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SISSEJUHATUS

Aasta-aastalt suureneb jaeckaubanduse turul konkurents, mis ajendab jaekette panema
suuremat rohku ostukeskkonnale, kus nende kliendid oma ostud sooritavad. Selleks, et
kliendid poodi tuleksid ja sinna ka naaseksid, kasutatakse jackaubanduses iiha
keerulisemaid meetodeid, mis koik kokku peaksid looma kliendile meeldiva
ostukeskkonna ja seeldbi ka positiivse emotsiooni seal keskkonnas viibida ja oma ostud
sooritada. On selge, et iga klient siseneb kauplusesse mingi kindla meeleoluga, kuid
ostukeskkonnad luuakse selleks, et inimeses emotsioone tekitada ning teda oste sooritama
ajendada (McGoldrick, Pieros 1998: 173). Kuigi Oige ostukeskkonna loomist juba
téhtsustatakse, on atmosfaéri ja sellest tekkivaid emotsioone veel vihe uuritud. Seda, kas
ja kuidas iiks jaekaubanduse keskkond kliendi emotsiooni juhtida saab, ongi antud

bakalaureusetdos uuritud.

AS-i Prisma Peremarket turundus- ja kommunikatsioonidirektori Kadri Lainase sdnul on
nende esmane soov ostukeskkonna loomisel see, et kliendil oleks hea ja mugav nende
kaupluses oma ostud sooritada ning ta sinna ka naaseks. Kuna Prisma kauplustes on rohk
madala riski ja osalusmiddraga toodetel, informatsioon toodete kohta omistatakse
passiivselt ja ostuotsus langetatakse poes (Solomon 2002: 258), siis on oluline vélja

selgitada, kas kaupluse atmosfaér saab kliendi ostuotsust mojutada.

Kéesoleva bakalaureusetod eesmairgiks on vélja selgitada, kuidas mdojutavad kaupluse
atmosfadrist tekkivad emotsioonid kliendi kéitumist ehk 1dhema vaatluse all on kliendi
kaupluses viibimise aeg ja ostetud toodete kogus. Antud t60s keskendub autor
jaekaubandusele ning viib teema siigavamaks uurimiseks 14bi eksperimendi AS-i Prisma

Peremarket Tartu Annelinna jaekaupluses.



Eesmargi tiitmiseks on t00 autor piistitanud alljargnevad uurimistilesanded:
1. vilja tuua erinevad emotsioonide késitlused,
2. tuua vilja, kuidas on seotud omavahel emotsioon ja ostukogemus,

3. selgitada vilja erinevad teaduskirjanduses pakutavad voimalused, kuidas saab

kaupluse atmosfair tarbijale moju avaldada,
4. vilja tuua erinevad teoreetilisd ldhenemised emotsioonide mdotmiseks,
5. kavandada ja viia lébi vajalikud eksperimendid Tartu Annelinna Prismas,

6. teha eksperimendi pdhjal jireldused, kas jaekaupluses on voimalik kliendi

emotsioone mdjutada,
7. teha jdreldused kliendi edasise kditumise kohta.

Too teoreetiline osa keskendub esmalt emotsiooni kui mdiste selgitamisele. Antud t66
autor toob vélja erinevate autorite definitsioonid, samuti on vilja toodud tuju ja
emotsiooni defintsioonide erinevused, et tagada emotsiooni kui mdiste korrektne kasutus.
Lisaks on esimeses alapeatiikis vilja toodud emotsiooni ja tarbijakogemuse vaheline seos.
Teine alapeatiikk keskendub sellele, kuidas atmosfddr ja tema erinevad osad on
emotsiooni stiimuliks. Teoreetilise osa viimane alapeatiikk toob vélja erinevad
lahenemised emotsiooni mootmiseks. Antud t66 teoreetiline osa on peamiselt kirjutatud
inglisekeelse kirjanduse pohjal, kuid t66s on kasutatud ka Eesti psiihholoogiateadlaste
lahenemisi. Parema iilevaate loomiseks ei ole keskendutud iihele kindlale autorile, vaid

on loodud erinevate autorite késitlustest tervik.

To66 empiirilises osas on esmalt kirjeldatud lédbiviidud eksperimendi metoodika. Lisaks
on lahti seletatud empiirilise katse kiisimustik ja selle seotus teoreetilise osaga. Teises
alapeatiikis on analiiiisitud eksperimendi tulemused. Eksperiment viidi 1dbi kahel erineval
pdeval ning klientidel paluti kassajirjekorrast viljudes tdita ankeet enda emotsioonide
kohta. Kiisitlus viidi ldbi tavapérasel pdeval, kui mingeid mdjutavaid lisafaktoreid ei
olnud ning péeval, kus atmosfdéri lisatud komponendi kaudu {iritas antud t66 autor

kliendi emotsioone mojutada. Eksperimendi eesmaérgiks oli vélja selgitada, kas lisatud



komponendiga pdeval olid kliendi emotsioonid postiivsemad ning kas seeldbi hindas
klient teda timbristevat atmosfddri korgemalt. Samuti on vaatluse all tekkinud

emotsioonidest edasiarenenud ostukaitumine.



1. EMOTSIOON KUI TARBIJA KAITUMIST JUHTIV JOUD

1.1 Emotsioon tarbijakogemuslikus kontekstis

Kéesolevas alapeatiikis keskendutakse esmalt emotsiooni definitsiooni viljatoomisele,
seejérel eraldatakse emotsioon kui mdiste tujust, tuuakse vélja emotsiooni omadused ning
seotakse emotsioon ostukogemusega. Erinevates kisitlustes on emotsiooni defineeritud
erinevalt, mille toob vélja ka Plutchik (2001: 344): , teadusto6 emotsioonide kohta on iiks
keeruliseimaid valdkondi piishholoogiast ning ainuiiksi kahekiimnenda sajandi jooksul
on erinevates teadustoodes vélja pakutud rohkem kui itheksakiimmend emotsiooni
definitsiooni.“ Kui juba emotsiooni defineerimise juures ei olda konsensusel, siis on
loogiline jétk, et ka emotsioonide uurimisel ja emotsiooni rolli tdheldamisel on véga palju
erinevaid ldhenemisi. Antud t60s toob autor vilja erinevate teadlaste arusaamad
emotsioonist kui moistest, koostades seeldbi kokkuvotliku terviku, et luua piisav alus
empiirilisele osale. Eelnevat teoreetilise osa paikapanemise tihtsust rohutab ka Desmet
(2003: 2), tuues vilja, et emotsiooni defineerimise keerukuse tdttu on parim enne

emotsiooni modtmist seda iseloomustada ning seelébi teistest seisunditest eraldada.

Emotsiooni seotakse tihti erinevate terminitega nagu afekt, tuju, meeleolu, kognitiivne
hindamine, reaktsioonid, stiimulid jne (Serensen 2008: 4). Lisaks emotsiooni sidumisele
paljude terminitega, kasutatakse emotsiooni madistet nii paljudes teaduslikes kasitlustes
kui ka igapdevases kdnes kattuvalt tujuga, mistottu on vajalik vilja tuua antud moistete

eripdra ning definitsioon, et tagada moistetest tulenevate kasitluste korrektne kasutus.

Bourne ja Russo (1998: 364) kisitlevad emotsiooni kui subjektiivset sisemist seisundit,
millel on nii bioloogilised, kognitiivsed kui ka sotsiaalsed komponendid. Teisalt 6eldes
toob stiimuli tunnetamine vélja kas postiivse vOi negatiivse reaktsiooni, mis sunnib
indiviidi  stiimulit kognitiivselt analiilisima, mis omakorda tekitab inimeses

psiithholoogilise reaktsiooni, mida saab kdige paremini kirjeldada emotsioonina. Ka



Bagozzi et al. (1999: 184) sidus emotsiooni kognitiivse psithholoogiaga defineerides
emotsiooni kui mentaalset valmisolekut, mis tuleneb motetest vOi siindmustest
tulenevatest kognitiivsetest hinnangutest, sisaldades endas psiihholoogilisi protsesse ja
olles tihti ka fiitisiliselt védljendatud. Emotsiooni fiilisilist poolt rohutas Desmet (2003: 3),
kes arvas, et emotsiooni tuleb kohelda justkui mitmekiilgset fenomeni, kuhu kuuluvad
kaitumisreaktsioonid, paljutdhenduslikud viljendid, fiisioloogilised reageeringud ja
subjektiivsed tunded. De Rivera (1977, viidatud Martin 2008: 226 vahendusel) eristab
kolme erinevat tiilipi emotsiooni: emotsioon kui instinktist tulenev psiihholoogiline
seisund, emotsioon kui olukorrast tulenev viirtuse tajumine ning emotsioon kui
kogemusest tulenev muutus, mis tugevdab mingist olukorrast arusaamist. Veelgi erinevalt
nigid emotsiooni Roseman et al. (1994: 207), kes on késitlenud emotsiooni kui
stsenaariumi, mis automaatselt kdivutub mingi situatsiooni tdttu. Antud kisitluses on
vilja toodud, et emotsioonid voivad tekkida motetest, tunnetest, eesméirkidest,
tegevustest, tegevussoovidest ning moddunud stindmustest. Jackaubanduse kontekstis
voib késitleda kauplusesse sisenemist ja ostude sooritamist erinevates etappides nii
motteks, tegevussooviks, eesmérgiks ning viimaks tegevuseks. Kiill aga on antud t66s

fookus tegevusest tekkitavatel emotsioonidel.

Teise vaatenurga alt on emotsiooni vaadelnud Panksepp (2005: 32), kes peab emotsiooni
peaterminiks, mille alla koik kéitumuslikud, véljenduslikud, kognitiivsed ja
fiisioloogilised muudatused kuuluvad. Panksepa késitlusest voib jareldada nagu kuuluvad
tuju ja afekt emotsiooni alla ning on selle niited, kuid emotsiooni uurides on oluline seda
eristada tujust, sest igapdevases kones kiputakse neid samatdhenduslikult kasutama.
Bagozzi et al. (1999: 184) eristas emotsioone tujudest arusaamal, et tujud on tavaliselt
palju vihem intensiivsemad, neil puudub otsene suhe tuju drgitanud stiimuliga ning nad
el pohjusta otseselt mingit kindlat kditumist. Tujud on tihti vastupidavad keskkonna
mojule (Oatley, Jenkins 1992: 64). Seega on emotsiooni ja tujude eristamisel oluline
tosiasi, et emotsioonid on mingid kindlad emotsionaalsed vasted mingile kogemusele,
teenusele voi toote kasutamisele (Westbrook, Oliver 1991: 85), samal ajal kui tujul
puudub otsene suhe stiimuliga (Bagozzi et al. 1999: 184). Stiimuli ja tuju vahelise suhte
puudumise on vilja toonud ka Russel ja Carroll (1999: 3), rohutades, kui tujud on rohkem
laialivalguvad ning ndrgemad tunnetuslikud seisundid ning on véga keeruline leida tuju

algset pdhjust, siis emotsioonid on konkreetsed ning koos subjektiivsete tunnetega, mille



algset pohjust on tavaliselt vdimalik tuvastada. Selle oletuse alusel on loodud ka

empiiriline osa, kus on vaadeldud stiimulist tekkinud vastuseid ehk emotsioone.

Eelpooltoodud ldhenemised votab lithidalt kokku Alliku (1997: 132) defintsioon:
»emotsioon on organismi seisund, millega kaasnevad mérgatavad kehalised muutused
(hingamises, pulsis, ndovirvis jne), mida subjektiivselt tajutakse mingi tundmusena
(nditeks paaniline hirm), mille nimetamiseks on keeles oma sona (hirm) ja mis tdukab
mingil viisil tegutsema.* Eelnev definitisoon on voetud antud t66 aluseks, sest on vilja
toodud, et indiviid tajub, mida ta tunneb, emotsioonil on olemas oma sdna, mis on vajalik
empiirilises osas kiisitlemiseks ning mis ajendab inimest kuidagi edasi kdituma ehk mis

vOimaldab uurida uurida edasist kditumist.

Emotsioone kui seisundeid on vdimalik gruppidesse jagada erinevatel viisidel. Serensen
(2008: 13) jagas emotsioonid indiviidi sisemuses toimuvate protsesside alusel, tuues esile
kolme tiilipi emotsioonid: baasemotsioonid, madala-mééruselised (lower-order)
emotsioonid ja kdrgema-madruselised (higher-order) emotsioonid. Kdige keskmes on
baasemotsioonid, mis on koikide teiste emotsioonide aluseks. Seega kdik emotsioonid,
mis ei ole baasemotsioonid, on erinevad segud puhastest baasemotsioonidest. Nendeks
baasemotsioonideks on hirm, kurbus, rddm, vastikus, viha, iillatus ja pdlgus (Ekman
1999: 1). Madala-méiruselised emotsioonid on emotsioonid, mis toimuvad automaatselt
ning ilma kognitiivsete protsessideta, nad on spontaansed ja kontrollimatud, néiteks
meeldivus ja ergutus (Shiv, Fedorikhin 1999: 280). Rossiter ja Bellman (2005, viidatud
Poels, Dewitte 2006: 5 vahendusel) kutsuvad neid ,.tiilip 1 emotsioonideks, sest indiviid
el pea ldbima kognitiivset protsessi, et selles selgusele jouda. Kdrgema-méadruselised
emotsioonid on ,,tiitip 2 emotsioonid, sest on keerulisemad, vajavad kognitiivset to6tlust
ning teadlikku sildistamist. Need emotsioonid on nii-elda edasiarendus
baasemotsioonidest. Rodmu puhul on selleks optimism voi rahulolu, viha puhul kadedus

vO1 vastikus ning hirmu puhul nérvilisus jne.



