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Tassa opinnaytetydssa haluttiin selvittaa, millainen vaikutus tuoksumarkki-
noinnilla on Pori Puuvilla K-Citymarketin myyntiin. Tutkimus toteutettiin yhteis-
tyossa Porin Puuvilla K-Citymarketin kanssa ja tutkimusviikoiksi valittiin viikot
5 ja 9 vuodesta 2023. Viikolla 5 tuoksumarkkinointia kaytettiin ja viikolla 9 tuok-
sumarkkinointia ei kaytetty. Naiden viikkojen myyntilukemista paateltiin, kuinka
kannattavaa tuoksumarkkinoinnin kaytto on.

Tutkimus on kvantitatiivinen. Tutkimustulokset saatiin numeraalisina toimeksi-
antajalta, jolloin niitéd analysoitiin havainnointitutkimuksella, joka on kvantitatii-
visen tutkimustavan muoto.

Tutkimuksen tuloksista havaittiin, etteivat tutkimuksen validiteetti ja reliabili-
teetti olleet hyvia. Tutkimuksessa ei ollut otettu huomioon erilaisia muuttujia,
kuten tarjouksia Pori Puuvilla K-Citymarketissa. Myymalan tarjoukset vaikutti-
vat tutkimusymparistoon ja nain tutkimustuloksiin. Tutkimuksen tulokset viitta-
sivat tuoksumarkkinoinnin huonontavan myynteja. Kuitenkin myymalaympa-
ristd, ja nain tutkimusymparisto, ei ollut vakio, joka vaikutti tutkimuksen luotet-
tavuuteen.
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The purpose of this study was to find out what effect fragrance marketing has
on the sales of grocery stores. The research was conducted in collaboration
with Pori Puuvilla K-Citymarket, which is one of the biggest grocery stores in
Pori. The study was made in weeks 5 and 9 of the year 2023. During week 5
fragrance marketing was used and during week 9 it was not used. From the
sales reading of these weeks, it was concluded how profitable the use of fra-
grance marketing is.

The research method is quantitative. The research results were received in
numerical form from the client Pori Puuvilla K-Citymarket, and they were ana-
lyzed using an observational study. Observational study is a form of quantita-
tive research method.

The results of the study showed that the validity and reliability of the study were
not good. The study had not considered various variables, such as offers in
the Pori Puuvilla K-Citymarket. The offers in the store influenced the research
environment and thus the results of the study. The results of the study indi-
cated that fragrance marketing was detrimental to the sales. However due to
various variables in the research environment the study could not be consid-
ered trustworthy.

Keywords: scent marketing, olfactory marketing, fragrance marketing, grocery
store, sensory marketing, scent, marketing.
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1 JOHDANTO

Taman opinnaytetyon tavoitteena on saada selville, miten tuoksumarkkinointi
vaikuttaa Porin Puuvillan K-Citymarketin paivittaistavarakaupan myyntiin.
Tuoksumarkkinoilla paivittaistavarakaupoissa tarkoitetaan keinotekoisia tuok-
suja, joita suihkutetaan asiakastiloihin. Tuoksujen suihkuttamisella yritetaan

saada aikaan herateostoksia ja lisata myyntia.

Paadyin tuoksumarkkinointi aiheeseen puoliksi vahingossa. En itse tiennyt
tuoksumarkkinoinnin olemassaolosta ennen kuin kdvimme sita 1api yhdella
kurssilla. Opettajamme nopeasti mainitsi aiheesta ja se jai mieleeni ja heratti

suurta kiinnostusta.

Tutkimustapa tassa tutkimuksessa oli tapaustutkimus. Tutkimusmenetelmana
kaytetaan kvantitatiivista tutkimusta. Aineisto saatiin toimeksiantajalta nume-
raalisena ja se analysoitiin kayttamalla havainnointitutkimusta, joka on kvanti-

tatiivisen tutkimuksen osa-alue.

Toimeksiantajana opinnaytetydssa toimii Porin Puuvillan K-Citymarket. Porin
Puuvillan K-Citymarket on toinen Porissa sijaitsevista Ruokakeskon omista-
mista hypermarketeista. Porin Puuvillan K-Citymarket tarjoaa asiakkailleen
monipuolisia tuotteita niin kayttotavaran kuin paivittaistavarankin puolelta.
Opinnaytetyoni liittyy Porin Puuvillan K-Citymarketin myyntilukuihin. Kaikessa
lyhykaisyydessaan mitattiin siis myyntilukuja kahden viikon ajalta ja tehtiin
siita johtopaatoksia. Opinnaytetyollani pyrittiin saamaan konkreettista tietoa
toimeksiantajalleni. He haluavat tietaa miten tuoksumarkkinointi vaikuttaa

myyntilukuihin.



1.1 Tutkimusongelma ja tavoitteet

Tavoitteena tassa opinnaytetydssa on saada selville, millainen vaikutus Porin
Puuvillan K-Citymarket tuoksumarkkinoinnilla on paivittaistavarakaupan myyn-
teihin. Halutaan siis vastata tutkimuskysymykseen: Mika vaikutus tuoksumark-

kinoinnilla on toimeksiantajan paivittaistavarakaupan myynteihin?

Valitsin taman tutkimuksen, koska ajattelin saavani ajankohtaista tietoa paivit-
taistavarakauppojen tuoksumarkkinoinnista. Asiasta ei oman etsintani perus-
teella ollut tehty oikeastaan mitaan tutkimuksia lahivuosina. Porin Puuvillan K-
Citymarketilla ei ollut tehty mydskaan ennen minkaanlaisia tutkimuksia, vaikka
tuoksukoneet ovat olleetkin myymalassa jo muutaman vuoden. Kauppias ei
kysyttaessa myoskaan osannut sanoa huomanneensa mitaan erikoisempaa

myynnin kasvua tuoksukoneiden ansiosta.

1.2 Tutkimusmenetelmat

Tutkimustapa on tapaustutkimus, toiselta nimeltaan case study. Tutkimus on
tapaustutkimus koska sille on toimeksiantaja ja pyritaan saamaan mahdolli-
simman monipuolinen kuva tutustumalla aiheeseen kokonaisvaltaisesti.
(Vuori, n.d.)

Tutkimusmenetelma tassa tapaustutkimuksessa on maarallinen tutkimus, toi-
selta nimeltaan kvantitatiivinen tutkimus. Kvantitatiivinen tutkimus perustuu
kohteen tulkitsemiseen ja kuvaamiseen numeroiden ja tilastojen avulla. Kvan-
titatiivisessa tutkimuksessa ollaan kiinnostuneita erilaisista luokitteluista, syy-
ja seuraussuhteista, vertailusta ja numeerisiin tuloksiin perustuvasta ilmion se-

littamisesta. (Jyvaskylan yliopisto, 2015.)

Yksityiskohtaisemmin tassa opinnaytetydssa tutkimusmenetelmana kaytetaan
vertailua, jota voidaan kutsua havainnointitutkimukseksi. Havainnointitutkimus
on yksi kvantitatiivisen tutkimustavan muodoista, ja sita kaytetaan, kun teh-
daan erilaisia havaintoja tutkimuskohtaisesti. Taman opinnaytetyon tutkimuk-

sessa ei kaytetda lomakkeita eikd kyselyitd vaan havainnot tehdaan



numeraalisten tiedostojen pohjalta, jotka tulevat toimeksiantajalta itseltaan.
(Heikkila, 2014.)

2 TOIMEKSIANTAJA

Toimeksiantajani opinnaytetydssa on Porin Puuvillan K-Citymarket. Puuvillan
K-Citymarket on toinen Porissa sijaitsevista Ruokakeskon omistamista hyper-
marketeista. Puuvillan K-Citymarket tarjoaa asiakkailleen monipuolisia tuot-
teita niin kayttdtavaran kuin paivittaistavarankin puolelta. Kaupan sisalla on
myOs pieni kahvila. Myymalassa sijaitsee myds Satakunnan suurin karkki-
osasto (Junko, 2021).

Vuonna 2019 Puuvillan K-Citymarket koki todella ison uudistuksen. Kauppa
laajeni jopa noin 500 neliometria. Neliometrit otettiin Puuvillan kauppakeskuk-
sen liiketilasta. (K-Citymarket Pori Puuvilla laajeni yli 500 m”2, 2019.) Myos
vuosina 2020 ja 2022 Porin Puuvilla K-Citymarket sai uudistuksia. 2020 liiketi-
lan koko juomaosastoa laajennettiin ja uudistettiin. Nain saatiin valikoimiin li-
saa paikallisia tuotteita. (Hyttinen, 2020.) Vuonna 2022 uudistuksessa raken-
nettiin seina vihannesosaston ja toisen paakaytavan valiin. Nain saatiin enem-

man tilaa tuotteille ja luotua omanlainen tunnelma vihannesosastolle.

Kauppiaana Puuvilla K-Citymarketissa toimii Jaakko Kauppinen. Kauppias
Kauppinen on ennen toiminut Porin Antinkadun K-Supermarketissa ja Lauttu-
rin K-Supermarketissa Huittisissa. Marraskuussa 2019 Kauppinen siirtyi Porin
Puuvillan K-Citymarkettiin kauppiasyrittajaksi. (K-Citymarket Pori Puuvillan uu-
deksi kauppiaspariksi Jaakko ja Elina Kauppinen, 2019.)



3 MARKKINOINNIN KILPAILUKEINOT 5P-MALLI

Markkinoinnin kilpailukeinoiksi kutsutaan kokonaisuutta, jolla yritys lahestyy
asiakkaitaan ja muita sidosryhmia. Kilpailukeinoilla yritetaan parantaa omaa
tuotetta tai palvelua selvittamalla ja tyydyttamalla kysyntaa erilaisten ratkaisu-
jen avulla. Markkinoiden kilpailukeinosta voidaan kayttaa myos nimitysta mark-
kinointimix. Markkinointimix sisaltaa peruskilpailukeinot kuten tuotetarjoama,
hinta, saatavuus ja markkinointiviestinta. Kyseista kokonaisuutta kutsutaan ni-
mella 4P. 4P-mallia on kritisoitu paljon ja siita on tehty uudenlaisia muunnelmia
kuten 7P tai 4C. Monesti kuitenkin markkinoinnin kilpailukeinot joudutaan va-
litsemaan markkinoitavan tuotteen tai palvelun mukaan. (Bergstrom & Leppa-
nen, 2018.)

