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TIVISTELMA:

Suuren kilpailun myo6ta yritysten on loydettava uusia keinoja parjata ja erottautua. Kuluttajien
tiedostamattomista  toimintamalleista sekd kuluttajakdyttaytymiseen alitajuntaisesti
vaikuttavista keinoista ollaan ndin ollen yhd enemman ja enemman kiinnostuneita
markkinoinnin kentalla. Vastauksena tdhan ongelmaan on kehitetty ja tutkittu aistimarkkinointia
seka sen vaikutusta kuluttajan alitajuntaiseen toimintaan tai mielikuvien syntyyn. Mielikuvien
synty on yrityksen imagon kannalta tarkeas, ja puolestaan brandi-imago tarkea tapa erottautua
kilpailijoiden suuresta massasta. Koska vahva ja puoleensavetdva brandi-imago on nykyisin
yrityksille suuri kilpailuetu, on hyva tutkia sitd, miten yritys voisi alitajuntaisia keinoja
hyodyntaen luoda juuri sellaisen mielikuvan myos kuluttajien mieliin, joka myo6tailee brandin
omaa identiteettia.

Tutkielman tarkoituksena on néin ollen tarkastella sita, ettd millainen suhde aisteilla on brandi-
imagon rakentamiseen. Tata tarkoitusta pyritdan selvittelemaan kolmen paatavoitteen myota.
Ensimmainen tavoite on tarkastella brandi-imagon roolia ja rakentamista sekd kuluttajan
emotionaalista sitouttamista. Tarkoituksena on analysoida markkinoinnin eri osa-alueiden
avulla sita, miten juuri haluttuja asiakassegmentteja voidaan vetda brandin puoleen ja miten
heiddt myos sitoutetaan. Toisena pdaatavoitteena on selvittda kuluttajien aistitoimintaa
markkinointidarsykkeiden kontekstissa. Tassa tavoitteessa mielikuvien syntya tarkastellaan
neuro- ja aistimarkkinoinnin viitekehysten sekd neuropsykologisen toiminnan pohjalta.
Kolmantena tavoitteena on lopulta havainnollistaa konkreettisten assosiaatioiden avulla sita,
miten fyysisissa ymparistoissa voidaan luoda haluttuja mielikuvia.

Tutkielman my6ta kavi ilmi, etta aistidrsykkeiden avulla on kaiken kaikkiaan mahdollista ohjailla
kuluttajien mielikuvien syntya haluttuun suuntaan. Se on kuitenkin enemmankin useiden
aistiarsykkeiden yhdistamisen taustalla kuin yksittdisten aistiarsykkeiden hyoédyntamisen.
Huomioitavaa oli myos se, ettd brandi-imagon rakentaminen ja yllapitdminen on prosessina
monimutkaisempi kuin se, ettd myymalat rakennetaan aistidrsykkeiden avulla tietynlaisiksi.

AVAINSANAT: Aistimarkkinointi, brandi-imago, eldamysmarkkinointi, tunnelmatekijat,
elamantapamarkkinointi, moniaistisuus, assosiaatiot
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1 Johdanto

Brandi-imagon kehittdminen ja rakentaminen on keskeisemmadssda osassa yritysten
kilpailustrategiaa kuin koskaan aiemmin (Alhaddad, 2015). Doylen (2001) mukaan
brandit on luokiteltu jopa toiseksi tarkeimmaksi osa-alueeksi yrityksille heti asiakkaiden
jalkeen (Alhaddad, 2015). Brandi-imagolla tarkoitetaan kuluttajien mielikuvia yrityksesta
seka sen positiosta kuluttajien mielissa. Siitd huolimatta silla on paljon syvempi merkitys
yrityksen toiminnassa kuin vain mielikuvat. Brandi-imago, joka on rakennettu hyvin,
antaa kilpailuetua, suojaa seka asiakasarvoa (Miller ja Muir, 2004, s. 3). Nain ollen

tarkkaan harkitun ja vahvan imagon rakentaminen on yrityksille erittdin tarkeaa.

Kovan kilpailun myo6ta yritykset kaipaavat entistd enemman keinoja erottua toisistaan.
Lahtokohdat markkinoille tuloon on se, ettd samankaltaista tuotetta on jo
todennakoisesti myynnissa. Jopa samassa tuote- tai palvelukategoriassa on
todennakoisesti yrityksia, jotka kilpailevat jo esimerkiksi hinnalla tai laadulla. Taman
lisdksi teknologian kehityksen myo6ta kopioitavuus on nostanut paataan. Esimerkiksi niin
sanotut “dupet”, eli halvemmat kopiot kallimmista tuotteista, ovat kasvattaneet
kuluttajien keskuudessa suosiotaan. Bianin ja Moutinhon (2009) mukaan vaarennyksista
ja muista kopioiduista tuotteista on tullut merkityksellinen taloudellinen ilmi6 viimeisen
kahden vuosikymmenen aikana. My6s taman ilmion myo6ta yritysten valiset erot alkavat
olemaan enemmadnkin mielikuvia kuin konkreettisia ominaisuuksia. Luomalla
brandilupauksia ja -arvoja myotdilevia mielikuvia kuluttajien mielissd, voidaan
edesauttaa brandiuskollisuuden kehittymista. Brandiuskolliset kuluttajat ovat suuri
kilpailuetu, koska heille tuotteiden ja palveluiden tekniset ominaisuudet tai hinta eivat

ole ensisijaisia, vaan juuri nimenomaan tietty brandi ja sen luoma asiakasarvo.

Positiivisella imagolla on my6s paljon muitakin hyvia vaikutuksia. Tyytyvaiset kuluttajat
ovat esimerkiksi todennakoéisemmin alttiimpia kokeilemaan uusia lanseerauksia tai
tekemaan suusta suuhun markkinointia. Taman myotd voidaan myo6s pienentda
markkinointiin liittyvia kuluja, kun markkinointia tapahtuu enemman luonnollisesti.

Lisdksi vahva brandi-imago antaa suojaa yritykselle esimerkiksi konflikti- ja



kriisitilanteissa (Alhaddad, 2015). Tallaisen mahdollisuus korostuu yleensa silloin, kun
brandi liitetddn vahvasti esimerkiksi tiettyyn brandiyhteis6on, elamantyyliin tai

ihmisryhmaan.

Aisteilla on puolestaan erittdin suuri merkitys siind, miten mielikuvat brandeista syntyvat
(Hultén, 2020, s. 6). Mielikuvat liittyvat pitkalti ihmisten psykologiseen toimintaan seka
fysiologisiin reaktioihin ja erityisesti assosiaatioihin. Naita reaktioita voidaan hyodyntaa
myos markkinoinnin drsykkeissa. Aistit ovat toimintaperiaatteeltaan liitoksissa ihmisen
limbiseen jarjestelmaan, jonka myota aistitieto on suoraan liitoksissa myds muistiin ja
emootioihin (Hultén, 2020, s. 38). Aistidrsykkeet aiheuttavat hermostossa impulsseja,
jotka kulkevat hermostoa pitkin aivoihin, jotka sitten tekevat lopullisen tulkinnan
(Paxinos ja Mai, 2004, s. 1059). Kaikki tdma toiminta on ihmisessa tiedostamatonta ja
alitajuntaista. Siksi aistien hyodyntaminen brandi-imagon rakentamisessa on tarkeda,

koska sen avulla saadaan luotua alitajuntaista ja emotionaalista yhteytta brandiin.

Tassa tutkielmassa tutkin sitd, miten vyritykset voivat hyddyntda aisteja ja
aistimarkkinointia luodakseen haluamansa brandi-imagon vahittaiskauppojen fyysisissa
myyntiymparistoissa. Verkkokauppojen kasvun myota se, mitda asiakkaat odottavat
ostokokemukselta kaymalla kivijalkakaupassa, on muuttunut. Ennen verkkokauppojen
suurta suosiota kuluttajat kavivat kaupoissa yleensa tarpeidensa mukaan. Kuluttaja
kaveli kauppaan sisdan, haki tarvitsemansa tuotteen, osti sen ja poistui (Aryal ja Singh,
2020). Yleistettyna nykyisin kuluttaja valitsee kuitenkin verkkokaupan, kun han haluaa
vain ostaa haluamansa tuotteen. Fyysisiin myymaloihin ndin ollen mennaan hakemaan
kokemuksia. Tamad muutos on vaikuttanut muun muassa kulutuskdyttaytymisen
muutoksiin myymaldissa. Asiakkaat eivat enaa “selvia” passiivisissa myyntiymparistoissa
(Aryal ja Singh, 2020). Kuten brandi-imagon rakentamisessakin, myos
myyntiymparistoissa tarvitaan erilaisia tunnelmatekijoita ja drsykkeita erottuakseen
kilpailijoista. Enda ei riita vain teknisesti toimiva tuote vaan halutaan my6s hedonistista
arvoa. Kuluttamisella haetaan sosiaalista asemaa ja symboliikkaa yhda enemman ja

enemman. Lisaksi teknologian kehityksen my&ta moniaistimarkkinointi on yha helpompi



toteuttaa hyvin ja vakuuttavasti. Kaiken kaikkiaan kuluttajat etsivat markkinoilta
nykypaivana enemmankin kokonaisvaltaisia elamyksia ja sosiaalista statusta pelkdstdaan

toimivien tuotteiden tai palveluiden sijasta.

1.1 Tutkimuksen tarkoitus ja tavoitteet

Taman tutkimuksen tarkoituksena on tarkastella sita, millainen suhde aisteilla on bréndi-
imagon rakentamiseen. Markkinoinnin parissa puhutaan paljon brandayksesta jaimagon
tarkeydestda, mutta keskustelua siita, miten aistidarsykkeiden mekanismeja voidaan
hyodyntda myos imagon rakentamisessa, on vield vahemman. Taman tutkimuksen
myota on siis tarkoitus saada selvitettya sita, miten aistiarsykkeita ja ihmisen reagointia
niihin voidaan hyodyntaa, kun halutaan luoda tietynlainen imago. Tassa tutkimuksessa
tarkoituksena on tarkastella p&daasiassa kuulo-, ndko-, haju- ja tuntoaisteja ja niiden

hyodyntamista fyysisissa ymparistoissa, kuten myymaloissa tai muissa liiketiloissa.

Tutkielman ensimmadinen tavoite on tarkastella erilaisia nakokulmia siihen, miten
voidaan rakentaa eldmyksellistd brdndid. Tarkoituksena on syventya brandi-imagon
maaritelmaan ja rakennusprosessiin seka selvittda, miten elamantapamarkkinointia,
elamyksellisyytta ja tunnelmatekijoita hyodyntamalla omissa myymaldissa tai

liiketiloissa voidaan sitouttaa kuluttajaa emotionaalisesti brandiin.

Taman tutkielman toinen tavoite on selvittda, miten kuluttajan tunnereaktiot ja
mielikuvat bréndistd syntyvdt altistuessaan markkinointicirsykkeelle. Syy télle
tavoitteelle on se, ettd on tarkeda ymmartaa syvemmalla tasolla ihmisen alitajuntaisia
prosesseja ja toimintamalleja, jotta voidaan tietaa, miten niita voidaan hyédyntaa. Tahan
tavoitteeseen sisaltyy hermoston rakenteen, aistidrsykkeiden seka aivojen toiminnan
selvittelyd seka niiden liittamista brandi-imagon syntyyn neuro- ja aistimarkkinoinnin

viitekehyksien myo6ta.

Tutkielman kolmas ja viimeinen tavoite on analysoida lopulta sitd, miten eri keinoja

hyédyntden voidaan rakentaa haluttuja mielikuvia tai tunnelmaa fyysisissd



ympdiristoissd. Tassa tavoitteessa siis yhdistetddan ensimmadisen ja toisen tavoitteiden
teoreettiset osuudet ja analysoidaan niiden pohjalta sitd, miksi kuluttajat reagoivat

tiettyihin arsykkeisiin tietylla tavalla.

