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ESIPUHE

Syksyn 2007 sanomalehtiyliopistossa perehdyttiin kulutuksellisiin elamyksiin. Elamyk-
sellisessd kuluttamisessa kokemuksista nauttiminen ja kulutuksen herdttdimit tunteet
nousevat keskeisiksi tekijoiksi. Mddrillisen kuluttamisen sijaan kokemuksissa korostu-
vat laadukkuus ja yksilollisyys.

Koska ainutlaatuisuuden merkitys on korostunut, myos palveluntarjoajat yrittavit
vastata tahidn kysyntddn. Sanomalehtiyliopiston kirjoittajien artikkeleissa tulee kuiten-
kin ilmi, ettd aitoutta on vaikea monistaa sarjatuotantona. Ehki elimyksellisyyden vie-
hitys kumpuaakin juuri sen aitoudesta ja jiljittelemidtcdmastd luonteesta eli siitd, ettei
se taivu valmiiseen uomaan.

Sanomalehtiyliopiston artikkelisarja kidynnistyi perinteikkiisti esittelyartikkelilla,
jota seurasivat viiden asiantuntijan haastattelut ja heidin kirjoittamansa artikkelit. Pro-
fessori Pirjo Laaksonen kisittelee artikkelissaan kulutuksessa nikyvid elimyksen merk-
keja yleiselld tasolla ja KITM Jenniina Halkoaho selvittelee medioiden kulutuksellisia
piirteitd. Aterioinnin elimyksellisyyteen lukijat perehdyttda KTL Tuija Pitkidkoski ja
ostosmatkojen elimyksellisyyteen KTM Johanna Lahti. Sarjan viimeisessi artikkelissa
KTT Ari Huuhka tarkastelee kahviloita kaupungistuvan kulutuksen keitaina.

Vuosien myotd sanomalehtiyliopisto on vakiinnuttanut paikkansa yhteni Vaa-
san yliopiston avoimen yliopiston opiskelumuotona. Sanomalehtiyliopistossa yhdistyy
ainutlaatuisella tavalla mahdollisuus seki yleistiedon lisidmiseen ettd opintopisteiden
kartuttamiseen. Tdhdn julkaisuun kootut artikkelit palvelevat lukijaansa sanomalehti-
yliopiston hengen mukaisesti niin yleissivistivissd merkityksessd kuin arvosanatavoit-
teisessa opiskelussakin.

On tullut jilleen aika kiittdd kaikkia sanomalehtiyliopistoon osallistuneita. Vaa-
san yliopiston avoin yliopisto kiittdd artikkeleiden kirjoittajia mielenkiintoisen ja ajan-
kohtaisen aiheen monipuolisesta esittelystd. Erityiskiitos mys sanomalehti Pohjalaisel-
le, joka on ollut mukana sanomalehtiyliopiston toteutuksessa ja mahdollistanut aiheen
esille tuomisen opiskelijoiden ja suuren yleison ulottuville.

Vaasassa 30. pdivini lokakuuta 2007

Jenni Mienpii
Sanomalehtiyliopiston toimittaja
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SANOMALEHTIYLIOPISTOSSA PANEUDUTAAN NYT
KULUTUKSELLISIIN ELAMYKSIIN

Sanomalehtiyliopiston aiheena on tini syksyni kuluttamisen elimyksellisyys. Markki-
noinnin professorin Pirjo Laaksosen mukaan elimyksellistd kuluttamista tarkasteltaes-
sa korostuu itse tuotteen ja palvelun kiytto ja siitd syntyneet kokemukset.

- Kuluttamisen elamyksellisyys on yksi selitys sille, miksi ihmiset kdyvit kahvi-
loissa. Itse keitettynd kahvikupin hinta olisi edullisempi, mutta kyse ei olekaan pelkis-
tddn kahvista tai sen hinnasta.

Kulutuksen elimyksellisyydessi ei Laaksosen mukaan ole kyse niinkdin rahasta,
vaan esimerkiksi aitoudesta ja kulutuksen herittdmistd tunteista.

- Elimyksellinen kuluttaminen ei vilttdimittd tarkoita luksustuotteita, vaan sitd
ettd esimerkiksi pysihtyy nauttimaan porkkanan mausta. Myds tuotteesta syntyvit
mielikuvat ovat oleellisia, hin tihdentia.

Sanomalehtiyliopistoa ovat tuttuun tapaan toteuttamassa Vaasan yliopiston avoin
yliopisto, Pohjalainen sekd Vaasan yliopiston ainelaitos. Yhteistyossd on tilld kertaa
mukana markkinoinnin laitos.

- Kuluttamisen elimyksellisyys on mielenkiintoinen ja kaikkia koskettava aihe.
Sanomalehtiyliopistoon onkin pyritty valitsemaan aiheita, joihin on helppo samaistua,
Vaasan yliopiston avoimen yliopiston koulutuspaillikké Outi Jarvi luonnehtii.

Sanomalehtiyliopistossa kulutuksellisia elimyksid tarkastellaan viiden asiantun-
tija-artikkelin kautta. Artikkeleissa paneudutaan medioiden, matkailun, ruokailun ja
kahvilakulttuurin elimyksellisyyteen.

Kuluttamallakin etsitaan elamyksia

Laaksosen mukaan kulutukselliset elimykset nikyvit esimerkiksi siind, ettd kauppa-
keskuksiin ei menni pelkistiin ostamaan vaan myds viihtymain.

- Ostoksilla olemista ei ohjaa vain tarve hankkia jokin tuote. My®és kiertely ja
katselu voi olla palkitsevaa. Niinpd myos itse tilasta, kuten kauppakeskuksesta, on tul-
lut kuluttamisen kohde.

Laaksonen toteaa, ettd elimyksellinen kuluttaminen ei ole sinidnsi uusi ilmio, vaan
se on erddnlainen nikékulma ja kulutuksen tutkimuksen muoto. Se on kuitenkin myds
ajankohtainen ilmio.

- Ei ole olemassa mitdin selkedd kddnnepistettd, jolloin kuluttaminen muuttui
elimykselliseen suuntaan. Siithen on vaikuttanut esimerkiksi uudenlaisten arvojen esiin-
tulo. IThmiset ovat havainneet, ettd elimissd tdytyy olla muutakin kuin suorittamista.
Kaipuu elimyksiin ja kokemuksiin nikyy my6s muilla elimin alueilla kuin kulutuk-
sessa.



Yleissivistysta ja opintopisteita

Sanomalehtiyliopisto jdrjestetddn nyt jo kahdeksannentoista kerran. Ensimmiinen
artikkelisarja julkaistiin vuonna 1992.

- Sanomalehtiyliopisto oli silloin aikaansa edelld. Vuosien mydtd se on pitinyt
pintansa ja siilyttinyt suosionsa opiskelumuotona, Vaasan yliopiston avoimen yliopis-
ton opintopiillikko Sonja Hakala kiteyttda.

Sanomalehtiyliopiston artikkeleihin liittyvin opintojakson voi halutessaan suorit-
taa Vaasan yliopiston avoimessa yliopistossa. Kulutuksellisia elimyksid etsimissi -opin-
tojakso on kolmen opintopisteen laajuinen kurssi.

- Sanomalehtiyliopistokin on omanlaisensa elimys. Se tarjoaa ainutlaatuisen
opiskelukokemuksen ja -mahdollisuuden, Hakala kuvailee.

Sanomalehtiyliopiston artikkeleihin voi tutustua my6s pelkistain yleissivistavassd
merkityksessi.

- Sanomalehtiyliopistoon liittyy my6s maksuton seminaari, johon ovat kaikki
tervetulleita, Hakala muistuttaa.

Jenni Mienpiid



Kulutustutkijaa kiehtoo inhimillisen kayttaytymisen
ymmartaminen

Markkinoinnin professori Pirjo Laaksonen on tutkinut kuluttamista koko tieteellisen
uransa ajan. Yli 25 vuotta hin on etsinyt vastauksia erilaisiin kuluttajia ja kulutusta
koskeviin kysymyksiin. Yksi kiinnostavimpia aiheita vuosien saatossa on ollut Laakso-
sen mielestd se, mitd siirtyminen palvelu- ja informaatioyhteiskunnasta elimystalou-
teen merkitsee.

- Kulutuksen tutkimus on myos ajankuvan seuraamista. Perimmainen kiinnos-
tuksen kohteeni on kulutuksen ja kuluttajien kiyttdytymisen ymmairtiminen.

Vaasan yliopistossa markkinoinnin tutkimus on Laaksosen mukaan vahvasti pro-
filoitunut juuri kuluttamisen tutkimukseen. Vaikka aiheella on keskeinen asema juuri
markkinoinnin tutkimuksessa, se kiinnostaa Laaksosen mukaan myos muita tieteen-
aloja. Hin onkin ollut perustamassa tieteellistd kulutustutkimuksen seuraa, johon kuu-
luu eri tieteenalojen tutkijoita.

- Mukana on esimerkiksi sosiologeja, kansantaloustieteilijoité ja kasvatustieteili-
joitd. Kuluttamista voidaan tutkia monenlaisista nikokulmista kisin.

Omaa kulutuskiyttdytymistdin Laaksonen ei kerro liikaa pohtivansa.

- Moni on kysynyt, pohdinko omia kulutusvalintojani, mutta en varmaankaan
mieti niitd sen enempii kuin muutkaan. Toisaalta kuitenkin tutkimuksen kautta ym-
mirtid paremmin sekd omaa ettd muiden erilaisuutta kulutusvalinnoissa.

Tavoitteellinen ideanikkari

Laaksonen kertoo innostuvansa helposti uusista ideoista.

- Jonkun mielestid tutkimustyd voi kuulostaa puurtamiselta, mutta minulle se
merkitsee oivalluksia ja inspiraatiota. Tydssd pitdd aina olla jokin juju, hin luonnehtii.

Laaksosen mielessd onkin jo muotoutunut uusia toteuttamista odottavia tutki-
musaiheita.

