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Ihmisen viidella aistilla on iso merkitys siihen, kuinka kuluttaja havaitsevat ymparistdéaan ja
monet elamadssamme tekemat paatokset, tunteet ja reaktiot perustuvatkin saamiimme
aistiarsykkeisiin. Aistimarkkinoinnilla pyritdan luomaan kulutusymparistoon tarkoituksellisesti
aistiarsykkeita, jotka kiinnittavat kuluttajan huomion ja vaikuttavat heiddn havaintoihinsa,
arvostelukykyynsa ja kayttaytymiseensa. Moniaistillinen aistikokemus kattaa kaikki viiden
ihmisaistin kautta saamat arsykkeet, joita peilataan yksil6llisiin tekijoihin, johtaen erilaisiin
reaktioihin ja tuntemuksiin, seka mahdollisesti myos ylistimulaatioon, jolloin drsykkeet ylittavat
aivojen prosessointikapasiteetin. Aistikokemus on osanaan luomassa kokonaisvaltaista
asiakaskokemusta, joka onnistuessaan parantaa asiakasuskollisuutta, asiakastyytyvaisyytta,
lisaa asiakkaan kokemaa arvoa ja erilaistaa yrityksen tarjontaa, samalla luoden kilpailuetua.

Taman pro gradu -tutkielman konteksti sijoittuu messuymparistoén ja sen tarkoituksena on
tutkia ja analysoida miten messuvieraiden moniaistinen asiakaskokemus rakentuu messuilla.
Tutkimuksen tarkoitus pyritddan saavuttamaan kolmen asetetun tavoitteen avulla. Ensimmainen
tavoite on muodostaa teoreettinen viitekehys kokonaisvaltaisesta asiakaskokemuksesta,
ihmisaistien hyddyntamisesta markkinoinnissa, seka ylistimulaatiosta, pohjautuen olemassa
olevaan tieteelliseen kirjallisuuteen. Toisena tavoitteena on tutkia ja selvittda millaisiin
aistiarsykkeisiin messuvieraat kiinnittavat huomiota messupaikalla ja kuinka ne vaikuttavat
asiakkaan yksilolliseen kokemukseen messuista. Kolmas tavoite on analysoida tarkemmin
messuympariston aiheuttamia ylistimulaation tuntemuksia messuvierailla.

Toteutettu tutkimus on luonteeltaan laadullinen, ja perinteeltdan fenomenologis-
hermeneuttinen. Tutkielman aineistonkeruu toteutettiin Helsingin messukeskuksessa
jarjestetyilla Matkamessuilla 2023. Siind hyddynnettiin havainnointiin ja teemahaastatteluihin
perustuvaa aistikdvelymetodia, joiden avulla pyrittiin vastaamaan tutkielman toiseen
tavoitteeseen. Kolmatta tavoitetta ldhestyttiin mielipidekyselyna toteutetun metaforagallupin
kautta, jonka avulla tulkittiin messuvieraiden tuntemuksia ylistimulaatiosta. Messuvierailta
keratty aineisto analysoitiin hyodyntamalla sisallonanalyysia.

Tulosten mukaan aistiarsyke paasee kuluttajan tietoisen kasittelyn ja havainnoinnin tasolle, jos
se on selvdsti muusta ymparistosta erottautuva ja aiheuttaa riittavan voimakkaan aistimuksen.
Messuymparistossa aistit eivat ole edustettuina tasaisesti, vaan visuaalisuus on isoimmassa
roolissa. Tulokset kuitenkin esittdavat, etta messupisteen koko tai kaytettyjen visuaalisten
arsykkeiden maara ei aina korreloi sen saaman huomion kanssa, vaan siihen vaikuttaa
pikemminkin eri aisteihin vaikuttavien arsykkeiden maara. Tuloksista on havaittavissa myos, etta
messuympadrist0 altistaa vieraat vylistimulaation tuntemuksiin, josta syysta tapahtuman
aistihallintaan olisi kiinnitettdvda huomiota messupisteiden sijoittelun kautta, joka perustuu
niiden tarjoamiin aistiarsykkeisiin.

AVAINSANAT:  aistimarkkinointi,  asiakaskokemus, matkamessut, moniaistillinen
asiakaskokemus, ylistimulaatio
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1 Johdanto

Aisti voidaan maaritella kyvyksi, jonka avulla ihminen havaitsee kehon sisa- ja
ulkopuolelta tulevia arsykkeitda. lhminen saa ensimmaiset aistikokemuksensa jo ennen
syntymaansa ja erilaisia aistidrsykkeita otetaan vastaan jatkuvasti lapi koko elamamme.
Naemme ja koemme kukin aistit eri tavalla, silla aivomme kasittelevat
vastaanottamaansa tietoa yksilén kokemusmaailman kautta. Kehollisen tietoisuuden
avulla ihmisen saamat tuntemukset madrittavat tekemiamme paatoksia, jopa ilman

tietoista ajattelua (Harvard Business Review, 2015).

Aistit jaetaan autosentrisiin lahiaisteihin, joita ovat haju-, maku-, ja tuntoaistit, seka
allosentrisiin kaukoaisteihin, joita ovat nako-, ja kuuloaistit (Horelli, 1981). Autosentriset
aistit ovat yhteydessa muistiimme ja varhaisiin kokemuksiimme, kun taas allosentriset
aistit ovat alyllisia, ymmartamiseen ja jarkeistamiseen yhdistettavia aisteja (Horelli,
1981). Voimme todeta, ettd aisteilla on siis iso merkitys tapaan, jolla ihminen havaitsee
ympadristddan ja monet ratkaisut perustuvatkin saamiimme aistidarsykkeisiin. Miksipa siis

aistiarsykkeet eivat vaikuttaisi myods kuluttajan arjessa tehtaviin ostopaatoksiin?

Kuluttajan kokemiin moniastillisiin darsykkeisiin ja aistikokemuksiin voidaan vaikuttaa niin
kutsutun aistimarkkinoinnin avulla. Krishna (2012) madarittelee aistimarkkinoinnin
markkinoinnin tekniikoina, joilla pyritaan vaikuttamaan kuluttajan kasityksiin, tunteisiin,
arvostelukykyyn sekd kaytokseen hyddyntamalla hdanen aistejaan ja kdyttdaen avuksi
esimerkiksi erilaisia tunteita herattavia tuoksuja, vareja luomaan tiettya ilmapiiria tai
tunnusdania luomaan muistijalkid. Rajain ja Rathee (2017) puolestaan kertovat sen
olevan aistimisen ja havaitsemisen ymmartamisen soveltamista kuluttajien havaintoihin,
kognitioon, tunteisiin, oppimiseen, mieltymyksiin, valintoihin tai arviointiin.
Aistimarkkinoinnin tarkoituksena on siis luoda tdydellinen aistidarsykkeiden yhdistelma
(Shabgou & Daryani, 2014), ja ndin saavuttaa paras mahdollinen positiivinen vaikutus

kuluttajien kulutuskayttaytymiseen ja ostopdatoksiin (Rajain & Rathee, 2017).



Kuten tieddamme, kuluttajan ostopdatésprosessi muodostuu monista tekijoista, eivatka
yritykset parjaa alati kiristyvassa globalisoituvassa kilpailun kentdssa pelkilla perinteisilla
markkinoinnin keinoilla tai brandistrategioilla, kuten transaktiomarkkinoinnin tai
suhdemarkkinoinnin avulla, samalla tavalla kuin aiemmin (Rajain & Rathee, 2017).
Kuluttajan suuntaan tuleva drsykkeiden ja tiedon maara jopa paivittdiselld tasolla on
valtava, jonka my6ta brandien on jatkuvasti luotava uusia keinoja, joilla erottua joukosta
ja saada kiinnitettya kuluttajan huomio tasta arsykemeresta. Aististrategiat erottavatkin
tuotteet ja palvelut toisistaan, ldahestymadlla kuluttajan mieltd ja aisteja seka
kognitiivisesta, ettd emotionaalisesta nakdkulmasta (Rajain & Rathee, 2017). Taman
vuoksi monet yritykset pyrkivatkin varmistamaan asiakasuskollisuuden ja turvaamaan

kestavan kilpailuedun elamysmarkkinoinnin keinojen avulla.

Asiakaskokemukseen vaikuttaa Verhoefin ja muiden (2009) mukaan paitsi yrityksen
luoma tarjonta my0Os toiset kuluttajat, sekda muut elementit, jotka kulloisessakin
kulutusymparistdssa ylittdvat kuluttajan arsykekynnyksen. Tutkijoiden mukaan
kuluttajien reaktioihin vaikuttavat myds elementit, joihin yritys ei valttamatta voi edes
itse vaikuttaa. Tama korostuu etenkin messuymparistossd, jossa yritys joutuu
kilpailemaan messuvieraiden huomiosta vierekkdin alan muiden toimijoiden kanssa.
Sihvosen ja Turusen (2022) mukaan messuymparisto koetaan usein jopa ylistimuloivana
johtuen laajasta avoimesta alueesta, suuresta ihmisjoukosta, ja nopeasti vaihtuvista
aistiarsykkeistd, johtaen vierailijan uupumukseen. Ndin ollen esille nouseekin kysymys
siitd, miten yritys voi messuilla varmistaa erottuvansa joukosta, kun se on vain osa

asiakkaan saamasta moniaistisesta kokonaiskuvasta.

Krishnan (2012) mukaan aistimarkkinoinnin tutkimukselle on huomattavaa tarvetta.
Sihvonen ja Turunen (2022) mainitsevat moniaistisuuden ja aistimarkkinoinnin
tutkimuksen keskittyvan pitkalti vahittdiskauppaan. Ndin ollen tarvitaan lisaa tutkimusta,
jossa kasitelladn moniaistisuutta ja sen hyddyntamista erilaisissa kulutusymparistoissa,
esimerkiksi juuri messuilla tai nayttelyissa. Myds ylistimulaatiosta kaupallisessa

kontekstissa on verrattain vahan saatavilla olevaa tutkimustietoa. Taman tutkimuksen



avulla pyritaankin siis tdyttdmaan tutkimusaukkoa tarjoamalla tarkempaa ymmarrysta
messualueen aistidrsykkeiden vaikutuksesta asiakaskokemukseen. Tutkimuksen tulokset

ovat hyddyllisia niin messujarjestdjalle, kuin myds naytteilleasettajille.

1.1 Tutkimuksen tarkoitus ja tavoitteet

Tutkimuksen tarkoituksena on tutkia ja analysoida, miten messuvieraiden moniaistinen
asiakaskokemus rakentuu messuympadristdssa. Tdssa tutkielmassa messuvierailla
tarkoitetaan messuilla vierailevia maksavia kuluttaja-asiakkaita. Tarkoituksen
saavuttamiseksi tutkimukselle on asetettu kolme tavoitetta, jotka luovat pohjan myds

tutkielman rakenteelle:

1. Muodostaa teoreettinen viitekehys kokonaisvaltaisesta asiakaskokemuksesta,
ihmisaistien  hyddyntamisesta  markkinoinnissa  sekda ylistimulaatiosta,

pohjautuen olemassa olevaan tieteelliseen kirjallisuuteen.

2. Tutkia ja selvittad, millaisiin aistiarsykkeisiin messuvieraat kiinnittavat huomiota
messupaikalla ja kuinka ne vaikuttavat asiakkaan yksilllisten tekijoiden kautta

muodostettuun kokemukseen messuista.

3. Analysoida tarkemmin  messuympdriston aiheuttamia  ylistimulaation

tuntemuksia messuvierailla.

1.2 Tutkimusote ja tutkimusmetodi

Tutkimus toteutetaan laadullisena eli kvalitatiivisena tutkimuksena. Laadullisen
tutkimuksen perusteluna on tutkimuksen tarkoitus, jonka myota pyritdaan saavuttamaan
ennen kaikkea ymmarrysta ilmion ymparilta. Tutkimuksen avulla selvitetaankin, miten
asiakkaan  messuympdristdosta  poimimat  aistidrsykkeet vaikuttavat koettuun

messukokemukseen.



Toteutettava tutkimus on perinteeltaan tulkinnallinen tutkimus, ja tarkemmin sanottuna
fenomenologis-hermeneuttinen, jossa tarkoituksena on kasitteellistdda yksilon
kokemuksen merkitys (Tuomi & Sarajarvi, 2018). Fenomenologisessa tutkimuksessa
tutkimuksen kohteena on henkilon elamismaailma, eli kokemukset ja merkitykset, joita
pyritdan tulkitsemaan hermeneuttisen ymmartamisen kautta, eli ilmididen merkityksen

oivaltamisen avulla (Tuomi & Sarajarvi, 2018).

Tutkimus toteutettiin messuilla tehtavien aistikavelyiden sekda metaforagallupin avulla.
Tutkielmassa hyddynnetdan siis useampaa tutkimusmetodia; havainnointia (varjostus),
lyhytta teemahaastattelua ja mielipidekyselyd. Aistikdvely toteutettiin havainnoinnin
avulla, jossa kierrettiin tietty reitti messualueella osallistujan kanssa, keskittyen yhteen
aistiin muita rajoittamalla. Kavelyn aikana osallistuja selosti daneen saamiaan
aistidrsykkeita ja havaintoja. Nain paasimme kiinni haastateltavien aitoihin kokemuksiin,
jotka syntyivat messutapahtuman aikana. Aistikdavelyn jalkeen hyddynnettiin
puolistrukturoitua- eli teemahaastattelua, jotka toteutettiin lyhyina yksildhaastatteluina.
Teemahaastattelussa haastattelun aiheet rajataan ennalta valittuihin aihepiireihin
tiettyjen ohjaavien kysymysten myo6td, mutta jatetdaan tilaa myos avoimille kysymyksille
haastattelun syventamiseksi. Teemahaastattelulle on ominaista, ettd haastateltavat ovat
kokeneet tietynlaisen tilanteen, tdssa tilanteessa aistikdvelyn, jonka ymparille
haastattelurunko on luotu ja siind selvitetdadn henkilon subjektiivisia kokemuksia,

ajatuksia, kokemuksia ja tuntemuksia (Hirsjarvi & Hurme, 2000).

Mielipidekyselynd toteutetun metaforagallupin avulla haettiin lisdtietoa vieraiden
saamista aistidrsykkeista, seka yhteyksista ylistimulaatioon ja silld jatkettiin Sihvosen ja
Turusen (2022) tutkimusta Matkamessuilta 2020. Messujen kertaluontoisuuden vuoksi
tutkimuksessa kdytettiin apuna myos tutkijan havaintoja ja kokemuksia matkamessuista,

tarjoamaan lisatietoa messuymparistosta tutkimuskontekstina.
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1.3 Tutkielman rakenne

Tutkielma koostuu viidesta paaluvusta: johdannosta, teorialuvusta,
metodologiaosuudesta, tutkimuksen tuloksista ja johtopdatdksista. Ensimmdisessé
pddluvussa lukija johdatetaan tutkielman aiheeseen, esitelldan tutkimuksen tarkoitus,
tavoitteet, tutkimusmetodit, sekd sen rakenne ja rajaukset. Ensimmaisen luvun
tarkoituksena on tuoda esiin aiheenvalinnan motiivit perustellen tutkielman nakékulmaa,

seka ajankohtaisuutta.

Toinen pddluku on tutkielman teoriaosuus, joka kasittelee aistimarkkinointia ilmiona.
Luvussa kasitellddan kokonaisvaltaista asiakaskokemusta, esitellddan aistimarkkinointia
viiden perusaistimme kautta seka tarkastellaan aistien kuormituksesta johtuvaa

ylistimulaatiota.

Kolmannes ja neljannes padluku muodostaa tutkielman empiirisen osuuden.
Kolmannessa pddluvussa esitelladan empiirisen tutkimuksen metodologisia valintoja.
Luvussa kdydaan lapi tutkimuksen lahestymistapaa, aineiston keruuta seka arvioidaan
tutkimuksen luotettavuutta. Neljds pddluku keskittyy tutkimuksen keskeisimpien
tuloksien raportointiin ja analysointiin. Viides pddluku paattaa tutkielman
johtopaatoksilla, joissa yhdistyy teoreettinen viitekehys ja tutkimustulokset.
Johtopadatoksissa  tuodaan  esille  myds  tutkimuksen rajoitukset,  seka

jatkotutkimusehdotukset messujarjestajalle ja osallistuville yrityksille.
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2 Aistimarkkinointi asiakaskokemuksen muodostumisessa

Tutkielman toisessa osiossa kasitellddn asiakaskokemusta, aistimuksien ja
aistikokemuksen taustaa, aisteja markkinoinnin keinona, seka ylistimulaatiota olemassa
olevan akateemisen kirjallisuuden valossa. Osion lopussa muodostetaan teoreettinen

viitekehys, joka kokoaa yhteen osiossa 2 esitellyt asiat.

2.1 Kohti elamyksellisyytta ja kokonaisvaltaista asiakaskokemusta

Jalkiteollisessa yhteiskunnassamme on omaksuttu tuotekeskeisen nakdkulman sijaan
palvelukeskeinen ndakoékulma, joka painottaa arvon yhteisluontia vaihdon mydéta. Viime
vuosikymmenind palvelukeskeisen ndakékulman rinnalle on noussut elamystalouden
nakokulma, joka puolestaan keskittyy tuotteiden ja palveluiden myyntiin korostamalla
kuluttajan siitda saamaa kokemusta ja vdhentda rationaalisuuden roolia kuluttajan
padtoksenteossa (Pencarelli, 2017; Pine & Gilmore, 1998). Jo vuonna 1998 Pine ja
Gilmore tunnistivat tarpeen yrityksen kuluttajille tarjoamille kokemuksille, yhdistettyna
ydinpalveluihin ja -tuotteisiin kasvattamaan myyntid, asiakassitoutumista, seka luomaan

kilpailuetua.

Kokemukset ovat henkilékohtaisia ja subjektiivisia, yksilon mielesséa muodostettuja
muistijalkid, jotka ovat saavutettu tietyssa tilanteessa tunteellisen, fyysisen, alyllisen tai
hengellisen yhteyden kautta (Pine & Gilmore, 1998). Kokemus itsessdan siis syntyy, kun
yritys tarkoituksellisesti luo mieleenpainuvan kokonaisvaltaisen eldamyksen tuotteen tai
palvelun ymparilld, niiden lukeutuessa kokemukseen vain yhtend osana (Hultén ja muut,
2009, s. 16). Elamystalous korostaa tuote- tai palvelukeskeistd ndakokulmasta eroten
yksilén kokemia tunteita ja tuntemuksia, jotka muovaavat kuluttajan odotuksia ja
kayttaytymistda (Verhoef ja muut, 2015). VYrityksen tulisi tarjotakin erilaisia
kokemuksellisia vihjeitd, jotka tapaavat tai ylittavat kuluttajan emotionaaliset odotukset
ja tarpeet (Berry, Carbone & Haeckel, 2002). Na&itda vihjeitd |0ytyy kaikista
kosketuspisteista yrityksen ja kuluttajan valilla, sekda myds taman yhteyden ulkopuolelta

ja ne kukin kantavat mukanaan yrityksen lahettamaa viestid, joiden avulla kuluttaja
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muodostaa henkilokohtaisen kokemuksensa (Berry & muut, 2002). Kokemuksen
subjektiivisuutta korostaakin se, ettd sen muodostumiseen vaikuttaa etenkin yksilo itse,
mutta my0os vahvasti kuluttajat ymparilld, sekd muu sosiaalinen ymparisto - suoraan ja

epasuorasti (Verhoef & muut, 2009).

Asiakaskokemuksen muodostumista ei voida rajoittaa tiettyyn aikaan tai paikkaan, vaan
se tulisi ymmartaa monivaiheisena prosessina (Stein & Ramaseshan, 2016). Verhoef ja
muut  (2015) mainitsevat asiakaskokemukseen sisdltyvdn  kokonaisvaltaisen
ostoprosessin vaiheet ja siihen vaikuttavat tekijat, mukaan lukien ne, joihin yritys ei voi
suoraan vaikuttaa. Eldamyksia painottavassa ndkdokulmassa arvoa luodaan jokaisessa
asiakaspolun vaiheessa, mutta lopullinen arvo voidaan ndhda olevan luotu vasta
kuluttajan kadytya lapi koko prosessin, jalkiarviointeja myoten (Prahalas & Ramaswamy,

2004).

Yrityksen tarjoamien elamyksien my6ta on mahdollista saavuttaa huomattavia etuja ja
vastata alati lisdantyvaan kuluttajien tarpeeseen personoiduille tuotteille, palveluille,
sekd elamyksille, luoden niistd merkityksellisempia ja mieleenpainuvampia (Kumar &
Shah, 2005). Kumarin ja Shahin (2005), seka Pinen ja Gilmoren (1998) mukaan kuluttajan
saamat positiiviset kokemukset elamyksien kautta parantavat asiakasuskollisuutta,
asiakastyytyvaisyyttd, lisadvat asiakkaan kokemaa arvoa ja erilaistaa yrityksen tarjontaa,
samalla luoden kilpailuetua. Myds haasteita kokemuksia painottavassa nakdkulmasta
|6ytyy, joista kirjallisuuden valossa voimme todeta isoimpina olevan onnistuneeseen
elamykselliseen asiakaskokemukseen tarvittava syvallinen asiakasymmarrys, seka niiden
tehokas mittaaminen ja hallinta, joissa ongelmia tulee vastaan eldamyksien

subjektiivisuuden myo6ta (Kumar & Shah, 2005; Pine & Gilmore, 1998).

Elamystalouteen liittyy vahvasti termi kokonaisvaltainen asiakaskokemus, joka koostuu
naista kaikista asiakkaan, yrityksen ja kolmansien osapuolien valilla olevista
kosketuspisteista ja tapahtuvista interaktioista, ostoprosessin jokaisessa vaiheessa,

ottaen huomioon kuluttajan rationaaliset ja emotionaaliset tuntemukset (Berry & muut,
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2002). Kokemuspohjaisessa kuluttamisessa aisteilla on suuri rooli, silld ne ovat osanaan
luomassa holistista kokonaisvaltaista kokemusta, jossa yhdistyy emotionaaliset ja
rationaaliset elementit edistimédssa brandin aikaansaamaa aistikokemusta (Hultén ja
muut, s. 34). Pine ja Gilmore (1998) kehottavat hyddyntamaan kaikkia viitta ihmisaistia
tukemaan kokemuksen muodostumista, tehden siitd tehokkaamman ja helpommin
muistettavamman. Ihminen voi olla kokemuksen aikaansaamisessa joko passiivisena tai
aktiivisena tekijand, josta huomaamme suoran yhteyden myds aisteihin sekd niiden
kokemiseen. Osa aistimisestamme on tiedostamatonta, ilman ponnistelua tapahtuvaa
aistimista, kuten nakeminen ja kuuleminen, kun taas osa on aktiivista, tekemista vaativaa
aistimista, kuten maistaminen. Seuraavaksi lahdemmekin tarkastelemaan aisteja seka
niiden hyédyntamista asiakaskokemuksen muokkaamisessa aistimarkkinoinnin keinojen

myota.

2.2 Aistit ja aistikokemus

Ihmisen viisi aistia, nako, haju, maku, kuulo ja tunto auttavat meitd saamaan tietoa niin
ymparistosta, kuin kehon sisdisista muutoksista, eika ihmiselld olisi mahdollista tuntea,
oppia tai ajatella ilman aistimuksia. Aistien avulla luomme siis ymparilla olevaa
todellisuuttamme, ensisijaisesti projisoimalla aistihavaintoja maailmaamme, tehden
siitd yhtendisen, ihmismielelle hahmotettavissa olevan kokonaisuuden (Le Breton, 2020,
s. 3, 18) lhminen on jatkuvasti herkka erilaisille arsykkeille ja vastaanotamme
aistidrsykkeitd tiedostamattamme, joiden myéta kehomme ja mielemme reagoi

kuhunkin tilanteeseen (Hultén ja muut, 2009, s. 18-19; Le Breton, 2020, s. 1, 11).

Kosterin (2003) ja Horellin (1981) mukaan aistit voidaan erotella “korkeampiin” eli
allosentrisiin aisteihin, joihin kuuluu ndké ja kuulo, seka "alempiin” eli autosentrisiin
aisteihin, jotka kasittdavat hajun, maun ja tunnon. Jaottelu perustuu siihen, etta
allosentriset aistit ovat synnynndisiin mekanismeihin  perustuvia, alylliseen
ymmadrtamiseen ja jarkeistamiseen yhdistettdvia aisteja, jotka osallistuvat vahvasti
ympadristomme hahmottamiseen, kun taas autosentriset aistit ovat puolestaan

yhteydessa muistiimme, varhaisiin kokemuksiin ja oppimiseen, josta syysta ne ovat
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harvemmin huomiomme keskipisteena (Horelli, 1981; Koster, 2003). Hulténin ja muiden
(2009, s. 5) mukaan aistikokemukseen osallistuu siis niin aivojen oikea, rationaalinen
puolisko, kuin myds vasen, tunteita saateleva aivopuolisko, joissa prosessoinnin myota
psykologiset reaktiot ja ajatustyd tapahtuu. He kuitenkin painottavat, etta aistikokemus
ja havainto tapahtuu vain, mikali aistiarsykkeiden aikaan saama aistimus on tarpeeksi
voimakas muusta ymparistosta. Kuvio 1 kasittelee aistiarsykkeen etenemista reaktioksi
ja tuo ilmi aistimuksen ja havainnon muodostumisen tdssa prosessissa. Aistidrsykkeiden
matka aistimuksesta reaktioon ei ole yksinkertainen, jonka vuoksi aistidrsykkeiden
aikaansaama kokemus on hyvin subjektiivinen, johtuen muun muassa tunteiden ja
tuntemusten vahvasta osallisuudesta reaktioiden muodostamisessa. Tama puoltaa
aistien merkitysta ostopdatdsprosessissa, silla tuntemukset ja tunteet tavoitetaan

ihmisaivoissa ennen logiikkaa (Hultén ja muut, 2009, s. 19).

