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TIIVISTELMA:

Markkinointi perustuu aisteihin ja suurin osa ostopaatoksista tehdaan alitajuntaisesti aistien oh-
jaamina. Aistimarkkinoinnin on havaittu olevan tehokas keino vaikuttaa ihmisten kayttaytymi-
seen ja tavoitteiden saavuttamiseen aistivihjeiden avulla — mita aistillisempi kokemus, sita kiin-
nostavampi ja sitouttavampi se on. Moniaistisuus koetaan nykypaivana kivijalkamyymalan valt-
tikorttina verkkokauppoja vastaan, silla fyysisten vahittaiskauppojen kilpailukyky heikentyy kas-
vavan digitalisaation myo6ta. Nain ollen vahittdiskauppakontekstissa kaivataan uusia toimintata-
poja kuluttajien tavoittamiseen ja sitouttamiseen. Taman lisaksi myymaldaymparistossa tehtavat
ruokavalinnat vaikuttavat kuluttajien jokapaivaiseen elamaan, joten keinoja terveellisempien ja
kestavampien ruokavalintojen lisdamiseksi haetaan motivaatioiden pohjustamisen kautta. Pa-
remmat valinnat vaikuttavat yhteiskunnan tasolla paitsi kansalaisten hyvinvointiin myos ilmas-
tonmuutoksen hillitsemiseen.

Tutkimuksen tarkoituksena on selvittaa, miten kuluttajien myymalakayttaytymiseen ja ruokava-
lintoihin voidaan vaikuttaa moniaististen arsykkeiden avulla. Lisaksi tutkitaan, voidaanko moti-
vaatioita pohjustamalla vaikuttaa odotetusti vahittdiskaupan tuotemyyntiin. Tutkimuksen teo-
reettinen viitekehys muodostuu moniaistisuuden taustoista vahittdiskauppaymparistdssa, ku-
luttajan vahittaiskauppaympariston kokemisesta, motivaatioista ja niiden aktivoitumisesta aisti-
kokemusten avulla seka aktivoituneiden motivaatioiden vaikutuksesta myymalakayttaytymi-
seen. Ihmisen motivaatioita ja tavoitteita on jo kyetty pohjustamaan aistien avulla koeolosuh-
teissa, mutta tdma tutkimus sijoittui aitoon vahittdiskauppaympariston kontekstiin, josta aiem-
paa kdytannon tutkimusta on kertynyt niukasti, huolimatta sen suuresta potentiaalista.

Empiirisessa tutkimuksessa kuluttajien motivaatioita pyrittiin myymalaymparistéssa pohjusta-
maan aistivihjeiden avulla — tarkoituksena ohjata kuluttajia kohti terveellisempia ja vastuulli-
sempia ruokavalintoja. Naiden valintojen odotettiin kasvattavan hyvinvoinnin, statuksen ja vas-
tuullisuuden tavoitteisiin sopivien tuotteiden myyntia. Tutkimus toteutettiin kvantitatiivisella 13-
hestymistavalla ja sen empiirinen aineisto koostui ruokakaupan myyntidatasta, joka kerattiin
kauppatutkimuksen yhteydessa kesalla 2017. Myyntidatasta muodostettiin tuotekoreja, joiden
tuloksia analysoitiin suhteellisten myyntiosuuksien vertailun ja tilastollisten testien avulla.

Tutkimuksen keskeisimmat [6yddkset viittaavat siihen, ettd kuluttajien myymalakayttaytymista
kyetdadan ohjaamaan moniaististen arsykkeiden avulla kohti haluttua paamaaraa. Etenkin vastuul-
lisuuden aktivointi tuotti positiivisia tuloksia suhteessa kaupan myyntilukuihin, jolloin voidaan
todeta motiivien pohjustamisen kasvattavan myyntia. Kaikki tulokset eivat kuitenkaan symbo-
loineet oletettuja teemoja, joka nostaa esiin kuluttajien ja tuotteiden arvojen valisen yhtenevai-
syyden ja kuluttajien syvallisen tuntemisen merkityksen. Tutkimuksessa toteutui oletus siita,
ettda myymalaymparistdon moniaistisiin vaikuttamiskeinoihin on kannattavaa panostaa.
AVAINSANAT: aistimarkkinointi, kulutusmotivaatiot, myymalavaikuttaminen, ruokavalinnat
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1 Johdanto

Nykymaailmassa, jossa asiakkailla on enemman valtaa kuin koskaan, asiakaskokemus on
yrityksille avaintekija erottua kilpailijoista ja sitouttaa asiakkaita. Vahittaiskaupan toi-
mialalla on kdynnissa jakelukanavien murros. Kuluttajat ovat oppineet kayttamaan tek-
nologiaa helpottaakseen elamaansa. (McCraw, 2018.) Kaupan liiton (2020a) tiedotteen
mukaan suomalaiset ostivat digitaalisia kanavia hyodyntden vahittaiskaupan tuotteita
koti- ja ulkomailta vuonna 2019 4,5 miljardilla eurolla. Euromaarainen kasvu vuodesta
2018 oli 12 prosenttia. Taman lisdksi digitaalisesti myyvien vahittdiskauppojen osuus on
Suomessa kasvanut Euroopan maista eniten: suomalaiset ostivat verkkokaupoista
vuonna 2019 ruokaa ja juomaa 10,5 prosenttia edellisvuotta enemman. (Kaupan liitto
2020a.) Kevaalla 2020 puhjennut maailmanlaajuinen koronakriisi (Covid-19) on myos
kasvattanut huomattavasti ruoan oston digitalisoitumista lyhyessa ajassa. Jo runsas vii-
dennes suomalaisista kuluttajista on kokeillut ruoan verkkokauppaa ja yha useampi ha-

luaa lisata sen kayttoa. (Kaupan liitto 2020b.)

Samalla, kun digitaaliset palvelut valtaavat markkinoita vaajaamatta, kuluttajista on tul-
lut vaativampia kivijalkamyymalan palvelukokemuksen suhteen (Bustamante & Rubio,
2017, s. 885). Heraa kysymys, miten kuluttajat saadaan jatkossakin kdvelemaan kivijalka-
myymalaan sisdan, kun digitaaliset palvelut arkipaivaistyvat entistd enemman ja kulutta-
jat tottuvat digitalisaation tuomaan helpotukseen. On yksi asia, jonka kanssa digitaali-
suus ei kuitenkaan vield voi kilpailla kivijalkamyymaldssa: moniaistinen kokemus. Milta
tuote tuntuu? Miltd se tuoksuu? Entd miltd sen ymparilld oleva ymparistd nayttaa?

(McCraw, 2018.)

Kaupan murros on koetellut monia ikonisia yrityksia, kuten pitkat perinteet omaavaa va-
hittaiskauppa Stockmannia. Stockmann on kohdannut monia ongelmia etenkin vanhan-
aikaisten toimintojen ja toimimattoman verkkokaupan vuoksi (Lehto 2017). Jotta jo ole-
massa olevat asiakkaat pystyttdisiin pitdmaan kivijalkaliikkeissa verkkokaupan sijaan, on
tarjottava ikimuistoisia ostoskokemuksia. McCraw (2018) toteaa, ettd nykypaivana kulut-

tajalla on runsaasti valinnanvaraa, joten han mita todenndakdéisemmin valitsee paikan,



jossa haluaa tehda ostoksia — vahittdiskauppiaiden tulee siis luoda sellainen myyma-
laymparistd, jossa kuluttajat asioivat mielelldaan verkkokaupan sijaan. Miellyttava myy-
maldaymparisto ja suotuisa ostokokemus pidentavat aikaa, jonka kuluttajat viettavat myy-
maldssa, mikd puolestaan johtaa lisddntyneeseen kartoittamiskayttaytymiseen (brow-

sing behaviour) (De Wijk ja muut, 2018, s. 32).

Mainonta perustuu nimenomaan aisteihin, toisin sanoen tietoa ihmisen aistien toimin-
nasta on aina hyddynnetty. Pradeepin ja Meermanin (2010, s. 17) mukaan jopa 95 pro-
senttia ostopaatoksista tehdaan alitajuntaisesti. Alitajunnan ohjailulla ja erilaisilla aisti-
vihjeillda on pystytty vaikuttamaan muun muassa kuluttajien terveellisten ja vastuullisten
tuotteiden kulutusmotivaatioihin (Sihvonen & Luomala, 2017, s. 503). Yhteiskunnallisesti
katsottuna Suomessa aikuisvdeston lihavuus on yleisempaa kuin muissa Pohjoismaissa,
ja tyoikaisen vaeston lihavuus on yleistynyt viime vuosina. Kansanterveystyon keskeinen
haaste onkin lihavuuden ehkaisy, jota voidaan toteuttaa muun muassa ravitsemussuosi-
tusten avulla. (Terveyden ja hyvinvoinnin laitos THL 2020.) Ravintovalinnoilla on paitsi
vaikutusta yksilon terveyteen ja hyvinvointiin myos ilmastonmuutoksen etenemiseen.
Ruoantuotanto ja -kulutus aiheuttavat Luonnonvarakeskuksen (Luke) (2016) mukaan rei-
lun viidenneksen kulutuksen ilmastovaikutuksista. Ruoankulutuksen ilmastovaikutuksia
voidaan vahentaa suosimalla mahdollisimman vahdn kuormittavia ruokia, kuten kasvis-
painotteisia ruokia liharuokien sijaan, ja minimoimalla havikkia. Kestavaa kulutusta on
myds suosia lahituotteita. (Luonnonvarakeskus 2016.) Keskeinen kysymys on, millainen
vahittaiskaupan rooli kuluttajien valintaprosessissa on, ja miten vahittaiskauppaymparis-
ton erilaisilla markkinointiratkaisuilla voidaan puskea kuluttajia tekemaan seka terveelli-

sempia ettd kestavampia valintoja.

Spencen ja muiden (2014, s. 483) mukaan kuluttajia voidaan sitouttaa aistimarkkinoinnin
ja kokemustalouden keinoin. Moniaististen vihjeiden avulla voidaan parantaa myos kil-
pailukykya markkinoilla — on vain |6ydettdva asiakkaiden kannalta relevantit toimintata-
vat. Tuotteisiin liitetyt aistidrsykkeet, kuten kosketus, maku, tuoksu, dani ja ulkonako, vai-

kuttavat tunteisiin, muistoihin, havaintoihin, mieltymyksiin seka valintoihin ja naiden



tuotteiden kulutukseen. Etenkin kokemusperadisilla tuotteilla, kuten ruuilla ja juomilla on
runsaasti aistinvaraisia vihjeita, esimerkiksi maku, haju ja vari. Markkinoijat kayttavatkin
aistinvaraisia keinoja parantaakseen tuotekokemusta ennen ostopdatoksen tekemista.
Tasta hyvana esimerkkina on tuotteiden maistatus. (Krishna, 2010, s. 2.) Erilaiset visuaa-
liset-, kuulo-, haju-, tunto- ja makuaistit sekda myymalailmapiiri vaikuttavat kaikki itsenai-
sesti kuluttajien kasityksiin tuotteista ja heidan myymalakayttaytymiseensa, ja eri aistien
yhdistetty vaikutus on todennakdisesti jopa suurempi kuin niiden osien summa. Eri ais-
teilla voi olla erilainen rooli niiden vaikuttaessa asiakkaan kasityksiin, valintoihin tai kayt-
taytymiseen. (Spence ja muut, 2014, s. 483.) Aistinvaraiset vihjeet eivat koskaan toimi
erilldan, vaan vuorovaikutuksessa ja yhteydessa muiden ympariston elementtien kanssa
(Helmefalk, 2019, s. 254). Miten vahittaiskauppaymparistossa sitten muodostetaan yh-
tendinen, mutta moniaistinen asiakaskokemus ja haluttu myymalakayttaytyminen, joilla
voidaan vaikuttaa kuluttajien valintoihin ja tuotteiden myyntiin positiivisesti? Moniais-
tisten vihjeiden vaikutuksista ruokavalintoihin ja kulutuskayttdaytymiseen tehtyjen tutki-
musten maara aidossa ymparistossa on vielad suhteellisen vahadinen tutkimuskentan po-
tentiaalista huolimatta, joten tassa tutkimuksessa tehtavat |6ydokset antavat arvokasta

tietoa niin akateemisesti, lilkkkeenjohdollisesti kuin yhteiskunnallisesti.

1.1 Tutkimuksen tarkoitus ja tavoitteet

Tutkimusaihe pohjautuu temaattisesti siihen, miten kuluttajien myymalakayttaytymi-
seen ja kulutusvalintoihin voidaan vaikuttaa erilaisilla visuaalisilla (nakdaisti), haptisilla
(tuntoaisti), auditiivisilla (kuuloaisti), gustatorisilla (makuaisti) ja olfaktorisilla (hajuaisti)
vihjeilla. Voidaanko aidossa myymaldaymparistdssa kuluttajia ohjailla moniaististen vih-

jeiden avulla muun muassa terveellisempiin ja kestavampiin valintoihin?

Tutkimuksen tarkoituksena on saavuttaa ymmarrysta seka moniaistisen markkinoinnin
ja aistivihjeiden vaikutuksista kuluttajien motiiveihin ostaa toivotunlaisia tuotteita etta
moniaistisen markkinoinnin hyddyista vahittaiskauppojen tuotemyyntiin. Tarkoitus on

my0Os selvittdd, miten moniaistiset &rsykeyhdistelmat vaikuttavat sekd kuluttajien



myymaldkdyttdytymiseen etta kulutusvalintoihin ja sitd kautta tuotteiden myyntiin. Tut-

kimukselle asetetaan kolme tavoitetta.

Ensimmdiinen tavoite on muodostaa teoreettinen ymmarrys aistimarkkinoinnista, moni-
aistisuudesta vahittaiskauppaymparistokontekstissa seka kuluttajan vahittaiskauppaym-
pariston kokemisesta. Kuluttajan kokemiseen vaikuttavat myymalaympariston kaikki ais-

tielementit yhdessa ja erikseen.

Toisena tavoitteena on tutkia motivaatioita, niiden aktivoitumista kulutuskontekstissa ja
eritoten aistikokemuksia motivaatioiden aktivoijina. Kuluttajan kayttaytymiseen vaikut-
tavia perusmotivaatioita analysoidaan tarpeiden kautta ja kulutusmotivaatioita arvojen
avulla. Lisaksi selvitetdaan aktivoituneiden motivaatioiden vaikutusta myymalakayttayty-
miseen, jossa keskidssa on motivaatioiden pohjustaminen (priming) myymalaymparis-
tossa seka kuluttaja-arvojen ja tuotteiden symbolismin yhdenmukaisuus. Naista kah-
desta tavoitteesta muodostuu tutkimuksen teoriaviitekehys, jonka tarkoituksena on ku-
vata moniaististen drsykkeiden aktivoimien motivaatioiden vaikutuksia kuluttajan myy-

miadilékéyttdytymiseen ja ruokavalintoihin.

Kolmas tavoite liittyy tutkimuksen empiiriseen osuuteen, jossa tutkitaan aidossa myy-
maldymparistéssa moniaististen drsykkeiden aktivoimien motivaatioiden vaikutuksia
myymaldkdyttdytymiseen ja ruokavalintoihin seka tuotteiden myyntiin. Tavoitteeseen
paastaan antamalla kuluttajille ruokakaupassa vihjeita tuoksuttamisen, maistattamisen
ja visuaalisten vihjeiden kautta. Moniaististen vihjeiden toimivuutta myymaldaymparis-
tossa tutkitaan kvantitatiivisella eli maarallisella tutkimuksella kaupan myyntidatan

avulla.

1.2 Tutkimuksen rakenne

Tutkimus rakentuu viidesta paaluvusta. Ensimmaisessa paaluvussa eli johdannossa poh-

justetaan tutkimuksen aihe lukijalle mahdollisimman laajasti sekd kasitelldan
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tutkimuksen akateemiset, yhteiskunnalliset ja liikkeenjohdolliset perustelut. Johdan-
nossa kaydaan lapi myos tutkimuksen tarkoitus ja tavoitteet seka rakenne. Johdannossa
pyritaan ndin ollen luomaan perusteet koko tutkimukselle ja sen tarpeelle. Tutkimuksen
teoreettinen pohja luodaan seuraavan paaluvun, eli toisen luvun, avulla. Ensiksi kasitel-
[aan moniaistisuuden kasitettd markkinointi- ja vahittaiskauppakontekstissa seka selvite-
taan kuluttajan vahittaiskauppaympariston kokemista. Toiseksi luvussa kasitellaan kulut-
tajien motiiveja, niiden aktivoitumista ja aistikokemusten roolia motivaatioiden aktivoi-
tumisprosessissa. Lisaksi luvussa kdydaan lapi kuluttaja-arvojen ja tuotteiden symbolis-
min yhdenmukaisuuden vaikutusta kuluttajien valintakayttaytymiseen seka aktivoitunei-
den motivaatioiden vaikutusta myymalakayttaytymiseen. Teoriaosuuden lopuksi luvussa
luodaan tutkimuksen teoreettinen viitekehys, josta johdetaan empiirisen osion tutki-

muskysymykset.

Kolmannen pdédluvun muodostaa tutkimuksen metodologiset valinnat eli empiirinen
osio. Luvussa esitellaan ja perustellaan tutkimuksen metodologiset valinnat, aineiston
kuvaus, aineistonkeruu- sekd analysointimenetelmat. Lukuun sisallytetaan myds tutki-
muksen luotettavuuskysymykset. Neljéinnessé luvussa esitelldan tutkimustulokset seka
yhteenvedon avulla keskeisimmat |6yddkset. Taman pro gradu -tutkielman paattaa joh-
topddtosluku, jossa teoriaviitekehys ja empiirinen osuus nivotaan yhteen ja muodoste-
taan niiden pohjalta johtopaatdkset. Tutkimuksen keskeisimpia teemoja ovat moniaisti-
suus ja aistikokemukset vahittaiskauppa- ja markkinointikontekstissa, motivaatiot ja nii-
den aktivoiminen (etenkin hyvinvointi, status ja vastuullisuus) sekd myymala- ja kulutus-

kayttaytyminen.



11

2 Moniaistiset arsykkeet kuluttajien motivaatioiden aktivoijina

ja myymalakayttaytymisen ohjaajina

Tama paaluku kasittelee sitd, miten moniaistiset arsykkeet seka aktivoivat kuluttajien
motivaatioita etta ohjaavat myymalakayttaytymista. Teorialuvun tavoitteena on luoda
moniaististen drsykkeiden aktivoimien inhimillisten perusmotivaatioiden vaikutuksia ku-
luttajan myymalakayttaytymiseen kuvaava viitekehysmalli, joka antaa tieteellisen perus-
tan empiiriselle tutkimukselle. Aihetta |ahestytdaan maarittelemallda ensimmaisessa ala-
luvussa aistimarkkinointi ja moniaistisuus, jonka jalkeen toisessa alaluvussa kasitellaan
vahittdiskauppaympariston moniaistisuutta DAST-viitekehykseen (Roggeveen ja muut,
2020, s. 128) kuuluvien tekijoiden avulla. Myymalaymparisto ja sen sisaltamat kaikki ais-
timahdollisuudet ovat potentiaalinen keino vaikuttaa kuluttajiin eri tekijoiden avulla. Kol-
mannessa alaluvussa keskitytddan kuluttajan vahittdiskauppaympariston kokemiseen
kognitiivisen, affektiivisen, sensorisen ja sosiaalisen kokemisen kautta. Alaluvussa tuo-
daan esille reaktioita, joita myymalailmapiirin tulisi asiakkaalle tuottaa ollakseen vaikut-

tava.

Vahittaiskauppaympariston kokemisesta siirrytdaan neljanteen alalukuun ja motivaatioi-
hin. Motivaatioita, niin perusmotivaatioita kuin kulutusmotivaatioita on tarkeaa kasitella,
silld ne toimivat ihmisen kayttdaytymisen peruspilareina ja ohjaavat siten myo6s kulutus-
kayttaytymista. Lisaksi luvussa kasitelldaan aistikokemuksia motivaatioiden aktivoijina ja
aktivoituneiden motivaatioiden vaikutusta myymalakayttaytymiseen motivaatioiden
pohjustamisen (priming) kautta. Teorialuku paattyy viidenteen alalukuun, jossa luodaan

teoreettinen viitekehys ja johdetaan empiiriset tutkimuskysymykset.

2.1 Aistimarkkinointi

Aistimarkkinoinnilla (sensory marketing) tarkoitetaan Krishnan (2012, s. 332) mukaan

markkinointia, joka kiinnittda kuluttajien aistit ja vaikuttaa heidan kasitykseensa,
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arviointiinsa ja kayttaytymiseensa. Aistimarkkinoinnin avulla voidaan luoda alitajunnan
laukaisevia tekijoita, jotka maarittelevat kuluttajien nakemykset tuotteen abstraktista
kasitteesta (esimerkiksi hienostuneisuus, vastuullisuus, terveellisyys) eli toisin sanoen
tuotemerkin persoonallisuudesta. Sitd voidaan kayttda myos vaikuttamaan abstraktin
ominaisuuden, kuten varin, maun tai hajun, havaittuun laatuun. (Krishna, 2012, s.
333-334.) Philip Kotler (1974) on jo varhain tehnyt tutkimusta aistimarkkinoinnin eteen
ja han maaritteleekin aistimarkkinoinnin pyrkimykseksi suunnitella ostoymparist6ja si-
ten, ettd ne tuottavat ostajassa erityisia emotionaalisia vaikutuksia, jotka puolestaan li-
sadvat ostotodennadkoisyytta. Kotler myos tunnistaa ostokohdetta ymparodivan tilan ais-
tiominaisuudet. Kotlerin teoriassa (kuvio 1) lahtokohtana pidetdan ilmakehas, jolloin ais-
tivihjeiden ndhdaan ensisijaisesti muokkaavan kasitysta ymparoivasta tilasta. Kotler tun-
nisti seka kognitiivisen ettd emotionaalisen ulottuvuuden, joka aistien laukaisevilla teki-
joilla on kuluttajiin. Aistinvaraiset vihjeet eivat hanen mukaansa ainoastaan vaikuta kasi-
tykseen vaan myos ostotodennakdisyyteen myonteisesti. Naiden lisdksi han esimerkiksi
vakuutti vahittdiskaupan ympariston olevan oiva tila, jossa aistinvaraisia vihjeita voitai-

siin hyodyntaa. (Kotler, 1974, s. 53-54.)

Syy-yhteys ilmapiiritekijéiden ja ostotodenndkdisyydenvalilla

1 2 3 4
Aistilliset Havaittujen Muokatun
ilmakehan Ostajan kasitys aistiominaisuuksien tiedon ja

ominaisuudet tilan vaikutus ostajan affektiivisen
ymparsivit aistiominaisuuksista tietojen ja tilan vaikutus
ostokohteen affektiivisen tilan ostotodennikd
muuttamiseen isyyteen

Kuvio 1. Kotlerin teoria ilmapiiritekijoista ja ostotodennakoisyydestad (mukaillen Kotler, 1974, s.
54).

