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Vdeston ikdantyminen on yksi maailmaa nopeasti muokkaavista megatrendeistd, joka on nahta-
vissa myos Suomessa vaeston keski-ian selvana nousuna varsinkin tulevina vuosikymmenina. Se-
niorikuluttajat ovat siten tarkea asiakasryhma seka yhteiskunnallisesti etta liiketoiminnan nako-
kulmasta tarkasteltuna, joka on johtanut myds lisdantyvaan akateemiseen mielenkiintoon se-
niorikuluttajia kohtaan. Vahittdiskauppa on merkittavassa roolissa seniorikuluttajien tarpeisiin
vastaamisessa, tarjoamalla muun muassa arjen jokapaivaisia ostospalveluita seka tukemalla pal-
velujen saavutettavuuden kautta mahdollisuutta pitkdan itsendiseen elamaan. Tutkimuksen
kohteena ikdantyva kuluttaja on nyt ja tulevaisuudessa erittdin ajankohtainen.

Taman  fenomenologis-hermeneuttiseen  tieteenfilosofiaan  sitoutuvan  tutkimuksen
tarkoituksena on luoda syvallista ymmarrysta seniorikuluttajan asiakasmatkakokemuksesta va-
hittaiskauppaliiketoiminnan kontekstissa. Tutkimuksen tarkoitukseen vastataan kahden tavoit-
teen kautta. Tutkimuksen ensimmadiseen tavoitteeseen vastataan teoreettisessa osuudessa,
jossa muodostetaan tieteelliseen kirjallisuuteen pohjautuva seniorikuluttajan asiakasmatkaa va-
hittdiskaupan kontekstissa kuvaileva teoreettinen viitekehys. Tutkimuksen toiseen tavoittee-
seen vastataan tutkimuksen empiirisessa osiossa toteuttamalla laadullinen etnografista lahesty-
mistapaa soveltava tihedan kuvailuun pyrkiva tutkimus, jossa kuvataan ja analysoidaan kahden
tutkimuksen kohteena olevan seniorikuluttajan kokemuksia asiakasmatkan eri vaiheiden koske-
tuspisteistd luonteeltaan poikkeavissa vahittdiskaupoissa. Luonteeltaan poikkeaviksi vahittais-
kaupoiksi valikoituivat tutkimuksen kohteena olevien henkiléiden itsendisen asioinnin kohteena
olevat ldahikauppa sekd hypermarket. Tutkimuksessa huomioidaan ikdantyvan asiakasryhman
haavoittuvuustekijat eettiseen tutkimustapaan sitoutumalla.

Empiiristd aineistoa analysoitaessa tutkivan vuoropuhelun, kriittisen reflektion ja toistuvan
prosessin kautta, tarkoituksena on ollut muodostaa uskottava tulkinta tutkimuksen kohteena
olevien henkildiden kokemuksista. Tulkinnan kautta aineistosta nousi esiin nelja seniorikulutta-
jan asiakaskokemuksia kuvaavaa teemaa, jotka yhdistyvat teoreettisen viitekehyksen myymala-
asioinnin ulottuvuuksiin: tehokkuus (kognitiivinen ulottuvuus), itsenaisyys (affektiivinen ulottu-
vuus), vuorovaikutus (sosiaalinen ulottuvuus) ja helppous (fyysinen ulottuvuus). Teemojen si-
salla korostuivat merkitykset ja arvostukset ruokaa kohtaan, myymal&dasioinnin kosketuspisteet
erityisesti itsendisen ja tehokkaan asioinnin mahdollistajana, sekd myymal3dasiointiin liittyvien
vuorovaikutustilanteiden merkitysten monitahoisuus. Lahikauppa- ja hypermarketasiakasmat-
kojen voi havaita olevan kosketuspisteiltddn padosin yhtenevdiset, mutta kosketuspisteiden
merkitykset vaihtelevat. Aineistosta nousi myos esille piileva liikkeenjohdon huomiota seka eri-
tyisesti jatkotutkimusta vaativa teema: yksityisyyden merkitys vahittaiskaupan myymalaasioin-
nin asiakaskokemuksen muodostumisessa.

AVAINSANAT: asiakaskokemus, asiakaspolku, kosketuspiste, myymalaasiointikokemus, se-

niorikuluttaja, vahittaiskauppa
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1 Johdanto

Yhdistyneet kansakunnat (2023a) ennustavat, ettd ikddntyneiden osuus Euroopan ja
Pohjois-Amerikan vaestosta kasvaa huomattavasti vuoteen 2050 mennessa, jolloin jopa
neljasosa vaestosta tayttdad vahintdan 65 vuotta. Vaeston ikdantyminen on yksi maailmaa
jo tallakin hetkelld muovaavista megatrendeista (Sitra, 2023). Suuntaus on selvasti nah-
tavissd myos Suomen vdeston ikdpyramidin poikkeuksellisessa muodossa — vaeston
keski-ika nousee ja suuret ikdaluokat vaikuttavat jatkuvasti pyramidiin nousten siina ylos-
pain (Tilastokeskus, 2023). Tutkimuksen aihepiirinad ikddantyva kuluttaja on talla hetkella

erityisen merkittava ja ajankohtainen.

Senioreiden ollessa nopeasti kasvava seka yhteiskunnallisesti etta liiketoiminnallisesti
tarkea asiakasryhma, on markkinoinnin tutkimusten ja artikkeleiden maara lisaantynyt
viime vuosikymmenena huomattavasti aihepiiriin liittyen (Berg & Liljedal, 2022, s. 1641).
Seniorikuluttajiin kohdistuvan mielenkiinnon lisaksi tutkimusten maara liittyen asiakas-
kokemuksen muodostumiseen vahittaiskaupan toimintaymparistdssa on viimeaikoina li-
saantynyt selvasti (Bascur & Rusu, 2020, s. 7), ja kronologisen idn ja sukupolveen
kuulumisen onkin jo aiemmissa tutkimuksissa osoitettu vaikuttavan mm.
ostokayttaytymiseen seka ostopaikan valintaan (Marjanen ja muut, 2019, s. 563). Nama
nykypaivan ikdantyneet ovat aiempia sukupolvia varakkaampia ja fyysisesti paremmassa
kunnossa, heilld on havaittu olevan enemman ostovoimaa seka he kdyvat ostoksilla usein
(Yin ja muut, 2012, 5.445). Ikdantyvilla on tutkittu olevan kdytdssaan myos yha suurempi
osuus yhteiskunnan varallisuudesta, mika tekee tastd segmentistd houkuttelevan liike-
toiminnan kannalta (Pettigrew ja muut, 2005, s. 306). Seniorikuluttajista on tullut mie-
lenkiintoa herattava asiakasryhma myos vahittdiskaupan toimijoille, koska mm. pakolli-
set ruokaostokset muodostavat suuren osan senioreiden kokonaiskulutuksesta (Yin ja

muut, 2012, s. 445).

Ikdantyvien kuluttajien ostokayttaytymisen monipuolinen tutkiminen on merkityksellista
my0s yhteiskunnallisesta ndkékulmasta tarkasteltuna. Lansimaiset yhteiskunnat kohtaa-

vat uusia haasteita vdeston ikddntyessa (Kohijoki, 2011, s. 370), ja ikddntyminen seka sen



mukanaan tuomat muutokset vaikuttavat vaistamatta kuluttajien tarpeisiin, toiveisiin ja
taitoihin (Meneely ja muut, 20093, s. 458). Tutkimuksissa on kyseisiin muutoksiin liittyen
havaittu, etta vahittdiskaupan ostoymparistossa ikdantyneet kuluttajat kohtaavat myos
monenlaisia haasteita (Yin ja muut, 2013, s. 444). Onkin yha tarkeampaa tutkia ja tun-
nistaa ikdantyvien asiakkaiden tarpeita, toiveita ja taitoja, jotta kaupan alan toimijat voi-
vat tarjota heille saavutettavia palveluita, jotka myds tukevat yhteiskunnan tavoitetta

tarjota senioreille itsendinen eldama mahdollisimman pitkaan (Kohijoki, 2011, s. 375).

Vahittaiskauppa myymalaymparistdineen on myds murroksessa nykypaivan teknologia-
vetoisella aikakaudella, jossa ostajat hylkaavat tarkasti kohdennetut kaupankayntikoke-
mukset epatarkkaan dataan perustuvien epatarkkojen henkilokohtaisten suositusten
vuoksi - eurooppalaiset kuluttajat kaipaavat tulevaisuudessa enemman vapaata asiointia
fyysisissa vahittdiskaupan ymparistoissa (Westfield, 2020, s.4). Deloitten (2023, s. 30) va-
hittdiskauppatutkimuksen mukaan viimeaikaisimman teknologian integroiminen vahit-
tdiskauppaan on tdrkedssa roolissa asiakkaiden houkuttelemisessa takaisin fyysisiin
kauppoihin sekda myds ainutlaatuisten ostokokemuksien luomisessa — teknologiaan pe-
rustuva innovatiivisuus mahdollistaa mm. asiakkaiden osallistamisen ja henkil6kohtais-

tamisen johtaen lopulta asiakasuskollisuuden paranemiseen.

Kuluttajatutkimuksiin perustuen on ennustettu, ettd vuoteen 2025 mennessa yli puolet
vahittdiskauppojen tiloista on omistettu elamyksille tuotteiden sijaan, jolloin kauppiaat
tarjoavat taydet valikoimat verkossa ja luovat mm. yllattavia ja nostalgisia kokemuksia
fyysisissa myymaldissdaan - taman lisdksi tulevaisuuden myymaldiden odotetaan olevan
yhteisollisia, ympadristotietoisia, itsenadisia, suosivan paikallisia brandeja seka valmistavan
tuotteita paikan paalla (Westfield, 2020, s.4). Deloitten (2023, s. 30) mukaan kauppiaat
pyrkivat jo nyt parantamaan fyysisten liiketilojensa ostokokemuksia tarjoamalla moni-
puolisia, ihmiskeskeisia, mukavuutta ja henkil6kohtaista huomiota tarjoavia lisépalve-
luita, myos erottuakseen verkkojalleenmyyjista. Voi todeta, ettd tulevaisuudessa asiak-

kaiden odotukset muokkaavat vahvasti myymaldaymparist6ja, ja vahittdiskaupan



toimialalla menestyminen jatkossakin vaatii liiketoiminnalta luovuutta, innovatiivisuutta,

kestavia valintoja ja ymparistotietoisuutta (Westfield, 2020, s.4).

Vahittdiskaupan alalla Suomessa on jo osoitettu innovatiivista reagoimista ikdantyvaa va-
estorakennetta kohtaan huomioimalla konkreettisilla toimenpiteilld senioreita asiakkai-
naan. Kaupat ovat vastanneet ikaantyvien asiakkaiden tarpeisiin tarjoamalla mm. hitaita
kassapalveluita, jotka luovat rennompaa seka sosiaalisesti rikastuttavaa myymaldaympa-
ristoa (Kesko Oyj, 2023), seka uusia neuvonta- ja puhelintilauspalveluita, jotka helpotta-
vat ikdihmisten ruokaostosten tekemista ja mahdollistavat vaivattoman asiointitavan
(Kesko Ovyij, 2020). S-ryhma (2012) puolestaan on edistanyt yhteisollisyytta ja halunnut
ehkaista erityisesti senioreiden yksindisyytta hankkeella nimeltaan "Juttusille!", jossa
kutsutaan seniori-ikdiset asiakkaat kohtaamaan toisiaan myymaldissa, tarjoten heille
rennon ympariston ja mahdollisuuden luoda uusia ystavyyssuhteita. My6s suurmyyma-
[6ihin sisdanrakennetut kahvilat ym. shop-in-shop-ratkaisut seka kauppakeskuksiin kes-
kittyneet palvelut antavat ikaantyville levahdyspaikan ostosten teon lomassa sekda mah-
dollisuuden sosiaaliseen kanssakdymiseen. Nama kaikki erityisesti seniorikuluttajia huo-
mioivat lahestymistavat ja palvelut ovat osoitus ajankohtaisia suuntauksia seuraavasta
toiminnasta ollen samalla osa laajempaa trendid, jossa kauppojen pyrkimyksena on tar-
jota asiakkailleen yksil6llistd palvelua ottaen huomioon kaikkien, my6s ikdantyvien, asia-
kasryhmien tarpeet ja toiveet, luoden miellyttavan ja erityisesti helposti saavutettavan

ostosympariston.

Tama tutkimus asemoituu vastaamaan yleiseen kasvavaan kysyntdaan ikdantyvan vaestén
kuluttajakayttaytymisen tuntemiseksi, jonka lisdksi tutkimus pyrkii vastaamaan aiem-
missa tutkimuksissa havaittuun aukkoon tutkitussa tiedossa koskien vahittdiskaupan
asiakaskokemuksen kokonaisvaltaista ymmartamista (Grewal & Roggeveen, 2020, s. 7),
seka eri konteksteissa tapahtuvien asiakasmatkojen vertailua (Towers, A. & Towers, N.,

2022, s.337).



1.1 Tutkimuksen tarkoitus, tavoitteet, tutkimusote ja lahestymistapa

Tutkimuksen tarkoituksena on luoda syvallista ymmarrysta seniorikuluttajan asiakas-
matkakokemuksesta vahittaiskauppaliiketoiminnan kontekstissa. Tutkimuksessa tarkas-
tellaan aihetta kuluttajan ndakékulmasta, sekd huomioidaan ikadantyvan asiakasryhman
haavoittuvuustekijat tarvittavalla painoarvolla. Tutkimuksen tarkoitukseen vastataan

asettamalla kaksi tavoitetta, jotka luovat samalla perustan tutkimuksen rakenteelle.

Tutkimuksen ensimmadisena tavoitteena on muodostaa tieteelliseen kirjallisuuteen poh-
jautuva teoreettinen viitekehys, joka kuvaa seniorikuluttajan asiakasmatkaa vahittais-

kaupan kontekstissa. Tavoitteeseen vastataan tutkimuksen ensimmaisessa paaluvussa.

Tutkimuksen toisena tavoitteena on kuvata ja analysoida seniorikuluttajien kokemuksia
asiakasmatkan eri vaiheiden kosketuspisteistd luonteeltaan poikkeavissa vahittaiskau-
poissa. Tavoitteeseen vastataan tutkimuksen empiirisessa osiossa toteutetulla laadulli-
sella etnografisella tutkimuksella seniorikuluttajien asiakasmatkakokemuksista seka joh-
topaatoksissa, jossa seka teoreettisen ettd empiirisen osion havainnot ja tulokset koo-

taan yhteen.

Tutkimus on tutkimusotteeltaan kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimus, jossa sovelle-
taan etnografista lahestymistapaa. Tutkimus kiinnittyy ja sitoutuu fenomenologis-her-
meneuttiseen tieteenfilosofiaan seka abduktiiviseen ndakdkulmaan. Empiirinen aineisto
kerataan valitulta kohderyhmalta teemahaastatteluiden avulla seka osallistuvalla havain-
noinnilla. Keratty tutkimusaineisto analysoidaan laadullisen sisallénanalyysin keinoin
tarkoituksena tiivistdd johtopaatosluvussa empiirisen aineiston havainnot ja tulkinnat

teoreettiseen viitekehykseen pohjautuen.
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1.2 Tutkimuksen rajaus ja rakenne

Tama pro gradu -tutkimus on rajattu koskemaan seniorikuluttajan asiakaskokemusta
seka siihen vaikuttavia elementteja ja ulottuvuuksia vahittdiskauppaliiketoiminnan kon-
tekstissa asiakasmatkan eri vaiheissa. Tutkimus rakentuu viidesta paaluvusta alalukui-

neen (kuvio 1.).

Johdanto |:> Teoria E> Metodologia [> Empiria l::> Johtopaatokset

Kuvio 1. Tutkimuksen rakenne.

Tutkimus alkaa johdantoluvusta, jossa johdatellaan lukija tutkimuksen aiheeseen, esitel-
|aan aiheen ajankohtaisuus ja perustelut tutkittavan aiheen valinnalle, seka asemoidaan
tutkimus vastaamaan aiemmissa tutkimuksissa havaittuihin aukkoihin tutkitussa tie-
dossa. Lisdksi luvussa esitellaan tutkimuksen tarkoitus ja tavoitteet, tutkimusote ja va-

littu nakdkulma, seka tutkimuksen rakenne ja rajaukset.

Toinen paaluku, Seniorikuluttaja vahittdiskaupan asiakasmatkalla, on tutkimuksen teo-
reettinen osuus, jossa kuvaillaan tutkimuksen kannalta olennaisia teemoja, teoreettisia
malleja ja keskeisimpia kasitteitd. Teoreettisen luvun tarkoituksena on vastata tutkimuk-
sen ensimmaiseen tavoitteeseen kehittamalla seniorikuluttajan vahittaiskaupan asiakas-
matkaa kuvaileva teoreettinen viitekehys, jonka perustana ovat viimeaikaiset tieteelliset

vertaisarvioidut artikkelit ja tutkimukset seka alan kirjallisuus.

Metodologiaosuudessa esitelldan ja perustellaan empiirisen tutkimuksen metodologiset
valinnat, kuvataan aineistonkeruu- ja analysointimenetelmat, seka esitellaan empiirinen
aineisto. Empiirisessa osuudessa toteutetaan laadullinen etnografinen tutkimus seniori-
kuluttajien asiakaskokemuksista luonteeltaan erilaisista vahittdiskaupan myymalaympa-

ristoistd, haastatellen ja havainnoiden valitun kohderyhman henkiloitd seka pyrkien
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laadullisen sisdlldnanalyysin keinoin tutkimaan ja tulkitsemaan kerdttya aineistoa mah-

dollisimman kokonaisvaltaisesti keskittyen seniorikuluttajien nakokulmiin ja kokemuksiin.

Johtopaatoksissa esitellaan tutkimuksen keskeisimmat tulokset ja niista tehdyt johtopaa-
tokset, kdydaan lapi tutkimuksen rajoitteet, arvioidaan tutkimuksen luotettavuutta ja
laatua, ehdotetaan jatkotutkimusaiheita, seka lopuksi tehdadan itsereflektio. Johtopaa-
tososiossa kerrotaan lisaksi yksityiskohtainen kuvaus tekodlyn kdyttamisesta ja tutkijan
roolista tekoalyn kayttdéon liittyen, mm. mita tekodlya on tutkimuksessa kaytetty, miten

sitd on hyddynnetty ja miten lopputulos on muokkautunut tutkimusprosessin aikana.
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2 Seniorikuluttaja vahittaiskaupan asiakasmatkalla

Tutkimuksen toisessa paaluvussa tarkastellaan seniorikuluttajien
asiakasmatkakokemuksiin keskittyvan tutkimuksen keskeisia teemoja seka kasitteita
vahittaiskauppaliiketoiminnan kontekstissa. Tutkimuksen teorialuku neljan alaluvun
kokonaisuutena luo pohjan teoreettisen viitekehyksen kehittamiselle, joka esitelldan

luvun lopussa vastaten tutkimuksen ensimmadiseen tavoitteeseen (Kuvio 2.).