Paan aistielimet
(nena, suu, korvat, silmat)

Vs il Rt g S g o T- === = -~
\

' aistirata |

| /_\ /—\ h
|

| | N

| Aistiarsyke  solut ja reseptorit hermoimpulssi aivot || tunteet ja reaktio

| \j | | tuntemukset

I aistirata selkdydin ! |
|

N e - e e e e e e e e e e e e e e s e e e e / - e e e e e e -
Aistimus Havainto

Muut aistielimet
(iho)

Kuvio 1: Aistiarsykkeiden eteneminen (mukaillen Hultén, 2009).

Moniaistisesta aistikokemuksesta, joka on aistimarkkinoinnin kentassa yksi keskeisimpia
kasitteita, puhutaan, kun aistikokemuksen muodostamiseen osallistuu useampi kuin yksi
ihmisaisti. Esimerkiksi kuulon ja nadn yhteinen aistikokemus on audiovisuaalinen
kokemus, sekd hajun ja maun vyhdistelmd on retronasaalinen aistikokemus.

Kokonaisvaltainen  moniaistinen  aistikokemus puolestaan  saavutetaan, kun

- en e en em e e P
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kokemukseen osallistuu kaikki viisi aistia. Kokonaisvaltaisen aistikokemuksen
muodostumiseen vaikuttaa kuitenkin myds paljon yksil6llisia tekijoita, joiden kautta
ihminen peilaa saamiaan arsykkeita, kukin vaikuttaen omalla tavallaan ihmisen saamaan

reaktioon ja kokemukseen, ndiden aistidarsykkeiden yhdistelmassa.

Kulttuuri

Kasitykset Sosiaalinen ymparisto

Aanikokemus

Muistot Yhteiskunta

Tuntokokemus

Nakokokemus

Tunteet Opitut asiat

Makukokemus

Kokonaisvaltainen
moniaistinen
aistikokemus

Merkitykset Odotukset

Kokemukset

Kuvio 2: Moniaistillinen aistikokemus (mukaillen Hultén, 2009; Le Breton, 2017).

Yksilollisia tekijoita ovat muun muassa yksilon itse madrittamat tekijat: tunteet,
kasitykset, muistot, kokemukset, odotukset ja merkitykset, sekd ulkopuolelta tulevat

tekijat: kulttuuri, sosiaalinen ymparistd, yhteiskunta ja opitut asiat. Kuvio korostaa sit3,
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kuinka laajalti aistimukset ihmiseen vaikuttavat ja siten ilmentda aistimarkkinoinnissa

olevaa valtavaa potentiaalia.

2.3 Aistimarkkinointi

Aistien avulla siis luomme maailmaa ymparillamme ja hankimme kokemuksia, jonka
myo6ta ihminen tulee tietoiseksi tuotteista, yrityksistd, palveluista ja brandeista aistien
valitykselld, tehden niista kriittisen osan osto- ja kulutuspdatdsprosesseissamme (Hultén
ja muut, 2009, s. 1). Nykypaivan tiedollisen ylikuormituksen lisddntyessa, ajanpuutteen
vallitessa ja alitajuisten paatdsten vahvistuessa emotionaalisten, kognitiivisten ja
symbolisten merkityksien luominen markkinoinnissa korostuu (Hultén ja muut, 2009, s.
21; Rajain & Rathee, 2017). Aistien kautta pystytddn viestimaan tuotteen tai palvelun
laadusta ja ominaisuuksista, ja ne voivat herattdd asiakkaassa positiivisia tunteita
herdttden luottamusta tuotetta tai palvelua kohtaan. Aistimarkkinoinnilla pyritaan
luomaan asiakkaalle vahva muistijalki hanen kokemuksensa myo6ta ja siten erottautua
kilpailijoista. Sen avulla voidaan myds tukea muita markkinointikampanjoita ja tehda

niista entista tehokkaampia.

Philip Kotleria (1974) pidetddan ensimmaisena, joka nosti kaupallisessa kontekstissa esiin
termin tunnelma (atmospherics). Hdnen mukaansa voidaan erottaa kuluttajan saamien
kuulo-, haju-, tunto- ja nakdarsykkeiden vaikutukset ostopaatdksiin. Han maarittelee
aistimarkkinoinnin  sellaisena, ettd myymalaympadristd saa kuluttajassa aikaan
emotionaalisia reaktioita lisdten todenndkoisyyttd ostopadtokseen. Krishna (2012)
puolestaan maarittelee aistimarkkinoinnin kasitteen toimina, jotka kiinnittavat
kuluttajan huomion aistien kautta ja, jotka vaikuttavat heidan havaintoihinsa,
arvostelukykyynsa ja kayttaytymiseensa. Hulténin ja muiden (2020, s. 19) mukaan
aistimarkkinointi on yrityksen palveluprosessi, joka keskittyy tarkoituksenmukaisten
aistiarsykkeiden  muodostamiin  aististrategioihin, jotka luovat moniaistillisia
brandikokemuksia tayttamalla yksilon toiveita ja tarpeita, tuovat lisdarvoa ja kokemuksia,
seka auttavat kuluttajaa omaksumaan brandin erilaisten tuntemusten, kokemuksien ja

mielikuvien kautta. Krishna (2012) painottaa aistimarkkinoinnin vaikutusta kuluttajan
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alitajuntaan, jonka myo6ta voidaan luoda laukaisevia tekijoitd, jotka maarittelevat
kuluttajan nakemyksia tuotteen abstraktista kasitteesta tai sen laadusta. Myds Hultén ja
muut (2020, s. 155, 162) tuovat esille aistimarkkinoinnin hyddyntavan kuluttajan
tiedostamattomuutta tarjoamalla oikeanlaisia aistidrsykkeitd ja siten vaikuttavan
suoraan aivoihin ja yksilon ajatusmaailmaan. Tutkimuksen nakdkulmasta
aistimarkkinointi tarkasteleekin kuluttajakdyttaytymista aistimusten ja havaintojen

ymmartamisen myota (Krishna, 2012).

Hulténin ja muiden (2009, s. 2, 165) mukaan aistimarkkinointi on sekoitus psykologiaa ja
sosiologiaa yhdistettynda kaupalliseen kenttddn, joka tulisi nahda ennen kaikkea
strategisena tydkaluna. Taman avulla voidaan selventaa yrityksen identiteettid ja arvoja
kuluttajalle, ja ndin pitkalla juoksulla luoda branditietoisuutta sekd kestavaa brandi-
imagoa (Hultén, 2009, s. 165). Viisi aistia tulisi johdonmukaisesti integroida yrityksen
viestintdaan, tuotteeseen ja palveluihin yhtend erilaistamisen keinona, joka samalla
vahvistaa kuluttajan ja brandin valista yhteyttd, jonka tehokkuus riippuu aistien valisen
synergian voimakkuudesta ja niiden yhteensopivuudesta (Rajain & Rathee, 2017).
Lindstrom (2005) korostaa aistimarkkinoinnin avulla luotavien tunnesiteiden suurta
merkitysta kuluttajan valitessa brandeja, joiden avulla brandin on mahdollista erottua
yksilén mielessa hyvinkin vahvasti kilpailevista toimijoista. Aistimarkkinoinnin
perimmaisend tavoitteena voidaan Hulténin ja muiden (2020, s. 21, 30) mukaan pitaa
sellaisen yksil6llisen aistikokemuksen luomista, jonka ihminen yhdistdaa kuluttamalla
toteutettaviin tekijoihin; identiteetin muodostukseen, itsensd toteuttamiseen ja

mindkokemukseen, jotka luovat aistikokemuksesta jo itsessdaan palvelun kuluttajalle.

Aistimarkkinointia voidaan toteuttaa hyddyntamalld vain muutamia ihmisaisteja tai
vaihtoehtoisesti jokaista viittd. Lindstromin (2005) mukaan brandiviestinta keskittyy
pitkalti nako- ja kuuloaistiin, jattden paljon tilaa myds muiden aistien hyddyntamiselle.
Hultén ja muut (2020, s. 12) kuitenkin huomauttavat vain muutamia aisteja kdytettdessa
ongelmaksi muodostuvan aistikokonaisuuden hallinnan vaikeuden, siirtden

kokonaisvaltaisen moniaistillisen aistikokemuksen tdyttamisen asiakkaan vastuulle
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puuttuvien aistikokemuksien suhteen. Seuraavissa osioissa esitellddan viiden aistimme,
naon, kuulon, hajun, maun ja tunnon, hyddyntdmista osana aistimarkkinoinnillisia

strategioita.

2.3.1 Né&koaisti

Nakoaisti eli visuaalinen aisti on kaikista aisteistamme dominoivin, jonka avulla
yhdistamme itsedmme ymparillda olevaan maailmaan ja useissa kielissa ndakeminen
yhdistetdaankin kielellisesti ymmartamiseen ja tietoon (Hecht & Reiner, 2009). lhmisen
aistisoluista kaksi kolmasosaa sijaitsee silmissd, joka korostaa nadn merkitysta yhtena
vallitsevimpana aistina (Hultén ja muut, 2009, s. 90). Le Bretonin (2020, s. 43) mukaan
nakoOaistia voidaan pitda hyvinkin tiedostamattomana aistina ja jopa “unohdettuna
aktiviteettina”, sen automaattisuuden myo6tda. |hminen ndkee ja tarkastelee
ymparistédan siis hyvin alitajuisesti tiedostamattaan. Huomiomme kiinnittaa asiat, jotka
kdyvat jarkeen ja ovat tuttuja, kuten muodot ja varit, jonka jalkeen alamme yhdistella
visuaalista dataa muodostaen niista jarkevan kokonaisuuden mielissimme, esimerkiksi
kirjaimet ja niistd muodostuvat sanat (Le Breton, 2020, s. 43-43). Koska nakdaistimukset
ovat siis aina osittaista valintaa ja tulkintaa, ovat nakdaistin tarjoamat kokemukset hyvin
henkilokohtaisia, johtuen siitd minka kiintopisteeseen aivomme sattuvat silla hetkella

valitsemaan (Le Breton, 2020, s. 47).

Nakoaisti on usein muut aistit dominoiva, josta syystd se on perinteisessa
markkinoinnissa eniten kaytetty aistiarsyke ja hallitsee markkinoinnin kenttda (Kumar,
2014), seka aisteihin liittyvia kuluttajatutkimuksia (Rajain & Rathee, 2017). Sen on
todettu olevan myds aisteistamme kaikista taloudellisin ja vaikuttaa suurimpaan osaan
paivan aikana tekemiimme paatoksiin (Hultén ja muut, 2009, s. 91; Le Breton, 2020, s.
32). Nakemisen kautta vaikuttavia tekijoitd markkinoinnissa ovat esimerkiksi logo,
muotoilu, varien kaytto ja valaistus (Rajain & Rathee, 2017). Naolla on merkittava rooli
tuotteen hahmottamisessa, ja tutkimukset ovat osoittaneet, ettd henkild, joka on saanut
aiempia visuaalisia drsykkeita tietysta tuotteesta tai tuotemerkista, pitaa sitd parempana

kuin samankaltaisia vaihtoehtoja, vaikka henkilo ei itse asiassa muistaisi ndhneensa
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tuotetta (Rajain & Rathee, 2017). Tama tuo painopisteen kohti lisddntynytta tietovirtaa
ja aistien ylikuormittumista, josta syysta brandin on oltava jatkuvasti nakyvampi, mutta
samalla pienemmilld vihjeilld tunnistettavissa, jotta on mahdollista jattdaa muistijalkia
kuluttajan alitajuntaan (Hultén ja muut, 2009, s. 87). Wrightin (2019) mukaan brandin
tulisi olla tunnistettavissa kolmen sekunnin sisdllda kuluttajan ndhdessa brandille
ominaiset visuaalisten vihjeet. Nelja keskeista brandin visuaalista tekijaa ovat symbolit ja

logot, fontit, varipaletit ja muodot, kuten tuotepakkaukset (Wright, 2019).

Varit herattavat ihmisissa herkasti erilaisia tuntemuksia ja tunteita, sekd saavat aikaan
jopa fysiologisia vaikutuksia, silla varit usein kategorisoidaan ihmismielessa tarkoituksien
ja merkityksien mukaan (Hultén ja muut, 2009, s. 96; Le Breton, 2020, s. 53).
Varitutkimuksien mukaan tietyt varit johtavat todenndkdisesti tiettyyn asenteeseen,
tuntemukseen tai reaktioon (Rajain & Rathee, 2017), esimerkiksi punainen vari kiinnittaa
ihmisen huomion kaikista nopeinten, kun taas varin ihmissilma tunnistaa
helpoiten, sen kevyen prosessoinnin vuoksi, josta syysta liikennemerkkien ja
varoitusmerkkien varit ovat usein keltapunaisia (Hultén, 2009, s. 97). Harmaa vari
puolestaan yhdistetdan helposti ammattimaisuuteen, rauhallisuuteen ja

tummansininen luotettavuuteen.

Vdrit ja muodot ovat ensimmainen tapa erottaa tuotteet toisistaan (Rajain & Rathee,
2017) ja ne ovat perustavanlaatuisia elementteja tuotemerkin hahmottamisessa, jonka
vuoksi vareilld voidaan korostaa tuotteen tai tuotemerkin tarkeimpia ominaisuuksia ja
mielleyhtymia (Uddin, 2011). Vérien avulla voidaan luoda tunnesiteitd, joiden
seurauksena tuote erilaistuu asiakkaan mielessa, saavutetaan kilpailuetua, vahvistetaan
asiakasuskollisuutta, lisataan myyntid, lyhennetddan tuotemerkin havaitsemisaikaa,
pidennetddn kuluttajien myymaldssa kaytettya aikaa, luodaan positiivisia tunteita ja
suhdetta kuluttajaan, kannustetaan herateostoksiin seka lisatdan aikomuksia asioida
uudelleen (Sliburyte ja Skeryte, 2014). Kauppinen-Raisdsen ja Luomalan tutkimus (2010)
osoittaa, ettda pakkausten vdrit herattavat kuluttajassa tiettyja odotuksia

tuotekokemuksesta ja tuotemerkin sekd tuotteen laadun lisdaksi pakkausten varit
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toimivat tuotteeseen liittyvan tiedon eli ominaisuuksien ja kulutukseen liittyvan tiedon
eli seurausten vihjeind. He painottavat kuitenkin sitd, etta eri varit voidaan kokea eri

tavalla riippuen missa kontekstissa vari on.

Hulténin ja muiden (2009, s. 98) mukaan palvelukentdssa korostuu valojen ja
valaistuksen merkitys, silla niiden avulla ndaké ohjataan sinne, mihin kuluttajan huomio
halutaan kiinnitettavan. Valaistuksella pyritddan luomaan tunnelmaa ja siten
vaikuttamaan mielialaan, jonka vuoksi esimerkiksi oikeanlaisen valaistuksen ja varien
harmoninen hyédyntaminen on isossa roolissa palvelukentdn ympadristdssa ja sen
vaikutuksessa asiakaskokemukseen (Hultén ja muut, 2009, s. 99). Myymaldn
valaistuksella pyritaan vahvistamaan myos brandi-identiteettia ja heijastamaan brandin
arvoja (Rajain & Rathee, 2017). Tutkijat ovat esittaneet, ettd ympariston kirkkaus on
yhteydessa ympariston koettuun lampoon, joka tdman assosiaation kautta edistaa

affektiivisia reaktioita (Xu ja Labroo, 2013).

2.3.2 Kuuloaisti

Ympadroiva maailmamme on jatkuvasti tdynna erilaisia kuuloaistin avulla havaitseviamme
aania, niin ympariston kuin itsemme tuottamina, eikd tdydellista hiljaisuutta ole
olemassa. Kuuloaisti eli auditiivinen aisti on jatkuvasti aktiivinen, tarkoittaen, etta sita ei
voida luonnollisesti rajoittaa, jolloin ymparoéivat danet ovat osa todellisuuttamme myods
tiedostamattomasti ja ei-vapaaehtoisesti (Hultén ja muut, 2009, s. 68; Le Breton, 2020,
s. 63, 75; Rajain & Rathee, 2017). Ihmisen kuuloaisti alkaa kehittya jo kohdussa, noin 25—
27 viikon ikdisend, jolloin sikion syddamen sykkeen on havaittu reagoivan erilaisiin daniin
(Litovsky, 2015). Tama tekee kuuloaistista yhden ensimmaisend kehittyvan aistin ja
vastasyntyneet lapset luovatkin ymparéivaa todellisuuttaan danien avulla jo kohdusta
saakka, josta syysta esimerkiksi didin dani on havaittu olevan tarkea ja rauhoittava osa

vauvan kehitysta ja kasvamista (Purhonen ja muut, 2004).

Aznien tulkinta perustuu pitkalti niille luomillemme sisisille merkityksille, joiden avulla

annamme kullekin tietyn arvon. Tama tarkoittaa sita, ettd esimerkiksi danesta tulee
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melua menettdessaimme kyseisen adanen merkityksellisyyden, jolloin se herattaa
negatiivisia tuntemuksia ja koemme d@anen vasten tahtoamme tapahtuvana kuulemisena
(Le Breton, 2020, s. 71). Kuuloaisti on vahvasti yhteydessa muistiin ja sitd kautta
tunteisiin, jonka vuoksi erilaiset danet voivat saada aikaan yksildissa hyvinkin poikkeavia,
jopa voimakkaita reaktioita, jotka aktivoivat sekd tietoisia, ettd tiedostamattomia

kayttaytymismallejamme (Hultén ja muut, 2009, s.74; Spence, 2020).

Ainet ovat olleet aina tirkedssa roolissa yhteiskunnassamme ja niitd on hyddynnetty
kaupanteossa jo vuosisatoja herattamadan huomiota, houkutellakseen ostajia, ja
kertoakseen tarjonnasta, esimerkiksi toreilla ja kaduilla. Markkinoinnin nykykentdssa
daanet ja musiikki, etenkin yhdistettyna visuaalisiin drsykkeisiin ovat perinteisia
elementteja brandinrakennusprosessissa (Rajain & Rathee, 2017). Brandiin
yhdistettdvaa &anta voi olla esimerkiksi tunnusmusiikki, taustamusiikki, lyhyet
tunnusaanet, puheen muodossa oleva slogan tai tiettyyn puhedaneen henkilditynyt aani.
Bartholmé ja Melewar (2011) mainitsevat yrityksen &danielementtien muodostavan
brandin danellisen identiteetin, joka erottaa brandin kilpailijoistaan ja parantaa brandin
tunnistettavuutta. Tasta hyvina esimerkkeina toimii yhdysvaltalaisen
elokuvatuotantoyhtion  Metro-Golwyn-Mayerin  (MGM) leijonan  karjaisu tai
suoratoistopalvelu Netflixin kaksi kumahdusta yritysten logojen yhteydessa. Hulténin ja
muiden (2009, s. 70) mukaan tallaiset lyhyet tunnusdanet yhdistetdan helpommin

brandiin kuin pitkat, niiden helpon muistettavuuden takia.

Aini auttaa luomaan tunnelmaa saamalla aikaan tuntemuksia, jonka vuoksi etenkin
fyysisessa palvelukentdssa yritykset hyddyntavat erilaisia aanistrategioita, joilla tiettyyn
tilaan ja tilanteeseen saadaan luotua haluttu ilmapiiri (Hultén ja muut, 2009, s. 8; Rajain
& Rathee, 2017). Useiden tutkimusten mukaan taustamusiikilla ja etenkin sen tempolla
on vaikutusta asiakaskokemukseen ja ostokdyttdaytymiseen. Milliman (1982) sai selville,
ettd hidastempoisella musiikilla myds myymalan sisdinen liikennevirta oli hitaampi, joka
puolestaan johti suurempiin kertamyyntimdariin. Oakesin (2003) tekemadssa

tutkimuksessa (2009) todettiin hidastempoisen musiikin saavan asiakkaat kokemaan



22

odotusajan lyhyemmaksi, joka johtaa todenndkdisemmin pidentyneeseen myymaldssa
vietettyyn aikaan sekd impulssiostamiseen. Myds monet lentoyhtiét hyddyntavat
laskeutumisen jdlkeen soitettavaa hidastempoista musiikkia rauhoittamaan usein hyvin
stressaavaksi koettua tilannetta. Pantoja & Borges (2021) puolestaan tutkivat kuinka
musiikin tempo vaikuttaa kuluttajan arvosteluun ruoasta ja sen ostoaikeisiin. Heidan
tutkimuksillansa  saatiin  selville, ettd nopeatempoinen musiikki ravintolan
mainosvideolla, sekd paikan paalla kohottaa asiakkaan mielialaa, parantaa asiakkaan
odotuksia ruoan mausta ja nostaa ostoaikomuksia, jopa riippumatta nalan tilasta tai

ruokavaliollisista rajoitteista.

Ainid hyddynnetddn myds tarjoamaan kuluttajille ohjeistuksia palvelukentéssa.
Esimerkiksi julkisissa kulkuneuvoissa annetaan jatkuvasti auditorisia ohjeistuksia ja
joskus nama adanet voivat liittyd yhteen brandin kanssa, kuten ldahes jokaiselle
suomalaiselle tuttu VR:n miesaani kuulutuksissa. Hultén ja muut (2009, s. 78) esittelevat
esimerkin ohjeistavista danista erdan IKEAn myymalan myo6td, jossa asiakkailla oli
vaikeuksia 10ytaa ostoskarryja isoista kylteista huolimatta. IKEA asetti ostoskarryjen
lahelle kaiuttimia, joista kuului ostoskarryjen kolahtelun dania johdattaen asiakkaat
alitajuisesti  kohti  kolahduksia, sadstden tyodntekijoiden samaan kysymykseen

vastaamiseen kadytettya aikaa.

Vaikka &anilla yleisesti ottaen pyritddn saamaan aikaan positiivisia vaikutuksia
asiakaskokemukseen, osa yksildista voi kokea kulutusympdriston danet ja musiikin
hairitsevind, jolloin dantd voidaan kayttdda myods eristimadan yksild ympardivasta
danimaailmasta. Esimerkiksi Sihvonen ja Turunen (2022) huomasivat tutkimuksessaan
asiakkaiden kokevan messuympariston danet ylistimuloivaksi, kovadaniseksi danien ja
melun sekoitukseksi, josta syysta erds osallistuja esimerkiksi olikin tietoisesti rajoittanut
vastaanottamiaan kuulodrsykkeita vastamelukuulokkeilla ja itselleen mieluisalla

musiikilla.
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2.3.3 Hajuaisti

Haju- eli olfaktorinen aisti on kemiallinen kaukoaisti ja ihmisen aisteista ainoa, jota ei
voida alitajuisesti ohittaa tai kytkeda pois paddlta. Se on makuaistin ohella yksi
subjektiivisin aisti ja siten erottelee vahvasti yksiloita mielipiteiden seka mielleyhtymien
my6ta (Le Breton, 2020, s. 139). Myos vallitseva kulttuuri sekd sosiaalinen
kasvuymparistd heijastuu siihen millaisina hajut ja tuoksut koemme, seka kuinka
luomme niille tarkoituksia, merkityksia ja arvoja (Hultén ja muut, 2009, s. 47; Le Breton,
2020; Rajain & Rathee, 2017). Hajuaistimuksilla on ldnsimaissa yleisesti ottaen
matalampi kulttuurinen merkitys, mutta kaupallisessa kontekstissa markkinoinnin ja
siten kuluttajakdyttdytymisen ohjaamisen myo6ta tuoksujen merkitys kasvaa muita
kulttuureja suuremmaksi (Le Breton, 2020, s. 135). Tutkimukset osoittavat, etta tuotteen
ja myyntiympariston haju on ostopaatdsprosessiin vaikuttavista tekijoista jopa tarkeampi
kuin ndko ja kuulo (Rajain & Rathee, 2017), ja etenkin hennoilla tuoksuilla voidaan

vaikuttaa kuluttajaan jopa alitajuisesti (Hultén ja muut, 2009, s. 7).

