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TIIVISTELMA

Taman pro gradu —tutkielman tarkoituksena on ymmartda palveluympariston
kokemisen kulttuurisidonnaisuutta. Tutkimuksen kohteena on kulttuurin vai-
kutus kahvilakontekstin kokemisessa ja tulkinnassa. Hermeneuttisen tieteenfi-
losofian avulla pyritdan ymmartamaan ja tulkitsemaan kuluttajan kokemus-
maailmaa ja kayttaytymista.

Tutkimuksen teoriakehys muodostetaan kuluttajakayttaytymisen kolmen teki-
jan vastavuoroisen vuorovaikutuksen mallin avulla. Markkinoijan maarittele-
man ympariston eri elementit saavat havainnoinnin ja tulkinnan kautta kulutta-
jassa aikaan erilaisia reaktioita. Nama reaktiot ovat riippuvaisia kuluttajan hen-
kilokohtaista tekijoistd seka tilannetekijoista. Palveluympariston kokemisessa
yhdistyvat markkinoijan madrittelema ymparistd seka kuluttajan madarittele-
man ymparisto.

Empiirinen osuus koostuu kahdesta laadullisesta tutkimuksesta. Toisessa tut-
kimusaineistossa on haastateltu kuluttajia Suomesta, Kiinasta ja Saksasta ja toi-
sessa kuluttajia Suomesta ja Espanjasta. Haastattelut tulkitaan sisdllonanalyysin
keinoin. Tutkimuksen tulosten perusteella eri maista tulevat kuluttajat kaytta-
vat erilaisia ilmaisuja kahvilan tulkinnassa ja arvioivat tata ymparistoa erilaisin
kriteerein. Kuitenkin kulttuuria tarkeampdd kokemuksen muodostumisessa
nayttdisi olevan kuluttajan henkilokohtaiset tekijat ja kahvilan kayton motiivit.
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1. JOHDANTO

Jo Aristoteles sanoi kaiken havainnoinnin alkavan silmistd (Schmitt & Simon-
son 1997: 3). Kavellessimme sisddn uuteen ympadristoon, havainnoimme sita
valittomasti muodostaaksemme késityksen ja mielipiteen siitd. Toimimme jat-
kuvasti erilaisia drsykkeitd tdynna olevassa ymparistossa. Ndiden adrsykkeiden
havainnointiin kdytdimme kaikkia viitta aistiamme: nako-, kuulo-, haju-, tunto-
sekd makuaistia. Kuitenkin kaikista ndistd viidesta aistista on nakoaisti se, josta
olemme tietoisesti eniten riippuvaisia (Tuan 1974: 6). Ymparistossa olevien ar-
sykkeiden maara on valtava, joten pystymme havainnoimaan vain osan niista.
(Hoyer & Maclnnis 2007: 72-93; Chisnall 1995: 25) Havainnointi on aina tilan-
nekohtaista ja subjektiivista; ihmiset muokkaavat tietoa omien uskomustensa,
asenteidensa ja luonteensa mukaan. Havainnointiin vaikuttaa oleellisesti asioi-
den merkityksellisyys ihmiselle: tietokoneesta mitddan ymmartamaton harvem-
min kiinnittdd huomiota niitd koskeviin mainoksiin, kun taas parturi kiinnittaa
huomiota ldhes jokaisen vastaantulevan ihmisen hiustyyliin. (Chisnall 1995: 25;
Peter & Olson 1996: 48—-49)

Vahittaiskaupan myymalat ovat tdynna erilaisia ymparistovihjeita kuten vareja,
kylttejd, valoja ja ihmisid. Ymparistolla onkin suuri vaikutus kuluttajan kaytok-
seen ja kokemukseen (Peter ym. 1996: 348-345). Vahittdiskauppamyymalaan
saavuttaessa jo sisddnkdynti luo kuluttajalle odotuksia ja lupauksia tulevasta
(Levy & Weitz 2004: 591). Vareilld, merkeilld, hinnastoilla, tauluilla seka tyonte-
kijoiden tyoasuilla voidaan vaikuttaa sekd kuluttajan mielikuvaan liikkeesta et-
ta ostokdyttaytymiseen. Ympadriston vihjeilld saattaakin olla suora vaikutus ku-
luttajan kayttaytymiseen: esimerkiksi pikaruokalan kirkkailla vareilld pyritaan
vaikuttamaan siihen, ettei kuluttaja jaa viettdimdan aikaa ravintolaan ja toisen-
laisten ravintoloiden himmennetylld valaistuksella taas pyritdan tdysin erilai-
seen vaikutukseen. Erityisen tdrkeitd tdllaiset fyysiset vihjeet ovat palveluiden
tuottamisessa; palveluiden ndkymattoman luonteen vuoksi nditd ympariston

vihjeita kdytetaan tyytyvaisyyden arvioinnissa (Zeithaml & Bitner 2000: 233).

Kulttuuri on yksi tarked tekija kuluttajan valintapdatoksessa (Foxall & Gold-
smith 1995: 226-228). Kulttuuri vaikuttaa vahvasti ihmisten kayttaytymiseen ja
arvoihin (Tuan 2003: 5). Wilsonin ja Gilliganin (2005: 175) mukaan kulttuurilla
on jopa olennaisin ja sdilyvin vaikutus kayttaytymiseen. Tama kulttuurinen

tausta vaikuttaa my0s siihen, miten kuluttajat kokevat ympariston (Kumar &
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Karande 2000). Kulttuurisilla eroilla on merkittava vaikutus sithen, miten ihmi-
set ndkevat maailman ja sithen, miten ndma nakemykset vaikuttavat kayttay-
tymiseen (Ogden, Ogden & Schau 2004). Esimerkiksi kylmyys koetaan taysin
eri tavoin Afrikan maissa ja Gronlannissa. Myoskaan kaksi samasta kulttuurista
tulevaa ihmista ei ikinad née tai koe maailmaa samalla tavalla (Tuan 1974: 5). Eri
kulttuurista tulevat kuluttajat arvostavat erilaisia asioita ja kokevat asiat eri ta-

voin.

Aikaisemmin kuluttajakadyttaytymisen tutkimus on keskittynyt tutkimaan kulu-
tuspdatosta pelkastddn funktionaalisin perustein. Kuluttajat nahtiin kognitiivi-
sina tiedonprosessoijina: he olivat tyytyvaisid 10ytdessdan halvan tuotteen tai
palvelun. Nykydan nakokulma kulutuksen tutkimukseen on muuttunut. Enda
kuluttaja ei keskity pelkdstddn tuotteiden ja palveluiden ominaisuuksiin vaan
mukaan otetaan henkilokohtaisten tekijoiden lisdksi kokemuksen vaikutus ku-
lutuspaatokseen. Kuluttajalle myyddan hyodykkeiden lisdksi erilaisia elamyk-
sia (Holbrook & Hirschman 1982; Schmitt 2003; Caru & Cova 2003; Schmitt
1999a; Schmitt 1999b; Holbrook 2000; Pine & Gilmore 1999). Paaasiassa markki-
noijat myyvat kuluttajille merkityksia (Thompson 1997). Paita ja sen ostaminen
ei endd edusta kuluttajalle vain vaatekappaletta vaan tuote saa aivan uusia
merkityksid myymaldympariston ja valmistajan herdttamien mielikuvien avulla.
Kokemuksia ja eldmyksid haetaan myos palveluiden kulutuksesta. Esimerkiksi
kahvilaan menndan viihtymdan ja viettimdan aikaa, tapaamaan ihmisid tai
muuten vain nauttimaan hetken rauhasta. Aikaisemmin kahvilaa on pidetty
vain paikkana, josta saa kahvia ja jotain syotavaa. Kulutustutkimuksen nako-
kulman muuttuessa on kahvilankin tutkimuksesta tullut elamantavan tarkaste-
lua. Kahvikupista maksetaan useita euroja, ei vain kahvin, vaan my0s sen mu-

kanaan tuoman kokemuksen ja elamyksen takia.

Kahviloiden kulutus on pelkéstddn tarpeiden tayttamisen sijaan hedonistista;
kahvilaan menndan nauttimaan, paetaan todellisuudesta tai vain nayttayty-
maan muille ihmisille (Seppala 2005). Nykyinen kahvilaelaméa rakentuu 300
vuotta vanhalle perinteelle: ensimmaiset kahvilat syntyivét jo 1600-luvulla eri
puolille Eurooppaa (Makeld & Rajanti 2000: 58-59). Siita eteenpdin niiden kasvu
on vain lisddntynyt. Tama ndakyy myos Suomessa: viimeisen kymmenen vuo-
den aikana kahviloiden méaara on noussut yli 10 prosenttia (Tilastokeskus 2006).
Kahvilakulttuuri vaikuttaa kaupungeissa ja maaseudulla: joillekin ihmisille se

on jo osa arkipdivdista elamaa.
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Perinteisesti kahvilat on yhdistetty alykkyyteen ja kulttuuriseen toimintaan
(Thompson & Arsel 2006). Nykyaan kahvilat tarjoavat jokaiselle kuluttajalle jo-
tain omaa. Suuremmissa kaupungeissa kahviloiden tarjonta on todella moni-
puolista; on nopeita pikakahviloita, ravintolatyyppisia ruokailukahviloita, mo-
derneja taidekahviloita seka varikkaitda nuorisokahviloita. On erilaisia tyyleja ja
erilaisia kulutustapoja, erilaisia asiakkaita ja erilaisia tarpeita. Erilaiset kulutta-
jat etsivdt omalle tyylilleen ja tarpeilleen parhaiten sopivan kahvilan. Yksi tar-
keimmista asioista kahvilan valinnassa ja kulutuksessa on ymparisto; kahvilan
sisustus, sen tyyli, tunnelma ja toimivuus. Sisustuksella, ympariston elementeil-
l1a ja palveluhenkilokunnalla pyritidn saamaan aikaan erilaisia vaikutuksia.
Joistakin paikoista halutaan tehdd kodinomaisia ja toisista taas moderneja ja tai-
teellisia tiloja (Israel 2003: 166-167). Kahvilasta on tullut paikka, jossa kuluttaja
voi tuntea kuuluvansa joukkoon, olevansa osa yhteisod. (Thompson & Arsel
2004). Kuitenkin sama kahvila voi joidenkin mielesta olla mukavan rentouttava
paikka, jossa tavata ihmisid, kun toisten mielestd se on levoton ja meluisa paik-
ka, jossa ei voi viipyd viitta minuuttia pidempdan. Jo yhden kaupungin sisalla
voi olla suunnattoman suuret erot kahviloissa, niiden asiakaskunnissa seka ku-
lutustottumuksissa. Kun ajatellaan maailmanlaajuisesti, ovat erot vield valta-

vampia.

Jokaisessa kahvilassa on erilainen sisustus, erilainen tyyli ja ne pyrkivat palve-
lemaan erilaista asiakaskuntaa. Samat ympariston elementit kiehtovat toisia
ihmisid, kun toiset eivat halua edes astua sisdlle kahvilaan juuri ndiden samojen
elementtien takia. Kuluttajien henkilokohtaiset ominaisuudet sekad heidan ela-
mantyylinsa vaikuttavat my0s heidan kulutustottumuksiinsa. Kiinnostavaa on-
kin, miten nama kulttuuriset ja henkilokohtaiset ominaisuudet vaikuttavat ja

syntyyko niiden vaikutuksesta eroja ympariston kokemiseen ja tulkintaan.

1.1. Tyon tarkoitus ja tavoitteet

Tyoni tarkoituksena on ymmartdd palveluympaériston kokemisen kulttuu-
risidonnaisuutta. Haluan selvittdd, miten eri kulttuureista tulevat kuluttajat ko-
kevat ja tulkitsevat palveluympaériston ja sen elementit. Tahan pyrin kolmen ta-
voitteen kautta. Ensimmadinen tavoitteeni on ymmartaa, miten palveluymparis-
to jasentyy ja miten se jasentdd kuluttajien havainnointia, kokemusta ja kayttay-

tymistd. Selvitdn ympadriston elementit ja niiden vaikutuksen havainnointiin ja
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kokemiseen. Toisena tavoitteenani on selvittad, minkalaisia kokemuksia kulut-
tajalle rakentuu kahviloiden visuaalisten vihjeiden kautta. Tyoni empiriaosassa
haastattelen eri kulttuurista tulevia kuluttajia ja pyrin selvittdmaan, minkalai-
siin seikkoihin ymparistossa kiinnitetdan huomiota, mitka asiat koetaan miellyt-
taviksi ja mitkd epamiellyttaviksi sekd minkalaisia kokemuksia ympaéristosta
syntyy kuluttajille. Kolmantena tavoitteenani on tutkia, vaihteleeko kahvilan
kokeminen eri kulttuuritaustan omaavien valilld. Toisen ja kolmanteen tavoit-
teeni selvitdn teoriaosan ja empiriaosan vuoropuheluna ja analyysina. Jasennan
empiirisessd tutkimuksessani esiin tulleita asioita teorian avulla ja vertailen
omia tuloksiani aikaisempiin tutkimuksiin. Tutkimusongelman luonteesta joh-
tuen tutkimusote on hermeneuttinen, pyritddn ymmartimaan ja tulkitsemaan

tutkimuskohdetta. Nakokulma tutkimuksessa on kuluttajan.

Tyoni tutkimusotteena kaytan hermeneutiikkaa, joka pyrkii ymmartamaan
kohdetta sen itsensd ehdoilla. Ihminen itse ymmartda elamadansd, ymparistodan
ja itseddn jollain tavoin ja tatd hermeneutiikka haluaa selvittda. Se tarkastelee
kohteita, jotka ovat merkkeja ja jotka voidaan kasittdd vain merkkijarjestelmien
eli ndkemyksien ja mielenmaailman osina. Nakemyksen mahdollistaa todelli-
suuden tulkinta ja ymmartaminen. Hermeneutiikka on kuvausta ihmisen op-
pimisesta ja ajattelun toiminnasta seka ennen kaikkea kuvausta symbolisen
ympadriston hallinnasta. Hermeneutiikassa on luonnollista pyrkimys yhteisym-
marrykseen kohteen kanssa, ndin kohteen merkitys on mahdollista ymmartaa.
Hermeneutiikkaa onkin kutsuttu ymmartavaksi tutkimusotteeksi, keskeista sii-

na on loytaa kohteen ymmarrettavéksi tekeva nakemys. (Turunen 1995: 87-106.)

Tutkimusotteen ymmartavan luonteen takia on tyoni empiirinen osa laadulli-
nen tutkimus. Metsamuurosen (2005:203) mukaan laadullinen tutkimusote so-
veltuu erityisen hyvin tutkimukseen silloin, kun ollaan kiinnostuneita tapah-
tumien yksityiskohtaisista rakenteista eika niinkdan niiden yleisluontoisesta ja-
kaantumisesta sekd silloin, kun ollaan kiinnostuneita tietyissd tapahtumissa
mukana olleiden yksittdisten toimijoiden merkitysrakenteista. Ndiden peruste-
luiden takia laadullinen tutkimusote sopii hyvin omaan tutkimukseeni. Laadul-
lisessa eli kvalitatiivisessa tutkimuksessa teoria ohjaa empirian toteutusta. Tut-
kimuksen teoriaosuus, viitekehys, luo puitteet koko tyon toteuttamiselle. Teori-
aa tarvitaan ensin metodien, tutkimuksen etiikan ja luotettavuuden hahmotta-
miseen sekd ylipdaataan tutkimuskokonaisuuden mieltdmiseen. Viitekehys syn-

tyy ndiden kaytettyjen teorioiden pohjalta, se muodostuu kasitteistd ja niiden
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valisistd merkityssuhteista. Viitekehyksen muodostavat se, mita tutkittavasta
ilmiosta jo tiedetddn seka tutkimusta ohjaava metodologia. Perusta laadullisessa
tutkimuksessa on havaintojen teoriapitoisuus. Tutkimuksen tuloksiin vaikuttaa
siis millainen yksilon kasitys ilmiosta on, millaisia merkityksia tutkittavalle il-
miolle annetaan tai millaisia valineita tutkimuksessa kaytetaan. Ei ole olemassa
puhdasta objektiivista tietoa, vaan kaikki tieto on siind mielessa subjektiivista,
ettd tutkija paattaa tutkimusasetelmansa oman ymmarryksensd varassa. Tutki-
mustulokset eivat ole siis irrallisia kdytetystd havaintomenetelmasta tai kaytta-
jasta. (Tuomi & Sarajarvi 2002: 17-22.)

1.2. Tyon rakenne

Tyoni johdantoluvussa esittelen tyoni aiheen seka kuvailen lyhyesti tutkittavaa
ilmiota. Selvitdin johdantoluvussa myos tyoni tarkoituksen ja tavoitteet seka

niiden toteutuksen. Kerron myos tieteenfilosofiset lahtokohdat tutkimukselleni.

Hermeneuttiseen tutkimusotteeseen liittyy vahvasti esiymmarryksen rakenta-
minen (Laaksonen 2006). Tutkijan taytyy luoda esiymmarrys kasiteltavasta on-
gelmasta kokonaisuutena, jotta han pystyisi tunnistamaan sen pienempia osia ja
rakentaa todellisuutta niiden avulla (Kusch 1986: 39). Tyoni toisessa luvussa
pyrin luomaan esiymmarryksen ja selvittimdan teoriapohjan ympariston ele-
menttien ymmartamiseen ja havainnointiin. Kasittelen naitd elementteja kulut-
tajakdyttaytymisen kolmen tekijan vastavuoroisen vuorovaikutuksen mallin
avulla. Selvitin my0s, miten ympariston elementteja havainnoidaan ja minka-
laisia vaikutuksia niilld on kuluttajien kayttaytymiseen. Naiden tietojen perus-
teella kehitin ymmarryksen siitd, minkalaisia kokemuksia ja tulkintoja ympa-
risto ja sen elementit saavat aikaan kuluttajissa. Toisen luvun lopuksi rakennan
vield teoriamallin ympadriston elementtien vaikutusten ja kokemisen ymmarta-

miseen.

Tyo6ni kolmannessa luvussa kasittelen tyoni empiirista osiota. Kerron valinnois-
tani empiriaosan suunnittelussa ja toteutuksessa, haastateltavista ja heidan va-
linnastaan sekd kayttamistani aineistonkeruu- ja analysointimenetelmista. Ar-
vioin samalla my0s tutkimukseni luotettavuutta. Selvitdn tassa luvussa empi-
riaosan teknisen toteutuksen ja saadut tulokset sekd analysoin tuloksia sisallon-

analyysin menetelmalla. Tutkin saatuja tuloksia teoriaosan avulla ja selvitan
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ympadriston elementtien vaikutuksia kuluttajan kokemukseen. Tutkin myos ku-

luttajan tulkinnan kulttuurisidonnaisuutta tutkimukseni tulosten pohjalta.

Tyoni viimeisessa luvussa teen yhteenvedon ja johtopaatokset tyostani. Kasitte-
len sen kayttomahdollisuuksista sekd sen hyodyntamismahdollisuuksia seka

kuluttajatutkimuksessa etta kaytannon markkinoinnissa.
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2. YMPARISTOSTA KOKEMUKSEKSI

Perinteinen nakokulma myymaldn ymparistostd perustuu erilaisten fyysisten
elementtien kayttoon ja niiden vaikutukseen kuluttajan kadyttaytymiseen. Visu-
aalisilla efekteilld, kuten valoilla, vareilld ja tyylilld, voidaan muokata kuluttajan
kokemusta myymalastd ja vaikuttaa kuluttajan ostokdyttaytymiseen. Naiden
ympadristovihjeiden havainnoinnin avulla kuluttaja luo kasityksen kulutusym-
pdristosta. Ympadristo tarjoaa kuluttajalle irrottautumista jokapdivaisista rutii-
neista, aistien herdttamistd sekd sosiaalisia kokemuksia kodin ulkopuolella
(Moye & Kincade 2002). Ympariston vaikutus ei kuitenkaan ole pelkastaan yk-
sisuuntainen prosessi. Jokainen kuluttaja tulkitsee ympariston omalla tavallaan.
Kuluttajan liittdessd oman kokemuksensa ympariston elementteihin, muuttuu
ymparisto pelkdsta havainnosta koetuksi ja tulkituksi. Kuluttajan tulkintaan liit-
tyy aina jotain enemman, kuin mita pelkédt ymparistovihjeet ilmaisevat. Kahvila
ei ole kuluttajalle pelkka kahvila, vaan se saa useita eri merkityksid. Ymparisto-
vihjeiden perusteella voi kahvilasta tulla kuluttajalle paikka jossa rentoutua, ta-

vata ystdvia tai jopa pakopaikka todellisuudesta.

Rajaniemi ja Laaksonen (1989) esittelivat kuluttajakayttdytymisen kolmen teki-
jan vastavuoroisen vuorovaikutuksen mallin (k3vv), jonka mukaan kayttayty-
minen perustuu ymparistoon, henkilokohtaisiin tekijoihin ja kdyttaytymiseen
sekd ndiden vilisiin suhteisiin. Jaottelen tyossani myymaldympariston eri ele-
mentit timan mallin mukaisesti ja selvitdin niiden vaikutuksia tdman pohjalta.
Koska kuluttajat kokevat ympariston kokonaisuutena, k3vv —mallin elementteja
ei voi kuluttajan mielessa erotella toisistaan. Ymparistostd koostuu holistinen
kuva, joka on tulosta eri elementtien yhteisvaikutuksesta. Tama kuva suodattuu
kuluttajille heidan havainnointiensa kautta. Kiinnostavaa onkin, miten kulutta-

jat havainnoivat ymparistod ja mitka asiat vaikuttavat havainnointiin.

Ympariston elementit ja niiden havainnointi saavat kuluttajassa aikaan erilaisia
reaktioita ja kdyttdytymistd. Ympariston vaikutusta kuluttajan kayttaytymiseen
kuvaa paljon kaytetty Mehrabian-Russelin S-O-R —malli. Ympadriston arsykkei-
den aikaansaamien reaktioiden vaikutuksena syntyy kuluttajalle kokemus tésta
koko tapahtumasta. Kokemus nihdaan tapahtumana, jonka perusteella kulutta-
ja jasentdd maailmaansa ja oman persoonallisuutensa. Tulevassa luvussa selvi-
tan tdimdn koko prosessin ympariston elementeistd, niiden havainnoinnista ja

vaikutuksesta kuluttajan kokemuksen muodostumiseen.
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2.1. Kolmen tekijan vastavuoroisen vuorovaikutuksen malli

Rajaniemi ja Laaksonen (1989) esittelivédt kolmen tekijan vastavuoroisen vuoro-
vaikutuksen  kuluttajakdyttiytymisen = mallin  (k3vv).  Vuorovaikutus-
paradigman mukaan ei voida olettaa kuluttajan kayttaytymisen johtuvan vain
henkilokohtaisista tekijoistd tai ympariston elementeistd. Kuluttajan kayttayty-
minen on sen sijaan seurausta henkilokohtaisista tekijoistd, tilannetekijoistd se-
ka ndiden valisestd suhteesta (Bandura 1978: 346). Taman vuoksi kdyttaytymis-
prosessi tulisi ndhda kolmen tekijan, henkilokohtaisten tekijoiden, ympariston
vaikutuksen ja kdyttaytymisen vuorovaikutuksena (Kuvio 1). Kayttaytymispro-
sessi on siis vuorovaikutusta ympariston kanssa eikd pelkastaan kuluttajan rea-
gointia siithen. Madrittddkseen kayttaytymisprosessin elementit, Rajaniemi ja
Laaksonen tdasmentavat vield vuorovaikutuksen kasitteellisyyden tasot. He yh-
distavat Berryn (1980) teorian vuorovaikutuksen tasoista kdyttamaansa vuoro-
vaikutuksen paradigmaan. Taman seurauksena ei kdyttaytymistd kuvata vain
yhtend systeemind vaan sen sijaan ndahddan kayttaytymisprosessi useina paal-

lekkaisind systeemeind, joissa on eri kasitteellisid tasoja. (Rajaniemi ym. 1989.)

Henkilokohtaiset tekijat

Kayttaytyminen Ympaériston vaikutus

Kuvio 1. Kolmen tekijan vastavuoroisen vuorovaikutuksen malli (Bandura 1978: 345).

Kayttaytymisen elementit voidaan Rajaniemen ja Laaksosen mukaan nahda

kolmella eri kasitteelliselld tasolla, reaktion, osto- ja kayttokokemuksen seka
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omistamiseen liittyvan toiminnan tasolla. Reaktiot ovat hyvin maariteltya ja ra-
joitettua kayttaytymistd. Tdllaista on kdyttaytyminen, johon jokin drsyke vaikut-
taa suoraan, kuten tarjous ostopdatokseen. Osto- ja kdyttokokemukset ovat re-
aktioita monipuolisempia, niihin varastoituu kuluttajan aikaisempi kokemus
tuotteen kaytosta tai ostotilanteesta. Omistamiseen liittyvad toiminta muodostaa
jo monitasoisen konseptin, jonka sisdltd voi vaihdella yksiloiden ja objektien

mukaan. (Rajaniemi ym. 1989.)

Henkilokohtainen elementti on myos jaettu kolmeen eri tasoon: brandiin tai
tuotteeseen liitetyt ominaisuudet, tuoteluokkaan liitetyt seuraukset seka tuote-
ryhmaan liitetyt arvot. Brandiin tai tuotteeseen liitetyt ominaisuudet ovat konk-
reettisia tai abstrakteja ominaisuuksia, kuten vérit tai muodot. Tuoteluokkaan
liitetyilla seurauksilla tarkoitetaan piilevid syita tuotteen valintaan, tuotteen
kaytosta koettuja hyotyja ja sen kayttoon liittyvid riskeja. Kolmas taso, tuote-
ryhmaan liittyvat arvot, kasittaa tuotteen omistukselle ja kadytolle annetun hen-

kilokohtaisen arvon. (Rajaniemi ym. 1989.)

K3vv —mallissa ympariston elementit voidaan nahda kolmella eri tasolla: toi-
mintatilanteen, kdyttaytymiskehyksen ja kulttuurikontekstin tasolla. Toiminta-
tilanteena voidaan ajatella esimerkiksi tavallista valintatilannetta tuotteen oston
yhteydessa. Kuluttajan henkilokohtaisia tilannetekijoita voivat olla esimerkiksi
mieliala tai kdytettdvissd oleva raha ja aika. Tilannetekijoita on myo6s ulkoisia,
kuten markkinointitoimenpiteet tai valintatilanteeseen rakennettu ilmapiiri.
Kayttaytymiskehys ndhdaan jo laajempana tasona toimintatilanteeseen verrat-
tuna. Se sisdltaa seka fyysiset ettd sosiaaliset ominaisuudet. Kuluttajaan vaikut-
taa sekd ympadriston laajuus ettd siella olevat muut ihmiset. Ympadriston ele-
menttien kolmannella tasolla, kulttuurikontekstin tasolla, kdyttaytymiseen vai-
kuttavat kuluttajan eldimantilanne, hanen kulttuurinen taustansa ja elamantyy-

linsa. (Rajaniemi ym. 1989.)

K3vv —-malli koostuu henkilokohtaisista elementeistd, kadyttadytymisen elemen-
teistd ja ympadriston elementeistd kolmella kasitteellisyyden tasolla. Naiden
elementtien lisdksi my6s niiden suhde toisiinsa vaikuttaa kdyttaytymiseen. Ku-
viossa 2 on esitetty elementit, niiden tasot ja suhteet. Sisin kolmio muodostaa
elementtien kasitteellisyyden matalimman tason ja uloin kolmio korkeimman.
Rajaniemen ja Laaksosen mallissa esiintyy kahdenlaisia suhteita, samalla kasit-

teellisyyden tasolla olevia suhteita kolmioiden mukaisesti (kiintedlld viivalla
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kuvatut suhteet) seka eri kasitteellisyyden tasolla olevia saman elementin vali-
sid suhteita (katkoviivalla kuvatut suhteet). Ndiden suhteiden seurauksena syn-
tyy vield kolmas piilevad yhteys kaikkien kolmen tason kokonaisuutena. (Raja-
niemi ym. 1989.)

Suoritus
(sisimmainen kolmio)
Tuoteryhmdan
Kéytto liitegyt arvot
(keskimmainen kolmio)

Omistaminen uoteluokkagn

(uloin kolmio) liitetyii' seura-

ominajsuudet

Reaktiot JQimintg-
” ~
.7 tilanfre,
~

\Kayttayty-
miskbhy\s

~

Omistamiseen Kulttuuri-
liittyva toiminta konteksti

Kuvio 2. Kuluttajakadyttaytymisen kolmen tekijan vastavuoroinen vuorovaikutus malli (Raja-
niemi ym. 1989).

Jokainen kolmio muodostaa vuorovaikutuksen alajarjestelman. Kasitteellisyy-
den alimmalla tasolla vuorovaikutus koostuu reaktioista, toimintatilanteesta ja
brandiin tai tuotteeseen liitetyistd ominaisuuksista. Tata tasoa voidaan kutsua

suoritusjarjestelmaksi. Sen toimiminen tuottaa kayttaytymista, joka on luonteel-
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taan tarkoin madriteltyd, kestoltaan aikarajoitettua seka tilan osalta hyvin rajal-

lista. (Rajaniemi ym. 1989.)

Toisella kasitteellisyyden tasolla yhdistyvit osto- ja kadyttokokemukset, tuote-
luokkaan liitetyt seuraukset ja kédyttaytymiskehys vastavuoroisen vuorovaiku-
tuksen alajédrjestelméksi. Ndille elementeille ominaista on niiden jarjestyminen
ajan myota. Sen vuoksi tima alajarjestelma on luonteeltaan kestavampi ja se si-
séltdd suoria ohjaavia merkityksia omaavien tekijéiden valisen vuorovaikutuk-
sen. Tama alajarjestelmd heijastaa toimintatapojen muodostumista, minka
vuoksi Rajaniemi ja Laaksonen kutsuvat sitd kdyttojarjestelmaksi. (Rajaniemi
ym. 1989.)