1.2 Tutkimuksen rajaukset ja rakenne

Tassa markkinoinnin tutkielmassa tarkastellaan markkinointia [ahinna
aistimarkkinoinnin ja brandayksen viitekehysten kautta. Tutkielma rajataan vain fyysisiin
ympadristoihin, kuten myymaldihin tai muihin liiketiloihin. Toisin sanoen esimerkiksi
yrityksen sosiaalisen median kanavat ja tuotteet jatetdan kokonaan tarkastelun
ulkopuolelle. Brandayksen osalta puolestaan keskitytddn enimmakseen imagoon ja
siihen liittyviin ilmi6ihin tai kasitteisiin. Tutkielmassa keskitytaan tutkimaan aihetta
[ahinna lansimaisen kulttuurin nakékulmasta, joka saattaa vaikuttaa kulttuuristen valisiin
tulkintaeroihin. Aisteista puolestaan keskitytdan I|dhinnd nako-, kuulo-, tunto ja
hajuaisteihin eli makuaisti jaa taman rajauksen ulkopuolelle. Tassa tutkielmassa siis
pddasiassa keskitytddn siihen, miten aisteja hyodyntamalld voidaan luoda tietynlaisia

mielikuvia fyysisten ymparistojen arsykkeiden avulla.

Tutkielma koostuu viidesta paaluvusta. Ensimmaisena osiona on johdanto, jossa on
yleista keskustelua aiheen tiimoilta sekd tarkennusta tutkielman tarkoitukseen,
tavoitteisiin, rajauksiin seka keskeisimpiin kasitteisiin. Lisdaksi johdannossa keskustellaan

siitd, miksi aihe on ajankohtainen seka tarkea tutkimisen kannalta.

Johdantoa seuraa tutkielman teoreettinen osuus. Tama osuus sisaltaa tutkielman toisen
ja kolmannen paaluvun. Toisessa paaluvussa keskitytdaan kuluttajien emotionaaliseen
sitouttamiseen ja brandi-imagon rakentamiseen. Kolmannessa padluvussa keskitytdaan
markkinointidrsykkeiden seka ihmisen aisti- ja hermotoimintaan teoreettisella tasolla.
Naita teoreettisia viitekehyksia tutkitaan kuitenkin suurimmaksi osaksi markkinoinnin
osa-alueiden ndkokulmasta. Ndissa paaluvuissa on tarkoituksena vastata ensimmaiseen

ja toiseen tavoitteeseen.



Neljannessa paaluvussa analysoidaan tutkielman péaaaihetta, aistien hyddyntdmisen
mahdollisuutta brandi-imagon rakentamisessa, aiempien teoreettisten osuuksien

perusteella. Tassa paaluvussa on tarkoitus vastata kolmanteen tavoitteeseen.

Viides paaluku on johtopaatokset, jonka tarkoituksena on tehda yhteenveto tutkielmasta
seka tehda viimeiset johtopaatokset aiheesta. Johtopdatoksissa myos kiteytetdaan

vastaukset kaikkiin kolmeen tavoitteeseen.

1.3 Tutkimuksen keskeiset kasitteet

Krishnan mukaan aistimarkkinointi (sensory marketing) voidaan maaritelld keinoksi
sitouttaa kuluttajia aistien avulla, jotka vaikuttavat heidan tulkintoihinsa,
paatoksentekokykyynsa seka kayttdaytymiseensa (Krishna, 2011, s. 1). Aistimarkkinointia
voidaan hyodyntaa, kun halutaan alitajuntaisten aistiarsykkeiden myota vaikuttaa siihen,
miten kuluttajat tulkitsevat ja luovat abstrakteja ndakemyksia tuotteista ja brandeista

(Krishna, 2011, s. 1).

Verhof ja muut (2009) kertovat, ettd myymalan tunnelmatekijat (retail atmospherics)
muodostavat kuluttajalle asiakasarvoa tuottavan kokemuksen seka sitouttavat asiakasta
kognitiivisten, emotionaalisten, sosiaalisten ja fysiologisten reaktioiden myota (Grewal
et al.,, 2019). Tunnelmatekijoiksi voitaisiin luokitella esimerkiksi fyysisen ympariston,

kuten myymalan valaistus, lampétila, varimaailma seka taustamusiikki.

Kokemuksellinen markkinointi tai elamysmarkkinointi (experiential marketing) on
Hanoverin ja Smithin (2016) mukaan tapa vaikuttaa suoraan ihmisen ytimeen ja saada
kohderyhméat pysahtymdan, huomioimaan ja ottamaan osaa. Kaiken kaikkiaan
kokemuksellinen markkinointi yhdistda brandiviestin, yrityksen ja asiakkaiden valisen

interaktiivisuuden seka kohderyhmat (Hanover & Smith, 2016, s. 10).

Yksi tutkituimmista oppimisen ja muistamisen ilmidista on nimeltaan priming-efekti

(priming effect) (Buckner & Schacter, 1998). Priming-efektin periaatteiden mukaisesti



nykyhetkeen ja toimintaan vaikuttaa alitajuntaisesti aiemmat kokemukset ja skeemat
(Buckner & Schacter, 1998). Priming-efektilla tarkoitetaan toisiinsa liitoksissa olevien
hienovaraisten ja passiivisten ympariston tekijdiden vaikutusta aistidarsykkeiden

aktivointiin, joka on ihmiselle tiedostamatonta ja tahatonta (Balakrishnan et al., 2013).

Hulténin (2020) mukaan neuromarkkinointi (neuromarketing) tutkii ja analysoi
alitajuntaisia tunteita sekd vyksil6llisid reaktioita brandien, tuotteiden ja palveluiden
kulutusprosessissa tai arvioinnissa. Tutkimuksen kohteena on, ettd miten aivot
tulkitsevat ja vastaanottavat aistitietoa erilaisten aistiarsykkeiden ja stimulaation kautta
sekd niiden aiheuttamia reaktioita kognitiivisella, emotionaalisella seka kayttdaytymisen

tasolla (Hultén, 2020).
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2  Elamyksellinen brandaaminen

Brandi voidaan luokitella "symboliksi, jota hyodynnetdan tuotteiden ja palveluiden
myymisessa” (Miller ja Muir, 2004, s. 3). Se on my0s juuri se jalki ja muistikuva, joka jaa
kuluttajan mieleen, luoden yritykselle tietyn merkityksen ja tarkoituksen (Wijaya, 2013).
Ensimmaisessa padluvussa tavoitteena on syventyd elamykselliseen branddaamiseen ja
kuluttajan  emotionaaliseen sitouttamiseen  markkinoinnin eri  osa-alueiden

nakokulmasta.

2.1 Brandi-imago ja sen rakentaminen

Brandit hallitsevat markkinaosuuksia, luovat kasvumahdollisuuksia, edistdavat omistaja-
arvoa seka houkuttelevat sitoutuneita kuluttajia ja tyontekijoita (Miller ja Muir, 2004, s.
3). Brandin luotua symboliikkaa hyodynnetdadan myos asiakasarvon luomiseen (Miller ja
Muir, 2004, s. 4). Brandi koostuu useista, komplekseista osa-alueista. Naita ovat
esimerkiksi siihen liitetyt tarinat ja kokemuksiset sekd ihmiset, jotka brandia kuluttavat
(Miller ja Muir, 2004, s. 4). Pinnallisemmalla tasolla ajateltuna brandi voidaan luokitella
logoksi, yrityksen nimeksi, symboliksi tai tavaramerkiksi (Wijaya, 2013). Syvallisemmalla
tasolla Brandayksen myota rakentuu kuitenkin myo6s kuluttajien mielikuvista Iahtdisin
oleva brandi-imago, joka ohjailee yritykseen assosioitua luotettavuutta ja mainetta seka
sitd, pysyvatko asiakkaat brdndiuskollisina ja ovatko he kiinnostuneita kokeilemaan

kyseisen brandin uutta tarjoomaa (Wijaya, 2013).

Lidhtokohtaisesti brdandien arvioimisessa teoilla on enemman painoarvoa kuin
mainonnalla (Miller ja Muir, 2004, s. 4). Mainonnalla voidaan pyrkida luomaan haluttua
tunnelmaa, mutta loppujen lopuksi kuluttajien mielikuviin vaikuttaa yritysten ja brandien
oikeat teot ja kayttdytyminen. Amblerin (1992) mukaan yleensa yritykset |oytavat
positiivisesti tehokkaan tavan kommunikoida brandi-identiteettidan silloin, kun otetaan
omassa mainonnassa ja viestinndssd huomioon myds se, miten kuluttajat kokevat
brandin ja sen ydintarkoituksen (Patterson, 1999). Kuluttajan nakokulmasta yksikin

huono tai ristiriitainen kokemus brandistd voi romuttaa pitkdan ja harkiten
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rakennetun ”kiiltokuvan” (Miller ja Muir, 2004, s. 4). Kaiken kaikkiaan onnistuneen
brandin ja brandi-imagon taustalla on se, etta yrityskulttuuri ja strategiset linjat ovat

samalla aaltopituudella eivatka ristiriidassa keskendan (Miller ja Muir, 2004, s. 4).

Vahvan brandi-imagon rakentamisen taustalla on pyrkimys luoda kestavaa kilpailuetua
konkreettisten ja aineettomien attribuuttien avulla kuluttajien mielissa (Gwin ja Gwin,
2003). Tavoitteena on niin sanotusti “tehda tilaa itselle” markkinoilla erottuakseen
kilpailijoista (Miller ja Muir, 2004, s. 12). Differentiaatiossa on tarkeda luoda sellaista
tunnelmaa ja personoida brandia sellaisien ominaisuuksien kautta, jotka vetavat
puoleensa kayttajakuntaa, jolle ei ole vield haluttua tarjontaa. Esimerkiksi Helsingissa
viime vuosina uutena ilmiona tulleet vintage-kaupat, kuten FTA Vintage tai Fintage Store,
ovat luoneet brandilleen tietynlaisia narratiiveja sen mukaan, millaisia vaatteita siella
myydaan, millaista musiikkia kaupassa soi, ketd kaupassa asioi ja millainen tunnelma
myymaldan on luotu. N&iden yritysten brandit vetdvdat puoleensa tietynlaisia
eldmantavoiltaan ja mielenkiinnoiltaan samanlaisia ihmisryhmia ja luovat niiden

ympadrille jopa brandiyhteisoja.

Kaiken kaikkiaan onnistunut positiointi ja branddaaminen luo vastauksia ja tarjoaa
ratkaisuja kuluttajien tarpeisiin (Manhas, 2010). Esimerkiksi Helsinki on jo pitkdan ollut
pullollaan vintage-myymaloita. Kuitenkin sellaiset vintage-myymalat, jotka moisivat
streetwear-tyylisia ja trendikkditd vintage-vaatteita sekd tuottaisivat hedonistista
asiakasarvoa brandi-imagollaan, ovat puuttuneet katukuvasta. 2020-luvulla Helsinkiin
saapunut katumuodin ja kdytettyjen vaatteiden suosio onkin luonut tdysin uuden
markkinasegmentin, jonka myo6ta esimerkiksi FTA Vintage ja Fintage Store ovat
onnistuneet positioinnissaan. He ovat ”“luoneet ratkaisuja” kuluttajille, jotka ovat niita

kaivanneet.

2.2 Kuluttajien emotionaalinen sitouttaminen

Yritykset ovat nykymarkkinoilla alkaneet keskittymdan yhda enemman ja enemman

asiakkaiden emotionaaliseen sitouttamiseen (Hoyer ja muut, 2011). Tarkoituksena on
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Ioytaa keinoja, joiden avulla voitaisiin vedota kuluttajan ihannemindan ja reaaliminaan,
jolloin kuluttaja kokee emotionaalista yhteytta brandiin (Hoyer ja muut, 2011). Yritykset,
jotka ovat siirtyneet hyddyntamaan muun muassa elamysmarkkinointia strategiassaan,
ovat huomanneet sen positiiviset vaikutukset vakuuttavampaan markkinointiin,
sitoutuneempiin asiakkaisiin sekd paremmin tuottaneisiin markkinointisijoituksiin

(Hanover ja Smith, 2016, s. 10).

Wiedmann ja muut (2013) kuvailevat kokemuksia sekoitukseksi yksildn muistoja ja
subjektiivista nakokulmaa (Ansari ja muut, 2022). Kuluttajat etsivat jatkuvasti
kokemuksellisia myymaloitd, joiden ymparistd saa heidan olonsa miellyttavaksi ja
nautinnolliseksi (Ali, Muhammad ja Musa, 2014). N&in ollen myymalan tunnelmatekijat
vaikuttavat kuluttajien sekd kognitiiviseen ettd emotionaaliseen toimintaan (Ali,
Muhammad ja Musa, 2014). Puolestaan vetoamalla kuluttajan eldaméantapaan tai
identiteettiin, voidaan luoda syva emotionaalinen yhteys brandin ja kuluttajan valille

(Hoyer ja muut, 2011) seka tavoitella haluttuja kohderyhmia.

