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TIIVISTELMA

Koettua elamanlaatua parantavilla tuotteilla ja palveluilla on yha enemman
kysyntaa. Wellness-teknologia ja itsensa mittaamisen trendi liittyvat kiinteasti
yksilén proaktiiviseen vastuuseen omasta terveydestdaan ja hyvinvoinnistaan
mittaustulosten tehdessda nakyvdksi aiemmin piilossa olleita kehon ja mielen
toimintoja. Artikkelissa tarkastellaan Holbrookin (1999) arvotypologiaan
pohjautuen, millaista arvoa kuluttajat kokevat saavansa wellness-teknologian
kaytostd ja miten arvon yhteisluominen siina ilmenee. Tutkimusaineisto koostui
sahkoisesta kyselyaineistosta ja viidestd ryhmakeskustelusta. Tulokset osoittavat,
etta vaikka wellness-teknologian kayttdédn liittyvissa keskusteluissa korostuivat
ulkoiset arvot, erityisesti tehokkuus ja erinomaisuus, myds sosiaaliset arvot
nousivat merkittavaan rooliin kaikissa muissa paitsi saanndllisten kayttajien
ryhmadssd. Laitteiden kayton koettiin helpottavan omaan hyvinvointiin liittyvien
tavoitteiden, esimerkiksi kunnon kohottamisen tai laihduttamisen, saavuttamista.
Sisadisistd arvoista tarkeimmiksi nousivat laitteiden esteettisyys ja niiden
kdyttamiseen liittyvéd hauskuus. Arvon yhteisluominen sen sijaan nayttaytyi
aineistossa heikosti  kuluttajien kdyttaessa laitteita ja Iuodessa arvoa
enimmakseen itsendisesti tai omissa  sosiaalisissa  verkostoissaan.

Johdanto

Wellness-kulutus ja itsensa mittaamisen trendi

Elintason kohoaminen, lisdantyva vapaa-aika ja vdestdén ikaantyminen ovat
johtaneet siihen, ettd hyvinvointia tuottavilla ja koettua elamanlaatua parantavilla
tuotteilla ja palveluilla on yhd enemmaén kysyntéa (Hellén, 2011; Yeoman, 2011;
Grénman ym., 2014; Ylilahti & Koskinen, 2017). Kun perustarpeet on tyydytetty,
ihmisilla on mahdollisuus rakentaa elamaansa pyrkien kokonaisvaltaiseen
hyvinvointiin, josta Suomessakin usein kaytetdaan nimitysta "wellness”.

Nykyinen wellness-kasite perustuu pitkalti Dunnin (1959), Travisin (1975) ja
Ardellin ~ (1977) maaritelmiin, joissa  korostuu terveyden edistaminen
elamantapamuutosten kautta (SRI International, 2010; Grénman ym., 2014).
Yhteistda eri maaritelmille ja malleille on yksilon oma vastuu, proaktiivisuus seka
wellbeing- ja fitness-sanojen yhdistaminen (Mueller & Lanz Kaufmann, 2001;
Nahrstedt, 2004). Keho (body), mieli (mind) ja sielu (spirit) ovat wellness-
malleissa keskindisessa vuorovaikutuksessa ja kaikki yhta tarkeitd. Aiemmat
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tutkimukset ovat osoittaneet, ettd wellness-orientoituneet kuluttajat haluavat
parantaa fyysista, psyykkistd, henkistd ja sosiaalista hyvinvointiaan eli
elamanlaatua kokonaisuudessaan. Siksi he hankkivat tuotteita, kokemuksia ja
palveluja, jotka auttavat luomaan ja vyllapitdmaan mielikuvia terveydests,
kauneudesta ja nuorekkuudesta. (Suontausta & Tyni, 2005; Marjanen ym., 2016).

Vuonna 2007 Gary Wolf ja Kevin Kelly lanseerasivat Wired Magazine -lehdessa
termin quantified self (Ruckenstein & Pantzar, 2015), jolla tarkoitetaan oman
kehon eri toimintojen mittaamista. Ilmidon ymparille on muodostunut yhteis®ja,
joissa jaetaan tietoa mittauksista, laitteista, tekniikoista ja kokemuksista. Wellness-
teknologiaan kuuluvat kaikenlaiset hyvinvointia mittaavat laitteet, kuten dlykellot,
aktiivisuusrannekkeet, kehonkoostumusta mittaavat laitteet ja unimonitorit, seka
tulevaisuudessa myds entistéd useammin vaatteet ja korut. Mittaustulokset tekevat
nakyvaksi aiemmin piilossa olleita kehon ja mielen toimintoja: laitteilla voidaan
mitata esimerkiksi unta, kilometreja, palautumista, syketta, mielialaa ja kaloreita.
(Honan ym., 2015; ks. Lupton, 2013; Swan, 2013; Oh & Lee, 2015). Jotkut laitteet
tuottavat yksinkertaisia numeerisia arvoja, joita kuluttajat itse analysoivat, mutta
kehittyneemmat sovellukset tyostavat kerattya dataa ja tekevat siita
ymmarrettavampaa ja merkityksellisempaa.

Itsensa mittaaminen liittyy vahvasti yksilon proaktiiviseen vastuuseen omasta
terveydesta ja hyvinvoinnista. Wellness-ideologian mukaisesti tama tarkoittaa sita,
etta terveille ihmisille tarjotaan valineitd valttaa sairauksia, tuntea itsensa entista
terveemmiksi, nayttdd paremmilta ja hidastaa ikdaantymisen vaikutuksia
(Suontausta & Tyni, 2005; Lupton, 2013). Teknologia mahdollistaa elintoimintojen
kontrolloinnin, optimoinnin ja muokkaamisen erilaisissa "kehoprojekteissa”, joilla
kuluttajat rakentavat identiteettidaan. Sita voidaan hyédyntdd myds pyrittdessa
kohti itsestdan ja eldmastaan vastuun ottavan "hyvan kansalaisen" ihannetta.
(Ruckenstein 2012; 2014; Lupton, 2016b).