Kasitteellisyyden korkeimmalla tasolla oleva vuorovaikutuksen alajdrjestelma
koostuu omistamiseen liittyvasta toiminnasta, tuoteryhmaan liitetyistd arvoista
ja kulttuurikontekstista. Tama vuorovaikutuksen taso luo kulutuksen ja omis-
tuksen kontekstissa olosuhteet tuotteen kayttoon. Taman vuoksi sita kutsutaan
omistusjarjestelmadksi. Tyypillisend piirteend omistusjarjestelmadlld on sen kont-
rolloiva tehtavd. Omistus mahdollistaa kuluttajalle ympariston kontrolloinnin.
Ja mitd enemman kuluttaja kontrolloi tuotetta, sitd enemman tuote tulee osaksi
kuluttajaa ja sita kautta omistaminen tarkeammaksi. Tiettyjen tuotteiden omis-
tuksen kautta kuluttaja voi myos tuntea kuuluvansa johonkin tiettyyn ryhmaan.

(Rajaniemi ym. 1989.)

Kasitteellisyyden tasojen lisdksi eri alasysteemit vaikuttavat toisiinsa. Oletetaan,
ettd ne ovat yhteydessa toisiinsa ajan myota syntyvien prosessien kautta. Osto-
padtokset eivédt ole vain tulosta ymparistostd ja kuluttajasta vaan ne ovat osa
prosessia, jossa ympadriston elementteja ja kuluttajan arvoja kasitelldadn ja muo-

kataan. (Rajaniemi ym. 1989.)

Téssa tyossani kasittelen myymaldaymparistdd ja sen elementtejd Rajaniemen ja
Laaksosen k3vv —mallin avulla. Myymaldaympariston eri elementtien voidaan
olettaa asettuvan kdytetyn mallin ymparistoelementtien eri tasoille. Tata kautta

myos niiden vaikutukset vaihtelevat eri tasojen mukaisesti.
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2.2. Markkinoijan sddtelema ymparisto

Fyysisella ympadristollda on suuri vaikutus kuluttajan kayttaytymiseen, mieli-
aloihin ja kokemukseen (Peter ym. 1996: 338-345). Ympadriston elementeilld
saattaakin olla suuri vaikutus erilaisissa tilanteissa. Markkinoijat suunnittelevat,
rakentavat ja muuttavat kulutusymparistoa jatkuvasti saadakseen aikaan tie-
tynlaista ostokayttaytymista (Turley & Milliman 2000). Esimerkiksi Solomonin,
Marshallin ja Stuartin (2006: 88) mukaan kuluttajat paattavat kaksi kolmesta os-
tostaan supermarketissa vasta kaupassa ollessaan. Osa ostoksista on ymparis-
ton mainosten aikaansaamia herdteostoja ja jotkut ostopdatokset tehddan pel-
kastaan tuotteen pakkauksen perusteella. Jo myymalan sisaankdynti luo kulut-
tajalle mielikuvia ja lupauksia tulevasta (Levy ym. 2004: 591). Sisdlle myyma-
laan astuessaan asiakas saattaa kokea suuren maaran erilaisia tunteita, kuten
jannitystd, iloa, kiinnostusta ja mielenkiintoa tai toisaalta vihaa, yllattymista ja
turhautumista (Machleit & Eroglu 2000). Vaikkapa huono valinta taustamusii-
kiksi voi aiheuttaa todella huonoja vaikutuksia kuluttajien ostokadyttaytymiseen
tai kasitykseen palvelun tai tuotteen laadusta (Chebat & Dubé 2000).

Kotlerin madrittelemd myymalaymparisto tarkoittaa tietyn tilan muokkaamista
myymaldksi, joka luo tiettyja haluttuja vaikutuksia kuluttajissa (Bellizzi & Hite
1992; Kotler 2003: 576). Myymalaympadristo viittaa kaikkiin fyysisiin ja ei-
tyysisiin elementteihin myymaldssa, joita kontrolloidaan ja muokataan vaikut-
tamaan kuluttajan kayttdytymiseen halutulla tavalla (Tai & Fung 1997). Myy-
maldympariston muuttujia on pyritty kategorisoimaan eri tavoilla. Taulukkoon
1 on koottu yhteen kaikki erilaiset jaottelut ympariston elementeistd, jotka esiin-
tyvat tyossani. Aloitan elementtien analysoinnin Bakerin jaottelusta. Han kayt-
tdd kolmea kategoriaa ympadriston elementeistd: olosuhde-tekijoitd, design-
tekijoitd seka sosiaalisia tekijoitd (d”Astous 2000). Kasittelen tydssani myyma-
laymparistoa Bakerin jaottelun mukaan, koska se on yhtenevainen Bitnerin pal-
veluymparistoon liittyvien tekijoiden luokittelun kanssa (Baker, Parasuraman,
Grewal & Voss 2002). Talloin nama kasitteet sopivat paremmin palveluympa-
riston tarkasteluun. Bakerin jaottelu on my0s néistd kattavin ja hienojakoisin.
Bakerin jaottelun mukaisessa kasittelyssa on kyseessa markkinoijan sdatelema
ymparistd. Markkinoija pyrkii luomaan tietynlaisen ympariston, joka kannustaa

kuluttajaa toimimaan halutulla tavalla.
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Bakerin Design-tekijat
(1992) Olosuhdeteki- Sosiaaliset
myymala- jat tekijat
ymparisto Esteettiset | Toiminnalliset
tekijit tekijat
Bitnerin
(1992) palve- | Ympadriston Merkit ja Tila ja to-
luympariston | olosuhteet symbolit | iminnallisuus
ulottuvuudet
Luomalan
(2003) Konnota- Rakenteel- :
s o . Semanttinen
myymala- tiivinen linen
ympadristo
Paikan merki-
tys ihmiselle Yk- | Suhde
Gustafsonin Ymparisto silo | mui-
(2001) mu- itse | hin
kaan

Taulukko 1. Ympaériston elementtien jaottelut.

Palvelut ovat luonteeltaan nakymattomid, niita ei voi ndhda eika niihin voi kos-
kea. Taman takia niitd on myo6s vaikea arvioida. Kuluttajat etsivatkin ymparis-
tostd vihjeitd, mita odottaa palvelulta ja miten arvioida palvelua sen aikana ja
sen jalkeen (Zeithaml ym. 2000: 234-238). Esimerkiksi ravintolan palvelun laa-
tua on mahdoton arvioida ennen kun on vieraillut sielld. Talloin kuluttajat kayt-
tavat fyysisia ympadristovihjeitd, kuten sisustusta tai kylttejd saadakseen kasi-
tyksen palvelusta (Ward, Bitner & Barnes 1992). Onkin vaitetty, ettd mitad na-
kymattomampi palvelu on, sitd suurempi merkitys on fyysiselld ymparistolla
(Aubert-Gamet & Cova 1999; Hightower, Brady & Baker 2002). Bitner on kehit-
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tanyt perustan palveluympadristolle, sen elementeille sekd naista johtuville ku-
luttajan reaktioille (Rosenbaum 2005). Hanen teoriansa kuvaa palveluymparis-
ton fyysisid elementtejd, jotka vaikuttavat kuluttajan sisdisiin reaktioihin ja sita
kautta heidan kayttaytymiseensa (Tombs & McColl-Kennedy 2003). Samoin
kuin Baker, my0s Bitner jakaa palveluympariston kolmeen eri ulottuvuuteen
(taulukko 1). Bitnerin palveluympaériston ulottuvuudet ovat ympariston olosuh-

teet, tila/toiminnallisuus sekd merkit ja symbolit. (Bitner 1992)
2.2.1. Olosuhde-tekijat

Olosuhde- eli ambient-tekijat ovat myymaldympariston taka-alalla olevia teki-
joitd, joita kuluttajat eivat valttamatta tietoisesti havaitse, mutta jotka kuitenkin
vaikuttavat ympariston olemukseen (d’Astous 2000). Olosuhde-tekijoita ovat
esimerkiksi ilman laatu, lampdtila, musiikki, tuoksut ja puhtaus. Ne vaikuttavat
useimmiten ei-visuaalisiin aisteihin ja niitd kasitelldan alitajunteisesti (Baker ym.
2002). Palveluympariston osalta Bakerin madrittelemia myymaldympariston
olosuhdetekijoitd vastaavat Bitnerin ympariston olosuhteet. Nailld Bitner tar-
koittaa tekijoitd, jotka vaikuttavat kuluttajan havaintoihin ymparistosta seka

heidan reaktioistaan ymparistoon. (Bitner 1992)

Musiikki pystyy herdttimadn monimutkaisia vaikutuksia kuluttajan asenteissa
ja kayttaytymisessa (Mattila & Wirtz 2001). Levyn ja Weitzin (2004: 613) mu-
kaan musiikilla voidaan vaikuttaa suoraan asiakkaan huomiointiin, liikenteen
vauhtiin kaupassa tai luoda erilaisia mielikuvia. Musiikin valinnalla voidaan
vaikuttaa sithen, kauanko asiakas viettda aikaa kaupassa: tutkimuksen mukaan
asiakkaat viettdvdt pidemman ajan ruokakaupassa hitaan taustamusiikin soi-
dessa kuin nopean musiikin soidessa. Samalla tavalla my6s tunnetun musiikin
soidessa ollaan ostoksilla kauemmin kuin tuntemattoman musiikin soidessa.
(Yalch & Spangenberg 2000) On myos selvitetty miellyttavan taustamusiikin
vaikuttavan positiivisesti palvelun arviointiin, odotusajan pituuden kokemi-
seen ja yhteyteen palveluntarjoajan kanssa sekd vahentavan negatiivisia tunne-
reaktioita (Dube & Morin 2001).

My®0s tuoksuilla on positiivinen vaikutus asiakastyytyvdisyyteen, ympariston
arviointiin seka kuluttajan ostokayttaytymiseen (Mattila ym. 2001). Useat osto-
padtokset perustuvat tunteisiin, joihin tuoksuilla on suuri vaikutus. Erilaiset

tuotteet saavat aikaan assosiaatioita tavaroihin, tapahtumiin ja ihmisiin tai he-
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rattavat kuluttajassa muistoja (Chebat & Michon 2003). Tutkimusten mukaan ei
ole merkitystda minkalaisia tuoksuja kdytetddn myymaldssd, eikda myoskaan
tuoksun voimakkuudella. (Levy ym. 2004: 613-614) On kuitenkin osoitettu, etta
hyva tuoksu myymaldssd voi sekd pidentda kuluttajan liikkeessd viettdmaa ai-

kaa ettd parantaa kuluttajan arviota ymparistosta (Morrin & Ratneshwar 2000).
2.2.2. Design-tekijat

Design-tekijdt ovat myymaldn elementtejd, jotka ovat suoraan nakyvilla kulut-
tajille. Baker on jakanut design-tekijat kahteen ryhmaan: esteettisiin ja toimin-
nallisiin tekijoihin. Esteettisia tekijoita ovat arkkitehtuuri, vérit ja materiaalit
kun taas myymalan layout ja kyltit ovat toiminnallisia tekijoitd. (d"Astous 2000)
Koska design-tekijdt ovat niin nakyvia ja huomiota herattavid, kasitelldan ne
olosuhde-tekijoita tietoisemmalla tasolla (Baker ym. 2002). Bitnerin palveluym-
pdristossa tila ja toiminnallisuus ulottuvuus on yhtenevdinen Bakerin design-
tekijoiden kanssa, erityisesti toiminnallisten tekijoiden kanssa. My0s merkit ja
symbolit -ulottuvuus on yhtenevdinen Bakerin myymaldn design-tekijoiden
kanssa, erityisesti esteettisten tekijoiden kanssa. (Bitner 1992) Bitnerin palvelu-
ympadriston toisesta ja kolmannesta ulottuvuudesta on kaytetty yleisesti kasitet-
tda “rakennettu ymparisto” tai yksinkertaisemmin vain sisustus (Wakefield &
Blodgett 1996; Hightower ym. 2002).

Bakerin myymalaympariston esteettisista tekijoistd hyva esimerkki on varit, jot-
ka voivat kerdta huomiota, lahettdd viestejd, herattda tunteita ja vaikuttaa osto-
kayttaytymiseen. Varit edustavat osaltaan yrityksen identiteettid; logoissa kay-
tetddn vareja, tyontekijoiden tydasut ovat varikkaitd, toimitilojen sisustuksessa
kaytetaan vareja ja tuotteiden pakkauksissa on vareja (Schmitt ym. 1997: 26-29).
Yleisesti on tiedossa, ettd lampimat varit, kuten punainen ja keltainen, heréatta-
vat huomiota ja voivat olla jopa epamiellyttavid kun taas kylmat varit, kuten
sininen ja vihred, ovat ennemmin rentouttavia ja miellyttavia (Levy ym. 2004:
612-613). Bellizzi, Crowley & Hasty (1983) tutkivat varien vaikutusta liikkeen
sisustuksessa. Tutkimuksen mukaan lampimien varien kaytto kylteissa ja mai-
noksissa herattad mielenkiintoa ja voi houkutella kuluttajan sisille liikkeeseen.
Kuitenkin nama samat varit liikkeen sisdlla voivat luoda kuluttajalle epamuka-
van olon. Myohemmassa tutkimuksessa Bellizzi ja Hite (1992) huomasivat si-
nisdvyisen ympadriston saavan aikaan positiivisemman ostokayttaytymisen kuin

punasdvyinen ymparist0. Sinisdvyinen ympadristd herdttdd enemmaéan ostoha-
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lukkuutta ja vahemman ostosten peruuttamista kuin punasdvyinen. Merkit,
symbolit ja kyltit sisaltyvit Bitnerin palveluympariston kolmanteen ulottuvuu-
teen: ne sisdltavat aina erilaisia viestejd ja ilmentadvat osaltaan ymparistod. Tama
taso on hyvin yhtenevdinen Bakerin design-tekijoiden esteettisten elementtien
kanssa. Esimerkiksi palveluymparistossa kaytetyt materiaalit antavat kuluttajal-
le vihjeitd tulevasta laadusta. Korkealaatuiset puusta valmistetut huonekalut
antavat odotusaulassa huomattavasti arvokkaamman mielikuvan kuin halvat
muoviset tuolit. (Bitner 1992)

Myymalédn layout on Bakerin myymaldaymparistossa toiminnallinen tekija, jolla
on suuri vaikutus kuluttajaan: miten kauan kuluttaja viettdd aikaa liikkeessd,
miten monta tuotetta kuluttaja ndkee ja mita reitteja kuluttaja kulkee liikkeessa.
Nama seikat taas vaikuttavat sithen, miten paljon ja minkalaisia ostoja tehddan.
Supermarketeissa kaytetaankin erilaisia pohjaratkaisuja verrattuna vaatemyy-
maloihin tai erikoisliikkeisiin. (Peter ym. 1996: 338-345) Supermarketeissa kay-
tavat ovat suoria ja kuluttaja kulkee yleensa jotain tiettya reittid samaan suun-
taan muiden kanssa. Erikoisliikkeet on taas suunniteltu niin, etta asiakas kulkee
koko myymalédn ldapi omien mieltymystensa mukaisesti. Antiikkiliikkeessd on
usein tilaa kuluttajalle liikkua ja katsoa, kun alennuskauppoihin on luotu tie-
tynlaista sotkua, jonka avulla saadaan kuluttajat penkomaan alennuskoreja
(Levy ym. 2004: 595). Bitnerin palveluympariston elementeissa tilan kasitteella
tarkoitetaan sitd, miten tila on kadytetty hyvaksi, miten laitteet ja huonekalut on
jarjestetty ja minkd kokoisia ja ndkoisid ne ovat. Toiminnalla taas tarkoitetaan
sitd, miten hyvin nama tekijat tayttavat tehtavansa. Esimerkiksi ravintoloissa
huonekalujen mukavuudella ja asettelulla on suuri vaikutus. Kovat ja toisiaan

liian 1dhella olevat tuolit vihentavat varmasti asiakkaita. (Bitner 1992)
2.2.3. Sosiaaliset tekijat

Sosiaalisilla tekijoillda Baker tarkoittaa ymparistossa olevia muita ihmisid, hei-
dan maaraansd, ulkoasuansa ja kayttaytymistdan. Sosiaalisten tekijoiden merki-
tystd ei voi vdhatelld: usein kuluttajat maarittelevat myymalan pelkdstdan sen
asiakkaiden mukaan. Harvoin yksikdan kuluttaja haluaa asioida kaupassa, jossa
han tuntee itsensa erilaiseksi eikd tunne kuuluvansa kaupassa kdyvien jouk-
koon. My®0s sosiaaliset tekijdt on jaettu kahteen luokkaan: palvelevaan henkilo-

kuntaan ja muihin asiakkaisiin. (d"Astous 2000)
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Kuluttajat odottavat palveluhenkilon ratkaisevan heiddn pulmansa, se on yksi
tarkeimmistd henkilokunnan tehtdvistd. Palvelevan henkilokunnan tydasu ja
heidan kayttaytymisensd osana ympadristod antaa tietyn kasityksen yrityksesta
kuluttajalle. Alennuskauppojen tyontekijéiden ei oleteta olevan niin palvelualt-
tiita kuin erikoisliikkeiden tyontekijoiden, joka vaikuttaa my06s kuluttajan mie-
lipiteeseen palvelusta. Yllattavan ystavallinen alennuskaupan myyja voi saada
aikaan positiivisen mielikuvan kun taas kiireinen erikoiskaupan myyja voi saa-
da aikaa negatiivisen mielikuvan, koska kuluttajan odotukset ovat eri tilanteissa
erilaiset. (Sharma & Stafford 2000.)

Muiden asiakkaiden ma&ara on yksi vaikuttavista tekijoistd myymalaymparis-
tossa. D" Astousin (2000) mukaan ruuhkainen myymala on yksi kuluttajia eniten
arsyttavimmista tekijoistd. Tutkimukset osoittavatkin kuluttajien ldhtevan
ruuhkaisista myymaldistd suunniteltua aikaisemmin. Tallaisista tilanteista jaa
myoOs negatiivinen mielikuva myymalésta kuluttajalle. (Foxall ym. 1994: 199-
201)

2.3. Ymparisto kuluttajan havainnoimana

Markkinoijan maarittelemdn ympaériston elementit siirtyvat kuluttajan tietoi-
suuteen havainnoinnin ja kokemuksen kautta. Eri elementit vaikuttavat kulut-
tajaan, mutta niiden vaikutus vaihtelee kuluttajan henkilokohtaisten ominai-
suuksien mukaisesti. Téalloin puhutaan kuluttajan maarittelemasta ymparistosta.
Ympariston eri elementit siirtyvat kuluttajan tietoisuuteen havainnoinnin kaut-
ta. Jos ympariston elementtejd ei havainnoida ja prosessoida, jadvat ne merki-
tyksettomiksi ja niitd ei edes tiedosteta. Havainnointi toimii ympariston ele-
menttien suodattimena: jotkut elementit jadvat kokonaan huomaamatta ja jot-
kut taas saavat suuren huomioarvon. Nama havaitut elementit sitten saavat ku-

luttajassa aikaa erilaisia reaktioita.

Kuluttaja on aina altistunut ymparoivin ympadriston elementeille. Ymparil-
lamme on tuhansia erilaisia drsykkeitd, joista huomaamme vain pienen osan.
Kuluttajan tdaytyy kiinnittda tarpeeksi huomiota asioihin, jotta han havainnoisi
ne ja drsykkeista tulisi tietoisia. Huomioinnilla on kolme ominaispiirretta: se on
valikoivaa, se voidaan jakaa ja se on rajattua. Kuluttajat valikoivat drsykkeet,

joihin haluavat kiinnittdad huomiota. Olemme jatkuvasti altistuneet niin monelle
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arsykkeelle, ettd niiden kaikkien huomioiminen olisi mahdotonta. Kuluttajat
voivat itse kontrolloida, mitd he huomioivat, jolloin asiat usein ovat kuluttajaa
itseddn kiinnostavia. Voimme kuitenkin huomioida useita asioita yhtaaikaisesti,
esimerkiksi ajaa autoa ja puhua puhelimessa. Kuluttajat voivat siis jakaa huo-
miotaan useiden asioiden kesken, mutta samalla jokin drsyke voi siirtdd huomi-
on pois toisesta. Vaikka pystymmekin jakamaan huomiointimme useaan koh-
teeseen, on se kuitenkin rajattua. Voimme huomioida useita asioita vain jos nii-
den prosessointi on melko automaattista ja hyvin harjoiteltua eika vaadi suurta
yritystd. Jos huomioitu asia on jokin uusi ja keskittymista vaativa, emme voi ja-
kaa huomiointiamme muihin kohteisiin. (Hoyer & Maclnnis 2007: 72-93.)

Kun kuluttaja on alistunut jollekin drsykkeelle ja kiinnittanyt siihen jonkinlaista
huomiota, on se mahdollista havainnoida. Havainnointi tarkoittaa sita, kun ar-
syke on rekisterdity jonkin aistimme kautta. Keskityn tydssani vain havainnoin-
tiin ndon kautta. Nakoaistiamme houkuttavat koko ja muoto, varit sekd niiden
vaikutus ja ominaisuudet. Koko vaikuttaa havainnointiin; esimerkiksi vahit-
taiskaupassa kuluttajalla on tapana valita suurempi paketti kun kyseessda on
kaksi kilpailevaa tuotetta. Kuluttajat my0s ajattelevat erikoisenmuotoisten pa-
kettien sisdltdvan enemman tuotetta. Varit ovat erittdin tarked tekija naon kaut-
ta havainnoimisessa. Tutkimukset itse asiassa ehdottavat, ettd vari maarittelee
naemmeko yleensdkin drsykkeen. Vareilld on myos eri ominaisuuksia, niiden
kirkkaus ja eri sdvyt vaikuttavat havainnointiimme. Varit voivat vaikuttaa
myoOs suoraan psykologisiin reaktioihin ja mielialoihin; lampimat varit (punai-
nen, keltainen, oranssi) rohkaisevat toimintaan kun taas kylmat varit (sininen,
vihred, violetti) ovat rauhoittavia. (Hoyer & Maclnnis 2007: 72-93.)

On olemassa tutkimuksia, jotka ovat keskittyneet siihen, miten kuluttajat jarjes-
tavat tai yhdistavat vastaanottamansa visuaalisen informaation. Kuluttajat eivat
yleensa havainnoi vain yhta drsyketta erikseen, vaan he jarjestavat ja yhdistavat
arsykkeitda muihin sen ymparilla oleviin. Naistd syntyy monimutkaisia koko-
naisuuksia, jotka kuluttajien taytyy jarjestda yhteen havainnointijarjestelmaan.
Tédhan liittyy kolme periaatetta: kuva ja tausta, paattaminen seka ryhmittely.
Kuva ja tausta —periaate ehdottaa ettd ihmiset tulkitsevat arsykkeet kontrastissa
taustaan. Kuva on télloin hyvin madaritelty ja etualalla, kun taas tausta on su-
muinen ja epatarkka. Kuluttajat jarjestavat havaitut arsykkeet kuvaan etualalla
sekd taustaan ja syntynyt kokonaisuus vaikuttaa siihen, miten drsyke tulkitaan.

Paattaminen viittaa faktaan, ettd kuluttajilla on tarve jédrjestdd havainnot niin,
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ettd ne muodostavat jirkevan kokonaisuuden. Jopa tapauksessa, jossa drsyke
on epataydellinen, pdattamisen tarpeemme saa meidat nakemdan sen kokonai-
sena. Ryhmittelyn tapauksessa jarjestamme &drsykkeet muodostaaksemme yk-
sinkertaisen kuvan, joka on helpompi prosessoida. Naemme samanlaiset tai
samankaltaiset objektit samaan ryhmaéan kuuluvana. (Hoyer & Maclnnis 2007:
72-93.)

2.3.1. Ympariston havainnointiin vaikuttavat tekijat

Kuluttajien reaktioihin ymparistostd vaikuttavat ulkoisten drsykkeiden lisaksi
useat muut asiat. Rowley ja Slack (1999) listaavat kuluttajan persoonallisuuden,
ostohalukkuuden, ostoaikomukset, mielialan sekd aikaisemmat kokemukset
ympadriston aikaansaamien reaktioiden muokkaajiksi. Luomala (2003) lisaa ta-
han listaan vield kaytettdvissa olevan ajan sekd sosiaalisen kanssakdymisen.
Luomala jakaa myymaldympariston kolmeen dimensioon, semanttiseen, kon-
notatiiviseen sekd rakenteelliseen, joiden kautta ympdristdd havainnoidaan
(taulukko 1, s.21). Semanttinen ymparistd korostaa sosiaalisten tekijoiden tar-
keyttd; jokainen ymparisto sisdltda tiettyjd symboleja ja merkkeja joita yksilo voi
kayttaa identiteettinsd maarittelemisessa tai ilmaisemisessa. Ympariston konno-
tatiiviset ominaisuudet herattdvat erilaisia tunnereaktioita. Talla tarkoitetaan
ympadriston eri elementtien aikaansaamia reaktioita kuluttajissa, kuten esimer-
kiksi mieltymyksia tai toisaalta torjuntaa. Rakenteellinen ymparisté puolestaan

sisdltda fyysiset ja esteettiset ominaisuudet, jotka kuvaavat ymparistoa.

Luomalan (2003) mukaan persoonallisuuden vaikutuksessa ympariston ha-
vainnoimiseen on 16ydetty kolme eri tekijda: optimaalinen drsyketaso, itsekont-
rolli sekd kognition tarve. Osa kuluttajista tavoittelee suurta drsykkeiden maa-
rdd, kun taas toiset pyrkivit valttimaan niitd (Russell & Snodgrass 1987). Ar-
sykkeiden valttdjat voivat kokea ympariston rakenteelliset ominaisuudet tarke-
ammiksi, koska he ovat kiinnostuneempia toiminnallisista ominaisuuksista,
kun taas arsykkeitd etsivat haluavat kokea innostusta, jolloin konnotatiivisella
ymparistolla on tarked osa. Kuluttajat, joilla on korkea itsekontrolli, adaptoivat
kayttaytymisensa tilanteeseen sopivaksi (Snyder & DeBono 1985). Heidan kayt-
taytymistddn maarittelevat ympariston symbolit sekda muut ihmiset, jolloin he
kohdistavat enemman huomiota ympariston semanttisiin tekijoihin. Huonolla
itsetunnolla varustetut kuluttajat taas kayttaytyvat relevanttien sisdisten vihjei-

den, kuten asenteiden ja tunteiden mukaisesti, jonka vuoksi he kiinnittavat
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enemman huomiota merkitykselliseen ymparistoon. Kognition tarpeella erote-
taan toisistaan yksilot, jotka haluavat nauttia ponnistelua vaativasta analyytti-
sestd toiminnasta ja yksilot, jotka eivat tatd halua (Cacioppo, Petty & Morris
1983). Kognitiota tarvitsevat saattavat liittdd enemman painoa rakenteellisille
elementeille kun taas kognitiota vahemman tarvitsevat huomioivat enemman

konnotatiiviseen ymparistoon. (Luomala 2003.)

Ostohalukkuus madarittda, miten kuluttaja asennoituu ostoksilla kdaymiseen. Se
vaikuttaa myos siihen, miten kuluttaja havainnoi ympariston elementteja. Moye
ja Kincade (2002) 16ysivét eroavaisuuksia ympariston merkityksessa kuluttajien
ostohalukkuudesta riippuen. Kuluttajat, joiden ostohalukkuutta maarittelee
hinta, kiinnittdvat enemman huomiota rakenteellisiin tekijoihin. Tunteellisia
kokemuksia etsivat kuluttajat taas huomioivat paremmin konnotatiiviset tekijat
ja sosiaalisuutta etsivat kiinnittavat huomiota semanttisiin seikkoihin. (Luomala
2003.)

Ostoaikomukset vaikuttavat osaltaan ympariston havainnointiin ja niiden to-
teutuminen vaikuttaa kuluttajan arviointiin ostokokemuksesta (Ward, Snod-
grass, Chew & Russell 1988; Groeppel-Klein, Thelen & Antretter 1999; Hibbert
& Tagg 2001). Ostoaikomukset voivat olla joko hedonistisia tai kdytannollisia
(Babin, Darden & Griffin 1994). Kaytannolliset ostoaikomukset saavat kulutta-
jan kiinnittamdan enemman huomiota rakenteellisiin seikkoihin, koska toiminta
on luonteeltaan tehtavakeskeistd. Konnotatiiviset tekijat saavat taas tarkeam-
man vaikutuksen hedonistisessa kulutuksessa toiminnan ollessa tunteellisem-

paa ajanvietettd. (Luomala 2003.)

