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THVISTELMA

Tama opinnaytetyd sai alkunsa tekijan omakohtaisesta kKiinnostuksesta
tuoksumarkkinointiin sek& sen psykologisiin ja biologisiin taustoihin. Tdamén
opinndytetyon kautta tekija perehtyi tuoksumarkkinointiin ja pyrki l16ytaméén
yrityksille hyodyllista tietoa tuoksumarkkinoinnista jo tehtyjen tutkimusten
valossa sekd oman kvantitatiivisen tutkimuksen avulla.

Massasta erottuminen on nykyajan markkinoinnissa kaikkein tarkeinta ja
tuoksumarkkinointi voi olla yksi mahdollinen ratkaisu. Téahén opinndytetyéhon on
koottu yhteen paljon erilaisia tutkimustuloksia ja perustietoa
tuoksumarkkinoinnista seka siihen liittyvista aiheista, jotka voivat olla avuksi
yrityksille, jotka suunnittelevat tuoksumarkkinointia osaksi
markkinointistrategiaa.

Tutkimuksessa selvisi, ettd Suomessa on potentiaalia tuoksumarkkinoinnille
ainakin kuluttajien mielipiteen mukaan. Tekijan toteuttama kyselytutkimus kertoi
myonteisestd suhtautumisesta tuoksumarkkinointiin Suomessa.
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ABSTRACT

This thesis started off with the author’s own interests towards olfactory marketing
and its psychological and biological backgrounds. By means of this thesis the
author examined olfactory marketing and tried to find helpful information about it
for companies through researches that have been made already and also through
the authors own quantitative research.

Nowadays one of the most important parts of marketing is to stand out and
olfactory marketing could be a solution for this. In this thesis, many different
study results and basic knowledge of olfactory marketing as well as subjects
related to it have been collected together. This information could be useful for the
companies that are planning to use olfactory marketing as a part of their marketing
strategy.

The study results show that there is potential for olfactory marketing in Finland
according to consumers’ opinions. The investigative research carried out by the
author showed a positive attitude towards olfactory marketing in Finland.
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1 JOHDANTO

1.1 Taustat

"Tell me and I'll forget, Show me and I might remember,
Involve me and I'’ll understand.
-BENJAMIN FRANKLIN ” (Lindstréom 2005).

Vapaasti kdannettyné Franklinin sitaatti menee seuraavasti: ”Kerro minulle ja
unohdan. Nayta minulle ja saatan muistaa. Tuo minut mukaan ja tulen
ymmartamaan.”. 1700-luvulla elaneen Franklinin sitaatti on hyvin osuva
nykypaivan markkinoinnista puhuttaessa. Nykyaikana ihmiset altistuvat jatkuvasti
erilaisille mainoksille, silla vuonna 2009 Jay Walker-Smith markkinointiyritys
Yankelovichin puheenjohtaja arvioi, ettd ihminen altistuu jopa 5 000 mainokselle
paivassa, kun vastaava luku 1970-luvulla oli 500. Tama mainostulva tekee
markkinoinnista nykypéivana varsin haastavaa ja markkinoijat saavatkin toden
teolla kehitelld yha toimivampia ja mieleen painuvampia markkinointiratkaisuja.
Markkinoinnissa tulisi pyrkia stimuloimaan mahdollisimman monia aisteja, jotta
asiakkaan kokemus olisi kokonaisvaltaisempi ja sitd kautta my6s muistettavampi.
(CBS Interactive Inc 2009.)

Ollessani vaihdossa Tanskassa tormasin amerikkalaiseen vaateketjuun nimelta
Abercrombie & Fitch, joka kayttaa yrityksen nimikkotuoksua osana
markkinointiaan. Yrityksen liikkeissa eritetadn edellda mainittua tuoksua koko
liiketilaan ja tuoksun voi haistaa jo liikkeen ulkopuolelta. Itse olin yllattynyt
yrityksen tavasta kayttaé tuoksua osana heidan markkinointiaan, mutta saksalaiset
ystavéni olivat jo kotimaassaan tavanneet vastaavaa eivatka pitaneet sitd uutena

asiana.

Vaihtoni aikana opiskelin ryhmassé, joka oli erikoistunut markkinointiin ja eraan
tunnin aiheena olikin minulle hyvin vieras tuoksumarkkinointi. Téata kautta
huomasin miten véhén aiheesta tiesinkaan verrattuna muihin kansainvalisiin
opiskelijoihin, silla muut olivat olleet paljon enemman tekemisissé aiheen kanssa.
Oma tietdmattomyyteni sai minut kiinnostumaan aiheesta, koska pohdin pitéisiko
minunkin tietdd tuoksumarkkinoinnista enemman ja olla tietoisempi tallaisesta

markkinoinnin muodosta. Liséksi kiinnostukseni psykologiaa kohtaan sai minut



miettima&n tuoksujen psykologisia vaikutuksia. Tdmén vuoksi halusin perehtya
tassd opinnaytetyossa tuoksumarkkinoinnin saloihin ja selvittdd mité kaikkea se
pitéa sisallaan. Liséksi halusin selvittdad onko tuoksumarkkinoinnille

markkinarakoa Suomessa vai onko meilla liian pienet markkinat sille.

1.2 Tavoitteet

Taman opinndytetyon tarkoituksena on selvittad, mitd tuoksumarkkinointi on ja
missa sitd voidaan hyddyntaa. Tavoitteena on selvittad, voidaanko
tuoksumarkkinointia kayttdd Suomessa yhtd monimuotoisesti kuin muualla
maailmassa ja onko téllaiselle markkinoinnille edes sijaa suomalaisessa
kulttuurissa. Tama opinnéytetyd on hyodyllinen tiedonldhde yrityksille ja antaa
mahdollisuuksia uudenlaiseen markkinointiin, joka mahdollistaa yrityksen
erottumisen harmaasta massasta. Seuraaviin kKysymyksiin pyrin léytamaan

opinnaytetydssani vastaukset:

- Miten tuoksumarkkinointia voi hyddyntaa?
- Mité tuoksumarkkinoinnilla voi saavuttaa?
- Miké on kuluttajien yleinen tietoisuus tuoksumarkkinoinnista?

- Onko tuoksumarkkinoinnille kaytt6a Suomessa?

1.3 Teoreettinen viitekehys ja tutkimusmenetelmat

Tutkimusmenetelmat jakautuvat kahteen eri ryhmaén, kvantitatiiviseen ja
kvalitatiiviseen. Naista jalkimmainen tarkoittaa laadullista tutkimusta, jonka
tarkoituksena on syventyé yksittaiseen tutkimuskohteeseen tarkemmin kuin
kvantitatiivisessa. Kvalitatiivinen menetelméa pyrkii selittdméén kohteen
kaytoksen ja paatosten syita eli esimerkiksi miksi asiat tehdaan kuten tehdaan.
Tassa tutkimusmenetelmassa hyddynnetdédn esimerkiksi haastatteluita
tiedonkeruumenetelménd. Kvantitatiivinen tutkimusmenetelma eli tilastollinen
tutkimus pyrkii saamaan pitavia tilastoja, joista voidaan pééatella asioiden vélisia
riippuvuuksia tai muutoksia. Kvantitatiivisessa tutkimuksessa tiedonkeruu
tapahtuu esimerkiksi kyselyiden avulla. Taulukossa 1 on kuvattu kvalitatiivisen ja

kvantitatiivisen tutkimuksen oleellisimmat erot. Valitsin tutkimusmenetelmékseni



tilastollisen tutkimuksen, silla sen avulla on mahdollista saada vastauksia edella
esittamiini kysymyksiin. (Heikkild 2004, 16-17.)

TAULUKKO 1. Kvantitatiivisen ja kvalitatiivisen tutkimuksen oleellisimmat erot
(Heikkila 2004, 17).