Asigintikaupan K I?JEI?:’i:; ia Teoresttinen
Vahittdiskaupan toimialasta valintatekijdistd ja Xuluttajing | Asiakasmatka Asiakaskokemus "
o e vahittdiskaupan viitekehys
myymaldtyypeistd aciakkaina

Kuvio 2. Teorialuvun rakenne.

Ensimmaisessa ja toisessa alaluvussa esitellaan tiiviisti tutkimuksen kontekstia eli vahit-
tdiskaupan toimialaa, asiointikaupan valintatekijoitd seka kuvaillaan tutkimuksen kan-
nalta olennaisia myymalatyyppeja. Kolmannessa alaluvussa kootaan aikaisemmissa tut-
kimuksissa havaittuja seniorikuluttajien asiakaskokemukseen vaikuttavia tekijoita seka
kuvaillaan nykypaivan seniorikuluttajaa. Neljas alaluku kasittelee tieteelliseen kirjallisuu-
teen perustuen asiakasmatkaa asiakaskokemuksen muodostajana, kuvaillen asiakasmat-
kan eri vaiheita seka kosketuspisteita seka asiakasmatkaa vahittaiskaupan kontekstissa -
lisdksi luvussa esitelldan yleisimpia asiakasmatkan ymparille kehitettyja teoreettisia mal-
leja. Viidennessa alaluvussa keskitytdaan asiakaskokemukseen ja sen muodostumiseen
vahittaiskaupan myymalaymparistossa, tunnistaen asiakaskokemuksen kokonaisvaltai-
sen luonteen sekda murroksessa olevan vahittaiskaupan toimintaympariston elementit.
Lopuksi viimeisessa alaluvussa esitellaan teorialuvun pohjalta kehitetty teoreettinen vii-

tekehys.
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2.1 Vahittdiskaupan toimialasta

Viéhittdiskauppa vaikuttaa yhteiskunnassa laajasti ja monipuolisesti (Kaupan liitto,
2023a), ja kaupan voi todeta olevan yksi Suomen suurimmista toimialoista tydllisten
maaralla seka bruttokansantuotteella mitattuna (Kaupan liitto, 2023b). Myos
kilpailukyvyn sailyttdminen kansainvalisessa ymparistossa on tarkeda Suomen
talouskasvun ja tyollisyyden kannalta (Kurjenoja, 2023). Kaupan paatehtaviin kuuluvat
tavaroiden valittaminen, vastaaminen asiakkaiden kysyntaan, jakelun hoitaminen seka
lilketaloudellisen toiminnan harjoittaminen (Heinimaki, 2006, s. 23). Kauppa on
perinteisesti jaettu tukku- ja vahittdaiskauppaan, kun taas vahittaiskauppa puolestaan
voidaan edelleen jakaa paivittdistavara-, tavaratalo- ja erikoistavaroiden kauppaan

asiakkainaan padasiassa kotitaloudet (Kaupan liitto, 2023a).

Erityisesti pdivittdistavarakauppa, joka tarjoaa kuluttajille jokapaivaisia ostospalveluita,
on kaupan alana keskeinen niin yhteiskunnallisesti kuin kotitalouksien nakékulmasta
tarkastellen (Heinimaki, 2006, s. 39) — esimerkiksi myymalaymparistdon rooli voi olla
tulevaisuudessa keskeisessa asemassa mm. kuluttajien ohjaamisessa kohti
terveellisempia kulutusvalintoja, tukien yhteiskunnan tavoitteita kansalaisten

hyvinvointiin ja terveyteen liittyen (Luomala ja muut, 2023).

Myymalatyypit ovat keskeisessd roolissa vahittdiskaupan kilpailurakennetta
maariteltdessad (Gonzdlez-Benito ja muut, 2005, s. 59). Bonfrer ja muut (2022, s. 71) to-
teavatkin kuluttajien kohtaavan nykyisin useita erilaisia myymalatyyppeja paivittaistava-
raostoksiaan tehdessaan. Heiddan mukaansa viime vuosikymmenien kuluessa kehittynyt
vahittdiskauppa ja sitd kohdannut murros on muodostanut uudenlaista kilpailua juuri
myymalatyyppien kesken, jolloin perinteisille myymaléille on tullut uusia haastajia kuten
halpamyymalat ja hypermarketit — maailmanlaajuisesti onkin havaittu markkinaosuuk-
sien muutosta tapahtuvan naiden modernien myymalatyyppien hyvaksi. Nykyhetken va-
hittaiskaupan kilpailutilanteessa on otettava huomioon myos verkkokaupan vaikutukset.
Vaikka verkkokauppa on eurooppalaisten kuluttajien keskuudessa nostanut suosiotaan,

tutkimuksissa tulee kuitenkin selvasti esille, ettd suuri osa kuluttajista asioi yha edelleen
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mieluummin fyysisissa myymaldissa (Kaupan liitto, 2023c). Kaupan liitto (2023c) on sel-
vityksissaan lisdaksi havainnut, ettd suomalaiset kuluttajat arvostavat fyysistd myyma-
ldaymparistda keskimaaraistd enemman muuhun Eurooppaan ja myos Pohjoismaihin ver-

rattuna, varsinkin ruokaostoksia tehdessaan.

Vahittaiskaupan kilpailutilanne Suomessa on myds markkinaosuuksittain tarkastellen ja
maailmanlaajuisesti verrattuna poikkeava, mutta muiden Pohjoismaiden tavoin keskitty-
nyt (PTY, 2024), jossa kaksi suurinta kaupan alan ryhmaa kattavat yli 80% Suomen paivit-
tdistavarakaupan markkinoista (Kuvio 3.). Uusia haastajia on tullut maailmanlaajuisia
trendeja seuraten myos Suomen markkinoille, joka on havaittavissa mm. Lidl-kauppa-

ketjun kymmenen prosentin markkinaosuudessa.

Lidl
Suomni
10%

Kuvio 3. Paivittdistavarakaupan markkinaosuudet vuonna 2022 (mukaillen PTY, 2023).

On selvaa, ettd vahittdaiskaupan toimialaan ja sen kilpailutilanteeseen vaikuttavia
tekijoita on lukuisia. Seuraavassa alaluvussa syvennytdan aihepiiriin kuluttajan
nakokulmasta katsottuna, kuvailemalla tutkimustuloksia asiointikaupan ja

myymalatyypin valintaan vaikuttavista tekijoista.
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2.2 Asiointikaupan valintatekijoista ja myymalatyypeista

Bonfrer ja muut (2022, s. 76) ovat vahittdiskaupan myymalatyyppeihin, kilpailuun ja
ostokayttaytymiseen keskittyvassa laajassa kirjallisuuskatsauksessaan havainneet nelja
paateemaa kuluttajan asiointikaupan ja myymalatyypin valintaan vaikuttavista tekijoista:
kotitalouden ominaisuudet, kuluttajien havainnot ja niiden merkitys, ostotavoitteet ja
ostoskorin sisdltd seka kuluttajakdyttdytyminen. Teemoista nousseita Bonfrerin ja

muiden (2022) havaintoja (Taulukko 1.) avataan seuraavissa kappaleissa padkohdittain.

Taulukko 1. Asiointimyymalatyypin valintaan vaikuttavia tekijoita (Bonfrer ja muut, 2022, s. 77).

Vaikuttavia tekijoita Artikkelien maara
Sosio-demografisilla tekij6illd vahan vaikutusta 5
Kotitalouden ominaisuudet, kuten tulot, ikd, sukupuoli ja ammatti. 3
Kuluttajien tarpeet ja motiivit paivittdistavaroiden tuotteiden suhteen, valikoima. 3
Hintamielikuvat, odotukset ja ostotavoitteet. 4
Asiakasuskollisuuden yhteys tulotasoon ja kotitalouden ominaisuuksiin. Tuotetyyppi, valikoima, 9
aikaan liitetty arvo, etdisyys kauppaan, sijainti ja hinnat.

Carpenterin ja Mooren (2006, s. 445) mukaan myymalan puhtaus, tuotevalikoima, pal-
velun laatu, mahdollinen tungos ja kilpailukykyiset hinnat ovat tarkeimpia ominaisuuksia
asiointikauppaa valittaessa. He lisdaksi havaitsivat koulutuksen, tulojen ja talouden koon
olevan yhteydessa asiointikaupan valintaan, jossa matalampi koulutus- ja/tai tulotaso,
suurempi talouden koko, seka asioinnin mukavuuden arvostaminen edistavat isommissa

myymaloissa asioimista.

Sopivalla tuotevalikoimalla on tutkimusten mukaan suuri vaikutus kuluttajan asiointikau-
pan valintaan (Inman ja muut, 2004; Singh ja muut, 2006). Bhatnagar ja Ratchford (2004,

s. 57) havaitsivat kuluttajien suosivan kooltaan suurempia ja laajempaa tuotevalikoimaa
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tarjoavia myymalatyyppeja erityisesti silloin, kun on ostettava tuotteita useammista tuo-
tekategorioista - pienemmista lahikaupoista puolestaan ostetaan helposti pilaantuvia
tuotteita seka yksittdisia tdydennysostoksia. Myos Jindal ja muut (2020) ovat tehneet
samansuuntaisia havaintoja: suuremmat seka suunnitellut ostosmatkat tehdadan
supermarketeihin, kun taas tdydennysostokset seka suunnittelemattomat ostosmatkat

todennakoéisemmin suuntautuvat lahikauppoihin.

Valikoiman lisdksi myymalan ominaisuuksilla ja hinnoilla on todettu olevan vaikutusta
asiointikaupan valintaan, jossa erityisesti painottuvat tiettyyn myymalatyyppiin kohdis-
tuvien hintamielikuvien merkitykset (Koschmann & Isaac, 2018). Goi’c ja muut (2021, s.
12) ovat tutkimuksessaan havainneet myymalatyyppien valisia eroja esim. kaupan siis-
teyden ja tuotteiden laadun merkityksen suhteen. Heidan mukaansa kuluttajille on tar-
kedampaa lahikaupan siisteys, kun taas hypermarketeissa tuotteiden laadun merkitys ko-
rostuu enemman. Gonzalez-Benito ja muut (2005, s. 69) ovat I6ytdaneet tutkimuksessaan
viitteita kaksivaiheisesta asiointikaupan valintaprosessista, jossa kuluttajat valitsevat en-

sin myymalatyypin, ja sen jalkeen tietyn asiointikaupan kyseisesta muodosta.

Sijainnilla on erittdin suuri vaikutus kuluttajien asiointikaupan valinnassa (Carpenter ja
muut, 2006, s. 436). Asiointikaupan valintaan eri myymalatyyppien valilld voi vaikuttaa
itse myymaldan ominaisuuksien, hintojen ja sijainnin lisaksi myds muiden kauppojen si-
jainti - useampaa ostotavoitetta yhdistavat asiakkaat suosivat useampia myymaloita yh-
distdvia sijainteja, kun taas yksittdiset ostokset suoritetaan mieluiten sijainniltaan Idhim-

massa kaupassa (Popkowski Leszczyc ja muut, 2004, s. 96-97).

Taman tutkimuksen tavoitteena on kuvata ja analysoida seniorikuluttajien kokemuksia
asiakasmatkan eri vaiheiden kosketuspisteistd luonteeltaan poikkeavissa vahittaiskau-
poissa. Tutkimukseen valittiin luonteeltaan poikkeaviksi vahittdiskaupoiksi tutkittavien
henkildiden asioinnin kohteena olevat alueen lahikauppa sekd hypermarket, jotka

maaritellaan kasitteina tiiviisti seuraavissa kappaleissa.
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Ldhikauppa voidaan maaritelld kuluttajia Iahelld olevaksi ja mahdollisuuksien mukaan
kavellen saavutettavissa olevaksi asuinalueella sijaitsevaksi paivittaistavaramyymalaksi,
joka tilastoidaan lahikaupaksi yleisimmin pinta-alan (<400 m?2) perusteella (Paivittaista-
varakauppa Ry, 2023). Lahikauppaa voi ajatella tietynlaisena kylakauppana (Finto, 2023a),
mutta esimerkiksi asutuskeskuksissa myos supermarketit voivat toimia alueensa lahi-

kauppoina (Paivittdistavarakauppa Ry, 2023).

Hypermarket voidaan kuvailla suurmyymalana tai automarketina (Finto, 2023b). Hyper-
market on myyntipinta-alaltaan ldhikauppaa huomattavasti suurempi (>2 500 m?) ja mo-
nen alan tuotteita myyva itsepalveluperiaatteella toimiva vahittdaismyymala, jossa paino-
piste on paivittaistavarakaupassa - usein hypermarketit sijaitsevat hyvien kulkuyhteyk-
sien varrella, eli ovat liikenteellisesti hyvin saavutettavia (Paivittdistavarakauppa Ry,

2023).

2.3 Seniorit kuluttajina ja vahittaiskaupan asiakkaina

Seniorikuluttaja  maaritelladn  tutkimuskirjallisuudessa  useimmiten  65-vuoden
elakoitymisian perusteella (Berg & Liljedal, 2022, s. 1647), muita kaytettyja termeja ovat
eldkelaiset, ikdantyneet, ika-ihmiset, ikdihmiset, idkkaat ja vanhukset (Finto, 2023c). Se-
niorikuluttajien on ennustettu olevan tulevaisuudessa jopa tarkein kohderyhma vahit-
taiskaupalle asiakasryhman suuruuden, kasvavan ostovoiman seka valttamattémiin ruo-

kaostoksiin liittyvien markkinoiden vuoksi (Meneely ja muut, 2009b, s. 1043).

Aiempiin tutkimuksiin perustuen ikdantyneet suosivat ldhikaupoissa asiointia ja ovat
myymalauskollisia, lisdksi he ovat paivittdistavarakauppojen asiakkaina jarkevia, hinta-
tietoisia ja palvelukeskeisia, suosivat niin kaupan omia merkkeja kuin tunnettujen bran-
dien tuotteita, ovat tietoisia terveellisen ruoan tarkeydesta ja liittdvat ostosten tekemi-
seen sosiaalisen vuorovaikutuksen, liikunnan ja ajanvietteen merkityksia (Kohijoki, 2011,
s. 371). Senioreille usein toistuvien ruokaostoksilla kdymisen merkityksellisyyden muo-

dostajina voivat toimia myos sosialisoituminen, inspiroituminen, mukavuus tai ajan
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saastaminen (Hansson ja muut, 2022, s. 354). Seniorit voivat kokea ostoksilla kdymisen
tarkedana fyysisen ja henkisen hyvinvoinnin lahteend seka sosiaalisena tapahtumana,
jossa laadukkaat tuotteet, hyva palvelu sekd yleinen mukavuus muodostavat onnistu-

neen asiointikokemuksen (Kohijoki, 2011, s. 375-376).

Yksi keskeisista tekijoista seniorikuluttajan asiakaskokemuksen muodostumisessa on
henkilokohtaisuus, jossa osaavan ja sitoutuneen henkilékunnan merkitys korostuu asi-
ointikokemusta parantavien vuorovaikutustilanteiden mahdollistajana (Pettigrew ja
muut, 2005, s. 310). Seniorikuluttajat arvottavat koettuja tunteita vuorovaikutteisessa
palvelutilanteessa, kun taas kaytannolliset tekijat, kuten hinta ja palveluvalikoima, koe-
taan vahemman merkittavina — toiveidenmukainen palvelukokemus muodostuisi vuoro-
vaikutuksessa empaattisten, samaistuttavien (jopa saman ikdisten), kunnioittavien ja
luotettavien henkildiden kanssa, joilla on merkittavaa palvelukokemusta (Grougiou &
Pettigrew, 2011, s. 478). Henkilokunnan lisdksi vuorovaikutus muihin asiakkaisiin on ha-
vaittu vaikuttavan seniorikuluttajien asiakastyytyvaisyyteen, asiayhteyden mukaan joko

asiointikokemusta parantavasti tai heikentdvasti (Tomazelli ja muut, 2017, s. 339).

Seniorikuluttajiin liittyen on tarkeda ottaa huomioon asiakasryhman mahdolliset haa-
voittuvuustekijat sekd kyvykkyydet tarvittavalla painoarvolla (Berg & Liljedal, 2022, s.
1649). Kuluttajan roolissa haavoittuvuuden voi ymmartaa epaonnisten kulutusvalintojen
lisddantyneend todenndkoisyytena (Berg, 2015, s. 284). |kdantymisen vaikutus nakyy
vaistamatta myods muutoksina kuluttajan tarpeissa ja kyvykkyyksissa, vaikuttaen
kdytdannossa esimerkiksi ruokaan liittyvaan ostokayttaytymiseen, ruuan valmistamiseen
seka kuluttamiseen (Meneely ja muut, 2009b, s. 1042). Muutokset kyvykkyyksissa voivat
lisata kuluttajien vaikeuksia arjessa sekd muodostaa haavoittuvuuden tunteita —
sosiaalisten suhteiden vahentyminen ja ikddntymisen tiedostaminen voivat herattaa
itsehavainnoitua haavoittuvuutta sekd huonojen kuluttajakokemuksien ennakointia
vaikuttaen mahdollisesti negatiivisesti asiakkaan itsetuntoon, kulutustavoitteisiin seka

tulevaan ostokayttaytymiseen (Ford ja muut, 2016, s. 300).
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Berg (2015, s. 292) on seniorikuluttajien haavoittuvuutta koskevassa tutkimuksessaan
todennut (jopa ennakko-odotusten vastaisesti), etta padasialliset syyt kuluttajan roolissa
ilmenevialle haavoittuvuudelle ovat ajan puute, heikot taloudelliset ja matemaattiset
taidot seka huono taloudellinen tilanne —iasta riippumatta. Myos tassa seniorikuluttajiin
liittyvassa tdrkedssa aihepiirissa on hyva Kkiinnittdda huomiota asiakasryhman
monipuolisuuteen seka sen sisaisiin vaihteluihin  mm. terveydentilassa ja idn

korkeudessa (Berg & Liljedal, 2022, s. 1649).

