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Tiivistelma

Kandidaatintutkielmassani selvitin kirjallisuuskatsauksen keinoin, miksi myymalatilan kasvit
vaikuttavat kuluttajan ostokiyttdytymiseen. Myymaildn ilmapiirin on huomattu vaikuttavan
asiakkaisiin, joten on tirkeda tietda, miten luoda miellyttava ostosymparisto. Tahdn mennessa
tutkimus on keskittynyt muihin myymalatilan elementteihin kasvien jaddessi viahille huomiolle.
Kasveilla tiedetddn kuitenkin olevan positiivisia vaikutuksia ihmisiin ja tutkimustulokset
kasvillisuuden hyodyntamisesta vahittdiskauppaymparistoissa ovat lupaavia. Ymmartadksemme
kasvien merkityksen kuluttajan kayttdytymisen ohjaajana vaikutusten syitd kannattaa pohtia
monipuolisemmin.

Ensiksi keskityin kuluttajan ostokayttaytymiseen myymalassa. Sovelsin arsyke-valittaja-vastaus-
ajattelutapaa, jonka mukaan reaktiot ostosympariston arsykkeisiin maarittdvat kuluttajien
ostokayttdytymisen. Reaktioiden osalta tirkeitd ulottuvuuksia ovat mielihyva ja kiihtyminen.
Kayttaytymiset taas voidaan luokitella lahestymiseen ja valttamiseen. Positiiviset reaktiot johtavat
yrityksen kannalta toivottuihin ldhestymiskayttaytymisiin, kuten lisddntyneeseen ajan- ja
rahankayttoon myymalassid. Myymaldassa asiointiin kannattaa palveluldhtoisen ajattelutavan
mukaan kiinnittdda huomiota myoOs siksi, ettd se on osa asiakkaalle arvoa luovaan
palvelukokonaisuutta.

Sitten tarkastelin ihmisten suhdetta kasveihin. Kasvit ovat ihmisille fyysinen valttamattomyys.
Ennen ihmiset olivat tdysin riippuvaisia luonnosta, joten osa reaktioistamme on muodostunut
sisdsyntyisiksi. Nykyddn suhde on vapaampi ja olemme oppineet hyodyntamaian luontoa myos
elamanlaadun etsimiseen. Kasveilla on tieteellisesti todettu olevan monenlaisia hyotyja: ne
parantavat ilmanlaatua, kohentavat suorituskykya, vihentavit stressid, vaikuttavat positiivisesti
mielialaan, tekevit ymparistoistimme miellyttavia ja helpottavat sosiaalista kanssakdymista. Nama
vaikutukset ilmenevait usein tiedostamattomasti vuorovaikutuksessa kasvien kanssa.

Lopuksi kisittelin kasvien hyodyntdmistd osana myymalitilan ilmetta. Kasvien positiiviset
vaikutukset pateviat myos sisitiloissa, mutta niitd voivat muokata yksilo- ja tilannekohtaiset tekijat.
Kasvien on huomattu lisddvan lahestymiskayttaytymista ja vahentavan valttamiskayttaytymista
vahittdiskauppaymparistoissd esimerkiksi kasvattamalla mielihyvaa ja vahentamalla stressid. Naita
vaikutuksia voidaan selittdd historiallisella riippuvuussuhteella kasveihin, vaistomaisella
taipumuksella pitdd luonnosta sekd vertauksilla muihin, enemman tutkittuihin myymalan
elementteihin.

Tutkielmani perusteella paaittelin, ettd kasvit myymalaymparistossa voivat edistda kaikkia
lahestymiskayttaytymisen ilmenemismuotoja, koska ne aikaansaavat ihmisissd positiivisia
reaktioita. Kasvien tarjoamien etujen vuoksi suosittelen yrityksid ottamaan kasveja osaksi
myymalatilan ilmetta. Taytyy kuitenkin huomioida, etta ei ole olemassa yhta ilmapiiria, joka sopisi
kaikkialle, joten kontekstiriippuvaiset tekijit on otettava huomioon. Tulevaisuudessa voitaisiin
tutkia esimerkiksi eri tyyppisten kasvien vaikutusten eroja, mahdollisia negatiivisia vaikutuksia ja
kasvien optimaalista yhdistamistd muihin myymalatilan elementteihin.

Avainsanat ostokayttaytyminen, kasvit, luonto, myymalatila, vahittdiskauppa
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1. Johdanto
1.1. Kohdeilmio ja tausta

Jokainen voi kaupoissa Kierrellessdan helposti huomata, ettd myymalatiloissa on yha useammin
kasveja. Herdd kysymys, ovatko ne sielld vain Kkoristeina vai voisiko kasvien tuomisella
myymaldihin olla jokin perustavanlaatuisempi syy. Kovan Kkilpailun vallitessa ja
verkkokauppojen arkipéivaistyessa yritykset pyrkivét houkuttelemaan asiakkaat myymaldihin
luomalla heille ostokokemukseen liittyvaa lisdarvoa. Yksi keino sen rakentamiseen on
myymalatila ja sen ilmapiiri. Nykyajan Kkiireisessa kaupunkielaméssd luonnonléheisten

ymparistojen voisi ajatella tuovan kuluttajien arkeen kaivattua rauhaa.

Myymalan ilmapiirin vaikutus asiakkaisiin tulee esiin monissa kaupallisen alan teksteissa
(Bitner 1992). Huomionarvoista onkin, ettd suuri osa kaikista ostopaatoksista tehdaén vasta
kaupassa (Solomon ym. 2006, s. 323-324). Myyméldympariston tarkoitus on siis houkutella
asiakkaita ostamaan, joten sen osatekijoiden tutkiminen tuottaa yrityksille hyddyllista tietoa.
Donovan ym. (1994) toteavatkin, ettd on tarkedd maarittad, mitka elementit luovat miellyttavén

ympariston ja miten téllainen ymparistd voidaan luoda kustannustehokkaasti.

Tahédn mennessa myymatatilan elementtien tutkimus on keskittynyt mm. véreihin,
valaistukseen, ja tuoksuihin (esim. Aslam 2006, Summers ja Hebert 2001, Spangenberg ym.
1995). Viherkasvien hyodyntamistd vahittdiskauppaympaéristdisséd tutkivat ensimmaisiksi
Brengman ym. (2012), joiden mukaan aihetta ei oltu ennen heitd juuri lainkaan kasitelty.
Mielenkiintoiseksi aiheen tekee se, ettd kasveilla, niin sisé- kuin ulkotiloissakin, on havaittu
olevan positiivisia vaikutuksia ihmisiin (esim. Keniger ym. 2013, Lohr 2009). On kuitenkin
epaselvad, miten vyleisesti positiivisesti ihmisiin vaikuttavat kasvit muokkaavat heidéan

ostokayttaytymistadn kaupassa (Brengman ym. 2012).

Teoreettisen taustan aiheelle muodostavat kaksi eri teemaa, jotka ovat kuluttajan
kayttaytyminen myymélédssé ja kasvien vaikutukset ihmisiin. Ensiksi mainittu teema on
keskeinen markkinoinnin tutkimusaihe, jota on tutkittu esimerkiksi kuluttajan tunteiden
(Gardner 1985) ja myymalatilan ilmapiirin (Donovan & Rossiter 1982) nakdkulmista. Luonnon
ja ihmisten suhteeseen liittyvd tutkimus tulee kuitenkin muilta aloita, Kkuten
ympéristopsykologiasta. ~ Aihealueiden yhdistdminen kuvaamaan kasvien funktiota
myymalaympéristdssd on ollut véhaista lukuun ottamatta Brengmanin ym. (2012) ja

Rosenbaumin ym. (2016) tutkimuksia.



1.2. Tutkimuskysymys ja motivaatio tutkielmalle

On mielekasta jatkaa Brengmanin ym. (2012) empiirisen tutkimuksen jaljissa, koska sen
johtopéaétokset kasvien potentiaalisista hyodyistd vahittaismyymaldissa ovat lupaavia.
Vaikutusten syitd kannattaa kuitenkin pohtia monipuolisemmin, jotta kasvattaisimme
ymmarrysta kasvien merkityksesta kuluttajan kayttdytymisen ohjaajana. Brengman ym. 2012
keskittyivat enimmaékseen siihen, miten myymalén kasvit vaikuttavat asiakkaisiin, mutta mina
pyrin selvittdamaan tarkemmin miksi kyseiset vaikutukset ilmenevat. Kandidaatintutkielmassani

etsin vastausta seuraavaan kysymykseen:

Miksi kasvit osana myymalan ulkoasua vaikuttavat kuluttajan ostokdyttaytymiseen?

Tutkielmani tavoitteena on toisin sanoen selvittad kirjallisuuskatsauksen keinoin, mitk& ovat
kasvien hyddyt myymalatilan ilmapiirin luomisessa sitd kautta kuluttajan tekemissé ostoissa.
Tarkastelen kokonaisuutta keskittymé&lld ensin kuluttajan ostok&yttdytymiseen myymalassa.
Tassé kohtaa selvitan, miten ympariston arsykkeet vaikuttavat kuluttajan kéyttaytymiseen ja
kasittelen erilaisten ympaéristollisten elementtien hyddyntdmistd  véahittaiskaupoissa.
Seuraavaksi paneudun ihmisten suhteeseen kasveihin. T&ssd osiossa kayn l&pi luonnon
merkitystd ihmiselle ja kasvien vaikutuksia ithmisiin. Lopuksi yhdistan tiedot selvittadkseni,
miksi kasveja kannattaa hyddyntad osana myymalatilan ilmettd. T&ssé tarkastelen, miten kasvit

vaikuttavat kuluttajan ostokayttaytymiseen ja sitten paneudun vaikutusten syihin.

Tarkoituksena on luoda liiketoiminnan kannalta hyddyllistd informaatiota, jonka avulla voidaan
tehdd perusteltuja paatoksia liittyen kasvien kayttdmiseen osana myymélatilan ilmetta.
Tutkielmassani  keskityn  vahittdiskaupan alaan ja  fyysisiin  myymaléatiloihin.
Ostokayttaytymisen puolelta tarkastelen siis kuluttajien toimintamalleja, enkd esimerkiksi
organisaatioiden ostamista. Rajaan tarkoituksella pois puhelinmyynnin, nettikaupat ja muut
ostospaikat, joissa ei voi fyysisesti vierailla. Tassa tutkielmassa en kuitenkaan maérittele, mita

tuotetta tai palvelua myymaélatilassa myydéaan.



2. Kuluttajan ostokayttaytyminen myymalassé

Tdassd osiossa tutustun siihen, miten myymaldympadristd  vaikuttaa  kuluttajan
ostokayttaytymiseen. Aloitan mallintamalla ympariston drsykkeiden ja kéyttaytymisen suhteen.
Sitten selvitén, miten erilaisia elementteja hyddynnetéan erityyppisissa vahittdismyymaéldissa

kannustamaan kuluttajia positiiviseen ostokayttaytymiseen.
2.1. Ympariston suhde kayttaytymiseen mallinnettuna

Tutkielmani  kannalta erittdin  perustavanlaatuinen, ympdriston vaikutusta ihmisen
kayttdytymiseen selittdvd Mehrabian-Russell-malli  pohjautuu  &arsyke-valittaja-vastaus-
ajattelutapaan (stimulus-organism-response, S-O-R). Sen mukaan ymparistossé on arsykkeita,
joita valittaja vastaanottaa. Ne aikaansaavat valittajassé tiettyja sisdisia reaktioita, jotka johtavat
ulkoisiin vastauksiin eli valittajan kayttaytymiseen. (Mehrabian & Russell 1974). Havaittu
ymparist0 ei taten ole suoraan syy siihen, ettd ihmiset kayttaytyvat tietyll4 tavalla, vaan
kuluttajien fyysiset ja psyykkiset reaktiot myymaldn ymparistéon vaikuttavat heidan
kayttaytymiseensa kauppapaikalla (Bitner 1992). Ihmisen toiminta ei siis ole ympariston

vaikutuksista vapaata.

