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laymparistbéssa. Tyon toimeksiantaja oli My Bakery Cafe Oy, joka on kevaalla
2014 Lappeenrannan kauppatorin laitaan perustettu kahvila-ravintola. Toimin-
nallisena osana suunniteltin ja toteutettin aistimarkkinointitilaisuus 50
lappeenrantalaiselle yritysedustajalle My Bakery Cafen tiloissa.
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tuntijaa sadhkopostitse. Asiantuntijalahteena kaytettiin kemian tohtori Jari Tuo-
mista Kenzen Oy:sta. Opinnaytetydssa ei kaytetty tutkimusmenetelmia, koska
ne eivat olleet tyon kannalta tarkoituksenmukaisin tapa kerété tietoa.

Kutsutuista yritysedustajista tilaisuuteen osallistui yhteensa 15. Tydn onnistu-
mista arvioitiin myytyjen aamupalabrunssien perusteella. Varsinaiseen myynti-
tavoitteeseen ei paasty, mutta yrittaja sai uusi kontakteja ja niiden kautta seit-
semé&n muuta tilausta. Yrittaja oli tyytyvainen kattaviin suunnitelmiin, painomate-
riaaleihin seka tilaisuuden onnistuneeseen kokonaisuuteen.
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The purpose of the thesis was to find out how to use multi-sensory marketing in
the café and how it affects to the customer purchase behavior. The aim was to
plan and implement a multi-sensory marketing event. The target group was 50
business people from local companies. The work was commissioned by My
Bakery Cafe Oy. The company was founded in the spring of 2014.

The information was gathered from literature, researches, Internet and by inter-
viewing scent expert Mr Jari Tuominen from Kenzen Oy. Empirical research
methods were not used because it was not the most appropriate way to collect
data in this case.

The event was patrticipated by 15 guests. The success of the work was meas-
ured by the number of brunches sold. The aim was to sell sixteen brunches.
The sales target was not achieved, but the commissioner got useful contacts
and seven other orders. The commissioner was satisfied with the comprehen-
sive plans and printed materials.
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1 Johdanto

Taman opinnaytetyon tavoitteena on selvittdd, kuinka aistimarkkinointia
hyddyntamalla voidaan vaikuttaa asiakkaan ostokayttaytymiseen kahvilaympa-
ristossa. Tyon toimeksiantajana on My Bakery Cafe Oy. Yritys on kevaalla 2014

perustettu lappeenrantalainen kahvila-ravintola.

Opinnaytetyd toteutetaan toiminnallisena. Tyd koostuu kahdesta osasta:
toiminnallisesta osuudesta eli asiakkaalle tuotettavasta produktista seka rapor-
tista eli tyoselosteesta. Toiminnallisena osuutena suunnitellaan ja toteutetaan
kutsuvierastilaisuus viidellekymmenelle paikalliselle yritysedustajalle toimek-
siantajan tiloissa marraskuussa 2014. Tilaisuus luodaan jouluisen aamubruns-

sin ymparille.

Tybn onnistumista arvioidaan tilaisuuden ansiosta varattujen aamubrunssien
maaran perusteella. Tavoitteena on saada varaus jokaiselle joulukuun arkipéai-
valle 1.-22.12.2014 valisena aikana. Tama tarkoittaa yhteensa kuuttatoista va-

rausta.

Valitsin aistimarkkinoinnin, koska se on mielenkiintoinen, haastava seka amma-
tillisesti inspiroiva aihe. Haluan kasvattaa tietotaitoani aiheesta, silla uskon koh-
dennetun osaamisen edesauttavan mahdollisuuksiani tyo6llistya markkinointiteh-

taviin.

Aihe on ajankohtainen, koska aistimarkkinoinnista tiedetaan vahan, eikd sita
hyddynnetd Suomessa viela aktiivisesti. Toimeksiantajan nédkokulmasta aihe on
hyodyllinen, koska kyseessa on vasta toimintansa aloittanut yritys, joka viela
hakee jalansijaansa. Aistimarkkinointi on uusi lahestymistapa, jonka kautta pyri-

taan lisddmaan yrityksen tunnettavuutta.

Opinnaytetyon teorian yhtena paalahteend on Martin Lindstromin tekema Brand
Sense -tutkimus. Se on tdhan mennessa kattavin ja laadukkain tutkimus aisti-
markkinoinnin saralla. Muut lahteet pohjautuvat vahvasti kyseiseen tutkimuk-

seen.



1.1 Aiheen rajaus ja tavoitteet

Aistimarkkinointi kattaa tietoa niin markkinoinnin kuin laaketieteenkin osa-
alueilta. Jotta voisi ymmartad aistimarkkinoinnin monitahoisuutta, tulisi paneu-
tua aiheen markkinoinnilliseen, fysiologiseen ja neurologiseen nakdkulmaan.

Tassa tyossa tarkastellaan aihetta padosin markkinoinnillisesta nakokulmasta.

Opinnaytetydssa ei kasitella sité, kuinka ihmisen aistit toimivat, vaan sita, miten
ihmiseen voidaan vaikuttaa eri aistidrsykkeiden avulla. Tybdssa keskitytddn
nako-, kuulo-, haju- ja makuaistin hyédyntamiseen. Tyosta rajataan pois tunto-
aisti, koska se on tassa tytssa suhteellisen pienessa roolissa, eikéa siksi ole niin
merkityksellinen.

Teoria painottuu aisteihin ja siksi elamyksellisyytta seka ostokayttaytymista ka-
sitelladn suppeammin. Elamyksellisyytta tarkastellaan ainoastaan aistiarsykkei-
den aiheuttamana toivottuna ilmentymana seké osatekijana asiakkaan ostopéaa-
toksen muodostumisessa. Tilaisuuden kohderyhmé&na ovat yritysasiakkaat, mut-
ta ostokayttaytymista tarkastellaan kuitenkin yksilonakokulmasta, silla tavoittee-

na on vaikuttaa yritysedustajiin henkilokohtaisesti.

Kutsujen lahettdmisvaiheessa otettiin huomioon yritysten sijainti, toimiala seka
vastaanottava henkild. Kutsuja |ahetettiin ainoastaan Lappeenrannan alueella
toimiviin yrityksiin ja sellaisille toimialoille, joilla My Bakery Cafen tarjoamista
palveluista on todennakoisimmin kayttéa. Kutsut pyrittiin osoittamaan suoraan

ostoista ja asiakassuhteista paattaville henkiléille.

Yksilon ostokayttaytymisprosessi ei ole aina johdonmukainen, mutta sitd on py-
ritty jarkeistamaan erilaisten kaavioiden avulla. Ostokayttaytyminen on jaettu
kognitiiviseen, behavioristiseen sekd hedonistiseen malliin (Solomon 1996,
161). Tasséa opinnaytetydssa ostokayttaytymista tarkastellaan hedonistisen mal-
lin kautta, jonka mukaan ostokayttaytyminen alkaa arsykkeelld, joka johtaa kayt-
taytymiseen ja tyytyvaisyyteen. Tilaisuudessa arsykkeena toimivat aisteja stimu-
loivat elementit, joiden tavoitteena on nopeuttaa asiakkaiden ostopaatoksen

tekemista.



Tybdssa ei paneuduta tapahtumanjarjestamisen prosessiin, koska se ei ole ai-
heen eikéa tyon tekijan oppimisen kannalta merkityksellistéa. Tekijalla on osuus-
kuntamuotoisen opiskelutavan myota kokemusta useiden, erilaisten tapahtumi-
en jarjestamisesta niin johtajan kuin rivitydntekijan néakdkulmasta. Tekija on toi-
minut  muun muassa projektipdallikkona Lappeenranta GP 2013
-tapahtumassa, joka tavoitti yli 2000 kavijaa. Lisaksi tekija on ollut toteuttamas-
sa erilaisia teemaraveja, markkinoita, yrittdjatapahtumia sekd muita pienempia

tapahtumia.

Tyon tavoitteena on luoda elamyksellinen aistimarkkinointitilaisuus, joka vaikut-
taa positiivisesti asiakkaiden ostokayttaytymiseen. Lisaksi tavoitteena on lisata

yrityksen tunnettavuutta yritysasiakkaille.
1.2 Teoreettinen viitekehys

Opinnaytetyon aihe voidaan liittda tuottavien asiakassuhteiden luomisen
-teoriaan. Aihe sisaltdd markkinointiviestintdd ja tapahtumamarkkinointia. Aihe
kuuluu myds asiakkaan ja liiketoimintaympaériston tuntemuksen -teoriaan. Tasta

teemasta aihe sisaltda osto- ja kulutuskayttaytymisen. Opinnaytetyon teoreettis-

ta viitekehysta havainnollistetaan alla olevalla kuviolla (Kuvio 1).

Muodot Tavoitteet Tehokeinot

Ostokayttaytyminen
¥

Kuvio 1. Teoreettinen viitekehys.




Markkinointiviestinta on yrityksen ulkoisiin sidosryhmiin kohdistuvaa viestintaa,
jonka tavoitteen on tehda yritysté ja sen tuotteita tunnetuksi seka vaikuttaa posi-
tiivisesti kysyntdan. Markkinointiviestintd voidaan jakaa kolmeen osa-
alueeseen: viestinndn muotoihin, tavoitteisiin ja tehokeinoihin. Viestinnan muo-
toja ovat mainonta, myynninedistaminen, myyntityd seka tiedotus- ja suhdetoi-
minta. (Isohookana 2007, 63.) Tassa tydssa viestinndn muoto lukeutuu tiedo-

tus- ja suhdetoimintaan, jolle luodaan puitteet jarjestamalla asiakastilaisuus.

