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Taman opinnaytetydn tavoitteena on tutkia, kuinka aistimarkkinoinnin avulla voidaan luoda
parempia asiakaskokemuksia ja miten aistimarkkinointia voidaan toteuttaa. Jotta lukija ym-
martaisi kokonaisuuden, jossa aistimarkkinointi toimii, tyon alussa selvitetaan, mita tarkoi-
tetaan markkinoinnilla, mitd markkinoinnin tehtaviin kuuluu ja miten se etenee prosessina.
Aistimarkkinoinnissa oleellisessa osassa on asiakkaan ostoprosessi seka asiakaskoke-
mus, joten nama on huomioitu tyon teoreettisessa viitekehyksessa. Naiden lukujen jalkeen
tyossa selvitetaan, miten ihmisen viisi perusaistia toimii ja miten ne ovat hyddynnettavissa
markkinoinnissa. Tyon pohdintaosiossa analysoidaan myos aistimarkkinointiin liittyvia eetti-
sia ongelmia.

Opinnaytetydn tuloksena syntyi yhteenveto ja siihen liittyva kuvio, joka havainnollistaa
asiakaskokemuksen syntymisen yrityksen markkinointitoimien, aistimarkkinoinnin ja asiak-
kaan ostokayttaytymisen summana. Tutkimuksessa kaytetyn kirjallisuuden ja tehdyn tutki-
muksen perusteella asiakkaalle voidaan aistimarkkinoinnin avulla luoda yksildllisia ja vai-
kuttavia asiakaskokemuksia viiden paaaistin kautta. Aistimarkkinointi vastaa markkinoinnin
tarpeisiin asettaessaan asiakkaan markkinointimallin keskioon. Tutkimus osoitti, etta aisti-
markkinoinnin avulla myos yritykselle palautuva arvo kasvaa asiakaskokemuksen parantu-
essa.

Tama tutkimustyyppinen opinnaytetyo toteutettiin kuvailevan kirjallisuuskatsauksen mene-
telmin. Tutkimusmenetelma sallii kaikenlaisten kirjallisten lIahteiden kayton opinnaytetyon
l&hdeaineistona. Tutkittu aineisto valittiin harkiten mielessa pitden lahdekriittisyys ja lahtei-
den tuoreus seka ajankohtaisuus. Tutkimuksessa kaytettiin luotettavaa, alalla tunnettujen
tutkijoiden ja kirjailijoiden kirjallisuutta. Aistimarkkinointi on Suomessa viela verrattain tun-
tematon ala, mika tekee aiheesta ja tutkimuksesta itsessaan ajankohtaisen. Tutkimuksen
tarpeellisuuden ja ajankohtaisuuden puolesta puhuu myds markkinoinnin kehittyminen yha
asiakas- ja kokemuskeskeisemmaksi.

Opinnaytetyd toteutettiin aikavalilld toukokuu 2021 — lokakuu 2021.
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1 Johdanto

Markkinointi ja mainonta ovat yksi globaalin maailman suurimmista valloilla olevista ilmi-
Oista. Markkinointi vaikuttaa yhteiskunnan kaikilla tasoilla aina yksilGista suuriin instituutioi-
hin. Se saa aikaan muutoksia arvoihin ja elamantapaan, minka seurauksena myos kult-
tuurit muovautuvat. Ihmiset ovat alati jatkuvan markkinoinnin ymparéimana ja perinteiset
markkinoinnin keinot alkavat osoittautua tehottomiksi saaden asiakkaissa monesti aikaan
jopa vastareaktioita. Suorat mainokset televisiossa tyrmataan nykyaan miltei saman tien
ja mainosbrosyyrit kielletdan postilaatikoissa. Globalisaatio samankaltaistaa niin maailmaa
kuin brandejakin, minka vuoksi brandilla differoituminen on yha haastavampaa. Yritys- ja

tuotekeskeisen markkinoinnin on siis siirryttdva asiakaskeskeisempaan suuntaan.

Taman opinnaytetydn tavoitteena on tutkia voiko aistimarkkinointi mahdollistaa markkinoi-
jille tavan luoda parempia asiakaskokemuksia, pysyvampia muistijalkia ja haluttuja brandi-
mielikuvia. Aistimarkkinointi hyddyntaa ihmisen viitté perusaistia: ndkéa, kuuloa, hajua,
makua ja tuntoa arsykkeillad vaikuttaen nain tiedostamattomiin haluihin ja tarpeisiin. Aisti-
markkinointi on Suomessa viela verrattain uusi ala, mika tekee aiheesta ja tutkimuksesta
itsessaan ajankohtaisen. Moni yritys saattaa tahattomasti markkinoida aistiarsykkeiden
avulla tietamatta syvallisemmin, mita arsyke oikeastaan viestii asiakkaalle, tai ennemmin-

kin taman aivoille.

Aistimarkkinoinnista on tehty kansainvalisesti kasvavissa maarin tutkimusta ja kirjallisuutta
I6ytyy englanniksi, mutta suomenkielista tietoa on saatavilla yha niukasti. Kadytannén aisti-
markkinointi vaatii harrasta syventymista aiheeseen. Kaikkien viiden aistin ymmartaminen
ja hyédyntaminen markkinoinnissa on eittamatta haaste yrityksille. Tutkija loi alan kirjalli-
suudesta seka jo olemassa olevasta tutkimusdatasta kattavan yhteenvedon helpottamaan
yritysten paneutumista alan pariin. Niin markkinoinnin parissa jo tydskentelevat kuin kau-
pallisen alan opiskelijatkin voivat kayttaa tutkimusta seka yhteenvetoa apuna tydssaan.
Opinnaytetydn tuloksena syntyi kuvio, joka havainnollistaa asiakaskokemuksen syntymi-
sen yrityksen markkinointitoimien, aistimarkkinoinnin ja asiakkaan ostokayttaytymisen

summana.

1.1 Tutkimus

Opinnaytety0 toteutettiin kuvailevana kirjallisuuskatsauksena, jonka tarkoituksena on 16y-
tda mahdollisimman paljon tutkimukseen liittyvaa relevanttia tietoa aistimarkkinoinnista,

markkinoinnista seka ostokayttaytymisesta, ja nain 10ytaa vastaukset paa- ja alatutkimus-



kysymyksiin aiemman alan kirjallisuuden ja tutkimusten perusteella. Kuvailevan kirjalli-
suuskatsauksen aineistot ovat laajoja eikd metodia sido tarkat sdannét. Kirjallisuuskat-
sauksen tavoitteina on kehittda ja arvioida olemassa olevia teorioita ja luoda uusia tallaisia
luoden samalla lukijalle ymmarrettavan kuvan tietysta asiakokonaisuudesta. Kirjallisuus-
katsauksessa voidaan tutkia ja my0os tunnistaa teorioiden ongelmia ja teorioiden historial-
lista kehitysta. Kirjallisuuskatsaus tutkii jo tutkittua ja pyrkii nain luomaan uutta. Kirjoittaja
syventaa ymmarrystdan aiheeseen, teorioihin ja tutkimuksiin kirjallisuuskatsauksen ai-
kana. Tutkimus noudattaa tieteellista menetelmaa ja taman periaatteita seka menetelma
myos ohjaa tutkimuksen etenemista. Tutkimusmetodin sdantdjen noudattaminen vahen-
taa tieteen tunnuspiirteiden vastaista tutkijan omien ennakkoluulojen ja intuitioiden siirty-

mista osaksi tieteellisen tutkimuksen analysointia. (Salminen 2011, 1-6.)

Tutkimusmetodiksi valikoitui kuvaileva kirjallisuuskatsaus, silla aistimarkkinoinnista olisi
ollut erityisen haastavaa toteuttaa annetussa aikataulussa omaa tutkimusta alusta asti.

Tama olisi vaatinut ajan lisdksi myo6s laajempaa koulutusta ja kokemusta.

Taman kirjallisuuskatsauksen tavoitteena on tutkia kuinka yritykset voivat aistimarkkinoin-
tia hyddyntamalla parantaa asiakaskokemusta. Opinnaytetydn alatavoitteeksi muodostui
luonnollisesti tutkia mita aistimarkkinointi on ja miten sitad voidaan toteuttaa. Tyd pyrkii pu-
reutumaan kunkin aistin perusominaisuuksia tutkimalla kuluttajakayttaytymisen ytimeen ja
ymmartamaan ihmista holistisesti kuluttajana. Jotta tutkimus olisi mahdollisimman ymmar-
rettdva myos alan vasta-alkajille, vastaa tutkimus myds kysymyksiin: mita on markkinointi,
markkinointiprosessi ja markkinoinnin tehtavat. Naita asioita tutkimalla myos aistimarkki-
nointi on helpompi ymmartaa oikeassa kontekstissa osana yrityksen liiketoimintaa. Tutki-
muksen pyrkimyksena on esittda asiat mahdollisimman ymmarrettavasti, jotta tyd on
markkinoinnin alalla tydskentelevien seka kaupallisen alan opiskelijoiden hyddynnetta-
vissa. Tavoitteena on tuottaa visuaalinen ja helppolukuinen tutkimustulos. Lisaksi tyé poh-

tii aistimarkkinointia myds eettisesta nakokulmasta.

1.2 Tutkimuksen viitekehys ja rajaukset

Ottaen huomioon opinnaytetydhon annetun ajan, opinnaytetydn aiheen ja tehtavan, tarkoi-
tuksen mukaista oli tutkia ja koota vain oleellisimmat tiedot aistimarkkinointiin ja asiakas-
kokemukseen vaikuttavista tekijoista. Tyo on tehty oletuksella, ettd markkinointiin, asiak-
kaan ostokayttaytymiseen ja aistimarkkinointiin tutustumatonkin henkild saa kattavan ku-
van alasta ja aiheesta. Opinnaytetyohon ei kuitenkaan sisally varsinaista opasta aistimark-
kinoinnin toteuttamiseksi. Markkinoinnin ollessa alana hyvin laaja, ei kaikkiin sen osa-alu-
eisiin tai vaikuttaviin tekijoihin tassa tydssa pureuduta. Opinnaytetyd ei myoskaan syvenny

aistien tai tunteiden psykologisiin tai fysiologisiin erityispiirteisiin.



1.3 Opinnaytetyon rakenne ja peittomatriisi

Opinnaytetyd koostuu viidesta osasta: johdannosta, tietoperustasta, teorian yhteenve-
dosta, tutkimustuloksista ja pohdinnasta. Opinndytetyon teoriaosio on jaettu kahteen paa-
lukuun, jotka ovat markkinointi ja asiakkaan ostokayttaytyminen seka aistimarkkinointi. Lu-
vussa 2 markkinointia kasitelladn perusasioiden, kuten markkinoinnin tehtavien, tavoittei-
den, ndkdkulmien ja markkinointiprosessin valossa. Luvussa kaksi kasitelldan myos asiak-

kaan ostokayttaytymista ja siihen vaikuttavia tekijoita, ostoprosessia ja asiakaskokemusta.

Kun lukijalle on syntynyt tarvittava ymmarrys markkinoinnista ja asiakkaan ostokayttayty-
misesta, siirrytdan luvussa kolme aistimarkkinointiin. Aistimarkkinointia kasitellaan aisteit-
tain niin, ettd ensin syvennytaan aistin perusominaisuuksiin ja tdman jalkeen markkinoin-
nillisiin ominaisuuksiin. Luku nelja on teoreettisen viitekehyksen yhteenveto eli tiivistelma

tyon kahdesta ensimmaisesta teorialuvusta.

Luvussa viisi esitellaan tutkimuksen tulos, eli tutkimuskysymykseen vastaava havainnollis-
tava kuvio. Luvussa kuusi pohditaan kehittamis- ja jatkotutkimusehdotuksia, aistimarkki-
noinnin eettisia ongelmia ja arvioidaan omaa oppimista opinnaytetydssa. Opinnaytetydn

rakenne on havainnollistettu alla kuvassa 1.

TEORIAN TUTKIMUS-
OHDANTO
J TIETOPERUSTA YHTEENVETO TULOKSET POHDINTA

Kuva 1. Opinnaytetyon rakenne



Tavoitteet ja Tietoperusta Menetelmat Tuloskap-
tutkimuskysymykset | (kasite) paleet
Paakysymys: Aistimarkkinointi, Kirjallisuustutkimus | Kpl 3, 4, 5
Miten aistimarkki- Tutkimuksen tulokset, Poh-

noinnin avulla voi- dinta

daan luoda asiakas-

kokemuksia?

Alakysymys 1: Aistimarkkinointi Kirjallisuustutkimus | Kpl 2, 3, 4,
Mitd aistimarkki- 56

nointi on?

Miten aistimarkki-

nointia voidaan to-

teuttaa?

Alakysymys 2: Markkinointi, mita on Kirjallisuustutkimus | Kpl 2, 2.1,
Mita tarkoitetaan markkinointi?, markkinointi- 22,23,
markkinoinnilla, prosessi, markkinoinnin 24
markkinointiproses- | tehtavat, [ahestymistapoja

silla ja markkinoin- markkinointiin

nin tehtavilla?

Kuva 2. Peittomatriisi

1.4 Opinnaytetyon vaiheet ja aikataulu

Opinnaytetyoprosessi toteutettiin vuoden 2021 kevaan, kesan ja syksyn aikana. Kevaan
2021 aikana tyosta tehtiin ensimmainen kolmannes, kesan aikana toinen ja alkusyksysta
kolmas. Prosessi alkoi opinnaytetydn aiheen valinnalla ja valittuun aiheeseen tarkemmin
tutustumisella seka aineiston keruulla. Tietoperustan kirjoittaminen aloitettiin kevaalla ai-
neiston keruun lomassa ja tdma jatkui pitkalle kesan loppuun asti. Alkusyksysta proses-

sissa siirryttiin tutkimustulosten kirjaamiseen, pohdintaan seka viimeistelyyn. Alkuun pro-
sessille luodut aikataululliset suuntaviivat helpottivat pitkajanteisen kirjoittamisen ja tutki-

muksen onnistumista.



Opinnaytetydprosessi eteni seuraavasti:

vko 10-13

Opinnaytetydidean kehitteleminen

vko 13-14

Aineiston keruu

vko 13-20

Teoriaosion kirjoittaminen

vko 20

1/3 arviointiversion palautus

vko 21-27

Teoriaosion kirjoittamisen jatkaminen

vko 28-30

Kesaloma

vko 31-34

Teoriaosioiden hiominen

vko 35

2/3 arviointiversion palautus

vko 35-38

Teorian yhteenveto

vko 38

3/3 arviointiversion palautus 23.8.

vko 38-39

Pohdinta

vko 40-41

Opinnaytetyon viimeistely

vko 42

Urkund-palautus

vko 43

Lopullinen palautus

Taulukko 1. Opinnaytetydprosessin eteneminen




2 Markkinointi ja asiakkaan ostokayttaytyminen

Tassa luvussa syvennytaan markkinointiin ja sen tehtaviin, markkinointiprosessiin seka
markkinoinnin nakdkulmiin. Lisdksi luvussa tutkitaan asiakkaan ostokayttaytymista ja sii-
hen vaikuttavia tekijoitd seka asiakaskokemuksen syntymista. Markkinointi on aiheena
laaja ja moni eri liiketoiminnan osa-alue nivoutuu aiheeseen merkittavasti. Aistimarkkinoin-
nin ollessa suhteellisen uusi ilmié Suomessa, kokee tutkija tarvittavaksi avata alaluvuissa
markkinointiprosessia ja nakokulmia markkinointiin, jotta markkinointiin tutustumattomalle-
kin lukijalle syntyy tarvittava ymmarrys markkinoinnin nykytilasta seka Iahtokohta ymmar-

taa aistiseka sen tarvetta markkinoinnin saralla.

Alaluvussa 2.4 tutkitaan asiakkaan ostokayttaytymista demografisten, psykologisten ja so-
siaalisten tekijoiden kautta. Alaluku pyrkii selvittamaan lukijalle asiakkaan tarpeiden synty-
mista ja niiden takana vaikuttavia tekijoita. Nama seikat tiedostaessamme ymmarramme
my0s tarpeet, joihin aistimarkkinoinnin avulla voidaan vedota ja tekijat, jotka ovat aisti-
markkinointia suunniteltaessa otettava huomioon osana markkinointiprosessia. Alaluvussa
2.5 tutkitaan asiakkaan ostoprosessia, jotta markkinoija ymmartad missa vaiheessa osto-
prosessia ja missa kontaktipisteissa asiakkaalle on jarkevaa kohdistaa markkinointia ja
luoda asiakaskokemuksia. Lopuksi alaluvussa 2.6 kerrotaan asiakaskokemuksesta, mika
auttaa ymmartamaan aisteilla markkinoimisen merkityksen markkinoinnin kokemukselli-

suuden nakokulmasta.

2.1 Mita markkinointi on?

Markkinointi-termi on [&htoisin Yhdysvalloista 1900-luvulta, jolloin termi kasitettiin vain yh-
tena yrityksen monista toiminnoista ja alan opetuksessa keskidssa oli tuotteiden jakelu,
mainonta ja myyminen. Myytavat ja markkinoitavat tuotteet olivat nykyista yksinkertaisem-
pia ja niitd myytiin massamarkkinoille, jotta tuotantokustannukset ja tuotteen myyntihinta
voitiin pitdd mahdollisimman alhaisina. Kasitys markkinoinnista yrityksen liiketoiminnassa
on muuttunut paljon tdhan paivaan mennessa ja nykyaan asiakaslahtdinen markkinoin-
tiajattelu ohjaa monia liiketoiminnan paatoksia. Tarjonnan, kuluttamisen ja asiakkaiden
muuttuessa my6s markkinointi on muuttunut tuotekeskeisesta asiakaskeskeiseen ajatte-
luun. (Kotler, Kartajaya & Setiawan 2011, luku 1; Bergstrdm & Leppanen 2018, luku 1.1.)
Suunnitelmallinen liiketoiminta luo pohjan onnistuneelle markkinoinnille, joka herattaa asi-

akkaiden kiinnostuksen ja ostohalun. (Hesso 2015, 104.)

Markkinointiajattelun keskidssa on asiakaslahtoisyys, johon lukeutuu olemassa olevien ja
potentiaalisten asiakkaiden tarpeet, toiveet ja arvostuksen kohteet, mitka yritys ottaa huo-

mioon suunnitellessaan uusia tuotteita tai palveluita. (Bergstrom & Leppanen 2018, luku 1



& 1.1). Tietoteknisen murroksen my6ta markkinointi on siirtynyt paljon asiakaslahtéisem-
maksi, silla kuluttajilla on paljon tietamysta sekd mahdollisuus vertailla tuotteita. Kuluttajilla
on nain ollen siis mahdollisuus maaritella tuotteen arvo mieltymystensa pohjalta. Markki-
nointi on kohdennettava asiakaskohderyhmalle ja tuotteet on suunniteltava vastaamaan

kohderyhman toiveita ja tarpeita. (Kotler ym. 2011, luku 1.)