- Haluaisin tutkia kuluttamista asumiseen liittyen ja myos kuluttamisen vas-
tuullisuutta. Kuluttamisen vastuullisuutta on tutkittu ympiriston kannalta, mutta
taloudellisen ja sosiaalisen vastuun tarkastelu on jainyt vihemmille.

Seki tydssddn ettd vapaa-ajalla Laaksonen eldi tavoitteellisesti. Hin haluaa jatku-
vasti kehittyid ja oppia uutta.

- Tavoitteellisuudella en tarkoita kilpailua vaan laadullista kehittymisti ja hiou-
tumista. Se on sitd, ettd aina ottaa vihidn isomman haasteen ja ratkaisee uusia ongel-
mia.

Vapaa-ajastaan Laaksonen varaa ison osan ratsastusharrastukselleen. Kouluratsas-
tuksesta innostunut tieteentekija nousee ratsaille lihes péivittiin.
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- Niin tutkimustyossd kuin ratsastuksessakin voi jatkuvasti kehittyd. Koskaan ei
tule tdysin valmiiksi.

Jenni Mdenpid



ELAMYKSEN MERKIT NAKYVAT KULUTUKSESSA

Pirjo Laaksonen

Tieto- ja palveluyhteiskunnan sijaan puhutaan entistd useammin elimysyhteiskunnas-
ta. Enai yhteiskuntamme kuvaukseksi ei riitd aineettoman piioman, tiedon tai palve-
lun, aseman korostaminen. Oleellista on aineettoman padoman jalostaminen tavalla,
joka koskettaa ihmisia.

Elimystaloudessa korostuu kulttuurin ja kulttuurituotteiden asema. Kulttuurite-
ollisuus on noussut merkittiviksi teollisuudenalaksi erityisesti suurkaupungeissa. Kult-
tuuria tuotteistetaan, brandataan ja markkinoidaan entisti tehokkaammin. Kulttuurin
tuottaminen on imenyt itseensd yhd vahvemmin kaupallisia piirteitd. Samanaikaisesti
myds perinteiset yritystalouden tuotteet ja palvelut ammentavat voimavaroja kulttuu-
rin kentalti.

Brandays liittdd kulttuurillisia merkityksid tuotteen rakennusosaksi. Voi jopa olla,
ettd tuotteiden ulkomuodosta ja imagosta kasvaa ydinasia, ja tuotteen hydtyominai-
suudet ja toiminnallisuus jaddvit taustoittamaan brandikuvaa. Kisilaukku, aurinkolasit
tai canvaskengit tarjoavat taustan, jonka kautta viestittdd brandiyhteison jisenyytti.
Trendikahvila tai kuntosali tarjoaa puitteet heimoyhteisén kokoontumiselle.

Elamysyhteiskunta haastaa luovuuden

Elimysyhteiskuntaa rakentavat erityisesti kulttuuriteollisuuden toimijat, designerit,
ohjelmistosuunnittelijat, viestintdalan asiantuntijat ja markkinoijat. Nima “luovaksi
luokaksikin” nimitetyt ammattilaiset toimivat usein yhdessi perinteisten toimialojen
rajat rikkovalla tavalla. Elimysten tuottamisessa on kyse ennen kaikkea henkisen, mie-
likuvituksellisen ja innovatiivisen pidoman hyddyntimisestd. Tdhin viitaten puhutaan
unelmayhteiskunnasta ja tarinayhteiskunnasta.

Elimystalouden piiriin luokitellaan usein erityisesti viihde-, matkailu-, kulttuuri-
ja viestintdalan toimijoita. Kuitenkaan elimystaloutta ei voi supistaa selkeisti tiettyjen
tahojen toiminnaksi, vaan se lavistdd kaikki perinteisetkin toimialat. Lisiksi elimys-
taloudessa on yhti lailla kyse elimysten kuluttamisesta kuin niiden tuottamisestakin.

Elamys koetaan henkil6kohtaisesti

Elimys on voimakkaasti vaikuttava tunnekokemus, joka jittdd vahvan muistijiljen.
Se voi myos muuttaa kokijansa tulevaisuutta. Terve ihmismieli tavoittelee positiivisia
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elimyksid. [hmiset saattavat etsid my6s pelkoon, jannitykseen tai riskiin liittyvid tun-
temuksia tavoitellessaan positiivisia elimyksid. Tdstd ovat esimerkkeini kauhuleffojen
katselu tai benji-hypyrt.

Jos elimyksen kisite rajoittuu kattamaan vain voimakkaat ja vahvan muistijiljen
jattavit tunnekokemukset, rajoittuu kisitteen soveltuvuuden ala merkittivisti. Valtaosa
taloudellisen toiminnan piirissd tuotetuista kokemuksista eivit tiytd elimyksen edel-
lyttimid voimakkuus-vaadetta. Siksi saattaisi olla parempi puhua kokemustaloudesta
eikid elimystaloudesta ja kokemustuotteista ja -palveluista pikemminkin kuin elimys-
tuotteista ja -palveluista.

Sanomalehtiyliopistossa piddyimme kiyttimidin elimys-kisitettd sen vakiintunei-

suudesta johtuen. Niin tehdessimme murramme tiukan kisitemairittelyn periaatteita,
mutta lisidmme kisittelyn joustavuutta. Ajatuksena kuitenkin on, ettd elimykset ovat
erddnlaisia huippukokemuksia, vahvan tunnelatauksen ja muistettavuuden omaavia
kokemuksia. Kaikki kokemukset eivit siis ole elimyksii, mutta kaikki elimykset ovat
kokemubksia. Silti ero niiden kisitteiden kiytossd on usein hailyva.
Elimys on aina henkilokohtaisesti koettu. Siksi puhe sen tuottamisesta on hieman
harhaanjohtavaa. Parhaimmillaankin markkinoija tai muu tuottaja voi luoda vain
puitteiston, joka mahdollistaa elimyksen syntymisen. Tami tapahtuu usein lisadmalld
tuotteeseen merkityksii ja tarinankerronnallisia ominaisuuksia. Toisaalta itse tuotteen
ja palvelun ohella nousee ratkaisevaksi se ympiristd, jossa elimys tuotetaan. Ostos-
paratiisien ajatuksena onkin, ettd pelkistidn kiertely ja katselu tuottaisivat kulutusko-
kemuksen.

Elimyksen syntyi edesauttaa se, ettd palvelu tai tuote tuottaa nautintoa kaikille
aisteille. Moniaistisuus, aitous ja luotettavuus lisddvit elimyksen syvyytti. Aitojen eld-
mysten kaipuu saa ihmiset kavahtamaan massaturistikohteita ja etsimiin paikallisten
kulttuurien kehtoja. Se korostuu my6s pyrkimyksissd etsid paikallisia tuotteita ja lahi-
ruokaa kansainvilisten brandien ylitarjonnan keskella.

Elimysten etsinnissd nikyy myos erilaisuuden ja muutoksen etsintd. Térkedd on
katkaista arki ja rikkoa tavanomaiset kiyttdytymismallit. Kun pyhipdivi ei endd vile-
timited katkaise arjen tydkierrettd, tarvitaan viikonloppumatka tai mokkireissu siirtd-
miin ajatukset pois arjen murheista. Vendjin uusrikkaat maksavat palveluista, jotka
antavat heille mahdollisuuden eldd piivd koyhini ja kerjildiseni, ja museot johdattavat
kulttuurinnilkiiset elimdin piivin keskiajalla. Térkeintd on kokea kontrasti arkeen.

Elamyksen elementit ja kokemuksen kartuttajat

Perinteinen nikemys kuluttajasta korostaa hinen roolia ostajana ja valintapditdksen
tekijand. Kokemuksellinen kuluttajakuva painottaa enemmin itse kulutustapahtumaa.
Tdmi tarjoaa linkin kiytedjilahtdiseen tuotekehitykseen ja palvelujen suunnitteluun.
Oleellista on tarkastella sitd, miten kuluttajat kiyttdvit tuotetta. Tdma korostaa kulut-



tajan asemaa aktiivisena toimijana ja my6s kulutuksen luovaa luonnetta. Itse asiassa ku-
luttajalla on erityisen aktiivinen rooli oman elimyksensi rakentajana. Kuluttaja tuottaa
kulutuskokemuksen yhdessd tuottajan kanssa. Esimerkiksi matkailupalvelun tuottaja
voi laatia kisikirjoituksen ja dramaturgian retkelle Merenkurkun saaristoon. Hin voi
suunnitella tapahtumien kulun, juonen ja jirjestyksen. Silti se, millaiseksi yksittdinen
retki muodostuu, riippuu suuresti osallistujista itsestddn. Jokainen osallistuja yksiloni
ja kaikki osallistujat yhteisonda muokkaavat palvelukokonaisuutta ja siitd syntyvia ko-
kemusta ja mahdollista elimysti.

Kokemuksellisen ja elimyksellisen kulutuksen sisiltod on mairitelty eri lihtokoh-
dista kisin. Kurssivaatimuksissamme oleva Schmittin teos kisittelee kokemusta viiden
ulottuvuuden kautta. Hin korostaa kokemuksen syntyvin toiminnasta, oivalluksesta,
aistimuksista, tunteesta ja sosiaalisista suhteista. Kulutuskokemus virittyy aistivaraisten
tuntemusten kautta. Visuaalisuus, ddnet, maut, tuoksut ja tunnot rakentavat kokemuk-
selle perustaa. Moniaistiset drsykkeet lujittavat vahvan kehollisuuden tunnun kulutus-
kokemukseen.