Spencen (2014, s. 482) mukaan moniaistiset vihjeet toimivat yhta vihjetta tehokkaammin

ja aisteja onkin alettu hyodyntamaan yha enenevissd maarin monipuolisemmin muun
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muassa vahittdiskauppakontekstissa. Moniaistisuus tarkoittaa useamman kuin yhden
aistin (kuulo-, nako-, haju-, tunto- ja makuaisti) kayttamista samanaikaisesti eli moniais-
tisessa vihjeessa vahintdaan kaksi aistia aktivoituu yhta aikaa. Biswasin ja muiden (2014,
s. 112) mukaan vahittdiskaupat ovat ajan saatossa pyrkineet vaikuttamaan kuluttajien
ostokayttaytymiseen muun muassa maistattamalla ruokia ja jakamalla tuotenaytteita.
Maistatuksen avulla kuluttajaa voidaan ohjata vihjeenomaisesti esimerkiksi tekemaan
terveellisia tai vdhemman terveellisia ruokavalintoja (Tal & Wansink, 2015, s. 579).
Maistatuksessa pyritddn padsaantoisesti vaikuttamaan yhteen aistiin kerrallaan (maku),
mutta moniaistisuuden puolesta puhuu se fakta, etta kuluttajien valinnat ovat usein im-
pulsiivisia, tiedostamattomia ja ymparistotekijoiden ohjaamia (Dijksterhuis ja muut,

2005, s. 194).

Vahittaiskaupan alalla toimivat yritykset investoivat voimakkaasti saavuttaakseen kivijal-
kamyymaloissaan ilmapiirin, jollaista he haluavat valittaa asiakkailleen ja taten myos si-
touttaa heidat asiakaspolun jokaisessa vaiheessa eli niin kutsutuissa kosketuspisteissa
(touchpoints) (Lemon & Verhoef, 2016, s. 70). Mutta millaiset aistivihjeet toimivat min-
kakin tuotteen kohdalla? Roggeveenin ja muiden (2020, s. 128) mukaan muun muassa
myymalassa vallitsevalla ilmapiirilla vaikutetaan asiakkaiden yleiseen, kokonaisvaltai-
seen, nakemykseen jalleenmyyjasta ja valinnoista. Tama ei kuitenkaan yksinomaan riita,
vaan on syyta huomioida, etta asiakaskokemus on osa pidempada matkaa. Siihen vaikut-
tavat paitsi myymalassa koetut aistidarsykkeet myds muut aspektit. Etenkin tilanneteki-
joihin, joita myymalaymparistdssa ja sen ulkopuolella on osittain tahattomastikin, ei
voida aina vaikuttaa. Seuraavaksi tarkastellaan, millaisiin tekijéihin markkinoijalla on

mahdollisuus myymaldymparistdssa vaikuttaa.

2.2 Vahittdiskauppaympariston moniaistisuus

Samalla, kun asiakaskokemuksesta on muodostunut yrityksen toiminnan keskipiste, ko-
kemuksen rikkauden ja monimutkaisuuden ymmartaminen on tullut ilmeisemmaksi

(Spence ja muut, 2014, s. 472). Myymaldaymparistdét suunnitellaan yha enemman
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houkuttelevimmiksi seka rationaalisella ettd tunnetasolla ja my6s monien aistien kautta
vaikuttavimmiksi, silld ihmiset kokevat maailman kaikkien aistiensa kautta samanaikai-
sesti — mita aistillisempi kokemus, sita kiinnostavampi ja sitouttavampi se on. Eri aistiele-
menttien synergistinen vaikutus voi Roggeveenin ja muiden (2020, s. 129) mukaan vah-
vistaa elementin vaikutusta kuluttajakayttaytymisessa, silla kuluttaja aistii ymparistodan
monin eri tavoin. Myymalaymparistot ovat kaiken kaikkiaan luonteeltaan moniaistisia

(Roggeveen ja muut, 2020, s. 128).

Moniaistisuuteen liittyy vahvasti kongruenssi eli eri aistien keskindinen yhtenevaisyys.
Toisin sanoen, mitd paremmin esimerkiksi myymalailmapiirin eri aistit ovat keskendan
sopusoinnussa, sitd vaikuttavampi kokemus on kuluttajalle. Mattilan ja Wirtzin (2001, s.
285) mukaan kongruenssilla tarkoitetaan kahden tai useamman sellaisen vihjeen sopi-
vuutta toisiinsa, jotka yhdessa vaikuttavat kolmanteen muuttujaan, esimerkiksi kayttay-
tymiseen, kognitioon ja tunteisiin. Aistinvaraisten vihjeiden yhdenmukaisuuden lisaksi
aistivihjeiden, vahittaiskaupan puitteiden ja myymalakuvan valinen kongruenssi on Hel-
mefalkin (2016, s. 966) mukaan tdrkeaa ostajan tunteisiin vaikuttamisen ja ostokayttay-
tymisen kannalta vahittdiskauppaymparistdssa. Backstrom ja Johansson (2006, s. 418)
toteavat, etta kuluttajan halujen ja yrityksen kayttamien aistivihjeiden valinen kuilu on
vaarassa kasvaa, jos ei ymmarreta millaisiin aistivihjeisiin kuluttajat positiivisimmin rea-
goivat. Vahittadiskaupoissa olisi siis keskityttdva myymalailmapiirin moniaististen vihjei-
den suunnitteluun, jotta varmistetaan vahvempi vetoaminen viiteen ihmisen aistiin po-

sitiivisen ostokokemuksen luomisessa.

Helmefalkin (2016, s. 966) mukaan tuotteet, palvelut ja myymaldkuva ndhdaan laht6-
kohtana sille, ettd kuluttajat keskustelevat mieltymyksista, tunteista ja kdyttaytymisesta
vahittaiskaupassa. Tama merkitsee sita, ettad riippumatta siitd, kuinka yritys tekee vahit-
taiskaupasta houkuttelevamman, hedonisemman tai tunnepitoisemman, niiden tuottei-
den, palvelujen ja myymalakuvan on oltava optimaalisessa kunnossa, koska ndma ovat
ennakkoedellytyksia vihjeiden muodostamiselle ja niiden viéliselle yhdenmukaisuudelle.

Toisekseen Helmefalk (2016, s. 960) toteaa, ettd kongruenssi on kasitteend
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monimutkainen, koska se toimii liittimena lukemattomiin linkkeihin ja kasitteisiin. Kong-
ruenssia kuvataan myds taustalla olevana mekanismina, joka saatelee, kuinka kaiken pi-
taisi sopia yhteen tuotteista, palveluista ja myymalailmapiirista aistinvaraisen vihjeiden
laajaan yhdistelmaan saakka. Sopivasta kongruentin tasosta ei keskustella vain yhden-
mukaisuuden, vaan myos intensiteetin, kuten musiikin volyymin, tuoksun voimakkuuden
tai myymalakuvan korostamisen suhteen, kuten jo aiemmin esitettiin. Aiemmat tutki-
mukset osoittavat, ettd eri aistien kongruenssi (yhtenevdisyys) lisda aistien miellytta-

vyyttd, kun taas epakongruenssi (ristiriitaisuus) vahentaa sita.

Mattilan ja Wirtzin (2001, s. 285) tutkimus osoittaa, etta mita paremmin vahittdiskaupan
ymparoiva tuoksu ja taustamusiikki sopivat toisiinsa, sita enemman kuluttajien arviot os-
tokokemuksesta paranivat. Seo ja Hummel (2011, s. 308) havaitsivat tutkimuksessaan,
ettda miellyttavyysluokitukset elintarvikkeiden hajuille (esimerkiksi perunalastujen ja kah-
vin hajut) lisdantyivat niitd vastaavien aanien lasna ollessa (esimerkiksi perunalastujen
syomisen dani ja kahvin juomisen dani). Seo ja muut (2014, s. 226) puolestaan todistivat
tutkimuksessaan, ettd yhtenevaiset danet voivat lisdtd hajujen miellyttavyysluokitusta:
tutkimuksen osallistujat pitivat kanelin tuoksusta huomattavasti enemman kuunnelles-
saan joululauluja kuin ristiriitaisia aania, kuten kahvimainoksen aania. Lisaksi havaittiin,
ettd danen parantama miellyttavyys kanelin tuoksulle valittyy hajun tuttuuden ja sen
tunnistamisen lisdantymisesta yhtenevdisen danen lasna ollessa. Yhteenvetona voidaan
todeta, etta edelld kuvatut havainnot antavat tukea sille uskolle, etta eri aistidrsykkeiden
toimiessa sopusoinnussa keskendan, yksilo reagoi arsykkeisiin positiivisemmin, kun taas
aistien ristiriitatilanteissa reagointi on painvastaista, jolloin kuluttajalle annetut signaalit

voivatkin kaantya itsedan vastaan.

Millaisiin arsykkeisiin kuluttaja altistuu vahittdiskauppaymparistéssa ja miten? Rog-
geveen ja muut (2020, s. 128) ovat tutkineet moniaististen arsykkeiden vaikutusta kulut-
tajiin vahittaiskauppaymparistdssa ja sen ulkopuolella. Tutkimuksensa perusteella he
ovat luoneet DAST-viitekehyksen (Design-Ambient-Social-Trialability), joka esitelldan ku-

viossa 2. DAST-viitekehys havainnollistaa, kuinka eri aistinvaraiset tekijat
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myymaldaymparistdssa ja sen ulkopuolella vaikuttavat kuluttajien kdyttaytymiseen ja va-
lintoihin asiakaspolun varrella. Viitekehysta kaytetaan taman luvun taustalla selittamaan

edelld mainittuja seikkoja.

Myymadlan sisdiset ja ulkoiset
tekijat asiakasmatkan varrella
Eri tekijsiden
vuorovaikutteisuus

——  Suunnittelutekijit
nako, kuulo, kosketus

limapiiritekijat

| nékd, kuulo, tuoksu, N
kosketus valittajat
,\f Affektiivinen: arvo, intensiteetti » Ostokayttdytyminen
Sosiaaliset tekijdt /,/"'/,-' Kognitiivinen: tarkkaavaisuus, huolellisuus
1 nako, kuulo, tuoksu, - ,
kosketus /

Kokeiltavuustekijat
— nakd, kuulo, tuoksu,
] kosketus, maku

Kuvio 2. DAST-viitekehys (mukaillen Roggeveen ja muut, 2020, s. 128).

2.2.1 Suunnittelutekijat

Roggeveenin ja muiden (2020, s. 128) mukaan suunnittelutekijat liittyvat myymalaym-
pariston visuaalisiin elementteihin, joita on sekd toiminnallisia ettad esteettisid. Toimin-
nallisiin elementteihin lukeutuvat muun muassa myymalaympariston ulkoasu, ilmapiirin
miellyttdvyys ja opasteet. Esteettisia elementteja taas ovat esimerkiksi varit, tyyli seka
tavaroiden esillepano. Kaikki ndma visuaalisesti havaittavat elementit nojaavat vahvasti
visioon asiakkaiden tietoisuuden lisdamisesta. Spencen ja muiden (2014, s. 473) mukaan
nakod vaikuttaa voimakkaimmin ihmisen havaintokykyyn ja tietoisuuteen verrattaessa

muihin aisteihin. Vahittadiskauppiaille nako on kiistatta hallitsevin kaikista aisteista.

Tutkimuksia myymaloiden erilaisten toiminnallisten suunnitteluelementtien vaikutuk-
sista asiakkaisiin on tehty paljon. Visuaalisia aisteja tutkineet Roggeveen ja muut (2016,

s. 129) testasivat digitaalisten nayttojen vaikutusta myyntiin. He huomasivat myynnin
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kasvaneen nayttojen avulla hypermarketissa, kun taas supermarketeissa naytot vaikutti-
vat asiakkaiden kaytdkseen vain vahan ja pienissa lahikaupoissa nayttdjen vaikutus oli
negatiivinen. Van den Bergh ja muut (2016, s. 425) ovat tutkineet lattiatarrojen vaiku-
tusta kuluttajien liikkumiseen myymalassa: kun lattiaan merkityt linjat kulkivat kdytavien
poikki Iahempana toisiaan (kauempana toisistaan), se loi pidemman (lyhyemman) kay-
tavan illuusion, joka hidasti (nopeutti) asiakkaan tahtia kulkea kaytavalla. Funktionaali-
seen suunnitteluun sisaltyy ndin ollen monia yksityiskohtaisia, aistinvaraisia saantoja,

jotka vaikuttavat kuluttajien kognitioon, mielialaan ja tunteisiin seka kayttaytymiseen.

Esteettisid suunnitteluelementtejd tarkastelevia tutkimuksia ovat tehneet muun muassa
Nordfalt ja muut (2014, s. 127). He tutkivat miten ndytdn suunta (pystysuora, vaakasuora,
vino) vaikutti kuluttajien kayttdaytymiseen ja saivat selville, ettd pystysuuntaiset naytot
rohkaisivat selaamiskayttdytymiseen ja ostamiseen. Romero ja Biswas (2016, s. 109)
osoittivat tutkimuksellaan, etta sijoittamalla terveelliset tuotteet vasemmalle (vs. oike-
alle) epaterveellisten tuotteiden viereen, mielikuvat terveellisimmista tuotteista parane-
vat. Tastd voidaan paatelld, ettd yksinkertainenkin tuotteiden organisointi myymalassa
voi maarittaa kuinka paljon ja mita tuotteita asiakkaat valitsevat. Spencen ja muiden
(2014, s. 473) mukaan vahittaiskaupan esteettiset tekijat voivat olla tehokkaimpia myy-

maldkuvan muodostamisessa niiden visuaalisen puhuttelevuuden vuoksi.

2.2.2 limapiiritekijat

41 prosenttia asiakkaista mainitsee myymalan ilmapiirin paaasiallisena syyna, joka tekee
vahittdiskaupassa asioinnista miellyttavaa (Dalziel & Pow, 2014, s. 3). Kotler ja Keller
(20089, s. 53) painottavat myymalan ilmapiirin merkitysta erityisesti vahittaismyymalaym-
paristossa, jossa asiakas tekee ostopaatoksia. Das (2014, s. 136) uskoo, etta vahittdiskau-
pan ilmapiiri vaikuttaa merkittavasti kognitiivisiin, asenteellisiin ja emotionaalisiin vaiku-
tuksiin ostamisessa. Bakerin ja muiden (2002, s. 120) mukaan myymalan tunnelma muo-
dostuu taustaolosuhteista, jotka yleensa kasitelldan alitajunnan tasolla. Myymalan ilma-

piiritekijat kasittavat erilaisia aistielementteja, kuten vari, asettelu, musiikki, tuoksut ja
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[ampdotila — jokainen naistd elementeistd antaa myymalan imagoon oman osuutensa

(Das, 2014, s. 136).

Kaikista viidesta aistista haju on laheisimmin kytketty tunteisiin ja Soarsin (2009, s. 294)
mukaan tuoksut ovatkin myymalailmapiirissa tarkeimpia elementteja, silla hajuaisti on
alkeellisin valine, jolla organismi havaitsee ympariston (Herrmann ja muut, 2013, s. 32).
Tuoksujen avulla ostajat saadaan niin viihtymaan, viipymaan kuin ostamaan. Ne myos
herattavat tunteita (Soars, 2009, s. 294). Herrmann ja muut (2013, s. 41) esittavat, etta
yksinkertaiset tuoksut (esimerkiksi sitruuna) myymaldymparistéssa vaikuttavat kulutta-
jien kognitiiviseen kasittelyyn ja ostokayttaytymiseen myymaldymparistossa tehokkaim-

min verrattaessa hajuyhdistelmiin (esimerkiksi sitruuna—basilika).

Helmefalk ja Hultén (2017, s. 1-2) toteavat, etta eri aistidarsykkeiden vuorovaikutuksella
voi olla joko kielteisia tai myonteisia vaikutuksia myymalan ilmapiiriin ja kuluttajan osto-
halukkuuteen. Yleisesti ottaen kuluttajat eivat tiedosta ilmapiiritekijoita, kuten hajuja,
valaistusta, musiikkia tai lampotilaa, paitsi jos ne ovat epamiellyttavia tai puuttuvat ko-
konaan. Demoulinin (2011, s. 10) mukaan ihmiset ovat suotuisampia esitetylle aistivih-
jeelle silloin, kun se sopii yhteen ymparoivan arsykkeen kanssa kuin silloin, kun se ei sovi
yhteen. Taman perusteella voidaan todeta, ettd kuluttaja toimii hyvin aistinvaraisesti
myymalailmapiirissa — vaikka kuluttaja ei kiinnittaisi esimerkiksi taustamusiikkiin tarkoi-
tuksellista huomiota, aistit eivat voi estda sen vaikutuksia alitajuntaan. Spencen ja mui-
den (2014, s. 472) mukaan ilmapiiritekijoilla on todistettavissa oleva vaikutus arviointien
tuloksiin (esimerkiksi myymalan imago, brandiarvioinnit, tuotteiden laatu), hintakasityk-
siin ja kayttaytymiseen liittyviin vastauksiin, kuten myymaldssa kaytettyyn aikaan ja he-

rateostoihin.

lImapiirielementtien tutkimuksissa selvitetddan useimmiten valaistusta ja sen kirkkautta.
Biswas ja muut (2014, s. 123) toteavat, ettd myymalan valaistuksen ollessa himmea, ku-
luttajat valitsevat useammin epaterveellisempia ruokavaihtoehtoja. My6s myymalan

musiikillisten elementtien vaikutusta myynteihin on tutkittu. Aistivihjeena musiikki on
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erittdin merkittava tekija kuluttajan kdyttaytymisen muodostumisessa (Jain & Bagdare,
2011, s. 289). Eri musiikkigenreillda on havaittu olevan vaikutusta kuluttajien kasityksiin
erilaisista ruoista (Fiegel ja muut, 2014, s. 144), ja esimerkiksi hidastempoisen musiikin
on havaittu lisddvan myyntia pienimuotoisessa tilassa (Knoferle ja muut, 2012, s. 329).
Tuoksujen vaikutuksia pohtineiden Biswasin ja Szocsin (2019, s. 135) tutkimuksessa to-
detaan, etta kuluttajien tuoksutellessa makunystyréita hemmottelevaa ruokaa yli kah-
den minuutin ajan, he ostavat terveellisia vaihtoehtoja epaterveellisia enemman. Vaiku-

tus on kuitenkin padinvastainen, jos tuoksu on saatavilla alle 30 sekuntia.

2.2.3 Sosiaaliset tekijat

Yleensa sosiaaliset tekijat vetoavat samoihin neljdan aistiin kuin ymparoiva tekija: nako,
kuulo, haju ja tunto. Visuaalisiin nakokohtiin kuuluu, miltda muut ihmiset nayttavat tai
mita heilld on yllaan; kuulondkdkohtiin kuuluvat ndaiden muiden samassa ymparistossa
tuottamat aanet (esimerkiksi toisen asiakkaan ja tyontekijan valinen keskustelu, muiden
asiakkaiden taustakeskustelut). Sosiaalisilla tekijoilla on myds erittdin vahvoja tuntoky-
kyisia elementteja: esimerkiksi hajuaisti aktivoituu ymparistéssa esiintyvien hajujen pe-
rusteella. Jos muut ostajat kayttavat tietynlaisia hajusteita, niihin liittyva tunne voi akti-

voitua. (Roggeveen ja muut, 2020, s. 132-133.)

Sosiaaliset tekijat myymalaymparistossa ovat vahvasti sidoksissa ja vuorovaikutuksessa
myo6s muiden kosketuspisteiden elementtien kanssa. Sosiaalinen tekija saa jatkuvasti uu-
sia ulottuvuuksia myymalaymparistdssd, kun asiakas voi myymalassa ollessaan ottaa yh-
teytta esimerkiksi Facetime-palvelun avulla ystaviin ja perheeseen. Sosiaaliset ndakékoh-
dat esiintyvat myos muissa kosketuspisteissa, kuten blogeissa ja sosiaalisen median ka-
navissa virtuaalisesti. Asiakkaat voivat kommentoida, arvostella tai muodostaa virtuaali-
sia yhteisdja, joiden kanssa jakaa kokemuksia tai kysya mielipiteitd. Muiden ihmisten vir-
tuaalinen lasndolo voi vaikuttaa tdten myos ostoaikomuksiin. (Roggeveen ja muut, 2020,

s. 133.)
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2.2.4 Kokeiltavuustekijat

Tuotteiden kokeiltavuudella tarkoitetaan Roggeveenin ja muiden (2020, s. 133) mukaan
kykya kokea tuote erilaisin tavoin ennen sen ostamista. Kdytanndssa vahittdiskaupassa
tuotteet ovat esilla siita syysta, etta asiakkaat voivat nahda tuotteen, koskettaa sita ja
kokea sen ennen ostoa. Taman lisdksi jalleenmyyjat tai valmistajat saattavat myos tarjota
ndytteitd, jotta kuluttajat voivat testata tuotetta omassa kdytdssaan ennen ostoa joko
kaupassa tai kotona. Tuotteet, joissa on kokeilumahdollisuus, rohkaisevat Roggeveenin
ja muiden (2020, s. 133) mukaan paremmin ostamaan kuin sellaiset tuotteet, joita ei ole
nakyvilla tai joissa ei ole kokeilumahdollisuutta. Kokeiltavuus sisaltaa kaikki viisi aistiele-
menttid ottaen huomioon aistien vaikutukset, jotka syntyvat vuorovaikutuksesta eri
tuotteiden ja ymparistdjen kanssa: milta tuote nayttaa, millainen sen dani on, milta tuote
tuoksuu, tuntuu ja maistuu. Roggeveenin ja muiden (2020, s. 133) ehdottama malli ko-
rostaa kokeiltavuuden tarkeytta myymaldaymparistdssa ja aistiyhdistelmien merkitysta

tuotenaytteen kokemisessa.