Hajuaistimukset valittyvat suoraan ihmisivojen vanhimpaan ja primitiivisimpaan osaan,
eli limbiseen jarjestelmaan oikean puolen aivokuorella, jossa kasitelldan tunteita (Hultén,
2020, s. 56; Uddin, 2011). Rajainin & Ratheen (2017) mukaan hajuaisti vaikuttaa ihmisiin
jopa 75 % emotionaalisemmin kuin mikdaan muu ihmisaisti. Tunteiden myota hajuaisti
luo pitkaaikaisia muistikuvia ja on siksi yksi mieleenpainuvimmista aisteista (Le Breton,
2020, s. 144-145). Ihmiselld on noin tuhat eri hajuihin erikoistunutta hajureseptoria,
joiden avulla voidaan muistaa jopa 10 000 erilaista hajua (Hultén ja muut, 2009, s. 7, 43.)
Tutkimuksien mukaan hajujen pitkdaikaismuistiin tallentumisen vuoksi lapsuuteen
yhdistettavat tuoksut saavat ihmisissa aikaan kaikista voimakkaimmat tunnereaktiot
(Hultén ja muut, 2009, s. 44) ja esimerkiksi aromaterapia perustuu kasitykseen siita, etta
tuoksujen yksildihin aiheuttamilla psykologisilla ja emotionaalisilla vaikutteilla voidaan
paasta hyvinkin syvalle aistimuistoihin (Le Breton, 2020, s. 137). Naista syista hajujen
koettu yksilollisyys seka kulttuurisidonnaisuus on otettava tarkasti huomioon, mikali

hajuaistia kdytetadan yhtena yrityksen aististrategian valineena.
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Rajainin & Ratheen (2017) mukaan ymparistossd tai tuotteessa hyddynnettavilla
tuoksuilla voidaan saada aikaan myodnteinen vaikutus kuluttajien asenteissa. Heiddn
mukaansa tuoksun ja tuotteen yhdistamisessa aktivoituvat kognitiiviset saatelijat etsivat
kontekstuaalisia yhteyksia tuotteen ja tuotekategorian valilla. Myds Michon & Chebat
(2004) toteavat, ettd hajut ja tuoksut vaikuttavat merkittavasti kuluttajien mielikuviin ja
kulutuskayttaytymiseen, sekd kasityksiin tuotteen laadusta ja sen yhteydesta
myyntiymparistéon. Hajuaistimusten voidaan siis sanoa olevan vahvasti sidoksissa
kontekstiin ja ne joko lisadvat tai vahentavat kuluttajan kokemaa arvoa ja merkitysta
koetussa tilanteissa (Le Breton, 2020). Tutkimukset hajuaistin hyoddyntdmisesta
aistimarkkinoinnissa osoittavat, ettd oikeanlaiset tuoksut oikeassa paikassa lisdavat
esimerkiksi ennen ostopdatosta palvelukentdssa vietettya aikaa, joka todenndkdisemmin
saa yksilon tekemaan kulutuspaatoksen, seka saavat kuluttajan tekemdan herkemmin
uusintaostoksia (Hultén ja muut, 2009, s. 50). Spangenberg, Crowley & Henderson (1996)
havaitsivat, ettd vaikka ymparistdssa olevat tuoksut, seka niiden puuttuminen, vaikuttaa
johdonmukaisesti kuluttajan arviointeihin ja kdyttaytymiseen, ei niiden luonteella ole

yhta suurta merkitysta.

Hulténin ja muiden (2009, s. 57) mukaan kuitenkin tietylld tuoksulla voi saada aikaan
hyvinkin vahvan positiivisen tuntemuksen tai vastaavasti lieventdad negatiivisia
tuntemuksia. Esimerkiksi greippi energisoi, minttu ja laventeli vahentda koettua stressia
ja rauhoittaa, muskottipahkind lisaa itsetuntoa, basilika stimuloi muistia ja sitrus
vahentda epailyksid, kun taas vanilja ja klementiini vaikuttaa kdyttdytymiseen ja saa
kuluttajan viihtymaan palvelukentdssa pidempadn (Hultén ja muut, 2009, s. 8, 57).
Morrisonin  ja muiden (2011) tekeméan tutkimuksen mukaan myymaldn
ilmanvaihtojarjestelman kautta vapautettu vaniljan tuoksu, joka usein yhdistetadn
lapsuuteen, lisdsi kuluttajien kokemaa vireyttd, parantaen asiakastyytyvaisyytta ja siten
vaikuttaen positiivisesti ostokdyttdytymiseen myymadldssa vietetyn ajan ja kdytetyn

rahamaaran suhteen.
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Aistimarkkinoinnin nakdkulmasta hajuaistin avulla voidaan luoda Iyhyt- tai pitkdaikaisia
markkinointitoimenpiteita. Tuoksujen on havaittu niin brandien kuin tuotteidenkin
yhteydessa vaikuttavan positiivisesti asiakaslojaaliuteen yritysta kohtaan (Hultén ja muut,
2009, s 8.) Uddin (2011) painottaa, ettd palveluiden yhteydessa tuoksut ymparistossa
yhdistetdaan kuluttajien mielissa ennemminkin ilmapiiriin kuin brandiin ja on tdten
tunnelmallinen keino vaikuttaa kuluttajan mielialaan. Lyhytaikaisella altistuksella
tuoksut pyritdadan usein liittdmaan vyksittdiseen tuotteeseen tai palveluun, jolloin
hajuaistin rooli on tehda tuotteesta mahdollisimman houkutteleva ja siten kiinnittaa
kuluttajan huomio (Hultén ja muut, 2009, s. 7; Le Breton, 2020). Tuoksun ja tuotteen
yhdistamista myynnin lisdamiseksi on tehty jo kauan, josta esimerkkind toimii
esimerkiksi myymaldssa tuoreen leivan tuoksu, jonka myyntia lisddvat ominaisuudet
ovat huomattu Englannissa jo 1980-luvulla (Hultén ja muut, 2009, s. 51). Aiheen parissa
uraauurtavaa tutkimusta tehnyt Alan Hirsch toteutti vuonna 1993 tutkimuksen, jossa 84 %
tutkimukseen osallistuneista valitsi ostettaviksi muuten identtisista Niken juoksukengista
parin, joka oli hajustettu hennolla kukkaistuoksulla hajustamattomien kenkien sijaan,

seka arvioi hajustetun kenkdparin olevan noin 10 dollaria kalliimpi (Vlahos, 2007).

Toistuvalla, pitkaaikaisella kuluttajan altistamisella tietylle nimikkotuoksulle tahdataan
branditietoisuuden kasvattamiseen, brandin muistamisen tehostamiseen, seka
brandimielikuvan muokkaamiseen niin, etta tietty tuoksu yhdistetdan kuluttajan
mielessa yhdeksi brandin padelementeistda (Hultén ja muut, 2009, s. 7). Hotelli- ja
matkailutoimiala ovat hyddyntdneet tuoksuja palveluissaan jo pitkdan osana
aistimarkkinointistrategiaa. Esimerkiksi Singapore Airlines on implementoinut
toimintaansa ja palveluihinsa brandin nimikkotuoksun ”Stefan Floridian Waters”, jolta
tuoksuu matkustamohenkilokunnan hajuvesi, koneeseen nousun yhteydessa jaetut
lampimat pyyhkeet, seka jopa ilmastoinnista tuleva ilma. Asiakkaat voivat myds ostaa
lennolla kyseista hajuvetta itselleen. Raikkauteen, luksukseen ja rentoutumiseen
liittyvien tuoksun aikaan saamien konnotaatioiden avulla yhtio valittdaa brandin arvoa ja

identiteettiad asiakkaiden konkreettisiin kokemuksiin. (Hultén ja muut, 2009, s. 58).
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2.3.4 Makuaisti

Makuaisti eli gustatorinen aisti koetaan Hulténin ja muiden (2009, s.112) mukaan
aistimarkkinoinnin unohdettuna aistina etenkin toimialoilla, joilla gastronomiset tekijat
eivat ole tuotteen tai palvelun ytimessa. Makuaistin vahdiseen hyddyntamiseen
aistimarkkinoinnissa voi osaltaan vaikuttaa se, ettd makuaisti on ihmisen aisteista
heikoin (Hultén ja muut, 2009, s. 117). Ihmisella on noin 6000 makunystyraa (Bossomaier,
2012, s. 11), joiden avulla pystymme maistamaan kielen eri kohdissa viisi eri pdamakua;

suolainen, makea, hapan, karvas ja umami (Le Breton, 2020, s. 187-188).

Makuaisti on riippuvainen aisti, eikd kokemus maistamisesta ikind muodostu vain sen
myo6td, mitd suuhun laitetaan. Kokonaisvaltaisen makukokemuksen muodostamiseen
osallistuu makuaistin lisdksi hajuaisti, nakoaisti, kuuloaisti, sekd tuntoaistin myo6ta
proprioseptiset, lammolliset ja tekstuurilliset aistimukset (Le Breton, 2020, s. 179-180).
Maku- ja hajuaisti muodostavat sensorisen vastinparin, jolloin ihmisen on ldhes
mahdotonta maistaa ilman hajuaistin tarjoamaa tukea, sillda suu maistaa maun samalla
kun nend hengittda sisaan, josta syysta esimerkiksi tukkoisella nenalla makuaisti on

huomattavasti rajoittunut (Le Breton, 2020 s. 179; Rajain & Rathee, 2017).

Le Bretonin (2020, s. 119, 190-192) mukaan ihmisen kokemia makuaistimuksia ei voida
kokea tai kuvailla universaalisti, silla niista muodostettava kasitys rakentuu monien
muiden aistikokemusten lailla yksilon aiempien kokemuksien ja tulkintojen, sosiaalisen
ja biologisen ymparistdn, opittujen ja kulttuurillisten tekijéiden seka symbolististen
merkityksien  varaan. Kasvuymparistén suurta vaikutusta  makuaistimusten
kehittymiseen perustelee se, ettd vastasyntyneilld on samanlaiset reaktiot erilaisiin
makuaistimuksiin, jotka muovaantuvat lapsen varttuessa heidan peilatessaan ymparilla
olevia ihmisida ja oppivat esimerkiksi arvostamaan kulttuurillisesti merkittavia

makukokemuksia ravitsemuksellisen sosialisaation kautta (Le Breton 2020, s. 191-192).

Makuaisti on ihmisen sosiaalisin aisti ja se vaikuttaa vahvasti ihmisen kokemaan

mielialaan, josta syysta esimerkiksi yritysmaailmassa neuvotteluihin yhdistetdan usein
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ruokailu ravintolassa tai tarjoilut kokoushuoneessa luoden miellyttavaa ilmapiiria ja
positiivista mielialaa (Hultén ja muut, 2009, s. 116). Makuaistin avulla voidaan syventaa
kuluttajan ja brandin valista tunnesidetta (Rajain & Rathee, 2017), silld se on yhteydessa
ihmisen kokemaan tunnetilaan (Hultén ja muut, 2009, s. 10). Tilanteissa, joissa yritykset
kilpailevat  hinnaltaan ja laadultaan samankaltaisilla  tuotteilla, voidaan
makuaistimuksellisia kokemuksia hyddyntaa lisdéamalla tuotteen ymparille ruokaa,
juomaa tai esimerkiksi makeisia herattamaan asiakkaiden huomio, tuomaan lisdarvoa ja
erottautumaan kilpailijoista, sekda luomaan positiivisen tuntemuksia brandin ymparille
(Hultén ja muut, 2009, s. 10, 128). Hulténin ja muiden (2009, s. 125) mukaan makuaisti
aistimarkkinoinnissa liittyykin vahvasti odotuksiin seka brandimielikuviin ja toimii
kokemuksellisesta nakdkulmasta niiden laukaisijana, jotka tulisi valjastaa kdyttéon

hyddyntamalla makuaistin yhteyksia mielialaan ja tunteisiin.

Esimerkkeja onnistuneista brandin ja tietyn makuaistimuksen yhdistelmistda on useita.
Suomalaisista brandeista esille nousee matkailualalla toimiva lentoyhtio Finnair, joka

on tehokkaasti hyddyntanyt aistimarkkinointia gastronomisen kokemuksen myo6ta,
lennoillaan tarjolla olevan mustikkamehun avulla, jota on saatavilla myds tietyista
paivittdistavarakaupoista ostettavaksi kotiin. Finnairin asiakkaat osaavat yhdistaa
mustikkamehun vahvasti yrityksen brandiin ja tdaten makustrategiallaan vahvistaa
yrityksen brandi-identiteettid ja kuluttajan kokemaa mielikuvaa brandista (Hultén ja
muut, 2020, s. 26-27; Krishna 2010, s. 283). Toisena esimerkkind perinteisesti
makuaistimuksiin liittymattéman toimialan ja siihen yhdistetyn makukokemuksen
yhdistamisestd on ruotsalainen huonekalumyymaldketju IKEA. IKEA on liittanyt
myymaldidensa yhteyteen ravintoloita, jotka jo itsessadan mahdollistavat asiakkaan
pidemman viihtymisen myymaldssa, joka usein korreloi positiivisesti myds kaytettyyn
rahamaaraan (Hultén ja muut, 2009, s. 127). IKEA on lisdksi onnistunut branddamaan
lihapullat yhdeksi tunnusmerkikseen, joka yhdistetddan kuluttajien mielissa vahvasti

yrityksen brandiin makuaistin myo6ta.
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2.3.5 Tuntoaisti

Tuntoaistin eli kinesteettisen aistin avulla ihminen on jatkuvassa fyysisessa kontaktissa
ympadroivaan maailmaan, eikda elamdassamme tule vastaan tilannetta, ettemme koskisi
johonkin (Le Breton, 2020, s.97). Tastd syysta tuntoaistin voidaan sanoa olevan
passiivinen aisti, jota ei voida tietoisesti sammuttaa pois paalta (Le Breton, 2020, s. 97).
Tuntoaisti on ihmisen aisteista ensimmainen, joka kehittyy kohdussa ja my6s viimeinen,
joka menetetddn idan myota (Rajain & Rathee, 2017). Kyseinen aisti ohjaa kehoamme
sisalta ja ulkoa paaasiallisesti isoimman elimemme, ihomme, vdlitykselld, joka lahettaa
haptiset arsykkeet eteenpain aivoihimme (Le Breton, 2020, s. 95). Tuntoaistin avulla
luomme myds muotoaistin, silld sen avulla voimme tarkastella kolmiulotteisia asioita ja
tunnistaa esimerkiksi terdvyyden tai pyoreyden nakoaistin ohella (Hultén ja muut, 2009,

s. 11).

Peck ja Childers (2003b) tuovat esiin kosketuksen yhteyden tunteisiin ja mainitsevat
tunteikkuuden haptisten darsykkeiden yhteydessa nostavan kuluttajan tarvetta koskettaa
tuotetta ostopdatosta harkittaessa. Tuntoaisti ja kosketus ovat vahvasti yhteydessa myos
muistiin (Le Breton, 2020, s. 98), jonka avulla ihminen voikin tietda miltad jokin tuntuu,
vaikka vain katsoo, ajattelee tai saa kirjallisia vihjeita siita (Hultén ja muut, 2009, s. 11).
Esimerkiksi kauneudenhoitotuotteiden markkinointi perustuu pitkdlti muistin ja
tuntoaistin yhteyteen, jossa tuotteita usein kuvaillaan sen avulla saatavaa lopputulosta,
kuten silkkisen pehmeda ihoa, jonka my6ta ihminen saa aikaisempien haptisten
kokemuksien avulla tdydennettya kasitystdan tuotteesta ennen ostopaatosta (Hultén ja

muut, 2009, s. 148).

Rajainin ja Ratheenin (2017) mukaan tuntoon liittyva tutkimus markkinoinnin alalla on
monessa suhteessa vield alkuvaiheessa, vaikka tuntoaistiin ja kosketukseen liittyy
toimintaa enemman kuin mihinkdan muuhun aistiin. Tuntoaisti tuo brandin ja tuotteen
ldhemmas kuluttajan fyysista todellisuutta ja lisda fyysista kanssakdymistd, joka on
tarkedssa roolissa ostopaatosprosessissa (Hultén ja muut, 2009, s. 134). Peckin ja

Childersin (2003b) mukaan osalle ihmisistd haptinen tieto on tarkedmpaa kuin toisille ja
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tallaiset haptisesti suuntautuneet kuluttajat hyddyntavat tuntoaistia todenndkdisemmin
tuotteen arvioinnissa. Tassa korostuu kuluttajan tarve koskettaa (eng. Need For Touch,
NFT), joka perustuu henkilén motivaatioon ja mieltymykseen kosketukselle niin
instrumentaalisena kuin autotelisena tarpeena haptisille arsykkeille (Peck & Childers,
2003a). Haptisesti suuntautuneet kuluttajat hyodyntavat tuntoaistia todennakodisemmin
tuotteen arvioinnissa, eika kosketusta pystyta juurikaan kompensoimaan kirjallisen tai
kuvallisen informaation avulla, toisin kuin matalan kosketuksen tarpeen omaavilla
kuluttajilla (Peck & Childers, 2003b). Tama luo haasteita etenkin verkkokaupoille, joissa
kuluttajan on luotettava tdysin visuaalisiin arsykkeisiin (Rajain & Rathee, 2017).
Digitaalisessa ymparistdssa tuntoaistimuksia voidaan kuitenkin saada aikaan esimerkiksi
erilaisten paineistettujen kosketusten tai varahtelyiden avulla (Hultén ja muut, 2009, s.

12), mutta nama tekijat liittyvat pitkalti yleiseen asiakaskokemukseen alustalla.

Kosketuksen jalkeen kuluttaja tulkitsee haptisia darsykkeita tuotteen- ja yksil6llisten
ominaisuuksien, seka tilannetekijoiden valossa, johdattaen eteenpain
ostopaatosprosessissa (Rajain & Rathee, 2017). Peckin ja Childersin (2006) tekeman
tutkimuksen mukaan kuluttajan mahdollisuus koskettaa tuotetta lisda impulssiostamista,
jonka vuoksi ostopaikan kyltit, ndytét ja pakkaukset, jotka rohkaisevat koskettamaan
tuotteita todenndkoisesti lisddvat herdteostoksia etenkin tuotteilla, joilla on paljon
kosketusta korostavia ominaisuuksia. Kehotus kosketukseen on tutkittu lisdadvan
vuorovaikutuksen madraa tuotteilla, jotka olisivat muuten jadneet huomiotta,
synnyttden aistikokemuksia, jotka yhdistetddan tuntomuistin avulla aiemmin koettuun
tunteeseen seka kokemukseen ja siten johtaen todenndkdisemmin herdteostoksiin
(Hultén, 2009, s. 12; Peck & Wiggins, 2006). Tallaisia impulssien perusteella herkemmin
toimivia kuluttajia ohjaa kosketuksesta johtuva hedonistinen mielihyvd, joka johtuu
oksitosiinin, eli mielihyvdahormonin erityksestda koskettaessa jotain miellyttavalta
tuntuvaa esinetta tai toista ihmista (Hultén ja muut, 2009, s. 138; Ramanathan & Menon,

2001).
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Muun muassa ihmisten valisessa kosketuksessa vapautuvalla oksitosiinilla on myds
havaittu olevan merkitysta verenpaineen laskuun, asiakkaan kokemaan empatiaan,
luottamukseen ja esimerkiksi luottamuksen palautumiseen ja anteeksiantoon
palveluvirheen jdlkeen (Da Rosa Pulga ja muut, 2019). Tutkimuksia kosketuksen ja
positiivisen asiakaskokemuksen valilla on toteutettu runsaasti ja esimerkiksi jo 1980-
luvulla tehdyn tutkimuksen mukaan tyontekijan seka asiakkaan vdlisen kosketuksen
havaittiin lisddavan tyytyvaisyytta palveluun ja jopa nostavan annetun tipin maaraa
(Crusco & Wetzel, 1984). Palvelutilanteissa ihmisten valista kosketusta voidaan siis pitaa
tehokkaana keinona positiivisen asiakaskokemuksen ja siten brandimielikuvan
luomisessa, mutta esimerkiksi erilaiset kasitykset kosketuksesta eri kulttuureissa on

otettava tarkasti huomioon (Le Breton, 2020, s. 126).

Tiettyjen haptisten elementtien on tutkittu vaikuttavan kuluttajan saamaan
vaikutelmaan tai kokemukseen esimerkiksi tuotteesta, tilasta tai tilanteesta ja ne
nostavat kuluttajan kokemaa arvoa (Hultén ja muut, 2009; s. 139). Etenkin tuotteen
paino ja materiaali ovat tarkeita tekijoita kuluttajan muodostamassa aistiprosessissa
(Rajain & Rathee, 2017). Painavat tuotteet yhdistetdan usein laatuun, josta hyvana
esimerkkind toimii muovisen ja lasisen pakkauksen koettu laatuero (Hultén ja muut,
2009, s. 140). Ympadristoissa lasi ja metalli yhdistetdan usein kovuuteen ja kylmyyteen,
joiden avulla saavutetaan jdrjestyksen ja symmetrian tuntemuksia, jota hydédynnetaan
esimerkiksi kokoustiloissa ja toimistoissa, kun taas puu ja nahka yhdistetddn
rauhallisuuteen ja pehmeyteen, joita hyddyntamalla saadaan luotua yhteytta ihmisen ja

luonnon vililla luoden mukavuutta (Hultén ja muut, 2009, s. 140).

Esimerkkind tuntoaistin korkeasta merkityksesta kilpailun keinona on matkailuala, jolla
yritykset pitkalti kilpailevat matkustusmukavuudella. Lentoyhtiot myyvat lisdpalveluina
enemman jalkatilaa tai businessluokan mukavuuksia, kuten myo6s kotimainen VR, joka
tarjoaa mukavampia penkkeja Ekstra-luokassa, joita yritys olikin testauttamassa
kuluttajilla Matkamessuilla 2020 (Hultén ja muut, 2009, s. 145-146; Sihvonen & Turunen,

2022). Penkkien mukavuudella ja pehmeydelld halutaan saada aikaan viihtyvyyden
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tunne, kun taas pikaruokaloiden kovilla penkeilld pyritddn saamaan aikaiseksi
nopeampaa asiakkaiden vaihtelua (Hultén ja muut, 2009, s. 12). Myds brandia voidaan
vahvistaa esimerkiksi tietyn muodon avulla, kuten on onnistuneesti tehnyt
suklaavalmistaja Toblerone kolmionmuotoisen muotoilunsa ansiosta (Hultén ja muut,

20009, s. 143).

2.4 Aistien ylistimulaatio

Kuten tekstissa on aiemmin tuotu ilmi, tapahtuu aistiminen pitkalti tiedostamattomalla
tasolla, josta syysta ihmisen kaikki viisi aistia ovat Iahes jatkuvasti aktiivisina muodostaen
ymparilld olevaa todellisuutta joko ihmisen tiedostaessa tai tiedostamatta, myods
esimerkiksi  myymalaymparistdssa, jossa aistimarkkinoinnin  keinoja ei ole
tarkoituksenmukaisesti hyddynnetty (Spence ja muut, 2014). Myods aistitiedon
kasittelyllda on rajansa ja liialliset aistiarsykkeet voidaan kokea mieltda kuormittavana,
johtaen ylistimulaatioon (Doucé & Adams, 2020). Ylistimulaatiolla tarkoitetaan
tilannetta, jossa drsyketaso ja sen vaatimat kognitiiviset vaatimukset ylittavat ihmisen
prosessointikapasiteetin, eika siten kykene kasittelemaan ymparilta saamiaan arsykkeita,
johtaen usein kielteisiin reaktioihin ja tuntemuksiin, kuten hammennykseen,

turhautumiseen tai vetaytymiseen (Doucé & Adams, 2020; Malhotra, 1984).

Mutta kuten aistikokemukset muutenkin, myos ylistimulaatio on varsin henkil6kohtainen
kokemus, eikd tasta syysta ole mahdollista maaritella tiettya rajaa, jossa aistimukset
muuttuvat tavallisista aistidrsykkeista ylistimuloiviksi arsykkeiksi (Hultén ja muut, 2009;
Malhotra, 1984). Jokaisen ihmisen hermosto ja aivot siis maarittavat yksilollisesti sen
rajan, jossa aistitiedon kasittelyn kapasiteetti ylittyy, johon voi vaikuttaa myds erilaiset
aistiarsykkeiden  kasittelyyn  vaikuttavat  tekijat,  kuten  keskittymishairiot,

erityisherkkyydet ja aistiyliherkkyydet.

Muun muassa Hultén ja muut (2009) mainitsevat aistimarkkinoinnin yhteydessa
aistiarsykkeiden kokonaisuuden suunnittelun tarkeyden ja aistihallinnan merkityksen.

Myos Sihvosen ja Turusen (2022) messuilla koettuja aistidrsykkeita kasittelevdssa



32

tutkimuksessa nostetaan esille aistihallinnan tarkeys, ja korostetaan aistikokonaisuuden
vastuun ja arvioinnin puutosta, jonka avulla kuluttajien ylistimulaatio voitaisiin valttaa,
vahentda sen riskia tai saavuttaa jopa positiivisempi asiakaskokemus kokonaisuudessaan.
Spence ja muut (2014) puolestaan ottavat kantaa  aistidrsykkeiden
yhteensopimattomuudesta aiheutuvaan ylikuormitukseen, jonka vuoksi
aistimarkkinointia  hyddyntavan  yrityksen on  tarkasteltava aistikokemusta
kokonaisvaltaisena kokemuksena niin, etta eri tekijat ovat yhtenevaisia, ilman rajuja
vaihteluita. Ylikuormitukseen vaikuttaa maaran lisaksi myos aistivihjeiden tyyppi (Doucé
& Adams, 2020). Doucén ja Adamsin (2020) mukaan aistillinen ylistimulaatio on
todenndkoisempad, mikali tilanteessa on yli kaksi korkean stimulaation aistidrsykettd,
kuten ndkoaistia tai kuulemista vaativia aistivihjeita, johtuen niiden erilaisesta

neurologisesta kasittelysta ja rasituksesta verrattuna kevyempiin, autosentrisiin vihjeisiin.

Mattila ja Wirtz (2008) maarittelee ylistimulaation myymaldaymparistossa sellaisena
tilanteena, jossa kuluttaja kokee jannityksen ja stimulaation korkeammalla tasolla kuin
mitd kuluttaja toivoisi. Heidan tutkimuksensa mukaan tédllainen ylistimulaatio johtaa
todennakoisemmin impulssiostamiseen, etenkin kuluttajalle tutussa
myymaldaympadristossa. Mattila ja Wirtz (2008) tuovat liikkeenjohdollisissa ehdotuksissa
esille, ettda myymaldsta tulisi tarkoituksenmukaisesti luoda kuluttajaa ylistimuloiva
ymparistd nostattaakseen myyntid. Kuten aistimarkkinoinnin kritisoijat ovat todenneet,
my0s tdsta voidaan olla montaa mielta siitd, missda menee eettisyyden raja kuluttajan
aistikokemuksen muokkaamisessa ja etenkin sen tarkoituksenmukaisessa yliviemisessa

taloudellisten intressien vuoksi.

