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Taman opinnaytetydn tarkoituksena oli tutkia Aistikeskus-nimista moniaistista markkinointilai-
tetta. Tutkimuksen paatavoitteena oli selvittaa, miten Aistikeskusta voidaan hyddyntaa ravintola-
myynnin tehostamisessa. Paatavoitteen tukemiseksi tutkimukseen asetettiin kaksi alatavoitetta,
joiden tarkoituksena oli selvittda Aistikeskuksen avulla mainostetun tuotekategorian myynnillista
muutosta seka Aistikeskuksen vaikutusta asiakkaan ostokaytdkseen ja kokemukseen. Tyd
koostuu viidesta osasta, jotka ovat: johdanto, tietoperusta, tutkimusmenetelma ja tutkimuksen
toteutus, tutkimustulokset seka pohdinta. Opinnaytetydn tietoperustassa kasitelldan aistimarkki-
noinnin merkitystd osana yritysten markkinointiratkaisuja. Taman liséksi kasitelldadn miten aistit
fysiologisesti toimivat seka mika aistiarsykkeiden vaikutus on ihmisen kaytdkseen seka tunte-
muksiin.

Aistikeskus oli sijoitettuna myyntiymparistdoon, missa laitteen vaikutuksia tutkittiin. Tutkimus on
tehty maarallisia seka laadullisia tutkimusmetodeja kayttaen. Myynnissa tapahtuneita muutoksia
tutkittiin maarallisin menetelmin. Asiakkaan kokemus tutkittiin laadullisin menetelmin puolistruk-
turoidun asiakashaastattelun avulla, jonka tarkoituksena oli saada syvempi ymmarrys Aistikes-
kuksen vaikutuksista. Haastattelumateriaalin analyysi tehtiin ryhmittelylla.

Tutkimustulosten perusteella Aistikeskuksella on ollut vaikutus kokemukseen ja mahdollisesti
myOs asiakkaan ostokaytokseen. Aistikeskuksen tuoksulla on mahdollisuus vaikuttaa sisdan
houkuttelun liséksi asiakkaiden tunteisiin luoden heissa hyvan olon tunnetta. Aistikeskuksen ais-
tidarsykkeiden vaikutukset asiakkaaseen olivat joko tiedostettuja tai tiedostamattomia. Asiakas
joko huomioi tai ei huomioinut aistiarsykkeita, mutta suurelta osin niiden mahdollinen vaikutus
esiintyi alitajuisesti. Aistikeskus on mahdollisesti ollut osatekijana auttamassa myynnin kas-
vussa, mutta tata ei voida taydelld varmuudella todentamaan tassa tutkimuksessa kaytettavissa
olleilla myyntitiedoilla.

Asiasanat
Aistimarkkinointi, asiakaskokemus, ostokayttaytyminen, biologiset ilmi6t
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1 Johdanto

Tama tutkimustyyppinen opinnaytetyd tutkii aistimarkkinointia ravintolamyynnin tehostajana Aisti-
keskus-nimisen laitteen avulla. Tyon tarkoituksena on saada tutkimustietoa Aistikeskuksen hyo-
dyista seka laitteen vaikutuksesta asiakkaan ostokayttaytymiseen seka kokemukseen. Aistikeskuk-
sen tutkimisen avulla ravintola-ala saa tietoisuuteensa uudenlaisen mahdollisuuden tuotteiden mai-
nostamiselle ja nékyvyydelle, brandien vahvistamiselle seka mieleenpainuvien brandimielikuvien

luomiselle.

Opinnaytetydn tavoite on osoittaa, ettd ihmisen kolmea merkittavinta aistia tietoisesti arsyttamalla
on mahdollista saada enemman myyntia ravintolaymparistdéssa. Tyon lopputuloksena saadaan tut-
kimustietoa, jonka avulla pyritaan osoittamaan, etta aistimarkkinoinnin ja eritoten Aistikeskuksen

kayttdonotto ravintoloiden markkinointiratkaisuissa on kannattavaa.

Opinnaytetydn toimeksiantajana toimii aistimarkkinointiin erikoistunut yritys Sevende Aromas, jolla
on yli kahdeksantoista vuoden kokemus aistimarkkinoinnista. Aistikeskus on digitaalisia ratkaisuja
tarjoavan yrityksen Craneworksin seka Sevende Aromasin yhteistydssa kehittdma laite
(Craneworks 2023).

Olen lapsesta saakka saanut inspiraatiota aistiarsykkeista, erityisesti erilaisista tuoksuista seka aa-
nista — oli sitten kyseessa aistikokemukset metsassa, yleisurheilukentalla tai musiikkia kuunnel-
lessa. Aistien ja tunteiden yhdistyminen on mielestani erityisen kiehtovaa. Ensimmaiset kokemuk-
seni leikkimielisesta tuoksun tutkimisesta on ollut, kun olen alle kouluikdisend nenani avulla analy-
soinut, miten pitkalle McDonald’s-ravintolasta tuttu tuoksu kantautuu. Kyseinen ravintolan tuoksu
edelleen nykypaivana tuo muistoja mieleen perheen kanssa aurinkoisina kesapaivina vietetyista
hetkista. Niin yksinkertainen asia, kuin tuttu tuoksu saa mielen palaamaan tiettyyn arkiseen, mutta

tunnerikkaaseen hetkeen.

Vuonna 2021 tydpaikalleni olutravintolaan hankittin Sevende Aromasilta tuoksulaite, minka toi-
minta sekd onnistunut hyédyntadminen markkinoinnissa kiinnosti minua valittdmasti. Juttelimme Se-
vende Aromasin toimitusjohtajan, E. Niskasen, kanssa ja nain ajatus aistimarkkinointia kasittele-
vasta opinnaytetyosta syntyi. Niskanen kertoi uudesta moniaistisesta markkinointilaitteesta Aisti-
keskuksesta. Koska minua kiinnostaa markkinointi ja erilaiset ravintolan myynnin edistamisen kei-
not, halusin ehdottomasti tehda tutkimuksen koskien Aistikeskuksen mahdollistamaa markkinointi-

mahdollisuutta ravintolaymparistossa.



Aistikeskuksen tutkimus toteutettiin Helsingissa sijaitsevassa K-Citymarket Eastonin kahvila
Tsufeessa. Tutkimuksen tulosten my6ta ravintola-alan ja Sevende Aromas:in lisaksi tarkeaa tietoa

markkinointiratkaisuista on mahdollista soveltaa my6s kauppaymparistdihin.

Tutkimuksen paakysymyksena on: Miten Aistikeskusta voi hyddyntaa ravintolamyynnin tehostami-
sessa? Tutkimuksen ensimmaisena alakysymyksena on: Miten paljon Aistikeskus vaikuttaa mai-
nostetun tuotekategorian myyntiin? Toisena alakysymyksena on: Miten Aistikeskus vaikuttaa asi-

akkaan ostokaytokseen ja kokemukseen?

1.1 Opinnaytetyon viitekehys ja rajaus

Aistikeskuksen tutkimiseen olisi mahdollista liittdd myds maku- seka tuntoaisti maistiaisen antami-
sella, jolloin asiakkaalla olisi mahdollisuus koskea ja maistaa tuotetta ennen ostopaatoksen teke-

mista. Aiheen selkeyden yllapitdmiseksi tydssa keskitytdan ainoastaan Aistikeskuksen tuottamien
kolmen eri aistiarsykkeen, eli nakd-, kuulo- seka hajuaistin hyddyntamiseen. Teoreettisessa viite-

kehyksessa esitelldan aistimarkkinoinnin osana yrityksien markkinointiratkaisuja seka kaikki ihmi-
sen viisi aistia sen vuoksi, ettd kokonainen viiden aistin kokemus ymmarretdan. Opinnaytetyo ei

kasittele aistiyliherkkyyksia tai allergioita.

Liikesalaisuuksiin vedoten laitteen testauspaikka ei voinut luovuttaa tutkimuskayttoon taysia myyn-
titietoja, joten myynnin analysointi tehdaan rajoitetulla tiedolla. Koska mainostettavaa tuotetta
aiemmin ei ole kahvilassa myyty, tutkimuksessa keskitytaan mainostetun tuotekategorian myynnin
analyysiin. Aistikeskuksen naytolla nakyy yhden tietyn tuotteen mainos seka sita tukeva tuoksu-
seka aanimaailma. Opinnaytetyo ei siis tutki kaikkia ravintolassa olevia aistinvaraisia kokemuksia,

vaan keskittyy yhteen rajattuun aistikokemukseen ja sen liikevaihdolliseen myynnin kehitykseen.

1.2 Opinnaytetyon rakenne

Opinnaytetyd alkaa johdannolla, jota seuraa tietoperusta, joka on jaettu kahteen erilliseen osioon.
Ensimmaisessa osiossa perehdytdan keskeisiin kasitteisiin, eli aistimarkkinointiin seka asiakasko-
kemukseen. Asiakaskokemus kokonaisuudessaan on tarked huomioida, silla Aistikeskuksen tar-

koitus on olla ensimmainen piste, johon asiakas tormaa ennen kahvilaan sisaan tuloa.

Toisessa osiossa perehdytaan ihmisen sensoriseen muistiin seka viiden aistin toimintaan. Tietope-
rustan jalkeen tyo jatkuu tutkimusmenetelmien, tutkimuskysymyksien seka tutkimuksen toteuttami-
sen esittelemisella. Tutkimusmenetelmia seuraa tutkimustulokset seka analyysit. Viimeinen luku on
pohdinta. Taulukossa 1 on peittomatriisi, joka kuvaa tutkimuksen, tietoperustan seka tulosten vali-

sen yhteyden.



Taulukko 1. Peittomatriisi
Tutkimuskysymykset

Alakysymys 1:

Kuinka paljon Aistikeskus
vaikuttaa mainostetun tuote-
kategorian myyntiin?

Alakysymys 2:

Miten Aistikeskus vaikuttaa
asiakkaiden ostokaytdkseen
ja kokemukseen?

Tietoperusta (luku) Tutkimusmenetel-
mat
2 Myynnin muutoksen
analysointi

21,3.2,3.3,34 Puolistrukturoitu asia-
kashaastattelu

Tulokset
(luku)

5.4

51,5.2,53



2 Aistimarkkinointi

Viimeisten vuosikymmenten aikana kommunikointi markkinointimaailmassa on muuttunut yhden-
suuntaisesta "yritykselta asiakkaalle” - tyylisestd kommunikoinnista dialogiksi yrityksen seka asiak-
kaiden valilla. Markkinointikommunikaatio on nykyisin persoonallistunut moniulotteisen keskustelun
avulla niin, etta yrityksilla ja tuotteilla on oma danensa, joihin kuluttajat vastaavat seka reaaliaikai-
sesti ettd alitajuisesti. (Krishna, Cian & Sokolova 2016, 142.)

Ihmisen viidesta aistista nakoaisti on ollut kaikkein hallitsevimmin kaytetyin aisti yritysten markki-
noinnissa kautta aikojen (Hultén, Broweus & van Dijk 2009, 1). Koska nykyisin kuluttajat saavat jat-
kuvasti ymparistostaan silmilleen liikaa aistiarsykkeita, markkinointiala on avannut silmansa ihmi-
sen neljalle jaljella olevalle aistille. Aistimarkkinointia kohtaan nakyneen kiinnostuksen kasvun voi
huomata aiheesta tehtyjen akateemisten julkaisuiden kasvaneesta maarasta ja se onkin yksi kas-

vavimmista markkinointitrendeistd maailmalla. (Sandell 2020, 14.)

Viisi aistia on jatkuvasti kaikessa tekemisessamme lasna. Myds markkinointimielessa aisteilla on
suuri merkitys. Kun ndemme mainoksen, muodostamme aistiemme avulla havainnon seka arvion
kyseisesta tuotteesta tai myymalasta. Aistihavaintojen seurauksena muistamme tuotemerkin tai
parhaimmassa tapauksessa ostamme tuotteen. Taman vuoksi aistimarkkinoinnin tarkastelu omana
kasitteendan on hyodyllista sen lisaksi, ettd otamme huomioon sen aseman osana muita markki-
nointikehyksia. Aistimarkkinointi alkoi nousta esiin tutkimuksissa 1980-luvulla ja ensimmaiset kirjoi-
tukset aistimarkkinoinnista kertoivat ymparistépsykologiasta keskittyen ilmapiirien vaikutukseen.
(Sandell 2020, 14,22.)

