetta osallistuessaan palvelukohtaamiseen. Heidan on kyettavi hallitsemaan
tunteensa kohtaamisessa ja pehmeit taidot ovatkin tirked osa kohtaamisen
sosiaalista vuorovaikutusta. Tami nakokulma korostuu myyjien kuvatessa
ideaalista kuluttajaa ja hinen toimijuuttaan. Myyjin taitoa on avata mies-
kuluttajalle positio, jossa feminiiniseksi mielletyt piirteet ovat sallittuja ja
mahdollisia. Palvelukohtaamisessa arvonmuodostusprosessi voi toteutua
laajemmin ja syvillisemmin silloin kun sekd myyja etté asiakaspalvelija ovat
valmiita neuvottelemaan ja rakentamaan erilaisia feminiinisyyden ja masku-
liinisuuden esittimisen mahdollisuuksia.

Lopuksi tarkastellaan vastausta ensimmiiseen tutkimuskysymykseen eli
milla tavalla toimijuus sukupuolittuu palvelukohtaamisessa. Naiset ja michet
voivat kokea palvelukohtaamisen eri tavalla. (Darley, Luethge & Thatte 2008,
471.) Toimijuus on kapasiteettia techdi tai olla tekemitti tiettyja norminmukai-
sia tai niitd vastustavia toimintoja, joista osa liittyy sukupuolen rakentamiseen
(Martin 2006,259). Toimijuus on sosiokultturista kapasiteettia, joka maaritcad
sitd, kuka voi toimia, mitd voidaan tehdi ja kuinka tietyssd kontekstissa on
toimittava. (Valtonen 2013, 6) Yllioleva analyysi osoittaa, etti palvelukoh-
taamisessa muodostuu pelimiesmyyjin, kuluttajan kuuntelijan ja myyntityon
sankarin positiot, joissa normienmukainen maskuliinisuus rakentuu eri tavalla.
Hegemoninen, normaaliksi luokiteltu maskuliinisuus tulee uudelleenmérit-
telyn ja haastamisen kohtecksi avaten tilaa erilaisille maskuliinisuuksille. (Con-
nell & Messersmidt 2005). Maskuliininen identiteetti ja kisitys sukupuolesta
tulkitaan sosiaalisen rakentamisprosessin tuloksena (Hearn & Lattu 2010),
jolloin rakentuva maskuliinisuus on moninaista ja muuttuvaa.

Sukupuolittuneet hierarkiat ja suhteet ovat sosiaalisen vallankiyton aluetta
(Connell & Wood 2005, 347, 354, 830-836). Palvelukohtaamisessa myyja
voi rakentaa erilaisia maskuliinisuuksia suhteessa naiskuluttajan feminiini-
syyteen. Sukupuolittunut toimijuus rakentuu sosiaalisen rakennusprosessin
tuloksena, jossa arvonmuodostumisen mahdollistumiseksi tulee olla tilaa
erilaisuuden kentille, erilaisille micheyksille ja naiseuksille, jotka voivat koh-
data dynaamisissa prosesseissa, joissa arvon rakentuminen ja tuhoutuminen
merkityksellistyy rinnakkain sukupuolen merkityksellistaimisen ja merkitysten
kohtaamisen kanssa eri toimijoiden valilla.
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Sukupuolen luonnollistaminen kuuluu valta-aseman omaavalle sukupuo-
lelle. Vastarinta vaatii vallitsevan diskurssin haastamista (Katila & Meriliinen
1999, 166-169). Palvelukohtaamisessa naiskuluttajalle rakentuu kivan tyton,
paattdjan ja ideaalisen kuluttajan positio. Nainen rakentuu toisena, mutta ei
toisarvoisena. Autopalvelutalojen sukupuolittuneessa kulttuurissa naiseus
ja sen erilaisuuksien kohtaaminen mahdollistaa my6s maskuliinuuksien toi-
sintoistamisen. Tama rikkoo vallitsevia normeja ja sukupuolen esittimisen
tapoja, mikd mahdollistaa normiksi muodostuneen sukupuolittuneen toi-
mimisen tavan haastamisen. Naisen esittiminen toisena on patriarkaattisesta
sosiaalisesta jarjestyksestd lihtevin jatkumon tulos. (Fotaki 2013, 1253, 1259,
1267.) Autopalvelutalossa tapahtuvassa palvelukohtaamisessa keskeiseksi
nousee naisen kuluttajuuden valtaistaminen naiseuksia tukemalla ja sallimalla.
Sukupuolittuneiden normien rikkominen ja abjektiuden haastamiseen voivat
osallistua kaikki lasna olevat toimijat antamalla sukupuolelle toimijuduen
ulottuvuutena vapautta ja erilaisia merkityksid. Arvonmuodostusprosessin
toteutuminen voi tapahtua erilaisia naiseuksia sallimalla ja vapauttamalla
kuluttajaksi valtaistumisen prosessissa.

Jos myyjd onnistuu jattimain tilaa naiskuluttajan valitseman kuluttajuuden
rakentumiselle, hin voi toistaa palvelukohtaamisessa erilaisia naiseuksia eikd
sukupuoli miirita kuluttajan positiota samanlaiscksi positioksi, miki voi
vahvistaa arvonmuodostusprosessin rakentumista. Marginaalisen kuluttaja-
position omaksumalla voidaan myos muuttaa markkinoita poistaen erilaisuu-
teen liittyvad stigmaa, manipuloiden normeja haluttuun suuntaan ja avaten
neuvoteltavaksi vallitseva sukupuolen merkitys. (Harju & Huovinen 2015,
1608, 1613,1618.) Samalla tavalla voidaan tehdi naiseuteen ja micheyteen
liittyville normeille autopalvelutaloissa tapahtuvissa palvelukohtaamisissa ja
tuoda ne uudelleenneuvoteltaviksi ja rakennettaviksi.

Kuluttaja ei ole kohde vaan osallistuja. (Lusch, Vargo & Wessels 2008,7-9.)
Kuluttaja integroi palvelun tuottamaan haluttuja kokemuksia ja arvoa hinen
eliminlaatunsa parantamiseksi. (Lusch, Vargo & O’Brien 2007, 11.) Yhteis-
toiminnalliset prosessit sisaltavat monenlaista arvonluomista ja kuluttajien
valtaistaminen korostaa heidin omanarvontunnettaan.. (Neghina, Caniels,
Bloemer & Birgelen 2015,222-226.) Nainen on sosiaalisesti rakennettu kate-
goria, jonka sisilld on luokkaan, uskontoon ja seksuaaliseen suuntautumiseen
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perustuvia eroja. Nimd maarittavit naisten erilaista kokemusta ja naiseuksien
eroja, jotka olisi tunnustettava ja tunnistettava. (Fotaki 2013, 1259.) Suku-
puoli voi muodostua autokaupassa tapahtuvassa kohtaamisessa resurssiksi,
jos myyja on valmis kohtaamaan kuluttajan erityisenda oman sukupuolensa
edustajana rakentaen hanen sukupuolittuneita merkityksiaian kunnioittaen
yhteistoiminnallisessa prosessissa. Sukupuolta voidaan tuottaa ja esittaa yh-
teistuotannon prosesseissa (Coskuner-Balli & Ertimur 2012, 165-166, 170),
mika mahdollistaa sukupuolen uusintamisen ja toisintoistamisen jatkuvassa

arvonmuodostusprosessissa arvon muodostusta tukien.
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5. Sukupuolittunut palveluymparisto

Tissa luvussa tarkastellaan tilaa ja sen rakentumista osana palvelukohtaa-
miseen kuuluvaa arvonmuodostusprosessia ja sen sukupuolittuneisuutta.
Huomio kiinnitetdin sithen, milla tavalla kuluttajan ja tyontekijin sukupuo-
littunut kohtaaminen rakentuu suhteessa tilaan ja palveluympiristoon. Toi-
mijoiden ja resurssien ympirille muodostuu abstrakti ja moniulotteinen tila,
jossa sukupuoli saa erilaisia merkityksii tilassa olevien toimijoiden puheessa
ja toiminnoissa. Niin heille rakentuu erilaisia positioita, joihin mukautuessa
arvonmuodostus estyy tai voimistuu.

Tuotetussa aineistossa pohditaan kohtaamista ja omaa positiota suhteessa
rakentuvaan tilaan ja sen rajoihin. Tilaa mairiteltiessa tarkastellaan kohtaa-
mista eri ymparistoss, tilan diskursiivista rakentumista ja erilaisten tilojen
paallekkaisyyttd ja rajojen ylittymistd. Tila ei esiinny staattisena ja olemassa
olevana vaan muuttuvana, elivini ja vuorovaikutteisena organismina, joka
on jatkuvan neuvottelun kohteena palveluympiristossi. Neuvottelussa
onnistuminen tai epaonnistuminen avaa ja sulkee sukupuolen esittimisen
mahdollisuuksia ja sitd kautta ohjaa arvonmuodostusprosessin etenemisti,
polveilua tai estymista. Tila esiintyy aineistossa prosessinomaisena ja jatku-
vassa liikkeessa olevana konstruktiona.

Luvun ensimmaisessd osiossa tarkastellaan tilan maarittelya sukupuolen
rakentamisen ympiristona. Aluksi tarkastellaan sekd naiskuluttajien ettd
autopalvelutalojen henkiloston tuottamassa aineistossa esille nousevaa mie-
hisen maailman diskurssia, joka esiintyy voimakkaana ja tunnistettavana seka
kuluttajien etta tyontekijoiden puheessa ja tarinoissa. Vallitsevan diskurssin
mukaan palveluympiristé rakentuu miehisend maailmana, jossa perinteinen
maskuliinisuus on normaalia ja voimakasta. Tila on timin diskurssin mukaan
miesmyyjien hallitsemaa ja omistamaa. Nain ollen he ovat my9s valta-asemassa
ja heilld on maarittelemisen oikeus ja mahdollisuus subjektipositioiden sul-
kemiseen tai avaamiseen.
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Miesten maailma miirittyy rajallisena ja erillisend ymparistoni, jossa
naiskuluttajat ovat vierailijoita. Michisen maailman rinnalle nousee haastavia
diskursseja, joissa tilan kisitteen purkaminen ja uudelleenmairittely avaavat
mahdollisuuden my6s perinteisen sukupuolittuneisuuden purkamiselle ja
uudelleen rakentamiselle ja toisin toistamiselle. Naissd diskursseissa henkil -
kuntaan kuuluvat subjektit maarittelevit sckd oman etti tilaan tulevien naisten
position toisin laajentamalla palveluympiriston kisitettd ja sithen liittyvaa
asiantuntijuutta. Miesten maailmaa kisittelevin osion jilkeen esille noste-
taan tilallisesti ja ajallisesti laajentuva ymmirrys palveluympiristostd. Aluksi
tarkastellaan tilan laajentamista siten, ettd sen omistajuus kyseenalaistuu ja
moniulotteistuu. Sen jilkeen tarkastellaan palvelukohtaamisen prosessinomai-
suuden ohjaamaa tilan ajallista uudelleenrakentumista. Tilan staattisuuden
purkaminen avaa mahdollisuuden erilaisten sukupuolittuneiden positioiden
rakentumisen ja sitd kautta moniulotteisemman arvonmuodostuksen.

Luvun toisessa osiossa tarkastellaan tilaa esteettisend ymparistond, joka
avaa mahdollisuuksia erilaiselle sukupuolittuneisuudelle, erilaisille naisena
ja michend kokemisen tavoille. Luku jakautuu kolmeen alalukuun, joissa
tarkastellaan esteettisyyttd osana tilaa. Ensimmaisessa alaluvussa kuvaillaan
kuluttajaa esteettisend toimijana ja osana palveluympiristod. Toisessa alalu-
vussa tarkastellaan palveluympiriston estecttisyyttd ja aistittavaa ulottuvuutta.
Kolmannessa luvussa tarkastellaan autoa tuotteena ja sen esteettistd ulottu-

vuutta kuluttajan arjessa.

5.1. Laajennettu palveluymparisto

Autopalvelutalossa muodostuu tietty paikallinen kulttuuri, jossa tila maarittyy
vuorovaikutteisissa kohtaamisissa. Tilan luonteesta ja ulottuvuuksista kiydaan
jatkuvaa neuvottelua, mikd mairitad tilassa olevien subjektien toiminnan
mahdollisuuksia. Tassa kappaleessa tarkastellaan aluksi, millaista vallitsevaa
diskurssia autokauppojen tyontekijit ja niissa vierailevat kuluttajat rakentavat
puheessaan. Sen jilkeen esitetddn, mill tavalla tilaa voidaan miiritelld toisin
siten, ettd kuluttajien ja autopalvelutalojen tyontekijoiden vilinen arvonmuo-
dostusprosessi mahdollistuu.
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5.1.1. Miestenmaailmasta...

%..Kivelen arasti (koska olen miesten maailmassa, jossa en ole koto-
nani) kobti myyjéii. Anteeksi, haluaisin hinkan katsella autoja, minun
pitdisi ostaa sellainen edullinen, mutta silti hyva. (Oletan, etti minulla
ei silloinkaan ole rahaa enempid kuin nyt). Siis onko teilli? Myyji ei
ole kuulevinaan vaan seuraa haukan katsein libistolli viimeisti
vuosimallia olevaa bemaria tutkailevaa miesta. Selvitin kurkkuani ja
korotan varovasti dantini. Siis mind, onko teilld sellaista halpaa autoa.
Miesasiakkaan lno tulee toimistosta kiireesti mies suuri paperinivaska
kédessidn. Mies on yhtend hymyni ja alkaa nuolla asiakasta. Minua
eipalveleva mies alistuu obi menneestii kaupasta ja boonuksestaja kiintyy
puoleeni drtyneend kuin hinti purreen hyttysen kanssa. Hiiriotekija,
Jjosta ei pidse evoon.” (Naiskuluttajan tarina 1S, miesmyyji)

Tarinassaan kirjoittaja kuvaa vierailuaan autokaupassa vierailuksi miesten
maailmassa, jossa hin ei ole kotonaan. Hin méirittelee autokaupan ympi-
ristoksi, jossa hin kokee ulkopuolisuutta ja erilaisuutta. Sen sijaan michet
ja michisyys ovat tilanteessa normaaleja asioita, jota vasten hin peilaa omaa
kuluttajuuttaan. Mieskuluttajat ovat arvokkaita kuluttajia, jotka saavat heti
palvelua. Miesmyyja mairittyy mieskuluttajia kohtaan aktiivisena ja palveleva-
na. Hintid verrataan voimakkaaseen haukkaan, joka tarkkailee tilaan tullutta
saalistaan. Naiskuluttaja vertaa itsedin hyttyseen, josta myyja haluaisi paastd
eroon. Miesmyyjit ovat tarinassa valta-asemassa paittien, ketd he haluavat
palvella. Naiskuluttaja kokee itsensi varattomammaksi ja sitd kautta miesku-
luttajia huonommaksi kuluttajaksi.

Autopalvelutalon fyysinen ja kulttuurinen palveluympiristé rakentuu
michiseni tilana, miesten maailmana, jossa naisille ei ole luonnollista paikkaa.
Naisen kuluttajapositio rakentuu voimakkaasti sukupuolittuneena positiona,
jossa sukupuoli maarittda kuluttajuutta. Positioon ei liity kuluttajuuteen ja
valinnan mahdollisuuteen liittyvai valtaa. Vallankayttijin positioksi rakentuu
miesmyyjan positio, jossa voidaan valita, ketd palvellaan ja milld perusteella.
Naisen kuluttajuus rakentuu vihempiarvoiseksi ja michen kuluttajuudelle

toissijaiseksi.
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Miesten maailmaa rakentavan nikemyksen tunnistavat myos autopalve-
lutaloissa tyoskentelevit asiantuntijat. Esimerkiksi haastateltava 14 pohtii,
milla tavalla naiskuluttajat kokevat liikkeeseen saapumisen:

"Sitten jos on pikkuisen arka, arka henkilo ja sattumalta ei kukaan myyji
Just tun, voi olla varattuja kaikki tai jotain ja sitten rupee tunteen silli
lailla, oonks mé vidrissi paikassa. Eiks kukaan ole kiinnostunut
minusta ja silli lailla pois sit, se saattaa libtee vihin buonosti liik-
keelle, vaikka kuinka hyvi ajatus olis automyynnin puolesta ja valilli
sillilailla vaan on, etti kaikki pubelimessa” (Haastattelu 14, miesmyyji)

Hin tiedostaa kuluttajan aavistelevan, ettd autopalvelutalo ei ole hinelle
kuuluva tila, jossa hin tuntee olevansa oikeassa palveluympiristossi. Hin
myos tiedostaa kuluttajan haluavan huomiota, jota hin ei vilttimaitta saa.
Huomioimatta jittiminen ei ole tietoinen paitds, mutta tilanteessa vaikut-
tavat muut tekijit johtavat siihen, ettd palvelukohtaaminen lahtee huonosti
liikkeelle. Tilannetta voisi tulkita toisin, mutta palveluympiriston kulttuurin
voimakas sukupuolittuneisuus saa naiskuluttajan tarinassa huonosti liikkeelle
lahteneen tilanteen tulkinnan sukupuolen kautta. Kuluttajuuden positiota
midritteleviksi piirteeksi nousee sukupuoli, vaikka se voisi olla jokin muukin
kuluttajuutta méiritteleva tekija. Naiskuluttajilta suljetaan helposti kulutta-
juuteen oikeuttava positio.

Palveluympiristossi rakentuva maskuliinisuus méirittelee kuluttajien po-
sition lisiksi myyjille rakentuvia, heille avattuja tai heiltd suljettuja positioita.
Naismyyjat pohtivat asemaansa suhteessa palveluympiriston maskuliiniseen
kulttuuriin. Esimerkiksi haastattelussa 7 naismyyja pohtii omaa asemaansa
myyjana sukupuolittuneesta nakokulmasta:

"Enemmdin mulla olin ebki silloin kymmenen tai yli kymmenen vuotta
sitten, kun aloitin sielli XXX (suomalainen teollisuusyritys), ma olin
vasta parikymppinen nuori tytto ja enemmadin oli semmonen niyton
paikka -olo. On vielikin, mutta ei niin iso kun oon niin sanotusti ne
kannukseni ansainnu etti silleen oon parjinny miesten maailmassa,

ettdi ei 00 endd niinku silleen. Nyt mé baluun pirjiti vaan automyyja-
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nd, en naisautomyyjind etti sielld ehkd enemmain tuli just se. M voin
verrata siti tihan tilanteeseen, ettd silloin menin naisena miehbiselle
alalle, etti silloin piti enemmadin niyttid, etti ma pérjiin naisena
tiilli seassa, koskamdi menin ainoona naisena, naismyyjind sillon
sithen pisteeseen. (...) Asiakkailta se palaute oli silleen huvittavaa kun
se on niin ybermihinen ala kun asiakkaatkin on miebii. Mulla oli
yks naisasiakas. Ja monta sataa miesasiakasta. Ja asiakkaat sano just
niinku sind tulit, niinku ettin nainen ei voi pdrjita téilld, etti miti
tuolle tytolle kiy ja miten si pirjidit. Sit kun me tutustuttiin ja ruvet-
tiin hoitaan asioita sun kans me huomattiin, ettd si hoidat jamptisti ja
tiasmallisesti ja kaikki menee niinku sovittu, etti ei me muiden kanssa
endd kauppa tehdikddin. Etti mdé oon niinku sielld jo saanu sen, et tis
md koen, etti mun pitid onnistua myyjind, ei naisautomyyjand. ( )
ei 00 altavastaaja-olo sukupuolen takii.” (Haastattelu 7, naismyyji)

Naismyyja kuvaa suhdettaan maskuliiniseen palveluympiristoon. Palvelu-
ympiristo rakentuu paikkana, jossa hinen on tiytynyt niyttid ja todistaa
osaamisensa, jota ei ole hinen asiantuntijan positioonsa automaattisesti
kuulunut, koska hanen sukupuolensa poikkeaa siitd, miké on alalla toimivan
enemmiston sukupuoli. Hin huomioi positioonsa vaikuttavana tekijana
myos ikdnsd, joka madrittda sitd, mitd hinen on oletettu kykenevin tekemiin
asiantuntijana. Haastattelussa naismyyja haluaa mairitelld positionsa myyjin
positiona, ei sukupuolittuneena positiona. Sukupuolittuneessa palveluym-
paristossd toimijoiden positiot madrittyvit sukupuolittuneina positiona,
koska vallitsevaa kulttuuria ei voi paceta. Tyonjohtajana tyoskenteleva mies
arvioi omaa tyotdin verraten sitd hieman ironisella ddnelld naisen tekemiin
tyohon:

"Monesti vaikka asiakas pitiis heti huomioida ja sulla on joku juttu siind
kesken, niin si et vaan voi. Ainakin tuntuu, etti miehet ei pysty siiben.
Naisethan pystyy tietysti tekeen montaa asiaa yhtiaikaa. Mutta se
ehki saattaa asiakkaalle nayttid, etti onpa ylimielinen myyji kun ei heti
tule palveleen asiakasta” (Haastattelu 11, miestyinjobtaja)
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Hin nostaa esille stereotyyppisen nikemyksen miesten ja naisten erilaisista
ominaisuuksista ja vahvistaa vallitsevaa perinteisen maskuliinisuuden ja
feminiinisyyden eroavaisuutta. Michiseen maailmaan liittyvissi puheessa
myos asiantuntijuus rakentuu sukupuolittuneena. Esimerkiksi haastattelussa

7 naismyyji kuvaa omaa asemaansa naismyyjana suhteessa miesmyyjiin:

"Et miehis on se pieni osuus, ettd ne ajattelee, ettd si oot joku sibteeri tai
sd 0ot vaan nainen ja s et sen takia kelpaa, mutta se on vain pieni osuus.
Suuri osa miebisti on paljon belpompi lihestyi niinku naisena. Ne
niinku tavallaan tykkii siiitd, etti nainenjotenki niinku pebmeem-
min, ebkd kokee etti niidenkiin ei tarvitse tietii niin paljon kun
on nainen. En mi tiedi johtuuko se siiti vai misti (...) Mé oon viihtyny
tosi hyvin ja md oon ehkd vihdin sellainen tyyppi ollu ennenkin etti mi
tykkdiin tehi miesten kaa toiti” (Haastattelu 7, naismyyji)

Hin mairittelee puheessaan oman asiantuntijan positionsa sukupuolittu-
neena positiona, johon kuuluu pehmeimpi naisellinen tapa toimia. Lisiksi
esille nostetaan perinteinen naisen positio avustavana sihteerini, ei paattavana
tai osaavana myyjini tai asiantuntijana. T4mi toiminnan tapa madrittyy
feminiinisend ja erilaisena kuin michinen toiminnan tapa. Nostaessaan
esille miesten kanssa tyoskentelyn mielekkyyden hin osoittaa positioiden
sukupuolittuneisuuden ja eroavaisuuden. Miesten kanssa tyoskenteleminen
rakentuu erilaiseksi kuin naisten kanssa tyoskenteleminen. Tieto ja asiantun-
tijuus liittyvit sukupuolittuneisuuteen. Positioon liittyvd naiseus liitetddn
tietimdttomyyteen madrittimattd tarkemmin, mitd tietimactomyys koskee.

Autopalvelutaloissa vallitsevaa asiantuntijuutta rakentavat osaltaan myos
kuluttajat. Tullessaan tilaan he maarittelevit ja neuvottelevat syntyvista posi-
tioista ja niiden suhteesta toisiinsa yhdessa tyontekijoiden kanssa. Kuluttajat
voivat madrittd tyontekijéiden asiantuntijuutta. Esimerkiksi haastateltava 12
kuvaa sitd, milld tavalla hanen kanssaan tyoskenteleviltd naisasiantuntijoilta

on pyritty sulkemaan asiantuntijan positio heidin sukupuolensa perusteella:

"Meilli on kaks naisasentajaa tuolla, tai tyttojihin ne vieli on, mutta

kuitenkin. Se on se asenne edelleen ja tossa on tiskilla joku sanonu kun
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jos on semmonen nopee homma, pieni niin me otetaan viliin Ja sit oot
soittanu, ettd tuuks tihin ja sit sattuu niistd jompikumpi oleen niin
saattaa joku mies sanoo, et se oli sit viiminen kerta kun tytto koskee
hinen autoon” (Haastattelu 12, miestyonjohtaja)

Kyl méi luulen, ettéi jos tossa ois tytto tiskilli miti ma olin silloin ennen
Lappeenrannassa, olikohan se volkkari vai ooppels, siellii oli joka tapauk-
sessa nainen tyonjohtaja, ei hirveen vanha ja olin sen kanssa kursseilla
samaan aikaan. Tiesin, ettd se osaa asiansa, hoitaa tyot. Joku vanha
isdntd soitti sinne korjaamolle ja kolmannen kerran sattu hille tii
tytto vastaan pubelimeen niin oli sanonu ihan suoraan, etti misti-
héin se jobtuu, ettijoka kerta kun hin soittaa sinne liikkeeseen niin
tid pubelu ybdistetiin keittioon” (Haastattelu 12, miestyonjobtaja)

Haastateltava paityy vahvistamaan perinteistd sukupuolittuneisuutta, vaikka
hinen pyrkimyksensi on purkaa siti. Hin haluaa kertoa, ettd hinen mieles-
tddn hinen kanssaan toimiva nainen on ollut osaava ja asiantunteva, mutta
samassa yhteydessd hin maéirittelee naisasentajia tyttind, mika vie heidin
uskottavuuttaan asiantuntijoina. Sukupuoli ei kuitenkaan ole ainoa positiota
madrittivi tekijd. Sen rinnalla kulkee iki ja vastakkainasettelu nuoruuden ja
iakkyyden valilld. Tyontekijille soittanut mies méirittyy "vanhana isantina’,
joka nimeda han kanssaan toimivan tyontekijan keitedjaksi.

Michiseen maailmaan liittyvissi puheessa naisen asiantuntijuus myyjana
kyseenalaistuu my6s naiskuluttajien kertomuksissa.

"Huomautan miehelleni vaihvibkaa, etti onpas outoa nihdé naismyyja.
Enempiid en ehdi sanoakaan ennekuin hin libtee kavelemiin meiti
kohti. Hiin on pukeutunut siististi ja tervehtii reippaasti antaen hyvin
ensivaskutelman. Kerromme, minkilaista autoa etsimme, minkd jilkeen
hin alkaa esitelli joitain malleja. Tunnen, etti hin pubuu samaa
kielti kanssani ja pohdimme myos sopivaa virid, misti ei nakyisi lika
niin pabasti. Mieheni palauttaa kuitenkin keskustelun teknisiin yksi-
tyiskohtiin, joita sitten kyselemme. Myyji vastaa parhaansa mukaan ja
lupaa koeajomme aikana tarkistaa joitakin tietoja. Lihdemme myyma-
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lista tyytyvdisind ja pohdimme asiaa kotona. Yksin en varmastikaan
olisi ybti valmis ostamaan autoa ollut, olisiban se ollut hassua, jos
me kaksi naista keskenimme olisimme jutelleet. Kuitenkin hin
teki minuun byvin ja asiantuntevan vaikutuksen joistain teknisisti
beikkouksista huolimatta.” (Naiskuluttajan tarina 13, naismyyji)

Naismyyja ammattilaisuudestaan huolimatta maarittyy miehen kautta, mies-

myyjastd erovana ja siten yllittivina. Mies palauttaa keskustelun “oikeisiin

asioihin” naisten jutellessa heille tirkeistd asioista. samalla naiskuluttaja

madrittad michen ldsndolon normaaliksi ja oikeaksi olettaen, ettd naismyyja

ei osaa kertoa samalla tavalla teknisistd yksityiskohdista kuin hinen seuranaan

oleva mies osaisi. Sen sijaan kahden naisen keskinainen juttelu olisi "hassua”

Vastaavaa naisten ammattitaidon ja osaamisen kyseenalaistamista esiintyy

myos toisen naiskuluttajan tarinassa:

"Ensimmdinen ajatukseni liittyy naismyyjidn, joita harvemmin
autokaupassa tapaa. Olen ilabtunut tistd, koska ajattelen naisen
ymmdrtivin tarpeitani paremmin. Toisaalta epiilen naisen am-
mattitaitoa, ovathan omatkin tietoni autoista rajalliset. Piitin
Jjoka tapauksessa pyytid naismyyjid esittelemdiin litkkeen valikoimaa.
Lihden kavelemddin myymdilin toiseen piihin naista kohti. Nainen ei
kuitenkaan libde minua vastaan vaan katselee arvostelevasti. Ebki
héineen on tarttunut miehinen asenne. Hin kenties pitiijoidenkin
miesmyyjien tavoin nuorta naista autokaupassa kiinnostamatto-
mana asiakkaana. Matkan varrella seisoskelee useita miesmyyjid, jotka
tekeytyvit kiireiseksi tai muuten sivuttavat minut asiakkaana. Samaan
aikaa litkkeeseen saapun vanhabko mies mersutakissaan. Mies saa vi-
littomiisti palvelua ja huomaan naismyyjin vilkuilevan miesti obitseni.
[-..] En halua asioida litkkeessa, jossa aistin iki- ja sukupuolisyrjintid.
(Naiskuluttajan tarina 7, naismyyji)

Edellisessa lainauksessa ik risted sukupuolen kanssa. Vanha mies mersutakis-

saan on houkuttelevampi kuluttaja kuin nuori nainen, joka sivuutetaan hinen

ikdnsi ja sukupuolensa vuoksi, koska hineen on “tarttunut michinen asenne”.
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"Luokseni kivelee naismyyja. Sisillini berid pieni hitd. Pitiisiko nyt
olla selvilli tarkasti, mité etsin? Ennen kuin myyji on minun luonani,
harkitsen kabta vaibtoehtoa, joko minun on esitettivi olevani perilli
tekniikasta tai sitten alistuttava kanssasisareni mahdollisesti alentu-
valle asenteelle. Myyji on luonanija kysyy, miten voin auttaa. Vastaan,
ettd olen etsimissa itselleni antoa. Kerron samantien perbetilanteeni
eli etti autoon pitia mabtua ainakin pariisoa koiraa. Tuntuu vibin
lapselta aikuisten kaupassa. Myyji tempaisee minun reippaaseen rva-
viin ympari kauppaaja niyttii nopeasti heidin myymdénsi merkin
suurimmat mallit. [... | sukupuoleni automaattisesti merkitsisi etti
tabdon tietynlaisen auton ulkoisilta ominaisuuksiltaan... Sellainen
tunnelma biipii ilmassa, etti minun pitiisi olla kiinnostunut kau-
niistajanippdrdsti autosta. Vilkuilen miesmyyjien periin. Sellaisen
kanssa voisi reilusti potkiskella renkaita. Pyydin autosta tarjouksen
Jja lihden.” (Naiskuluttajan tarina 12, naismyyja)

Naiskuluttaja kuvaa palvelukohtaamiseen ja myymaldin tuloa ahdistavana
tapahtumana, joka aiheuttaa pienenen hidin. Naismyyjin kohtaamista hin
ei koe hyviksi asiaksi, koska olettaa myyjan pyrkivin olemaan sisarellinen
ammatillisen sijasta. Hin pyrkii avaamaan palvelukohtaamisen ja auton ku-
luttamisen tilaa omaan arkeensa ja niihin tiloihin, joissa hin eldi ja tarvitsee
kulkuneuvoa. Sukupuolittuneisuus toteutuu yksiulotteisesti eikd kuluttaja
padse odottamassaan kohtaamisessa sellaiseen asemaan, jossa hin voisi toimia
kuluttajan oikeuksia omaten. Sen sijaan seuraavassa tarinassa naismyyjin
tapaamiselle annetaan erilainen merkitys. Naismyyja nihdain myonteiseni
asiana, joka mahdollistaa naiskuluttajan tilaan tulemisen ja kuluttajan posi-

tion avaamisen:

"Olen ilabtunut nibdessini naismyyjin. Autokauppaan meneminen
Jjannitti minua enkd usko, etti miesten maailmassa arvostetaan
naisasiakkaita. Naismyyjii on helpompi lihestyi ja kivelenkin hinen
luokseen suoraa. Hin alkaa kyselli, minkdlaisen auton tarvitsen. Yhdessi
kartoitamme tarpeitani ja hin alkaa esitelli autoja. Vain kysyessini
teknistdi yksityiskobdista hin vaikuttaa vihin epivarmalta, vaikka ky-
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symykseni eivit vaikeita olekaan. Sovimme myohemmdisti tapaamisesta
muutaman auton koeajamiseksi.” (Naiskuluttajan tarina 6, naismyyji)

Perinteiseen maskuliinisuuteen ja feminiinisyyteen ja niiden toistamiseen ra-
kentuvassa palveluympiristdssd arvonluomisen prosessia on vaikea toteuttaa,
koska toimijoiden sukupuolen esittimisen mahdollisuudet ovat hyvin rajatut
ja positiot voimakkaasti sukupuolittuneita. Sukupuoli midrittdd positioihin
liittyvad osaamista ja tietoa ja monia positioita rajautuu pois sekd kuluttajien
ettd myyjien ulottuvilta heidin sukupuolensa vuoksi. Naiskuluttaja odottaa
naismyyjaltd teknistd osaamista, vaikka hin voisi méiritelld asiantuntijan
sukupuolittuneen aseman toisin esimerkiksi korostamalla arkeen liittyvaa
osaamista tarvekartoituksen osana. Vaihtochdot rajoittuvat vallitsevan suku-
puolittuneisuuden kautta eikd esille nouse toisin maarittelyn mahdollisuutta.

Sukupuolittuneessa palveluympiristossi tietyt sukupuoleen liittyvit
piirteet voivat johtaa marginaaliseen asemaan palveluympiristossd. Esimer-
kiksi parisuhteessa elimittomat kuluttajat voivat muodostaa marginaalisen
ryhmin, joilla ei ole omaa paikkaa ja asemaa palveluympiristossa. Heterosek-
suaalisen normatiivisuuden ympirille rakentuva ydinperhetti ja avioliittoa
arvoina korostava kulttuuri marginalisoi osan kuluttajista. Nain muodostuu
diskursiivinen tila, joka on pariskunta-orientoitunut. (Lai, Lim & Higgins
2015, 1559-1160.) Tilld tavalla tila marginalisoi naiskuluttajuutta kahdella
tavalla: naiskuluttajat itsendisind kuluttajina eivit muodostu tasavertaisiksi
mieskuluttajien rinnalle. Lisiksi parisuhteessa elamattémit naiskuluttajat
jadvit parisuhteen kautta muodostuvan kuluttajuuden ulottumattomiin,
miki nikyy muun muassa heidin tarpeessaan tuoda tilaan mies, joka legiti-
moi heidin oikeutensa ja asemansa kuluttajana. Miesten maailmassa naisten
kuluttajuudelle midrittyy hyvin kapea ja helposti sukupuolittunein perustein
suljettava positio, mutta timi nakemys voidaan haastaa miirittelemalla pal-

veluympiristod uudella tavalla.

5.1.2. Tilallisesti laajennettu palveluymparisto

"Mutta jos miettii esimerkiksi suurimmat osat, ei jengii kiinnosta
tekniikka ollenkaan jajos niiti kiinnostaa, niin ne kysyy. Vastataan
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Jja saatetaan kertoo hevosvoimista ja tilldsisti néin, mutta se on iban
holynpilyy, koska niiti ei kiinnosta ja sit jos lihdetddin tarjoon autoo ja
on iso perbe niin tottakai se vaatii enemman teboja ja paljon mat-
kustaa. Kyl ne sit tietid ja siitd tarkentun.” (Haastattelu 9, miesmyyji)

Palvelukohtaamisen osapuolet voivat toiminnassaan ja vuorovaikutuksessaan
laajentaa palveluympiristod, jolloin toimijoille avautuvien positioiden luonne
muuttuu. Edelld lainatussa haastattelussa 9 myyja kuvaa auton myyntiin liicty-
vad osaamista. Aluksi hin toteaa perinteiseksi michiseksi asiantuntijuudeksi
madrittyvin teknisen asiantuntijuuden olevan kuluttajille h6lynp6lyd”, koska
se ei kiinnosta kuluttajia. Sen sijaan hin nostaa esille perheeseen ja heidin
elimintapaansa liittyvin tiedon olennaiseksi ja oikeaksi tiedoksi palvelu-
kohtaamisessa. Samalla palvelukohtaaminen laajence tilallisesti rajatusta
myymilassd tapahtuvasta kohtaamisesta kuluttajan elinpiirin kattavaksi tilaksi.
Keskeinen strategia onnistuneissa, arvonluontiin tihtiavissa kohtaamisissa on
myyjan kyky avata koettua palvelukohtaamista ja ymparistoa niille alueille,
joilla kuluttajan oma asiantuntijuus péisee esiin ja korostuu. Niin myyja
voi avata kuluttajalle aseman, jossa hin kokee omaavansa valtaa ja rohkeutta
paatoksentekoon ja erilaisia toiminnan mahdollisuuksia.
Jottaautopalvelutalossa tapahtuvassa kohtaamisessa kyetdin etenemiin ti-
lallisesti moniulotteiseen palveluympiristd6n, on myyjin kyettivi toimimaan
siten, ettd kuluttajan omaksi kokemat ja vapaalla, hinelle merkityksellisella
ja mielekkailld tavalla sukupuolittuneet tilat integroituvat palvelukohtaami-
seen. Myyjan kyky nidhda tuote osana kuluttajan elimai ja arkea muodostuu
tarkedksi uusien positioiden avaajaksi. Yksi palveluympiriston laajentamiseen
kiytetty strategia on koeajon tarjoaminen. Koeajoa tarjoamalla palvelukoh-
taaminen ei muodostu tilallisesti yhdessi kohdassa tapahtuvaksi vaan asiakas
paasee kdyttaimaan tuotetta omissa elintiloissaan. Esimerkiksi haastattelussa

kaksi myyja tarjoaa kuluttajalle koeajoa:

Mypyjé: " Toiset tulee sitten, ettei harmainta aavistustakaan, auto menossa
vaihtoon vuoden, puolen sisilld ja tissi kattellaan ja tutustutaan sielld
litkkeessi tuotteeseen paremmin. Koeajo on aika tirkee. Nikee, etti
kaikkimelkeen, kaikille tarjotaan koeajoa, koeajomabdollisuuttaja
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toivotaan, etti kivis ajelemassa. [...] Se alkaa aika aikasessa vaiheessa
Jjérjestyd se koeajo, en mdnid, ettd siind niinku eroja ois... se on monelle
se padasia ja virija hintahan sitte ne perusasiat kun on kunnossa ni se mo-
nelle riittid. Meillikin on monia hyvii tarjouksia téssi kesinkin aikana
ollu niin hinta on sopivalla tasolla niin ei tarvi siitikiin keskustella, viri
vaan tismdid ja tuntuu hyvilti ajaa auto tuolla liikenteessi. Monesti
se ostopddtds saadaan just silla” (Haastattelu 2, miesmyyji)

Koeajon kautta kuluttajalle avautuu uusi tila, jossa hin voi kokea tuotteen ja
sen hinelle avaamat hyodyt ja mahdollisuudet. Tuotteen kuuluu sopia omaan
elimiin, omaan liikkeeseen ja tuntua oikealta. Myyja toimii aktiivisessa
asemassa ja avaa kuluttajalle uuden aseman, jossa hinelld on uusia mahdolli-
suuksia toimia. Hanestd tulee tuotteen, auton aktiivinen kayttdjd ja sita kautta
hinelle siirtyy osa tilanteen hallinnasta. Myyja pyrkii tuottamaan kuluttajalle
hyvin olon, saamaan auton tuntumaan oikealta. Jotta tuote voisi olla kulut-
tajalle oikea, kuluttajan ja myyjin on kohdattava vuorovaikutuksessa, jossa
tuotteen hallinta siirretdan asiakkaalle. Omistajuus siilyy edelleen myyjalla,
mutta kuluttajalle syntyy illuusio tuotteen omistamisesta ja siitd, miltd se
tuntuu omana. Palvelukohtaaminen ei ole endi yksittdinen tapaaminen, jossa
pyritiin myymain tuote kuluttajalle. Sen sijaan kuluttajan tilaksi muodostuu
auto ja sen kayttoymparisto.