Bergstromin ja Leppasen (2018) mielesta parhain markkinointimix olisi lisata
4P:hen Henkildsto ja asiakaspalvelu. Tata mallia kutsutaan nimella 5P. Nain
saataisiin yritykselle taydentava kokonaisuus, jolla saavutettaisiin asetetut
markkinoinnin ja liiketalouden tavoitteet. He myds mainitsevat ongelmista,
jotka voivat syntya, kun yritykset tekevat paatokset erilaisista kilpailukeinoista
organisaation eri tasoilla tai eri yksikoissa. Kilpailukeinot tulisi sovittaa yhteen
markkinointisuunnitelmissa seka yrityksen strategisessa linjauksessa. Esimer-
kiksi jos myyntivalttina on tuotteiden halpa hinta pitdéd myymalan nayttaa hal-
lilta, jossa on paljon tavaraa ja hinnat selkeasti esilla. Pienten puotien taas olisi
hyva keskittya tekemaan putiikeistaan persoonallisia kohtauspaikkoja, joissa

on kotoisa tunnelma. (Bergstrom & Leppanen, 2018.)

3.1 Henkilosto ja asiakaspalvelu kilpailukeinona

Asiakaspalvelu on sanomattakin selvaa erittain tarkea kilpailukeino tuotteen
myynnissa. Asiakas viihtyy kauemmin myymalassa, jossa palvelu on ystaval-
lista ja ostaa aineettoman tuotteen herkemmin myyjan ollessa ystavallinen. On
my0Os tarkead suunnitella, kuinka paljon asiakaspalvelua asiakkaalle anne-

taan. Joissain tapauksissa on parempi olla ottamatta asiakkaaseen niin paljon
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kontaktia ja joissain tapauksissa runsas asiakaspalvelu on valttamatonta.
(Bergstrom & Leppanen, 2018, s.161-162.)

Henkildsto, niin kuin muutkin kilpailukeinot, tulisi toimia moitteettomasti. lIman
oikeanlaista henkilostoa, hyvaa liikeideaa ja visiota on tavoitteen saavuttami-
nen vaikeaa. Henkiloston osaaminen ja asenne ovat se mika nakyy heti ulos-
pain ja voi siten muokata suurelta osalta tuote-, palvelu- seka yrityskuvaa. (Iso-
hookana, 2007, s.61-62.)

Nykypaivana monet yritykset ovat entista enemman kiinnostuneita henkilos-
tonsa tyodssa viihtymisesta. Henkildston viihntyminen, osaaminen ja motivaatio
auttavat uusien ideoiden syntymista ja antavat parempia liiketoiminta tuloksia.
Kun verrataan tuloksia tyytymattoman ja tyytyvaisen tyontekijan valilla, selviaa,
etta tyytyvainen tyontekija tuottaa yritykselle paljon enemman kuin tyytymaton.
Tyytyvainen tyontekija myos pysyy yrityksessa kauemmin mika saastaa yrityk-
seltd uuden henkildon perehdyttamisen kuluja. Bergstrom & Leppanen, 2018,
s.153-154.)

3.2 Tuote ja tarjooma kilpailukeinona

Tuote on yrityksen konkreettinen tuote, aineeton palvelu tai naiden yhdistelma.
Se ei kasita ainoastaan ostettua hyddyketta, vaan kokonaisuutta ja ratkaisua,
joka tyydyttaa asiakkaan tarpeen. Tuotteella voidaan myods tarkoittaa markki-

noinnillista kokonaisuutta, jonka asiakas ostaa. (Isohookana, 2007, s.49.)

Tuote koostuu todellisuudessa monesta eri osasta. Esimerkiksi palvelutuottei-
siin voi sisaltya yleensa konkreettisia tavaroita ja erilaisiin tavaroihin palveluja.
Ostajalle pyritaankin tekemaan sellainen tarjooma, joka luo hanen odotta-

maansa arvoa ja tyydyttaa tarpeita. (Bergstrom & Leppanen, 2018, s.174.)
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3.3 Hinta kilpailukeinona

Hinta tarjooman ohella on tarkea kilpailukeino yritykselle, koska sen avulla var-
mistetaan taloudellinen menestys ja kannattavuus. Hinnoittelussa on alun pe-
rin otettu huomioon vain kustannukset, mutta siihen pitaa myos osata lisata
mukaan muut tekijat kuten: yrityksen liiketoiminnan tavoitteet, Kilpailutilanne,
eri asiakkaiden hintaherkkyys ja heidan kokemansa arvo. (Bergstrom & Lep-
panen, 2018, s.233.)

Hintaan vaikuttaa edella mainittujen asioiden lisaksi myds tuotteen arvon mit-
tari ja muodostaja. Hinta usein yhdistetaan tuotteen arvoon ja laatuun. Jos ha-
lutaan antaa tuotteesta laatukuva, niin sen tulee nakya myos hinnassa, vaikkei
tuotteen valmistun paljon maksaisikaan. Hinta siis kohottaa tuotteen arvoa ja

mielikuvaa. (Bergstrom & Leppanen, 2018, s.233.)

Vaikka tuotteelle haluttaisiin korkeampaa hintaa, jotta se miellettaisiin laaduk-
kaammaksi voi se silti rajoittaa tuotteen myyntia. Korkean hinnan takia asiak-
kaat eivat osta tuotetta kovinkaan herkasti, vaikka kuvittelisivat tuotteen olevan
laadukas. Tuotteen matala hinta puolestaan voi ehkaista kilpailijoita tulemasta
samoille markkinoille, jos he eivat pysty tarjoamaan saman tasoista hintaa

tuotteesta. (Bergstrom & Leppanen, 2018, s.233.)

Kannattavuus on hintaa maaritellessa myos otettava hyvin huomioon. Hinta
yleensa vaikuttaa myynnin maaraan ja sitd kautta tuottoihin. Kaikista paras
vaihtoehto olisi pyytaa niin korkeaa hintaa kuin pystyy ilman etta myynnit tip-
puvat. Halvempi hinta harvoin tuo kovinkaan paljon kannattavuutta tuotteelle,

vaikka myyty maara on korkeampi. (Bergstrom & Leppanen, 2018, s.234.)

Hinnan maaritteleminen kohderyhmalle sopivaksi on myds iso osa tuotteen
hinnoittelua (Bergstréom & Leppanen, 2018, 234). Esimerkiksi opiskelijoille tar-
koitetut tuotteet on parempi hinnoitella mahdollisimman alas, koska muuten ne
eivat mene kaupaksi. Kuitenkin keski-ikaiset hyvatuloiset ovat valmiita maksa-
maan tuotteesta hieman enemmankin. Hinnoittelu kannattaa siis aina tehda

kohderyhmaa silmalla pitden (Bergstrdm & Leppéanen, 2018, s.234).
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Hinta onkin yleensa se tarkea paatosmuuttuja, koska silla yritys saa voittoja.
Muilla kilpailukeinoilla yritykselle tulee vain lisaa kustannuksia. Hinnoittelussa
kannattaa siis ottaa huomioon kaikki yrityksen kustannukset, ettei tappiota

syntyisi. (Isohookana, 2007, s.56.)

3.4 Saatavuus

Saatavuuden tarkoitus on luoda edellytykset asiakkaiden tarpeiden tyydytta-
miselle. Saatavuudella yritetddn tehda myds ostamisesta ja jakelukanavien va-
linnasta mahdollisimman helppoa. Tata ei kuitenkaan kannata sekoittaa siihen,
etta yrityksen tuotteita tulisi olla myynnissa kaikkialla. Jakelukanavien valin-
nassa tulee tarkastella muun muassa kohderyhmaa ja mita ostopaikkaa asi-
akkaat haluavat kyttaa kaikkein eniten. Myyntipaikat ja -kanavat tulee myos
liittda tuotteen imagoon. Laadukkaita ja kalliita tuotteita ei haluta myyda hal-

valta vaikuttavissa kaupoissa. (Bergstrom & Leppanen, 2018, s.151-152.)

Saatavuuden kilpailukeinoihin kuuluu nimensa mukaisen saatavuuden lisaksi
myos jakelu, markkinointikanavat, verkostoituminen, vahittaiskauppa ja myy-
malaymparistd. Markkinointikanavilla tarkoitetaan kaikkia tuotteen tekijoista
asiakkaisiin. Kaikki siis, jotka ovat olleet minkaanlaisessa tekemisissa tuotteen
kanssa mm. maahantuojat, jalleenmyyjat ja ostajat. Verkostoitumisella tarkoi-
tetaan nimensa mukaisesti yritysten valista yhteistyota, jota kaikki osapuolet
hyddyntavat markkinoinnissa. Verkostoituminen on siis taloudellista ja sosiaa-
lista yhteistyota, jonka yritys tekee ulkoisten ja sisdisten kumppaneiden

kanssa. (Bergstrom & Leppanen, 2018, s.261-280.)

Saatavuuteen kuuluvaa myymalaymparistdéa voidaan tutkia hieman tarkem-
min, koska se on yksi iso osa tata opinnaytety6ta. Myymaldiden isoin tavoite
asiakkaiden kohdalla on saada heidat viettamaan mahdollisimman kauan ai-
kaa liiketilassa. Taman mahdollistamiseksi yritys kayttaa esimerkiksi aistimark-
kinointia muiden kilpailukeinojen kanssa saavuttaakseen tavoitteensa. (Iso-
hookana, 2007, s.60.)
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Kuluttajan myymalaelamyksesta halutaan siis mahdollisimman kokonaisvaltai-
nen. Se yritetdan saavuttaa yhdistamalla aistit, ajatukset, tunteet, toiminta ja
tunne yhdenmukaisuudesta. Myymalan ilmapiiri on jo iso osa myymalaela-
mysta, mutta sita voidaan lisata tuotteiden oikeanlaisella sijoittelulla ja esille-
panolla. Tavarat ja kiertomahdollisuus tulee tehda myymala ja liiketila kohtai-

sesti. (Bergstrom & Leppanen, 2018, s.288.)

Tuoksujen, musiikin ja valon yhteissumma vaikuttavat paljon ostopaikan tun-
nelmaan ja siella vietettyyn aikaan. Erilaiset haju, kuulo ja nako arsykkeet voi-
vat joko lisatd myymalassa vietettya aikaa tai luoda asiakkaalle ison stressin.
Kohderyhman tunnistamisella ja oikealla sijoittelulla myymalassa ei ole mitaan
merkitysta, jos asiakas haluaa akkia pois myymalasta. Saatavuus ja nain kan-
nattavuus onkin siis monien pienien asioiden yhteissumma. (Bergstrom & Lep-
panen, 2018, s.288.)

3.5 Markkinointiviestinta

Markkinointiviestinta on yrityksen kaikkein ulospain nakyva Kkilpailukeino.
Markkinointiviestinnan tarkoituksena on luoda mielikuvia tuotteesta ja ase-
masta markkinoilla seka herattaa kiinnostusta ja ostohalua. Jakaumat markki-
nointiviestinnalle ovat: mainonta, myyntityd, myynninedistaminen seka tiedo-
tus- ja suhdetoiminta. Tarkeimpia naista ovat mainonta ja myyntityd. Yrityksen
resurssit ja kohdemarkkina vaikuttavat paljon siihen mita eri markkinointivies-

tinnan muotoja kaytetaan. (Bergstrom & Leppanen, 2018, s.152.)

