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TIVISTELMA:

Nykypaivan kuluttajat etsivat ainulaatuisia ja mieleenpainuvia kokemuksia, jotka hivelevat
heidan aistejaan. Aistimarkkinointi on suhteellisen tuore markkinoinnin ala, jonka tarkoituksena
on vaikuttaa kuluttajan ndkoé-, kuulo-, haju-, maku- ja tuntoaistiin hanen tiedostamattaan. Taman
tutkimuksen tarkoituksena on tutkia ja luoda ymmarrys moniaistisesta brandikokemuksesta.
Aistimarkkinointia on paaasiassa tutkittu vain myymalaymparistéssa, minka vuoksi aihe halutaan

tuoda uuteen tutkimuskontekstiin, online-ymparistoon.

Tutkimus alkaa kirjallisuuskatsauksella, jossa syvennytaan aistimarkkinointiin, aistimielikuviin ja
brandikokemukseen. Lopuksi ndma teemat tuodaan yhteen luomalla teoreettinen viitekehys
moniaistisesta brandikokemuksesta online-ymparistossa. Strategisesti suunniteltu online-
ymparistd, joka huomioi kuluttajan odotukset ja vahvistaa hdnen brandimielikuvaansa, voi

vahvistaa kuluttajan kokemusta ja auttaa brandia erottumaan kilpailijoista.

Tutkimuksen empiirinen tutkimus suoritettiin havainnoinnin ja haastattelun avulla. Tutkimuksen
tulokset korostavat aistimielikuvien merkitystd osana moniaistista brandikokemusta.
Aistimielikuvat mahdollistavat sellaisten aistien kokemisen, mitka eivat ole tyypillisesti kuluttajan
saavutettavissa online-ymparistdssa. Brandin yhdenmukaisella aistimaailmalla voidaan luoda
positiivisia tuloksia ja saada seka brandi etta tuotteet erottumaan kilpaiduilla markkinoilla. Tama
tutkimus tuo aistimarkkinoinnin uuteen tutkimuskontekstiin ja luo uusia ndakékulmia ilmioon,

jonka tieteelliselle tutkimukselle on tarvetta.
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1 Johdanto

Kuluttajien ostopaatoksiin on jo pitkdan vaikutettu heidan tiedostamattaan. Ei olekaan
ihme, ettd ruokakaupan paistopiste on sijoiteltu heti kaupan sisaankaynnille tai etta
kaupassa soi miellyttdva brandin danimaailmaan sopiva musiikki. Emme valttamatta
tiedostakaan kaikkia tapoja, joilla yritykset pyrkivat vaikuttamaan
ostokayttaytymiseemme. Nykypaivan kuluttajat etsivat ainutlaatuisia ja mieleenpainuvia
kokemuksia, jotka hivelevat heidan aistejaan. Taman tarpeen pyrkii ratkaisemaan
aistimarkkinointi, joka on suhteellisen tuore markkinoinnin ala. Sen tarkoituksena on
vaikuttaa kuluttajan nadkoé-, kuulo-, tunto-, maku- ja hajuaistiin usein hanen
tiedostamattaan (Rathee & Rajain, 2017). Ihmisaistit vaikuttavatkin jopa 21,4 prosenttia
meidan osto- ja kulutuskayttaytymiseemme, mika tarkoittaa havaintoon, kasitykseen ja
kayttaytymiseen vaikuttamista (Shabgou & Daryani, 2014). Tuotteita ei enda osteta vain
toiminnallisten hyo6tyjen takia, vaan kuluttajat tekevat valintoja yha useammin

tuotteiden tarjoamien elamysten perusteella (Zarantonello & Schmitt, 2010).

Moniaistisen kokemuksen luomisesta on muodostunut brandeille kilpailuvaltti yha
kilpaillummassa markkinassa, jossa yritykset ovat siirtyneet massamarkkinoinnista kohti
pienempia asiakassegmentteja. Aistimarkkinoinnin tarkoituksena on luoda positiivinen
ostokokemus brandin kanssa, saada kuluttaja kiintymaan brandiin seka luoda aisteja
hiveleva, nautinnollinen kokemus (Hussain, 2019). Brandit muodostuvat kuluttajien ja
yritysten yhteisluonnin seurauksena, kun kuluttajat luovat omat tapansa ilmentaa ja
ruokkia brandia (Gustafsson, 2019). Brandikokemus voidaan jakaa neljaan eri
ulottuvuuteen: aistilliseen, tunnepitoiseen, kognitiiviseen ja kdyttaytymiseen (Schmitt ja
muut, 2014). Tassda tutkimuksessa keskitytdan brandikokemuksen aistilliseen
ulottuvuuteen. Nykypdivan kuluttaja haluaakin tuotteelta, brandin viestinndltd ja
mainonnalta aisteja stimuloivaa kokemusta, joka koskettaa ja haastaa hanen ajatteluaan

(Schmitt ja muut, 2014).

Vuonna 2018 joka kolmas eurooppalainen teki ostoksensa online-ymparistossa (Pristl,

2020), mutta teknologian kehityksen sekd pandemian yhteiskuntaan ja ymparistéon



aiheutuvien muutosten myo6td, taman luvun uskotaan nousseen (Hamacher &
Buchkremer, 2022). Vaikka kysyntd online-ymparistossa jatkaa kasvuaan, on
aistimarkkinoinnin tutkimus yha keskittynyt myymalaymparistéon. Tata tutkimusta
tehdessani teknologia on kehittynyt hurjaa vauhtia ja lyhyessd ajassa esimerkiksi
tekodlyn kadytosta on tullut monelle osa arkea. Vaikka teknologian kehitys on nopeaa,
brandien ei ole viela mahdollista luoda samanlaista aistikokemusta online-ymparistoon
kuin se on heiddan myymaldaymparistossaan. Aistimarkkinointia online-ympariston
kontekstissa on tahan mennessa padasiassa tutkittu kahdesta eri ndakékulmasta: joko
vhdistamalla aanellisia elementtejda nakoaistin  kanssa tai tutkimalla kehittyvan
teknologian mahdollisuuksia online-ymparistdssa. Harva tutkimus on antanut
tutkittavalle mahdollisuuden vapaasti kokea minka vain aistihavainnon online-
ympadristossa. Tulevaisuuden mahdollisuuksia ajatellen mielestdni on tarkeaa laajentaa
aistimarkkinoinnin  tutkimuskenttda, minkd wvuoksi tdma tutkimus keskittyy
moniaistiseen brandikokemukseen online-ymparistdssa. Tama muodostaa tutkimuksen
tutkimusaukon, jolla tarjotaan aistimarkkinoinnin tutkimus uudessa kontekstissa. Tama
tutkimus antaa kaikille aistihavainnoille ja moniaistisuuden kokemukselle tilaa
nykyisessa online-ympariston kontekstissa ilman kehittyvaa teknologiaa. Tutkimuksen
tulokset ovat hyddyllisia liikkeenjohdolle, kun he laajentavat liiketoimintaansa online-
ympadristdoon ja haluavat luoda yha elamyksellisempia kokemuksia kuluttajalle, myos

virtuaalisesti.

1.1 Tutkimuksen tarkoitus ja tavoitteet

Tutkimuksen tarkoituksena on tutkia ja muodostaa ymmdrrys moniaistisesta
bréndikokemuksesta. Aistimarkkinointia on tutkittu paljon myymaldaymparistdssa, mutta
kuluttajien siirtyessa internettiin korostuu olemassa olevan teorian sovellettavuuden
tarkeys. Tutkimuksen tarkoituksen saavuttamiseksi tutkimus on jaettu kolmeen

tavoitteeseen:



Tutkimuksen ensimmadisena tavoitteena on muodostaa teoreettinen viitekehys
moniaistisesta bréndikokemuksesta online-ympdristésséd. Tutkimuksen ensimmainen
tavoite pohjautuu olemassa olevaan tieteelliseen kirjallisuuteen, jota sovelletaan online-
ympariston kontekstissa. Olemassa olevan tieteellisen kirjallisuuden kasitteleminen ja
sen muodostaman teorian tuominen uuteen kontekstiin luovat tutkimuksen

teoreettinen viitekehyksen.

Tutkimuksen toinen tavoite on tutkia, minkdlaisia aistihavaintoja kuluttajat kokevat
online-ympdiristdssd. Tutkimuksen toisessa tavoitteessa syvennytaan aistihavaintoihin ja
aistimielikuvien merkitykseen online-ymparistossa. Tutkimuksen toinen tavoite

saavutetaan laadullisen tutkimuksen avulla.

Tutkimuksen kolmas tavoite on analysoida aistihavaintoja osana kuluttajan
bréndikokemuksen muodostumista. Tutkimuksen kolmannessa tavoitteessa yhdistyvat

tutkimuksen teoreettinen viitekehys ja laadullinen tutkimus.

1.2 Tutkimusote

Tutkimus toteutetaan kvalitatiivisena eli laadullisena tutkimuksena. Laadullinen
tutkimus perustellaan tutkimuksen tarkoituksella, joka on tutkia ja muodostaa ymmarrys
moniaistisesta brandikokemuksesta. Koska tutkimuksessa halutaan ymmartaa
nimenomaan kuluttajien kokemusta ja heidan kokemiaan aistihavaintoja, sopii

kvalitatiivinen tutkimusmenetelma taman ilmion kuvaamiseen.

Tutkimuksen ilmiota tarkastellaan tulkinnallisen eli tarkemmin fenomenologis-
hermeneuttisen [ahestymistavan kautta. Fenomenologis-hermeneuttisen
[ahestymistavan keskiossa ovat kokemuksen, merkityksen ja yhteisollisyyden kasitteet
sekd siihen ldheisesti liittyvdat ymmartaminen ja tulkinta (Aaltola ja muut, 2001).
Fenomenologis-hermeneuttisen tutkimuksen tavoitteena on kasitteellistdaa tutkittava

ilmid eli tehda jo tunnettu tiedetyksi (Tuomi & Sarajarvi, 2009). Siina pyritddn nostamaan



tietoiseksi ja nakyvaksi se, minkd tottumus on haivyttanyt huomaamattomaksi ja
itsestadn selvaksi tai sen mika on koettu, mutta ei vield tietoisesti ajateltu (Tuomi &
Sarajarvi, 2009). Kun tutkitaan kuluttajan aistihavaintoja, sopii fenomenologis-
hermeneuttinen ldahestymistapa  erinomaisesti tdaman ilmidbn  kuvaamiseen.
Tutkimuksessa pyritddn herattdmaan tutkittava ajattelemaan ja kasitteellistamaan
aistihavainnot ja kokemus, mika voi jaada kuluttajan tiedostamattomaksi. Tutkijan
tarkoituksena on tulkita naitd havaintoja ja kokemuksia. Tulkinta onkin sellaisen
laadullisen  tutkimuksen pdamenetelmd, jossa tutkitaan yksittdisen ihmisen
kokemusmaailmaa (Tuomi & Sarajarvi, 2009) eli tassa tapauksessa kuluttajan kokemia

aistihavaintoja online-ymparistossa.

Tutkimuksen aineistonkeruumenetelmana ovat havainnointi ja haastattelu. Tutkittavia
ensin havainnoidaan virtuaalisen aistikdvelyn aikana. Heille ndytetadn kaksi eri online-
ymparist0d, jossa he saavat liikkua vapaasti tutkijan havainnoiden heidan toimintaansa.
Taman jalkeen siirrytdan teemahaastatteluun, jossa edetdan tutkijan etukdteen
valittujen teemojen ja niihin liittyvien tarkentavien kysymysten varassa.
Teemahaastattelun tarkoituksena on saada mahdollisimman paljon tietoa halutusta
asiasta (Tuomi & Sarajarvi, 2009). Metodologisesti teemahaastattelussa korostetaan
tulkintoja, heiddn antamiaan merkityksia ja miten merkitykset syntyvat
vuorovaikutuksessa (Tuomi & Sarajarvi, 2009). Teemahaastatteluun valikoidut teemat
perustuvat taman tutkimuksen teoreettiseen viitekehykseen.
Teemahaastattelukysymysten lisdaksi haastattelussa hyddynnetaan metaforakysymyksia,

joiden tarkoituksena on kuvata brandeja eri aistien avulla.

1.3 Tutkimuksen rakenne ja rajaus

Tutkimus koostuu viidesta paaluvusta: johdannosta, teorialuvusta, metodologiasta,
tutkimuksen tuloksista ja johtopaatoksistda. Tutkimuksen rakenne ja sen paaluvut
esitetddan kuviossa 1. Tutkimuksen ensimmdisessd pddluvussa lukija johdatellaan

tutkimuksen aiheeseen, esitetdan sen tarkoitus ja tavoitteet, tutkimusote, tutkimuksen
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rakenne ja rajaukset sekd maaritelldan keskeisimmat kasitteet. Lopuksi maaritelldan

tekodlyn kaytosta osana tutkimusprosessia.

1 Johdanto
» Johdatus aiheeseen
» Tutkimusaukon madrittely

2 Aistien hyédyntaminen markkinoinnissa
« Aistimielikuvien merkitys online-ymparistdssa
« Brandikokemus online-ymparistossa
« Teoreettinen viitekehys
3 Metodologia
» Tutkimusmenetelma ja metodologiset valinnat
« Ainestonkeruumenetelmien ja tutkimusprosessin kuvaus
« Aineiston analyysi ja tutkimuksen luotettavuuden arviointi
4 Tulokset
« Aistihavainnot online-ymparistossa
« Mielikuvat osana brandikokemusta
« Taydennetty teoreettinen viitekehys
5 Johtopaatokset
= Keskeisimmat tulokset
« Liikkeenjohdolliset suositukset
« Tutkimuksen rajoitteet ja jatkotutkimusehdotukset

Kuvio 1. Tutkimuksen rakenne

Toisessa pddluvussa esitetaan tutkimuksen teoreettinen viitekehys, joka kasittelee
moniaistista brandikokemusta online-ymparistdssa. Tassa luvussa kasitelldan
kokonaisvaltaisesti aistimarkkinointia ja brandikokemusta. Lopuksi nama teemat
nivotaan yhteen muodostaen tutkimuksen teoreettisen viitekehyksen. Tutkimuksen

toinen paaluku vastaa tutkimuksen ensimmaiseen tavoitteeseen.

Kolmas ja neljas paaluku muodostavat tutkimuksen empirian. Kolmannessa pddluvussa
esitelldaan tutkimusmenetelma, metodologiset valinnat ja aineistonkeruumenetelma,
kuvataan tutkimusprosessia, aineiston analyysid ja esitelladan tutkimuskonteksti seka
arvioidaan tutkimuksen luotettavuus. Tutkimuksen neljés pddluku keskittyy tutkimuksen
keskeisempien tulosten raportointiin ja niiden analysointiin. Tutkimuksen neljas luku

vastaa tutkielman toiseen ja kolmanteen tavoitteeseen.
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Viides pddluku paattaa tutkimuksen johtopaatoksilld, jossa yhdistyvat tutkimuksen
teoreettinen viitekehys ja keskeisimmat tulokset. Johtopaatoksissa esitetdan myos
tutkimuksen liikkeenjohdolliset suositukset seka tutkimuksen rajoitteet ja

jatkotutkimusehdotukset.

1.4 Tutkimuksen keskeiset kasitteet

Aistimarkkinointi on markkinointia, jossa hydédynnetdaan ihmisen haju-, maku-, kuulo-,
tunto- ja nakodaistia (Rathee & Rajain, 2017). Aistimarkkinoinnilla tavoitellaan yhden tai
useamman aistin aktivoimista (Lindblom, 2023), jolla vaikutetaan kuluttajan havaintoon,
kasitykseen ja kayttaytymiseen (Krishna, 2012). Aistimarkkinoinnin tavoitteena on luoda
aistikokemus, jolla voidaan parhaiten vaikuttaa kuluttajan ostokayttdaytymiseen (Rathee

& Rajain, 2017).

Moniaistisuudella tarkoitetaan kokemusten vastaanottamista samanaikaisesti eri
aisteilla. Kuluttajat reagoivat ulkoisiin aistidrsykkeisiin ja muodostavat niistd moniaistisia
mielikuvia. Esimerkiksi hajuveden haistaminen aktivoi hajuaistin, mutta se myo6s luo

sisdaisen mielikuvan muista aisteista, jotka koetaan yhta lailla (Elder & Krishna, 2022).

Bréindikokemus on kuluttajan henkilokohtainen kokemus brandistd, mikda muodostuu,
kun he etsivat, ostavat ja kuluttavat brandin tarjoamaa palvelua tai tuotetta (Han & Li,
2012). Se tarkoittaa aistimuksia, tunteita, kognitioita ja kaytosta, jotka syntyvat brandin
muodostaman arsykkeen seurauksena (Brakus ja muut, 2009). Tama on subjektiivinen
kokemus, mika voi muodostua esimerkiksi brandin pakkauksen, viestinnan tai
brandiympariston seurauksena. Parhaimmillaan brandikokemus voi vaikuttaa
myonteisesti asiakastyytyvadisyyteen, brandiuskollisuuteen ja mielikuviin brandista

(Zarantonello & Schmitt, 2010).

Online-ympdirist6 rajataan tdssa tutkimuksessa tarkoittamaan internettia ja erityisesti

verkkokauppoja. Internetin ajatellaan olevan todellisen maailman ilmentyma, jossa
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vuorovaikutus tapahtuu digitaalisen yhteyden valityksella (Petit ja muut, 2019). Tassa

tutkimuksessa online-ymparistoon saatetaan viitata myos sanalla nettisivu.

1.5 Tekoalyn kaytto tutkimuksessa

Tassa tutkimuksessa on hyodynnetty ChatGPT 4o-versiota. Tekodlyd on péaaasiassa
kdytetty lauseenrakenteen parantamisessa ja tekstin tiivistamisessa. Tekodly muun
muassa paransi tekstin ymmarrettavyytta ja luettavuutta seka nosti esille kappaleen ydin
asiat. Tassa tutkimuksessa ChatGPT:td on kaytetty ensisijaisesti tutkimuksen teoriassa ja
tulosten yhteenvedossa. Taman lisaksi haastatteluiden litteroinnissa on hyédynnetty
Transkriptor-tekoalysovellusta, joka litteroi haastattelut sanatarkasti kirjalliseen
muotoon. Vaikka litteroinnissa on hyddynnetty tekodlysovellusta, pienia osia
haastatteluista on kuunneltu, silla tekodly ei tunnistanut kaikkia suomenkielisia sanoja.
Kuuntelun tarkoituksena oli varmistaa litteroinnin laatu ja oikeellisuus. Vaikka tekoaly
tarjosi tassa tutkimuksessa apua, lopullinen vastuu tekstin sisdllostd ja laadusta on

minulla.
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2 Aistien hyodyntaminen markkinoinnissa

Suuri osa elaman miellyttdvimmista kokemuksista ovat moniaistisia, kuten kuuman
tuoreista kahvipavuista paahdetun kahvin juominen. Kenties saavut kahvilaan vasta
paahdetun kahvin tuoksun johdattelemana tai kahvilan rauhoittavan musiikin ja
tummavalotteisen ympadriston ansiosta. Toisaalta paatyisitkd tilaamaan kahvia ilman
mielikuvaa siitd, miltd tuore kahvi voi parhaimmillaan maistua. Annamme
jokapaivaisessa elamassamme merkityksia erilaisille aistikokemuksille riippumatta siita,
koetaanko ne miellyttaviksi vai epamiellyttaviksi (Hulten, 2017). Aistimarkkinoinnin
nakokulmasta tallaiset moniaistiset kokemukset ovat merkittavia, silla ne herattavat seka
emotionaalisia ettd kognitiivisia reaktioita (Hulten, 2017). Yritykset hyodyntavat naita
reaktioita luodakseen kuluttajille kokemuksia, joilla he erottuvat muista brandeista ja
jadvat kuluttajan mieleen. Liikkeenjohdon nakokulmasta aistimarkkinoinnilla luodaan
alitajuisia arsykkeita, jotka vaikuttavat kuluttajan mielikuvaan tuotteesta ja brandista

(Krishna, 2012).