Bertil Hultén (2020) maarittelee aistimarkkinoinnin tarkoittavan markkinointitapaa, mika kertoo, mi-
ten ihmisen viisi aistia, eli ndkd-, kuulo-, haju-, tunto- sekd makuaisti pystytaan sisallyttdmaan yri-
tyksen liiketoimintaan (Hultén 2020, 18). Aistimarkkinoinnin tarkoitus on hyddyntaa kuluttajien ais-

teja vaikuttaen heidan havaintoihinsa, arvostelukykyynsa ja kayttaytymiseensa (Sandell 2020, 14).

Yritysten tuottamien aistikokemusten pdamaara on vedota aistien kautta asiakkaan tunteisiin, muo-
dostaen vahvan tunnesiteen yrityksen ja asiakkaan valille (Hultén ym. 2009, 4-5). Aistimarkkinoin-
nin kaytolla pyritaan saavuttamaan yrityksen kohderyhma, tavoitteena vaikuttaa heidan ostokayt-
taytymiseensa. Aistikokemuksien kautta asiakkaiden annetaan kehittda omat tunteet brandia koh-
taan. Yritykset ovat huomanneet aistikokemuksien positiiviset vaikutukset kuluttajien kayttaytymi-
seen, jonka vuoksi he kayttavat aikaa ja rahaa tietadkseen mitka aistikohdat luovat tehokkaan vies-
tin kohdeyleist6onsa. (Calamba, Latina, Sordan & De Jesus 2022, 65-66.) Kaikki ihmisen viisi aistia

ovat ehdottoman tarkeassa roolissa yksildllisen asiakaskokemuksen- seka ostoprosessin



tuottamisessa. Tutkimalla aistien toimintaa seka niiden vaikutusta ostokayttaytymiseen on mahdol-
lista tuottaa yksildllisia aistikokemuksia tehden yrityksen markkinoinnista entistd menestyksek-

kaampaa (Hultén ym. 2009, 1).

Aistimarkkinoinnin positiivisia vaikutuksia ovat yrityksille mahdollisuus saada uudenlainen lahesty-
mistapa, jonka avulla on mahdollista kasvattaa yrityksen arvoa ja brandi-imagoa seka vahvistaa
yksilollisia asiakaskokemuksia. Kun pystytaan vaikuttamaan inmisen kehoon sekd mieleen, pysty-
tdan saavuttamaan vahvempia tunnesiteita, mika vaikuttaa myos ostokayttaytymiseen. Mieleenpai-
nuvien, myonteisten kokemuksien seurauksena on mahdollista saada asiakkaat tuntemaan itsensa
entistd lahemmaksi yritysta. Kun asiakkaat muistavat yrityksen, on yritykselld suurempi todenna-
koisyys luoda merkkiuskollisuutta ja lisatd myyntia. (Hultén 2020, 1.) Viime kaddessa aistimarkki-

noinnin tavoitteena tulisi olla myodnteisien kokemuksien tuottaminen kuluttajille samalla luoden ar-

voa brandille.
Nako Arvo
Palveluprosessit I asiakkaalle
I Kuulo I
Aistikokemukset |e—» Haju +—» | Asiakaskokemukset

1 1

Aististrategiat Brandimielikuvat

Maku

- J L RN .

Kuva 1. Yritys, aistit ja yksilé (mukaillen Hultén 2020, 19)

Kuvasta 1 hahmottuu yrityksen, aistien ja yksilon valinen suhde aistikokemuksen saavuttamisessa.
Hultén (2020) maarittelee aistimarkkinoinnin yrityksen palveluprosessiksi, joka keskittyy aististrate-
gioihin asianmukaisilla aistiarsykkeilla. Prosessin tavoitteena on luoda moniaistisia brandikokemuk-
sia. Aistiarsykkeet ovat tukemassa ihmisen viiden aistin kautta syntyneita kasityksia yrityksen ar-

vosta seka brandimielikuvasta. (Hultén 2020, 19.)



Hultén kumppaneineen (2009) huomioivat Starbucks-kahvilaketjun onnistuneen aistimarkkinoinnin
kaytén jo 1980-luvulta. Sina vuosikymmenena Starbucks kehitti strategian luodakseen aistikoke-
muksia asiakkailleen tarkoituksenaan vahvistaa brandiaan. Kahvilaketju kaytti myyntiymparistois-
saan brandiinsa sopivia vareja, vihreaa seka keltaista, ja yhdistivat siihen rauhoittavan valaistuk-
sen seka musiikin. Naiden nakoé- ja kuuloaistikokemuksien lisaksi kahviloissa tuoksui ja maistui
vastajauhettu kahvi, jota voi nautiskella mukavan tuntuisessa nojatuolissa. Kaikkien naiden aistiar-
sykkeiden tarkoituksena oli luoda mukava ja inspiroiva ymparistd missa voi lukea kirjaa tai jutella
ystavien kanssa aivan kuin omassa olohuoneessa. (Hultén ym. 2009, 3.) Starbucksin strategia on

hyva esimerkki kaikkien viiden aistin onnistuneesta hyddyntamisesta.

Huomioitava asia on kuitenkin, etta aistimarkkinointia ei voi taysin sitoa massaan tai tiettyyn asia-
kasryhmaan, silla jokaisella ihmiselld on omanlainen aistikayttaytymisensa. Jokainen ihminen on
yksild, jolla on omat psykologiset reaktionsa, ajatuksenjuoksunsa seka -prosessinsa. (Hultén ym.
2009, 4-5.)

2.1 Asiakaskokemus

Koska aistikokemus on osa ravintolan asiakaskokemusta, on tarkeaa ensin perehtya siihen, mita
asiakaskokemus tarkoittaa seka mitka kaikki seikat vaikuttavat kokonaisvaltaisesti asiakaskoke-
mukseen ja sen tuottamiseen. Loytana ja Kortesuo (2011) maarittelevat asiakaskokemuksen seu-
raavanlaisesti: "Asiakaskokemus on niiden kohtaamisten, mielikuvien ja tunteiden summa, jonka

asiakas yrityksen toiminnasta muodostaa.”. (Léytana & Kortesuo 2011, luku 1.1)

Gert ja Korkiakoski (2016) kertovat, etta tehokas yritysstrategia on asiakaskeskeinen, eli sen pe-
rusta on asiakas ja hanen tarpeensa seka ymmarrys, mista han on valmis maksamaan. Ensimmai-
nen tarkea vaihe yritykselle on pystya tuottamaan tasalaatuinen asiakaskokemus. Ensi kadessa
tama tarkoittaa niiden kaikkein huonoimpien kokemusten poistamista. Taman jalkeen on mahdol-
lista tavoitella kilpailijoista erilaistavien kokemusten tarjoamista. Paras tilanne on, etta yritys on
tuottanut niin hyvan kokemuksen, etta se johtaa yrityksen suositteluun. Kun asiakkaat ovat tyyty-
vaisia yrityksen tuottamaan asiakaskokemukseen, pysyvat he uskollisina ja palaavat takaisin. On-
nistuneen asiakaskokemuksen avulla saadaan siis kilpailuetua muihin toimijoihin nahden. (Gerdt &
Korkiakoski 2016, 9, 13, 45—46.)

Koska asiakkaan tarpeet seka odotukset muuttuvat nopeasti muuttuvan maailman mukana, asia-
kaskokemuksen rakentaminen on jatkuva prosessi. Asiakaskokemus on lisaksi yksil6llinen tapah-
tuma, joten yhta oikeaa asiakaskokemuksen toteuttamisen mallia on hankalaa maaritella. Ihmisen

kulttuuri, persoona seka luonne vaikuttavat kokemuksiin seka odotuksiin. Tiettyja oletettuja



onnistumiskohtia asiakaskokemuksessa kuitenkin on, muun muassa henkildkunnan tietotaito, toi-
minta seka tunne. Tyytyvainen asiakas tuntee itsensa tarkeaksi niin, etta yritys seka sen tyontekijat
ovat vilpittémasti kiinnostuneita hanesta seka haluavat tarjota juuri hanelle parasta mahdollista pal-
velua. (Gerdt & Korkiakoski 2016, 45—46, 93—-94.) Hultén, Broweus ja van Dijk (2009) kertovat, etta
asiakkaan kohtaamisen seka asiakaspalvelun tulisi tukeutua logiikan ja jarjen lisaksi tunteisiin ja
arvoihin, jotta saadaan luotua vastuullinen brandi-imago vahvistaen asiakkaan kokemaa tunnear-
voa (Hultén yms. 2009, 5). Kuten aiemmin on tullut ilmi, aistimarkkinoinnin tarkoitus on vaikuttaa

kuluttajien tunteisiin luoden kokonainen aistikokemus.

2.2 Aistikokemuksien mittaaminen ja aistitoiminnan pisteytys

Nykymaailman tutkimustydssa on kaytetty uudenlaisia metodeja, joiden avulla voidaan tutkia ais-
teja ja mitata niiden tehokasta kokemista. Kaytdssa tutkimuksissa on kaytetty esimerkiksi virtuaali-
todellisuutta, uusia aistien syoéttolaitteita seka koneita, jotka analysoivat aistikokemuksia (Morrin &
Tepper, 2021.)

Ihmisen paivittaisen aistinvaraisen toiminnan voidaan ajatella muodostavan yhteensa 200 pistetta
(kuva 2). Jokaisella aistilla on oman painoarvonsa mukainen osa aistien pisteytyksessa. Yksi ydin-
tekija aistimarkkinoinnissa on aistien samanaikainen hyédyntaminen ja sen vuoksi mita enemman
pisteita yritys saa markkinoinnillaan aikaan, sitd parempi mahdollisuus on tuottaa tavoiteltu vaiku-
tus. Nakdaistin osuus on 58 pistetta, joka tekee siita vallitsevimman aistin paivittdisessa toiminnas-
samme. Hajuaistin osuus on 47 pistettd, kuuloaistin osuus on 45 pistetta, makuaistin osuus on 35

pistetta ja vimeisena tulee tuntoaisti, jonka osuus on 15 pistetta. (Craneworks 2023.)

200 pistetta

58 pistetta

45 pistetta

J 35 pistetta

Kuva 2. Aistien pisteytys (mukaillen Craneworks 2023)

47 pistetta

M

15 pistetta



3 Aistien toiminta

Tassa luvussa perehdytaan inmisen sensoriseen muistiin ja viiden aistin toimintaan. Yritysten on
tarkea tietaa miten aistit toimivat brandien, tuotteiden seka palveluiden vastaanottamisessa — erityi-
sesti, jos heidan tavoitteenansa on tuottaa asiakkailleen pitkakestoisia ja muistettavia moniaistisia
kokemuksia (Hultén 2020, 6.). Jokainen aistia kasitteleva oma kappaleensa jaottuu kolmeen osi-

oon:

— Mika aistin tarkoitus on?
— Miten aisti fysiologisesti toimii?

— Miten aistia hyddynnetaan markkinointitarkoituksessa?

Ihmisilla on viisi aistia: nako-, kuulo-, tunto-, haju- seka makuaisti. Aistien avulla pystymme hah-
mottamaan ymparistdamme seka olemaan vuorovaikutuksessa meita ympardivan maailman
kanssa. (Hultén 2020, 6.) Silmien tehtavana on havaita valot ja varit, korvat havaitsevat ymparoivat
aanet, iho havaitsee fysikaaliset tuntemukset, kuten lampdtilan, paineen seka kivun, kieli havaitsee
makuja ja nena havaitsee ilmassa olevat hajut. Aistit ovat ihmiselle tarkeita jokapaivaisessa ela-
massa, silla ne auttavat meita kommunikoimaan, kokemaan maailmaa seka huomiomaan vaarati-

lanteita.