Asiakaslahtoisyyden liséksi yrityksen on huolehdittava markkinointia suunnitellessaan,
etta liiketoiminta pysyy kannattavana, ja ettd suhteista sidosryhmiin huolehditaan riitta-
vissa maarin. Markkinoijan on huolehdittava my6s markkinoinnin vastuullisuudesta ottaen
huomioon muun muassa voimassa olevat lait ja sdanndkset seka eettisyys ja ymparis-
tonakokulmat. Markkinointi koostuu strategisen puolen lisaksi erilaisista toiminnoista, joi-
hin kuuluu kysyntaa vastaavan tuotteen tai palvelun luominen, strateginen, kannattava ja
kilpailukykyinen hinnoittelu, tuotteen tuominen asiakkaiden saataville ja jakelu sekd mark-
kinointiviestinta. Nama toiminnot luovat yhdessa yrityksen kilpailukeinot, markkinointimi-
xin, jota kasitelldan kappaleessa 2.4. Kuluttajien mielikuva yrityksesta ja brandistd on mer-
kittava kilpailutekija, minka vuoksi yrityksen johdon tuleekin huolehtia, ettd markkinoin-
tiajattelu on osana kaikkia yrityksen toimintoja. Yrityksen tavoitteena on luoda pitkdaikaisia
asiakkuuksia, jolloin asiakastyytyvaisyyden kehittdminen ja hyddyntaminen on markkinoin-

nin keskiossa. (Bergstrom & Leppanen 2018, luku 1.2.)

Nykypaivana onnistunut markkinointi ulottuu moniin eri kanaviin ja erityisesti digitaalisten
markkinointikanavien kayttaminen on ketteraa seka tarkoin suunniteltua. Asiakkaat odotta-
vat saavansa digitaalisista kanavista yhta laajalti ja laadukkaasti palvelua kuin fyysisista
palvelupisteista. On oletettavaa, ettd asiakas kayttaa ostoprosessinsa aikana jouhevasti
useampaa eri palvelukanavaa. Asiakas voi tormata markkinointiin fyysisen myymalan li-
saksi muun muassa televisiossa, internetissa, sosiaalisessa mediassa, artikkeleissa ja
sahkopostissa (Business Finland). Markkinointi, myynti ja viestinta tekevat entista enem-
man yhteistyota keskenaan. Ajankohtaisia ilmioita kaytetaan internetin kautta tapahtu-
vassa markkinoinnissa hyddyksi ja sosiaalinen media on keskeinen vaikuttamisen valine
yrityksille. (Hesso 2015, 104; Filenius 2015, 16.)

2.2 Markkinoinnin tehtavat

Yrityksen liiketoiminnan tehtava on luoda asiakasta houkutteleva palvelu tai tuote, viestia
tasta ja huolehtia tarjooman saatavuudesta. Markkinoinnin tehtava taas on valittaa eri-
laista tietoa niin sidosryhmille, kuten esimerkiksi jalleenmyyjille ja asiakkaille. Markkinoin-
nin tehtavid ovat lisdksi muun muassa markkinoiden ja asiakkaiden ostokayttaytymisen

tutkiminen ja ennakoiminen, jotta osataan tehda oikeita paatdksia niin markkinoinnin kuin



tuotekehityksenkin suhteen. Markkinoinnin tehtédva on luoda esimerkiksi markkinointivies-
tinnan ja muun myynnillisen toiminnan avulla kysyntaa ja yllapitéda jo olemassa olevia
asiakassuhteita seka tyydyttda kysyntaa luomalla juuri kohderyhmalle sopivia tuotteita ja
palveluita. Tassa kaytetdan hyvaksi esimerkiksi asiakaspalautetta seka markkinatutki-
musta. Markkinointi pyrkii myos saatelemaan asiakkaiden kysyntaa tarvittavalla tavalla
esimerkiksi hinnoittelun keinoin. Saatelya voidaan tarvita esimerkiksi silloin, kun halutaan

tasoittaa korkeimpia sesonkihuippuja. (Bergstrom & Leppanen 2018, luku 1.3.)

Markkinoinnin tavoitteet on maaritelty markkinointisuunnitelmassa. Selkeat ja tarkoin maa-
ritellyt tavoitteet mahdollistavat onnistumisen arvioinnin. Tavoitteita voi olla esimerkiksi uu-
sien asiakkaiden maaran kasvattaminen x % tai jo olemassa olevien asiakkaiden ostojen

kasvattaminen x % ja x €. Markkinointitoimet eli operaatiot tavoitteisiin pagsemiseksi maa-

ritelldadn markkinointistrategiassa. (Bergstrom & Leppanen 2018, luku 1.4.)

2.3 Markkinointiprosessi

Kuten sanottu, markkinointi ei ole vain yksittainen toiminto vaan se on prosessi strategian
pohjalta tehtyja paatoksia, jotka vievat yritysta sen tavoitteita kohti (Solomon, Marshall,
Stuart, Barnes & Mitchell 2013, 36). Armstrong, Kotler & Opresnik (2020, 31 — 33.) jakavat
markkinointiprosessin viiteen vaiheeseen: oman markkina-alueen seka asiakaskohderyh-
man ymmartamiseen, asiakaslahtdisen markkinointistrategian luomiseen, strategian poh-
jalta markkinointisuunnitelman kehittamiseen, asiakassuhteiden hallintaan ja asiakkaiden
sitouttamiseen ja lopulta asiakkailta arvon palautumiseen vastineeksi heidan saamastaan

hyodysta. (ks. kuva 3.)

ASIAKKAIDEN ASIAKASLAHTOISEN LA L L ASI;::;:::::‘DEN ASIAKKAILTA
TARPEIDEN MARKKINOINTI- SUUNNITELMAN HALLINTA JA TAKAISIN VIRTAAVA

JA MARKKINA- STRATEGIAN TEKEMINEN ARVON TUOTTO JA
YMPARISTON LUOMINEN STRATEGIAN ASIAKASPAAOMA

TUOTTAMINEN
ASIAKKAILLE

YMMARTAMINEN POHJALTA

Kuva 3. Markkinointiprosessi (Mukaillen Armstrong ym. 2020, 32)

Markkinointiprosessin ensimmaisessa vaiheessa olennaista on tutkia ja analysoida oman
markkina-alueen seka asiakaskohderyhman haluja ja tarpeita. Ihmisilla on fyysisia, sosi-

aalisia ja yksildllisia tarpeita. Fyysiset tarpeet ovat esimerkiksi ravintoon, vaatteisiin, Iam-
pddn ja turvallisuuteen liittyvid tarpeita. Sosiaaliset tarpeet ovat yhteenkuuluvuuteen ja

kiintymykseen liittyvia. Yksilolliset tarpeet taas tietamykseen ja itsensa ilmaisemiseen liit-



tyvia. Ostokayttaytymista tutkittaessa alaluvussa 2.5 syvennytaan tarkemmin ihmisten tar-
peisiin. Halut taas ovat kulttuurin ja yksil6llisen persoonan muokkaamia tarpeita. Kun osto-
voimaa on tarpeeksi, kuluttajien halut ja tarpeet saavat aikaan kysyntaa. Asiakkaiden tar-
peet tyydytetdan tarjoamalla, joka muodostuu tuotteista, palveluista, tiedosta ja kokemuk-
sista. (Armstrong ym. 2020, 31 — 33.)

Toinen vaihe markkinointiprosessissa on suunnitella asiakkaille arvoa luova markkinointi-
strategia. Taman keskidssa on asiakaskohderyhman valitseminen aiemmin keratyn datan
pohjalta eli sen paattaminen, keta halutaan palvella ja kuinka kyseisille asiakkaille halu-
taan luoda arvoa. Taman vaiheen myo6ta syntyy yrityksen arvolupaus, joka kuvastaa
kuinka yritys tuottaa hyotya ja lisdarvoa asiakkailleen. Arvolupauksen avulla yritys myo6s
differentoituu kilpailijoistaan ja positioi itsensd markkinoilla. Markkinointiprosessin kolman-
nessa vaiheessa suunnitellaan konkreettisempi markkinointisuunnitelma strategian poh-
jalta, minka avulla lisdarvo saadaan todellisuudessa valitettyd asiakkaalle ja luodaan
suhde asiakkaan ja yrityksen valille. Markkinointistrategian implementointiin kaytetaan eri-
laisia markkinointitydkaluja ja tastd kokonaisuudesta voidaan puhua markkinointimixina.

(Armstrong ym. 2020, 36-41). Markkinointimixia tutkitaan lisaa kappaleessa 2.3.

Markkinointiprosessin neljas vaihe koostuu asiakassuhteiden hallinnasta ja asiakkaiden
sitouttamisesta. Asiakassuhteiden hallinta on tarkea osa markkinointia ja sen voidaan kat-
soa olevan kokonaisuudessaan prosessi, jossa rakennetaan ja hallitaan tuottavia asiakas-
suhteita tuottamalla asiakkaalle erityistd arvoa ja tyydytysta. Asiakkaat kohtaavat suuren
maaran tarjontaa mista valita, mika lisaa yritysten haasteita pitaa asiakkaita itsellaan. Asi-
akkaat valitsevat tuotteen tai palvelun vertailtuaan sen hyétyja ja hintaa kilpailevaan tar-
joomaan. Erilaisille asiakkaille eri asiat tuovat arvoa. Asiakassuhteiden onnistuneeseen
hallintaan on monenlaisia tyokaluja, joista yksi tavallisimmista on kanta-asiakasohjelmat.
Lopulta markkinointiprosessin viidennessa vaiheessa yritys saa asiakkailta arvoa vasti-
neeksi heille tuotetusta hyoddysta ja lisqarvosta. Yrityksille palautuva arvo on esimerkiksi
myyntivoitto ja kasvava markkinaosuus. Kun asiakkaille on onnistuttu luomaan odotukset
ylittavaa lisdarvoa, he ostavat lisda, pysyvat lojaaleina ja kertovat brandista, tuotteista tai

palveluista eteenpain. (Armstrong ym. 2020, 40-43, 46.)

2.4 Lahestymistapoja markkinointiin

Markkinointiprosessista suuri osa on markkinointisuunnittelua. Markkinointisuunnitelma
pitda sisallddn kuvauksen markkinaymparistdsta, hahmotelman markkinoinnin tavoitteista
seka strategiasta ja lisdksi se kertoo, kuka on vastuussa strategian kunkin osan toteutta-

misesta. Monille yrityksille merkittdva kysymys on, mita tuotteita markkinoidaan ja kenelle,



tavalla, jolla pystytddn samanaikaisesti huolehtimaan siita, ettei muita asiakkaita kdannet-
taisi pois. Yritys voi markkinoida eri asiakassegmenteille eri tuotteita. Riippuen yrityksen
tavoitteista ja resursseista se voi keskittya myos vain yhteen asiakassegmenttiin. (Solo-
mon, Marshall, Stuart, Barnes & Mitchell 2013, 36.)

Jotta tuote tai palvelu voidaan tuoda asiakkaiden tietoisuuteen parhaalla mahdollisella ta-
valla, markkinoijat kayttavat hyvakseen erilaisia tydkaluja. Yksi tunnetuimmista markki-
noinnin lahestymistavoista on Philip Kotlerin 1960-luvulla esittelema markkinointimix, joka
on tunnettu myods neljan P:n mallina (ks. kuva 4). Se koostuu tuotteesta (product), hin-
nasta (price), markkinointiviestinnasta (promotion) ja saatavuudesta (place). Jotta markki-
nointi olisi tehokasta, markkinointimixin kukin kilpailuvoima on yhdistettava toisiinsa.
Kaikki markkinointimixin osa-alueet ovat myos riippuvaisia toisistaan siten, ettd yhden
osa-alueen suhteen tehdyt paatokset vaikuttavat myds muilla osa-alueilla tehtaviin paa-
toksiin. (Solomon ym. 2013, 37-38)

KKINO
VIESTINTA

Kuva 4. 4P-malli (Solomon ym. 2013, 36)

4P-mallissa tuoteaspekti (product) pitaa sisallaan tuotesuunnittelun ja pakkauksen seka
tuotteen fyysiset ominaisuudet ja tuotteeseen liitettavat palvelut. Tuote on siis yhdistelma
monia eri tekijoita, jotka ovat tarkeita tuotteen menestymiselle. Mallin toinen kilpailuvoima
on hinta (price), joka tarkoittaa sitd summaa, joka asiakkaan on annettava vaihdannassa,
jotta han voi vastaanottaa tarjottavan. Hinnan avulla usein pyritdan herattdmaan asiak-
kaassa aikaisempaa enemman kiinnostusta tuotteeseen, esimerkiksi alennusmyynnin

myo6ta. Normaalisti hinnoittelu pyritdan kuitenkin tekemaan hieman korkeammaksi kuin
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mita asiakkaat ovat tottuneet maksamaan, silld nain tuotteesta voidaan luoda laaduk-

kaampi kuva. (Solomon ym. 2013, 38.)

Mallin kolmas kohta markkinointiviestinta (promotion) kattaa kaiken sen, mita yritys viestii
asiakkailleen tuotteistaan saadakseen potentiaaliset asiakkaat ostamaan myytavia tuot-
teita. Markkinointiviestinta voi esiintya erilaisissa muodoissa, kuten henkilokohtaisena
myyntind, sponsorointina tai vaikka televisiomainontana. Markkinointiviestinnassa kayte-
tadan usein hyodyksi esimerkiksi tarinallisuutta, myytteja ja symboliikkaa. Neljas kilpailu-
voima on saatavuus (place) eli missa ja milloin asiakas toivoo saavansa tuotteen. Saata-
vuus kattaa myos jakelun ja kaikki ne yritykset, jotka mahdollistavat tuotteen siirtymisen

valmistajalta asiakkaalle. (Solomon ym. 2013, 39)

Malli on rakennettu transaktioiden eli vaihdannan ymparille niin, etta tuottajat ja tuotteiden
valittajat ovat mallin keskiossa ja markkinoinnissa tuotteen ominaisuudet ja hinta ovat ko-
rostettuna. 4P-malli palvelee niin kutsuttua transaktiomarkkinointia. Tuotteen kauppaan
keskittyneessa markkinoinnissa paatavoite on hankkia uusia asiakkaita. Tuottaja nahdaan
aktiivisena myyjana ja asiakkaat passiivisina ostajina. Tama tuottajakeskeinen nakokulma
kasittdd asiakkaat massana keskivertotarpein, huomioimatta yksiléllisia haluja, tarpeita ja

mieltymyksia, eika aistien vaikutusta ole juurikaan huomioitu. (Hultén 2020, 16-17.)

Toinen tunnettu I1dhestymistapa markkinointiin on suhdemarkkinointi (relationship marke-
ting), joka korostaa myyjien ja ostajien valista vuorovaikutusta erilaisissa markkinointipro-
sesseissa. Vuorovaikutus tapahtuu erilaisissa liiketoimintaverkostoissa ja yritysten valilla
niin tuotteiden kuin palveluidenkin yritysmarkkinoilla. Samoin vuorovaikutusta tapahtuu yri-
tysten ja kuluttajien valilld seka verkostoissa kuluttajamarkkinoilla. Suhdemarkkinointi-
malli rakentuu olettamukselle siitd, ettd aktiiviset myyjat seka aktiiviset ostajat osallistuvat
molemminpuoliseen vuorovaikutukseen, kehittavat pitkdaikaisen suhteen valilleen seka
yllapitavat avointa kommunikaatiota. Suhdemarkkinoinnin tavoitteena on vaalia ja sailyttaa
yrityksen olemassa olevia asiakkaita asiakassuhteidenhallinnan avulla (customer relati-
onship management). (Hultén 2020, 17.) Suhdemarkkinoinnin mukaan yrityksella on nel-
janlaisia suhteita: klassisia markkinasuhteita, erityisia markkinasuhteita, megasuhteita ja
nanosuhteita. Klassiset markkinasuhteet ovat usein yrityksille tarkeimpia. Ne ovat suhteita
ja vuorovaikutusta asiakkaisiin, kilpailijoihin ja jakeluverkostoon. Erityiset markkinasuhteet
ovat suhteita muun muassa asiakkaan asiakkaisiin tai tyytymattomiin asiakkaisiin. Mega-
suhteilla tarkoitetaan muun muassa erilaisia suhteita paattgjiin, vaikuttajiin ja medioihin.
My®és valtioiden valiset kauppasuhteet ovat megasuhteita. Nanosuhteet taas ovat yrityk-
sen sisaisia suhteita esimerkiksi omistajiin, tyontekijoihin tai investoijiin. (Bergstrom & Lep-
panen 2018, luku 6.)
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Bertil Hultén (2020, 18.) esittaa aistimarkkinointi-mallin pohjautuvan keholliseen tietoisuu-
teen ja arsyke-vaste-teorioihin kuten myads erilaisiin psykologisiin teorioihin. Malli havain-
nollistaa aistikokemusten roolia yksilon arvioinnissa ja paatdksenteossa. Aistikokemukset
tapahtuvat erilaisissa kontaktipisteissa yhteydessa brandeihin ja tuotteisiin seka fyysisiin
etta digitaalisiin palveluymparistoihin. Teoreettisesti Hultén kayttdad mallin pohjana bran-
daamista, markkinoinnin ja vahittdiskaupan konsepteja, kuten kuluttajalle tuotettavaa lisa-
arvoa, asiakaskokemuksia ja brandimielikuvaa. Aistimarkkinointimalli perustuu ajatukseen
siita, etta esteettiset, emotionaaliset ja aistielementit synnyttavat aistimuksia ja aistikoke-

muksia yksildille.

Hulténin (2020, 18, 23.) nakemyksen mukaan onnistunut markkinointi syntyy kaikkien kol-
men markkinointindkdkulman yhdistelmasta tuottaen yksildlle lisdarvoa, asiakaskokemuk-
sia ja brandimielikuvia. Aistimarkkinointimallin strategiat edistavat yksilollista ja persoonal-
lista aistikokemusta brandeistd, tuotteista ja palveluymparistdsta, kun taas transaktiomalli
ja suhdemalli voivat tuoda asiakkaalle lisdarvoa, asiakaskokemuksia ja vahvistaa brandi-
mielikuvaa mainonnan ja hintatarjousten avulla seka asiakassuhdetta kohentavin aktivi-
teetein. Aistimarkkinointistrategia voidaan kehittda harkiten osana ja osaksi palvelupro-
sessia. Sen tarkoituksena on luoda muistettavia tuntemuksia kayttaen yhta tai useampaa
aistia hyodyntaen aistiarsykkeita. (Hultén 2020, 18, 23.)

2.5 Ostokayttaytymiseen vaikuttavat tekijat

Markkinoinnin keskidssa on asiakas, jonka ostopaatdksen takana on erilaisia tekijoita ja
vaiheita (ks. kuva 5.). Kuluttajan tarpeet ja ndiden takana piilevat motiivit synnyttavat osto-
halun. Markkinoivalle yritykselle ensiarvoisen tarkeaa tavoitteisiin padsemiseksi onkin tut-
kia asiakkaiden kayttaytymista ja ostoprosessia. Paljon markkina- seka asiakastutkimusta
tehnyt yritys voi vaikuttaa asiakkaan ostopaatdkseen esimerkiksi onnistuneen markkinoin-
tiviestinnan avulla, jonka seurauksena asiakas saa kaipaamansa lisdarvon yrityksen pal-
veluita tai tuotteita ostamalla. Yritykselle tarkeda on muuttaa asiakkaiden halu ostaa, el
kysynta myynniksi ja tatd kautta isommaksi markkinaosuudeksi. Asiakaskayttaytyminen
toimii suunnannayttajana yrityksen paatoksenteossa. (Bergstrom & Leppanen 2015, luku
3.1; Hesso 2015, 96.)