"Vaatemaailma, se oli sellanen pehmee ja kiva maailma, siihe nibden
tid on kiva. Se on ihan eri tyyppinen, mutta myyntibommaa kuitenkin.
Hyvin niiden pitii istuu ja samoin autonkin.” (Haastattelu 15,
miesmyyji)

Koeajon merkittivyys nousee esille sekd mies- ettd naismyyjien puheessa ja
tarinoissa, mutta koeajonkiytintojen kuvaamisen tapa vaihtelee. Naismyyjit
kuvaavat kiytantoja tarkasti ja yksityiskohtaisesti kuten esimerkiksi tarinassa 7:

"1een hanelle koeajoluvan, jota varten pyydin nihddi ajokortin ja kerron

omavastuun vahingon sattuessa. Esittelen asiakkaalle koeajoauton
istuinten, pelien ym. siidot, koska kun siidot ovat kobdallaan,
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saa koeajosta paremman kuvan. Asiakas on koeajolla tunnin verran
ja palattuaan kyselen hinen kommenttejaan ja myoskin tuliko jotain
uutta mieleen, mitd kaipaisi lisid uuteen autoonsa. (Naismyyjin tarina
7, naiskuluttaja)

Koeajon jirjestimisen ja sithen valmistautumisen aikana myyja tekee kulut-
tajan kanssa tiivistd yhteistyotd, koska tuotetta on muokattava juuri kyseiselle
kuluttajalle sopivaksi. Lisiksi myyjalld on mahdollisuus perustella kuluttajalle,
miksi tima tuote voisi olla hinelle oikea. Toisaalta kuluttajan on itse testattava
tuotetta ja avattava myyjille hinen tarpeisiinsa liittyvid tematiikkaa, koska
myyjan on yhteistoiminnallisesti padstd kuluttajan arjen asiantuntijaksi. Myy-
tivin tuotteen merkityksellistiminen osana kuluttajan elimii ja elimantapaa
muotoutuu myyjan ja kuluttajan valilla palvelukohtaamisessa. Samalla vuoro-
vaikutuksessa rakentuu tuotteen sukupuolittunut merkitys. Myyja voi lihestya
tuotteen merkityksellisyytta useasta nikokulmasta riippuen valitsemastaan
ja kokemastaan sukupuolittuneisuuden merkityksestd, joka on yhteydessa
kuluttajan kokemaan ja palvelukohtaamisessa muodostuvaan arvoon.
Esimerkiksi haastattelussa 14 myyja kuvaa koeajovalmisteluja:

"Meilli nyt sattuu olemaan sellaiset tuotteet, jotka toimii ja on ihan
oikeesti fiksuja kaytossi. Lukot aukee kaukaa, valot syttyy kivasti ja
kaikennikoisti timmosti. Kun si hyppddt vaan siihen autoon, voi
olla, etti siddat penkin vihin huonosti ja ajat korttelin ympiri. Ei
tunnu hyvilti. Ennenkaikkea kun asiakas libtee koeajolle niin pitii
istuimet, peilit, kaikki sidtid, niin ettd se tuntuu hyville. Niin, etti
mittaristo nikyy, kaikki pitid olla kunnolla ja sit vasta libtee koeajolle.”
(Haastattelu 14, miesmyyji)

"Yleensi tulee pari (yllitysti). Tottakai kun autot on erilaisia kun
niilli ajaa. Sisimelut, rengasmelut, vaihteisto se on viban erilainen

kun automaatti” (Haastattelu 9, miesmyyji)

Koeajotilanteessa kuluttajan tulisi kokea auto sopivaksi ja hyvilta tuntuvaksi.

Oikealta tuntumisen tunnetta hactaan kokemuksen ja tuntemuksen kautta.
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Myyji ja kuluttaja kohtaavat onnistuneesti, jos vapauden ja hallinnan siirto
onnistuu yhteistoiminnallisesti ja molemmilla on yhteneviinen kisitys ti-
lanteen kulusta. Palvelukohtaamisessa kuluttajan yhteistoiminnassa muiden
tilanteessa ldsnd olevien ihmisten kanssa saa ikddn kuin itselleen omistajuuden
annettuna ja sen myota uuden position kuluttajana ja ostajana. Autoa ohjataan
kiyttimédin kuluttajan omassa tilassa, omassa ymparistossi ja vapaasti kuten
esimerkiksi haastateltava 14 kuvaa:

"Kyl mun vastaus on aina se, jos kysytiin, etti mitenkohin neliben-
kinen perbe mahtuu. Tottakai tekis mieli aina sanoo, etti mabtuu,
mutta tottakai paras vastaus mun mielesti on se, etti sovitaan hyo-
dyllinen koeajo. Kiiy perbees kans kokeilemassa koska siind on, ei se
mittanauha kervo totuutta ja kylli asiakas haluaa nimenomaan sen, etti
se perhe istuu siella hyvin. Niilld on hyvit vyit ja systeemit ja lapset nikee
hyvin ulos. Sielli on kaikki mité pitid olla ja ennen kaikkea joskus jopa
lapset péadttidi isin tyosubdeauton ainakin miti ei saa olla. Myoskin
virejd saattaa olla ja jotain timmastd.” (Haastattelu 14, miesmyyji)

Avaamalla palveluympiriston uusin tiloihin myyja avaa kuluttajan position
myo6s uusille toimijoille ja ominaisuuksille. Esimerkiksi kuvatussa haastat-
telussa ilmenee paittijin aseman monimutkaistuminen. Myyji ei kohtaa
palvelukohtaamisessa paittivai autoilevaa isad vaan paatoksen voivat tehda
jopa perheen lapset, joita myyji ei kohtaa kasvokkain lainkaan. Perheen kanssa
kokeileminen korostaa arjen ja siihen liittyvin osaamisen merkitystd, jolloin
perinteiseen maskuliinisuuteen liittyva tekninen osaaminen ei muodostu
asiantuntijuuden alueeksi. Asiantuntijuutta on perinteisesti yksityiseksi ja
feminiiniseksi alueeksi mielletty arki, jonka osaajia voivat olla myos perheen
muut osapuolet. Niin ollen asiantuntijan positiossa olevalla michelld on
mahdollisuus toteuttaa myos erilaista maskuliinisuutta. Sukupuoleen liittyvia
performansseja on mahdollista toteuttaa henkilokohtaisella tavalla. Tarinassa
3 kodin merkitys korostuu:

"Kaytyimme tarjouksen lipi ja keskusteltuamme siit, asiakas sanoi etti
hénen tiytyy keskustella asiasta vaimonsa kanssa kotonaillalla. Tis-
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sd vaibeessa ehdotinkin, ettimies ottaisi esittelyautomme koeajoon
illan ajaksi, jotta vaimokin voisi tutustua autoon illallaraubassaja
kéydi koeajolla. Asiakas suostui sithen ja niinpd hin otti auton illaksi
ajoon. Sovimme, etti hin palauttaa auton seuraavana péivind kello
10.00” (Miesmyyja, tarina 3)

Naisia on pidetty auton virin valitsijoina, mutta heiddn kulutukseensa on
liitetty turvallisuuden, kdytinnéllisyyden ja saavutettavuuden tavoittelu. Siita
huolimatta automarkkinat eivit ole vastanneet naiskuluttajien muuttuneeseen
asemaan. (Walsh 2010, 59.) Myyjien puheessa palveluympiristd laajenee sii-
hen alueeseen, jolla kuluttaja kiyttdd autoa ja ratkaisee sen avulla esimerkiksi
perheensi kuljettamiseen liittyvid kysymyksia. Osaamisen keskioon nousevat
perhe ja arki eikd asiantuntijuus ole enda tiettyyn tilaan rajattua kykya kertoa
tuotteesta jotain vaan asiantuntijuus on henkilokohtaista ja koettua seki
kuluttajan itsensi myyjin kanssa yhteistyossd toteuttamaan. Perheeseen
liittyvd osaaminen on myds naisellista osaamista ja naistenvilisten erojen ja
erilaisien feminiinisyyksien tunnistamista. Samalla tavalla naisten erityisyytta

kuluttajina pohditaan miettiessd heidin arjessaan tapahtuvaa auton kiyttoa:

"Ennen kaikkea haluan, etti asiakkaat lahtee yonyli koeajoon, etti ne
nakee miten se sopii piballe. Naiset on hyvin tarkkoja tistd, ettimiten
se sopii, milté se nayttid siind piballa ja miten sopii noin teknisesti,
miten se kidintyy sinne talliin. Meidin tuotteet, on lihes kaikissa lno-
kissa yks kirkimerkki, pieni kidintymisympyrd, joka on erittiin tirkee.
Varsinkin naisasiakkaat arvostaa siti kun on paljon helpompi loytii
se parkkipaikka. Se on oikeesti tirkee juttu ja se on ominaisuus, jota
me tarvitaan joka paiva. Nollasta sataan, ei me tarvita siti joka piiva,
se voi olla, etti tarvitaan kerran vuodessa. (Haastattelu 14, miesmyyji)

Kuvatessaan tuotetta osana kuluttajan arkea myyja osaa esittad, milla tavalla
kuluttaja voi auton kokea elimissiin ja millaisia asioita arjessaan hin au-
tollaan tekee. Tekniset ominaisuudet hin esittelee kertoen, miti niilli voi
arjessa saavuttaa. Kuluttaja voi myos autoa koeajaessaan todeta itse niitid

asioita, joita myyji on nostanut esille. Ndin arvon yhteistuotannon prosessi
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rakentuu kuluttajan ja myyjin vililla. Sukupuolen moninaisuuden toteutta-
minen on osa onnistunutta yhteistoiminnallista arvonmuodostusprosessia.
Autopalvelutaloissa titd toimintaa toteutetaan muun muassa laajentamalla
yhteistuotannon prosessin aikana palveluympiristod autopalvelutalon ul-
kopuolelle kuluttajan arkeen. Tilan mairitteleminen toisin toteutuu myds
tilan henkilokohtaistamisen kautta. Arvonmuodostusprosessissa myyja voi
pyrkid personoimaan tarjousta kuluttajan elimiin sopivaksi. Esimerkiksi
haastattelussa 14 myyja kuvaa tekniikan merkitysta kuluttajalle:

"Sanotaan ndin, etti tekniset jutut, jos tarkoitat kuutiotilavuutta
Jja hevosvoimia, timmisti. Oikeestaan tindpaivind keskustellaan
kilowateista, vidnnostd, kuutiotilavuudella ei oo mitiin merkitysti.
Polttoainekulutus, nidi on ehki jollain lailla silleen teknisesti ja miti
itse tarvitaan, vakionopeuden siidin, miten se toimii, mitd se antaa
asiakkaalle. Ilmastointi, miti se antaa. Nykyinen bluetooth, joka
meilli on aivan buippuluokkaa, miti se antaa asiakkaalle. Aivan
niinku otettuja siitd, pysakointiavustimia, kaikennnikoisid timmisid,
Jjotka on ekstraa, miti muissa autoissa ei ole ja pitiis niinku kertoa asi-
akkaalle. Ai tiissi on taukolimmitin. Aba. Meidin pitiis kertoa sille,
miti hin saa silli tankolimmittimelli” (Haastattelu 14, miesmyyji)

Kertomisen prosessi on mahdollista toteuttaa my6s toisin pain, kuluttajan
kertomana. Jos kuluttaja kertoo, mitd hinen pitdi saavuttaa tuotteen kaytolli,
myyjd voi vastata siihen, millaisia teknisiad ominaisuuksia se vaatii. Arvon-
luomisen yhteisprosessin toteutumisen kannalta voidaan kysya, minkalainen
kuluttaja vastaa myyjan tyylid maaritell autoa tilana. Térkedd on, ettd kulut-
taja kokee positionsa siten, ettd hin haluaa olla vastaanottavana osapuolena
ja tieto tulee myyjalta. Tdma mairicead kuluttajan positiota.

Tilan personoiminen sen sijaan toteutuu haastattelussa 15 kuluttajan
madrittamana:

"No sanotaan yritysautoilijan, niilli on niin kaubeen tarkat rajat niin

ne ei hirveesti niinku tavallaan personois siti autoo, mutta yksityis-
asiakkaat, sielti niiti tulee. Mut hirveen usein siind on niitd samoija
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lisdvarusteita, aika hyvin myyji jo muistaa ne hinnat, mitd ne maksaa
siind vaiheessa kun niihin mennddn... metallinviribin on yks tillanen
mikd ei kuulu autoon ja automaattivaibteisto niinku meillikin varsin-
kin tosi kysytty, vetokoukkuu ja ihan naiti perustalvirenkaita. Nid on
niinku ne yleisimmit... jos on asuntovaunu ja pitii perheen kanssa
péidisté litkkuun niin sehin on toisille samanlainen barrastus niinku

auringonottaminen. (Haastattelu 15, miesmyyji)

Autoa lihdetiin rakentamaan kuluttajan tilaksi hinen lahtékohdistaan ja hi-
nen ehdoillaan. Myyja huomioi kuluttajan nakemyksen siitd, mika on tirkeda
ja tarpeellista tietoa ja osaamista. Kuluttajalle avautuu valta-asema, jossa saa
paattad yksilollisesti siitd, minkalainen auto hinelle muodostuu yhteistyossa
myyjan kanssa. Osaaminen on harrastuksiin ja perhe-eliméin liittyvid asian-
tuntijuutta ja tietoa arjen kaytinnoistd. Kuluttaja voi myos omassa asemassaan
pyrkia palveluympiriston avaamiseen, jotta hinen oma eliminsi ja eliman-
tyylinsa siihen liittyvine lahtokohtineen tulisi huomioiduksi. Kuluttajan ja
asiakaspalvelijan neuvottelua palveluympiriston kulttuurisesta luonteesta,
rajoista ja muutoksista toteutetaan erilaisista toimijuuden positioista kisin,
joissa sukupuoli méirittelee merkitysten toteutumista ja arvonmuodostuksen

yhteistoiminnallisuutta.

5.1.3. Ajallisesti laajennettu palveluymparisto

"Valitettavasti aika usein siirrytian siihen todelliseen kauppatapahtu-
maan than liian, ihan liian nopeesti. Periaatteessa md haluaisin, etti
kun asiakas lahtee koeajolle, se saa ajaa kunnolla ja kun se tulee koeajolta,
se sanoo, ettdi md haluan timmaosen auton. Jos se sanoo, etti ei hin
tiedi niin sillon periaatteessa pitiis mennd kotiin funtsimaan. Sit
me ruvetaan keskustelemaan vaibtoautosta, vaikka hén ei tiedi, haluuks
hin timméosen auton. Sehin pitdis ensin selvittid, sopiiks se hanelle,
tykkiiks. Sopiiks se kokonaisuus hinelle ja jos ei sovi, niin sitte vaan
taytyy kattoo joku toinen tuote meiltd, joka sopis hinelle paremmin.
Meilli on aika paljon merkkei, joka libtoon sopii jokin auto.” (Haastat-
telu 14, miesmyyji)
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Tilallisesti laajennetun palveluympiriston lisaksi tilaa voidaan merkityk-
sellistad uudelleen kisittelemalld sitd ajallisesti laajemmassa mittakaavassa.
Kuluttajan ja myyjin vilinen palvelukohtaaminen ja arvonmuodostuspro-
sessi eivit rajoitu yhteen tapaamiseen tai kohtaamiseen. Sen sijaan kuluttaja
voi kohdata yrityksen pitkalla aikavililld useita kertoja erilaisissa tilanteissa.
Toimijoiden kohtaamisen aikana tapahtuvien asioiden lisiksi kohtaamiseen
vaikuttaa se, milla tavalla toimijat ovat merkityksellistaneet sukupuolta omissa
arkipaivaisissd positioissaan pidemman aikavalin aikana. Myyja kuvaa nopeaa
kauppaa muutaman tunnin tapahtumana, mutta normaalia on useiden tar-

jousten tekeminen ja koeajoilla kidyminen:

”Hieman nopeemmalla tempolla sais niité, tuota kauppoja tebtyi,
koska kauppahan ei ole se, ett asiakas tulee sisalle ja kun hin libtee ulos,
hin on ostanu auton. Sellainen tapabtun yks-kaks kertaa vuodessa.
Elikki ensin hin on vaikka tiilli viis tuntii ja lihtee kauppasopimus
kddessd, tapabtuu yks kaks kertaa vuodessa. Se saattaa olla kolme nelji
koeajoo, saman verran tarjouksia, pitkii aikoja. Siind se tyo tulee kun
soitellaan niiden tarjouksien perissi ja pitia olla aktiivinen, mutta ei
liian aktiivinen” (Haastattelu 14, miesmyyji)

Téhin prosessiin liittyy runsaasti myyjin tulkintaa oikeanlaisen aikavilin
merkityksestd arvonmuodostusprosessissa. Kuluttajan ja myyjan aikakasityk-
sen ja sithen liittyvin arvonmuodostusprosessin tulisi kohdata, jotta arvoa
voitaisiin luoda yhteistoiminnassa. Tama prosessi voi kuitenkin muodostua
niin pitkaksi, ettd sen aikana sukupuoli ja ajoneuvo merkityksellistyvit osana
arkea ja toimijuuden muita ulottuvuuksia. Esimerkiksi edellinen tyoympi-
ristd voi vaikuttaa uudessa palveluympiristossda muodostuvien positioiden
avaamiseen ja rakentamiseen. Esimerkiksi haastattelussa 4 miesmyyja kuvaa
omien aikaisempien kokemustensa merkitystd autokaupassa tapahtuvien

palvelukohtaamisten rakentumisessa:
"Joo, kyllihin kundit sielld siikihti kun vibin vilahti ku ei ollut nahnyt

sitd ennen, jilkeen kun oli syntynyt. En mi tiedd, siellihin opetellaan
tietysti kayttiytymdin ja kaytostavat ja timmaoset. Herrasmies-

5. Sukupuolittunut palveluympirists | 135



sddnnot. Jos niitd sit taas tietysti soveltaa tinne siviilimaailmaan et
tietysti vahin pehmentiii niin pirjid aika pirun hyvin” (Haastattelu

4, miesmyyji)

Kohtaamisen prosessissa my6s palveluympiristod on tarkasteltava muuttuvana
ndyttimond, joka vaihtelee ja omaa moniulotteisen kulttuurisen kerrostunei-
suuden. Kohtaamisessa lisni olevat toimijat kantavat myos omaa kulttuurista
taustaansa, joka integroituu palvelukohtaamisessa lisni olevaan kulttuuriin.
Monella miespuolisella automyyjilld on rajallinen maira tyokokemusta
sellaisilta aloilta, joilla kulttuuri ei ole ollut voimakkaasti tietylla tavalla mas-
kuliininen. Esimerkiksi autopalvelutaloissa tai armeijassa suoritettu ura ohjaa
tietynlaiseen nikemykseen kulttuurista ja palveluympiriston luonteesta.

Samalla tavalla muun muassa huoltopiillikkoni toimiva tyontekija kuvaa
omaa taustaansa: “Md oon ollu huoltopiillikkond tissi talossa yli kolme vuotta

Jjayli kakskymmentivuotta oon ollu autoalalla. Opiskellu autoalalle, ja tota
niin, se miks mda oon ajautunu niin opiskelujen myoti kun autot kiinnosti.
Siitd ma oon jidany sitten. (Haastattelu 13, miestyonjohtaja)

Samalla tavalla kuin toimijoiden ja tuotteen tausta, my6s myynti- tai
huoltotapahtuma rakentuu ja muodostuu ajallisena jatkumona. Palvelukoh-
taamisessa tapahtuvaa arvonluontia lisdi kohtaamisen raameista sopiminen ja
yhteinen ymmirrys odotettavasta ja toivottavasta kestosta. Autopalvelutalon
edustaja haluaa hallita aikaa ja tietdd, milloin asiakas tulee. Asiakkaan olisi
suotavaa toimia sovittujen ajallisten raamien sisilld. Erityisesti korjaamon

tyonjohdossa korostuu yhteisen sopimisen merkitys:

Tyonjohtaja: "Joo, varauksethan pidasiassa menee niinku nettivara-
ukset, se on yleistyny. Siti kautta varataan aika paljonkin. Ajanva-
rauksia, mutta padsiintoisesti pubelimella soittamalla tuonne meidin
huoltopalveluun, kun meidin pubelinpalvelu, se varaus niinku
buoltopalvelussa on oma dijit ja vastaa sielld ja tekee niitii varauksia.
Mut kaytinnossi niin, ettd niitd pubeluita tulee monesti itellekin tuossa
ja jotku asiakkaat on kayny aiemmin niin ne tykkida sit soitella monesti
samalle henkilollekin ja niin poispiin” (Haastattelu 3, miestyonjobtaja)

136 | Anu Maijala: Arvokas sukupuoli



Palvelukohtaamisen laajuus ja kesto avautuvat kuluttajalle pidemmilli aika-
vililla koettavaksi. Samalla palvelukohtaamisessa lasna olevien henkiloiden
lukumiiri laajenee. Kaikkia i ole vélttimatonti kohdata fyysisesti, esimerkiksi
haastateltavan kuvaamia "omia 4ijia”. Néin ollen palveluymparist6 laajenee my6s
virtuaaliseen ymparistoon, jonka hallinta muodostuu yhdeksi kohtaamisen ja
tilan ulottuvuudeksi.. Prosessimaisuus antaa mahdollisuuden erilaisten tilojen
kokemiseen ja eri toimijoiden tapaamiseen prosessin aikana. Esimerkiksi omassa
kodissaan netin valitykselld toimiessaan kuluttajalla on laajempi mahdollisuus
toteuttaa omaa maskuliinisuuden tai feminiinisyyden performanssiaan.

Tyonjohtaja kuvaa huoltopalvelun tyontekijoita dijiksi, jotka vastaavat
ja tekevit varauksia. Maskuliinisuus siilyy tilassa normaalina sukupuolena,
mutta puhelintyoti kasvottomasti tekevit michet ovat lasna eri tavalla kuin
tyysisesti lasnd olevat miehet. Kuluttajilla on my6s kohtaamisen avaamisen
oikeus ja my6s velvollisuus. Niin ollen esimerkiksi kuluttajan aktiivisuus ja
kyky ongelman kuvailuun nousevat keskeisiksi kohtaamisen elementeiksi.
Samalla mahdollistuu erilaisen maskuliinisuuden toistaminen ja esittiminen.
Puhelimessa lasnd olevat ijit” voivat erota myyvista “"kundeista”. Tami
mahdollistaa my6s kuluttajalle erilaisia positioita suhteessa asiakaspalvelijaan,
jolloin my6s sukupuolen performansseille on erilaisia tilaisuuksia.

Palvelukohtaamisen koko kaari on paljon laajempi kuin yksittiinen tapaa-
minen, jossa tuote vaihtaa omistajaa tai se esitelldan kuluttajalle:

"Ja tota Megatsus aloitin, pistettiin niinku heti sinne pikabuoltopuolelle,
se oli niinku undempi juttu sillon. [...] Se ol janndid ja aika haastavaakin
silleen, ettd siitihan se lahtee niinku se asiakkaiden késitteleminen ja
sd hoidat niinku ite kaikki. Otat vastaan, kuuntelet miki on ongelma,
sitten sd vield ite korjaat ja ratkot ne ja sit si vield laskutat ne niin siini
ei 00 nitko ketiin vilikdidessi neuvoon tai mitidin” (Haastattelu S,
miestyonjohtaja)

Huoltopalvelussa esille tulee eri tavalla asiakkuuden ja kuluttajuuden kesto.
Ty6ssd asiantuntijuus ei ole ainoastaan teknistd kykya ratkaista kuluttajan
ongelma vaan my6s ihmissuhdetaitoja olla hinen kanssaan jatkuvassa vuoro-

vaikutuksessa, jossa arvoa rakennetaan yhdessi. Ongelman mairittely vaatii
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kuluttajan osallistumista, silld siind vaiheessa hin on autonkiytt6nsa asiantun-
tija. Palvelukeskeisessi logiikassa huomio kiinnittyy vuorovaikutteiseen arvoa
luovaan prosessiin toistuvien yksittdisten transaktioiden tarkastelun sijasta
(Vargo 2007, 106). Korostaessaan kuluttajan tietoa asiakaspalvelija voi avata
hinelle position, johon kuuluu paitosvaltaa ja mahdollisuus oikean tiedon
madrittelyyn. Tama mahdollistaa my6s sukupuoleen liittyvien performanssien
suorittamisen kuluttajalle sopivalla tavalla. Yksittdinen kohtaaminen ja sen
kesto on ainoastaan osa arvonmuodostusprosessia.

Myyji kuvaa kuluttajan padtksentekoprosessia ja sen kestoa:

"Misti sen tietid. Sillon ma kysyn kun asiakas lahtee, etti miten jat-
ketaan, miti nyt. No ei hin tiedi. Tiytyy funtsia. [...] Sitten mi lyon
koneelle, etti hatyyttele varovasti ja aina ns. niin sovittu. Sillon mi
alotan silld, ettd sovittiin, etti ma saan hityyttid sua, miltds se nayttid.
Sillonhan béin on antanu luvan soittaa eiki voi sanoo, etti miks si tinne
soitat” (Haastattelu 14, miesmyyji)

Naiskuluttajat tuovat ilmi toiminnassaan saman ajallisen perspektiivin ar-

Vonmuodostusprosessiin:

"Toinen kerta autokaupassa. Menin miesystivini kanssa katsomaan
minulle autoa, taas olin nikymdton. Myyji kylli saapui kylli auliisti
paikalleja alkoi esitelli katsomaamme autoa seurassani olevalle miehelle”
(Naiskuluttajan tarina 17, miesmyyji)

Kuluttaja tuo osan arkeaan palveluymparisto6n ja voi vierailla esimerkiksi kil-
pailijan palveluympiristossa. Sielld tapahtuva arvonmuodostus voi vaikuttaa
hinen tulkintaansa toisessa ymparistossi tapahtuneesta arvonmuodostuspro-
sessista antaen sille uusia tulkinnan mahdollisuuksia. Esimerkiksi seuraavissa
tarinoissa esille tuotaan ajallinen ulottuvuus, johon kuuluu myés parisuhteen

kautta rakennettu positio:

"Helpottuneena huomaan selittavini vuolaasti hinelle, millaisen auton
tarvitsen. Hin hymyilee hieman huvittuneen oloisesti ja alkaa esitelli
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autoja. Hin kehuu erityisesti niiden bensankulutuksen pienuntta
Jja napparyytti. Han esittelee tarpeisiini hieman liian pienii autoja
Jja huomautan siiti. En kuitenkaan etsi farmariautoa. Kiertelemme
kaunan ja huomaan hinen vilkuilevan vililla hermostuneesti, onko
litkkeessid muita asiakkaita. En osaa padttid, ainakaan vieli. Kiyn
varmasti miebeni kanssa muissakin liikkeissi. En bhalua piittii
asiaa vieli vaikka ebki jotkin autot voisivat kiinnostaa minua.
Kiitiin naista esittelyisti ja lupaan ajatella asiaa.” (Naiskuluttajan
tarina 2, naismyyji,)

"Sovin myyjin kanssa koeajosta. Pyydin, etti voin tuoda auton seu-
raavana aamuna liikkeeseen. Mieskaverini kanssa saan tarkastaa
auton, kiydi ajamassaja soittaa auton entiselle omistajalle miksi on
luopunut autosta ja onko ollut vikoja, hinen huomaamiaan auton
ominaisunksia. Minkdilaisessa kiytossi anto ollut jne.” (Naiskuluttajan
tavina 14, miesmyyji)

Vargon ja Akakan mukaan palvelu tapahtuu tietyssi ajassa ja paikassa, jossa
on lasni tietty verkosto, jonka sisilld arvonluominen tapahtuu. Lasni olevilla
resursseilla on oltava paisy tilanteeseen eikid arvoa voida luoda hyotyville
osapuolelle siten, ettd se jaeltaisiin eri aikana. (Vargo & Akaka 2009, 39-40.)
Autopalvelutaloissa palvelukohtaaminen laajenee hyvin pitkalle aikavilille ja
sithen liittyy muun muassa auton entinen omistaja, jonka toimijuus maarittda
palvelukohtaamisessa koettuja ja tapahtuvia asioita. Sukupuolittunut merki-
tyksellistiminen ei ole ainoastaan yrittdjin hallinnassa vaan osa kuluttajan.
Esimerkiksi eettistd kuluttamista tarkastelemalla on huomattu, etti kuluttajat
kokevat yhteisluomisen prosessin sosiaalisena ja yksil6llisend merkitysten
neuvotteluna, jossa yhdistyy erilaisia tilanteita heidin arjestaan. Tdhan neu-
votteluun liittyy my®s jannitteitd, joiden merkitys muuttuu dynaamisessa
prosessissa. (Pecoraro & Uusitalo 2013.) Vastaavalla tavalla sukupuolen ra-
kentumisen prosessi laajenee kuluttajien arjen tilanteisiin, joissa voi nousta
esille jannitteiti ja sosiaalista vuorovaikutusta, jossa sukupuolta miiritellddn
eri tavalla kuin aiemmissa kohtaamisissa. Niin ollen toisin toistaminen

voi joissakin neuvotteluissa onnistua ja toisissa estyd. Kuitenkin laajempi
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ympiristo mahdollistaa toisin toistamisen dynaamisen prosessin rajattua

autokauppaa tehokkaammin.

5.2. Palveluympariston esteettinen arvo

Tutkimuksen tdssi luvussa tarkastellaan palveluympiriston esteettistd ja
aistittavaa luonnetta seki sen merkitysta sukupuolittuneessa arvonmuodos-
tusprosessissa. Palvelukohtaamisessa sekid kuluttajat ettd palvelun tuottajat
ovat osa esteettistd ymparistod ja nakevit oman kehonsa oman toimijuutensa
mahdollistajana ja rajoittajana. Palveluympariston esteettinen ulottuvuus on
myos osa sukupuolittunutta palveluympiristd, jossa sukupuolta rakennetaan
ja koetaan.

Esteettinen kokemus koostuu arkkitehtuurisesta ja tilallisesta suun-
nittelusta, kehollisista ihmisistd seckid materiaalisista tekijoistd (Chung &
Hancock 2009, 462). Naiti ulottuvuuksia tarkastellaan sukupuolittuneiden
merkitysten rakentamisen ja purkamisen niakokulmasta osana arvonmuodos-
tusprosessia. Ensimmaisessi alaluvussa tarkastellaan palvelukohtaamisessa
lasnd olevia toimijoita esteettisind ja aistivina subjekteina, joiden ulkoniké
on osa palvelumaisemaa ja palveluympirist6a. Ulkonikoé merkitsee jotakin
sekd toimijoille itselleen ettd heidat kohtaaville muille toimijoille, jotka
muodostavat mielikuvia toisistaan ulkonion perusteella. Toisessa alaluvussa
tarkastellaan tilaa esteettisen ja aistittavana ymparistoni, jossa muodostuu
tiettyja sukupuolittuneita positioita. Kappaleen kolmannessa alaluvussa
tarkastellaan tuotetta ja sithen liittyvid esteettisid ja aistittavia piirteitd, jotka

ovat vuorovaikutuksessa osana toimijoiden arvonmuodostusprosessia.

5.2.1. Ulkondko osana palvelukohtaamista

"Minua ujostuttaa aika lailla, mutta en halua néyttia siti ulospiin.
Tummahbkoon pukuun ja konservatiivisen viriseen solmioon pu-
keutunut myyji on ilmeisesti seurannut entreetini aina siita asti kun
kaarsin autoliikkeen portista antollani. [... [Minun vanha autoniban ei
ole mikéiin mersu eikd bermari enki sellaista ole nytkidin ostamassa.
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Tietysti olen kotoa libtiessini tarkistanut, etti asuni on subt. siistin
asiallinen niin etti minua ei nonsaleerata tiydellisesti niin kuin
minulle on kervan sattunut kun yhtikkii kesken kivelylenkkiinija
lenkkivaatteissa sain idean kiviisti katsomassa evisti uuttamallia,

Jjonka mainoksen olin huomannut lehdesti. (Naiskuluttajan tarina 16,

miesmyyji)

Toimija, esimerkiksi myyja, asiakas tai asentaja, tuo palveluymparistoon oman
olemuksensa, jota sekd myyjit ettd muut tilanteessa lasna olevat toimijat
arvioivat ja muodostavat sen perusteella tulkintoja toimijuudesta. He ovat
samalla my0s osa visuaalista palveluympiristod. Yll4 olevassa tarinassa naisku-
luttaja kuvaa ulkonidkéon liittyvid asioista osana palvelukohtaamista koskevia
odotuksiaan. Aluksi hian kuvaa miesmyyjan ulkonikéd. Han odottaa myyjin
olevan asiallisesti ja tylsahkosti pukeutunut. Samalla hin kuvaa omaa ulko-
nikoiin toivoen olevansa asiallisen nikdinen, toisin kuin ollessaan aiemmin
liikkkuessaan lenkkivaatteissaan. Han tuo esille sen, milli tavalla pukeutuminen
madrittdd hinen oikeuttaan olla kuluttaja ja ostaja. Pukeutumisen rinnalla
hin tuo esille oman ajoneuvonsa ja ikdan kuin rinnastaan oman ulkonikonsa
sithen, hianen vanha autonsa ei ole hintavaa ja arvostettua merkkia.

Myyjat arvioivat sek kuluttajien ulkonikéi ettd omaa ulkonikédin haas-
tatteluissa. Ulkonaon merkitystd pohditaan suhteessa ty6ssd onnistumiseen
javuorovaikutuksen rakentumiseen. Merildinen, Tienari ja Valtonen (2015)
tarkastelevat, milld tavalla johdon kykyjenmetsastdjit tuottavat ja uusintavat
kisitystd ideaalisesta johtajan kehosta. Kandidaatteja arvioidaan aistien ja
hiljaisen tiedon avulla. Samalla tavalla autopalvelutaloissa myyjit tarkkailevat
palveluympiristossa lasnd olevia kuluttajia seki tietoisesti ettd tiedostamat-
taan ja arvioivat heitd potentiaalisina kuluttajina. Esimerkiksi haastattelussa
2 haastateltava pohtii ulkonion merkitysti palvelukohtaamisen avaajana ja

sithen houkuttelijana:

Myyji: "Asiakkaasta ei pysty kylli sanomaan milliin tavalla etu-
kiiteen, etti esimerkiksi, esimerkiks ulkonion perusteella, ettikuka
on ostamassa ja kuka ei, kelli on rabaa, kelli ei. Ennakkokdisityksii
ei kylli kannata yhtiin lnoda asiakkaista. [...] No se on (miettii), se on
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virbe sitten myyjalta, jos talleen kuvittelee, koska sitten ei, ei niinku se ei
saa niin mun mielesti olla. Ettd ei niinku menis palveleen. Tai ettei
libtis autoa myymdiin asiakkaalle esim. ulkonion perusteella, se on
mun mielesti aika paba. Pabakin virbe.” (Haastattelu 2, miesmyyji)

Myyja pyrkii suhtautumaan kuluttajaan avoimesti tekemitti arvioita hinen
ulkonikonsi perusteella asiasta kysyttiessd. Autopalvelutaloissa kidy monen-
laisia asiakkaita, joiden asiakkuuden laatua on vaikea arvioida, mutta samalla
ulkonion merkityksettomyytti pohtiessaan myyji tuo esille sen, miti asioita
ulkoniostd voitaisiin arvioida; ostajuutta tai varakkuutta. Han my6s kuvaa
ulkonikod avaimena palvelukohtaamisen avaamiselle ja kuluttajan osallistu-
miselle. Ulkondké muodostuu yhdeksi arvioinnin kohteeksi sille, kuka saa
osallistua palvelukohtaamiseen ja kenet myyja siihen kutsuu osallistumaan.
Niin myyja saavuttaa valta-aseman paistessaan valitsemaan ketd palvellaan
ja milld perusteella.

Autokaupassa tapahtuva palvelukohtaamisen on yksi kehollisen kuvan
uusintamisen ja luomisen niyttimo, joka avaa oikeanlaisille kehoille tai ku-
luttajille erilaisia positioita kuin niille, jotka eivit tiyta “oikeanlaista” kuvaa.
Myyja tiedostaa, ettd visuaalisesti tietyn nikoiset kuluttajat ovat houkuttelevia.
Kuluttajille luodaan mainonnan kautta oikeanlaisia positioita ja kasitysti siita,

millainen kuluttaja on oikeanlainen tietylle tuotteelle:

*[ T Jéidg kampanja oli tehty ja suunnattiin nimenomaan naisille ja se oli
suunniteltukin, tiettyji vireji ja muita. Kyl ma uskoisin ndin, kylli ne
varmaan, jotka mainostaa, tekee hyvinkin tarkaan miettii, kenelle
se on suunnattu. Mainostetaan naistenlebdissi meidin malleja,
sielli on Anne Kukkobovia ja sielli on C3 vieressi” (Haastattelu 11,

miesmyyji)

Naisten kuluttajuutta tarkasteltaessa nousee esille, milld tavalla naisia on
kohdeltu markkinoinnin kohderyhmini. Myyji tuo esille kampanjan, jossa
vaalea naismalli on esitetty tuotteen kuluttajana. Myyjin esimerkissa naiset
madrittyvat yhtendisend ryhmina, joille tietty kampanja oli suunnattu. Sa-
malla nainen erotetaan kuluttajana ja asiakkaana michesti eroavaksi. Myoés
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naisille suunnatut markkinointikanavat, naistenlehdet, erottelevat naisia ku-
luttajaryhmini. Auton arvo kuluttajan elimissa ei tuoda esille vaan esitetaan
nainen ja auto rinnasteisesti siten, ettd auto ei luo arvoa ongelmaa ratkaisten
vaan esineend. Naisten kuluttajuutta ja ulkonikod pohditaan suhteessa mie-
hiin ja heidin elimintilanteeseensa kuten esimerkiksi haastateltava 11 kertoo:

"Niin, kylla siini varmaan tulee silleen, etti ei edes ajattele niin sa
valikoit vihin asiakkaita ja kylli se on niin, etti jos pariskunta tu-
lee ja niilli on subt siistit vaatteet ja ne on just siti potentiaalista
ostajakuntaa, miti on tutkittu, nid ibmiset, joilla on mokit, talot ja
systeemit kunnossa, niilli on rabaa ostaa myos se auto.” (Haastattelu
11, miesmyyji)

Autopalvelutaloissa nainen voidaan nihdi osana perhetti ja potentiaalisena
aitind. Samalla tavalla kuitenkin voidaan mies nahdi isdni ja osana perhett,
pariskuntana. Palvelukohtaamisessa naiseus ja mieheys voivat myyjan avaami-
na positioina monipuolistua sallien monenlaisia parisuhteita ja niihin liittyvid
positioita. Ulkonikod arvioidaan osana varallisuutta ja elamantyylid. Tama
avaa useita naiseuden ja micheyden toteuttamisen tapoja tietyn elimintyylin
edustajana, miké voi vaikuttaa arvonmuodostusprosessiin sitd tukien tai esti-
en. Pariskunta nihdain ostavana, kuluttavana yksikkona. Haastateltava ei tuo
ilmi, onko pariskunta mies ja nainen vai kenties kaksi miest tai naista. Olen-
naista on heidin muodostamansa kuluttajuus ja yhteinen kuluttajan position.