Ympaériston ja kayttaytymisen valisté suhdetta ovat tutkineet Mehrabianin ja Russellin liséksi
useat tutkijat (esim. Kotler 1973, Donovan & Rossiter 1982, Bitner 1992). Johtopaattkset
muistuttavat toisiaan, mutta eri tutkijoiden mallit eroavat muun muassa niiden kuvaamien
reaktioiden laajuudessa: esimerkiksi Mehrabian ja Russell (1974) keskittyvat tunneperusteisiin
reaktioihin, Kotler (1973) laskee mukaan myo6s kognitiiviset reaktiot ja Bitner (1992) lis&a
niihin viel fysiologisen ndkdkulman. Alkuperdinen Mehrabian-Russell-malli on yleispéateva
erilaisiin ymparistdihin. Alla olevaan kaaviokuva havainnollistaa arsyke-valittaja-vastaus-

ketjua ja kokoaa mallit yhteen:

Ympériston Ihmisen reaktiot ymparistodn (sisdinen) Ihmisen kdyttdytyminen
ominaisuudet - kognitiiviset ympéaristéssa (ulkoinen)
aistidrsykkeing havaittu - emotionaaliset: mielihyva ja kilhtyminen | Gkkaavat - |dhestyminen

kokonaisuus - fysiologiset tekijat - vidlttdminen

Kuva 1: Ympariston vaikutus kuluttajan reaktioihin ja hénen k&yttaytymiseensa
Mukaillen Kotler (1973), Mehrabian & Russell (1974) ja Bitner (1992)

Vasemmanpuoleinen ruutu kuvassa 1 viittaa &rsykkeisiin, keskimmdinen valittajien



reaktioihin ja oikeanpuoleinen kohta vastaukseen eli kayttdytymiseen. Nuolen suunta osoittaa
reaktioketjun kulkusuunnan. Ensimmaisen nuolen kohdalla oleva teksti viittaa siihen, useat
arsykkeet havaitaan yhtena kokonaisuutena ja toisen nuolen teksti siihen, ettd reaktioiden

muuttumiseen kaytoksiksi voivat vaikuttaa myos tekijat, jotka eivat liity ympéristoon.

Donovan ja Rossiter (1982) loivat pohjan monille muille tutkimuksille soveltamalla
ensimmaisind Mehrabian-Russell-mallia véhittdiskauppaymparistoon. He osoittivat, ettd
ostosympéristbn muuttujat heijastuvat kuluttajien tunteisiin vaikuttaen ndin heidan
ostoaikeisiinsa myyméléssd. MyGhemmin todennettiin - myds yhteys varsinaisen
ostokayttaytymisen vélilla (Donovan ym. 1994). Donovanin ja Rossiterin (1982) mukaan
myymalaympadristd vaikuttaa enemmaén kaytokseen kaupan sisélld (vrt. kuinka paljon ostat)
kuin sen ulkopuolella (vrt. astutko sisdédn myymalaan). Lisaksi Bitner (1992) tarkensi, etta

kyseessa ovat rakennetut eli ihmisen tekeméat ympéristot.

Bitnerin  (1992) mukaan yrityksen on tarkoituksenmukaisen ympdriston luodakseen
tunnistettava ensin toivotut kayttdytymiset, jonka jalkeen selvitettdvd, mitka sisdiset reaktiot
niihin johtavat ja vasta viimeiseksi mietittavd, mitkd fyysisen ympdriston elementit naita
reaktioita luovat. Tutkielmani teoreettisen luonteen vuoksi etenen kuitenkin pdinvastaisessa,
toisin sanoen kaavion osoittamassa jarjestyksessd. Kaésittelen kuluttajan ostokéyttaytymisté
myymalassa keskittymalla ensin myymalaympériston arsykkeisiin, sitten kuluttajan reaktioihin

ja lopuksi ostokayttaytymiseen.
2.1.1. Ympariston arsykkeet

Mehrabian-Russell-malli kuvailee valittajia ja vastausreaktiota melko laajalti, mutta jattaa
ympariston arsykkeet erottelematta niiden runsauden takia (Donovan & Rossiter 1982). Jo
myymaéléatiloista 16ytyy suuri joukko erilaisia ympéristollisia elementtejd, kuten valoja, vareja,
esineitd, opasteita, asetteluja ja aania (Bitner 1992). Myymaélaymparistoon kuuluvat Bitnerin
(1992) mukaan kaikki fyysisen ympariston tekijat, joita yritykset voivat kontrolloida
vaikuttaakseen ihmisten kayttaytymiseen tilassa. Arsykkeiden voidaankin katsoa olevan

sanattomia viesteja yritykselta kuluttajalle (Kotler 1973).

Ympariston arsykkeiden ryhmittely auttaa niiden runsauden hahmottamisessa. Kotlerin (1973)
ryhmittely perustuu aisteihin, joilla havaitsemme ymparistbdmme: hén jakaa ympaériston
elementit visuaalisiin, auditiivisiin, olfaktorisiin (eli hajuaistiin liittyviin) ja taktiilisiin (eli

tuntoaistiin liittyviin). Bitner puolestaan (1992) jaottelee myymaéaldympériston kolmeen



ulottuvuuteen: olosuhteet, tilanjako ja toimivuus seké kyltit, symbolit ja esineet. Olosuhteisiin
lukeutuvat lampétila, valaistus, musiikki ja &anet. Tilanjako ka&sittdd sen, minké&laisia
huonekaluja tai laitteita tilassa on ja miten ne on jarjestelty. Toimivuus edelleen kertoo, kuinka
hyvin tilassa olevat asiat edesauttavat myymaélatilassa tehtdvan asian suorittamista. Kyltit,
symbolit ja esineet -ryhma sisaltda suoria viesteja valittdvia opasteita ja logoja seké esineita,

jotka kommunikoivat epésuoria, symbolisia merkityksia. (Bitner 1992).

Vaikka Mehrabian-Russell-malli ei kuvaile &arsykkeitd sen tarkemmin se ehdottaa yleista
arsykekuormitukseen perustuvaa jaottelua ympdriston uutuuden ja monimutkaisuuden
mukaan. Uutuus viittaa tuntemattomaan ja yllattavaan, monimutkaisuus puolestaan arsykkeiden
lukumadrédén. Mitd uudempi ja monimutkaisempi ympéristd on, sitd suurempi on sen
kuormitus. (Mehrabian & Russell 1974). Bitner (1992) kasittelee samaa asiaa termein
yksinkertainen (vahan kuormitusta) ja yksityiskohtainen (paljon kuormitusta). Ympariston
arsykkeet voivat vaikuttaa kuluttajaan erityisen voimakkaasti, jos ne ovat huomiota herattavia,

odotustenvastaisia tai jos asiakas on myymalaympaéristdssa kauan (Bitner 1992).

Kuluttajien havainnointi on valikoivaa (Kotler 1973), joten ympériston kuormittavuuden
kokemukseen vaikuttaa se, miten valikoivasti ihminen huomioi ymparistodan (Donovan &
Rossiter 1982). Mehrabian (1977) on havainnut, ettd jotkut ihmiset (en. screeners) suodattavat
ymparistbaan enemman kuin toiset ja eivat ndin reagoi voimakkaasti suureenkaan
kuormitukseen. Donovan ym. (1994) huomauttavat, ettd jos myymaéla on henkildlle ennestéén

tuttu, myos ennakkokasitykset voivat vaikuttaa reaktioihin suhteessa ympériston arsykkeisiin.

Kuluttajan reaktio myymélaymparistoon on Bitnerin (1992) mukaan kaikkien ympariston
elementtien yhteisvaikutuksesta syntynyt kokonaisuus. Kuluttaja muodostaa siis useiden
aistihavaintojen perusteella kokonaiskuvan ympadristosta, eika eri havaintoja erotella ainakaan
tietoisesti. Tassé tutkielmassa kaytédn sanaa “ympdristd” viitatakseni kokonaisuuteen, joka
muodostuu tietyssa tilassa olevista elementeistd ja sielld vallitsevasta tunnelmasta. Né&in ollen
ymparistolla on sekd konkreettinen ettd abstrakti ulottuvuus, jotka liittyvat Kiinteésti yhteen.
Kotlerin (1973) maaritelman mukaan ilmapiirin luominen (en. atmospherics) on tietoista tilan
suunnittelua haluttujen vaikutusten aikaansaamiseksi ostajissa. Oikein hyddynnettyna

ympariston arsykkeet ovat siis strateginen tyokalu.
2.1.2. Sisaiset reaktiot

Havaittuaan  ympdriston  aistidrsykkeet kuluttajat reagoivat niihin  kognitiivisesti,



emotionaalisesti ja fysiologisesti (Bitner 1992). Toisin sanoen arsykkeet synnyttavat ihmisissa
ajatuksia, tunteita ja fyysisid tuntemuksia. Namé reaktiot voivat myos keskenddn vaikuttaa
toisiinsa (Bitner 1992). Tassd osiossa kuvatut reaktiot ovat ihmisen sisdisia, eivatkd ne
padasiassa ndy ulospéin. Reaktiot ohjaavat ihmistd kayttaytymaan tietylla tavalla: ne ovat

valittdjia, jotka kertovat ympaéristdn viesteista aivoille.

Havaittu ympéristo voi vaikuttaa ihmisiin puhtaasti fyysisella tasolla (Bitner 1992): esimerkiksi
melu voi tuntua ikavaltd korvissa, huono ilmanlaatu vaikeuttaa hengittamista tai kylma
lampotila aiheuttaa varistyksia. Tallaiset kehon reaktiot ovat yleensd automaattisia ja perustuvat
ihmisen automaattisiin reflekseihin. Bitner (1992) kertoo, etta fysiologiset reaktiot vaikuttavat

siihen, nauttiiko ihminen olostaan ymparistossa ja haluaako han olla siella.

Kognitiivisista reaktioista ympariston arsykkeisiin puhuvat muun muassa Kotler (1973) ja
Bitner (1992). Kognitiot ovat ajatuksia, joiden muodostaminen vaatii tiedon prosessointia.
Tallaisia kasityksié voivat olla esimerkiksi hinnan tai valikoiman perusteella muodostetut arviot
laadukkuudesta tai ymparistoystavallisyydestd. Kognitiivista reagointia on myo6s se, kun
kuluttaja kategorisoi yrityksen esimerkiksi toimialan mukaan ympariston vihjeiden avulla
(Bitner 1992). Ympadriston vaikutukset kognitiivisiin reaktioihin ovat voimakkaampia, kun
ympéristostd on saatavilla vain muutamia vihjeit tai jos asiakkaalla ei ole kokemusta

kyseisesta ymparistostd, kertoo Bitner (1992).

Ympéristossa olevat arsykkeet voivat aikaansaada myds emotionaalisia reaktioita (esim. Bitner
1992, Mehrabian & Russel 1974, Kotler 1973). Naitd ovat kaikenlaiset henkilokohtaiset
mielentilat eli tunteet, kuten inspiroituneisuus, inho tai halu. Myymalassa tunneperusteiset
tekijat vaikuttavat ostokayttaytymiseen yleensa tiedostamattomalla tasolla (Donovan &

Rossiter 1982), mika erottaa ne tiedostettavista kognitiivisista reaktioista.

Emotionaalista puolta ovat tutkineet erityisesti Mehrabian ja Russel (1974). Mehrabian-Russel
-malli k&sittd4 kolme ulottuvuutta: miellyttava-epamiellyttava, kiihtyminen-tylsistyminen ja
dominointi-alistuminen. Sen mukaan kaikki tunnetilat voidaan esittaa naiden yhdistelmana.
Miellyttava-epamiellyttavd, kertoo missdé maarin ihminen tuntee olonsa iloiseksi tai
tyytyvaiseksi. Kiihtyminen-tylsistyminen viittaa stimulaation ja aktiivisuuden maéraan.
Dominointi-alistuminen tarkoittaa, sitd missa mééarin ihminen kokee hallitsevansa tilannetta ja
olevansa vapaa tekemaan mité haluaa. (Mehrabian & Russel 1974). My6hemmin Russell ja

Pratt (1980) ehdottivat dominointi-ulottuvuuden poistamista sen kognitiivisen luonteen vuoksi



ja myos empiirinen tuki sille on ollut puutteellista (esim. Donovan & Rossiter 1982), joten en

huomioi ulottuvuutta tutkielmassani.

Yleisena saantona on, etta positiivisiksi koetut havainnot ymparistosté johtavat positiivisiin, eli
yrityksen kannalta suotuisiin reaktioihin ja negatiiviset havainnot puolestaan negatiivisiin, eli
yritykselle epéasuotuisiin reaktioihin (Bitner 1992). Nama kognitiiviset, emotionaaliset tai
fyysiset reaktiot vaikuttavat Bitnerin (1992) mukaan paitsi kaytokseen niin myos kuluttajan
kasityksiin myymalaymparistdsta itsestadan seka sielld olevista tuotteista ja ihmisistd, heijastuen

nain vaikutelmaan koko yrityksesté ja sen brandista.