2.5.1 Demografiset tekijat

Asiakaskayttaytymista tarkastellessa, on huomioitava, ettd kayttaytymiseen vaikuttavat

niin asiakkaan henkilékohtaiset ominaisuudet kuin ulkopuolisetkin tekijat. Asiakkaan osto-
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paatokseen vaikuttavat demografiset tekijat, psykologiset tekijat ja sosiaaliset tekijat. De-
mografisia tekijoitéd ovat yksildiden monesti helposti selvitettavissa, mitattavissa ja analy-
soitavissa olevia ominaisuuksia. Demografisia tekijoitd ovat esimerkiksi ika seka ikara-
kenne, sukupuoli, asuinpaikka ja asumismuoto, ammatti, koulutus, tulot seka kaytettavissa
olevat varat, kulutus ja kieli. Nama ovat l1ahtékohta markkinatutkimukselle, silla esimerkiksi
erilaiset elamantilanteet, ik ja sukupuoli selittdvat erilaisia tarpeita ja syita ostaa tuote.

(Bergstrom & Leppéanen 2015, luku 3.1.)

2.5.2 Psykologiset tekijat

Ostajan psykologiset tekijat eli sisdiset ostamiseen vaikuttavat tekijat ovat yksildllisia tar-
peita, tapoja, kykyja ja kayttaytymista. Yhdessa psykologisten tekijoiden kanssa niin sosi-
aaliset kuin demografisetkin tekijat muovaavat ihmisen yksildllista toimintaa. Ihmisilla ei
ole mahdollisuutta tyydyttaa kaikkia tarpeitaan, joten tyydytetyksi tulevat pakottavimmat
tarpeet, jotka vaihtelevat nekin yksildittain. Ihmisilla on perustarpeita, kuten esimerkiksi
nalka, jano ja levontarve. Naiden tayttyminen on elaman kannalta valttamatonta. Kun ih-
minen haluaa onnistumisia, statusta ja virkistymista, taytetdan lisatarpeita. Naiden tarpei-
den tayttyminen tuo ihmisen elamaan mukavuutta. Yritykset puhuvat kaytto- ja valinetar-
peista. Kayttotarpeet syntyvat tarkoituksesta, johon tuote ostetaan. Yhdelle tuotteelle voi
olla moniakin kayttotarkoituksia. Esimerkiksi auto voidaan hankkia niin tydmatkoja kuin ta-
varoiden kuljettamistakin varten. Kun taas autokaupoilla pohditaan auton merkkia, mieti-
tdan, minkalainen kuva itsesta halutaan merkin kautta antaa muille. Talléin on kyse tunne-
pohjaisesta valinetarpeesta, joka ratkaisee mika saatavilla olevista vaihtoehdoista vali-
taan. Valinetarpeisiin kuuluvat esimerkiksi statuksen ja jannityksen tarve. Tarpeet voidaan
lisaksi jaotella tiedostamattomiin ja tiedostettuihin. Markkinoinnin kannalta haasteita syn-
nyttaa tiedostamattomat tarpeet, joita valinetarpeet usein ovatkin. Naita tarpeita heratel-

I&an erilaisilla markkinointitoimenpiteilla. (Bergstrom & Leppanen 2015, luku 3.1.)

Ostajaan vaikuttavat psykologisesti myos tunteet, motiivit, arvot ja asenteet. Tunteiden pe-
rimmaisin tehtava on pitda ihminen elossa, esimerkiksi varoittamalla uhkaavasta tilan-
teesta pelolla. Tunteet saavat meidat myds toimimaan, eli esimerkiksi pelon hetkella pake-
nemaan vaaralliselta tuntuvasta tilanteesta. Tunteet voivat olla joko positiivisia tai negatii-
visia. Markkinoinnin avulla pyritdan herattelemaan ihmisessa mielihyvan tunnetta, joka
usein syntyy kuluttamisen seurauksena. Mielihyvassa yhdistyvat tunteet, aistimukset seka
fantasiat. Ostotilanteessa asiakkaan tunteet vaikuttavat ostokayttaytymiseen seka palvelu-
kokemukseen, olivat tunteet sitten jo ennen palvelutilannetta tai sen aikana syntyneita.
Motiivi eli syy, on se mika saa asiakkaan varsinaisesti toimimaan tarpeen tyydyttamiseksi.
Markkinoinnin parissa puhutaan ostomotiivista, eli syysta, miksi asiakas hankkii itselleen

tuotteen tai palvelun. Ostomotiivit syntyvat tarpeiden, persoonallisuuden, ostokyvyn ja
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markkinointiviestinndn summana. Ne voidaan jakaa jarki- ja tunneperaisiin ostomotiivei-
hin. Esimerkiksi tuotteen hinta ja kaytettavyys ovat jarkiperaisia ostomotiiveja, kun taas
tunneperaisia ostomotiiveja ovat esimerkiksi trendikkyys ja sosiaalinen hyvaksynta. Ihmi-

set pyrkivat usein selittdémaan hankintansa jarkiperaisilla syilla.

Kuluttajien arvot ja asenteet on myds otettava markkinoinnissa huomioon. Arvot ohjaavat
ajatteluamme, toimiamme ja paatoksidmme. Arvoja pidetdan tarkeina, mista johtuen
myoskin yritysten arvot halutaan kokea omaksi. Markkinoinnin on siis syyta olla linjassa
kohdeasiakkaiden arvojen kanssa. Asenteet taas kuvastavat ihmisen arvoja ja niilla tarkoi-
tetaan ihmisten suhtautumista erilaisiin asioihin. Asenteet voivat olla hyvinkin pysyvia. Ne
syntyvat vastaanotetun tiedon, kokemusten ja sosiaalisten ryhmien vaikutuksen pohjalta.
Asiakkaan tieto tuotteesta luo hanelle tunteita, mitka vaikuttavat toimintaan, kuten ostami-
seen. Voimakkaita tunteita herattaviin asioihin kytkeytyy useasti myos jyrkkia asenteita.

(Bergstrom & Leppéanen 2015, luku 3.1.)

2.5.3 Sosiaaliset tekijat

Sosiaaliset tekijat kertovat millaisiin sosiaalisiin ryhmiin, viiteryhmiin ja mihin sosiaaliluok-
kaan kuluttaja kuuluu. Edelld mainittavat tekijat ovat selvitettavissa suhteellisen helposti,
kun taas enemman haastetta tuottaa sen selvittaminen, kuinka eri ryhmat vaikuttavat ku-
luttajan toimintaan ja ostokayttaytymiseen. Kullakin rynmalla on tavallisesti omat nor-
minsa, joiden mukaan ryhman jasenet toimivat. Ryhmalle tyypillistéd on palkita ja rankaista
kunkin ryhman sisaisten normien vahvistamiseksi. My0s erilaiset valta-asemat ja roolit
ovat tavallisia ryhmissa. Ihmisilla on erilaisia rooleja riippuen ryhmista ja toisinaan eriavat
roolit voivat synnyttaa rooliristiriitoja. Viiteryhmia ovat kaikki ne ryhmat, joihin yksild haluaa
samaistua. Viiteryhmia on paljon erilaisia ja ndista omaksutaan erilaisia tapoja toimia seka
ajatella, mitka vaikuttavat kuluttajan tuotevalintoihin. Ihmiset kuuluvat myos erilaisiin ja-
senryhmiin; joko primaarisesti tai sekundaarisesti. Primaarisen ryhman muodostaa esi-
merkiksi perhe tai ystavat, kun taas sekundaarisen ryhman muodostaa yhteisét, seurat ja
liitot, joiden jasenet eivat valttdmattd edes tapaa toisiaan. Ihanneryhmalla tarkoitetaan ryh-
maa, johon toivotaan kuuluvan. Tallainen voisi olla esimerkiksi urheilujoukkue. Yksittainen
henkild, esimerkiksi julkisuuden henkild, voi yhta lailla olla viiteryhma, johon toivotaan sa-
maistuvan. lhmisilld on my6s ryhmia, joihin ei haluta kuulua, jolloin puhutaan negatiivisista
viiteryhmista. Viiteryhmat vaikuttavat ostamiseen, kun on kyse tuotteista, joiden kayttd on
nakyvaa tai kun yksilélla on hatara tietamys tuotteesta. Alla kuva 5., mik& havainnollistaa

ostajan kayttaytymiseen vaikuttavia sosiaalisia tekijoita.
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Kuva 5. Ostajien ostopaatoksiin vaikuttavat tekijat (Bergstrom & Leppanen 2015, luku
3.1))

Perheen voidaan katsoa olevan erittain merkittdva vaikuttaja ihmisen ostokayttaytymi-
seen. Vanhemmilta opitaan ja omaksutaan erilaisia tapoja seka normeja ja myéhemmin
perustettaessa oma perhe, puolisolla ja omilla lapsilla on vaikutusta paatdksentekoon. Ta-
vallisesti naiset ovat ostaneet enemman paivittais- seka kodin tavaroita ja miehet autoihin
ja viinde-elektroniikkaan liittyvia tavaroita ja kallimmat hankinnat on tehty yhdessa. Perhe-
roolit ja perinteinen perhekasitys ovat muuttuneet ja tulevat yha muuttumaan, joten mark-
kinoijan on oltava tarkkana kenelle ja miten markkinointi kohdennetaan. Perheita ja yksi-
I6ita tarkastellessa on otettava huomioon my®os elinvaihe, silla tdma vaikuttaa niin kulutta-
misen maaraan, tapaan kuin siihen kaytettavaan aikaankin. Perhevaihemalli on perintei-
sesti ajateltu etenevan sinkkuvaiheesta, lapsettoman pariskuntavaiheen kautta lapsiper-
hevaiheeseen ja tasta lapsien kotoa poismuuttamiseen, eldkditymiseen ja lopuksi paris-
kunnan toisen osapuolen yksin jddmiseen. Perheen elinvaihemallikin on muuttunut paljon
ja enenevissad maarin esimerkiksi sinkkuvaihe kestaa koko elaman tai lapsiperhevaihe ele-
taan toistamiseen uudisperheen myota. Markkinoinnin onnistumisen kannalta on erittain

tarkeaa tuntea kohderyhman elinvaihe ja rakenne. Kuka on tuotteista paattava osapuoli,
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kuka ostaa ja kuka kayttaa. Nain voidaan huomioida yksinasuvat sopivilla pakkauskoilla ja

perheet tarpeeksi laajalla valikoimalla. (Bergstrom & Leppanen 2015, luku 3.1.)

Tutkimalla asiakkaiden kayttaytymista markkinoilla, yritykselld on mahdollisuus luoda juuri
kyseiselle kohderyhmalle myyvia tuotteita. Alla olevassa kuvassa 6. on ostokayttaytymi-
sen polku, joka havainnollistaa ostopaatokseen johtavia vaiheita. (Bergstrom & Leppanen
2015, luku 3.1; Hesso 2015, 96.)

Demografiset Psykologiset Sosiaaliset
tekijat tekijat tekijat

Elamantyyli

Osto-
kayttaytyminen

Ostoprosessi

Ostopaatos

Kokemukset ja
tyytyvaisyys

Kuva 6. Kuluttaja-asiakkaan ostokayttaytymisen polku (mukaillen Hesso 2015, 96)

Jotta asiakas pystyy ostamaan haluamiaan ja tarvitsemiaan tuotteita, hanella on oltava
ostokyky eli taloudellinen mahdollisuus ostaa. Ostokykyyn vaikuttavat muun muassa asi-
akkaan varat, mahdollisuudet saada luottoa, tuotteiden hintojen kehitys ja voimassa olevat
maksuehdot. Tavallisesti suomalaiset pyrkivat sddstamaan ensin tarvittavan summan os-
taakseen haluamansa tuotteen. Trendi on kuitenkin kdantymassa. Asiakkaan kokemus
tuotteeseen kaytettavissa olevista varoista on liitoksissa siihen, kuinka tarkeaksi tuote it-

selle koetaan. Toisin sanoen, markkinoivan yrityksen taytyy pystya tekemaan tuotteestaan
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niin haluttava ja valttamaton, etta ostaja kokee omaavansa varaa juuri kyseiseen tuottee-
seen. Myos kaytettavissa oleva aika vaikuttaa asiakkaan ostokykyyn. Usein hankintaan
kaytetaan enemman rahaa, jos halvimman vaihtoehdon etsimiseen ei ole aikaa tai jos
hankinta saastaa aikaa tai vaivaa. Yrityksen on hyva pitda nama seikat mielessaan suun-

nitellessaan tuotteiden jakelua. (Bergstrom & Leppanen 2015. Luku 3.1.)

2.6 Asiakkaan ostoprosessi

Yrityksen on tarkedd ymmartaa asiakaskohderyhmansa ostopaatdsprosessi, jotta markki-
nointi osataan kohdentaa oikeaan aikaan oikealle kohderyhmalle. Asiakkaan ostoprosessi
alkaa tarpeen tunnistamisesta, jonka on saanut aikaan arsyke, kuten mainos. Tarpeen
tunnistettuaan asiakas haluaa 16ytaa lisaa tietoa ja han vertailee vaihtoehtoja. Nykypai-
vana tiedon keraaminen tapahtuu lahtékohtaisesti internetissa riippumatta asiakkaan
iasta. Vertailun tehtyaan asiakas valitsee muutaman potentiaalisen vaihtoehdon valilta
hankittavan tuotteen tai halutun palvelun tuottajan. Asiakas tekee ostopaatoksen keratty-
aan tarpeeksi tietoa tuotteesta. Koko ostoprosessia tulee arvioida ja muokata siitd nako-
kulmasta kasin, miten asiakkaan on mutkattominta paatya ostopaatdkseen. On siis mini-
moitava kaikki ne tekijat, jotka hidastavat tai estavat kohdeasiakkaan tiedon etsimista,

tuotteiden tai palveluiden vertailemista ja kaupan syntymista. (Hesso 2015, 98.)

Ostamisen jalkeen tavoitteena on luoda asiakkaasta asiakkuus, joka ostaa useamman
kerran seka suosittelee tuotetta tai palvelua. Kun ostopaatésprosessi seka asiakaskohde-
ryhma tunnetaan hyvin, asiakkaalle voidaan lisdmyyda asiakkaan oletetun ostokayttayty-
misen pohjalta. Nain myoskin asiakas pyritaan sitouttamaan. Esimerkiksi vaatekaupoissa
asiakkaan polku voi olla hyvin tarkoin mietitty lisdmyyntia ajatellen ja usein kassojen ym-

parilla onkin paljon lisdmyyntituotteita. (Hesso 2015, 98-100.)

2.7 Asiakaskokemus

Asiakaskokemus on asiakkaan yrityksestd muodostama kohtaamisten, tunteiden ja mieli-
kuvien summa. Asiakaskokemus syntyy tunteiden seka alitajuntaisten tulkintojen vaikutuk-
sessa. Yritys ei pysty siis tdysin vaikuttamaan siihen, millainen asiakaskokemus asiak-
kaalle muodostuu. Yritys voi kuitenkin vaikuttaa siihen, millaisia kokemuksia asiakkaille
pyritdan luomaan. Asiakaskokemus syntyy ostoprosessin eri kontaktipisteissa, ei siis pel-
kastaan palvelutapahtuman aikana. Asiakaspalvelu on yksittainen, joskin yksi tavanomai-
simmista kontaktipisteista asiakkaaseen ja muut yrityksen toiminnot vaikuttavat siihen, mi-

ten hyvin asiakaspalvelu onnistuu. Mikali kassajarjestelma ei toimi tai tydntekijaa ei ole
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kunnolla perehdytetty, ei asiakaspalvelukaan toteudu niin, ettd asiakkaan odotukset voitai-
siin ylittaa. Asiakaskokemukseen vaikuttaa siis kaikki yrityksen toiminnot niin lakiosastosta
tuotekehitykseen asti. Kuva 7. esittda organisaatiomallin, jossa asiakas on yrityksen kes-
kella. (Loytana & Kortesuo 2011, 11-15.)

JOHTO

LAKIASIAT HR

TUOTANTO MYYNTI

TUOTEKEHITYS MARKKINOINTI

TIETOJENKASITTELY ASIAKASPALVELU
(ITC)

Kuva 7. Organisaatiomalli, jossa asiakas on nostettu yrityksen keskioon (Mukaillen LOy-
tana & Kortesuo 2011, 36)

Nykypaivan asiakkaiden paastessa internetin kautta tutkimaan, arvioimaan ja vertaile-
maan tuotteiden ja palveluiden tietoja, kuluttajat ovat muuttuneet huomattavasti itseohjau-
tuvammiksi ja apua haetaan ennemmin internetin keskustelupalstoilta kuin yrityksilta. Yri-
tysten on vaistamatta sopeuduttava asiakaskeskeisempaan liiketoimintaan. Globalisaation
seurauksena niin maailma, kuin sen mukana branditkin samankaltaistuvat ja lopulta ne ei-
vat enada erota yrityksia kilpailijoistaan eika brandeilla voida selittdd korkeampia hintoja.
Asiakas on siis nostettava liiketoiminnan keskioon ja brandin tehtavana on viestia asiak-

kaalle arvolupauksesta. (Loytana & Kortesuo 2011, 32-34.)

Asiakaskokemus syntyy, kun asiakkaan odotukset ylitetddn. Odotuksia ylittavia element-
teja ovat muun muassa aitous, olennaisuus, oikea-aikaisuus, raataléiminen, henkildkohtai-
suus, kestavyys, arvokkuus ennen ja jalkeen kaupan, tunteisiin vetoavuus, yllattavyys ja

tuottavuus. Asiakaskokemus syntyy eri kosketuspisteissa yrityksen kanssa. Markkinointi
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luo asiakkaalle odotuksia yrityksestd, tuotteista ja palveluista. Asiakaskokemuksen kan-
nalta tarkeaa on, etta yritys pystyy lunastamaan antamansa lupauksensa mydhemmin.
Kosketuspistepolulla yritys voi hahmottaa minkalaisia kokemuksia asiakkaille syntyy eri
kosketuspisteissa. Neutraali kohtaaminen ei synnyta juurikaan kokemuksia, kun taas hy6-
dyllinen, sujuva ja nautinnollinen odotukset ylittdva kohtaaminen synnyttaa positiivisia ko-
kemuksia. (Loytana & Kortesuo 2011, 64, 95, 114-115.)