3.1 Sensorinen muisti

Sensorinen muisti eli aistimuisti on huomaamattomin osa muistia. Kaikki tuntemamme aistiarsyk-
keet aktivoidaan seka prosessoidaan sensorisen muistin avulla. Kokemukset nédkemisesta, kuule-
misesta, haistamisesta, maistamisesta ja koskettamisesta jadvat sensoriseen muistiin vain lyhyeksi
ajaksi, vaikka tapahtumat milloin tietyt aisti-informaatiot on koettu, voi jaada muistiin pitkaksi ajaksi.
Aistimuisti on jatkuvasti toiminnassa, vaikka aktiivisesti aistimuksia ihminen ei rekisterdikaan. Ta-
man takia ihminen kykenee tunnistamaan aistimuksia ja yhdistdmaan ne tiettyihin muistoihin.
(Hultén 2020, 42; Muistiliitto Ry.)

3.2 Nakoaisti

Nakdaistin ajatellaan olevan kaikista aisteista vaikutusvaltaisin ja kaytetyin niin jokapaivaisessa
elamassa, kuin akateemisessa tutkimuksessakin (Sandell 2020, 24). Kaksi kolmasosaa ihmiske-
hon kaikista aistisoluista sijaitsee silmissa ja kaikista ihmisen saamista aisti-informaatioista noin 70
prosenttia kulkeutuu aivoihin juuri silmien kautta. Ihmisen nakdaisti on monimutkainen jarjestelma,

joka sisaltda monenlaisia prosesseja. Silmien avulla pystymme nakemaan vareja seka



tunnistamaan syvyydet, liikkeet, eroavaisuudet ja kontrastit, kuten valoisan ja tumman, ison ja pie-

nen seka laajan ja kapean. (Hultén 2020, 59-61.)

Silmien tehtava on havaita valot ja varit. Tarkemmin sanottuna valojen ja varien avulla silmat muo-
dostavat visuaalisia kuvia ympardivasta maailmasta. Fysiologisesti tama tarkoittaa, ettd nakoépro-
sessi alkaa, kun valo suodattuu silman pupillin [&pi. Usein ihmisen silmien toimintaa verrataan ka-
meraan ja tama yksinkertaistaa toiminnan ymmarrysta. Pupillin ominaisuus on supistua ja laajeta,
ja sita voidaan verrata kameran objektiivissa olevaan aukkoon, joka saatelee sisdan tulevan valon
maaraa. Samalla lailla silman sarveiskalvoa, joka suojaa silmaa voidaan verrata kameran linssiin.
Silmassa sijaitsevan linssin tarkoitus on tarkentaa ndkemaamme eli linssia voidaan verrata kame-
ran tarkennustoimintoon. Tama tarkoittaa, etta verkkokalvoa voidaan pitaa silman kuvafilmina. Sil-
man verkkokalvolle muodostuu kuva, jossa kontrasti vahvistuu esimerkiksi muodon ja varien
avulla. Sen jalkeen kuva valittyy sdhkdisena signaalina nakéhermon kautta aivojen takaosassa si-
jaitsevaan nakdaivokuoreen, jossa nakoéinformaation jatkokasittely ja tulkinta tapahtuu. (Hultén ym.
2009, 90.)

Kokemamme nakdinformaatio on tarkeaa sen takia, ettd nadn avulla pystymme navigoimaan seka
olemaan vuorovaikutuksessa ymparistdomme kanssa. Ihnminen on kautta aikojen kayttanyt nakéaan
tunteakseen mielihyvaa seka saadakseen tietoisuutta erilaisista asioista. Mita tulee brandien koke-
miseen ja vastaanottamiseen, nakdaisti on myos siind kaikista merkittavimmassa roolissa. Yrityk-
set pyrkivat saamaan kuluttajien huomion visuaalisuuden avulla valittaen samanaikaisesti brandin

arvoa, tunnetta seka identiteettia. (Hultén 2020, 58.)

Visuaalisuus on pitkaan tunnistettu mainonnan keskeiseksi tekijaksi ja monet paivittaiset valin-
tamme perustuvatkin ndkéhavaintoihin. Elder ja Krishna (2012; teoksessa Krishna ym. 2016) tutki-
muksessaan osoittivat, ettd muuttamalla tuotteen visuaalista esitystd saadaan katsojat kuvittele-
maan, ettad he ovat kyseisen tuotteen kanssa vuorovaikutuksessa. Etenkin he osoittivat, etta ihmi-
sen oikea- ja vasenkatisyydella seka tuotteen asettelulla on vaikutus siihen, miten ihminen mainok-
sen vastaanottaa. Tutkimuksessa naytettiin mainosta (kuva 3) keittokulhosta, jossa lusikka on ase-
teltu joko lautasen oikealle tai vasemmalle puolelle. Oikeakétisille vasemmalla oleva lusikka on
epasuhta — ja vasenkatiselle tdma oli toisinpain. Havainto osoittaa, etta katisyyden seka esineen
sijainnin vastaavuus helpottaa ajattelua esineen kanssa vuorovaikutuksessa olemisesta. Kasvanut
vuorovaikutuksen tunne lisda ostoaikeita. (Krishna ym. 2016, 142.) Kuvassa 3 on esimerkki mai-
noksen asettelusta, mistd on mahdollista huomata katisyyden ja vuorovaikutuksen yhteys. Oikea-
katiselle oikealle sijoitettu haarukka tuntuu luonnolliselta ja houkuttelevammalta, kun taas vasenka-

tiselle vasen.
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Kuva 3. Esimerkki mainostetun tuotteen asettelusta (mukaillen Krishna ym. 2016, 143)

Myds vareilla on vaikutus havaintoihimme tuotteista ja ymparistosta. Lampimat varit, kuten punai-
nen ja oranssi koetaan innostaviksi ja aktiivisiksi, kun taas kylmat varit, kuten sininen koetaan mu-
kaviksi seka rentouttaviksi. Lisaksi vareja on mahdollista kayttaa ruokatuotteiden tunnistamiseen ja

sen kautta halutun maun visuaaliseen toteuttamiseen. (Sandell 2020, 25.)

3.3 Kuuloaisti

Ihmiset kokevat aanien avulla aisti-informaatioita siita, mita lahiymparistéssa tapahtuu. Yleisesti
aanet koostuvat kolmesta elementista: ymparoivista aanista, ihmisaanista seka musiikista. Ympa-
roivat danet ovat peraisin elaimista, linnuista, koneista ja laitteista. Ihmisdanet ovat nimensa mu-
kaisesti ihmisista lahtevia aania. Tama sisaltaa myds esimerkiksi televisiossa tai radiossa kuullun
puheen tai lauluaanen. Kolmas elementti on musiikki, minka aanet ovat peraisin soittimista. Musii-
kin tarkoitus on luoda erilaisia tunnereaktioita. Kaiken kaikkiaan kuuloaistin avulla pystymme kom-
munikoimaan, pysymaan ymparistdssamme turvassa seka ihastelemaan luonnon aania ja musiik-
kia. (Hultén 2020, 86.)

Kuuloaisti tarkoittaa korvien taitoa tunnistaa seké tulkita 4aniaaltoja. Aéniaaltojen avulla pystymme
kommunikoimaan sekd kuulemaan meitd ympardivan maailman. Korvassa on kolme osaa: ulko-
korva, valikorva ja sisdkorva. Ulkokorva on korvan nakyva osa, mihin kuuluu korvanlehti seka kor-
vakanava. Valikorvaan kuuluu tarykalvo seka kolme pienta luuta, joita kutsutaan kuuloluiksi. Sisa-
korvassa on simpukaksi kutsuttu osa, missa sijaitsee 24 000 mikroskooppista karvasolua. Aani
syntyy, kun ymparilla olevat daniaallot saavat valikorvassa sijaitsevan tarykalvon varahtelemaan.
Tarykalvon yhteydessa olevat korvaluut muuntavat daniaallot mekaanisiksi aalloiksi, jotka kulkevat

sisékorvan simpukkaan. Aanisignaali kulkeutuu simpukan karvasolujen avulla ihmisen aivoihin
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kuulohermon kautta. Aivot prosessoivat ja tulkitsevat danet, mahdollistaen ihmisia kuulemaan ja
tulkitsemaan heikkoja kuin erittdin voimakkaitakin &8ania. (Hultén 2020, 86-87; Hultén ym. 2009,
68-69.)

Aanet sekd musiikki koetaan normaaliksi palveluympéristdissa, kuten ravintoloissa, kaupoissa
seka erilaisissa tapahtumissa. Useilla yrityksilla on myds oma danensa ja musiikkinsa, mitka kulut-
taja voi helposti tunnistaa seka muistaa. (Hultén 2020, 85.) Nielsen (2015; teoksessa Krishna ym.
2016) tutkimuksessaan totesi, ettd 1ahes jokainen televisiomainos sisaltdd musiikkia. Koska musii-
killa on suuri vaikutus monissa tilanteissa, on tarkedd ymmartaa sen vaikutuksia. Mainosmusiikkien
on osoitettu vaikuttavan mainoksen vakuuttavuuteen vaikuttamalla mielialaan ja osallistumiseen.
Nopeatemposet mainokset voivat herattdd enemman positiivisia tunteita, kun taas lyhyemmat, tois-
tuvat rytmit tuottavat enemman energiaa. Lisaksi rytmeilld on vaikutus siihen, miten ihminen jakaa
visuaalisen tarkkaavaisuuden. Tama tarkoittaa, ettd daniarsykkeilld on mahdollisuus ohjata ihmi-

sen tarkkaavaisuutta. (Krishna ym. 2016, 145.)

3.4 Hajuaisti

Hajuaistin tarkoitus on havaita ilmassa olevat hajut. Hajuaistin ajatellaan olevan nakdaistin jalkeen
ihmisen merkittavin aisti (Craneworks 2023). Nena pystyy havaitsemaan yli biljoona erilaista ha-
juarsyketta ja ihmisella on kyky muistaa niistd enemman kuin 10 000 (Hultén ym. 2009, 7; Sandell
2020, 29). Kaikista aisteista hajuaisti on suorin, koska aistisignaalia, eli tuoksua, ei kaytanndssa
muunneta matkalla aivoihin. Siksi hajukokemusta on vaikea vaaristaa, koska se vaikuttaa ilman

korjaus- tai muunnosmahdollisuutta. (Hultén ym. 2009, 43.)

Koemme ja havaitsemme hajuarsykkeet suoraan nenan ja nenassa sijaitsevien hajusolujen kautta.
Nenassa on noin viisi miljoonaa hajusolua, joiden tarkoitus on havaita erilaisia hajuja ja tuoksuja.
Hajusolut lahettavat sahkoisia signaaleja aivoissa sijaitsevaan hajulohkoon. Signaalien tarkoitus on
l&hettavaa tietoa muihin aivojen osiin ja tiedot kasitellaan aivokuoressa tietyn tuoksun tai hajun
luonnehtimiseksi. Tuoksun kulkeutuminen aivoihin niin, ettd ihminen rekisteroi sen, kestaa hieman
alle puoli sekuntia. Vertailukohtana nakoaistiin, hajuaistilla kestaa kaksi kertaa pidempaan aistiar-
sykkeen rekisterdintiin. Hajuaisti onkin kaikista ihmisen viidesta aistista hitain. (Hultén 2020, 112—
113.)

Hajuaistilla on suuri merkitys tunne-elamaamme. Ihmisen on mahdollista muistaa tuoksuja varhais-
lapsuudesta asti ja muistaa tuoksut eri asianyhteyksissd myéhemmin tuoden erilaisia tunteita.
Tuoksujen aiheuttamien muistojalkien ansiosta pystymme muistamaan tiettyja muistoja ja uudel-

leenelaa erilaisia hetkia. Taman vuoksi tuoksujen kayttd on yksi tehokkaimmista valineista yksilon



12

huomion saamiseksi. Monet yritykset kayttavat tuoksumarkkinointia myyntiymparistoissa, jonka tar-
koitus on pyrkia vaikuttamaan asiakkaidensa havainnointiin, tunteisiin seka ostokaytokseen. Aiem-
mat tutkimukset ovat osoittaneet, etta ruoka- ja juomatuotteiden houkuttelevat tuoksut kasvattavat
halua seka todennakoisyytta tuotteen ostamiseen ja kuluttamiseen (Morrin & Tepper, 2021). Ravin-
tola-ala onkin tunnettu siita, etta ravintolat hyddyntavat tuoksuja kuluttajien houkuttelemiseen ja he
luovat uniikkeja, muistettavia tuoksuja, joihin kuluttajat kiintyvat (Calamba ym. 2022, 65). Klassinen
esimerkki tuoksumarkkinoinnista on leipomosta tuleva juuri paistettujen leivonnaisten tuoksu. Mo-
net ohikulkijat saavat tuoksusta tiedostamattoman ostoimpulssin. (Hultén 2020, 110-111.) Taytyy
kuitenkin huomioida, etta tuoksuilla voi olla joskus myds kielteinen merkitys, kuten joskus juusto-

jen, kaalin tai punajuuren kohdalla (Sandell 2020, 29).