Madala-méiruselised Baasemotsioonid: Korgema-miiruselised
emotsioonid: ergutus, viha, hirm, rddm jne emotsioonid: keerulisemad
meeldivus emotsioond

— | i

Automaatsed protsessid Kognitiivsed protsessid

Joonis 1. Emotsioonide jagunemine madala- ja kdrgema-mairuselisteks ning baas-

emotsioonideks (Poels, Dewitte 2006: 6).

Ndlvak ja Valk (2003: 177) vélja toonud, et reaalses elus on harva olukordi, kus inimene
kogeb valdavalt ainult iihte pdhiemotisooni, nii et teised emotsioonid on téiesti
tagaplaanile torjutud. Arvatakse, et viga intentsiivse emotsionaalse kogemuse korral v3ib
see juhtuda, et iiks emotsioon teist enda kdrvale ei luba, kuid Ekmani (1972: 224) arvates
ei kesta sellised hetked iile 10 sekundi. Tavapirastel juhtudel on kdik pdhiemotsioonid
inimese emotsioonide kaardil peaaegu kogu aeg esindatud, moodustades rohkem kui

vihem aktiivse tausta peamisele emotsioonile.

Selleks, et antud t60 eesmaérki tdita, on vajalik, et inimese enda emotsioone teadvustavad.
Teadlikult on vaja eristada tuju, mida inimene kogeb ilma mingi teadliku stiimulita, ning
emotsiooni, mis on otsene vastus mingile stiimulile, sest igapdevases kones tuju ja
emotsiooni sellistel alustel ei eristata. Vaatluse alla tulevad nii baasemotsioonid kui ka
korgema-médruselised emotsioonid, mis nduavad kognitiivset tootlust ja teadlikku
sildistamist. Antud t60 ldhtub emotsiooni uurimisel Alliku (1997: 132) definitsioonist,
sest seal on viljatoodud, et inimene tajub emotsiooni mingi tundmusena, sel tundmusel
on oma sOna ehk on vOimalik seda inimese kéest kiisida, kas ta tundis uuritavat
emotsiooni ning viimaks ajendab kogetud emotsioon inimest mingil viisil tegutsema ehk

vaatluse all on indiviidi kditumine.

Emotsiooni osatdhtsus tarbijakditumise uurimisel pole alati olnud teadlaste huvipunktis,
vaid emotsiooni tdhtsust on moistetud viimase paarikiimne aasta jooksul. Suurem osa

1970-ndate tarbimiskogemuse uurimisest pohines Bettmani (1979:49) ldhenemisele, et
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tarbija on loogiliselt mdtlev indiviid, kes paljude variantide vahelt valib parima. Selle
lahenemise pohjal tuleb tarbijat pidada tulemusele orieteerituks, kes enne otsuse
langetamist otsib piisavalt informatsiooni ning alles peale tdsist kaalumist langetab
otsuse. Niilidseks on aga selgunud, et otsuste langetamine ilma emotsioonideta ei ole
voimalik ning see, kui ratsionaalne otsus langetatakse, soltub otsusele eelnenud

emotsioonide ldabitootamisest (Bechara, Damasio 2005: 336).

Otsustusprotsessis tekkivaid emotsioone jagavad Loewenstein ja Lerner (2003: 620)
kaheks: oodatud emotsioon ja vahetu emotsioon. Oodatud emotsioon on emotsioon, mille
teket indiivid kas teadlikult ootab vOi arvab, et see vOib tekkida seoses tema eelnevalt
langetatud otsusega. Seetdttu iiritabki indiviid langetada parima otsuse, et kogeda sellega
kaasaskaivaid postiivseid emotsioone ja negatiivsete emotsioonide teket minimeerida.
Oodatud emotsiooni ei tunneta inimene koheselt otsuse langetamisel, vaid pigem siis, kui
langetatud otsus l4heb tdide, sest otsuse langetamise ajal saab inimene ainult tunnetada,
mis ta otsuse tdide minemise puhul tunneks. Vahetul emotsioonil, mida indiviid tunnetab
otsuse langetamise hetkel, on omakorda kaks kategooriat: lahutamatu (integral)
emotsioon, mis tekib, kui inimene mdtleb oma otsuse tagajargedele otsuse langetamise
hetkel, ja juhuslik (incidental) emotsioon, mis samuti v3ib tekkida otsuse langetamise
ajal, kuid hoopiski otsustajat timbritsevast situatsioonist, millel pole otsuse langetamisega

mingitki seost (nditeks taustaks méingiv televiisor).

Kui emotsiooni kogemise kui protsessi osade puhul on teadlased {ihel meelel, siis nende
jarjekorras on pikka aega piisinud probleem: kumba tunneb indiivid enne, kas emotsiooni
kui tunnet voi emotsioonist tulenevaid psiihholoogilisi muutusi. Plutchiku (2001: 347)
arvates ei ole emotsioonid pelgalt lineaarsed siindmused, vaid tagasiside protsessid.
Uheks emotsiooni funktsiooniks vdib pidada indiviidi tasakaalu saavutamist juhul, kui
ootamatu siindmus seni piisinud tasakaalu segab. Tavapéraselt on emotsiooni tunnetmine
siindmuste ahela alguses, kuid on voimalik, et ahela keskosas olevad juhtumid mojutavad
ka algselt tekkinud emotsiooni. Selge on see, et emotsioon saab alguse stiimulist, milleks

on kas vilised voi sisemised (nditeks unendod) juhtumid.

Uuringud, leidmaks vastust kiisimusele, et kas inimesed kauplusesse sisenedes esmalt
tunnetavad vo1 kogevad emotsiooni, on kestnud pikka aega, mille jooksul on mdlema

argumendi toeks tehtud palju teadusuuringuid. Lin (2004: 164) on jaganud teadlaste
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arvamused selles kiisimuses kaheks. Uks osa teadlastest on seisukohal, et tunnetuslik
seisund (cognitive state) eelneb emotsioonile. Teine osa teadlastest iiritab tdestada, et
emotsioonid eelnevad tunnetuslikule seisundile. Kuna modlema poole viiteid on tdestatud

ulatusliku materjaliga, on lopliku tdeni raske jouda.

Tunnetuslik
seisund

Atmosfiiri

i A Emotsioon
stitmulid

Tarbija kiitumine

Tunnetuslik

Atmosféari

i ; Emotsioon
stiimulid

: Tarbija kditumine
seisund =

Joonis 2. Teadlaste lahenemiste erinevus emotsiooni uurimisel (Fiore, Kim 2007: 421).

Antud t60 empiirilise osa raames pole oluline, kas tunnetuslik seisund eelneb voi jargneb
emotsioonile, sest vaadeldakse pigem seda, kuidas indiivid enda ostukogemusel tekkinud
emotsioone ise hindab. Hindamisteooria (appraisal theory) loodi Lazaruse poolt 1982-
ndal aastal. Lazarus ja Folkman (1984: 31,38) tdid vilja, et hindamist saab omakorda

kolme erinevasse kategooriasse jagada:

a) Esmane hindamine (Primary appraisal) — keskkonnas valitsevat situatsiooni

iseloomustatakse kui positiivset, stressirohket v3i olukorda mittemdjutavat.

b) Teisene hindamine (Secondary appraisal) — tuuakse esile omadused, mille

abil suudab indiviid antud olukorraga tegeleda.

¢) Umberhindamine (Re-appraisal) — stiimulite ja toimetuleku strateegiate

monitoorimine ning vajadusel eelmiste hindamiste muutmine.

Lazarus (1991b: 363) t0i vilja, et indiviid on suuteline kahel viisil situatsiooni hindama:
alateadlikult, mis toimub ilma indiviidi igasuguse soovita, ning teadlikult, mis on indiviidi
tahtlik ja ettekavatsetud soov. Eeltoodud hindamis-strateegiatest on antud t66s kasutatud
esmast hindamist, keskendudes keskkonna stiimulite hindamisele. Kui indiviid on

keskkonda hinnanud, on vdimalik vaadelda hinnangutest tekkinud kaitumist.
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Emotsioonid ei teki ja arene ainult seetdttu, et nad on stiimulite tottu aktiveeritud, vaid ka
seetottu, et nendest arenevad edasi funktsionaalsed vastused emotsioonidele ehk
kaitumisviisid (Ketelaar, Clore 1997: 370). Esmalt vdhetdhtsana tunduv kerge juhuslik
emotsioon vOib mojutada indiviidi otsustamisprotsessis ning seega voib emotsiooni tottu
langetatud otsus kesta kauem kui algne emotsioon ise. Tihti ei saa inimesed aru, et neid
ildse mojutab moni juhuslik emotsioon, mistdttu on vdimalik, et lithiajaline emotsioon
saab tulevaste otsuste aluseks ning veelgi enam, sellest voib areneda harjumus. (Andrade,
Capizzani 2011: 60) Ka Isen ja Shalker (1982: 58-59) olid seisukohal, et indiviidi

emotsionaalne seisund on oluline ning voib mdjutada otsuste langetamist.

On selge, et kliendid otsivad positiivseid emotsioone ja kogemusi, samal ajal kui tiritavad
véltida negatiivseid. Seega vOib positiivseid emotsioone kirjeldada  justkui
lahenemiskéitumist  (approach  motivations) ja negatiivseid emotsioone kui
kaugenemiskditumist (avoidance motivations) (Desmet 2003: 11). Larseni et al. (2001:
687) teooria, et nii positiivsed kui ka negatiivsed emotsioonid on teineteisest lahutatavad,
toestab, et inimene on voimeline tundma mitut erinevat emotsiooni. Olukord, mil indiviid
tunneb samal ajal mitut erinevat emotsiooni, tekib tavaliselt situatsioonides, kus on palju
erinevaid tunnuseid, mis emotsioone saavad tekitada. Kuna iga tunnus on potentsiaalne
allikas nii meeldivusele kui ka ebameeldivusele, siis suurenebki vdimalus, et positiivsed

ja negatiivsed emotsioonid eksisteerivad korvuti (/bid.: 693).

Emotsioon on iga indiviidi sisemine seisund, mis on véga isiklik ning tihti ka segadust
tekitav, sest sama-aegselt voib inimene kogeda mitut emotsiooni, mis muudab emotsiooni
kui seisundi uurimise véga keeruliseks (Plutchik 2001: 344). Emotsiooni uurimisel on
oluline meeles pidada, et see ei ole ainult mingi hetkeline seisund, vaid justkui iiksteise
ahelas olevad siindmused, mis algavad stiimuliga ning sisaldavad endas tundeid,
psiihholoogilisi muutusi, alateadlikku soovi tegevuseks ning kindla eesmirgiga 16pp-
kditumist. Emotsioon ei saa tekkida isolatsioonis, vaid on kindlad vastused mingile

siindmusele, mis omakorda motiveerivad jargnevat kditumist.

Seda alapunkti kokkuvdttes on oluline tiheldada, et kogu t66 aluseks on voetud Alliku
emotsiooni definitsioon, mis Uhendab endas ka teiste teadlaste ldhenemisi. Alliku
definitsioon on antud t60 kontekstis sobiv, sest toob vilja, et emotsiooni saab

subjektiivselt tajuda, sellel on oma sona ning see tdukab mingil viisil tegutsema ehk see
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loob vdimaluse emotsioonide ja edasise kditumise mddtmiseks. Antud t60 empiirilises
osas uuritakse nii baasemotsioone kui ka kognitiivset tootlust noudvat korgema-
madruselisi emotsioone. Kuna on véljatoodud, et inimese emotsioonide kaardil on koik
pohiemotsioonid kogu aeg esindatud, siis loob see aluse, et empiirilises osas on véimalik
sama-aegselt kiisitleda mitme emotsiooni kohta. Kuigi teadlaste seas pole {iihest
konsensust, kas tunnetuslik seisund eelneb voi jargneb emotsioonile, siis antud t66 raames
on oluline selle protsessi toimumine ja see, et keskkonda hinnataks. Kui kéesolev
alapeatiikk t01 vilja, et emotsioon tekib stiimuli tottu, siis jargnev alapeatiikk keskendub

just emotsiooni tekitava stiimuli uurimisele.

1.2 Atmosfaar — stiimul emotsiooni tekkeks ja ostuotsuse
maojutaja

Kéesolev alapeatiikk keskendub esmalt atmosfédéri defineerimisele, seejirel atmosfairi
osade kirjeldamisele ning viimaks atmosfaérist tekkiva emotsiooni sidumisele nii
ostukogemusega kui ka edasise kditumisega. Atmosfddr on suurim stiimul, mis saab
kaupluses viibivas indiviidis emotsioone tekitada. Teaduslikud uuringud on tdestanud, et
kaupluste keskkonnad suudavad tekitada inimestes emotsioone, mis omakorda mdjutavad
nende kiitumist (Eroglu, Machleit 2000: 101), kditumismustreid ja seeldbi ostukogemuse

tulemit (Billings 1990: 5).