Ahvenainen, Gylling ja Leino (2017, 33-38.) esittdvat kokonaisvaltaisen asiakaskokemuk-
sen syntyvan digitaalisen kohtaamisen, fyysisen kohtaamisen ja tiedostamattoman koh-
taamisen summana. Tavallisin osa asiakaskokemusta on fyysinen kohtaaminen, jolloin
asiakas tapaa yrityksen edustajan esimerkiksi myymalassa. Myos digitaalisen kohtaami-
sen asema asiakaskokemuksen muodostumisessa on merkittava nykypaivana ja se onkin
usein asiakkaan ensimmainen kosketuspiste yritykseen. Digitaalinen kohtaaminen tapah-
tuu verkossa tai sosiaalisessa mediassa asiakkaan itsenaisesti etsien tietoa ja vertaillessa
tuotteita. Tiedostamaton kohtaaminen tarkoittaa brandimielikuvan syntymista, mika on
monesti myds yrityksen vaikutuspiirin ulottumattomissa. Brandikuvan syntymiseen vaikut-
taa asiakkaan eri kosketuspisteissa syntyneet kokemukset, aiemmat mielikuvat ja odotuk-
set seka arvostelut ja mainonta. Kaikkia naitad osa-alueita tarvitaan kokonaisvaltaisen
brandikokemuksen syntyyn. On kuitenkin ala- ja tuoteriippuvaista, miten paljon kullakin

osa-alueella on painoarvoa.
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3 Aistimarkkinointi

Tassa luvussa syvennytaan aistimarkkinointiin. Jokaista aistia kasitelldan niin perusomi-
naisuuksien kautta kuin markkinoinnillisestikin. Aistimarkkinoinnista kiinnostunut yritys voi
kohdata haasteen sisaistettavien asioiden laajuudessa, minka vuoksi tutkija on halunnut-
kin valottaa my0s itse aistien toimintaa. Tutkija kokee, etta vain nadin voidaan todella ym-
martaa, kuinka aisteja voidaan hyddyntaa markkinoinnissa seka asiakaskokemuksen pa-

rantamisessa.

Yrityksille ja markkinoijille on ensiarvoisen tarkeda ymmartaa kuinka aistit toimivat kulutta-
jan kohdatessa brandeja, tuotteita ja palveluita seka toimiessa palveluymparistdssa, silla
on selvaa, etta yritysten yksildlle valittdma aisti-informaatio vaikuttaa tavalla tai toisella
tunteisiimme, ajatteluumme seka ostokayttaytymiseemme. Aistien toimintaa ymmarta-
malla voidaan asiakkaille luoda pitkakestoisia muistijalkia ja kokemuksia niin yrityksen
brandista kuin sen tuotteistakin. Nykypaivana ei riita, etta vain yksildiden perustarpeet tay-
tetdan, vaan yritysten ja markkinoijien on otettava huomioon my®és tunteisiin, ajatteluun,

aisteihin ja kokemuksiin liitoksissa olevat tarpeet. (Hultén 2020, 6,14.)

Aistimarkkinointi on markkinoinnin ala ja malli, joka kertoo kuinka yritykset voivat kayttaa
viittd perusaistiamme liiketoiminnassa hyddykseen. Bertil Hultén (2020, 19.) maarittelee
aistimarkkinoinnin olevan yrityksen palveluprosessi, joka keskittyy aististrategioihin, mitka
pitavat sisallaan tarkoituksenmukaisia aistiarsykkeita. Aistiarsykkeiden tarkoitus on luoda
moniaistillisia brandikokemuksia, tukien yksildn toiveiden ja tarpeiden tayttymista tuotta-
malla lisdarvoa, asiakaskokemuksia ja brandin omaksumista aistien herattdmien mieliku-
vien avulla. Alla oleva kuva 8. havainnollistaa yritysten, aistien ja yksildn valista suhdetta

aistimarkkinoinnissa. (Hultén, 2020, 19.)

YRITYS AISTIT YKSILO
PALVELUPROSESSIT NAKO LISAARVO
I ASIAKKAALLE

I KUEL I

AISTIKOKEMUKSET < HAJU €“—>  ASIAKASKOKEMUKSET
I TUNTO I
! MIELIKUVA

AISTISTRATEGIAT MAKU BRANDISTA

Kuva 8. Yritys, aistit ja yksilo (Mukaillen Hultén 2020, 19)
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Ihmiset havainnoivat ja kokevat maailmaa aistien avulla. Viisi perusaistia ovat nako-,
kuulo-, haju-, maku-, ja tuntoaisti. Nama aistit synnyttavat inmisissa tiedostettuja aistimuk-
sia. Aistinsolut muuttavat erilaisia ihmisten kohtaamia aistidrsykkeita sahkéimpulsseiksi
hermoston tulkittavaksi ja nain informaatiota siirtyy aivoihin. Aistidrsykkeiden tehtava on
toimittaa hermostolle tietoa ymparistosta tai ihmisen elimiston sisaisesta toiminnasta.
(Sand, Sjaastad, Haug, Bjalie & Toverud 2013, 148-150.)

Markkinointiyhteydessa aistikokemus tarkoittaa ihmisen havaintoja ja kokemuksia tuot-
teista, palveluista ja brandeista viiden yleisimman aistin kautta, jotka vaikuttavat osaltaan
myos brandimielikuvaan seka yksilon kokemukseen saatavasta lisdarvosta. Aistikokemus
syntyy esimerkiksi erilaisten tuotteiden kuluttamiseen tai ostamiseen liittyvien arsykkeiden
seurauksena. Yksilollinen aistikokemus syntyy suhteessa estetiikkaan, tunteisiin ja ais-
tielementteihin, jotka saavat aikaan negatiivisia, neutraaleja tai positiivisia aistikokemuk-
sia. Viisi aistia ovat perusta moniaistilliselle kokemukselle ndkemisen, kuulemisen, haista-

misen, koskettamisen ja maistamisen kautta. (Hultén 2020, 22.)

Aistijarjestelma mahdollistaa yksil6llisten mieltymysten ja preferenssien syntymisen ihmi-
sen l6ytaessa uusia tapoja tyydyttda haluja ja tarpeita. Aistimarkkinoinnissa tarkeaa on
ymmartaa aistien valittavien havaintojen ja aistimusten merkittavyys kuluttajien asentei-
den, oppimisen ja kayttaytymisen kannalta. On ehdotettu, etta tuotteelle tai brandille luo-
taisiin nimikkoaistimus (sensory signature), joka olisi yhteydessa tiettyyn tai useampaan
aistiin. Esimerkiksi vaaleanpunainen vari rintasyovan vastaiselle liikkeelle on nakdaistiin
liitetty nimikkoaistimus. (Hultén 2020, 6,14.)

Aistijarjestelma saa ihmisessa aikaan havainnon tilanteesta. Motorinen jarjestelma taas
aiheuttaa ihmisen fyysisen toiminnan ja introspektiivinen eli havainnoiva jarjestelma saa
aikaan tietoisia tunnekokemuksia, kognitiivisia prosesseja seka synnyttaa motivaatiota.
Tama tarkoittaa sita, etta ihmisen brandeistd, logoista, tuoksuista, aanista ja muista tunne-
seka sosiaalisista tekijoista peraisin olevan aisti-informaation kasitteleminen tapahtuu ha-
vainnoinnin, aistillisin ja motorisin keinoin. Alla olevassa kuvassa 9 on havainnollistettuna
aistimarkkinointimalli. (Hultén 2020, 14-15.)
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KuuLo r ASENNE
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TUNTO L CMMARRYS KAYTTAYTYMINEN
MAKU

Kuva 9. Aistimarkkinointimalli (Mukaillen Hultén 2020, 14)

Fyysisen tai digitaalisen palveluymparistdon laatua arvioidessa puhutaan usein tunnel-
masta ja sen suunnitteleminen onkin olennainen markkinointivaline yrittgjille ja vanhittais-
kauppiaille. On suositeltua, ettd tunnelma olisi koettavissa nimenomaan aistien valityk-
sella. Vahittaiskaupan yhteydessa paaaistikanavina ovat nako-, kuulo-, haju- ja tuntoaisti.
Fyysisen palveluympariston ja kuluttajakayttaytymisen valista vuorovaikutusta on tutkittu
ja niin kutsutulla SOR-mallilla (engl. stimulus-organism-response) voidaan selittda ihmisen
toimintaa tietyssa tilanteessa. Mallin mukaan ympariston arsykkeet, kuten esimerkiksi lo-
got, brandit ja tuotteet saavat aikaan kuluttajassa emotionaalisia reaktioita, joista seuraa
tietynlaista kayttaytymista. Yksilon sisdinen tila siis muuttuu ymparistdn arsykkeiden vai-

kutuksesta, mika saa aikaan lahestymis- tai valttamisreaktion. (Hultén 2020 15-16.)

KAYTTAYTYMIS-

YMPARISTO REAKTIO
SOSIAALINEN \ LAHESTYMINEN
ARSYKE +— YKSILO
FYYSINEN ./ VALTTELEMINEN

Kuva 10. SOR-malli (Mukaillen Hultén 2020, 15)

Vahittdiskaupassa tehokkainta on kayttaa erilaisia ymparistdon sopivia aistidrsykkeita,
jotka herattelevat kuluttajan lahestymiskayttaytymista, eli positiivista kayttaytymista. Myy-
malaymparistdssa inmisen havainnot ymparistdsta ovat holistisia; viisi aistia toimii yhteis-
tyossa keskendan ja nain ollen myés myymalaympariston suunnittelussa pohjana tulee

olla moniaistillisuus. Tutkimuksissa on todettu muun muassa ihmisten syévan ja juovan
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enemman nopeatempoisen musiikin soidessa. Tunnelman tarkeydesta huolimatta brandi-
suunnittelijoilla on harvoin valtaa vaikuttaa suoraan vahittaiskauppiaiden palveluymparis-
to6on. (Hultén 2020 15-16.)

Kuinka kenkiin liittyva moniaistillinen kokemus voitaisiin ajatella aistimarkkinoinnin kan-
nalta? Kuvitellaan tilanne, jossa nuori on ostanut Niken juoksukengéat juoksukilpailua var-
ten. Kaikki aistit ovat kaytossa aina tiedonkeraamisvaiheesta asti, kun nuori selaa Niken
kotisivuja. Han vertailee erilaisia malleja ja hintoja, jonka jalkeen havainnoi fyysisessa
myymalassa kenkien estetiikkaa tunnustellen, nahden, kuullen ja haistaen. Kulutusvai-
heessa nuori kokee kengat kaytdssa ja ne vaikuttavat hanen koko kehoonsa viiden aistin
kautta. Puolimaratonin aikana nuori kokee tietoisia kehollisia kokemuksia, tunteiden syn-
nyttdmaa arviointia ja palkitsemisen tunnetta, ndma kaikki ovat l1ahtdisin fyysisesta tun-
teesta kengasta jalassa kuten myds kenkien mukavuudesta tai epamukavuudesta. Kaikki
nama keholliset reaktiot vaikuttavat nuoren kokemukseen tuotteesta kuten myds juokse-
miseen liittyvadn motivaatioon ja innostukseen. Kaikki keholliset reaktiot ja tietoisuus poh-
jautuu kehon erilaisiin sisaisiin tiloihin ja aistijarjestelman tuntemuksiin, joita kenka ihmi-
sessa aiheuttaa. (Hultén 2020, 7.)

3.1 Nakoaisti

Ensisijaisesti nakoaisti luo ihmisille kasityksen ympardivasta maailmasta, silla 70% ihmis-
ten aistinsoluista sijaitsee silmissa. Muut aistit eivat kykene tuottamaan samalla tavalla tie-
toa ymparistosta. Nakoaisti on myds yksi merkittdvimmista aisteista havainnoidessamme
brandeja, tuotteita ja palveluymparistdja. Lapi inmishistorian olemme kayttaneet nakoais-
tia kokeaksemme nautintoja ja luodaksemme tarkoituksia erilaisille asioille. Silma suuntaa
ymparoivan maailman esineista heijastuvan valon silman takaosassa olevaan verkkokal-
voon, jossa valoherkat aistinsolut sijaitsevat. Nain verkkokalvolle muodostuu terava kuva,
josta ndkoéhermo lahettaa informaatiota aivoille. Aivot muodostavat subjektiivisen nakoais-
timuksen kasittelemalla ja tulkitsemalla nakéhermon lahettamaa informaatiota. Naemme
ymparistdssa muitakin kuin valonlahteita, silld ymparistdssdmme sijaitsevat esineet tule-
vat ndkyviin heijastaessaan valoa. Esineiden varit riippuvat niiden heijastamasta valosta ja
sen aallonpituuksista. (Sand ym. 2013, 167-173; Hultén 2020, 58.)

Eldamamme ensimmaisina elinvuosina kokemamme nakdaistimukset vaikuttavat paljon sii-
hen, miten aivomme prosessoivat kyseisia aistimuksia loppuelamamme ajan. Modernissa
yhteiskunnassa kasvanut vaestd hahmottaa esimerkiksi 90 asteen kulmat monimutkai-

semmistakin kuvioista, silla vaestd on kasvanut pysty- tai vaakasuorien rakennusten ja
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esineiden parissa. Esimerkiksi teltassa kasvaneelle vastaavan erottaminen voi olla hyvin-
kin haastavaa, silld luonnossa on harvoin 90 asteen kulmia. Telttakylissa kasvaneiden las-
ten kyky erottaa 60 asteen kulma on taasen modernin yhteiskunnan vaestéa parempi.
(Sand ym. 2013, 176-178.)

Aivot saavat ndkdaistilta siis tietoa ndhtavan asian ominaisuuksista ja aivot tekevat saa-
mastaan tiedosta tulkinnan, joka saattaa olla myds puutteellinen. Esimerkiksi nahdes-
samme moniselitteisen kuvan, kuten kuva 9., aivomme kykenevat antamaan vain yhden
tulkinnan kerrallaan. Kaikesta huolimatta koemme n&dlliset aistimuksemme tosiksi, vaikka
tulkinnassa saattaa olla virheita. Aivoihimme lahteva nakéinformaatio on usein puutteel-
lista, mutta aivomme pystyvat kuitenkin luomaan vahaisenkin tiedon pohjalta kuvan ja ym-
martamaan mita se tarkoittaa tai viestii. Ihmisaivot ovat hioutuneet erinomaisiksi kasvojen
ilmeiden analysoimisessa ja tama kyky kehittyykin aina lapsuudesta asti. Ihminen oppii
elaman aikana tulkitsemaan ihmisten tunnetiloja esimerkiksi heidan suun seka silmien ym-

paristdn ja kulmien perusteella. (Sand ym. 2013, 176-178)

Kuva 11. Moniselitteinen kuva (Sand ym. 2013, 177.)
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3.1.1 Nakoaistin hyddyntaminen osana markkinointia

Nakoaistin ollessa yksi tarkeimmista aisteistamme, yritysten tarkoituksena on viestia kulut-
tajalle nakdaistin ja visuaalisuuden avulla muun muassa yrityksen identiteetista ja ar-
voista. Yrityksen tai brandin identiteetti ilmaistaan visuaalisesti muun muassa mainonnan,
tuotesuunnittelun ja tyylin kautta. Yhdistettynd verbaalisen mainonnan kanssa visuaali-
suutta voidaan tuoda esille my0s digitaalisen median, ihmisten ja nettisivujen kautta. Visu-
aalisuus ja visuaaliset arsykkeet vaikuttavat kuluttajan ostokayttaytymiseen erityisesti yh-
teydessa kuluttamiseen, myyntiin, ostomaariin ja tuotevalikoimaan. (Hultén 2020, 23-24,
58-59.)

Visuaalisen strategian tarkoitus on luonnollisesti tuottaa yksilGille visuaalisia aistimuksia
ostoprosessin ja kuluttamisen aikana. Nakoaistin tarkeys globaalissa kulutuskulttuurissa
on huomattava ja se nékyy alati kasvavina maarina digitaalisia kuvia, elokuvia, trailereita
seka televisio- ettd internetmainoksia. Sosiaalisen median alustoja kdytetdan sujuvasti
mainontaan ja sosiaalisiin tarkoituksiin, erityisesti Instagram tarjoaa visuaalisia kokemuk-
sia perustuessaan kuvien jakamiselle. Pitkdan paaasiallinen tapa lisata brandi- ja tuotetie-
toutta, on ollut mainokset ja mainonta, mutta nama eivat enaa riitd yksinaan vaikuttamaan
yksilon kokemukseen ja kasitykseen brandeista, tuotteista ja palveluymparistosta. Visuaa-
lista kokemusta voidaan vahvistaa yhdistamalla nakdaistiin muitakin aisteja. Esimerkiksi
Applen iPhone vaikuttaa moniaistillisesti. Se vetoaa pydreiden reunojen ja eri varien eli ul-
konakdnsa kautta, mutta myds kosketuksen kautta kuluttajien aisteihin. Tuotteiden ja
brandien kannalta merkittdvimpia arsykkeita visuaalisessa strategiassa ovat logo, design,
ja pakkaus. Fyysisessa tai digitaalisessa palveluymparistdssa varit, valot ja teema nakyvat
usein tarkeina elementteind. Myds grafiikalla, liikkeen ulkoasulla ja sisustuksella on merki-
tysta tuotteiden ja palveluiden kaupassa. (Hultén 2020, 23-24, 58-59.)

Tiedetaan, ettd ihmiset muistavat paremmin visuaaliset mainokset verrattuna puhtaasti
verbaalisiin mainoksiin. Muistijalki on kuitenkin vahvin yhdistettaessa visuaalisuutta ja
tekstia. Visuaaliset mainokset vaikuttavat muistiin sailéen enemman faktoja ja johtopaa-
toksia ja ihmiset reagoivat tunnetasolla positiivisemmin tallaiseen mainontaan. Ihmisten
kayttaytymista ei siis voida selittda pelkastaan kognitiivisten prosessien kautta vaan tun-
teilla on iso rooli kayttaytymiseemme. Tunteisiin vetoava mainonta vaikuttaakin asiakkai-
siin muunlaista mainontaa tehokkaammin. Erilaiset visuaaliset arsykkeet voivat synnyttaa
joko positiivisia tai negatiivisia tunteita mainontaa kohtaan ja nama tunteet siirtyvat mai-
nostettavaan tuotteeseen tai brandiin. Kuluttajalle siirtyy hyva tunne kun markkinointi he-
rattaa positiivisia tunteita, kuten ystavyytta, iloa, rakkautta, optimistisuutta ja [Bmp6a. Ne-

gatiivisia tunteita syntyy herkasti, mikali markkinointi valittda pelkoa, syyllisyytta, surua tai
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hapeaa. Voidaan kuitenkin myos olettaa ihmisen lahtokohtaisen tunnetilan vastaanotto-

hetkella vaikuttavan markkinoinnin synnyttdmaan tunnetilaan. (Hultén 2020, 62-63.)

Ihmiset reagoivat seka kognitiivisesti ettd emotionaalisesti visuaalisiin arsykkeisiin, kuten
muotoon tai variin. Niin kuin sanonta kuuluu "Kauneus on katsojan silmassa”, vaikuttaa
nakohavaintojen kokemiseen paljon kokijan yksilolliset sekad demografiset tekijat. Jotkut
ihmisista pystyy luomaan tarkempia visualisointeja ja mielensisaisia kuvia kuin toiset. Eri
puolilla maailmaa on havaittu eroja muun muassa varien erottamisessa. Myos naisten ja
miesten valilla on eroa visuaalisessa hahmottamisessa. Naiset kykenevat yleisesti ottaen
havainnoimaan visuaalisesti miehid enemman abstraktimpia muotoja ja nimettyja asioita
tai esineita. Oletetaan myo0s, etta naiset reagoisivat tunnetasolla miehia enemman miellyt-
taviin ja epamiellyttaviin asioihin ja miehet taasen reagoivat naisia enemman eroottisiin
kuviin. (Hultén 2020, 64-66.)