2.2.1 Elamysmarkkinointi

Kokemus tai elamys on arsykeldhtoinen tunnereaktio, joka aiheutuu erilaisista tilanteista
ja tapahtumista (Carmo, Marques ja Dias, 2022, s. 2). Tallainen tunnereaktio sitouttaa
yksildd emotionaalisesti sen aiheuttajaan (Carmo, Marques ja Dias, 2022, s. 2).
Miellyttavien kokemusten myota asiakas luo pitkdkestoisia muistijalkia brandista, joka
vaikuttaa myos sen seurauksena hanen kaytokseensa ja mielikuviinsa (Rather, 2020).
Toisin sanoen, luomalla erilaisia tilanteita tai kokemuksia omiin myyntiymparistoihin,
kuten mahdollisuuksia kokeilla tuotteita innovatiivisemmalla tavalla, on mahdollista
sitouttaa asiakasta brandiin asiakastyytyvaisyyden (Carmo, Marques ja Dias, 2022, s. 2)

seka alitajuntaisten psykologisten reaktioiden kautta.

Yksi elamysmarkkinoinnin ydinperiaatteista on se, ettd asiakasarvoa eivdt tuota
pelkdstadn tuotteet tai palvelut sekd niiden toiminnalliset elementit (Schmitt ja

Zarantonello, 2013). Elamysmarkkinoinnilla on suuri merkitys muun muassa
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differentiaation kannalta ja sen, kun pyritdan saamaan asiakas palaamaan ja ostamaan
uudestaan (Carmo, Marques ja Dias, 2022, s. 3). Schmittin (1999) mukaan
elamysmarkkinointi koostuu viidesta elementista, jotka ovat emotionaalinen,
kognitiivinen, aistillinen, kayttaytyminen seka suhteellinen arvo (Carmo, Marques ja Dias,
2022, s. 4). Nama elementit yhdessd kuvaavat ostoprosessia ja pdatoksentekoa
kokonaisvaltaisesti yhdistettyna kokemuksiin. Hyvin onnistunut elamysmarkkinointi on
Poulssonin ja Kalen (2004) mukaan henkilokohtaista, innovatiivista, yllattavaa seka

opettavaista (Larimo ja Same, 2012).

Nykyaikainen digitalisaatio seka kulutuskayttdaytymisen ja tarjonnan muuttuminen ovat
omalta osaltaan painostaneet yrityksia muuttamaan markkinointistrategioitaan.
Tunnettu Kotlerin (1972) 4P-markkinoinitimix ei tunnu enad kohtaavan tarvittavalla
tavalla kuluttajien tarpeita (Batat, 2024, s. 4). Syyna tdhan on todennakodisesti se, etta
aiemmat markkinointimix-teoriat ovat keskittyneet lahinna tuotteeseen (Batat, 2024, s.
4). Nykyisten ndkemysten mukaan markkinoinnin kentdlla on tarkeda neljan P:n lisdksi
keskittyd myos asiakkaisiin ja loppukayttdjiin (Batat, 2024, s. 4). Pelkkd hyva tai halpa
tuote ei enaa riitd, joten tuotekeskeisen markkinoinnin lisdksi on keksittava jotain muuta
menestyakseen. Batat (2024) ehdottaakin artikkelissaan uudenlaisen markkinointimixin
kehittamistd, joka ottaisi huomioon branddaamisessa myos kokemuksellisuuden ja
elamykset. Yhtenda syynda tdhdan on se, ettd kuluttajien osto- tai tuotteen
torjuntapdatokset ovat usein irrationaalisia tai jopa paradoksaalisia (Batat, 2024, s. 5).
Taman uuden ehdotetun markkinointimixin hyédyntaminen strategiassa mukailisi hyvin
ajatusta siitd, etta brandin puoleensavetavyys liittyy enemman sen antamaan arvoon tai
merkitykseen kuin tuotteiden tai palveluiden funktionalisuuteen (Schmitt ja

Zarantonello, 2013).

2.2.2 Tunnelmatekijat

Yleisen kasityksen mukaan tunnelmatekijat koostuvat erilaisista design-tekijoista,
joilla “manipuloidaan” tilaa, jotta saadaan aikaan haluttuja affektiivisia reaktioita (Foster

ja Mclelland, 2015, s. 2). Erilaisia tunnelmatekijoita ovat esimerkiksi valaistus, musiikki,
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variskaala tai layout (Foster ja MclLelland, 2015, s. 2). Ailawandin ja Kellerin (2004)
mukaan niilla voidaan nonverbaalisesti viestia ja projisoida myos brandi-imagoa (Foster
ja McLelland, 2015, s. 2). On hyva ottaa huomioon, ettd myymaldaymparistdd voidaan
jopa pitda brandaamisprosessin kannalta samantyyppisend kuin pakkaussuunnittelua
(Turley ja Chebat, 2002, s. 3). Ndin ollen myyntitilaa tulisi tarkastella objektiivisesti ja

suunnitella samlla tavalla brandi-identiteetin mukaisesti kuin tuotepakkauksetkin.

Tunnelmatekijat ovat myos yksi merkittdava osuus elamysmarkkinoinnin toteuttamista.
Arnoldin ja Reynoldsin (2003) mukaan myymalan tunnelmatekijat saattavat jopa edistaa
impulsiivista ostokdyttaytymistd ja lisata hedonistista asiakasarvoa (Foster ja McLelland,
2015). Yleisen kasityksen mukaan mieluisa ilmapiiri tai tunnelma myymal&ssa saa ostajan
pysymdan myymalassa kauemmin ja ndin ollen my6s ostamaan tai palaamaan

todennakoisemmin (Spence ja muut, 2014, s. 2).

Tutkimuksissa on huomattu, ettd tunnelmatekijoiden muuttaminen myymalassa on
saattanut johtaa jopa myynnin nousuun (Behera ja muut, 2023, s. 2). Tallaiseen
reaktioon johtavia muutoksia on saattanut olla niinkin pienet muutokset kuin
musiikkityylien ja tempojen, valaistuksen, hajujen tai layoutin vaihtelu (Behera ja muut,
2023, s. 2). Turleyn ja Millimanin (2000) mukaan jopa sellaiset ympariston arsykkeiden
muutokset, joita ihminen ei tietoisesti havaitse tai huomaa, saattavat muuttaa
kuluttajien kdyttaytymistd myymalan sisallad (Turley ja Chebat, 2002, s. 2). El Hedlin ja
muut (2013) jopa vaittavat, ettd kuluttajien ostoaikeet ja mielenkiinto brandia kohtaan
vahenevat, jos myymalan ilmapiiri on epamukava (Behera ja muut, 2023, s. 2). Pintoksen
ja Leonidaksen (1994) seka Andruksen (1986) tutkimusten mukaan myds kokonaan
ilmapiiridesignin seka yleisen tunnelman muuttaminen myymaladssa saattavat muuttaa
myos kuluttajien mielikuvia ja kasityksia huomattavasti (Turley ja Chebat, 2002, s. 2).
Tasta voitaisiin paatelld, ettd myymalan tunnelmatekijoilla on vaikutusta ihmisen

kognitiivisiin toimintoihin, jotka johtavat ostokadyttaytymisen ja mielikuvien muutokseen.
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2.2.3 Eldamadntapamarkkinointi

Elamantapamarkkinoinnilla viitataan brandien ja niiden tarjooman seka targetoitujen
eldamantaparyhmien  valista suhdetta (Rajamohan  ja  Sathish, 2012).
Elamantapasegmentit jaotellaan yleensa muun muassa psykologisten ja demograafisten
ominaisuuksien perusteella (Ahuvia, carroll ja Yang, 2006). Yleinen puhe markkinoinnin
kentalla siita, etta kuluttajat hyédyntavat ja kuluttavat eri brandeja ilmaistakseen itsedan
ja omaa identiteettiagan, on myoOs yksi syy sille, miksi yritykset ovat siirtyneet
tuotekeskeisestd markkinoinnista elamysmarkkinointistrategioihin, joista yksi tehokas

keino on elamantapamarkkinointi (Chernev, Gal ja Hamilton, 2011, s. 1).

Monet yritykset ajattelevat, ettd positioimalla itsensa itseilmaisun ja elamantapojen
myo6td, voidaan erottautua kilpailijoista paremmin (Chernev, Gal ja Hamilton, 2011, s. 1).
Elamantapaa symboloivat brandit luovat usein ymparilleen sosiaalista kontekstia, jonka
myota kyseistd brandida kuluttava asiakas pystyy ilmaisemaan itseddn ja kokea
yhteenkuuluvuutta kyseisen brandiyhteison kanssa (Marazza ja Saviolo, 2012, s. 1).
Tallainen ajattelu on toisaalta linjassa kulutustottumusten muutoksen suhteen. Ottaen
huomioon, ettd yleisen kasityksen mukaan kuluttajat hakevat kuluttamalla entista
enemman asiakasarvoa ja elamyksid, eldmantapamarkkinointi on tehokas keino

tavoittaa haluttuja asiakassegmentteja heidan mielenkiinnon kohteidensa perusteella.

Chernev, Gal ja Hamilton (2011) ehdottavat artikkelissaan, etta viime vuosikymmenten
aikana tapahtuneeseen dramaattiseen kulutuskayttaytymisen muutokseen liittyy muun
muassa se, ettd kuluttajat pystyvat ilmaisemaan omaa identiteettia useammalla eri
tavalla kuin ennen. Omaa identiteettia ilmaistaan esimerkiksi musiikin, harrastusten,
muodin tai lempiurheilujoukkueiden myé6ta (Chernev, Gal ja Hamilton, 2011, s. 2). Usein
myos ihmisia luokitellaan ja kategorisoidaan sen myota, mitad brandeja he kayttavat. Biel
(1991) nostaa esimerkkina tilanteen, jossa joku kertoo toiselle lempibrandeistaan, jolloin
toinen osapuoli alkaa alitajuntaisesti luomaan omia mielikuviaan toisesta osapuolesta
kyseisten brandiattribuuttien pohjalta (Biel, 1992). N&in ollen brandit eivat vain “korista”

ympadrist04a, jossa eldamme, vaan ne myos rakentavat ihmisten identiteettia (Biel, 1992).
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Mindkuvaamme peilaavat niin brandit, joita kdytimme, kuin myos brandit, joita emme
kayta (Biel, 1992). Jos esimerkiksi kuluttaja kertoo boikotoivansa Sheinia ja Temua, han
kertoo myos omista arvoistaan ja mielipiteistadan kyseisiin yrityksiin liitettyjen brandi-

imagojen myota.

Brandit eivat ainoastaan peilaa kuluttajien arvoja ja identiteetteja, vaan ne rakentavat
myoOs vahvoja tunnesiteitd ja mielikuvia hyodyntamalld moniaistillisia kokemuksia.
Naiden alitajuntaisten ajatusmallien myo6ta esimerkiksi aistimarkkinointi on olennainen

tyokalu brandi-imagon luomisessa.



17

3  Aistien toiminta markkinointiarsykkeiden kontekstissa

Aistimarkkinointia voidaan kuvailla markkinoinniksi, joka ohjailee kuluttajien tulkintaa,
kaytosta ja paatostentekoa aistidrsykkeiden perusteella (Cian, Krishna ja Sokolova, 2016).
Tassa paaluvussa tarkoituksena on tarkastella kuulo-, ndko-, tunto- ja hajuaistien
toimintaperiaatteita sekd neuropsykologisella ettd eri aistimarkkinoinnin osa-alueiden
tasolla. Aistien toiminnan ymmartaminen on markkinoijille tarkeaa, silla kuluttajat
tekevat jatkuvasti alitajuntaisia  tulkintoja yrityksestd ja sen tarjonnasta
markkinointidarsykkeiden myota (Hultén, 2020, s. 7). Tarkkaan valitsemalla nama
arsykkeet, yritys voi ohjata brandi-imagon kehittymista haluttuun suuntaan kuluttajien

mielissa.

3.1 Aivot ja aistit

Jotta voidaan ymmartaa, ettd miten aisteja hyodyntamalld voidaan rakentaa imagoa
haluttuun suuntaan, on tarkedd ymmartaa aistien toimintaperiaatteita seka sitd, miten

aistiarsykkeita tulkitaan aivoalueilla.