Hyvana esimerkkina aistimarkkinoinnin keinojen liian pitkdlle viemisesta on Stevensin,
Maclaranin ja Brownin (2019) tekemda tutkimus. He tutkivat nuorille suunnatun
vaateketju Hollister Co:n myymaldaymparistéa kehollisesta ldhestymistavasta ja ottivat
kantaa kyseisten myymaldiden aistiarsykkeisiin, samalla haastaen aistimarkkinoinnin
keinojen toimivuutta tuomalla osittain valoa sen aiheuttamaan ylistimulaatioon.

Hollisterin myymaldssa kdytettyja aistimarkkinoinnin keinoja ovat muun muassa kovalla
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soitettu, nopeatempoinen ybdkerhomainen musiikki, vahvat hajusteet, himmea
yleisvalaistus, kirkkaat kohdistetut valot ja runsaat kosketukseen kannustavat
materiaalivalinnat. Tutkimuksessa havaittiin, etta tama kuluttajan
aistiarsykekapasiteetin rajoille vienti sai aikaan hammennysta ja disorientaatiota, ja
tutkijat kuvailivatkin Hollisterin tapaa hyddyntda aistimarkkinointia jopa kuluttajan

aistien hyvaksikayttona.

Markkinoinnin kirjallisuudessa on kuitenkin verrattain vdahan olemassa olevaa
tutkimustietoa, joka kasittelisi etenkin aisteista johtuvaa ylikuormitusta. Aiemmat
tutkimukset ovat pitkalti yhdistettyina impulssiostamiseen, erilaisiin
keskittymishairidihin, ihmispaljoudesta johtuvaan ylistimuloivaan ymparistéon, ja
teknologian tai liiallisen informaation kautta saamaan ylikuormitukseen. Etenkin
informaatiosta ja aistiarsykkeista johtuva ylistimulaatio voi olla hyvinkin vaikea erottaa
toisistaan (Malhotra, 1984). Olemassa olevissa tutkimuksissa on usein myos hyédynnetty
keinotekoisia ymparistdja, luonnollisen kulutusympadriston sijaan, joka luonnollisesti
vaikuttaa tuloksiin. Nykypadivan tavallisen kuluttajan vastaanottama tietovirta on valtava,
josta syysta ihmisaivoilla ei ole kapasiteettia kasitelld jokaista saamaansa drsyketta,
jolloin ne voivat jaada hyvin pinnallisiksi tai jopa tdysin huomiotta. Taman vuoksi
ylistimulaation vaikutusta kulutukseen ja koettuun asiakaskokemukseen tulisi tutkia
enemmadn myo6s kuluttajilla, joilla ei ole yhteytta esimerkiksi erilaisiin

keskittymishairidihin tai erityisherkkyyteen.

Tassa kohtaa tutkielmaa on kdyty ldapi aiheen kannalta oleelliset teemat aiemman
tieteellisen kirjallisuuden valossa. Seuraavaksi on koottu yhteen vield aiemmin kdydyt
asiat teoreettisen viitekehyksen avulla, ja tuomme ilmi teorian kytkeytymisen

toteutettuun empiiriseen tutkimukseen.

2.5 Teorian yhteenveto

Tutkielman teoriaosuudessa esiteltiin aistien yhteys asiakaskokemukseen, viiteen

ihmisaistiin liittyvat olennaiset asiat, niiden hyddyntaminen markkinoinnissa, seka
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aistien ylistimulaation linkittyminen ndihin. Teoriaosuuden lopettaa teoreettinen

viitekehys (kuvio 3), joka kuvastaa teorian linkittymistd empiiriseen osuuteen.

Ve B \
/ \ Kasitykset Sosiaalinen

Hajukokemus ‘/‘ Aanikokemus ympanan
( \ | Aistikokemuksien

\ / / peilaus
/
\\ ' / Muistot Kokemukset Odotukset
/
Tuntokokemus Nakokokemus
mahdollinen Tunteet Merkitykset
aistien

ylistimulaatio

messuvieraan
aistikokemus

v

messuvieraan
asiakaskokemus

Kuvio 3: Teoreettinen viitekehys

Kuviosta voidaan nahda, ettd kokonaisvaltainen asiakaskokemus muodostuu kaikista
asiakkaan, yrityksen ja kolmansien osapuolien valillad olevista kosketuspisteista ja niissa
tapahtuvista interaktioista. Aistimarkkinoinnissa viisi ihmisaistia; nako-, kuulo-, haju-,
maku- ja tuntoaisti ovat jokainen osaltaan muodostamassa moniaistista aistikokemusta.
Kun viiden ihmisaistin yhteisvaikutukseen lisatdaan erilaiset yksilolliset tekijat, joiden

myo6ta ihminen peilaa saamiaan arsykkeitd ja muodostaa tdaten omaa todellisuuttaan
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kokemuksista ja tilanteista, saadaan aikaan kokonaisvaltainen moniaistinen aistikokemus.
Yritykset voivat lukuisten keinojen myota muodostaa yrityksen palveluprosessin, joka
keskittyy tarkoituksenmukaisten aistiarsykkeiden muodostamiin aististrategioihin, jotka
luovat moniaistillisia brandikokemuksia tayttamalla yksilén toiveita ja tarpeita, tuovat
lisdarvoa ja kokemuksia, seka auttavat kuluttajaa omaksumaan brandin erilaisten

tuntemusten, kokemuksien ja mielikuvien kautta (Hultén, ja muut, 2020, s. 19).

Asiakkaan aistikokemukseen liittyy vahvasti my®os riski ylistimulaation tuntemuksiin, joka
johtuu pitkalti aistiarsykkeiden vastaanottamisesta ja kasittelystd, jota tehdaan jatkuvasti
myds tiedostamattomalla tasolla. Ylistimulaatio syntyy, kun aivot eivat kykene
prosessoimaan vastaanottamiaan drsykkeitd, joka johtaa niiden virheelliseen tai
vajaaseen tulkintaan, ja saa aikaan esimerkiksi vasymyksen tai ylikuormituksen tunteita.
(Doucé & Adams, 2020; Malhotra, 1984). Tallaisessa tilanteessa ympaériston
havainnointikyky heikkenee ja se voidaan kokea hyvinkin epamiellyttavana tilanteena,
vaikuttaen suoraan aistikokemukseen. Nama kaikki tekijat; aistidarsykkeet, yksilolliset
vaikutteet ja niista aikaansaadut tulkinnat ja tuntemukset muodostavat aistikokemuksen,
joka  muodostaa yhden osan asiakkaan  saamasta  kokonaisvaltaisesta

asiakaskokemuksesta.

Teoreettisen viitekehyksen my6ta tutkielma etenee kohti empiiristd osiota
metodologisien valintojen ja tutkimuksen tuloksien esittelyn myo6ta. Toteutetun
tutkimuksen avulla otetaan kantaa neljaan messuymparistdssa esiintyviin ihmisaisteihin,
joita tarkastellaan messuilla toteutettavien aistikavelyiden avulla; haju-, kuulo-, ndko-, ja
tuntoaisti. Aiempaan teoreettiseen pohjaan vedoten, nama muodostavat yhdessa
tutkittavana olevan messuvieraan kokeman aistikokemuksen, joita kuluttaja peilaa
yksiléllisiin tekijoihin, kuten kasityksiin, muistoihin, aiempiin kokemuksiin, sosiaaliseen
ymparistdon, odotuksiin, tunteisiin ja merkityksiin. Vaikka yksil6lliset tekijoita ei tassa
tutkimuksessa suoraan tutkita, ilmenevat ne aineiston analyysin ja tulkinnan kautta, silla
kuluttaja muodostaa henkilokohtaisen asiakaskokemuksen nimenomaan

aistikokemuksien ja peilauksen myo6ta, eika ole perusteltua erottaa ndita toisistaan. Myos
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tuntemukset ylistimulaatiosta ovat mahdollisia, jotka vaikuttavat kuluttajalle

muodostuvaan asiakaskokemukseen hanen vieraillessa messuilla.
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3 Tutkimuksen metodologiset valinnat

Kolmannessa osiossa kuvataan tutkimuksen metodologiset valinnat. Luvussa kdaydaan
ldpi  tutkimuksen l|ahestymistapa, aineistonkeruumenetelmdt, aineiston ja

analyysimenetelmat seka luotettavuutta.

3.1 Tutkimuksen lahestymistapa

Tutkimus on laadullinen, eli kvalitatiivinen tutkimus, jonka tarkoituksena oli tarkastella
yksildiden kokemuksia ja ajatuksia, seka niille annettuja merkityksida, jotka ovatkin
laadullisen tutkimuksen tunnusmerkkeja (Puusa & muut, 2020). Tuomi ja Sarajarvi (2018)
mainitsevat, ettd laadullisen tutkimuksen tavoitteena on kuvata tutkittavaa ilmiota tai
tapahtumaa, seka ymmartdaa toimintaa sen taustalla, eikd niinkdaan luoda tilastollisia
yleistyksid. Aistien ja aistikokemusten ollessa hyvin henkilokohtainen ja subjektiivinen
asia, ei yleistda totuutta voida saavuttaa, eikd tutkija voi tdysin saavuttaa tdytta
ymmarrysta yksilon kokemista aistihavainnoista, jolloin laadullinen tutkimus on

perusteltu tutkimusote.

Tulkinnallinen, fenomenologis-hermeuneuttinen ldahestymistapa on valittu, silla se
korostaa ihmisen kokemuksia ja niiden ainutkertaisuutta, tutkii tutkittavan ja ymparoéivan
maailman valistd suhdetta ja antaa arvoa ihmisten omille tulkinnoille (Tuomi & Sarajarvi,
2018). Tuomen ja Sarajarven (2018) mukaan kyseisessd lahestymistavassa pyritdaan
tuomaan nakyvaksi se, mika on esimerkiksi koettu, mutta ei prosessoitu tietoisesti, mika
onkin hyvin tyypillista aistihavainnoille. Fenomenologialle on tavallista se, ettd kaikki
kokemukset ovat oikeutettuja, jolloin osallistujilta saatujen havaintojen ja kokemusten
luotettavuutta ei epdilla (Laine, 2001). Hermeneutiikka puolestaan tuo fenomenologiaan
syvyyttd ja se tarkastelee merkityksid, joita annamme kokemuksillemme.
Tutkimusaineiston analyysissa pyritddn siis 160ytamaan teemoja ja merkityksid, joita
ihmiset antavat kokemuksilleen, joka on tyypillista fenomenologis-hermeneuttiselle

tutkimusotteelle (Laine, 2001).
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3.2 Aineistonkeruu ja aineiston luonne

Tutkimuksen aineisto  kerdttiin  Pohjois-Euroopan  suurimmasta matkailualan
tapahtumasta, Matkamessuilla, jotka jarjestettiin  19.-22.1.2023  Helsingin
Messukeskuksessa. Vuoden 2023 Matkamessut palasivat koronapandemian
aiheuttaman kolmen vuoden tauon jdlkeen ja ne jarjestettiin fyysisena tapahtumana 35.
kerran. Kyseisisille messuille osallistui yhteensa 53 300 asiakasta. Aineistonkeruussa
hyddynnettiin kolmea aineistonkeruumetodia; havainnointi, teemahaastattelu seka

mielipidekysely, joihin osallistujat valittiin sattumanvaraisesti messuvieraiden joukosta.

Tutkimuksen toisena tavoitteena oli tutkia ja selvittdda millaisiin aistidrsykkeisiin
messuvieraat kiinnittavat huomiota messupaikalla ja kuinka ne vaikuttavat asiakkaan
kokemukseen messuista. Tutkimuksen fokus on siis asiakkaan subjektiivisessa
aistikokemuksessa kertaluontoisessa tilanteessa, josta syysta tavoitteen saavuttamiseksi
ensimmaiseksi aineistonkeruumenetelmaksi valittiin  havainnointi aistikavelyiden
muodossa. Havainnointi mahdollistaa reaaliaikaisen ja autenttisen tiedon saamisen
halutusta tilanteesta (Puusa & muut, 2020) ja sen avulla asiat ndhdaan oikeissa
yhteyksissa (Tuomi & Sarajarvi, 2018). Havainnointi toteutettiin niin kutsuttujen
aistikavelyiden avulla. Tassa tutkimuksessa toteutettujen aistikdvelyiden aikana
havainnoitava kulki tietyn ennalta madritetyn reitin messualueella, havainnoijan
kulkiessa ja tarkkaillessa vierelld. Reitti oli valikoitu tutkijan toimesta etukdteen niin, etta
siind tuli mahdollisimman paljon aistidarsykkeitd jokaista aistia ajatellen, sen kulkiessa
edes osittain eri messuosioiden lapi, jotka olivat kotimaa, Eurooppa, Afrikka ja Aasia.

Vertailtavuuden varmistamiseksi astikdvelyreitti oli siis sama jokaisella osallistujalla.

Jokaisen osallistujan kohdalla keskityttiin yhteen aistiin kerrallaan, eika osallistuja saanut
vaikuttaa kasiteltavan aistin  valitsemiseen. Jotta aistihavainnot keskittyvat
mahdollisimman tehokkaasti tutkittavaan aistiin, rajoitettiin samalla fyysisesti muita
aisteja. Tama tehtiin niin, ettd nako- ja hajuaistia tutkittaessa rajoitettiin kuuloaistia
korvatulppien avulla seka kuulo- ja tuntoaistia tutkittaessa ndkdaistia silmat sulkemalla.

Kavelyn aikana osallistujaa pyydettiin vapaasti kertomaan havaitsemistaan asioista
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kyseisen aistin kannalta reitin varrella ja ne nauhoitettiin kdyttamalla matkapuhelinta.
Havainnointia hyddyntavalle tutkimusprojektille on tarkeadd, etta osallistujien antamia
tietoja arvostetaan ja vahvistetaan ymmarrys siitd, etta asioihin on olemassa useita
nakdkulmia, ja jokainen niistd on tarked (Tuomi & Sarajdrvi, 2018). Tastd syysta
osallistujalle painotettiin sitd, ettd kyse on tdysin subjektiivisesta aistidarsykkeiden
havainnoinnista, eikd oikeita tai vaaria vastauksia ole. Aistikdvelyiden kesto vaihteli

viiden ja kahdeksan minuutin valilla.

Havainnointia hyddynnetdan usein haastattelun lisana ja tukena (Hirsjarvi ja muut, 2004).
Koska aistikdavelyn aikana tutkijan rooliin ei kuulunut kysymysten kysyminen, valikoitui
tutkimuksen lisametodiksi teemahaastattelu, jonka avulla oli mahdollista syventaa
havainnoinnin kautta saatua tietoa ja |0ytaa aistihavaintojen taustalla olevia tarkoituksia,
seka niiden merkityksid ja vaikutusta asiakaskokemukseen. Teemahaastattelussa
kdytetty kysymysrunko |Oytyy liitteesta 1. Teemahaastattelulle on ominaista, etta
haastateltavat ovat kokeneet tietynlaisen tilanteen, tassa tilanteessa aistikdvelyn, jonka
ympdrille haastattelurunko on luotu ja siind selvitetddan henkilon subjektiivisia
kokemuksia, ajatuksia, kokemuksia ja tuntemuksia (Hirsjarvi & Hurme, 2000).
Teemahaastattelun lisdamiselld aistikdavelyiden ohelle varmistettiin myds vertailtavissa
olevan tiedon saaminen samoista aiheista, joka helpottaa myds analysointivaiheessa
tehtavaa teemoittelua. Haastattelujen kesto oli vaihtelevaa, noin 3—10 minuutin valill3,
sillda teemahaastattelulle tyypillisesti aihepiirit ohjaavat keskustelua, mutta tarjoavat

mahdollisuuden myds tiettyyn teemaan syventymiseen avoimien kysymysten avulla.

Aistikdvelyn  ja  teemahaastattelun  osallistujat  valittiin  sattumanvaraisesti
messuvieraiden joukosta tapahtuma-alueelta eri paivind ja palkintona jaettiin
kahvilipukkeita messualueen kahviloihin. Tutkimukseen osallistui yhteensa 17
messuvierasta. Tarkemmat tiedot haastatteluun osallistuneiden sukupuolesta,
ikdluokasta ja tutkittavasta aistista l0ytyy alla olevasta taulukosta 1. Esiteltyja

haastattelutunnuksia hyddynnetaan tulososiossa.
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Taulukko 1: Tutkimukseen osallistuneiden tiedot

Haastattelutunnus | Aisti Sukupuoli Ikdluokka

H1 Nako Nainen Nuori/opiskelija
H2 Nako Nainen Tybikdinen

H3 Nako Nainen Tybikdinen

H4 Nako Mies Nuori/opiskelija
H5 Nako Mies Eldkeikdinen
H6 Kuulo Mies Nuori/opiskelija
H7 Kuulo Mies Nuori/opiskelija
H8 Kuulo Nainen Tybikdinen

H9 Kuulo Nainen Tybikdinen

H10 Haju Nainen Eldkeikdinen
H11 Haju Mies Nuori/opiskelija
H12 Haju Nainen Nuori/opiskelija
H13 Haju Mies Eldkeikdinen
H14 Tunto Nainen Tybikdinen

H15 Tunto Nainen Tybikdinen

H16 Tunto Mies Nuori/opiskelija
H17 Tunto Nainen Nuori/opiskelija

Kolmas aineisto eli mielipidekyselyna toteutettu metaforagallup perustui Sihvosen &
Turusen (2022) Matkamessuilla 2020 toteuttamaan samankaltaiseen kyselyyn.
Metaforagallupin tarkoituksena oli pyytdaa kuluttajia kuvailemaan messuja erilaisten
metaforien myo6ta, joita hyodyntamallad kielellisia merkityksia voidaan siirtaa toiseen
merkitysyhteyteen ja ndin pdastaan rationaalisuuden taakse. Gallupin avulla kerattiin
lisdtietoa vieraiden saamista aistidrsykkeistd, sekda mahdollisista yhteyksista
ylistimulaatioon. Liitteesta 2 16ytyvista metaforagallupin kysymyksista yksi oli yleinen
kysymys ja muut 5 kysymysta ottivat kantaa messuvieraiden saamiin nako-, kuulo-, haju-

ja tuntoarsykkeisiin.
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Vastauksia saatiin yhteensa 138, joista suurin osa oli kerdtty eri henkildilta. Kyselyt
toteutettiin jokaisen padivan paatteeksi lahtoporttien viereisessa aulassa, niin, ettei
messualue ja eri pisteet olleet enda nakyvissa. Talla varmistettiin se, etta vastaajat olivat
jo kerenneet vierailla messualueella ja viettaa siella haluamansa ajan, ja, ettd vastaukset

perustuvat messuvieraan aiempaan kokemukseen, eika sen hetkisiin havaintoihin.

Taman lisaksi tutkija havainnoi messuymparistda saadakseen syvallisempda ymmarrysta
ympadriston drsykkeistd, messupisteiden sijoittelusta, messuvieraiden toiminnasta ja
muista yksityiskohdista. Saadut havainnot kirjattiin ylés muistiinpanoina ja niita

hyddynnettiin tulososiossa kuvailtaessa Matkamessuja tutkimuskontekstina.

3.3 Tutkimuksen aineiston analysointi

Tutkimuksen lahestymistavan ja aineiston luonteen vuoksi aineiston analysoinnissa
hyddynnetdaan laadullista sisallonanalyysia. Sisallonanalyysi on hyvin perinteikas
analyysimenetelmad, silla on sovellettavissa laajalti erilaisiin laadullisiin aineistoihin,
kuten haastatteluihin tai havainnointiaineistoihin. Tuomen ja Sarajarven (2018) mukaan
kyseisen jasennellyn tulkinnan menetelmdn avulla aineistosta pyritddan I6ytdamaan
merkityksid, teemoja, kategorioita ja kasitteitd, joiden avulla saavutetaan parempi
ymmarrys tutkittavasta ilmiosta. Menetelman avulla on siis tarkoituksena tiivistaa
aineisto hyodylliseen, helposti kadytettdvissa olevaan muotoon ja |0ytda sielta
tutkimuksen kannalta olennaiset tekijat (Tuomi & Sarajarvi, 2018). Taman tutkielman

aineiston analyysi eteni alla olevan kuvion 4 mukaisesti.
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Aineiston keraaminen matkamessuilla

Aistikavelyiden- ja haastatteluiden
litterointi seka metaforagallup-
vastausten purkaminen

Litteroituun aineistoon tutustuminen
yleiskdsityksen muodostamiseksi

Aineiston teemoittelu aisteittain ja
samoihin arsykkeihin kohdistuneiden
huomioiden myo6ta

Merkitysten yhdistaminen aistikavelyiden,
teemahaastattelujen seka
metaforagallup -vastausten valilla

Loydosten kirjallinen raportointi
tutkielman tulokset-osioon

Johtopaatoksien ja liikkeenjohdollisten
suositusten raportointi tulosten pohjalta

Kuvio 4: Aineiston analyysin vaiheet

Ennen aineiston analysoinnin aloittamista aineisto kerattiin matkamessuilla, osiossa 3.2
kuvatuilla metodeilla. Aistikdvelyt ja haastattelut nauhoitettiin, jonka jdlkeen ne
litteroitiin  sanatarkasti  kirjalliseen muotoon, kukin osallistuja  kerrallaan.
Metaforagallupista saadut vastaukset kirjattiin kdsin, jotka purettiin sahkoiseen

muotoon kysymyksittdin.

Seuraavassa vaiheessa tutustuttiin huolellisesti litteroituun aineistoon ja se luettiin lapi
useampaan kertaan, jotta aineisto tuli tutuksi ja siitd saatiin kattava yleiskasitys. Taman
jalkeen aineistoa alettiin kategorisoimaan ja teemoittelemaan aisteittain. Paateemat
aistien sisalla liittyivat samankaltaisiin aistidarsykkeisiin liittyneisiin huomioihin, joita

esimerkiksi nakdaistin suhteen olivat varit, ymparilld olevat ihmiset, valaistus,
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messupisteet ja yleinen ympadristd. Metaforagallupin kohdalla vastauksia yhdisteltiin
vastaavien vastausten puolesta, jotta se saatiin helpommin kasiteltdavdan ja

yksinkertaisempaan muotoon.

Koska tutkimuksen tarkoituksena on 16ytaa ennen kaikkea merkityksia aistihavainnoille,
seuraavassa vaiheessa alettiin tulkitsemaan aiemmin muodostettuja teemoja ja
kategorioita laaja-alaisesti, jotta niista voitiin 10ytaa erilaisia merkityksia ja yhteyksia.
Tama vaihe toteutettiin muodostamalla ajatuskarttoja, taulukoita ja vapaita
muistiinpanoja. Merkitysten tunnistamisen jalkeen, aineiston analyysista saavutettujen
tietojen valossa voitiin aloittaa tulkintojen raportointi lopulliseen kirjalliseen muotoon
tutkielman osioon 4, joiden pohjalta muodostettiin johtopddtokset, seka

liikkeenjohdolliset suositukset osioon 5.

3.4 Tutkimuksen luotettavuuden arviointi

Puusa ja muut (2020) painottavat, etta laadulliselle tutkimukselle on olennaista, ettei
tutkimuksen luotettavuus ole ilmaistavissa tietyn objektiivisen tai maarallisen mittarin
mukaan, kuten kvantitatiivisessa tutkimuksessa, vaan luotettavuuden arviointi perustuu
kdytettyjen menetelmien arviointiin ja perusteluun. Hyvaan tutkimuskdytdantéoén
kuuluukin siis tutkimuksen toteuttamista koskevien valintojen kriittinen tarkastelu ja
niiden luotettavuuden arviointi (Puusa & muut, 2020). Tdssd osiossa arvioidaan
tutkimuksen luotettavuutta etenkin laadulliselle tutkimukselle oleellisten kasitteiden;

siirrettavyyden, vahvistettavuuden ja luotettavuuden nakokulmasta

Siirrettavyys tarkoittaa tutkimuksen tulosten siirrettavyytta muihin konteksteihin tai
tilanteisiin, seka tulosten yhdenmukaisuutta aiemman tutkimuksen kanssa (Eriksson &
Kovalainen, 2018). Taman tutkimuksen ndkdkulmien ja metodologisten valintojen
puolesta tutkimus voidaan siirtdad myods toiseen kontekstiin kuin messuymparisto tai
aistihavainnot. Se sopii kontekstiin, jossa yksittdisesta tilanteesta kerdataan tutkittavien
subjektiivisia ainutkertaisia kokemuksia, kuten erilaiset tapahtumat. Tutkimuksesta

saadut |6ydokset puolestaan ovat tietyssa maarin siirrettavissa niin muille messuille,
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kuin myds erilaisiin tapahtumakonsepteihin ja kulutusymparistéihin, joissa on tarjolla
paljon aistidrsykkeitda. Tutkimuksen tuloksia esiteltiin myds suhteessa aiempiin

tutkimuksiin aistien hyédyntamisen saralla.

Vahvistettavuuden kasite liittyy keratyn aineiston ja tulkintojen yhteyteen, seka niiden
todenmukaisuuteen (Eriksson & Kovalainen, 2018). Koska tutkittavana on yksildiden
kokemusmaailma yksittdisena hetkena, on fenomenologinen Iahestymistapa perusteltu,
silld siind osallistujien havaintojen ja kokemusten luotettavuutta ei ole tarpeen epailla,
kokemuksien subjektiivisuuden vuoksi. Taman tutkimuksen vahvistettavuus on pyritty
myo6s todistamaan tutkimusmenetelmien, aineiston keruun, aineiston luonteen ja
analyysitekniikoiden yksityiskohtaisella kuvauksella, sekd haastatteluista otettujen

suorien sitaattien avulla.