Visuaalisia arsykkeita on monenlaisia ja niiden ymmartamisen kannalta ne voidaan kate-
gorisoida geometrisiin ominaisuuksiin, muotoihin, tilastollisiin ominaisuuksiin, aikaa ilmai-
seviin ominaisuuksiin, tavoitteellisiin ja rakenteellisiin ominaisuuksiin. Geometrisia ominai-
suuksia ovat esimerkiksi ulottuvuudet, symmetrisyys, keskitys, jarjestys ja tiedon maara.
Muodoilla taasen tarkoitetaan sita, milla tavoin visuaalinen informaatio tarjotaan eli mika
on esimerkiksi verbaalisen ja kuvainformaation suhde. Tilastollisia ominaisuuksia poh-
tiessa mietitddn numeraalisen tiedon graafista esittamista ja havainnointia. Erilaisia ku-
vaajia kaytetaan niin osakkeiden taloudellisten tietojen kuin terveysriski-informaation esit-
tamiseen. Terveysalalla voitaisiin myos pohtia arvioivatko ihmiset syépariskin tarkemmin,
kun jonkun syyn takia kuolleiden maara on kuvattu pylvasdiagrammina vai piirakkakaa-
viona. (Krishna 2010, 202-204.)

Visuaaliset aikaa ilmaisevat arsykkeet ovat esimerkiksi kestoa, liikettd, nopeutta, variaa-
tiota tai kiihtyvyytta ilmaisevia. Tietokoneessa tallainen on esimerkiksi edistymispalkki,
joka kertoo, kuinka pitkalla ohjelmiston lataus on. Jotkut saattavat kokea ohjelmiston la-
taavan odotettua nopeammin, kun palkki tayttyy loppua kohden kiihtyvaa tahtia, vaikka ko-
konaislatausaika olisikin todellisuudessa sama. Visuaalisen arsykkeen tavoite voi myds
vaihdella. Sen tarkoitus voi olla joko antaa tietoa tai synnyttaa visuaalista mielihyvaa. Ra-
kenteellisesti visuaalinen arsyke voi olla muodostettu kahdesta osasta, jotka voivat olla
esimerkiksi sisakkain, limittain tai vierekkain. Markkinoinnissa voidaan puhua tuotteen vi-
suaalisesta painosta. Riippuen siita, koetaanko tuotteen painon olevan etu vai haitta
(esim. mita painavampi tuote, sitd parempi) mainoksen visuaalinen paino voidaan kokea
merkiksi tuotteen paremmuudesta. Aradhna Krishnan (2010, 274) hypoteesin mukaan

kaksiulotteisessa kuvassa visuaalista painoa lisda kuvien lisaaminen ylos ja oikealle kun
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taas keveyden vaikutelmaa luo kuvien asettelu ylos tai vasemmalle. My6s kolmiulottei-
suus eli syvyyden vaikutelma luo visuaalista painoa. (Krishna 2010, 205, 210-215, 260-
274.)

Monet ostavat ja kuluttavat tuotteita ikdan kuin symboleiksi luodakseen itsestaan tietyn
kuvan muiden ihmisten silmissa, puhutaan siis visuaalisesta symbolismista. Symbolisia
arvoja ovat esimerkiksi tuotteiden varit, muotoilu, muoto ja tyyli yhteydessa ihmisen unel-
miin liittyen ikdan, sukupuoleen tai sosiaaliseen statukseen. Nain ollen visuaalisilla arsyk-
keilld on monesti erilaisia subjektiivisia tarkoituksia ihmisille ja tdma synnyttda tunnetason
yhteyden yksilon ja tuotteen valille. Kulttuuriset symbolit liittyvat monesti juhliin tai uskon-
nollisiin konteksteihin. Esimerkiksi punainen vari yhdistetddn monesti jouluun, mutta Kii-
nassa se yhdistetdan my0ds uuteen vuoteen. Yrityksen kannalta on olennaista ottaa visu-
aalinen symboliikka huomioon esimerkiksi uuden tuotteen brandaamisessa, kun mietitdan

tuotteelle nimed, logoa ja pakkausta. (Hultén 2020, 64-66.)

3.2 Kuuloaisti

Ihmiset elavat jatkuvan aani-informaatiotulvan keskella. Aamulla ihminen heraa puhelimen
heratyskellon tuttuun halytysdaneen, téihin valmistautuessa han avaa radion tai television
kuullakseen musiikkia tai uutisia ja matkustaessa téihin han kuulee tasaisen liikennemelun
ja julkisten kulkuvalineiden kuulutukset. Toihin paastya Microsoftin tuttu 8ani helahtaa tyo-
tietokoneen avautuessa ja myohemmin lounasta hakiessa littymamyyja matkanvarrella
kertoo hanelle liittymatarjouksesta. Kotiin mennessaan ihminen pysahtyy ruokakauppaan,
jossa han altistuu jatkuvalle mainosten ja laulelmien tauottomalle pauhaamiselle. Tavalli-
nen ihminen kuluttaa ison osan paivastaan siis kuunnellessa, eritoten markkinointisisal-
toista aanta ja viestintaa. Kaikki tama muovaa ihmisten ajatuksia sekd kayttaytymista.
Vaikkakin danet ovat pitkaan olleet keskeisessa asemassa kulutuskokemuksia, on niiden
psykologista vaikutusta kulutuskayttaytymiseen ja markkinointiin alettu tutkia enemmissa
maarin vasta hiljattain. (Krishna 2010, 137-138.)

Kuuloaisti on ihmiselle erityisen tarkea aisti, silla se luo perustan ihmisen sosiaaliselle ja
kulttuuriselle kehitykselle puheen kehityksen myo6ta. lhmiselle kuuloaisti on tarkea jokapai-
vaisessa elamassa kanssakaymisen kannalta ja kuuloaistin menetys saakin aikaan usein
merkittavasti voimakkaamman eristyneisyyden tunteen, kuin jonkin toisen aistin menetta-
minen. Korvakaytavan paassa oleva tarykalvo varahtelee daniaaltojen tahdissa ja varah-
tely siirtyy kolmen pienen kuuloluun kautta sisékorvaan. Aaniherkét aistinsolut sijaitsevat
sisakorvan simpukassa ja sisakorvassa olevat muut osat taas vastaavat tasapainoaistista.

Ihmiskorva pystyy erottamaan todella hyvin eri &dnentaajuuksia ja aivojen avulla ihminen
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havaitsee myds danen tulosuunnan. Aivot paattelevat mista suunnasta aani tulee vertaile-
malla korviin tulevan danen voimakkuus- ja aikaeroja. Esimerkiksi sivulta tuleva aani tulee

oikeaan ja vasempaan korvaan eri aikoihin. (Sand ym. 2013, 158-163.)

3.21 Kuuloaistin hyodyntaminen osana markkinointia

Aistimarkkinoinnin nakdkulmasta aanistrategian tulisi vahvistaa yksilon identiteettia ja olla
emotionaalisesti houkutteleva. Yritys pyrkii kommunikoimaan, vakuuttamaan asiakkaita ja
viestimaan identiteetistdan aanien avulla. Suurin osa ihmisista reagoikin positiivisesti mu-
siikkiin ja aaniin. Monesti ihmiset antavat merkityksia erilaisille aanille ja tekevat syvem-
man tulkinnan niiden merkityksesta henkilokohtaisella tasolla. Monien tuotteiden kohdalla
aani on erittdin tarkeassa asemassa kuluttamisen kannalta. Esimerkkina toimii samppan-
japullon avaamisesta syntyva poksahdus ja kylpyldissa kuuluva veden virtaamisen aani.
Pystymme yhdistamaan tarkkojakin &ania erilaisiin brandeihin. Voit tata lausetta lukiessasi
kuulla korvissasi IPhonen nappaimistdn tik-tik-tik-danen tai Puuhamaan mainossavelen.
Aanet tuottavat asiakkaille daniaistimuksia, jotka koetaan joko miellyttavina tai epamiellyt-
tavina. (Hultén 2020, 25 & Krishna 2010, 138-139; Lindstrom 2009, 166.)

Brandeille, yrityksille ja palveluymparistéille suunniteltaessa aistimarkkinointia, &anistrate-
gian kannalta huomattavimpia virikkeita ja arsykkeitéd ovat musiikki, aanet seka mainossa-
velmat. Nama auttavat tarjpamaan houkuttelevan ympariston niin kivijalkamyymalassa
kuin verkkokaupassakin ja voivat olla esilla my0s tietynlaisena teemana. Yritykset voivat
luoda nimikko- tai bréndidanen vahvistamaan identiteettiagan. Adnistrategiaan kuuluu
osaksi myds epamiellyttavien danien eliminoiminen ymparistdsta. Richard R. Klinkin
(2000, 11, 5-20.) tekemassa aanisymboliikkaa tutkivassa tutkimuksessa ilmeni, etta se
miltd sana kuulostaa, voi vaikuttaa ihmisen kasitykseen tuotteesta. Esimerkiksi suun etu-
osassa muodostettavien vokaalien kuten i-vokaalin 8ani yhdistetdan usein pienuuteen, ke-
veyteen, ohuuteen ja pehmeyteen, kun taas pitkat suun takaosassa muodostetut vokaalit
yhdistetdan usein suurempiin asioihin. (Hultén 2020, 25 & Krishna 2010, 138-139.)

Niin kutsutulla &@nisymboliikalla on myds vaikutusta siihen, miten brandin nimen paatel-
I&an olevan vaikutuksissa tuoteominaisuuksiin. Erik Yorkston ja Geetha Menon saivat tut-
kimuksessaan selville, etta fiktiivisen jaatelobrandi Froshin jaatelo koettiin kermaisem-
maksi, pehmeammaksi ja taytelaisemmaksi kuin vertailussa olevan toisen fiktiivisen jaate-
I6brandi Frishin jaateld. Tutkimuksessa selvisi, etta asiakkaat todennakdisesti ostaisivat
Froshin jaateléa. Brandin nimessa ja mainoksissa kaytetylla kielelld on suuri vaikutus kasi-
tykseen tuotteesta tai palvelusta. Puhuttu sana viestii tyypillisesti pelkkia danteitd suurem-

paa merkitysta asiakkaalle. Se voi viestia niin tuotteen ominaisuuksista kuin haluttua sa-
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nomaakin. Brandin nimi muistetaan usein paremmin, nimen luodessa vdhemman ennem-
min kuin enemman mielenyhtymia usein kaytettyjen sanojen kautta. Markkinoijat voivat
siis brandin nimea tai mainosta suunnitellessaan ottaa huomioon aaneen liitettavan sym-
boliikan ja mahdolliset mielenyhtymat, joita nimi sekd danet voivat asiakkaissa saada ai-
kaan. (Krishna 2010, 138-143.)

Musiikkia kaytetdan paljon markkinoinnissa, esimerkiksi televisiomainonnassa. Yritykset
kayttavat hyddykseen myds tunnettujen artistien dania ja musiikkia markkinoinnissaan
vahvistaakseen brandinsa seka tuotteidensa identiteettia seka arvoja. Musiikki voi vaikut-
taa asiakkaan mielialaan ja tata kautta myoskin kulutuskayttaytymiseen ja ostopaatok-
seen. Mikali ihminen ei kuitenkaan pida markkinoinnissa kaytetysta musiikista, voi han
paatya toiseen saatavilla olevaan vaihtoehtoon. Taustamusiikki markkinoinnissa vaikuttaa
useimmiten positiivisesti ihmisten mielialaan, mutta joissain tilanteissa se saattaa toimia
hairidtekijana siirtden kuluttajan keskittymisen markkinoinnin viestista pelkkaan musiikkiin.
Nain tapahtuu useimmiten silloin kun ihminen esimerkiksi katsoo mainoksia tarkkaavai-
semmin. Han saattaa talldin uppoutua musiikin herattamiin tunteisiin ja muistoihin niin,
ettd markkinoinnin viesti menee hanen ohitseen. Mikali ihminen taas keskittyy markkinoin-
tiin heikommin, saattaa musiikki havahduttaa hanet katsomaan tarkemmin mainosta ja
ymmartamaan markkinoinnin viestin tehokkaammin. Kun musiikki on valittu huolella tuke-
maan markkinoinnin viestia, se voi parantaa brandin seka valitetyn viestin muistamista
seka prosessointia. (Krishna 2010,146-147.)

Ihmiset reagoivat musiikkiin mydos liikkeen kautta ja taman myo6ta musiikki vaikuttaa kulu-
tuskayttaytymiseen. Esimerkiksi nopeatempoinen musiikki puhelimesta juoksulenkilla voi
saada kiihdyttdmaan vauhtia. Myds musiikin sanat voivat herattaa visuaalisia mielikuvia
ihmisissa. Myymalaymparistossa erilaiset musiikkielementit voivat vaikuttaa asiakkaiden
paatdksentekoon, kayttaytymiseen ja valintoihin. Nopeatempoinen energinen musiikki luo
rauhallista musiikkia enemman positiivisia tunteita, duurisavellajissa tai korkeammalta soi-
tettu musiikki luo mollisavellajissa soitettua musiikkia enemman myonteisia tunteita ja
tempoltaan seka volyymiltdan nouseva musiikki luo laskevatempoista musiikkia enemman
optimistisia tunteita. Riippumatta kuuntelijan musiikillisesta ymmartamisesta, voidaan
edella mainituista kehollisista reaktioista tehda yhtalainen tulkinta. Esimerkiksi muotibrandi
Abercrombie & Fitch pyrkii luomaan liikkeisiinsa yokerhoa muistuttavan tunnelman soitta-
malla nopeatempoista klubimusiikkia kovalla adnenvoimakkuudella. TAman tarkoituksena
on saada niin liikkeen henkildkunta kuin asiakkaatkin tanssimaan ja asiakkaalle tunne,
ettd han olisi juhlissa. Tarkemmin tarkasteltuna kova volyymi ja musiikin nopea tempo luo-

vat asiakkaalle positiivista jannityksen tunnetta, mika vetoaakin usein nuoriin. Musiikki te-
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kee myos erilaisista odotustilanteista asiakkaille viihtyisdmpia ja lisda positiivisempia arvi-
oita odotusajoista. Musiikki voi herattda ihmisissa myos semanttisia tulkintoja, jolloin he
reagoivat musiikkiin yksilollisesti, viitteellisesti. Taman kaltaiset tulkinnat ja merkitykset
musiikille ovat opittuja ja kontekstiriippuvaisia. Esimerkiksi tietyn lastenlaulun melodia voi
tuoda mieleen monia lapsuuteen liitettavia mielenyhtymia. (Hultén 2020, 25; Krishna
2010, 148-152.)

Aaniarsykkeet, kuten puhe tai musiikki vetoavat ihmisiin syvemmin kuin esimerkiksi visu-
aaliset tai tuntoarsykkeet. Audioarsykkeet vaikuttavat nopeammin ja suoremmin aivoihin.
Ihminen saattaa esimerkiksi alkaa nauramaan ndhdessaan ja kuullessaan naurua televisi-
osta tai radiosta, mutta harvoin samanlaista reaktiota syntyy lehtikuvan nauravasta ihmi-
sestd, missa nauru ainoastaan nahdaan. Musiikin genre, laatu ja yhteensopivuus yrityk-
sen muun tunnelman kanssa vaikuttavat paljolti asiakaskayttaytymiseen. Esimerkiksi ulos
asti kantautuva klassinen tai oopperamusiikki saattavat helposti pelastyttaa inmisia pois
ravintolasta tai kaupasta. McDonalds Australia teki nain ja nuoret eivat enda kokoontuneet
porukoineen ravintolan ulkopuolelle. Samoin Lontoon metrossa alettiin soittamaan klas-
sista musiikkia ja tulokset olivat seuraavanlaiset: vakivalta hekildkuntaa kohtaan vaheni
25%, vandalismi asemilla ja junissa vaheni 37% ja rikokset vahenivat 25%. (Hultén 2020,
90, 98.)

Kun markkinoinnissa kaytetdan puhetta, on matalampi puhedani koettu mieluisammaksi.
Korkea puheaani on luonut kuulijoille mielikuvan hermostuneisuudesta ja empatian puut-
teesta. Verrattaessa nopeaa ja hidasta puhetempoa, nopea puhuja koettiin alykkdam-
maksi, empaattisemmaksi, tietdvammaksi, puolueettomammaksi ja kiinnostavammaksi.
Vaikka nain, nopeasti puhuttaessa markkinointiviesti saattaa menna hidasta viestia use-
ammin ohi. (Hultén 2020, 102.)

3.3 Hajuaisti

Syntymattdman lapsen hajuaisti alkaa toimimaan jo 12 viikon ikaisena aidin kohdussa. Ih-
minen pystyy erottamaan toisistaan tuhansia erilaisia hajuja ja aiemmin hajuaistilla olikin
ihmisen selviytymisen kannalta suurempi rooli. Siina missa hajuaisti on monille elaimille
yha elinehto muun muassa ravinnon léytamisen ja vihollisen havaitsemisen myo6ta, ihmis-
ten hajuaistin alkuperaisista tehtavista vastaavat nykyisin enemman esimerkiksi nako- ja
kuuloaisti. Hajuaistilla on kuitenkin yha vaikutusta ihmisen kayttaytymiseen, mista kertoo
esimerkiksi hajuvesiteollisuuden suosio. (Hultén 2020, 110; Sand ym. 2013, 155-156.)
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Hajuaisti on kaukoaisti, mika tarkoittaa sita, etta aisti reagoi hajuarsykkeisiin myos kau-
kana hajun synnyttajasta. Hajuaineet ovat usein kaasumaisia aineita, jotka tulevat sisaan-
hengitysilman mukana nendonteloon ja joutuvat taalla kosketuksiin aistinsolujen eli ha-
jusolujen kanssa. Aivokuoren hajualue on osa limbista jarjestelmaa, joka on yhteydessa
tunteisiin. Tasta syysta ihmiset yhdistavat usein erilaisiin hajuihin voimakkaitakin tunteita,
jotka pohjaavat aikaisempiin kokemuksiin ja kehon sisdiseen tilaan. Tasta tunnistettava
esimerkki on herkullisen ruoan tuoksu, joka nalkaisena herattaa mielihyvan tunteen, mutta
kylldisena jopa kuvotuksen tunteen. Hajuaisti luo jokseenkin myds pohjan makuaistille. On
oletettu, ettd jotkut tuoksut voivat tuottaa jopa 80% ihmisen havaitusta mausta. Hajuaistin
menettdminen on usein yhdistettavissd masentuneisuuden tunteisiin ja esimerkiksi ano-
reksiaa sairastavilla on havaittu hajuaistin heikentymista, mika itsessaan voi haitata ruo-
asta nauttimista ja parantumista. (Sand ym. 2013, 155-156; Krishna 2010, 75; Hultén
2020, 110.)

