Palvelukohtaamisen

sukupuolittuneisuus
Naiset kuluttajina autokaupan
maskuliinisessa ymparistossa

Anu Maijala

TIIVISTELMA

Tutkimuksellani osallistun sukupuoleen ja kulutukseen liittyvaan keskuste-
luun tuomalla esiin kuluttajan, palvelukohtaamisen ja palveluympariston
sukupuolittuneisuuteen liittyvid merkityksia. Palvelujen markkinoinnin tut-
kimusperinteessa arvonmuodostaminen tapahtuu kuluttajan ja asiakaspal-
velijan yhteistoiminnassa, jossa sukupuolta rakennetaan ja uusinnetaan.
Teoreettinen ndkdékulma nostaa esille palvelukeskeistd logiikkaa hyddyntaen
sukupuolen tuotantoon ja arvonluomiseen liittyvia teemoja. Tutkimukseni
aineisto koostuu naiskuluttajien eldaytymismenetelmaa hyddyntaen kirjoit-
tamista tarinoista. Aineiston analyysi on tehty foucaultilaista diskurssiana-
lyysia soveltaen. Tutkimus taydentaa palvelukohtaamiseen liittyvaa keskus-
telua osoittaen sukupuolittuneessa palveluymparistdéssa tapahtuvan arvon-
muodostusprosessin luonteeltaan voimakkaasti sukupuolittuneeksi tapah-
tumaksi, jossa palveluympariston sukupuolittuneisuus ja kohtaamisessa
lasna olevien ihmisten sukupuoli ovat tarkeita kuluttajan odotusten ohjaajia,
joiden huomioiminen on valttamaténta laadukkaan palvelun luomisessa. Tu-
losten teemat liittyvat vallankayttéon, asiantuntijuuteen ja toimijuuteen
kertoen palveluymparistdén, palvelukohtaamisen ja kuluttajan identiteettiin
liittyvasta sukupuolittuneisuudesta. Palveluymparistdén ja -kohtaamisen su-
kupuolittuneisuuteen ja kuluttajan sukupuoleen liittyva jannite sulkee nais-
kuluttajille mahdolliset ja luonnolliset arjen kulutukseen liittyvat positiot
pois, mikd tekee naiskuluttajasta palvelumaisemassa ulkopuolisen.
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JOHDANTO

"Ensin kartoitan lehdisté tarjouksia ja sen mukaan valitsen jo enna-
kolta autot joihin haluan tutustua. Menen siis autokauppaan naita au-
toja katsastamaan. Astun autokauppaan ja luulen muuttuneeni na-
kymattdmaksi. Pari miesmyyjaa seisoskelee kauempana ja keskuste-
lee vilkkaasti. Vahitellen jompikumpi saa ajatuksen, ettd mahdollises-
ti haluan katsoa jotain autoa. No, han on ystavallinen ja hieman alen-
tuva. Pientd autoa nayttda vaikka kerron hanelle autot joihin haluan
tutustua. Tassa liikkeessa ei autokauppoja syntynyt.” (Paivi)

Kuvattu palvelukohtaaminen voisi tapahtua missa tahansa autokaupassa,
jossa vierailemista koskevia odotuksia naisasiakkaat kuvaavat keraamissani
tarinoissa. Autokaupassa palvelukohtaaminen tapahtuu maskuliinisessa,
voimakkaasti sukupuolittuneessa ymparistdssa, joka nostaa esille sukupuo-
leen liittyvia jannitteitda. Kahden viimeisen vuosikymmenen aikana sukupuo-
len tutkimuksen maara on lisaantynyt voimakkaasti markkinoinnin ja kulu-
tuksen tutkimuksessa sisaltden kuluttajakayttdytymisen (Bettany, Dobscha,
O'Malley & Prothero, 2010), kehon (Veijola & Valtonen, 2007), ostopaatds-
ten (Srivastava & Andersen, 2010) ja tekniikan kulutuksen (Venkatesh,
2008) tutkimuksen. Historiallisesti markkinointi ja markkinoinnin tutkimus
ovat perustuneet sukupuolineutraaliin perinteeseen, jonka keskidéssa on ol-
lut tavaroiden vaihto. Vargo ja Lusch ovat haastaneet 2000-luvulla tavara-
keskeisen nakdkulman palvelukeskeiselld logiikalla (Vargo & Lusch, 2004),
joka jatkaa sukupuolineutraalia perinnetta. Arvonmuodostaminen palvelu-
kohtaamisessa tapahtuu kuluttajan ja myyjan yhteistoiminnassa (Vargo &
Lusch, 2004), jossa myds sukupuolta rakennetaan ja uusinnetaan. Suku-
puolen merkitystd ei ole huomioitu riittdvissa maarin palveluiden markki-
noinnin tutkimuksessa.

Sukupuolen merkitys on nostettu esille liiketalouden (Katila & Merildinen,
2001), kulutuksen (Fischer & Bristor, 1994; Bristol & Fischer, 1993; Holt &
Thompson, 2004) ja yhteiskunnan (Butler, 2006; Forseth, 2005) tutkimuk-
sessa. Eldmme maailmassa, jossa vallitsee tietynlainen muuttuva ja uusiu-
tuva sukupuolijarjestelma. Kuluttaminen ja kuluttaja liitetdan yleensa femi-
niinisyyteen ja tuotanto maskuliinisuuteen. (De Garzia, 1996: 1-2, 7.) Ku-
luttajat tuottavat kulttuuria (Arnould & Thompson, 2005. 873). Nain ollen
kuluttajat ja markkinoijat uusintavat vallitsevaa kulttuuria yhdessa (Moi-
sander & Valtonen, 2006: 7), ja samalla tuotetaan myds sukupuolta tietyssa
kulttuurissa.

Palvelukohtaaminen maaritelldan tilanteeksi, jossa asiakas ja toimittajan
edustaja ovat vuorovaikutuksessa keskendaan seka palveluympariston ja
muiden asiakkaiden kanssa tiettyna ajankohtana tietyssa paikassa. Koh-
taaminen edustaa arvoa yhdessa luovaa verkostoa. (Gummesson, Lusch &
Vargo, 2010: 15). Palvelukohtaamisessa kuluttaja toimii sukupuolensa
edustajana tietyssa ymparistdéssa, mika on yhteydessa tilanteessa lasna
oleviin kuluttamisen mahdollisuuksiin ja rajoituksiin. Palvelukohtaamisen
tutkimus on osa palveluiden markkinoinnin tutkimusta, joka on historialli-
sesti perustunut sukupuolineutraaliin ndkékulmaan. Palvelun laatua ja odo-
tuksia koskevan keskustelun jatkumoksi 2000-luvulla Vargon ja Luschin ke-
hittdma palvelukeskeinen logiikka kiinnittda huomion ostamisen ja kulutta-
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misen kannalta keskeiseen nakdkulmaan: arvon luomiseen palvelun avulla.
(Vargo & Lusch, 2006a: 20-21; Vargo & Lusch, 2006b: 43-44; Vargo, Lusch
& Morgan, 2006: 37). Palvelukeskeisessa logiikassa ei ole juurikaan huomi-
oitu sukupuolen merkitysta kuluttajan kokemuksen rakennusaineena. Cos-
kuner-Balli ja Ertimur (2012) ovat avanneet keskustelun sukupuolen merki-
tyksestd arvonluonnin resurssina ja kulttuurisena paaomana palvelukoh-
taamisessa. Tutkimukseni jatkaa tata keskustelua keskittymalld sukupuolen
merkityksiin arvonluontiprosessissa naisasiakkaiden ndakoékulmasta. Naisku-
luttajan mennessa autokauppaan feminiiniseksi mielletty kuluttaja ja kulut-
tamisen perinne kohtaavat miehisen palveluymparistén, mika luo jannitteita
kohtaamiseen.