Haastattelussa myyja kuvaa, ettd hin valitsee asiakkaansa eli hanelld on valta
avata tai sulkea palvelukohtaamiseen osallistuminen ja kuluttavaksi subjek-
tiksi tuleminen. Ulkoniké toimii elamantilanteesta kertovana vihjeend, joka
madrittad haluttua ja toivottavaa asiakasta. Samaa asiaa kuvaa haastateltava
15 pohtiessaan ulkondon merkitysta palvelukohtaamisen avaamisen aikana:

"Eikd se 00 siind sanottu, ettd pitid palvella kaikista parbaiten siti re-
suisimman nikoisti kaverii. En mi tiedi. Miehethin tulee monesti
tyovaatteissaja ehkd naisetkin, mutta ne tyot on viban sellasii evilasia
niin sitten muutenkin aloilla. Miebet saattaa olla tiilli tyopaikka-
haalareissa, naiset siistimmin pukeutuneita. Pidsiintiisesti kaikki
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asiakkaat on huolebtinu itsestiin vai miten sen niinku ois oikee sana eiki
sillikddn oo myyjille vilii” (Haastattelu 15, miesmyyji)

"Resuisimman nikoinen kaveri” viittaa mieskuluttajaan ja myyji jatkaakin
kuvaten mies- ja naiskuluttajan eroja. Tyon kautta ostajan ja kuluttajan positio
avautuu sckd michelle etti naiselle, mutta heidin odotettavaan tyotehtivainsi

liittyy eroja. Naisten odotetaan olevan siistimmin pukeutuneita.

"No ei, yritysautoissa ei tun. Leasing-autoissa ja yritysostoauntoissa ei
tuu, mutta yksityiselld monella tulee. Yli puolessa, 70 prosentissa tulee.
Kyl siind on se oma riskinsd tietysti sitte, sen nikee asiakkaan, miten se
on huoliteltu, huolebtiiko se itsestidn, miten se auto on kun si meet siti
kattoon ja arvioimaan, onks se kunnossa vai ei. Jos se on sellanen kaa-
topaikka sisaltd niin si tiedit, ettei se sieltd alta kunnossakaan voi olla.
[-..]. Kun yrittid pelata silli tavalla rebellisesti titi toubuu niin kyl se
asiakas on se pabin. Kato enhin ma voi tehdi siti vaikka haluaisin kun
lakiban on ja tyonantajaja kaikki. Laki estid sen. Mutta yksityisasiakas
saa tehda...” (Haastattelu 4, miesmyyji)

Haastateltava miirittelee kuluttajan ulkonién kertovan myos siitd, milld
tavalla hin on autostaan huolehtinut. Samalla hin tekee erottelua tyon
kautta asiakkaaksi tulleiden kuluttajien ja yksityisasiakkaiden valille. Yksi-
tyisasiakkaalla on mahdollisuus toimia epirehellisesti, koska ty6lainsaadianto
ei sddntele hanen toimintaansa samalla tavalla kun séitelee tyontekijéiden
ja yritysten toimintaa. Hin ei tee eroa mies- ja naiskuluttajien vilille vaan
kisittelee asiakkaita yhtend ryhmiana. Han tuo myos esille oman positionsa,
jota madrittdd tydnantajan asettaman raamit ja yhteiskunnan lainsaadinto.
Kuluttajuus nousee merkittaviksi maarittelemittd sukupuolta. Ndin myos
maskuliinisuus voi méirittya toisin eli siisteyden ja itsestian huolehtimisen
kautta. Avoin asenne voi myyjian toiminnassa avata mieskuluttajalle erilaisia
maskuliinisuuksien positioita, mika edistad arvonmuodostusprosessia. Kulut-
tajat arvioivat itse omaa ja toistensa ulkonikéd erityisesti sellaisissa tarinoissa,
joissa naiskuluttaja odottaa kohtaavansa miesmyyjan. Esimerkiksi tarinassa

20 naiskuluttaja kuvaa niyttavinsa tavalliselta:
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"Myyjé libestyy vibemmiin innokkaasti tavallisen taviksen nikoisti
olemustani. Jos olisin ilmiselviisti varakas, hin juoksisi paikalle jalar
tuskin maata hipoen. Minkilaista autoa rouva haluaisi katsella? (tai
sitten inhottavalla tuttavallisella dinelli niin kuin olisimme sydénys-
tivii).” (Naiskuluttajan tarina 20, miesmyyji)

Naiskuluttaja kuvaa itsedin tavallisen nikoisend ja varakkaasta eroavana.
Lisaksi hin odottaa myyjin miirittelevin hinet rouvana tai tuttavana.
Kohtaamisessa ulkoniké ja dani muodostuvat merkittaviksi kuluttajuutta
madrittavaksi tekijaksi. Verrattaessa titd myyjien kuvaamaan siistiin ja itsestdidn
huolehtivaan kuluttajaan voidaan todeta naisen sulkevan itseltaan kuluttajana
aseman, johon myyja hinen tavallisen, mutta siistin nikoisend voisi asettaa.
Naiskuluttaja ei koe saavansa kuluttajan asemaa sukupuolensa vuoksi ja ndin
arvonmuodostusprosessi estyy kohtaamisessa.

Myyjit kuvaavat my6s omaa ulkonikédin palvelukohtaamisen osatekijana.
Yhteistoiminnallisessa arvonmuodostusprosessissa yhteistyo vaatii molem-
minpuolista vuorovaikutusta, ei ainoastaan myyjalti asiakkaalle tai asiakkaalta
myyjalle. Niin ollen verbaalisen tason lisiksi aronmuodostusprosessin tulisi
kohdata my6s esteettiselld tasolla. Esimerkiksi haastattelussa 15 myyja kuvaa

omaa asemaansa esteettisend subjektina:
Haastattelija: "Sullakin on rennompi tyyli, ei krakaa”

Haastateltava: "Kesilli ei tarvi olla. Kesi-, heina- ja elokuu on skraga-
vapaita kuunkausiaja se tulee ihan siiti. Tiytyy sanoa, ettijos mé saisin
ajaa meidin pukeutumisasiaa niin meilli ei ois ikindi skragaa. Jos
pitid ihan suoraan sanoa, md inhoan skragan kiyttod, mutta tottakai
pidin sillon kun on. Kesikuukaudet mi nautin siiti hetkesti kun saa
olla nappi auki, ja ebka sitten kun mdi olin ennen moottoripyéoripuo-
lella, missi pukeutuminen on ihan erilaista, oli farkut ja t-paidat ja
oli tatuointeja ja ne oli ihan ok. Tid on erilaista ja menniin ndiiden
mukaan... kerran meidéin pomon kaa juttelin ite just siiti pukeutumisesta
kun néid ibmiset ja maailma muuttun, kun kattoo niiti lehdissi
olevii ketki tienaa vaikka kuinka paljon, esimerkiksi suomalainen
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formulakuljettaja niin tatuoinnin ja lippalakit ja systeemit niin voisko
myyjdtkin mennd vibain rennompaan suuntaan. |[...J Joo, kylli ma uskon
etti meillikin tulee munttumaan ja nyt tieteskin kun XXXX, jota dsken
haastattelin, meilld on XXXX kans sen verran ikderoo, etti sieltikin
tulee, hieno ibminen ja hyvi kaveri kun onkin, niin sieltd tulee se ero
kun libetiin tisti himaan niin me libetiin vibhin eri nikoiseni”
(Haastattelu 15, miesmyyji)

Myyjd kuvaa omaa subjektipositiotaan palveluympiristossi. Hinen tyonan-
tajansa madrittelee hinen ulkondkodin ja sitd kautta asettaa hanen tiettyyn
asemaan. Hin myos tuo esille kulttuurin muuttumisen ja toivoo, ettd myyjien
ulkoniko tulisi olla vapaammin heiddn itsensd mairiteltavissa. Myyntityossa
hinen positionsa palveluympiristossd on rajattu siten, ettd erilaisia maskulii-
nisuuksia ei voi esittad haluamallaan tavalla. Myyjin ulkoniko on osa perfor-
manssia, jonka tilaan tuleva kuluttaja kohtaa. Kuluttaja voi odottaa tietynlaista
myyjad, vaikka myyja itse ei tietyssd vaatetuksessa tunne olevansa oma itsensa
oikealla tavalla. My6s hanen positiotaan rajoitetaan ja maaritellin se tyon
kautta. Maskuliinisuuden muuttuvuus on osa naiskuluttajan kohtaamista,
jolloin muodostuu erilaisia valmiuksia myos erilaisten feminiinisyyksien
toistamiseen tai toisin toistamiseen. Ulkonaslld voidaan tehdi asioita mahdol-
liseksi. Tietynlainen pukeutuminen siirtid myyjan rooliin ja positioon, jossa
erilaiset toiminnot ovat mahdollisia. Tyontekijan positio eroaa vapaa-ajan
positiosta, johon kuuluu erilainen maskuliinisuus. Esimerkiksi haastateltava

9 kuvaa tyotaan myyjiani ulkonikénsi ja pukeutumisensa kautta:

Haastattelija: "Miten tota, onko siini ulkonikipaineita, automyyjin
odotetaan nayttivan tietylti?”

Haastateltava: "Puku pialli ja kauluspaita niin kaikki on mah-
dollista. Puku se on automyynnissi. Naisille se on tottakai vahin eri
asia. [...] ei todellakaan tarvi tietii mitidn, siti vartenhan me ollaan
tidlli ja autetaan heiti. Mutta tulee rennompi fiilis, ehki ei 0o niin
virallinen tuolla noin. Mersumaailmassa on kuitenkin ihan erilaista.

Eri merkit on vibai, ihan erilaisia asiakkaita. Se voi olla, etti sielld
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pitid skragaa, se kuuluu ihan Vebon toimintatapaan, pakko olla tossa”

(Haastattelu 9, miesmyyji)

Haasteltava kuvaa puvun merkitystdi myyntityossian mahdollistaja, joka
asettaa hinen sellaiseen positioon, jossa on valtaa ja mahdollisuuksia. Samalla
hin erottelee michen ja naisen odotettavaa pukeutumista. Pukeutuminen
on osa palveluympiristod ja sen visuaalista ulottuvuutta seki tietyn briandin
edustamista. Esitettyyn normiin kuuluu solmio ja puku, michisid symbo-
lisia elementteji, jotka maarittavit myyjan positiota michisend positiona.
Miespoliitikoille tumma puku muodostaa uskottavan uniformun, joka on
merkkind heidin osallistumisestaan. Konservatiivisen pukeutumisen vuoksi
michet voidaan ymmirtii naisia uskottavammaksi. (Sanghvi & Hodges 2015,
1685.) Keskeiseksi nousee kuluttajan kyky kohdata miesmyyjit tissi asiallisen
maskuliinisessa positiossa. Ulkoniko voi kertoa luonteesta:

Kysyttiessd, ettd milld tavalla rohkaisisitte naiskuluttajia tulevaan auto-

palvelutaloon tyonjohtaja vastaa:

“Tulkaa vaan, tiilli on mukavia komeita miehii” (Haastattelu 13,

miestyonjohtaja)

Ulkoniko rinnastuu tissd vastauksessa micheyteen ja miellyttivain luontee-
seen. Tyonjohtajalle i ole myyntiin liittyvia positiota vaan hin on vapaam-
massa asemassa tuottamaan omanlaistaan maskuliinisuutta ulkonikénsi
kautta. Samalla hin yhdistaa miellyttivain kohtaamiseen “mukavan komean”
michen tapaamisen. Tama rikkoo ajatuksen kuluttajan ja palveluntuottajan
kohtaamisesta.

Myyjien ulkoniko on merkittiva my6s kuluttajille, silld se on osa tiettyyn
positioon ja osaamiseen kuuluvaa viestintaa. Naiskuluttajilla on hyvin saman-
kaltaisia odotuksia miesmyyjien ulkonikod koskien. Niissd myyjd maarittyy
puvussa esiintyviksi toimijaksi, jolla on siisti asu ja solmio. Miesmyyjit ku-
vasivat omaa olemustaan samalla tavalla, vaikka se ei aina toteuttanut heille
luonnolliseksi koettua maskuliinisuutta. Naiskuluttajilla on autopalveluta-
loissa tyoskentelevia henkil6itd ja heididn ulkonakodin koskevia odotuksia:
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"Néien naismyyjan seisovan tyylikkdand hallin toisella puolella. Olen
hieman yllattynyt, mutta tyytyviinen. Naisena hin varmaan ym-
martid, etti tarvitsen turvallisen auton pienelle lapselleni. |...].
Rupattelemme tarpeistani ja elimdintilanteestani ja sitten libhdemme
katselemaan menopeleji. Hin alkaa esitelli autoja rivisti aloittaen
ensimmaisestd ja kertoen yksityiskobtia erityisesti sisustuksesta ja
pintakisittelyisti. (Naiskuluttajan tarina 8, naismyyji)

Kuluttajan ja myyjin vilille muodostuvaa arvonmuodostusprosessia ajatellen
yhteinen nikemys oikeanlaiseksi koetusta maskuliinisuudesta ja feminiini-
syydestd voi parantaa arvonmuodostuksen mahdollisuutta. Tama voi vaatia
molemmilta osapuolilta mahdollisesti sellaista toimintaa, jota he eivit koe
oikeaksi ja luonnolliseksi, mutta toteuttavat siti tilanteessa vallitsevien suku-
puolinormien tiyttimiseksi. Molemmin puoleinen onnistunut sukupuolen
performanssi ja yhteinen kisitys sen sisallostd avaa myyjille myyjin position
ja kuluttajalle kuluttajan position, joissa he voivat saavuttaa toivotun loppu-
tuloksen.

Naiskuluttaja odottaa myyjian néyttavin ulkonioltain tyylikkailta. On
kysyttivi, saako naismyyja myyjan ammatillista positiota myyjan ja kulutta-
jan vilisessa neuvottelussa vai jaako hin sisarelliseen ja didilliseen asemaan,
jossa osaaminen on muuhun suuntautuvaa. Arvonmuodostuksen kannalta
keskeiseksi muodostuu se, nikeeko kuluttaja ja myyja vallitsevan feminii-
nisyyden ja sen suhteen tyontekijin, myyjin positioon samalla tavalla. Jos
kuluttaja on valmis hyviksymain iidilliset toiminnot myos myynnillisiksi
toiminnoiksi voi arvonmuodostus toteutua. Naisen kehollisuus yhdistyy
ditiyteen riippumatta siitd, onko nainen iti vai ei. Kehon objektisoiminen
johtaa sen ulkoistamiseen ja alueelliseen eristimiseen, ulkopuolelle jatta-
miseen. (Fotaki 2013, 1259-1263.) Naiskuluttaja kuvaa sisarellista ditiyctd
hinti ja myyjaa yhdistivini tekijand. Myyjin positiossa hineltd odotettava
ammattitaitoisuus liittyy perhetilanteeseen liittyvdan asiantuntijuuteen ja
feminiinisyyteen. Perinteinen maskuliinisuus ja sen odotus ei valttimattd anna
tilaa toisin toistamiselle, minkd vuoksi esimerkiksi vakavasti otettavan myyjin
positio voi rajautua naismyyjan ulottumattomiin hianen sukupuolensa vuoksi.
Esimerkiksi haastattelussa 7 naismyyji kuvaa kokemustaan naiskuluttajista:
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”Kun joku ajattelee, etti naisen on helppo myydi naiselle, mutta
oikeesti kun ajattelee ku ehka on sit jotenki. Kylla mi oon naisille ja
miehille myyny, mutta ehki tuntuu naisissa olevan enemmdn niitd,
joilla on jyrkempi mielipide.” (Haastattelu 7, naismyyji)

Naismyyjin positioon kuuluu my6s kehollisuus miesmyyjistd poikkeavalla
tavalla. Ulkondon esteettisyys kuuluu ammatilliseen positioon naismyyjill
eri tavalla kuin miesmyyjilld ja sitd my6s arvioidaan. Arvonmuodostuksen
niakokulmasta naiseuden korostaminen ammattilaisen positiossa voi heikentid
arvonmuodostusprosessin kehittymista, silld se yksipuolistaa myyjan positiota
sukupuolittuneesti. Seuraavassa lainauksessa kuvataan naismyyjan ulkoniakoa:

"Myyjititi seisoo kabvikuppi kéidessidn tiskin takana kun tulen si-
sadn. Hin huomaa minut heti ja lahtee rybdikkédsti siistissi asussa
kévelemdin minua kobti. Hin toivottaa minut tervetulleeksi ja kysyy,
mitd etsin. Tunnen oloni vihin vaikeaksi. Olisin halunnut tulla mieheni
kanssa, mutta hin ei pidssyt toistd mukaani. Minua jainnittid tulla
miesten keskelle, he varmasti subtautuvat naisostajaan alentuvasti.
Olen iloinen, etti myyji on nainen ja tunnen oloni helpommaksi,
vaikka silti jainnittia.” (Naistarina 2, naismyyji)

Naismyyjan asiantuntijuus ja sithen liittyvit odotukset koskevat hanen ul-
konikédan. Vaikka myyja on nainen, kuluttaja kuvaa tarvitsevansa rohkeutta
tulla myymalaan. Arvonmuodostusprosessi voi lahted onnistuneesti etene-
maan, jos myyjin ja kuluttajan sukupuolelle antavat merkitykset kohtaavat
ja kuluttaja voi tuntea saavansa vakavasti otettavan kuluttajan valtaposition,
jossa jannitys unohtuu.

Joissakin tapauksissa kiytetdan tydasua osoittamaan, ettd tyontekijit ovat
tyossi kyseisessa palveluympiristossd. Pukeutumiseen liittyy hiljaista tietoa,
jota tyontekijoilld on sekd asiakkaista ettd brandistd. Tyontekijoilla ei ole
autonomiaa omaan ulkonikoonsi liittyen. Palveluympiristé on aineettoman
ja aineellisen aineksen yhdistelma, jossa palvelukulttuuri ja brandatyt tyon-
tekijit edustavat brindia kehollisesti. Pukeutuminen on osa performanssia
ja tyd hyvin kehollista. (Pettinger 2004, 178-180.) Pettingerin kuvaama
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kehollisuus toteutuu my6s autopalvelutalojen palveluympiristossa, jossa ku-
luttaja ja asiakaspalvelija kohtaavat fyysisesti. Tyontekijoiden pukeutumisen
sdannot rajaavat heidin mahdollisuuksiaan erilaisten maskuliinisuuksien ja
feminiinisyyksien esittimiseen, mika vaikuttaa sithen, milld tavalla he ky-
kenevit ottamaan valta-aseman kohtaamisessa. Jos sukupuolta ei toteuteta
kuluttajan oikeaksi méirittelemilld tavalla, voi arvonmuodostusprosessi estyi,
koska kuluttaja on valta-asemassa siten, ettd hin ei anna vuorovaikutuksessa
myyjille positiota, josta kisin voi vaikuttaa kuluttajaan.

"En kylla ymmarri autoista mitiiin, mutta onhan tialla varmaan asi-
ansa tuntevat myyjit. On tialld niiti autoja kylli joka lahtoon, mutta
paikalla ei nay ybtiin myyjii. Tuolla on kylli joku konttoristi, jos
bénelti kysyisin onko myyjii paikalla. Oi ei, hin onkin kuulemma
myyji ja palvelualtis ja tyylikis. Mitihin bin oikein ajattelee kun
minulla on tillaiset vaatteet ja hiuksetkin hapsottaa?” (Naistarina
10, naismyyji)

Autopalvelutalossa tyskennellessaan tyontekijat ovat lasna myos kehollisesti
ja erityisesti katseen kohteena. Kuluttajat arvioivat heidin ulkonikéiin
osana asiantuntijuutta. Vastaavalla tavalla myyjit arvioivat kuluttajien ulko-
nikod osana kuluttajuutta. Ulkoniko sekd mahdollistaa, ettd rajoittaassilla se
merkityksellistyy sosiaalisesti ja kehollisesti vuorovaikutuksessa. Rakentuva
feminiinisyys ja maskuliinisuus ovat osa arvonmuodostusprosessia, minka
aikana oleelliseksi muodostuu kuluttajan ja palvelutyontekija kyky neuvotella

esteettiselld tavalla sukupuolittuneesta positiosta yhdessa.

5.2.2. Aistittu tila

"No onks tad, mé voisin kylli myydd, mutta kysymys kuuluu baluaisiks
s ostaa. Uskaltaisitko ostaa nikemitti, kokeilematta, testaamatta,
istumatta siini autossa. Vai ostaisitko si kattomatta, koskematta,
ihailematta, niin se ei taida helposti onnistun, jos si tosiaan tiedit
mitd si haluat. Mun mielesti on aika paljon vaikeampi vaikuttaa sun
ostopddtokseen siind kun md en 0o kasvotusten. Tés on mun mielesti
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helpompi saada sut samalle aaltopitundelle ja asioita, niinkun jos mi
en ndd niin mé en voi niin helposti vaikuttaa subun.” (Haastattelu 8,

miesmyyji)

Alettaessa tarkastella tilan esteettistd luonnetta ja sukupuolittuneisuuden
rakentumista, on kiinnitettavd huomio kaikkien aistien kiyttoon. Aistittu
tieto, tila ja esteettisyys maarittavit palvelukohtaamisessa tapahtuvaa ar-
vonmuodostusta ja sen toteutumista antaen tietoa niin toimijuudesta kuin
tilassa vallitsevasta kulttuurista. Huomio kiinnittyy sithen, kenelld on oikeus
madritelld, milla tavalla autopalvelutaloa, autoiluympirist6d ja autoa tilana
voidaan ja saadaan aistia. Tilan kohtaaminen ja miaritteleminen vaativat
neuvottelua siitd, kenelld on mairittelemisen oikeus ja oikeaa tietoa. Palvelu-
ympiristo vaikuttaa kuluttajan aistinvaraiseen kokemukseen paikasta (Nilsson
& Ballantyne 2014). Autopalvelutalojen palveluympiristd on luonteeltaan
moniulotteinen ja visuaalisesti sekd muiden aistien avulla jaettu.

Myyja haluaa johdattaa kuluttajan ihailemaan ja tuntemaan objektin.
Hin korostaa sen kautta syntyviia mahdollisuutta vaikuttaa kuluttajaan
ja ostopditokseen. Samalla hin kokee kohteen, auton yhdistavin hinet ja
kuluttajan samaan palvelukohtaamiseen, jossa aistitaan seki objekti ettd
toisen ihmisen lisndolo. Hin korostaa fyysistd mahdollisuutta olla samassa
tilanteessa, koska hin kokee silloin kykenevinsi vaikuttamaan kuluttajaan.
Hinen diskursiiviset kdytantonsa suhteessa kuluttajaan rakentuvat objektin
ympirille.Aluksi tarkastellaan tyontekijoiden tapaa jakaa tilaa ja sen merki-
tysti tilassa muodostuviin sukupuolen performansseihin. Tilan visuaalinen,
brandiperusteinen jakaminen ilmenee useissa puheenvuoroissa:

"Tuolla myydiin Citikkaa, tissi pédssd, portaitten tilla puolen vaih-
toautoja, alhaalla Mersuja ja toisella puolella Hondaa, ne on eritelty
kaikki ne merkit” (Haastattelu 2, miesmyyji)

Automyyjille tila jasentyy omistettuna, jacttuna tilana, jonka omistajuudesta
kilpaillaan. Alueista muodostuu omia reviirejd, joissa on erilaisia positioita.
Tila ei ndyttiydy ainoastaan yhtendisend tietyn maskuliinisen kulttuurin

alueena vaan moniulotteisena, jaettuna tilana, jossa kulttuuriin liittyy myés
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useita muita ulottuvuuksia sukupuolittuneen todellisuuden lisaksi. Jactussa
tilassa heiddn oma positionsa on suhteessa esimerkiksi tilan ja tuotteen
vuorovaikutukseen, kuten esimerkiksi haastateltava 1 osoittaa vastatessaan

kysymykseen millaisia autoja hin myy.

"Uusia nimenomaan, Tuo ylipuoli meilli on tossa missi si nyt haastat-
telet meitd ylapuolen jannuja niin me ollaan pelkistiin uusien autojen
myyjid. En mi tiid kivitki si tossa meidin alakerrassa, mutta vaibtoan-
tot menee sitten vaibtoautomyyjille. Ne on niinku sielld maanalla. Me
ollaan uusien autojen myyjid sitte.” (Haastattelu 1, miesmyyji)

Haastateltava tuo ilmi tekevinsi eroa sithen, missi ja milld tavalla hin autoja
myy. Puheessaan hin kuvaa automyyijid “jannuiksi’, joiden tyénkuva eroaa sen
suhteen, millaisia tuotteita he myyvit. Hinenkin puheessaan myyjit mii-
rittyvit michini, jannuina, mutta heilld on eri tehtivid. Télld tavalla myyjd
rakentaa omanlaistaan maskuliinisuutta suhteessa edustamaansa brindiin,
muihin myyjiin ja kuluttajiin. Keskeiseksi tilaa maarittaviksi diskurssiksi ei
niin muodostu maskuliininen maailma vaan myyjien ja tuotteiden vilinen
erilaisuus ja vaihteleva positio.

Jaettu tila maarittyy brindijakoisena tilana, jossa on erilaisia ryhmia. Esi-
merkiksi haastateltava 2 kuvaa tuotteen sijasta tilaa maarittdessian myymainsa
tuotetta. Kohtaamisen ndyttimona tila myos merkityksellistyy myyjan edus-

tamaan merkkiin ja sithen liittyviin brindeihin:

"Joo. Omat osastot siind elikkd tuossa reunassa oli hondamyyjit ja
sitten Citroenin osasto ja sitten Skodan myyjit on. Ne on vihin eri
pisteessd siind mutta Skoda-autojen ympirilli. Fordin osasto on silleen
selkeemmin oma osastonsa.” (Haastattelu 2, miesmyyji)

Autopalvelutaloissa muodostuu monenlaisia yhteisjd, joihin tilassa tyosken-
televit henkilot voivat kuulua. Yhteisoihin kuulumattomuus tai padsy voi liit-
tya heidin tilaa koskevaan esteettiseen ymmirrykseensa ja osaamiseensa. Tila
avautuu erialaisena tilana riippuen siitd, katsooko sitd myyjin, asentajan vai

kuluttajan nikékulmasta. Niin tilaan muodostuu erilaisia positioita, joiden
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madrittamisessi sukupuolen merkityksellistiminen tapahtuu. Miesmyyjien
puheessa tila rakentuu erityisesti brandeittidin jacttuna tilana, jossa heilld on
mahdollisuus toteuttaa maskuliinisuuttaan vapaastikin. Arvonmuodostus-
prosessin nikokulmasta tila ja position valitsemisen vapaus mahdollistaa
erilaisten maskuliinisuuksien ja feminiinisyyksien rakentamisen.

Tilassa myyjille keskeiseksi nousee vuorovaikutus ja sen vapaa muodos-
taminen, jota pohditaan suhteessa tilan fyysisiin rajoihin ja niiden merki-
tyksiin. Esimerkiksi haastateltava 15 kuvaa suhdetta ympiristoonsa ja sen

palvelujirjestelmiin:

"Keskustelin just mokkinaapurin kanssa eilen eri ammateista ja sanoin,
ettid mé en pystyis oleen, istuun jossain kopissa. Mé haluan olla ih-
misten kanssa tekemisissa, sielld oppii aika paljon, saa uusia nikemyksid
Jja lihes joka piivi.” (Haastattelu 15, miesmyyji)

Aistittua tilaa kuvaillessaan myyjat kuvaavat sekd autopalvelutaloa etti ajo-
neuvoa tilana. Esimerkiksi haastattelussa 7 myyja kuvaa ajoneuvon aistittavia

ominaisuuksia ja niiden merkitysta palvelukohtaamisessa.

"Enemmidn pubutaan niinku oikeesti siitd, okei moottorin kokoa ja
kiihtyyko se, mutta tota siiti millasta siini on istun, millasta siti on
ajaa, se ajotuntuma. Se tekninen puoli on se, jota aika harva asiakas
kysyy. [...] ettii miten si tykkddt ajaa, tarvit si siti kiihtyvyytti siihen
vai baluut si niinku tiloja vai miki se on se. (...) "Etté ne on siind,
ensinnékin kiyddian jotain pikkujuttuu katsomassa ja kyllihin niiti
on ihan kiva katella, autoja. Kiydiin vertaamassa tavaratiloja
eri mallien subteen, kokeilemassa istuma-asentoja, koska on monta
erilaista mallii vierekkdin ja niissi on erilaisia sidtiji ja eri korkeuksilla
penkit, eri etiisyyksilld, millainen ratin kulma on, miten ratti liskkuu
etti voidaan kiydi kokeileen ajotuntumaan ennen kuin valitaan
koeajoautoo.” (Haastattelu 7, naismyyji)

Esimerkiksi Starbuck-kahviloita tutkittaessa on huomattu pyrittavan kolman-

nen tilan kokemiseen. Kolmas tila ei ole julkinen tila eiki koti vaan jotain
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siltd vililt. Uudenlainen estetiikka on my®s vallankiyton estetiikkaa. (Biehl-
Missal & Saren 2012, 174-176.) Myyjd korostaa puheessaan auton tuntumaa
ja ajamisen kokemusta. Oleelliseksi muodostuu se, toimiiko auto asiakkaan
kiytossd ja arjessa. Kahvilat ovat julkinen tila, mutta auto yksityisena tilana
voisi muodostaa vastaavan kolmannen tilan, jossa ei olla kotona eika toissa
vaan matkalla. T4td mahdollisuutta voi sukupuolittuneiden merkitysten
koostaminen mahdollistaa tai estii.

Vaikka erilaiset palveluympiristot voivat olla kuluttajille autokauppoja,
autokaupan asiantuntijoille ne ovat erillisia maailmoja, joissa on erilainen
kulttuuri, siannét, normit ja tunnelma. Kilpailun tunnustaminen ja tun-
nistaminen on myds asiakkaan vallan kohtaamista, on oltava parempi kuin
kilpailija eli kyettiva kohtaamaan kuluttaja paremmassa arvonluonnin pro-
sessissa kuin kilpailija. Kysyttdessd, minkilainen on oikeanlainen asiakas,

myyja vastaa kuvaamalla tilaa:

"Ostava asiakas, en md tiedi. Mun mielesti niinku myyjan kannalta
on vaikea vetid sellasta rajaa. Yhks miti mun mielesti niinkun myyjin
tydssd on syytd vililli tehdi on mennd kierteleen ite autoliikkeiti ja
ndin aion tehdd, ennen kun siirryn tuonne alakertaan. Audiliikkeet,
BMW, premium-merkit lipi. [... ] Joskus oon ihan reilusti menny sanoon,
ettd tulin kattoon teidin mallistoo kun oon tuossa Veholla toissd ja sitten
vihén sparraa sielld myyjien kanssa, sit kattoo miljooti ja miti ne
nayttid sielld”

Oikeanlaista asiakasta kuvatessaan myyji kuvaa tilaa suhteessa kilpailijan
tilaan ja tarjontaa. Yhteistuotannon prosessiin voi osallistua my6s kilpailevien
merkkien myyjid, silld he omalta osaltaan siirtavit ymparistossa vierailevalle
myyjille asiantuntijuuttaan ja osaamistaan, mitd myyja voi hyédyntii kohda-
tessaan asiakkaan. Tyonjohtajille ja asentajille tila ndyttaytyy hyvin erilaisena.
Heille esteettisyys ja aistittavuus liittyy ergonomiaan ja tilan hallintaan.

"Se on ergonomisesti ihan vitsi. Se on niin vanha ja nythin meilli on

tarkoitus, olisko ens vuonna uudistaa kun siind ei ole mitiin viliseinii
niin se viereinen jos pubuu kovaa, niin sun on tosi vaikea kuulla.
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Semmonen asiakas, joka pubuu hirveen hiljaa ja siind on vanhoi ihmi-
siin, todellakin vanhoja ja ne pubuu hiljaa niin rupee drsyttia kun si
kysyt monta kertaa kun siind on niin pitkd vili. Kunnon seind siihen,
ettd ois oma vauha ja ma luulen, etti asiakkaatkin arvostais sitd, koska
eibiin pankissakaan kukaan oo siind vieressija kuule miti pubuu.”
(Haastattelu 12, miestyonjohtaja)

Tyonjohtaja nostaa esille tilan soveltuvuuden fyysisesti hanen tyontekoonsa.
Lisiksi hin korostaa kuulemisen tirkeytti ja toisaalta mahdollisuutta tayt-
tii tilaa ddnelld. Adnen hallitseminen tilassa liittyy myds yksityisyyteen ja
luottamuksellisuuteen seki rauhallisen kokemuksen luomiseen asiakkaalle.
Kuluttajan positioon kuuluu mahdollisuus tulla kuulluksi luottamuksellisesti.

Yksi palveluympiristdn ulottuvuus on sithen kuuluva dinimaailma. Aini-
maailman merkitysti kuvattaessa sukupuolen merkitys kuluttajan positiota
médrittavini tekijind heikkenee. Tilalle nousee erilaista ddneen liittyvaa
hallintaa ja osaamista tyonjohtajan toivoessa, ettd hin kykenisi kuulemaan
kuluttajaa paremmin. Samalla tyonjohtaja teknisend asiantuntijana siirtda
valta-positiota kuulijalle, jonka sanoma ja sen luottamuksellisuus korostuu,
vaikka puheeseen liittyy teknistd asiantuntijuutta. Tilan jakaminen kulutta-
jien vilille rakentaa tilaa ohjaavaan suuntaan, jolloin kuluttajaan on toisaalta
helpompi hallita tilassa, jossa on hinelle tarkoitettu tietty rakennettu paikka.
Kuluttajan ddni halutaan kuuluviin ty6td vastaanottaessa selittivana ja ker-
tovana puheena, mutta siirryttiessi yleisesti tilasta tyonjohtajien omaan ja
hallitsemaan tilaan kuluttajan asema muuttuu. Esimerkiksi haastattelussa 12
tyonjohtaja kuvaa asentajan positioon liittyvaa ristiriitaisuutta:

"Kylli mejin asentajat ottaa asiakaan hyvin huomioon, mutta ne ei
tykkdd jos siihen menee viereen seisoon kun tekee toiti. Korjaamolle ei
padsteti kun sielli voi sattuu miti vaan, jiidi auton alle tai jotain”
(Haastattelu 12, miestyinjohtaja)

Asentajan positio ndyttiytyy toisaalta palvelevan henkil6n positiona, mutta

toisaalta teknisen asiantuntijan positiona. Heilld on autopalvelutaloissa oma

tila, johon ei paastetd kuluttajia tai muita ylimairiisia henkil6itd, koska heilla
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ci ole tarvittavaa tilaa koskevaa asiantuntijuutta. Tilassa olemisen osaaminen
on olennaista taitoa, jolla ei ole selkedd sukupuolittunutta ulottuvuutta.
Asentajille ajoneuvo on pieni osa aistittavaa tilaa, joka laajenee heidén lahti-
essaan kiyttimdin ajoneuvoa vian selvittimiseksi. Esimerkiksi haastateltava
12 kuvaa jilleen ddnen merkitysta tydssdin ja kuluttajan asiantuntijuudessa:

"Niin, asiakkaan kanssa. Asiakas mukaan, ajamaan ja joskus asiakas
tarkoittaa semmosta dintd, etti kun si kuulet jonku ihan karmeen
ddnen niin se ei ole siiti ollenkaan huolestunu, mutta sitten on joku
pieni iinijossain jasit kun sanoo sille, etti ois pabempikin asia miki
pitiiis korjata niin se voi oikeesti olla niin, kaikkien korva ei siti sano,
ettdi tuleeko eestii vai takaa ja joskus se on itellekin vaikee koeajolla sanoo.
(Haastattelu 12, miestyonjohtaja)

Esteettinen ympdrist6 voidaan tuntea, mutta se voi olla vaikea maaritella.
Tieto ja tietiminen muuttuvat kokemukselliseksi. (Ewenstein & Whyte
2007, 689.) Tyonjohtajan kuvaillessa oikeanlaista 44nti tai sen tunnistamista
tiedon kokemuksellisuus korostuu. Hin tulkitsee ajoneuvosta tulevia d4nid eri
tavalla kuin asiakas, jolle hairitsevd aanivoi olla korvaan tarttuva ajonautintoa
hiiritsevi ddni, mutta tyoénjohtajalle d4ni kertoo ajoneuvon kunnosta ja hin
osaa sen kautta pditelld erilaisia asioita kuin kuluttaja

Jaettuna ja oikeutettuna tydntekijoiden puheessa rakennettu tila ei valeea-
mittd ndyttdydy samanlaisena liikkeeseen tulevalle kuluttajalle eikd hin ole
tietoinen tilan kdyttoon liittyvistd normeista, kdytinnoistd ja sopimuksista.
Naiskuluttajalle kuitenkin tilassa vieraileminen on ainutkertaista eika hin
tiedd esimeriksi normaaliksi koettua odotusaikaa. Sen sijaan haastateltu mies
kuvaa naisen saavan nopeammin palvelua. Arvontuotannon prosessissa nais-
kuluttajan sukupuoli ndin ollen avaa mahdollisuuksia ja asemia, joita he eivit
kykene hyodyntamain, koska yhteisluonnin prosessissa myyjit ja tyonjohtajat
soveltavat sellaista tietoa, jota heilld ei ole. Tilan hallinta on edelleen siella
tyoskentelevien miesten. Kehottaessaan naiskuluttajaa kertomaan hin asettuu
sellaiseen asemaan, jossa pitdisi tietid mikd on oikeaa ja kerrottavaa tietoa.
Esteettinen ympiristd rakentuu myos kuluttajan kokemana ympiristona.