Tutkimuksen tarkoitus

Wellness-teknologian yleistyminen kasvattaa wellness-toimialaa, ja silld uskotaan
olevan myoénteisia vaikutuksia sekd vyksittdisten ihmisten hyvinvointiin etta
kansanterveyteen (Ruckenstein, 2012; Hekler ym., 2013). Siksi se on kiinnostava
ilmid6 seka kansantaloudellisesta ettd yhteiskunnallisesta nakdkulmasta
tarkasteltuna (Ruckenstein & Pantzar, 2015; Lupton, 2016b). Potentiaalisten
hyoétyjen saavuttamiseksi on tarkeda ymmartaa, miksi ja miten kuluttajat kayttavat
wellness-teknologiaa. Akateemista empiiristd tutkimusta aiheesta on toistaiseksi
vield vahan (Ruckenstein & Pantzar, 2015). Niissd on nostettu esille erilaisia
terveyteen ja hyvinvointiin liittyvia utilitaristisia hy6tyja, mutta myds sosiaalisiin ja
eettisiin arvoihin liittyvid motiiveja, kuten arjen eri rooleissa (vanhempi, urheilija,
tyontekija ym.) kehittyminen seka halu saada kannustusta, ohjausta seka ihailua ja
arvostusta. Lisaksi itsensa mittaamisen on todettu tuottavan erilaisia hedonistisia
hyotyja, ja siitéd voidaan nauttia samoin kuin pelista tai leikista. (Ruckenstein 2012;
2014; Swan, 2013; Lupton, 2016a; 2016b; Ylilahti & Koskinen, 2017).
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Tassa tutkimuksessa wellness-teknologiaa lahestytaan kulttuurisen
kulutustutkimuksen viitekehyksessa. Sen mukaisesti wellness-teknologia voidaan
nahda resurssina, joka auttaa kuluttajaa hanen tavoitellessaan kokonaisvaltaista
hyvinvointia. Lahestymistavan keskeinen lahtékohta on, ettd kulutus ja tuotanto
ovat vuorovaikutuksellisia prosesseja, joissa odotukset, arvot, normit ja
kulttuurisesti jaetut merkitykset materialisoituvat tuotteiksi, palveluiksi ja
sosiaalisiksi kaytanteiksi (Moisander, 2005; Arnould, 2005; Arnould & Thompson,
2005). Nain syntyy koettua arvoa, joka tassa tutkimuksessa maaritelldan
Holbrookin  (1999) arvotypologiaan pohjautuen kuluttajan subjektiiviseksi
nakemykseksi siitd, minkdalaista arvoa tuotteen tai palvelun kayttdé tuottaa.
Holbrookin typologia valittiin, koska sen katsottiin tarjoavan hyvan lahtékohdan
wellness-teknologian kayttédén liittyvien erilaisten merkitysten tarkasteluun
(Sanchez-Fernandez & Iniesta-Bonillo, 2007; Gallarza ym., 2011; Jaskari, 2011;
Syrjala ym., 2014). Tutkimuksen empiirinen aineisto koostuu ryhméakeskusteluista
ja internet-kyselysta, joka toteutettiin sopivien haastateltavien |6ytadmiseksi
keskusteluryhmiin.

Holbrookin arvotypologia ja arvon yhteisluominen

Koetun arvon tutkimukset voidaan ldhestymistavan perusteella jakaa yksiulotteisiin
ja moniulotteisiin malleihin. Yksiulotteisissa lahestymistavoissa kuluttajan kokema
arvo nahdaan hydtyjen ja uhrausten suhteena tai niiden erotuksena (Zeithaml,
1988; Monroe, 1990; Khalifa, 2004; Rintamaki ym., 2007). Seka hyodyt etta
uhraukset voivat olla utilitaristisia tai hedonistisia (Hirschman & Holbrook, 1982).
Utilitaristisuudella viitataan taloudellisten ja rationaalisten hyo6tyjen tietoiseen
etsimiseen hedonististen hyoétyjen ollessa subjektiivisia ja emotionaalisia. Uhrauksia
ovat esimerkiksi tuotteen tai palvelun hinta, kaytetty aika ja vaiva seka
asiointipaikkaan tai myyjaan liitetyt negatiivisiksi koetut ominaisuudet (Zeithaml,
1988; Rintamaki ym. 2007).

Moniulotteisissa malleissa arvo ndhdadan useita arvoelementteja sisaltavana
kokonaisuutena (Holbrook, 1999; Sweeney & Soutar, 2001). Tassa tutkimuksessa
tukeudutaan Holbrookin (1999; 2006) maaritelmdan, jonka mukaan kuluttajan
kokema arvo on vuorovaikutteinen (interaktiivinen) ja suhteellinen (relatiivinen)
preferenssikokemus, joka syntyy tuotteen ja kuluttajan vélisen vuorovaikutuksen
tuloksena tilanne-, aika- ja paikkasidonnaisesti. Preferenssi tulkitaan tassa arvoa
tuottavan asian haluttavuudeksi kuluttajan nakdékulmasta. Maaritelman pohjana on
kolmesta vastakkaisesta ulottuvuusparista ja niiden yhdistelminad syntyvista
arvotyypeistd rakentuva typologia. Ulkoinen-sisdinen -jako erottaa utilitaristisia
hyotyja tuottavat kulutuskokemukset kokemuksista, joita arvostetaan niiden
itsensa vuoksi. Itseen-toiseen kohdistuva jaottelu maarittaa, syntyykd arvo oman
kulutuskokemuksen vai viiteryhmien kautta. Aktivisuus—-reaktiivisuus -ulottuvuus
puolestaan erottaa arvon, jonka synty edellyttdd kuluttajalta aktiivista
osallistumista (ajattelemista, tekemistda) ja arvon, joka syntyy reaktiona
tuotteeseen tai kulutuskokemukseen. (Holbrook, 1999; Jaskari, 2011). Kun
ulottuvuusparit yhdistetdaan kolmiulotteisesti, saadaan kuviossa 1 esitetyt
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Kuvio 1. Kuluttajan arvotypologia (Holbrook, 1999)

kahdeksan arvotyyppia. Mydhemmassa tutkimuksessa Holbrook (2006) tiivisti
luokittelua tuoden ikaan kuin neljanneksi ulottuvuudeksi luokittelun, jossa
arvotyypit jaettiin taloudellisiin/toiminnallisiin, sosiaalisiin, hedonistisiin ja
altruistisiin arvoihin.

Tehokkuus ja erinomaisuus ovat ulkoisia arvoja, joihin sisaltyy vahvasti
utilitaristisia piirteitda. Holbrook kutsuukin niita mydhemmissa tutkimuksissaan
taloudellisiksi tai toiminnallisiksi arvoiksi. My6s status ja arvostus ovat ulkoisia
arvoja, mutta niissd arvon kokemus syntyy vuorovaikutuksessa viiteryhmien
kanssa. Ne ovat siis luonteeltaan sosiaalisia arvoja. Sisdisista arvoista leikki ja
esteettisyys ovat hedonistisia arvoja, joissa olennaista on kuluttajan kokema
nautinto ja mielihyva. Eettisyys ja henkisyys sen sijaan ovat sisaisia arvoja, jotka
kohdistuvat itsen sijasta toiseen. Siksi niitd kutsutaan altruistisiksi eli
pyyteettémiksi arvoiksi. (Holbrook, 1999; 2006). Kulutuskokemuksessa kaikki
kahdeksan koetun arvon tyyppia saattavat esiintya yhdessa mutta eriasteisesti.

Yritys osallistuu arvonluontiin tarjoamalla sita helpottavia elementteja eli yritys voi
tarjota puitteet arvon syntymiselle, mutta varsinainen arvon luoja on kuluttaja,
joka myo6s madrittelee lopputuloksen (Grénroos, 2011; Grénroos & Voima, 2013;
ks. Holbrook, 1994; vrt. Arnould, 2005; Baron & Harris, 2008).

Aineisto ja analyysimenetelmait

Aineiston keruu aloitettiin  Webropol-ohjelmalla toteutetulla kyselylla, jonka
padasiallinen tarkoitus oli |6ytaa keskusteluryhmiin riittava maara
tutkimusongelman ratkaisemisen nakokulmasta sopivia henkil6itd (Eriksson &
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Kovalainen, 2008: 181). Lumipallomenetelmda (Hirsjarvi & Hurme 2001: 59-60)
hydédyntéden I6ydettiin 101 oletettua wellness-teknologian kayttajaa, joille
lahetettiin sahkdpostitse henkildkohtainen linkki kyselyyn. Lisaksi linkki julkaistiin
suljetussa, hyvinvoinnista, terveydesta ja liikunnasta kiinnostuneille tarkoitetussa
Facebook-ryhmassa, jossa on noin 200 jasenta.