Tarkastelen sukupuolen rakentumista naisasiakkaiden palvelukohtaamista
koskevissa odotuksissa. Tavoitteeni on ymmartaa, milld tavoin sukupuoli
ohjaa kulutuskokemusta koskevien odotusten rakentumista ja arvonmuo-
dostusta. Lisaksi kysyn, milla tavalla aineistossa haastetaan valtadiskurssin
mukaisia sukupuolittuneisuuden malleja eli millaisia vastadiskursseja aineis-
tosta voi nousta. Tutkimukseni aineisto koostuu eldytymismenetelmaa hyo-
dyntden keratyista tarinoista, jotka ovat erilaisten naisten kirjoittamia. Tari-
nat on analysoitu diskurssianalyysin avulla (Jokinen, Juhila, Suoninen,
1999: 19). Analyysin myo6ta aineistosta nousee esille valtaan, toimijuuteen
ja asiantuntijuuteen liittyvia teemoja, jotka osoittavat palveluymparistén,
kuluttajan ja myyjan sukupuolen olevan merkityksellisia kuluttajan identi-
teetin ja palveluun liittyvan arvon muodostuksessa.

Edelld siteeratussa tarinassa kuluttaja ei tee ostopaatdsta eika palvelun ku-
luttaminen ole miellyttavaa. Mielihalun kohteeksi voi tulla mika tahansa ob-
jekti (Belk, Ger, Askegaard, 2003: 328-329), mutta tutkimukseni tulosten
mukaan mielihalua kuluttamiseen tai tietyn objektin eli auton ostamiseen ei
synny autokaupassa vieraileville naisasiakkaille. Sen sijaan he kokevat su-
kupuolensa kautta olevansa huonoja ja vaaranlaisia kuluttajia. Palveluym-
paristdon ja -kohtaamisen sukupuolittuneisuuteen ja kuluttajan sukupuoleen
liittyva jannite sulkee naiskuluttajille mahdolliset ja luonnolliset arjen kulu-
tukseen liittyvat positiot pois, mika tekee naiskuluttajasta ulkopuolisen au-
tokaupan palveluymparistdéssa. Naiskuluttajille uusia positioita avaavia vas-
tadiskursseja rakennetaan aineistossa erittdain heikosti.

Avaan aluksi tutkimukseni teoreettisia kasitteitd ja maarittelen, milla tavalla
sukupuoli, palvelukohtaaminen, kuluttaja ja arvonmuodostus kasitetaan
tdssa tutkimuksessa. Sen jalkeen esittelen aineistoni ja kerron aineistonke-
ruu- ja analyysiprosessista seka kayttamistéani menetelmistd eli diskurssi-
analyysista ja eldaytymismenetelmasta. Kolmanneksi kerron tutkimukseni
tuloksista ja lopetan artikkelin aihetta koskevaan keskusteluun johtopaatdk-
sissa.



KULUTUS, SUKUPUOLI JA PALVELUKOHTAAMINEN ARVON-
MUODOSTUKSEN LAHTOKOHTINA

Autokaupassa tapahtuvassa palvelukohtaamisessa risteda kaksi eri tavalla
sukupuolittunutta maailmaa sukupuoltansa edustavan naiskuluttajan saa-
puessa maskuliiniseen palveluymparistéon. Historiallisesti nainen ja mies
seka feminiininen ja maskuliininen ovat eronneet toisistaan. Sukupuolittu-
neessa yhteiskunnassa myds kuluttamisen kaytanndét ovat rakentuneet su-
kupuolittuneiksi. Tuotannon ja kulutuksen vdlinen jako on maaritelty mie-
hen ja naisen valisena jakona. Miehen on odotettu kantavan vastuun tydsta
ja tuotannosta, jolloin kuluttamisen tehtavéd on muodostunut luonteeltaan
feminiiniseksi toiminnaksi. Ideaalinen kuluttaja on maaritelty naiseksi.
Markkinoiden toiminta ja kuluttaminen ovat olleet aina saumattomassa yh-
teydessa. (Kacen, 2000: 345, 348.)

Kulutuskulttuurin tutkimuksessa huomio on kiinnittynyt siihen, miten kulut-
tajien identiteetin rakentaminen on yhteydessa markkinoiden rakenteeseen.
Markkinat tuottavat tiettyja kuluttajapositioita, joihin kuluttajat voivat aset-
tua identiteettinsa kulttuuristen saantéjen puitteissa. (Arnould & Thompson,
2005: 871.) Naiden positioiden ymmartaminen, tunteminen ja niihin sopi-
vaksi toiminnaksi tunnettujen kaytantdéjen osaaminen muodostuvat mydén-
teisen kulutuskokemuksen ehdoiksi. Kuluttaminen muodostuu teoista, joita
ihmiset suorittavat vuorovaikutuksessa heitd ympardivan materiaalisen
maailman kanssa (Kozinets, 2002: 22). Kasitys ymparodivasta maailmasta ja
kuluttajan toiminnasta ohjaavat kuluttajuuden rakentumista. Kuluttajat
maaritellaan tulkitseviksi toimijoiksi passiivisen vastaanottajuuden sijasta
(Arnould & Thompson, 2005: 875). Palvelukohtaamisessa naiskuluttajan ti-
lannetta koskevat tulkinnat ja arvonmuodostus liittyvat saumattomasti yh-
teen.

Tutkimukseni kaksi keskeistd kuluttajuutta maarittdvaa nakdkulmaa ovat
auton eli kuluttamisen objektin tekninen luonne ja kuluttamisen hauskuus.
Kuluttamisen ja tuotannon yhteys on siirtynyt kuluttamisen kulttuurisen
ulottuvuuden tarkasteluun, jossa kiinnitetddan huomio mydés kulutuksen so-
siaaliseen ulottuvuuteen (De Garzia, 1996: 1-2, 6). Tietyn asian tai palvelun
haluaminen kiinnittyy johonkin historiallisesti ja sosiaalisesti rakennettuun
ilmiédén. Kuluttajalle syntyy mielihalu tiettya objektia kohtaan, jolloin mieli-
halun syntymisprosessi on sosiaalinen toiminto, joka osoittaa, ettd kulutta-
jat eivat ole itsenadisia. Mielihalun kohteena on jokin tietty, yksittdinen asia
tai kokemus, jota halutaan. Se voi olla esimerkiksi tietty auto tai talo, ei ai-
noastaan suoja tai kulkuvéline. (Belk, Ger & Askegaard, 2003: 328, 337,
348). Autokaupassa vallitsee maaratynlainen sosiaalinen ymparistd ja kult-
tuuri, joissa kuluttajalle ideaalisessa tilanteessa syntyy tai vahvistuu halu
ostaa tietty auto. Sukupuolen nakeminen taman mielihalun syntymisproses-
sin osana kiinnittdd huomion palvelukohtaamisen sukupuolittuneeseen ar-
vonmuodostusprosessiin. Kozinets maarittelee hyvaa paikkaa, jossa on hyva
olla kasitteellda "youtopia”. Hanen mukaansa se on paikka, jossa minun on
hyva olla omana itsenani ja sinun omana itsenasi. (Kozinets, 2002: 36.) On
keskeista kysya, voiko autokauppa olla naiskuluttajalle tallainen paikka, mi-
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ka on suorassa yhteydessa liiketaloudellisesti merkittavan kulutuspaatdksen
syntymiseen.

Autokaupassa palvelukohtaamisessa on voimakkaasti lasna kulutettava tuo-
te, auto, joka on luonteeltaan tekninen objekti. Kuluttajilla on tunteellisesti
latautuneita arvositoumuksia teknologian kuluttamiseen. Teknologian rooli
on laajentunut usealle eldmanalueelle kuten ruokaan, vapaa-aikaan ja
kommunikaatioon. Teknologia keskittda ja ohjaa kuluttajien identiteetteja ja
eldmantyyleja kohti utopistista ideologiaa ollen tie mielihyvan tuotantoon.
(Kozinets, 2007: 878-879). Venkatesh (2008: 392) on tutkinut teknologian
ja naiseuden yhteytta. Teknologia on kokenut feminisaation ja vaikeakayt-
tdéisyydestdan huolimatta tullut koteihin ja muuttanut sosiaalisen eldaman
kaytantdéja haastaen pohtimaan kotia elintilana uudelleen. Teknologian ja
naisten kulutuksen yhteys on muuttunut teknologian liittyessa yha useam-
paan naiselliseksi alueeksi miellettyyn elamanalueeseen (Moisander, Eriks-
son, Korpiaho & Valtonen, 2007).