3.3.1 Hajuaistin hyédyntaminen osana markkinointia

Hajut voivat synnyttda ihmisissa syvia, pitkakestoisia muistijalkia. Tasta todiste on se, mi-
ten lapsuudesta tuttu tuoksu voi vedota vield aikuisenakin. Samoin moni voi hyvinkin no-
peasti palauttaa mieleen, milta esimerkiksi kirjakauppa tuoksuu. Hajuaisteihin vetoava
markkinointistrategia voi tuottaa asiakkaalle tuoksujen luoman tunnelman avulla aistimuk-
sia, jotka koetaan joko miellyttavina tai epamiellyttavina. Esimerkiksi ranskalainen autoval-
mistaja Citroen tarjoaa auton ostajalle mahdollisuuden valita auton sisatuoksun yhdek-
sasta eri vaihtoehdosta. Yrityksen tarkoituksena on luoda positiivinen uuden auton tuoksu
ja autoilijalle miellyttdva tunnelma ajaessa. Tiettyjen tuoksujen, kuten esimerkiksi lavente-
lin, sitruunan ja lootuksen kukan ajatellaan myds johtavan turvallisempaan ajamiseen.
(Hultén 2020, 25.)

Markkinoinnissa on viimeisten kahden vuosikymmenen aikana tultu yha tietoisemmaksi
tuoksujen roolista brandin erottautumisessa ja asiakastyytyvaisyyden parantamisessa. On
tuotteita, kuten huonetuoksu tai hajuvesi, joiden ensisijainen tuoteominaisuus ja ostope-
ruste on tuoksu, mutta useimmiten tuoksu on kuitenkin tuotteiden toissijainen ominaisuus.
Markkinoijat kayttavat hajuja hyodyksi erilaisissa markkinointi- ja myyntikampanjoissa.
Esimerkiksi Starbucks ja Omni Hotels tekivat yhteisty6ta siten, ettd Starbucks oli jattanyt
hotellihuoneisiin vieraille avattavia mustikkamuffinilta tuoksuvia lappuja USA Today sano-
malehden valiin. Tuoksulappujen tarkoituksena oli houkutella hotelliasiakkaat ostamaan
kyseisid muffineja hotellien aulassa sijaitsevasta Starbucksista. Taman kaltaisen markki-
noinnin toimivuus on selitettavissa peilineuroneilla, jotka pyrkivat aivoissamme heijasta-

maan aistimaamme asiaa. Peilineuronien ansiosta aivomme voivat ikdan kuin "nahda”
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tuon mustikkamuffinssin, kun sen tuoksu leijailee nenaamme. (Krishna 2010, 75-76; Lind-
strom 2009.)

Viimevuosina suurin kasvu tuoksumarkkinoinnissa on nahty tunnelmaa luovien tuoksujen
kaytdssa. Haluttua tuoksua paastetaan hotellien, ruokakauppojen, kasinojen tai ravintoloi-
den sisdilmaan ja ndin se on yksi elementti palveluymparistdén tunnelmaa. Tallaisten tuok-
sujen kaytdén uskotaan parantavan asiakkaiden mielialaa ja johtavan lopulta kohonnee-
seen myyntiin. Esimerkiksi tunnelmallinen tuoksu kasinon sisdankaynnilla johti pelikoneilla
merkittdvaan pelattujen pelien maaran kasvuun. Suomessa muun muassa Kesko kayttaa
tunnelmatuoksuja ruokakaupoissaan. (Yle uutiset 22.9.2007) Luonnossa laji, kuten kasvi
erittaa erilaisia tuoksuja ilmaan, jotka valittavat toisille lajeille, kuten elaimille tietynlaisia
viesteja. Voidaan siis katsoa, etta hajujen valittdminen on kommunikoimista, esimerkiksi
yrityksen ja asiakkaiden valilla. Taman lisaksi palveluymparistdssa asiakaskokemuksesta
muodostuu konkreettisempi ja mieleenpainuvampi tuoksujen ollessa lasna. Palveluympa-
ristdssa, kuten esimerkiksi tavaratalossa, tunnelmatuoksun olisi hyva olla ennemmin vallit-
seva kuin osastokohtainen. Tunnelmatuoksut luovat asiakkaille miellyttdvan tunnelman,
joka monesti voi parantaa ostamiseen suunnattua keskittymista seka asiakastyytyvai-
syytta. Miellyttava tuoksu voi johtaa myo6s pidempiin asioimisaikoihin, suurempiin ostok-
siin, positiivisempiin mielenyhtymiin niin tuotteista, palveluista kuin brandeistakin ja nain
my0s asiakkaat palaavat asioimaan useammin. ((Krishna 2010, 75-76; Hultén 2020, 25,
120-122.)

Ymparistotekijat, kuten ilmankosteus, lampdtila ja tuulen voimakkuus vaikuttavat ihmisen
hajuaistimukseen. On kulttuurisidonnaista, mita tuoksuja pidetdan "hyvind” ja mita "pa-
hoina” ja miten erilaisiin tuoksuihin reagoidaan. Esimerkiksi lansimaissa juuston tuoksusta
pidetdan usein kovasti, kun taas kaakkois-Aasiassa sama haju mielletdan pilaantuneeksi.
Hajujen kulttuurisidonnaisuus kehittyy erityisesti suurten tunnereaktioiden kontekstissa.
Esimerkiksi jouluun tai kiinalaiseen uuteen vuoteen liitettavat hajuassosiaatiot ovat kult-
tuurisidonnaisia. Taman lisaksi kaikilla ihmisilla on oma uniikki kasitys hajuaistimuksista.
Ihmiset arvioivat tuoksuja lahtokohtaisesti hedonistisesta nakokulmasta eika niinkaan ana-
lyyttisesti. Hajun kantautuessa nenaan, ihminen tekee automaattisesti paatelman pitaako
tuoksusta vai ei. Usein naiset erottavat miehia enemman erilaisia tuoksuja toisistaan ja
karsivat myos miehia useammin aistiyliherkkyydesta. Hajuihin liittyy paljon symboliikkaa ja
ihminen voikin muistaa hajun avulla jo unohtamansa muiston. Verrattuna muihin aisteihin,
hajuaistin verestamat muistot ovat huomattavasti tunnelatautuneempia. Haistettaessa esi-
merkiksi lapsuuteen yhdistettavan tuoksun, voidaan ikaan kuin matkustaa muiston aikaan
ja paikkaan takaisin. Erilaisilla hajuilla voidaan siis todella vaikuttaa ihmisten tunnetiloihin
ja kokemuksiin. (Hultén 2020, 116-117, 120-121.)
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Kaytettaessa tuoksuja markkinoinnissa, on selkeintd kayttaa voimakkaita ja tuotteeseen
luonnollisesti yhdistettavia tuoksuja. On pohdittava, sopiiko valitettdva tuoksu myytavien
tuotteiden kanssa ja ovatko tuoksut yhtenevaisia. Esimerkiksi leipomossa kuuluu tuoksua
tuoreelta leivalta ja kukkakaupassa kukilta. Miellyttava visuaalinen ilme yhdistettyna miel-
Iyttdvaan ja sopivaan tuoksuun tehostaa muistamista. Kuvan ja tuoksun taas ollessa risti-
riidassa keskendan, muistikuvat ovat hatarammat. Tuoksut muistuttavat kuluttajia bran-
dista ja auttavat tunnistamaan brandeja, mista syysta monet yritykset ovat jo luoneetkin
nimikkotuoksuja itselleen. Myos erilaisille paikoille, kuten kaupungeille tai kaduille voidaan
luoda nimikkotuoksuja. Esimerkiksi Miamilla on nimikkotuoksu, joka on sekoitus vauvan-
talkin tuoksua seka sitrusta. Kyseisen tuoksun uskotaan kiteyttdvan Miamin olemus; kun-
nioituksen tunne, jannitys, meri ja aurinko. Tuoksustrategiaan kuuluu olennaisesti myos
epamiellyttavien hajujen eliminointi palveluymparistdsta, silla ndma synnyttavat negatiivi-
sia reaktioita. (Hultén 2020, 25, 120-123; Lindstrom 2009, 154-155.)

3.4 Makuaisti

Makuaisti kertoo ihmiselle, onko jokin aine turvallista syoda. Kielen ylapinnan kielinystyjen
reunoissa on suurin osa makuihin reagoivista aistinsoluista. Makuaisti on I&hiaisti, mika
tarkoittaa, etta se tarvitsee suoran kosketuksen makuaineeseen. Verrattuna hajuaistiin,
ihminen kykenee tunnistamaan merkittavasti vdhemman erilaisia makuja kuin hajuja. Ihmi-
nen kykenee erottamaan viisi perusmakua; suolainen, hapan, makea, karvas ja umami.
Makuaisti pyrkii suojaamaan myrkytyksiltd, mika selittdd esimerkiksi sen, miksi ihminen
usein pyrkii valttamaan karvasta ruokaa ja reagoi kaikista herkimmin karvaisiin makuihin,
joita on usein esimerkiksi kasvimyrkyissa. Kaikki suussa sijaitsevat makusolut reagoivat
useisiin perusmakuihin, mutta aistivat poikkeuksellisen herkasti kukin vain yhta makua.
Viiden perusmaun lisaksi ihmisaivot kykenevat erottamaan toisistaan satoja erilaisia ma-
kuja vertailemalla makujen synnyttamia niin kutsuttuja impulssitiheyksia. (Sand ym. 2013,
155-158.)

Makuaistikokemukseen vaikuttaa maun lisdksi ruoan haju, I1ampétila ja koostumus. Maku-
aisti voi heikentyd esimerkiksi sairastumisen johdosta, kun hajusoluja peittaa tavallista
paksumpi limakerros. Myds vanhentuminen heikentdd maku- ja hajuaisteja. Isoaivokuo-
ressa syntyy ihmisten tietoinen makuaistimus. Makuaisti on my6s osaksi yhteydessa ihmi-
sen limbiseen jarjestelmaan, jonka vuoksi maut synnyttavat myos tunteita. Esimerkiksi pa-
hoinvointia aiheuttaneen ruoan maku tai haju voidaan kokea etovana vastaisuudessakin.

Mieltymykset makujen suhteen periytyvat laajalti, mutta saattavat muuttua myos elimiston
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tarpeiden, esimerkiksi puutostilojen pohjalta. Makuaisti on yhteydessa itsensa toteuttami-
seen ja identiteetin kehittdmiseen sen kautta millaista ruokaa syd. (Sand ym. 2013, 155-
158; Hultén 2020, 26-27.)

Makuaistin avulla on mahdollista kokea gastronomisia kokemuksia esimerkiksi ravinto-
lassa. Syominen ja ruoka saa aikaan ihmisessa niin fyysisia kuin psykologisiakin reakti-
oita, jotka tyydyttavat fysiologisia, emotionaalisia ja sosiaalisia tarpeita. Monille ruokailu on
paivan kolmanneksi eniten aikaa vieva aktiviteetti, kun mukaan lasketaan kokkaamiseen
kuluva aika. Taman liséksi ruokailuun ja ruokaan kaytetaan paljon rahaa. Muilla aisteilla
on makuaistin lisdksi suuri vaikutus moniaistilliseen makukokemukseen. Esimerkiksi viinia
nautittaessa, tuoksu valtaa ensin nenan, minka jalkeen viinin maku lilkkkuu kielella ja sa-
malla sen voi tuntea suussa. On naiden kaikkien aistien summa, pitdakd ihminen itse vii-
nista vai ei. Maku- ja nakoaisti ovat yhteydessa toisiinsa myos esimerkiksi siten, etta in-
tensiivisen maun ajatellaan olevan yhteydessa intensiiviseen variin. Ihminen saattaa erot-
taa esimerkiksi mehun maun paremmin varin kuin maun ansiosta. Kuulo- ja makuaisti
ovat mydskin vahvasti liitoksissa toisiinsa, silld esimerkiksi perunalastuja syédessa kova
rouske yhdistetaan olevan merkki tuoreudesta. Makuaistin ollessa vahvasti yhteydessa
tunteisiin, se mitd ihminen syé ja kuinka paljon, vaikuttaa paljon hanen mielentilaan. Esi-
merkiksi kahvitauko kesken tyépaivan voi usein parantaa mielentilaa ja rentouttaa. Ravin-
tolassa syodessa asiakas koittaa muistaa mika ruoka on tuottanut hanelle aiemmin eniten
mielihyvaa ja mika ruoka menusta olisi taman pohjalta paras vaihtoehto. Miellyttavan ruo-
kailukokemuksen huippuhetkelld on usein suurin vaikutus siihen, kuinka ihmiset muistavat
koko makukokemuksen. Juurikin ndiden muistikuvien pohjalta ihmisilla on suuremmat
odotukset lempiruokaansa kohden verrattuna muihin ruokalajeihin. (Hultén 2020, 161-
165.)

Makumieltymykset ovat taysin yksildllisia eika voida puhua universaaleista kulttuureille
ominaisista mieltymyksista. Makumieltymykset syntyvat perinndllisista tekijoista yhtey-
dessa ruokavalion kanssa. Lasten makumieltymyksiin vaikuttaa paljon se, mita ruokaa
heilla on ollut mahdollisuus kuluttaa ja testata. Hedelmista, proteiineista ja vihanneksista
pitaminen on tutkitusti perinndllista. Ruoan ja juomien kuluttaminen on liitoksissa tunteisiin
ja termi "tunnesyOminen” onkin yleisesti tunnettu. Esimerkiksi moni syo surullisena taval-
lista enemman. Tietyt ruoat yhdistetdan my®os tiettyihin mielentiloihin, kuten esimerkiksi

olut voidaan yhdistaa jalkapallon katsomiseen. (Hultén 2020, 168.)

3.4.1 Makuaistin hyodyntaminen osana markkinointia
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Palveluymparistdissa on paljon erilaisia arsykkeitd, jotka vaikuttavat makuaistiin. Ruoka-
kaupoissa on esimerkiksi maistiaisia uusista tuotteista, kuten uusista virvoitusjuomista tai
leivista. Maistiaisten kautta asiakkaat paasevat maun lisaksi kokemaan myds milta tuote
tuntuu. Suurimman nautinnon asiakkaille tuottaa tuotenayte, joka vaikuttaa asiakkaaseen
myos emotionaalisella tasolla. Ihmisen makukokemus syntyy tunneosa-alueesta seka in-
formatiivisesta osa-alueesta. Informatiivinen osa-alue pitaa sisallddn muun muassa onko
ruoka makeaa tai hapanta, mitk&d ovat tuotteen terveysvaikutukset ja pakkauksen seka
brandin nimen. Tunneosa-alue pitaa sisallaan taas tunnereaktiot, jotka liittyvat iloon, mieli-
hyvaan ja nautintoon. Tuotenaytteiden kohdalla kumpikin osa-alue vaikuttaa ihmisen nau-
tintoon, mutta suuremman mielihyvan tuottaa tunnepuoleen vaikuttaminen. limainen nayte
saattaa myds jo itsessdan luoda asiakkaille positiivisia tunteita ja laadukkaamman kuvan
kaupasta. Tuotteiden makujen arviointiin vaikuttaa paljolti my6s tuotteen ulkonakd ja eti-
ketti. Tuote voidaan kokea jo etiketin perusteella laadukkaaksi, miké vaikuttaa makukoke-
mukseen yhdistettadvaan tunnetilaan. Myos esimerkiksi elokuvateatterit, huoltoasemat ja
huonekaluliikkeet tarjoavat makuaistikokemuksia. Elokuvateatterissa perinteinen oheis-
tuote on popcornit, mutta myos esimerkiksi viinia ja juustoja voidaan tarjoilla naytoksiin.

Huoltoasemilla taas voidaan tarjoilla esimerkiksi hodareja. (Hultén 2020, 172-176.)

Yritykset voivat tarjota asiakkailleen nimikkojuomiaan tai ruokiaan, joiden avulla ihmiset
yhdistavat makuaistimuksen yritykseen tai brandiin. Monet yritykset toteuttavat tdman esi-
merkiksi tarjoamalla kahvia tai teeta asiakkailleen. Finnair on tarjoillut vuodesta 2014 asti
mustikkamehua lennoillaan ja Finnairilla matkustaneet asiakkaat osaavatkin liittda kysei-
sen mehun yritykseen. Mehu on noussut asiakkaiden keskuudessa suosioon ja sitd saa
nyt myos ostettua kotiin K-ryhman kaupoista. (Finnair 2021). Yritys voi siis makustrategian
pohjalta vahvistaa identiteettiddn gastronomisten aistivirikkeiden avulla luoden moniaistilli-
sia kokemuksia. (Hultén 2020, 26-27, 181; Krishna 2010, 283.)

3.5 Tuntoaisti

Kuinka usein ruokakaupassa voikaan kuulla vanhempien sanovan lapsilleen "Ei saa kos-
kea!” Ja toisaalta lahestulkoon yhta usein vastaan tulee sanonta "Katsoa saa, muttei kos-
kea”. Koskettaminen ja tunteminen voi olla ihmisille [8hes vastustamaton halu. Tuntoaistin
eli taktiilisen aistin avulla ihminen on kaikista aisteista suorimmin kosketuksessa ymparis-
t66n, ihmisiin ja esineiden kolmiulotteisiin ominaisuuksiin. Tuntoaisti koostuu ihon erilai-
sista aistinsoluista, jotka |&hettavat tietoa ympardivastd maailmasta. Eri osissa ihmisen
kehoa on eri maara tuntoaistinsoluja. Esimerkiksi erityisesti sormenpaissa on erityisen ti-

heasti tuntoaistinsoluja, mihin perustuu myds sokeainkirjoituksen lukeminen sormenpailla.
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Selassa taasen on suhteellisesti pienempi maara tuntoaistinsoluja. Ihminen aistii tietoi-
sesti lampétiloja, silla heti ihon pinnan alla toimivat erilaisiin kipusyihin liitoksissa olevat
hermopaéatteet, jotka reagoivat erityisesti lampotilan muutoksiin. Tiedetaan, etta tuntoais-
tilla ja kinesteettisella jarjestelmalla on suuri vaikutus hyvinvointiin. Téman lisaksi ihminen
kykenee muistamaan milta jokin tuntuu, koskettuaan sité kerran. (Krishna 2010, 17;Sand
ym. 2013, 150-152; Hultén 2020, 26.)