Viestinndn tavoitteena on saada vastaanottaja tietdmaan, tuntemaan ja teke-
maan jotakin. (Isohookana 2007, 98). Taman tyon toiminnallisella osalla on tar-
koitus saada asiakkaat tietoiseksi kahvila-ravintolan tarjoamista tuotteista ja
palveluista. Tiedostamisesta pyritaan tekemaan mahdollisimman tunteita ja mie-
lihyvaa herattdava kokemus sekd luomaan ostopaatoksen tekemisesta asiak-

kaalle vaivatonta.

Markkinointiviestinnassa hyodynnetaén usein tehokeinoja, jotka jaotellaan jarki-
peraisiin, tunneperdisiin ja muihin. Tilaisuudessa vaikutetaan vastaanottajiin

erityisesti tunnetasolla aistiarsykkeita hyédyntamalla.
1.3 Menetelmét ja eettisyys

Toiminnallisen opinnadytetyon tavoitteena on tuottaa tydelamaléahtoista toimintaa
jarkeistavaa materiaalia tai jarjestaa sita edistavaa toimintaa. Tuloksena syntyy
aina jokin konkreettinen tuotos. Tydssa yhdistyvat toteutus seka sen raportointi.
(Vilkka & Airaksinen 2003, 9, 51.) Tassa opinnadytetydssa tuotos on jarjestettava

tilaisuus.

Opinnaytetyon tekotavaksi valittiin toiminnallinen, koska se oli aiheen ja oppimi-
sen kannalta parhaiten sopiva vaihtoehto. Toiminnallisuudesta oli myds toimek-

siantajalle enemman hyotya kuin pelkasta kirjallisesta materiaalista.

Toiminnallisessa opinnaytetydssa ei ole valttdmatonta kayttaa tutkimusmene-
telmia. (Vilkka & Airaksinen 2003, 56). Tarkeampaa on kasvattaa tietotaidossa
olevia puutteita siihen parhaiten soveltuvalla tavalla. Tassa opinnaytetyssa ei
kayteta tutkimusmenetelmid, vaan tietopohja kerataan kirjallisuudesta, Internet-

lahteistd, tutkimuksista seka asiantuntijaa sahkopostitse konsultoimalla. Haas-



tattelun lahtokohtana on saada julkaisematonta tietoa, jonka perusteella pysty-

ta&n tekemé&an perusteltuja valintoja kaytannossa.

Asiantuntijaldhteena kaytetaan Kenzen Oy:n tuoksuihin erikoistunutta, kemian
tohtori Jari Tuomista. Asiantuntijaa haastatellaan sahkopostitse. Haastattelun
kautta pyritaan selvittamaan, millainen tuoksumaailma toimeksiantajayritykseen
sopii parhaiten seka miten erilaiset tuoksut vaikuttavat ihnmiseen ja heidan osto-

kayttaytymiseensa.

Aistimarkkinoinnin eettisyytta on kyseenalaistettu, koska sen tavoitteena on vai-
kuttaa ihmisen alitajuntaan ja sita kautta paatoksen tekoon. Dooleyn (2011, xiv)
mukaan silloin, kun tekniikoita kaytetdan oikein, saadaan niita hyédyntamalla
luotua parempia mainoksia seka parempia tuotteita ja palveluita. Kun mainonta
ja tuotteet ovat onnistuneita, myos asiakkaat ovat onnellisempia. Taman opin-
naytetyon tavoitteena oli vaikuttaa asiakkaiden ostokayttaytymiseen luomalla
elamys aisteja stimuloimalla. Toteutuksessa toimittiin eettisesti ja hyvid tapoja

noudattaen.
1.4 Toimeksiantajan esittely

Opinnaytetyon toimeksiantaja on kevaalla 2014 perustettu lappeenrantalainen
kahvila-ravintola My Bakery Cafe Oy. Lappeenrannan kauppatorin laidalle ava-
tun kahvilan yrittdjind toimivat Riitta Ryynanen ja Arja Willstrom. Kahvilassa

tyoskentelee lisaksi kolme vakituista tyontekijaa.

Kahvilan perusajatuksena on tarjota asiakkaille mummolan herkkuja uudella
twistilla. Termilla twisti yritys viittaa perinteisiin tuotteisiin liitettyihin uudenlaisiin
makuihin. Kahvilan monipuolinen tuotevalikoima on taynna raikkaita, rehellisia
ja rennon tyylikkaitda makuelamyksia. (My Bakery Cafen Facebook-sivut 2014.)
Kahvila tarjpaa myds mahdollisuuden toimitilansa vuokraukseen yritystilaisuu-

den, juhlien tai vaikkapa illanistujaisten jarjestamista varten.
1.5 Opinnaytetyon rakenne

Opinnaytety6 rakenne koostuu viidesta péaluvusta. Tyo alkaa johdannolla, jos-
sa kerrotaan tyon rajauksesta ja tavoitteista, teoreettisesta viitekehyksesta, me-

netelmista ja eettisyydestad seka opinnaytetyon toimeksiantajasta. Toisessa lu-



vussa paneudutaan aistimarkkinointiin ja siihen, kuinka aisteja hyddynnetaan
toiminnallisessa osuudessa. Lisaksi tarkastellaan sitd, kuinka elamys muodos-
tuu arsykkeiden seurauksena. Kolmannessa luvussa esitellaan tarkemmin asi-
akkaalle luotuja materiaaleja. Lopuksi pohditaan tytén onnistumista ja tehdéaan

yhteenveto.

2 Aistit osana markkinointia

Ihminen havainnoi ymparistddan aistien kautta. Nako-, kuulo-, haju-, maku- ja
tuntoaisti vastaanottavat noin 11 miljoonaa informaatiosignaalia joka sekunti.
Né&koaisti muodostaa nadkdhavainnon varien, kirkkauden, muotojen seka koon
perusteella. Kuuloaisti viestittdd aanien voimakkuuksista seka savelkorkeuksis-
ta. Hajuaisti reagoi puolestaan tuoksuihin sekéa ilman raikkauteen. Tuntoaistin
kautta voidaan astia lampdtiloja sekd pintoja. (Markkanen 2008, 99; Pradeep
2010, 4.)

Aistit toimivat linkkina siséisen tilan ja ulkoisen maailman valilla. Niiden valitta-
ma informaatio ohjaa ihmisen kayttaytymista seka vaikuttaa muun muassa tun-
teisiin, muistiin seka elintoimintoihin. (Tuorila, Parkkinen & Tolonen 2008, 10;
Lindstrom 2009, 21.) Aistiarsykkeitéa tuottamalla voidaan tarkoituksenmukaisesti
vaikuttaa siihen mihin kuluttaja kiinnittdd huomionsa, millaisia tuntemuksia tai

muistoja tilanne hanessa herattaa tai kuinka nopeasti han toimii.

Erityisesti aistiarsykkeiden tiedostamattomista vaikutuksista ihnmisen paatoksen-
tekoon seka aistien vahvasta yhteydesta toisiinsa, on saatu tietoa neuromarkki-
nointitutkimuksen avulla. Neuromarkkinointi on tieteen ja markkinoinnin yhteen
nivoutuma, jonka tavoitteena on tutkia ihmisen aivoissa tapahtuvia eri arsykkei-
den aiheuttamia reaktioita funktionaalisen magneettikuvantamisen (fMRI) avul-
la. (Lindstrom 2009, 21.)

Markkinointiviestinnan monikanavainen informaatiovirta on aiheuttanut ahkyn,
jonka seurauksena erityisesti markkinointiviestinnélle eniten altistettavat n&ko-
ja kuuloaisti ovat turtuneet. Mitd suuremmalle maaralle samankaltaista infor-

maatiota ihminen altistuu, sitd vaikeampi hanet on saada kiinnittdmaan huomio-
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ta mihinkdan. Kasitellysté informaatiostakin vain murto-osa johtaa todelliseen
tiedostamiseen ja toimintaan. (Lindstrom 2009, 152; Pradeep 2010, 4.)

Lindstromin (2009, 171) mukaan kaksiulotteisesta, vain nako- ja kuuloaistin
huomioivasta markkinoinnista, onkin siirryttdva viisiulotteiseen malliin, jossa
huomioidaan kaikki viisi aistia. Lindstrom (2005, 72) perusteli vaitteensa osoit-
tamalla aivokuvantamismenetelmiin perustuvalla Brand Sense -tutkimuksellaan,
ettd brandin ja kuluttajan valisesta suhteesta muodostuu huomattavasti vah-

vempi, kun markkinoinnissa kaytetaan useampaa kuin kahta aistikanavaa.
2.1 Aistimarkkinointi

Aistimarkkinoinnilla tarkoitetaan markkinointia, jonka tehokeinona hyddynnetaan
nako-, kuulo-, haju-, maku- ja tuntoaistia mahdollisimman kokonaisvaltaisesti.
Aistimarkkinoinnin tavoitteena on tuottaa elamyksellisyytta ja mielihyvan tuntei-
ta. Sitd voidaan hyodyntdd myds tuotteen tai yrityksen erilaistamisessa, asiak-
kaan ostohalun herattamisessa ja lisdarvon tuottamisessa. Aistimarkkinointi on
oikein toteutettuna tehokas tapa vaikuttaa kuluttajaan henkilékohtaisemmin tun-

teiden ja muistojen herattdmisen kautta. (Schmitt 1999, 64, 99.)