Mainonta markkinointiviestinnassa on maksettua ja tavoitteellista tiedottamista
yrityksen tuotteesta, jota se haluaa myyda. Mainonnassa kaytetaan yleensa
joukkotiedotusvalineita tai viestitdan muuten suurelle joukolle samanaikaisesti.
Mainonta voi olla tarpeen mukaan jatkuvaa ja pitkakestoista tai vain lyhytaikai-
sia kampanjoita. pitkaaikaista markkinointia on yleensa paras kayttaa, kun ha-
lutaan yritykselle nakyvyytta tai halutaan luoda mielikuvia ja erottua Kilpaili-

joista. Lyhytaikaiset mainontakampanjat ovat hyvia esimerkiksi tarjousten
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mainostamisessa. Usein onkin parasta kayttaa lyhyt- ja pitkakestoista markki-
nointia yhdessa, jotta saadaan parhain mahdollinen lopputulos. (Bergstrom &
Leppanen, 2018, s.309-310.)

Siind missa mainonnassa halutaan herattaa ostajan mielenkiinto ja annetaan
pallo heille, etta asiakas itse ottaa ensimmaisen askeleen tuotteen ostami-
seen, niin myyntityo on heti sen jalkeen tapahtuvaa toimintaa. Myyntityon teh-
tavana on auttaa ja vahvistaa asiakkaan ostopaatosta seka yllapitaa ja luoda
kannattavia asiakassuhteita. Asiakaspalvelu on monelle asiakkaalle tarkeaa ja
iso osa tuotteen ostamisessa. Asiakaspalvelu onkin myyntityon perusta. Myyn-
tityd voidaan jakaa karkeasti toimipaikkamyyntiin ja kenttamyyntiin. Taman
kappaleen alussa kerrottu kuvaus myyntitydlle on toimipaikkamyyntia, jossa
asiakas lahestyy myyjaa. Kenttatyossa onkin enemman tarkoituksena, etta

myyja lahestyy asiakasta. (Bergstrom & Leppanen, 2018, s.371.)

Myynninedistdminen on nimensa mukaisesti myynnin edistamista. Sen tavoite
on lisata jakeluportaan seka myyjien resursseja ja halua myyda yrityksen tuot-
teita ja palveluja. Silla halutaan myods vaikuttaa ostajien ostohalukkuuteen.
Myynninedistamista voidaan tarkastella myyntiorganisaation, jakelutien ja ku-
luttajien kannalta. Myyntiorganisaatiossa myyntiedistaminen on myyjien kan-
nustamista myyda enemman ja tehda enemman. Esimerkiksi rahallinen palk-
kio lisamyynneista ja tuotetuntemuksen lisaaminen myyijille ovat osa myyntior-
ganisaation myynninedistamista. Jakelutien ja jalleenmyyjien myynninedista-
miseen voidaan lukea esimerkiksi yrityksen erilaiset alennukset jalleenmyyjille
ja kun yritys maksaa jalleenmyyjan mainonnan kustannukset joko kokonaan
tai osittain. Nain edistetaan jalleenmyyjan myynti ja niin myos yrityksen omaa
myyntia. Myos jakelun laajentaminen ja jakeluportaan myynnin tukeminen ovat
yrityksen omaa myynninedistamista. Kuluttajiin kohdistuvaa myynninedista-
mista on esimerkiksi erilaiset alennusmyynnit, ilmaiset kokeilut ja erikoistar-
joukset. Alennusmyynneissa pitaa olla silti varovainen, ettei kuluttaja ala miel-
taa yritysta alennusmyyntilikkeeksi. Tavoitteena kuluttajien myynninedistami-
sessa on mm. tuoteuskollisuuden lisdaminen, ostotiheyden lisdaminen seka

yritys- ja tuotekuvan vahvistaminen. (Isohookana, 2007, s.161-165.)
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Tiedotus- ja suhdetoiminnan tavoite on tiedon ja myonteisen suhtautumisen
lisaaminen seka suhteiden luominen ja yllapitaminen sidosryhmiin. Tiedotus-
ja suhdetoimintaa tarvitaan niin yrityksen sisalla kuin yrityksen ulkopuolella.
Yrityksen sisalla tapahtuva tiedotustoiminta koskee henkilokunnan lisaksi
myos omistajia, hallintoelimia, elakkeelle jaaneita tyontekijoita ja tyontekijoi-
den omaisia. Sisaista suhdetoimintaa ovat mm. erilaiset juhlat ja virkistayty-
mismahdollisuudet henkilokunnalle. Ulkoisen tiedotus- ja suhdetoiminnankoh-
teena ovat julkiset tiedotusvalineet, jotka levittavat tietoa isommalle yleisdlle.
Tallaisia ovat esimerkiksi tietoisten uutisten luominen ja niiden saaminen julki-
suuteen ulkoisen kanavan kautta. Ulkoisella suhdetoiminnalla tarkoitetaan
yleensa suhteiden hoitaminen eri yhteistydkumppaneiden kanssa. Sisaisen ja
ulkoisen tiedotus- ja suhdetoiminnan vaikutukset nakyvat usein hitaasti, eika
niilla pyritakaan saamaan valitonta taloudellista tulosta vaan pitkaaikaista suh-

tautumisen muutosta. (Bergstrom & Leppanen, 2018, s.414.)

Vaikka markkinointiviestinta on yksi tarkeimmista kilpailukeinoista ei sita silti
saa pitaa irrallisena. Se tuleekin liittda kiinteasti yrityksen toimintaan ja muihin
kilpailukeinoihin. Alussa kaytetty termi markkinointimix korostaakin erityisesti
kilpailukeinojen kayttamista yhdessa ja riippuvuutta toisistaan. (Isohookana,
2007, s.64.)

4 MONIAISTIKAS MARKKINOINTI

Aistimarkkinointi on markkinoinnin alue, jossa hyodynnetaan kuluttajan eri ais-
tihavaintoja ja pyritaan luomaan kuluttajalle moniaistinen positiivinen brandi-
kokemus. Viiteen paaaistiin kuuluu nako-, kuulo-, tunto-, haju- ja makuaisti.
(Hultén, 2020, 19.) Aistimarkkinoinnin konkreettinen tavoite on saada lisaa
myyntia ja pitda asiakkaat kaupassa mahdollisimman kauan, joka sitten viela

itsessaan lisda myyntia.
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Aistimarkkinoinnilla yritetdan olla kuormittamatta ihmisen tiedollista proses-
sointia. Usein aistimarkkinointi onkin alitajuntaista eika asiakas tajuisesti huo-
mioi markkinointia. (Mika ihmeen aistimarkkinointi, 2021.) Paivittaistavarakau-
passa kuluttajan ostokayttaytymiseen voidaan vaikuttaa esimerkiksi musiikilla.
Eraassa tutkimuksessa, joka tehtiin Kesko Oyj:lle, todettiin kuluttajien tekevan
enemman herateostoksia heidan kuunnellessaan hidastempoista taustamu-
siikkia kuin taas nopeatempoista taustamusiikkia. (Niskanen & Virolainen,
2020).

4 .1 Visuaalinen markkinointi

Visuaalinen markkinointi on kaikista suosituin aistimarkkinoinnin vuoro. Visu-
aalisella markkinoinnilla tarkoitetaan myynnin tehostamista visuaalisten esille-
panojen avulla. Esimerkiksi myymalassa tuotteiden esillepanot ja erilaiset ju-
listeet ovat visuaalista markkinointia kuin taas internetissa visuaalinen markki-
nointi iimenee yrityksen verkkosivujen ilmeena. lhminen pystyy rekisterdimaan
kuvia 60 000 kertaa nopeammin kuin tekstia. Myymalodissa kaytetaan erilaisia
esillepano valineita, joiden tavoitteena on saada asiakas kiinnostumaan tuot-
teesta. Monesti paasiaisena makeiset ovat pahvista valmistetussa esillepano
korokkeessa tai energiajuomat saattavat olla brandatyssa kylmakaapissa.
(Huttunen, 2020.)

Myos yritysten nettisivuilla kaytetaan visuaalista markkinointia. Asiakas paat-
taa hyvin nopeasti pelkdn nopean silmailyn perusteella jaakod han nettisivuille
vai ei. Jos asiakas paattaa jaada sivuille niin kaikkien kuvien liséksi han lukee
vain noin 20% tekstista. (Huttunen, 2020.)

Visuaalinen markkinointi on erittain hyva pitkan tekstin korvaajaksi. Harva jak-
saa lukea montaa sivua tekstia, mutta esimerkiksi kuvasarja tai video ovat hel-
pompia tulkita. Inmisten nayttaminen on visuaalisessa markkinoinnissa myos
hyva keino. Inmiset kokevat mainokset, joissa on oikeita ihmisia paljon luotet-
tavimmiksi kuin mainoksen, jossa ei nayteta ihmisia brandin takana. Asiakkaat

haluavat tuntea ihmiset logon takana. (Rikola, 2017.)
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Hyvana esimerkkina visuaalisesta markkinoinnista on myds monien tuntema
Toblerone -merkkinen suklaa. Monet tunnistavat suklaan omaperaisen pak-
kauksen ja mallin, vaikka eivat suklaata itsessaan olisi maistaneet. Myo6s alko-
holibrandit ovat hyvaksikayttaneet samaa konseptia. Ihmiset tunnistavat erilai-
set pullot helposti, mutta vain harvat maistavat vodkan maun erot. Niinpa bran-
dit yrittdvat suunnitella itselleen mahdollisimman kiinnostavan pullon ja etike-
tin, jotta asiakas ottaa mieluummin sen kuin kilpailijan vaikka maku olisi asiak-

kaan mielesta sama. (Lindstrom, 2005, s.85.)

Vuonna 2011 Pellonpaéd Riikka teki tutkimuksen eraan vahittaismyymalan
kanssa, jossa saatiin selville, ettd jos tuotteen visuaalista ilmetta parantaa ja
sen laittaa houkuttelevammin esille, kasvaa myynti jopa yli 50%. Tutkimus oli
osa Pellonpaan opinnaytetyota Seinajoen ammattikorkeakoulussa. Kaikki tut-
kimukseen vastanneista myontavat myos tekevansa joskus herateostoksia
pelkan esillepanon vetovoimaisuuden ja sopivan hinnan takia. Myds ainutlaa-
tuiset esillepanot saavat asiakkaat hyvalle tuulelle ja lisaavat herateostoksien

maaraa. (Pellonpaa, 2011.)