KVANTITATIIVINEN KVALITATIHVINEN
- Vastaa kysymyksiin: Mik&? - Vastaa kysymyksiin: Miksi?
Missa? Paljonko? Kuinka Miten? Millainen?
usein? - Suppea, harkinnanvaraisesti
- Numeerisesti suuri, edustava koottu ndyte
otos - lImién ymmartdminen ns.
- llmién kuvaus numeerisen pehmean tiedon pohjalta
tiedon pohjalta

1.4  Sisélto ja rakenne

Tama opinnaytetyd on jaettu kuuteen paalukuun, kuten kuviosta 1 voidaan nahda.
Ensimmainen padluku on johdanto, jossa kasitellaan tyon taustoja, tavoitteita, sen
teoreettista viitekehysta, rakennetta seka tutkimuksen ongelmia. Toisessa
paaluvussa keskitytadn hajuaistiin, tuoksumarkkinoinnin méaritelmaan,
mainonnan vaikutusprosessiin, alan kehitykseen, tehtyihin tutkimuksiin,
tulevaisuuteen tuoksumarkkinoinnin saralla ja tuoksumarkkinoinnin ongelmiin.
Kolmas pééluku kasittelee esimerkkien avulla brandejd, jotka kayttavéat
tuoksumarkkinointia. Neljas paaluku siséltaa tietoa empiirisen aineiston
hankinnasta ja sen analysoinnista. Viidennessa paaluvussa kerrotaan tutkimuksen
tuloksista ja tehdaan siihen liittyvat johtopéatokset. Kuudes paaluku on
yhteenveto. Opinndytetyon lopusta I0ytyvét lahdeluettelo seké liitteend
kyselylomake, jota tutkimuksessa kaytettiin.




Johdanto

Tuoksumarkkinointi

Tuoksujen brandays

Empiirisen aineiston hankinta ja analysointi

Tulokset ja johtopé&&tokset

Y hteenveto

Y
Y
v
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KUVIO 1. Opinnéytetyon rakenne

1.5 Tutkimusen mahdolliset ongelmat

Taman tutkimuksen ongelmiksi voi muodostua liian vahéinen vastaajien maara,
silla silloin ei ole mahdollista saada kattavaa kasitysté yleisesta mielipiteestéa.
Liséksi nain pienelld satunnaisotannalla ei pystytd takaamaan kattavaa
lapileikkausta Suomen kansasta.

Toinen mahdollinen ongelma on valmiin tutkimusmateriaalin véhyys ainakin
Suomesta, silla tuoksumarkkinointi on monille yrityksille osa, kilpailijoilta salassa
pidettdv&a markkinointistrategiaa. Myos se, ettd tuoksumarkkinointi suuremmassa

mittaskaalassa on varsin uutta, selittdd pientd tutkimustulosten maaraa.




2 TUOKSUMARKKINOINTI

Kappaleen ensimmaisessa alaluvussa kasitelld&n hajuaistia yleisesti seké sen
yhteyttd muistoihimme. Toisessa alaluvussa tarkennetaan tuoksumarkkinoinnin
maadritelmaa ja kolmannessa kerrotaan toimialan kehityksesta Suomessa. Neljés
alaluku kasittelee erilaisia tutkimustuloksia tuoksumarkkinointiin ja tuoksujen
vaikutuksiin liittyen. Viidennessa alaluvussa kerrotaan tuoksumarkkinoinnin
tulevaisuuden kehityksesta ja viimeisena késittelyssa ovat tuoksumarkkinoinnin

ongelmat.

2.1 Hajuaisti

Kuviossa 2 ndkyy Martin Lindstromin ja Millward Brownin tekema kuvio, jossa
kaikki viisi aistia on asetettu tarkeysjarjestykseen tekijoiden ndkemyksen mukaan.
Aisti, jolla on kaikkein suurin prosentti, on tarkein ja pienin prosentti taas
tarkoittaa, ettd kyseiselld aistilla on kaikkein vahiten merkitysta. Kuten kuvio
osoittaa, Lindstrom ja Brown asettivat hajuaistin toiseksi tarkeimmaksi
aisteistamme heti nékoaistin jalkeen. Samaan tulokseen paatyivét Lindstromin

tutkimukseen vastanneet ihmiset. (Lindstrom 2005, 69.)
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KUVIO 2. Aistit tarkeysjarjestyksessa (mukaelma kuviosta Lindstrom 2005, 69).
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Hajuaisti on yhteydessa aivoissa sijaitsevaan limbiseen jarjestelmaan, joka

séatelee hajuimpulssien avulla muun muassa syomiskayttaytymistamme.



Limbinen jarjestelma hallitsee ihmisen tunne-eldmaa seka séételee ihmisen
eloonjadmisen kannalta tarkeitd vaistonvaraisia ominaisuuksia, joten hajuaisti
yhdessa limbisen jarjestelman kanssa maarittad, mitka ruuat padtyvéat suuhumme
ja mitké eivat, silla hyvantuoksuinen ruoka lapéisee testimme kun taas pilaantunut
ja pahanhajuinen ruoka j&& usein syomatta. Paha haju saa ihmisen varuilleen ja se
onkin usein merkki pahasta mausta, koska haju- ja makuaistit toimivat yhdessé.
Hajuaistin tarkoituksena on varoittaa meité vaarasta silla, esimerkiksi savun hajun
avulla pystymme tiedostamaan lahettyvilla olevan tulipalon, vaikka emme sita
nakisikaan. Elaimill& hajuaistin merkitys on edelleen suuri, silla eldin haistelee
uudessa ympéristossa méaritellessaan sen turvallisuutta. (Turunen 2005, 92.)

Ihminen pystyy erottelemaan jopa 10 000 erilaista hajua toisistaan. Tuoksujen ja
hajujen aistiminen on kuitenkin hyvin yksiléllista ja jopa sukupuolella on havaittu
olevan vaikutusta haistamiseen. Sama tuoksu saattaa toiselle olla positiivinen
kokemus, kun taas toisessa ihmisessd sama tuoksu herattdd negatiivisia
tuntemuksia. Tutkimukset ovat osoittaneet, ettd keskimaaraisesti naisilla on
miehid tarkempi hajuaisti seka lapsilla aikuisiin verrattuna. (Turunen 2005, 102-
103.) Tutkimukset vauvojen hajuaistista ovat osoittaneet, ettd pieni vauva pystyy
erottamaan todella varhaisessa vaiheessa vanhempiensa ihon tuoksun seka aitinsa
maidon tuoksun (Mannerheimin Lastensuojeluliitto 2013). Lisaksi Uumajan
yliopiston tutkijat ovat tutkineet raskaana olevien naisten hajuaistissa tapahtuvia
muutoksia. Tutkimuksissa kévi ilmi, ettd raskaana olevat naiset haistavat muita
herkemmin erilaisia hajuja, joka toimii tutkijoiden mukaan eréénlaisena

puolustusmekanismina. (Molde Hollund 2013.)

Hajuaistilla ja muistilla on todettu olevat vahva yhteys toisiinsa. Tuoksut ja hajut
menneisyydesté jadvat muistiin pitkéksi aikaa. Tutkimukset ovat osoittaneet, etta
ihminen muistaa 35% asioista, joita on haistanut, kun taas vastaava luku
nakemisen suhteen on 5%. Kuulemalla ihminen muistaa 2% ja koskemalla 1%.
(Lets Get Scented 2010.) Tuoksujen avulla voidaan tuoda esiin muistoja
menneisyydesta ja silla tavoin saada vahva tunnereaktio aikaan. Taté vaitetta
tukee Erja Rappen tekemé vaitostutkimus, joka osoittaa, ettd muistisairas vanhus
voi tuoksun avulla palata muistoissaan menneisyyteen, vaikka niinkin helppo asia

kuin oma nimi olisikin padssyt unohtumaan. (Arivaara-Suomalainen 2005.)