Aistimarkkinointi on vieléa suhteellisen tuntematon markkinointimuoto Suomessa
ja siksi sen kokonaisvaltainen hyodyntaminen on vahaista. Nieminen (2004, 53)
muistuttaa, ettd mitd lahempéana yritysten tuotteet ovat toisiaan, sitd tarkeampi
rooli tarjotuilla kokemuksilla ja mielikuvilla on. Yllattamaan ja erilaistumaan pyr-
kivalle My Bakery Cafelle aistimarkkinoinnin kayttéénotto oli hyvin ajoitettu va-

linta.

Tilaisuudessa nako-, kuulo-, haju- ja makuaistit huomioitiin kokonaisvaltaisesti.
Harmoninen varimaailma yhdessa kauniiden sisustuselementtien kanssa aktivoi
nakdaistin, kahvin ja jouluisen ruuan ihana tuoksu puolestaan hajuaistin, uuden-
laiset makuyhdistelmét sek& miellyttava musiikki kirvoittivat maku- ja kuuloais-

tia. Yhdessé arsykkeet loivat elamyksellisen kokemuksen.

Kokonaisvaltaisen kokonaisuuden luomisessa on otettava huomioon ihmisen
kyky reagoida ympaéristoénsa kognitiivisesti, emotionaalisesti ja fysiologisesti.

Kognitiivisilla reaktioilla Markkanen (2008, 137) viittaa muun muassa uskomuk-
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siin palvelun laadusta. Emotionaaliset reaktiot ilmenevat asenteina yritysta koh-
taan. Fysiologisiin reaktioihin vaikuttavat muun muassa lampdtila, melu ja valo-
jen kirkkaus. Kun osa-alueet ovat tasapainossa, asiakas viihtyy tilassa kauem-

min.

My Bakery Cafessa kognitiiviset ja emotionaaliset reaktiot huomioitiin ottamalla
asiakkaat iloisesti vastaan ja tarjoamalle heille ystavallista palvelua. Rantanen
(2011, 23) toteaa asiakaspalvelun tunnelman olevan suorassa yhteydessa liike-
vaihtoon. Han vaittaa, etta asiakaspalvelun tunnelman parantuessa yhdella pro-
sentilla, liikevaihto kasvaa kahdella prosentilla. Fyysisista vaikutteista luotiin
miellyttavat muun muassa himmentamalla valoja ja luomalla aaniymparistosta

rauhallinen ja soljuva.
2.2 Naékoaisti

Nakoaisti on ihmisen kehittynein, monimutkaisin ja siksi myds tarkeimmaksi
luokiteltu aisti. Informaatiosta 83 % vastaanotetaan visuaalisesti ja jopa neljas-
osa ihmisen aivoista osallistuu nakoaistimuksien prosessointiin. (Lindstrom
2005, 85; Pradeep 2010, 42.)

Markkasen (2008, 99) mukaan n&koaistimus muodostuu varien, kirkkauden,
muotojen seka kokojen perusteella. Nakoaistia on pidetty tehokkaimpana vies-
tintdkanavana ja siksi sita kaytetdan edelleen eniten. (Lindstrom 2009, 152).
Todellisuudessa nakoaistin kautta tietoisuuteen pyrkiva informaatiomaara on
niin valtava, ettd ihminen on mahdotonta saada huomaamaan kaikki verkkokal-

volle heijastuva viestinta.
2.2.1 Visuaalinen markkinointi

My Bakery Cafe on panostanut tdhan mennessa erityisesti visuaalisuuteen.
Tasta viestivat tyylikds sisustus, loppuun mietityt tuotteet seka tyontekijoiden

yhtendiset tydasut. Linja on hyvin yksinkertainen ja selkea (Kuva 1, s. 13).
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Kuva 1. Kahvila-ravintola tavallisesti.

Visuaalista markkinointia voidaan Niemisen (2004, 9) mukaan hyddyntaa muun
muassa tuotteiden esillepanossa, nayteikkuna- ja myymaldmainonnassa seka
painomateriaaleissa. Onnistuneella visuaalisella iimeella on mahdollista herat-
taa asiakkaan kiinnostus tuotteita ja yritystd kohtaan sekd luoda asiakkaalle

tarve, jonka han haluaa tyydyttaa.

Opinnaytetyon toiminnallisen osuuden tavoitteena oli stimuloida nékoaistia mo-
nipuolisesti ja yllattavasti tekstien, varien ja materiaalien avulla. Tilan somista-
minen oli oleellinen osa teeman nakyvaksi tekemista ja tunnelman luomista.
Somisteina kaytettiin kynttiloita, kynttilanjalkoja, lasiastioita, koristekivia, lyhtyja,
kehystettyja mietelauseita seka viherkasveja. Arsykkeita luotiin ovenpieleen,

sisaankayntiin, poytiin, kassalinjalle sek& muille tilan tasoille.

Sisaankaynnin on viestittava rohkeasti yrityksen arvoja seké ohjata asiakkaat
sisélle. Julkisivun visuaalisuuteen on syyta panostaa, koska se on usein tehok-
kaampi viestintavaline kuin mainoskampanja. (Nieminen 2004, 136; Markkanen
2008, 140.) Kahvila-ravintolan sisaankaynti tarjoaa asiakkaille tarvittavan infor-

maation, mutta on hyvin pelkistetty (Kuva 2, s. 14).
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Kuva 2. Oven edusta ormaalist.
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puhi 040

Haluamme tehida

Kuva 3. Oven edusta ja tuulikaappi ennen tilaisuutta.

Tilaisuuden aikana sisdankaynnin tavoitteena oli olla puoleensavetava, lammin-
tunnelmainen ja toivottaa vieraat tervetulleiksi. Tunnelmaa luotiin viherkasveilla

ja suurella lyhdylla, jossa paloi aito kynttila. Lisaksi tuulikaappiin asetettiin liitu-
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taulu, jossa oli teksti: "Great days start with perfect breakfast!”. Tama toimi aja-

tuksia herattavana tervehdyslauseena ja vihjasi myos teemasta (Kuva 3).

Alkuperéisen suunnitelman mukaan ovensuuhun oli tarkoitus laittaa viherkasvi-
en sijaan jouluinen joko valkoinen tai vihrea kranssi jouluvaloilla. Kranssi ei to-

teutunut tilaisuuteen, mutta yritys toteutti idean mydhemmin.

Tuulikaappiin suunniteltiin pyoreélle péydalle asetelma lyhdyista, kukista ja ke-
hystetyistd mietelauseista. Taman oli tarkoituksena olla kaunis ja mielenkiintoa
herattava kokonaisuus, jonka tarjoamia virikkeita olisi voinut vaihdella ajankoh-
dan mukaan myos tilaisuuden jalkeen. POyta asetelmineen ei toteutunut, koska
yrittdjan mukaan se olisi mahdollisesti ollut este lastenvaunujen tai pyoréatuolin
kanssa saapuville asiakkaille. Tasta syysta somisteena hyddynnettiin ainoas-

taan tilassa jo ollutta ruukkua.

Kahvila-ravintolassa on yhteensa 50 asiakaspaikkaa. Tilaisuuden kattaukset
aseteltiin neljaan poytaan, jotta vierailijat saatiin asettumaan tiivimmin ja tun-

nelmasta luotua myads tata kautta intiimimpi (Kuva 4).

Kuva 4. Kahvila-ravintola ennen tilaisuutta.
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Ihmisen kasitys estetiikasta on yksilollinen, mutta on olemassa tiettyjd muotoja
ja harmonioita, jotka mielletd&n viehattavaksi seké viihtyisyytta lisaaviksi. Viih-
tyisa ymparistd on merkittdva osa asiakkaan saamaa kokonaiselamysta. (Nie-
minen 2004,122,125.)

Tilaisuuden somistuksessa pydrea muoto toistui yrityksen logon ja pdytien mu-
kaisesti myos koristeissa ja kattauksessa. PoOytakoristeina kaytettiin laakeita
lasiastioita, jotka taytettiin mustilla koristekivilla, murattikdynnoksella seka val-
koisilla kynttil6illa. Kynttilat olivat erikokoisia, joten niilla saatiin luotua asetel-
maan monitasoisuutta ja mielenkiintoa. Varit ja sommittelu olivat harmoniassa ja

viestivat yhdessa yrityksen imagoa seka teeman ideologiaa (Kuva 5).

Kuva 5. Kattaus ennen tilaisuutta.

Kattaukseen luotiin mielenkiintoa yhdisteleméalla pydred muotoa serviettien

sarmikkyyteen. Suoraviivaisuutta rikottiin asettamalla servietit vinoon.

Alkuperéisen suunnitelman mukaan ruokapoytien koristeeksi oli tarkoitus laittaa
viinilaseja vaarinpain niin, ettd lasiosan sisaan olisi laitettu pienia punaisia ja
hopeita joulupalloja. Lasin jalan p&alle olisi aseteltu kynttila. Nama olisivat olleet

nayttava osa kattausta. Loppujen lopuksi idea ei kuitenkaan toteutunut, koska
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yrittdja ei pitdnyt sitd kaytannollisena vaihtoehtona tilaisuuden jalkeisena aika-

na.

Pyorea muotokieli ndkyi myo6s sivupdytien somisteissa, joissa kehystettyjen
mietelauseiden ymparille tehtiin asetelmia kynttiloita seka cocktail-laseja kayt-

tamalla (Kuva 6).

Kuva 6. Sivupoytien koristeet.