Selleks, et oleks voimalik rddkida atmosfaérist kui stiimulist, tuleb esmalt paika panna
atmosfdiri moiste. Atmosfdiri algne moiste périneb 17-nda sajandi ladina keelest kui
moiste oli kasutusel ,.kuu auruna.” (Online etymology...2014) Ténaseks on atmosfééri
moiste turunduses Kotleri (1973: 51) poolt hoopiski teise tdhenduse leidnud — keskkond,
mida saab kirjeldada sensoorsete omaduste abil. Inimene tunneb keskkonda nidgemis-,
kuulmis-, haistmis- ja tunnetusmeelega, vaid maitsmismeelega ei ole voimalik atmostééri
tunda. Sellest ajast, kui Kotler vottis turunduses kasutusele atmosfddri mdiste, on
teadlaste poolt levinud kaks ldhenemist: osa on keskendunud spetsiaalsete atmosfairi
osade uurimisele, samal ajal kui teine osa vaatleb atmosfddri pigem holistilise

kontseptsioonina ning uurib terviku moju tarbija kditumisele (Tai, Fung 1997: 313).

Korrektse stiimulite siisteemi rajamine on keskkonnapsiihholoogias iilimalt keerukaks
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osutunud, sest igas fliisilises keskkonnas on ddrmiselt palju erinevaid stiimuleid, mis
tihele indiviidile mdjuvad ja emotsioone tekitavad, mistdttu on antud juhul soovitud
tulemusteni joudmiseks vajalik teatav eksperimenteerimine. Eroglu ja Mantel (2001: 97)
jagasid jaekaubanduse atmosfiddri kaheks: fiilisilised ja mitte-fiiiisilised elemendid,
millest osa on jackaupmehe poolt kontrollitud, et parandada kliendi ostukogemust viisil,
et see organisatsioonile voimalikult palju kasu tooks, kuid osa, nditeks tarbija eelarve, ei
ole voimalik kontrollida. Sarnaselt jagas Baker et al. (2002: 120-121) kaupluse keskkonna
kolme kategooriasse: sotsiaalsed faktorid, kujunduslikud elemendid ning {ileiildised
keskkonna tingimused. Sotsiaalse faktori peamine komponent on inimesed — seda nii
teised kliendid, kuid veelgi olulisemana kaupluse td6tajad. Kui kujunduse alla kuuluvad
nii disain, poe plaan, varvid kui ka puhtus, siis keskkonna alla kuuluvad mittevisuaalsed

elemendid nagu niiteks keskkonnas olev 16hn.

Kitsamate kategooriate kaupa on vdimalik atmosféddri elemente jagada viide erinevasse
kategooriasse: poe vilisilme, iileiildine interjodr, poe plaan ning disain, kassa ja
dekoratsioonid, inimesed. Klassifikatsioon on vajalik, et luua teatav kord erinevate
elementide seas ning anda turundajatele selgem iilevaade, mida iildse kujundada on vaja,
et kliendile edasi anda soovitud keskkond ning teda seeldbi mojutada. (Milliman et al.
2000: 194) Viie kategooria elemendid moodustavad iiheskoos terviku ning seetdttu tuleks
nad vilja to6tada tiheskoos vastavalt valitud jackaubanduse strateegiale. Chebati ja Turley
(2002: 129) arvates on see eriti oluline seetdttu, et kui isegi liks nendest on valesti
kasutatud, siis voib kogu keskkond saata tarbijale segaseid signaale ning ostuotsust

muuta.

Lisaks atmosfdéri osade jagamisele erinevatesse kategooriatesse, on vajalik atmosfairi
kujundamisel eristada planeeritud ja tunnetuslikku keskkonda. Planeeritud (intended)
keskkond on fiitlisiline ruum, mis on disaineri poolt kujundatud elementidega, mis peaksid
kliendile meeldima ning seeldbi temas positiivseid emotsioone tekitama. Tunnetuslik
(perceived) keskkond on fiilisiline ruum, mida iga indiviid tunneb erinevalt tulenevalt
enda varasematest kogemustest ja kultuurist. Seega voib iiks ja sama keskkond erinevates
kiilastajates tekitada vdga erinevaid emotsioone, mis muudab vodimalikult tulusa
keskkonna loomise vigagi keeruliseks (Turley, Milliman 2000:194). Erinev keskkonna

tajumine voib Kotleri (1973: 48) arvates tulla nii vanusest, huvidest, varasematest
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kogemustest kui ka kultuurist.

Kuigi planeeritud keskkond on loodud wviisil, et tekitada kiilastajas positiivseid
emotsioone, on siiski voimalus, et erinevate tegurite tottu on moju vastupidine. Aylott ja
Mitchell (1998: 364-365) toovad vélja peamised atmosfairist tulenevad stressiallikad:
kiilastajate suur hulk, pikad jirjekorrad, kehvad parkimisvdimalused, halvasti kéituvad
lapsed, vidhene ruum ostukdru jaoks, véhetreenitud klienditeenindajad, toote asukoha
muutused ja pikad jarjekorrad kassas. Kuna antud tegurid mdjutavad kiilastatavuse
tihedust, ostukogemuse pikkust ja tulemust, siis on oluline teadlikult ostukeskkonda
kujundada, et kliendid kogeksid enda kiilastuse ajal valdavalt positiivseid emotsioone,
kuid on vdimatu luua keskkonda, kus negatiivsete emotsioonide teke on vilistatud. Seda
ka seetottu, et kaupluse kiilastuse ajal mdjutavad inimest situatsioonitegurid nagu

ajalimiit vai rutiin (Eroglu et al. 2000: 110), mida kaupluse keskkond mdjutada ei saa.

Kiill aga on Sherman et al. (1997: 374) oma uuringutes leidnud, et kui esmalt vdib klient
minna poodi ainult kindla toote pérast, siis loovalt lahendatud véljapanekud ja meeldiv
keskkond voivad seda muuta, sest keskkonnast stimuleeritud positiivsed emotsioonid
ajendavad teda rohkem ringi vaatama ning seeldbi ka ostma. Seega isegi, kui klient voib
kauplusesse sisenedes olla negatiivselt meelestatud, voib ta meeleolu sisenedes
positiivses suunas muutuda, sest teda timbritsev keskkond on positiivseid emotsioone
esilekutsuv. Atmosfédrist tulenev ostuotsuse muudatuse on ndidatud ka alloleval joonisel,
kus 14dbi atmosfédri sensoorsete omaduste tajumise tekivad emotsioonid, mis omakorda

muudavad eelnevalt paika pandud ostuotsust.

Sensoorsete Emotsioonidest

Atmosfiiri Kliendi omaduste mdju tulenevad

sensoorsed keskkonna

omadused tajumine kliendi muudatused

emotsioonidele ostuotsusel

Joonis 3. Atmosfédiri sensoorsete omaduste mdju kliendi ostuotsusele (Kotler 1973: 54).

Antud joonise puhul on ka vélja toodud kliendi keskkonna tajumine, sest nagu eelnevalt
mainitud voivad erinevad inimesed iihte ja sama keskkonda erinevalt tajuda, mislébi

tekivad neis erinevad emotsioonid ja arenevad ostuotsused, mis algselt atmosfédri loojatel
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eesmirgiks ei olnud. Kui eelneval joonisel on ndha seos atmosfidri sensoorsete omaduste
ja ostuotsuse vahel, siis kaupluse atmosfddri ja indiviidi loomupdrased omadused
ithendab esmalt emotsioonide ja seejirel kditumisega klassikaline stiiumul-organism-

vastus (stimulus-organism-response) mudel.

Kaupluse atmosfEir

1} Sensoorsed omadused

2) Informatsiooni rohkus ::, Emuotsionaalsed seisundid Kiiitumuslikud vastused
1} Meeldivus :b keskkonnale
2} Ergutus 1)} Keskkonnale lihenemine

Kauplust Kiilastava indiviidi ::) 3) Domineerivus 2) Keskkonnast kaugenermine

loomupiirased omadused

STIMUL - ORGANISM - VASTUS

Joonis 4. Stiilumul-organism-vastus mudel jackaubanduse kontekstis (Mehrabian,

Russell 1974a)

Klassikalises stitumul-organism-vastus mudelis on stiimul see, mis mdjutab indiviidi
sisemist seisundit. Kui antud mudel iilekanda jackaubanduse konteksti, siis on stiimul poe
atmosféddr, klient on organism ning vastus on kliendi poolne kiitumine (Donovan,
Rossiter 1982: 36-37). Klassikalises mudelis on arvestatud ka indiviidi personaalsete
omadustega, kuid kéesolev uurimus neid arvesse ei vota. Informatsiooniteooriast
ajendatuna pakkusid Mehrabian ja Russell (1974b: 233) vélja informatsiooni rohkuse
kohta kdiva néditaja. Informatsiooni rohkuse méérab esmalt see, kui palju on antud
keskkonnas uut, vdorast ning iillatavat, ning teisalt see, kui palju on erinevaid elemente
ja kui kiires muutumises keskkond on. Antud ldhenemises on informatsiooni rohkus
keskkonnas otseselt seotud inimese drksusega, seega kui on tegemist keskkonnaga, kus
on korge informatsioonirohkus, tunneb inimene ennast stimuleeritult, ja vastupidi, kui
keskkonnas on vihe informatsiooni, tunneb indiviid end rahulikult vdi isegi uniselt. Kiill
aga peab antud teooria juures igale indiviidile ehk organismile ldhenema individuaalselt,
sest igaiiks vastab vilistele stiimulite erinevalt. Uhes otsas on inimesed, kes automaatselt
jatavad teatud stiimulid tdhelepanuta ning seeldbi pole neist viga mojutatud. Teises

spektrumi otsas on inimesed, kes panevad pea koiki stiimuleid téhele ning on seetdttu
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rohkem é&rkvel ja kogevad keerulisemaid situatsioone, samuti on nad tundlikumad

keskkonna muutustele.

Mudeli kolmandat osa vastust ehk kaitumuslikke vastuseid keskkonnale saab Mehrabian
ja Russelli (1974a: 298) arvates kategoriseerida, kas siis ldhenemis- (approach) voi

kaugenemiskiitumiseks (avoidance), kus on omakorda neli kategooriat:
1) soov keskkonda jddda voi keskkonnast lahkuda,
2) soov antud keskkonnas ringi liikuda voi keskkonda igal voimalusel véltida,
3) soov teiste keskkonnast viibivate isikute suhelda voi neid véltida,
4) rahulolu keskkonnaga ja sinna naasemine voi sinna mitte kunagi naasemine.

Sarnaselt Mehrabian ja Russelli uuringule, tdid Donovani ja Rossiteri (1982: 37) vilja
neli indiviidi vastust keskkonnale, mis toovad esile, kas kliendil oli ldhenemis- voi
kaugenemiskditumine: (1) ostetud toodete arv, (2) kaupluses veedetud aeg, (3) kaupluses
toodetele kulutatud summa, (3) keskkonna meeldivus. Donovan ja Rossitieri kisitlus on
vorreldes eelkéijaga kergemini rakendatav ning seelébi ka statistiliselt tipsem, mistottu
on ka antud t60s kliendi ostukditumise uurimiseks kasutatud just Donovan ja Rossitieri

kategooriad.

Lisaks kliendis emotsioonide tekitamisele, on voimalik atmosfdiri kaudu kliendi
kditumist mojutada veel vihemalt kolmel moel. Esmalt saab atmosféddri kasutada kui
tdhelepanu tekitajat, teisalt kasutatakse atmosfaéri kui informatsiooni vahendajat, seda nii
poe omaduste kui ka eristamise eesmaérgil, ning kolmandaks, et ajendada keskkonnas
olevaid indiviide tarbima. (Kotler 1973: 54) Téahtsaim omadus, mis on ka antud
bakalaurcuset6os fookuses, on atmosfair kui emotsiooni loov keskkond, vihesel mééral
on vaadeldud ka tarbimist. Seost keskkonna ja tarbimise on uurinud Donovan et al.(1994:
283), tuues vilja, et keskkonnast tulenevad emotsioonid on otseses vastavuses sooviga
enda aega ja raha antud keskkonnas veeta. Seetdttu on teenusepakkujate keskmes see,
kuidas nad saavad parandada atmosfdiri ja seeldbi tarbijate kogemusi. Lisaks tdi Donovan
et al. (1994: 291) vilja, et sobilike jaekaupluste keskkondade kujundamise juures tuleb

olla véga hoolikas, sest kui klient kiilastab ebameeldivat keskkonda, siis see kahjustab

18



tema ergutuse taset ja tekitab negatiivseid emotsioone. Kotleri (1973: 51) arvates on hea
atmosfadri loomine kaupluses oluline selleks, et esile kutsuda teatud emotsioone, mis

suurendaksid tdendosust, et inimene midagi ostab.