Tuoksuun tai hajuun liittyva muisto voi olla joko positiivinen tai negatiivinen
riippuen siitd millainen tilanne on ollut, jolloin olet ensimmaéisen kerran
kohdannut kyseessa olevan tuoksu. Esimerkiksi pelottavassa tilanteessa ensikerran
haistettu haju voi aiheuttaa pelon tunnetta myéhemminkin haistettuna. Hajut ja
tuoksut vaikuttavat paljon meidén tapaamme ajatella sek& mielialaan ja
tunteisiimme. Ne voivat saada meidat hyvélle tuulelle tai voimaan pahoin.
(Tuomola 2013.)

Aisteista monet voi sulkea pois jos niin vain tahtoo. Sulkemalla silméat nékoéaisti
on poissa kaytosta. Laittamalla korvatulpat korviin ihminen voi sulkea d4net pois
jaolla ilman kuuloaistia. Hajuaistin pois sulkeminen onkin hankalampaa silla
hengittdminen on osa eldman perusedellytyksista ja tuoksut kulkevat osana ilmaa,
jota hengitdmme. Lisaksi haju- ja makuaistit ovat yhteydessa toisiinsa, minka

vuoksi hajuaistin eristdminen on varsin hankalaa. (Lindstrom 2010, 31.)

2.2 Tuoksumarkkinoinnin maaritelma

Tuoksumarkkinointi lukeutuu talla hetkellda yhdeksi uusimmista ja nopeasti
kehittyvimmista markkinoinnin keinoista. Sitd kdytetdan jo monilla eri aloilla ja
monin erilaisin tavoin, jotta yrityksen bréndi vahvistuisi entisestaan.
Tuoksumarkkinoinnissa on kyse siitg, ettd tuoksua, usein hyvin mietoa, levitetdan
liiketilaan, jossa asiakkaat asioivat, tai itse tuotteeseen liitetadn haluttu tuoksu.
(How Stuff Works). Tuoksu on siten markkinoinnin lisavaline siind missa

myymaéléssa soitettu musiikkikin (Pietarinen 2013).

Esimerkkind yrityksistd, jotka kéyttdvat myyntiymparistoéon levitettavaa tuoksua
hyvakseen markkinoinnissaan, voidaan nimetd muun muassa jo edella
mainitsemani Abercrombie & Fitch ja Singapore Airlines. Abercrombie & Fitch —
yritys kédyttaa hyvin vahvaa tuoksua liiketilassaan, joka tuoksuu jo kadulle asti
liikettd lahestyttéessd, kun taas Singapore Airlinesin k&yttdma tuoksu lentokoneen
matkustamoissa on hyvin hento ja huomaamaton. (Lindstréom 2005, 14-15.)
Esimerkkind taas tuotteeseen lisatysta tuoksusta voidaan mainita mika tahansa
automerkki, kuten Rolls-Royce. Rolls-Royce lisda jokaiseen uuteen tehtaalta
ldhtevaan autoonsa kemiallisesti tuotettua tuoksua, jotta uuden auton tuoksu olisi

juuri sellainen, mitd asiakas odottaa. (Lindstrom 2010, 97-98.)



Tuoksun kayttdé markkinoinnissa ei varsinaisesti ole uusi keino, silla muun muassa
kahvilat ovat jo pitk&dan houkutelleet kahvin tuoksulla asiakkaita sisdén
liikkeeseen. Nyt tuoksumarkkinointi on kuitenkin lahtenyt uuteen nousuun
teknologian kehityksen ja erilaisten keinotekoisten tuoksujen avulla. Teknologian
kehitys on avannut ovia monille aloille kayttaa tuoksua markkinoinnissaan, vaikka
tuoksu ei olisikaan alun perin ollut osana alkuperdisté tuotetta. (Achté 2009.)

Tuoksumarkkinoinnin tavoitteena on osaltaan vaikuttaa asiakkaan ostopéatoksiin
ja mielialaan seka mielikuviin. Kun vastaleivottujen leivonnaisten tuoksua levittaa
asuntoesittelykohteeseen, saadaan luotua kodikas tunnelma asuntoon, joka vetoaa
ithmisen tunteisiin. Myos asiakkaiden liikkumista liikkeissé voidaan johdatella
erilaisin tuoksuin saamalla heidat esimerkiksi viihtyméan sovituskopissa
pidempéan viilentavien tuoksujen avulla. Lisaksi kilpailuedun saavuttaminen ja
Kilpailijoista erottuminen ovat syitd, miksi yritykset alkavat kayttaa tuoksua osana
markkinointia. Tuoksumarkkinoinnissa pyrkimyksena péaésté naihin positiivisiin
muistoihin kasiksi ja siten luoda vahva side brandin ja kuluttajan vélille. (Achté
2009.)

2.3 Mainonnan vaikutusprosessi

Mainonnan tarkoituksena on saada kuluttajassa herddmaéan tietyntyyppinen
vaikutus ja vaikutuksen syntymiseksi henkilon tulee kayda lapi tietynlainen
prosessi. Erilaisia vaikutusmalleja on lukuisia, joista tunnetuin on AIDA
(kuviossa 3), joka muodostuu sanoista huomio (Attention), mielenkiinto (Intrest),
halu (Desire) ja toiminta (Action). Ensimmainen porras on mainonnan avulla
saada kuluttajan huomio heréatettya tuotteeseen. Seuraavaksi tulee herattaa
mielenkiinto tuotetta kohtaan. Tdman jalkeen tavoitteena on saada kuluttaja
haluamaan tuote ja viimeisena toimimaan halujensa mukaan eli ostaa tuote.
(Lahtinen & Isoviita 2001, 175; Vuokko 2003, 204.)



Action
(toiminta)
Desire
Intrest (halu)
: (mielenkiinto)
Attention
(huomio)

Vv

KUVIO 3. AIDA-malli (mukaelma kuviosta Vuokko 2003).

2.4 Toimialan kehitys

Mainosala on Suomessa ollut jatkuvassa kasvussa, vaikkakin viime vuosina kasvu
on ollut maltillisempaa. Kuviossa 4 nakyy mainostoimistojen ja
mainospalveluyrityksien kasvukehityksen vuodesta 2007 vuoteen 2011. Tilastoja
pelkastadn tuoksumarkkinointiin keskittyneisté yrityksisté ei ole, mutta on selvéa,
etta naiden yrityksien maara on kasvanut vuosien varrella tuoksumarkkinoinnin
nousun myo6ta. Kansainvalisilld markkinoilla tdiman alan yrityksia l0ytyy varmasti
huomattavasti enemman markkinoiden ollessa suuremmat ja kysynnan ollessa

suurempi kuin taalla Suomessa.

Mainostoimistot ja mainospalvelu-
yritykset Suomessa

3300 37232
3191 3189
3200
Hy
§ 3100 3059
£
£ 3000
g 2925
2 2900
=
2800
2 700 T T T T 1
2007 2008 2009 2010 2011
Vuosi

KUVIO 4. Vuosien 2007 - 2011 ajalta mainostoimistojen ja
mainospalveluyrityksien maard Suomessa (Tilastokeskus 2009).
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Mainostoimistojen ja mainospalveluyrityksien liikevaihdossa on tapahtunut
merkittdvida muutoksia vuosien 2007 ja 2011 vélilla, kuten kuvio 5 osoittaa.
Vuonna 2009 liikevaihto romahti maailmalla vallinneen taloustilanteen vuoksi,
mutta on kuitenkin lahtenyt jalleen voimakkaaseen nousuun jo seuraavana
vuonna. Tdma kertoo, ettd mainosala on nousussa vaikeuksista huolimatta ja, etta

yritykset kdyttdvat mainontaan edelleenkin paljon rahaa.