Pienemmille pdydille oli tarkoitus laittaa lasipurkkeja, jotka olisivat olleet taynna
led-valonauhoja. Tiskille oli suunniteltu puolestaan Happy Lights pallovalonau-
ha, joka olisi luonut osaltaan ihanasti jouluista tunnelmaa ja ilmentanyt myés

pyoredd muotokieltd. Nama ideat eivat kuitenkaan toteutuneet.

Nayteikkunaan suunniteltin sapluunan avulla tehtavaksi yrityksen logo, joka
olisi nakynyt pitemmalle kuin siind jo olevat tarrat. Lisaksi suunnitelmana oli
tuoda nayteikkunaan valoja sekd maanlaheisia elementteja kuten puuta ja ha-
vuja. Nayteikkuna on tarked viestintavaline, joten olisi erittéin tarkead, ettad se
kertoo ohi kulkeville inmisille yrityksen tuotteista ja ideologiasta yhdella silmayk-
sella. Ajatuksen oli luoda ikkunaan hienovaraisia vihjeita toimialasta muun mu-

assa vispildiden kautta. Vispilat oli tarkoitus asettaa roikkumaan siimalla ja lait-
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taa niiden sisdan ledituikkuja. Nain korkeita ikkunoita olisi saatu hyddynnettya
kokonaisvaltaisesti ja saatu niihin syvyytta seka monitasoisuutta.

Logon toteuttaminen kuitenkin epaonnistui, jonka seurauksena yrittaja paatti
toteuttaa nayteikkunan somistuksen itsenéisesti. Loppujen lopuksi nayteikkuna
somistettiin valkoisilla kuusilla ja lyhdyilla seka suurilla Mariskooleilla, jotka oli
taytetty punaisilla joulupalloilla.

Visuaalisuus otettiin tilan somistuksen liséksi huomioon myds painomateriaa-
leissa. Tilaisuutta varten luotiin yrityksen tyyliin sopiva kutsu, kattauskortti sekéa

kiitoskortti. Naista kerrotaan tarkemmin luvussa 3.
2.2.2 Varit

Suuri osa jokaisesta tehdysta paatoksesta pohjautuu ihmisen nakemiin arsyk-
keisiin ja varien on todistettu vaikuttavan tahan prosessiin merkittavasti. Varien
kautta voidaan vaikuttaa myds muun muassa ihmisen mielialaan, tuntemuksiin,
viihtyvyyteen seka fysiologisiin toimintoihin. (Rihlama 1997, 106; Lindstrom
2009, 163-164.)

My Bakery Cafen sisustuksessa on kaytetty valkoista, harmaata, mustaa seka
tehostevarina tummanpunaista. Lisaksi varipalettia tdydentavat puiset tuolit
(Kuva l.s. 12).

Varit voidaan jakaa kylma- ja lamminsavytteisiin. Kylmasavytteisiksi luetaan
purppura, sininen, sinivinred ja vihrea. Lamminsavytteisiksi puolestaan mielle-

taan kirkas vihred, keltainen, punainen ja oranssi. (Hirvi & Nyholm 2009, 44).

Markkanen (2008, 112) toteaa, ettd Bellizzin mukaan lampimét varit vetavat
kuluttajia puoleensa kun taas kylmansavyiset saavat heidat viihtymaan. My Ba-
kery Cafen sisustuksessa kaytetyt musta, harmaa ja valkoinen luovat graafisen
yhdistelméan, joka mielletddn melko kylmaksi ja karuksi. Punainen tehostevari
kuitenkin tuo tilaan pirteyttd ja kodikasta lampda. Voidaan todeta punaisten

elementtien tassa tilanteessa vetavan asiakkaita puoleensa.

Tilaisuuden somistuksessa sek& materiaaleissa hyddynnettiin samaa varimaa-

iimaa. Se kuvastaa parhaiten yritystd seka sopii muutenkin erinomaisesti mo-
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derniin jouluiseen teemaan. Varipalettiin lisattin tummanvihredé kasvien muo-

dossa. Vihrea liitetddn vahvasti jouluun, joten se sopi my6s hyvin teemaan.

Varien kokemus on aina yksilollinen. Kokemukseen vaikuttavat Rihlaman (1997,
106) mukaan vastaanottajan ik&, syntypera, sukupuoli seka psyykkinen kehitys-
vaihe. Varien ymmartamisessa on kuitenkin yhtéalaisyyksia, joten varit ovat te-

hokas keino viestia ilman sanoja.

Kuva 7. Aamubrunssin ndutpt)yté.

Varien merkitys kahvila-ravintolan tuotteissa on suuri. Brunssin antimissa varit
oli huomioitu hyvin. Ruuassa toistuivat vastavarit punainen ja vihrea seka tum-
ma ja vaalea. Brunssi oli katettu tummille tarjoiluastioille valkoisen poytaliinan
paalle (Kuva 7). Avotie (1991, 50) toteaa mustien tarjoiluastioiden korostavan
ruuan kirkkaita vareja ja loitontaa kylmia savyja. Varien korostaminen loi ruokail-

lusta my6s visuaalisesti nautinnollisen.

Varien vaikutus ihmisen ostopaatésprosessiin on todistettu tutkimuksilla. Lindst-
romin (2009, 164) mukaan Seoul International Color Expon tekema tutkimus on
osoittanut, ettd jopa 84,7 % vastaajista oli sita mielta, ettd véarit muodostavat yli

puolet ostopdatokseen vaikuttavista kriteereista. Muilla tutkimuksilla on osoitet-
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tu, ettd ihmisen muodostaessa ensiarvion ympaéaristosta, tuotteesta tai toisesta
ihmisesta, pelkastaan varit vaikuttavat siihen jopa 62—90 %. (Lindstrom 2009,
164.)

Varit ohjaavat nakdaistin lisaksi myods ihmisen haju- ja makuhavaintoja. Punai-
nen johtaa havaitsemaan muun muassa mansikan ja vadelman aromeja hel-
pommin. Toisaalta punainen véari vaikeuttaa sitruunaisten aromien tunnistamis-
ta. Tutkimukset ovat myos osoittaneet ihmisen maistavan punaisen juoman si-

nista makeammaksi. (Tuorila ym. 2008, 23; Hopia 2014, 9.)
2.3 Kuuloaisti

Ihmisen kuuloaisti pystyy havaitsemaan 20-20 000 Hz:n taajuuksisia &aania.
Aivot kasittelevat korvien kautta tulevat aanisignaalit ja erottavat niiden sisalta-
man informaation. (Carter, Aldridge, Page & Parker 2009, 88; Leppaluoto, Ket-
tunen, Rintamaki, Vakkuri, Vierimaa & Latti 2012, 480.)

Auditiivinen eli kuultava havainto on yhdessa visuaalisen viestinnan kanssa eni-
ten kaytetty markkinointiviestinnankeino. Aanilla voidaan herattaa ihmisen huo-
mio. Lisdksi &dnet herattavat voimakkaita mielleyhtymia ja tunteita, ja niilla voi-

daan vaikuttaa myo6s ostokayttaytymiseen. (Lindstrom 2009, 167.)
Markkinointi musiikin avulla

My Bakery Cafessa ei tavallisesti soiteta musiikkia. Se on tiedostettu valinta,
jolla on pyritty rauhoittamaan tila vaivattomalle keskustelulle. Tilaisuuden aikana
musiikin soittaminen oli kuitenkin perusteltua, koska yleisesti musiikilla koetaan
olevan myodnteinen vaikutus viihtyvyyteen. (Saveltgjain Tekijanoikeustoimisto
Teosto ry 2012).

Teoston asiakaslehdessa esitelty Music Works -tutkimus osoitti, etta 80 %
muun muassa kahvilapalveluiden kayttajista haluaa kuunnella musiikkia palve-
lun yhteydessé. Taustamusiikkia pidettiin tarkeana ilmapiirin ja viihtyvyyden luo-
jana, tydmotivaation seka tuottavuuden lisaajana. 60 % vastaajista oli halukkai-
ta tulemaan mieluista musiikkia soittavaan kahvilaan uudelleen. 35 % niista,
jotka pitivat taustamusiikkia hyvana asiana, kertoivat olevansa valmiita maksa-

maan 5 % enemman palvelusta musiikin ansiosta. (Karjula 2009, 16).
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Lindstrom (2005, 74) lisada, etta myds muut tieteelliset tutkimustulokset osoitta-
vat, ettd erityisesti rauhallinen musiikki saa kuluttajat vipymaan kauemmin ja

kayttamaan jopa 29 % enemman rahaa kuin nopean musiikin soidessa.

Tikkanen (2014) kertoo, ettéd Oxfordin yliopiston professorin, Charles Spencen,
tekeman tutkimuksen mukaan ihminen nauttii ruuasta enemman, jos taustalla
soi makumaailmaan sopiva musiikki. Tutkimus osoitti myos, etta eri perusmaku-
ja voidaan korostaa oikeanlaisella musiikilla. Riitasoinnut ja korkeat savelet koe-
taan tutkimuksen mukaan happamana makuna kun taas harmoninen, hidas ja
pehmeasti soitettu musiikki makeana. Suolaiseen yhdistetdan vaihtelevat savel-

korkeudet, kun puolestaan matalat savelet muuntuvat karvaaksi mauksi.

Tilaisuuden aikana kahvila-ravintolassa soitettin Enya Brennanin musiikkia.
Musiikki oli rauhallista ja pdaosin instrumentaalista, joten se oli hyva tunnelman
luoja ja korosti toimeksiantajan pyynndn mukaisesti makeita makuja harmoni-

suudellaan.