Tarkein kokeiltavuustekija elintarvikekontekstissa on maistatus, jossa makuaisti on keski-
0ssa. Perinteisesti tuotenaytteilld on pyritty lisddamaan tuotteen kokeiluja tahdaten kor-
keampaan myyntiin, mutta sen lisdksi tuotenadytteet tukevat muita myymaladssa kaytet-
tyja aistimarkkinoinnin keinoja. Maistatuksella voidaan myo6s vaikuttaa tehokkaasti ku-
luttajan tuotevalintoihin. (Tal & Wansink, 2015, s. 575-576.) Elder ja Krishna (2010, s.749)
osoittavat, ettd mainos, joka korostaa useita tuntemuksia (esimerkiksi maku, kosketus ja
haju) johtaa parempaan makuaistimukseen kuin pelkdstdan maun korostaminen. Ay-
dinoglun ja Krishnan (2019, s. 125) tutkimuksen mukaan seka luotu kulutuskuva etta ku-
vaus tuotteen vaikutuksista lisdavat viestin vakuuttavuutta. Tata voidaan soveltaa esi-
merkiksi siten, ettd maistatuksen yhteydessd tuotteesta kerrotaan tarina (ravitsevat
porkkanat, arvostetut mansikat, paikalliset herneet), jolloin tuotteesta saatava mielikuva
sidotaan kulutustilanteeseen tai jopa kuluttajan arvopohjaan, joka puolestaan luo kulut-

tajalle tuotteesta kokonaisvaltaisemman vaikutelman.
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Online-vahittdiskaupat etsivat luovia tapoja parantaa tuotteiden kokeiltavuusmahdolli-
suuksia esimerkiksi luomalla erillisia nayttelytiloja (Showroom-konseptit) tuotteilleen,
jossa kuluttajat voivat ndhda, tuntea, koskettaa ja kokea tuotteen. Myos virtuaalitodelli-
suutta kdytetaan aistikokemuksien luomiseen. Obrist ja muut (2017, s. 1) tutkivat tapoja
parantaa ihmisen ja tietokoneen vuorovaikutusta. Aiken ja Berry (2015, s. 95) taas tutki-
vat sitd, miten aistit, kuten haju, nako ja aani voitaisiin integroida tarkoituksenmukaisem-
min virtuaalitodellisuuskokemuksiin. Roggeveenin ja muiden (2020, s. 133) mukaan esi-
merkiksi IKEA kayttaa virtuaalitodellisuutta luodakseen moniaistisen kokemuksen verkon
yli kuluttajan olohuoneeseen. IKEAN sovelluksessa kuluttaja voi liikkua virtuaalikeittitssa,
muuttaa tuotteita ja vareja ja paistaa lihapullia. Virtuaalitodellisuuskokemus siis integroi
useita aistielementteja ja erilaisia kosketuspisteita seka tuo sen kuluttajan saataville en-
tista todellisemmin. Seuraavassa luvussa avataan tarkemmin kuluttajan vahittaiskaup-

paympariston kokemiseen liittyvia tekijoita.

2.3 Kuluttajan vahittaiskauppaympariston kokeminen

Kuten todettu, kauppojen toimintaymparistd vaikuttaa kuluttajien kayttaytymiseen ja
asiakaskokemus onkin noussut viime aikoina tarkeaksi kilpailutekijaksi (Spence ja muut,
2014, s. 472). Myymaldssa olevat drsykkeet herattavat asiakaskokemukseen vaikuttavat
kognitiot, tunteet seka sosiaaliset ja fyysiset reaktiot, joten fyysisen ostosympariston hal-
linta vaikuttaa asiakaskokemukseen perusteellisesti. Kuluttajat odottavat nauttivansa
myymaldaymparistdssa vierailusta, joten asiakaspalvelutiloilla on vaistamatta vaikutus ku-
luttajan kokemukseen, myymalassa kaytettyyn aikaan seka tehtyihin ostoksiin. Nain ol-
len myymalassa olevia arsykkeita on hallittava, jotta ne saadaan houkutteleviksi asiak-
kaille. (Bustamante & Rubio, 2017, s. 884—885). Kotlerin ja Kellerin (2009, s. 52—54) mu-
kaan tuotteen ostopaikka on osa tuotetta, ja joissakin tapauksissa myymalaymparisto
vaikuttaa ostopdatokseen enemman kuin itse tuote. Nain ollen pelkka tuotteiden esittely
ja niiden tekeminen tunnetuksi myymalatilassa ei riita vaan palveluntarjoajien tulee

myos tuottaa asiakkaalle henkisia reaktioita, jotka saavat asiakkaan osallistumaan
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kokemuksen luomiseen — ajatusten, ideoiden, uteliaisuuden ja muistojen kautta (Busta-

mante & Rubio, 2017, s. 885).

Asiakkaiden sitouttaminen edellyttaa positiivisten tunteiden stimulointia. Myymalaym-
paristo, joka luo asiakkaille hyvda tunnelmaa, onnellisuutta ja optimismia, kannustaa ar-
sykkeen yhdistamisessa positiiviseen mielialaan. Tama tuottaa asiakkaille miellyttavan ja
tyydyttavan ostokokemuksen, mika lisdd myonteisesti ostoaikomuksen todennakoisyytta.
Seuraavaksi kdydadan lapi asiakaskokemuksen ominaisuuksia, jotka ohjaavat kuluttajaa
tietynlaiseen ostopaatokseen seka sita, miten kuluttajat kokevat vahittdaiskauppaympa-

riston.

2.3.1 Kognitiivinen kokemus

Kognitiivinen kokemus perustuu tietopohjaiseen informaatioon, jota ihmiset kayttavat
paatdksenteossa. Haddockin ja Zannan (1993, s. 315) mukaan yksil6illd on eroja taipu-
muksessaan kayttda padasiassa joko affektiivista (tunnepohjainen) tai kognitiivista tietoa
suuntaa antavana asenteena. Yksil6lliset erot voivat aiheuttaa suuria variaatioita ta-
voissa, miten ihmiset reagoivat viesteihin. Koska kognitio kasittelee ensisijaisesti hankit-
tua tietoa, useat tutkijat sanovat sen olevan asiakaskokemuksen ensimmainen tila, joka
edeltda affektiivisia reaktioita (Vinhas Da Silva & Faridah Syed Alwi, 2006, s. 293). Eroglu
ja muut (2003, s. 139) toteavat, etta jokaisella kokemustasolla, eritoten kognitiivisilla ja
affektiivisilla osatekijoilld, on suuri merkitys myohempien tunteiden, asenteiden ja kayt-
taytymisen muotoutumisessa. Bustamanten ja Rubion (2017, s. 889) mukaan kognitiivi-
nen aktivointi tapahtuu, kun arsykkeet kannustavat sisallon luomiseen asiakkaan kan-
nalta merkityksellisellad tavalla. Positiiviset henkiset vasteet, jotka myymaloissa olevat
kognitiiviset aktivoinnit aiheuttavat, ovat erityisen tarkeitd, koska ne auttavat edista-
maan asiakkaan nakemysta shoppailusta pelkdstaan toiminnallisesta teosta kokemuksel-

liseksi (Bustamante & Rubio, 2017, s. 889).
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Gentilen ja muiden (2007, s. 395) mukaan markkinoijien tavoitteena on herattda asiak-
kaan luova ajattelu vastaanotetusta tiedosta ostos- tai kulutuskontekstissa. Kognitiivinen
kokemus ei rajoitu pelkastaan tiedon hankkimiseen, vaan silla on muitakin ulottuvuuksia.
Kognitio on seurausta prosesseista, jotka muuttavat vuorovaikutuksen ajatukseksi. Asi-
akkaan ajatukset myymalaymparistossa voivat liittyd muun muassa tuotteisiin tai palve-
luihin, palvelumaisemaan tai itsepalveluteknologioihin. Asiakkaiden ajatukset pyritdan
herattamaan kayttamalla erilaisia arsykkeita, jotta heille pystyttaisiin tarjoamaan taydel-

linen kognitiivinen kokemus (Bustamante & Rubio 2017, s. 890).

2.3.2 Affektiivinen kokemus

Affektiivinen kokemus on kognitiivisen kokemuksen vastakohta — tai pikemminkin seu-
raus. Siina keskitytdan tunnepohjaiseen kokemukseen myymaldaymparistossa. Tunteet ja
mieliala vaikuttavat reagointiin, havaintoon, kognitioon ja kdyttaytymiseen (Zhang & Li,
2005, s. 105). Bustamanten ja Rubion (2017, s. 891) mukaan tunteet osoittavat mielen-
tilan, joka syntyy tapahtumien tai ajatusten kognitiivisten arviointien seurauksena. Tun-
teet ovat siten fenomenologisia, ja niihin liittyy fyysisia prosesseja, jotka usein ilmaistaan
fyysisesti esimerkiksi elein. Tunteet ovat yksi luotettavimmista ja arvokkaimmista asia-
kaskayttaytymisen ennustajista. Tunteiden roolin arviointi ja ymmartaminen myyma-
laymparistdssa auttaa kauppiaita sekda saamaan nakemyksia asiakkaista ettd antaa arvo-

kasta tietoa myymalan hallinnasta. (Bagdare & Jain, 2013, s. 791.)

Hollinsin (2010, s. 249) mukaan jotkut aistinvaraisuudet, erityisesti kosketus, haju ja
maku, liittyvat voimakkaasti tunteisiin ja vaikuttavat sita kautta kuluttajan affektiiviseen
kokemukseen. Affektiiviset ja kognitiiviset prosessit, joita yleensa kuvataan erillisina, su-
lautuvat usein yhteen jokapaivaisessa elamassa: huomio kiinnitetddan emotionaalisiin ar-
sykkeisiin; ja tunnepitoiset tapahtumat sailyvat muistissa; ja harkintaan sisdltyy joskus
emotionaalisten seurausten punnitsemista (Hollins, 2010, s. 249). Vahittdgismyymalan il-
mapiirin havaitut ominaisuudet ja edellisessa luvussa lapikdaydyn DAST-viitekehyksen si-

sdiset ja ulkoiset tekijat voivat vaikuttaa seka asiakkaan affektiiviseen etta kognitiiviseen
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tilaan ja sita kautta omaksuttuun informaatioon. Nain ollen asiakkaan sisdistama tieto ja
affektiivinen tila vaikuttavat lopulta myo6s ostokayttaytymiseen. (Kotler & Keller, 2009, s.

53-54.)

2.3.3 Sensorinen kokemus

Oikeanlaisten aistikokemusten luominen on usein tehokkain tapa luoda pysyva vaiku-
telma asiakkaisiin. Erilaisten aistielementtien, kuten myymalamusiikin, huolellisesti va-
littujen aromien, erilaisten tekstuurien ja pintojen seka valaistustekniikoiden kaytto aut-
taa Kentin (2007, s. 734) mukaan luomaan ainutlaatuisia “mikroymparist6ja” tavanomai-
sessa myymalaymparistossa. Mita suurempi aistillinen vetovoima vahittaiskaupan koke-

mus on, sitd houkuttelevampi se on kuluttajalle (Soars, 2009, s. 286).

Sensorinen kokemus on tulos aistien reaktioista eri elementteihin tai markkinointiteki-
joihin. Visualisointi, ddnet ja maut auttavat selventamaan brandin identiteettia ja kuvaa.
(Krishna ja muut, 2010, s 66.) Lisaksi suurin osa asiakkaiden emotionaalisista vaikutel-
mista saavutetaan hajun avulla (Mattila & Wirtz, 2001, s. 274), ja on tarkeaa luoda kuva
tuotteesta asiakkaiden muistiin pitkalla aikavalilla (Krishna & muut, 2010, s. 66). Lopuksi
kyky koskettaa ja olla vuorovaikutuksessa tuotteiden kanssa lisdd impulsiivisten tai suun-
nittelemattomien ostosten mahdollisuutta (Peck & Wiggins, 2006, s. 66). Viiden aistin
stimulointi on tarkeda myos kokonaisvaltaisen holistisen kokemuksen luomisessa vahit-
tdiskaupan yrityksissa (Spence ja muut, 2014, s. 473). Nakyvyyden herattdminen vahit-
taiskaupassa nakyy kaupan sisdisessa ja ulkoisessa suunnittelussa seka visuaalisten ele-
menttien kaytdssa tuotemerkkitietoisuuden parantamiseksi ja eriytetyn tuotekuvan luo-

miseksi.

Sensoriset ominaisuudet voivat olla joko kaupan tiloille luontaisia tai suunniteltuja. Jo-
kainen ostaja havaitsee tilasta ainoastaan osan ominaisuuksista, silld reaktiot vareihin,

daniin ja lampotiloihin ovat osittain opittuja ja siten yksilollisia. Liikkeenjohdon
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tavoittelema ilmapiiri ja asiakkaiden havaitsema ilmapiiri eivat siis valttdmatta aina koh-

taa. (Kotler & Keller 2009, s. 48-51.)

2.3.4 Sosiaalinen kokemus

Fyysiset vahittdiskaupat ovat sosiaalisia konteksteja, joissa asiakas havaitsee ja tulkitsee
palvelukomponentteja ja on vuorovaikutuksessa niiden kanssa seka sitoutuu yksil6llisiin
ja kollektiivisiin prosesseihin. Gentile ja muut (2007, s. 395) kutsuvat tata sosiaaliseksi
kokemukseksi. Myymaldaymparisto tarjoaa oivallisen paikan ihmisen vuorovaikutukselle,
silla ostajat tapaavat sielld muita asiakkaita seka myyjia, joiden kanssa voivat luoda sosi-
aalisen suhteen. Bustamante ja Rubio (2017, s. 890) esittavatkin, ettd kokemus luodaan
yhdessa muiden ihmisten kanssa sosiaalisissa yhteyksissa. Heiddan mukaansa téallainen
sosiaalinen vuorovaikutus voi muuttaa myymalatilan yhteisoksi, jossa asiakkaat paitsi
shoppailevat, myos jakavat mielipiteitd, neuvoja ja ehdotuksia. Sosiaaliset kokemukset
auttavat muuttamaan shoppailun kasitettd vahittdiskauppaymparistdssa toiminnalli-

sesta rutiinista tapaamisten seka sosiaalisen vaihdon keskittymaksi.

Myymaldaympariston sosiaaliset kokemukset liittyvat ihmisiin, kuten asiakaspalveluhen-
kilostoon tai muihin asiakkaisiin. Henkiloston lukumaara, heidan ulkonakonsa, ystavalli-
syytensa ja avuliaisuutensa voivat kaikki olla merkityksellisia kuluttajan myymalakayttay-
tymisen kannalta. Kohtaamistilanteet myymalaymparistossa toisten ihmisten kanssa voi-
vat vaikuttaa kuluttajaan sekd positiivisessa ettda negatiivisessa mielessd. O’Guinn ja
muut (2015, s. 196) ovat tutkineet, ettd pienemmat sosiaaliset tiheydet liittyvat korke-
ampiin tuotearvioihin, jos mittapuina kdytetdan arvioitua hintaa ja halukkuutta maksaa.
He uskovat, ettd suurempaan sosiaaliseen tiheyteen liittyy yleensd matalampi sosiaali-
nen asema, ja ettd kuluttajat paattelevat sosiaalisesti tiheampien vahittaiskauppaympa-
ristdjen olevan alempaa sosiaalista luokkaa. Nama paatelmat tulkitaan yhdessd myyta-
vien tuotteiden kanssa siten, ettd sosiaalisen tiheyden vahentyessa tuotearviot nousevat.
(O’Guinn ja muut, 2015, s. 196.) Korkeamman palvelun laadun mielikuva syntyy kulutta-

jalle usein ammattimaisesta pukeutumisesta seka tervehtimisesta myymaldan tullessa.
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(Baker ja muut, 2002, s. 120-121.) Kuluttajan kokemusta voivat vastaavasti heikentaa
muun muassa se, ettd muita asiakkaita on liian tiheasti yhdella alueella. Tata tutkineet
Zhang ja muut (2014, s. 38) toteavat ihmispaljouden vahentdvan alueella sijaitsevien
tuotteiden ostoja. Lisaksi yksittdinen asiakas voi Martinin (2011, s. 180) mukaan vaikut-
taa yhta lailla negatiivisesti asiakkaan mielikuvaan ja myymaldssa vietettyyn aikaan, mi-
kali vieras kanssa-asiakas koskettaa tuotteita. Pdinvastoin, mikali erittdin houkutteleva
henkil6 koskettaa tuotetta, asiakas mita todennakdisemmin Argon ja muiden (2008, s.

698) mukaan ostaa sen.

2.4 Kuluttajan motivaatioiden aktivoituminen ja aktivoituneiden moti-

vaatioiden vaikutus myymalakayttaytymiseen

Kuluttajakayttaytymisen ymmartaminen ja ennakointi on edelleen kuluttajatutkimusten
keskiossa. Avain kuluttajan kaytdksen selvittamiseen l0ytyy taustalla olevista motiiveista,
jotka ohjaavat ihmisen toimintaa. Schiffman ja Wisenblit (2015, s. 82) maarittelevat mo-
tivaation eraanlaiseksi voimaksi, joka yllyttaa ja kannustaa ihmisia toimimaan. Motiivit
puolestaan ovat Jutta ja Heinz Heckhausenin (2010, s. 71) mukaan melko pysyvia henkilo-
kohtaisia taipumuksia, joita voidaan hyodyntaa selitettdessa eroja ihmisten kayttaytymisessa
ja ennustettaessa kayttaytymista. Motiivi voi aktivoitua ymparistdsta saadulla stimulaatiolla,
minka seurauksena se alkaa ohjata kayttaytymis- ja motivaatioprosesseja kohti motiivin tyy-

dyttamista (Heckhausen & Heckhausen, 2010, s. 230).

Tassa alaluvussa kasitellaan kuluttajien motivaatioiden aktivoitumista, perusmotivaati-
oita seka kulutusmotivaatioita. Alaluvussa tehdaan kirjallisuuskatsaus siita, kuinka erilai-
set aistikokemukset voivat aktivoida tietynlaisia kuluttajan kdytokseen vaikuttavia moti-
vaatioita, jotta kuluttajat esimerkiksi valitsisivat vahittdiskaupassa tuotteita esimerkiksi
vastuullisemmin. Lisaksi kadsitelldadan motivaatioiden pohjustamista, kuluttaja-arvojen ja
tuotteiden symbolismin yhdenmukaisuutta sekd aktivoituneiden motivaatioiden vaiku-

tusta myymalakayttaytymiseen. Kuluttajien ja heiddn motivaatioidensa ymmartamista
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pidetdadn tarkeana, silla ne eivat ohjaa ainoastaan kuluttajien valintoja vaan my6s mark-

kinoinnillisia ratkaisuja (Valentine & Gordon, 2000, s. 188).

2.4.1 Perusmotivaatiot

Kuluttajan kayttaytymisen ymmartamiseksi on valttamatonta tiedostaa kuluttajan toi-
mintaa ohjaavia motivaatioita. Motivoitua kayttdaytymistad voidaan selittda seka henkiloon
etta tilanteeseen liittyvilla tekij6illa. Griskevicius ja Kenrick (2013, s. 372) tarkastelevat pe-
rusmotivaatioita evoluutioperspektiivista. Syvaan juurtuneet esi-isien evoluutiotarpeet
vaikuttavat heidan mukaansa edelleen merkittavasti ihmisten kayttaytymiseen, mielty-
myksiin ja paatdksentekoprosesseihin, vaikkakaan eivat aina ilmeisilla tai tietoisilla ta-

voilla.

Perusmotiivien puitteissa vaitetaan, etta ihmisten kohtaamat erityiset esi-isien yhteis-
kunnalliset haasteet kohdistuvat perustavanlaatuisiin motivaatiojarjestelmiin, jotka toi-
mivat kunkin haasteen ratkaisemiseksi. Perusmotiivien vaikutukset kulutukseen ja valin-
taan voidaan Griskeviciuksen ja Kenrickin (2013, s. 373) mukaan tiivistda kolmeen kes-
keiseen periaatteeseen: 1) Perusmotiivi voidaan aktivoida ulkoisilla tai sisdisilla vihjeilla,
2) talla hetkelld aktiivinen perusmotiivi muovaa mieltymykset ja 3) talla hetkellad aktiivi-
nen motiivi ohjaa paatoksentekoprosesseja. Tarkea implikaatio perusmotiivien viiteke-
hyksesta on se, ettd henkilon mieltymykset voivat muuttua riippuen siitd, mika motivaa-
tiojarjestelma kullakin hetkelld on aktiivinen. Tama johtuu siitd, ettd se, mikd muodostaa
mukautuvan kayttaytymisen yhden lopullisen tarpeen saavuttamiseksi, voi olla hyvin eri-
lainen ja joskus jopa vastakohtainen toiseen verrattuna. Perusmotiivien tarkea sanoma
on se, etta ihmisen mieltymykset, kayttaytyminen ja paatdksentekoprosessit muuttuvat
riippuen perustavoitteesta, mikd kullakin hetkelld on aktiivinen. Perusmotiivit voivat
muuttaa sekd mieltymyksia ettda paatoksentekoprosessia — miten mieltymys maksimoi-

daan? Talla teemalla on tarkeitd seurauksia virheiden ja niiden luonteen ymmartamiseksi.

Ihmisen kayttaytymisen keskeisind ajureina voidaan pitda tarpeita (Schiffman & Wisen-

blit 2015, s. 82). Ihmiset pyrkivat yleensa maksimoimaan tavoitteidensa toteutumisen ja
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ratkaisemaan ristiriidat sen perusteella, ettd mahdollisimman monet tarpeet tulisivat
tyydytetyksi samanaikaisesti (Kopetz, 2007, s. 1378). Abraham Maslow loi vuonna 1943
Maslowin tarvehierarkian (Maslow’s Hierarchy of Needs), jota markkinoijat ovat pitkdan
kayttaneet ymmartadkseen mika motivoi ihmisia ja kuinka motivaatiota voidaan soveltaa
kuluttajiin. Maslow katsoi ihmisen motiivien perustavan synnynnaisiin ja universaaleihin
taipumuksiin ennakoiden myéhemmin kehittyvia nakemyksia motivaatiosta ja kogniti-
osta. Tarvehierarkiassa ehdotetaan hierarkkista |lahestymistapaa ihmisen motivaatioon,
ja se kuvataan yleensa pyramidina, jossa pohjimmaisina ovat perustarpeet ja huipulla
puolestaan korkeimmat tarpeet (kuvio 3). Maslowin mukaan ihmiselld on perustarpeet,
jotka tulee tyydyttaa riittavissa maarin ennen kuin korkeammille tarpeille aletaan etsia
tyydytysta. Nama viisi tarvetta ovat 1) fysiologiset tarpeet, 2) turvallisuuden tarpeet, 3)
rakkauden ja yhteenkuuluvuuden tarpeet, 4) arvonannon tarpeet ja 5) itsensa toteutta-

misen tarpeet. (Kenrick ja muut 2010, s. 292—-293.)

=
=
JE——
e

Fysiologiset tarpeet

Kuvio 3. Maslowin tarvehierarkia (mukaillen Kenrick & muut, 2010, s. 293).

Griskevicius ja Kenrick (2013, s. 373) esittavat myos, etta tiedostamattomat perusmoti-
vaatiot ohjaavat ihmisen kaikkea kayttaytymista. Erityisesti vahittaiskauppakontekstissa

ja ruokavalintojen yhteydessa tiedostamattomien voimien tunnustaminen on tarkeaa,
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koska on arvioitu, etta suurin osa ruokaan liittyvista paatoksista tapahtuu tiedostamat-

tomalla, automaattisella tasolla.