4.2 Aanimarkkinointi

Ihmisen evoluutio on tehnyt meista herkan reagoimaan erilaisiin daniin. Aaniin
reagoidaan salamannopeasti kuin taas esimerkiksi nahdyt asiat kasitellaan
paljon hitaammin. Aéniaalto menee suoraan aivojen osaan, joka vaikuttaa tun-
teisiin, ja sen takia aanilla onkin helppoa vaikuttaa ihmisen tunteisiin. Kau-
huelokuva ei ole niin pelottava ilman jannittavaa musiikkia, eikd romanttinen

elokuva ole koskettava ilman tunteellista musiikkia. (Niittymaa, 2017.)

Aanimarkkinointia voi kayttaa hyodyntamalla asiakkaiden kuulemista ja kuun-
telemista. Kuuleminen on passiivinen muoto, jota esimerkiksi paivittaistavara-
kaupat kayttavat myymalodissaan taustamusiikin muodossa. Kuunteleminen on

aktiivinen muoto, jota hyddynnetaan esimerkiksi tarjousten kuuluttamisella.
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Molempien muotojen hyddyntaminen on yhta tarkeaa halutessa vaikuttaa ku-

luttajan ostokayttaytymiseen. (Lindstrom, 2005, s.72.)

Todella tehokas markkinoinnin keino on yhdistaa edella mainittu visuaalisuus
ja aani yhteen. Silla voidaan saada aikaan erittdin myyva video, jonka moni
muistaa tai sitten saadaan aikaan video, joka nostattaa heti kyyneleet silmiin.
Aanta kaytetddn myos myymaldissa soittaen taustamusiikkia. Silla yritetaan
yleensa saada asiakas rauhalliseksi, jotta he ostaisivat enemman ja viettaisi-

vat myymalassa enemman aikaa. (Niittymaa, 2017.)

Hyva esimerkki visuaalisuuden ja aanen yhteiskaytosta on Lidl Suomen jou-
luna vuonna 2022 julkaisema mainos. Mainoksessa kaytetaan klassista Pinok-
kio tarinaa, jossa vanha mies kaivertaa itselleen puusta pojan ja puupoika he-
raa henkiin. He viettavat joulun yhdessa, mutta sitten puupoika ei olekaan
enaa elossa ja vanhus onkin vain kuvitellut kaiken, ettei joutuisi olemaan yksin
jouluna. Mainoksen tarkoituksena on saada ihmiset lahjoittamaan pullopantti
rahansa Punaisen Ristin ystavatoimintaan. Mainos on erittain tehokas, koska
siina kaytetaan vahvoja visuaalisia iimeita ja eleita, mutta myos musiikki kertoo
tarinaa. Yksinaan video ja musiikki eivat saa aikaan suuria tunteita, mutta yh-

dessa ne ovat erinomaisia. (Lidl Suomi, 2022.)

4.3 Makuaisti markkinoinnissa

Verrattuna muihin aisteihin, makuaisti on kaikista viidesta aistiarsykkeistamme
huonoin, silla esimerkiksi hajuaisti on jopa 10 000 parempi kuin makuaisti.
Markkinoinnin nakokulmasta makuaistia voi olla hieman hankala kayttaa,
koska ihmiset maistavat asiat eri tavalla. Miehet maistavat asioita paremmin
kuin naiset. Tama johtuu miehilla olevasta suuremmasta makunystyrdiden
maarasta. Makuaisti ei myoskaan toimi kunnolla ilman hajuaistia. (Lindstrom,
2005, s.29.)

Makuaisti on suhteellisen vaikea liittda brandiin. Se toimii parhaiten yrityksilla,

jotka myyvat ruoka- ja juomatuotteita. (Lindstrom, 2005, s.30.) Myyntia
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saatetaan haluta lisata paivittaistavarakaupoissa olevilla maistiaisilla. Esimer-
kiksi K-Citymarketeissa on usein esittelija, joka puhuu erilaisista juustoista ja
antaa maistiaisia. Talloin asiakas saa maistaa tuotetta ja saattaa ostaa tuot-

teen helpommin. Samaa kaytetaan monesti erilaisilla markkinoilla.

Erilaisissa tapahtumissa joissa yritykset esittelevat omia tuotteitaan on usein
tarjolla karkkia minka kaareessa on yrityksen nimi ja logo. Tamakin voidaan
laskea makuaisti markkinoinniksi. Siina paatavoite ei ole niinkaan liittdd makua
brandiin vaan saada aikaan arsyke, joka liitetaan brandiin. Nain saadaan

enemman nakyvyytta ja saadaan asiakas ajattelemaan yritysta.

4 4 Tuntoaisti markkinoinnissa

Oma kokemukseni tuntoaistin kaytéssa markkinoinnissa on tullut tdistani
markkinointivastaavana. Teen yrityksellemme erilaisia esitteita, joita jakaa toi-
sille yrityksille seka uusille asiakkaille. Monet asiakkaamme ovat kehuneet
esitteita niiden tunnon takia. Painatamme esitteet suhteellisen paksulle pape-
rille ja sen tunnistaa. Yhdet esitteemme olivat vahan ohuemmasta paperista
tehtyja ja olinkin yllattynyt, kun itsekin ajattelin etta "tuntuupa halvalta” vaikka

tiesin etteivat ne olleet kuitenkaan kovin halpoja.

Toinen asia joka itselleni tulee mieleen tuntoaistin kayttamisessa, on lasten
lelupakkauksissa olevat testausreiat. Esimerkiksi joskus myytiin karvaista peh-
molelua muovilaatikossa, jossa oli pieni reika, jonka ylapuolella oli teksti missa
kehotettiin tunnustelemaan kuinka valtavan pehmea ja porréinen pehmolelu

oli.

Tuntoaisti on yksi vanhimmista ja tarkeimmista aisteistamme. Tuntoaistiin lue-
taan ihan kaikki mitd ihminen voi ihollaan tuntea: kylma, kuuma, painava, ke-
vyt, karhea, silea ja niin edelleen. (Ackerman 1990, s.89-90.) Kuitenkin tunte-
muksemme eivat koskaan ole vain kuuma tai kylma. Yleensa tunnistamme
myOs kuumasta pannusta miltd metalli tuntuu ihollamme tai jaapalasta onko

se marka vai huurteinen. Kutina esimerkiksi ei ole vain kutina vaan se on kivun
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ja paineen yhdistelma, jonka tuntoaistimme on pistanyt yhteen. (Ackerman,
1990, s.104).

Brandimarkkinoinnissa useasti juuri tuntoaistilla maaritellaan, onko tuote ja sita
kautta brandi laadukas. Esimerkiksi painava kaukosaadin viestii tuotteen laa-
dukkuudesta. Niin sanoo ainakin iso osa kuluttajista, jotka arvioivat tuotteen
laadun pelkan tuntoaistin perusteella. Tietysti myOds nakoaisti tuo itsessaan
paljon siihen onko tuote laadukas ja monesti tunto- ja nakoaisti tekevatkin yh-

teistyota maarittdessaan onko tuote laadukas vai ei. (Lindstrom, 2005, s.88.)

4.5 Hajuaisti markkinoinnissa

Hajuaistin kayttamistd markkinoinnissa kutsutaan tuoksumarkkinoinniksi.
Tuoksumarkkinointi on yksi aistimarkkinoinnin osa-alueesta. Paivittaistavara-
kaupan tuoksumarkkinoinnilla tarkoitetaan markkinointia, jossa asiakkaan os-
topaatokseen yritetdan vaikuttaa erilaisten tuoksujen avulla. Tuoksumarkki-
nointia voidaan kayttadad markkinoilla monin eri tavoin. Esimerkiksi sita voidaan
kayttaa markkinointitaktiikassa ja strategisessa markkinoinnissa erottamaan
brandin imago kilpailijoista. Ruotsissa tehtiin tutkimus, jossa paivittaistavara-
kaupassa suihkutettiin keinotekoista appelsiinin hajua hedelma- ja vihannes-
osastolla. Appelsiinien tuoksu lisdsi huomattavasti appelsiinien myyntia. Voi-
daan siis todeta tuoksujen levittamisen oleva hyva markkinointitaktiikka. Stra-
tegisessa markkinoinnissa tuoksuja kaytetaan usein brandin imagon vahvista-
miseen pitkalla juoksulla. Esimerkiksi Amerikassa jalleenmyynti ketju Bloo-
mingdale alkoi kayttdmaan erilaisia hienostuneita tuoksuja myymalassaan an-
taakseen asiakkailleen mahdollisimman hyvan ostokokemuksen. (Broweus
ym, 2009, s.42.)

Tuoksumarkkinoinniksi voidaan laskea esimerkiksi pahojen hajujen poisto
kauppakeskuksien vessoista. Tuoksumarkkinoinnissa kaytettavien tuoksujen
ei tarvitse kestaa pitkia aikoja yhtajaksoisesti eika niiden tarvitse olla vahvoja.
Tuoksumarkkinointi voi syntya jopa niin pienesta asiasta kuin kahvin tuoksun

leijailusta kadulle. (Lampinen, 2021.)
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Tuoksumarkkinoinnissa kaytetaan tuoksuja, jotka houkuttelevat kuluttajat os-
tamaan tiettya tuotetta tai tuoteryhmaa. Sen tavoitteena on myynnin lisdami-

sen lisaksi esimerkiksi luoda emotionaalinen yhteys ostajiin. (Kramer, 2022.)

Tuoksumarkkinoinnissa voi hyodyntaa niin keinotekoisia kuin oikeitakin tuok-
suja. Esimerkiksi voi olla kone, joka suihkauttaa tietyn valiajoin tuoksua ympa-
ristoon, tai sitten voi olla tuoksukynttiloita tai suitsukkeita. Kahviloissa kahvipa-
pujen jauhaminen voi jo tuoda mukavan tuoksun ympari kahvilaa eika keino-

tekoisia tuoksuja tarvita. (Kramer, 2022.)

4.5.1 Erilaisten tuoksujen hyddyt

Erilaiset tuoksut voivat saada sinut paremmaksi joissain asioissa. Japanissa
tyopaikoilla on testattu tiettyja tuoksuja, joilla tyontekijoiden toiminnallisuus-
kyky on parantunut. Japanissa tehdyssa tutkimuksessa sitruunan tuoksu va-
hensi vahinko nappailya tietokoneella 54%. (Card, 2014.) Sitruunan lisaksi
myo6s muiden sitrushedelmien tuoksu lisasi fyysista aktiivisuutta ja pienensi re-
aktioaikaa (Wijk & Zijlstra, 2012).

Ei tule yllatyksena, ettd kahvin tuoksu herattad ihmisia. Varsinkin suomalai-
sista moni juo kahvia aina aamulla. Kuitenkin jo pelkan kahvin hengittaminen
voi vahentaa vasymysta ja uneliaisuutta. On tehty tutkimus, jossa univaijeisille
rotille annettiin haisteltavaksi kahvipapuja ja niiden stressitasot alkoivat laskea.
(Card, 2014.)