Mainostoimistot ja mainospalvelu-
yrityksien liikevaihto yhteensa

1660 000
1640 000
1620000
1600 000
€ 1580000 -

1560000 -

1540000 - H Liikevaihto 1 000€
1520000 -

1500000 -

1480000 - . . . :

2007 2008 2009 2010 2011
Vuosi

KUVIO 5. Vuosien 2007-2011 valisen ajan mainostoimistojen ja

mainospalveluyrityksien liikevaihto Suomessa (Tilastokeskus 2009).

Taloussanomien artikkelissa "Nakymaton myyntikikka: Néin sind maksat ekstraa”
tuoksumarkkinointiyritys Ideairin toimitusjohtaja Antti Pasila, ettd Suomessa
tuoksumarkkinointi on vielé varsin pienimuotoista ja toteutuneiden kampanjoiden
olleen pienié. Hanen arvionsa mukaan Suomessa tuoksumarkkinoiden koko on
kokonaisuudessaan alle miljoona euroa, vaikka Aasiassa ja Yhdysvalloissa
markkinat vain kasvavat. Yksi selitys Suomen pieniin markkinoihin Pasilan
mukaan on se, ettd meilld on vahan pilaantumis- ja hajuongelmia, silla lampdotilat

ovat matalammat kuin esimerkiksi Etel&-Euroopassa. (Pietarinen 2013.)

Suomessa tuoksumarkkinointia hyddynnetéan esimerkiksi kahviloissa,
leipomoissa, péivittéistavarakaupoissa seka ravintoloissa. Suomessa alat, joissa

hyédynnetdan tuoksumarkkinointia, painottuvat merkittavasti ruokaan liittyviin
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aloihin ja néissa yrityksissa tarkoituksena on herétta4 juuri mielitekoja seka
ruokahalua asiakkaissa ja sité kautta houkuttaa heidat sisaan litkkeeseen. Myos
muuttunut lainsaadanto esimerkiksi sisalla tupakoinnin kieltdmiseksi on
pakottanut juuri ravintoloita ja yokerhoja miettiméén mahdollisia ratkaisuja
muiden epamiellyttavien hajujen peittdmiseksi, jotka ennen peittyivét tupakan
hajulla. (Harma 2009)

Ulkomailla tuoksumarkkinoinnin kaytté on monimuotoisempaa ja talla hetkella
markkinat ovat paljon suuremmat Suomeen verrattuna. Edell& mainittujen alojen
lisaksi tuoksumarkkinointia hyddyntavat esimerkiksi hotellit, vaateliikkeet ja jopa
Yhdysvalloissa yliopistot ovat ottaneet tuoksun osaksi yliopiston omaa bréndia
(Dublino 2013). Alan kehitys on muualla maailmassa ollut suurta ja nimenomaan
tuoksumarkkinointi on tehnyt uusia aluevaltauksia viimeisina vuosina.
Samanlainen kehityssuuntaus rantautunee Suomeen, miké avaa
tuoksumarkkinointiyrityksille uusia ovia sekd mahdollisuuksia kehitt&a

tuoksumarkkinointia entisestaan.

2.5 Tutkimusten tuloksia

Itse tuoksumarkkinoinnista on viela toistaiseksi tehty varsin vahan julkisia
tutkimuksia, mutta tuoksun vaikutuksista ihmisen mielikuviin ja asenteisiin on
tutkittu ja niita voidaankin hyddyntaa hyvinkin paljon mietittaessa
tuoksumarkkinointia. Syy miksi julkisia tutkimustuloksia kyseisesta
markkinoinnin muodosta on varsin véhan, johtuu varmaankin siitd, etta yritykset
haluavat pita4 kilpailuetunsa salassa multa kilpailijoiltaan. Yksi harvoista
Suomessa toteutetuista tuoksumarkkinointitutkimuksista on Laurean
ammattikorkeakoulun opiskelijan Kaarlo Virtasen tekema opinnéytetyd, joka
toteutettiin tuoksumarkkinointiin erikoistuneen mainostoimiston Ideairin ja

Baileys-likdorin kanssa yhteistydssé (Virtanen 2009).

2.5.1 Myynnin kasvu

Laurean opiskelija Kaarlo Virtanen Kirjoitti opinndytetydnsa vuonna 2009
tuoksumarkkinoinnin vaikutuksesta Baileys-likoérin myyntiin. Tutkimus

suoritettiin 10 eri ravintolassa ja eri kaupungissa ympari Suomea kuukauden
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aikana. Kaikkiin ravintoloihin jaettiin Baileys-likoorida mainostavia poytapuhujia
eli pahvisia esitteitd, jotka seisovat poydalla. Valituista ravintoloista viiteen
annettiin poytapuhujia, joihin oli lisatty tuoksua erittava laite, jonka avulla
likdorin tuoksu valittyy sen laheisyyteen. Tutkimuksen tuloksia verrattiin
ravintoloiden normaaliin myyntiin, jota oli my0s seurattu tutkimusta edeltdneena
ajanjaksona ja tutkimus osoitti, ettd kokonaismyynti kasvoi keskimaaraisesti
kampanjan aikana 41,71% kaikissa ravintoloissa. Kuitenkin pelkkien
pyotapuhujien kayttd nosti myyntia keskimaaraisesti 22,08% entiseen verrattuna.
Sen sijaan merkittavdmpi muutos tapahtui, kun poytapuhujaan lisattiin
tuoksulaite, myynnin kasvu keskimaaréisesti oli 62,05%. Tuoksumarkkinoinnilla

oli siis merkittava vaikutus myyntilukuihin tassa tutkimuksessa. (Virtanen 2009.)

2.5.2 Tuoksun vaikutus kuluttajakayttaytymiseen

Erdéssa tutkimuksessa on tutkittu tuoksun merkitysta kuluttajakayttaytymiseen.
Tama tutkimus toteutettiin ostoskeskuksessa, jossa levitettiin sitruksista tuoksua
ilmaan tiettyind ajanjaksoina. Kuluttajia haastateltiin asianmukaisesti kun he
olivat poistumassa liikkeestd. Naissa haastatteluissa kavi ilmi, etta ajanjaksoina,
jolloin tuoksua levitettiin, nuoret kuluttajat kuluttivat merkittavasti enemman
aikaa liikkeessa verrattuna niihin, jotka kavivét silloin kun tuoksua ei eritetty.
(Lindstrém 2010, 99.)

Toisessa tutkimuksessa selvidé tuoksun vaikutus kuluttajien . Tassa tutkimuksessa
kahteen samanlaiseen, mutta erilliseen huoneeseen sijoitettiin identtiset Nike-
merkkiset juoksukengat. Toinen huoneista oli hajusteeton ja toiseen oli liséatty
kukkaistuoksu. Koehenkil6t saivat tarkastella molemmissa huoneissa olevat
juoksukengat, jonka jélkeen heita pyydettiin vastaamaan Kyselyyn, jonka avulla
selvitettiin, kumpi kenképari oli houkuttelevampi. 84% vastaajista valisti
kukkaistuoksuisessa huoneessa olevan parin mielekk&&mmaksi. Lisaksi
keskiarvollisesti vastaajat arvioivat tuoksuvassa huoneessa olevan kenké&parin,
maksavan 10,33 $ enemmaén kuin hajusteettomassa oleva pari. (Lindstrém 2010,
102.)