Monet tuoksuihin perustuvat tutkimukset keskittyvat tuoksun vaikutukseen ihmisen muistiin, kuten
itse tuoksuun, muistoihin seka ymparistdon tuoksujen muistivaikutukseen. Lwin, Morrin seka
Krishna (2010; teoksessa Krishna ym. 2016) tekivat tutkimuksen aistien vaikutuksesta muistiin
mainonnassa, jossa tutkimukseen osallistuneet saivat suoramainoksen, missd mainostettiin kos-
teusvoidetta. Mainoksia oli kahdenlaisia: toinen sisalsi kuvallisia arsykkeita ja toinen ei. Naiden te-
kijoiden lisaksi joihinkin mainoksiin oli lisatty tuoksu. Testijoukkoa pyydettiin muistelemaan mainok-
sen sisaltama sanallinen tieto viiden minuutin seka kahden viikon kuluttua. Tutkimus osoitti, etta
kuvaarsykkeet parantavat sanallista muistia ja hajuarsykkeet parantavat tata viela enemman. Ku-
villa on vaikutus muistiin, mutta tuoksun vaikutus muistiin sailyy myds viiveen jalkeen. Tuoksun

avulla on mahdollista myds parantaa mainosten visuaalista ilmetta. (Krisna ym. 2016, 144.)

Calamba, Latina, Sordan seka De Jesus (2022) tutkivat tuoksuarsykkeita seka ostohalua Filippii-
nien Manilassa sijaitsevassa Starbucks-kahvilassa. Tutkimuksessa analysoitiin Starbucksin omi-
naista kahvin tuoksua ja keskityttiin kolmeen kategoriaan: brandin muistamiseen, tunteisiin seka
ostohaluun. (Calamba ym. 2022, 66-67.)

Tuloksista kavi ilmi, ettd vastaajat vahvasti ovat sitd mielta, ettéd Starbucksilla on erottuva tuoksu,
jonka voi tunnistaa muista kahviloista. Taman lisaksi joka kerta, kun he haistavat jonkun juovan
kahvia, se tuo mieleen heidan lempi kahvibrandinsa. Osa vastaajista pystyi haistamaan Starbuck-
sin tuoksun, vaikka eivat olleet Iahella kyseista kahvilaa. Tulokset, jotka kasittelivat asiakkaan tun-
teita, kertoivat, ettd Starbucksin tuoksu vaikuttaa heidan asiakkaiden mielialaan tuottaen parem-
man mielen sekd saaden aikaan rauhoittavan efektin. Liséksi Starbucksin tuoksu saa aikaan halun
saada heidan kahviansa ja mitéd vahvempi tuoksu, sitd enemman kuluttajat haluaisivat Starbucksin
tuotetta. (Calamba ym. 2022, 72-73.)
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Tuoksu vaikuttaa kuluttajan mielialaan, odotuksiin ja ostoaikeisiin monella tasolla. Tuoksu ei vai-
kuta huumeen lailla, vaan silla on vaikutus kuluttajan tunteisiin ja muistoihin. Silla on positiivinen
vaikutus asiakkaan mielentilaan, tunteeseen ja mukavuuteen. Kun yritys muistuttaa itsestaan ja
olemassaolostaan, silla on vaikutus ostohaluun. Vaikka kuluttajat tiedostavat tuoksun olemassa-
olon, heilla ei ole tunnetta, etta heidat on ohjattu ostamaan tuotetta. Tuoksun avulla tunteilla ja ha-
luilla on suuri merkitys kuluttajan ostokayttaytymiseen. Kaikista kolmesta tutkimuksen osa-alueesta
tunteilla on suurin merkitys tuotteen ostamiseen. Starbucksin tuoksu oli tarpeeksi motivoidakseen
vastaajia ostamaan kahvin, vaikka se poikkeaa heidan normaalista kahvinsa ostorutiineista, tarkoit-
taen, etta he voivat tehda ostoksen milloin tahansa. Vaikka ihmisilla on ollut suuri ostohalu, muistu-
tuksella on ollut vaikutus ostoaikomukseen ja tunteilla on suurin vaikutus ostopaatdksen tekemi-

seen seka kasvattamiseen. (Calamba ym. 2022, 74-77.)

3.5 Tuntoaisti

Tuntoaisti on ensimmainen aisti, joka ihmiselle kehittyy. Jo alkiovaiheessa sikit¢ saa aisti-informaa-
tioita ja tuntemuksia ihon kautta seka sikid pystyy reagoimaan kosketukseen seitseman viikon jal-
keen. Ihmisen iho on tdynna reseptoreja, joiden tarkoitus on tunnistaa fysikaalisia tunteita, kuten
paine, lampdtila ja kipu. Kosketusreseptorit 1ahettavat signaaleja eteenpéin aivoihin. (Hultén 2020,
138-139.)

Tuntoaisti on tarkedssa osassa useissa ihmisen jokapaivaisissa toiminnoissa, kuten esineiden poi-
mimisessa, kirjoittamisessa, kavelemisessa seka urheilemisessa. Myos sosiaalisessa kanssakay-
misessa kosketuksella on suuri merkitys, silld sen avulla pystymme valittdmaan tunteita seka kiin-
tymysta esimerkiksi halatessa tai kddesta kiinni pitdessa. Tuntoaisti on suora aisti nako- ja kuulo-
aistiin verrattaessa, silla ihminen tuntee ainoastaan sen, mik& on hanen valittdmassa laheisyydes-
saan. Markkinoinnin yhteydessa tuntoaistia kasitelldan useimmiten kosketuksen kautta. Tuntoais-

tilla on suuri merkitys siina, mita kuluttaja ajattelee tuotetta koskiessaan. (Sandell 2020, 27.)

Peck ja Wiggins (2006; teoksessa Krishna ym. 2016) havaitsivat tutkimuksessaan, etta viesti, joka
sisaltaa kosketuselementin koetaan vakavammaksi kuin viesti, jossa sita ei ole — erityisesti silloin,
kun kosketus herattaa neutraalia tai positiivista aistipalautetta. Ongelmana on se, ettd useimmissa
mainosvalineissa, kuten televisiossa tai radiossa ei ole mahdollista tarjota kosketuselementtia.
Usein markkinoijat korvaavat kosketuksen puuttumisen kuvauksilla sanallisia ilmaisuja kayttaen.
Peck, Berger sekda Webb (2013; teoksessa Krishna ym. 2016) tutkivat, ettd pystyykd kosketuksen
kuvitteleminen toimia kosketuksen korvikkeena. He huomauttavat, etta ihmiset, joilla on mahdolli-
suus koskettaa esinetta, tuntevat voimakkaammin omistajuutta kyseisesta esineesta kasvattaen

heidan kasitystadan esineen arvosta. Tutkimuksesta kavi ilmi, ettd omistajuuden tunne on sama
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siita rippumatta, ettd koskettavatko he esinetta vai sulkevatko he silmansa ja kuvittelevat kosketta-
vansa sitd. Hankalaa on se, etta kosketusmielikuvien herattamiseen ihmisen taytyy sulkea sil-
mansa, mika on kaytanndssa vaikea toteuttaa. (Krisna ym. 2016, 144.) Konkreettinen kosketuspin-
nan puuttuminen voi olla syy sille, etta sahkoisessa kaupankaynnissa on helpompi lisata tuotteita

ostoskoriin, mutta jattda ne sinne lunastamatta (Sandell 2020, 28).

Kosketusta voidaan tarkastella joko instrumentaalisena tai hedonisena. Instrumentaalinen koske-
tus antaa keinon paamaaran saavuttamiseksi, erimerkiksi antaa tietoa esineesta ennen ostopaa-
toksen tekemista. Kosketus voi myds antaa muuta aistitietoa, esimerkiksi kun pidat pakettia kades-
sasi nahdaksesi ravintosisaltdtaulukon tai pidat leipaa nenasi lahella arvioidaksesi sen tuoksua.
Naissa tapauksissa kosketuksen merkitys on tahaton ja minimaalinen. Instrumentaalinen kosketus
voi olla ensisijainen tiedonlahde. Markkinoijat jattavat toisinaan instrumentaalisen kosketuksen
huomioimatta, vaikka se tarjoaa keinoja erottaa tuote seka tuotemerkki toisistaan. Instrumentaali-
sen kosketuksen lisdksi osa kosketuksesta voi olla luonteeltaan puhtaasti hedonista, mika tarkoit-
taa sita, ettd kosketuksella on yleensa positiivinen paatavoite, jolla haetaan miellyttdvaa kosketus-
kokemusta. Vaikka tallaisella hedonisella aspektilla ei ole yhteytta tuotteeseen, silla voi lisata tuot-
teen arvoa. Kosketuksella on markkinoinnissa myos kielteisia seurauksia. Kuluttajat valttelevat

tuotteita, joita he ovat nahneet muiden jo koskettavan. (Sandell 2020, 27-28).

3.6 Makuaisti

Kielessa on tuhansia pienid makunystyréita, joiden tarkoitus on tunnistaa viisi perusmakua, jotka
ovat makea, hapan, suolainen, karvas seka umami. Makunystyrdiden avulla pystymme kokemaan
makueldamyksia, kun kulutamme ruoka- ja juomatuotteita. Jokainen kielen yksittdinen makunystyra
pitaa sisallddn 50—100 solua, jotka I&hettavat aisti-informaatioita aivoihin. Tdman prosessin ansi-
osta on mahdollista tunnistaa ja erottaa eri makuja toisistaan. (Hultén 2020, 163—165.) Kuitenkin
ihmisen on hankala erottaa perusmakuja seka niiden tasoja yksindan makuaistin avulla, koska ko-
emme maut Iahes aina yhdessa muiden aistien kanssa, esimerkkina varit, aromit, koostumus seka
ldmpdtila (Sandell 2020, 28).

Haju-, nako-, kuulo- seka tuntoaisti vaikuttavat makukokemuksiin ja -havaintoihin. Haju- ja maku-
aistimukset usein sekoittuvat toisiinsa, silla hajuaistilla on hyvin laheinen yhteys makuun. Nenan ja
suun valilla on luonnollinen yhtyma, koska ne toisissaan yhteydessa. Kun nama aistit yhdistetaan,
on mahdollista tunnistaa ja nauttia erilaisia, monipuolisia makuelamyksia. Esimerkiksi kahvia juo-
dessa kahvin mausta 80 prosenttia valittyy tuoksun kautta, kun vain 20 prosenttia valittyy makuais-
tin kautta. Lisaksi haju on tarkein makuaistimuksen ohjaaja. Tama on loogista, silld makua useim-

miten edeltda tuoksu sekad syddessa tuoksu on edelleen Iasna nenan takaosassa. Houkuttelevat
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tuoksut kannustavat kuluttajia maistamaan tuotetta. Myds vareilla on suuri vaikutus makukokemuk-
seen. Tutkimuksessa, jossa viidelle koehenkildlle annettiin hedelmajuomaa, joka vastaa variaan,
osasi kaikki tunnistaa mika hedelman maku on kyseessa. Kun varit otettiin juomista pois, enaa vain
yksi viidesta tunnisti maut. (Hultén 2020, 162-166.) Naon seka tuoksun lisaksi, makuaistin ja aa-
nen yhteys on myo6s merkittdva. Taman todistaa tutkimus, missa kohteena oli perunalastut. Peru-
nalastut, joiden puraisusta ei kuulunut 4anta ajateltiin olevan joko huonompilaatuisia tai pilaantu-
neita. (Sandell 2020, 29.)