Aistimarkkinointi perustuu ihmisen viiteen aistiin eli nako-, kuulo-, haju-, maku- ja
tuntoaistiin (Rathee & Rajain, 2017). Se poikkeaa muista markkinoinnin muodoista
vaikuttamalla suoraan kuluttajan aisteihin, minka tarkoituksena on pohjimmiltaan luoda
kuluttajalle miellyttavda ja yhtendinen aistikokemus (Rathee & Rajain, 2017).
Aistimarkkinointi herdttda kuluttajassa tunteita stimuloimalla yhtd tai useampaa aistia
samanaikaisesti seka keskittymalld kuluttamisen emotionaalisiin ja kokemuksellisiin
elementteihin pelkkien tuotteen ominaisuuksien sijasta (Abdelrazek ja muut, 2024).
Tama innovatiivinen markkinoinnin suuntaus pyrkii luomaan vahvoja tunnesiteita
brandin ja kuluttajan vilille sekd sen avulla lisédmaan kuluttajien sitoutumista ja
brandiuskollisuutta (Hussain, 2019). Aistimarkkinointi perustuu halutun tunnelman
luomiseen ja brandin ilmentdamiseen aistien avulla. Sita perinteisesti hydédynnetdan
myymaldymparistossd, kuten brandin liikkeessda tai messujen myyntipisteelld. Mita
yhtenevdisempi myymaldaympariston tunnelma on, sitd miellyttdvdammaksi ja
mielenkiintoisemmaksi se todennadkodisesti arvioidaan. Sama patee myds online-

ympadristoon (Petit ja muut, 2019).
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Petit ja muiden (2019) mukaan on menetetty tilaisuus, ettei online-ymparistdoon ole
aidosti saatu moniaistista vuorovaikutusta, kun otetaan huomioon, kuinka paljon aikaa
vietdmme internetissd. Heiddan (2019) tutkimuksensa kasittelee, kuinka aistien
kayttoonoton mahdollistavat teknologiat (SET), kuten virtuaalinen todellisuus ja lisatty
todellisuus, kosketusnayttd tai kuulokkeet, voivat auttaa webmospheren luomisessa.
Webmosphere on online-ympariston tietoista suunnittelemista niin, etta se luo
myonteisen vaikutuksen online-ymparistoon ja sen tunnelmaan (Petit ja muut, 2019).
Heiddn (2019) tutkimuksensa keskittyykin virtuaalisen ja lisatyn todellisuuden
hyédyntamiseen online-ymparistdssa. Myos Platon (2021) korostaa tutkimuksessaan
uusien teknologioiden merkitysta, kuten esineiden internettia (1oT) ja tekoalya, joilla on
hdnen mukaansa merkittdvda mahdollisuus moniaistisen kokemuksen luomisessa ja
kuluttajien ostohalukkuuden parantamisessa. Baltezarevicin (2023) mukaan uuden
teknologian avulla kuluttajat voisivat kokea virtuaalisesti kaikki tuotteiden ominaisuudet,
kuten tuotteen tekstuurin, hajun ja maun. Nama uudet ja vield kehittyvat teknologiat
tulevat olemaan avainasemassa interaktiivisemman, elamyksellisemman ja
informatiivisemman kokemuksen luomisessa online-ymparistossa (Platon, 2021). Vaikka
uudet ja kehittyvat teknologiat tarjoavat mahdollisuuden moniaistisuudelle online-
ympadristdssa, rajataan ne taman tutkimuksen ulkopuolelle. Tassa tutkimuksessa
keskitytdaan moniaistisen kokemuksen luomiseen, jolla voidaan vaikuttaa jokapaivaisen
kuluttajan kokemukseen. On kuitenkin hyvd ymmartas, ettd todelliseen aisteihin
pohjautuvan kokemuksen luomiseen voi tulevaisuudessa liittya esimerkiksi virtuaalinen
todellisuus, lisatty todellisuus, tekodly tai ndiden yhdistelmien hyddyntaminen.
Kuitenkin taman tutkimuksen tarkoituksena on tutkia ja luoda ymmarrysta

moniaistisesta brandikokemuksesta ilman kehittynytta teknologiaa.

Tutkimukset osoittavat, ettd nykypaivan kilpailuymparistossa asiakaskokemusten
luominen on keskeinen tekija yrityksen menestykselle. Online-ymparist6 on seka lisannyt
kuluttajien kosketuspiteita yritysten kanssa, mutta myos kasvattanut kilpailua yritysten
valillda samankaltaisten tuotteiden seurauksena. Tassa dynaamisessa kilpailutilanteessa

kuluttajan asiakaspolusta ja sen eri kosketuspisteistd on tullut kriittisen tarkeita
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yrityksille maailmanlaajuisesti (Abdelrazek ja muut, 2024). Yha kilpaillummilla
markkinoilla yritysten haasteena on kilpailijoista erottuminen ja mieleenpainuvan
kokemuksen luominen. Aistimarkkinointi antaa brandeille mahdollisuuden tarjota
kuluttajille mieleenpainuvia kokemuksia, jotka lisddvat asiakasuskollisuutta ja
tyytyvaisyyttd, kun brandi hyédyntda kuluttajien tunteisiin ja kokemukseen perustuvia
reaktioita. Aistikokemusten synnyttdma emotionaalinen puhuttelu voi vaikuttaa
kuluttajiin pysyvasti, vaikka markkinointikampanjan yksityiskohdat eivat jaisikdan heidan

mieleensa (Abdelrazek ja muut, 2024).

Koronaviruspandemia on muuttanut kuluttajakdyttdaytymistd merkittavasti ja sen
seurauksena useat ovat |Oytdneet luottamuksen ostosten tekemiseen online-
ympadristdssa. Vuonna 2018 joka kolmas eurooppalainen teki ostoksensa internetissa
(Pristl, 2020). Nykyisin tdman luvun uskotaan nousseen, silld kysyntd online-
ympadristdssa on kasvanut teknologian kehityksen sekd pandemiasta johtuvan
ymparistoon ja yhteiskuntaan vaikuttavien muutosten myota (Hamacher & Buchkremer,
2022). Elammekin koronaviruspandemian jalkeista aikaa, jossa uusia pandemioita
pelataan, mika luonnollisesti vahentaa kuluttajien fyysisten kosketuspisteiden maaraa.
Fyysisten kosketuspisteiden vdaheneminen on lisdannyt tarvetta luoda virtuaalisia ja
moniaistisia kokemuksia online-ymparistéon. Nykyisin suuri osa mainostamisesta ja
kuluttajien ostokayttaytymisesta tapahtuu online-ymparistossa (Elder & Krishna, 2022).
Kuitenkin kiristynyt kilpailu ja brandien samankaltaisuus on vaikeuttanut yritysten
mahdollisuuksia herattaa kuluttajien huomio online-ymparistdssa, jossa aistien
muodostama vuorovaikutus on perinteisesti rajoittunut vain visuaaliseen ja danelliseen
syotteeseen puhelimen tai tietokoneen naytolla (Hamacher & Buchkremer, 2022; Platon,
2021). Vaikka &aanelliset ja visuaaliset aistihavainnot online-ymparistossa lisadvat
tuotteiden todellisuuden tuntua ymparistossa, jossa kuluttaja ei voi fyysisesti koskea
tuotetta, aistihavaintojen rajallisuus synnyttda kuluttajissa turhaa epavarmuutta (Platon,
2021). Aistihavainnot online-ympadristdssa ovatkin ratkaisevassa asemassa yrityksen
taloudelliselle menestykselle, kun yha digitalisoituneemmassa maailmassa internetista

on tullut tuotteiden esittelyn ja myynnin pelikenttda (Hamacher & Buchkremer, 2022).
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Online-ymparistossa vietetty aika kasvaa jatkuvasti, mikad korostaa jo olemassa olevan
teorian soveltavuuden merkitystd. Hamacher ja Buchkremer (2022) ennakoivat, etta
aistimarkkinointi voi luoda samanlaisen murroksen online-ymparistoon kuin se on
tehnyt myymalaymparistossa. Tama murros voidaan mahdollisesti saada aikaan joko
kehittyvan teknologian tai aistimielikuvien avulla, mitkd mahdollistaisivat puuttuvien
aistien saavuttamisen myods online-ymparistossa. Tassa tutkimuksessa keskitymme
jalkimmaiseen eli aistimielikuviin. Elder ja Krishna (2022) vaittavatkin, etta
ostokokemukset - tapahtuivatpa ne sitten paikan paalla tai online-ymparistossa -
tukeutuvat aina mielikuviin. Mielikuvien haasteena on kuitenkin se, etteivat ne ole yhta
vahvat kuin todellinen kokemus tuotteen tai brandin kanssa. On kuitenkin todettava, etta
kuluttajat muodostavat todenndkdisemmin syvan yhteyden brandiin, kun heiddn
kokemuksensa on aisteja stimuloiva ja kiinnostava (Yoganathan ja muut, 2019).
Aistimarkkinointi tarjoaakin mahdollisuuden vaikuttaa kuluttajien kayttaytymiseen

syvemmin ja pitkdkestoisemmin, myos online-ymparistossa.

2.1 Aistimielikuvien merkitys online-ymparistossa

Online-ymparistda voidaan pitdaa fyysisen maailman ilmentymana, jossa ihmisten,
brandien tai tuotteiden vadlinen vuorovaikutus tapahtuu digitaalisen yhteyden
valityksella (Petit ja muut, 2019). Aistimme pysyvat aktiivisina, vaikka siirrymme niin
sanotusta todellisesta maailmasta virtuaaliseen maailmaan. Visuaalisella kokemuksella
ja aistihavainnoilla on suuri merkitys online-ymparistossa (Kaushik & Gokhale, 2022).
Tama tekee nakoaistista oleellisen online-ymparistdssa ja se on helposti yhdistettavissa
muiden aistien kanssa. Varsinkin danellisia ja visuaalisia elementteja yhdistetaan online-
ympadristossa (Kaushik & Gokhale, 2022). Toisaalta myymalaymparistossa kuulo- ja
tuntoaisti toimivat hyvin yhdessa luoden vahvempia aistikokemuksia. Jopa 75 % ihmisen
emootioista syntyvat hajuaistin vaikutuksesta. Haju- ja tuoksu elamykset liittyvat
vahvasti mielihyvan, tyytyvaisyyden ja hyvinvoinnin tunteeseen, mitkd ldheisesti
yhdistyvat ihmisen mieleen ja muistiin (Kaushik & Gokhale, 2022). Online-ymparistossa

maku- ja hajuaistia on vaikea aktivoida, jolloin visuaaliset ja &danelliset elementit
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vaikuttavat ndiden aistien saavuttamiseen. Esimerkiksi tuotteiden pakkauksella ja
vareilld voidaan luoda mielikuvia tuotteen mausta. Vihrea limu yhdistetdaan helposti
paarynaan tai omenaan ja punainen mansikkaan. Osalla kuluttajista on suurempi tarve
tuntea tuote kasissaan, jotta he voivat arvioida tuotteen ja tehda ostopaatoksen (Kaushik
& Gokhale, 2022). Tarve tuotteen koskettamiselle korostuu varsinkin online-
ympadristdssa, jossa tuote ei ole kuluttajan saavutettavissa. Tuntoaisti tarjoaa
suoremman vuorovaikutuksen tuotteen kanssa kuin pelkdt visuaaliset aistidrsykkeet,
mutta tuntoaistin aktivoiminen online-ymparistdssa on kuitenkin yksi haastavammista

tehtavista.

Aistidrsykkeet tallentuvat muistiimme moniaistisina kokemuksina, joihin yhdistyvat
niihin liittyvat havainto-, liike- ja tunnetilat (Petit ja muut, 2019). Taman ansiosta
tuotekuva online-ymparistossa voi laukaista samanlaisen havaintokokemuksen kuin sen
nakeminen myymaldaymparistossa, silla kuvan ndkeminen aktivoi samoja aivoalueita kuin
alkuperéisen aistiarsykkeen kokeminen (Petit ja muut, 2019). Esimerkiksi kuva ruoka-
annoksesta voi aktivoida haju- ja makuaistia kdsittelevan aivoalueen, jolloin kokemus on
samankaltainen kuin sen kokeminen fyysisessd ymparistossd. lhmismieleen ja
ostohalukkuuteen voidaan vaikuttaa visuaalisen esittelyn kautta (Krishna & Schwarz,
2014). He (2014) osoittavat tutkimuksessaan, ettd visuaalisella esittelylla voidaan tukea
kuluttajan mielikuvitusta ja lisatd tuotteen houkuttelevuutta. He (2014) havaitsivat, etta
pienillda visuaalisilla yksityiskohdilla, kuten haarukan sijoittelulla, voidaan herattaa
vahvempia mielikuvia ja nain lisata tuotteen houkuttelevuutta. Havainto osoittaa, etta
brandit voivat positiivisesti tukea ja vaikuttaa kuluttajaan my0Os online-ymparistossa.
Toisaalta Petit ja muut (2019) korostavat, ettda esimerkiksi mahdollisuus zoomata tai
kaantaa tuotekuvaa voi parantaa kuluttajan kokemusta ja auttaa hanta hahmottamaan
tuotteen ominaisuuksia tarkemmin. Ndma ominaisuudet voivat positiivisesti vaikuttaa
kuluttajan kognitiiviseen prosessiin ja visuaaliseen huomioon (Petit ja muut, 2019) seka

tehda aineettomasta tuotteesta aineellisen ja vahentaa tuntoaistin tarvetta.
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Kun online-ymparistosta puuttuvat useat aistidrsykkeet sekd kokemus tuotteesta ja sen
ominaisuuksista, kuluttajat joutuvat arvioimaan tuotteita ainoastaan ilmoitettujen
ominaisuuksien perusteella (Yoganathan ja muut, 2019). Kun kuluttaja harkitsee
tuotteen ostoa, han usein kuvittelee sen mielessadan, jolloin aisteista ja hedonistisesta
ulottuvuudesta tulee tarkeampi osa paatoksentekoa. Aistimielikuvat ovat tarkeita
online-ymparistossa, silla niilla on mahdollisuus tayttaa online-ymparistosta puuttuvia
aistiarsykkeitd (Hamacher & Buchkremer, 2022). Kuluttaja voi esimerkiksi muistaa, milta
tuote nayttaa, minkalaista danta se pitdd, milta se tuoksuu tai maistuu. Nain kuluttajan
aistit voivat aktivoitua online-ymparistossakin, kun han kohtaa tutun tuotteen tai
brandin (Platon, 2021). Toisaalta mielikuva tutusta tuotteesta voi olla vaaristynyt, jolloin
tuote on saapuessaan erilainen kuin kuluttaja oli ajatellut eikd se vastaa hanen
mielikuvaansa. Tama johtuu online-ympariston aistiarsykkeiden ja vuorovaikutuksen

rajallisuudesta, mika vaikuttaa kuluttajan kykyyn arvioida tuotetta (Platon, 2021).

Koska online-ymparistdssa tuotteita ei voi arvioida fyysisesti, on selvaa, etta kuluttajat
tarvitsevat kokonaisvaltaisemman vuorovaikutuksen tuotteen kanssa ja enemman tietoa,
jotta he pystyvat muodostamaan konkreettisempia mielikuvia tuotteesta. Osa
bréndeistd on onnistunut herdattdmaan tunteita danen avulla (Platon, 2021). Bréndien
tulisi valita ddanimaailma, joka vastaa heidan sanomaansa ja sisallytettava se heidan eri
kosketuspisteisiinsa, kuten digitaalisiin mainoksiin tai sosiaalisen median julkaisuihin
luodakseen brandin mukaisen tunnelman. Online-ymparistossa tuotteen tuoksua tai
makua on vaikea tai jopa mahdotonta jaljitella, minka takia brandien on keskityttava
luomaan mielikuvia mausta tai vahvistamaan kuluttajan jo muodostamaa mielikuvaa
tuotteesta (Platon, 2021). Esimerkiksi brandit voivat luoda ja ndyttda kuvia seka kayttaa
tunnepitoista kielta tavalla, joka herattdaa mielikuvia tuotteen koostumuksesta, tuoksusta
tai jopa mausta. Brandit voivat myos kayttaa kirjallista kuvausta tuotteen tuntoaistiin
perustuvista ominaisuuksista auttaakseen kuluttajaa arvioimaan tuotteen koostumusta,
mittasuhteita ja materiaalia (Platon, 2021). Myo6s tuoksubrandit ovat tutkineet hajuvesi
myynnin parantamista online-ymparistossa. Tutkimuksen osoittavat, kuinka tuotteen

kuvauksen esittdminen ennen tuotekuvan nayttamistd voisi vaikuttaa kuluttajan
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mielikuviin ja vahentaa tarvetta tuotteen saavuttamiseen (Kaushik & Gokhale, 2022).
Petit ja muiden (2019) tekeman tutkimuksen mukaan jo pelkka kuva online-ymparistdssa
parantaa kuluttajan kokemusta. Vahvempi kokemus syntyy, kun online-ymparistossa
hyédynnetdan vuorovaikutteisia elementteja, esimerkiksi lisdiamalla aanta, tuottamalla
varinda ja antamalla kuluttajalle mahdollisuus zoomata tai kdantda kuvia. Nama
toimenpiteet helpottavat moniaistisen kokonaisuuden Iluomisessa ja vaikuttavat
positiivisesti kuluttajan kognitiiviseen prosessointiin ja visuaaliseen huomiokykyyn, mika
lisda kuluttajien luottamusta tuotteeseen ja vahentda epdvarmuutta ostotilanteissa

(Petit ja muut, 2019).

Platon (2021) esittelee tutkimuksessaan termin webmosphere, mika korostaa
aistihavaintojen merkitysta kokonaistunnelman luomisessa online-ymparistossa. Hanen
(2021) mukaansa nettisivujen suunnittelussa tulisi ottaa huomioon kaikki aistidrsykkeet,
jotka voivat positiivisesti vaikuttaa kuluttajan kokemukseen. Kun kuluttaja ostaa online-
ympadristosta, vuorovaikutus tuotteiden ja palvelun kanssa riippuu brandin luoman
viestin tulkinnasta, mika loppujen lopuksi perustuu kuluttajan mielikuviin ja havaintoon
brandistda. Tama ajatus linkittyy Kotlerin vuonna 1973 tekemaan tutkimukseen, jonka
mukaan tuotteen konteksti, eli se paikka, missa tuote ostetaan tai kulutetaan, on yksi
merkittavimmista tuotteen ominaisuuksista. Hianen mukaansa (1973) ympariston
tunnelma voi joissakin tapauksissa vaikuttaa kuluttajan ostopaatokseen jopa enemman
kuin itse tuote. Tietyissa tilanteissa ymparistd voi olla ensisijainen tuote kuluttajalle
(Kotler, 1973). Tama ajatus korostaa online-ympariston kokonaisvaltaisen tunnelman

tarkeytta osana tuotteiden ja brandin houkuttelevuutta.