Antud alapunkti kokkuvdttes voib delda, et Mehrabian ja Russelli stiimul — organism —
vastus mudel on véga hea, vaatlemaks seost kaupluse atmosfédri, kliendi ning kliendi
kditumise vahel. Antud mudeli sobivuse tdestamiseks on alloleval joonisel seotud
omavahel nii Mehrabian ja Russelli, kui ka Kotleri ning Poels ja Dewitte 1dhenemised,
toomaks esile ka selle, et indiviidi mdjutavad nii madala-méaaruselisi kui ka korgema-
madruselised emotsioonid ning tdsiasi, et kdrgema-miiruselisi emotsioone on vajalik
teadlikult sildistada, seevastu kui madala-mééruselised emotsioonid mojutavad kliendi

kéitumist atmosfaaris automaatselt.

Atmosfiir
1) Sensoorsed omadused
2) Informatsiooni rohkus
Kognitiivne tajumine | Indiviidi omadused _ 4| Madala-miiruselised
emotsioonid
Korgema-miiruselised
emotsioonid
Kiitumine
1) Soov keskkonda
jaada vo1 lahkuda
2) Ostetud toodete hulk

Joonis 5. Seos atmosfééri ja indiviidi kditumise vahel (autori koostatud Mehrabian ja

Russell 1974a, Poels ja Dewitte 2006 ning Kotler 1973 pdhjal).

Lisaks on kokkuvdtval joonisel antud t66 spetsiifiliselt vélja toodud informatsiooni
rohkus, mille alusel oletatakse empiirilises osas, et kui tavapérasesse keskkonda lisada
midagi uut, siis keskkonda kiilastav indiviid voib kogeda teistsuguseid emotsioone, ning
ka tdpsed kditumistegurid, mille alusel saab vaadelda kas informatsiooni rohkuse teooria

alusel muutub ka indiviidi keskkonnas viibise aeg ning ostetud toodete hulk. Antud joonis
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votab kokku kogu antud t66s uuritava, ehk selle, kuidas saab atmosfdiri olla indiviidi
emotsiooni stiimuliks ning seetdttu 1dbi erinevate tekkinud emotsioonide mojutada

kaupluses viibiva kliendi kditumist.

1.3 Emotsiooni mootmine

Kéesoleva alapeatiiki eesmédrk on luua piisav teoreetiline alus empiirilises osas
labiviidava katse ankeedi koostamiseks. Traditsiooniliselt on emotsioonide modtmisega
tegelenud peamiselt psiihholoogiaga ja sotsioloogiaga tegelevad teadlased, kuid alates
1980-ndatest on emotsioonide mdotmine sattunud ka tarbijakditumist ja turundust
uurivate inimeste huvi alla, et uurida, kuidas inimesed reageerivad reklaamile ja teistele
tarbijakogemustele. Uha rohkem lihtsustab antud uurimisvaldkonda tehnika areng, mis
1abi erinevate programmide ja uurimisvahendite muudab uuringute tegemise kergemaks
ja tdpsemaks. (Desmet 2003: 2) Kuigi uurimismeetodid on 14bi aja tiiustunud, on oluline
tdheldada, et uuringutes kasutatavad emotsioonide modtmisskaalad ei ole spetsiaalselt
tarbijakditumise uurimiseks arendatud, vaid pigem pdhinevad traditsioonilistel
psithholoogia teooriatel ning nende modtmisskaaladel (Serensen 2008: 7), mistdttu on
oluline analiiiisida, millised 14henemised on kodige sobivamad (Peter 1981: 135) ja enne
mudelite kasutamist teha uuringute ldhenemistes teadlikke muudatusi, et nende

lahenemine oleks sobiv tarbija ostukogemusega (Serensen 2008: 1).

Mehrabian (1976: 9) toob vélja, et inimese emotsioonid alluvad kindlale kirjeldusele,
kvantitatiivsele modtmisele ning statistilisele analiiiisile. Sama toovad ka vilja Bourne ja
Russo (1998: 362), kes pakkusid oma késitluses vilja, et emotsiooni saab mdota kahes
erinevas dimensioonis. Esimene dimensioon on peamiselt kvalitatiivne ning seda saab
modta vastavalt sellele, kui meeldivaks indiviidi kogetut peab (skaalal meeldiv-
ebameeldiv). Teine dimensioon on kvantitatiivne, modtes kogetud emotsiooni
intensiivsust (skaalal kerge — ekstreemne). Sellele eeldusele tuginedes on loodud
emotsioone kirjeldav raamistik, kus vastavalt keskkonnale tekivad indiviidis tunded, mis
suuremas vOi vdiksemas mahus tema kéitumist mdjutavad. Antud oletusele on rajatud ka

kéesoleva t60 empiiriline arendus.

Kolm peamist viisi emotsioonide mddtmiseks tarbijakéditumises on tarbija enda poolt
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tdidetav kiisimustik (lahtiste vdi kinniste kiisimustega ankeet), autonoomsed mdotmised
ja ajutegevuse jalgimine. Koige tdhtsamateks voib neist pidada kiisimustikku, sest on
koige enam kasutatav viis, kuidas tarbija emotsioone modta, ning ajutegevuse jalgimine
masinate abil, millest on arenenud neuroteadus, millest omakorda on edasi arenenud
neuroturundus. Neuroturunduse levik on siiski veel kiillaltki viike, sest antud
tarbijakditumise uurimisviis on kallis, nduab spetsiaalset tehnikat ning erialasi teadmisi,
mida antud valdkonna inimestel napib. (Serensen 2008: abstrakt) Kiisimustiku
kasutamise eelis on selle vdikesed kulud ning asjaolu, et antud viis ei ndua spetsiifilisi
oskusi, mida tarbijakditumist uurivatel teadlastel vdib-olla ei ole. Kiisimustiku
negatiivseks aspektiks on aga asjaolu, et emotsioonid vdivad jddda ainult alateadlikule
tasandile, mistdttu ankeeti tditev inimene ei saa neid kirja panna voi ta ei oska enda
tundeid sonastada (Serensen 2008: 6) vOi ei soovi ta enda tegelikke emotsioone
sotsiaalsete kartuste tottu avaldada (Poels, Dewitte 2006: 9). Serensen (2008: 6) leiab, et
kiisimustiku edu on dige ja usaldusvéarse skaala valimise taga. Kdesolevas t60s viib autor

14bi empiirilise katse ning moddab seda kiisimustikuga.

Emotsioone saab mddta nii verbaalselt kui mitteverbaalselt. Verbaalse mddtmisviisi
eripdra on see, et selle abil on voimalik vilja tuua emotsioonide subjektiivsed tunnused.
Modtmisskaalasid on vdimalik koostada kdikide emotsioonide jaoks ning nende abil saab
modta ka mitut emotsiooni korraga. Desmeti (2003: 4) hinnangul on verbaalsel
emotsiooni mddtmisel kaks peamist eelist: informatsiooni saab koguda iikskoik millise
emotsiooni kohta ning samuti saab seda kasutades modta mitut emotsiooni korraga.
Peamine miinus on, et antud viisil ei ole voimalik ldbiviidavat uurimust vorrelda mones
teises kultuuriruumis tehtud uuringuga. Emotsioonsdnade tolkimine on keeruline, sest
iks-iihele tolkimine on voimatu, ning tihti on emotsioonsdnadel ka mingi kindel varjund,

mis v0ib esmapilgul mirkamata jadda.

Mitteverbaalselt saab emotsioone mddta ndoilmete, hddletooni ja tileiildise hoiaku abil
ning need modddavad emotsiooni viljenduslikku voi psiihholoogilist poolt. Igat
emotsiooni seostatakse mingi kindla véljendusviisiga. (Ekman 1994: 270)
Mitteverbaalseid instrumente kasutades on véimalik vilja tuua emotsiooni fiisioloogiline
ja kirjeldav dimensioon. Desmeti (2003: 3) arvates on mitteverbaalse modtmise suurim

eelis just katsealuste fiisioloogiliste omaduste paljastumine. Kuna mitteverbaalne
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kiisimustik seab mitmed piirangud, siis on antud t66s kasutatud just verbaalset

kisitlusviisi.

Verbaalne isetdidetav kiisimustik on kdige enam laiendatud uurimisviis, seda meetodit on
voimalik kasutada nii katsetes, kiisitlustes kui ka intervjuudes. Kiisimustikus voivad olla
nii avatud kui suletud kiisimused ning skaalad, kus indiviid peab valima sobiva koha,
kuhu enda emotsioon asetada. Skaalade koostamine jaotub kaheks, kas empiirikal
pohinev voi teoorial pdhinev. (Serensen 2008: 7) Isetdidetav kiisimustik hindab
emotsiooni subjektiivset tunnetuslikku poolt. Subjektiivseid tundeid on voimalik mddta
ainult indiviidide poolt tdidetavate raportite abil. Desmet (2003: 4) Kéesoleva t66
empiirilises osas koostatav kiisimustik on loodud verbaalseks hindamiseks, sest
voimaldab korraga modta mitut emotsiooni ning kindlal skaalal, et oleks vdimalik
erinevate pdevade raames inimeste vastuseid vorrelda. Bagozzi et al. (1999: 191) arvates
saab emotsioonide modtmisel tdpseima tulemuse, kui skaalal on vdhemalt viis
skaalapunkti, soovitavalt seitse kuni iiheksa skaalapunkti. Bagozzi et al. skaalad on veidi
suuremamahulised, kui Richinsi (1997: 131) omad, kus soovitatakse kasutada nelja kuni
kuut skaalapunkti. Antud t66s ldhtuti erinevate autorite soovitustest ehk kiisitluse skaalad

loodi viiepallised.

Kui vaadelda kiisitlemise sisulist poolt, siis leidis Fridja et al. (1989: 212), et erinevad
emotsioonid on seotud erinevate vastamisviisidega ja omadustelt individuaalsed. Eelnev
tdhendab, et hirmu tundev inimene ja viha tundev inimene vastavad samale esitatud
kiisimusele erinevalt, mis on tingitud erinevate emotsioonide erinevatest omadustest.
Antud tosiasi loob aluse sellele, et on voimalik iildse emotsioone ja nende tugevust moodta.
Ekman (1999: 8) toob vilja, et enamik informatsiooni, mis on teada subjektiivsete
kogemuste kohta, tuleb kiisimustikest, mida on tditnud inimesed peale emotsiooni
tundmist, mitte selle ajal. Subjektiivse kogemuse hindamine on keeruline tegevus, seda
enam, kui soovitakse teada rohkem kui ainult positiivse vOi negatiivse emotsiooni

tugevust.

Kiisitlusprotsessi keerukuse toob vélja ka Billings (1990: 4), kelle arvates oluline kiirus.
Kuna inimene vdib enda ostukogemusel mitmeid erinevaid emotsioone tunda, siis on
need poest viljumisel kiired ununema, kuna liigutakse edasi uude keskkonda ja eelnevaid

emotsioone on raske meenutada. Emotsioonide mooGtmise kiiruse toovad esile ka
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Donovan ja Rossitier (1982: 36), kes rohutavad, et tarbija peaks enda vastused andma
voimalikult sarnases keskkonnas, voimalik kiiresti, et viltida emotsioonide unustamist
vO1 moondumist. Sherman (et al. 1997: 367) t01 vélja, et kuigi varasemalt on leitud, et
koige parem oleks indiviidi emotsioone uurida tema ostukogemuse ajal, siis vOib arvata,
et kui klienti ostude tegemisel héirida, siis mdjutab see nii tema emotsioone, iileiildist
ostukogemust ning voib isegi negatiivseid tundeid pdhjustada. Seetdttu on ka antud
empiirilises katses loobutud kliendi segamisest tema ostukogemuse ajal ning on palutud

kliendil ankeet tdita parast tema ostukogemust.

Kui eelnevalt on vilja toodud modtmisviisi spetsiifika, siis jargnevalt vaadeldud erinevate
teadlaste ldhenemisi, et kiisitletavaid emotsioone oleks vOimalik siistemaatiliselt
analiiisida. Populaarseimad ldhenemised ostukogemusel tekkivate emotsioonide
modtmiseks on Izardi (1977: 64) kiimme fundamentaalset emotsiooni tema eristava
emotsiooni teooriast, Plutchiki (2001: 348) kaheksa peamise emotsiooni kategooriad ning
Mehrabian ~ ja  Russelli  (1974a:290-291)  meeldivus-ergutus-domineerivus
dimensioonid. Havlena ja Holbrooki (1986: 402) katsetest selgus, et tarbijakogemusel
emotsioonide modtmisel osutus parimaks Mehrabian ja Russelli mudel. Samuti selgus
nende uuringust, et Mehrabian ja Russelli l&henemine suudab tabada rohkem
informatsiooni inimese emotsioonide kohta, kui Plutchiki ldhenemine. Kuna Mehrabiani
ja Russelli mudel ldhtub erinevalt teistest 1dhenemistest emotsiooni mddtmisel stiimulist,

siis on antud t66 empiirilises osas kasutatud antud ldhenemist.

