TAMPEREEN YLIOPISTO
Johtamistieteiden laitos

TAVARATALOASIAKKAAN ROOLIT
—KAYTTAYTYMISESTA KOKEMUKSIIN

Y rityksen taloustiede, markkinointi
Pro gradu -tutkielma

Syyskuu 2006

Ohjagja: Hannu Kuusela

Anna Rasku



THVISTELMA

Tampereen yliopisto Johtamistieteiden laitos, yrityksen taloustiede, markkinointi

Tekij& RASKU, ANNA

Tutkielman nimi: Tavarataloasiakkaan roolit — Kayttaytymisesta kokemuksiin

Pro gradu -tutkielma: 97 sivua, 4 liitesivua

Aika: Syyskuu 2006

Avainsanat: asiakkaan roolit, tavaratalo, asiointi, rooliteoria, fenomenologinen
menetelma

Asiakkaat ovat gjan my6ta markkinoinnissa muuttuneet passiivisista tavaran vastaanottgjista
monitasoisemmiksi ja moniulotteissmmiksi toimijoiksi. Tutkielman tavoitteena oli tutkia, millaisia
rooleja asiakkailla on tavarataloasioinnin aikana. Tutkimus eteni asiakkaan roolin makrotason
tarkastelusta mikrotasoiseen erilaisten roolien konkreettiseen kuvaamiseen.

Asiakkaan rooleja on tutkittu 1980-luvulta léhtien. Roolindkokulma asiakkaan k&yttaytymiseen
muodostuu talla hetkella hyvin heterogeenisesta tutkimuksen kentast& tutkimukset eroavat
toisistaan seka roolin kasitteen méarittelyn, roolien sisallon ettd merkityksen osalta. Asiakkaan
rooli médriteltiin asiakkaalle ominaiseksi k&yttdytymiseksi kaupan kontekstissa. Objektiivisen
kayttaytymisen kuvailun sijaan toimintaa ymmarrettiin asiakkaan kokemusten kautta.

Tutkimus suoritettiin  haastattelemalla Veljekset Keskinen Oy:n Tavarapuodin 14 asiakasta
huhtikuussa 2006. Haastattelut olivat yksil6haastatteluja, joissa sovellettiin fenomenologista
haastattelumenetelméa. Haastattelujen toimivuutta testattiin esihaastatteluilla kahdessa vaiheessa.
Haastattelut koostuivat kolmesta osasta: ensin haastateltavat kuvasivat vapaasti omin sanoin
edeltavdd asiointikokemustaan, sitten ymmarrysta asiointikokemuksesta syvennettiin teemojen
avulla ja lopuksi mukaan otettiin esiymmarryksen perusteella muodostuneet roolihahmotelmat
tukemaan haastateltavan agjattelua. Aineistoa tulkittaessa muodogtettiin ensin yksilokohtaiset
merkitysverkostot, joihin perustuen rakennettiin roolien merkityskokonaisuudet.

Asiakkaiden asiointikokemuksissa tunnistettiin kolme ulottuvuutta: asioinnissa voivat korostua
asiakkaan suhde kaupan fyysiseen ympdristoon, muihin ihmisiin kaupan ympéristossa tai
asiakkaaseen itseensa. Suorittgian rooli on suoraviivaisin ja sujuvin. Tuotteiden tutkijan rooliin
kuuluvat vapauden ja avarakatseisuuden merkityskokonaisuudet. Y mpériston havaitsijana asiakas
kokee ympariston jasentyneena ja pohtii havaintojaan. |hmisten havainnoijana asiakas puolestaan
samastuu  kokemaansa ja kokemus on viihtedlinen. Seurustelijan rooliin  kuuluvat
vuorovaikutusmahdollisuudet ja irrallisuus ostoympéristosa. Opastga suojelee kaupan etua ja
auttaa ihmisid. Tavoitesuuntautujalle asiointi on ohjautunutta ja tavoitteen saavuttamisen hallinta
on asiakkaalle tarkedd. Haavellijan kokemuksissa korostuvat oma maailma, tulevaisuusorientaatio,
jakokemusta ragjoittaa ulkoinen todellisuus.

Tutkimuksen tulokset osoittivat, etté asiointikokemus muodostuu asiakkaan ja asiointiympariston
valisessa suhteessa, joka on vuorovaikutteinen. Roolien rakenteelliset rajat kehystavét asiointia,
mutta roolien sisdlté on neuvotdtavissa. Useimmilla asiakkailla oli yhden asioinnin aikana
kahdesta neljaan roolia, joista osa oli hallitsevampia ja osa lyhytaikaisempia Tutkimuksen
tulokset vahvistivat késitysta moniroolisesta, vuorovaikutteisesta ja asiointiin aktiivisesti
suuntautuvasta asiakkaasta.
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1 JOHDANTO

1.1 Roolindkokulma tavarataloasiakkaan kayttaytymiseen

Yks liiketoiminnan perustavimmista kysymyksista on, kuka on asiakas ja mika rooli asiakkaalla
on. Aikaisemmin markkinoinnissa asiakas on kasitetty passiiviseksi ja rationaaliseksi
padtoksentekijaksi, jonka toimiin vaikutetaan markkinoinnin toimenpitein. Kuitenkin yha
enenevassa maarin asiakas ndhdaan aktiivisena toimijana ja subjektina objektin sijaan.

Asiakkaan kayttaytymista voidaan ymmaértad hanen omaksumiensa roolien ja roolikéayttaytymisen
kautta. Markkinointigjattelussa tapahtuneen muutoksen vuoks nékodkulma asiakkaan
roolikayttdytymiseen on muuttunut aikaisempaa dynaamisemmaksi ja moniulotteisemmaksi.
Véahitellen ollaan siirtyméssa pois asiakkaan virallisista ja tarkoin mééritellyista rooleista (Keh &
Teo 2001, 370). Asiakkaat voivat vapaasti ilmaista eri puolia itsestdan riippumatta sitd, mité roolia
ovat viime asioinnilla esittdneet. Minuus ei ole enda kiinted, keskittynyt tai yhtendinen, vaan
postmoderni kuluttaja vaihtaa jatkuvasti imagoaan ja esittelee eri puolia itsestdan (Firat & Schultz
1997, 193).

Vaikka rooli kasitteend saatetaan yhdistda keinotekoisuuteen ja esittdmiseen, on se kuitenkin
toddlista oman minuuden eri puolien esittamistd Toisaalta rooli on erotettavissa
persoonallisuudesta ja minuudesta: monet erilaiset yksilét voivat olla samassa roolissa, jatoisaalta
yks yksil6 voi olla useissa eri rooleissa (Palmisano 2001, 561). Taman seurauksena monet roolit
sopivat yhdelle asiakkaalle, jolloin asiakkaiden liialinen yleist@minen ja tyypittely liian yleiselle
tasolle el ole kannattavaa. Aikaisemmin tutkijoiden huomion kohteena ollut asiakkaiden tyypittely
tarjoaa siten jaykan viitekehyksen asiakkaiden kéayttaytymisen ymmaértamiseksi.

V ahittéiskaupan palvelun luonne on muuttunut ajan myo6ta taysin henkilokohtaisesta palvelusta
sellaiseksi, ettd nykyadn siind yhdistyvét henkilokohtainen palvelu ja itsepalvelu erilaisissa
suhteissa (Merrilees & Miller 2001, 387). Vahittaskaupassa asiakkailla on ndin usein
mahdollisuus itse méaritella asiointinsa syvyys, intensiivisyys ja sitoutuminen, mika mahdollistaa

erilaisten roolien ilmenemisen. Aikaisemmin markkinoinnissa toimijoiden roolit ovat olleet



ovat olleet transaktion vastakkaisilla puolilla. Samoin roolit ovat olleet hyvin vastakkainaseteltuja
(Gummesson 2004, 21). Nykyisin on mahdollista, ettd kaikki osallistuvat toimintaan ja roolit ovat
hailyvampia (Prahalad & Ramaswamy 2000, 79; Williams & Anderson 2005, 13). Asiointi on
muutakin kuin transaktiota; asioinnissa yhdistyvdt sosiaalisuus, vuorovaikutteisuus seka

Phillips ja Bradshaw (1994, 51) ovat esittneet, etta klassisten kulutuskayttéytymisteorioiden
yhtend ongelmana on se, ettd ne alistavat asiakkaan puolipassiivisen reagoijan asemaan
odotilanteessa (Marsden & Littler 1998, 13). Rooleja ulkokohtaisesti kuvatessa mielenkiinto
keskittyy objektiiviseen kayttaytymisen kuvaamiseen. Kuitenkin asiakkaan ollessa aktiivinen
rooliensa rakentaja on kiinnostavaa tarkastella roolga hdnen kokemuksiinsa perustuen. Asiakkaat
voivat ndhda samalla toiminnalla eri merkityksia, jolloin seka asiointikokemuksesta etta asiakkaan
rooleista muodostuu erilaisia. Kokemuksiin perustuva asioinnin tarkastelu on tarpeen, koska siten

on mahdollista ymmaértda asiakkaan moniulotteista ja dynaamista kayttaytymista.

1.2 Tutkimusongelma

Tutkielman tavoitteena on kuvata ja ymmértéd erilaisa rooleja, joita asiakkaalla on
tavarataloasioinnin aikana, sekéa ymmartda asiakkaan roolikayttaytymista tavarataloasioinnissa.
Kaikkien mahdollisten asiakkaan roolien tunnistamisen sijaan tavoitteena on tarkastella
asiointikokemuksissa esiin tulevien roolien moninaisuutta, vuorovaikutteisuutta ja konkreettista
sisdltba  Tutkielman tavoitteena on myds lagjentaa roolien tarkastelua huomioimalla
asiointikokemus kokonaisuutena alusta loppuun asti ja maérittelemalla asiakkaan roolit laajemmin
kuin vain palvelukohtaamisissa ilmenevana kayttéytymisend. Tavoitteena on siten huomioida
asiakkaan ja henkilokunnan sek& asiakkaan ja muiden asiakkaiden suullisen vuorovaikutuksen
lisdksi ne asioinnin hetket, jolloin asiakas on vuorovaikutuksessa kaupan fyysisen ympériston

kanssa.

Tutkielman pédongelmaks nain muodostuu:

Millaisia rooleja asiakkaalla on tavaratal oasoinnin aikana?



Aikaisemman tutkimuksen mielenkiinnon kohteena ovat olleet asiakkaan roolit palveluissa, joissa
vuorovaikutus on aina kiinted osa tarjoomaa. Roolien tutkiminen onkin aikaisemmin liitetty
padasiassa sosiaalisen vuorovaikutuksen tarkasteluun (ks. esim. Ligas & Coulter 2001; Parker &
Ward 2000). Tavaratalon asiointikonteksti tekee asiakkaan roolien tarkastelusta mielenkiintoista,
silla asiakkaalla on siella mahdollisuus itse valita osallisumisensa seka vuorovaikutuksen aste ja
muoto; yhtend hetkend omiin oloihinsa vetaytyva passiiviselta vaikuttava asiakas saattaa toisena
hetkena aktiivisesti esiintyd asiakkaiden neuvojana tai elamyshakuisena kokijana. Aikaisempi
tutkimus e ole ottanut riittavasti huomioon asiakkaan moniroolisuuden mahdollisuutta vaan on
keskittynyt tarkastelemaan asiakkaiden kayttaytymista kiintedna ja stabiilina. Lengnick-Hallin,
Claycombin ja Inksin (2000) mukaan asiakas on téarkea ndhda monista nakokulmista — e vain
tuotteiden vastaanottgjana.

1.3 Rajaukset

Tutkielma tarkastelee asiakkaan roolegja vahittéiskaupan ja tarkemmin tavaratalon kontekstissa.
Aikaisemmin roolien tutkiminen on keskittynyt pitkalti palvelukohtaamisten ja palveluprosessien
kenttdan. Tassa tutkielmassa palveluja koskevaa roolitutkimusta kaytetdan siltd osin kuin se
soveltuu tavaratalon kontekstiin: my0s tavaratalo tarjoaa asiakkailleen palveluja, vaikkakin
tarjooma on painottunut tavaroihin. Vahittaiskaupan palvelun luonne vaihtelee henkilokohtaisesta
palvelusta kanta-asiakasohjelmiin ja takuukaytantdihin (Merrilees & Miller 2001, 379). Palvelun
osuus kokonaistarjoomasta vaihtelee kaupasta riippuen.

Asioinnin ymparistoon kuuluvat kaupan fyysisen ympariston liséksi asiakkaat sekd henkilokunta
(ks. esim. Harris, Baron & Parker 2000). Tama tutkielma keskittyy tarkastelemaan nimenomaan
asiakkaiden rooleja. Asiointia tarkastellaan kuitenkin kokonaisuutena siten, ettd huomioon otetaan
asiakkaan ja henkilokunnan dyadisen vuorovaikutuksen liséksi asiakkaiden keskindisen
vuorovaikutuksen mahdollisuus. Kuten McGrath ja Otnes (1995) ovat tutkineet, asiakkaat saattavat
keskindisessa vuorovaikutuksessa omaksua perinteisesti myyjéle kuuluviks katsottuja rooleja,
kuten asiantuntijan tai ohjeistajan roolit. Asiakkaan roolien tutkimisesta on hy6tyd asioinnin

ymmartamiselle ja suunnittelulle.

Tutkielmassa tehddan ero kuluttgjan ja asiakkaan roolien vélille siten, ettd empiirisessa osassa
keskitytddn tarkastelemaan asiakkaan rooleja. Kuluttgja on lagjempi termi viitaten kaikkeen



asiointiin ja ostamiseen, kun taas asiakas viittaa kasitteena tarkemmin ostgjan ja tietyn yrityksen tai
brandin suhteeseen (Statt 1997, 5). Tassa tutkielmassa tarkastellaan yksilon rooleja tietyssa
vahittaiskaupan asiointikontekstissa, eli tavarataloasioinnissa, yleisen ostokayttaytymisen roolien
sjaan. Kuluttgan roolit kuitenkin ovat osa tutkielman teoreettista viitekehystéa siten, etta
posmodernismia kasittelevassd kappaleessa roolien muutosta tarkastellaan  kuluttgjan
ndkokulmasta. Taman makrotason tarkastelun néhdaan yhdistévan asiakkaan roolikayttéytymisen
lagjempaan paradigmaattiseen muutokseen. Kuluttgjan roolin muutoksen teoreettinen tarkastelu
mahdollistaa siten asiakkaan t&man hetken roolikayttaytymisen ymméartamisen.

Tutkielmassa tarkastellaan asiakkaan rooleja asioinnin aikana eli tarkasteluaika on episoditasoinen
vastakohtana suhdetason tarkastelulle. Tastd seuraa, ettd tutkielman tavoitteiden kanndta ei ole
oleellista ymmaértdd, miten roolit asiakassuhteen aikana muuttuvat tai kehittyvadt. Tutkielma
keskittyy taman sijaan ymmartamaan roolien sisaltod yhden asioinnin aikana. Vaikka tarkastelussa
on gallinen ulottuvuus, jdtetdan varsinainen asiakassuhteen analysointi tarkastelun ulkopuolelle.
Tavarataloasiointiin keskittyminen tarkoittaa myos keskittymistd asiakkaan rooleihin kaupan
fyysisessa ympéristossa nain rgjaten tarkastelun ulkopuolelle asiakkaan roolit kaupan ulkopuolella,
kuten esimerkiksi kotona Internet-kaupan asiakkaana.

Rooli-késitteen tarkastelu keskittyy sosiologian ja sosiaalipsykologian kéasityksiin rooleista
Kolmantena roolega tutkivana tieteenalana on psykologia. Psykologia tarkastelee rooleja yksilon
ndkokulmasta: millaisia rooleja yksilolla on. T&ldin roolit voidaan kasittda identiteettiin ja
persoonallisuuteen perustuvin  yhteyksin. Psykologia on kiinnostunut  yksilon roolien
kehittymisestd, henkilokohtaisesta roolikapasiteetista seka roolivalikoimasta (Wiechel 1976, 121).
Psykologian nékdkulmasta roolien tarkasteleminen tarkoittaisi yhden henkilon eri el@méanalueiden
roolien tarkastelua ja vertailua, kun taas tdmén tutkielman huomio kohdistuu asiakkaan rooleihin
rajaten ulkopuolelle niita esittavien henkildiden roolikapasiteettien analysointiin. Rooli tulee myos
erottaa persoonallisuudesta ja minuudesta: roolin sisdltd pysyy suhteellisen samanlaisena
rilppumatta siitd, kuka roolissa on, vaikkakin roolia voi tulkita oman persoonallisen tyylin

mukaisesti (Encyclopaadia Britannica Online).
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1.4 Keskeiset kasitteet

"kéyttaytymistd, joka on ominaista yhdelle tai useammalle henkil6lle jossain kontekstissa”. Taman
madritelmén perusteella tavarataloasiakkaan roolilla tarkoitetaan yhdelle tai useammalle
asiakkaalle ominaista kayttaytymista tavaratalon ympéristossd. Taman tutkielman nakdkulma
rooleihin on kuitenkin objektiivisen havainnoinnin sijaan kayttaytymisen kokemuksellisessa
tutkimisessa. Esimerkiksi Thompson, Locander ja Pollio (1989, 141-142) korostavat, etta kahdella
ulkoisesti samanlaisella toiminnalla voi olla kokemuksellisesti erilaiset |ahtokohdat. Taman
seurauksena kayttaytyminen muuttuu kokemusten kautta tarkasteltuna ymmarrettavammaks kuin

ulkoisen havainnoinnin kautta.

Kokemus méaaritell&an ” ihmisen kokemukselliseksi suhteeksi omaan todel lisuuteensa’ (Laine 2001,
26). Kokemus ndhdaén siten yksilollisesti koetuksi maailmasuhteeksi (Piirainen 2006, 190).
Kokemus syntyy vuorovaikutuksessa todellisuuden kanssa ja se muotoutuu merkitysten mukaan
(Laine 2001, 27). Ihmisten yksil6lliset kokemukset ovat fenomenologisen tutkimuksen l8htokohta.

Roolin konkreettisella sisdllolla tarkoitetaan asiakkaan kokemuksen perustana olevia merkityksia.
Roolien konkreettinen sisaltd on kuvattu tutkielman empiirisessa osassa merkityskokonaisuuksina,
jotkarakentuvat eri tason merkityksista.

Asiakas on tutkielmassa henkild, joka asioi tavaratalossa. Asiakkaaks méérittelyyn el vaikuta se,
ostaako henkild asioinnin paétteeks jotain. Asiakas erotetaan tutkielmassa kuluttgjasta, joka on
asiakkaan ylékasite. Kuluttgja on tavaroita tai palveluita k&yttava henkilo (Nurmi 1998, 426).
Kuluttga on asiakas, kun han on suhteessa tiettyyn yritykseen, kuten tassa tutkielmassa

tavarataloon.

Asiointi on téssa tutkielmassa asiakkaan kaynti tavaratalossa. Asiointi alkaa siita kun asiakas astuu
tavarataloon sisaan ja paéttyy siihen kun han astuu tavaratalosta ulos. Asioinnin aikana asiakas on
vuorovaikutuksessa kaupan kanssa. Merrilees ja Miller (2001, 379) méaarittavét vuorovaikutuksen
kaupan sisdlla tapahtuvaks kaksisuuntaiseks viestinndks asiakkaan ja kaupan valilla Heidan
mukaansa tahan vuorovaikutukseen kuuluvat asiakkaan ja henkilokunnan vélisen suullisen

vuorovaikutuksen liséksi visuaaliset viestit kaupan fyysiselta ympéristolta. Baron, Harris & Davies
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(1996, 75) lisdavét, etta agointiin vaikuttaa myos asiakkaiden keskindisen vuorovaikutuksen
mahdollisuus. Huomioimalla namé kolme vuorovaikutussuhdetta on mahdollista tarkastella rooleja

lagjemmassa yhteydessa kuin aitkaisemmin on kasitelty.

Tavaratalo on monen aan tavaroita myyva vahittdismyymalg, jonka myyntipinta-ala on vahintdan
1000 m2. Tavaratalossa mink&én tavararyhman osuus e ylita puolta kokonaismyyntialasta ja
osastot vastaavat alan erikoisliikkeiden valikoimia Tavaratalo tarjoaa elintarvikkeiden liséksi
jokapaivaisia kayttotavaroita, kuten pukeutumiseen, kosmetiikkaan, asumiseen liittyvia seké
kotona ja vapaa-aikana kéaytettavia tuotteita. (Vahittaiskaupan kehitys 2006,18)

1.5 Metodologiset valinnat

Taman tutkielman empiirinen osa toteutettiin laadullisena tutkimuksena ja se edustaa kulutus- ja
ostokayttaytymisen tulkitsevaa paradigmaa. Tulkitseva paradigma muodostui 1980-luvun alussa
vaihtoendoksi perinteisille kulutuskayttaytymisen psykologisille malleille; se keskittyy
kulutuskayttaytymisen ymmartamiseen yksilon tasolla (Marsden & Littler 1998, 8-9). Rooleja on
aikaisemmin tutkittu ja méritelty vahvasti kéayttdytymiseen ja kayttdytymisen objektiiviseen
havainnointiin perustuen, mutta taman tutkimuksen lahestymistavaksi valittiin kayttéaytymisen
kokemuksellinen tarkastelu. Valinnan perusteena oli se, kokemusten kautta tarkasteltuna
kayttaytyminen muuttuu ymmarrettavammaksi. Kokemusten tarkastelu ei siten rajaa tarkastelun
ulkopuolelle kayttaytymisen kuvailua, mutta ndkokulma kayttéaytymiseen on erilainen kuin

alkaisemmin.

Asiakkaan roolin laajempi muutos passiivisesta toimijasta aktiiviseksi voidaan ndhda yhteydessa
tutkimustraditioiden kehitykseen. Perinteiset behavioristiset, kognitiiviset tai piirreteoreettiset
tutkimustraditiot olettavat kuluttajien olevan muuttumattomia siten, etta he eivét pysty tietoisesti
muuttamaan itseddn tai maailmaansa. Nama perinteisten tutkimusnakokulmien ihmiskasitykset
ovat hyvin deterministisia ja niiden mukaan yksilot ovat reaktiivisia ja passiivisia vastaanottgjia.
(Marsden & Littler 1998, 11-13) Tulkitsevan tutkimuksen kohteena ovat yksil6iden muodostamat
subjektiiviset merkitykset. Taméa keskittyminen subjektiivisuuteen erottaakin tulkitsevan
tutkimuksen perinteisistd tutkimusparadigmoista. Tulkitsevan tutkimuksen tavoitteena on
laadullisen  viitekehyksen avulla tunnistaa merkityksid, joita kuluttgjat  liittavét
kulutuskokemuksiinsa. (Marsden & Littler 1998, 17-18)
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Roolegja on aikaisemmissa tutkimuksissa tutkittu seka laadullisilla ettd maarallisilla menetelmilla.
Laadullisen menetelman kayttd oli kuitenkin tassa tutkimuksessa perusteltua, silla sen avulla
voidaan tutkia, miten yksilot kuvailevat, selittavét ta muuten ymmartavat maailmaa, jossa elavét.
Laadullinen menetelma sallii yksilon selittda toimintaansa vapaasti omin sanoin sekd nostaa esiin
tilanteen eri puolia hanen tarkedks nakemallatavalla (Marsden & Littler 1998, 17).

Tutkimuksessa sovellettiin fenomenologista menetelmaa, koska tutkimuksen kohteena on ihminen,
jonka ainutlaatuisia kokemuksia tutkitaan. Laineen esittdma kokemuksen tutkimuksen metodologia
pohjautuu Spiegelbergin agjatuksiin (ks. esim. Spiegelberg 1965; 1975). Fenomenologinen
menetelma valittiin tutkimukseen, koska yhtenevasti tdmén tutkimuksen tavoitteiden kanssa sen
tavoitteena on lagentaa ja syventdd ymmarrysta véalittomistd kokemuksista. Fenomenologisen
tutkimuksen kohteena on ilmion kuvaus sellaisena kuin yksilé on sen kokenut (Baker, Wuest &
Stern 1992, 1356; Thompson, Locander & Pollio 1989, 139).

Fenomenologian keskeisiin késitteisiin  kuuluvat intentionaalisuuden sekd eldmismaailman
késitteet. Intentionaalisuus tarkoittaa sitd, etta kaikki merkitsee ihmiselle jotain; ihmisen toiminta
on aina tarkoituksen mukaisesti johonkin suuntautunutta. (Laine 2001, 27-28) Vaikka asiakkaan
rooli méadriteltiin keskeisissd késitteissa kayttdytymiseksi, on roolien tutkiminen asiakkaan
kokemusten nékokulmasta perusteltua: ihmisen toimintaa voidaan ymmartéa ymmartamalla
kokemusta, joka muodostuu merkitysten mukaan (Laine 2001, 27). Intentionaalisuuden
seurauksena voidaan myos nahdg, ettd kokemus syntyy aina jossain kontekstissa eika sitd voi
djoittaa taysin subjektiivisena tapahtumana yksilon "sisdan”, mutta se e mydskéén ole yksilon
ulkopuolella tapahtuva objektiivinen asia. Elamismaaillma puolestaan kuvaa sitg, etta elettyjen
kokemusten maailma e aina vastaa tapahtumien objektiivista kuvausta, silla objektiivinen kuvaus
yrittéa selittéa tapahtumat irrallaan niiden kontekstista. Fenomenologinen tutkimus keskittyy
ihmisen elamismaailmaan tarkoituksenaan kuvata kokemus siten kuin se on eletty. (Thompson,
Locander & Pollio 1989, 135-136) Tulkitseva tutkimusparadigma korostaa kulutuskayttéytymisen
kokemuksellista ulottuvuutta (Marsden & Littler 1998, 15-16).

Fenomenologinen menetelma sisaltéd kolme keskeista ulottuvuutta. Ensinndkin, ihmisen suhde
maailmaan on intentionaalinen. Tassd yhteydessa intentionaalisuus tarkoittaa sitg, etta yksilon
kokemukselliset kategoriat ovat ensisijaisia suhteessa tutkijan kasitteellisiin kategorioihin.
Kokemus on ymmarrettédva suhteessa kontekstiinsa ja siihen eldmismaailmaan, jossa kokemus
syntyy. Toiseksi, dialogin on oltava ennalta méaéritettyjen kysymysten sijaan haastateltavan
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ohjaamaa. Kolmanneksi, fenomenologia etenee interaktiivisen eteen- ja taaksepain suuntautuvan
hermeneuttisen prosessin avulla Tama Kkriittinen reflektio on térkedd fenomenologisessa
tutkimuksessa: menetelmaan kuuluu jatkuva jakriittinen tulkintojen arviointi (Goulding 1999, 865;
Laine 2001, 34-35). Taman liséksi tulkinnallisten kaavojen on oltava nakyvissd muille tutkijoille.
Kriittiseen reflektioon kuuluu myo6s se, etta tutkijan on tiedostettava tutkimuskohdetta ennalta
selittdvat mallit ja pyrittava laittamaan ne sivuun tutkimuksen gjaksi. (Goulding 1999, 864; Laine
2001, 33; Thompson, Locander & Pollio 1989, 140)

Aineistonhankintamenetelméksi  valittiin - avoimet  teemahaastattelut, jotka toteutettiin
yksilOhaastatteluina. Haastattelu on  fenomenologisen  tutkimuksen — padasiallinen
aineistonhankintamenetelma (Goulding 2005, 302). Fenomenologista haastattelua on kaytetty
1980-luvulta lahtien kulutus- ja ostokayttdytymisen tutkimuksessa. Markkinoinnissa
fenomenologisella menetelmalla on tutkittu esmerkiksi pakonomaista ostamista (O’ Guinn &
Faber 1989), naimisissa olevien naisten kulutuskokemuksia (Thompson, Locander & Pollio 1990)
seka sukupuolittunutta (gendered) kulutusta ja el@mantapoja (T hompson 1996). Asiakkaan rooleja
on fenomenologisesti tutkinut Guiry (1992).

1.6 Tutkielman rakenne

Tutkielma jakautuu teoreettiseen osaa ja empiiriseen osaan. Roolien tarkastelun taso tarkentuu ja
konkretisoituu tutkielman edetessa. Tutkielma akaa johdannosta, jossa esitelldan tutkimuksen
tavoitteet, keskeiset késitteet seka metodologiset valinnat.

Ensmmaéisessd teoriakappaleessa tarkastellaan kuluttgjan ja asiakkaan roolin  muuttumista
markkinoinnissa ajan myota. Kappal een tavoitteena on muodostaa kasitys asiakkaan muuttuneesta
asemasta markkinoinnissa, mink& pohjalta tutkielman nékdkulma asiakkaaseen moniroolisena,
aktiivisena toimijana on muodostunuit.

Toinen teoriakappale tutkii roolin kasitetta seka roolien muodostumista eri tutkimustraditioiden
ndkokulmista. Roolikasitteen Idhestyminen sosiologian ndkokulmasta yhdistyy asiakkaan roolin
makrotason tarkasteluun. Sosiaalipsykologinen nékdkulma rooleihin puolestaan ottaa huomioon
asiakkaan moniroolisuuden mahdollisuuden, roolien joustavan esittamisen seka mahdollistaa

asiointikokemuksen vuorovaikutteisen luonteen analysoinnin. Kasitteen selventdminen toimii
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my6s rooleihin liittyvan tutkimuksen jasentgdnd. Kolmannessa teoriakappaleessa kuvataan
asiakkaiden roolien tutkimusta markkinoinnissa seka asiakkaan roolien rooliteoreettisia

ulottuvuuksia.

Tutkimuksen empiirinen osa etenee Laineen (2001) esittamaén fenomenologisen tutkimuksen
rakenteen mukaan. Laineen nelivaiheinen rakenne pohjautuu Spiegelbergin  (1965)
seitsenaskeliseen metodiseen prosessiin (Piirainen 2006, 22). Laineen mukaan fenomenologinen
tutkimus tiivistyy tutkijan kriittiseen reflektioon esiymmaérryksestd, aineiston hankintaan, aineiston
kokonaisuuden hahmottamiseen, kuvaukseen, analyysiin ja synteesiin, sek& uuden tiedon
kaytanndllisten sovellutusten arvioimiseen. Ensmmaéisessd empiriakappaleessa kuvataan
tutkimuksen kohderyhman, aineiston kerd@misen, kasittelyn ja analysoinnin vaiheita, seka
arvioidaan tutkimuksen luotettavuutta. Liséksi siina esitell&én essymmarryksen muodostumista,
mika on edellytys luotettavalle fenomenologiselle tutkimukselle. Toisessa empiriakappaleessa
kuvataan aineiston analyysin tulokset eli asiakkaiden erilaiset roolit ja merkityskokonaisuuksien
rakentuminen. Viimeisessi kappaleessa esitetédn yhteenveto, tutkimuksen padtelméat sekad
jatkotutkimusmahdollisuudet.
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2 AKTIIVINEN JAMONIULOTTEINEN ASIAKAS

2.1 Asiakkaan rooli tarjontataloudesta eldmystalouteen

Asiakkaan roolien muutoksen ymmaéartdminen on osa lagemman paradigman muutoksen
ymmartamistd. Markkinoinnin tieteenalan kehittyessa roolit ovat kehittyneet passiivisista
aktiivisiksi ja staattisista dynaamisiksi.

2.1.1 Roolit muutoksessa

Palvelut ja vahittéiskauppa ovat muuttumassa yhteistuottauuteen suuntautuviksi: perinteisesti
asiakas on ollut tavaroiden vastaanottaja ja markkinointitoimenpiteiden kohde, mutta nykydan han
on saamassa aktiivisemman ja moniulotteisemman roolin arvon yhteistuottgana ja subjektina

Pinen ja Gilmoren (1998, 98) mukaan talouden kehitys on jaettavissa neljéén vaiheeseen: talous on
kehittynyt maataloudesta teollisuuteen, siité edelleen palvelutalouteen ja nyt olemme siirtymassé
elamystalouteen (myds: kokemustalous) (taulukko 1). Taloin elamyksista on tullut taloudellisen
lisdarvon ldhde. Myos vahittaiskaupat ovat méarittelemassa itseddn uudelleen eldmysten tarjogjiksi
palveluntarjogjuuden sijaan (Williams & Anderson 2005, 13). Kun asiakas ndhddan Pinen ja
Gilmoren (1998, 98) nakokulman mukaisesti elamystaloudessa arvokkaan vieraana, on hanen
liittyy erilaisia tehtévig, odotuksia ja vaikutelmia. Talouden vaiheittainen kehitys e tarkoita, etta
edelliset vaiheet olisivat kokonaan kadonneet, vaan ne ovat olemassa rinnakkain painotuksen

muuttuessa.
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Taulukko 1 Tarjontataloudesta eldmystalouteen

L@lgg;?lj(“e? L uonnontuotteet Tavarat Palvelut Elamyk set
Talous Maatal ous Teollisuus Palvelu Elémys
Toiminta Talteenotto Vamistus Jakelu Néyttdmo
Hyodyketyyppi Tuote sSindnsi Nékyva Nakymaéton Muistettava
Avainominai suus Luonnallinen Standardoitu Yksiloity Personoitu
Toimitustapa Bulkkivarasto Vamistuotevarasto | Kysynnéan perustedlla | Paljastuu ajan myéta
Myyja Valittga Vamistaja Palveluntarjoaja Né&ytannon luoja
Ostaja Markkinat Kéayttgja Asiakas Arvokas vieras
Kysyntétekijat Ominai suudet Erityispiirteet Hyodyt Aistimukset

Lahde: Pine, B. Joseph Il & Gilmore, James H. 1998. Welcome to experience economy. Harvard
Business Review 76 (July/August), 98.