Mika sitten tekee online-ympariston tunnelmasta miellyttavan kuluttajalle? Schmittin ja
Zarantonellon (2013) mukaan keskeinen tekija on brandin nettisivujen tarjoama flow-
kokemus. Flow-kokemuksella viitataan tilaan, jossa kuluttaja menettdd ajantajunnan,
itsetietoisuuden ja kokee nettisivun palkitsevana ja nautinnollisena. Toisaalta, se etta
nettisivuilla on vadhan tai ei lainkaan aistiarsykkeitd, voi johtaa negatiiviseen

kokemukseen, mita kutsutaan aistivajeeksi (Hamacher & Buchkremer, 2022). Aistivaje
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syntyy, kun kuluttaja ei havaitse riittavasti aistiarsykkeita, mika voi johtaa hammentavaan
ja turhauttavaan kokemukseen online-ymparistossa. Esimerkiksi tekstipainotteiset
nettisivut voivat vaikuttaa kuluttajaan niin, etta he siirtyvat toiselle sivustolle, koska he
eivat pida kokemusta nautinnollisena. Toisessa daaripadssa on kaikkien aistien
hydédyntaminen samanaikaisesti, mikd voi myos johtaa kielteiseen arvioon brandista.
Aistimarkkinoinnin tarkoituksena ei olekaan luoda kumpaakaan aaripaata, vaan
miellyttdva ja tasapainoinen kokemus. Brdndeille usein riittdakin, ettd he keskittyvat
kahteen tai kolmeen aistiin samanaikaisesti (Hamacher & Buchkremer, 2022). Naiden

aistien ei mydskaan tarvitse olla yhta voimakkaita.

Vaikka aistimarkkinoinnin hyodyntaminen online-ymparistossa ei ole yhta suoraviivaista
kuin niin kutsutussa todellisessa maailmassa, innovatiiviset ja luovat ratkaisut auttavat
sen onnistumisessa (Baltezarevic, 2023). Kuluttajalle usein riittdakin, ettd han pystyy
muodostamaan mielikuvan oletetuista aisteista perustuen heiddn aikaisempiin
kokemuksiinsa (Petit ja muut, 2019). On kuitenkin tdrkedd, ettd tuotteet esitetddn
online-ymparistdssa niin realistisesti ja konkreettisesti kuin mahdollista (Elder & Krishna,
2022). Kun tuotteet vastaavat kuluttajan mielikuvaa ja odotuksia, valtytaan pettymyksilta
ja negatiiviselta kokemukselta. Tastd huolimatta osa tutkimuksista osoittaa, etta
mielikuvien tuottamat kokemukset ovat yleisesti ottaen heikompia kuin fyysiset
aistikokemukset. Tama voi johtua siitd, ettd aistimielikuvien luominen vaatii aktiivista
havainnointia ja mielikuvitusta, mikd voi luonnostaan rajoittaa kuluttajan kokemusta
enemman kuin todellinen aistiarsyke (Elder & Krishna, 2022). Vaikka aistimielikuvat eivat
taysin korvaa fyysisia aistikokemuksia, ne voivat toimia merkittdvana valineena
kuluttajien tunteiden ja mielikuvien ohjaamisessa. Innovatiiviset aistimarkkinoinnin
strategiat tarjoavat brandeille uusia mahdollisuuksia luoda mieleenpainuvia ja tunteisiin
vetoavia kokemuksia online-ymparistdssa, mitkd yhdistavat kuluttajat brandiin vahvalla

ja pitkdkestoisella tavalla.
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2.2 Brandikokemus online-ymparistossa

Selatessamme brandien nettisivuja tai sosiaalista mediaa saatamme mielessamme
kuvitella, miltd heiddan vaatekappaleensa nayttaisi paallamme tai onko kuvassa nakyva
ruoka-annos yhta herkullinen livena. Kuluttajat haluavat saavuttaa ikimuistoisia
kokemuksia, jotka vaikuttavat heihin niin henkisesti kuin fyysisestikin (Kaushik & Gokhale,
2022). Moniaistinen brandikokemus on yrityksen nakokulmasta strategia, jonka avulla
brandit luovat syvdllisemman ja tunteisiin vetoavamman yhteyden kuluttajan kanssa.
Hulten (2017) maarittelee sen prosessiksi, jossa brandi hyodyntdaa viitta aistia
luodakseen vahvan ja yksilollisen brandi-identiteetin. Hanen (2017) mukaansa erityisesti
kansainvalisille brandeille on tarkeda luoda tamankaltainen moniaistinen kokemus, jotta
he voivat parantaa pitkdan aikavalin kannattavuuttaan, suhdettaan kuluttajaan ja

rakentaa kestavaa brandimielikuvaa.

Nykypaivan kuluttajat odottavatkin brandeilta aisteja stimuloivia kokemuksia, jotka eivat
pelkdstadn tyydytd heidan tarpeitaan, vaan luovat elamyksellisen kokemuksen. Tama
eldmystalouteen perustuva ajatus luo kuluttajille mieleenpainuvia kokemuksia, jotka
ovat luonteeltaan viihdyttavia, opettavaisia ja tunteisiin vetoavia (Schmitt & Zarantonello,
2013). Schmittin ja muiden (2014) tutkimus osoittaa, ettd voimakkaammat ja
intensiivisemmat brandikokemukset ennustavat myonteisempia reaktioita kuluttajilta
brandia kohtaan, mika erityisesti nakyy asiakastyytyvdisyyden ja uskollisuuden
vahvistumisena. Vaikka heidan (2014) tutkimuksensa perustuu myymaldaymparistoon, he
ennustavat, ettd nama brandikokemukseen liittyvat teemat tulevat nousemaan entista
merkittdvampdan rooliin myos online-ymparistdssa. Brandin aistillisen ulottuvuuden
kehittdaminen auttaa herattamaan kuluttajissa tunnesiteita, jotka ovat merkittavia
pitkdkestoisen brandiuskollisuuden rakentamisessa. Tarkeintda on kuitenkin keskittya
niihin aisteihin, jotka parhaiten toimivat kyseisen brandin kohdalla (Hulten, 2017). N&in
brandikokemus voi syventya pintatason mielikuvista emotionaaliselle ja kognitiiviselle

tasolle.
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Brandikokemus on subjektiivinen kokemus. Se tarkoittaa aistimuksia, tunteita,
kognitioita ja kdytostd, jotka syntyvat brandin muodostaman arsykkeen seurauksena
(Brakus ja muut, 2009). Brandikokemus sisaltaa aistillisen, emotionaalisen, kognitiiviseen
ja  kayttdytymiseen perustuvan ulottuvuuden (Khan & Rahman, 2015).
Brandikokemuksen aistillinen ulottuvuus pitaa sisallaan aisteihin liittyvat kokemukset,
kuten aistihavainnot. Emotionaalinen ulottuvuus tarkoittaa emotionaalisia reaktioita,
kuten ilon tai yllatyksen tunnetta. Emotionaaliset kokemukset syventdvat ja luovat
vahvemman sitoutumisen brandiin (Khan & Rahman, 2015). Brandikokemuksen
kognitiivinen ulottuvuus tarkoittaa kuluttajan mielta ja ajatuksia. Brandi voi esimerkiksi
haastaa tai innostaa kuluttajaa tai saada hanet ajattelemaan eri tavalla. Kayttdaytymiseen
liittyva ulottuvuus pitda sisallaan kuluttajan elamantyylin ja kadyttdaytymisen (Khan &
Rahman, 2015). Brandi voi esimerkiksi inspiroida kuluttajaa toimintaan, kuten
urheilubrandi voi motivoida liikkumaan. Taman lisdaksi Khan ja Rahman (2015) esittelevat
brandikokemukseen liittyvdn yhteisollisen ulottuvuuden, mikd tarkoittaa brandin
yhteis66n kuulumista ja ihmissuhteiden rakentamista brandin kautta. Tama on kuitenkin
heiddn (2015) luomansa ndkokulma eikd yhteisollinen ulottuvuus ole vakiintunut osaksi
brandikokemusta. Brandikokemus sisdltdd useita ulottuvuuksia, mutta tassa
tutkimuksessa keskitytdan sen aistilliseen ulottuvuuteen, mika viittaa brandin luomiin
visuaalisiin, danellisiin, tuntoaistiin, makuaistiin ja hajuaistiin perustuviin arsykkeisiin
(zarantonello & Schmitt, 2010). On kuitenkin hyva ymmartaa, ettd brandikokemus on
kokonaisvaltainen elamys, jossa brandi vaikuttaa ja aktivoi kuluttajan tunteita, aisteja,

ajatuksia ja kaytosta (Khan & Rahman, 2015).

Aistimarkkinointi on  osoittautunut tehokkaaksi  keinoksi luoda vahvoja
brandikokemuksia. Sen tavoitteena on rakentaa aistillinen ja yhtendinen kokemus, joka
tukee yksilon identiteettia tarjoten arvoa, elamyksia ja vahvan brandimielikuvan (Hulten,
2017). Turleyn ja Millimanin (2000) mukaan ihmisen viisi aistia mukautuvat aina
ympadriston arsykkeisiin ja vaikuttavat ndin suoraan kuluttajan ostokdyttaytymiseen.
Parhaimmillaan tdma voi nakya esimerkiksi lisddantyneend myymalassa vietettyna aikana,

parempana mielialana ja suurempana rahankdyttond. Samankaltaisia vaikutuksia
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voidaan saavuttaa myoOs online-ymparistossa, jossa aistihavainnot voivat tukea
kuluttajan brandikokemusta ja lisata ostohalukkuutta (Hamacher & Buchkremer, 2022).
Kuvio 2 esittelee brandin, viiden aistin ja kuluttajan valisen vuorovaikutuksen, jossa
ihmisaistit toimivat brandin ja kuluttajan valisenda suodattimena. Vuorovaikutus
tapahtuu kuluttajan viiden aistin kautta, jotka nadin vaikuttavat suoraan kuluttajan
brandikokemukseen. Kuluttaja pitdaa sisalladn identiteetin, aiemmat kokemukset ja
brandimielikuvan. Brandin ulottuvuus pitdd sisdlldadn brandi-identiteetin, brandin
luoman aistikokemuksen ja brandin strategian. Kuluttajan ja brandin valinen
vuorovaikutus tapahtuu kuluttajan nako-, haju-, maku-, kuulo- ja tuntoaistin kautta,
mitka voivat joko positiivisesti tai negatiivisesti vaikuttaa kokemukseen brandin kanssa.
Yksi aistimarkkinoinnin tarkeimmistd oivalluksista on, ettd brandien tulisi tarjota
kuluttajille kokemuksia, jotka ovat persoonallisempia ja tunteisiin vetoavia (Hulten,
2017). Hultenin (2017) ajatuksiin pohjautuen brandays, joka ottaa huomioon kaikki viisi
aistia, voi luoda yksil6llisempia ja emotionaalisesti syvempia kokemuksia kuluttajalle.
Talloin kuluttajien elamantyylit, persoonalliset ominaisuudet ja sosiaaliset yhteydet

integroituvat osaksi brandikokemusta, mika tekee siita merkityksellisemman.

Brandi Aistit Kuluttaja
Nako
Briandi-identiteetti ! Identiteetti
1 Haju I
Aistikokemus — Maku —> Kokemukset
I Kuulo I
Strategia I Brandimielikuva
Tunto

Kuvio 2. Brandi, aistit ja kuluttaja (mukaillen Hulten, 2017)

Kuluttajan mielikuvat brandistd muodostuvat vuorovaikutuksessa brandin kanssa.

Online-ymparistossa tama vuorovaikutus on pitkalti riippuvainen kuluttajan aiemmista
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kokemuksista ja havainnoista seka niiden pohjalta muodostuneista mielikuvista (Kaushik
& Gokhale, 2022). Koska online-ymparistossa brandi voi vain rajallisesti muodostaa
moniaistista vuorovaikutussuhdetta kuluttajaan, vaikuttaa se kuluttajan arviointikykyyn.
Tama osakseen selittdd, miksi online-ymparistosta tilatut tuotteet nayttdvat usein
erilaisilta kuin kuluttaja oli ne mielessdan kuvitellut. Kuluttaja usein tarvitseekin
kokonaisvaltaisemman vuorovaikutuksen tuotteen tai brandin kanssa voidakseen
sitoutua siihen (Kaushik & Gokhale, 2022). Online-ympériston aistihavaintojen rajallisuus
muodostaa yhden merkittavimmistd haasteista brandeille, jotka pyrkivat erottumaan

kilpailijoistaan.

Vaikka fyysisia aistihavaintoja ei voida siirtdd sellaisenaan online-ymparistdon, on
todettu, ettd moniaistiset kokemukset synnyttavat vahvoja tunnesiteitd brandiin.
Tamankaltaiset tunnesiteet jaavat kuluttajan mieleen ja vahvistavat heidan
mielikuvaansa brandista. Brandikokemukseen sisaltyva ajattelu voi joko olla analyyttista
tai mielikuvaan perustuvaa (Elder & Krishna, 2022). Brandien tulisi online-ymparistdssa
hyodyntdaa moniaistisia viesteja kuvaamaan brandin tunnelmaa, jotta kuluttajalla on
mahdollisuus uppoutua brandinmukaiseen nettisivuun (Kaushik & Gokhale, 2022). Kun
otetaan huomioon online-ympariston rajoitukset moniaistisen kokemuksen luomisessa,
yritysten tulisi harkita erilaisten virtuaalisten kosketuspisteiden hyédyntamista brandin
ja kuluttajien valisessa vuorovaikutuksessa. Nama virtuaaliset kosketuspisteet voivat
pitaa sisalladn mita tahansa sosiaalisesta mediasta, nettikauppoihin ja tuotemainontaan,
mitka tarjoavat mahdollisuuden rikastuttaa brandikokemusta (Kaushik & Gokhale, 2022).
Moniaistinen brandikokemus ei ndin ollen rajaudukaan yrityksen nettisivuille, vaan
kattaa kaiken brandin tekeman viestinnan ja sisallon kaikissa muodoissa online-

ymparistossa.

Vaikka aistiarsykkeillda, kuten musiikilla, vareilld tai tuoksulla, voidaan vaikuttaa
kuluttajien kdyttdaytymiseen merkittavasti, oleellista on, ettd yritys saa nama
myymaldymparistosta tutut elementit siirrettyd myos heidan virtuaaliseen

olemukseensa (Sagha ja muut, 2022). Kaytanndssa tama tarkoittaa, ettd brandin tulee
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pysya tunnistettavana, tuli se kuluttajaa vastaan missa muodossa tahansa. Aistivihjeiden
tarkoituksena on vaikuttaa kuluttajan ostopdatokseen tarjoamalla kokemuksia, jotka
vastaavat heiddan odotuksiaan (Sagha ja muut, 2022). Havaintomme, kokemuksemme ja
tuntemuksemme muodostuvat aistien yhteisvaikutuksesta. Kun aistivihjeet vastaavat
kuluttajan kokemuksia ja odotuksia brandista siirtyvat positiiviset tunteet osaksi
kokonaisarviointia. Ajan myota tavalliselta tuntuvat brandikokemukset voivat johtaa

tunnesiteisiin brandin kanssa ja toimia mielikuvana brandista.

Asiakaskokemuksen parantaminen elamyksellisemman ostoympariston avulla on yha
tarkeampaa kilpailuilla markkinoilla paitsi tuotteen kuin myos brandin erottumisen ja
asemoinnin kannalta (Yoganathan ja muut, 2019). Moniaistisen brdandikokemuksen
merkitys korostuukin erityisesti kilpailutilanteissa, jossa samankaltaisten tuotteiden
joukosta erottuminen on brandeille haastavaa. Aistimarkkinoinnin hyodyt eivat usein
synny suoraan, vaan ne valittyvat myonteisemman brandikokemuksen myoéta pitkalla
aikavalilla. Tamankaltaiset brandikokemukset voivat yleisesti luoda myodnteisemman
mielikuvan brandid kohtaan, vaikka brandikokemus olisi alun perin muodostunut
tuotteen kautta (Yoganathan ja muut, 2019). Kuluttajan muodostaman
brandikokemuksen katsotaan olevan erilainen briandin  persoonallisuuden,
brandimielikuvan tai brandi-identiteetin kanssa. Tama johtuu siita, ettda brandikokemus
muodostuu kuluttajan todellisten tuntemusten seurauksena brandiin liittyvista
todellisista arsykkeista. Kuluttaja muodostaa syvemman yhteyden brandin kanssa ja
positiivisemman arvion brandista, kun brandimielikuvaan on lisatty aistillinen ulottuvuus
(Yoganathan ja  muut, 2019). Nama moniaistiset vihjeet vaikuttavat
kuluttajakdyttdaytymiseen brandin havaintojen kautta. Yhtenevdisyys aistivihjeiden ja
brandin ominaisuuksien valilla on tarkead, kun yritetdaan positiivisesti vaikuttaa
kuluttajan kokemukseen (Yoganathan ja muut, 2019). Kaikki kokemukset syntyvat aistien
avulla ja niiden on mahdollista vaikuttaa kuluttajan asenteeseen brandid kohtaan,
kokemuksien jakamiseen ja ostohalukkuuteen (Kaushik & Gokhale, 2022). Lojaaliutta
brandille voidaan vahvistaa positiivisella ostokokemuksella kuin my0Os asiakkaan

sitouttamisella (Kaushik & Gokhale, 2022). Mielikuvat brandikokemuksesta antavat
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kuluttajalle mahdollisuuden sitoutua brandiin joko ennen itse ostokokemusta brandin

kanssa tai takautuvasti ostokokemuksen jalkeen (Elder & Krishna, 2022).

Nykypdivan elamystaloudessa kuluttajat odottavat brandeiltd jatkuvasti uusia ja
ainutlaatuisia kokemuksia, mika voi saada heidat etsimaan elamyksia muualta. Lashkova
ja muut (2020) perustelevat tata vaitetta tutkimuksessaan toteamalla “Olen ndhnyt sen,
olen kokenut sen, miké on uutta”, Kuluttajat kyllastyvatkin toistuviin ja ennalta arvattaviin
aistikokemuksiin, mika korostaa brandien innovaation ja luovuuden merkitysta. Kun
kuluttaja tottuu johonkin brandin luomaan kokemukseen, saattaa han ennakoivasti etsia
ja kokeilla muita brandeja, jotka voisivat tarjota hanelle uusia kokemuksia. Kun kuluttajat
tottuvat nauttimaan erilaisia aistihavaintoja, heidan odotuksensa kasvavat ja he vaativat
yhda enemmadan (Lashkova ja muut, 2020). Tdman vuoksi brandien on jatkuvasti
kehitettdva heidan strategiaansa. Elamykset pitdvatkin aina sisdlladn uutuuden ja
yllatyksen elementit. Kun aistikokemus on toistunut useita kertoja, haviavat nama
elementit ja kuluttajan alkaa kyllastymaan (Lashkova ja muut, 2020). Moniaistisessa

brandikokemuksessa on oleellista, etta sitd yllapidetaan ja se eldd brandin kanssa.

2.3 Teoreettinen viitekehys moniaistisesta brandikokemuksesta online-

ympadristossa

Tutkimuksen teoreettinen viitekehys muodostuu moniaistisen brandikokemuksen
ympdrille online-ympariston tutkimuskontekstissa. Yhteenvetona voidaan todeta, etta
aistimarkkinointi on strateginen lahestymistapa, jossa pyritddan kokonaisvaltaisesti
aktivoimaan ihmisaisteja brandikokemuksen vahvistamiseksi. Aistimarkkinoinnin
keskeisessa asemassa on luoda emotionaalisesti ja kognitiivisesti mieleenpainuvia
kokemuksia, joihin  yhdistyvat kuluttajan tunteet sekda brandi-identiteetti.
Aistimarkkinointia myymalaymparistossa on tutkittu paljon, mutta vasta viime vuosina
on heratty sen mahdollisuuksille online-ymparistossa. Online-ymparistdssa moniaistisen
kokemuksen luominen on haastavampaa sen aistidarsykkeiden rajallisuuden vuoksi.

