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Asiakkaat ovat ajan myötä markkinoinnissa muuttuneet passiivisista tavaran vastaanottajista
monitasoisemmiksi ja moniulotteisimmiksi 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 lähtien. Roolinäkökulma asiakkaan käyttäytymiseen
muodostuu tällä hetkellä hyvin heterogeenisesta tutkimuksen kentästä: tutkimukset eroavat
toisistaan sekä roolin käsitteen määrittelyn, roolien sisällön että merkityksen osalta. Asiakkaan
rooli määriteltiin asiakkaalle ominaiseksi käyttäytymiseksi kaupan kontekstissa. Objektiivisen
käyttäytymisen kuvailun sijaan toimintaa ymmärrettiin asiakkaan kokemusten kautta.

Tutkimus suoritettiin haastattelemalla Veljekset Keskinen Oy:n Tavarapuodin 14 asiakasta
huhtikuussa 2006. Haastattelut olivat yksilöhaastatteluja, joissa sovellettiin fenomenologista
haastattelumenetelmää. Haastattelujen toimivuutta testattiin esihaastatteluilla kahdessa vaiheessa.
Haastattelut koostuivat kolmesta osasta: ensin haastateltavat kuvasivat vapaasti omin sanoin
edeltävää asiointikokemustaan, sitten ymmärrystä asiointikokemuksesta syvennettiin teemojen
avulla ja lopuksi mukaan otettiin esiymmärryksen perusteella muodostuneet roolihahmotelmat
tukemaan haastateltavan ajattelua. Aineistoa tulkittaessa muodostettiin ensin yksilökohtaiset
merkitysverkostot, joihin perustuen rakennettiin roolien merkityskokonaisuudet.

Asiakkaiden asiointikokemuksissa tunnistettiin kolme ulottuvuutta: asioinnissa voivat korostua
asiakkaan suhde kaupan fyysiseen ympäristöön, muihin ihmisiin kaupan ympäristössä tai
asiakkaaseen itseensä. Suorittajan rooli on suoraviivaisin ja sujuvin. Tuotteiden tutkijan rooliin
kuuluvat vapauden ja avarakatseisuuden merkityskokonaisuudet. Ympäristön havaitsijana asiakas
kokee ympäristön jäsentyneenä ja pohtii havaintojaan. Ihmisten havainnoijana asiakas puolestaan
samastuu kokemaansa ja kokemus on viihteellinen. Seurustelijan rooliin kuuluvat
vuorovaikutusmahdollisuudet ja irrallisuus ostoympäristöstä. Opastaja suojelee kaupan etua ja
auttaa ihmisiä. Tavoitesuuntautujalle asiointi on ohjautunutta ja tavoitteen saavuttamisen hallinta
on asiakkaalle tärkeää. Haaveilijan kokemuksissa korostuvat oma maailma, tulevaisuusorientaatio,
ja kokemusta rajoittaa ulkoinen todellisuus.

Tutkimuksen tulokset osoittivat, että asiointikokemus muodostuu asiakkaan ja asiointiympäristön
välisessä suhteessa, joka on vuorovaikutteinen. Roolien rakenteelliset rajat kehystävät asiointia,
mutta roolien sisältö on neuvoteltavissa. Useimmilla asiakkailla oli yhden asioinnin aikana
kahdesta neljään roolia, joista osa oli hallitsevampia ja osa lyhytaikaisempia. Tutkimuksen
tulokset vahvistivat käsitystä moniroolisesta, vuorovaikutteisesta ja asiointiin aktiivisesti
suuntautuvasta asiakkaasta.
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1 JOHDANTO

1.1 Roolinäkökulma tavarataloasiakkaan käyttäytymiseen

Yksi liiketoiminnan perustavimmista kysymyksistä on, kuka on asiakas ja mikä rooli asiakkaalla

on. Aikaisemmin markkinoinnissa asiakas on käsitetty passiiviseksi ja rationaaliseksi

päätöksentekijäksi, jonka toimiin vaikutetaan markkinoinnin toimenpitein. Kuitenkin yhä

enenevässä määrin asiakas nähdään aktiivisena toimijana ja subjektina objektin sijaan.

Asiakkaan käyttäytymistä voidaan ymmärtää hänen omaksumiensa roolien ja roolikäyttäytymisen

kautta. Markkinointiajattelussa tapahtuneen muutoksen vuoksi näkökulma asiakkaan

roolikäyttäytymiseen on muuttunut aikaisempaa dynaamisemmaksi ja moniulotteisemmaksi.

Vähitellen ollaan siirtymässä pois asiakkaan virallisista ja tarkoin määritellyistä rooleista (Keh &

Teo 2001, 370). Asiakkaat voivat vapaasti ilmaista eri puolia itsestään riippumatta siitä, mitä roolia

ovat viime asioinnilla esittäneet. Minuus ei ole enää kiinteä, keskittynyt tai yhtenäinen, vaan

postmoderni kuluttaja vaihtaa jatkuvasti imagoaan ja esittelee eri puolia itsestään (Firat & Schultz

1997, 193).

Vaikka rooli käsitteenä saatetaan yhdistää keinotekoisuuteen ja esittämiseen, on se kuitenkin

todellista oman minuuden eri puolien esittämistä. Toisaalta rooli on erotettavissa

persoonallisuudesta ja minuudesta: monet erilaiset yksilöt voivat olla samassa roolissa, ja toisaalta

yksi yksilö voi olla useissa eri rooleissa (Palmisano 2001, 561). Tämän seurauksena monet roolit

sopivat yhdelle asiakkaalle, jolloin asiakkaiden liiallinen yleistäminen ja tyypittely liian yleiselle

tasolle ei ole kannattavaa. Aikaisemmin tutkijoiden huomion kohteena ollut asiakkaiden tyypittely

tarjoaa siten jäykän viitekehyksen asiakkaiden käyttäytymisen ymmärtämiseksi.

Vähittäiskaupan palvelun luonne on muuttunut ajan myötä täysin henkilökohtaisesta palvelusta

sellaiseksi, että nykyään siinä yhdistyvät henkilökohtainen palvelu ja itsepalvelu erilaisissa

suhteissa (Merrilees & Miller 2001, 387). Vähittäiskaupassa asiakkailla on näin usein

mahdollisuus itse määritellä asiointinsa syvyys, intensiivisyys ja sitoutuminen, mikä mahdollistaa

erilaisten roolien ilmenemisen. Aikaisemmin markkinoinnissa toimijoiden roolit ovat olleet
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selkeästi määritettyjä ja asiakkaat on nähty lähinnä passiivisina toimijoina; markkinoija ja asiakas

ovat olleet transaktion vastakkaisilla puolilla. Samoin roolit ovat olleet hyvin vastakkainaseteltuja

(Gummesson 2004, 21). Nykyisin on mahdollista, että kaikki osallistuvat toimintaan ja roolit ovat

häilyvämpiä (Prahalad & Ramaswamy 2000, 79; Williams & Anderson 2005, 13). Asiointi on

muutakin kuin transaktiota; asioinnissa yhdistyvät sosiaalisuus, vuorovaikutteisuus sekä

kokemukset, jotka yhdessä jäsentävät jokapäiväistä toimintaa (Falk & Cambell 1997a, 1–2).

Phillips ja Bradshaw (1994, 51) ovat esittäneet, että klassisten kulutuskäyttäytymisteorioiden

yhtenä ongelmana on se, että ne alistavat asiakkaan puolipassiivisen reagoijan asemaan

ostotilanteessa (Marsden & Littler 1998, 13). Rooleja ulkokohtaisesti kuvatessa mielenkiinto

keskittyy objektiiviseen käyttäytymisen kuvaamiseen. Kuitenkin asiakkaan ollessa aktiivinen

rooliensa rakentaja on kiinnostavaa tarkastella rooleja hänen kokemuksiinsa perustuen. Asiakkaat

voivat nähdä samalla toiminnalla eri merkityksiä, jolloin sekä asiointikokemuksesta että asiakkaan

rooleista muodostuu erilaisia. Kokemuksiin perustuva asioinnin tarkastelu on tarpeen, koska siten

on mahdollista ymmärtää asiakkaan moniulotteista ja dynaamista käyttäytymistä.

1.2 Tutkimusongelma

Tutkielman tavoitteena on kuvata ja ymmärtää erilaisia rooleja, joita asiakkaalla on

tavarataloasioinnin aikana, sekä ymmärtää asiakkaan roolikäyttäytymistä tavarataloasioinnissa.

Kaikkien mahdollisten asiakkaan roolien tunnistamisen sijaan tavoitteena on tarkastella

asiointikokemuksissa esiin tulevien roolien moninaisuutta, vuorovaikutteisuutta ja konkreettista

sisältöä. Tutkielman tavoitteena on myös laajentaa roolien tarkastelua huomioimalla

asiointikokemus kokonaisuutena alusta loppuun asti ja määrittelemällä asiakkaan roolit laajemmin

kuin vain palvelukohtaamisissa ilmenevänä käyttäytymisenä. Tavoitteena on siten huomioida

asiakkaan ja henkilökunnan sekä asiakkaan ja muiden asiakkaiden suullisen vuorovaikutuksen

lisäksi ne asioinnin hetket, jolloin asiakas on vuorovaikutuksessa kaupan fyysisen ympäristön

kanssa.

Tutkielman pääongelmaksi näin muodostuu:

Millaisia rooleja asiakkaalla on tavarataloasioinnin aikana?
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Aikaisemman tutkimuksen mielenkiinnon kohteena ovat olleet asiakkaan roolit palveluissa, joissa

vuorovaikutus on aina kiinteä osa tarjoomaa. Roolien tutkiminen onkin aikaisemmin liitetty

pääasiassa sosiaalisen vuorovaikutuksen tarkasteluun (ks. esim. Ligas & Coulter 2001; Parker &

Ward 2000). Tavaratalon asiointikonteksti tekee asiakkaan roolien tarkastelusta mielenkiintoista,

sillä asiakkaalla on siellä mahdollisuus itse valita osallistumisensa sekä vuorovaikutuksen aste ja

muoto; yhtenä hetkenä omiin oloihinsa vetäytyvä passiiviselta vaikuttava asiakas saattaa toisena

hetkenä aktiivisesti esiintyä asiakkaiden neuvojana tai elämyshakuisena kokijana. Aikaisempi

tutkimus ei ole ottanut riittävästi huomioon asiakkaan moniroolisuuden mahdollisuutta vaan on

keskittynyt tarkastelemaan asiakkaiden käyttäytymistä kiinteänä ja stabiilina. Lengnick-Hallin,

Claycombin ja Inksin (2000) mukaan asiakas on tärkeä nähdä monista näkökulmista – ei vain

tuotteiden vastaanottajana.

1.3 Rajaukset

Tutkielma tarkastelee asiakkaan rooleja vähittäiskaupan ja tarkemmin tavaratalon kontekstissa.

Aikaisemmin roolien tutkiminen on keskittynyt pitkälti palvelukohtaamisten ja palveluprosessien

kenttään. Tässä tutkielmassa palveluja koskevaa roolitutkimusta käytetään siltä osin kuin se

soveltuu tavaratalon kontekstiin: myös tavaratalo tarjoaa asiakkailleen palveluja, vaikkakin

tarjooma on painottunut tavaroihin. Vähittäiskaupan palvelun luonne vaihtelee henkilökohtaisesta

palvelusta kanta-asiakasohjelmiin ja takuukäytäntöihin (Merrilees & Miller 2001, 379). Palvelun

osuus kokonaistarjoomasta vaihtelee kaupasta riippuen.

Asioinnin ympäristöön kuuluvat kaupan fyysisen ympäristön lisäksi asiakkaat sekä henkilökunta

(ks. esim. Harris, Baron & Parker 2000). Tämä tutkielma keskittyy tarkastelemaan nimenomaan

asiakkaiden rooleja. Asiointia tarkastellaan kuitenkin kokonaisuutena siten, että huomioon otetaan

asiakkaan ja henkilökunnan dyadisen vuorovaikutuksen lisäksi asiakkaiden keskinäisen

vuorovaikutuksen mahdollisuus. Kuten McGrath ja Otnes (1995) ovat tutkineet, asiakkaat saattavat

keskinäisessä vuorovaikutuksessa omaksua perinteisesti myyjälle kuuluviksi katsottuja rooleja,

kuten asiantuntijan tai ohjeistajan roolit. Asiakkaan roolien tutkimisesta on hyötyä asioinnin

ymmärtämiselle ja suunnittelulle.

Tutkielmassa tehdään ero kuluttajan ja asiakkaan roolien välille siten, että empiirisessä osassa

keskitytään tarkastelemaan asiakkaan rooleja. Kuluttaja on laajempi termi viitaten kaikkeen
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asiointiin ja ostamiseen, kun taas asiakas viittaa käsitteenä tarkemmin ostajan ja tietyn yrityksen tai

brändin suhteeseen (Statt 1997, 5). Tässä tutkielmassa tarkastellaan yksilön rooleja tietyssä

vähittäiskaupan asiointikontekstissa, eli tavarataloasioinnissa, yleisen ostokäyttäytymisen roolien

sijaan. Kuluttajan roolit kuitenkin ovat osa tutkielman teoreettista viitekehystä siten, että

postmodernismia käsittelevässä kappaleessa roolien muutosta tarkastellaan kuluttajan

näkökulmasta. Tämän makrotason tarkastelun nähdään yhdistävän asiakkaan roolikäyttäytymisen

laajempaan paradigmaattiseen muutokseen. Kuluttajan roolin muutoksen teoreettinen tarkastelu

mahdollistaa siten asiakkaan tämän hetken roolikäyttäytymisen ymmärtämisen.

Tutkielmassa tarkastellaan asiakkaan rooleja asioinnin aikana eli tarkasteluaika on episoditasoinen

vastakohtana suhdetason tarkastelulle. Tästä seuraa, että tutkielman tavoitteiden kannalta ei ole

oleellista ymmärtää, miten roolit asiakassuhteen aikana muuttuvat tai kehittyvät. Tutkielma

keskittyy tämän sijaan ymmärtämään roolien sisältöä yhden asioinnin aikana. Vaikka tarkastelussa

on ajallinen ulottuvuus, jätetään varsinainen asiakassuhteen analysointi tarkastelun ulkopuolelle.

Tavarataloasiointiin keskittyminen tarkoittaa myös keskittymistä asiakkaan rooleihin kaupan

fyysisessä ympäristössä näin rajaten tarkastelun ulkopuolelle asiakkaan roolit kaupan ulkopuolella,

kuten esimerkiksi kotona Internet-kaupan asiakkaana.

Rooli-käsitteen tarkastelu keskittyy sosiologian ja sosiaalipsykologian käsityksiin rooleista.

Kolmantena rooleja tutkivana tieteenalana on psykologia. Psykologia tarkastelee rooleja yksilön

näkökulmasta: millaisia rooleja yksilöllä on. Tällöin roolit voidaan käsittää identiteettiin ja

persoonallisuuteen perustuvin yhteyksin. Psykologia on kiinnostunut yksilön roolien

kehittymisestä, henkilökohtaisesta roolikapasiteetista sekä roolivalikoimasta (Wiechel 1976, 121).

Psykologian näkökulmasta roolien tarkasteleminen tarkoittaisi yhden henkilön eri elämänalueiden

roolien tarkastelua ja vertailua, kun taas tämän tutkielman huomio kohdistuu asiakkaan rooleihin

rajaten ulkopuolelle niitä esittävien henkilöiden roolikapasiteettien analysointiin. Rooli tulee myös

erottaa persoonallisuudesta ja minuudesta: roolin sisältö pysyy suhteellisen samanlaisena

riippumatta siitä, kuka roolissa on, vaikkakin roolia voi tulkita oman persoonallisen tyylin

mukaisesti (Encyclopædia Britannica Online).
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1.4 Keskeiset käsitteet

Roolilla tarkoitetaan tässä tutkielmassa Biddlen (1979, 58) rooliteoreettisen määritelmän mukaista

”käyttäytymistä, joka on ominaista yhdelle tai useammalle henkilölle jossain kontekstissa”. Tämän

määritelmän perusteella tavarataloasiakkaan roolilla tarkoitetaan yhdelle tai useammalle

asiakkaalle ominaista käyttäytymistä tavaratalon ympäristössä. Tämän tutkielman näkökulma

rooleihin on kuitenkin objektiivisen havainnoinnin sijaan käyttäytymisen kokemuksellisessa

tutkimisessa. Esimerkiksi Thompson, Locander ja Pollio (1989, 141–142) korostavat, että kahdella

ulkoisesti samanlaisella toiminnalla voi olla kokemuksellisesti erilaiset lähtökohdat. Tämän

seurauksena käyttäytyminen muuttuu kokemusten kautta tarkasteltuna ymmärrettävämmäksi kuin

ulkoisen havainnoinnin kautta.

Kokemus määritellään ”ihmisen kokemukselliseksi suhteeksi omaan todellisuuteensa” (Laine 2001,

26). Kokemus nähdään siten yksilöllisesti koetuksi maailmasuhteeksi (Piirainen 2006, 190).

Kokemus syntyy vuorovaikutuksessa todellisuuden kanssa ja se muotoutuu merkitysten mukaan

(Laine 2001, 27). Ihmisten yksilölliset kokemukset ovat fenomenologisen tutkimuksen lähtökohta.

Roolin konkreettisella sisällöllä tarkoitetaan asiakkaan kokemuksen perustana olevia merkityksiä.

Roolien konkreettinen sisältö on kuvattu tutkielman empiirisessä osassa merkityskokonaisuuksina,

jotka rakentuvat eri tason merkityksistä.

Asiakas on tutkielmassa henkilö, joka asioi tavaratalossa. Asiakkaaksi määrittelyyn ei vaikuta se,

ostaako henkilö asioinnin päätteeksi jotain. Asiakas erotetaan tutkielmassa kuluttajasta, joka on

asiakkaan yläkäsite. Kuluttaja on tavaroita tai palveluita käyttävä henkilö (Nurmi 1998, 426).

Kuluttaja on asiakas, kun hän on suhteessa tiettyyn yritykseen, kuten tässä tutkielmassa

tavarataloon.

Asiointi on tässä tutkielmassa asiakkaan käynti tavaratalossa. Asiointi alkaa siitä kun asiakas astuu

tavarataloon sisään ja päättyy siihen kun hän astuu tavaratalosta ulos. Asioinnin aikana asiakas on

vuorovaikutuksessa kaupan kanssa. Merrilees ja Miller (2001, 379) määrittävät vuorovaikutuksen

kaupan sisällä tapahtuvaksi kaksisuuntaiseksi viestinnäksi asiakkaan ja kaupan välillä. Heidän

mukaansa tähän vuorovaikutukseen kuuluvat asiakkaan ja henkilökunnan välisen suullisen

vuorovaikutuksen lisäksi visuaaliset viestit kaupan fyysiseltä ympäristöltä. Baron, Harris & Davies
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(1996, 75) lisäävät, että asiointiin vaikuttaa myös asiakkaiden keskinäisen vuorovaikutuksen

mahdollisuus. Huomioimalla nämä kolme vuorovaikutussuhdetta on mahdollista tarkastella rooleja

laajemmassa yhteydessä kuin aikaisemmin on käsitelty.

Tavaratalo on monen alan tavaroita myyvä vähittäismyymälä, jonka myyntipinta-ala on vähintään

1000 m2. Tavaratalossa minkään tavararyhmän osuus ei ylitä puolta kokonaismyyntialasta ja

osastot vastaavat alan erikoisliikkeiden valikoimia. Tavaratalo tarjoaa elintarvikkeiden lisäksi

jokapäiväisiä käyttötavaroita, kuten pukeutumiseen, kosmetiikkaan, asumiseen liittyviä sekä

kotona ja vapaa-aikana käytettäviä tuotteita. (Vähittäiskaupan kehitys 2006,18)

1.5 Metodologiset valinnat

Tämän tutkielman empiirinen osa toteutettiin laadullisena tutkimuksena ja se edustaa kulutus- ja

ostokäyttäytymisen tulkitsevaa paradigmaa. Tulkitseva paradigma muodostui 1980-luvun alussa

vaihtoehdoksi perinteisille kulutuskäyttäytymisen psykologisille malleille; se keskittyy

kulutuskäyttäytymisen ymmärtämiseen yksilön tasolla (Marsden & Littler 1998, 8–9). Rooleja on

aikaisemmin tutkittu ja määritelty vahvasti käyttäytymiseen ja käyttäytymisen objektiiviseen

havainnointiin perustuen, mutta tämän tutkimuksen lähestymistavaksi valittiin käyttäytymisen

kokemuksellinen tarkastelu. Valinnan perusteena oli se, kokemusten kautta tarkasteltuna

käyttäytyminen muuttuu ymmärrettävämmäksi. Kokemusten tarkastelu ei siten rajaa tarkastelun

ulkopuolelle käyttäytymisen kuvailua, mutta näkökulma käyttäytymiseen on erilainen kuin

aikaisemmin.

Asiakkaan roolin laajempi muutos passiivisesta toimijasta aktiiviseksi voidaan nähdä yhteydessä

tutkimustraditioiden kehitykseen. Perinteiset behavioristiset, kognitiiviset tai piirreteoreettiset

tutkimustraditiot olettavat kuluttajien olevan muuttumattomia siten, että he eivät pysty tietoisesti

muuttamaan itseään tai maailmaansa. Nämä perinteisten tutkimusnäkökulmien ihmiskäsitykset

ovat hyvin deterministisiä ja niiden mukaan yksilöt ovat reaktiivisia ja passiivisia vastaanottajia.

(Marsden & Littler 1998, 11–13) Tulkitsevan tutkimuksen kohteena ovat yksilöiden muodostamat

subjektiiviset merkitykset. Tämä keskittyminen subjektiivisuuteen erottaakin tulkitsevan

tutkimuksen perinteisistä tutkimusparadigmoista. Tulkitsevan tutkimuksen tavoitteena on

laadullisen viitekehyksen avulla tunnistaa merkityksiä, joita kuluttajat liittävät

kulutuskokemuksiinsa. (Marsden & Littler 1998, 17–18)
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Rooleja on aikaisemmissa tutkimuksissa tutkittu sekä laadullisilla että määrällisillä menetelmillä.

Laadullisen menetelmän käyttö oli kuitenkin tässä tutkimuksessa perusteltua, sillä sen avulla

voidaan tutkia, miten yksilöt kuvailevat, selittävät tai muuten ymmärtävät maailmaa, jossa elävät.

Laadullinen menetelmä sallii yksilön selittää toimintaansa vapaasti omin sanoin sekä nostaa esiin

tilanteen eri puolia hänen tärkeäksi näkemällä tavalla (Marsden & Littler 1998, 17).

Tutkimuksessa sovellettiin fenomenologista menetelmää, koska tutkimuksen kohteena on ihminen,

jonka ainutlaatuisia kokemuksia tutkitaan. Laineen esittämä kokemuksen tutkimuksen metodologia

pohjautuu Spiegelbergin ajatuksiin (ks. esim. Spiegelberg 1965; 1975). Fenomenologinen

menetelmä valittiin tutkimukseen, koska yhtenevästi tämän tutkimuksen tavoitteiden kanssa sen

tavoitteena on laajentaa ja syventää ymmärrystä välittömistä kokemuksista. Fenomenologisen

tutkimuksen kohteena on ilmiön kuvaus sellaisena kuin yksilö on sen kokenut (Baker, Wuest &

Stern 1992, 1356; Thompson, Locander & Pollio 1989, 139).

Fenomenologian keskeisiin käsitteisiin kuuluvat intentionaalisuuden sekä elämismaailman

käsitteet. Intentionaalisuus tarkoittaa sitä, että kaikki merkitsee ihmiselle jotain; ihmisen toiminta

on aina tarkoituksen mukaisesti johonkin suuntautunutta. (Laine 2001, 27–28) Vaikka asiakkaan

rooli määriteltiin keskeisissä käsitteissä käyttäytymiseksi, on roolien tutkiminen asiakkaan

kokemusten näkökulmasta perusteltua: ihmisen toimintaa voidaan ymmärtää ymmärtämällä

kokemusta, joka muodostuu merkitysten mukaan (Laine 2001, 27). Intentionaalisuuden

seurauksena voidaan myös nähdä, että kokemus syntyy aina jossain kontekstissa eikä sitä voi

sijoittaa täysin subjektiivisena tapahtumana yksilön ”sisään”, mutta se ei myöskään ole yksilön

ulkopuolella tapahtuva objektiivinen asia. Elämismaailma puolestaan kuvaa sitä, että elettyjen

kokemusten maailma ei aina vastaa tapahtumien objektiivista kuvausta, sillä objektiivinen kuvaus

yrittää selittää tapahtumat irrallaan niiden kontekstista. Fenomenologinen tutkimus keskittyy

ihmisen  elämismaailmaan  tarkoituksenaan  kuvata  kokemus  siten  kuin  se  on  eletty.  (Thompson,

Locander & Pollio 1989, 135–136) Tulkitseva tutkimusparadigma korostaa kulutuskäyttäytymisen

kokemuksellista ulottuvuutta (Marsden & Littler 1998, 15–16).

Fenomenologinen menetelmä sisältää kolme keskeistä ulottuvuutta. Ensinnäkin, ihmisen suhde

maailmaan on intentionaalinen. Tässä yhteydessä intentionaalisuus tarkoittaa sitä, että yksilön

kokemukselliset kategoriat ovat ensisijaisia suhteessa tutkijan käsitteellisiin kategorioihin.

Kokemus on ymmärrettävä suhteessa kontekstiinsa ja siihen elämismaailmaan, jossa kokemus

syntyy. Toiseksi, dialogin on oltava ennalta määritettyjen kysymysten sijaan haastateltavan
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ohjaamaa. Kolmanneksi, fenomenologia etenee interaktiivisen eteen- ja taaksepäin suuntautuvan

hermeneuttisen prosessin avulla. Tämä kriittinen reflektio on tärkeää fenomenologisessa

tutkimuksessa: menetelmään kuuluu jatkuva ja kriittinen tulkintojen arviointi (Goulding 1999, 865;

Laine 2001, 34–35). Tämän lisäksi tulkinnallisten kaavojen on oltava näkyvissä muille tutkijoille.

Kriittiseen reflektioon kuuluu myös se, että tutkijan on tiedostettava tutkimuskohdetta ennalta

selittävät mallit ja pyrittävä laittamaan ne sivuun tutkimuksen ajaksi. (Goulding 1999, 864; Laine

2001, 33; Thompson, Locander & Pollio 1989, 140)

Aineistonhankintamenetelmäksi valittiin avoimet teemahaastattelut, jotka toteutettiin

yksilöhaastatteluina. Haastattelu on fenomenologisen tutkimuksen pääasiallinen

aineistonhankintamenetelmä (Goulding 2005, 302). Fenomenologista haastattelua on käytetty

1980-luvulta lähtien kulutus- ja ostokäyttäytymisen tutkimuksessa. Markkinoinnissa

fenomenologisella menetelmällä on tutkittu esimerkiksi pakonomaista ostamista (O’Guinn &

Faber 1989), naimisissa olevien naisten kulutuskokemuksia (Thompson, Locander & Pollio 1990)

sekä sukupuolittunutta (gendered) kulutusta ja elämäntapoja (Thompson 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 edetessä. Tutkielma alkaa johdannosta, jossa esitellään tutkimuksen

tavoitteet, keskeiset käsitteet sekä metodologiset valinnat.

Ensimmäisessä teoriakappaleessa tarkastellaan kuluttajan ja asiakkaan roolin muuttumista

markkinoinnissa ajan myötä. Kappaleen tavoitteena on muodostaa käsitys asiakkaan muuttuneesta

asemasta markkinoinnissa, minkä pohjalta tutkielman näkökulma asiakkaaseen moniroolisena,

aktiivisena toimijana on muodostunut.

Toinen teoriakappale tutkii roolin käsitettä sekä roolien muodostumista eri tutkimustraditioiden

näkökulmista. Roolikäsitteen lähestyminen sosiologian näkökulmasta yhdistyy asiakkaan roolin

makrotason tarkasteluun. Sosiaalipsykologinen näkökulma rooleihin puolestaan ottaa huomioon

asiakkaan moniroolisuuden mahdollisuuden, roolien joustavan esittämisen sekä mahdollistaa

asiointikokemuksen vuorovaikutteisen luonteen analysoinnin. Käsitteen selventäminen toimii
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myös rooleihin liittyvän tutkimuksen jäsentäjänä. Kolmannessa teoriakappaleessa kuvataan

asiakkaiden roolien tutkimusta markkinoinnissa sekä asiakkaan roolien rooliteoreettisia

ulottuvuuksia.

Tutkimuksen empiirinen osa etenee Laineen (2001) esittämään fenomenologisen tutkimuksen

rakenteen mukaan. Laineen nelivaiheinen rakenne pohjautuu Spiegelbergin (1965)

seitsenaskeliseen metodiseen prosessiin (Piirainen 2006, 22). Laineen mukaan fenomenologinen

tutkimus tiivistyy tutkijan kriittiseen reflektioon esiymmärryksestä, aineiston hankintaan, aineiston

kokonaisuuden hahmottamiseen, kuvaukseen, analyysiin ja synteesiin, sekä uuden tiedon

käytännöllisten sovellutusten arvioimiseen. Ensimmäisessä empiriakappaleessa kuvataan

tutkimuksen kohderyhmän, aineiston keräämisen, käsittelyn ja analysoinnin vaiheita, sekä

arvioidaan tutkimuksen luotettavuutta. Lisäksi siinä esitellään esiymmärryksen muodostumista,

mikä on edellytys luotettavalle fenomenologiselle tutkimukselle. Toisessa empiriakappaleessa

kuvataan aineiston analyysin tulokset eli asiakkaiden erilaiset roolit ja merkityskokonaisuuksien

rakentuminen. Viimeisessä kappaleessa esitetään yhteenveto, tutkimuksen päätelmät sekä

jatkotutkimusmahdollisuudet.
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2 AKTIIVINEN JA MONIULOTTEINEN ASIAKAS

2.1 Asiakkaan rooli tarjontataloudesta elämystalouteen

Asiakkaan roolien muutoksen ymmärtäminen on osa laajemman paradigman muutoksen

ymmärtämistä. Markkinoinnin tieteenalan kehittyessä roolit ovat kehittyneet passiivisista

aktiivisiksi ja staattisista dynaamisiksi.

2.1.1 Roolit muutoksessa

Palvelut ja vähittäiskauppa ovat muuttumassa yhteistuottajuuteen suuntautuviksi: perinteisesti

asiakas on ollut tavaroiden vastaanottaja ja markkinointitoimenpiteiden kohde, mutta nykyään hän

on saamassa aktiivisemman ja moniulotteisemman roolin arvon yhteistuottajana ja subjektina.