3.5.1 Tuntoaistin hyodyntaminen osana markkinointia

Tuntoaististrategia keskittyy yrityksen tai brandin identiteetin kokemiseen koskettamisen
avulla luodakseen aistikokemuksen. Toisin kuin muut aistit, tuntoaisti aistii ainoastaan va-
littdmassa laheisyydessa olevaa ymparistda. Tuntoaistimusta ei voi samalla tavalla syn-
nyttaa erilldan tuotteesta. Tuntoaistimukset markkinoinnissa tapahtuvat erilaisten koske-
tettavien virikkeiden avulla. Naita ovat esimerkiksi tuotteiden tai palveluiden materiaalit,
pinnat, lampdtilat ja paino. Tuotteen kiinteys, koko ja muoto ovat myos oleellisia ominai-
suuksia kosketuksen kannalta. Tuotteen pintamateriaali voi tuntua esimerkiksi tahmealta,
karhealta tai kimmoisalta. Fyysisessa palveluymparistdssa asiakkaat voivat kokea brandin
ja tuotteet tunnustelemalla, puristelemalla ja kdantelemalla niitd. Tuntoaistitse asiakkaat
saavat eniten tietoa tuotteesta nostamalla ja puristamalla tuotetta. TAman jalkeen tuote
otetaan usein tarkempaan tarkasteluun. Markkinoinnin kannalta oleellista ei olekaan hou-
kutella asiakkaita pelkastdan koskemaan tuotteita, vaan tarkoituksenmukaista on saada
asiakkaat koskemaan tuotteisiin "oikealla” tavalla. Kahvilassa tai ravintolassa yritykseen
liitettava tuntoaistikokemus voi syntya esimerkiksi kuluttamisen aikana kaytettavasta peh-
measta tai kovasta tuolista. Kosketus tuo erityisesti markkinoinnillisesti lisdarvoa tuottei-
siin, joissa materiaalilla on merkitysta. Esimerkiksi IKEA on hyddyntanyt tuntoaistia jarjes-
tdessaan asiakkailleen mahdollisuuden yopya tavaratalossa ja testata sankyja nukkumalla
erilaisissa huoneissa. (Hultén 2020, 26; Krishna 2010, 35-39.)

Mika saa asiakkaan koskemaan tuotteeseen, tai toisaalta olemaan koskematta? Krishna
(2018, 42-43.) ehdottaa, etta tallaiset kosketuksen herattajat voidaan jakaa viiteen. Ensim-
mainen on tietoa etsiva kosketus, jonka tarkoituksena on tuottaa tarkkaa tietoa tuotteen
ominaisuuksista. Tallainen kosketus syntyy esimerkiksi kysyttdessa, onko ruusun lehti vai
sametti pehmeampi. Toinen on hedonistinen kosketus. Koskettaminen voi olla biologisten
tunteisiin liittyvien prosessien saantelemaa. Ihminen pyrkii esimerkiksi olemaan kosketta-
matta todella kuumaa tai terdvaa. Toisaalta ihminen koskee myo6s sen hedonistisen arvon
takia. Esimerkiksi pehmeaa turkkia voi tehda mieli koskettaa. Kolmas kosketuksen heréat-
taja on estetiikan herattama kosketus. Jotkut asiat, kuten vauvan iho tai veistoksen silea
kohta tuntuvat kutsuvan kosketukseen. Tama eroaa hedonistisesta kosketuksesta siina,

ettd on usein subjektiivista, mika koetaan esteettisesti miellyttavaksi. Neljas kosketuksen
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herattaja on pakonomainen koskettaminen, mita esiintyy harvakseltaan. Tasta esimerk-
kina on hyttysen piston aiheuttama kutina. Viides koskettamista herattava tekija on sosi-

aalisesti heratetty kosketus, kuten esimerkiksi katteleminen.

Markkinoinnin kannalta oleellisimpia kosketuksen herattjia ovat: tietoa etsiva, hedonisti-
nen ja esteettinen kosketus. Tietoa etsivaa koskettamista voidaan kayttaa hyvaksi, kun
tuotteen materiaalilla on merkitysta. Esimerkiksi talouspapereiden pehmeytta voidaan ha-
vainnollistaa vaihtoehtoja vertaillen. Ja mikali tuotteessa on kilpaileviin tuotteisiin nahden
epatavallinen kosketettava ominaisuus, kosketetaan tuotetta todennadkdisemmin. Hedonis-
tista ja esteettistd kosketuksen herattamista on markkinoinnissa tutkittu vahemman. Tie-
detdan kuitenkin, ettd asiakkaat koskevat mielelldén saatavilla oleviin tuotteisiin, jotka tun-

tuvat pehmeilta ja kateen sopivilta. (Krishna 2018, 43-44.)
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4 Tutkimuksen tulokset: Asiakaskokemusten luominen aistimarkki-

noinnin avulla

MARKKINOINTIPROSESSI
MARKKINA- JA MARKKINOINTI- MARKKINOINTI- ASIAKAS- ARVON
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~N
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|
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ARSYKKEET LOGO INTESIIVISYYS TUOTENAYTTEET TUNNELMA MATERIAALI
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VALO YHTENAISYYS TEKSTUURI, PAINO, TEMPO KIINTEYS
PAKKAUS TUOTTEESEEN/YMPA LAMPOTILA VOLYYMI LAMPOTILA
DESIGN RISTOON ILO, MIELIHYVA, GENRE PAINO
SISUSTUS NIMIKKO-/BRANDI- NAUTINTO PUHE JA SANAT PINTA
LIIKKEEN ULKOASU TUOKSU TERVEYSVAIKUTUKSET SYMBOLIIKKA
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Kuva 11. Kuinka luoda asiakaskokemuksia aistimarkkinoinnin avulla
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Tassa kappaleessa esitetddn ymmarrettava yhteenveto teoriaosioista ja samalla havain-
nollistetaan tutkimustuloksia siten, etta niin yritykset kuin alaa opiskelevatkin voivat hyo-

dyntaa tyéta. Tutkimustulos on kuvattu kuvaan 11.

Kuva 11 kuvaa yrityksen seka asiakkaan vuorovaikutusta asiakasrajapinnassa aistimark-
kinoinnin avulla. Yrityksen liiketoiminta pohjautuu asiakkaita houkuttelevaan tuotteeseen
tai palveluun. Yritys luo tuotteen, huolehtii sen markkinoinnista ja myynnista seké saata-
vuudesta. Markkinoinnin tehtava on tutkia markkinoita tuotekehityksen seka markkinoinnin
suunnittelun tueksi, viestia tuotteesta ja luoda nain kysyntaa seka yllapitda olemassa ole-
via suhteita asiakkaisiin. Markkinoinnin saralla on pitkaan toimittu myyja-keskeisen nako-
kulman pohjalta, yritys ndhdaan aktiivisena myyjana ja asiakas passiivisena ostajana. Ti-
lanne on kuitenkin muuttunut tiedonsaannin helpottuessa, asiakkaiden ollessa laatutietoi-
sempia ja kilpailun ollessa kovempaa alasta riippumatta. Taman lisdksi globalisaatio on
samankaltaistanut tuotteita ja palveluita, mista syysta myos brandien ja yritysten on yha
vaikeampaa erottautua toisistaan. Yritykset ovatkin siirtyneet tuotteilla differoitumisesta
erottautumaan asiakaskokemuksilla. Markkinointi on siis kehittynyt luomaan asiakkaille ar-
voa tuottavia kokemuksia. Aistimarkkinointi on markkinoinnin saralla uusi nakemys, joka
vastaa yritysten tarpeisiin tuottaa yksilollisia, mieleenpainuvia asiakaskokemuksia samalla

parantaen markkinoinnin tehokkuutta. (Hultén, 2020, 19.)

Kuvan 11 yldosassa on kuvattu markkinointiprosessi, mika alkaa markkinoiden ja asiak-
kaiden tutkimuksesta. Markkina- ja asiakastutkimuksen pohjalta yritykset ymmartavat
asiakaskohderyhman erilaisia tarpeita, jotka toimivat suuntaviivoina yritykselle tuotteiden
ja brandien suunnitteluprosessissa. Kuten kuvan 11 alaosassa nakyy asiakkaan osalta os-
tokayttaytymiseen vaikuttavat demografiset tekijat, sosiaaliset tekijat ja psykologiset teki-
jat. Demografiset tekijat muodostavat usein markkinointitutkimuksen perustan ja naita teki-
joita tutkimalla saadaan selville esimerkiksi ika, sukupuoli, tulotaso ja asuinpaikka. Psyko-
logiset ja sosiaaliset tekijat ovat olennaisia aistimarkkinoinnin asiakastutkimuksessa, silla
nain saadaan selville paremmin asiakkaan tiedostettuja ja tiedostamattomia tarpeita.
Kaikki nama tekijat vaikuttavat asiakkaan tapaan kasitelld aistiarsykkeita ja siihen, miten
asiakas kokee tuotteen tai brandin aistiarsykkeiden seurauksena. Yritysten on usein hel-
pompi vaikuttaa asiakkaiden tiedostettuihin tarpeisiin, mutta aistimarkkinoinnilla voidaan
herattda myds asiakkaan tiedostamattomia tarpeita. Ymmartamalla asiakkaan viiteryhma3,
eli ryhma, johon toivotaan samaistuvan, voidaan asiakkaalle myds luoda uusia haluja
seka tarpeita. Asiakastutkimuksen pohjalta saadaan selville myds asiakkaan ostokyky, eli
kokemus kaytossa olevista varoista. Kasitykseen omasta ostokyvysta vaikuttaa monesti

ostettavan tuotteen koettu tarkeys. Mikali tuote koetaan tarpeelliseksi, koetaan siihen
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usein olevan enemman rahaa kaytettavissa. Markkinointiprosessin ensimmaisessa vai-
heessa oleellista on myos tutkia omaa markkina-aluetta ja esimerkiksi olemassa olevaa
kilpailua alalla. Taman jalkeen markkinointiprosessissa siirrytdan asiakkaille arvoa luovan
markkinointistrategian luomiseen. Markkintointistrategiaa luodessa paatetaan tutkimuksen
pohjalta asiakaskohderyhma ja kuinka kyseisille asiakkaille luodaan hyétya ja lisdarvoa
arvolupauksen mukaisesti. Aistimarkkintointistrategia pyrkii aistiarsykkeiden avulla luo-
maan asiakkaille parempia asiakaskokemuksia. Markkinointistrategian myo6ta syntynyt ar-
volupaus auttaa yritysta erottautumaan kilpailijoista ja positioimaan itsensa markkinoilla.
Markkinointiprosessin kolmas vaihe pitaa sisallaan konkreettisemman markkinointisuunni-
telman luomisen, eli kuinka lisdarvo todella saadaan valitettya asiakkaalle. Yrityksille on
luotu erilaisia tyokaluja, kuten esimerkiksi markkinointimix, markkinointistrategian valjasta-
miseksi kaytantéon. Markkinointiprosessin neljdnnessa vaiheessa keskitytdan asiakas-
suhteiden hallintaan ja asiakkaiden sitouttamiseen. Asiakassuhteiden hallinta on asiakas-
keskeisen liiketoiminnan kulmakivia ja sen voidaan katsoa olevan kokonaisuudessaan
prosessi, jossa rakennetaan ja yllapidetaan tuottavia asiakassuhteita tuottamalla asiak-
kaalle erityistd arvoa ja tyydytystd muun muassa aistien avulla. Markkinointiprosessin vii-
des vaihe on asiakkailta arvon palautuminen yritykselle, vastineeksi tuotetusta hyddysta ja
lisdarvosta. Palautuva lisdarvo koostuu esimerkiksi myyntivoitosta ja kasvavasta markki-
naosuudesta. Kun asiakkaille on onnistuttu luomaan odotukset ylittdvaa lisdarvoa aistiar-
sykkeiden avulla, he ostavat lisda, pysyvat lojaaleina ja kertovat brandista, tuotteista tai

palveluista eteenpain. (Armstrong ym. 2020, 31 —46.)

Asiakaskokemus syntyy erilaisissa kontaktipisteissa asiakkaan ja yrityksen valilla. Se on
kohtaamisten, mielikuvien ja tunteiden summa, jonka muodostumiseen yritys ei taysin
pysty vaikuttamaan. Yritys pystyy kuitenkin strategisesti suunnittelemaan, kuinka pyrkii
asiakkaille luomaan aistikokemuksia pitkin ostoprosessia (kuvassa 11 keskelld) ja kontak-
tipisteitd, ottaen huomioon niin digitaaliset kuin fyysiset kohtaamisetkin. Yrityksen taytyy
siis suunnitella kaikki toimintonsa asiakas keskiossa, lakiosastosta tuotekehitykseen. Asi-
akkaan ostoprosessin ymmartamisella ja suunnittelemisella voidaan kontaktipisteet huo-
mioida paremmin (LOytana & Kortesuo 2011, 11-15, 64, 95, 114-115.) Ostoprosessi alkaa
arsykkeen herattamasta tarpeen tunnistamisesta, jonka jalkeen asiakas haluaa etsia lisda
tietoa ja vertailla vaihtoehtoja. Tiedon keré@minen ja vaihtoehtojen vertailu tehdaan nyky-
paivana lahtokohtaisesti internetissd. Taman jalkeen asiakas valikoi muutaman potentiaa-
lisen vaihtoehdon valiltd hankittavan tuotteen tuottajan ja tekee ostopaatdksen kokiessaan
omaavansa tarpeeksi tietoa tuotteesta. Ostaminen tulee tehda asiakkaalle mahdollisim-
man mutkattomaksi ja ostoprosessista on eliminoitava ostamista tai tiedonhankintaa esta-
vat ja hairitsevat tekijat. Ostoprosessin aikana seka sen jalkeen pyritdan asiakkaasta luo-

maan vastaisuudessakin ostava asiakas. (Hesso 2015, 98-100.)
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Jotta ostoprosessin erilaisissa vaiheissa voidaan tuottaa odotuksia ylittavia aistikokemuk-
sia, on kaikki ihmisen viisi aistia huomioitava. Visuaalisuudella yritys viestii brandistaan ja
identiteetistdan, esimerkiksi mainonnan ja pakkaussuunnittelun kautta. Visuaaliset mai-
nokset ja mainonta on toiminut pitkan aikaa yritysten ainoana kanavana lisata tuotetie-
toutta asiakkaille. Nama eivat kuitenkaan yksinaan enaa riitd vaikuttamaan asiakkaan ko-
kemuksiin ja tuomaan riittdvissd maarin tietoa, vaan on suositeltavaa siirryttavan moniai-
sitilliseen markkinointiin. Aistimarkkinointi vaikuttaa asiakkaaseen viiden paaaistin eli na-
kdaistin, hajuaistin, makuaistin, kuuloaistin ja tuntoaistin kautta. (Sand ym. 2013, 148-150;
Hultén 2020, 22.)

Visuaalista kokemusta voidaan esimerkiksi vahvistaa tunto- tai kuuloaistiarsykkeiden
avulla. Tarkeimpia visuaalisia aistielementteja tuotteiden tai palveluiden markkinoinnissa
ovat logo, design ja pakkaus. Fyysisen ja digitaalisen palveluymparistén kohdalla merkit-
tavimmiksi elementeiksi nousee varit, valot ja kokonaisuuden teema, unohtamatta grafiik-
kaa, liikkeen ulkoasua ja sisustusta. Ihmisten reaktioita aistiarsykkeisiin ei voida selittaa
puhtaasti tiedostettujen prosessien kautta vaan tunteilla on suuri vaikutus myos. Asiakas-
kokemuksen kannalta tarkeaa olisikin saada aikaan positiivisia tunteita markkinoinnin ja
aistiarsykkeiden avulla. Esimerkiksi duurisointuinen, nopeatempoinen ja energinen tausta-
musiikki palveluymparistossa voisi tehota nain. (Hultén 2020, 23-24, 58-66; Krishna 2010,
202-204)

Aanilla markkinoitaessa tarkeimpia arsykkeitd ovat musiikki, puhedanet ja mainossével-
mat. Nama luovat osaltaan houkuttelevaa palveluymparistoa- seka teemaa ja musiikki vai-
kuttaa kulutuskayttaytymiseen. Tarkoin valittu musiikki tukee markkinoinnin viestia ja voi
parantaa niin brandin kuin yrityksenkin muistamista. Yritykset voivat luoda itselleen nimik-
koaanen tai -laulun vahvistamaan brandi-identiteettiagan. Monien tuotteiden, kuten esimer-
kiksi samppanjapullon kohdalla, d&ni on myds kuluttamisen kannalta merkittava tekija. Aa-
nisymboliikalla on merkitysta niin markkinointiin kuin tuotteiden kuluttamiseenkin. Puhuttu
sana viestii tyypillisesti pelkkia danteitd suurempaa merkitysta asiakkaalle. Markkinoijan
on otettava huomioon mahdolliset mielenyhtymat, joita esimerkiksi tuotteen nimi saa asi-
akkaassa aikaan, silld asiakkaat luovat yhteyksia brandin nimen ja tuoteominaisuuksien
valille. Mikali markkinoinnissa kaytetadan puheaanta, koetaan matalampi ja nopea puhe

usein asiantuntevampana kuin korkea ja hidastempoinen puhe.
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Hajut voivat synnyttdd meissa pitkakestoisia muistijalkia ja hajuaisteihin vetoava markki-
nointistrategia pyrkii tuottamaan asiakkaalle tuoksujen luoman tunnelman avulla esimer-
kiksi viihtyisamman asiointikokemuksen. Nain yritys voi parantaa asiakaskokemuksia ja
erottautumista kilpailijoista. Viimevuosina tunnelmaa luovien tuoksujen kayttd onkin ollut
aiempaa aktiivisempaa. Yritys voi luoda tunnelmaa levittdmalld haluamaansa tuoksua esi-
merkiksi hotellien tai ruokakauppojen sisailmaan. Kun asiakkaat viihtyvat ruokakaupassa,
myos myynti lisdantyy. Mikali palveluymparistossa kaytetaan tunnelmatuoksua, olisi sen
hyva olla koko tilassa vallitseva eika esimerkiksi osastoittain vaihteleva. Tuoksumarkki-
noinnin kannalta tarkedd on myos kayttda voimakkaita ja tuotteisiin tai palveluihin luonnol-
lisesti yhdistettavia tuoksuja. Esimerkiksi kukkakaupassa luonnollinen tuoksu on kukkien
tuoksu. Monet yritykset ovat luoneet nimikkotuoksuja itselleen muistuttamaan asiakkaille
brandistaan ja lisdédmaan sen tunnistettavuutta. (Sand ym. 2013, 155-156; Krishna 2010,
75; Hultén 2020, 110.)

Makuaistilla markkinointi on tehokasta esimerkiksi tuotemaistatusten keinoin, jolloin asia-
kas havainnoi seka makua etta suutuntua. Makuaistimukseen vaikuttavat esimerkiksi
tuoksu, muotoilu, tekstuuri, paino ja lampétila eli makuaisti toimii yhteistydssa muiden ais-
tien kanssa. Makukokemuksen katsotaan syntyvan informatiivisesta osasta, johon vaikut-
taa maulliset ominaisuudet seka esimerkiksi brandin nimi ja tunneosasta, johon taas vai-
kuttaa erilaiset tunnereaktiot, kuten ilo ja mielihyva. Tunnepuolella katsotaan olevan
enemman valtaa asiakkaan nautintoon ja miellyttdvaan asiakaskokemukseen, jolloin tun-
teisiin kannattaa makuaistin yhteydessakin vedota. Jo kaupassa tarjottava ilmainen mais-
tiainen luo monesti asiakkaalle positiivisia tunteita. Makuaistimus oheistuotteena on myds
merkittava tekija luodessa brandimielikuvaa. Asiakkaalle syntyy erilainen mielikuva seka
asiakaskokemus, jos elokuvateatterissa tarjoillaan popcornien sijasta viinia ja juustoja.
Myds makuaistin kohdalla yritys voi luoda nimikkoaistimuksen. Esimerkiksi Finnairin bran-
diin asiakas voi yhdistdd mustikkamehun. Yritykset luovat nain moniaistillisia asiakaskoke-
muksia ja vahvistavat brandi-identiteettiaan. (Hultén 2020, 26-27, 172-181; Krishna 2010,
283.)