Asiakasryhman moninaisuus saa aikaan moninaisia haasteita vahittdiskaupan toimijoille
mm. ikadntyville kohdennettujen palvelujen suunnittelussa, koska seniorikuluttajat ovat
loppujen lopuksi haastavasti maariteltavissa oleva heterogeeninen ryhma, jonka sisalla
on monipuolista kuluttajakayttaytymista, erilaisia tarpeita, haluja ja kyvykkyyksia — suu-
ren kokonsa ja markkina-arvonsa vuoksi seniorikuluttajien ostokayttaytymista ja asiakas-
kokemusta on haasteista huolimatta jatkossakin tutkittava yha syvallisemman ymmar-

ryksen saavuttamiseksi (Meneely ja muut, 20093, s. 459).

2.4 Asiakasmatka vahittaiskaupassa

Asiakasmatkasta on muodostunut yha keskeisempi kasite monimutkaisen
kuluttajakayttdaytymisen  ymmartamiseksi tarjoten syvadllisempaa ymmarrysta
asiakkaiden kokemuksista, lisaksi asiakasmatkan tunnistaminen asiakaskokemuksen
tehostamisen ja hallitsemisen keinona on lisannyt viimeaikoina aiheeseen liittyvaa
tieteellistd  kirjallisuutta (Tueanrat ja muut, 2021, s. 336). Perinteinen
ostopdatosprosessi on nahty lineaarisena prosessina, muodostuen toisiaan seuraavien
vaiheiden kautta, jotka ovat tarpeen tunnistaminen, informaation etsiminen,
vaihtoehtojen vertailu, ostopaatos sekd ostopdatoksen jalkeinen kayttaytyminen (Kotler,
2000, s. 178—183). Asiakaspolku-kasitteelld on viitattu myds vyleisesti prosessiin,
matkaan tai ketjuun, jonka kautta tai seurauksena asiakas kayttda yrityksen palvelua tai

tuotetta (Fglstad & Kvale, 2018, s. 207).
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Asiakasmatka on viimeaikaisissa tieteellisissa tutkimuksissa kuvattu laajemmin
vuorovaikutteisena ja kiertoliikkeessa olevana matkana, jolla asiakas kohtaa yrityksen ja
muodostaa kosketuspisteitd sen kanssa ostoprosessin eri vaiheissa, joihin vaikuttavat
aiemmat ostokokemukset seka ulkoiset tekijat (Lemon & Verhoef, 2016, s. 74—76).
Nama uudenlaiset uskollisuutta edistavat seka asiakkaita sitouttavat asiakasmatkat
luovat uutta arvoa myos asiakkaille — asiakkaat haluavat jaada matkalle, koska he

hyotyvat siitd myos itse (Edelman & Singer, 2015).

Kosketuspiste -termia on kaytetty kuvaamaan yksittdisia pisteita tai hetkia, joissa yritys
on vuorovaikutuksessa asiakkaan kanssa (Fglstad & Kvale, 2018, s. 214), seka niiden mer-
kitys tai tarkeys voi olla riippuvainen asiakkaan matkan vaiheesta seka yrityksen tarjoa-
man tuotteen tai palvelun luonteesta (Lemon & Verhoef, 2016, s. 76). Kosketuspisteita
voi myos kuvata palveluina, kanavina tai fyysisena ymparistona (Fglstad & Kvale, 2018, s.
214). Asiakasmatkan yhtena viimeaikaisimpana maaritelmana onkin esitetty asiakkaan
sitoutuminen ostopadatoksentekoprosessin eli asiakasmatkan eri vaiheissa kaytettyihin

kosketuspisteisiin (Tower, A. ja Tower, N., 2022, s. 334).

Asiakasmatkaa ja erityisesti asiakkaan paatdksentekoprosessia kuvaava tunnettu malli
on Edelmanin ja Singerin (2015) kehittama Asiakasuskollisuuden keha, jossa kuvataan
asiakkaan paatoksentekoon vaikuttavaa prosessia kehan muodossa. Heidan mukaansa
perinteisessa paatoksentekomatkassa asiakkaat ensin harkitsevat ja arvioivat tilannetta
niin sanotulla ulkokehalla hyvinkin perusteellisesti ennen kuin siirtyvat ostopadatokseen
ja sen jalkeisiin nauttimisen, kannattamisen seka sitoutumisen vaiheisiin. He esittelevat
artikkelissaan uudenlaisen matkan (Kuvio 4.), jossa harkitsemisen ja arvioinnin vaiheet
pyritddan minimoimaan, jolloin asiakkaat siirtyvatkin suoraan asiakasuskollisuuden
kehaan pysyen siind — ndin toimien yritys sitouttaa asiakkaita samalla estden harkinta-

tai arviointivaiheissa mahdollistuvan siirtymisen toisen brandin asiakkaiksi.


https://www-emerald-com.proxy.uwasa.fi/insight/search?q=Asbj%C3%B8rn%20F%C3%B8lstad
https://www-emerald-com.proxy.uwasa.fi/insight/search?q=Knut%20Kvale
https://www-emerald-com.proxy.uwasa.fi/insight/search?q=Asbj%C3%B8rn%20F%C3%B8lstad
https://www-emerald-com.proxy.uwasa.fi/insight/search?q=Knut%20Kvale
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Harkitseminen

Perinteinen
matka Arvioiminen
Sitoutuminen Harkitseminen

Asiakas-
uskollisuuden
kehi

Kannattaminen 05TO

Nzuttiminen

Kuvio 4. Asiakasuskollisuuden keha (mukaillen Edelman & Singer, 2015).

Yksi tunnetuimpia ja eniten viitatuimpia asiakaskokemuksen ja asiakasmatkan yhdistavia
malleja on Lemonin ja Verhoefin (2016, s. 77) Asiakasmatkan ja asiakaskokemuksen
prosessimalli, jossa he ovat kehittaneet perinteista ostoprosessia edelleen dynaamiseksi
kolmen padvaiheen malliksi. He kuvaavat kokonaisvaltaista asiakaskokemuksen muodos-
tumista asiakasmatkan tapahtumina ennen ostopaatosta, ostopaatoksen aikana ja osto-
paatoksen jalkeen, joihin sisdltyy nelja asiakaskayttaytymiseen vaikuttavaa kosketuspis-
teiden kategoriaa: brandiomisteiset, kumppaniomisteiset, asiakasomisteiset seka ulkoi-
set/sosiaaliset kosketuspisteet (Kuvio 5.). Heiddn mallinsa ensimmaisessa ennen ostoa-
vaiheessa kuluttajat tunnistavat tarpeen, harkitsevat ja etsivat tietoa, toisessa oston ai-
kana-vaiheessa valitsevat, tilaavat ja maksavat, sekd kolmannessa oston jalkeisessa vai-
heessa kuluttavat, kayttavat, sitoutuvat ja odottavat palvelua — kaikissa vaiheissa kulut-
taja kohtaa ja kayttaa erilaisia kosketuspisteitd, joiden sisaltdad ja omistajuutta avataan

tarkemmin seuraavassa kappaleessa.
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Nykyinen asiakaskokemus

Palaute
Ajempi Ennen ostoa Oston aikana Oston jalkeen Tuleva
asiakaskokemus = Kosketuspist==t * Koskstuspisteet = Kosketuspistaat asiakaskokemus
* Asizkasmatkan * Kdyttdytyminen * Kayttaytyminen * Kayttaytyminen = asiakasmatkan

vaihest vaiheat

Asiakasmatka

Kuvio 5. Asiakasmatkan ja -kokemuksen prosessimalli (mukaillen Lemon & Verhoef, 2016, s.77).

Lemon ja Verhoef (2016, s. 76—77) kuvaavat bréndiomisteisten kosketuspisteiden olevan
yrityksen kontrolloimia, suunnittelemia ja johtamia, sisaltden mm. yrityksen viestintaka-
navat (mainonta, verkkosivut, kanta-asiakasohjelmat) tai minka tahansa perinteisen
markkinointimixin osa-alueen kuten tuotteiden ominaisuudet, palvelun, pakkaukset tai
hinnat. He kuvaavat kumppaniomisteisien kosketuspisteiden olevan yrityksen ja sen esi-
merkiksi markkinointiin, jakeluun ja viestintaan liittyvien kumppaneiden yhdessa kont-
rolloimia, suunnittelemia ja johtamia, sisaltden yhteistyoverkostojen hyodyt liiketoimin-
nalle. Lisdksi niiden on havaittu olevan tiiviisti liitoksissa brandiomisteisiin kosketuspis-
teisiin. Asiakasomisteiset kosketuspisteet ovat heidan mukaansa taysin yrityksen tai sen
kumppaneiden kontrollin ja vaikutusvallan ulkopuolella, perustuen esimerkiksi kulutta-
jan tarpeisiin, haluihin, itsenaisiin valintoihin seka kulutuskaytantoihin - lisdksi asiakkaan
roolin laajentuminen johtaen arvon yhteisluomiseen liittyy vahvasti asiakasomisteisiin
kosketuspisteisiin. Lisdksi he tunnistavat sosiaaliset/ulkoiset kosketuspisteet, joita ovat
mm. muut asiakkaat, vertaisarvioinnit, riippumattomat tiedonladhteet, erilaiset ymparis-
tot tai sosiaalinen media, jotka voivat vaikuttaa asiakasmatkaan ja ymparoida sita sen

kaikkien vaiheiden aikana.

Lemon ja Verhoef (2016) ovat sisdllyttdneet malliinsa dynaamisuuden ja palautteeseen

pohjautuvan kiertoliikkeen, joka vaikuttaa asiakkaiden aikaisempiin kokemuksiin,
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asiakasmatkan vaiheisiin, seka asiakkaiden tuleviin kokemuksiin. Mallin mukaisesta asia-
kasmatkasta tulee siten jatkuvassa muutoksessa oleva, kehittyva ja lopulta vain osittain

yrityksen oman vaikutusvallan piirissa oleva asiakaskokemuksen muodostaja.

Vahittdiskaupan toimintaymparistoon sovelletun asiakaskokemuksen ja asiakasmatkan
yhdistavan Vahittaiskaupan kokemusten ja asiakaspolun johtamisen mallin ovat
kehittaneet Grewal & Roggeveen (2020). Mallissa (Kuvio 6.) maaritelldan kuluttajan paa-
toksentekovaiheiden (ennen ostoa, oston aikana ja oston jalkeen) osa-alueiksi asiakkai-
den kognitiot, kayttaytymisen ja tunteet, lisdksi he ovat sisallyttaneet mallin kaikkiin vai-
heisiin vaikuttavat toimintaympariston nakokulmat ja roolit, joita ovat teknologia, sosi-
aaliset, kulttuuriset ja poliittiset tekijat seka vahittaiskaupan toimintaymparisto. Mallissa
keskeistd on vaiheiden valisten kiertoliikkeiden korostaminen, teknologian yha kasvava
vaikutus mahdollistaen esimerkiksi loikkia asiakasmatkan eri vaiheiden valilla tai vaihei-
den yli, seka erityisesti yrityksen pyrkimys asiakaskokemuksen hallintaan koko asiakas-

matkan ajan.

Grewalin ja Roggeveenin mallin mukaisesti kuluttajat voivat olla asiakasmatkan eri vai-
heissa kognitiivisesti, emotionaalisesti tai kayttaytymiseen liittyen altistettuja tilan-
nesidonnaisille ja teknologisille tekijoille seka erityisesti vahittdiskaupan toimintaympa-
ristolle, joka muokkaa asiakasmatkaa mm. myymaldaympariston, tuotteiden, esillepano-

jen sekd numeeristen ja hintaan liittyvien vihjeiden kautta.
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Teknologia

Oston aikana
*Tunteet
= Kognitiot
= Kayttdytyminen
Sosiaaliset,

kulttuuriset ja

poliittiset tekijit

Ennen ostoa
=*Tunteet
* Kognitiot
= Kayttaytyminen

Wihittdiskaupan

toimintaympéristd

Oston jélkeen
*Tunteet
= Kognitiot

= K3yttdytyminen

Kuvio 6. Vahittdiskaupan asiakaspolun johtamisen malli (mukaillen Grewal & Roggeveen, 2020).

Vahittaiskaupan asiakaskokemuksen tutkimus on tyypillisesti keskittynyt asiakasmatkan
oston aikaisiin tapahtumiin, joten Poorrezaei ja muut (2023) ovat viimeaikaisimmassa
tutkimuksessaan halunneet lisdatda ymmarrysta kosketuspisteiden kokonaisvaltaisesta
vaikutuksesta vahittdiskaupan asiakaskokemukseen asiakaspolun kaikissa vaiheissa,
lisaksi liittaen tutkimuksen vahvasti markkinoinnin kontekstiin. He havaitsivat, etta
vahittdiskaupan toimintaymparistén asiakaskokemuksen muodostuminen sulautuu

7P-mallin

markkinoinnin (place),

perinteisen kosketuspisteisiin  —  sijainti
palveluympadristé (physical evidence), tuote (product), hinta (price), prosessit
(processes), ihmiset (people) ja markkinointiviestintd (promotion). He lisdksi tunnistivat
kahdeksannen P:n eli henkil6kohtaisuuden (personal connection), joka laajentaa

asiakastyytyvaisyyden asiakaskokemukseksi.

Asiakasmatkaan liittyvan akateemisen kiinnostuksen moninkertaistuessa viime vuosien
aikana, on aihepiiriin liittyen tehty lahiaikoina useita systemaattisia kirjallisuuskatsauksia,
mm. selkeyttdaakseen alalla kdytettya kasitteistod sekd saavuttaakseen kokonaisvaltai-
sempaa ja johdonmukaisempaa ymmarrysta asiakasmatkaan liittyen (Towers, A. ja To-

wers, N., 2022; Tueanrat ja muut, 2021). Tueanrat ja muut (2021, s. 347). ovat havainnet
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asiakasmatkaan liittyvia piilevia paateemoja alateemoinen kuten asiakastyytyvdisyyden
epdonnistuminen ja palautuminen, arvon yhteisluominen, asiakaspalautteet, kanavat
seka teknologinen murros. Towers, A. ja Towers, N. (2022, s. 334—335) puolestaan maa-
rittelevat omaan kirjallisuuskatsaukseensa pohjaten asiakasmatkan sisaltavan kolme
paatoksentekovaihetta (ennen ostoa, oston aikana ja oston jalkeen) niissa kaytettyine
kosketuspisteineen. Erona aikaisempiin tassa tutkimuksessa esiteltyihin malleihin, he ra-
jaavat kosketuspisteet brandiomisteisiin, kumppaniomisteisiin seka brandin omistajan ja
kumppaneiden vaikutusvallan ulkopuolella oleviin pisteisiin - asiakkaiden rooli mallissa

nakyy sitoutumisena kaytettyihin kosketuspisteisiin asiakasmatkan eri vaiheiden aikana.

2.5 Asiakaskokemus vahittdiskaupassa

Kuluttajakdyttaytyminen on ennenndakemattoman monimutkaista, pirstaloitunutta seka
jatkuvassa muutoksessa olevaa, jolloin asiakaskokemuksen syvallisesta ymmartamisesta
ja tuottamisesta on tullut erityisen tarkeaa liiketoiminnassa — varsinkin asiakaskokemuk-
sen ollessa tutkitusti yhteydessa mm. asiakastyytyvaisyyteen, palvelun laatuun, suhtei-
den ja asiakkuuksien johtamiseen, asiakaslahtoisyyteen seka asiakkaiden sitoutumiseen
(Lemon & Verhoef, 2016, s. 69—70). Asiakaskokemusta on my6s kuvattu moniulotteisena
kasitteena, joka kattaa asiakkaan reaktiot yrityksen tuotteita ja palveluita kohtaan koko
asiakasmatkan aikana — naissa reaktioissa korostuvat mm. tietoisuus, tunnetilat, kayttay-

tyminen, kokemukset seka sosiaalinen vuorovaikutus (Verhoef ja muut, 2009, s.32).

Asiakas voi olla joko suorassa tai epasuorassa vuorovaikutuksessa yritykseen, jolloin asia-
kaskokemus muodostuu asiakkaan sisdisten ja henkilokohtaisten reaktioiden ilmetessa
naissad vuorovaikutustilanteissa (Meyer & Schwager, 2007, s. 118). Aiemmat tutkimukset
vahvistavat, ettd asiakaskokemus kasitteend on hyvin kokonaisvaltainen sekd samalla
moniulotteinen, ja asiakaskokemukseen voi myds vaikuttaa monenlaiset eri ulottuvuu-

det rakenteineen ja konteksteineen (Bascur & Rusu, 2022, s. 8).
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Ymparoiva maailma ja sen sosiaaliset, kulttuuriset ja poliittiset tekijat, vahittaiskaupan
murroksessa oleva toimintaymparistd, seka yha nopeammin kehittyvat uudet teknolo-
giat laajentavat ja muokkaavat perinteista vahittdiskaupan ostoprosessia, jolloin vahit-
tdiskaupan toimijoiden on tunnistettava asiakasmatkan kokonaisvaltaisuus asiakaskoke-
muksen muodostajana, ottaen toimintaympariston muutosten lisdksi huomioon myds
asiakkaiden reaktiot asiakasmatkan aikana (Grewal & Roggeveen, 2020, s. 6).
Nykypaivdna asiakkaiden vaikutusvalta kasvaa jatkuvasti muuttaen siten omalta osaltaan
palvelumaisemaa, jolloin vahittdiskaupan toimijoiden on pystyttava tarjoamaan
unohtumattomia ostoskokemuksia sadilyttadkseen seka nykyiset asiakkaat etta
houkutellakseen uusia — fyysisissa kaupoissa asioidessaan asiakkaat odottavat
nauttivansa seka kokevansa asiointinsa aikana herdavia kongnitiivisia, affektiivisia,

sosiaalisia seka fyysisia reaktioita (Bustamante & Rubio, 2017, s. 884).

Kuluttajat haluavat ostaa enemman kuin pelkkia tuotteiden ominaisuuksia, he haluavat
olla viihdytettyja, simuloituja, tunteisiin vaikutettuja ja luovasti haastettuja, jolloin asia-
kaskokemuksen taytyy aidosti valittya (Naylor ja muut, 2008, s. 50). Vahittdiskaupan
asiakaskokemus voi olla kuluttajien nakokulmasta katsottuna mm. mielenkiintoinen,
mukaansatempaava, osallistava, viihdyttavad, tyytyvaisyytta lisaava, nautinnollinen,
ikimuistoinen tai odotuksia ylittava (Bagdare, 2015, s. 9). Tunteiden tai tuntemusten he-
rattamisen lisdksi tarkeaa asiakaskokemuksessa on sen mieleenpainuvuus, jolloin vuoro-
vaikutuksen asiakkaan ja yrityksen valilla on luotava asiakkaalle henkilokohtaista merki-
tyksellisyytta, uutuuden ja yllatyksellisyyden tunteita, oppimista sekd osallistumista

(Bustamante & Rubio, 2017, s. 887).