4.5.2 Tuoksubrandays

Tuoksubrandays on suhteellisen uusi termi, joka usein liitetdan osaksi tuoksu-
markkinointia. Tuoksubrandays ja tuoksumarkkinointi ovat kuitenkin kaksi eri
asiaa, vaikka ne tekevatkin yhdessa toita ja ei voi saada toista ilman toista.
Siind missa tuoksubrandays halutaan osaksi jokaista kontaktia, jonka asiakas

tekee brandin kanssa niin tuoksumarkkinoinnissa keskitytaan enemman vain
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yhteen osa-alueeseen kerrallaan. (Kramer, 2022.) Voi kuitenkin ajatella, etta
tuoksumarkkinoinnin ansiosta tapahtuu myos positiivinen tuoksubrandays.
Asiakkaille tulee laadukas olo ravintolasta, jonka vessoissa tuoksuu hyvalta.
Vessojen tuoksun parantaminen lasketaan tuoksumarkkinointiin mutta sen an-
siosta asiakkaan ilme yrityksesta paranee, joka lasketaan tuoksubrandayk-

seen.

Tuoksubrandays yksinkertaisuudessaan tarkoittaa, etta yritys luo itselleen tie-
tynlaisen tuoksun tai kayttaa olemassa olevaa tuoksua ja yrittaa pikkuhiljaa
saada asiakkaat liittamaan sen tuoksun kyseiseen brandiin. Brandin ominais-
tuoksu on usein raikas ja mieleenpainuva. Riippuen toimialasta niin se saattaa
olla hempea tai voimakas tuoksu. Esimerkiksi hotelleissa saatetaan kayttaa
puhtaan puuvillan tuoksua, koska se viestii puhtaudesta ja raikkaudesta. (Fab-

rigas ym., 2018.)

Brandin liittdminen oikeanlaiseen tuoksuun on tuoksubrandayksessa tarkeaa.
Tuoksun halutaan tukea yrityksen imagoa ja brandia. Tuoksut voi karkeasti
jakaa kahteen eri ryhmaan: Sellaisiin, jotka rauhoittavat ja rentouttavat ja sel-
laisiin, jotka stimuloivat ja antavat energiaa. Ruusun, laventelin ja vaniljan
tuoksu liitetdan rentoutuneisuuteen ja rauhallisuuteen, kun taas piparminttu,
eukalyptus ja sitruuna ovat stimuloivia ja virkistavia. (Hammond, 2008, 141-
142.) Oikean tuoksun valitseminen brandille on yhta tarkeaa kuin brandin va-
ripaletin valitseminen. Esimerkiksi vaniljan tuoksu ei sovi McDonald’sin tuok-
sumaailmaan, mutta hieronta studioon se sopii hyvin. Tuoksuista pitaa siis

aina miettia ensin mita ne tuovat mieleen ja mihin ne voi liittda. (Kramer, 2022.)

Yhdysvaltalaisessa hotelliketjussa Hyatt Place kaytetaan vahvasti tuoksubran-
daysta. Brandin tunnusomaisen tuoksun pystyy I6ytamaan jo melkein 300 ho-
tellista ympari Yhdysvaltaa. Hotellilla on jopa ihmisia, jotka tarkistavat, etta

tuoksu on tarkasti hajautettu eri osiin oikein. (Fabrigas ym., 2018.)
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4.5.3 Hajumuisti

Ihmisella on noin 400 hajureseptorityyppia. Tama ei ole kovinkaan paljon,
mutta silti ihmisen hajumuisti on erittain tehokas ja erilaisten muistettujen tuok-
sujen kombinaatio on lukematon. (Arvilommi, 2022.) Varsinkin jos tiettyyn
tuoksuun liittyy jonkinlainen emootio, voi kyseinen tuoksu tuoda muistoja vuo-
sikymmenienkin takaa (Blomgren, 2021). Tama johtuu siita, ettd aivomme ka-
sittelee erilaisia hajuja samassa aivojenosassa kuin se kasittelee tunteita. Ha-
jut ovat myos muihin aisteihin verrattuna useimmiten yhteydessa aivojen hip-
pokampukseen, jossa iso osa muistoistamme sijaitsee. (Arvilommi, 2022.) 5—
12-vuotiaana kertyneet hajumuistot ovat useimmiten erityisen voimakkaita

(Leppavuori, 2015).

Jopa sikidlla ennen syntymaa on hajuaisti ja hajuaisti on yllattavan tarkka jo
heti vauvan synnyttya. Tuoksun perusteella vauva osaa suunnata aidinmaidon
luo jo ennen nakoaistin kehittymista. Vauva oppii myos tunnistamaan lahella
olevien hanta hoitavien ihmisten hajun ja liittamaan sen turvallisuuden tuntee-
seen. (Vauvan aistit kehittyvat myds ensimmaisten elinkuukausien aikana,
2019.)

Yleensa erilaiset tuoksut tuovat mieleen positiivisia ja miellyttavia muistoja.
Esimerkiksi jarvikalan tuoksu voi monille tuoda mieleen lapsuuden kesat mo-
killda tai pullan tuoksu tuoda mieleen mummilan. Kuitenkin hajumuistilla voi
muistaa myds negatiivisia muistoja. Vietnamin sodan veteraaneille tehtiin tut-
kimus, jossa he haistoivat eri hajuja. Dieselin haju toi stressaavia muistoja
seka nosti koehenkildiden verenpainetta ja pulssia. (Arvilommi, 2022.) Jotkin
kliiniset tapaustutkimukset ovat myos yhdistaneet hajuja vahvoihin negatiivi-
siin tunteisiin, joilla voi olla merkittdva rooli posttraumaattisen stressihairion

synnyssa (Bremmer & Vermetten, 2003).

Lindstrom (2009) kertoo luennoineensa yleisdlle erilaisista tuoksuista ja muis-
toista. Han antoi miesoletetulle Crayola- liidun haistettavaksi ja pyysi miesta
kertomaan mitd han muistaa. Mies oli purskahtanut itkuun ja kertonut saa-

neensa koulussa viivoittimesta rystysille, kun oli piirtanyt unelma-autonsa
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vihkoon Crayola- liiduilla. Hajumuistilla ei siis tassakaan tapauksessa ollut po-

sitiivinen vaikutus. (Lindstrom, 2009, s.155.)

Hajumuistia halutaan hyodyntaa tuoksumarkkinoinnissa. Tuoksumarkkinoin-
nissa, riippuen tuotteesta, yritetdaan luoda emotionaalinen yhteys asiakkaa-
seen, jotta tama ostaisi tuotteen. Jos asiakas pystyy liittamaan tiettyyn tuok-
suun positiivisen muiston tai tunteen, on han herkempi ostamaan tuotteen.
Esimerkiksi saunatavaroissa halutaan tuoda visuaalisesti ja tuoksullisesti asi-
akkaan mieleen kesa mokilla saunassa. Se on monille positiivinen muisto, joka

halutaan tuoda myos omaan kotiin, kun mokille ei paase.

4.5.4 Hajuaisti ja nostalgia

Nostalgia ja hajuaisti toimivat lujasti yhdessa. Monesti juuri erilaiset tuoksut

tuovat nostalgian paremmin pintaan kuin kuvat.

Vuonna 2014 Iso-Britanniassa tehtiin tutkimus jossa 2000 yksilolle annettiin eri
tuoksuja ja heita pyydettiin kertomaan mita muistoja se toi mieleen. Kahdeksan
kymmenesta pystyi liittdmaan tietyt tuoksut menneisyyteen ja erilaisiin nostal-
gisiin tapahtumiin. 70 % naista henkildista sanoivat muistojen olevan positiivi-
sia. Lapsuusajan muistoilla oli suuri merkitys aikuisena. Kuusi kymmenesta
kertoi varhaisten muistojen vaikuttavan vahvasti viela aikuisialla. (Donnelley,
2014.)

Tutkimuksessa kavi ilmi, etta monet liittivat liidun, lyijykynan teroitusjatteen ja
tussien tuoksun lapsuusajan kouluun ja takan, lampiman juoman seka savutu-
len tuoksun lapsuuden kylmiin 6ihin. Tietyt tuoksut tarttuvat ihmisiin sukupol-
vien 1api. Yli 55-vuotiaat liittivat hattaran tuoksun hauskoihin lapsuusajan ta-
pahtumiin yhta vahvasti kuin alle 25-vuotiaat. Myos rakkaisiin ihmisiin liitettiin
tiettyja tuoksuja. Isoaitiin liitettiin laventelin ja piparmintun tuoksu, kun taas iso-
isaan liitettiin bensan, vanhan liiterin ja tietyn partaveden tuoksu. (Donnelley,
2014.)
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4.5.5 Tuoksujen kaytto arjessa

Arjessa monet kohtaavat paljon erilaisia hajuja. Jokaisen ihmisen koti haisee
erilaiselta ja my0Os jokainen ihminen tuoksuu erilaiselta. Monet kuitenkin laitta-
vat ymparistoonsa paljon keinotekoisia hajuja. Esimerkiksi huonetuoksut ovat
olleet jo markkinoilla hetken aikaa, mutta ne vain kasvattavat suosiotaan. Mo-
nesti ihmiset haluavat hyvaltd tuoksuvan kodin, jotta heista ja vieraista olisi

mukava astua ovesta sisaan.

Wunderbaumeja on monissa autoissa antamassa raikasta tuoksua ja ves-
soissa saattaa olla ilman raikastaja, jota suihkautetaan aina vessakaynnin jal-
keen. Nykyaan on myds automaattisia huonetuoksuja, jotka suihkauttavat ha-

jua tietyin valiajoin. (Broweus ym, 2009, s.45-46.)

Ihmisilla itselldadn on myos kova tarve tuoksua hyviltd. Esimerkiksi ensimmai-
sille treffeille saatetaan laittaa parfyymia, ettei vain haista hielle. Jotkin parfyy-
mintuottajat tekevat jopa eri hajuvesia eri vartalonosille. Rexona on tehnyt ja-
loille oman hajuveden, jonka pitaisi estaa jalkahien haju. Hiuksillekin tehdaan
omia tuoksuja ja jopa lemmikeille on erilaisia parfyymeja. (Broweus ym, 2009,
s.45.)