Kyselyyn vastasi 105 henkilda, joista 77 oli tavoitettu sahkdpostilla. Enemmisté (75
%) oli naisia, mutta muuten vastaajat edustivat sosiodemografisilta taustoiltaan
(ika, koulutus, ammatti) monipuolisesti erilaisia kuluttajaryhmia. Kyselyyn
vastanneet kayttivat padasiassa aktiivisuusrannekkeita ja alykelloja, kukaan ei
kertonut kayttdvansa dlyvaatteita. Useimmat mittasivat kilometrejd, kaloreita,
askeleita, sykettd tai painoa, mutta myds unta, kehokoostumusta, palautumista,
mielialaa, lihasryhmien toimintaa, aktiivisuuta ja haitallisia mikrobeja mitattiin.
Vastaajista 16 % oli oman arvionsa mukaan aloittelevia, 37 % satunnaisia, 36 %
saanndllisia ja 11 % aktiivisia wellness-teknologian kayttajia.

Kyselyyn vastanneista 36 ilmoitti halukkuutensa osallistua ryhmadkeskusteluihin.
Naista valittiin 21, joista muodostettiin viisi 4-5 henkiléon ryhmaa (liite 1). Nelja
ryhmaa pyrittiin muodostamaan siten, ettd ne olivat itse arvioidun wellness-
teknologian kaytén aktiivisuuden suhteen homogeenisia, mutta muilta osin
mahdollisimman heterogeenisia. Tavoitteena oli, ettd keskustelutilanne olisi
miellyttava, ja etta jokainen uskaltaisi vapaasti ilmaista itsedan. Samasta syysta
naiset ja miehet keskustelivat padsaantdisesti omissa ryhmissadn. Koska oli
kuitenkin mahdollista, ettd sekaryhmissa nousisi esiin nakdkantoja, jotka
homogeenisissa ryhmissa jaisivat piiloon, satunnaisesti wellness-teknologiaa
kayttavien ryhmaan valittiin seka miehia ettd naisia. Viides ryhma koostui wellness-
teknologiaa vaihtelevasti kayttavista miehista. Viime hetken peruutuksesta johtuen
aloittelevien kayttajien ryhmaa jouduttiin tdydentdmaan vyhdelld aktiivisella
kayttajalla.

Ryhmakeskusteluissa pyrittiin luomaan valitén ilmapiiri keskustelemalla ennen
nauhoituksen alkua rennosti esimerkiksi saasta. Keskustelut etenivat siten, etta
moderaattorina toiminut tutkija toi keskusteluun teorian pohjalta laaditun
keskustelurungon mukaisesti esille teemoja, joista keskusteltiin vapaasti.
Keskustelujen edetessa samoja aihepiireja kasiteltin useaan otteeseen eri
nakdkulmista. Kaikissa ryhmissa keskustelu oli luontevaa ja vilkasta, ja
keskustelujen nauhoitetut osuudet olivat 37-68 minuutin pituisia.

Jokaisen keskustelun aluksi pohdittiin, miten osallistujat mielsivat wellneksen,
terveyden ja kokonaisvaltaisen hyvinvoinnin. Monilla oli vaikeuksia kuvailla
wellnessid, mutta usein sen katsottiin tarkoittavan samaa kuin kokonaisvaltainen
hyvinvointi. Toisaalta wellness miellettiin yleisesti hyvinvointia (engl. wellbeing)
kaupallisemmaksi ja pinnallisemmaksi. Terveytta kuvailtiin hyvaksi oloksi tdissa ja
kotona, ja miehet yhdistivat siihen my6s seksuaalisen aktiivisuuden. Wellness-
teknologian tuottamaa arvoa I|ahestyttiin aluksi pohtimalla, miksi osallistujat
kayttivat hyvinvointia mittaavia laiteita ja millda perusteilla he olivat kayttdmansa
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laitteet ja sovellukset valinneet. Seuraavaksi nostettiin esiin wellness-teknologian
kaytdén vaikutukset osallistujien arkeen sekda hyddyt, joita osallistujat kokivat
saavansa teknologian kaytdstda. Samaa teemaa lahestyttiin toisesta nakdkulmasta
kysymalla, miten osallistujat perustelisivat itsensa mittaamista jollekulle, joka ei
sita vield tee. Osallistujia pyydettiin myds kuvailemaan, minkalaiset ihmiset heidan
kasityksensd mukaan kayttavat wellness-teknologiaa. Holbrookin typologiaa tai
siihen perustuvia erilaisia arvon tyyppeja ei keskustelijoille esitelty (ks. Jaskari,
2011). Seuraavaksi keskustelijoita pyydettiin kuvailemaan wellness-teknologian
piiriin kuuluvan laitteen ostotilannetta seka mahdollista vuorovaikutusta myyjan
kanssa. Taman jalkeen siirryttiin  kokemuksiin laitevalmistajien vyllapitamista
sivustoista seka sivustojen kaytdn aktiivisuudesta ja kayttétavoista. Lopuksi
pohdittiin, mikda saisi osallistujat mahdollisesti vaihtamaan teknologiaa tai
palveluntarjoajaa tai jopa lopettamaan wellness-teknologian kaytén kokonaan.

Aineiston analysoinnissa hyddynnettiin  sekd teoria- ettd aineistolahtoista
[dhestymistapaa (Tuomi & Sarajarvi, 2006: 110; Eriksson & Kovalainen, 2008: 23).
Sanatarkasti litteroidusta aineistosta etsittiin ilmaisuja tai ajatuskokonaisuuksia,
jotka ilmensivat arvoja, jotka keskustelijat yhdistivat wellness-teknologian
kayttdoén. Seuraavaksi aineisto luokiteltiin Holbrookin typologian mukaisesti.
Tulkinnan helpottamiseksi kukin ajatuskokonaisuus kiinnitettiin vain yhteen, sen
kontekstin mukaan maaraytyneeseen arvotyyppiin. Jos parempi ulkonakd tai
laihtuminen esitettiin tavoitteena, jonka saavuttamiseksi wellness-teknologiaa
kaytettiin, sen katsottiin tuottavan tehokkuus-arvoa. Jos taas laihduttaminen
tuotiin esiin sosiaaliseen asemaan liittyvien tavoitteiden yhteydessa, ilmaisun
katsottiin viittaavan status-arvoon. Loyddkset koottiin Excel-taulukoihin, jotka
vaihe kerrallaan koottiin analyysiyksikoittdin yhteen ennalta maaritellyn linjan
mukaisesti. Koska arvotypologian taustalla olevat ulottuvuudet ovat usein
jatkumoita, niiden erotteleminen toisistaan oli empiirisesti haastavaa (Jaskari,
2011: 29). Tutkimuksen teoreettiseen viitekehykseen huolella perehtynyt
moderaattori luokitteli aineiston itsenadisesti, mutta valinnoista ja niiden perusteista
keskusteltiin tutkimusryhmdssa analyysin eri vaiheissa.

Arvon vyhteisluomista tarkasteltaessa analyysiyksikdiksi valittiin ilmaisut tai
ajatuskokonaisuudet, joissa mainittiin yritys/palvelujen tarjoaja ja/tai kayttdjan
vuorovaikutus edelld mainittujen kanssa. Erityisesti kiinnitettiin huomiota siihen,
oliko koettu arvo syntynyt vuorovaikutuksessa yrityksen kanssa vai kokivatko
keskustelijat luovansa arvoa itsenadisesti tai yhdessa muiden kuluttajien kanssa.
Lisaksi etsittiin arvon yhteisluomista helpottavia ja estavia tekijoita.