Ravintoloitsija Arto Rastaan (Moniaistillinen keittokirja 2014, 22) mukaan ihmi-
set saadaan tuntemaan ravintolakokemus kokonaisvaltaisemmin silloin kun lii-
keideaan on yhdistetty oikeanlainen aanimaailma. Nain kokemuksesta saadaan

luotua asiakkaalle mahdollisimman voimakas elamys.

Uimonen (2014, 24) muistuttaa musiikin valinnan merkityksestda makuelamyk-
sen muodostumisessa. Hairitseva musiikki vie helposti huomion annoksen
maistamista ja nauttimisesta, toisaalta taas liian tavallinen ja mitd&n sanomaton
musiikki ei korosta ruokailukokemusta positiivisesti. Onnistunut musiikin ja ruu-
an yhdistaminen luo kokemukseen uudenlaisen ulottuvuuden. My Bakery Ca-
fessa musiikin valinnassa otettiin huomioon hairitsevyys nakdkulma. Musiikiksi
valittiin tarkoituksella pehmeasti soitettua instrumentaalista musiikkia, joka mu-
kautui ymparistoon. Musiikki pyrittiin pitdmaan hiljaisella, jotta aanen voimak-

kuudesta aiheutuvat hairitekijat minimoitiin.

Aanimaailmaa luovat myds astiat, ruokailuvalineet seka tilassa olevat elektro-
niikkalaitteet. (Uimonen 2014, 23-24). Kahvilassa on suhteellisen kovaaanisia
laitteita, jotka eivat kuitenkaan luo tunnelmallista 4dnimaailmaa vaan peittavat

alleen miellyttavia aania. Kahvinkeittimen tai ruuan valmistuksen aanet olisivat
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merkittdva osa aistikasta aanimaisemaa. Hairibaanien vaikutus tunnelman
muodostumiseen pyrittiin minimoimaan kattamalla vieraille paikat kauas laitteis-

ta ja tuomaan aanentoistolaitteet mahdollisimman lahelle.
2.4 Hajuaisti

Ihminen kykenee tunnistamaan jopa 10 000 eri hajua. Tuoksut herattavat mieli-
kuvia, tuntemuksia, muistoja ja luovat assosiaatioita. Tuoksuilla voidaan vaikut-
taa merkittavasti myods mielialaan seka tiedostettuun ettéa tiedostamattomaan
paatoksentekoon. (Lindstrom 2005, 96; Tuominen 2012, 32; Leppaluoto ym.
2012, 490.)

Tuoksujen teho perustuu hajuaistin toimintamekanismin erilaisuuteen. Kun mui-
den aistien vastaanottamat arsykkeet kulkevat monimutkaisempia reitteja aivo-
kuorelle ja ajatuksiin, hajuaisti on suorassa yhteydessa aivojemme tunne- ja
muistialueisiin. Lindstrom (2008, 156) toteaa professori Pam Scholder Ellenin
iimaisseen asian osuvasti: "Kaikkien muiden aistiemme kohdalla ajattelemme
ennen kuin reagoimme, mutta tuoksuihin aivomme reagoi ennen kuin ehdimme

ajatella.”

Hajuaisti on hyvin subjektiivinen kokemus. Hajun tuttuus ja voimakkuus vaikut-
taa siihen piddmmekd hajua miellyttavana, vastenmielisené vai neutraalina. Iso
osa tutkimusaineistoa tukee sita, ettd mieltymykset ovat opittuja. (Carter ym.
2009, 96; Tuominen, henkilékohtainen tiedonanto 1.10.2014).

Tuoksujen kautta on mahdollista heréattd&d muistoja ja kokemuksia kymmenien-
kin vuosien takaa. Ihminen kykenee palauttamaan tuoksun muodostaman muis-
tijaljen noin 65 prosentin tarkkuudella vuoden kuluttua. Nakoéhavainto haviaa

muistista neljdssé kuukaudessa jo 50 prosenttisesti. (Tuominen 2012, 16).
Tuoksumarkkinointi

Tuoksumarkkinoinnilla tarkoitetaan markkinointia, jossa hyddynnetdan tuoksuja
osana yrityksen markkinointiviestintaa. Tuoksuja kaytetaan suhteellisen vahan
osana markkinointia, vaikka hajuaistin on todistettu olevan jopa tehokkaampi
kuin nakoaisti. (Lindstrom 2005, 86).
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Tuoksujen on tiedetty herattavan mielihaluja jo kauan. Leipomoista kantautuva
tuoreen leivan tai myytavassa asunnossa leijaileva kanelin tai kahvin tuoksun
on huomattu nopeuttavan tai muuttavan asiakkaiden ostokayttaytymista. (Carter
ym. 2009, 97; Lindstrom 2009, 158).

Tuomisen (henkil6kohtainen tiedonanto 1.10.2014) mukaan tuoksumarkkinoin-
tia hyddynnetaan aktiivisesti jo Amerikassa ja Australiassa. Euroopassa sen

kayttd on viime vuosina lisdantynyt ja nyt se tekee tuloaan myds Pohjoismaihin.

Suunnitelmana oli kayttaa vaniljan, kanelin tai kahvin tuoksua asiakastiloissa ja
sitruunan tuoksua saniteettitiloissa. Vanilja ja kaneli nousivat vaihtoehdoiksi,
koska tutkimuksen mukaan lampimat tuoksut, kuten kaneli ja vanilja, saavat
asiakkaat kuluttamaan enemman rahaa. Kylmat tuoksut kuten piparminttu puo-

lestaan on todettu vahentavan kuluttamista. (Brostrom 2014.)

Kahvin tuoksu puolestaan on luonnollinen osa kahvilan tuoksumaailmaa ja siksi
potentiaalinen vaihtoehto. Sitruunan tuoksua oli tarkoitus suihkuttaa saniteettiti-
loihin tuomaan raikkautta ja puhtauden tunnetta. Suunnitelman mukaan myos
ovensuussa asiakkaita olisi tervehtinyt jonkinlainen tuoksu, joka olisi mahdolli-

sesti toiminut houkuttimena myds ohikulkeville asiakkaille.

Tutkimus vahvistaa, ettd yksinkertaiset tuoksut ovat tehokkaimpia myynnin kan-
nalta, koska niiden on huomattu parantavan asiakkaiden keskittymiskykya mo-
nimutkaisempiin tuoksuyhdistelmiin verrattuna. (Brostrom 2014.) My6s tuoksu-
kouluttaja ja kemian tohtori Jari Tuominen (henkilokohtainen tiedonanto
1.10.2014) painotti maltillisuutta tuoksujen kaytdssa. Hanen mukaansa usean
tuoksun kayttaminen voi hAmmentaa asiakasta ja vaikuttaa nain negatiivisesti.
Tutkimustuloksiin ja asiantuntijan antamiin kommentteihin pohjaten tilassa paa-

dyttiin kayttamaan pelkastaan kahvin tuoksua.

Tilaisuudessa tehtiin yhteisty6td Jari Tuomisen Kenzen yrityksen kanssa. Ken-
zen Oy myy tuoksulaitteita yksityisille kuluttajille sekéa yrityskayttdon. Tuominen

toimitti My Bakery Cafeseen tuoksukoneen koekayttoon tilaisuuden ajaksi.

Tilaisuuden aikana kone suihkautti tilaan sd&nndllisin valiajoin tuoreen kahvin

tuoksua. Kahvin aromi mielletdén yleisesti ottaen miellyttdvaksi ja sen on todet-
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tu stimuloivan aivoja jopa enemman kuin itse kahvin juominen. Kahvin tuoksu
viestii myds turvallisuudesta seka sosiaalisuudesta. Tuoksun teho toteutuu kui-
tenkin, vain jos asiakas saa mielikuvilleen vastinetta. (Tuominen 2012, 22;

Tuominen, henkilokohtainen tiedonanto 1.10.2014).

On tarke&d huomioida tuoksun, tilan seké tuotteen valinen yhteensopivuus. Mik&-
li ndiden valilla on ristiriita, viestintd epaonnistuu. Oikealla tuoksulla voi olla
kolme kertaa suurempi vaikutus ostopaatokseen verrattuna ei-tuoksulliseen
ymparistoon. (Tuominen 2012, 33; Tuominen, henkilokohtainen tiedonanto
1.10.2014).

Lindstrom (2009, 159) mainitsi tutkimuksista, jotka osoittavat hajuaistin stimu-
loimisen vaikuttavan positiivisesti asiakkaiden kokemuksiin palvelun ja tuottei-
den laadusta. Oikein yhdistetty paikka ja tuoksu saivat saksalaisen rautakaupan
asiakkaat arvioivat myymalan tyontekijat 49 % ammattitaitoisemmiksi. Niken
juoksukengat arvioitiin puolestaan 84 % paremmiksi miellyttavasti tuoksuvassa
huoneessa hajusteettomaan verrattuna. Kahvin tuoksu oli hyva valinta My Ba-
kery Cafen tiloihin, koska se on oleellinen osa kahvilan tuoksumaailmaa ja loi

nain halutunlaista tunnelmaa.
2.5 Makuaisti

Makuaistimus muodostuu useiden aistien yhteisvaikutuksesta. Erityisesti haju-
aistin on todettu vaikuttavan makuaistin muodostumiseen voimakkaasti. Maku-
aistimuksesta 80 % muodostuu tuoksun kautta. N&kdaisti muodostaa myds
merkittavan osan tuotteen mausta varien ja muotojen kautta. Kuulo- ja tuntoaisti
viestivat tuotteen rakenteesta. (Markkanen 2008, 99; Hopia 2014, 8; Sandell
2014, 11).