Toisaalta kulutuskokemukset ovat samanaikaisesti my6s hyvin mentaalisia ja
mielikuvituksellisia. Tietiminen ei kulutuskokemuksessa rajoitu vain tuoteselosteen
ominaisuuksiin perehtymisen kautta saavutettuun asiantuntijuuteen, vaan se on myds
unelmoivaa, ideoivaa ja kuvittelevaa oivallusta. Subjektiivisiin mielikuviin luotetaan
samoin kuin tuotetietoon. Kulutuskokemuksen tunneskaala on laaja. Kokemus voi olla
ilahduttavan riemukas tai liikuttavan koskettava yhti lailla kuin kihelméivin jannittdvi
tai harmonisen rauhoittava. Vaikka kokemus olisi kovinkin tunnepitoinen, jddnevit
kulutuksen kautta saavutetut tunteet varsin laimeiksi ihmiselon tunteiden kirjossa.

Sosiaalisuus lujittaa kokemusta

Vaikka elimyksen kokeminen on luonteeltaan yksil6llistd, nousee usein tirkedksi
timin kokemuksen jakaminen muiden kanssa. Jalkapallo-ottelussa kokemusta ei raken-
na pelkistiin seurattavan pelin kiddnteet, vaan kanssakatsojien osallistuminen ja heidin
reaktionsa. Mahdollisuus jakaa ja kommentoida lujittaa kokemuksen luonnetta.

Kulutukselliset piirteet yhdistavit kuluttajia heimoiksi. Yhti lailla tietyn musiikki-
genren kannattajat ja pritkdjengin jasenet lujittavat heimoveljeyttdin samankaltaisten
kulutusvalintojen kautta. Erityisesti brindityt tuotteet sisiltivit heimoyhteisod sitovia
elimintavallisia arvoja.

Kulutuskokemus syntyy tekemisen kautta. Tekeminen voi olla passiivista seuraa-
mista kuten konsertin kuuntelu tai aktiivista osallistumista kuten aterian valmistami-
nen kokkikurssilla. Kulutuskokemuksen synnyssi keskiossi ei vilttamittd ole jokin yk-
sittdinen tuote, vaan tekeminen ja toimenpide. Kulutusresursseista tirkedi ei ole vain
raha, vaan my®ds aika, osaaminen, kyvykkyydet ja energia. Kuluttaja nihddin tekijini
ja toimijana eiki vain kohteena, johon markkinointiponnistukset suunnataan. Kulut-
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tajan rooli kulutuskokemuksen synnyssi on oleellinen. Loppujen lopuksi onhan niin,
ettd kokemukset ja elimykset voivat syntyd markkinoijista, viestinnin ammattilaisista
ja kulttuurin tuottajista riippumattakin. Kenties tuotteistettu elimys voi parhaimmil-
laankin olla vain kopio jostakin autenttisesta, pyyteettomaisti ja spontaanisti synty-
neesta.

Lahteet:

Jensen, Rolf (1999). The Dream Society. New York: McGraw-Hill & R.R. Donnelley & Sons
Company.

Pine, B. Joseph & James H. Gilmore (1999). The experience economy. Boston, MA: Harvard
Business School Press.

Schmitt, Bernd (1999). Experiental Marketing. New York: The Free Press.



"Medioiden kulutus viestii elamantyylista”

Viitdskirjatyotd tekevin Jenniina Halkoahon mukaan medioiden kulutus on osa eli-
mintyylin rakentamista. Medioiden kulutuksen hin nikee monitahoisena ilmioni,
joka pitdd sisillddn niin itseilmaisua kuin yhteiséllisyyttikin.

- Kyse on myos kulutuksellisista valintatilanteista ja tarpeiden tyydyttdmisestd.
Kuluttaja esimerkiksi poimii usein eri medioista ne samat asiat, joista hin on kiinnos-
tunut. Eri medioita voidaan myos kuluttaa samanaikaisesti. Siksi tutkin yhden median
sijaan sekd television, radion, internetin etté lehtien kulutusta.

Medioiden kuluttaminen on Halkoahon mukaan kiinnostava tutkimusaihe erityi-
sesti siksi, ettd mediat ovat vahvasti lisnd kuluttajan arjessa.

- Aiemmissa tutkimuksissa aihetta on tarkasteltu lihinni siiti nikokulmasta,
miten media vaikuttaa kuluttajiin. Itse tutkin kuitenkin sitd, miten kuluttaja kiyttad
medioita.

Halkoaho on tydstinyt viitoskirjaansa vuoden verran. Tutkimuksessaan hin tar-
kastelee tilld hetkelld nimenomaan nuorten aikuisten medioiden kulutusta.

- Olen kiinnostunut my®és senioreiden kuluttamistottumuksista ja on mahdollis-
ta, ettd tutkimuksessani vertailisin senioreiden ja nuorten aikuisten medioiden kulutta-
mista.

Urheilu ja tutkimus yhta tarkeita

Urheilu on Halkoahon elimissi yhti suuressa roolissa kuin tutkimustyd. Hin on har-
rastanut yleisurheilua pienestd pitien ja kisannut seki seitsenottelijana ettd pituushyp-
pidjind. Vuosien varrella omaksi lajiksi on vakiintunut 400 metrin aitajuoksu.

- Panostan urheiluun ja tutkimukseen yhtd paljon. Tutkijan tyd on joustavaa,
joten sen ohella onnistuu myos urheilu. Aika riittdd kylld molempiin.

Viime kesini Halkoaho oli poissa juoksuradoilta jalkaleikkauksen vuoksi, mutta
helmikuussa hin pokkasi SM-kullan hallikisojen 400 metrin juoksussa.

- Tavoitteena on olla Suomen huipulla ja kehittyd hyviksi kansainviliseksi urhei-
lijaksi.

Kansainvilisyys on Halkoahon tavoitteena urheilun lisiksi myos tutkimustydssa.

- Aluksi ajattelin tehdd viitdskirjan suomeksi, mutta pdadyin lopulta kirjoitta-
maan sitd englanniksi.

Analyyttisyys ja suunnitelmallisuus ovat Halkoahon mukaan luoteenpiirteitd, jot-
ka sopivat seki urheilijalle etti tutkijalle.

- Suunnittelen mielelldni asioita. En kuitenkaan mieti asioita kymmenti vuotta
eteenpdin, vaan asetan tavoitteet parin vuoden piahin.

Jenni Mienpdid
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MEDIOIDEN KULUTTAMINEN ON RUTIINEJA, VALINTOJA JA
ELAMYKSIA

Jenniina Halkoaho

Television avaaminen, sanomalehden lukeminen, paikallisradion kuunteleminen tai
sihkopostien tarkistaminen voivat monesta tuntua itsestddn selviltd rutiineilta. Tar-
kemmin ajateltuna niissi arkisissa tapahtumissa on kyse kulutusvalinnoista. Medioiden
kulutus tarkoittaa usein valintaa vapaa-ajan vieton tavasta seki tietyn median ja me-
diasisillon yleisoksi ja suosijaksi asettumista. Se voidaan tulkita my®s viestiksi tietyn-
laisesta elimintyylistd ja arvomaailmasta. Medioita voidaankin verrata mihin tahansa
tuotteisiin tai palveluihin, joita hankitaan, kulutetaan ja kiytetddn. Tdssd yhteydessd
median kisitteelld tarkoitetaan televisiota, internetid, radiota ja lehtid.

Mediat tayttavat arjen tarpeita

Useimmille meistd mediat ovat kulutuksen kohteina vddjidmaton osa arkea. Ne ovat
osa rutiineja seki tavallisia ja tuttuja kiytintojd. Siksi voidaankin tulkita, ettd me-
diat tdyttdvit tietynlaisia turvallisuuden ja jatkuvuuden tarpeita. Mediat vastaavat myos
moniin muihin tarpeisiin ja haluihin. Medioiden kuluttamiseen liitetddn etenkin he-
donistisuus eli nautinnollisuus, kuten rentoutuminen, unelmointi ja hauskanpito.

Toisaalta medioihin liittyy vahvasti my6s utilitaristinen kiytto eli kuluttaminen
hyodyn saamiseksi. Esimerkiksi vedonly6jd voi seurata ajankohtaisia urheilutuloksia
hyvien veikkausvihjeiden saamiseksi. Kuluttajat eivit ole passiivisia ja tahdottomia
mediavaikutusten vastaanottajia vaan aktiivisia ja yksilollisesti kokevia merkitysten
tuottajia. Kulutus onkin samanaikaisesti kulttuurista merkitysten tulkintaa, sosiaalista
ilmaisua ja yksilollistd kokemista.

Paitsi ettd kulutamme medioita, me kulutamme my6s medioiden vilitykselli. Me-
dioiden avulla opimme mitd ja miten tulisi kuluttaa. Usein puhutaan mediakulttuurin
ja kulutuskulttuurin sekoittumisesta eli niiden vuorovaikutteisesta yhteispelisté, johon
kietoutuvat niin tuotteet, kiytinnot kuin yhteisot. Mediat ovat kulutuskiytintojen ja
-mahdollisuuksien ilmentdjid. Mediat voidaankin nihdi erdinlaisena kulutuksellisena
tavaratalona, jossa on tilaisuus kokeilla ja kokea erilaisia mahdollisuuksia.