Mielialalla tarkoitetaan kuluttajan mielialaa hdnen saapuessaan myymaladan.
Mieliala voi joissain tilanteissa olla todella vahva ja méaaritelld koko tapahtumaa
kun taas joissain tilanteissa se saattaa olla niin heikko, etta silla ei ole paljoakaan
merkitystd. Heikoista mielialoista kuluttaja ei ole aina edes tietoinen, kun taas
vahvojen mielialojen vallitessa saattaa kuluttaja vierailla myymaldssa vain nii-
den takia. Esimerkiksi huonoon tuuleen haetaan parannusta ostoksilla olemi-
sesta. (Luomala & Laaksonen 2000) Tallaisissa tilanteissa erityisesti konnotatii-
visilla ympariston ominaisuuksilla saattaa olla suurempi huomioarvo (Luomala
2003). Erilaisilla ostotapahtumilla voi olla my6s vaikutus, joka muuttaa huo-

mattavasti mielialoja (Staats, Gatersleben & Loesch 1997).
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Yksi ympariston havainnointiin vaikuttavista tekijoistd on kaytettdvissa oleva
aika. Kun aikaa on kéytettdvissa vahan, on kayttaytyminen melko tehtavakes-
kittynytta. Talloin kuluttaja kiinnittad huomiota myymaléan rakenteellisiin seik-
koihin suorittaakseen ostoksensa mahdollisimman nopeasti ja tehokkaasti. Kun
kuluttajilla ei ole kiire ostoksilla ollessaan, he tekevidt myos enemman herateos-
toksia, jotka usein liitetdan tunteellisiin kokemuksiin (Iyer 1989; Rook & Gard-
ner 1993). Voidaan siis olettaa kuluttajan, jolla on paljon kaytettdvissd olevaa
aikaa, kiinnittivan enemman huomiota semanttisiin ja konnotatiivisiin ominai-
suuksiin ymparistossa. (Luomala 2003) My6s palveluympaériston osalta on tut-
kittu ajan vaikutusta. Palveluymparistossa vietetty aika vaikuttaa siihen, miten
paljon ymparistd vaikuttaa kuluttajan asenteisiin ja kdyttaytymiseen. Mita kau-
emman kuluttaja viipyy, sitd parempi mahdollisuus hénelld on toisaalta arvioi-
da ymparistoa ja toisaalta joutua ympariston vaikutuksen alaiseksi. Kun kulut-
taja vierailee nopeasti pikaruokamyymaldssd, ei ympadristo ehdi hirvedsti vai-
kuttaa kuluttajaan. Tilanne onkin aivan eri, kun kuluttaja on viikon mittaisella
lomalla kylpyldssa: kuluttaja on jatkuvasti ympariston vaikutuksen alaisena ja
ehtii huomioida kaikki ympariston elementit. (Wakefield & Blodgett 1999)

Sosiaalinen kanssakdyminen myymaldymparistossda voi olla joko suoraa tai
epdsuoraa. Suora kanssakayminen voi tapahtua joko asiakkaiden valilla tai asi-
akkaiden ja myymadldn henkilokunnan valilld. Vanhemmille ihmisille myyma-
lassa vierailu saattaa olla ainoa tapa sosiaaliseen kanssakdaymiseen muiden ih-
misten kanssa (Forman & Sriram 1991). Voidaan uskoa, ettd sosiaalista kanssa-
kdymista hakevat kuluttajat ovat kokemuksellisesti motivoituneempia ja ndin
kiinnittavat enemman huomiota konnotatiivisiin tekijoihin. Epdsuorassa kans-
sakdymisessd on viiteryhmilld suuri merkitys. On tavallista, etta kuluttajilla on
mielikuvia ja stereotypioita koskien tietyn myymaldn asiakkaita (Luomala,
Boedeker & Laaksonen 2001). Taman perusteella kuluttajille syntyy halu kuulua
tiettyyn viiteryhmaan ja toisaalta torjua tietyt viiteryhmat. Kuluttajat saattavat
vierailla erilaisissa erikoisliikkeissd saadakseen haluttuun viiteryhmaan kuulu-
vuuden tunteen tai valtelld alennusliikkeissd vierailua, jotta eivat tulisi leima-
tuiksi sen ryhman jaseniksi. Voidaan ajatella, ettd semanttiset tekijat ovat tarkei-
ta kuluttajille, jotka kasittavat ympadristoa viiteryhmien toimintakenttana.
(Luomala 2003.)

Tuntematon myymaldymparistd herdttda kuluttajassa uutuudenviehatyksen

sekd monimutkaisuuden tuntemuksia. Nama ovat darsykkeita ja niilla on kapasi-
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teetti saada aikaan tunteellisia kokemuksia (Raju 1981). Tama viittaa siihen, etta
tuntemattomassa ympadristossa olevat kuluttajat saattavat kiinnittdd enemman
huomiota konnotatiivisiin ympariston ominaisuuksiin(Luomala 2003.) Toisaalta
taas tuntemattomassa ymparistossd ihmisilla on luontainen tapa tutkia ja analy-

soida, joka viittaa siihen, ettd rakenteellinen ymparisto on tarked (Raju 1981).

Ympadriston havainnoinnissa ja kokemisessa kuluttajan kulttuurisella taustalla
on my0s oma vaikutuksensa. Kulttuuri on opittua kayttaytymistd, samoin kuin
kulutus on opittua kayttaytymista osana yhteiskuntaa (de Mooij 2004: 184-185).
Koska ihmisten kdyttaytyminen on pitkalti sosialisaation tulosta, yhteiskunnan
kulttuurilla on olennaisin ja sdilyvin vaikutus kayttaytymiseen (Wilson ym.
2005: 175; Briley & Aaker 2006). Kulttuurilla on vaikutus my6s kaikkeen sosiaa-
liseen kdyttaytymiseen ja vuorovaikutukseen (Craig & Douglas 2006). Kulttuuri
vaikuttaa kuluttajaan seka yleiselld ettd erityiselld tasolla: yleisesti se antaa ke-
hyksen kuluttajan elaméantyyliin ja erityiselld tasolla se voi kannustaa kulutusta
tai kehottaa luopumaan tiettyjen tuotteiden tai palveluiden kulutuksesta (Pal-
mer & Worthington 1992: 184). Kulttuurin pohjalta syntyneet kuluttajien tarpeet,
heidan arvonsa ja uskomuksensa seka erilaiset instituutiot vaikuttavat heidan
kayttaytymiseensa. Erilaisia tarpeita arvostetaan eri tavoin kulttuurista riippu-
en, paatoksenteko perustuu erilaisiin saantoihin ja kulutuskayttaytymista peila-
taan muista saman kulttuurin edustajista. (Usunier & Lee 2005: 88-90) Kulttuuri
voi olla jo nuorena opittua sosialisaation ja kokemusten kautta tai uuteen kult-

tuuriin voi adaptoitua myohemmin (Bradley 1991: 114).

Kuluttajat kuluttavat Peterin ym. (1996: 388) mukaan saadakseen kulttuurisia
merkityksid ja vahvistaakseen itsetuntoaan. He haluavat ilmentaa elamantyyli-
dan kuluttamalla tiettyjd tuotteita, palveluita ja ymparistdja. Kulutustavaroilla
onkin merkittdvd ominaisuus: ne sisdltivat suuria kulttuurisia merkityksia
(McCracken 1990: 71-72). Nama merkitykset ilmenevat kuluttajalle hanen kult-
tuurisesti rakentuneen maailmansa kautta. Kuluttajat itse muokkaavat kulttuu-
riset tuotteet merkityksellisiksi kulutuskokemuksiksi (Venkatesh & Meamber
2006). Eri maissa vallitseva materialistinen kulttuuri vaikuttaa kysynnan maa-
raan sekd haluttujen tuotteiden tyyliin ja laatuun. Maan materialistiseen kult-
tuuriin liittyy laheisesti sen esteettiset arvot tai mieltymykset taiteessa, musii-
kissa ja designissa. (Bradley 1991: 123)
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Eri kulttuuriset taustat vaikuttavat paljon sithen, miten kuluttajat ndkevat ja
havainnoivat ymparistodan (Stamps 1999). Esimerkeiksi véreilld on erilaisia
merkityksid eri maissa: Yhdysvalloissa violetti yhdistetddan halpaan kun taas
Japanissa, Kiinassa ja Koreassa se saa aikaan mielikuvan kalliista (de Mooij 2004:
197). Ympariston elementit vaikuttavat omalta osaltaan: arkkitehtuuri, veistok-
selliset yksityiskohdat, valokuvat, tuotteiden yksityiskohdat ja design tarjoavat
arsykkeitd, jotka herattavat kulttuurisia merkityksia (Venkatesh ym. 2006). Ta-
man vuoksi kuluttajien kulttuurinen tausta taytyy ottaa huomioon palveluym-
pdriston suunnittelussa (Dahringer, Frame, Yau & McColl-Kennedy 1994: 143-

159). Kulttuurin merkitysta kuluttajan kokemuksessa ei voi unohtaa.

Jokainen kuluttaja havainnoi ympadristod omalla tavallaan. Henkilokohtaiset
ominaisuudet, tilannetekijat ja kuluttajan kulttuurinen tausta vaikuttavat ha-
vainnointiin. Vaikka kuluttaja havainnoi tietyt elementit, ei niiden vaikutusta
voi kuitenkaan suoraan maadritelld. Nailld kuluttajan ominaisuuksilla ja tilanne-

tekijoilla tarkoitetaan kuluttajan maarittelemaa ymparistoa.
2.3.2. Havainnoitujen elementtien vaikutus kayttaytymiseen

Laajalti kdytetty malli tutkimuksessa ympariston vaikutuksesta kuluttajan kayt-
taytymiseen on Mehrabian ja Russellin malli. Tama malli perustuu Stimulus-
Organism-Response (S-O-R) paradigmaan. S-O-R mallin mukaan ympaéristosta
nousevat drsykkeet (S) saavat yksilossd aikaan erilaisia prosesseja (O), jotka
vaikuttavat jatkuvasti hanen kayttaytymiseensd (R) (Kuvio 3). Arsykkeelld tar-
koitetaan yksinkertaistettuna jotain, joka saa aikaan tai rohkaisee tiettyyn kayt-
taytymiseen. Prosessi taas viittaa sisdisiin rakenteisiin ja tunteisiin, jotka esiin-
tyvat drsykkeen kokemisen ja kdyttdytymisen muokkaantumisen valissd. Pro-
sessit koostuvat havainnollisista, fyysisistd, tunteellisista sekd ajatuksellisista
toiminnoista. Arsykkeiden aikaansaamat prosessit sitten synnyttavit erilaisia
tunnetiloja, jotka vaikuttavat yksilon kayttaytymiseen. Tyoni kontekstissa yk-
sinkertaistettuna S-O-R mallin mukaisesti ympariston elementit ovat niitd ar-
sykkeitd, jotka vaikuttavat kuluttajaan. Nama elementit saavat aikaan prosesse-
ja, eli ne havainnoidaan. Havainnoimisen seurauksena naista drsykkeista tulee
tiedostettuja ja niilld on jotain vaikutusta kuluttajan kayttaytymiseen. S-O-R
malli olettaa, ettd ihmisten tunteet maarittavat sen, mitd he tekevét ja miten he
sen tekevat. Ihmiset reagoivat eri tuntein eri ymparistoihin, josta johtuen heidéan

kayttaytymisensa ymparistod kohtaan on joko torjumis- tai lahestymiskayttay-
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tymistd. S-O-R mallin mukaisesti drsykkeiden ja prosessien vaikutuksesta syn-
tyva kdyttaytyminen on aina vaihtoehtoisesti joko ldhestymis- tai torjuntakayt-
taytymista. (Tombs ym. 2003; Tai ym. 1997; Gilboa & Rafaeli 2003; Sherman,
Mathur & Smith 1997)

Lahestymis- tai
Ympariston Prosessit torjumiskayt-

arsyke (S) O) taytyminen (R)

Kuvio 3. S-O-R malli (Tai ym. 1997).

Lahestymis-torjuntakdyttaytymiselld on neljad eri aspektia. Ensimmadinen on ha-
lu fyysisesti jaada (lahestymiskdyttaytyminen) tai poistua (torjumiskayttayty-
minen) ymparistosta. Toinen aspekti on halu katsoa ympdrille ja tutkia ympa-
ristod (lahestymiskdyttaytyminen) tai haluttomuus liikkua tai toimia ymparis-
tossd (torjumiskayttaytyminen). Kolmantena aspektina on halu kommunikoida
muiden ymparistossd olevien kanssa (lahestymiskayttaytyminen) tai halutto-
muus kommunikoida ymparistdssa olevien kanssa (torjumiskdyttdytyminen) ja
neljas suorituksen ja siitd syntyvan tyytyvaisyyden vahvistaminen (ldhestymis-
kayttaytyminen) tai estiminen (torjumiskayttaytyminen). Nama kaikki voidaan
nahdd osana kayttaytymistda myymalaymparistossd. Ensimmadinen aspekti voi-
daan yhdistda myymalan kannatukseen yleiselld tasolla, toinen taas kayttayty-
miseen myymaldn sisdlld sekd tarjousten havainnointiin. Kolmas aspekti liittyy
kommunikointiin asiakaspalveluhenkilokunnan kanssa ja neljds rahan ja ajan-

kayttoon myymalassa sekd ostokdyntien tiheyteen. (Donovan & Rossiter 1982.)

Mehrabian-Russellin mallin mukaan kaikkien ympariston aikaansaamien reak-
tioiden pohjalla on kolme eri tasoa: mielihyva — tyytymattomyys, innostus — va-
linpitamattomyys seka hallinnan tunne — alistumisen tunne. Mielihyva — tyy-
tymattomyys taso tarkoittaa yksilon iloisuuden tai tyytyvaisyyden tasoa. Innos-
tus — valinpitdimattomyys taso tarkoittaa tunteita kuten jannittyneisyytta, innos-

tusta tai kyllastynyttd ja vasymystd. Kolmas taso eli hallinnan tunne — alistumi-
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sen tunne viittaa sithen, miten tarkedksi ja hallitsevaksi tai passiiviseksi ja alis-
tuneeksi yksilo tuntee itsensd. Kaikki ymparistot herdttavat yksilossa erilaisia
tunnetiloja, jotka noudattavat nditd tasoja. Mehrabian ja Russell selvittivat, etta
mielihyvalla on suuri vaikutus yleisesti torjunta-lahestymiskayttaytymiseen.
Innostus taas vaikuttaa positiivisesti lahestymiskayttaytymiseen miellyttavassa
ympadristossd ja negatiivisesti epamiellyttavassa ymparistossa. Myos hallinnan

tunne vaikuttaa positiivisesti ldhestymiskayttaytymiseen. (Tai ym. 1997)

Useita tutkimuksia on tehty innostuksen ja mielihyvéan vaikutuksista myyma-
laymparistossd. Donovanin ja Rossiterin (1982) mukaan innostus ja mielihyva
vaikuttavat positiivisesti kuluttajien myymaldssa viettdimaan aikaan seka kayte-
tyn rahan maardan. Baker, Levy ja Grewal (1992) selvittivat, ettd mielihyvan ja
innostuksen lisdantyminen kasvattavat ostohalukkuutta. Mattila ja Wirtz (2001)
huomasivat mielihyvan ja innostuksen yhdistelmén johtavan suurempaan la-
hestymiskayttdytymiseen ja ostohalukkuuteen. Vastaavasti myos negatiivisilla
tunteilla on vaikutuksia kuluttajien kadyttaytymiseen. Yleiselld tasolla ne herét-
tavat halun poistua ympadristostd; ne voivat aikaansaada kuluttajan karsimat-
tomyyden palvelua odottaessa ja vahentda sitoutuneisuutta (Babin & Attaway
2000). Donovan, Rossiter, Marcoolyn ja Nesdale huomasivat epamiellyttavassa
ympadristossa innostuksen vaikuttavan ostohalukkuuteen negatiivisesti (Gilboa
ym. 2003).

Baker, Levy ja Grewal tutkivat ensimmadisena tiettyjen Bakerin myymalaympa-
riston elementtien vaikutusta Mehrabian-Russelin mallin avulla. He tutkivat
olosuhde-tekijoiden seka sosiaalisten tekijoiden vaikutusta kuluttajien mielihy-
vaan, lahestymiskdyttdytymiseen sekd ostohalukkuuteen. Tamakin tutkimus
tukee vaitettd, ettd Mehrabian-Russelin malli on tehokas malli myymalaympa-
riston vaikutuksien mittaamiseen. Tuloksena saatiin selville, etta olosuhde-
tekijoilla on selva vaikutus kuluttajien lahestymiskayttaytymiseen, samoin kuin
sosiaalisilla tekijoilld. Mukavat olosuhteet ja ystavallinen henkilokunta vaikut-

tavat positiivisesti kuluttajaan. (Baker ym. 1992.)

Vaikka ymparistd on tdynna erilaisia yksittdisia arsykkeitd, ei niiden kokemista
kuitenkaan voi erotella suoraan toisistaan. Ympariston elementit voidaan jakaa
erilaisiin ryhmiin ja niiden havainnointia ja vaikutusta kuluttajaan tutkia, mutta
itse asiassa kuluttaja havainnoi kokonaisuuksia. Ymparistopsykologian tutki-

muksen mukaan ihmiset kokevat ymparistonsa kokonaisvaltaisesti (Bitner 1992;
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Mattila ym. 2001). Vaikka ihmiset havainnoivat ja huomaavat yksittaiset arsyk-
keet, heidadn kasityksensa seka reaktionsa ymparistoon koostuu kaikkien arsyk-
keiden yhteisvaikutuksesta (Mattila ym. 2001).

Bitner (1992) korostaa palveluympariston kokemista kokonaisuutena. Hanen
mukaansa ldhestymis- tai torjumiskdyttaytyminen riippuu suuresti kuluttajan
sisdisistd reaktioista palveluymparistoon. Palveluympariston elementit muo-
dostavat yhdessa kokonaiskuvan havaitusta ymparistostd. Tama kokonaiskuva
saa aikaan erilaisia sisdisiad reaktioita kuluttajissa. Mehrabian — Russellin 5-O-R
-mallin mukaan &rsykkeet saavat aikaan emotionaalisia reaktioita kuluttajissa.
Bitner lisdd tahan vield kaksi muuta tekijad: hanen mukaansa palveluymparisto
saa kuluttajat reagoimaan kognitiivisesti, emotionaalisesti seka fyysisesti. Nama
reaktiot vaikuttavat heidan kayttaytymiseensa ymparistossa. Palveluymparistod
ei siis suoraan vaikuta kdyttaytymiseen, vaan saa aikaan kuluttajassa erilaisia

reaktioita, jotka vuorostaan vaikuttavat kdyttaytymiseen. (Bitner 1992.)

Havaittu palveluymparist0 saattaa herattda kuluttajassa kognitiivisia reaktioita,
jotka vaikuttavat kuluttajan uskomuksiin tasta paikasta, sielld kayvista ihmisis-
ta seka sen tuotteista. Ymparistod voidaan siis ajatella nonverbaalisena viestind,
sen vihjeet vaikuttavat kuluttajan kasitykseen. Palveluymparisto auttaa kulutta-
jia sijoittamaan yrityksen tiettyyn kategoriaan ja samalla auttaa kuluttajaa paa-
toksenteossa kertomalla mitd kuluttaja voi odottaa. Esimerkiksi pikaruokara-
vintolan kirkkaat varit ja kovat tuolit viestivat kuluttajalle nopeaa palvelua ja
ruokailua, kun taas ravintolan himmea valaistus ja pehmeét penkit viestivét ai-
van toisenlaista kulutustapahtumaa. Palvelujen nakymattomyyden vuoksi naita

ympadriston elementteja kdytetddn myos laadun arvioinnissa. (Bitner 1992.)

Palveluymparist0 saattaa herdttaa kuluttajissa myos emotionaalisia reaktioita,
jotka puolestaan vaikuttavat kdyttdytymiseen. Bitner (1992) kayttdd Mehrabian
ja Russellin 5-O-R -mallia selittdessdaan kuluttajien reaktioita ymparistoon. Ku-
luttajat siis viihtyvat miellyttavdssa ymparistossa ja haluavat usein viettaa siella
kauemman aikaa ja kuluttaa enemman rahaa, kun taas epamiellyttivda ympa-
ristoa pyritddan valttamaan. Havaittu palveluymparistd voi aiheuttaa kuluttajis-
sa myOs puhtaasti fyysisid reaktioita. Liian kylma lampétila saa tarisemaan, lii-
an kova melu koskee korvia, huono ilmanlaatu vaikeuttaa hengittamista tai lii-
an kirkas valo satuttaa silmia. Nama reaktiot voivatkin vaikuttaa suoraan siihen,

miten kauan aikaa myymaldssa vietetaan. (Bitner 1992.)
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2.4. Ymparisto kuluttajan kokemana

Kuluttajakadyttaytymisen tutkimuksen nikokulma on muuttunut vuosien myota.
Enda kulutus ei ole vain tavaroiden tai palveluiden ostamista, vaan siitd on tul-
lut kokemista. Ympadriston elementit, niiden havainnointi ja tulkinta muodosta-
vat yhdessa sen kokemuksen, mikd ymparistosta kuluttajalle syntyy. Kuluttaja
nahdaan yksilond, jolla on kokemuksellisia tarpeita. Kuluttajat haluavat arsyk-
keita, viihdytystd, informaatiota ja haasteita. He etsivat tuotteita ja brandeja,
jotka tarjoavat kokemuksia ja ovat osa heiddn elamaansa. Kokemukset tarjoavat
kuluttajalle tavan osallistua psyykkisesti, fyysisesti, tunteellisesti, sosiaalisesti ja
henkisesti tuotteen tai palvelun tarkoituksenomaiseen kulutukseen. (Cart ym.
2003) Ympdriston elementit ja niiden havainnoinnin aikaansaamat vaikutukset
toimivat osana kokemuksen muodostumista. Hyvana esimerkkinad kokemuksen
tarkeydesta kuluttajalle on kahvilassa kaynti. Kahvipaketin hinta vahittdiskau-
passa on noin kolme euroa, kun kuluttaja on valmis maksamaan saman hinnan
tai joskus jopa enemman yhdesta kahvikupista kahvilassa. Kahvilassa kaynnis-
sd hintaan sisaltyy kokemus, jonka kuluttaja saa kulutuksesta. Pinen ja Gilmo-
ren (1999: 2) mukaan kahvikupin hinnasta vain pieni osa on tuotteen ja palve-
lun osuus kun eniten kuluttaja on valmis maksamaan kokemuksesta (kuvio 4).
Onhan siind kuluttajalle suuri ero, juodaanko kahvikuppi kotona keittion poy-
dén &ddressa vai ehka keskelld kaupunkia uudessa modernissa kahvilassa, jossa

on pehmeait tuolit ja eldvaa musiikkia.
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Hinta $

Hyddyke Tuote Palvelu Kokemus

Kuvio 4. Kahvikupin hinnan muodostuminen kuluttajalle (Pine & Gilmore 1999: 2).

Kokemuksellinen markkinointi korostaa kokemuksen merkitysta kuluttajalle
(Schmitt 1999a; Schmitt 1999b; Caru ym. 2003; Holbrook ym. 1982; Pine & Gil-
more 1999; Holbrook 2000; Schmitt 2003). Pelkkadan tuotteeseen tai palveluun
keskittymisen sijaan kokemuksellinen markkinointi ajattelee koko kulutustilan-
netta. Kulutuskokemus ei rajoitu vain ostoa ennakoivaan tapahtumaan, vaan
sithen sisdltyy myos itse ostotapahtuma, ydintuotteen tai -palvelun kulutusta-
pahtuma sekd mieleen jaava kulutuskokemus (Cartt ym. 2003). Tastd johtuen
kokemuksellinen markkinointi nikee kulutustapahtuman holistisena kokonai-
suutena, joka koostuu useista eri elementeistd. Kuluttajat usein myos maaritte-
levit tietyt objektit kulutustilanteessa niin, ettd niille syntyy tietty lisdarvo. Esi-
merkiksi polkupydra voi olla kuluttajalle vain polkupyord, mutta kulutustilan-
teessa siitd voi tulla kuntoiluviline, identiteetin ilmaisuvdéline, viline, jolla paa-
see paikasta A paikkaan B tai jopa véline osoittaa ymparistoystavallisyyttd. Ko-
kemuksellinen markkinointi ndkee kuluttajat sekd rationaalisina ettd emotio-
naalisina. Kuluttajat tekevat joskus ostopdatoksen pelkdstadn rationaalisin pe-
rustein, mutta kokemuksellisen markkinoinnin mukaan aivan yhta usein osto-
paatos syntyy emotionaalisin perustein. (Schmitt 1999b: 29)
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2.4.1. Kokemuksen olemus

Kokemus on henkilokohtainen koettelemus, joka yleensda muokkaa yksiloa tai
hanen mielipiteitadn ja tietimystaan. Kokemus siis saadaan vasta kun tapahtu-
nut siirretddn tietamykseen, ei silloin kun jotain vain tapahtuu. Kokemus on
subjektiivista ja kognitiivista toimintaa, joka sallii yksilon kehityksen. Se on
yleensd maaritelty valineeksi jarjestdd todellisuutta ja todentaa sitd. Kokemus ei
pelkdstdan sisalla useita henkilokohtaisia tunteita vaan my0s tavan, jolla tapah-

tumat muokataan yksildlle sopiviksi. (Cartt ym. 2003.)

Kokemus tarjoaa kuluttajalle uppoutumisen mahdollisuuden, iloa ja arvostusta
ja jonkin uuden havainnoimista ja prosessointia (Arnould & Price 1993). Koke-
mus tarjoaa myos mahdollisuuden oppia todellisuudesta: tuntemamme todelli-
suus on kokemuksen rakentamaa, tunteiden ja ajatuksen vuorovaikutusta
(Tuan 2003: 8-11). Kuluttajakadyttdytymisen tutkijoiden mukaan kokemus on
erityisesti henkilokohtainen tapahtuma, joka usein siséltaa tarkeitd emotionaali-
sia merkityksid ja joka syntyy vuorovaikutuksessa kulutettujen tuotteiden ja
palveluiden kanssa (Holbrook ym. 1982). Kokemukset ovat yksityisid tapahtu-
mia, jotka syntyvat kuluttajan reaktiosta drsykkeeseen. Ne ovat usein seurausta
kuluttajan osallistumisessa johonkin tilanteeseen, oikeaan tai kuvitteelliseen.
Kokemukset eivét yleensa ole itsestddn syntyvid vaan ennemmin aikaansaatuja,
niilld on ldhde sekd tarkoitus. Ne tarjoavat emotionaalisia, kognitiivisia, her-
moihin ja kdyttdytymiseen vaikuttavia arvoja, jotka korvaavat pelkét toiminnal-
liset arvot. Kokemuksen syntyminen on monimutkainen tapahtuma, mista joh-
tuen ei ole olemassa kahta samanlaista kokemusta. (Schmitt 1999b: 60-63)
Markkinoinnille hyva kokemus on muistettava ja ihmeellinen tapahtuma joka
sallii kuluttajan kayttaa kaikkia aistejaan havainnoinnissa. Tallaiset kokemukset
tuottavat erilaisia tunteita sekd kuluttajan muuttumista. Ja tunteet ovat markki-

noijalle kulutuskokemuksen ydin. (Cart ym. 2003)
2.4.2. Kokemuksen muodostuminen

Mehrabian-Russelin S-O-R —mallin mukaan drsykkeet saavat ihmisissd aikaan
emotionaalisia reaktioita. Bitner lisdd tahan vield kognitiiviset ja fyysiset reakti-
ot. Kokemuksellinen markkinointi lisdd tdhdn vielda muutaman elementin.
Schmittin (1999a; 1999b) mukaan kokemuksellinen markkinointi perustuu fak-

taan, ettd mieli koostuu erityisistd toiminnallisista osista. Kokemukset voidaan
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jakaa eri tyyppeihin, joilla jokaisella on oma rakenteensa. Han jakaa kokemuk-
set viiteen eri ryhmaan: aistiminen, tunteet, ajatteleminen, toiminta ja sosiaaliset
suhteet. Aistiminen vaikuttaa kehittamalld aistinvaraisia kokemuksia, jotka
ndahdaan, kuullaan, tunnetaan, maistetaan tai haistetaan, toisin sanoen se on
havainnointia. Tunteminen vaikuttaa kuluttajien sisdisiin tunteisiin tavoitteena
saada aikaan voimakkaita kokemuksia ja positiivisia tunteita brandia kohtaan,
se tarkoittaa emotionaalisia reaktioita. Ajatteleminen eli kognitiiviset reaktiot
pyrkivét saamaan aikaan ongelmia ratkaisevia kokemuksia sitouttaakseen ku-
luttajia. Sitouttamisessa kaytetaan apuna yllatyksid, salaperdisyytta seka provo-
kaatiota. Toiminta vaikuttaa koko kehon kokemuksiin, eldméntyyliin seka vuo-
rovaikutukseen eli on verrannollinen fyysisiin reaktioihin. Kokemuksellinen
markkinointi lisda kokemukseen vield sosiaaliset suhteet, jotka sisdltavat aspek-
teja aistimisesta, tuntemisesta, ajattelemisesta ja toiminnasta. Ne laajentavat na-
kokulmaa yli yksilon omien yksityisten tunteiden lisdamalla yksilon kokemuk-
set ja yhdistamalla yksilon hanen ideaaliseen mindansd, muihin ihmisiin tai
kulttuureihin. (Schmitt 1999b: 60-63.)

Aisteja hyvaksi kdyttdivan markkinoinnin tavoite on vedota aisteihin ja sita
kautta tarjota esteettistd mielihyvaa tai jannitystd kuluttajille. Viiden aistin avul-
la kuluttaja kerda informaatiota ymparistostddan ja pyrkii ndin analysoimaan ja
luomaan merkityksia itselleen. Yrityksen ulkoasu heijastuu kuluttajille ja muille
sidosryhmille ensisijaisten elementtien, tyylien ja teemojen kautta. Parhaimmil-
laan aisteilla voidaan differoida yritys muista toimijoista, motivoida kuluttajaa
ostamaan sen tuotteita ja luoda kuluttajalle lisdarvoa. (Schmitt 1999b: 63-72.)

Tuntemisella halutaan kehittda kuluttajalle tunteita yrityksestd ja sen tuotteista
kokemuksen kautta. Yksi elaman perusasioista on valttdd pahan olon tunnetta
ja etsid hyvan olon tunnetta. Ihmisten kayttaytymista ohjaavat pitkalti perus-
tarpeet, mutta ndiden tyydyttamisen jadlkeen ja erityisesti hedonistisessa kon-
tekstissa mielihyvasta tulee entista tarkeampi kdyttaytymisen maarittelija. Tun-
teellisiin kokemuksiin vaikuttavat vahemman heikommat mielialat ja enemman
vahvat tunteet, kuten esimerkiksi ilo ja viha. Kaikkiin kulutustilanteisiin liittyy
jonkinlaisia tunteita: yrityksen imago voi vaikuttaa tunteisiin samoin kuin tuot-
teet tai yrityksen henkilokunta. Yritys voi vaikuttaa tunteisiin eri tavoin: esi-
merkiksi mainonnalla voidaan vaikuttaa yrityskuvaan ja sitd kautta tunteisiin.
Iloiset mainokset tai rentouttavat mainokset antavat kuluttajalle suuntaa siitd,

mitd yritykselta voi odottaa. Myymaldymparistolld voidaan vaikuttaa tunteisiin:
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eri varit herattavat erilaisia tunteita ja taustamusiikilla on vaikutusta ihmisten
mielialoihin. Yritys voi saada huomattavaa etua, kun saadaan kuluttajan tunteet
yritystd ja sen tuotteita kohtaa positiivisiksi. Nama tunteet vaikuttavat siihen
miten asiakas suhtautuu koko kulutustapahtumaan. Esimerkiksi eri tunteita he-
rattaviin kahviloihin menndan aivan erilaisin tarkoituksin. Kun kuluttaja etsii
vain paikkaa, josta saada kahvia, ei kahvilan valinnalla useinkaan ole suurta
merkitysta. Kun kuluttaja taas etsii hedonistista kulutuskokemusta, kahvila ja
sen herdttamat tunteet saattavat olla jopa tarkein valintaperuste. (Schmitt 1999b:
118-137.)