2.4.2 Kulutusmotivaatiot

Kulutusmotivaatiot ovat Barbopoulosin ja Johanssonin (2017, s. 118) mukaan kuluttajan
tiedostamia tai tiedostamattomia syita, joiden avulla kuluttaja tavoittelee utilitaristista
eli kdytannollista hyotya tai hedonistista kokemusta eli kokemuksellista hyotya tai mo-
lempia. Pohjimmiltaan kulutusmotiivien aktivointi perustuu oletukseen, etta kuluttajilla
on muutama olennainen eldamantavoite (esimerkiksi hyvinvointi, status ja vastuullisuus),
jotka voivat vaikuttaa tuotevalintoihin, kun esimerkiksi ymparistoolosuhteet laukaisevat
ne (Sihvonen & Luomala, 2017, s. 504). Griskevicius ja Kenrick (2013, s. 372) esittavat,
ettd nykyaikaisten kuluttajien valinnat liittyvat vahvasti samoihin motivaatioihin, jotka
ajoivat esi-isien valinnat paivittaisiin paatoksiin. Sihvonen ja Luomala (2017, s. 512) ko-
rostavat tutkimuksessaan arvojen eli ihmisen yleisluontoisten, toivottavien paamaarien,
merkitysta kuluttajien kayttaytymisessa motiivien rinnalla. Kuluttajan kayttaytymisen
muutoksen ennustamista voidaan parantaa ymmartamalla kuluttajien tarkeimmat arvot.
Kulutustoiminta liittyy arvoihin, jotka henkil6lla on, silla ihmiset ostavat tuotteita arvoi-
hin liittyvien tavoitteiden saavuttamiseksi (Solomon, 2019, s. 191). Arvot ovat erittdin
keskeisia kuluttajien paatoksenteossa: ikdan kuin laajoja psykologisia rakenteita, jotka
voivat vaikuttaa kuluttajien asenteisiin, kiinnostuksenkohteisiin ja kayttaytymiseen. Ba-
kerin ja muiden (2004, s. 997) mukaan arvoja kuvataan yleensd myos uskomuksina jos-

takin toivotusta lopputulemasta.

Arvoteorioiden uranuurtaja Schwartzin (2012, s. 9) arvokehaa (kuvio 4) kaytetdan selit-
tamaan ihmisten arvoja. Arvokeha perustuu kolmeen ihmisen olemassaolon vaatimuk-
seen: 1) yksildiden biologiset tarpeet, 2) yksildiden koordinoitu sosiaalinen vuorovaiku-
tus ja 3) ryhmien selviytymis- ja hyvinvointitarpeet. Schwartzin arvoteoria muodostuu
kymmenesta arvoryhmasta, joita ovat itseohjautuvuus, virikkeisyys, hedonismi, suoriu-
tuminen, valta, turvallisuus, yhdenmukaisuus, perinteet, hyvantahtoisuus ja universa-

lismi. Yhdessd ndmd arvot muodostavat kehdn, jossa vierekkdiset arvoalueet ovat
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toisiaan tdydentdvia ja vastakkaiset keskendan konfliktissa eli ne edustavat joko yhteen-

sopivia tai ristiriitaisia motiiveja. (Schwartz, 2012, s. 8-10.)

ITSENSA YLITTAMINEN

Universalismi Hyvantahtoisuus -~

N
~ s "

- Perinteet

AVOIMUUS ltseohjautuvuus .| " Yhdenmukaisuus

MUUTOKSELLE SAILYTTAMINEN

Virikkeisyys Turvallisuus

--""Hedonismi Suoriutuminen ~

Valta

!

ITSENSA KOROSTAMINEN

Kuvio 4. Schwartzin arvokeha (mukaillen Schwartz, 2012, s. 9).

Schwartzin (2012, s. 10) mukaan yksiléiden henkil6kohtaisiin arvoihin kiinnittyva merki-
tys voi johtaa eroihin kunkin polun suhteellisessa merkityksessa. Kuluttajilla, jotka nou-
dattavat itseohjautuvuuden arvoja, voi todennakdisemmin olla positiivinen suhde egois-
tisten motiivien, kuten terveystietoisuuden ja luomuruoan identiteetin, valilla. Brunsg ja
muut (2004, s. 202) ovat todenneet, ettd arvot vaikuttavat ihmisten motiiveihin, jotka
johtavat tapaan, jolla ihmiset esimerkiksi havaitsevat ja kokevat ruoan arjessaan. Ver-
planken ja Holland (2002, s. 434) osoittivat kokeellisessa tutkimuksessaan, etta osallistu-
jat, joilla oli keskeisia ymparistoarvoja, tekivat ymparistoystavallisia valintoja vasta saa-
tuaan arvon kannalta merkityksellistd tietoa. Dowd ja Burke (2013, s. 137) tutkivat ruoan
valintamotiiveja suhteessa arvoihin. Heiddan mukaansa eettiset arvot ja terveys ennusti-
vat suoraan aikomuksen ostaa kestavasti tuotettua ruokaa. Tasta syysta kuluttajan kan-
nalta keskeiset arvot on aktivoitava, jotta saataisiin aikaan arvoihin liitettdva yhtendinen

kayttaytyminen.
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2.4.3 Aistikokemukset motivaatioiden aktivoijina

Motiivi voi aktivoitua ymparistosta saadulla ulkoisella stimulaatiolla, minka seurauksena
se alkaa ohjata kayttaytymista kohti motiivin tyydyttamista (Heckhausen & Heckhausen,
2010, s. 230). Esimerkiksi Sihvosen ja Luomalan (2017, s. 512) tutkimuksen mukaan ruo-
kavalintoihin vaikuttaminen terveysmotiivin avulla osoittautui toteuttamiskelpoiseksi

pyrkimykseksi ohjata kuluttajia terveellisempiin ruokavaihtoehtoihin.

Visuaaliset arsykkeet yleensa hallitsevat myymalan ilmapiiria. Lee ja muut (2018, s. 317)
ovat tutkineet kultaista varia visuaalisena vihjeena kuluttajan kayttdytymiseen. Drézen
ja Nunesin (2009, s. 891) mukaan kulta varina liitetdan usein statukseen — yksilon ase-
maan yhteiskunnassa, arvovaltaan ja ihailuun. Kulta on yksi yleisimmin markkinoinnissa
kaytetyista varisavyistd, kun halutaan viestia vaurautta ja statusta — yritysten kanta-asia-
kasohjelmissa kultainen taso tarjoaa yleensa parhaat mahdolliset edut. Tallaiset kaytan-
not vahvistavat assosiaatioita, jotka heijastuvat kuluttajan kdaytokseen heiddan nahdes-
saan vareja esimerkiksi myymaldaymparistoon saapuessaan. Leen ja muiden (2018, s. 335)
tutkimuksesta selvida, etta tippausmaara kasvoi ravintolassa, kun kultaista varia kaytet-

tiin muun muassa poytaliinoissa ja ruokalistoissa pohjustamaan statusarvoa.

Hollandin ja muiden (2005, s. 689) tutkimukset paljastivat, ettd tuoksuviitteet vaikuttavat
tiedostamattomasti ihmisen ajatteluun ja tekemiseen. Liljenquist ja muut (2010, s. 381)
havaitsivat tutkimuksessaan, etta sitruksen tuoksu motivoi puhtauden ja vastuullisuuden
tunteita. Heidan mukaansa fyysisen ja moraalisen puhtauden kasitteiden valilla on sym-
bolinen yhteys, joten puhtaat hajut voivat myds motivoida hyveellistd kayttaytymista.
Biswas ja Szocs (2019, s. 135-136) esittavat, etta yli kahden minuutin altistuminen hem-
mottelevalle elintarvikkeeseen liittyville ymparistotuoksulle (esimerkiksi keksin tuoksu)
johtaa vahdisempdan epaterveellisen ruoan ostomaaraan verrattaessa tuoksuttomaan
ympadristoon tai muuhun kuin hemmottelevaan ruokaan liittyvaan tuoksuun (esimerkiksi
mansikan tuoksu). Havainto perustuu siihen, ettd hemmottelevaan ruokaan liittyvat
tuoksut tyydyttavat aivojen palkkiojarjestelman, mika puolestaan vahentda halua hem-

mottelevien ruokien tosiasialliseen kulutukseen.
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2.4.4 Motivaatioiden pohjustaminen

Miten aistikokemuksilla aktivoidut motivaatiot vaikuttavat lopulta kuluttajan myymala-
kayttaytymiseen ja kaupan myynteihin toivotusti? Ihmisten tavoitteilla on Janiszewskin
ja Wyerin (2014, s. 97) mukaan motivoivia ominaisuuksia. Tavoitteiden pohjustamisella
(priming) pyritdan vaikuttamaan kuluttajan kaytokseen. Markkinointikontekstissa kulut-
tajan alitajuntaan vaikuttamisella pyritaan paaasiassa lisdamaan tietyn tuotteen valintaa,
silla pohjustamisella on todettu olevan vaikutusta kuluttajan kdytokseen (Tal & Wansink,
2015, s. 576). Janiszewski ja Wyer (2014, s. 97) esittavat pohjustamisen olevan eraanlai-
nen viitekehys, jossa alkuperaista arsyketta stimuloimalla voidaan osoittaa olevan vaiku-
tusta myéhemmin havaittuihin kognitiivisiin prosesseihin ja kdyttdaytymiseen. Custersin
ja Aartsin (2010, s. 48) mukaan ulkoisen vihjeen aktivoima kasite on tavoite ja pohjusta-
minen vaikuttaa ihmisen kayttaytymiseen halutunlaisesti tdman saavuttaessa asetettua
tavoitetta. Arsykkeelle altistamisen voidaan siis sanoa olevan myds mielen rakenteiden

aktivoimista (Tal & Wansink, 2015, s. 575).

Tiedostamaton alitajuntaan vaikuttaminen liittyy vahvasti moniaististen vihjeiden avulla
stimuloimiseen. Laran ja muut (2019, s. 307) ovat tutkineet tiedostamattomien tavoit-
teiden yllapitoa ja saavuttamista kuluttajan perdkkaisten valintojen (valintasarjan) ai-
kana. Tietoisen tavoitteen saavuttamiseen ihminen voi kdyttad erilaisia strategioita
(muun muassa harkita tavoitetta, seurata sen etenemista ja lisata sitoutumista tavoittee-
seen), mutta tiedostamattoman tavoitteen saavuttamisen harjoittaminen jatkuu tyypil-
lisesti vain yhden valintajakson ajan, joten sen yllapito on haastavaa. Yleensa ihmiset
eivat ole tietoisia tapahtumista, jotka aktivoivat tavoitteen tai siitd, ettd he valitsevat tie-
dostamattomasti keinot, jotka ovat sopusoinnussa aktiivisen tavoitteen kanssa. Passiivi-
sen tavoitteenohjausmallin avulla saadaan tietoa siitd, miten tiedostamatonta tavoitteen
saavuttamista yllapidetdan: 1) tiedostamattoman aktivoinnin ja alkuperaisen valinnan
valilld oleva viive kannustaa tavoittelemaan tiedostamatonta tavoitetta, koska kuluttajat
pyrkivat tekemdan valintajakson toisen valinnan tavoitteen mukaisesti, 2) tavoitteen mu-
kaisten vaihtoehtojen maaran lisddminen kannustaa myds tavoittelemaan tiedostama-

tonta paamaaraa, silla kuluttajat tekevat tavoitteellisia johdonmukaisia valintoja jopa
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viidelle valintajaksolle, 3) kun ihmiset kasittelevat valintajarjestysta yhtena jaksoa, tie-
dostamattoman tavoitteen saavuttaminen jatkuu, 4) pysyva tavoite saavutetaan, kun tie-
dostamattoman tavoitteen kyky vapautua estetdan kognitiivisen kuormituksen vuoksi ja
5) onnistunut tavoitteen saavuttaminen johtaa saavutetun tavoitteen deaktivointiin ja
aiemmin estettyjen tavoitteiden lisdantyneeseen harjoittamiseen (rebound-vaikutus).
(Laran ja muut, 2019, s. 324-325.) Tutkimuksen kontekstissa tama tarkoittaa sita, etta
vahittaiskauppiaat voivat vaikuttaa kuluttajien tuotevalintoihin ohjailemalla heita erilai-

sia arsykkeita stimuloimalla tavoitteiden mukaisiin paatoksiin.

Tutkimuksessa keskitytdaan kolmen erilaisen motiivin pohjustamiseen moniaististen vih-
jeiden avulla: hyvinvointi-, status- ja vastuullisuusmotiivi. Kokonaisvaltainen hyvinvointi
ja ennen kaikkea terveys on kansalaisten keskuudessa melko pysyva tavoite, ja ruokava-
linnoissa sita pidetaan tarkeana, jopa trendina nykypaivana. Tal ja Wansink (2015, s. 577)
pohjustivat kolmessa tutkimuksessaan terveysmotiivia tuotendytteen avulla. Mallissa
(kuvio 4) kuluttajan alitajuntaan on pyritty vaikuttamaan terveellisten tuotteiden maista-
tuksen yhteydessa. Tulosten mukaan ndytteen stimuloimana terveellisten tuotteiden
osuus kuluttajien kokonaisostossa kasvaa eli maistatus siis toimi tassa tapauksessa poh-
justeena terveysmotiiville. Terveyteen liittyvien vihjeiden esittdminen saattaisi vaikuttaa
positiivisesti terveyskayttaytymiseen sellaisten yksiloiden keskuudessa, joiden arvot koh-

taavat pohjustettujen kasitteiden kanssa.

Altistuminen terveelliselle Terveyskonseptin Lisadntynyt terveellisten
naytteelle aktivoiminen tuotteiden valinta

Kuvio 5. Alitajuntaan vaikuttaminen (mukaillen Tal & Wansink, 2015, s. 577).

Statuksen saaminen ja sen ilmaiseminen on vaitetty olevan keskeinen motivaatio ihmi-
sen kayttaytymisessa (Magee & Galinsky, 2008, s. 351). Statuksen tavoittelua pidetdan
ihmisen perusmotiivina, johon liittyy usein automaattisten ja tiedostamattomien henkis-
ten prosessien ja kayttaytymisreaktioiden kdynnistyminen. Statuksen viestittamisella

(status-signaling) tarkoitetaan taipumusta ostaa ja ndyttda merkkituotteita ja -palveluita
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ilman suoranaista toiminnallista hyodyllisyytta (ylellisyyttd) sellaisen sosiaalisen arvon
perusteella, jonka ne omistajilleen antavat (Han ja muut, 2010, s. 16.) Statushakuinen
kuluttaminen on kasvanut parantuneiden elinolojen rinnalla. Statushakuisuus linkittyy
etenkin elintarvikekontekstiin vahvasti, ja sitd voidaan kuvata esimerkiksi Hirschmanin ja
muiden (2004, s. 550) ehdottaman hierarkkisen sosiaalisen arvostuksen ja vallan jatku-
mon kautta: jotkut ruoat ja juomat luokittuvat selkedsti valtaa ja arvostusta omaaville
ihmisille. Ndin ollen elintarvikkeita kaytetdaan statuksen nostattamiseen, kun halutaan
esimerkiksi tehda vaikutus toisiin. Puska ja muut (2018, s. 348) toteavat tutkimuksessaan,
etta statusmotivaatioiden pohjustaminen voi johtaa paitsi luomuelintarvikkeiden valin-
nan lisdantymiseen, myos korkeampiin miellyttavyysluokituksiin, ilon kokemiseen seka
toiveikkuuden tunteeseen, kun kuluttaja on maistanut ruokanaytetta, jonka uskoo ole-
van luomua. Luomun ostoon liitetddankin mainesymboliikkaa, joiden voidaan sanoa ole-
van sosiaalisesti arvostettuja piirteita, kuten epaitsekkyys tai taloudelliset resurssit. Luo-
mun valitsijat odottavat saavansa arvostusta, ja he ehka olettavat nayttavansa muiden
silmissa paremmilta ihmisilta. Griskeviciuksen ja muiden (2010, s. 392) tutkimus osoit-
taakin, etta kuluttajat voivat valita prososiaalisia, vihreita tuotteita samanhintaisten luk-
sustuotteiden sijaan ja tahan tarkeimpana syyna vaikuttaisi olevan tuotteiden ja kulutuk-
sen nakyvyys toisille ihmisille. Dubois ja muut (2012, s. 1047) esittdvat tutkimuksensa
perusteella, etta valittavissa olevien tuotteiden koko signaloi statusta. Kuluttajien ei siis
tarvitse etsiad tuotteita, jotka nimenomaisesti assosioivat statusta (esimerkiksi luksus-
tuotteet), vaan he voivat viestid asemastaan jopa ostaessaan arkipadivaisia tuotteita, ku-

ten ruokaa.

Statushakuisuuden vastakohtana voidaan pitdaa vastuullista kuluttamista, vai voidaanko.
Vastuullinen kulutus on myos trendina kasvava, silld kuluttajat kantavat entistd enem-
man huolta ymparoivastda maailmasta ja ylikuluttamisesta. Vastuullinen kuluttaminen
my0s liittyy sosiaalisen statuksen nostattamiseen. Sihvosen ja Luomalan (2018, s.
511-512) tutkimuksessa terveysmotiivi aktivoitiin ilman suoria toimia, kuten mainontaa,
jolloin inhimilliset tekijat tai brandisymbolismi eivat paasseet vaikuttamaan motivaatioi-

hin. Tutkimuksessa hieman yllattden vastuullisuuden pohjustaminen johti myods
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terveellisten elintarvikkeiden valintojen lisddntymiseen. Havainto viittaa siihen, etta ter-
veyden lisaksi myds vastuullisuuden rakenne on moninainen konstruktio, joka ilmaisee
sosiaalisen ja yhteiskunnallisen vastuun kaltaisia ndkokohtia. Nain ollen pohjustuksen

onnistuminen riippuu siis suuresti kuluttajien perusarvoista, joita jo aiemmin kasiteltiin.

Tate ja muut (2014, s. 225) havaitsivat tutkimuksessaan, etta vastuullisuustavoitteen ak-
tivointi tuotti positiivisemmat arvioinnit pakkaamattomille tuotteille suhteessa pakattui-
hin, mika lisasi ndiden tuotteiden valintaa. Osallistujien muistuttaminen kotitalousjattei-
den ymparistovaikutuksista ja kierratyksesta ennen paatoksentekoa vahensi merkitta-
vasti pakattujen tuotteiden valintaa. Ymparistotavoitteiden houkuttelevuuden lisdami-
nen altistamalla paamaarien kannalta merkityksellista tietoa, kuten ymparistda edistavia
viesteja, voi helpottaa nadiden tavoitteiden saavuttamista ja johtaa kuluttajia valitsemaan
vihredamman vaihtoehdon. Loebnitz ja Aschemann-Witzel (2016, s. 102) toteavat, ettd
arvokeskeisyys on tarkea ennustaja luomutuotteiden kasvaville terveys- ja laatuodotuk-
sille. Ymparistéarvojen pohjustaminen ei sindnsa riita lissdmaan kuluttajien laatuodotuk-
sia, vaan tutkimuksen havainnot osoittavat, etta heikon arvokeskeisyyden omaavilla ku-
luttajilla luomuruoan terveys- ja laatuodotukset ovat selvasti heikommat verrattuna vah-

voihin vastineisiinsa.

2.4.5 Kuluttaja-arvojen ja tuotteiden symbolismin yhdenmukaisuus

Tuotteiden symbolista merkitysta kuluttajavalintoihin on tutkittu arvojen kautta. Kulut-
taja-arvojen ja tuotteiden symbolismin yhdenmukaisuudella (consumer value — product
symbolism (in)congruity theory) viitataan siihen, etta kuluttajat valitsevat tuotteita, jotka
ovat symboliselta merkitykseltddan yhdenmukaisia heidan mindkuvansa kanssa. Lahto-
kohtana on, etta tuotteilla ja tuotemerkeilld on symbolinen sisalto, johon kuluttajat to-
dennakoisesti reagoivat jonkin arvon perusteella. Tutkimukset ovat osoittaneet, etta tu-
tut tuotemerkit voivat parantaa esimerkiksi kuluttajien ruoan makukokemuksia. Uudem-
mat todisteet viittaavat siihen, ettd kuluttaja-arvojen ja tuotemerkkisymboliikan (sisai-

nen) yhdenmukaisuus voi vaikuttaa ihmisen asenteeseen ostaa tuote. (Allen ja muut,
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2008, s. 294-295.) Myos aistinvaraisiin tuotekokemuksiin voivat vaikuttaa symboliset

merkitykset, jotka ihmiset omistavat tuotteille (Fenko & Schifferstein, 2012, s. 11).

Paasovaara ja muut (2012, s. 11) ovat tutkineet kuluttajien arvojen ja brandisymboliikan
ristiriitaisuuden merkitysta koskien elintarvikkeiden kulutusta. He toteavat, ettd edes
vahvojen ruokabrandien omistajat eivat voi luottaa tuotemerkkien kykyyn parantaa ku-
luttajan makukokemusta, jos kuluttajan keskeisten arvojen ja brandisymboliikan valilla ei
ole yhteytta. Objektiivisesti parempi maku ei siis ole valttamatta ratkaiseva — tyydyttava
aistinvarainen laatu voi riittaa, jos se yhdistetaan mielikuvitukselliseen ja rohkeaan bran-
dimarkkinointiin. Allen ja muut (2008, s. 295) esittavat, etta kuluttajat arvioivat ruokava-
lintojaan vertaamalla tuotteen symbolisoimaa inhimillista arvoa heidan inhimillisten ar-
vojensa prioriteetteihin. Kun arvot osoittautuvat samankaltaisiksi, kuluttajat kehittavat
suotuisamman asenteen ja kayttaytymisaikomuksen tuotetta kohtaan. Sen sijaan ristirii-
taisuudella on pdinvastainen vaikutus. Kulttuuri kiinnittda symbolisia merkityksia (kuten
normeja) ruokiin ja juomiin ja ndiden symbolisten merkitysten ja kuluttajien henkil6koh-
taisten arvoprioriteettien valinen sopivuus ohjaa sitd, kuinka positiivisesti tai negatiivi-
sesti esimerkiksi maku tai tuoksu arvioidaan. (Allen ja muut, 2008, s. 295.) Aaker ja muut
(2004, s. 13) esittavat, etta esimerkiksi vilpittomyyttad vaalivaan symboliikkaan perustu-
vat elintarvikemerkit, kuten luomu- ja Reilun kaupan tuotemerkit ovat erityisen alttiita
yhteentdérmaykselle kuluttajien (esimerkiksi universalististen) arvojen kanssa, koska vil-
pittdmyys vaatii suurta johdonmukaisuutta brandin arvojen ja sen toimien valilla. Paaso-
vaaran ja muiden (2012, s. 18) mukaan on mahdollista, ettd kuluttajien keskeiset arvot

todella vaikuttavat aistiominaisuuksiin, joita he arvostavat elintarvikkeessa.