Myyjit tuovat esille kuluttajien esteettisen nikokulman:
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"Kyllé jos myis konttorissa, pitiis olla yritysmyyntijuttuja. Asiakkaat
tulee tinne siti varten, etti ne nikee tuotteen ja me paastian sitten,
pédstidin valkkaan vireji tosta yhdessa, ois tosi vaikee sanoo asiakkaalle
pubelimessa, ettd tad on sellanen kivan punainen. Niinku ibmiset nikee
asioita eri tavalla ja mun oma mielz'pide harmaasta tai mustasta sisus-
tuksesta niin on se paba pubelimessa. Se on kiva mennd asiakkaalle,
kato kumpi on kivempi” (Haastattelu 15, miesmyyji)

Myyji osoittaa, ettd hin haluaa menni kuluttajan tasolle, nihdi kuluttajan
kanssa samalla tavalla aistittavia ominaisuuksia. Samalla han kunnioittaa
kuluttajan erityisyyttd osoittamalla, ettd kuluttaja saa itse miiritelld sen, milla
tavalla han nikee ja kokee tietyn objektin. Kuluttajan kokemusta kuvattaessa
visuaalisuus ja nikoaisti nousevat keskeiseksi, mutta samalla myyja kuvaa tilaa
omana tilanaan. Myyjin ja kuluttajan pitda paasta katsomaan autoja yhdessa
samassa tilanteessa, koska he voivat kisittdd asiat kerrottuina eri tavalla ja ais-
tinvarainen kokemus on voimakkaampi kuin kuvailu. Esittelemall fyysisesti
lasnid olevaa esteettist tuotetta myyjd voi valtaistaa kuluttajan itse tutkimaan
ja tutustumaan autoon. Esteettinen kokemus on my&s aistillinen kokemus.
Estetiikkaan liittyy mys tunteet ja niiden herdaminen tietyssi tilassa. Nais-

myyja kuvaa uuden auton merkitysti koettuna ja nahtyna:

"Onban se kiva saada wus auto. Etti kuban ollaan pédsty sopuun rahasta
niin kylli se on aika harvassa sellanen ibminen, joka murjottaa kun
nikee unden autonsa. Onhan se niinku, nyt se tuli, nyt md padsen sii-
hen omaan autoon, unteen istumaan ja ajaan sen tosta pibasta pois”
(Haastattelu 7, naismyyja.)

Sekd mies- ettd naismyyjat painottavat kuluttajan kokeman visuaalisuuden mer-
kitystd, mutta autojen ulkondon katseleminen esteettinen kokemus liitetian
usein naisiin ja heille kuuluviin taitoihin. Tilan kokemus on sukupuolittunut
kokemus, jossa arvonmuodostusprosessi on fyysinen ja koettu prosessi. Ar-
vonmuodostusprosessin kannalta eri aistein koettavat sukupuolittuneisuuden
ilmiot ja merkitykset saavat erilaisia tulkintoja. Arvonmuodostuksen sukupuo-

littunut ulottuvuus rakentuu kokemuksellisesti naisena tai mieheni eri tavalla.
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5.2.3. Tuotteen esteettisyys

"Usein olen kiyttinyt tukena ja vabvistuksena miesti asioidessani
tositarkoituksella autokaupassa. Ebki tihin nien syyni oman vi-
béisen teknisen tietimykseni autokauppaan liittyen. Toki oma asian-
tuntemukseni liittyy myos tirkeisiin tekijoibin kuten ulkonikioon,
vdriin, siisteyteen ja yleensikin vibin enemmdn ulkoisiin asioibin
kaytettyi autoa ostaessa. En voisi kuvitellakaan ostavani teknisesti hy-
vissd kunnossa olevaa, mutta rihjdisesti pidettyd autoa, joka ei miellyti
minua. Siis tunneseikat ratkaisevat kuten siinikin, miten automyyjéit
subtautuvat tai kobtelevat minua asiakkaana’ (Naiskuluttajan

tarina 21, miesmyyji)

Kuluttajaa voidaan tarkastella esteettisend subjektina, joka neuvottelee
esteettisyyden merkityksestd osana arkeaan ja kulutustottumuksiaan. Auto-
palvelutalon esteettisessd maailmassa maskuliinisuuden normi vaatii michen
mukaan ottamista, jotta naiskuluttaja saa kaupassa "tositarkoituksella” olevan
kuluttajan aseman. Tekninen michinen tietimys esitetddn vastakkaisena
omalle asiantuntijuudelle, joka koskee ulkoisia tekijoita kuten ulkonikod,
varid ja siisteyttd. Naiselliseksi asiantuntijuudeksi muodostuu esteettinen
asiantuntijuus, joka autopalvelutalossa tarkoittaa ulkoisten seikkojen ymmar-
timistd. Auton rihjiisyys on esteend sen kuluttamiselle ja ostamiselle. Niin
ollen micheys kuvataan abjektina naisen osaamiselle ja asiantuntijuudelle.
Niin ollen my6s maskuliininen voidaan abjektisoida tai se voi abjektisoitua.
Esteettinen tieto on kuluttajan tarinassa naisen hallitsemaan, hinen kuluttajan
positioonsa kuuluvaa tietoa. Kuluttajan kuvaamassa prosessissa korostuvat

tunteet ja niiden merkitys arvonmuodostuksessa.

"Onko sulla tullu mitiin eroja naisen ja miehen vililla kun siti tilan-
netta kartoitetaan?”

"No onhan naiset semmosii pebmeempii, silleen hyvilli tavalla peb-

meempii. Kylli niitteen kaa on silleen kiva tavallaan, niilli on aika hyvi.
Tuntuu, etti miebet tulee haahuileen tinne niinko, mutta naisella on
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aika suoraan, tietii miti ne baluu. Ne tietid lisavarusteet miti ne
haluu ja sellasta kivempaa pitii olla myés. Voi olla, ettii ma oon ihan
vddrdssd, mutta niinku semmonen, pitid olla yleisti keskusteluu, ettei
niin sithen autoon ja naiset harvakseltaan haluu siiti tekniikasta
niin birveesti. Niille riittid, etti se on kivan nikoinen, siis tid ei
ole milliin tavalla negatiivinen, mutta niille on paljon tirkeimpii
etti ne sisustan virit natsaa siihen ulkoviriin ja siini on kaikki ne
lisdvarusteet, miti ne haluaa. Naisii on kiva palvella ja itseasiassa
niille tulee yleensi aika makean nikosii autojakin... miehet voi
ottaa harmaan sisustan ja harmaan ulkovirin ku sit taas naiset
on silleen, etti menee vihin pliisuksi. On siind vihin eroo... onbhan
autoissa meillikin monta sivuu lisdvarusteita, etti on se meillikin, tosi
yksilollisen saat, jos haluat” (Haastattelu 15, miesmyyji)

Esteettinen ulottuvuus on tirked osa tydelimii. (Chung & Hancock 2009,
474.) Tasapainoillessaan perinteisen maskuliinisuuden ja feminiinisyyden
valilld miesmyyjd avaa naiskuluttajalle my6s toisenlaisen, vahvan ja paattivin
naiseuden mahdollisuuksia. Han kuvaa naiskuluttajien tietivin, mitd he ha-
luavat ja myos sellaisen auton saavan. Asiantuntijuus muodostuu kuluttajan
asiantuntijuudeksi ja myyjd antaa kuluttajalle mahdollisuuden méiritella,
mika on oikeanlaista tietoa kohtaamisessa, vaikka hin tunnistaa ja tunnustaa
vallitsevan teknisen diskurssin. Han kuvaa tekniikka eri tavalla maarittyvana
mies- ja naiskuluttajille. Naiskuluttajille tekniikka rakentuu toiminnalli-
suutena, michille teknisind piirteind. Esittdessadn naiskuluttajat erilaisina
ja kivempina palvella, miesmyyji korostaa hegemonista sukupuolten vilista
eroa ja heteronormatiivista kuluttajan ja palvelun tuottajan suhdetta, mutta
toisaalta han samalla nostaa esille esteettisyyden ja persoonallisuuden merki-
tyksen naiskuluttajien arvonmuodostuksessa. Naiskuluttaja kuvaa tuotteen
kokemusta esteettiseni ja kehollisena kokemuksena:

"Myyjé esittelee minulle juuri haluamaani mallia ja nimenomaan
sen ballintalaitteita, miki on tirkein asia eikd kayti liian teknisii
termeji eiki pubu sellaisista asioista kuin viintomomenteista, joista
en tiedi mitiin eiki tarvitsekaan. Auton virin merkityksen hin
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tuntun ymmdrtivin samalla lailla kun minikin. Sitten hin tarjoaa
minulle koeajoa, mutta en halua sitd vield. Tissi vaiheessa minulle riit-
tid pelkkd istumatuntuma tihin uuteen autoon. Olen muutenkin siti
mieltd, etti parin kilometrin koeajo ei sano mitiiin, koska uusi tuntun
erilaiselta kokemukselta kuin vanha, niiti hyvid puolia ei pysty millddin
hahmottamaan.” (Naiskuluttajan tarina 16, miesmyyji)

Haastateltava kertoo myyjin esittelevin hinelle hinen haluamaansa mallia,
jonka virin merkityksen hin jakaa myyjin kanssa. Lisiksi hin nostaa esille au-
ton tuntuman, jota hin kuvaa “istumatuntumaksi” ja "erilaiseksi kokemuksek-
si.” Esteettisen kokemuksen rinnalle nousee kehollinen kokemus. Kehollisen
kokemuksen lisiksi autoon liittyy visuaalinen ulottuvuus. Vastaavalla tavalla

my0s miesmyyjat kuvaavat virin merkitysta myydessaan autoa naiskuluttajille:

"Ulkomuodosta hin ei vilttimitti sano tykkddvinsd, mutta on kuullut
kyseisen merkin luotettavuudesta ja mainitseekin, ettei ulkoniolli
tissd tilanteessa ole ratkaisevaa merkitysti, vaikkakin siti tulee
vibin kuitenkin katsottua (...) Siirrymme toimistoon katsomaan
vdrikarttoja, seki ulko- etti sisitiloistaja kuinka ollakaan, kun ker-
ron valkoisen virin olevan ns. perusviri, josta ei koituisi lisihintaa
hin yllittyy positiivisesti, kerron myds valkoisen varin suosiosta néind
péivind.” (Miesmyyji, tarina 2.)

"[MJeninkin heti hanen luokseen kysymdiin, milti auto oli tuntunut
vaimon mielesti. Vaimokin oli ihastunut kompaktiin kokoon ja
hyviin ajo-ominaisuuksiin ja oli tiiten ollut suostuvainen VW Golfin
hankintaan. [...] lllan aikaan he olivat myds miettineet varin valmiiksi,
se piti olla valkea. (Miesmyyja, tarina 3.)

Esteettinen ulottuvuus ilmenee dekoratiivisuutena ja kehollisuutena. Naisku-
luttajat voivat muotia kuluttaessaan nihdi itsensi keskeneriiseni kehona, jota
kehitetdin objektina. (Venkatesh, Joy, Sherry & Deschenes 2010, 467-468.)
Vastaavalla tavalla auton ulkonikoa voidaan pitid mahdollisuutena personoida

tuotetta ja luoda sen kautta esteettistd arvoa ja erilaisuutta. Miesmyyji kuvaa
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edella lainatussa tarinassa auton ajo-ominaisuuksien merkitysta esteettisen
ulottuvuuden rinnalla. Vaarana on naiskuluttajan asettaminen kapeaan nai-
seuden positioon, jossa esteettinen ulottuvuus esitetdin hinen kuluttajuuttaan

rajoittavana tekijini. Naiskuluttajat nostavat esille myos ulkondon:

Aijaa, kyllahin hin iban mukiinmenevii autoja esittelee ja kertoo
niistd enemmdn kuin mind ymmdrrin, mutta ehkd kuitenkin keskittyy
liikaa ulkonikokysymyksiin. Onpas tissi jo vievihtinyt aikaa, mutta
kun autojen lisiksi on juteltu perheesti, tyosti, terveydestd, jopa
ruokaresepteisti niin kuluuban siind aikaa. Kylli timai naismyyji
asiansa osaa, mutta kylld mind tarvitsen autokauppoja tebdessini
miehen joko omani tai liikkeen puolesta” (Naiskuluttajan tarina 10,

naismyyji)

Hin tuo esille naismyyjin kohdatessaan keskustelun polveilun my6s mui-
hin aiheisiin ja ulkoniko6n keskittyminen nousee esille kielteisend asiana.
Naiskuluttaja ei anna tarinassa myyjille asiantuntijan ja myyjin positiota
vaan korostaa hinen positiotaan naisena, ei myyjana. Lisaksi hin tuo esille
michen autokauppaan kuuluvana normina, josta nainen marittyy eroavana
tai huonompana. Toisaalta omassa tarinassaan naiskuluttaja kuvaa auton

valintaa kehollisena kokemuksena, jossa hinti ohjaa ja avustaa naismyyja:

"Vastaan haluavani hieman vanhempaa mallia. Sellaista, josta ei
tarvitse olla niin huolissaan, jos pieni naarmu tulee kylkeen muttei
kuitenkaan mitidn ikuista remonttiakaan vaativaa. [...] loydimme
vihén vihempi kaytetyn ajoneuvon, joka on padllisin puolin hyvissi
kunnossa ja hieman vibemman ajettu. [...] Hin pubun jotain moot-
torista ja nelivedosta sillivilin kun katselen autoa ympairiinsi ja
hyvilti niyttia. Hin pyytid minua katsomaan autoa sisipuolelta,
verboilun ja kojelandan.” (Naiskuluttajan tarina 11, naismyyji)

Naiskuluttaja tarinassaan arvioi autoa erityisesti visuaalisesti naismyyjin

johdattamana. Naismyyja on aktiivisessa ja ohjaavassa positiossa ja kuluttaja

seuraa hidnen ohjeistustaan autoon tutustumisessa. Kuluttaja voisi myos
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toteuttaa arvonmuodostusprosessissa vastavuoroisempaa ja aktiivisempaa
positiota, jossa my6s sukupuolta voitaiiin maarittdd toisin. Myyja michisek-
si mielletty aktiivisuus avaa mahdollisuuden toisin toistamiseen tuotteen
estetiikkaa arvioidessa

Yllaolevan analyysin mukaisesti tarkastellaan vastausta toiseen tutkimusky-
symykseen eli milla tavalla palveluympiristd sukupuolittuu palvelukohtaami-
sessa. Autokaupan palveluymparisto midrittyy sukupuolittuneesti michisend
maailmana, jota voidaan laajentaa ja muuttaa avaamalla palveluympiristod
tilallisesti ja ajallisesti. Tami mahdollistaa my6s sukupuolittuneisuuden
laajemman ja monipuolisemman rakentamisen ja rakentumisen. Tila ohjaa
kayttaytymista ja kehollista kokemusta, jolloin kuluttajat voivat valtaistua
tietyssi palveluympiristossi. (Bichl-Missal & Saren 2012, 169.) Laajennettu
palveluympiristo tarjoaa kuluttajalle monipuolisen ja moniulotteisen tilan,
joka muuttuu palvelukokemuksen aikana (Nilsson & Ballantyne 2014,
Rosenbaum & Massiah 2011, Arnould & Price 1993). Staattinen ja stereo-
tyyppinen “miesten maailmaan” rajoittuva sukupuolittuneisuus heikentdd
arvonmuodostusprosessin etenemistd. Palveluympiriston laajentamisen
kautta palveluympiristé voi muodostua arvonmuodostusprosessin vuo-
rovaikutteiseksi osaksi, jota myyja voi kdyttaa kuluttajan valtaistamiseen.
Toimijoilla on mahdollisuus rakentaa tilannetta sukupuolta toisin toistaen
yhteistoiminnallisessa prosessissa. Yhteistoiminnallisessa prosessissa tila ra-
kentuu arkisena, henkilokohtaisena ja kuluttajan omana tilana, jossa hinelle
mahdollistuu aktiivinen sukupuolen performanssi. "Miesten maailmassa”
vierailemisen sijasta tyontekijd vierailee kuluttajan arjessa.

Aivan kuten tuotteen pakkaus ohjaa kuluttajan arvonluomista ja voi
epionnistua palvelutehtivissi. (Pekkarinen & Uusitalo 2001.) myés palve-
luympiristolle muodostuu vuorovaikutteinen luonne palvelukohtaamisessa.
Muodostaessaan operoivan resurssin palveluympiristé muodostuu vuorovai-
kutteiseksi palvelukohtaamisen osaksi. (Nilsson & Ballantyne 2014, 376.)
Palveluymparisto omaa toimijuutta, joka ohjaa inhimillistd toimintaa ja omaa
valtaa. (Rantala, Valtonen & Markuksela 2008, 285, 296.) Tilallisesti ja ajalli-
sesti avattu palveluympiristo ohjaa vallankiyton positioiden muodostumista.
Erilaisista ristedvistd ymparistoista muodostuu uusia sukupuolittuneisuuden
tiloja muun muassa perheen kotiympiristossa tai kaupunkiympiristossa.
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Laajennetussa tilassa kuluttaja ei ole vierailija vaan sukupuolittunut toimija,
joka voi merkityksellistad sukupuoltaan oman tulkintansa kautta.

Palveluympiriston esteettinen arvo rakentuu toimijoiden ulkonion, tilan
aistittavuuden ja tuotteen esteettisyyden kautta. Toimijat vaikuttavat ympi-
ristdn luonteeseen (Rosenbaum & Massiah 2011, 472475, 479) ja palvelu-
ympiriston estetiikkaan kuuluu esteettinen toimijuus. (Pettinger 2004, 177;
Chung & Hancock 2009, 461, 473.) Kuluttaja voi tulkita tilan tunnelmaa
ja ulkonikéd historiallisen jatkumon nikékulmasta. (Pecoraro & Uusitalo
2013.) Sukupuoli voidaan nihdi kehollisena kulttuurisena piiomana, joka
on markkinoilla hyodynnettavissi oleva ominaisuus. Sitd voidaan kayttad
perinteisen ja vaihtochtoisten maskuliinisuuksien ja feminiinisyyksien luo-
miseen. (Coskuner-Balli & Ertimur 2012, 165, 170.) Keho merkityksellistyy
sukupuolittuneena kehona eri tavoin erilaisissa diskursiivisissa kdytinnoissa.
Naisen keho voi merkityksellistyd myyjalle arvonmuodostusprosessin edis-
timisen esteeksi naiskuluttajan antaessa keholle naisellisia, ei tydelmallisia
merkityksia. Ulkonikéd arvioidaan sukupuolittuneesti osana tilan esteettista
ulottuvuutta osana arvonmuodostusprosessia.

Aistitussa tilassa katse ei ole ainoa tietimisen vdyld vaan sen rinnalla
kiytetaan muita kehollisen tiedon muotoja, kuten kehon asentoja, dinii,
kosketusta ja tuoksuja. (Merildinen, Tienari & Valtonen, 2015, 4; Ewenstein
& Whyte 2007, 689, Morin, Dube & Chebat, 2006.) Autopalvelutaloissa
erityisesti katse sukupuolittuu tuoden sekd myyjat ettd kuluttajat sukupuolit-
tuneen arvioinnin ja arvostelun kohteeksi. Sosiaalisen ja kehollisen vililld on
yhteys. (Connell & Messerchmidt 2005, 837.) Kuluttajien ja tydntekijoiden
arvonmuodostusprosessissa korostuu sukupuolittuneessa tilassa olemien ja
toimimisen taito ja tilan kidyttiminen omien merkityksellistimisprosessien
lahteeni. Kuluttajat koostavat toimijuuttaan materiaalisin ja aisteihin perustu-
vin kiytinndin osana jokapiiviisti elimiinsi (Valtonen 2012, 2). Esteettinen
tieto ja asiantuntijuus sukupuolittuvat palveluympiist6d koskevissa vuorovai-
kutusposesseissa. Katseen ja visuaalisen tiedon ylittdva asiantuntijuus siirtaa
sukupuolen merkitysta erilaiseen positioon ja vallankiyton mahdollisuuden
saavat sukupuolen kanssa ristedvid ulottuvuuksia. Feminiinisyys muodostuu
taidoksi, johon kuuluu tietty visuaalinen ja d4nellinen toimijuus. Palveluty6n-
tekijin on kyettivi esittimiin hineltd odotettu performanssi, johon kuuluu
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kehollisia toimintoja. (Valtonen & Veijola 2007, 22-23.) Autopalvelutaloissa
oikeanlaiseksi kuluttajuudeksi muodostuva feminiininen kuluttajuus ja asian-
tuntijuus avaa sukupuolen kirjon esittimisen mahdollisuuksia myos erilaisille
maskuliinisuuksille. Tyontekijoiden esittimansi maskuliinisuus voi poiketa
heidan omaksi kokemastaan maskuliinisuudesta, mutta kuluttajan ja myyjin
yhteinen nikemys valtasuhteiden sukupuolittuneesta luonteesta voi mahdol-
listaa heidan vilisensid kanssakdymisen. Normista poikkeava maskuliinisuus
tai feminiinisyys voi estad arvonmuodostusprosessin.

Tuotteen ja kuluttajan vilinen vuorovaikutteinen suhde on sukupuolit-
tunut ja kehollinen (Valtonen & Nirvinen 2015). Kulutettavan objektin
esteettisyys on merkittivi arvo. (Bitner 1992 via Venkatesh & Meamber
2008, 59.) Autosta on tullut osa laajennettua minuutta, joka on yhteydessa
sithen, milli tavalla naiset miirittelevit itsensi (Belk 1988 via Walsh 2010,
58). Katsellessaan esteettistd objektia kuluttaja voi kokea tunneperiisen
reaktion. (Venkatesh & Meamber 2008, 47-51.) Esteettinen objekti ja sen
kokeminen mahdollistaa sukupuolen toisin esittimisen vuorovaikutteisen
palveluympiriston tarjoamia resursseja kidyttamalld autopalvelutaloissa.
Palveluympiristo6n liittyva sukupuolittuneisuus muodostaa resursseja suku-
puolen toistamiselle tietyssa abstraktissa tilassa. Niin ollen sukupuolittuneita
kiytintojd voidaan myds toistaa toisin ja luoda uusia tulkitsemisen ja ymmir-
timisen tapoja. Palveluympiristé maarittyy monikerroksisena, aistittavana ja
liikkeessa olevana tilana, jossa my6s sukupuolen merkityksestd neuvotellaan
osana tilassa tapahtuvaa vuorovaikutusta ja tilan maarittelya. Tilassa kuitenkin
sukupuoli voi muodostua esteeksi, jos sukupuolittuneiden tilallisten ulottu-
vuuksien tulkintaa tehdddn arvonmuodostusprosessin aikana toistaan eridvalla
tavalla eri toimijoiden vililla. Palveluympirist6 sukupuolittuu kulttuurisessa
vuorovaikutuksessa avaten ja sulkien sukupuolittuneita positioita osana
vuorovaikutusta toimijoiden mutta my6s materiaalisen ulottuvuuden osana.
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6. Sukupuolittunut raha

Autopalvelutaloissa tapahtuvissa palvelukohtaamisissa syntyy puhetta ra-
hasta, varakkuudesta tai varattomuudesta. Kisitys omasta varallisuudesta
liittyy naiskuluttajien puheessa kuluttajuuden tai asiakkuuden oikeutukseen
tai oikeutuksen puuttumiseen. He arvottavat omaa kuluttajuuttaan rahan
kidyttdjing, ansaitsijoina tai omaajina. Myyjien puheessa raha liittyy toisaalta
oman tyon arvoon ja toisaalta kuluttajien mahdollisuuteen ostaa ajoneuvo
heiltd. Rahalla on my6s ajallinen ulottuvuus. Yksittdisen transaktion sijasta
arvoa mitataan suhteen keston aikana.

Tissd luvussa tarkastellaan sukupuolen ja rahan merkitysta sukupuo-
littuneessa arvoluomisen prosessissa. Rahaan ja sen kiytt64 lihestytdin
tyon ja ansaitsemisen, tuotteen hinnan ja arvonmairityksen nikokulmasta.
Palvelutieteen keskidssd on resurssien jakaminen palvelujarjestelmien sisilla
ja niiden vililli, mutta kaiken vaihdon vilinecksi miirittyy palvelu (Vargo
& Akaka 2009, 33, 36). Niin ollen vaihdon arvoa ei voida mitata rahassa,
jolloin raha vilineeni saa palvelukohtaamisessa muita merkityksii, joita
voidaan tarkastella palvelun mahdollistumisen ja kulttuurisen merkityksen
nikokulmasta. Mielenkiintoiseksi nousee se, milla tavalla rahan arvo palve-
lullistuu ja muuttuu kulctuuriseksi pidomaksi (viite), jolla on symbolista ja
kiytinnollistd merkitystd palvelukohtaamisessa sekd kuluttajan ettd myyjin
toimijuuden rakentajana. Rahalla on sosiaalinen ulottuvuus, eikd kaikki raha
ole samanlaista (Zelizer 1989, 342). Sukupuolittuneecksi osoittautuneessa
prosessissa voidaan kysyi, milla tavalla rahan arvo sukupuolittuu palvelukoh-
taamisessa ja kuluttajan arvonmuodostusprosessissa.

Luvun ensimmiisessa osassa tarkastellaan rahaa ty6n hintana ja sitd kautta
toimijuuden muodostajana ja médrittajana. Aluksi tarkastellaan rahan mer-
kitystd myyjan toimijuuden rakentumisessa ja sen jilkeen tarkastellaan rahan
merkitystd kuluttajan toimijuuden rakentumisessa. Luvun toisessa osassa

tarkastellaan rahan kiyttdjyyttd ja arvon méirittelyn prosessia.
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6.1. Tyo ja raha toimijuuden maarittajina

6.1.1. Tyo ja raha myyjaan toimijuudessa

"Niinku tossa aikaisemmin sanoin niin tommoiset oikein hankalat
asiakkaat, joille tekis mieli melkein jittii myymatti. Niin kylld loppu-
metreissi palkkaus perustun provisioon niin kylld siti tiytyy yrittii
myydi kenelle tabansa” (Haastattelu 6, miesmyyji)

Myyjin tai huollon asiakaspalvelijan toimijuudessa rahan merkityksel-
listiminen lahtee liikkeelle kolmesta nikokulmasta, joista ensimmaiisessa
raha méirittyy tyon ja ansaitsemisen kohteena, jolloin suhde kuluttajaan
muodostuu ansaitsemiseen tarjoutuvana mahdollisuutena. Toisessa nakokul-
massa ansaitseminen ja tyd antavat oikeutuksen my6s naispuolisen subjektin
toimivuudelle ja siten luovat hinelle position, joka avautuu sukupuolesta
huolimatta asiantuntijuuden ja ammattimaisuuden positiona. Kolmanneksi
toimijuus maarittyy maksajuutena eli positiona, johon toimijat eivit halua
joutua. Tama korostuu erityisesti huollon tyonjohtajien tyssa.

Raha on sosiaalisen maailman muodostamisen viline, joka on kulttuuri-
sesti ja institutionaalisesti kontrolloitu ja rajoitettu. Niin ollen raha ei ole
olemassa objektiivisesti ja yhtend vaan neuvoteltuna ja erilaisina rahoina.
Modernissa maailmassa raha kuitenkin esitetaan sukupuolettomana ja ho-
mogeenisend, vaikka kaikki raha ei ole samanarvoista. (Zeliner 1989, 343.)
Vastaava nikékulma nousee esille my6s autopalvelutaloissa tapahtuvissa pal-
velukohtaamisessa. Esimerkiksi edelld viitatussa haastattelussa 6 olen kysynyt
haastateltavalta hinen suhteestaan sellaisiin asiakkaisiin, joita hin ei haluaisi
palvella. Lisiksi olen kysynyt hineltd, millaisia asiakkaita he ovat. Hin maa-
rittelee vastauksessaan “hankalat asiakkaat”, mutta jatkaa kertoen, ettd hin
pyrkii myyméin kaikille asiakkaille, koska hinen oma elintasonsa ja palkkansa
on siitd riippuvainen. Niin ollen mahdollisuus ostaa muodostuu asiakkaan
positioon oikeuttavaksi piirtecksi. Samalla tavalla myyja sukupuolettomasti
oikeuttaa oman positionsa myyjini ansaitsemisen kautta.

Autopalvelutalossa tapahtuvassa palvelukohtaamisessa lisna olevat huol-
to- ja myyntityontekijit ovat palveluympiristossa tyonsa oikeuttamina. Tyo

tarjoaa heille aseman ja asiantuntijan position. Tilaan tulevat kuluttajat ko-
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kevat samassa palveluympiristossi asioita, jotka eivit ole heille jokapaiviisia,
tuttuja ja normaaleja eivitkd kuulu heiddn elimaansa. He tuovat kohtaamiseen
mukaan henkilokohtaisen historiansa ja sen kautta myos oman asemansa
tyOelimissi ja tietyssd tyohon liittyvissa kulttuurisessa kontekstissa. Raha ja
sen saavuttaminen kuuluvat olennaisena elementtind myyntityohén, jonka
provisiopalkkaisuuden myyjit nostavat haastatteluissa esille. Myyjit nikevit
tyonsi rahan ja mahdollisuuksien lihteend, minkd vuoksi jokainen asiakas on
toivottava kuluttaja. Esimerkiksi haastateltava 2 kuvaa halua myydi tuotetta

kaikille, koska siitd saa rahaa:
Haastattelija: "Mun kdisittidkseni te ootte aika provisiopalkalla?”
Haastateltava: "Kylla”

Haastattelija: "Siind on varmaan sitten motivaatio myyddi ihan jokai-
selle potentiaaliselle asiakkaalle?”

Haastateltava: "Kylla, kylli se on ihan totta” (Haastattelu 2, miesmyyji)

Haastateltava myontdd haluavansa myydi jokaiselle potentiaaliselle asi-
akkaalle tutkijan johdattelemana. Tutkijalle on muiden haastattelujen
perusteella syntynyt kisitys rahan ansaitsemisen toimijuutta ohjaavasta
ulottuvuudesta, miki nikyy kysymyksenasettelussa eli tutkijalla on ennakko-
oletus rahan merkityksestd. Lainaus on haastattelun loppupuolelta ja osa
keskustelua siitd, miksi naisasiakkaat olettavat, ettd he eivit saisi palvelua
automyyjiltd. Jokainen kuluttaja ei ole automaattisesti potentiaalisen ku-
luttajan asemassa, mutta heidit voidaan asettaa siihen sen vuoksi, ettd he
ovat myyjille tulonlahde. Myyjit vilttelevit naisen kuluttajuuden maarit-
telyd erityisend, mutta naiskuluttajat sisillytetddn keskustelussa kuluttajien
asemaan ainoastaan kysyttiessa asiasta. Kuluttajan positio esitetain suku-
puolettomana positiona, johon kenelld tahansa tilaan tulevalla toimijalla
voi olla mahdollisuus.

Ansaitsijan positiossa myyjat esittavit itsensa sukupuolettomassa positios-

sa, jossa omalla tai kuluttajan sukupuolella ei ole merkitystd arvonmuodos-
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tuksen kannalta. Esimerkiksi haastattelussa 13 miesmyyjd kuvaa suhdettaan

toivottaviin asiakkaisiin ja tyohonsi:
"Minkdélainen on toivottava asiakas?”

"No md oon sen verran rabanahne, etti kaikki, jokaikinen maksaa
maulle palkan, etti kylli pitia aina yrittii viintda. Jos on huonoi ko-
kemuksii niin ne pitid kidntid niin etti ei menis munalle. Meilli on
vihin se henki tissd, etti me ei birveesti duunii peliiti, siti mukaan
se oma lompakkokin kasvaa” (Haastattelu 13, miesmyyji)

Raha toimii myyjille motivaation lahteeni ja rahan ansaitseminen ty6n avulla
kiintaa huomion pois sukupuolesta myyjin tai kuluttajan toimijuudessa. Mie-
het eivit erittele omaa toimijuuttaan sukupuolittuneena toimijuutena tyon-
tekijian asemassa, mutta sukupuolineutraalista puheesta poiketaan silloin kun
puhutaan naisten toimijuudesta tyontekijoina. Michille palvelukohtaamiseen
jaautoiluun liittyva osaaminen ja asiantuntijuus avautuu heille heidin tyohon
liittyvin oikeutensa kautta. Maskuliiniseksi koettu maailma ja uudenlainen
osallisuus ja toimijuus avaavat aseman palvelukohtaamisessa myos naisille ja

naismyyjille. Ty oikeuttaa heidin olemisensa ja osallistumisensa:

"Sekin on hienoo, etti on tullu naisautonmyyjii. On paljon ja
lisidntyy kokoajan. Se on hyvd, koska ne tuo semmosen oman jutun
siihen. Siind on kiva olla kolleegana, se on tosi antavaa, se etti meilli
on taksi- ja Citikkapuolella naisia, se on kiva ja tuo belppoutta tulla
sisille” (Haastattelu 15, miesmyyji)

Naisten asema tydelimissi eroaa miesten asemasta. Tutkimukset osoittavat,
ettd naisille voidaan maksaa huonompaa palkkaa ja voidaan estad heidan yle-
nemistaan. Lisiksi naiset voidaan tyoelaimissi nahdi potentiaalisina diteina.
(Fotaki 2013, 1262-1266.) Niiti stereotyyppisid nikemyksii ei tuoda esiin
rahaan liittyvissid puheessa, mutta naisen asema ansaitsijana ja myyjanad eroaa
michen asemasta sukupuolittunein perustein. Naismyyjin positio miirittyy

sukupuolittuneena positiona. Naismyyji edustaa omaa sukupuoltaan, joka tuo

168 | Anu Maijala: Arvokas sukupuoli



“oman jutun” palvelukohtaamiseen ja avaa samalla padsyn my6s muille naisille,
naiskuluttajille, koska tilaan on helpompi tulla sisille. Naismyyjit nihddin
toisen sukupuolen edustajana ja yhteniisend ryhmina. Toisaalta myyja ku-
vaa nikevinsi naiset myos tasa-arvoisina tyokavereina. Tyon kautta naisille
avautuu ammattilaisen positio, joka tuo heille mahdollisuuden sallittuun
positioon. Naismyyjien lisadntyminen ei automaattisesti luo erilaista suku-
puolittunutta kisitystd vaan se, millaisia positioita heille palveluymparistossa
tapahtuvissa kohtaamisissa avautuu. Toisaalta naismyyjat saavat oikeutuksen
myyjin positiossa olemiseen tyonteon kautta, mutta samalla he rakentavat
myos mieheyttd toisen ja erilaisen asemassa.

Toinen tyohon liittyva rahan kidyton ympirille rakentuva kohtaaminen
on auton huolto tai korjaus, jossa rahan kiyttdjyys liittyy kiintedsti maksajan
positioon. Palvelukohtaamisessa maksajan positio rakentuu ikdvini posi-
tiona, johon kumpikaan kohtaamisen osapuoli ei halua. Huoltotilanteessa
neuvotellaan auton omistajuudesta seki tyontekijin ja kuluttajan oikeudesta
javelvollisuudesta rahan kayttamiseen ja kdyttimisen kaytantsihin. Huolto-
tilanteessa rahan kiyttamisen kdytintoihin kuuluvat takuuseen meneminen,
maksaminen ja maksajan hakeminen, vastuun hakeminen, palkan maksa-
minen ja saaminen, "duunin tekeminen ja vdintiminen”. Auton omistajaa
pidetddn automaattisesti huollon maksajana, mutta samalla todetaan risti-
riitatilanteen syntyvin siitd, kuka on lopullinen maksaja. Huoltopalvelui-
den kiyttdjana sekd kuluttaja ettd huollon tyontekija voi esiintyd maksajan
positiossa tyonantajansa tai maahantuojan edustajana ja sithen joutumisesta
neuvotellaan. Positio ei ole haluttu vaan viltetty, koska se ndhdéin positiona,
jossa menetetaan rahaa. Sukupuolen nikokulmasta on mielenkiintoista, etta
maksajan positiota rakennetaan hyvin sukupuolettomana positiona, jossa
arvonluominen on estynyt, koska rahaa ei haluta kuluttaa tietyn palvelun
saamiseen. Palvelun yhteisluomisen prosessi esiintyy pakotettuna prosessina,
johon kohtaamisen osapuolet eivit halua osallistua.

Haastattelija: "Miten noissa ylipidansi, se raha on aika keskeinen asia?”

Haastateltava: "Sita varten me ollaan tiilli, etti saatais paljon rabaa.

Niin ja siind on asiakkaan raba pelissi. Se tulee esiin jos kaiken pitiis
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mennd takuuseen tai ilmaseks. Kyllibin ne suurimmat ristiriitatilan-
teet tulee just siiti hinnasta. Auton kun korjaa tinddn niin ei se mitddin
halpaa 0o kun enemmdin menndin tekniikkaan ja joudutaan uusiin.
Lsoista summista pubutaan ja siiniban tulee raja vastaan, etti asiakas
yrittid saada maksajaa muunalta. Siini on maailma muuttunu hin-
tojenkin myotd, mutta myos niin, etti vastuuta baetaan munalta kuin
omasta rabapussista. Menecki takuuseen, maksaako maahantuonti,
autoliike, meidin huolto. Kylli se lihtokohta on niin, etti se kenen auto
on, on maksaja.” (Haastattelu 13, miesmyyji)

Rahan ansaitsemiseen liittyy “tekniikkaan meneminen” ja "pelottomuus tehda
duunia”. Tyénantajansa edustajina haastatellut ovat aktiivisia, "vadntivit ja
tekevit duunia”. Heille kuuluu aktiivisuus korjaustoiminnoissa, kuluttajalle
aktiivisuus rahan kayttdjand. Namai positiot esiintyvit sukupuolettomina,
auton omistajuus ja rahan kayttéjyys liittyvit maksajuuteen. Omistaminen
esiintyy rahaan liittyvissd puheessa hyvin erilaisena kuin tilaan liittyvissi
puheessa. Arvonluomisen prosessissa tilaan liittyvi omistajuus on toivottavaa
ja haluttua, mutta rahaan liittyvissi puheessa omistajuuden kautta avautuva
positio ei ole samalla tavalla vapaa positio, jossa omistajuus mahdollistaa
asioita niiden poissulkemisen sijasta.