Visuaalselt pakub palju informatsiooni Russelli ja Pratti (1980: 311-313) pakutud mudel,
olles edasi-arendus Mehrabiani ja Russelli (1974a: 290-291) kolmest dimensioonist,
jattes alles kaks, milleks on meeldivus ja ergutus. Visuaalselt on lahendatud mudel kahe-
dimensionaalselt, kus iihe sirge peal on meeldivus ja teise sirge peal ergutus. Lisaks
neljale pohilisele afektiivsele omadusele (ergutav — uinutav; meeldiv-ebameeldiv) on
joonisel veel neli afektiivset omadust, mis on peamised seisundid, mis on moodustunud
pohiomadustest. Kuigi afektiivsete omaduste vahe on 45°, siis on kogu mudel pidev, mis
tadhendab, et keskkonda kirjeldav afektiivne omadus voib olla likskdik kus kohas skeemil.
Kiill aga ei asetata neid omadusi skeemile suvaliselt, vaid néiteks omadus ponevus ei ole
ainult tihe-dimensiooniline ehk soltuv kas meeldivusest voi ergutusest, vaid sdltuv neist

molemast. Samamoodi on ka teiste omadustega, nende asukoht skeemil soltub sellest,
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millisel méiéral on tegu meeldivuse voi ergutusega ning nende iithildumiskohale tulebki
antud omadus asetada. (Russell, Pratt 1980: 312) Antud seisundite nimetused on ka
aluseks empiirilises osas kiisitluse esimesele osale, kus on uuritud kauplust kiilastava

indiviidi meeleolu kohta.

Ergutav

Nirvesoov Ponev

Ebameeldiv Meeldiv

Siinge Rahustav

Uinutav

Joonis 6. Afektiivsete omaduste ringmudel (Russell, Pratt 1980: 313)

Mehrabiani ja Russelli kolmas mddde, milleks on domineerivus — kuulekus, on Russelli
ja Pratti (1980: 313) késitluses eemaldatud. Seda seetdttu, et kui esimese kahe paari kohta
on piisavalt empiirilist materjali, siis viimase kohta kdivat materjali on kiillaltki véhe.
Vaib arvata, et see on tingitud asjaolust, et tegemist on kognitiivse tunnusega ning see

nduab inimeselt siigavamat tdlgendust enda emotsioonide kohta.

Afekti uurimise muudab keerulisemaks asjaolu, et on keeruline eristada, kust 1dheb piir
kognitiivse ja emotsiooni dimensioonide vahel. Pratti ja Russelli uuringus langevad nii
meeldivus-ebameeldivus ja kui ka ergutuse tase emotsiooni dimensiooni alla ning
iilejadnud (eeldused, tagajirjed jne.) kuuluvad kognitiivsesse dimensiooni (/bid: 313). Iga
indiviid on suuteline ennast timbritsevat keskkonda kirjeldama nii kognitiivsel tasandil
kui ka afektiivsel tasandil. Afektiivne tasand on omakorda jaotatud kahedimensioonal-
bipolaarseks, et saada mojutavatest afektidest parem visuaalne iilevaade. Antud afektid

asetsevad koik ringis kindlatel vahemikel: meeldivus (0°), ponevus (45°), ergutus (90°),
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nirvesoov (135°), ebameeldiv (180°), slinge (225°), uinutav (270°) ja rahustav. (/bid.:
311) Emotsioone véljendava sonavara tihenduse modtmiseks on kaks teed: voib lasta
inimestel hinnata sonu ja voib lasta hinnata oma hetkelist emotsionaalset seisundit,
kasutades selleks tundmusi kirjeldavaid sonu. (Allik 1997: 131) Uurimustest on aga

selgunud, et pole erilist vahet, kummal viisil emotsioone mdota (Russell 1980: 1176).

Antud t66 spetsiifiliselt keskendutakse Eestis asuva toidukaupluses emotsioonde
modtmisele. Kuna Kotler (1973: 52) toi esile, et emotsiooni uurimisel tuleb arvestada ka
kultuuriliste omapéradega, siis on lithidalt vaadeldud eestlaste omaparasid
emotsioonidest arusaamisel. Vainik (2002: 29) on enda kdnes vélja toonud, et eestlaste
rahva-psiihholoogias kastutatakse nii emotsiooni kui ka tunnet samatdhenduslikult,
pidades seejuures emotsiooni prestiizemaks. Kiill aga saab emotsioon tavakones kohati
pigem omadussonaliku varjundi ja seeldbi ka negatiivse konnotatsiooni, mis vdib
uuritavates inimestes segadust tekitada ja mistottu on oluline leida ldbiviidavale
kiisitlusele Oige sOnastus, et tagada kiisimustest lihene arusaamine. Seetdttu on
kiisimustikus uuritud meeleolu, mitte tekkinud emotsioonide kohta. Meeleolu valimist
oigustab asjaolu, et teadlaste Nolvak ja Valk (2003:173) arvates, pole emotsioonid ja
meeleolud oma olemuselt alati selgelt eristatavad, kuna iiks emotsioon vdib vaibudes

muutuda meeleoluks ja teatav meeleolu omakorda esile kutsuda emotsiooni.

Toidukaupluses eksperimenti 1dbi viies tuleb lisaks kultuurilistele erinevustele arvestada
ka toidupoe spetsiifilisi omadusi. Nimelt oli Eroglu koos kolleegidega (2000: 110) ldbi
viidud uuringu eesmérgiks oli esile tdsta erinevate emotsioonide spetsiifilised omadused
ning nende erinevused erinevat tiilipi poodides. Uuringu tulemustest selgus, et rohkem
kui 50% moddetud emotsioonidest soltuvad poe tiiiibist. Samuti toestas Erglou koos
kolleegidega, et kauplused, kus inimesed viibivad mingi kindla eesmérgiga, nagu seda on
toidu- ning sooduspoed, on inimestel madalamad meeldivuse ja ergutuse emotsioonid,
seal domineerisid nii intentsiivuselt kui ka hulgaliselt negatiivsed emotsioonid. Sarnaselt
selgus Aylott ja Mitchelli (1998: 364-365) ldbiviidud uuringust, et lisaks sellele, et
toidupoe kiilastamist peetakse juba eos negatiivseid emotsioone esiletoovaks, liritavad
inimesed seda kiilastust kas véltida vOi erinevate meetodite abil (nditeks nimekiri)

voimalikult kiiresti sooritada.

Kéesoleva to0 empiirilise katse raames emotsiooni modtmine pohineb osaliselt Isen et al.
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(1976: 389) katsel, kus tdestati, et inimesed, kelles tekitati positiivseid emotsioone, olid
abivalmimad palvele vastama, kui indiviidid, kelle meeleolu ei manipuleeritud. Antud
empiirilise katse puhul on loodud oletus, et indiviidid, kelles tekitati kauplusesse
sisenedes positiivseid emotsioone, on altimad arendama keskkonnale 1dhenemisk&itumisi
ja seeldbi enda ostukogemust suuremal médral nautima, kui tavapdrasel pdeval, mil

positiivseid emotsioone ei tekitatud.

Eelnevast saab jareldada, et kartus, et eestlaste rahvusomapérad empiirilise katse tulemusi
olulisel miiral saaksid mojutatada, puudub. Kiill aga tuleb arvestada, et kuna katsed
viiakse 14bi toidukaupluses, siis kaupluse liigist tulenevalt voib esile tulla rohkem
negatiivseid emotsioone, kui mones teise kauplusetiilibis katseid 1dbi viies.

Situatsioonitegureid, nagu kliendi ajalimiit, kauplus mdjutada ei saa.

Kéesolevas bakalaureusetod empiiriline osa ldhtub atmosfddri kui stiimuli mojust
emotsioonide tekkele, mistdttu on empiirilises osas kasutatud nii Mehrabian ja Russelli
mudelit kui ka Russelli ja Pratti poolt edasiarendatud Mehrabian ja Russelli mudelit, kus
on eemaldatud domineerivuse dimensioon. Empiirilises osas on loodud verbaalne
kiisimustik vastavalt eelpooltoodud tingimustele, et vilja selgitada, milliseid emotsioone
tekitas jackaupluse atmosfaér ja kuidas see tema ostukditumist mojutas. Kiisitlus viiakse
1abi peale ostukogemust, et viltida kliendi ostukogemuse mojutamist ning pdhineb

oletusele, et erinevad emotsioonid on seotud erinevate vastamisviisidega.
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2. KLIENTIDE EMOTSIOONIDE JA OSTUKAITUMISE
MOOTMINE PRISMA PEREMARKETIS

2.1 Tartu Annelinna Prisma kaupluses labiviidud uuringu
metoodika tutvustus

Esimeses peatiikis toodi vélja teoreetiline raamistik uurimaks seost kliendi emotsioonide
ja atmosfddri vahel kliendi ostukogemusel, kuid on ka iilimalt oluline antud
teemavaldkonda avada praktilisest kiiljest. Seetdttu keskendub kéesolev peatiikk

eksperimendi metoodika ja tulemuste kirjeldamisele.

Kéesolevas bakalaureusetdos viidi 1dbi eksperiment Prisma jackaupluses, mis on klientide
usalduse voitnud Prisma hinnagarantiiga. Kiill aga pole hinnagarantii piisav, et tagada
eristamine enda konkuretidest, mistottu on turundus- ja kommunikatsiooni-direktor Kadri
Lainase sonul nende esmane soov luua ostukeskkond, kus oleks kliendil hea ja mugav
oma ostud sooritada ning seeldbi muuta tema kiilastamine harjumuseks. Kuna
toidukaupluse kiilastamine on rutiine tegevus, siis on viga oluline tulevaste harjumuste
ja ostusoovide teadlik kujundamine. Fournier (1998: 345) on oma késitluses vélja toonud,
et klientide emotsionaalne side jaekauplusega on tihedates suhetes tulevaste
ostusoovidega. Seega on oluline uurida, millised on atmosfédarist tulenevad emotsioonid,

millest omakorda arenevad edasisised ostukaitumised.

Eksperiment viidi 14bi Tartu Annelinna Prismas. AS Prisma Peremarket on iiks kdige
kiirema turuosa kasvuga jackette Eestis. Ettevottel on 8 hiipermarketit, 1 vdikepood
Prisma Express Tallinna reisisadamas ja restoranimaailm Sikupilli kaubanduskeskuses.
(Prisma Peremarket...2013) Antud t66 raames viidi eksperiment 1&bi Tartu Annelinna
Prismas, kuid kuna Prisma kaupluste atmosfééri osad nagu valgustus, sisustus ja poeplaan
jne on enamikel kauplustel sarnased, erinedes peamiselt ainult suuruse poolest, on antud

uurimuse tulemused iilekantavad ka teistele hiipermarketitele.
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Atmosfairi kui keskkonna kirjeldamist ei pea siinkohal antud t66 autor vajalikuks, sest
tegemist on tavapirase hiipermarketiga, kiill aga on vajalik vélja tuua, et vorreldes teiste
toidukauplustega Eesti turul on Prisma hiipermarketite atmosfédril kaks suurt eelist.
Esiteks on Prismas ruumikad riiulivahed, mis muudavad kaupluse kiilastamise
mugavamaks ja kiiremaks, samuti puuduvad véljapanekud ja reklaamplakatid, mis ei
ummista riiulivahesid, ei tdomba téhelepanu mingile kindlale tootele ning vdhendavad
valjapaneku virvilisust. Ainukesed plakatid, mis kaupluses on, on lae all olevad viidad,
mis annavad teada, mis tootegrupid antud vahekéigus on (Prisma Peremarket...2013).
Antud teguritega on liritatud vihendada atmosfédrist tekkivaid negatiivseid emotsioone,
seega on asjakohane uurida, kuidas need ja teised atmosfééri osad inimestele mdjuvad.
Laiade riiulivahede aktuaalsus tuli ilmseks juba empiirilise katse tegemise ajal, mil paljud

kiilastajad kiitsid kaupluse avatust ja meeldivust.

Eksperiment Tartu Prisma Peremarketis viidi 14bi kahes erinevas jaos. Esmalt viidi katsed
1abi 4. ja 5. juunil, kuid kuna antud pdevadel ei olnud kiisitlusperioodil valimi tiituvus
piisav, viidi l&bi uued katsed 13. ja 14. novembril. Kuna tegemist oli erinevate kuudega,
millega vdivad kaasneda erinevad situatsioonitegurid, siis vdeti valimisse ainult
novembris kiisitletud indiividid. Kiisitlus viidi ldbi kahes erinevas situatsioonis. Esimeses
jaos vaadeli, kuidas igapdevane keskkond, kus tarbija enda ostud sooritab, tema
emotsioone mdjutab. Teises jaos lisati faktor, mis peaks indiividi meeleolu 1dbi positiivse
emotsiooni tekke teda poodi sisenedes mdjutama. Kéesolevad katsed viidi 14bi nédala
sees, et vilistada nddalavahetusega kaasnevad situatsioonitegurid ja tagada pdevade
suurim vOimalik sarnasus. Ankeet paluti mdlemas jaos tdita peale kassajdrjekorrast

valjumist, et mitte mojutada indiviidi ostukogemust.