2.4.6 Aktivoituneet motivaatiot ja myymalakadyttaytyminen

Miten kuluttajat liikkuvat ja valitsevat tuotteita aistien ymparoimassa myymaldssa?
Kuinka kuluttajan kayttaytyminen vaikuttaa myyntiin? De Wijk ja muut (2018, s. 39) tark-
kailivat tutkimuksessaan todellista kuluttajakayttaytymista yksittdisten hyllyjen tasolla.

Ympariston vaikutuksia liikkkumiskayttaytymiseen tutkittiin vaihtelemalla tuoksuja, dania
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tai valaistusta paikallisesti kolmelle eri tuoteryhmalle (hedelmat, viini ja kahvi) ja kavijoi-
den liikkeita seurattiin tutkimuksessa stereokameroiden avulla. Tulokset vaihtelivat suu-
resti tuoteryhman mukaan. Esimerkiksi vierailujen maaran kasvu lisasi vain kahvien
myyntia, ei viinien ja hedelmien. Kestoltaan pidemmat vierailut kasvattivat hedelmien ja
viinien, mutta eivat kahvin, myyntia. Tulokset viittaavat siihen, etta eri tuoteryhmat ve-
toavat erilaisiin ostajiin ja ostokayttaytymisiin, joista osa liittyy myyntiin ja osa ei. Paikal-
linen tuoksu, dani tai valo eivat houkutelleet lisdaa kavijoita eivatka myoskaan kasvatta-
neet myyntia. Tulokset osoittavat, ettd ostajan kayttaytymiseen liittyvat erityispiirteet,
kuten suunnanmuutokset, voivat vaikuttaa myymalakayttaytymiseen, mutta ndma vai-

kutukset olivat tuotekohtaisia eivatka liittyneet kdyntitiheyteen tai myyntiin.

De Wijkin ja muiden (2018, s. 39) mukaan toisinaan ajatellaan, etta kuluttajat liikkuvat
myymalassa jarjestelmallisesti kaytavalta toiselle ja valitsevat tuotteita rationaalisesti
harkiten esimerkiksi hintojen ja tuotemerkkien perusteella. Tutkimukset ovat osoitta-
neet, ettd ndin ei kuitenkaan ole, silla suurin osa ruokakaupassa tehtavista valinnoista
ovat impulssiostoksia, ja kuluttajan myymalassa liikkumista maaraa tuotteiden lisdksi
vahvasti my0s ymparisto, jossa tuotteita tarjotaan. Myymaladssa liikkumiseen vaikuttavat
myos kuluttajan omat paamaarat ja vierailun kesto, silla vierailut voivat palvella myds

muita kuin ostoihin liittyvia tarkoituksia.

2.5 Tutkimuksen teoreettinen viitekehys

Teoriaviitekehyksen tarkoituksena on kuvata moniaististen arsykkeiden aktivoimien mo-
tivaatioiden vaikutuksia kuluttajan myymalakayttaytymiseen. Teorialuvussa perehdyttiin
vahittaiskauppaympariston moniaistisuuteen seka kuluttajan vahittdiskauppaymparis-
ton kokemiseen. Nama osa-alueet yhdessa kasittelevat kuluttajan altistumista vahittais-
kauppaympaériston arsykkeille. Arsykkeille altistuminen johtaa kuluttajien motivaatioi-
den ja/tai tavoitteiden aktivoitumiseen, joiden puolestaan odotetaan vaikuttavan mark-

kinoijan haluamalla tavalla kaupan myyntilukuihin ja myymaldliikenteeseen.
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Tutkimuksen teoriaosuus on peruste tutkimuksen teoreettiselle viitekehykselle, joka esi-

tellaén kuviossa 6.

Altistuminen
vahittdiskauppaympadriston
arsykkeille

Nékdaisti
Myymdldymparistén suunnittelu Motivaatioiden/tavoitteiden
Lattiatarrat, ostoskorien mainokset aktivointi

Kaupan myynnit

- Tavoitteiden kanssa yhtendisten
Status (Status)

Hyvinvointi (Healthy)

I valintojen kasvu

Hajuaisti/tuoksut

\/

- Tavoitteeseen liittymattémien
valintojen vihentyminen

Myymilén ilmapiiri _— Vastuullisuus (Responsibility)

Basilika, mansikka, vihreit lehdet

Makuaisti
Tuotteiden kokeilumahdollisuus
“ravitsevat” porkkanat,
“arvostetut” mansikat,
“paikalliset” herneet

Kuvio 6. Tutkimuksen teoreettinen viitekehys.

Tutkimuksen empiirisessa osuudessa pyritaan teoriaviitekehyksen valossa kartoittamaan,
miten moniaististen arsykkeiden aktivoimat motivaatiot vaikuttavat kuluttajien myyma-
lakayttaytymiseen ja kulutusvalintoihin seka niiden kautta tuotteiden myynteihin. Kulut-
tajat, jotka saavat myymaldssa tiedostamattomia vihjeita juuri ennen tuotteiden valintaa,
odotetaan tekevan ndihin vihjeisiin liittyvida valintoja. Nain ollen empiiriselle osuudelle
luodaan seuraavanlainen tutkimuskysymys: aktivoiko altistuminen vdéhittdiskaupan dr-
sykkeille kuluttajan motivaation (hyvinvointi/status/vastuullisuus), jonka perusteella hdn
tekee enemmdn tavoitteisiin sopivia kulutusvalintoja, jotka kasvattavat tuotteiden myyn-

tid kaupassa.

Empiirisen tutkimuksen tavoitteena on testata ylla kuvattua mallia kdytdnndossa. Edella
mainituilla motiiveilla pohjustamisesta on jo olemassa aiempaa tutkimustietoa, mutta
tassa tutkimuksessa alitajunnan ohjailun tuloksia jalostetaan kulutuskayttaytymisesta
aina kaupan myyntidatan vaikutuksiin saakka: toimiiko malli oletettujen tuotteiden koh-
dalla? Onko moniaistisilla vihjeilla pohjustamisella vaikutusta tuotteiden myynteihin kas-

vusuhdanteisesti? On olemassa tutkimustietoa myos siitd, miten yhdella aistivihjeelld
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(esimerkiksi maistatus) voidaan vaikuttaa kuluttajan valintoihin, mutta moniaistisuuden
vaikutusta kulutuskayttaytymiseen ja myyntidatoihin tuottaa onnistuessaan uutta ja jat-
kotutkimusta taustoittavaa tietoa niin tieteellisesti kuin liikkeenjohdollisestikin. Yhteis-
kunnallisesti tutkimus antaa lisdaa informaatiota siitd, miten kuluttajia voidaan ohjata ter-
veellisempiin ja kestavampiin valintoihin vahittdiskauppakontekstissa, jossa tehtdvat ku-
lutusvalinnat vaikuttavat oleellisesti kansalaisten jokapaivaiseen elamaan. Terveellisim-
milld valinnoilla voidaan vaikuttaa muun muassa ylipainon ehkdisemiseen, jonka on jo
todettu olevan yhteiskunnassa ongelma etenkin tyoikaisilla. Lisaksi kestavat, vastuulliset

valinnat suojelevat maapalloa ilmastonmuutoksen kiihtymiselta.
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3 Tutkimuksen metodologiset valinnat

Tutkimuksen metodologiset valinnat sisaltavat kaikki ne tavat ja keinot, joilla tieteellista
tietoa tavoitellaan, hankitaan, muodostetaan ja perustellaan, paaasiallisena tavoitteena
tutkimuksen empiirisen osan pohjustaminen. Tassa luvussa argumentoidaan tutkimuk-
sen metodologisia valintoja, kuvataan empiirinen tutkimusasetelma seka aineiston han-
kinnan kulku. Luvussa kdydaan lapi myos tutkimuksessa tehdyt valinnat metodologian
suhteen. Lisaksi pohditaan tutkimuksen luotettavuuskysymyksia. Hirsjarven ja muiden
(2015, s. 184) mukaan itse metodologian kasite ei ole yksittaisten tutkimustekniikoiden
jametodien tutkimusta vaan ndaiden metodien taustalla olevien oletusten ja Iahtékohtien

selvittelya.

3.1 Kvantitatiivinen tutkimus

Tutkimusote tutkimuksessa on kvantitatiivinen eli maarallinen, jota voidaan Heikkildan
(2014, s. 15) mukaan nimittdad myos tilastolliseksi tutkimukseksi sen luonteen vuoksi.
Kvantitatiivisessa tutkimuksessa selvitetdan lukumaariin ja prosenttiosuuksiin liittyvia
kysymyksia. (Heikkila, 2014, s. 15.) Keskeisia piirteitda ovat muun muassa aiempien teori-
oiden hyédyntaminen, aineiston keruu numeerisessa muodossa seka pdatelmien teko
tilastollisten analyysien pohjalta. Aineistosta saatuja tuloksia pyritdan yleistamaan tut-
kittuja havaintoyksikoita laajempaan joukkoon tilastollisen paattelyn keinoin. (Hirsjarvi
ja muut, 2015, s. 139-140.) lImiéta kuvataan numeerisen tiedon pohjalta ja tuloksia voi-

daan havainnollistaa taulukoin ja kuvioin (Heikkilad, 2014, s. 15).

Kvantitatiivinen tutkimus sopii tdhan tutkimukseen siita syysta, etta tutkimuksessa pyrit-
tiin selvittdmaan perusjoukkoon yleistettdvia paatelmia aiempien tutkimusten avulla
muodostettujen tutkimuskysymysten pohjalta. Nain ollen tutkimuksella siis tavoitellaan
Hirsjarven ja muiden, 2015, s. 139-140) mukaan aiempien teorioiden todeksi osoitta-

mista. Tastd huolimatta tutkimus on kuitenkin paljolti my6os uuden luomista, silla
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tutkimustulokset moniaististen vihjeiden aktivoimien motiivien vaikutuksesta myymala-

kayttaytymiseen ja ruokavalintoihin aidossa ymparistdssa ovat vield vahaisia.

3.2 Aineistonkeruumenetelmat ja tutkimusasetelman kuvaus

Maarallisessa tutkimuksessa aineiston keruu tapahtuu hankkimalla numeerista tietoa
tutkittavista yksiloista esimerkiksi erilaisista muiden kokoamista tilastoista, rekistereista
tai tietokannoista (Heikkild, 2014, s. 16). Taman tutkimuksen empiriaosuudessa kaytet-
tavana aineistona toimii myyntidata, joka kerattiin kauppatutkimuksen yhteydessa suo-
malaisessa, market-tyyppisessa elintarvikemyymaldssa kesalla 2017. Aineisto on muok-
kaamaton raakadata, joka sisaltaa kaikki tutkimusajankohtana myydyt tuotteet kappale-
ja euromaaraisesti. Aineistonkeruumenetelmaa voidaan kutsua myds havainnoinniksi,
jota Heikkilan (2014, s. 17) mukaan kaytetdaan markkinoinnissa esimerkiksi kuluttajien
kayttaytymisen tutkimiseen. Havainnointi voi my6s antaa tietoa paljon tehokkaammin

kuin kysely- tai haastattelututkimus.

Kauppatutkimus on osa Polku Tulevaisuuden Ruokamaailmaan -hanketta (TRM). Itse
hankkeen tavoitteena oli ohjata ruuankulutusta kohti yhteiskunnallisesti kestdavaa suun-
taa seka kehittdaa uusia menetelmia moniaistisen kuluttajakokemuksen ja -kdyttaytymi-
sen ymmartamiseen terveellisimpien ruokavalintojen edistamiseksi. (EURA 2014.) Seu-
raavissa alaluvuissa kaydaan yksityiskohtaisesti lapi kauppatutkimusta edeltineet esitut-

kimukset seka varsinaisen kauppatutkimuksen kulku.

3.2.1 Esitutkimukset

Kauppatutkimusta edelsi kaksi esitutkimusta: 1) eri teemaviikoille sopivien maistatus-
tuotteiden valintaan liittyva tutkimus, ja 2) eri teemaviikoille sopivien myymalatuoksujen
valintaan liittyva tutkimus. Myymalatuoksujen tarkoituksenmukaisen intensiteetin maa-

rittdmiseksi  suoritettiin  pienimuotoinen ovensuukysely ruokakaupassa ennen
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varsinaisen tutkimuksen aloittamista. Ndiden lisaksi tehtiin esitutkimus visuaalisesti to-

teutettavien vihjeiden valitsemiseksi.

Makututkimusvaiheen (toukokuu 2017) tarkoitus oli I0ytaa sopivat tuotteet maistatusta
varten eri aktivointiviikoille (hyvinvointi, status, vastuullisuus). Vaihe toteutettiin verkko-
lomakkeella Vaasan yliopiston henkilokunnan ja opiskelijoiden keskuudessa (n = 58) ja
siind tutkittiin seka miellyttavyytta ettd makujen herattamia mielikuvia. Makujen herat-
tamista mielikuvista syntyi esitutkimusvaiheessa idea maistatuspuheista, joita voitaisiin
kayttda maistatuksen rinnalla. Sanallista (kirjallista) markkinointiviestintaa kaytetaan
runsaasti ja aistien kulutuskokemusten stimuloinnin merkitys mielikuvien avulla on li-
saantynyt. Aydinoglun ja Krishnan (2019, s. 125) mukaan markkinointipuheessa tuottei-
den yhdistaminen esimerkiksi kulutuskontekstiin ja muihin tuotteen kayttoon viittaaviin
tekijoihin voi aktivoida enemman psyykkisia mielikuvia verrattuna yksittdisten kohteiden
luomaan vaikuttavuuteen. Kaytanndssa tuotteen sitominen esimerkiksi kulutustilantee-

seen luo kuluttajalle vahvempia assosiaatioita kulutuskomponenttien valilla.

Makutestin ensimmainen kriteeri oli, ettd vastaajien pitdisi keskimaarin pitda maistatet-
tavan tuotteen mausta. Tama toteutui kaikkien kohdalla. Rypale ja vadelma karsiutuivat
pois, koska ne eivat herattaneet voimakkaita mielleyhtymia valikoiduissa teemoissa. Kay-
tdnndssa valinnoissa jouduttiin kdyttamaan harkintaa liittyen (kesd)sesonkiin, jolloin
kauppatutkimus toteutettaisiin. Omena parjasi yhta hyvin kuin herne ja porkkana, mutta
saatavuuden ja tarjoilun kannalta herne ja porkkana olivat helpompia toteuttaa. Porkka-
nalla oli selkea terveysmielikuva, omena heratti kaikenlaisia muitakin mielikuvia. Her-
neen herattamat mielikuvat sopivat hyvin valittuun visuaaliseen vihjeeseen (pieni poika
heindpaalilla, ks. Liite 1). Mansikka nousi helposti statusviikolle, koska oli maukkain, ar-

vostetuin ja laadukas. (J. Sihvonen, henkil6kohtainen keskustelu, 21.08.2020.)

Tuoksututkimusvaiheessa (kesdkuu 2017) haluttiin selvittda, mitka tuoksut sopisivat
myymalaan kullekin aktivointiviikolle. Tutkijat karsivat ensin aiempaan kirjallisuuden ja

tuoksunaytteiden avulla kullekin kulutusarvolle testattavat tuoksut (Omena, Basilika,
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Vihreat lehdet, Villikukka, Punainen ruusu, Vastaleikattu ruoho, Meloni, Mansikka, Leipa,
Appelsiini (tuoksut suomennettu alkuperaisista englanninkielisista nimista)). Esitutkimus
toteutettiin Vaasan yliopiston tiloissa henkilékunnan edustajille (n = 22). Kaikki osallistu-
jat eivat haistelleet samoja tuoksuja ja yhta vastaajaa kohden oli kolme tuoksua. Tassa
tutkittiin seka tuoksujen miellyttavyytta ettd niiden herattamia mielikuvia. Lisaksi kartoi-
tettiin, miten kukin tuoksu yhdistetaan tiettyihin ruokatuotteisiin, ja kysyttiin “Miten
luontevasti yhdistdisit timan tuoksun tuoreeseen mansikkaan, kesdaporkkanaan ja her-
neenpalkoon?”, koska ndma olivat jo valikoituneet maistatustuotteiksi. Taustatietoina
vastaajilta kysyttiin ika, sukupuoli, ja ammatti ja/tai koulutus seka skaalallisina kysymyk-
sind yleiset ostokriteerit kaupassa. Viimeinen kysymys liittyi elamanarvoihin. Maistetta-
vien tuotteiden ja tuoksujen valinnoissa tarkasteltiin siis myds tuoksujen ja makujen yh-
teensopivuutta. Esimerkiksi omenatuoksu ei parjannyt tuoksutestissa. Jos olisi, kaiketi
myds omena olisi silloin herkemmin valikoitunut maistatustuotteeksi. (J. Sihvonen, hen-

kilokohtainen keskustelu, 15.04.2020 & 21.08.2020.)

Testattavat tuoksut olivat 1A Vihrea omena, 2A Vihreat lehdet, 3A Mansikka, 1B Appel-
siini, 2B Punainen ruusu, 3B Basilika (tuoksut suomennettu alkuperaisista englanninkie-
lisistd nimistd). Vastaajat haistoivat joko settid A tai B. Ykkostuoksujen oli ajateltu sopivan
terveystuoksuiksi, kakkostuoksujen vastuullisuustuoksuiksi ja kolmostuoksujen status-
tuoksuiksi. Kdytannossa ajatukset muuttuivat testauksien myo6ta, silla lopulta esimerkiksi
basilika valittiinkin terveystuoksuksi. Vihreat lehdet —tuoksu olisi testin perusteella sopi-
nut jokaiseen aktivointiin. Lopulliset tutkimuksessa kaytetyt tuoksut olivat Basilika — Hy-
vinvointi, Mansikka — Status, Vihredt Lehdet — Vastuullisuus. (). Sihvonen, henkil6kohtai-

nen keskustelu, 15.04.2020.)

Sopivan tuoksuintensiteetin |6ytamiseksi tehtiin ovensuukysely ruokakaupassa asioin-
neille (n = 42) kysymyksin: Havaitsitko ruokakaupassa mitédn tavanomaisesta poikkea-
vaa tédnddn? Jos, niin mitd? Tuoksuiko kaupassa? Jos, niin mikd? Puolet vastaajista haas-
tateltiin miedomman mansikan tuoksun intensiteetin kdytdn yhteydessa ja toiset voi-

makkaamman intensiteetin kdyton yhteydessa. Kukaan ei spontaanisti maininnut, etta



44

tuoksu olisi poikennut tavanomaisesta. Tuoksusta kysyttdessa ensimmaiselld intensitee-
tilla kolmella oli jonkinlainen aistimus mansikkatuoksun kaytosta. Voimakkaammalla in-
tensiteetilld nelja mainitsi mansikan tuoksusta. (J. Sihvonen, henkilokohtainen keskus-

telu, 15.04.2020.)

Visuaalisten vihjeiden valintavaiheessa luotiin ja vertaisarvioitiin ensin useita vaihtoeh-
toisia versioita visuaalisista kuvista ja iskulauseista, joiden ajateltiin johtavan hyvinvoin-
nin, statuksen ja vastuullisuuden tavoitteisiin. Taman seulonnan jalkeen niita kehitettiin
edelleen ammattimaisen mainostoimiston taiteellisen johtajan kanssa. Tarkoituksena oli
luoda "hienovarainen pohjustin”, joka kykenee aktivoimaan hyvinvointia, statusta ja vas-
tuullisuutta koskevat tavoitteet ilman tyypillista kaupallista sisaltoa (ts. suoria viittauksia
brandiin, hintaan, pakkaukseen). Taman jalkeen tehtiin esitutkimus verkossa, johon osal-
listui 99 eri ikdista suomalaista vastaajaa. Tutkimuksessa testattiin lopullisten pohjustei-

den herattamia assosiaatioita ja soveltuvuutta. (Sihvonen & Luomala, 2017, s. 505.)

Vastaajia pyydettiin kirjoittamaan viestien herattamista valittomista assosiaatioista; pi-
tavatko he kyseisista viesteistd, ja millaisia elintarvikkeita he pitavat yleisesti terveellisina.
Lisaksi osa kysymyksista oli suunniteltu selvittamaan, millaisia elintarvikkeita viestit ku-
vailevat. Vastaajat arvioivat 12 ennalta maaritettya vaihtoehtoa: kevyet tuotteet, jiljitet-
tavat paikalliset tuotteet, trendikkdat erikoistuotteet, kausituotteet, alennustuotteet,
luomutuotteet, laadukkaiden tuotemerkkien tuotteet, valmisateriat, premium-tuotteet,
lisdaineettomat ruokatuotteet, Reilun kaupan tuotteet ja sydanmerkityt tuotteet. Odo-
tetulla tavalla kehitetyt viestit olivat sopusoinnussa terveys-, vastuullisuus- ja statusta-
voitteiden kanssa. Terveysviestilld edistettiin kevyempia tuotteita, trendikkaita erikois-
tuotteita ja kausituotteita tehokkaammin kuin vastuullisuusviestilld, kun taas vastuulli-
suussanoma edisti jaljitettdvia paikallisia tuotteita, luomutuotteita ja sydanmerkittyja
tuotteita terveellisyysviestia tehokkaammin. Status-sanomalla edistettiin trendikkaita
erikoistuotteita, laadukkaiden tuotemerkkien tuotteita ja premium-tuotteita tehok-

kaammin kuin terveys- ja vastuullisuusviesteilld. Esitutkimuksen tulokset osoittavat, etta
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kolme muotoiltua viestid todella kykenevat edistamaan hyvinvointi-, vastuullisuus- ja sta-

tustavoitteita. (Sihvonen & Luomala, 2017, s. 505.)

3.2.2 Tutkimuksen kdytannon toteutus

Heina-elokuussa 2017 esitutkimusten tulosten perusteella voitiin kdynnistaa varsinainen
tutkimus kivijalkamyymalassa, jossa tutkimusasetelmana toimi teemaviikot: hyvinvointi,
status ja vastuullisuus. Kauppatutkimuksen ja teemaviikkojen kuvaus esitellaan taulu-
kossa 1. Naiden viikkojen aikana myymaldssa asioiville aktivoitiin kuhunkin teemaan so-
pivia, esitutkimusten pojalta ennalta maariteltyja motiiveja maistatuksen, tuoksujen ja
visuaalisten vihjeiden avulla. Kutakin motiivia aktivoitiin aina kahden viikon ajan eri toi-
menpitein (tuoksu vs. tuoksu, maistatus, visuaaliset vihjeet). Yhteensa kauppatutkimus
kesti seitseman viikkoa, ensimmaisen viikon ollessa kontrolliviikko. (J. Sihvonen, henkil6-

kohtainen keskustelu, 15.04.2020.)