4.5.6 Tuoksumarkkinoinnin haasteet

Tuoksumarkkinointi on ollut puheenaiheena ihmisilla, jotka ovat tuoksuyliherk-
kia. Tuoksuyliherkkyydessa ihminen on nimen mukaisestikin liian herkka hais-
tamilleen tuoksuille. Monesti oireaina on silmien ja nenan vuotaminen, mutta
esimerkiksi paansarky ja pahoinvointikin ovat tuoksuherkkyyden oireita. Oireet
voivat alkaa jo minuuttien paasta altistumisesta eika niita voi ehkaista. Ainoa
tapa valttya reaktioilta on tuoksujen valttdminen. Tama nykymaailmassa on
kuitenkin erittain vaikeaa, koska monet ihmiset kayttavat hajuvesia ja monesti
juuri kaupoissa kaytetty tuoksumarkkinointi voi laukaista reaktiot. Tuoksuyli-
herkkyytta esiintyy tutkimuksesta riippuen 10%-40%, mutta merkittavaa hait-

taa se aiheuttaa vajaalle prosentille vaestosta. (Airola, 2022.)
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Tuoksumarkkinointi yleisesti on haitallista tuoksuyliherkkyydesta karsiville ih-
misille. Suomessa tuoksumarkkinointia ei kayteta niin paljon kuin esimerkiksi
Yhdysvalloissa, mutta silti monille siita aiheutuu kunnollisesti haittaa. Kaupat,
jotka pitavat tuoksukoneitaan lilan voimakkaalla, tai kayttavat luonnollisia me-
netelmia tuoksun saavuttamiseen aiheuttavat tuoksuyliherkille inmisille eniten

haittaa markkinoinnin nakokulmasta.

Tuoksumarkkinoinnista tekee hieman haastavaa myos tuoksujen valikointi.
Monesti ajatellaan, etta tietyn tuotteen tai tuoterynman myymista voi parantaa
kayttamalla sen tuoteryhman hajua. Se ei kuitenkaan ole totta. Usein tarvitaan
syvaa ymmarrysta, ettd mika tuoksu johtaa mihinkin tuotteeseen. Paivittaista-
varakaupassa taytyy myos huomioida muutkin tuoteryhmat markkinoidun tuo-
teryhman ymparilla. Esimerkiksi jos kesasesongilla halutaan saada myytya
paljon mansikkaa, niin loogisesti kaytettaisiin mansikan hajuista tuoksumark-
kinointia. Tassa taytyy kuitenkin ajatella miten tuoksu vaikuttaa mansikan ym-
parilla oleviin tuotteisiin, silla tuoksut saattavat leijailla suhteellisen pitkallekin
lahtopisteestaan. Mansikoiden lisamyynti ei ole mitenkaan kannattavaa, jos

kaikki muu myynti hedelma- ja vihannesosastolla karsii. (Leppanen, 2020.)

4.5.7 Hajuaistin heikentyminen

Tuoksumarkkinoinnin kayttamisesta voi tehda hankalaa myos ihmisten haju-
aistin heikentyminen. Ihmisen hajuaistin ollessa heikentynyt ei tuoksumarkki-
noinnilla ole mitaan vaikutusta, koska ihminen ei saa sita aistikokemusta, joka

olisi toivottu.

Hajuaisti on yksi tarkeista aisteistamme. Hajuaisti on myds suoraan yhtey-
dessa makuaistiin. Siksi usein flunssassa makuaistikin katoaa, jos nena on
tukossa. Myds tupakointi ja ikdantyminen heikentavat hajuaistia. lkaantyvilla
ihmisilla hajuaistin kokonainen menettaminen voi viitata vakavaan sairauteen
esimerkiksi Alzheimeriin tai Parkinsonin tautiin. Kaikki sairaudet ja tekijat, jotka
vaikuttavat aivoihin ovat siis kykenevaisia viemaan hajuaistin. Hajuaistin koko-

nainen menetys on yleensa pysyvaa, koska sitd on hankala parantaa
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leikkauksilla. (Yleensa makuaisti menee hajuaistin menetyksen yhteydessa,

harvoin yksinaan, 2006.)

Heikentynyt hajuaisti myos heikentaa yleensa inmisen elaméanlaatua ja voi ai-
heuttaa masennusta. Hajuaistin puuttuessa ruokaileminen ja siihen liittyvat so-
siaaliset tilanteet muuttuvat yhdentekevaksi. Monesti myos hajuaistinsa me-
nettanyt voi valtella sosiaalisia tilanteita, koska pelkaa haisevansa pahalle. Ta-

han jotkut vastaavat peseytymalla sairaalloisesti. (Blomgren, 2021.)

Koronaan usein luokitellaan vahva hajun ja makuaistin katoaminen. Joissain
tutkimuksissa kerrotaan, etta jopa 95% ihmisista kadottaa hajuaistinsa ko-
ronavirusinfektion alussa. Vaikkei hajuaisti kokonaan katoakaan niin se saat-
taa silti vaaristya infektion aikana. Onneksi suurimmalla osalla hajuaisti palau-

tuu tietyn ajan paasta sairastamisesta. (Toikkanen, 2022.)

4.5.8 Tuoksumarkkinoinnin tutkimuksia

Ensimmainen tarkasteltava tutkimus on Ideair Oy:n toimeksi antama ja Kaarlo
Virtasen tekema. Tutkimuksessa haluttiin saada silloista ajankohtaista tietoa
tuoksun kayttamisesta tuotteen markkinointiin. Markkinoitu tuote oli Baileys-
likdori eri ravintoloissa. Tutkimuksessa huomattiin, ettd tuoksumarkkinointia
hyvaksikayttden myynti nousi yli 40% perinteiseen markkinointiin verrattuna.
Kokonaisuudessaan myynti nousi 62,05% kun tuoksumarkkinointia hyvaksi-

kaytettiin muun markkinoinnin kanssa. (Virtanen, 2009.)

Lindstrom (2009) kertoo kirjassaan hanen ja Gemma Calvertin yhdessa teke-
mastaan kokeesta, jossa tuoksun yhdistaminen kuvaan lisasi koehenkilon na-
kemysta houkuttelevuudesta. Ensin koehenkildille naytettiin erilaisia tuoteku-
via ja tuoksuja erillisina sensori arsykkeina. Kuvina kaytettiin tuttuja tuotekuvia
kuten Dove, Coca-Cola ja tietyn brandin vauvatalkki. Heidan tuli antaa sitten
mielipiteensa yhdeksalla numerolla kuinka houkutteleva arsyke oli. Asteikko

ulottui erittdin epamiellyttavasta erittain miellyttavaan. Tuloksista huomattiin,
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etta kun koehenkildt kokivat tuoksuja ja kuvia erikseen he pitivat niitd suurim-
maksi osaksi yhta miellyttavina. Kun tuoksut ja kuvat esitettiin yhta aikaa, an-
toivat koehenkilot yhdistelmalle korkeamman miellyttavyysasteen kuin tuok-
sulle ja kuvalle erikseen. Koehenkildille myds esitettiin tuotekuvia ja tuoksuja
yhdessa, vaikka ne eivat sopineet yhteen. Talloin koehenkilot antoivat koko-
naisuudelle huonomman miellyttavyysasteen kuin kuvalle ja tuoksulle yhdessa
tai erikseen. (Lindstrom, 2009, s.153-154.)

Alan Hirschin suorittamassa tutkimuksessa selvitettiin tuoksun vaikutusta tuot-
teen pidettavyyteen ja ajatukseen hinnasta. Tutkimuksessa laitettiin kahteen
taysin samanlaiseen huoneeseen pari taysin samanlaisia Nike-merkkisia juok-
sukenkia. Toisessa huoneessa ei ollut mitdan tuoksuja ja toiseen huoneeseen
suihkutettiin kevytta kukkaistuoksua. Koehenkilot pyydettiin tutkimaan molem-
pia paria kenkia ja kertomaan kumpi on heidan mielestaan parempi ja kuinka
paljon kenkaparit maksavat. Vastaajista 84% oli sita mielta, ettd kukkaistuok-
suisessa huoneessa olevat kengat olivat parempia. He myos olivat sita mielta,
etta tuoksullisen huoneen kengat maksavat 10 dollaria enemman. (Lindstrom,
2009, s.159.)

Vuonna 2011 tehtiin tutkimus, jossa haluttiin selvittdaa, muuttuuko kuluttajan
mielipide tuotteeseen erilaisen tuoksun avulla. Tutkimuksessa 20 miesta ja 30
naista laitettiin huoneeseen ja heita pyydettiin tayttamaan kyselylomake, joka
kasitteli kivennaisvetta. Toisena paivana tutkimusryhma sai saman kyselyn,
mutta talla kertaa huoneessa oli kaytetty tuoksua. Kokeen tulokset antoivat
kasittaa, ettei lisatylla tuoksulla ollut oikein minkdannakoista vaikutusta kulut-
tajan mielipiteeseen kivennaisvedesta. Koehenkildiden vastauksiin vaikuttivat
mm. kuluttajatottumukset ja sukupuoli. Naiset arvioivat kivennaisveden ylei-
sesti myodnteisemmin kuin miehet ja olivat myos ostoalttimpia. (Lehtonen &
Lindborg, 2011.)

Paivittaistavarakauppoihin kohdistettuja tutkimuksia on suhteellisen vahan. Ki-
viojan (2012) tutkimuksessa tarkasteltin kuinka omenoiden ja makeisten
myynti muuttuu tuoksumarkkinointia hyddyntaen. Huomioon otettiin myos paa-

rynat ja suklaa koska ne olivat omenoiden tai makeisten lahettyvilla ja myos
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tuoksumarkkinoinnin vaikutusalueella. Omenoiden myynti kasvoi huomatta-
vasti tuoksumarkkinoinnin aikana ja makeistenkin myynti kasvoi. Yllattavin
asia oli suklaan myynnin kasvu tuoksulla, joka oli tarkoitettu makeisten myyn-
tiin. (Kivioja, 2012.)

5 TUTKIMUS

5.1 Tuoksumarkkinointi toimeksiantajan kohteessa

Tuoksumarkkinointi toimeksiantajan kohteessa tapahtuu pienten laitteiden
avulla. Laite suihkauttaa tuoksua ilmaan tietyn maaran riippuen halutusta voi-
makkuustasosta ja vieressa oleva tuuletin hajottaa ja puhaltaa tuoksun halut-
tuun suuntaan. Toimeksiantaja on tilannut laitteet ja tuoksut Sevenade Aroma-
silta. Laitteissa kaytetdan tuoksu-uutetta, jonka kone hoyrystaa ja puhaltaa
ulos. Niista vaitetaan, etteivat ne aiheuta reaktioita tuoksuyliherkille henkildille

tai muutenkaan aiheuta allergisia reaktioita (Puisto, 2020).

Porin Puuvillan K-Citymarket on kayttanyt tuoksumarkkinointia noin kolme
vuotta. Laitteita ei kohteessa ole asetettu kovinkaan kovalle, silla tuoksujen ei
ole tarkoitus olla voimakkaita. On haettu niin sanotusti enemman alitajuntaista
huomaamista tuoksuihin. Laitteissa saa 9 eri voimakkuutta joka yksinkertai-
suudessaan tarkoittaa kuinka vahvaksi tuoksun haluaa. Voimakkuustaso 1 on

kaikista lievin ja voimakkuustaso 9 on vahvin. (Kauppinen, 2023.)