Aistidrsykkeiden hermostollinen toiminta perustuu siihen, ettd ihmisen aistielimet
vastaanottavat ymparistosta erilaisia aistidrsykkeitd, jotka muuttavat aistitiedon
hermoimpulsseiksi (Paxinos ja Mai, 2004, s. 1059). Esimerkiksi silmat vastaanottavat
nakoadrsykkeita ja iho tuntodrsykkeita. Sitten ne muuntuvat silmien tai ihon aistielimissa
hermoimpulsseiksi. Nama hermoimpulssit kulkevat dareishermostosta selkdaytimeen ja
aivorunkoon hermosolujen valityksella (Paxinos ja Mai, 2004, s. 1059). Aivorungossa eri
aistiarsykkeet jakautuvat niille aivoalueille, jotka tekevat niistd lopullisen tulkinnan
(Paxinos ja Mai, 2004, s. 1060). Jokaisen aistin aistidrsykkeita kasitellaan ja tulkitaan siis
omalla aivoalueella aistiaivokuorella (Friston & muut, 2004, s. 47). Arsykelihtdisess3
prosessoinnissa tiedonkasittely on niin sanottu “alhaalta-ylos-prosessi”, eli tieto etenee

aistidrsykkeista tulkittavaksi aivokuorelle (Friston & muut, 2004, s. 47).
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3.1.1 Nakoaisti

Yleisen kasityksen mukaan nakdaisti on ihmisen vallitsevin ja tarkein aisti havaitsemisen
ja tulkitsemisen kannalta. Nakoaisti on myds hallitsevin aistijarjestelma, jota
markkinoinnissa hydodynnetdaan (Daryani ja Shabgou, 2014). Nadin ollen voidaan ajatella,
ettd visuaalisilla elementeilld voidaan ilmaista paljon brandin arvoista, persoonasta ja
identiteetista (Hultén, 2020, s. 59). Krishna (2008) jopa vaittaa, ettd nakoarsykkeiden
avulla voidaan ohjailla kuluttajien kulutuskayttaytymista ja erityisesti ostoaikeita (Hultén,

2020, s. 59).

Usein saamamme aistitieto ndkéelimestad on hajanaista ja vaillinaista, mutta yhteistydssa
aistitietomme ja kognitiiviset prosessimme pystyvdat luomaan havaitsemastamme
nakoarsykkeesta kokonaisuuden (Hultén, 2020, s. 60). Useat psykologit kuvailevat
visuaalista tulkintaa siten, ettd nakotulkintojamme muovaa aina kontekstuaaliset
arsykkeet sekda aiemmat kokemukset tai siten, ettd nakotulkintoja ohjailee suorat
prosessit, jotka kertovat katsojalle missda he ovat suhteessa ymparoivdan maailmaan
(Adaval, Jiang ja Saluja, 2019). Tama tarkoittaa muun muassa sitd, ettd vaikka emme
nakisi kokonaan jotain kuvaa vaan pelkdstddan osia siitd, aivomme pystyvat
assosiaatioiden, muistin ja muiden kognitiivisten toimintojen avulla luomaan siita

kokonaisuuden, jonka “viestia” voimme tulkita.

Jayakirishnan (2013) mukaan yli 80 prosenttia markkinointiviestinnasta ja -arsykkeista
toteutetaan nakoaistin avulla (Daryani ja Shabgou, 2014). Visuaalinen tulkitseminen
koostuu kuitenkin lahtokohtaisesti sekd nakohavainnoista ettd niiden ymmartamisesta
(Hultén, 2020, s. 60). Yleisen nakemyksen mukaan ndakéhavainnointi liittyy vahvasti myos
ihmisen kognitiivisiin prosesseihin. Visuaaliset aivoalueet ovat myos osa monitulkintaisia
kognitiivisia prosesseja, joissa hyddynnetadn useampia aisteja tulkitsemaan havaittua
tietoa (Hultén, 2020, s. 60). Kaikesta huolimatta tutkimuksissa on havaittu, etta
nakoaistilla on yksittdisena aistina pienin, vain 6,1 prosentin, vaikutus

kulutuskayttdaytymiseen (Daryani ja Shabgou, 2014).
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1980-luvulla havaittiin, ettd visuaaliset markkinointidarsykkeet ovat brandien
muistettavuuden kannalta ylivoimaisia verbaalisiin verrattuna (Hultén, 2020, s. 62).
Erityisesti nakdaistilla on perustavanlaatuinen rooli siind, miten hyvin kuluttaja muistaa
brandin ja sen imagon, tuotteet, symboliikan sekd muut siihen liitetyt attribuutit
(Brugarolas ja Martinez-Carrasco, 2017, s. 65). Kuluttajat kallistuvat usein
ostopaatoksissaan tuotteisiin, jotka mukailevat heiddan esteettisia mieltymyksidaan ja
vaatimuksiaan, mutta sen lisdksi he haluavat ostaa ne paikoista, jotka ovat visuaalisesti
puoleensavetavia (Brugarolas ja Martinez-Carrasco, 2017, s. 63). Fyysisissa liiketiloissa ja
myymaloissd myos esimerkiksi varimaailma, design-valinnat ja grafiikka luo kuluttajalle

alitajuntaisesti tiettyd mielikuvaa brandista (Hultén, 2020, s. 60).

3.1.2 Tuntoaisti

Tuntoaistia kutsutaan joskus myos haptiseksi jarjestelméksi, joka aktivoituu, kun joko
kosketamme itse tai joku muu koskee ihoomme (Hultén, 2020, s. 138). Tuotteisiin
koskeminen ja niihin tutustuminen tuntoaistin avulla antaa meille usein tarkempaa
tietoa esimerkiksi tuoteominaisuuksista (Peck ja Wiggins, 2006). Tuntoaistin avulla
prosessoimme myds esimerkiksi [ampotiloja ja objektien painoa (Hultén, 2020, s. 138).
Haptista tulkintaa voidaan kuitenkin hyddyntda myos markkinoinnin nakokulmasta

houkuttelevana ja hedonista arvoa luovana elementtina (Peck ja Wiggins, 2006).

Tuntoaisti on tarkedssa roolissa sen suhteen, millaisia ajatuksia ja kokonaiskuvia kuluttaja
brandistd saa (Hultén, 2020, s. 137). Lederman ja Klatzky (1987) ovat kutsuneet kasia
jopa "ihmisen ulkoisiksi aivoiksi” (Krishna, Luangrath ja Peck, 2014). Esimerkiksi
tunnustelemalla vaatteen kangasta, kuluttaja saattaa saada mielikuvia siitd, onko tuote
laadukas vai ei. Myos esimerkiksi kosmetiikassa painavat lasipurkit mielletdan usein
luksukseksi. Hultén (2020) vaittaa kirjassaan, etta tuntoaisti on ndkoaistin kanssa yksia
aktiivisimpia ihmisaisteja ja ne tekevat yhteistyota aistitiedon prosessoimisessa seka

ihmisten etta objektien osalta.
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Markkinoijan nakokulmasta kuluttajien kosketustarkoitukset voidaan jakaa hedonisti-
seen (hedonic) ja avulliseen (instrumental) koskemiseen (Hultén, 2020, s. 141). Hedo-
nistinen koskeminen on vyleensa sellaista, jolla haetaan kuluttajakokemukseen
hedonistisuutta ja hauskuutta (Hultén, 2020, s. 141). Hedonistisella tavalla tuotteisiin
koskeminen ei automaattisesti kuitenkaan tarkoita, ettd kuluttaja olisi milldan tasolla
kiinnostunut tuotteen ostamisesta (Peck ja Wiggins, 2006). Avullista koskettamista
hyodynnetdan puolestaan yleensd silloin, kun halutaan saada lisatietoja tuotteesta
kiinnostuksen jo herattya ja haetaan lopullista varmistusta mielikuville (Hultén, 2020, s.

141).

Tutkimuksissa on havaittu, ettd kun kuluttaja pddsee myos tunnustelemaan tarjolla
olevia tuotteita, hdan saa enemman varmuutta brandista, joka saattaa lisaksi muuttaa
hdnen asenteitaan ja kayttdytymismallejaan brandid kohtaan (Peck ja Wiggins, 2006).
Yleisen kdsityksen mukaan asiakkaiden kannustaminen tuotteiden kosketteluun on
tuottanut hyvaa tulosta myos liiketoiminnan kannalta (Krishna, Luangrath ja Peck, 2024).
Koskemalla tuotteita, kuluttaja saa varmistusta mielikuvilleen brandista, ja jos
esimerkiksi kuluttaja mieltdd kyseisen yrityksen vaatteet laadukkaiksi, han voi saada
vahvistusta siitd tunnustelemalla kangasta tai esimerkiksi ompelujalkia. Fyysisessa
myyntiymparistossa tuntoaistin positiivisia vaikutuksia voi hakea myds muilla keinoilla
kuin vain konkreettisilla myynnissa olevilla tuotteilla. Williams & Bargh (2008) esittavat,
ettd esimerkiksi lammin kuppi teetd tai kahvia saa ihmisen asennoitumaan

ystavallisemmin ymparistoonsa (Hultén, 2020, s. 138).

3.1.3 Kuuloaisti

Kuuloaistin avulla voimme havaita ymparistéamme ja esimerkiksi tulkita toisten ihmisten
tunnetiloja. Kuuloaisti eroaa muista aisteista siten, ettd sen lopulliseen tulkintaan
vaikuttaa yksilon mielentila muiden kognitiivisten toimintojen lisdksi (Hultén, 2020, s. 88).
Kovat ja yhtakkiset ddanet voivat esimerkiksi kertoa ihmiselle vaarasta tai toisen ihmisen
nauru ilosta. Adnet voivat jopa ilmaista muille identiteettiZmme ja sitd, miten ihmiset

havainnoidaan (Hultén, 2020, s. 85). Ndin ollen danipohjaisen markkinoinnin avulla
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voidaan pyrkid vaikuttamaan kuluttajaan herattamalla erilaisia tunnetiloja ja

assosiaatioita (Pierzgalska, 2022).

Lahtokohtaisesti musiikin soittamisella pyritddan luomaan mieluisaa ilmapiiria seka
ilmaisemaan brandin identiteettid (Pierzgalska, 2022). Musiikki jaotellaan karkeasti
kahteen kategoriaan sen mukaan, miten vastaanottaja saa siitda sisaltéa ja tulkitsee
merkityksiksi (Hultén, 2020, s. 88). Ensimmaisessa kategoriassa musiikilla viestitaan
selkedammin ja konkreettisemmin asioita, kuten linnun laulua ja sadetta niita jaljittelevien
danien muodossa (Hultén, 2020, s. 88). Toinen kategoria on ensimmaista hailyvampi ja
sen tarkoituksena on enemmankin viestia haluttuja assosiaatioita ja konsepteja (Hultén,
2020, s. 88). Valitsemalla tietynlaista taustamusiikkia ndistd kategorioista voidaan
personoida myyntitilaa sekd vahvistaa yrityksen brandi-imagoa (Pierzgalska, 2022).
Monille musiikki on myos yksi merkittava osa itseilmaisua tai sitd, miten havaitsee ja
kokee ymparoivdad maailmaa (Hultén, 2020, s. 88), joten tadstd paatellen soittamalla
tietynlaista musiikkia voidaan muun muassa vedota haluttuihin ihmisryhmiin ja heidan

eldmantyyleihinsa.

Brandit pystyvat ilmaisemaan omaa identiteettidan, ja nain ollen rakentamaan imagoaan,
myo6s danibrandadyksen kautta (Carron ja muut, 2014). Hultén (2020) antaa esimerkkina
Hollisterin, joka vuonna 2018 jakoi asiakkailleen Spotifyssa omia soittolistojaan. Musiikin
avulla voidaan luoda muun muassa brandinarratiiveja. Esimerkiksi vaatekauppa, jossa
soitetaan vain 80-luvun rokkia, luo itselleen tietynlaisen narratiivin. 80-luvun rokkiin
assosioidaan usein nahkatakit ja -housut seka tietynlaiset mielenkiinnon kohteet. Sama
patee esimerkiksi vaatekauppaan, joka taustamusiikkinaan soittaa klassista musiikkia.
Tallaisessa vaatekaupassa puolestaan myydaan todennakdisesti klassisempia ja
hienompiin tilaisuuksiin myytavia vaatteita. Toisin sanoen tietynlaisilla taustamusiikeilla
voidaan targetoida tiettyja kohderyhmia ja luoda haluttua tunnelmaa brandin ymparille,
mitd todenndkodisesti Hollisterkin tavoitteli jakamalla omia myymaldssa soitettavia

soittolistoja.
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3.1.4 Hajuaisti

Tuoksuja ja hajuja havaitaan suoraan nenan aistielimen ja hajusolujen kautta (Hultén,
2020, s. 112). Hajuaistitiedon matka, kuten muidenkin aistitietojen, kulkee aistielimesta
aivokuorelle tulkittavaksi. Erona on kuitenkin se, ettd hajuaistitieto ei muutu matkalla
aivoihin olenkaan (Hultén, 2020, s. 112). Aistiaivokuorella tehddan puolestaan jalleen
lopulliset tulkinnat hajuista ja annetaan niille merkitys. Lisaksi eroten muista aisteista,
hajuaistitieto laukaisee yksilossa valittomasti emotionaalisia reaktioita (Chatterjee,

2015).