Taulukko 1. Kauppatutkimuksen ja teemaviikkojen kuvaus.

Ajankohta 26.6.-2.7. 3.7.-9.7. 10.7.-16.7. 17.7.-23.7. 24.7-30.7. 31.7.-6.8. 7.8.-13.8.
Aktivointi Kontrolli  Hyvinvointi  Hyvinvointi Status Status Vastuullisuus  Vastuullisuus
Aistivihjeet - Tuoksu Kaikki Tuoksu Kaikki Tuoksu Kaikki
(Basilika) (tuoksu, (Mansikka) (tuoksu, (vihreat (tuoksu,
maistatus, maistatus, lehdet) maistatus,
visuaaliset) visuaaliset) visuaaliset)

Kuten esitutkimusvaiheessa todettiin, Aydinoglun ja Krishnan (2019, s.125) esitykset luo-
vat pohjan maistatuspuheille, joita kdytettiin kauppatutkimuksessa tuotteiden maista-
tuksen yhteydessa aktivointien toisella viikolla eli paaviikolla (ma-pe). Jokaisesta maista-
tettavasta tuotteesta mansikasta, porkkanasta ja herneestd muodostettiin maistatus-
puhe (taulukko 2). Esitutkimuksen perusteella tuotteet oli kohdennettu eri viikoille: man-
sikka — status, porkkana — hyvinvointi ja herne — vastuullisuus. Maistatuspuheilla oli tar-

koitus voimistaa haluttua mielikuvaa maistatustuotteesta, esimerkiksi mansikan
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arvostus, herneen vastuullisuus ja porkkanan terveellisyys. Maistatuspuheiden lisaksi
maistattajilla oli myds paidat, joissa oli kunkin aktivointiviikon teemaan sopiva logo.
Tama oli yksi lisdvihje maistatuspuheiden tueksi. (J. Sihvonen, henkil6kohtainen tie-

donanto 21.08.2020).

Taulukko 2. Teemaviikkojen maistatuspuheet.

Maistettavat tuotteet Maistatuspuhe
Mansikka — STATUS Mansikka on marjojen aatelinen! Tama makea herkku kelpaa myés
(10.7.-14.7., sadonkorjuu kesa-heindkuu) huippuravintoloiden keittiGihin. Suomalainen mansikka on laadukas

ja arvostettu marja. Suomen aurinkoinen ja viiledhko kesd luo
otolliset kasvuolot aromikkaiden mansikoiden muodostumiselle.

Porkkana — HYVINVOINTI Porkkana on suomalainen terveyspommi! Porkkana sisdltda

(24.7.-28.7., sadonkorjuu kesa-heindkuu) runsaasti hivenaineita, kuten beetakaroteenia. Beetakaroteeni
muuttuu elimistdssd a-vitamiiniksi, jota tarvitaan vastustus- ja
ndkokyvyn yllapitdmiseen.

Herne — VASTUULLISUUS Herne on kesdn vihreda ravintoa parhaimmillaan! Lahelld tuotettu

(7.8. -11.8., sadonkorjuu heina-elokuu) herne on luonnollinen valinta, jota voi popsia hyvillda omallatunnolla.
Herneiden viljely jopa parantaa maaperan laatua, silla herne sitoo
typped kasvualustaansa.

Kauppatutkimuksessa kaytetyt tuoksut olivat Basilika — Hyvinvointi, Mansikka — Status,
Vihreat Lehdet — Vastuullisuus. Myymalaympariston tuoksutus toteutettiin kdytanndssa
niin, etta jokaisen tuoksun kalibroi sopivaksi tuoksujen toimittaja Sevende Aromasin toi-
mitusjohtaja. Ensimmaiselle kerralle laiteasennukseen haettiin myos poytatuulettimia,
joilla tuoksu levidisi laitteesta laajemmalle myymaldssa. Myymaldssa tuoksulaitteita si-
joitettiin kolmeen eri paikkaan: tuulikaappiin, juomakaappiin sekd kylmakaapin paille
asiakkailta nakymattomiin. Mansikkatuoksun intensiteettia testattiin sopivaksi ovensuu-
kyselyin, kuten esitutkimusvaiheessa aiemmin jo todettiin. Myyjat raportoivat tuoksun
intensiteetistd tekstijaksojen aikana ja tarvittavia muokkauksia tehtiin ainakin kerran

tuoksun ollessa liian voimakas. (J. Sihvonen, henkil6kohtainen keskustelu, 19.08.2020.)

Kauppatutkimuksessa kdytettiin myds runsaasti visuaalisia vihjeita (Liite 1), joiden paa-
asiallinen teema oli kunkin viikon sloganteksti: Voi hyvin — hyvinvointi, tee vaikutus — sta-
tus ja valitse viisaasti — vastuullisuus. Visuaalisissa vihjeissa hydodynnettiin ostoskorien ja
ostoskarryjen mainoksia seka lattiatarroja (Liite 2). Lattiatarrat sijaitsivat heviosastolla,

virvoitusjuomaosastolla pddkdytavan alkupddssa, broilerin suikaleiden kohdalla ja
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jaatel6altaan luona. Lattiatarroja oli kahden kokoisia: yksi iso tarra (1 500 mm x 1 000
mm) heviosaston luona ja kolme pienempaa muualla (680 mm x 380 mm), sopeutettuna
kaupan kdytavien pieneen kokoon. Ostoskoreissa kaytettiin korien pohjan kokoista tarraa
(60 kpl). Ostoskarryissa (8 kpl) puolestaan oli tydntdaisan kohdalla keskelld vaakasuorat
paneelitarrat, joissa padosassa kunkin viikon sloganteksti. (J. Sihvonen, henkilokohtainen

keskustelu, 21.08.2020.)

3.3 Aineiston analysointimenetelmat

Tassa tutkimuksessa analysoidaan aktivointiviikkojen myyntidataa ja sita, miten aistiar-
sykkeet vaikuttivat, vai vaikuttivatko ne, kullakin teemaviikolla kuluttajien kayttaytymi-
seen ja sitd kautta kaupan myynteihin odotetusti. IImiéta tullaan kuvaamaan numeerisen
tiedon pohjalta ja tuloksia pyritaan yleistamaan tilastollisen paattelyn keinoin. Tutkimuk-
sen aineiston analysoinnissa on mahdollista kayttaa erilaisia tilastollisia tyokaluja ja oh-
jelmistoja. Tassa tutkimuksessa numeerinen analysointi ja tulosten testaus tapahtuu Ex-

cel-taulukkolaskentaohjelmaa hyddyntden.

Aineiston analyysit keskittyvat suhteellisten myyntiosuuksien vertailuihin seka keskiar-
votesteihin eri viikkojen valilla. Analysoinnissa hyddynnetaan aineistosta muodostettuja
tuotekoreja. Tassa tutkimuksessa keskiarvotestien avulla mitataan otoksen keskiarvoa
hypoteesin mukaiseen vakioarvoon seka vertaillaan eri aktivointiviikkojen keskiarvoa toi-
siinsa. Keskiarvotestien tarkoituksena on Heikkilan (2014, s. 209) mukaan selvittda, joh-
tuvatko erot viikkojen valilld sattumasta, vai jostain muusta: 16ytyyko keskiarvojen valilta

eroa tai onko muuttujien valilla riippuvuutta?

Keskiarvotestaukseen kaytetddn z-testejd (one sample z -test of proportion ja two
sample z-test of proportions), silla perusjoukko on suuri. Testeilld tutkitaan, eroavatko
mittaustulokset tilastollisesti merkitsevasti vertailuaineiston keskiarvosta. Testien mer-
kitsevyystasot tulkitaan p-arvon eli havaitun merkitsevyystason avulla. Merkitsevyystaso

ilmoittaa, kuinka suuririski on, etta riippuvuus johtuu sattumasta eli toisin sanoen p-arvo
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kertoo, miten todennakdinen havainto on silld oletuksella, ettd nollahypoteesi on totta
(Heikkila, 2014, s. 184). Tahan tutkimukseen on valittu tilastollisesti merkitsevyyden ra-
jaksi yleisesti markkinointikirjallisuudessa kadytetty 95 prosentin raja. Tarkasteltua vaiku-
tusta voidaan pitaa tilastollisesti merkitsevana silloin, kun se ennustaa niin sanotun nol-
lahypoteesin olevan vaarin vahintdaan 95 prosentin todennakoisyydelld (p-arvo .05 tai
pienempi). Mita pienempi merkitsevyystaso on, sitd merkitsevampi on myds tulos (Heik-

kila, 2014, s. 184).

Jokaisessa tuotekorissa yhden aktivointiviikon kappalemaaraista myyntia vertaillaan
koko seitseman viikon viitearvoon yhden osuuden z-testin avulla, jossa tarkkaillaan vain
yhtd muuttujaa (Heikkilda, 2014, s. 190). Mikali tilastollisesti merkittavia tuloksia 16ytyy
yhden osuuden z-testin kautta, aktivointiviikkojen datoja verrataan kahden osuuden z-
testilla kontrastoimalla kontrolliviikko yksitellen niiden muiden virikeviikkojen kanssa
(esimerkiksi statustuoksuviikko vs. hyvinvointituoksuviikko). Tulosten sisall6llista merkit-
tavyytta puolestaan pohditaan sanallisesti yhteenvetoluvussa. Valittujen analysointime-
netelmien avulla pystytddan numeerisesti todentamaan, mikali tuotekoreista |6ytyy
myyntidatan perusteella yhtaldisyyksia hyvinvointiin, statukseen tai vastuullisuuteen

kumpuavaa symboliikkaa kohtaan.

3.4 Tutkimuksen luotettavuustarkastelu

Tutkimuksen voidaan sanoa olevan onnistunut, jos sen avulla saadaan luotettavia vas-
tauksia tutkimuskysymyksiin. Luotettavuuden arviointi kuuluu tutkimuksen perusvaati-
muksiin ja se on keskeinen osa tieteellista tutkimuksen tekoa. (Heikkild, 2014, s. 27.) Luo-
tettavuuden tarkein edellytys on, ettd tutkimuksessa on noudatettu tieteelliselle tutki-
mukselle asetettuja kriteereja (Heikkild, 2014, s. 176). Maarallisen tutkimuksen luotetta-
vuutta arvioidaan reliabiliteetin (reliaabelius) ja validiteetin (validius) avulla, joita tulki-
taan useimmiten eri nakokulmista. Tutkimuksen reliabiliteetilla tarkoitetaan mittaustu-
losten toistettavuutta. Kdytannossa tutkimuksen tulee olla niin luotettava, etta se voitai-

siin toistaa tdysin samanlaisin tuloksin. Reliaabelius voidaan todeta esimerkiksi kahden
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arvioijan avulla tai samaa kohdetta tutkittaessa eri tutkimuskerroilla. (Hirsjarvi ja muut,
2015, s. 231.) Tutkimuksen validiteetilla puolestaan arvioidaan mittarin tai tutkimusme-
netelméan kykya mitata juuri sitd, mitad on tarkoituskin selvittaa (Hirsjarvi ja muut, 2015,
s. 231). Karkeasti sanottuna validius tarkoittaa Heikkilan (2014, s. 27) mukaan systemaat-
tisen virheen puuttumista. Validilla mittarilla suoritetut mittaukset ovat keskimaarin oi-
keita, mutta mikali kasitteet tai muuttujat on maaritelty huolimattomasti, eivat mittaus-
tuloksetkaan voi olla valideja. Erityisen tarkeda on tarkastella validiutta etukateen huo-

lellisen suunnittelun avulla. (Heikkild, 2014, s. 27.)

Tassa tutkimuksessa luotettavuuden tarkastelu on ollut tarkedssa roolissa jo esitutkimuk-
sista lahtien. Huolellinen dokumentointi on prosessin keskidssa. Myyntidatan analysoin-
nin luotettavuutta on tarkasteltu siten, etta yhdessa korissa on maksimissaan 20 tuotetta,
jotta vertailukelpoisuus jokaisen tuotteen osalta sadilyy kelvollisena. Kriteereina kayte-
tadan myyntilukuja seka kappale- ettd euromaaraisesti ja jokaiseen koriin valitaan tuot-
teita, joiden oletetaan aktivoivan joko hyvinvoinnin, statuksen tai vastuullisuuden tee-
moja. Ndiden lisaksi varmistetaan, etta vertailtavat tuotekorit eivat sisallad keskenaan sa-

moja tuotteita, jotta tulosten vaaristyman mahdollisuus on pieni.

Tutkimuksen luotettavuutta pyritdan parantamaan myos tulosten huolellisella testauk-
sella, tulkinnalla ja analysoinnilla. Tuloksia tulkitessa on otettava huomioon niihin vaikut-
tavat tilannetekijat, kuten toisistaan poikkeavat kavijamaarat viikkojen valilla, sesonki-
tuotteiden kausivaihtelut ja tarjouskampanjat, kesdlomakausi sekda myymalaympariston
muut hairiot. Tutkimus on haastavaa toteuttaa kauppaolosuhteissa, silld kuten todettu;
ihminen aistii ymparistoa kaikilla viidelld aistillaan ja aistikokemukseen vaikuttavat sel-
laiset tietoisetkin vihjeet, joihin ei motivaatioita pohjustamallakaan voida vaikuttaa. Nain
ollen tuotekorien muodostaminen ja niiden vertailu keskendan on luotettavampaa, silla
tilannevaihtelut vaikuttavat yksittaisten tuotteiden menekkiin tuotekoreihin verrattuna

keskimaaraisesti enemman.
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4 Tulokset

Luvussa esitelldan empiirisen tutkimuksen tulokset. Ensimmaisessa alaluvussa esitellaan
tutkimuksen taustatiedot, joiden jalkeen toisessa alaluvussa kaydaan lapi tutkimustulok-
set. Luvun lopuksi tehddan yhteenveto keskeisimmista tutkimustuloksista. Tulosten
avulla pyritdaan vastaamaan asetettuun tutkimuskysymykseen: aktivoiko altistuminen vdé-
hittdgiskaupan drsykkeille kuluttajan motiivin (hyvinvointi/satus/vastuullisuus), jonka pe-
rusteella hiin tekee enemmdin tavoitteisiin sopivia kulutusvalintoja, jotka kasvattavat nii-

den tuotteiden myyntid kaupassa.

4.1 Taustatiedot

Ruokakaupan myyntidata koostuu aktivointiviikkojen myynneista, ja se sisaltaa kaikkien
tuotteiden myyntitiedot seka kappaleina etta euroina jokaiselta tutkimusjakson paivalta.
Taulukossa 3 on esitelty tutkimuksen taustatiedot, josta selvida kunkin aktivointiviikon
ajankohta, kaytetyt vihjeet seka kavijamaarat. Tutkimuksessa olivat osallisena kaikki ruo-
kakaupassa aikavalilld 26.6.—13.8. kdyneet asiakkaat. Tutkimukseen keratty aineisto kat-

taa asiakkaiden osalta ainoastaan kavijamaarat.

Taulukko 3. Tutkimuksen taustatiedot.

Ajankohta Aktivointi Kavijat (kpl) Yht.
26.6.-2.7. Kontrolli 1608 1608
3.7.-9.7. Hyvinvointi (tuoksu) 1831
L 3486
10.7.-16.7. Hyvinvointi (kaikki vihjeet) 1655
17.7.-23.7. Status (tuoksu) 1790
Sl 3624
24.7.-30.7. Status (kaikki vihjeet) 1834
31.7.-6.8. Vastuullisuus (tuoksu) 1622
. L e 3274
7.8.-13.8. Vastuullisuus (kaikki vihjeet) 1652
yht. 11992

Taulukosta selviaa, etta ruokakaupassa oli kavijoita koko tutkimusjakson aikana yhteensa

11 992. Kontrolliviikolla (26.6.—2.7.) kavijoita oli 1 608, hyvinvointiviikoilla (3.7.-16.7.) 3
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486, statusviikoilla (17.7.—30.7.) 3 624 ja vastuullisuusviikoilla (31.7.—13.8.) 3 274 kappa-
letta. Luvuista voidaan paatella, etta asiakasvirta oli melko tasainen jokaisella aktivointi-
viikolla. Kontrolliviikkoa lukuun ottamatta vastuullisuusviikkojen yhteenlaskettu kavija-
maara oli tutkimusjakson pienin ja statusviikkojen kavijamaara puolestaan suurin. Ta-
saista asiakasvirtaa voidaan pitaa tutkimuksen otoksen ja tulosten yhdenmukaisuuden

kannalta onnistuneena.

4.2 Tutkimustulokset

Luvussa esitellddan empiirisen tutkimuksen keskeisimmat I6yddkset taulukoinnin avulla.
Myyntidatan analysoimiseksi tuotteista on muodostettu seuraavanlaisia tuotekoreja ak-
tivointiviikkojen (hyvinvointi, status ja vastuullisuus) symboliikkaa hyoédyntden: vegekori,
Reilun kaupan kori, luomukori, sesonkikori, liha- ja kalakori, kevytkori seka herkkukori.
Naiden tuotekorien sisaltd, myyntimaarat viikoittain seka tulokset tilastollisine testei-

neen esitellddn seuraavaksi koreittain.

Vegekorin tuotteet esitellaan taulukossa 4. Tuotekori sisdltda 12 eri tuotetta, jotka on
valittu niiden vegaanisuuden ja myyntimaarien (sekd kappale- ettd euromyynti) perus-
teella kaupan myyntidatasta. Vegekoriin valittujen tuotteiden oletetaan symboloivan
paitsi vastuullisuutta myds hyvinvointia, silla Janssenin ja muiden (2016, s. 645—646) mu-
kaan vegaanisten tuotteiden valintaan vaikuttavat eniten 1) henkilokohtaiseen hyvin-
vointiin ja terveyteen liittyvat motiivit, 2) ymparistoon liittyvat motiivit, kuten huoli ym-
paristonsuojelusta, ilmastonmuutoksesta ja luonnonvarojen ehtymisestd sekd 3) elai-
miin liittyvat motiivit, kuten huoli eldinten hyvinvoinnista, eldinten oikeuksista seka
muista eldimiin liittyvista eettisistda nakokohdista. Dyettin ja muiden (2013, s. 122) tutki-
mukseen osallistujista 47 prosenttia ilmoitti vegaanisen ruokavalion syyksi terveysnako-

kohdat.
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Tuote Koodi

Verso Harkis harkdpapuvalmiste 6430043013219
Verso Harkis harkapapuvalmiste 6430043013226
Verso Harkis harkdpapuvalmiste 6430043013233
Pouttu tofu kasvisnakki 280g 6409710003105
Pouttu tofu kasvisgrilleri 320g 6409710003006
Soya Jalotofu 300g kylmasavu re 6416419130520
Sofine tofu 250g maustamaton lu  {8718885890006
Saarioinen vegepizza 200g 6412000084340
Fresh LounasHetki vegesalaatti 6406510091356
Saarioinen iso vegehampurilaine 6412000032686
Vege kasvisrasvavalmiste 250g n 6416961002399
Apetit Vegepops 53g porkkana-ma (6430064400340

Vegekorin tutkimustulokset havainnollistetaan taulukossa 5. Vegetuotteita on myyty
koko tutkimusjakson aikana yhteensa 531 kappaletta 1 401,78 eurolla, joista parhaiten
vastuullisuusviikoilla (160 kpl; 441,41 €). Hyvinvointiviikoilla vegetuotteiden myynti on
ollut euro- ja kappalemaaraisesti (130 kpl; 332,72 €) pienin verrattaessa koko tutkimus-
jaksoon. Hyvinvointituoksuviikolla myynti on ollut koko tutkimusjakson alhaisin (62 kpl;
154,40 €). Tulos on myo0s tilastollisesti merkitseva (p = .0439). Statusviikon myynnit (157
kpl; 409,90 €) asettuvat aktivointiviikkojen keskivaiheille. Tilastolliset testit kuitenkin
osoittavat, ettd status- ja vastuullisuusviikkojen tuloksilla ei ole tilastollisesti merkitsevaa

yhteytta (p = > .05) kaikkiin viikkoihin verrattaessa, joten vegekorin tuotteilla ei saavu-

tettu luotettavia tuloksia niiden myynneista.
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Taulukko 5. Vegekorin tutkimustulokset.

One sample test of proportions

T Myynti Tilastolliset testit
Viikot Kavijat M ti(kpl) M ti (€

ko Vi yynti (kpl)  Myynti (€) kpl/asiakas Z-arvo P-arvo

Kaikki 26.6.—13.8. 11992 531 1401,78 0,044 - -
Hyvinvointi 3.7.— 16.7. 3486 130 332,72 0,037 2.015 .0439
Hyvinvointi tuoksu 3.7.-9.7. 1831 62 154,40 0,033 2.295 .0217
Hyvinvointi kaikki vihj. 10.7.-16.7. 1655 68 178,32 0,041 .595 .5518
Status 17.7.-30.7. 3624 157 409,90 0,043 .294 .7691
Vastuullisuus 31.7.-13.8. 3274 160 441,41 0,048 1.116 .2644

Two sample test of proportions

Status tuoksu vs. vastuullisuus tuoksu .987 1611
Status kaikki vihj. vs. vastuullisuus kaikki vihj. 733 2327

Reilun kaupan korin tuotteet esitelldan taulukossa 6. Tuotekoriin on valittu kuusi tuo-
tetta, jotka ovat olleet segmentin myydyimpia tuotteita lapi tutkimusjakson. Reilun kau-
pan korin oletetaan symboloivan erityisesti vastuullisuutta ja kestdvyytta. Reilu kauppa
pyrkii parantamaan kaupankadynnin edellytyksia ja edistamaan syrjaytyneiden tydnteki-
joiden oikeuksia (Rios ja muut, 2014, s. 171). Yha useampi Reilun kaupan kuluttaja nakee
Taylorin ja muiden (2005, s. 199) mukaan ostoksensa keinona ratkaista sosiaalisia- ja ym-
paristoongelmia globaaleilla markkinoilla. Kim ja muut (2010, s. 499) uskovat, etta arvot

ja vastuullinen kayttaytyminen ovat tarkedssa roolissa eettisen kulutuksen edistamisessa.

Taulukko 6. Reilun kaupan korin tuotteet.