Porin Puuvillan K-Citymarketissa tuoksumarkkinointia kaytetaan viidella eri
osastolla. Hedelma- ja vihannesosasto, juomaosasto, kahviosasto, makeis-
osasto ja keskikaytava. Hedelma- ja vihannesosastolla kaytetaan tuoksua ni-
meltdan "Green leaves”. Tuoksu on raikkaan sitruksinen ja sita kaytetaan voi-
makkuustasolla 3. Juomaosastolla kaytossa on "Fanta” niminen tuoksu, joka
on myos voimakkuustasolla 3. Makeisosaston tuoksu on myds voimakkuusta-

solla kolme ja sen nimi on "Lakritsi”. Kahviosastolla on kaytdssa "vaniljakahvi”
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niminen tuoksu, joka on muista verrattuna voimakkuustasolla 2. Ainoa, joka ei
itsessaan ole osasto on keskikaytava. Keskikaytavalle yleensa laitetaan tava-
rat mitkd halutaan myyvan eniten. Esimerkiksi joulusesonkina joulusuklaat ja

paasiaissesonkina paasiaismunat. (Kauppinen, 2023.)

5.2 Toimeksiantajan kayttamat erilaiset tuoksut

Porin Puuvillan K-Citymarketissa kaytetaan tuoksumarkkinointia viidella eri
tuoteryhman alueella. Tuoteryhmiin kuuluu makeis-, juoma-, hedelma- ja vi-
hannes-, kahvi- ja keskikaytavaosasto. Makeisosastolla kaytetaan lakritsin
tuoksua, juomaosastolla "fanta”-tuoksua, hedelmaosastolla sitruksen tuoksua,

kahviosastolla vaniljakahvin tuoksua ja keskikaytavalla suklaan tuoksua.

Makeisosastolla oleva lakritsin tuoksu on mielestani hyva valinta. Lakritsa on
monille lempikarkki, joten haistaessaan lakritsin tuoksun asiakkaiden alkaa
tehda mieli makeisia. Tuoksu saattaa myos lisata asiakkaan makeisten osta-
misen maaraa. Vaikkei lakritsa olisikaan lempikarkki tai lempituoksu, niin ma-

kean tuoksun haistaessaan tulee useimmiten mieli makeisia.

Sitruksen tuoksu heviosastolla (lyhenne sanoista hedelmat ja vihannekset) on
hyva valinta, koska sitrus on raikas tuoksu ja saa ihmisen haluamaan raikkaita
hedelmia ja vihanneksia itselleen. Sitrushedelmien kausi on noin koko talven,
joten tutkimuksen ajankohtana sitrus on paras tuoksuvaihtoehto (Hydédynna

satokauden kasvikset, 2021).

Fanta tuoksu juomaosastolla on mielestani hieman omituinen. Porin Puuvilla
K-Citymarketin Kauppiaan Jaakko Kauppisen mukaan kyseinen tuoksu onkin
ensimmaista kertaa kokeilussa, eika han aio laittaa sita uudestaan konee-
seen tuoksun kuluttua loppuun. Tuoksu on kuulemma lilan hapan ollakseen

fantan tuoksuinen. (Kauppinen, 2023.)

Keskikaytavalla kaytetaan viela suklaan tuoksua. Tuoksu tuli joulusesongin

ajaksi. Kauppinen kuitenkin haluaa kuluttaa sen loppuun ennen sen
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vaihtamista uuteen, vaikkei suklaan tuoksu enaa sovikaan keskikaytavalle.

Joulun ajan se oli hyva, koska keskikaytavalla myytiin joulumakeisia.

Vaniljakahvin tuoksua kaytetaan kaytavalla, joka vie kahviosastolle. Monet ei-
vat pida vaniljakahvista, mutta vaniljan tuoksu on monille miellyttava ja rau-
hoittava tuoksu. Tuoksukone on sijoitettu juuri ennen makeisosastoa, joten

makean haistaminen saattaa aktivoida myods makeanhimon.

5.3 Tutkimuksen toteutus ja aikataulu

Tutkimus toteutettiin yhteisty6ssa Porin Puuvilla K-Citymarketin kanssa. Tutki-
muksessa haluttaan selvittaa miten tuoksumarkkinointi vaikuttaa paivittaista-
varakaupan myynteihin. Tutkimus toteutettiin kahden viikon aikana alku-
vuonna 2023. Tutkimusviikoiksi valikoituivat viikot 5 ja 9. Viikkojen 5 ja 9 va-
lissa olevat viikot 6, 7 ja 8 tuoksukoneet olivat normaalisti paalla. Viikko 5 ja 9
valittin mukaan tutkimukseen, jotta pystyttaisiin minimoimaan ostovoiman

vaihtelevuuteen vaikuttavat tekijat.

Tutkimus alkoi yhteydenotolla Porin Puuvilla K-Citymarketin kauppiaaseen
Jaakko Kauppiseen vuoden 2023 alussa. Sovimme tapaamisen ja tapasimme
kasvotusten viikolla 4. Tapaamisessa kauppias Kauppinen esitteli yrityksessa
toimivat tuoksumarkkinointilaitteet ja selitti niiden toimivuudesta. Sovimme ta-
paamisessa hieman lisaa aikatauluista ja tutkimuksen etenemisesta. Tapaa-

misen jalkeen olemme olleet yhteydessa sahkopostilla.

Viikon viisi aikana tuoksukoneet pidettiin normaalisti paalla ja otettiin talteen
eri tuoteryhmien kokonaismyyntimaarat. Viikolla 9 tuoksukoneet olivat pois
paalta, ja myos talta viikolta kerattiin eri tuoteryhmien kokonaismyynnit. Lo-
pussa tarkoitus on vertailla viikkojen 5 ja 9 kokonaismyyntimaaria niiden tuo-
teryhmien kannalta missa tuoksumarkkinointia kaytetdan. Myyntiluvut tulivat
suoraan Porin Puuvillan K-Citymarketilta Excel tiedostona minulle sahkopos-

tiin.
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5.4 Tutkimuksen muuttujat

Tutkimuksen viikot valittiin ihmisten rahatilannetta silmalla pitaen. Paivamaa-
rien valinnalla yritettiin minimoida ihmisten eri rahallista kapasiteettia. Kuiten-
kin isona muuttujana oli se, etta tammikuussa monille tulee erilaisia maksuja

kuten liittomaksuja jne. Tama voi vaikuttaa tuloksiin.

Tutkimuksessa ei ollut otettu huomioon K-Citymarketin eri tarjouksia. Esimer-
kiksi virvoitusjuomien ja kahvien myynti kasvoi todella paljon viikolla 9 tarjous-
ten takia (Liite 2). Tarjouksien asettama muuttuja huomattiin vasta tutkimustu-

loksista, kun tutkimus oli ohi.

Tutkimuksessa ei myoskaan ollut otettu huomioon keskikaytavilla olevien tuot-
teiden vaihtelevuutta. Viikoilla 5 ja 9 keskikaytavalla ei ollut samoja tuotteita,
eikd nain tutkimustuloksia keskikaytavalta saatu. Ei mydskaan ollut huomattu

katsoa mita tuotteita keskikaytavalla oli viikoilla 5 ja 9.

5.5 Tulokset

Sain tutkimuksen tulokset sahkopostiin Excel tiedostona kauppiaalta. Tiedos-
tossa oli eri tuoteryhmat ja niidet eurolliset myyntimaarat viikoittain. Excel tie-
dostossa oli myos muuta, mutta ne eivat ole relevantteja tahan opinnaytetyo-
hon. Excel tiedostossa oli kaikki kaupan tuoteryhmat ja niiden myyntiluvut. Re-
levanttisuuden takia otetaan huomioon vain tuoteryhmat, joissa tuoksumarkki-

nointi oli kaytdssa.
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Makeisten myynti

25 000,00 € 24 400,55 €

24 000,00 €
23 000,00 €
22 000,00 €
21 000,00 € 20692,89 €
20 000,00 €

19 000,00 €

18 000,00 €
Makeiset

M Viikko 5 m Viikko 9

Kuvio 1. Yrityksen makeisosaston myynnit viikoilla 5 & 9

Otetaan tarkasteluun ensin makeisosaston myynti. Viikolla 5, jolloin lakritsin
tuoksua kaytettiin, oli myynti 20 692,89 €. Viikolla 9 jolloin tuoksumarkkinointia
ei kaytetty oli myynti 24 400,55 €. Myynti kasvoi siis 3 707,66 € silloin kun
tuoksumarkkinointi ei ollut kaytdssa. Makeisosastolla ei ollut mitaan isoa tar-
jousta kaytossa viikolla 9 myyntilukujen ollessa korkeammat. Makeisten myyn-
tiin saattoi silti vaikuttaa, mita tavaroita oli myynnissa keskikaytavalla makeis-
osaston vieressa. Ihmiset yleisesti ostavat asioita herkemmin, kun ne ovat kes-

kikaytavalla. (Kuvio 1.)
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Hedelma- ja vihannesosaston myynti
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€17 445,18
€15 000,00
€10 000,00
€5 000,00
£€-
Hedelmat ja marjat Vihannekset ja juurekset

M viikko 5 ® viikko 9

Kuvio 2. Yrityksen hedelma- ja vihannesosaston myynnit viikoilla 5 & 9

Hevi-osasto eli hedelma- ja vihannesosasto on jaettu kahteen tuoteryhmaan.
Tarkastellaan ensin Hedelmat ja marjat -tuoteryhmaa. Viikolla 5 hedelmia ja
marjoja myytiin 17 445,18 € ja viikolla 9 myynti oli 18 780,16 €. Myynti siis
kasvoi 1 334,98 € viikolla 9. Toinen hevi-osaston tuoteryhmista on vihannekset
ja juurekset. Viikolla 5 myynti oli 22 583,21 € ja viikolla 9 myynti oli 23 382,98
€. Myynti kasvoi siis vihannes ja juures -osastollakin viikolla 9, kuitenkin vain
799,77 €. Hevi-osaston myynti kasvoi siis yhteensa 2 134,75 € kun tuoksu-
markkinointi ei ollut kdytéssa. (Kuvio 2.)
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Virvoitusjuomien myynti

€26 377,14

€21768,75

Virvoitusjuomat

M viikko 5 ® viikko 9

Kuvio 3. Yrityksen virvoitusjuomien myynnit viikoilla 5 & 9

Virvoitusjuomaosaston tuoksumarkkinoinnin tehokkuus jaa epaselvaksi myy-

malassa olleiden tarjousten takia. Viikolla 9 jolloin tuoksukoneet olivat pois

paalta, oli myymalassa tarjous virvoitusjuomiin. Tarjous on nahtavissa liit-

teessa 2. Viikolla 9 virvoitusjuomien myynti oli 4 608,39 € korkeampi kuin vii-

kolla 5. Tutkimustuloksissa olevien muuttujien takia virvoitusjuomaosaston tu-

lokset eivat ole luotettavia. Kuitenkin ottaen huomioon kaikkien muiden osas-

tojen myynnin kasvun viikolla 9 voidaan olettaa, etta virvoitusjuomienkin

myynti olisi kasvanut viikolla 9 vaikkei tarjouksia olisi ollut. (Kuvio 3.)
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Kahviosaston myynti
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Kuvio 4. Yrityksen kahviosaston myynnit viikoilla 5 & 9

Viikolla 9 kokonaismyynnit kahviosastolla olivat 18 471,29 €. Myynnit siis kas-
voivat 8 449,88 € viikolla 9. Kokonaismyyntien suuren nousun voi selittaa Porin
Puuvillan K-Citymarketissa ollut tarjous. Viikolla, jolloin tuoksukoneet eivat ol-
leet paalla oli myymalassa tarjous Juhla Mokka -merkkiseen kahviin, mika on
omasta kokemuksestani erittdin suosittu kahvi suomalaisten keskuudessa.
Myyntiluvun suuri kasvu kertoo enemmankin siita kuinka paljon suomalaiset
juovat kahvia eika tuoksumarkkinoinnin toimimisesta, koska monet ostavat tar-

jouksesta kahvia saastdon. (Kuvio 4.)