Autokaupassa naisasiakkaat jatkavat kuluttamisen luonnollista jatkumoa
edustaen kuluttavien naisten ryhmaa. Palvelukohtaamisen tutkimuksessa
sukupuoli on usein maaritelty biologisena ominaisuutena (Parasuman, Zeit-
haml & Berry, 1994), mika ilmenee esimerkiksi kvantitatiivisessa tutkimuk-
sessa, jossa sukupuoli on usein taustamuuttujana. Yhteiskunnan kehittyes-
sa kohti postmodernia aikakautta maailmankuva on monimuotoistunut eika
sukupuolta ei ndhda enda pysyvana vaan subjektin muuttuvana ja rakentu-
vana ominaisuutena (Kacen, 2000: 348), mika on tarkeda myos kuluttajan
sukupuolta maariteltdessa. Sukupuoli on muuttuva, sosiaalisesti ja kulttuu-
risesti rakennettu konstruktio (Karvonen, 1991: 25-29; Burr, 1996: 3). Se
ei ole koskaan valmis, vaan haviaa ja syntyy jatkuvassa prosessissa, jolloin
naiseksi tulemisen prosessilla ole alkua tai loppua. Sukupuoli risteda subjek-
tin muiden identiteettien kuten seksuaalisuuden ja etnisyyden kanssa. (But-
ler, 2006: 50, 55-56, 67, 90-92). Pulkkisen (2000: 43-44, 52) tulkinnan
mukaan Butler maarittelee sukupuolen olemisen sijasta tekemiseksi. Suku-
puoli on luonteeltaan performatiivinen eli sitd luodaan toistamalla tiettyja
eleitd, jotka voidaan tietyssa kulttuurissa tulkita ja nain maarittaa sukupuo-
li. Kuluttajina naiset esittavat ja rakentavat omaa ja palvelukohtaamisessa
lasna olevien muiden subjektien sukupuolta ja kasitystad sukupuolesta.

Autokaupan palveluymparistdéssa on mielenkiintoista kiinnittda huomiota sii-
hen, milla tavalla naisasiakkaista voidaan puhua ryhmana tai yksiléina, mita
myds eri traditioita edustavat naistutkijat ovat pohtineet. Butler (1996) kri-
tisoi feminismin tapaa asettaa subjektiksi nainen, mika peittaa naisten vali-
set erot esimerkiksi luokan, etnisyyden ja sukupuolisen suuntautumisen
alueella. (Pulkkinen, 2000: 54-55). Youngin (1990) mukaan naiset eivat ole
yksi ryhma, jolla on sama identiteetti. Se sijaan tarkeammaksi nousevat
naisten keskeiset erot. Kasitys itsesta edellyttaa kuitenkin ryhmaa, johon
yksild voi identifioitua. Ryhmat ovat kulttuurisia muodostelmia, joissa on
jokin piirre, joka synnyttda yhteenkuuluvuutta. (Anttonen, 2000: 327-328).
On kysyttava, millaisena naisena oleminen on tassa palvelumaisemassa sal-
littua.

Sukupuolensa edustajana naiskuluttaja toimii tietyn valtarakenteen sisalla.
Butlerin (1996) mukaan feminismi kasittaa naiseuden ja miehuuden ihmisiin



vallankaytén prosessin avulla kasvatetuksi. (Pulkkinen, 2000: 50-51). Kult-
tuurissamme tietyt asiat on maaritelty sopimattomiksi miehille tai naisille.
Jokinen tulkitsee naisten rakentavan itsedan Foucaultin (1980) termein mo-
raalisina subjekteina. Ihmiset kayttaytyvat tietylla tavalla tietoisesti suh-
teessa erilaisiin maarailykoneistoihin, mutta kyse ei ole ainoastaan alistumi-
sesta vaan myds itsensa etsinnadsta. (Jokinen, 2004: 119, 123-124, 132).
Nama mekanismit ovat lasna myos palvelukohtaamisessa, jossa neuvotel-
laan vallasta ja valtarakenteista jatkuvassa kuluttajan, myyjan ja ymparoi-
van kulttuurin vuorovaikutuksessa.

Foucaultin (1980: 34-35) mukaan valta on sosiaalisiin suhteisiin kietoutunut
ilmid, joka perustuu suhdeverkon toimintaan. Valta ja tieto ovat laheisessa
suhteessa toisiinsa, ja téman kokonaisuuden sisalla toimivat subjektit. Fou-
caultin mukaan sosiaaliset tilanteet nahdaan todellisuuden rakentamisena.
Yhteiskunnan eri ryhmien valiset erot johtavat erilaiseen valta-asemaan,
mika ilmenee stereotyyppisend kategorisointina ja mahdollisuuksien epata-
sa-arvoisuutena. Sukupuoli voidaan nostaa yhdeksi kategoriaksi luokan ja
etnisyyden rinnalle. (Komter, 1991: 44-53). Sukupuoleen liittyvat palvelu-
kohtaamisessa lasna olevat diskurssit toimivat ndin naisasiakkaiden kulutta-
juutta maarittaen.

Arnould ja Thompson (2007: 19) toteavat palvelukohtaamiseen liittyvan
tutkimuksen yhdistavan kulutuskulttuurin ja palvelukeskeisen logiikan tut-
kimusta. Logiikan mukaan hyddykekeskeisestd nakdkulmasta siirrytaan
palvelundakdékulmaan, johon kuuluvat raataldinti ja asiakaskeskeisyys. Asia-
kas ja asiakaspalvelija tuottavat lisdarvoa luovan palvelun yhdessa. (Vargo
& Lusch, 2006a: 20-21; Vargo & Lusch, 2006b: 43-44; Vargo, Lusch & Mor-
gan, 2006: 37). Palveluymparistoissa kulttuurisista ideoista rakentuu mate-
riaalisia todellisuuksia. Tilan ulkomuoto ohjaa kuluttajia tilassa, minka lisak-
si palveluymparistdilla on narrativinen luonne, joka ohjaa kuluttajien koke-
muksia, mentaalista huomiota ja itsea koskevia narratiiveja. (Arnould &
Thompson, 2005: 874-875). Aito kuluttajaldhtdisyys vaatii kuluttajien huo-
mioimista tuotantoprosessin alkuvaiheessa ja yksittdisia palveluita laajem-
pien kokonaisuuksien ymmarrysta (Autio, Huttunen & Autio, 2008: 37-38).
Naiskuluttajien tilan kokemisen ja kulttuurin tuntemisen mahdollisuudet ja
rajoitteet voivat erota maskuliinisen tilan tydssaan kokevien kasityksista,
mika ohjaa palvelukohtaamisen ja arvonmuodostuksen kehittymista.

Palvelukeskeisen logiikan ndkdkulmasta tarkasteltuna keskeistd on arvon
muodostuminen. Arvo muodostuu asiakkaan ymmartdessa, milla tavalla
palveluun tai tavaraan liittyva arvopotentiaali on muunnettavissa kyseisen
asiakkaan tarpeiden tyydyttéamiseen yhteistuotannossa palveluntarjoajan
kanssa. (Vargo & Lusch, 2004: 11.) Arvo jaotellaan kaytdén ja vaihdon ar-
voon. Vaihtoperustaisessa ajattelussa kuluttajalle tuotetaan arvoa kun han
ostaa tuotteen. Kayttdon perustuva arvo kiinnittda huomion syvallisemmin
siihen, mitd hydétyja kuluttaja saa tuotetta kayttamalla. Palvelukeskeisen
logiikan mukaan arvo on vuorovaikutteisesti luotua kompetenssien ja re-
surssien vaihdon kautta saavutettavaa hydétya. (Vargo, Maglio & Akaka,
2008: 146.) Kompetenssien vaihdon kautta saavutettava potentiaalinen
hydty vaatii yhteisymmarrysta kohtaamisen sisallésta ja tarpeiden olemas-
saolosta, mihin liittyvassa keskustelussa ei ole huomioitu sukupuolittunei-
suutta arvonmuodostuksen ymmarryksen ehtona.