Positiivisen asiakaskokemuksen tuottaminen vahittdiskaupoissa saa tutkitusti aikaan pi-
dempaa oleskelua myymalassa, suurempaa kulutusta erilaisiin tuotteisiin, uudelleen asi-
oimista seka vaikuttaa suositteluhalukkuuteen (Bagdare, 2015, s. 9). Henkilokohtaisen
yhteyden seka vuorovaikutuksen on havaittu olevan yksi asiakasmatkan keskeisimmista
toiminnoista heijastuen kokonaisvaltaisesti kaikkiin vahittdiskaupan asiakasmatkan eri

vaiheiden kosketuspisteisiin, jolloin asiakaskokemuksen on esitetty muodostuvan
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asiakkaan brandiin liittyvistd havainnoista, jotka johtuvat asiakkaan koetusta
henkilokohtaisesta yhteydestd brandin erilaisten teknologisten ja ei-teknologisten
kosketuspisteiden kautta (Poorrezaei, M. ja muut, 2023, s. 678). Vahittdiskaupan
asiakaskokemuksen voikin tiivistetysti maaritella kuluttajan ja palveluntarjoajan
vuorovaikutuksen sekd yhteisen arvonluomisen tuloksena (Bustamante & Rubio, 2017,

s. 886).

Asiakaskokemuksen voi yleisesti kuvailla kattavan koko asiakasmatkan, mutta on tarkeaa
huomioida, etta asiakaskokemuksen muodostumiseen voi lisaksi sisdltya monia erilaisia
vahittdiskaupan kanavia (Verhoef ja muut, 2009, s. 32). Tuotteen tyypin seka
asiakasmatkan vaiheen on havaittu voivan vaikuttaa kuluttajien ostopaatokseen ja
ostokanavan valintaan; utilitaristisissa tuotteissa kdytannollinen ja saumaton kokemus
edistda omnikanavaista kayttod, kun taas hedonistisissa tuotteissa tdrkeda on
emotionaalinen ja saumaton kokemus, mikd ohjaa kuluttajia valitsemaan perinteisen

offline-kanavan seka etsinnan etta oston vaiheessa (Zhao & Deng, 2020, s. 16).

Seniorikuluttajien omnikanavaista asiakasmatkaa on tutkittu muihin kuluttajaryhmiin
verrattuna vahan, mutta sosiaalisilla tekijoilla on tutkittu olevan merkittava vaikutus
ikadantyvien kuluttajien online-ostopaatoksiin, jonka lisdksi senioreiden online-ostamisen
yleistymista edistaviksi tekijoiksi on havaittu kanavan yleinen mukavuus ja vaivattomuus
(Roy ja muut, 2023, s. 1053). Vahittaiskaupoissa uusia teknologioita kdyttoonottaessa on
niiden kayttamiseen liittyvien haasteiden lisaksi nahty potentiaalia ikdantyvien
kuluttajien asiakaskokemuksen parantamisessa sekd mahdollisten asioinnin esteiden

poistamisessa (Pantano ja muut, 2022, s. 1-2).

Suomen vahittaiskaupan kontekstiin on luotu vuonna 2021 uudistettu asiakkaiden
kokemuksia ja arvioita 58 vahittdiskaupan ketjusta 7 eri alalta sisaltava
asiakastyytyvaisyysindeksi, jonka pohjalta on kehitetty tilastollisesti merkittavista
kausaalisuhteista koostuva kuviossa 7. esitelty asiakastyytyvdisyyden eri osa-alueita

kuvaava malli (Kurjenoja, 2023). Mallin kehitystyd perustuu l|dhtékohtaan, jossa
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tunnistetaan kuluttajaymmarryksen ja asiakkaiden kunnioituksen olevan yksi
merkittavimmista ja perustavanlaatuisista tekijoista Suomen elinvoimaisille palveluille

(Kurjenoja, 2023).

Suosittelualttius

| —
Palvelukokemus Hintakokemus Asiakastyytyvaisyys

Lojaliteetti

—

Kuvio 7. Vahittdiskaupan asiakastyytyvaisyyden osa-alueet (mukaillen Kurjenoja, 2023).

Kurjenojan (2023) mallin  mukaan palvelukokemus muodostuu sijainnista,
saavutettavuudesta, viihtyisyydesta, esillepanosta, henkilokohtaisten palvelutarpeiden
vastaamisesta seka palvelutydn onnistumisesta. Mallin seuraava osa-alue, hintakokemus,
muodostuu hanen mukaansa hinta-laatusuhteesta sekd hinnan kilpailukyvysta
verrattuna vahittdiskaupan alan muihin toimijoihin. Mallissa on huomioitu myds
verkkosivujen  vaikutus  ostopaatoksen  auttamisessa.  Kurjenojan = mukaan
asiakastyytyvaisyys koostuu kokonaistyytyvadisyydesta viimeisimpiin asiointikertoihin,
ennakko-odotusten ja tarpeiden tadyttymisestda seka parhaasta mahdollisesta
vastaavuudesta sijainti-, tuote- ja palvelukokonaisuuteen. Han jatkaa, etta
asiakastyytyvadisyys vaikuttaa suositteluaikomukseen tuttavapiirissa tai sosiaalisessa
mediassa seka asiakastyytyvaisyys ja/tai suosittelualttius vaikuttavat uudelleenasioinnin

aikomukseen.

Bustamante ja Rubio (2017) ovat esitelleet myymalaasiointikokemukseen syventyvan
mallin (Kuvio 8.), joka on kehitetty ennustamaan myymalaasiointikokemuksen vaikutusta
myymalaan liittyvaan asiakastyytyvaisyyteen seka asiakasuskollisuuteen. He
maarittelevat laajaan teoreettiseen kirjallisuuskatsaukseen perustuen

myymalaasiointikokemukseen vaikuttaviksi ulottuvuuksiksi asiakkaiden kognitiiviset,
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affektiiviset ja fyysiset reaktiot yhdistettyna sosiaaliseen kanssakdaymiseen myymalan
henkilokunnan sekd muiden asiakkaiden kanssa, osoittaen kvantitatiivisessa
tutkimuksessaan myymalaasiointikokemuksella olevan tilastollisesti merkittava

positiivinen syy-seurausyhteys seka asiakastyytyvaisyyteen etta asiakasuskollisuuteen.

Sosiaalinen
Affektiivinen Henkildkunta
Muurt asiakkaat

Kognitiivinen Fyysinen

Myymaldasiointi-
kokemus
Asigkastyytyvaisyys
Asiakasuskollisuus

Kuvio 8. Myymalaasiointikokemuksen malli (mukaillen Bustamante & Rubio, 2017, s. 900).

Bustamante ja Rubio (2017, s. 901-902) maarittelevat kognitiivisen aktivoitumisen
tapahtuvan arsykkeiden kannustaessa kuluttajia heille merkityksellisen sisallon
luomiseen — kaupan sisdisistd arsykkeistd aiheutuvat kognitiiviset aktivoitumiset
johtavat tarkeisiin myodnteisten mielikuvien muodostumiseen, edistaen asiakkaan
kokemuksen muutosta ostamisen pelkastd toiminnallisuudesta kohti kokemuksellista
ostotapahtumaa. Heidan mallinsa toinen ulottuvuus, positiiviset affektiiviset reaktiot
eli asiakkaiden positiiviset tunnetilat liittyen myymaldssa oleviin arsykkeisiin voivat vai-
kuttaa asiakkaan paatdksentekoon, ollen perustavanlaatuisia auttaen asiakkaita mm. ra-
jaamaan vaihtoehtojen maaraa, lyhentamaan paatoksentekoon kuluvaa aikaa seka yk-
sinkertaistamaan vaihtoehtojen arviointia — ndma tunnerektiot voidaan lisaksi opettaa
toistuviksi ja yleistettaviksi, jolloin asiakkaan reaktio on aina samanlainen tietyn arsyk-
keen ilmetessa myymalaymparistdssa. Sosiaalista ulottuvuutta he kuvailevat asiakkaiden
vuorovaikutuksena henkilokuntaan ja/tai muihin asiakkaisiin, sekd haluun saavuttaa

niihin liittyvien kaytdannollisten hyotyjen lisaksi sosiaalisia hyotyja, jotka vaihtelevat
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vapaamuotoisesta keskustelusta henkilékunnan tai muiden asiakkaiden kanssa syvaan
sosiaalisen osallisuuden tunteeseen myymalan kanssa. Fyysisinen ulottuvuus ilmentaa
heiddn mukaansa asiakkaiden fysiologista hyvinvointia myymaldasioinnin aikana,
heijastuen myymalan yleiseen houkuttelevuuteen, joka puolestaan vaikuttaa edelleen

asiakkaan tunteisiin ja uskomuksiin myymalaa ja siina asioivia ihmisia kohtaan.

Sikali kun asiakaskokemus maaritellaan “eletyksi” asiakkaan toimesta, myymaldasiointi-
kokemukseen liittyy erottamattomasti asiakkaan sisdiset kognitiiviset, affektiiviset ja fyy-
siset reaktiot, mutta myds asiakkaan kokemat sosiaaliset vuorovaikutustilanteet asioin-
nin yhteydessa — myymaldasiointikokemuksen voi tiivistaa koostuvan yksiléiden sisdisista

prosesseista koettuna yhdessa muiden kanssa (Bustamante & Rubio, 2017, s. 885).

2.6 Teoreettinen viitekehys

Tutkimuksen teorialuvussa kuvailtiin ja maariteltiin tdman tutkimuksen kohteena olevan
aihepiirin keskeisia teemoja ja kasitteita, seka kuvattiin niiden valisiad suhteita. Tutkimuk-
sen aihepiirind seniorikuluttaja on ajankohtainen sen suuren markkinakoon ja ennuste-
tun kulutusvoiman vuoksi, mutta on samalla my6s haastavasti maariteltavissa asiakas-
ryhman sisdisen suuren vaihtelun vuoksi. Vahittaiskaupan rooli seka yhteiskunnallisesti
etta liiketoiminnallisesti katsottuna on merkittava liittyen ikdantyvien kuluttajien tarpei-
den vastaamiseen nyt ja tulevaisuudessa. Siita syysta on erityisen tarkeaa tutkia aihepii-
ria jatkossakin, jotta saadaan syvallisempaa ymmarrysta asiakasryhman kokemuksista

seka odotuksista vahittdiskaupan toimintaymparistossa asioidessaan.

Asiakaskokemuksen voi todeta olevan hyvin kokonaisvaltainen, monitahoinen seka jat-
kuvaa innovatiivisuutta vaativa aihepiiri, jota ymparoivan maailman seka toimintaympa-
ristdjen muutokset seka asiakkaiden kasvava valta muokkaavat jatkuvasti. Asiakaspolku
on tunnistettu viimeaikaisimmissa tutkimuksissa kaytannolliseksi tyokaluksi kokonaisval-
taisen asiakaskokemuksen kuvaamisessa, sen edelleen kehittamisessa, hallitsemissa

seka arvon yhteisluomisessa.
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Kuviossa 9. esitelldaan teorialuvun kirjallisuuskatsaukseen perustuva viitekehys, joka si-
saltaa seka asiakasmatkan vaiheet vahittdaiskaupan kontekstissa ettda seniorikuluttajan
asiakasmatkakokemukseen vaikuttavia ulottuvuuksia ja kosketuspisteita. Teoreettisessa
viitekehyksessa vastataan tutkimuksen ensimmaiseen tavoitteeseen seka kuvataan sa-
malla teoriaosuuden linkittymista empiiriseen tutkimukseen, tuoden tutkimukseen ja-

sentdvaa seka ohjaavaa nakokulmaa.

Teknologia, tilannesidonnaiset tekijat & vahittdiskaupan toimintaymparistt
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Kuvio 9. Viitekehys seniorikuluttajan asiakasmatkakokemuksesta vahittadiskaupassa.

Teoreettinen viitekehys on muodostettu teorialuvussa kuvattujen viimeaikaisten
tutkimusten ja niissa esiteltyjen teoreettisten mallien perusteella, ottaen huomioon
tutkijoiden  erityiset  painotukset asiakasmatkaan, asiakaskokemukseen ja
vahittaiskaupan toimintaymparistéon liittyen. Viitekehys yhdistdda kokonaisvaltaista
seniorikuluttajan vahittdiskaupan asiakaskokemusta muodostavaan asiakasmatkaan

toisiinsa vaikuttavat ja dynaamiset asiakasmatkan kolme vaihetta - ennen ostoa, oston



32

aikana ja oston jadlkeen - (Lemon & Verhoef, 2016; Grewal & Roggeveen, 2020) kaikkine
niissa kaytettyine kosketuspisteineen (Towers, A. & Towers, N., 2022) seka
vahittdiskaupan myymalaasiointikokemusta muodostavat kognitiiviset, affektiiviset,
sosiaaliset ja fyysiset ulottuvuudet (Bustamante & Rubio, 2017). Viitekehyksessa otetaan
huomioon teknologian, tilannesidonnaisten tekijoiden ja  vahittdiskaupan
toimintaympariston roolit ja ndkokulmat  kokonaisuuteen vaikuttavina ja sita
ymparodivind elementteinad (Grewal & Roggeveen, 2020) sekd 7P-mallin sulautuminen

asiakasmatkan vaiheissa koettuihin kosketuspisteisiin (Poorrezaei ja muut, 2023).

Viitekehys luo pohjan seuraavassa padaluvussa esitellyille tutkimuksen metodologisille
valinnoille seka empiirisen luvun laadulliselle tutkimukselle, jossa syvennytdaan aihepii-
riin tutkimalla seniorikuluttajan kokemuksia vahittdiskaupan asiakasmatkan eri vaihei-

den kosketuspisteista luonteeltaan poikkeavissa vahittdiskaupan myymaloissa.



33

3 Metodologia

Kolmannessa paaluvussa kdaydaan lapi tutkimuksen metodologiset valinnat. Luvun alussa
tutustutaan fenomenologis-hermeneuttiseen tieteenfilosofiaan, laadulliseen tutkimuk-
seen, etnografiseen ldhestymistapaan ja abduktiiviseen nakékulmaan, seka arvioidaan
metodologisten valintojen sopivuutta tahan tutkimukseen. Luvussa kaydaan lisaksi lapi
tutkimuksen aineistonkeruumenetelmat, empiirinen aineisto seka aineiston analyysime-

netelmat.

3.1 Fenomenologis-hermeneuttinen tieteenfilosofia

Paradigma tarkoittaa tutkijan maailmankuvaa edustavaa perususkomusten joukkoa,
jotka perustuvat ontologisiin (oppi todellisuudesta), epistemologisiin (oppi tiedosta) ja
metodologisiin (oppi tiedon hankkimisesta) oletuksiin (Metsamuuronen, 2006, s. 204).
Tutkimuksen tieteenfilosofinen paradigma luo tutkimukselle perustan samalla maarit-
tden myos tutkimuksen tavoitteita, metodologiaa seka tuloksia (Puusa ja muut, 2020).
Tama tutkimus kiinnittyy ja sitoutuu fenomenologis-hermeneuttiseen tieteenfilosofiaan,

jonka erityispiirteita kuvaillaan tarkemmin seuraavissa kappaleissa.

Fenomenologia on filosofisena suuntauksena kiinnostunut ilmidista ja niiden tulkitsemi-
sesta (Metsamuuronen, 2006, s. 212). Fenomenologiassa ihmisen maailmasuhde perus-
tuu kokemuksiin tai elamyksiin, joita tutkimalla voidaan saavuttaa ymmarrysta ihmisesta
— fenomenologisen tutkimuksen kohteita ovatkin inhimillisen kokemuksen merkitykset
(Tuomi & Sarajarvi, 2018, s. 41). Hermeneutiikka puolestaan tarkoittaa teoriaa ymmar-
tdmisesta ja tulkinnasta (Valli, 2018b, s. 37), jossa todellisuus on suhteellista ja tulkittua,
tieto on subjektiivista, seka tietoa voidaan saada jatkuvan tulkintojen prosessin kautta
(Metsamuuronen. 2016, s. 206-207). Hermeneuttinen ulottuvuus tuo fenomenologiseen
tutkimukseen mahdollisia sdantoja tulkinnalle seka ilmididen merkityksen oivaltamista
(Tuomi & Sarajarvi, 2018, s. 42). Hermeneuttista kehdaa (Kuvio 10.) onkin kdytetty

metodisena keinona lisdta ja syventdd ymmarrystd olemassa olevan esiymmarryksen,
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seka toistuvan yksityiskohtaisen tarkastelun ja kokonaisuuden tarkastelun kehan kautta,
jossa kdydaan jatkuvaa tutkimuksellista vuoropuhelua tutkimusaineiston kanssa —
hermeneuttisen kehdn kautta tutkija pyrkii my6s vapautumiseen omasta
subjektiivisuudestaan kohti avointa suhtautumista tutkimuskohdetta kohtaan (Valli,

2018b, s. 43-44).

Esiymmdrrys
Yksityiskohdat ~
Kokonaisuus  _
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= syvenee

rd
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\
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Kuvio 10. Hermeneuttinen keha (mukaillen Valli, 2018b, s. 44).

Fenomenologis-hermeneuttisessa tutkimusperinteessa tyypillista on, ettd ihminen on
tutkimuksen kohteena ja tutkijana, jolloin tutkimuksen tekemisen kannalta keskeisia
ulottuvuuksia ovat kokemukset, merkitykset ja yhteisollisyys (Tuomi & Sarajarvi, 2018, s.
41). Fenomenologis-hermeneuttisen tutkimuksen tavoitteena on tutkia elamismaailman
ilmioita seka tutkittavan elamaa esiymmarryksineen, ja kasitteellistda kokemuksen mer-
kitys eli tehda jo tunnettu tiedetyksi rajaamalla kokonaisuus tulkinnan avulla (Tuomi &
Sarajarvi, 2018, s. 43—44). Sitoutuminen fenomenologis-hermeneuttiseen tieteenfiloso-
fiaan maaritteli taman tutkimuksen ihmistieteelliseksi laadulliseksi etnografiseksi tutki-
mukseksi, seka toimi tutkimuksen tarkoitusta ja tavoitteita tukevien metodologisten va-

lintojen pohjana, joita avataan tarkemmin seuraavissa kappaleissa.
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3.2 Laadullinen etnografinen tutkimus

Taman fenomenologis-hermeneuttiseen tieteenfilosofiaan sitoutuvan tutkimuksen tar-
koitus - luoda syvallista ymmarrysta seniorikuluttajan asiakasmatkakokemuksesta vahit-
tdiskauppaliiketoiminnan kontekstissa — ohjasi metodologisia valintoja kohti ymmarta-
vaa, perusteellista, tulkitsevaa seka syvallista inhimillista kayttaytymista tulkitsevaa tut-
kimusta, jossa tiedon oletetaan olevan subjektiivista. Tahan perustuen tutkimukseen va-
littiin tutkimusotteeksi kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimus, jossa sovelletaan etnogra-

fista ldhestymistapaa.