Kulutuskokemukset ovat yksilollisia

Se, ettd kuluttajat hakevat medioista erilaisia asioita, tarkoittaa my®ds erilaisia ja eri
logiikalla syntyvid kulutuskokemuksia. Niitd kulutuskokemuksia voidaan hahmot-
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taa elimystaloutta tutkineiden Pinen ja Gilmoren vuonna 1999 esittelemilld mallin-
nuksella, joka kuvaa kokemusten tyypittelyd. Oheisesta kuviosta ilmenee, ettd Pine ja
Gilmore erottelevat kokemukset kuluttajan fyysisen osallistumisen aktiivisuuden tai
passiivisuuden ja kuluttajan mentaalisen osallistumisen syvyyden mukaisesti. Medi-
oiden kuluttamista pidetdin usein passiivisena, mutta myos aktiivinen kokeminen on
mahdollista television, radion, lehtien ja internetin kulutuksessa. Aktiivisuutta edisti-
vit etenkin median tarjoamat mahdollisuudet vuorovaikutukseen ja itsensi toteuttami-
seen. Mentaalisen osallistumisen taso voi vaihdella pinnallisesta seurailusta syvilliseen
sanoman pohdintaan. Tdhin voi vaikuttaa yksilon mielenkiinnon ja orientoitumisen
lisaksi fyysiset puitteet, kuten mediavastaanottimien laatu. Myos kulutuksen sosiaali-
sella kontekstilla on merkitystd. Esimerkiksi ymparéivit ihmiset vaikuttavat osallistu-
misen tasoon.
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Pine ja Gilmore nikevit television katselun ennen kaikkea viihteellisend kokemuk-
sena. T4lloin kuluttaja on passiivinen vastaanottaja eikd niinkddn aktiivinen kokija,
jolloin kokemukset vain ikddn kuin valuvat kuluttajan aistimaailmaan. On kuitenkin
huomattavissa, etti television katselua kuten muutakin median kulutusta, leimaa suu-
ri vaihtelu niin kuluttajan osallistumisen asteessa kuin kokemuksellisen mediasiséllon
tarjonnassa. Tami tarkoittaa sitd, ettd tietyn median lokeroiminen vain yhdenlaiseen
kokemustyyppiin ei ota huomioon medioiden eikd kuluttajien monipuolisuutta. Ra-
dion, television, lehtien ja internetin kulutuskokemukset voidaan kuitenkin sijoittaa
nelikenttddn ottaen huomioon sen, ettd kulutuskokemus syntyy aina yksilllisesti ja
ennalta miiriamirti. Esimerkiksi radionkuuntelun voi usein, mutta ei suinkaan aina,
viittdd olevan passiivista ja pintapuolista kokemista. Se voi kuitenkin olla my6s aktii-



vista ja uppoutuvaa kokemista esimerkiksi hyvin musiikin nosteessa tai kiivasta urhei-
lukamppailua kuunnellessa.

Parhaimmat kokemukset yhdistidvit aineksia kaikista edelli kuvatun nelikentin
alueista. Ehkipa medioidenkin suuri suosio liittyy niiden kokemukselliseen monipuo-
lisuuteen. Kuluttaja voi vapaasti olla joko aktiivinen tai passiivinen, uppoutua ja in-
nostua tosissaan tai vain rentoutua sohvalla ja antaa median viihdyttdd. Esimerkiksi
suuren suosion saavuttanut Tanssii tihtien kanssa -ohjelma houkutti yleis64d niin osal-
listumaan, viihtymain, aistimaan kuin oppimaan musiikin maailmassa.

Mediat tarjoavat laajan elamysmaailman

Mediat vilittdvit, peilaavat ja ilmaisevat erilaisia kokemuksia, niin omia kuin mui-
den. Mediavilitteiset kokemukset vyoryvitkin arkipdividmme tuoden ulottuvillemme
sellaista sisdltdd, jota tavallisessa elimissi ei olisi mahdollista kokea. Vai kuinka moni
voi sanoa arkeensa kuuluvan esimerkiksi vankilasta karkaamisen tai autiolle saarelle
paiskautumisen?

Mediavilitteinen elimys on erilainen suhteessa itse koettuun elimykseen. Media-
vilitteisyydestd johtuen kuluttaja voi kokea hyvinkin etdilli ja eri elimintilanteissa ta-
pahtuvia asioita sekd valikoida mieluisia kokemuksia, toisin kuin tosiasiallisessa elimis-
sddn. Tdmi on aiheuttanut huolta siitd, sekoittuuko fakta ja fiktio varsinkin nuorten
medioiden kuluttajien mielissi. Tdrkedd on huomata, ettd merkityksellisti ei aina ole
se, mitd kuluttaa vaan miten kuluttaa. Mediasisillot vaihtelevat valtavasti ja jatkuvas-
ti, mutta myds ihmiset vastaanottavat ja tulkitsevat mediasisiltojd eri tavoin. Thmiset
usein myds hakevat samoja asioita eri medioista, joten kokemus voi muodostua erilai-
sista esityksistd. Mediavilitteinen kokeminen ei ole yksil6llistd kokemista perinteisessd
mielessd, vaan todellisuuden ja kulttuuristen merkitysten tulkintaa ja yhdistdmistd me-
dioissa kuvattuun.

Kuluttajien valinnat ohjaavat mediatarjontaa

Paitsi yritysmaailman toimijat myos mediat markkinoivat itseddn ja tuotteitaan. Yhti
kaikki, markkinoijilla on tarve omaksua kuluttajien nikékulma ymmairtiikseen pa-
remmin kuluttajien kiyttdytymistd ja kokemista sekd tarjotakseen haluttuja tuotteita.
Usein markkinointi ei tarkoita vain mainostamista, silld esimerkiksi tuotesijoittelu eli
product placement televisiosarjoissa mahdollistaa tuotteille nikyvyyttd. Tuotesijoitte-
lun pyrkimykseni voi olla esimerkiksi se, ettd katsoja pddtyy ostamaan tietyn vaatemer-
kin tuotteita, koska hin on nihnyt niitd suosikkisarjansa paicihden ylla.

Raja mainosten ja mediasisiltdjen vililli onkin himirtynyt. Perinteisesti on
ajateltu, ettd vain mainonta vaikuttaa kuluttajan kiyttdytymiseen, mutta esimerkiksi
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medioissa nikyvit henkilot voivat vaikuttaa kulutusvalintoihin vaikka eivit koskaan
mainoksissa esiintyisi. Kulutusvinkkeja haetaan my6s muualta kuin mainoksista ja me-
diat sekd mediasisdllot itsessddn toimivat epimuodollisina mainoksina.

Medioiden menestys liittyy pitkilti yleisdsuosioon, joten ei ole syytd unohtaa,
ettd kuluttajat muokkaavat ja suuntaavat valinnoillaan mediatarjontaa. Kuluttajien on
mahdollista toimia entistd valikoivammin maksaen vain siitd, mitd he medioilta ha-
luavat. Mediateknologian kehittymisen my6td mahdollisuudet monipuoliseen koke-
mukselliseen medioiden kuluttamiseen lisiantynevit entisestddn. Esimerkiksi digilait-
teiden ja internetpalveluiden myéti tarjoutuu vaihtoehtoja arjen ja mediakulutuksen
erilaiseen rytmittimiseen. My®os se, missd muodossa kuluttajat haluavat mediansa, on
mielenkiintoinen kysymys. Millaisena sind haluaisit mediasi; visuaalisena ilotulitukse-
na, painomusteen tuoksuisena rapinana, musiikkina korvillesi vai maailmoja avaavana
valtamerena?
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"Elamyksellisyys rakentuu pienista yksityiskohdista”

Markkinointia ammattikorkeakoulussa opettava Tuija Pitkidkoski on huomannut, ettd
kulutuskokemus rakentuu pienistd tekijoistd. Lisensiaatintydssian hin tutki aterioin-
nin elimyksellisyyttd ja vertaili, miten eri tavoin tuotettuihin ruokailuelimyksiin rea-
goitiin.

- Oli yllattdvid, kuinka pienii yksityiskohtia tutkimuksessa mukana olleet tilan-
teista muistivat vield useiden kuukausienkin paisti. Sen sijaan esimerkiksi viihteelli-
selld ohjelmanumerolla ei ndyttinyt juurikaan olevan sisillollistd arvoa tai vaikutusta
kokemukseen.

Aterioinnin elimyksellisyyttd voidaan Pitkikosken mukaan lisitd monin eri kei-
noin. Tunnelmaa luodaan niin vireilld, sisustuksella kuin tietynlaisilla ruokailuvilineil-
lakin.

- Ruokailija voidaan esimerkiksi yllattdd kdyttdimalld kankaista serviettid paperi-
sen sijasta.

Restonomiopiskelijoita opettava Pitkikoski voi hyddyntdd tydssidn tutkimuksen-
sa tuloksia. Hin on tyostinyt opiskelijoidensa kanssa erilaisia aterioinnin elimykselli-
syyteen liittyvid projekteja.

- Olemme esimerkiksi olleet toteuttamassa ruokaniytelmai, jossa ideana on se,
ettd ruokailijat ovat osa esitysti. Niytelmi rakentuu ruokailijoiden ympiirille, jolloin
on mahdollista unohtaa arki ja uppoutua kokemukseen, Pitkikoski kuvailee.

Elamyksellisyys on myos kilpailuvaltti

Pitkikosken mukaan elimyksellisyyttd vaaditaan nykydin entistd enemmin.

- Kuluttajat haluavat kokea uutta ja erilaista. Tavanomaisuuden sijaan kaivataan
syvillisempid kokemuksia.

Tarjonnan kasvaessa elimyksellisyys toimii Pitkidkosken mukaan yrityksille tarkei-
ni kilpailuvalttina. Hinen mielestdin elimyksellisyyteen on mahdollista panostaa jos
vain halutaan, vaikka ravintolamaailman arki onkin hektista.

- Helpoiten se onnistuu visuaalisuuden kautta. Esimerkiksi erilaiset sisustukselli-
set ratkaisut voivat lisitd elimyksellisyyttd eivitkd ne kuitenkaan vie kiireisen henkils-
kunnan aikaa.

Mieleenpainuvien kokemusten luominen edellyttdd Pitkikosken mukaan heittiy-
tymistd.

- Erilaisuus vaatii uskallusta. My6s laadun tason on oltava riittdvin korkealla.

Pitkikoski sai lisensiaatintydnsi valmiiksi viime kesikuussa. Luovuudesta nautti-
van lehtorin houkutteli tutkimustyohén monikin tekiji.

- Olen aina ollut innokas kotikutsujen jirjestdji ja kiinnitdn huomiota estetiik-
kaan. Lisiksi tydskentelen ruokaelimysten talossa, joten tutkimuskohde oli helppo
valita.