Kun rohkaistaan kuluttajia ajattelemaan, on tavoitteena saada kuluttajassa ai-
kaan yksityiskohtaista ja luovaa ajattelua, joka johtaa yrityksen tai tuotteiden
uudelleenarviointiin. Yksilon ajattelutapa voidaan jakaa kahteen osaan: kaven-
taa ajattelua kunnes saavutetaan ratkaisu (convergent thinking) tai laajennetaan
ajattelua useisiin eri suuntiin (divergent thinking). Ensimmadistd tapaa kayte-
tadn yleensa hyvin maadriteltyjen ja rationaalisten ongelmien ratkaisuun. My0s
keskustelussa esitettyjen argumenttien arvioimiseen kaytetdan kaventavaa ajat-
telutapaa. Liian kaventavaan ajatteluun kannustaminen voi kuitenkin vahentaa
kokemuksen tuomaa iloa kuluttajalle: usein kulutustapahtumaa ei haluta arvi-
oida turhan tarkasti. Toinen ajattelutapa, ajattelun laajentaminen, onkin paljon
vapaamuotoisempaa ja usein myo6s palkitsevampaa. Siind on sujuvuutta, jous-
tavuutta ja omaperdisyytta. Ajattelun laajentaminen tarvitsee kuitenkin paljon
esitietoa, jotta sitd pystyisi ymmartamdan. Joskus viestit voivat olla kokemat-
tomalle kuluttajalle liian vaikeita tulkita. Schmittin mukaan kuluttajat saadaan
ajattelemaan jarjestaimadlld ensin yllatys, lisddmalla sitten asiakkaan mielenkiin-
toa ja lopuksi vield provokaatiota. Ajattelun tarkoituksena on saada kuluttajassa

aikaan luovaa ajattelua, joka muuttaa mielipiteitd yrityksestd ja sen tuotteista.
(Schmitt 1999b: 138-153.)

Toiminnalla halutaan saada aikaan kuluttajissa kokemuksia, jotka liittyvat ku-
luttajan fyysiseen vartaloon, pitkdaikaisiin kayttaytymistottumuksiin ja elaman-
tyyliin tai kokemuksia, jotka syntyvat vuorovaikutuksesta muiden ihmisten
kanssa. Kuluttajan fyysinen vartalo ei vain tuota tunteita ja havaintoja ympa-
roivasta maailmasta vaan se on yksi kokemuksen lahde. Esimerkiksi hieronta
saa aikaan monenlaisia tuntemuksia ja kokemuksia. Tai ajatellaan nonverbaalia
kommunikaatiota: kuluttajat viestivat omalla vartalollaan enemman kuin mita

sanat antavat ymmartdd. Kuluttajan vartalon tuntemukset madarittelevat osil-
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taan kayttaytymistd, kylmalld ilmalla harva haluaa ostaa jaateloa tai paahtavas-
sa auringossa ei kukaan halua kuumaa kahvia. Elamantyylilla tarkoitetaan ku-
luttajan elamantapaa hanen toimintojensa, kiinnostuksen kohteidensa ja mieli-
piteidensd muodostamassa maailmassa. Kuluttajat tarvitsevat joitain tuotteita ja
palveluita oman eldmantyylinsa tukemiseksi. Tietyn brandin kayttdminen ker-
too kuluttajasta jotain, samoin tietyssd ravintolassa tai kahvilassa kdayminen.
Téhan liittyy vahvasti my6s vuorovaikutus muiden ihmisten kanssa, kuluttajat
katsovat mallia muista ja peilaavat omaa persoonallisuuttaan ja kayttaytymista
muihin ihmisiin. Toiminnasta syntyvat kokemukset ovat jotain enemman kuin
vain tuntemukset ja havainnot. Ne voivat olla yksityisid, mutta useimmat ta-
pahtuvat vuorovaikutuksen seurauksena. (Schmitt 1999b: 154-170.)

Sosiaaliset suhteet ovat jotakin enemman kuin vain yksilon omat henkil6koh-
taiset tunteet ja toiminnot. Sosiaaliset suhteet liittavat kuluttajan yrityksen tai
brandin heijastamaan laajempaan sosiaaliseen ja kulttuuriseen kontekstiin. Se
saa aikaan yhteyden muiden ihmisten kanssa, sosiaalisten ryhmien kanssa tai
jopa laajempien ja abstraktimpien sosiaalisten ryhmien kanssa. Kuluttajan sosi-
aalisia ryhmid voivat olla esimerkiksi samaan ammattikuntaan liittyvat ihmiset,
elamantyyliltdidn samanlaiset ihmiset tai etniset ryhmat. Laajempia sosiaalisia
ryhmid voivat olla esimerkiksi kotimaa tai kulttuuri. Kuluttajat peilaavat itse-
dan suhteessa muihin. Muut ihmiset tai muut ryhmat maarittelevat osaltaan ku-
luttajan kayttdytymistd ja hdnen tekemidan valintoja. Erilaisilla ryhmilld on
myos erilaisia arvoja ja uskomuksia, jotka sitten maaraavat timan sosiaalisen
ryhman kayttdytymismalleja. Sosiaaliset suhteet tarjoavat voimakkaita koke-
muksia, jotka ovat seurausta sosiokulttuurisista merkityksista ja kuluttajan so-
siaalisen identiteetin tarpeesta. (Schmitt 1999b: 171-189.)

Kuluttajalle kokemus syntyy kaikkien ndiden elementtien yhteisvaikutuksena.
Kuluttaja aistii, tuntee, ajattelee, toimii ja liittda sosiaaliset suhteet kulutukseen

yhtaaikaisesti. Kaikilla ndilld on osansa kokemuksen muodostumisessa.
2.5. Palveluymparistd kokemisen kontekstina
Kokemuksellisesta ndkokulmasta palvelun tarkein tehtava on pitaa huolta yri-

tyksen tarkeimmasta asiasta, sen asiakkaista. Ja jokaiselle yritykselle, johon asia-

kas tulee vierailulle, ympadriston elementit nousevat tarkeddn asemaan koke-
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muksen muodostumisessa. (LaSalle & Britton 2003: 100-139) Ympadriston luo-
daan kuluttajalle yhteys yritykseen (Schmitt 2004: 25). Ympariston perusele-
mentit, kuten tuolit, sisustus tai tilat ovat kaikki merkityksellisid osia kuluttajan
kokemuksessa. Palveluhenkilokunta on tdrkedssa asemassa osana palveluym-
paristoa: heihin tukeudutaan ja heiltd pyydetdan apua ja neuvoja monissa tilan-
teissa. Usein palveluhenkilokunta on juuri se aspekti, jonka perusteella kulutta-
ja peilaa koko palvelun laatua. (LaSalle & Britton 2003: 100-139.)

Palveluympariston taytyy tarjota kuluttajille helppo liikkumismahdollisuus,
miellyttava sisustus tai halutun mielikuvan mukainen kasitys (LaSalle ym. 2003:
123-139.) Mikunda (2004: 106-115) korostaa palveluympariston elementeissa
yllatyksellisyytta ajattelun aikaansaamisessa ja kokemuksen muokkaantumises-
sa. Hanen mukaansa palveluympariston erikoisilla ja yllattavilla elementeilld
saadaan kuluttajille aikaan todellinen ja uudenlainen kokemus, joka ei sekoitu
arkipdivdisiin asioihin. Markkinoijat pyrkivatkin hyodyntamaan tdta mahdolli-
suutta: jopa kirjakaupoista pyritddn tekemaan tarkeita paikkoja kuluttajille liit-

tamalld niihin esimerkiksi kahvila yhteisollisyyden korostamiseksi (Miller 1999).

Sama paikka voi vaikuttaa eri tavoin eri ihmisiin (Manzo 2005). Paikka on oma
maailmansa tdynna merkityksid (Tuan 2003: 161). Joskus ihmiset saattavat
muodostaa asuinpaikkaansa intiimiin suhteen, joka liittyy yhteis6on kuulumi-
sen tunteeseen (Fried 2000). Sama paikka vaikuttaa kuitenkin aivan eri tavoin
eri ihmisiin, jokainen yksilo tulkitsee ja kokee paikan omalla tavallaan. Esimer-
kiksi Rosenbaumin (2006) tutkimuksen mukaan vanhemmille kuluttajille kol-
mas paikka on tadrked sielld olevien sosiaalisten suhteiden takia. Gustafsonin
(2001) tutkimuksen mukaan paikalla on kolmenlaisia merkityksia ihmisille: yk-
silo itse, suhde muihin sekd ymparistd (taulukko 1, s.21). Paikoilla on usein
suuria henkilokohtaisia merkityksid, ne herdttavat erilaisia muistoja ja niita
voidaan kdyttdda minuuden maarittamisen valineend. Tarked seikka paikkojen
merkityksessa on suhde muihin: paikoista tulee usein tarkeita juuri niissa olevi-
en ihmisten kautta. Tarkedd on seka tulla tunnetuksi tiettyjen ihmisten joukossa
ettd pysya tuntemattomana toisissa ryhmissa. Yksil0 itse sekd suhde muihin liit-
tyvat sosiaalisuuteen: niiden voidaan olettavan vastaavan Bakerin myyma-
laympadriston sosiaalisia tekijoitd. Usein paikan merkitykset riippuvat pitkalti
sen ympadristostd, ei vain fyysisestd ymparistostd vaan my0s symbolisesta ym-
pdristosta. Gustafsonin ympariston voidaan ajatella sisiltavan Bakerin olosuh-

de- ja design-tekijat. Myoskaan Gustafsonin mukaan ympariston kokemusta ei
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voi rikkoa palasiin: paikan merkitys yksilolle koostuu kuitenkin kaikista ndista

kolmesta elementista. (Gustafson 2001)

Palveluymparistolld ja palvelutapahtumalla on omat erityispiirteensd, koska
palvelu tuotetaan ja kulutetaan samanaikaisesti. Kuluttaja on vuorovaikutuk-
sessa sekd palveluympadriston ettda muiden ymparistossa olevien ihmisten kans-
sa samanaikaisesti (Wirtz, Mattila & Tan 2000), kaikki ympariston elementit siis
vaikuttavat kuluttajaan kulutuskokemuksen aikana. Elementit siirtyvat havain-
noinnin avulla yksilon tietoisuuteen ja sitd kautta kokemukseksi. Kokemisen
kautta palveluympadristd muovautuu paikasta (place) koetuksi tilaksi (space)
(Laaksonen, Laaksonen & Halkoaho 2006). Ympadristo on télloin itsessdaan kulu-
tuksen kohde, eikd vain paikka, jossa kulutus tapahtuu. Kuluttajat saattavat
mennd kahvilaan kuluttamaan ymparistdd, nayttdytymaan ja nikemdan muita
ihmisia. Kahvilaa kulutetaan tilana enemman kuin saatavilla olevana palveluna.
Myo6s Oswald (1996) on kiinnittdnyt huomiota samaan asiaan: sen sijaan, etta
kuvattaisiin ymparistoa pelkkana fyysisend paikkana, taytyy sitd kuvata henki-

l6kohtaisena ja subjektiivisena symbolien muodostamana tilana.

Ymparisto ei ole yksiselitteinen tekijd, jonka vaikutusta voidaan yleistaa kaikki-
en kuluttajien kesken. Ymparistoad ei voida katsoa objektiivisesti, vaan tulkinta
on aina subjektiivista. Se on taynna merkityksid, jotka vaihtelevat niita tulkitse-
van yksilon mukaan (Luomala 2003). Ymparisto saa merkityksen kuluttajalle
hanen omien kokemustensa perusteella. Tulkinta syntyy yksilon ja ympariston
vuorovaikutuksesta. (Rowley ym. 1999) Ymparistolld ei ole endd maariteltya
vaikutusta, vaan kuluttaja on aktiivinen osa ymparistda (Aubert-Gamet ym.
1999).

Markkinoijan maéaritteleman ympariston elementit voidaan jakaa k3vv -mallin
kahdelle sisimmalle tasolle (kuvio 5). Voidaan olettaa, ettd olosuhde-tekijat toi-
mivat mallin suorituksen tasolla. Talla tasolla kuluttajaan vaikuttaa sen hetki-
nen kulutustilanne. Suorituksen tasolla kyse on vain ostotapahtumasta. Nama
ympadriston elementit eivat aina herata kuluttajassa tietoisia reaktioita vaan
saattavat vaikuttaa kuluttajaan hdnen asiaa tiedostamatta. Design-tekijat taas
toimivat k3vv —mallin kahdella eri tasolla. Esteettiset tekijdt toimivat samoin
kuin olosuhdetekijat mallin suorituksen tasolla. Ne ovat esimerkiksi markki-
nointivihjeitd, kuten tarjouskylttejd, jotka vaikuttavat kuluttajaan ostohetkella.

Toiminnalliset tekijat vaikuttavat taas enemman k3vv —mallin kadyton tasolla.
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Talla tasolla kuluttajaan vaikuttavat esimerkiksi myymalan koko ja sen layout.
Toiminnalliset tekijat ohjaavat kuluttajaa toimimaan tietyn kaavan mukaisesti ja
ndin niiden voidaan olettaa toimivan kayttaytymiskehyksen tasolla. My0s sosi-
aaliset tekijat toimivat k3vv —mallin kayttaytymiskehyksen tasolla. Myymalassa
olevat muut ihmiset ohjaavat kayttaytymisellddn myos kuluttajaa kayttayty-
maan tiettyjen kaavojen mukaisesti. Talloin kuluttaja toimii kdyton tasolla ja ot-
taa mallia ympariston fyysistd elementeista seka sielld olevista muista ihmisista.
Kulttuurikontekstin tasolla vaikuttavat palvelukulttuurin luonne ja ominaisuu-
det. Kuluttajan kayttdytymistd maddrittelee osaltaan totuttu palvelukulttuuri ja
siihen liittyvat toimintatavat.

Suoritus
(kolmion sisimmai- Toimintatilanne
nen taso)

Olosuhdetekija

Design-tekijoide

esteettiset tekijat
Kayttd Kayttaytymis-
(kolmion keskim- Sosiaaliset tekijdt kehys
mainen taso) Design-tekijoiden toiminnalliset tekija

Palvelukulttuurin luonne
Omistaminen ja ominaisuudet
(kolmion uloin Kulttuuri-
konteksti

taso)

Kuvio 5. Markkinoijan saateleman ympariston elementit k3vv —mallissa.

Kuluttajan kokemus ei kuitenkaan synny suoraan markkinoijan maaritteleman
ympadriston perusteella vaan siind on aina mukana kuluttajan maarittelema
ymparisto. Silloin ymparistossa olevien elementtien vaikutus ei ole suoraan se,

mitd markkinoijat haluavat. Kuluttaja havainnoi ymparistovihjeitd tilanneteki-
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joiden ja omien henkilokohtaisten ominaisuuksiensa kautta, jolloin syntyy ko-
kemus. Kayttaytymiseen ja kokemukseen vaikuttavat kuluttajan elaméantilanne,
hanen kulttuurinen taustansa ja elaméntyylinsd. On kyse kuluttajan henkil6-

kohtaisista arvoista, asenteista, kulutustottumuksista ja kulttuurisesta taustasta.

K3vv —mallin mukaan eri tasot eivit ole vain yksittaisid tekijoita vaan merkitse-
vada on myos niiden valinen vuorovaikutus. Ympariston eri elementit voidaan
sijoittaa mallin eri tasoille, mutta kuluttaja kokee ja tulkitsee ymparistoa koko-
naisuutena. Kuluttajan kokemusta kuvataan kuviossa 6 harmaalla kolmiolla.
Siina yhdistyvat markkinoijan maarittelema ymparistd seka kuluttajan havain-
noima ja kokema ymparistd. Kokemus syntyy kuluttajan havainnoidessa mark-
kinoijan ymparistod henkilokohtaisten ominaisuuksiensa avulla. Kuluttaja aistii,
tuntee, ajattelee, toimii ja liittdd sosiaaliset suhteet kulutukseen yhtaaikaisesti.
Nain muodostuu jokaiselle kuluttajalle oma subjektiivinen kokemus ja kayttay-
tymistapa. Erityisesti palveluympariston kokemisessa ymparisto on tarked; pal-
velu ostetaan ja kulutetaan samanaikaisesti, jolloin kaikki elementit vaikuttavat
kuluttajan tulkintaan ja kokemukseen (Laaksonen 2007). Esimerkiksi seisoma-
pOydat voivat olla kuluttajalle hyva ominaisuus, jos hanelld on kiire ja huono
ominaisuus, jos han haluaa tulla viettimaan aikaa ymparistoon. Ympariston
vaikutusta kuluttajaan ei siis voida maadritelld taysin pelkdstddn ympariston
elementtien perusteella. Ympariston elementit voidaan jaotella eri ryhmiin ja
naiden eri ryhmien havainnointia ja kokemista tutkia. Kuluttajan kayttaytymis-
ta ei voi kuitenkaan ennustaa, koska tulkinnassa on aina mukana henkilokoh-
taiset tekijansa ja tilannetekijat. Kuluttajilla on kaikilla my6s oma kulttuurinen
taustansa, joka vaikuttaa osaltaan kulutuskayttaytymiseen. Vaikka kuluttajan
kayttaytymiselld on vahvoja universaaleja osatekijoitd, ei kulttuurisia vaikutuk-

sia voi jattda huomioimatta (Usunier 1993: 170).
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Suoritus
(sisimmainen kolmio)

Tuoteryhmaan
Kiyttd liiteAyt arvot
(keskimmadinen kolmio) i
|
1
Omistaminen |
(uloin kolmio) Tuoteluokkaa

liitetyseuraukyet

]
Brandlin ta
1
otteeseen
1
liitety ominat
suudet

darkkinoijan ymparisto

Regkﬁot

-
-
-
[

Osto-ja Ayt
tokokemus

-
-

Omistamiseen .
Kulttuuri-

liittyvéa toiminta .
konteksti

Kuluttajan ymparisto

Kuvio 6. Kokemuksen syntyminen k3vv —mallissa (Laaksonen 2007).

Laaksonen, Laaksonen ja Huuhka (2006) ovat tutkineet kuluttajan kokemuksen
syntymistd kahvilaymparistossa. He selvittivat tutkimuksessaan visuaalisen
ymparistovihjeiden vaikutusta kahvilan houkuttelevuuteen tai sen torjumiseen.
Laaksonen ym. ldysivat tutkimuksessaan viisi houkuttelevuus- ja torjuntateki-
joiden luokkaa: kohteen ominaispiirteet, tyyli, ilmapiiri, toimivuus ja saavutet-
tavuus. Nama luokat ovat yhtenevaisid Schmittin (1999a; 1999b) kokemuksen
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muodostumisen kanssa. Ominaispiirteet ovat kahvilan elementtejd, joiden avul-
la kuluttaja saa kasityksen paikasta, ne ovat aistimista kokemuksen muodostu-
misessa. Tyyli kertoo kuluttajalle millainen kahvila on, jolloin tyyli on ajattele-
mista. Ilmapiiri kertoo miltd kahvila tuntuu. Tyyli seka ilmapiiri muodostuvat
nakyvien elementtien lisdksi nakymattomistd olosuhde-tekijoistd. Toimivuus
tarkoittaa kuluttajan tulkintaa siitd, kuinka kahvila toimii. Saavutettavuus taas
viittaa siihen, miten helppo tai vaikea kahvilaan on menna. Toimivuus ja saavu-
tettavuus edustavat tekemistd. Lisdksi kokemukseen vaikuttavat sosiaaliset

suhteet, joita Laaksonen ym. kasittelivat erikseen.

Tutkimukseni empiirisessa osiossa pyrin selvittamaan kuluttajan kulttuurisen
taustan vaikutusta kokemuksen muodostumisessa. Kuluttajaan vaikuttavat
markkinoijan maarittelema ymparisto seka hanen itsensa havainnoiva ymparis-
to. Henkilokohtaisilla ominaisuuksilla, tilannetekijoilld ja kulttuurisella taustal-
la on oma merkityksensa. Tutkin, miten paljon markkinoijan maarittelemalla
ymparistolla voidaan vaikuttaa kuluttajan kokemukseen ja miten paljon kult-
tuurisella taustalla on vaikutusta timan kokemuksen muodostumisessa. Kiin-
nostavaa on tutkia, kiinnittavatko eri kulttuurista tulevat kuluttajat huomiota
samoihin elementteihin vai vaihtelevatko tulkinnat ja niiden muodostamisessa
kaytetyt kriteerit.
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3. KULUTTAJIEN KOKEMA VISUAALINEN KAHVILAYMPARISTO

Laadullisen tutkimuksen tutkijat korostavat sosiaalisesti rakentunutta todelli-
suutta. He etsivat vastauksia sithen, miten sosiaaliset kokemukset rakentuvat ja
minkalaisia merkityksid ne luovat. Tarkedd on jokapaivdinen elama seka yksi-
l6iden henkilokohtainen tulkinta. (Denzin & Lincoln 1994: 4-6) Laadullisen tut-
kimuksen metodeilla uskotaan saatavan syvempi ymmarrys tutkittavasta sosi-
aalisesta ilmiostd, kuin mita maarallisella tutkimuksella voitaisiin saada (Sil-
verman 2005: 32). Koska laadullinen tutkimus sopii erityisen hyvin tutkimuk-
seen, jossa ollaan kiinnostuneita tietyissa tapahtumissa mukana olleiden yksit-
taisten toimijoiden merkitysrakenteista (Metsamuuronen 2005: 203), on laadul-
linen tutkimus sopivin oman tutkimukseni tutkimusotteeksi. Tutkimuksessani
pyrin hermeneuttisen tieteenfilosofian mukaisesti ymmartamdan ja tulkitse-
maan yksilon maailmaa ja kokemuksia. Pyrin selvittdmaan, minkalaisiin seik-
koihin ymparistossa kiinnitetddn huomiota, mitka asiat koetaan miellyttaviksi
ja mitka epamiellyttaviksi sekd minkalaisia kokemuksia ymparistostd syntyy
kuluttajille. Tutkin my6s miten palveluympariston elementit ja kuluttajan kult-
tuurinen tausta vaikuttavat kokemuksen muodostumiseen. Téllaisessa tapauk-
sessa laadullisella tutkimuksella voidaan olettaa saatavan parempi ymmarrys

asiasta.

Laadullisessa tutkimuksessa ei pyrita tilastollisiin yleistyksiin, vaan kuvaamaan
jotain ilmiota tai tapahtumaa, ymmartamadan tiettyd toimintaa tai antamaan teo-
reettisesti mielekas tulkinta jollekin ilmi6lle (Tuomi ym. 2002: 87). Laadullisen
tutkimuksen aineiston analyysia tarkastellaan kokonaisuutena: tutkija ajattelee
aineiston heijastavan tutkittavan ajatusmaailmaa (Alasuutari 1999: 38). Alasuu-
tarin (1999: 48-54) mukaan laadullisessa tutkimuksessa on kaksi vaihetta: ha-
vaintojen tuottaminen ja arvoituksen ratkaiseminen. Omassa tutkimuksessani
tuotan havaintoja haastattelujen avulla ja pyrin arvoituksen ratkaisemiseen si-

sdllonanalyysin keinoin.
3.1. Tutkimusasetelman luominen
Gronforsin (1985: 178) mukaan tutkimuksen validiteetin arvioimisen helpotta-

miseksi pyritddn tutkimusraportissa kertomaan yksityiskohtaisesti kaikki tut-

kimusprosessin vaiheet. Taman vuoksi kerron nyt valinnoistani empiriaosan
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tutkimusasetelman luomisessa sekd tutkimusprosessin etenemisestd. Selvitan
myos kdyttdimani analysointikeinot ja tulkinnan vaiheet ja arvioin tutkimukseni

luotettavuutta.
3.1.1. Kahvila palveluymparistona

Kahviloiden kulutus Suomessa on ollut nousussa jo vuosia (Seppala 2005).
Vuonna 1994 kahviloita oli noin 3300 ja kymmenessa vuodessa médara on nous-
sut jo 3500:n (Tilastokeskus 2006). Kahviloissa kdynteja ei enda tehda pelkastaan
kahvin takia, kahvilaan menndan tapaamaan ystavid, tarkkailemaan ihmisia tai
pelkdstddan nauttimaan omasta ajasta. Seppdlan (2005) tutkimuksen mukaan
kuluttamista kahviloissa maarittdd erityisesti hedonistinen kuluttaminen. He-
donismilla tarkoitetaan mielihyvan tavoittelua tai elamantyylid, jossa tarkealla
sijalla on mielihyva. Hedonistista kulutusta on kuluttajan kadyttdytyminen, joka
on yhteydessd useiden aistien kautta haaveelliseen ja tunteelliseen kulutusko-
kemukseen (McGoldrick 2002: 466-467). Wakefieldin ym. (1999) mukaan kulu-
tus, johon liittyy hedonistinen konteksti, on herkempi ympadriston esteettisille
vaikutuksille. Kahvilassa kulutetaan pelkan kahvinjuonnin sijaan koko ympa-
ristdd ja sen kokemista, jolloin se on hedonistista. Juuri taman vuoksi kaytan
tutkimuksessani kahvilaa esimerkkind palveluymparistosta. Kahvila on ympa-
risto, jossa puitteilla on suuri merkitys kokemuksen syntymisessa ja laadun ar-
vioinnissa. Kahvilan kulutuksessa fyysinen ymparisto todella vaikuttaa, minka
vuoksi sitd on hyva kdyttaa esimerkkind. Oletan myos, etta kahvilaymparisto

on tuttu useimmille kuluttajille, jolloin se soveltuu hyvin tutkimuskohteeksi.

Tilana kahvila rakentuu julkisen ja yksityisen, avoimen ja suljetun, esteettoman
lapikulun ja viihtyisdn sisustuksen véliselle jannitteelle. Kahvila on kuluttajan
sosiaalisen elaman nayttamo, sielld elamad on ndkyvaa ja naytteilld olevaa. Se on
julkista yksityisyyttd ja yksityistd julkisuutta. Kuluttaja valitsee kahvilan, jonka
olemus vastaa parhaiten hdnen tarpeitaan ja saa hdnet tuntemaan olonsa ko-
toisaksi. (Makeld ym. 2000: 62-69.)

Kahvilaa voidaan pitdd “kolmantena paikkana”. Kolmas paikka on yleinen ku-
vaus suuresta mdarastd julkisia paikkoja, jotka toimivat ihmisten kohtauspaik-
koina kodin ja tyopaikan ulkopuolella. Kolmas paikka voi olla ihmiselle paikka
karata todellisuudesta, rentoutua ystavien seurassa tai helpotus tyostressista. Se

sijaitsee neutraalilla paikalla, johon kuka tahansa voi mennd, kenenkdan ei tar-
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vitse toimia isdntdnad ja jossa kaikki viihtyvat kuin kotonaan. (Oldenburg 1999:
20-26; Rosenbaum 2006; Thompson ym. 2006)

Kahvilakulttuuri vaihtelee suuresti eri maiden valilld. Valitsin tutkimukseeni
kolme erilaista kulttuuriymparistod: Suomeen, Saksan seka Kiinan. Suomi edus-
taa Pohjois-Euroopan maata, jossa kahvilakulttuuri on kehittymassa vauhdilla.
Kahvi kuuluu Suomessa erottamattomana osana sosiaaliseen kanssakdymiseen,
arkeen ja juhlaan (Paulig 2006). Kahvin kulutusmaana Suomi on Euroopan yk-
kosena (Deutscher Kaffeeverband 2006), mutta kansainvélinen kahvilakulttuuri
on vasta hiljattain rantautunut tanne (Paulig 2006). Suomessa kahvilassa kayvat
kaikenlaiset ihmiset, nuorista ja lapsiperheista eldkeldisiin, suuremmissa kau-
pungeissa kahvilakulttuuri on jo osa elaméantyylid. Saksa edustaa Keski-
Euroopan kehittyneemman kahvilakulttuurin maata. Siella ei raakakahvia kulu-
teta yhtd paljon kuin Suomessa, mutta kahvila on ollut osana elimantapaa jo
kauemmin (European Coffee Federation 2006). Saksassa perinteisid konditorioi-
ta on jokaisessa kaupungissa ja trendina ovat nyt nuorille suunnatut kansainva-
liset kahvilaketjut. Kiinassa on tdysin erilainen kahvilakulttuuri Euroopan
maihin verrattuna. Kiina on tunnettu teen kulutuksesta, mutta kahvinkulutus
on huimassa nousussa: se on kasvanut 90 % viimeisen viiden vuoden aikana
(Deutscher Kaffeeverband 2006). Kahvilakulttuuri Kiinassa on osa nuorten ja
kansainvalisissa yrityksilld tyoskentelevien elamantyylid, ei niinkdan arkipai-
vaa. Myos Kiinassa suuremmissa kaupungeissa vaikuttavat kansainvaliset kah-
vilaketjut. Valitsemalla tarkastelun kohteeksi ndma kolme erilaista maata ja
kahvilakulttuuria, pyrin tutkimaan juuri kulttuurista johtuvia eroja ympariston

kokemisessa.
3.1.2. Haastattelu aineistonkeruumenetelmana

Koska haluan tutkimuksessani saada selville kuluttajien omia merkityksia ja
kokemuksia, valitsin aineistonkerdysmenetelméksi haastattelun. Haastatteluun
osallistui yhteensa 18 haastateltavaa. Seka Kiinasta, Saksasta ettd Suomesta oli
mukana kolme naispuolista ja kolme miespuolista haastateltavaa. Kaikki haas-
tateltavat ovat kauppatieteitd opiskelevia, alle 30 -vuotiaita nuoria. Taman li-
saksi kaikki haastateltavat opiskelevat Vaasan yliopistossa, suomalaiset tutkin-
to-opiskelijoina ja kiinalaiset sekd saksalaiset haastateltavat vaihto-oppilaina.
Laadullisessa tutkimuksessa haastateltavien valinnan ei tule olla satunnaista

vaan harkittua ja tarkoitukseen sopivaa. Hyvélld haastateltavalla on tietoa ja
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kokemusta, mita tutkimukseen tarvitaan (Morse 1994: 228; Tuomi ym. 2002: 87).
Erds aineistonkeruuvalinta on harkinnanvarainen otanta, jossa tutkimuksen
tiedonantajiksi valitaan henkil6t, joilta oletetaan saatavan parhaiten tietoa tut-
kittavasta ilmiosta (Kinnear & Taylor 1987: 205; Eskola & Suoranta 2005:18).
Haastateltavia valitessani kadytin harkittua otantaa saadakseni kayttokelpoisia
tuloksia tutkimuksesta. Haastateltavien valinnassa tarkeata oli, ettd haastatelta-
vat eivdt poikenneet paljoa toisistaan, heidan ikdnsa ja koulutustaustansa olivat
samanlaisia. Ndin voidaan tarkastelussa keskittya haastateltavien erilaisiin kult-
tuurisiin taustoihin sekd kulutustottumuksiin. Kaikki haastattelut toteutettiin
samaa haastattelurunkoa kayttaen, ne myos nauhoitettiin ja litteroitiin nauhoi-
tusten perusteella. Suomalaisten haastattelut toteutettiin suomeksi, saksalaisten
ja kiinalaisten haastattelut taas englannin kielelld. Kieli my06s vaikeutti hieman
haastatteluja, koska kadytetyt ilmaisut eivat valttamatta kuvaa tarpeeksi hyvin
haastateltavan sanoman merkitystd. Kuitenkin yliopiston vaihto-opiskelijoilla
on hyvi kielitaito, minka vuoksi englanninkielisissa haastatteluissa ei esiintynyt
suuria ongelmia. Raportoinnin selkeyttamiseksi kaikki kaytetyt sitaatit on
kdannetty suomen kielelle ja niihin on merkitty haastateltavan maa ja sukupuoli

seka haastattelun numero (SA=Saksa, SU=Suomi, KI=Kiina; M=mies, N=nainen).