Laadullinen tutkimus pyrkii ymmartamaan ja tarkastelemaan tutkittavaa ilmiota tutki-
muksen kohteena olevien henkildiden kokemusten, ajatusten, tunteiden ja merkitysten
kautta (Puusa ja muut, 2020). Laadullista tutkimusta onkin kutsuttu ymmartavaksi tutki-
mukseksi, johon ihmista tutkivien tieteiden metodina liittyy ldheisesti syvallinen elayty-
minen sekd ymmartamisen aikomuksellisuus (Sarajarvi & Tuomi, 2018, s. 34). Laadulli-
nen tutkimus sopii erityisen hyvin metodologiaksi, kun halutaan tutkia luonnollisia tilan-
teita seka ollaan kiinnostuneita yksityiskohtaisesti yksittdisten toimijoiden ja tapahtu-

mien merkitysrakenteista (Metsamuuronen, 2006, s. 208).

Etnografinen tutkimus tehdaan tutkittavien ihmisten omassa elin- ja toimintaymparis-
t0ssa, jossa tarkastellaan ihmista osana jotain sosiaalista ryhmaa tai yhteiséa, pyritaan
tekemaan tutkittavien ihmisten ajattelu ja toiminta ymmarrettavaksi, sekda menetelmina
kdytetdadan useimmiten osallistuvaa havainnointia sekd haastatteluja (Kallinen & Kinnu-
nen, 2024). Etnografisessa tutkimuksessa on lisdksi havaittu kolme keskeista tutkimus-
prosessin ulottuvuutta : tutkimus ja aineiston keruu tapahtuu kentélld, tutkimus perus-
tuu vuorovaikutukselle ja/tai kokonaisvaltaiselle kontekstoinnille seka tutkimus on vai-
kuttavaa toimintaa tuottaen todellisuutta ja vaikuttaen ymparistoonsa (Hameenaho &
Koskinen-Koivisto, 2014, s. 10). Etnografisessa tutkimuksessa tutkija luo tutkimusaineis-
ton itse vuorovaikutuksessa tutkimuskohteiden kanssa, jolloin etnografinen tieto poh-
jautuu tutkijan omakohtaisiin havaintoihin ja kokemuksiin (Kallinen ja Kinnunen, 2004).

Etnografinen ldhestymistapa sopiikin hyvin tutkimukseen, jossa halutaan tutkia jotain
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ilmiota perusteellisesti, tutkitaan vain pientd maaraa tapauksia seka analyysin keinoin
tulkitaan inhimillista kayttaytymista ja sen merkityksia seka toiminnallisuuksia (Metsa-

muuronen, 2006, s. 215).

3.3 Aineistonkeruumenetelmat

Taman fenomenologis-hermeneuttiseen tieteenfilosofiaan sitoutuvan tutkimuksen ta-
voitteet — muodostaa seniorikuluttajan asiakasmatkaa vahittdiskaupan kontekstissa ku-
vaava viitekehys seka kuvata ja analysoida seniorikuluttajien kokemuksia asiakasmatkan
eri vaiheiden kosketuspisteista luonteeltaan poikkeavissa vahittdiskaupoissa — ohjasivat

tutkimusmetodien valintaa.

Laadullisen aineiston kerddaminen on tutkimusta tukevaa paamaarahakuista toimintaa,
jossa tutkija hankkii aineiston seka tulkitsee ja yrittda ymmartaa tutkimuksen kohteena
olevia henkil6itd, heidan puhettaan ja kayttaytymistaan — tutkijan on lisaksi tunnistettava
omat rajoitteensa sekd ennakkokdsityksensa tutkittavasta aiheesta (Puusa ja muut,
2020). Metsamuuronen (2006, s. 208) listaa laadullisen tutkimuksen keskeisimpien

tutkimusmetodien olevan havainnointi, tekstianalyysi, haastattelu seka litterointi.

Taman tutkimuksen aineistonkeruumenetelmia olivat hermeneuttista kehaa soveltaen
toistuvina toteutetut haastattelut, jotka tdydensivat osallistuvaa havainnointia. Ndiden
metodien avulla keratty tutkimusaineisto litteroitiin ja lopuksi analysoitiin laadullisen
sisdllénanalyysin  keinoin, jossa pyrittiin aineiston ja tulkinnan vuoropuhelussa
ymmarryksen asteittaiseen lisddntymiseen. Valitut metodit perustuvat fenomenologis-
hermeneuttisen tieteenfilosofian tulkinnallisuuteen perustuvaan todellisuuskasitykseen
sekd oletukseen tiedon subjektiivisuudesta, lisdksi tutkimuksen etnografinen
lahestymistapa ohjasi tutkimuskohteiden pieneen maaraan seka hyvin perustelliseen
tutkimustapaan, joka nakyy tutkimuksessa monipuolisina metodivalintoina seka niiden

toistuvuutena tahan tutkimukseen riittavan pitkan ajanjakson aikana.



37

Havainnointi on perinteinen ja valttamaton perusmenetelma, jonka on kuvailtu olevan
perustana kaikelle tieteelliselle tiedolle (Hirsjarvi & Hurme, 2022). Havainnoinnin avulla
asiat nahdaan niiden oikeissa yhteyksissdan, silla voidaan monipuolistaa tutkimuksen
kohteesta haluttua tietoa, sekd yhdistettyna haastatteluun havainnoinnilla voidaan
paljastaa mahdollisia ristiriitoja tai selventad kayttaytymista (Valli, 2018b, s. 109).
Osallistuvassa havainnoinnissa tutkijan ldasndolo seka toiminta voi vaikuttaa
havainnoinnin kulkuun, mutta siitd huolimatta tutkijan roolina on olla tilanteessa
ulkopuolinen (Puusa ja muut, 2020). Tutkimukseen valittiin pdaasialliseksi metodiksi
osallistuva  havainnointi  tutkimuskohteiden ldhikauppa- seka hypermarket-
asiakasmatkan kaikissa vaiheissa (sisaltden myos saannollisia vierailuja kotiymparistossa),
joilla  pyrittiin  saavuttamaan etnografisen tutkimukseen olennaisesti kuuluva

mahdollisimman tihea kuvailu tutkimuksen kohteesta (Elms ja muut, 2016, s. 236).

Haastattelu on ennenkaikkea joustava sekd monipuolisesti kaytettdvissda oleva
tutkimuksen aineistonkeruumenetelma (Hirsjarvi & Hurme, 2022), jossa on kyse
pdasaantoOisesti avointen  kysymysten esittdmisestd  yksildille tai  ryhmille
(Metsamuuronen, 2006, s. 208). Haastattelu voidaan my6s ndahda tutkijan ohjailemana
tavoitteellisena keskusteluna, jossa paamaarana on kerata aineisto, jonka avulla voi
tehdd uskottavia paatelmia tutkittavasta ilmiostd (Puusa ja muut, 2020).
Fenomenologiaan perustuvassa haastattelussa pyritddan muodostamaan avoin ja
keskustelunomainen tilanne, jossa haastateltavalle annetaan mahdollisimman paljon
tilaa — samalla kuitenkin pyrkien esittamaan kokemukselliseen kuvailemiseen

houkuttelevia kysymyksia (Valli, 2018b, s. 46).

Teemahaastattelu  valittin - tdhan  tutkimukseen havainnointia tdydentavaksi
menetelmaksi sen tilanteenmukaisen joustavuuden vuoksi. Teemahaastattelu ei ota
kantaa  haastattelujen  maariin, syvyyteen tai  yksittdisiin  kysymyksiin,
teemahaastattelussa tutkittavien dani tulee kuuluviin, sekd siina painotetaan ihmisten
tulkintoja asioista ja heiddn nille antamia merkityksia (Hirsjarvi & Hurme, 2022, s. 69).

Tassd tutkimuksessa teemat johdettiin teoreettisesta viitekehyksestd tukemaan
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mahdollisimman hyvin sekd haastatteluja (Liite 1.) ettd havainnointiaineiston
kerdamisen suunnitelmaa (Liite 2.), kuin myds tutkimuksen empiirisen aineiston

analyysia.

3.4 Tutkimusaineiston kuvaus

Tassa laadullisessa etnografista l[ahestymistapaa soveltavassa tutkimuksessa esitellaan
kaksi tapausta, joista on kolmen kuukauden aikana tapahtuneen tietojenkeruuprosessin
aikana saatu monipuolinen tietoaineisto. Tutkimukseen valittiin henkilot, joilla
etukdteen tiedettiin olevan kokemusta tutkittavasta ilmidsta, eli kysessa on
harkinnanvarainen otanta (Puusa ja muut, 2020, s. 252). Tutkimuksessa keskittyttiin
kahden seniorikuluttajan maaritelman tayttavaan ostajaan, jotka asioivat omatoimisesti
ja saannollisesti seka l|dhikaupassa ettd hypermarketissa, seka erityisesti heidan

kokemuksiinsa: « Mattiin ja Maijaan » (Taulukko 2. Tutkimuksen kohteet).

Taulukko 2. Tutkimuksen kohteet.

Tutkittavat henkil6t Matti Maija

Sukupuoli Mies Nainen

Ika 72 68
Talouden koko 1 1
Siviilisaaty Leski Leski

Koulutus Ammatillinen koulutus Ammatillinen koulutus

Ammatti

Rakennusalan tyontekija

Hoiva-alan tyontekija

Asumismuoto

Omistusasunto, omakotitalo

Omistusasunto, omakotitalo

Asuinalue

Haja-asutusalue

Haja-asutusalue

Molemmat henkilot rekrytoitiin tutkijan omien henkilokohtaisten verkostojen kautta ja
osallistuminen perustui vapaaehtoiseen suostumukseen. Tutkittaville kuvailtiin ennen

aineiston  kerdamistd  tutkimuksen tarkoitus ja  tavoitteet, tutkimuksen

luotettavuustekijat seka yksityisyyteen ja tietoturvaan liittyvat kaytannot.
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Aineisto kerattiin ajalla 1.12.2023 — 29.2.2024, kdyttden aineistonkeruumenetelmina eri-
pituisia seka -syvyisia haastateltavien kotona toteutettuja teemahaastatteluja seka osal-
listuvaa havainnointia asiakasmatkan kaikissa vaiheissa seka tutkittavien kodeissa etta
myymalaymparistdssa. Havainnointiaineistot seka haastattelut tallennettiin omia muis-
tiinpanoja tehden. Havainnointiaineistoja lisdksi rikastettiin nauhoittamalla puhuttuja
kuvailuja tutkijan havainnoista mahdollisimman pian havainnoinnin jalkeen. Kaikki nau-

hoitetut aineistot litteroitiin aineiston analysointia varten.

Teemahaastatteluista pyrittiin tekemadan tarkoituksenmukaisesti luottamuksellisia ja
mahdollisimman vapaamuotoisia vuorovaikutushetkia, joissa teoreettisesta viitekehyk-
sestd johdetut teemat (Liite 1.) toimivat kaikissa haastatteluissa keskustelua ohjaavan
haastattelijan tukirunkona. Haastatteluiden perimmaisena tarkoituksena oli antaa haas-
tateltaville aito mahdollisuus tuoda asioita esille mahdollisimman vapaasti annettuun
teemaan liittyen, joka kdytdannossa johti siihen, ettd haastattelukysymykset eivat olleet
haastateltaville taysin samanlaisia. Haastatteluiden vapaamuotoisuudesta huolimatta,
haastattelija valmistautui jokaiseen haastatteluun huolellisesti teoreettiseen viitekehyk-
seen, omaan esiymmarrykseen seka osallistuvan havainnoinnin huomioihin perustuen,
pyrkien tietoisesti esittimadan kokemukselliseen kuvailemiseen houkuttelevia

kysymyksia.

Osallistuva havainnointi toteutettiin etnografisen tutkimuksen tapaan taman tutkimuk-
sen puitteissa mahdollisimman pitkdaikaisena ja saannollisena osallistumisena tutkitta-
vien kohteiden elin- ja toimintaymparistdon. Havainnointiaineiston kerdamisen tueksi ja
saatavilla olevan tiedon rajaamiseksi tehtiin teoreettiseen viitekehykseen perustuva tau-
lukonomainen suunnitelma (Liite 2.), jossa madriteltiin mita asioita havainnoidaan, mi-
ten havainnoidaan seka mihin kiinnitetdan huomiota (Puusa ja muut, 2020, s. 323). Osal-
listuvat havainnoinnit toteutettiin kulkemalla asiakasmatka vaiheineen tutkittavien koh-
teiden mukana, tehden samalla kirjallisia muistiinpanoja pyrkien noudattamaan laadit-

tua havainnointisuunnitelmaa. Keittiovierailut, joissa kaytiin lyhyita keskusteluja



40

tutkimuksen aihepiiriin liittyen, tdydensivat sekd ennen ostoa- etta oston jalkeen -vaihei-

den havainnointiaineistoja.

Aineistonkeruumenetelmilla saavutettiin taman tutkimuksen tarkoitusta palveleva ja toi-
seen tavoitteeseen vastaamista tukeva monipuolinen seka riittavan laaja tutkimusai-
neisto. Kerattya tutkimusaineistoa tulkittiin seuraavassa kappaleessa kuvatuilla laadulli-

sen aineiston analysointimenetelmilla.

3.5 Aineiston analysointimenetelmat

Taman tutkimuksen analysointimenetelmien valinnat perustuivat fenomenologis-
hermeneuttiseen tutkimusperinteeseen, jossa tavoitteena on tutkia ilmidita ja
tutkittavan elamaa kokemuksineen ja merkityksineen, sekd kasitteellistda kokemusten
merkitys rajaamalla kokonaisuutta tulkinnan avulla (Tuomi & Sarajarvi, 2018, s. 41- 44).
Hameenaho ja Koskinen-Koivisto (2014, s. 14-15) ovat tiivistineet etnografisen tutki-

musprosessin seuraavalla tavalla:

« Hermeneuttiseen tutkimukseen kuuluu, ettd tutkija kysyy tutkittavilta ja
aineistoilta kysymyksid, vertailee, suhteuttaa ja peilaa tutkimuskohdettaan
laajempiin yhteyksiin. Tulkintoja palataan tarkastelemaan uudelleen tutkimuksen
erivaiheissa. Aineistojen ja tulkintojen sisdiset ristiriitaisuudet vaativat perustelua,
ja tutkijan ennakko-oletukset muokkaantuvat. Etnografinen tutkimusprosessi on
ndin ollen itsedéin korjaava prosessi. »

Tulkinnallisesssa perinteessa tutkimuksen ideaaalitilanteessa on pyrkimyksena toteuttaa
puhdas fenomenologinen tdysin aineistolahtdinen paattely, jossa tutkijan taytyy
suhtautua erittdin tietoisesti omiin ennakkokasityksiinsa aineiston analyysin aikana,
jopa kirjoittaen ennakkokasityksensa auki kirjalliseen muotoon (Tuomi & Sarajarvi, 2018,
s. 127). Subjektiivisuuden on kuitenkin todettu olevan etnografisen tutkimuksen
keskeinen ulottuvuus ja samalla ollen myods sen vahvuus (Himeenaho & Koskinen-

Koivisto, 2014, s. 21).
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Tassa tutkimuksessa kaytetyt kasitteet, tutkimusasetelma ja menetelmat ovat tutkijan
asettamia, ja siten myonnetdan myos niiden vaikutus tuloksiin — aineiston
analyysimenetelmiin liittyvia haasteita pyrittiin ratkaisemaan teoriaohjaavalla
abduktiiviseen nakokulmaan perustuvalla tulkinnallisella analyysilla, jossa aikaisemman
tiedon eli teoreettisen viitekehyksen merkitys nahdaan kokonaisuutta maarittelevana ja
rajaavana apukeinona seka uusia ajatusuria aukovana lahteena (Tuomi & Sarajarvi, 2018,
s. 127). Analyysin tarkoituksena oli vuoropuhelun kautta linkittda keratty empiirinen
aineisto tutkimuksen teoreettiseen viitekehykseen ja pyrkia siten ensisijaisesti
vastaamaan tutkimuksen toiseen tavoitteeseen kuvata ja analysoida seniorikuluttajien
kokemuksia asiakasmatkan eri vaiheiden kosketuspisteista luonteeltaan poikkeavissa

vahittaiskaupoissa.

Taman tutkimuksen empiirisen aineiston analysointimenetelmana sovellettiin
hermeneuttista kehda (kuvio 11.). Menetelman tarkoituksena oli tutkivan dialogin,
kriittisen reflektion ja toistuvan prosessin kautta muodostaa uskottava tulkinta

tutkimuskohteen ilmaisujen merkityksista (Valli, 2018b, s. 44).

Tutkijan Tulkinta 1 Tulkintahypoteesi Arvio: mitd
Eslymmarrys  Kriittinen reflektio « Kriittinen reflektio tutki muISkOhde on
» Kriittinen reflektio *Koettelu » Koettelu tarkoittanut?
* Toisen ilmaisut * Aineisto * Aineisto = Kriittinen reflektio

Kuvio 11. Hermeneuttinen keha aineiston analysointimenetelmana (mukaillen Valli, 2018b, s.44).

Aineiston analysoinnin ensimmaisessa vaiheessa litteroitu tutkimusaineisto seka
kirjalliset muistiinpanot luettiin useamman kerran lapi, pyrkimyksend saada aikaan
esiymmarrys  kerdtyn  tutkimusaineiston  sisdllostd.  Seuraavissa  vaiheissa
tutkimusaineistosta muodostettiin  useammalla eri teemoihin  keskittyvalla
analysointikierroksella kirjallista tulkintaa: tuloksena syntyi mm. vapaamuotoisia mind

map- tyyppisida muistiinpanoja nousseista oivalluksista, aineiston kategorisointia
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teoreettisen viitekehyksen mukaan edeten ylatason teemoista ala-teemoihin
(asiakasmatkan vaiheet, 7P ja henkilokohtaisuus, myymaldasiointikokemuksen
ulottuvuudet) — kdytdnnossa aineistoon palattiin toistuvasti kdyden valitun metodin
mukaisesti tulkinnan vaiheita lapi kehamaisesti yha uudelleen ja uudelleen. Kriittinen
reflektio nakyi analysointiprosessissa tutkijan omien uskomusten ja ennakkoasenteiden
aukikirjoittamisena tulkintoihin liittyen, samalla koetellen tehtyja tulkintoja aineistoon

ja teoriaan peilaten hermeneuttisen kehdan mukaisesti.