AINEISTO JA MENETELMAT

Tutkimukseni aineisto koostuu 34 eldaytymismenetelmaa hyddyntdaen kera-
tysta tarinasta, joissa naisasiakkaat kertovat, mita he odottavat tapahtuvan
autokaupassa. Tarinat on keratty vuonna 2009. Eldytymismenetelma tar-
koittaa tutkimusaineiston kerdaamista siten, ettd aineistoksi kirjoitetaan ly-
hyehkdja tarinoita tutkijan antamien ohjeiden mukaan. Tarinat perustuvat
kehyskertomukseen, joka on tutkijan vastaajille lahtédkohdaksi kirjoittama
tilannekuvaus. Vastaajat saavat kehittaa tarinaa oman nakemyksensa mu-
kaisesti kehyskertomuksen pohjalta. (Eskola, 1997: 5-6; Eskola, 2001: 69).
Kertomukset valittavat tietoa (Heikkinen, 2001: 116-118). Strand ja Autio
(2010: 38, 45-47) kuvaavat niukasti kulutustutkimuksessa kaytettya mene-
telmda sopivaksi sosiaalista ja kulttuurisista normeista irrottautumiseen.
Nain tuotetut tarinat kuvaavat kulttuurisia arvoja, malleja ja arvostuksen
kohteita kiinnittden huomion kulutuksen vapauksiin ja rajoituksiin tietyssa
tilanteessa.

Kehyskertomukseksi laaditaan eri versioita, joissa on jokin muuttuva tekija,
minka avulla paastaan tutkimaan, milla tavoin kyseisen muuttujan muutta-
minen vaikuttaa vastauksiin (Eskola, 1997: 6, 19; Eskola, 2001: 70, 74-
76). Tutkimuksessa kaytettiin kahta erilaista kehyskertomusta. Kehysker-
tomuksen muuttuva tekija on sukupuoli eli osassa kehyskertomuksia mies-
myyja korvattiin maaritelmalld naismyyja. Kertomusta testattiin kuudella
henkil6lld, minka perusteella tarinaa tarkennettiin. Lopullinen kehyskerto-
mus oli seuraavanlainen:

"Kuvittele, etta olet menossa ostamaan autoa autokaupasta. Haluat
tutustua tarjolla oleviin vaihtoehtoihin ja |6ytaa itsellesi sopivan mal-
lin. Saavut autokaupan ovelle ja astut sisaan kauppaan. Pysahdyt
ovelle ja katselet ymparillesi. Samalla huomaat miesmyyjén katsele-
van sinua myymalan toiselta puolelta. Eldydy tilanteeseen ja kirjoita
pieni tarina siita, miten vierailusi jatkuu.”

Aineiston keruu tapahtui lumipallomenetelmaa hyddyntaen eli pyytamalla
tuttavia kirjoittamaan tarina sopivaksi katsomassaan paikassa sopivana
ajankohtana. Liséksi heidan kauttaan 16ytyi liséa sopivia tarinankirjoittajia,
joiden avulla saatiin kerattya vaadittava aineisto. Aineisto koostuu 34 tari-
nasta, joista 18 kuvaa kohtaamista miesmyyjan ja 16 naismyyjan kanssa.
Tarinat ovat pituudeltaan noin 200-300 sanaa. Aineisto on analysoitu fou-
caultilaista diskurssianalyysia kayttaen. Jokinen, Juhila ja Suoninen maarit-
televat diskurssianalyysin olevan “kielenkdytdédn ja muun merkitysvalitteisin
toiminnan tutkimusta, jossa analysoidaan yksityiskohtaisesti sita, miten so-
siaalista todellisuutta tuotetaan erilaisissa sosiaalisissa kaytanndissa (Joki-
nen, Juhila & Suoninen, 1999: 19).”

Diskurssianalyysi nostaa kiinnostuksen kohteeksi erilaiset diskurssit. Mene-
telman lahtdékohtiin kuuluvat kielenkdaytén todellisuutta rakentava luonne,
rinnakkaisten ja keskenaan Kkilpailevien merkityssuhteiden olemassaolo,
toiminnan merkityksellisyyden kontekstisidonnaisuus, toiminnan Kkiinnitty-
neisyys merkityssysteemeihin ja kielenkdytdén seuraamuksia tuottava luon-
ne. (Jokinen, Juhila & Suoninen, 1993: 17-18). Diskurssi on kulttuurisesti
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jaettu ja omaksuttu merkityksellistamisen tapa. Foucaultilaiseen traditioon
perustuvan diskurssinanalyysin tutkimuskohteena ovat historiallisesti ja
alueellisesti vakiintuneiden ajattelun, kielenkdaytdn ja toimintatapojen kay-
tanndt, joita yhteiskunnalliset instituutiot uusintavat ja normalisoivat. (Jo-
kinen, 2004:191-193).

Tietyssa kulttuurissa yleisesti hyvaksytty tieto ja siihen liittyva valta muo-
dostavat hegemonisen diskurssin. Foucaultilaisen diskurssianalyysin tavoit-
teena on kyseenalaistaa itsestadanselvyyksia ja rakentaa vastadiskurssien
mahdollisuuksia seka tarkastella vallan ja totuuden diskursiivisuutta. (Joki-
nen, 2004:193). Diskursiivista kamppailua kaydaan kysyttaessa sita, kenel-
I& on maarittelemisen oikeus. Voidaan esimerkiksi kysya, mita sanotaan ja
mistd asiasta sekda kuka sanoo ja milla oikeudella. (Jokinen, 2004: 194-
196). Analyysissa on pyritty kiinnittamaan huomio siihen, milla tavalla nais-
kuluttajat kasittelevat naita teemoja miehisessa palveluymparistdéssa tapah-
tuvassa palvelukohtaamisessa. Aluksi tarkastelen, mista asioista aineistossa
puhutaan, minka jalkeen ldhden analysoimaan puhetta tarkemmin yksittais-
ten teemojen ja sanavalintojen tasolle saakka. Aineistossa kuvataan omaa
toimintaa, myyjan toimintaa, omia tunteita, myyjan tunteita ja yhdessa te-
kemista. Naita tuloksia Idhdettiin purkamaan yksityiskohtaisemmin tutki-
malla millaisia asioita naista toiminnoista on sanottu. Tieto ei ole lahtdisin
subjektista vaan subjekti seurausta tiedon ja vallan suhteista. Subjektin pu-
he rajautuu position sisaltamiin ehtoihin. (Jokinen, 2004: 203). Analyysivai-
heessa pyrin ymmartamaan millaisina kuluttajina naiset ndkevat itsensa ja
milla tavalla he rakentavat omaa sukupuoltaan ja kasitysta sukupuolesta ja
sen merkityksesta palvelukohtaamisen arvontuotantoprosessissa.

HUONO, VAARANLAINEN KULUTTAJA MIEHISESSA PALVELU-
MAISEMASSA

Naiskuluttajat kuvailevat Kkirjoittamissaan tarinoissa tuntevansa itsensa
huonoiksi, vaaranlaisiksi tai mieskuluttajia vahempiarvoisiksi kuluttajiksi. He
kokevat olevansa “miehisen maailman” ulkopuolisia subjekteja eika heille
ole sopivaa ja luonnollista subjektipositiota. Tama tunne leimaa voimak-
kaasti heidan odotettua kokemustaan palvelukohtaamisessa estden arvon
yhteistuotannon ja otollisen ostopaatdéksen syntymisen. Ulkopuolisuuden
tunne liittyy sukupuoleen, silld miehisessa ymparistdéssa naiskuluttajat kiin-
nittdvat korostuneesti huomiota omaan sukupuoleensa ja sen tuottamiin
merkityksiin. He kokevat kuluttajuutensa sukupuolensa kautta ja toimivat
kuluttajina naisen positiosta sen sijaan, ettd he omaksuisivat esimerkiksi
kuluttajan, asiakkaan tai ammattilaisen position.