Bitner (1992) muistuttaa, ettd ihmisten sisdisten reaktioiden voimakkuus ja suunta vaihtelevat
riippuen vastausta muokkaavista tekijoista (en. response moderators). Ensinndkin ihmisen
reaktioihin vaikuttavat yksilolliset tekijat (Mehrabian ja Russell 1974). Jannityshakuiset ihmiset
(en. arousal-seekers) nauttivat arsykkeiden runsaudesta, mistd toiset (en. arousal-avoiders) eivét
pidd lainkaan (Bitner 1992). Kuten sanottu, jotkut ihmiset (en. screeners) myos suodattavat
havaintojaan enemmaéan kuin toiset (en. non-screeners) ja siksi reagoivat vahemméan
monimutkaisessa ymparistossa kuin toiset yksinkertaisessa tilassa (Mehrabian 1977). Toiseksi
vastausta muokkaavat tekijat voivat olla tilannekohtaisia. Odotukset ympériston suhteen voivat
vaikuttaa siihen reagointiin: jos odotukset alitetaan, reagointi on negatiivista ja jos ne kohdataan
tai jopa ylitetdédn, ovat reaktiot positiivisia (Bitner 1992). Snodgrass ym. (1988) kertovat, etta
my0s ihmisten syyt tai suunnitelmat ympéristdssd oloa varten voivat vaikuttaa heidan
kokemuksiinsa ja k&ytokseensd sielld. Lis&ksi Gardner (1985) toteaa, ettd ympériston
vaikutukset eroavat riippuen alkuperdisestd mielialasta ja ennakkoon vallitsevat mielialat

vaikuttavat ndin toimintaan ostosympéristossa.
2.1.3. Ostokayttaytyminen

Ympariston aiheuttamat sisdiset reaktiot ihmisissd vaikuttavat heidan kayttdytymiseensa
kyseisessa tilassa (Mehrabian & Russell 1974). T&ssa osiossa kuvatut kayttdytymiset ovat
ulkoisia, eli nakyvia sisdisten reaktioiden ilmentymid. Donovanin ja Rossiterin (1982)
tutkimuksen perusteella  varsinkin  tunneperusteiset tekijat madrittdvat asiakkaan
suunnittelemattoman ostokayttaytymisen myymaéléssa. Heidan mukaansa kognitiiviset tekijat
vaikuttavat enimmakseen suunnitelmalliseen tekemiseen. Myds Bitner (1992) sanoo, etta
erilaiset reaktiot vaikuttavat eri asioihin: positiiviset kognitiiviset ja emotionaaliset vastaukset

lisddvat kaupan vetovoimaa, kun taas myymaldssa vietettyyn aikaan vaikuttavat enemman
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fysiologiset ja emotionaaliset reaktiot. Tunneperéisten tekijoiden rooli on keskeinen, koska
niilld on laajimmat vaikutukset kayttdytymiseen vahittadiskauppaymparistossa. On sanottu, etta
kognitiiviset ja emotionaaliset tekijét vaikuttavat kaytokseen toisistaan riippumatta (Donovan

ym. 1994), mutta loppujen lopuksi k&ytds on kuitenkin niiden summa.

Mehrabianin ja Russellin (1974) mukaan, ettd ihmiset reagoivat ympéristoonsa kahdella
vastakkaisella tavalla, jotka ovat lahestyminen (en. approach) ja valttaminen (en. avoidance).
Néiden kaytosten nelja ndkokulmaa ovat: 1) halu olla fyysisesti ympaéristdssa tai paasta pois
sieltd 2) halu tutkia ymparistoa sielld liikkuen tai valttdd ymparistoon tutustumista ja kiertelya
3) halu kommunikoida muiden kanssa ymparistossa tai karttaa vuorovaikutusta ja 4) tehtavien
suorittamisen ja tyytyvaisyyden edesauttaminen tai hankaloittaminen ympéristéssa. (Mehrabian
& Rusell 1974). Lahestymisreaktio on positiivista kayttaytymista (edelld kussakin kohdassa
ensin mainitut kaytokset), joka on seurasta positiivisista siséisistd reaktioista ymparistoon.
Vélttamisreaktio puolestaan on negatiivisia reaktioita seuraavaa negatiivista kayttaytymista

(edelld kussakin kohdassa jalkimmaiseksi mainitut kaytokset).

Kuten Donovan ja Rossiter (1982) toteavat, Mehrabian-Russell-mallin ndkékulmat sopivat
kuvaamaan kaytoksid véhittaiskauppaympaéristossa. Ensimmadinen sopii heiddn mukaansa
siithen, tuleeko ihminen myymala&an, toinen kaupan valikoimaan tutustumiseen, kolmas
kanssakaymiseen henkilokunnan kanssa ja neljas siihen, kuinka usein han kaupassa kay ja
paljon rahaa ja aikaa siell& kayttaa. Lahestyminen ilmenee haluna tulla kauppaan, ostoksilla
olosta nauttimisena, vuorovaikutuksena muiden kaupassa olevien kanssa, viehatyksend, ajan
kuluttamisena valikoiman ja kaupan tutkimiseen, rahan kayttdmisend tai uskollisuutena ja
paluuna ostosymparistoon (Donovan & Rossiter 1982). Valttamisreaktiot ovat edelld
mainittujen lahestymisreaktioiden vastakohtia: ihminen ei halua tulla kauppaan, eikd nauti
sielld olosta, han pyrkii vélttdmaén vuorovaikutusta toisten kaupassa olevien kanssa, tylsistyy,
ei halua tuhlata aikaa valikoiman tai kaupan tutkimiseen tai k&yttdd rahaa, saati palata
myymalaan. Ymparistolla on siis myos pitkédn aikavélin vaikutuksia toistuvien ostojen ja

kokonaiskulutuksen kautta (Donovan ym. 1994).

Miellyttava-epamiellyttdva- ja Kkiihtyminen-tylsistyminen-asteikolle sijoitettuna tunteet
ennakoivat osaltaan kayttdytymistd ymparistossd. Sellaiset ympéristot, jotka heréattavat
mielihyvdd ovat potentiaalisia ldhestymisreaktioiden alkuunpanijoita ja toisaalta
epamiellyttavia ympdristoja valtetddn. Kiihtyminen voi johtaa joko ldhestymis- tai

valttamiskayttaytymiseen ympariston miellyttavyydesta riippuen: miellyttavassa ymparistossa
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kiihtymys korreloi lahestymisen kanssa ja epamiellyttavassa valttdmisen kanssa. Jos ympaéristo
on neutraali, kohtuullinen kiihtymys johtaa ldhestymiseen ja tylsistyminen valttdmiseen.
(Mehrabian & Russell 1974). Kiihtymyksen madréan vaikuttaa Mehrabianin ja Russellin
(1974) mukaan ympériston arsykekuormitus: ymparisto, jossa kuormitus on korkea saa aikaan
kiihtymystd, kun taas matala arsykekuormitus rauhoittaa. Kiihtymys ei siis ole yhta selkea

vaikuttaja kuin mielihyva.

Brengman ym. (2012) tuovatkin esiin eri tutkimusten pohjalta tehdyn mallin, jossa kiihtyminen
voi esiintyd neljassa eri muodossa riippuen sen madrastd ja hedonistisesta savysta.
Innostuminen-tylsistyminen-akselin lisdksi mallissa on rentoutuminen-stressi-akseli, joka on
edellisesté riippumaton. Rentoutumista esiintyy silloin, kun kiihtymyst4 on vahén ja sen savy
on miellyttava, stressid puolestaan kiihtymyksen ollessa runsasta ja epamiellyttavaa.
Innostumisen saa aikaan suuri ja miellyttava kiihtymys, kun taas tylsistymisen véhdinen ja
epamiellyttavé kiihtymys. (Brengman ym. 2012). Lahestymisen kannalta toivottavia reaktioita
ovat Brengmanin ym. (2012) mukaan innostuminen ja rentoutuminen, mutta stressid ja
tylsistymistd ostosymparistossa tulisi pyrkia vahentamaan, koska ne johtavat valttdmiseen.
Oikeanlainen kiihtyminen myymalaympaéristossd voi saada asiakkaat kuluttamaan enemman
aikaa paikan paélla tai ohjata heidat kanssakdymiseen henkilokunnan kanssa (Donovan &
Rossiter 1982).

Mielihnyvd oli Donovanin ja Rossiterin (1982) tutkimuksessa kaikkein merkittavin
suunnittelemattoman rahankayton ennustaja. Donovanin ym. (1994) myo6hempi tutkimus
vahvisti mielihyvén johtavan lisdéntyneeseen rahankayttoon ja liséksi kasvaneeseen
ajanviettoon myymaldassd. Donovan ym. (1994) selvensivat kahden tekijan yhteytta toisiinsa:
mitd enemman myymaél&ssé viettdd aikaa, sitd enemmdn mahdollisesti kuluttaa tai mité
enemman kuluttaa, sitd kauemmin pysyy kaupassa — ajanvietto ja rahankéytto eivat kuitenkaan
ole toistensa edellytyksid. Toisaalta on my0s huomattu, ettd joskus suunnittelematon
rahankéytto johtuu halusta lieventaa negatiivisia tuntemuksia (ns. lohtushoppailu) (O’Guinn &
Faber 1989).

Kuluttajan kéayttdytymisen myymaldymparistossa voi Snodgrassin ym. (1985) mukaan nahda
my6s suunnitelmien toteuttamisena. Myymalaympéristd voi vaikuttaa siihen, miten ihmiset
onnistuvat toteuttamaan suunnitelmansa (Snodgrass ym. 1985). Esimerkiksi jos asiakaan
tarkoituksena on ostaa tietty tuote, mutta han ei 16yda sitd, voi suunnitelma ja&da puolitiehen.

Toisaalta silloin, kun asiakas on tullut vain katsomaan, voidaan hanen suunnitelmansa saada
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muuttumaan ostoon johtavaksi esimerkiksi houkuttelevan esillepanon avulla. Bitner (1992)
sanoo, ettd myymaéldympériston tulisi edesauttaa sitd, ettd kuluttajat pystyvat helposti

toteuttamaan suunnitelmansa.

Yrityksen kannalta asiakkaiden I&hestymiskayttaytyminen on elintdrkedd, joten
myymalaympériston avulla tulee pyrkid herdttdmadn ja edistimaan nditd toivottuja
kayttaytymisida. Liiketoiminnalle haitallisiin vélttamisreaktioihin johtavia asioita yritysten
kannattaa sen sijaan pyrkia karsimaan. (Bitner 1992). Donovan ym. (1994) toteavat, ettd vaikka
tutkimuksissa mitatut vaikutukset kayttdytymiseen olisivatkin prosentuaalisesti pienid, niin
todellisuudessa niilla voi olla suuren mittakaavan kautta iso merkitys myynteihin. Liséksi
Bitner (1992) toteaa, ettd yksilon kayttdytymisen ohella ympéristd vaikuttaa myymélassa
olevien asiakkaiden ja  tyontekijoiden  sosiaaliseen  kanssakdaymiseen, jolloin

kerrannaisvaikutukset ovat taatut.
2.2. Ympariston hydédyntaminen myymalatiloissa

Kotler (1973) kiinnitti ensimmadisten joukossa jarjestelméllisesti huomiota kaupan ilmapiirin
olennaiseen rooliin ostotilanteissa. Hanen mukaansa tuote ei ole ainoa osa sitd kokonaisuutta,
jota asiakas ostaa: paikka, erityisesti sen ilmapiiri, vaikuttaa joskus enemman ostopéatokseen
kuin itse tuote. Ympadristd voi olla huomattava laadun merkki, imagon havainnollistaja ja
asiakastyytyvaisyyden rakentaja (Bitner 1992). Ympariston merkitys on kriittinen erityisesti
palvelutilanteissa, koska palvelu useimmiten tuotetaan ja kulutetaan samassa tilassa, kertoo
Bitner (1992). Han lukee vahittaismyymalat palveluliiketoiminnaksi. My0s tdssa tutkielmassa
kaytdn kyseista lahestymistapaa, koska on liian yksipuolista ajatella tavaran ostamista

esimerkiksi asiakaspalvelusta irrallisena kokemuksena.

Y1la kuvattuihin huomioihin liittyy kiintedsti service-dominant logic eli palvelul&dhtéinen
ajattelutapa, jonka Vargo ja Lusch (2004) esittelivat. Heiddn mukaansa markkinointi peri
entisen, tavaroiden vaihdantaan perustuvan logiikkansa taloustieteelta. Vargo ja Lusch (2004)
ehdottavat vanhentuneen mallin tilalle palveluihin perustuvaa ajattelutapaa, jossa korostuvat
aineettomat resurssit, yhteinen arvonluonti ja suhteet. He ottavat asiakkaat liiketoiminnan
lahtokohdaksi sanoen, ettd yritysten taytyy liittdd tarjontansa asiakkaiden yksildllisiin
kokemuksiin. Pelkké tuote ei siis riita Kilpailuedun saavuttamiseen, vaan arvoa taytyy luoda
uusin keinoin integroimalla palvelu tuotteeseen. Tutkielmani kannalta olennaista on, ettd

asiointi myymalassa lukeutuu kokonaisvaltaiseen asiakaskokemukseen, joka on osa asiakkaan
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ostamaa palvelua.