Pinen ja Gilmoren (1998, 98) mukaan talouden kehitys on jaettavissa neljään vaiheeseen: talous on

kehittynyt maataloudesta teollisuuteen, siitä edelleen palvelutalouteen ja nyt olemme siirtymässä

elämystalouteen (myös: kokemustalous) (taulukko 1). Tällöin elämyksistä on tullut taloudellisen

lisäarvon lähde. Myös vähittäiskaupat ovat määrittelemässä itseään uudelleen elämysten tarjoajiksi

palveluntarjoajuuden sijaan (Williams & Anderson 2005, 13). Kun asiakas nähdään Pinen ja

Gilmoren (1998, 98) näkökulman mukaisesti elämystaloudessa arvokkaan vieraana, on hänen

rooliensa sisältö väistämättä erilainen pelkän käyttäjän asemaan verrattuna, sillä näihin rooleihin

liittyy erilaisia tehtäviä, odotuksia ja vaikutelmia. Talouden vaiheittainen kehitys ei tarkoita, että

edelliset vaiheet olisivat kokonaan kadonneet, vaan ne ovat olemassa rinnakkain painotuksen

muuttuessa.
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Taulukko 1 Tarjontataloudesta elämystalouteen

Taloudelliset
hyödykkeet Luonnontuotteet Tavarat Palvelut Elämykset

Talous Maatalous Teollisuus Palvelu Elämys
Toiminta Talteenotto Valmistus Jakelu Näyttämö

Hyödyketyyppi Tuote sinänsä Näkyvä Näkymätön Muistettava
Avainominaisuus Luonnollinen Standardoitu Yksilöity Personoitu

Toimitustapa Bulkkivarasto Valmistuotevarasto Kysynnän perusteella Paljastuu ajan myötä
Myyjä Välittäjä Valmistaja Palveluntarjoaja Näytännön luoja
Ostaja Markkinat Käyttäjä Asiakas Arvokas vieras

Kysyntätekijät Ominaisuudet Erityispiirteet Hyödyt Aistimukset

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

2.1.2 Asiakkaan roolin kehittyminen markkinoinnissa

Asiakkaan rooli markkinoinnissa on kehittynyt tieteenalan kehittyessä. Perinteisessä

talousteoriassa huomion kohteena olivat tuotanto ja tavarat arvon tuottajina, mutta markkinoiden

hajaantuessa muuttoliikkeen seurauksena jakelujärjestelmien kasvulle ja kehitykselle oli tarvetta.

1900-luvun alussa markkinoinnin tieteenalan syntyessä markkinoinnin painopiste olikin

painottunut voimakkaasti jakeluun. (Wilkie & Moore 2003, 117–118) Aikainen

markkinointiajattelu keskittyi kuvailemaan hyödykkeitä, instituutioita ja markkinoinnin toimintoja.

Arvontuotanto nähtiin 1900-luvun alussa siten, että instituutioiden tehtävänä oli markkinoinnin

toimenpitein lisätä arvo hyödykkeisiin, eli tuottaja määritteli tuotantoprosessissa tuotteen arvon.

(Vargo & Lusch 2004, 3) Ostaja nähtiin osana markkinoita tai vain tavaroiden käyttäjänä (Pine &

Gilmore 1998, 98). Näin hänen roolinaan oli olla passiivinen ja yksiulotteinen transaktion

osapuoli. Asiakas jäi vielä toistaiseksi toisarvoiseen asemaan tutkimuksen keskittyessä

markkinoinnin operaatioiden kuvailemiseen.

Aika 1950-luvulta 1980-luvulle oli markkinoinnille kasvun aikaa. Ominaista tälle ajalle oli se, että

näkökulma muuttui yleisestä kuvailusta johtamisen päätöksentekoa tukevaksi. Aikakauden aikana

markkinoinnin infrastruktuuri vahvistui ja aihealueet monipuolistuivat; markkinointi ja yhteiskunta

sekä kuluttajat painottuivat aikaisempaa vahvemmin tutkimuksissa. 1970-luvulla kuluttajien

suojelusta tuli yksi markkinoinnin huomion kohteista. (Wilkie & Moore 2003, 130–131) Lisäksi

tänä aikana massatuotanto yleistyi nopeasti (Wilkie & Moore 2003, 125). Massatuotannolle ja
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-kulutukselle on ominaista, että ostajan yksilöllisillä ominaisuuksilla ei ole merkitystä. Asiakas on

tällöin selkeästi passiivinen ja riippuvainen yrityksen toimintatavoista ilman mahdollisuuksia

vaikuttaa niihin. (Addis & Podestà 2005, 391)

Vielä kulutuskäyttäytymisen tutkimuksen alkaessa kasvaa 1950-luvulla alan keskipiste, eli asiakas,

ja markkinoija nähtiin transaktion vastakkaisilla puolilla. Tämän aikakauden aikana markkinointiin

tulivat analyyttiset tekniikat sekä muun muassa käsitteet segmentointistrategiat, markkinointimix

ja peruskilpailukeinot (4P). (Wilkie & Moore 2003, 127–128) Asiakas nähtiin siis yhä

rationaalisena tuotteiden vastaanottajana, jolle suoritetaan toimenpiteitä: nyt asiakkaita voitiin

segmentoida, heille jaeltiin, heille viestittiin (Vargo & Lusch 2004, 7). Asiakkaan rooli muuttui

kuitenkin hieman siten, että huomio alkoi kiinnittyä asiakassuuntautuneisuuteen ja toiminnan

tavoitteeksi nimettiin tyytyväiset asiakkaat (Vargo & Lusch 2004, 3). Markkinoinnin

näkökulmasta katsottuna asiakas ei kuitenkaan vieläkään ollut itse aktiivisena toimijana, vaan rooli

säilyi edelleen passiivisena, vaikkakin asema siirtyi jo toiminnan keskiöön.

1980-luvulla kulutuskäyttäytymisen tutkimus alkoi keskittyä huomioimaan kulutuksen

kokemuksellista ja hedonistista ulottuvuutta rationaalisen ja utilitaristisen ulottuvuuden rinnalla

(Addis & Podestà 2005, 391). Asiakas alettiin nähdä kokevana, itseään toteuttavana ja tuntevana

toimijana (ks. esim. Holbrook & Hirschman 1982). Perinteisen markkinointimix -ajattelun ja

markkinoinnin kilpailukeinojen rinnalle syntyi yksilötason hedonistisia ulottuvuuksia koskettavia

kilpailukeinoja. Aikaisemmin taloudellinen arvo näkyi tavaran hyödyissä ja ominaisuuksissa sekä

sen käytössä (Firat & Schultz 1997, 187). Pine ja Gilmore (1998, 98) määrittelevät elämystalouden

tarjooman kysyntätekijöiksi aistimukset ja tuntemukset. Elämystaloudessa arvoa tuottava tekijä on

elämyksellisten hetkien synnyttäminen. Yritys synnyttää niitä, kun se tarkoituksellisesti käyttää

palveluja näyttämönä ja tavaroita lavasteina osallistuttaakseen asiakkaan tavalla, josta muodostuu

muistettava tapahtuma. (Pine & Gilmore 1998, 98) Huomio tutkimuksessa on siten siirtynyt

vähitellen passiivisesta asiakkaasta ja asiakkaan havainnoinnista aktiivisen asiakkaan kokemusten

huomiointiin.

Vähittäiskaupassa asiakkaan rooli on ajan kuluessa muotoutunut myös konkreettisella tasolla

suhteessa saatavissa olevan palvelun määrään. 1900-luvun aikana lähes kaikissa vähittäiskaupan

kategorioissa on tapahtunut siirtyminen täydestä henkilökohtaisesta palvelusta kohti itsepalvelua.

Muutoksen seurauksena tuotteiden etsimisestä ja valitsemisesta on tullut osa asiakkaan roolia.

(Merrilees & Miller 2001, 386)
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2.1.3 Asiakas elämystaloudessa

Elämystaloudessa asiakkaan subjektiiviset, mielen sisäiset elämykset korostuvat. Asiakkaan

osallistumisen johtaminen on osa elämysten suunnittelua: aktiivinen osallistuminen tapahtumaan

tuottaa erilaisen kokemuksen kuin passiivinen osallistuminen. (Pine & Gilmore 1998, 101)

Tavaratalon esimerkissä näitä kahta osallistumisen ulottuvuutta voi havainnollistaa esimerkillä

työkalun esittelystä. Aktiivisessa osallistumisessa asiakas pääsee itse käyttämään työkalua, kun

taas passiivisena osallistujana hän tarkkailee ammattilaisen työnäytöstä työkalun käytöstä.

Vargon ja Luschin (2004, 6–7) esittelemän markkinoinnin uuden, palvelukeskeisen logiikan

näkökulmasta katsottuna markkinointi on prosessi, jossa tehdään asioita vuorovaikutuksessa

asiakkaan kanssa eikä vain suoriteta toimenpiteitä asiakkaille. Uuden logiikan mukaan toimittaessa

markkinointikommunikaatiolla tulisi pyrkiä dialogiin asiakkaan kanssa sen sijaan, että viestintä

suunnattaisiin pelkästään asiakasta kohti. Samalla asiakkaan roolien ja palveluntarjoajan roolien

rajat hämärtyvät ja roolikäyttäytymisestä tulee vastavuoroisempaa kuin aikaisemmin. Uudelle

palvelukeskeiselle ajattelulle ominaista on tarjoomien yksilöinti, asiakkaan tunnistaminen

yhteistuottajaksi sekä asiakkaan osallistumisen maksimointi tarpeiden yksilöllisen tyydyttämisen

takaamiseksi (Vargo & Lusch 2004, 12).

Vargo ja Lusch (2004, 8) ehdottavat, että siirryttäessä tuotekeskeisestä logiikasta

palvelukeskeiseen logiikkaan ei ole enää tarpeen tehdä erotteluja palvelujen ja tavaroiden välille:

myös tavarat ovat palvelujen jakelumekanismeja. Heidän mukaansa palvelukeskeisen logiikan

omaksumisen myötä asiakas on siirtymässä toiminnan keskipisteeseen: asiakkaan kanssa tehdään

yhteistyötä, asiakkaalta opitaan ja asiakas on aina mukana luomassa arvoa sekä määrittämässä sitä.

Heidän mukaansa arvon määrittäminen ei enää ole tuottajan tehtävä, vaan käyttämällä tuotetta

asiakas jatkaa markkinoinnin, kuluttamisen, arvontuotannon ja -luomisen prosesseja. Tuottaja voi

tehdä ainoastaan arvoehdotuksia, jotka asiakas voi vahvistaa luomalla arvoa yhteistuottamisen

prosessin kautta. Tämän seurauksena ollaan siirtymässä kohti jatkuvan prosessin näkökulmaa,

jossa tuottamisen ja kuluttamisen erottaminen ei ole tavoite sinänsä. Sen sijaan asiakas nähdään

yhteistuottajana. (Vargo & Lusch 2004, 11)

Vargon ja Luschin näkökulmaan liittyen Prahalad ja Ramaswamy (2000, 80) esittävät, että

yhteistuottajina asiakkaista tulee kompetenssien uusi lähde yrityksille. Asiakkaat voivat antaa

yrityksen käyttöön tietonsa, taitonsa ja kokemuksensa. Kompetenssien hallinta on haaste
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yritykselle: vähimmilläänkin yrityksen on osallistutettava asiakkaansa aktiiviseen ja jatkuvasti

kehittyvään dialogiin, hyväksikäytettävä asiakasyhteisöjä, hallittava asiakkaittensa erilaisuutta sekä

luotava yhdessä asiakkaan kanssa yksilöityjä elämyksiä. Markkinat ovat muuttuneet areenaksi,

jossa asiakkailla on aktiivinen rooli arvon luojana ja arvosta kilpailijana. Yritysten on

ymmärrettävä asiakkaan näkökulmasta vuorovaikutteisen dialogin tarkoitus, merkitys sekä laatu.

(Prahalad & Ramaswamy 2000, 81)

Prahalad ja Ramaswamy (2000, 80) näkevät, että asiakas on muuttunut aktiiviseksi arvon

yhteistuottajaksi vasta 2000-luvulla. He käyttävätkin dramaturgista vertausta esittäen, että asiakas

on nyt siirtynyt yleisöstä näyttämölle. Heidän mukaansa teknologian kehityksellä on ollut suuri

vaikutus asiakkaan roolin muuttumiseen: Internetin ansiosta asiakkaat ovat pystyneet

osallistumaan aktiivisesti dialogiin valmistajien ja palveluntuottajien kanssa ja asiakkaat ovat

nykyään jopa aloitteentekijöitä vuorovaikutuksessa. Internetin ja matkapuhelinten myötä asiakkaan

rooli on muuttunut myös siten, että mainostajien valta on siirtymässä tavallisille ihmisille:

tavoitelluimmaksi kuluttajaksi on muodostunut varhaisen omaksujan sijaan prosumer, kulutuksen

ammattilainen (Ala-Ilomäki 2005, 10).

Vähittäiskaupassa asiakkaan aktiivinen osallistuminen palvelu- tai tuotantoprosessiin näkyy muun

muassa asiakkaan ollessa tuottavana resurssina, jolloin hän luovuttaa tietojaan ja taitojaan

yrityksen käyttöön. Konkreettisesti tämä näkyy esimerkiksi kärryjen täyttämisenä tai lahjalistan

toimittamisena kauppaan. (Harris, Harris & Baron 2001, 361)

2.2 Postmoderni asiakas

Toinen näkökulma asiakkaan roolin makrotason muutokseen on tarkastella modernin ja

postmodernin ajattelun eroja. Yksi modernin yhteiskunnan ominaispiirteistä on keskittyminen

tuotantoon ja tuotteeseen: arvo on tuotteen ominaisuus ja arvo kuluttajalle realisoituu tuotteen

ennaltamääritettyjen hyötyjen kautta. Moderni kuluttaja on keskittynyt, itsetietoinen ja sitoutunut

järkevyyteen. Modernilla kuluttajalla on käsitys yhtenäisestä minuudesta, jonka tarpeita

tyydytetään. Tämän seurauksena käyttäytymistä leimaa vakaus, jonka perusteella asiakkaiden

segmentointi on mahdollista. (Firat & Schultz 1997, 187–188)
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Siirryttäessä modernista postmoderniin huomio on siirtynyt tuottamisesta kuluttamiseen.

Postmodernismi kritisoi tuottamisen ja kuluttamisen vastakkainasettelua. Kulutus ei enää ole

arvontuotannon päätepiste, vaan kulutuksessa luodaan ja tuotetaan paljon. (Firat & Venkatesh

1995, 251) Kuluttajalla on tämän seurauksena kaksijakoinen rooli sekä kuluttajana että tuottajana

(Firat & Venkatesh 1995, 257).

Postmoderni kuluttaja voidaan nähdä kahden eroavan näkökulman kautta. Ensinnäkin postmoderni

yhteiskunta voidaan nähdä etäännyttävänä ja ahdistavana paikkana, jossa kuluttajat etsivät

hyvitystä merkkien, spektaakkeleiden ja pinnallisen kuluttamisen kautta. Yksilöllä on edessään

loputon määrä vaihtoehtoja, mikä johtaa hämmennykseen monista rooleista ja vastuista: yksilö

kadottaa identiteettinsä. Toinen näkökulma postmodernismiin on sen näkeminen vapauttavana

voimana. (Goulding 2003, 153) Vapaus vaihtaa imagoa ja roolia on postmodernille kuluttajalle

vapautus tylsyydestä ja monotonisuudesta (Firat & Schultz 1997, 193). Tämä näkökulma siis

näkee myönteisenä mahdollisuuden rakentaa ja ilmaista eri identiteettejä kulutuksen kautta (ks.

esim. Firat & Venkatesh 1995).

Postmoderni kuluttaja on viestivä subjekti, joka aktiivisesti kommunikoi sosiaalista todellisuutta,

eikä siis passiivisesti hyväksy todellisuutta osallistumatta siihen (Firat & Schultz 1997, 188).

Postmoderni aika rohkaisee kokemaan olemisen erilaisia mahdollisuuksia; postmodernissa ei

tarvitse sitoutua yhteen olemisen muotoon (Firat & Schultz 1997, 190). Postmodernilla asiakkaalla

on tämän seurauksena mahdollisuus halutessaan olla monissa rooleissa.

Samoin kuin markkinoinnin tieteenalan valtavirta on ajan myötä fragmentoitunut, on

fragmentoituminen läsnä myös kuluttajien elämässä (Firat & Venkatesh 1995, 256). Heidän ei

tarvitse esittää yhtenäistä, keskittynyttä minuutta, vaan he omistavat monia kokoelmia minuuden

julkisivuja: postmoderni minuus ei ole yhtenäinen tai keskittynyt, minkä seurauksena kuluttajien

käyttäytymisen ymmärtäminen ja selittäminen on vaikeaa. Postmoderneilla markkinoilla

menestyvät ne, jotka tarjoavat kuluttajille konteksteja, joissa he voivat saada elämyksiä ja kokeilla

eri imagoita, jotka ovat erilaisia kuin modernin yhteiskunnan roolit. (Firat & Schultz 1997, 197)

Gabriel ja Lang (1995) näkevät kuluttamisen ja kuluttajien fragmentoitumisen yhtä aikaa sekä eri

tutkimustraditioiden eri käsityksinä kuluttajista, että yksilöiden kokemusten ja toiminnan

ennustamattomuutena. Heidän mukaansa yksilöiden erilaiset, jopa vastakohtaiset kokemukset ja

toiminta tulisikin tunnustaa nykykulutuksen ydinominaisuudeksi. Tällainen yllätyksellisyys ja

vaihtelevuus kuluttajan käyttäytymisessä on myös muodostunut keinoksi välttää liiallista hallintaa
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ja valvontaa: kun toiminta vaihtelee paljon, on sen hallitseminen paljon vaikeampaa kuin stabiilin

ja ennustettavan käyttäytymisen (Gabriel & Lang 1995, 3–4). Postmodernismin sekä sen

yhteydessä ilmenevän kuluttamisen ja toiminnan fragmentoitumisen myötä kuluttajien ja siten

myös asiakkaiden näkeminen homogeenisena markkinasegmenttinä on vaikeutunut (Firat &

Schultz 1997, 195–196).

Postmodernit markkinointistrategiat antavat asiakkaille vallan olla halutessaan yrityksen

kumppaneita ja vaikutusvaltaisia jäseniä omien kokemustensa ja omakuviensa rakentamisessa

(Firat & Schultz 1997, 197). Kuluttajat ovat myös entistä enemmän mukana tuottamassa tuotteita,

joita he käyttävät omakuviensa tuottamiseen (Firat & Schultz 1997, 200). Asiakkaasta tulee

enenevässä määrin yksilöijä (Firat & Schultz 1997, 194). Tällä tavoin myös postmodernismi näkee

asiakkaat yhteistuottajina.
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3 ROOLIN KÄSITE

3.1 Roolikäsitteen moninaisuus

Roolia käsitteenä käytetään kirjallisuudessa hyvin erilaisissa yhteyksissä ja merkityksissä. Yhtä

vakiintunutta merkitystä termille ei ole ja käyttö on muutenkin hyvin vaihtelevaa sekä eri

tieteenalojen sisällä että välillä. Käsitteen epäyhtenäisen käytön vuoksi on tärkeää selventää roolin

käsitettä ja sisältöä.

3.1.1 Roolin monet merkitykset

Rooli voidaan ymmärtää esimerkiksi käsitteeksi, konstruktioksi, malliksi, teoreemaksi tai teoriaksi.

Lisäksi roolin käsitettä käytetään arkikielessä eri merkityksissä (Griese 2002, 458). Monet

tutkimukset käsittelevät selkeästi roolikäyttäytymisen seurauksia ja roolien muodostumisprosessia,

mutta jättävät itse roolin määrittelyn epämääräiseksi. Yleensä roolit on määritelty vahvasti

käyttäytymiseen perustuen.

Rooleja voidaan tarkastella sosiologian, sosiaalipsykologian tai psykologian näkökulmasta (kuvio

1). Tieteenalojen määritelmät ovat niiden lähekkäisyydestä johtuen osin päällekkäiset, mutta

niiden välillä on havaittavissa näkökulmallisia eroja. Kuten rajauksissa on mainittu, tässä

tutkielmassa keskitytään tarkastelemaan rooleja sosiologian ja sosiaalipsykologian näkökulmista.

Sosiologiassa on tunnistettavissa kaksi näkökulmaa rooleihin, joista toinen rinnastuu

sosiaalipsykologian näkökulmaan. Sosiaalipsykologian näkökulmassa on edelleen erotettavissa

kaksi roolien tarkastelumahdollisuutta: symbolinen interaktionismi sekä dramaturginen

tutkimustraditio.
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Näkökulmat roolien muodostumiseen

Sosiologia     Psykologia

Roolien raken-        Sosiaalipsykologia
teellinen kuvaus

     Symbolinen        Dramaturginen
     interaktionismi   tutkimustraditio

Kuvio 1 Kolmen tieteenalan roolinäkökulmat

3.1.2 Roolien rakenteelliset rajat

Sosiologiaan yhdistyvä roolien rakenteellisten rajojen näkökulma määrittää roolit normatiivisten

oikeuksien ja velvollisuuksien institutionalisoituneiksi yhdistelmiksi (Scott & Marshall 2005).

Näkökulman mukaan roolit ovat suhteellisen kiinteitä odotusten, vastuiden ja suhteiden

kokonaisuuksia, jotka osoittavat yksilölle hänen paikkansa sosiaalisessa rakenteessa (Calhoun

2002). Rooli voidaan tällöin määrittää tietyssä asemassa olevan henkilön käyttäytymiseksi aseman

mukaisesti (Kalliopuska 2005, 173). Tämä näkökulma keskittyy siten kuvaamaan roolia tiettyyn

sosiaaliseen asemaan liittyvänä toimintana ja toimintaodotuksina, jolloin yksilön asema ja status

tietyssä sosiaalisessa rakenteessa määrittävät hänen toimintaansa asemaan liitettyjen odotusten

kautta. Nämä odotukset myös määrittävät sitä, millainen käyttäytyminen on hyväksyttävää tietyssä

tilanteessa tai asemassa. Odotukset voidaan tästä näkökulmasta nähdä jopa normatiivisina

vaatimuksina (Kalliopuska 2005, 173). Mikäli yksilö poikkeaa näistä odotuksista, oikeuksista ja

velvollisuuksista, kohdistuu häneen sosiaalista paheksuntaa tai sanktioita (Calhoun 2002). Roolien

rakenteellinen kuvaus keskittyy yksilön toiminnan yhdenmukaisuuden arviointiin suhteessa

ennalta määritettyihin rooleihin (Palmisano 2001, 561).

Roolien rakenteellinen kuvaus näkee roolien rakentuvan ylhäältä alaspäin suuntautuvan prosessin

seurauksena: sosiaalinen rakenne määrittää yksilön asemaan liittyvät odotukset, oikeudet ja

velvollisuudet, jotka puolestaan ohjaavat roolissa olevan yksilön toimintaa (kuvio 2). Tyypillisiä

rakenteellisen näkökulman rooleja ovat ammattiroolit, perheroolit sekä sukupuoliroolit. Heiden ja

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

Näkökulma on esillä esimerkiksi jaottelussa ”tukkumyyjä” ja ”vähittäiskauppa”.

Kuvio 2 Roolien rakenteellinen muodostuminen

Kuluttajien ja siten myös asiakkaiden yhteiskunnallinen asema määrittyi 1960-luvulla tarkemmin,

kun Yhdysvaltain presidentti John F. Kennedy julisti kuluttajien oikeudet (so. Consumer Bill of

Rights). Julistuksessa kuluttajan oikeuksiksi määriteltiin oikeus turvallisuuteen,

valinnanvapauteen, oikeaan tietoon sekä oikeus tulla kuulluksi. (Wilkie & Moore 2003, 130)

Suomessa kuluttajan oikeudet ja velvollisuudet määrittelevä kuluttajansuojalaki tuli voimaan

vuonna 1978. Laissa määritellään muun muassa tavaran luovutukseen, takuuseen ja

vahingonkorvauksiin liittyviä oikeuksia ja velvollisuuksia kuluttajankaupassa (Kuluttajansuojalaki

20.1.1978/38). Asiakkaan rakenteelliseen rooliin vaikuttavat virallisten yhteiskunnan asettamien

normien, kuten lakien ja määräyksien, lisäksi sosiaaliset normit, joilla ei ole virallista asemaa

yhteiskunnassa, mutta jotka kuitenkin ohjaavat käyttäytymistä. Asiakkaan roolin rakenteellinen

sisältö siis opitaan myös sosialisaation kautta. (Calhoun 2002)

3.1.3 Roolien vuorovaikutteisuus

Toinen sosiologian näkökulma rooleihin on sosiaalipsykologisempi ja keskittyy staattisuuden

sijaan roolien aktiiviseen ja dynaamiseen luomiseen, ottamiseen ja esittämiseen. Tämän

symbolisen interaktionismin lähestymistavan mukaan yksilöt vain harvoin seuraavat roolejaan

passiivisesti. Sitä vastoin he ovat aktiivisesti luomassa ja johtamassa niitä. Roolien

yhteiskunnallisen sijainnin kuvailun sijaan tämä näkökulma keskittyy tarkastelemaan

vuorovaikutusta, jossa ihmiset esittävät roolejaan. Se korostaa siis tapoja, joilla yksilöt omaksuvat

Status / asema

Odotukset, oikeudet, velvollisuudet

Käyttäytyminen
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rooleja eli asettuvat toisten asemaan sosiaalisessa vuorovaikutuksessa (role-taking), rakentavat

roolejaan (role-making) sekä esittävät roolinsa (role-playing). (Scott & Marshall 2005)

Symbolisen interaktionismin lähestymistavan mukaan roolit kuvaavat kognitiivisia käsityksiä,

joiden avulla sosiaaliset toimijat ymmärtävät ja tulkitsevat omaa sekä muiden käyttäytymistä.

Vuorovaikutteinen näkökulma on yhteydessä rakenteelliseen näkökulmaan siten, että se tunnustaa

normien ja odotusten yhteyden sosiaalisiin asemiin, mutta normit ja odotukset nähdään vain

laajempina ohjenuorina. (Biddle 1986, 71) Näin ollen odotukset, oikeudet ja velvollisuudet

tarjoavat toiminnalle vain kehyksen, jonka sisällä yksilöt aktiivisesti luovat ja esittävät roolejaan

sopeuttaen toimintansa tilanteeseen. Symbolinen interaktionismi näkee roolit yhtenevästi roolien

rakenteellisen kuvauksen kanssa käyttäytymiseksi, mutta sitä määrittävät eri asiat kuin

rakenteellisen kuvauksen mukaan (kuvio 3).

Kuvio 3 Roolien vuorovaikutteinen muodostuminen

Roolien omaksuminen on symbolisen interaktionismin näkökulmasta katsottuna oleellinen osa

ihmisenä olemista. Sen mukaan roolin esittäminen ei ole mahdollista, jos tilanteeseen osallistuu

vain yksi ihminen, eli roolien esittäminen on aina vastavuoroista. Sen seurauksena yksilön kyky

esittää rooli riippuu muiden ihmisten kyvyistä ja valmiuksista esittää roolejaan; oman roolin

muuttuminen on merkki toisen roolin muuttumisesta tai uudelleen arvioinnista. (Burr 2002, 76–77)

Lisäksi yksilöt arvioivat muiden reaktioita omiin rooleihinsa: oma omaksuttu käyttäytyminen ja

rooli saattavat rajoittaa toisen mahdollisuuksia valita roolinsa ja käyttäytymisensä. Roolit eivät

näin tämän näkökulman mukaan ole kiinteiden odotusten mukaan määrittyviä, vaan syntyvät

tilanteissa. (Scott & Marshall 2005)

Käyttäytyminen

Roolien omaksuminen, rakentaminen, esittäminen

Vuorovaikutus
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Roolien vuorovaikutteinen muodostuminen näkyy Guiryn (1992) tutkimuksessa asiakkaan ja

työntekijän rooleista palvelutapahtumissa. Guiryn tutkimuksessa rooli käsitetään osallistumiseen ja

valtasuhteisiin liittyväksi käyttäytymiseksi. Asiakas voi olla riippuvainen, autonominen tai

yhteisymmärrykseen pyrkivä riippuen siitä, mikä hänen tietotasonsa, tavoitteensa ja

uskollisuutensa on. Asiakkaan odotukset henkilökunnan käyttäytymisestä puolestaan riippuvat

siitä, miten he itse haluavat palvelutapahtumaan osallistua. Riippuvaisen roolin omaksunut asiakas

odottaa henkilöstöltä aktiivista roolia, kun taas autonominen asiakas odottaa henkilöstön olevan

käytettävissä lähinnä välineellisesti 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 elämä on teatteria: maailma on näyttämö ja ihmiset näyttelijöitä tai yleisöä. Erotuksena

teatteriin arkielämän roolit eivät ole näyteltyjä. Tutkimuksissaan Goffman on keskittynyt siihen,

miten ihmiset luovat ja ylläpitävät roolejaan eri tilanteissa ja hallitsevat vaikutelmia, joita toiset

heistä saavat (Burr 2002, 80; Scott & Marshall 2005). Goffman (1959) jakaa esittämisen

julkisivuun (front-stage) ja taka-alueeseen (back-stage). Todellinen toiminta eli roolin esittäminen

tapahtuu julkisivulla, kun taas toimintaan valmistautuminen tapahtuu taka-alueella. Roolit siis

käsikirjoitetaan taka-alueella, mutta vuorovaikutus saattaa muuttaa niitä julkisivulla.

Peruselementit lähes jokaisessa tämän tradition tutkimuksessa ovat samankaltaiset: tilanteessa

toimijat nähdään yleensä näyttelijöinä, toiminnan fyysinen ympäristö lavasteina, toiminnan

rakenne ja prosessin eteneminen käsikirjoituksena sekä muut samassa tilassa olevat ihmiset

yleisönä. Goodwinin (1996, 14) mukaan dramaturgisessa tutkimustraditiossa huomio kiinnittyy

näkyviin palvelutapahtuman elementteihin ja metafora esittää strategiat käsikirjoituksena ja

lavastuksena. Hieman Goodwinin esittämästä näkemyksestä eroten eri elementtien merkitykset ja

sisällöt kuitenkin vaihtelevat tutkimuksesta toiseen. Dramaturgiseen tutkimustraditioon

perustuville tutkimuksille voidaan nähdä yhteisenä se, että todellisuus nähdään sosiaalisesti

rakentuvana, vuorovaikutteisena ja suhteisiin keskittyvänä. Eroja tämän tutkimustradition sisällä

syntyy esimerkiksi siinä, millaista on yleisön osallistuminen esitykseen, tai mikä merkitys eri

esityksen elementeillä on lopputuloksen kannalta (ks. Harris, Harris & Baron 2001; Williams &

Anderson 2005).
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3.2 Näkökulmien vertailua

Kaikki esitellyt kolme näkökulmaa rooleihin näkevät roolit perimmiltään samalla tavalla: roolit

ovat niiden mukaan käyttäytymistä ja toimintaa. Näkökulmat kuitenkin eroavat toisistaan muun

muassa siinä, mitkä asiat rooleja määrittävät, miten roolien nähdään syntyvän ja mikä roolien

merkitys yksilöille on (taulukko 2). Lisäksi eroja syntyy jopa näkökulmien sisällä muun muassa

siitä, käsitetäänkö rooli käyttäytymiseen liittyviksi odotuksiksi vai odotusten mukaiseksi

käyttäytymiseksi (ks. esim. Griese 2002; Kalliopuska 2005).

Taulukko 2 Roolinäkökulmien vertailua

Sosiologia (rakenteel.) Sosiaalipsykologia
Roolin sisältö Odotukset / käyttäytyminen Käyttäytyminen

Roolin määrittyminen Staattinen: Kiinteät oikeudet,
velvollisuudet, odotukset

Dynaaminen: Vuorovaikutuksessa muodostuvaa

Roolin merkitys Määrittää sosiaalisen aseman
yhteiskunnassa

Keino ymmärtää omaa ja muiden toimintaa.