Koska muiden aistien osuudet ovat niin tarkedssa merkityksessa makujen tulkinnassa, kasitteena
makuaistilla on kaksoismerkitys ja sen voikin jakaa sisédiseen seka ulkoiseen makuun. Sisdinen- el
gastronominen maku havaitaan kielen makunystyréiden avulla, kun ulkoinen maku havaitaan taas
silmien kautta. Ulkoinen maku tarkoittaa makujen tulkintaa esteettisin keinoin. Monet ihmiset arvos-
tavat tuotteiden valinnassa kauneutta kaytannoéllisyyden sijaan. Inmisen gastronomisella seka es-
teettisellda maulla on suuri vaikutus arviointikykyyn, ostopaatoksen tekemiseen ja tuotteen kulutta-
miseen. Nama molemmat maun tasot voidaan sitoa makuun kasitteena ja ne yhdessa luovat koko-
naisvaltaisen makukokemuksen (kuva 4). (Hultén 2020, 160-161.)

Maku

kasitteena

Sisdinen maku: Ulkoinen maku:

Esteettinen
maku

Gastronominen
maku

Kuva 4. Maku kasitteena (mukaillen Hultén 2020, 161)

Hajuaistin tapaan my6s makuaisti luo vahvoja tunteita. Makuaisti on sidonnainen kulttuuriin, histori-

aan ja omiin mieltymyksiin. Erilaiset ruoat ja mausteet pystyvat synnyttamaan voimakkaita
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tunnereaktioita. Myos lohturuoka saa aikaan lohduttavan, nostalgisen tunteen, kun tuliset ruoat
taas yhdistetaan seikkailuun ja innostukseen. Makuaisti on heikoiten tutkittu aisti asiakaskaytok-

seen ja markkinointiin liittyen, vaikka silla on tarkea rooli eritoten ruokatuotteiden markkinoinnissa.
(Sandell 2020, 28.)
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4 Tutkimusmenetelma

Tassa luvussa perehdytaan tutkimukseen, tutkimuskysymyksiin ja tutkimusmetodeihin. Luku esitte-

lee myds tiedonkerays- seka analyysimenetelmat.

Tama tyo kasittelee Aistikeskus-nimista laitetta, mika hyodyntda markkinointitarkoituksessa ihmi-
sen kolmea aistia: ndkdaistia, kuuloaistia seka hajuaistia. Tutkimuksen paakysymys on: "Miten Ais-
tikeskusta voi hyddyntaa ravintolamyynnin edistamisessa?”. Laadullisen ja maarallisen tutkimuk-
sen yhdistaminen on monimenetelmallinen I&hestymistapa, jonka tarkoituksena on saada moni-
puolisempaa ymmarrysta tutkimusongelmiin, kuin pelkastaan vain toista kayttamalla (Tuomi & Sa-
rajarvi 2017, luku 2.5). Tyon tavoitteena on tutkia onko Aistikeskuksen luomien aistiarsykkeiden
avulla mahdollista vaikuttaa asiakkaan kokemukseen, ostokayttaytymiseen seka ravintolan myyn-
tiin.

Tutkimusymparistona oli Helsingin Itakeskuksessa sijaitsevan K-Citymarket Eastonin kahvila ni-
meltdan Tsufee. Kahvilassa on 47 asiakaspaikkaa ja se sijaitsee K-Citymarketin takaosassa. Kau-
passa on kaksi sisaankayntia, toinen elintarvikeosaston ja toinen kestokulutustavaroiden lahetty-
villa. Tutkimuspaikka maaraytyi toimeksiantajan puolesta. Aistikeskus oli sijoitettuna kahvilan lahei-
syyteen huhtikuun ajaksi. Laite oli kdytdssa neljan viikon ajan kuutena paivana viikossa, eli aina
maanantaista lauantaihin. Sunnuntaisin Aistikeskus ei ollut kdytéssa, silla kahvila on sunnuntaisin

suljettu.

4.1 Kvantitatiivinen ja kvalitatiivinen tutkimus

Lukumaariin ja prosenttiosuuksiin liittyvia kysymyksia selvitetdan kvantitatiivisen eli maarallisen tut-
kimuksen avulla. Kvantitatiivista tutkimusta kaytetaan tyypillisesti suurten otosten tutkimiseen ja
siihen usein liittyy tiedon keradminen kyselytutkimusten avulla. Kvantitatiivinen tutkimus perustuu
mitattavissa olevan tiedon analysointiin, jonka tuloksia on mahdollista havainnollistaa kuvioin tai
taulukoin. Taman kaltaisen tutkimuksen avulla on mahdollista kartoittaa olemassa olevaa tilan-

netta, mutta sen avulla ei voida laajasti selvittda asioiden syita. (Heikkila 2014, 15.)

Kvalitatiivisen eli laadullisen tutkimusmenetelman tarkoitus on olla apuna tutkimuskohteen ja sen
kayttaytymisen seka paatdsten syiden ymmartamisessa. Kvalitatiivinen tutkimus rajoittuu usein pie-
neen tutkittavien maaraan ja sen tavoite on tutkittavan ilmion syvempi ymmartdminen, ei maarien
selvittdminen. Esimerkiksi kohderyhman arvojen, asenteiden tai tarpeiden selvittamisella voi olla
hyétyd markkinoinnissa tai tuotekehittelyssa. Talléin on mahdollista ymmartaa, minka takia kulut-
taja valitsee tuotteen tai mita ajatuksia mainonta hanessa herattaa. (Heikkila 2014, 15.) Vaikka

kvalitatiivisessa tutkimuksessa tarkoituksena ei ole maarien selvittaminen, toisinaan aineistoa
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voidaan kvantifioida. Kvantifioinnin voidaan ajatella tuovan erilaisia nakdkulmia laadullisen aineis-
ton tulkintaan. (Tuomi & Sarajarvi 2017, luku 4.4.7.)

Tassa tutkimuksessa asiakaskokemusta mitataan asiakaskyselyn, tarkemmin mainittuna haastatte-
lun avulla. Asiakaskyselyn ja haastattelun erottelu ei ole kaikissa tapauksissa jarkevaa, mutta tulee
huomioida, etta kasitteind ne eivat tarkoita tdysin samaa asiaa. Kysely on menettelytapa, joka on
joko valvotussa ryhmatilanteessa tai kotona taytetty kyselylomake. Haastattelu tarkoittaa henkilo-
kohtaista haastattelua, jossa haastateltavalle esitetdan kysymykset suullisesti. Haastattelussa
haastattelija itse esittda kysymykset seka merkitsee muistiin niiden vastaukset. Etuna haastatte-
lussa on joustavuus sekd mahdollisuus vaarinkasityksien korjaukselle. Lisaksi kysymykset voidaan

esittda tarpeen mukaan eri jarjestyksessa. (Tuomi & Sarajarvi 2017, luku 3.1.)

Asiakaskyselyiden ja -haastatteluiden tekemiseen on olemassa erilaisia metodeja seka etenemis-
tapoja, kuten strukturoitu haastattelu, puolistrukturoitu haastattelu seka avoin- eli strukturoimaton
haastattelu. Strukturoitu haastattelu on haastattelumuoto, joka on kaikista naistd muodollisin.
Strukturoidussa haastattelussa kaytetaan kyselylomaketta, jossa kysymykset tulevat kaikille vas-
taajille samassa jarjestyksessa seka vastausvaihtoehdot ovat valmiina, mista vastaaja valitsee it-
selleen sopivan vaihtoehdon. Taman tyylinen haastattelu sopii tutkimuksiin, joissa haastateltavien
tulee ymmartaa kysymykset taysin samalla tavalla seka tutkimuksen tarkoituksena on tilastollisesti
ja maarallisesti analysoida aineistoa. Puolistrukturoitu haastattelu on haastattelumuoto, jossa kysy-
mykset seka haastattelun teemat on laadittu etukateen, mutta niiden jarjestysta tai muotoa voidaan
halutessa vaihtaa haastattelun aikana. Taman lisaksi kysymyksia voidaan jattaa pois tai vastaa-
vasti haastatteluun voidaan lisata ennalta suunnittelemattomia kysymyksia. Puolistrukturoitu haas-
tattelu sopii metodiksi silloin, kun halutaan tietoa juuri tietyista asioista, eika silloin haastattelutilan-
teessa haastateltavalle ole tarkeaa antaa kovin suuria vapauksia. Avoin eli strukturoimaton haas-
tattelu on keskustelunomainen haastattelu, jossa aiheen maarittely ei ole tarkka. Avoimessa haas-

tattelussa haastattelu etenee haastateltavan ehdoilla. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka, 2006.)

4.2 Tutkimusmenetelma

Opinnaytetyon ensimmainen alakysymys on: "Miten Aistikeskus vaikuttaa mainostetun tuotekate-
gorian myyntiin?”. Kahvila Tsufeesta saadun myyntidatan avulla voidaan tehda numeerisia taulu-
koita ja verrata myyntilukemia aiempiin, jotka vastaavat ensimmaiseen alakysymykseen. Tama on

kvantitatiivinen menetelma, jonka avulla verrataan myynnin kehityksessa tapahtuneita muutoksia.

Opinnaytetyon toinen alakysymys on: "Miten Aistikeskus vaikuttaa asiakkaan ostokaytdkseen ja

kokemukseen?”. Asiakkaan kokemusta tutkittiin puolistrukturoidun haastattelun avulla.
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Haastattelun ideana oli saada tutkimukseen numeeristen tulosten lisaksi tarkempia yksityiskohtia
asiakkaiden kokemuksista seka ajatuksista, kun aiheena on kahvilakokemukset seka aistien tuo-
mat muistojaljet. Keskustelumuotoisen, mutta silti johdonmukaisen haastattelun avulla haastatel-
tava voi kertoa ajatuksiaan ja tuntemuksiaan perinteista, formaalia kyselylomaketta eli strukturoitua
haastattelua avoimemmin. Aistikeskuksen tutkimisessa ei olisi ollut mahdollista kayttaa internetissa
taytettavaa kyselylomaketta, silla kysymyksiin vastaaminen tarvitsee aistiarsykkeiden kokemisen

konkreettisessa myyntiymparistossa.

4.3 Asiakashaastattelut

Haastattelut toteutettiin kahden paivan aikana kahvila Tsufeessa. Haastattelun kohderyhmaksi vali-
koituivat kahvilan asiakkaat, ketka olivat silla hetkella nauttimassa kahvilan antimista. Haastattelui-

den tavoitelukumaara oli 15.

Haastattelun kysymykset muodostuivat sen pohjalta, etta tutkimukseen tarvitaan tietoa asiakkaan
kokemuksesta ja etenkin aistien kautta heranneista tunnereaktioista. Kysymyksia puolistruktu-
roidussa haastattelussa (liite 1) on noin seitseman kappaletta, jotka etenevat keskustelunomaisesti
kahvilakokemukseen vaikuttavista kysymyksista tunteita kasitteleviin kysymyksiin, joita Aistikes-
kuksen tuomat aistidrsykkeet luovat. Kysymysten maara oli tarkoitettu pieneksi, koska haastatelta-
vat vastasivat avoimesti kysymyksiin. Haastatteluja suunnitellessa taytyi ottaa huomioon kahvilan
sijainti seka asiakaskunta. Koska kahvila sijaitsee paikassa, minne asiakkaat tulevat yleensa ruo-
kaostoksille, se on vain lyhytaikainen pysahtymispiste ja asiakkailla ei ole niin paljoa aikaa kaytet-
tavana. Taman lisadksi WC-tilat sijaitsevat kaupan ulkopuolella, mika vaikuttaa aikaan, joka kahvi-

lassa vietetaan.