Asiakasarvon luomisessa paljon huomiota ovat jo saaneet muun muassa tuoteominaisuudet
seké hinnoittelu, mutta fyysisen ympériston merkitys on jaanyt taka-alalle, vaikka se voi estaa
tai edistdd markkinoinnillisten tavoitteiden saavuttamista (Bitner 1992). Linjassa
palvelulahtdisen ajattelutavan kanssa Solomonin ym. (2006, s. 128) mukaan utilitaristiset
motiivit eivat ole ainoita syitd ostaa jotain, vaan hedonistiset perusteet vaikuttavat kuluttajien
ostopééatoksiin yha enemman. Solomon ym. (2006, s. 320) vaittavat, ettd ostosten teko ei ole
enad ainoa tarkoitus olla ostoksilla — shoppailusta on tullut viihdyttavé elamys itsesséan ja siksi
kauppiaat kilpailevat monin eri keinoin asiakkaiden huomiosta. Tdmén vuoksi esteettisyys on

kaupallisissa ymparistoissé tarkeéda funktionaalisten elementtien ohella (Kotler 1973).

Véhittaiskaupoissa elementteja hyddynnetéan siis ainakin kahdesta syysta: toisaalta ne luovat
arvoa yritykselle ja toisaalta arvoa asiakkaalle. Yritykselle edut ovat tarkoituksenmukaisten
elementtien positiiviset vaikutukset ostokayttdytymiseen. Lisaksi yritys hyotyy oikeanlaisesta
ymparistosta kilpailijoista erottumisessa ja brandin rakentamisessa. Asiakkaalle optimaalisen
ympariston edut ovat palvelul&dhtdisen ajattelutavan mukaisesti kohentunut ostokokemus ja sité
kautta parempi arvo eli vastine rahoille. Ympariston elementit voidaan siis Vargon ja Luschin
(2004) ajattelutavan mukaan n&hda resursseina, joita yritys voi oppia hyddyntdamaén

molemmille osapuolille edullisella tavalla.
2.2.1. Esimerkkeja myymalaympariston elementeista

Myo6s Turley ja Milliman (2000) vakuuttavat, ettd myymaldaympériston tekijat vaikuttavat
lagjasti kuluttajien arvioihin (esim. tyytyvéisyys, imago) ja kayttaytymisiin (esim. ajan ja rahan
kuluttaminen). He kertovat, ettd tdma on huomattu monien eri ympariston arsykkeiden
kohdalla, mutta vaikutukset eroavat arsykkeesta ja sen ominaisuuksista riippuen. Seuraavaksi
kayn lapi 16ydoksia koskien muutaman arsykkeen vaikutuksia kuluttajiin. Valitsin kyseiset
elementit tarkasteluun, koska niitd voidaan mahdollisesti soveltaa pohdittaessa kasvien

vastaavanlaisia ominaisuuksia.

Kaupan julkisivuun kannattaa kiinnittdd huomiota, koska se on ensimméinen asia, jonka
asiakas nédkee: jos se ei ole kutsuva, muilla ympariston elementeilld kaupan sisalla ei ole
merkitysta (Turley & Milliman 2000). Mower ja Childs (2012) osoittivat nédyteikkunasta
pitdamisen vaikuttavan kuluttajan aikeisiin tulla myymaélaan. Esteettisyys, yksilollisyys ja

ajankohtaisuus ovat toivottavia ominaisuuksia ndyteikkunalle, jonka avulla yritys voi viestid
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imagostaan seké tarjonnastaan ohikulkijoille (Mower & Childs 2012).

Varien on huomattu vaikuttavan muun muassa mielinyvan ja kiihtymisen kokemukseen,
kasityksiin kaupan ja tarjonnan imagosta sekd esillepanon houkuttelevuuteen (Turley &
Milliman 2000). Aslam (2006) sanoo, ettd varit herdttdvat meissa tunneperéisia ja fyysisia
reaktioita. Han kertoo, ettd tutkimuksissa huomattu lampimien vérien (esim. punainen ja
keltainen) stimuloivan ja kiihdyttdvan kun taas kylmien vérien (esim. sininen ja vihred)
rauhoittavan. Tastd syysta lampimat varit toimivat ndyteikkunan kaltaisissa kuluttajia
lilkkeeseen houkuttelevissa paikoissa, mutta hairitsevat paatoksentekoprosessia kaupan sisalla.

Kylmét vérit sopivat paremmin paatdksia vaativiin tilanteisiin. (Aslam 2006).

Myos myyméldympériston tuoksut ovat heréttdneet kiinnostusta. Mattila ja Wirtz (2000)
kertovat, ettd tuoksujen ominaisuuksia kuvataan usein arvioimalla niiden miellyttavyys,
kiihdyttavyys ja voimakkuus. Eri tahot ovat kuitenkin erimielisid siitd, vaikuttaako tuoksun
tyyppi vai vain sen lasndolo kéytdkseen (Turley & Milliman 2000). Spangenberg ym. (1995)
huomasivat, ettd tuoksuva myymaldaympéristd vaikuttaa kuluttajiin positiivisemmin kuin
tuoksuton, vaikka tuoksu olisikin neutraali ja ei kovin voimakas. He osoittivat myds, etta
tuoksut voivat saada myymaél&ssa vietetyn ajan vaikuttamaan lyhyemmélt4. Turley ja Milliman

(2000) sanovat, ettd tutkimusten mukaan tuoksut voivat lisdtd myynnin ohella vaihtelunhalua.

Musiikkia on tutkittu myymalatilan elementeistd eniten (Turley & Milliman 2000). Useiden
tutkimusten perusteella on huomattu, ettd vaikutukset kdyttaytymiseen riippuvat muun muassa
volyymista ja temposta sek& musiikin tyylista ja roolista tilassa (Mattila & Wirtz 2001, Turley
& Milliman 2000). Esimerkiksi hidastempoisen musiikin on tutkimuksissa huomattu lisdavén
myymaéléassa vietettyd aikaa ja nopeatempoisen lisadvan fyysistd kiihtymistd kuluttajissa,
sanovat Mattila ja Wirtz (2001).

Myymélén valaistusta tutkittaessa sen on huomattu vaikuttavan kaupan imagoon ja siihen,
miten asiakkaat késittelevat tuotteita (Turley & Milliman 2000). Summers ja Hebert (2001)
vahvistivat tutkimuksessaan, etta valaistustasot vaikuttavat kuluttajan
lahestymiskayttdytymiseen siten, ettd kirkkaassa valossa asiakkaat tarkastelevat, koskevat ja
poimivat useampia myyntiartikkeleita kuin hémaréssa valaistuksessa. Myymaélan hyvé
valaistus voi houkutella kuluttajat astumaan sisaan kauppaan (Summers & Hebert 2001).
Valaistuksen eri ominaisuudet vaikuttavat lisdksi tunnelmaan: kirkas valo vahentaa

viihtyisyyttd, loiste lisad eloisuutta ja kirkkaus kasvattaa jannittyneisyytté (Custers ym. 2010).
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Bitnerin (1992) esittelemat vastausta muokkaavat tekijat johtavat siihen, ettd eri ihmiset voivat
reagoida arsykkeisiin eri tavoin. Muun muassa ian, sukupuolen ja preferenssien takia reaktiot
voivatkin olla yksil6llisia (Turley & Milliman 2000). Useaan otteeseen on myds todettu, ettd
arsykkeet voivat vaikuttaa ihmisiin heidan olematta tietoisia siit4 (esim. Donovan & Rossiter
1982, Turley & Milliman 2000). Tamén vuoksi ympariston elementtien ei tarvitse olla
silmiinpistavid vaikuttaakseen kayttaytymiseen, vaan joskus hienovaraisetkin muutokset
riittdvat aikaansaamaan muutoksen (Turley & Milliman 2000). Toisaalta myds elementtien

puuttuminen voi olla tietoinen ratkaisu.

Vaikka eri arsykkeiden vaikutuksia on tutkittu runsaasti, ei kuitenkaan tiedetd kovin tarkkaan,
mitk& elementit k&yttadytymisen kannalta olennaisimpia (Turley & Milliman 2000). Mattila ja
Wirtz (2001) sanovat, ettd koska ymparistd havaitaan aistittujen elementtien kokonaisuutena,
arsykkeiden erilaiset yhdistelmat voivat tuottaa erilaisia vastauksia ja siten ympadriston
elementteja pitdisi kasitella kokonaisuutena. Tahan liittyen tutkijat huomasivat, ettd musiikin ja
tuoksun  kiihdyttdvyyden ollessa linjassa toistensa kanssa, kuluttajien arviot,
ldhestymiskayttaytyminen ja tyytyvaisyys myymaldymparistossa parantuivat (Mattila & Wirtz
2001). Heidan loytojensd perusteella myymaéldympadriston elementtien tulisi siis sopia

ominaisuuksiensa puolesta yhteen luodakseen johdonmukaisen ilmapiirin.
2.2.2. Vahittaismyymalan ominaisuuksiin vaikuttavia tekijoita

Myymaloita voidaan luokitella esimerkiksi niiden tuotevalikoiman, hinta-laatu-suhteen,
palvelun, sijainnin, tilojen ja ilmapiirin perusteella (Yoo ym. 1998). Turley & Milliman (2000)
sanovat, ettd tutkimuksia on tehty erityyppisissd véhittaiskauppaympéristdissé ja ympériston
suhteen ostokayttaytymiseen on huomattu pysyvan voimassa. Seuraavaksi tarkastelen joitakin
olennaisia seikkoja, jotka vaikuttavat vahittaiskauppaympéristojen ominaisuuksiin ja jotka

voivat ohjata tietynlaisen ilmapiirin luomiseen.

Myymélén tarjoama tuotevalikoima asettaa tiettyjd vaatimuksia ympdristOlle. Esimerkiksi
ruokakaupassa tarvitaan kylmiditd ja kampaamossa tuoleja. Liiketoiminnan kannalta
valttamattomat asiat taytyy ottaa osaksi myymaélaa ja muut elementit sovittaa niihin. Tilanjako-
ja suunnittelu onkin usein kovin erilaista palvelualan liikkeissa kuin konkreettisia tuotteita
myyvissa véhittdiskaupoissa (Turley & Milliman 2000). Bitner (1992) mainitsee, ettd
ostosympaériston tarkeys vaihtelee sielld tarjottavan tuotteen tai palvelun mukaan. Esimerkiksi

bussilipun ostaminen kioskilta ei edellyta yhtd viihtyiséda ympéristoa kuin hieronnan tilaaminen
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kylpylasta.

Yrityksen positiointitavoitteet vaikuttavat nekin siihen, millainen myymaldaympaéristé on
brandin kannalta optimaalinen. Myymala on konkreettinen viesti yrityksen ominaisuuksista
kuluttajalle ja samalla kilpailijoista mahdollisesti erottava tekija (Bitner 1992), joten ei ole
yhdentekevad minkélainen se on. Ehka selkeimmin havaittava ero erilaisten myymaélatilojen
vélilla on se, pyrkiiko brandi viestiméan itsestaan laadukasta vai edullista kuvaa. Jokainen voi

huomata ympériston vastakkaisuuden luksusputiikin ja halpahallin valilla.

Vargon ja Luschin (2004) mukaan palvelun merkitys on nykypdivana korostunut. He
painottavat jatkuvia suhteita ja vuorovaikutusta osana arvonluontia. Taméa edellyttdd hyvaa
palvelua myyjéltad. Vahittdismyymaloissa palvelutilanteet ovat erityisen herkkid, koska niissa
ihmiset tapaavat fyysisella tasolla, jolloin elettdkéén ei jaa arvailujen varaan. Myos Baker ym.
(1992) korostavat sosiaalisten tekijoiden merkitystda myymaldymparistdssa ja sanovat, ettad
sosiaaliset seikat ja ilmapiirin elementit voivat kompensoida toisiaan: kun sosiaalinen puoli on
puutteellinen, ilmapiirin tarkeys korostuu. Toisaalta ilmapiirin ollessa huono, sosiaaliset seikat

korostuvat.