Hajuaistin hyodyntamisen vaikeus piilee kuitenkin siing, ettd jokainen tulkitsee hajut ja
hajuyhdistelmat eri tavalla (Hultén, 2020, s. 113). Tassa taustalla oleva ilmi6 on
assosiatiivinen oppiminen ja sen kautta muodostetut mieltymykset (Koéster, 2002). Kun
ihminen aistii tutun tuoksun, ensimmainen muisto tuoksusta palaa mieleen ja aktivoi
sekd hippokampusta ettd mantelitumaketta (Bercik, Horska ja Paluchova, 2017, s. 29).
Siksi hajut ovat niin alttiita muistoille seka vyksilollisille mielipiteille. Tahan
mielialakokemukseen tai mielipiteeseen tiettyd tuoksua koskien on myos vaikea

vaikuttaa, ja se on lahtokohtaisesti muuttumaton (Hultén, 2020, s. 115).

Hajuaisti on myds vahvasti liitoksissa ihmisen kognitiivisiin toimintoihin, kuten
emootioihin, muistiin ja jopa kayttaytymiseen. Tuoksujen kaytto fyysisissa myyntitiloissa
voi jopa stimuloida kuluttajien ostokdyttdaytymista (Hultén, 2020, s. 111). Lisaksi
hyodyntamalla yleistda tunnelmatuoksua myymalassa, voidaan parantaa kuluttajien
muistijalked brandista ja sen tarjoomasta seka asenteita ymparist6a ja tuotteita kohtaan,
mika lahtokohtaisesti myos resonoi ostopaatdksiin (Ferreira, Moraes ja Rimkute, 2016)

ja kehittaa brandi-imagoa kuluttajien mielissa.

3.1.5 Moniaistisuus

Moniaistinen brandikokemus koostuu yksildiden reaktioista yrityksen

vuorovaikutukseen, jossa markkinointiarsykkeissa hyodynnetaan useampia aisteja
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yhdessa (Hultén, 2011). Luomalla asiakkaille moniaistisen brandikokemuksen, voidaan
luoda syvempaa emotionaalista, kognitiivista ja symbolista arvoa (Hultén, 2011).
Aistimarkkinointi keskittyy usein yhteen aistiin kerrallaan, mutta moniaistisessa
markkinoinnin nakékulmassa pyritdaan keskittymaan kahden tai useamman aistitiedon
yhdistimiseen (Spence ja muut, 2014, s. 1). Erityisesti myyntiymparistoja ja
kokonaisuuksia rakentaessa on hyva huomioida, etta aistit toimivat usein yhdessa ja
taydentavat toisiaan (Spence ja muut, 2014, s. 1). Hultén (2020) kertoo kirjassaan, ettd
kuluttaja arvioi yhta tuotetta kokonaisuudessaan sen mukaan milta se ndyttaa, kuulostaa,
tuoksuu tai tuntuu. Moniaistiseen havaitsemiseen ja tulkitsemiseen liitetdan usein myos
synestesia. Synestesialla tarkoitetaan muun muassa sitd, ettad yksilo yhdistaa tiettyyn
musiikkikappaleeseen vareja ja hajuja tai joskus jopa “maistaa” sanoja, mikali niihin

liittyy vahva synestesia (Hultén, 2020, s. 188).

Moniaistinen havainnointi aktivoituu kognitiivisella ja emotionaalisella tasolla, kun kaksi
tai useampi aisti integroituvat samanaikaisesti (Hultén, 2020, s. 191). Uskomusten
mukaan kuluttajat havaitsevat ja arvioivat brandeja seka tekevat niista tulkintoja lahinna
nako- ja tuntoaistin perusteella (Hultén, 2020, s. 191). Muita aisteja sekd niiden
yhdistelmia onkin pitkdan vahatelty markkinoinnin kentalld (Goel ja Pawaskar, 2014),
vaikka kuluttaja arvioi brandeja seka heidan tuotteitansa ja palveluymparistojansa
yhdistamalla useiden aistien aistitietoa, joka vaikuttaa myds synergisesti heiddn
muistiinsa sekd harkintaan (Hultén, 2020, s. 191). Taman takia moniaistisen
brandikokemuksen rakentaminen on imagon kannalta tarkeda. Erityisesti
myyntiymparistoja ja -kokonaisuuksia rakentaessa on hyvd huomioida, ettd aistit

toimivat usein yhdessa ja tdydentavat toisiaan (Spence ja muut, 2014, s. 1).

Aistidrsykkeitdkin voi kuitenkin olla liikaa eikd aina enemman ole parempi. Jos
ympaéristossa on liikaa erilaisia drsykkeitd, kuluttajat saattavat ylikuormittua (Ali ja
Srivastava, 2022). Ylikuormittuessaan kuluttaja pyrkii yleensa vahentamaan ymparilla
olevia arsykkeita tavalla tai toisella, |ahtokohtaisesti kuitenkin liikkeesta poistumalla tai

passivoitumalla (Hultén, 2020, s. 192). Vaikka aistimarkkinointi on hyva ja toimiva tapa
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sitouttaa ja ohjata kuluttajien mielikuvia, liiallinen aistidarsykkeiden kayttd voi johtaa
sensoriseen ylikuormitukseen, joka saattaa johtaa jopa siihen, ettd kuluttaja kokee
brandin ja sen tarjooman vastenmielisena (Ali ja Strivastava, 2022). Aistidrsykkeiden
madrassa olisi siis hyva 16ytaa niin sanottu “kultainen keskitie”, jotta saataisiin asiakkaat
viihtymaan tilassa pidempaan ja tekemadan enemman ostopaatoksia, eika painvastoin.
Tarkedaa ehedn brandi-imagon kannalta on kuitenkin se, etta eri aistiarsykkeet

myymaldssa ovat keskenadn yhteensopivia (Mattila ja Wirtz, 2001).

3.2 Neuromarkkinointi

Neuromarkkinointi pyrkii aivotieteiden ja siihen liittyvien tekniikoiden avulla antamaan
vastauksia siihen, miten yritys voisi mahdollisimman hyvin kayttda markkinointiaan
kommunikoidakseen yrityksen identiteettia tai arvoa (Genco, Pohlmann ja Steidl, 2013).
Useiden tutkimusten mukaan esimerkiksi ongelmanratkaisutilanteissa ihmisaivot
tekevat lopullisen ratkaisun jo sekunteja ennen kuin tehtdavananto tai ongelma on edes
saavuttanut yksilon tietoisuuden (Dooley, 2011, s. 1). Tasta voidaan tehda oletus, etta
myos myyntiymparistoissa asiakkaat eivat yleisesti edes ymmarra tai osaa selittaa sita,
miksi he tekevat tiettyja ostopdatoksia. Taman markkinoinnin osa-alueen tarkoituksena
onkin vedota juuri tiedostamattomaan kulutuskayttaytymiseen tiedostetun sijasta.
Lisdaksi neuromarkkinoinnin tarkoituksena on tutkia, miten talld hetkelld yrityksessa

kaytossa olleet markkinointistrategiat ovat toimineet (Genco, Pohlmann ja Steidl, 2013).

Neuromarkkinoinnin  tutkimuksissa hyddynnetddan paljon erilaisia perinteisia
neuropsykologisia tutkimusmenetelmia. Tallaisia tutkimusmenetelmia ovat erilaiset
aivokuvastamismenetelmat, kuten fMRI, EEG ja MEG, sekd muun muassa katseen
seuranta ja kasvojentunnistusmenetelmat (de Oliveira, Fortunato ja Giraldi, 2014).
Useissa tutkimuksissa on havaittu, ettd nama neuromarkkinoinnin tekniikat ja
tutkimukset ovat tehokkaita, kun analysoidaan ja suunnitellaan yrityksen hinnoittelua,
myyntistrategioita ja mainostamista (de Oliveira, Fortunato ja Giraldi, 2014).

Neuromarkkinoinnin hyddyntaminen on kuitenkin saanut kritiikkia ja herattanyt
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keskustelua siita, ettd onko sen hyddyntaminen eettisesti oikein (Chin, Fisher ja Klitzman,

2010).

Neuromarkkinoinnin kentalld on tutkittu myos paljon priming-efektia eli pohjustamista.
Simnerin ja muiden (2010) mukaan on vaitetty, etta jokaisen yksilon oma aistikokemus
pohjustaisi sitd, miten yksiloét reagoivat samoihin arsykkeisiin (Chen ja Hsu, 2020).
Yleensa ihminen, joka on pohjustamisen alaisena, ei tiedosta tehtya pohjustusta tai edes
omaa kaytoksen tai ajatusten muuttumista (Dooley, 2011, s. 9). Ndin ollen pohjustamalla
ja sijoittelemalla haluttuja vihjeitd (cues) liiketilaan, voidaan alitajuntaisesti pohjustaa

haluttuja mielikuvia yrityksesta.

3.2.1 S-O-R-malli

Koska yritykset joutuvat nykymarkkinoilla kilpailemaan fyysisten ominaisuuksien lisaksi
my0Os abstrakteilla mielikuvilla, yritykset voivat vaikuttaa kuluttajien kasityksiin
esimerkiksi hyodyntamalla S-O-R -mallia (Achmad, Septyarini ja Sofyan, 2022). Kyseinen
malli perustuu psykologian ja markkinoinnin viitekehyksiin ja sen on alun perin kehittanyt
Mehrabian ja Russell (1974), minkad takia mallia saatetaan kutsua myos nimelld
Mehrabian-Russell-malli (John ja Robert, 1982). S-O-R -malli perustuu kasitykseen siita,
ettd arsykkeet muuttavat ihmisen kognitiivista ja emotionaalista toimintaa, joka
puolestaan aiheuttaa lopullisen reaktion perustuen naihin yksilollisiin muutoksiin (Le ja
muut, 2022). Mehrabianin ja Russellin (1974) mukaan kognitiivisiin toimintoihin ja
emootioihin  vaikuttavat aistidarsykkeet muuttavat kuluttajan aikomuksia ja
kayttaytymista kulutustilanteissa (Le ja muut, 2022). S-O-R -malli koostuu sanoista drsyke

eli stimulus, organismi eli organism seka reaktio eli response.

Mehrabianin ja Russellin (1974) mukaan ostomotivaatiota stimuloi erilaiset
motivaatiotekijat ja markkinointidrsykkeet, jotka herattelevat kognitiivisia ja
emotionaalisia toimintoja hedonistisuuden my6ta, jolloin lopulta kuluttaja tekee
impulsiivisia ostopaatoksia (Le ja muut, 2022). He olettavat mallissaan, ettd kaikki

reaktiot suhteessa ymparistoon ovat joko valttamis- tai lahestymiskdyttaytymista
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kuluttajan nakokulmasta (John ja Robert, 1982). Lahestymis- ja valttamiskadyttaytyminen
voidaan jakaa lahtokohtaisesti neljaan osa-alueeseen. Nama nelja osa-aluetta ovat halu
pysya tai lahtea ymparistosta, halu tai haluttomuus tarkastella ja katsella ympariinsa,
halu tai haluttomuus olla vuorovaikutuksessa kyseisessa ymparistossa olevien ihmisten
kanssa sekd suorituskyvyn parantuminen tai heikkeneminen (John ja Robert, 1982).
Naita neljaa osa-aluetta voidaan hallita myyntiymparistdissa myo6s erilaisten

markkinointidrsykkeiden ja vihjeiden (cues) avulla.

Yleisesti ottaen ajatellaan, etta impulsiivinen ostokdyttaytyminen on tulos voimakkaasta
halusta ostaa jotain seka tuotteen tai yrityksen hedonistisesta arvosta valittamatta
riskeistd ja muista seurauksista (Le ja muut, 2022). Baker, Grewal ja Parasuraman (1994)
ehdottaa, etta fyysisissa myyntiymparistoissa kuluttajien impulsiivista ostomotivaatiota
voidaan vauhdittaa esimerkiksi sosiaalisten ja ymparistotekijoiden sekd design-
ominaisuuksien avulla (Chang, Eckman & Yan, 2011), koska ne arsykkeina kiihdyttavat

lahestymiskayttaytymista kuluttajissa.