Naiset odottavat, etta heitd maaritellddn autokaupassa miehista eroavina
kuluttajina. Heidan identiteettinsa tai naiseutensa moninaisuutta ei ymmar-
retd heidan kuluttajuutensa osana. Auton kuluttajina ja ostajina naiset
eroavat miehista (Moutinho, Davies & Curry, 1996). Markkinointi on suun-
nattu perinteisesti miesasiakkaille, silld heidan on odotettu kayttavan autoa
ja tekevan ostopaatdksen (Srivastava & Andersen, 2010). Youngin (1990)
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mukaan feminismin perusongelma on se, ettd nainen nahdaan puutteellise-
na ja vajavaisena, koska han ei ole miehen kaltainen. Naisten toiminta on
sellaista, joka ei ole viela nakyvaa. Tarkedaa onkin miehen normin kyseen-
alaistaminen ja universaalisubjektiuden mahdollisuuden kieltdminen. (Ant-
tonen, 2000: 325).

Tata ongelmaa naiskuluttajat pohtivat aineistossani kuten esimerkiksi Rai-
jan kuvaus osoittaa:

... kdvelen arasti (koska olen miesten maailmassa, jossa en ole ko-
tonani ) kohti myyjaa - Anteeksi, haluaisin hiukan katsella autoja,
minun pitdisi ostaa sellainen edullinen mutta silti hyva ( oletan, etta
minulla ei silloinkaan ole rahaa enempaa kuin nyt ) siis, onko teillad?
Myyja ei ole kuulevinaan, vaan seuraa haukan katsein lahistélla vii-
meista vuosimallia olevaa bemaria tutkailevaa miesta. Selvitédn kurk-
kuani ja korotan varovasti aantani - Siis mind, onko teilld sellaista
halpaa autoa. Miesasiakkaan luo tulee toimistosta kiireesti mies suuri
paperinivaska kadessdaan. Mies on yhtena hymyna ja alkaa nuolla
asiakasta. Minua eipalveleva mies alistuu ohi menneesta kaupasta ja
boonuksesta ja kaantyy puoleeni artyneend kuin keskustelisi hanta
purreen hyttysen kanssa. Hairidtekija, josta ei paase eroon. - Niin ne
autot. Tuolla pihan peréllé. Tuon aitauksen vieressa. Onko sielld joku
sinua kiinnostava. (Olen viidenkymmenen ja myyjda on nuorempi
myyntitykki.)

Miehisyys muodostaa perustan normaalin maaritelmalle autokaupassa ta-
pahtuvassa palvelukohtaamisessa. Miehet ja mieheys ovat palveluymparis-
tdssa luonnollinen ja normaali asia. Kulutuskulttuurin tutkimus kiinnittaa
huomion sosiokulttuurisiin prosesseihin, joissa luodaan kuluttajan identi-
teettia, markkinapaikan kulttuuria, kulutuksen malleja ja kuluttajien tulkit-
sevia strategioita eri medioiden keskiéssa (Arnould & Thompson, 2005:
871). Taman miehiseen palveluymparistéon liittyvan sosiaalisen prosessin
taitamattomuus ja kulttuurin tuntemattomuus tuottavat naisasiakkaille ul-
kopuolisuutta ja maarittavat heitd myods biologisen sukupuolensa vankina.

Autokaupassa naiset odottavat olevansa asiantuntemattomia kuluttajia. He
kokevat oman asiantuntijuutensa matalaksi, mika herattda heissa kielteisia
tuntemuksia kuten epavarmuutta ja hammennystd. He vertaavat itsedan
miesasiakkaisiin maaritellen itsensa huonommiksi ja osaamattomammiksi
asiakkaiksi. Esimerkiksi Emma toteaa ottaneensa miehen mukaansa asian-
tuntijaksi:

Usein olen kayttanyt "tukena ja vahvistuksena" miesta asioidessani
"tositarkoituksella" autokaupassa. Ehka tadhan suurimpana syyna
ajattelen oman vahadisen teknisen tietamykseni autokauppaan liitty-
en. Toki oma asiantuntemukseni omaa autoa ostaessani liittyy myds
sakin ehkd ennemmin vahan ulkoisempiin asiohin varsinkin kaytettya
autoa ostaessa. En voisi kuvitellakaan oikeastaan ostavani teknisesti
hyvassa kunnossa olevaa, mutta rahjdisesti pidettyd autoa joka ei
miellytd minua. Siis tunneseikat ratkaisevat, kuten siindkin, miten
automyyjat suhtautuvat tai kohtelevat minua asiakkaana.

Kysyessaan lupaa osallistumiselle naiset ottavat alemman roolin ja osoitta-
vat, ettd he eivat pida itsedaan osaavina puhumaan yksityisen ulkopuolelle
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menevastd asiasta (Katila & Merildinen, 2001a: 119). Vaikka auton kaytto
on luonteeltaan yksityistd ja usein perheen toimintoihin liittyvaa, syntyy
miehisessa ymparistdssa kuilu perhekeskeisen kulutuksen ja teknisen ob-
jektin ostamisen valille, jolloin naiset kokevat sukupuolensa kautta olevansa
kykenemattémia toimimaan oikein palvelukohtaamisessa. Nainen taydentyy
taysivaltaiseksi kuluttajaksi miehen kautta.

Kuluttajuuden naisellinen ulottuvuus on yhteydessa tekniikan kuluttami-
seen. Tekniikan kayttamiselld voidaan tavoitella taloudellista ja sosiaalista
kehitysta seka mielihyvaa. (Kozinets, 2008: 879.) Naiset kohtaavat erilaista
tekniikkaa arkipaivassaan, mutta siitd huolimatta autoon liittyen he koros-
tavat odotuksissaan teknisiin kulttuuriin liittyvaa osaamattomuuttaan. Nais-
ten tarinoissa autoon liittyva kuluttaminen on luonteeltaan miehista ja tek-
nista. Tekniikkaa tarkastellaan miehisen diskurssin kautta. Kuitenkin tek-
niikka on alkanut palvelemaan kodin tarpeita ja muuttanut sosiaalisen ela-
man kaytantdja haastaen pohtimaan kotia elintilana uudelleen. (Venkatesh,
2008: 392; Venkatesh, Chen & Gonzalez, 2006: 109). Naiskuluttajat lahes-
tyvat autokaupassa tapahtuvaa palvelukohtaamista tuotteeseen liittyvan
teknisen ulottuvuuden kautta. Heidan kuluttajuutensa ei ole oikeanlaista,
koska he eivat ole teknisesti valveutuneita, vaikka he ovat kuluttajina kotiin
suuntautuneita ja tekniikan kayttajia.

Sukupuolittuneessa palveluymparistdéssa valtapositioista neuvottelu on su-
kupuolittunutta. Naisasiakkaat odottavat, ettd heidan sukupuolensa rajoit-
taa heidan mahdollisuuksiaan ja oikeuksiaan asiakkaana eika heidan valta-
positionsa kuluttajana ole samanlainen kuin miesasiakkailla. Vallan jakau-
tuminen Kkiinnittyy siihen, mikd nahdaan palvelukohtaamisessa ja -
ymparistdsséa normaalina ja oikeana. Naisasiakkaat odotuksissaan eivat
paadse kiinni tdhan maarittelemisen oikeuteen, koska miehisyyden diskurssi
on vallitseva, ja naiset maarittelevat itsedan ja sukupuoltaan siitd eroavana
ja ulkopuolisena. Elina esimerkiksi odottaa jaavansa huomiotta:

Astun autokauppaan ja luulen muuttuneeni nakymattdmaksi. Pari
miesmyyjaa seisoskelee kauenpana ja keskustelee vilkkaasti. Vahitel-
len jompikumpi saa ajatuksen, ettéd mahdollisesti haluan katsoa jo-
tain autoa. No, han on ystavallinen ja hieman alentuva. pientéd autoa
nayttaa vaikka kerron hanelle autot joihin haluan tutustua.