Luotettavuus tarkoittaa tutkijan vastuuta tarjota lukijalle riittavat ja selkedt tiedot
tutkimusprosessin etenemisestd (Eriksson & Kovalainen, 2008). Tama on pyritty
varmistamaan  yksityiskohtaisella tutkimuksen tarkoituksen, -tavoitteiden ja
tutkimusaukon madrittelylld, tarpeellisen teoreettisen taustan tarjoamisella aiemman
tutkimustiedon valossa, metodologisten valintojen, aineiston keruuseen vaikuttaneiden
tekijoiden ja tutkimuksen tulosten huolellisella esittelyllda sekd johtopaatoksien ja
liikkeenjohdollisten suositusten tarjoamisella. Teemahaastatteluiden ja
metaforagallupin kysymykset 16ytyvat liitteind, joka lisdda puolestaan haastatteluiden

lapindkyvyytta.

Taman tutkimuksen metodologisten valintojen ja luotettavuuden arvioinnin myota

siirrytaan kohti tutkimuksesta saatujen tulosten esittelya.
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4 Tutkimuksen tulokset

Tutkielman neljannessa osiossa esitelldan empiirisen tutkimuksen tulokset. Ensin
kasitelladn matkamessuja ymparistdna ja tapahtumana, perustuen tutkijan havaintoihin
aineistonkeruun yhteydessa. Muutoin tulokset ovat jaoteltu tutkittaviin aisteihin ja niita
kdydaan lapi aistikdvelyiden ja teemahaastattelujen kautta saatujen vastausten myota.
Taman jdlkeen kasitellaan vylistimulaatiota padosin metaforagallupin vastauksiin
perustuen. Lopuksi otetaan my6s kantaa eri aistidrsykkeiden yhteisvaikutuksiin
kokonaisuuden maarittelemisessa. Neljds osio siis vastaa tutkimuksen toiseen ja

kolmanteen tavoitteeseen.

4.1 Matkamessut tutkimuskontekstina

Matkamessut jarjestettiin 19.-22.1.2023 Helsingin Messukeskuksessa. Matkamessuihin
oli yhdistetty myo6s toisessa hallissa jarjestettavat Caravanmessut, jotka jatettiin taman
tutkimuksen ulkopuolelle. Messualue oli jaoteltu pitkalti maittain, ja paahallista noin
kolmasosa oli varattu kotimaan kohteille, ja loput Euroopan, Afrikan ja Aasian kohteille.
Taman lisaksi messuilla oli yksittdisia pisteitd, jotka eivat edustaneet mitaan tiettya
kohdetta, vaan esimerkiksi matkanjarjestdjaa, hotelliketjua tai muuta palveluntarjoajaa
tai tuotetta. Messualueella oli nelja eri kokoista lavaa, joiden sisdllot vaihtelivat
teemoittain. Koska yritykset kilpailevat vieraiden huomiosta, on messupisteiden
huolellisella suunnittelulla ja niiden tarjoamilla arsykkeillda iso rooli asiakkaiden
kokemuksen muodostumisessa (Bauer & Hantel, 2022), josta syystd matkamessujen
pisteet pyrkivat erottautumaan joukosta toinen toistaan huomiota herattavammilla

tarjoamilla.

Yritysten messupisteet olivat hyvin [ahekkdin toisiaan, ja ne kilpailivatkin vieraiden
huomiosta pitkdlti visuaalisilla arsykkeilld. Messujen vdriteema oli paddosin
vaaleansininen ja turkoosi, mutta myos esimerkiksi punainen vari korostui muutamien
isojen punaista varia hyodyntaneiden pisteiden vuoksi. Lattiat messualueella olivat

harmaata betonilattiaa, jossa oli erilaisia kansia ja johtosuojia. Monilla pisteilla oli
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kdytettyna myos erilaisia ja erivarisia mattoja. Itse messukeskuksen seinat ja rakenteet
olivat hillittyja, joko valkoisia tai harmaita. Isoja kuvituksia, kuten maisemia, oli paljon ja

videokuvaa puolestaan vaihtelevasti.

Hyvin monella pisteelld oli tarjolla erilaisia paperisia esitteitd, makeisia tai muuta
jaettavaa tavaraa, seka niissa jarjestettiin arvontoja. Tarjotuista
kierratysmahdollisuuksista huolimatta, usein pisteeltd saatu paperinen esite lensi heti
seuraavaan vastaantulevaan roskakoriin, joka monissa tapauksissa ei ollut paperinkerays.
Tama nostaa kysymyksida messujen ymparistovaikutuksista, sekda digitaalisuuden

hyddyntamisesta tulevaisuudessa.

Messuilla kdvi ndiden neljan padivan aikana yhteensa 53 300 asiakasta. Torstai oli
keskitetty matkailualan ammattilaispdivadlle ja viikonloppu oli suunnattu yksityisille
kuluttajille. Messupadivien valilla oli selvasti havaittavissa eroja kadvijamaarien suhteen,
joka nakyi ihmisjoukosta ja eri osastojen tungoksesta, joka osaltaan vaikutti myos
messun aistikokemukseen. Torstain ammattilaispdivana vakea oli vdhemman, ja ihmiset
olivat selvasti kiireisempia, silla motiivit matkamessuille osallistumiseen oli erilaiset kuin
muina pdivind. Isoimmat erot perjantain, sekd viikonlopun pdivien — lauantain ja
sunnuntain — valilla oli havaittavissa messuvieraiden ikdhaarukassa. Perjantaina
osallistujien keski-ika oli huomattavasti koreampi ja messuvieraat koostuivatkin pitkalti
elakeldisista, kun taas viikonloppuna osallistujien joukossa oli verrattain enemman
tyoikaisia osallistujia. Kaksi eldkeikdistd haastateltavaa mainitsivatkin vierailun
ajankohdan valitsemisen perjantaille olleen tdysin harkittu paatds, vapaamman
liikkumisen takaamiseksi, sekd ylimdardisen halinan valttamiseksi. Messuvieraiden
sukupuolijakaumassa oli havaittavissa painotus naisvieraiden maardssd, jonka myods
useammat haastateltavat toivat esille vastauksissaan ja huomioissaan aistikdvelyiden
aikana niin ndko-, kuulo- kuin myds hajuaistia tutkittaessa. Seuraavaksi tutkimuksen

tuloksia kasitellaan aisti kerrallaan.
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4.2 Nakoaisti ja varit huomion kohdistumisessa

Kuten teoriaosuudessa kasiteltiin, on nakoaisti yksi hallitsevimmista aisteistamme, jonka
avulla maaritdmme ymparistbdamme Hultén ja muut, 2009, s. 90). Tama oli
huomattavissa myds toteutetun tutkimuksen my6ta, joka toi esille messujen visuaalisten

tekijoiden painotuksen verrattuna muihin aistiarsykkeisiin.

Messut ovat yleis6tapahtuma, josta syysta muut messuvieraat ja esittelijat ovat erittdin
isossa osassa messukokemuksen muodostumisessa, mika oli selvasti havaittavissa myos
osallistujien vastauksissa. Nakoaistin osalta havainnot kohdistuivat kanssaihmisten
vaatetukseen, eleisiin, liikkehdintdan ja kansallisuuteen. Huomiota kiinnitettiin etenkin
vakijoukon maaraan ja muutoksiin ihmispaljoudessa eri osastojen valilla. Yleisen
ihmisten paljouden todettiin haittaavan keskittymista ja pisteiden huomioimista. Myds
jollekin tietylle pisteelle kertynyt ihmisjoukko heratti useammalla osallistujalla
mielenkiinnon katsoa kohdetta hieman pidempaan, ikdan kuin saadakseen vihjeita siita,
mika muita ihmisid pisteessa erityisesti kiinnostaa. Tata voidaan osaltaan perustella

ihmisten laumakayttaytymisen kautta (Kameda & Hastie, 2015).

Nadiden lisdaksi ihmisten maara oli mielenkiintoisesti yhteydessa siihen, mihin vieraiden
katse kiinnittyy seuratessa ympadristdn muita visuaalisia vihjeitd. Yleisesti ottaen
osallistujien katse kohdistui juuri eniten korkealla, ihmisten yldapuolella oleviin
objekteihin, ja sen jalkeen maantasossa oleviin mattoihin ja muihin lattiassa oleviin

ohjeistuksiin. Tama korostui etenkin kiireisempina paivina.

”Téé ihmismddrd kylld haittasi mun visuaalista kokemusta ja jouduin koko ajan
katselemaan yléspdin ja hakemaan sieltd vihjeitd.” (H2)

“Huomio kiinnitty tosi paljon enemmdn ylds, ku tuntuu et aina on joku ihminen
ndkdkentdis, ni yritdn kattoo niiden yli ja eteenpdi, et ees néén mihi oon menos. Eli
tavallaa mun huomio ei ees 0o nii siin minkd kohalla nyt ollaa.” (H1)

Perjantaina keskipdivalld, jolloin messualue oli huomattavasti tyhjempi, erds

haastateltava toi esille katseen kohdistumisen lisdksi esittelijdiden olemuksen
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merkityksen, jonka voidaan ndahda liittyvan yksilon aiempiin kokemuksiin, totuttuihin
sosiaalisiin normeihin ja my6s vallitsevaan kulttuuriin, eli peilattaviin yksil6llisiin

tekijoihin.

”Ensin katsoo esineen tai mainoksen tdstd katseentasosta, sitten katsoo tekstin tai
logon vylhdédltd ja sitten esittelijidd ja sitten vasta yhdistdd palaset ja pddttdd
haluaako téihédn kdyttdd enempdid aikaa. [--] EsittelijGilldkin on paljon merkitystd
kokemukseen, esimerkiksi siiné, onko ne tosi tyrkyttdvid esitteidensé ja muiden
kanssa vai antaako ne kuluttajan Idhestyd heitd. Itse en pidd tyrkyttdmisestd,
varmaan aika tyypillistd suomalaisille.” (H5)

Myds esittelijoiden vaatetus oli monen haastateltavan mielessa. Muutamilla pisteilla
hyddynnettiin erilaisia kansallispukuja, tai asusteita, jotka messuvieraat kokivat erittdin
hyvana tapana selkedan muistikuvan jattamisessa, silla ne yhdistettiin hyvin nopeasti
tiettyyn  kulttuuriin.  Osallistujia puhutti etenkin vieraiden ja esittelijoiden

erottautuminen toisistaan:

“Esittelijéit ja vieraat sekottuu tuol pisteilld, et vaatetuksella vois kyl tuoda ilmi, et
sit tietdis kuka on kuka. Esim. tuol yhel yritykselld oli noi oranssit hupparit, ni ne oli
tosi selkeet.” (H1)

”Tuntuu, ettd monella osastolla ei ees erota kuka on asiakas ja kuka téissd. Ehké
noissa ndytteilleasettajien pukeutumisessa voisi ottaa huomioon vdrit vdhdn
paremmin ja sillé tavalla erottautua muista.” (H3)

Messuilla kaytetyt varit nousivat huomattavasti enemman esille niin aistikdvelyiden ja
haastatteluiden, kasiteltdessa messuvieraiden saamia visuaalisia aistidrsykkeita. Alla
olevaan taulukkoon 2 on listattu viiteen ndkéon keskittyneeseen aistikdvelyyn
osallistuneiden mainitsemat varit, mainintojen lukumaarat, seka yleisimmat variin

yhdistetyt objektit.
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Taulukko 2: Aistikdvelyiden aikana esille nousseet varit

Vari Mainintojen | Objektit
lukumaara
Sininen 18 Logot, maisemakuvitukset, mainokset, kyltit, matot,

vaatetus, seinamat

Punainen 12 Logot, mainokset, matto, vaatetus, ohjekyltit
Vihred 7 Infopallot, kasvit, matto

Valkoinen 6 Seinat, tilanjakajat, kyltit

Musta 5 Kyltit, matot, pressu, sohva

Oranssi 4 Matto, vaatetus, hiukset

Harmaa 4 Yleinen ymparistén harmaus, gorilla

Ruskea 2 Logo, kirahvi

Erilaiset sinisen savyt olivat matkamessuilla hallitsevana vadriteemana, jota
hyddynnettiin useammalla pisteelld, ja jonka paljous jai myds haastateltavien mieleen
yhtend paallimmadisend asiana messujen visuaalisesta kokemuksesta. Sinisen varin
runsaus tuotiin haastatteluissa esille jopa liiallisena, mika haittasi huomion
kiinnittamista yksittdiseen messupisteeseen, tehden erillisten yritysten pisteista yhta
massaa. Sininen vari koettiin yleisesti rauhoittavana ja silmalle helposti prosessoitavana
varind, joka piristad yleista varimaailmaa, mutta sen ei koettu juurikaan toimivan

huomion kiinnittamisessa tai tietyn yrityksen esilletuomisessa.

”Toi vaaleensininen on vdrind silleen aika pliisu, tavallaan aika rauhallinen
katottava, mut sit toisaalta ei se kyl mun huomioo kiinnitéd muuten kun, ettd sitd
on tosi paljon.” (H4)

”Nyt on oikeen sininen hydkyaalto téissd, en ees jaksa kattoo tarkemmin mihin noi
liittyy, kun sitd on nyt ihan liikaa.” (H2)

“Erityisesti jéi mieleen, ettd sinistd vdrid oli dlyttdmdn paljon, etenkin tuossa
yhessd kohtaa, nii ehkd olis voinut véhdn joku katsoa, ettei ne nyt kaikki néyttdis
ihan samalta. Ei toi oikeen ollut minkddn yrityksen eduksi tuossa.” (H3)
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Muita osallistujien mukaan ymparistoon hukkuvia ja varien kirjoa tasapainottavia vareja
olivat ruskea, valkoinen ja harmaa. Etenkin valkoiset ja harmaat kohteet, kuten
tilanjakajat, seka messukeskuksen seinat ja rakenteet mainittiin tylsind, mutta toisaalta

ne tarjosivat kaivattuna taukoa silmalle muuten varikkdaassa ymparistosta.

”Ndd seindt ja muut on vdhdn blaah, mutta toisaalta nditdkin kaipaa kun tuolla on
muuten aika vdrien ilotulitusta” (H1)

“Tyhjéit valkoiset seindt pisteiden vdililld on ihan hyvd, koska sillon saa ihminen
kasattua ajatukset ennen taas uusia vdripommeja ja ne rauhoittaa tilaa. [--] Pdd
tuntuu vdrien takia aika kiireiseltd, johon puhtaat seindt sitten auttaa.” (H5)

Vastakkaisen reaktion osallistujissa sai puolestaan aikaan punainen vari, joka koettiin
varsin tehokkaana huomionkohdistajana. Huomio kiinnittyi niin punaisiin vaatteisiin,
logoihin, palosammutinkyltteihin, mutta ennen kaikkea Rovaniemen isoon, kauttaaltaan
punaiseen pisteeseen, joka nakyy kuvassa 1. Punaista varia ei messualueella ollut
hyodynnetty laheskdan yhta paljon kuin esimerkiksi sinistd, mutta silti punainen vari oli
piirtynyt vieraiden mieleen hyvinkin vahvasti osana messukokemusta ja yhtena siella

esiintyvaa paavaria.

Kuva 1: Rovaniemen messupiste
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”“Oho wau, tétd [Rovaniemen pistettd] ei kylld voi olla huomaamatta. lhan sama
katsooko ylGs, alas vai keskelle, niin punasta néikyy ja se kyllé vie vékisin katseen
sitd kohti.” (H3)

“"Mulla jdi kaikista asioista eniten mieleen punainen vdri, mut en ees tiid oliko siellé
niin paljoo kdytetty punasta, mut ku se Rovaniemen piste oli niin massiivinen, et se
vaan jéi vékisin mieleen ja samalla sit punanen vdriki.” (H1)

Punainen vari aiheutti eraalla haastateltavalla aistidarsykkeen ja yksil6llisten kokemuksien,
tunteiden, sekda muistojen vadlisen yhteyden. Aistimuksen kautta saadulle punaiselle
vdrille annettiin siis tdssa tapauksessa selked merkitys aistikokemuksen peilauksen

myota.

“Punainen kylléd vdreistd pomppaa selkeiten, vaikka tddlld paljon vdrejé on myds
muutenkin. Se kuvastaa sellaista intohimoa, ja tuleehan siitd vihén joulupukkikin
mieleen, ettd siind mielessd fiksu valinta se siellé Rovaniemelld.” (H5)

Mielenkiintoisena huomiona tutkimuksessa tuli esille, ettd vaikka myds Rukan piste oli
voimakkaan punainen ja kooltaan suuri, ei se kerannyt |aheskdan yhta paljon huomiota,

kuin Iahellad ollut Rovaniemen piste, johtuen oletettavasti osittain myos kiertosuunnasta.

“Punainen vdri on hyvd, mutta Rukan punainen sotkeutuu Rovaniemeen.” (H2)

Tama kadytettyjen varien myo6ta tapahtuva pisteiden sekoittuminen, joka havaittiin myos
sinisten pisteiden yhteydessa, korostaa messupisteiden sijoittelun suunnittelun tarkeytta

niiden tarjoamien aistiarsykkeiden perusteella, josta keskustellaan lisda osiossa 5.2.2.

Muita ymparistdsta huomion selkeasti kiinnittavia vareja osallistujat tunnistivat olevan
musta, oranssi ja vihred. Messuilla olevan varien paljouden vuoksi mustalla pohjalla
oleva valkoinen teksti oli katseiden vangitsija, joka korostaa sitd, ettda aina huomiota
hakevan varin ei tarvitse olla kirkas, mutta sitdkin tarkeampaa sen on olla vallitsevasta
ymparistosta selkedsti poikkeava. puolestaan toimii varin kirkkauden puolesta,
mutta se voidaan kokea myos hairitsevana, kuten eras haasteltava mainitsi ison oranssin

maton “sattuvan silmiad”. Vihred vari tuotiin esille esimerkiksi golfmatkoja tarjoavan
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yrityksen pisteelld olevan maton, alueella olevien kasvien ja kuvitusten, sekd infoa
tarjoavien messutyontekijoiden mukana kulkevien isojen, hyvin korkealla leijuvien
vihreiden ilmapallojen kautta. Haastateltavat mielsivat ilmapallot huomion kiinnittaviksi
kohteiksi niiden varin lisdksi sen takia, ettd ne olivat selkeasti korkeammalla kuin muut

objektit tilassa, seka pallojen liikkuvuuden vuoksi.

Kaikenlainen liike koettiinkin helposti huomion vievdksi, ja sen miellettiin auttavan myds
muistamisessa. Huomion kiinnitti ilmapallojen lisdksi niin ihmisten liikehdintd, kuten
tanssiesitykset, esittelijoiden isot eleet, liikkuvat valot, kuin myds digitaaliset

videosisallot.

“Musta tuntuu, et mulla vie tollanen liikkuva asia, vaikka videot kaiken huomion ja
haluun jdddd kattoo heti, et no, mitd sieltd sit tulee seuraavaks.” (H4)

”Videot antaa helposti ja nopeasti informaatiota [pisteestd], eikd yksikdén esite
pysty  kyllé samaan yhtd  tehokkaasti  Onpa tuo myds paljon
ympdristéystdvdllisempi tapa tarjota tietoa.” (H5)

Toisaalta erds haastateltava toi esiin sen, ettd videon taytyy olla tarpeeksi erottuva, ettei
se sekoitu ymparistdssa muuten tapahtuvaan liikehdintdaan, kuten kavi esimerkiksi Levin
messupisteelld, joka hukkui ymparistodn esimerkiksi videossa kaytetyilla vareilld. Kaiken
kaikkiaan osallistujat toivat useammin esille myds liikkkumattoman digitaalisen sisallon,
kuin esimerkiksi saman vdrisen printtisisallon. Tahdan osaltaan vaikutti digitaalisten

nayttdjen tuoma valaistus ja kirkkaus.

Messuilla yleinen valaistus oli suhteellisen kirkas, mutta my0ds erindiset pisteet
hyddynsivat valoja kilpaillessaan kuluttajien huomiosta. Lavan yhteydessd, sen
rakenteen ja koon, seka esiintyjan liikkeiden lisdksi osallistujat mainitsivat nakéaistin
kiinnittyvan nimenomaan sen valaistukseen. Yleisesti kirkkaat valot koettiin osallistujien
kesken samaan aikaan positiivisena huomion kohdistumisen kannalta, mutta myds

negatiivisena valojen aiheuttamien fyysisten arsytystilojen vuoksi.
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”Noi valot kivasti vie huomion kyl tohon itse tuotteeseen ja saa ne jotenkin
pomppaamaan tdstd ympdristéstd.” (H3)

”Tos on sika kirkkaat valot ja ne kyl saa katseen kddintyy sinne, mut ainaki mun
tekee heti mieli kddntéd pdd muualle, ku ne on aika poistydntévdt. [--] Mua kyl
yleensdki sattuu silmii kirkkaat valot, et silleen piddn niit huonona juttuna.” (H1)

“Jos tddlld ois enemmdn kirkkaita tai vilkkuvia valoja, niin md kokisin ne
ehottomasti negatiivisena asiana, koska ne rasittaa silmid aika paljon.” (H2)

Etenkin messujen Afrikka osaston pisteilla hyddynnettiin yllattavan paljon eldimia, niin
pehmolelujen, kuvien kuin koristeidenkin kautta. Huomattavasti eniten osallistujien
katse kiinnittyi aistikdavelyn aikana erdalld, muutoin hyvin neutraalin varisella ja pienella
pisteelld olleeseen reilun metrin korkuiseen kirahvipehmoleluun. Myds kuvitukset
gorilloista, norsusta ja huskysta vetivat osallistujien huomiota itseensd, jotka erdan
haastattelijan mukaan helpottavat huomattavasti sijoittamaan pisteen oikeaan
maanosaan, ennen kuin edes ndkee mikd piste on kyseessd. Tassa tapauksessa
aistikokemus peilattiin aikaisempiin kokemuksiin, muistoihin, sekda opittuun tietoon.
Aistikavelyreitin ulkopuolella runsaan joukon ihastelijoita kerdsi myds Tullin pisteelld
ollut tullikoira. Erds piste puolestaan jakoi pahvisia pandapddhineitd, joita myods
aistikavelyosallistujat havaitsivat messuvieraiden paissa, mutta niista ei kaynyt selkeasti

ilmi, minka pisteen jakamia ne olivat.

Erityisen positiivisesti messuvieraille oli jadanyt mieleen myds Thaimaan piste, joka
erottui joukosta useamman visuaalisen tekijan ansiosta, niin aistikdavelyyn, kuin
metaforagallupiinkin osallistuneiden keskuudessa. Ensimmaisend huomion kiinnitti
katosta roikkuvat lukuisat varikkaat paivanvarjot, jotka nakyivat jo kaukaa. Piste oli hyvin
valaistu, varikads ja erottui ymparistosta erilaisella muodollaan, seka taustalla pyorivilla
videosisall6illa. He olivat myds hyddyntaneet ndyttdvia kansallispukuja ja asusteita
esittelijoilld, jotka olivat jadneet monen osallistujan mieleen. Taman lisaksi pisteella oli
ajoittaisia  tanssiesityksia, sekd mahdollisuus ottaa kuvia kansallispukuihin

pukeutuneiden naisten kanssa.
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Kuva 2: Thaimaan messupiste

Aistikavelyyn osallistuneet henkilot kuvailivat ndakdaistin kautta saamaa kokonaisuutta

kuvion 5 mukaisilla sanoilla.
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Kuvio 5: Nakoaistin kautta saatu kokonaisuus
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Vastauksista voidaan tulkita, ettd nakoaistin kautta saatu aistikokemus saattoi nostaa
esille jopa samanaikaisesti niin positiivisia, kuin negatiivisiakin tuntemuksia, ja ne
riippuivat vahvasti siitd, millaiset asiat haastateltavat olivat kokeneet vyllattavina
huomioina ja siten jaaneet paallimmadisenda mieleen aistikdvelyn jalkeen. Niissa on
havaittavissa my0s viitteita ylistimulaatioon, etenkin varien kohdalla, jota kasitellaan

lisaa kohdassa 4.6.

4.3 Kuulodrsykkeet messupisteiden muistamisessa ja ympariston

maarittelyssa

Markkinoinnissa aania hyddynnetaankin paljon brandinrakennuksessa, silla kuuloaisti
on vahvasti yhteydessa muistiin ja tunteisiin (Rajain & Rathee, 2017), josta syysta myos
tapahtumien ddnimaisema on isossa roolissa osallistujan kokemuksen maarittelyssa ja
muistijalkien luomisessa. Kuuloaistiin liittyvat aistikavelyt toteutettiin silmat suljettuina,
joka heratti osallistujilla ajatuksia liittyen ympadriston hahmottamiseen pelkdn
kuuloaistin avulla. Ilman ndkdaistin tarjoavaa tdaydentdvaa tietoa, ymmarrys siitd, mista
aanet tulevat ja mitd ne merkitsevit koettiin ajoittain haastavaksi. Adnien etdisyyksien
ja niiden vaihteluiden avulla osallistujat saivat kuitenkin hahmotettua esimerkiksi reittia

ja ihmispaljoutta.

“Nyt kierrettiin lava ja taidetaan kulkee aika ruuhkaisella kéytévilld, kun jotenki
pystyn kuulemaan sen ruuhkan ja vdkijoukon, vaikken osais kylld yhtddn kuvailla
miltd se kuulostaa.” (H7)

”Pystyn selkeesti hahmottamaan sen, kun ollaan vaikka viljemmilld vesilld, vaikka
en oo ees koskenut ruuhkaisemmissakaan paikossa muihin ihmisiin.” (H8)

Kuten nakdaistin yhteydessa, myds kuuloaistin kohdalla iso osa neljan osallistujan
havainnoista kohdistui messuilla oleviin kanssaihmisiin ja etenkin heidan puheeseensa.
Puhetta tunnistettiin tulevan jatkuvana virtana, jokaisesta suunnasta, ja sitd koettiin
olevan hyvin paljon. Jokainen haastateltava erotti selkedsti sen, ettd puhe on

kohdistettu aina jollekin tietylle ihmiselle, ja sita kuvailtiin muun muassa "tiiviind” ja
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"kiihkedanad” keskusteluna. Ymparilla olevan jatkuvan puheen sisallon maarittely koettiin

kuitenkin kaikkien mielesta hyvin vaikeaksi.