Raha liittyy voimakkaasti myos huoltoty6hon ja siitd maksamiseen. Huol-
lon tyontekijin on kyettava perustelemaan kuluttajalle rahan arvo suhteessa
luotuun palveluun ja palvelun arvoon kuten esimerkiksi haastattelussa 5
tapahtuu:

"Onhan ihmisii, joilla ei yksinkertaisesti kiinnosta, kun ne vie auton
huoltoon. Ne varaa huollon ja kun sen hakee niin ei heitd paljon kiinnosta
kun se, etti avaimet kiteen. Moni sanookin ihan hyvilli huumorilla,
etti turha sun on selitelli kun en mitiin ymmadrri kuitenkaan. Se
on sit ihan taas ddarilaitaa, jotka on todella kiinnostuneita ja ne kyselee
silleen niinku puol tuntii sen jilkeen vieli asioita ja sit yrittid siind
tietysti selitelli. Mikis siind jos kiinnostaa, et se on iban normaalia
Jjos maksaa 400-500 jostain buollosta niin kyllibin ma haluan
kuulla, misti mi maksan. On sytystulppa vaihdettu ja siti ja titi.
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(Haastattelu S, miestyonjohtaja)

"Mun mielesti se on se tirkee hetki se aamu ja sit kun si annat pois niin
selittad juurta jaksain, ettd tietid misti maksoi. Jos se nyt on 1500
lasku niin silli on oikeus tietid, ja sit se ei vaan kebtaa kysyy” (Haas-
tattely 12, miestyonjohtaja)

Tyonjohtaja kuvaa kuluttajia, jotka kokevat olevansa ymmirtaimattomia ku-
luttajia eika heilld ole palvelun tai rahan arvon asiantuntijuutta. Kuluttajan
positioon kuuluu luottamus tyon suorittajaa ja ohjaajaa kohtaan, he ovat
tyon arvon asiantuntijoita ja kuluttajalle arvoa luo toimivuus, mahdollisuus
osallistua kohtaamiseen huolettomasti ja toiseen osapuoleen luottaen. Samalla
tyonjohtaja kuvaa my6s hinen asiantuntijuutensa haastavia kuluttajia, jotka
haluavat tietdd, mitd he saavat tietylla maarilla rahaa. Kuluttajuus méiriccyy
sukupuolettomana jakuluttajuutta méirittad suhde rahaan. Kuluttajan arvon-
muodostusprosessin kannalta on olennaista, ettd tydnjohtajan ja hdnen kasi-
tyksensa toimivuudesta kohtaavat. Kohtaamisessa kuluttaja asettuu positioon,
jossa hinelld on oikeus kyseenalaistaa tyontekijan kisitys rahallisesta arvosta
javaatia sellaista arvoa, jota hin kokee saavansa tuotteen kuluttamisen kautta.

Tyon arvossa ja sithen liittyvissd kuluttajuudessa tiedon ja tietimisen
miirittely muodostuu tyohon kuuluvaksi taidoksi ja nousee neuvottelun
kohteeksi kuten esimerkiksi haastattelussa 12:

"Kyllii se on ihan ibmiskobtaista. Ihmiskohtaista on, etti toiset on
todella tarkkoja siitd ja jotkut on semmosia, etti onkun kervan si opit
tietddn, ettd vaikka et tiedd sen lompakon paksuudesta, mutta joistakin
ihmisistd aistii, etti tolle voi laittaa kaikki. Sen huomaa, etts se luottaa
siihen, etti mé hoidan sen auton kuntoon ja en teeti mitiin, mitd ei
00 pakko ja siibe tulee semmonen, no. Kun aamulla otetaan vastaan se
tyo niin vaikka siind ois kymmenen jonossa siind takana niin ei pidi
pitiid litkaa kiirettd, ettd mun pitid ikkid ottaa tid kun noi kymmenen
polkee tossa jalkaa, oikeesti ne lipsyttid jalkaa lattiaan.” (Haastattelu
12, miestyonjohtaja)
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Sukupuolen koostaminen jakommunikoiminen ovat osa tyéelimissa tapahtu-
vaavuorovaikutusta ja sithen liittyvia diskursiivisia kdytantoja. Martin erottaa
sukupuolistavat kiytannot ja sukupuolen harjoittamisen. Tydelimassa suku-
puolta harjoitetaan usein sen merkitysta korostamatta tai huomioimatta. Niin
ollen sukupuolittunutta kdyttdytymisti ja siihen perustuvaa syrjintid esiintyy
tyoelimissi, vaikka sen harjoittaminen on laillisesti kiellettya. Erityisesti
valta-asemassa olevat henkil6t ovat usein sokeita sukupuolen merkitykselle.
Taman huomaavat erityisesti naiset ja muut eridvissa asemassa olevien ryhmi-
en kuten minoriteettien ja scksuaalivihemmistdjen edustajat. (Martin 2006,
254-255.) Autopalvelutaloissa maskuliinisessa kulttuurissa sukupuolittuneet
kiytinnot korostuvat sellaisissa palvelukohtaamisissa, joissa tyotaan tekevit
myyjit ja huoltohenkilsté kohtaavat naiskuluttajia. Myyjat muodostavat ty6-
yhteison, jonka diskursiivisissa kdytinnoissa muodostuu erilaisia sukupuolen
esittimisen ja harjoittamisen kiytintoji. Autopalvelutaloissa tyoskenteleville
toimijoille ympiristé on tuttu ja normaali, mutta sielld vierailevat henkilot
eivit valttamattd ole tietoisia vallitsevista kulttuurisista normeista.
Palvelukohtaamisessa lasna olevat miesmyyjit ja huollon henkilosté tois-
tavat Martinin maarittelemaa sukupuolettomuuden kulttuuria puheessaan,
vaikka ldsni olevassa kulttuurissa sukupuoli rakentuu vuorovaikutteisesti.
Miespuoliset myyjit eivit ota sukupuolta esille itse eivitkd tunnusta tai tun-
nista sen merkitystd osana palveluprosessia ja arvonmuodostusta, vaikka se
on lasni palvelukohtaamisessa. Maarallisesti naismyyjat ja -henkil6sto ovat
vihemmistona palveluympiristossa. Kysyttaessa sukupuolen merkityksestd
tai sukupuoliin liittyvistd eroista he kieltavit huomioineensa sellaisia. Tama
osoittaa heidin toimivan Martinin mairittelemalli tavalla huomioimatta su-
kupuolen merkitysti palvelukohtaamisessa valta-aseman omaavina toimijoina.
Esimerkiksi haastattelussa kolme miespuoliselta haastateltavalta kysytdan,
onko hanen mielestaan eri sukupuolta edustavien kuluttajien suhtautumisessa
eroja tietyssi tilanteessa. Hin ei osaa eritelld sukupuoleen perustuvia eroja sen

suhteen, milld tavalla kuluttajat suhtautuvat yllattaviin kuluihin:

Haastattelija: “Onks siind sitten naisilla tai miehilli eroa, miten sun
mielestd ne subtautuu tihin iloiseen yllatykseen, pikkulasku tulossa?”
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Haastateltava: "Ei kylli mun mielesti, on ihan sama onko se nainen,
nais- vai miesasiakas. Molemmista loytyy sitéi sellaista, etti ei subtandn
positiivisesti tai sit toista ddrilaitaa loytyy kylli. Molemmista puolista.
Ei 00 kylli mun mielesti sindlliin mitidn eroa siind. Sit on taas
siind niin, etti asiakkaissa on evoja jos on liisuri eli firman auto niin sit
ei 00 silleen merkitysti, mutta yksityisasiakkaissa niinku on kun ne ite
sen maksaa” (Haastattelu 3, miesmyyji)

Ty6std saatu raha sukupuolittuu palvelutyontekijin ja myyjan toimijuudessa.
Myyjin positiossa sukupuolittunut positio mairittad rahan ansaitsemisen
merkityksellisyyttd ja mahdollisuutta. Naismyyjalle rahan ansaitsijan positio
médrittyy erilaisena kuin miesmyyjille. Naismyyjille tyon kautta ansaitse-
minen madrittyy sukupuolittuneena positiona, jossa sukupuoli maarittaa
toimijuutta. Miesmyyjille ansaitsijan positio sen sijaan on luonnollinen ja
normaali. Huoltotyossd rahan merkitys rakentuu eri tavalla. Raha liittyy
neuvotteluun ty6n hinnasta ja neuvottelijan positio miarittyy enemmin
asiantuntijuuden neuvotteluna kuin sukupuolittuneina kdytintoina. Arvon-
muodostusprosessissa sukupuoli ei nouse voimakkaasti neuvottelijan positiota
madritcavaksi tekijaksi.

6.1.2. Tyo ja raha kuluttajan toimijuudessa

"En oo laskenu viime aikoina, mutta aikalailla niinku enemmdin
yksityisid, mutta myds yritys, yritysautoja. Ennenkaikkea myoskin nais-
kéyttijid. Ne on lisiintyny aika paljon tydsubdeantoissa... sanotaan,
ettd ehkd viimiset viis vuotta, mutta kymmenen tai viistoista vuotta
sitten, nainen joka ajo tyosubdeautolla. Vibin niiti oli, mutta nyt
on tosiaan aika paljon. Jos naisella on tyosubdeauto niin libes aina
beilli on myos jonkinnnikioinen asema, ja kylli yritysautoilija on
pikkasen vaativampi. Hinelli on tarkat, etti haluan just tammosen,
tammasen ja timmasen.” (Haastattelu 14, miesmyyji)

Vaikka nainen olisi itse ansainnut rahansa, sukupuoli on miirittanyt sen
kiytedjyyted. Naisen raha eroaa michen rahasta. (Zelizer 1989, 369.) Naisku-
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luttajat voivat saavuttaa kuluttajan asemaan kuuluvaa valtaa tyon kautta. Ty
avaa naiskuluttajille asiantuntijuutta ja vakavasti otettavan kuluttajan aseman.
Kuluttajan positioon liittyy naisen asema tyelimissa autokaupasta eroavassa
tyoyhteisossd. Ylldolevassa viittauksessa auto on naiskuluttajalle osa palkkaa
ja osoitus hianen ammatillisesta asemastaan, vallasta ja asiantuntijuudesta.
Palvelukohtaamisessa hinen odotetaan sen vuoksi olevan vakavasti otettava
kuluttaja, jonka sukupuoli merkityksellistyy eri tavalla kuin yksityisen kulutta-
jan. Auton kayttajyys ja kuluttajuus maarittyy sukupuolittuneena toimintana
toisin tyoeliman kautta.

Tyoelaiman kautta asiakkaaksi tullut nainen eroaa yksityisen kulutuksen
kautta asiakkaaksi tulleesta naisesta:

"Naisii on yllattivin paljon. Tosi paljon naisii ja ne hakee pienii antoi
Jja tyosubdeautoineen sit isompia.” (Haastattelu 9, miesmyyji)

Naisten madirillinen lisiantyminen autopalvelutalojen asiakkaana ei kui-
tenkaan poista heidin sukupuoleensa liittyvid merkityksid, silla sukupuoli
liittyy kiintedsti kuluttajuuden muodostumiseen autopalvelutaloissa. Kuten
esimerkiksi haastateltava edellisessi lainauksessa kertoo, hin miirittelee naisia
pienien autojen ostajana lukuun ottamatta tyésuhdeautoilevia naisia. Nain
hin samalla vahvistaa kisitystd naisten michisté eroavasta kuluttajuudesta.

Ty6 madritead myos mieskuluttajien kuluttajan asemaa ja sithen padsemista.
Tyo6n kautta kuluttajiksi tulevat my6s tyosuhdeautoilijat, jotka harrastavat
varakkaiden harrastukseksi miellettyd golfia:

"Sen takii meilli on niiti kokeilubdigii tissi néin. Se on kans yks har-
rastus ja sanotaan, ettd kella on tyosubdeauto niin tyosubdeantoilijat
golffaa varmaan keskimdidriisti enemmdin ja se on yks asia miti
mejin vaan tiytyy ottaa huomioon ja loytid sellanen ratkaisu, ettd hin
voi harrastaa siti omaa byvid harrastusta mahdollisimman hyvin,
etti auto ei ole esteend sille.” (Haastattelu 14, miesmyyji)

Myyjd kuvaa kuluttajan oikeutta harrastaa omaa hyvai harrastusta, auto ei

saa estdd sitd. Hin esittdd itsensd esteen poistajana kuluttajan oman elimin
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toteuttamisen mahdollistamiseksi. Myyjd kuvaa tydsuhdeauton kiyttdjyyted
osoituksena arvostetusta asemasta tyoelimissi. Tahdn asemaan kuuluu
my0s valta ja oikeus olla valikoiva ja vaativa autopalvelutalojen ympiristossa.
Ty6elimissd saavutetun asiantuntijuuden myotd asiantuntijuus maarittyy
kuluttajan asiantuntijuudeksi autopalvelutalossa ja myyji samalla luopuu
omasta osastaan sen mairittdjind, millainen auto on oikeanlainen. Arvon-
muodostuksen kannalta valta-aseman tarjoaminen kuluttajalle on myos
tuottajan ja asiantuntija aseman tarjoamista. Sukupuoli ominaisuutena vais-
tyy kuluttajuutta médrictdvina tekijini ja sen korvaa tyon kautta saavutettu
asema. Tyon kautta kuluttajaksi tulevalla nais- tai mieskuluttajalla on valtaa
ja oikeuksia ja mahdollisuus tehda paitoksia.

Esimerkiksi johtajuudessa rahan kiyttiminen on osa johtajan maskulii-
nista toimintaa ja kuluttajuus on johtajuuden yksi ulottuvuus. Arvovaltaa
voi osoittaa esimerkiksi hienon auton tai arvokkaan nahkaisen salkun omis-
tajuudella. Raha liittyy kiintedsti valtaan. Sukupuolen tuottaminen on osa
oman aseman tuottamista markkinoilla ja tuloksen tavoittelua. (Connell &
Wood 2005, 355, 361.) Samalla tavalla autopalvelutaloissa omaa kuluttajuutta
tuotetaan vuorovaikutuksessa tydsuhdeautoilijoiden ja asiakaspalvelijoiden
vililld. Tyésuhdeauto on yksi tydelimiaseman osoitus, mikd maarittad myods
autopalvelutaloissa rakentuvaa kuluttajuutta. Maskuliinisuuden tuottamisen
sijasta myos erilaista femininiinisyyttd voidaan tuottaa tyon kautta. Sukupuoli
mairittyy uudella tavalla kun se ristedd tyoelimiaseman kanssa.

Toisaalta ty6 ei automaattisesti avaa kuluttajalle valta-asemaa palvelukoh-
taamisessa:

"Aikamonellanaisella saattaa ollamies matkassa. Harvemmassa on
ne, jotka tulee ihan yksin. Mulla oli sellainenkin naisasiakas, jolla oli kun
se tuli ekan kervan ja tuli tohon halliin. Just tilldinen nainen tuli heti
mieleen, niytti siltd, ettd onks mun pakko. Onks mun oikeesti ihan pakko.
Silli oli tyosubdeauto vaibtumassa ja piti vaibtaa, mutta se naytti
silti, etti onko mun oikeesti ihan pakko. Silli oli isinsi mukana,
varmaankin noin nelikymppinen nainen. Se oli selviisti halunnu, etti
on mies mukana. Onjoku miesmyyjija se buijaa mua taijotain, tuli
tillinen olo. Mutta meilli synkkasi siind tilanteessa, hin osti auton
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Jatuli kaupat. Toisella kerralla isi ei ollu endid mukana ja hoiti minun

kans. Sitten tuli tilldinen, etti olin kesilomalla ja oli auton luovutus.
Asiakas pyysi, etti voisko siirtid lnovutusta niin ettd sind olet paikalla,
kun haluan hoitaa timin asian sinun kanssa loppuun. Sanoin, etti
joku meidin myyjisti voi hoitaa tiin, mutta bin koki etti naisen
kanssa on belppoa. Lopulta tebtiin niin, etti pidin kayttoopastuksen,
mautta kun olin lomalla niin meidiin pojat vaan luovutti auton kun
olin pitiny kayttoopastuksen etukiteen, etti hanen ei tarvinu nditi
pissapoikia ja sidtoja ja muita kun koki, etti naisen kaa on belpompi.
(Haastattelu 7, naismyyji)

Haastattelun katkelma osoittaa sukupuolen rakentumisen monimuotoisuu-
den. Naiseus kuluttajuuden ulottuvuutena nousee neuvottelun kohteeksi
monesta nikokulmasta ja saa useita merkityksia. Haastattelussa kuvataan
kahden naisen vilistd kohtaamista, jossa kolmantena henkil6ni on aluksi ollut
kuluttajan isi. Samalla esille nostetaan muitakin kuluttajuuden ulottuvuuk-
sia kuten kuluttajan iki. Toisaalta haastattelussa toistetaan stereotyyppisti
sukupuolittuneisuutta luomalla tilanne, jossa kulttuurin maskuliinisuuden
vuoksi michisyys on oikeaa ja normaalia, minka vuoksi kuluttaja on luopunut
omasta asemastaan ja siirtanyt valta-aseman isilleen, jonka hin on halunnut
mukaan palvelukohtaamiseen. Toisaalta naismyyja on avannut tilanteessa
erilaista kuluttajuuden ja asiantuntijuuden nikemysté, joka on mahdollistanut
arvonmuodostusprosessin etenemisen kauppaan ja auton luovuttamiseen
saakka. Kuluttaja on odottanut naismyyjalti asiantuntijuutta my6s teknisessi
kayttoonotossa ja auton valinnassa. Tekninen asiantuntijuus voi olla myds
feminiinistd asiantuntijuutta. Sukupuolittuneiden merkitysten haastaminen
ja esimerkiksi naismyyjin asiantuntijuuden uudelleen mairitteleminen voi
muuttaa sukupuolen merkitystd ja vaikuttaa ndin arvonmuodostusprosessia
tukien.

Kuluttajan tyossian kokema asiantuntijuus voidaan hyédyntdda myos
arvonmuodostusprosessin rakentumisessa, jos myyja tai huoltopalveluiden
asiantuntijat huomioivat sen vuorovaikutuksessaan. Esimerkiksi seuraavassa
tarinassa miesmyyja rohkaisee kuluttajaa tuomaan esiin omaa asiantunti-
juuttaan:
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Asiakas kertoo etsivinsi uutta leasing-autoa nykyisen tilalle, jonka
sopimus padttyy kesilli. Muutamalla tyokaverilla on nykyisin Audi,
Jja he ovat olleet autoihinsa kovin tyytyviisid. Esittelen itseni ja kyselen
hieman, millaiseen kéiyttoon auto tulisi, miti asiakas autolta odot-
taa, mitd asioita bin autossa arvostaa, millaisia asioita autossa
pitiisi olla, millaisella autolla asiakas nykyisin ajaa, miké siind on
byviid ja missi on toivomisen varaa. (...) Asiakas on myyntiedustaja
metallialan yrityksessi ja ajaa vuodessa noin S0 000 km. Pidasiassa
hin ajaa maantielli ja yksin. Asiakas arvostaa autossa erityisesti ajo-
ominaisunksia, turvallisuuttaja biljaisuntta. Suorituskykyd pitii olla
riittiavisti obituksiin, mutta mikiin urheiluauto auton ei tarvitse olla.
Asiakas myds pubuu paljon pubelimessa tyomatkoillaan. Perbeeseen
kuulun vaimo ja kaksi lasta. Perbeessi on myis toinen auto, mutta
olisi silti hyvd, jos autossa olisi sen verran tilaa, etti perbe ja tavarat
mabhtuisivat tarvittaessa kyytiin lomareissuilla. Tyonantaja edel-
byttid, etti auton kayttovoima on diesel. Asiakas haluaa ehdottomasti
automaattivaibteisen auton. (Miesmyyja, tarina 4)

Kuluttajan asiantuntijuuden hyédyntiminen nostaa esille erilaisia asiantun-
tijuuden merkityksid verrattuna myyjin esille nostamiin piirteisiin. Vaikka
kuluttaja tulee asiakkaaksi tyonsi kautta ja hinen valintaansa vaikuttaa tyon-
antajan madrittelemait rajat, on hanelld my6s omia valinnan mahdollisuuksia.
Hin avaa arvonmuodostusprosessin asiantuntijan position kuluttajalle ja antaa
hinelle vastuuta oikeanlaisen tuotteen valitsemisesta ja kuvaamisesta. Yhteis-
tuotannollisuus toteutuu uudesta nikokulmasta, silla kuluttajalta odotetaan
aktiivista osallistumista ja mielipiteiden esittimistd. Myyja rohkaisee kuluttajaa
nostamaan esille omaan perheeseensi ja ajotapaansa liittyvid piirteitd ja myos
feminiiniseksi mairiteltyjd arvoja kuten turvallisuuden ja perheen tilantar-
peen. Niin ollen kuluttaja voi luoda arvomaailmaansa valitsemallaan tavalla
ja hinelld on edemmin vaihtoehtoja, miké antaa myos tilaa vaihtochtoiselle
maskuliinisuuden tai feminiinisyyden rakentamiselle palvelukohtaamisessa.
Kuluttajalle on tirkeds, ettd hin voi olla valta-asemassa ja valitsemassa min-
ki tahansa vaihtoehdon. TAmin valinnan mahdollisuuden hin voi saada rahan
omaamisen kautta kuten esimerkiksi naiskuluttajan tarinassa 18 tapahtuu:
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“Ensimmidisen auton minulle hommasi ystivin mies. Itse en ollur edes
valitsemassa mukana kiytettyi autoa. Unden auton ostaminen on hel-
pompaa, ei tarvi miettid, voitko luottaa kauppiaaseen auton kunnosta.
Minun toive olisi, ettii olisi aina niin paljon rabaa, etti mitéiin mietti-
méitti voisi mennd autoliikkeeseen ja niyttii, etti tuon mini otan,
tuliteriin uuden hienon auton...” (Naiskuluttajan tarina 18, miesmyyji)

Naiskuluttaja kuvaa esimerkissain tilannetta, jossa hin on saanut rahan
omaamisen kautta valtaa, jota hin voi kiyttdd palvelukohtaamisessa. Hin
voi mairitelld eri tavalla kulttuurisen kohtaamisen ja jattaa huomioimatta
historiallisesti muodostuneen suhteen naisen ja auton valilla. Historiallisesti
naisen kuluttajan positio ei ole itsestianselvyys. Autoteollisuudessa naisia
seksualisoitiin objekteiksi, koska miesten ja automyyjien odotettiin nikevin
naiset dekoratiivisina ja teknisesti osaamattomina. 1980-1990-luvuilla naisia
alettiin kuunnella teollisuuden kuluttajina ja heistd luotiin ryhmia, joiden
tehtivini oli kertoa, mité naiset autoista ja niiden kuluttamisesta haluavat.
Naiset alkoivat suunnitella autoja ja naisjohtajat kyttdd niitd. Naiskuluttajien
mairi lisiantyi 1990-luvulla autojen ostajina. (Walsh 2010, 65-66.) Auto ci
esiinny teknisen osaamisen tuotteena vaan kuluttajan tarpeen ratkaisijana ja
myos osoituksena hinen vauraudestaan. Uusi ja hieno auto osoittaa naisku-
luttajan kuluttamisen mahdollisuuden ja toiveen siitd, millaisessa asemassa
hin haluaisi olla. Hin kuvaa toivettaan siiti, ettd hinen ei tarvitse luottaa
kauppiaaseen. Niin ollen arvonmuodostusprosessi voi toteutua, vaikka se ei
olisi yhteistoiminnallinen ja luottamukseen perustuva.

Varallisuus i ole ainoastaan vapauttava piirre, joka mahdollistaa kulutta-
jan itsensd toteuttamisen. Esimerkiksi haastattelussa 11 varakkuus rajoittaa

kuvatun kuluttajan toiminnan mahdollisuuksia:

"No toi naapurikateus on vihin sellasta. Mé muistan ex-appiukkoni,
se osti aina kdytetyn auton, vaikka silli ois ollu varaa ostaa iban
uus. Naapurin Giji ensimmdisend potkimaan renkaita, etti nyt on
auto vaibtunu. No se osti sit ensimmidisen ihan uuden auton, ihan uu-
den Fordin ja naapuria ei nikyny ollenkaa, se i tullu ees kattomaan.”
(Haastattelu 11, miesmyyji.)
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Mieskuluttaja kuvaa esimerkissdin varallisuuden merkitysta erilaisten mas-
kuliinisuuksien luomiselle. Hin erottaa esimerkissdan naapurin renkaita
potkivan dijan, joka on kateellinen uudesta autosta. Samalla varallisuutta
kuvataan ex-appiukon kohdalla hieman noloksi, negatiiviseksi asiaksi, jota
ikaan kuin salaillaan. Vaihdon kohteena olevilla objekteilla on symbolinen
merkitys, jolloin vaihtoon sisiltyy kulttuurista merkitysti (Sherry 1983,
157-163). Kulttuurinen piioma voidaan nihdi kehollisina kiytinnon
tietoina ja taitoina. Kulttuurinen pddoma on statuksen lihde, mutta myos
kulutuskaytintojen maarittdja. Materialistinen ulottuvuus méérictdi sosiaa-
lista statusta ja identiteettii tietyilld markkinoilla. Taloudellinen pdioma on
yhteydessi kulttuuriseen padomaan materialistisilla markkinoilla. (Holt 1998,
3-4,20). Auton kuluttaminen materiaalisena tuotteena marittdd kuluttajan-
sa sosiaalista statusta ja varallisuuden asemaa. Varallisuus tai varattomuus voi
toteutua sukupuolittuneessa kulttuurissa eri tavalla. Voidaan kysya, pyrkisiko
naiskuluttaja samalla tavalla vihentimain oman varallisuutensa nakyvyyttd ja
milli tavalla se vaikuttaisi hinen sosiaaliseen statukseensa. Niiden esimerk-
kien kautta voidaan nihda, etta rahalla on kuluttajan sukupuolta eri tavalla
rakentava merkitys sekd sukupuolten merkityksellistimisen kannalta ettd
erilaisten maskuliinisuuksien tai feminiinisyyksien rakentamisessa.
Maskuliinisuudet ristedvit muun muassa idn ja perhesuhteiden kanssa:

Haastattelija: "Mitenkihin se merkkivalinta tehdidn. Se olis mulle
ainakin itelle se kaikkein vaikein, jos menisin ostaan auton.”

Myyjé: "No sithen varmaan vaikuttaa tosi moni tekija, milld se isukki on
aikanaan ajanu tai perbe, tai no silleen vielikin on semmosii merkkeja,
Jjoku voi ajatella, ettd hin ei ikind ostais Mercedesta, et se on proystiilyi
Jja naapurit tulee kateelliseksi ja mi oon kylli tormdnmny sithen noiden
asiakkaiden kanssa. Vaikka ois varaa ostaa se Mercedes, si et vois ostaa

sitd.” (Haastattelu 4, miesmyyji)
Isukin maskuliinisuus on erilaista kuin nuoren asiakkaan tai myyjin kokema

maskuliinisuus, jossa merkin valinta selittyy erilaisin perustein.
Huoltopalveluissa vastaavaa varallisuuden kuvausta toistetaan sukupuolet-
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tomasta nikokulmasta, jossa kuluttajan sukupuoli ei nouse esille rahaan liit-
tyvissd neuvotteluissa. Esimerkiksi haastattelussa 12 on lukuisia esimerkkeja,
joista ei voi paatelld kuluttajan sukupuolta tai sen merkitystd kuluttajuuden
ulottuvuutena neuvoteltaessa rahasta:

"Sen vaan oppii tiettyjen ihmisten kanssa tajuamaan, etti tolle voi
tehdi mutta tietysti kun siind kiyttii aikaa aamulla niin helpottaa
kaikkien tyotd paivin atkana. Si tiedit ite, etti mibin rajaan sd meet
Jja jos on vihin epivarma, tajuuks se hintaluokkaa niin silti voi kysyy,
ettd mitd oot mieltd, mibin asti voi tehdd kysymaitti ja jotkut sanoo ihan
selkeesti summan.” (Haastattelu 12, tyonjohtaja)

"Kylléi se voi tulla sellasesta pienestikin, jos on esimerkiksi sanonu etukd-
teen, etti maksaa vaikka 320 ja oisit soittanu piivin aikana, etti tidalti
on loytyny timmanen, sanotaan vaikka lamppuja useempi kun yks pimee,
niin tota jos ne on korjattu ilman etti on soitettu, etti meilld on kylli
aamulla tietyt kysymykset. Joskus jonkun asiakkaan kanssa voi tulla
20 euron viinto kun bhéinelle luvattiin ja nyt maksaa 20 enemmiin ja
toinen ihminen voi olla sellanen, etti on sanonu, etti maksaa 700ja
maksaakin 1300 niin si selitit sille, ettimiks se makso néin paljon.
Aba, selvi, kivelee kassalle jamaksaa pois.” (Haastattelu 12, tyonjohtaja)

"Tédll valitetaan semmeosista asioista, etti ei tulis pankissa, viina-
kaupassa mieleenkiin alkaa hermostuun, mutta tiilli voi tehdai.
Kun ei olla ostamassa saippuaa ja siini on semmosii ihmisii, ettd sit
nékee kun me kaikki ollaan varattu ja sielti tulee autonmyyji niin
yrittdd tyontid sille avaimet ettd ota sind vastaan tad tai varaosamyyji
tai kenet vaan sattuu loytiin, helpoin” (Haastattelu 12, tyonjohtaja)

Huoltotilanteessa rahalla voi ostaa parempaa tai laajempaa palvelua, mutta
palvelukohtaamisen arvonmuodostusprosessi maarittyy sukupuolettomana
prosessina tyonjohtajan puheessa. Joillakin ihmisilld on erilaiset rajat kuin
toisilla, mutta rajojen vetiminen ei merkityksellisty sukupuolittuneesta

nakokulmasta. Arvonmuodostusprosessin osapuolet ovat verrattavissa
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kuluttajiin toisessa palveluympiristossi tai suhteessa tiettyyn ammattikun-
taan. Kohtaamisen toiseksi osapuoleksi valikoituu hin, kuka on “helpoin’,

nopeinten saatavilla.
"Ne on varmaan sitte ollu tyytyvaisia?”

"No se on just tillinen persoonaltaan rento, mukava. Ei oo mikddin
Jaykistelijatyyppi ja ymmartid, etti tulee tilanteita, joissa aikataulu
vihén venyy. Se ei ole mikidin ongelma, ettii hin tietid kun auto tuo-
daan, voi kiydd néin, etti on varautunu siithen. Soitetaan, ettd tiilla
on nyt tilldsia asioita, pitiis korjata. Maksaa vaikka kolme tonnii, miki
on paljon rahaa, niin ilmanmuuta laitetaan kuntoon. Hin on ostanu
auton ja siihen voi tulla ongelmia. Hin haluu pitii sen kunnossa ja ne
korjataan. Ymmdrtid, ettd tulee sillon kun sovitaan ja kaikki toimii,
ei motkota turbasta ja hyviksyy selitykset, on niinku luotto siihen,
ettime eirokoteta mistiin turbasta eiki yriteti veditelli. Aina kun
tulee vihin isompaa laskun niin tota, moni rupee vibin ibmetteleen,
ettd onko tid kaikki nyt vilttimatonti. Ne on monesti nad, jotaki on ollu
pitkddn, tyyliin ettd kiyny niin, et tuntenu 10, 15 vuottajasithen vaan
tulee sellanen luotto. Et tietid soittaa suoraan ja tietid, etti homma
tulee kuntoon. Jos se on aina sithen asti toiminu ja tullu kuntoon niin
tietdd siitd, ettd se vaan kertaantuu, ette te sielli mitiin turhaa tee.”
(Haastattelu 13, miestyonjohtaja)

Palvelukohtaamisessa korostuu luottamus, sen syntyminen tai syntymatto-
myys vuorovaikutuksessa. Luottamuksen mahdollistuminen liittyy arvon-
muodostusprosessin toteutumiseen palvelukohtaamisessa. Luottamuksen
syntyminen voi olla sukupuolittunutta, mutta rakentua my6s suhteessa mui-
hin identiteetin lahteisiin kuten ikdin. Esimerkiksi seuraavassa haastattelussa

luottamuksen puute estad arvonmuodostusprosessin:
"Nykyddn niiti on paljon idkkdiiti rouviakin, jotka osaa kiyda siini.

Pitid vaan ensinnikin, se ettd pitid olla niinku hyvin monessa asiassa
sinut itsensd kanssa. Sulla on semmonen hirvee pelko tai epivarmuus,
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etti nyt toi skoijari tulee ja vie mun rabat ni voi olla hankalaa. Itseasi-
assa menet mihin kauppaan tahansa. Henkilokohtaisesti md oon opet-
tanu mun kaksi poikaa, etti kun menet kauppaan niin olet pikkusen
lupsakka niin saat paremman palvelun” (Haastattelu 14, miesmyyji)

Autokaupassa kuluttajina naiset méirittyvit “idkkdina rouvina” ostavien
asiakkaiden sijasta. Heiddn toimintaansa liittyy pelkoa ja epavarmuutta,
joka taytyy rahan kiyttimisen oikeuttamiseksi voittaa. Myyja kuvaa omaa
positiotaan "skoijarina, joka vie mun rahat”. Kuluttajan valta rahankayttdjana
kyseenalaistuu hanen joutuessaan asemaan, jossa rahankaytto ei ole hinen
hallinnassaan vaan myyja pystyy sitd ohjailemaan.

Historiallisesti naisten on oletettu ostavan pienid autoja tai miesten on
oletettu maksavan heidan autonsa. Myyjit, jotka olivat usein michia, eivit
uskoneet naisten kykyyn keskustella autoista jarjellisesti tai maksavan niista.
Amerikassa uusia markkinoita ei hyédynnetty, mutta saksalaiset ja japanilai-
set valmistaja pyrkivat myymain autoja kenelle tahansa, jotka vain maksavat
niistd. (Walsh 2010, 64.) Myyji tulee palvelukohtaamisessa kohtaamaan
kuluttajan oman positionsa kautta ja hinelld on mahdollisuus maaritella
myos kuluttajan positio toisella tavalla suhteessa rahaan ja rahankayttoon.
Rahankayton kaytinnot voivat olla kuluttajalle avoimia ja valittavissa, jolloin
myyjin paatettivissi ei ole kuluttajan rahojen vieminen ikdin kuin hinen
tahtomattaan tai huomaamattaan.

Objektiivisen luonteensa vuoksi raha nihddin teknisesti tiydellisend
taloudellisen vaihdon vilineend. Sen sijaan subjektiiviset reaktiot muutta-
vat sen luonnetta ja merkitysta erityiselld tavalla. Rahaa ei voida mairitella
ainoastaan taloudellisessa merkityksessd. Jos niin tehtidisiin, sen voitaisiin
olettaa mittaavan numeerisesti myos tunteita ja suhteita. Todellisuudessa raha
on korruptoitunutta, moraalisen ja sosiaalisen vallankiyton tuote. (Zelizer
1989, 345-348.) Butlerilaisittain sukupuoli ei ole toimijan ominaisuus vaan
vaan ulkopuolisen yhteison sosiaalisesti rakentama merkityksellistimisen
kokonaisuus. Sosiaalisen normin ulkopuolelle joutuminen johtaa abjekti-
soitumiseen, minka vuoksi ihminen voi pyrkia kayttaytymaan sosiaalisten
normien mukaisesti. Toisaalta yksilo voi kokea itsensi abjektiksi. (Kenny
2010, 859-860.) Ostamisen ja omistamisen vilineeni raha merkityksellistyy
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sukupuolittuneesti mutta huollon mahdollistajana vuorovaikutusprosessi
rakentuu toisin. Abjektin rakentuminen naisena tai michend suhteessa va-
rallisuuteen nostaa esille sukupuolen saamia merkityksii, jotka muodostuvat
osaksi palvelukohtaamisen neuvottelua, mutta huoltoa koskevassa tyon os-
tamisen neuvottelussa vastaava vuorovaikutus rakentuu sukupuolettomasta
nikokulmasta ja kuluttajuus oikeudellistuu suhteessa muiden ympiristojen
kuluttajuuteen, josta loytyy vilttimiton abjekti. Belkin mukaan (1998)
objekteista ja omistamisesta voi tulla osa kuluttajan minuutta, mika vaatii
objektin tarkkaa tuntemista. Yksi omistamisen muoto on raha, jolla voidaan
saavuttaa menestystd, valtaa ja rakkautta. Niin ollen kuluttamisella on huo-
mattava symbolinen merkitys oman toimijuuden rakentumisessa. (Belk 1998.)

Naiselle kuluttajuuden positio avautuu ty6n ja rahan kautta autokaupassa.

6.2. Rahan kayttdja ja arvon asiantuntijuus

6.2.1. Rahan kayttamisen kdytannot

"Teemme asiakkaan kanssa tarvittavat paperit. Auto rekistervidiin
asiakkaan nimiin ja vakuutukset tehdidin myos. Haen autoon lumi-
barjan ja parkkikiekon ja toivotan turvallisia ja mukavia kilometreji.
Toivon myds, etti voimme palvella hintd taas kun autonvaibto seuraavan

kerran tulee ajankohtaiseksi.” (Naismyyjd, tarina 6.)

Rahan kiyttijyys rakentuu palvelukohtaamisessa esille nousevista kiytin-
noistd, joissa kohtaamisen osapuolet neuvottelevat palvelun ja sithen liittyvin
tuotteen merkityksesti ja niiden rakentumisesta. Naismyyjien tarinoissa ja
haastatteluissa rahan kayttimisen kdytainnot muodostuvat hyvin konkreet-
tisiksi ja aktiivisiksi teoiksi, joita kohtaamisen aikana suoritetaan. Tarinoissa
rahaan liittyvit kdytannot sisiltavit aktiivista toimintaa kuten papereiden
tekoa, rekister6imistd, vakuutuksista huolehtimista ja auton varustelua. Niissi
arvonmuodostusprosesseissa myyja on aktiivinen toimija, joka suorittaa asi-
akkaan kanssa yhdessi tiettyjd yhteiseen hyviin tahtdivid toimintoja, joihin

asiakas osallistuu.
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Markkinoilla raha on arvon ja objektiivisen laskennan mitta. Sen lisiksi on
erityisid rahoja, joilla on sosiaalista ja symbolista merkitystd. Rahan kulttuu-
risen merkityksen muuttaminen liittyy myos perheen valtasuhteiden, idn ja
sukupuolen miirittelyyn. (Zelizer 1989, 344.) Autopalvelutaloissa rahat ovat
myos erilaisia erilaisissa tilanteissa. Seka asiakaspalvelija ettd kuluttaja tuovat
kohtaamiseen lisni olevaksi oman kisityksensi rahasta ja sen sosiaalisesta
merkityksesta. Ikd, sukupuoli ja perheeseen liittyvit valtasuhteet nousevat
esille my6s rahan kuluttamisen ja kiyttdjyyden kiytannoissa.