Koetun arvon tyypit
Tehokkuus ja erinomaisuus
Tehokkuus oli wellness-teknologian kayttdéa hallitseva arvo. Laitteita kaytettiin

hyvin paamaaratietoisesti, ja useimmilla oli selkea tavoite, jonka saavuttamisessa
he uskoivat laitteiden kaytdén auttavan. Jotkut halusivat varmistaa maksimaalisen
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hyédyn treenistd, toiset kaipasivat apua terveytta edistavien elintapojen
noudattamisessa, ja joillekin tavoitteet olivat puhtaasti ulkonakéon liittyvia (vrt.
Lupton, 2013). Alle 25-vuotiaat toivat esiin suoraan ulkonakéon liittyvia tavoitteita
vanhempien korostaessa enemman terveyshyodtyja, jotka liittyivat usein
laihduttamiseen. Monelle laite oli tehokas motivaattori ja mukana kulkeva
henkildkohtainen valmentaja (ks. Ruckenstein, 2012; Ylilahti & Koskinen, 2017):

"...tsemppaa elamantaparemonttiin..."(nainen, 48 v. aktiivinen kayttdja)

"Ostin, kun aloin treenaamaan puolmaratoniin...” (nainen, 29 v. aktiivinen
kayttaja)

"M@ pyrin tallda mahdollisimman hyvadan urheilusuoritukseen.” (mies 19, v.
satunnainen kayttaja)

"M@ mittaan itsedni ulkondadn takia” (nainen, 21 v. satunnainen kayttaja)

Tehokkuus ilmeni myds ajan ja vaivan sdastdamisena, joka tuli usein esiin
keskusteluissa. Siksi myds laitteen helppokayttdisyys, jota erityisesti aloittelevat
kayttajat arvostivat, luokiteltiin tehokkuus-kategoriaan. Hyo6tyna voitiin kokea
myds aika tai vaiva, joka saastettiin tuotetta kayttamalla (Holbrook, 1999), vaikka
se ei olisikaan liittynyt laitteen varsinaiseen kayttotarkoitukseen. Tallainen hydty oli
esimerkiksi mahdollisuus lukea (puhelimeen tulevat) viestit
aktiivisuusrannekkeesta.

Erinomaisuus oli toiseksi yleisin arvotyyppi. Tehokkuuden ja erinomaisuuden
erottaminen toisistaan on hyvin subjektiivista ja tulkinnanvaraista. Erinomaisuus
voi olla ylivertaisuutta, jolloin tuotetta tai palvelua arvostetaan potentiaalisena
keinona jonkin tavoitteen tai paamaaran saavuttamiseksi (Holbrook, 1999) tai se
voi ilmeta tyytyvaisyytenda tuotteen kayttbominaisuuksiin tai kestavyyteen.
Erinomaisuuden kokemisessa olennaista on odotusten tayttyminen. Jos tuote tai
palvelu vastaa kayttdjan tarpeita, se voidaan kokea erinomaiseksi, vaikka
markkinoilla olisi objektiivisesti arvioiden parempia vaihtoehtoja:

"Taa on tosi vanha teidan laitteisiin verrattuna, mutta mittaa tarpeeksi sen mita
tarvitsen.” (nainen, 48 v. aktiivinen kayttaja)

"Se laite pitda olla sellainen, etta se ottaa sykkeesta ja GPS-paikannuksesta
eikd pelkasta kadenliikkeestd. Taa mun mittaa kaikki tosi hyvin." (mies, 38 v.
satunnainen kayttaja)

Useat keskustelijat mainitsivat arvostavansa omia laitteitaan, koska niissa oli paljon
hienoja ominaisuuksia. Samaan hengenvetoon monet kuitenkin totesivat, etteivat
he hyddyntaneet niistéa kuin pientd osaa. Erityisesti naiset kokivat tallaista
erinomaisuus-arvoa. Miehet hyddynsivat monipuolisemmin eri toimintoja, jolloin
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koettu arvo realisoitui tehokkuutena.

Myo6s laadun kokemus tuotti erinomaisuus-arvoa. Keskusteluissa laitteen hinnan
arvioitiin kertovan tuotteen laadusta ja potentiaalisista hyddyista, joten Kkalliit
laitteet yleensa miellettiin laadukkaiksi:

"Ma olen sita mielta, ettd mahdollisimman kallis vaan...mahdollisimman paljon
toimintoja, mitd ei kylla valttamattd osaa edes kayttdaa." (nainen, 26 v.
aktiivinen kayttaja)

Status ja arvostus

Statusta ja arvostusta yhdistda ulkoisten viiteryhmien valttamattomyys koetun
arvon syntymisessd, ja ero niiden valilla on hailyva. Keskusteluissa status oli
neljanneksi useimmin esiin noussut koetun tai tavoitellun arvon tyyppi.
Statushakuisessa kulutuksessa yksilé pyrkii kulutuksen (tai siitéd pidattdytymisen)
kautta vaikuttamaan muiden kasityksiin itsestaan. Statusarvoon liittyy
voimakkaasti sosiaalinen ulottuvuus, jolloin omaa kulutuskayttaytymista
muokataan aktiivisena pyrkimyksena kuulua johonkin sosiaaliseen ryhmaan tai
vaikuttaa muihin (Holbrook, 1999: 15; Schmitt & Zarantonello, 2013: 42).
Wellness-teknologian kayttajat kokivat selkeasti tarvetta kuulua ryhmadan, jota
tdssa tapauksessa yhdisti omasta hyvinvoinnista huolehtiminen. Erityisen
voimakkaasti tdma nayttaytyi tydyhteisodissa:

“Jos kaikki meidan tdissa kayttais [aktiiviranneketta] koko ajan, makin alkaisin
kayttamaan, jotta ma kuuluisin jengiin.” (nainen, 21 v. satunnainen kayttdja)

Kukaan ei kuitenkaan myodntanyt kayttavansa teknologiaa ainoastaan sosiaalisista
syistd. Koska statuksen tavoittelu on aktiivista ja paamaaratietoista, jopa
aggressiivista ja manipuloivaa, siihen liittyvia kielteisia konnotaatiota ei yleensa
haluta vyhdistéd omaan kayttaytymiseen. Siksi statukseen liittyvat motiivit
projisoidaan usein muihin ihmisiin. (Holbrook, 1994; 1999). Keskusteluissa tama
nakyi siten, ettd esiin nostettiin esimerkkeja muiden naurettavasta tai arsyttavasta
kayttaytymisesta:

”..kun vaki tulee kauppaan kato sillai, et on lenkkivaatteet ja katsotaan, etta
hiha on tarpeeksi ylhaalla, ettda kaikki varmasti nakee, ettd mulla on
kuntoilutietokone.” (mies, 38 v. satunnainen kayttaja)