”Téé on vdlillé jopa vihén turhauttavaa, kun kuulen koko ajan puhetta mun
ympdirillé ja tunnistan sen vaikkapa suomeksi, mutta en milldén pysty
keskittémddn huomiota kokonaisiin lauseisiin, vaan poimin sieltd vaan yksittdisid
sanoja.” (H9)

“Tiedostan tédn puheensorinan, mutta en tiid yhtddn mistd kukakin puhuu, kun
sanoja kuulee vaan sieltd tddltd, ellei se sit erotu selkeesti vaikka volyymilld, niin ku
toi dskénen mies, joka huus, tosta mahdollisuudesta voittaa matka.” (H6)

Puheen seasta poimittiin myds huomattavan paljon naurua, jonka koettiin vaikuttavan
positiivisesti osallistujien omaan koettuun mielialaan, joka kertoo naurun merkityksesta
sekd yhteyksista aiemmin sen myota saatuihin tuntemuksiin ja muistoihin. Nauru
yhdistettiin tapahtuman iloiseen luonteeseen ja lomailuun, joka sai aikaan mieleisia
muistoja omilta lomamatkoilta. My6s kansainvalisyys kuultujen eri kielten kautta
yhdistettiin vahvasti messujen luonteeseen ja jopa niiden tarkoitukseen, jdlleen nostaen
esille aiempia kokemuksia liittyen matkusteluun ja erilaisiin kansalaisuuksiin. Ulkomaiset
kielet erotettiin suomenkielisen puheen massasta helpommin, koska ne veivat huomion
niiden erilaisuuden vuoksi. Osallistujat pystyivat tunnistamaan englannin-, espanjan ja

ranskan kielen, vaikkakin eri kielien tunnistaminen koettiin suhteellisen vaikeana.

Aistikavelyiden aikana hahmotetun puheen myo6ta tuli esille naisten ja miesten danien
erot sanojen hahmottamiseen liittyen. Naisten puhetta tunnistettiin selvasti enemman,
ja se koettiin huomattavasti selkeampdna ja erottautuvampana ymparistén

aanimassasta.

“Naiset puhuu paljon selkeemmin ja varmaan ku se on véhd korkeempi ddni, ni se
erottuu tdstd muusta hdlindsté paljon paremmin. Miesten puhe kuulostaa tddilld
vdhdn sellaselle 6rihtelylle, enké oikeen saa yhestdkddn sanasta selvéd.” (H6)
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“Poimin tddltd selkeesti enemméin naisten ddnid, mutta esim. dsken toi tosi kimee
tai korkeee naisen ddni jopa véhdn drsytti, kun se tuli nin ylldttden ja tosi ldheltd.”
(H8)

Yhtena selkeinten messujen jarjestdjien puolesta tarjottuna danikokemuksena jokainen
aistikavelyyn osallistunut mainitsi esiintymislavat. Lavojen danet havaittiin kaiuttimien
kautta tulevana puheena, jonka koettiin osaltaan seuraavan ja liikkuvan osallistujien
mukana kaiuttimien sijoittelun vuoksi, valilla voimistuen ja vaimentuen. Myds lavoilta
havaittiin naisten ja miesten dania, mutta tdssa tilanteessa miesten danet kiinnostivat
enemman, jalleen sen massasta, eli hyvin naispainotteisesta danimaisemasta,

poikkeavuuden takia, seka kaiuttimien tarjoaman danen selkeyden takia.

Ymparistosta nostettiin esille siis etenkin puhe ja siihen liittyvat vivahteet, mutta myoés
muita ymparilla olevista ihmisista ja heiddn toiminnastaan ldhtevia dania. Negatiivisina
aanina koettiin esimerkiksi lapsen itku, yska ja niistaminen, etenkin jos ne huomioitiin
hyvin lahelld itseddan. Taman lisdksi osallistujat kiinnittivdat huomiota vaatteiden
kahinaan, kenkien kopinaan tai narinaan, seka aplodeihin. Etenkin korkokenkien danet
tunnistettiin Iahes jokaisessa tapauksessa niiden mennessa ohi. Muita havaittuja
yksittdisia ympariston aania olivat ilmastoinnin humina, kovat kolahdukset, kaiku,

hurina, kolina ja papereiden kahina.

Musiikin osuuden vahyys messujen danimaisemassa yllatti haastateltavat, josta syysta
ne muutamat musiikiksi tunnistetut danet jdivat vahvasti osallistujien mieleen.
Aistikavelyiden varrella osallistujat kuulivat Itd-Eurooppalaista kansanmusiikkia, kevytta,
etdista musiikkia, jossa on nopea tempo, musiikkia heikkolaatuisesta kaiuttimesta, seka
iloiseksi kuvailtua aasialaista musiikkia. Kyseinen aasialainen musiikki heratti
huomattavasti eniten huomiota ja tuli Thaimaan pisteeltd, jossa erottautui selvasti

ksylofonin kilahtelut.

“Aasialainen musa eros niin paljon ympdristdsté ja muista ddnistd, et se oli tosi
positiivinen ja helposti mieleen jéényt asia, kun se nappasi heti huomion.” (H7)
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”Téd ksylofonimusiikki ldhti soimaan tosi yhtdkkid ja aika kovaa, niin se véhén
sdikdytti, mutta toisaalta se vei keskittymisen tdysin siihen. Volyymi on toki aika
korkea, ettd sindnsé my6s vdhdn hdiritsevd.” (H9)

Thaimaan pisteen ulkopuolelta muun musiikin tunnistettiin tulevan kaukaa ja etaisesti,
sekoittuen muuhun &animassaan. Musiikkia toivottiin osallistujien puolesta
hyddynnettdavan huomattavasti enemman, joka kertoo siita, ettei osallistujien odotukset
ja saadut aistidrsykkeet vastanneet toisiaan, vaikuttaen muodostettuun

asiakaskokemukseen negatiivisesti.

“"Musiikkia vois olla ehdottomasti enemmdin, ja se lois lisdé tunnelmaa ja eldmddé
tdnne. Musta tuntuu, et se tois myds persoonallisuutta ndiille pisteille ja nappais
herkemmin huomion. Ja sit kans niinku tds huomaa ton aasialaisen pimputuksen
suhteen, niin auttaahan se myés muistamaan tietyn pisteen ihan eri tavalla.” (H6)

“Musiikkia olis saanut olla enemmdn, mutta toki se voi olla vaikea saada sitten
kunnolla erottumaan tdstd muusta ympdristostd.” (H8)

Huomattavasti eniten osallistujat toivat esille messujen danimaiseman olevan pitkalti
yhta “massaa”, joka muodostui ympariston tasaisista danistd, ihmisten liikkumisesta ja
puheesta. Osa haastateltavista koki halinan epamiellyttavana, ahdistavana ja jopa
ylistimuloivana kokemuksena, silla keskittymisen kohdistaminen johonkin tiettyyn
daneen koettiin hyvin haastavana. Adnien tunnistettiin tulevan jatkuvasti lihelle, jolloin
huomio kiinnittyi niihin hetkeksi, mutta huomion menetys tapahtui hyvin pian, danen
muuntautuessa takaisin taustameluksi. Yleisia kommentteja messujen danista ja niiden

hahmottamisesta olivat muun muassa seuraavat:

”Jos joku yksittdinen ddni nappaa huomion, ni sen pitdd olla aika kova ja selked, et
se erottuu tdstd yleisestd hélindstd.” (H8)

“Ei ehdi I6ytdd mitddn [ddntd], mikd kiinnostaisi tarpeeksi, ettd viitsisi tarttua
siihen tarkemmin. Etenkin messuilla, kun tddlld kulkee koko ajan, ni ei ehdi
tarkastella écnid niin hyvin. Tavallaan aivot ei ehi mukaan kaikkeen, eli vdlillé tulee
hyvin overwhelmed olo ja hieman turhauttavaa, kun ei saa kiinni mistéén kunnolla.”
(H6)
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“Jokaisella ihmiselld on messuilla oma persoonallisuus ja tehtdvd tddlld, joten
jokainen tuo tavallaan omanlaisen instrumentin téhdn kokonaisuuteen ja siité
muodostuu sitten tdd ddnimaisema pitkdlti, koska ndd messupisteet ei oo
hyddyntdinyt todellakaan kuuloaistia.” (H7)

Erds haastateltava totesi myos kuulevansa messut, eli niiden tunnelman, ikdan kuin se
olisi yleisesti tunnistettu aani. Messujen danikokonaisuus koettiin erittdin ristiriitaisena
ja sen maarittelyssa selvasti eriteltiin ympariston, eli etenkin ymparilla olevista ihmisista
lahtevat danet ja messupisteiden tarjoilemat ddnet. Kuviossa 6 nakyy, milld sanoilla

haastateltavat kuvailivat kokonaisuutta.

Epamiellyt- Yksitoik-
S tava koinen
lhmisten
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Meluisa
Melko

Haasteellinen

keskityttava s

Kuvio 6: Kuuloaistin kautta saatu kokonaisuus

Vasemmanpuoleiset pallot liittyvat vahvasti yleiseen ymparistéon ja esille tulleeseen
”halinaan”, joka maaritti tapahtumalle tasaisen taustaddnen, eika siind koettu olevan
juurikaan nousuja tai laskuja. Tasta sekavaksi ja epamiellyttavaksikin maaritellysta
danimaisemasta huolimatta osallistujat nostivat esille sen yksitoikkoisuuden, etenkin

messujarjestdjan ja messupisteiden puolesta.
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”Tédlld on samalla paljon ddnié, mutta ei siltikddn tarpeeksi. Sitd on vaikea selittdd,
mutta nyt ndd ddnet tulee aika lailla pelkéstéddn tddlla olevista ihmisistd ja
asiakkaista.” (H9)

”Sténdeiltd ei kuulunut oikeen mitddn, ja tuntuu ettei ddnié oo hyddynnetty
tarpeeksi.” (H8)

Aistikavelyiden ja haastatteluiden perusteella voidaan tulkita, ettda danet jaotellaan
|ahestulkoon kahteen eri kategoriaan tai tasoon. Tunnistamme danet, jotka miellamme
taustameluksi, johon aivomme eivat juurikaan kiinnita erityista huomiota, seka erikseen
ne danet, jotka erottuvat selkedsti taustasta ja ohjaavat huomiotamme, seka
katsettamme. Tatd voidaan perustella silld, ettd danestd tulee mielessamme melua,
silloin kun se menettda merkityksensd, jolloin emme koe taustamelun riittdavan
merkityksellisena antaaksemme sille huomiota (LeBreton, 2020, s.71). N&illda messuilla
jalkimmaiseen kategoriaan kuuluvat danet ja niiden kautta saamat kokemukset jaivat

huomattavan vajaaksi.

4.4 Hajuaisti ja hajujen puute messualueella

Hajuaistin osalta messuilla ei ollut montaa pistettd, joka tarjosi hajuarsykkeita, muuta
kuin ruoan puolesta. Myds hajuaistin kohdalla osallistujat kulkivat aistikdvelyreitin
silmat suljettuina. Osallistujat olivat samaa mielta siitd, etta nakdaistin rajoittaminen
auttoi keskittymaan hajuihin, joita silmat auki ei valttamatta muuten olisi edes poiminut,
nakoaistin kautta saamien drsykkeiden viedessa ison osan huomiosta. Tata voidaan
perustella silla, ettd haju kuluu autosentrisiin aisteihin, jotka eivat ole jatkuvasti
huomion keskipisteend, kun taas ndko kuuluu allosentrisiin aisteihin (Horelli, 1981;
Koster, 2003). Kuitenkin tiettyjen tuoksujen tunnistaminen koettiin vaikeana nakdaistin

puuttuessa.

Vastausten perusteella hajuaistimuksia ohjasi suhteellisen paljon mielleyhtymat,
mielipiteet ja sen hetkiset mieliteot, eli yksil6lliset tekijat, joihin aistimuksia peilataan.

Tama oli havaittavissa osallistujien tunnistaessa ruokaan tai juomaan liittyvia hajuja.
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Kahvi oli yksi eniten tunnistetuista hajuista aistikavelyreitin varrella, ja se heratti selvasti
aikomuksia kuluttaa kahvia padivan aikana.

”

”Nyt tuoksuu tosi hyvdnhajuinen kahvi. Pitéiéikin tén jdlkeen mennd pdivéiikahville.
(H13)

Myds ruoan suhteen nadlkd ohjasi osallistujien hajuaistia. Erds osallistuja mainitsi
ensimmadisen ruokatuoksun kohdalla hadnelld olevan kova nadlkd, joka johtikin
huomattavasti useampiin syotaviin asioihin liittyviin huomioihin hajuaistin kannalta.
Han pystyi tunnistamaan paistettavan halloumijuuston Filoksen ruokakojulta, Kreikan
pisteen yhteydessd, mausteisen ruoan, makean herkun tuoksun lakukojun ldahettyvilla,
seka jopa ksylitolipastillin tuoksun. Kyseiselld haastateltavalla ruokaan liittyvat tuoksut
olivatkin kavelyn jdlkeen paallimmadisena mieleen jadneet hajuaistimukset. Myds muut
osallistujat tunnistivat ympadristosta ruoan tuoksuja, mutta suurimmalla osalla oli

vaikeuksia maaritella niitd tarkemmin.

“Haistan ruoan tuoksua, mutta on tosi vaikee tunnistaa, ettd miké ruoka, tai vaikka
et minkd maan keittiéén tdd kuuluis, kun ei ndd.” (H12)

“Ruoan tuoksuja tulee niinku tuulahduksina, mut ne katoo aika nopeesti pois, enkd
ihan saa tunnistettua et mitd ruokaa se vois olla. Paitsi makeen ja suolasen kyl
erottaa.” (H11)

Muita messupisteilta tulevia hajuja olivat kynttiléiden, paperin ja kukkien tuoksu.
Etenkin kukkien tuoksu koettiin varsin positiivisena havaintona ja sen sanottiin
raikastavan ymparistéd. Kolme osallistujaa kiinnitti selvasti huomiota Teakkerin
pisteelld esilld olleiden puukeinujen tuoksuun, sekda muovisten tavaroiden myoéta
tulleeseen muovimaiseen tuoksuun. Yleisestd ympadristod yksi osallistuja kuvaili

uimahallimaiseksi kloorin hajuksi.

Jalleen ymparilla olevat ihmiset ja heista lahtevat hajut, seka tuoksut veivat huomiota.
Ihmisista poimittiin erilaisten hajuvesien hajuja, kuten vaniljaisia ja kukkaisia tuoksuja.

Hajuvesien myo6ta naisasiakkaiden enemmisto korostui jalleen myds hajuaistin kohdalla.
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Myd6s hiked ja muita ihmisille tyypillisia hajuja havaittiin, mutta niiden koettiin olevan

pitkalti hyvin normaaleja ja neutraaleja hajuaistimuksia.

“Erilaisia hajuvesid tulee nenddn paljon, ja kun ne sekottuu keskendidn, tulee tésté
aika sekava kokonaisuus.” (H10)

”Tédlld haisee ihmisjoukolta, eli erilaisilta hajuvesiltd ja normaaleilta
ihmistuoksuilta, joita on aika vaikee oikeen kuvailla millasia ne on, mut kyl sé tiidt.
Mut siis aika neutraaleja hajuja ihmisisté ldhtee.” (H12)

”Tédlld on semmone yleinen ihmisten haju, ei paha, mut ei hyvdkdd. Et sillee, téisté
hajusta tietdd et on ihmisten keskelld.” (H11)

”Nend koko ajan haistaa jotain, mutta en osaa sanoa mikd se on. Ehkdpd se on
sitten ndmd ihmiset tddlld, jonka haistan.” (H13)

Osallistujien saama hajukokonaisuus oli monelle pettymys. Vaikka hajuja oli jatkuvasti
ymparilld, eivat ne usein tulleet messupisteilta vaan yleisestda ymparistosta ja ihmisista.
Aistikdvelyn aikana osallistujien tunnistamat hajut eivat mydskdan olleet kovin
voimakkaita, josta syysta ne eivat suoraan aiheuttanut erityisen positiivisia tai

negatiivisia tuntemuksia. Messujen hajukokonaisuutta kuvailtiin kuviosta 7 [6ytyvilla

sanoilla.
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Kuvio 7: Hajuaistin kautta saatu kokonaisuus
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“Hajuaistimuksia oli tosi véhdén tarjolla, eikd niihin tullu kiinnitettyd muuten tédllé
alueella kierrellessékéén huomoita. Nytkin vaikka oikeesti keskitty niihin
hajuaisteihin, ni kylléhdn tdd véhd tylsd sen kannalta oli.” (H12)

“Mutta kylld yleisesti tdmdn reitin ulkopuolella minulla on positiivisia muistoja
esim. Forsman teen pisteeltd, jossa pddisin haistelemaan teepaketteja ja ne tuoksui
tosi hyviltd. Sitten lisdksi yksi piste missd tuoksui kynttildt ihanilta. Ettd, siiné
mielessé ne [tuoksut] varmasti vaikuttaa siihen muistamiseen ja muistiin
jédmiseen.” (H10)

“Tuoksuja ois kyl saanu olla enemmdnki, tai uskon et ne ois sit voinu jéddéd mieleen,
ku ei tddl muuten oikee niit oo. Mut en sit tiid onks tds jotkut hajuherkkyysjutut
kysees.” (H11)

4.5 Tuntoaisti ympariston hahmottamisessa ja tilantunnussa

Tuntoaisti oli hajun lisaksi toinen, jonka puolesta aistidarsykkeita oli tarjolla vain vahan
aistikavelyreitin varrella. Messualueen tarjoamat tuntoaistimukset aistikavelyreitin
ulkopuolisilla messupisteilla liittyi pitkalti erilaisiin jaettaviin asioihin, kuten esitteisiin ja
tavaroihin, seka syotaviin tai juotaviin asioihin. Osalla pisteilld oli mahdollista kokeilla
tuotteita tai palveluita, joista asiakas luonnollisesti sai tuntoaistimuksia, mutta tallaisia

pisteita ei otettu mukaan aistikdavelyyn, metodin luonteen vuoksi.

Suurin osa tuntoaistimuksista osallistujat vastaanottivat jalkojen kautta, ja havainnot
kohdistuivat messualueen lattiaan. Betonilattia koettiin ajoittain liukkaaksi ja etenkin
kovaksi, seka jalkoja rasittavaksi. Paiva on useilla messuvierailla pitka, ja se vietetaan
lahestulkoon kokonaan jalkojen paalld, jonka vuoksi kova lattia voi lisata vasymyksen ja
siten myos ylistimulaation tunnetta. Lattia havaittiin tasaisena, pois lukien ajoittaiset
lattian kaltevuuden muutokset ja kaivonkannet, sekda johtojen suojat. Etenkin
kaivonkannet koettiin yllattavind, niiden reunojen ollessa korkeammalla kuin muu lattia

ja niiden lonksunnan takia, jotka vaikuttivat tasapainoon ja kiinnittivat kaiken huomion.

”Tos dsken kdvellessd ni sdikdytti ihan, ku meinasin kompastua johonki
kaivonkanteen tai johtoon, et noi on aika vaarallisii kyl jos ei kato mihin on menossa.
Ja ku téddl kuitenki vihemmdn kattelee ees lattiaa.” (H17)
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Epdtasaisuudet lattiassa tulivat esille myds muita aisteja tutkivissa aistikavelyissa, joissa
ajoittaiset tasapainon menetykset veivat huomiota. Tama oli havaittavissa myos
tarkkaillessa muita messuvieraita, joista erdaat pohtivatkin daneen, voisiko niiden paalle
asettaa esimerkiksi mattoja. Tasapainoon vaikutti myds messupisteillda paljon kaytetyt
erilaiset matot ja siirtymat betonilattialta erilaisille matoille havainnointiin hyvinkin

tarkkaan.

"Alueella oli paljon erilaisia mattoja, jotka heti tunsi jaloilla, ku kontrasti kovaan
lattiaan oli melko suuri, ja siihen ihan havahtu.” (H16)

“Erityisesti jéi mieleen yks matto, jossa oli pitkd karva. Se vaikutti tasapainoon ja
tavallaan pysdytti liikkeen.” (H15)

Matoilla oli usean osallistujan mukaan huomattavasti mukavampi kavelld, sen ollessa
pehmedmpi jalalle. Taman lisaksi matot saivat aikaan tukevamman olon seista ja kavella.
Ottaen huomioon viarikkdiden mattojen vaikutuksen katseen kohdistumiseen, seka
niiden vaikutuksen liikkeeseen ja mukavuuden tunteeseen, mattojen voidaan todeta

toimivan suhteellisen tehokkaasti huomion kiinnittdjana tiettyyn pisteeseen.

Ympadristoon liittyvat tuntoaistimukset kohdistuivat pitkdlti iholla tunnettuun
ilmavirtaan, joka aiheutui muun muassa ilmastoinnista, sekda ihmisten liikkeesta.

[Imavirta yhdistettiin vahvasti tilantuntuun ja ihmisjoukon hahmottamiseen.

“llmavirtaus tuo fiiliksen tilasta, mut myds ihmisten liikkeestd ympdirilld. [--] Se
tilantuntu tuli myds jotenki selvdsti yléspdin.” (H15)

“llmasta tunnistaa ollaanko korkeammassa tilassa vai sitten jossain, missd on
enemmdn ihmisid ja vdhédn matalampaa. Korkeassa tilassa on raikkaampi
tunnelma ja enemmdn happea.” (H14)

“llman tiivistymisen tuntee, eli selviisti tietdd, milloin ollaan ahtaammilla vesilld.”
(H16)
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Nama huomiot ovat - myds tdman aistin kohdalla — kytkdksissa ymparilla oleviin ihmisiin.
Vaikka kdvelyt pyrittiin toteuttamaan niin, ettei osallistujat osu juurikaan vastaantuleviin
ihmisiin, ei niiltd voitu valttya, kuten ei muutenkaan messualueella kierrettdessa.
Osallistujat selvasti suhtautuivat epadillen eteenpdin kulkemiseen silmat peitettyina,
mikali he aistivat olevansa kaytavalla, jossa on enemman ihmisia. Osallistujat havaitsivat
muun muassa ohikulkevien ihmisten hipaisuja vaatteissaan tai iholla. Monet olivat myds
sitd mieltd, ettd ymparilla olevat ihmiset pystyvat aistimaan, vaikka he eivat koskisi
osallistujaa, joka kertoo siitd, kuinka aistit tyoskentelevat yhteistydssa maarittdessaan
ymparistéa ja kuinka aiempia kokemuksia peilataan silla hetkelld vastaanotettuihin

arsykkeisiin. Ajoittain ihmisten Iahella olo koettiin liiallisena, ja jopa hairitsevana.

“Joskus ihmiset tuli kyl sika iholle, ni siit tulee véhdn olo, et jos véhé kuitenki vois
jéttdd rakoo.” (H17)

”Tunnen, ettd ihmisié on paljon ja vdililld ne on hyvin Iédhelld. Tdssé huomaa, etté
vililld tulee sellainen olo, ettd ei voi ihmiset tulla ndin ldhelle, koska korona on vielé
mielessd. Mutta jotenkin se ei tunnu niin pahalle tdllaisessa ihmisjoukossa, missd
kaikki yrittéd pddstd eteenpdin ja ei tddlld aina saa kierrettyéd kunnolla.” (H14)

Ihmispaljous on yhteydessa ihmismassaan sulautumiseen, jolloin kontakti toisen
ihmisen kanssa koetaan suvaitumpana, kuin vdljemmassa tilassa, vaikka kontakti olisi
kosketuksellisesti samanlainen (Le Breton, 2020, s. 125). Muiden ihmisten kosketuksen
myotd ihminen tulee hyvin tietoiseksi myds omasta kropasta ja sen tuntemuksista, joihin
liittyvia huomioita osallistujat toivat myds esille. llmi nousseita asioita oli ymparistén
[ampotilan aiheuttamat tuntemukset hiestd tai kuumuudesta, esimerkiksi jaloissa ja
yleisesti kropassa. Vasymyksen tunteita koettiin niin koko kropassa, pitkdan paivan
paadtteeksi, seka jaloissa jatkuvan liikkeen takia. Messuvieraiden vasymys korostui myos

metaforagallupin vastauksissa, joista keskustellaan lisda osiossa 4.6.

”Kun tuntemuksista puhutaan, nii ihan oma vésymys on kans yks, joka nousee
mieleen. On ollu pitkd pdivd ja tddlld on nii paljon kaikkee, ja sit kun askeleita myés
toki kertyy ihan hyvé mdérd.” (H16)
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“Itsestd tuntuu aika vdsyneeltd kun tédlld on ollut jo useamman tunnin. Onhan
ndilld [messuilla] aina kiva kdydd, mutta kyllé on aika rankkoja pdivié ihmishélindn
ja kaiken uuden tiedon takia. Téytyy olla koko ajan valppaana.” (H14)

Kysyttdessa osallistujien kuvailua messuympariston kokonaisuudesta, vastauksiksi

saatiin kuviossa 8 olevat kuvailut.

Paljon
tungosta

Tasainen Kova Iso

Kuvio 8: Tuntoaistin kautta saatu kokonaisuus

Tuntoaistin kautta saamaa kokonaisuutta oli vastauksista pdatellen huomattavasti
vaikeampi kuvailla, kuin muiden aistien kohdalla, joka osaltaan johtuu luultavasti

ymparistossa olleiden tuntodrsykkeiden vahyydesta.