Miesmyyjien tarinoissa korostuvat toiminnot, jotka liittyvit suoraan ra-

haan ja toistavat taloudellista sanastoa kuten esimerkiksi tarinassa 1 tapahtuu:

"Kun olen tehnyt tarvekartoitusta, siivrymme toimistoomme ja katsomme
uuden auton mallin ja miti varusteita siihen tulee. Katson ja koeajan
vaihdokin ja teen tarjouksen. Tarjoan asiakkaalle koeajoa. Tarjoan
myos raboitustaja ehdotan kauppaa. Jos asiakas haluaa miettid, kysyn
milloin voin olla uudestaan yhteydessi.” (Miesmyyja, tarina 1)

Rahan kiyttimisen kiytintoihin liittyvit tarjouksen ja kaupan tekeminen
sekd rahoituksen jirjestiminen.

"Koeajon jilkeen olemme yhti mielti siit, etti Golf olisi juuri heidin
tarpeisiin sopiva auto, joten lihdemme toimistooni laskemaan tarjo-
usta. Laskimme tarjoukseen mukaan kaikki asiakkaan tarvitsemat
lisdvarusteet, jonka jilken tarjosin héinelle vieli edullista raboitus-
tamme seki huolenpitosopimustamme. Tarjous oli asiakkaan mielestii
hyvi, mutta rahoitusta he eivit halua ottaa. Sen sijaan huolenpitosopi-
mus olisi heidin mielestiin hyva juttu.” (Miesmyyja, tarina 3)

Tarjouksen tekeminen ja rakentaminen eivit ole yksipuolisia myyjiltd kulut-
tajalle suuntautuvia toimia vaan kuluttajan ja myyjan yhteistuotannollinen
prosessi, jossa molemmat osapuolet pyrkivit tuomaan esille asioita, jotka he
kokevat tirkedksi. Edellisessd miesmyyjin tarinassa kuluttaja ei halua vas-
taanottaa myyjan tarjoamaa rahoitusta ja kdyttdi rahaa hinen tarjoamallaan

tavalla. Sen sijaan huolenpitosopimukseen hin haluaa sijoittaa ja hyviksyy
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myyjan sitd koskevan tarjouksen. Seuraavassa naismyyjin tarinassa korostuu
yhdessa tekeminen ja yhteiset rahan kdyttamisen kdytannot:

"Tiedustelen, tuleeko autoon raboitusta, jolloin asiakas kertoo tar-
vitsevansanoin 15 000 €:lle 3 vuoden rahoitussopimuksen. Kiymme
tarjouksen lipija piddymme tilaukseen (usein asiakas vield ottaa aikali-
san ja palaa myohemmin asiaan). Teemme tilaussopimuksen, otanra-
hoitusybtiolti luottopiitoksen. (...) Tiedustelen autovakuutuksesta,
onko héinelli tilli betkelli vakuutuksiajossain yhtiossi vai ottaako
béin meilti xxx-kaskon yyy-pankista. Piddymme kaskoon. Sovimme
myos luovutusajan ja kervon asiakkaalle, etti hin varaisi auton noutoa
vasten noin 1-1,5 tuntia aikaa, koska silloin kiymme kunnolla lipi
auton paperit, osamaksusopimuksen, ja hinelle tulevan auton. Annan
asiakkaalle myos laskelman huolenpitosopimuksesta, jolloin hinen on
helppo budjetoida kuukausittainen raban tarve bhuoltoa varten ja
kun tuo auton buoltoon, silloin ei tarvitse kisitelli lainkaan rabaa,
Jjolloin ei tule mitidn yllittivii isompiarabanmenojaja asiakas saa
aina buoltojen ajaksi auton kiyttoon. Kiitin asiakasta hyvisti valin-
nastaja kervon ottavani yhteytti lahempand auton luovutusajankohtaa”
(Naismyyja, tarina 7)

Kuluttajan ei ole myohemmin vélttimatonta kasitelld rahaa sitd kdyttdessddn
ja myyjd nostaa esille huoltoon liittyvid arvoja, joita voi saavuttaa rahanmenoa
hallitsemalla. Kuluttaja ikdin kuin piisee voimakkaampaan valta-asemaan
omassa taloudessaan autoon liittyvin kulutuksen avulla ja kykenee hallit-
semaan rahankéytt63in, vaikka se auton myoéd lisiantyy. Myyja kykenee
tarjoamaan arvonmuodostusprosessissa erilaisen kuluttajan position, jossa
kuluttajan tulisi tuntea olonsa turvalliseksi.

Neuvottelu myyjan ja kuluttajan vililld rakentuu my6s tunteellisena proses-
sina, joka ei noudata perinteisti rahan objektiivisuuteen ja laskentaan liittyvaa
arvon rakentumista. Rahan kéyttimisen kiytinnot toteutuvat tunteellisissa
prosesseissa, jossa kuluttajan ja myyjan toimintaa ohjaavat heidin kokemansa
asiat ja tuntemukset:
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"Lahetdidn kysyyn, onko siti vaibdokkia ja se on niinku, pitais unohtaa
se raba, mutta ibmisille on henkisesti hirveen tirkeetd, etti kuinka
paljon ma saan siitd minun omasta autosta. Nimenomaan se hen-
kinen, se se on. Auto on kuitenkin vaan kulutustarvike ja pitiis niinku
ajatella, etti se on ny se viliraha, mita si oot valmis laittamaan sithen
uuteen autoon tai miki se on se kuukausierd sitten. Jotenkin ibmiset
ajattelee, vaikka he ei haluu sanoo siti suoraan, etti he on valmiita
laittaan vaikka 300 euroo kuukaudessa siihen autoon. Se ois monesti
paljon belpompaa, mutta se pitii kierrellija kaarrella, ettine jotkut
on vihin silleen, etti ei kehtaa siti suoraan sanoo, etti ei mulla oo
varaa tai md en haluu ostaa noin kallista autoo. Se ois helpompi sa-
100 suoraan, mutta sitd kiervellidn ja kaarrellaan kaikki koeajot sithen
viliin.” (Haastattelu 7, naismyyji)

"Siihen liittyy yllittivin paljon tunteita, etti kuinka paljon saa
niinku siiti omasta autosta. Siini on tietysti se tosiasia, ettd jos sulla
nytte on joku auto ja siitahdin voidaan netis pyytid vaikka miti, mutta
kun siind pyydetidin netissi niin ihmiset aattelee, ettd se on niinku oi-
kee hinta ja sit kun ne loytii sen oman oikeen autonsa netisti niin
tietinkin siitd aattelee, ettd itekin se miki on korkein pyynti, mun
auto on sen arvoinen. Etti en md haluu siti halvemmalla myyda, jos
Jjoku saa tosta. Mutta jos vaikka pyydetiin 15 000 niin ei se tarkoita,
etti saadaan 15 000. (Haastattelu 7, naismyyji)

Rahalla on kulttuurinen ja sosiaalinen merkitys. Niin ollen “kuinka paljon”
kysymysta tirkeimmiksi nousee kysymys “millaista rahaa”. Erilaisia rahoja
madrittad moraalinen tai rituaalinen ulottuvuus, joka liittyy tietyssd elimin-
tilanteessa luotuun merkitykseen, esimerkiksi naimisiinmennessa lahjoitettu
tai vahingonkorvaukseksi saatu raha saa erilaisia merkityksi, vaikka summa
olisi sama. Toinen raha muuttuu vihempi arvoiseksi ja vairaksi moraalisten
olosuhteiden vuoksi. (Zelizer 1989, 347-348.) Omasta autosta saatava raha
on erilaista rahaa kuin uudesta autosta maksettava raha. Rahaan liittyvit tun-
teet eivit liity perinteiseen taloudelliseen ja objektiiviseen rahaan liittyvdin
puheeseen. Tunteellisuus mielletdin naiselliseksi piirteeksi (Kacen 2000),
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mutta naismyyjien puheessa se ilmenee myos michisend ominaisuutena,
joka kuuluu autokaupoissa rakennettuun maskuliinisuuteen. Niin ollen
maskuliinisuutta voidaan toistaa toisin ja muuttaa vallitsevaa kisitystd. Ar-
vonmuodostusta ajatellen on tirkedi, ettd palvelukohtaamisen molemmat
osapuolet kykenevit nikemain positioihin liittyvin joustavuuden ja moni-
muotoisuuden ja neuvottelemaan siiti vuorovaikutuksessaan. Naismyyjien
kohtaaminen voi avata mieskuluttajille tunteellisen position, jossa padtosta
ei tehdi rationaalisin ekonomisin perustein. Oma raha korostuu tunteiden
kohteena sukupuolesta riippumatta. Naiskuluttajien esille tuoma huoli siiti,
ettd ovatko he tarpeeksi varakkaita kuluttajia toistuu naismyyjien puheessa
myos mieskuluttajia koskien.

Neuvottelu voi tapahtua fyysisesti kahden toimijan valilld, mutta palvelu-
kohtaamisessa paatoksen tekijin positiossa voi olla kohtaamisen ulkopuolelle
fyysisesti jaava henkilo:

"Loydettyimme sopivan moottorivaihtoehdon, johon vaikutti pieni
kulutus ja pienet pidstit, teen autosta tarjouksen ja kiymme sen
huolella lipi ja yritin olla painostamatta heti pidtoksentekoon, mutta
tarjoan koeajo-mahdollisuntta vastaavanlaisella autolla, johon hin
innostunkin, lupaan olla ybteydessi yon yli nukuttuamme. Lopuksi bin
kertoi sen perinteisen: Kdymme tamdin kotona miebeni kanssa lipi.
Toivotamme molemmat hyvit paivinjatkot ja toivomme pidatyvimme
kauppoibin.” (Miesmyyjd, tarina 2)

"Hin esittelee minulle hanakasti autoja ja niiden ominaisuuksia.
Myés ebdottaa koeajoa. Se tebdiin. Hinnoistajutellaanja eri omi-
naisuuksista autoissa. Asiaa tulee niin paljon, etti piatin turvantua
enemmdn asioineeseen mieheeni auto- ja koneasioissa. Kaupat toki
bénen suosituksestaan. (Naiskuluttajan tarina 17, miesmyyja.)

Palvelukohtaamisessa esille nousevat kiytinnot toistavat aiemmin esitettyja
toimintoja, esimerkiksi tarjouksen tekemista, lapikdymistd, koeajan teke-
mistd ja hinnoista keskustelua. Naiskuluttajan tarinassa hintaneuvottelu on

“juttelemista”. Sekd miesmyyja ettd naiskuluttaja nostavat esille kdytinnoissi
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naiskuluttajan miehen kanssa neuvottelemisen. Naiskuluttaja mairittyy
paattaimattdoman ja valtaa omaamattoman kuluttajan rooliin, jonka mies
tekee hinen puolestaan ratkaisun oikeasta tuotteesta, vaikka arvonmuodos-
tusprosessia ja sithen liittyvid kdytintojd on toistettu myyjan ja kuluttajan
vilisessi vuorovaikutuksessa siihen saakka. Perinteinen miehinen maskulii-
nisuus muodostuu normiksi, jonka naiskuluttajien odotetaan ottavan esille
palvelukohtaamisessa. Naissd kohtaamisissa naiskuluttajan ostajan ja paittdjan
Valtapositioon asettava myyja voi vaarantaa arvonmuodostusprosessin naisku-
luttajan pyrkiessi siirtimain valtaa hinelti pois. Sen sijaan naiselle muodostuu
niissd kohtaamisessa yhden kéytinnon toistamisen kautta abjektin asema,
jossa michinen valta korostuu.

Avioliitossa raha on yksi suurimpia vaimon ja michen vilisid epasovun
aiheuttajia. Niin ollen se médirittdd muun muassa perhe-elimai ja sukupuo-
len merkitysta. Tyoelaman ulkopuolellakin olevat naiset voivat toimia rahan
hallitsijoina, jotka taitavasti kdyttavit muiden perheenjisenten ansaitsemaa
rahaa. (Zelizer 1985,352-357.) Naisten rahan kiyttijyys ei toteudu autopal-
velutaloissa muodostuvassa kohtaamisessa. Rahan kiyttdjiani ja sen kiytosta
paattdjand toimii mies, jos nainen etsii itselleen autoa eikd omaksu ostavan
naisen toisin sukupuolta toistavaa positiota. Tdma voi johtaa naiskuluttajan
epavarmuuteen omasta kuluttajuudestaan, johon vuorovaikutuksessa myyja
voi reagoida epavarmuutta tukien tai sukupuolittuneita kdytintoja haastaen
ja toisin toistaen.

Rahan kiyttdjyys on sukupuolittunutta ja rahalla on sukupuoli. Naiset
voivat madrittyd pienten kolikoiden kayttajiksi. Historiallisesti he ovat kiyt-
tineet myos nikinkenkii rahana miesten kiyttiessi suurempia kivid. (Zelizer
1989,342.) Michen ja naisen rahan kiyttiminen muodostuu erilaiscksi edelli
lainatuissa haastatteluissa. Michet osallistuvat aineettomasti puolisoidensa
rahankiytto6n, vaikka he vierailevat fyysisesti kaupassa ja kiyttavit rahaa.
Vaikka raha olisi ndenniisesti samanlaista, sen sukupuolen kautta saamat
merkitykset ja kiyttdjyyden muuttuvat kiytainnot médrictava sukupuolen
merkitystd rahan kaytettdjyydessi ja kuluttajuuden muodostumisessa.

"M veikkaan, miti on kollegoiden kanssa jutellu niin just nii Mercedes,
BMW, Audi, just nid vidn niinku kalliimmat autot korkeammalla
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luokalla niin ne on just niité, miti bankkii sitten. Kylli niisti kun on
maksanu sen hinnan niin tarvii vastinetta sille rahalle ja vaatii niinkn
tieteski sitten kun maksat tisti niin saat tata. Ja sitten tietysti hirveit
pettymyksii, jos uusi Mersu hajoo, etti miten tin hintaluokan auto voi
hajota. Mutta et tota haasteellista ja ne ei aina mene silli kuitilla,
etti se nyt vaan on nain.” (Haastattely 5)

Myyjalle kuluttajan kanssa rahasta keskusteleminen ja neuvotteleminen
miirittyy luonnollisena ja toivottavana tilanteena. Haastateltava kuvaa
ihmisen elinkaaren aikana tehtdvia suurimpia hankintoja hyvin neutraalista
niakokulmasta ottamatta kantaa esimerkiksi niiden laatuun, tapaan ratkaista
kuluttajan elimin ongelmia tai kdytettavyyttd. Varakkaampina maarittyvit
“vanhemmat ihmiset”, joille rahan arvo ei merkitse myyjin puheessa samaa
kuin nuoremmille.

Sukupuoli tuottaa uusia tulkinnan mahdollisuuksia ydintarjoukseen,
kuluttajan ja markkinoijan viliseen kommunikaatioon, palveluymparistoihin
ja taloudellisiin tarjouksiin. Tarkasteltaessa ydintarjouksia voidaan huomata,
ettd kuluttajat kdyttavit tuotteita ja brindejia omassa merkityksellistimises-
sdan. (Coskuner-Balli & Ertimur 2012, 171.) Kuluttajan vastuulle jad niin
ollen yrityksen tuottaman tarjouksen merkityksellistiminen oman halunsa
ja etunsa mukaisesti. Tdmin nikokulman mukaan yrityksen tarjous on ku-
luttajan muokattavissa ja manipuolitavissa. Voidaan kysya, onko palvelukoh-
taamisessa aina tihin mahdollisuus. Kuluttajan vallankaytt6 ja sithen liittyva
valinnan mahdollisuus ei ole yhtd voimakasta kaikissa palvelukohtaamisessa
avatuissa tai avaamatta jitetyissd positioissa, jolloin merkityksellistimisen
prosessi vaikeutuu vaikuttaen arvonluonnin mahdollisuuksiin. Premium-
tuotteen hintaan liittyvissd neuvottelussa myyjd asettaa itsensd positioon,
jossa rahan kéyttiminen on luonnollista ja helppoa. Jos kuluttaja ei kykene
omasta positiostaan vastaamaan tihin keskusteluun, voi arvonmuodostus
vaikeutua. Miesmyyjien puheessa prosessi mairittyy sukupuolineutraalina,
mutta kuluttaja ei kykene yhteistoimintaan arvonluonnissa, jos hin merki-
tyksellistdd rahan eri tavalla.

Mahdollisuus premium-tuotteen ostoon ja varallisuus eivit kuitenkaan

automaattisesti avaa ostavan naisen positiota. Markkinoilla suuri osa tuotteista
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on kohdennettu naiskuluttajille, jotka ovat voineet kiyttd sithen yksityistd
ja omaa rahaansa. Naisen ja michen rahan eriyttiminen on mahdollistanut
naisen taloudellisen kontrollin. Erityisen tirkeaksi kdyttdjyydessd nousikin
sosiaalinen status, ei niinkddn sukupuoli. Kateutta kiyttdjyydestd on syntynyt
myds naisten vilille (Zelizer 1989, 360-363.) Naismyyjit ja kuluttajat ku-
vaavat puheessaan ja tarinoissaan tilanteita, joissa arvonmuodostusprosessi ei
rakennu kahden naisen vililld heidan sukupuoleensa tukeutuen. Sukupuolen
erilaisten performanssien ja merkitysten rakentaminen estdi arvonmuodos-
tusprosessin:

"Silloin se myyja ei ilmeisesti ollut vieli hoksannut, etti muutkin kuin
miebet ja minkkiturkkiin pukeutuneet naiset ajavat autolla.” (Nais-
kuluttajan tarina 16, miesmyyji)

Lenkkivaatteissa naiskuluttaja kokee tulleensa sivuutetuksi. Lopuksi
hin rinnastaa minkkiturkkiin pukeutuneet naiset ja mieskuluttajat autoja
ostavassa positiossa. Tyontekijoita tutkittaessa on huomattu, ettd naiselli-
seksi miellettyjen pehmeiden taitojen konseptiin kuuluu myés esteettisen
ulkonién kehittiminen ja sitd kautta kuluttajien miellyttiminen. (Warhurst
& Nickson 2007, 114-117.) Esteettinen kuluttaja méirittyy toisenlaisen
naiseuden edustajana ja micheen verrattavana kuluttajana. Niin ollen arvon-
muodostusprosessi estyy.

Naiskuluttajille rahan kiyttimisen kiytinnét ovat konkreettisia tekoja,
jotka liittyvit arvonmuodostukseen vuorovaikutuksessa myyjan kanssa. Esi-
merkiksi seuraavissa tarinoissa ostaminen muodostuu yksittaisistd tehtavista:

"Jos auto miellyttia, sovin myyjan kanssa huollon tekemisestd liikkees-
sd, jos i ole huollettu seki katsastuksesta, jos katsastusaika on lihelld.
Sovin autosta tingityn hinnan ja pyydin vield vaibtamaan esim.
tunlilasinpyybkijoiti, jos on rikki. Autoon saa vakuutuksen tietyksi
ajaksi.” (Naiskuluttajan tarina 14, miesmyyji)

"Lopuksi hin pyytid minut toimistoonsa ja aloittaa keskustelun auton
maksamisesta. Miten se on tarkoitus hoitaa, paljonko hin tarjoaa
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vanhbasta autostani jne. Lopuksi hin kirjaa tarjouksensa tietokoneel-
leen ja tulostaa minulle kopion, jonka kera poistun huojentuneena.
Niin sain asian vaiheeseen, josta minun on helppo jatkaa, jos niin
haluan.” (Naiskuluttajan tarina 16, miesmyyji)

Rahan kuluttaminen ja kdyttiminen rakentuvat sukupuolittuneiden merki-
tysten kautta. Miesmyyjille rahan kiyttiminen on suoraviivaista ja myyjin
myyntityén mukaista. Sen sijaan naismyyjat ja -kuluttajat korostavat konk-
reettisten tekojen merkitystd rahan kuluttamisessa. Lisiksi siihen liittyy
tunteellinen ulottuvuus, joka korostuu jouduttaessa maksamaan. Kuluttajan
ja myyjan valisessd arvonmuodostusprosessissa rahan kiyttiminen on yksi
sukupuolittuneen neuvottelun kiytinto, jossa myyjin ja kuluttajan kisitys
oikeanlaisesta toiminnasta voi erota. Arvonmuodostusprosessi voi estya tai
vaikeutua, jos kuluttaja ja myyja tai tyontekija eiviat merkityksellista rahaa
samalla tavalla toiminnassaan.

6.2.2.Rahan arvon asiantuntijuus

"Sekin menee vihin niin, ettd toiset haluu hirveesti nippelitietoo, tek-
niikkaa, mutta yllittivin vihin. Monihan luulee, etti myyjin pitii
tietdd ne kaikki tekniset tiedot, mutta itse en ainakaan tiedija senkin
asiakkaalle rebellisesti myonnin. Ja me mennddn yhdessi kattoon
ne tietyt mitki asiakkaalle on merkitykselliset, mutta kylli se on
yleensi se varusteiden midri, tilat, kulutus ja tammaset asiat. Hyvin
tillisid jokaisen ostajan mielessi olevia asioita. Ja tietysti se hinta, joka
tulee jossakin vaiheessa esiin” (Haastatteln 15, miesmyyji)

Palvelukeskeisen logiikan mukaan (Vargo & Lusch 2004) arvoa ci voida
mairitelld rahallisena arvona. Tissd kappaleessa tarkastellaan rahan arvon
kulttuurista maarittelyé ja sen sukupuolittuneisuutta palvelun mahdollis-
tajana. Rahalla on arvoa ainoastaan silloin kun se mahdollistaa yhteistoi-
minnallisen arvonmuodostusprosessin ja palvelun. Taman mahdollisuuden
syntyminen on prosessi, jossa neuvotellaan rahaan liittyvistd merkityksistd

ja sen merkityksestd toimijan eri positioissa. Keskeiseksi nousee se, milld
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tavalla rahaan liittyvé asiantuntijuus ilmenee sukupuolen ja tietyn position
madrittimisessa.

Esimerkiksi edelld lainatussa haastattelussa miesmyyja kuvaa asiantuntijuut-
ta asiakkaalle merkitykselliseksi muodostuvan asiantuntijuuden kautta. Hin
huomauttaa, ettd hinen asiantuntijuuttaan ei ole perinteisesti maskuliiniseksi
asiantuntijuudeksi mielletty tekninen asiantuntijuus. Néin toimiessaan myyja
luovuttaa valta-asemansa tilanteen asiantuntijana. Sen sijaan myyja ja kulut-
taja yhdessa madrittelevit sen, mikd on merkityksellistd kuluttajalle ja milla
tavalla se oston kohteena olevassa objektissa on lisnd. Yhteistoiminnallisessa
prosessissa hinta on yksi tekiji, jonka merkityksestd neuvotellaan. Hintaa
arvioidaan suhteessa auton sisaltamiin palveluihin ja niiden merkitykseen
ennen kaikkea kuluttajalle. Niin ollen kuluttaja arvioi my6s hinnan oikeutta
ja kohtuullisuutta. Jos hinen nikemyksensa ei kohtaa myyjan nikemyksen
kanssa, ei arvonmuodostusprosessi voi edetd ongelmattomasti. Sen sijaan hin
nostaa esille kuluttajalle merkitykselliset asia, joita edustavalle tuotteelle on
tietty hinta. Hinnan hin kuvaa nousevan esiin kaikissa palvelukohtaamisissa.

Rahaa kuvaava kieli osoittaa sen sosiaalisen ja symbolisen luonteen. Tas-
kuraha, palkka, voitto, tuntipalkka tai kotitalousraha eivit merkityksellista
kisitteind rahaa samalla tavalla. (Zelizer 1989, 344.) Samalla tavalla auto-
nostorahalla on kulttuurisia merkityksia, jotka liittyvit tuotteen ostamiseen,
omistamiseen ja kiyttimiseen. Korostamalla kuluttajan asiantuntijuutta
myyja voi avata hinelle avoimen valtaposition, jossa hin voi myds toteuttaa
sukupuoltaan haluamallaan tavalla. Varusteet, tilat ja kulutus nousevat tir-
keiksi hanen mairittelyssaan. Kuluttajaa kuvataan myyjian puheessa sukupuo-
lettomasti, jolloin kuluttajalle jaa miirittelemisen vapaus omaa positiotaan
koskien.

Rahan arvoon liittyy useita diskursiivisia kdytintoja, joita myyjat puhees-
saan koostavat. Aluksi voidaan tarkastella hinnan ja hinnasta neuvottelun
kiytint6jd. Miesmyyjien puheessa auton korkeakin hinta esiintyy luonnol-
lisena ja faktapohjaisena. Sen merkitys kietoutuu hinnan sisiltiméin sta-
tukseen ja sithen liittyviin arvoihin. Palvelukohtaamisessa kuluttaja ja myyja
neuvottelevat rahan arvon merkityksesti ja sita koskevasta asiantuntijuudesta.
Tyohonsi liittyvan position kautta myyjd on automaattisesti autojen hinnan
asiantuntija, mutta asiantuntijan positiosta ja asiantuntijuuden luonteesta
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voidaan neuvotella palvelukohtaamisessa. Kuten haastattelussa 15 tuodaan
esille, hinta on aina ostopditokseen johtavassa neuvottelussa yksi neuvottelun
kohteena oleva tekija.

Vaihtochtoisesti myyja voi pitdytyd hintaan liittyvissi neuvottelussa asi-
antuntijan positiossa kuten haastattelussa 1 tuodaan esille:

"Oon, ei ne vilttimatti tajua, etti valilli pubutaan iban hintavasta
autosta... Ne vaan olettaa, etti se on kakskyt, kakskytviis tonniinon
sellanen maksimi, mutta sitku menee jonku nétin kivan auton luo, et
tdd ois kiva niin yleensa ne, jotka on kivoja, ne maksaa. Mut senhin
takia meilli on hinnatkin aika byvin autoilla. Siini sen kyseisen
auton ja sen auton hinta on tuulilasilla ja sit on kyseisen auton koko
malliston hinnat niin ihmiset voi vihdin kattoo jo itekkin, etti nid on
tin hintaluokan autoi” (Haastattelu 1, miesmyyji)

Haastattelussa 1 kuluttaja ei myyjan mukaan aina ymmarri, miké on tuotteen
oikea hinta. Kivan tuotteen kuuluukin maksaa ja hinnat ovat yksi visuaalista
arvoa kuvaava ulottuvuus; kallis auto on mys kaunis auto. Tuotteeen hinta-
luokka on kuluttajalle tirked arvonmuodostuksen tekija ja mitta. Tuotteen ei
ole oltava laatuun nihden oikeassa hintaluokassa, mutta tuotteen on kohdat-
tava kuluttajan mairittelema oikea hintaluokka. Joskus timéin kohtaamisen

toteutus vaatii myyjan toimenpiteita:

"Asiakkaalle tiytyy kertoo, miten tii homma etenee. Kilometrit,
varusteet ja sitten me annetaan takuu vaibtoautoille ja kylli asiakas sen
ymméirtid. Sit kun se on hinnan kattonu, niin ei se okeesti kuvittele,
ettd sitten sais siitd, mutta kylliban se voi sanoo, etti miks se 10 000
maksava auto on ollu netissi kuukauden, tuskin menee huomennakaan.
Pubumalla, kertomalla, nejutut, miten asiat oikeesti menee. Pubu-
minen on se. (Haastattelu 2, miesmyyji)

Haastattelussa hintaan liittyvin arvon ymmartiminen on prosessiin liittyvad

osaamista. Asiakkaan tulisi ymmartdd, milld tavalla autokaupan prosessi

etence ja myyjan tehtivi on selvittad se puhumalla ja selittimalld. Myyjalla
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on osaamista, jonka hin siirtdd yhteistoiminnallisessa prosessissa kuluttajalle.
Osaaminen mairittyy naiselliseksi miellettyina keskustelun ja kertomisen
taitoina ja kiytintdini (Kacen 2010), joissa myyji on aktiivisessa osassa ja
vastuussa kuluttajalle kertomisessa. Vaihdon arvon ja kiytén arvo kulkevat
rinnakkain hintaa koskevassa puheessa. Osaamiseksi madrittyy kdyton arvon
rahallinen mittaaminen ja prosessin hallitseminen. Myyja on valta-asemassa,
positiossa, jossa on méirittelemisen oikeus sithen, milld tavalla prosessi tulee
ymmartad ja kisitteellistad. Puhuminen ja kertominen maarittyvat kuluttajalle
arvonmuodostusprosessin rakennusaineiksi. Kuluttajan tulisi olla arvon-
muodostusprosessissa vastaanottavainen. Myyjin asiantuntijuus ndyttaytyy
sosiaalisena asiantuntijuutena, kertomisen taitona.

Arvon mairittely on yksil6llistd ja tilannekohtaisesti tulkittavissa. Penaloza
ja Venkatesh (2006 via Vargo & Lusch 2008, 4) edottavat termid “merkitys”
tulkinnan ja kulttuurisen kontekstin esilletuomiseen. My6s rahan arvoa
koskevassa keskustelussa on kysymys arvon kulttuurisen kontekstin maarit-
telystd. Rahan merkitys on kulttuurisidonnaista. Esimerkiksi haastattelussa
14 rahaan liittyvin neuvottelun prosessissa kiytetiin huumoria osana ar-

vonmuodostusta:

"Pikkasen pitid olla huumoria pelissi. Vaikka me pubutaan isoista
rahoista niin ei tid kuolemanvakavaa oo. Isoista raboista me pu-
butaan, se on selvi juttu. Jooh, unelma-asiakas tulee ja tilaa jonkun
auton. Ei se mun mielesti oo unelma-asiakas. Kiva tietysti sindnsa,
mutta unelma-asiakas on timmonen, jonka kanssa synkkaa hyvin,
on kiva tehdi kauppaa, osaa tinkiikin lupsakkaasti, positiivisesti
vaikka myyji tavallaan menettiikin. Tai talo menettiirabaa, mut-
ta kyllé tinkid voi positiivisesti ja se on sellainen taito, jota on harvalla
Jja kyllahin mukava asiakas aina ostaa. Hin saa aina jollakin tavalla
ekstraa, aina.” (Haastattelu 14, miesmyyji)

Rahaan liittyvit kaupankaynnin kdytannot, esimerkiksi tinkiminen. Puhutaan
isoista rahoista, mutta lupsakkaalla, kivalla tavalla. Myyjd ja yritys myos menet-
tavit rahaa tinkimisen prosessissa. Jos kuluttaja osaa oikeanlaisen rahasta kes-

kustelun prosessin, hin tulee saamaan enemmin. Kuluttajan taito mahdollistaa

194 | Anu Maijala: Arvokas sukupuoli



hinen suosiollisen positionsa, jossa hin paisee vihemmilld rahalla saamaan
enemmin. Huumoria kiytettiessi on huomioitava ero sen vililla, kenelle nau-
retaan tai kenen kanssa nauretaan (Valtonen 2012, 15). Autopalvelukaupassa
tapahtuvassa palvelukohtaamisessa huumorin kdyttiminen on taitolaji ja huu-
morin kdyton onnistuneisuus kuluttajan tulkittavissa. Huumorin avulla kiayty
valtaneuvottelu on luonteeltaan vaarallinen myyjalle, joka voi positiossaan
ylittdd kuluttajan hyviksymit rajat, joilloin arvonmuodostusprosessi estyy.

Korostaessaan rahaa lihtokohtaisesti vakavana puheen kohteena haastatel-
tava tuo esille toisin miirittimisen mahdollisuuden, esimerkiksi huumorin
kiyttimisen hintaneuvottelussa. Varsinkin sukupuoleen liittyvin huumorin
kiyttd voi olla vaarallista, silld sen kautta voidaan luoda sukupuolittunutta
stereotyyppista kisitystd sukupuolesta, miki voi estad kuluttajan toivoman
sukupuolittuneen position syntymisen.

Autojen huollossa neuvottelu rahasta on luonteeltaan erilaista, vaikka
edelleen litkutaan samassa palveluympiristéssia. Huollon tyénjohtajat toi-
vovat saavuttavansa kuluttajan luottamuksen siten, ettd heille muodostuu
samankaltainen kisitys rahan arvosta palvelun arvon mittarina. Esimerkiksi

haastateltava 13 kuvaa yllattivien lisikustannusten merkitysta kuluttajalle:

"Jos vaikka avataan ja jarrupalat on pienet sielld, kuluneet ihan loppuun
niin me soitetaan sitten ja jos ndin on, voidaanko laittaa. Sekin hel-
pottaa taas asiakkaan, se osaa varautua siibe, etti kun se tulee niin on
lisikustannuksiaja mun ei tarvi soittaa niin ilyttoman montaa puhelna
Jja kysyy nditd erikseen” (Haastattelu 13, miestyonjohtaja)

Huollon tehtavissa rahaan liittyvat kdytinnot ovat erinlaisia kuin myynnin
tehtivissa. Huoltotyon toteuttamiseen kuuluu rahanmenosta ilmoittaminen
niisskin tapauksissa, joissa kuluttaja ei sitd olisi valmis tydn mairan perusteel-
la hyvaksymain. Yhteistoiminnallinen prosessi toteutuu luvan kysymisena,
jolloin kuluttajalle ji4 kuluttajan asemaan perustuva valta ja autoa hallussaan
pitavilld huoltohenkilstolla on sithen toissijainen suhde.

Huollon ty6ssi korostuu valtasuhteiden verkostoimaisuus ja jatkuva neu-
vottelu oman asiantuntijuuden ja paittdjan positiosta kuten haastateltavan

13 kommentit osoittavat:
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"Millainen on haastava asiakas?”

"Sellainen, jonka autosta on just takuu loppumassa. Sillon niiti ibmeelli-
sid ddanid rupee kuulumaan jokapaikasta ja kaikki pitdis uusia enne kun
takuu menee. Takuuhan ei 0o mikidin lakisaiteinen ja sellanen, joka
sanoo tidn kuluncen. Kylli asiakkaallakin pitiijoku vastun olla, etti
siihen reagoi vibin aikasemmin eiki viimisti edellisend piivind kun
se takun on ummessa. Senkin jilkeen meidin maabantuonti, Honda

on aika hoveleiti tekeen vaikka takuu on ummessa.” (Haastattelu 13,

miesmyyji)

Neuvottelua kiydain sekd kuluttajan etti maahantuojan suuntaan. Tyossd
huollon tyonjohtaja tai myyja edustaa sekd omaa tyonantajaansa etti tietyn
merkin maahantuojaa cikd voi tehdi omaa tyotaan huomioimattaan positioaan
suhteessa heihin. Haastateltava kuvaa kuluttajan vastuullisuutta ja maahan-
tuojan "hoveliyttd” sen suhteen, miti asioita voidaan tuoda neuvoteltavaksi.

Vargo ja Lusch kiistavit palvelukohtaisen logiikan viittaavaan palvelutalou-
teen. Heiddn mukaansa palvelut ovat kaiken taloudellisen vaihdon perusta ja
niin ollen palvelut toimivat moottorina myos tavaroiden vaihdolle. Palvelut
he miirittelevit tiedon soveltamiseksi. Tietoa voidaan kuljettaa, vaihtaa ja
erotella. Tieto ja erikoistaitojen soveltaminen on vaihdon oikea yksikké ja
kilpailuedun lihde. (Vargo & Lusch 2008, 4.) On mielenkiintoista, etti tiedon
merkitystd tarkastellessaan Vargo ja Lusch eivit nosta esille siihen liittyvid
valtaa. Huollon tydssd esimerkiksi tieto arvosta on jatkuvaa neuvottelua useaan
suuntaan. Kuluttaja ei ole verkoston ainoa jisen.

Rahaa koskevaa arvoneuvottelua voidaan kiyda siitd, mikd on oikea hinta
ja kenelld se on oikeus maarittad. Arvonmuodostusprosessissa hinnan tulisi
olla oikea kuluttajan maarittelyssd siitd, mita rahalla saa. Arvoneuvottelua
voidaan kiydi my®s siitd, miki on korkea hinta ja milloin korkea hinta luo
palvelunkaltaista arvoa kuluttajalle, joka kykenee kdyttimaan tuotetta omaa
elimiinsi koskevien tarpeiden tiyttimiscen.

Miesmyyjille raha nayttiaytyy suhteessa varallisuuteen. Tuotteen korkeampi
hinta esiintyy myonteisend asiana, josa ei tarvitse neuvotella. Puhuessaan au-

tosta objektina myyjit kertovat, ettd sen kuuluu olla hintava ja maksaa, koska
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se osoittaa tuotteen olevan hyvi. Yhteisluonnon arvonmuodostusprosessin
kannalta hinta ei itsessddn osoita tuotteen hyvyyttd, mutta se voi merkita ku-
luttajalle tiettyja asioita samalla tavalla kuin se merkitsee myyjalle. Jos kuluttaja
ei pidd hintaa arvon mittana, voi arvonmuodostusprosessi estyd. Haastatellun
kanssa keskustellaan siitd, ettd millaisia mielikuvia hdnen myymaansa brandiin

liittyy. Haastateltava 4 kuvaa auton hintaa ja brindii arvon mittana:
"Tietysti, onhan siind mielikuvat?”

"Niin, mielikuvat. Se on ihan sama kun meen Mercedes-myymiiliin,
mielikuvaban sen tekee. Sen, etti se on vain rikkaiden auto, vaikka se

ei ehkd sitd endd tindpdivind olekaan.”
"Niin, tind piivind on enemman sitd hintaluokkaa”

"Niin, se on massahinta. Loytyy vaan niin, etti se on edellikiviji monessa
asiassa niin nidi on vaan nid mielikuvat, jotka tekee sen. Onhan se,
se saattaa olla pikkasen kalliimpi kun Toyota, mutta on niissi pikkasen
eroo autoissakin. Onhan niissd Autoissakin. Hyvid vaan ei saabalvalla,

niinhan se yleensikin on.” (Haastattelu 4, miesmyyji)

Haastateltava kuvaa Mercedeksen osoittavan sellaisen hankkineen kulut-
tajan varallisuutta. Mielenkiintoisella tavalla varakkuudesta puhuttaessa
sukupuolen merkitys arvonmuodostusprosessissa poistuu tai muuttuu
merkityksettomiksi puheen keskittyessi sukupuolettomaan varallisuuteen.
Auto objektina merkityksellistyy rahallisen arvon ja sen edustaminen arvo-
jen kautta, ei perheen, harrastusten tai tekniikan kautta. Erityisen tarkedksi
myyjin puheessa nousevat autoon ja sen edustamaan brandiin liittyvat mie-
likuvat, jotka tekevit autosta haluttavan. Jotta kuluttajan ja myyjin vilinen
arvonmuodostusprosessi voisi edetd vuorovaikutteisesti toivotulla tavalla,
tulisi kohtaamisen osapuolten mielikuvien vastata toisiaan.

Miesmyyjien suhtautuminen rahaan ja sen kulutukseen rakentuvat eri-
laisilla tavoilla. Toisaalta rahan kuluttajuus esiintyy hiljaisen tiedon kautta

automaattisesti tapahtuvana prosessina, mutta toisaalta osa myyjista kokee
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rahasta puhumisen tarpeettomaksi, koska oikea ratkaisu on kuluttajalle tir-
keimipi. Esimerkiksi seuraavassa haastattelussa rahasta puhuminen tapahtuu
vasta kuluttajan aloitteesta.