Asiakkaiden odotukset vaihtelevat ympadristosta riippuen (Turley & Milliman 2000):
esimerkiksi apteekissa ruuhka on kiusallista, mutta yokerhossa yleensa negatiiviseksi mielletty
vaenpaljous on toivottua. Odotuksiin ostosymparistosta vaikuttavat aikaisemmat kokemukset
vastaavanlaisista tilanteista, kuten se, onko ympaéristo tuttu vai vieras. Liséksi tarkoitus, eli se
koetaanko ostotilanne taakkana vai huvina, muokkaa kuluttajan ymparistollisia odotuksia.
Mattila ja Wirtz (2001) sanovat, ettd pakollisiksi mielletyissé ostotilanteissa voi olla
vaikeampaa heréattad positiivisia reaktioita ympériston vihjeiden avulla kuin viihdyttaviksi

koetuissa tilanteissa.

Myymaéldympadristét tulisi Turleyn ja Millimanin (2000) mukaan suunnitella tiettya
kohderyhmaa ajatellen, koska arsykkeet vaikuttavat eri tavoin erilaisiin ihmisiin muun muassa
iastd ja sukupuolesta riippuen. Kotler (1973) muistuttaa, ettd ihmisten tuntemukset ymparistosta
vaihtelevat myos kulttuuristen tekijoiden seurauksena. Taten kapealle ja homogeeniselle
kohderyhmélle suunnattu liike voi saada huomattavampia vaikutuksia aikaan luomalla
tietynlaisen ilmapiirin myymaldan (Turley & Milliman 2000). Laajaa ja heterogeenista
asiakaskuntaa palvelevien myymal6iden huolena on tehdé ostosympéristosta yleisesti ihmisia

miellyttava.
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3. Ihmisten suhde kasveihin

Tassé osiossa perehdyn ihmisten ja kasvien valiseen suhteeseen. Ensin keskityn luonnon
merkitykseen ihmisille historiallisesti ja nykypaivana. Sen jalkeen kasittelen kasvien

vaikutuksia ihmisiin, kertoen ensiksi teoreettisesta pohjasta ja sitten ajankohtaisista hyddyista.
3.1. Luonnon merkitys ihmisille

Luonto méaritelldan elolliseksi ymparistoksi, missa valtaosa ekosysteemin prosesseista (esim.
syntymad, kuolema, lisddntyminen) tapahtuvat (Maller ym. 2006). Méaaritelma sisaltad Mallerin
ym. (2006) mukaan my0s yksittaiset luonnon elementit, kuten kasvit ja jopa viljellyt
ruukkukasvit. Kasvillisuudella on siis olennainen rooli luonnossa muiden tekijoiden, kuten

eldinten, maan, veden ja ilman ohella.

Ihmisten ja luonnon vélinen suhde on kautta aikojen ollut intiimi (Keniger ym. 2013). Luonto
tarjosi entisajan ihmisille eldamén edellytykset asuinsijasta suojaan ja ravinnosta rohtoihin.
Lohrin (2009) mukaan ihmisen kehittyminen tiiviissa vuorovaikutuksessa luonnon kanssa, on
johtanut siihen, ettd olemme muodostaneet erilaisia tapoja reagoida luonnolliseen
ymparistoomme. Tutkimuksissa on todettu, ettd sopivia elinoloja viestivat muinaisina aikoina
luonnolliset elementit, kuten tietyntyyppiset kasvit, kasvillisuuden oikeanlaiset vdrit ja lajien

monimuotoisuus (Lohr 2009).

Kasvit ovat valttaméattomia ihmiselamalle (esim. Lohr 2009). Fotosynteesissa kasvit ottavat
maasta vettd ja ravinteita seka ilmasta hiilidioksidia ja tuottavat niista auringonvalon avulla
sokeria ravinnokseen ja vapauttaen samalla happea ilmaan. Ihmiset eivét voisi eldd ilman
kasvien tuottamaa happea, koska se on soluillemme valttdmétontd. Elintoimintoihimme
tarvitsemme myds ravintoa. Kasveista inmiset saavat energian lisdksi monia terveyden kannalta
valttamattomia aineita, kuten kuituja ja vitamiineja. Voimme toisaalta syéda myos eldinkunnan

tuotteita, mutta niiden tuotantoon tarvitaan useimmiten kasviperéisia aineita.

Kasvien materiaalisia hy6tyja ovat muun muassa niista saatava rakennusmateriaali, polttoaine
seké kangaskuidut (Lohr 2009). Lisaksi kasvien teollinen jalostaminen tai kaupallinen viljely
luo varallisuutta (Keniger ym. 2013). Kasvit ovat tdten myds vaurauden lahde, eli ne eivét tuota
vain vélttdmattomyytta vaan myos ylellisyyttd. On kuitenkin tarkeéda pitdd mielessa Kenigerin
ym. (2013) huomio siitd, ettd sosioekonomiset tekijat vaikuttavat ndiden etujen luonteeseen:

omatoiminen viljely voi olla elinehto kdyhisséd maissa tai toisaalta mittavien voittojen ldhde
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kehittyneilla suurviljelmilla.

Maller ym. (2006) muistuttavat, etté kasvit eivét ole pelkki& fyysisten ja taloudellisten tarpeiden
tyydyttdjia vaan ne ovat tarkeitd myds epasuorempien merkitysten takia. Kasveilla on monia
aineettomia hyotyjd, joihin kuuluvat esimerkiksi niiden terveydelliset vaikutukset (Lohr 2009).
Luonnon suotuisista vaikutuksista niin fyysiseen terveyteen kuin psyykkiseen hyvinvointiinkin
I0ytyy useita empiirisid todisteita (Keniger ym. 2013). Kasveja voidaan kayttdd esimerkiksi

parantaviin rohtoihin tai mielialan kohottamiseen.

Modernin yhteiskunnan synty, populaation keskittyminen kaupunkeihin ja teollistuminen ovat
vapauttaneet ihmisen suorasta riippuvuudesta luontoon (Keniger ym. 2013). Tutkimuksissa on
Kenigerin ym. (2013) mukaan todettu, ettd luonnon rooli eldaman mahdollistajana ei ole enda
niin korostunut, vaan luontoa hyddynnetddn myds virkistys- ja nauttimistarkoituksiin.
Luontoon ei valttamatta tarvitse edes mennd saadakseen siitd nautintoa ja virkistysta, vaan se
voidaan tuoda osaksi rakennettuja ymparist6ja. Tahan liittyen Lohr (2009) muistuttaa, ettd jo
tuhansien vuosien ajan kasveja on tuotu sisaan koteihin koristamaan arkipéivaa ja juhlistamaan

eri tilaisuuksia. Haemme siis luonnosta selviytymisen liséksi elamanlaatua.

Keniger ym. (2013) huomauttavat, ettd suuri osa ihmisen ja luonnon valisid suhteita
kasittelevésta tutkimuksesta on keskittynyt pohjoiselle pallonpuoliskolle ja lansimaihin. Heidan
mukaansa muissa paikoissa, kuten tropiikissa, rinnakkaiselo monimuotoisen luonnon kanssa
voi olla hyvinkin erilaista ja siihen voi myos liittyd vaaroja. Taten eri kulttuureissa
luontosuhteet voivat poiketa toisistaan (Keniger ym. 2013). Tutkielmani liiketoiminnallisia

hyotyja tavoittelevasta ndkdkulmasta johtuen keskityn kasvien positiivisiin vaikutuksiin.

Suhde luontoon ja erityisesti kasveihin on siis ihmisille mittaamattoman arvokas. Kenigerin
ym. (2013) mukaan luonnon arvon ymmartdminen on tarkedd ihmisten hyvinvoinnin
edistamiseksi nykyisessd, kaupungistuneessa elinymparistdssimme. On myds muistettava, etta
luontoa on vaalittava, jotta voisimme jatkossakin nauttia sen suomista eduista. Kehityksen
taytyy huomioida ihmisten hyvinvoinnin ja taloudellisen nakékulman lisaksi ymparistolliset
nakokohdat (Maller ym. 2006).

3.2. Kasvillisuuden vaikutukset inmisiin

Kautta aikojen luonnolla on uskottu olevan positiivisia ja parantavia vaikutuksia ihmisiin

(Brengman ym. 2012, Lohr 2009). Brengman ym. (2012) kertovat tdmén johtuneen ihmisen
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perustavanlaatuisesta riippuvuudesta luontoon evoluutiohistorian aikana. Ihmisille onkin
kehittynyt sisasyntyisia, selviytymistd edistdvid, reaktioita kasveihin. Toisaalta osa
reaktioistamme on ymparoivasta kontekstista ja omista kokemuksista opittuja. (Bringslimark
ym. 2009).

Brengman ym. (2012) sanovat, ettd viime vuosikymmenina kasvillisuuden vaikutuksia ihmisiin
on alettu tutkia tieteellisesti. Yleisesti tutkimuksissa on todettu, ettd luontoa lahelld olevat
ihmiset ovat paitsi terveempid, niin myos tyytyvadisempia (Maller ym. 2006). Vaikka monet
empiiriset tutkimukset ovat vahvistaneet myds huonekasvien edulliset vaikutukset ihmisiin,
niiden tutkimusmetodit- ja tulokset ovat olleet heterogeenisia (Bringslimark ym. 2009). Lisaksi
on epaselvdd, miten ihmisten henkilokohtainen suhtautuminen luontoon ohjaa vaikutusten

toteutumista (Keniger ym. 2013).

Vaikutuksen toteutumisen edellytyksend on luonnon ja ihmisen kohtaaminen, joka
mahdollistaa vuorovaikutukseen (Keniger ym. 2013). Vuorovaikutus luonnon kanssa voi
Kenigerin ym. (2013) mukaan olla ep&suoraa, sattumanvaraista tai tarkoituksellista.
Epasuorassa tilanteessa luonnollisia elementteja ei ole fyysisesti lasnd, vaan ne havaitaan
esimerkiksi kuvasta tai ikkunan l&pi. Sattumanvaraisessa kohtaamisessa ihminen on luonnossa
muun tarkoituksen varjolla, kuten pyoréillessaan toihin. Tarkoituksellisessa tilanteessa ihminen
varta vasten hankkiutuu tekemisiin luonnon kanssa, esimerkiksi telttaretkelld. (Keniger ym.
2013). Luokituksen mukaan kasvien kohtaaminen myymaélan sisalld on useimmiten
sattumanvaraista: kasvit ovat fyysisesti paikalla, mutta ihminen ei ole tullut kauppaan niita
katsoakseen vaan muusta syystd. Vuorovaikutuksessa erotellaan my0ds passiivinen (esim.
katselu) ja aktiivinen (esim. Kkastelu) taso (Bringslimark ym. 2009), joista

myymalaympéristossa kyseessa on passiivinen vuorovaikutus.

Brengmanin ym. (2012) mukaan kasvien vaikutukset voivat ilmentyé tiedostamattomasti eli
myos silloin kun kuluttajat eivét edes huomaa niiden lasnéoloa. Vaikutusten syntyminen ei siis
vaadi tarkoituksellista vuorovaikutukseen hakeutumista tai aktiivista kanssakéaymisté luonnon
kanssa. Itse asiassa tutkimuksissa on havaittu vain pienen osan ihmisistd olevan
tarkoituksellisesti vuorovaikutuksessa luonnon kanssa (Keniger ym. 2013). Kuten aiemmin
mainittiin, tunneperusteiset tekijat vaikuttavat kayttdytymiseen yleensd tiedostamattomalla
tasolla, miké erottaa ne tiedostettavista kognitiivisista reaktioista (Donovan & Rossiter 1982).