Empiirilise katse teises osas kasutati stiimulina postiivse emotsiooni tekitamiseks Kalevi
rohelises paberis olevat pirnimaitselist karamelli ning seeldbi loodi oletus, et tasuta
kingitud komm enne kaupluse turvaviravaid on piisav stiimul postiivsete emotsioonide
ja seeldbi ldhenemiskditumise loomiseks. Antud asjaolu ehk kommi kinkimine on
kooskolas teoreetilises osas késitletuga, kus tavapérasele keskkonnale on lisatud midagi
uut, mis peaks seeldbi indiviidile ergutavalt mdjuma. Antud eksperiment ldhtub iga katses
osaleva indiividi stiimulist tulenevatel vahetutel reaktsioonidel ning ei vota arvesse

personaalseid omadusi ja erinevaid emotsiooni késitlusviise.
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Jargnevalt on vilja toodud eksperimendis kasutatud ankeedi (vt. Lisa 1) kiisimusteblokid:
1) emotsiooni teke,
2) situatsioonitegurite moju meeleolule,
3) atmosfadri hindamisest tulenev ostukditumine,
4) demograafilised andmed.

Esimese bloki kiisimus “Palun hinnake oma hetkelist meeleolu viiepalliskaalal”
keskendub emotsiooni tekkele ning sellel, kuidas inimene ennast tunneb.
Vastusevariandid on semantilisel diferentsiaalskaalal ning wvalitud Ruselli ja Pratti
afektiivsete omaduste ringmudeli pdhjal. Antud kiisimuse puhul saame analiitisida, millist
emotsiooni ja millisel mééral kauplust kiilastanud klient koges. Sdnastuses on emotsiooni
asemel sOnastuses kasutatud terminit meeleolu, sest sdna ,,emotsioon* on kliendi jaoks
pigem segatust tekitav. Kuna teadlaste Nolvak ja Valk (2003:173) arvates, pole
emotsioonid ja meeleolud oma olemuselt alati selgelt eristatavad, kuna iiks emotsioon
voib vaibudes muutuda meeleoluks ja teatav meeleolu omakorda esile kutsuda
emotsiooni, siis on kohane antud ankeedis kasutada so6na ,,emotsioon® asemel terminit

,,meeleolu.

Teise bloki kiisimus on loodud Likerti skaalale ning uurib, kuidas erinevad tegurid
mojutasid kliendi meeleolu kaupluses viibimise ajal. Teguriteks on valitud toodete
olemasolu/puudumine, kaupluse keskkond (puhtus, muusika, riiulite paigutus jne.),
isiklik ajalimiit, kaasklientide arv, kaupade hinnad, teeninduskvaliteet ja kauplusesse
sisenemine. Vastusevariandid on viiepalliskaalal, kus {liks langetas meelolu, kaks langetas
veidi meeleolu, kolm et mdjutanud, neli tdstis veidi ning viis tostis meeleolu. Selles blokis
on tdhtsaim tegur kauplusesse sisenemine, sest eksperimendi teisel pieval jagatud komm

peaks olema piisav stiimul meeleolu tdstmiseks.

Kolmanda bloki kiisimustest on kaks esimest kiisimust jérjestatud mootmisskaalal ning
kolmas binaarsel mootmisskaalal, keskendudes atmosfddri hindamisest tulenevatele
ostukditumisele. Esimese kiisimusega soovitakse teada, kas klient veetis kaupluses kauem

vOi rohkem aega planeeritust ning teise kiisimusega, kas ta ostis rohkem voi vdahem
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planeeritust. Vastusevariandid on jéllegi viiepalliskaalal, kus iiks on védga palju vihem,
kaks on vdhem, kolm on planeeritult, neli on rohkem ja viis on véga palju rohkem. Antud
blokis on fookuse all Meharabian ja Russeli poolt loodud hinnangutest tekkivate
kditumise (lahenemis- voi kaugenemiskéitumise) areng, kus inimene, kellele keskkond
tekitas postiivseid emotsioone, veedab keskkonnas rohkem aega planeeritust ning ka
ostab rohkem ehk ta ldheneb keskkonnale, v&i vastupidiselt, inimene, kellel tekkisid
negatiivsed emotsioonid, veedab kaupluses vidhem aega ja ostab ka vdhem. Ka bloki

viimane kiisimus, kas suhtlesite mone kaupluse té6tajaga, uurib tarbija kditumist.

Ankeedi 10petavad kaks demograafilist kiisimust vanuse ja soo kohta. Koik ankeedis
olevad kiisimused on kinnised, et iihelpoolt kiirendada kliendi vastamiskiirust kui ka
lihtsustada analiiiisiprotsessi. Antud t60 autor kiisitles kdiki uuringus osalenud inimesi
isiklikult, et ankeedi tditmisel tekkivatele kiisimustele koheselt vastata ja seeldbi tagada

ankeedi korrektne tiitmine.

Ankeetidest saadud tulemused on analiilisitud esmalt tabelarvutusprogrammiga Excel
ning seejirel andmetdotlusprogrammiga SPSS Statistics 22. Tegurite omavaheliste seoste
midramiseks tehakse korrelatsioonanaliiiis. Korrelatsioonsdlutuvus néitab iihe tunnuse

keskmise muutlikkust teise tunnuse muutudes (Tooding 2006: 230).

Nagu eelnevalt viljatoodud, koosnes uuring esmalt klientide emotsioone mdodtvast
kiisimusest, seejdrel oli fookuses atmosfadri kui stiimuli mdju emotsioonidele ning
viimaks vaadeldi ostukéitumist. Jargnevas alapeatiikis on toodud uuringu tulemused ning

jareldused Prisma atmosféadri mojust klientide emotsioonidele ning ostukditumisele.

2.2 Stiimulist tekkinud emotsioonid — ostukaitumise muutjad

Tartu Annelinna Prisma kaupluses

Uuringus osales kahe pieva jooksul 104 téisealist klienti, kellest 57 olid naised ning 47
mehed. Valimi keskmine vanus oli 42,6 aastat, naistel 43,9 aastat ning meestel 41
eluaastat. Uuringus osalenud klientide vanuse amplituud oli 53 aastat — maksimaalne
vanus oli 71 aastat ning minimaalne 18 aastat. Vajalikud teisendused ning analiiiis on

teostatud programmis MS Excel ja programmis SPSS.
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Ankeedi esimene kiisimus keskendus indiviidi hetkelise meeleolu hindamisele. Igal
vastajal paluti viiepalliskaalal vastata viies erinevas kategoorias. Esimesena on vaatluse
all klientide meeleolu skaalal hea-halb. Joonisel on vorreldud inimeste meeleolu tdiesti
tavalisel pdeval ning eksperimendi paeval. Tulemustest on ndha, et eksperimendi paeval
oli keskmine inimeste meeleolu parem kui tavapérasel paeval. Kogeti rohkem postiivseid
emotsioone, kui eelneval pédeval. Kiill aga voib iillatuslikult vélja tuua, et likski poodi
kiilastanud inimene ei hinnanud oma meeleolu halvaks voi védga halvaks, mis annab
tunnustust kaupluse keskkonnale.
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Joonis 7. Klientide meeleolu skaalal hea-halb (autori koostatud).

Jargnevalt oli vaatluse all klientide meeleolu skaalal meeldiv-ebameeldiv.
Eksperimendiga samal péeval oli koges meeldivaid emotsioone vihem vastajatest kui
tavalisel pdeval, kuid viga meeldivaid emotsioone koges 12% rohkem inimesi kui
tavalisel pdeval. Kui tavalisel pdeval koges neli protsenti vastajatest ka ebameeldivaid
emotsiooe, siis eksperimendiga péaeval seda ei juhtunud. Kahe eelneva skaala pohjal
oletus, et kui lisada keskkonnale mingi postiivne stiimul, tekivad indiviidis postiivsed

emotsioonid, antud eksperimendi raames piisib.
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Joonis 8. Klientide meeleolu meeldiv-ebameeldiv skaalal (autori koostatud).

Kolmanda emotsioonipaari drkvel-uimane tulemused nditavad samuti postiivset
tendentsi, kus eksperimendipdeval tunnevad inimesed end rohkem drkvel.
Eksperimendipédeval on drkvel emotsioonide kogenud inimeste protsent peaacgu poole
suurem kui tavalisel pdeval. Uimasust kogesid molemal pédeval peaaegu sama protsent
inimesi. Tavalisel pdeval oli kdige enam kogetud emotsioon see, et ei osatud vélja tuua
mingit erilist emotsiooni antud skaalal, mistottu mirkis 39% inimestest ankeeti, et nende
emotsioon oli tdiesti tavapdrane, samal ajal kui eksperimendi pédeval ei osanud mingit

emotsiooni vélja tuua 19% vastajatest.
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Joonis 9. Kliendi meeleolu drkvel-uimane skaalal (autori koostatud).

Neljas skaala oli kiisitlemisel koige keerulisem skaala, sest tekitas inimestes palju
kiisimusi ning segadust, et kuidas antud skaalal on iildse voimalik enda hetkelist meeleolu
hinnata. Kuna toidukaupluse kiilastamine on kiillaltki rutiine tegevus, siis oodatult
mirkisid iile poolte kiilastajatest molemal pdeval ennast tipselt skaala keskele. Ainult
viikene hulk inimesi pidas nii tavalisel kui ka eksperimendi pdeval enda kogemust

Prismas ponevaks.
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Joonis 10. Klientide meeleolu pdnevil-siinge skaalal (autori koostatud).
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Mbolemal eksperimendipdeval oli atmosfdéri iildilme kiillaltki tihesugune, mistottu

tundsid ka kauplust kiilastavad kliendid end véga rahulikult. Eksperimendi paeval tundis

end vdga rahulikult vihem inimesi kui tavalisel pédeval, mistdttu voib oletada, et

ootamatult aset leidnud kommijagamine ldks arvesse ka diilelildiste emotsioonide

tajumisel ja alateadlikult tunti antud paevadel atmosfairi erinevust.
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Joonis 11. Klientide meeleolu rahulik-nirves66v skaala (autori koostatud).

Kui analiiiisi esimene osa on keskendunud iga emotsioonipaari eraldi analiiiisimisele, siis

jargnevalt on vaadeldud nelja omadustepaari muutumist kahel erineval pdeval. Tegemist

on mooddetud skaalade keskmiste véirtustega Russell ja Pratti afektiivsete omaduste

ringmudelil, kus sinine joon on tavaline pdev ja oranz joon eksperimendi péev.
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Joonis 12. Klientide emotsioonide jaotumus Russell ja Pratti afektiivsete omaduste

ringmudelil (autori koostatud).

Ringmudelist selgub, et kui tavapédrasel paeval vaatlevad kauplust kiilastavad indiviidid
atmosféddri ponevamana kui eksperimendi pdeval, siis sama-aegselt suurenes inimeste arv,
kes vaatlesid keskkonda ergutavalt. Samal ajal kui klientide drkvel olek kasvas, vidhenes
inimeste arv, kelle arvates oli keskkond rahustav, mida osaliselt seletab fakt, et atmosfaari
oli lisatud situatsioonitegur, mida tavaliselt seal keskkonnas ei ole. Kiill aga tundsid
eksperimendi ajal kauplust kiilastavad inimesed rohkem meeldivaid emotsioone kui
tavapirasel pdeval. Sellest, et inimesed tundsid end rohkem é&rkvel, kogesid rohkem
meeldivaid emotsioone ning vaatlesid keskkonda tavaparasest vihem rahulikumana, voib
jareldada antud eksperimendi raames, et kommijagamine oli kliendi jaoks tihelt poolt
tillatav, kuid samas meeldiv tllatus. Tapsed keskvéértused on nédha alloleval joonisel, kus
tavalisel pdeval on skaala meeldiv-ebameeldiv 4.19, skaala drkvel-uimane 3.46, skaala
ponevil-siinge 3.44 ja skaala rahulik-ndrves6ov 4.46. Seevastu eksperimendi pdeval on
skaalade keskmised véirtused jiargmised: skaalal meeldiv-ebameeldiv 4.37, skaalal
arkvel-uimane 3.88, skaalal ponevil-siinge 3.4 ja skaalal rahulik-ndrvesdov 4.29. Ainus
vadrtus, mis jdi kahel pdeval pea samaks, on skaala ponevil-siinge. Antud skaala oli

eksperimendi ldbiviimisel kdige problemaatilisem skaala, kuid kuna keskmine védértus on
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kahel erineval pdeval peaaegu sama, vOib antud eksperimendi raames oletada, et sellel
skaa lal tekib atmosfédrist tulevaid emotsioone vihe. Molema pédeva t-testi keskmised

olulisusnivool 0.05 on olemas antud to6 lisas (vt. Lisa 2).
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Joonis 13. Meeleolu skaalade keskvaartuste vordlus (autori koostatud).