2.1.2 Asakkaan roolin kehittyminen markkinoinnissa

Asiakkaan rooli markkinoinnissa on kehittynyt tieteenalan kehittyessa  Perinteisessa
talousteoriassa huomion kohteena olivat tuotanto ja tavarat arvon tuottgjina, mutta markkinoiden
hajaantuessa muuttoliikkeen seurauksena jakelujarjestelmien kasvulle ja kehitykselle oli tarvetta
1900-luvun alussa markkinoinnin tieteenalan syntyessd markkinoinnin painopiste olikin
painottunut  voimakkaasti jakeluun. (Wilkie & Moore 2003, 117-118) Aikainen
markkinointigjattelu keskittyi kuvailemaan hyddykkeitd, instituutioita ja markkinoinnin toimintoja.
Arvontuotanto nahtiin 1900-luvun alussa siten, etta instituutioiden teht&vana oli markkinoinnin
toimenpitein liséta arvo hyodykkeisiin, eli tuottga méritteli tuotantoprosessissa tuotteen arvon.
(Vargo & Lusch 2004, 3) Ostaja ndhtiin osana markkinoita tai vain tavaroiden kayttdjana (Pine &
Gilmore 1998, 98). Nan hanen roolinaan oli olla passiivinen ja yksiulotteinen transaktion
osapuoli. Asiakas jai vield toistaiseksi toisarvoiseen asemaan tutkimuksen keskittyessa

markkinoinnin operaatioiden kuvailemiseen.

Aika 1950-luvulta 1980-luvulle oli markkinoinnille kasvun aikaa. Ominaistatéle gjalle oli se, etta
ndkokulma muuttui yleisesta kuvailusta johtamisen paatoksentekoa tukevaksi. Aikakauden aikana
markkinoinnin infrastruktuuri vahvistui ja aihealueet monipuolistuivat; markkinointi ja yhteiskunta
sekd kuluttajat painottuivat aikaisempaa vahvemmin tutkimuksissa. 1970-luvulla kuluttagjien
suojelusta tuli yksi markkinoinnin huomion kohteista. (Wilkie & Moore 2003, 130-131) Lis&ksi
tana aikana massatuotanto yleistyi nopeasti (Wilkie & Moore 2003, 125). Massatuotannolle ja
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-kulutukselle on ominaista, etté ostgjan yksilollisilla ominaisuuksilla el ole merkitysta Asiakas on
taloin selkeésti passiivinen ja riippuvainen yrityksen toimintatavoista ilman mahdollisuuksia
vaikuttaa niihin. (Addis & Podesta 2005, 391)

Viela kulutuskayttaytymisen tutkimuksen alkaessa kasvaa 1950-luvulla alan keskipiste, eli asiakas,
jamarkkinoija nahtiin transaktion vastakkaisilla puolilla. Téamén aikakauden aikana markkinointiin
tulivat analyyttiset tekniikat seka muun muassa késitteet segmentointistrategiat, markkinointimix
ja peruskilpailukeinot (4P). (Wilkie & Moore 2003, 127-128) Asiakas ndhtiin dis yha
rationaalisena tuotteiden vastaanottgjana, jolle suoritetaan toimenpiteitd nyt asiakkaita voitiin
segmentoida, heille jaeltiin, heille viedtittiin (Vargo & Lusch 2004, 7). Asiakkaan rooli muuttui
kuitenkin hieman siten, ettda huomio alkoi kiinnittya asiakassuuntautuneisuuteen ja toiminnan
tavoitteeks nimettiin tyytyvéiset asiakkaat (Vargo & Lusch 2004, 3). Markkinoinnin
ndkokulmasta katsottuna asiakas ei kuitenkaan vielakadan ollut itse aktiivisena toimijana, vaan rooli
sdilyi edelleen passiivisena, vaikkakin asema siirtyi jo toiminnan keskioon.

1980-luvulla  kulutuskayttdytymisen tutkimus alkoi keskittyd huomioimaan kulutuksen
kokemuksellista ja hedonistista ulottuvuutta rationaalisen ja utilitaristisen ulottuvuuden rinnalla
(Addis & Podesta 2005, 391). Asiakas alettiin ndhda kokevana, itsedén toteuttavana ja tuntevana
toimijana (ks. esim. Holbrook & Hirschman 1982). Perinteisen markkinointimix -gjattelun ja
markkinoinnin kilpailukeinojen rinnalle syntyi yksilotason hedonistisia ulottuvuuksia koskettavia
kilpailukeinoja. Aikaisemmin taloudellinen arvo nékyi tavaran hyddyissé ja ominaisuuksissa seka
sen kaytdssa (Firat & Schultz 1997, 187). Pine ja Gilmore (1998, 98) méarittelevat elamystalouden
tarjooman kysyntétekijoiks aistimukset ja tuntemukset. Elamystaloudessa arvoa tuottava tekija on
elamyksellisten hetkien synnyttdminen. Yritys synnyttaa niitd, kun se tarkoituksellisesti kayttéa
palveluja nayttdmona ja tavaroita lavasteina osallistuttaakseen asiakkaan tavalla, josta muodostuu
muistettava tapahtuma. (Pine & Gilmore 1998, 98) Huomio tutkimuksessa on siten siirtynyt
vahitellen passiivisesta asiakkaasta ja asiakkaan havainnoinnista aktiivisen asiakkaan kokemusten

huomiointiin.

Vahittéiskaupassa asiakkaan rooli on gan kuluessa muotoutunut myds konkreettisella tasolla
suhteessa saatavissa olevan palvelun méaaréan. 1900-luvun aikana l8hes kaikissa vahittéiskaupan
kategorioissa on tapahtunut siirtyminen taydesta henkilokohtaisesta palvelusta kohti itsepalvelua
Muutoksen seurauksena tuotteiden etsimisesta ja valitsemisesta on tullut osa asiakkaan roolia.
(Merrilees & Miller 2001, 386)
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2.1.3 Asakasedamystaloudessa

Elamystaloudessa asiakkaan subjektiiviset, mielen sisdiset elamykset korostuvat. Asiakkaan
osallistumisen johtaminen on osa eldmysten suunnittelua: aktiivinen osallisuminen tapahtumaan
tuottaa erilaisen kokemuksen kuin passiivinen osallistuminen. (Pine & Gilmore 1998, 101)
Tavaratalon esimerkissa naita kahta osallisumisen ulottuvuutta voi havainnollistaa esimerkilla
tyokalun esittelystd. Aktiivisessa osallistumisessa asiakas paasee itse kayttdmaan tyokalua, kun
taas passiivisena osallistujana hén tarkkailee ammattilaisen tyonaytosta tyokalun kaytosta.

Vargon ja Luschin (2004, 6-7) esittelemdn markkinoinnin uuden, palvelukeskeisen logiikan
ndkokulmasta katsottuna markkinointi on prosessi, jossa tehdddn asioita vuorovaikutuksessa
asiakkaan kanssa elka vain suoriteta toimenpiteitd asiakkaille. Uuden logiikan mukaan toimittaessa
markkinointikommunikaatiolla tulisi pyrki& dialogiin asiakkaan kanssa sen sijaan, etta viestinta
suunnattaisiin pelkastéan asiakasta kohti. Samalla asiakkaan roolien ja palveluntarjogjan roolien
raja hamértyvé ja roolikayttaytymisesta tulee vastavuoroisempaa kuin aikaisemmin. Uudelle
palvelukeskeiselle agattelulle ominaista on tarjoomien yksildinti, asiakkaan tunnistaminen
yhteistuottgjaksi seké asiakkaan osallisstumisen maksimointi tarpeiden yksilollisen tyydyttamisen
takaamiseksi (Vargo & Lusch 2004, 12).

Vargo ja Lusch (2004, 8) ehdottavat, etta sirryttdessi tuotekeskeisesta logiikasta
palvelukeskeiseen logiikkaan ei ole enda tarpeen tehda erotteluja palvelujen ja tavaroiden vdlille:
myos tavarat ovat palvelujen jakelumekanismeja. Heiddn mukaansa palvelukeskeisen logiikan
omaksumisen myota asiakas on siirtyméssa toiminnan keskipisteeseen: asiakkaan kanssa tehdaan
yhteisty6td, asiakkaalta opitaan ja asiakas on aina mukana luomassa arvoa seka maérittamassa sita.
Heidan mukaansa arvon méérittdminen el enda ole tuottgan tehtava, vaan kayttamalla tuotetta
asiakas jatkaa markkinoinnin, kuluttamisen, arvontuotannon ja -luomisen prosesseja. Tuottaja voi
tehdd ainoastaan arvoehdotuksia, jotka asiakas voi vahvistaa luomalla arvoa yhteistuottamisen
prosessin kautta. Taman seurauksena ollaan siirtymassa kohti jatkuvan prosessin nakokulmaa,
jossa tuottamisen ja kuluttamisen erottaminen ei ole tavoite sindnsd. Sen sijaan asiakas ndhdaan
yhteistuottgana. (Vargo & Lusch 2004, 11)

Vargon ja Luschin ndkokulmaan liittyen Prahalad ja Ramaswamy (2000, 80) esittavét, etta
yhteistuottgjina asiakkaista tulee kompetenssien uusi ldhde yrityksille. Asiakkaat voivat antaa

yrityksen ké&yttoon tietonsa, taitonsa ja kokemuksensa. Kompetenssien halinta on haaste
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yritykselle: vahimmilldankin yrityksen on osallistutettava asiakkaansa aktiiviseen ja jatkuvasti
kehittyvaan dialogiin, hyvaksikaytettéva asiakasyhteisoja, hallittava asiakkaittensa erilaisuutta seké
luotava yhdessa asiakkaan kanssa yksiloityja eldmyksid. Markkinat ovat muuttuneet areenaks,
jossa asiakkailla on aktiivinen rooli arvon luojana ja arvosta Kilpailijana. Yritysten on
ymmaérrettava asiakkaan nakokulmasta vuorovaikutteisen dialogin tarkoitus, merkitys seka laatu.
(Prahalad & Ramaswamy 2000, 81)

Prahalad ja Ramaswamy (2000, 80) ndkevét, ettd asiakas on muuttunut aktiiviseksi arvon
yhteistuottgjaks vasta 2000-luvulla. He kayttavétkin dramaturgista vertausta esittéen, ettd asiakas
on nyt siirtynyt yleisosta ndyttamolle. Heidén mukaansa teknologian kehityksella on ollut suuri
vaikutus asiakkaan roolin muuttumiseen: Internetin ansiosta asiakkaat ovat pystyneet
osallistumaan aktiivisesti dialogiin valmistajien ja palveluntuottgjien kanssa ja asiakkaat ovat
nykyaan jopa aloitteentekijoita vuorovaikutuksessa. Internetin ja matkapuhelinten my6té asiakkaan
rooli on muuttunut myds siten, ettd mainostgjien valta on siirtyméassa tavallisille ihmisille:
tavoitelluimmaksi kuluttgjaks on muodostunut varhaisen omaksujan sijaan prosumer, kulutuksen
ammattilainen (Ala-1lomaki 2005, 10).

V ahittaiskaupassa asiakkaan aktiivinen osallistuminen palvelu- tai tuotantoprosessiin ndkyy muun
muassa asiakkaan ollessa tuottavana resurssing, jolloin han luovuttaa tietojaan ja taitojaan
yrityksen kayttéon. Konkreettisesti tama nékyy esimerkiksi kérryjen tayttamisena tai lahjalistan
toimittamisena kauppaan. (Harris, Harris & Baron 2001, 361)

2.2 Postmoder ni asiakas

Toinen ndkokulma asiakkaan roolin makrotason muutokseen on tarkastella modernin ja
postmodernin agjattelun eroja. Yksi modernin yhteiskunnan ominaispiirteistd on keskittyminen
tuotantoon ja tuotteeseen: arvo on tuotteen ominaisuus ja arvo kuluttajalle realisoituu tuotteen
ennaltamaaritettyjen hyotyjen kautta. Moderni kuluttaja on keskittynyt, itsetietoinen ja sitoutunut
jarkevyyteen. Modernilla kuluttgjalla on kasitys yhtendisestd minuudesta, jonka tarpeita
tyydytetdan. Taman seurauksena kayttdytymista leimaa vakaus, jonka perusteella asiakkaiden
segmentointi on mahdollista. (Firat & Schultz 1997, 187-188)
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Siirryttdessd modernista postmoderniin huomio on siirtynyt tuottamisesta kuluttamiseen.
Postmodernismi kritisoi tuottamisen ja kuluttamisen vastakkainasettelua. Kulutus el enda ole
arvontuotannon péétepiste, vaan kulutuksessa luodaan ja tuotetaan paljon. (Firat & Venkatesh
1995, 251) Kuluttgalla on tdméan seurauksena kaksijakoinen rooli seka kuluttajana etta tuottajana
(Firat & Venkatesh 1995, 257).

Postmoderni kuluttaja voidaan nahda kahden eroavan nékdkulman kautta. Ensinnakin postmoderni
yhteiskunta voidaan ndhda etdannyttdvana ja ahdistavana paikkana, jossa kuluttgat etsivét
hyvitysta merkkien, spektaakkeleiden ja pinnallisen kuluttamisen kautta. Yksilolla on edessdan
loputon mé&dra vaihtoehtoja, miké johtaa hammennykseen monista rooleista ja vastuista: yksilo
kadottaa identiteettinsd. Toinen ndkodkulma postmodernismiin on sen nadkeminen vapauttavana
voimana. (Goulding 2003, 153) Vapaus vaihtaa imagoa ja roolia on postmodernille kuluttaalle
vapautus tylsyydesta ja monotonisuudesta (Firat & Schultz 1997, 193). Taméa ndkokulma siis
ndkee myonteisend mahdollisuuden rakentaa ja ilmaista eri identiteettgjd kulutuksen kautta (ks.
esim. Firat & Venkatesh 1995).

Postmoderni kuluttgja on viestiva subjekti, joka aktiivisesti kommunikoi sosiaalista todellisuutta,
eika siis passiivisesti hyvaksy todellisuutta osallistumatta siihen (Firat & Schultz 1997, 188).
Postmoderni ailka rohkaisee kokemaan olemisen erilaisia mahdollisuuksia; postmodernissa el
tarvitse sitoutua yhteen olemisen muotoon (Firat & Schultz 1997, 190). Postmodernilla asiakkaalla

on taman seurauksena mahdollisuus halutessaan olla monissa rooleissa.

Samoin kuin markkinoinnin tieteenalan valtavirta on gan my6td fragmentoitunut, on
fragmentoituminen l&snd myos kuluttgiien eldméassa (Firat & Venkatesh 1995, 256). Heidan el
tarvitse esittéd yhtendistd, keskittynyttd minuutta, vaan he omistavat monia kokoelmia minuuden
julkisivuja: postmoderni minuus ei ole yhtendinen tai keskittynyt, mink& seurauksena kuluttagjien
kayttaytymisen ymmaértaminen ja selittaminen on valkeaa Postmoderneilla markkinoilla
menestyvét ne, jotka tarjoavat kuluttajille konteksteja, joissa he voivat saada elamyksia ja kokeilla
eri imagoita, jotka ovat erilaisia kuin modernin yhteiskunnan roolit. (Firat & Schultz 1997, 197)
Gabriel ja Lang (1995) ndkevéat kuluttamisen ja kuluttgiien fragmentoitumisen yhta aikaa seka eri
tutkimustraditioiden eri kasityksind kuluttagjista, ettd yksildiden kokemusten ja toiminnan
ennustamattomuutena. Heiddn mukaansa yksildiden erilaiset, jopa vastakohtaiset kokemukset ja
toiminta tulisikin tunnustaa nykykulutuksen ydinominaisuudeksi. Tallainen yllatyksellisyys ja
vaihtelevuus kuluttgjan kayttaytymisessd on myos muodostunut keinoks valttaa liialista halintaa
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javalvontaa: kun toiminta vaihtelee paljon, on sen hallitseminen paljon vaikeampaa kuin stabiilin
ja ennustettavan kayttdytymisen (Gabriel & Lang 1995, 3-4). Postmodernismin sekd sen
yhteydessd ilmenevan kuluttamisen ja toiminnan fragmentoitumisen myota kuluttgien ja siten
myo6s asiakkaiden nékeminen homogeenisena markkinasegmenttind on vaikeutunut (Firat &
Schultz 1997, 195-196).

Postmodernit markkinointistrategiat antavat asiakkaille vallan olla halutessaan yrityksen
kumppaneita ja vaikutusvaltaisia jasenia omien kokemustensa ja omakuviensa rakentamisessa
(Firat & Schultz 1997, 197). Kuluttajat ovat myos entistd enemman mukana tuottamassa tuotteita,
joita he kéyttdvdt omakuviensa tuottamiseen (Firat & Schultz 1997, 200). Asiakkaasta tulee
enenevassa maérin yksiloija (Firat & Schultz 1997, 194). Tdl& tavoin myds postmodernismi ndkee
asiakkaat yhteistuottgjina.
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3 ROOLINKASITE

3.1 Roolikasitteen moninaisuus

Roolia kasitteend kéytetdan kirjallisuudessa hyvin erilaisissa yhteyksissa ja merkityksissa. Y hta
vakiintunutta merkitysta termille e ole ja kaytt6 on muutenkin hyvin vaihtelevaa seka eri
tieteenalojen sisdlla etté valilla. Kasitteen epdyhtendisen kdyton vuoksi on térkedé selventda roolin
késitettd ja sisdltoa.

3.1.1 Roolin monet merkitykset

Rooli voidaan ymmartaa esimerkiksi kasitteeksi, konstruktioksi, malliksi, teoreemaks tai teoriaks.
Lisaksi roolin kasitettd kaytetddn arkikielessd eri merkityksissa (Griese 2002, 458). Monet
tutkimukset késittelevét selkeasti roolikayttaytymisen seurauksia ja roolien muodostumisprosessia,
mutta jattavéat itse roolin méarittelyn epamaaréiseksi. Yleensa roolit on médéritelty vahvasti

kayttaytymiseen perustuen.

Rooleja voidaan tarkastella sosiologian, sosiaalipsykologian tai psykologian ndkdkulmasta (kuvio
1). Tieteenalojen méaaritelmédt ovat niiden lahekkéisyydestéa johtuen osin pédallekkéiset, mutta
niiden vélilla on havaittavissa nakokulmallisia eroja Kuten rajauksissa on mainittu, tassa
tutkielmassa keskitytdan tarkastelemaan rooleja sosiologian ja sosiaalipsykologian ndkokulmista.
Sosiologiassa on tunnistettavissa kaksi nakokulmaa rooleihin, joista toinen rinnastuu
sosiaalipsykologian ndkokulmaan. Sosiaalipsykologian ndkotkulmassa on edelleen erotettavissa
kaksi roolien tarkastelumahdollisuuttas symbolinen interaktionismi  sekd dramaturginen
tutkimustraditio.
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Nakokulmat roolien muodostumiseen

Sosiologia Psykologia

Roolien @Sowogia

teallinen kuvaus

Symbolinen Dramaturginen
interaktionismi tutkimustraditio

Kuvio 1 Kolmen tieteenalan roolinakdkulmat

3.1.2 Roolien rakentedlliset rajat

Sosiologiaan yhdistyva roolien rakenteellisten rajojen nékokulma méarittéd roolit normatiivisten
oikeuksien ja velvollisuuksien institutionalisoituneiksi yhdistelmiksi (Scott & Marshall 2005).
Nakokulman mukaan roolit ovat suhteellisen kiinteitd odotusten, vastuiden ja suhteiden
kokonaisuuksia, jotka osoittavat yksilolle hanen paikkansa sosiaalisessa rakenteessa (Calhoun
2002). Rooli voidaan talléin mérittda tietyssi asemassa olevan henkilon kayttaytymiseksi aseman
mukaisesti (Kalliopuska 2005, 173). Tama nakokulma keskittyy siten kuvaamaan roolia tiettyyn
sosiaaliseen asemaan liittyvana toimintana ja toimintaodotuksina, jolloin yksilon asema ja status
tietyssa sosiaalisessa rakenteessa méarittévat hénen toimintaansa asemaan liitettyjen odotusten
kautta. Naméa odotukset myos méaarittavét sitg, millainen kayttaytyminen on hyvaksyttavaa tietyssa
tilanteessa tai asemassa. Odotukset voidaan tasta nékokulmasta ndhda jopa normatiivisina
vaatimuksina (Kalliopuska 2005, 173). Mikdali yksilo poikkeaa nédistd odotuksista, oikeuksista ja
velvollisuuksista, kohdistuu haneen sosiaalista paheksuntaa tai sanktioita (Calhoun 2002). Roolien
rakenteellinen kuvaus keskittyy yksilon toiminnan yhdenmukaisuuden arviointiin suhteessa
ennalta méaaritettyihin rooleihin (Palmisano 2001, 561).

Roolien rakenteellinen kuvaus nakee roolien rakentuvan ylhdalta alaspéin suuntautuvan prosessin
seurauksena: sosiaalinen rakenne maarittdd yksilon asemaan liittyvat odotukset, oikeudet ja
velvollisuudet, jotka puolestaan ohjaavat roolissa olevan yksilon toimintaa (kuvio 2). Tyypillisia
rakenteellisen ndkokulman rooleja ovat ammattiroolit, perheroolit seka sukupuoliroolit. Heiden ja

Wathnen (2006, 91) mukaan rakenteellista roolien kuvausta on kaytetty markkinoinnissa muun
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muassa jakeluverkostojen ominaisuuksien ja niiden keskindisen vuorovaikutuksen kuvaamiseen.

Nakokulma on esilla esimerkiks jaottelussa” tukkumyyjd” ja” vahittaiskauppa’.

Status/ asema

y

Odotukset, oikeudet, velvollisuudet

y

Kayttaytyminen

Kuvio 2 Roolien rakenteellinen muodostuminen

Kuluttgjien ja siten myds asiakkaiden yhteiskunnallinen asema méérittyi 1960-luvulla tarkemmin,
kun Y hdysvaltain presidentti John F. Kennedy julisti kuluttajien oikeudet (so. Consumer Bill of
Rights).  Julistuksessa  kuluttgian  oikeuksiksi ~ maéariteltiin -~ oikeus  turvallisuuteen,
valinnanvapauteen, oikeaan tietoon sekd oikeus tulla kuulluksi. (Wilkie & Moore 2003, 130)
Suomessa kuluttgjan oikeudet ja velvollisuudet méritteleva kuluttgjansuojalaki tuli voimaan
vuonna 1978. Laissa madritellédn muun muassa tavaran luovutukseen, takuuseen ja
vahingonkorvauksiin liittyvid oikeuksia ja velvollisuuksia kuluttgjankaupassa (K uluttgjansuojalaki
20.1.1978/38). Asiakkaan rakenteelliseen rooliin vaikuttavat virallisten yhteiskunnan asettamien
normien, kuten lakien ja maarayksien, liséksi sosiaaliset normit, joilla ei ole viralista asemaa
yhteiskunnassa, mutta jotka kuitenkin ohjaavat kayttéytymistéd. Asiakkaan roolin rakenteellinen
Sisalto siis opitaan myos sosialisaation kautta. (Calhoun 2002)

3.1.3 Roolien vuorovaikutteisuus

Toinen sosiologian nakokulma rooleihin on sosaalipsykologisempi ja keskittyy staattisuuden
sijaan roolien aktiiviseen ja dynaamiseen luomiseen, ottamiseen ja esittdmiseen. Taman
symbolisen interaktionismin ldhestymistavan mukaan yksilét vain harvoin seuraavat roolejaan
passiivisesti. Sitda vastoin he ovat aktiivisesti luomassa ja johtamassa niita Roolien
yhteiskunnallisen sijainnin  kuvailun sijaan tdma ndkokulma keskittyy tarkastelemaan

vuorovaikutusta, jossa ihmiset esittévéat roolejaan. Se korostaa siis tapoja, joilla yksilot omaksuvat
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rooleja eli asettuvat toisten asemaan sosiaalisessa vuorovaikutuksessa (role-taking), rakentavat
roolejaan (role-making) seka esittavat roolinsa (role-playing). (Scott & Marshall 2005)

Symbolisen interaktionismin |dhestymistavan mukaan roolit kuvaavat kognitiivisia kéasityksia,
joiden avulla sosiadliset toimijat ymmartavét ja tulkitsevat omaa seka muiden kayttaytymista
Vuorovaikutteinen nakokulma on yhteydessa rakenteelliseen né&kdkulmaan siten, ettd se tunnustaa
normien ja odotusten yhteyden sosiaalisiin asemiin, mutta normit ja odotukset ndhdéan vain
lagjempina ohjenuorina. (Biddle 1986, 71) Nain ollen odotukset, oikeudet ja velvollisuudet
tarjoavat toiminnalle vain kehyksen, jonka sisélla yksilot aktiivisesti luovat ja esittavét roolejaan
sopeuttaen toimintansa tilanteeseen. Symbolinen interaktionismi nékee roolit yhtenevasti roolien
rakenteellisen kuvauksen kanssa kayttaytymiseksi, mutta Std madrittdvat eri asiat kuin

rakenteellisen kuvauksen mukaan (kuvio 3).

Kayttaytyminen

A

Roolien omaksuminen, rakentaminen, esittdminen

A

Vuorovakutus

Kuvio 3 Roolien vuorovaikutteinen muodostuminen

Roolien omaksuminen on symbolisen interaktionismin nakdkulmasta katsottuna oleellinen osa
ihmisena olemista. Sen mukaan roolin esittdminen ei ole mahdollista, jos tilanteeseen osallistuu
vain yksi ihminen, eli roolien esittdminen on aina vastavuoroista. Sen seurauksena yksilon kyky
esittdd rooli riippuu muiden ihmisten kyvyistd ja valmiuksista esittda roolejaan; oman roolin
muuttuminen on merkki toisen roolin muuttumisestatai uudelleen arvioinnista. (Burr 2002, 76—77)
Lisdks yksilot arvioivat muiden reaktioita omiin rooleihinsa: oma omaksuttu kayttdytyminen ja
rooli saattavat rgjoittaa toisen mahdollisuuksia valita roolinsa ja kayttéytymisensa. Roolit eivéat
ndin tdman nakokulman mukaan ole kiinteiden odotusten mukaan méérittyvia, vaan syntyvét
tilanteissa. (Scott & Marshall 2005)
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Roolien vuorovaikutteinen muodostuminen nakyy Guiryn (1992) tutkimuksessa asiakkaan ja
tyontekijan rooleista palvelutapahtumissa. Guiryn tutkimuksessa rooli kasitetdan osallissumiseen ja
valtasuhteisiin liittyvaks kayttaytymiseksi. Asiakas voi olla riippuvainen, autonominen tai
yhteisymmarrykseen pyrkiva riippuen siita, mika hanen tietotasonsa, tavoitteensa ja
uskollisuutensa on. Asiakkaan odotukset henkilbkunnan kayttaytymisestd puolestaan riippuvat
siitd, miten he itse haluavat palvelutapahtumaan osallistua. Riippuvaisen roolin omaksunut asiakas
odottaa henkilostolta aktiivista roolia, kun taas autonominen asiakas odottaa henkiloston olevan
kaytettavissa ldhinna valineel lisesti esimerkiksi avaamassa ovia. (Guiry 1992, 669-670)

3.1.4 Roolien dramaturgia

Dramaturgisen tutkimustradition perusta on sosiologiassa ja Erving Goffmanin tutkimuksissa (ks.
esim. Goffman 1959). Goffman on perustanut tutkimuksensa dramaturgiseen metaforaan, jonka
mukaan eldma on teatteria: maailma on ndyttdmé ja ihmiset nayttelijoita tai yleisbd. Erotuksena
teatteriin arkielaman roolit eivét ole ndyteltyja Tutkimuksissaan Goffman on keskittynyt siihen,
miten ihmiset luovat ja yll&pitavét roolejaan eri tilanteissa ja hallitsevat vaikutelmia, joita toiset
heistd saavat (Burr 2002, 80; Scott & Marshall 2005). Goffman (1959) jakaa esittamisen
julkisivuun (front-stage) ja taka-aueeseen (back-stage). Todellinen toiminta eli roolin esittdminen
tapahtuu julkisivulla, kun taas toimintaan vamistautuminen tapahtuu taka-alueella. Roolit siis
kasikirjoitetaan taka-alueella, mutta vuorovaikutus saattaa muuttaa niita julkisivulla.

Peruselementit l&hes jokaisessa taman tradition tutkimuksessa ovat samankaltaiset: tilanteessa
toimijat nahddan yleensd nayttelijoing, toiminnan fyysinen ympéristd lavasteing, toiminnan
rakenne ja prosessin eteneminen kasikirjoituksena sekd muut samassa tilassa olevat ihmiset
yleisdna. Goodwinin (1996, 14) mukaan dramaturgisessa tutkimustraditiossa huomio kiinnittyy
nakyviin palvelutapahtuman elementteihin ja metafora esittdd strategiat kasikirjoituksena ja
lavastuksena. Hieman Goodwinin esittamasta nakemyksesta eroten eri elementtien merkitykset ja
sisalot  kuitenkin  vaihtelevat  tutkimuksesta toiseen. Dramaturgiseen tutkimustraditioon
perustuville tutkimuksille voidaan nahda yhteisend se, ettd todellisuus néhdédn sosiaalisesti
rakentuvana, vuorovaikutteisena ja suhteisiin keskittyvana. Eroja taméan tutkimustradition sisdlla
syntyy esimerkiksi siind, millaista on yleison osallistuminen esitykseen, tai mik& merkitys eri
esityksen elementeilld on lopputuloksen kannalta (ks. Harris, Harris & Baron 2001; Williams &
Anderson 2005).
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3.2 Nakokulmien vertailua

ovat niiden mukaan kayttaytymista ja toimintaa. N&kokulmat kuitenkin eroavat toisistaan muun
muassa siing, mitké asiat rooleja méérittévét, miten roolien néhdéén syntyvan ja mikéa roolien
merkitys yksiloille on (taulukko 2). Lisaksi eroja syntyy jopa nékdkulmien sisdlld muun muassa
Sitd, kasitetddnkd rooli kayttdytymiseen liittyviks odotuksiksi vai odotusten mukaiseksi
kayttaytymiseks (ks. esim. Griese 2002; Kalliopuska 2005).

Taulukko 2 Roolindkdkulmien vertailua

Sosiologia (rakentedl.) Sosiaalipsykologia

Roolin sisdltod Odotukset / k&yttaytyminen Kayttaytyminen

Roolin maarittyminen | Staattinen: Kiintedt oikeudet, Dynaaminen: Vuorovaikutuksessa muodostuvaa
velvollisuudet, odotukset

Roolin merkitys M&&rittéé sosiaalisen aseman Keino ymmartda omaa ja muiden toimintaa.
yhtei skunnassa

Nakokulmaroaliin Statud dhtdinen, ulkoinen, Vuorovaikutus, sisdinen, ahaaltaryl6s -prosess
ylhéalté-alas -prosess

Roolien syntyminen Passiivista; role-taking Aktiivista; role-making

Roolien rakenteellisesta ndkokulmasta katsottuna asiakas toimii roolissaan suhteellisen
mekaanisesti asiakkaan asemaan kohdistuvien yhteiskunnallisten ja sosiadlisten odotusten ja
velvollisuuksien mukaisesti. Roolien rakenteellista teoriaa voidaan hyoddyntda yhteiskunnan
rakenteiden selvittamiseen, mutta usein se pelkistda liikaa normatiivisia odotuksia olettamalla
yhteiskunnan olevan todellista yksimielisempi. (Calhoun 2002) Vuorovaikutteisuutta korostavien
symbolisen interaktionismin ja dramaturgisen tutkimustradition huomion kohteena ovat roolien
rakenteellisen kuvauksen tapaan yksiloiden kéyttdytyminen sosiaalisissa tilanteissa
Sosiaalipsykologinen tutkimustraditio kuitenkin ottaa huomioon sosiologisten tekijoiden lisaksi
psykologiset tekijét, jotka valkuttavat k&yttdytymiseen (Calhoun 2002). Lisdksi
sosiaalipsykologiassa korostuu roolien erilainen esittaminen ja tulkinta roolikaytt&ytymisen
yhdenmukaisuuden arvioinnin sijaan, jolloin mielenkiinnon kohteekss nousee toiminnan

rakenteiden sijaan yksil6t, joka on rooleissa (Palmisano 2001, 561-562).
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Symbolisen interaktionismin tutkijan Ralph Turnerin mukaan rakenteellisen rooliteorian
késikirjoitetut odotukset ovat todellisuudessa yhdenmukaisuuden normeja, joista voidaan
neuvotella ja joita voidaan tulkita sosiaalisissa tilanteissa. Normit ovat implisiittisesti 1&sna
kaikessa sosiaalisessa vuorovaikutuksessa, minkd seurauksena roolien esittamisprosess on
kokeilevaa ja tulkinnallista, mink& vastakohta on rakenteellinen ja odotuksiin mukautuva toiminta.
(Palmisano 2001, 562) Tama osoittaa, ettda nakokulmat eivdt monien késitteiden erilaisesta
tulkinnasta huolimatta ole taysin vastakkaisia sosiaalipsykologinen nékdkulma tunnustaa
sosiadliseen asemaan liittyvien odotusten olemassaolon, mutta niiden merkitys yksilon
kayttaytymiselle on nékokulmien kesken erilainen.