4.6 Messuympadriston aikaansaamat ylistimulaation tuntemukset

Tutkimuksen kolmantena tavoitteena analysoida tarkemmin messuymparistén
aiheuttamia ylistimulaation tuntemuksia messuvierailla, johon otetaan kantaa tassa
osiossa. Messut ovat tapahtuma, jossa eri toimijat pyrkivat mahdollisimman hyvin
herattamaan huomiota ja erottumaan kilpailijoista. Tassa hydédynnetdan apuna erilaisia
aistiarsykkeitd, mutta liiallinen arsykkeille altistuminen voi puolestaan johtaa vieraiden
ylistimulaatioon eli aistien ylikuormittumiseen. Kuten kasittelimme kappaleessa 2.4, liian
nopeasti tai lilan voimakkaasti tulevat arsykkeet voivat johtaa siihen, ettei aivot ole
kyvykkaita kasittelemaan kaikkea vastaanotettua tietoa ja aistimuksia, jolloin esimerkiksi
osa arsykkeista jaa taysin huomiotta, tai jotkut aistit “lamaantuvat”. Ylistimulaatio voi
aiheuttaa esimerkiksi stressin, ahdistuksen tai vasymyksen tuntemuksia. Aistikavelyiden,

teemahaastatteluiden ja metaforagallupin perusteella yhteyksia ylistimulaation ja
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messuympadriston valilla on havaittavissa. Tutkimuksessa osallistujilta ei kysytty suoria
kysymyksia liittyen ylistimulaatioon, josta syysta vastauksia analysoidaan tulkinnallisesti

metaforien ja niihin annettujen selitysten myota.

Maalaus
5%
15%
45%
10%
25%
Abstrakti Trooppinen maisema Suomalainen maisema Ihmisia Muu

Kaaviosta voidaan nahda, ettd nakéhavaintojen osalta metaforagallupiin osallistuneiden
vastauksissa oli havaittavissa yhteinen teema siita, ettda matkamessuja kuvastava taulu
tai maalaus olisi ehdottomasti varikas ja kirkas. Varikkyys taulussa viestii messualueella
vastaantulevasta vadrien tulvasta, jossa varit kilpailevat keskendadan messuvieraan
huomiosta. Runsaiden varien kdytdn kohdalla osallistujat kuvasivat vaikeuksia kohdistaa
huomiota mihinkdan, jolloin vylistimulaation aiheuttava nakoarsykkeiden kasittely
aivoissa vaikeutuu, ja ndkdéhavainnoista tulee yhta massaa. Messun padvdreind myods
metaforagallupeissa tunnistettiin sininen ja punainen. Varien lisaksi suuri osa vieraiden
kuvailemista maalauksista oli abstraktia taidetta, jossa saattoi olla yksittdisia
tunnistettavia muotoja. Abstraktiuden voidaan tulkita liittyvan siihen, ettd messuilla
tapahtuu jatkuvasti paljon kaikkea, mutta kokonaisuus jaa silti hyvin epadselvadksi tai
vaikeasti kasiteltavaksi ndakoaistimuksien korkean maaran vuoksi, jolloin aivot eivat

kykene muodostamaan siita selkeda kokonaisuutta.
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Suomalaiset- ja trooppiset lomamaisemat yhdistettiin selvasti esilla olleisiin, mieleen
jaaneisiin pisteisiin, seka niissa hyddynnettyihin vadreihin ja messujen yleiseen
luonteeseen. Ylistimulaatioon ndissa vastauksissa viittasi selitykset, joissa kuvailtiin
rauhallisen maiseman olevan paikka, johon messupdivan paatteeksi haluttaisiin menna
rauhoittumaan ja lepadamaan. Ne siis tarjoaisivat levollisen pakopaikan messujen
stimuloivasta ymparistdsta. Myds ihmisten paljous on merkittdva osa kyselyn
vastauksissa. |hmispaljous koettiin hadiritsevana, arsykkeita lisddvana tekijana, joka

vaikeutti muiden visuaalisten vihjeiden havainnointia.

Musiikkia

15%
30%

10%

25%
20%

Rauhallinen Rock-henkinen Rytmikas Elektroninen Orkestraalinen

Kuuloaistimuksien kohdalla osallistujia pyydettiin kuvailemaan messukokonaisuutta
musiikkina tai instrumenttina. Kaaviosta on nahtavissa, etta suurin osa vastauksista liittyi
energiseen musiikkiin, kuten rock- ja elektroniseen musiikkiin, tai muuten rytmikkaaseen
musiikkiin. Tallaisessa musiikkilajeissa on nopea tempo, niissa on paljon vivahteita ja
danikerrostumia, sekd melodioita, jotka usein kannustavat ihmisia liikkkumaan. Myo6s
orkestraalinen musiikki on erilaisten instrumenttien yhteensovitus, ja kokonaisuus
muodostuu hyvinkin erilaisista danistda. Messujen kuvailu kyseisind musiikkilajeina

voitaisiin tulkita kuvastamaan messujen danimaiseman vaihtelevuutta ja ymparilla
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olevaa jatkuvaa hdlinda. Vastausten perusteluissa tulikin esille keskittymisen
kohdistamisen vaikeus, danien sekoittuminen keskendan ja arsykkeiden runsaus, jotka
johtavat helposti ylistimulaatioon ja etenkin vasymyksen tunteisiin. Malhotran (1984)
mukaan ympadriston koettu melu onkin yksi herkiten ylistimulaatioon johtavista

aistimuksista.

30 % vastauksista puolestaan kuvaili musiikkia rauhallisena ja tasaisena. Tama puoltaa
myds aistikavelyistd saatuja vastauksia danimaiseman kahdesta tasosta, taustamelusta
ja siita selvasti erottuvista danistda. Voimme tulkita, ettd myds metaforagallupin
vastauksien vaihtelu voi riippua siitd, perustiko osallistuja vastauksensa kumpaan tasoon
kuuluvista danista, joita hdn aisti pdivan aikana. Tassa yhteydessa on myds tuotava esille
daanien kokemisen yksildllinen vaihtelu, jonka my6ta sama aani voidaan kokea hyvin

kuormittavana tai puolestaan hyvin siedettavana “taustameluna” riippuen yksil6sta.

Hajuvesi/tuoksu

15%
° 20%

10%

10%

35%
10%

Ruoka Trooppinen/Eksoottinen Hikinen Matkusteluun liittyva Tuoksuton Muu

Hajuaistin kohdalla vastauksista ei juurikaan vality viitteita ylistimulaatiosta, joka puoltaa
aistikavelyista saatuja tuloksia. Suurin osa vastauksista liittyvat pitkalti henkilokohtaisiin
mielikuviin, muistoihin ja tunteisiin, sekd matkamessujen kansainvédliseen ja

monipuoliseen luonteeseen, eikd niinkdan messuilla saatuihin hajudrsykkeisiin, pois
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lukien ruokaan ja hikisyyteen liittyvat vertauskuvat. Mielenkiintoista on, etta sen sijaan
nakoaistin kautta saadut huomiot messuilla kdytetyistda eksoottisista kuvituksista
voidaan huomata vaikuttavan vastauksiin myds messua kuvastavasta tuoksusta. Ainoat
ylistimulaatioon viittaavat tekijat liittyvdat hajujen sekoittumiseen, etenkin
messuvieraiden hajuvesien kohdalla, joka voi aiheuttaa jopa paansarkyd, seka
ihmispaljouteen ja hikiseen ilmapiiriin, saaden aikaan mahdollista epamukavuutta, siten

heikentden muiden aistien havainnointikykya.

Lahjapaketti

20%

35%

25%

20%

Iso/painava laatikko Kova paketti Lahjakortti Vaikeasti madriteltava

Tuntoaistin kohdalla, kysyttdessa millainen lahjapaketti kuvastaisi matkamessuja,
vastauksien voidaan osaltaan tulkita olevan yhteydessa ylistimulaatioon. Yhteys
ylistimulaatioon ei suoranaisesti liity tuntoaistiin, vaan pikemminkin moniaistiseen
asiakaskokemukseen ja yleiseen kasitykseen messuista. Kyseinen kysymys koettiin
selvasti haastavimmaksi, joka voi myds osaltaan voi kertoa tuntodrsykkeiden
vahadisyydesta messualueella.  Lahjapaketin ulkomuodon tai sen sisdllon vaikea
maarittely saattaa kielid messualueen sekavuuden, monimuotoisuuden ja runsaiden

aistiarsykkeiden aiheuttamasta hammennyksesta ja aistien ylikuormituksesta.
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Vastauksissa korostui iso koko, paino, varikkyys ja laatikkomaisuus, jonka lisaksi niissa tuli
ilmi my0s erilaisiin daniin, tuoksuihin ja visuaalisiin tekijoihin liittyvia havaintoja, joka
korostaa sitda, etta asiakkaan messukokemus muodostuu aistien summana,
moniaistisena asiakaskokemuksena. Suorat viittaukset tuntoaistin kautta saamien
arsykkeiden vaikutukseen kuvitteellisen lahjapaketin maarittelyssa nakyivat vastauksissa,
joissa se kuvailtiin lahjakortiksi, kertoen messualueella paljon jaettavista paperisista

esitteista.

Eldin

0,05
0,1

0,35

0,2

0,3

Hitaasti lilkkuva, kompel6 eldin = Nopeasti liikkuva, kettera eldin = Lentdva eldin = Uiva eldin =~ Matelija

Kokonaisvaltaiseen kokemukseen pyrittiin ottamaan kantaa kysymalla matkamessuja
kuvastavaa eldintd, jolla saatiin vastauksia vyleisestd messukokemuksesta ja
padllimmadisend mieleen jddneista asioista. Vastauksissa nousee esille Vviitteet
ihmispaljouteen, messuympadristdssa lilkkkumiseen, messujen eksoottiseen luonteeseen,
osallistujien kehollisiin tuntemuksiin ja aisteista selkeinten, visuaalisiin vihjeisiin. Hitaasti
liikkuvat, isot eldimet kuvastavat ahdasta tunnelmaa, vasymysta ja siitd johtuvaa tarvetta
levata, alueen suurta kokoa, joista voidaan tulkita ylistimulaatioon viittaavia piirteita.
Nopeasti liikkuvat eldimet, sekd kalat puolestaan liitettiin vahvasti kiireellisyyteen,
vilkkauteen, ihmismassaan ja sen liikehdintddan, omaan ketteryyttd vaativaan

liikkumiseen, jatkuvaan valppaana olemiseen ja stimuloivaan ymparistéon, jossa
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tapahtuu jatkuvasti erilaisia asioita. Nama kuvailut liittyen ymparillda olevaan
ihmisjoukkoon ja sielld itsensa maarittelyyn voidaan tulkita tekijéina, jotka hyvin herkasti
johtavat ylistimulaatioon ja vasymykseen, etenkin useamman tunnin altistumisen myota
(Malhotra, 1984). Lentdvat eldimet, kuten vastauksissa esiintyneet kolibri ja papukaijat
liittyvat ylla olevien tekijoiden lisaksi myds alueen varikkyyteen ja siten puoltavat jalleen
aistikavelyiden myo6ta saamiamme tuloksia varien kdyton runsaudesta ja varimaailman
stimuloivasta luonteesta huomion kiinnittymisen kilpailuna pisteiden valilla, seka aistien

yhteisvaikutuksesta.

Yhteenvetona ylistimulaation ja messuympariston valilla voidaan siis sanoa olevan selked
yhteys, niin aistikdvelyiden kuin metaforagallupinkin perusteella. Tulokset puoltavat
muun muassa Gilliamin (2015), seka Bauerin ja Hantelin (2022) 16yddksid, joiden mukaan
messuymparistd koetaan herkasti ylistimuloivana tilanteena, jossa vastaanotetaan liian
suuri maara tietoa, joka ylittaa asiakkaan kyvyn kasitella sita tehokkaasti, saaden aikaan
esimerkiksi uupumuksen tunteita. Tulokset ovat linjassa myds Sihvosen ja Turusen (2022)
Matkamessuilla 2020 toteutetun metaforagallupin tuloksien kanssa, ja vastauksissa oli
huomattavissa lukuisia yhtenevaisyyksia. Matkamessut ovat monella tapaa aisteja
heratteleva kokemus, joka tarjoaa laajan skaalan erilaisia arsykkeita. Kukin osallistuja
kuitenkin kokee nama arsykkeet hyvin henkilokohtaisesti ja jollain ne voivat johtaa
ylistimulaatioon huomattavasti herkemmin kuin toisella henkil6lla. Voimme kuitenkin
todeta, etta ylistimulaatioon johti selkedsti eniten messupisteiden visuaaliset drsykkeet,
erilaiset kuuloaistin kautta saadut drsykkeet ja etenkin ihmisvilind, joka on jatkuvasti

ymparilld aiheuttaen niin nako-, kuulo-, haju- ja tuntodrsykkeita.

4.7 Aistien yhteistyo kuluttajan aistikokemuksen maarittamisessa

Kuten voimme todeta niin teorian kuin myds empiirisen tutkimuksen myoéta, ei
aistikokemusta voi tdysin maarittaa keskittymalla vain yhteen aistiin, silla kokonaisuus
muodostuu aistien yhteistyolla niiden tdaydentdessa toinen toisiaan. Tama tuli esille

etenkin aistikdvelyosallistujien kommenteissa, siitd, kuinka tietyn aistin rajoittaminen
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vaikutti messukokemukseen. Esille tulleet kommentit liittyivdat muun muassa ndkdaistin

tarkeyteen, seka kuuloaistin osuuteen katseen kohdistumisessa.

“N¢éé messut on tosi visuaaliset, ni téd aistikokemus on semi vaimee ja pliisu, ku ej
ndd et mitd tapahtuu. [--] Mut sit just sen visuaalisen ilotulituksen takii, ni niiden
drsykkeiden ja aistien kuormituksen kannalta téd on paljon helpompi kévelld tédlld
silmdit kiinni, niin ku jos tavotteena olisi vaan pddstd paikasta a paikkaan b. Mut sit
jos tavoitteena on oikeesti kokee messut, ni ei niitd voi kokee kunnolla jos ndin
tdrkee aisti on blokattu.” (H6)

”Yritin keskittyy hajuaistiin, niin muut aistit jdi véhén taka-alalle. Jos olis néhny, ni
ois ehké helpommin tunnistanu et mitd ne hajut on, ku ois saanut siitd sit vihjeitd
ja ois osannu nimetd niitd.” (H11)

“Tuoksuna messut olisi sitruksinen, kesdinen, ja siind olisi meren tuoksuakin. Uskon,
ettd tddlld ndhdyt viérit vaikuttaa paljon siihen, miksi tulisi tdmméiset tuoksut
mieleen.” (H10)

“Mietin dsken sité, et kuinka paljon kuuloaisti vaikuttaakaan ympdristén
havainnointiin ja miten se ohjaa paljon myés sitd, et minne katsoo.” (H3)

Mielenkiintoisena huomiona aistidarsykkeiden yhteisvaikutuksesta oli se, kuinka
messupisteen koko ei aina korreloinut sen saaman huomion kanssa. Tama oli
havaittavissa esimerkiksi Teakkerin puisia keinutuoleja esitelleen hieman pienemman
pisteen, sekd Levin kooltaan suuren pisteen valilla, jotka sijaitsivat toisiinsa nahden
vastakkain. Kuvassa 3 nadkyva Teakkerin piste hyddynsi kaikkia viitta ihmisaistia; kirkas
tuotteisiin kohdistettu valaistus (ndkd), ymparistosta erottautuva variteemaa (nako),
matto (ndko ja tunto), puinen materiaali (ndko ja tunto), sekda mukavuudellaan kutsuvan
nakoinen tuotetestausmahdollisuus (tunto), joista lahti myos keinutuolien puinen tuoksu

(haju), seka pisteelld jaettavat Villi-juomat (maku).
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Kuva 3: Teakkerin messupiste

Toisella puolella kadytavaa sijaitsi puolestaan kuvassa 4 nakyva Levin piste, joka oli
kooltaan huomattavasti isompi, mutta tarjosi vain visuaalisia arsykkeitda logon,
digitaalisen liikkuvan sisdllon, hieman sekalaisen varimaailman ja kuvituksien, seka
maton kautta, joka osaltaan tarjosi myds tuntoaistimuksen jaloissa. Levi hyddynsi siis
runsaista visuaalisista drsykkeistd huolimatta yhteensa vain kahta ihmisaistia. Kyseisten
kahden esimerkkiyritysten myo6ta osoitettu yhteys pisteiden hyddyntamien aistien ja sen
saaman huomion valilla korostaa hyvin messupisteiden tarjoamien aistiarsykkeiden ja
kokonaisvaltaisen aistikokemuksen merkitysta ymparistossa, jossa kilpaillaan kuluttajan

huomiosta.
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Kuva 4: Levin messupiste

Myds metaforagallupin vastauksissa oli havaittavissa, ettd vertauskuvien maarittelyyn
vaikutti usein useampi kuin yksi aisti. Ndin ollen, voimme todeta, ettda kokonaisvaltaisen
aistikokemuksen luominen vaatii yhteistyota ja synergiaa eri aistien ja messutoimijoiden
valilla. Kirchgeorgin, Springerin ja Brithen (2009) mukaan messupisteen tulisikin tarjota
vieraalle vahintaan kolme erilaista aistidrsykettd, jotta se kiinnittaa huomion tehokkaasti.
Tama tarkoittaa, ettd aistikokemusten suunnittelussa ja toteutuksessa on otettava
huomioon kaikki aistit, jotta lopputulos olisi mahdollisimman miellyttava ja
merkityksellinen messuvieraille, jolloin se tarjoaa myo6s yritykselle mahdollisimman
korkean hyddyn. Seuraavaksi pohdimmekin messupisteiden kehittamistd, seka
messujarjestajan vastuuta kokonaisvaltaisen aisti- ja asiakaskokemuksen nakokulmasta

johtopaatoksien myota.
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5 Johtopaatokset

Tutkielman viidennessa ja viimeisessa luvussa kootaan yhteen tutkimuksen tulokset
johtopaatoksien muodossa. Ensin kasitelldadan keskeisimmat tulokset, jonka jalkeen
esitetadn liikkeenjohdolliset suositukset niin osallistuville yrityksille, kuin my&s
messujarjestdjdlle. Luvun padattda tutkimuksen aikana tunnistetut rajoitteet, seka

jatkotutkimusehdotukset.

5.1 Keskeisimmat tulokset

Messut ovat tapahtuma, jossa lukuisat eri toimijat kilpailevat asiakkaiden huomiosta
tarjoamalla erilaisia aistiarsykkeita, jotka yhdessa luovat subjektiivisen moniaistisen
kokemuksen messuvieraalle. Tutkimuksen tarkoituksena oli siis tutkia ja analysoida
miten messuvieraiden moniaistinen asiakaskokemus rakentuu messuymparistossa.

Tutkimuksen tarkoituksen saavuttamiseksi maariteltiin kolme tavoitetta.

Tutkimuksen ensimmdinen tavoite oli muodostaa teoreettinen viitekehys
kokonaisvaltaisesta asiakaskokemuksesta, ihmisaistien hyodyntamisesta
markkinoinnissa, sekd ylistimulaatiosta, pohjautuen olemassa olevaan tieteelliseen
kirjallisuuteen. Kokemuksen maarittelyssa keskeisimpana asiana on sen subjektiivisuus,
ja ymmarrys siitd, ettei yleispatevaa kokonaisvaltaista asiakaskokemusta voida tdysin
maadritelld, joka korostuu etenkin elamyksellisen asiakaskokemuksen kontekstissa, johon
myds messut sijoittuvat. Kokonaisvaltaisuudesta puhuttaessa tarkedksi osaksi
muodostuu asiakkaan vastaanottamat aistidarsykkeet, sekd niiden merkitys ymparilla
olevan todellisuutemme rakentamisessa, eli luonnollisesti myds asiakaskokemuksen

muodostumisessa.

Teoreettisen viitekehyksen mukaan, peilaamalla viiden ihmisaistimme kautta
ympadristosta saatuja aistiarsykkeitd lukuisiin yksil6llisiin tekijoihin, saadaan aikaan
asiakkaan kokema moniaistinen aistikokemus. Koska aistimuksia vastaanotetaan ja

kasitelladn pitkalti myods tiedostamattomasti, voi kyseinen prosessi yksil6llisten
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tekijoiden ja ympadristosta poimittujen aistidarsykkeiden tulkinnan valilla saada aikaan
ylistimulaation tunteita, joka johtuu tilanteen ja ympariston aiheuttamasta liiallisesta
rasitusasteesta ja sen kasittelyn haastavuudesta. Aistidrsykkeiden, yksil6llisten
peilaustekijoiden, sekd mahdollisen ylistimulaation tuntemusten my6ta muodostuva
aistikokemus  on  merkittdvdnda  osana  muodostamassa  kokonaisvaltaista
asiakaskokemusta. Kokonaisvaltaisen aistikokemuksen aikaansaamiseksi  ja
ylistimulaation ehkdisemiseksi esille nousee aistihallinta, seka aistidrsykkeiden
huolellinen suunnittelu. Mikali yritys ei toimintaymparistossaan kykene hallitsemaan
kaikkien viiden aistin kautta saamaa kokonaisvaltaista aistikokemusta, jaa vastuu
aukkojen tayttamisesta asiakkaalle subjektiivisten merkitysten ja tarkoitusten myota.
Esimerkiksi messuympadristdssa aistihallinta on erityisen haastavaa yksittdisen yrityksen
kohdalla, johtuen siitd, ettd messuvieraan kokonaisvaltaiseen aisti- ja
asiakaskokemukseen vaikuttaa ymparistdssa olevien toimijoiden ja tekijéiden laaja

yhteisvaikutus, eika yksittdisen toimijan panos siihen ole erilladn kovinkaan merkittava.

Tasta paasemme kohti tutkielman toista tavoitetta, joka oli tutkia ja selvittaa millaisiin
aistiarsykkeisiin messuvieraat kiinnittdvat huomiota messupaikalla ja kuinka ne
vaikuttavat asiakkaan vyksil6llisten tekijoiden kautta muodostettuun kokemukseen
messuista. Tavoitetta ldhestyttiin empirian kautta aistikdvelyiden, teemahaastattelujen
ja metaforagallupin myota, jotka toteutettiin Helsingin Messukeskuksessa jarjestettavilla
Matkamessuilla 2023. Tutkimuksen tuloksissa korostui odotusten mukaisesti etenkin
nakoaisti ja messujen visuaalisuus, mutta osallistujien huomio saatiin kiinnitettya myos
muita aisteja hyddyntamalla. On kuitenkin todettava, etta aistit eivat olleet edustettuna
tasaisesti, eika aistidrsykkeiden kaytosta valittynyt suurimmalla osalla pisteista
suunnitelmallisuus tai strateginen [ahestymistapa, jattden vastuun ndiden aistiaukkojen

taydentamisesta messuvieraalle, joka tapahtuu pitkalti alitajuisesti.

Tarkeimmaksi huomioksi jokaisen aistin kohdalla nousi se, etta aistidrsykkeen tulee olla
riittavan erilainen muista messuympariston tarjoamista drsykkeista, jotta se herattaa sen

verran voimakkaan aistimuksen, etta se padsee aivoissamme tietoisen kasittelyn tasolle.
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Myds ymparilla olevat ihmiset, seka yksilolliset tuntemukset ja mielleyhtymat olivat
huomattavan isossa roolissa jokaista aistia tutkittaessa, joka perustelee aistiarsykkeiden
ja yksildllisten tekijoiden peilaamisen merkityksen tarkeytta tarkoitusten ja merkityksien
muodostamisessa siind prosessissa, jossa asiakkaan subjektiivinen aistikokemus
madritellddn osana kokonaisvaltaista moniaistista asiakaskokemusta. Tutkimuksen
toiseen tavoitteeseen vastaavat tulokset tarjoavat ndkemystd etenkin messuille
osallistuville  ndytteilleasettajille  messupisteiden  suunnitteluun, josta syysta
kasittelemme tarkemmin tehokkaasti huomiota kiinnittdneiden tekijoiden

hyodyntamista messupisteilla liikkkeenjohdollisten suositusten myo6ta osiossa 5.2.

Tutkimuksen kolmas tavoite oli analysoida tarkemmin messuympadriston aiheuttamia
ylistimulaation tuntemuksia messuvierailla. Asiaa tarkasteltiin pitkalti tulkitsemalla
metaforagallupista saatuja vastauksia. Tulokset osoittavat, ettd messuymparistd koetaan
herkasti ylistimuloivaksi etenkin ndkd-, ja kuuloaistin, seka yleisten kropallisten
tuntemusten myo6ta. Ylistimulaatio vaikuttaa suoraan asiakaskokemukseen, usein
negatiivisesti ja se viestii kokonaisuuden suunnittelun heikkoudesta jarjestdjan puolelta.
Ylistimulaation tuntemukset voivat vaikuttaa heikentdvasti asiakkaan tiedon
vastaanottamiseen, ja -kasittelyyn, sekd halukkuuteen tutustua yritysten tarjontaan ja
osallistua aktiviteetteihin, joiden myota yritykset keraavat esimerkiksi markkinointilupia,
jolloin  messuvieraasta saadut potentiaaliset hyddyt nadytteilleasettajille pienenee
huomattavasti. Talla voi olla negatiivinen vaikutus myods yleiseen kokemukseen
messuista sekd asiakkaan, ettd osallistuvan yrityksen puolesta ja vaikuttaa

osallistumiseen tulevaisuudessa.