Ankeedi teine blokk wuuris, kuidas erinevad tegurid, milleks olid toodete
olemasolu/puudumine, kaupluse keskkond, isiklik ajalimiit, kaasklientide hulk kaupluses,
kaupade hinnad, teeninduskvaliteet ja kauplusesse sisenemine, mojutasid kliendi
meeleolu. Kdikidest ankeedi tditjatest iitles vaid ks indiviid, et ei saanud kdiki soovitud
tooteid. Vottes arvesse molema pdeva keskmist hinnangut (esimesel pdeval 3,58 ja 3,5
teisel pdeval) oma meeleolu mojule, muutus véartus vihe. Oldi seisukohal, et kas toodete
olemasolu ei mdjutanud, voi pigem mojutas positiivselt hetkelist meeleolu. Teine tegur,
mis peaaegu muutumatuna piisis oli isiklik ajalimiit. Esimese pdeva keskmine hinnang
oli 3 ning teise pdeva hinnang 2,98, mis nditab, et ajalimiit tavalise Prisma kliendi
meeleolu peaaegu ei mojuta. Vaid 15% inimestest esimesel ja 10% inimestest teisel paeval
toid vélja, et isiklik ajalimiit langetab veidi nende meeleolu. Veel iiks hinnang, mis jéi
molema péeva viltel peaaegu samaks, oli kaasklientide arv. Kuna kiisitluse viltel polnud
kordagi kaupluses ei védga pikki jarjekordi ega n-6 ummikuid, siis on loogiline, et kliendid
kas toid vélja, et teised inimesed nende meeleolu ei mojutanud voi pigem tostis klientide
vihesus nende meeleolu, kuna oli lihtne ja mugav litkuda ning oli vdimalik kiiresti kassas
maksta. Samuti piisis pea muutumatuna hinnang teeninduskvaliteedi mdjule. Mdlemal
pdeval t01 kaks kolmandikku vastajatest vélja, et klienditeenidus pigem tdstis nende

meeleolul, mis nditab klienditeeninduse iihtlast taset.
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Kaupluse keskkonna moju indiividi meeleolule liikus eksperimendi péeval veidi
toususuunas, mil kuus protsenti inimestest toid vélja, et atmosfddr mdjus nende
meeleolule tostvalt. Kiill aga td1 eksperimendi paeval vilja kaks protsenti kiilastajatest
hoopiski selle, et keskkond mdjus tema meeleolule langetavalt. Kuna kauplusesse
sisenemist voib pidada samuti iitheks keskkonna osaks, siis oleks t66 autor oodanud, et

atmosfaédri mojub eksperimendi pdeval suuremale osale inimestest positiivselt.
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Joonis 14. Atmosfaédri moju kliendi meeleolule (autori koostatud).

Kiisitlemise kéigus iiks enim lisakommentaare tekitanud tegur oli kindlasti kaupade
hinnad. Kuigi suurem osa klientidest mainis, et on kursis Prisma hinnapoliitikaga, tdi mitu
klienti just esimesel kiisitluspdeval vilja, kuigi neile meeldib Prismas kéia, vdiks Prismas

rohkem kampaaniahindu olla.
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Joonis 15. Toodete hindade moju klientide meeleolule (autori koostatud).

Kui kiisitluse esimesel paeval hajusid vastused erinevate hinnangute vahel, nii tostes, kui
langetades meeleolu, siis eksperimendi pdeval markis iile kahe kolmandiku vastanutest,

et kaupade hindadel mingit moju tema meeleolule ei olnud.

Antud kiisimusteblokis on erilise vaatluse all kindlasti kauplusesse sisenemise mdjul
inimeste meeleolule. Tavalisel pdeval iitles 92% vastajatest, et kauplusesse sisenemine
nende meeleolu ei mojutanud, samal ajal kui eksperimendi paeval, mil pakuti kauplusesse
sisenejatele kommi, titles vaid 23% inimest, et kauplusesse sisenemine neid ei mojutanud.
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Joonis 15. Kauplusesse sisenemise moju kliendi meeleolule kahe pédeva 10ikes (autori
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koostatud).

Kui kauplusesse sisenemine tdstis molemal pédeval suurel médral kaheksa protsendi
sisenejate meeleolu, siis eksperimendi pdeval tdstis kommijagamine 69% inimese
meeleolu. Kuna tegemist oli kiillaltki tavaparatu tegevusega, mille tdid vélja ka moned
kiisitletutest, siis oleks antud t66 autor oodanud, et inimeste arv, kelle meeleolu 1ébi selle
tegevuse palju tduseb, on suurem. Kuid voib arvata, et mingi osa inimestest ei votnud
pakutut kommi vastu, mistottu ei jidnud antud tegevus ka neile meelde voi veetsid nad
keskmisest rohkem aega kaupluses ning kauplusesse sisenemine ja kommi jagamine

ununcs.

Kolmas kiisimusteblokis on fookuses stiimulist tekkiv ostukditumine. Esimene
kategooria, mis iseloomustab, kas kliendil tekkisid 1dhenemis- voi kaugenemiskéitumine,

on kaupluses veedetud aeg.
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Joonis 16. Kliendite kaupluses veedetud aeg vorreldes planeerituga (autori koostatud).

Tulemustest on ndha, et antud katse raames olid eksperimendi pédeval kliendid altimad
veetma kaupluses rohkem aega kui olid selleks planeerinud. See tdhendab, et
eksperimendi pédeval tekkis lihenemiskéditumine rohkematel inimestel kui tavalisel

pédeval. Kui véga palju rohkem aega veetis eksperimendi pdeval umbes sama palju inimesi
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kui tavalisel pédeval, siis natukene rohkem aega veetsid kaupluses tdpselt poole rohkem
inimesi kui seda tavalisel pdeval. Seejuures 77% inimestest, kes mérkisid, et kauplusesse
sisenemine mojutas postiiivselt nende meeleolu, veetsid kaupluses rohkem aega 37%
klientidest. Kaugenemiskéitumine tekkis eksperimendi pdeval vaid kuuel protsendil

kaupluse klientidel.

Teine kategooria, mis iseloomustab, kas kliendil tekkisid ldhenemis- voi

kaugenemiskditumine, on ostetud toodete arv.
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Joonis 17. Klientide ostetud toodete kogus vorreldes planeerituga (autori koostatud).

Tavalise pieva tulemustest on niha, et kuigi iiletildine tendents on see, et kliendid ostavad
poest rohkem, kui on planeerinud, siis eksperimendi pdeval ostetud toodete arv rohem kui
kahekordistus, seejuures vihem ostis kauplusest vaid kaks protsenti vastanutest. See, et
inimesed ostsid rohkem voi vdga palju rohkem planeeritust néitab antud eksperimendi
raames ldhenemiskéitumist keskkonnale. Seejuures 77% inimestest, kes mérkisid, et
kauplusesse sisenemine mdjutas postiivselt nende meeleolu, sooritasid planeeritust

rohkem oste 60% klientidest.

Viimane kiisimus, mis uuris kliendi ostukditumist, oli kiisimus, kas ta suhtles mdne

kaupluse tootajaga voi mitte.

40



66%
64%
62%
60%
58%
56%
54%
52%

64%

56%

Tavaline pdev  Ekspermendi piev
Joonis 18. Kaupluse tdotajatega suhelnud klientide arv (autori koostatud).

Kui tavalisel pdeval suhtles tootajatega 56% inimestest, siis eksperimendi pdeval olid
inimesed suhtlusaltimad ning indiividide hulk, kellel tekkis keskkonnale
lahenemiskéitumine, oli 64%. Seejuures suuremal enamusel tdstis see meeleolu (tavalisel
pdeval langetas tootajaga suhtlemine nelja protsendi inimeste meeleolu, eksperimendi

paeval kuue protsendi inimeste meeleolu).

Kirjeldava statistika pohjal tehtud analiilisi puhul voib antud t66 raames autor jareldada,
et antud empiirilise osa alguses paika pandud oletus, et inimene, kellele keskkond tekitas
postiivseid emotsioone, veedab keskkonnas planeeritust rohkem aega ja samuti teeb
keskkonnas rohkem oste, peab paika. Seega voime jéreldada, et kaupluse kliendi
emotsioone on voimalik mojutada. Kui ankeedi esimese kiisimuse analiiiisis ei olnud
koikidel skaaladel oodatud tulemus, siis kditumise uurimisel joonistus oodatud tulemus
selgelt vilja. Vorreldes tavalise pdevaga veetsid eksperimendi péaeval kliendid kaupluses
nii rohkem aega, kui ka ostsid rohkem. Samuti annab tunnistust kolmas tegur, milleks on
kaupluse tootajaga suhtlemine, seset eksperimendi pdeval tekkis inimestes

lahenemisk&itumist suuremal méaaral kui tavalisel paeval.

Antud t66 osa keskendub muutujate vahelise seose analiilisimisele andmeanaliiiisi
programmis SPSS. Kiisitluse tulemuste pdhjal viidi ldbi korrelatsioonanaliiiis.
Korrelatsioonanaliiiisi tegemisel on fookuses on kauplusesse sisenemise ja meeleolu
vahelise seose uurimine ning seos eksperimendi pdeval kommi jagamise ning kaupluses

veedetud ajaga ja ostetud toodete arvuga.
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Korrelatsioonanaliiiisis ei selgunud emotsioonide ja keskkonna vahelist seost ei tavalisel
pieval, ega ka eksperimendi paeval. Kiill aga on tugev seos (r=0.500, usaldusnivool 0.01)
ajalimiidi ning rahulik ja ndrvesdov skaala vahel, millest vib antud t66 raames jareldada,
et ajalimiidiga inimesed on poe kiilastamise ajal narvilisemad, kui inimesed, kellel ei ole
ajalimiiti. Suurim kahe skaala vaheline kordaja (r=0.392, usaldusnivool 0.01) oli skaala
hea-halb ja meeldiv-ebameeldiv vahel tavalisel pdeval, mis vdib osaliselt olla tingitud
antud omaduste sisulisest sarnasusest. Ka kauplusesse sisenemise ja erinevate
emotsioonskaalade vahel puudus arvestatav seos. Markimisvddrne on aga seos
eksperimendi pdeval kauplusesse sisenemise ehk kommi jagamise ning kaupluses
viibitud aja vahel. Antud tunnuste vahel on tugev seos - korrelatsioonikordaja on 0.538,
usaldusnivool 0.01, samal ajal kui tavalisel pdeva oli korrelatsioonikordaja 0.051. See
tdhendab, et saame antud t66 raames toestada, et ldbi iihe atmosfdéri osa on mingil mééral
voimalik mdjutada kliendi kditumist kaupluses, antud juhul siis pikendada tema
kaupluses viibimise aega. Veidi ndrgem ( eksperimendi pdeval r=0.356, usaldusnivool
0.01, tavalisel pdeval r=-0.085), kuid kogu korrelatsioonanaliiiisi raames siiski oluline, on
kauplusesse sisenemise ja ostetud toodete vaheline seos, mis tdhendab, et saame

stiimuliga mdjutada kliendi ostukditumist.

Tavapirases moistes tugevaid korrelatsioonsuhteid esines vdhe (vt. Lisa 3. ja Lisa 4.),
kuid kui vorrelda korrelatsioonkordajaid kahe erineva péeva 10ikes, siis on voimalik ndha
seoste muutumist. Eriti tugev seos tuleb vilja tavalise pdeva ja eksperimendi pieva 1dikes
kauplusesse sisenemise ning kaupluses veedetud aja ning ostetud toodete vahel. Antud
tulemuste pohjal leiab selle t66 raames kinnitust asjaolu, et kliendi emotsioone on

voimalik juhtida viisil, et klient veedaks kaupluses nii rohkem aega kui ka ostaks rohkem.
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KOKKUVOTE

Eesti toidukaupluste turul valitseb olukord, kus erinevate toidukettide vahel on tihe
konkurents ning igapdevane hindade kdikumine ei ole piisav faktor kliendi poodi
meelitamiseks, mistdttu tuleb rohkem tdhelepanu poorata kaupluse keskkonnale, kus
klient oma ostud sooritab. Kuna soovitakse kliendile pakkuda meeldivat ostukogemust,
kuid samal ajal mojutada teda rohkem ostma, tuleb siilibida emotsioonide maailma, sest

just kaupluses tunnetatud emotsioon mojutab inimese 16plikku ostuotsust.

Teoreetilise osas voeti kogu t66 aluseks Alliku emotsiooni definitsioon, sest antud
lahenemises on vilja toodud, et emotsiooni tajutakse, mis on vajalik empiirilises osas
emotsiooni modtmiseks ning samuti on emotsioonil kindel sdna ning ta tdukab indiividi
mingil viisil tegutsema. Emotsioon tekib atmosfaarist kui stiimulist ning selleks, et seda
oleks vdimalik kdrvalseisjal analiitisida, peab indiviid tekkinud emotsiooni enne ise
hindama. Alles seejdrel, kui inimene on oma emotsiooni subjektiivselt hinnanud, tekivad
nendest hinnangutest edasine ostukditumine ehk ta voib keskkonnale 1dheneda voi sellest

hoopiski kaugeneda.

Atmosfadri vaadeldakse antud t66s kui emotsiooni loovat keskkonda. Atmosfdiri
osatdhtsust tarbijakditumises uuritakse {ihe rohkem. Varasemates uuringutses on
selgunud, et keskkonnast tulenevad emotsioonid on otseses vastavuses kliendi sooviga
enda aega ja raha antud keskkonnas veeta. Seega on oluline leida, milliseid emotsioone

keskkond tekitab ning milline on atmosfaéri osade moju meeleolule.