Myaos silld on merkitysta kuluttajakayttdytymiseen, millainen kaytettavé tuoksu

on, silla toisilla tuoksuilla saadaan parempi vaikutus aikaan kuin toisilla.
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Washington State University College of Business yliopiston tutkimuksessa
tutkittiin erilaisien tuoksujen vaikutusta kuluttajien rahankulutukseen. Kauppaan
levitettiin monimutkaista sekoitettua tuoksua appelsiinin, basilikan ja vihreén teen
tuoksuista seka yksinkertaista appelsiinin tuoksua. Tutkimuksessa tarkkailtiin yli
400 kuluttajan rahan kaytt6a yli 18 viikon ajan vaihdellen tuoksuja yksinkertaisen
ja monimutkaisen seké hajuttoman valilla. Tutkimuksessa kavi ilmi, etta
kuluttajat, jotka ké&vivat ostoksilla yksinkertaisen tuoksun erittdmésséa kaupassa,
kayttivat 20% enemman rahaa ostoksiinsa kuin muissa tilanteissa. Tama tutkimus
osoittaa, ettd yksinkertaiset tuoksut vetoavat ihmisiin paremmin kuin
monikerroksiset tuoksut. Kaikkien néiden tutkimusten perusteella voidaan
paatelld, etta tuoksuilla voidaan merkittavéasti vaikuttaa kuluttajakéyttaytymiseen

aivan kuten Baileys-likodrinkin kohdalla. (Spangenberg 2012.)

2.5.3 Naiset vs. miehet

Yhdysvalloissa Philadelphia’s Monell Centerissa tehty tutkimus osoittaa, etti
naisilla on miehi& herkempi hajuaisti. Tutkimuksessa tutkijat yrittivét peittaa
kainalon hajun erilaisin hajustein, ja koehenkil6t arvostelivat tuoksuja.
Tutkimuksen tarkoituksena oli selvittdd miten hyvin hajusteet voivat peittaa
kainalon tuoksut alleen. Hajustamattomien kainaloiden kohdalla sukupuolten
valille ei syntynyt eroa haistamien suhteen, mutta kun kainaloon lisattiin
hajustetta, eroja alkoi syntyd. Koehenkil6n ollessa nainen, 32 hajusteesta vain 2
pystyi peittdmaan kainalon hajun, kun taas koehenkilon ollessa mies 19 hajustetta
peitti kainalon hajun alleen. (Tohtori 2009.)

Toinen yhdysvaltalainen tutkimus voi tarjota selityksen edellisen tutkimuksen
tulokselle. Tutkijat huomasivat naisten hajuherkkyyden olevan tarkempi kuin
miesten. Tutkimuksessa koehenkil6t haistelivat eri hajuja ja yrittivat erottaa niiden
tuoksut mahdollisimman hyvin. Testi toistettiin useaan kertaan, jotta saatiin
mahdollisimman pitévia tuloksia. Tulokset osoittivat, ettd naiset pystyivat
haistamaan erilaisia tuoksuja merkittavasti pienemmista pitoisuuksista kuin
miehet. Tutkijat epdilevét eron johtuvat hormoneista, sill& naishormonin eli
estrogeenin epéillddn mahdollistavan herkemman tuoksuaistin. Professori Tim

Jacobs Cardiffin Yliopistosta Yhdysvalloista kuitenkin korostaa, ettei sukupuolten
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valilla ole eroa nenédrakenteessa tai reseptorien maarassé vaan siind kuinka iso
alue aivoista aktivoituu tuoksun vaikutuksesta. Naisilla aivoissa tapahtuva
aktivointi on suurempaa kuin miehilld, mika saattaa myoskin selittda

haistamisessa syntyvat erot. (BBC 2002)

2.5.4 Tuoksun vaikutus mieleen ja toimintaan

Tutkija Jeannette Haviland-Jonesin toteuttama tutkimus tuoksun vaikutuksesta
ihmisten kayttaytymiseen antaa hyodyllisté tietoa huomaamattomien tuoksujen
vaikutuksesta meidan kayttaytymiseen. Kokeessa huoneeseen eritettiin
kukkaistuoksua, jotakin klassista tuoksua kuten Chanel No. 5 hajuvetta tai ei
tuoksua ollenkaan. Tdman jalkeen koehenkil6 asettui huoneeseen kirjoittamaan
esseetd kolmesta elaman tapahtumastaan, yhdesta kaukaisesta, yhdestéa
viimeaikaisesta ja yhdesté tulevaisuuden mahdollisesta tapahtumasta.
Kirjoitelmien sanavalintoja tutkittiin jaotellen ne joko positiivisiin tai
negatiivisiin. Saman tutkimuksen toisessa osassa huoneeseen oli sijoitettu
miimikko, jonka tehtavana oli naytella tunnetilaa koehenkilon lapsuudesta taman
ohjeiden mukaan. Kokeen molempiin osiin osallistui 59 opiskelijaa. Koehenkil6t,
jotka olivat kukkaistuoksuisessa huoneessa, kayttivat kolme kertaa enemman
positiivisia sanoja kirjoitelmissaan verrattuna muihin. Heista 74% koski
miimikkoon opastaessaan tata kokeen toisessa osassa kun taas hajusteettomassa

huoneessa olleista koehenkildistd vain 15% teki samoin. (Welsh 2011.)

Myos Hollannissa tehty tutkimus osoittaa, ettd tuoksulla on vaikutusta meidén
ihmisten toimintaan. Tutkimuksessa tutkittiin sitruksisen siivousaineen tuoksun
vaikutusta junassa roskaamiseen. Tutkimuksessa Nijmegenin Radboud -yliopiston
tutkijat laittoivat tuoksua erittavia kapseleita kahteen vaunuun junassa ja aina
junan saavuttua perille he kerasivat kaikki roskat, jotka eivét olleet roskakoreissa
ja punnitsivat ne. Roskien mééara punnittiin yhteensa 18 matkalta ja néita tuloksia
verrattiin kahteen muuhun vaunuun junassa, joissa ei ollut tuoksua erittavia
kapseleita. Tulokset kertovat, ettd niissa vaunuissa, joissa pesuaineen tuoksua ei
ollut, oli kolme kertaa enemman roskaamista kuin niissa vaunuissa joissa oli

sitruksen tuoksu. Tama tutkimus osoittaa, etta tietyt tuoksut saavat ihmiset
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alitajuisesti kayttaytyméaan tietylla tavalla, kuten tdssa pesuaineen tuoksu motivoi
kayttdytymaan siistimmin. (Kaaro 2012.)

Myas altistamalla henkilon pesuaineen hajulle ja sen jalkeen pyytamaélla tata
Kirjoittamaan paivittéisista askareistaan listaa voidaan huomata, ettd moni
Kirjoittaa listalleen siivoamisen. Tamé kay ilmi hollantilaistutkijoiden 2005
tekemadssé tutkimuksessa, jossa selvidd myos, ettd pesuaineen tuoksu saa ihmiset
syomaan siistimmin. Koehenkil6t eivat tienneen pesuaineen tuoksulle
altistumisesta, mink& vuoksi voidaan paatella alitajunnan vaikuttaneen
molemmissa tapauksissa. Ndma tutkimukset osoittavat kuinka suuri merkitys
huomaamattomalla tuoksulla on meidan mieleemme ja kéyttaytymiseemme taysin

tiedostamattomalla tasolla. (Kaaro 2012)

2.6 Tulevaisuus

Markkinoinnin merkitys tulee tulevaisuudessa korostumaan entisestadn ja brandin
erottuminen harmaasta massasta on ensisijaisen tarkeéd, jotta kuluttajat
Kiinnittavat siihen huomiota yha vain kasvavan tarjonnan seasta, on sitten
kyseessa miké tahansa tuote tai palvelu, jota yritys kauppaa. Hyvékin tuote voi
jaada kuluttajilta huomaamatta, jos markkinointia ei ole tehty kunnolla ja
ajatuksella. Nykyajan kuluttaja vaatii jo hyvin paljon, ettd tdm&n huomion saa
kiinnittymadan audiovisuaalisella tasolla, silla tarjontaa on talla saralla niin paljon
ja sen laatu on jo huippuluokkaa. Tdman vuoksi nyt on aika kehitella uusia tapoja

saada heratettya kuluttajan huomio.