Näkökulma rooliin Statuslähtöinen, ulkoinen,
ylhäältä-alas -prosessi

Vuorovaikutus, sisäinen, alhaalta-ylös -prosessi

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

Roolien rakenteellisesta näkökulmasta katsottuna asiakas toimii roolissaan suhteellisen

mekaanisesti asiakkaan asemaan kohdistuvien yhteiskunnallisten ja sosiaalisten odotusten ja

velvollisuuksien mukaisesti. Roolien rakenteellista teoriaa voidaan hyödyntää yhteiskunnan

rakenteiden selvittämiseen, mutta usein se pelkistää liikaa normatiivisia odotuksia olettamalla

yhteiskunnan olevan todellista yksimielisempi. (Calhoun 2002) Vuorovaikutteisuutta korostavien

symbolisen interaktionismin ja dramaturgisen tutkimustradition huomion kohteena ovat roolien

rakenteellisen kuvauksen tapaan yksilöiden käyttäytyminen sosiaalisissa tilanteissa.

Sosiaalipsykologinen tutkimustraditio kuitenkin ottaa huomioon sosiologisten tekijöiden lisäksi

psykologiset tekijät, jotka vaikuttavat käyttäytymiseen (Calhoun 2002). Lisäksi

sosiaalipsykologiassa korostuu roolien erilainen esittäminen ja tulkinta roolikäyttäytymisen

yhdenmukaisuuden arvioinnin sijaan, jolloin mielenkiinnon kohteeksi nousee toiminnan

rakenteiden sijaan yksilöt, joka on rooleissa (Palmisano 2001, 561–562).
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Symbolisen interaktionismin tutkijan Ralph Turnerin mukaan rakenteellisen rooliteorian

käsikirjoitetut odotukset ovat todellisuudessa yhdenmukaisuuden normeja, joista voidaan

neuvotella ja joita voidaan tulkita sosiaalisissa tilanteissa. Normit ovat implisiittisesti läsnä

kaikessa sosiaalisessa vuorovaikutuksessa, minkä seurauksena roolien esittämisprosessi on

kokeilevaa ja tulkinnallista, minkä vastakohta on rakenteellinen ja odotuksiin mukautuva toiminta.

(Palmisano 2001, 562) Tämä osoittaa, että näkökulmat eivät monien käsitteiden erilaisesta

tulkinnasta huolimatta ole täysin vastakkaisia: sosiaalipsykologinen näkökulma tunnustaa

sosiaaliseen asemaan liittyvien odotusten olemassaolon, mutta niiden merkitys yksilön

käyttäytymiselle on näkökulmien kesken erilainen.

Draamanäkökulma rooleihin auttaa ymmärtämään, että asioinnilla on yleensä jokin käsikirjoitus,

jonka perusteella osapuolten toiminta tulee ymmärrettävämmäksi. Vaikka pääasiassa

draamanäkökulma on sosiaalipsykologinen ja siten korostaa vuorovaikutuksen ja luovuuden

osuutta käyttäytymisessä, voidaan draamanäkökulmaa tulkita myös rakenteellisen teorian mukaan.

Esimerkiksi Solomon, Surprenant, Czpiel ja Gutman (1985) perustavat roolinäkemyksensä

dramaturgiseen metaforaan. He tulkitsevat metaforaa siten, että yksilön rooli näyttämöllä on

ennalta määritetty. Heidän mukaansa roolien tutkiminen on ennemminkin tiettyihin sosiaalisiin

asemiin yhdistyvän opitun käyttäytymisen tutkimista kuin näihin asemiin liittyvien yksittäisten

ihmisten tutkimista, mikä viittaa sosiologiseen näkökulmaan. Toisaalta he olettavat, että vaikka

roolit on jossain määrin etukäteen määritelty käsikirjoituksessa, ne muodostuvat kuitenkin viime

kädessä vuorovaikutuksessa. (Solomon ym. 1985, 102)

Asiakas voidaan sosiaalipsykologisen näkökulman mukaan nähdä aktiivisena, omaa todellisuuttaan

rakentavana yksilönä, joka toimii tilannesidonnaisesti. Asiakas voi siis kontekstista riippuen

käyttää omaa luovuuttaan roolin esittämisessä, ja roolien normeista neuvotteleminen on

mahdollista. Asiakkaan käyttäytymiselle on siis olemassa rakenteelliset rajat, mutta roolin

tarkempi sisältö – ja joissain tapauksissa rajat – on neuvoteltavissa. Vuorovaikutteisuuden

korostuminen korostaa myös roolien dynaamista luonnetta: roolit saattavat vaihdella hetkittäin

vuorovaikutukseen mukautuen. Roolit syntyvät näin vuorovaikutuksen seurauksena ollen

vastakkainen näkemys sosiologian rakenteelliselle ja statuslähtöiselle näkökulmalle.

Vuorovaikutusta on sekä asiakkaan että kaupan ympäristössä olevien ihmisten välillä, että

asiakkaan ja kaupan fyysisen ympäristön välillä. Sosiaalipsykologinen näkökulma korostuu tämän

tutkielman empiirisessä osiossa.
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4 ASIAKAS JA ROOLIT

4.1 Asiakkaan roolien tutkimus markkinoinnissa

Asiakkaan roolit ovat kiinnostaneet markkinoinnin tutkijoita aktiivisesti 1980-luvulta lähtien.

Roolien moninaisista operationalisoinneista voi kuitenkin havaita, että tutkimuksista puuttuu

yhtenäinen asiakkaan roolien tarkastelun pohja (taulukko 3). Kirjallisuudessa voidaan erottaa

selkeästi asiakkaan rooleja jossain kontekstissa tarkastelevat artikkelit sekä artikkelit, jotka

huomioivat asiakkaan roolin muutoksen jonkin laajemman paradigmaattisen muutoksen

yhteydessä. Ensin mainituista on esimerkkejä taulukossa 3. Jälkimmäiseen tyyliin asiakkaan roolia

ovat tarkastelleet esimerkiksi Vargo ja Lusch (2004), Wilkie ja Moore (1999, 2003), Firat ja

Schultz (1997) sekä Firat ja Venkatesh (1995).

Roolien tarkastelu on keskittynyt paljolti palvelujen kenttään. Keskittyminen palveluihin on

toisaalta ollut luonnollista, sillä roolit ovat selkeästi havaittavissa palveluyrityksissä, joissa

vuorovaikutus on aina osa tarjoomaa. Yksilöiden välisen vuorovaikutuksen lisäksi voidaan ottaa

huomioon yksilön ja ympäristön välinen vuorovaikutus (ks. esim. Merrilees & Miller 2001),

jolloin roolien tarkastelu ei rajoitu ainoastaan palveluorganisaatioihin, vaan on sovellettavissa

myös vähittäiskaupan ympäristöön. Rooleja voidaankin havaita kaikenlaisissa organisaatioissa

(Legnick-Hall, Claycomb & Inks 2000, 359). Lisäksi osaa palveluja koskevista tutkimuksista

voidaan selkeästi soveltaa myös vähittäiskaupan kontekstissa: myös vähittäiskaupassa on

mahdollisuus palvelukohtaamisiin. Ainoastaan palvelukohtaamisiin keskittyminen jättää

merkittävän osan vähittäiskaupan asioinnista huomioimatta: asiakas on vuorovaikutuksessa myös

kaupan fyysisen ympäristön kanssa ja hän voi itse päättää osallistuuko hän palvelukohtaamisiin.
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Taulukko 3 Roolien tutkijoita markkinoinnissa

Tutkija(t) Roolin määritys Konteksti Tulokset
Solomon, Surprenant,
Czpiel & Gutman
1985

 Sosiaalisesti määritetystä
asemasta riippuvaa opittua
käyttäytymistä
(teoreettinen analyysi)

Dyadiset
palvelukohtaamiset,
asiakas–henkilöstö

Palvelukohtaamisen rooliteoreettinen
erittely

Guiry
1992

 Miten asiakas haluaa
osallistua palveluprosessiin

Palvelukohtaamiset
(mm. ravintolat,
vähittäiskauppa)

Asiakas: autonominen, riippuvainen,
yhteisymmärrys
Työntekijä: välinpitämätön,
dominoiva, yhteistyö

Bitner, Faranda,
Hubbert & Zeithaml
1997

 Roolit erilaista osallistu-
mista, osana palvelun
lopputuloksen luomista

Palveluprosessit
(laihdutuspalvelu,
terveydenhuolto)

Asiakas tuottavana resurssina,
laatuun ja tyytyväisyyteen
myötävaikuttajana, kilpailijana
(eivät toisiaan poissulkevia)

Parker & Ward
2000

 Auttamiskäyttäytyminen,
avun pyytäminen tai
antaminen

Vähittäiskauppa,
asiakas–asiakas

Reaktiivinen ja proaktiivinen avun
antaja, reaktiivinen ja proaktiivinen
auttaja

Keh & Teo
2001

 Vaiva ja käyttäytyminen,
velvollisuudet roolien rajoina
(teoreettinen analyysi)

Vähittäiskauppa Roolin mukainen käyttäytyminen
vaikuttaa asenteisiin, jotka
vaikuttavat roolin ulkopuoliseen
käyttäytymiseen

Ligas & Coulter
2001

 Viestintätyyli
tyytymättömyyttä
aiheuttavien tilanteiden
jälkeen suhteessa
palveluntarjoajaan

Palvelut, asiakas-
henkilöstö (kampaamo,
puhelinoperaattori,
lääkäri)

Tyytyväinen, auttava, tyytymätön ja
vastentahtoinen asiakas

Chervonnaya
2003

 Asiakkaan käyttäytyminen
sosiaalisessa
vuorovaikutuksessa,
tavoitteellista
(teoreettinen analyysi)

Neljä
palveluprosessityyppiä
(standardoitu><yksilöity;
tuottajan tiedon
monopoli><yleistä tietoa)

Passiivinen hyödyn vastaanottaja,
tuottajan oppimisen lähde, resurssi,
yhteistuottaja, laadun arvioija,
kilpailija, suosittelija ja
päätöksentekijä palveluprosessin
tyypistä riippuen ja rooleihin
yhdistyvät taitovaatimukset

Williams & Anderson
2005

 Teatteriroolit (ohjaaja,
pääosan esittäjä, sivuosan
esittäjä, lavasteet, yleisö,
käsikirjoitus)

Esimerkit
palveluprosesseista
(koulutusala)

Asiakas voi olla palveluprosessien
mukaan eri rooleissa, ja roolien
keskinäinen tärkeys vaihtelee

Roolien tarkastelu on aikaisemmin keskittynyt melko ulkokohtaiseen roolien tehtäväsidonnaiseen

kuvaamiseen ja jättänyt asiakkaan kokemuksellisen elämismaailman vähemmälle huomiolle.

Vähittäiskaupassa ilmeneviä rooleja tarkastelevissa tutkimuksissa asiakkaan roolit on ymmärretty

rakenteellisiksi oikeuksien, velvollisuuksien sekä tehtävien yhdistelmiksi enemmän kuin

palveluihin liittyvissä tutkimuksissa (ks. esim. Keh & Teo 2001). Kuitenkin myös osassa

palvelukohtaamisia koskevia tutkimuksia roolit on ymmärretty rakenteellisen rooliteorian

mukaisesti annetuksi, tilanteen ennalta määrittämäksi käyttäytymiseksi (ks. esim. Solomon ym.

1985). Esimerkiksi Guiry (1992) sekä Ligas ja Coulter (2001) ovat tutkineet rooleja
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kokemuksellisesta lähtökohdasta. Nämä tutkimukset sijoittuvat kuitenkin palveluiden kontekstiin,

minkä vuoksi tarkastelun laajentaminen vähittäiskaupan asiointiin on tarpeen.

Roolien konkreettisen sisällön eli asiakkaan käyttäytymisen ja kokemusten kuvaaminen on ollut

aikaisemmassa tutkimuksessa melko vähäistä. Kun asiakkaan roolin on nähty muuttuvan

passiivisesta aktiiviseksi paradigman muutoksen johdosta, aktiivisen roolin konkreettista sisältöä ei

ole tarkemmin tutkimuksissa kuvattu. Postmodernismia käsittelevissä tutkimuksissa asiakas

nähdään imagoaan nopeasti vaihtavana ja minuutensa eri puolia esittelevänä yksilönä (Firat &

Schultz 1997, Firat & Venkatesh 1995). Kuitenkaan minuuden eri puolia ei tutkimuksissa kuvata

erityisemmin.

Toisena esimerkkinä konkreettisen kuvauksen puutteesta voidaan nostaa esiin Solomonin,

Surprenantin, Czpielin ja Gutmanin (1985) teatterimetaforaan perustuva rooliteoreettinen

palvelukohtaamisen tarkastelu, joka on edelleen esillä nykyisessä rooliteoreettisessa tutkimuksessa

(ks. esim. Broderick 1998; Ligas & Coulter 2001; Williams & Anderson 2005). Solomonin ym.

(1985) tutkimus on ensimmäisiä asiakkaiden rooleja tarkastelevia tutkimuksia. Solomon ym. ovat

tutkimuksessaan kuitenkin ainoastaan teorioineet asiakkaan rooleilla: he eivät tutkimuksessaan

määrittele, millaisia rooleja asiakkailla on, vaan he tyytyvät toteamaan palvelutilanteen

rooliteoreettisen rakenteen.

Roolien tutkimiseen liittyvät myös keinotekoisuuden, esittämisen ja vaikutelmien johtamisen

ulottuvuuksia. Esimerkiksi Ligas ja Coulter (2001) ovat tutkineet asiakkaan rooleja asiakkaan ja

yrityksen suhteessa, jossa tapahtuu jokin tyytymättömyyttä aiheuttava tapahtuma. He perustavat

tutkimuksensa Goffmanin teorialle roolileikistä. Ligas ja Coulter esittävät, että asiakkaan julkinen

minä ei välttämättä kuvaa hänen todellisia ajatuksia ja tunteita. Heidän tutkimuksessaan on siten

huomattavaa se, että he erottavat roolin esittämisen yksilön todellisesta minästä. Yhtenevästi

Goffmanin ajatusten kanssa Ligas ja Coulter toteavat, että asiakkaat käyttävät

vaikutelmajohtamisen keinoja käyttäytyessään vuorovaikutustilanteissa. Tutkimuksensa tuloksena

Ligas ja Coulter ovat tunnistaneet neljä asiakkaan roolia: tyytyväinen asiakas, auttavainen asiakas,

tyytymätön asiakas sekä vastenmielinen asiakas. Roolit liittyvät lähinnä kommunikaatiotyyliin ja

siihen, ilmaiseeko asiakas tyytymättömyytensä vai ei.

Roolitutkimuksissa on eroja myös siinä, mikä näkökulma roolijakoon tutkimuksissa otetaan.

Williams ja Anderson (2005) jakavat palveluprosessin osallistujat ohjaajaan, pääosan esittäjiin,
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sivuosan esittäjiin, lavastajiin, yleisöön ja käsikirjoittajaan sen sijaan, että tarkastelisivat

dramaturgisen tutkimustradition perinteisemmän näkökulman mukaisesti asiakkaita

pääosanesittäjinä ja heidän erilaisia roolejaan ja rooliensa sisältöä, kuten esimerkiksi Parker ja

Ward (2000) ovat tehneet. Williams ja Anderson (2005, 14) näkevät, että asiakas voi saada minkä

tahansa heidän määrittelemistään rooleista sen mukaan, mikä asiakkaan tehtävänä on

palvelutapahtumassa. Asiakkaan rooli puolestaan määrittää muiden palveluprosessin roolien

merkityksen. Williams ja Anderson eroavat muista roolien tutkijoista myös siten, että he

ymmärtävät kulutuskokemuksen näytelmän suunnitteluksi ja kokoamiseksi, kun taas yleensä

kulutus määritellään lopulliseksi näytelmän toteuttamiseksi. Edelleen edellisistä eroten Pine ja

Gilmore (1999, 141) määrittävät asiakkaat yleisöksi, jolloin henkilökunta asettuu näyttämölle

esiintymään. Tämä näkökulma on käyttökelpoinen nimenomaan palveluiden kuvaamisessa.

4.2 Asiakkaan roolin ulottuvuudet

Asiakkaan roolia ja roolitutkimusta voidaan tarkastella rooliteoreettisesti, jolloin roolit käsitetään

laajemmassa merkityksessä kuin sosiologian, sosiaalipsykologian ja psykologian yhteydessä.

4.2.1 Rooliteoreettinen näkökulma rooleihin

Rooliteoria perustuu Biddlen (1979, 56) määritelmään roolista ”käyttäytymisenä, joka on

ominaista yhdelle tai useammalle yksilölle jossain kontekstissa”. Määrittelyssä keskitytään

nimenomaan tarkastelemaan rooleja käyttäytymisenä, eli tarkastellaan sitä, mitä yksilöt tekevät,

sen sijaan että huomio kiinnittyisi siihen, mitä yksilöltä odotetaan, mitä arvostetaan tai

hyväksytään. Rooliteoreettinen näkökulma auttaa ymmärtämään vaihdannan dynaamisia

prosesseja (Broderick 1998, 349). Rooliteoreettinen näkökulma tekee myös mahdolliseksi

huomioida roolien dynaamisuuden sekä asiakkaan aktiivisuuden merkityksen roolien esittämisessä.

Biddlen määritelmässä on kiinnostavaa se, että se erottaa käyttäytymisen ei-käyttäytymisestä. Näin

esimerkiksi naisena oleminen ei ole osa roolia, koska se ei ole käyttäytymistä. Asiakkaana

oleminen voidaan Biddlen rooliteoreettisen määritelmän mukaan käsittää rooliksi ensinnäkin siksi,

että siihen sisältyy käyttäytymistä. Toiseksi, asiakkaan käyttäytyminen on kontekstisidonnaista:

rooli rajoittuu pääasiassa kaupan kontekstiin, jolla tarkoitetaan kaupan fyysistä ympäristöä. Rooli
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on rajoittunut myös ajallisesti: yksilö ei ole asiakas kellon ympäri. Yksittäisiä rooleja voidaan

arvioida niiden yleisyyden, monimutkaisuuden, ainutlaatuisuuden sekä näkyvyyden avulla (Biddle

1979, 72–75).

4.2.2 Yleisyys

Roolit ovat yleisiä silloin, kun niitä esittää laaja ryhmä ihmisiä tai niitä esitetään monissa

tilanteissa. Ääripäinä ovat kaikki ihmiset kaikissa tilanteissa ja harvat ihmiset harvoissa tilanteissa.

Roolin yleisyyttä voidaan näin eritellä sen tilannesidonnaisuuden ja yksilöllisyyden kannalta.

(Biddle 1979, 72–73) Tilannesidonnainen rooli ilmenee vain harvoissa tilanteissa. Rooli on

yksilöitynyttä silloin, kun sitä esittää yksi ihminen.

Yleisellä tasolla asiakkaan rooli on tilannesidonnainen, sillä se on esillä rajoittuneesti kaupan

ympäristössä ja muissa vaihdantaan liittyvissä tilanteissa. Tavaratalon asiakkaan rooli on

tiukemmin sidoksissa tilanteeseen, koska se rajoittuu tilanteisiin tavaratalossa. Toisaalta

tavaratalon asiakkaan rooli ei ole erityisen yksilöllistynyttä, sillä tämä rooli koskettaa useimpia

yhteiskunnan jäseniä jossain vaiheessa elämää.

4.2.3 Monimutkaisuus

Rooleja voidaan arvioida myös niiden monimutkaisuuden mukaan. Monimutkaisuus voidaan

edelleen jakaa kolmeen alaulottuvuuteen: käyttäytymisen monipuolisuuteen, vaikeuteen sekä

koherenssiin. Ensinnäkin käyttäytymisen monipuolisuus tarkoittaa roolille ominaisen

käyttäytymisen skaalaa. Esimerkiksi hämmentävässä tilanteessa roolit saattavat näyttää sisältävän

vain muutamia ominaisia käyttäytymispiirteitä, kun taas tutussa tilanteessa käyttäytymisen kirjo

saattaa olla suurempi. (Biddle 1979, 73) Yksinkertaisessa palvelutilanteessa toimiminen vaatii

asiakkaalta monenlaista käyttäytymistä. Toisinaan vaadittu käyttäytyminen on ilmaistu selkeästi

esimerkiksi lomakkeissa annetuissa ohjeissa, mutta yleensä vaatimukset ovat implisiittisiä. Uuteen

palvelutilanteeseen osallistuminen vaatii noviisilta huomattavasti enemmän 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 hän yhdistää asiakkaan roolit neljään palveluprosessin tyyppiin. Teoreettisen

analyysin perusteella Chervonnaya (2003, 349–350) on määrittänyt asiakkaalle seuraavat roolit:

passiivinen palvelun hyödyn vastaanottaja, yrityksen oppimisen lähde, resurssi, yhteistuottaja,

laadun arvioija, kilpailija, suosittelija sekä päätöksentekijä. Chervonnayan (2003, 356) mukaan

asiakkaan roolit tietyssä palveluprosessissa riippuvat ensinnäkin siitä, missä määrin

palveluntuottajalla on yksinoikeus prosessin toteuttamiseksi vaadittaviin tietoihin, ja toiseksi siitä,

missä määrin prosessi on standardoitu. Näiden yhdistelmistä muodostuu neljä palveluprosessin

tyyppiä, joihin asiakkaan eri roolit liittyvät (kuvio 4). Vähittäiskauppaa ja tavarataloasiointia

ajatellen relevantein palveluprosessi on se, jossa standardoinnin aste on korkea ja kaupalla ei ole

tiedon monopolia.

Standardoinnin aste
 Korkea Matala

 Kyllä

Tiedon
monopoli

 Ei

Kuvio 4 Palveluprosessien tyypit ja niihin yhdistyvät asiakkaan roolit

Lähde: 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 määrittämästä asiakkaan roolista.

Esimerkiksi asiakas, joka aktiivisesti osallistuu yksilöllisen palvelun tuottamiseen, tarvitsee

fyysisiä ja kognitiivisia taitoja, sekä kommunikaatio- ja ryhmätyötaitoja (Chervonnaya 2003, 355–

357). Vaikka Chervonnaya esittää, että asiakkaan käytös määrittyy palveluprosessin luonteen

- passiivinen - resurssi
- päätöksentekijä

- yhteistuottaja
- yrityksen

oppimisen lähde

- päätöksentekijä
- kilpailija
- laadun arvioija
- suosittelija
- passiivinen
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mukaan, hänen ajatuksensa eivät kuitenkaan selitä sitä, että sama palvelu voi olla eri asiakkaille

erilainen kokemus, minkä vuoksi käytöksen ennustaminen vaikeutuu.

Kilpailijan rooli on mielenkiintoinen asiakkaan taitovaatimusten näkökulmasta. Kilpailijan rooli

tarkoittaa sitä, että asiakas on yrityksen kilpailija päättäessään, tuottaako hän palvelun itse vai

valitseeko hän yrityksen tarjoaman palvelun (Bitner, Faranda, Hubbert & Zeithaml 1997, 198;

Chervonnaya 2003, 349). Jotta asiakas pystyy tuottamaan palvelun itse, on hänellä oltava riittävät

fyysiset ja henkiset kyvyt sekä laitteet siihen (Vargo & Lusch 2004, 13). Joissain yhteyksissä (ks.

esim. Prahalad 2004, 23) itsepalvelu rinnastetaan yhteistuottajuuteen, jossa palvelua ei voi tuottaa

ilman asiakkaan osallistumista, mutta esimerkiksi Chervonnaya erottaa ne toisistaan eri rooleiksi.

Prahalad ja Ramaswamy (2000) esittävät, että yritykset voivat hyödyntää asiakkaidensa taitoja ja

tietoja omana kompetenssinaan.

Kolmas monimutkaisuuden ulottuvuus on koherenssi: missä määrin roolin osat sopivat yhteen.

Koherentit roolit koostuvat toiminnan osista, joita voidaan toteuttaa helposti samaan aikaan tai

järjestyksessä ja ne tuntuvat luonnollisilta. (Biddle 1979, 74)

4.2.4 Ainutlaatuisuus

Kolmas roolien ulottuvuus on ainutlaatuisuus. Rooli on ainutlaatuinen, jos siinä on paljon

käyttäytymiselementtejä, jotka ovat erilaisia kuin muiden roolien käyttäytymiselementit.

Ainutlaatuisuus ilmenee vain suhteessa muihin rooleihin. (Biddle 1979, 74–75) Asiakkaan roolia

tarkastellaan useissa tutkimuksissa suhteessa työntekijän rooliin ja tehtäviin. Eroavaisuuksien

tarkastelun lisäksi asiakkaan ja työntekijän roolit usein rinnastetaan. Esimerkiksi Keh ja Teo

(2001) tuovat asiakkaan esiin ”osittaisena työntekijänä” hänen osallistuessaan tuotantoprosessiin

tuomalla siihen mukanaan työntekijöiden tapaan työpanoksensa ja tietonsa.

Aikaisemmissa tutkimuksissa työntekijöiden rooleja on kuvattu tehtäväsidonnaisesti jakamalla

käyttäytyminen roolin mukaiseen (in-role) ja roolin ulkopuoliseen (extra-role) käyttäytymiseen.

Keh ja Teo (2001) laajentavat käsitteet koskemaan myös asiakkaan osallistuvaa käyttäytymistä.

Roolin mukaiseen käyttäytymiseen katsotaan kuuluvaksi ne tehtävät, jotka asiakkaan edellytetään

tekevän asioinnin aikana. Tällaisia tehtäviä ovat esimerkiksi kauppaan matkustaminen ja ostosten

maksaminen. Roolin mukaisen käyttäytymisen lisäksi asiakkaat saattavat ylittää nämä
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velvollisuutensa, eli ennalta määritetyt roolin rajat, mitä kutsutaan roolin ulkopuoliseksi

käyttäytymiseksi tai asiakkaan vapaaehtoistoiminnaksi. Roolin ulkopuoliseksi käyttäytymiseksi

katsotaan muun muassa aktiivinen osallistuminen organisaation hallinnointiin, myönteisten

asioiden kertominen organisaatiosta tai myönteisten kokemusten jakaminen muiden asiakkaiden

kanssa. (Keh & Teo 2001, 373) Kehin ja Teon (2001, 375) mukaan asiakkaan roolin mukainen

käyttäytyminen vaikuttaa asiakkaan asenteisiin, jotka puolestaan vaikuttavat asiakkaan roolin

ulkopuoliseen käyttäytymiseen. Heidän näkökulmansa rooleihin on hyvin rakenteellinen.

Asiakkaan roolin ainutlaatuisuus määrittyy suhteessa toisten esittämiin rooleihin.

Roolikäyttäytyminen on siten vastavuoroista: roolin esittäjän on otettava huomioon vastaroolin

esittäjän käyttäytyminen, sillä oman roolin esittäminen riippuu paitsi omista tavoitteista ja opitusta

roolikäsikirjoituksesta, myös toisen henkilön esittämästä roolista. (Solomon ym. 1985, 103)

Asiakkaan on myös ymmärrettävä toisen osapuolen roolin sisältöä sekä oman roolinsa suhde

kohtaamisen toisen osapuolen rooliin: yhteinen ymmärrys rooliodotuksista voidaan nähdä hyvän

palvelukokemuksen edellytyksenä (Broderick 1998, 349).

4.2.5 Näkyvyys

Neljäntenä roolien ulottuvuutena on näkyvyys, joka viittaa yleisön läsnäoloon roolisuorituksen

aikana. Näkyvää roolia suoritettaessa suora palaute muilta on mahdollista, minkä vuoksi ongelmat

muiden roolien vastavuoroisuuden kanssa sekä erilaiset sanktiot ovat mahdollisia.

Roolikäyttäytyminen onkin todennäköisemmin yhdenmukaisempaa, kun roolit ovat näkyviä.

(Biddle 1979, 75) Asiakkaan rooli on hyvin näkyvä, sillä useimmiten kaupassa on muita

asiakkaita, jotka muodostavat yleisön ja joiden läsnä ollessa palvelukohtaamiset tapahtuvat (Parker

& Ward 2000, 342).

Asioinnin näkyvyyteen voidaan katsoa kuuluvaksi asioinnin sosiaalinen ulottuvuus, joka on osalle

asiakkaista hyvinkin tärkeä osa asiointikokemusta (Forman & Sriram 1991). Coxin, Coxin ja

Andersonin (2005, 257) mukaan osa asiakkaista nauttii nimenomaan asioinnin aikana tapahtuvasta

sosiaalisesta vuorovaikutuksesta, mutta tällaisten asiakkaiden osuus on heidän mukaansa

vähäisempi kuin aikaisemmin on arvioitu. Heidän päätelmiensä mukaan asioinnin sosiaalinen

ulottuvuus ei ole useimmille ihmisille keskeinen kaupassa asioinnin vetovoimatekijä. Toisaalta

Rintamäki, Kanto, Kuusela ja Spence (2006, 14–15) esittävät, että asiakkaat kokevat
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tavarataloasioinnissa perinteisesti tutkittujen utilitarististen sekä hedonististen arvojen lisäksi

sosiaalista arvoa, minkä huomioimalla tavaratalo voi erottua kilpailijoistaan luomalla ainutlaatuista

arvoa asiakkailleen. Tavarataloasiointi luo sosiaalista arvoa, kun asiointi on keino viestiä ja

määrittää asiakkaan sosiaalista roolia sekä omakuvaa symbolien avulla.

Kun huomioidaan asioinnin sosiaalinen ulottuvuus, on selvää, että asiakkaiden roolien

johtamisessa tulee ottaa huomioon henkilöstön lisäksi muiden asiakkaiden läsnäolo ja asiakkaiden

välinen vuorovaikutus (Harris, Harris & Baron 2001, 361). Muiden asiakkaiden mahdollinen

vaikutus palvelukohtaamisiin – oli se sitten kielteinen tai myönteinen – onkin yleisesti huomioitu

viitekehyksissä päähuomion kuitenkin keskittyessä asiakkaan ja palveluntarjoajan välisiin

kohtaamisiin (Grove & Fisk 1997, 64–65).

4.3 Roolit suhteessa asiakastyyppeihin

Tämän tutkielman rooleihin perustuva näkökulma asiakkaan käyttäytymiseen on erotettavissa

perinteisestä asiakkaiden tyypittelystä. Asiakastyypittelyn tavoitteena on ollut tunnistaa rajoitettu

määrä erilaisia asiointisuuntauksia, joiden avulla markkinointijohto on voinut suunnata erilaisille

asiakastyypeille erilaistettuja tarjoomia (Westbrook & Black 1985, 78). Perinteisessä tyypittelyssä

asiakkaat yleensä jaetaan erilaisten perusteiden mukaan toisensa poissulkeviin, stabiileihin

luokkiin: yksi asiakas voi kuulua yhteen luokkaan.

Stonen asiakastyypittelyä (1954) pidetään ensimmäisenä asiakkaiden taksonomiana. Hänen

mukaansa asiakkaat voidaan jakaa taloudellisiin, sosiaalisiin, eettisiin sekä apaattisiin kuluttajiin.

Stonen jälkeen monet tutkijat ovat tarkastelleet asiakastyyppejä eri näkökulmista ja tarjonneet

monia vaihtoehtoja asiakastyypeiksi jaottelun perustuessa esimerkiksi asenteisiin, tunteisiin,

mielipiteisiin tai käyttäytymiseen (Hewer & Campbell 1997, 187; Westbrook & Black 1985, 78–

79). Reid ja Brown (1996, 5) ovat esittäneet yhteenvedon asiakastyypittelyistä. Yhteenvedosta voi

huomata, että tyypittelyt ovat useimmiten perustuneet kyselylomaketutkimuksiin ja siten myös

suuriin otoksiin.