Draamandkotkulma rooleihin auttaa ymmartamaan, etta asioinnilla on yleensa jokin kasikirjoitus,
jonka perusteella osapuolten toiminta tulee ymmarrettavammaks. Vakka pddasiassa
draamandkdkulma on sosiaalipsykologinen ja siten korostaa vuorovaikutuksen ja luovuuden
osuutta kayttaytymisessd, voidaan draamanakokulmaa tulkita myds rakenteellisen teorian mukaan.
Esimerkiksi Solomon, Surprenant, Czpiel ja Gutman (1985) perustavat roolindkemyksensa
dramaturgiseen metaforaan. He tulkitsevat metaforaa siten, ettd yksilon rooli nayttdmolla on
ennalta méaaritetty. Heidan mukaansa roolien tutkiminen on ennemminkin tiettyihin sosiaalisiin
asemiin yhdistyvan opitun kayttaytymisen tutkimista kuin néihin asemiin liittyvien yksittaisten
ihmisten tutkimista, miké viittaa sosiologiseen ndkokulmaan. Toisaalta he olettavat, etta vaikka
roolit on jossain méérin etukdteen maaritelty kasikirjoituksessa, ne muodostuvat kuitenkin viime
ké&dessa vuorovaikutuksessa. (Solomon ym. 1985, 102)

Asiakas voidaan sosiaalipsykologisen nékokulman mukaan néhda aktiivisena, omaa todellisuuttaan
rakentavana yksilong, joka toimii tilannesidonnaisesti. Asiakas voi sis kontekstista riippuen
kéyttéd omaa luovuuttaan roolin esittdmisessd, ja roolien normeista neuvotteleminen on
mahdollista. Asiakkaan kayttdytymiselle on siis olemassa rakenteelliset rgjat, mutta roolin
tarkempi Sisdltd — ja joissain tapauksissa rgjat — on neuvoteltavissa. Vuorovaikutteisuuden
korostuminen korostaa myos roolien dynaamista luonnetta: roolit saattavat vaihdella hetkittain
vuorovaikutukseen mukautuen. Roolit syntyvat nan vuorovaikutuksen seurauksena ollen
vastakkainen ndkemys sosiologian rakenteelliselle ja datudahtdiselle ndkokulmalle.
Vuorovaikutusta on sekd asiakkaan ettd kaupan ympéristossa olevien ihmisten vélillg, etta
asiakkaan ja kaupan fyysisen ympaériston valilla Sosiaalipsykologinen ndkékulma korostuu taman
tutkielman empiirisessi osiossa.
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4 ASIAKASJA ROOLIT

4.1 Asiakkaan roolien tutkimus mar kkinoinnissa

Asiakkaan roolit ovat kiinnostaneet markkinoinnin tutkijoita aktiivisesti 1980-luvulta l&htien.
Roolien moninaisista operationalisoinneista voi kuitenkin havaita, etté tutkimuksista puuttuu
yhtendinen asiakkaan roolien tarkastelun pohja (taulukko 3). Kirjallisuudessa voidaan erottaa
selkedsti asiakkaan roolgja jossain kontekstissa tarkastelevat artikkelit sek& artikkelit, jotka
huomioivat asiakkaan roolin muutoksen jonkin lagemman paradigmaattissn muutoksen
yhteydessi. Ensin mainituista on esimerkkeja taulukossa 3. Jalkimmaiseen tyyliin asiakkaan roolia
ovat tarkastelleet esimerkiksi Vargo ja Lusch (2004), Wilkie ja Moore (1999, 2003), Firat ja
Schultz (1997) seké Firat ja Venkatesh (1995).

Roolien tarkastelu on keskittynyt paljolti palvelujen kenttddn. Keskittyminen palveluihin on
toisaalta ollut luonnollista, sill& roolit ovat selkedsti havaittavissa palveluyrityksissd, joissa
vuorovaikutus on aina osa tarjoomaa. Y ksildiden valisen vuorovaikutuksen lisdksi voidaan ottaa
huomioon yksilon ja ympériston vélinen vuorovaikutus (ks. essim. Merrilees & Miller 2001),
jolloin roolien tarkastelu e rajoitu ainoastaan palveluorganisaatioihin, vaan on sovellettavissa
myo6s vahittdiskaupan ymparistoon. Rooleja voidaankin havaita kaikenlaisissa organisaatioissa
(Legnick-Hall, Claycomb & Inks 2000, 359). Lisaksi osaa palveluja koskevista tutkimuksista
voidaan selkeasti soveltaa myos vahittaiskaupan kontekstissaz myds vahittdiskaupassa on
mahdollisuus palvelukohtaamisiin.  Ainoastaan palvelukohtaamisiin  keskittyminen jattéa
merkittédvan osan vahittéiskaupan asioinnista huomioimatta: asiakas on vuorovaikutuksessa myos
kaupan fyysisen ympériston kanssa ja han voi itse pdéttda osallistuuko han palvelukohtaamisiin.
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Taulukko 3 Roolien tutkijoita markkinoinnissa

Tutkija(t)

Roolin méaaritys

Konteksti

Tulokset

Solomon, Surprenant,

Czpid & Gutman
1985

Sosi aalisesti madritetysta
asemasta riippuvaa opittua
kayttaytymista
(teoreettinen anayysi)

Dyadiset
pal vel ukohtaami set,
asi akas-henkil 6std

Palvel ukohtaamisen rooliteoreettinen
erittely

Guiry Miten asiakas haluaa Palvel ukohtaami set Asiakas. autonominen, riippuvainen,
1992 osallistua palveluprosessiin - (mm. ravintolat, yhtelsymmarrys
vahittéi skauppa) Tyontekija valinpitamaton,
dominoiva, yhteistyo
Bitner, Faranda, Rooalit erilaista osallistu- Palveluprosessit Asiakas tuottavana resurssina,
Hubbert & Zeithaml ~ mista, osana pavelun (laihdutuspalvelu, laatuun ja tyytyvaéisyyteen
1997 lopputul oksen luomista terveydenhuolto) my6tavai kuttajana, kilpailijana
(eivét toisiaan poissulkevia)
Parker & Ward Auttamiskayttéytyminen, V ahitté skauppa, Reaktiivinen ja proaktiivinen avun
2000 avun pyytaminen tai asiakas-asakas antaja, reaktiivinen japroaktiivinen
antaminen auttaja
Keh & Teo Vaivaja kéayttdytyminen, V ahittéi skauppa Roolin mukainen kayttéytyminen
2001 velvallisuudet roolien rgjoina vaikuttaa asenteisiin, jotka
(teoreettinen anadyysi) vaikuttavat roolin ulkopuoliseen
kayttéytymiseen
Ligas & Coulter Viegtintétyyli Palvelut, asiakas- Tyytyvéinen, auttava, tyytyméaton ja
2001 tyytyméattomyytta henkil 6st6 (kampaamo, vastentahtoinen asiakas
aiheuttavien tilanteiden puhelinoperaattori,
jélkeen suhteessa |a8kari)
palveluntarjogjaan
Chervonnaya Asiakkaan kayttdytyminen  Nelja Passiivinen hyddyn vastaanottaja,
2003 sosiaalisessa palveluprosessityyppida  tuottajan oppimisen |éhde, resurss,
vuorovai kutuksessa, (standardoitu><yksilGity; yhteistuottaja, laadun arviaija,
tavoitteellista tuottajan tiedon kilpailija, suosittelijaja

(teoreettinen anadyysi)

monopoli><yleista tietoa) padtoksentekija pal vel uprosessin

tyypistériippuen jaroolehin
yhdistyvét taitovaatimukset

Williams & Anderson Teatteriroolit (ohjagja, Esimerkit Asiakasvoi olla palveluprosessien
2005 padosan esittgjd, svuosan  palveluprosessei sta mukaan eri rooleissa, jaroolien
esittgja, lavasteet, yleiso, (koulutusala) keskindinen tarkeys vaihtelee

kasikirjoitus)

Roolien tarkastelu on aikaisemmin keskittynyt melko ulkokohtaiseen roolien tehtéavasidonnaiseen
kuvaamiseen ja jattdnyt asiakkaan kokemuksellisen el&mismaailman vahemmaélle huomiolle.
V dhittéiskaupassa ilmenevia rooleja tarkastelevissa tutkimuksissa asiakkaan roolit on ymmarretty
rakenteellisiksi oikeuksien, velvollisuuksien sekd tehtavien yhdistelmiksi enemman kuin
palveluihin liittyvissa tutkimuksissa (ks. esim. Keh & Teo 2001). Kuitenkin myds osassa
palvelukohtaamisia koskevia tutkimuksia roolit on ymmérretty rakenteellisen rooliteorian
mukaisesti annetuksi, tilanteen ennalta maérittamaks kayttaytymiseksi (ks. esim. Solomon ym.
1985). Esimerkiksi Guiry (1992) sekad Ligas ja Coulter (2001) ovat tutkineet rooleja
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kokemuksellisesta lahtokohdasta. Nama tutkimukset sijoittuvat kuitenkin palveluiden kontekstiin,
mink& vuoksi tarkastelun lagjentaminen vahittaiskaupan asiointiin on tarpeen.

Roolien konkreettisen sisallon eli asiakkaan kéyttaytymisen ja kokemusten kuvaaminen on ollut
passiivisesta aktiiviseksi paradigman muutoksen johdosta, aktiivisen roolin konkreettista sisaltoa e
ole tarkemmin tutkimuksissa kuvattu. Postmodernismia kasittelevissd tutkimuksissa asiakas
ndhdd&n imagoaan nopeasti vaihtavana ja minuutensa eri puolia esittelevana yksilona (Firat &
Schultz 1997, Firat & Venkatesh 1995). Kuitenkaan minuuden eri puolia e tutkimuksissa kuvata

erityisemmin.

Toisena esimerkkina konkreettisen kuvauksen puutteesta voidaan nostaa esiin Solomonin,
Surprenantin, Czpielin ja Gutmanin (1985) teatterimetaforaan perustuva rooliteoreettinen
palvelukohtaamisen tarkastelu, joka on edelleen esill& nykyisessa rooliteoreettisessa tutkimuksessa
(ks. esm. Broderick 1998; Ligas & Coulter 2001; Williams & Anderson 2005). Solomonin ym.
(1985) tutkimus on ensimmaéisia asiakkaiden rooleja tarkastelevia tutkimuksia. Solomon ym. ovat
tutkimuksessaan kuitenkin ainoastaan teorioineet asiakkaan rooleilla: he eivét tutkimuksessaan
méérittele, millaisa roolgja asiakkailla on, vaan he tyytyva toteamaan palvelutilanteen

rooliteoreettisen rakenteen.

Roolien tutkimiseen liittyv&t myos keinotekoisuuden, esittdmisen ja vaikutelmien johtamisen
ulottuvuuksia. Esimerkiks Ligas ja Coulter (2001) ovat tutkineet asiakkaan rooleja asiakkaan ja
yrityksen suhteessa, jossa tapahtuu jokin tyytyméttomyyttd aiheuttava tapahtuma. He perustavat
tutkimuksensa Goffmanin teorialle roolileikista. Ligas ja Coulter esittavét, etta asiakkaan julkinen
mina el valttamétta kuvaa hanen todellisia gjatuksia ja tunteita. Heidan tutkimuksessaan on siten
huomattavaa se, ettd he erottavat roolin esittamisen yksilon todellisesta minasta. Y htenevasti
Goffmanin  gjatusten kanssa Ligas ja Coulter toteavat, efta asiakkaat kayttavét
vaikutelmajohtamisen keinoja kayttaytyessdan vuorovaikutustilanteissa. Tutkimuksensa tuloksena
Ligas ja Coulter ovat tunnistaneet nelja asiakkaan roolia: tyytyvéinen asiakas, auttavainen asiakas,
tyytyméton asiakas seké vastenmielinen asiakas. Roolit liittyvét 1&hinnd kommunikaatiotyyliin ja
siihen, ilmaiseeko asiakas tyytyméttomyytensa vai el.

Roolitutkimuksissa on eroja myos siing mika nakokulma roolijakoon tutkimuksissa otetaan.
Williams ja Anderson (2005) jakavat palveluprosessin osallistujat ohjagjaan, pddosan esittgjiin,
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sivuosan esittgjiin, lavastajiin, yleisoon ja kaskirjoittajaan sen sijaan, ettd tarkastelisivat
dramaturgisen  tutkimustradition  perinteisemman  nakOkulman  mukaisesti  asiakkaita
padosanesittgjind ja heidan erilaisia roolejaan ja rooliensa sisaltod, kuten esimerkiksi Parker ja
Ward (2000) ovat tehneet. Williams ja Anderson (2005, 14) nékevét, ettd asiakas voi saada minka
tahansa heidan madrittelemistdén rooleista sen mukaan, mikd asiakkaan tehtdvand on
palvelutapahtumassa. Asiakkaan rooli puolestaan méarittdd muiden palveluprosessin roolien
merkityksen. Williams ja Anderson eroavat muista roolien tutkijoista myos siten, ettd he
ymmartavat kulutuskokemuksen naytelméan suunnitteluksi ja kokoamiseksi, kun taas yleensa
kulutus méritellédn lopulliseksi naytelmén toteuttamiseksi. Edelleen edellisista eroten Pine ja
Gilmore (1999, 141) méarittavéat asiakkaat yleisoks, jolloin henkilokunta asettuu ndyttamolle

esiintymaan. Tama nakokulma on kayttokelpoinen nimenomaan palveluiden kuvaamisessa.

4.2 Asiakkaan roolin ulottuvuudet

Asiakkaan roolia ja roolitutkimusta voidaan tarkastella rooliteoreettisesti, jolloin roolit kasitetéan

lagjemmassa merkityksessd kuin sosiologian, sosiaalipsykologian ja psykologian yhteydessa.

4.2.1 Rooliteoreettinen nakdkulma roolehin

Rooliteoria perustuu Biddlen (1979, 56) méadritelmaén roolista ”kayttdytymisend, joka on
ominaista yhdelle tai useammalle yksilolle jossain kontekstissa’. Maarittelyssd keskitytaan
nimenomaan tarkastelemaan rooleja kayttaytymisend, eli tarkastellaan sitd, mita yksilot tekevét,
sen sijaan ettd huomio kiinnittyisi siihen, mita yksil6ltd odotetaan, mita arvostetaan tai
hyvaksytdan. Rooliteoreettinen ndkokulma auttaa ymméartaméan vaihdannan dynaamisia
prosessegja (Broderick 1998, 349). Rooliteoreettinen nékokulma tekee myds mahdolliseksi

huomioida roolien dynaamisuuden seké asiakkaan aktiivisuuden merkityksen roolien esittamisessa.

Biddlen mé&aritelméssd on kiinnostavaa se, etta se erottaa kéyttaytymisen ei-kayttaytymisestd. Néin
esimerkiks naisena oleminen e ole osa roolia, koska se e ole kayttaytymista Asiakkaana
oleminen voidaan Biddlen rooliteoreettisen méaritelman mukaan kasittéa rooliksi ensinnakin siksi,
ettd sihen sisdltyy kayttdytymistd. Toiseksi, asiakkaan ka&yttaytyminen on kontekstisidonnaista:

rooli rgjoittuu pédasiassa kaupan kontekstiin, jolla tarkoitetaan kaupan fyysista ymparistod. Rooli
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on rgjoittunut myos gjallisesti: yksilo el ole asiakas kellon ympéri. Yksittaisia rooleja voidaan
arvioida niiden yleisyyden, monimutkaisuuden, ainutlaatuisuuden sek& ndkyvyyden avulla (Biddle
1979, 72-75).

4.2.2 Ylesyys

Roolit ovat yleisia silloin, kun niita esittda lagja ryhméa ihmisia tai niita esitetédn monissa
tilanteissa. Adripaina ovat kaikki ihmiset kaikissa tilanteissa ja harvat ihmiset harvoissa tilanteissa.
Roolin yleisyyttd voidaan néin eritelld sen tilannesidonnaisuuden ja yksilollisyyden kannalta.
(Biddle 1979, 72-73) Tilannesidonnainen rooli ilmenee vain harvoissa tilanteissa. Rooli on
yksiloitynytta silloin, kun sité esittdd yksi ihminen.

Yleiselld tasolla asiakkaan rooli on tilannesidonnainen, silla se on esilla rgjoittuneesti kaupan
ymparistéssa ja muissa vaihdantaan liittyvissa tilanteissa. Tavaratalon asiakkaan rooli on
tiukemmin sidoksissa tilanteeseen, koska se rgoittuu tilanteisiin tavaratalossa. Toisaalta
tavaratalon asiakkaan rooli el ole erityisen yksildllistynyttd, silla tama rooli koskettaa useimpia

yhteiskunnan jé&senia jossain vaiheessa elaméa.

4.2.3 Monimutkaisuus

Roolgja voidaan arvioida myds niiden monimutkaisuuden mukaan. Monimutkaisuus voidaan
edelleen jakaa kolmeen alaulottuvuuteen: kayttdytymisen monipuolisuuteen, vaikeuteen seké
koherenssiin.  Ensinndkin  kayttaytymisen monipuolisuus tarkoittaa roolille ominaisen
kayttaytymisen skaalaa. Esimerkiksi hammentavassa tilanteessa roolit saattavat nayttda sisdltavan
vain muutamia ominaisia kayttaytymispiirteitd, kun taas tutussa tilanteessa kayttaytymisen kirjo
saattaa olla suurempi. (Biddle 1979, 73) Yksinkertaisessa palvelutilanteessa toimiminen vaetii
asiakkaalta monenlaista kayttaytymistéd. Toisinaan vaadittu kdyttaytyminen on ilmaistu selkeasti
esimerkiksi lomakkeissa annetuissa ohjeissa, mutta yleensi vaatimukset ovat implisiittisia Uuteen
palvelutilanteeseen osallistuminen vaatii noviisilta huomattavasti enemmén  kognitiivista

aktiivisuutta kuin tilanteen hallitsevalta rutinoituneelta veteraanilta. (Solomon ym. 1985, 102)
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Toinen monimutkaisuuden ulottuvuus on vaikeus €eli se, millaisia taitoja ja energiaa tarvitaan
roolin suorittamiseen. Asiakkaan roolien taitovaatimuksia palvelujen kontekstissa on tutkinut
Chervonnaya (2003). Chervonnayan (2003) mukaan asiakkaalla on eri rooleja palvelun eri
vaiheissa, ja han yhdistéd asiakkaan roolit neljgdn palveluprosessin tyyppiin. Teoreettisen
analyysin perusteella Chervonnaya (2003, 349-350) on méarittanyt asiakkaalle seuraavat roolit:
passiivinen palvelun hyddyn vastaanottaja, yrityksen oppimisen lahde, resurssi, yhteistuottaja,
laadun arvioija, Kilpailija, suosittelija seka pdatoksentekija. Chervonnayan (2003, 356) mukaan
asiakkaan roolit tietyssd paveluprosessissa riippuvat  ensinndkin - Siitd, missA méaarin
palveluntuottagjalla on yksinoikeus prosessin toteuttamiseksi vaadittaviin tietoihin, ja toiseksi Siitg,
MissA maarin prosessi on standardoitu. Néiden yhdistelmistd muodostuu nelja palveluprosessin
tyyppid, joihin asiakkaan eri roolit liittyvét (kuvio 4). Vahittdiskauppaa ja tavarataloasiointia
gjatellen relevantein palveluprosessi on se, jossa standardoinnin aste on korkea ja kaupalla ei ole
tiedon monopolia.

Standar doinnin aste

Korkea Mataa
passiivinen - resurss
Kylla - padtoksentekija
Tiedon
monopoli
pastoksentekijé - yhteistuottaja
kilpailija - yrityksen
Ei - laadun arvioija oppimisen l&hde
- suosittelija
- passiivinen

Kuvio 4 Palveluprosessien tyypit janiihin yhdistyvét asiakkaan roolit

Lahde: Chervonnaya, Oxana 2003. Customer role and skill trajectories in services. International
Journal of Service Industry Management 14 (No. 3), 353.

Asiakkaalta vaaditut taidot puolestaan riippuvat Chervonnayan méarittdmastéd asiakkaan roolista.
Esimerkiksi asiakas, joka aktiivisesti osallistuu yksilollisen palvelun tuottamiseen, tarvitsee
fyysisia ja kognitiivisia taitoja, sekd kommunikaatio- ja ryhmétydétaitoja (Chervonnaya 2003, 355—

357). Vakka Chervonnaya esittéd, ettd asiakkaan kaytbs méérittyy palveluprosessin luonteen
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mukaan, hénen agjatuksensa eivét kuitenkaan selitd sitd, ettd sama palvelu voi olla eri asiakkaille

erilainen kokemus, minka vuoksi kaytoksen ennustaminen vaikeutuu.

Kilpailijan rooli on mielenkiintoinen asiakkaan taitovaatimusten nékokulmasta. Kilpailijan rooli
tarkoittaa sitg, ettd asiakas on yrityksen kilpailija paéttaesséan, tuottasko hén palvelun itse vai
valitseeko han yrityksen tarjoaman palvelun (Bitner, Faranda, Hubbert & Zeithaml 1997, 198;
Chervonnaya 2003, 349). Jotta asiakas pystyy tuottamaan palvelun itse, on hanella oltava riittavéat
fyysiset ja henkiset kyvyt seka laitteet siihen (Vargo & Lusch 2004, 13). Joissain yhteyksissa (ks.
esim. Prahalad 2004, 23) itsepalvelu rinnastetaan yhteistuottajuuteen, jossa palvelua el voi tuottaa
ilman asiakkaan osallistumista, mutta esmerkiksi Chervonnaya erottaa ne toisistaan eri rooleiksi.
Prahalad ja Ramaswamy (2000) esittavét, etta yritykset voivat hyddyntda asiakkaidensa taitoja ja
tietoja omana kompetenssinaan.

Kolmas monimutkaisuuden ulottuvuus on koherenssi: missd maarin roolin osat sopivat yhteen.
Koherentit roolit koostuvat toiminnan osista, joita voidaan toteuttaa helposti samaan aikaan tai
jarjestyksessa ja ne tuntuvat luonnollisilta. (Biddle 1979, 74)

4.2.4 Ainutlaatuisuus

Kolmas roolien ulottuvuus on ainutlaatuisuus. Rooli on ainutlaatuinen, jos siina on paljon
kayttaytymiselementtgd, jotka ovat erilaisia kuin muiden roolien kéayttdytymiselementit.
Ainutlaatuisuus ilmenee vain suhteessa muihin rooleihin. (Biddle 1979, 74—75) Asiakkaan roolia
tarkastellaan useissa tutkimuksissa suhteessa tyontekijan rooliin ja tehtéviin. Eroavaisuuksien
tarkastelun lisdksi asiakkaan ja tyontekijan roolit usein rinnastetaan. Esimerkiks Keh ja Teo
(2001) tuovat asiakkaan esiin ”osittaisena tyontekijand’ hanen osallistuessaan tuotantoprosessiin
tuomalla sithen mukanaan tyontekijoiden tapaan tydpanoksensa ja tietonsa.

Aikaisemmissa tutkimuksissa tyontekijoiden rooleja on kuvattu teht&vasidonnaisesti jakamalla
kayttaytyminen roolin mukaiseen (in-role) ja roolin ulkopuoliseen (extra-role) ka&yttaytymiseen.
Keh ja Teo (2001) lagjentavat kasitteet koskemaan myos asiakkaan osallistuvaa kayttaytymista
Roolin mukaiseen kayttaytymiseen katsotaan kuuluvaksi ne tehtévét, jotka asakkaan edellytetéan
tekevan asioinnin aikana. Tallaisia tehtéavia ovat esimerkiksi kauppaan matkustaminen ja ostosten

maksaminen. Roolin mukaisen kayttaytymisen lisdksi asiskkaat saattavat ylittéd nama



36

velvollisuutensa, eli ennalta méaritetyt roolin rajat, mita kutsutaan roolin ulkopuoliseksi
kéyttaytymiseksi tai asiakkaan vapaaehtoistoiminnaksi. Roolin ulkopuoliseksi kayttéytymiseksi
katsotaan muun muassa aktiivinen osallisuminen organisaation hallinnointiin, myonteisten
asioiden kertominen organisaatiosta tai myonteisten kokemusten jakaminen muiden asiakkaiden
kanssa. (Keh & Teo 2001, 373) Kehin ja Teon (2001, 375) mukaan asiakkaan roolin mukainen
kayttdytyminen vaikuttaa asiakkaan asenteisiin, jotka puolestaan vaikuttavat asiakkaan roolin

ulkopuoliseen kayttaytymiseen. Heidan nékokulmansa rooleihin on hyvin rakenteel linen.

Asiakkaan roolin  anutlaatuisuus madrittyy  suhteessa toisten  esittdmiin  rooleihin.
Roolikayttaytyminen on siten vastavuoroista: roolin esittgan on otettava huomioon vastaroolin
esittg an kayttaytyminen, silld oman roolin esittéminen riippuu paitsi omista tavoitteista ja opitusta
roolik&sikirjoituksesta, myos toisen henkilon esittamasta roolista. (Solomon ym. 1985, 103)
Asiakkaan on myds ymmarrettava toisen osapuolen roolin sisdltéa sekd oman roolinsa suhde
kohtaamisen toisen osapuolen rooliin: yhteinen ymmarrys rooliodotuksista voidaan nghda hyvan
palvelukokemuksen edellytyksena (Broderick 1998, 349).

4.2.5 Nakyvyys

Neljantend roolien ulottuvuutena on nakyvyys, joka viittaa yleison lasnéoloon roolisuorituksen
aikana. Nakyvaa roolia suoritettaessa suora palaute muilta on mahdollista, mink& vuoksi ongelmat
muiden roolien vastavuoroisuuden kanssa seka erilaiset sanktiot ovat mahdollisia
Roolikayttaytyminen onkin todenndkdisemmin yhdenmukaisempaa, kun roolit ovat ndkyvia.
(Biddle 1979, 75) Asiakkaan rooli on hyvin ndkyva, silla useimmiten kaupassa on muita
asiakkaita, jotka muodostavat yleison ja joiden l&sné ollessa palvelukohtaamiset tapahtuvat (Parker
& Ward 2000, 342).

Asioinnin ndkyvyyteen voidaan katsoa kuuluvaks asioinnin sosiaalinen ulottuvuus, joka on osalle
asiakkaista hyvinkin térked osa asiointikokemusta (Forman & Sriram 1991). Coxin, Coxin ja
Andersonin (2005, 257) mukaan osa asiakkaista nauttii nimenomaan asioinnin ailkana tapahtuvasta
sosiaadlisesta vuorovaikutuksesta, mutta téllaisten asiakkaiden osuus on heiddn mukaansa
vahdisempi kuin aikaisemmin on arvioitu. Heidan pé&ételmiensd mukaan asioinnin sosiaalinen
ulottuvuus e ole useimmille ihmisille keskeinen kaupassa asioinnin vetovoimatekija. Toisaalta
Rintaméki, Kanto, Kuusela ja Spence (2006, 14-15) esittéavat, ettd asakkaat kokevat
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tavarataloasioinnissa perinteisesti tutkittujen utilitarististen sek& hedonististen arvojen liséksi
sosiaalista arvoa, minka huomioimallatavaratalo voi erottua kilpailijoistaan luomalla ainutlaatuista
arvoa asiakkailleen. Tavarataloasiointi luo sosiaalista arvoa, kun asiointi on keino viestia ja
maérittad asiakkaan sosiaalista roolia sek& omakuvaa symbolien avulla.

Kun huomioidaan asioinnin sosiaalinen ulottuvuus, on selvdd, ettda asiakkaiden roolien
johtamisessa tulee ottaa huomioon henkildston liséksi muiden asiakkaiden lasnéolo ja asiakkaiden
valinen vuorovaikutus (Harris, Harris & Baron 2001, 361). Muiden asiakkaiden mahdollinen
vaikutus palvelukohtaamisiin — oli se sitten kielteinen tai mydnteinen — onkin yleisesti huomioitu
viitekehyksissd paghuomion kuitenkin keskittyessa asiakkaan ja palveluntarjogjan vélisin
kohtaamisiin (Grove & Fisk 1997, 64-65).

4.3 Roolit suhteessa asiakastyyppeihin

Taman tutkielman rooleihin perustuva nakokulma asiakkaan kayttdytymiseen on erotettavissa
perinteisesta asiakkaiden tyypittelysta. Asiakastyypittelyn tavoitteena on ollut tunnistaa rajoitettu
maéra erilaisia asiointisuuntauksia, joiden avulla markkinointijohto on voinut suunnata erilaisille
asiakastyypeille erilaistettuja tarjoomia (Westbrook & Black 1985, 78). Perinteisessa tyypittelyssa
asiakkaat yleensd jaetaan erilaisten perusteiden mukaan toisensa poissulkeviin, stabiileihin

luokkiin: yksi asiakas voi kuulua yhteen luokkaan.

Stonen asiakastyypittelyd (1954) pidetddn enssimmaéisend asiakkaiden taksonomiana. Hénen
mukaansa asiakkaat voidaan jakaa taloudellisiin, sosiaalisiin, eettisiin seké apaattisiin kuluttajiin.
Stonen jalkeen monet tutkijat ovat tarkastelleet asiakastyyppeja eri ndkokulmista ja tarjonneet
monia vaihtoehtoja asiakastyypeiks jaottelun perustuessa esimerkiksi asenteisiin, tunteisiin,
mielipiteisiin tai kayttaytymiseen (Hewer & Campbell 1997, 187; Westbrook & Black 1985, 78—
79). Reid ja Brown (1996, 5) ovat esittaneet yhteenvedon asiakastyypittelyistéd. Y hteenvedosta voi
huomata, ettd tyypittelyt ovat useimmiten perustuneet kyselylomaketutkimuksiin ja siten myos

suuriin otoksiin.

Tyypittelyille on yleistd se, ettd asakastyypit késitetddn staattisiksi asiakkaan kayttaytymista
kuvaaviksi tyypeiksi, jotka ovat toisensa poissulkevia. Tallaiset tyypittelyt elvéat kuitenkaan ota

tarpeeks huomioon sitg, ettéa ihmiset harvoin gjattelevat itseddn samanlaisena toimijana kaikkina
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aikoina ja kaikissa paikoissa. (Miller, Jackson, Thrift, Holbrook & Rowlands 1998, 22-23).
Westbrook ja Black ehdottivat jo vuonna 1985, etta tyypittelyn pitdis perustua enemman
aineistoon, joka viittaa suoraan asiakkaiden oikeisiin tunteisiin ja kokemuksiin. Tyypittely on ollut
yhteneva keino ymmaértda kéayttaytymistd vallinneen positivistisen ihmiskuvan kanssa, mutta
tulkinnallisen paradigman ihmiskasityksen yhteydessi roolit kuvaavat kattavammin asiakkaiden
kayttaytymista.

Kun kayttéaytymisté tarkastellaan roolien nékdkulmasta, on typologioita paremmin mahdollista
huomioida kayttéytymisen vaihtelevuus ja vuorovaikutteisuus. Liséks roolindkokulma huomioi
mahdollisuuden, etta asiakkaalla voi mahdollisesti olla saman asioinnin ailkana useampia rooleja.
Roolitus el pakota asiakkaita tiukkoihin joko—tai -luokkiin. Asiakkaan roolin johonkin lagjempaan
paradigmaattiseen muutokseen yhdistdvéa tutkimukset ovat pohjana taman tutkimuksen
roolikasitykselle, jonka mukaan asiakkaat luovat ja esittavét roolejaan aktiivisesti. Roolit ovat siten
moniulotteisia ja muuttuviaz monet erilaiset yksilot voivat olla samanlaisissa rooleissa, mutta
toisaalta yks yksilo voi olla eri rooleissa (Palmisano 2001, 561). Postmodernin gjattelun kanssa
yhtenevasti voidaan ajatella, ettd monet roolit sopivat yhdelle asiakkaalle, jolloin asiakkaiden
kayttaytymisen liiallinen yleistaminen ja tyypittely on samalla kayttdytymisen liiallista
yksinkertaistamista.
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5 TUTKIMUKSEN EMPIITRINEN TOTEUTUS

5.1 Tutkimuksen kohderyhma

Fenomenologisen ldhestymistavan kannalta oleellista on, etta haastateltavilla on kokemusta
tutkittavasta ilmiéstéa (Goulding 2005, 302). Tutkimuksen kohderyhméks valittiin Kylékauppa
Veljeksat Keskinen Oy:n (my6hemmin: Keskinen) Tavarapuodin asiakkaat. Keskinen koostuu
Tavarapuodista, Ruokapuodista ja LoytOpuodista. Keskinen tunnetaan Suomen suurimpana
Kyldkauppana ja se on myynniltéan Suomen toiseksi suurin Helsingin Stockmannin jélkeen
(Kyl&kauppa Veljekset Keskinen Oy:n kotisivu). Keskisen asiakkaat valittiin tutkimuksen
kohderyhméksi, koska siella asiakkailla oletettiin olevan alkaa haastatteluun osallistumiseen, ja
koska oletettiin, ettd Keskisen Tavargpuodin asiakkaissa olisi tunnistettavissa mahdollisimman
erilaisia rooleja. Keskinen sijaitsee EtelédPohjanmaalla Toysan kunnan Tuurissa harvaan asutulla

alueella, ja osa asiakkaista tulee asioimaan pitk&nkin matkan paastéa.

Tutkimuksen aineisto koostuu 14 Tavarapuodin asiakkaan yksil6haastattelusta, jotka suoritettiin
6.—8.4.2006. Tavarapuodin asiakkaita haastateltiin heti asioinnin jalkeen ja heidét tavoitettiin
Tavarapuodista valittomasti kassalla asioinnin jalkeen. N&in varmistettiin, etté asiointikokemus on
haastateltavilla selkedsti muistissa, mika vahentéd muistin aiheuttamaa védristyméa ja liséa siten

tutkimuksen luotettavuutta.

Haastateltavat valittiin harkinnanvaraisesti. Haastateltavia valittaessa tavoiteltiin eri-ikdsia seka
eri sukupuolta olevia asiakkaita MyOs se otettiin huomioon, oliko asiakas yksin vai jonkun
seurassa. Kaikki haastatellut olivat asiakkaita, jotka olivat ostaneet jotain asiointinsa aikana
Haastatelluissa asiakkaissa oli yhdeksin naista ja viisi miesta Haastateltujen ié vaihtelivat 19 ja
69 vdilla Keskisen matkailu- ja eldmysulottuvuudesta huolimatta néytteeseen ei osunut yhtaan
ensi kertaa Keskisella olevaa tai todella harvoin Keskisella asioivaa asiakasta. Haastateltujen

asiakkaiden tarkemmat kuvaukset ovat liitteessa 1.
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5.2 Esiymmarrys

Fenomenologiseen tutkimukseen kuuluu, etta tutkija tiedostaa tutkimuksen edetessa siihen liittyvéat
kasityksensa ja siirtéa ne sivuun tutkimuksen tekemisen gjaksi (Goulding 1999, 864; Laine 2001,
33; Thompson, Locander & Pollio 1989, 140). Tamén tutkimuksen kohdalla esiymmérrys on
muodostunut seka kirjallisuuden ettd esihaastattelujen perusteella, minka liséks siihen ovat
vaikuttaneet myos omakohtaiset kokemukset asiakkaana olemisesta. Tarkeda t&ssi tutkimuksessa
on ollut huomioida esiymmarrys koskien asiakkaiden konkreettisella tasolla olevia rooleja. Niita
koskeva esiymmarrys on muodostunut pédasiassa markkinoinnin roolitutkijoiden tutkimusten
mukaan seka Reidin ja Brownin (1996) yhteenvedon perusteella. Y mmérrys asioinnin erilaisista
ulottuvuuksista on perustunut muun muassa Arnoldin ja Reynoldsin (2003) ja Rintamé&en, Kannon,
Kuuselan ja Spencen (2006) tutkimuksiin. Kirjallisuuden perusteella on syntynyt eslymmarrys
sSiita, etta asiointiin voi siséltya utilitaristista, hedonistista ja sosiaalista arvoa.