Aineiston analysoinnin viimeisessa vaiheessa tulkittiin muodostettuja teemoja ja
kategorioita etsien kuluttajien kokemuksia ja ilmaisujen merkityksia, pyrkimyksena
lopulta muodostamaan uskottava tulkinta vastaamaan tutkimuksen tavoitteeseen ku-
vata ja analysoida seniorikuluttajien kokemuksia asiakasmatkan eri vaiheiden kosketus-
pisteista luonteeltaan poikkeavissa vahittdiskaupoissa. Tutkivaan hermeneuttista
prosessia soveltavaan vuoropuheluun perustuvalla aineiston analysoinnilla saatiin
aikaan neljannessa luvussa kirjallisessa muodossa raportoidut empiirisen osion tulokset

seka viidennen luvun johtopaatokset.
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4 Tulokset

Tassa luvussa vastataan tutkimuksen toiseen tavoitteeseen kuvata ja analysoida seniori-
kuluttajien kokemubksia asiakasmatkan eri vaiheiden kosketuspisteista luonteeltaan poik-
keavissa vahittdiskaupoissa. Tutkimukseen valittiin luonteeltaan poikkeaviksi vahittais-
kaupoiksi tutkittavien henkildiden asioinnin kohteena olevat lahikauppa seka hypermar-
ket, joissa kaydyista asiakasmatkakokemuksista analysoinnin tuloksena nousseita tulkin-

toja kuvaillaan seuraavissa kappaleissa tutkimusaineistosta nousseiden teemojen kautta.

4.1 Lihikauppa-asiakasmatka

Lahikauppa-asiakasmatkaan liittyen empiirisesta aineistosta nousi voimakkaasti esille
nelja kokemuksiin liittyvaa teemaa: tehokkuus, itsenaisyys, vuorovaikutus seka helppous.
Seuraavissa alaluvuissa pyritdan muodostamaan mahdollisimman tihea kuvaus Maijan
ja Matin lahikauppa-asiakasmatkan eri vaiheiden kosketuspisteisiin liittyvista

kokemuksista ja niiden tulkinnasta.

4.1.1 Ennen ostoa

Molempien tutkimuksen kohteena olevien henkildiden ldahikauppa-asiakasmatkat
alkavat heiddn kotoaan, jossa valmistaudutaan eri tavoin lahtemaan itsendisen asioinnin
kohteena olevaan lahikauppaan. Valmistautumiseen liittyy selkedsti myymaldasioinnin
helppoutta edistdvia toimintoja, kuten ostosten suunnittelu etukateen. Ostoslistaa
tdydennetdan tyypillisesti kotona ennen asiointia osittain myds perinteisiin

lehtimainoksiin sekda mobiilisovelluksen tarjouksiin perustuen:

“Katotaanko yhessd S-Marketin sovellus taas toimimaan miun kénnykkddn, sielld
on S-etukortilla aina hyvié tarjouksia.” (keittiévierailu, Maija).
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On havaittavissa selvda mielenkiintoa mobiilimainontaa ja -sovelluksia kohtaan, seka
rohkeutta pyytdaa apua tilanteissa, jossa omat taidot eivat riita tdysin itsendiseen

toimimiseen.

Maijan ldhikauppaan lahtemisessa voi tulkita olevan hieman kotoa lahtemiseen ja kaiken
tarvittavan muistamiseen liittyvaa epavarmuutta. Tamankaltaiset tilanteet ennen ostoa
-vaiheessa voivat heikentda itsendisyyteen ja helppouteen liittyvia kokemuksia
lahikauppa-asioinnissa. Voi olla, ettd tutkijan lasndolo tuo sosiaalisen

vuorovaikutustilanteen myo6ta hairidtekijan normaaleihin rutiineihin.

“Maija on suunnitellut myymdldasiointia ennakkoon kirjoittaen tarvittavia
tuotteita ostoslistaan jo valmiiksi, mutta ennen Idhtéd hén tarkistaa vield
jédkaapin sekd kuiva-ainekaapin siséllon, ja tédydentdd viime hetkessd ostoslistaa.
Maija  kertaa  ddneen  tarvittavia  ostoksia  hieman  levottomasti.”
(havainnointiaineisto, Maija)

Matilla puolestaan kaikki tarvittavat ostokset ovat kirjattu valmiiksi ostoslistaan ja
lahikauppaan lahteminen on itsendisyyden ja tehokkuuden kokemuksia vahvistaen

ennakkoon suunniteltua, rauhallista ja nopeaa:

“Kaupan valitsen kaupunkiin pdin, pitdd olla niin sanotusti kulkumatkan varrella.
Se asioinnin helppous. Kylld yleensd yhdistén asioita, eli en pddtoimisesti kdy

4

ruokakaupassa, vaan mitd muuta asiointia on, niin kdyn sitten samalla.”
(haastattelu, Matti)

Lahikauppaan ldahtemiseen kuuluu sekda Maijalla ettd Matilla rutiininomaisia
tehokkuuden ja asioinnin helppouden kokemuksia vahvistavia tapoja, kuten ostoslistan
tekeminen, ostoskassin mukaan ottaminen, lompakon ja kadteisen rahan mukanaolon
varmistaminen, kahvinkeittimen ja lieden tarkistaminen sekd auton avainten
muistaminen. Tunnelman voi tulkita olevan aavistuksen kiireistd, mutta toiminta on
selvasti edellamainittuun tehokkuuteen pyrkivad. Maija tiivistda kommentissaan

tunnelman hyvin: “Aletaahan Idhtemdiéin, niin jouvvutaan!”.
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Molempien tutkittavien henkildiden asioinnin kohteena oleva ldahikauppa sijaitsee ko-
dista niin kaukana, ettd autolla kulkeminen on valttamatonta. Autoilu mahdollistaa va-
linnanvapauden useamman lahialueen myymalan valiltd, mutta Maijan asiointikaupan

valintatekijaa ohjaa laheisimman sijainnin lisdksi myds kanta-asiakasohjelma:

”"Mie yleensd ruokaostokset teen Idhimmdssd S-marketissa, sielld on parempi
valikoima. Ja kylldhédn nuo bonukset kannattaa ottaa talteen!” (haastattelu, Maija)

Matin lahikaupaksi valikoituu puolestaan ennestaan tuttu, mutta sijainniltaan ei kotia Ia-
hinna oleva kauppa. Hanelle puolestaan kanta-asiakasohjelmat eivat ole lainkaan merki-
tyksellisia. Tiettyyn kaupan alan ryhmaan liittyvien etujen lisdksi aineistosta on vahvasti
havaittavissa sopivan valikoiman merkitys positiivista asiakaskokemusta muodostavana

elementtina:

“No miehdn nyt yleenséd kédyn missé kaupassa vain, ei ole sellaista vakiokauppaa,
enkd seuraa tarjouksia, vaan ostan sitd mitd tarvitsen. Kanta-asiakasohjelmat
eivdt vaikuta, en ole oikeastaan niistd kiinnostunut. Kdyn myds muissakin
kaupoissa, Tokmannilla on esimerkiksi hyvdd grillikylked.” (haastattelu, Matti)

Kaupassa asioiminen tapahtuu tyypillisesti aikaisin aamulla. Maijalle on tarkeda tuttu
reitti ja saavutettava parkkipaikka, han havaitsee heti “Katohhan, nyt on véhdn autoja”,
joka heijastelee asioinnin helppouteen ja yksityisyyteen liittyvia positiivisia tunteita. Ma-
tin rutiininomaiseen lahikauppa-asiointiin kaupan sijainnin ja sen parkkipaikan tuttuus
tuo edellda mainittujen kokemusten lisdaksi mukanaan kaivattua tehokkuutta. Asioinnin
aikaa saastavan helppouden ja tehokkuuden voi havaita olevan jo |dhikauppa-asiakas-
matkan alkuvaiheissa asiakaskokemukseen positiivisesti vaikuttavia teemoja. Myo6s aikai-

sempien kokemusten vaikutus tulee haastattelussa selvasti esiin:

“Ei tule mieleen mitddn negatiivista, ja vield parani kun uudistivat. On niin
selkedikulkuinen ja tietéidé missd kaikki on, ei tarvitse etsid.” (haastattelu, Matti)
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4.1.2 Oston aikana

Henkildkunnan palvelun laatuun liittyvia odotuksia on havaittavissa heti

myymaldasioinnin alkuvaiheessa:

“Myymdlén sisddnkédynnin yhteydessd Maija katsoo heti ensimmdisend ldhellé
olevalle kassapisteelle ja kommentoi hiljaa tutun kassahenkilén olevan vuorossa.
Hdn myds kohdentaa katseensa kassahenkiléd kohti kuin odottaen tervehdystd.”
(havainnointiaineisto, Maija)

Ostoskarry valikoituu fyysista asiointia helpottavaksi elementiksi, johon kerataan tuttu-
jen brandien tuotteita seuraten tarkasti kotona tehtya ostoslistaa. Ostoslista on selvasti
tarkea ja merkityksellinen yksityiskohta ldahikauppa-asiointiin liittyen. Ostoslistasta huo-
limatta Maija muutaman kerran miettii daneen: ” Ootahan nyt, mitéd miun pitikéén
ostaa?” Maija kayttaa ostosten tekemiseen ja tuotteiden laadun varmistamiseen aikaa
varmistaen rauhallisesti ostoskarryn sisallon - kiireen tuntua ei ole, ja sita han ei myos-
kaan tilanteeseen tunnu haluavan. Matin asiointi puolestaan on erittdin tehokasta ja no-
peaa, elekieli antaa vuorovaikutukselle hyvin vahan sijaa ja tuttu hyllyjarjestys auttaakin

hanta |16ytamaan tarvittavat tuotteet erittdin nopeasti ja vaivattomasti.

”Yleensd se on hyvd kun tietéd missd mikdkin tavara on, niin siellé on mukava
asioida. Jos menee uuteen kauppaan, niin tuntuu ettd ei I6ydd mitddn.”
(haastattelu, Matti)

Aineistosta nousee myo0s ruualle annettuja merkityksia, ja voi havaita, ettd ruuan laatu

seka aitoon tarpeeseen ostaminen ovat tutkittaville henkil6ille tarkeita:

“Pdiviykset on katottava tarkasti, ettd ostokset sdilyy. Eipd sitd kehtaa mitddn
homehtumaan ostaa.” (haastattelu, Maija)

Maijan ehdottaessa myymaldasioinnin loppupuolella: “Ostetaanko jadtelét?”, tulkitsen
hdnen siten huomioivan erityista tilannetta, jossa hanelld on seuraa mukana ostoksilla.
Sosiaalisen ulottuvuuden ja muiden asiakkaiden kanssa kdydyn vuorovaikutuksen vuoksi

arkisesta ostostilanteesta voi tulla erityinen ja merkityksellisempi. Toisaalta Matin
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sosiaalista vuorovaikutusta minimoiva asiointitapa tuo erilaista merkityksellisyytta edis-

taen tehokkuutta ja antaen myos yksityisyytta myymalaasiointiin:

”Kylldhén se on hyvd silloin jos tarvitsee apua, niin kysyessé saa palvelua.”
(haastattelu, Matti)

Aineistosta on havaittavissa ystavallisen ja luotettavan palvelun arvostamisen kokemuk-
sia, mutta on myos tulkittavissa, etta palvelu tai asiointi ei saa olla mydskaan liian henki-

I6kohtaista tai ostoksiin ja asiointiin kiinnitettaisi tarpeettomasti huomiota:

”Kassahenkilén kanssa molemmat tutkittavat henkilét vaihtavat vain muutaman
ystdvdllisen sanan, mutta pidempddn keskusteluun ei muodostu mahdollisuutta,
koska samalla keskitytéiéin varmistamaan maksamisen turvallisuus seké ostetut
tuotteet siirretdén ostoskdrrystd hyvinkin nopeasti kassalta pois. Toisiin
asiakkaisiin ei oteta kassa-alueella ollenkaan kontaktia.” (havainnointiaineisto,

Matti & Maija)

Kumpikin tutkittava henkilo suosii perinteista kassa-asiointia itsepalvelukassojen sijaan,
josta voidaan tulkita syntyvan asioinnin helppouteen ja yksityisyyteen liittyvia positiivisia
kokemuksia. Perinteiset kassat antavat enemman henkilokohtaista tilaa ostosten teke-
miseen, lisaksi voi tulkita asioinnin olevan helpompaa luotettavan henkilékunnan kasi-

tellessa ostoksia seka valvoen maksutapahtumaa:

“En kdytd itsepalvelukassaa. On mukavaa kun toinen tekee tyét puolesta, laittaa
tavarat kassiin ja kdyttdd korttia, perinteisellé kassalla asiointi on helppoa.”

(haastattelu, Matti)
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4.1.3 Oston jalkeen

Maijan voi havaita olevan laatu- seka lopulta my&s hintatietoinen kuluttaja, joka tulee
esiin selvemmin vasta kotiymparistossa, kun taas Matin toiminnassa korostuu tassakin

vaiheessa kaytannollisyys ja tehokkuus.

”"Kotona Maija tarkistaa ostokset vield kerran laadun suhteen, samalla kun hén
laittaa tuotteet paikoilleen. Héin sdilyttdd kuitin ostoksistaan, tarkistaen kuitin ja
ostoslistan sisdllén, sekd tuotteiden hinnat hyvin huolellisesti omaa rauhallista
tilaa ottaen.” (havainnointiaineisto)

“Kotona Matti siirtdd ostamansa tuotteet nopeasti ja vihdeleisesti normaaleille
paikoilleen, ja jatkaa kotiarkea kauppa-asiointia sen kummemmin arvioimatta tai
kommentoimatta.” (havainnointiaineisto)

Yksityisyyden vaikutusta asiakaskokemukseen on havaittavissa aineistosta myos
asiakasmatkan tassa vaiheessa muun muassa oman tilan ottamisena. Nama asioinnin
jalkeiset kokemukset lahikaupan palvelusta, tuotteista ja hinnoista voivat vahvistaa
myymalaasiointiin liittyvia kokemuksia, vaikuttaen kokonaisvaltaiseen

asiakaskokemukseen seka odotuksiin tulevista asioinneista:

“Mie en yksittdisid asioita seuraa, enkd ikind ota kuittia. Mihin sité tottuu, niin
kaikki menee omalla painollaan.”(haastattelu, Matti)

4.2 Hypermarket-asiakasmatka

Hypermarket-asiakasmatkaan liittyen empiirisestd aineistosta nousi esille nelja
kokemuksiin liittyvaa teemaa: tehokkuus, itsendisyys, vuorovaikutus seka helppous.
Seuraavissa alaluvuissa pyritddan muodostamaan mahdollisimman tihea kuvaus Maijan
ja Matin hypermarket-asiakasmatkan eri vaiheiden kosketuspisteisiin liittyvista

kokemuksista ja niiden tulkinnasta.
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4.2.1 Ennen ostoa

Valittuun hypermarketiin lahtemiseen kuuluu tuttuja rutiininomaisia tehokkuuden ja
asioinnin helppouden kokemuksia vahvistavia tapoja. Matti on hypermarket -asiakas-
matkan alkuvaiheessa hyvin rauhallinen, ja suuremmassa kaupassa asioimiseen liittyen
ei ole havaittavissa erityisempaa merkityksellisyyttd. Hdn on suunnitellut asiointia en-
nakkoon seka listannut tarpeensa ostoslistaan, josta on nahtdvissa pyrkimys asioinnin

sujuvuuteen.

”En oo tarjouksia vahtinut milloinkaan. En mie niisté tarjouksista ole kiinnostunut,
mitd tarvitsen niin se on ostettava.” (haastattelu, Matti)

Maija puolestaan ldhtee hypermarket-asiakasmatkalle ostoksia suunnittelematta ja
selvastikin innostuneena tarkoituksenaan paasta viettamadan aikaa sekda tekemaan

mahdollisia herateostoksia.

“Karjalaisen vdlissd tuli mainos, Citymarketissa ois Mammuttimarkkinat!
Ldhetddinké kdymddn kaupungissa?” (keittidvierailu, Maija)

Aineistosta nousseet markkinointiviestintdan liittyvat elementit, kuten perinteinen
lehtimainonta, eivat saa aikaan tarvetta tietyn tuotteen ostamiselle, vaan niiden voi

tulkita toimivan eraanlaisena yllykkeena ostoksille Iahtemiselle ja ajanvietteelle.

Sijainnin merkitys hypermarket-asiakasmatkalla on suuri. Sopiva sijainti korostuu
varsinkin  Maijalla, jolla itsendinen hypermarketissa asiointi tapahtuu julkisia
liikenneyhteyksia kayttamalla. Autoillen asiointi molemmilla tapahtuu paatien varrella

olevassa lahimman sijainnin omaavassa hypermarketissa.

"Aika usein kdyn Prismassa kun se on IGhempdnd.” (haastattelu, Matti)

”Jos mie yksin Iéihen kaupungissa kdymcdiéin, niin mie jéitdn auton parkkiin ja nousen
yheksdn bussiin. Sillid mie pddsen suoraan keskustaan ja kdvellen Citymarkettiin. Ei
se sen kummempaa ole.” (haastattelu, Maija)
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Havainnoinnit tapahtuvat autolla helposti saavutettavissa olevassa hypermarketissa.
Saavumme autolla hypermarketin parkkipaikalle, johon liittyen Matti kommentoi asia-
kasmadaraa: "Onhan sakkia!” Voi siten tulkita muiden asiakkaiden maaran tai mahdolli-
sen ruuhkaisuuden olevan asioinnin mukavuuteen vaikuttava tekija. Matti ajaakin park-
kihalliin, josta paadsee hissilla helposti suoraan sisdan hypermarketiin. Haastatteluai-

neisto tukee tehokkuuden ja asioinnin helppouden tuomia positiivisia kokemuksia:

“Parkkihalliin aina ajan, siitd on nopea mennd ja ei auto lumeudu talvella. Hankala
jos tunninkin seisoo parkkipaikalla, niin puhdistella lumesta sitten.” (haastattelu,
Matti)

Maijalle positiivisia kokemuksia saa aikaan sosiaalinen kanssakdayminen seka kyyditsemi-
sen myota tulevat asioinnin helppous sekd mahdollisuus tehda ostoksia normaalisti itse-
naisen asioinnin ulkopuolelle jadvassa Hypermarketissa: “Enhédn mie Prismalle asti Iéhe
ite ajamaan, en varmasti Idhe!” (haastattelu, Maija). Voi tulkita sopivan sijainnin ja asi-
oinnin yleisen helppouden muodostavan positiivista asiakaskokemusta seka tiettyyn hy-

permarketiin sitoutumista.