Kertoo auton kulutuksesta mutta eipa juuri muita perustietoja anna.
Haluan koeajaa ja niinpd myyja mahdollisuuksien mukaan vaantaytyy
itse mukaan koeajolle

Lasna olevat mieskuluttajat ja miehisyys nousevat vallan keskiédén, minka
vuoksi naisen asiakkuuden arvo kyseenalaistuu. Vallankdaytdén ja osaamisen
sukupuolittuneisuus rajoittavat naisasiakkaiden toiminnan mahdollisuuksia
ja asettavat heidat edelleenkin ulkopuoliseen positioon palveluymparistéssa
ja kuluttajina. Halu, kaipuu voidaan maaritelld kuumaksi, intohimoiseksi
tunteeksi, joka syntyy kulutusfantasioiden ja sosiaalisen, tilanneriippuvaisen
kontekstin yhteydessa (Belk, Ger & Askegaard, 2003: 327). Oikeus ja mah-
dollisuus tahan tunteeseen rajoittuu naisasiakkaiden ulottumattomiin heidan
luovuttaessaan valta-asemansa asiakkaana sukupuolensa vuoksi tilanteessa
[asna oleville miehille.
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Kozinetsin (2002, 36) maarittelema "youtopia” toteutuu autokaupassa su-
kupuolittuneesti. Naisasiakkaat odottavat tuntevansa pdinvastaisia tunte-
muksia. Se on paikka, jossa he eivat ole kotonaan, tuntevat olonsa epamu-
kavaksi, asiantuntemattomaksi ja alemmassa valta-asemassa olevaksi toi-
mijaksi. He eivat voi toimia itsenaising, ainutlaatuisen ja luonnollisen identi-
teetin omaavina kuluttajina vaan tiettyyn, ulkopuoliseen naisten ryhmaan
kuuluvina jasening, joiden positioon miehisessa ymparistossa kuuluu alempi
valta-asema, asiantuntemattomuus ja ulkopuolisuus. Nama tuntemukset
estavat kulutuksen nautinnollisuuden muodostumisen ja ovat yhteydessa
sukupuolen rakentumiseen ja aiheuttamiin rajoitteisiin.

VUOROVAIKUTUKSEN SUKUPUOLITTUNEISUUS MYYJAN JA
KULUTTAJAN KOHTAAMISESSA

Miehisen palveluympariston ja naiskuluttajan valisen sukupuolittuneen jan-
nitteen liséksi sukupuolittuneisuus nousee esille naiskuluttajien ja myyjan
seka muiden tilanteessa lasna olevien kuluttajien valille. Merildinen ja Katila
(2001a: 79-80) kysyvat, milla tavoin naiset asemoivat itsensa suhteessa
vallitsevaan diskurssiin. Vallitsevia diskursseja ja naisille usein mahdollisiksi
tarjottuja rooleja ovat muun muassa “kiva tyttd” tai “kaunis viettelija”. Nai-
hin rooleihin mukautumalla naiset itse omalla kaytdkselldan vahvistavat ste-
reotypioita. Autokauppa palveluymparistdona ei tarjoa naisille aktiivisia, mo-
nipuolisia tai erilaisuutta sietdvia positioita. Sen sijaan perinteiset naiselle
varatut positiot ovat hyvin rajoittuneita ja asiakkaat voivat kokea ne vie-
raaksi. Siita huolimatta naisasiakkaat rakentavat omaa sukupuoltaan rajoit-
taen toimintamahdollisuuksiaan sopeutuen vallitseviin rooleihin, mika aihe-
uttaa epamukavuutta.

Naiset valitsevat positionsa helposti saatavilla olevista vaihtoehdoista ra-
kentamatta uudenlaista kuluttajuutta. He jattavat aktiivisen toiminnan
mieskuluttajille ja myyjille vetaytyen sivuun. Miesten asiakkuuden odote-
taan olevan normaalia ja hallittua. He saavat palvelua valittdémasti myos
naismyyjiltd kuten Annen kommentti osoittaa:

Myyja lahtee kavelemaan minua kohti, mutta matkalla han pysahtyy
aiemmin tulleen miesasiakkaan pyynndsta. Kéveleskelen ja katselen
ymparilleni autojen valissé. Naen myds kaksi miesmyyjaa, mutta he
vaikuttavat Kkiireisiltd. Tunnen oloni hieman vaivaantuneeksi kun noin
15 minuutin paasta nainen tulee luokseni ja kysyy voiko auttaa. Ker-
ron etsivani ensimmaista autoani. Han alkaa kertoa heti pienistd mal-
leista ja niiden modernista ulkonadsta.

Sukupuolta ja sukupuolittuneisuutta rakennetaan naisten tarinoissa erityi-
sesti vuorovaikutuksessa myyjan kanssa. Roolisuoritukseen ja valittuun roo-
liin voi tuoda uusia piirteitd oman sukupuolen lisdksi vastapuolen sukupuoli.
Oma rooli muokkaantuu sen kautta, milld tavalla vastapuolen odotetaan
kayttaytyvan. (Katila & Merildinen, 2001: 118-119). Sukupuoli saa erilaisia
merkityksia riippuen siitd, kohtaako naiskuluttaja palvelukohtaamisessa
mies- vai naismyyjan. Myyjan kohtaaminen nahddan palvelukohtaamisessa
ty6hon liittyvan sukupuolittuneisuuden ja normiston kautta. Myyjan odote-
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taan olevan mies ja miehisyyteen liitetyt piirteet tulevat esille haneltd odo-
tetussa kayttaytymisessa. Miesmyyja edustaa oikeaa sukupuolta palvelu-
kohtaamisessa. Tyo6 liitetdan voimakkaasti maskuliiniseen identiteettiin ja
sita pidetdan kiintedna osana identiteettia. Sen sijaan feminiinisyytta pide-
taan kotiin liittyvana piirteena (Edwards, 2006: 8-9).

Miesmyyjan odotetaan olevan aktiivinen, osallistuva, teknisesti valveutunut
ja jarkevia ratkaisuja tarjoava faktatiedon sekd yksityiskohtien tuntija.
Miesmyyjan toimijuus on rohkeaa ja reipasta. Han ottaa tilanteen haltuunsa
ja ohjaa sitd. Miesmyyjan odotetaan olevan miehisessa palveluymparistdssa
omassa elementissaan ja erittdin osaava. Hanen odotetaan tuntevan tuot-
teen, mutta hanen asiakaspalveluhalunsa ja kykynsa odotetaan olevan su-
kupuolen maarittamaa. Vallitsevan diskurssin omaksuessaan naiset pyrki-
vat sopeutumaan tilanteeseen ja esimerkiksi esittdémaan faktoja, koska niita
miesten odotetaan ymmartavan, kasittavan ja kasittelevan.

Miesmyyjaa kuvataan myo6s valta-aseman kautta. Teksteistd voidaan tar-
kastella, minkalainen subjekti saa puhua. Voidaan kysya, milla tavalla nais-
kirjoittaja ymmartaa itsensa tiettyjen diskursiivisten kaytantdjen subjektina.
(Liljestrom, 2004: 148). Voimakas sukupuoleen liittyva normi nostaa miehet
palveluympariston vallan keskitédn ja oikeuttaa heidan toimintansa ja naiset
tukevat tata vallankdaytén rakennetta kyseenalaistamatta normia. Tutki-
mukseen osallistuvat naiset odottavat miesmyyjan esiintyvan valinpitamat-
tdmana ja osoittavan naisasiakkaan olevan asiakkaana kiinnostamaton ja
miesasiakasta alempiarvoinen, kuten Raijan kuvaus osoittaa:

"Myyja ei ole kuulevinaan vaan seuraa haukan katsein |ahistolla vii-
meista vuosimallia olevaa bemaria tutkailevaa miesta. [...] Miesasiak-
kaan luo tulee toimistosta kiireesti mies suuri paperinivaska kades-
saan. Mies on yhtena hymyna ja alkaa nuolla asiakasta.”