Roolien muodostumista ja roolikasitystd koskevan esiymmaérryksen mukaan asiakkaan roolit
muodostuvat kaupan ja asiakkaan valisessa kaksisuuntaisessa vuorovaikutussuhteessa ja
asiakkaalla voi olla useita rooleja asioinnin alkana Vaikka varsinaisten haastattelujen
loppuvaiheessa kaytettiin konkreettisia rooleja koskevan essymmarryksen pohjalta muodostettuja
roolihahmotelmia asiakkaiden kokemusten kuvaamisen tukemisessa, pyrittiin hahmotelmien
perustana ollut esymmarrys tiedostamaan haastattelujen teko- ja tulkintavaiheessa, siirtdmaén se
sivuun haastattelun gjaksi sekd jatkuvasti kyseenalaistamaan hahmotelmien yhteys tulkintoihin.
Esymmarrysta pyrittiin myds tuomaan nékyvaksi haastattelujen toteutusvaiheessa haastattelujen
arviointilomakkeen avulla (liite 2).

5.3 Aineaston keruu

Aineiston keruu tapahtui kahdessa vaiheessa Ennen varsinaisa haastatteluista tehtiin
esihaastattelut kahdessa vaiheessa.
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5.3.1 Ainastonhankintamenetelma

Fenomenologinen tutkimus saa muotonsa kulloisenkin tutkimuksen monien eri tekijdiden
tuloksena: el ole yhta ainoaa oikeaa tapaa tehda fenomenologista tutkimusta. Fenomenologisessa
tutkimuksessa on harkittava tilannekohtaisesti, miten tutkimuksessa voidaan toimia niin, etta
saavutetaan toisen kokemukset jailmaisut mahdollisimman autenttisina. (Laine 2001, 31)

Aineistonhankintamenetelmana tassa tutkimuksessa kaytettiin avoimia teemahaastatteluja, joissa
sovellettiin fenomenologista haastattelumenetelméd. Haastattelut toteutettiin yksil6haastatteluina
Puhdasta avointa fenomenologista haastattelua soveltaen toteutetuissa haastatteluissa kaytettiin
avoimia teemoja. Teemojen kayttoon pdadyttiin siks, ettd teemojen avulla asiointikokemuksen
kaikki ulottuvuudet saatiin haastatteluihin mukaan ja teemojen avulla haastattelujen hallinta oli
helpompaa. Teemojen tehtavana oli toimia ennemminkin haastattelijan muistilistana ja huomion
kiinnittgyana kuin kysymyslistana. Teemojen muodostamista ohjasi tietyn tarkan teoreettisen
viitekehyksen sijaan tavoite saavuttaa kuvaus asiointikokemuksesta kokonaisuudessaan.
Haastattelurunko on liitteessa 3.

Haastattelun viimeinen, suoraan rooleja koskeva osuus poikkeaa fenomenologisesta menetel masta
dten, etta dind haastateltavan agjattelua  tuettiin - esittelemdla tutkijan esymmarrysta
roolihahmotelmien avulla (liite 4). Hahmotelmien k&yttd oli kuitenkin onnistunutta ja sopi
fenomenologiseen menetelmaan, silléa niiden avulla haastateltavat jatkoivat asioinnin ja asiointien
kuvaamista kokemustensa tasolla. Haastateltavat tulkitsivat roolihahmotelmia suhteessa omaan
eldmismaailmaansa ja roolihahmotelmat saivat haastatteluissa hyvin toisistaan poikkeavia
merkityksia.

Fenomenologinen haagtattelu on luonteeltaan mahdollismman avoin, luonnollinen ja
keskustelunomainen tapahtuma (Laine 2001, 36). Sen tavoitteena on saavuttaa yksilon
ndkokulmasta kerrottu kuvaus kokemuksesta. Haastattelua ohjaa haastateltavan kertomus ja
haastattelijan rooliin kuuluu tarjota haastateltavalle ympéristo, jossa hadn voi vapaasti kuvailla
kokemustaan  yksityiskohtaisesti  (Thompson, Locander & Pollio 1989, 138-139).
Haagtattedukysymysten tulee olla mahdollisimman konkreettisia ja toiminnallisia, sekd kuvailuun
ja kertomiseen kannustavia. Jatkokysymyksissa kaytetéén haastateltavan omia sanoja tutkijan
kielen sijaan. (Laine 2001, 36)
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Jatkokysymyksissa pyrittiin toiminnan ja kokemuksen tarkempaan kuvailuun. Jatkokysymykset
kysyttiin esimerkiksi kysymyksind "Miltd X tuntui?’, "Voitteko kertoa X:sta tarkemmin?’ seka
"Millaista X oli?’. Fenomenologisen menetelman mukaisesti haastatteluissa pyrittiin valttamaén
"Miksi? -kysymyksen esittamista, silla se voidaan ndhda pyyntona rationalisoida kokemuksia
(Thompson, Locander & Pollio 1989, 138).

5.3.2 Eshaastattelut

Ennen varsinaisten haastattelujen tekemistd suoritettiin yhteensd seitsemén esihaastattelua
kahdessa vaiheessa. Esihaastattelujen tarkoituksena oli kokeilla haastattelurungon toimivuutta,
selvittéa ja korjata rungon heikkouksia seka parantaa haastattelujen sujuvuutta. Esihaastatteluista
viis  suoritettiin - pirkkalalaisessa kauppakeskuksessa 16.-18.3.2006. Talloin haastateltiin
kauppakeskuksen asiakkaita, joista osa oli ostavia asiakkaita ja osa ei-ostavia. Téssa vaiheessa
pyrittiin haastattelemaan eri-ikaisia ja eri sukupuolta olevia asiakkaita, jotta haastattelurungon
toimivuus ja kysymysten ymmarrettdvyys tuliss mahdollissmman hyvin selville. Asiakkaita
pyydettiin osallistumaan asiointikokemusta koskevaan haastatteluun heidadn poistuessaan
kauppakeskuksesta. Haastattelut nauhoitettiin digitaalisesti, muttaniité el litteroitu.

Ensimméisen vaiheen eshaastattelujen perusteella huomettiin, ettd erityissa huomiota
haastatteluissa on kiinnitettéva haastateltavan kokemusten aktiiviseen kuunteluun ja kokemuksen
tarkempaan kuvaamiseen tdhtédvien jatkokysymysten esittdmiseen haastateltavien omia sanoja
kéyttéen. Haastavaksi nouss my0s haastateltavan ehdoilla edetessa johdonmukaisuuden
sdilyttaminen seka kokonaisuuden hallinta. Runkoon tehdyilla muutoksilla pyrittiin helpottamaan
ndiden haasteiden hallintaa.

Enssimmaisen vaiheen haastattelujen perusteella haastattelurunkoa yksinkertaistettiin, jotta
haastattelut eivat ohjautuis lilkaa rungon mukaisesti kysymys-vastaus -tyyliin ja asiakkaan
kokemukset paésisivét etusijalle haastatteluissa. Teemoja muutettiin yleisesmmaélle tasolle, mika
vahens teemojen johdattelevuutta. Rungosta myds poistettiin toimimattomiksi todettuja teemoja ja
kysymyksia Esihaagtattelujen avulla muutettiin myds muutamia sanavalintoja léhemmas
asiakkaiden elamismaailmaa. Lisdks haastattelun alkuun paétettiin ottaa apuvalineeksi myymalan
pohjapiirros helpottamaan asiointikokonaisuuden hahmottamista ja asioinnin kulun muistamista.
Haastattelurungon loppuun liséttiin  hahmotelmia asiakkaiden mahdollisista rooleista, jotka
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muodogtettiin esihaastattelujen seka asiointikokemukseen liittyvien tutkimusten perusteella (liite
4). Roolilistassa el méritelty tarkemmin roolien sisdltojg, koska hahmotelmien tavoitteena oli
saada haastateltavat kertomaan tarkemmin asioinnista ja kokemuksistaan omasta nakokulmastaan.
Roolien tarkempi méarittely olisi johdatellut liikaa haastateltavia

Toisessa vaiheessa haastateltiin kaks tamperelaisen tavaratalon asiakasta 4.4.2006. Téassa
vaiheessa tavoitteena oli tutkia parannetun haastattelurungon toimivuutta ja edelleen harjaantua
varsinaisten haastattelujen suorittamiseen. Kauppaa vaihdettiin tassa vaiheessa, koska haluttiin
koetella pohjapiirroksen toimivuutta seka pyrkid ldhemmas samantyyppistéa asiointia kuin
varsinaisissa haastatteluissa tulisi olemaan. Roolihahmotelmien todettiin tuovan haastatteluun liséa
syvyytta ja kayttaytymisen monipuolisempaa arviointia. Pohjapiirros paétettiin ottaa haastatteluun

mukaan vain, jos se tuntuu parantavan kuvausta asioinnin kulusta.

5.3.3 Vardgnaiset haasattelut

Tutkimuksen aineisto keréttiin haastattelemalla Keskisen Tavargpuodin 14 asiakasta agjalla 6.—
8.4.2006. Haastattelut toteutettiin yksilohaastatteluina Keskisen Ravintola OnnenKiven tiloissa.
Haastatteluja varten oli varattu rauhallinen tila ainoastaan haastattelujen tekemista varten.
Haastatteluja suoritettiin seka viikolla ettd viikonloppuna, koska asioinnin oletettiin olevan
erilainen viikonloppuisin  (ks. esm. Rintamdki ym. 2006). Haastateltavat hankittiin
harkinnanvaraisella naytteelld Tavarapuodin kassojen jalkeen Keskisen tiloissa. Asiakkaille
kerrottiin, ettd tutkimus on opinnaytetyd, joka koskee asiakkaiden asiointikokemuksia ja
ostokayttaytymista

Haastattelutilanteet olivat padasiassa avoimia ja luontevia tilanteita. Haastateltaville luvattiin
anonymiteetti ja heidan nimi&an el haastatteluiden aikana edes kysytty. Haastateltaviin viitataankin
my6hemmin haastattelugjankohtaan liittyvalla koodilla Muut suorissa lainauksissa mahdollisesti
esin tulevat nimet on muutettu. Haastatelutilanne alkoi esittaytymisella ja tutkimuksen
tarkoituksesta yleisesti kertomalla Yleisen esittelyn jalkeen haastateltaville kerrottiin, etta
kiinnostavaa olisi kaikki, mita edeltavastd kaynnista haastateltava voisi kertoa. Varsinainen
haastattelu akoi haastateltavan vapaalla kuvauksella kaynnin akana tapahtuneesta. Jos
haastateltavalla tuntui olevan vaikeuksia hahmottaa ja muistella kayntig, hénelle annettiin avuksi
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neuvonnasta saatu Tavarapuodin pohjapiirros. Piirrosta kaytettiin apuna neljassa haastattelussa,
joissa se selvéasti selkeytti haastateltavan kerrontaa.

V apaasta kuvauksesta edettiin haastateltavan vastausten mukaan asioinnin tarkempaan kuvaukseen
seka kayttaytymisen ja kokemuksen yhtendisyyden arviointiin. Teemoja késiteltiin siten, kuin ne
asiakkaan kokemuksiin luontevasti liittyivét. Tavoitteena oli kasitella asiakkaan kokemuksia
kaupassa liikkumisesta, muista asiakkaista, henkilokunnasta seka itsestd asiakkaana. Taman
osuuden aikana pyrittiin asiointikokemuksen mahdollismman kattavaan kuvaukseen. Sen lisaksi,
ettd haastatellut kertoivat kokemuksiaan juuri tapahtuneesta asioinnista, kertoivat he myos
kokemuksistaan muista tavarataloasioinneista

Asiointikokemuksen kuvauksen jdlkeen haastateltavaa pyydettiin @ kuvaillemaan omaa
kayttaytymistddn roolihahmotelmien kautta Taman osuuden tarkoituksena oli syventda
ymmarrysta haastateltavan kokemuksista. Haastateltaville tarjottiin aina mahdollisuutta kuvata
itsedan jollain muullakin kuvaavammalla sanalla, mutta ainoastaan yksi haastatelluista poikkesi
annetuista roolikuvauksista. Roolien méarittelemattomyys osoittautui hyvaks valinnaksi, silla
asiakkaat tulkitsivat monia rooleja toisistaan poiketen kuvaillen siten omaa asiointikokemustaan
paremmin erilaisten roolien ja roolitulkintojen kautta. Jokainen roolihahmotelmista sai mainintoja
haastatteluissa

Haastattelut olivat padasiassa haastateltavaohjautuvia. Vain muutama haastattelu muodostui
haastateltavan lyhytsanaisuuden vuoksi kysymys-vastaus -tyyliseksi, jolloin haastattelussa
jouduttiin tyytymaéan haastateltavien lyhyehkdihin puheen péatkiin.

Viidessd haastattelussa haastateltavan seuralainen oli  haastattelutilanteessa mukana, mutta
padasiassa he eivédt puuttuneet haastattelun kulkuun. Ennen haastattelun alkua haastateltaville
tehtiin selvaksi, ettd tarkoituksena on haastatella vain yhtéa henkiloa Mikali seuralainen osallistui
haastatteluun kommentoimalla kysymyksia tai vastauksia, tapahtui se heiltd oma-aloitteisesti.
Seuralaisen |&sndolo padasiassa parans kokemusten kuvailua.

Haastattelut nauhoitettiin  digitaalisesti. Kaikilta haastateltavilta pyydettiin ja saatiin lupa
haastattelujen nauhoittamiseen. Kukaan haastateltavista ei osoittanut nauhoituksen héiritsevan
tilannetta. Kahdessa tapauksessa nauhoitus keskeytettiin hetkeksi haastateltavan puhelimen
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soidessa. Haastattelut kestivat 12 minuutista 36 minuuttiin. Keskiméérin haastattelu kesti 25
minuuttia. Y hteensa aineistoa kertyi 323 minuuttia. (Liite 1)

Heti haastattelujen jalkeen haagtattelujen onnistumista arvioitiin  tekemélld muistiinpanoja
haastattelun tapahtumista, esiin nousseista teemoista ja rooleista sekd metodisesta onnistumisesta

(liite 2). Naita muistiinpanoja kaytettiin hyvaksi esiymmarryksen tiedostamisessa, aineiston

tulkitsemisessa ja haastattelutilanteiden mieleen pal auttamisessa.

5.4 Aineston kasittely ja tulkinta

Fenomenologisessa tutkimuksessa aineiston kasittely ja tulkinta on aineistoléhtdista Aineiston
kasittely ja tulkinta jakautui Laineen (2001) esittaman rakenteen mukaisesti neljdan vaiheeseen eli
kokonaisuuden hahmottamiseen, kuvaukseen, analyysiin ja synteesiin. Tassa vaiheessa oli
huomioitava, ettd kokemusten yhtenevaisyys ei valttamétta ole riippuvainen tilanteesta;
ulkopuolisesta samanlaisilta nadyttavat tilanteet voidaan kokea eri tavalla, kuten myos
ulkopuolisesta erilaisiIta nayttavét tilanteet voidaan kokea samalla tavalla (Thompson, Locander &
Pollio 1989, 141-142). Tavoitteena tulkinnassa olikin asiointitapahtumien objektiivisen kuvailun
sijaan tunnistaa asiointikokemukset ja niiden pohjalla olevat merkityskokonaisuudet.

Ensimmaéiseksi haastattelut litteroitiin sanatarkasti. Litteroitua aineistoa yhden rivivélilla kertyi 75
sivua. Ensin  keskityttiin  yksittéisten haagtattdujen ymmértamiseen ja kokonaisuuden
hahmottamiseen. Ensimmaéinen tavoite oli kuvata ja ymmértda asiakkaan asiointikokemus
yksilollisesti koettuna lukemalla haastateltavakohtaisesti aineistoa 18pi useaan kertaan. Toiseksi,
jokaisesta haastattelusta kirjoitettiin tiivistetympi kuvaus. Taman vaiheen tavoitteena oli kuvata
asiakkaan kertomus kokemuksistaan mahdollisimman alkuperdisesti ja nostaa olennaiset asiat esiin
aineistosta. Kolmanneksi, yksilolliset haastattelut jasennettiin merkityskokonaisuuksiksi. Seka jo
haastatteluja lukiessa ettéa kuvauksia kirjoitettaessa hahmotettiin asiointikokemusten yksilollisia
merkityksid sekd huomioitiin esiin nousevia teemoja. Aineistoa kasiteltiin téassd vaiheessa
yksilokohtaisesti ja aineistoa jasennettiin muun muassa piirtamalla jokaisen haastattelun sisdllosta
merkityskarttoja eli luotiin merkitysten muodostamia merkitysverkostoja. Merkityksia koeteltiin ja
muokattiin jatkuvasti analyysin edetessa vertaamalla tehtyjé tulkintoja aineistoon.
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Yksittéisten haastattelujen analysoinnin jalkeen luotiin merkityskokonaisuuksia, joissa tuotiin
aikaisemmin erilléan tarkastellut, yksilokohtaiset merkitysverkostot yhteen.
Merkityskokonaisuudet sisalsivét yksilokohtaisissa merkitysverkostoissa esiin nousseet, tutkittavan
jotka rakentuvat merkityksistd. Merkityskokonaisuuksien rakentuminen on esitelty tutkielman
empiirisessa osassa roolien kuvauksen yhteydessa taulukoina. Merkityskokonaisuudet jakautuvat
merkityksiin, jotka jakautuvat edelleen merkityksiin [dhemmas ilmidn tasoa. Tarkimman tason
merkitykset nimettiin - merkityskokonaisuuksien rakentumisen selvyyden parantamiseksi
kokemusyksikdiksi. Kokemusyksikot ovat lahimpand ilmion tasoa, mutta sisdltévat kuitenkin
tulkintaa. Tulkinnan taso kasvaa sitd suuremmaksi, mita lagempiin merkityskokonaisuuksiin

mennaan.

Analyysivaiheessa esiymmarrys pyrittiin fenomenologisen menetelman mukaisesti laittamaan
sivuun ja analysoimaan haastatteluja puhtaasti aineistolahtdisesti asiakkaiden kokemuksiin
perustuen. Anaysoinnissa e sSiten ole suoraan kaytetty hyvaks roolihahmotelmalistaa
luokittelemalla tai taulukoimalla asiakkaiden mainitsemia rooleja, silla niiden koetut sisallot
poikkesivat hyvin paljon toisistaan, jolloin roolit eivét sellaisenaan olleet vertailukelpoisia

5.5 Tutkimuksen luotettavuus

Laadullisen tutkimuksen luotettavuuden arviointi eroaa maarallisen tutkimuksen luotettavuuden
arvioinnista. Madardllisen tutkimuksen luotettavuutta tarkastellaan yleensd validiteetin ja
reliabiliteetin kasittein, mutta laadullisen tutkimuksen yhteydessé ndiden kasitteiden kayttda on
kritisoitu (Tuomi & Sargjérvi 2002, 133). Validiteettia voidaan joissain merkityksissdan kayttaa
laadullisen tutkimuksen arvioinnissa, mutta reliabiliteetin ké&yttd laadullisen tutkimuksen
luotettavuuden arvioinnissa @ ole relevanttia (Stenbacka 2001, 555).

Stenbacka (2001) ehdottaa, ettd laadullinen tutkimus on validia, kun vastagjat ovat osa
tutkimusongelmaa ja heille annetaan mahdollisuus puhua vapaasti omien tietorakenteidensa
mukaisesti. Fenomenologiassa aineiston l&hteena voidaan pitda vain henkiloita, joilla on toddlisia
kokemuksia tutkittavasta ilmiosta (Goulding 2005, 302). Todelliset kokemukset varmistettiin tassa
tutkimuksessa siten, ettd asiakkaiden asiointikokemuksia tutkittiin heti asiointitilanteen jalkeen.

Siten voitiin varmistua, ettd kohderyhmélla oli kokemuksia tavaratalon asiakkaana olemisesta
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Fenomenologinen menetelma lisdd tutkimuksen validiteettia siten, etta siind valtetédn
haastattelujen liiallista strukturointia. Liséksi haastateltaville annettiin  haastattelun aluksi
mahdollisuus kertoa asioinnistaan vapaasti. Stenbacka (2001) méarittelee laadukkaan tutkimuksen
toiseksi tunnusmerkiksi koko tutkimusprosessin perusteellisen, systemaattisen ja huolellisen
kuvauksen. Tamé laadukkaan tutkimuksen vaatimus taytetdan tdman tutkimusraportin avulla.

Toisen ndkokulman laadullisen tutkimuksen luotettavuuden arviointiin tarjoavat Tuomi ja
Sargjarvi (2002), jotka ovat vertailleet laadullisen tutkimuksen luotettavuuden kriteereita. Kriteerit
ovat saaneet monia tulkintoja kirjallisuudessa, minka liséksi niiden suomentaminen on lisannyt
késitteiden moninaisuutta. Tuomi ja Sargjérvi (2002, 136-137) vertailevat neljéa suomenkielista

lahdetta ja niiden tulkintoja ja k&8nnoksia laadullisen tutkimuksen kriteereista.

Ensimméinen luotettavuuden kriteeri on uskottavuus tai vastaavuus (credibility), jonka mukaan on
arvioitava, miten kasitteellisdminen ja tulkinta vastaavat tutkittavien késityksid ja alkuperaisia
konstruktioita. Tassa tutkimuksessa tahan pyrittiin antamalla tutkittavien vapaasti kertoa
asioinnistaan haastattelun alussa seka tulkintavaiheessa tarkkailemalla tulkintojen oikeellisuutta
vertaamalla jatkuvasti tulkintoja aineistoon: vastaavuutta on lisénnyt analysoinnin aikana tehty
jatkuva kriittinen reflektointi. Vastaavuus on oleellinen luotettavuuden kriteeri fenomenologiassa,

koska haastateltavien kokemukselliset kategoriat ovat ensisijaisia tutkijan kategorioihin verrattuna.

Toisena luotettavuuden kriteerind on dirrettavyys (transferability), jonka mukaan arvioidaan
tulosten siirrettavyytta toiseen kontekstiin (Tuomi & Sargjarvi 2002, 136-137). Roolit tavaratalon
kontekstissa ovat siirrettdvissa  jossain - méarin  erikoistavarakaupan ja vahittaiskaupan
kontekseissa. Siirrettévyytta palveluihin rgoittaa se, ettd tavaratalon asiakkaalla on mahdollisuus
itse hyvin pitkalti méaritella asiointiinsa sisaltyvan henkilokohtaisen palvelun osuus. Palveluissa
asiakas on usein riippuvaisempi palveluntarjogjan asiantuntijuudesta kuin tavaratalon kontekstissa,

jolloin samoissa rooleissa oleminen el valttamétta ole mahdollista

Puhtaasti ulkoisen kontekstin siirtamisen lisdksi on térked huomioida kohdeyrityksen ja asiakkaan
kokemuksellisen suhteen erikoispiirteet sirrettavyyttd arvioitaessa. Haastatteluissa esiin tulleisiin
kokemuksia méarittaviin erityispiirteisiin Keskisella kuuluivat muun muassa lagja valikoima, pitka
historia paikkakunnalla sek& tutut ihmiset henkilokunnassa ja asiakkaissa Siirrettévyytta
arvioitaessa on néin otettava huomioon esimerkiks tuttuuden kokemuksen yhteys tunnistettuihin

rooleihin: Keskinen oli monille haastatelluille hyvin tuttu asiointipaikka, mika mahdollisti monien



48

roolien esiin tuomisen. Tama e kuitenkaan rajaa muita, esimerkiks kaupunkien keskustoissa
gjaitsevia tavarataloja tunnistettujen roolien ulkopuolelle, silla mikdli asiakkaalla on sama
tuttuuden kokemus tavaratalosta, on myods samankaltaisten roolien esiintyminen mahdollista.
Siirrettavyytta arvioitaessa on huomattava, ettd jokaisen yksilon kokemusten tutkimus paljastaa
myo6s jotain yleistd, koska kokemusten pohjalla olevat merkitykset ovat intersubjektiivisia
yhteison jasenina meilla on yhteisia piirteita ja yhteisia merkityksia (ks. esim. Laine2001).

Tilastollisen yleistyksen sijaan fenomenologisessa tutkimuksessa on pohdittava, miten syvéllista ja
rikasta tietoa tutkimuksen kautta on saavutettu tutkittavasta ilmiosta. Tassa tutkimuksessa
muutama haastattdluista jéi  kysymys-vastaus -tyyliseksi kyselyksi. Mikali syvéllisempia
haastatteluita olisi saatu tehtya enemman, olisivat roolikuvaukset saattaneet edelleen syventya ja
rikastua. Kuitenkin haastattelut tarjosivat riittdvan syvalisen kuvauksen asioinneista luotettavien
padtelmien tekemiseksi. Haastateltavat keskittyivét hyvin kokemuksiensa kuvailuun.

Tiedon syvéllisyyden ja rikkauden arvioinnissa on huomioitava, etté yhta roolia lukuun ottametta
roolin merkityskokonaisuus rakentui useampien haastattelujen pohjalta. Opastajan rooli tuli esiin
ainoastaan yhdessa haastattelussa (To4), mutta siind merkityskokonaisuus muodostui niin selkeasti
erilaiseksi kuin muissa rooleissa, ettd se oli otettava huomioon erillisena ja itsenéisena roolina
Lisdksi haastatellun kuvaus asioinnista oli niin rikas, ettd se mahdollisti roolin kuvaamisen

riittavan syvallisesti.

Kolmantena kriteerind on varmuus (dependability), jota voidaan kutsua myos tutkimustilanteen
arvioinniks, luotettavuudeks tai riippuvuudeksi suomenkielisestd lahteesta riippuen. Kasitteen
pé&éasiallinen sisdltd on se, ettatutkijan on huomioitava tutkimukseen vaikuttavat tekijét. (Tuomi &
Sargjarvi 2002, 136-137) Tassa tutkimuksessa varmuuteen liittyvid asioita ovat muun muassa
haastattelujen toteuttamiseen liittyvéat seikat: haastattelun suorittamisen gankohta seka
haastattelupaikka saattavat vaikuttaa haastateltavan vastauksiin. Varmuutta tassd tutkimuksessa
hieman heikent&a se, ettéa haastattelutilanne tuli asiakkaille yllatyksena heti kassan jalkeen, jolloin
asiakkailla ei ollut kuin hetki aikaa orientoitua tilanteeseen. Mikéali asiakkailla olisi ollut aikaa
valmistautua haastatteluun, olisivat he mahdollisesti voineet kuvailla syvemmin kokemuksiaan.
Toisaalta talloin kuvaus ei olisi valttamétta ollut tysin aito. Liséksi, jos asioinnista olisi kulunut
kauemmin aikaa, olisi muistin aiheuttama vaaristyma saattanut aheuttaa suuremman uhan

tutkimuksen luotettavuudelle kuin tilanteen yllé&ttavyys.
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Neljas laadullisen tutkimuksen luotettavuuden kriteeri on vahvigtettavuus, vakiintuneisuus tai
vahvistuvuus (confirmability). Tamén kriteerin mukaan ulkopuolisen on pystyttéava arvioimaan
tutkijan pé&attelya ja tuotoksia. (Tuomi & Sargérvi 2002, 136-137) Padttelyn on siten oltava
l[gpindkyvaa ja se on oltava raportoituna tarkasti. Tama luotettavuuden Kkriteeri on pyritty
saavuttamaan tutkimusprosessin huolellisella kuvaamisella tassa tutkimusraportissa. Tutkimuksen
raportoinnissa on kaytetty suoria lainauksia haastatteluista. Lainausten tarkoituksena on tukea
tulkintaa ja osoittaa, miten tulkinnat on kuvausten perusteella muodostettu, mika tukee
vahvigettavuutta.
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6 ASIAKASROOLEISSAAN

6.1 Asiakkaan kokemuksellinen suhde asiointiin

Asiakkaasta piirtyi haastatteluissa kuva moniroolisena asiakkaana, joka kokee asioinnin ja
asiakkaana olemisen tilannesidonnaisesti ja vuorovaikutuksessa kaupan ympériston kanssa.
Aineiston tulkinta osoitti, ettd asiointikokemuksessa asiakkaalla voi korostua suhde kauppaan ja
kaupan fyysiseen ympéristoon, suhde muihin ihmisiin kaupan ympéristossa tai suhde itseensa
asiakkaana. Eri rooleissa olevat asiakkaat siis kokevat kaupan ympériston, muut asiakkaat ja
henkil6ston seka itsensa eri tavoilla. Roolit elvét ole toisiaan poissulkevia: yksikdan kuvattu rooli
el kuvaa yhté asiakasta kokonaisuudessaan, ja asiointi muodostuu monien roolien yhdistelmasta.

Kauppaan suuntautuvissa rooleissa asiakkaan kokemuksessa korostuvat kaupan ympéaristo ja
ympariston tapahtumat. Toiminta voi olla sek& aktiivista ymparistéon pain kohdistuvaa
kayttdytymistd tai passiivisempaa ympéristossa tietoisesti lasnd olemista Passiivisuus ei
kuitenkaan tarkoita reagoimattomuutta tai apaattisuutta, vaan ennemminkin osallistumisen astetta
ja roolin nakyvyytta. Passiivinen ympéristdssa oleminen saattaa kokemusten tasolla olla hyvin
rikasta. Aktiivinen roolin sisdlto on siirtymista yleisosta nayttamoélle, kun taas rooli on passiivinen,
kun asiakas pysyy yleisossa

Muihin ihmisiin suuntautuvissa rooleissa ollessaan asiakkaan kokemuksessa korostuvat muut
ihmiset samassa kaupan ympéristossa. Muut ihmiset ovat sek& muita asiakkaita etté henkil6kuntaa.
Ihmisiin suuntautuvissa rooleissa asiakas kokee ihmiset yksiloiksi: esimerkiksi tyontekija ei ole
ainoastaan kaupan toimintatapojen edustaja vaan lisaksi persoonallinen yksil6. Myds tama
kokemuksellinen suhde voi ilmetéa seka aktiivisena etta passiivisena. [hmisiin suuntautuvat roolit
ovat aktiivisia, kun asiakas suuntautuu aktiivisesti muita ihmisia kohti esimerkiksi keskustelun
aloittgana, ja passivista, kun muut ihmiset ovat merkityksellisid asiointikokemuksen kannalta

muuten kuin aktiivisen vuorovaikutuksen kautta.

Asiakkaaseen itseensd suuntautuvissa rooleissa asiakkaalle painottuvat omaan itseen liittyvét
asioinnin merkitykset. Tama tarkoittaa konkreettisesti sitd, etta asioinnin muu ympéristé ja muut
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ihmiset siella eivét ole merkityksellisia asiointikokemuksessa, vaan asiakas kokee asioinnin itsensa
kautta: asiakkaan huomio on kohdistunut hdnen omaan el&mismaailmaan ja ympéristd peilautuu
asiakkaalle korostuneesti hédnen oman el@mismaailmansa kautta. Aineistossa tunnistettiin
kahdeksan erilaista asiakkaan roolia (taulukko 4).

Taulukko 4 Aineistosta tunnistetut roolit

Kaupan ymparistéon Ihmisiin suuntautuvat roolit Asiakkaaseen itseensd
suuntautuvat roolit suuntautuvat roolit
Suorittgja Ihmisten havainnoija Tavoitesuuntautuja
Tuotteiden tutkija Seurustdija Haaveilija

Y mpériston tarkkailija Opastgja

6.2 Kaupan ymparistéon suuntautuvat roolit

Kauppaan suuntautuvissa rooleissa asiakkaan kokemuksessa korostuvat kaupan ympéaristo ja
ympariston tapahtumat.

6.2.1 Suorittaja

Suorittgjan roolissa asiakkaiden kokemukset ovat yksinkertaistetusti asioinnin pdamadraan
painottuneita. Asiointi on télldin keino toteuttaa etukédeen médritetty ostopatos, jolloin itse
asiointiprosess on vain valineellisesti merkityksellinen asiakkaiden kokemuksissa. Asiakkaan
toiminta on suuntautunut tuotteisiin ja ympéaristossd toimimiseen. Asiakkaiden huomio on
keskittynyt ympéristoon siind méaarin, ettd toiminnan tehokkuus on havainnoinnin perusteella
mahdollista saavuttaa. Suorittgjan rooli  rakentuu merkityskokonaisuuksista "asioinnin

suoraviivaisuus’ ja”asioinnin sujuvuus’.

Asioinnin  suoraviivaisuuden merkityskokonaisuus  rakentuu  selkedn  tavoitteen,
maérétietoisuuden, toiminnan rajoittamisen ja arkisuuden merkityksista Asiakkaat kokivat, etta
heilla oli asioinnille tiedossa selkea tavoite, joka koettiin myos etukdteen tehdyksi ostopaétokseks.
Ostopadtoksen etukéteisyys liittyi asiakkaiden kokemuksissa mainosten ja tarjousten perusteella
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tehtyihin pdatoksiin seka pitkan kayttohistorian perusteella tehtyihin paétoksiin. Valintatilanteet
koettiin helpoiks ja asiakkaat kokivat, ettd ostamisessa e varsinaisesti endé ollut kyse valinnasta,
vaan asiointi oli yksinkertaisesti ennaltap&dtetyn tuotteen haku. Asiointiin el koettu enda
kuuluvaksi hintavertailujen tai muiden arviointien tekoa, silla mikali vertailuja oli ylip&éatdan ollut,
ne oli tehty ennen asiointia. Ostopaétoksen toteuttaminen oli asioinnin itseisarvo.