4.2.2 Oston aikana

Lahtokohdat hypermarketissa asioimiselle ovat tutkittavien henkildiden valilla toisistaan
poikkeavat. Maija on tullut viettdmaan aikaa ja samalla nauttimaan asioinnin sosiaalisista

ulottuvuuksista, kun Matti puolestaan on tullut asioimaan tarpeeseen.

“Matti ottaa ostoskdrryn pddisisééinkédynnin Iéheisyydestd. Hdn etenee kaupassa
mdidrdtietoisesti ja hdn selvdsti tietdd misté ostoslistalla olevat tuotteet I6ytyviit.
Asioinnin aikana hdn ei ota kontaktia toisiin asiakkaisiin, vaan keskittyy omaan
ostoslistaan sekd nopeaan ja tehokkaaseen asiointiin.  Niin sanottua
ajanviettdmistd ei myymdldssd tapahdu ollenkaan.” (havainnointiaineisto, Matti)

“Maijan voi havaita vdlittémdisti nauttivan ostoksilla olemisesta, hdn viettdd aikaa
eri osastoillo vain katsellen tuotteita, lisdksi hdn hakeutuu avoimesti
vuorovaikutukseen muiden asiakkaiden ja mydés henkilokunnan kanssa. Kehonkieli
on asioinnin aikana avointa ja vuorovaikutukseen kutsuvaa, ja hdn pddtyy
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keskustelenaan asioinnin aikana mukavista ja kevyistd aiheista useiden muiden
asiakkaiden kanssa.” (havainnointiaineisto, Maija)

Vuorovaikutukseen liittyvat kokemukset poikkeavat selvasti tutkittavien henkildiden
valilla. Matti keskittyy tehokkuuteen myos hypermarketissa asioidessaan minimoiden

vuorovaikutuksen henkilékuntaan ja muihin asiakkaisiin.

”No vidhemmdin sillé [vuorovaikutuksella] merkitystd on, palvelu on ihan hyvé.
Muut asiakkaat eivdt hdiritse, mie oon aika sopeutuvainen. Kylld tuttujen
asiakkaiden kanssa tarinoidaan.” (haastattelu, Matti)

Hypermarket tarjoaa lahikauppaa laajemman valikoiman lisdksi samassa liikekeskuk-
sessa toimivien muiden toimijoiden palveluita. Laajat asiointimahdollisuudet puolestaan
tukevat asioinnin tehokkuutta seka tuo myds mahdollisuuden laajaan itsenaiseen asioin-
tiin mahdollisimman helposti. Tata positiivista kokemusta laajempaan valikoimaan liit-
tyen tukevat haastatteluaineisto seka havainnot Matin ja Maijan asioinneista muissakin
liilkkeissa hypermarket-asiakasmatkan aikana, kuten apteekissa, lemmikkitarvikeliik-

keessa tai ravintolassa.

“Enemmdn ostan ruokatuotteita, mutta jos tarvitsee jotain rakennustarvikkeita
niin ostan, kun sieltd saa kaikkea. Mutta enemmdn ruokaostoksilla kdyn. Myds
apteekissa mie siind kdyn, siind kun on, niin kerkee samalla kdydd. En muissa
apteekeissa kdykddn. Ja joskus kéyn syomdissd.” (haastattelu, Matti)

”Kylld mie kissalle kdiyn aina samalla hakemassa herkkuja, kun muualta niité ei saa.”
(haastattelu, Maija).

Myo6s hypermarketissa kumpikin tutkittava henkilo kdyttaa perinteista kassaa itsepalve-
lukassojen sijaan, josta voidaan tulkita syntyvan asioinnin helppouteen ja yksityisyyteen
liittyvia positiivisia kokemuksia. Perinteiset kassat antavat enemman henkilokohtaista ti-
laa ostosten tekemiseen, lisaksi voi tulkita asioinnin olevan helpompaa luotettavan hen-
kilokunnan kasitellessa ostoksia samalla valvoen maksutapahtumaa. Vuorovaikutus kas-
salla sekd henkilokunnan ettd muiden asiakkaiden kanssa on yhta vahaista kuin ldhikau-

passa.
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” Mie kdyn aina tavallisella kassalla, siihen mie oon tottunu. ” (haastattelu, Maija)

4.2.3 Oston jalkeen

Molempien tutkittavien henkildiden voi tulkita olevan tyytyvdisia hypermarket-
asiakasmatkaansa, kuitenkin eri syistd. Matti arvostaa matkan aikana toteutunutta
helppoutta, tarpeeseen ostamista ja tehokkuutta, kun taas Maija on tavoitellut ja saanut

talta asiakasmatkalta niin sanottua juttuseuraa.

“Kotona Matti siirtdd ostamansa tuotteet nopeasti ja vihdeleisesti normaaleille
paikoilleen, ja jatkaa kotiarkea kauppa-asiointia sen kummemmin arvioimatta tai
kommentoimatta.” (havainnointiaineisto, Matti)

“Maija ei tdllé kertaa ostanut hypermarketista mitéén, mutta asiointikokemukseen
se ei vaikuttanut heikentdvdisti. Kotiin viedyt tuotteet olivat ostosreissun aikana
vierailluista muista liikkeistd tehtyjd hankintoja. Maija vaikuttaa tyytyvdiseltd
kokonaisasiointiin - varsinkin sosiaalisiin tilanteisiin sekd vuorovaikutukseen
liittyvit kokemukset vaikuttivat selvésti tdhdn hypermarket-asiakasmatkaan
huomattavan positiivisesti.” (havainnointiaineisto, Maija)

Asioinnin merkityksellisyytta ja positiivisia kokemuksia voi tulkita syntyvan onnistuneista
vuorovaikutustilanteista, ajanvietteestd, itsendisestd asioinnista seka kaytannollisesta
tarpeeseen ostamisesta, jotka vaikuttavat kokonaisvaltaiseen asiakaskokemukseen seka

odotuksiin tulevista asioinneista.

4.3 Yhteenveto ja vertailu

Aineistosta nousi seka lahikauppa- ettd hypermarket-asiakasmatkan eri vaiheista nelja
kokemuksiin liittyvdaa teemaa: tehokkuus, itsendisyys, vuorovaikutus sekd helppous.
Teemat ovat selvasti naitd luonteeltaan erilaisia asiakasmatkoja yhdistavia tekijoita,

mutta on erityisesti huomioitavaa, ettd teemojen ja niiden sisaltamien kosketuspisteiden
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merkitykset vaihtelivat huomattavasti eri asiakasmatkojen valilla. Aineistoista nousseita

havaintoja ja niiden eroja esitetdan tiivistetysti taulukossa 3. seka kuvataan tarkemmin

seuraavissa kappaleissa.

Taulukko 3. Asiakasmatkojen yhteenveto ja vertailu.

Vahittaiskauppa-asia-

kasmatka

Ldhikauppa

Hypermarket

Ostoa edeltadvien kos-
ketuspisteiden
kokeminen
-kognitiivinen
-affektiivinen
-sosiaalinen

-fyysinen

-Perinteisten mainosten merkitys va-
haista, kiinnostusta mobiilimainontaa
kohtaan on havaittavissa

-Valmistautuminen ja rutiinit tarkeita.
-Vuorovaikutuksen merkitys vahaista.

-Sijainnin merkitys vaihtelee

-Perinteisten mainosten merkitys koros-
tuu, kiinnostusta mobiilimainontaa koh-
taan ei havaittavissa

-Valmistautumisen ja rutiinien merkitys
vahaista

-Vuorovaikutuksen merkitys vahaista

-Sijainnin merkitys korostuu

Oston aikaisten koske-
tuspisteiden
kokeminen
-kognitiivinen
-affektiivinen
-sosiaalinen

-fyysinen

-Tehokkuuden seka itsendisyyden ko-
kemukset korostuvat, joita tukevat
asioinnin helppoutta edistavat kos-
ketuspisteet

- Vuorovaikutus vahdistd, merkitys
vahva

-Tarpeeseen ostamista

-Tuotteiden laatu korostuu

-Sopiva valikoima

-Yksityisyyden merkitys korostuu

-Tehokkuuden seka itsendisyyden koke-
mubksia, joita tukevat asioinnin help-
poutta edistavat kosketuspisteet
-Vuorovaikutus vapautunutta ja jopa ta-
voiteltua, vaihtelee, merkitys vahva
-Ajanvietetta

-Tuotteiden hintataso korostuu

-Laaja valikoima

-Yksityisyyden merkitys korostuu

Oston jdlkeisten kos-
ketuspisteiden koke-
minen

-kognitiivinen
-affektiivinen
-sosiaalinen

-fyysinen

-Tuotteiden koettu laatu merkityksel-
lista

-Kokonaisasioinnin arviointi, merkitys
vaihtelee

-Asiointi pelkdstaan lahikaupassa

- Kokonaistyytyvaisyys

-Tuotteiden laatu seka niiden koettu so-
pivuus merkityksellista
-Kokonaisasioinnin arviointi, merkitys
vaihtelee

-Asiointi muissa liikkeissa

- Kokonaistyytyvaisyys
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Lahikaupan asiakasmatkan ennen ostoa-vaiheessa selvdsti merkityksellisia ovat
valmistautumiseen ja tuttuihin rutiineihin liittyvat kosketuspisteet, jotka luovat asiointiin
liittyvda helppoutta sekd vahvistavat itsendisyyden tunteita ja tehokkuutta. Myds
aikaisemmat kokemukset lahikaupan palvelusta, tuotteista ja hinnoista vaikuttavat
uuteen asiointiin liittyviin kokemuksiin, jotka edesauttavat siten helppoa ja itsenaista
asiointia tutussa kaupassa. Sijannin merkitys lahikaupan asiakasmatkalla vaihtelee, koska
molemmat tutkittavat henkilot asuvat haja-asutusalueella ja kaupassa asiointi tapahtuu
autoillen. Vuorovaikutuksen merkitys on vahdista, joka tdlla hetkella liittyy

tutkimuskohteiden elamantilanteeseen ja yksin asumiseen.

Hypermarket-asiakasmatkaan valmistautumiseen liittyen tutkittavien henkildiden
kokemukset vaihtelevat. Paikallislehden mukana tulevat perinteiset mainokset voivat
saada aikaan positiivisia asiointiin innostavia reaktioita, kun taas toisaalta mainonnalla
ei ndytd olevan ollenkaan merkityksellisyyttda asiakaskokemuksen tai asiointikaupan
valinnan kannalta. Myymalan sijainnin merkitys hypermarket-asiakasmatkaan liittyen

korostuu, erityisesti asioinnin helppouden ja saavutettavuuden kannalta.

Sijainnin merkityksen voi todeta olevan molemmissa asiakasmatkoissa huomattava,
mutta joissain tilanteissa kanta-asiakasohjelma tai tuotevalikoiman laatu ja sopivuus voi
olla tarkedampi positiiviseen asiakaskokemukseen vaikuttava elementti, samalla
vaikuttaen my0s asiointikaupan valintaan. Hintojen vaikutus ldahikaupassa asiointiin
liittyviin kokemuksiin on aineiston mukaan pieni. Voi kuitenkin tulkita, etta tuttu kauppa
palveluympadristdineen ja sopivine hintatasoineen edesauttaa asioinnin tehokkuutta ja
helppoutta. Hypermarket -asiakasmatkassa puolestaan edullinen hintataso ja

valikoiman laajuus korostuvat.

Henkilokohtaisuus ndkyy aineistossa etenkin sopivan valikoiman arvostamisena.
Vuorovaikutuksen merkitys henkilokunnan ja muiden asiakkaiden kanssa vaihtelee
hieman tutkittavien henkiléiden valilla. Tehokkuuteen liittyvat ostomotiivit vahentavat

vuorovaikutusta ja samalla myOs sen merkitystd huomattavasti. Ldhikaupan sisdiset
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arsykkeet, kuten tarjoushinnat, eivat onnistuneet houkuttelemaan poikkeamaan
totutuista rutiineista ja tarpeeseen ostamisesta, vaan ennemminkin fyysinen ymparisto
edisti asioinnin helppoutta seka tehokkaan ja itsendisen asioinnin onnistumista. Aineis-
tosta nousee yleisesti erittdin vahvasti asioinnin itsenadisyytta ja tehokkuutta edistavien
fyysisten tekijoiden, tuotevalikoiman sopivuuden ja tuotteiden laadun olevan merkityk-

sellisimpia myymaladasioinnin kosketuspisteita molempien asiakasmatkojen osalta.

Asiakasmatkan oston jalkeen -vaiheessa tuotteiden laatu, kdytanndllinen tarpeeseen
ostaminen, seka asioinnin jdlkeen arvioitu kokonaisasioinnin sujuvuus nousevat
aineistosta merkittaviksi tekijoiksi, jotka vaikuttavat myymaldasioinnin jalkeen

kokonaistyytyvaisyyteen ja myds jatkossa asiointiin liittyviin ennakko-odotuksiin.

4.4 Yksityisyyden merkitys asiakasmatkakokemuksissa

Molempien tutkittavien henkildiden asiakasmatkakokemuksista kerdtysta aineistosta
nousi yhtena suurena piilevana teemana yksityisyyden merkitys myymalaasiointikoke-
musten muodostumisessa. Yksityisyyden teema nousi esille myds aineistonkerddamiseen

kaytettyihin metodeihin liittyen.

Aineistosta nousi useita havaintoja, jotka viittaavat seniorikuluttajien asiakasmatkakoke-
muksissa yksityisyyden tarpeeseen. Itsendisen ja toisista riippumattoman asioinnin ar-
vostaminen nakyy tehokkuuteen ja helppouteen liittyvissa kokemuksissa, joihin vaikut-
tavat erityisesti myymalaasioinnin kosketuspisteet kuten tuttu myymalaymparisto, sopi-
vaksi havaittu hintataso, sopiva valikoima seka yleisesti asioinnin aikana omien itsenais-

ten valintojen tekemisen mahdollistaminen.

Yksityisyyden tarpeen tulkintoja vahvistivat lisaksi myymaladasiointiin liittyvat rauhallisen
ympadriston arvostaminen sekd oman tilan tarve, jotka nakyvat muun muassa vuorovai-
kutustilanteisiin liittyvassa elekielessa, asioinnin ruuhka-aikoja valttavassa ajankohdassa

sekd perinteisen kassapalveluiden kayttdmisena. Sijainniltaan kauemman ldhikaupan
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valitseminen seka yleinen henkil6kohtaisuuteen liittyvien kokemusten vahaisyys tukevat

osaltaan tulkintaa.

Tulkinnat henkilékuntaan ja toisiin asiakkaisiin liittyvan vuorovaikutuksen kokemuksista
ovat erityisesti yksityisyyteen liittyen huomionarvoisia. Voi havaita, etta vuorovaikutus
on vapautuneempaa hypermarketissa asioidessa, jossa yksityisyys on huomattavasti
helpompaa sailyttda — toisin kuin ldhikaupassa, jossa asioi pddasiallisesti tuttuja saman
asuinalueen  asiakkaita. Voi myds tulkita, ettda lahikaupassa asioidessa
henkilokohtaisuuden ja yksityisyyden tasapainoon liityvat kokemukset korostuvat,
liiallisena tuttavallisuutena tai oman tilan puutteena myo6s asiakaskokemusta

heikentavasti.
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5 Johtopaatokset

Taman fenomenologis-hermeneuttisen etnografista ldhestymistapaa soveltavan
laadullisen tutkimuksen tarkoitukseen - luoda syvallista ymmarrysta seniorikuluttajan
asiakasmatkakokemuksesta vahittaiskauppaliiketoiminnan kontekstissa — vastataan
tutkimuksen johtopaatosluvussa. Hermeneuttisen prosessin voi todeta toistuvan lapi
tutkimuksen sekd asiakasmatkaan keskittyvassa teoreettisessa viitekehyksessa ja
esiymmarryksena etta tutkimuksen empiirisessa osiossa metodologisissa valinnoissa,
johtaen lopulta aineiston analysoinnin ja tulkinnan kautta tiedon ja ymmarryksen
asteittaisen lisdantymiseen sekd syvenemiseen, lopulta paatyen tdssa luvussa

esiteltyihin tutkimuksen kokoaviin johtopaatoksiin.

5.1 Keskeisimmat tulokset

Seniorikuluttajien asiakasmatkan voi todeta tamankin tutkimuksen havaintojen mukaan
muodostuvan teoreettisen viitekehyksen perustana toimineista asiakasmatkan ennen
ostoa-, oston aikana- ja oston jalkeen-vaiheista (Lemon & Verhoef, 2016; Grewal &
Roggeveen, 2020). Empiirisesestd aineistosta I6ytyi analysoinnin ja tulkinnan myota
suoria vastaavuuksia 7P-malliin ja henkilokohtaisuuteen (Poorrezaei ja muut, 2023)

liittyen seniorikuluttajien kokemuksiin asiakasmatkan eri vaiheiden kosketuspisteista.

Seka lahikauppa- ettd hypermarket-asiakasmatkoihin liittyvistd seniorikuluttajien
kokemuksista nousi esiin nelja teemaa, joista |6ytyy vastaavuutta Bustamanten ja Rubion
(2017) myymaldakokemuksen ulottuvuuksiin: tehokkuus (kognitiivinen ulottuvuus),
itsendisyys (affektiivinen ulottuvuus), vuorovaikutus (sosiaalinen ulottuvuus) ja helppous
(fyysinen ulottuvuus). Ulottuvuuksien kautta nousee myds vahvasti esiin Bonfrerin ja
muiden (2022, s. 77) havaitsemien erilaisten ostomotiivien ja -tavoitteiden vaikutus asia-

kaskokemukseen.
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Tassa tutkimuksessa ei ollut havaittavissa asiakaskokemukseen liittyvia viihdyttamisen
(Naylor ja muut, 2008), mukaansatempaavuuden (Bagdare, 2015) tai uutuuden ja
yllatyksellisyyden (Bustamante & Rubio, 2017) odotuksia, vaan tehokkaan ja itsendisen
myymalaasioinnin elementteina korostuivat tuttuus ja helppous asiakasmatkan kaikissa
vaiheissa. Grewalin ja Roggeveenin (2020) vahittdiskaupan asiakaspolun johtamisen mal-
lissa painotetun vahittdiskaupan toimintaymparistdon kautta kaupan alan toimijat pysty-
vat vakaudellaan muokkaamaan seniorikuluttajan asiakasmatkaa tutuksi ja helpoksi,
muun muassa myymaldympariston, tuotteiden, esillepanojen sekda numeeristen ja hin-

taan liittyvien vihjeiden kautta.