Tuntoaistin strateginen hyddyntdminen markkinoinnissa on vield vieraampaa, vaikkakin
brandi tai yritys voi viestia identiteetistddn myds kosketuksen avulla. Tuntoaistia voidaan
kuitenkin hyddyntaa lahtokohtaisesti vain tuotteen tai palvelun valittdmassa laheisyy-
dessa. Tuntoaistin kannalta merkittavimpia aistidrsykkeitd ovat materiaalit, pinnat, lampéti-
lat ja paino. Myos tuotteen kiinteys, koko ja muoto ovat oleellisia elementteja. Esimerkiksi
vaatekaupassa asiakkaat voivat kokea tuotteet ja brandin tunnustelemalla, kdantelemalla

ja nostamalla tuotteita. Tavallisesti ihmiset saavat tuotteesta eniten tietoa nostamalla ja
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puristamalla tuotetta. Kahvilassa yritykseen liitettdva tuntoaistikokemus voi syntya esimer-
kiksi kuluttamisen aikana kaytettavastd pehmeasta tuolista. Kosketus tuo erityisesti mark-
kinoinnillisesti lisdarvoa tuotteisiin, joissa materiaalilla on merkitysta. (Hultén 2020, 26;
Krishna 2010, 35-44.)

Kun yritys ottaa huomioon aistien vaikutuksen seka merkityksen asiakkaan kayttaytymi-
seen, voidaan luoda yksildllisia, mieleenpainuvia ja odotuksia ylittavia asiakaskokemuksia.
Samalla yritys vahvistaa brandi-identiteettidan ja mielikuvaa itsestaan. Asiakkaiden positii-
viset kokemukset ja tyytyvaisyys, mika syntyy asiakkaiden tarpeisiin ja toiveisiin vastaami-
sesta, palautuu yritykselle esimerkiksi myyntivoittona, suositteluina ja pidempiaikaisina

asiakkuuksina.
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5 Pohdinta

Tassa opinnaytetyon viimeisessa luvussa kasitellaan tuloksia tutkijan omien havaintojen ja
pohdintojen valossa. Lisaksi esitellaan jatko- ja kehittdmisideoita seka aistimarkkinoinnin
eettisia ongelmia. Lopuksi arvioidaan tutkimuksen luotettavuutta ja opinnaytetyoprosessin

seka tutkijan onnistumista.

5.1 Tulosten tarkastelu omilla tulkinnoilla

Tutkimuksen tulokset nayttivat, etta aistimarkkinoinnin avulla voidaan parantaa asiakasko-
kemuksia ja nain ollen myds markkinoinnin tuloksellisuutta. Kirjallisuuskatsaus osoitti ihmi-
sen havainnoivan yrityksia, tuotteita, palveluita ja palveluymparistdja moniaistillisesti.
Tasta syysta on tarkeaa, etta yritykset huomioivat asiakkaat holistisesti osana markkinoin-
nin suunnittelua ja tuotekehitysta. Tutkimuksessa kavi ilmi, ettd moni aisti toimii yhteis-
tydssa tunteiden kanssa. Tama selittda sen, miten ihmiselle voi syntya pitkdaikainen muis-
tijalki, kun aistimukseen on liittynyt esimerkiksi onnellisia tunteita. Yrityksilla on mahdolli-
suus jattaa asiakkaille syviakin muistoja, kun esimerkiksi tuotteeseen onnistutaan liitta-
maan vahvoja positiivisia tunteita tai tuote pystytéan yhdistamaan eldaman positiivisiin het-
kiin. Kaikkia aisteja ei markkinoinnissa pystyta valttamatta valjastamaan hyédyksi saman-
aikaisesti, mutta merkittavaa on ymmartaa mille aisteille luoda arsykkeita tuotteen kussa-
kin ostoprosessin vaiheessa. Tutkija kokee opinnaytetydn hyddylliseksi muuttuvan kulu-
tuskulttuurin ja asiakaskayttaytymisen vuoksi. Yritykset joutuvat kilpailemaan yha kovem-
min paikastaan markkinoilla tarjonnan samankaltaistuessa. Asiakaskeskeisyys osoittautuu

merkittdvaksi kilpailuvaltiksi.

Myyja-keskeisen markkinoinnin eli esimerkiksi Kotlerin 4P-mallin ohelle on syntynyt muun
muassa suhdemarkkinoinnin malli, joka keskittyy nimensa mukaisesti markkinoinnissa
asiakassuhteiden yllapitamiseen, vuorovaikutukseen ja verkostoihin. Suhdemarkkinointi
katsoo aktiivisten myyjien ja aktiivisten ostajien toimivan yhteistydssa luoden pitkaaikaisen
suhteen valilleen. On hyvin yritys- ja liiketoimintakohtaista kannattaako asiakkaan ostojen
valiseen aikaan panostaa suhdemarkkinointimallin tavoitteiden mukaisesti. Aistimarkki-
nointi asettuu transaktio- ja suhdemarkkinoinnin valimaastoon. Se katsoo asiakasta yksi-
IGllisesti ja pyrkii edistamaan persoonallista aisteilla koettavaa kokemusta brandeista, tuot-
teista ja palveluymparistoista. Aistimarkkinoinnin keskiéssa on ymmartaa aistien valitta-
vien havaintojen merkittavyys ostajan kuluttajakayttaytymisen kannalta. (Hultén 2020, 18.)

Alla kuvassa 12 on havainnollistettu eri markkinointindkékulmien eroja.
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Kuva 12. Markkinointinakokulmat vertailussa (Mukaillen Hultén, 2020. 15)

Tutkijan yllatti se, kuinka suuri vaikutus aisteilla ihmisen kayttadytymiseen todella on. Ais-

tien tehtava on eloonjaamisen seka myds nautintojen ja mielihyvan kannalta merkittava.

Markkinoinnissa usein puhutaan kuluttajien tarpeista ja haluista, mutta harvemmin huomi-

oon otetaan kuinka kehollisesti ja alitajuntaisesti nuo tarpeet syntyvat tai voidaan synnyt-

taa.

5.2 Kehittamis- ja jatkotutkimusehdotukset

Opinnaytetyo ei pitéanyt sisalldan varsinaista opasta aistimarkkinoinnin hyddyntamiseen,

mutta ty6 toimii hyvana pohjana mahdolliselle tulevalle oppaalle. Suomessa yrityksille aihe

on viela jokseenkin vieras, joten konkreettisemmallekin ohjekirjalle on varmasti kysyntaa.

Aistimarkkinoinnin saralla tutkittavaa myas riittda aiheen poikkitieteellisen luonteen vuoksi.

Mielestani aistimarkkinointia on hyodyllista tutkia lisaa, jotta markkinoinnin alalla vakiintuisi

ajatus kuluttajasta holistisena ja yksildllisend ostajana. Ostajat eivatkd markkinoijat toimi

tyhjiossa, vaan ostopaatokseen seka asiakaskokemukseen vaikuttaa lukematon maara

niin sisaisia kuin ymparistollisiakin tekijoita. Tama tulisi mielestani ottaa myos alan opetuk-

sessa huomioon. Yliopistoissa voitaisiin myos toteuttaa poikkitieteellisia tutkimuksia aisti-

markkinoinnin ja aistiarsykkeiden tehokkuudesta. Tutkimuksissa tulisi ottaa huomioon

myos markkinoinnin eettisyys. Aisti- ja neuromarkkinointi vaikuttaa asiakkaan tiedostamat-

tomaan tajuntaan, mika tekee siita ongelmallista. Selkeita rajoituksia tdmankaltaisen

markkinoinnin kayttdon mielestani kaivattaisiin.
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5.3 Aistimarkkinoinnin eettiset ongelmat

Aistimarkkinointi ei missaan nimessa ole ongelmatonta. Eettisyyteen liittyvia kysymyksia
herda monia, eika pienin niista ole, se miten ihmisten fysiologisia ja psykologisia proses-
seja tutkitaan kaupallisia tarkoituksia varten. Aistimarkkinointi vaikuttaa laajemmalle, kuin
perinteiset markkinointikanavat, jotka valittavat viestia ihmisen rationaaliseen tiedostuk-
seen. Aisteihin vetoava markkinointi on perinteisia markkinointitapoja tehokkaampaa,
mutta sen voima vaikuttaa alitajuntaamme kaytanndssa on verrattavissa yleisesti epaeetti-
sena pidettyyn "alitajuiseen markkinointiin". (Murphy 2005) Alitajuinen markkinointi on
viestintda esimerkiksi tuotteesta tai brandista esitettyna tavallisen viihdesisallon muo-
dossa, perinteisen markkinointiosuuden ulkopuolella. Nain ihmiset eivat osaa epailla vas-
taanottavansa markkinointimateriaalia ja tdman vuoksi vastaanottavat sisallon luottavai-
semmin ja positiivisemmin. Kuluttajan kannalta asetelma on usein epareilu, eika lainsaa-
danto tai sen tulkinnat vield ulotu rajoittamaan alitajuisen markkinoinnin kayttéa. (Kyry-
lenko 2021, 60-61.) Las Vegasin kasinot nostivat uhkapelaamisen maaraa 45% suihkutta-
essaan ilmaan "salaista aromia". Aistimarkkinointi on siis tehokasta, muttei ongelmatonta
rajoitusten puuttuessa. Perinteisen markkinoinnin kohdalla asiakas pystyy valitsemaan,
haluaako han vastaanottaa markkinointia, han pystyy sulkemaan esimerkiksi television.

Aisteihin vedotessa sama ei ole mahdollista. (Murphy 2005.)

Neuromarkkinointi tieteenalana hyodyntaa esimerkiksi aivojen kuvantamista ja hormonien
mittaamista ymmartaakseen asiakaskayttaytymista paremmin. Nimensa mukaisesti neuro-
markkinointi valjastaa tutkimustietonsa kaupallisiin tarkoituksiin. Tasta johtuen asiakkaat
kokevat helposti heidan yksityisyyttaan rikottavan, kun heidan ajatuksiinsa ja tunteisiinsa
vaikutetaan ja ikdan kuin tunkeudutaan. Asiakkaat voivat reagoida tallaisia metodeja kayt-
tavaan yritykseen vastareaktiolla. Meilla on tapana ajatella aivomme ja ajattelumme ole-
van jotain yksityista, kun taas esimerkiksi kulutuskayttaytymista, sitd mitd ostamme ja
kuinka paljon ostamme, pidetdan ennemmin julkisena asiana, ainakin yrityksen ja asiak-
kaan valilla. On kuitenkin huomioitava, etta tutkimuksissa on tutkittu vain pientd maaraa
kuluttajista ja taman pienen otannan fysiologisia reaktioita on tulkittu ja naista on tehty en-
nakoituja johtopaatoksia. Kuluttajista suurimman osan hormoneja tai aivotoimintaa ei siis
tulkita. (Wieckowski, 2019.)

Ihmisen fysiologisiin prosesseihin tukeutuvaan markkinointiin ja perinteiseen markkinoin-
tiin liittyy my0s yhteisia eettisia ongelmia. Tavallisenkin markkinoinnin saralla esimerkiksi
tupakkateollisuuden yritykset voivat tehda kyselytutkimuksen, jonka terveyshaitat voivat
olla yhta haitalliset, kuin jos esimerkiksi tupakan addiktoitavuutta tutkitaan fysiologisten re-
aktioiden pohjalta. Kaikki markkinoijat jakavat myos huolen kuluttamisen eli myds ihmisten

velkaantumisen lisdantymisesta. (Murphy 2005.)
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5.4 Tutkimuksen luotettavuus

Tieteellisen tutkimuksen keskiossa on sen luotettavuus. Luotettavuutta arvioidaan validi-
teetilla eli patevyydella ja reliabiliteetilla eli pysyvyydella. Validiteetti tarkastelee, tutki-
taanko oikeita asioita ja oikealla tutkimusasetelmalla eli onko esimerkiksi opinnaytetyon
ongelma maaritelty oikein ja sopiiko tutkimusmenetelma tutkimusongelman selvittdmi-
seen. Jotta tutkimus on onnistunut, tulee aitoa aineistoa olla riittavasti ja siita johdettujen
tulkintojen olla oikeita. Reliabiliteetti mittaa tulosten pysyvyytta eli onko tutkimus uusitta-
vissa samoin tutkimustuloksin, jolloin uusintatutkimus voi vahvistaa aiemmat tulokset. (Ka-
nanen 2019, 31-32.)

Tutkija noudatti hyvia tieteellisia periaatteita ja kirjallisuuskatsaukselle asetettuja saantdja.
Tutkimus on toteutettu huolellisesti ja rehellisesti. Tutkijan omat intuitiot ja ennakkoluulot
eivat nain ollen ole siirtyneet osaksi tieteellisen tutkimuksen analysointia. Tutkimuksessa
kaytettiin laajasti tarkoin valikoituja laadukkaita Iahteita, joista muodostettiin oikein johto-
paatdksia seka tulkintoja. Laadukkaat l1ahteet koostuivat padosin jo alalla tutkitusta tie-
dosta, kirja- seka artikkelilahteista. Lahteet on koottu padosin Haaga-Helia ammattikor-
keakoulun tietokannoista. Opinnaytetydssa on eniten kaytetty aineistona Arandha Krishan
seka Bertil Hulténin kirjallisuutta, silla heidan nimensa seka kirjallisuutensa nousi tiedon-
hakuvaiheessa merkittavasti ja useita kertoja esille, myds alan muun kirjallisuuden 1ah-
teend. Tarkastellen ty6ta reliabiliteetin seka validiteetin ndkokulmasta, voidaan tutkimuk-
sen todeta olevan luotettava. Alan tutkimusten ja kirjallisuuden saatavuus on maaritellyt
kaytettavan aineiston valintaa, mistd johtuen aineistosta on voinut jd&da merkittavaakin

I&ahdekirjallisuutta pois.

5.5 Opinnaytetyoprosessin ja oman oppimisen arviointi

Opinnaytetyoprojekti oli mielenkiintoinen ja mieluinen, mutta odotettua laajempi ja vaike-
asti rajattavampi. Alkuperaisen idean aistien ja markkinoinnin tutkimiseen sain ystavaltani.
Oma mielenkiintoni aistimarkkinointia kohtaan nosti idean varteenotettavaksi aihevaihto-
ehdoksi. Lopullisen opinnaytety6aiheen valikoituminen tapahtui kuitenkin laajan tie-
donetsinnan jalkeen. Selasin niin aisti- kuin neuromarkkinoinninkin kirjallisuutta ja artikke-
leita 1api internetin tietokannoista. Loytamani tieto oli padosin hyvinkin tuoretta, joskin
kaikki englanninkielista. LOoysin kaksi paljon siteerattua alan kirjailijaa ja lainasin heidan
kirjansa kirjastosta. Paatin heidan kauttaan tarttua tahan riskiin, joka nain laajan ja vieraan
aiheen valitsemiseen liittyi. Koin, ettd suomenkieliselle tutkimukselle aistimarkkinoinnista

oli tarvetta, silla en ollut itse kaupallisen koulutukseni aikana kuullutkaan alasta eika suo-
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menkielista kirjallisuutta aiheesta I0ytynyt juurikaan. Minua on aina kiinnostanut psykolo-
gia ja ihmisen mielen sisaiset prosessit, niinpa opinnaytetyon aihe oli luonnollinen yhdis-

telma kaupalliselle osaamiselleni.

Kirjallisuusaineiston keruu ja lapikdyminen oli erityisen suuritdista, haastavaa ja ehdotto-
masti prosessin hitain osio. Kirjallisuuskatsauksessa aineiston laatu ja maara on merkitta-
vassa asemassa ja nain ollen koin myos tarkeaksi tutkimuksen laadun kannalta paneutua
aineistoihin. Opinnaytetydprosessi oli itsessdan minulle myoés vieras, joten alkuun tasapai-
non léytaminen aineistojen maaran ja tyon rajaamisen valilla tuntui vaikealta. Kirjoittami-
sen edetessa tyOn suuntaviivat ja tarvittavat kirjallisuusaineistot kuitenkin tarkentuivat.
Myos motivaatio ty6tad kohtaan kasvoi, kun kokonaiskasitys aiheesta selkeni. Aikataulun
suhteen en kohdannut suuria haasteita, vaikka kirjoittaminen tdiden ohessa on silti vaati-
nut ajanhallintaa sekad paineensietokykya. ltselleni tekemani aikataulu piti suurten linjojen
osalta hyvin. Aikatauluun tuli matkan varrella jonkun verran muutoksia esimerkiksi opin-
naytetyokurssin aikataulun mukaisesti. Toisinaan aiheen rajaamisen ja tyon rakenteen
kanssa syntyi haasteita, mikd hetkellisesti hidasti tydn etenemista. Sain kuitenkin opinnay-
tetydn ohjaajalta tarvittavaa apua ja kannustusta esteiden ylittdmiseksi. Tein ennen tutki-
musta riskienhallinta-analyysin, jossa olin pohtinut erilaisia potentiaalisia riskeja tyén on-
nistumiselle, miten riskit voidaan ehkaista ja miten toimin riskien toteutuessa. Sairastuin
tutkimuksen loppuvaiheilla ja ajoittain motivaatio ty6ta kohtaan vaihteli, mutta ndistakaan
ei paassyt muodostumaan ongelmia, silla paasin tydn pariin jalleen nopeasti kiinni. Opin-
naytetyd oli minulle oppimisprosessi niin tutkittavasta aiheesta kuin kirjoittamisestakin.
Olen ymmartanyt aiheen ja lahdeaineiston rajaamisen tarkeyden. Opinnaytetyon myota
kartoittamani aistimarkkinointiosaaminen on jo nyt auttanut minua tyéelamassa. Tulen var-
masti jatkossakin palaamaan viela aiheen aarelle, mahdollisesti jatko-opintojen mer-

keissa.

Koin opinnaytetyon onnistuneen. Opinnaytetyd saavutti tutkimustavoitteet, silla tyo osoit-
taa, etta aistimarkkinointia hyddyntamalla voidaan asiakkaille todella luoda yksildllisia ja
onnistuneita asiakaskokemuksia. Lisaksi ty0 vastasi kattavasti tavoitteiden mukaisesti ky-
symyksiin: Mita aistimarkkinointi on ja miten sita voidaan toteuttaa? Tyo selvitti myos, mi-
ten asiakaskokemus syntyy ja millainen on asiakkaan ostoprosessi. Olen tyytyvainen Kir-
joitusprosessiini seka valmiiseen opinnaytetyohoni. Erityisen iloinen olen siita, etta tyoni
on varmasti hyddyllinen markkinointialan yrityksille ja harjoittajille seka aistimarkkinoin-

nista kiinnostuneille.
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