Jenni Mienpiid

21






TUNNELMIA JATUOKSUJA -
ATERIOINNIN ELAMYKSELLISYYS ON MONEN TEKIJAN SUMMA

Tuija Pitkikoski

Aisteilla ja emotionaalisilla kokemuksilla on merkittivi rooli jokapéiviisen elimimme
rikastuttamisessa. Myos ruokapalveluissa elimyksellisyyden vaatimus on lisidntynyt.
Aterian tehtdvi ei ole vain nilin sammuttaminen ja elintoimintojen ylldpitiminen.
Ateriointi osana ruokakulttuuria on syvisti kulttuuriimme juurtunut osatekija.

Ruokakulttuuri on kommunikaatiojirjestelmi, jonka kautta ihmiset ilmaisevat it-
seddn ja asemaansa. Ruokailu ei ole siis vain tapahtuma tissd hetkessi, vaan sen kautta
liitymme osaksi laajempaa kokonaisuutta. Eris tirked aterioinnin merkitys on toimit-
taa sosiaalista tehtdvid, jossa tunteilla on suuri arvo. Hyvi ruoka syventdd ihmisten
vilisid suhteita. Ihmiset tapaavat aterioilla ystividdn ja neuvottelevat liiketoimistaan.

Aterian minimilaatu edellyttdi, ettd ruoka on ravitsevaa ja turvallista. Nami asiat
muodostavat kivijalan, jolle laatu voi rakentua. Erinomainen laatu voidaan jakaa ruoan
aistittavaan laatuun sekd muuhun ruokailijan kokemaan laatuun, joka ei liity itse ruo-
kaan, mutta joka vaikuttaa ruokailukokemukseen ja siten myos kuluttajan arviointiin
ruoan laadusta.

Ruoka on vain yksi osa ateriaelamysta

Ateriointia voidaan tarkastella viidestd nikokulmasta, kun halutaan korostaa aterian
luonnetta kokonaisvaltaisena elimykseni. Selkeitd osa-alueita ovat tila, kohtaaminen,
tuote, tunnelma ja toimintojen johtaminen. Tavoitteena on saada aikaan kokonaisval-
tainen ateriaelimys niitd kaikkia samansuuntaisesti kehittamalla.

Itse ruoka-annosta ja palvelua ei voi irrottaa muusta kokonaisuudesta. Tamai peri-
aate voidaan perustella silld, ettd asiakaskaan ei ateriaa kokiessaan irrota annosta, ym-
pdristéd ja muita tilanne-elementtejd toisistaan. Kaikki tekijit vaikuttavat asiakkaan
kokemukseen samanaikaisesti. Kehittdimisen lihtokohtana on oltava kokonaisuuden
kaikkien osien samanaikainen tutkiminen.

Tutkimusten mukaan toimintaympiristd ohjaa voimakkaasti kulutuskiyttiyty-
mistd. Tilan luovat sen muoto, mittasuhteet, rakennuksen arkkitehtuuri, seinipinnat,
ikkunat ja muut tilan osatekijit. Ne muodostavat ikddn kuin niyttimén palvelutapah-
tumalle.

Ympiriston laatu heijastuu kuluttajien kiyttdytymiseen seki sosiaaliseen vuoro-
vaikutukseen ja vaikuttaa my®s siihen, miten kauan vuorovaikutus kestad. Kuluttaja
voi esimerkiksi etsid ravintolan ympiristostd etukiteen vihjeitd palvelun laadusta, ettd
osaisi valita oikeantyyppisen ruokapaikan.
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Kohtaaminen on totuuden hetki, jossa yritys lunastaa asiakkaalle luomansa lu-
paukset ja tdyttdd asiakkaan odotukset. Asiakkaan kohtaamistilanteessa korostuvat luo-
tettavuus, reagointialttius, ammattitaito ja empatia. Asiakaspalvelutilanteessa koettu
limmon tunne vaikuttaa mys palvelun laadun kokemiseen ja asiakkaan lojaalisuuteen
yritystd kohtaan. Tiedetddn myos, ettd asiakasta tulee ilahduttaa eikd vain saattaa tyyty-
viiseksi, jotta kohtaamistilanne olisi erinomaisesti onnistunut.

Tunnelmalla keskeinen rooli elamyksessa

Aterioinnin ydintuote miiritellddn yleisesti ruoaksi ja juomaksi, ja sen rinnalla on tilan-
teen mukaan tarjolla myds palveluja. Ruoka-annosta arvioitaessa kiinnitetdin yleensi
huomiota ruoan aromikkuuteen, rakenteeseen, asetteluun lautasella ja raaka-aineiden
yhteensopivuuteen niin, ettd virit ja maut kohtaavat harmonisesti toisensa. Tiedetddn
muun muassa, ettd ruoassa parhaita vireja ovat punainen ja vihrei, joiden on todettu
parantavan ruoansulatusta. Kuluttaja my®s arvioi, onko ateria ollut hintansa veroinen.
Onko ruoka maistunut, nilki lihtenyt ja onko kaikki tapahtunut vaivattomasti?

Tunnelma on kaikkein vaikeimmin miiriteltivd ja myos herkimmin vahingoittu-
va niistd viidestd osa-alueesta. Huonetilan sisustus vireineen ja muotoineen ja henki-
l16kunnan pukeutuminen luovat tunnelmaa. Myos limpétila, valaistus ja ddnimaailma
vaikuttavat tunnelmaan ja kuluttajan kokemukseen. Tilan keskeisten elementtien tulee
viestid samansuuntaisesti. Ellei ndin tapahdu, asiakas voi kokea olonsa selittimictomal-
14 tavalla "oudoksi”.

On havaittu, ettd kuluttajat viettdvit vihemmin aikaa ostoksilla, mikili ympiristo
on meluisa. Tutkimuksissa ravintolasta ja supermarketista on muun muassa todettu,
ettd musiikin tempo voi vaikuttaa ostamisen nopeuteen, viipymisen pituuteen seki ku-
lutettuun rahamiiriin. Haju- ja makuaisti liittyvit vahvasti yhteen ruokamaailmassa.
Tuoksut esimerkiksi ravintolassa voivat vaikuttaa nilintunteen herddmiseen. Aromi voi
tuoda veden kielelle tai kyyneleet silmiin. Se voi jopa herittdd nostalgiaa ja palauttaa
muistoja mieleen.

Toimintojen johtaminen on myés elimykselliselld ruoka-alalla korostuva osa-alue.
Hyvin suunniteltu ja johdettu kokonaisuus mahdollistaa kuluttajalle elimyksellisen
ateriahetken.

Elamys on spontaani ja ainutkertainen

Elimystuotteessa voi olla monenlaisia kokemusta rikastavia elementtejd, mutta kos-
kaan emme voi olla tdysin varmoja, miki tekijoistd on ratkaisevin elimyksen synnyn
kannalta. Teoreettisten mallien mukaan elimyksille tyypillisid piirteitd ovat muun
muassa ainutkertaisuus, myonteisyys, spontaanisuus, yksilollisyys seki sen vahva mer-
kitys kokijalleen. Ainoastaan kokija itse voi miiritelld, onko hin kokenut elimyksen.



Elimyksen tirkeimpind muista kokemuksista erottavina tunnusmerkkeini pide-
tidn emootioiden positiivisuutta seki itse kokemuksen ja tiedostamisen laatua. Elimys
edellyttdd syvillistd kokemista. Edellytykset elimyksen kokemiselle ovat paremmat,
mikili kokeminen vilittyy monien aistien kautta ja siihen liittyy kokijan oma aktiivi-
suus. Elimyksen on oltava my®os syvillisesti tiedostettua. Silloin ihminen uskaltaa olla
elimyksessd ldsnd omana itsendin ja uppoutua siihen syvillisesti.

Viihteellisyys ei takaa elamysta
Kuluttajat ovat hyvin erilaisia sen suhteen, minki he kokevat merkitykselliseksi ja miten

he reagoivat erilaisiin ilmi6ihin. Herdd kysymys, voidaanko ruokaelimyksii tyypitelld
ja paketoida elimystuotteiksi tai voidaanko ruokaelimysten tuottamista mallintaa.

valillinen kokeminen

= vaikutteiden imeminen

VIIHTEELLINEN OPETUKSELLINEN
passiivinen aktiivinen
ESTEETTINEN ESKAPISTINEN

valiton kokeminen
= paneutuminen, uppoutuminen

Elimystalouden kehittdjien Joseph Pinen ja James Gilmoren vuonna 1999 kehitti-
mi malli elimysavaruudesta tarjoaa kiyttokelpoisen tyokalun myos ruokaelimysten
tuottamiseen. Mallin mukaan elimyksen kokemisen voimakkuus ja laatu riippuu siiti,
miten pinnallisesti tai syvillisesti ihminen paneutuu kokemiseensa. My6s kokijan aktii-
visuus vaikuttaa. Malli tarjoaa neljd peruselimystyyppid ndiden kahden ulottuvuuden
eri yhdistelmini. Elimystyyppi voi olla viihteellinen, opetuksellinen, eskapistinen tai
esteettinen.

Lisensiaatintutkimuksessani sovelsin Pinen ja Gilmoren teoriaa ruokaan liittyviin
elimyksiin ja vertasin kuluttajien kokemuksia eri tavoilla tuotettuihin ruokaelimyk-
siin. Suunnittelin nelji erilaista malliin soveltuvaa elimystyyppii, joita testasin samalla
yleisolld aidoissa tilanteissa.