Tuote Koodi

Clipper tee 25ps vihr reilu kau 5021991999147
Pirkka banaani luomu Reilu kaup |2000686300003
Pirkka Reilun kaupan kahvi 500g (6410405094612
Pirkka reilun kaupan tee 20ps | 6410402007769
Pirkka Reilun kaupan kahvi tumm (6410405151728
Pirkka reilu kaakaojauhe 125g | 6410405084033

Reilun kaupan korin tutkimustulokset havainnollistetaan taulukossa 7. Tuotteita on
myyty koko tutkimusjakson aikana yhteensa 913,1 kappaletta 1 969,33 eurolla. Myynti

on ollut parhainta vastuullisuusviikoilla (287,4 kpl; 620,21 €) ja heikointa statusviikoilla
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(176,6 kpl; 446,85 €). Vastuullisuusviikkojen korkea myynti on tilastollisesti merkitseva
(p =.0186). Puolestaan statusviikkojen heikko myynti on tilastollisesti erittdin merkitseva
(p = <.0001). Nain ollen viikkoja on verrattu myos koko tutkimusjakson myyntimaariin
seka keskenaan. Tuoksuviikkoja keskendan verrattaessa ei huomattu tilastollisia eroja,
mutta sen sijaan kaikkien vihjeiden viikkojen tulokset ovat koko tutkimusjaksoon verrat-
taessa myynnillisesti erittdin merkitsevia (p = .0001). Vastuullisuusviikkoja keskenaan
vertaamalla tuoksuviikon myynti oli alhaisempi kuin kaikkien vihjeiden viikko, mutta tu-
los ei tayta tilastollisen merkitsevyyden ehtoja (p = .3511). Hyvinvointiviikon myynti on
ollut hieman matalampi (275,6 kpl; 603,20 €) ja Reilun kaupan korin tuotteita on myyty
silloin vahemman seka kaikkiin viikkoihin etta vastuullisuusviikkoihin verrattuna, mutta

tulos ei kuitenkaan ole tilastollisesti merkitseva (p = .5243).

Taulukko 7. Reilun Kaupan korin tutkimustulokset.

One sample test of proportions

.. - . R Myynti Tilastolliset testit
Viikot Kavijat Myynti (kpl) Myynti (€
) yynti (kpl) Myynti (€) kpl/asiakas Z-arvo P-arvo
Kaikki 26.6.—13.8. 11992 913,1 1969,33 0,076 - -
Hyvinvointi 3.7.— 16.7. 3486 275,6 603,20 0,079 .637 .5243
Status 17.7.-30.7. 3624 176,6 446,85 0,048 6.221 <.0001
Status tuoksu 17.7.-23.7. 1790 84,6 200,30 0,047 .882 .3775
Status kaikki vihj. 24.7.-30.7. 1834 120,0 246,60 0,065 3.794 <.0001
Vastuullisuus 31.7.-13.8. 3274 287,4 620,21 0,087 2.354 .0186
Vastuullisuus tuoksu 31.7.-6.8. 1622 114,4 244,90 0,070 .932 .3511
Vastuullisuus kaikki vihj. 7.8.-13.8. 1652 173,0 375,30 0,104 4.295 <.0001
Two sample test of proportions
Vastuullisuus tuoksu vs. status tuoksu .946 .1710

Luomukoriin valitut tuotteet on esitelty taulukossa 8 (11 kpl). Luomukori koostuu paa-
asiassa maitotuotteista, silld ne ovat olleet myydyimpia luomutuotteita koko tutkimus-
jakson aikana. Luomutuotteiden oletetaan symboloivan paaasiassa kulutusvalintojen
vastuullisuutta. Kuluttajat ostavat luomuruokaa Fotopolousin ja Krystalliksen (2002, s.
735-737) mukaan seuraavista syista: luomuruokaa pidetdan terveellisempana, ravitse-

vampana ja turvallisempana, koska kemikaaleja ei kdytetd. Luomuviljelyn myos uskotaan
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olevan ymparistoystavallisempaa ja sen sanotaan maistuvan paremmalta kuin perintei-

set elintarvikkeet. Toisaalta luomutuotteita voidaan kuluttaa myds tiedostamattomista,

sosiaalisista statussyistd, kuten Puska ja muut (2018, s. 348) tutkimuksessaan todistivat.

Taulukko 8. Luomukorin tuotteet.

Tuote Koodi

Pirkka luomu kananmuna M6 348g (6408641114904
Satamaito kevyt luomumaito 1| 6417781007182
Oatly kaurajuoma 1 | luomu 7394376615689

Biona kookosmaito 400ml luomu |5032722304413
Satamaito rasvaton luomumaito 1 (6417781007083
Valio Hedelmatarha luomuappelsi {6408430690183
Pirkka 4kk mangosose 90g luomu (6410405119056
Juhla Mokka kahvi 400g luomu hj 6411300169863
Arla luomu vanhanajan tdysmaito |6413300015249
Semper 1kg kaurahiutale luomu g [7310100600950
Satamaito kevyt luomumaito 1| 6417781007182

Luomukorin tutkimustulokset nahdaan taulukosta 9. Korin tuotteita on myyty kaikkien
viikkojen aikana 1 219 kappaletta yhteensa 2 119,00 eurolla, joista hyvinvointiviikoilla
618,30 eurolla (341 kpl), statusviikoilla 609,00 eurolla (345 kpl) ja vastuullisuusviikoilla
630,49 eurolla (369 kpl). Aktivointiviikkoja kaikkien viikkojen euro- ja kappalemaaraiseen
yhteismyyntiin verrattaessa huomataan, etta hyvinvointi- ja statusviikkojen myynnit ei-
vat ole tilastollisesti merkitsevia. Sen sijaan vastuullisuusviikolla luomukorin tuotteita
myytiin tilastollisesti merkitsevasti eniten (p = .0456), ja kaikkein paras myyntiviikko oli

tuoksuvihjeviikko, jonka tuloksissa on viitteita tilastollisesta merkitsevyydesta (p = .0613).
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Taulukko 9. Luomukorin tutkimustulokset.

One sample test of proportions

.. e . . Myynti Tilastolliset testit
Viikot Kavijat Myynti (kpl) Myynti (€

) yynti (kpl) yynti (€) kpl/asiakas Z-arvo P-arvo

Kaikki 26.6.—13.8. 11992 1219 2 119,00 0,101 - -
Hyvinvointi 3.7.— 16.7. 3486 341 618,30 0,097 .763 .4453
Status 17.7.-30.7. 3624 345 609,00 0,095 1.325 .1851
Vastuullisuus 31.7.-13.8. 3274 369 630,40 0,112 1.999 .0456
Vastuullisuus tuoksu 31.7.—6.8. 1622 188 325,00 0,115 1.871 .0613
Vastuullisuus kaikki vihj. 7.8.-13.8 1652 181 305,50 0,109 1.079 .2806

Sesonkikorissa tutkitaan maistatuspuheissa ja maistatustuotteina eri viikoilla kaytetty-
jen mansikoiden, porkkanoiden ja herneiden myynteja (taulukko 10). Tuotekorin myyn-
teja halutaan tutkia erityisesti siita syysta, etta maistatuksen ja maistatuspuheiden vai-
kutuksista myynteihin eri viikoilla ollaan kiinnostuneita nimenomaan maistettavien tuot-
teiden osalta. Taman lisaksi tuotekorilla halutaan tutkia pelkkien tuoksuvihjeiden toimi-

vuutta yhden tuotteen osalta.

Taulukko 10. Sesonkikorin tuotteet.

Tuote Koodi

Mansikka 250g Suomi 6417718001009
Mansikka 250g 6415350005232
Pirkka mansikka 500g suomalaine |6410405086839
Pirkka porkkana 1kg 6410405149510
Porkkananippu pakattu 6415350001838
Pirkka kesaporkkana 500g Suomi 6410402023455
Suomalainen herne 2000169600002
Pirkka herne 200g suomalainen 6410405155979

Taulukosta 11 huomataan, ettd mansikkaa myytiin koko tutkimusjaksolla 1 025 rasiaa ja
euromaardinen myynti oli 4 271,11 euroa. Statusviikolla, jolloin mansikkaa pohjustettiin
maistatuksella ja maistatuspuheella, sen menekki on ollut heikompaa kuin koko tutki-
musjaksolla. Maistatusviikolla rasiamaardinen myynti oli 150 kappaletta ja euromaarai-

nen myynti 662,44 €, mutta tuloksella ei ole tilastollista merkitsevyytta. Sen sijaan
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tuoksuviikolla mansikkaa on myyty tilastollisesti erittdin merkittavasti (p = .0029) enem-
man (192 rs; 829,11 €). Tuoksuviikolla puolestaan myynti on ollut parempaa (829,11 €)
verrattaessa koko tutkimusjaksoon. Porkkanatuotteiden myynti koko tutkimusjaksolla on
ollut 456,44 euroa (351 kpl), josta maistatuspuheviikolla 66,37 euroa (39 kpl). Tulokset
kertovat, ettd porkkanan menekki hyvinvointiviikkojen kaikki vihjeet -viikolla on ollut
kappale- ja euromaaraisesti (39 kpl; 66,37 €) suurempaa koko tutkimusjaksoon verratta-
essa, mutta tulos ei ole merkitseva. Tuoksuviikolla porkkanaa on myyty vahiten koko tut-
kimusjaksolla ja tulos on erittdin merkitseva (< .0001). Hernetuotteiden myynti puoles-
taan koko tutkimusjaksolla on ollut 412,02 euroa (194,7 kpl), josta maistatusviikolla
152,57 euroa (44,4 kpl). Herneen myynti on siis ollut suurinta vastuullisuusviikkojen
kaikki vihjeet -viikolla (44,4 kpl; 152,57 €) ja tulos on tilastollisesti erittdin merkitseva (p
=.0075).

Taulukko 11. Sesonkikorin tutkimustulokset.

MANSIKKA
One sample test of proportions

Myynti Tilastolliset testit

Viikot Kavijat Myynti (kpl) Myynti (€
ko Vi yynti (kpl) Myynti (€) kpl/asiakas Z-arvo P-arvo
Kaikki 26.6.—13.8. 11992 1025 4271,11 0,085 - -
Status tuoksu 17.7.-23.7. 1790 192 829,11 0,107 2.975 .0029
Status kaikki 24.7.-30.7. 1834 150 662,44 0,081 .581 .5610

One sample test of proportions

Kaikki 26.6.—13.8. 11992 351 456,44 0,029 - -
Hyvinvointi tuoksu 3.7.-9.7. 1831 17 27,03 0,009 8916 <.0001
Hyvinvointi kaikki 10.7.—16.7. 1655 39 66,37 0,023 1.529 .1263
HERNE
One sample test of proportions
Kaikki 26.6.—13.8. 11992 194,7 412,02 0,016 - -
Vastuullisuus tuoksu 31.7.-6.8. 1622 24,0 64,06 0,014 480 .6309

Vastuullisuus kaikki 7.8.—13.8. 1652 44,4 152,57 0,026 2.674 .0075
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Liha- ja kalakoriin (taulukko 12) on valittu tutkimusjakson aikana parhaiten myyneet nai-
den segmenttien tuotteet. Lihatuotteita on korissa 13 kappaletta ja kalatuotteita 5 kap-
paletta. Talla korilla halutaan erityisesti tutkia punaisen lihan myyntia kaikkien aktivoin-
tiviikkojen osalta, silla punaisen lihan vahentaminen on oleellista kestavyyden nakokul-
masta ja sen mielletaankin monesti symboloivan klassisia statusarvoja, paaasiassa hin-
tansa vuoksi. Kalan myyntia tutkitaan erityisesti hyvinvointiviikkojen osalta, silla kala
mielletdan terveelliseksi ravinnoksi muun muassa hyvien rasvojensa ansiosta. Punaisen

kalan myynti ruokakaupassa on ollut myyntilukujen valossa parhainta.

Taulukko 12. Liha- ja kalakorin tuotteet.

Tuote Koodi

Pirkka naudan jauheliha 10% 400 6410405071118
Pirkka naudan jauheliha 17% 400 6410405071088
Pirkka nauta-sika jauheliha 400 6410405071170
Pirkka porsaan jauheliha 400g s 6410405086532
Tamminen naudanjauheliha 300g | 6405691550409
HK nauta-sika jauheliha 1 kg 20 6409100013028
Snellman maatiaisp fileepihvi 8 6409620010095
HK Viljapors fileepihvi 600g ma 6409100032401
Pirkka naudan burgerpihvi 4kpl 6410405192356
Pirkka naudan uf pihvi 300g mto 6410405125026
Atria metsastdjanpihvi 350g 6407860068128
HK Viljapossun Kasslerpihvi 450 6409100031374
HK viljaporsaan fileepihvi 640g 6409100034757
Wallinin Kirjolohifilee 2000459400008
Savukirjolohi filee 2000415500001
Hatala Lohifilee A VP 2087975700003
Kirjolohifilee ruodoton 2000459800006
Hatala kirjolohi 2087987400007

Taulukosta 13 nahdaan, etta lihatuotteita on myyty kaikkien viikkojen aikana yhteensa
987 kappaletta 3 310,60 eurolla, joista vastuullisuusviikoilla eniten — 1 099,60 euron
edesta. Tulos on myos tilastollisesti merkitseva (p = .0082), joten vastuullisuusviikolla li-
hoja myytiin eniten koko tutkimusjaksoon verrattaessa. Kaikki vihjeet -viikko oli tilastol-

liselta merkitsevyydeltdan paras (p = .0077). Statusviikolla puolestaan lihoja on myyty
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265 kappaletta yhteensa 987,26 eurolla, ja myynti on ollut tilastollisesti merkitsevasti
pieninta (p = .0338) verrattuna kaikkien viikkojen myyntiin. Hyvinvointiviikkojen yhteen-
laskettu myynti on ollut euromaaraisesti pieninta (845,44 €) verrattuna koko tutkimus-
jaksoon. Tuoksu- ja vastuullisuusviikkojen myyntia keskenaan verrattaessa ei havaittu ti-

lastollista merkitsevyytta.

Kalatuotteita on myyty kaikkien viikkojen aikana yhteensa 217,0 kappaletta 3 355,60 eu-
ron edestd, joista eniten hyvinvointiviikolla (76,2 kpl; 1208,40 €). Hyvinvointiviikkojen
kalamyynti ei kuitenkaan ole tilastollisesti merkitseva. Statusviikkojen kalamyynti on ol-
lut pieninta (50,2 kpl; 797,40 €) koko tutkimusjaksoon verrattaessa ja tulos on tilastolli-
sesti merkitseva (p = .0290). Statusviikkoja tarkasteltaessa kaikki vihjeet -viikolla myynti
on ollut kaikista alhaisinta (23,4 kpl; 389,32 €) ja tulos on tilastollisesti merkitseva (p
=.0533). Vastuullisuusviikko puolestaan sijoittuu myynneiltdaan (61,9 kpl; 923,47 €) kes-
kivaiheille, eika tuloksissa ole nahtavilla tilastollista merkitsevyyttd koko tutkimusjak-

soon verrattaessa.
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Taulukko 13. Liha- ja kalakorin tutkimustulokset.

LIHAKORI

One sample test of proportions

.. R . . Myynti Tilastolliset testit
Viikot Kavijat Myynti (kpl) Myynti (€
! yynti (kpl) yynti (€) kpl/asiakas Z-arvo P-arvo
Kaikki 26.6.—13.8. 11992 987 3310,60 0,082 - -

Hyvinvointi 3.7.— 16.7. 3486 270 845,44 0,077 1.071 .2840
Status 17.7.-30.7. 3624 265 987,26 0,073 2.123 .0338
Vastuullisuus 31.7.-13.8. 3274 314 1099,60 0,095 2.643 .0082

Two sample test of proportions
Status tuoksu vs. vastuullisuus tuoksu —.968 .1660
Status kaikki vihj. vs. vastuullisuus kaikki vihj. -1.213 1131

KALAKORI
One sample test of proportions
Kaikki 26.6.—13.8. 11992 217,0 3 355,60 0,018 - -

Hyvinvointi 3.7.— 16.7. 3486 76,2 1208,40 0,021 1.519 .1289
Status 17.7.-30.7. 3624 50,2 797,40 0,013 2.184 .0290
Status tuoksu 17.7.-23.7. 1790 26,8 408,08 0,014 1.273 .2031
Status kaikki vihj. 24.7.-30.7. 1834 23,4 389,32 0,012 1.933 .0533
Vastuullisuus 31.7.-13.8. 3274 61,9 923,47 0,018 .340 .7336

Kevytkoriin (taulukko 14) on valittu seitseman kevyempina markkinoitua tuotetta, jotka
ovat sisalléiltaan vahempienergisia ja esimerkiksi vdaharasvaisempia. Kevyttuotteet voi-
daan luokitella, tai ne ainakin mielletdaan, terveysvalinnoiksi, joten tuotekorin oletetaan
symboloivan hyvinvointia. Kevyttuotekorin osalta halutaan myds tutkia kongruenssin

vaikutusta.

Taulukko 14. Kevytkorin tuotteet.

Tuote Koodi
Benecol 450g kevyt kasvirasvale (6411200108498
Valio kevytviili 200g 6408430004324

Pirkka kermaviili 200g kevyt va 6410402011742
Pirkka kevyt meetvursti 250g 6410405108357
Becel pro.activ 450g kevyt 35% |8712100876974
HK Popsi kevyt 10 nakkimakkara [6409100060985
Oivariini 400g vaharasvaisempi (6408430030347
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Taulukossa 15 esitelladn kevytkorin tulokset. Kevyttuotteiden yhteenlaskettu myynti kai-
killa viikoilla oli kappalemaaraisesti 384 ja euromaaraisesti yhteensa 515,60 euroa. Hy-
vinvointiviikoilla tuotteita myytiin 149,48 euron edestd (115 kpl), statusviikoilla 140,74
eurolla (64 kpl) ja vastuullisuusviikoilla 163,98 eurolla (134 kpl). Verrattaessa aktivointi-
viikkoja koko tutkimusjaksoon, vastuullisuusviikoilla kevyttuotteita myytiin euromaarai-
sesti eniten. Tulos on my0s tilastollisesti merkitseva (p = .0102). Statusviikoilla kevytkorin
tuotteita myytiin puolestaan vahiten, ja tulos on tilastollisesti erittdin merkitseva (p =
< .0001). Tilastollisesti (p = .0001) kaikista pienin kevyttuotteiden myynti oli statustuok-
suviikolla (29 kpl; 73,01 €). Tama tulos konkretisoituu myds verrattaessa yksittaisia sta-

tus- ja hyvinvointiviikkojen eri vihjeviikkoja keskenaan.

Taulukko 15. Kevytkorin tutkimustulokset.

One sample test of proportions

. . . . Myynti Tilastolliset testit
Viikot K t Myynti (kpl) Myynti (€

ko avija yynti (kpl) Myynti (€) kpl/asiakas Z-arvo P-arvo
Kaikki 26.6.—13.8. 11992 384 515,60 0,032 - -
Hyvinvointi 3.7.— 16.7. 3486 115 142,59 0,032 .000 1.000
Status 17.7.-30.7. 3624 64 140,74 0,017 5.131 <.0001
Status tuoksu 17.7.-23.7. 1790 29 73,01 0,016 3.846 .0001
Status kaikki vihj. 24.7.-30.7. 1834 35 67,73 0,019 3.163 .0016
Vastuullisuus 31.7.-13.8. 3274 134 163,98 0,040 2.571 .0102
Vastuullisuus tuoksu 31.7.-6.8. 1622 63 86,02 0,038 1.373 .1698
Vastuullisuus kaikki vihj. 7.8.-13.8. 1652 71 77,96 0,042 2.309 .0209

Two sample test of proportions

Status tuoksu vs. vastuullisuus tuoksu -.9391 1736
Status kaikki vihj. vs. vastuullisuus kaikki vihj. —.9465 1711

Herkkukoriin (taulukko 16) on valittu tutkimusjakson aikana 11 eniten myynytta herkku-
ja kaloririkasta tuotetta, jotka voidaan mieltad epaterveellisiksi valinnoiksi. Tuotekorin
tuotteiden myyntia halutaan tutkia etenkin siita syysta, ettda kauppaymparistdssa on mo-
nenlaisia ruokavihjeitd, jotka voivat laukaista epaterveellisia ruokailutottumuksia motii-
vien pohjustamisesta huolimatta. Verhoeven ja muiden (2012, s. 766—767) mukaan
ruoan voima ja tapojen vahvuus korreloivat voimakkaasti. Tama tarkoittaa sita, etta ih-
miset, jotka ovat erittdin herkkia ruoan aistivihjeille, luovat todenndkdéisemmin voimak-

kaita epaterveellisia vdlipalatottumuksia, mika puolestaan aiheuttaa epaterveellisempaa



62

valipalakdyttaytymista. Epaterveelliseen sydomiseen tottuminen voi siis edistda impulsii-

visia reaktioita houkutteleviin tilanteisiin ja johtaa tahattomaan epaterveelliseen syomi-

seen.

Taulukko 16. Herkkukorin tuotteet.

Tuote Koodi

Fazer maitosuklaalevy 200g 6411401015090
Taffel suolapahkina 300g 6410381092053
Salosen Mansikkawiener 58

Ben&Jerry's jaateldo 500ml cooki 0076840600021
Karl Fazer maitosuklaapatukka 3 (6411401019012
HK amerikan pekoni 170g origina |6409100046286
LU Tuc suolakeksi 100g 5410041001204
Pirkka mikropopcorn 3x100g voin 6410405097941
Jacky Makupala vanukas 120g kin  {0000064027142
Snellman maksapasteija 200g 6409620029004
Tutti Frutti makeissekoitus 350 6416453034143

Taulukosta 17 huomataan, ettd koko tutkimusjakson aikana herkkukorin tuotteita on
myyty 1 105 kappaletta yhteensa 1 963,00 eurolla. Aktivointiviikkojen keskindiset myyn-
tierot ovat melko suuria: hyvinvointiviikolla tuotteita on myyty eniten: 564,00 eurolla
(310 kpl), mutta tulos ei ole tilastollisesti merkittava. Statusviikoilla korin tuotteiden
myynti on ollut 511,80 euroa (281 kpl) ja vastuullisuusviikoilla 203,60 euron edesta (128
kpl). Vastuullisuusviikolla tuotteita on myyty tilastollisestikin vahiten kaikkiin viikkoihin
verrattaessa (p = < .0001). My0s statusviikkojen vahdisempi myynti verrattuna koko tut-
kimusjaksoon on tilastollisesti merkityksellinen (p = .0010). Status- ja vastuullisuusviik-
koja keskendan verrattaessa statusviikoilla tuotteita on myyty enemman, mutta tulokset

eivat ole tilastollisesti merkittavia.
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Taulukko 17. Herkkukorin tutkimustulokset.