26.1 5D -malli

Maailmamme on tdynna markkinointia, jossa hyddynnetéan vain nako- ja
kuuloaistejamme, minka vuoksi me kuluttajat turrumme téhéan suureen tarjontaan,
emmeka edes valttamétta kiinnit endd huomiota mainoksiin, joiden tulisi
aktivoida ndita kahta aistiamme. Me kuluttajina vaadimme uudenlaisia arsykkeita
markkinoinnissa, jotta kiinnitdmme huomiota mainokseen. Tdma ajaa yrityksia
suuntaamaan 90-luvun 2-D-brandayksesta 5-D-brandaykseen, jossa hyddynnetaan
kaikkia aisteja, jotta mielenkiinto brandia tai tuotetta kohtaan herad. Tama

pakottaa yrityksia kehittelemaén uusia ulottuvuuksia bréndin tueksi. 5- D-malli on
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Martin Lindstromin mielesta valttaméton kehityssuunta branditoiminnan

tulevaisuuteen katsottaessa. (Lindstrém 2005, 17-18.)

2.6.2 Teknologia

Teknologian kehitys auttaa tuoksumarkkinoinnin kéyttéa yha monipuolisemmin
uusien innovaatioiden avulla. Tuoksua erittavié laitteita on vuosien mittaan
pystytty kehittdmaan pienemmiksi, jotta tuoksulaite olisi mahdollisimman
huomaamaton, mutta sitakin tehokkaampi. Yritys nimeltd TriSenx onkin jo
kehittdnyt innovatiivisen tietokoneen osan, joka mahdollistaa
tuoksumarkkinoinnin tietokoneen vélityksella. Scent Domeksi (tuoksu kupoli)
kutsuttu osa siséltaé valtavan maaran erilaisia tuoksuja ja ne vélittyvét
tietokoneesta elektronisen impulssimekanismin avulla. Taman avulla
tuoksumarkkinointi on mahdollista saada osaksi verkkomainontaa. (Lindstrém
2010, 100.)

2.6.3 Painotuotteet

Suomessa 2010 lanseerattiin Smell me —tuoksupainomenetelma, joka mahdollistaa
tuoksun lisdéamisen mihin tahansa painettavaan pintaan, kuten tekstiileihin tai
pakkauksiin. Tam4 tarkoittaa, ettd esimerkiksi tuotteiden pakkaukset voivat
tuoksua siséll& olevalta tuotteelta, joten myyntipakkausta ei tarvitse avata tuoksun
selvittamiseksi ja samalla tuotteen pakkausta itsessaan ei tarvitse muuttaa.
Painotekniikkaa kehitelld&dn kokoajan, jotta kaytté mahdollisuudet olisivat
mahdollisimman monimuotoiset. (Kooaa) ScentSational -yritys on myos kehitellyt
teknologiaa, jolla muovipakkauksiin ja tuotteisiin siséllytettaisiin haluttu tuoksu.
Kuten kertakayttomukien muovikansiin lisattynd kahvin tuoksu voisi vahvistaa
kahvinjuontikokemusta. (Lindstrém 2010, 100.)

2.6.4 Messut

Lisaksi vuoden 2014 kesakuussa on suunnitteilla aistimarkkinointiin erikoistuneet
messut New Yorkissa, missé eri tuoksumarkkinointiin erikoistuneet yritykset

voivat esitella erilaisia tuoksumarkkinoinnin keinoja ja innovaatioitaan.



Tuoksumarkkinointiin erikoistuneiden mainostoimistojen ilmestyminen
markkinoille kertoo jo siitd millainen alan kehityssuunta on téalla hetkell& seké
siitd, ettd tuoksumarkkinointia kéytetaan ja sille 16ytyy kysyntaa. (Scent
Marketing Institute 2013.)

2.7 Ongelmat

Tuoksumarkkinoinnin kéyttoon liittyy myos ongelmia, jotka taytyy ottaa
huomioon tuoksumarkkinointia mietittdessa. Siina missé tutkimukset ovat

osoittaneet, ettd tuoksujen avulla voidaan lisata tuotteen myyntid, osa on myos
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osoittanut muitakin vaikutuksia, kuten monimutkaisien tuoksujen kohdalla. Joten

tuoksun valitseminen voi olla varsin ongelmallista, jotta sopiva tuoksu 16ytyy
edistdmaan toivottua asiaa. Tuoksun valitsemisen ongelmaksi muodostuu myos
se, ettd jokainen henkilo kokee tuoksut hieman erilailla riippuen muun muassa
tuoksuihin liittyvistd muistoista ja sukupuolesta, kuten tutkimukset ovat
osoittaneet. Allergikkojen ja hengitystiesairauksien lisddntyminen ihmisten
keskuudessa voi aiheuttaa ongelmia, silla ndméa ihmisen ovat muita herkempié
hengitettdavan ilman siséltimiin “’saasteisiin”. My06s tupakointi vaikuttaa
hajuaistiin negatiivisesti, joten hyvin monet seikat tulee ottaa huomioon.
Yrityksen taytyy siis tietdd tarkoin asiakaskuntansa, jotta mahdollisimman moni

ongelmista tulee huomioitua tuoksua kehitettéessa.
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3 TUOKSUJEN BRANDAYS

Tassa kappaleessa kasitelladn esimerkkien avulla, miten tuoksumarkkinointia
kaytetdan jo kansainvalisissa yrityksissa ja mita tarkoittaa tuoksun brandays.
Esimerkit ovat maailmalla hyvin tunnettuja brandeja ja ndma yritykset ovatkin
hyvin onnistuneesti luoneet tuoksun osaksi heidan bréandidan taikka kéyttaneet

tuoksumarkkinointia hyvin innovatiivisella tavalla aikaansa nahden.

3.1 Brandatyt tuoksut

Mietittdessé elokuvateatterin tuoksua, luutavasti ensimmaéinen tuoksu, mika
mieleesti juolahtaa, on popcornin tuoksu. Tadma tuoksu ikaan kuin kuuluu
mielissamme yhteen elokuvateattereiden kanssa ja t4ta tarkoitetaan tuoksun
brandadamisella. Yritykset haluavat yhdistaa jonkin tuoksun osaksi brandia siten,
ettd kun asiakas haistaa kyseisen tuoksun yhdistaa han heti tuoksun tiettyyn
brandiin. (Lindstrom 2005, 13.)

3.2 Singapore Airlines

Singapore Airlines on télla hetkelld brandayksen kannalta aivan kérkinimia,
vaikka yrityksen nousu alkoikin jo vuonna 1994, kun yritys juhlisti 21-
vuotistaivaltaan rikkomalla perinteisen brandayksen rajoja, branddamalla
Singapore Girlin. Singapore Girl on yrityksen luoma lentoemo, joka tydskentelee
yrityksessa ja on osa yrityksen brandia. Kaikkien lentoemaéntien tuli tayttaa tiukat
kriteerit paastéakseen Singapore Girliksi. Kun yritys aloitti toimintansa vuonna
1973, se keskittyi vain matkustamon sisustukseen, ruokaan, mukavuuteen ja
hintaan. Singapore Girlin tultua osaksi brandid, lahti yritys muuttamaan
suuntaansa pyrkidkseen maailman parhaaksi lentoyhtioksi. Lentohenkilokunnan
asujen materiaali vaihtui hienoimpaan silkkiin, jonka kuviointi oli yhtendinen
lentokoneiden matkustamoiden sisustuksen kanssa. Jopa tyontekijéiden
meikkaukseen puututtiin ja sekin yhtendistettiin samoihin véreihin asujen ja

matkustamoiden kanssa. (Lindstrom 2010, 19.)