Haastatteluiden kohderyhmana olivat satunnaisesti valitut kahvilan asiakkaat. Haastattelut aloitet-
tiin kertomalla tutkimuksen taustasta ja tutkimuksen tekemisen syista. Kaikille haastatteluun osal-

listuneille oli kiitokseksi hankittu Juhla-Mokka kahvipaketti, mika vaikutti kannustavasti vastaamis-
haluun. Kahvilan asiakkaille kahvipaketti toimi houkuttimena hyvin, silla Iahes jokainen oli kahviku-
pin aaressa eli asiakkaat kuluttavat kyseista tuotetta. Taman lisaksi jokaiselta haastateltavalta var-

mistettiin, ettd nauhoittaminen sopii heille tiedonkerayksen seka analysoinnin vuoksi.

Ensimmainen osio haastattelussa kasittelee kahvilatottumuksia sekd kokemuksia. Ensimmainen
kysymys "Miksi kayt juuri tdssa kyseisessa Citymarketissa?” oli niin sanottu lammittelykysymys,
mika ei liity aisteihin tai Aistikeskukseen. Kysymyksella haettiin tietoa kaupasta ja sen ymparistosta
seka asiakkaiden taustoista. Seuraavaksi tarkoitus oli saada tietoa haastateltavien kahvilakayntitot-

tumuksista kysymyksella: "Kaytko usein kahviloissa?”. Taman kysymyksen yhteydessa kysyttiin,
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ettd kayttavatkd haastateltavat kahvilapalveluita usein ostosten yhteydessa. Talla kysymyksella
saatiin tietoa haastateltavien ajankaytésta kaupassa. Kolmas kysymys kasitteli kahvilaymparistéa:
"Minkalaisessa kahvilassa viihdyt?”. Kysymyksella haettiin tietoa miellyttavasta ymparistosta seka
asiakaskokemuksesta. Neljannen kysymyksen: "Ostatko tiettyja tuotteita vai tuleeko herateostok-
sia?” tarkoitus oli saada informaatiota aistien tiedostamattomista vaikutuksista ostokaytokseen. Mi-
kali haastateltava oli ostanut mainoksen tuotteet, eli pienen kahvin ja Dallaspullan, heilta kysyttiin,
ettd vaikuttiko mainoksessa nakyva hinta ostopaatdkseen vai oliko joku muu seikka mika vaikutti
siihen. Talla kysymyksella saatiin tietoa siita, ettd huomioivatko haastateltavat Aistikeskuksen mai-

noksen vai oliko nakdaistin lisédksi muu aistiarsyke, esimerkiksi tuoksu, mika ostohaluun vaikutti.

Seuraava haastattelun osio kasitteli aistimuistoja, perehtyen kahvin tuoksuun: "Onko sinulla jotain
erityistd mieleen painunutta muistoa kahvista tai kahvin tuoksusta?”. Koska aistimarkkinoinnin paa-
maara on aistien kautta vetoaminen asiakkaiden tunteisiin, kahvin tuoksun muistojalkien tarkaste-

leminen on oleellista.

Kysymyksen avulla analysoidaan Aistikeskuksen tuoksuominaisuutta ja sen vaikutusta asiakkaan
mielentilaan seka tuotteen muistettavuuteen. Tuoksumuistoja kasittelevia kysymyksia oli vain yksi,
silla kahvin tuoksumuistot ovat yleisia ja niista on mahdollista keskustella pitkasti. Kysymysta suun-
nitellessa taytyi pitdd mielessa haastateltavien ajankayttd kahvilassa. Vasta taman kysymyksen
jalkeen Aistikeskus tuotiin ilmi kysymalla haastateltavilta, ettd huomasivatko he laitteen. Laitteen
ominaisuuksista kerrottiin lyhyesti ja yksinkertaisesti, seka haastateltavilta kysyttiin, etta pystyyko
heidan mielestaan erilaisilla aistiarsykkeilla eli tuoksuilla, 8anilla ja kuvilla saamaan ravintolaympa-
ristda seka tuotteita houkutteleviksi. Kysymyksella saatiin tietoa Aistikeskuksen sijainnista ja naky-
vyydesta seka aistien vaikutuksesta asiakaskokemukseen ja ostokaytokseen. Haastatteluiden kes-
kustelunomaisen luonteen vuoksi oli mahdollista keratd muutakin informaatiota kysymysten ulko-

puolelta, mutta samaan aiheeseen liittyen.

4.3.1 Haastatteluiden analysointi

Haastatteluaineiston kasittely aloitettiin litteroimalla aanitetyt asiakashaastattelut. Litterointi tarkoit-
taa aanitetyn puheaineiston tai kyselyyn vastaajien omalla kasialallaan kirjoittamien tekstien kirjoit-
tamista puhtaaksi (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006). Koska tutkimusongelma kasittelee

asiakkaan kokemusta seka ostokayttaytymista, tarkoituksena on saada haastatteluista poimittua

tarkeimmat seikat tutkimusongelman ratkaisemiseksi. Litteroidun haastatteluaineiston analysoinnin
menetelmaksi on valittu teemoittelu. Teemoittelu on laadullisen tutkimuksen menetelma, jonka tar-
koitus on pilkkoa aineistoa ja ryhmitella sita erilaisten aihepiirien mukaan. Ryhmittelyn ansiosta ai-

neistosta voidaan vertailla tiettyjen teemojen esiintymista. Teemoittelun ideana on etsia tiettya
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teemaa vastaavia nakemyksia. (Tuomi & Sarajarvi 2017, luku 4.1.) Koska aineistoa haastatteluista
ei ole niin paljoa, varikoodaaminen ja teemoittelu on riittdva keino materiaalin analysointiin. Tee-
moitellusta materiaalista on kvantifioitu, eli muutettu numeerisesti analysoitaviksi, vain muutamat

oleelliset tiedot, joiden analysointi muuttaa tutkimustuloksia selkeammaksi.

Teemoittelu aloitettiin lukemalla litteroitu haastatteluaineisto useaan kertaan. Taman jalkeen ai-
neisto koodattiin. Koodaamisella tarkoitetaan aineistosta tiettyjen kohtien merkkaamista erilaisin
koodimerkein, joiden tarkoitus on jasentaa tutkijan mielesta tarkeaa aineistoa. Tutkija itse saa paat-
tda minkalaisia koodimerkkeja han kayttaa, kunhan muistaa jokaisen koodin merkityksen. (Tuomi &
Sarajarvi 2017, luku 4.1.) Tekstista etsittiin kahden teeman mukaisia aiheita ja aiheet koodattiin
maalaamalla ne aineistosta eri vareilld. Ensimmainen vari oli turkoosi, jonka avulla etsittiin kaikkia
mainintoja aistihavainnoista. Toinen vari oli keltainen, jonka avulla etsittiin mainintoja ostokoke-
muksesta ja ostokayttaytymisesta. Naiden lisaksi punaisella varilla merkittiin epaolennaiset tiedot
eli kohdat, joilla ei ole merkitysta tutkimuskysymysten kannalta. Paateemoista I6ytyi kuusi tarkenta-

vaa alateemaa, jotka esitelldan luvussa 5.

4.4 Aistikeskus

Aistikeskus on vuonna 2004 perustetun suomalaisen digitaalisia ratkaisuja tuottavan yrityksen,
Craneworksin ja Sevende Aromasin yhteistyona kehitetty laite. Aistikeskuksen idea on hyédyntaa
samanaikaisesti ihnmisen kolmea merkittavinta aistia — nakdaistia, kuuloaistia seka hajuaistia. Lai-
tetta on kehitetty viisi vuotta ja sitd lanseerataan talla hetkella. Aistikeskuksia on neljaa eri koko-
vaihtoehtoa, joita voidaan soveltaa erilaisiin asiakasymparistoihin. Aistikeskuksen ominaisuudet
vaihtelevat laitteen koon mukaan. Tassa tutkimuksessa hyddynnetaan pienta, S-kokoista laitetta
(kuva 5). Pienessa laitteessa on Led-nayttd, taustavalaisu, danentoisto seka tuoksukone.
(Craneworks 2023.)

Aistikeskus oli sijoitettuna K-Citymarketin kahvilan Tsufeen laheisyyteen asiakasvirtojen kulku-
suuntaa vasten tarkoituksena, etta se tulee asiakasvirtoja vastaan, kun asiakkaat kiertavat kaup-
paa. ltse kahvilasta laitetta ei pystynyt nakoaistilla havaitsemaan. Laitteesta lahteva tuoksu seka
musiikki kantautui hienovaraisesti siséalle kahvilaan asti. Aistikeskuksen tarkoituksena on toimia
houkuttimena ohikulkeville ostoksilla kavijoille naytolla nakyvan videon seka laitteesta tulevan tuok-

sun seka musiikin avulla.
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Kuva 5. S-kokoinen Aistikeskus (Craneworks 2023)

Aistikeskuksen naytolla pyorii lyhyt video, missa nakyy kahvipapuja, kahvin paahteesta tulevaa
hdyrya, kahvin tippumista, pullan valmistamista kaulimella ja lopulta hdyryava kahvi ja vieressa
pulla. Naytolle tulee teksti: Pieni kahvi ja Dallaspulla 3 €. Videon tarkoituksena on esitella tarjous
seka herattaa ostohalu ndkoaistia hyddyntaen. Pullan valmistaminen videolla kertoo siitd, etta tuot-
teet valmistetaan paikan paalla, eli ne ovat tuoreita. Tuoksun voi kohdentaa laitteen sivulla olevan
suuttimen avulla haluttuun paikkaan. Laite annostelee tuoksun kahden minuutin valein tulevina kol-
menkymmenen sekunnin tuoksupulsseina. Tuoksuksi valikoitui vaniljainen kahvi, silla vaniljan
tuoksu on makea ja sen tarkoitus on herattda ostohalu kahvin lisdksi makealle herkulle. Aistikes-
kuksen molemmilla puolilla ylareunassa sijaitsee kaiuttimet, joista kuuluu hidastempoinen, rentout-
tava musiikki. Musiikki on tarkoin valittu ja sen tarkoitus on olla hidastempoinen, jotta asiakkaat yh-

distavat danen rentoutumiseen ja kahvitaukoon ostosten yhteydessa.
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5 Tutkimustulokset

Tama luku kasittelee asiakashaastatteluiden sekd kahvilan myynnin perusteella analysoituja tulok-

sia Aistikeskuksen vaikutuksesta ravintolamyynnin tehostamiseen.

Puolistrukturoituja asiakashaastatteluita toteutettiin 12 kappaletta. Kahdentoista haastateltavan
vastaukset olivat riittavia tutkimuskysymyksiin vastaamiseksi. Haastatteluaineiston paateemoja oli-
vat asiakkaiden ostokaytos seka aistihavainnot. Asioita, jotka toistuivat aistihavainto -teeman si-
salla, olivat Aistikeskuksen huomiointi, aistimuistot seka aistiarsykkeiden vaikutus. Ostokokemus-
ja kaytos -teeman sisalla toistuvat asiat olivat haastateltavien ostotottumukset, asiakaskokemukset
seka syyt ostokaytoksen muutokselle. Sopiva ylateema kaikille |16ytyneille teemoille on aistimarkki-

nointi, koska tutkimus kasittelee aistimarkkinointia. Kuviossa 1 esiintyy ajatuskartta toistuvista tee-

moista.
Aistimarkkinointi
Ostokaytos Aistihavainnot
Ostotottumukset Asiakaskokemus Ostokaytoksen Aistikeskus Aistimuistot Aisti."a'r_sykkeiden
muutos vaikutus

Kuvio 1. Ajatuskartta haastatteluissa esiintyneista teemoista

Taulukko 2 nayttaa haastatteluiden pohjalta kvantifioituja tietoja, jotka selkeyttavat tulosten esitta-

mista. Seuraavat alaluvut kasittelevat tutkimustuloksia aihealueittain.

Taulukko 2. Kvantifioituja tietoja asiakashaastatteluista

Haastateltava 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 | 11 12
Huomasi mainoksen X X X X X X X X
Mainitsi Aistikeskuksen X X X X

Osti tarjouksen (kahvi ja Dallaspulla) X X X X
Omistaa kahvin tuoksusta muistoja X X X X X X X X X
Aistiarsykkeilla voi vaikuttaa ostohaluun X X X X X X X X
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5.1 Ostotottumukset ja niiden muutokset

Kahdestatoista haastateltavasta yksitoista kdy kahvilassa usein, osa lahes paivittain. Ostoksena

heilld on pelkka kahvi tai sen lisdksi jonkin makea tai suolainen pieni purtava.