"No se on silloon kun jotain tulee todella, ettd tietdd mita tulee, onko se sitten vaan
maar atietoisesti tulee ja kavelee sisdan ja hakee sen mitd on hakemas, niin sen niinkun
osaa. Taalla nyt tuntee paikat mistd mitéakin 10ytyy niin menee sille osastolle ja hakee sen
sieltq, maaratietoisesti vaan. Ja silloin se jaa kaikki muu niinkun, se kun on véha aikaa ja

sellaasta, sitte osaa niinku suuntia ja se on vaan niinkun kaynti ja haku.” (Lal)

Asioinnin  suoraviivaisuuteen ja selkeddn tavoitteeseen liittyi asiakkaiden kokemuksissa
pakottavuus, eli asiointi e olis ilman pakottavaa etukdteen médritettyd tavoitetta toteutunut.
Pakottavuuden kokemus yhdistyi asiakkaiden puheessa ennalta sovittuun asiaan tai muutoin
ehdottomaan tarpeeseen: asiointi oli pakko hoitaa.

Selkedn tavoitteen rinnalla asiakkaiden kokemuksissa ilmeni asiointiin liittyvd maarétietoisuus,
johon liittyi ensinndkin asioinnin yksinkertaistamista. Tall6in asiointiin  sisdllytettiin
mahdollisimman véhan toimintaa ja asiakkaat kokivat keskittyvansd vain ja ainoastaan tuotteen
saamiseen. Liséksi esimerkiksi asiointiseuran puute oli asiakkaiden kokemuksissa yhteydessé
asioinnin yksinkertaisuuteen tehden asioinnista yksitoikkoisemman ja yksiulotteisesmman kuin se

muuten olisi ollut.

" H: No tulisko tasta mieleen vield jotain muuta sitten tasta kaynnista taalla?

A: No eipéa oikestaan. Oikestaan ollut mullekkaan nytten sillai... Sll& etté olin semmonen,
vahan niinku omaan itteeni sulkeutunut nyt talla kertaa, ettd ma menin ne omat paikkani ja
tulin pois.

H: Oliks se yllattavaa kayttaytymista Tellta?

A: No siind mielessa, etta kylla ma yleensa enemman kattelen ympérilleni ja tuota, silla
tavalla.. Nyt oli vahasen semmonen suppeampi ja ykstotisempi kierros. En ois muuten
tullutkaan, mutta niita vuokia nyt siihen ruokailuun piti.” (To4)
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" Kylla ma kaipaan sitd etta joku siind vierella on, ettd emma kylla yhtaan tykk&a yksin
kayda, mutta.. Enk& ma sit lahekaan, ellel oo ihan joku pakko tilanne, yleensa se pakko etta
mun pitaa joku tietty asia just hakea niin sit se on sellanen nopea hakeminen ja sitte pois,
emma jaa dtte niinku ihmettelemdan sen kummemmin ja kattelemaan, etta kylla se on sit

vaan nopeareissu.” (Lad)

Mé&arétietoisuuden kokemus kuvastui asiakkaiden puheissa myds siten, etta asiakkaat kuvasivat
liilkkumistaan suppeaks ja yksioikoiseksi sekd itsedan asiakkaana omaan itseen sulkeutuneeksi,
paattavaiseksi jajopatylyksi. He keskittyivéat asioinnin suorittamiseen. Asiakkaat kokivat olevansa
méaérétietoisia ja kohdistavansa toimintansa ainoastaan ostopaétoksen toteuttamiseen, jolloin muut
asioinnin tarjoamat mahdollisuudet koettiin yliméaraisiksi. Maarétietoisuus yhdistyi toiminnan
kohdistumiseen seka liitkkumisessa ettéd huomiossa: toiminnan tarkoituksena oli hakea tuote, eiké
muu ympéaristo ollut silloin asiakkaalle merkityksellinen. Asiakkaat esimerkiksi kavelivét suoraan
tietylle osastolle hakemaan tuotteen eivétka tehneet matkan varrella huomioita muusta

ympéaristosté.

" H: No oliks muissa asiakkaissa jotain muuta mik& heratti huomiota tan kaynnin aikana?
A: En huomannu nyt ainakaan mitdan, sellaasta... Jotenkin mé& tein niin nopian siirron
siitéa osastolta toiselle, sen vaan katoin etté kylla joku siind mobili 6ljya kaks kannua kanto
kans, sitte... En silla lailla kiinnittanyt huomiota.” (Lal)

Asioinnin suoraviivaisuuden merkityskokonaisuuteen yhdistyi myos toiminnan rgoittamisen
merkitys. Rajoittamisen kokemus liittyi huomion ja liikkumisen rajautuvuuden ohella asioinnin
strategiseen toteuttamiseen. Kaupan ymparistd oli yhteydessd suorittgjan roolin strategiseen
esiintymiseen. Strateginen suorittaminen toikin suorituksen vuorovaikutteisen luonteen selvasti
esiin. Strateginen suorittaminen tuli kokemuksissa esiin tilanteissa, joissa asiakas joutui
esimerkiksi ulkoisen pakon vuoksi menemaan kauppaan sellaisessa tilanteessa, jota normaalisti
valttédd. Suorittamisesta tuli silloin tiedostettu valinta. Asiakkaat my0s saattoivat kokea muut
ihmiset asioinnin suoraviivaisuuden esteiksi, joista pyrittiin pdasemdan eroon strategisella
kayttaytymisella

" Noh, emmé& nyt osaa sitte muuta sanoa ku etta viela kun néin e oo sita porukkaa niinku
ollu ehtiny tulla tonne kaupan puolelle niin se ettéd kun sai vahan niinku rauhas menna ja
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nain, ettéd el 0o sité etta, kylla sité joskus on tai monestikin sela vaenpaljoudes niin e se ei
00 niin mukavaa sitte tuota. Etta oli taas hyva kun lahdin aamusta.” (La2)

Strategisuuteen liittyen asiakkaat suunnittelivat asioinnin  sujuvuutta ja analysoivat kaupan
tilannetta kéyttéen hyvéakseen oman kayttdytymisen sopeuttamista yksinkertaisemmaksi kuin
muutoin olisi ollut tarpeen. Strategisuus tuli tarkemmin esiin asiakkaiden puheissa esimerkiksi
asiointiagjankohdan ja litkkumisen suunnitteluna seka asiointivalineiden valintana. Strategisuuden
avulla asiakkaat valttivat epamiellyttavikss kokemiaan asiointegja. Asiakkaat kokivat kaupan
ympariston siten, etté se oli jotain, josta oli selvittéva jajossa liikkuminen oli suunniteltavissa.

" Jos joutuu Sind sellasena padivana [ruuhkaisena] ténne tulemaan niin se on jotain
valttaméatonta, pientd hakee, sen pystyy koris kantamaan ja sen tietdd sen reitin mista sen
kulkee taalla. Missa se niinkun onnistuu siind mielessa joustavasti, tuntee maaston.” (Lal)

Haastatellut kokivat asioinnin  pitkélti yksinkertaiseksi, arkiseksi ja perustasoiseksi
asiointikokemukseksi, jonka varaan tai josta poiketen muunlaiset asiointikokemukset rakentuivat.
Pelkistetyimmilléén suorittgja haki tarvitsemansa tavarat sujuvasti ja suoraviivaisesti, jolloin
kokemukset olivat yhtendiset koko asioinnin gan ja suorittgjan rooli kesti koko asioinnin agjan.
Suorittggan rooliin  liittyv&t kokemukset saattoivat kuitenkin tulla esiin  hetkellissmpind
ganjaksoina, jolloin intensiivinen, suoraviivainen ja sujuva kokemus oli vain yks osa
kokonaisasiointia. Tall6in esimerkiks ympériston arsykkeet saattoivat palauttaa ostopadttksen
asiakkaan mieleen ja asiointi muuttui hetkeks suorituskeskeiseksi. Asiakkaiden kokemuksissa
suorittaminen nousi esiin muun muassa kesken paamaarattomalta vaikuttaneen, sosiaalisesti

painottuneen asioinnin.

” A: No emma oikestaan tuohon ikana tuos astiapdas oo, kun siind on téllasta astiapuolta
niin silla lailla kiinnosta. Etta tadkin oli mulle vaan sellanen niinku paremmin etta tulin
vaan, mitdan niin asaa ollu, mutta lahdin matkaan tossa naisvaen kanssa.

H: Aivan. No mites se matka jatku sielta kalastusosastolta?

A: No ditte ma totesin ettd mun pitdas autohon ostaa 6Oljyt ja m& menin sitte tuota siita
suoraa sinne autotarvikeosastolle.

H: Kiinnittiks Sind matkalla mik&d&n muu huomiota?

A: No siinon yleensa tuota kirjaosasto siinon, siind aina tulee vahan katottua mita siind on
nakosalla ja joskus aina jopa ostettua.
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H: Oliks siin& nyt jotain semmosta?

A: Eel, emma nyt niin syvallisesti talla kertaa siihen tuota tutustunu.

H: Mites sitten 6ljyjen kanssa, millasta oli valita?

A: Mulla on tuota maaréatty tuote mitd oon kayttanyt tuota maailman sivun, etta Mobilin
Oljya. Se on niinku vakio-ostos kanssa.” (Lal)

Asioinnin sujuvuus oli toinen esiin nouseva merkityskokonaisuus. Suoraviivaisuuden rinnalla
sujuvuuden kokeminen teki asioinnista onnistuneen. Sujuvuuden merkityskokonaisuus rakentuu
itsendisyyden ja kapean huomioinnin merkityksistd. Asiakkaat kokivat olevansa itsendisia ja
rilppumattomia toimijoita kaupan ympéristossa. Itsendisyys yhdistyi kykyyn liikkua kaupassa
sujuvasti, tuotteiden paikkojen hallitsemiseen ja henkilokunnan merkityksen vahenemiseen.
Tiedon merkitys nous muutenkin esiin asiakkaiden kokemuksissa: sujuvuuden, nopeuden ja

suoraviivaisuuden kokemuksiin yhdistyi tieto ostopdatoksen kohteesta ja tieto asian sijainnista.

” Kun tuntee talon niin kévelee suoraa lavitte aina kaikkialle niin tietdd mitd missakin
justiin aina on niin, niin se on ihan erilainen juttu kun, t&alla muut menee sit paa pyorii ja
kattoo kaikkee mita loytyy ja...” (To3)

” Ma& hain engn niita foliorasioita sieltd, koska teen kuudenkymmenen hengen lounaan
sunnuntaiksi ja tarvin porkkanal aatikkoon niité foliorasioita ja |0ysin neihanite sielta.
Taa on niin tuttu paikka kun mé oon toysalaisa.” (Tod4)

Asioinnin sujuvuus liittyi asiakkaiden kokemuksissa my0s kapeaan ympériston huomiointiin.
Koska ostopé&étos oli tehty jo etukdteen, eivat asiakkaat endd téssd vaiheessa vertailleet tai
arvioineet muita mahdollisia vaihtoehtoja Asiakkaat myo6s liikkuivat kaupan ympéristossa
suppesasti janiin nopeasti, etta ylimaaraisille inmettelyille ei jaéanyt aikaa.

" No el sind mitdan, sina on tama Mobil Oil ykkdnen se on ollu mun 6ljy aina ja kun ma

sithen hyllylle kavelin niin ma siitd otin vaan ripaan kiinni.” (To5)

Taulukossa 5 on Kkuvattu suorittgjan  roolin  merkityskokonaisuuksien  rakentuminen
kokonai suudessaan.
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Taulukko 5 Suorittajan roolin merkityskokonaisuuksien rakentuminen

Rodli Merkityskokonaisuudet Merkitykset K okemusyksik 6t
Suorittgja Asioinnin Selked tavoite Etukéteinen ostopaétos
suoraviivaisuus Valinnan helppous

Pakottavuus

M &ér&ti etoi suus Toiminnan yksinkertaistaminen ja

yksinkertaisuus

Keskittyminen

Kohdigtettu toiminta

Y lima&réi sen vélttdminen

Toiminnan Tiedostettu valinta
rajoittaminen Strateginen toiminta
Kieteisen kokemuksen vélttaminen
Arkisuus Muiden asiointikokemusten vertailukohta
Asioinnin Itsendisyys Sujuva kulkeminen
Sujuvuus Kaupan ympériston tunteminen
Kapea huomiointi Vertailun jaarvioinnin puute

Suppea liikkuminen

6.2.2 Tuotteiden tutkija

Tuotteiden tutkijan roolissa asiakas kiinnittda huomiota valikoimaan, jarjestettyihin tapahtumiin ja
palveluihin, kayttéé aikaa pdamadréttomadn kiertelyyn ja huomaa uusia erilaisia mahdollisuuksia
ympéristossa. Kokemuksellinen suhde on siten painottunut kaupan ympéristéon. Tuotteiden
tutkijan rooli koostuu merkityskokonaisuuksista” vapaus’ ja” avarakatseisuus’.

Vapauden merkityskokonaisuus koostuu rgjoitteiden puuttumisen, paamaarattomyyden ja
itsendisyyden merkityksistd. Asiakkaat kokivat olevansa vapaita. Asioinnissa vapaus ilmeni
rgjoitteiden puuttumisena: asiointia eivét rajoittaneet aika, muiden seuran aiheuttama paine tai
muut velvollisuuksiksi koetut asiat. Asiointiseuran yhteys vapauden kokemiseen oli asiakkaiden
puheessa kaksijakoinen: toisten kokemuksissa asiointiseura innosti vapaammin tutkimaan tuotteita,
toiset puolestaan kokivat asiointiseuran rajoitteeksi ja siten nauttivat yksinaisen tutkimisen
tuomasta vapauden tunteesta. Merkityksellistéa kokemuksen kannalta ei siten ollut, oliko asiakas
Seurassa val ei, vaan se, kokiko han olevansa vapaa ja rgjoitteiden ulkopuolella.

" A: Etta oon ollu opiskelemas siella [ paikkakunnalla] niin siellahan nyt tuli kierreltya sitte
mutta, sen otti oikestaan silla laill ajankuluna tai nain, etta... Aina el nyt niin valttamatta
ettinykkéddn mitaan sielta.
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H: Tuleekstdald semmosta ajankulua?

A: No kyll&a joskus tulee.

H: Mimmonen tilanne se sitten yleensd on jos talleen 18htee ajankuluks ?

A: Kaks vapaapéivaa perakkain ja kaikki kotity6t tehty, etté se on semmonen sitte.” (La2)

" H: No onks se muuten sitten teidan tavaroiden katselu erilaista silloin kun ootte muiden
seurassa? Niinkun tyttdjen kanssa liikenteessa.

A: Onhan se erilaista.

H: Milla tavalla?

A: No emma tiedd, se on paljo jotenkin vapautuneempaa ja sellasta spontaania.” (Pe4)

Rajoitteiden puuttuminen nakyi ké&yttaytymisesséd konkreettisesti tuotteiden syvéllisempéana
tutkimisena. Asiakkaat kokivat tuotteiden tutkimisen olevan perusteellisempaa kuin asioinnissa,
jossa samaa vapauden kokemusta ei ollut. My6s gan kulumisen kokemus oli selvasti esilla
asiakkaiden asiointikokemuksissa yhdistyen vapauden tunteeseen: aika kului mukavasti tuotteita
tutkiessa tai aikaa nimenomaisesti kulutettiin tuotteita tutkien. Siten asiointiin yhdistyi myos

kiireettdmyyden kokemus.

" Etta kun on enempi aikaa niin sillai tulee kierreltya sitte vaha enempi... Vain sen takia
ettd jotain tiettya hakis vois kavella muitten hyllyjen ohitte...” (Pe2)

" No, enemman siihen tietenkin aikaa menee ja sitte yleensa niinku jos ny tosiaan menee
enemman aikaa niin dSitte niinku  syddadn taalla ja tosaan se on dtte paljo
kokonaisvaltaasempaa sitte olla taala sitte. Etta tuota. Ja kyllahan nyt tietenkin sitte tuloo
ehkd enemman niitd herdteostoksiakin, tai niinkun semmosia |oyt6ja. Tiedd nyt
herateostoksista, mutta |6yt6ja niinku, ettd... Huomaa kuitenkin sitte niita asioita sella

paremmin.” (La2)

Vapauden kokemus ja rajoitteiden puuttuminen saivat merkityksensa myos suhteessa arkiseen,
kiireiseen asiointiin. Arkiasiointiin liitettiin rgjoitteita, kuten gjan puute, pakottavuus ja tavoitteen
rgjoittavuus, ja kun néiden rajoitteiden koettiin poistuneen, asiakkaat kokivat, ettd asiointi on

arjesta poikkeavaa, vapauttavaa ja rutiineista irrottautumista.
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" H: Etta miten sd kuvailisit sité liikkumista sella?

A: Kylla me nyt aika mentiin silleen ssmmosiinkin paikkoihin missa @ niin yleensa kayda,
etta..

H: Mista si aattelet etté se johtuu?

A: Varmaan dgita kun me lahdettiin vaan ihan nyt silleen ettei ollu mitdan, ettel haettu
mitdan. Ja sit siind mé sanoin Timolle, miehelle, Sin& jossain vaiheessa, etta nyt e kylla

kayda niitd samoja hyllyj4, etta. Sovittiin, etta menndan vahan eri paikkoihin.” (Lad)

Vapaus nous esiin asiakkaiden puheissa myos pddméaarattomyytend. Asiakkaat kokivat, etté heilla
el ollut varsinaista tavoitetta, vaan he kokivat voivansa oleilla vapaasti kaupan ympéristdssa
Asiointi oli arvokas kokemus jo sinansi, eka asioinnin lopputulos ollut korostuneen
merkityksellinen onnistumisen tunteen kannalta. Asiakkailla e ollut etukdeen suunniteltua
tavoitetta tai tarkentuneita ostamiseen liittyvid tavoitteita. Paamaaréttomyys yhdistyi myds
liikkumiseen kaupan ympéristossia: asiakkaat kokivat, etta lilkkumista kaupassa ohjasi ainoastaan
heidan mielenkiintonsa. Asiakkaiden kokemuksissa padmaaréttomyyden kokemus oli yhteydessa
my6s spontaanisuuteen lilkkumisessa ja muussa toiminnassa. Spontaanisuus ndkyi myos
ostamiseen liittyvissi asioissa, jotka olivat asiakkaiden puheissa akillisig, ennalta-arvaamattomia
tapahtumia

"Mellla e ollu talla kertaa mitddn semmosta ettd [ahettiin hakeen mitaan tiettyy, etta
kuhan lahettiin aikaa kuluttamaan. Sen perusteella ei ollu mitdén semmosta osastoo mihka
nyt ois heti pitany. St mentiin vaan sellasella tuntumalla, etté tonne...” (La4)

" Stten kavelimme rautaosaston lavitte. Ei mitdan ostettavaa ollu mielessa, mutta kéavelin
vaan et jos jotain silmaan pistas, mutta ei mitdan sesmmosta ollu.” (Pe2)

Vapauteen liittyi myos itsenaisyys. Asiakkaat kokivat olevansa itsendisia kaupan ymparistossa
liikkkuja, joita ohjas oma kiinnostus. Itsendisyys yhdistyi asiakkaiden puheissa siihen, etta
asiakkaat olivat riippumaton nimenomaan suhteessa kaupan toimintatapoihin ja myyjiin.
Itsendisyyden kokemus vaikutti siten muun muassa kokemukseen myyjien roolista: asiakkaat
halusivat itse olla tarpeen vaatiessa aloittava osapuoli vuorovaikutuksessa ja he kokivat myyjien
valvonnan ahdistavaks ja tarpeettomaks.
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" Etta tédla on tuota ettd saa ihan vapaasti kulkee ja katella, kukaan el tuu hatyyttamaan,
etta mita etta voinko palvella ja... Etta jossain pienessa liikkeessa jos meet niin tuota siella
heti on ladhattamassa joku niskaan niin se tuota @ miellytd minua. Kun mé saan ite
rauhassa katella niinku taalla, ni se sopii mulle. Koska mulla & niin lahe ihmedllisesti
mitddn ostamaan vaan... Ja jos ma apua tartten niin sitd kylla tuntuu sitten saavan jos
kyssyy apua jos e ite |6yda.” (Tob)

Avarakatseisuuden merkityskokonaisuus rakentuu vaihtoehtojen kartoittamisen,
arvaamattomuuden ja I6ytadmisen mahdollisuuden merkityksista. Asiakkaat kokivat huomaavansa
asioinnin aikana asioita, joita he eivat normaalisti huomioisi. Tutkimisen seurauksena asiakkaat
kokivat huomaavansa paremmin myds asioita, jotka eivét olleet juuri silla hetkella ajankohtaisia tai
jotka vaikuttivat mahdollisilta ostoilta tulevaisuudessa: asiakkaat huomioivat tuotteet tulevaisuutta
gjatellen ilman sen hetkista ostoaietta. Asiakkaat hyddynsivét tekemigan havaintoja mydhempien
asiointien yhteydessa.

" Et tota, saattaa olla niinkun esimerkiks tuolla kangaspuolella ma kiertelen ja kattelen ja
el 00 tarkotuskaan oo ostaa mitdan, mutta Stten Sté jaa joku sinne sitte, kun on nytte sitte
esimerkiks remontti alkaa niin et tulee Sit niita verhoja kattoon ja mattoja kattoon ja sitten
niin jaa sinne mieleen etta sielld oli semmosta ja semmosta ja se oli suunnilleen sen
hintasta.” (Pe3)

Avarakatseisuuden yhteydessi asiakkaat kokivat asioinnin arvaamattomaksi. He kokivat, etta
huomioimalla syvéllisemmin ympéristonsd, he huomasivat paremmin myds aikaisemmin
huomiotta jaéneita tuotteita ja saattoivat tehda ylléttavia [6ytoja. Kaupan ympériston oli puolestaan
tarjottava asiakkaalle mahdollisuuksia tehda I6ytoja ja asiakkaiden oli myos koettava kaupan
ymparisté mahdollisuudeksi 16ytaa, jotta tutkiminen tuli esiin. Asiakkaat kokivat nauttivansa ja
hyotyvansa ylléttavien asioiden huomaamisesta. Arvaamattomuus oli pddmaarattomyyden lisaksi

setekija, joka erotti asioinnin arkisen asioinnin kokemuksesta.

" Monta kertaa 16ytaa jotain kivaa ja monta kertaa 16ytda jotain tosi hyvid tarjouksiakin
silai ettéd mitd el 0o lehdessi ollutkaan niin, mainostettuna.” (Tol)

Tutkijan rooliin yhdistyi myds sosiaalista vuorovaikutusta. Taloin tutkimiseen yhdistyivét lyhyet
sananvaihdot muiden asiakkaiden kanssa. Keskustelut eivét olleet sinansd merkityksellisid, vaan
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ennemminkin vuorovaikutus koettiin tutkimista tukevaks ja tutkimisesta viestimiseksi. Asiakkaat
saattoivat vuorovaikutuksen kautta ilmoittaa muille olevansa tutkimassa ja esimerkiksi [6ytaneensa
jotain. Asiakkaat saattoivat yhdessd muutamalla sanalla ihmetelld tarjouksia tai tuotteiden
ominaisuuksia.  Tuotteiden tutkijan roolin  merkityskokonaisuuden rakentuminen on

kokonaisuudessaan kuvattu taulukossa 6.

Taulukko 6 Tuotteiden tutkijan roolin merkityskokonaisuuden rakentuminen

Rodli Merkityskokonaisuudet Merkitykset K okemusyksik 6t
Tuotteiden | Vapaus Rajoitteiden Syvéllisyys tutkimisessa
tutkija puuttuminen Ajan kayttdminen
Arjestairrottautuminen
Paamaérattomyys Kiertely kiinnostuksen mukaan
Spontaanisuus
Itsendisyys Oma kiinnostus ohjaa
Rii ppumattomuus
Valvonta ahdistaa
Avarakatsai suus Vaihtoehtojen kartoitus ~ Tulevaisuusorientaatio
Arvaamattomuus Y llatykselliset |6ydot
Erotus arkisuuteen
Mahdollisuus |6ytda Valmius huomata
Huomion lagjeneminen

6.2.3 Ympariston tarkkailija

Y mpéariston tarkkailijan roolissa asiakas suuntautuu ja suuntaa huomionsa aktiivisesti kaupan
ymparistoon ja sielld tapahtuviin muutoksiin ja erikoisuuksiin, seka tekee paételmia havaintojensa
perusteella. Kaupan ympéristoon koetaan kuuluvaks tuotteet ja henkilokunta kaupan
toimintatapojen edustgjina. Tuotteet elvat asiakkaan kokemuksissa ole merkityksellisia tai
kiinnostavia ainoastaan ominaisuuksiensa takia, vaan ne huomioidaan ympéristéon kuuluvana
elementtind ja yhtena ympariston muuttuvana ominaisuutena. Tuotteet edustavat kaupan tekemiéa
padtoksia ja niiden perusteella tehdd&n esimerkiks tulkintoja kaupan toimintatavoista ja
toimittgjasuhteista. Asiakas e koe tekevansa pddtelmia tai arviointeja mydskadn tyontekijoista
yksityishenkil6ing, vaan kokee tyontekijoiden toiminnan edustavan laajemmin kaupan kaytantoja.
Y mpériston tarkkailijan rooli koostuu merkityskokonaisuuksista ”jasentynyt ympéristd” ja

" havaintojen pohdinta’.
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Jasentyneen ymparistén merkityskokonaisuus rakentuu poikkeuksien korostumisen ja
ympariston vuorovaikutteisuuden merkityksista. Y mparisté hahmottui asiakkaille j&sentyneena
kokonaisuutena, jonka muutokset, erikoisuudet ja poikkeamat he huomasivat ja huomioivat.
Ympariston tarkkailu oli aktiivisa, omaaloitteista ja itsendistd toimintaa. Seka uusien
tuoteryhmien ilmestyminen kauppaan, erikoiset esillepanot, ympéristdssa olevat isot kyltit etta
henkilokunnan totutusta poikkeava kayttéaytyminen heréttivdt asiakkaiden mielenkiinnon ja ne

koettiin kiinnostaviksi.

" Polkupyorét oli tullu uutta ja kaiken uuden tas niinku huomaa silleen, etta tutki sita. Etta
tottakai sita aina uutta vaha tutkii kun on vaha muuttunu niin...” (To3)

Poikkeuksien korostumisen merkitykseen liittyen asiakkaat kokivat kaupan ympériston tuttuna ja
tunnettuna asiana, jossa tapahtuneet muutokset herdttivat heidan mielenkiintonsa. Tuttuuden
kokemuksella oli asiakkaiden puheessa tiedollinen perusta. Tuttuus yhdistyi joko pitkan
k&yntihistorian kautta syntyneeseen kaupan tilan hallinnan kokemukseen tai kaupan aalla
tyoskentelyn ja alan opiskelun kautta syntyneeseen toimintatapojen tuntemiseen. Kaupan
ympériston tunteminen oli esilla joko rajatussa yhteydessa tietyn tavaratalon ympéristoon tai
yleisemmélla tasolla tavaratalojen toimintakonsepteihin ja -periaatteisiin. Asiakkaat kokivat, etta
heilld on tietoa siitd, miten asioiden kuuluu ollatai miten ne ailkaisemmin ovat olleet. Tarkkaluun
sisdltyikin gallinen ulottuvuus: asiakkaat saattoivat sddnndllisesti kdyda tarkistamassa tietyissa
tuoteryhmissé tapahtuneet muutokset. Ajallinen ulottuvuus toi kokemukseen jatkuvuutta.

" Nékee just sen, ettd hyllyjen pads on erikseen maksettuja paikkoja, ne on kalliimpia
paikkoja, sen huomaa heti etta mistéa on kyse sing, ettd kun on yhden valmistajan tuotteita
tuollanen oma teline siind jossain paassa, sellaset niinku huomioi heti, ettd. Tietda vahan
vahittaiskaupan tavat niinku tosta tavarapelistd ja silleen systeemit ja tietdd vahan

paremmin niin Sitten seuraakin niita et miten eri valmistajat tuo ittensa esille.” (To3)

Jasentyneen ympariston kokemiseen liittyi vuorovaikutteisuus kaupan ympériston kanssa.
Asiakkaat kokivat olevansa valmiita ottamaan vastaan ympériston arsykkeita ja he jopa aktiivisesti
skannasivat ympéristoa loytédkseen niitd Kun asiakkaat havaitsivat jonkin muutoksen
ymparistossa, mukauttivat he toimintaansa muutosta kohti esimerkiksi suuntaamalla kulkunsa
uusia tuotteita kohti. Kaupan ympdaristbn muutokset olivatkin pohja tarkkailuun liittyvien

kokemusten esiin nousemiselle, eli ympariston oli tarjottava muutoksia tarkkailun ilmenemiseksi.
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" Joo kylla, ma kattelin kaikki vahan niinku silleen, paakaytavia pitkin kavelin... Kun tietda
suunnilleen mitd missdkin on niin ndkee, et jos jotain uutta on niin sitten vaan sinne.”
(To3)

Havaintojen pohdinnan merkityskokonaisuus liittyi myos asiakkaiden kokemuksiin. Se rakentuu
havaitun arvioinnin ja havaintojen omiin kokemuksiin suhteuttamisen merkityksista. Tarkkailu el
siten ollut pelkk&a ympériston katselua, vaan asiakkaat tekivét tekemiensa totutusta poikkeavien
havaintojen perusteella arviointeja sek& kaupan kaytdnnoista ettd toimintatavoista. Liséks he
pohtivat poikkeamien taustalla olevia syitéd ja seurauksia. Asiointiin kuului myds havaittujen
toimintatapojen oikeellisuuden arvioiminen. Asiakkaat kokivat, etté havaittujen asioiden taustalla

oli asioita, jotkaolivat mielenkiintoisia ja relevantteja heidan omien elamismaailmojensa kannalta

" No ma oon kiinnittényt huomiota sellaseen, etta taalla on tota farkut jalassa tyontekijat.
Hyllykallion Prismas olin itte siella toissi niin siella el oikein saa olla farkut, etta siella
kiinnitetdan. Etta sitd mietin ettd minkahan niinkun, etta onkohan taalla joku tammonen

rennompi linja vai mikd ja mks.” (To2)

Asiakkaat suhteuttivat havaitsemansa asiat ja perustivat arvionsa omiin kokemuksiinsa ja
tietopohjaansa. Arviointi tehtiin vertaamalla nykyistd, havaittua tilannetta esimerkiksi edellisiin
kokemuksiin samasta kaupasta, muista vastaavista tavarataloista tai tyon kautta kertyneeseen
kokemukseen.

" Juuri mité tydasut ja kaikki tdmmoinen ulkoinen ilme ja tammdset ettd siina miettii aina
kylla glloin kun ndkee ja arvioikin aika pitkéan kyllg, ettd oon aika hanakka sitten
sanoonkin kyll&, ettd hel sella tehtiin niin ja se oli hyva juttu tai etta sella el se homma
toiminut ollenkaan.” (La3)

Omien alkaisempien kokemusten kaytto arviointien pohjana tuli esiin asiakkaiden kokemuksissa
myds oman tietopohjan arvostamisena ja jopa asiantuntijuuden kokemuksina. Omia edeltavia
kokemuksia pidettiin luotettavana peruslinjana, josta poikkeavat asiat koettiin joko outoina ja
kielteising, tai piristéavind ja myonteisind Joka tapauksessa havainnot suhteutettiin aikaisemmin

koettuun ja tiedettyyn, mita pidettiin arviointien perustana.
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" Se [Keskinen] on kokoajan uudistuva itelle, etta se e 00 koko ajan samanlainen, aina

[6ytyy jotain uutta.” (To3)

" H: Miten sa muuten kuvailisit omaa kayttaytymista taalla asiakkaana nyt talla kertaa?

A: Than normaalia. Sen ma oon huomannu, etta aivan erilailla kun on nytte itte ollu t6issa
kaupassa niin niin kiinnittéd asioihin huomiota etta, ja niinku osaa, tai tuomitsee tos
helposti jonkun myyjan, ettéd e noin saa tehda ja sillai, ettd se kun niinku tekee jotain
typeréd, etta jotenkin on oppinu sen ettd miten tulee ottaa huomioon ne asiakkaat.” (T02)

Taulukossa 7 on kuvattu ympériston tarkkailijan roolin merkityskokonaisuuksien rakentuminen

kokonaisuudessaan

Taulukko 7 Y mpériston tarkkailijan roolin merkityskokonai suuksien rakentuminen

Rodli Merkityskokonaisuudet Merkitykset K okemusyksik 6t
Ympériston | Jasentynyt ymparistd Poikkeuksien korostuminen Erilai suus, muutokset huomioon
tarkkailija Tuttu ympéristd
V uorovaikuttei suus ympariston Toiminnan mukautus
kanssa Alttius érsykkeille
Havaintojen pohdinta Havaitun arviointi Syyt ja seuraukset
Toimintatapojen oikedlisuus
Havaintojen suhteutus koettuun Oman tiedon arvostaminen
Suhde aikaisempiin kokemuksiin

6.3 lThmisiin suuntautuvat roolit

Muihin ihmisiin suuntautuvissa rooleissa ollessaan asiakkaan kokemuksessa korostuvat muut

ihmiset samassa kaupan ympéristossa

6.3.1 Ihmisten havainnoija

Ihmisten havainnoijan roolissa asiakas kiinnittda huomiota muiden ihmisten kayttéaytymiseen ja
ulkoisiin ominaisuuksiin seka peilaa itseddn muiden ihmisten toiminnan kautta. Asiakas huomioi
asioinnin aikana muut asiakkaat ihmisina ja yksildind Havainnointi on passiivista toimintaa siten,
ettd asakas el pyri henkilokohtaiseen vuorovaikutukseen havaintojen kohteiden kanssa, vaan
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tarkkailevat heita etaisyyden paastd. Muut ihmiset ovat siten kokemuksissa ik&an kuin ndyttamaolla
jaasiakas itse elaytyjana yleisdssa. |hmisten havainnoijan rooli rakentuu merkityskokonaisuuksista
"samastuminen” ja” viihteellisyys’.