Kun halutaan kuulla ihmisten mielipiteitd tai ymmartda ihmisten toimintaa, on
luonnollista keskustella heidan kanssaan. Haastattelussa tutkija saa mahdolli-
suuden ldhestya vaikeitakin asioita kuten sitd, miten ihmiset ymmartavat maa-
ilmaa ja eldmé&ansa ja mitda merkityksid he antavat kokemilleen tapahtumille.
(Hirsjarvi & Hurme 2001: 11) Pyrin tutkimukseni empiirisessd osiossa selvitta-
maan, minkalaisia kokemuksia palveluympadristo kuluttajissa herattdd. Taman
vuoksi haastattelu on sopivin aineistonkerdysmenetelmd. Laadullisen tutki-
mushaastattelun tavoite on tuottaa haastateltavan puhetta jostain tietysta ilmi-
Ostd tutkimusaineistoksi (Rastas 2005: 79). Haastattelutilanteessa on aina kyse
kahden henkilon vuorovaikutuksesta, haastattelu voi onnistua vain jos haastat-
telija ja haastateltava ymmartavat toisiaan. Haasteena oman tutkimukseni to-
teutuksessa on ymmarryksen saaminen, kun osassa haastatteluita kaytetdaan
vierasta kielta. Kuitenkin haastattelu on yksi kdytetyimmista ja tehokkaimmista

tavoista, joilla yritimme ymmartad muita ihmisia (Fontana & Frey 1994: 361).

Laadullisen tutkimuksen aiheena on haastateltavan oma elama seka hanen suh-
teensa siihen. Tarkoituksena on kuvailla ja ymmartda haastateltavan kokemuk-

sia. Ei kuitenkaan kysytd vain yleisid asioita, vaan haastattelu on maaritelty
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saamaan vastauksia tietyista tilanteista ja toiminnoista haastateltavan elamassa.
Omassa tutkimuksessani rajaan haastattelun koskemaan kahvilaymparistod ja
siind olevia merkityksiad. Laadullisen tutkimuksen haastattelu pyrkii kattamaan
sekd asiasisallon ettd merkityssisallon. Tarkeaa ei ole pelkdstdan se, mitd kahvi-
lassa on, vaan my0s se, mitd nima elementit haastateltavalle tarkoittavat. Haas-
tattelijan taytyy osata tulkita paitsi mita sanotaan, myos sita miten asiat sano-
taan ja mitd jitetddn sanomatta. Adnenpaino, kasvojen ilmeet ja kehon kieli il-
maisevat osaltaan haastateltavaa. (Kvale 1996: 29-36). Kuten teoriaosassa kavi
ilmi, kuluttajat tulkitsevat palveluympariston omien henkilokohtaisten ominai-
suuksiensa ja kokemuksiensa perusteella. Ympadriston eri elementit saavat ai-
kaan erilaisissa kuluttajissa erilaisia merkityksid. Tutkimuksessani nden kulut-

tajan aktiivisena osana ymparistoa ja sen kulutusta.

Tutkimushaastattelu rakennetaan samoilla keinoilla ja samoilla vuorovaikutus-
ta koskevilla sdaannoilld kuin muutkin keskustelut. Sen ohjaavana tekijana toi-
mii tutkimuksen tavoite. (Ruusuvuori & Tiittula 2005: 22-56) Oman tutkimuk-
seni tavoitteena on selvittdd, miten eri kulttuureista tulevat kuluttajat kokevat ja
tulkitsevat palveluympariston ja sen eri elementit. Teemahaastattelu kohdenne-
taan tiettyihin teemoihin, joista keskustellaan haastateltavan kanssa. Se lahtee
oletuksesta, ettd kaikkia yksilon kokemuksia, ajatuksia, uskomuksia ja tunteita
voidaan tutkia talla menetelmalla. (Hirsjarvi ym. 2001: 44-48) Rajaan tutkimuk-
sessani haastattelun kasittelemdan palveluympadriston elementteja sekd ympa-
riston aikaansaamia kokemuksia ja tulkintoja. Teemahaastattelu sopii menetel-
maksi juuri sen luonteen takia, kuluttajan tulkinnan korostuksen vuoksi. Ra-
kensin teoriaosassa nousseista kysymyksista haastattelurungon (liite 1), jonka

mukaisesti tein haastattelut.

Havainnointimateriaalin yksinkertaistamiseksi ja analyysin helpottamiseksi
keskityn tutkimuksessani vain visuaaliseen ympadristoon. Kaytin haastatteluissa
apuna valokuvia palveluympadriston tulkinnan mahdollistamiseksi. Kuten on
sanottu, yksi kuva kertoo enemman kuin tuhat sanaa. Kuitenkaan kuva itses-
sddn ei kerro mitddn, vaan tulkinnan siitd saa aikaan kuvan katsoja (Emmison
2004: 247). Valokuva on totta siind merkityksessa, ettd se ndyttda kuvan otto-
hetken visuaalisen todellisuuden (Harper 1994: 406). Valokuvia voidaan kayttaa
apuna haastatteluissa drsykkeiden ja vastausten saamiseen seka keskustelua oh-
jaamaan ja tukemaan. Valokuvien ndyttiminen perustuu oletukseen, ettd ihmi-

set heijastavat tuntemuksiaan ja merkitysmaailmaansa kuvien tulkinnassa. Ku-
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vat toimivat useita visuaalisia vihjeita sisdltdvind arsykkeind, jotka auttavat
haastattelijaa puhumaan tutkittavan ilmion eri aspekteista. (Moisander & Val-
tonen 2006: 94-95). Visuaaliseksi materiaaliksi valitsin valokuvia neljasta erilai-
sesta kahvilasta (kuvasarjat liitteessa 2): kansainvalisestd kahvilaketjusta (kuva-
sarja 1; kuva 1), hieman modernimmasta suomalaisesta kahvilasta (kuvasarja 2;

kuva 2), kauppakeskuksessa avoimessa tilassa sijaitsevasta kahvilasta (kuvasar-

ja 3; kuva 3) seka perinteisesta suomalaisesta kahvilasta (kuvasarja 4; kuva 4).

Kuva 1. Kahvila 1.

Kuva 3. Kahvila 3. Kuva 4. Kahvila 4.
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Taytyy kuitenkin muistaa, ettd palveluymparisté koostuu myos muista tekijois-
ta visuaalisten tekijoiden lisdksi. Kdytan tutkimushaastatteluissani apuna valo-
kuvia visuaalisen ympariston ilmentymind ohjaamassa ja tukemassa haastatte-
lua. Pyrin ndin erilaisten valokuvien avulla saamaan nékyville kulttuurisia eroja
ja tulkintoja. Valokuvien valinnalla pyrin herattamaan haastateltavissa erilaisia
kokemuksia ja erilaisia tulkintoja ndistd kahviloista ja palveluymparistoistd. Va-
litsin yhdesta kahvilasta useamman kuvan, jotta haastateltaville muodostuisi
parempi kasitys kahviloista. Valitsin kuvat my0s niissda ndkyvien design-
tekijoiden perusteella. Kaikissa ndkyy kahvilan tiskid seka poytid ja tuoleja.
Tarkoituksena on, ettd haastateltavat saisivat jonkinlaisen kokonaiskuvan kah-
vilasta. Kuvissa on minimoitu sosiaaliset vaikutukset, samoin kuin kahviloiden
logot ja muut merkit on poistettu. Ndin haastateltavat eivat pysty tunnistamaan
kahvilaa ja arvioimaan sitd kokemustensa perusteella. Sosiaalisten tekijoiden
minimoinnilla saadaan tulkinta juuri kahvilan elementtien perusteella eika niis-
sd olevien ihmisten perusteella. Ndin haastateltavien huomio kiinnittyy pédasi-

assa design-tekijoihin ja niista nouseviin tulkintoihin.

Aluksi kysyin haastateltavilta muutamia yleisid kysymyksia kahvilakulttuurista
heidan kotimaassaan: minkéalaiset ihmiset kdyvéat kahviloissa, miten usein he
sielld kdayvat ja minkélainen tilanne silloin on kyseessa. Kysyin myos sosiaali-
sesta tilanteesta, kdydaanko kahvilassa yksin vai onko kyseessd tapaaminen.
Yleisia kysymyksid olivat vield kahvilassa vietetty aika, kahvilan merkitys ja
nuorten keskuudessa suositut kahvilat. Nailla kysymyksilld halusin kartoittaa
haastateltavien ndkemystd heidan omasta kahvilakulttuuristaan, eroavatko
kulttuurit huomattavasti eri maiden valilld. Samalla ndillad helpoilla kysymyksil-

14 sain haastateltavan rentoutumaan, mika helpotti haastattelun jatkoa.

Naytin haastateltaville kuvia neljasta erilaisesta kahvilasta ja pyysin heita valit-
semaan sekd eniten ettd vahiten miellyttivan kahvilan. Pyysin haastateltavaa
kuvailemaan valitsemaansa kahvilaa ja tunnelmaa sielld. Taman lisdksi kysyin,
minkalaisia ihmisid kahvilassa kdy, milloin sielld kdydaan, mitd sielld tehdaan
ja missa se sijaitsee. Ndilld kysymyksilla pyrin selvittimaan, minkalaisia tunte-
muksia kahvila herdttdd haastateltavissa ja mitkad elementit saavat aikaan naita
tuntemuksia. Halusin my0s viedd haastateltavien tulkintaa hieman syvemmalle
kysymalla ihmisista ja tilannetekijoistd. Kaikki haastateltavat pystyivat kuvitte-

lemaan nama tekijat kuvissa nakyvien elementtien perusteella.
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3.1.3. Sisdllonanalyysi tulkinnan tyokaluna

Haastatteluilla kerdamaéni aineiston analysointiin kdytan sisallonanalyysia me-
netelméana. Sisdllonanalyysi on perusanalyysimenetelmd, jota voidaan kayttaa
kaikissa laadullisen tutkimuksen perinteissa. Sen avulla voidaan analysoida eri-
laisia dokumentteja, kuten haastatteluja, systemaattisesti ja objektiivisesti. Sisal-
l6nanalyysilla toteutetuissa tutkimuksissa kyse on maailmasuhteesta, jossa py-
ritddn ymmartamaan ihmista toimijana ja kokijana. Todellisuus ihmiselle on siis

hanen tulkintansa mukainen. (Tuomi ym. 2002: 93-106.)

Sisdllonanalyysin lahtokohtana ovat samat oletukset, jotka vallitsevat my0s
omassa tutkimuksessani. Silla voidaan analysoida hyvin laadullisia tutkimuksia
ja haastatteluilla kerdttyd aineistoa. Sisdllonanalyysin avulla pyrin tutkimaan
merkityksid ja kokemuksia, joita haastateltavat kertovat toiminnastaan ja maa-
ilmansuhteestaan. Kaytan omassa tyossdni teoriasidonnaista analyysia. Siina
teoria toimii apuna analyysin etenemisessd. Analyysista on télloin tunnistetta-
vissa aikaisemman tiedon vaikutus, mutta sen merkitys ei ole teoriaa testaava

vaan pikemminkin uusia ajatusuria aukova. (Tuomi ym. 2002: 98-99.)

Luokittelen tutkimuksessani sisdllonanalyysin avulla haastatteluissa esiin nous-
seet asiat. Kdytdn empiirisen osion jasentimisen apuna jo teoriaosassa kasitte-
lemdani Laaksosen ym. (2006) tutkimusta visuaalisesta ensivaikutelmasta kah-

vilakontekstissa. Selvitdn jokaisen alaluvun aluksi analysointini vaiheet.
3.1.4. Tutkimuksen luotettavuuden arviointi

Tulkinnan ja ymmartamisen rooli on suuri laadullisessa tutkimuksessa: ndiden
muuttuvuuden vuoksi laadullista tutkimusta on pidetty vihemman tieteellise-
na menetelména (Kvale 1989: 73). Ei olekaan olemassa yhtd patevaa ja johdon-
mukaista laadullisen tutkimuksen menetelmaa tekstien ja puheen analysointiin
(Perdkyla 2004: 283). On useita eri metodeja, joiden mukaan tehdyt analysoinnit
voivat erota toisistaan, koska valmiita ja oikeita ratkaisuja ei ole olemassa (Hirs-
jarvi ym. 2001: 35). Tarkeda onkin miettid, ovatko 16ydetyt asiat merkityksellisia
ja relevantteja tutkimusongelmaa ajatellen. Tutkimuksen luotettavuutta kuiten-
kin lisda analysointivaiheiden selked raportointi. (Jensen 1989: 93, 107). Taman

vuoksi pyrin tutkimuksessani selvittamaan tarkasti tutkimukseni vaiheet.
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Haastattelun toteutetussa tutkimuksessa ongelmana on oikeiden asioiden ky-
syminen niin, ettd sekd haastateltava ettd tutkija ymmartavat ne samalla tavalla
(Perdkyla 2004: 289). Tutkijan taytyy loytaa oikeita kysymyksid, jotta haastattelu
saataisiin kuvaamaan ilmiotd oikein. Omassa tutkimuksessani haastattelurun-
gon kysymykset nousivat esiin teoriaosaa kirjoittaessani. Haastattelussa pyrin
padsemddn kysymyksillani syvemmalle ilmioon, saada selville haastateltavien

tunteita ja kokemuksia seka selvittdd, mistd naima tunteet saavat alkunsa.

Haastattelun kieli on my0s merkityksellinen asia: tutkija ja haastateltava raken-
tavat molemmat omaa maailmaansa kielen avulla (Jensen 1989: 93; Tienari,
Vaara & Merildinen: 2005: 103). Ongelmana omassa tutkimuksessani oli eng-
lannin kielen kaytto haastattelussa. Seka saksalaisten etta kiinalaisten haastatel-
tavien haastattelut tehtiin englannin kielelld, joka ei ole haastateltavien tai tutki-
jan didinkieli. Erityisesti haastatteluissa kieli on tdrked osa ilmaisua, siita etsi-
tadn erilaisia merkityksia. Kielelliset ilmaisut eivét siis ole niin monipuolisia ja
ne eivat ehkd kuvaa haastateltavan ajatuksia niin hyvin, mitd han didinkielel-
laan pystyisi ilmaisemaan. Ongelmana on my0s se, ymmartavatko haastateltava

ja tutkija toisiaan, kdytetaanko samasta asiasta samoja ilmaisuja.

Tutkimusta arvioidessa taytyy my0s muistaa, ettd haastateltaville annettiin vain
kuvasarjat eri kahviloista, silloin ymparistosta ei vality muuta kuin visuaalinen
vaikutelma. Silloin lampétila, taustamusiikki ja kahvilassa olevat tuoksut eivat
vality haastateltavalle, samoin kuin muut ihmiset eivét ole osana ymparistoa.
Kuvasarjasta syntyva kokemus ei siis ole tdysin holistinen, koska siind ei ole
mukana koko ymparistda ja sen vaikutusta. Toisaalta taas kaikki haastateltavat
pystyivat kuvissa nakyvien elementtien avulla muodostamaan kasityksen kah-
vilasta, sielld kayvista ihmisistd ja sielld olevasta tunnelmasta. Talloin saadaan

paremmin esiin haastateltavan oma kokemus ja tulkinta ymparistosta.

Tutkimukseni rajoittui kuitenkin melko pieneen otokseen, joka koostui pelkas-
tadn opiskelijoista. Nuoret kauppatieteiden opiskelijat ovat melko homogeeni-
nen ryhmad, joka saattaa vaaristdd tulosta. Kulttuurienvélisten erojen vahvista-
miseksi kaytin kuitenkin my0s toista tutkimusta, joka on omaa aineistoani kat-

tavampi.
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3.2. Kahvilakulttuurin piirteet

Analysoinnin aluksi selvitdn, miten haastateltavat kokevat oman kotimaansa
kahvilakulttuurin. Kysyin haastatteluissa, milloin kahvilaan mennédan ja minka-
laiset ihmiset kahvilassa kadyvéat haastateltavan kotimaassa. Analysoin sisallon-
analyysin avulla syyt kahvilassa kdymiseen. Luokittelen aineiston haastatteluis-
sa ilmenneiden asioiden perusteella. Samoin luokittelen haastateltavien kuva-

ukset kahviloissa kdyvistd ihmisista erilaisiin luokkiin.

Kun haastateltavat kertoivat kotimaansa kahvilakulttuurista, selvisi ainakin yk-
si asia, josta kaikki haastateltavat olivat samaa mielta: kahvilassa kdynti on so-
siaalinen tilanne. Kahvilaan menndan useimmiten ystdvien tai kollegoiden
kanssa viettdimaan aikaa ja juttelemaan. Sielld voidaan viettda pitempidkin aiko-
ja ystdvien seurassa, puolesta tunnista useisiin tunteihin. Joskus saattaa nahda
jonkun ihmisen kahvilassa yksikseen, mutta yleensa sinne ei menna yksin vaan
ryhmassa yhden tai useamman muun kanssa. Tama vahvistaa kahvilan kasitys-

ta kolmantena paikkana.

"Uskon, ettd ystivien kanssa, ystivien kanssa kahvi maistuu makeammalta.”
(KI,N, 12)

"Mii uskon, etti sithen aina liittyy se, ettd tapaa jonkun tai juttelee jonkun kaa.
Aika harvoin nikee yksindisid thmisid kahvilassa, etti siind on joku semmonen
sosiaalinen juttelutilanne.” (SU, N, 1)

"Luulen, etti thmiset menevit yleensi ryhmissd, ei yksistidn, viettdvit aikaa ys-
tavien kanssa.” (SA, N, 13)

"Harvemmin siti tulee sinne yksin mentyd istuskelemaan.” (SU, N, 3)

"Yksin, en usko. Luulen, ettd siind on aina kaksi tai kolme, koska kahvilassa on
tosi tylsdd yksin.” (SA, M, 17)

Kahvilassa kdaynti ei mydskaan ole mikdan erikoinen tilaisuus, vaan ennemmin
osa normaalia eldmaa tai joskus jopa arkipdivan rutiini (kuvio 7). Kahvilaan
menndan usein tapaamaan ystavia ja juttelemaan, minka kahvilakaynti sosiaali-
sena tapahtumana jo selvitti. Joskus tapaamisiin liittyy myos omat henkilokoh-

taiset asiat, joita halutaan kertoa ystaville. Kahvila on neutraali ja luottamuksel-
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linen paikka, jossa voi rauhassa puhua omasta eldmastdan ja ongelmistaan hy-
vien ystdvien tai kollegojen kanssa. Kahvilassa kdynti voi olla vain mukavaa
yhdessdoloa tai ajan viettoa. Sinne voidaan mennd rentoutumaan hetkeksi ja
pitdimdan tauko ty0sta tai ostoksilla kdymisesta tai viettdd useampi tunti ystévi-
en seurassa. Joillekin kahvila saattaa my0s toimia odotuspaikkana, sinne men-

naan “tappamaan aikaa” tai odottamaan ystavaa hetkeksi.

Kahvilassa

kdymisen
motiivit

Tapaaminen
ystavien Vietetdan Rentoutu- Tappamaan
kanssa/ aikaa maan hetkeksi aikaa
vhdessaolo

Kuvio 7. Kahvilassa kaymisen motiivit.

”Se on tapaaminen, haluamme vain jutella tai jotakin, se ei ole erikoinen tilan-
ne.” (KI, M, 10)

"No ei se oikeastaan oo mikdidn erikoinen tilanne, sinne menndin vaan juomaan
kahvia ja pitimddin paussi.” (SU, M, 9)

“Nuorille ihmisille paikka, jossa olla yhdessa, loytid joku paikka missi voi puhua
yhdessd, joten loydamme tamin kahvilan, missd voi jutella yhdessd. Tai sinne
mennddn ostoksille ja sielli on kahvila, minne menndidin lepdamddn hetkeksi.”

(KI, N, 12)

"Vain tapetaan aikaa ja tavataan ystivid ja jutellaan.” (SA, M, 17)
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"Jos vaikka menee elokuviin ja siellid on kahvila lihelld, niin lippujen ostamisen
jilkeen, ne pitid ostaa tuntia aikaisemmin, sitten vain vietit aikaa kahvilassa tai
jalkeenpdin voit mennd kahvilaan.” (SA, M, 7)

Huuhka, Seppala ja Laaksonen (2005) 10ysivat samanlaisia tuloksia tutkimuk-
sessaan kulutuksellisista aikakasityksista kahviloista. Kahvilaan saatettiin men-
na vain nopeasti kdymaan, kuluttamaan aikaa tai tavan vuoksi istuskelemaan.
Silloin kun kahvilassa vietettiin kauemmin aikaa, korostui sielld myos sosiaali-

suus.

Kahvilassa kaynnin sosiaalisuus vaikuttaa sen kokemiseen ja sielld kayvien
muiden ihmisten arviointiin. Kahvilassa kayvat ihmiset ovat ympariston sosiaa-
lisia tekijoitd. Sosiaaliset tekijat ohjaavat omalta osaltaan kuluttajien kayttayty-
mista kahvilassa, kun he katsovat mallia muiden asiakkaiden kayttaytymisesta.
Kun haastateltavilta kysyttiin kahviloissa kdayvista ihmisistd, nousi kaksi erilais-
ta paaryhmaa melko selkeasti esiin. Toinen ndista oli kaikennakoiset ja kaiken-
ikaiset ihmiset ja toinen oli erilaisissa kahviloissa kayvat erilaiset ihmiset. Toi-
saalta haastateltavat kokivat, etta kahviloissa kayvat kaikenikaiset ja kaikenna-

koiset ihmiset, ikdan, sukupuoleen, ulkondako6on tai kansallisuuteen katsomatta.

”Koska kaikissa kaupungeissa meilld on useita kahviloita, niin luulen, ettd kaikki
voivat mennd ja kiaydd kahvilla kun heilld on aikaa” (K1, M, 10)

Toisen paaryhman mukaan erilaisissa kahviloissa kayvat erilaiset ihmiset.
Haastatteluista ilmeni, ettd kaikenlaiset ihmiset kayvat kahviloissa, mutta eri
ryhmat kayvat erilaisissa kahviloissa. Kahviloita on useita eri tyyleja ja jokaisel-
le kuluttajalle 16ytyy sopivaa tyylia oleva kahvila. Nuoret valitsevat erilaiset

kahvilat kuin vanhemmat tai ihmiset valitsevat tarpeisiinsa sopivan kahvilan.

"Riippuu siitid, minkdlainen kahvila on. Jos se on jonkinlainen uuden tyylinen
kahvila, sitten nuoriso, sellainen kahvila missi voi juoda latte macchiatoa tai
café lattea tai cappuccinoa ja vanhemmat ihmiset menevit jonkinlaisiin vanhoi-
hin kahviloihin, missi voi saada kekseji kahvin kanssa.” (SA, N, 4)

” On kahviloita nuorille ithmisille, on myos kahviloita vanhoille ithmisille. En us-
ko, etti on mitdidn tiettyd ryhmdadi ihmisid, jotka kiyvit kahviloissa.” (SA, N, 14)
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Osa kahviloissa kayvista ryhmistd kuvailtiin jonkin tietyn demografisen tai so-
sioekonomisen luokan avulla, mutta osassa ryhmistad esiin tuli jokin motiivi
kahvilassa kdayntiin (kuvio 8). Erilaisia demografisia tai sosioekonomisia ryhmia
haastatteluista 10ytyi useita: nuoret ihmiset, vanhat ihmiset, toimistotyontekijat,
kaupunkilaiset seka tuloiltaan keskiluokkaa olevat. Yleisesti haastateltavat ko-
kivat, ettd nuoret ihmiset kdyvat trendikkddammissd ja uudempaa tyylia olevissa
kahviloissa, kun taas vanhemmat ihmiset kadyvat perinteisissd ja rauhallisissa
kahviloissa. Erityisesti kiinalaiset haastateltavat kertoivat kahviloissa kdyvan
toimistotyontekijit, usein vield kansainvalisessd yrityksessa tdissa olevat. Ta-
man perusteella voidaan olettaa, ettd kahvilakulttuuri Kiinassa ei ole yhta arki-
pdivaistd kuin Suomessa ja Saksassa. Kiinassa kahvilassa kayvat tietyt ryhmat,
eivatka kaikki ihmiset. Yhtend kahvilassa kdynnin kriteerina pidettiin hyvia tu-
loja, keskiluokkaa olevat ihmiset olivat yksi kahvilassa kdyva kuluttajaryhma.
Haastateltavien mielestd kahvilassa kdynti tuntuu olevan vield osa kaupunki-
laisten eldamantyylid, he olivat yksi kahviloissa vierailevista ryhmistd. Osassa
haastatteluista vield mainittiin, ettd maalla asuvat kdyvat kahviloissa harvem-

min.
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[

Kahvilassa
kayvat ihmiset
|
| |
Kaikenlaiset Erilaisissa kahviloissa
ihmiset erilaiset ihmiset
1 1
Demografiset ja sosioeko- Motiivi kahvilassa
nomiset ryhmat kayntiin

'd . R N\ 4
Nuoret ihmiset Ihmiset, jotka haluavat

L ) L tavata muita )

( . . A ( . . . A
Vanhat ihmiset Ostoksilla olevat ihmiset

\\ J . J

( . . .. PeeTs A ( . A

Toimistotyontekijat Ihmiset rentoutumassa

|\ J . J

'd . B N\ 'd B N\
Kaupunkilaiset Thmiset kuluttamassa

L ) L aikaa )

'd R N\ 4 B B N\

Keskiluokkaa olevat Ihmiset, jotka haluavat olla
L ) L muodikkaita )

Kuvio 8. Kahvilassa kayvat ihmiset.

Yksi tapa luokitella kahvilassa kdyvid ihmisid on heiddn motiiviensa perusteella.
Kahvilaan menndan tekemdan jokin asia tai tyydyttam&an jokin tarve. Yhden
syyn mukaan kahvilassa kdyvat ihmiset, jotka haluavat tavata muita ihmisia.
Tama liittyy taas kahvilan kokemiseen sosiaalisena tilana. Toinen ryhmista oli
ostoksilla olevat ihmiset, jotka kdyvat levahtdmassa ja syomassa kaupoissa kier-
tamisen valissd. Tdssa tilanteessa kahvilan avulla pyritadn selvasti tyydytta-
maan jokin tarve, kuten nalka tai vasymys. Kolmas ryhma on ihmiset, jotka ha-
luavat menna rentoutumaan hetkeksi ja viettdimdan rauhallisen tuokion kahvi-
lassa. Neljantend ryhmaéna olivat ihmiset, jotka menevét kahvilaan kuluttamaan
aikaa. Téalloin on kyse enemman paikan kuluttamisesta kuin minkdan tietyn
tuotteen tai palvelun kuluttamisesta. Viidenteen ryhmaéan taas kuuluvat ihmiset,
jotka menevat kahvilaan sen muodikkuuden takia, jolloin kahvila toimi jonkun-

laisena statussymbolina. Tassakin tilanteessa kulutetaan palvelun sijaan kahvi-
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laa tilana. My0s nama luokat ovat yhtenevaisia Huuhkan ym. (2005) tutkimuk-

sessa esiin tulleiden luokitteluiden kanssa.

"Sellaset, jotka tykkdd tavata ihmisid jossain julkisella paikalla tai yleensikin ta-
vata ihmisid jossain muualla kuin kotona.” (SU, N, 1)

"Vihin vanhemmat ihmiset saattaa kiaydd kahviloissa silloin kun ne on ostoksil-
la, ne viettid kaupungilla pitemmin aikaa.” (SU, N, 5)

"Vanhemmat ihmiset kiyvit oikeissa kahviloissa rentoutuakseen, istuakseen alas
ja ottaakseen kupin kahvia.” (SA, M, 7)

"Vanhemmat ihmiset menevit sinne sen jilkeen kun ovat pidsseet elikkeelle,
sunnuntaisin juomaan kupin kahvia.” (SA, M, 6)

"Nuorille ihmisille kahvilassa kaynti on muotia.” (KI, M, 8)

3.3. Kahviloiden kuvaus

Seuraavaksi selvitan aineistolahtoisesti, minkalaisia kuvauksia eri kahvilat sai-
vat aikaan haastateltavissa. Keraan taulukoihin kaikki haastatteluissa ilmenneet
sanat sekd kahvilan tunnelmasta, tilanteesta, ihmisistd, sijainnista sekd maini-
tuista elementeistd kahvilakohtaisesti. Tutkin, mitd ilmaisuja on kaytetty ja mi-

ten kahvilaymparistoja on tulkittu.