Tyypittelyille on yleistä se, että asiakastyypit käsitetään staattisiksi asiakkaan käyttäytymistä

kuvaaviksi tyypeiksi, jotka ovat toisensa poissulkevia. Tällaiset tyypittelyt eivät kuitenkaan ota

tarpeeksi huomioon sitä, että ihmiset harvoin ajattelevat itseään 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, että tyypittelyn pitäisi perustua enemmän

aineistoon, joka viittaa suoraan asiakkaiden oikeisiin tunteisiin ja kokemuksiin. Tyypittely on ollut

yhtenevä keino ymmärtää käyttäytymistä vallinneen positivistisen ihmiskuvan kanssa, mutta

tulkinnallisen paradigman ihmiskäsityksen yhteydessä roolit kuvaavat kattavammin asiakkaiden

käyttäytymistä.

Kun käyttäytymistä tarkastellaan roolien näkökulmasta, on typologioita paremmin mahdollista

huomioida käyttäytymisen vaihtelevuus ja vuorovaikutteisuus. Lisäksi roolinäkökulma huomioi

mahdollisuuden, että asiakkaalla voi mahdollisesti olla saman asioinnin aikana useampia rooleja.

Roolitus ei pakota asiakkaita tiukkoihin joko–tai -luokkiin. Asiakkaan roolin johonkin laajempaan

paradigmaattiseen muutokseen yhdistävät tutkimukset ovat pohjana tämän tutkimuksen

roolikäsitykselle, jonka mukaan asiakkaat luovat ja esittävät roolejaan aktiivisesti. Roolit ovat siten

moniulotteisia ja muuttuvia: monet erilaiset yksilöt voivat olla samanlaisissa rooleissa, mutta

toisaalta yksi yksilö voi olla eri rooleissa (Palmisano 2001, 561). Postmodernin ajattelun kanssa

yhtenevästi voidaan ajatella, että monet roolit sopivat yhdelle asiakkaalle, jolloin asiakkaiden

käyttäytymisen liiallinen yleistäminen ja tyypittely on samalla käyttäytymisen liiallista

yksinkertaistamista.
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5 TUTKIMUKSEN EMPIIRINEN TOTEUTUS

5.1 Tutkimuksen kohderyhmä

Fenomenologisen lähestymistavan kannalta oleellista on, että haastateltavilla on kokemusta

tutkittavasta ilmiöstä (Goulding 2005, 302). Tutkimuksen kohderyhmäksi valittiin Kyläkauppa

Veljekset Keskinen Oy:n (myöhemmin: Keskinen) Tavarapuodin asiakkaat. Keskinen koostuu

Tavarapuodista, Ruokapuodista ja Löytöpuodista. Keskinen tunnetaan Suomen suurimpana

Kyläkauppana ja se on myynniltään Suomen toiseksi suurin Helsingin Stockmannin jälkeen

(Kyläkauppa Veljekset Keskinen Oy:n kotisivu). Keskisen asiakkaat valittiin tutkimuksen

kohderyhmäksi, koska siellä asiakkailla oletettiin olevan aikaa haastatteluun osallistumiseen, ja

koska oletettiin, että Keskisen Tavarapuodin asiakkaissa olisi tunnistettavissa mahdollisimman

erilaisia rooleja. Keskinen sijaitsee Etelä-Pohjanmaalla Töysän kunnan Tuurissa harvaan asutulla

alueella, ja osa asiakkaista tulee asioimaan pitkänkin matkan päästä.

Tutkimuksen aineisto koostuu 14 Tavarapuodin asiakkaan yksilöhaastattelusta, jotka suoritettiin

6.–8.4.2006. Tavarapuodin asiakkaita haastateltiin heti asioinnin jälkeen ja heidät tavoitettiin

Tavarapuodista välittömästi kassalla asioinnin jälkeen. Näin varmistettiin, että asiointikokemus on

haastateltavilla selkeästi muistissa, mikä vähentää muistin aiheuttamaa vääristymää ja lisää siten

tutkimuksen luotettavuutta.

Haastateltavat valittiin harkinnanvaraisesti. Haastateltavia valittaessa tavoiteltiin eri-ikäisiä sekä

eri sukupuolta olevia asiakkaita. Myös se otettiin huomioon, oliko asiakas yksin vai jonkun

seurassa. Kaikki haastatellut olivat asiakkaita, jotka olivat ostaneet jotain asiointinsa aikana.

Haastatelluissa asiakkaissa oli yhdeksän naista ja viisi miestä. Haastateltujen iät vaihtelivat 19 ja

69 välillä. Keskisen matkailu- ja elämysulottuvuudesta huolimatta näytteeseen ei osunut yhtään

ensi kertaa Keskisellä olevaa tai todella harvoin Keskisellä asioivaa asiakasta. Haastateltujen

asiakkaiden tarkemmat kuvaukset ovat liitteessä 1.
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5.2 Esiymmärrys

Fenomenologiseen tutkimukseen kuuluu, että tutkija tiedostaa tutkimuksen edetessä siihen liittyvät

käsityksensä ja siirtää ne sivuun tutkimuksen tekemisen ajaksi (Goulding 1999, 864; Laine 2001,

33; Thompson, Locander & Pollio 1989, 140). Tämän tutkimuksen kohdalla esiymmärrys on

muodostunut sekä kirjallisuuden että esihaastattelujen perusteella, minkä lisäksi siihen ovat

vaikuttaneet myös omakohtaiset kokemukset asiakkaana olemisesta. Tärkeää tässä tutkimuksessa

on ollut huomioida esiymmärrys koskien asiakkaiden konkreettisella tasolla olevia rooleja. Niitä

koskeva esiymmärrys on muodostunut pääasiassa markkinoinnin roolitutkijoiden tutkimusten

mukaan sekä Reidin ja Brownin (1996) yhteenvedon perusteella. Ymmärrys asioinnin erilaisista

ulottuvuuksista on perustunut muun muassa Arnoldin ja Reynoldsin (2003) ja Rintamäen, Kannon,

Kuuselan ja Spencen (2006) tutkimuksiin. Kirjallisuuden perusteella on syntynyt esiymmärrys

siitä, että asiointiin voi sisältyä utilitaristista, hedonistista ja sosiaalista arvoa.

Roolien muodostumista ja roolikäsitystä koskevan esiymmärryksen mukaan asiakkaan roolit

muodostuvat kaupan ja asiakkaan välisessä kaksisuuntaisessa vuorovaikutussuhteessa ja

asiakkaalla voi olla useita rooleja asioinnin aikana. Vaikka varsinaisten haastattelujen

loppuvaiheessa käytettiin konkreettisia rooleja koskevan esiymmärryksen pohjalta muodostettuja

roolihahmotelmia asiakkaiden kokemusten kuvaamisen tukemisessa, pyrittiin hahmotelmien

perustana ollut esiymmärrys tiedostamaan haastattelujen teko- ja tulkintavaiheessa, siirtämään se

sivuun haastattelun ajaksi sekä jatkuvasti kyseenalaistamaan hahmotelmien yhteys tulkintoihin.

Esiymmärrystä pyrittiin myös tuomaan näkyväksi haastattelujen toteutusvaiheessa haastattelujen

arviointilomakkeen avulla (liite 2).

5.3 Aineiston keruu

Aineiston keruu tapahtui kahdessa vaiheessa. Ennen varsinaisia haastatteluista tehtiin

esihaastattelut kahdessa vaiheessa.
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5.3.1 Aineistonhankintamenetelmä

Fenomenologinen tutkimus saa muotonsa kulloisenkin tutkimuksen monien eri tekijöiden

tuloksena: ei ole yhtä ainoaa oikeaa tapaa tehdä fenomenologista tutkimusta. Fenomenologisessa

tutkimuksessa on harkittava tilannekohtaisesti, miten tutkimuksessa voidaan toimia niin, että

saavutetaan toisen kokemukset ja ilmaisut mahdollisimman autenttisina. (Laine 2001, 31)

Aineistonhankintamenetelmänä tässä tutkimuksessa käytettiin avoimia teemahaastatteluja, joissa

sovellettiin fenomenologista haastattelumenetelmää. Haastattelut toteutettiin yksilöhaastatteluina.

Puhdasta avointa fenomenologista haastattelua soveltaen toteutetuissa haastatteluissa käytettiin

avoimia teemoja. Teemojen käyttöön päädyttiin siksi, että teemojen avulla asiointikokemuksen

kaikki ulottuvuudet saatiin haastatteluihin mukaan ja teemojen avulla haastattelujen hallinta oli

helpompaa. Teemojen tehtävänä oli toimia ennemminkin haastattelijan muistilistana ja huomion

kiinnittäjänä kuin kysymyslistana. Teemojen muodostamista ohjasi tietyn tarkan teoreettisen

viitekehyksen sijaan tavoite saavuttaa kuvaus asiointikokemuksesta kokonaisuudessaan.

Haastattelurunko on liitteessä 3.

Haastattelun viimeinen, suoraan rooleja koskeva osuus poikkeaa fenomenologisesta menetelmästä

siten, että siinä haastateltavan ajattelua tuettiin esittelemällä tutkijan esiymmärrystä

roolihahmotelmien avulla (liite 4). Hahmotelmien käyttö oli kuitenkin onnistunutta ja sopi

fenomenologiseen menetelmään, sillä niiden avulla haastateltavat jatkoivat asioinnin ja asiointien

kuvaamista kokemustensa tasolla. Haastateltavat tulkitsivat roolihahmotelmia suhteessa omaan

elämismaailmaansa ja roolihahmotelmat saivat haastatteluissa hyvin toisistaan poikkeavia

merkityksiä.

Fenomenologinen haastattelu on luonteeltaan mahdollisimman avoin, luonnollinen ja

keskustelunomainen tapahtuma (Laine 2001, 36). Sen tavoitteena on saavuttaa yksilön

näkökulmasta kerrottu kuvaus kokemuksesta. Haastattelua ohjaa haastateltavan kertomus ja

haastattelijan rooliin kuuluu tarjota haastateltavalle ympäristö, jossa hän voi vapaasti kuvailla

kokemustaan yksityiskohtaisesti (Thompson, Locander & Pollio 1989, 138–139).

Haastattelukysymysten tulee olla mahdollisimman konkreettisia ja toiminnallisia, sekä kuvailuun

ja kertomiseen kannustavia. Jatkokysymyksissä käytetään haastateltavan omia sanoja tutkijan

kielen sijaan.  (Laine 2001, 36)
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Jatkokysymyksissä pyrittiin toiminnan ja kokemuksen tarkempaan kuvailuun. Jatkokysymykset

kysyttiin esimerkiksi kysymyksinä ”Miltä X tuntui?”, ”Voitteko kertoa X:sta tarkemmin?” sekä

”Millaista X oli?”. Fenomenologisen menetelmän mukaisesti haastatteluissa pyrittiin välttämään

”Miksi?” -kysymyksen esittämistä, sillä se voidaan nähdä pyyntönä rationalisoida kokemuksia

(Thompson, Locander & Pollio 1989, 138).

5.3.2 Esihaastattelut

Ennen varsinaisten haastattelujen tekemistä suoritettiin yhteensä seitsemän esihaastattelua

kahdessa vaiheessa. Esihaastattelujen tarkoituksena oli kokeilla haastattelurungon toimivuutta,

selvittää ja korjata rungon heikkouksia sekä parantaa haastattelujen sujuvuutta. Esihaastatteluista

viisi suoritettiin pirkkalalaisessa kauppakeskuksessa 16.–18.3.2006. Tällöin haastateltiin

kauppakeskuksen asiakkaita, joista osa oli ostavia asiakkaita ja osa ei-ostavia. Tässä vaiheessa

pyrittiin haastattelemaan eri-ikäisiä ja eri sukupuolta olevia asiakkaita, jotta haastattelurungon

toimivuus ja kysymysten ymmärrettävyys tulisi mahdollisimman hyvin selville. Asiakkaita

pyydettiin osallistumaan asiointikokemusta koskevaan haastatteluun heidän poistuessaan

kauppakeskuksesta. Haastattelut nauhoitettiin digitaalisesti, mutta niitä ei litteroitu.

Ensimmäisen vaiheen esihaastattelujen perusteella huomattiin, että erityistä huomiota

haastatteluissa on kiinnitettävä haastateltavan kokemusten aktiiviseen kuunteluun ja kokemuksen

tarkempaan kuvaamiseen tähtäävien jatkokysymysten esittämiseen haastateltavien omia sanoja

käyttäen. Haastavaksi nousi myös haastateltavan ehdoilla edetessä johdonmukaisuuden

säilyttäminen sekä kokonaisuuden hallinta. Runkoon tehdyillä muutoksilla pyrittiin helpottamaan

näiden haasteiden hallintaa.

Ensimmäisen vaiheen haastattelujen perusteella haastattelurunkoa yksinkertaistettiin, jotta

haastattelut eivät ohjautuisi liikaa rungon mukaisesti kysymys-vastaus -tyyliin ja asiakkaan

kokemukset pääsisivät etusijalle haastatteluissa. Teemoja muutettiin yleisemmälle tasolle, mikä

vähensi teemojen johdattelevuutta. Rungosta myös poistettiin toimimattomiksi todettuja teemoja ja

kysymyksiä. Esihaastattelujen avulla muutettiin myös muutamia sanavalintoja lähemmäs

asiakkaiden elämismaailmaa. Lisäksi haastattelun alkuun päätettiin ottaa apuvälineeksi myymälän

pohjapiirros helpottamaan asiointikokonaisuuden hahmottamista ja asioinnin kulun muistamista.

Haastattelurungon loppuun lisättiin hahmotelmia asiakkaiden mahdollisista rooleista, jotka
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muodostettiin esihaastattelujen sekä asiointikokemukseen liittyvien tutkimusten perusteella (liite

4). Roolilistassa ei määritelty tarkemmin roolien sisältöjä, koska hahmotelmien tavoitteena oli

saada haastateltavat kertomaan tarkemmin asioinnista ja kokemuksistaan omasta näkökulmastaan.

Roolien tarkempi määrittely olisi johdatellut liikaa haastateltavia.

Toisessa vaiheessa haastateltiin kaksi tamperelaisen tavaratalon asiakasta 4.4.2006. Tässä

vaiheessa tavoitteena oli tutkia parannetun haastattelurungon toimivuutta ja edelleen harjaantua

varsinaisten haastattelujen suorittamiseen. Kauppaa vaihdettiin tässä vaiheessa, koska haluttiin

koetella pohjapiirroksen toimivuutta sekä pyrkiä lähemmäs samantyyppistä asiointia kuin

varsinaisissa haastatteluissa tulisi olemaan. Roolihahmotelmien todettiin tuovan haastatteluun lisää

syvyyttä ja käyttäytymisen monipuolisempaa arviointia. Pohjapiirros päätettiin ottaa haastatteluun

mukaan vain, jos se tuntuu parantavan kuvausta asioinnin kulusta.

5.3.3 Varsinaiset haastattelut

Tutkimuksen aineisto kerättiin haastattelemalla Keskisen Tavarapuodin 14 asiakasta ajalla 6.–

8.4.2006. Haastattelut toteutettiin yksilöhaastatteluina Keskisen Ravintola OnnenKiven tiloissa.

Haastatteluja varten oli varattu rauhallinen tila ainoastaan haastattelujen tekemistä varten.

Haastatteluja suoritettiin sekä viikolla että viikonloppuna, koska asioinnin oletettiin olevan

erilainen viikonloppuisin (ks. esim. Rintamäki ym. 2006). Haastateltavat hankittiin

harkinnanvaraisella näytteellä Tavarapuodin kassojen jälkeen Keskisen tiloissa. Asiakkaille

kerrottiin, että tutkimus on opinnäytetyö, joka koskee asiakkaiden asiointikokemuksia ja

ostokäyttäytymistä.

Haastattelutilanteet olivat pääasiassa avoimia ja luontevia tilanteita. Haastateltaville luvattiin

anonymiteetti ja heidän nimiään ei haastatteluiden aikana edes kysytty. Haastateltaviin viitataankin

myöhemmin haastatteluajankohtaan liittyvällä koodilla. Muut suorissa lainauksissa mahdollisesti

esiin tulevat nimet on muutettu. Haastattelutilanne alkoi esittäytymisellä ja tutkimuksen

tarkoituksesta yleisesti kertomalla. Yleisen esittelyn jälkeen haastateltaville kerrottiin, että

kiinnostavaa olisi kaikki, mitä edeltävästä käynnistä haastateltava voisi kertoa. Varsinainen

haastattelu alkoi haastateltavan vapaalla kuvauksella käynnin aikana tapahtuneesta. Jos

haastateltavalla tuntui olevan vaikeuksia hahmottaa ja muistella käyntiä, hänelle annettiin avuksi
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neuvonnasta saatu Tavarapuodin pohjapiirros. Piirrosta käytettiin apuna neljässä haastattelussa,

joissa se selvästi selkeytti haastateltavan kerrontaa.

Vapaasta kuvauksesta edettiin haastateltavan vastausten mukaan asioinnin tarkempaan kuvaukseen

sekä käyttäytymisen ja kokemuksen yhtenäisyyden arviointiin. Teemoja käsiteltiin siten, kuin ne

asiakkaan kokemuksiin luontevasti liittyivät. Tavoitteena oli käsitellä asiakkaan kokemuksia

kaupassa liikkumisesta, muista asiakkaista, henkilökunnasta sekä itsestä asiakkaana. Tämän

osuuden aikana pyrittiin asiointikokemuksen mahdollisimman kattavaan kuvaukseen. Sen lisäksi,

että haastatellut kertoivat kokemuksiaan juuri tapahtuneesta asioinnista, kertoivat he myös

kokemuksistaan muista tavarataloasioinneista.

Asiointikokemuksen kuvauksen jälkeen haastateltavaa pyydettiin kuvailemaan omaa

käyttäytymistään roolihahmotelmien kautta. Tämän osuuden tarkoituksena oli syventää

ymmärrystä haastateltavan kokemuksista. Haastateltaville tarjottiin aina mahdollisuutta kuvata

itseään jollain muullakin kuvaavammalla sanalla, mutta ainoastaan yksi haastatelluista poikkesi

annetuista roolikuvauksista. Roolien määrittelemättömyys osoittautui hyväksi valinnaksi, sillä

asiakkaat tulkitsivat monia rooleja toisistaan poiketen kuvaillen siten omaa asiointikokemustaan

paremmin erilaisten roolien ja roolitulkintojen kautta. Jokainen roolihahmotelmista sai mainintoja

haastatteluissa.

Haastattelut olivat pääasiassa haastateltavaohjautuvia. Vain muutama haastattelu muodostui

haastateltavan lyhytsanaisuuden vuoksi kysymys-vastaus -tyyliseksi, jolloin haastattelussa

jouduttiin tyytymään haastateltavien lyhyehköihin puheen pätkiin.

Viidessä haastattelussa haastateltavan seuralainen oli haastattelutilanteessa mukana, mutta

pääasiassa he eivät puuttuneet haastattelun kulkuun. Ennen haastattelun alkua haastateltaville

tehtiin selväksi, että tarkoituksena on haastatella vain yhtä henkilöä. Mikäli seuralainen osallistui

haastatteluun kommentoimalla kysymyksiä tai vastauksia, tapahtui se heiltä oma-aloitteisesti.

Seuralaisen läsnäolo pääasiassa paransi kokemusten kuvailua.

Haastattelut nauhoitettiin digitaalisesti. Kaikilta haastateltavilta pyydettiin ja saatiin lupa

haastattelujen nauhoittamiseen. Kukaan haastateltavista ei osoittanut nauhoituksen häiritsevän

tilannetta. Kahdessa tapauksessa nauhoitus keskeytettiin hetkeksi haastateltavan puhelimen
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soidessa. Haastattelut kestivät 12 minuutista 36 minuuttiin. Keskimäärin haastattelu kesti 25

minuuttia. Yhteensä aineistoa kertyi 323 minuuttia. (Liite 1)

Heti haastattelujen jälkeen haastattelujen onnistumista arvioitiin tekemällä muistiinpanoja

haastattelun tapahtumista, esiin nousseista teemoista ja rooleista sekä metodisesta onnistumisesta

(liite 2). Näitä muistiinpanoja käytettiin hyväksi esiymmärryksen tiedostamisessa, aineiston

tulkitsemisessa ja haastattelutilanteiden mieleen palauttamisessa.

5.4 Aineiston käsittely ja tulkinta

Fenomenologisessa tutkimuksessa aineiston käsittely ja tulkinta on aineistolähtöistä. Aineiston

käsittely ja tulkinta jakautui Laineen (2001) esittämän rakenteen mukaisesti neljään vaiheeseen eli

kokonaisuuden hahmottamiseen, kuvaukseen, analyysiin ja synteesiin. Tässä vaiheessa oli

huomioitava, että kokemusten yhteneväisyys ei välttämättä ole riippuvainen tilanteesta;

ulkopuolisesta samanlaisilta näyttävät tilanteet voidaan kokea eri tavalla, kuten myös

ulkopuolisesta erilaisilta näyttävät 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.

Ensimmäiseksi haastattelut litteroitiin sanatarkasti. Litteroitua aineistoa yhden rivivälillä kertyi 75

sivua. Ensin keskityttiin yksittäisten haastattelujen ymmärtämiseen ja kokonaisuuden

hahmottamiseen. Ensimmäinen tavoite oli kuvata ja ymmärtää asiakkaan asiointikokemus

yksilöllisesti koettuna lukemalla haastateltavakohtaisesti aineistoa läpi useaan kertaan. Toiseksi,

jokaisesta haastattelusta kirjoitettiin tiivistetympi kuvaus. Tämän vaiheen tavoitteena oli kuvata

asiakkaan kertomus kokemuksistaan mahdollisimman alkuperäisesti ja nostaa olennaiset asiat esiin

aineistosta. Kolmanneksi, yksilölliset haastattelut jäsennettiin merkityskokonaisuuksiksi. Sekä jo

haastatteluja lukiessa että kuvauksia kirjoitettaessa hahmotettiin asiointikokemusten yksilöllisiä

merkityksiä sekä huomioitiin esiin nousevia teemoja. Aineistoa käsiteltiin tässä vaiheessa

yksilökohtaisesti ja aineistoa jäsennettiin muun muassa piirtämällä jokaisen haastattelun sisällöstä

merkityskarttoja eli luotiin merkitysten muodostamia merkitysverkostoja. Merkityksiä koeteltiin ja

muokattiin jatkuvasti analyysin edetessä vertaamalla tehtyjä tulkintoja aineistoon.
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Yksittäisten haastattelujen analysoinnin jälkeen luotiin merkityskokonaisuuksia, joissa tuotiin

aikaisemmin erillään tarkastellut, yksilökohtaiset merkitysverkostot yhteen.

Merkityskokonaisuudet sisälsivät yksilökohtaisissa merkitysverkostoissa esiin nousseet, tutkittavan

ilmiön kannalta keskeiset sisällöt. Asiakkaiden roolit kuvattiin näinä merkityskokonaisuuksina,

jotka rakentuvat merkityksistä. Merkityskokonaisuuksien rakentuminen on esitelty tutkielman

empiirisessä osassa roolien kuvauksen yhteydessä taulukoina. Merkityskokonaisuudet jakautuvat

merkityksiin, jotka jakautuvat edelleen merkityksiin lähemmäs ilmiön tasoa. Tarkimman tason

merkitykset nimettiin merkityskokonaisuuksien rakentumisen selvyyden parantamiseksi

kokemusyksiköiksi. Kokemusyksiköt ovat lähimpänä ilmiön tasoa, mutta sisältävät kuitenkin

tulkintaa. Tulkinnan taso kasvaa sitä suuremmaksi, mitä laajempiin merkityskokonaisuuksiin

mennään.

Analyysivaiheessa esiymmärrys pyrittiin fenomenologisen menetelmän mukaisesti laittamaan

sivuun ja analysoimaan haastatteluja puhtaasti aineistolähtöisesti asiakkaiden kokemuksiin

perustuen. Analysoinnissa ei siten ole suoraan käytetty hyväksi roolihahmotelmalistaa

luokittelemalla tai taulukoimalla asiakkaiden mainitsemia rooleja, sillä niiden koetut sisällöt

poikkesivat hyvin paljon toisistaan, jolloin roolit eivät sellaisenaan olleet vertailukelpoisia.

5.5 Tutkimuksen luotettavuus

Laadullisen tutkimuksen luotettavuuden arviointi eroaa määrällisen tutkimuksen luotettavuuden

arvioinnista. Määrällisen tutkimuksen luotettavuutta tarkastellaan yleensä validiteetin ja

reliabiliteetin käsittein, mutta laadullisen tutkimuksen yhteydessä näiden käsitteiden käyttöä on

kritisoitu (Tuomi & Sarajärvi 2002, 133). Validiteettia voidaan joissain merkityksissään käyttää

laadullisen tutkimuksen arvioinnissa, mutta reliabiliteetin käyttö laadullisen tutkimuksen

luotettavuuden arvioinnissa ei ole relevanttia (Stenbacka 2001, 555).

Stenbacka (2001) ehdottaa, että laadullinen tutkimus on validia, kun vastaajat ovat osa

tutkimusongelmaa ja heille annetaan mahdollisuus puhua vapaasti omien tietorakenteidensa

mukaisesti. Fenomenologiassa aineiston lähteenä voidaan pitää vain henkilöitä, joilla on todellisia

kokemuksia tutkittavasta ilmiöstä (Goulding 2005, 302). Todelliset kokemukset varmistettiin tässä

tutkimuksessa siten, että asiakkaiden asiointikokemuksia tutkittiin heti asiointitilanteen jälkeen.

Siten voitiin varmistua, että kohderyhmällä oli kokemuksia tavaratalon asiakkaana olemisesta.
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Fenomenologinen menetelmä lisää tutkimuksen validiteettia siten, että siinä vältetään

haastattelujen liiallista strukturointia. Lisäksi haastateltaville annettiin haastattelun aluksi

mahdollisuus kertoa asioinnistaan vapaasti. Stenbacka (2001) määrittelee laadukkaan tutkimuksen

toiseksi tunnusmerkiksi koko tutkimusprosessin perusteellisen, systemaattisen ja huolellisen

kuvauksen. Tämä laadukkaan tutkimuksen vaatimus täytetään tämän tutkimusraportin avulla.

Toisen näkökulman laadullisen tutkimuksen luotettavuuden arviointiin tarjoavat Tuomi ja

Sarajärvi (2002), jotka ovat vertailleet laadullisen tutkimuksen luotettavuuden kriteereitä. Kriteerit

ovat saaneet monia tulkintoja kirjallisuudessa, minkä lisäksi niiden suomentaminen on lisännyt

käsitteiden moninaisuutta. Tuomi ja Sarajärvi (2002, 136–137) vertailevat neljää suomenkielistä

lähdettä ja niiden tulkintoja ja käännöksiä laadullisen tutkimuksen kriteereistä.

Ensimmäinen luotettavuuden kriteeri on uskottavuus tai vastaavuus (credibility), jonka mukaan on

arvioitava, miten käsitteellistäminen ja tulkinta vastaavat tutkittavien käsityksiä ja alkuperäisiä

konstruktioita. Tässä tutkimuksessa tähän pyrittiin antamalla tutkittavien vapaasti kertoa

asioinnistaan haastattelun alussa sekä tulkintavaiheessa tarkkailemalla tulkintojen oikeellisuutta

vertaamalla jatkuvasti tulkintoja aineistoon: vastaavuutta on lisännyt analysoinnin aikana tehty

jatkuva kriittinen reflektointi. Vastaavuus on oleellinen luotettavuuden kriteeri fenomenologiassa,

koska haastateltavien kokemukselliset kategoriat ovat ensisijaisia tutkijan kategorioihin verrattuna.

Toisena luotettavuuden kriteerinä on siirrettävyys (transferability), jonka mukaan arvioidaan

tulosten siirrettävyyttä toiseen kontekstiin (Tuomi & Sarajärvi 2002, 136–137). Roolit tavaratalon

kontekstissa ovat siirrettävissä jossain määrin erikoistavarakaupan ja vähittäiskaupan

konteksteissa. Siirrettävyyttä palveluihin rajoittaa se, että tavaratalon asiakkaalla on mahdollisuus

itse hyvin pitkälti määritellä asiointiinsa sisältyvän henkilökohtaisen palvelun osuus. Palveluissa

asiakas on usein riippuvaisempi palveluntarjoajan asiantuntijuudesta kuin tavaratalon kontekstissa,

jolloin samoissa rooleissa oleminen ei välttämättä ole mahdollista.

Puhtaasti ulkoisen kontekstin siirtämisen lisäksi on tärkeä huomioida kohdeyrityksen ja asiakkaan

kokemuksellisen suhteen erikoispiirteet siirrettävyyttä arvioitaessa. Haastatteluissa esiin tulleisiin

kokemuksia määrittäviin erityispiirteisiin Keskisellä kuuluivat muun muassa laaja valikoima, pitkä

historia paikkakunnalla sekä tutut ihmiset henkilökunnassa ja asiakkaissa. Siirrettävyyttä

arvioitaessa on näin otettava huomioon esimerkiksi tuttuuden kokemuksen yhteys tunnistettuihin

rooleihin: Keskinen oli monille haastatelluille hyvin tuttu asiointipaikka, mikä mahdollisti monien
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roolien esiin tuomisen. Tämä ei kuitenkaan rajaa muita, esimerkiksi kaupunkien keskustoissa

sijaitsevia tavarataloja tunnistettujen roolien ulkopuolelle, sillä mikäli asiakkaalla on sama

tuttuuden kokemus tavaratalosta, on myös samankaltaisten roolien esiintyminen mahdollista.

Siirrettävyyttä arvioitaessa on huomattava, että jokaisen yksilön kokemusten tutkimus paljastaa

myös jotain yleistä, koska kokemusten pohjalla olevat merkitykset ovat intersubjektiivisia:

yhteisön jäseninä meillä on yhteisiä piirteitä ja yhteisiä merkityksiä (ks. esim. Laine2001).

Tilastollisen yleistyksen sijaan fenomenologisessa tutkimuksessa on pohdittava, miten syvällistä ja

rikasta tietoa tutkimuksen kautta on saavutettu tutkittavasta ilmiöstä. Tässä tutkimuksessa

muutama haastatteluista jäi kysymys-vastaus -tyyliseksi kyselyksi. Mikäli syvällisempiä

haastatteluita olisi saatu tehtyä enemmän, olisivat roolikuvaukset saattaneet edelleen syventyä ja

rikastua. Kuitenkin haastattelut tarjosivat riittävän syvällisen kuvauksen asioinneista luotettavien

päätelmien tekemiseksi. Haastateltavat keskittyivät hyvin kokemuksiensa kuvailuun.

Tiedon syvällisyyden ja rikkauden arvioinnissa on huomioitava, että yhtä roolia lukuun ottamatta

roolin merkityskokonaisuus rakentui useampien haastattelujen pohjalta. Opastajan rooli tuli esiin

ainoastaan yhdessä haastattelussa (To4), mutta siinä merkityskokonaisuus muodostui niin selkeästi

erilaiseksi kuin muissa rooleissa, että se oli otettava huomioon erillisenä ja itsenäisenä roolina.

Lisäksi haastatellun kuvaus asioinnista oli niin rikas, että se mahdollisti roolin kuvaamisen

riittävän syvällisesti.

Kolmantena kriteerinä on varmuus (dependability), jota voidaan kutsua myös tutkimustilanteen

arvioinniksi, luotettavuudeksi tai riippuvuudeksi suomenkielisestä lähteestä riippuen. Käsitteen

pääasiallinen sisältö on se, että tutkijan on huomioitava tutkimukseen vaikuttavat tekijät. (Tuomi &

Sarajärvi 2002, 136–137) Tässä tutkimuksessa varmuuteen liittyviä asioita ovat muun muassa

haastattelujen toteuttamiseen liittyvät seikat: haastattelun suorittamisen ajankohta sekä

haastattelupaikka saattavat vaikuttaa haastateltavan vastauksiin. Varmuutta tässä tutkimuksessa

hieman heikentää se, että haastattelutilanne tuli asiakkaille yllätyksenä heti kassan jälkeen, jolloin

asiakkailla ei ollut kuin hetki aikaa orientoitua tilanteeseen. Mikäli asiakkailla olisi ollut aikaa

valmistautua haastatteluun, olisivat he mahdollisesti voineet kuvailla syvemmin kokemuksiaan.