Taman vuoksi aistimarkkinoinnin tutkimukset keskittyvat |dhinnd &anellisten
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elementtien lisddmiseen tai uuden, kehittyvan teknologian liittdmiseen osaksi online-
ympadristéd. Tama tutkimus on jattanyt osan uudesta ja kehittyvastd teknologiasta
tutkimuksen ulkopuolelle, silla niiden kaytto ei ole viela yleistynyt tavallisten kuluttajien
keskuudessa. Tutkimuksessa huomioidaan esimerkiksi kosketusnayton tai kuulokkeiden
luomat mahdollisuudet osana aistikokemusta, silld suurella osalla kuluttajista on

mahdollista hyddyntaa tata teknologiaa. Tutkimuksen teoreettinen viitekehys esitetaan

kuviossa 3.
Kuluttaia Emootiot, kognitiivisuus, identiteetti,
] aiemmat kokemukset, aistit §
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brandimielikuva, aistikokemukset

Kuvio 3. Moniaistinen brandikokemus online-ymparistossa

Kuviossa 3 esitetddan moniaistinen brandikokemus, joka pitdd sisalldan kuluttajan,
brandin ja online-ympariston ulottuvuudet. Kuviossa ensimmaisena esitetdaan kuluttaja,
joka pitaa sisallaan emootiot, kognitiivisuuden, identiteetin, aikaisemmat kokemukset ja
hdnen viisi aistiaan. Toiseksi esitetdan online-ymparisto, jonka kanssa kuluttaja on

vuorovaikutuksessa. Online-ympadristd sisaltaa aistidarsykkeet ja webmospheren eli
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online-ymparistdn tunnelman ja kokemukset. Brandi esitetdaan kuviossa viimeisena, silla
se vaikuttaa kuluttajaan online-ympariston kautta. Brandin ulottuvuus pitaa sisallaan
brandi-identiteetin, brandin persoonallisuuden, brandimielikuvat ja brandin luomat
aistikokemukset. Kuvio 3 osoittaa, kuluttajan, brandin ja online-ymparistdn
ulottuvuuksien vdlisen vuorovaikutuksen keskenddan muodostaen moniaistisen

brandikokemuksen online-ympariston.

Vaikka moniaistisen brandikokemuksen luominen online-ymparist66n on haastavampaa
kuin fyysisessa myymaldaymparistossa, strategisesti suunniteltuna se voi tarjota
brandeille merkittavia etuja kuluttajan sitouttamisessa ja brandiuskollisuuden
muodostamisessa. Varsinkin visuaalisten havaintojen merkitys online-ymparistéssa on
merkittava, kun tuote ei ole fyysisesti kuluttajan saavutettavissa. Vaikka yksittdisten
aistielementtien lisédminen sitouttaa kuluttajaa, saisivat kosketus- ja tuntoelementtien
lisédminen aikaan voimakkaampia aistireaktioita, kuin tyypillisten &aanellisten tai
visuaalisten elementtien lisddminen online-ymparistoon. Kaushik ja Gokhale (2022)
pohtivat tutkimuksessaan, ettei vield ole varmuutta, missd maarin tuntoaistiin
pohjautuvia elementteja voidaan ottaa kayttéon online-ymparistdssa, mutta he ovat
yhtd mielta siita, ettd niiden lisddminen tekisi online-ymparistostda houkuttelevamman
ostoympariston. Platon (2021) pyrkii tutkimuksessaan ratkaisemaan tuntoaistin
puuttumisen lisaamalla realistisempia kuvia tuotteista. Hinen (2021) mukaansa nama
voisivat aktivoida kuluttajien aiemmin muodostamia muistijalkia tai mielikuvia ja nain
auttaa heitd arvioimaan tuotteita paremmin. Kuluttajan aiemmat kokemukset tuotteesta
tai brandista tallentuvatkin heiddan muistiinsa moniaistisina esityksina. Naita muistoja on
mahdollista aktivoida tarjoamalla kuluttajalle mahdollisimman realistinen kokemus

tuotteesta, kuten sen ulkonaosta, tuoksusta tai mausta.

Petit ja muut (2019) korostavat vuorovaikutteisuuden merkitystd moniaistisen
kokemuksen luomisessa online-ymparistdssa. Esimerkiksi mahdollisuus zoomata tai
kdantdd tuotekuvia parantavat kuluttajan kasitystd tuotteesta ja helpottavat

paatoksentekoa lisdamalla kuluttajien luottamusta ja vahvistamalla heidan
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mielikuvaansa tuotteesta. Myos danelld on tarkea rooli tunteiden herattamisessa online-
ymparistossa. Platon (2021) osoittaa tutkimuksessaan, etta huolellisesti valittu musiikki
tai danimaailma, joka tukee brandin viestia ja identiteettia, voi lisata kuluttajien
sitoutumista ja vahvistaa brindi-identiteettid. Ainellisid elementteji voidaan lisita
esimerkiksi brandin nettisivuille, digitaalisiin mainoksiin tai sosiaalisen median
sisaltéihin tukemaan ja vahvistamaan brandia. Tunnistettava ja yhtenainen brandi niin

danellisesti kuin visuaalisesti on vahvassa asemassa online-ymparistossa.

Moniaistinen brandikokemuksen merkitys online-ymparistdssa on kasvanut viime
vuosina samankaltaisten tuotteiden ja kiristyneen kilpailun seurauksena. Jotta brandille
voidaan muodostaa sopiva tunnelman online-ymparistéon (webmosphere), tulisi
nettisivujen suunnittelussa huomioida kaikki kaytettavissa olevat aistivihjeet, jotka
voivat parantaa kuluttajan kokemusta ja sitoutumista brandiin (Platon, 2021). N&in ollen
aistiarsykkeet, jotka ovat sdadelty kuluttajan preferensseihin sopivaksi voivat parantaa
ostokokemusta online-ymparistossa. Toisaalta huonosti sdadeltynd nama voivat
aiheuttaa aistiylikuormituksen tai ristiriidan brandin kanssa (Abdelrazek ja muut, 2024).
Platonin (2021) muodostama kéasite webmosphere pitdd myos sisdlldan mielikuvat ja
havainnoinnin. Myo6s Elder ja Krishna (2022) tutkivat mielikuvien merkitysta
kokonaisvaltaisen aistikokemuksen luomisessa. Aistimielikuvat luovat mahdollisuuden
tunto- tai makuaistiin pohjautuvien kokemusten luomiseen online-ymparistdssa.
Aistimielikuviin pohjautuvat tutkimukset korostavat sitd, ettd vaikka nakoaistilla on
merkittava rooli online-ymparistdssa, ei muita aisteja tulisi unohtaa. Aistimielikuvat
lisaavat brandikokemuksen mahdollisuuksia ja tarjoavat brandeille mahdollisuuden

ilmaista brandidan monipuolisesti ja luovasti myds online-ymparistossa.

Aistimarkkinointia online-ymparistossa tutkitaankin selkeasti kahdesta eri nakokulmasta.
Osa tutkijoista keskittyy nakoaistin lisdksi jonkin toisen aistin tutkimiseen, mika on
tyypillisesti danellisten ja visuaalisten elementtien tutkimista online-ymparistossa. Osa
tutkijoita pohjaavat tutkimuksensa aistimielikuviin tai kehittyvaan teknologiaan, joilla he

pyrkivdit avaamaan keskustelua myds muiden aistien hyodyntamisestd online-
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ympadristdssa. Varsinkin tuntoaistia pidetddan merkittdvana ostokayttaytymiseen
vaikuttavana tekijana, jolloin tutkijat haluavat selvittdada tdman elementin lisddmisen
mahdollisuuksista. Toisaalta visuaalisilla arsykkeilla voidaan tukea kuluttajien
muodostamia mielikuvia tuotteen mausta, mika voidaan nahda esimerkiksi limutolkkien
vareissd, jotka yleensd symboloivat tuotteen makua. Kaiken kaikkiaan tutkimuksen
teoria osoittaa, ettd moniaistinen brandikokemus on mahdollinen myds online-
ymparistdssa, mutta se vaatii erityistd huomiota aistidrsykkeiden suunnittelun ja niiden
yvhteensovittamiseen brandin kanssa. Strategisesti suunniteltu online-ymparist6, joka
huomioi kuluttajien odotukset ja vahvistaa heidan brandimielikuviaan, voi vahvistaa
kuluttajakokemusta ja auttaa brandia erottumaan kilpailijoistaan. Qikein suunniteltuna
brandin  myymalaymparistd ja online-ympadristd tukevat toisiaan ja luovat

brandinmukaisen kokonaisuuden sen paikasta riippumatta.
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3 Metodologia

Tassa luvussa syvennytdan tutkimuksen metodologisiin menetelmiin. Ensin esitelldan
tutkimusmenetelma ja metodologiset valinnat. Taman jalkeen esitelldan tarkemmin
tutkimuksen aineistonkeruumenetelmat, kuvataan tutkimusprosessia, esitetdan
aineiston analyysi ja online-ymparistd tutkimuskontekstina perustuen tutkijan
havaintoihin aineistonkeruun yhteydessa. Lopuksi vielda arvioidaan tutkimuksen

luotettavuutta.

3.1 Tutkimusmenetelma ja metodologiset valinnat

Tutkimus on luonteeltaan laadullinen eli kvalitatiivinen tutkimus. Laadullinen tutkimus
on ymmartavaa tutkimusta, silla sen avulla pyritdan selittamaan ja ymmartamaan
erilaisia ilmidita (Tuomi & Sarajarvi, 2009). Sen tarkoituksena on kuvata ilmiota,
ymmartda sitd ja antaa teoreettisesti mielekds tulkinta sille. Tassa tutkimuksessa
markkinoinnin tieteenalan ilmidina ovat aistimarkkinointi ja brandikokemus. Laadullinen
tutkimus on perusteltu tutkimusote naiden ilmididen kuvaamiseen, silla laadullisessa
tutkimuksessa ei pyrita tilastollisiin yleistyksiin. Tassa tutkimuksessa on kiinnostuttu
yksilon kokemuksesta, minka vuoksi tutkimusmenetelmaksi valittiin laadullinen tutkimus.
Aistihavainnot ja kokemukset ovat subjektiivisia, minkd vuoksi tdman tutkimuksen

tarkoituksena ei ole saavuttaa yleista totuutta aiheesta.

Tutkimuksessa ilmiota tarkastellaan tulkinnallisen, fenomenologis-hermeneuttisen
lahestymistavan kautta, minkd keskiossd ovat kokemuksen, merkityksen ja
yhteisollisyyden kasitteet (Aaltola ja muut, 2001). Esiin nousevat myds ymmartaminen
ja tulkinta. Fenomenologiassa tutkitaan kokemuksia, joka maaritellaan olevan ihmisen
kokemus suhteessa hdanen omaan todellisuuteensa, mikd muodostuu merkityksen
mukaan. Merkitykset ovat fenomenologisen tutkimuksen varsinainen kohde (Aaltola ja
muut, 2001). Nain ollen tutkimuksen kohteeksi ilmentyvat inhimillisen kokemuksen

merkitykset. Koska merkitykset ovat subjektiivisia eikd fenomenologisessa
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tutkimuksessa pyrita l6ytamaan universaaleja yleistyksid, sopii se tdman tutkimuksen

ilmion kuvaamiseen.

Hermeneuttinen ulottuvuus tulee mukaan fenomenologiseen tutkimukseen tulkinnan
tarpeen kautta. Hermeneutiikka on teoria ymmartamisestd ja tulkinnasta, minka
tutkimusaineisto keratdan padasiassa haastattelemalla (Aaltola ja muut, 2001).
Fenomenologis-hermeneuttisen tutkimuksen tavoitteena on kasitteellistda kokemuksen
merkitys eli tehdad jo tunnettu tiedetyksi (Tuomi & Sarajarvi, 2009). Siind pyritaan
nostamaan tietoiseksi se, minkda tottumus on luonut itsestddan selvaksi ja
huomaamattomaksi tai mikd on jaanyt tietoisen ajattelun ulkopuolelle. Fenomenologis-
hermeneuttisen tutkimuksen tulkinnan tarve nousee sen hermeneuttisen ulottuvuuden
myo6ta (Tuomi & Sarajarvi, 2009). Kun tutkitaan kuluttajan aistihavaintoja ja kokemusta,
sopii fenomenologis-hermeneuttinen |dhestymistapa erinomaisesti taman ilmion
kuvaamiseen. Tutkimuksessa pyritddn herdattamaan tutkittava ajattelemaan ja
kasitteellistamaan aistihavaintonsa, minka tutkija tulkitsee. Kun tutkitaan yksittdisen
ihmisen kokemusmaailmaa, tulkinta toimii tutkimuksen pdamenetelmdna (Tuomi &
Sarajarvi, 2009) eli tdssa tutkimuksessa kuluttajan kokemia aistihavaintoja online-

ymparistdssa.

3.2 Aineistonkeruumenetelmien esittely

Tutkimuksen aineisto kerattiin havainnoinnin ja haastattelun avulla. Tutkimuksen
ensimmadinen aineistonkeruumenetelma oli havainnointi. Havainnointi suoritettiin
osana virtuaalista aistikdavelyd, minka haastateltavat tekivat kahdella eri nettisivulla.
Virtuaalisen aistikavelyn aikana tehty havainnointi oli muodoltaan havainnointi ilman
osallistumista (Tuomi & Sarajarvi, 2018). Se tarkoittaa, ettd havainnoinnin aikana
tutkijalla ja haastateltavalla ei ole vuorovaikutusta, vaan tutkija havainnoi, mita
haastateltava tekee online-ymparistossa samalla, kun han kommentoi ndkemaansa. Nain
tutkija ei asenteillaan tai vuorovaikutuksellaan vaikuta tapahtumien kulkuun (Tuomi &

Sarajarvi, 2018). Havainnointia hyddyntavalle tutkimukselle on tarkeaa, etta osallistujien
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antamaa tietoa arvostetaan, silla tutkittavaan ilmidoon on useita eri nakdkulmia, joista
jokainen on tarkea (Tuomi & Sarajarvi, 2018). Tutkimukseen osallistuneille painotettiin,
ettd heidan tekemansa havainnot ovat subjektiivisia ja kaikki tarkeitd. Tutkimuksen

osallistujat tiesivat osallistuvansa tutkimukseen ja heilta saatiin havainnointiin lupa.

Havainnointia kdytetaan usein muiden menetelmien rinnalla (Hirsjarvi & Hurme, 2022).
Tassa tutkimuksessa havainnoinnin lisdksi aineistonkeruumenetelmanad kaytettiin
haastattelua eli tarkemmin teemahaastattelua ja metaforakysymyksia. Haastattelu
valittiin tutkimuksen toiseksi aineistonkeruumenetelmaksi, silld sen tarkoituksena on
saada mahdollisimman paljon tietoa valitusta ilmiostda (Tuomi & Sarajarvi, 2009).
Haastattelun etuna on sen joustavuus, jolloin tutkijalla on mahdollisuus selventaa
ilmaisua, kdyda keskustelua haastateltavan kanssa ja toimia havainnoitsijana.
Haastatteluun voidaan myos valita henkil6ita, joilla on tietoa aiheesta tai kokemusta
tutkittavasta ilmiostd (Tuomi & Sarajarvi, 2009). Teemahaastattelussa, joka on
puolistrukturoitu haastattelun muoto, edetdan etukateen valittujen teemojen ja niihin
liittyvien tarkentavien kysymysten varassa. Teemahaastattelussa syvennytdan
haastateltavien tulkintoihin ja niille annetuille merkityksille (Tuomi & Sarajarvi, 2009).
Nama etukateen valitut teemat perustuvat taman tutkimuksen viitekehykseen. Taman
lisdksi haastattelussa kysyttiin viisi metaforakysymysta, joiden tarkoituksena on kuvata
brandia aistien avulla. Metaforakysymykset olivat muodoltaan kaikille samat ja
haastateltava sai vastata niihin vapaasti. Jopa yhden lauseen tai sanan vastaukset olivat

sopivia metaforakysymyksien vastauksiksi.

3.3 Tutkimuksen aineistonkeruu

Tutkimuksen aineisto kerdttiin helmikuun 2025 aikana. Koska tutkimuksen toisena
tavoitteena on tutkia, minkalaisia aistihavaintoja kuluttajat kokevat online-ymparistossa,
suoritettiin  tutkijan havainnoima aistikdvely online-ymparistéssa. Tutkimukseen
havainnoitavaksi valikoituivat kaksi kauneuden alan yritystd, Lumene ja Cocopanda,

mitka valittiin tutkijan mielenkiinnon ja yritysten erilaisuuden perusteella. Tutkimuksen
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aineistonkeruu aloitettiin havainnoinnilla. Haastateltavalle naytettiin vaihtelevasti ensin
joko Cocopandan tai Lumenen nettisivu, jonka jalkeen han siirtyi toiselle nettisivulle.
Haastateltavalle ei puhuttu aistikdvelystd, vaan han sai vapaasti liikkkua nettisivulla ja
kommentoida havaintojaan. Tutkijan rooli oli havainnoida. Kun haastateltava koki
olevansa valmis ensimmaisen nettisivun kanssa, annettiin hdnelle toinen nettisivu ja
pyydettiin toistamaan tilanne. Virtuaalisen aistikavelyn tarkoituksena oli antaa
haastateltavalle mahdollisimman vapaat kddet liikkua nettisivulla eikd haastateltavan
tekemiseen puututtu. Haastateltavalle ei myoskaan maaritelty aikaa, kuinka kauan
hanen tulisi olla nettisivulla, vaan hanta ohjeistettiin lilkkkumaan sivulla, kunnes han koki,
ettd hanellda on hyva kasitys nettisivusta. Huomioitavaa on, ettd aistikdvelyiden reitit
erosivat toisistaan, silld haastateltavat saivat vapaasti liikkua nettisivulla ja he valitsivat

eri osioita nettisivulta. Havainnointi kesti keskimaarin 17 minuuttia.

Koska virtuaalisen aistikdvelyn aikana tutkijan rooliin ei kuulunut kysymysten
esittiminen, valikoitui tutkimuksen toiseksi aineistonkeruumenetelmaksi haastattelu.
Haastattelun tarkoituksena oli syventda havainnoinnin kautta saatua tietoa ja |oytda
aistihavaintoja online-ymparistosta seka analysoida niiden merkitysta
brandikokemuksen muodostamisessa. Haastattelu sisalsi kuusi
teemahaastattelukysymysta ja viisi metaforakysymystda. Teemahaastattelukysymykset
ovat puolistrukturoituja kysymyksia, joihin tutkija voi esittda tarkentavia kysymyksia
haastateltavan vastauksen mukaan. Teemahaastattelulle on ominaista, etta
haastateltava on kokenut tietynlaisen tilanteen, kuten tassa tapauksessa virtuaalisen
aistikavelyn, minka ymparille haastattelurunko on luotu (Hirsjarvi & Hurme, 2022).
Teemahaastattelussa selvitetddan henkilon subjektiivisia kokemuksia, ajatuksia ja
tuntemuksia. Metaforakysymykset olivat kaikille samat ja niiden tarkoituksena oli
kuvailla Lumenea ja Cocopandaa eri aistien avulla. Haastateltaville ei esitetty
vastausvaihtoehtoja metaforakysymyksiin, vaan he saivat vastata kysymykseen vapaasti.
7 haastateltavaa vastasi metaforakysymyksiin koskien Lumenea ja 8 haasteltavaa

kysymyksiin koskien Cocopandaa. Haastattelun osuus tutkimuksesta kesti keskimaarin
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10 minuuttia. Teemahaastattelukysymykset ovat esitetty haastattelurungossa (liite 1) ja

metaforakysymykset esitetdan liitteessa 2.