Taten voisi olettaa kasvien vaikutusten olevan etupadssé tunneperaisia.
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3.2.1. Ajankohtaisia ja hyodyllisia vaikutuksia

Lohr (2009) kiteyttdd, ettd “kasvit ovat ihmisille valttimattomid, jotta he olisivat
parhaimmillaan”. Kasvien edulliset vaikutukset ihmisiin ovatkin monipuolisia (esim. Keniger
ym. 2013) ja nykyéankin ajankohtaisia. Valitsin k&sittelyyn joitakin olennaisia vaikutuksia sen
perusteella, ettd ne sopivat tutkielmani kontekstiin. Kriteerini olivat relevanttius ostotilanteessa
sekd nykyajan ongelmien helpottaminen. Tutkielmani alussa reaktiot jaettiin kognitiivisiin,
emotionaalisiin ja fysiologisiin. Kaytanntssa nditd tyyppeja on hankala erotella, koska
vaikutukset voivat kohdistua samalla useampaan puoleen: esimerkiksi fyysinen hyvinvointi voi

edistaa psyykkista hyvinvointia ja painvastoin.

lImanlaatu vaikuttaa hyvinvointiimme ja sen merkitys korostuu sisatiloissa, joissa ilmapiiri on
suljettu (Lohr 2009). Sisailman laatu on erityisen tarkedé nyt, kun monet ihmiset viettavat pitkia
aikoja sisatiloissa (Russell ym. 2014), joihin myds myymaélat lukeutuvat (Keniger ym. 2013).
Kasvit tekevit ilmasta hapekkaampaa ja lehtien kautta ilmaan haihtuu kosteutta, joka tekee
hengittdmisesta helpompaa. limanlaatuun liittyvié tekijoit4 ovat happi- ja kosteuspitoisuuden
lisaksi muun muassa saasteet ja partikkelit (Lohr 2009). Biofiltraatio, eli eloperdisen
materiaalin k&yttdminen ilmassa olevien haitallisten yhdisteiden suodattamiseen, on keino
parantaa sisdilman puhtautta, koska kasvien juurissa olevat bakteeristot voivat toimia
biofilttereind (Russell ym. 2014). Lohr (2009) kertoo, ettd eri tutkimuksissa kasvien on

huomattu myods véhentavan pélyn mééraa seka vaimentavan melua.

Kasvien on useissa tutkimuksissa todettu parantavan myos suorituskykyéa (Keniger ym. 2013,
Lohr 2009), mika on tarpeellista nykypdivédn tehokkuutta ja tuottavuutta korostavassa
taloudessa. Keniger ym. (2013) kertovat, ettd kasvien on tieteellisesti osoitettu vaikuttavan
suorituskykyyn muun muassa lisdédmélld tuottavuutta, kohentamalla tarkkaavaisuutta ja
parantamalla kykya suorittaa ajatuksellisesti haastavia tehtavid. Aihetta on tutkittu huomion
palauttamisen teorian (attention restoration theory) avulla, jonka mukaan tietyt ympériston
ominaisuudet voivat auttaa ihmisié alentuneen keskittymiskyvyn palauttamisessa (Rosenbaum
ym. 2016). Luonto on tutkimusten mukaan ideaali palauttava ympéristo, joka vahentdé henkista
vasymysté ja antaa ndin voimaa keskittya uuteen ajattelua vaativaan tehtdvaan (Rosenbaum ym.
2016, Keniger ym. 2013, Maller ym. 2006). Palauttava vaikutus on tdna péivana tarpeen, koska

luonnosta etdédntyminen on tuonut mukanaan muun muassa uupumusta (Maller ym. 2006).

Kasveilla on rauhoittava vaikutus ihmisiin ja niiden stressia lievittdvat ominaisuudet on
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havaittu useassa yhteydessa (Lohr 2009). Tutkimuksissa kasvien on huomattu alentavan
stressihormoni kortisolin tasoa seké verenpainetta ja auttavan paansarkyyn (Keniger ym. 2013).
Runsaasta stimulaatiosta johtuva stressi on Kenigerin ym. (2013) mukaan yhd useamman
ihmisen vaiva urbaaneissa ympdristdissamme. Liiallinen stressi saattaa johtaa my0s
vakavampiin sairauksiin. Tahén liittyen Maller ym. (2006) kertovat, ettd kasvillisuuden on

havaittu nopeuttavan paranemista seké& kohentavan kasitysta omasta terveydesta.

Kasvit vaikuttavat positiivisesti mielialaan, kertoo muun muassa Maller (2009). Monissa
tutkimuksissa kasvien on huomattu vaikuttavan positiivisesti ihmisen tunnetiloihin esimerkiksi
parantamalla itsetuntoa, vahentamélld vihaisuutta, turhautuneisuutta seka ahdistuneisuutta ja
nain parantamalla k&ytosta (Keniger ym. 2013). Lohr (2009) luettelee, etté positiivisia tunteita,
joita kasvien on tutkimuksissa havaittu herattavéan, ovat esimerkiksi huolettomuus, leikkisyys,
hellyys ja ystavallisyys. Ihmisten mieliala vaikuttaa heidén toimintaansa ostosympéristossa
(Gardner 1985), joten silla on kaupallisessa kontekstissa suuri merkitys vastausta muokkaavana

tekijana.

Kasvit tekevét ymparistdistamme miellyttavia (Lohr 2009). Tutkimuksissa on Bringslimarkin
ym. (2009) mukaan huomattu, ettd paljon kasveja siséltava tila koetaan viehattavammaéksi,
iloisemmaksi ja kutsuvammaksi kuin ilman niitd. N&it4d tuntemuksia voivat aiheuttaa
esimerkiksi kasvien vérit ja tuoksut. Moncrief (1970) havaitsi kukkaistuoksujen olevan
universaalisti miellyttavid, kertovat Gulas ja Bloch (1995). Vihre4 on péassyt karkisijoille
tutkittaessa lempivarejé ja sen on todettu herattdvan mielihyvéé ja jopa kiihdyttdvan ihmisia
(Valdez & Mehrabian 1994). Vihredan variin liitettdvié positiivisia symbolisia merkityksié ovat
eri lahteiden mukaan rakkaus, onnellisuus, hyva maku, seikkailu, viattomuus ja luotettavuus,
kertoo Aslam (2006). Kuten aiemmin huomattiin, ympériston miellyttdvyys on
vahittaismyymaldssé toivottavaa, silla se kannustaa ldhestymiskéayttaytymiseen (esim.
Donovan & Rossiter 1982).

Keniger ym. (2013) tuovat esiin, ettd kasvit voivat vaikuttaa edullisesti myds sosiaalisiin
seikkoihin esimerkiksi parantamalla ihmisten valistd kanssakaymistd ja yhteisollisyytta.
Kaupungistuminen on aiheuttanut mm. sosiaalisten verkostojen kaventumista ja eristaytymistéa
(Keniger ym. 2013), joten kasvien sosiaalisuuteen liittyvat vaikutukset ovat kaivattuja.
Ostosten tekeminen véhittdismyymaléssa sisaltda vuorovaikutusta muiden henkildiden kanssa,

joten sosiaaliset nakdkohdat on siell&kin otettava huomioon.
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4. Kasvien hyddyntdminen osana myymalatilan ilmetta

Tasséa osiossa yhdistén tiedot kuluttajan ostokayttdytymisestd myymaldssé ja inmisten suhteesta
kasveihin kuvaamaan kasvien hyodyntdmista osana myymalatilan ilmettd. Ensin tarkastelen,
millaisia vaikutuksia kasveilla on ostok&yttdytymiseen ja sitten paneudun syihin naiden

vaikutusten takana.
4.1. Kasvien vaikutukset ostokayttaytymiseen

Kasvien vaikutuksia ihmisiin on tutkittu esimerkiksi tydpaikoilla, kouluissa ja sairaaloissa
(Keniger ym. 2013). Aihetta on kuitenkin sovellettu kaupallisiin ympéristdihin vasta
muutamissa tutkimuksissa (esim. Rosenbaum ym. 2016, Brengman ym. 2012). Niiden
I0ydOkset ovat kuitenkin olleet lupaavia: esimerkiksi Brengman ym. (2012) huomasivat
kasvien lisdavan lahestymistd ja vahentdvan valttdmistd myymaéalaympéristossa. Rosenbaum
ym. (2016) puolestaan havaitsivat, ettd lisaédmalla kasveja ostoskeskuksiin niisté voidaan tehda
palauttavia ympéristoja. Vehreyden synnyttdmén hyvéan olon huomattiin samalla kasvattavan
my0s tyytyvéisyyttd, suosittelualttiutta, uskollisuutta ja rahankdytt6d, joten luonnon
palauttavaa vaikutusta imitoiva ymparisté kannustaa lahestymiskayttdytymiseen (Rosenbaum
ym. 2016).

Aiemmin huomatun perusteella, l&hestymiskéayttaytymistd edistdédkseen elementin tulisi
kasvattaa mielihyvaa (ts. minimoida epamiellyttavyys) tai véhentdd stressid (ts. lisata
rauhallisuutta) ja lis&td innostuneisuutta (ts. véhentdd tylsistymistd) (Brengman ym. 2012,
Bitner 1992). Téarkein tekija suotuisan kaytoksen aikaansaamisessa on mielihyvén herattdminen
(Brengman ym. 2012), koska kiihtymisen miellyttavistakadn muodoista ei ole hyotyd, jos
ymparistd on epamiellyttava (Mehrabian & Russell 1974).

Brengman ym. (2012) péaatyivat tutkimuksessaan siihen, ettd kasvien lisddminen
vahittaiskauppaymparistéon voi aiheuttaa suurempia mielihyvan tuntemuksia asiakkaille. He
huomasivat kuitenkin, ettd positiivinen muutos on paljon suurempaa yksityiskohtaisissa
ymparistoissd kuin yksinkertaisissa ymparistoissa. Tatd havaintoa tutkijat selittavat silla, etta
yksinkertainen ympdristd koetaan ylipadtddn miellyttavampana kuin yksityiskohtainen

ymparisto, eikd parantamisen varaa ndin ole yhta paljon.

Usein ostosten tekeminen koetaan stressaavana: myymaélaympéristossa stressitekijoita ovat

esim. vaenpaljous, houkutukset ja rajalliset resurssit (Brengman ym. 2012). Tutkimuksessaan
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Brengman ym. (2012) osoittivat kasvien vahentavan stressida myymalaymparistossa. Kasvien
huomattiin vahentdvan stressia etenkin arsykekuormituksen ollessa suuri. Samalla k&vi ilmi,
ettd stressia vahentéva vaikutus ei ole kovin merkittdva yksinkertaisissa ymparistoissa, mutta
toisaalta ne ovat alun perin vahemman stressaavia. (Brengman ym. 2012). Heidan mukaansa
kasvien stressia alentavat vaikutukset ovat siis sitd huomattavampia, mitd enemmaén stressia

ympéristo aiheuttaa.

Brengmanin ym. (2012) tutkimuksessa myymalatilan kasveilla ei ollut vaikutusta
innostuneisuuteen. He paattelivat, ettd kasvillisuus ei ole riittdvan yllattava tekija innostamaan
kuluttajia, koska ihmiset ovat tottuneet kasveihin. Tutkimuksessa kéytettiin normaaleja
viherkasveja tavanomaisesti aseteltuna. Ei ole kuitenkaan poissuljettua, ettd
ennenndkemattémilla ratkaisuilla onnistuttaisiin yllattaméaan asiakkaat (Brengman ym. 2012).
Kyseessa voisi olla esimerkiksi harvinainen laji, poikkeuksellinen mittakaava tai luova

esillepano.

Oikea mielihyvan ja kiihtymyksen yhdistelm& myymalatilassa stimuloi ostokéyttaytymista
(Donovan & Rossiter 1982). Brengman ym. (2012) huomasivat, ettd Kkasvit
myymalaymparistdssa eivat niinkdan aiheuttaneet kiihtymysta vaan pikemminkin mielihyvaa.
Saadakseen tayden hyodyn irti ndistd mielihyvén tunteista, tulisi l&hestymisreaktioita vahvistaa
luomalla samalla sopivasti kiihtymystd asiakkaissa. Tama voitaisiin tehda esimerkiksi
yllattavilla kasvivalinnoilla tai yhdistamalla tilaan muita kiihdyttdvia elementtejd, kuten

nopeatempoista musiikkia.

Kuluttajat toimivat myymaldympéristdissa vuorovaikutuksessa muiden kanssa, joten myds
toisten ihmisten kéayttaytyminen vaikuttaa heihin. Kasvien on havaittu parantavan sosiaalista
kanssakdymista (Keniger ym. 2013). Parempi vuorovaikutus niin myyjien Kkuin toisten
asiakkaidenkin kassa voi lisatd ympariston miellyttavyyttd. Bitner (1992) kertoo ympéristdn
vaikuttavan sielld tyoskentelevien ihmisten tyytyvaisyyteen, motivaatioon ja tehokkuuteen.
Kun tyontekijoiden suoritukset ovat huipussaan ja palvelu hyvad, asiakkaat ostavat
suuremmalla todenndkoisyydelld. Kaupan ilmapiiri vaikuttaa siis sekd asiakkaisiin etta
tyontekijoihin, jotka puolestaan vaikuttavat toisiinsa vuorovaikutuksen kautta (Turley &

Milliman 2000). Voidaankin sanoa, ettd kasvien hyddyt koskevat kaikkia tilassa olevia.