Vuorovaikutuksen merkitykset ja niiden monitahoisuus asiakaskokemuksen muodostu-
misessa korostuvat myos taman tutkimuksen tuloksissa. On tarkedaa huomioida, etta se-
niorikuluttajien henkilokohtaiset odotukset myymaldasioinnin aikana tapahtuvalle vuo-
rovaikutukselle voivat vaihdella suuresti, jolloin jo Pettigrew:n ja muiden (2005) tutki-
muksessa havaittu osaavan ja sitoutuneen henkilékunnan merkitys korostuu asiointiko-

kemusta parantavien vuorovaikutustilanteiden mahdollistajana.

Teknologisten kosketuspisteiden vaikutus jai taman tutkimuksen perusteella vahaiseksi,
jolloin tuloksissa on havaittavissa Zhaon & Dengin (2020) tutkimusta mukaillen positii-
visten itsendisyyttda vahvistavien tunteiden ja asioinnin helppouden kokemusten
ohjaavan seniorikuluttajia valitsemaan hedonististen tuotteiden osalta perinteisen
offline-kanavan seka etsinnan etta oston vaiheessa. Havainnot vahvistavat siten myos
tulkintoja ruokaan liittyvista arvostuksista ja ruuan ostamiseen liittyvista erityisista mer-

kityksista tutkittaville henkildille.

Bagdaren (2015) mukaan positiivisen asiakaskokemuksen tuottaminen vahittaiskau-
poissa saa aikaan pidempaa oleskelua myymalassa, suurempaa kulutusta erilaisiin tuot-
teisiin, uudelleen asioimista seka vaikuttaa suositteluhalukkuuteen. Taman tutkimuksen
perusteella positiivisen asiakaskokemuksen voi todeta vaikuttavan uudelleen asioimi-

seen, mutta alkuperdisida ostomotiiveja tai -tavoitteita -kuten tarpeeseen ostaminen- se
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ei pysty tutkimuksen kohteena olevien seniorikuluttajien osalta muuttamaan. Voi todeta,
ettd tutkimuksen tulokset mukailevat padsaantoisesti Kurjenojan (2023) mallia, jonka
mukaan  asiakastyytyvaisyys  koostuu  kokonaistyytyvadisyydestd  viimeisimpiin
asiointikertoihin, ennakko-odotusten ja tarpeiden tayttymisesta sekd parhaasta

mahdollisesta vastaavuudesta sijainti-, tuote- ja palvelukokonaisuuteen.

Kaikkiin myymaldkokemuksen ulottuvuuksiin sisaltyi lisdksi piilevd teema, joka nousi
analysoinnin ja tulkinnan kautta aineistosta lopulta erittdin voimakkaasti esille:
yksityisyys. Tutkimuksen tuloksista on havaittavissa, etta henkilokohtaisuuden ja
yksityisyyden valisen tasapainon merkitys korostuu seniorikuluttajien vahittaiskaupan

asiointikokemuksen muodostumisessa.

Yksityisyytta  vahittaiskaupan toimintaymparistdssa on viimeaikoina tutkittu
paasaantoisesti asiakkaista kerdttyyn dataan, viimeaikaiseen teknologiaan ja
omnikanavaiseen ostamiseen liittyen (Pizzi & Scarpi, 2020). Yksityisyyden merkityksia
myymalaasiointikokemukseen liittyen ovat kuitenkin sivunneet Hess ja muut (2020)
tutkiessaan kuinka kuluttajat reagoivat julkisiin  personoituihin  mainoksiin
vahittaiskaupan myymaloissa. Heidan havaintonsa tukevat taman tutkimuksen tuloksia
yksityisyyden merkityksestd, osoittaen personoinnin muiden ihmisten lasna ollessa
voivan johtaa epasuotuisiin kuluttajien reaktioihin, erityisesti jos personointi on

ristiriidassa kuluttajan itsekasityksen kanssa.

Tutkimustuloksiin perustuen on havaittavissa mahdollinen yhdeksas P (privacy), joka
taydentaisi Poorrezaein ja muiden (2023)  esittamia  vahittdiskaupan
asiakaskokemukseen kaikissa asiakasmatkan vaiheissa vaikuttavia kosketuspisteisiin
sulautuneita markkinoinnin kilpailutekijoitd. On selvaa, ettad yksityisyyden merkitysta
vahittdiskaupan myymaldasioinnin asiakaskokemuksen muodostajana tulisi jatkossa

tutkia enemman.
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5.2 Tutkimuksen rajoitteet

Tutkimuksessa saavutettiin sille asetetut tavoitteet, mutta siind on myds havaittavissa
rajoitteita. Kuten Berg & Liljedal (2022, s. 1648) tutkimuksessaan jo totesivat,
tdmankaltaiset tutkimukset ikdantyvat tutkittavien ihmisten mukana. Tassa
tutkimuksessa erityisenda rajoitteena on kuitenkin tutkija itse — hanen
kokemattomuutensa, subjektiivisuutensa ja suhteensa tutkittaviin henkildihin vaikutus
tutkimuksen tuloksiin. Etnografiseen tutkimukseen kuuluu olennaisesti sitoutuminen
pitkdankin tutkimuksen ajalliseen kestoon, joten taman tutkimuksen rajoitteeksi voi
havaita kaiken kaikkiaan rajalliset resurssit mm. aineistonkerdaamiseen liittyen. Myds
tutkimuskohteiden vahdinen maara voidaan nahda tutkimuksen rajoitteena, varsinkin

tutkimuksen yleistettavyyden kannalta.

Tassa tutkimuksessa on rajoitteisiin liittyvien haasteiden ratkaisemiseksi hyddynnetty
ChatGPT -tekodlysovellusta. ChatGPT:td on paaasiallisesti kaytetty yksittaisten artikke-
lien tekstiosien suomentamiseen ja tarvittaessa suomennosten tiivistamiseen, joihin pe-
rustuen tutkija on kirjoittanut omaa tekstia. ChatGPT:ta on my6s hydédynnetty oman
tekstin muokkaamisen tydkaluna, esimerkiksi tehtavanannolla: “Tiivistaisitké seuraavan
tekstin?” ChatGPT:ta on kaytetty myods haastattelukysymysten kehittdamisessa tehta-
vanannolla: ”Voisitko kehittdada minulle tutkimushaastattelukysymyksia, joilla on tarkoi-
tuksena houkutella kokemukselliseen kuvailemiseen. Aihepiirind on vahittdiskaupan
asiakasmatka ja teemat haastattelussa ovat seuraavat (Liite 1.)”. Kdytannossa tutkija on
lopulta itse muokannut kaikkea tekoalyn tuottamaa tekstia, joten tutkielmassa ei ole kay-

tetty tekoalylla tuotettua sisalt6a sellaisenaan ollenkaan.

Nain toimien, ChatGPT:n avulla saatiin osittain ratkaistua aikatauluihin, rajallisiin resurs-
seihin seka tutkijan kokemattomuuteen liittyvid haasteita. Seuraavassa kappaleessa
tutkimuksen rajoitteita pohditaan tarkemmin tutkimuksen luotettavuustekijéihin

peilaten.
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5.3 Tutkimuksen luotettavuus

Laadullisen  tutkimuksen luotettavuutta voidaan arvioida  uskottavuuden,
luotettavuuden ja eettisyyden kautta — on myos tarkeda havaita, ettd laadullisen
tutkimuksen luotettavuutta arvioidaan maarallisten mittareiden sijaan aina kyseiseen
tutkimukseen liittyen, kuten millaisia menetelmia tydssa on kaytetty ja miten niiden
kayttoa on perusteltu (Puusa ja muut, 2020, s. 237). Tuomi ja Sarajarvi (2018, s. 179)
toteavatkin yhdeksi merkittavaksi hyvan tutkimuksen kriteeriksi tutkimuksen sisdisen
johdonmukaisuuden, jolloin tutkijan on sitouduttava tutkimukseen eettisesti,
huolehdittava laadukkaasti valituista ja kaytetyista lahteista sekda metodeista, joiden
lisdksi tutkijan on vastattava hyvin tehdystd raportoinnista. Taman tutkimuksen
luotettavuuden arvioinnin nakokulmiksi ja kriteereiksi valittiin erityisesti laadulliseen
tutkimukseen kehitetyt: kiinnittyvyys, siirrettdvyys, uskottavuus seka vahvistettavuus

(Eriksson & Kovalainen, 2018, s. 308).

Kiinnittyvyys painottaa tutkijan vastuuta tarjota lukijalle riittavasti tietoa
tutkimusprosessista, erityisesti sen loogisuudesta,  jaljitettavyydesta  ja
dokumentoinnista (Eriksson & Kovalainen, 2018, s. 308). Tutkimuksen kiinnittyvyytta
pyrittiin parantamaan huolellisesti ja loogisesti toteutetulla raportoinnilla ja tehtyjen
valintojen laadukkailla perusteluilla — tutkimuksessa on pyritty mahdollisimman selkeasti
tuomaan esille tutkimuksen tarkoitus tavoitteineen, seka kuvaamaan lapinakyvasti ja
johdonmukaisesti empiirisen tutkimuksen kulku. Tutkimuksessa lisdksi kaytettiin
metodista triangulaatiota, jossa ilmiota tutkittiin tietyssa kontekstissa haastatteluilla,
osallistuvalla havainnoinnilla seka keittiovierailuilla — ymmartavassa fenomenologis-
hermeneuttisessa tutkimuksessa taytyy kuitenkin suhtautua darimmaisen kriittisesti
oletukseen, ettd maaran ja laadun yhdistaminen kuvaisi automaattisesti jotain ilmiota

enemman tai kokonaisvaltaisemmin (Tuomi & Sarajarvi, 2018, s. 205).

Siirrettévyys tarkoittaa tutkimuksen liittamista aiempiin tutkimuksiin etsimalla yhdistavia
samankaltaisuuksia ja yhdenmukaisuuksia, seka siirrettavyyttda muihin konteksteihin

(Eriksson & Kovalainen, 2018, s. 308). Etnografisessa tutkimuksessa, kuten kaikissa
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laadullisissa tutkimuksissa, tulosten on todettu olevan heikosti yleistettavissa, mutta
luotettavuutta yritettiin tassa tutkimuksessa parantaa sitomalla tutkimus olemassa
olevaan tutkittuun tietoon teoreettisen kirjallisuuskatsauksen avulla (Metsamuuronen,
2006, s. 217). Tutkimuksen ldhestymistapa sekd metodologiset valinnat ovat helposti
siirrettavissd muihinkin konteksteihin, joissa tutkimuksen tarkoituksena on luoda

syvallista ymmarrysta tutkittavasta ilmiosta tai tutkimuskohteesta.

Uskottavuus tarkoittaa tutkijan riittdvaa perehtymista aiheeseen, tietojen riittavyyden
varmistamista esitettyjen vaitteiden tueksi seka vahvojen loogisten yhteyksien luomista
havaintojen vdlille (Eriksson & Kovalainen, 2018, s. 308). Fenomenologis-
hermeneuttiseen tieteenfilosofiaan nojaavan laadullisen etnografisen tutkimuksen
yhtend suurimmista rajoitteista on tutkijan subjektiivisuus sekd aktiivinen rooli
tutkittavan ilmién tulkinnassa, joka voi vaikuttaa tutkimukseen vaaristymina ja
varittyneina tulkintoina — etnografisessa tutkimuksessa tutkijan roolin tiedostaminen
rajoitteineen on erityisen tarkedaa (Metsamuuronen, 2006, s. 216-217). Taman
tutkimuksen yksi suurimpia uskottavuuteen liittyvia rajoitteita on tutkijan
kokemattomuus, johon liittyvdaa luotettavuutta pyrittiin vahvistamaan tutkijan
subjektiivisen roolin erityiselld tiedostamisella ja sitda esiin nostamalla, eettisesti
kestavilla ja laadukkailla ldahde- ja metodivalinnoilla, huolellisella teoreettisella
perehtymiselld, seka painottamalla erityisesti tutkimuksen sisaistda johdonmukaisuutta

ja ratkaisujen ymmarrettavyytta lapi itseddn korjaavan etnografisen tutkimusprosessin.

Vahvistettavuus tarkoittaa tutkimuksen havaintojen ja tulkintojen yhdistamista siten,
ettd se on todenmukaista ja helposti ymmarrettavaa (Eriksson & Kovalainen, 2018, s.
308). Tassa fenomenologis-hermeneuttisessa etnografisessa tutkimuksessa tutkimuksen
kohteena olivat yksiloiden kokemukset sekda merkitykset tietyssa kontekstissa tiettyina
hetking, jolloin tutkittavan ja tulkittavan tiedon subjektiivinen luonne vahvistaa itsessaan
tutkimuksen havaintojen ja kokemusten luotettavuutta. Taman tutkimuksen

vahvistettavuutta parannettiin empiirisen osuuden eettisesti kestavalla toteuttamisella
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sekd raportoimisella, pyrkien kuvaamaan mahdollisimman ymmarrettavasti seka

tutkittavien maailmaa etta tutkijan paattelya ja tulkintaa.

5.4 Jatkotutkimusehdotukset

Vahittdiskaupan toimintaympadristdssa asiakasmatkan oston aikana -vaihe korostuu
selvasti, joten ennen ostoa- ja oston jdlkeen -vaiheiden kosketuspisteiden ja
ulottuvuuksien vaikutukset vahittdiskaupan asiakaskokemukseen nousevat selviksi
jatkotutkimusta vaativiksi aiheiksi. Lisaksi vahittdiskaupan myymaldaympariston
vapaaseen asiointiin, ostokokemuksen ainutlaatuisuuteen ja elamyksellisyyteen
suuntaava murros, sekd viimeaikaisimman  teknologian  integroituminen
myymalaasiointiin luovat osaltaan lukuisia uusia (my6s seniorikuluttajiin) liittyvia
jatkotutkimussuuntauksia. Erityisen ajankohtaista olisi tutkia viimeaikaisimman
teknologian vaikutusmahdollisuuksia myymaldasioinnin saavutettavuuteen,
seniorikuluttajien asioinnin esteiden poistamiseen sekda myymaldasiointikokemuksen

henkilokohtaisuuden ja yksityisyyden tasapainoon liittyen.

5.5 Itsereflektointi

Tutkimus eteni loogisesti vaiheittain ja pddosin tehtyja suunnitelmia noudattaen.
Suurimmat haasteet ilmenivat tasapainoillessa ajan myota kasvaneiden omien
tavoitteiden ja kaytettavissa olevien resurssien valilla. Rajallisten resurssien puitteissa oli
vaikeaa saavuttaa kaikkia olennaisia nakokulmia ja syventyd tarpeeksi

tutkimusprosessiin.

Ensikertalaisena etnografisen tutkimuksen tekijand opettelin tutkimuksen edetessa
hyodyntdamaan  erilaisia  aineistonkeruumenetelmia, analysoimaan aineistoa,
tunnistamaan merkityksellisimpida teemoja, sekd muodostamaan johtopaatoksia.

Teoreettisen viitekehyksen laajentuessa ja monipuolistuessa tutkimuksen edetessa olisin
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toivonut voivani tehda erilaisia valintoja ja painotuksia aineistonkeruuvaiheessa tai jopa
syventaa aineistoa uudella laajemmin toteutetulla aineistonkeruuprosessilla. Voi todeta,
ettd jarjestelmallisemmalld toiminnalla ja tehtyjen metodisten valintojen vaikutusten
paremmalla ymmartamiselld, tassa tutkimuksessa olisi ollut mahdollisuus huomattavasti

laadukkaammalle teorian ja empirian valiselle vuoropuhelulle.

Nykyisessa muodossaan kahdella tutkittavalla kohteella empiirinen aineisto jdi suppeaksi,
mikd toi mukanaan omat haasteensa sen tulkinnalle. Aineiston tulkinta vaati
karsivallisyytta, toistuvuutta ja riittavan syvallista paneutumista, joiden kautta opin
huomaamaan erilaisia yhteyksida ja merkityksid, jotka olisivat voineet jdaada
huomaamatta laajemmassa aineistossa. Voin kuitenkin todeta, ettd haasteista

huolimatta metodivalinnat olivat tahan tutkimukseen sopivia.

Kokemattomuus tutkijana ndkyi tutkimuksen eri vaiheissa tehdyissa valinnoissa
epdvarmuutena, seka huolena esimerkiksi virheiden tekemisesta. Tutkimuksen edetessa
havaitsin ilokseni tdmankin tutkimusprosessin korjaavan itse itsedan. Tutkimuksen
tekeminen kehitti arvokkaita taitoja, kuten joustavuutta, karsivallisyytta, sinnikkyytta
seka rohkeutta — lisaksi sain vastattua tutkimuksen tarkoitukseen luomalla syvallisempaa

ymmarrysta tutkimusaiheestani.
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Liitteet

Liite 1. Teemahaastattelun runko

Johdanto

Tutkimuksen tarkoituksen ja tavoitteiden kuvaaminen.

Teema 1. Asiakasmatkan vaihe: ennen ostoa
7P ja henkilokohtaisuus

Kosketuspisteiden kokeminen

-kognitiivinen

-affektiivinen

-sosiaalinen

-fyysinen

Teema 2. Asiakasmatkan vaihe: oston aikana
7P ja henkilokohtaisuus

Kosketuspisteiden kokeminen

-kognitiivinen

-affektiivinen

-sosiaalinen

-fyysinen

Teema 3. Asiakasmatkan vaihe: oston jalkeen
7P ja henkilokohtaisuus

Kosketuspisteiden kokeminen

-kognitiivinen

-affektiivinen

-sosiaalinen

-fyysinen
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Liite 2. Havainnointiaineiston kerdamisen suunnitelma

Lahikauppa-asiakasmatka

Hypermarket-asiakasmatka

Ostoa edeltavien kosketuspistei-

den kokeminen
8P
kognitiivinen
affektiivinen
sosiaalinen

fyysinen

Oston aikaisten kosketuspistei-

den kokeminen
8P
kognitiivinen
affektiivinen
sosiaalinen

fyysinen

Oston jalkeisten kosketuspistei-

den kokeminen
8P
kognitiivinen
affektiivinen
sosiaalinen

fyysinen
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