Tutkimukseen osallistui 9 henkil6a, jotka valikoituivat heidan mielenkiinnonkohteidensa
perusteella. Tarkemmat tiedot haastatteluun osallistuneista ovat taulukossa 1. Koska
virtuaalinen aistikavely suoritettiin Lumenen ja Cocopandan nettisivuilla, on
haastateltava henkild, joka on kiinnostunut kauneudesta ja kosmetiikasta sekd hanella
on kokemusta kosmetiikan tilaamisesta verkkokaupasta. Koska brandien merkitys ja
niiden muodostamat kokemukset ovat erityisen tarkeita X-, Y- ja Z-sukupolville (Hulten,

2017), ovat kaikki haastateltavista naiden sukupolvien edustajia.

Taulukko 1. Tutkimuksen haastateltavat

Haastateltava Sukupuoli Kuuluuko X-, Y- ja | Haastattelun
Z-sukupolveen? toteutustapa

H1 Nainen Kylla Kasvotusten

H2 Nainen Kylla Kasvotusten

H3 Nainen Kylla Teams-videopuhelu

H4 Nainen Kylla Teams-videopuhelu

H5 Nainen Kylla Teams-videopuhelu

H6 Nainen Kylla Kasvotusten

H7 Nainen Kylla Teams-videopuhelu

H8 Nainen Kylla Teams-videopuhelu

H9 Nainen Kylla Teams-videopuhelu

Tutkimuksista kolme suoritettiin kasvotusten ja loput Microsoft Teams-videopuhelun
valityksella. Molemmissa tapauksissa tutkija havainnoi, mita haastateltava tekee
valituilla nettisivuilla joko seuraamalla virtuaalista aistikavelya vieresta tai ndyton jaon
avulla. Seka havainnointi ettd haastattelut nauhoitettiin haastateltavien suostumuksella,

jotta haastattelutilanne pysyi mahdollisimman luonnollisena ja analyysivaihetta voitiin
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helpottaa. Aineiston analyysi tehtiin maaliskuussa 2025 ja raportointi viimeisteltiin

huhtikuussa 2025.

3.4 Aineiston analysointi

Kun tutkimuksen aineisto oli tallennettu, haastattelut litteroitiin sanatarkasti.
Tutkimuksesta saatua aineistoa analysoitiin sisdllénanalyysin avulla. Sisdllénanalyysin
tarkoituksena on kuvata tutkittavaa ilmiota tiivistetyssa ja yleisessa muodossa (Tuomi &
Sarajarvi, 2018). Tutkimuksen aineisto kuvaa tutkittavaa ilmiota ja sisallonanalyysin
tarkoituksena on luoda sanallinen ja selked kuvaus tasta ilmiosta. Sisallonanalyysissa
aineisto pyritaan jarjestamaan tiiviiseen ja selkeddan muotoon ilman, etta sen sisaltama

informaatio katoaa (Tuomi & Sarajarvi, 2018).

Tutkimuksen aineiston analysoinnin ensimmainen vaihe oli aineiston litteroiminen,
jonka jalkeen aineisto luettiin tarkasti lapi. Kun litteroitu aineisto oli luettu lapi,
valikoituivat teemat, joihin tdssa tutkimuksessa haluttiin keskittyd. Haastatteluista
merkittiin yksitellen eri vareilla esiin noustuja teemoja. Tama osuus vaati haastatteluiden
lukemisen useaan otteeseen. Lopulta, kun kaikki teemat oli merkitty alkuperdiseen
tiedostoon, siirrettiin ne valituissa kategorioissa toiseen tiedostoon valittujen teemojen
alle. Taman avulla teemoihin oli helpompi syventya, kun niihin liittyvat kommentit olivat
kaikki samassa paikassa. Viela taman jalkeen noudetut otteet luettiin muutamaan
otteeseen lapi, jotta voitiin varmistaa, etta tutkimusongelmaan voidaan vastata naiden
otteiden perusteella. Tassa kohtaa luettiin myos tutkimuksen teoria lapi, jotta teoria

voitiin sulavasti yhdistdaa osaksi tutkimuksen tuloksia.

3.5 Online-ymparisto tutkimuskontekstina

Lumenen ja Cocopandan nettisivut ovat hyvin erilaiset, minka vuoksi ndma yritykset

valittiin osaksi tatd empiirista tutkimusta. Lumene on suomalainen ihonhoidon, meikin
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ja hiustenhoitotuotteiden valmistaja (Lumene, 2025). Heiddn nettisivunsa ovat yhden
brandin nettisivu, jossa he mainostavat tuotteitaan isoin tuotekuvin ja informatiivisen
tekstin muodossa. Heidan nettisivunsa kertovat yrityksen arvoista ja ovat
brandikeskeiset. Cocopanda on kauneudenhoitotuotteita myyva verkkokauppa, joka on
osa norjalaista Brandsdal Group-konsernia (Cocopanda, 2025). Cocopanda ei edusta yhta
brandia, vaan heidan verkkokauppansa sisaltaa yli 21 000 tuotetta useilta eri brandeilta
(Cocopanda, 2025). He myyvat tuotteita alennettuun hintaan ja tarjoavat
erikoistarjouksia jasenilleen. Heidan nettisivuillaan ostamiseen kannustetaan
esimerkiksi lisdalennuksilla ja ilmaistuotteilla. Valitsin nama nettisivut taman
tutkimuksen kohteeksi, koska ne ovat tarkoitukseltaan ja visuaaliselta ulkomuodoltaan
erilaiset. Lumenen nettisivut ovat brandi- ja arvokeskeiset. Vaikka nettisivuilta on
mahdollista ostaa tuotteita, on niiden tarkoitus enemmankin esitella brandid ja
tuotteiden ominaisuuksia. Cocopandan nettisivu perustuu edullisiin hintoihin,
alennuksiin ja suuriin ostovolyymeihin. Heidan nettisivuillaan on havaittavissa enemman

aistidrsykkeita pienten tuotekuvien ja esiin nousevien pop-up ikkunoiden takia.

Online-ymparistd on tutkimuskontekstina haastava, silla nettisivujen ulkoasu muuttui
tutkimuksen aikana. Tama tarkoitti sitd, ettd osa haastateltavista naki esimerkiksi
Lumenen nettisivuilla ensimmaisena videon, kun osalta tama kokemus jai puuttumaan.
Myos ldhelld ystavdanpdivdaa nettisivujen vaaleanpunaisuus ja ystdvanpaivateema
vaikuttivat haastateltavien kokemukseen ja mielikuvaan brandistd. Cocopanda, jolla
tarjoukset ja kampanjat muuttuvat nopeasti, oli etusivulla eri alennuskampanjoita
jokaisen haastateltavan kohdalla. Nain jokainen virtuaalinen aistikavely oli uniikki niin
nettisivujen ulkonadn vuoksi kuin haastateltavan valitseman reitin ja kiinnostuksen

kohteiden osalta.

Kuva 1 on kuvankaappaus Lumenen nettisivulta. Heiddan nettisivullaan ensimmaisena
pyori video, jossa nainen levittdaa seerumia kasvoilleen. Videon vieressa on mainosteksti

tuotteesta. Videon alakulmassa pyorivat Lumenen kilpailuedut ja arvot.
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Kuva 1. Lumenen etusivu.

Kuva 2 on kuvankaappaus Cocopandan nettisivulta. Heidan etusivullaan ensimmaisena
pyorivat nostot ajankohtaisista tarjouksista kuvien muodossa. Tarjous vaihtuu etusivulla
muutaman sekunnin valein. Tarjouksen alapuolella on esitetty tuotekategoriat, joista

ensimmaisena ovat kaikki tuotemerkit, ale ja jasentarjoukset.
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Kuva 2. Cocopandan etusivu.

3.6 Tutkimuksen luotettavuuden arviointi

Tassa luvussa keskitymme tutkimuksen luotettavuuden arviointiin. Tutkimuksen
luotettavuuden kannalta on keskeistd tuoda esiin tutkimusprosessi (Aaltola ja muut,
2001). Tutkimuksen kolmannessa luvussa avataan tutkimuksen aineistonkeruuta ja sen
analysointia mahdollisimman tarkasti. Luvussa esitetdadan, miten aineistoa on keratty,
kuinka haastateltavat valittiin ja miten aineistoa analysoitiin. Laadullisen tutkimuksen
luotettavuuden arviointi voidaan kiteyttdd uskottavuuteen, luotettavuuteen ja
eettisyyteen (Puusa & Juuti, 2020). Heiddn (2020) mukaansa uskottavuus viittaa siihen,
missd maarin tutkimusta lukevat kollegat, tutkimuksen kohteena olevat henkil6t ja yleiso
hyvaksyvat tutkimuksen tulokset tosiksi ja luottavat siihen, etta tutkimuksen aineisto on
keratty asianmukaisesti ja analysoitu huolellisesti. Tutkimuksen kulku on kuvattu
mahdollisimman tarkasti, jotta tutkimus on uskottava ja se on mahdollista toteuttaa
uudestaan. Tutkimuksen tulokset ovat yhteydessa tutkimuksen teoriaan, mika tukee

tuloksia ja lisad uskottavuutta.

Luotettavuudella tarkoitetaan sitd, etta tutkija voi vakuuttaa uskottavin perusteluin
lukijan hdnen ammattitaidostaan, ja etta han on kyennyt valitsemaan ja kayttamaan
perusteltuja, oikeanlaisia ldhestymistapoja ja  menetelmida ratkaistakseen
tutkimusongelman ja toteuttaakseen tutkimuksen (Puusa ja Juuti, 2020). Tutkimuksen
luotettavuuteen vaikuttaa tutkijan ammattitaito. Tama tutkimus on luonteeltaan pro
gradututkielma ja tutkijan ensimmainen tutkimus, mika voi vaikuttaa sen tuloksiin.
Esimerkiksi metaforakysymysten esittamistapaa tuli muuttaa kesken tutkimuksen, kun
ymmarrettiin, ettei vastauksia kerry tarpeeksi syyemman ymmartamisen ja analyysin
tekemiseksi. Metaforakysymykset kysyttiin aluksi vain toisesta brandistd, mika vaihteli
haastateltava kohtaisesti. Kun ymmarrettiin, ettei vastauksia tule tarpeeksi talla tavalla,
haastateltavia pyydettiin vastaamaan metaforakysymyksiin kummankin brandin osalta

niin, ettd ensin metaforakysymykset kysyttiin toisesta brandistd ja sitten toisesta. Tama
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laski metaforakysymysten yllatyksellisyytta toisen brandin kohdalla, mutta mahdollisti

paremman analyysin brandeista.

Eettisyys tarkoittaa sitd, ettd tutkija on noudattanut eettisid periaatteita tutkimusta
tehdessdan (Puusa & Juuti, 2020). Tarkeaa on, ettd tutkimuksessa kdytetyt menetelmat
ja analyysitavat voisivat toimia minka tahansa tutkimuksen ohjeina. Lisaksi tutkimuksen
taytyy pyrkid saamaan aikaan hyvid asioita sen kohteena oleville ihmisille eika
tutkimuksesta saa aiheutua haittaa ihmisten elamankulkuun (Puusa & Juuti, 2020).
Tahan tutkimukseen osallistuneilta pyydettiin lupa haastatteluun ja havainnointiin.
Haastateltavista paljastetaan vain tutkimuksen kannalta oleellinen tieto, kuten mihin
ikdryhmaan he kuuluvat ja minkd sukupuolen edustajia he ovat. Haastateltaviin viitataan
H1, H2, H3... eikd heista tarjota tunnistettavia tietoja. Nain ollen haastattelusta ei voi
koitua haittaa osallistuneille. Tutkimuksessa kaytetyt menetelmat mietittiin tarkasti,
jotta ne sopivat tutkimusongelmaan. Tutkimuksesta myo6s selvida tutkimuksen kesto ja
miten tutkimusaineisto on koottu sekd analysoitu, mika tukee tutkimuksen eettisia

periaatteita.
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4 Tulokset

Tutkimuksen neljannessa luvussa analysoidaan empiirisen tutkimuksen tuloksia. Luvussa
ensin analysoidaan haastateltavien vastauksia koskien aistihavaintoja ja moniaistisuuden
tarvetta  online-ymparistossa. Nama  vastaukset  perustuvat  tutkimuksen
teemahaastattelukysymyksiin. Aistihavaintojen tarkastelussa kiinnitetddan huomiota
my0s aistimielikuvien merkitykseen osana tata prosessia. Taman jalkeen analysoidaan
virtuaalisen aistikdvelyn aikana muodostettua brandikokemusta, minka vastaukset
perustuvat seka teemahaastattelukysymyksiin ettda metaforakysymyksiin. Neljds luku

vastaa tutkimuksen toiseen ja kolmanteen tavoitteeseen.

4.1 Aistihavainnot online-ymparistossa

Koska taman tutkimuksen tavoitteena on tutkia, minkalaisia aistihavaintoja kuluttajat
kokevat online-ymparistossa, on oleellista selvittdd, mitka aistit aktivoituivat virtuaalisen
aistikavelyn aikana. Tassa luvussa kasitellaan ensin nakoaistin ja visuaalisen kokemuksen
merkitystda online-ymparistossa, jonka jalkeen siirrytdaan kuulo-, tunto-, haju- ja
makuaistin kadsittelemiseen. Lopuksi viela pohditaan, odotetaanko online-ymparistolta

moniaistista kokemusta ja kokevatko haastateltavat sen tarpeelliseksi.

Tama tutkimus pohjautuu Platonin (2021) ajatukseen webmospherestd, mikad korostaa
online-ympadriston aistiarsykkeiden merkitystd kokonaistunnelman luomisessa.
Késitteen ytimessa on ajatus siita, ettd online-ympariston suunnittelussa tulisi ottaa
huomioon kaikki aistiarsykkeet, jotka voisivat positiivisesti vaikuttaa kuluttajan
kokemukseen. Tassa tutkimuksessa haastateltavat paasivat arvioimaan kohtaamiaan
aistiarsykkeita kahdella eri nettisivulla. Haastatteluissa nousivat esille muun muassa
aistien aktivoituminen virtuaalisen aistikdvelyn aikana, positiiviset sekd negatiiviset
aistihavainnot ja moniaistisen kokemuksen muodostumisen tarve online-ymparistossa.

Tutkimuksessa analysoidaan myds aistimielikuvien merkitysta aistien aktivoitumisessa.
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4.1.1 Nai&koaisti ja visuaalisen kokemuksen merkitys online-ymparistossa

Moniaistisuudella tarkoitetaan enemman kuin yhden aistin aktivoitumista esimerkiksi
myymala- tai online-ymparistdssa. Toistaiseksi aistimarkkinointia online-ymparistdssa
on paadasiassa tutkittu keskittyen yhteen aistiin, ndkoaistiin. My6s moniaistisuuteen
perustuvat tutkimukset ovat tyypillisesti vain kaksiulotteisia keskittyen kuulo- tai
hajuaistin yhdistamiseen nakdaistin kanssa. On hyvin vahan tai ei ollenkaan tutkimuksia,
jossa haastateltavan on annettu vapaasti keskittya aistikokemukseensa online-
ympadristdssa ja raportoida siitd. Toisaalta tutkimusten painottuminen nakdéaistiin on
ymmarrettavaa, silla jo tutkimuksen alussa huomattiin, etta visuaalisuus koettiin
tarkeimmaksi tekijaksi online-ymparistossa ja nakoaistin merkitys nousi vahvasti esille

tutkimuksessa (ks. kuvio 4).

Mita aisteja havaitsit?

=]

=

(=23

19

[ ]

Makiaist Kuuloaisti Tuntoaisti Makuaisti Hajuaist

Kuvio 4. Aistihavainnot online-ymparistossa

Kuvio 4 havainnollistaa, mita aistidarsykkeitd haastateltavat kokivat virtuaalisen
aistikavelyn aikana. Se luo kuvan ndkoaistin ja visuaalisuuden tarkeydestd online-
ymparistossa, silla kaikki haastateltavat kokivat nakdaistinsa aktivoituneen virtuaalisen
aistikdvelyn aikana ja heidan aistihavaintonsa perustuivat pitkdlle nakoéaistin

muodostamista arsykkeistd. Haastateltavat perustelivat ndakdaistin vahvaa aktivoitumista
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online-ymparistdén visuaalisuudella, mika parhaimmillaan herdtti haastateltavissa

kiinnostusta online-ymparistdd kohtaan ja haluna viettda pidempi aika nettisivulla.

Mun mielesté molemmat nettisivut olivat visuaalisesti todella silmdéd miellyttévid.
Aina jos selaa jotain nettisivua ja se ndyttdd sotkuiselta/ei esteettiseltd niin ei siellé
huvita viettdd aikaa ja haluaa ldhted sieltd pois. (H5)

Se, ettd online-ympaéristd visuaalisesti miellyttdd kuluttajaa, tukee Schmittin ja
Zarantonellon (2013) tutkimuksen tuloksia. Heidan (2013) mukaansa online-ymparisto
on miellyttava, jos se pystyy muodostamaan kuluttajalle flow-kokemuksen tunteen. Talla
viitataan tilaan, jossa kuluttaja menettda ajantajun, itsetietoisuuden ja kokee nettisivun
palkitsevana ja nautinnollisena. Varsinkin Lumenen nettisivulla haastateltavat saattoivat
kuvailla tamankaltaista tunnetta ja nettisivua pidettiin miellyttavana. Flow-kokemus
muodostui online-ymparistéon harmonisuudella ja kiinnostavalla sisallolla. Tama teki
nettisivusta miellyttavdamman, saattoi pidentaa sivustolla vietettya aikaa tai muodostaa
ostotarpeita. Tama havainto tukee my6s Hamacherin ja Buchkremerin (2022)
tutkimuksen tuloksia, jossa selvida, ettd online-ympariston visuaaliset kokemukset voivat

parhaimmillaan tukea kuluttajan brandikokemusta ja lisdta heidan ostohalukkuuttaan.