Samastumisen merkityskokonaisuus rakentuu yhteenkuuluvuuden ja omakohtaisuuden
merkityksistd. Asiakkaat kokivat yhteenkuuluvuutta havaintojen kohteidensa kanssa. Asiakkaat
vertasivat ihmisten toimintaa omaan kayttdytymiseensa ja omiin kokemuksiinsa, minka
seurauksena asiakkaat yhdistivéat havainnoimansa ihmiset ja tapahtumat syvemmin omiin
elamismaailmoihinsa. IThmisten havainnointi liittyi itselle merkityksellisten asioiden tarkkailuun:
perheelliset asiakkaat pitivat lasten ja muiden perheiden tarkkailusta ja my6s samastuivat
perheiden tilanteisiin. IThmisten havainnoinnin yhteydessi asiakkaat saattoivat kokea olevansa
samanlaisia kuin muut asiakkaat. Samastumisen kautta asiakkaat kokivat saavansa oikeutuksen
omalle toiminnalleen: asiakkaat kokivat, ettd muiden kayttaytyessa tietylla tavalla myés oma
kayttaytyminen samalla tavalla oli oikeutettua ja normaalia. Mikali kaupan ymparistosta puuttuivat
kilnnostavat ihmiset, e myoskén ihmisten havainnointi ollut niin esilla asiakkaiden
kokemuksissa

" Mutta se on niin inhimillista, ettd joissain tilanteissa ihmisen hermot yksinkertasesti vaan
menee elka siing, mutta jos el nyt ihan hairioks asti rupee, mut etta ja se niinkun taas kun
niinkun seuraa muitakin niin huomaa, etté se on lohduttavaa etté niin se on joka perheessa
toi sama juttu.” (La3)

" Niinku kylla mé& niinku usein kiinnitdn hirveesti ihmisiin, muihin ihmisiin huomiota ja
nain, mutta el taala nyt oikein... No ehkd se on enemman, jos vaikka on enemméan nuoria
sillai niin sitte mutta el taala nyt erityisesti tullu.” (To2)

Asiakkaat suhteuttivat ihmisten havaitsemisen omakohtaisiin kokemuksiinsa. Asiakkaat kokivat
muistavansa hyvin omia vastaavia kokemuksia menneisyydestd. Havainnointi yhdistyi
kokemuksissa myds siihen, etté asiakkaat ymmérsivéat paremmin esimerkiksi kiukuttelevien lasten
vanhempien tilanteita ta riitelevia lapsia ja vanhempia omakohtaisten kokemusten muistuttua
mieleen havainnoinnin seurauksena, eivatka kokeneet tilanteita kielteisiksi.

" Mutta kylla sitd tulee tarkkailtua ja seurattua sitte tosiaan monta kertaa ndin muistelee
kun omat lapset on jo aikuisia melkein niin tota ettd samanmoisia paniikkitilanteita oli aina
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kaupassa kun noikin oli kaikki pienid niin tota, et semmosta, sielld se edma vaan kulkee.”
(Lad)

Viihteedllisyyden merkityskokonaisuus koostuu myonteisten arviointien ja vaikutelmien pohdinnan
merkityksista IThmisten havainnoijina asiakkaat koettelevat asiakkaan roolin rakenteellisia rajoja
Asiakkaat havainnoivat ihmisid esimerkiks kassajonoissa, ruuhkatilanteissa, seuraa odotellessaan
tal muuten muun asioinnin ohessa. Asiakkaat kokivat, etta oli paheksuttavaa keskittya asioinnissa
ainoastaan muiden ihmisten katselemiseen. Haastatellut halusivatkin nimenomaan korostaa, etté he
olivat havainnoijia ja arvioijia sanan myonteisessd merkityksessé: he havainnoivat ihmisissa
myonteisia ominaisuuksia eivatka tehneet sité arvostellakseen tai arvioidakseen heita kielteisesti
ta pahantahtoisesti. Tuijottaminen, kielteinen arvostelu ja intensiivinen seuraaminen Koettiin
asiakkaalle sopimattomaksi kayttaytymiseksi.

" En ma siis mikaan semmonen tarkkailija oo, etté vetdydyn ja tarkkailen vaan siind ohessa
kiinnitén kyll& huomiota niinku muuhunkin ymparistéon, etta en ma mikaan kyylaaja oo.”
(To2)

Arviointien myonteisyys ndkyi asiakkaiden puheissa muiden asiakkaiden ihailuna ja heidan
myonteisten ominaisuuksiensa  korostamisena.  |hmisten hyvat ominaisuudet Kiinnittivét
asiakkaiden huomion. Arviointien myonteinen luonne yhdistyi yleisemmin havaintojen
tekemisestd nauttimiseen: asiakkaat kokivat myonteisten havaintojen tekemisen miellyttavaksi
osaks asiointia.

”Jaa no yks ihminen, jonka mun piti kattoa toisenkin kerran oli joku rouva joka oli
kauniisti pukeutunut. Oikein teravat piikkarit jalassa korkeat nahkavartiset pitkat saappaat
jajotkut tiukat housut, en muista oikein mita silla oli paélla ja se niinkun kiinnitti huomiota
kun ma kauheesti tykkaan kaikesta vaatteista ja saappaista ja kengista ja laukuista niin se
kiinnitti niinkun huomiota etta piti toisenkin kerran vilkasta.” (Pe4)

" Ja sitte, ma tykk&an aina hirveesti kattella pienid lapsia kun ne istuu siné kérryissi ja ne

on niin sulosia, nithin mé aina kiinnitdn huomioo ja kattelen niita ja...” (La4)

Kokemuksen my6nteisyyteen liittyi my6s vaikutelmien pohdinta. Asiakkaat kokivat nauttivansa ja
viihtyvansa havaintojensa dérella tehden paételmia havainnoistaan. Havainnointi koettiin toisaalta
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gan kuluttamiseksi, mutta toisaalta se oli asiakkaiden kokemuksissa myoOs peli& asiakkaat
havainnoivat muiden asiakkaiden ominaisuuksia, arvuuttelivat mielesséan havaintojensa

todenmukaisuutta ja pohtivat muita kayttéaytymismahdollisuuksia tilanteisiin.

” Musta on aina niinkun kivaa, ja vahan sitten miettia etta onks ne kuinka totuudenmukasia,
et onks se kuva oikee mita ihminen antaa itsestdan ulkopuoliselle, etté kivaahan se on sillai
gitte. Ja jos joskus vois tutustua niihin tilanteisiin ja niihin ihmisiin niin se ois aika

mielenkiintosta kyll&, etta miten pieleen Sté arvioi ihan tuntemattomista.” (La3)

Taulukossa 8 on esitetty ihmisten havainnoijan roolin merkityskokonaisuuksien rakentuminen

kokonaisuudessaan.

Taulukko 8 Ihmisten havainnoijan roolin merkityskokonaisuuksien rakentuminen

Rodli Merkityskokonaisuudet Merkitykset K okemusyksik 6t
[hmigten Samastuminen Y hteenkuuluvuus Vertailu omaan toimintaan
havainnoija Oikeutustoiminnalle
Omakohtaisuus Muistelu
Empatia
Viihtedlisyys Myontel set Ominai suuksien huomiointi
arvioinnit Ihailu
Arvuuttelu
Vaikutelmien pohdinta ~ Havaintojen oikedlisuuden arviointi
Toiminnan mahdollisuudet

6.3.2 Seurustelija

Seurustelijan roolissa asiakas pysahtyy keskustelemaan seka tuttujen etta tuntemattomien ihmisten
kanssa. Té&ssd roolissa olevalle asiakkaalle muut asiakkaat muuttuvat merkityksellisiksi
nimenomaan sosiaalisen vuorovaikutuksen kautta: muussa tapauksessa muut ihmiset eivét juuri ole
asiointikokemukselle olennaisia.  Seurustelijan  rooli  koostuu  merkityskokonaisuuksista
”vuorovaikutusmahdollisuudet” ja”irrallisuus asiointiympéristostd’.

Vuorovaikutusmahdollisuuksien merkityskokonaisuus koostuu kattavuuden, reagoivuuden ja
samanhenkisyyden merkityksista. Aineistossa vuorovaikutusmahdollisuus ilmeni kattavana
kokemuksena. Vuorovaikutusyhteys saattoi syntyd tuntemattoman ihmisen kanssa, mutta
yleisemmin merkityksellinen vuorovaikutus tuli esiin puhuttaessa tuttujen ihmisten tapaamisesta
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Merkityksellisia kohtaamisia asiakkailla oli sekda myyjien ettd muitten asiakkaiden kanssa.
Asiakkaiden kokemuksissa varsinaisen asiointiseuransa kanssa keskustelu el kuitenkaan noussut
merkittévaks asiaksi, vaan vuorovaikutussuhteet luotiin asiointiseuran ulkopuolisiin henkil6ihin.
Asiakkaat kokivat olevansa vuorovaikutustilanteissa seka aktiivisia aoittajia etta keskusteluun
reaktiivisesti tempautujia. Asiakkaiden kokemuksissa korostui asiakkaiden keskindinen
vuorovaikutteisuus, silla seurustelijan roolin ottaminen onnistui vain, mikali myds muut asiakkaat
suostuivat ottamaan samankaltaisen tai ainakin asiakkaan sosiaalisuuteen toiminnallaan vastaavan
asiakkaan roolin.  Vuorovaikutustilanteissa  asiakkaat ~ kokivat ~ samanhenkisyyttd ja
yhteenkuuluvuutta muiden asiakkaiden kanssa. Esimerkiksi samalla osastolla asioiminen tulkittiin
yhdistavaksi tekijéksi, jolloin keskusteleminen saattoi lahted liikkeelle kaupan ympéristéon
liittyvistd asioista. Vuorovaikutustilanteissa asiakkaat saattoivat jakaa kokemuksiaan.

" A: No kylla siind kalastustarvikeosastolla jotakin siind oli tuota kans porukkaa tutkimas
niin siind tulee tietenkin sihen liittyvasta asiasta kylla keskustelua. ..

H: Onks ne yleensd muut jotka alottaa, vai?

A: Ei kylla se aina on niinkun puolin ja toisin, ettéd sinéd vahan sivutaan aihetta ja sind
voidaan keskustella sitten vahan pisempaankin saman tien, etta. ..

H: Milta tammdset juttutuokiot tuntuu?

A: Ei siin on, se on tietenkin, esmes tossa kalastusosastolla oli pari isantaa kattelemas niin
e sind, olivat vahan samanhenkista porukkaa niin e siing, aivan mukava juttutuokio
kokemuksista...” (Lal)

Irrallisuus ostoympaéristdsta -merkityskokonaisuus rakentuu sosiaalisten verkostojen yllgpidon ja
asioinnin tauottamisen merkityksistd Seurustelu saattoi olla téysin irrallinen asioinnin osa
suhteessa asioinnin varsinaiseen ostotarkoitukseen tal -tavoitteeseen. Sosiaaliset suhteet ja
vuorovaikutustilanteet olivat ostamiseen liittyvia asioita enemman esilla asiakkaiden
kokemuksissa. Keskusteluiden aiheet eivét liittyneet valttamatta mitenk&an asiointiin tai kauppaan,
vaikkakin keskustelut saattoivat alkaa néaihin liittyvista asioista. Seurustelijana tapahtuva
vuorovaikutus erosi satunnaisesta asiakkaiden valisesta sananvaihdosta siten, etta keskustelut eivét
jéaneet valttamétta lyhyiks agatustenvaihdoiksi, vaan ne olivat asiakkaille merkityksellisia

kohtaamisia.

Asiakkaat kokivat asioinnin olevan mahdollisuus yllapitéd kaupan ympériston ulkopuolella
rakentuneita sosiaalisia verkostoja. Haastatteluissa nama verkostot olivat tyon kautta rakentuneita



68

verkostoja, naapurustoverkostoja seka ystavyysverkostoja. Tapaamiset tuttujen ihmisten kanssa
olivat satunnaisia, mutta asiakkaat kokivat, etta he saattoivat etukéeen odottaa asioinnilta ainakin
jonkinlaisia kohtaamisia. He tiedostivat kohtaamisten todenndkoisyyden ja kokivat sen tarkedksi
osaksi asiointikokemusta ja jopa syyksi ldhted asioimaan tiettyyn tavarataloon. Asiointi oli
kokemuksissa rinnastettavissa vapaa-gjalla tapahtuvaan tuttujen tapailuun, tapaamisen ympéristd

vain sattui olemaan tavaratalo.

" Kylla ma aina ajattelen, etté joskus kenties jotain tuttuja tapais jota e niin joka péiva
ndy. Semmosikin tilanteita on usein tullu, ettd nékee jostain ihan muualta monen sadan
kilometrin paasta nakee tuttuja niin sekin taas tekee reissusta ihan toisenlaisen heti.” (La4)

Asiakkaiden puheissa vuorovaikutushetket tauottivat asiointia. Asiakkaat saattoivat j&&da hyllyjen
valiin keskustelemaan tai keskustelua saatettiin jatkaa tavaratalon kahviossa kesken asioinnin,
mink& jalkeen muu asiointi jatkui jalleen tavalliseen tapaan. Seurustelu oli kuitenkin hallitseva
kokemus, silla asiakkaat olivat valmiita jattdmaan muut asiat kesken kohtaamisten ja seurustelun
vuoksi. Kohtaamisille annettiin aikaa ja asiakkaat kokivat vuorovaikutustilanteet kiireettomiksi

tapahtumiksi.

" Ettd se on niinku osaksi kulttuurimatka, etta aina nakee jotain tuttuja. Tuossa heti

tokkasin entiseen tyokaveriin et sen kans ensin istuttiin kahvilla..” (Lal)

Taulukossa 9 on kuvattu seurustelijan rooliin liittyv& merkityskokonaisuuksien rakentuminen

kokonaisuudessaan.

Taulukko 9 Seurustelijan roolin merkityskokonaisuuksien rakentuminen

Rodli Merkityskokonaisuudet Merkitykset K okemusyksik 6t
Seurustelija | Vuorovaikutus- Kattavuus Tutut jatuntemattomat
mahdollisuudet Henkil 6st6 ja asiakkaat
Muut kuin asiointiseura
Reagoivuus L 8htee mukaan keskusteluun
Samanhenkisyys Y hteiset keskustel uhetket
K okemusten jakaminen
Irrallisuus Sosiaalisten verkostojen  Mahdollisuus tavata
ostoympéristosta yllépito Osaa odottaa
Asioinnin tauottaminen  Lis8palvelut
Kiireettomyys
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6.3.3 Opastaja

Opastgjan roolin kokemuksissa keskeisenéa nousevat esiin kaupan ympéristossa olevat ihmiset ja
asiakkaan toiminta onkin pédasiassa vuorovaikutusta heidan kanssaan. Vuorovaikutuksen luonne
on kuitenkin erotettavissa seurustelijan rooliin kuuluvasta ja satunnaisesta vuorovaikutuksesta.
Opastajan roolissa asiakas huomioi kaupan ympariston epakohtia, vihjaa niistd henkilokunnalle
seka antaa neuvoja muille asiakkaille. Opastajana ollessaan asiakas antaa tietonsa ja taitonsa
muiden asiakkaiden tai henkilokunnan kayttoon vapaaehtoisesti ja oma-aloitteisesti. Opastajan

rooli rakentuu merkityskokonaisuuksista ” kaupan edun suojelu” ja” ihmisten auttaminen”.

Kaupan edun suojelun merkityskokonaisuuteen yhdistyvét yhteisollisyyden, véalittamisen seka
ympariston vihjeille herkkyyden merkitykset. Asiakas koki yhteenkuuluvuutta kauppaan
asioidessaan tavaratalossa. Asiakas kuvasi monessa vaiheessa, miten hanella oli pitk& historia
kaupan asiakkaana ja miten han koki olevansa osa kaupan yhteista. Y hteenkuuluvuuden tunne oli
muodostunut pitkan kdyntihistorian ja siten kaupan kaytantoihin seka henkilékuntaan tutustumisen
kautta. Y hteisollisyys perustui muun muassa hyviin sosiaalisiin suhteisiin kaupan henkilékunnan
kanssa. Y hteisen historian seurauksena asiakas koki, ettd hén tunsi kaupan kaytannot, toimintatavat
jamadraykset.

" H: Mitka asiat teki hyvan as ointi kokemuksen?

A: Ensinndkin, on tutut kassat, ja se hymy, mka mun mielestd on hirveen tarkeeta,
asiakaspalvelussa kun oon ollut, siitd joskus huomaa, ettd nuoremmat henkil6t, jotka ovat
esimerkiks lyhytaikaisessa tyosuhteessa, niin e 00 ehkd ssdistany viela tata Keskisen
tammosta perhe... TAmmosta, se on ihan niinku ihan iso perhe tamé&, sen kokee ihan silla
tavalla kun on vuosikymmenet taalla kaynyt niin, ihan koko ajan sillonkin kun tassa oli
roinaa, siita se alkas.” (To4)

Y hteisollisyyteen kuului lisdksi ympériston epakohtien havaitseminen ja huomauttaminen niista
henkilokunnalle. Huomauttaminen e kuitenkaan ollut valittamista tai tyytymattomyyden ilmaisua,
vaan taustalla oli asiakkaan kokemus henkiloston auttamisesta ja kaupan edun suojelemisesta:
asiakas koki vilpittomasti auttavansa kauppaa ja suojelevansa kaupan mainetta tuomalla
henkil6kunnan tietoisuuteen epdkohdat, joita hdn asiakkaana havaitsi. Asiakkaan toimintaa kuvasi
herkkyys: huomauttaminen oli luonteeltaan hienovaraista taustalla tapahtuvaa toimintaa, eika

asiakas vaatinut huomiota itseensa tai kokenut tarvitsevansa hyvitysta tapahtuneen johdosta.
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Toiminnalla el siten ollut itsekkéita tarkoitusperig, vaan asiakkaan tavoitteena oli saada epakohdat
henkilokunnan tietoon ja sitd kautta korjattua. Asiakas oli myos herkka ympériston epakohdille,

mink& seurauksena han tunnisti tilanteita, joissa hénen tiedoistaan jataidoistaan oli hyotya.

"Mua on tanddn harmittanu hirveesti semmonen asia, ettd eras tyontekija oli niin
epasististi pukeutunut asiakaspalvelussa. Ja mietin etta jos ois pitany saada yhteytta tanne
tuota naihin henkildihin, jotka palkkaa ndita, vaikka esimieheen, niin olisin vaikka
kuiskannu, etté oli kylla ihan hirvee. Likaset vaatteet ja tukka ihan kamalan nakdnen ja méa
aattelin ettd niinku vieraalle ihmiselle, jotka on ulkopuolelta tan paikkakunnan niin hirveen

huono semmonen mainos.” (To4)

Asiakas koki, etta hanen mielipiteistéan vélitetdan ja etta han valittéd kaupasta. Asiakas ei kokenut
itseddn asiantuntijaksi, vaan ldheinen suhde kauppaan ja tyontekijoiden tunteminen rohkaisevat
asiakasta toimimaan opastajana. Asiakas tiedosti itsekin, ettd opastaminen saatettaisiin vieraassa
ympéristossa tulkita vaarin, ja ettd se el kuulu perinteisiin asiakkaan tehtéviin. Asiakas kuitenkin
koki havaitsemistaan epakohdista vihjaamisen turvalliseksi ja uskalsi luottaa siihen, ettd hanen
panostaan arvostetaan. Asiakas perusti arvionsa ldheisyyden ja sen seurauksen syntyneeseen

luottamuksen kokemukseen.

" Ja ma tiedan, ettd taalla el niinkun tahallisesti myyda mitéan semmosta pilaantunutta niin
maa kyll& uskallan tuota sitten, kdyda henkil6kunnan juttusilla ihan hyvin kuiskaamassa et
ma loysin semmosen sieltd. Mutta tuota emma nyt usko ettd kaikissa paikoissa ndin

tehdaan, mutta kun on tuttuja niin...” (To4)

Ilhmisten auttamisen merkityskokonaisuus rakentuu toisten asemaan elaytymisen ja
vapaaehtoisuuden merkityksistd. Asiakkaalle e ollut kukaan ilmaissut, ettd haneltd odotetaan
huomiointia tai epdkohdista huomauttamista. Asiakas kuitenkin koki opastamisen jossain maarin
velvollisuudekseen rinnastaessaan itsensa talon tyontekijoihin, joiden tehtdvéa opastaminen
perinteisesti on ollut. Asiakkaan tietdmys ja kokemus vertautuivat tyontekijoiden tietoihin ja
taitoihin kuitenkin rajoittuen siten, etta asakkaan tieto liittyi tarkan tuotetietouden sijaan kaupan
kéytantdihin ja ympéariston halintaan. Asiakas koki, ettda han pystyi toiminnallaan helposti
auttamaan muita ihmisia Opastaminen tuli asioinnissa esiin, kun han koki pystyvansa olemaan
avuksi ongelmalliseksi havaitsemassaan tilanteessa. Asiakas elaytyi toisten ihmisten asemaan,
mika toi auttamiseen mielekkyyden kokemuksen. Lisdksi muiden asemaan eldytyminen auttoi
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tunnistamaan tilanteita, joissa hanen tiedoistaan oli hydtya Asiakas koki tilanteisiin puuttumisen
mielekkaéksi ja nautti saadessaan olla vuorovaikutuksessa tuntemattomienkin ihmisten kanssa.

"Jos mina huomaan, ettd jollakin asiakkaalla on jokin asia hukassa, vieraalta
paikkakunnalta 1&hinna, niin mielellani opastan, koska mé koen ettd mé oon melkeen talon
tyontekija silla tavalla, ettéd kun ma tiedan missa mkéakin tavara on, jos méa kuulen etté joku
ihminen selld esmerkiks sanoo, etta mista ihmeesta taalta menndan nyt ulos tai jotakin
siina kassojen takana niin, mistas me tultiin ja mihin menndan, niin méa sanon, etta anteeksi
ettd ma voin kylla kertoo. Et hyvin mielellani silla tavalla, koska mé& oon aina tottunu
pitamadn kontaktia ihmisiin, et ma niinku tykk&an et ma saan olla avuks ja niinkun sita

kaipaan, toki ymmérran sen etta tyontekijat ei niinku ehdi siihen kiinnittdd huomiota.”

(Tod)

Taulukossa 10 on yhteenveto opastgan roolin  merkityskokonaisuuksien

kokonaisuudessaan.

Taulukko 10 Opagtgan roolin merkityskokonaisuuksien rakentuminen

Rodli Merkityskokonaisuudet Merkitykset K okemusyksik 6t
Opastgja Kaupan edun sugjelu Y hteisdllisyys Y hteenkuul umisen tunne
Sosiaaliset siteet henkil 6st66n
Kaupan kdytantdjen tunteminen
Vihjaaminen henkilkunnalle
Herkkyys Hienovaraisuus
Avoin huomioille
Valittdminen L uottamus reagoi ntitapaan
Rohkeus ilmai sta huomi ot
I hmisten auttaminen V apaaehtoisuus Oma-al oitteinen huomiointi
Oma-aloitteinen ilmaisu
El&ytyminen toisten Auttamisen mieekkyys
asemaan Tilanteiden tunnistaminen

6.4 Asiakkaaseen itseensa suuntautuvat r oolit

Asiakkaaseen itseensd suuntautuvissa rooleissa asiakkaalle painottuvat omaan itseen liittyvat

asioinnin merkitykset

rakentumisesta
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6.4.1 Tavoitesuuntautuja

Tavoitesuuntautujan roolissa asiakas toimii asioinnin aikana keskittyneesti ennalta asetetun
tavoitteen mukaisesti pohtien tavoitteen parasta mahdollista saavuttamista. Tavoitesuuntautujan
rooli on asiakkaaseen itseensd suuntautunut, silla asiakkaan huomio on hanen omassa
eldmismaailmassaan ja ympé&odiva maailma peilautuu vain oman tavoitteen kautta
merkitykselliseksi, eika ympéristd itsessdan ole kokemuksessa kiinnostava. Tavoitesuuntautujan
rooli muodostuu merkityskokonaisuuksista " asioinnin ohjautuminen” ja "tavoitteen saavuttamisen
hallinta’.

Asioinnin ohjautuvuuden merkityskokonaisuus rakentuu tavoitteen ohjaavuuden ja keskittymisen
merkityksista. Asiakkaat kokivat, efta heidan etukdteen médrittamansd tavoite ohjas heidan
toimintaansa asioinnin aikana. Tavoite antoi asioinnille kehyksen, jonka puitteissa asiakas koki
toimivansa: tavoite ohjasi liikkumista ja huomiota kaupassa. Asiakkaat kulkivat kaupan
ympéristossa esimerkiksi listan kohtia tésmallisesti seuraten. Toiminnan kohdistuminen nakyi
asiakkaiden puheessa konkreettisesti my0ds siten, etta asiakkaat kertoivat, ettd he elvd menneet
osastoille, jotka olivat tavoitteen kannalta ylimdédréisia vaan keskittyivéat tavoitteen kannalta
olennaiseen: tutkiminen kaupassa oli tavoitteen mukaan kohdistettua. Ohjautuminen toi asiointiin
my6s ennustettavuuden ulottuvuuden: tavoitesuuntautuneet asiakkaat eivét kokeneet olevansa

impulsiivisiatai arvaamattomia, vaan toimivansa tavoitteensa mukaan.

" Ja dtte tietysti tulee noi kaikki osastot kaytya sillai |api ettd mita nyt, kotona tehdaan jo
puutelista ja sen mukaan sitten kierretadn menemaan, etta...” (Tol)

" No yleensa ma tiedan mita ma lahden hakemaan niin sitte Sité etté niita tuotteita niinku
pyrin etsimaan, etta en ehka sitte niinku ettéa jos on paitaa hakemas niin en housuja kylla
etti, etté... Stte kylla tulee joo, tulee kAanneltya niita paitoja esimerkiks...” (La2)

Tavoitteen ohjaavasta merkityksestd huolimatta asiakkaat eivat kokeneet tavoitetta kielteiseksi
rgjoitteeksi. He olivat itse ilmaisseet tavoitteensa ja toimivat vapaaehtoisesti sen mukaisesti.
Omeaehtoisuuden merkitys nakyy selkeasti asiakkaiden puheessa, jossa pakottavuuden kokemus
muutti kokemuksen kielteiseksi. Asiakkaiden kokemuksissa tavoite muuttui pakoksi, kun jokin
ulkoinen paine oli tavoitteen toteuttamisen rajoittajana. Tyypillinen pakottava rgjoitus oli aika tai

tarve.
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Asioinnin ohjautumiseen liittyen asiakkaat kokivat keskittyvansi tavoitteeseensa siten, etté
tavoitteen kannalta merkitykseton jai kokemusmaailman ulkopuolelle. Esimerkiks tutut ihmiset,
uutuudet, tarjoukset tai henkilokunnan toiminta saattoivat jaada huomiotta. Asiakkaat kokivat, ettéa
omissa gjatuksissa oleminen oli keino varmistaa tavoitteen saavuttaminen. Keskittyminen merkitsi
lisdksi Sita, ettd tavoitteen kannalta merkityksettoméan asian e annettu keskeyttéd intensiivista
kokemusta. Ohjautuminen teki roolista hyvin hallitsevan, eika sita keskeyttamaan noussut helposti

muitarooleja.

" H: Kiinnittiks mik&&n muu huomiota sitten kun ne teidan etsmat tavarat tassi matkan
varrella?

A: No e oikestaansa, en nyt muista etté sina ois ollu mitdan niin, mulla oli niin paassa ne
ajatukset ja lista ja ajatukset, ettd ma tiesin ja ma haen ne minne mé meen, ettd ma en mee
minnekkaan ylimaar aiseen paikaan niinku vaan etta siella kuluttaa aikaa.” (Pe4)

Tavoitteen saavuttamisen hallinta -merkityskokonaisuus koostuu asioinnin  suunnittelun,
saatavuuden arvostamisen ja oikean valinnan varmistelun merkityksistd. Tavoitesuuntautujana
asiakas toimii kahdella tasolla ensinndkin asiakas keskittyy ensisijaisesti tavoitteen
Saavuttamiseen, ja toiseksi tavoitteen saavuttamiseen hyvin. Asiakkaiden kokemuksissa ndma
kaks tasoa nakyivédt esimerkiks siten, ettd asiointi koettiin onnistuneeks, kun he saavuttivat
kokonai stavoitteensa vahalla vaivalla.

" H: No mites niinkun yleisesti, mimmonen kokemus taa oli kayda taalla?

A: Kylla tda oli ihan positiivinen kokemus ja varsinkin sen tdhden justiin kun 10ys sita mita
oli ettiny. Ettel tarvinnu tyhjin kdsin lahtea pettyneena ettd voi e taalla ollutkaan sita.”
(Ped)

" H: Mites muuten kuvailisitte muita asiakkaita taalla?

A: Niin ma meen ehka sillai vahan ajatuksissa, ettd maa niinku mietin ettd mita, etta tulee
kaikki sitte ostettua ja ma sitte vield kelaan, ettéd mitenkés se sitte oliskaan, etta olisko toi
loppujen lopuks hyva vai e, etté tota... En dllai osaa sit sanoo...” (Tol)

Asioinnin suunnittelu perustui tavoitteen ilmaisuun. Asiakkaat ilmaisivat tavoitteensa selkeasti
joko kirjallisesti esimerkiksi ostodistana tai mielikuvan tasolla tiedostettuna visiona. Taméan
tutkimuksen tavaratalokontekstissa tavoite liittyi tavaroihin: se oli joko td&smentyméttomampi
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tuoteryhmékohtainen tai tasmentyneempi tuote- tai tuotemerkkikohtainen tavoite. Tavoitteen
ilmaisu oli keino suunnitella asioinnin onnistumista etukateen. Asiakkaat kokivat ostoslistan
tekemisen keinoksi hallita ja varmistaa kokonaistavoitteen saavuttaminen. Mikéli listalta jai
puuttumaan asioita, asiakkaat kokivat, ettatavoitteen saavuttaminen jai sattuman varaan.

" Kun miettii Sitte, ettd jos ne el oo yldhalla niin tdala muista endl sitten etta mita se
olikaan. Jossal sitten taalla just katse osu siihen, sitte muistuu mieleen, et ainiin tuokin
piti.” (Tol)

Asioinnin suunnitteluun kuului myds sellaisen asiointipaikan valinta, jossa tavoitteen arvioitiin
olevan parhaiten ja varmimmin saavutettavissa. Asiakkaat kokivat asioivansa mieluummin
paikassa, jossa kokonaistavoitteen saavuttaminen oli aikasempien kokemusten perusteella ollut
toimivaaz asioinnin  miellyttavyyttd lisdsi tieto tavoitteen varmasta toteutumisesta
Asiointiympariston epaselkeys koettiin epamiel lyttavaksi.

" Ma luulen, ettd meidan perheessa vaikuttaa se [asiointipaikan valintaan], ettd se on just
tdssd samassa tilassa niin paljon tatd tarjontaa, ettd kaikki l6ytyy mitd |ahdetdan
hakemaan.” (La3)

" No vahan sekava tavallaan tuo nuortenkin osasto kun tuolla on merkeittéin sield, etta saa
jokaisen merkin kulkee lavitte etta helpompi ois tietenkin jos ois artikkeleittain, housut
kaikki jossain ja.. Mut tda on vahan sekava silmaankin kun kattoo et jotain pitéis ettid niin
el oikein tieda mista 1ahtis hakeen...” (Pe 2)

Asiakkaat arvostivat hyvéa saatavuutta, sillé sen koettiin takaavan heille varmemmin tavoitteen
saavuttamisen. Asiakkaat kokivat, etta he olivat valmiita kuluttamaan seka aikaa ettd vaivaa
taatakseen tavoitteen saavuttamisen parhaiten. Lisdksi asiakkaat olivat muun muassa valmiita
kayttdmaan tukipalveluja, kuten tuotteiden mittojen mukaan tekemista ja tuotteiden tilausta, mikali
juuri tavoitteen mukaista tuotetta el ollut tarjolla jatilaus oli mahdollista tehda. Nama tukipalvelut
koettiin keinoks saavuttaatarkka tavoite parhaiten.

" Mekin on paljo tuola niin ihan, mita noh, ihan lahjaksikin ostettu ja noin niin etta on
sitten tilattu se maaratty, maaratyn pitunen liina ja nain etta tota jos el 0o hyllysta |6ytynyt.
Samaten matot, tilattiin kaikki meille ihan mittojen mukaan, et sillai. No ehk& se on sina
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€ettd on niin suuris puitteis et pystyy, et jos nyt johonkin pienempaan liikkeeseen menee niin
el ehka dllai tota, en tieda. Taalla on. Viikon mita se kesti kun ne oli, aina St soitettiin et
nyt ois haettavissa ja. Et sillai on et jos et s& hyllysta |6yda niin se sit varmasti sulle sit
toimitetaan.” (Tol)

Lagjalla valikoimalla oli tavoitesuuntautujien kokemuksissa kaksoismerkitys: samalla kun hyva
saatavuus koettiin mahdollisuudeksi, aiheutti se myos epavarmuuden kokemuksia, koska asiakkaan
kokemuksissa korostui oikean valinnan merkitys, ja asiakkaat varmistelivat valintojensa
oikedllisuutta. Valintatilanteet koettiin helpoiksi, kun asiakkaat 10ysivdt helposti tavoitettaan
vastaavan asian. Lagjan valikoiman koettiin varmemmin takaavan tavoitetta vastaavan asian
[6ytymisen. Koska tavoitteen paras mahdollinen saavuttaminen oli térkedé tavoitesuuntautuneelle
asiakkaalle, kokivat asiakkaat valintatilanteen muuttuvan haastavaksi, mikdli juuri tavoitetta
vastaavaa asiaa el ollut saatavilla tai vaihtoehtoja oli monia. Taldin valinnanmahdollisuuksien
lagga ma&rd akoi tuntua ahdistavalta ja epavarmuus nousi kokemuksissa esiin, silla oikean
yhteydessi parhaan mahdollisen vaihtoehdon valitsemisen varmistamiseen tilanteessa, jossa el
[oytynyt yht& taysin tavoitteen mukaista ratkaisua. Padttaméttomyyteen yhdistyi vaihtoehtojen

tarkka arviointi, gjan kayttdminen valintaan ja empiva kayttaytyminen.