Ihminen maistaa viittd perusmakua: suolaista, makeaa, hapanta, karvasta ja
umamia. Umamilla tarkoitetaan ruokaisaa, taytelaista, lihaisaa ja pyoredd ma-
kua. Umami tekee ruuasta maukkaan ja sen voi maistaa muun muassa tomaa-

teissa, sienissa, kaloissa ja lihoissa. (Moniaistillinen keittokirja 2014, 26.)

Tilaisuudessa makuaistia hellittin suomalaisilla jouluherkuilla yritysidean mukai-

sesti pienella twistilla hdystettynd. Alkumaljat kilisteltiin raikkaalla, mansikkaisel-
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la smoothiella. Brunssi sisélsi muun muassa mureaksi haudutettua lihaa, kyl-
masavulohella paallystettyja perunalepuskoja seka madilla ja smetanalla taytet-
tyja ruisnappeja. Makuelamysta taydensivat croissantit, juustot, hedelmat ja

pahkinat. Juomaksi tarjoiltiin kahvia, teeta ja vetta.

Alkujuoman tarjoamisen idea lahti joulupallon muotoisista laseista. ldeana oli
tarjota jouluinen juoma, kuten My Bakery Cafen oma glogi. Joulupallon muotois-
ten lasien saaminen osoittautui kuitenkin ajallisesti seka taloudellisesti mahdot-
tomaksi toteuttaa, joten se hylattiin. Tilaisuudessa paadyttiin tarjoamaan vierail-

le smoothie, joka ajoi alkuperéisté ideaa virkistavyydesta tehojuomasta.

Asiakkaille tarjottavan lahjan idea lahti ajatuksesta antaa jokaiselle vieraalle
punainen ruusu, joka olisi ollut hyva ja erikoinen muisto vierailusta. Punainen
vari olisi muistuttanut yrityksen sisustuksen punaisista yksityiskohdista. Yrittajan
toiveesta ideaa jalostettiin paremmin kahvilakonseptiin sopivaksi. Idea muotou-
tui pienten lahjapaketin muotoisten maistiaisten ja kuppikakkujen kautta pikku-
leipiin. Pikkuleivat olivat loppujen lopuksi hyva valinta, koska niiden kautta asi-

akkaat veivat yrityksen maun myos kotiin.

Opinnaytetyon tekija ei osallistunut brunssin suunnitteluun tai toteutukseen, jo-
ten tavoitteena oli korostaa muiden aistien kautta asiakkaiden saamaa makuko-
kemusta. Musiikki valittin korostamaan brunssin makeita makuja ja tuoksuko-
neen suihkauttama kahvin aromi loi miellyttavan, brunssiin antimien kanssa yh-
teen sopivan tuoksumaailman. Visuaaliset elementit kuten kattauksen varit se-

k& muodot taydensivat elamysta korostamalla teemaa ja tunnelmaa.
2.6 Elamyksen muodostuminen

Lapin elamysteollisuuden osaamiskeskuksen (Elamystuottajan kasikirja 2009,
11) mukaan elamys on maaritelty seuraavasti: "Elamys on merkittava, positiivi-
nen ja ikimuistoinen kokemus, joka voi tuottaa kokijalleen henkilékohtaisen
muutoksen.” Schmitt (1999, xiii) puolestaan maarittelee elamyksen olevan sub-
jektiivinen kokemus, joka muodostuu aistien, tunteiden, ajatusten, toiminnan ja

yhteenkuuluvuuden tunteen muodostamasta kokemuksesta.
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Elamys voidaan synnyttdd myos pelkdstddn muutamaa ulottuvuutta kayttamalla
(Markkanen 2008, 30). Tilaisuudessa elamyksellisyytta tavoiteltiin paaosin aisti-

en kautta, mutta valinnoissa huomioitiin myds tunteet, ajatukset ja toiminta.

N&ako-, kuulo-, haju- ja makuaistiarsykkeet loivat kokonaisuuden, joka teki tilai-
suudesta elamyksellisen. Arsykkeet tukivat ja vahvistivat toisiaan. Nakoaistin
kautta vieraille tarjottiin mielihyvaa erityisesti varien kautta. Varit toivat eloa
my6s makuaistimuksen muodostumiseen. Musiikilla ja rauhallisella keskustelul-
la tilaisuudesta luotiin rauhoittava ja tunnelmallinen. Tuoksukoneen tuottama
kahvin tuoksu yhdistettyna brunssin antimien tarjoamiin tuoksuihin myds nenan
vastaanottamat arsykkeet tukivat kokemusta. Nako-, kuulo- ja hajuaistin kautta

korostettiin brunssin monipuolisia makuja.

My Bakery Cafessa aistiarsykkeita tehostettiin erityisesti tunne- ja ajatusmarkki-
noinnin kautta. Tunnemarkkinointi ottaa huomioon asiakkaan kokemat tunte-
mukset, niin ettd kokemus on niin fyysisesti kuin henkisesti miellyttava. Tunne-
markkinointia voidaan korostaa esimerkiksi yrityksen tiloihin laitettujen tekstien
kautta. Sama koskee ajatusmarkkinointia, jonka paatehtavana on herattaa aja-
tuksia, provosoida ja yllattaa. Ajatusmarkkinoinnilla voidaan aktivoida mielikuvi-
tusta ja tiedonkasittelya. (Markkanen 2008, 26.) Tunteita ja ajatuksia aktivoitiin
muun muassa hyvantuulisilla kehotuksilla sydéda enemman kakkua, aloittaa pai-

va taydellisella aamiaisella ja positiivisilla ajatuksilla seka hymyilla enemman.

Toimintamarkkinoinnin tavoitteena on rikastuttaa asiakkaan elamaa. Esimerkki
toimintamarkkinoinnista on tarjota asiakkaalle mahdollisuus kokeilla tuotetta
veloituksetta. (Markkanen 2008, 27.) Toimeksiantajayrityksessa hyddynnettiin
tata elamyksen rakentamisen ulottuvuutta tarjoamalla tilaisuuteen osallistuneille
brunssi alkumaljoineen ja kiitoslahjoineen. Vieraat saivat mahdollisuuden mais-
taa kahvila-ravintolan tuotteita ja tutustua yrityksen tiloihin sek& muuhun tarjon-

taan.

Pine ja Gilmore (1999, x) toteavat asiakkaan olevan valmis maksamaan saa-
mastaan tuotteesta tai palvelusta korkeamman hinnan, jos ostotilanne on ela-
myksellinen. Kun asiakas ostaa elamyksen, han kokee maksavansa nautinnolli-

sesta, ikimuistoisesta ajasta, joka on usein arvokkaampaa kuin pelkat tuotteet
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tai palvelut. Markkanen (2008, 24) taydentaa etta, elamykset vahvistavat myos
asiakkaiden uskollisuutta seka luovat voimakkaampia riippuvuussuhteita yrityk-

sen tuotteita kohtaan.

Markkanen (2008, 42—-43) esittelee myds Pinen ja Gilmoren esittdmén teorian
elamyksen muodostumisesta. Heiddn mukaansa elamys muodostuu teeman,
vihjeiden ja muistoesineiden yhdistelmasta. Teema luo perustan elamykselle ja
siité pitdd kertoa asiakkaalle vihjeiden kautta. Vihjeet voivat olla kuultuja tai vi-
suaalisia. Tassa on tarked huomioida kaikki aistit. Elamyksen kruunaa muis-
toesine, jonka yritys tarjoaa asiakkaalle muistoksi elamyksellisesta vierailusta.
Muistoesine luo kokemuksesta konkreettisen ja se muistuttaa elamyksesta seka

sen tarjoajasta viela myohemminkin.

Tilaisuudessa noudatettiin hyvin pitkalle tata elamyksen muodostamisen kaa-
vaa. Tilaisuuden teemana oli jouluinen aamubrunssi. Vihjeet nakyivét jouluisis-
sa variyhdistelmissé ja tunnelmallisessa valaistuksessa. Brunssi sisalsi jouluisia
makuja. Musiikin ja tuoksujen kautta ei haluttu viestid suoranaisesti joulusta
vaan ne loivat rauhallista tunnelmaa ja toivat esiin kahvila-ravintolan ideologiaa.
Muistoesineideaa sovellettiin tarjoamalla vieraille pussillinen tuoreita pikkuleipia
kiitoskortin kera. Lahjassa yhdistyivat tilaisuuden tavoitteiden mukaisesti kaikki-

en aistien stimulointi.

3 Produkti

Yhteistyd My Bakery Cafeen kanssa alkoi, kun k&vin syyskuun alussa tarjoa-
massa ideaa yrittajalle. Yrittdja innostui aiheesta seka yhteistytn tekemisesta.
Yhdessa ideoitujen vaihtoehtojen jalkeen jarjestimme toimeksiantajan toiveesta
asiakastilaisuuden lappeenrantalaisille yritysedustajille. Yrittdja halusi luoda
kontakteja ja tehda yritysta tunnetuksi myos yritysasiakkaille. Syyskuun ja joulu-
kuun valisena aikana tapaamisia jarjestyi yrittajan kanssa yhteensa seitseman.
Lisaksi yhteytta pidettiin sahkodpostitse. Osana tilaisuuden jarjestelyitd vastasin
myds painomateriaalien tekemisesta. Tein tilaisuuteen kutsu-, kattaus- seka
kiitoskortit.
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Painomateriaalien luominen

Graafisen ilmeen tulee olla tunnistettava, positiivista yritysmielikuvaa vahvista-
va, persoonallinen, selkea seka sukunakdinen muun viestinnan kanssa (Niemi-
nen 2004, 90). Materiaalien suunnittelussa otettiin ndma asiat huomioon ja py-
rittiin luomaan houkutteleva sekéa yrityksen ajatusmaailmaa viestivd kokonai-
suus. Materiaaleissa kaytettiin yrityksen tunnusvéreja: punaista, mustaa, val-

koista ja harmaata.