Tutkimustulosteni mukaan Pinen ja Gilmoren teoreettinen malli toimii myds
kiytinndssi. Kaikkein voimakkaimmin neljistd elimystyypistd vaikutti eskapistinen
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elimys, joka tuotti selvisti eniten reaktioita. Eskapistinen elimys vei kokijan muka-
naan historiallisiin tunnelmiin, joihin saattoi uppoutua syvillisesti ja jossa osa koki-
joista aktivoitiin toimintaan mukaan. Vastakohtana tille oli viihteellinen ohjelma, joka
oli kokemuksena passiivinen. Se tuotti vilittomii reaktioita, mutta ne jiivit hyvin ly-
hytaikaisiksi ja pinnallisiksi. Viihteellinen ohjelma oli myds elimyksistd ainoa, josta
tuli selkeitd negatiivisia kokemuksia. Reaktioiden miirin ja voimakkuuden suhteen
opetuksellinen ja esteettinen elimys olivat melko tasavahvoja. Erds mielenkiintoinen
tutkimustulos oli my®s se, ettd kuluttajat kiinnittivit erittdin tarkasti huomiota pie-
niinkin yksityiskohtiin ruokapalvelussa.

Vaikka nykykuluttajat ovat kokeneita ja huomaavat herkisti asioita, he myés kyl-
lastyvit helposti. Runsaiden virikkeiden kyllastimille kuluttajalle suurinta merkitystd
voikin antaa hyvin pelkistetty ja yksinkertainen tarjoilu ja sisustus.
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"Yksilollisyys on haaste seka kulutustutkijalle etta markkinoijalle”

Kokemubksellista kuluttamista tutkivaa Johanna Lahtea kiinnostaa erityisesti kulutta-
misen yksilollisyys.

- Subjektiivisuudesta huolimatta ihmisilli on myds samoja toiveita ja nikemyk-
sid. Mielenkiintoista onkin, mitki asiat ovat yksilollisid ja mitki tekijit ovat tirkeitd eri
ihmisille.

Seki tilannetekij6illd ettd kulutusympiristslld on Lahden mukaan oma roolinsa
kulutuskokemuksessa. Kuluttajan kisitykseen voi vaikuttaa hyvin pienikin ympiriston
yksityiskohta, jolla ei ehki ole edes ajateltu olevan vaikutusta kokemukseen.

- Kulutuskokemuksen yksilollisyyden vuoksi seki tutkijan ettd markkinoijan on
vaikea ennakolta arvioida, mitki tekijit ihmiset kokevat olennaisiksi.

Viitoskirjatydnsi viime kesidnd aloittanut Lahti sukelsi tutkimusmaailmaan heti
valmistumisensa jilkeen. Tilli hetkelld hin tyoskentelee Vaasan yliopistossa markki-
noinnin laitoksen assistenttina.

- Ajatus tutkijan tydstd nousi esiin gradua tehdessa. Jatkankin nyt osittain samas-
ta aiheesta. Uskon, ettd jatkotutkinto on tulevaisuudessa hyvi keino erottua joukosta
tyomarkkinoilla.

Pienet vihjeet vaikuttavat valintoihin

Opiskeluaikana Lahti oli mukana tutkimusprojektissa, jossa selvitettiin, millaisia vai-
kutuksia visuaalisilla tekijoilld on kuluttajien mielikuviin.

- Tutkimukseen osallistuneille niytettiin kuvia kahviloista ja heiddn tuli esimer-
kiksi arvioida, millaisia asiakkaita sielld kiy tai menisivitko he itse kahvilaan.

Tutkimuksen haastatteluissa kivi Lahden mukaan ilmi, ettd ihmiset tekivit tul-
kintoja hyvin pienienkin vihjeiden perusteella.

- Monet huomasivat sellaisia asioita, joihin itse en ollut lainkaan kiinnittdnyt
huomiota. Yksi haastateltava totesi verhojen perusteella paikan olevan kotoisa. Toisaal-
ta esimerkiksi kuvassa kahvilan poydalld nikyva cuhkakuppi saattoi aiheuttaa kielteisen
reaktion paikkaa kohtaan.

Vaikka ensireaktio visuaalisten tekijoiden perusteella olisikin empivi tai kieltei-
nen, se ei Lahden mukaan ratkaise kulutusvalintaa. Mielipiteet ja teot eivit aina kulje
kisi kidessi.

- Esimerkiksi kuluttaja voi sanoa, ettd tuosta asiasta pidin ja tuosta en, mutta sil-
ti se ei ratkaise paikkaan menemistd. Torjunta vaatii syvemmin tunteen, hin selvitaa.

Jenni Mienpdid
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TUHAT JA YKSITAVARAA -
KOKEMUS OSTOSMATKASTA KOOSTUU USEISTA TEKIJOISTA

Johanna Lahti

Kaiken kiireen ja hilindn keskelld on lomamatkailu sdilynyt vahvana osana kulutusta.
Suomalaiset tekivit tilastokeskuksen mukaan vuonna 2006 lihes 30 miljoonaa vapaa-
ajan matkaa. Syitd matkalle [iht66n on yhtd monta kuin on matkalle lzhtijoitd. Ku-
luttajan persoonallisuus, elimintyyli ja aiemmat kokemukset saavat ihmiset matkus-
tamaan.

Syyt matkailuun loytyvit toisaalta ihmisestd itsestddn, jolloin kyse on tydntoteki-
joistd, ja toisaalta matkakohteen houkuttelevuudesta eli vetotekijdistd. Kohteen luonto,
kulttuuri tai nahtivyydet ovat vetotekijditd, koska ne kehottavat matkailijoita tutustu-
maan juuri tiettyyn kohteeseen. Tyontdtekijoitd puolestaan voivat olla matkalle lahti-
jan fyysiset, emotionaaliset, kulttuuriset, henkilokohtaiset, statuskohtaiset ja henkils-
kohtaisen kehittymisen motiivit.

Fyysiset motiivit liittyvdt haluun tehdi jotain erityistd, kuten rentoutua, ottaa
aurinkoa tai urheilla. Emotionaalisesti motivoitunut etsii tunne-elimyksii: nostalgi-
aa, romanssia tai seikkailua. Henkilokohtaisina motiiveina saattavat olla esimerkiksi
halu tutustua uusiin ihmisiin tai tavata vanhoja tuttuja. Kulttuurillisesti motivoitunut
etsii nahtdvyyksid tai haluaa tutustua eksoottisiin kulttuureihin. Niiden lisiksi mat-
kalle 1hd6n syyni voi olla halu kehittyi ja oppia uusia taitoja. Lomailu voi olla myds
statushakuista. Vahva rusketus marraskuussa tai muotivaatteet Milanosta ovat viesteji
kantajansa vauraudesta.

Ostosmatkat matkailun uutena villityksena

Yksi matkailun uusimmista villityksistd on ostosmatkat. Matkatoimistojen mainok-
set kehottavat kuluttajaa lihtemidin jouluostoksille Lontooseen, ostosmatkalle Tallin-
naan tai vaikka retkelle Suomen suurimpaan kylikauppaan Tuuriin. Ostaminen voi
olla merkittivi osa tillaista matkaa tai jopa koko matkan tarkoitus. Téssd artikkelissa
tarkastellaan sisustustavaroita haarukoista sohviin myyvin IKEAn tavarataloon suun-
tautuneita ostomatkoja. Aineistona on kiytetty Elina Nivukosken pro gradu -tutkiel-
maansa varten tekemii 104 IKEA-ostosmatkailijan haastattelua.

Motiivina ostosmatkalle 1dht66n voi toimia tavaroiden hankinta, mutta myés ko-
kemusten kartuttaminen. IKEA-matkalla vetotekijoind toimivat myymilin valikoima
sekd edulliset ja trendikkddt tuotteet. Ostosparatiisi on my®ds itsessadn houkutteleva
kohde. Toisaalta matkalle voi lihted erilaisten tyontotekijéiden vaikutuksesta, kuten
halusta irrottautua arjesta, viettdd aikaa ystivien kanssa tai vain shoppailla. Matkaa ei
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useinkaan tehdi vain yhdesti tietystd syystd, vaan lihteminen on seurausta useiden eri
motiivien vaikutuksesta.

Ostosmatka kuluttajien kokemuksina

Kokemus on Schmittin vuonna 1999 esittelemin teorian mukaan kokonaisuus, joka
koostuu ajattelusta, toiminnasta, sosiaalisista suhteista, tunteista ja aistimisesta. Niiden
elementtien varaan voidaan jisentdd myos kuluttajien kokemuksia IKEAn matkasta.
Tissd artikkelissa tarkastellaan, minkilaisen sisillon nimi elementit saavat ostosmat-
kalla, kun analysoidaan kuluttajien omia kuvauksia kokemuksestaan. Schmittin ele-
menttien lisiksi IKEA-ostosmatkan kokemisessa vaikutti aineiston perusteella kaksi
muutakin tekijdd: omistaminen ja omaaminen.

Ostaminen on ostosmatkalla tirkeissd asemassa. Ostamisen ilo, tavaroiden osta-
minen ja hankinta saavat matkailijat hyville mielelle. Aina tavarat eivit vilttimitti ole
juuri niitd, mitd etsitddn. Tarkeimpdd on saada omaksi jotain, minki pystyy viemain
mukanaan kotiin. Suuria pettymyksid saakin aikaan joidenkin tavaroiden 16ytimittd
jadminen.

Ajattelu ostosmatkalla on seki luovaa ettd harkitsevaa. Ostosmatka on mielikuvi-
tusta, uusien ideoiden oivaltamista ja asioiden aprikointia. Ostosten jirkevyyttd poh-
ditaan pitkiidn, tavarapaljous herdttdd uutta sisustusintoa ja mielenkiintoiset ratkaisut
innostavat erilaisiin valintoihin.

Fyysiseni toimintana IKEA-ostosmatkalla suuressa osassa on bussissa istuminen.
Kuitenkin matka on paljon muutakin: syémistd, puhumista ja nauramista. Myymali-
kierros on toiminnantdyteinen. Tavaratalossa kierrelldin, katsellaan, kivelldin, kanne-
taan raskaita tavaroita ja jonotetaan kassalle.

Sosiaalisuus on ostosmatkalla merkittivi tekiji. Seura saattaa tehdd matkasta lih-
temisen arvoisen, ja ystdvid tarvitaan tueksi ja turvaksi ostopddtoksid tehtdessd. Omat
ajatukset ja kokemukset matkasta halutaan jakaa, olivat ne sitten miellyttivid tai epi-
miellyteavii.