Lumenen nettisivu oli niin kaunis, ettd siellé halusi katsoa mitd kaikkea sisdltéd on.
[--] Kiinnosti oikein lukea ja perehtyd eri teksteihin sielld, kun niiden tekstien liséiksi
oli kauniita kuvia ja videoita. Siihen on helpompi jdddd koukkuun ja jédddd
katsomaan, mitd kaikkea sisdltéd sieltd 16ytyy. (H5)

Houkuttelevampi ympdristé ostaa. (H7)

Lumene oli kaikille haastateltaville tuttu brandi, vaikka vain pieni osa haastateltavista oli
kdaynyt heidan nettisivuillaan aikaisemmin. Lumenen nettisivu koettiin heiddn brandinsa
mukaiseksi, mika pohjautuu haastateltavien mielikuvaan Lumenesta. Jos brandin luomat
aistivihjeet ovat kuluttajien odotusten mukaiset, positiiviset tunteet voivat siirtya osaksi
tuotteen kokonaisarviointia (Sagha ja muut, 2022). Tama luo tilanteen, jossa erilaiset
aistivihjeet ja aistiarsykkeiden yhtenevaisyydet vaikuttavat kuluttajan tunteisiin,

kokemukseen ja ostohalukkuuteen.
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Lumenella on luontokuvia ja niiden nettisivu on rauhoittavampi kokemus.
Pohjoismainen, skandinaavinen tunnelma. Tosi rauhallinen ja luonnollinen. (H4)

Lumenen nettisivu on vdrineutraalimpi ja vdrit sopivat hyvin toistensa kanssa. Se
on myés visuaalisesti kauniimpi nettisivu ja esteettisempi. (H6)

Ndillé on aika brindillinen etusivu. Niiden brdndiin sopiva maailma. Aivan kuin

menisi hienolle bréndisivulle, jossa korostetaan sitd brdndid enemmdn kuin

ostamista. (H9)
Kuten haastateltavien vastauksista voidaan huomata, kun aistivihjeet online-
ympadristdssa vastaavat kuluttajien odotuksia, vaikuttaa se positiivisesti kuluttajan
ostokokemukseen (Sagha ja muut, 2022). Taman vastakohtana, Cocopandan nettisivu
saatettiin kokea kuormittavaksi liiallisten aistiarsykkeiden seurauksena eikd flow-
kokemusta saavutettu samalla tavalla kuin Lumenen nettisivuilla. Vaikka Cocopandan
nettisivu oli ldhes jokaiselle haastateltavalle entuudestaan tuttu, ei brandiin
muodostettu samanlaista yhteyttd. Haastateltavilla saattoi olla vaikeuksia kuvailla
Cocopandan brandia tai brandin arvoja ei tiedetty. Haastateltavat perustelivat online-
ympariston visuaalisen kuormituksen johtuvan esimerkiksi sen varimaailmasta,

alennustuotteiden maarasta ja useiden tuotteiden yhtaaikaisesta esittelysta.

Lumenen (nettisivu) oli aika selked ja ei kauhean kuormittava [--]. Cocopanda oli
tavallaan aika kuormittava, ettd sielld oli véhdn kaikkialla niité alennusmainoksia,
sitten niitd suosikkeja ja mikd trendaa nyt. (H3)

Musta tuntuu, ettd Cocopandan pinkki nettisivu aktivoi aisteja eri tavalla kuin
Lumenen, jossa on luontokuvia ja valkoista. Lumenella on tosi neutraalit nettisivut.
Pinkistd tulee ehkd semmoinen fiilis, mitd alennusmyynneissd kdytetéén, kun on
keltaiset laput. Se on vihén huomiovdiri. (H4)

Kiinnitén huomiota et on tosi paljon nditd alennuskuvakkeita. Toisaalta on hyvd
juttu, ettd niitd on, mutta tulee helposti sellainen olo, etté niitd on liikaa. [--]
Cocopanda kéyttidd enemmdn vérejd ja sen nettisivusta tulee sekalaisempi olo. (H6)

Kuten edelliset otteet osoittavat, ihmismieleen ja ostohalukkuuteen voidaan vaikuttaa
visuaalisen esittelyn kautta (Krishna & Schwarz, 2014). Visuaalisen esittelyn merkitys
korostuu varsinkin online-ympadristdssa, jossa muut aistit jadvat perinteisesti

vahemmalle huomiolle. Online-ymparistd voi parhaimmillaan tukea kuluttajan
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mielikuvitusta ja mielikuvaa brandista seka lisatda tuotteiden houkuttelevuutta ja
kuluttajan ostohalukkuutta. Brandin mukaisen online-ympariston ja liiallisten
aistiarsykkeiden lisaksi haastateltavien vastauksissa nousivat esille videoiden merkitys
online-ymparistdssa. Varsinkin ne haastateltavat, jotka nakivdat Lumenen etusivulla
ensimmaisena videon, kommentoivat sen muodostamaa visuaalista kokemusta
positiivisesti seka kertoivat sen lisdanneen ostohalukkuutta ja online-ymparistossa

vietettyd aikaa.

Sehdn oli tosi niitti, hienosti tehty. Sielld oli niité videoita. Varsinkin se ensimmdinen
video, mikd kédynnistyi etusivulla. Se jopa sai mut haluamaan niité tuotteita. (H2)

Lumenen nettisivuilla oli kuvien liséksi videosiséltéd. Se herdtti ihailua bréandid
kohtaan, ettd ovat tehneet sellainen online-ympdristén, missd tekee mieli tutustua
tuotteisiin, bréndiin yleisesti, sen tarinaan ja taustaan. (H5)

Vain yksi haastateltavista kommentoi, ettd Lumenen online-ymparistd sisalsi liikaa
liilkkuvia elementteja. Han koki hdiritsevana isot tuotekuvat ja liikkuvat elementit, kuten
videot nettisivulla. Tama korostaa sita, ettd vaikka eldamyksellinen ostoymparistoé voi

parantaa asiakaskokemusta (Yoganathan ja muut, 2019), ei se sovi kaikille kuluttajille.

4.1.2 Kuulo-, tunto-, haju- ja makuaisti online-ymparistossa

Kuten aiemmin on todettu, kuluttajat ovat online-ymparistossa vaikutuksessa brandin tai
tuotteiden kanssa usein vain visuaalisten tai danellisten elementtien kautta (Kaushik &
Gokhale, 2022). Koska tdssa tutkimuksessa tutkitaan nimenomaan moniaistista
brandikokemusta online-ymparistossa, kuvio 4 esittdd, mitd aistidrsykkeitd
haastateltavat kokivat virtuaalisen aistikdvelyn aikana. Kuten edellisessa luvussa
kasiteltiin, jokainen haastateltava koki, ettda hanen nakoaistinsa aktivoitui virtuaalisen
aistikavelyn aikana. Taman lisaksi kolme haastateltavista koki, ettd heidan kuuloaistinsa
aktivoituivat ja kaksi koki, ettd heiddan tuntoaistinsa aktivoituivat aistikdavelyn aikana.

Maku- ja hajuaistin aktivoituminen mainittiin kerran haastattelujen aikana.
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Varsinkin Lumenen nettisivuilla voitiin huomata, etta isot tuotekuvat ja videot vahensivat
fyysisten aistiarsykkeiden tarvetta. Tuotteiden monipuolinen visuaalinen esittely tuki
haastateltavien aistikokonaisuutta ja haastatteluissa korostuivat, ettei vastaavanlaisia

aistikokemuksia muodostunut Cocopandan nettisivulla.

Lumenella videot kylld pelaa ison roolin aistikokonaisuudessa. Sielld laitettiin
seerumia kasvoille ja sielld oli luontoelementtejé heidén kuviensa taustalla, miké
tukee niiden tarinaa heistd itsestddn. Lumene tarjosi rikkaamman aistikokemuksen.
[--] Cocopandalla ei ollut sellaisia aistikokemuksia. (H1)

Tama ajatus pohjautuu Petit ja muiden (2019) teoriaan, jossa tuotteiden visuaalisella
esittelylla online-ymparistossa on mahdollista tayttaa fyysisten aistidarsykkeiden
puutteesta johtuva aukko. Vaikka nakoaistin osuus nousee merkittavasti esille
haastattelujen tuloksista, haastateltavista kolme pystyivdit sanomaan heidan
kuuloaistinsa ja kaksi heidan tuntoaistinsa aktivoituneen virtuaalisen aistikavelyn aikana.
Havainto on mielenkiintoinen, silld online-ympariston haasteena on saada tuotteesta
kasinkosketeltava, mika vaikuttaa merkittavasti kuluttajan tuotearvioon ja
ostokokemukseen (Yoganathan ja muut, 2019). Haastateltavat nostivat esille, etta
tuntoaisti aktivoitui varsinkin videoiden ja monipuolisten tuotekuvien avulla. Myos

kuuloaistin ajateltiin aktivoituneen, vaikka online-ymparistossa ei ollut daanta.

Minulla aktivoitui nékéaisti, mutta ehkd myés niiden videoiden myétéd Lumenen
puolella tuntoaisti. Sielld oli niitd videoita, missé levitettiin seerumia poskille niin
siind ehkd aktivoitu tuntoaisti. Mind voin tuntea sen tavallaan. (H1)

Ndkéaisti aktivoitui. Kuuloaisti ehkd aktivoitui, vaikka ei ollut ééntd. Lumenen
sivustolla videot olivat niin hyvin toteutettuja, ettd tuntee kuulevansa sen
ympdriston, varsinkin kun oli luontosisdltdd. Varsinkin jos oli tosi houkuttelevasti
laitettu jonkun tuotteen koostumus, niin tuntui aivan kuin voisi tuntea sen tuotteen
koostumuksen [--]. Se oli niin hyvin tuotu siind esille ja nédkyviin, minkdlainen se
tuotteen koostumus on. Tuntui siltd, kun voisi koskettaa tuotteen koostumusta. (H5)

Tamankaltaiset tuntoaistiin pohjautuvat aistivihjeet voivat auttaa kuluttajaa arvioimaan
tuotteen koostumusta, mittasuhteita ja materiaalia. Tuotteen koskettaminen tai

mielikuva tuotteen koskettamisesta kasvattaa tuotteen arvoa kuluttajan silmissa, silla
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tuotteen koskettaminen vahentda tuotteen aineettomuutta, lisdd vuorovaikutusta ja
sitoutumista tuotteeseen (Kaushik & Gokhale, 2022). Tama vaikutus huomattiin myo6s
tassa tutkimuksessa, silla haastateltavat, jotka nostivat tuntoaistin esille, kokivat
suurempaa ostohalukkuutta tuotteeseen. Nama havainnot tukevat myds Petit ja muiden
(2019) ajatusta siita, ettd kuluttaja pystyy luomaan mielikuvan oletetuista aisteista
perustuen heidan aikaisempiin kokemuksiinsa. Esimerkiksi yksi haastateltavista koki,
ettei han tarvinnut 4anta voidakseen kokea kuulevansa online-ympariston danimaailman.
My®os tarkat kuvaukset ja monipuoliset tuotekuvat tuotteen koostumuksesta auttoivat
hanta arvioimaan, milta tuote voisi tuntua. Tama havainto tukee Krishnan ja Morrinin
(2008) tutkimusta, jossa he osoittavat, etta tuotteen verbaalinen tai visuaalinen kuvaus
voi korvata tuotteen koskemisen tarpeen. Tuntoaistiin perustuva kuvaus usein riittaa
kuluttajalle eika heiddn tarvitse erikseen koskea tuotetta tehdakseen ostopdatosta

online-ymparistossa (Krishna & Morrin, 2008).

Tunto- ja kuuloaistin lisdksi yksi haastateltava mainitsi hdnen makuaistinsa aktivoituneen,
kun nettisivuilla kerrottiin eri raaka-aineista, joita tuotteissa kdytetdan. Nama raaka-
aineet olivat haastateltavalle tuttuja, kuten mustikka ja karpalo. Online-ymparistossa
tuotteen tuoksua tai makua on vaikea tai jopa mahdotonta jaljitelld, minka vuoksi
brandien on keskityttdvda luomaan kuluttajalle mielikuva mausta tai vahvistamaan
kuluttajan jo muodostamaa mielikuvaa tuotteesta (Platon, 2021). Haastateltavan
havainto tukeekin tutkimuksen teoriaa, jossa todetaan, ettda ostokokemukset
pohjautuvat aina mielikuviin. Usein riittda, ettd kuluttaja pystyy luomaan mielikuvan
oletetuista aisteista perustuen heidan aikaisempiin kokemuksiinsa. Kuitenkin
aistimielikuvien muodostuminen vaatii aktiivista havainnointia ja mielikuvitusta (Elder &
Krishna, 2022), mika voi luonnostaan rajata online-ympaériston muodostamaa kokemusta.
Tama voidaan huomata siind, etteivat kaikki haastateltavat kokeneet heidan maku-,
tunto-, haju- tai kuuloaistinsa aktivoituneen, vaikka he kaikki suorittivat virtuaalisen

aistikavelyn samoilla nettisivuilla.
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Ndékéaisti aktivoitui. Lumene oli paljon visuaalisempi. Semmoinen kiinnostus herdsi
enemmdn ndhdd niitd kuvia ja se visuaalisuus teki siité sellaisen. Enhdn md
fyysisesti kuullut mitéén, tai haistanut mitédédn, mutta kylld esimerkiksi, kun oli
metsékuvia ja Suomen kuvia, niin tuli ehkd mieleen nditd aisteja, mutta ei silleen,
ettd olisin aistillisesti oikeasti haistanut tai kuullut mitédn. (H8)

Ndkéaisti ehdottomasti. Lumene vei ihan eri aisti maailmaan. Md ndin ne tuotteet,
mutta md en jotenkin saanut mun muita aisteja (aktivoitua) kuin just sen
ndkdaistin, mité md ndin pddlle. (H9)

Vaikka mielikuvat eivat tdysin korvaa todellisia aistikokemuksia, voivat ne toimia
merkittavana valineend kuluttajan tunteiden ja mielikuvien ohjaamisessa online-

ymparistossa.

4.1.3 Moniaistisen kokemuksen tarve online-ymparistéssa

Yha kilpaillummilla markkinoilla brdandien haasteena on kilpailijoista erottuminen ja
mieleenpainuvien kokemusten luominen. Aistimarkkinointi antaa brandeille
mahdollisuuden tarjota kuluttajalle mieleenpainuvan ja elamyksellisen kokemuksen,
mutta odotetaanko online-ymparistoltd moniaistisuutta? Haastateltavien vastaukset
tahan kysymykseen on havainnollistettu kuviossa 5.

Odotetaanko timankaltaiselta online-ymparistolta
moniaistisuutta?

Kylla - Ei

Kuvio 5. Odotetaanko tdmankaltaiselta online-ymparistolta moniaistisuutta?
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Tutkimukseen osallistuneista viisi ilmoitti odottavansa moniaistista kokemusta
tamankaltaiselta online-ymparistolta eli kosmetiikkaan, kauneuteen ja hyvinvointiin
pohjautuvalta nettisivulta. Tama tarkoittaa sitd, ettei nelja haastateltavaa odota
moniaistista kokemusta, ainakaan tamankaltaisilta nettisivuilta. Haastateltavien
vastauksista nousi esille, etteivdit he joko ole ajatelleet moniaistisuutta online-
ympdristdssa tai etteivat he odota online-ymparistélta muuta kuin visuaalista
aistiarsykkeitd. Toisaalta haastateltavien vastauksista tuli ilmi, ettd kosmetiikkaan voisi
sopia moniaistisuus, vaikka sitd ei odottaisikaan. Ne henkil6t, jotka odottavat
moniaistista kokemusta, kertoivat sen olevan nettisivu kohtaista. Esimerkiksi
Cocopandan nettisivuilla koettiin olevan paljon aistidrsykkeitd, jolloin sinne ei kaivattu
moniaistisuutta. Toisaalta varsinkin Lumenen kaltainen brandi- ja arvokeskeinen online-

ympadristo koettiin sopivana paikkana moniaistiselle kokemukselle.

Mité voisi aktivoida, on kuulo. Mutta esimerkiksi Cocopanda, jos sinne liséittdisiin
ddntd niin se kdvisi aika sekavaksi. Se on muutenkin aika monifonttinen ja tosi
paljon erilaisia tuotteita. Mutta jos Lumenella olisi esimerkiksi vastuullisuussivulla
jotain metsdn huminaa taustalla tai esimerkiksi jossain videossa voisi laittaa dénen
pddlle, missd olisi musiikkia ja puhetta, joka liittyisi siihen, mité halutaan tuoda
esille. Md nden, ettd Lumene voisi kdyttdd hyddyksi ainakin. (H8)

Kylld. Mun mielestd tdmdnlainen verkkoympdristé olisi tosi hyvd kanava
moniaistisuudelle. [--] Olen néhnyt sellaisia mainoksia, jotka on tehty niin hyvin,
ettd tuntuu, ettd sen tuotteen voi melkein itsekin maistaa. Uskon, ettd tietylld
tavalla se on mahdollista, mutta se ei ole helppo homma. Eikéd varmasti 100 % voi
saada herdtettyd kaikkia aisteja, mutta ainakin muutaman samaan aikaan. (H5)

He varmasti pyrkivét siihen. Md koen, ettd se visuaalinen puoli nettisivuilla on
kaikista tdrkein, mutta on plussaa, jos esimerkiksi makuaistia tai hajuaistia pystyy
niillé kuvilla vaikuttamaan. Se varmasti vaikuttaa ostajaan ja hdnen valintaansa,
ettd mistd tilaa. Kylld md koen, ettd se vaikuttaisi ja timdnkaltaiset nettikaupat
pyrkivdt siihen esimerkiksi kuvillaan. (H6)

Kun haastateltavat pohtivat moniaistisuuden lisdamista online-ymparistoon, nousivat
vastauksissa danelliset elementit. Tata tukevat myos tutkimuksen teorian havainnot,
jossa moniaistisuus online-ymparistossa usein tarkoittaa danen lisddamista yhdessa

visuaalisten elementtien kanssa. Useampi haastateltavista nosti esille ajatuksen, etta
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tamankaltaisille nettisivuille voisivat sopia videot, johon on yhdistetty danta tai musiikkia.
Heiddan mukaansa se voisi auttaa mielikuvan luomisessa ja lisdtd moniaistista kokemusta
online-ymparistossa. Toisaalta haastateltavien vastauksista nousivat myos esille, etteivat
he ole varmoja, oliko jo nahdyissa videoissa danta, silla he usein pitdavat laitteensa
danettomalld. Osa haastateltavista myds kyseenalaisti, onko tamankaltainen

moniaistillinen kokemus tarpeellinen.

4.2 Mielikuvat osana brandikokemusta

Lumenen kohdalla huomattiin, ettd brandin ja online-ympariston muodostama
aistikokemus vahvistivat toisiaan. Lumenen online-ympariston aistillinen ulottuvuus tuki
haastateltavien jo muodostamaa mielikuvaa Lumenesta, mika teki brandikokemuksesta
padasiassa positiivisen haastateltaville. Kuten tutkimuksen teoriassa todetaan, varsinkin
brandikokemuksen aistillisen ulottuvuuden on todettu myonteisesti vaikuttavan
kuluttajakdyttdaytymiseen ja sen kehittdminen auttaa luomaan tunnesiteitd brandin ja
kuluttajan valille (Zarantonello & Schmitt, 2010). Nama ovat merkittavia pitkdkestoisen
brandiuskollisuuden rakentamisessa. Yoganathan ja muiden (2019) mukaan varsinkin
aistivihjeiden ja brandin ominaisuuksien yhtenevaisyydet ovat tarkeita, kun yritetdaan
positiivisesti vaikuttaa kuluttajan kokemukseen, mika voidaan huomata Lumenen
kohdalla. Cocopandalta vastaavanlaista kokemusta ei saavutettu, mikd voi osaltaan
selittya heidan nettisivujensa tarkoituksella ja Cocopandan brandimielikuvan
puutteellisuudella. Vaikka yhtd haastateltavaa lukuun ottamatta kaikki olivat aiemmin
vieraillut Cocopandan nettisivulla, puuttui haastateltavilta selkead kasitys Cocopandan
brandistd ja heidan muodostamat mielikuvat pohjautuivat siihen, mitd he nakivat

nettisivuilla.

Haastateltavia pyydettiin kuvailemaan Lumenen ja Cocopandan brandia virtuaalisen
aistikdvelyn aikana muodostuneen kokemuksen perusteella. Kun haastateltavat

kuvailivat Cocopandaa, nousi esille tarjoukset ja laaja tuotevalikoima. Cocopanda
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miellettiin nettisivuksi, jossa on edulliset hinnat, monipuolisesti eri brandeja ja

tuotekategorioita.