Toisaalta tällöin kuvaus ei olisi välttämättä ollut täysin aito. Lisäksi, jos asioinnista olisi kulunut

kauemmin aikaa, olisi muistin aiheuttama vääristymä saattanut aiheuttaa suuremman uhan

tutkimuksen luotettavuudelle kuin tilanteen yllättävyys.
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Neljäs laadullisen tutkimuksen luotettavuuden kriteeri on vahvistettavuus, vakiintuneisuus tai

vahvistuvuus (confirmability). Tämän kriteerin mukaan ulkopuolisen on pystyttävä arvioimaan

tutkijan päättelyä ja tuotoksia. (Tuomi & Sarajärvi 2002, 136–137) Päättelyn on siten oltava

läpinäkyvää ja se on oltava raportoituna tarkasti. Tämä luotettavuuden kriteeri on pyritty

saavuttamaan tutkimusprosessin huolellisella kuvaamisella tässä tutkimusraportissa. Tutkimuksen

raportoinnissa on käytetty suoria lainauksia haastatteluista. Lainausten tarkoituksena on tukea

tulkintaa ja osoittaa, miten tulkinnat on kuvausten perusteella muodostettu, mikä tukee

vahvistettavuutta.
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6 ASIAKAS ROOLEISSAAN

6.1 Asiakkaan kokemuksellinen suhde asiointiin

Asiakkaasta piirtyi haastatteluissa kuva moniroolisena asiakkaana, joka kokee asioinnin ja

asiakkaana olemisen tilannesidonnaisesti ja vuorovaikutuksessa kaupan ympäristön kanssa.

Aineiston tulkinta osoitti, että asiointikokemuksessa asiakkaalla voi korostua suhde kauppaan ja

kaupan fyysiseen ympäristöön, suhde muihin ihmisiin kaupan ympäristössä tai suhde itseensä

asiakkaana. Eri rooleissa olevat asiakkaat siis kokevat kaupan ympäristön, muut asiakkaat ja

henkilöstön sekä itsensä eri tavoilla. Roolit eivät ole toisiaan poissulkevia: yksikään kuvattu rooli

ei kuvaa yhtä asiakasta kokonaisuudessaan, ja asiointi muodostuu monien roolien yhdistelmästä.

Kauppaan suuntautuvissa rooleissa asiakkaan kokemuksessa korostuvat kaupan ympäristö ja

ympäristön tapahtumat. Toiminta voi olla sekä aktiivista ympäristöön päin kohdistuvaa

käyttäytymistä tai passiivisempaa ympäristössä tietoisesti läsnä olemista. Passiivisuus ei

kuitenkaan tarkoita reagoimattomuutta tai apaattisuutta, vaan ennemminkin osallistumisen astetta

ja roolin näkyvyyttä. Passiivinen ympäristössä oleminen saattaa kokemusten tasolla olla hyvin

rikasta. Aktiivinen roolin sisältö on siirtymistä yleisöstä näyttämölle, kun taas rooli on passiivinen,

kun asiakas pysyy yleisössä.

Muihin ihmisiin suuntautuvissa rooleissa ollessaan asiakkaan kokemuksessa korostuvat muut

ihmiset samassa kaupan ympäristössä. Muut ihmiset ovat sekä muita asiakkaita että henkilökuntaa.

Ihmisiin suuntautuvissa rooleissa asiakas kokee ihmiset yksilöiksi: esimerkiksi työntekijä ei ole

ainoastaan kaupan toimintatapojen edustaja vaan lisäksi persoonallinen yksilö. Myös tämä

kokemuksellinen suhde voi ilmetä sekä aktiivisena että passiivisena. Ihmisiin suuntautuvat roolit

ovat aktiivisia, kun asiakas suuntautuu aktiivisesti muita ihmisiä kohti esimerkiksi keskustelun

aloittajana, ja passiivista, kun muut ihmiset ovat merkityksellisiä asiointikokemuksen kannalta

muuten kuin aktiivisen vuorovaikutuksen kautta.

Asiakkaaseen itseensä suuntautuvissa rooleissa asiakkaalle painottuvat omaan itseen liittyvät

asioinnin merkitykset. Tämä tarkoittaa konkreettisesti sitä, että asioinnin muu ympäristö ja muut
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ihmiset siellä eivät ole merkityksellisiä asiointikokemuksessa, vaan asiakas kokee asioinnin itsensä

kautta: asiakkaan huomio on kohdistunut hänen omaan elämismaailmaan ja ympäristö peilautuu

asiakkaalle korostuneesti hänen oman elämismaailmansa kautta. Aineistossa tunnistettiin

kahdeksan erilaista asiakkaan roolia (taulukko 4).

Taulukko 4 Aineistosta tunnistetut roolit

Kaupan ympäristöön
suuntautuvat roolit

Ihmisiin suuntautuvat roolit Asiakkaaseen itseensä
suuntautuvat roolit

Suorittaja Ihmisten havainnoija Tavoitesuuntautuja
Tuotteiden tutkija Seurustelija Haaveilija
Ympäristön tarkkailija Opastaja

6.2 Kaupan ympäristöön suuntautuvat roolit

Kauppaan suuntautuvissa rooleissa asiakkaan kokemuksessa korostuvat kaupan ympäristö ja

ympäristön tapahtumat.

6.2.1 Suorittaja

Suorittajan roolissa asiakkaiden kokemukset ovat yksinkertaistetusti asioinnin päämäärään

painottuneita. Asiointi on tällöin keino toteuttaa etukäteen määritetty ostopäätös, jolloin itse

asiointiprosessi on vain välineellisesti merkityksellinen asiakkaiden kokemuksissa. Asiakkaan

toiminta on suuntautunut tuotteisiin ja ympäristössä toimimiseen. Asiakkaiden huomio on

keskittynyt ympäristöön siinä määrin, että toiminnan tehokkuus on havainnoinnin perusteella

mahdollista saavuttaa. Suorittajan rooli rakentuu merkityskokonaisuuksista ”asioinnin

suoraviivaisuus” ja ”asioinnin sujuvuus”.

Asioinnin suoraviivaisuuden merkityskokonaisuus rakentuu selkeän tavoitteen,

määrätietoisuuden, toiminnan rajoittamisen ja arkisuuden merkityksistä. Asiakkaat kokivat, että

heillä oli asioinnille tiedossa selkeä tavoite, joka koettiin myös etukäteen tehdyksi ostopäätökseksi.

Ostopäätöksen etukäteisyys liittyi asiakkaiden kokemuksissa mainosten ja tarjousten perusteella
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tehtyihin päätöksiin sekä pitkän käyttöhistorian perusteella tehtyihin päätöksiin. Valintatilanteet

koettiin helpoiksi ja asiakkaat kokivat, että ostamisessa ei varsinaisesti enää ollut kyse valinnasta,

vaan asiointi oli yksinkertaisesti ennaltapäätetyn tuotteen haku. Asiointiin ei koettu enää

kuuluvaksi hintavertailujen tai muiden arviointien tekoa, sillä mikäli vertailuja oli ylipäätään ollut,

ne oli tehty ennen asiointia. Ostopäätöksen toteuttaminen oli asioinnin itseisarvo.

”No se on silloon kun jotain tulee todella, että tietää mitä tulee, onko se sitten vaan

määrätietoisesti tulee ja kävelee sisään ja hakee sen mitä on hakemas, niin sen niinkun

osaa. Täällä nyt tuntee paikat mistä mitäkin löytyy niin menee sille osastolle ja hakee sen

sieltä, määrätietoisesti vaan. Ja silloin se jää kaikki muu niinkun, se kun on vähä aikaa ja

sellaasta, sitte osaa niinku suuntia ja se on vaan niinkun käynti ja haku.” (La1)

Asioinnin suoraviivaisuuteen ja selkeään tavoitteeseen liittyi asiakkaiden kokemuksissa

pakottavuus, eli asiointi ei olisi ilman pakottavaa etukäteen määritettyä tavoitetta toteutunut.

Pakottavuuden kokemus yhdistyi asiakkaiden puheessa ennalta sovittuun asiaan tai muutoin

ehdottomaan tarpeeseen: asiointi oli pakko hoitaa.

Selkeän tavoitteen rinnalla asiakkaiden kokemuksissa ilmeni asiointiin liittyvä määrätietoisuus,

johon liittyi ensinnäkin asioinnin yksinkertaistamista. Tällöin asiointiin sisällytettiin

mahdollisimman vähän toimintaa ja asiakkaat kokivat keskittyvänsä vain ja ainoastaan tuotteen

saamiseen. Lisäksi esimerkiksi asiointiseuran puute oli asiakkaiden kokemuksissa yhteydessä

asioinnin yksinkertaisuuteen tehden asioinnista yksitoikkoisemman ja yksiulotteisemman kuin se

muuten olisi ollut.

”H: No tulisko tästä mieleen vielä jotain muuta sitten tästä käynnistä täällä?

A: No eipä oikestaan. Oikestaan ollut mullekkaan nytten sillai… Sillä että olin semmonen,

vähän niinku omaan itteeni sulkeutunut nyt tällä kertaa, että mä menin ne omat paikkani ja

tulin pois.

H: Oliks se yllättävää käyttäytymistä Teiltä?

A: No siinä mielessä, että kyllä mä yleensä enemmän kattelen ympärilleni ja tuota, sillä

tavalla.. Nyt oli vähäsen semmonen suppeampi ja ykstotisempi kierros. En ois muuten

tullutkaan, mutta niitä vuokia nyt siihen ruokailuun piti.” (To4)
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”Kyllä mä kaipaan sitä että joku siinä vierellä on, että emmä kyllä yhtään tykkää yksin

käydä, mutta.. Enkä mä sit lähekään, ellei oo ihan joku pakko tilanne, yleensä se pakko että

mun pitää joku tietty asia just hakea niin sit se on sellanen nopea hakeminen ja sitte pois,

emmä jää sitte niinku ihmettelemään sen kummemmin ja kattelemaan, että kyllä se on sit

vaan nopea reissu.”(La4)

Määrätietoisuuden kokemus kuvastui asiakkaiden puheissa myös siten, että asiakkaat kuvasivat

liikkumistaan suppeaksi ja yksioikoiseksi sekä itseään asiakkaana omaan itseen sulkeutuneeksi,

päättäväiseksi ja jopa tylyksi. He keskittyivät asioinnin suorittamiseen. Asiakkaat kokivat olevansa

määrätietoisia ja kohdistavansa toimintansa ainoastaan ostopäätöksen toteuttamiseen, jolloin muut

asioinnin tarjoamat mahdollisuudet koettiin ylimääräisiksi. Määrätietoisuus yhdistyi toiminnan

kohdistumiseen sekä liikkumisessa että huomiossa: toiminnan tarkoituksena oli hakea tuote, eikä

muu ympäristö ollut silloin asiakkaalle merkityksellinen. Asiakkaat esimerkiksi kävelivät suoraan

tietylle osastolle hakemaan tuotteen eivätkä tehneet matkan varrella huomioita muusta

ympäristöstä.

”H: No oliks muissa asiakkaissa jotain muuta mikä herätti huomiota tän käynnin aikana?

A: En huomannu nyt ainakaan mitään, sellaasta… Jotenkin mä tein niin nopian siirron

siitä osastolta toiselle, sen vaan katoin että kyllä joku siinä mobili öljyä kaks kannua kanto

kans, sitte… En sillä lailla kiinnittänyt huomiota.”(La1)

Asioinnin suoraviivaisuuden merkityskokonaisuuteen yhdistyi myös toiminnan rajoittamisen

merkitys. Rajoittamisen kokemus liittyi huomion ja liikkumisen rajautuvuuden ohella asioinnin

strategiseen toteuttamiseen. Kaupan ympäristö oli yhteydessä suorittajan roolin strategiseen

esiintymiseen. Strateginen suorittaminen toikin suorituksen vuorovaikutteisen luonteen selvästi

esiin. Strateginen suorittaminen tuli kokemuksissa esiin tilanteissa, joissa asiakas joutui

esimerkiksi ulkoisen pakon vuoksi menemään kauppaan sellaisessa tilanteessa, jota normaalisti

välttää. Suorittamisesta tuli silloin tiedostettu valinta. Asiakkaat myös saattoivat kokea muut

ihmiset asioinnin suoraviivaisuuden esteiksi, joista pyrittiin pääsemään eroon strategisella

käyttäytymisellä.

”Noh, emmä nyt osaa sitte muuta sanoa ku että vielä kun näin ei oo sitä porukkaa niinku

ollu ehtiny tulla tonne kaupan puolelle niin se että kun sai vähän niinku rauhas mennä ja
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näin, että ei oo sitä että, kyllä sitä joskus on tai monestikin sielä väenpaljoudes niin ei se ei

oo niin mukavaa sitte tuota. Että oli taas hyvä kun lähdin aamusta.”(La2)

Strategisuuteen liittyen asiakkaat suunnittelivat asioinnin sujuvuutta ja analysoivat kaupan

tilannetta käyttäen hyväkseen oman käyttäytymisen sopeuttamista yksinkertaisemmaksi kuin

muutoin olisi ollut tarpeen. Strategisuus tuli tarkemmin esiin asiakkaiden puheissa esimerkiksi

asiointiajankohdan ja liikkumisen suunnitteluna sekä asiointivälineiden valintana. Strategisuuden

avulla asiakkaat välttivät epämiellyttäviksi kokemiaan asiointeja. Asiakkaat kokivat kaupan

ympäristön siten, että se oli jotain, josta oli selvittävä ja jossa liikkuminen oli suunniteltavissa.

”Jos joutuu siinä sellasena päivänä [ruuhkaisena] tänne tulemaan niin se on jotain

välttämätöntä, pientä hakee, sen pystyy koris kantamaan ja sen tietää sen reitin mistä sen

kulkee täällä. Missä se niinkun onnistuu siinä mielessä joustavasti, tuntee maaston.” (La1)

Haastatellut kokivat asioinnin pitkälti yksinkertaiseksi, arkiseksi ja perustasoiseksi

asiointikokemukseksi, jonka varaan tai josta poiketen muunlaiset asiointikokemukset rakentuivat.

Pelkistetyimmillään suorittaja haki tarvitsemansa tavarat sujuvasti ja suoraviivaisesti, jolloin

kokemukset olivat yhtenäiset koko asioinnin ajan ja suorittajan rooli kesti koko asioinnin ajan.

Suorittajan rooliin liittyvät kokemukset saattoivat kuitenkin tulla esiin hetkellisempinä

ajanjaksoina, jolloin intensiivinen, suoraviivainen ja sujuva kokemus oli vain yksi osa

kokonaisasiointia. Tällöin esimerkiksi ympäristön ärsykkeet saattoivat palauttaa ostopäätöksen

asiakkaan mieleen ja asiointi muuttui hetkeksi suorituskeskeiseksi. Asiakkaiden kokemuksissa

suorittaminen nousi esiin muun muassa kesken päämäärättömältä vaikuttaneen, sosiaalisesti

painottuneen asioinnin.

”A: No emmä oikestaan tuohon ikänä tuos astiapääs oo, kun siinä on tällasta astiapuolta

niin sillä lailla kiinnosta. Että tääkin oli mulle vaan sellanen niinku paremmin että tulin

vaan, mitään niin asiaa ollu, mutta lähdin matkaan tossa naisväen kanssa.

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

A: No sitte mä totesin että mun pitääs autohon ostaa öljyt ja mä menin sitte tuota siitä

suoraa sinne autotarvikeosastolle.

H: Kiinnittiks siinä matkalla mikään muu huomiota?

A: No siinon yleensä tuota kirjaosasto siinon, siinä aina tulee vähän katottua mitä siinä on

näkösällä ja joskus aina jopa ostettua.
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H: Oliks siinä nyt jotain semmosta?

A: Eei, emmä nyt niin syvällisesti tällä kertaa siihen tuota tutustunu.

H: Mites sitten öljyjen kanssa, millasta oli valita?

A: Mulla on tuota määrätty tuote mitä oon käyttänyt tuota maailman sivun, että Mobilin

öljyä. Se on niinku vakio-ostos kanssa.”(La1)

Asioinnin sujuvuus oli toinen esiin nouseva merkityskokonaisuus. Suoraviivaisuuden rinnalla

sujuvuuden kokeminen teki asioinnista onnistuneen. Sujuvuuden merkityskokonaisuus rakentuu

itsenäisyyden ja kapean huomioinnin merkityksistä. Asiakkaat kokivat olevansa itsenäisiä ja

riippumattomia toimijoita kaupan ympäristössä. Itsenäisyys yhdistyi kykyyn liikkua kaupassa

sujuvasti, tuotteiden paikkojen hallitsemiseen ja henkilökunnan merkityksen vähenemiseen.

Tiedon merkitys nousi muutenkin esiin asiakkaiden kokemuksissa: sujuvuuden, nopeuden ja

suoraviivaisuuden kokemuksiin yhdistyi tieto ostopäätöksen kohteesta ja tieto asian sijainnista.

”Kun tuntee talon niin kävelee suoraa lävitte aina kaikkialle niin tietää mitä missäkin

justiin aina on niin, niin se on ihan erilainen juttu kun, täällä muut menee sit pää pyörii ja

kattoo kaikkee mitä löytyy ja…” (To3)

”Mä hain ensin niitä foliorasioita sieltä, koska teen kuudenkymmenen hengen lounaan

sunnuntaiksi ja tarvin porkkanalaatikkoon niitä foliorasioita ja löysin ne ihan ite sieltä.

Tää on niin tuttu paikka kun mä oon töysäläisiä.” (To4)

Asioinnin sujuvuus liittyi asiakkaiden kokemuksissa myös kapeaan ympäristön huomiointiin.

Koska ostopäätös oli tehty jo etukäteen, eivät asiakkaat enää tässä vaiheessa vertailleet tai

arvioineet muita mahdollisia vaihtoehtoja. Asiakkaat myös liikkuivat kaupan ympäristössä

suppeasti ja niin nopeasti, että ylimääräisille ihmettelyille ei jäänyt aikaa.

”No ei siinä mitään, siinä on tämä Mobil Oil ykkönen se on ollu mun öljy aina ja kun mä

siihen hyllylle kävelin niin mä siitä otin vaan ripaan kiinni.”(To5)

Taulukossa 5 on kuvattu suorittajan roolin merkityskokonaisuuksien rakentuminen

kokonaisuudessaan.
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Taulukko 5 Suorittajan roolin merkityskokonaisuuksien rakentuminen

Rooli Merkityskokonaisuudet Merkitykset Kokemusyksiköt
Suorittaja Asioinnin Selkeä tavoite Etukäteinen ostopäätös

suoraviivaisuus Valinnan helppous
Pakottavuus

Määrätietoisuus Toiminnan yksinkertaistaminen ja
yksinkertaisuus
Keskittyminen
Kohdistettu toiminta
Ylimääräisen välttäminen

Toiminnan Tiedostettu valinta
rajoittaminen Strateginen toiminta

Kielteisen kokemuksen välttäminen
Arkisuus Muiden asiointikokemusten vertailukohta

Asioinnin Itsenäisyys Sujuva kulkeminen
sujuvuus Kaupan ympäristön tunteminen

Kapea huomiointi Vertailun ja arvioinnin puute
Suppea liikkuminen

6.2.2 Tuotteiden tutkija

Tuotteiden tutkijan roolissa asiakas kiinnittää huomiota valikoimaan, järjestettyihin tapahtumiin ja

palveluihin, käyttää aikaa päämäärättömään kiertelyyn ja huomaa uusia erilaisia mahdollisuuksia

ympäristössä. Kokemuksellinen suhde on siten painottunut kaupan ympäristöön. Tuotteiden

tutkijan rooli koostuu merkityskokonaisuuksista ”vapaus” ja ”avarakatseisuus”.

Vapauden merkityskokonaisuus koostuu rajoitteiden puuttumisen, päämäärättömyyden ja

itsenäisyyden merkityksistä. Asiakkaat kokivat olevansa vapaita. Asioinnissa vapaus ilmeni

rajoitteiden puuttumisena: asiointia eivät 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 yksinäisen tutkimisen

tuomasta vapauden tunteesta. Merkityksellistä kokemuksen kannalta ei siten ollut, oliko asiakas

seurassa vai ei, vaan se, kokiko hän olevansa vapaa ja rajoitteiden ulkopuolella.

”A: Että oon ollu opiskelemas siellä [paikkakunnalla] niin siellähän nyt tuli kierreltyä sitte

mutta, sen otti oikestaan sillä laill ajankuluna tai näin, että… Aina ei nyt niin välttämättä

ettinykkään mitään sieltä.
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H: Tuleeks täälä semmosta ajankulua?

A: No kyllä joskus tulee.

H: Mimmonen tilanne se sitten yleensä on jos tälleen lähtee ajankuluksi?

A: Kaks vapaapäivää peräkkäin ja kaikki kotityöt tehty, että se on semmonen sitte.” (La2)

”H: No onks se muuten sitten teidän tavaroiden katselu erilaista silloin kun ootte muiden

seurassa? Niinkun tyttöjen kanssa liikenteessä.

A: Onhan se erilaista.

H: Millä tavalla?

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

Rajoitteiden puuttuminen näkyi käyttäytymisessä konkreettisesti tuotteiden syvällisempänä

tutkimisena. Asiakkaat kokivat tuotteiden tutkimisen olevan perusteellisempaa kuin asioinnissa,

jossa samaa vapauden kokemusta ei ollut. Myös ajan kulumisen kokemus oli selvästi esillä

asiakkaiden asiointikokemuksissa yhdistyen vapauden tunteeseen: aika kului mukavasti tuotteita

tutkiessa tai aikaa nimenomaisesti kulutettiin tuotteita tutkien. Siten asiointiin yhdistyi myös

kiireettömyyden kokemus.

”Että kun on enempi aikaa niin sillai tulee kierreltyä sitte vähä enempi… Vain sen takia

että jotain tiettyä hakis vois kävellä muitten hyllyjen ohitte…” (Pe2)

”No, enemmän siihen tietenkin aikaa menee ja sitte yleensä niinku jos ny tosiaan menee

enemmän aikaa niin sitte niinku syödään täällä ja tosiaan se on sitte paljo

kokonaisvaltaasempaa sitte olla täälä sitte. Että tuota. Ja kyllähän nyt tietenkin sitte tuloo

ehkä enemmän niitä heräteostoksiakin, tai niinkun semmosia löytöjä. Tiedä nyt

heräteostoksista, mutta löytöjä niinku, että… Huomaa kuitenkin sitte niitä asioita siellä

paremmin.” (La2)

Vapauden kokemus ja rajoitteiden puuttuminen saivat merkityksensä myös suhteessa arkiseen,

kiireiseen asiointiin. Arkiasiointiin liitettiin rajoitteita, kuten ajan puute, pakottavuus ja tavoitteen

rajoittavuus, ja kun näiden rajoitteiden koettiin poistuneen, asiakkaat kokivat, että asiointi on

arjesta poikkeavaa, vapauttavaa ja rutiineista irrottautumista.
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”H: Että miten sä kuvailisit sitä liikkumista siellä?

A: Kyllä me nyt aika mentiin silleen semmosiinkin paikkoihin missä ei niin yleensä käydä,

että..

H: Mistä sä aattelet että se johtuu?

A: Varmaan siitä kun me lähdettiin vaan ihan nyt silleen ettei ollu mitään, ettei haettu

mitään. Ja sit siinä mä sanoin Timolle, miehelle, siinä jossain vaiheessa, että nyt ei kyllä

käydä niitä samoja hyllyjä, että. Sovittiin, että mennään vähän eri paikkoihin.”(La4)

Vapaus nousi esiin asiakkaiden puheissa myös päämäärättömyytenä. Asiakkaat kokivat, että heillä

ei ollut varsinaista tavoitetta, vaan he kokivat voivansa oleilla vapaasti kaupan ympäristössä.

Asiointi oli arvokas kokemus jo sinänsä, eikä asioinnin lopputulos ollut korostuneen

merkityksellinen onnistumisen tunteen kannalta. Asiakkailla ei ollut etukäteen suunniteltua

tavoitetta tai tarkentuneita ostamiseen liittyviä tavoitteita. Päämäärättömyys yhdistyi myös

liikkumiseen kaupan ympäristössä: asiakkaat kokivat, että liikkumista kaupassa ohjasi ainoastaan

heidän mielenkiintonsa. Asiakkaiden kokemuksissa päämäärättömyyden kokemus oli yhteydessä

myös spontaanisuuteen liikkumisessa ja muussa toiminnassa. Spontaanisuus näkyi myös

ostamiseen liittyvissä asioissa, jotka olivat asiakkaiden puheissa äkillisiä, ennalta-arvaamattomia

tapahtumia.

”Meillä ei ollu tällä kertaa mitään semmosta että lähettiin hakeen mitään tiettyy, että

kuhan lähettiin aikaa kuluttamaan. Sen perusteella ei ollu mitään semmosta osastoo mihkä

nyt ois heti pitäny. Sit mentiin vaan sellasella tuntumalla, että tonne...” (La4)

”Sitten kävelimme rautaosaston lävitte. Ei mitään ostettavaa ollu mielessä, mutta kävelin

vaan et jos jotain silmään pistäs, mutta ei mitään semmosta ollu.” (Pe2)

Vapauteen liittyi myös itsenäisyys. Asiakkaat kokivat olevansa itsenäisiä kaupan ympäristössä

liikkuja, joita ohjasi oma kiinnostus. Itsenäisyys yhdistyi asiakkaiden puheissa siihen, että

asiakkaat olivat riippumaton nimenomaan suhteessa kaupan toimintatapoihin ja myyjiin.

Itsenäisyyden kokemus vaikutti siten muun muassa kokemukseen myyjien roolista: asiakkaat

halusivat itse olla tarpeen vaatiessa aloittava osapuoli vuorovaikutuksessa ja he kokivat myyjien

valvonnan ahdistavaksi ja tarpeettomaksi.
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”Että täälä on tuota että saa ihan vapaasti kulkee ja katella, kukaan ei tuu hätyyttämään,

että mitä että voinko palvella ja… Että jossain pienessä liikkeessä jos meet niin tuota siellä

heti on läähättämässä joku niskaan niin se tuota ei miellytä minua. Kun mä saan ite

rauhassa katella niinku täällä, ni se sopii mulle. Koska mulla ei niin lähe ihmeellisesti

mitään ostamaan vaan… Ja jos mä apua tartten niin sitä kyllä tuntuu sitten saavan jos

kyssyy apua jos ei ite löydä.” (To5)

Avarakatseisuuden merkityskokonaisuus rakentuu vaihtoehtojen kartoittamisen,

arvaamattomuuden ja löytämisen mahdollisuuden merkityksistä. Asiakkaat kokivat huomaavansa

asioinnin aikana asioita, joita he eivät normaalisti huomioisi. Tutkimisen seurauksena asiakkaat

kokivat huomaavansa paremmin myös asioita, jotka eivät olleet juuri sillä hetkellä ajankohtaisia tai

jotka vaikuttivat mahdollisilta ostoilta tulevaisuudessa: asiakkaat huomioivat tuotteet tulevaisuutta

ajatellen ilman sen hetkistä ostoaietta. Asiakkaat hyödynsivät tekemiään havaintoja myöhempien

asiointien yhteydessä.

”Et tota, saattaa olla niinkun esimerkiks tuolla kangaspuolella mä kiertelen ja kattelen ja

ei oo tarkotuskaan oo ostaa mitään, mutta sitten sitä jää joku sinne sitte, kun on nytte sitte

esimerkiks remontti alkaa niin et tulee sit niitä verhoja kattoon ja mattoja kattoon ja sitten

niin jää sinne mieleen että siellä oli semmosta ja semmosta ja se oli suunnilleen sen

hintasta.” (Pe3)

Avarakatseisuuden yhteydessä asiakkaat kokivat asioinnin arvaamattomaksi. He kokivat, että

huomioimalla syvällisemmin ympäristönsä, he huomasivat paremmin myös aikaisemmin

huomiotta jääneitä tuotteita ja saattoivat tehdä yllättäviä löytöjä. Kaupan ympäristön oli puolestaan

tarjottava asiakkaalle mahdollisuuksia tehdä löytöjä ja asiakkaiden oli myös koettava kaupan

ympäristö mahdollisuudeksi löytää, jotta tutkiminen tuli esiin. Asiakkaat kokivat nauttivansa ja

hyötyvänsä yllättävien asioiden huomaamisesta. Arvaamattomuus oli päämäärättömyyden lisäksi

se tekijä, joka erotti asioinnin arkisen asioinnin kokemuksesta.

”Monta kertaa löytää jotain kivaa ja monta kertaa löytää jotain tosi hyviä tarjouksiakin

sillai että mitä ei oo lehdessä ollutkaan niin, mainostettuna.” (To1)

Tutkijan rooliin yhdistyi myös sosiaalista vuorovaikutusta. Tällöin tutkimiseen yhdistyivät lyhyet

sananvaihdot muiden asiakkaiden kanssa. Keskustelut eivät olleet sinänsä merkityksellisiä, vaan
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ennemminkin vuorovaikutus koettiin tutkimista tukevaksi ja tutkimisesta viestimiseksi. Asiakkaat

saattoivat vuorovaikutuksen kautta ilmoittaa muille olevansa tutkimassa ja esimerkiksi löytäneensä

jotain. Asiakkaat saattoivat yhdessä muutamalla sanalla ihmetellä tarjouksia tai tuotteiden

ominaisuuksia. Tuotteiden tutkijan roolin merkityskokonaisuuden rakentuminen on

kokonaisuudessaan kuvattu taulukossa 6.

Taulukko 6 Tuotteiden tutkijan roolin merkityskokonaisuuden rakentuminen

Rooli Merkityskokonaisuudet Merkitykset Kokemusyksiköt
Tuotteiden Vapaus Rajoitteiden Syvällisyys tutkimisessa
tutkija puuttuminen Ajan käyttäminen

Arjesta irrottautuminen
Päämäärättömyys Kiertely kiinnostuksen mukaan

Spontaanisuus
Itsenäisyys Oma kiinnostus ohjaa

Riippumattomuus
Valvonta ahdistaa

Avarakatseisuus Vaihtoehtojen kartoitus Tulevaisuusorientaatio
Arvaamattomuus Yllätykselliset löydöt

Erotus arkisuuteen
Mahdollisuus löytää Valmius huomata

Huomion laajeneminen

6.2.3 Ympäristön tarkkailija

Ympäristön tarkkailijan roolissa asiakas suuntautuu ja suuntaa huomionsa aktiivisesti kaupan

ympäristöön ja siellä tapahtuviin muutoksiin ja erikoisuuksiin, sekä tekee päätelmiä havaintojensa

perusteella. Kaupan ympäristöön koetaan kuuluvaksi tuotteet ja henkilökunta kaupan

toimintatapojen edustajina. Tuotteet eivät asiakkaan kokemuksissa ole merkityksellisiä tai

kiinnostavia ainoastaan ominaisuuksiensa takia, vaan ne huomioidaan ympäristöön kuuluvana

elementtinä ja yhtenä ympäristön muuttuvana ominaisuutena. Tuotteet edustavat kaupan tekemiä

päätöksiä ja niiden perusteella tehdään esimerkiksi tulkintoja kaupan toimintatavoista ja

toimittajasuhteista. Asiakas ei koe tekevänsä päätelmiä tai arviointeja myöskään työntekijöistä

yksityishenkilöinä, vaan kokee työntekijöiden toiminnan edustavan laajemmin kaupan käytäntöjä.