"Miihin en puburabasta ennen kuin asiakas aloittaa. Miamyyn vaan

siti oikeeta ratkaisun, mutta sitten se tulee pitemmain ajan kuluttua.
Mut en mdidi nid, ettd jos asiakas tulee meille, se on vihin kattonu
lebtid, ehki seurannu, miettiny siti uuden auton ostoo. Jotenkin musta
tuntuu, ettd kylli rabasta ebtii pubuu kun asiakas aloittaa. Tottakai
tulee semmosia asiakkaita, jotka ensin kysyy, mitd tai maksaa, mutta
silloinkin asiakas aloittaa sen kysymisen. Ei oo vaikea pubua rabasta
missidn nimessd, meilli on niin hieno tuote, etti sen kuuluu maksaa
se miti se maksaa. Mielelliin vois maksaa vibin enemmdinkin”
(Haastattelu 15, miesmyyji)

Rahaan ja sen kiyttoon liittyy valtaa. Myyja luovuttaa valta-aseman kulut-
tajalle antaessaan hinelle mahdollisuuden mairitelld, milloin on oikea aika
siirtya keskusteluun hinnasta tai rahasta. Oikean ratkaisun myyminen on
arvonmuodostusprosessissa vaihtochtoinen rahasta tai rahallisesta arvosta
puhumiselle. Ratkaisua etsitdin yhteistoiminnallisessa prosessissa kuluttajan
kanssa. Tuotteelle kallis hinta on lisdarvo, jonka tulee merkitya yhteistuotan-
nollisessa prosessissa kuluttajalle samaa kuin myyjalle. Jos kuluttaja maarittelee
rahallisen arvon merkityksen toisin, voi arvonmuodostus estyd. Rahallinen

arvo ja kdyton arvo merkityksellistyvit sukupuolineutraalissa prosessissa:

"Se tahtoo vililli sillilailla lipsua, ettii asiakas haluaa liian nopeesti
niinku mennd siihen, etti mikd ois viliraba. Sehin mulla on tapah-
tunu monta kertaa, varsinkin pienyrittijien kanssa, ettd ne on kiinnostu-
neita vaan valirabasta. Autonluovutushetkelli asiakas sitten, ettd ai tis

on timmonenkin, ai tis on timmonenkin.” (Haastattelu 14, miesmyyji)
Asiakasta kuvataan hyvin sukupuolettomana toimijana prosessissa, jossa

keskitytdin liikaa hintaan eikd sithen, millaista kdyttdarvoa tietylld hinnalla

saa. Kuluttajan positio miarittyy tyon, pienyrittdjyyden kautta. Hinelle arvo
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on rahallista arvoa ja rahan kédyttimisen niukkuutta, miki eroaa miesmyy-
jien puheessa toivotusta hintavuudesta. Rahasta koskevassa neuvottelussa
kuluttaja esiintyy usein sukupuolettomassa merkityksessa kuten esimerkiksi
haastattelussa 9 tehdiin:

"Keskustellaan vilirahasta ja se miki jid viivan alle merkitsee lop-
pupeleissi, mutta ei kaikille. (...) Tavallaan on erindisid juttuja, toiset
on helpompia ja toiset vibin vaikeempia. Netissi kun myydidin ja ne
on niin paljon kalliimpia niin pitii vibin selittid niille, etti tii on
kummiski, pitid saada vibén jotain rabaa talollekin vaibtoautoista.”
(Haastattelu 9, miesmyyji)

Palvelukohtaamisen ainoat osapuolet eivit ole missiin tapauksessa myyjd ja
kuluttaja vaan myds muun muassa myyjan tyonantaja, “talo’, joka esiintyy
puheessa henkil6ttdmini ja persoonattomana rahan omaajana. Raha vaikut-
taa hidivyttavin sukupuolen merkityksen, mutta toisaalta rahaa ja sen arvoa
rakennetaan autokauppaan sijoittuvasssa positiossa myos suhteessa kuluttajan
omaan elimiin kuuluviin positioihin. Esimerkiksi haastateltava nelji kuvaa
perheen merkitystd ostokrapulan synnyttajana:

“Jun, ja ihmisilla tulee usein myiskin se ostokrapula. Kun si ostat
auton, hyvé fiilis siin ja seuraavana péivind tulee se ostokrapula,
ettd haluttais perun koko kauppa. Niiti on. Ja sitten kun s saat sen
auton siihen pz'/man, sd oot sddstiny, pannu just 1S 000 euroo sen
késirabaan ja rupeet miettiin, emdanti on ollu vihin kéirttysi koko
autonhankintaa varten ja sit tulee siihen pibaan. Rabat on tinkilla
Jja si oot vihin hermostunu ja drsyyntyny ja sd et oikein tiedd, miti si
ajattelet ja sulla on huono olokin siiti etti tuli hankittu se uus auto. Si
purkaudut jollakin tavoin ja si teet sen palautteella, laitat nettiin kun
tulee lappu kotia, etti ihan paska palvelu ja myyji ei tehny siti ja myyji
ei tehny tatd.” (Haastattelu 4, miesmyyji)

Haastateltava kuvaa kuluttajan mahdollista ostokrapulaa. Kuluttajalla, hinen

miespuolisella asiakkaallaan on hyvi fiilis kohtaamisessa, mutta kuluttajan
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siirtyessd omaan yksityiselimainsi tuotteen kanssa hinen positionsa muut-
tuu. Hin ei ole enii padttavassa asemassa vaan myos perheen muut jisenet,
“eminti” voi arvostella hinen toimintaansaa, miki aiheuttaa tunnereaktion.
Myyjd kuvaa joutuvansa kuluttajan pahan mielen kohteeksi palautteen anta-
misen kauttaa. Myyja puheessaan siirtaa kuluttajan paattavista asemasta osaksi
omaa ldhipiiridin, jossa nainen on auton ostamista vastaan. Hin on emint,
joka mairaa kotona. Ei kuluttaja, joka tulee auton kiyttdjiksi. Vastaavaa
ostokrapulaa kuvaa naismyyja seuraavassa tarinassaan:

“Autossa on myos ilmastointi, kabdet hyvit renkaat, aukoton huolto-
kirjaja viimeisin oljynvaibtobuolto on tehty 2000 km sitten. Asiakas
kiinnostuu tistd vaihtoehdosta. Tarjoan hinelle koeajoa, ja asiakas kdiy
ajamassa auton. Asiakas palaa koeajolta, ja kertoo auton miellyttineen,
mutta jokin tuntuu vield mietityttivin. Asiakas epirdi ja toteaa, ettd ei
oikein ymmdirri autoistaja niiden tekniikasta. Kerrataan vieli asi-
akkaan tarpeet 'ja autossa olevat varusteet. Totean auton vastaavan
asiakkaan tarpeita ja olevan muuntoinkin asiakkaalle sopiva. Kysei-
selld autolla asiakkaalla olisi varmasti edessiiin huolettomia kilometreja.
Saan asiakkaan vakuutettua ja hin padittii ostaa auton. Tilldisessa
tilanteessa on tirkeid, etti asiakas voi aidosti luottaa myyjidn.
Niin on myos mahdollista vilttyi mahdolliselta "ostokrapulalta’,
jolloin asiakas tuntee tehneensi jollakin tapaa bhuonon kaupan.
(Naismyyja, tarina 6)

Naismyyja korostaa tarinassaan oikean ratkaisun merkitysti arvon muodos-
tajana. Han on valta-asemassa, jossa hin 16ytaa kuluttajalle oikean ratkaisun
javakuuttaa kuluttajan my6s uskovan siithen. Kuluttajalla on kuitenkin mah-
dollisuus kiydi koeajolla ja kiyttdd autoa osana omaa elimiinsa. Naismyyja
kuvaa ostokrapulaa kuluttajan oman paitoksenteon kannalta, miesmyyjin
tarinassa se on vaimon aiheuttamaa.

Historiallisesti arvo on ollut luonteeltaan aineellista. Arvoa ovat tuotta-
neet esimerkiksi maa, pidoma ja tuotanto, joka on luonut aineellisia asioita.
1990-luvulla huomio on alkanut siirtya palveluihin akateemisessa markki-

noinnin tutkimuksessa, koska kuluttajan kiyttaytymistd on alettu ymmartad
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enemmin. Tami nikokulma nikyy my6s tyontekijoiden erikoistumisessa.
Palvelussa on kyse erityisesti erikoistumisesta ja taitojen ja tiedon soveltamises-
ta. Tieteen madritelman muuttuessa myos kasitys palveluiden merkityksesta
muuttuu. Palveluiden markkinoinnin tutkijat ovat tietoisesti etddnnyttineet
sita klassisesta taloustieteesti. Markkinoinnin yksikko ovat palvelut, eivit
hyddykkeet. (Vargo & Morgan 2005, 43-52.) Palvelun arvon toteutu-
mattomuus ja yhteistoiminnallisen prosessin tuottaminen kulttuurisesti
vaarin sukupuolta tuottavasta nikokulmasta voi tehdd merkityksettomaksi
rahallisen ja aineellisen arvon. Vaikka kuluttajalla olisi rahaa, se voi saada
vaarin merkityksen palvelukohtaamisessa, jos kuluttajan ja asiakaspalvelijan
yhteistoiminnallinen prosessi epaonnistuu esimerkiksi erilaisten sukupuolta
koskevien tulkintojen vuoksi. Rahan omaajan ja kiyttdjin positio voidaan
naiskuluttajalta sulkea maarittelemalld hinen stereotyyppisesti naisena, jolla
ei ole kuluttajan asemaan kuuluvaa valtaa.

Tirkedd, on ettd rahan asiantuntijuus on kuluttajan mairittdimai asian-
tuntijuutta ja myyja osaa luoda sille tilaa omalla toiminnallaan. Esimerkiksi
miesmyyja tarinassa kuvaaa heidin yhteistd prosessiaan oikean tuotteen
valitsemiseksi. Hin nostaa esille asiakkaan arvostamia asioita ja tarjouksen
laskeminen tapahtuu yhdessi, ei myyjaltd kuluttajalle. Lisdksi han nostaa
rahasta keskusteltaessa esille koeajon ja perheen merkityksen tuotteen kulutta-
jina, mikd muuttaa asioivan miehen positiota siten, ettd hin voi valita omista
arvoistaan katsoen asemansa ja muokata sitd yhteistydssa myyjan kanssa.

"Kun istumme alas ja tutkimme autoja ja niiden varustelutasoja
tarkemmin, asiakas toteaa mallien vilisen hintaeron kobtuullisen
pieneksi ja kiinnostuu enemmdin A6 Avant:sta. Siind vakiona on mm.
peruutustutka, tehdasasenteinen GSM-pubelinvarustus ja todella mu-
kavat nabka-alcantara -verhoillut urbeiluistuimet, joita asiakas pitkii
ajomatkoja ajaessaan osaa arvostaa. Nimd varusteet nostaisivat A4:n
hinnan jo todella lihelle A6:n hintaa. Laskemme alustavan tarjo-
uksen asiakkaan tirkeiksi kokemilla varusteilla ja sovimme auton
koeajosta. Asiakas baluasi menni néyttimdéin autoa kotivielle.
Varaamme koeajon seuraavaksi illaksi, jolloin koko perbe tulee
yhdessi katsomaan ja koeajamaan autoa.” (Miesmyyji, tarina 4.)
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Toisaalta raha ja tyo mahdollistavat sukupuolettoman kuluttajuuden position
ja tyon kautta myos naiskuluttajille avautuu positio palvelukohtaamisessa.
Raha ei ole arvon mittari ja sen arvoksi maaritelty merkitys voi menettii
merkityksensd jos kuluttajan ja asiakaspalvelijan yhteistoiminnallinen prosessi
hiiriintyy esimerkiksi sukupuolen toisin tulkinnan kautta. Auton arvoon liit-
tyvissd neuvottelussa neuvottelua kiydain myos sukupuolittuneista asemista
cikd rahan arvon asiantuntijuuteen liittyvaa neuvottelua voida kaydi kaymatea
neuvottelua siitd, milld tavalla sukupuolittuneesti kohtaaminen toteutuu ja
sen kautta my6s arvonmuodostusprosessi ja asiantuntijuuden marittely siina.

Samalla tavalla kuluttajan positio miarittyy idn kautta puhuttaessa tuot-
teen arvosta suhteessa muihin elimissa tehtaviin rahallisesti arvokkaisiin
hankintoihin:

"Tottakai, onhan se iso osto. Iso, joillekin isoin ostos niinku miti ostaa.
Eihin sit 00 kun kimppijajokn mokki, vene, senjilkeen auto. Onban
se auto jo kalliimpi kun vene. Ne on ne isoimmat”

Investointien tekeminen ei perustu rationaaliseen paittelyyn vaan myos es-
teettiseen intuitioon. Sen sijaan esimerkiksi yrityksen tuotteiden tuottama
mielihyvi ja sen herdttimit tunteet voivat houkutella investointiin. Inves-
tointipditds on niin ollen tunteellinen paitos. Henkilokohtaisesti tirkedksi
koetut asiat ohjaavat investointipaatoksia. Yksi talldinen tekija ovat kauniiksi
koetut tuotteet. (Aspara 2009.) Kuten aiemmin tuotiin esille, esteettinen arvo
ja ulkoniko ovat kuluttajalle merkityksellisid sukupuolittuneiden kiytintojen
toteuttamisen alueita. Myyjien puheessa hinnasta ja rahasta puhuminen on
luonnollista ja he pyrkivit luomaan sukupuolettoman position arvon asian-
tuntijuudelle, mutta naiskuluttajille rahan arvo ja sen asiantutijuus ei rakennu
samalla tavalla mutkattomasti ja helposti. Rahan arvon asiantuntemattomuus
voi sukupuolittua. Esimerkiksi seuraavassa lainauksessa naismyyji kuvaa omaa

suhdettaan rahaan.
"Olemme pikkubiljaa siivtyneet takavasemmalle, jossa on kiytetyt,

edulliset autot. Hintalaput riippuvat ikkunoissa, tubannen euron
molemmin puolin. Kaihoten katselen kanemmas liikkeen puolelle,
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sielld on upouusi sininen mikilieanto, joka maksaa 10 000 e ja biljaa
pddissini laskeskelen osamaksuerid, tuo... junrijajuuri... Myyji huo-
maa katseeni ja terdstiytyy. Lihdemmeko koeajelulle?” (Naiskuluttajan
tarina 19, miesmyyji)

Naiskuluttajalle rahan kdyttiminen autoon liittyy haaveeseen uudesta ja sini-
sestd autosta, mutta hin kokee epavarmuutta siitd, onko hénelld sithen varaa.
Subjekti rakentuu tunnistamalla normatiivisia ja valtakasityksen mukaisia
tietimisen tapoja (Kenny 2010, 870). Miesmyyjit civit omassa puheessaan
huomioi rahan kiyttdjyyden erilaisia positioita, minka vuoksi naiskuluttajan ja
miesmyyjan vilinen arvonmuodostusprosessi voi estyd. He nikevit tilanteen
omista sukupuolittuneista positioistaan eri tavalla eikd myyja esimerkiksi
kykene valtaistamaan naiskuluttajaa pdittdjan ja ostajan positioon, jos hin ei
ymmarri kuluttajan alkuperiisti rahan kiyttdjyyden positiota. Naiskuluttajan
position voisi rakentaa toisin huomioimalla hinen rahan asiantuntijuuteen
liittyvan epavarmuutensa.

Ylldolevassa analyysissa tarkastellaan vastausta kolmanteen tutkimusky-
symykseen eli milla tavalla raha sukupuolittuu palvelukohtaamisessa. Raha
sukupuolittuu tyon ja ansaitsemisen sekd kayttdjyyden ja asiantuntijuuden
ulottuvuuksissa. markkinoinnin teoria on kehittynyt voimakkaasti aineellisen
vaihdon nikokulmasta, mutta tima nikokulma on muutoksessa. Yritykset
tarjoavat toisilleen aineettomia palveluita, mika vaatii henkilostoresurssien
kiyttod toisen osapuolen hyddyksi. Palvelukeskeinen logiikka rohkaisee
tarkastelemaan palveluvirtoja ja kuluttajien ajattelutapaa. (Lusch, Vargo &
Malter 2006.) Palvelukohtaamisessa henkiléstoresurssit ja kuluttajuus ovat
rahan kiyttdjyyden sukupuolittuneita ulottuvuuksia, joissa kulttuurinen
rahan arvoon liittyvd ymmarrys sukupuolittuu puheessa ja diskursiivisissa
kiytinnoissa.

Rahan perinteinen transaktion arvoa mittaava ominaisuus madrittyy
sukupuolittuneesti ja kulttuurisesti eri tavalla. Palvelukohtaamisessa on
huomioitava tilanteeseen liittyvit kulttuuriset normit. Asiakasta tyydyt-
timittomit kohtaamiset liittyvit normien vastaiseen toimintaan. (Bitner,
Booms & Tetreault 1990, 79.) Rahaan liittyvit normit ja normatiivisuus
voivat toistaan heteronormatiivista rahan merkityksellistimistd, mutta myds
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rahan sukupuolittunut ulottuvuus nousee esille osana palvelukohtaamisessa
tapahtuvaa arvonmuodostusta. Neuvottelu rakentuu sen ympirille, milla
tavalla tietynlaisen sukupuolen edustajana voi tulla kuluttajaksi ja rahan
kayttdjaksi ja mitd rahan kdyttiminen on.

Autopalvelutaloissa rakentuu maskuliininen rahaa kayttava yhteiso.
Kehityksen kautta asiakkaista on tullut brandin arvon yhteisluojia, jotka
luovat suhteen tiettyyn brandiin monimutkaisen brindinvalintaprosessin
tuloksena. (Merz, He & Vargo 2009.) Palvelukeskeisen logiikan mukaan
tuotteet ovat olemassa yhdessi palvelun kanssa, mutta ne toimivat palveluiden
mahdollistajina. (Vargo 2007, 106) Auton arvo on riippuvainen siitd, mill
tavalla asiakas luo sen avulla itselleen arvoa. (Gummesson, Vargo & Lusch
2010, 16.) Sukupuolittuneessa arvonmuodostusprosessissa tarkastellaan
sukupuolittunutta arvoa. Esimerkiksi maskuliinisena esitetty Honda-mies
voisi muotoutus hyvin erilaiseksi Honda-naista rakennettaessa. Narvinen
(2013) on kiinnittinyt huomion kulutusyhteisdjen monimuotoisuuteen,
jota yritykset voivat toiminnallaan tukea mahdollistaen ja kannustaen.
Rahan kuluttamisen kiytannét rakentuvat naiskuluttajille tekoina, joilla on
kulttuurinen merkitys.

Palvelukohtaisen logiikan ymmarryksen mukainen arvonmuodostus kestaa
kauan, koska tietoa yhdistetdan uuteen tietoon, joka saa kuluttajan elimassa
uusia merkityksii. Niin ollen arvoa syntyy jatkuvassa prosessissa vuorovai-
kutteisesti. Suhde muodostuu verkottuneista ja toistaan riippuvaisista yhdessa
luoduista arvoviittimisti. (Vargo 2009, 375.) Palvelukeskeisen logiikan
tavoitteena ei ole luoda vastakkainasettelua palveluiden ja hyodykkeiden
vlille. Sen sijaan tavoitteena on kuvata palveluiden ja hyodykkeiden valista
suhdetta. (Vargo & Lusch 2006, 282.) Tyontekijini ja rahan ansaitsijana
oleminen voi hiivytta kuluttajan sukupuolen siten, ettd hin saa kuluttajan
ja rahan kéyttdjin ja padttajin aseman. Vastaavalla tavalla naismyyjin rahan
ansaitseminen saa palvelukohtaamisessa erilaisia merkityksia kuin miesmyyjin
rahan ansaitseminen. Yhteistoiminnalliseen arvonmuodostukseen osallistuvat
erilaiset resurssit, joiden valilla tapahtuu vaihtoa. Resursseja ovat muun muassa
tyontekijit, tuottajat, markkinoijat, ystavit ja muut prosessiin osallistujat. Ar-
von yhteisluominen vaatii osallistumista yhteen tai useampaan palvelujirjes-
telmain. Kaiken vaihdon ydin on tieto. (Vargo, Maglio & Akaka 2008, 146.)
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Autopalvelutaloissa kulttuurisesti transaktioon tihtddvi yhteistoiminnallinen
prosessi sisaltad vuosien kulttuurisen perinnon, joka tulee kohtaamiseen ku-
luttajien ja asiakaspalvelijoiden tuomana heidin henkilhistoriansa kautta.
Kuluttajien ja tyéntekijoiden vililld on neuvottelua rahan asiantuntijuudesta,
joka sukupuolittuu toimijoiden neuvotteluissa. Tieto rahan arvosta merki-
tyksellistyy kohtaamisen osapuolten vililli. Michen ja naisen rahaan liittyvi
tieto ei ole yhtd arvokasta, mutta toisaalta rahan merkityksellistimisen kautta
naisen kuluttajuus voi muotoutua toisin ja ndin myds sukupuoli saa uusia
merkityksid ja syntyy toisin toistamisen mahdollisuuksia.
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7. Johtopadtokset

Tissa luvussa kisitelldidn sekd teoreettisia ettd liikkeenjohdollisia johtopdi-
toksid. Ensimmaisessd alaluvussa tiivistetddn empiiriset tulokset ja pohditaan
niiden merkitystd sukupuolittuneessa arvonmuodostusprosessissa. Toisessa
alaluvussa tarkastellaan teoreettisia johtopaitoksid ja kolmannessa litkkeen-
johdollisia johtopaitoksid sekd lopuksi tutkimuksen rajoitteita ja jatkotut-
kimusmahdollisuuksia.

7.1. Tutkimuksen yhteenveto

Tutkimuksessa tarkasteltiin sukupuolen merkitystd arvonmuodostusproses-
sissa. Teoreettinen viitekehys muodostui palvelukeskeisti logiikkaa ja yhteis-
toiminnallista arvonmuodostusprosessia kisittelevisti kirjallisuudesta. Siind
nostettiin esille myos aiempaa sukupuolen merkitysta kuvaavaa palvelu- ja
kulutustutkimusta. Lopuksi sukupuolen kisittaminen liitettiin butlerilaiseen
nikokulmaan, jossa sukupuoli rakentuu performatiivisesti vuorovaikutuksessa
muuttuvana elementtini. Tutkimuksen empiirinen ympiristo sijoittui auto-
kauppaan. Empiirisessd osiossa tarkasteltiin sukupuolen merkitysta palvelu-
kohtaamisessa rakentuvassa arvonmuodostusprosessissa kolmen ulottuvuuden
kautta; toimijuus, palveluympirist6 ja raha.

Ensimmaisessi tulosluvussa tarkasteltiin myyjin ja kuluttajan sukupuolit-
tunutta toimijuutta. Myyjille rakentuu palvelukohtaamisen arvonmuodos-
tusprosessissa positioita, joissa voidaan toteuttaa maskuliinisuutta eri tavalla.
Olemassa ei ole "oikeaa” tai "vddrdd” maskuliinisuuden ja feminiinisyyden
rakentamisen tapaa, mutta oleelliseksi muodostuu se, ettd kuluttaja ja myyja
tai palvelutyontekiji onnistuvat rakentamaan yhdessi hyviksymalldin tavalla

sukupuolen merkityksid palvelukohtaamisessa.
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Myyjille muodostuu kolme erilaista maskuliinista positiota; pelimiesmyy-
ja, myyntityon sankari ja kuluttajan kuuntelija. Pelimiesmyyjin positiossa
rakentuva perinteinen maskuliinisuus ristedd muunlaisten maskuliinisuuk-
sien kanssa ja olennaiseksi piirteeksi muodostuu kuluttajan hyviksymin ja
rakentaman position ja pelimiesmyyjin position kohtaavuus. Myyntityon
sankaruus rakentuu maskuliinisena positiona, jossa micheydelle on annettu
enemmin tulkinnan muutoksen mahdollisuuksia. Kuluttajan kuuntelijan
positiossa myyja on vastaanottavassa positiossa, jossa hin pyrkii seuraamaan
kuluttajan ohjaamaa palvelukohtaamisen ja sukupuolen rakentumista.

Kuluttajalle muodostuu vastaavalla tavalla kolme erilaista sukupuolittunut-
ta positiota; “kiva tyttd’, ostava ja paattavi nainen sekd ideaalisen kuluttajan
feminiinisten hyveiden position. "Kivan tytén” positiossa naiskuluttaja
rakentuu toivottuna kuluttajana, mutta hinelle ei anneta kuluttajalle kuu-
luvaa valtaa. Naiseus rakentuu hyvin yhdenlaisena ja kuluttajan ja myyjin
vilinen arvonmuodostusprosessi estyy, jos kuluttaja ei koe rakentunutta
naiseutta positioonsa sopivaksi. Naiskuluttaja voidaan valtaistaa kuluttajan
valta-asemaan rakentamalla hinelle kuluttavan naisen positio yksittiisena
kuluttajana tai perheen péitosvaltaisen position omaajana. My6s ideaalinen
kuluttaja rakentuu sukupuolittuneesti moniulotteisempana ja maskuliini-
suuteen sekoittuu feminiinisend pidettyja ulottuvuuksia, miké vapauttaa
sukupuolen rakentamisen palvelukohtaamisessa.

Vastaavalla tavalla kun palvelua ei voi olla ilman kahta osapuolta, ei voi
my6skdin myymistd tai ostamista madritelld aineellisena ja yksipuolisena
prosessina. Kuluttajan, palvelutyontekijin ja myyjan toimijuus ristedvit useissa
erilaisissa tilanteissa palvelukohtaamisen toisten osapuolien kanssa, jolloin
myos sukupuolen rakentamisen prosessi monimuotoistuu.

Toisena ulottuvuutena tarkastellaan palveluympiriston sukupuolit-
tuneisuutta. Palveluymparistd rakentuu aluksi miesten maailmana, jossa
naiskuluttajalla ei ole oikeanlaista paikkaa kuluttajana. Miesten maailmassa
micheys rakentuu normina, jota korostaa sille vastakohtainen naiseus. Miesten
maailmaan haastaa tilallisesti ja ajallisesti laajentunut palveluympiristo, johon
aukeaa uudenlaisia mahdollisuuksia feminiinisyyksien ja maskuliinisuuksien
esittimiseen. Tilallisesti laajentuneessa palveluympiristossa kuluttaminen
tuodaan naisen arkeen ja asiantuntijuus rakentuu mys naiskuluttajan asian-
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tuntijuutena, joka mahdollistaa hinen valta-asemansa. Ajallisesti laajennettu
palveluympiristd huomioi palvelukohtaamisen prosessinomaisuuden ja
mahdollisuuden rakentaa sen aikana kuluttajan sukupuolittunutta positiota
muiden kuluttajan positiossa ristedvien ulottuvuuksien kautta.

Palveluympiristd avautuu sukupuolittuneesti myos esteettisend tilana, jossa
kuluttajan, tilan ja tuotteen ulkoniko ja aistittavuus muodostuvat sukupuo-
littuneesti. Palveluympiristé voidaan avata uusille sukupuolen rakentamisen
mahdollisuuksille. Niin ollen sukupuolen rakentaminen monimuotoistuu
kun palveluympirist6 ei rakennu yrityksen liiketilan tai yrityksen rajaama-
na ympiristond vaan se kattaa kuluttajan koko elinpiirin, mikd madrictdd
yhteistuotannon prosessia eri tavalla. Palvelukohtaamista i voi tarkastella
yksittdisend fyysisend kohtaamisena vaan avattuna ja pitkikestoisena tapah-
tumien sarjana ja prosessina, jossa myos sukupuolta rakennetaan, uudelleen
rakennetaan ja siitd neuvotellaan.

Laajennettu palveluympiristo saa uusia merkityksia myos esteettisend ym-
paristond, johon kuuluu tilan, kuluttajan ja tuotteen estetiikka. Esteettinen
toimijuus on palveluympiriston ulottuvuus, joka osoittaa miesmyyjien ja
naiskuluttajien sukupuolittuneen ulkonidén merkityksen arvonmuodostus-
prosessissa. Tilaa tarkastellaan aistittavana ja esteettisend ympiristona, jossa
kokeminen ja nikeminen rakentuvat sukupuolittuneesti. Lisiksi tuotteen
tarkastelu sukupuolittuu prosessissa, jossa tietyt toiminnot merkityksellistyvit
naisellisiksi tai michisiksi.

Kolmannessa tulosluvussa kuvataan rahan kuluttajuuden sukupuolit-
tuneisuutta. Aluksi nostetaan esille, milla tavalla ty6 ja raha méirittavie
kuluttajan sukupuolittunutta toimijuutta. Sen jilkeen esitetdin, milld ta-
valla rahan kiyttdjyys ja arvon asiantuntijuus sukupuolittuvat. Ty6 ja raha
mahdollistavat asioita miesmyyjille, mutta naismyyjin positio ei muodostu
sukupuolittuneessa prosessissa samalla tavalla. Kuluttajan toimijuudessa raha
voi hiivyttdd sukupuolen merkityksen ja sen omaaminen avaa naiskuluttajalle
mahdollisuuksia. Rahan kiyttiminen rakentuu erilaisena michille ja naisille,
minka lisaksi rahan merkityksestd ja arvosta neuvottelussa on sukupuolittunut

ulottuvuus.
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7.2. Teoreettiset johtopaatokset

Téima tutkimus kontribuoi palvelukohtaamisen ja eritysesti palvelukeskeisen
logiikan arvonmuodostusprosessia kisittelevdin tutkimukseen (Vargo &
Lusch 2004, Vargo 2007, Vargo & Lusch 2006, Vargo & Lusch 2008, Vargo &
Lusch 2010, Vargo 2011; Lusch, Vargo & O’Brien 2007, Gummesson, Lusch
& Vargo 2010, Fischer & Smith 2011, Echeverri & Skélen 2011, Nilsson &
Ballantyne 2014). Ensinniikin tutkimus lisii palvelukohtaamisessa rakentuvaa
arvonmuodostusprosessia koskevaa ymmirrystd nostamalla esille prosessin
sukupuolittuneen luonteen. Toiseksi tutkimus jatkaa arvon muodostumisen
estymistd ja tuhoutumista koskevaa keskustelua tiydentamalla sitd sukupuo-
littuneen tulkinnan osoittamilla mahdollisuuksilla.

Kolmanneksi butlerilainen sukupuolen luenta lisdd toimijuuden moniulot-
teisuuden ja sen merkityksen ymmarrysti arvonmuodostusprosessissa. Tahin
sisaltyy erityisesti abjektin kisitteen avaaminen palvelukohtaamista koskevassa
arvonmuodostusprosessissa sukupuolittuneesti. Sukupuolittuneisuus raken-
tuu performatiivisesti yhteistoiminnallisessa arvonmuodostusprosessissa.

Neljanneksi tutkimus tuo esille tilan sukupuolittuneisuutta ja sen merki-
tystd arvonmuodostusprosessissa. Butlerilainen sukupuolen rakentumiseen
nojaava tulkinta nostaa esille uuden nikokulman aikaisempaan tilan narra-
tiivisuutta koskevaan ymmirrykseen. (Arnould & Price 1993.)

Viidenneksi tutkimus nostaa esiin palvelukeskeisen logiikan ja kulutuskult-
tuurin tutkimuksen perinteessi niukasti kisitellyn rahan merkityksen palve-
lukohtaamisen arvonmuodostusprosessissa sukupuolittuneena ulottuvuutena.

Kokonaisuutena nima viisi nikokulmaa lisdavit palvelukohtaamisessa
tapahtuvaa yhteistoiminnallista arvonmuodostusprosessia koskevaa ymmir-
rystamme.

Vargon ja Luschin kehittimi palvelukeskeinen logiikka kiinnittda huomi-
on palvelun kuluttajan ja palvelutyontekijan yhteistoiminnallisuuteen ja sen
merkitykseen arvonmuodostusprosessissa. Palvelu miirittyy erikoistuneen
osaamisen eli tiedon ja taidon omaamiseksi palvelukohtaamisen molempia
osapuolia hyodyntivissi performanssissa ja prosesseissa. (Vargo & Lusch
2004, 2; Vargo & Lusch 2008, Vargo 2011, Vargo, Maglio & Akaka 2008,

Lusch, Vargo & Wesses 2008.) Niiden prosessien ja performanssien luonnetta
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tulee tarkastella tarkemmin, jotta voidaan ymmirta arvonmuodostusproses-
sin etenemistd. Palvelukeskeinen logiikka vaatii prosessien ja performanssien
toteuttamista aluksi yhteistuotannollisissa ja mychemmin yhteisluomista
korostavissa prosesseissa. Naiden prosessien luonteen ymmirtiminen muo-
dostuu valttamattomaksi arvonluomisen prosessia avattaessa. Yksi ndiden
prosessien harvoin esille nostettu ulottuvuus on sukupuoli, jonka merkitysta
timi tutkimus avaa. Butlerilainen (1990, 2004) sukupuolen tulkinta esittdd
sukupuolen performanssina, joka on jatkuvassa joksikin tulemisen prosessissa
valmistumatta ikini. Butlerilaisen luennan (Butler 1990, Foucault 1977)
kautta voidaan tarkastella toisin toistamisen mahdollisuuksia ja sukupuolen
rakentumisen prosessiin liittyvaa vallankayttod. Niin ollen tima tutkimus
osoittaa sukupuolen esittimisen yhteni palvelukohtaamisessa toistettujen
prosessien ulottuvuutena. Esimerkiksi pddttavin ja ostavan naisen position
rakentuminen vaatii hinen sukupuolittuneiden kiytintdjensi toistamista
toisin ja jatkuvaa tulkintaa ja uusien positioiden avaamista.

Vargon & Luschin mukaan (2004, 9) tieto on vaurauden ja yrityksen
menestyksen edellytys. Jacttaessa resurssit aineellisiin eli operoitaviin ja
operoiviin eli aineettomiin ja nikymittémiin kompetensseihin muodostuu
aineettomien ja nikymittomien kompetenssien hallitseminen yrityksen
menestyksen lihteeksi. Sukupuolen merkitys on noussut esille arvonmuo-
dostusprosessia rakentavana tekijind bourdieulaisittain hyédynnettavin
resurssin nakokulmasta. Bourdieulainen nikékulman mukaan sukupuli on
hyodynnettivissi oleva ja kdytettivi resurssi, jonka kuluttaja voi ottaa omaan
kiyttoonsd arvonluomisen prosessissa. Sukupuoli mahdollistaa erilaisen
kuluttajan position, jossa esimerkiksi vastakkaiselle sukupuolelle ominaista
tuotetta kiytetiin erilaisen naiseuden tai valta-aseman luomiseen. (Coskuner-
Balli & Ertimur 2012.)

Tissa tutkimuksessa sukupuolta tarkastellaan butlerilaisittain osana
arvonmuodostusprosessissa toteutettavaa performanssia, joka mairittdd eri
osapuolille avautuvia positioita ja mahdollisuutta niiden omaksumiseen.
Performatiivisuuden tarkastelulla voidaan tiydentaa sukupuolen mahdollis-
tavaa luonnetta my6s huomioimalla sen estivi ja arvonmuodostusprosessia
heikentivi ulottuvuus. Resurssinomaisuuden sijasta performatiivisuutta
tarkastelemalla voidaan huomio kiinnittda arvonmuodostusprosessin dynaa-
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misuuteen ja pitkdaikaisuuteen, jotka mahdollistavat erilaisten sukupuolit-
tuneiden positioiden luomisen yhdenlaisen resurssin hyodyntimisen sijasta.

Esimerkiksi maskuliinista tuotetta kiyttien luotu erilainen naiseus muo-
dostuu butlerilaisittain toisin. Butlerilaisittain jatkuva sukupuoleen liittyva
neuvottelu ja toisin toistamisen mahdollisuus kiinnittivit huomion prosessin
nopeuteen. Kuten esimerkiksi “kivaa tyttod” koskevissa empiirisissi lainauk-
sissa osoitetaan, arvonmuodostusprosessiin liittyvi sukupuolittuneisuus voi
saada erittdin nopeasti taysin vastakkaisia merkityksia riippuen toimijoiden
sukupuolen merkityksellistimisen tavoista. Feminiinisyyden huomioimiseksi
tarkoitettu performanssi voi kadntya tarkoitustaan vastaan hyvin nopeasti, jos
kuluttajan ja palvelutyontekijan tai myyjan sukupuolen merkityksellistimisen
tavat eivit kohtaa. T4lloin arvonmuodostusprosessi estyy.

Palvelukohtaamisessa tapahtuvan arvonmuodostusprosessin estyminen
nivoutuu arvonluomisen tuhoutumista ja estymisti koskevaan viimeaikaiseen
keskusteluun. Arvon tuhoutumista ei ole tutkittu riittavisti osana yhteistoi-
minnallista arvonmuodostusprosessia. Toimijoiden vilille muodostuva voi
olla luonteeltaan myds tuhoavaa. Arvon tuhoutuminen ei ole arvonmuo-
dostumiselle vastakkaista toimintaa vaan voi sisiltdid myos neutraalin tai
negatiivisen kisityksen arvonmuodostuksesta, jolloin kohtaamisessa ei paista
subjektiivisesti arvioitaviin tavoitteisiin. Palvelun tuottajalla ja kuluttajalla voi
ollayhteniinen tai eroava kisitys jostain tietysti kohtaamisen piirteesti. (Prior
& Marcos-Cuevas 2016; Echeverri & Skalen 2011.) Yksi tillainen ulottuvuus
palvelukohtaamisessa on sukupuoli. Esimerkiksi toimijuuden aktiivisuuden tai
passiivisuuden sukupuolittunut rakentuminen voi estdd arvonmuodostuspro-
sessin toteutumisen, jos kuluttaja ja myyj tulkitsevat sukupuolen merkitysta
prosessissa eri tavalla. Mikali kuluttaja ei voi rakentaa ja toteuttaa naiseuttaan
tai micheyttdin palvelukohtaamisessa omaksi kokemallaan tavalla, sukupuoli
voi muodostua arvonmuodostumisen esteeksi.

Palvelukohtaamisessa keskeiseksi arvonmuodostusprosessin ulottuvuu-
deksi nousee toimijuus ja toimijuuden rakentuminen seki sitd kautta eri
toimijoille avautuvat tai heilti sulkeutuvat positiot. Palvelukeskeisen logiikan
mukaan kuluttaja maarittyy paiasiallisesti sukupuolettomana toimijana, asi-
akkaana. Kuluttajaa maaritellessdin Vargo ja Lusch nostavat esille Kotlerin
miiritelmin (1977), jonka mukaan kuluttaja pyrkii saamaan hyotyi vaihdon
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toiselta osapuolelta. Niin ollen kuluttajat ovat vaihdon prosessin aktiivisia
osallistujia. (Vargo & Lusch 2004, Vargo 2007, Vargo & Lusch 2008, Vargo
2009, Vargo 2011.) Lahtokohtaisesti aktiivisuuteen kuuluu osallistuminen
ja toiminnan jirjestelmallisyys ja jotakin kohti suuntaaminen.