Cocopanda vdlittdd eri bréindien tuotteita niin, etté yhden sivuston alta saa kaiken
minké voi ikind tarvitakaan kauneuden alalta. Ne tuotteet saa vield edullisin
hinnoin, ettd heti etusivulla huomasi, ettd on tarjouksia koskien eri tuotekategoriaa
ja brdndid. Oli myés kokonaan erilainen kategoria aletuotteille. Tosi paljon tdtd
edullisuutta. Se edullisuus myés kuuluu siihen bréndiin. (H5)
Haastateltavien oli haastavampi kuvailla Cocopandan brandia tai nimeta sen arvoja eika
Cocopandan nettisivulla nouse esille heidan tarinansa tai arvonsa. Toisaalta
haastateltavien vastauksista nousi esille, etteivdit Cocopandan tarina tai arvot

valttdmatta merkinneet yhta paljon kuin Lumenella, jonka nettisivu on vahvasti brandi-

ja arvokeskeinen.

Cocopandalla on enemmdn nimitunnettavuus kuin bréndivahvuus se juttu. Ei ehkd
tullut sellaista vahvaa, ettd miké se niiden bréndin idea taustalla on. Se ei tullut
niistd sivuista esille. (H8)

Lumenella py6rii niiden muut kilpailuedut, kuten kierrdtetyt pakkaukset,
kotimaisuus, vegaaniset tuotteet ja luonnollisia raaka-aineita on korostettu. Se
esiintyy enemmdn kasvollisena yrityksend. Cocopanda huusi enemmdn sitd, ettd
ne kilpailevat hinnalla, mutta Lumene nostaa tommoisia laadullisempia
kilpailupointteja. (H1)

Kuten aikaisempi esimerkki osoittaa, Lumene nahd&dan kasvollisena yrityksend, jonka
tarina, brandi ja arvot ovat helposti kuluttajan saavutettavissa. Kun haastateltavia
pyydettiin kuvailemaan Lumenen brandia, nousivat esille kotimaisuus, vastuullisuus ja
luonnollisuus. Vaikka haastateltavat eivdt olleet aikaisemmin vierailleet Lumenen
nettisivulla, oli heidan mielikuvansa brandistd ja sen arvoista linjassa. Vaikka Lumenen
arvot ja tarina tulivat selkeasti esille heidan nettisivuillaan, on my6s ymmarrettava, etta
Lumenen pitkaaikainen ja vahva brandi on voinut vaikuttaa haastateltavien mielikuvaan
brandista. Ndin ollen haastateltavien vastaukset ovat voineet osaltaan perustua heidan
aikaisempiin kokemuksiinsa eikd vain virtuaalisen aistikdavelyn aikana muodostaneesta

kokemuksesta.
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Lumene on tosi luonnollinen brédndi niin on hyvd, ettd on oma kategoria
vastuullisuudelle. [--] Lumenesta jdi pddllimmdisend mieleen Iluonnollisuus,
kotimaisuus ja vastuullisuus. (H6)

Kotimaisuus kylld nékyy ndiden sivuilta, mikd on aika kiva. Ne ovat ehkd
arvopohjaisemmat sivut. Sellainen luotettavuus tulee myés ensimmdisend siité
mieleen. [--] Todella ihmislédheinen fiilis bréindistd. (H8)

Aistimarkkinoinnin hyodyt eivat usein synny suoraan, vaan ne valittyvat myonteisemman
brandikokemuksen myota pitkallad aikavalilla (Yoganathan ja muut, 2019). Lumene on
tunnettu ja vahva brandi Suomen markkinoilla, jolloin haastateltavien mielikuva on
voinut muodostua jo aikaisemmin, kun he ovat nahneet tai ostaneet Lumenen tuotteita
myymalaymparistdssa. Koska Lumenella on brandilliset nettisivut, on niiden mahdollista
tukea haastateltavien mielikuvaa brandistd, mikd osaltaan luo positiivisemman
brandikokemuksen online-ymparistossa. Tamankaltaiset brandikokemukset voivat luoda
myonteisemman mielikuvan brandida kohtaan, vaikka kokemus olisi alun perin

muodostunut muualla (Yoganathan ja muut, 2019).

4.2.1 Aisteihin perustuvat mielikuvat brandeista

Tutkimuksen viimeisessa osiossa haastateltaville esitettiin metaforakysymyksia koskien
tutkittavia brandeja. Metaforakysymysten tarkoituksena on kuvailla brandia eri aistien
avulla ja tdssa luvussa analysoidaan haastateltavien vastauksia. Haastateltavista
kahdeksan (8) vastasi metaforakysymyksiin koskien Cocopandaa ja seitseman (7) koskien
Lumenea. Haastateltaville ei esitetty vastausvaihtoehtoja, vaan he saivat vastata

kysymykseen vapaasti.

Ensimmaiseksi haastateltavilta kysyttiin, miltd brandi tuoksuu. Kysymyksen
tarkoituksena on aktivoida haastateltavan hajuaistia ja miettia brandia hajuaistin kautta.
Kuvio 6 havainnollistaa haastateltavien vastaukset kummankin brandin kohdalla. Kuten
aiemmin huomattiin, Lumeneen vyhdistetdaan vahvasti luonto, luonnollisuus ja

kotimaisuus. Heiddn nettisivunsa sisaltavat kuvia metsdstd ja he kuvailevat
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suomalaisesta luonnosta kerattyja raaka-aineita, joita he kadyttavat tuotteissaan. Nama
online-ympadriston muodostamat mielikuvat nakyivat haastateltavien vastauksissa.
Suurin osa haastateltavista mielsi Lumenen tuoksuvan luonnolle. Naista vastaajista nelja
kuvaili Lumenen tuoksuvan metsalta, kuten puilta tai kesdiseltd metsalta. Yksi luontoon
yhdistyvista vastauksista oli, ettd Lumene tuoksuu kesaiselle sateelle. Nama hajuaistiin
liittyvat mielikuvat ovat vahvasti yhteydessa Lumenen brandiin. Lumene on esimerkiksi
nimennyt tuotesarjojaan luonnon mukaan, kuten Valo- tai Lahde-tuotesarjat. Onkin
Lumenen brandin mukaista, ettd brandin tuoksuun mielletddn Suomen luonto. Yksi
haastateltavista mielsi Lumenen tuoksuvan hunajalta ja toinen elegantilta naiselliselta
tuoksulta. Mielestani myds nama sopivat Lumenen brandiin, silld hunaja on luonnon

tuote ja Lumene kadyttdd mainonnassaan eri ikdisia naisia.

Cocopandan hajuaistiin perustuvat mielikuvat olivat Lumenea laajempia ja sisalsivat
enemman vaihtoehtoja. Tama voi selittya silld, etteivdt haastateltavat kokeneet
Cocopandalla olevan yhta selkeda brandia, mika johtaa siihen, etteivat aistimielikuvat ole
johdonmukaisia. Haastateltavista ldahes puolet mielsivit Cocopandan tuoksuvan
makealta hajuvedeltd. He perustelivat tdman nettisivujen vaaleanpunaisella varilla, mika
on tehnyt heidan silmissdan brandista tyttomaisen. Yksi haastateltava sanoi Cocopandan
tuoksuvan mansikalta, jonka han myo6s ajatteli olevan tyttémainen tuoksu. Kaksi
haastateltavista sanoivat Cocopandan tuoksuvan yleiselta hajuvedelta. Talla tarkoitettiin
hajuvettd, jota useat henkilot kayttavat. Yksi haastateltava viittasi talla Cocopandan
tuoksuvan massalta. Nama havainnot ovat todennakdisesti syntyneet Cocopandan
laajan tuotevalikoiman ja trendaavien tuotteiden korostamisen seurauksena. Heita ei

mielleta uniikiksi brandiksi, vaan sivustoksi, joka myy laajasti tuotteita.



54

Jos brandi olisi tuoksu, milta se tuoksuisi?

Cocopanda Lumene

Kuvio 6. Hajuaisti

Visuaalisuudella ja ndkoaistilla on merkittava rooli online-ymparistéssa, mika voi selittaa
vhteneviiset vastaukset ndkoaistiin liittyvdn metaforakysymyksen kohdalla. Kuten
haastateltavien vastauksista on huomannut, Cocopandan vaaleanpunainen varitys
vaikuttaa vahvasti heidan mielikuvaansa brandista. Kun haastateltavilta kysyttiin, minka
varinen Cocopanda on, vastasi selkedsti suurin osa Cocopandan olevan
vaaleanpunainen/pinkki (ks. kuvio 7). Yksi haastateltavista sanoi mieltdvansa
Cocopandan brandin violetiksi ja toinen harmaaksi, joka oli vastauksena yllattava eika

haastateltava perustellut valintaansa tarkemmin.

Lumenella luonnollisuus ja maanlaheisyys nakyivat my6s brandiin miellettyna varina.
Haastateltavista yli puolet mielsivat Lumenen vaaleansiniseksi tai merensiniseksi. Yksi
haastateltavasti vastasi, ettd Lumene on vihred, mika myos sopii Lumenen luonnolliseen
ja maanlaheiseen brandiin. Toisaalta kaksi haastateltavista sanoivat Lumenen olevan
oranssi, mika ei suoraan yhdisty siniseen tai vihredaan mielikuvaan Lumenesta. Toisaalta
haastattelujen aikana Lumenen etusivulla nostettiin vahvasti esille heidan oranssia Valo-

tuotesarjaansa, mika voi selittdd taman aistimielikuvan syntymisen. Yleisesti on
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mielenkiintoista huomata, kuinka Lumenen nettisivujen visuaalisuus on vahvasti
vaikuttanut haastateltavien mielikuvaan Lumenen brandistd. Lumenen nettisivuilla
voidaankin nahda metsamaisemaa ja kuvia luonnosta I6ytyvista raaka-aineista. Nama
visuaaliset havainnot ovat selkedsti tukeneet haastateltavien mielikuvaa brandista ja
vaikuttanut heiddan vastauksiinsa. Siind missd Cocopanda on selkedsti brandiltdan
vaaleanpunainen/pinkki, ei Lumenesta paista brandin vari yhtad selkeésti esille, vaan

mielikuva varista on muodostunut online-ympariston kuvituksen kautta.

Jos brandi olisi vari, minka varinen se olisi?

Cocopanda Lumene

Kuvio 7. Ndkoaisti

Online-ympariston visuaalisuus onkin yksi merkittavimmista, ellei merkittavin tekija
kuluttajan muodostamassa brandikokemuksessa. Brandi voi visuaalisella esittelylldaan
viestia kuluttajalle heiddn arvoistaan ja luoda halutun mielikuvan brandistd. Mita
pidemmalle metaforakysymyksissa edetddn, sita enemmadn huomataan online-
ympadristdon visuaalisuuden vaikutuksen haastateltavien vastauksissa. Kolmantena
haastateltavilta kysyttiin, jos brandi olisi aani tai musiikkigenre, milta se kuulostaisi (ks.
kuvio 8). Haastateltavista suurin osa sanoi Cocopandan kuulostavan popmusiikilta, kuten

Ariana Grandelta tai Katy Perryltd. Popmusiikkia kuvastivat naiselliset hahmot. Osa
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haastateltavista sanoi tiedostavansa hdanen mielikuvansa johtuneen nettisivun
vaaleanpunaisuuden luomista mielikuvista. Popmusiikin lisdksi yksi haastateltava sanoi
Cocopandan kuulostavan teknolta ja toinen mainosmusiikilta. Kun Cocopandan brandi ja
sen arvot eivat ole haastateltaville tiedossa, nousee online-ympariston visuaalisuuden
merkitys haastateltavien vastauksissa, silla se on ainoa, mihin he voivat tukeutua
vastauksissaan. On kuitenkin  mielenkiintoista huomata, kuinka yhtenevat

haastateltavien vastaukset ovat, vaikka nettisivulla ei kuulla danta.

Lumenen vastauksissa korostuvat jalleen kerran brandin arvot ja mita he edustavat.
Haastateltavista hieman alle puolet sanoivat Lumenen kuulostavan luonnon &anilta ja
toinen puoli suomalaiselta, klassiselta musiikilta. Yksi haastateltavista sanoi Lumenen
kuulostavan meren aanelta, mika voidaan my6s yhdistaa luontoon ja luonnollisuuteen.
Luonnon &anilla haastateltavat viittasivat lintujen sirindan, puron solinaan ja puiden
heilumiseen eli daniin, joita kuulee metsdssd. Suomalaisella, klassisella musiikilla
haastateltavat tarkoittivat hitaampi tempoista, rauhallisempaa musiikkia kuten valssia
tai suomalaista klassista musiikkia. Haastateltavien vastauksissa nakyvatkin Lumenen
nettisivuilta vahvasti esiintyvat arvot, kuten suomalaisuus, ymparistoystavallisyys ja
luonnolliset raaka-aineet. Vastauksista voidaan huomata, kuinka Lumeneen yhdistetyt
aistimielikuvat ovat arvopohjaisempia ja Cocopandalla ne perustuvat vain nakdaistin

muodostamaan kokemukseen.
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Jos brandi olisi aani/musiikkigenre, milta se kuulostaisi?

Cocopanda Lumene

Kuvio 8. Kuuloaisti

Kun haastateltavat vastasivat kysymykseen, miltd brandi fyysisesti tuntuu, muodostui
enemman hajontaa vastauksissa (ks. kuvio 9). Tama on luonnollista, silld tuntoaistin
muodostaminen online-ymparistdon on yksi haastavammista tehtavista. Taman vuoksi
on luonnollista, ettei haastateltaville muodostunut yhta yhtendinen mielikuva kuin
esimerkiksi nako- tai kuuloaistin osalta. Eniten vaihtelevuutta syntyi yllattden Lumenen
brandista, jossa haastateltavat tarjosivat viittd erilaista vastausvaihtoehtoa.
Johdonmukaisesti kuitenkin Lumenen vastauksista suurin osa liittyi luontoon, kuten
lehtiin ja havuihin tai viileaan veteen, joka virtaa kalliolla. Myds vastaava maara
haastateltavista mielsivdit Lumenen tuntuvan pehmealtd. Kuitenkaan yhtenevaistad

mielikuvaa siitd, miltd Lumenen brandi fyysisesti tuntuisi, ei ollut.

Yllattaen Cocopandan tuntoaistiin pohjautuva mielikuva brandista oli yhtendisempi, silla
jopa puolet haastateltavista sanoivat Cocopandan tuntuvan pehmealta. Toisaalta loput
vastauksia osaltaan kumosivat tdta havaintoa, silla yhden haastateltavan mukaan
Cocopandan tuntuu kylmalta, viiledlta materiaalilta ja toisen mukaan se tuntuu

tietokoneen hiiren klikkaukselta. Kyseinen haastateltava perusteli vastaustaan
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Cocopandan laajalla valikoimalla ja tuotteiden ostoskoriin lisddmisen helppoudella.

Hanen mukaansa sivulla on paljon klikattavaa, mika luo taman fyysisen tunteen brandista.

Jos pystyisit koskettamaan brandid, milta se tuntuisi?

Cocopanda Lumene

Kuvio 9. Tuntoaisti

Viimeisena haastateltavilta kysyttiin, minkalainen karkki brandi olisi. Taman kysymyksen
tarkoituksena oli aktivoida haastateltavien makuaistia. Tuntoaistin tavoin myos
makuaistia on  vaikea  jdljitellda  online-ympadristéssa, @ mikda  huomataan
vastausvaihtoehtojen maarasta (ks. kuvio 10). Hieman yhtenevdisempi vastaus on
Lumenen brandin mausta, jossa ldhes puolet vastasivat Lumenen olevan hedelmékarkki.
Online-ymparistdssa makuaistia on ldahes mahdoton jdljitelld, minkda wvuoksi oli
mielenkiintoista huomata, ettd haastateltavien vastaukset olivat jopa nain yhtenevaisia.
Toisaalta hedelmakarkkeja on paljon, minka vuoksi se on helposti ensimmainen asia, joka
haastateltavalle tulee mieleen karkista eika se valttdamatta suoraan liity Lumenen
brandiin. Hedelmakarkin lisdksi haastateltavat mielsivdt Lumenen suklaaksi,
imeskeltavaksi appelsiinikarkiksi, vaahtokarkiksi ja orgaaniseksi karkiksi. Orgaaninen
karkki perustui haastateltavan mielikuvaan Lumenen arvoista, mutta han ei kyennyt

nimeamaan karkkia.
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Kun haastateltavilta kysyttiin, minkalainen karkki Cocopanda olisi, olivat vastaukset
tarkemmat. Puolet haastateltavista sanoivat Cocopandan olevan kirpead hedelmakarkki
tai tikkari. Taman lisdksi haastateltavat mainitsivat suklaan, pinkin vadelmaveneen,
vaaleanpunakaareisen hedelmétoffeen ja polka-karkin. Mielestdni nama vastaukset
sopivat Cocopandan online-ympadriston kanssa, jonka varimaailma on Lumenea
selkeampi. Mielestani kirpeat karkit ja tikkarit sopivat brandiin yhdistettyyn
tyttomaisyyteen. Taman lisdksi esimerkiksi vadelmaveneessa ja vaaleanpunakadreisessa
hedelmatoffeessa yhdistyvat mielikuva vaaleanpunaisesta brandistda. Cocopandan
online-ymparisto tarjosi selkedmman visuaalisen ympariston haastateltaville, mika

korostui heidan vastauksissaan.

Jos brandi olisi karkki, minkalainen karkki se olisi?

Cocopanda Lumene

Kuvio 10. Makuaisti

Yhteenvetona voidaan todeta, ettd brandin yhdenmukainen ja arvolahtdinen viestinta
seka visuaalinen ymparistd voivat luoda vahvempia ja yhtendisempia aistimielikuvia.
Lumenen brandi yhdistettiin  johdonmukaisesti luontoon, raikkauteen ja
pohjoismaalaisuuteen. Cocopanda puolestaan heratti ristiriitaisempia, mutta

tunnistettavia aistimielikuvia, joissa korostuivat vaaleanpunaisen online-ympariston
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luomat mielikuvat. Mielestani tdma osoittaa, ettd online-ymparistoon voidaan
onnistuneesti rakentaa moniaistinen brandikokemus, jos aistidrsykkeet ovat linjassa

brandin viestinnan ja visuaalisen ilmeen kanssa.

4.3 Taydennetty teoreettinen viitekehys moniaistiselle

brandikokemukselle

Tassa luvussa tuodaan tutkimuksen teoreettinen viitekehys ja empiirinen tutkimus
yhteen. Tama tutkimus lahtee liikkeelle ajatuksesta, etta aistimarkkinointi on yrityksen
strateginen keino aktivoida kuluttajan aisteja kokonaisvaltaisesti ja luoda
mieleenpainuvia kokemuksia. Tutkimuksen empiiriset havainnot tukevat tata ajatusta ja
konkretisoivat sen merkitystda online-ympariston kontekstissa. Tutkimuksen tuloksissa
korostuivat erityisesti ndkéaistin merkitys online-ymparistdssa, mutta voitiin myds tutkia
kuulo-, haju-, maku- ja tuntoaistin aktivoitumista aistimielikuvien avulla. Kuviossa 3
esitetdan, ettd kuluttajaan vaikuttavat hanen aikaisemmat kokemuksensa, online-
ympadriston aistidrsykkeet ja mielikuvat brandistd. Haastateltavien muodostamat
aistimielikuvat ovat linjassa tutkimuksen teorian kanssa, mutta merkitykselldan
muokkaavat tutkimuksen teoreettista viitekehysta ja lisdavat siihen uuden ulottuvuuden
(ks. kuvio 11). Nykyiset aistimarkkinoinnin tutkimukset eivat mielestdni painota
tarpeeksi aistimielikuvien merkitysta, mika voi selittya sill3, ettd ne keskittyvat lahinna

nako- ja kuuloaistin tutkimiseen online-ympariston kontekstissa.