Singapore Airlines on miettinyt jokaisen pienenkin asian l&pi brandiaan

yhtendistéessa ja on pitanyt linjauksestaan tiukasti kiinni. Lentoyhtio halusi antaa
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asiakkailleen todellisen kokonaisvaltaisen lentokokemuksen luodun brandin
avulla. 90-luvun lopussa lentoyhtit lanseerasi Stefan Floridian Waters —tuoksun,
joka oli suunniteltu Singapore Airlinesille osana sen brandid. Tuoksua kéytettiin
henkilékunnan hajuvetend, mutta sitd myos sekoitettiin lampimiin pyyhkeisiin,
joita jaettiin lentokoneissa ennen laht64. Tama tuoksu on nykydan Singapore
Airlinesin erehtymaton tavaramerkki, jonka avulla lentoyhtid tunnistetaan ympari
maailmaa. (Lindstrém 2010, 20-21.)

Tuoksu

Maku Kosketus

Adni N&ko

KUVIO 6. Singapore Airlinesin brandiin liittyvét aistit (Lindstrom 2005, 25).

Kuvio 6 kuvastaa Singapore Airlinesin brandin kayttdmia aistikokemuksia.
Viisikulmion jokainen kulma vastaa 5 aistiamme ja kuvion keltainen alue
kuvastaa lentoyhtion kayttdmia ominaisuuksia. Mita lahempéna viisikulmion
kulmaa keltainen véri, on sitd enemman yritys on keskittynyt kyseisen aistin
stimuloimiseen. Kuten kuviossa nakyy, on yhtio keskittynyt naké-, tunto- ja
hajuaistien stimulointiin. Kuulo- ja makuaisti ovat jadneet vahemmalle huomiolle
vield toistaiseksi. Singapore Girl luotiin miellyttdmaan silméaa ja yhtendinen
varimaailma tyontekijoiden vaatteissa seké lentokoneen matkustamoissa on osa
visuaalista brandéysta. Ylelliset materiaalit edustavat brandia ja ovat osana
kosketuksen sek& tuntuman brandéysta. Vield yrityksen oma tuoksu toimii monin

eri tavoin osana brandia.
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3.3 Rolls-Royce

Yrityksen tuoksu kehitettiin vuonna 1965 Silver Cloud -automallin pohjalta, kun
asiakkaat alkoivat valittaa, etteivat yrityksen uudet automallit vastanneet heidén
odotuksiaan. Rolls-Royce selvitti, mika asiakkaiden mielesta autoissa oli erilaista
vanhoihin verrattuna ja selvityksessa kavi ilmi, ettd autojen tuoksu oli erilainen.
Vanhojen Rolls-Royce —autojen sisus tuoksui luonnonmateriaaleille kuten puulle
ja nahkalle, kun uusissa autoissa ndma materiaalit oli korvattu muoveilla ja
vaahdoilla, mink& vuoksi tuoksu oli erilainen. Valmistusmateriaalien muutos
johtui muuttuneista turvallisuusséannoksisté ja uusista rakennustekniikoista, joten
vanhoihin materiaaleihin ei ollut end4 paluuta. Vanhan tuoksun saavuttamiseksi
Rolls-Royce kopioi vanhojen autojensa tuoksun kemialliseen muotoon, joka oli
sitten tarkoitus lisatd jokaiseen tehtaalta valmistuvaan autoon, jotta tuoksu olisi
sama kuin ennen. Kaiken kaikkiaan tuoksua analysoitaessa l6ydettiin 800
ainesosaa, jotka muodostivat Silver Cloud —automallin ominaistuoksun. Tama
tuoksu pelasti Rolls-Roysin ongelmista ja palautti sen arvokkuuden brandiinsa,
minka se oli aikanaan saavuttanut. T&mé& uuden auton tuoksu ei ole vain Rolls-
Roysin markkinointikeino vaan l&hes kaikki automerkit kayttavat keinotekoista
uuden auton tuoksua. (Lindstrom 2005, 93-94.)

3.4 McDonald’s

McDonald’sin tuoksua on kuvattu tunkkaisen 6ljyn tuoksuksi, joka on hyvin
voimakas ravintolan siséllé seké sen vélittomassa laheisyydessa. Yrityksen
kayttdma tuoksumarkkinointi poikkeaa edellisista esimerkeistd, koska sen
ominaistuoksu jakaa voimakkaasti mielipiteitd, kertoo Brand Sense tutkimus
Britanniassa sekd Yhdysvalloissa. Ndmd maat ovatkin McDonald’sin isoimmat
markkina-alueet. Yhdysvalloissa kyselytutkimukseen vastanneista yli kolmasosa
ei pitdnyt yrityksen tuoksusta ja sanoi sen vievan ruokahalun, Britanniassa
vastaava luku oli 42% vastaajista. Kuitenkin yli puolet vastaajista sanoo
rakastavansa McDonald’sin tuoksua ja sen herittdvan ruokahalua. Tasta
esimerkista voidaan paatelld, ettd jotkin tuoksut voivat toimia saman aikaisesti

positiivisina kuin negatiivisina, mutta kunhan positiivisia kokemuksia on



enemman tdmankin tyyppinen tuoksumarkkinointi voi kannattaa. (Lindstrom
2010, 70-71.)
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4  EMPIIRISEN AINEISTON HANKINTA JA ANALYSOINTI

Luvussa 4.1 kerrotaan kuinka aineisto hankitaan ja luvussa 4.2 kerrotaan miten

aineistoa analysoidaan, jotta tuloksia voidaan tarkastella.

4.1 Empiirisen aineiston hankinta

Aineisto hankitaan kyselylomakkeella koehenkil6iltg, jotka ovat sattuman
varaisesti poimittu kadulta vastaan tulleista henkiloista Lahden keskustassa.
Koehenkildt vastasivat kyselylomakkeeseen anonyymeind ja Kysely suoritettiin
3.8.2013 puolen paivan aikaan Lahden Sokoksen tuntumassa. Kyselyyn vastasi 25
henkil64, joista 60% oli naisia ja keski-ika oli 25 vuotta. Nuorin vastaaja oli 17 ja
vanhin 49. Kyselyn tarkoituksena oli selvittada ihmisten tietoisuutta

tuoksumarkkinoinnista seka heidan mielipiteitdan aiheesta.

Tutkimuksen ensimmaisessé osassa selvitettiin vastaajien ikd, sukupuoli seka
kartoitettiin, kuinka moni tiesi, mitd tuoksumarkkinointi on. Mikéli vastaaja ei
tiennyt, mitd tuoksumarkkinoinnilla tarkoitetaan, kyselyn tekijana annoin lyhyen
selityksen, mitd tuoksumarkkinointi, jotta vastaaja pystyi miettimééan, onko han
kohdannut tuoksumarkkinointia ja vastaamaan loppukyselyyn. Tutkimuksen
toisessa osassa selvitettiin vastaajien mielipiteitad tuoksumarkkinointiin erilaisien
vaittamien kautta, joihin heidan tuli ottaa kantaa annettujen vastausvaihtoehtojen

avulla.

4.2 Empiirisen aineiston analysointi

Tutkimuksesta saadut tulokset ilmoitetaan pa&osin prosentuaalisesti, jotta lukijan
on helpompi sisdistda tutkimuksen tuloksia. Osa tuloksista on laitettu myds
kuvioiksi, jotta niiden lukeminen olisi helpompaa. Kyselylomake on liitteend tyon

lopussa.
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5 TULOKSET JA JOHTOPAATOKSET

Tassa kappaleessa kerrotaan tutkimuksen tuloksista ja tehdaan niihin liittyvia
johtopaatoksia. Ensimmaisessa alaluvussa kasitellaan kyselyn osiota

tietoisuudesta ja toisessa alaluvussa kerrotaan tuloksista yleisen mielipiteen osalta.