Ympäristön tarkkailijan rooli koostuu merkityskokonaisuuksista ”jäsentynyt ympäristö” ja

”havaintojen pohdinta”.
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Jäsentyneen ympäristön merkityskokonaisuus rakentuu poikkeuksien korostumisen ja

ympäristön vuorovaikutteisuuden merkityksistä. Ympäristö hahmottui asiakkaille jäsentyneenä

kokonaisuutena, jonka muutokset, erikoisuudet ja poikkeamat he huomasivat ja huomioivat.

Ympäristön tarkkailu oli aktiivista, oma-aloitteista ja itsenäistä toimintaa. Sekä uusien

tuoteryhmien ilmestyminen kauppaan, erikoiset esillepanot, ympäristössä olevat isot kyltit että

henkilökunnan totutusta poikkeava käyttäytyminen herättivät asiakkaiden mielenkiinnon ja ne

koettiin kiinnostaviksi.

”Polkupyörät oli tullu uutta ja kaiken uuden täs niinku huomaa silleen, että tutki sitä. Että

tottakai sitä aina uutta vähä tutkii kun on vähä muuttunu niin…”(To3)

Poikkeuksien korostumisen merkitykseen liittyen asiakkaat kokivat kaupan ympäristön tuttuna ja

tunnettuna asiana, jossa tapahtuneet muutokset herättivät heidän mielenkiintonsa. Tuttuuden

kokemuksella oli asiakkaiden puheessa tiedollinen perusta. Tuttuus yhdistyi joko pitkän

käyntihistorian kautta syntyneeseen kaupan tilan hallinnan kokemukseen tai kaupan alalla

työskentelyn ja alan opiskelun kautta syntyneeseen toimintatapojen tuntemiseen. Kaupan

ympäristön tunteminen oli esillä joko rajatussa yhteydessä tietyn tavaratalon ympäristöön tai

yleisemmällä tasolla tavaratalojen toimintakonsepteihin ja -periaatteisiin. Asiakkaat kokivat, että

heillä on tietoa siitä, miten asioiden kuuluu olla tai miten ne aikaisemmin ovat olleet. Tarkkailuun

sisältyikin ajallinen ulottuvuus: asiakkaat saattoivat säännöllisesti käydä tarkistamassa tietyissä

tuoteryhmissä tapahtuneet muutokset. Ajallinen ulottuvuus toi kokemukseen jatkuvuutta.

”Näkee just sen, että hyllyjen pääs on erikseen maksettuja paikkoja, ne on kalliimpia

paikkoja, sen huomaa heti että mistä on kyse siinä, että kun on  yhden valmistajan tuotteita

tuollanen oma teline siinä jossain päässä, sellaset niinku huomioi heti, että. Tietää vähän

vähittäiskaupan tavat niinku tosta tavarapelistä ja silleen systeemit ja tietää vähän

paremmin niin sitten seuraakin niitä et miten eri valmistajat tuo ittensä esille.” (To3)

Jäsentyneen ympäristön kokemiseen liittyi vuorovaikutteisuus kaupan ympäristön kanssa.

Asiakkaat kokivat olevansa valmiita ottamaan vastaan ympäristön ärsykkeitä ja he jopa aktiivisesti

skannasivat ympäristöä löytääkseen niitä. Kun asiakkaat havaitsivat jonkin muutoksen

ympäristössä, mukauttivat he toimintaansa muutosta kohti esimerkiksi suuntaamalla kulkunsa

uusia tuotteita kohti. Kaupan ympäristön muutokset olivatkin pohja tarkkailuun liittyvien

kokemusten esiin nousemiselle, eli ympäristön oli tarjottava muutoksia tarkkailun ilmenemiseksi.
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”Joo kyllä, mä kattelin kaikki vähän niinku silleen, pääkäytäviä pitkin kävelin... Kun tietää

suunnilleen mitä missäkin on niin näkee, et jos jotain uutta on niin sitten vaan sinne.”

(To3)

Havaintojen pohdinnan merkityskokonaisuus liittyi myös asiakkaiden kokemuksiin. Se rakentuu

havaitun arvioinnin ja havaintojen omiin kokemuksiin  suhteuttamisen merkityksistä. Tarkkailu ei

siten ollut pelkkää ympäristön katselua, vaan asiakkaat tekivät tekemiensä totutusta poikkeavien

havaintojen perusteella arviointeja sekä kaupan käytännöistä että toimintatavoista. Lisäksi he

pohtivat poikkeamien taustalla olevia syitä ja seurauksia. Asiointiin kuului myös havaittujen

toimintatapojen oikeellisuuden arvioiminen. Asiakkaat kokivat, että havaittujen asioiden taustalla

oli asioita, jotka olivat mielenkiintoisia ja relevantteja heidän omien elämismaailmojensa kannalta.

”No mä oon kiinnittänyt huomiota sellaseen, että täällä on tota farkut jalassa työntekijät.

Hyllykallion Prismas olin itte siellä töissä niin siellä ei oikein saa olla farkut, että siellä

kiinnitetään. Että sitä mietin että minkähän niinkun, että onkohan täällä joku tämmonen

rennompi linja vai mikä ja miksi.” (To2)

Asiakkaat suhteuttivat havaitsemansa asiat ja perustivat arvionsa omiin kokemuksiinsa ja

tietopohjaansa. Arviointi tehtiin vertaamalla nykyistä, havaittua tilannetta esimerkiksi edellisiin

kokemuksiin samasta kaupasta, muista vastaavista tavarataloista tai työn kautta kertyneeseen

kokemukseen.

”Juuri mitä työasut ja kaikki tämmoinen ulkoinen ilme ja tämmöset että siinä miettii aina

kyllä silloin kun näkee ja arvioikin aika pitkään kyllä, että oon aika hanakka sitten

sanoonkin kyllä, että hei siellä tehtiin niin ja se oli hyvä juttu tai että siellä ei se homma

toiminut ollenkaan.” (La3)

Omien aikaisempien kokemusten käyttö arviointien pohjana tuli esiin asiakkaiden kokemuksissa

myös oman tietopohjan arvostamisena ja jopa asiantuntijuuden kokemuksina. Omia edeltäviä

kokemuksia pidettiin luotettavana peruslinjana, josta poikkeavat asiat koettiin joko outoina ja

kielteisinä, tai piristävinä ja myönteisinä. Joka tapauksessa havainnot suhteutettiin aikaisemmin

koettuun ja tiedettyyn, mitä pidettiin arviointien perustana.
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”Se [Keskinen] on kokoajan uudistuva itelle, että se ei oo koko ajan samanlainen, aina

löytyy jotain uutta.” (To3)

”H:  Miten sä muuten kuvailisit omaa käyttäytymistä täällä asiakkaana nyt tällä kertaa?

A: Ihan normaalia. Sen mä oon huomannu, että aivan erilailla kun on nytte itte ollu töissä

kaupassa niin niin kiinnittää asioihin huomiota että, ja niinku osaa, tai tuomitsee tosi

helposti jonkun myyjän, että ei noin saa tehdä ja sillai, että se kun niinku tekee jotain

typerää, että jotenkin on oppinu sen että miten tulee ottaa huomioon ne asiakkaat.”(To2)

Taulukossa 7 on kuvattu ympäristön tarkkailijan roolin merkityskokonaisuuksien rakentuminen

kokonaisuudessaan

Taulukko 7 Ympäristön tarkkailijan roolin merkityskokonaisuuksien rakentuminen

Rooli Merkityskokonaisuudet Merkitykset Kokemusyksiköt
Ympäristön Jäsentynyt ympäristö Poikkeuksien korostuminen Erilaisuus, muutokset huomioon
tarkkailija Tuttu ympäristö

Vuorovaikutteisuus ympäristön Toiminnan mukautus
kanssa Alttius ärsykkeille

Havaintojen pohdinta Havaitun arviointi Syyt ja seuraukset
Toimintatapojen oikeellisuus

Havaintojen suhteutus koettuun Oman tiedon arvostaminen
Suhde aikaisempiin kokemuksiin

6.3 Ihmisiin suuntautuvat roolit

Muihin ihmisiin suuntautuvissa rooleissa ollessaan asiakkaan kokemuksessa korostuvat muut

ihmiset samassa kaupan ympäristössä

6.3.1 Ihmisten havainnoija

Ihmisten havainnoijan roolissa asiakas kiinnittää huomiota muiden ihmisten käyttäytymiseen ja

ulkoisiin ominaisuuksiin sekä peilaa itseään muiden ihmisten toiminnan kautta. Asiakas huomioi

asioinnin aikana muut asiakkaat ihmisinä ja yksilöinä. Havainnointi on passiivista toimintaa siten,

että asiakas ei pyri henkilökohtaiseen vuorovaikutukseen havaintojen kohteiden kanssa, vaan
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tarkkailevat heitä etäisyyden päästä. Muut ihmiset ovat siten kokemuksissa ikään kuin näyttämöllä

ja asiakas itse eläytyjänä yleisössä. Ihmisten havainnoijan rooli rakentuu merkityskokonaisuuksista

”samastuminen” ja ”viihteellisyys”.

Samastumisen merkityskokonaisuus rakentuu yhteenkuuluvuuden ja omakohtaisuuden

merkityksistä. Asiakkaat kokivat yhteenkuuluvuutta havaintojen kohteidensa kanssa. Asiakkaat

vertasivat ihmisten toimintaa omaan käyttäytymiseensä ja omiin kokemuksiinsa, minkä

seurauksena asiakkaat yhdistivät havainnoimansa ihmiset ja tapahtumat syvemmin omiin

elämismaailmoihinsa. Ihmisten havainnointi liittyi itselle merkityksellisten asioiden tarkkailuun:

perheelliset asiakkaat pitivät lasten ja muiden perheiden tarkkailusta ja myös samastuivat

perheiden tilanteisiin. Ihmisten havainnoinnin yhteydessä asiakkaat saattoivat kokea olevansa

samanlaisia kuin muut asiakkaat. Samastumisen kautta asiakkaat kokivat saavansa oikeutuksen

omalle toiminnalleen: asiakkaat kokivat, että muiden käyttäytyessä tietyllä tavalla myös oma

käyttäytyminen samalla tavalla oli oikeutettua ja normaalia. Mikäli kaupan ympäristöstä puuttuivat

kiinnostavat ihmiset, ei myöskään ihmisten havainnointi ollut niin esillä asiakkaiden

kokemuksissa.

”Mutta se on niin inhimillistä, että joissain tilanteissa ihmisen hermot yksinkertasesti vaan

menee eikä siinä, mutta jos ei nyt ihan häiriöksi asti rupee, mut että ja se niinkun taas kun

niinkun seuraa muitakin niin huomaa, että se on lohduttavaa että niin se on joka perheessä

toi sama juttu.” (La3)

”Niinku kyllä mä niinku usein kiinnitän hirveesti ihmisiin, muihin ihmisiin huomiota ja

näin, mutta ei täälä nyt oikein… No ehkä se on enemmän, jos vaikka on enemmän nuoria

sillai niin sitte mutta ei täälä nyt erityisesti tullu.” (To2)

Asiakkaat suhteuttivat ihmisten havaitsemisen omakohtaisiin kokemuksiinsa. Asiakkaat kokivat

muistavansa hyvin omia vastaavia kokemuksia menneisyydestä. Havainnointi yhdistyi

kokemuksissa myös siihen, että asiakkaat ymmärsivät paremmin esimerkiksi kiukuttelevien lasten

vanhempien tilanteita tai riiteleviä lapsia ja vanhempia omakohtaisten kokemusten muistuttua

mieleen havainnoinnin seurauksena, eivätkä kokeneet tilanteita kielteisiksi.

”Mutta kyllä sitä tulee tarkkailtua ja seurattua sitte tosiaan monta kertaa näin muistelee

kun omat lapset on jo aikuisia melkein niin tota että samanmoisia paniikkitilanteita oli aina
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kaupassa kun noikin oli kaikki pieniä niin tota, et semmosta, siellä se elämä vaan kulkee.”

(La3)

Viihteellisyyden merkityskokonaisuus koostuu myönteisten arviointien ja vaikutelmien pohdinnan

merkityksistä. Ihmisten havainnoijina asiakkaat koettelevat asiakkaan roolin rakenteellisia rajoja.

Asiakkaat havainnoivat ihmisiä esimerkiksi kassajonoissa, ruuhkatilanteissa, seuraa odotellessaan

tai muuten muun asioinnin ohessa. Asiakkaat kokivat, että oli paheksuttavaa keskittyä asioinnissa

ainoastaan muiden ihmisten katselemiseen. Haastatellut halusivatkin nimenomaan korostaa, että he

olivat havainnoijia ja arvioijia sanan myönteisessä merkityksessä: he havainnoivat ihmisissä

myönteisiä ominaisuuksia eivätkä tehneet sitä arvostellakseen tai arvioidakseen heitä kielteisesti

tai pahantahtoisesti. Tuijottaminen, kielteinen arvostelu ja intensiivinen seuraaminen koettiin

asiakkaalle sopimattomaksi käyttäytymiseksi.

”En mä siis mikään semmonen tarkkailija oo, että vetäydyn ja tarkkailen vaan siinä ohessa

kiinnitän kyllä huomiota niinku muuhunkin ympäristöön, että en mä mikään kyylääjä oo.”

(To2)

Arviointien myönteisyys näkyi asiakkaiden puheissa muiden asiakkaiden ihailuna ja heidän

myönteisten ominaisuuksiensa korostamisena. Ihmisten hyvät ominaisuudet kiinnittivät

asiakkaiden huomion. Arviointien myönteinen luonne yhdistyi yleisemmin havaintojen

tekemisestä nauttimiseen: asiakkaat kokivat myönteisten havaintojen tekemisen miellyttäväksi

osaksi asiointia.

”Jaa no yks ihminen, jonka mun piti kattoa toisenkin kerran oli joku rouva joka oli

kauniisti pukeutunut. Oikein terävät piikkarit jalassa korkeat nahkavartiset pitkät saappaat

ja jotkut tiukat housut, en muista oikein mitä sillä oli päällä ja se niinkun kiinnitti huomiota

kun mä kauheesti tykkään kaikesta vaatteista ja saappaista ja kengistä ja laukuista niin se

kiinnitti niinkun huomiota että piti toisenkin kerran vilkasta.” (Pe4)

”Ja sitte, mä tykkään aina hirveesti kattella pieniä lapsia kun ne istuu siinä kärryissä ja ne

on niin sulosia, niihin mä aina kiinnitän huomioo ja kattelen niitä ja…” (La4)

Kokemuksen myönteisyyteen liittyi myös vaikutelmien pohdinta. Asiakkaat kokivat nauttivansa ja

viihtyvänsä havaintojensa äärellä tehden päätelmiä havainnoistaan. Havainnointi koettiin toisaalta
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ajan kuluttamiseksi, mutta toisaalta se oli asiakkaiden kokemuksissa myös peliä: asiakkaat

havainnoivat muiden asiakkaiden ominaisuuksia, arvuuttelivat mielessään havaintojensa

todenmukaisuutta ja pohtivat muita käyttäytymismahdollisuuksia tilanteisiin.

”Musta on aina niinkun kivaa, ja vähän sitten miettiä että onks ne kuinka totuudenmukasia,

et onks se kuva oikee mitä ihminen antaa itsestään ulkopuoliselle, että kivaahan se on sillai

sitte. Ja jos joskus vois tutustua niihin tilanteisiin ja niihin ihmisiin niin se ois aika

mielenkiintosta kyllä, että miten pieleen sitä arvioi ihan tuntemattomista.”(La3)

Taulukossa 8 on esitetty ihmisten havainnoijan roolin merkityskokonaisuuksien rakentuminen

kokonaisuudessaan.

Taulukko 8 Ihmisten havainnoijan roolin merkityskokonaisuuksien rakentuminen

Rooli Merkityskokonaisuudet Merkitykset Kokemusyksiköt
Ihmisten Samastuminen Yhteenkuuluvuus Vertailu omaan toimintaan
havainnoija Oikeutus toiminnalle

Omakohtaisuus Muistelu
Empatia

Viihteellisyys Myönteiset Ominaisuuksien huomiointi
arvioinnit Ihailu

Arvuuttelu
Vaikutelmien pohdinta Havaintojen oikeellisuuden arviointi

Toiminnan mahdollisuudet

6.3.2 Seurustelija

Seurustelijan roolissa asiakas pysähtyy keskustelemaan sekä tuttujen että tuntemattomien ihmisten

kanssa. Tässä roolissa olevalle asiakkaalle muut asiakkaat muuttuvat merkityksellisiksi

nimenomaan sosiaalisen vuorovaikutuksen kautta: muussa tapauksessa muut ihmiset eivät juuri ole

asiointikokemukselle olennaisia. Seurustelijan rooli koostuu merkityskokonaisuuksista

”vuorovaikutusmahdollisuudet” ja ”irrallisuus asiointiympäristöstä”.

Vuorovaikutusmahdollisuuksien merkityskokonaisuus koostuu kattavuuden, reagoivuuden ja

samanhenkisyyden merkityksistä. Aineistossa vuorovaikutusmahdollisuus ilmeni kattavana

kokemuksena. Vuorovaikutusyhteys saattoi syntyä tuntemattoman ihmisen kanssa, mutta

yleisemmin merkityksellinen vuorovaikutus tuli esiin puhuttaessa tuttujen ihmisten tapaamisesta.
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Merkityksellisiä kohtaamisia asiakkailla oli sekä myyjien että muitten asiakkaiden kanssa.

Asiakkaiden kokemuksissa varsinaisen asiointiseuransa kanssa keskustelu ei kuitenkaan noussut

merkittäväksi asiaksi, vaan vuorovaikutussuhteet luotiin asiointiseuran ulkopuolisiin henkilöihin.

Asiakkaat kokivat olevansa vuorovaikutustilanteissa sekä aktiivisia aloittajia että keskusteluun

reaktiivisesti tempautujia. Asiakkaiden kokemuksissa korostui asiakkaiden keskinäinen

vuorovaikutteisuus, sillä seurustelijan roolin ottaminen onnistui vain, mikäli myös muut asiakkaat

suostuivat ottamaan samankaltaisen tai ainakin asiakkaan sosiaalisuuteen toiminnallaan vastaavan

asiakkaan roolin. Vuorovaikutustilanteissa asiakkaat kokivat samanhenkisyyttä ja

yhteenkuuluvuutta muiden asiakkaiden kanssa. Esimerkiksi samalla osastolla asioiminen tulkittiin

yhdistäväksi tekijäksi, jolloin keskusteleminen saattoi lähteä liikkeelle kaupan ympäristöön

liittyvistä asioista. Vuorovaikutustilanteissa asiakkaat saattoivat jakaa kokemuksiaan.

”A: No kyllä siinä kalastustarvikeosastolla jotakin siinä oli tuota kans porukkaa tutkimas

niin siinä tulee tietenkin siihen liittyvästä asiasta kyllä keskustelua…

H: Onks ne yleensä muut jotka alottaa, vai?

A: Ei kyllä se aina on niinkun puolin ja toisin, että siinä vähän sivutaan aihetta ja siinä

voidaan keskustella sitten vähän pisempäänkin saman tien, että…

H: Miltä tämmöset juttutuokiot tuntuu?

A: Ei siin on, se on tietenkin, esmes tossa kalastusosastolla oli pari isäntää kattelemas niin

ei siinä, olivat vähän samanhenkistä porukkaa niin ei siinä, aivan mukava juttutuokio

kokemuksista…” (La1)

Irrallisuus ostoympäristöstä -merkityskokonaisuus rakentuu sosiaalisten verkostojen ylläpidon ja

asioinnin tauottamisen merkityksistä. Seurustelu saattoi olla täysin irrallinen asioinnin osa

suhteessa asioinnin varsinaiseen ostotarkoitukseen tai -tavoitteeseen. Sosiaaliset suhteet ja

vuorovaikutustilanteet olivat ostamiseen liittyviä asioita enemmän esillä asiakkaiden

kokemuksissa. Keskusteluiden aiheet eivät liittyneet välttämättä mitenkään asiointiin tai kauppaan,

vaikkakin keskustelut saattoivat alkaa näihin liittyvistä asioista. Seurustelijana tapahtuva

vuorovaikutus erosi satunnaisesta asiakkaiden välisestä sananvaihdosta siten, että keskustelut eivät

jääneet välttämättä lyhyiksi ajatustenvaihdoiksi, vaan ne olivat asiakkaille merkityksellisiä

kohtaamisia.

Asiakkaat kokivat asioinnin olevan mahdollisuus ylläpitää kaupan ympäristön ulkopuolella

rakentuneita sosiaalisia verkostoja. Haastatteluissa nämä verkostot olivat työn kautta rakentuneita
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verkostoja, naapurustoverkostoja sekä ystävyysverkostoja. Tapaamiset tuttujen ihmisten kanssa

olivat satunnaisia, mutta asiakkaat kokivat, että he saattoivat etukäteen odottaa asioinnilta ainakin

jonkinlaisia kohtaamisia. He tiedostivat kohtaamisten todennäköisyyden ja kokivat sen tärkeäksi

osaksi asiointikokemusta ja jopa syyksi lähteä asioimaan tiettyyn tavarataloon. Asiointi oli

kokemuksissa rinnastettavissa vapaa-ajalla tapahtuvaan tuttujen tapailuun, tapaamisen ympäristö

vain sattui olemaan tavaratalo.

”Kyllä mä aina ajattelen, että joskus kenties jotain tuttuja tapais jota ei niin joka päivä

näy. Semmosiikin tilanteita on usein tullu, että näkee jostain ihan muualta monen sadan

kilometrin päästä näkee tuttuja niin sekin taas tekee reissusta ihan toisenlaisen heti.”(La4)

Asiakkaiden puheissa vuorovaikutushetket tauottivat asiointia. Asiakkaat saattoivat jäädä hyllyjen

väliin keskustelemaan tai keskustelua saatettiin jatkaa tavaratalon kahviossa kesken asioinnin,

minkä jälkeen muu asiointi jatkui jälleen tavalliseen tapaan. Seurustelu oli kuitenkin hallitseva

kokemus, sillä asiakkaat olivat valmiita jättämään muut asiat kesken kohtaamisten ja seurustelun

vuoksi. Kohtaamisille annettiin aikaa ja asiakkaat kokivat vuorovaikutustilanteet kiireettömiksi

tapahtumiksi.

”Että se on niinku osaksi kulttuurimatka, että aina näkee jotain tuttuja. Tuossa heti

tökkäsin entiseen työkaveriin et sen kans ensin istuttiin kahvilla..”(La1)

Taulukossa 9 on kuvattu seurustelijan rooliin liittyvä merkityskokonaisuuksien rakentuminen

kokonaisuudessaan.

Taulukko 9 Seurustelijan roolin merkityskokonaisuuksien rakentuminen

Rooli Merkityskokonaisuudet Merkitykset Kokemusyksiköt
Seurustelija Vuorovaikutus- Kattavuus Tutut ja tuntemattomat

mahdollisuudet Henkilöstö ja asiakkaat
Muut kuin asiointiseura

Reagoivuus Lähtee mukaan keskusteluun
Samanhenkisyys Yhteiset keskusteluhetket

Kokemusten jakaminen
Irrallisuus Sosiaalisten verkostojen  Mahdollisuus tavata
ostoympäristöstä ylläpito Osaa odottaa

Asioinnin tauottaminen Lisäpalvelut
Kiireettömyys
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6.3.3 Opastaja

Opastajan roolin kokemuksissa keskeisenä nousevat esiin kaupan ympäristössä olevat ihmiset ja

asiakkaan toiminta onkin pääasiassa vuorovaikutusta heidän kanssaan. Vuorovaikutuksen luonne

on kuitenkin erotettavissa seurustelijan rooliin kuuluvasta ja satunnaisesta vuorovaikutuksesta.

Opastajan roolissa asiakas huomioi kaupan ympäristön epäkohtia, vihjaa niistä henkilökunnalle

sekä antaa neuvoja muille asiakkaille. Opastajana ollessaan asiakas antaa tietonsa ja taitonsa

muiden asiakkaiden tai henkilökunnan käyttöön vapaaehtoisesti ja oma-aloitteisesti. Opastajan

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

Kaupan edun suojelun merkityskokonaisuuteen yhdistyvät yhteisöllisyyden, välittämisen sekä

ympäristön vihjeille herkkyyden merkitykset. Asiakas koki yhteenkuuluvuutta kauppaan

asioidessaan tavaratalossa. Asiakas kuvasi monessa vaiheessa, miten hänellä oli pitkä historia

kaupan asiakkaana ja miten hän koki olevansa osa kaupan yhteisöä. Yhteenkuuluvuuden tunne oli

muodostunut pitkän käyntihistorian ja siten kaupan käytäntöihin sekä henkilökuntaan tutustumisen

kautta. Yhteisöllisyys perustui muun muassa hyviin sosiaalisiin suhteisiin kaupan henkilökunnan

kanssa. Yhteisen historian seurauksena asiakas koki, että hän tunsi kaupan käytännöt, toimintatavat

ja määräykset.

”H: Mitkä asiat teki hyvän asiointikokemuksen?

A: Ensinnäkin, on tutut kassat, ja se hymy, mikä mun mielestä on hirveen tärkeetä,

asiakaspalvelussa kun oon ollut, siitä joskus huomaa, että nuoremmat henkilöt, jotka ovat

esimerkiksi lyhytaikaisessa työsuhteessa, niin ei oo ehkä sisäistäny vielä tätä Keskisen

tämmöstä perhe… Tämmöstä, se on ihan niinku ihan iso perhe tämä, sen kokee ihan sillä

tavalla kun on vuosikymmenet täällä käynyt niin, ihan koko ajan sillonkin kun tässä oli

roinaa, siitä se alkas.” (To4)

Yhteisöllisyyteen kuului lisäksi ympäristön epäkohtien havaitseminen ja huomauttaminen niistä

henkilökunnalle. Huomauttaminen ei kuitenkaan ollut valittamista tai tyytymättömyyden ilmaisua,

vaan taustalla oli asiakkaan kokemus henkilöstön auttamisesta ja kaupan edun suojelemisesta:

asiakas koki vilpittömästi auttavansa kauppaa ja suojelevansa kaupan mainetta tuomalla

henkilökunnan tietoisuuteen epäkohdat, joita hän asiakkaana havaitsi. Asiakkaan toimintaa kuvasi

herkkyys: huomauttaminen oli luonteeltaan hienovaraista taustalla tapahtuvaa toimintaa, eikä

asiakas vaatinut huomiota itseensä tai kokenut tarvitsevansa hyvitystä tapahtuneen johdosta.
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Toiminnalla ei siten ollut itsekkäitä tarkoitusperiä, vaan asiakkaan tavoitteena oli saada epäkohdat

henkilökunnan tietoon ja sitä kautta korjattua. Asiakas oli myös herkkä ympäristön epäkohdille,

minkä seurauksena hän tunnisti tilanteita, joissa hänen tiedoistaan ja taidoistaan oli hyötyä.

”Mua on tänään harmittanu hirveesti semmonen asia, että eräs työntekijä oli niin

epäsiististi pukeutunut asiakaspalvelussa. Ja mietin että jos ois pitäny saada yhteyttä tänne

tuota näihin henkilöihin, jotka palkkaa näitä, vaikka esimieheen, niin olisin vaikka

kuiskannu, että oli kyllä ihan hirvee. Likaset vaatteet ja tukka ihan kamalan näkönen ja mä

aattelin että niinku vieraalle ihmiselle, jotka on ulkopuolelta tän paikkakunnan niin hirveen

huono semmonen mainos.” (To4)

Asiakas koki, että hänen mielipiteistään välitetään ja että hän välittää kaupasta. Asiakas ei kokenut

itseään asiantuntijaksi, vaan läheinen suhde kauppaan ja työntekijöiden tunteminen rohkaisevat

asiakasta toimimaan opastajana. Asiakas tiedosti itsekin, että opastaminen saatettaisiin vieraassa

ympäristössä tulkita väärin, ja että se ei kuulu perinteisiin asiakkaan tehtäviin. Asiakas kuitenkin

koki havaitsemistaan epäkohdista vihjaamisen turvalliseksi ja uskalsi luottaa siihen, että hänen

panostaan arvostetaan. Asiakas perusti arvionsa läheisyyden ja sen seurauksen syntyneeseen

luottamuksen kokemukseen.

”Ja mä tiedän, että täällä ei niinkun tahallisesti myydä mitään semmosta pilaantunutta niin

mää kyllä uskallan tuota sitten, käydä henkilökunnan juttusilla ihan hyvin kuiskaamassa et

mä löysin semmosen sieltä. Mutta tuota emmä nyt usko että kaikissa paikoissa näin

tehdään, mutta kun on tuttuja niin…” (To4)

Ihmisten auttamisen merkityskokonaisuus rakentuu toisten asemaan eläytymisen ja

vapaaehtoisuuden merkityksistä. Asiakkaalle ei ollut kukaan ilmaissut, että häneltä odotetaan

huomiointia tai epäkohdista huomauttamista. Asiakas kuitenkin koki opastamisen jossain määrin

velvollisuudekseen rinnastaessaan itsensä talon työntekijöihin, joiden tehtävä opastaminen

perinteisesti on ollut. Asiakkaan tietämys ja kokemus vertautuivat työntekijöiden tietoihin ja

taitoihin kuitenkin rajoittuen siten, että asiakkaan tieto liittyi tarkan tuotetietouden sijaan kaupan

käytäntöihin ja ympäristön hallintaan. Asiakas koki, että hän pystyi toiminnallaan helposti

auttamaan muita ihmisiä. Opastaminen tuli asioinnissa esiin, kun hän koki pystyvänsä olemaan

avuksi ongelmalliseksi havaitsemassaan tilanteessa. Asiakas eläytyi toisten ihmisten asemaan,

mikä toi auttamiseen mielekkyyden kokemuksen. Lisäksi muiden asemaan eläytyminen auttoi



71

tunnistamaan tilanteita, joissa hänen tiedoistaan oli hyötyä. Asiakas koki tilanteisiin puuttumisen

mielekkääksi ja nautti saadessaan olla vuorovaikutuksessa tuntemattomienkin ihmisten kanssa.

”Jos minä huomaan, että jollakin asiakkaalla on jokin asia hukassa, vieraalta

paikkakunnalta lähinnä, niin mielelläni opastan, koska mä koen että mä oon melkeen talon

työntekijä sillä tavalla, että kun mä tiedän missä mikäkin tavara on, jos mä kuulen että joku

ihminen siellä esimerkiksi sanoo, että mistä ihmeestä täältä mennään nyt ulos tai jotakin

siinä kassojen takana niin, mistäs me tultiin ja mihin mennään, niin mä sanon, että anteeksi

että mä voin kyllä kertoo. Et hyvin mielelläni sillä tavalla, koska mä oon aina tottunu

pitämään kontaktia ihmisiin, et mä niinku tykkään et mä saan olla avuksi ja niinkun sitä

kaipaan, toki ymmärrän sen että työntekijät ei niinku ehdi siihen kiinnittää huomiota.”

(To4)

Taulukossa 10 on yhteenveto opastajan roolin merkityskokonaisuuksien rakentumisesta

kokonaisuudessaan.