Matkamessujen tuote- ja palvelutarjonta on luonteeltaan pitkdlti sellainen, etta
suurimmalla osalla pisteistd ostosten tekeminen on harvinaisempaa, kertaostoksen
summa on suuri tai ostos vaatii sitoutumista, josta syysta esimerkiksi ylistimulaation
johtaminen lisddantyneeseen impulssiostamiseen (Mattila & Wirtz, 2008) ei mydskadan ole
haluttu lopputulos. Tallaisen impulssiostoksen tekeminen ylistimuloituneessa tilassa,

jossa tiedonkasittely on tavallista matalammalla tasolla voi johtaa myds korkeampaan
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riskiin, etta asiakkaalla esiintyy ostopddtoksen jdlkeisesta katumusta, johtaen
matalampaan  asiakastyytyvdisyyteen ja  kdrsineeseen  asiakaskokemukseen.
Matkamessuilla monien yritysten tarkoituksena on kasvattaa branditietoisuutta ja
parantaa brandimielikuvaa potentiaalisten asiakkaiden keskuudessa, josta syysta
ylistimulaatiolla ja siitd johtuvalla aistiarsykkeiden prosessoinnin heikentymiselld ei

voida nahda olevan positiivisia vaikutuksia.

Ylistimulaation ehkdisemiseen liittyvat liikkkeenjohdolliset suositukset kohdistuvat
selvasti messujarjestdjaan, ja ennen kaikkea aistikokonaisuuden hallintaan, johon
yksittdisella messupisteellda ei ole resursseja vaikuttaa. Myds ndita kasitelladn

seuraavassa 0siossa.

5.2 Liikkeenjohdolliset suositukset

Jotta messukokemuksesta saataisiin aistien kannalta yhtenevdinen kokonaisuus
asiakkaalle, seka osallistumisesta mahdollisimman kannattava ja tehokas yrityksille, jaa
kokonaisuuden hallinnan vastuu messujarjestadjalle. Yrityksilla on kuitenkin keinoja
messupisteen suunnitteluun, joilla he voivat erottautua kilpailijoista ja tarjota
aistiarsykkeitd, jotka kiinnittavat messuvieraiden huomion. Tdssa osiossa pohditaan
tutkimuksen tarjoamia liikkeenjohdollisia suosituksia kohdistettuna niin osallistuville

yrityksille, kuin myds messujarjestdjalle.

5.2.1 Messuille osallistuvien yritysten nakokulma

Osallistuville yrityksille suunnatut liikkeenjohdolliset suositukset perustuvat tdssa
tutkielmassa toteutetun, seka aiempien tutkimusten tuloksiin ja liittyvat messupisteen
suunnitteluun sellaiseksi, ettd se kiinnittdisi huomion mahdollisimman tehokkaasti
kdyttamalla avuksi aistimarkkinoinnin keinoja. Aistien ja aistiarsykkeiden strateginen
hyddyntaminen osana yritysten markkinointia on vielda hyvin alkutekijoissa, etenkin
Suomessa, ja sen mahdollisuudet ovat pitkdlti pimennossa yritysten keskuudessa.

Aistidrsykkeet saadaan kaikista tehokkaimmin kdyttéon, kun ne ovat osana yrityksen
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aististrategiaa, jota ldhes brandielementtien tavoin implementoidaan mahdollisuuksien

mukaan yhtenevdisesti jokaiseen kosketuspisteeseen yrityksen ja asiakkaan valilla

Messut ovat yksi ndistd kosketuspisteistd. Seuraavaksi esittelemme tekijoitd, joita

messupisteen suunnittelussa kannattaisi ottaa huomioon.

Nayttavimmat tekijat Aénien selkeys ja
katseen tason erotettavuus
ylapuolella

Ajoittaista musiikkia
Selkeasti havaittavissa

oleva logo e Tunnusaanen
toistaminen
Yksi paavari
* Huudahdukset

Ymparistosta erottuvaa
liketta

Varikas matto
Esittelijoiden vaatetus

Kohdistettu valaistus

Vo

L,_-

Kaytté harkinnan
mukaan

Ei liian voimakas

Ominaistuoksun
hyddyntaminen

Palveluun tai
tuotteeseen
yhdistettava tuoksu

Tietyn reaktion tai
mielialan aikaansaava
tuoksu

Kuvio 9: Messupisteelld hyddynnettavat aistiarsykkeet

@&\

Liiketta hidastava matto

Esitteet muussa kuin
paperisessa muodossa

Tuotteiden testaus
Osallistava aktiviteetti

Levahdyspaikan
tarjoaminen

Ndkéaistin suhteen tuloksissa korostui huomion kiinnittyminen ylGs, josta syysta

nayttavimmat visuaaliset tekijat kannattaa sijoittaa katseen tason yldapuolelle, jolloin ne

ovat nakyvissa asiakkaan edessa olevasta vakijoukosta huolimatta. Yrityksen logo, seka

muut brandin visuaaliset vihjeet tulisivat olla selkeasti esilld, niin, etta kuluttaja tunnistaa

kyseessa olevan yrityksen kolmen sekunnin sisédllda ndhdessaan pisteen (Wright, 2019).

Kaytettavien vdrien suhteen suosituksena on hyodyntda yhtd, ymparistosta selkeasti

erottautuvaa varid, joka maarittdaa variteeman koko pisteelle. Mikali brdandin oma

vériteema ei ole riittdvan erottautuva, voidaan pisteelld hyddyntaa brandiviria, seka

lisdksi yhtda muuta varid, jolla pyritdan saamaan kuluttajassa aikaan tietty tunne,

tuntemus, reaktio tai asenne. Lattiassa olisi hyva kayttaa samaa varia kuin ylhaalla, silla

se auttaa yhdistamadan ylhaallad ja alhaalla olevat visuaaliset vihjeet, ja rajaa alueen,
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esimerkiksi maton avulla. Messupisteen esittelijdiden vaatetuksen tulisi olla
yhdistettdvissa pisteeseen varin tai teeman myo6ta, silla se jalleen auttaa kuluttajaa

kasittelemaan pisteen visuaalisia drsykkeita yhtena kokonaisuutena.

Liike koettiin tehokkaana huomion kohdistajana ja sitd olisi suositeltavaa tarjota niin
digitaalisten sisaltdjen, kuin myds ihmisista lahtevan liikkeen my6ta. Esimerkiksi erilaiset
esitykset tai muuten vakijoukkoa ymparille kerddva messuvieraiden suorittama
aktiviteetti lisad mielenkiintoa muissa messuvieraissa ja lisaa siten liikennetta pisteella.
Aktiviteettiin osallistuminen vahvistaa my0ds saatavaa muistijdlkea tarjoamalla erilaisen
kokemuksen. Naiden lisdksi valaistuksella on vaikutusta katseen suuntautumiseen, ja
valot voidaan kohdistaa esimerkiksi logoon tai tuotteeseen nopeuttamaan brandin

tunnistusta, mutta ei mielelldan kohti kuluttajaa.

Tutkimuksen mukaan messujen kuulodrsykkeet koostuvat hyvin pitkalti yleisesta
ympadristosta aiheutuvasta hadlindasta, sekda ihmisten puheesta, eikd messupisteilld
juurikaan hyodynnetty esimerkiksi musiikkia. Messupisteelld oleva jatkuva musiikki
muuntautuu kuitenkin herkasti taustameluksi, josta syysta suositeltavaa olisi musiikin
soittaminen ajoittain, jolloin se ldhtiessdan soimaan erottautuu muusta danimaisemasta
uudenlaisena ddnenad ja kiinnittdd asiakkaan huomion. Musiikin tulee kuitenkin olla
jollain tavalla yhdistettdvissa pisteen teemaan tai tarjontaan, jotta messuvieraalle on
selvaa mille messupisteelle se kuuluu. Mikali yritykselld on olemassa brandiin yhdistetty
tunnusmusiikki tai -aani, olisi sen hyddyntaminen messupisteelld darimmaisen
suositeltavaa, ja sen voisi yhdistaa esimerkiksi digitaaliseen sisaltéon. Tutkimuksessa
havaittiin my0s erilaiset pisteelta tulevat esittelijdiden huudahdukset herkasti huomion

kiinnittavana tekijana.

Hajuaistin hyddyntaminen voi olla vaikeaa messuymparistdssa, ettei tuoksut aiheuta
hajuherkkyyksia tai allergisia reaktioita, joten kdyton tulee olla harkittua ja tuoksujen
riittdvan mietoja, mutta kuitenkin tunnistettavia. Yrityksen kokonaisvaltaiseen

aististrategiaan kuuluu ominaistuoksu tai brandituoksu, joka esimerkiksi Singapore
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Airlinesilla on kdytdssda, ja jonka hyddyntaminen myds messuilla auttaa kuluttajaa
tunnistamaan brandin, sekd vahvistaa brandimielikuvaa. Mikali ominaistuoksua ei
kuitenkaan ole kdytdssa, voidaan kayttdd tuoksua, joka liittyy yrityksen palveluun,
korostaa myytdvaa tuotetta tai saa aikaan tietyn mielleyhtyman. Esimerkiksi golf-
matkoja tarjoava yrityksen pisteelld voisi olla kevyt ruohon tuoksu, joka luo kuluttajan
mielessa yhteyden golfkentalle. Jos hajun yhteytta yrityksen tarjoamaan ei onnistuta
luomaan, mutta kuluttajan hajuaisti halutaan aktivoida, olisi suositeltavaa tutustua
tieteeseen tietyn vadrin ja tuoksun samankaltaisista vaikutuksista reaktioihin tai
mielialaan, kuten esimerkiksi vaaleansininen ja mintun tuoksu koetaan molemmat
rauhoittavana ja stressida lievittdvina aistiarsykkeind. N&in ollen saadaan aikaan

aistiarsykkeiden synergia.

Tuntoaistimuksia on messualueella mahdollista tarjota monella tavalla. Mattojen kaytto
sai osallistujien liikkeen hidastumaan tai pysdahtymaan ja kiinnitti siten osallistujien
huomion herkasti, josta syysta mattojen hydodyntaminen messupisteen rajaamisessa olisi
suositeltavaa, niin tuntoaistimuksien, kuin myds visuaalisten tekijoiden puolesta. Silla
tuntodrsykkeet tuovat brandia lahemmaksi kuluttajan fyysista todellisuutta, lisdamalla
fyysista kanssakdymistd (Hultén ja muut, 2009, s. 134), olisi haptisten arsykkeiden
tarjoaminen tarkeda. Fyysisia tuotteita tarjoavalla yritykselld tdma voi olla esimerkiksi
mahdollisuus testata tuotetta. Mikali yritykselld ei kuitenkaan ole tarjonnassa fyysisia
tuotteita, voisi tuntoaistimuksien tarjoaminen liittya jonkinlaiseen osallistavaan
aktiviteettiin, esimerkiksi kisailujen myo6ta, tai muuhun kuluttajan tdyden huomion
vaativaan tekemiseen, joka liittyy yrityksen tarjoamaan palveluun. Nadissa aktiviteeteissa
voidaan korostaa digitaalisia elamyksia esimerkiksi lisatyn todellisuuden (AR) tai
virtuaalitodellisuuden myo6ta (VR). Tallainen aktiviteetti tarjoaa tuntoaistimuksien lisdksi
myds kokemuksen, joka rakentaa tehokkaasti pysyvia muistijalkia ja lisaa yrityksen seka
asiakkaan valista interaktiivisuutta. Peckin & Wigginsin (2006) mukaan kehotus tuotteen
kosketukseen lisdd vuorovaikutuksen maaraa tuotteilla, jotka olisivat muuten jaaneet
huomiotta, josta syysta messupisteellad voisi harkita myos tallaisten kehotuksien kayttoa

visuaalisten tekijoiden avulla, johtaen kuluttajan saamaan haptiseen drsykkeeseen.
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Esitteiden maara messuilla on valtava, jolloin yksittdisen pisteen esitteen merkitys ja
rooli jaa hyvin pieneksi, ottaen huomioon myds paperisten esitteiden
vastuullisuusnakdkulman ja niista aiheutuvan jatteen madran. Yritykset voisivatkin
pohtia, pystyisiko esitteessa oleva infon tarjota jossain muussa muodossa, esimerkiksi
yhdistettyna pisteelld jaettavaan tavaraan, sydtdvdan- tai juotavaan asiaan, jolloin
tiedonjakamisen ja asiakkaan saama hyoty voitaisiin yhdistda. Ylistimulaation ja
osallistujien vasymyksen kannalta pisteelld voisi olla kannattavaa tarjota myos kutsuva
levahdyspaikka, jossa ei vaadita kontaktia esittelijoiden kanssa. Tama voitaisiin toteuttaa
niin, etta vieraille tarjottaisiin sohvia tai muita mukavia istuimia, jotka olisivat sijoitettu
esimerkiksi ndyton eteen, jossa esitetdadn yrityksen tarjonnasta kertovaa videosisaltoa.
Ndin ollen asiakas saa hetken hengdhtdda rauhallisessa paikassa, mutta samalla
vastaanottaa passiivisesti tietoa yrityksen tarjonnasta ja ndin ollen hyoédyttada myods
yritystd. Pisteelld tulisi tuoda selkedsti ilmi, etta levahdyspaikka on nimenomaan
ihmiskontaktiton, jota osallistujat selvasti kaipaavat halyisessa ja Kkiireisessa

messuymparistossa.

5.2.2 Messujarjestdjan nakokulma

Messujarjestdjalle suunnatut suositukset kohdistuvat aistihallintaan ja messujen rooliin
nykypdivana. Messut muodostuvat monesta liikkuvasta tekijasta ja lukuisista toimijoista,
jotka tuovat oman osuutensa tapahtuman mahdollistamiseksi, mutta kokonaisuuden
hallinta jaa messujdrjestajan harteille. Tama patee myos aistidrsykkeiden hallinnan ja
suunnittelun suhteen, jossa tutkimuksen mukaan messuilla olisi parannettavaa.
Aistihallinnalla ja -suunnittelulla varmistutaan, ettd tapahtuma on kokonaisuus, jossa
jokainen toimija pddsee toivotulla tavalla esille nostaen yritysten osallistumisen
kannattavuutta, messujen houkuttelevuutta positiivisemman asiakaskokemuksen kautta,
seka valtytaan mahdollisimman tehokkaasti koetuilta ylistimulaation tuntemuksilta

messuvieraiden keskuudessa.

Tahan ratkaisuna toimisi messualueen suunnittelu lahtokohtaisesti messupisteiden

aistiarsykkeiden perusteella. Suunnittelu lahtisi kdyntiin pisteiden kartuttamisella, jossa
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saavutettaisiin selvyys erilaisista aistidrsykkeista (kuten pisteelld hyddynnettavat varit,
hajut, danet tai aktiviteetit), jonka jalkeen messualueen kartan luominen ja pisteiden
sijoittelu alueelle tapahtuisi. Tama mahdollistaisi alueen suunnittelun niin, ettd pisteet
eivat sekoitu toisiinsa, joka tutkimuksen perusteella nousi selvasti ongelmaksi
esimerkiksi useiden kooltaan suurien vierekkaisten sinisten pisteiden keskuudessa, joissa
osallistujat sanoivat kaiken sulautuvan yhdeksi massaksi tai Rukan ja Rovaniemen
punaisten pisteiden sekoittumisessa. Tastd nousee kysymys, miksi yritys haluaisi olla
osana tata yhta “massaa” ja millaista arvoa se tarjoaa messuille kaytetyille taloudellisille
resursseille? Yritykset eivat voi omaa messupistettddn suunniteltaessa tietda
kilpailijoiden messupisteitd, josta syystd vastuu pisteiden yhteensovittamisesta on
messujarjestdjalla. Jotta myos ylistimulaation tunteilta voitaisiin valttya, sijoittelun tulisi
perustua aistien tasaiseen stimulointiin, tarjoamalla vaihtelevia arsykkeita. Tata puoltaa
esimerkiksi Doucén ja Adamsin (2020) tutkimus siitd, etta aistillinen ylistimulaatio on
todenndkoisempadd, mikali tilanteessa on yli kaksi korkean stimulaation aistidrsykettd,
kuten ndkoaistia tai kuulemista vaativia aistivihjeita, johtuen niiden erilaisesta

neurologisesta kasittelysta ja rasituksesta verrattuna kevyempiin, autosentrisiin vihjeisiin.

Nykypadivana myos saavutettavuus ja yhdenvertaisuus ovat monelle kuluttajalle tarkeita
arvoja, jotka olisi otettava huomioon aistien roolituksessa erilaisissa tapahtumissa, kuten
messuilla. Tutkimuksen tuloksissa oli havaittavissa, ettd kokemus jai huomattavan
vajaaksi, kun tiettyja aisteja oli rajoitettu, joka tuo esille esimerkiksi aistivamman kanssa
eldavan henkilon messukokemuksen vajavuuden, joka osaltaan puoltaa aistihallinnan

roolin tarkeytta.

Messupisteiden hinnoittelu yrityksille voisi perustua tarjottavien aistidrsykkeiden
maaraan ja laatuun, silla kuten tutkimuksen tuloksista on huomattavissa, koko ei aina
korreloi saadun huomion kanssa, vaan myds pienempi, paremmin kohdistetuilla
arsykkeilld varustettu piste voi vieda huomion tehokkaammin. Tastda esimerkkina
Matkamessuilla toimii Teakkerin VENDA-keinuja esitteleva piste, seka kooltaan suuri

Levin messupiste, joita kasiteltiin osiossa 4.7. Kyseinen hinnoittelumalli voisi kannustaa
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yrityksia myds panostamaan pisteen elamyksellisyyteen, nostaen messujen merkitysta

ja vieden niita kohti kokonaisvaltaisempaa kokemusta.

Messujen kavijakunnassa nakyy, ettd tapahtumana ne vetdvat selvdasti enemman
vanhempia ikdluokkia, ja messuilla kdymisen tarkoitusta pohdittiinkin nuorempien
tutkimukseen osallistuneiden kesken, silla ldhes samat tiedot koettiin saavan myos
digitaalisten kanavien kautta. Sukupolvet muuttuvat jatkuvasti kohti digitaalisempaa
tapaa elda, ja digitaalisuus on iso osa eldmda jo varhaisemmasta vaiheesta kuin
aikaisemmin. Nykypadivana tapahtuman taytyykin ylittaa tietty kokemuksen ja eldmyksen
kynnys, ja sen tulee tarjota selkedsti uudenlainen tai muuten vaikutuksen tekeva
kokemus, jotta ajan kdyttaminen siihen koetaan kannattavana, etenkin jos kyseessa on
vapaa-ajan messut kuluttajille, kuten Matkamessut, eikd esimerkiksi ammatilliseen
verkostoitumiseen keskittyneet messut. Nykyiselladn olevan messukonseptin
elamyksellisyys ei valttamatta enda jatkossa tdyta digitaalisuuden ja elamystalouden
parissa kasvaneiden ikaluokkien kriteereitd, jolloin edessa on kysymys messujen
kannattavuudesta, roolista tulevaisuudessa, seka suunnittelusta kohti
kokonaisvaltaisempaa elamyksellisyytta. Nama kysymykset tarjoavat lukuisia
tutkimusmahdollisuuksia messujen tulevaisuuden rooliin ja merkitykseen liittyen, jotka

johdattavatkin meidat kohti tutkimuksen rajoitteita ja jatkotutkimusehdotuksia.

5.3 Tutkimuksen rajoitteet ja jatkotutkimusehdotukset

Tutkimukselle asetetut tavoitteet saavutettiin, mutta kuten jokaisessa tutkimuksessa,
myds tasta |0ytyy omat rajoitteensa. Tutkimuksessa otettiin huomioon vain naké-, kuulo-,
haju-, ja tuntoaisti, joten makuaistin osallisuutta ei otettu huomioon, eika siita syysta
viiden ihmisaistin yhteisvaikutusta voida tdysin tulkita. Myods haptisten arsykkeiden
tutkimuksessa oli rajoitteita johtuen aistikdvelyiden luonteesta ja kierroksen
toteuttamisesta silmat kiinni. Tama sivuutti pitkalti messuilla jaettavien tavaroiden tai

testattavien tuotteiden roolin ja sai fokuksen kohdistumaan yleiseen messuymparistoon.
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Ihminen madrittelee ja tulkitsee ymparistédan pitkalti aistien avulla, eikd niiden
hydédyntamista markkinoinnin yhteydessa ole vield valjastettu ldhellekdan taytta
potentiaalia. Tutkimusaukkoa maariteltdessa tuotiinkin esille aistimarkkinoinnin
tutkimuksen vahdisyys ottaen huomioon, ettd aistien vaikutus muun muassa
ostopadatoksiin ja kulutustottumuksiin  on huomattava. Myds kulutusympariston
aistiarsykkeiden ja ylistimulaation valinen yhteys asiakaskokemukseen on akateemisessa
tutkimuksessa vield alkutekijoissa. Myos kdytettyja metodeja, kuten aistikdvelyd, seka
tutkimusaihetta voitaisiin soveltaa useihin muihin tapahtumakonsepteihin tai
kulutusymparistoihin. Yleisida tutkielman aiheeseen liittyvida tutkimusaukkoja on siis
olemassa lukuisia, mutta seuraavissa jatkotutkimusehdotuksissa keskitytaan ainoastaan

aistien ja messujen vdliseen yhteyteen.

Ensimmainen jatkotutkimusehdotus kohdistuu erilaisten aistiarsykkeiden
yhdistelemiseen ja niiden toimivuuden tarkempaan maarittelyyn esimerkiksi huomion
kiinnittamisen tai muistiin jadmisen suhteen. Kuten tutkielmassa on aiemmin mainittu,
tulisi aisteja hyodynnettdessa markkinoinnin keinona tarjota vahintdaan kolmea viidesta
aistia herdttelevda arsykettd. Minka aistien yhdistelma olisi optimaalisin
messuymparistdssa ja millaisia nama arsykkeet kyseisten aistien sisalla olisivat, jotta
toimenpiteilld saavutettaisiin haluttu lopputulos? My6s digitaalisuuden hyddyntaminen
messupisteilld ja esimerkiksi keinotodellisuuden kautta luotavien aistidrsykkeiden
vaikutus asiakas- ja aistikokemukseen on asia, johon olisi mielenkiintoista saada

tutkimustietoa niin messuympadristdssa, kuin myds muissa tapahtumakonteksteissa.

Jotta tutkimustuloksia voitaisiin jalostaa vield paremmin etenkin naytteilleasettajia
hyddyttavdaan muotoon, on toisena jatkotutkimusehdotuksena messupisteiden
tarkoituksellisten ja suunnitelmallisten aistidarsykkeiden kaytdn vaikutuksen tutkiminen
messuvieraiden osto- ja kulutuskdyttdytymiseen. Pystytddankoé ylistimuloivassa
messuympadristdéssa  tunnistamaan yhteyksia tietyn drsykkeen ja  yksittdisen
messupisteen valilld, joka johtaisi suorasti parantuneeseen myyntiin naytteilleasettajalle?

Tama vaatisi tutkimukseen osalliseksi messuilla naytteilleasettajana toimivan yrityksen,
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joka olisi mieluiten osallistunut messuihin myds aiempina vuosina ja jonka kanssa
messupiste suunniteltaisiin pohjautuen aikaisempiin aistitutkimuksiin, jolloin tuloksia
pystyttdisiin vertailemaan myds taloudellisen kannattavuuden ndkdkulmasta. Saman
konseptin voisi yhdistdda myos brandin rakentamiseen liittyviin tekijoihin, mutta nadihin
toimenpiteisiin sijoitettujen resurssien kannattavuuden ja tehokkuuden mittaus on
haastavampaa, ja vaatisi perusteellisempaa selvitysta myds brandin tilasta ennen

tutkimusta.

Kolmas jatkotutkimusehdotus liittyy messuihin yhtena yritysten markkinointi- ja
myyntikeinona, sekd messujen tapahtumakonseptin rooliin kuluttajan eldmadssa
tulevaisuudessa. Aistit ja elamyksellisyys kulkevat kasi kddessa, silla aistien avulla
ihminen tulkitsee ymparistodaan ja kokee tilanteita. Kuten osion 5.2.2 lopussa
keskusteltiin, on messujen merkitys ollut muunnoksessa ja tulee olemaan myds jatkossa
esimerkiksi digitalisaation, ikdluokkien muutoksen ja kokemushakuisen elamantyylin
myo6td. Tama tarjoaa mahdollisuuden tutkimukselle, jossa selvitettaisiin, kuinka messuja
voitaisiin kehittaa niin, ettd ne pysyvat relevanttina keinona niin yrityksille, kuin my&s
selvasti arvoa lisddvana tapahtumana kuluttajalle, sekd millaisena messujen rooli

nahdadan jatkossa esimerkiksi kuluttajan silmin.
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Liitteet

Liite 1: Teemahaastatteluiden kysymysrunko

1. Mitka ovat sinun ensimmaiset tuntemuksesi tai ajatuksesi kavelyn jalkeen?

2. Mitka asiat jaivat paallimmaisena mieleen tutkitun aistin kannalta havaittujen

asioiden osalta?

3. Kiinnititko erityista huomiota  johonkin tiettyyn asiaan mitad

nait/kuulit/haistoit/tunsit?

4. Millaisena kuvailisit tutkitun aistin kautta saamaa kokonaisuutta?

5. Kiinnititko erityisesti huomiota jollain muulla aistilla saamiisi aistiarsykkeisiin?
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Liite 2: Metaforagallupin kysymykset

1. Jos matkamessut olisivat maalaus, millainen se olisi? Miksi? (Nako)

2. Jos matkamessut olisivat musiikkia tai instrumentti, millaisena kuvailisit sita?

Miksi? (Kuulo)

3. Jos matkamessut olisivat hajuvesi tai tuoksu, millainen se olisi? Miksi? (Haju)

4. Jos matkamessut olisivat lahjapaketti, millainen se olisi ja mika se mahdollisesti

olisi? Miksi? (Tunto)

5. Jos matkamessut olisivat eldin, mika eldin se olisi? Miksi? (Yleinen)