Keskikaytavalla kaytetyn suklaamuffinssin tuoksun tehokkuutta oli vaikea mi-
tata. Mittaamisen vaikeus tuli keskikaytavalla olevan tavaran vaihtuvuudesta.
Keskikaytavalla ei ole mitaan tiettya tuotetta koko ajan, vaan se vaihtelee sita
mukaa mita halutaan eniten myyda tai mista on hyvia tarjouksia. Tutkimuksen
suunnitteluhetkella ei huomattu keskikaytavan tavaran vaihtelevuutta ja siten

tutkimustuloksia suklaamuffinssituoksun toimivuudesta ei saatu.
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Kokonaismyynnit
€435 000,00 €431 133,61
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Kuvio 5. Yrityksen kokonaismyynnit myynnit viikoilla 5 & 9

Kokonaismyynnit Porin Puuvillan K-Citymarketissa kasvoivat 404 186,68 eu-
rosta 431 133,61 euroon Kokonaismyynnit kasvoivat siis 26 946,98 € viikolla
9 jolloin tuoksumarkkinointikoneet eivat olleet paalla. Kokonaismyyntien nou-
suun saattoivat vaikuttaa tuoksumarkkinoinnin puuttumisen lisaksi myos tar-
joukset, joita myymalassa oli ja ihmisten erilainen rahatilanne viikolla 9 verrat-
tuna viikkoon 5. Paivat viikoilla 5 ja 9 osuivat suhteellisen samoihin, joten ih-
misten rahatilannekaan ei pitaisi olla kovinkaan erilainen. Erilaiset maksut esi-
merkiksi liitoilta, jotka pitdd maksaa vuoden alussa, voivat vaikuttaa ihmisten

rahatilanteeseen viikoilla 5 ja 9. (Kuvio 5.)
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Myynnit viikoilla 5 ja 9.
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Kuvio 6. Yrityksen kokonaismyynnit viikoilla 5 & 9 tuoteryhmittain

5.6 Toimeksiantajan kommentti

Toimeksiantaja Jaakko Kauppinen kommentoi tutkimusta ja opinnaytetyota

nain:

” Mielestani tutkimuksesi oli hyva! Kuten siina totesitkin, niin tuoksujen valin-
nalla on iso merkitys niiden vaikuttavuuteen. Meilla tahan ei ole keskitytty tar-
peeksi, vaan tuoksut ovat olleet enemman yleisluontoisia. Ne pitaisi ehdotto-
masti miettia tarkemmin sen mukaan, mita haluamme myyda eli tuoksun pi-
taisi liittya tasmallisemmin tuotteeseen tai tuoteryhmaan, jota halutaan
myyda. Tuoksuja pitaisi uskaltaa myos kayttaa voimakkaampana, jolloin ne
herattaisivat asiakkaiden aisteja. Tassa on siis paljon opeteltavaa ja siihen pi-

taisi uhrata enemman ajatusta.”

5.7 Patevyys ja luotettavuus

Tutkimuksen validiteetti eli patevyys kertoo miten hyvin tutkimuksessa kaytetyt
menetelmat mittaavat juuri sita tutkittavan ilmion ominaisuutta mita on tarkoi-

tuskin mitata. Eli validiteetilla selvitetaan mittaako tutkimus sita mita sen avulla
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on tarkoitus selvittaa. Validiteetin totaalinen puuttuminen tekee tutkimuksesta
arvottoman. Puutteellinen validiteetti tarkoittaa siis sita, etta kaikki havainnot
ja koko tutkimus kohdistuu enemman tai vahemman sivuun siitd mita oli tar-
koitus tutkia. (Hiltunen, 2009.)

Tutkimuksen reliabiliteetti eli luotettavuus kertoo miten luotettavasti ja toistet-
tavasti kaytetty mittaus- tai tutkimusmenetelma mittaa halutun ilmioén. Eli joh-
tuuko tutkimustulos vain sattumasta vai pystytaanko tulokset riippumattomasti
toistamaan. Tutkimuksen reliabiliteetti on hyva, kun tulokset eivat ole sattuman
aiheuttamia, vaan tutkimuksen uusittaessa tulisi saada samat tulokset kuin en-

simmaisella kerralla. (Hiltunen, 2009.)

Reliabiliteetin ja validiteetin valilla voidaan sanoa, etta pieni validiteetti tarkoit-
taa myOs pienta reliabiliteettia. Toisin pain se ei kuitenkaan toimi koska relia-
biliteetti voi olla pieni, mutta validiteetti silti iso. Talldin on tapahtunut niin etta

on saatu tulokset jostain muusta kuin on yritetty mitata. (Hiltunen, 2009.)

Taman kyseisen tutkimuksen reliabiliteetti on huono. Mittaustulos oli todella
riippuvainen myymalan erilaisista tarjouksista ja tuotteiden saatavuudesta. Jos

reliabiliteetista olisi haluttu parempi, olisi pitanyt tutkimusymparisto olla vakio.

Tutkimuksen reliabiliteetin ollessa huono, ei kuitenkaan validiteetti ole niin
huono. Tutkimuksen tulokset mitattiin kylla, mutta niiden tarkennusta olisi voitu
parantaa. Tutkimus ei vastannut oikein mitenkdan tutkimuskysymykseen,
mutta tutkimustulokset kuitenkin kertoivat, kuinka kannattavaa alennusten pi-
taminen on, ja paljonko ne kasvattavat myyntia. Siitd kuinka paljon liikevoittoa
tehtiin ei ole tietoa, mutta tiedetaan etta jos on tavara, josta taytyy paasta hel-

posti pois niin mainoksilla ja tarjouksilla se on kannattavaa.

Tutkimuksessa siis reliabiliteetti on huono, mutta validiteetti ei ole niin huono.
Tutkimus ei vastannut tutkimuskysymyksiin kovinkaan luotettavasti, mutta se

kertoi jotain mita ei tutkittu.
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6 POHDINTA JA JOHTOPAATOKSET

Opinnaytetyoni tekeminen ei mielestani ollut kovin helppoa. Kirjallisuutta tuok-
sumarkkinoinnista ja siihen liittyvista aiheista oli vaikea |oytaa. Netista l10yde-
tyssa tiedossa piti kayttaa tarkkaa lahdekritiikkia, koska monet tekstit olivat

vain kirjoittajan omia mielipiteita eivatka niinkaan tieteellisesti oikeita.

Tutkimusta olisi taytynyt suunnitella ja valmistella paremmin. Emme toimeksi-
antajani kanssa tajunneet esimerkiksi huomioida tarjouksia viikoilla 5 ja 9. Olisi
alusta alkaen tarvinnut selvittaa mitka muuttujat vaikuttavat myyntilukuihin. Ku-
vittelin, etta tuoksukoneita pidetaan yhdella viikolla paalla ja toisella viikolla
pois paalta ja tutkimus on valmis. En ollut huomioinut monia asioita, joita olisi

pitanyt tehda ennen tutkimusta ja tutkimuksen aikana.

Tarjouksista minulla on onneksi kopiot, joten tiesin, mitka olivat isoimmat tar-
joukset myymalassa viikoilla 5 ja 9. Tutkimuksen aikana minun olisi pitanyt
kayda myymalassa tai kysya toimeksiantajaltani oliko myymalassa muita tar-
jouksia juuri tuoksumarkkinointia kayttavien osastojen taholla. Makeisista ei
esimerkiksi ollut tarjouksia, jotka olisivat nakyneet mainoksissa, mutta saattaa

olla, etta niista kuitenkin oli tarjouksia mutta ne eivat olleet mainoksessa.

Myos keskikaytavalla olleiden tuotteiden vaihtuvuus olisi pitdnyt huomioida.
Sekaan ei tullut mieleeni enka tehnyt tarpeeksi huomiointia ennen tutkimusta,
jotta tama muuttuja olisi eliminoitu. Koko tutkimuksessa minua eniten kaduttaa,
etten tajunnut tehda tutkimusymparistdsta vakiota enka ajatellut, ettei se olisi

vakio.

Tutkimus kannattaisi uusia niin, ettda mukana on useampi vakioiduissa olosuh-
teissa oleva vertailuviikko, jolloin saadaan pienemman aikavalin tuloksia. Tut-
kimus kannattaa rajata myos pienemmalle alueelle eika niinkdan koko tuote-
ryhmalle. Esimerkiksi kahviosastolla voisi tarkastella vain tietyn merkkisia kah-
veja tai hedelma- ja vihannesosastolla pelkkien omenoiden myyntia tuoksu-

markkinoinnin nakdkulmasta. Toimeksiantajan kannattaisi myos tutkia miten
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tuoksun eri voimakkuudet vaikuttavat myynteihin. Tassa tutkimuksessa tuok-
sut olivat pienella voimakkuudella, joten voisi tutkia miten voimakkuuden nos-

taminen vaikuttaisi eri osastoihin.

Tutkimusten tuloksista voidaan olettaa, etta juuri Porin Puuvillan K-Citymarke-
tissa tuoksujen kaytto ei vaikuttanut myynnin lisaantymiseen. Tuloksista ei kui-

tenkaan voi tehda isoa johtopaatosta, koska tutkimusymparisto ei ollut vakio.
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