Taulukko 10 Opastajan roolin merkityskokonaisuuksien rakentuminen

Rooli Merkityskokonaisuudet Merkitykset Kokemusyksiköt
Opastaja Kaupan edun suojelu Yhteisöllisyys Yhteenkuulumisen tunne

Sosiaaliset siteet henkilöstöön
Kaupan käytäntöjen tunteminen
Vihjaaminen henkilökunnalle

Herkkyys Hienovaraisuus
Avoin huomioille

Välittäminen Luottamus reagointitapaan
Rohkeus ilmaista huomiot

Ihmisten auttaminen Vapaaehtoisuus Oma-aloitteinen huomiointi
Oma-aloitteinen ilmaisu

Eläytyminen toisten Auttamisen mielekkyys
asemaan Tilanteiden tunnistaminen

6.4 Asiakkaaseen itseensä suuntautuvat roolit

Asiakkaaseen itseensä suuntautuvissa rooleissa asiakkaalle painottuvat omaan itseen liittyvät

asioinnin merkitykset
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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 itseensä suuntautunut, sillä asiakkaan huomio on hänen omassa

elämismaailmassaan ja ympäröivä maailma peilautuu vain oman tavoitteen kautta

merkitykselliseksi, eikä ympäristö itsessään ole kokemuksessa kiinnostava. Tavoitesuuntautujan

rooli muodostuu merkityskokonaisuuksista ”asioinnin ohjautuminen” ja ”tavoitteen saavuttamisen

hallinta”.

Asioinnin ohjautuvuuden merkityskokonaisuus rakentuu tavoitteen ohjaavuuden ja keskittymisen

merkityksistä. Asiakkaat kokivat, että heidän etukäteen määrittämänsä tavoite ohjasi heidän

toimintaansa asioinnin aikana. Tavoite antoi asioinnille kehyksen, jonka puitteissa asiakas koki

toimivansa: tavoite ohjasi liikkumista ja huomiota kaupassa. Asiakkaat kulkivat kaupan

ympäristössä esimerkiksi listan kohtia täsmällisesti seuraten. Toiminnan kohdistuminen näkyi

asiakkaiden puheessa konkreettisesti myös siten, että asiakkaat kertoivat, että he eivät menneet

osastoille, jotka olivat tavoitteen kannalta ylimääräisiä, vaan keskittyivät tavoitteen kannalta

olennaiseen: tutkiminen kaupassa oli tavoitteen mukaan kohdistettua. Ohjautuminen toi asiointiin

myös ennustettavuuden ulottuvuuden: tavoitesuuntautuneet asiakkaat eivät kokeneet olevansa

impulsiivisia tai arvaamattomia, vaan toimivansa tavoitteensa mukaan.

”Ja sitte tietysti tulee noi kaikki osastot käytyä sillai läpi että mitä nyt, kotona tehdään jo

puutelista ja sen mukaan sitten kierretään menemään, että…”(To1)

”No yleensä mä tiedän mitä mä lähden hakemaan niin sitte sitä että niitä tuotteita niinku

pyrin etsimään, että en ehkä sitte niinku että jos on paitaa hakemas niin en housuja kyllä

etti, että... Sitte kyllä tulee joo, tulee käänneltyä niitä paitoja esimerkiks…”(La2)

Tavoitteen ohjaavasta merkityksestä huolimatta asiakkaat eivät kokeneet tavoitetta kielteiseksi

rajoitteeksi. He olivat itse ilmaisseet tavoitteensa ja toimivat vapaaehtoisesti sen mukaisesti.

Omaehtoisuuden merkitys näkyy selkeästi asiakkaiden puheessa, jossa pakottavuuden kokemus

muutti kokemuksen kielteiseksi. Asiakkaiden kokemuksissa tavoite muuttui pakoksi, kun jokin

ulkoinen paine oli  tavoitteen toteuttamisen rajoittajana.  Tyypillinen pakottava rajoitus oli  aika tai

tarve.
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Asioinnin ohjautumiseen liittyen asiakkaat kokivat keskittyvänsä tavoitteeseensa siten, että

tavoitteen kannalta merkityksetön jäi kokemusmaailman ulkopuolelle. Esimerkiksi tutut ihmiset,

uutuudet, tarjoukset tai henkilökunnan toiminta saattoivat jäädä huomiotta. Asiakkaat kokivat, että

omissa ajatuksissa oleminen oli keino varmistaa tavoitteen saavuttaminen. Keskittyminen merkitsi

lisäksi sitä, että tavoitteen kannalta merkityksettömän asian ei annettu keskeyttää intensiivistä

kokemusta. Ohjautuminen teki roolista hyvin hallitsevan, eikä sitä keskeyttämään noussut helposti

muita rooleja.

”H: Kiinnittiks mikään muu huomiota sitten kun ne teidän etsimät tavarat tässä matkan

varrella?

A: No ei oikestaansa, en nyt muista että siinä ois ollu mitään niin, mulla oli niin päässä ne

ajatukset ja lista ja ajatukset, että mä tiesin ja mä haen ne minne mä meen, että mä en mee

minnekkään ylimääräiseen paikaan niinku vaan että siellä kuluttaa aikaa.” (Pe4)

Tavoitteen saavuttamisen hallinta -merkityskokonaisuus koostuu asioinnin suunnittelun,

saatavuuden arvostamisen ja oikean valinnan varmistelun merkityksistä. Tavoitesuuntautujana

asiakas toimii kahdella tasolla: ensinnäkin asiakas keskittyy ensisijaisesti tavoitteen

saavuttamiseen, ja toiseksi tavoitteen saavuttamiseen hyvin. Asiakkaiden kokemuksissa nämä

kaksi tasoa näkyivät esimerkiksi siten, että asiointi koettiin onnistuneeksi, kun he saavuttivat

kokonaistavoitteensa vähällä vaivalla.

”H: No mites niinkun yleisesti, mimmonen kokemus tää oli käydä täällä?

A: Kyllä tää oli ihan positiivinen kokemus ja varsinkin sen tähden justiin kun löysi sitä mitä

oli ettiny. Ettei tarvinnu tyhjin käsin lähteä pettyneenä että voi ei täällä ollutkaan sitä.”

(Pe4)

”H: Mites muuten kuvailisitte muita asiakkaita täällä?

A: Niin mä meen ehkä sillai vähän ajatuksissa, että mää niinku mietin että mitä, että tulee

kaikki sitte ostettua ja mä sitte vielä kelaan, että mitenkäs se sitte oliskaan, että olisko toi

loppujen lopuksi hyvä vai ei, että tota… En sillai osaa sit sanoo…” (To1)

Asioinnin suunnittelu perustui tavoitteen ilmaisuun. Asiakkaat ilmaisivat tavoitteensa selkeästi

joko kirjallisesti esimerkiksi ostoslistana tai mielikuvan tasolla tiedostettuna visiona. Tämän

tutkimuksen tavaratalokontekstissa tavoite liittyi tavaroihin: se oli joko täsmentymättömämpi
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tuoteryhmäkohtainen tai täsmentyneempi tuote- tai tuotemerkkikohtainen tavoite. Tavoitteen

ilmaisu oli keino suunnitella asioinnin onnistumista etukäteen. Asiakkaat kokivat ostoslistan

tekemisen keinoksi hallita ja varmistaa kokonaistavoitteen saavuttaminen. Mikäli listalta jäi

puuttumaan asioita, asiakkaat kokivat, että tavoitteen saavuttaminen jäi sattuman varaan.

”Kun miettii sitte, että jos ne ei oo ylähällä niin täälä muista enää sitten että mitä se

olikaan. Jossei sitten täällä just katse osu siihen, sitte muistuu mieleen, et ainiin tuokin

piti.”(To1)

Asioinnin suunnitteluun kuului myös sellaisen asiointipaikan valinta, jossa tavoitteen arvioitiin

olevan parhaiten ja varmimmin saavutettavissa. Asiakkaat kokivat asioivansa mieluummin

paikassa, jossa kokonaistavoitteen saavuttaminen oli aikasempien kokemusten perusteella ollut

toimivaa: asioinnin miellyttävyyttä lisäsi tieto tavoitteen varmasta toteutumisesta.

Asiointiympäristön epäselkeys koettiin epämiellyttäväksi.

”Mä luulen, että meidän perheessä vaikuttaa se [asiointipaikan valintaan], että se on just

tässä samassa tilassa niin paljon tätä tarjontaa, että kaikki löytyy mitä lähdetään

hakemaan.” (La3)

”No vähän sekava tavallaan tuo nuortenkin osasto kun tuolla on merkeittäin sielä, että saa

jokaisen merkin kulkee lävitte että helpompi ois tietenkin jos ois artikkeleittain, housut

kaikki jossain ja.. Mut tää on vähän sekava silmäänkin kun kattoo et jotain pitäis ettiä niin

ei oikein tiedä mistä lähtis hakeen…”(Pe 2)

Asiakkaat arvostivat hyvää saatavuutta, sillä sen koettiin takaavan heille varmemmin tavoitteen

saavuttamisen. Asiakkaat kokivat, että he olivat valmiita kuluttamaan sekä aikaa että vaivaa

taatakseen tavoitteen saavuttamisen parhaiten. Lisäksi asiakkaat olivat muun muassa valmiita

käyttämään tukipalveluja, kuten tuotteiden mittojen mukaan tekemistä ja tuotteiden tilausta, mikäli

juuri tavoitteen mukaista tuotetta ei ollut tarjolla ja tilaus oli mahdollista tehdä. Nämä tukipalvelut

koettiin keinoksi saavuttaa tarkka tavoite parhaiten.

”Mekin on paljo tuola niin ihan, mitä noh, ihan lahjaksikin ostettu ja noin niin että on

sitten tilattu se määrätty, määrätyn pitunen liina ja näin että tota jos ei oo hyllystä löytynyt.

Samaten matot, tilattiin kaikki meille ihan mittojen mukaan, et sillai. No ehkä se on siinä
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että on niin suuris puitteis et pystyy, et jos nyt johonkin pienempään liikkeeseen menee niin

ei ehkä sillai tota, en tiedä. Täällä on. Viikon mitä se kesti kun ne oli, aina sit soitettiin et

nyt ois haettavissa ja. Et sillai on et jos et sä hyllystä löydä niin se sit varmasti sulle sit

toimitetaan.”(To1)

Laajalla valikoimalla oli tavoitesuuntautujien kokemuksissa kaksoismerkitys: samalla kun hyvä

saatavuus koettiin mahdollisuudeksi, aiheutti se myös epävarmuuden kokemuksia, koska asiakkaan

kokemuksissa korostui oikean valinnan merkitys, ja asiakkaat varmistelivat valintojensa

oikeellisuutta. Valintatilanteet koettiin helpoiksi, kun asiakkaat löysivät helposti tavoitettaan

vastaavan asian. Laajan valikoiman koettiin varmemmin takaavan tavoitetta vastaavan asian

löytymisen. Koska tavoitteen paras mahdollinen saavuttaminen oli tärkeää tavoitesuuntautuneelle

asiakkaalle, kokivat asiakkaat valintatilanteen muuttuvan haastavaksi, mikäli juuri tavoitetta

vastaavaa asiaa ei ollut saatavilla tai vaihtoehtoja oli monia. Tällöin valinnanmahdollisuuksien

laaja määrä alkoi tuntua ahdistavalta ja epävarmuus nousi kokemuksissa esiin, sillä oikean

valinnan tekeminen oli heille tärkeää. Asiakkaat kokivat olevansa päättämättömiä, mikä oli

yhteydessä parhaan mahdollisen vaihtoehdon valitsemisen varmistamiseen tilanteessa, jossa ei

löytynyt yhtä täysin tavoitteen mukaista ratkaisua. Päättämättömyyteen yhdistyi vaihtoehtojen

tarkka arviointi, ajan käyttäminen valintaan ja empivä käyttäytyminen.

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

A: No ehkä just siinä että ei osaa niinku sitä tehdä välillä sitä päätöstä sillai niin että

vaikka tietää että, vaikka nyt niitä laukkujakin kyllä katottiin joo, vaikka, niin, kyllähän mä

niitä vääntelin. Mutta kun just ei ollut ihan semmosta mitä hain niin siinä tulee sitten tämä

tällänen eestaas. Mutta jos se löytyiskin just se mitä niinku haet niin sen nappais vaan siitä.

Mutta sitten määkin nyt kävin tuola [Nahkapaikka] ja täältä mä sen nyt sitten ostin,

lähinnä sen mitä hain, että tota…” (To1)

Epävarmuuden kokemus teki asiointikokemuksesta vuorovaikutteisemman ja kaupan palveluista

riippuvaisemman. Asiakkaat kokivat voivansa varmistaa päätöksensä onnistumista kysymällä

myyjiltä neuvoa tuotteen valinnassa ja kokivat hyötyvänsä myyjistä heidän asiantuntemuksen

kautta, jota he kokivat olevan esimerkiksi annetun asiakaspalautteen muodossa. Myyjien rooliksi

määrittyi tällöin neuvojen antaminen, vinkkien antaminen ja siten tavoitteen kannalta parhaan

päätöksen vahvistaminen. Asiakkaat olivat valmiita kuuntelemaan myyjän neuvoja ja luottamaan
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hänen asiantuntemukseensa. Asiakkaat kokivat myyjiin turvautumisen myönteisesti ja näkivät

heidän parantavan epävarmassa tilanteessa päätösten onnistumisen todennäköisyyttä

”Kyllä se myyjän asiantuntemus on sitten kyllä tärkeää, että ei mee ostaan ihan mitä

sattuu, ostaa verhokangasta verhoilukankaan sijaan. Siitä on enempi ongelmia ku

hyötyä…” (Pe3)

Oikean valinnan merkitys nousi esiin myös siinä, että asiakkaat käyttivät aikaa valintojen

tekemiseen. Ajan käyttämisellä ja vaihtoehtojen vertailemisella valintatilanteessa asiakkaat kokivat

varmistavansa, että tehty valinta oli oikea. Asiakkaat eivät kuitenkaan kokeneet olevansa valmiita

mihin tahansa uhrauksiin tavoitteen saavuttamiseksi, vaan arvostivat saavuttamisen helppoutta ja

vaivattomuutta.

”Ja se on sitten täällä hyvä kun täältä, täältä saa niinku, niinku tuota, tavallaan kaikki mitä

tarttee, ettei sitten tartte niinku… Kun meillä omalla paikkakunnalla nyt on että.. Pieni

pitäjä ja palvelut vähenee niin eihän sieltä taho saada mitään että… Että jos esimerkiks nyt

tuolta meiltäkin lähtis jonnekin niin siellä sais puoli kaupunkia melkeen mennä että hakea

yhtä ja toista.”(To1)

Tavoitesuuntautujan  rooli on hyvin itsekeskeinen ja asiointiprosessiin ja -prosessin

lopputulokseen suuntautunut rooli. Satunnaiset sosiaaliset kontaktit, joita asiakkailla oli muihin

asiakkaisiin, olivat myös prosessin lopputuloksen hallintaan painottuneita kokemuksia.

Keskustelunaiheet saattoivat olla esimerkiksi valikoiman kommentointia tai tuotteiden etsimiseen

liittyvää ihmettelyä: vuorovaikutus sai merkityksensä tavoitteen kautta. Muut ihmiset esiintyivät

asiakkaiden puheessa yhtenä asioinnin hallinnan menetyksen syynä, minkä vuoksi asiakkaat

esimerkiksi välttivät ruuhka-aikoina asioimista.

”Mut kyllä mitä joskus nyt on tullu muutama sana vaihdeltua [muiden asiakkaiden kanssa],

niin se on just nyt sitä että täällä on niin helppo kun että saa niinku kaikki.”(To1)

”Että tosiaan ennen joulua se kauhee ruuhka niin ei niinku ollenkaan niinku, täältei niinku

löydä mitään, et sitä menee vaan sen porukan mukana ja totee et hups tulipahan tehtyä…”

(Pe3)
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Taulukossa 11 on kuvattu tavoitesuuntautujan roolin merkityskokonaisuuksien rakentuminen

kokonaisuudessaan.

Taulukko 11 Tavoitesuuntautujan roolin merkityskokonaisuuksien rakentuminen

Rooli Merkityskokonaisuudet Merkitykset Kokemusyksiköt
Tavoite- Asioinnin ohjautuminen Tavoite ohjaa Rajoitettu toiminta
suuntautuja Liikkuminen tavoitteen mukaan

Ennustettavuus
Omaehtoisuus

Keskittyminen Huomion keskittyminen
Tavoitteen ulkopuoliset asiat ylimääräisiä

Tavoitteen Asioinnin Tavoitteen ilmaisu
saavuttamisen suunnittelu Asiointipaikan valinta
hallinta Saatavuuden Tukipalvelujen käyttö: tilaus, muokkaus

arvostaminen Valmius uhrauksiin: aika, vaiva
Oikean valinnan Valintatilanteiden haastavuus
varmistelu Tuen hakeminen henkilökunnalta

Epävarmuus, päättämättömyys
Vaihtoehtojen perusteellinen tutkiminen
Ajan käyttäminen, kiireettömyys

6.4.2 Haaveilija

Haaveilijan roolissa asiakas pysähtyy asioinnin aikana haaveilemaan jostain kaupan ympäristössä

olevasta asiasta. Haavelijan rooli rakentuu merkityskokonaisuuksista ”oma maailma”,

”tulevaisuusorientaatio” ja ”ulkoinen todellisuus rajoitteena”.

Oman maailman merkityskokonaisuuteen liittyvät itsenäisyyden ja haluamisen merkitykset.

Haaveilijana asiakkaalla on kokemus omaan itseen keskittymisestä ja omassa maailmassa

olemisesta. Asiakkaat kokivat olevansa itsenäisiä ja hyvin omaan maailmaansa keskittyneitä.

Asiakkaat eivät kaivanneet henkilökunnan apua tai muiden asiakkaiden seuraa. Haaveilun hetket

olivat selkeästi erotettavissa muusta asioinnista. Haaveilun kokemus liittyi sellaisiin tuotteisiin ja

yhdistyi sellaisiin tilanteisiin, jotka asiakkaat kokivat itselleen läheisiksi tai merkityksellisiksi.

Asiakkaat kokivat haaveilun kohteet haluttaviksi ja kiinnostaviksi.

”No tota minä kierrän ja kierrän ja jätän korin, taikka kärryt siihen sivuun ja suunnittelen

ja mietin, että mihin mä laitan, ja miltä se näyttäs ja... En missään muualla osastolla
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[kukkaosasto], tai no sit lankaosasto on toinen missä mä kans niinku suunnittelen niitä eri

malleja ja semmosia, mutta tuota...” (To4)

Tulevaisuusorientaatio on keskeinen asiointiin liittyvä merkityskokonaisuus: asiakkaiden

ajatukset olivat tulevaisuuteen suuntautuneita. Merkityskokonaisuuteen yhdistyvät

mahdollisuuksien tiedostaminen ja tuote osana elämää -merkitykset. Asiointiin liittyi kokemus

kiinnostavien tuotteiden huomaamisesta ja käyttömahdollisuuksien kuvittelusta.

Tulevaisuusorientaatioon liittyi ostoaikomuksen puuttuminen haaveilun hetkellä. Asiakkaat

käyttivät aikaa tuotteen äärellä, he suunnittelivat ja kuvittelivat mielessään tuotteen käyttöä ja

ostotapahtumaa, ja he jopa näkivät tuotteen mielessään osana itseään tai elämäänsä. Asiakkaat

kertoivat haaveilusta yhtenä osana asiointia, jolloin se oli hetkellinen pysähtyminen muun

asioinnin lomassa. Asiakkaat tietoisesti siirsivät varsinaista ostamista. Haaveilijan kokemuksissa

esiin nousivat mielikuvat ja mielikuvitus. Mielikuvien avulla asiakkaat yhdistivät haaveilun

kohteet etukäteen osaksi elämismaailmojaan.

”No kyllä mä yksiä puukenkiä kattelin ja haaveilin, että sit kun mä menen työharjotteluun

niin sitten minä haen noi. Että nyt minä en raaskinu, makso liikaa. Haaveilin, että kyllä ne

jo mielessään näki ne kengät siinä. Tai mielessään näki ne jalassaan ne kengät.” (La4)

Ulkoinen todellisuus rajoitteena -merkityskokonaisuus rakentuu rajoitteen poistumisen

kuvittelun ja realiteettien tiedostamisen merkityksistä. Haaveilijana asiakkaan kokemuksissa

korostuu ulkoisen todellisuuden kokeminen rajoituksena. Jokin ulkoinen asia esti haluamisen

toteuttamisen ja siten asiakkaalta puuttui todellinen ostoaie asiointihetkellä. Asiakkaat myös

tiedostivat ulkoisen rajoitteen olemassa olon. Tällaisia rajoitteita olivat asiakkaiden kokemuksissa

muun muassa rajalliset tilat tuotteiden säilyttämiseen ja taloudellinen tilanne. Haaveilijana

asiakkaat tiedostivat todellisuuden realiteetit, mutta pystyivät hetkellisesti näkemään itsensä niiden

ulkopuolella. He saattoivat mielikuvituksensa avulla nähdä itsensä tilanteessa, jossa rajoitus oli

poistunut ja ostopäätöksen teko mahdollinen. Asiakkaat saattoivat tehdä etukäteisen päätöksen

ostavansa haaveilun kohteen ”sitten kun”. Haaveilijan roolista irrottautuminen oli tietyllä tavalla

palaamista todellisuuteen ja realiteettien olemassaolon tunnustamista. Asiakkaat myönsivät

itselleen, että ostaminen oli sillä hetkellä mahdotonta. He kuitenkin samassa yhteydessä

suunnittelivat etukäteen keinoja, miten päätöstä rajoittavat asiat voisi poistaa.
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”No se oli, siellä oli monia mielenkiintosia kukkia taas tullu ja.. Mutta kun ei mulle mahdu

mihinkään, niin en voinu sortua. Että täytyy ottaa järki käteen. Ei mahdu enää mitään, että

täytyy sitten saada kasvihuone siihen kuntoon, että saa sinne ne taimet ja sitte taas mahtuu

vähän enemmän.” (To4)

Rajoitteiden tiedostamisesta huolimatta haaveilu ja mahdollisuuksien pohtiminen koettiin

pääasiassa myönteisesti ja siitä nautittiin. Ainoastaan jos haaveilujen kohde oli aidosti tarpeen, oli

mukavasta kuvitelmasta todellisuuteen irrottautuminen kielteinen kokemus.

”Kyllähän se on tietysti kiva kattella, mutta joskus jää tosi paljon harmittaan, kun ei voi

sitte ostaa kaikkee, varsinkin kevät tai kesä on tulossa niin ois kiva vähän jotain

kesävaatettakin ostaa.”(La4)

Haaveilu saattoi olla rutiininomaisesti asioinnin lomassa haettavissa oleva asioinnin tauottaja:

asiakkaat vierailivat säännöllisesti tietyillä, mukavaksi ja kiinnostavaksi kokemillaan osastoilla.

Asiakkaat tiedostivat, että heillä ei ollut ostomahdollisuutta sillä hetkellä, mutta siitä huolimatta he

halusivat viettää hetken katsellen, kuvitellen ja osastolla viihtyen.

”Et tommosia ja tommosiakin vois ostaa mut kun ois paikka mihin sen laittas... Lamput on

mun semmonen mitä mun pitää aina käydä kattelemassa. Ne vaan on niin isoja, että ne ei

sovi meidän huusholliin.”(Pe 3)

Taulukossa 12 on kuvattu haaveilijan roolin merkityskokonaisuuden rakentuminen

kokonaisuudessaan.
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Taulukko 12 Haaveilijan roolin merkityskokonaisuuksien rakentuminen

Rooli Merkityskokonaisuudet Merkitykset Kokemusyksiköt
Haaveilija Oma maailma Itsenäinen Ei kontaktia muihin

Haluaminen Kiinnostus tuotteesta
Tulevaisuusorientaatio Mahdollisuuden tiedostus Tuotteen huomiointi

Ostoaikeen puuttuminen nyt
Tuote osana elämää Suunnittelu

Pysähtyminen
Mielikuvat

Ulkoinen todellisuus Rajoitteen poistumisen Ostopäätöksen teko etukäteen
rajoitteena kuvittelu Keinojen suunnittelu

Realiteettien tiedostus Ostamisen siirto toistaiseksi
Paluu todellisuuteen

6.5 Roolien ja moniroolisuuden arviointia

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

mutta ne erottuvat toisistaan selkeästi asiointikokemusten erilaisen rakentumisen suhteen.

Taulukko 13 Yhteenveto asiakkaiden rooleista

Kokemuksissa korostuu Rooli Merkityskokonaisuudet
Roolissa edellisen
asioinnin aikana

Suhde Suorittaja Asioinnin suoraviivaisuus To4, To5, Pe1, Pe5,
ympäristöön Asioinnin sujuvuus La1, La2

Tuotteiden tutkija Vapaus To2, To5, Pe2, Pe3,
Avarakatseisuus La1, La3, La4

Ympäristön Jäsentynyt ympäristö To2, To3, La3
tarkkailija Havaintojen pohdinta

Suhde ihmisiin Ihmisten Samastuminen Pe4, La3, La4
havainnoija Viihteellisyys
Seurustelija Vuorovaikutteisuus To5, La1

Irrallisuus ostoympäristöstä
Opastaja Kaupan edun suojelu To4

Ihmisten auttaminen
Suhde omaan itseen Tavoitesuuntautuja Asioinnin ohjautuminen To1, Pe2, Pe3, Pe4

Tavoitteen saavuttamisen hallinta La2, La3, Pe5
Haaveilija Oma maailma To4, Pe3, La4

Tulevaisuusorientaatio
Ulkoinen todellisuus rajoitteena
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Suorittajan ja tavoitesuuntautujan roolien välillä on muutamia yhteneväisyyksiä. Molemmissa

asiakkaat kokevat olevansa keskittyneitä ja asioinnin olevan kohdistettu ja hallittu. Molemmissa

rooleissa ympäristön tunteminen helpottaa roolissa olemista. Tavoitesuuntautujan rooli eroaa

kuitenkin suorittajan roolista merkittävästi ensinnäkin siinä, että tavoitesuuntautujalle tavoitteen

ilmaisu ei ole vielä kokemus valmiista ostopäätöksestä. Suorittajalle merkityksellistä on

asiointiprosessin lopputuloksen yksinkertaisin varmistaminen. Tavoitesuuntautujan roolissa oleva

asiakas on puolestaan valmis käyttämään aikaa ja vaivaa oikean valinnan tekemiseen, ja asioinnin

suoraviivaisuuden sijaan ensisijaista kokemuksessa on asioinnin lopputuloksen laatu. Valikoiman

laajuus on tavoitesuuntautujalle ristiriitainen kokemus: toisaalta asiakas arvostaa saatavuutta,

mutta toisaalta suurempi mahdollisuus valita tuo mukanaan myös epävarmuuden tunteen oikean

valinnan tekemiseen liittyen. Tavoitesuuntautujan ja suorittajan rooleja erottaa lisäksi se, että

tavoitesuuntautujana asiakas kokee olevansa itsenäinen toimija ja kokee viihtymisen tunteita

asioinnin aikana, kun taas suorittamisen yhteydessä asiointiin saattaa liittyä kielteisiäkin

merkityksiä.  Roolit  eroavat  myös  suhteessa  ympäristöön.  Suorittajana  asiakas  suuntautuu

toimimaan ja selviämään kaupan ympäristössä ja hänellä on selvä mielenkiinnon kohde

ympäristössä. Tavoitesuuntautuja puolestaan peilaa ympäristöään oman tavoitteensa kautta, eikä

ole kiinnostunut suoraan ympäristöstä samalla tavalla kuin suorittaja.

Myös haaveilijan ja tuotteiden tutkijan rooleilla on yhteneväisyyksiä, mutta niitäkin erottavat

ratkaisevasti kokemusten erilaiset merkityskokonaisuudet. Rooleja yhdistää kiinnostus tuotteisiin,

tulevaisuusorientaatio ja mahdollisuuksien tiedostaminen. Haaveilijana olemista määrittää

selkeästi kuitenkin ulkoisen todellisuuden rajoitteiden tiedostus ja siten myös ostopäätöksen

mahdottomuus. Tuotteiden tutkijalla on mahdollisuus ja vapaus tehdä ostopäätös, vaikkakaan se ei

ole toiminnan ensisijainen tarkoitus.

Tuotteiden tutkija rinnastuu käyttäytymiseltään myös osin ympäristön tarkkailijaan. Molemmissa

rooleissa asiakas on suuntautunut ympäristöönsä ja huomion kohteena ovat samankaltaiset asiat.

Tärkein erottava tekijä kuitenkin on, että tutkija keskittyy päämäärättömään, avoimeen

havainnointiin ja nauttii asioinnin vapaudesta, kun taas ympäristön tarkkailija pyrkii aktiivisesti

pääsemään havaintojensa taakse pohtimalla näkemänsä ja kokemansa syitä ja seurauksia.

Ympäristön tarkkailuun sisältyy näin aktiivinen ulottuvuus, jossa havainnoidut asiat suhteutuvat

asiakkaan aikaisempiin kokemuksiin ja menneisyyteen. Tutkimisen kokemus on tarkkailua

enemmän tulevaisuuteen suuntautunutta.
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Ympäristön tarkkailijaa voidaan edelleen verrata ihmisten havainnoijaan. Jälleen molempien

huomion kohteena on ulkoinen kaupan ympäristö ja molemmissa rooleissa asiakkaat pohtivat ja

arvioivat havaintojaan. Näissä rooleissa merkittävin erottava tekijä kuitenkin on, että ihmisten

havainnoinnissa mahdollistuu samastumisen kokeminen. Lisäksi ihmiset ovat havainnoijalle

yksilöitä eivätkä kaupan edustajia.

Sekä seurustelijan että opastajan roolit ovat ihmisiin ja vuorovaikutukseen painottuneita rooleja.

Vuorovaikutuksen luonne on kuitenkin rooleissa täysin erilainen. Seurustelijana vuorovaikutus

irrottautuu kaupan ympäristöstä yhdistyen kaupan ulkopuolisten verkostojen ylläpitoon, kun taas

opastajan rooli on tiukasti kauppaan ja kaupan käytäntöihin sidottua. Seurustelija osallistuu

vuorovaikutukseen itsensä takia, mutta opastaja puolestaan kokee epäitsekkäästi vuorovaikutuksen

olevan keino auttaa muita asiakkaita ja varjella kaupan etua.

Asiakkaiden roolit ovat luonteeltaan hyvin vuorovaikutteisia. Asioinnista muodostui asiakkaiden

kokemuksissa erilainen riippuen kaupan ympäristön tapahtumista ja sen hetkisistä ominaisuuksista.

Roolit saattoivat muuttua kesken asioinnin kaupan ympäristöön mukautuen ja asioinnin ennalta

harkittu luonne saattoi muuttua erilaiseksi kokemukseksi asiakkaan reagoidessa kaupan ympäristön

tapahtumiin. Vuorovaikutteisimpia rooleja olivat seurustelija, ihmisten havainnoija ja opastaja.

Niissä toiminta vaatii ympäristön vastineen: yksin on vaikea olla sosiaalinen onnistuneesti ja

ympäristön on otettava vastaan opastajan vihjeet. Myös ihmisten havainnointi tarvitsee

onnistuakseen kohteen ympäristössä. Vahvoja vuorovaikutteisia piirteitä oli myös suorittajan,

tuotteiden tutkijan ja ympäristön tarkkailijan rooleissa: niiden ilmeneminen oli yhteydessä kaupan

ympäristöön ja sen tapahtumiin. Tavoitesuuntautujana asiakkaat kokivat ympäristön olevan

tavoitteen mahdollistaja ja siten sen tarjoamat mahdollisuudet vaikuttavat asiointikokemuksen

muodostumiseen. Haaveilijan roolissa ympäristön merkitys tuli esiin siten, että roolin esiin

nousemisen edellytyksenä oli, että kaupan ympäristö tarjosi haaveilun kohteen asiakkaalle.