One sample test of proportions

.. [ . . Myynti Tilastolliset testit
Viikot Kavijat Myynti (kpl) Myynti (€

) yynti (kpl) - Myynti (€) kpl/asiakas Z-arvo P-arvo

Kaikki 26.6.—13.8. 11992 1105 1963,00 0,092 - -
Hyvinvointi 3.7.— 16.7. 3486 310 564,00 0,088 .668 .5042
Status 17.7.-30.7. 3624 281 511,80 0,077 3.289 .0010
Status tuoksu 17.7.-23.7. 1790 136 238,81 0,075 2.489 .0128
Status kaikki vihj. 24.7.-30.7. 1834 137 239,54 0,074 2.667 .0077
Vastuullisuus 31.7.-13.8. 3274 128 203,60 0,039 10.492 <.0001
Vastuullisuus tuoksu 31.7.-6.8. 1622 68 113,62 0,041 7.107 <.0001
Vastuullisuus kaikki vihj. 7.8.—13.8. 1652 60 90,02 0,036 7.875 <.0001

Two sample test of proportions

Status tuoksu vs. vastuullisuus tuoksu .9871 1611
Status kaikki vihj. vs. vastuullisuus kaikki vihj. .7335 2327

4.3 Tulosten yhteenveto

Tassa alaluvussa tehdadan yhteenveto keskeisimmista |6yd6ksista ja arvioidaan tutkimus-
tuloksia suhteessa edellisen luvun ennakko-oletuksiin. Tutkimustulokset olivat paaasi-
assa odotettuja, mutta yllatyksidkin 16ytyi. Taulukkoon 18 on koottu tilastollisesti merkit-
tavat tulokset, jotka havaittiin tulososiossa. Kuten taulukosta voidaan paatelld, jokaisesta
tuotekorista |6ytyi sekd onnistuneesti merkitsevia tuloksia etta niin sanottuja nollatulok-
sia. Tuotekoreissa tilastollisesti merkitsevia tuloksia 16ytyi padasiassa joko eniten tai va-
hiten myyntia tehneista ajanjaksoista, osassa molemmista. Keskeisimmat tulokset kay-

daan seuraavaksi lapi tuotekoreittain.
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Taulukko 18. Tilastollisesti merkittavat tulokset.

Tuotekorit Merkitseva 16ydos Aktivointiviikko p-arvo
. s Hyvinvointi 3.7.—16.7. .0439
Vegek Vahit t
esekort antten myyntia Hyvinvointi tuoksu 3.7.-9.7. .0217
Eniten myvntis Vastuullisuus 31.7.-13.8. .0186
Reilun kaupan kori vy Vastuullisuus kaikki vihj. 7.8—-13.8. <.0001
P Vihiten myvntis Status 17.7.-30.7. <.0001
vy Status kaikki vihj. 24.7.-30.7. <.0001
Luomukori Eniten myvntis Vastuullisuus 31.7.-13.8. .0456
i Vastuullisuus tuoksu 31.7.—6.8. .0613
Mansikka Eniten myyntia Status tuoksu 17.7.-23.7. .0029
Sesonkikori Porkkana Vahiten myyntia Hyvinvointi tuoksu 3.7.-9.7. <.0001
Herne Eniten myyntia Vastuullisuus kaikki vihj. 7.8.—13.8. .0075
Liha Eniten myyntia Vastuullisuus kaikki vihj. 31.7.-13.8. .0082
Liha- ja kalakori Vahiten myyntia Status kaikki vihj. 24.7.-30.7. .0018
Status 17.7.-30.7. .0290
Kal Vahit tid

ala anften myyntia Status kaikki vihj. 24.7.-30.7. 0533
. Eniten myyntia Vastuullisuus kaikki vihj. 7.8.-13.8. .0209

Kevytkori L [
Vahiten myyntia Status kaikki vihj. 24.7.-30.7. .0016
Herkkukori Vahiten myyntia Vastuullisuus kaikki vihj. 7.8.-13.8. <.0001

Vegekorissa tilastollisesti merkittava tulos oli hyvinvointiviikkojen, tarkalleen ottaen hy-
vinvointituoksuviikon, alhaisin myynti verrattaessa koko tutkimusjakson myyntiin.
Vegekoriin valittujen tuotteiden oletettiin symboloivan paitsi vastuullisuutta myds hyvin-
vointia, mutta tilastollisen merkitsevyyden ehdot tayttyivat hyvinvointiviikon osalta tuo-
tekorissa painvastaisesti, eivatka testien ehdot tayttyneet vastuullisuus- ja statusviikko-

jen osalta oletetusti.

Reilun kaupan tuotekorissa merkittavia tuloksia saatiin seka eniten etta vahiten myynei-
den viikkojen osalta verrattaessa aktivointiviikkoja koko tutkimusjakson myynteihin. Rei-
lun kaupan korin tuotteita myytiin parhaiten vastuullisuusviikoilla, joista vastuullisuus-
viikkojen kaikki vihjeet -viikko oli myynniltaan paras. Reilun kaupan korin oletettiin sym-
boloivan erityisesti vastuullisuutta ja kestavyytta, joten tdman oletuksen voidaan sanoa
toteutuneen tavoitteen mukaisesti. Reilun kaupan korin tuotteita myytiin tilastollisesti
merkittavasti vahiten statusviikkojen kaikki vihjeet -viikolla. Sekd eniten ettd vahiten

tuotteita myytyind viikkoina myymaldssa kaytettiin  kaikkia aistivihjeitda, joten
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moniaististen vihjeiden voidaan sanoa olevan Reilun kaupan korin tuotteiden osalta vai-

kuttavampia.

Luomukorin tuotteiden oletettiin symboloivan paaasiassa kulutusvalintojen vastuulli-
suutta. Tama oletus osoitettiin onnistuneesti analyysien avulla todeksi, silld luomukorin
tuotteiden myynti oli suurinta vastuullisuusviikoilla, etenkin vastuullisuustuoksuviikolla,

jolloin myymaldssa kaytettiin tuoksuvihjetta ”Vihreat lehdet”.

Sesonkikorissa tutkittiin eri aktivointiviikoilla maistatettavia tuotteita mansikkaa, porkka-
naa ja hernetta. Mansikan myynti oli tilastollisesti merkitsevasti korkeinta statustuoksu-
viikolla, jolloin statustavoitteita pohjustettiin ainoastaan mansikan tuoksulla. Tama ha-
vainto voi liittyd mansikan sesongin ajoittumiseen, mutta esille voidaan ottaa myds mie-
lenkiintoinen tulos siitd, etta mansikan tuoksu aktivoi motiiveja hyvin — paremmin kuin
sen maistattaminen kaikki vihjeet -viikolla. Hyvinvointiviikon kaikki vihjeet -viikolla mais-
tatetun porkkanan myynti ei ollut tilastollisesti merkityksellinen. Hyvinvointituoksuvii-
kolla porkkanan myynti puolestaan oli tilastollisesti merkitsevan alhainen, joten porkka-
nan osalta tulokset eivat vastanneet odotuksia. Herneen maistatusviikolla eli vastuulli-
suusviikkojen kaikki vihjeet -viikolla niiden myynti oli suurinta verrattaessa koko tutki-
musjakson myynteihin. Tulos on myo0s tilastollisesti merkitseva. Sesonkikorin kohdalla
voidaankin todeta, ettd herne oli ainoa maistettavista tuotteista, joka aktivoi tavoitteen

suoraan maistettavaan tuotteeseen.

Liha- ja kalakorilla haluttiin tutkia punaisen lihan myyntia kaikkien viikkojen osalta seka
kalan myyntia erityisesti hyvinvointiviikkojen osalta. Lihatuotteita myytiin tilastollisesti
merkitsevasti eniten vastuullisuusviikkojen kaikki vihjeet -viikolla ja vahiten statusviikko-
jen samalla vihjeviikolla. Tama on mielenkiintoinen asetelma siitda nakokulmasta, etta hy-
vinvoinnin ja vastuullisuuden seka kestavien valintojen pohjustamisen oletettiin heijas-
tuvan punaisen lihan kulutuksen pienenemisend ja statusarvojen puolestaan nostavan
lihan myyntid. Kalatuotteita puolestaan myytiin tilastollisesti merkittavan vahan status-

viikkojen kaikkien vihjeiden viikolla, eikd esimerkiksi hyvinvointi- tai vastuullisuusviikot
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korreloineet tilastollisesti merkittavasti koko tutkimusjakson kalatuotteiden myynnin

kanssa.

Kevyttuotteita sisaltavan tuotekorin oletettiin symboloivan parhaiten hyvinvointia. Tu-
loksista voidaan kuitenkin paatelld, ettd asiakkaat suosivat kevytkorin tuotteita eniten
vastuullisuusviikkojen kaikki vihjeet -viikolla ja puolestaan vahiten statusviikolla, jolloin
myymalassa kaytettiin myos kaikkia aistivihjeitd kuluttajien kayttdaytymisen pohjusta-

miseksi. Ndin ollen kevyttuotteiden korilla ei saavutettu ennalta oletettuja tuloksia.

Herkkukorin sisaltdamien kaloripitoisten tuotteiden myyntia tutkimusjaksolla haluttiin
selvittaa, silla kauppaymparistdn monet aistivihjeet voivat laukaista epaterveellisia ruo-
kailutottumuksia esimerkiksi hyvinvointimotiivien pohjustamisesta huolimatta. Tilastol-
lisesti merkitseva tulos herkkukorin myynnista saavutettiin ainoastaan vastuullisuusviik-
kojen kaikkien vihjeiden viikolla, jolloin tuotteita myytiin vahiten koko tutkimusjaksoon
verrattaessa. Herkkukorin tuotteita myytiin eniten hyvinvointiviikoilla, mutta tulos ei ole

tilastollisesti merkitseva.

Lapi tulososion on havaittavissa vastuullisuus- ja statusviikkojen, etenkin vastuullisuus-
viikkojen, tilastollinen merkitsevyys eri tuotekorien kohdalla, jota voidaan pitda myos yl-
|attavana tuloksena. Kuten jo aiemmin todettiin, pienen myymalan monet eri tilannete-
kijat voivat vaikuttaa tuotemyynteihin odotettua enemman, mutta siitd huolimatta tut-
kimusjaksolta saatiin kerattya tutkimuksen kannalta validia tietoa kuluttajien kayttayty-
misesta aistivihjeiden pohjustamisen avulla seka pelkkda tuoksuvihjetta kayttamalla etta

moniaistisia vihjeita hyodyntamalla.
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5 Johtopaatokset

Tutkimuksen oli tarkoitus selvittda, miten moniaististen arsykkeiden avulla voidaan vai-
kuttaa kuluttajien ruokavalintojen ja myymalakayttaytymisen kautta tuotemyyntiin va-
hittdiskauppakontekstissa. Tarkoituksena oli myos |6ytaa vaikuttavimpia keinoja aistien
kautta myymaldssa toteutettavaan markkinointiin motiivien pohjustamisen (priming)
kautta, silla tiedostamattomalla tavoitteiden pohjustamisella on todettu olevan vaiku-
tusta kuluttajan kaytdkseen (Tal & Wansink, 2015, s. 576). Pohjustamisen avulla kulutta-
jia voitaisiin ohjata paitsi kohti kestavampia myos terveytta edistavia ruokavalintoja eri-
laisten visuaalisten (ndkdaisti), haptisten (tuntoaisti), auditiivisten (kuuloaisti), gustato-

risten (makuaisti) ja olfaktoristen (hajuaisti) vihjeiden avulla.

Empiirinen tutkimus vastasi tutkimuskysymykseen melko hyvin. Myos teoriaviitekehyk-
sen toimivuus todistettiin ainakin osittain empiirisen osuuden avulla: etenkin kuluttajan
vastuulliseen kayttaytymiseen ja ruokavalintoihin voidaan vaikuttaa positiivisesti moni-
aistisilla vihjeilld. Samanaikaisesti onnistuttiin kasvattamaan my0s tuotteiden myyntia.
Miten hyvinvoinnin, statuksen ja vastuullisuuden paamaariin liittyvia tuotteita sitten tu-

lisi aistien avulla pohjustaa ja markkinoida kuluttajille myynnin parantamiseksi?

Tulosten valossa vaikuttaa siltd, ettad osa tutkimuksessa muodostettujen tuotekorien tee-
moista on yhdistettdvissa selkedasti tiettyyn tavoitteeseen, kuten Reilun kaupan kori ja
luomukori — vastuullisuus, mutta tuotteiden symbolisissa merkityksissa tuli ilmi myds yl-
latyksia, vastoin alkuperaisia oletuksia. Eri koreissa status ja vastuullisuus kisailivat kes-
kenaan muiden teemojen ylitse, eika esimerkiksi kevyttuotteiden kori symboloinutkaan
tuloksissa hyvinvointia oletetusti. Hyvinvointimotiivien aktivoinnista saatiin erittdin va-
han merkittavia tuloksia. Tama voi johtua Griskeviciuksen ja muiden (2010, s. 399) mu-
kaan siita, etta esimerkiksi vastuullinen ruokakulutus vetoaa myos ihmisiin, joille vastuul-
lisuus ei valttamatta ole sisdistetty normi. Dowd ja Burke (2013, s. 137) tutkivat ruoan
valintamotiiveja suhteessa arvoihin, ja heiddn mukaansa eettiset arvot ja terveys ennus-
tivat suoraan aikomuksen ostaa kestadvasti tuotettua ruokaa, jolloin myds tata nakokul-

maa voidaan kdyttaa selittdmaan tuloksia. Naiden lisdksi perusteena voidaan kadyttaa



68

Aakerin ja muiden (2004, s. 13) ajatusta siitd, ettd keskeisten arvojen ja brandisymbolii-
kan valilla ei valttamatta ole saavutettu yhteytta. Heidan mukaansa esimerkiksi vilpitto-
myyttd vaalivaan symboliikkaan perustuvat elintarvikemerkit (luomu- ja reilun kaupan
tuotemerkit) ovat erityisen alttiita yhteentérmayksille kuluttajien inhimillisten arvojen
kanssa, koska vilpittomyys vaatii suurta johdonmukaisuutta brandin arvojen ja sen toi-

mien, sekda myos erilaisten aistikokemusten, valilla.

Maistatuksen ja maistatuspuheiden osalta empiirinen tutkimus todisti, ettd motivaatioi-
den pohjustaminen vaikutti eri tuotekategorioihin, eikd ainoastaan maistatettavaan
tuotteeseen. Lisaksi mansikan kohdalla pelkkda mansikan tuoksu vaikutti statusviikolla nii-
den myyntiin positiivisesti. Herneiden myynti maistatusviikolla oli puolestaan korkeam-
paa vastuullisuusviikolla, jolloin tavoitteiden pohjustamiseen kaytettiin kaikkia vihjeita.
Talléin ”Vihreat lehdet” -tuoksu ei korreloinut herneiden myynnin kanssa, mutta sen si-
jaan samalla viikolla luomukorin kohdalla pelkka tuoksu kasvatti myyntid. Padasiassa
kaikkien tuotekorien kohdalla samat viikot korreloivat keskenaan, oli kyse sitten yhden
vihjeen (tuoksu) viikosta tai kaikkien vihjeiden (tuoksu, maistatus, visuaaliset) viikosta.
Tasta havainnosta voidaan paatelld, ettd seka moniaistiset vihjeet etta pelkka tuoksuvihje
efektina voivat toimia yhta hyvin, mutta tutkittaessa kaikkien vihjeiden eli moniaististen
vihjeiden viikkoja, ne ovat tuottaneet koreille eniten tilastollisesti merkitsevid, hyvia,
myyntiviikkoja. Nain ollen Spencen (2014, s. 482) kasitykseen siitd, ettd moniaistiset vih-
jeet toimivat yhta vihjetta tehokkaammin, voidaan tutkimuksen perusteella luottaa. Mo-
niaistisuuden puolesta puhuu my6s fakta siitd, etta kuluttajien valinnat ovat usein impul-
siivisia, tiedostamattomia ja ymparistotekijoiden ohjaamia (Dijksterhuis ja muut, 2005,
s. 194), jolloin oikein valitulla tuoksulla voidaan yksindan vaikuttaa hyvin tuloksin kulut-
tajien kayttaytymiseen ja tuotemyyntiin. Toisaalta silloin myos virhemarginaali on korke-
ampi, silla ymparistdon tuoksun tulee olla yhdenmukainen tuotteen symbolisten merki-
tysten kanssa. Taman lisaksi ihmisten véliset yksilolliset erot vaikuttavat myos ymparoi-
van tuoksun vaikutukseen. Wheeler ja Berger (2007, s. 357) tuovat esiin pohjustettujen
motiivien erilaiset kayttaytymisvaikutukset. Sama pohjustaminen (priming) voi johtaa

erilaisiin tai jopa pdainvastaisiin kayttaytymisvaikutuksiin kuluttajaryhmasta riippuen.
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Talldin sama pohjustusvihje (priming cue) voi antaa esimerkiksi eri demografiset tekijat
omaaville kuluttajille eri signaaleja; toisille kielteisia ja toisille positiivisia (Puska ja muut,
2016, s. 851). Nain ollen myymalamarkkinoinnissa moniaistisuuden voidaan sanoa ole-
van aistillisesti yhta vihjetta vaikuttavampi haluttujen motivaatioiden aktivoitumisessa,
joten myymaloissa kuluttajien kdyttaytymisen ja ruokavalintojen ohjaamisessa on syyta

panostaa kaikkien viestien efekteihin eli moniaistisuuteen.

Merkittavana tekijana moniaistista markkinointia toteuttaessa on kuitenkin pidettava
aistien kongruenssia eli eri aistielementtien keskindistd, synergistista, vaikutusta (Rog-
geveen & muut, 2020, s. 129). Sitd paremmin motivaatioiden pohjustaminen toimii, mita
paremmin kuluttajien arvomaailma ja tavoitteet kohtaavat keskendan. Tata pyrittiin
myos kauppatutkimuksessa toteuttamaan ja osittain siina onnistuttiinkin. Tuloksista sel-
visi kuitenkin, etta esimerkiksi punaisen lihan myynti statusviikolla oli oletusten vastai-
sesti alhaisinta. Sen sijaan vastuullisuusviikolla myynti oli korkeinta koko tutkimusjak-
soon verrattaessa. Tata ilmiota voidaan tulkita kongruenssin avulla. Punaisen lihan kulu-
tus voi viitata seka statushakuiseen kuluttamiseen ettd yhta lailla vastuulliseen kulutta-
miseen esimerkiksi kotimaisuuden tai |dhituotannon kautta. Kongruenssi on kasitteena
monimutkainen, koska se toimii liittimena lukemattomiin linkkeihin ja kasitteisiin, muun
muassa sosiaalisiin tilanteisiin (Helmefalk, 2016, s. 960), ja on siten haastava toteuttaa
eri aistielamysten valilla. Kongruenssi on herkka pienillekin nyansseille, jolloin esimer-
kiksi tiedostamattomat tilannetekijat voivat vaikuttaa lopputulokseen negatiivisesti. Ku-
ten Backstrom ja Johansson (2006, s. 418) toteavat, kuluttajan halujen ja yrityksen kayt-
tamien aistivihjeiden valinen kuilu on vaarassa kasvaa, jos ei ymmarreta miten ja millai-
siin aistivihjeisiin kukin kuluttaja reagoi. Esimerkiksi Verplanken ja Holland (2002, s. 434)
osoittivat kokeellisessa tutkimuksessaan, etta osallistujat, joilla oli keskeisida ymparisto-
arvoja, tekivat ymparistoystavallisia valintoja vasta saatuaan arvon kannalta merkityksel-
lista tietoa. Kuluttajien perusteelliseen tuntemiseen on siis tarkedd panostaa, ja aisti-
markkinoinnin voidaankin sanoa olevan hyvin hienovaraista, jolloin se on my0gs erittain

herkka haavoittuvaisuudelle.
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Lilkkeenjohdollisesti tutkimustulokset kertovat, etta etenkin kuluttajien vastuullisiin ruo-
kavalintoihin ja myymalakayttaytymiseen kyetdaan vaikuttamaan motivaatioita pohjusta-
malla (priming). Tuoksu-, maistatus- ja visuaalisten vihjeiden avulla tuotteiden myyntilu-
vut nousivat eli moniaistisuus kulutusmotivaatioiden pohjustamisessa tuotti odotettuja

tuloksia kassadatassa.

Yhteiskunnallisesti tutkielman aihe ja tulokset ovat merkittavia, vaikka I6yddkset ovatkin
ensisijaisesti sidottu kaupalliseen nakékulmaan. Kansalaisten kannustaminen terveelli-
sempiin ruokavalintoihin myymaldaymparistdssa voi seka ennaltaehkaista ylipaino-ongel-
mien kasvua sekd auttaa kansalaisia voimaan yhteiskunnassa paremmin terveellisten
elamantapojen kautta. Lisaksi kuluttajien vastuulliset ja kestavammat valinnat hillitsevat
ilmastonmuutosta. Aistimarkkinoinnin ja moniaististen vihjeiden kadytto luo kaupan alalle
mahdollisuuksia vastata kiihtyvaan digitalisaatioon ja my&s yhteiskunnallisiin ongelmiin
yhtena suurimmista markkinoista. Kivijalkamyymalan moniaistista kokemusta on vaikeaa

korvata taysin verkkokauppa-alustoilla.

Tutkimus avaa mahdollisuuksia monille jatkotutkimuksille ja nostaa esiin lisatutkimusta
vaativia teemoja. Yhdessa jatkotutkimuksessa voitaisiin pureutua kuluttajien tarkempien
demografisten tietojen kautta samaan teemaan, jotta saataisiin selville, milld tavalla kun-
kin asiakasryhman kayttaytymista ja valintoja voitaisiin aistivihjeiden avulla parhaiten ak-
tivoida aidossa myymaldaymparistossa. Demografisten tekijoiden kautta myos kuluttajien
arvomaailma ja sita kautta esimerkiksi oikeanlaisten aistivihjeiden vaikutus oikealle seg-
mentille voisivat tuoda parempia tuloksia motivaatioiden pohjustamisesta aidossa ym-

paristossa.

Tata tutkimusta voitaisiin my0ds soveltaa toteutettavaksi isommassa, hypermarket-tyyp-
pisessa ruokakaupassa, jossa kuluttajien keskimaardinen ostoskori on todenndkoisesti
suurempi ja asiakaskirjo esimerkiksi demografisesti ja maantieteellisesti laajempi. Tall6in
tutkimuksesta voitaisiin saada entista luotettavampia, merkittavampia ja laajemmin

yleistettavampia tuloksia muun muassa suuremman otoksen ja tuotemyynnin ansiosta.
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Pienemmat lahikaupat toimivat monesti tdydennysostopaikkoina, kun talouteen teh-
daan euromadaradisesti pienempid, luonteeltaan taydentavia tai satunnaisia paivittdista-
varaostoja (Raijas & Jarveld, 2015, s. 20.) Samoilla raameilla toteutuessaan tutkimus vaa-
tisi huomattavan maaran lisaresursseja, silla dataa kertyy kasiteltavaksi valtavasti, kavi-
joita on paljon enemman ja sitd myoden myds ihmisia, joita aistidarsykkeiden tulee tavoit-

taa, on moninkertaisesti.
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