Tunteet saattavat heitelld ostosmatkan aikana ihanasta ja mahtavasta kauheaan ja
inhottavaan. Arjesta irrottautuminen rentouttaa ja rauhoittaa, kun taas uusien asioiden
nikeminen ja tavaroiden ostaminen on kichtovaa ja jannittivdi. Huono palvelu ja tun-
geksivat ihmiset saattavat drsyttdd ja vihastuttaa, mutta onneksi kiehtovat ostostavarat
piristdvit ja ihastuttavat.

Aisteille tarjoutuu paljon virikkeitd ostosmatkalla, kun maistellaan erilaisia ma-
kuja, nihddin huomiota herittivid uusia asioita, haistellaan uusista tavaroista lihtevii
tuoksua, kosketellaan pehmeiden tyynyjen paillyksii ja sileitd nahkasohvia sekid kuun-
nellaan myymalin d4nia.

Matkailijoiden kuvauksissa nousee esiin rikas kokemuksien kirjo. Jokaisen kulu-
tuskokemus on ainutlaatuinen ja sisiltdd vaihtelevasti ajattelua, toimintaa, sosiaalisia



suhteita, tunteita ja aistimista. Tama syntynyt kulutuskokemus on itsessddn arvokas,
vaikka aina ei 16ydykéddn toivottuja tavaroita, hinnat ovat liian korkeita, aikaa loppuu
kesken tai palvelu on huonoa. Kuluttajilla on kuitenkin matkan jilkeen jotakin enem-
min: he ovat yhtd kokemusta rikkaampia. Heilld on mahdollisuus tehdd matka, johon
kaikilla ei ole aikaa tai rahaa. IKEAssa vierailevat omaavat kokemuksen, joka tekee
heistd omasta mielestddn jopa etuoikeutettuja verrattuna niihin, jotka eivit ole sielld
kiyneet.

Ihanaa shoppailua vai loputonta kidutusta

Matkan miellyttivyys tai epimiellyttivyys syntyy useista erilaisista elementeistd, kuten
artikkelin ohessa oleva kuvio kertoo. Joskus yksi tekijd vaikuttaa paljon ja vililld useat
pienet asiat saavat aikaan suuria kokonaisuuksia. Matkan miellyttdvyys saattaa syn-
tyd ihanasta matkaseurasta, se voi olla tapaaminen vanhan ystivin kanssa tai mukavaa
ajanvietettd perheen kesken. Toteutuneet suunnitelmat, uudet ideat, jirkevit ostokset
ja rahan sddsto tekevdt matkasta mukavan. Ostosmatkalla rentoudutaan, koetaan osta-
misen iloa ja matkustamisen riemua. Uusien tavaroiden ja suuren myymildn nikemi-
nen herittdvit jinnitystd ja mieliala paranee shoppaillessa hyvissd seurassa. Myymalin
valikoimat ovat iloa silmille, kahvion tuoksut herittdvit nilidn ja ruoka maistuu mah-
tavalle pitkin kiertelyn jilkeen.
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Pitkd matka saattaa kuitenkin olla my6s visyttavdi. Huonot kengit saavat aikaan
kipua, tungos kaupassa haittaa liikkkumista ja huonosta ilmasta saa pdansiryn. Myos
tiettyjen tuotteiden puuttuminen voi aiheuttaa suurenkin pettymyksen. Vililli mat-
kanjirjestdjin ratkaisut saattavat herdttdd drsytystd, samoin kuin tarpeettomat ostokset
ja ideoiden puute. Myymalissd oleminen voi tuntua raskaalta kivelemiseltd, vaikealta
litkkkumiselta tungoksessa ja pitkiltd jonottamiselta kassalle. Pitkdn pdivin jilkeen tava-
roiden raahaaminen linja-autolle saattaa tuntua ylivoimaiselta. Kanssamatkailijat eivit
ehkd osaa kiyttdytyi: heitd voi joutua odottamaan tai he meluavat liikaa. Joskus huono
sisdilma ja hilind kaupassa saattavat visyttdd ja linja-auton huono ilmastointi estdd
nukkumisen paluumatkalla.

Mika toisia ihastuttaa, toisia vihastuttaa

Markkinoijalle suurin haaste on ostosmatkasta syntyvin kokemuksen subjektiivisuus.
Kuluttajan kokemus syntyy aina yksilollisesti. Toisia miellyttdvit elementit voivat toi-
sille olla drsyttavid. Markkinoija voi vaikuttaa kokemukseen rakentamalla mukavan
kulutusympiristén rauhallisen musiikin, hyvien tuoksujen ja pehmeiden huonekalujen
avulla.

Markkinoijan vaikutusvalta ei kuitenkaan riitd tilanteen tiysivaltaiseen hallitse-
miseen. Kuluttajan kokemukseen vaikuttavat ympiriston lisdksi kuluttajan persoonal-
lisuus ja erilaiset tilannetekijit, kuten kuluttajan mieliala, hinen ostohalukkuuteensa,
rahatilanteensa ja matkaseuransa. Vaikka ympiristossd asiat olisivat juuri oikeat, on
kokemus aina kuluttajan tulkintaa.
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“Laadun ja yksilollisyyden vaatimus nakyy kulutuksessa”

Kuluttamisessa nikyy Ari Huuhkan mukaan entisti enemmin laadukkuuden vaa-
timus. Vaasan yliopistossa markkinoinnin laitoksen yliassistenttina tyoskentelevi
Huuhka on tutkinut uransa aikana seki vihittdiskaupan ettd kuluttajakiyttdytymisen
muutoksia.

- Kulutuksen luonne on siirtynyt mairillisestd laadullisempaan suuntaan. Se ni-
kyy seki tarjonnassa ettd kuluttajien kiyttdytymisen muutoksena.

Huuhkan mukaan kahvilat ovat hyvi esimerkki kulutusympiristdstd, jossa laa-
dukkuus on keskeinen tekij.

- Kahviloihin liittyy sekid kulutuksen toiminnallisuus ettd sosiaalisuus. Kyse ei
ole pelkistadn kahvin miirillisestd kuluttamisesta vaan esimerkiksi ajankiyton laaduk-
kuudesta. Kahviloilla on my®os aina ollut merkittivi rooli kaupunkikulttuureissa.

Huuhka on tutkimustyossdin perehtynyt kahviloiden kokemukselliseen kulutta-
miseen my0s kansainvilisesti.

- Kulttuurieroista huolimatta kuluttajat ovat kuitenkin melko samanlaisia kisi-
tyksineen ja toiveineen.

Uusilla ideoilla halutaan erottua joukosta

Huuhka on tehnyt viitdskirjansa vihittdiskaupan muutoksen mallittamisesta. Hin on
tutkinut erityisesti myymiliformaattien pitkin aikavilin muutoksia, niiden nopeutta
ja sitd, miten uudet konseptit syntyvit.

- Palveluntarjoajat pyrkivit usein rikkomaan perinteisid formaatteja ja leikittele-
miin raja-aidoilla. Erilaisia variaatioita ja poikkeavia malleja on ollut jo pitkdan. Pii-
villd kahvilana toiminut tila voi illalla muuntautua diskoksi. Konsepti voi olla myds
vaikkapa kahvilan ja myymailin vilimuoto.

Taustalla on Huuhkan mukaan palveluntarjoajien pyrkimys tarjota laadullisesti
eriytyneitd kulutuskokemuksia. Omaleimaisuus voi nikyi tietyn kohderyhmin tavoit-
teluna.

- Tuotetarjonnan lisiksi kuluttajat tekevit valintoja yhd enemmin myds ajan-
kiyton mallien suhteen. Palveluntarjoajan tiytyykin esimerkiksi miettid, halutaanko
kuluttajan viihtyvin pitkddn vai asioivan nopeasti.

Standardoidut ketjut hiottuine liikeideoineen ovat herittineet Huuhkan mukaan
myos huolta aitouden hukkumisesta. Vaikka kaupunkimaiset kulutusympiristot tayt-
tyvit samoista konsepteista, elimyksen aitoutta on vaikea monistaa.

- Kulutustutkija pyrkii kuitenkin tarkastelemaan asioita ilman arvottamista ja
nikemidn kriittisesti ilmididen taakse.
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Huuhkaa kiinnostaa tutkimustydssddn erityisesti se, miten kuluttajat nikevit ja
tulkitsevat kuluttamisen ilmidita.

- Tutkimusty6n pitdd olla hauskaa. Kuluttajatutkimus tarjoaa myos riittdvisti
haasteita. On mielenkiintoista padstd tutkimaan uusia ilmioitd, hin luonnehtii.

Jenni Miéenpiii




KAHVILAT OVAT KAUPUNGISTUVAN KULUTUKSEN KEITAITA

Ari Huuhka

Kahvilat ovat olennainen osa kaupunkikulttuuria ja kaupunkien palvelurakennetta.
Poikkeaminen kahvilaan on monille meistd yksi tavallisimmista arkipdivin kulutus-
tapahtumista. Arkipdiviisyydestdin huolimatta kahvilassa kidynti voi kulutustapahtu-
mana saada erilaisia sisiltoja. Tilanteesta riippuen kahvilassa kiynti voi olla vaikkapa
virkistivd tauko kahvikupin diressi ostosten lomassa, yhteistd aikaa ystivien seurassa
tai vain nauttimista tyylikkaisti sisustetun kahvilan tunnelmasta ja ilmapiirista. Voim-
me kokea kahvilassa kidynnin mielihyvii tuottavana kulutuskokemuksena tai jopa ko-
kemusta vahvempana tunnelatauksena, elimykseni.