Uurimaks emotsioonide teket ning atmosfaéri osade mdju meeleolule Tartu Annelinna
Prismas, loodi kolme-osaline kiisimustik. Uuring viidi 1&bi verbaalse kiisimustiku abil,
sest voimaldab emotsioone uurida nii kvalitiivselt kui ka kvantitatiivselt. Esmalt uuriti,
millised emotsioonid antud keskkonnas tildse tekkisid, seejérel, kuidas mojusid erinevad

keskkonna osad tarbija meeleolule, ning viimaks, millised hinngangutest tekkinud
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kaitumismotiivid arenesid. Eelpooltoodut uuriti kahel erineval paeval, et vaadelda, kas on
voimalik {ihe situatsiooniteguriga manipuleerida indiividi meeleolu. Kliendi
manipuleerimiseks jagati empiirilise uuringu teisel pdeval enne kauplusesse sisenemist
kommi. Kauplust kiilastanud inimesi kiisitleti parast kassajarjekorrast viljumist, et valtida

inimese ostukogemuse segamist.

Tartu Prismas ldbiviidud katse pdhjal selgus, et indiviidi emotsioone on teatud maéral
vdimalik mdjutada. Ullatuslikult olid mdlemal péeval tekkinud emotsioonid pigem
postiivsed ning teooria kohaselt toidukaupluses tekkivaid negatiivseid emotsioone oli
vihe. Pohieesmargiks kommijagamisel oli postiivsete emotsioonide tekitamine. Seda, et
kommijagamine Onnestus, annab ka tdestust statistika. Tavalisel pdeval maérkis 92%
vastajatest, et kauplusesse sisenemine nende meeleolu ei mdjutanud, seevastu
eksperimendi pdeval oli inimeste arv, keda kauplusesse sisenemine ei mdjutanud 23%.
Meeleolu postiivset muutust mérkis 69% vastanutest ning viga postitiivset muutust 8%

vastanutest.

Antud eksperimendi raames leidis kinnitust ka tdsiasi, et meeleoluga manipuleeritud
pdeval olid inimesed altimad arendama ldhenemiskditumist. Kui eksperimendi paeval
veetis planeeritult acga 54% inimestest ja tavalisel pideval 48% inimestest, siis rohkem
veetis aega eksperimendi pédeval 34% vastanutest ja tavalisel pdeval vaid 17%, mis on
tapselt 50% kasv. Ka ostetud toodete koguse juures voib antud eksperimendi puhul
radkida tugevastt ldhenemiskditumisest. Kui tavalisel pédeval ostis rohkem 29%

vastanutest, siis eksperimendi pédeval tegi seda suisa 60% vastanutest.

Kui vdrrelda emotsiooniskaalade keskvédrtusi, on kahel erineval pédeval suurim
keskviartuste erinevus skaalal drkvel-uimane, kus kahe véairtuse erinevus on 0.45 ehk
eksperimendi pédeval tundsid kauplust kiilastavad inimesed end rohkem &rkvel. Samuti
positiivset tendentsi, kuid vdhesemal mééral, voib ndha skaalal meeldiv-ebameeldiv ja
rahulik-narves6ov, kus eksperimendi paeval tundsid inimesed end nii meeldivamalt kui
ka rahulikumalt. Ponevil-siinge emotsiooniskaala jdi mdlemal pdeval peaaegu samaks,

erinedes pdevade 15ikes 0.04.

Korrelatsioonanaliiiisi kdigus selgus, et tugevad seosed emotsioonide ning atmosfédiri

osade vahel puuduvad. Kiill aga leidis kinnitust asjaolu, et eksperimendi paeval, vorreldes
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tavalise pdevaga, veetsid inimesed kaupluses nii rohkem aega kui ka ostsid rohkem
tooteid. Eriti tugev oli seos kauplusesse sisenemise ja kaupluses veedetud aja vahel
(r=0.538), mis antud t66 raames tdestab, et ihe atmosfdédri osaga on voimalik indiviidi

mojutada.

Vastavalt piistitatud bakalaureusetod eesmérgile voib oOelda, et antud eksperimendi
raames leidis kinnitust, et on voimalik atmosfadri kaudu tekitada emotsioone, mis
arendaksid kauplust kiilastavas kliendis ldhenemiskéitumist. Antud t66s olid ldhema
vaatluse all kaupluses viibimise aeg ja ostetud toodete arv, mis molemad suurenesid
eksperimendi pdeval. Samas peab mainima, et kdesoleva t66 empiirilise katse valim on
kiillaltki véike, mistdttu vajaks antud teema suuremamahulist uuringut. Samuti vdiks
pohjalikuma uuringu kéigus uurida seda, milliseid emotsioone tekitavad atmosfédri
erinevad osad, mitte ainult piirududa atmosfééri kui terviku hindamisele. Kiill aga vaiksid
kéesoleva t66 tulemused leida kasutamist AS Prisma Peremarketi turundusosakonna
poolt kaupluse atmosfaéri kujundamisel, sest antud t60 tdestab selgelt, et atmosfadr kui

stiimul tekitab kiilastajas emotsioone ning seeldbi mojutab edasist kditumist.
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LISAD

Lisa 1. Empiirilise katse ankeet

Uuring Tartu Ulikooli Majandusteaduskonna Bakalaureuset6o tarbeks

1. Palun hinnake oma hetkelist meeleolu viiepalliskaalal.

Halb 1 2 3 4
Ebameeldiv 1 2 3 4
Uimane 1 2 3 4
Stinge 1 2 3 4

Narvesoov 1 2 3 4

5

5

5

5

5

Hea
Meeldiv
Arkvel
Ponevil

Rahulik

2. Hinnake palun, kuivord moni jirgnevatest teguritest vois méjutada Teie
meeleolu kaupluses viibimise ajal. (skaalal 1 —langetas palju meeleolu, 5- tdstis

palju meeleolu)

langetas

Toodete olemaolu/puudumine
Kaupluse keskkond (puhtus, muusia, rituite paigutus jne.)
Isiklik ajalimiit

Kaasklientide hulk kaupluses

Kaupade hinnad

Teeninduskvaliteet

Kauplusesse sisenemine
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1

el mojutanud tostis
2 3 4 5

2 3 4 5



3. Kas veetsite kaupluses vihem voi rohkem aega planeeritust? (1 — viga palju
vihem, 2 — vihem, 3 — planeeritult, 4 — rohkem, 5 — vdga palju rohkem)

vihem planeeritult rohkem
1 2 3 4 5

4, Kas ostsite vihem voi rohkem planeeritust? (1 — viga palju vihem, 2 — vihem,
3 — planeeritult, 4 — rohkem, 5 — véga palju rohkem)

vihem  planeeritult rohkem
1 2 3 4 5

5. Kas suhtlesite mone kaupluse tootajaga?

Jah I:I Ei I:I

- Kui jah, siis kas see tdstis v0i langetas meeleolu? Tostis I:I Langetas I:I

[ ]

6. Sugu: Naine Mees

Suured tinud ankeedi tiitmise eest!

Lisa 2. T-test klientide hinnangute keskvaartuste kohta paevade

I6ikes (hinnang 5-pallilisel skaalal: 5 korgeim hinnang ja 1

madalaim hinnang).

Rahulik- Viibi- | Ostetud
Hea-| Meeldiv- | Arkvel-| Pénevil-| Nirve- Tood. |Kesk- Klientide Teenin- | Sisene-| tud | toodete
Pdev | Halb | Ebameeldiv | Uimane| Siinge s60v_ | olemasolu | kond | Ajalimiit| hulk |Hinnad| dus mine | aeg | kogus
Tav.
péev | 4.25 4.19 3.46 3.44 4.46 3.58 3.6 3.00 3.65 3.42 3.98 3.15 2.83 3.56
Eksper.
péev 4.4 4.37 3.88 3.4 4.29 3.5 3.63 2.98 3.42 3.12 3.87 3.85 3.4 3.96
P .293 245 .040 .812 218 0006 789 .881 .000 0.25 A41 .000 .001 .023
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Lisa 3. Tavalise paeva korrelatsiooni (Spearman) test omavaheliste seoste leidmiseks.
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Mirkus. ** korrelatsioon on oluline usaldusnivool p<0.01,
* korrelatsioon on oluline usaldusnivool p<0.05
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Lisa 4. Eksperimendi paeva korrelatsiooni (Spearman) test omavaheliste seoste leidmiseks
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SUMMARY

THE ROLE OF EMOTION ON CUSTOMER BEHAVIOUR BASED
ON THE GROCERY CHAIN PRISMA PEREMARKET

Stiina Ottender

Growing competion in the retail market is making the retail chains think how they can
distinguish themselves from their competion and through distinguishing also benefit their
customers. The retail space itself is one of the main marketing outlets, therefore it is
crucial that the atmospherics in the shop are to the liking of the customer and also created
in a way that is affecting consumers' in-store behaviour. Atmospherics is especially
important in grocery shops, since the products sold in grocery shops are low involvement
goods, which result in decisions made in the store, therefore being extremly receptive to

cues coming from the shopping environment.

This thesis focuses on how atmospherics can create and moderate consumers in-store
emotions and behaviours. In order to reach the objective, the author has set main research

tasks, which are the following:
1) outline different definitions of emotion;
2) outline how emotion and purchasing behaviour are connected;
3) bring out how atmospherics can affect consumer's behaviour;

4) outline the possibilities for measuring emotions;
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5) plan and conduct necessary experiments in Prisma Peremarket;

6) based on theory and empirical experiments draw conclusions if it is possible

to affect consumer's emotions;

7) draw conclusions about consumers' behaviours in the store environment.

The theoretical part of this thesis firstly focuses on defining the emotion and
distinguishing it from other states like mood. The distinction between mood and emotion
is especially important since in daily life mood and emotion are often used synonomously
therefore complicating the empirical research. In this paper mood and emotion are
distinguished by the use of stimulus. In the case of emotion, it is a direct answer to a
certain stiumulus, when mood on the contrary is felt without any concious stimuli. After
labeling emotion and its characteristics and divisions like dividing emotions into low-
order, high-order and base emotions, it is necessary to outline how emotions are
connected with consumer behaviour in the retail environment. The thesis outlines that
emotional experience is infulenced by the appraisal of the situation, our facial
expressions, physical reactions and our behaviour motives. In this thesis the main focus
in the emprical part lies in the appraisal of stiumuli and behavior motives, discarding the
discussion wheter a person first feels the emotion or senses the changes coming from the

emotion.

The second part of the theory focuses on atmospherics as stiumuli for the emotion,
outlining the definition and attributes connected with atmospherics. The main focus lies
in the Mehrabian and Russell's stimulus-organism-response model, which leads to
approach and avoidance behaviour caused by the stiumuli from the environment. The
final chapter of theory outlines different opportunites and approaches how to measure
emotion that is evoked by stimuli, leading out to affirmation that Mehrabian and Russell's
approach and Russell and Pratt's approach are the best two apporaches to measure

emotions in this particular case.

The empirical part of the thesis firstly focuses on the methodics of the experiment and the
explanation of the conducted survey. The survey itself was conducted on two consecutive
days. The first day of the research everything in atmospherics was the same as every day.

On the second day candy was distributed to entering clients therefore hoping to
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manipulate consumers' emotions.

The results of empirical research prove, that it is somewhat possible to manipulate with
consumers' emotions. The main goal of the second day was to evoke positive emotions
through distributing candy. 69% of the people who answered, said that it evoked postive
emotions, and 8% that it evoked very positive emotions compared to a normal day when

92% of people who answered said that entering to the shop did not affect them.

The experiment also proved that on the second day, when the emotions of entering clients
were manipulated, people were more prone to adopt approach behaviours than on the first
day. On the day of the experiment 54% of people said that their duration of the stay was
exactly like planned, compared to the 48% on the usual day. The real difference however
lies in the people who spent more time in the shop than they had planned. There the
numerical difference is 50%, meaning that 50% more people spent more time in the shop
than they had plan on the day when candy was distributed than on the usual day. As for
purchasing behaviour, on the usual day 29% bought more than they had planned, whereas

on the experiment day a whopping 60% bought more than they had planned.

As for specific emotions, the biggest differnce was on the scale arousing-sleepy, where
the average differed by 0.45, therefore people were much more awake on the second day.
People also felt more pleasant and relaxed on the day of the candy distribution. The only
scale that was almost the same during the two days was gloomy-exciting, where the

average differed by 0.04.

Correlation analysis did not reveal strong direct relations between atmospherics and the
emotional scales. It did however prove, that on the day of the experiment a relation excists
between the distribution of candy and both the amount of purchased products and
moreover the time spent inside the shop (r=0.538), which proves that it is possible to

influence the customer with correct stimulus.

In response to the objective of the thesis, it is safe to state that the experiment proved that
atmosphere can create and moderate emotions and therefore affect consumer's behaviour.
This thesis focused on the duration of time and the amount of products purchased. The

outcome of the experiment was that both of these factors increased on the day when candy
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was distributed. Although it is important to mention that the amount of respondents is
relatively so small, so in order to generalize, a research with a bigger sample is needed.
It would also be necessary to research which emotions do different parts of atmosphere
evoke, not only atmosphere as a whole. In order for it to be successful a wider and more
approachable questionnare ought to be created. Although the sample of the research was
small, the experiment clearly proved that atmosphere as a stimulus evokes emotions in
consumers and therefore affects their behaviour and therefore should be counted for by

the marketing department of AS Prisma Peremarket.
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