Lusch ja Vargo eivit problematisoi kuluttajan toimijuutta. Esimerkiksi
palvelukeskeistd logiikkaa kuvaavalla asiasanalistalla ei méiritelld kuluttajaa
tai kuluttajan toimijuutta. (Lusch & Vargo 2006, 286) Penaloza ja Venkatesh
(2006) ovat nostaneet esille merkityksen kulttuurisen kontekstin. Tami
tutkimus lisad kuluttajan toimijuutta koskevaa ymmirrystd monimuotoista-
malla kuluttajan toimijuutta sukupuolittunutta ulottuvuutta tarkastelemalla.
Kulutuskulttuurin tutkimus on tuonut esille kuluttajien aseman osana tiet-
tyd ympirist6d, jossa kuluttajille syntyy positioita, joita he voivat omaksua
(Arnould & Thompson 2005). Téssa tutkimuksessa on tarkasteltu niiden
positioiden syntymista ja merkitysta kuluttajuuden rakentumisen kannalta.
Kuluttaja rakentuu sukupuolittuneena tulkitsevana toimijana, jolle esimer-
kiksi sukupuoleen liittyvd merkitysten neuvottelu rakentuu kulttuurisesti.

Kuluttajan toimijuutta tulisi tarkastella osana verkostoa (Vargo 2011,
Vargo 2007, Vargo & Lusch 2008, Lusch, Vargo & Tanniru 2010 ). Gum-
messon, Vargo ja Lusch (2010, 15) miirittelee palvelukohtaamisen yrityksen
yhteyshenkilon ja kuluttajan, palveluympiriston ja jirjestelmien viliseksi
vuorovaikutukseksi tietyssd ajassa ja paikassa. Arvoa luovan verkoston sisalla
rakentuva sukupuolittunut toimijuus mairittdd toimijan mahdollisuutta
asemoida itsensd kuluttajan positioon. Myos myyja voi vieda kuluttajan
position naiskuluttajan ulottumattomiin muodostamalle performanssissaan
esimerkiksi huomioimatta jattamiselld, ohi katsomisella ja kuuntelematto-
muudella sukupuolittuneen position, jossa korostuu yhdenlainen naiseus.
Toisaalta onnistuneen sukupuolittuneen position luominen esimerkiksi
arjen kuluttajuutta korostamalla voi mahdollistaa arvonmuodostusprosessin.

Toimijuuteen liittyy valinnan mahdollisuus, jota voidaan kiyttdd perin-
teisen sukupuolittuneisuuden tai siitd eroavan sukupuolen rakentamiseen.
Palvelukohtaamisessa toimijuus voi muodostua my6s abjektisaation kautta,
toisena ja erilaisena rakentumisen kautta. Viiranlaiseksi muodostuva naiseus
voi olla uhkaavaa, vallan vieva ja tunteellisesti sitouttavaa. Tietyt huonom-
man kohtelun oikeuttavat sisdistetyt tavat aiheuttavat abjektisaation, joka on
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naisten itsensd koostamaa. Naiset toistavat tatd arkisissa kdytannoissa muun
muassa kuvatessaan itsedin sellaisina, jotka eivit sovi tiettyyn ymparistoon
tai ryhmiin. Niin ollen he itse asettava itsensi toisen asemaan. (Fotaki 2013
1255-1263, 1266-1267.)

Keskeiseksi muodostuu kysymys siitd, millaiset asiat voivat abjektisoida
kuluttajaa. Autokaupassa naiskuluttajat vihittelevit itse omaa asemaansa ku-
luttajina ja vertaavat itseddn mieskuluttajiin. Kuitenkin ideaalisen kuluttajan
piirteet sisaltavit useita naiselliseksi maariteltyja toimintoja, jolloin naisku-
luttajat voivat maarittyd my6s ideaalisina kuluttajina. Myyjd joutuu omassa
positiossaan toteuttamaan sellaisia kiytintojd, jotka vapauttavat naiskulut-
tajan abjektin asemasta kuluttavan naisen asemaan, jolloin arvonmuodostus-
prosessi mahdollistuu. Tama voidaan toteuttaa esimerkiksi méirittelemalla
uudelleen, mitd on oikea tieto ja kenelld on mahdollisuus padctad siita. Myyja
voi esimerkiksi laajentaa palvelukohtaamista ajallisesti naiskuluttajan arkeen
ulottuvaksi, jolloin hinen omaan elimaansi liittyvi asiantuntijuus voi nousta
esille. Niin kuluttaja voi my6s rakentaa asiantuntijuuttaan omanlaistaan fe-
miniinisyytti toteuttacn. Myos miesmyyji voi rakentua abjektina erilaiselle
maskuliinisuudelle kuten myyjien erilaiset maskuliiniset positiot osoittavat.

Abjektin muodostuminen on yhteydessi vallankiytt66n palvelukohtaa-
misessa. Vargon & Luchin (2004) teoria arvonmuodostuksen yhteistoimin-
nallisuudesta ei huomioi riittavisti sukupuolittuneen vallankiyton luonnetta
palvelukohtaamisessa. Yhteistoiminnallisessa prosessissa vallan pitdisi jakaan-
tua palvelukohtaamisen osapuolten vililld. Foucauldilaisen valtakasityksen
mukaan valta ei ole staattista ja olemassa olevaa tilanteessa, jossa pitiisi luoda
yhteisti etua. Yhteisen edun ja arvon luominen ei ole vallasta luopumisen
arvoista tai edellytys. Sukupuoli on yksi tekij, joka muodostuu vallankiyton
prosesseissa palvelukohtaamisen aikana muodostuvassa arvonmuodostuspro-
sessissa. Niin ollen kisitys sukupuolesta muodostuu dynaamiseksi ja moni-
puoliseksi onnistuneessa arvonmuodostusprosessissa. Sukupuolta voidaan
madritelld neuvotellen ja molempia osapuolia vuorovaikutuksessa huomioiden
tai yksipuolisesti ja stereotyyppisesti. Tama neuvottelu osoittaa sukupuolen
moniulotteisuuden ja arvonmuodostus vaatii timén prosessin ymmartimistd

Tutkimukseni nostaa esiin my6s palveluympiriston sukupuolittuneisuuden
merkityksen. Palveluympiristod kuvataan palvelukeskeisen logiikan mukaan
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palvelujirjestelmini, jossa tiettyjd resursseja kidytetddn arvon tuotannossa. Pal-
veluympiristoon kuuluvat yksilot, ryhmit, yritykset, organisaation aineellinen
jaaineeton tila. (Vargo, Lusch & Akaka 2008). Nilsson ja Ballantyne (2014)
ovat méiritelleet palveluympiriston palvelukeskeisen logiikan mukaisesti kon-
tekstiksi, jossa kuluttajaan vaikutetaan. T4alla tilalla on fyysinen ja esteettinen
ulottuvuus, jossa kuluttaja sitoutuu kulutuskokemukseen. Palveluympiristo
madrittyy palvelukeskeisen logiikan mukaan aineettomana ja aineellisena
tilana, jossa kuluttaja kohtaa erilaisia resursseja.

Kulutuskulttuurin perinteessi tilaa on tarkasteltu palvelukeskeista lo-
giikkaa syvemmin kulttuurisena tilana. Palveluympiristé toimii raameina
vuorovaikutteiselle palvelukohtaamiselle, joka tapahtuu tietyssa kulttuurisessa
ymparistossa. Kuluttaminen mairittyy sosiokulttuurisina kidytintoina tietyssa
kulttuurisessa ymparistossa. Palveluympirist6lld on tietty narratiivinen omi-
naisuus, joka maarictii tilassa tapahtuvia toimintoja ja syntyvia toimijuuksia.
Tissa ympiristossd kuluttajat toimivat useissa rinnakkaisissa todellisuuksissa.
Niin muodostuu kulutuskokemuksia, joissa fantasiat, mielihalut ja estetiikka
muokkaavat kokemusta. (Arnould & Thompson 2005, 873-876.)

Tissd tutkimuksessa palveluympiristod tarkastellaan sukupuolittuneena
tilana, mika tdydentdd palveluympiriston kulttuurista luonnetta koskevaa
keskustelua miirittimalld toimijuuden muodostumista tilassa. Narratiiviselle
ympiristolle (Arnould & Price 1993) jatkumona tila rakentuu sukupuolittu-
neena ymparistond, jossa sukupuolta rakennetaan vuorovaikutuksessa tilan
kanssa. Esimerkiksi palveluympiriston ajallinen ja tilallinen laajentaminen
mahdollistavat moniulotteisemman ja vapaamman sukupuolen rakentamisen.
Palveluympiriston maarittyessa yhdella tavalla kulttuurisesti rakentuneena
paikkana arvonmuodostus estyy, koska naiskuluttajalle ei avaudu mahdollisia
positioita. Viirilld tavalla merkityksellistetty sukupuolittuneisuus sulkee ne
pois ulottuvilta.

Kulttuurinen ympiristé on autokaupassa my6s muuttava ja esteettinen
ymparistd. Organisaation suunnittelu vaikuttaa sithen, milla tavalla paikkoja
koostetaan organisaatioissa esteettisesti. Tama tieto varastoituu ihmisiin
ja heidin kokemuksiinsa, joita he hyodyntavit seuraavissa projekteissaan.
(Ewenstein & Whyte 2007, 691-697.) Myymilan tilallinen rakentaminen

on yksi vallankayton muoto palveluympiristossi. Tilan esteettinen rakenne
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muodostuu niyttimoksi, jolla myymilassa tyoskentelevit henkilét suoritta-
vat performansseja. (Marrewijk & Broos, 2012.) Sukupuolittuneet perfor-
manssit muodostuvat vuorovaikutuksessa tietyn tilan kanssa, jota voidaan
autokaupassa merkityksellistad sukupuolittuneesti uudella tavalla. Fyysisesti
autokauppaan rajoittuvassa “miesten maailmassa” sukupuolittuneet positiot
rajoittavat naiskuluttajien toimintaa, mutta tilaa laajentamalla myyjit voivat
siirtad kuluttajan valta-positioon, jossa hin voi olla aktiivinen toimija. Asian-
tuntijuus ja esteettinen ulkoniko saavat uusia merkityksia, jolloin sukupuolta
voidaan toistaa ja rakentaa toisin ja uudella tavalla.

Fantasioiden ja mielihalujen toteutuminen muuttuu sukupuolittuneeksi
prosessiksi. Keskeiseksi kysymykseksi muodostuu se, mahdollistaako vai
estaako palveluympiriston sukupuolittuneisuus fantasioiden ja mielihalujen
toteutumisen. Myyja voi toiminnallaan laajentaa sukupuolittuneiden perfor-
manssien mahdollisuuksia ja monimuotoisuutta ja siten mahdollistaa utopian
(Maclaran 2005) toteutumisen myds naiskuluttajille. Tami vaatii hinelle
merkityksellisten positioiden syntymistd palveluymparistossa.

Tarkastellessaan sukupuolta performanssina markkinoinnin tutkimus ei
ole onnistunut tarkastelemaan sukupuolen merkitysta kriittisestd nikokul-
masta. Maskuliiniset normit on kisitetty totuudeksi muun muassa akatemian
sisalld, mutta timéd nikokulma tulisi haastaa. Sukupuoleen suhtaudutaan
kritiikittomasti, jos kehollisia performansseja ja niihin liittyvid normeja ei
pyriti tunnistamaan ja kyseenalaistamaan. (Maclaran, Miller, Parsons &
Surman 2009, 714, 724-727.) My6s autokaupassa sukupuoleen liittyy useita
stereotyyppisid ja yhdenlaista feminiinisyyttd tai maskuliinisuutta rakentavia
prosesseja. Jos myyja tai tyonjohtaja ei kykene avaamaan kuluttajan positiota
naiskuluttajalle sukupuolittuneen neuvottelun alueeksi, voivat sukupuolit-
tuneet subjektiiviset performanssit estyd, jolloin arvonmuodostusprosessi ei
lahde rakentumaan toivotulla tavalla. Toisaalta autokaupassa avautuu myds
mahdollisuuksia sukupuolittuneiden stereotypioiden purkamiseen.

Esimerkiksi padttavan naiskuluttajan position avaaminen mahdollistaa use-
anlaisten naiseuksien toistamisen. Nainen voi saada kuluttajan arvovaltaisen
aseman, jossa hianelld on paitésvaltaa ja valinnan mahdollisuuksia. Feminii-
nisiksi mielletyt ideaalisen kuluttajan piirteet mahdollistavat my®6s erilaisten

maskuliinisuuksien luomisen. Oikeanlainen maskuliinisuus ei nayttiydy endi
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rationaalisena ja jarjestelmillisend vaan voi olla my6s tunteellista ja innostu-
vaa. Connellin ja Messerschmidtin (2005) mukaan maskuliinisuuksia tulisi
kisitelld miesten vilisten erojen kautta ja huomioida erilaisten miesten viliset
suhteet. Sosiaalinen ympiristé mairittda hegemonista maskuliinisuutta.
(Connell & Messerchmidt 2005, 837.) Autokaupassa arvonmuodostuspro-
sessissa voidaan rakentaa hyvin monenlaisia maskuliinisuuksia ja feminiini-
syyksid, kuten esimerkiksi erilaiset palvelutyontekijoiden sukupuolittuneet
positiot osoittavat.

Palvelukohtaamisessa arvioidaan kuluttajaa ja asiakaspalvelijaa, ja toiset
asiakaspalvelijat saavat kuluttajilta hyviksyvimmain vastaanoton kuin toiset.
(Bitner, Booms & Tetreault 1990, 72.) Palvelukeskeiseen ajatteluun siirty-
minen vaikuttaa tyontekijilti odotettuun positioon ja sen toteuttamiseen
(Skalen & Edvardsson 2015). Tyontekijoiden ja kuluttajien kehollinen suku-
puolittunut positiointi vaikuttaa heille avautuviin ja sulkeutuviin mahdollisiin
positioihinsa. Palvelukohtaamisessa myyjin on kyettivd avaamaan kuluttajille
positioita, joissa sukupuolta voidaan rakentaa vapaasti ja monipuolisesti.
Toisaalta voidaan huomata, ettd myyjit neuvottelevat sukupuolittuneista
positioista esteettisini ja toiminnallisina subjekteina. Tyé voi muodostua
naiselliseksi huolenpidoksi ja autoa kohtaan koetuksi hoivaksi, mika avaa
maskuliinisuuden toisin toistamisen mahdollisuuksia.

Rahan sukupuolittuneisuus liittyy my6s liheisesti palvelukohtaamisessa
tuotettuihin sukupuolittuneisiin positioihin. Téssa tutkimuksessa nostetaan
esille palvelukeskeisen logiikan ja kulutuskulttuurin tutkimusperinteen pii-
rissd suhteellisen niukasti kisitelty rahan kulttuurinen sukupuolittuneisuus.

Luschin, Vargon ja Wesselin mukaan (2008) taloudellisen vaihdon keskei-
send vilineend ovat kompetenssien hyddyntimiset toisen osapuolen eduksi.
Perinteinen neoklassinen talousnikemys perustuu vaihtoon ja kaupankayn-
tiin, jolloin tavoitteena on maksimoida voitto ja hyoty tehokkaan tuotannon
avulla. Palvelukeskeinen logiikka méirittelee nima tavoitteet toisin. Tuotan-
non tulisi olla miiritelmaltdin resurssien jakamista. (Lusch, Vargo & Wessel
2008, 6.) Keskeisiin arvonluomisen vilineisiin kuuluvat dynaamiset resurssit
kuten tiedot ja taidot fyysisten resurssien sijasta. Palveluprosesseissa huomio
kiinnittyy valmistuskeskeisen sanaston eli tuotannon, hyodykkeiden, jakelun
jakulutuksen sijasta prosesseihin, innovaatioihin, ihmistenviliseen vuorovai-
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kutukseen ja oppimiseen. Palvelujirjestelmit ovat niin ollen luonteeltaan
kehittyvid ja mukautuvia. (Lusch, Vargo & Wesels 2008, 5.)

Autokaupassa raha marittyy sukupuolittuneesti sen kdyttimisen kaytin-
noissd ja ansaitsemisen tavoitteena. Kuten Vargo ja Lusch edelld esittavit, raha
ei madrity sukupuolittuneesti vaihdon vilineend ja tuotannon mittana vaan
sukupuolittuneen vuorovaikutuksen neuvottelun kohteena ja asiantuntijuu-
den maarittdjand. Sukupuolittuneen arvonmuodostusprosessin osana raha
madrittyy kulttuurisesti muotoutuvien positioiden sulkemiseen ja mahdol-
listamiseen. Rahan arvoon liittyvistd asiantuntijuudesta kidyty neuvottelu on
luonteeltaan sukupuolittunutta. Rahan kiyttimisen kiytinnot rakentuvat
erilaisina miesten ja naisten kesken ja raha merkityksellistyy eri tavalla fe-
miniinisessi ja maskuliinisessa kuluttajan positiossa. Toisaalta rahan ansait-
seminen voi mahdollistaa naiskuluttajalle esimerkiksi kuluttajan position,
joka muuten suljettaisiin hineltd perinteisessd maskuliinisessa ymparistossa.
Myyjin mahdollisuus rahan ansaitsemiseen méarittdd hinen asiantuntijuut-
taan ja kykyjaan. Miesmyyjan positiossa rahan ansaitseminen asettaa hinet
myyjan valta-asemassa olevaan positioon, mutta naismyyjan positio maarittyy
eri tavoin hinen vastaavasta ansaitsemisen mahdollisuudestaan huolimatta.
Myyjin positio avautuu naiselle nikyvisti sukupuolittuneena positiona.

Yhteenvetona voidaan todeta, ettd timi tutkimus nostaa esille palvelukoh-
taamisen sukupuolittuneisuuden monesta ulottuvuudesta saman kohtaamisen
aikana. Keskeiseksi tulkinnan kohteeksi muodostuu se, milla tavalla arvo ja
arvonmuodostusprosessi kokonaisuutena sukupuolittuvat palvelukohtaami-
sessa. Sukupuolen merkitys on osoitettu ja nostettu esille kulutuskulttuurin
tutkimuksessa monesta nikékulmasta, mutta tissi tutkimuksessa kolme
ulottuvuutta muodostavat dynaamisen kokonaisuuden, joka osoittaa arvon-
muodostuksen sukupuolittuneisuuden ulottuvuuden palvelukohtaamisessa.
Sukupuolittuneisuus ei ole ainoastaan yhti ulottuvuutta kuten kehollista
performanssia koskevaa, mutta monen toimijan ja toiminnan ulottuvuuden
vuorovaikutuksessa syntyvi kokonaisuus, joka on jatkuvassa muutoksessa ja
uudelleenrakennuksen kohteena.

Tamin tutkimuksen tulokset osoittavat, ettd arvonmuodostusprosessi
ja arvo saavat vuorovaikutuksessa sukupuolittuneita merkityksi, joiden eri
tavalla merkityksellistiminen voi my6s tuhota arvopotentiaalin. Kuluttajan
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yhteiseen arvonluomisprosessiin osallistuminen nostaa esille sukupuolittu-
neiden merkitysten neuvottelun keskeiseksi kuluttajan ja palvelutyontekijin
taidoksi arvonmuodostuksessa.

Tissa tutkimuksessa arvo mairitelladn lahtokohtaisesti kiyton arvon ja
sen luomien mahdollisuuksien kautta. Arvo on vuorovaikutuksessa kulttuu-
risesti rakentuvaa ja vallakdyton ohjaamaa seki sukupuolen tavoin jatkuvan
rakentamisen ja rakentumisen kohteena. Kuluttajan on integroiduttava
arvonluomisen prosessiin eika yritys voi luoda arvoa yksin. Sen sijaan yritys
voi asemoida itsensd arvonluomisen jirjestelmiin, jossa my6s kuluttaja on
resurssi. T4ssd tilanteessa kaikkien lisnd olevien osapuolten vilille muodostuu
suhde, jossa opitaan ja kehitetddn yhdessa luottamuksen vallitessa osapuol-
ten vililld. (Lusch, Vargo & Wessels 2008, 9.) Palveluympiristén tilallinen
laajentaminen mahdollistaa uniikin kontekstin syntymisen ja kuluttajan
resurssien omien hyodyntimisen. Yksi hyddynnettava resurssi on sukupuoli
(Coskuner-Balli ja Ertimur 2012). Palvelukeskeisen logiikan mukaan myyji
ei luo arvoa asiakkaalle vaan molemmat osa puolet luovat siti toista varten
koko vuorovaikutuksen ajan. Arvon luominen on yhteistuotannollista toi-
mintaa eri osapuolten vililld ja sen avulla voidaan saavuttaa enemmain arvoa
kuin jokaisen toimijan itseniiselld toiminnalla. (Neghina, Caniels, Bloemer
& Birgelen 2015, 222-223.) Palvelukeskeisen logiikan mukaan huomio
kiinnittyy muodostuviin verkostoihin. Aineettomat, dynaamiset prosessit ja
sosiaalinen vuorovaikutus nousevat mielenkiinnon keskioon. (Gummesson,
Vargo & Lusch 2010, 10.)

Tulkittaessa tutkimuksen tuloksia timin teoreettisen lihtokohdan
perspektiivistd voidaan miiritelld, mitd on sukupuolittunut arvo tai ar-
vonmuodostusprosessi. Sukupuolittuneella arvonmuodostusprosessilla on
toiminnallinen, tilallinen ja rahallinen ulottuvuus. Nami kaikki ulottu-
vuudet miirittyvit sukupuolittuneesti arvonmuodostusprosessin aikana.
Sukupuolittunut arvonmuodostus tapahtuu suhteessa toisiin toimijoihin ja
palveluympiristoon, jolloin kuluttaja tai tyontekiji ei voi yksin luoda arvoa
ilman toista osapuolta. Sukupuolen rakentamisen ja esittimisen performanssi
on jatkuvaa, tulkinnallista, merkityksellistettyd ja vuorovaikutteista. Arvon-
muodostusprosessissa arvon mahdollistaa dynaaminen ja vapaa tulkinnan
mahdollisuus, jossa toimijoiden tulkinnat sukupuolen merkityksesti koh-
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taavat. Ei ole yhta oikeaa tai vaaraa tulkintaa vaan yhteisesti hyvaksyttavia
sukupuolen merkityksellistimisen tapoja, joissa sukupuolittuneet merkitykset
voivat olla jatkuvan rakentumisen ja uusiutumisen kohteena arvoa luovassa
prosessissa. Sukupuolen performassi ilman kiyttarvon ulottuvuutta ei yk-
sindan riitd kuluttajalle tapahtuvaan arvonluomiseen. Sukupuolittunut arvo
onvuorovaikutteinen kokonaisuus, jossa kuluttajan sukupuolittunut kiyton
arvo merkityksellistyy hinen eliminsi ja kokemustensa resurssiksi.
Seuraavassa kuviossa (kuvio 3) tiivistetiin timin tutkimuksen analyysissa
esille nostetut arvonmuodostumisen sukupuolittuneet ulottuvuudet osana
palvelukohtaamisessa rakentuvaa arvonmuodostusprosessia.
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Kuvio 3. Arvonmuodostusprosessin sukupuolittuneisuuden ulottuvuudet
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7.3. Liikkeenjohdolliset johtopaatokset

Tutkimuksen tulokset osoittavat, ettd palvelukohtaamisessa rakentuva
arvonmuodostusprosessi on luonteeltaan sukupuolittunut prosessi, jossa ra-
kentuvaa sukupuolittuneisuutta yrityksen ja tydntekijéiden on ymmarrettivi
kyetikseen kohtaamaan kuluttajat saumattomasti etenevissa arvonmuodos-
tusprosessissa. Yrityksille oleelliseksi muodostuu kyky kuluttajan position
ymmirtimiseksi, jotta arvonmuodostus ei estyisi. Niin ollen yrityksen olisi
tirkedd ymmartdd, millaiset tekijit tuottavat arvonmuodostuksen estymista.
(Prior & Marcos-Cuevas 2016.) Yksi arvonmuodostusta estivi tekiji on
kuluttajan ja palvelutyontekijin tai myyjin sukupuolelle antamien merki-
tysten kohtaamattomuus. Jotta arvonmuodostusprosessi padsisi etenemain
palvelukohtaamiseen osallistuvien toimijoiden vililld, heidan kasityksensa
sukupuolen merkityksistd tulisi olla neuvoteltavissa yhteniisella tavalla.
Palvelukohtaamisessa ei rakennu yhdenlaista tai oikeaa sukupuolta, vaan
sukupuoli rakentuu dynaamisesti prosessissa, johon yrityksen edustajien on
kyettava osallistumaan.

Tyontekijoiden on kyettiava merkityksellistimaan sukupuolta toiminnas-
saan usealla tavalla ja erilaisissa ulottuvuuksissa. Esimerkiksi brandeja tutkit-
taessa on huomattu, ettd kuluttajat haluavat itse luoda brindeille merkityksen
elamissaan, mika yritysten tulisi mahdollistaa. Kuluttajien saadessa lisdd valtaa
yhteistoiminnallisissa prosesseissa yrityksen tulisi olla valmis neuvottelemaan
valta-asemasta ja hyviksyi sen muutokset ennakoimattomassa ympiristossa.
(Fisher & Smith 2011.) Vastaavalla tavalla yritysten olisi kyettivi tukemaan
kuluttajan sukupuolelle luomia merkityksia arvonmuodostusprosessissa.
Valta-aseman avaaminen kuluttajalle voi tapahtua esimerkiksi tilan uudel-
leenmdirittelyn tai tiettyjen kehollisten eleiden avulla.

Autokaupassa rakentuva sukupuolittuneisuus ei merkityksellisty oikean-
laiseksi tai vaarinlaiseksi sukupuolen esittimisen prosessiksi. Sen sijaan
arvonmuodostusprosessin kannalta merkitykselliseksi nousee se, kykeneekd
myyja tai tyénjohtaja ja kuluttaja méirittelemdin sukupuolta dynaamisesti
ja vastavuoroisesti vuorovaikutusprosessissa. Jotta arvonmuodostusprosessi
voisi rakentua eri toimijoiden vililld, on heidan kyettava merkityksellistimaan

sukupuolta vuorovaikutuksessa ja performanssissa yhteiselld, molemmille
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sopivalla tavalla. Sukupuolen rakentumiselle, eri micheyksien ja naiseuksien
esittimiselle ja sukupuolen dynaamiselle merkityksellistimiselle on annettava
tilaa ja mahdollisuus tapahtua arvonmuodostusprosessissa. Butlerilainen ym-
mirrys sukupuolen rakentumisesta avaa toisin toistamisen mahdollisuuksia
ja siten arvonmuodostusprosessin vahvistumisen.

Jos palvelukohtaamisessa lisnd oleva yrityksen edustaja ymmartaa yksi-
16iden tietyssi alakulttuurissa kokeman kulutuksella toteutetun muutospro-
sessin, hin kykenee ottamaan aktiivisen roolin kuluttajan sosialisaatiossa ja
sitouttamisessa. (Schouten & McAlexander 1995, 57.) Samalla tavalla myyji
voi avustaa kuluttajaa merkityksellistimaan sukupuoltaan valitsemallaan
tavalla arvonmuodostusprosessissa. Myyja voi esimerkiksi luovuttaa valta-
asemansa kuluttajalle ja antaa hinelle aktiivisen position, jossa hin voi toistaa
sukupuolittuneita kiytintoja valitsemallaan tavalla esimerkiksi kehollisesti.

Feministinen tutkimus on kiinnittinyt huomion naistenvilisten erojen
ymmartamiseen esimerkiksi heidan valisten eroavaisuuksiensa nakokulmasta.
Erilaiset naiset kokevat asioita eri tavoin esimerkiksi sukupuoleen liittyvin
kisityksensi tai yhteiskuntaluokkansa kautta. (Davis 2008, 70-71.) Yrityk-
sen tulisi ymmartdd, mitkd asiat ovat johtaneet palvelun onnistumiseen ja
epdonnistumiseen. Heidan tulisi my6s osoittaa asiakkaalle, millaisiin toimiin
vastaavien virheiden vilttimiseksi ryhdytiin. (Choi & Mattila, 2008, 29.)
Autokaupassa muodostuvassa palvelukohtaamisessa vaarana on stereotyyp-
pisen ja hallitsevan micheyden tai naiseuden toistaminen ja esittiminen.
Arvonmuodostusprosessi ei paase rakentumaan kuluttajan ja myyjan vilill4,
jos sukupuolelle annetaan stereotyyppisid merkityksia, joita kuluttaja ei koe
itselleen sopiviksi.

Asiakkaan rooli on muuttunut hyodykkeiden vastaanottajasta liiketoi-
minnan aktiiviseksi osallistujaksi ja arvon tuottajaksi. Tdma on muuttanut
kuluttajan ja yrityksen vilisia suhteita. (Michel, Vargo & Lusch 2008, 153.)
Kuluttajilta vaaditaan aktiivista osallistumista ja ty6td, jotta palvelukohtaa-
misessa rakentuva arvonmuodostusprosessi voisi toteutua. (Cochoy 2014.)
Téaman vuoksi yrityksen on miariteltivd uudelleen asemansa suhteessa kulut-
tajiin. Muutoksen on tapahduttava yrityksessi strategian tasolla. (Gummes-
son, Kuusela, Nirvinen 2014.) Myos autokaupassa on pohdittava yksittaisia
myyjia korkeammalla tasolla, ettd kuinka sukupuolittuneisuutta voidaan tukea
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erilaisia maskuliinisuuksia ja feminiinisyyksia hyviksi kdyttien ja niiden arvoa
estavad ulottuvuutta halliten. Tama voi vaatia muun muassa koulutukseen ja
henkil6stostrategiaan liittyvia padeoksia.

Palvelukeskeisen logiikan yhteisluomisen kritiikissa on otettu huomioon
yhteisluomisen prosessin hallitsemattomuus, jossa kontrollin ja ennustetta-
vuuden madritelmat eivit toteudu. Muuttuva ympiristo vaikeuttaa arvonmuo-
dostusprosessia (Fisher & Smith 2011.) Kuluttajan vastuu osana arvonmuo-
dostusprosessia voi muodostua arvonluomista heikentaviksi tekijaksi. Myyjian
olisi kyettivi valtaistamaan kuluttaja paittivin, asiantuntevan ja aktiivisen
kuluttajan positioon. Arvonyhteisluomisen prosessissa esimerkiksi kuluttaja
sukupuolittuneet kdytinnot voivat olla myds prosessia estavid ja haitallisia.

Autokaupan kuluttajina naiset ovat olleet perinteisesti vihemmistossa.
Toimiessaan kirjoittamattomien sukupuolittuneiden sddntojen mukaan naiset
osallistuvat itse omaan marginalisoimiseensa ja vahvistavat sita. Tamin vilt-
timiseksi naiset voivat pyrkid maskuliinisen position omaksumiseen, jolloin
he jatkavat naisen position kadottamista ja piilottamista. Nikymittoman ja
vaiennetun positiota voidaan vastustaa ainoastaan tekemilld se nikyviksi.
Tiedon toisin tuottaminen mahdollistuu ainoastaan vastustamisen kautta.
(Fotaki 2013, 1270-1271.) Niin ollen myyjien ja tyonjohtajien olisi kyettiva
luomaan kuluttajalle toisin toistamisen mahdollistavia positioita, mika vaatii
sukupuolen performatiivisuuden, dynaamisuuden ja moniulotteisuuden
tunnistamista, hyviksymista ja tukemista.

Skalen ja Edvardsson (2015) nostavat esille tyontekijéiden tarpeen am-
matilliseen muutokseen yhteistoiminnallisen arvonmuodostusprosessin
mahdollistajiksi. He eivit voi pitdd kuluttajia kohteena vaan aktiivisina
mukaan kutsuttavina osallistujina. Sukupuolittuneen palvelukohtaamisen
moniulotteisuuteen liittyvd ymmirrys vaatii myyjien kouluttamista. Huomio
on kiinnitettiva sithen, mitd sukupuoli merkitsee palvelukohtaamisessa. Su-
kupuoli ei lahtokohtaisesti estd arvonmuodostusta, mutta diskursiiviset eleet
jakielellinen esittiminen tuottavat sille merkityksia, jotka voivat estad sen.

Kulttuuristen stereotypioiden purkaminen vaatii toisin toistamisen opet-
telua. Jotta myyja tai tyonjohtaja voisi toistaa sukupuolittuneita kiytintojd
toisin, on ne tunnistettava omassa tydssi ja tyGymparistossd. Tama vaatii
itsed ja omaa tyoti koskevaa reflektointia. Garcia-Rosellin mukaan (2013)
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vallitsevan tilanteen muuttaminen vaatii luovaa kriittista reflektointia, jota
kiytintojen toteuttajien on kyettava tekemain. Tama nikokulma in huomi-
oitava koulutuksessa ja uudenlaisille, aiemmin mahdollisesti vaietulla tiedolle
ja nikokulmille on annettava tilaa. (Garcia-Rosell 2013.) Autokaupassa timi
vaatii erilaisten kdytantojen tunnistamista ja tunnustamista sekd lihtokohtai-
sesti my0s vallitsevan tilanteen ongelmallisten ulottuvuuksien tunnustamista
ja niiden esiin ottamiseen kannustamista. Tdssd tyossa yrityksen johto voi
tukea tyontekijoitd. Sukupuoli on kulttuurisesti jacttu, mutta myos henki-
lokohtaisesti koettu ulottuvuus, johon liittyvien kiytintojen tunnistaminen
ja tunnustaminen voi olla vaikeaa sellaisessa kulttuurissa, jossa vallitsee tietty
hegemoninen ja normaali toiminnan tapa. Sukupuolen rakentumiselle on
annettava tilaa yhteistoiminnallisessa arvonmuodostusprosessissa ja toisin
toistamisen mahdollisuuksia on etsittiva aktiivisesti.

7.4. Rajoitteet ja jatkotutkimusmahdollisuudet

Tutkimuksen aineistoon liittyy rajoitteita. Aineisto on ajallisesti keratty
osittain vuonna 2011 ja vuonna 2009, minka vuoksi sukupuolittuneisuuden
rakentumisen tavat voivat olla muuttuneet ja kehittyneet aineistonkeruu-
prosessin jilkeen. Aineisto on keritty ja analysoitu laadullisten menetelmien
avulla ja tutkimukseen on osallistunut rajallinen maar4 ihmisid, minka vuoksi
tuloksia ei voida pitdd yleistettdvini. Aineistonkeruu on tapahtunut myos
osittain yhteistyossa kahden yrityksen kanssa, mikd on voinut vaikuttaa
yrityksen tyontekijéiden haastatteluihin. He ovat voineet ottaa huomioon
haastatteluissa erityisesti suhteensa tydnantajaan ja haastatteluiden sisalt6 olisi
voinut olla erilainen, jos tutkittavat eivit olisi valikoituneet haastateltaviksi
tyonantajansa kautta.

Tutkimus avaa lukuisia jatkotutkimusmahdollisuuksia, jotka voisivat lisata
arvonmuodostusprosessin sukupuolittuneisuutta koskevaa ymmirrysti ja
sukupuolen merkitystd osana prosessia. Tutkimus sijoittuu maskuliiniseksi
miellettyyn autokaupan palveluympiristoon, minka vuoksi olisi mielenkiin-
toista tarkastella vastaavaa prosessia naiselliseksi mielletyssi palveluympiris-

tossd, esimerkiksi kauneudenhoitopalveluihin tai vaatekauppoihin liittyen.
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Myyntity6 ja palveluty6 kisitetadn tissd tutkimuksessa rinnakkaisina tyon
tekemisen kaytintoind ja diskursseina, mutta tyotd voitaisiin tarkastella my6s
selkeisti eri tyyppisena vertaillen sukupuolittuneisuuden merkitystd niistd
nakokulmista.

Tutkimusta voitaisiin jatkaa erilaisella aineistonkeruumenetelmailla.
Esimerkiksi etnografinen aineistonkeruu (Vuorinen 2005) antaisi mahdol-
lisuuden ymmirtdd sukupuolen rakentumista laajemmin ja syvallisemmin.
Etnografian avulla esille voitaisiin nostaa laajemmin autokaupassa tapahtu-
via ilmioitd. Téssd tutkimuksessa vierailut autokauppoihin osoittivat, ettd
autokaupoissa tapahtuu esimerkiksi kuluttajien valilld sellaisia kohtaamisia,
jotka rakentavat sukupuolittuneisuutta osana arvonmuodostusprosessia.
Naitd kohtaamisia ei nouse aineistossa esille, koska myyjit eivit paise niihin
osallistumaan.

Lisdksi suuri osa vuorovaikutuksesta tapahtuu sosiaalisissa verkostoissa
ja esimerkiksi autojen kulutukseen liittyvien yhteisojen tutkiminen voisi
mahdollistaa uudenlaisen tiedon ja sukupuolen rakentumisen ymmarryksen.
(Nirvinen 2013.) Yhteisoissi ja yhteisojen jisenend naiskuluttajat olisivat
feminiininen ryhma maskuliinisessa kulttuurissa. Yhteisojd voitaisiin tutkia
esimerkiksi netnografisen tutkimuksen avulla (Kozinets 2002), jotta voitai-
siin paremmin ymmartid, milla tavalla sukupuoli muodostuu virtuaalisessa
ymparistossi ja suhteessa fyysisessa ymparistossa rakennettuun sukupuoleen.

Palvelukohtaamisessa on lisna lukuisia eri toimijoita kuiten muita kulut-
tajia. Kuluttajien vilisen sukupuolittuneisuuden rakentuminen antaisi uuden
nikokulman arvonmuodostusprosessiin, johon kaikki tilassa olevat toimijat
osallistuva. Tdssd tutkimuksessa nikokulma rajoittuu useissa tapauksissa
tyontekijin ja kuluttajan viliseen vuorovaikutukseen. Lisiksi nikokulmaa
voitaisiin laajentaa palveluympariston tarkastelusta asetta moniulotteisem-
paan verkostomaisen palvelujirjestelmin tarkasteluun. Vargo, Maglio ja
Akaka (2008) ovat tarkastelleet keskiniisen vaihdon ympirille rakentuvia
palvelujirjestelmia, joissa arvoa luodaan vuorovaikutteisessa suhteessa. Vuo-
rovaikutteiset suhteet rakentuvat osallistujien ja resurssien ympirille ja vilille.
(Vargo, Maglio & Akaka 2008, 145-146). Niin sukupuolittuncisuuden
dynaamisen rakentumisen painopiste korostuisi erilaisesta nikokulmasta
lisiten sukupuolittunutta arvonmuodostusprosessia koskevaa tietoa.
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