5.1 Tietoisuus

Vastaajista 96% tiesi misté tuoksumarkkinoinnissa on kyse seka 88% vastanneista
osasi jopa nimetda joko aloja tai jopa yrityksid, jotka kéayttavat
tuoksumarkkinointia. Namaé luvut osoittavat varsin pienesté otannasta huolimatta
melko selvéa linjausta kuluttajien tietoisuudesta. Kuluttajat kylla tietavat, mitéa
tuoksumarkkinointi on ja ettd yritykset kayttavat sitd osana markkinointiaan.

n=25
18
16
14
12 M Tuoksumarkkinonti
10 Suomessa
8 B Tuoksumarkkinonti
ulkomailla
6
Havaitseminen
4
2
0 I I
Paljon Jonkin Vahan Ei En osaa
verran ollenkaan sanoa

KUVIO 7. Kyselyn vastausjakaumat

Kuviossa 7 nékyy vastausjakauma tietoisuuteen liittyvien kysymyksien osalta.
Tummin pylvas osoittaa koehenkildiden ndkemyksen mukaan, kuinka paljon
Suomessa kaytetadn tuoksumarkkinointia. Seuraavaksi tummin pylvés kuvastaa
vastausjakaumaa ulkomailla kdytetyn tuoksumarkkinoinnin maarésta ja vaalein
kertoo vastaajien havainnointien mééran eli kuinka paljon tuoksumarkkinointia on
havainnut sekd Suomessa ettd ulkomailla. Kuten kuviosta nakyy, suurin osa
vastaajista piti Suomessa kéytetyn tuoksumarkkinoinnin méaréa vahdisena ja sita

vastoin ulkomailla tuoksumarkkinointia pidettiin hyvinkin yleisend, silla 84%
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vastaajista valitsivat vaihtoehdon paljon tai jonkin verran. Vastaajista suurin osa
oli havainnut jonkin verran tuoksumarkkinointia ja 48% osasikin nimeta yrityksia,
joilla kyseinen markkinointikeino on kaytdssaan. Esimerkkeina naista yrityksista

mainittakoon Lidl, Abercrombie & Fitch seka Lush.

5.2 Mielipiteet

84% kyselyyn osallistuneista pitivat tuoksumarkkinointia on hyvané asiana ja
76% vastaajista pitivat kahvin ja leivosten tuoksusta kahviloissa. Namé luvut
osoittavat, ettd tuoksumarkkinointiin suhtaudutaan hyvin positiivisesti ja siita
pidetdén ainakin tietyissé ympaéristoissa erittain paljon. Myos kysyttédessé
tuoksumarkkinoinnin hairitsevyydesté vastaukset olivat erittdin positiivisia.
Vastanneista yhdeksan oli sitd mieltd, ettei tuoksumarkkinointi hairitse lainkaan ja
toiset yhdeksén vastasivat olevansa osittain eri mielta sen suhteen, ettéa
tuoksumarkkinointi hairitsee heitd. Mutta huomioitavaa oli se, kuinka
tuoksumarkkinointi kuitenkin nahtiin kuluttajan manipuloimisena, sill& yli 50%
piti vaitettad taysin tai osittain paikkaansa pitavana. Kuviossa 8 nakyy, kuinka

vastaukset jakautuivat tdman véaittdman kohdalla.

Tuoksumarkkinointi on kuluttajien
manipulointia.

8% 12 %

B Taysin samaa mielta

B Osittain samaa mielta

M Osittain erimielta
Taysin erimielta

En osaa sanoa

KUVIO 8. Vastausjakauma
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Liséksi 20 henkiloa koki ettd, heidan mielenkiintonsa saa herddmaan tuoksun
avulla. Vastauksista kdy myos ilmi, ettd useat vastaajat ovat tehneet ostopaatoksia
tuoksun perusteella esimerkiksi ruokakaupassa seka se, etta vastaajat kokevat

tuoksumuistinsa olevan suhteellisen hyva.
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6 YHTEENVETO

Tuoksumarkkinointi on monen tekijén yhteinen summa ja siiné tulee huomioida
todella monia seikkoja. Onnistuneella tuoksumarkkinoinnilla voidaan kuitenkin
vahvistaa bréndid ja erottua massasta, kuten Singapore Airlinesin kohdalla saatiin
huomata. Tarkan asiakaskartoituksen ja asiakastuntemuksen avulla tuoksut voivat

edesauttaa mahdollisien ongelmien valttamista tuoksumarkkinoinnissa.

Yhé kehittyva teknologia mahdollistaa uusien innovatiivisten
tuoksumarkkinointiratkaisujen toteuttamisessa ja entista erilaisemmat alat
pystyvat tulevaisuudessa hyodyntdmaan tuoksumarkkinointia. Joten Suomessakin
tuoksumarkkinointia voidaan varmasti jatkossa ndhda uusilla aloilla, joissa sité ei

vield ole kaytetty.

Kyselytutkimuksen tuloksia tarkastellessa voidaan nahda selva positiivinen kanta
tuoksumarkkinointia kohtaan, vaikka siihen osataankin suhtautua kriittisesti.
Suurin osa vastaajista naki tuoksumarkkinoinnin hyvia puolia ja siksi uskonkin,

ettd tdmantyyppiselle markkinoinnille 16ytyy kylla tilaa Suomessa.

“Smell is a potent wizard that transports us across thousands of
miles and all the years we have lived. HELEN KELLER”
(Lindstrom 2010, 96)

Helen Kellerin sitaatti kiteyttad tuoksumarkkinoinnin mahdollisuudet yhdell&
lauseella. Tuoksun voimasta voimme siirtyd muistoissamme vuosia taaksepéin ja

toiselle puolelle maapalloa aivan hetkessé.
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LITTEET

LIITE 1 Tuoksumarkkinointi kysely

Tuoksumarkkinointi kysely:

Ympyr0i sopivin vastausvaihtoehto.
Ika (numeroin):
Sukupuoli: Nainen Mies

Tiedatké mitd tuoksumarkkinointi on? Kylla Ei

Oman arviosi mukaan kaytetaanko tuoksumarkkinointia Suomessa?
Paljon Jonkinverran ~ Vahan Ei ollenkaan En osaa sanoa
Oman arviosi mukaan kaytetaanko tuoksumarkkinointia ulkomailla?
Paljon Jonkin verran ~ Vé&hé&n Ei ollenkaan En osaa sanoa
Oletko itse havainnut tuoksumarkkinointia Suomessa tai ulkomailla?
Paljon Jonkinverran ~ Vahan En ollenkaan En osaa sanoa

Jos olet, niin missa?

Ympyroi numero, joka kuvastaa tuntemuksiasi parhaiten kunkin véitteen kohdalla.

1=Tdysin samaa mielta 2=0sittain samaa mielta 3=Osittain erimielta

4=Taysin erimieltd 5=En osaa sanoa



Tuoksumarkkinointi on hyva asia.

Tuoksumarkkinointi hairitsee minua.

Pidat kahvilassa tuoksuvien leivonnaisien ja kahvin tuoksusta.

Tuoksumarkkinointi on kuluttajien manipulointia.

Olen tehnyt ostopéa&toksen tuoksun perusteella. (Esim. ruokaostoksilla)

Tuoksut herattavat minun mielenkiintoni.

Minulla on hyva tuoksumuisti.

Mielestani tuoksumarkkinointi on turhaa.