Miesmyyjaa verrataan haukkaan, voimakkaaseen, vapaaseen tarkkaavai-
seen lintuun, ja hanen rinnallaan nainen kuluttajana esitetdaan "taviksena”,
tavallisena ja kiinnostamattomana. Miesasiakkaatkin varakkaina katselevat
"bemaria”. Odotuksissaan naiset myds maarittelevat itsedan ja rakentavat
sukupuoltaan rajoittavasti.

Miesmyyjan sukupuoleen liittyvia kysymyksia ei kasitella. Merkityksellista ei
ole ainoastaan, mita sanotaan vaan mydés se, mita jatetdan sanomatta, silla
vaikenemalla poistetaan ja rajoitetaan toimintamahdollisuuksia. Hanen l&s-
naolonsa on sallittua, normaalia ja yhteiskunnan miehisiin piirteisiin sopi-
vaa. Monet sukupuolittuneisuutta tukevat ja rakentavat diskurssit rakentu-
vat tiedostamatta jokapaivaisissa prosesseissa. (Katila & Merildainen, 2001:
128). Myyjalla on valta valita asiakkaansa ja han osoittaa sen miesasiak-
kaan naista itsedaan tarkeammaksi. Sukupuoli riisuu naisasiakkailta asiak-
kaan positioon liittyvan vallan vaatia ja saada palvelua. Valta-asemassa
olevalla osapuolella on usein maarittelemisen oikeus ja mahdollisuus ohjata
tilannetta.

Naismyyjan kohtaaminen voi olla hammentavaa, silla se rikkoo odotettuja
rajoja ja vaatii arvioimaan tilannetta uudelleen. Naiskuluttajat rajoittavat
sukupuolta rakentaessaan naiseuden monimuotoisuutta ja asiantuntijuuden
mahdollisuutta naissubjektina. Naismyyijiin liitetdaan perinteiseen naisellisuu-
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teen liittyvia piirteita ja heita pidetaan asiantuntemattomina. Asiantuntijuus
maarittyy tarinoissa maskuliinisella tavalla teknisena osaamisena arjen hal-
linnan ja taitojen omaamisen sijasta. Naisasiakkaat olettavat naismyyjan
olevan asiantuntematon sen vuoksi, ettd he itse kokevat olevansa naisasi-
akkaina osaamattomia kuten Anne toteaa:

Kerron etsivani ensimmaista autoani. Han (naismyyja) alkaa kertoa
heti pienistd malleista ja niiden modernista ulkonddsta. Huomaan, et-
td han yrittaa selvasti ottaa ikani huomioon, minka koen alentavaksi.
Han on itse vanhempi siististi pukeutunut rouva, eikd nuorekkaaksi
tekeytyminen tunnu kivalta: Minua ei kohdella tasa-vertaisena asiak-
kaana kuin muita naisia miehista puhumattakaan. Yritan vieda kes-
kustelun takaisin niihin ominaisuuksiin, joita tarvitsen, mutta han pu-
huu vain ulkonakdén liittyvista seikoista ja auton sisustuksesta. Ken-
ties han ei itsekaan tieda teknisistd piirteista ja tuntee olevansa hei-
koilla jailla. Tunnen oloni turhaantuneeksi ja yritdn keksida, miten
paasen lahtemaan.

Naisen uskottavuus osaavana myyjana kyseenalaistuu usein sukupuolen
vuoksi. Ty®, jossa vaaditaan tarkeitd taitoja kuten huolehtivaisuutta ja kar-
sivallisyyttd nahdaan usein sukupuolen kautta ammattitaidon sijasta. Tar-
keita piirteita pidetdan naisellisina ominaisuuksina sen sijaan ettéd ne nah-
taisiin taitoina. (Forseth, 2005: 52). Autoon liittyva kulutus on yhteydessa
arjen tilanteisiin ja perheeseen, mutta naisasiakkaiden odotuksissa tama ei
tule ilmi. Sen sijaan myyjan kyky puhua niistd asioista, jotka vaikuttavat
tuotteen kayttéon ja perheeseen nahdaan asiantuntemattomuutena.

Tietoisuus sukupuolesta on lisdantynyt, mutta siitéa huolimatta naisten tuo-
minen miesvaltaisiin ammatteihin ei luo todellista tasa-arvoa, mutta voi
tuottaa voimakkaampaa kahtiajakoa (Katila & Merildinen, 2001a: 16, 19,
33). Asiantuntijuuden kyseenalaistuessa palvelukohtaamisessa ei rakenneta
myyjan ja asiakkaan suhdetta ammatilliseen osaamisen ja tydn nakdkul-
masta. Tietyssa ymparistdssa palveluntarjoajan odotetaan tiettya sukupuol-
ta ja asiakkaat odottavat saavansa parempaa palvelua, jos palvelukohtaa-
misen toinen osapuoli on samaa sukupuolta. Jos palvelun tuottajasta ei ole
paljoa tietoa, oletetaan "oikeaa sukupuolta” edustavan tuottajan antavan
parempaa palvelua kuin “vaaran”. (Fischer, Gainer & Bristol, 1997: 363-
364, 379). Tyypillista on, ettd naisen ei odoteta olevan lainkaan myyja vaan
hanta luullaan ensin sihteeriksi, asiakkaaksi tai assistentiksi kuten Liisa ker-
too: "On taalla naita autoja kylla joka Iahtédn mutta ei nday yhtaan myyjaa,
tuolla on kylla joku konttoristi jos kysyisi siltd koska myyja on paikalla. Oi,
ei, han onkin kuulemma myyja.” Hanen oikeutuksensa tietyssa positiossa
olemiseen kyseenalaistetaan hanen sukupuolensa vuoksi. Naisten valinen
vuorovaikutus lahtee rakentumaan sisarellisena, tasa-arvoisena suhteena,
jossa lasna on korostetusti kaksi naista, ei kuluttaja ja myyja. Tyé liitetaan
voimakkaasti maskuliiniseen identiteettiin ja sitd pidetdan kiintedana osana
identiteettia, ja feminiinisyytta pidetaan kotiin liittyvana piirteena (Edwards,
2006: 8-9). Naismyyjan kohdatessaan naisasiakkaat odottavat kohtaami-
sessa esille nousevan kotiin ja perheeseen liittyvia keskusteluja.
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NAISKULUTTAIJIEN UUSIA POSITIOITA

Sosiaaliseen elamaan liittyvissa kaytannodissa jotkin toiminnot nousevat hy-
vaksyttaviksi ja tietyt subjektipositiot tarjotaan mahdollisiksi samalla sulki-
en pois toiset mahdolliset positiot. Huomio kiinnittyy diskurssien valisiin ja
sisaisiin suhteisiin, muutoksen mahdollisuuteen ja tiettyjen diskurssien val-
taannousuun. Tietyt, hallitsevat diskurssit nahdaan luonnollisina totuuksina.
(Jokinen, Juhila, Suoninen, 1993: 74-75, 77, 89-90). Tarkastelen seuraa-
vaksi aineistossa esiintyvia heikkoja vastadiskursseja, toisin toistamisen ta-
poja, joilla naiset rikkovat vallitsevia kulttuurisia malleja ja pyrkivat nain nii-
td haastamaan. Naiden piirteiden esiintyminen ei ole toistuvaa tai kulttuuri-
sesti samanlaista vaan vastadiskursseihin liittyy hyvinkin erilaisia toiminnan
strategioita.