Kolme haastatteluissa eniten toistuvaa perustetta kahvilan valitsemiselle on kahvilan tuotevali-
koima, ymparistd seka hinta. Naiden lisaksi tarkeita tekijéita ovat tuotteiden laatu ja tuoreus, pal-
velu, sijainti seka kahvilan luoma tunne. Kahvilan tarjoamalla kokonaisvaltaisella asiakaskokemuk-
sella on suuri vaikutus kahvilan palveluiden kuluttamiseen ja sinne palaamiseen aina uudelleen ja

uudelleen.

Ihmisten yksildllisyys seka yksilon tarpeet tulivat tutkimuksessa esille varsinkin siind, minkalaisessa
kahvilaymparistdssa asiakkaat viihtyvat. Osalle tarkeda on kahvilan vilkkaus ja aktiivinen ympa-
ristd, kun taas toisille se on rauhallisuus ja rauhoittuminen. Haastatteluiden perusteella asiakkaat
tulevat ostosten yhteydessa kahvilaan pitdmaan pienen tauon. Ostoksena poikkeuksetta oli pelkka

kahvi tai sen lisaksi jonkin makea tai suolainen pieni purtava.

Asia, joka kiinnitti haastattelumateriaalista huomion, oli ensimmaisen haastateltavan vastaus kysy-
mykseen: "Tuleeko sinulle kahvilassa herateostoksia?”. Haastateltava vastasi, ettd hanella ei ikina
ole herateostoksia vaan han tietaa mita tulee kahvilasta hakemaan. Hetken paasta han kertoi, etta
oli ottanut edellisend paivana Aistikeskuksen ndyttdaman tarjouksen, eli kahvin ja Dallaspullan —
tuotteen, jota kahvilassa ei ole ennen huhtikuista laitteen testausta myyty. Tama havainto osoittaa
mahdollisen Aistikeskuksen tiedostamattoman vaikutuksen. Asiakas ostaa tuotteen, vaikka ei sita
sen suuremmin ajattelisikaan. Havaintoa vahvistaa myds toisen haastateltavan kommentti. Haasta-
teltava 10 kertoi ettei kay usein kyseisessa kahvilassa. Han yleensa ei osta kahvilasta muuta kuin
pelkan kahvin, mutta talla kertaa han oli kahvin lisaksi ostanut pullan, joka oli hanen mielestaan

harvinaista.

Tiedostamattomat aistiarsykkeet vaikuttavat asiakkaan ostokaytokseen hanen huomaamattaan.
Asiakkaat eivat osanneet itse kertoa minka takia he olivat poikenneet normaalista ostotottumuk-
sestaan. Vaikka haastateltavien maara oli pieni, on mahdollista, ettad tiedostamattomilla aistiarsyk-

keilld on vaikutus normaalien ostotottumusten muutoksiin.

Tuoksuilla on merkitys tuotteista kiinnostumiseen seka ostohaluun. Kahdestatoista haastatelta-
vasta kahdeksan oli sita mielta, etta tuoksuilla on vaikutus ostohaluun ja mielitekoihin. Komment-
teja, jotka kiteyttavat kahdeksan kahvilan asiakkaan ajatukset tuoksuilla houkuttelemisesta ovat:

L]

’Kylla tekee mieli ostaa kahvia kun on kunnon tuoksu.”, "Kylla kahvi tuoksuu voimakkaasti ja se tuo
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kylla ihan maaratynlaisen tunteen.” ja "Hyva kahvi tuoksu niinkun kutsuu kahville.”. Tuoksun ai-
heuttama huomio seka haastateltavien ajatukset tukee vaitetta, etta tuoksujen kaytté on yksi tehok-
kaimmista valineista yksilon huomion saamiseksi. Haastateltava 4 kuitenkin huomioi, etta vakioasi-
akkaana han ei kiinnitd huomiota aistiarsykkeisiin, vaan han saapuu kahvilaan naitd huomioimatta.
Taman lisaksi haastateltava 12 huomioi, etta kun tulee ikaa, niin haju-, kuulo- seka nakoaisti heik-

kenee.
5.2 Aistikeskuksen huomiointi ndkohavainnoin

Ihmisen nakdaisti on suuressa roolissa paivittaisien valintojen tekemisessa. Aistikeskuksen mai-
noksen tarkoitus on olla kaupan sisalla ensimmainen piste, joka muistuttaa kahvilan olemassa-
olosta. Piste, johon asiakas térmaa ennen paatosta saapua kahvilaan. Aistikeskuksen osoittama
tarjous toimii kiinnostuksen herattajana, jonka jalkeen asiakkaan ostopaatds voi muuttua viela mo-

neen kertaan ennen varsinaista tuotteen ostamista.

Haastateltavista 67 % kertoi ndhneensa mainoksen pienesta kahvista ja Dallaspullasta. Osa heista
mainitsi pyytamatta yksityiskohtia mainoksesta, kuten tuotteet seka hinnan. Mainoksen huomiointi
kertoo siitd, kuinka moni on huomannut Aistikeskuksen kahvilan sisdankaynnin lahettyvilla. Tuottei-
den yksityiskohtien huomiointi kertoo Aistikeskuksen nayttdman mainoksen muistettavuudesta. Yk-
sityiskohtien muistaminen tukee tutkimusta, jonka Lwin, Morrin seka Krishna (2010) tekivat. Mai-
noksen kuvalla on mahdollisuus parantaa asiakkaiden sanallista muistia ja tdssa tapauksessa Ais-
tikeskuksessa nakynyt visuaalisuus auttoi asiakasta muistamaan mainoksen yksityiskohtia. Kahvin
tuoksu on tukemassa mainoksen visuaalista ilmetta. Kuitenkin 33 % haastateltavista ei huomioinut
mainosta ollenkaan. Kaupassa on kaksi sisdankayntia ja haastatteluista kavi ilmi, ettad henkild kuka
kaveli toisen sisdankaynnin kautta kahvilaan ei huomioinut mainosta. Muita syitd huomioimatto-

muuteen oli kiire seka kahvilan sisalla odottava ystava, johon huomio kahvilaan saapuessa kiinnit-

tyi.

Vaikka haastateltavista 67 %, eli kahdeksan henkil6a, huomasi mainoksen, vain nelja heista mai-
nitsi Aistikeskuksen nakemisen haastatteluissa. Vaikka mainoksen osoittamaa tuotetta he eivat oli-
sikaan ostaneet, he muistivat laitteen ulkonaon seka mainoksen sisallon. Tamakin seikka osoittaa

aistiarsykkeiden tiedostamattoman mahdollisen vaikutuksen.

5.3 Aistit vahvistamassa yrityksen ja asiakkaan valista tunnesidetta

Aistikeskuksen tuoksutoiminnon avulla on mahdollisuus saavuttaa vahvempi tunneside yrityksen ja

asiakkaan valille. Tutkimuksessa kaytetty tuoksu oli vaniljainen kahvin tuoksu. Haastateltavista 75
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% kertoi, etta heilla tulee mieleen muistoja kahvin tuoksusta. 17 % haastateltavaa oli sitd mielta,

etta heillad ei ole tuoksumuistoja ja 8 % heista ei osannut sanoa tuoksumuistoa.

Ihmisilla on taito muistaa tuoksuja varhaislapsuudesta asti ja muistaa tuoksut eri yhteyksissa myo-
hemmin tuoden erilaisia tunteita. Muistojalkien ansiosta on mahdollista muistaa tiettyja muistoja
seka uudelleenelaa erilaisia hetkia. Kahvilan asiakkaalle luomaa tunnesidetta vahvistaa se, etta

haastateltaville syntyi kahvin tuoksusta laajasti erilaisia muistoja.

” Ihan ajatellaan, etté joskus tulee tiedétséa sellasia tuoksuja ja sitten tulee vanhoja

tuoksuja ja joku vanha asia mieleen.” (Haastateltava 11)

Aistimuistot, jotka tulivat haastateltavien mieleen kahvin tuoksusta, olivat aiheiltaan seuraavia: lap-
suus, nuoruus, lapsuudenkoti, ulkoilu, aamu, koti, mékki, mummola, mummo, aiti ja ystavat. Jokai-
nen haastatteluissa esiintynyt kahvin tuoksuun liittyva muisto linkittyi mukavaan, tunteikkaaseen
tapahtumaan. Jokainen asiakas havaitsee tuoksun yksildllisesti omalla tavallaan ja toisille se ai-

heuttaa suuriakin tunnereaktioita.

5.4 Kahvilan myynnin muutokset

Tama alaluku kasittelee kahvilan myyntia ja sen muutoksia. Myyntia verrataan edellisen vuoden
huhtikuun, eli vuoden 2022, myyntiin. Salassa pidettavyyden vuoksi tuoteryhmia ei voida verrata

euromaaraisesti.

Taytyy huomioida, ettd huhtikuussa vuonna 2022 koronaviruksen poikkeustilat olivat jo ohi ja kah-
vila sai toimia taysin asiakaspaikoin seka aukioloajoin. Kahvilalla oli huhtikuussa myyntipaiva yh-
teensa 23. Huhtikuun myyntiin seka asiakasmaariin laskevasti vaikutti paasidinen. Paasiaisen py-
hina kahvila oli suljettuna, jolloin myyntia ei luonnollisesti ole. Analyysissa jatetdan huomioimatta
kolme tuoteryhmaa, jotka ovat voileivat ja pikkusuolaiset, ruoka-annokset seka kylméat juomat. Voi-
leipia ja pikkusuolaisia seka ruoka-annoksia kahvilassa myydaan vain satunnaisesti. Kylmien juo-
mien myyntiin vaikutti siman myynti vapun aikaan. Kyseiset tuoteryhmat eivat naiden seikkojen li-

saksi liity tutkimuskysymykseen.
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Taulukko 3. Tuoteryhmien myynnin kehitys huhtikuussa 2023 (Tsufee 2023)

Tuoteryhma Myynti kehitys% (Myynti (kg/kp) |Myyntipaivia
kehitys

Yhteensa 16,25% 3,54% 23
Kahvi, tee, kaakao 16,91% 2,66% 23
Kahvileivat -27,79% -14,68% 23
Voileivat, pikkusuolaiset -6,46% -10,81% 13
Ruoka-annokset -36,54% -75,00% 2
Kylmat juomat 148,19% 134,29% 23
Jalkiruoka, jaatelo 68,59% 20,66% 23

Taulukossa 3 esiintyy huhtikuun kahvilan kaikkien tuoteryhmien myynnin kehitys verraten huhtikuu-
hun 2022. Kahvilan kokonaismyynti kasvoi 16,25 %. Mita tulee tutkimuksen kannalta oleellisiin
kahvilan tuoteryhmien myyntiin, lampimien juomien, eli kahvin, teen ja kaakaon myynti oli kasvanut
16,91 %. Mainoskuvalla sekd kahvin tuoksulla voi olla tahan yhteys. Kuten haastatteluissa ilmeni,
kahvin tuoksu kiinnittda huomiota ja houkuttelee kahvin ostoon. Kahvileipien myynti oli laskenut

27,79 prosentilla.

Periaatteessa jalkiruoka ja jaatel® -tuoteryhman voi liittda Aistikeskuksen avulla mainostettavaksi
tuoteryhmaksi, silla vaniljainen kahvin tuoksu on makea. Makea tuoksu voi saada aikaan tiedosta-
mattoman ostoimpulssin makean ostamiselle. Jalkiruokien ja jaatelén myynti oli kasvanut jopa
68,59 %.