Viime aikoina kahviloiden kuluttaminen on saanut yhi enemmain elimyksellisen
kulutuksen piirteitd. Osaltaan tihin muutokseen on vaikuttanut kahvilatyyppien kir-
jon laajeneminen. Huomaamme, miten perinteisten kahvila-konditorioiden rinnalle on
tullut uusia, usein ketjujohdettuja kahvilakonsepteja, trendi- ja designkahviloita, joissa
on erityisesti panostettu tietyn visuaalisen ilmeen, tyylilajin tai tavoitellun asiakaskoh-
deryhmin kannalta houkuttelevan ilmapiirin luomiseen. Tillaisissa paikoissa kahvi ja
muut tuotetekijit ovat vain yksi kokonaiskonseptin elimyksii tuottavista elementeisti.
Kahvi ja muut tuotetekijit ovat jidneet taka-alalle samalla kun kahvilasta itsestddn, sen
fyysisistd ja sosiaalisista puitteista, on tullut kulutuksen kohde ja kokonaisvaltaisten
kulutuskokemusten lihde. Kaikesta huolimatta kahvilat ovat vain kulisseja. Kulutusta-
pahtuman kokemuksellinen ja elimyksellinen sisilté6 muodostuu viime kidessa kulut-
tajan yksilollisen kokemisen, tekemisen ja osallistumisen kautta.

Tarkastelen tdssd artikkelissa kahvilassa kiyntiin liittyvid elimyksellisen kulu-
tuksen piirteitd seuraavien kysymysten viitoittamana: Miten palveluntarjoajat voivat
vaikuttaa kulutuskokemusten syntyyn erilaisten ympiristovihjeiden avulla? Millainen
yhteys kahvilaympiriston visuaalisuudella on elimykselliseen kulutukseen? Miten eli-
myksellisyys ilmenee kahvilassa vietetyn ajan kokemisena? Etsimilld vastauksia niihin
kysymyksiin voimme ymmirtidd paitsi kahviloiden elimyksellistd kuluttamista myds
laajempaa kulutuksen kaupungistumiseksi kutsuttua ilmiota.

Kulutuskokemuksia viritetaan ympadristovihjeiden avulla

Trendi- ja designkahvilat on suunniteltu sisustuksen, huonekalujen, visuaalisen vies-
tinndn, virien, valaistuksen, taustamusiikin ja tuoksujen avulla tavoitellun asiakaskoh-
deryhmin mieltymyksen mukaisesti. Erilaisia ympiristovihjeitd, fyysisen ympiriston
elementtejd ja drsykkeitd, sddtelemilld palveluntarjoajat voivat pyrkid luomaan mah-
dollisimman hyvin elimysten syntyi edistdvid puitteita.
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Kahviloita voidaan virittdd elimyksid tuottaviksi kulutusympiristoiksi design-vih-
jeiden, olosuhde-vihjeiden ja sosiaalisten vihjeiden avulla. Design-vihjeet ovat kahvilan
esteettisid ja funktionaalisia tekijoitd, joiden avulla kuluttaja hahmottaa kulutusym-
paristdn tilana ja toimintoina. Esteettisid tekijoitd ovat esimerkiksi virit, materiaalit
ja kalusteiden tyyli. Funktionaalisia tekijoitd ovat vaikkapa kalusteiden sijoittelu ja
opastavat merkit. My6s olosuhdevihjeilld, kuten tuoksuilla, melulla, taustamusiikilla
ja kohteen siisteydelld, on merkitystd moniaistisia kulutuskokemuksia virittdvina te-
kijoind. Sosiaaliset vihjeet viittaavat kahvilan muihin asiakkaisiin, henkilokuntaan, ta-
voiteltuun asiakaskohderyhmiin tai sosiaaliseen ilmapiiriin. Ympiristévihjeiden avulla
voidaan herittdd mielenkiintoa kulutusympiristod kohtaan ja aktivoida kuluttajaa niin
ajattelun, toiminnan kuin tunteidenkin tasolla.

Kahvilan visuaalinen ympadristo saa aikaan kulutuskokemuksia

Schmitt’in vuonna 1999 esittelemin teorian mukaan kulutuskokemukset muodos-
tuvat viidestd ulottuvuudesta: toiminnasta, oivaltamisesta, aistimuksista, tunteista ja
sosiaalisista suhteista. Schmitt korostaa kulutuskokemusten kokonaisvaltaisuutta, mo-
niaistisuutta ja kuluttajan aktiivista ja vuorovaikutteista suhdetta ympiristoon ja mui-
hin ihmisiin. Moniaistiset drsykkeet voivat luonnollisesti johtaa kokonaisvaltaisempiin
kulutuskokemuksiin. Kulutuskokemukset voivat kuitenkin syntyi jo pelkistain yhden
aistin, nikoaistin, kautta havainnoiduista ymparistovihjeistd.

Kuluttajien kyvystd havainnoida, tulkita ja synnyttdd kokemuksia pelkkien vi-
suaalisten ympdristdvihjeiden perusteella kertoo 400 vastaajan haastatteluaineistoon
perustuva tutkimus (Laaksonen ym. 2007). Vastaajia pyydettiin valitsemaan kuuden
kahvilan sisitilaa esittdvin kuvan joukosta houkuttelevin ja vihiten houkuttelevin
vaihtoehto. Tulokset osoittavat, ettd sama ympiristovihje, kuten viri tai materiaali, voi
eri kuluttajissa saada aikaan tdysin vastakkaisia reaktioita ja mielleyhtymii.

Tulokset osoittavat myos, ettd pelkit visuaaliset ympiristovihjeet aktivoivat ku-
luttajia tulkitsemaan, ajattelemaan ja kidyttimiin mielikuvitustaan. Kahviloiden va-
lintaperusteena ei kiytetty ainoastaan kuvassa nikyvii, eli design-vihjeiden aistimista,
vaan myos sitd mitd henkild ajatteli kuvassa olevan ja millaisia tunteita kuva heritti.
Valintaperusteena kiytettiin my6s tekemiseen, kokemusten toiminnalliseen ulottuvuu-
teen liittyvid tekijoitd. Talloin vastaajat esimerkiksi kuvittelivat, millaista olisi itse istua
kovilla penkeilld tai olisiko kahvilaan helppo menni. Kiyttden hyviksi kohteen muita
ympdristovihjeitd vastaajat pystyivit mielikuvituksen ja luovan ajattelun kautta synnyt-
timéin rikkaita kuvauksia kohteiden asiakaskunnasta.



Ajalla on sosiaalisia ja toiminnallisia ulottuvuuksia

Yksinkertaistaen voidaan sanoa, ettd trendi- ja designkahviloissa asiakkaat maksavat
siitd, ettd he saavat kahvikupin hinnalla viettdd aikaa kahvilan tarjoamassa fyysisessi ja
sosiaalisessa puitteistossa. Objektiivinen, kellolla mitattavissa oleva aika kertoo kahvi-
lassa vietetyn ajan pituuden, ajan miirillisen kulutuksen. Subjektiivisella ajalla viita-
taan puolestaan kuluttajan yksil6llisiin aikakasityksiin. Yhed pitkidkestoinen tapahtuma
voi asiakkaasta tuntua eripituiselta vaikkapa kiireen takia. Palveluntarjoajat eivit voi
vaikuttaa subjektiivisen ajan kokemiseen. He voivat kuitenkin luoda kahvilatapahtu-
malle sellaiset puitteet, jotka mahdollistavat subjektiivisen ajan kokemisen asiakkaan
haluamalla tavalla.

Kahvilassa vietetyn ajan subjektiivista kokemista ja kuluttajien ajankaytollisid ku-
lutusmalleja kisittelevd tutkimus (Laaksonen ym. 2005) havainnollistaa elimykselli-
sen kulutuksen sosiaalista ja toiminnallista ulottuvuutta. Tutkimuksen mukaan ajan,
paikan ja kahvilatapahtuman kokeminen yhdessi muiden kanssa voi tuottaa henkilén
kokemalle ajalle ja koko kulutuskokemukselle vahvan sosiaalisen ulottuvuuden. Kah-
vilassa vietetty aika voidaan kokea joko aikana muille tai muiden seurassa eli interak-
tioaikana tai aikana itselleen tai yksin eli miniaikana. Tutkimus valottaa myos kahvi-
lassa vietetyn ajan toiminnallista ulottuvuutta. Henkil§ voi kahvista nauttimisen ohella
keskustella ystiviensd kanssa, lukea lehtid tai vain seurata mitd ympirilld tapahtuu.
Toiminnallisuus voi ilmetd polykronisena ajankdyttond eli henkilo tekee useita asioita
samanaikaisesti tai monokronisena ajankdyttond, jolloin henkilo keskittyy tekemiin
vain yhti asiaa kerrallaan. Kahvilassa kdynnin sosiaalisuus ja toiminnallisuus muokkaa-
vat omalta osaltaan objektiivisen ajan subjektiivisiksi kokemuksiksi.

Kahvilat ilmentavat kulutuskulttuurin muutosta

Palveluntarjoajat pyrkivit uusilla kahvilakonsepteillaan luomaan moniaistisia ja koko-
naisvaltaisia kulutuskokemuksia synnyttivid kulutuskonteksteja, joissa kuluttaja oman
aktiivisen toimintansa, ajattelunsa, aistimustensa, tunteidensa ja sosiaalisen vuorovai-
kutuksensa kautta luo laadullisia sisdltdjd, kulutuskokemuksia ja jopa elimyksid. Kau-
punkimaisille kulutusympiristoille tyypillinen kahviloiden ja muiden urbaanien vihit-
tdiskauppa- ja palvelukonseptien suuri variaatio kertoo kulutuksen heimottumisesta
ja esimerkiksi edelld esiteltyjen ulottuvuuksien suhteen eriytyneistd kulutusmalleista.
Kyse on myés laajemmasta kulutuskulttuurin muutoksesta, kulutuksen kaupungis-
tumiseksi kutsutusta ilmiosti eli siitd, ettd kulutuksen painopiste siirtyy maarillisestd
kulutuksesta kohti kulutuksen laadukkuutta, elimyksellisyyttd ja aineettoman paa-
oman kuluttamista.
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