Asiakkaiden moniroolisuus ja käyttäytymisen vaihtelevuus näkyivät selvästi asiointikokemuksissa.

Vain kolmen asiakkaan asioinnista oli tunnistettavissa vain yksi rooli ja ainoastaan yksi heistä koki

asiointikokemuksen pysyvän asioinnista toiseen täysin muuttumattomana (taulukko 14). Muiden

asiakkaiden asiointikokemuksista oli tunnistettavissa kahdesta neljään erilaista roolia. Osa

rooleista oli hallitsevampia ja osa lyhytaikaisempia rooleja. Yksi hallitsevimmista rooleista oli

tavoitesuuntautuja, joka oli myös kestävä rooli: muut roolit tulivat esiin asioinnissa vasta tavoitteen



83

saavuttamisen jälkeen. Sitä vastoin esimerkiksi suorittajan hetkellinen rooli saattoi keskeyttää

seurustelijan roolissa olemisen.

Asiointikokemuksissa ei havaittu yhtenäisiä roolien ilmenemisen kaavoja. Asiakkaiden

kokemuksissa rooli vaihtui esimerkiksi tavoitesuuntautujasta tuotteiden tutkijaksi, ihmisten

havainnoijaksi tai haaveilijaksi. Tavoitesuuntautujan muuttuessa tuotteiden tutkijaksi asiointi

saattoi jakautua selkeästi kahtia: asiakas koki ensin tärkeäksi saavuttaa ennalta määritetty tavoite,

minkä jälkeen asiointi koettiin mahdollisuudeksi nauttia vapaudesta ja keskittyä kaupan muun

tarjonnan tutkimiseen. Vaikka näiden roolien kokemukselliset perustat rajoittamisen ja vapauden

merkityksinä ovat melkein vastakkaiset, oli ne kuitenkin mahdollista sisällyttää samaan asiointiin.

Taulukko 14 Asiakkaiden roolit edellisen asioinnin ja muiden asiointien aikana

Hallitsevat roolit edellisen
asioinnin aikana

Hetkelliset roolit edellisen
asioinnin aikana

Rooleja muiden asiointien
aikana

To1 Tavoitesuuntautuja - Suorittaja, tuotteiden tutkija
To2 Ympäristön tarkkailija, - Ihmisten havainnoija

tuotteiden tutkija
To3 Ympäristön tarkkailija Suorittaja Tuotteiden tutkija
To4 Suorittaja Opastaja, haaveilija Seurustelija
To5 Suorittaja, tuotteiden tutkija Seurustelija Suorittaja hallitsevammin
Pe1 Suorittaja - -
Pe2 Tavoitesuuntautuja Tuotteiden tutkija Suorittaja
Pe3 Tuotteiden tutkija Haaveilija, tavoitesuuntautuja Suorittaja
Pe4 Tavoitesuuntautuja Ihmisten havainnoija Tuotteiden tutkija
Pe5 Suorittaja Tavoitesuuntautuja -
La1 Seurustelija Suorittaja, Suorittaja hallitsevammin,

tuotteiden tutkija tavoitesuuntautuja
La2 Tavoitesuuntautuja - Tuotteiden tutkija
La3 Tavoitesuuntautuja, Ihmisten havainnoija, Seurustelija

tuotteiden tutkija ympäristön tarkkailija
La4 Tuotteiden tutkija Ihmisten havainnoija, Seurustelija, suorittaja

haaveilija, suorittaja

Asiakkaiden moniroolisuus ilmeni aineistossa myös siten, että samat roolit ilmenivät asioinneissa

sekä hallitsevampina että hetkellisempinä rooleina. Esimerkiksi suorittajan rooli nousi esiin sekä

koko asioinnin kestävänä roolina, että hetkellisempänä muun asioinnin keskeyttävänä roolina.

Myös tuotteiden tutkija oli sekä hallitsevana että hetkellisenä roolina asioinneissa. Ihmisten

havainnointi ja haaveilu olivat selkeimmin alisteisessa asemassa asioinnissa. Ne olivat hetkellisiä

asioinnin tauottajia ja roolit tulivat esiin muun asioinnin toiminnan tauotessa ja ympäristön

tarjotessa mahdollisuuden näiden roolien ilmenemisen.
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7 PÄÄTELMÄT

7.1 Yhteenveto ja johtopäätökset

Tämän tutkielman tavoitteena oli kuvata ja ymmärtää erilaisia rooleja, joita asiakkaalla on

tavarataloasioinnin aikana, sekä tarkastella asiointikokemuksissa esiin tulevien roolien

moninaisuutta, vuorovaikutteisuutta ja konkreettista sisältöä. Asiakkaan roolien tarkastelu eteni

teoreettisesta makrotason tarkastelusta mikrotason roolien konkreettiseen kuvaukseen.

Tutkimuksen lähtökohdat perustuivat markkinoinnissa tapahtuneeseen paradigmaattiseen

muutokseen. Markkinoinnin kuvattiin kehittyneen operaatioiden kuvaamisesta prosessiksi, jossa

asioita tehdään vuorovaikutuksessa asiakkaan kanssa, eikä vain suoriteta toimenpiteitä asiakkaalle.

Aikaisemmin passiivisena vastaanottajana pidetty asiakas on alettu markkinoinnin tieteenalan

kehittyessä yhä enemmän nähdä aktiivisena ja vuorovaikutteisena kaupan ympäristössä toimijana,

jonka toiminnassa huomioidaan sekä utilitaristinen että hedonistinen ulottuvuus. Asiakkaan

aktiivisuutta käsiteltiin yhteydessä asiakkaan postmoderniin moniroolisuuteen ja käyttäytymisen

vaihtelevuuteen. Postmodernismin ainoana seurauksena ei nähty sitä, että kuluttajat rakentavat

erilaisia imagojaan kuluttamisen kautta, vaan myös se, että kuluttaja ei ole riippuvainen

aikaisemmasta käytöksestään, toiminnastaan tai rooleistaan. Postmodernismi vapauttaa asiakkaan

kokemaan asiointinsa eri tavoilla, ja näitä erilaisia tapoja kokea on pyrittävä ymmärtämään.

Yhtenevästi postmodernismin oletusten mukaisesti tämän tutkimuksen tulokset vahvistavat

käsitystä siitä, että asiakkaiden käyttäytyminen on vaihtelevaa ja asiakkaat voivat olla monissa

rooleissa jopa yhden asioinnin aikana. Yhden asioinnin aikana useimmilla haastatelluista

asiakkaista oli kahdesta neljään erilaista roolia. Osa rooleista oli hallitsevampia ja osa oli

hetkellisempiä. Asiakkaiden asiointikokemusten vaihtelevuus ilmeni roolien vaihtelevina

yhdistelminä: asiointikokemuksissa ei tässä tutkimuksessa ollut selkeästi havaittavissa tietyn

tyylisiä roolien yhdistelmiä. Saman asioinnin aikana esiintyneet roolit olivat joissain tapauksissa

hieman saman tyylisiä esimerkiksi huomion kohdistuessa samantyyppisiin asioihin, kun taas

toisissa tapauksissa saman asioinnin aikana esiin tulleet roolit olivat kokemusten tasolla täysin

toisistaan eroavia. Utilitaristisesti painottunut suorittajan rooli saattaa yhdistyä joko toiseen
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utilitaristisesti painottuneeseen roolin, kuten esimerkiksi tavoitesuuntautujan rooliin, tai

vaihtoehtoisesti hyvin hedonistisesti painottuneeseen haaveilijan rooliin, tai jopa molempiin.

Postmoderniin liittyvä käyttäytymisen fragmentoituminen haastaa tutkijat tarkastelemaan

asiakkaita moniulotteisempina ja moniselitteisempinä toimijoina kuin aikaisemmin.

Roolin käsitteellä tunnistettiin kirjallisuudessa monia merkityksiä. Sosiologinen roolien

rakenteellinen kuvailu keskittyi odotusten ja velvollisuuksien merkitykseen, kun taas

sosiaalipsykologisemmat symbolinen interaktionismi ja dramaturginen tutkimustraditio tulkitsivat

roolit vuorovaikutteisemmiksi ja sisällöltään dynaamisemmiksi kuin vain rakenteellisesti

määriteltynä. Tässä tutkielmassa rooli määriteltiin Biddlen rooliteoreettista määritelmää mukaillen

yhdelle tai useammalle asiakkaalle ominaiseksi käyttäytymiseksi tavaratalon ympäristössä. Roolit

nähtiin siten laajemmin kuin ainoastaan palvelukohtaamisissa tapahtuvana käyttäytymisenä.

Asioinnin kokonaisuuden huomioinnin seurauksena tunnistettiin esimerkiksi seurustelijan ja

ihmisten havainnoijan roolit, jotka eivät suoranaisesti liittyneet ostamiseen, ja jotka siten olisivat

tarkasteluhetken kapeamman määrittelyn seurauksena saattaneet jäädä huomioimatta.

Asiointikokonaisuuden huomioiminen rikasti tarkastelua ja mahdollisti kaupan ympäristössä sekä

itsenäisesti toimivien asiakkaiden roolien että asiakkaiden keskinäisen vuorovaikutuksen

merkityksen tunnistamisen.

Tutkimuksen tulosten perusteella voidaan päätellä, että rakenteelliset rajat kehystävät asiointia,

mutta roolien sisältö on vuorovaikutuksen mukaan syntyvää. Asiakkaan roolit näyttäytyvät tämän

tutkimuksen tulosten perustella hyvin vuorovaikutteisina ja asiakkaan tavanomaisena pidetyn

roolin rakenteellisista rajoista neuvottelevina ja rajoja laajentavina: asiakkaat tekevät tulkintoja

esimerkiksi siitä, miten muita asiakkaita lähestytään, miten pitkään on hyväksyttävää katsella

muita ihmisiä, miten muiden ihmisten läsnäoloon on mukauduttava ja sopiiko muita ihmisiä

neuvoa. Tutkimuksen tulosten perusteella voidaan päätellä, että asiakkaat kokevat pääasiassa

toimivansa sovinnaisella ja perinteisesti asiakkaalle katsotulla tavalla siten pysyen tavanomaisten

rakenteellisten rajojen sisällä, mutta toisinaan he uskaltautuvat neuvottelemaan rooliensa rajoista

totutun ulkopuolellakin.

Tutkimuksen yksi olennainen tulos oli se, että roolit ovat vuorovaikutteisia. Asiakkaat tekevät

itsestään ja kaupan ympäristöstä arviointeja ja päätelmiä ja muuttavat sen seurauksena

käyttäytymisensä tilanteen mukaiseksi – asiointikokemus muodostuu asiakkaan ja kaupan

ympäristön välisessä suhteessa. Asiakkaat eivät asioi tyhjiössä, jossa jokainen liike on ennalta
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arvattavissa. Aineisto nosti asiakkaat esiin asioinnin merkityksistä neuvottelevina, aktiivisina

ympäristöön suuntautuvina toimijoina. Ympäristö koettiin toiminnan mahdollistajaksi, toiminnan

estäjäksi tai toimintaan kannustajaksi. Asiakkaat eivät vain puolipassiivisesti reagoineet

ympäristön ärsykkeisiin, vaan toimivat ympäristössä sekä ympäristöön mukautujina että aktiivisina

aloitteentekijöinä. Tämän seurauksena asioinnit voivat kesken kaiken muuttua erilaisiksi ja poiketa

yksiviivaisesta, hallittavasta kokonaisuudesta.

Kolmannessa teoriakappaleessa kuvattiin asiakkaan roolien tutkimusta markkinoinnissa. Tutkimus

on aikaisemmin keskittynyt palvelukohtaamisissa esiintyvien roolien tunnistamiseen ja

ulkokohtaiseen roolien tehtäväsidonnaiseen kuvaamiseen. Asiakkaiden rooleja ja roolitutkimusta

käsiteltiin roolien yleisyyden, monimutkaisuuden, ainutlaatuisuuden ja näkyvyyden kautta.

Teoreettisen osuuden lopuksi rooleihin perustuvaa näkökulmaa suhteutettiin asiakkaiden

tyypittelyyn.

Tutkimuksen tuloksena tunnistettiin kahdeksan kokemuksellisesti erilaista roolia, jotka olivat:

suorittaja, tuotteiden tutkija, ympäristön tarkkailija, ihmisten havainnoija, seurustelija, opastaja,

tavoitesuuntautuja ja haaveilija. Roolit jaettiin kolmeen ryhmään sen mukaan, mikä suhde

kokemuksissa oli korostunein: suhde kaupan ympäristöön, suhde muihin ihmisiin vai suhde omaan

itseen. Tunnistetuista rooleista seurustelijan rooli oli esiymmärryksestä ja muutenkin kaupan

ympäristöstä poikkeava rooli. Aikaisemmissa tutkimuksissa asioinnin sosiaalinen vuorovaikutus

on nähty pääasiallisesti kaupan ympäristöön liittyvänä asiakkaiden välisenä vuorovaikutuksena.

Erityiseksi seurustelijan roolin tekikin se, että sen sisältämät merkitykset liittyivät vähäisesti

varsinaiseen ostamiseen ja kauppaan suuntautuvaan asiointiin. Asiointiympäristö tarjosi

seurustelija -roolissa olevalle asiakkaalle ainoastaan vuorovaikutuksen kontekstin ja loi

mahdollisuuden asiointiympäristön ulkopuolella luotujen verkostojen ylläpitämiseen. Myös

ihmisten havainnoijan rooli oli osin asioinnin ostoympäristöstä irrallinen, sillä havainnointi ei

selvästi liittynyt ostamiseen, vaan oli ennemminkin muiden ihmisten asiakkaana olemisen

havainnointia. Ihmisten havainnointi peilautui asiakkaan omaan toimintaan asiakkaana. Kuten

aikaisemmissa tutkimuksissa on todettu, tämän tutkimuksen tulosten perusteella voidaan päätellä,

että asiointi on asiakkaille muutakin kuin ostamista ja ostamiseen liittyviä asioita. Cox, Cox ja

Anderson (2005) esittivät asioinnin sosiaalisen merkityksen vähenneen, mutta tämän tutkimuksen

tulosten perusteella voidaan päätellä, että asioinnin sosiaalinen merkitys ja muiden ihmisten

läsnäolo samassa ympäristössä on ainakin osalle asiakkaista edelleen hyvin merkittävä osa

asiointikokemusta.
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Esiymmärryksestä poiketen asiantuntijan rooli ei tullut esiin aineistossa. Asiantuntijuuteen liitettiin

ylivertaisen tietämisen ja täydellisen omatoimisuuden merkityksiä, jotka koettiin vieraiksi.

Asiantuntijuus koettiin rakenteellista rooliteoriaa mukaillen myyjän rooliin kuuluvaksi ja omaa

asiantuntijuutta useasti jopa vähäteltiin. Asiantuntemusta asiakkaat kokivat esimerkiksi

ammattirooliin sisältyvän tiedon kautta, mutta varsinaista asiantuntijan roolia ei aineiston

perusteella voitu tunnistaa. Ulkopuolelta katsottuna esimerkiksi opastajan roolissa oleva henkilö

saattaa vaikuttaa asiantuntijalta, mutta opastaja ei koe itseään asiantuntijaksi. Keh ja Teo (2001)

käsittivät asiakkaan tehtävätasolla osittaiseksi työntekijäksi, mutta tämän tutkimuksen perusteella

asiakas voi myös kokea olevansa työntekijä. Opastajana asiakas otti vapaaehtoisesti henkilökunnan

velvollisuuksia itselleen ja koki yhteenkuuluvuutta kauppaan ja henkilökuntaan. Opastajana

asiakas tuo tietonsa ja taitonsa yrityksen käyttöön, jolloin näitä tietoja ja taitoja pitäisi pystyä myös

tietoisesti hyödyntämään.

Kokemusten perusteella muodostetuissa rooleissa on havaittavissa joitain yhtymäkohtia

aikaisempien asiakastyyppien kanssa. Tavoitesuuntautuja vastaa osin Westbrookin ja Blackin

(1985) tunnistamaa valinnan optimoija -asiakastyyppiä. Muutenkin asiakkaiden käyttäytymisessä

oli tunnistettavissa esimerkiksi taloudellisia, brändiuskollisia tai laatua arvostavia asiakkaita (ks.

Reid & Brown 1996, 5). Kuitenkin esimerkiksi taloudellinen asiakas voi olla useissa rooleissa: hän

saattaa olla esimerkiksi suorittajan, tavoitesuuntautujan tai ympäristön tarkkailijan roolissa. Yksi

useissa tyypittelyissä määritetty asiakastyyppi on apaattinen asiakas ja osa asiakkaista jäi

muodostetun luokituksen ulkopuolelle (Reid & Brown 1996, 5). Toiminnan perusteella arvioitu

passiivinen asiakas ei sitä kokemuksellisella pohjalla kuitenkaan ollut. Yksikään tässä

tutkimuksessa haastatelluista asiakkaista ei ollut apaattinen siinä merkityksessä kuin tyypittelyssä,

ja toisaalta kaikki asiakkaat olivat jossain tunnistetussa roolissa asioinnin aikana. Tutkimuksen

tulokset eivät sinänsä haasta asiakkaiden ominaisuuksiin, motivaatioon tai luonteeseen perustuvia

asiakastyyppejä, vaan ennemminkin niiden takana olevan ajattelun stabiileista, yhdenmukaisista

asiakkaista. Tämän tutkimuksen tuloksista voidaan päätellä, että asiakkaiden tyypittelyn ja

luokittelun yhteydessä on huomioitava käyttäytymisen ja kokemusten vuorovaikutteisuus sekä

vaihtelevuus. Tietty asiointiin yhdistetty perustaipumus ei johda automaattisesti yhtenäiseen

käyttäytymiseen ja asioinnin kokemiseen samalla tavalla. Kokemusten tasolla käyttäytymisestä

tulee ymmärrettävämpää: samalla käyttäytymisellä saattaa olla erilaiset kokemukselliset taustat.

Haastatelluista voitiin erottaa selkeästi perinteisen jaottelun mukaiset jotain tiettyä asiaa ostamaan

tulleet (shopping for) ja ajankuluksi ostamaan tulleet (shopping around) asiakkaat, mutta tässäkin
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tapauksessa käyttäytymisen tutkiminen asiakkaan kokemusten kautta tarjosi syvällisemmän

ymmärryksen ja merkityksen näille asioinneille. Perinteisenä shoppailuna nähty asiointi voi

tulosten perusteella jakautua useiksi eri rooleiksi: shoppailu voi sisältää muun muassa haaveilua,

ihmisten havainnointia, tuotteiden katselua sekä ympäristön tarkkailua, mutta myös lyhempiä

suorittavia jaksoja. Toisaalta tiettyä asiaa ostamaan tulleet saattavat olla tavoitesuuntautujan tai

suorittajan roolissa, mutta sen lisäksi saman asioinnin aikana he saattavat olla esimerkiksi ihmisten

havainnoijan tai tuotteiden tutkijan rooleissa.

Empiiriset tulokset rakentavat asiakkaiden kokemuksiin perustuen perinteisestä yksiulotteisesta

asiakkaan tyypittelystä selvästi erottuvaa, vuorovaikutteisempaa kuvaa asiakkaan käyttäytymisestä,

joka saattaa olla liian vaihtelevaa ollakseen homogeenisesti segmentoitavissa ja stabiileilla

asiakastyypeillä kuvattavissa. Asiakkaiden moniroolisuus ja asiointikokemuksen

vuorovaikutteinen luonne tulisikin ottaa huomioon tavarataloasiakkaiden segmentoinnin ja

arvolupausten kehittämisen yhteydessä. Myös ympäristön ja asiakkaiden välinen vuorovaikutus on

hyödyllistä huomioida asiointiympäristöä suunniteltaessa ja toteuttaessa.

Aineistonhankintamenetelmänä käytettiin avoimia teemahaastatteluja, jotka toteutettiin

yksilöhaastatteluina ja joissa sovellettiin fenomenologista haastattelumenetelmää. Ennen

varsinaisia haastatteluja toteutettiin esihaastattelut kahdessa vaiheessa. Aineisto analysointiin

kahdessa vaiheessa: ensin muodostettiin yksilökohtaiset merkitysverkostot, jotka sitten yhdistettiin

rooleja kuvaaviksi merkityskokonaisuuksiksi.

Fenomenologinen menetelmä osoittautui onnistuneeksi valinnaksi. Se mahdollisti asiakkaiden

asiointikokemuksen moniulotteisemman ja vuorovaikutteisuuden huomioivan tarkastelun sekä

mahdollisti ilmiön alkuperäisen näkemisen, joka oli vapaa totutuista teorioista. Asioinnin

lähestyminen kokemusten näkökulmasta haastaa aikaisemmin vallinneen asiakkaiden stabiilin,

käyttäytymistä yksiulotteistavan tarkastelun.

Fenomenologiseen menetelmään liitetyn aineistolähtöisen analyysin luonteeseen kuuluu, että

tutkimuksen tulokset ovat yksi perusteltu tulkinta aineistosta. Tulkintojen perustana on kuitenkin

moninkertainen tulkintojen vertaaminen aineistoon ja jatkuvasti prosessin aikana tehty kriittinen

reflektointi. Tulkinnat ovatkin erotettavissa tulkintojen subjektiivisuudesta: tulkinnat eivät ole vain

tutkijan mielipiteitä, vaan aineistossa ilmeneviä ja esiin nostettavissa olevia merkityksiä.

Tulkintojen todenmukaisuutta pyrittiin varmistamaan analyysivaiheessa fenomenologisen
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menetelmän mukaisesti tunnistamalla, erittelemällä ja siirtämällä sivuun kokemusten,

kirjallisuuden ja esihaastattelujen pohjalta muodostunut esiymmärrys. Tulkintojen perusteita

pyrittiin myös osoittamaan suorilla lainauksilla.

Fenomenologiseen menetelmään liitetty avoin teemahaastattelu on vaativa

aineistonhankintamenetelmä. Menetelmä vaatii tutkijalta haastattelutilanteessa jatkuvaa

tarkkaavaisuutta, herkkyyttä ja kuuntelemisen taitoa. Muutama tämän tutkimuksen haastatteluista

jäi kysymys-vastaus -tyyliseksi kyselyksi. Mikäli syvällisempiä haastatteluita olisi saatu tehtyä

enemmän, olisivat roolikuvaukset saattaneet edelleen hieman syventyä ja rikastua. Tämän vuoksi

jatkotutkimuksissa kannattaa kiinnittää tarkasti huomiota haastattelujen huolelliseen valmisteluun

sekä esihaastattelujen tekemiseen. Aineiston käsittelyyn ja tulkintaan on myös varattava riittävästi

aikaa, jotta kriittinen reflektointi ja merkityskokonaisuuksien perusteltu muodostaminen

mahdollistuvat.

7.2 Jatkotutkimusmahdollisuudet

Tämä tutkimus keskittyi asiakkaan erilaisten roolien tunnistamiseen ja niiden konkreettisen

sisällön kuvaamiseen. Jatkotutkimuksissa tulisi pyrkiä edelleen syventämään ymmärrystä

asiakkaiden erilaisista ja vaihtuvista rooleista, sekä kehittämään tarkempia sovelluksia ja

työvälineistä markkinoinnin ja liiketoiminnan tueksi.

Tutkimuksen tuloksissa tuli esiin kaupan tuntemisen yhteys esiin nousseisiin rooleihin. Kaupan

asiakkaat koostuvat kuitenkin tavallisesti sekä uusista, ensimmäistä kertaa asioivista asiakkaista,

että kaupan hyvin tuntevista, usein asioivista asiakkaista. Asiakkaiden kokonaisvaltaisemman

ymmärtämisen kannalta olisi hyödyllistä rajata seuraavaksi tutkimus koskemaan kaupan

ympäristössä ensi kertaa toimivia asiakkaita, minkä jälkeen heidän kokemuksiaan voitaisiin verrata

rutinoituneempien asiakkaiden asiointikokemuksiin ja rooleihin. Tässä tutkielmassa se ei ollut

mahdollista, sillä kaikki haastatellut kokivat tuntevansa asiointikohteen.

Tässä tutkimuksessa tarkastelu keskittyi pääasiassa edellisen asioinnin kuvaukseen siten rajaten

ajallisen ulottuvuuden tutkimuksen ulkopuolelle.  Haastatteluissa kuitenkin verrattiin edeltävää

asiointia asiakkaan kokemuksissa erilaiseen ja tyypilliseen asiointikokemukseen, jolloin myös

muunlaisia rooleja oli muissa asioinneissa havaittavissa. Tämän perusteella voidaan olettaa, että
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roolit vaihtelevat myös eri asiointien välillä: jatkotutkimuksissa voisikin tarkastella tarkemmin

roolien ja käyttäytymisen yhtenäisyyttä eri asiointien välillä. Ajallisen ulottuvuuden huomiointi

voisi edelleen vahvistaa käsitystä käyttäytymisen vaihtelevuudesta myös eri asiointien välillä.

Tutkimus voisi myös tuoda lisää tietoa asiakassuhteen eri vaiheissa olevien asiakkaiden rooleista,

jolloin roolien asiointien välisen muuttumisen tutkiminen tukisi asiakassuhteiden ymmärtämistä ja

kehittämistä.

Tämän tutkimuksen tulosten pohjalta ei tehty päätelmiä tyypillisesti yhdessä esiintyvistä rooleista.

Jatkotutkimuksissa voisi keskittyä tarkastelemaan erilaisia roolien yhdistelmiä, ja tutkia onko

mahdollista hahmottaa fragmentoitunutta ja moniroolista asiointia yhtenäisemmin laajentamalla

tarkasteluperspektiiviä. Tutkimuksissa on kuitenkin huomioitava, että tarkastelua ei tule laajentaa

siten, että yleistys peittää käyttäytymisen ja asioinnin monimuotoisuuden.

Tutkimuksen tuloksissa todettiin, että roolit syntyvät asiakkaan ja ympäristön

vuorovaikutussuhteessa. Jatkotutkimuksissa voisi tarkastella syvällisemmin ympäristöä roolien

kehystäjänä ja sitä, miten tietynlainen ympäristö on yhteydessä erilaisten roolien ilmenemiseen.

Tässä yhteydessä voitaisiin hyödyntää ympäristöpsykologista tutkimusta. Roolien ja ympäristön

vuorovaikutteisuuteen edelleen liittyen, olisi mielenkiintoista tutkia, miten erilaisten roolien

esittämismahdollisuudet ovat yhteydessä asiointipaikan valitsemiseen. Tällöin voitaisiin

esimerkiksi vertailla eri asiointiympäristöjä, ja tuloksia voitaisiin hyödyntää asiointiympäristön

suunnittelussa.

Tässä tutkimuksessa asiakkaat asioivat tavaratalossa, jossa suhteellisen itsenäinen toiminta oli

mahdollista ja henkilökunnan merkitys asioinnille melko vähäinen. Itsenäisyys oli useissa

tunnistetuissa rooleissa keskeinen merkityssisältö. Jatkossa olisi kiinnostavaa tutkia, ovatko

asiakkaiden roolit erilaisia sellaisessa asiointiympäristössä, jossa he ovat riippuvaisempia kaupan

asiantuntijuudesta ja siten henkilökunnasta. Tutkimuksen asiointikontekstina voisi toimia tällöin

esimerkiksi erikoistavarakauppa.

Asiakkaiden rooleja olisi hyödyllistä tutkia myös monipuolisemmilla tutkimusmenetelmillä.

Tämän tutkimuksen tulokset asiakkaiden rooleista tarjoavatkin pohjan määrällisen tutkimuksen

toteuttamiselle. Merkityskokonaisuuksia voitaisiin käyttää roolien operationalisoinnin pohjana.

Määrällisen tutkimuksen tekeminen mahdollistaisi roolien yleisyyden arvioinnin sekä roolien
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mahdollisten taustalla olevien joko asiointiympäristöön tai asiakkaaseen liittyvien tyypillisten

tekijöiden tunnistamisen.

Jatkotutkimusten avulla asiakkaiden roolien pohjalta voidaan kehittää tarkempia käytännön

työkaluja asiakkaiden ja asiakassuhteiden analysointiin. Tämän tutkimuksen tulokset voidaan

kuitenkin jo nyt huomioida vallitsevan ajattelun haastajana ja niitä voidaan hyödyntää uutena

näkökulmana asiakkaiden käyttäytymiseen tavarataloasioinnissa.
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LIITTEET

LIITE 1: Haastateltujen kuvaus

Taulukko 15 Haastateltujen kuvaus

Haastatellut
Suku-
puoli

Syntymä-
vuosi

Asuinpaikan
etäisyys
kaupasta

Käyntien
useus

Pohja-
piirroksen
käyttö

Haastattelun
kesto, min.

Litteroituja
sivuja

Torstai
To1 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 alle 20 km viikottain 28 6
To5 Mies 1937 20-40 km viikottain 22 5
Perjantai
Pe1 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
Pe4 Nainen 1950 20-40 km - k 15 4
Pe5 Nainen 1986 40-60 km - 12 3
Lauantai
La1 Mies 1955 alle 20 km viikoittain 36 7
La2 Nainen 1982 alle 20 km viikoittain 28 6
La3 Nainen 1963 yli 80 km kk:ttain 34 8
La4 Nainen 1970 alle 20 km viikoittain 31 7

YHT. 323 75
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LIITE 2: Haastattelujen arviointilomake

Arviointi haastattelusta heti haastattelun jälkeen
Haastattelu No.
Nauha:

1. Mitä tapahtui haastattelun aikana? (havainnointi)

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

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

Tunnistautuminen
- Anna Rasku, teen opinnäytetyötä Tampereen yliopistolla, kyseessä keskustelunomainen

haastattelu, aiheena asiointikokemus
- lupa nauhoittaa keskustelu, lupaus luottamuksellisuudesta, palkkio,

Taustatiedot
- asuinpaikka (postinumero), käynnin kesto, käyntien useus, syntymävuosi, (sukupuoli)

1. Aloitus

- Voisitteko kuvailla vapaasti omin sanoin mahdollisimman tarkasti siitä lähtien kun
saavuitte kauppaan sisään, mitä olette tehneet. (Voitte käyttää apuna käynnin
kuvailemisessa tätä karttaa.)

2. Teemat

A. Asiointi
- asioinnin eteneminen

o mitä tapahtui
o millaisia tunteita/ajatuksia tapahtumiin liittyi
o huomion kohteet (esineet/asiat/ihmiset)

- vuorovaikutus
o asiakkaat/henkilöstö/seura

- käyntikokemus
o miellyttävät ja epämiellyttävät asiat asioinnissa

- tietoisuus antamistaan vaikutelmista
- käyttäytymisen yhtenäisyys

o asioinnin sisällä
o asiointien välillä (vrt. tyypillinen vs. erilainen asiointi)

B. Roolihahmotelmat
- Mitkä roolit kuvaavat tätä asiointia?

o Lista. Jokin muu kuvaava rooli?
o Mikä kuvaa parhaiten? Huonoiten?
o Nimettyjen roolien tyypillisyys
o Esimerkkejä eri roolikäyttäytymisistä

- Roolien merkitys
o Mikä rooleistä itselle tärkein?
o Mikä rooleista itselle vierain?

C. Muuta mieleen tulevaa käynnistä?
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LIITE 4: Lista roolihahmotelmista

Rooleja?

Asiantuntija

Vertailija

Metsästäjä

Suorittaja

Tutkija

Eläytyjä

Etsijä

Sosiaalinen

Retkeilijä

Haaveilija

Kontrolloija

Seikkailija

Vetäytyjä

Arvioija

Tarkkailija

     .
     .
     .

Muu?