Ensimmadisessa kuvasarjassa oleva kahvila oli kansainvalinen kahvilaketju, jolla
ei ole toimipistettd Suomessa. Yksi haastateltava jopa tunnisti sen Starbucks-
ketjun kahvilaksi. Haastateltavat valitsivat kahvilan 1 sekd miellyttavimmaksi
ettd vahiten miellyttavaksi kahvilaksi. Taulukkoon 2 on kerdtty kahvilan 1 tul-
kinnasta nousseet sanat ja ilmaisut. Kun kahvila koettiin miellyttaviksi, on tau-
lukossa kerrotun sanan jalkeen + —merkki ja silloin kun kahvila koettiin vahiten
miellyttavaksi, - -merkki. Kahvila 1 koettiin useammin miellyttavaksi kuin va-

hiten miellyttavaksi.
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Kahvila 1
Kuvaus/tunnelma | Tilanne/tekeminen | IThmiset Sijainti Elementit
Kaupungissa
Rauhallinen + - Rentoutuminen +- | Nuoret + + Sohvat +
Tyossakdyvat | 1 3hella

Ei liian kirkas + Juttelu + - + ostoskeskusta | Musiikki +
Hamara + - Salaisuuksien Rakastuneet + | + Varit +
Romanttinen + puhuminen + Vanhemmat + | Hotellissa + Sisustus +

Yksin Keski-ikdiset | Keskustassa | Valaistus
Hiljainen + oleminen - + - +- +-
Lammin + Pidempién istumi- Kaikenlaiset + Lattia +
Pieni - nen + Opiskelijat + Poydat +
Jarjestys + - Kahvin juonti + Trendikkaat + Penkit +
Viihtyisa + Hengailupaikka + Taulut +
Rento + Tapaaminen + Lamput +

Kiireeton +

Syrjdssa oleminen +

Kodikas +

Vilipysakki +

Baarimainen +

Ajan
kuluttaminen +

Tyylikas +

Syrjainen +

Ystavien
tapaaminen +

Tunnelmallinen +

Nayttaytyminen +

Trendikas +

Surffaaminen +

Lehtien
lukeminen +

Musiikin kuuntelu +

Taulukko 2. Kahvilan 1 tulkinta.
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Kahvilaa ja sen tunnelmaa kuvattiin useilla erilaisilla sanoilla. Esimerkiksi kii-
reettomyys ja kodikkuus olivat asioita, jotka koettiin miellyttaviksi. Kahvilan
pienuus oli yksi tekijoistd, jotka koettiin negatiiviseksi. Samoja kuvauksia kay-
tettiin sekd negatiivisessa ettd positiivisessa mielessa: kahvilan jarjestys, hama-
ryys ja rauhallisuus miellyttivat toisia kun toiset taas pitivat niitd huonoina asi-
oina. Taman kahvilan kohdalla kuvauksessa on kdytetty useammin tunnelmaa
kuvaavia sanoja kuin itse ympariston elementteja tai ominaisuuksia. Kahvilan 1
osalta tarkeampaa tuntuu olevan sen tunnelma kuin sen kayttotarkoitus. Silloin
kun kahvila on valittu miellyttavimmaksi, on tarkeda ollut sen tunnelma. Toi-
saalta taas silloin, kuin kahvila on valittu vahiten miellyttavdksi, on kiinnitetty

enemman huomiota kahvilan nakyviin ominaisuuksiin, kuten koko ja jarjestys.

Kahvilan kuvauksesta ja tunnelmasta seuraavat melko johdonmukaisesti tul-
kinnat siitd, miksi kahvilaan mennaan tai mita siella tehdaan. Tanne tunnelmal-
liseen ja viihtyisddn kahvilaan menndan rentoutumaan, kuluttamaan aikaa ja
tapaamaan ystavia. Vaikka kahvila valittiin vahiten miellyttavaksi, haastatelta-
van tulkinnan mukaan sinne mentiin kuitenkin rentoutumaan ja juttelemaan.
Silloin kun tama kahvila valittiin vahiten miellyttavaksi, tuli esiin myos, ettad
sinne voidaan mennd yksin. Kahvilassa kdayvat ihmiset voivat olla kaikenlaisia,
nuoria tai vanhoja, opiskelijoita tai ty0ssdkayvid. Vahiten miellyttavassa kahvi-
lassa kavivat keski-ikaiset ihmiset, eli siis erilaiset kuin mita haastateltava itse
on. Haastateltavien tulkinta kahvilan sijainnista oli yleensd paikka, missda on
paljon ihmisia, kuten kaupunki tai keskusta. Tamankin voi jo yhdistaa siihen,
ettd kahvilassa kdyvat kaikenlaiset ihmiset. Kahvilaympadriston tulkinnassa
haastateltavat kayttivat apuna lahes kaikkia kuvissa olevia elementtejd, kuten

pehmeitd sohvia, miellyttdvid vareja ja erikoisia lamppuja.

Toinen kuvasarja edusti hieman modernimpaa suomalaista kahvilaa. Kahvilas-
sa oli muutamia erikoisia piirteitd, kuten kuviollinen lattia ja kirjavat tuolit.
Haastateltavat valitsivat taméakin kahvilan sekd miellyttavimmaksi ettda vahiten
miellyttavaksi kahvilaksi. Taulukkoon 3 on kerétty kahvilan 2 tulkinnasta nous-
seet sanat ja ilmaisut. Kun kahvila koettiin miellyttaviksi, on taulukossa kerro-
tun sanan jalkeen + -merkki ja silloin kun kahvila koettiin vahiten miellyttavak-

si, - —-merkki.
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Kahvila 2
Ku- Elemen-
vaus/tunnelma Tilanne/tekeminen | Ihmiset Sijainti tit
Liian avoin - SyOminen - Nuoret - Kaupungissa + - | Tuolit + -
Meluisa - Ajan viettdminen - | Opiskelijat + - Tiski + -
Ostoskeskuk- Poydat +
Epaviihtyisa - Juttelu + - Keski-ikaiset - | sessa - -
Elavainen - Juhlat - Tupakoivat - Lattia + -
Tyossakayvat | Koulujen Musiikki
Jarjestys + - Ystivien + lahella - -
Sotkuinen - tapaaminen + - Keskustassa + Varit + -
Epdamuodollinen - | Kahvin juonti + Sisustus +
Pienemmassa Valaistus
Baarimainen - Tupakointi - paikassa - +
Viihtyisa + Ajan tappaminen - Ikkuna +
Kodikas + Levahtaminen + Seinat +
Perinteinen + Korttien pelaami- Taulut +
Lammin + nen +
Moderni +

Taulukko 3. Kahvilan 2 tulkinta.

Kahvilan 2 kuvauksessa on kaytetty osin samoja ilmaisuja, mitd kahvilan 1 ku-

vauksessa kaytettiin. Kun kahvila on valittu miellyttivimmaksi kahvilaksi, on

sen tunnelmaa taas kuvattu useammin kuin kahvilan ominaisuuksia. Kun kah-

vila on valittu vahiten miellyttavaksi, on kdytetty sotkuisuutta ja jarjestelya pe-

rusteina. Jarjestys koettiin seka hyvana ettd huonona asiana. Kuvauksen ja te-

kemisen valilld on selvid yhteyksia: baarimaisessa kahvilassa tupakoidaan, ela-

vadisessd ymparistossa pidetaan juhlia tai kodikkaassa paikassa pelataan kortteja

ja levahdetaan hetki. Samoin ihmiset voidaan yhdistda naihin kuvauksiin: nuo-
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ret juhlivat tai opiskelijat tapaavat ystavid. Tamankin kahvilan sijainti tulkittiin
lahelle ihmismassoja. Kahvilassa kdyvat opiskelijat, joten sen taytyy olla ldhelld
koulua. Silloin kun tdma kahvila valittiin vahiten miellyttavaksi, koettiin sen
sijainnin voivan olla my0s pienemmadssd paikassa. Tdma johtuu oletettavasti
siitd, ettd silloin kahvilalla ei olisi niin paljoa kilpailijoita, joten se voisi olla kan-
nattava. My0s tdaman kahvilan osalta ldhes kaikkiin ympariston elementteihin

kiinnitettiin huomiota tulkinnassa.

Kolmannen kuvasarjan kahvila on suomalainen, avoimessa tilassa ostoskeskuk-
sessa sijaitseva kahvila. Tama kahvila valittiin ainoastaan vahiten miellyttavaksi
kahvilaksi. Taulukkoon 4 on kerdtty kahvilan 3 tulkinnasta nousseet sanat ja
ilmaisut. Kuvasarjan kahvila sijaitsee ostoskeskuksessa avoimella paikalla, joka
myo6s ndkyy haastateltavien kuvauksissa. Kahvilaa kuvattiin kiireiseksi, nope-
aksi ja rauhattomaksi. Sekd sen tunnelmaan ettd kahvilan ominaisuuksiin on
kiinnitetty huomiota kahvilan kuvauksessa. Nama kuvaukset heijastuvat taas
hyvin tulkittuun tilanteeseen: kahvilassa kdydaan vain nopeasti ostosten lomas-
sa tai levahtamassa hetki. Toisaalta tdnne voidaan tulla my0s tappamaan aikaa
tai syomaan. My0s tdssd kahvilassa kayvat kaikenlaiset ihmiset, ehka juuri sen
toiminnallisuuden vuoksi. Kuka tahansa voi kdyda nopeasti kahvilassa juomas-
sa kahvin, tyossdakdyvat ruokatauolla tai didit lasten kanssa. Tamakin kahvila
sijoitettiin sinne, missad ihmisid on paljon: rautatieasemalle tai ostoskeskukseen.
Tulkinnassa kaytettiin apuna ldhes kaikkia kuvassa ndkyviad elementteja kuten

punaisia tuoleja, seisomapoytid, korkeaa kattoa ja kovaa lattiaa.
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Kahvila 3
Kuvaus/tunnelma | Tilanne/tekeminen | Ihmiset Sijainti Elementit
Kiireinen - Nopea kéynti - Keski-ikdiset - | Kaupungissa - | Tuolit -
Nopea - Lepohetki - Elakeldiset - Ostoskeskus - | Poydat -
Rautatieasema | Musiikki
Pieni - Lapikulkupaikka - Aidit lasten - -
Avoin - Ostosten lomassa - | kanssa - Lentoasema - Lattia -
Yrityksen
Epaviihtyisa - Lehtien lukeminen - | Opiskelijat - aula - Katto -
Tungos - Kiireessa - Kaikenlaiset - Varit -
Valaistus
Meluisa - Kahvin juonti - Fyysisen tyén -
Jarjestys - Syominen - tekijat - Tiski -
Stressaava - Toiminnallisuus -
Rauhaton - Tapaaminen -
Kolkko - Ajan tappaminen -
Kirkas -
Kaytannollinen -
Yleinen -
Kotoisa -

Taulukko 4. Kahvilan 3 tulkinta.

Neljannen kuvasarjan kahvila on perinteinen suomalainen kahvila. Tama kah-

vila heratti haastateltavissa hyvin ristiriitaisia mielipiteitd. Osa valitsi sen hel-

posti epamiellyttavaksi kun taas osa miellyttavimmaksi. Taulukkoon 5 on ke-

ratty kahvilan 4 tulkinnasta nousseet sanat ja ilmaisut. Kun kahvila koettiin

miellyttavdksi, on taulukossa kerrotun sanan jalkeen + —merkki ja silloin kun

kahvila koettiin vahiten miellyttavaksi, - -merkki.
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Kahvila 4
Ku- Ti-
vaus/tunnelma lanne/tekeminen | Thmiset Sijainti Elementit
Kéavelykadulla

Ystavallinen + Ostosten lomassa + | Opiskelijat + + Lattia + -
Valoisa + - Tapaaminen + - Nuoret + - Kaupungissa + | Poydat + -
Kodikas + Syéminen + - Maaseudulla - | Vérit + -

Aidit lasten Valaistus
Lammin + Lehtien lukemi- | kanssa+- Keskustassa+ | +-
Kutsuva + nen + - Elakelaiset - Tuolit + -
Pieni + Levahtaminen - Keski-ikaiset - Lamput +
Jarjestys + Juttelu + - Tyossa kayvat + Tuoksu -

Sisustus

Meluisa - Pikainen kdynti + - | Rakastuneet + + -

Keskiluokkaiset
Avoin - Kahvin juonti + - + Taulut + -
Pizzeria - Nayttaytyminen - Musiikki +
Arsyttéivéi - Tauko + - Coca-cola

automaatti

Epaviihtyisa - Yksin oleminen - -
Rento + - Rentoutuminen +
Arkinen -
Kylma -
Rauhallinen + -
Levoton -
Baarimainen -
Halpa + -
Ajaton -
Kolkko -

Perinteinen + -

Taulukko 5. Kahvilan 4 tulkinta.
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Kuvauksessa kdytetyissd ilmaisuissa nakyy hyvin mielipiteiden jakautuminen.
Miellyttavaksi valittua kahvilaa on kuvattu lampimaéksi ja kutsuvaksi, kun taas
epamiellyttavaa kahvilaa kylmaéksi ja epaviihtyisdksi. Valoisuus, rauhallisuus,
rentous ja perinteisyys on nahty sekd hyvana ettd huonona asiana. Ehka juuri
perinteisyys on syyna tidhan kahtiajakoon: siita pitdvat haastateltavat kokevat
kahvilan miellyttavand, modernimmasta tyylista pitavat haastattelevat taas epa-
miellyttavana. Sama ilmi6 ndkyy my0Os tekemisessa: useita asioita tehtiin seka
miellyttavassa ettd epamiellyttavassa kahvilassa. Tassa kahvilassa kdyvat mo-
nenlaiset ihmiset nuorista eldkeldisiin. My0s tdaman kahvilan tulkinnan muo-

dostamisessa kaytettiin apuna kaikkia kuvassa nakyvid elementteja.

3.4. Miellyttaivimman ja vdhiten miellyttavan kahvilan ominaisuudet

Téssa alaluvussa keskityn selvittimdan, miten eri elementit saivat aikaan erilai-
sia tulkintoja. Selvitdn, minkalaisia sanoja kadytettiin kuvamaan miellyttavinta
kahvilaa ja minkalaisia vahiten miellyttdvintd. Analysoin samalla, kaytettiinko
naissd tulkinnoissa samoja kriteereja vai vaihtelevatko ne. Seuraavaksi luokitte-
len haastatteluissa esiintyneet asiat sisdllonanalyysin mukaisesti ja analysoin
niitd sen perusteella, onko kahvila valittu miellyttdvimmaksi vai vahiten miel-
lyttavaksi.

Ympariston elementtien avulla kyettiin tekemaan tulkintoja ymparistossa teh-
tavistd asioista ja sielld kayvista ihmisista. Vaikka empiriaosassa kaytetyista va-
lokuvista ei vilittynyt haastateltaville mitdan olosuhde-tekijoitd, pystyivat haas-
tateltavat kuitenkin kuvittelemaan niitd. Olosuhde-tekijat ovat nakymattomia
tekijoitd, jotka eivat usein herdtd huomiota kuluttajissa. Niiden vaikutusta on
vaikea saada selville suoritetuissa haastatteluissa, koska havainnointimateriaa-
lina kaytin kuvia, joista ei vality haastateltaville ilman laatua tai kahvilassa ole-
via tuoksuja ja daniad. Kuitenkin kuvan vihjeiden perusteella haastateltavat pys-
tyivat kuvittelemaan, minkalaisia ddnid tai musiikkia kahvilassa voitaisiin soit-
taa. Musiikin lisdksi osa haastateltavista kuvasi kahviloita meluisiksi: ihmiset
keskustelevat liian kovaddnisesti tai tuolien siirtelysta aiheutuu kova dani. Olo-
suhde-tekijoiden kohdalla erityisesti kiinnostavaa oli yhdestd haastattelusta il-
mitullut tuoksu. Kuvassa ei ole mitadn vihjeita erilaisista tuoksuista kahvilassa,
mutta kuvan perusteella haastateltava pystyi arvaamaan ja tulkitsemaan kahvi-

lassa olevaa tuoksua. Kuvassa ndkyvdt muut vihjeet auttavat haastateltavaa
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tdydentamadan ymparistod oman mielikuvituksensa avulla. Palveluympariston
nakyvien vihjeiden avulla pystyttiin sanomaan, ettd sielld varmasti soitetaan

rauhallista musiikkia tai etta sielld on varmasti paljon melua.

"Ehki sielld voi olla hyvi musiikki tai jotain, jotenki tulee tuosta tunnelmasta
mieleen, etti jos ne on halunnu siihen panostaa. ” (SU, M, 2)

"Luulisin, etti ostoskeskuksessa soitetaan musiikkia koko ajan, se voi olla myos
meluisaa.” (SA, N, 13)

"Joskus wvalo ei ole tarpeeksi kirkas ja koska sielli on musiikkia, ei ole hyvi lukea
lentid.” (KI, M, 8)

"Voin kuvitella, etti se on hyvin ddnekdisti kun siirtid tuolia.” (SA, N, 14)
"Ihmiset juttelevat sielli todella ddnekkdidsti.” (KI, N, 12)

”Sielld varmaan haisee pizzalle.” (SU, M, 9)

Sekd miellyttdvimmassa ettd vahiten miellyttdvassa kahvilassa kiinnitettiin
huomiota samoihin design-tekijoihin. Esteettisista tekijoistd huomioitiin sisus-
tus ja valaistus. Kalusteet kiinnittivat usein haastateltavien huomion, sekd miel-
lyttavimmassa kahvilassa ettd vahiten miellyttavassa. Esimerkiksi tuolien ulko-
nako, niiden mukavuus ja materiaalit sekd poydan koko kiinnittivat huomiota.
Yksi mainituista esteettisista tekijoistd olivat kdytetyt varit. Samat kaytetyt varit
miellyttivdt joitakin haastateltavia ja taas olivat toisten mielestd huonoja. Sama
asia toistui taulujen kanssa. Tauluista pidettiin silloin kun kahvila valittiin miel-
lyttavimmaksi, niistd taas ei pidetty silloin kun ei pidetty kahvilastakaan. My0s
lattiaan ja siind kaytettyihin materiaaleihin kiinnitettiin huomiota. Puinen lattia
oli monelle mieluisa, kun taas rdiked kuviointi ja kirkkaat vérit jakoivat mielipi-
teitd. Valaistus herdtti huomiota ldhes jokaisessa haastattelussa ja my0s se jakoi
mielipiteitd. Osa haastateltavista piti enemman himmedsta valaistuksesta kun

taas toisille kirkas ymparisto oli tarkeaa.

Design-tekijoiden toiminnallisista tekijoistd mainittiin jarjestys kahvilassa. Yksi
mainituista asioista oli tilan kaytto, silloin kuvaavina sanoina kaytettiin avointa
tilaa tai tiiviimpad, intiimimpaa tilaa. Molempia ndita kaytettiin sekd miellytta-

vimman ettd vahiten miellyttavan kahvilan kuvauksessa. Toinen toiminnallisis-
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ta tekijoista oli pOytien jérjestys: olivatko ne selkedssa jarjestyksessa (miellytta-
vin kahvila) vai epdselvasti ja sotkuisesti jarjestetty (vahiten miellyttava kahvi-

la).

"Himmed valaistus, erityinen lattia seki tuolit ja poydit on laitettu erityiseen
jarjestykseen.” (KI, M, 16)

“Noi penkit on pehmosia, mukavia ja miellyttivid. Sitte mi tykkdin tosta viri-
tyksestd.” (SU, N, 3)

"Sisustus, kuvat ja puinen lattia ja tdssd timd baaritiski on melko kotoisaa, ei
metallinen, mikd tekisi siitd kylmdn, puu tekee siiti limpimin oloisen.” (SA, N,
13)

"Tddllid on jotenkin kiva toi valaistuskin, tidd on vihin tdmmonen pimeempi.”
(SU, N, 1)

Ensisijaisesti design-tekijat saavat aikaan haastateltavissa tiettyja tuntemuksia
eri kahviloista. Olosuhde-tekijat eivat herdtd niin tietoisia reaktioita kuin de-
sign-tekijat eika niitd vality kuvista suoraan haastateltavalle. Palveluympariston
havainnoinnin holistisuutta kuvaa kuitenkin se, ettd ympariston vihjeiden pe-
rusteella haastateltavat osasivat arvioida, minkalaisia olosuhde- ja sosiaalisia
tekijoita kahviloissa on. Tulkinnassa mentiin usein my0s pidemmalle, ympaéris-
ton elementtien perusteella pystyttiin tulkitsemaan sekd kahvilassa kayvia ih-
misid, ettd heidan tekemisidan. Ympariston elementeista tehtiin erilaisia tulkin-
toja ja niiden perusteella tdydennettiin kokemusta ympariston ilmapiirista ja
kayttaytymisesta kahvilassa. Miellyttavinta kahvilaa ja sielld olevaa ilmapiiria
kuvailtiin useilla erilaisilla adjektiiveilla. Kuviossa 9 on luokiteltu miellytta-
vimmadn kahvilan kuvaamiseen kaytetyt adjektiivit luokkiin Laaksosen ym.
(2006) jaottelun perusteella. Naista luokista kdytettiin eniten tyylid ja ilmapiiria

miellyttavimman kahvilan kuvauksessa.
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Kuvio 9. Miellyttavin kahvila ja sen ilmapiiri.

Haastateltavat kiinnittivat huomiota ympariston design-tekijoihin ja muodosti-
vat tulkinnan niiden perusteella syntyvasta mielikuvasta. Vareilld, valaistuksel-
la, kalusteilla, tauluilla, jarjestelyilld ja tilankdytolld saatiin syntymadn haasta-

teltavaa miellyttava kuva kahvilasta.

”Se on toi jirjestely. Tai siis kun siind ei oo mitddn muuta liikennettd, kun se on
se kahvila. Ihmiset tulee sinne kahville ja ne istuu sinne. Elikki ne ei niinku, se
ei oo semmonen kulkureitin varrella. Eli ihmiset tulee sinne viettimdin aikaa.”
(SU, N, 5)

"Siellid on tommonen rauhallinen tunnelma, ihan tyylikis, ei oo kauhean kirk-
kaasti valaistu ja hyvit tommoset rennot istuimet ja kaikki on sillai nédd ryhmdt
on eroteltu toisistaan, ettd tuntuu etti siind sais sitte olla niitten omien ystivien
kanssa rauhassa.” (SU, M, 2)
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"Ehki tommonen tietynlainen himyisyys, ettd tuo ei oo tuollainen hirveen kir-
kas paikka, niin ehki se luo sen tunnelman. Ja toisaalta ehki tuo sisustus myos
tavallaan noissa tuoleissa ja muuten noi taulut ja muut, ettd ehkdi tuossa tuo si-
sustus tekee sen, ettd se niyttid viihtyisiltd.” (SU, M, 15)

”Sanoisin, etti valojen ja tuolien takia, rauhallinen ja rento.” (SA, N, 13)

"Viireilld saa sitd kylmyyttd tai limpoisyytti ja sitte tietenki penkeilld, penkkien
materiaalilla.” (SU, N, 3)

”Sielli on nurkkia, joissa istua. Siis ei ole isoa tilaa, missi voi nihdd kaikki ihmi-
set, voi olla jotenkin piilossa ja et nde kaikkia tai kaikki eivit nie sinua.” (SA, N,
4)

"Luulisin poydat, lattia, puinen lattia, enemmdn tai vihemman puinen, tuolit
ehdottomasti ja himmed valaistus, luulisin ettd se on tirked luomaan rentoa il-
mapiirid.” (SA, M, 6)

Vahiten miellyttava kahvila herattikin haastateltavissa aivan erilaisia tunte-
muksia (kuvio 10). Sitd kuvattiin useiden muiden ilmaisujen lisdaksi kolkoksi,
tylsaksi, nuhruiseksi ja meluisaksi. My0s vahiten miellyttavaa kahvilaa kuvat-
tiin usein tyylid tai ilmapiirid kuvaavilla sanoilla. Haastateltavat kiinnittivat
kuitenkin enemmadan huomiota vahiten miellyttavan kuin miellyttaivimman
kahvilan ominaispiirteisiin. Haastateltavat osasivat myo6s maaritelld, minka ta-
kia kyseinen kahvila heritti tiettyja tuntemuksia. Samoin kuin miellyttavimman
kahvilan osalta, design-tekijat kuten valaistus, kalusteet, lattia, varit, jarjestely ja

tilan kaytto olivat ndiden tulkintojen aiheuttajina.
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Kuvio 10. Vahiten miellyttava kahvila ja sen ilmapiiri.

"Tid on niinku avoin. Tai siis sillai, ettd tdssi varmaan kulkee ihmisid ympa-
riinsd, ettd tuntuu ettd siind ei sais rauhassa jutella.” (SU, N, 1)

“Nuo virit on vihin semmoset, etti ne ei oikeen tuo siti viihtyisyyttd.” (SU, M,
9)

"Voisin kuvitella, etti sielli on melko meluisaa, koska seinit heijastavat dinen
takaisin.” (SA, M, 7)

”En pidi ndistd poydistd, missi taytyy seisoa, luulen etti se on myos, minulle se
on merkki siitd, ettd tule sisddn ja lihden nopeasti, dld istu alas, vain seiso sii-

nia.” (SA, M, 17)
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"Luulen, ettd titd ei ole yritetty tehddi viihtyisiksi vireilld tai episuoralla valolla
tai muilla huonekaluilla, jotta voisit tuntea olosi kotoisaksi, tai tamd on vain
paikka mihin mennddn ja istutaan muutama minuutti ja menndin takaisin ko-
tiin.” (SA, N, 4)

”Se ndyttdisi olevan ostoskeskuksessa, joten se on luultavasti melko ruuhkainen
suurimman osan piivistd.” (SA, N, 13)

Kiinnostavaa miellyttavien ja vahiten miellyttavien kahviloiden kuvauksessa on
kaytetyt ilmaisut. Miellyttavaa kahvilaa kuvatessa kaytettiin usein tunnelmaa
tai kahvilan ilmapiirid kuvaavia ilmaisuja, kuten ldammin ja intiimi. Vahiten
miellyttavda kahvilaa kuvatessa keskityttiin enemman konkreettisiin asioihin,
kuten huono valaistus ja varit. Miellyttaivimpana pidetyn kahvilan osalta de-
sign-tekijat tulivat esiin vasta myohemmin kysyttdessd, useimmiten kahvilaa
kuvattiin ensin tunnelman, tyylin tai ilmapiirin perusteella. Kahviloita arvioitiin
siis eri kriteereilla riippuen siitd, pidettiinko niista vai ei. Voidaan olettaa, etta
kahvilan ominaispiirteet saavat aikaan kahvilan epamiellyttavyyden. Tallaisia
ovat esimerkiksi kalusteet tai epamiellyttavat varit. Taytyy myos ottaa huomi-
oon, ettd Luomalan (2003) mukaan tuntemattomassa ympadristossa kuluttajat
saattavat kiinnittdd enemman huomiota ympariston konnotatiivisiin ja raken-
teellisiin ominaisuuksiin eli design-tekijoihin. Taman vuoksi ominaispiirteiden

ja toimivuuden osuus valintaperusteluissa on melko vahva.

Kuluttajat pystyvat tekemaan pitkalle menevia tulkintoja design-tekijoiden pe-
rusteella. Tama markkinoijan sdatelema ymparistd antaa kuluttajalle vihjeita
siitd, minkadlaista kahvilassa on ja mita sielld voi tehdd. Markkinoija pystyy siis
valinnoillaan vaikuttamaan pitkalti sithen, minkéalaisen ympariston han haluaa
luoda kuluttajille. Kuitenkaan markkinoija ei voi suoraan maaritella sita, minka-
lainen ymparisto on kaikille miellyttdvd. Samat elementit ja ymparistovihjeet

olivat toisille syy valita kahvila ja toisille syy torjua kahvila.

Haastateltavat pystyivat pyydettdessa kuvailemaan kahvilassa vierailevat ihmi-
set, vaikka heitd ei kuvissa nakynytkaan. Miellyttavimmaksi valituissa kahvi-
loissa kayvia ihmisia kuvattiin samoilla tavoin kuin haastatteluissa aikaisem-
min omassa kotimaassa kahviloissa kayvid ihmisid. Naistd kuvailuista nousi
my0s esiin eri padluokkia ja niille alaluokkia (kuvio 11). Kaksi luokista oli sa-

moja kuin kysyessani yleisesti kahvilassa kdyvista ihmisista: kaikenlaiset ihmi-
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set sekd eri demografiset ja sosioekonomiset ryhmat. Tahan luokitteluun 16ysin
kuitenkin vield yhden uuden paaluokan, kuvailevat ryhmat. Eri demografisiin
ja sosioekonomisiin ryhmiin kuului nuoret/nuoret aikuiset, opiskelijat, keski-

luokkaa olevat seka tyossakayvat.