3.2.2 Assosiaatiot

Brandit ovat maailman arvostetuimpia symboleita (du Plessis, D’Hooge ja Sweldens,
2024). Usein jopa 20-30 % yrityksen padaomasta liittyy sen brandiin, vaikka ne ovat
pelkdstadan kuluttajien mielissa toisiinsa liitoksissa olevia assosiaatioita (du Plessis,
D’Hooge ja Sweldens, 2024). Assosiaatioilla on puolestaan suuri rooli siind, miten
kuluttajat arvioivat ja valitsevat tuotteita (Janiszewski ja Van Osselaer, 2001). Kuluttajat
hyodyntavat brandien nimid ja muita attribuutteja hakuvihjeind muistista (Janiszewski ja
Van Osselaer, 2001), joihin yleensad myos sita kautta liittyy erilaisia mieliyhtymia. Nama
assosiaatiot puolestaan vaikuttavat aiempien kokemusten ja ajatusmallien my6ta siihen,

miten kuluttaja kokee brandin.

Brandien tunnettuuden puolesta on yleisesti hyvaksytty assosiatiivisen verkostomuistin
ja Human Association Memoryn kasitteet (Hoeffler ja Keller, 2003). Assosiatiivisen

verkkomuistin malli toimii siten, etta joku yksittdisen brandin attribuuteissa tai muissa
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ominaisuuksissa voi olla yhtymakohta muistissa, joka assosioidaan lukuisiin muihin
yhtymékohtiin muistin toimintamallien myo6ta (Hoeffler ja Keller, 2003). Kellerin (1993,
1998) sekda Andersonin ja Bowersin (1973) esittelemd Human Associative Memory -
mallin mukaan brandiassosiaatiot vahvistuvat sitd mukaa, miten usein tietyt attribuutit
tai vihjeet (cues) ovat yhdessa esilla, jolloin ne liitetdan todennakdisemmin kyseiseen
brandiin (Janiszewski ja Van Osselaer, 2001). Ndiden assosiatiivisen muistin mallien
perusteella voidaan ymmartdaa paremmin sitd, miten mieliyhtymat ja -kuvat syntyvat

brandeista kuluttajien mielissa.

Du Plessis, D’'Hooge ja Sweldens (2024) ehdottavat artikkelissaan CTM-mallia eli the
Continuous Trinity Model -mallia brandiassosiaatioiden muodostumiselle. Mallin
perusteella ennustava oppiminen ja priming-efekti edesauttaa brandin imagon
rakentamisessa. Malli antaa viitekehyksen sille, miten voidaan luoda haluttuja
brandiassosiaatioita kuluttajien mielissa. Oletusassosiaatiot muodostuvat silloin, kun
asiakas oppii yhdistamaan tiettyja kokemuksia, ominaisuuksia tai lopputulemia brandiin
(du Plessis, D’"Hooge ja Sweldens, 2024). Toiminnallisia assosiaatioita ovat esimerkiksi se,
ettd juoma on hyvan makuista. Kokemuksellisia assosiaatioita puolestaan on esimerkiksi
se, ettd juotuaan Coca-Colaa, kuluttaja kokee olonsa virkistyneeksi. Merkitysassosiaatiot
puolestaan rakentuvat, kun kuluttaja yhdistda brandin johonkin merkitykselliseen
arsykkeeseen, joka antaa sille kuluttajan mielessa identiteetin, persoonan ja tarkoituksen
(du Plessis, D’Hooge ja Sweldens, 2024). Viitteellinen oppiminen luo muistissa
asiayhteyden, esimerkiksi Coca-Cola ja joulu, joka saattaa puolestaan luoda uusia
asiayhteyksia, kuten hauskanpito, rakkaus ja perhe (du Plessis, D’Hooge ja Sweldens,
2024). Tallainen asiayhteyksien luonti saattaa jopa luoda brandin ymparille halo-efektin.
Tunneassosiaatioita syntyy, kun kuluttaja yhdistaa tietyn tunnereaktion brandiin (du
Plessis, D’Hooge ja Sweldens, 2024). Tallainen assosiaatio syntyy esimerkiksi silloin, kun
kuluttaja kokee brandin tuotteen tai palvelun kdyttamisesta tiettyja tunnetiloja tai jopa

silloin, kun kuluttaja kokee tunteita brandin lasna ollessa.
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4  Aistien hyédyntaminen imagon rakentamisessa

Luomalla yrityskuva, eli brandi-imago, voidaan mahdollistaa selkea ja tarkka ymmarrys
yrityksestd kuluttajille (Ene ja Ozkaya, 2014). Kellerin (1998) mukaan tirkeimmat
assosiaatiot, jotka luovat lopullisen brandi-imagon, ovat mielikuvat tuotteista, palvelusta,
kulttuurisista attribuuteista ja uskottavuudesta (Ene ja Ozkaya, 2014). Titd brandi-
imagoa on mahdollista rakentaa myos myymaldiden tunnelmatekijoiden ja arsykkeiden
myota. Kuluttajat tuntevat yleisesti vetoa myymaloihin muun muassa sen layoutin,
tuotteiden asettelun, hinnoittelutietojen mainonnan ja tuotepakkausten perusteella
(Aryal ja Singh, 2020). Tassa paaluvussa on tarkoitus analysoida sitd, miten tietynlaisten
markkinointidarsykkeiden avulla voidaan luoda tietynlaisia mielikuvia vyrityksesta

fyysisissa myyntiymparistoissa.

4.1 Visuaalinen tulkinta

Martineau (1958) kertoo kirjassaan, ettd syy miksi kuluttaja valikoi tietyn myymalan
muiden joukosta, liittyy sen myymaldapersoonallisuuteen ja -imagoon. Ne yhdessa
maarittelevat sitd, mita kuluttaja myymalasta ajattelee tai millaisia mielikuvia se herattaa
(Martineau, 1958, s. 47). Yleensad kuluttajat kayvat, ja erityisesti viihtyvat, niissa
myymaloissa, joiden brandi-imago on yhdenmukainen heidan oman identiteettinsa ja
mindkuvansa kanssa (Martineau, 1958, s. 49). Jotta voidaan targetoida tiettyja
kohderyhmia ja saada heidat identifioitumaan myymaldan kanssa, on brandin arvot
muutettava toteuttamiskelposeksi myymaldasuunnittelun kautta (Quartier ja Vandeweyer,
2015). Nama mielikuvat ja mielipiteet puolestaan muodostuvat sekd toiminnallisten
ominaisuuksien ettad psykologisten attribuuttien myota (Martineau, 1958, s. 47). Kotlerin
(1974) mukaan visuaaliset tunnelmatekijat myymaldissd koostuvat vdreistd,
kirkkaudesta seka myymalatilan koosta ja muodosta (Grewal ja muut, 2014). Lehrlanin ja
muiden (2007) tekeman psykologisen tutkimuksen mukaan varisavyt ja tilan kirkkaus
vaikuttavat myos siihen, kuinka stimuloiva tila on (Grewal ja muut, 2014). Useiden
tutkimusten mukaan myymalan valaistus ja muut visuaaliset arsykkeet dominoivat muita

aisteja sen suhteen, mika herattad kuluttajan huomion (Grewal ja muut, 2014).
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Yleisesti on vahvistettu, etta varien ja konseptien valilla on erittdin vahvoja assosiaatioita
(Franklin ja muut, 2020). Niistd on myos tehty useita erilaisia tutkimuksia. Varin
ndakeminen saattaa my0s itsessadn aiheuttaa fyysisen ja emotionaalisen reaktion, jota
kutsutaan varilliseksi tunteeksi (Chen ja muut, 2020). Kaiken kaikkiaan variassosiaatiot
voivat olla konkreettisia asioita tai abstrakteja konsepteja (Chen ja muut, 2020). Naiden
assosiaatioiden tai varillisten tunteiden takana on todennédkoisesti opitut mieliyhtymat
tai ihmisen perustavanlaatuinen psykologinen toiminta (Franklin ja muut, 2020).
Erityisesti brandimielikuvia luodessa on siis hyva ottaa huomioon kayttéén tuleva

varimaailma.

Tutkimusten mukaan esimerkiksi sininen vari yhdistetaan rauhallisuuteen, hiljaisuuteen,
vakavuuteen, masennukseen, avoimuuteen ja lojaaliuteen (Chen ja muut, 2020; Franklin
ja muut, 2020). Vihrea vari yhdistetdan kateuteen tai luonnonmukaisuuteen, punainen
vaaraan tai intohimoon, pinkki feminiinisyyteen sekd musta kuolemaan tai
eleganttiuteen (Chen ja muut, 2020; Franklin ja muut, 2020). Valkoinen assosioidaan
usein puhtauteen, rauhallisuuteen ja kauneuteen sekd keltainen iloisuuteen,
innostuneisuuteen, seesteisyyteen, aurinkoisuuteen ja lampimaan (Chen ja muut, 2020).
Universaaleja variassosiaatioita ovat valkoinen ja puhtaus, vihrea ja terveys, violetti ja
ruhtinaallisuus sekd pinkki ja feminiinisyys (Franklin ja muut, 2020). Joidenkin varien
kohdalla tulkinnoissa on kuitenkin kulttuurieroja. Esimerkiksi punainen on kiinalaisessa
kulttuurissa innostuneisuuteen assosioituva, kun taas ldansimaisessa kulttuurissa

viehattyneisyyteen (Franklin ja muut, 2020).

Yleisesti kylmat varit yhdistetdan usein rauhaan, seesteisyyteen ja mukavuuteen, kun
taas lampimat savyt jopa stressaaviin tai muuten innostaviin mielialoihin (Chen ja muut,
2020). Hemphillin (1996) mukaan kirkkaat varit yhdistetddan usein positiivisiin
emootioihin ja Camgo6zin ja muiden (2002) mukaan tummat varit yhdistetdadn
negatiivisiin, kuten tylsistyneisyyteen tai surullisuuteen (Chen ja muut, 2020). Puccinelli

ja muut (2013) jopa huomasivat tutkimuksessaan, ettd mieskuluttajat assosioivat
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punaisella esitetyt hinnat arvokkaammiksi kuin ne, joiden hinnat esitettiin mustalla

(Grewal ja muut, 2014).

Hurlbert ja muut (2007) sekd Cheung ja muut (2011) ovat tehneet viimeisimpia
tutkimuksia ihmisten mieltymyksista varien suhteen (Chen ja muut, 2020). Heidan
mukaansa ihmiset pitavat keskimaarin enemman kylmista sadvyista kuin lampimista
(Chen ja muut, 2020). Mieltymyksissa on myds huomattu olevan kulttuurien ja
sukupuolten vilisid eroja (Chen ja muut, 2020). Holmes ja Buchanan (1984) osoittivat
myos, ettd ihmisten varimieltymykset liittyvat useammin konteksteihin kuin yleiseen
mielipiteeseen (Palmer, Schloss ja Strauss, 2013). He nostivat esimerkkina sen, kuinka
ihmiset eivat juuri ilmoittaneet lempi varikseen ruskeaa, vaikka se ilmaistiin kuitenkin

usein lempi variksi sohvien tai mattojen kohdalla (Palmer, Schloss ja Strauss, 2013).

Tunnelmanluonnilla ja valaistuksella on myds suuri yhteys toisiinsa. Aiemman
kirjallisuuden mukaan valaistus voi vaikuttaa tunteisiin, mielialaan ja kognitiivisiin
toimintoihin siind missa tunnelma ja tilasuunnittelukin (Custers ja muut, 2010).
Valaistusta pidetddn enemmankin brandi-identiteetin viestijana kuin itse mielikuvien
luojana (Leudesdorff ja Schielke, 2015). Valaistuksen avulla myymal&dssa voidaan esitella
liiketilaa ja sen designtekijoita erilaisella tavalla valaistuksesta riippuen. Esimerkiksi
kirkkaat valot assosioidaan usein tyylikkyyteen, moderniuteen ja luksukseen
(Leudesdorff ja Schielke, 2015). Joissain ympadristdissa ja konteksteissa kirkkaat valot
indikoivat myos luonnollisuutta (Leudesdorff ja Schielke, 2015). Tutkimusten mukaan
puolestaan valojen tasaisuudella, vareilld ja kromaattisuudella voitiin kertoa
brandipersoonallisuudesta tai myymalan sosiaalisesta miljoosta (Leudesdorff ja Schielke,
2015). Tama tarkoittaa esimerkiksi sitd, ettd tunnelmavalaistuksella pyritadn
pohjustamaan rentoa sosiaalista miljoota. Valaistuksella ja sen paljoudella voidaan myos
vaikuttaa sensorisen ylikuormituksen ennaltaehkaisyyn tai sen vahentamiseen (Davis ja

muut, 2017).