Kasveilla voi olla myymaéléassa erilaisia rooleja, joiden kautta ne vaikuttavat kuluttajan

kayttdytymiseen. Kasvit voivat olla osa kaikkia Bitnerin (1992) nimedmid myymaldympariston
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ulottuvuuksia. Olosuhteet kasvit tekevét viihtyisimmiksi puhdistamalla ilmaa, vahentdmalla
melua ja levittdmalla raikasta tuoksua (esim. Lohr 2009). Kasveja voidaan kayttaa
tilanjakajina, kunhan toimivuuteen muistetaan kiinnittdd huomiota. Kasvit myymalatilassa
voivat toimia myds symbolisina, viesteja valittavina elementteing, jotka ovat Bitnerin (1992)

mukaan, erityisen tarkeitd ensivaikutelmien luomisessa ja kilpailijoista erottautumisessa.

Vastausta muokkaavina tekijoind kasvien vaikutuksille voivat toimia ihmisten preferenssit
(yksilokohtainen) ja ympadriston muut ominaisuudet (tilannekohtainen). Yleisesti ottaen
luonnollisilla elementeilld on ihmisiin positiivinen vaikutus historiallisista syista (Bringslimark
ym. 2009), joten ne sopivat heterogeenisillekin kohderyhmille. Toisaalta taytyy muistaa, etta
joissain kulttuureissa ihmisten luontosuhde saattaa olla erilainen, joten paikallinen konteksti on
huomioitava. Mowerin ja Childsin (2012) mukaan kyseiselle ymparistélle tyypillisten kasvien
hyodyntdminen osana myymaléan ilmettd voi sopia paikalliseen makuun. Myymaldympadriston
kuormittavuus muokkaa kasvien vaikutusta tilannekohtaisesti, kertovat Brengman ym. (2012).
Heidan mukaansa kasvien vaikutukset korostuvat yksityiskohtaisissa myymaladymparist0issa,
silla suuren &rsykekuormituksen lisatessa stressid ja vahentédessd mielihyvaa kasvit toimivat

vastavoimana negatiivisille vaikutuksille.
4.2. Syyt vaikutusten taustalla

Tavaroiden arvo muodostuu kaytdssa eli niiden tarjoaman palvelun kautta (Vargo & Lusch
2004). Néin voidaan ajatella my6s myymaélaympériston kasveista, koska yritykset eivat hanki
niit4 sen takia, ettd ne ovat kasveja vaan niiden toimittamien etujen vuoksi. Kasvit hyodyttavéat
yritystd vaikuttamalla suotuisasti ihmisten kayttdytymiseen alussa kuvatun &arsyke-vélittdja-
vastaus-mallin mukaisesti. Seuraavaksi pyrin selvittdmaén, mista syista kasvit aiheuttavat ylla

kuvatun kaltaisia yrityksille edullisia muutoksia ostokayttaytymisessa.

Tutkielmani kohde eli myymaélatila on Bitnerin (1992) mukaan rakennettu ymparisto, jonka
Keniger ym. (2013) luokittelevat sisatilaksi. Tallaiseen keinotekoiseen ympdristoon voidaan
kuitenkin integroida luonnollisia elementteja, kuten kasveja (esim. Bringslimark ym. 2009).
Né&in voimme nauttia kasvien hyodyista myds nykyisissa elinympéristdissamme. Lohrin (2009)
mukaan positiiviset vaikutukset ihmisiin ilmentyvat kasvien ollessa lasna niin ulko- kuin
sisatiloissakin. Tama helpottaa tutkielmani aiheen kasittelyé, silla tietoja kasvien vaikutuksista

voidaan hyddyntéa myos strategisiin tarkoituksiin rakennetuissa ymparistoissa.

Kasvien hyddyllisia vaikutuksia selittdd ihmisten riippuvuussuhde niihin evoluution aikana.
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Kasvit ovat tuoneet ihmisille selviytymisen ja terveyden lisdksi varallisuutta ja parantaneet
elamanlaatua (Keniger ym. 2013, Lohr 2009). Monet reaktiomme kasveihin ovatkin
muodostuneet sisasyntyisiksi (Bringslimark ym. 2009) ja ndin ollen automaattisiksi. Myos
Brengman ym. (2012) toteavat kasvien vaikutusten olevan usein tiedostamattomia. Donovan ja
Rossiter  (1982) painottavat  tiedostamattomien  reaktioiden olevan  merkittavia
ostok&yttdytymisen ohjaajia. Vaikka kasvien vaikutukset ovat alitajuisia, niilla voi siis olla
arvaamattoman suuri vaikutus kayttaytymiseen. Tamé selittdd sitd, ettei kasvien hyotyjen
toteutuminen vaadi muuta kuin sattumanvaraista kohtaamista ja passiivista vuorovaikutuksen

tasoa, jollaista kanssakdayminen kasvien kanssa ostotilanteessa yleensa on.

Biofiilisen ajattelutavan mukaan ihmisilla on vaistomainen taipumus pyrkié lahelle luontoa ja
pitdéd enemman luonnollisista kuin keinotekoisista elementeistd (Rosenbaum ym. 2016,
Bringslimark ym. 2009). Eri tutkimukset osoittavatkin, ettd ihmiset pitdvat enemmaén
ymparistoistd, joissa on kasvillisuutta kuin niistd, jotka ovat esineiden tayttamid (Brengman
ym. 2012). Tama patee Bregmanin ym. (2012) mukaan my6s kauppoihin: jos myymaldssé on

kasveja, se on enemmaén ihmisten mieleen kuin jos siella ei olisi vehreytta.

Ostosymparistoon sovellettuina kasvien ajankohtaiset hyddyt ovat monipuolisia ja ilmenevét
niin fysiologisella, emotionaalisella kuin kognitiivisellakin tasolla. Hyvé ilmanlaatu voi saada
ihmiset pysymaan ymparistossa, koska se on fyysisesti miellyttava. Suorituskykya lisdavat
ominaisuudet puolestaan helpottavat kognitiivista péatoksentekoa ostotilanteissa seka
parantavat myyjan tyoésuoritusta. Kasvien stressid lieventdva vaikutus voi tehdd usein
stressaavana koetuista ostotilanteista mieluisampia. Mielialaa kohottavat tunneperaiset
vaikutukset lisadvat positiivisia ja vahentavat negatiivisia tunteita ostotilanteessa, ja nama
reaktiot puolestaan heijastuvat kayttdytymiseen. Ympariston miellyttavyytta kasvattaessa kasvit
lisadvat myymalan houkuttelevuutta ja tekevét sielld olemisesta ja tarjonnan tutkimisesta
mieluisampaa. Sosiaaliset vaikutukset parantavat ostokokemusta vuorovaikutusta ja
ystavéllisyyttd edistamalla. Naiden vaikutusten selittdmiseksi kasveja voidaan verrata muihin

myymélatilan elementteihin, joita on tutkittu enemman.

Tuoksujen on eri tutkimuksissa havaittu vaikuttavan positiivisesti ostokayttaytymiseen
esimerkiksi pidentdamalla kaupassa vietettyd aikaa (Spangenberg ym. 1995). Tuoksuva
ymparistd kannustaa ldhestymiskayttaytymiseen (Spangenberg ym. 1995), joten kasvien
levittdmé& hyva tuoksu selittdd osaltaan niiden ympériston miellyttavyytté lisddvia vaikutuksia

ostosympaéristossa. Lisaksi miellyttdvyytta nostaa vihred vari, koska monet pitévat siitd (Valdez
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& Mehrabian 1994). Kylméana varina vihreé rauhoittaa (Aslam 2006), joten sen lisdédminen
ostosympéristoon véhentdd myos vélttdmiskéytokseen johtavaa stressid. Viherkasvit sopivat
nain ollen erityisesti myymaélan sisdlle edistdamé&an péaatoksentekoa. Kasveihin liittyva

positiivinen symboliikka voi johtaa suotuisten arvioiden muodostamiseen ostotilanteessa.

Kirkas valo houkuttaa sisédn myymaélaan ja saa asiakkaat tutkimaan valikoimaa tarkemmin
(Summers & Hebert 2001). Kasvit puolestaan tarvitsevat valoa, joten niiden tuomisen
myymalatilaan voisi ajatella johtavan myo6s valaistuksen parantumiseen. Yhdessd ndma
voisivat selittdd suorituskyvyn kasvamista ostotilanteessa. Tamén lisaksi kasvien mielialaa
kohottavat vaikutukset ovat tdrkeitd ostotilanteessa. Ostotilanteessa suotuisa mieliala on
yhdistelm& mielihyvad ja kiihtymistd joko rentoutumisen tai innostuneisuuden muodossa.
Kiihtymista voidaan aikaansaada nopeatempoisella musiikilla (Mattila & Wirtz 2001). Nain

voisi ajatella, ettd myds voimakkaasti aisteja arsyttavat kasvit voisivat kiihdyttaa.

Julkisivun tehtdvand on houkutella asiakkaat liikkeeseen (Turley & Milliman 2000). Biofiilisen
periaatteen mukaan ihmiset pyrkivat vaistomaisesti l&dhelle luontoa (Rosenbaum ym. 2016),
joten ne voisivat vetadd ihmisid puoleensa myos nayteikkunassa. Kasvien avulla voidaan tuoda
julkisivuun esteettisyyttd ja ajankohtaisuutta, jotka lisd&dvat Mowerin ja Childsin (2012)
mukaan kutsuvuutta. Kasvien lisadminen myymaélén edustalle onkin kustannustehokas keino
tehda julkisivusta asiakkaille mieleinen, joten niiden kédyttd on suositeltavaa yrityksille (Mower
& Childs 2012). Aslamin (2006) havaintojen perusteella ndyteikkunassa kannattaisi kéyttaa
lampimié véreja, joten esimerkiksi punaiset kukat voisivat sopia tarkoitukseen hyvin. Kukkivat
kasvit ovat tutkimuksissa paljastuneet erityisen symbolisiksi ja huomiota herattaviksi
(Bringslimark ym. 2009).

Kasvien ominaisuudet voivat muokata niiden vaikutuksia. Huonekasvien tarkastelussa voidaan
Bringslimarkin ym. (2009) mukaan kiinnittdd huomiota esimerkiksi maaraan, kokoon,
sijoitteluun ja laatuun eli siihen, onko kyseessd leikko- vai ruukkukasvi tai kukka vai
viherkasvi. Ndma tekijat maarittavat osaltaan kasvien visuaalisen merkittavyyden tilassa, mutta
sitd muokkaavat myos tilan muut ominaisuudet, kuten &rsykekuormitus (Bringslimark ym.
2009). Kasvien esillepano voidaan tehdd huomiota herattavasti tai hienovaraisesti, sesonkien
mukaan vaihdellen tai pysyvammilla ratkaisuilla. Maaran ja koon valinnassa pitdé kiinnittaa
huomiota tilaan ja toimivuuteen (Mower & Childs 2012). Lisédksi Mower ja Childs (2012)
sanovat, ettd yritysten kannattaa investoida enemmén ikivihreisiin kasveihin ja lisata vaihtelua

seké varia sesonkikukilla. Ulkonddn lisaksi kasvien helppohoitoisuus on tarkedd myymaloissa.
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Rosenbaum ym. (2016) kertoo, ettd kauppiaat ottavat aktiivisesti kasveja osaksi myymaéléatilojen
ilmett4, koska Brengmanin ym. (2012) havainnot osoittavat vehreyden lisddmisen
vahittaiskauppaymparistéon parantavan mielialaa ja lisdédvéan néin rahan ja ajankéyttoa. Kuten
huomattu, kasvit tekevdt monien asioiden ansiosta ostokokemuksesta miellyttdvamman. Kun
asiakas on tyytyvéinen, han myos palaa todenndkdisemmin ostosympaéristoon. Kayttaytymisen
lisaksi positiiviset reaktiot vaikuttavat mielikuviin koko organisaatiosta (Bitner 1992), joten
kasvit voivat olla hyddyllisia my6s brandinrakentamisen nakdkulmasta. On kuitenkin
muistettava, ettd ihmiset reagoivat ympéristoonsa kokonaisvaltaisesti (Bitner 1992), joten
kasvit eivat ole muista ympariston elementeisté irrallisia. Mattilan ja Wirtzin (2001) 16yddsten
mukaan elementtien, kuten kasvien, tulisi sopia muiden &rsykkeiden muodostamaan

kokonaisuuteen.
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5. Johtopaatokset ja jatkotutkimuksen aiheita

Tutkielmassani huomattiin aluksi, ettd kuluttajien ostokayttdytyminen on seurausta reaktioista,
joita myymalatilan arsykkeet ihmisissd aiheuttavat (esim. Donovan & Rossiter 1994).
Erityisesti tunneperaisten reaktioiden merkitys on huomattava, koska niiden vaikutus korostuu
myymalatilassa ja suunnittelemattomissa ostoissa (Donovan & Rossiter 1982). Mielihyvan,
innostuksen ja rentoutumisen tuntemukset johtavat yrityksen kannalta suotuisaan
ldhestymiskayttaytymiseen. Toisaalta epamiellyttavyys, stressi ja tylsistyminen aiheuttavat
epéatoivottua vélttamiskayttaytymista (esim. Mehrabian & Russel 1974, Brengman ym. 2012).
Kasvit myymalaymparistdssad voivat aktivoida toivottuja reaktioita ja hillitd epdsuotuisia

vastauksia ymparistoon (Brengman ym. 2012).