Taydennetty teoreettinen viitekehys (kuvio 11) osoittaa, kuinka online-ympariston
fyysisten aistikokemusten puuttuminen voidaan korvata kuluttajan aikaisempiin
kokemuksiin perustuvilla mielikuvilla. Esimerkiksi Lumenen metsadlta tuoksuva
hajumaailma, sininen varimaailma ja luonnosta syntyva aanimaisema osoittavat, kuinka
brandin johdonmukainen viestinta ja visuaaliset elementit voivat synnyttdd moniaistia
mielikuvia brandistd. Nain ollen myds tutkimuksen teoriassa esitetty ajatus kuluttajan
aiemmista kokemuksista moniaistisina muistijalkina konkretisoituvat taman |6yddksen

myota.
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Kuvio 11. Taydennetty teoreettinen viitekehys

Kuvio 11 osoittaa, kuinka aistimielikuvat vaikuttavat moniaistiseen brandikokemukseen
online-ymparistdéssa.  Kuluttaja  vaikuttaa aistimielikuviin ~ kokemuksillaan ja
aistihavainnoillaan, jotka ovat muodostuneet brandin vaikutuksesta. Nain myds brandi-
identiteetti, brandin persoona, mielikuva brandista ja sen muodostamat aistikokemukset
vaikuttavat kuluttajan arvioon online-ymparistéssa. Taman kuvion mukaan
aistimielikuvat syntyvat kuluttajan ja brandin yhteisvaikutuksesta ja aistimielikuvat
muodostuvat online-ymparistossa, jotka yhdessda muodostavat moniaistisen

brandikokemuksen.

Tutkimuksen tulokset vahvistavat my6s Platonin (2021) webmospheren merkitysta
online-ympariston kokonaistunnelman luomisessa. Webmosphere on osana seka
tutkimuksen teoreettista viitekehysta ettd tdydennetty viitekehystd (kuvio 3 ja 11).
Webmospheren merkitys korostuu varsinkin Lumenen nettisivuilla, jossa harmoninen ja
vhtendinen tunnelma luovat kuluttajalle eldmyksellisen kokemuksen, mikd johti

haastateltavissa  positiiviseen  brandimielikuvaan ja  ostohalukkuuteen. Osa
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haastateltavista kuvailivat Schmittin ja Zarantonellon (2013) maarittelemaa flow-
kokemuksen tunnetta, jossa online-ymparisté6n uppoudutaan seka brandistda ja sen
tuotteista halutaan nahda lisaa. Koska tutkimuksen tulokset korostivat flow-kokemuksen
merkitystd onnistuneessa online-ymparistossa, lisatdan se osaksi tdydennettya
teoreettista viitekehystd (kuvio 11). Myo6s Petit ja muiden (2019) mainitsema
vuorovaikutteisuus online-ymparistossa konkretisoituu taman tutkimuksen tuloksissa,
kun osa haastateltavista mainitsi videoiden ja tuotekuvien teknisten ominaisuuksien
vaikuttaneen heiddn kokemukseensa. Tama vuorovaikutuksellisuus 16ytyy seka
tutkimuksen teoreettisesta viitekehyksesta (kuvio 3) ettd tdydennetysta viitekehyksesta
(kuvio 11), missa vuorovaikutuksellinen kokemus on online-ympariston ja kuluttajan
valilla. Tama nakyi haastateltavien vastauksissa esimerkiksi mahdollisuutena tarkastella
tuotetta lahempaa (zoomaus) tai nahda videoita tuotteesta. Nama tekniset keinot

aktivoivat tuntoaistiin liittyvia mielikuvia, vaikka tuotteen fyysinen kosketus puuttuisi.

Koska tutkimuksen aihe on tuore online-ympariston kontekstissa, tulevat tulevaisuuden
markkinoijat ja tutkijat kohtaamaan monia haasteita ja mielipiteitda naiden kysymysten
aarella. Kuitenkin brandien aistimaailman yhdistamista myymala- ja online-ympariston
valilla on jo havaittavissa. Esimerkiksi tdysin online-ymparistéssa toimivat yritykset
saattavat tuoda tuotteensa ja brandistd fyysiseen ympadristoon luomalla pop-up
myymaloita tai tapahtumia tuotteidensa ymparille. Ndin brandi tuodaan kuluttajalle
fyysisesti saatavammaksi ja kuluttajan on mahdollista kokea brandin koko aistimaailma.
Tama myo6s vahentaa epavarmuutta, kun tuotteet ovat olleet fyysisesti kuluttajan
saavutettavissa, vaikka tilaus lopulta tehtaisiin internetissa. Nain brandi voi vahvistaa
kuluttajan ostopaatosta ja brandimielikuvaa jopa ennen kuin tuotteet tulevat myyntiin
online-ymparistoon. Kun kuluttajan, brandin ja online-ympariston ulottuvuudet toimivat
vuorovaikutuksessa toistensa kanssa, syntyy mieleenpainuva, tunnepohjainen ja
sitouttava brandikokemus. Mielestdni tama on avainasemassa kilpailuedun

saavuttamiseksi yha digitalisoituneemmassa maailmassa.
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5 Johtopaatokset

Viimeisessad luvussa esitetddn tutkimuksen johtopaatokset. Luvussa ensin kasitelldan
keskeisimmat tulokset vastaamalla tutkimuskysymykseen ja tavoitteisiin. Taman jalkeen
tulokset esitetddn liikkeenjohdollisesta nakokulmasta antamalla liikkeenjohdolliset
suositukset.  Lopuksi  tarkastellaan  tutkimuksen rajoitteita ja  esitetdan

jatkotutkimusehdotukset.

5.1 Keskeisimmat tulokset

Online-ymparistossa kuluttajia houkutellaan pdaasiassa nakoaistiin  perustuvien
arsykkeiden kautta. Tassa tutkimuksessa haluttiin tutkia aistimarkkinointia uudessa
tutkimuskontekstissa, minka wvuoksi tutkimuksen tarkoitus perustui moniaistisen
brandikokemuksen tutkimiseen ja ymmarryksen muodostamiseen. Jotta tutkimuksen

tarkoitus saavutetaan, tutkimus koostuu kolmesta tavoitteesta.

Tutkimuksen ensimmadisend tavoitteena oli muodostaa teoreettinen viitekehys
moniaistisesta bréndikokemuksesta online-ympdristéssd. Ensimmaiseen tavoitteeseen
vastattiin tutkimuksen teoriassa, minka keskeisempida havaintoja havainnollistetaan
teoreettisessa viitekehyksessa (kuvio 3). Tutkimuksen teoria osoittaa, ettd
aistimarkkinoinnin hyédyntdminen online-ympariston kontekstissa on haastavampaa
kuin perinteisessda myymaldaymparistdssa. Varsinkin tuntoaistin puuttuminen voi
negatiivisesti vaikuttaa kuluttajan ostokokemukseen online-ymparistossa. Tuntoaistin
puuttumista pyritddn ratkaisemaan realistisempien kuvien tai videoiden avulla. Niiden
tarkoituksena on aktivoida kuluttajan aiemmin muodostamia muistijalkia tai mielikuvia
ja auttaa heita arvioimaan tuotetta paremmin, vaikka he eivat olisi ostaneet tuotetta
aikaisemmin. Parhaimmillaan mielikuvat peittavat fyysisten aistien puuttumisesta
muodostuneen aukon ja luovat kokonaisvaltaisen ja mieleenpainuvan kokemuksen
kuluttajalle. Tutkimuksen teoria myds korostaa visuaalisten ja danellisten elementtien

tarkeytta online-ympaéristossd, mitd on tdhdan mennessd tutkittu kaikista eniten.
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Esimerkiksi Platon (2021) osoittaa tutkimuksessaan, kuinka huolellisesti valittu
danimaailma voi tukea brandin viestintdd ja identiteettid. Niin visuaalisesti kuin
danellisesti tunnistettava brandi on vahvassa asemassa online-ymparistossa.
Strategisesti suunniteltu online-ymparistd, joka huomioi kuluttajien odotukset ja
vahvistavat heiddn brandimielikuvaansa, voi parantaa kuluttajan kokemusta ja auttaa
brandia erottumaan. Tutkimuksen teoreettinen viitekehys korostaakin yhtendisen
mielikuvan tarkeyttd, jossa sekd brandin myymaldymparistd ettd online-ymparisto
tukevat toisiaan kokonaisvaltaisen ja moniaistisen brandikokemuksen luomisessa.
Tarkeinta on aistihavaintojen yhdenmukaisuus. Brandin yhdenmukaisella aistimaailmalla
voidaan luoda positiivisia tuloksia ja saada sekd brandi ettd tuotteet erottumaan

kilpailuilla markkinoilla.

Tutkimuksen toisena tavoitteena oli tutkia, minkdlaisia aistihavaintoja kuluttajat kokevat
online-ympdristdssd. Tutkimuksen toisessa tavoitteessa syvennyttiin aistihavaintoihin ja
aistimielikuvien merkitykseen. Tutkimuksen toiseen tavoitteeseen vastattiin empiirisen
tutkimuksen avulla. Tutkimuksen tulokset vahvistivat teorian kautta muodostunutta
kasitysta siitd, ettd ndkoaisti ja visuaalinen kokemus hallitsevat online-ymparistossa.
Haastateltavista jokainen mainitsi hdanen nakdaistinsa aktivoituneen virtuaalisen
aistikavelyn aikana. Vaikka nykyteknologian valossa ihmisen tunto-, haju-, tai makuaistia
ei voida sellaisenaan luoda online-ymparistoon, koki osa haastateltavista naiden aistien
aktivoituvan aistimielikuvien avulla, mitkd ovat muodostuneet visuaalisen esittelyn
kautta. Empiirinen tutkimus korosti aistimielikuvien merkitystd osana moniaistista
kokemusta online-ymparistossa, minkd vuoksi tutkimuksen teoreettista viitekehysta
tdydennettiin (kuvio 11) havainnoimaan aistimielikuvien merkitys osana tata prosessia.
Empiirinen tutkimus myos paljasti, ettd jopa yli puolet haastateltavista kertoi
odottavansa  tdmadnkaltaiselta  online-ympéristolta  moniaistista ~ kokemusta.
Haastateltavat nakivat, ettd varsinkin &danellisten elementtien lisdaminen online-
ympadristoon voisi tukea moniaistisuutta, mikd on yhteydessa tamanhetkisiin

aistimarkkinoinnin tutkimuksiin online-ympariston tutkimuskontekstissa.
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Tutkimuksen kolmantena tavoitteena oli analysoida aistihavaintoja osana kuluttajan
bréndikokemuksen muodostumista. Empiirisessa tutkimuksessa huomattiin, etta
moniaistiset havainnot olivat erityisen vahvoja online-ymparistdssa, jonka brandi oli
haastateltaville tuttu. He olivat joko aikaisemmin ostaneet brandin tuotteita
myymaldymparistosta tai he tiesivat kyseisen brandin. Koska haastateltavilla oli jo kasitys
brandista, vahvisti brandinmukainen online-ymparisté heidan mielikuvaansa.
Brandikokemuksen ja brandin yhdenmukaisuus vahvistivat haastateltavien mielikuvaa
brandistd ja auttoivat heitd luomaan moniaistisia kokemuksia, mitd brandin online-
ymparisto tuki. Keskeiseksi muodostui, etta aistihavainnot tukevat kuluttajan mielikuvaa
brandista ja sen arvoista. Mikdli brandin online-ymparistd poikkeaa heidan
myymaldympadristdstdansa tai brandin yleisestd olemuksesta, voi kokemus muuttua
negatiiviseksi ja aistihavainnot aiheuttavat ristiriidan kuluttajan kokemuksessa.
Empiirinen tutkimus myos osoittaa, kuinka onnistunut moniaistinen brandikokemus
online-ymparistdssa vaatii tasapainoa. Haastateltavat kokivat, etta moniaistisuus ja sen
tarve on konteksti sidonnainen. Online-ymparistd, jossa on valmiiksi paljon
aistiarsykkeita, voi aiheuttaa aistien ylikuormituksen. Aistimarkkinoinnin vahvuus ei
olekaan aistien maarallisessa aktivoinnissa vaan tarkoin valituissa aistiarsykkeissd, jotka
tukevat brandi-identiteettida ja puhuttelevat kuluttajan tunteita sekd aikaisempaa

kokemusta brandin kanssa.

5.2 Liikkeenjohdolliset suositukset

Taman tutkimuksen tulokset voidaan katsoa tuovan liikkeenjohdolle tietoa, jota voidaan
hyddyntdaa osana brandistrategiaa. Taman tutkimuksen tulosten perusteella brandien
tulisi keskittya yhtendiseen tunnelmaan niin myymala- kuin online-ymparistossa. Online-
ympadriston tulee nayttdaa brandiltd yhta paljon kuin myymaldaympariston ja sinne tulee
luoda brandiin sopiva tunnelma. Empiirinen tutkimus osoitti, ettd brandin
vhdenmukaisuus auttaa mielikuvien luomisessa, mika tukee kuluttajan aistikokemusta

ympadristossd, jossa fyysiset aistikokemukset eivat ole saavutettavissa. Yhtendisen
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tunnelman ja aistimaailman luominen on taman tutkimuksen ensimmainen

lilkkeenjohdollinen suositus.

Toinen liikkeenjohdollinen suositus liittyy online-ympariston kehittdmiseen. Sen lisaksi,
ettd online-ympariston tulee olla brandinmukainen, huomattiin, ettd videoilla on
positiivinen vaikutus kuluttajan brandikokemukseen. Videot tukivat haastateltavien
moniaistista kokemusta mahdollistaen esimerkiksi kuulo- tai tuntoaistin saavuttamisen.
Videot parhaimmillaan tekivat brandin tuotteista kasinkosketeltavan, mikda vahensi
online-ympariston muodostamaa fyysista aukkoa. Kuluttajat odottavat elamyksia ja
kokemuksia yhd enemmadn myos online-ymparistoltd. Taman vuoksi toisena

lilkkeenjohdollisena suosituksena on videoiden lisddminen brandin online-ymparistoon.

Kolmas liikkeenjohdollinen suositus liittyy online-ympariston danimaailmaan. Lahes
kaikki haastateltavista, jotka odottivat moniaistista kokemusta, kertoivat sen nakyvan
danellisten elementtien lisadmisena online-ymparistdssa. He kuvailivat, kuinka online-
ymparisto voisi sisaltad brandiin sopivan danimaailman tai videoiden taustalla voisi olla
puhetta tai musiikkia. Aistimarkkinointia online-ymparistossd on padasiassa tutkittu
visuaalisten ja dadnellisten elementtien kautta, mika tukee tutkimuksessa esitettyja
empiirisia havaintoja. Taman vuoksi tutkimuksen kolmantena liikkeenjohdollisena

suosituksena on danellisten elementtien lisadminen brandin online-ymparistoon.

5.3 Tutkimuksen rajoitteet ja jatkotutkimusehdotukset

Viimeisena esitetaan taman tutkimuksen rajoitteet ja jatkotutkimusehdotukset. Taman
tutkimuksen rajoitteena voidaan nahda tutkimuskonteksti. Tama tutkimus on rajattu
koskemaan kauneuden ja hyvinvoinnin verkkokauppoja. Tama rajaus on vaikuttanut
myos tutkimuksen osallistuneiden valintaan. Tutkimukseen osallistuneet olivat kaikkia
naisia, jotka ovat aiemmin tilanneet kosmetiikkaa tai kauneudenhoitotuotteita
internetista. Tutkimuksen rajautuminen kauneuden ja hyvinvoinnin verkkokauppoihin

seka tutkimuksen osallistuneiden valinta muodostavat taman tutkimuksen rajoitteet.
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Tutkimus tuotti kiinnostavia jatkotutkimusehdotuksia tulevaa tieteellista tutkimusta
varten. Tama tutkimus tuo aistimarkkinoinnin uuteen tutkimuskontekstiin ja taten luo
uusia nakokulmia ilmioon, jonka tieteelliselle tutkimukselle on tarvetta. Vaikka
tutkimuksen ulkopuolelle jatettiin kehittyva teknologia, kuten virtuaalinen ja lisatty
todellisuus, vaikuttavat ne tulevaisuudessa aistimarkkinointiin online-ymparistén
kontekstissa. Koska kehittyvd teknologia on tulevaisuutta, tdman tutkimuksen
jatkotutkimusehdotus on tutkia kehittyvan teknologian mahdollisuuksia moniaistisen
kokemuksen luomisessa online-ympariston tutkimuskontekstissa. Jaa nahtavaksi, kuinka
suuren vaikutuksen kehittyva teknologia tuo tulevaisuuden ostokokemuksiin, minka
vuoksi on tarkeaa tutkia myods kehittyvan teknologian mahdollisuuksia moniaistisen

kokemuksen luomisessa.

Taman lisdksi aistihavaintoja ja kokemuksia voidaan tutkia my6s muuten kuin
haastattelemalla. Vaikka haastattelu on hyva metodi kokemuksen tutkimiseen, voisi
aistihavaintoja tutkia esimerkiksi mittaamalla kuluttajan fyysisia reaktioita eri
aistihavaintojen aikana. Taman avulla voitaisiin selvittda, mita kuluttajassa tapahtuu, kun
han suorittaa esimerkiksi virtuaalisen aistikavelyn online-ymparistossa. Aistihavaintojen

ja reaktioiden fyysinen mittaaminen on tutkimuksen toinen jatkotutkimusehdotus.
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Liite 1. Haastattelurunko

(1)

(2)

(3)

(4)

(5)

Mitd sinulle jai paallimmaisend mieleen aistikdvelysta? Mitkd ovat

ensimmaiset ajatuksesi?

Minkalaisena kuvailisit online-ymparistojen muodostamaa

aistikokonaisuutta?

lhmisella on viisi aistia: nako-, tunto-, haju- maku- ja kuuloaisti. Koitko,
ettd jokin/jotkin naistd viidesta aistista aktivoituivat taman aistikdvelyn
aikana?

Jos kylla, mitka?

Kiinnititkd erityisesti huomiota johonkin hetkeen, jossa aistihavainto

muodostui? Kuvaile sita.

Onko tdma online-ymparistd sellainen, jolta odottaisit moniaistista
kokemusta eli ettd useampi kuin yksi aisti aktivoituisi?
Jos ei ole, keksitkd online-ymparistdd, jolta voisit odottaa moniaistista

kokemusta?

Kuvaile Lumenea/Cocopandaa taman aistikdvelyn pohjalta. Minkalainen

kokemus sinulle muodostui tastd brandista?
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Liite 2. Metaforakysymykset

(1) Jos Lumene/Cocopanda olisi tuoksu, milta se tuoksuisi?

(2) Jos Lumene/Cocopanda olisi vari, minka varinen se olisi?

(3) Jos Lumene/Cocopanda olisi aani tai musiikkigenre, milta se kuulostaisi?

(4) Jos pystyisit koskettamaan Lumenea/Cocopandaa, milta se tuntuisi?

(5) Jos Lumene/Cocopanda olisi karkki, minkalainen karkki se olisi?
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