31

Estetiikka ohjailee valintojamme jokapaivdisessa elamassamme. Valitsemme itsellemme
mieluisan estetiikan mukaisesti kodin sisustuksen, lomakohteet, vaatteemme ja brandit,
mitd kaytamme (Schmitt ja Simonson, 1997, s. 3). Tietynlaisen estetiikan hyddyntaminen
mahdollistaa yrityksille kuluttajien viehattamisen useiden aistikokemusten myo6ta, joka
hyodyttaa seka yritysta ettd kuluttajaa asiakastyytyvaisyyden ja brandiuskollisuuden
kautta (Schmitt ja Simonson, 1997, s. 3). Brandi-imgaon kannalta tarkeaa estetiikkaa ei
kuitenkaan olla vield huomioitu markkinoinnin tutkimuksissa paljoa (Griffin, McQuarrie
ja Phillips, 2014). Estetiikka koostuu enimmakseen sen tuottamasta hedonistisesta
arvosta ja syvallisesta kokemuksesta (Baisya ja Das, 2008, s. 45). Estetiikan hedonistinen
arvo perustuu siihen nautinnon tunteeseen, jota kuluttaja saa katsoessaan jotain
kaunista tai viehattdvaa asiaa seka syvillinen kokemus pohjautuu kuluttajan
liikuttuneeseen tunteeseen sen myo6ta (Baisya ja Das, 2008, s. 45). Vaikka estetiikka onkin
Iahinna visuaalista tulkintaa, se vaikuttaa kuluttajaan myos kognitiivisesti (Baisya ja Das,
2008, s. 45) ja sitouttaa emotionaalisesti. Estetiikan hyddyntdmisessa myymaloissa on
kuitenkin hyva ottaa huomioon brandin identiteetti ja arvot. Myymalan estetiikan tulisi

mukailla naita, jotta brandin identiteetti ja imago eivat olisi ristiriidassa keskenaan.

4.2 Auditiivinen tulkinta

Musiikin avulla yritys voi ilmaista hyvin identiteettiddan. Kuten grafiikat ja visuaaliset
ominaisuudetkin, myos musiikki on yksil6ille merkityksellistd ja parantaa brandin
muistettavuutta (Fahey ja Minsky, 2017, s. 1). Tietynlaisella taustamusiikilla voidaan
houkutella tiettyja asiakassegmentteja luomalla assosiaatioita ja mielikuvia yrityksen ja
eldméantavan valilla (Fahey ja Minsky, 2017, s. 9). Musiikkivalinnoilla voidaan myds
(Aryal ja Singh, 2020). Sheridanin ja Arnin (2015) mukaan oikein kaytettyna myymalassa
soitettu musiikki ehostaa brandi-imagoa, hallitsee kuluttajien ajankayttoa myymalassa,
lisaa ostomotivaatiota seka vaikuttaa ylipaataan mielikuvaan siita, etta pitadko kuluttaja

myymalasta vai ei (Aryal ja Singh, 2020).
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Musiikkivalintojen tasolla on kuitenkin hyva huomioida, ettd eri musiikkivalinnat
vaikuttavat eri tavalla jokaiseen kuluttajaan. Tahan vaikuttaa erityisesti esimerkiksi
yksiléllinen musiikkimaku (Aryal ja Singh, 2020) seka identiteetti. Tutkimusten mukaan
musiikkimieltymyksiin vaikuttaa eniten muun muassa musiikin tempo ja tuttavallisuus
(Droe, 2006) seka volyymi ja musiikkigenre (Aryal ja Singh, 2020). Musiikkimaulla on
pitkdan ilmaistu omia mielenkiintoja seka minakasitysta. Usein jopa tietynlaista
musiikkia kuuntelevat pukeutuvat samalla tavalla, kdyvat samanlaisissa harrastuksissa
seka viettavat aikaa samoissa paikoissa. Ndin ollen voidaan paatelld, etta taustamusiikilla
on suuri merkitys elamantapamarkkinoinnin ja sen kannalta, ettad voidaan vedota juuri

tietynlaisiin asiakassegmentteihin ja kohderyhmiin.

Musiikilla on kuitenkin myds alitajuntaisia ja psykologisia tekijoita, joiden avulla voidaan
vaikuttaa myymalassd olevaan asiakkaaseen henkilokohtaisista mieltymyksista
huolimatta. Musiikki esimerkiksi luo mielenrauhaa, jonka myota asiakkaat viihtyvat
myymalassa pidempdan ja tutkivat myymalan tarjoomaa paremmin (Aryal ja Singh,
2020). Musiikki toimii nonverbaalisena aistitiedon viestinvalittajana aaniaivokuorelle ja
limbiseen jarjestelmaan, jotka vapauttavat esimerkiksi endorfiinia ja sdatelevat yleisesti
ihmisen mielialaa ja tunnetiloja (Atkinson ja muut, 1998). Yleisen kasityksen mukaan
myymaldssa taustalla soiva musiikki saa kuluttajan rauhoittumaan seka nauttimaan

tilanteesta ja siita, mita he juuri silla hetkelld tekevat (Aryal ja Singh, 2020).

4.3 Olfaktorinen tulkinta

Asioiden tuoksu on kautta aikojen ollut merkki ihmisille siitd, etta tulisiko asioita ldhestya
vai valtella (Morrin, 2009, s. 75). Vaikka olfaktorinen eli hajuaistitiedon tulkinta ei
olekaan selviytymisen kannalta yhta tarkeda, se on silti aistina merkittavassa roolissa
ihmisen jokapaivdisessa toiminnassa (Chatterjee, 2015) niin kognitiivisesti kuin
emotionaalisestikin. Douek (1988) on myds kuvaillut, ettd hajuaistinsa menettaneet
ihmiset pitavat maailmaa "tylsana ja varittdmana” ilman tuoksuja (Morrin, 2009, s. 75).

Hyodyntamalla tuoksuja myymaldaymparistdissa, voidaan laukaista muistoja tai haluja,
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jotka kiihdyttavat ostopaatosten tekoa ja parantavat muistijalkea brandista (Chatterjee,

2015).

Brandi-imagon tai brandin tunnettuuden kannalta hyva tuoksumarkkinointistrategia olisi
esimerkiksi se, ettd samaa tuoksua hyddynnettdisiin useissa eri brandin osa-alueissa.
Talldin tuoksusta tulisi brandin tavaramerkki ja tietyn hajun haistaminen muistuttaisi
kuluttajaa brandistd seka siihen assosioiduista attribuuteista. Kuitenkin yleisen
uskomuksen mukaan esimerkiksi myymaldymparistdissa tuoksuja hyodyntamalla
voidaan luoda positiivista mielialaa ja sen avulla my6tavaikuttaa kuluttajien myonteisiin
mielikuviin liikkeesta ja brandista (Morrin, 2009, s. 76). Tutkimuksissa on havaittu, ettad
tuoksun lasndolo myymadldssa vaikuttaa kuluttajien arviointiin ja kdyttaytymiseen
myymaldssad, mutta tuoksun luonteella ei ollut juurikaan merkitysta (Crowley, Henderson
ja Spangenberg, 1996). Neutraalit tuoksut sekd niiden intensiivisyys myymaldssa
tuottavat myonteisempida havaintoja, kunhan tuoksut eivdat ole kuitenkaan liian
voimakkaita, jolloin ne muuttuvat vastenmielisiksi (Crowley, Henderson ja Spangenberg,
1996). Puolestaan miellyttavat tuoksut parantavat kuluttajan muistijalked ja mieleen
palauttamista entuudestaan tuntemattomampien brandien kohdalla (Morrin ja

Ratneshwar, 2000).

Tuoksumarkkinoinnin positiivisten vaikutusten saamista vaikeuttaa kuitenkin se, etta
yksilolliset tuoksupreferenssit eivat ole synnynnaisia vaan ne ovat opittuja assosiaatioita
(Morrin, 2009, s. 78). Toisin sanoen ihmiset pitdvat tuoksuista, jotka on opittu
vhdistamaan miellyttaviin asioihin ja eivat pida tuoksuista, jotka yhdistetdan ikaviin
asioihin. Toisaalta joidenkin ndakemysten mukaan my6s osa hajumieltymyksista olisi
synnynnaisid (Herz, 2006). Tallaisia synnynnaisia mieltymyksid ovat todenndkoisesti
universaalit hajukokemukset niin miellyttdvista kuin epamiellyttavistakin, kuten
voimakas kalan haju tai kukkaistuoksut. Yleistettyna kolme tuoksujen osa-aluetta, jotka
vaikuttavat eniten vyksilon hedonistiseen tuoksun arviointiin ovat mieluisuus,

tuttavallisuus ja intensiivisyys (Herz, 2006).
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4.4 Haptinen tulkinta

Useiden vahittdiskauppojen menestyneisyys liittyy osittain siihen, etta tuotteisiin
koskettaminen on tehty helpoksi ja kaytannoélliseksi (Grewal ja muut, 2014). Yleensa
ihminen tekee jo tulkintoja pelkastaan visuaalisen tai auditiivisen aistitiedon perusteella
sekd luo niiden myota mielipiteitd, mutta tuntoaistia hyodyntamalld ihminen tekee
yleensd lopullisen paatelman (Gallace ja Spence, 2011). Toisin sanoen esimerkiksi
villapaita saattaa ndyttdda vaaterekissa pehmeadltd, mutta sitda koskettaessa se onkin
karhea tai kutittava. Tai toisessa tapauksessa villapaita, joka ndyttdaa pehmealtd, on myos
pehmed, joka vahvistaa kuluttajan mielikuvia yksittdisestd tuotteesta sekd brandista.
Tutkimusten mukaan tuntoarsykkeiden tutkiskelu, kuten tekstuuri tai paino, pystyvat
myos personoimaan tuotetta kuluttajien mielissa (Jin, Martin ja Ranaweera, 2021).
Tuotteiden ja brandin personoituminen tuntoaistin kautta on vahvempaa kuitenkin
hedonistisuutta hakevilla kuluttajilla kuin toiminnallisuutta hakevilla (Jin, Martin ja
Ranaweera, 2021). Kaiken kaikkiaan kuluttajat eivat yleensa paddy ostamaan asioita, jos
ne tuntuvat kdytossa erilaiselta mitd alun perin ajateltiin (Gallace ja Spence, 2011).
Joidenkin hedonistisuutta tavoittelevien kuluttajien mielissa epajohdonmukaisuus tai
yllattavyys tuotteiden ja esineiden pehmeyden ja painavuuden valilla, saattaa kuitenkin

edesauttaa positiivista haptista tulkintaa (Jin, Martin ja Ranaweera, 2021).