Donovanin ja Rossiterin (1982) mukaan lahestymiskayttdytymiset voivat vahittaismyymalassa
ilmeté haluna tulla kauppaan, ostoksilla olosta nauttimisena, ystavéllisyytend toisia kaupassa
olevia kohtaan, viehatyksend, ajan kuluttamisena valikoiman ja kaupan tutkimiseen, rahan
kayttamisend tai uskollisuutena ja paluuna ostosympaéristoon. Kasvit edistavat naitd toivottuja
kayttdytymisia (Brengman ym. 2012), koska ne aikaansaavat ihmisissé positiivisia reaktioita.
Kyseiset hyodylliset vaikutukset siséltdvat ilmanlaadun parantamisen, suorituskyvyn
nostamisen, stressin lievittdmisen, mielialan kohentamisen, ympdristéjen miellyttaviksi
tekemisen ja sosiaalisen kanssakdymisen helpottamisen (esim. Rosenbaum ym. 2016, Keniger
2013, Lohr 2009). Seuraavalla sivulla oleva taulukko 1 selventdd asiaa liittamalla kuhunkin

lahestymiskayttaytymisen muotoon syitd, joiden vuoksi kasvit edistavat sita.
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Kasvien
vaikutus
(+/-)

Lahestymiskayttaytyminen Vaikutuksen syy

- Kasvit tekevat tilan kutsuvammaksi
Halu tulla kauppaan + - Biofilia (vaistomainen taipumus pyrkié
lahelle luontoa)

- Kasvit vahentévét stressi ostotilanteessa
Ostoksilla olosta nauttiminen + - Kasvit kohentavat mielialaa (positiivisten
tunteiden herattdminen ja negatiivisten
vahentdminen)

Ystéavéllisyys (kanssakdyminen - Kasvit helpottavat vuorovaikutusta ja
henkilékunnan kanssa) lisadvat ystavallisyytta

o - Kasvit tekevat ymparistdista
Viehatys + miellyttavampia (esim. tuoksut ja varit)
- Kasvit kohentavat mielialaa

- Kasvit parantavat ilmanlaatua ja lisadvat
Ajan kuluttaminen (valikoimaan + nain ympariston fyysisistd miellyttavyytta
tutustuminen) - Kasvit tekevat ymparistoista
miellyttdvampia

- Kasvit parantavat suorituskykya ja lisdavét
Rahan kayttaminen + keskittymiskykya, joten paatoksenteko
helpottuu

- My0Os myyjan suoritus paranee

- Edell& kuvattu miellyttavé ostoskokemus

Paluu ostosymparistoon kasvattaa tyytyvaisyytta ja uskollisuutta

Taulukko 1: Lahestymiskayttaytymiset vahittaismyymalassa (Donovan & Rossiter 1982),

kasvien vaikutus niihin ja vaikutuksen syy
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Myymaéladympadriston merkitys osana ostokokemusta korostuu nykyaan osana asiakkaalle arvoa
luovaa palvelukokonaisuutta, josta Vargo & Lusch (2004) puhuvat. Kotlerin (1973) mukaan
yritysten kannattaa kiinnittdd huomiota myymalan ilmapiiriin erityisesti, jos kyseessé on ala,
jolla kilpailu on kovaa tai silloin, jos tuotteiden hinnoilla tai ominaisuuksilla ei ole merkittavia
eroja. Ei ole olemassa yhtd ilmapiirid, joka sopisi kaikkialle (Kotler 1973). Kasvien
integroimisessa osaksi myymalatilaa tuleekin ottaa huomioon kontekstiriippuvaiset tekijat,
kuten kohderyhma ja positiointitavoitteet. Erityyppiset kaupat voisivat hyotya kasveista eri
tavoin: esimerkiksi hedonistisiin muotiliikkeisiin kasvit sopisivat ympariston miellyttaviksi
tekevien ominaisuuksiensa ansiosta, kun taas utilitaristisiin ruokakauppoihin ne kavisivét

stressié alentavien vaikutustensa puolesta.

Tutkielmani perusteella suosittelen ottamaan kasveja osaksi myymalatilan ilmettd, koska
ne aikaansaavat positiivisia reaktioita kuluttajissa ja johtavat nain lahestymiskayttaytymiseen.
Tatd tukevat myds Rosenbaum ym. (2016) ja Brengman ym. (2012). Toki yrityksilla on
myymaldissé huolehdittavanaan useita Kkriittisid asioita aina tuotteiden saatavuudesta maksujen
vastaanottoon. Kauppiaiden tulisi kuitenkin olla tyytyvéisia vahéiseenkin asiakkaiden
positiivisten aikeiden kasvuun varsinkin, jos sen voi saada aikaan matalilla kustannuksilla
(Donovan & Rossiter 1982). Kasvit sopivat tdéhén tarkoitukseen hyvin (Mower & Childs 2012),
etenkin jos ne ovat helppohoitoisia. Kaupan ympariston tulisi olla kaikin puolin miellyttava,
mutta tarkoituksenmukaisuutta ei pid4 unohtaa: ilmapiirin luominen voi kadntya itsedén

vastaan, jos ymparistd vie huomion pois myytavista asioista.

Jatkotutkimukselle on runsaasti aiheita. Kasvien ominaisuudet voivat muokata niiden
vaikutuksia. Tulevaisuudessa voitaisiinkin paneutua siihen, miten tietyt kasvilajikkeet tai
vaikka tekokasvit eroavat vaikutuksiltaan ostokéyttaytymisen edistdjind, kuten Brengman ym.
(2012) pohtivat. Kiinnostavaa olisi myos tietadd, miten erilaiset esillepanot tai kasvitrendien ja
sesonkien huomioiminen kasvien integroimisessa myymaldan tehostaisivat niiden suotuisia
vaikutuksia. Keskityin liiketoiminnallisia hyotyja etsiesséni kasvien positiivisiin vaikutuksiin.
Toisaalta voitaisiin tutkia my0ds kasvien mahdollisia negatiivisia vaikutuksia (esim.
nakyvyyden esto, liikkumisen vaikeutuminen, huonosti hoidetut kasvit, allergiat)
ostokayttaytymiseen (Brengman ym. 2012), jotta I0ydettéisiin optimaalinen ratkaisu niiden
tuomiseksi osaksi vahittaiskauppaymparistoa. Liséksi ihmiset reagoivat ymparistoonsa
kokonaisvaltaisesti, joten Mattilan ja Wirtzin (2001) mukaan yhden elementin vaikutus
muovautuu suhteessa muihin ympariston elementteihin. Tdmén vuoksi kannattaisikin tutkia,

miten tehokkaimmin yhdist&é kasveja muiden elementtien, kuten valaistuksen, kanssa.

31



6. Lahteet

Aslam, M. M. (2006). Are you selling the right colour? A cross-cultural review of colour as a
marketing cue. Journal of marketing communications, 12(1), 15-30.

Baker, J., Levy, M., & Grewal, D. (1992). An experimental approach to making retail store
environmental decisions. Journal of retailing, 68(4), 445.

Bitner, M. J. (1992). Servicescapes: The impact of physical surroundings on customers and
employees. The Journal of Marketing, 57-71.

Brengman, M., Willems, K., & Joye, Y. (2012). The impact of in-store greenery on
customers. Psychology & Marketing, 29(11), 807-821.

Bringslimark, T., Hartig, T., & Patil, G. G. (2009). The psychological benefits of indoor
plants: A critical review of the experimental literature. Journal of Environmental
Psychology, 29(4), 422-433.

Custers, P. J. M., De Kort, Y. A. W., lJsselsteijn, W. A., & De Kruiff, M. E. (2010). Lighting
in retail environments: Atmosphere perception in the real world. Lighting Research and
Technology, 42(3), 331-343.

Donovan, R., & Rossiter, J. (1982). Store atmosphere: an environmental psychology
approach. Journal of retailing, 58(1), 34-57.

Donovan, R. J., Rossiter, J. R., Marcoolyn, G., & Nesdale, A. (1994). Store atmosphere and
purchasing behavior. Journal of retailing, 70(3), 283-294.

Gardner, M. P. (1985). Mood states and consumer behavior: A critical review. Journal of
consumer research, 12(3), 281-300.

Gulas, C. S., & Bloch, P. H. (1995). Right under our noses: Ambient scent and consumer
responses. Journal of Business and Psychology, 10(1), 87-98.

Keniger, L. E., Gaston, K. J., Irvine, K. N., & Fuller, R. A. (2013). What are the benefits of
interacting with nature?. International journal of environmental research and public health,
10(3), 913-935.

Kotler, P. (1973). Atmospherics as a marketing tool. Journal of retailing, 49(4), 48-64.
Lohr, V. I. (2009, kesdkuu). What are the benefits of plants indoors and why do we respond
positively to them?. In Il International Conference on Landscape and Urban Horticulture 881
(pp. 675-682).

Maller, C., Townsend, M., Pryor, A., Brown, P., & St Leger, L. (2006). Healthy nature
healthy people:‘contact with nature’as an upstream health promotion intervention for

populations. Health promotion international, 21(1), 45-54.

32



Mattila, A. S., & Wirtz, J. (2001). Congruency of scent and music as a driver of in-store
evaluations and behavior. Journal of retailing, 77(2), 273-289.

Mehrabian, A., & Russell, J. A. (1974). An approach to environmental psychology. the MIT
Press.

Mehrabian, A. (1977). Individual differences in stimulus screening and arousability. Journal
of Personality, 45(2), 237-250.

Mower, J. M., Kim, M., & Childs, M. L. (2012). Exterior atmospherics and consumer
behavior: influence of landscaping and window display. Journal of Fashion Marketing and
Management: An International Journal, 16(4), 442-453.

O'Guinn, T. C., & Faber, R. J. (1989). Compulsive buying: A phenomenological
exploration. Journal of consumer research, 16(2), 147-157.

Rosenbaum, M. S., Otalora, M. L., & Ramirez, G. C. (2016). The restorative potential of
shopping malls. Journal of Retailing and Consumer Services, 31, 157-165.

Russell, J. A., & Pratt, G. (1980). A description of the affective quality attributed to
environments. Journal of personality and social psychology, 38(2), 311.

Russell, J. A., Hu, Y., Chau, L., Pauliushchyk, M., Anastopoulos, I., Anandan, S., & Waring,
M. S. (2014). Indoor-biofilter growth and exposure to airborne chemicals drive similar
changes in plant root bacterial communities. Applied and environmental microbiology,
80(16), 4805-4813.

Snodgrass, J., Russell, J. A., & Ward, L. M. (1988). Planning, mood, and place-liking.
Journal of Environmental Psychology, 8(3), 209-222.

Solomon, M., Bamossy, G., Askegaard, S. & Hogg, M. (2006). Consumer Behaviour: A
European Perspective, Third Edition. Harlow: Pearson Education Limited.

Spangenberg, E. R., Crowley, A. E., & Henderson, P. W. (1996). Improving the store
environment: do olfactory cues affect evaluations and behaviors?. The Journal of Marketing,
67-80.

Summers, T. A., & Hebert, P. R. (2001). Shedding some light on store atmospherics:
influence of illumination on consumer behavior. Journal of business research, 54(2), 145-
150.

Turley, L. W., & Milliman, R. E. (2000). Atmospheric effects on shopping behavior: a review
of the experimental evidence. Journal of business research, 49(2), 193-211.

Valdez, P., & Mehrabian, A. (1994). Effects of color on emotions. Journal of experimental
psychology: General, 123(4), 394.

Vargo, S. L., & Lusch, R. F. (2004). Evolving to a new dominant logic for marketing. Journal

33



of marketing, 68(1), 1-17.
Yoo, C., Park, J., & Maclnnis, D. J. (1998). Effects of store characteristics and in-store

emotional experiences on store attitude. Journal of Business Research, 42(3), 253-263.

34