"No siellihin kiy tuota nuoria naisia ja nuoria miehid, ehkdi joskus vihin van-
hempiakin.” (SU, M, 9)

"Semmosia 20-30 -vuotiaita opiskelijoita ja tyossikiyvid ihmisid toitten jilkeen
tai pdivisaikaan voi ehki opiskelijatkin mennd.” (SU, N, 5)

Miellyttavimmassa
kahvilassa
kayvat ihmiset

Demografiset ja sosio- Sosiaaliset ryhmat
Kaikenlaiset ekonomiset
ryhmat

Nuoret/ nuoret Ihmiset, jotka halua-

aikuiset vat jutella keskendan
4 ) (" )

Ihmiset, jotka halua-

Opiskelijat vat tulla nahdyiksi
- J - J
4 ) (" )
Keskiluokkaa olevat Rakastuneet

- J - J

Ihmiset ystdvien
Tyossakayvat kanssa

Kuvio 11. Miellyttavimmassa kahvilassa kdayvat ihmiset.
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Kuvauksista 10ytyi my0s erilaisia sosiaalisia ryhmia: ihmiset, jotka haluavat ju-
tella keskenaan; ihmiset, jotka haluavat tulla ndhdyksi; rakastuneet ihmiset seka
ihmiset, jotka kayvat kahviloissa ystaviensa kanssa. Ndissd kuvauksissa kahvi-
lalla oli jokin sosiaalinen merkitys. Ensimmadinen sosiaalinen alaryhma ovat
ihmiset tulevat sinne vain juttelemaan toistensa kanssa. Toinen alaryhma ovat
ihmiset, jotka haluavat tulla ndhdyiksi. Tama liittyy taas samaan ilmiodn kuin
kahvilan muodikkuus: kahvilaan tullaan ndakymaéan ja ndin kahvila on osittain
muoti-ilmi6 ja status symboli sielld olevalle ihmiselle. Kolmas tdman luokan
ryhmistd on rakastuneet. Tassd tapauksessa kahvila ndhddéan jonkinlaisena ro-
manttisena tapaamispaikkana. Viimeisend alaryhmand on ihmiset ystaviensa
kanssa. Kaikissa ndissad alaryhmissa tarked asema oli juuri sosiaalisuus, ndissa
ryhmissa ei kiinnitetty huomiota demografisiin ominaisuuksiin, vaan kuvattiin

ryhmaa sen tapojen ja tottumusten perusteella.

"Nuoria aikuisia, semmosia 20-30 vuotiaita, jotka haluaa jutella keskendin.
Tddllid on tammosii isompia, tai siis tdnne mahtuu neljd samaan poytikuntaan.
Semmoset kaveriporukat.” (SU, N, 1)

"Minun mielestini se on jonkinlainen statussymboli, kun kiy Starbucksissa.
Mielestini Starbucksin asiakasryhmd on niin kuin siind tilanteessa, etti on juu-
ri valmistunut yliopistolta, ensimmiinen tauko ennen kuin saa lapsia, tiytyy
kayttid rahansa johonkin. Mielestini Starbucks on vain status symboli, sinne
menndidin nikemddn ihmisid ja tulemaan itse nihdyksi.” (SA, M, 6)

"Mielestini ihmiset, jotka ovat rakastuneita.” (KI, N, 12)
" Ihmiset, jotka pitivit liheisistd ystivistd.” (KI, N, 18)

Kiinnostavaa naissa miellyttdivimman kahvilan kuvauksissa oli, etta valitulla
kahvilalla ei ollut merkitysta ihmisten kuvaamisen kanssa. Oli valittu kahvila
mika tahansa kuvasarjoista, kuvaukset olivat samanlaisia jokaisessa tapaukses-
sa. Toinen kiinnostava asia oli se, ettd muutamassa kuvauksessa tuli selvasti il-

mi, minkdlaiset ihmiset tassa kahvilassa eivat voisi kayda.
"Mielestini timd kahvila ei sovi opiskelijoille.” (KI, N, 11)

"Ei meidinkdin mummu pystyis istua timmosissd (kahvilan tuolit), tai ei se
pidsis ylos.” (SU, N, 1)
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"Vanhemmat ihmiset haluaisivat varmasti istua kunnon tuoleissa, luulisin.”
(SA, N, 13)

Haastateltavia pyydettiin kuvailemaan ihmisid vield yhdessda kysymyksessa:
minkalaiset ihmiset kdayvat vahiten miellyttavassa kahvilassa. Taman kysymyk-
sen vastauksista 16ytyi hieman erilaiset paaluokat, mitd muissa samanlaisissa
kysymyksissa tuli ilmi (kuvio 12). Kiinnostavaa oli, ettd kaikki nama edustivat
ryhmis, joihin haastateltava itse ei kuulu tai ei halua kuulua. Vahiten miellytta-
vassa kahvilassa kayvat siis muut ihmiset, ei haastateltava itse. Vahiten miellyt-
tavassad kahvilassa kdyvid demografisia ja sosioekonomisia ryhmia olivat nuori-
so, opiskelijat, keskiluokkaa huonotuloisemmat, fyysisen tyon tekijdat, keski-

ikaiset seka eldkelaiset.

"Sielld kiy varmaan vihin vanhempia ihmisid, uskoisin. Ehka ei niinkddn rik-
kaita, ehkd ihan tavallisia keski-ikdisid ihmisid.” (SU, M, 9)

"Nuoremmat ihmiset, sanoisin, enintiin 40 —vuotiaat, vanhemmat ithmiset eivit
mene sinne.” (SA, N, 14)

”Kaikki voivat olla tailla, kaikki sukupuolet, kaiken ikdiset, kaikista kulttuureista,
luulisin, kaikki ohikulkumatkalla olevat, ei ole mitdin erityisti asiakas ryhmdd.”
(SA, M, 17)
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Kuvio 12. Vihiten miellyttavassa kahvilassa kdayvat ihmiset.

Vahiten miellyttavan kahvilan osalta kuvauksista 10ytyi myos funktionaalisia
ryhmia, jolloin tarkeinta on jonkin tarpeen tyydyttdminen tai toiminta. Naita
ryhmia olivat ostoksilla olevat ihmiset, vain lapikulkumatkalla olevat, ihmiset,
jotka haluavat nopeasti jotain syotavaa seka ihmiset, joille sijainti on tarked. Yh-
teista naille funktionaalisille ryhmille oli, etta kaikki kuvattiin tilanteiksi, joissa
kahvilaan ei menna viihtymaan tai viettamaan aikaa. Kahviloilla koettiin olevan
enemman funktionaalinen merkitys levahdyspaikkana tai nopeana ruokapaik-

kana.
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"Siind voi kiydi sellasia, jotka vaan haluaa sen kahvin tai haukattavan nopees-
t.” (SU, M, 2)

“Semmoset ihmiset, jotka ehki on lapsien kanssa ja ne tosiaan haluaa vain akkid,
etti ne jaksaa taas kiertdd lisdd.” (SU, N, 5)

"Sanoisin, ettd ihmiset vain, he kayttivit siti toiminnallisella tavalla, vaan kah-
vin takia, ei rentoutuakseen, rauhoittuakseen tai viipyikseen pidempiin.” (SA,
M, 7)

"Ihmiset eivit korosta ympdrist0d ja ympdréivid asioita, se on kiytinnéllinen ja
se vain tarjoaa ithmisille paikkoja ja poytid tai jotain, mutta se ei ole sellainen, et-
td he haluaisivat ihmisten viipyvin sielld.” (SA, M, 6)

Kahvilassa kdyvia ihmisid kuvattiin myos elamantyylia edustavien ryhmien
avulla. Huonoimmassa kahvilassa kavi tupakoivia, ditejd lasten kanssa, ihmisia,
jotka eivat valitda ymparistostd, jotka eivat yleensa kay kahvilassa tai jotka ovat
aina kdyneet kyseisessa kahvilassa. Eroja ei syntynyt kahviloiden vilille: samas-
ta kahvilasta sanottiin, etta sielld kdy vain nuoria tai ettd sielld kdy vain vanhoja

ihmisid, mitdan selvaa rajausta ei kahviloiden kohdalla syntynyt.

”Se on tosiaan ehki semmosille ihmisille, joille kahvilassa kiyminen ei ole niin
tyypillistikidn.” (SU, N, 5)

”Keski-ikdiset, jotka tupakoivat.” (KI, M, 8)
"Siind kiy myos niitd, jotka on aina kiyny siind.” (SU, M, 2)

Vaikka miellyttavaa ja vahiten miellyttavaa kahvilaa kuvailtiinkin erilaisilla il-
maisuilla, kahviloissa kdyvia ihmisia kuitenkin kuvailtiin samalla tavalla. Mo-
net ryhmista kuviteltiin seka miellyttavimpaan etta vahiten miellyttavaan kah-
vilaan. Kiinnostavaa kuitenkin oli, etta vahiten miellyttavassa kahvilassa kayvat
ihmiset kuvailtiin erilaiseksi kuin mita haastateltava itse on. Kahvilan asiakkai-
ta maaritteli myos paljon kahvilan ymparisto. Jos kahvila koettiin baarimaisena,
kavivat siella tupakoivat ihmiset. Intiimissa ja rauhallisessa kahvilassa taas ka-
vivat rakastuneet. Kahvilaymparistoa kuviteltiin aina erilaisten ryhmien tarpei-
siin ja olemukseen sopivana. Kiireisille ihmisille kuvailtiin nopea kahvila ja

vanhoille ihmisille helppokulkuinen.
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Ympariston vihjeiden perusteella haastattelevat pystyivat myos luokittelemaan,
miksi kahvilaan menndan ja mita sielld tehddan. Syyt, miksi miellyttdvimpaan
kahvilaan ja miksi vahiten miellyttavaan kahvilaan menndan, olivat melko eri-
laisia. Miellyttavan kahvilan osalta yhdessdolo oli yksi tdrkea tekija kahvilaan
menemisessa ja sielld tehtavissa asioissa (kuvio 13). Yhdessdoloon kuuluu jutte-
lu kavereiden kanssa tai tapaaminen jonkun kanssa. Yhdessdolon korostumisen
voidaan olettaa johtuvan kadyttimastani nuorisoaineistosta: nuorille yhdessédolo
ja joukkoon kuuluminen on hyvin tiarkeda. Miellyttivaan kahvilaan mennaan
viettdimaan aikaa ja rentoutumaan tai sielld voidaan vain juoda kahvia. Mutta
miellyttavimmassa kahvilassa saatetaan tehdd myds jotain muuta, kuten syoda,
surffata netissd, lukea lehtia tai pelata korttia. Miellyttavan kahvilan valinnassa
ja siella tehdyissd asioissa nousi selvasti esiin rentoutuminen ja omasta ajasta
nauttiminen. Miellyttivimpaan kahvilaan menndan viettamaan aikaa, sielld ei

tarvitse kiirehtia.
"Sanoisin, etti ensisijaisesti juodaan kahvia ja ehkd jutellaan.” (SA, N, 13)

"Tadlli tulee helposti istuttua pitemmin aikaa ja juteltua, justiin semmonen ki-
va hengailupaikka.” (SU, N, 3)

"Jos haluat viettid aikaa ystivien kanssa rauhassa.” (SU, N, 5)

"Varmaan sellaselle, kahvihetkelle tai kahvilassa oloon, etti siind pystyy oleen
hetken pidempiidnkin.” (SU, M, 2)
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Kuvio 13. Milloin miellyttavimmassa kahvilassa kdydaan ja mita sielld tehdaan.

Kun haastateltavilta kysyttiin, minkalaisessa tilanteessa vahiten miellyttavaan
kahvilaan mennaan ja mita siella tehddan, saatiin tdysin erilaisia vastauksia
(kuvio 14). Useissa haastatteluissa mainittiin, ettd huonoimpaan kahvilaan men-
naddn vain pikaisesti hakemaan kahvia tai jotain syotdvaa ja ldahdetaan sitten no-
peasti pois. Talloin kahvila toimii vain funktionaalisessa tarkoituksessa. Samoin
kuin miellyttavimpdan kahvilaan, myos vahiten miellyttavaan mentiin vietta-
maan aikaa yhdessd ja juttelemaan. Kuitenkin he, jotka sinne menivat vietta-
maan aikaa, olivat erilaisia mita haastateltava itse. Muut ihmiset menevat sinne,
mutta haastateltava ei itse tekisi sitd. My06s vahiten miellyttava kahvila koettiin
sosiaalisena paikkana, missa vietetddn yhdessa aikaa, mutta sielld kayvat asiak-
kaat vain pitdvat erilaisista asioista mistd haastateltava itse. Tadhdnkin kahvilaan
saatetaan menna levahtamaan hetkeksi, vaikka ostosten valissa, silloin kuin
vain tarvitsee nopean tauon. Vahiten miellyttavassa kahvilassa saatetaan myos

pelata peleja ja lukea lehtia.
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Kuvio 14. Milloin vahiten miellyttavassa kahvilassa kdyddan ja mita sielld tehdaan.

"Mielestini se on vain lyhyeksi hetkeksi ajan tappamiseen ennen kuin taytyy
mennd tapaamiseen tai junalle tai bussille.” (SA, M, 17)

"Ehki jotkut ihmiset, he vain valitsevat paikan pikaiseen levihtimiseen mutta ei
erikoiseen tilanteeseen.” (KI, N, 12)

"Fyysisen tyon tekijat arkipdivind, he vain kiirehtivit tahin paikkaan, istuvat
rauhassa puoli tuntia ja menevit takaisin tyéhonsi.” (KI, M, 16)

"Ehki, jos tarvitsee tauon ostoksilla olemisesta tai jos sataa vetti tai jos on liian
kylmd, silloin menee sinne ja ottaa kupin kahvia.” (SA, N, 4)

"No kylld varmaan siis kun miettii nditd elikeldisii ja vanhempia ihmisid, etti
kylli niillikin on niitd palaveria, etti kylli nekin sitte istuu sielld ja juttelee ja
vaihtaa kuulumisia myoskin mitd nuoretkin tekee kahvilassa. Etti ihan samalla
lailla, mutta periaatteessa vaan eri kohderyhmd.” (SU, N, 3)

”No tonne menndidn ehkd just ja niinkun nikemdin joku nopeesti ja vaikka vaih-
tamaan jotain tavaraa tai sitte haukkaamaan, juomaan kahvi kahvitunnilla, ruo-
katauolle.” (SU, M, 2)
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"Tid on mun mielestid sama paikka joillekin toisille ihmisille, kun toi minkd md
ekaksi valitsin, ettd kai se niinkun sosialisoimaan ja nikemdin tuttuja, mutta
tavallaan se on erilaiset ihmiset eri ikdryhmissd.” (SU, M, 15)

Suurimpina eroina miellyttavimmassa ja vahiten miellyttavéassa kahvilassa teh-
tavilla asioilla oli niiden tarkoitus. Miellyttavimpaan kahvilaan saatettiin men-
na vain viettimaan aikaa ja rentoutumaan tai juomaan kahvia hetkeksi. Vahiten
miellyttavaan kahvilaan mentiin usein vain jonkin tietyn tarkoituksen takia,
kaytiin nopeasti kahvilla tai levahdettiin hetki. Viihtyminen on tarkedssa ase-
massa kahvilan valinnassa ja siella tehtavissa asioissa. Miellyttavimpaan kahvi-
laan voidaan menna vain viihtymaan kun taas vahiten miellyttavaan kahvilaan

menndan tekemaan jokin asia, ei pelkastaan olemaan.

Design-tekijat olivat tarkedssa asemassa my0s tulkittaessa, mita kahvilassa voi
tehda ja mita sielld ei voi tehda. Penkkien ja tuolien pehmeys vaikuttavat paljon
sithen, kauanko aikaa kahvilassa vietetaan ja kalusteiden jarjestyksella voi paa-
telld, mita kahvilassa tehddan. Ympariston valaistuksella luodaan erilaisiin ti-

lanteisiin sopivia tunnelmia ja osittain vaikutetaan myos toimintoihin.

"Poydiit ovat niin pienid, ettei pelanmiseen, ennemmin vain kupeille ja se on sii-
na.” (SA, N, 13)

"Luulen, etti sielli voi olla myos jotain pientd syotivdda timdn ison tiskin ta-
kia.” (SA, N, 14)

”Se on hyvi paikka ystiville tavata, sielld on kirkas ympiristd, ihmiset tulevat
iloiseksi sellaisissa paikoissa.” (KI, M, 8)

"No tii on semmonen, kun noi penkit on tommoset pehmoset, etti tidlli tulee
istuttua helposti pitemmin aikaa ja juteltua.” (SU, N, 3)

”Sinne menndin puhumaan salaisuuksia, koska siellid on pimedd, hyvd ympiris-
t6 ihmisille puhua salaisuuksista.” (KI, N, 12)

"Sanoisin, etti ensisijaisesti juomaan kahvia ja ehkd juttelemaan, koska tuolien
ja poytien jdrjestys on sellainen, voi puhua ympyrissi, vastapditi toisia. Ja
poydit ovat niin pienet, ei pelien pelaamiselle, ennemmin vain kupeille ja siini
se.” (SA, N, 13)
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Haastateltavien tulkinnoissa tuli selvésti esille ympariston holistinen kuvaus ja
tulkinta. Ympadriston vihjeiden avulla kuvattiin my0s tekijoita, joita ei kdytetyis-
sd kuvamateriaaleissa nakynyt. Samoin joidenkin kuvissa ndkyvien elementtien
perusteella luotiin tulkinta koko ymparistosta ja sielld tapahtuvista asioista.
Tuolit saivat aikaan mielikuvan, ettd kahvila on vain vanhoille ihmisille tai no-
peaan kdyntiin. Tama vahvistaa teoriaosassa esiteltya kasitysta siitd, ettd ympa-
riston elementtejd ei voi erotella kuluttajan mielessa toisistaan, vaan niiden tul-
kinta pohjautuu kokonaiskasitykseen ymparistosta. Kaikki k3vv —mallin tasot
toimivat samanaikaisesti vuorovaikutuksessa keskenaan. Eri tasot vaikuttavat
toisiinsa ja eri tekijat vaikuttavat eri tasoilla saaden aikaan jokaisessa kuluttajas-

sa oman tulkinnan ymparistosta.

3.5. Kulttuurierot suomalaisten, kiinalaisten ja saksalaisten valilla

Téssa alaluvussa mietin, miten kulttuurienvaliset erot tulkinnassa syntyvaét. Sel-
vitdn, miten Saksasta, Suomesta ja Kiinasta tulevat haastateltavat tulkitsivat
kahvilaa ja mitd ilmaisuja he kayttivat. Tutkin ndista tulkinnoista muodostu-
neiden luokkien avulla, kayttavatko eri kulttuureista tulevat kuluttajat samoja
ilmaisuja, kun he perustelevat miellyttivimman tai vahiten miellyttavan kahvi-
lan valintaa tai kuvailevat kahvilaa ja sen ilmapiirid. Lisdsin luokkien alle muu-
taman useimmin mainitun elementin tai asian tulkinnan laajentamiseksi. Lisak-
si tutkin my6s mainittuja olosuhde-tekijoita: musiikkia ja tuoksuja. Pyrin ndin
selvittdimdan, syntyyko eri kulttuureista tulevien haastateltavien vilille eroja

kahvilan kuvauksessa ja valintaperusteissa kaytetyissa ilmaisuissa.

Omassa aineistossani valinnat miellyttavimmiksi kahviloiksi seka vahiten miel-
lyttaviksi kahviloiksi vaihtelivat suuresti samaa kansallisuutta edustavien haas-
tateltavien kesken. Suomalaiset vastaajat olivat kaikista homogeenisin ryhma:
he valitsivat kaikki kahvilan 1 miellyttavimmaksi kahvilaksi. Kiinnostavaa on-
kin, ettd juuri tama kahvila ei sijainnut Suomessa. Silloin kahvila 1 on erilainen
kuin kahvilat, joihin haastateltavat ovat tottuneet. Suomalaisille tuntui yhtena
valintaperusteena olla se, ettd tdllaista kahvilaa ei 16ydy tdaltda. Muuten valinnat

jakautuivat tasaisesti eri kahviloiden kesken.

My0s kahviloiden kuvaukset, valintaperusteet sekd huomioidut elementit vaih-

telivat. Taulukossa 6 on jaoteltu Laaksosen ym. (2006) mukaisesti miellytta-
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vimmén kahvilan kuvauksessa ja valinnan perustelussa mainitut elementit
luokkiin haastateltavien kotimaan perusteella. Nama asiat nousivat esiin, kun
haastateltavat perustelivat miellyttavimman tai vahiten miellyttavan kahvilan
valintaa ja kuvasivat kahvilaa tai sen ilmapiirid. Taulukkoon on merkitty ras-
teilla, kuinka monessa haastattelussa jokin asioista on mainittu. Kuudessa tai
viidessa haastattelussa mainitut ovat tummalla taustalla, neljdssa tai kolmessa
haastattelussa mainitut harmaalla taustalla ja vain yhdessa tai kahdessa haastat-

telussa mainitut valkoisella taustalla.

Ominaispiirteet

Varit

Valaistus

Sisustus

Kalusteet

Tyyli

Ilmapiiri

Kodikas

Tunnelma

Toimivuus

Jarjestys

Saavutettavuus X X

Sijainti X

Musiikki X X

Taulukko 6. Miellyttavimmasta kahvilasta mainitut asiat kotimaan mukaisesti.
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Kaikista maista tulevat haastateltavat mainitsivat useasti ominaispiirteet miel-
lyttavimman kahvilan kuvauksessa ja valinnan perustelussa. Ndistd kalusteet
mainittiin lahes kaikissa haastatteluissa: pehmedt sohvat tai kovat tuolit olivat
usein perusteluina. Samoin vérejd, valaistusta ja sisustusta kaytettiin usein. Va-
reistd ei yleensa mainittu mitdan tiettyd vaan ennemmin tummat tai vaaleat sa-
vyt kiinnittivat huomion. Valaistus jakaantui hyvin kahteen osaan: toiset pitivat

kirkkaasta valaistuksesta kun taas toisille hamara valaistus oli parempi.

Kiinalaiset kdyttivat suomalaisia ja saksalaisia useammin tyylid kahvilan kuva-
uksessa tai valintaperusteena. Kiinalaiset kuvasivat kahvilaa klassiseksi, ko-
dinomaiseksi ja joksikin muuksi kuin McDonald’s. Suomalaiset kuvasivat miel-
lyttavimman kahvilan tyylid sanoilla kodinomainen, baarimainen ja tyylikds ja
saksalaiset taas sanoilla moderni ja trendikds. Tdman eron voidaan olettaa joh-
tuvan kulttuurista. Kiinassa kahvilakulttuuri ei ole vield niin arkipaivaista, jol-
loin arviointikriteerind kdytetaan tyylid, ajattelua. Suomalaisille ja saksalaisille
kahvila on jo tuttu, silloin ajattelua tirkeammaksi nousee ilmapiiri, tunteminen.
Toisaalta taas kiinalaisessa kulttuurissa arvostetaan harmoniaa ja materiaalista
ymparistod (Usunier ym. 2005: 8). Tyyli on silloin tarked kuluttajille, samoin

kuin ympariston puitteet.

[Imapiiri oli suosittu perustelu kaikkien kesken, mutta se esiintyi hieman use-
ammin suomalaisten ja saksalaisten kuin kiinalaisten haastatteluissa. Suomalai-
set ja saksalaiset kdyttivat usein ilmaisua kodikas tai mainitsivat tunnelman
kahvilassa, kun taas kiinalaiset kayttivat ilmapiirin kuvaamisessa muita sanoja,
kuten romanttinen, rauhallinen ja lammin. Tdman voidaan olettaa olevan toi-
nen ero kulttuurien valilla: Saksassa ja Suomessa kahvilakulttuuri on jo hieman
kehittyneempdd kuin Kiinassa. Kiinassa kahvilakulttuuri ei ole vield kaikille
tuttua: kahvilassa kdyvat kansainvalisessa yrityksessa tyOskentelevét tai opiske-
levat nuoret. Silloin kahvilan kodikkuus ja tunnelma eivit vield ole niin tarkeita

seikkoja kuin suomalaisille ja saksalaisille.

Kaikille haastateltaville tarked elementti kahvilan kuvauksessa ja valinnassa oli
toimivuus. Useimmiten mainittiin kahvilan jarjestys. Kahvilan saavutettavuus
ei ollut niin tdrked elementti miellyttivimman kahvilan osalta. Olosuhdeteki-
joista mainittiin vain musiikki kahdessa eri haastattelussa. Miellyttavimman

kahvilan osalta ainoat erot kulttuurien valilla olivat, ettd kiinalaiset kayttivat
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muita useammin kahvilan tyylid kuvauksessa ja valinnassa sekd kuvasivat il-

mapiiria erilaisilla ilmauksilla.

Taulukossa 7 on selvitetty samat seikat vahiten miellyttdvan kahvilan osalta.
My6s taman kahvilan kuvauksessa ja valintaperusteluissa mainittiin usein kah-
vilan ominaispiirteet. Suomalaiset haastateltavat mainitsivat saksalaisia ja kiina-
laisia useammin sisustuksen. Kiinalaiset eivat maininneet kalusteita yhta usein
kuin suomalaiset ja saksalaiset. Varit ja valaistus mainittiin myos kuvauksessa
ja valintaperusteluissa. MyOskaan vahiten miellyttavan kahvilan osalta ei tullut
esiin mitddn tiettyjd vdrejd, vaan kaytettiin ilmaisuja liian kirkkaat tai liian
tummat varit. Valaistusta kuvattiin joko liian kirkkaaksi tai liian pimeaksi. Kai-
kissa haastatteluissa kuitenkin mainittiin jokin ominaispiirre kahvilan kuvaami-

sessa tai sen valintaperusteissa.

Suomi Saksa Kiina
Ominaispiirtect | OOOOUIIIEOOON Moo
Varit XXXX XXX XXX
Valaistus XX XXX XX
Sisustus XX XX

Kalusteet

XX
Tyyli oo | xooox | oo

Nmapiiri [OOSR w0

Toimivuus XXX
Jarjestys XXX

Saavutettavuus X XXXX

Sijainti X XXXX
Musiikki/aanet X XX XX
Tuoksut X

Taulukko 7. Vahiten miellyttavasta kahvilasta mainitut asiat kotimaan mukaisesti.
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Kiinalaisille tyyli oli jalleen tdrked tekija valinnassa, samoin kuin saksalaisille.
Kiinalaiset kayttivat tyylid kuvatessaan ilmaisuja kuten McDonald’sin kaltainen
tai samanlainen kuin Kentucky Fried Chicken. Suomalaiset taas kayttivat ilmai-
suja baarimainen, keittiomadinen ja pizzerian ndkodinen ja saksalaiset taas ilmai-
suja kauppakeskusmainen ja lentokenttimdinen tai bussiasemalla sijaitseva.
Epéamiellyttavaksi kahvilan teki siis se, ettd se ei ollut perinteisen ndkodinen
kahvila. Suomalaiset haastateltavat eivat kdyttaneet tyylid perusteluna niin
usein, heille ilmapiiri tuntui olevan tarkeampi. My0s saksalaiset kokivat ilma-
piirin tarkedammaksi kuin kiinalaiset. Kaikki haastateltavat kdyttivat samanlai-
sia ilmaisuja vahiten miellyttdvan kahvilan ilmapiirin kuvaamiseen: kahvilaa
sanottiin kolkoksi, tylsdksi, stressaavaksi ja rauhattomaksi. My06s eron ilmapii-
rin kdytOstd perusteluna voi olettaa johtuvan kulttuurin vaikutuksesta: Kiinassa
on vield nuori kahvilakulttuuri ja sitd arvioidaan enemman konkreettisten ele-
menttien avulla. Saksalaisille ja suomalaisille tairkedd on myo6s tunnelma kahvi-
lassa. Saksalaiset ja kiinalaiset mainitsivat usein toimivuuden véahiten miellyt-
tavan kahvilan kuvauksessa ja valintaperusteissa, suomalaisille se ei ollut yhta

yleista.

Suurin ero kdytetyissa perusteluissa oli saavutettavuuden ja erityisesti kahvilan
sijainnin mainitsemisessa. Yli puolet saksalaisista haastateltavista mainitsi kah-
vilan sijainnin, kun suomalaisista sen mainitsi vain yksi ja kiinalaisista ei ku-
kaan. Kahvilan saatettiin olettaa sijaitsevan ostoskeskuksessa tai lentoasemalla,
joka tekee kahvilan rauhattomaksi paikaksi. Olosuhdetekijoista mainittiin muu-

taman kerran kiireinen musiikki ja kerran pitsan tuoksu kahvilassa.

Taman aineiston perusteella kahviloiden kuvauksessa ja valintaperusteluissa
16ytyi joitakin eroja, joiden voidaan olettaa johtuvan kulttuurisista tekijoista.
Mutta kun katsotaan perusteluita sekd miellyttavimman ettd vahiten miellytta-
van kahvilan perusteella, ei ole mitddn selvaa rajausta eri maista tulevien haas-
tateltavien kesken. Ainoana ndakyvand erona oli se, ettd kiinalaiset haastatelta-
vat eivdt maininneet kahvilan sijaintia kertaakaan haastatteluissa. Taman voi-
daan olettaa johtuvat Kiinan nuoresta kahvilakulttuurista: kahviloita ei ole vielad
kaikkialla ja niihin voidaan menna vahan pitemmankin matkan paahan. Kahvi-
lan kuvaamiseen kaytettiin erilaisia ilmaisuja ja niitd myos tulkittiin erilaisilla

kriteereilla.
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Oma aineistoni koostui kauppatieteitd opiskelevista nuorista, joka on hyvin
kansainvadlinen ryhma. Juuri korkeakouluopiskelu seka nuori ikd tekee tasta
ryhmasta hyvin homogeenisen. Taman vuoksi omasta aineistostani ei noussut
niin selvasti esiin kulttuurienvalisid eroja. Kiinnostavaa onkin tutkia, onko ela-
mantyyli kulttuuria tarkeampi tekija. Jotta saataisiin vahvistus kulttuurienvali-
sille eroille, otin tutkimukseeni mukaan my0s toisen kahvilaymparistoa kasitte-

levan tutkimusaineiston.

3.6. Kulttuurierot suomalaisten ja espanjalaisten valilla

Toinen kayttdmani aineisto kasittelee myos kahvilaymparistoa ja sen kokemista.
Tama kansainvalisen projektin tutkimusaineisto on kerétty sekd Suomessa Vaa-
sassa ettd Espanjassa Leonissa. Siihen vastasi 200 kuluttajaa molemmissa maissa.
Haastateltavat valittiin normaalijakauman mukaisesti niin, ettd otoksessa oli
mukana 18-70 —vuotiaita, molempia sukupuolia edustavia haastateltavia. Li-
saksi haastattelut toteutettiin useina eri kellonaikoina neljalla eri alueella. Ai-
neistonkeruumenetelma oli samankaltainen oman tutkimukseni kanssa: haasta-
teltavalle naytettiin kuvat kuudesta erilaisesta kahvilasta. Erona omaan tutki-
mukseeni oli se, ettd tdssd aineistossa kaytettiin vain yhtd kuvaa jokaisesta kah-
vilasta, koska tutkimuksen tarkoituksena oli tutkia kuluttajan ensivaikutelmaa
kahvilasta. Kuvien perusteella haastateltavalta kysyttiin, mihin ndista kahvilois-
ta han menisi ja mihin ndista han ei menisi sekd pyydettiin perustelemaan tama
valinta. Omissa haastatteluissani kysyin miellyttavintd ja vahiten miellyttavaa
kahvilaa, tassa tutkimuksessa taas kdytettiin vahvempia ilmaisuja, valintaa tai
torjuntaa. Jasennan tdssa tutkimuksessa esiintyneet kuluttajien tulkinnat erilai-
siin luokkiin ja tutkin, 16ytyyko ndistd tulkinnoista eroavaisuuksia eri kulttuuri-

en valilla.