Materiaalit luotiin Adobe Photoshop Elements 12-, Photoshop CS 4- seka Ado-
be Indesign -ohjelmistoja kayttamalla. Kutsut ja kiitoskortit painatettiin Lappeen-
rannan yliopiston painossa. Kattauskortit painatettiin Kopio Niinissa, koska hei-

dan kauttaan oli mahdollista saada py6reddn muotoon leikattua materiaalia.

Kutsu oli kaksipuoleinen ja kooltaan perinteisen postikortin kokoinen (A6). En-
simmainen versio kutsusta oli viimeistelemé&ton luonnos, jonka tarkoituksena oli
kaynnistaa projekti ja antaa toimeksiantajalle materiaalia jalostamista varten.
Tassa vaiheessa en ollut viela saanut kayttéoni yrityksen logoa, oikeita va-
risdvyja tai fontteja. Tekstisisaltoa ei myodskaan ollut sovittu yhdesséa toimek-

siantajan kanssa (Kuva 8, s. 29).

Idea puupinnan ja pitsikuvion kayttamisesta lahti yrityksen tilojen sisustusele-
menteistd. Molemmat elementit viestivdit mummolatunnelmaa, joka on tarkea

osa yrityksen imagoa.
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Kuva 8. Kutsukortti, ensimmainen versio.

Kuva 9. Kutsukortti, toinen versio.
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Toimeksiantaja toivoi korttiin yksinkertaisempaa ja selkedmpdaa linjaa, joten
tekstia ja ylimaaraisia elementteja karsittiin. Liséksi kutsu kdannettiin vertikaali-
sesta horisontaaliseksi. Nain kaikki elementit saatiin jasenneltya jarkevammin ja
ulkoasusta saatiin selkeampi. Aidon pitsikuvion kayttaminen alkoi tuntua tylsalta
ja yllatyksettomalta vaihtoehdolta, joten se p&adyttiin vaihtamaan yrityksen lo-
gossa olevaan kuvioon. Nain saatiin lisattya punaista varia yksinkertaisella ja
tyylikkaalla elementilla. Ulkoasusta tuli myds enemman yrityksen tyylinen. Tas-
sa vaiheessa kaantopuoli oli jo muokkautunut painetun version nékdiseksi (Ku-
va 9, s. 29).

Seuraavaksi ongelmaksi nousi se, etta kutsu alkoi nayttdd varimaailmaltaan
lian tummalta ja tunkkaiselta. Ratkaisin ongelman vaihtamalla taustavarin vaa-

leaksi molemmille puolille. Nain kutsusta saatiin raikas ja yhtenainen.

et

aistimaan My Bakery Cafeen makuja ja
jouluista tunnelmaa

ke 5.11.2014 kello 8.

Esittelemme samalla tilamme ja jouluisen

tuotetarjontamme. Odotamme vastausta

kutsuumme ma 3.11.2014 kello 16 mennessa
osoitteeseen info@mybakerycafe.fi

Kuva 10. Kutsukortin etupuoli, painettu versio.
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Tapahtuma on osa Saimian
markkinoinnin opiskelija
Mirka Lummen opinnaytetyota.

bake Py

My Bakery Cafe
Kauppatorilla Toikankatu 6-8
63100 Lappeenranta
puh. 040 776 5490
info@mybakerycafe.fi

Kuva 11. Kutsukortin toinen puoli, painettu versio.

Kutsukorttien lisaksi tilaisuuteen osallistuneet haluttiin huomioida yllatyksellises-

ti myos kattauksessa. Markkanen (2008, 142) toteaa erilaisten liiketilassa olevi-

en viestien, kuten mietelauseiden, aktivoivan asiakkaita ajattelemaan. Tasta

inspiroituneena suunnittelin ja toteutin pyodrean, halkaisijaltaan 10 cm kokoisen

"Mukava kun tulit!” — kortin (Kuva 12). Kortin tavoitteena oli ilahduttaa kutsuvie-

raat positiivisesti seka osoittaa, etta heidan paikalle saapumisensa oli tarkeaa

tilaisuuden jarjestdjille.

Kuva 12. Kattauskortti, painettu versio.
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ba,kery

'K °
é@ua?/ i
. Kauppatorilla Toikankatu 6-8

53100 Lappeenranta
puh. 040 776 5490
info@mybakerycafe.fi

Kuva 13. Kiitoskortti, painettu versio.

Kiitoskortista (Kuva 13) tehtiin kutsun tyylid mukaileva. Se oli kaksipuoleinen ja
vain 70 mm x 50 mm kokoinen. Kortista luotiin tarkoituksella standardikokoista
kayntikorttia pienempi, koska sen kautta haluttiin myds heréttaa inmetysta. Kii-
toskortin ja sen oheen liitetyn lahjan tavoitteena oli tarjota asiakkaille muisto
elamyksellisesta vierailusta. Kortin kautta varmistettiin myos, ettd asiakas sai

mukaansa yrityksen yhteystiedot.
4 Pohdinta

Opinnaytetyoprosessi oli alusta loppuun asti mielenkiintoinen ja omaa ammatti-
taitoani kehittdva projekti. Syvensin osaamistani aistimarkkinoinnista, ymmar-
rysta kokonaisvaltaisen elamyksen tuottamisesta seka naiden vaikutuksista os-
tokayttaytymiseen. Lisaksi edesautoin toimillani toimeksiantajan liikketoimintaa.

Tyon aikataulu oli suhteellisen tiukka, mutta pysyin siind hyvin. Otin toimeksian-
tajaan ensimmaisen kerran yhteytta syyskuussa 2014. Toimeksianto vahvistui
lokakuun alussa 2014, toiminnallisen osuuden suoritin marraskuun alussa ja tyo

oli valmis tammikuussa 2015.
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Yhteistyd toimeksiantajan kanssa sujui moitteettomasti. Samankaltaiset mielty-
mykset ja keskindinen kunnioitus tekivat tydskentelysta sek& yhdessa ideoinnis-

ta vaivatonta.

Kutsutuista 50 vieraasta tilaisuuteen osallistui yhteensa 15 henkilda. Osan pai-
kalle saapumisen varmistin soittamalla kutsutut Iapi tilaisuutta edeltavana péi-
vana. Soittaminen oli hyva p&atos, koska sen kautta selvisi, etteivat kaikki kut-

sut olleet menneet perille ja osa kutsutuista oli unohtanut ilmoittaa tulostaan.

Kutsujen tehoa olisi voitu mahdollisesti parantaa luomalla visuaalisten arsykkei-
den liséksi niihin my0s hajuaistia stimuloivia elementteja. Kutsuun olisi voinut
littdd esimerkiksi kahvin tuoksun, joka olisi viestinyt myos osaltaan yrityksesta

ja herattanyt mielenkiintoa.

Tyon onnistumista arvioitiin myytyjen aamubrunssien maaraan perusteella. Ta-
voitteena oli myydéa kuusitoista brunssia joulukuulle 2014. Myyntitavoitteeseen
ei paasty, silla yhtdan varsinaista aamubrunssia ei myyty. Yritys sai kuitenkin
tilaisuuden ansiosta muita brunssi-, kahvitus- ja kakkutilauksia. Olen kuitenkin
tyytyvainen tilaisuuteen ja sen aikaan saamaan mielenkiintoon. Yritys sai huo-
mattavan maaran nakyvyyttd yritysasiakkaiden keskuudessa sekad sai luotua
tarkeitd kontakteja. Tavoite asetettiin tarkoituksella korkealle, mutta todellisuu-
dessa sen saavuttaminen olisi vaatinut huomattavasti korkeampaa osallistuja-

maaraa seka johdonmukaisempaa myyntityota.

Paikalle saapuneiden vahaiseen maaran vaikutti suurelta osin tilaisuuden var-
hainen ajankohta. Monelle kiinnostuneelle ajankohta oli este osallistumiselle.
Tilaisuuden pitaminen aamulla oli kuitenkin mielestani hyva ja yllatyksellinen

valinta, joka heratti osaltaan haluttua ihmetysta.

Tilaisuuden kautta myytyjen brunssien maaraan olisi voitu mahdollisesti vaikut-
taa suunnitelmallisella jalkimarkkinoinnilla. Jalkimarkkinointi nousi esille kuiten-
kin vasta joulukuussa My Bakery Cafen tyontekijan kanssa kaydyssa keskuste-

lussa. Talldin toteuttaminen oli taman tyon puitteissa jo myohaista.

Mielestani myyntimé&ara ei ollut hyva mittari osoittamaan todellista onnistumis-

tani. Tehtéaviini kuului mahdollisimman suotuisten puitteiden luominen, mutta en
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osallistunut varsinaiseen myyntitydhon. Asiakkaiden kayttaytymisen ohjaaminen
ja ostoprosessin loppuun saattaminen on viimekadessa merkittdvin osa myyn-

nin onnistumista.