" H: Millaisissa asioissa se [jahkailu] tulee ilmi?

A: No ehka just siina etta @ osaa niinku sitd tehda valilla sitéa paatosta sillai niin etta
vaikka tietaa etta, vaikka nyt niité laukkujakin kylla katottiin joo, vaikka, niin, kyllahan ma
niitd vaantelin. Mutta kun just ei ollut ihan semmosta mité hain niin siiné tulee sitten taméa
tallanen eestaas. Mutta jos se [Gytyiskin just se mité niinku haet niin sen nappais vaan siité.
Mutta sitten maakin nyt kévin tuola [Nahkapaikka] ja taaltd ma sen nyt sitten ostin,

[&hinna sen mité hain, ettd tota...” (Tol)

Epévarmuuden kokemus teki asiointikokemuksesta vuorovaikutteisemman ja kaupan palveluista
riippuvaisemman. Asiakkaat kokivat voivansa varmistaa paatoksensd onnistumista kysymalla
myyjiltd neuvoa tuotteen valinnassa ja kokivat hyotyvansa myyjistd heidan asiantuntemuksen
kautta, jota he kokivat olevan esimerkiksi annetun asiakaspalautteen muodossa. Myyjien rooliksi
madrittyi talléin neuvojen antaminen, vinkkien antaminen ja Siten tavoitteen kannalta parhaan

padtoksen vahvistaminen. Asiakkaat olivat valmiita kuuntelemaan myyjan neuvoja ja luottamaan
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hénen asiantuntemukseensa. Asiakkaat kokivat myyjiin turvautumisen myonteisesti ja nakivét
heidan parantavan epdvarmassa tilanteessa paétdsten onnistumisen todenndkoisyytta

" Kylla se myyjan asiantuntemus on sitten kylla tarkedd, ettd ei mee ostaan ihan mita
sattuu, ostaa verhokangasta verhoilukankaan sijaan. Sitd on enempi ongelmia ku
hyotya...” (Pe3)

Oikean valinnan merkitys nousi esiin my0s sSiind, etta asiakkaat kayttivét aikaa valintojen
tekemiseen. Ajan kayttamisella ja vaihtoehtojen vertailemisella valintatilanteessa asiakkaat kokivat
varmistavansa, etta tehty valinta oli oikea. Asiakkaat elvat kuitenkaan kokeneet olevansa valmiita
mihin tahansa uhrauksiin tavoitteen saavuttamiseksi, vaan arvostivat saavuttamisen helppoutta ja

vaivattomuutta.

" Ja se on sitten taalla hyva kun taalta, taalta saa niinku, niinku tuota, tavallaan kaikki mita
tarttee, ettel sitten tartte niinku... Kun mellla omalla paikkakunnalla nyt on etta.. Pieni
pitdja ja palvelut vahenee niin ethan selta taho saada mitdan etta... Etta jos esimerkiks nyt
tuolta meiltakin lahtis jonnekin niin sielld sais puoli kaupunkia melkeen menna etta hakea
yhta jatoista.” (Tol)

Tavoitesuuntautujan rooli on hyvin itsekeskeinen ja asiointiprosessiin ja -prosessin
lopputulokseen suuntautunut rooli. Satunnaiset sosiaaliset kontaktit, joita asiakkailla oli muihin
asiakkaisiin, olivat myods prosessin lopputuloksen hallintaan painottuneita kokemuksia.
Keskustelunaiheet saattoivat olla esimerkiksi valikoiman kommentointia tai tuotteiden etsimiseen
liittyvaa ihmettelya vuorovaikutus sai merkityksensa tavoitteen kautta. Muut ihmiset esiintyivét
asiakkaiden puheessa yhtena asioinnin hallinnan menetyksen syynd, mink& vuoks asiakkaat
esimerkiksi valttivét ruuhka-aikoina asioimista.

" Mut kyll& mit& joskus nyt on tullu muutama sana vaihdeltua [ muiden asiakkaiden kanssa],
niin se on just nyt sité ettd taalla on niin helppo kun ettéa saa niinku kaikki.” (Tol)

" Etta tosiaan ennen joulua se kauhee ruuhka niin e niinku ollenkaan niinku, taaltei niinku
|6yda mitdan, et sitd menee vaan sen porukan mukana ja totee et hups tulipahan tehtya...”
(Pe3)
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Taulukossa 11 on kuvattu tavoitesuuntautujan roolin merkityskokonaisuuksien rakentuminen

kokonaisuudessaan.

Taulukko 11 Tavoitesuuntautujan roolin merkityskokonaisuuksien rakentuminen

Rodli Merkityskokonaisuudet Merkitykset K okemusyksik 6t
Tavoite- Asioinnin ohjautuminen  Tavoite ohjaa Rajoitettu toiminta
suuntautuja Liikkuminen tavoitteen mukaan
Ennustettavuus
Omaehtoi suus
Keskittyminen Huomion keskittyminen
Tavoitteen ulkopuoliset asiat ylimaéréisia
Tavoitteen Asioinnin Tavoitteen ilmaisu
saavuttamisen suunnittelu Asiointipaikan valinta
hallinta Saatavuuden Tukipal velujen kéytto: tilaus, muokkaus
arvostaminen Vamius uhrauksiin: aika, vaiva
Oikean valinnan Valintatil antei den haastavuus
varmistelu Tuen hakeminen henkil6kunnalta
Epévarmuus, padttamattomyys
Vaihtoehtojen perustedlinen tutkiminen
Ajan kayttédminen, kiireettémyys

6.4.2 Haaveilija

Haaveilijan roolissa asiakas pysahtyy asioinnin aikana haaveilemaan jostain kaupan ympéaristossa
olevasta asiasta. Haavelijan rooli rakentuu merkityskokonaisuuksissa "oma maaillma’,

"tulevaisuusorientaatio” ja” ulkoinen todellisuus rajoitteena’.

Oman maailman merkityskokonaisuuteen liittyvéat itsendisyyden ja haluamisen merkitykset.
Haaveilijana asiakkaalla on kokemus omaan itseen keskittymisestda ja omassa maailmassa
olemisesta. Asiakkaat kokivat olevansa itsendisia ja hyvin omaan maallmaansa keskittyneita.
Asiakkaat eivét kaivanneet henkilékunnan apua tai muiden asiakkaiden seuraa. Haaveilun hetket
olivat selkeésti erotettavissa muusta asioinnista. Haaveilun kokemus liittyi sellaisiin tuotteisiin ja
yhdistyi sellaisiin tilanteisiin, jotka asiakkaat kokivat itselleen laheisiksi tai merkityksellisiksi.
Asiakkaat kokivat haaveilun kohteet haluttaviks ja kiinnostaviksi.

" No tota min& kierr&n ja kierran ja jatan korin, taikka kérryt sithen sivuun ja suunnittelen

ja mietin, ettd mihin ma laitan, ja miltd se nayttas ja... En missdan muualla osastolla
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[ kukkaosasto], tai no sit lankaosasto on toinen missa ma kans niinku suunnittelen niita eri
mallga ja semmosa, mutta tuota...” (To4)

Tulevaisuusorientaatio on keskeinen asiointiin liittyva merkityskokonaisuus. asiakkaiden
gatukset  olivat  tulevaisuuteen  suuntautuneita.  Merkityskokonaisuuteen  yhdistyvét
mahdollisuuksien tiedostaminen ja tuote osana elamaa -merkitykset. Asiointiin liittyi kokemus
kiinnostavien  tuotteiden huomaamisesta ja  kayttbmahdollisuuksien  kuvittelusta.
Tulevaisuusorientaatioon liittyi ostoaikomuksen puuttuminen haaveilun hetkelld. Asiakkaat
kayttivat aikaa tuotteen darelld, he suunnittelivat ja kuvittelivat mielessaéén tuotteen kayttoa ja
ostotapahtumaa, ja he jopa nadkivét tuotteen mielessdan osana itsedédn tai elamadnsi. Asiakkaat
kertoivat haaveilusta yhtend osana asiointia, jolloin se oli hetkellinen pysdhtyminen muun
asioinnin lomassa. Asiakkaat tietoisesti siirsivét varsinaista ostamista. Haaveilijan kokemuksissa
esiin nousivat mielikuvat ja mielikuvitus. Mielikuvien avulla asiakkaat yhdistivdt haaveilun
kohteet etukéteen osaksi elamismaailmojaan.

" No kylla ma yksd puukenkia kattelin ja haaveilin, etta sit kun mé& menen tyoharjotteluun
niin sitten min& haen noi. Etta nyt mind en raaskinu, makso liikaa. Haaveilin, etta kylla ne
Jo mielessdan naki ne kengét siind. Tai mielessaan ndki ne jalassaan ne kengat.” (La4)

Ulkoinen todellisuus rajoitteena -merkityskokonaisuus rakentuu rajoitteen poistumisen
kuvittelun ja redliteettien tiedostamisen merkityksista. Haaveilijana asiakkaan kokemuksissa
korostuu ulkoisen todellisuuden kokeminen rgjoituksena. Jokin ulkoinen asia esti haluamisen
toteuttamisen ja siten asiakkaalta puuttui todellinen ostoaie asiointihetkella Asiakkaat myos
tiedostivat ulkoisen rajoitteen olemassa olon. Tdllaisia rgjoitteita olivat asiakkaiden kokemuksissa
muun muassa rajalliset tilat tuotteiden sédilyttamiseen ja taloudellinen tilanne. Haaveilijana
asiakkaeat tiedostivat todellisuuden realiteetit, mutta pystyivét hetkellisesti nékemaan itsensa niiden
ulkopuolella. He saattoivat mielikuvituksensa avulla ndhda itsensa tilanteessa, jossa rajoitus oli
poistunut ja ostopaéattksen teko mahdollinen. Asiakkaat saattoivat tehda etukéteisen pddtdksen
ostavansa haaveilun kohteen " sitten kun”. Haaveilijan roolista irrottautuminen oli tietylla tavalla
palaamista todellisuuteen ja realiteettien olemassaolon tunnustamista. Asiakkaat myonsivét
itselleen, ettd ostaminen oli silla hetkella mahdotonta. He kuitenkin samassa yhteydessa

suunnittelivat etukéeen keinoja, miten paétostarajoittavat asiat vois poistaa.
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" No se oli, siella oli monia mielenkiintosia kukkia taas tullu ja.. Mutta kun ei mulle mahdu
mihink&an, niin en voinu sortua. Etta taytyy ottaa jarki kateen. Ei mahdu endd mitéan, etta
taytyy stten saada kasvihuone siihen kuntoon, etta saa sinne ne taimet ja Sitte taas mahtuu

vahan enemman.” (To4)

Rajoitteiden tiedostamisesta huolimatta haaveilu ja mahdollisuuksien pohtiminen Kkoettiin
pa&&asi assa myonteisesti ja siitd nautittiin. Ainoastaan jos haaveilujen kohde oli aidosti tarpeen, oli

mukavasta kuvitelmasta todel lisuuteen irrottautuminen kielteinen kokemus.

" Kyllahén se on tietysti kiva kattella, mutta joskus ja& tos paljon harmittaan, kun e voi
gitte ostaa kaikkee, varsinkin kevat tai kesd on tulossa niin ois kiva vahan jotain
kesdvaatettakin ostaa.” (Lad)

Haaveilu saattoi olla rutiininomaisesti asioinnin lomassa haettavissa oleva asioinnin tauottga:
asiakkaat vierailivat sdanndllisesti tietyilld, mukavaksi ja kiinnostavaksi kokemillaan osastoilla.
Asiakkaat tiedostivat, ettd heilla el ollut ostomahdollisuutta silla hetkelld, mutta siité huolimatta he
halusivat viettéd hetken katsellen, kuvitellen ja osastolla viihtyen.

” Et tommosia ja tommosiakin vois ostaa mut kun ois paikka mihin sen laittas... Lamput on
mun semmonen mitd mun pitaa aina kayda kattelemassa. Ne vaan on niin isoja, etta ne e

sovi meidan huushalliin.” (Pe 3)

Taulukossa 12 on kuvattu haaveilijan roolin  merkityskokonaisuuden rakentuminen

kokonaisuudessaan.
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Taulukko 12 Haaveilijan roolin merkityskokonaisuuksien rakentuminen

Rodli Merkityskokonaisuudet Merkitykset K okemusyksik 6t
Haaveilija Omamaailma Itsendinen Ei kontaktiamuihin
Haluaminen Kiinnostus tuotteesta

Tulevai suusorientaatio Mahdollisuuden tiedostus ~ Tuotteen huomiointi

Ostoaikeen puuttuminen nyt

Tuote osana eldmaa Suunnittelu
Pysdhtyminen
Mielikuvat
Ulkoinen todellisuus Raj oitteen poistumisen Ostopaéttksen teko etukéteen
rajoitteena kuvittelu Keingjen suunnittelu
Realiteettien tiedostus Ostamisen girto toistai seks

Paluu todd lisuuteen

6.5 Roolien ja moniroolisuuden arviointia

Aineistosta tunnistettiin kahdeksan asiakkaan roolia (taulukko 13). Rooleilla on yhtymékohtia,

mutta ne erottuvat toisistaan selkedsti asiointikokemusten erilai sen rakentumisen suhteen.

Taulukko 13 Y hteenveto asiakkaiden rooleista

Roolissa edellisen

Kokemuksissa korostuu  Roali M erkitysk ok onai suudet asioinnin aikana
Suhde Suorittgja Asioinnin suoraviivaisuus To4, Tob, Pel, Pe5,
ympéristdon Asioinnin sujuvuus Lal, La?
Tuotteiden tutkija ~ Vapaus To2, Tob, Pe2, Pe3,
Avarakatsel suus Lal, La3, Lad
Y mpéristén Jasentynyt ympéristd To2, To3, La3
tarkkailija Havaintojen pohdinta
Suhdeihmisiin [hmisten Samastuminen Ped, La3, Lad
havainnoija Viihtedlisyys
Seurustdlija V uorovaikutteisuus Tao5, Lal
I'rrallisuus ostoympaéristosta
Opastgja Kaupan edun sugjelu To4
Ihmisten auttaminen
Suhde omaan itseen Tavoitesuuntautuja ~ Asioinnin ohjautuminen Tol, Pe2, Pe3, Pe4
Tavoitteen saavuttamisen hallinta ~ La2, La3, Pe5
Haaveilija Omamaailma To4, Pe3, Lad

Tulevai suusorientaatio
Ulkoinen todellisuus rajoitteena
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Suorittgjan ja tavoitesuuntautujan roolien valilla on muutamia yhtenevdisyyksa Molemmissa
asiakkaat kokevat olevansa keskittyneita ja asioinnin olevan kohdistettu ja hallittu. Molemmissa
rooleissa ympéariston tunteminen helpottaa roolissa olemista. Tavoitesuuntautujan rooli eroaa
kuitenkin suorittgjan roolista merkittavasti ensinndkin siing, etta tavoitesuuntautujalle tavoitteen
ilmaisu el ole vield kokemus valmiista ostopddtoksestd. Suorittgjalle merkityksellista on
asiointiprosessin lopputuloksen yksinkertaisin varmistaminen. Tavoitesuuntautujan roolissa oleva
asiakas on puolestaan valmis kayttdmaan aikaa ja vaivaa oikean valinnan tekemiseen, ja asioinnin
suoraviivaisuuden sijaan ensisijaista kokemuksessa on asioinnin lopputuloksen laatu. Valikoiman
lagjuus on tavoitesuuntautujalle ristiriitainen kokemus: toisaalta asiakas arvostaa saatavuutta,
mutta toisaalta suurempi mahdollisuus valita tuo mukanaan myo6s epdvarmuuden tunteen oikean
valinnan tekemiseen liittyen. Tavoitesuuntautujan ja suorittajan rooleja erottaa lisaksi se, etta
tavoitesuuntautujana asiakas kokee olevansa itsenéinen toimija ja kokee viihtymisen tunteita
asioinnin aikana, kun taas suorittamisen yhteydessd asiointiin saattaa liittya kielteisidkin
merkityksid. Roolit eroavat myos suhteessa ympéaristéon. Suorittgjana asiakas suuntautuu
toimimaan ja selviamdan kaupan ympérisossa ja hanella on selva mielenkiinnon kohde
ympéristdssa. Tavoitesuuntautuja puolestaan peilaa ymparistddan oman tavoitteensa kautta, elka
ole kiinnostunut suoraan ympéristosta samalla tavalla kuin suorittga.

My6s haaveilijan ja tuotteiden tutkijan rooleilla on yhtenevéisyyksid, mutta niitékin erottavat
ratkaisevasti kokemusten erilaiset merkityskokonaisuudet. Rooleja yhdistda kiinnostus tuotteisiin,
tulevaisuusorientaatio ja mahdollisuuksien tiedostaminen. Haaveilijana olemista méaarittéa
selkedsti kuitenkin ulkoisen todellisuuden rajoitteiden tiedostus ja siten myds ostopaatoksen
mahdottomuus. Tuotteiden tutkijalla on mahdollisuus ja vapaus tehda ostopaétts, vaikkakaan se el

ole toiminnan ensisijainen tarkoitus.

Tuotteiden tutkija rinnastuu kayttaytymiseltddn myos osin ympériston tarkkailijaan. Molemmissa
rooleissa asiakas on suuntautunut ymparistéonsa ja huomion kohteena ovat samankaltaiset asiat.
Téarkein erottava tekija kuitenkin on, etta tutkija keskittyy p&dmadrattoméaén, avoimeen
havainnointiin ja nauttii asioinnin vapaudesta, kun taas ympariston tarkkailija pyrkii aktiivisesti
paddsemadn havaintojensa taakse pohtimalla ndkemédnsa ja kokemansa syitd ja seurauksia
Y mpériston tarkkailuun sisdityy nain aktiivinen ulottuvuus, jossa havainnoidut asiat suhteutuvat
asiakkaan aikaisempiin kokemuksiin ja menneisyyteen. Tutkimisen kokemus on tarkkailua

enemman tulevaisuuteen suuntautunutta.
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Ympéariston tarkkailijaa voidaan edelleen verrata ihmisten havainnoijaan. Jélleen molempien
huomion kohteena on ulkoinen kaupan ympéristd ja molemmissa rooleissa asiakkaat pohtivat ja
arvioivat havaintojaan. Naissi rooleissa merkittavin erottava tekija kuitenkin on, etta ihmisten
havainnoinnissa mahdollistuu samastumisen kokeminen. Liséksi ihmiset ovat havainnoijalle
yksil6ita eivatka kaupan edustgjia.

Seké seurustelijan etta opastgjan roolit ovat ihmisiin ja vuorovaikutukseen painottuneita rooleja.
Vuorovaikutuksen luonne on kuitenkin rooleissa taysin erilainen. Seurustelijana vuorovaikutus
irrottautuu kaupan ympéristosta yhdistyen kaupan ulkopuolisten verkostojen yll&pitoon, kun taas
opastgjan rooli on tiukasti kauppaan ja kaupan kaytantGihin sidottua. Seurustelija osallistuu
vuorovaikutukseen itsensd takia, mutta opastgja puolestaan kokee epéitsekkaasti vuorovaikutuksen
olevan keino auttaa muita asiakkaita ja varjella kaupan etua.

Asiakkaiden roolit ovat luonteeltaan hyvin vuorovakutteisia. Asioinnista muodostui asiakkaiden
kokemuksissa erilainen riippuen kaupan ympériston tapahtumista ja sen hetkisisté ominaisuuksista.
Roolit saattoivat muuttua kesken asioinnin kaupan ympéaristoon mukautuen ja asioinnin ennalta
harkittu luonne saattoi muuttua erilaiseksi kokemukseksi asiakkaan reagoidessa kaupan ympariston
tapahtumiin. Vuorovaikutteismpia rooleja olivat seurustelija, ihmisten havainnoija ja opastaja.
Niissa toiminta vaatii ympariston vastineen: yksin on vaikea olla sosiaalinen onnistuneesti ja
ymparistbn on otettava vastaan opastgan vihjeet. My6s ihmisten havainnointi tarvitsee
onnistuakseen kohteen ympéristossd. Vahvoja vuorovaikutteisia piirteitd oli my6s suorittgjan,
tuotteiden tutkijan ja ympériston tarkkailijan rooleissa: niiden ilmeneminen oli yhteydessa kaupan
ymparistoon ja sen tapahtumiin. Tavoitesuuntautujana asiakkaat kokivat ympériston olevan
tavoitteen mahdollistgja ja siten sen tarjoamat mahdollisuudet vaikuttavat asiointikokemuksen
muodostumiseen. Haavelilijan roolissa ympéristdon merkitys tuli esiin siten, etta roolin esiin

nousemisen edellytyksend oli, ettéd kaupan ympéristo tarjosi haaveilun kohteen asiakkaalle.

Asiakkaiden moniroolisuus ja kayttaytymisen vaihtelevuus nékyivét selvasti asiointikokemuksissa.
Vain kolmen asiakkaan asioinnista oli tunnistettavissa vain yksi rooli ja ainoastaan yksi heisté koki
asiointikokemuksen pysyvéan asioinnista toiseen tdysin muuttumattomana (taulukko 14). Muiden
asiakkaiden asiointikokemuksista oli tunnistettavissa kahdesta neljdan erilaista roolia. Osa
rooleista oli hallitsevampia ja osa lyhytaikaisempia rooleja. Yksi hallitsevimmista rooleista oli

tavoitesuuntautuja, joka oli myds kestéva rooli: muut roolit tulivat esiin asioinnissa vasta tavoitteen
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saavuttamisen jalkeen. Sitd vastoin esimerkiksi suorittgan hetkellinen rooli saattoi keskeyttda

seurustelijan roolissa olemisen.

Asiointikokemuksissa el havaittu yhtendisia roolien ilmenemisen kaavoja Asiakkaiden
kokemuksissa rooli vaihtui esimerkiksi tavoitesuuntautujasta tuotteiden tutkijaksi, ihmisten
havainnoijaksi tai haaveilijaksi. Tavoitesuuntautujan muuttuessa tuotteiden tutkijaksi asiointi
saattoi jakautua selkeasti kahtia: asiakas koki ensin tarkedksi saavuttaa ennalta mééritetty tavoite,
mink& jalkeen asiointi koettiin mahdollisuudeksi nauttia vapaudesta ja keskittya kaupan muun
tarjonnan tutkimiseen. Vaikka néiden roolien kokemukselliset perustat rajoittamisen ja vapauden

merkityksina ovat melkein vastakkaiset, oli ne kuitenkin mahdollista sisillyttda samaan asiointiin.

Taulukko 14 Asiakkaiden roolit edellisen asioinnin ja muiden asiointien aikana

Hallitsevat roolit edellisen Hetkelliset roolit eddlisen Rooleja muiden asiointien
asioinnin aikana asioinnin aikana aikana

Tol | Tavoitesuuntautuja - Suorittgja, tuotteiden tutkija

To2 | Ympériston tarkkailija, - Ihmisten havainnoija
tuotteiden tutkija

To3 | Ympériston tarkkailija Suorittaja Tuotteiden tutkija

To4 | Suorittaja Opastaja, haavellija Seurustdlija

To5 | Suorittaja, tuotteiden tutkija Seurustelija Suorittgja hallitsevammin

Pel | Suorittaja - -

Pe2 | Tavoitesuuntautuja Tuotteiden tutkija Suorittaja

Pe3 | Tuotteiden tutkija Haaveilija, tavoitesuuntautuja Suorittgja

Ped | Tavoitesuuntautuja I hmigten havainnoija Tuotteiden tutkija

Pe5 | Suorittaja Tavoitesuuntautuja -

Lal | Seurustdija Suorittaja, Suorittaja hallitsevammin,

tuotteiden tutkija tavoitesuuntautuja

La2 | Tavoitesuuntautuja - Tuotteiden tutkija

La3 | TavoitesuuntaLtuja, Ihmisten havainnoija, Seurustdlija
tuotteiden tutkija ympariston tarkkailija

La4 | Tuotteiden tutkija I hmisten havainnoija, Seurustelija, suorittaja

haaveilija, suorittaja

Asiakkaiden moniroolisuus ilmeni aineistossa myos siten, etta samat roolit ilmenivét asioinneissa
seka hallitsevampina ettéa hetkellisempiné rooleina. Esimerkiksi suorittajan rooli nousi esiin seké
koko asioinnin kestéavana roolina, etta hetkellisempénd muun asioinnin keskeyttavana roolina.
My0Os tuotteiden tutkija oli sek& hallitsevana ettd hetkelisend roolina asioinneissa. |hmisten
havainnointi ja haaveilu olivat selkeimmin alisteisessa asemassa asioinnissa. Ne olivat hetkellisia
asioinnin tauottgjia ja roolit tulivat esiin muun asioinnin toiminnan tauotessa ja ympariston

tarjotessa mahdollisuuden ndiden roolien ilmenemisen.



7 PAATELMAT

7.1 Yhteenveto jajohtopaat ok set

Taman tutkielman tavoitteena oli kuvata ja ymmértéa erilaisia rooleja, joita asiakkaalla on
tavarataloasioinnin  aikana, sekd tarkastella asiointikokemuksissa esiin tulevien roolien
moninaisuutta, vuorovaikutteisuutta ja konkreettista sisdltoa. Asiakkaan roolien tarkastelu eteni
teoreettisesta makrotason tarkastelusta mikrotason roolien konkreettiseen kuvaukseen.

Tutkimuksen lahtokohdat perustuivat markkinoinnissa tapahtuneeseen paradigmaattiseen
muutokseen. Markkinoinnin kuvattiin kehittyneen operaatioiden kuvaamisesta prosessiksi, jossa
asioita tehddan vuorovaikutuksessa asiakkaan kanssa, eika vain suoriteta toimenpiteité asiakkaalle.
Aikaisemmin passiivisena vastaanottgana pidetty asiakas on aettu markkinoinnin tieteenalan
kehittyessd yha enemman ndhda aktiivisena ja vuorovaikutteisena kaupan ympéristossi toimijana,
jonka toiminnassa huomioidaan sek& utilitaristinen ettéd hedonistinen ulottuvuus. Asiakkaan
aktiivisuutta kasiteltiin yhteydessa asiakkaan postmoderniin moniroolisuuteen ja kayttaytymisen
vaihtelevuuteen. Postmodernismin ainoana seurauksena ei nahty sitd, etta kuluttajat rakentavat
erilaisia imagojaan kuluttamisen kautta, vaan myos se, etta kuluttgia el ole riippuvainen
aikaisemmasta kaytoksestdan, toiminnastaan tai rooleistaan. Postmodernismi vapauttaa asiakkaan

Y htenevasti postmodernismin oletusten mukaisesti tdman tutkimuksen tulokset vahvistavat
késitysta siita, ettd asiakkaiden kayttdytyminen on vaihtelevaa ja asiakkaat voivat olla monissa
rooleissa jopa yhden asioinnin aikana Yhden asioinnin aikana useimmilla haastateluista
asiakkaista oli kahdesta neljdan erilaista roolia. Osa rooleista oli hallitsevampia ja osa oli
hetkellisempid.  Asiakkaiden asiointikokemusten vaihtelevuus ilmeni roolien vaihtelevina
yhdistelmin& asiointikokemuksissa el t&ssid tutkimuksessa ollut selkedsti havaittavissa tietyn
tyylisia roolien yhdistelmid. Saman asioinnin aikana esiintyneet roolit olivat joissain tapauksissa
hieman saman tyylisia esimerkiksi huomion kohdistuessa samantyyppisiin asioihin, kun taas
toisissa tapauksissa saman asioinnin aikana esiin tulleet roolit olivat kokemusten tasolla taysin
toisistaan eroavia. Utilitaristisesti painottunut suorittgjan rooli saattaa yhdistyd joko toiseen
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utilitaristisesti painottuneeseen roolin, kuten esimerkiks tavoitesuuntautujan rooliin, tal
vaihtoehtoisesti hyvin hedonistisesti painottuneeseen haaveilijan rooliin, tai jopa molempiin.
Postmoderniin  liittyva kayttaytymisen fragmentoituminen haastaa tutkijat tarkastelemaan

asiakkaita moniulottel sempina ja moniselitteisempina toimijoina kuin aikaisemmin.

Roolin kéasitteella tunnistettiin  kirjallisuudessa monia merkityksid.  Sosiologinen roolien
rakenteellinen kuvailu keskittyi odotusten ja velvollisuuksien merkitykseen, kun taas
sosiaalipsykologisemmat symbolinen interaktionismi ja dramaturginen tutkimustraditio tulkitsivat
roolit vuorovaikutteisemmiksi ja sisdllolté&n dynaamisemmiksi kuin vain rakenteellisesti
madriteltynd. Tassa tutkielmassa rooli méériteltiin Biddlen rooliteoreettista méaritelmaa mukaillen
yhdelle tai useammalle asiakkaalle ominaiseksi kéyttdytymiseksi tavaratalon ympéristéssa. Roolit
ndhtiin siten laglemmin kuin ainoastaan palvelukohtaamisissa tapahtuvana kayttéaytymisena.
Asioinnin kokonaisuuden huomioinnin seurauksena tunnistettiin esimerkiksi seurustelijan ja
ihmisten havainnoijan roolit, jotka eivét suoranaisesti liittyneet ostamiseen, ja jotka siten olisivat
tarkasteluhetken kapeamman médrittelyn seurauksena saattaneet ja&da huomioimatta
Asiointikokonaisuuden huomioiminen rikasti tarkastelua ja mahdollisti kaupan ympéristossa seka
itsendisesti toimivien asiakkaiden roolien ettd asiakkaiden keskindisen vuorovaikutuksen
merkityksen tunnistamisen.

Tutkimuksen tulosten perusteella voidaan péételld, ettéa rakenteelliset rgjat kehystavét asiointia,
mutta roolien sisaltd on vuorovaikutuksen mukaan syntyvaa. Asiakkaan roolit nayttaytyvét taman
tutkimuksen tulosten perustella hyvin vuorovaikutteisina ja asiakkaan tavanomaisena pidetyn
roolin rakenteellisista rgjoista neuvottelevina ja rajoja lagjentavina: asiakkaat tekevét tulkintoja
esimerkiksi siitd miten muita asiakkaita ldhestytdan, miten pitk&an on hyvéksyttavaa katsella
muita ihmisig miten muiden ihmisten lasndoloon on mukauduttava ja sopiiko muita ihmisid
neuvoa. Tutkimuksen tulosten perusteella voidaan padtelld, ettd asiakkaat kokevat padasiassa
toimivansa sovinnaisella ja perinteisesti asiakkaalle katsotulla tavalla siten pysyen tavanomaisten
rakenteellisten rajojen sisdllg, mutta toisinaan he uskaltautuvat neuvottelemaan rooliensa rajoista
totutun ulkopuolellakin.

Tutkimuksen yksi olennainen tulos oli se, etta roolit ovat vuorovaikutteisia. Asiakkaat tekevét
itsestddn ja kaupan ympéristOsd arviointeja ja padtelmid ja muuttavat sen seurauksena
kéyttaytymisensa tilanteen mukaiseks — asiointikokemus muodostuu asiakkaan ja kaupan
ympariston valisessi suhteessa. Asiakkaat eivét asioi tyhjiossq, jossa jokainen liike on ennalta
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arvattavissa. Aineisto nosti asiakkaat esiin asioinnin merkityksista neuvottelevina, aktiivisina
ymparistéon suuntautuvina toimijoina. Y mpéristd koettiin toiminnan mahdollistajaksi, toiminnan
estgéksi tal toimintaan kannustajaksi. Asiakkaat eivd vain puolipassiivisesti reagoineet
ympariston arsykkeisiin, vaan toimivat ympéarist0ssa sek& ympéristoon mukautujina etta aktiivisina
aloitteentekijoind. Taman seurauksena asioinnit voivat kesken kaiken muuttua erilaisiksi ja poiketa
yksiviivaisesta, hallittavasta kokonai suudesta.

Kolmannessa teoriakappal eessa kuvattiin asiakkaan roolien tutkimusta markkinoinnissa. Tutkimus
on akaisemmin keskittynyt palvelukohtaamisissa esintyvien roolien tunnistamiseen ja
ulkokohtaiseen roolien tehtavasidonnaiseen kuvaamiseen. Asiakkaiden rooleja ja roolitutkimusta
kasiteltiin  roolien yleisyyden, monimutkaisuuden, ainutlaatuisuuden ja nékyvyyden kautta.
Teoreettisen osuuden lopuks rooleihin perustuvaa nakokulmaa suhteutettiin  asiakkaiden

tyypittelyyn.