Tuotteiden pakkaukset ja materiaalit voivat vaikuttaa yrityksen brandi-imagoon
assosiaatioiden myo6ta. Myymalan taktiiliset tunnelmatekijat voidaan jakaa karkeasti
kolmeen osa-alueeseen: pehmeyteen, tasaisuuteen ja lampoétilaan (Kotler, 1973).
Aiemmissa tutkimuksissa on kuitenkin huomattu, etta tietyt tuntemukset assosioidaan
tiettyihin vareihin. Esimerkiksi pyoreys, pehmeys ja sileys assosioidaan luminanssiin, eli
kirkkauteen tai varina valkoiseen, seka kirkkaisiin ja kylldisiin vareihin (Grewal ja muut,
2011). Toisaalta puolestaan vérit assosioivat muita abstrakteja konsepteja ja objekteja,
mika edesauttaa brandimielikuvien syntyda omalta osaltaan. Na&itd komplekseja
mieliyhtymid voidaan hyodyntaa fyysisissa myymaloissé monin eri tavoin. Liiketilan
sisustuksessa voidaan hyddyntda pyoreitd muotoja seka sileitd tai pehmeitd pintoja,

jolloin voidaan synestesian myota luoda mielikuvia siitd, ettd my6s myymaldssa olevat
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tuotteet ovat esimerkiksi pehmeita tai feminiinisia. Toisaalta taas fyysisten tuotteiden
ominaisuuksia, kuten villapaidan pehmeyttd, voidaan tehostaa hyodyntamalla
myymaldssa erityisen varikyllastd tai kirkasta valoa (Grewal ja muut, 2014).
Tutkimuksissa on myos huomattu, ettd joiden monimutkaisempien, kuten rakenteiden
tai muotojen, tulkinta onnistuu kunnolla wvasta, kun tuntoaisti yhdistetddn
nakoaistitietoon (Klatzky, Lederman ja Reed, 1987). My6s mukavien ja rentouttavien
kalusteiden hyodyntaminen liiketilassa saattaa edesauttaa kuluttajaa rentoutumaan ja
tuntemaan olonsa mukavaksi liikkeessa (Grewal ja muut, 2014), jolloin samat tunnetilat

usein assosioituvat myos brandimielikuviin.
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5 Johtopaatokset

Taman tutkielman ensimmaisena tavoitteena oli tarkastella erilaisia ndkokulmia siihen,
miten voidaan rakentaa eldmyksellinen bréindi. Tavoitetta alettiin tarkastelemaan
branddamisen ja eri markkinoinnin osa-alueiden teoreettisten viitekehysten kautta.
Brandaamisessa keskityttiin siihen, millainen rooli brandeilld on yrityksen toiminnassa ja
miten brandi-imagoja rakennetaan tai miten mielikuvia syntyy. Brandi-imagon
rakentamiseen ja mielikuvien syntyyn syvennyttiin elamys- ja elamantapamarkkinoinnin
sekd tunnelmatekijoiden avulla. Tarkoituksena oli kytkead nadiden osa-alueiden avulla
brandi-imagon  rakentaminen  fyysisiin  myyntiymparistéihin ~ ja  kuluttajan
emotionaaliseen sitouttamiseen. Lisaksi tarkasteltiin sitd, miten naita eri markkinoinnin
keinoja hyodyntamalld voidaan sitouttaa kuluttaja emotionaalisesti brandiin, joka
puolestaan myds vahvistaa imagoa kuluttajien mielissa. Joskus saatetaan ajatella, etta
yritykset eivat juuri voi vaikuttaa siihen, millainen brandi-imago enkoodaantuu heidan
itse ilmaisemastaan identiteetistd. Huomionarvoista on, ettd brandi-imago ei koostu vain
abstrakteista konsepteista, joita yritykseen pyritddan assosioimaan, vaan myods
konkreettisilla teoilla ja toimilla on suuri merkitys. Toiminnan lisaksi tarkeda on myos
ottaa huomioon se, millaisena kuluttajat oikeasti kokevat brandin, eikd yrittaa
pakottamalla puskea lapi sitd, mita yritys itse haluaisi kuluttajien kuvittelevan. Kaiken
kaikkeaan vahvan brandi-imagon taustalla on johdonmukainen toiminta brandin
identiteetin ilmaisemisessa, kuluttajien itse muodostamien ajatusten huomioimisessa
seka yrityksen toiminnassa. On kuitenkin keinoja, joiden avulla yritys voi pyrkia
ohjailemaan naita kaikkia osa-alueita haluttuun suuntaan. Tahan keinoja ovat esimerkiksi
elamantapa- ja eldamysmarkkinointi sekd tunnelmatekijat, jotka auttavat
houkuttelemaan tietynlaisia asiakassegmentteja ja ihmisryhmia, sekd sitouttamaan
heitd emotionaalisesti brandiin. Usein brandi-imagoon liitetddn myods sitd kayttavat
asiakkaat, joten houkuttelemalla tietynlaisia asiakkaita, voidaan luoda tietynlainen

brandinarratiivi ja -persoonallisuus.

Taman tutkielman toisena tavoitteena oli selvittda, miten kuluttajan tunnereaktiot ja

mielikuvat bréndistd syntyvdt altistuessaan markkinointiérsykkeille. Tatd tavoitetta
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|[ahdettiin tarkastelemaan aisti- ja neuromarkkinoinnin sekd neuropsykologian
nakokulmista. Aluksi syvennyttiin aistien hermostolliseen perustaan ja toimintaan
aivojen tulkinnan tasolla, josta edettiin niiden toimintaan markkinoinnin ja
kuluttajakdyttdaytymisen nakokulmasta. Taman paadluvun perusteella voidaan tehda
johtopaatoksia siitd, ettd jokainen aisti vaikuttaa eri tavalla kuluttajan kognitiiviseen
toimintaan ja tulkitsemiseen, mutta suurin painoarvo on aistitietojen yhdistamisella ja
moniaistisilla kokemuksilla. Yksittaisista aisteista ndko- ja kuuloaisti ovat dominoivimmat,
mutta yhdistelemalld useita aistitietoja kuluttaja muodostaa kokonaisvaltaisemman
kasityksen ja tulkinnan seka luo brandista vahvemman muistijaljen. Huomioitavaa oli
myos se, miten paljon aistitietojen prosessointi herattda erilaisia assosiaatioita, joka
puolestaan herattaa erilaisia mielikuvia brandista ja liittda siihen erilaisia attribuutteja,
luoden lopulta brandi-imagon. Markkinointidarsykkeiden my6ta voidaan siis ohjailla
ihmisen kognitiivista toimintaa alitajuntaisesti ja jossain maarin on myos mahdollista
vaikuttaa siihen, miten tdtd toimintaa ohjaillaan. Viime aikoina tdtd tukemaan on
kehitetty myos neuromarkkinoinnin osa-alue, joka yhdistdda neuropsykologiset ja
markkinoinnin tutkimukset. Sen hyddyntamisen epaeettisyys on kuitenkin herattanyt
paljon keskustelua, sillda manipuloimalla kuluttajien tiedostamatonta toimintaa,
vahennetddn myos kuluttajalta tietoista pdatosvaltaa. Tama on aihealueena ollut jo

pitkaan kritiikkina markkinoinnin kentalla.

Taman tutkielman kolmantena ja viimeisena tavoitteena oli analysoida sitd, miten eri
keinoja hyédyntden voidaan rakentaa haluttuja mielikuvia tai tunnelmaa fyysisissd
ympdristoissd. Tata tavoitetta |ahdettiin havainnollistamaan jokaisen tassa tutkielmassa
tutkitun yksittdisen aistin tulkintojen ja assosiaatioiden kautta. Taman pdaluvun avulla
pystyttiin laajentamaan lopulta kasitysta siitd, ettd mitd konkreettisia aistiarsykkeita
yritykset voivat myyntiymparistoissdan hyodyntds, jotta voidaan liittda haluttuja
mieliyhtymia ja attribuutteja brandiin kuluttajien mielissa. Toisen tavoitteen kohdalla
huomattiin, ettd suurin painoarvo olisi aistitietojen yhdistamiselld moniaistisiin
kulutuskokemuksiin, mutta kolmatta tavoitetta tarkastelemalla voitiin huomata, etta

suurin painoarvo brandi-imagon luonnissa on visuaalisella tulkinnalla. Toki aistien
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yhdistamisen vaikutukset ja drsykkeiden tehostaminen patee tassakin, mutta visuaalisia
hydédyntamiskeinoja on ainakin tdman tutkielman perusteella ylivoimaisesti eniten.
Mielenkiintoinen huomio oli, ettd visuaaliset arsykkeet saattavat toimia joissain
tapauksissa tulkinnan teossa ja mielikuvien luomisessa yksittdisendkin aistina, kun taas
muiden aistien oli lahtokohtaisesti integroiduttava ainakin yhden muun aistin kanssa
kokonaisvaltaisen tulkinnan tekemiseksi. Yleisesti ottaen muihin aistitulkintoihin tuli
liittdd myos visuaaliset vihjeet (cues), jotta saatiin luotua enemman ja
kokonaisvaltaisempia mieliyhtymid sekd vahvistettua muistijalkia. Visuaalinen tulkinta
puolestaan pystyy siihen pitkalti myos yksittdisena aistina. Taman paaluvun perusteella
voidaan kuitenkin tehda paatelmia siita, ettd hyodyntamalla valittuja aistidrsykkeita

fyysisissa ymparistoissa, yritys voi lahtokohtaisesti luoda haluttuja ja tiettyja mielikuvia.

NAKOAISTI TUNTOAISTI

Nakéaisti on ihmisai , etenkin
markkinointiarsykkeiden kohdalla,
vallitsevin. Erityisesti estetiikan,
tunnelmaniuonnin ja variassosiaatioiden
myotéa void assosioida hal j
attribuutteja brandiin.

Kuluttajat hakevat usein tunteaistin myéta viela
lisatietoja siitd, mité muut aistit jo antavat. Kuluttaja saa
usein tunnustelemalla tuotteita viimeisen varmistuksen
siitd, pitavatkd hdnen ennakkoluulonsa paikkaansa vai ei,
jolla on usein myés suuri vaikutus lopulliseen mielikuvaan
bréandista,

N

MONIAISTISUUS

Luemalla moniaistisen tilan, jossa yhdistetaan
mahdollisimman monien aistien stimulointi,

KUULOAISTI

Musiikin hyédyntdminen taustamusiikkina ja
viestin viejdna on voimakas keino ilmaista brandi-

identiteetti ja luoda mielikuvia. On kuitenkin . AISTIEN m:hldtotlli_ﬂ:lo:t: _purlc:s mkul:dtnttli.nan kokemus
P e 2 e = Sl HYODYNTAMISEN uluttajalle. Nain ollen kuluttaja saa myos
I hy:u it s cas ::‘::i:" P MAHDOLLISUUDET —? kokeonaisvaltaisimman mahdollisen kuvan
K’uikgn tavuuteen ja BRANDI-IMAGON brandista, mutta kuluttajien mielikuvia on myéas

helpoin ohjailla yrityksen ndkékulmasta. On
kuitenkin hyva huomiocida, ettd enemman ei ole aina
parempi ja sensorinen ylikuormitus saattaa johtaa
vastenmieliseen kokemukseen.

yleiseen mielikuvaan myymélésté voidaan
vaikuttaa musiikin eri ominaisuuksien, kuten
tempon, myéta.

RAKENTAMISESSA

d S

HAJUAISTI

Tutkimusten mukaan ei I6ydetty suurta vaikutusta
siihen, etté tietynlaiset tuoksut tuottaisivat
tietynlaisia i ioil i i, silla

juihin liittyy v sti yksilsl ja opitut
mieliyhtymat. Kuitenkin huomattiin, etta tuoksujen
hyédyntaminen “taustalla” parantaa kuluttajien
muistijalked ja mielikuvia brandista.

BRANDI-IMAGO

Tutkimuksen perusteella voidaan padtella, etta
aistien my&ta on mahdollista luoda alitajuntaisia
assosiaatioita ja vahvempia muistijalkia, jotka
parantavat bréndi-imagoa ja auttavat rakentamaan
sitd siihen suuntaan, mihin yritys itse haluaa.
Kuitenkin en hyvéa huomioida, etta kuluttajan
alitaj ipuleinti on epa ista.

Yksi rajoite tdlle tutkielmalle oli tutkimustiedon vahaisyys. Vaikka aisteja ja markkinointia,
seka niiden yhdistamista, on tutkittu jo pitkaan, sen tutkimustieto on silti laajuudeltaan
suhteellisen rajallista ja tutkimuksia maaréllisesti vahan. Lisdksi talle tutkimukselle
oleellista aistitietojen perusteella assosiaatioiden syntya on tutkittu suhteellisen vahan.
Toinen rajoite oli tutkimuksen fyysisten ymparistojen tarkastelu. Fyysiset ymparistot ovat

nykymarkkinoilla yrityksille suhteellisen pieni osuus brandi-imagon rakentamista
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digitaalisen median ja verkkokauppojen nousun myota. Vaikka ne ovat tarkedssa roolissa
imagon rakentumisen kannalta, muiden alustojen tutkiminen saattaisi olla tutkimuksena

nykypaivana relevantimpaa.

Jatkotutkimusehdotuksiksi timan tutkielman pohjalta nousee mieleen kaksi ehdotusta.
Ensimmainen jatkotutkimusehdotus olisi tutkia fyysisten ymparistojen sijaan sitd, miten
brandi-imagoa voidaan luoda aisteja hyodyntamalla verkkokaupassa tai sosiaalisessa
mediassa ottaen huomioon, ettd ne ovat nykymarkkinoilla suuremmassa roolissa kuin
fyysiset myymalat. Toinen jatkotutkimusehdotus liittyisi enemman assosiaatioiden
luontiin ja siihen, miten tietynlaisia brandi-imagoja voidaan rakentaa. Aihetta voitaisiin
tutkia esimerkiksi eri elamantyyliryhmien tai ikaryhmien myo6ta. Mielenkiintoinen
lisandkokulma jatkotutkimuksiin olisi myds aiheen eettisyyden pohdinta ottaen
huomioon sen, ettd aihe Kkasittelee aihepiirid, joka on markkinoinninkentalla

mahdollisesti eniten kritisoitu.
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