Arvostus syntyy muiden suhtautumisesta yksil66n. Arvostusta voidaan kuvailla
hyvinvointia mittaavaan laitteen kontekstissa siten, ettd wellness-teknologian
kaytto itsessdaan ei tuo arvoa, vaan sen kautta saatu arvostus. Silla on vahva
yhteys yksilon kokemukseen kyvystdan suoriutua (Holbrook, 1999), mika taas
liittyy laheisesti itsetuntoon ja koettuun elamanlaatuun. Reaktiivinen arvostus-arvo
ilmeni wellness-teknologian kaytdéssa esimerkiksi siten, ettd keskustelijat kokivat
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laitteen viestivan kayttajastaan myodnteisia asioita, ja he kertoivat itse
suhtautuvansa positiivisesti muihin laitteita kayttaviin. Keskusteluissa nousi
selkeasti esiin, etta laite voi tuottaa arvoa pelkdlla olemassaolollaan, vaikka se ei
olisi edes toiminnassa. Siksi esimerkiksi aktiivisuusranneketta saatettiin pitaa
ranteessa, vaikka laite olisi ollut rikki tai patteri lopussa. Teknologian kaytoélla
voidaankin viestid tietynlaisesta arvomaailmasta tai elamantyylistd (ks. Lupton,
2016b), joka wellness-teknologian kaytdn avulla tehdaan nakyvaksi. Arvostusta
haettiin seka laitteiden kaytdén ettda niilld mitattujen tulosten kautta (Ylilahti &
Koskinen, 2017):

"Silloin vois sanoa, ettd ihminen on kiinnostunut hyvinvoinnistaan, jos hanella
on joku sellainen laite, joka mittaa jotain.” (mies, 79 v. satunnainen kayttaja)

“Treenien jdlkeen saatan kylla kayda laittamassa johonkin Vodconnectiin tiedon,
etta sain tallaiset tulokset tandan ja sit joku saattaa kayda tykkaamadssa, etta
hyvat personal recordsit!” (nainen, 26 v. aktiivinen kayttaja)

Moni mielsi myds laitteet jollakin tasolla inhimillisiksi, jolloin laitteen antamaa
palautetta aktiivisesti tavoiteltiin ja arvostettiin (ks. Lupton, 2012):

”..kun saa tavoitteen tayteen, "you reach your goal” [laite sanoo], mulle tulee
sellainen voittajaolo!" (nainen, 26 v. aktiivinen kayttdja)

Myonteisen palautteen saamiseksi laitetta saatettiin jopa "huijata” esimerkiksi
makaamalla sohvalla katta heilutellen ja chipseja syéden. Vastaavasti keskustelijat
olivat arsyyntyneitd, jos myodnteinen palaute jdi saamatta esimerkiksi laitteen
puutteellisten ominaisuuksien takia.

Leikki ja esteettisyys

Vaikka monet wellness-teknologian kayttajista tavoittelivat tehokkuus-arvoa ja
halusivat maksimoida suorituksiaan (ks. Ruckenstein, 2012), osa suhtautui
mittaamiseen rennommin ja koki sen Idhinnd hauskaksi leikiksi (ks. Oh & Lee,
2015; Lupton, 2016b; Ylilahti & Koskinen, 2017):

"”..koska ma oikeesti treenaan ja tiedan sen, niin en ma sen takia mittaa, etta
naen teenkd vai en, se on ldhinnda vaan hauskaa puuhaa.” (mies, 50
v.satunnainen kayttaja)

"Muistatteko ne Tamagotchit, joita piti syottaa, nekin oli hauskoja leluja, joten
tda on vahan samanlainen juttu, ettd reagoi naihin laitteisiin ja tekee, mita laite
kaskee tai ainakin heiluttaa kattd sohvalla, etta saa sen hiljaiseksi [naurual.”
(nainen, 50 v. aloitteleva kayttaja)

Aiemmissa tutkimuksissa on todettu, ettda tarkea osatekija leikki-arvon
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kokemisessa on saantdjen rikkominen (Grayson & Deighton, 1995: 241). My6s nyt
keratyssa aineistossa erityista hauskuutta kokivat ne, jotka olivat keksineet, miten
laitetta voi huijata tai kayttaa tavalla, johon se ei todenndkodisesti ollut tarkoitettu.
Varsinkin aloittelevien ja satunnaisten kayttajien ryhmissa tuotiin esille tallaisia
kokemuksia ja erilaisia tapoja kayttaa laitteita. Niilld tehtiin myo6s erilaisia
temppuja, joilla yritettiin saada laite reagoimaan. Yksi haastateltava kertoi
istuvansa ajettavan ruohonleikkurin pdalld ja nauravansa, kun ranne tdrisee sen
verran, ettd ranneke ilmoittaa aktiivisuudesta. Toinen kertoi pyykkia viikatessaan
tekevdnsa isoja kadenliikkeita, jotta ranneke rekisterdi liikkeen. Hauskuutta
saatettiin kokea myds silloin, kun edullinen laite ei toiminut halutulla tavalla. Eras
haastateltava kertoi testanneensa aina samaa lukemaa ndayttavaa
kehonkoostumusmittaria lopulta kissalla, jolla mittarin mukaan oli sama
kehonkoostumus kuin isannallaan. Kalliimpien laitteiden kuitenkin odotettiin
toimivan ennakko-odotusten mukaisesti.

Leikki-arvon reaktiivinen vastinpari on esteettisyys. Kauniit ja visuaalisesti
miellyttavat laitteet tuottavat pelkadllda olemassaolollaan esteettisyys-arvoa.
Esteettisesti  korkeatasoiset tuotteet yleensa mielletddn myds muilta
ominaisuuksiltaan kilpailijoita paremmiksi (Krishna, 2012), ja laitteiden ja
sovellusten muotoilu vaikuttaa niiden kaytettdvyyteen ja kayttémukavuuteen
(Ruckenstein, 2014; Oh & Lee, 2015). Talléin syntyy myds erinomaisuus-arvoa tai
tehokkuus-arvoa. Wellness-teknologiassa ulkonakd koettiin tarkeadksi, koska laite
on nakyvilla ja kulkee mukana joka paikassa (ks. Oh & Lee, 2015; Lupton, 2016b).
Aineistosta l6ydettiin yhteensa 31 esteettisyys-dimensioon luokiteltua mainintaa:

"Kylla sen [laitteen] taytyy olla tyylikas..ja kaunis.” (nainen, 21 .
satunnainen kayttaja)

"Jos se on ruma moobeli, kuka sita viitsii kateensa pistaa.” (mies, 38 v.
satunnainen kayttaja)

Osa naisista kuvaili tietynlaisia laitteita rumiksi ja maskuliinisiksi, mutta osa oli
tarkoituksella valinnut oman laitteensa juuri sen maskuliinisen ulkonadn takia.
Kummassakin tapauksessa laitteen ulkondkd koettiin siis tarkeaksi. Keskustelijat
arvostivat myds muunneltavuutta ja esimerkiksi sita, etta laitteesta oli useita eri
varivaihtoehtoja tai etta hihnoja ja taustavaria voi vaihtaa tilanteen mukaan.