Tutkimuksen tuloksena tunnistettiin kahdeksan kokemuksellisesti erilaista roolia, jotka olivat:
suorittaja, tuotteiden tutkija, ympériston tarkkailija, ihmisten havainnoija, seurustelija, opastaja,
tavoitesuuntautuja ja haaveilija. Roolit jaettiin kolmeen ryhmaan sen mukaan, mikd suhde
kokemuksissa oli korostunein: suhde kaupan ympéristéon, suhde muihin ihmisiin vai suhde omaan
itseen. Tunnistetuista rooleista seurustelijan rooli oli esymmaérryksestd ja muutenkin kaupan
ymparistostéa poikkeava rooli. Aikaisemmissa tutkimuksissa asioinnin sosiaalinen vuorovaikutus
on ndhty pddasiallisesti kaupan ymparistoon liittyvand asiakkaiden valisena vuorovakutuksena.
Erityiseksi seurustelijan roolin tekikin se, ettéd sen sisdltama merkitykset liittyivét vahaisesti
varsinaiseen ostamiseen ja kauppaan suuntautuvaan asiointiin. Asiointiymparistd tarjosi
seurustelija -roolissa olevalle asiakkaalle ainoastaan vuorovaikutuksen kontekstin ja loi
mahdollisuuden asiointiympériston ulkopuolella luotujen verkostojen yll&pitdmiseen. Myos
ihmisten havainnoijan rooli oli osin asioinnin ostoympéristosta irrallinen, silla havainnointi e
selvasti liittynyt ostamiseen, vaan oli ennemminkin muiden ihmisten asiakkaana olemisen
havainnointia Thmisten havainnointi peilautui asiakkaan omaan toimintaan asiakkaana. Kuten
aikaisemmissa tutkimuksissa on todettu, taman tutkimuksen tulosten perusteella voidaan péaétell,
etta asiointi on asiakkaille muutakin kuin ostamista ja ostamiseen liittyvid asioita. Cox, Cox ja
Anderson (2005) esittivét asioinnin sosiaalisen merkityksen vahenneen, mutta tdman tutkimuksen
tulosten perusteella voidaan péaételld, ettd asioinnin sosiaalinen merkitys ja muiden ihmisten
lasndolo samassa ympéristdssa on ainakin osalle asiakkaista edelleen hyvin merkittéva osa
asiointikokemusta.
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Eslymmérryksesta poiketen asiantuntijan rooli ei tullut esiin aineistossa. Asiantuntijuuteen liitettiin
ylivertaisen tietdmisen ja taydellisen omatoimisuuden merkityksia, jotka koettiin vieraiksi.
Asiantuntijuus koettiin rakenteellista rooliteoriaa mukaillen myyjan rooliin kuuluvaks ja omaa
asiantuntijuutta useasti jopa vahdteltiin. Asantuntemusta asiakkaat kokivat esimerkiksi
ammattirooliin sisdltyvan tiedon kautta, mutta varsinaista asiantuntijan roolia el aineiston
perusteella voitu tunnistaa. Ulkopuolelta katsottuna esimerkiksi opastajan roolissa oleva henkil®
saattaa vaikuttaa asiantuntijalta, mutta opastaja e koe itsedén asiantuntijaksi. Keh ja Teo (2001)
késittivét asiakkaan tehtavétasolla osittaiseksi tyontekijéksi, mutta tdéman tutkimuksen perusteella
asiakas voi myds kokea olevansa tyontekija. Opastajana asiakas otti vapaaehtoisesti henkilokunnan
velvollisuuksia itselleen ja koki yhteenkuuluvuutta kauppaan ja henkilokuntaan. Opastgjana
asiakas tuo tietonsa ja taitonsa yrityksen kayttoon, jolloin néité tietoja ja taitoja pitdis pystya myos
tietoisesti hyodyntamaan.

Kokemusten perusteella muodostetuissa rooleissa on havaittavissa joitain  yhtyméakohtia
aikaisempien asiakastyyppien kanssa. Tavoitesuuntautuja vastaa osin Westbrookin ja Blackin
(1985) tunnistamaa valinnan optimoija -asiakastyyppia. Muutenkin asiakkaiden kayttéytymisessa
oli tunnistettavissa esimerkiks taloudellisia, bréndiuskollisia tai laatua arvostavia asiakkaita (ks.
Reid & Brown 1996, 5). Kuitenkin esimerkiksi taloudellinen asiakas voi olla useissa rooleissa: han
saattaa olla essmerkiksi suorittgjan, tavoitesuuntautujan tai ympariston tarkkailijan roolissa. Yksi
useissa tyypittelyissa médritetty asiakastyyppi on apaattinen asiakas ja osa asiakkaigta jai
muodostetun luokituksen ulkopuolelle (Reid & Brown 1996, 5). Toiminnan perusteella arvioitu
passiivinen asiakas e sitd kokemuksellisella pohjalla kuitenkaan ollut. Yksik&&n téssa
tutkimuksessa haastatelluista asiakkaista ei ollut apaattinen siina merkityksessa kuin tyypittelyssa,
ja toisaalta kaikki asiakkaat olivat jossain tunnistetussa roolissa asioinnin aikana. Tutkimuksen
tulokset eivét sindnsa haasta asiakkaiden ominaisuuksiin, motivaatioon tai luonteeseen perustuvia
asiakastyyppejd, vaan ennemminkin niiden takana olevan gjattelun stabiileista, yhdenmukaisista
asiakkaista. Taman tutkimuksen tuloksista voidaan péitelld, ettd asiakkaiden tyypittelyn ja
luokittelun yhteydessd on huomioitava kayttaytymisen ja kokemusten vuorovaikutteisuus seké
vaihtelevuus. Tietty asiointiin yhdistetty perustaipumus el johda automaattisesti yhtendiseen
kayttaytymiseen ja asioinnin kokemiseen samalla tavalla Kokemusten tasolla kayttdytymisesta
tulee ymmérrettavampdd samalla kayttaytymisella saattaa olla erilaiset kokemukselliset taustat.

Haastatelluista voitiin erottaa selkeasti perinteisen jaottelun mukaiset jotain tiettya asiaa ostamaan
tulleet (shopping for) ja gjankuluksi ostamaan tulleet (shopping around) asiakkaat, mutta tassakin
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tapauksessa kayttdytymisen tutkiminen asiakkaan kokemusten kautta tarjos syvallisemman
ymmarryksen ja merkityksen néille asioinneille. Perinteisenda shoppailuna nahty asiointi voi
tulosten perusteella jakautua uselksi eri rooleiksi: shoppailu voi sisaltéd muun muassa haaveilua,
ihmisten havainnointia, tuotteiden katselua seka ympériston tarkkailua, mutta myds lyhempid
suorittavia jaksoja. Toisaalta tiettya asiaa ostamaan tulleet saattavat olla tavoitesuuntautujan tai
suorittgjan roolissa, mutta sen lisé&ksi saman asioinnin aikana he saattavat olla esimerkiksi ihmisten

havainnoijan tai tuotteiden tutkijan rooleissa.

Empiiriset tulokset rakentavat asiakkaiden kokemuksiin perustuen perinteisesta yksiulotteisesta
asiakkaan tyypittelysta selvasti erottuvaa, vuorovaikutteisempaa kuvaa asiakkaan kayttaytymisesta,
joka saattaa olla liian vaihtelevaa ollakseen homogeenisesti segmentoitavissa ja stabiileilla
asiakastyypeilld  kuvattavissa. ~ Asiakkaiden  moniroolisuus  ja  asiointikokemuksen
vuorovaikutteinen luonne tulisikin ottaa huomioon tavarataloasiakkaiden segmentoinnin ja
arvolupausten kehittdmisen yhteydessa. Myds ympériston ja asiakkaiden valinen vuorovaikutus on

hyodyllistéd huomioida asiointiympéristdd suunniteltaessa ja toteuttaessa.

Aineistonhankintamenetelméana kaytettiin - avoimia teemahaastatteluja, jotka toteutettiin
yksil6haastatteluina ja joissa sovellettiin fenomenologista haastattelumenetelméa  Ennen
varsinaisia haastatteluja toteutettiin esihaastattelut kahdessa vaiheessa. Aineisto analysointiin
kahdessa vaiheessa: ensin muodogstettiin yksilokohtaiset merkitysverkostot, jotka Sitten yhdistettiin
rooleja kuvaaviksi merkityskokonaisuuksiksi.

Fenomenologinen menetelma osoittautui onnistuneeksi valinnaksi. Se mahdollisti asiakkaiden
asiointikokemuksen moniulotteisemman ja vuorovakutteisuuden huomioivan tarkastelun seka
mahdollisti ilmion akuperdisen ndkemisen, joka oli vapaa totutuista teorioista. Asioinnin
l[ahestyminen kokemusten ndkokulmasta haastaa aikaisemmin vallinneen asiakkaiden stabiilin,
kayttaytymista yksiulotteistavan tarkastelun.

Fenomenologiseen menetelméaan liitetyn aineistoldhtdisen analyysin luonteeseen kuuluu, etta
tutkimuksen tulokset ovat yks perusteltu tulkinta aineistosta. Tulkintojen perustana on kuitenkin
moninkertainen tulkintojen vertaaminen aineistoon ja jatkuvasti prosessin aikana tehty kriittinen
reflektointi. Tulkinnat ovatkin erotettavissa tulkintojen subjektiivisuudesta: tulkinnat eivét ole vain
tutkijan mielipiteitd, vaan aineistossa ilmenevia ja esiin nostettavissa olevia merkityksia

Tulkintojen todenmukaisuutta pyrittiin - varmistamaan analyysivaiheessa fenomenologisen
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menetelman mukaisesti tunnistamalla, erittelemdlla ja siirtamalla sivuun  kokemusten,
kirjallisuuden ja esihaastattelujen pohjalta muodostunut esiymmarrys. Tulkintojen perusteita

pyrittiin myds osoittamaan suorilla lainauksilla.

Fenomenologiseen menetelméén liitetty avoin teemahaastattelu on vaativa
aineigonhankintamenetelmd. Menetelma vaatii  tutkijalta haastattelutilanteessa  jatkuvaa
tarkkaavaisuutta, herkkyytta ja kuuntelemisen taitoa. Muutama taman tutkimuksen haastatteluista
ja kysymys-vagtaus -tyyliseksi kyselyksi. Mikdli syvéllisempid haastatteluita olisi saatu tehtya
enemman, olisivat roolikuvaukset saattaneet edelleen hieman syventya ja rikastua. Taméan vuoksi
jatkotutkimuksissa kannattaa kiinnittéa tarkasti huomiota haastattelujen huolelliseen valmisteluun
seké esihaastattelujen tekemiseen. Aineiston kasittelyyn ja tulkintaan on myos varattava riittavasti
aikaa, jotta kriittinen reflektointi ja merkityskokonaisuuksien perusteltu muodostaminen
mahdollistuvat.

7.2 Jatkotutkimusmahdollisuudet

Tama tutkimus keskittyi asiakkaan erilaisten roolien tunnistamiseen ja niiden konkreettisen
sisdllon kuvaamiseen. Jatkotutkimuksissa tulisi pyrkid edelleen syventdmddn ymmarrysta
asiakkaiden erilaisiga ja vaihtuvista rooleista, sek& kehittamdan tarkempia sovelluksia ja

tyovalineista markkinoinnin ja liiketoiminnan tueksi.

Tutkimuksen tuloksissa tuli esiin kaupan tuntemisen yhteys esiin nousseisiin rooleihin. Kaupan
asiakkaat koostuvat kuitenkin tavallisesti seké uusista, enssmmaista kertaa asioivista asiakkaista,
ettd kaupan hyvin tuntevista, usein asioivista asiakkaista. Asiakkaiden kokonaisvaltaisemman
ymmartamisen kannalta olisi hyodyllistd rajata seuraavaks tutkimus koskemaan kaupan
ymparistossa ensi kertaa toimivia asiakkaita, minka jalkeen heidan kokemuksiaan voitaisiin verrata
rutinoituneempien asiakkaiden asiointikokemuksiin ja rooleihin. Tassa tutkielmassa se e ollut
mahdollista, silla kaikki haastatellut kokivat tuntevansa asiointikohteen.

Tassa tutkimuksessa tarkastelu keskittyi padasiassa edellisen asioinnin kuvaukseen siten rajaten
galisen ulottuvuuden tutkimuksen ulkopuolelle. Haastatteluissa kuitenkin verrattiin edeltévaa
asiointia asiakkaan kokemuksissa erilaiseen ja tyypilliseen asiointikokemukseen, jolloin myods

muunlaisia rooleja oli muissa asioinneissa havaittavissa. Taman perusteella voidaan olettaa, etta
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roolit vaihtelevat myos eri asiointien valill& jatkotutkimuksissa voisikin tarkastella tarkemmin
roolien ja kayttaytymisen yhtendisyytta eri asiointien vélilla Ajallisen ulottuvuuden huomiointi
voisi edelleen vahvistaa kasitysta kéayttaytymisen vaihtelevuudesta myos eri asiointien valilla
Tutkimus voisi my6s tuoda lisda tietoa asiakassuhteen eri vaiheissa olevien asiakkaiden rooleista,
jolloin roolien asiointien valisen muuttumisen tutkiminen tukisi asiakassuhteiden ymméartamista ja
kehittamista.

Taman tutkimuksen tulosten pohjalta ei tehty paatelmia tyypillisesti yhdessa esiintyvista rooleista
Jatkotutkimuksissa voisi keskittya tarkastelemaan erilaisia roolien yhdistelmig, ja tutkia onko
mahdollista hahmottaa fragmentoitunutta ja moniroolista asiointia yhtendisemmin lagjentamalla
tarkasteluperspektiivia. Tutkimuksissa on kuitenkin huomioitava, etta tarkastelua ei tule lagentaa
diten, etta yleistys peittda kéyttaytymisen ja asioinnin monimuotoisuuden.

Tutkimuksen tuloksissa todettiin, ettd roolit syntyvéa asiakkaan ja ympariston
vuorovaikutussuhteessa. Jatkotutkimuksissa voisi tarkastella syvéllissmmin ympéristéa roolien
kehystgjana ja sitd, miten tietynlainen ymparisté on yhteydessa erilaisten roolien ilmenemiseen.
Tassd yhteydessa voitaisiin hyddyntéd ymparistopsykologista tutkimusta. Roolien ja ympéaristén
vuorovaikutteisuuteen edelleen liittyen, olisi mielenkiintoista tutkia, miten erilaisten roolien
esittamismahdollisuudet ovat yhteydessa asiointipaikan valitsemiseen. Téalloéin voitaisiin
esimerkiksi vertailla eri asiointiymparist6jd, ja tuloksia voitaisiin hyddyntda asiointiympéariston

suunnittelussa.

Tassa tutkimuksessa asiakkaat asioivat tavaratalossa, jossa suhteellisen itsendinen toiminta oli
tunnistetuissa rooleissa keskeinen merkityssisaltd. Jatkossa olisi kiinnostavaa tutkia, ovatko
asiakkaiden roolit erilaisia sellaisessa asiointiympérist0ssé, jossa he ovat riippuvaisempia kaupan
asiantuntijuudesta ja siten henkilokunnasta. Tutkimuksen asiointikontekstina voisi toimia talléin
esimerkiksi erikoistavarakauppa.

Asiakkaiden roolgja olisi hyodyllistd tutkia myds monipuolisemmilla tutkimusmenetelmilla
Taman tutkimuksen tulokset asiakkaiden rooleista tarjoavatkin pohjan maarallisen tutkimuksen
toteuttamiselle. Merkityskokonaisuuksia voitaisiin kayttéa roolien operationalisoinnin pohjana.
Maérédllisen tutkimuksen tekeminen mahdollistaisi roolien yleisyyden arvioinnin sek&a roolien
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mahdollisten taustala olevien joko asiointiympéristoon tai asiakkaaseen liittyvien tyypillisten
tekij6iden tunnistamisen.

Jatkotutkimusten avulla asiakkaiden roolien pohjalta voidaan kehittéa tarkempia kéytannon
tyokaluja asiakkaiden ja asiakassuhteiden analysointiin. Taman tutkimuksen tulokset voidaan
kuitenkin jo nyt huomioida vallitsevan gjattelun haastgjana ja niitd voidaan hyddyntdd uutena
nakodkulmana asiakkaiden kayttaytymiseen tavaratal oasioinnissa.



92

LAHTEET

Kirjallisuus

Aaltola, Juhani & Valli, Raine (toim.) 2001. Ikkunoita tutkimusmetodeihin 11. N&kokulmia
aloittelevalle tutkijalle tutkimuksen teoreettisiin [&htOkohtiin ja analyysimenetelmiin.
Jyvaskyla PS-kustannus.

Addis, Michela & Podesta, Stefano 2005. Long life to marketing research: a postmodern view.
European Journal of Marketing 39 (No. 3/4), 386-412.

Ala-lloméaki, Kati 2005. Kuluttamisen ammattilainen otti vallan. Bisnes.fi 12/2005, Liike & |dea,
10.

Arnold, Mark J. & Reynolds, Kristy E. 2003. Hedonic shopping motivations. Journal of Retailing
79 (Summer), 77-95.

Baker, Cynthia, Wuest, Judith & Stern, Phyllis Noerager 1992. Method slurring: the grounded
theory/phenomenology example. Journal of Advanced Nursing 17, 1355-1360.

Baron, Steve, Harris, Kim & Davies, Barry J. 1996. Oral participation in retail service delivery: a
comparison of the roles of contact personnel and customers. European Journal of Marketing
30 (No. 9), 75-90.

Biddle, Bruce J. 1979. Role theory. Expectations, identities and behaviors. New York: Academic
Press Inc.

Biddle, Bruce J. 1986. Recent developments in role theory. Annual Review of Sociology 12
(No.1), 67-92.

Bitner, Mary Jo, Faranda, William T., Hubbert, Amy R. & Zeithaml, Valerie A. 1997. Customer
contributions and roles in service delivery. International Journal of Service Industry
Management 8 (No. 3), 193-205.

Broderick, Anne J. 1998. Role theory, role management and service performance. The Journal of
Services Marketing 12 (No. 5), 348-361.

Burr, Vivien 2002. Sosiaalipsykologisiaihmiskésityksia. Tampere: Vastapaino.

Chervonnaya, Oxana 2003. Customer role and skill trajectories in services. International Journal of
Service Industry Management 14 (No.3), 347-363.

Cox, Anthony, Cox, Dena & Anderson, Ronald D. 2005. Reassessing the pleasures of store
shopping. Journal of Business Research 28 (No. 3), 250-259.



93

Day, George S., Deighton, John, & Narayandas, Das, Gummesson, Evert, Hunt, Shelby D.,
Prahalad, C.K., Rust, Roland T. & Shugan, Steven M. 2004. Invited commentaries on
“Evolving to a new dominant logic for marketing”. Journal of Marketing 68 (January), 18-27.

Endruweit, Gunter & Trommsdorff, Gisela (toim.) 2002. Wérterbuch der Soziologie. Stuttgart:
Lucius& Lucius

Falk, Pasi & Cambell, Colin 1997a. Introduction. Teoksessa Falk, Pasi & Cambell, Colin (toim.)
The shopping experience. London: Sage Publications, 1-14.

Falk, Pasi & Cambell, Colin (toim.) 1997b. The shopping experience. London: Sage Publications.

Firat, A. Fuat & Schultz, Clifford J. 1997. From segmentation to fragmentation: markets and
marketing strategy in the postmodern era. European Journal of Marketing 31 (No. 3/4), 183—
207.

Firat, A. Fuat & Venkatesh, Alladi 1995. Liberatory postmodernism and the re-enchantment of
consumption. Journal of Consumer Research 22 (December), 239-267.

Forman, Andrew M. & Sriram, Ven 1991. The depersonalization of retailing. Journal of Retailing
67 (Summer), 226-243.

Gabriel, Yiannis & Lang, Tim 1995. The unmanageable consumer: contemporary consumption
and its fragmentation. London: Sage Publications.

Goffman, Erving 1959/1990. The presentation of self in everyday life. Harmondsworth: Penguin.

Goodwin, Cathy 1996. Moving the drama into the factory: the contribution of metaphors to
services research. European Journal of Marketing 30 (No. 9), 13-36.

Goulding, Christina 1999. Consumer research, interpretive paradigms and methodological
ambiguities. European Journal of Marketing 33 (No. 9/10), 859-873.

Goulding, Christina 2003. Issues in representing the postmodern consumer. Qualitative Market
Research: An International Journal 6 (No. 3), 152—-1509.

Goulding, Christina 2005. Grounded theory, ethnography and phenomenology. A comparative
analysis of three qualitative strategies for marketing research. European Journal of Marketing
39 (No. 3/4), 294-308.

Griese, Hartmut M. 2002. Rolle. Teoksessa Endruweit, Gunter & Trommsdorff, Gisela (toim.)
Worterbuch der Soziologie. Stuttgart: Lucius & Lucius, 458-462.

Grove, Stephen J. & Fisk, Raymond P. 1997. The impact of other customers on service
experiences: a critical incident examination of “getting along”. Journal of Retailing 73 (No.
1), 63-85.

Guiry, Michael 1992. Consumer and employee roles in service encounters. Advances in Consumer
Research 19 (No. 1), 666-672.



94

Gummesson, Evert 2004. Service provision calls for partners instead of parties. Artikkelissa Day,
George S., Deighton, John, & Narayandas, Das, Gummesson, Evert, Hunt, Shelby D.,
Prahalad, C.K., Rust, Roland T. & Shugan, Steven M. Invited commentaries on “Evolving to
anew dominant logic for marketing”. Journal of Marketing 68 (January), 20-21.

Harris, Kim, Baron, Steve & Parker, Cathy 2000. Understanding the consumer experience: it's
“good to talk”. Journal of Marketing Management 16 (January—April), 111-127.

Harris, Kim, Harris, Richard & Baron, Steve 2001. Customer participation in retail service: lessons
from Brecht. International Journal of Retail & Distribution Management 29 (No. 8), 359—
3609.

Heide, Jan B. & Wathne, Kenneth H. 2006. Friends, businesspeople, and relationship roles. a
conceptual framework and a research agenda. Journal of Marketing 70 (July), 90-103.

Hewer, Paul & Campbell, Colin 1997. Appendix Research on shopping — a brief history and
selected literature. Teoksessa Falk, Pasi & Cambell, Colin (toim.) The shopping experience.
London: Sage Publications, 186-191.

Holbrook, Morris B. & Hirschman, Elizabeth C. 1982. The experiential aspects of consumption:
consumer fantasies, feelings, and fun. Journal of Consumer Research 9 (September), 132—-140.

Kalliopuska, Mirja 2005. Psykologian sanasto. Helsinki: Otava.

Keh, Hean Tat & Teo, Chi Wei 2001. Retail customers as partial employees in service provision: a
conceptual framework. International Journal of Retail & Distribution Management 29 (No. 8),
370-378.

Laine, Timo 2001. Miten kokemusta voidaan tutkia? Fenomenologinen nakdkulma. Teoksessa
Aaltola, Juhani & Valli, Raine (toim.) Ikkunoita tutkimusmetodeihin II. Nakotkulmia
aloittelevalle tutkijalle tutkimuksen teoreettisiin l&8htokohtiin ja analyysimenetelmiin.
Jyvaskyla PS-kustannus, 26-43.

Lengnick-Hall, C.A., Claycomb, V. & Inks, L.W. 2000. From recipient to contributor: examining
customer roles and experienced outcomes. European Journal of Marketing 34 (No. 3/4), 359—
383.

Ligas, Mark & Coulter, Robin A. 2001. Changing faces in service relationships. customer’s roles
during dissatisfactory service encounters. Advances in Consumer Research 28 (No. 1), 71-76.

Marsden, David & Littler, Dale 1998. Positioning alternative perspectives of consumer behavior.
Journal of Marketing Management 14 (No. 1/3), 3-28.

McGrath, Mary Ann & Otnes, Cele 1995. Unacquainted influencers. when strangers interact in the
retail setting. Journal of Business Research 32 (No. 3), 261-272.

Merrilees, Bill & Miller, Dale 2001. Superstore interactivity: a new self-service paradigm of retail
service? International Journal of Retail & Distribution Management 29 (No. 8), 379-389.



95

Miller, Daniel, Jackson, Peter, Thrift, Nigel, Holbrook, Beverley & Rowlands, Michael 1998.
Shopping, place & identity. London: Routledge.

Nurmi, Timo 1998. Uusi suomen kielen sanakirja. Jyvaskyla Gummerus.

O'Guinn, Thomas C. & Faber, Ronald J. 1989. Compulsive buying: a phenomenological
exploration. Journal of Consumer Research 16 (September), 147-157.

Palmisano, Joseph M. (toim.) 2001. World of sociology. Volume 2 N-Z. Detroit: Gae Group.

Parker, Cathy & Ward, Philippa 2000. An analysis of role adoptions and scripts during customer-
to-customer encounters. European Journal of Marketing 34 (No. 3/4), 341-358.

Phillips, H. & Bradshaw R. 1993. How customers actually shop: customer interaction with point of
sale. Journal of the Market Research Society 35 (No.1), 51-62.

Piirainen, Arja 2006. Asiakkaan ja asiantuntijan pedagoginen suhde. Fenomenologinen tutkimus
fysioterapiatilanteista asiakkaiden ja fysioterapeuttien kokemana. Helsingin yliopisto.
Kasvatustieteen laitoksen tutkimuksia 206.

Pine, B. Joseph, Il & Gilmore, James H. 1998. Welcome to experience economy. Harvard
Business Review 76 (July/August), 97—105.

Pine, B. Joseph, Il & Gilmore, James H. 1999. The experience economy: work is theatre & every
business a stage. Boston (Mass.): Harvard Business School Press.

Prahalad, C.K. 2004. The Cocreation of Value. Artikkelissa Day, Georges., Deighton, John, &
Narayandas, Das, Gummesson, Evert, Hunt, Shelby D., Prahalad, C.K., Rust, Roland T. &
Shugan, Steven M. Invited commentaries on “Evolving to a new dominant logic for
marketing”. Journal of Marketing 68 (January), 23.

Prahalad, C. K. & Ramaswamy, Venkatram 2000. Co-opting customer competence. Harvard
Business Review (January/February), 79-87.

Reid, Rhona & Brown, Stephen 1996. | hate shopping! An introspective perspective. International
Journal of Retail & Distribution Management 24 (No. 4), 4-16.

Rintaméaki, Timo, Kanto, Antti, Kuusela, Hannu & Spence, Mark T. 2006. Decomposing the value
of department store shopping into utilitarian, hedonic and social dimensions. Evidence from
Finland. International Journal of Retail & Distribution Management 34 (No. 1), 6-24.

Solomon, Michael R., Surprenant, Carol, Czepiel, John A. & Gutman, Evelyn G. 1985. A role
theory perspective on dyadic interactions: the service encounter. Journal of Marketing 49
(Winter), 99-111.

Spiegelberg, Herbert 1965. The phenomenological movement. A historical introduction. The
Hague: Nijhoff.

Spiegelberg, Herbert 1975. Doing phenomenology. Essays on and in phenomenology. The Hague:
Nijhoff.



96

Statt, David A. 1997. Understanding the consumer: a psychological approach. Basingstoke:
Palgrave.

Stenbacka, Caroline 2001. Qualitative research requires quality concepts of its own. Management
Decision 39 (No.7), 551-555.

Stone, Gregory P. 1954. City shoppers and urban identification: observations on the social
psychology of city life. American Journal of Sociology 60 (July), 36-45.

Thompson, Craig J. 1996. Caring consumers. gendered consumption meanings and the juggling of
lifestyle. Journal of Consumer Research 22 (March), 388—407.

Thompson, Craig J.,, Locander, William B. & Pollio, Howard R. 1989. Putting consumer
experience back into consumer research: the philosophy and method of existential-
phenomenology. Journal of Consumer Research 16 (September), 133-146.

Thompson, Craig J., Locander, William B. & Pollio, Howard R. 1990. The lived meaning of free
choice: an existential-phenomenological description of everyday consumer experiences of
contemporary married women. Journal of Consumer Research 17 (December), 346-361.

Tuomi, Jouni & Sargérvi, Anneli 2002. Laadullinen tutkimus ja sisdllonanalyysi. Helsinki:
Tammi.

Vargo, Stephen L. & Lusch, Robert F. 2004. Evolving to a new dominant logic for marketing.
Journal of Marketing 68 (January), 1-17.

Westbrook, Robert A. & Black, William C. 1985. A Motivation-based shopper typology. Journal
of Retailing 61 (Spring), 78-103.

Wiechel, Lennart 1976. Roles and role playing. Lérarhogskolan i Mamad. Studia psychologica et
pedagogica No. 33, 121-130.

Wilkie, William L. & Moore, Elizabeth 1999. Marketing's contribution to society. Journal of
Marketing 63 (Special Issue), 198-218.

Wilkie, William L. & Moore, Elizabeth S. 2003. Scholarly research in marketing: exploring the “4
eras’ of thought development. Journal of Public Policy & Marketing 22 (Fall), 116-146.

Williams, Jacqueline A. & Anderson, Helen H. 2005. Engaging customers in service creation: a
theater perspective. Journal of Services Marketing 19 (No.1), 13-23.
Muut lahteet
Calhoun, Craig (toim.) 2002. Dictionary of the Social Sciences. Oxford University Press. Oxford
Reference Online. Viitattu 4.1.2006.
<http://www.oxfordreference.com/viewsENTRY .html?subview=Main& entry=t104.e1461>

Encyclopaadia Britannica Online. Viitattu 16.11.2005.
<http://search.eb.com/eb/article-9083780>


http://www.oxfordreference.com/views/ENTRY.html?subview=Main&entry=t104.e1461
http://search.eb.com/eb/article-9083780

97

Kuluttgjansuojalaki 20.1.1978/38. Viitattu 4.2.2006.
<http://www.ssml-fdma.fi/K uluttgjansuojal aki.pdf>

Kylakauppa Veljekset Keskinen Oy:n kotisivu. Viitattu 16.4.2006.
<http://www.tuuri.fi>

Scott, John & Marshall, Gordon 2005. A Dictionary of Sociology. Oxford University Press.
Oxford Reference Online. Viitattu 4.1.2006.
<http://www.oxfordreference.com/views/ENTRY .html?subview=Main& entry=t88.e639> ja
<http://lwww.oxfordreference.com/views/ENTRY .html?subview=Main& entry=t88.e945> ja
<http://www.oxfordreference.com/viewsENTRY .html ?subview=Main& entry=t88.e1967>

V dhittéiskaupan kehitys. Valtioneuvoston selonteko vahittéiskaupan rakenteesta, muutoksista ja
kauppaa koskevista erityiskysymyksista. Valtioneuvoston selonteko VNS 3/2006. Viitattu

22.9.2006.
<htto://www.ktm.fi/files/16208/Kaupan_selonteko _lopullinen.pdf>


http://www.ssml-fdma.fi/Kuluttajansuojalaki.pdf
http://www.tuuri.fi
http://www.oxfordreference.com/views/ENTRY.html?subview=Main&entry=t88.e639
http://www.oxfordreference.com/views/ENTRY.html?subview=Main&entry=t88.e945
http://www.oxfordreference.com/views/ENTRY.html?subview=Main&entry=t88.e1967

LIITTEET

LIITE 1. Haastateltujen kuvaus

Taulukko 15 Haagtateltujen kuvaus
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Asuinpaikan Pohja-
Suku- | Syntyma- | etédisyys Kéayntien | piirroksen | Haastattelun | Litteroituja

Haastatellut | puoli vuos kaupasta useus kayttd kesto, min. sivuja
Torstai
Tol Nainen 1951 40-60 km kk:ttain 35 7
To2 Nainen 1987 40-60 km 4 krt/v k 17 5
To3 Mies 1984 60-80km - 15 4
To4 Nainen 1942 alle20km | viikottain 28 6
To5 Mies 1937 20-40km | viikottain 22 5
Perjantai
Pel Mies 1958 60-80 km 6 krt/v 14 4
Pe2 Mies 1983 40-60 km kk:ttain k 16 4
Pe3 Nainen 1949 40-60 km vaihtelee k 20 5
Ped Nainen 1950 20-40 km - k 15 4
Pe5 Nainen 1986 40-60 km - 12 3
L auantai
Lal Mies 1955 alle20km | viikoittain 36 7
La2 Nainen 1982 alle20km | viikoittain 28 6
La3 Nainen 1963 yli 80 km kk:ttain 34 8
La4 Nainen 1970 alle20km | viikoittain 31 7

YHT. 323 75
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LIITE 2: Haastattelujen arviointilomake

Arviointi haastattelusta heti haastattelun jalkeen
Haastattelu No.
Nauha:

1. Mitatapahtui haastattelun aikana? (havainnointi)

2. Millaisiarooleja/ teemoja haastattelusta nousi esiin? (teoreettinen pohdinta)

3. Huomioita metodisesta onnistumisesta? Muistutuksia, ohjeita, kritiikkia suoriutumisesta
(metodologia)
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LIITE 3: Haastattelurunko

Tunnistautuminen
- AnnaRasku, teen opinndytety6ta Tampereen yliopistolla, kyseessa keskustelunomainen
haastattelu, aiheena asiointikokemus
- lupa nauhoittaa keskustelu, lupaus luottamuksellisuudesta, palkkio,

Taustatiedot
- asuinpaikka (postinumero), kdynnin kesto, kéyntien useus, syntymavuosi, (sukupuoli)

1. Aloitus

- Voisitteko kuvailla vapaasti omin sanoin mahdollisimman tarkasti siité |ahtien kun
saavuitte kauppaan sisédn, mita olette tehneet. (Voitte kéyttaa apuna kdynnin
kuvailemisessa téta karttaa.)

2. Teemat

A. Asiointi
- asioinnin eteneminen
0 mitatapahtui
o millaisiatunteita/agjatuksia tapahtumiin liittyi
0 huomion kohteet (esineet/asiat/ihmiset)
- vuorovaikutus
0 asiakkaat/henkilstd/seura
- k&yntikokemus
o midlyttavéat jaepamiellyttévét asiat asioinnissa
- tietoisuus antamistaan vaikutelmista
- ké&yttdytymisen yhtenaisyys
0 asioinnin sisdlla
o asiointien valilla (vrt. tyypillinen vs. erilainen asiointi)

B. Roolihahmote mat
- Mitkaroolit kuvaavat téta asiointia?
o Lista Jokin muu kuvaavarooli?
0 Miké&kuvaa parhaiten? Huonoiten?
0 Nimettyjen roolien tyypillisyys
o0 Esimerkkejaeri roolikayttaytymisista
- Roolien merkitys
o0 Mikarooleigaitselletarkein?
o Mikarooleigaitselle vierain?

C. Muuta mieleen tulevaa kaynnista?



LIITE 4: Listaroolihahmotelmista
Rooleja?
Asiantuntija
Vertalija
Metsastga
Suorittaja
Tutkija
Elaytyja
Etsija
Sosiaalinen
Retkeilija
Haaveilija
Kontrolloija
Seikkailija
Vetaytyja
Arvioija

Tarkkailija

Muu?
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