Suomalaisille ja espanjalaisille tehdyssa tutkimuksessa saadut tulokset eroavat
hieman omasta aineistostani. Kiinnostavaa oli, ettd espanjalaiset perustelivat
laajemmin kuin suomalaiset valintansa kahvilasta, johon menisivat. Kuviossa
15 ndkyvat perustelut kahvilalle, johon haastateltava menisi Laaksosen ym.
(2006) luokittelun mukaisesti. Samoin kun omassa aineistossani tuli ilmi, suo-
malaisille vierailtavan kahvilan osalta yleisimmin oli mainittu sen ilmapiiri. He
kuvasivat kahvilaa usein rauhalliseksi ja intiimiksi, erityisen usein esiin nousi

sen mukava ilmapiiri. Suomalaiset perustelivatkin kahvilan valintaa usein sielld
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olevan tunnelman perusteella. My0s espanjalaiset kuvasivat valittua kahvilaa
rauhalliseksi, mutta suurin ero tuli sen ystavallisyydessa. Espanjalaiset mainit-
sivat usein, ettd kahvilassa oli ystavallinen ilmapiiri, kun suomalaisista kukaan
ei maininnut sita.

Kahvila, johon menisin

m Suomi
m Espanja

mainittu haastatteluissa (%)

lImapiiri Tyyli Ominaispiirteet Toimiwus

Kuvio 15. Perustelut kahvilalle, jossa vierailisi.

Espanjalaiset mainitsivat ilmapiirid useammin kahvilan ominaispiirteet ja sen
tyylin. He perustelivat valintaansa kahvilan viihtyisyydelld, tyylikkyydella ja
sen erikoisuudella. He mainitsivat my0s seikan, etta kahvila oli jotakin enem-
man, eikd pelkastaan tavallinen arkipaivdinen. My0s suomalaiset pitivat tyylik-
kaista ja trendikkaistd kahviloista, mutta erityisen usein esiin nousi kahvilan
siisteys. Espanjalaiset kayttivat kahvilan ominaispiirteitd valinnan perusteluina
suomalaisia useammin. Useasti mainittuja ominaispiirteita espanjalaisille olivat
kahvilan sisustus ja sen valaistus kun taas suomalaiset kiinnittivat huomiota
kahvilassa kaytettyihin vareihin. Kahvilan toimivuus ei tullut esiin niin usein
kuin muut tekijit, mutta sekd suomalaiset ettd espanjalaiset mainitsivat tila-
vuuden hyvéana asiana.
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Suomalaiset pystyivat perustelemaan espanjalaisia laajemmin valintansa kahvi-
lasta, johon eivat menisi. Kuviossa 16 nakyvat perustelut kahvilalle, johon haas-
tateltava ei menisi. Suomalaisille haastateltaville ilmapiiri, tyyli ja ominaispiir-
teet olivat kaikki usein mainittuja seikkoja torjunnassa. Espanjalaisten osalta
esiin nousi kahvilan tyyli ennen muita valintoja.

Kahvila, johon en menisi

@ Suomi

m Espanja

mainittu haastatteluissa (%)

limapiiri Tyyli Ominaispiirteet Toimiwuus

Kuvio 16. Perustelut kahvilalle, jossa ei vierailisi.

Suomalaiset kuvailivat ilmapiirid rauhattomaksi ja kylméksi kahvilassa, johon
eivat menisi. My0s espanjalaiset kdyttivat samoja sanoja, mutta eivat niin usein
mitd suomalaiset. Espanjalaiset torjuivat kahvilan useammin sen tyylin takia,
sitd kuvattiin perinteiseksi, ostoskeskusmaiseksi, epamiellyttavaksi ja rumaksi.
Suomalaisille ilmapiiri ja tyyli tulivat yhtd usein esiin perusteluina valinnalle.
He eivit pitdneet steriileistd, tylsistd, rumista ja ostoskeskusmaisista kahviloista.

Tassa aineistossa ominaispiirteet eivat nousseet esiin yhta usein kuin omassa
aineistossani. Espanjalaiset kiinnittivat erityisesti huomiota huonoon sisustuk-

seen kun taas suomalaisille torjunnan syita olivat huonot varit, pimea valaistus



92

ja huonot kalusteet. Toisaalta kahvilan toimivuuteen liittyvat tekijat nousivat
vahvasti esiin torjunnassa. Suomalaiset kdyttivit usein perustelua liian avoi-
mesta tilasta. Toisaalta taas espanjalaiset kdyttivat ilmaisua esilld olemisesta.
Nailld luultavimmin tarkoitettiin samaa asiaa. Torjuntaa aiheuttivat molemmis-
ta kulttuureista tulevissa kuluttajissa my0s kahvilan toimivuus ldpikulkupaik-
kana.

Tassa aineistossa tulee selvemmin esiin erot kulttuurien valilla. Haastateltavat
kayttivat erilaisia ilmaisuja valintansa perusteella, vaikka saattoivat tarkoittaa
samaa asiaa. Kummastakin maasta tulevat kuluttajat mainitsivat epamiellytta-
vana seikkana esilld olemisen: suomalaiset vain kayttivéat siitd ilmaisua avoin
tila ja espanjalaiset esilld oloa. Myos kahviloiden valinnan perustelut ja kaytetyt
kriteerit vaihtelivat enemman eri kulttuurista tulevien haastateltavien kesken.
Espanjalaisille todella tarkeda oli kahvilan ystavallisyys, sosiaaliset arvot, kun
taas suomalaiset pitivat tarkednd kahvilan siisteyttd. Taman aineiston perusteel-
la voidaan siis olettaa, etta kulttuurilla on vaikutusta kahvilaympariston koke-

miseen.

3.7. Kahvilan valintaan ja kokemiseen vaikuttavat tekijat

Téssa alaluvussa kerdan yhteen tutkimuksessani esiin nousseet kiinnostavim-
mat asiat. Vertailen aikaisemmin teoriaosassa syntyneitd kasityksid oman tut-
kimukseni tuloksiin. Ndiden seikkojen valossa arvioin kahvilan tulkintaan vai-
kuttavia tekijoitd. Vertailen kaytettyja ilmaisuja ja kriteereita kahvilan valinnas-
sa ja selvennan eri tekijoitd ja niiden vaikutuksia kokemuksen muodostumises-
sa.

Omassa aineistossani miellyttavimman kahvilan perusteluina kaytettiin usein
kahvilan ilmapiirid ja tyylid. Vahiten miellyttdvan kahvilan osalta taas peruste-
lut syntyivat useimmiten ominaispiirteiden ja konkreettisten asioiden perusteel-
la. Ndin ei kuitenkaan ollut espanjalaisten ja suomalaisten kuluttajien haastatte-
luissa. Vierailtavan kahvilan osalta kaytettiin edelleen kriteerind ilmapiirid,
mutta torjutun kahvilan valintaperusteina kaytettiin useimmiten tyylid. Taman
eron voidaan olettaa johtuvan erilaisesta tutkimusasetelmasta. Omissa haastat-

teluissani kysyin, mistd kahvilasta haastateltava pitda eniten tai vahiten kun
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taas toisessa aineistossa kysyttiin mihin kahvilaan haastateltava menisi ja mihin

han ei menisi.

Naiden aineistojen perusteella voidaan olettaa, ettd miellyttavan ja valitun kah-
vilan osalta positiivinen mielikuva syntyy kokonaisuudesta: ilmapiiristd, tyylis-
td ja ominaispiirteistd. Miellyttava kahvila on kokemus, silloin kulutetaan koko
kahvilaymparistoa ja kaikkia sielld olevia elementteja. My6s Huuhka ym. (2005)
sekd Seppala (2005) 16ysivat samanlaisia tuloksia tutkimuksissaan. Kun kahvi-
laan mentiin kuluttamaan aikaa ja viihtymaan, korostettiin ilmapiirid ja fyysisia
elementtejd. Kahvilaa kulutetaan silloin kaikilla aisteilla. Kahvilan epamiellyt-
tavyys syntyy taas konkreettisten asioiden, kuten kahvilan ominaispiirteiden
vaikutuksesta. Torjunta on vahvempi ilmaisu ja enemman tunteisiin vetoavaa,

silloin perusteluina kdytetaan huonoa tyylia tai ilmapiiria.

Omasta aineistostani kiinalaisten, suomalaisten ja saksalaisten haastateltavien
tuloksista 10ytyi hyvin vahan kulttuurienvalisid eroja. Kuitenkin suomalaisilta
ja espanjalaisilta keratysta aineistosta 10ytyi kulttuurienvalisia eroja. Vaikka osa
tulkinnoista oli samanlaisia molemmista kulttuureista tulevien kuluttajien kes-
ken, syntyi melko selvid erojakin. Kahvilan kuvaamiseen kaytettiin erilaisia il-
maisuja, esimerkiksi ystavallisyys tuli usein esiin espanjalaisten aineistossa kun
taas suomalaiset eivdat maininneet sitd kertaakaan. Kahviloiden tulkintaan kay-
tettiin my0s erilaisia kriteereitd: espanjalaisille tyyli nousi useimmiten esiin
kahvilan torjunnassa, kun suomalaiset kayttivat perusteluna ilmapiirid. Oma
aineistoni oli hyvin homogeeninen opiskelija-aineisto, kun taas espanjalaisilta ja
suomalaisilta kerdtty aineisto noudatti normaalijakaumaa. Espanjassa ja suo-
messa keratystd aineistosta 10ytyi tuloksista selvemmin eroja eri maista tulevien
kuluttajien valiltad. Voidaan olettaa, etta nuoret opiskelijat edustavat samanlaista

elamantyylid, jolloin kulttuurienvaliset erot jadvat pienemmiksi.

Tarkea tekija kahvilan valinnassa tuntui kuitenkin olevan se, mita kahvilalta
odotetaan ja minkélainen asema kahvilalla on kuluttajan elamantyylissa. Tama
vahvistaa teoriaosassa syntynytta kasitysta siitd, ettd kuluttajan omat henkil6-
kohtaiset tekijat seka tilannetekijat vaikuttavat palveluympariston valintaan ja
sen arviointiin. Haastateltavat valitsivat useimmiten kahvilan, joka sopii heidan
omiin tarkoituksiinsa parhaiten. Jos kahvilaan haluttiin menna viettimdan ai-
kaa ja juttelemaan ystavien kanssa, valittiin kahvila, jossa on haastateltavan

mielestd sopivin ymparisto tdhdn tarkoitukseen. Osa haastateltavista valitsi ta-
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han tarkoitukseen kahvilan, jossa on lammin ilmapiiri, pitemp&déan ajanviettoon
sopivat pehmedt penkit ja hdiriottoman keskustelun ystdvien kanssa sallivan
jarjestelyn, kun taas toiset haastateltavat valitsivat samassa tilanteessa kahvilan,
jossa saa puhua danekkddsti useampien ystavien kanssa. Jos taas kahvilalla oli
enemman funktionaalinen merkitys, valittiin erityylinen kahvila. Tilanteessa,
jossa kahvilaan menndan vain nopeasti kdymaan, valittiin usein kahvila, joka
ilmensi jarjestykselldadn ja muilla elementeillddn nopeaa palvelua ja jossa voi
vain levdhtdd hetken. Kun haastateltavat kuvailivat vahiten suosittua kahvilaa
ja sielld kdyvid ihmisid, kuvattiin taas samaa asiaa, jonkin tavoitteen saavutta-
mista. Kaikilla ndilldkin asiakkailla oli jokin tavoite, jonka tyydyttdmiseen kah-
vilaa kdytetddn. Vahiten miellyttavassa kahvilassa se saattoi olla esimerkiksi

nalka tai kahvin tarve.

Kahviloiden sosiaalisilla tekijoilld oli my6s melko tarked osa ympariston koke-
misessa ja valinnan perustelemisessa. Oldenburgin (1999: 26-31) mukaan juuri
kolmannessa paikassa korostuu sosiaalisuuden ja keskustelun merkitys. Erityi-
sesti miellyttdvimmassa kahvilassa korostuivat sosiaaliset tilanteet. Kahvilassa
olevat muut ihmiset vaikuttavat kuluttajan valintaan, kdyttaytymiseen ja hanen
mielikuvaansa itsestddn. Kuluttajat voivat maarittdd omaa persoonallisuuttaan
sen perusteella, minkdlaisessa kahvilassa he kadyvét ja minkalaisia muita ihmisia
siella kdy. Kahvilaa kdytetdan vélineend ilmaisemaan omaa eldmantyylia. Tas-
sakin suhteessa kahvilan valinta on todella tarkedd, erds haastateltavista jopa
mainitsi, ettd saattaisi mennd yksin erilaiseen kahvilaan kuin mita ystavien

kanssa.

"Tinne voi joku tulla yksinki juomaan kahvia, tai jos md menisin yksin niin mdi
voisin mennd timmoseen vaan. Silloin ei olis niin vilid.” (SU, N, 1)

Haastatteluissa selvisi, etta kahvilaan saatetaan menna vain sen takia, ettd se on
muodikasta ja se koetaan jonkinlaisena statussymbolina. Tahan saattavat vai-
kuttaa vahvasti kuluttajan omat henkilokohtaiset ja kulttuuriset tekijat: kulutta-
jan voidaan olettavan valitsevan kahvilan, jossa muut asiakkaat ovat halutusta
viiteryhmastd. Kuluttajat haluavat kuulua tiettyyn viiteryhmaan ja haluavat
myos, ettd muut ihmiset huomaavat sen. Silloin saatetaan menna tiettyyn kah-
vilaan, jotta ndhdaan ketd muita sielld kdy ja samoin, jotta muut nakisivat kulut-

tajan itsensd. My0s Seppaldn (2005) tutkimuksen mukaan sosiaalisuus korostuu
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kahvilassa kdymisessd: sinne saatetaan mennd tapaamaan ystdvia tai vain nayt-

taytymaan.

"Kiinassa ihmiset menevit Starbucksiin, koska he ovat rikkaampia, heilli on ra-
haa. He menevit Starbucksiin muodin takia, sosiaalisen aseman takia.” (KI, N,
11)

Taman laadullisen tutkimuksen tulosten valossa kahvilan valinnassa ja ympa-
riston elementtien tulkinnassa kansallisuutta ja kotimaan rajoja tarkeampaa on
kuluttajan elamantyyli ja kahvilan kayttotarkoitus. Seppala (2005) selvittaa tut-
kimuksessaan, etta pelkat sosioekonomiset tekijat eivat maarita kayttaytymista
vaan elamantyylilla on my0s vaikutuksensa. Kuten jo tutkimukseni teoriaosas-
sa kavi ilmi, henkilokohtaiset ominaisuudet ja tilannetekijat vaikuttavat kahvi-
laympariston tulkintaan. Kahvilaa voidaan kayttaa vélineena jonkin toisen asi-
an saavuttamiseen tai oman persoonallisuuden vahvistamiseen. Kahvila voi ol-
la yksinkertaisimmillaan vain véline néldn tai kahvin tarpeen tyydyttamiseen,
mutta silla voidaan my0s tyydyttdd monimutkaisempia tarpeita, kuten rentou-
tuminen tai itsensa ilmaisu. Kahvila voi myds toimia paikkana sosiaaliselle ta-

pahtumalle.

Syyt kahvilan kulutukseen voidaan jakaa samoihin tarpeisiin, mita Maslow on
kuvannut tarvehierarkiassaan (kuvio 17). Maslowin tarvehierarkian mukaan
kuluttajilla on erilaisia tarpeita, mita he pyrkivat tyydyttamaan. Nama tarpeet
eivat ole yhta tarkeita ja siksi ne voidaan jakaa hierarkkiseen jarjestykseen. Yksi-
16 pyrkii tayttimaan ensimmadisend tarpeen, mikd on selviytymisen kannalta
tarkein hanelle ja hierarkian alimmalla tasolla. Kun tama tarve on taytetty, voi
yksilo tavoitella seuraavaa tarvetta hierarkian seuraavalta tasolta. Tarvehierar-
kian alimmalla tasolla ovat fysiologiset tarpeet, joita tayttamatta ei selvia, kuten
nalkd, jano ja unen tarve. Toisella tasolla ovat turvallisuuden tarpeet, jotka sisal-
tavat tutun ympariston, turvallisuuden ja pysyvyyden tarpeet. Kolmannella ta-
solla ovat yhteenkuuluvuuden ja rakkauden tarpeet, jotka liittyvat ihmisten tar-
peeseen kuulua johonkin ryhmaén seka ystavyyden ja rakkauden tarpeita. Nel-
jannella tasolla ovat arvonannon tarpeet, tarve tiettyyn asemaan seka kunnioi-
tukseen ja arvostukseen. Hierarkian ylimmalla tasolla ovat itsensa toteuttami-
sen tarpeet, tarve saavuttaa jotain. (Dubois 2000: 31-31; Hawkins, Best & Coney
1992: 296-298.)
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oteuttamisen
tarpeet

Arvonannon
tarpeet

Yhteenkuuluvuuden ja rak-
kauden tarpeet

Turvallisuuden tarpeet

Fysiologiset tarpeet

Kuvio 17. Maslowin tarvehierarkia (Dubois 2000: 32).

Haastatteluiden perusteella voidaan paitelld, ettd mitd korkeamman tasoista
tarvetta tyydytetddn, sen enemman kiinnitetddn huomiota ympariston element-
teihin. Kun menndan vain nopeasti sydmaan jotain tai juomaan kahvia, eli toi-
mitaan tarvehierarkian alimmalla tasolla, ei kiinnitetd kovinkaan paljoa huo-
miota ympariston elementteihin. Lahes sama tilanne on, kun kahvilaan men-
ndan suojaan sateelta, ympariston elementeilld ei ole kovinkaan suurta merki-
tystd. Kun kahvilaan menndan sosiaalisessa tilanteessa, tapaamaan ystdvia tai
kollegoita on ympariston elementeilld jo huomattavasti enemman merkitysta.
Nyt on kyse jo enemmastd kuin pelkdstdan perustarpeiden tyydyttamisesta.
Neljannelld tasolla ovat ympadriston elementit jo hyvin tiarkedssd asemassa.
Kahvilaan menndan esiintymadn ja saamaan arvostusta ja kunnioitusta. Kahvi-
laa kdytetdan valineend ilmaisemaan omaa persoonallisuutta tai vahvistamaan
omaa sosiaalista asemaa. Tarvehierarkian ylimmalla tasolla on kyse itsensa to-
teuttamisesta. Voidaan olettaa, ettd silloin on kyse kahvilan hedonistisesta ku-

luttamisesta. Tdlloin kahvilan elementit ja palveluymparisto on osana henkilon
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unelman toteutumista tai itsensa ilmaisua. Kahvilan kulutuksessa kulutetaan

silloin koko ymparist64, jolloin elementeilld on suuri merkitys.

Kuluttajan tulkinnassa yhdistyvét siis teoriaosassa esiin tullet markkinoijan
madrittelemd ymparistd seka kuluttajan maarittelema ymparistd. Markkinoija
voi yrittdd vaikuttaa valitsemillaan elementeilld kuluttajan kokemukseen, mutta
kokemukseen vaikuttaa myos kuluttajan maarittelema ymparisto eli se, mita
kuluttaja ymparistosta haluaa. Kuluttajan omat henkilokohtaiset ominaisuudet

sekd tilannetekijat vaikuttavat sithen, minkélainen kokemus kuluttajalle siita

syntyy.

Taman laadullisen tutkimuksen valossa kansalaisuutta tarkeampad kahvilan
ympadriston elementtien kokemisessa ja tulkinnassa ovat kuluttajan omat henki-
lokohtaiset tarpeet ja elamantyyli. Ogden ym. (2004) ja Craig ym. (2006) ovat
sitd mieltd, ettd eroja ei voida perustella eri kotimailla vaan erot syntyvét kulut-
tajien elamantyylissa ja elaméntavoissa. Kuluttajien oman maan kulttuuri vai-
kuttaa sekd koettuihin tarpeisiin ettd kuluttajan eldamantyyliin ja sitd kautta
ympadriston tulkintaan ja kokemiseen k3vv —mallin mukaisesti. Kulttuurin pe-
rusteella syntyy eroja tulkinnassa, mutta usein tulkinnat ovat myo6s yllattavan
samanlaisia. Eldamaéantyylien erojen vaikutuksen tarkeyden huomaa selvasti
myo6s kahvilan ympariston kuvailemisen subjektiivisuudesta. Samat elementit
samassa ymparistossa miellyttavat toisia haastateltavia, kun taas toiset eivat pi-
da kahvilasta juuri ndiden ominaisuuksien takia. Yhdestdkaan kuvasarjan kah-
viloista ei voi tehda yhtendista kuvausta ja tulkintaa, koska kaikki haastatelta-
vat tulkitsivat sen omalla tavallaan. Ympariston kokemisen ja tulkinnan pohjal-

la ovat erilaiset kuluttajat, heidadn tarpeensa ja niiden toteuttaminen.
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4. JOHTOPAATOKSET

Palveluympariston kokeminen ja tulkinta eivat synny pelkastdan erilaisten ele-
menttien vaikutuksesta. Véreilld, sisustuksella, huonekalujen jarjestelyilld ja
henkilokunnan ulkoasuilla voidaan antaa tiettyd suuntaa halutusta tyylista. Tal-
1a markkinoijan maarittelemalld ymparistolld voidaan pyrkid vaikuttamaan ku-
luttajan kokemukseen sekd kayttaytymiseen. Ympadristossa on kuitenkin aina
muita tarkeitd tekijoitd, jotka maaraavat kayttaytymistd. Muilla ymparistossa
olevilla asiakkailla samoin kuin tilannetekij6illd ja kuluttajan henkilokohtaisilla
ominaisuuksilla, eli kuluttajan maarittelemalld ymparistolld, on suuri merkitys
sithen, minkdlainen mielikuva ymparistosta valittyy. Ympariston tulkinnassa
yhdistyvat markkinoijan sadtelema ymparisto sekd kuluttajan saatelema ympa-

risto.

Palveluymparistollda on omat erityispiirteensa: palvelu ostetaan ja kulutetaan
samaan aikaan samassa paikassa. Silloin my0s itse palveluymparisto saattaa ol-
la kulutuksen kohteena. Tallaisessa tilanteessa ympariston elementit saavat ai-
van uuden merkityksen, niiden avulla voidaan arvioida koko kulutustapahtu-
maa tai ne voivat olla itse kulutusta. Penkit eivat enda ole vain mukavan nakoi-
sid istuimia, vaan ne toimivat osana miellyttavdaa kulutushetked palveluympa-
ristossd. Samoilla elementeilld ei voi miellyttdd kaikki kuluttajia, vaan he valit-
sevat mieleisensa kulutusympariston omien mieltymystensa ja tarkoitustensa
perusteella. Tietyt varit tai taulut ovat toisille kuluttajille miellyttavida merkkeja
laadusta, kun taas toisille ne ovat outo lisad tylsdssa ymparistossa. Miellyttavan
ja vahemman miellyttdvan kahvilan arviointiin kadytettiin myos erilaisia kritee-
reitd ja ilmaisuja. Usein torjuntaa aiheuttivat jotkin konkreettiset asiat, kuten
huonot vérit tai kovat tuolit, kun taas miellyttava kahvila valittiin sielld olevan

ilmapiirin tai tunnelman vuoksi.

Tutkimuksessani keskityin palveluympariston tulkinnan ja kokemisen tutkimi-
seen kdyttaen kahviloita esimerkkina. Palveluympariston tulkintaan vaikutta-
vat erilaiset elementit, olosuhteet, tilannetekijdat ja muut ihmiset. Néitd ei voida
kuitenkaan erottaa toisistaan, vaan ympariston kokeminen tapahtuu aina holis-
tisena kokemuksena. Kaikki ympariston elementit vaikuttavat toisiinsa ja kulut-
taja muodostaa tulkintansa ndiden elementtien ja omien henkilokohtaisten
ominaisuuksiensa vuorovaikutuksesta. Kulttuuri on yksi kuluttajan henkil6-

kohtaisista ominaisuuksista, joka vaikuttaa ympariston tulkintaan. Eri kulttuu-
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rista tulevat kuluttajat tulkitsevat kahvilaymparistod erilaisilla kriteereilld ja
kuvaavat sitd erilaisilla ilmaisuilla. Kuitenkaan pelkdstdan kulttuuria ei voi
kayttaa tulkintaa maarittavana tekijana, vaan tutkimuksessani vahvana tekijana
nousivat esiin tilannetekijit ja henkilokohtaiset tarpeet. Kahvilaymparistod ja
sen toimivuutta ja viihtyisyytta arvioitiin pitkalti sen perusteella, mita haasta-
teltava itse kahvilalta toivoi. Jos haluttiin pelkdstdan nopeasti kdyda kahvilla,
valittiin tdman tarpeen parhaiten tyydyttava paikka. Erilainen ymparisto valit-
tiin silloin, kun tarkoituksena oli menna kahvilaan viihtymdan ja viettamaan

aikaa ystdvien kanssa.

Kéaytdannon markkinoinnin kannalta tyossani tuli esiin seikkoja, joilla saadaan
rakennettua ymparistosta toivotunlainen kulutustila. Kuluttajien tulkintaa ei
voi madratd, mutta sille voi antaa suuntaa tietyilld asioilla. Erilaisilla elementeil-
1 saadaan aikaan erilaisia reaktioita: puiset ja kovat tuolit ovat vain nopeaa
kahvilassa kdyntia varten, kun pehmeat nojatuolit taas kutsuvat viettimdan ai-
kaa. Samalla tavoin poOytien jdrjestelyt antavat vihjeitda kulutuksen laadusta:
suuressa avoimessa tilassa olevat poydat luovat nopean tunnelman, kun muu-
tama nojatuoli sijoitettuna rauhalliseen nurkkaukseen ovat merkkind rentou-
tumispaikasta. Palveluhenkilokunnan ulkoasuilla ja kayttaytymisellda voidaan
luoda kuvaa arvokkaasta ja kalliimmasta paikasta tai vaihtoehtoisesti nopeasta

ja tehokkaasta palvelusta.

Selvitin tutkimuksessani, miten ympariston elementteja havainnoidaan ja miten
niiden tulkinta syntyy kuluttajien mielessa. Tutkimukseni rajoittui kuitenkin
melko pieneen otokseen, joten tulevaisuuden tutkimuksen kannalta mielenkiin-
toista olisi useampien maiden ja useampien haastattelujen kaytto. Tallaisella
tutkimuksella voitaisiin saada paremmin selville syntyyko maiden tai kulttuu-
rien valille vield selvempid eroja. Jatkotutkimusta tarvittaisiin my0s eri element-
tien huomioarvosta. Omassa tutkimuksessani sekd sosiaaliset ettd olosuhde-
tekijat on minimoitu. Jotta saataisiin selville palveluympariston holistinen ko-
kemus, taytyisi kuluttajan kokea kaikki ympariston elementit. Haastattelut olisi

talloin paras tehdd palveluymparistossa.

Tutkimukseni perusteella voidaan sanoa ympadristolld olevan suuri vaikutus
kuluttajan tulkintaan palvelukokemuksesta. Ympariston elementit luovat kulut-
tajalle oman tunnelmansa ja tyylinsa. Nama tekijat eivat kuitenkaan ole yksise-

litteisid ja suoraan ymmarrettdvid vaan kokemus syntyy jokaisen kuluttajan
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omassa mielessda. Omien henkilokohtaisten ominaisuuksiensa ja mieltymyksi-
ensd avulla jokainen kuluttaja rakentaa oman todellisuutensa palveluymparis-
tosta. Kaikkia kuluttajia ei voida koskaan miellyttdd samanaikaisesti, mutta va-
lituille ryhmille voidaan rakentaa tarkasti harkituilla elementeilld hyvinkin

miellyttava kulutuskokemus.
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LIOTE 1

Haastattelurunko

Yleiset kysymykset (kahvilakulttuuri kotimaassa)

Minkalaiset ihmiset kayvat kahviloissa?

Kuinka usein nuoret kdyvat omassa kotimaassasi kahvilassa?
Millaisissa tilanteissa he kayvat kahvilassa?

Kayddanko kahviloissa yleensa yksin?

Kenen kanssa nuoret kdyvat kahvilassa yleensa?

Kauanko nuoret viettavat yleensa aikaa kahvilassa?

Minkalaiset kahvilat ovat suosittuja nuorten keskuudessa kotimaassasi?
Mika merkitys kahvilalla on nuorille kotimaassasi?

Miellyttivin kahvila

Mista ndistd neljasta kahvilasta pidat eniten? Miksi?
Miten kuvailisit tata kahvilaa?
Minkalainen tunnelma tassa kahvilassa mielestasi on?

Miksi se on mielestasi ?
Onko kahvilassa joitain tiettyja elementtejd, jotka tekevat kahvilasta
?

Minkalaisia ihmisia tdssa kahvilassa kdy?
Millaisessa tilanteessa tassa kahvilassa kdydaan?
Mita tassa kahvilassa tehdaan?

Missa tama kahvila voisi sijaita?

Missa se ei voisi sijaita?

Huonoin kahvila

Mista ndistd neljasta kahvilasta pidat vahiten? Miksi?
Miten kuvailisit tata kahvilaa?

Minkalainen tunnelma tassa kahvilassa mielestasi on?
Miksi se on mielestasi ?

Onko kahvilassa joitain tiettyja elementtejd, jotka tekevat kahvilasta
?

Minkalaisia ihmisia tdssa kahvilassa kdy?
Millaisessa tilanteessa tassa kahvilassa kdaydaan?
Mita tassa kahvilassa tehdaan?

Missa tama kahvila voisi sijaita?

Missa se ei voisi sijaita?
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