Eettisyys ja henkisyys

Eettisyys-arvoa syntyy kulutuksesta, joka on moraalisesti oikein ja muut
huomioivaa (Holbrook, 1999). Tallaista arvoa tavoittelivat erityisesti pienten lasten
vanhemmat, jotka katsoivat omasta hyvinvoinnistaan huolehtimisen
velvollisuudeksi lapsia tai yhteiskuntaa kohtaan (ks. Lupton, 2012; Ruckenstein,
2012):

"Kyl ma ajattelen niin, ettd mul on lapsia, niin mun pitda pysya kunnossaheidan
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takia hyvinkin pitkdan...et ma jaksan touhuta heidan kanssaan...niin se mun
esimerkki, etta mittaan ja huolehdin itsestani, niin se on lapsillekin esimerkki.”
(nainen, 38 v. aloitteleva kayttaja)

"Kun ma pidan itestani huolta, olen kauemmin maisemissa perheelle ja
veronmaksajana kans.” (mies, 50 v. satunnainen kayttaja)

Muutamat haastateltavat kuitenkin korostivat erityisesti, ettd he mittaavat
suorituksiaan ja kehon toimintoja ainoastaan itsedan varten. Eras keskustelija taas
kertoi, ettd perheen kaikille lapsillekin oli ostettu omat laitteet, joita yhdessa
seurattiin  ahkerasti. Tyo6yhteison ndakdkulmasta omasta hyvinvoinnista
huolehtiminen koettiin tarkedksi, koska sen uskottiin vaikuttavan mydnteisesti
tydssa jaksamiseen ja siten koko tydyhteisdon.

Jos henkisyys ymmadrretdan uskona johonkin korkeampaan voimaan, ylimaalliseen
olentoon, jumaluuteen, universumin energiaan tai sisdiseen minaan (Holbrook,
1999: 23), ei tallaista arvoa aineistossa esiintynyt lainkaan. Henkisen hyvinvoinnin
ja tasapainon tavoittelu nousi usein esille, mutta ndiden yhteydessé mainittiin
esimerkiksi uneen, liikuntaan, ravintoon, sosiaalisiin suhteisiin ja tyéhon liittyvia
tavoitteita. Tavoitteellisuus ei kuulu henkisyys-arvoon, jota koettaessa henkisia
kokemuksia ja mielenrauhaa arvostetaan niiden itsensa vuoksi (Holbrook, 1999: 2;
Jaskari, 2011). Wellness-teknologian kayttd saatettiin jopa mieltaa esteeksi oman
sisdisen minan kuuntelulle (ks. Ylilahti & Koskinen, 2017). Esille nousi kuitenkin
myds nakemys wellness-teknologiasta “uskon asiana”, jolloin laitteen kayttd voi
tuottaa onnen ja sisdisen harmonian kokemuksia, vaikkei objektiivisia hyotyja
olisikaan havaittavissa.

Yhdessa luotu arvo

Arvon yhteisluominen on monimutkainen prosessi, johon vaikuttavat aikaisemmat
ja nykyiset, mutta myds odotettavissa olevat kokemukset ja kohtaamiset
kuluttajien, tuotteiden ja palveluntarjoajien valilla (Grénroos & Voima, 2013: 138).
Keskusteluaineiston perusteella nayttaa silta, ettd koettua arvoa syntyi
vuorovaikutuksessa toisten kuluttajien kanssa, mutta ei juurikaan suorassa
kontaktissa yrityksen tai sen edustajien kanssa. Kuluttajat siis loivat arvoa
itsendisesti hyddyntden vyritysten tarjoamia resursseja (vrt. Arnould, 2005;
Grdnroos, 2011), mutta kohtaamisia tapahtui lahinna vain laitteiden ostotilanteissa.
Huomionarvoista on, etta kaikki keskusteluissa esiin nousseet kokemukset
ostotilanteista olivat kielteisia. Naissa tilanteissa myyja ei ollut osannut kertoa
laitteen ominaisuuksista riittavasti tai oli suositellut tuotetta, joka ei sopinut
asiakkaan kayttotarkoitukseen. Talldin keskustelijat eivat kokeneet saaneensa
arvoa myodskaan hankkimansa laitteen teknisista ominaisuuksista:

... niin se myyja sanoi, etta ota tuo musta, kun se valkoinen likastuu helposti,
mut mulla oli vaan se valkoinen mielessa. Ma myin lopulta sen mustan pois,
kun ma halusin tan valkoisen...” (nainen, 59 v. aloitteleva kayttaja)
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"Mun mielestd myyjan pitdis sanoa siina ostotilanteessa, etta muistakaa ottaa
sellainen laite, joka mittaa syketta, tai muuten se ottaa vaan kaden liikkeesta.
Kylld tommoinen asia pitdisi mainita asiakkaalle.” (nainen, 33 v. satunnainen
kayttaja)

Kuluttajat  yhdistelevat eri  toimijoiden tarjoamia resursseja omissa
arvonluontiprosesseissaan (Grénroos & Voima, 2013), jolloin teknologian tuottama
arvo riippuu myos laitteiden ja sovellusten yhteensopivuudesta (Ylilahti & Koskinen,
2017). Talldin erityisesti wellness-teknologian kaltaisilla toimialoilla, joilla vallitsee
tiedon epasymmetria, erilaisten kuluttajaryhmien tarpeiden ja tietotaidon
huomioiminen tuotteita markkinoitaessa ja jakelukanavia valittaessa on tarkeaa.
Keskusteluissa nousikin esille laitteiden yhteensopimattomuus, josta myyjan olisi
keskustelijoiden mielesta pitanyt osata kertoa asiakkaalle ostotilanteessa.
Ostotilanteeseen liittyvia elamyksellisia elementteja ei keskusteluissa noussut esille
lainkaan.

Wellness-teknologian kontekstissa tietojen tallentamiseen ja analysointiin liittyva
pakollinen kirjautuminen palveluntarjoajan sivuille on yrityksen nakdkulmasta
ainutlaatuinen mahdollisuus yllapitda yhteytta kayttajaan. Nayttaa kuitenkin silta,
ettéd arvon yhteisluomisen nékdkulmasta sitéd on hyédynnetty heikosti. Esimerkiksi
yritysten sivuilta 16ytyvista chat-neuvontapalveluista oltiin tietoisia, mutta kukaan
keskustelijoista ei ollut niitd kayttanyt. Vain harva jakoi omia tietojaan yritysten
yllapitamilld foorumeilla (ks. Ruckenstein, 2012), mutta muutamat seurasivat
muiden yhteisén jasenten tekemisia. Palveluntarjoajien sivut koettiin yleisesti
ottaen toimiviksi ja helppokayttoéisiksi, mutta niita kaytettiin 1dhinna omien tietojen
tallentamiseen, jolloin ei viela voida puhua varsinaisesta arvon yhteisluomisesta
(Grénroos, 2011). Erityisesti arvostettiin synkronoinnin helppoutta ja nopeutta seka
isoa muistia (ks. Oh & Lee, 2015). Kukaan ei maininnut laitteiden monipuolisia
toimintoja haittoina, vaikka monet totesivat, etteivat kayta laheskaan kaikkia
tarjolla olevia mahdollisuuksia. Yritys siis tarjoaa arvonluontia helpottavia
elementteja eli erilaisia ominaisuuksia, mutta kuluttajat eivat laheskaan aina osaa
tai halua hyédyntaa ehdotettua potentiaalia.

Keskustelu ja johtopiaatokset

Tassa tutkimuksessa wellness-teknologiaa on lahestytty resurssina, joka auttaa
kuluttajaa hanen tavoitellessaan kokonaisvaltaista hyvinvointia. Wellness-
teknologian kayttdéon liittyvia erilaisia merkityksia tarkasteltiin
ryhmakeskusteluissa, joiden tuottama aineisto analysoitiin Holbrookin (1999)
arvotypologian tarjoamassa viitekehyksessa. Lisaantynyt tutkimustieto auttaa
yrityksia tuottamaan entistd paremmin kohdistettuja arvoelementteja eri
kohderyhmille, mika kuluttajan nakoékulmasta puolestaan mahdollistaa koetun
arvon lisaantymisen.