Kahvin, Dallaspullan ja tarjouksen myynti

19% = Kahvin myynti

4%
e Dallaspullan myynti

Kahvi ja Dallaspulla -tarjouksen
myynti

Kuvio 2. Kahvin, Dallaspullan ja tarjouksen myynti

Tarjouksen tehokkuutta voi analysoida vertailemalla Aistikeskuksen naytolla nakyneiden tuotteiden
myyntia kategorioittain. Tarkastelussa on kahvilan myynti huhtikuulta, mista huomioidaan ainoas-
taan seuraavat tuotteet: kahvi, Dallaspulla seka pieni kahvi ja Dallaspulla -tarjous (kuvio 2). Naiden
kolmen ryhman sisalla pelkan kahvin myynti oli 77 %, tarjouksen myynti oli 19 % ja Dallaspullan
myynti yksindan naista oli 4 %. Kun naita vertaa kahvilalta saatuun huhtikuun kokonaismyyntiluke-

maan, koko huhtikuun myynnista tarjouksen myynti oli 11,0 %. Dallaspulla on kahvilassa uusi
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tuote, jota ei ole myyty aiemmin. Sen vuoksi tarjouksen tuotetta ei ole mahdollista analysoida laa-
jemmin, esimerkiksi vertaamalla aiempaan myyntiin. Aistikeskuksella on ollut yhteys siihen, etta

asiakkaat ovat I6ytaneet tuotteen kahvilan valikoimasta, koska sen avulla tarjousta mainostettiin.
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6 Pohdinta

Tutkimuksen tarkoituksena oli tutkia moniaistista markkinointilaitetta, Aistikeskusta, ravintolamyyn-
nin tehostajana. Tutkimuksen paatavoitteena oli selvittda, miten Aistikeskusta voidaan hyddyntaa
ravintolamyynnin tehostamisessa. Paatavoitteen tukemiseksi tutkimukseen oli asetettu kaksi alata-
voitetta, joiden tarkoituksena oli selvittaa Aistikeskuksen avulla mainostetun tuotekategorian myyn-
nillistd muutosta seka laitteen vaikutusta asiakkaan ostokaytokseen ja kokemukseen. Tutkimuk-
sessa hyodynnettiin sekd maarallista etta laadullista tutkimusmenetelmaa. Maarallisen tutkimus-
menetelman avulla saatiin vastauksia myynnissa tapahtuneisiin muutoksiin. Myynnin muutoksia oli
tukemassa asiakashaastattelut, joiden avulla saatiin vastauksia Aistikeskuksen vaikutuksesta asi-
akkaan ostokaytokseen seka ostokokemukseen. Asiakashaastattelut toivat tutkimukseen ymmar-

rysta Aistikeskuksen toiminnasta ja hyodyista asiakkaan nakdkulmasta.

Tutkimuksen teoreettisen viitekehyksen, myynnin analysoinnin seka kahvila Tsufeessa tehtyjen
asiakashaastatteluiden perusteella voidaan todeta, etta Aistikeskuksen vaikutus ravintolamyynnin
tehostamiseen on monipuolinen. Kolmen merkittavan aistin samanaikaisen kokemuksen tarjoami-
sella on mahdollista vaikuttaa laajemmin asiakkaiden kaytokseen kuin pelkalla mainoskuvan esitta-
misella. Aistikeskus on ensimmainen piste, johon asiakas tormaa ennen paatosta tulla ravintolaan.
Nakoaistia hyddyntaen laite kiinnittdd huomion seka antaa kasityksen ilmapiiristéd seka mainostet-
tavasta tuotteesta ennen ravintolaan sisaan astumista. Aisteillaan asiakas havaitsee mainosvi-
deon, tuoksun seka aanen, jotka ohjaavat hanta sisdan ja ostamaan tuotteita. Tuotteet eivat valtta-

matta ole mainoksen osoittamia, vaan ne voivat olla mita vain, mista asiakas tuntee mielihyvaa.

Aistikeskuksella on ollut vaikutus kokemukseen ja mahdollisesti myds asiakkaan ostokaytokseen.
Aistikeskuksen tuoksulla on mahdollisuus vaikuttaa kahvilaan sisaan houkuttelun lisaksi asiakkai-
den tunteisiin luoden heissa hyvan olon tunnetta. Hyvan olon tunne vaikuttaa asiakkaaseen mo-
nella tasolla jattden hyvan tunteen kahvilasta. Yksi haastatteluissa esille tullut tunteiden taso on
aistimuistot, joiden aktivoitumista Aistikeskus on tuoksullaan edesauttamassa. Haastatteluissa
esiintyi muistoja vuosikymmenien takaisista tapahtumista viimeaikaisiin tapahtumiin asti, mutta
niitd kaikkia yhdistad mukavat ajatukset seka tunnereaktiot. Muistot mukavista hetkista yhdistyvat
tuoksuun, jonka ansiosta asiakas muistaa kahvilan hyvana kokemuksena. Kaikki hyvat tunteet vah-
vistavat yrityksen ja asiakkaan valista tunnesidetta. Aistikeskuksen aistiarsykkeiden vaikutukset
asiakkaaseen ovat joko tiedostettuja tai tiedostamattomia. Asiakas joko huomioi tai ei huomioi ais-
tiarsykkeita, mutta suurelta osin niiden mahdollinen vaikutus esiintyy alitajuisesti. Mainoksen na-
kee, tuoksun haistaa seka musiikin kuulee niitad sen suuremmin huomaamatta. Aistikeskuksen lo-
pullinen sijoituspaikka tosin oli kahvilan lahistolla, jonka ohi oli mahdollista kavella kolmesta eri

suunnasta. Sijoituspaikan valintaan vaikutti laitteen koko.
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Myynnin muutoksen analysointi oli hankalampaa, silla Dallaspullaa ei ole kahvilassa ennen myyty.
Sen takia kahvilan myynnin kehitysta analysoitiin kokonaisten tuoteryhmien vertailulla. Taman li-
saksi myyntiraporttien salassa pidettavyyden vuoksi laajempien analyysien tekeminen ei ollut mah-
dollista. Mainostettujen tuoteryhmien myynnin muutoksista kuitenkin kavi ilmi kolme tarkeaa seik-
kaa: asiakkaat ovat I6ytaneet Dallaspullan kahvilan valikoimasta, [Bmpimien juomien myynti on
kasvanut seka Aistikeskuksella oli mahdollinen vaikutus lampimien juomien myynnin kasvuun. Li-
saksi vaniljaisen kahvin tuoksun vaikutus voi ylettya myds muihin tuotekategorioihin, kuten jalkiruo-
kien myyntiin, silld makea tuoksu voi aiheuttaa halun ostaa makeita tuotteita. Taman lisaksi kahvi-
lan kokonaismyynti oli noussut edellisvuodesta 16,25 %. Aistikeskus on mahdollisesti ollut osateki-
jana auttamassa kokonaismyynnin kasvua, mutta koska kyseessa ovat ihnmisten henkildkohtaiset
aistinvaraiset toiminnat sekd muut olosuhteisiin liittyvat tekijat, tata ei voida taydella varmuudella

todentamaan tassa tyossa kaytettavissa olleilla myyntitiedoilla.

Tutkimus on ajankohtainen sen vuoksi, etta ravintolat tarvitsevat erottuakseen uudenlaisia markki-
nointiratkaisuja — ja niita Aistikeskus tarjoaa. Ihmiset vastaanottavat jatkuvasti joka puolelta aaret-
tomin maarin visuaalisia aistiarsykkeita, jolloin on hankalaa suunnata keskittymista vain yhteen.
Aistikeskuksen tuoksu seka aani ovat tukemassa visuaalisuutta tehostaen mainoksen kiinnosta-
vuutta. Tutkimuksen pohjalta ravintolat, kuten muutkin toimijat voivat saada hyodyllista tietoa uu-
denlaisesta moniaistisesta markkinointilaitteesta, Aistikeskuksesta. Aistikeskus sopisi kaytettavaksi
esimerkiksi kauppakeskuksessa sijaitsevaan ravintolamaailmaan. Naiden lisaksi, jos ravintola halu-
aisi tehda itselleen oman muistettavan, brandiaan vahvistavan tuoksun, sen levittdminen olisi Aisti-

keskuksen avulla mahdollista.

6.1 Kehitysehdotukset

Jos Aistikeskus olisi ollut sijoitettuna muuhun tutkimuskohteeseen, olisi luultavasti tulokset olleet
monipuolisempia. Ensimmainen syy talle on se, etta kahvilassa on runsaasti vakioasiakkaita ei-
vatka he huomioi samalla tavalla uusia aistiarsykkeita kuin uudet asiakkaat. Toinen syy on se, etta
laitteen sijoituspaikan vuoksi osalla jai Aistikeskus kokonaan huomioimatta. Aistikeskuksen sijoitus-
paikka on tarked, jotta asiakas voi sen aisteillaan kokea. Tassa tapauksessa kaupassa oli kaksi
sisdankayntia ja toiselta sisdankaynnilta tulleiden asiakkaiden oli vaikea huomata laitetta. Oikean-

lainen sijoitus tulee huomioida, etta ravintola saa Aistikeskuksesta maksimaalisen hyodyn.

Jotta tutkimus onnistuisi paremmin, olisi hyva itse mitata asiakaskokemusta seka aistihavaintoja jo

ennen Aistikeskuksen sijoittamista, etta sijoittamisen jalkeen. Lisaksi tutkimusta olisi auttanut se,



31

ettd mainostettavaa tuotetta olisi jo ennen tutkimusta myyty. Jatkotutkimuksena voisi olla viela tar-

kemmin rajattu pitkdaikainen Aistikeskuksen tutkimus.

6.2 Oman oppimisen arviointi

Opinnaytetyota aloittaessani en edes osannut kuvitella millainen matka on edessa ja kuinka paljon
minulla on opittavaa. Opin laajasti erilaisista tutkimusmenetelmista seka vaiheista, jotka ovat tutki-
musta tehdessa tarkeitd. Opin myos mita tehda toisin. Muutoksiin sopeutuminen on toinen asia,
jonka haluan omassa oppimisessani huomioida. Tutkimuksen eri vaiheissa ilmeni monenlaisia
muutoksia, jotka aiheuttivat stressia ja epatietoisuutta, mutta niihin oli opittava sopeutumaan.
Vaikka myynnillisen muutoksen analysointi jai omasta mielestani suppeaksi, se oli ehka hyvakin
asia, koska muuten tutkimuksesta olisi tullut liilan laaja. Kolmas asia on ajankayttd. Vaikka kirjoitta-
misesta pidan kovin ja se sujuu luontevasi, kaikista haastavinta oli 16ytaa opinnaytetyon tyostami-
selle aikaa kokopaivatyon seka opintojen viimeistelemisen ohella. Kun tein tiukan paatoksen, etta
milloin tydstan tutkimusta, sain ajankaytolliset ongelmat ratkaistua. Tutkimuksessa sain vastattua
siihen, miten Aistikeskusta voi kayttaa ravintolamyynnin edistamiseen. Ostotottumuksien muutok-
sien syyta tai tuotekategorioiden myynnin muutoksia ei ollut mahdollista selittaa tassa tutkimuk-
sessa pelkan Aistikeskuksen vaikutuksen osoittamiksi. Kuitenkin kaiken kaikkiaan tutkimus oli on-

nistunut.

Luonnollisesti aistimarkkinoinnista opin runsain maarin ja oli hienoa huomata oma jatkuva kasvava
innostus aiheesta. Mielenkiintoni herasi erityisesti siihen, ettd miten Aistikeskuksen avulla voisi he-
rattada vield enemman tunteita asiakkaassa seka miten yrityksen ja asiakkaan valista tunnesidetta

voisi aistien avulla parantaa entisestaan.
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Liitteet

Liite 1. Puolistrukturoidun asiakashaastattelun runko

KOKEMUS

1. Miksi kayt tassa kyseisessa Citymarketissa?

2. Kaytko usein kahviloissa?

= kaytko usein kahvilassa ostosten yhteydessa?

3. Minkalaisessa kahvilassa viihdyt?

4. Onko jotain tiettya mita yleensa kahvilasta ostat vai tuleeko herateostoksia?

5. Vaikuttiko tarjous ostopaatokseen vai joku muu? (jos on ostanut kahvin ja dallaspullan)
MUISTOT

6. Onko sinulla jotain erityistd mieleen painunutta muistoa kahvista tai kahvin tuoksusta?
AISTIKESKUS

7. Huomasitko Aistikeskus laitetta?

= Miten aisteja (tuoksuja, aania, kuvia tai videoita) mielestasi voisi hyddyntaa ravintoloiden
myyntiin
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