Yksi vallitsevan tilanteen haastava nakdékulma on palvelukohtaamisen laa-
jentaminen ajallisesti vapaa-ajalle ja arkieldmaan ulottuvaksi. Nain naisku-
luttaja otetaan mukaan miehiseen maailmaan oman kokemuspiirinsa kautta
omassa arjessaan:

Kun en osta heti, soittelevat vield kotia ja kyselevat olenko
ajatellut, mika olis paras mulle heidan autoista. Taytyi sanoa,
ettd olen jo ostanut tai sitten soitan itse jos ostan. Sitten soitot
loppuivat, onneksi. Postissa tulee uusia malleja ja tajusin, etta
sehan on okei. (Saana)

Han esittelee autoa, jota olin itsekin ajatellut. Kysyn hanelta
monellako omistajalla auto on ollut, missa pain Suomea. (Ollut
yhdelld omistajalla, pohjois- Suomessa- hyva). Pyydan entisen
omistajan puhelinnumeron voidakseni soittaa ja tiedustella au-
tosta tarkemmin. (Saija)

Vaikka tarinassa toistetaan perinteisia lantisen kulttuurin miehisyyden ja
naiseuden malleja, myyjan odotetaan tarjoavan toisin toimimisen mahdolli-
suuksia avaamalla esimerkiksi aktiivinen positio, jossa naisasiakas voi testa-
ta tuotetta. Lisdksi myyjan palveluasenne avaa myds asiakkaalle mahdolli-
suuden aktiiviseen palveluntuotantoon ja palvelukohtaamisen jatkumiseen,
kuten Marjan tarina ilmentaa:

. tdma myyja léhtee reippaasti tulemaan minua kohti ja tervehtii
luontevan asiallisesti. Ja talla tyylilld paasen sitten kertomaan toiveis-
tani. Olen jopa vahan huojentunutkin, ettd olen jo ndin pitkalla ja
oloni alkaa olla vapautuneempi. Myyja esittelee minulle juuri ja vain
haluamaani mallia ja nimenomaan sen hallintalaitteita, mika on tar-
kein asia, eika kayta liian teknisia termeja eika puhu sellaisista asi-
oista kuin vaantdémomenteista ym., joista en tiedd mitdan eika ehka
tarvitsekaan. Auton varin merkityksen han tuntuu ymmartavan sa-
malla lailla kuin mindkin. Sitten han tarjoaa minulle koeajoa, mutta
en nyt vield halua sitd. Tassa vaiheessa minulle riittaa pelkka istuma-
tuntuma tahan uuteen autoon. [...] Myyja kay viela mahdollisesti ar-
vioimassa vanhan autoni. Lopuksi han pyytaa minut toimistoonsa ja
aloittaa keskustelun auton maksamisesta: miten se on tarkoitus hoi-
taa, paljonko han tarjoaa vanhasta autostani jne. Lopuksi hén kirjaa
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tarjouksensa tietokoneelleen ja tulostaa minulle kopion, jonka kera
poistun huojentuneena. N&in sain taman asian vaiheeseen, josta on
helppo jatkaa, jos niin haluan! (Marja)

Alusvaatteiden kulutusta tutkinut Enqvist (2009: 48) toteaa, ettd alusvaat-
teiden valinnan ja kaytén kautta luodaan oikeanlaista naisellisuutta ja iden-
titeettia naisena. Nain asemoidaan omaa naiseutta suhteessa ympardivaan
yhteisdon ja yksilon nakemykseen itsestdan. Samanlaista oikeanlaisen nai-
seuden rakentamista tapahtuu mydés palvelukohtaamisessa. Oikeanlainen
naiseus esitetaan voimakkaasti stereotyyppisten piirteiden kuten tekniikasta
ymmartamattdémyyden kautta, mutta rinnalle nousee uusia toimimisen ta-
poja ja rahan kayttamiseen liittyvaa vallankayttdéa, joskin hyvin vaatimat-
tomasti esitettyna.

JOHTOPAATOKSET

Palvelukohtaamisessa lasna oleva sukupuolittuneisuus on yhteydessa nais-
kuluttajan ja maskuliinisen palveluymparistén suhteeseen seka naiskulutta-
jan ja muiden tilanteessa lasna olevien henkildiden vuorovaikutteiseen suh-
teeseen. Ndissa suhteissa sukupuolittuneisuus liittyy vallankayttéén, toimi-
juuden muodostumiseen ja asiantuntijuuden rakentumiseen. Naiskuluttajat
kokevat kuluttajuutensa voimakkaasti sukupuolensa kautta. Nain ollen su-
kupuoli on merkittava ulottuvuus palvelukohtaamisessa tapahtuvassa ar-
vonmuodostusprosessissa. Butlerin (2006: 50, 90-92) mukaan sukupuoli
risteda ihmisen useiden identiteettien kuten rodun ja seksuaalisuuden kans-
sa ja sukupuolen erottaminen naista identiteeteistda on mahdotonta. Palve-
lukohtaamisessa naiskuluttajien identiteetin moniulotteisuus tukahtuu huo-
mion kiinnittyessa sukupuoleen, naisena toimimiseen. Naisena kuluttaminen
rajoittuu kuitenkin sukupuolen mydta nostaen esille naiseuden kulutta-
jaidentiteetin ldhteena.

Sukupuolittuneen kuluttamisen mallit ovat yllattavan vahvasti esilléa esimer-
kiksi nuorison kulutushaaveita tarkastelevassa tutkimuksessa (Strand ja Au-
tio, 2010: 45). Tama ilmenee myds autokaupassa vierailemiseen liittyvissa
odotuksissa. Autokaupan miehisessa kulttuurissa naiselliseksi mielletty ku-
luttaminen muuttuu ristiriitaisesti naisten odotuksissa miehiseksi oikeudeksi
ja siirtyy naisten ulottumattomiin. Perinteisesta kulutuksen oikeutuksestaan
huolimatta naisasiakkaan sukupuoli rajoittaa heidan toiminnan mahdolli-
suuksiaan. Naiseuden malleja haetaan autokaupan ulkopuolisesta kulttuu-
rista, mikéd mahdollistaa arjen kulutuksen kautta nousevien vastadiskurssien
orastavan muodostuksen.

Feministiset ajattelijat alkoivat 1960-luvulla kiinnittda huomiota siihen, mil-
laisissa kuluttamisen prosesseissa naispuolisista tehdaan naisia. Kaupallinen
kulttuuri maariteltiin naisia haavoittavaksi, koska heidan sosiaalinen, talou-
dellinen ja kulttuurinen positionsa seka massakulutuksen ja organisaatioi-
den patriarkaattinen luonne alistavat heitd. Toisaalta kulutus on nahty luon-
teeltaan naisia vapauttavanakin. (De Garzia, 1996: 1-2, 7.) Autokauppa
voidaan ndhda potentiaalisena muutoksia aiheuttavana palveluymparistéond,
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jossa teknisen kulutuksen feminisaatio ja arjen huomioiminen voi avata uu-
denlaisia naiseuden ja kuluttajaidentiteetin rakentamisen tapoja.

Palvelutieteen kehityksessa keskeistd on arvon ja arvonmuodostuksen tut-
kiminen (Vargo, Maglio & Akaka, 2008: 151) eika tata prosessia voida ym-
martaa kiinnittdmattda huomiota palvelukohtaamisen ja siihen osallistuvan
kuluttajan odottamaan ja rakentamaan sukupuolittuneisuuteen. Ilman tata
autokauppa ei voi koskaan olla”youtopia” eli paikka, jossa minun on hyva
olla omana itsenani ja sinun omana itsenasi (Kozinets, 2002: 36) naiskulut-
tajille. Arvon luominen eli potentiaalisen hyddyn ja tarpeiden tayttymisen
tunnistaminen ja rakentaminen ovat voimakkaasti sukupuolittuneita, mita ei
huomioida arvonmuodostuksen teoriaperinteessa. Autokauppa on palvelu-
ymparistd, jossa arvopotentiaalin luomiseen voi avautua huomattavia mah-
dollisuuksia, silld naisasiakkaiden odotusten perinteinen sukupuolittuneisuus
on hyvin rajoittunutta. Palveluntarjoajilla seka yrityksind etta yksittdisina
asiakaspalvelijoina on erinomaisia arvopotentiaalin hyédyntamisen paikkoja,
jos he onnistuvat avaamaan ymparistdn erilaisille positioille, joissa naisku-
luttajat voivat toimia arvostettuina kuluttajina ja taysivaltaisina omalaatui-
sen naisidentiteettinsa edustajina. Taman toteutuminen vaatii muun muas-
sa markkinointiajattelun muutosta ja ennen kaikkea sukupuolen moninai-
suuden tunnistamista ja tunnustamista ja vaihtoehtoisten positioiden avaa-
mista.
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