Koetun arvon monimutkainen kokonaisuus sisaltéa aina useita arvotyyppeja
eriasteisesti. Tama oli havaittavissa myds tassa tutkimuksessa keratysta
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aineistosta. Analyysin selkiyttamiseksi koettua arvoa kuitenkin Iahestyttiin
luokittelemalla kommentit Holbrookin arvotypologian mukaisiin kategorioihin siten,
ettd kukin kommentti sijoitettiin vain yhteen luokkaan. Tama valinta saattoi
vaikuttaa siihen, ettd tutkimuksessa tuotetussa aineistossa korostuivat ulkoiset,
erityisesti  taloudelliset ja toiminnalliset hyddyt. Ne ilmenevat Iukuisina
tehokkuuteen (102 kpl) ja erinomaisuuteen (79 kpl) luokiteltuina kommentteina.
Yhteensa nama utilitaristiset arvotyypit kattavat 53 % kaikista kommenteista (ks.
taulukot 1 ja 2). Tehokkuus korostui erityisesti sdanndllisten kayttajien ja miesten
ryhmissa, ja erinomaisuus satunnaisten ja aloittelevien kayttajien ryhmissa.
Aktiivisiksi kayttajiksi itsensa luokitelleiden ryhmassa erinomaisuus-arvoa koettiin
vastaavasti vahemman kuin muissa ryhmissa. Myo6s pelkastdan miehista

Taulukko 1. Fokusryhmissa esiin nousseet koetun arvon tyypit

ULKOINEN SISAINEN
TEHOKKUUS(102 mainintaa) LEIKKI (27 mainintaa)
-motivaattori -saantdjen rikkominen
-henkilokohtaiset tavoitteet ja -mielikuvituksen kadyttd
> 5 | padmarat -hauskuus
w2z -ajan ja rahankaytto E -laitteen toimimattomuus inspiraation
Z 5 | -toiminnallisuudet z l&hteens
= E' ERINOMAISUUS (79 mainintaa) e ESTEETTISYYS (31 mainintaa)
g E -korkea hinta = korkea laatu 2] -kauneus ja tyylikkyys
S = | -itselle sopiva F4 -muotoilu ja vérit
3 E -ylivertaiset ominaisuudet 8 -maskuliinisuus/feminiinisyys
'E g -odotusten tdyttyminen E -trendikkyys
-muunneltava ulkondgkd
STATUS (39 mainintaa) EETTISYYS(20 mainintaa)
-jaetut kokemukset -vastuu ldheisistd, esimerkki lapsille
-vaikutuksen tekeminen -lemmikkien hyvinvointi
-yhteis66n kuuluminen -tyéyhteisdlle ja yhteiskunnalle syntyva
-sosiaalinen asema Z lisdaarvo
E -menestyksen tavoittelu g
z ARVOSTUS(46 mainintaa) = HENKISYYS(0 mainintaa)
=1 -hienon tuotteen omistaminen 0
< . -
< -itsetunnon kohotus =]
o -mydénteinen huomio muilta E
8 -materialismi/luksus :tl
-itseen panostaminen

Taulukko 2. Kommenttien lukumaarat arvotyypeittain ja

keskusteluryhmittéin

aktiiviset | saannélliset | satunnaiset | aloittelevat | miehet yht. yht.
% % % % % Ikm %
tehokkuus 26 40 20 29 46 102 30
erinomaisuus 12 21 29 26 15 79 23
status 16 4 14 9 19 39 11
arvostus 26 6 16 11 15 46 13
leikki 2 11 12 8 0 27 8
esteettisyys 10 11 5 11 4 31 9
cettisyys 8 8 4 7 0 20 6
henkisyys 0 0 0 0 0 0 0

18




Kulutustustkimus.Nyt (11) 2/2017 ISSN 1797-2345 (painettu) ISSN 1797-1985 (Verkkolehti)

koostuneessa ryhmassa - jossa oli yksi aloitteleva, yksi saannéllinen ja kaksi
satunnaista kayttéjaa - hallitseva arvotyyppi oli tehokkuus. Tama selittynee silla,
ettd satunnaisten ja aloittelevien kayttajien ryhmissa laitteiden potentiaalia
arvostettiin, mutta niiden kayttd oli syysta tai toisesta jaanyt vahaiseksi tai sita
oltiin vasta aloittelemassa. Aktiiviset kayttajat ja miehet hyoddynsivat laitteiden
potentiaalia monipuolisemmin, jolloin arvo realisoitui tehokkuutena. Tulokset
osoittavat, ettd vaikka seka aktiiviset ettd saanndlliset olivat rutinoituneita
wellness-teknologian kayttajia, ryhmat erosivat selkedsti toisistaan laitteiden
kayttomotiivien ja siten myds niihin kohdistettujen odotusten osalta. Tama tulisi
huomioida seka tuotekehityksessa etta markkinoinnissa.

Sosiaalisilla arvotyypeillda oli tutkimusaineiston perusteella merkittdva rooli
teknologian kaytdssa kaikissa muissa paitsi saanndllisten kayttdjien ryhmassa,
jossa koettu arvo oli hyvin utilitaristista. Pelkastdan miehistd koostuneessa
ryhmassa statukseen liittyvia kommentteja esiintyi suhteellisesti enemman kuin
muissa ryhmissa. Wellness-teknologian kaytoélla haluttiin viestia elamantyylista,
jonka oletettiin herattavan toisissa kunnioitusta ja arvostusta. Niinpa itsetunnon
kohotuksen lisdksi laitteiden kaytolla tuotettiin ja vahvistettiin haluttua imagoa,
joka usein liittyi proaktiivisuuteen oman hyvinvoinnin ja terveyden edistamisessa.
Myo6s tiettyyn yhteis66n, esimerkiksi ty6porukkaan, kuulumisen tunteen
vahvistaminen nousi vahvasti esille. Talléin tarkeinta ei aina ollut laitteen tuottama
informaatio ja toiminnot, vaan sen olemassaolo ja nakyvilla pitaminen.

Merkittavaan rooliin nousivat myds esteettiset ndkdkohdat eli laitteen ulkondké.
Aktiivisten, saanndllisten ja aloittelevien kayttajien ryhmissa yksi kymmenesta
maininnasta liittyi ensisijaisesti esteettisyyteen. Naissa ryhmissa kaikki
keskustelijat olivat naisia. My6s satunnaisten kayttajien (kaksi naista, kaksi miesta)
ja miesten ryhmissa esteettisyys-arvoa ilmeni, mutta huomattavasti vahemman
kuin naisista koostuneissa ryhmissa. Keskustelujen valossa nayttaa silta, etta
osallistujat kokivat leikki-arvotyppida ja hauskuutta erityisesti silloin, kun he
haastoivat markkinoijan asettamat ennakko-oletukset ja rikkoivat valmiiksi
suunniteltua ohjeistusta, saantéa tai tapaa kayttaa teknologiaa (Grayson &
Deighton, 1995: 241). Erityisesti aloittelevien ja satunnaisten kayttajien ryhmissa
tuotiin esille kokemuksia tallaisesta hauskuudesta. Yllattdvaa kylla, hauskuutta
koettiin joskus myds silloin, kun laite ei toiminut kayttdjan haluamalla tavalla.
Aktiiviset kayttajat eivat juurikaan tuoneet esiin leikki-arvoa, ja miesten ryhmassa
tama arvotyyppi ei esiintynyt kertaakaan. Satunnaisten kayttdjien ryhmassa leikki-
arvo sen sijaan esiintyi myds miesten kommenteissa.

Altruistisista arvoista tassa tutkimuksessa nousi esiin ainoastaan eettisyys. Monet
kokivat, ettd wellness-teknologian kayttoén liittyi eettinen velvollisuus huolehtia
omasta hyvinvoinnistaan paitsi itsensa myds léheisten tai tydtovereiden vuoksi.
Markkinoille toivottiin myds lemmikeille tarkoitettua wellness-teknologiaa. Eniten
eettisyyteen viittaavia kommentteja esiintyi aktiivisten, saanndllisten ja aloitelevien
kayttajien ryhmissa. Suoraan henkisyyteen viittaavia kommentteja ei
keskusteluissa esiintynyt. Wellness-ideologiaan kiinteasti kuuluva henkinen
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tasapaino ja hyvinvointi sen sijaan nousivat esille tilana, jonka saavuttamisessa
wellness-teknologian uskottiin auttavan. Vaikka viidennen keskustelun jalkeen
vaikutti siltd, etta uutta tietoa ei endd juurikaan ilmennyt, keskusteluja olisi
periaatteessa voitu jatkaa loputtomiin. Voidaankin spekuloida, olisiko kuudes tai
seitsemas ryhmakeskustelu tuonut esiin henkisyys-arvoulottuvuuden.

Wellness-teknologian kayttd ja itsensa mittaaminen voi tuottaa monenlaista iloa ja
mielihyvaa seka lisatd hallinnan tunnetta tuottaessaan ndkyvaa tietoa kehon ja
mielen toiminnasta (Lupton, 2016b). Arvo realisoituu kuluttajalle silloin, kun laite
tai sovellus tayttaa siihen kohdistetut odotukset ja toimii kuluttajaa tyydyttavalla
tavalla (ks. Woodruff, 1997). Jos laitteiden toiminnassa on ongelmia tai niiden
kayttd on kovin hankalaa, monimutkaista tai aikaa vievaa, arvoa ei synny tai se
tuhoutuu (ks. Gronroos & Voima, 2013). Keskusteluissa tuli kuitenkin selvasti
esille, ettd wellness-teknologian kontekstissa tastd ei aiheutunut kovin suurta
mielipahaa, jos rahallinen uhraus oli ollut pieni.

Vahvasti eldamyksellisyyteen perustuvalla wellness-alalla yritysten olisi tarkeaa
rakentaa vuorovaikutustilanteita, jotka ovat kuluttajille merkityksellisia ja
henkilékohtaisesti tyydyttavia (Prahalad & Ramaswamy, 2004). Elamykselliset
elementit voivat liittya joko tuotteen hankkimiseen (esim. myymaldymparistd,
ilmapiiri tai sosiaalinen vuorovaikutus), tuotteen kayttéon, tai molempiin (Grénman
ym., 2014). Arvon yhteisluominen ei kuitenkaan juurikaan noussut esiin
keskusteluissa (ks. Groénroos & Voima, 2013). Laitevalmistajien tarjoamia
neuvonta- tai yhteisépalveluja, jotka tarjoavat suoran
vuorovaikutusmahdollisuuden, kaytettiin hyvin vahan. Myodskaan toisten kayttajien
seuraaminen tai omien tietojen jakaminen valmistajayritysten tarjoamilla alustoilla
ei noussut merkittdvaan rooliin, vaan yhteiséllisyys ilmeni enemmankin omassa
I&hipiirissd, esimerkiksi tydyhteisdissa tai kaveriporukoissa (ks. Ruckenstein, 2012).
Hankintaprosessi on tarkea osa kuluttajan ja yrityksen yhteista toimintakenttaa
(Grénroos & Voima, 2013), mutta empiirinen aineistomme osoittaa, etta
valmistajayritysten tulisi kiinnittdd huomattavasti nykyista enemmadn huomiota
jakelukanaviinsa ja myyjien osaamiseen seka fyysisissa myymaldissa etta
verkkoympadristdssa.
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Liite: Haastateltavien profiilit ja ryhmien kokoonpanot

Suku- | Ika Kayttaja- Koulutus Tyotehtava Kaytetty Kaytto-
puoli tyyppi teknologia aika
nainen | 25-34 satunnainen ammatti- aitiysloma/ aktiivisuusranneke 1-3 v.
korkeakoulu kampaaja
_: 'g_? mies 45-54 satunnainen yliopisto yrittaja aktiivisuusranneke, alle 1 v.
EE sports tracker
-gu nainen | 18-24 satunnainen ammatti- rekrytoija aktiivisuusranneke alle 1 v.
'l korkeakoulu
mies 35-44 satunnainen ammattikoulu asentaja sykemittar, sports 1-3v.
tracker,alypuhelin
nainen | 35-44 aloitteleva ammattikoulu sihteeri askelmittari alle 1 v.
N~ nainen | 55-64 aloitteleva ammattikoulu paivakotitati aktiivisuusranneke alle 1 v.
e
'g ‘E | nainen | 35-44 | aktiivinen ammatti- koordinaattori Suunto-kello yli 10 v.
'§~°° korkeakoulu
& L[ nainen | 18-24 aloitteleva ammattikoulu koulunkaynti- aktiivisuusranneke alle 1 v.
avustaja
nainen | 35-44 aloitteleva ammattikoulu hoitaja aktiivisuusranneke 1-3v.
nainen | 25-34 aktiivinen yliopisto puheterapeutti aktiivisuuskello, 1-3 v.
sovelluksia
_':: £ | nainen | 18-24 aktiivinen lukio tarjoilija aktiivisuusranneke =3
-gf. nainen | 25-34 aktiivinen lukio OKL-opiskelija aktiivisuusranneke, alle 1 v.
&M kello, sykemittari
nainen | 45-54 aktiivinen peruskoulu toimitilahuoltaja Gearfit-ranneke 1-3 v.
nainen | 35-44 saanndllinen ammatti- etsiva nuorisotyd aktiivisuusranneke 1-3v.
korkeakoulu
2 nainen | 55-64 saanndllinen ammattikoulu | lahihoitaja aktiivisuusranneke 1-3v.
G =
_E uE) nainen | 25-34 | sdannéllinen ammatti- ravintola-alan sykemittari, aktiivi- | 1-3 v.
E‘v korkeakoulu esimies suusranneke,
e
sports tracker
nainen | 55-64 sdanndllinen opisto palveluohjaaja aktiivisuusranneke 1-3v.
mies 18-24 aloitteleva lukio henkildkohtainen sykemittari alle 1 v.
avustaja, lukiolai-
nen
_"‘: 'g_? mies 55-64 sdanndllinen ammattikoulu rakennuspiirtdja sykemittari, biore- 4-6v.
'E £ sonanssi, zapper,
.g,\ askelmittati
& 2| mies 64+ satunnainen yliopisto elakeldinen sykemittari, puntari | 4-6 v.
mies 35-44 satunnainen ammattikoulu huoltomies alykello 1-3 v.
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