Omaa onnistumistani olisi ollut mahdollista mitata pitkdaikaisemman seurannan
tai vertailun kautta. Yksi vaihtoehto olisi ollut vertailla asiakkaiden ostokayttay-
tymista ennen tilaisuutta seka tilaisuuden aikana. Nain olisi saatu mahdollisesti
konkreettisemmin esille aistimarkkinoinnin vaikutukset. TallGin olisi voitu tarkas-

tella muun muassa arsykkeiden vaikutuksia myyntiin.

Onnistuin mielestani omalta osaltani luomaan tilaisuudesta miellyttavan. Paasin
kayttamaan myos luovuuttani tilan somistamisessa, silla somistusmateriaalia oli
suunniteltua vahemman. Suurta osaa suunnitelmista ei loppujen lopuksi toteu-
tettu. Nayteikkunaan suunnittelemani monitasoinen jouluisempi ilme seka tuuli-
kaappiin suunnittelemani kynttildasetelma eivat toteutuneet. Poytakoristeet oli-
vat myos huomattavasti suunniteltua pelkistetymmat. Kaytossa ollut &&nentois-
tolaitteisto aiheutti myds paan vaivaa, koska sen avulla ei ollut mahdollista saa-
da musiikkia soimaan kokonaisvaltaisesti. Tilan akustiikka oli myds vaikea, kos-

ka kovat pintamateriaalit tekivat tilasta kaikuvan.

Oli hienoa, etta paasin toteuttamaan omaa visuaalista nakemystani erityisesti
kutsujen, kiitoskorttien seka kattauskorttien suunnittelussa. Tekemisen lomassa
syvensin osaamistani Adobe Indesign -ohjelman kaytdssa seka opin tekemaan

painattamiseen vaadittavat leikkausmerkinnat myds pyoredan materiaaliin.

Alkuperaisen suunnitelman mukaan tarkoituksena oli haastatella useampia asi-
antuntijoita ja syventaa tietamysta paaosin sita kautta. Oikeanlaisten asiantunti-
joiden léytaminen ja tavoittaminen osoittautui kuitenkin haastavaksi ja aikaan

vievaksi tehtavéksi, joten tiedon etsiminen painottui lopulta kirjallisuuteen.

Paikalle saapuneet vieraat olivat suullisen palautteen perusteella positiivisesti
yllattyneitd, otettuja ja tyytyvaisia saamaansa palveluun ja kokemaansa eléa-
mykseen. Olisi ollut kuitenkin mielenkiintoista saada kutsuvierailta mielipiteita

myos siitd, kuinka he kokivat eri aistidrsykkeiden vaikuttaneen heihin.
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Virallista palautekeskustelua ei kayty yrittdjan kiireiden vuoksi. Tamé vaikutti
osaltaan saadun palautteen maardan seka yrittdjan tyytyvaisyyden todentami-
seen. My Bakery Cafeen tyontekijan kanssa kaydyn keskustelun seka yrittajalta
saatujen viestien perusteella yritys hyotyi tilaisuudesta ja oli tyytyvainen teke-
maani tyohon. Heiddn mielestaan tilaisuuden jarjestaminen oli miellyttdva ja
erilainen kokemus, joka antoi hyvan pohjan yritysmyynnille. Erityisesti painoma-
teriaalien toteutuksesta yrittaja antoi positiivista palautetta. Materiaalit noudatti-
vat yrityksen visualista linjaa ja ovat kayttokelpoisia myos tilaisuuden jalkeen.
Uusien ideoiden ja erilaisten markkinointiratkaisujen esille tuomisesta oli myds
hyotya yritykselle. Aikataulu oli kuitenkin yrittajan mukaan liian tiukka. ldeoiden
kehittelyyn olisi pitdnyt olla enemman aikaa, jotta tulokset olisivat olleet mahdol-

lisesti parempia.

Olen osuuskuntamuotoisten opintojen aikana tottunut tekem&&n projekteja tii-
mind. Nyt kun projekti taytyi suorittaa itsenaisesti, tydskentely oli haastavam-
paa, mutta oman ammattitaitoni kannalta tarkeaa ja hyodyllista. Oli mielenkiin-
toista paasta toteuttamaan omia ideoita kaytannossa ja nahda, kuinka ne toimi-

vat tietynlaisessa ymparistossa.

Olen tyytyvainen valitsemaani aiheeseen. Ty tekeminen kasvatti kiinnostustani
aihetta kohtaan entisestddn seka halua oppia siita lisdaa. Odotan innolla uusia
tutkimuksia ja erilaisia kokeiluita eri aloilta. Toivon, etta aistimarkkinoinnin kaytto
yleistyy myds Suomessa ja paasen hyodyntdamaan aiheesta kartuttamaani tieto-
taitoa muissakin projekteissa.

5 Yhteenveto

Taman opinnadytetyon tavoitteena oli selvittdd, kuinka aistimarkkinoinnilla voi-
daan vaikuttaa asiakkaiden ostokayttaytymiseen kahvilaymparistossa. Tyon
toteuttamismuodoksi valittiin toiminnallinen, koska se palveli paremmin seka

opinnaytetyon tekijan etta toimeksiantajan tarpeita.

Opinnaytetydssa ei kaytetty tutkimusmenetelmia, koska niiden kayttdminen ei
ollut tydn kannalta tarkoituksenmukaisin tapa hankkia tietoa. Teoriatietoa kerat-

tiin aisteista ja niihin vaikuttamisesta, elamyksellisyyden luomisesta ja ostokayt-
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taytymisesta. Tietopohja koottiin kirjallisuutta, Internet-lahteitd seka tutkimuksia
hyodyntamalla. Lisdksi tietopohjaa syvennettiin kayttamalla kemian tohtori
Jari Tuomista asiantuntijaldhteend. Asiantuntijalédhteesta pyrittiin saamaan Kkir-
joittamatonta tietoa siité, millainen tuoksumaailma toimeksiantajayritykseen so-
pisi parhaiten ja kuinka tietynlaisilla tuoksuilla voidaan vaikuttaa kuluttajan kayt-
taytymiseen.

Opinnaytetyon toiminnallisena osana suunniteltiin ja jarjestettiin aistimarkkinoin-
titilaisuus toimeksiantajan, kahvila-ravintola My Bakery Cafe Oy:n tiloissa mar-

raskuussa 2014. Tilaisuus luotiin jouluisen aamubrunssin ymparille.

Tilaisuuden kohderyhmana oli 50 lappeenrantalaisen yrityksen edustajaa. Kut-
sujen lahettdmisvaiheessa otettiin huomioon yritysten sijainti, toimiala seka vas-
taanottava henkild. Kutsuja lahetettiin ainoastaan Lappeenrannan alueella toi-
miviin yrityksiin ja sellaisille toimialoille, joilla My Bakery Cafen tarjoamista pal-
veluista on todennakdisimmin tarvetta. Kutsut pyrittiin osoittamaan suoraan 0s-

toista ja asiakassuhteista paattaville henkilgille.

Tyon tavoitteena oli vaikuttaa vieraisiin mahdollisimman henkilokohtaisesti luo-
malla kutsuvierastilaisuudesta mahdollisimman elamyksellinen kokemus moni-
aistillisuuden kautta. Erilaisilla ndko-, kuulo-, haju- ja makuaistiarsykkeilla aa-
mubrunssin ymparille luotiin yhtendinen kokonaisuus, jolla pyrittiin vaikuttamaan
positiivisesti asiakkaiden ostokayttaytymiseen luomalla ostopaatdoksen tekemi-

sesta vaivatonta.

Aamubrunssille osallistui 50 kutsutusta yhteensa 15 henkiléa. Tyén onnistumis-
ta mitattiin tilaisuuden kautta varattujen aamubrunssien myyntimaaraan perus-
teella. Tavoitteena oli saada varaus jokaiselle joulukuun arkiaamulle. Tama tar-
koitti yhteensd 16 varausta. Tavoitteeseen ei paasty, silla aamubrunsseja ei
myyty yhtaan. Yritys sai kuitenkin tilaisuuden ansiosta uusia kontakteja seka

yhteensa seitseman muuta tilausta.

Yrittdja oli tyytyvainen yhteistyéhon, tilaisuuden suunnitteluun seka toteutuk-
seen. Hanen mielestddn tilaisuuden jarjestdminen oli miellyttava ja erilainen
kokemus, joka antoi hyvan pohjan yritysmyynnille. Yrittdja antoi hyvaa palautet-

ta myos painomateriaalien toteutuksesta. Materiaalit noudattivat yrityksen visu-
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alista linjaa ja ovat kayttokelpoisia myos tilaisuuden jalkeen. Myds uusien ideoi-
den ja markkinointitoimenpiteiden esille tuomisesta oli hyotya yritykselle.

Tyéta voisi jatkaa tekemalla tutkimusta siitd, miten erilaiset aistiarsykkeet vai-
kuttavat eri kohderyhmien kayttaytymiseen. Olisi mielenkiintoista kokeilla milla,
arsykkeiden yhdistelmalla esimerkiksi naiset saadaan ostamaan eniten kahvia
tai saako ostotapahtumaan liitetty tuoksu eri-ikéaryhmiin kuuluvat ihmiset kayt-

taytymaan toisistaan poikkeavasti.
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Liite 1.
Haastattelukysymykset tuoksumarkkinoinnista

Mik& on toimenkuvasi yrityksessa?
Milla tavalla kahvila-ravintola voisi hyddyntaa tuoksuja?
Miten tuoksuilla voidaan vaikuttaa ihmisen toimintaan?

Voidaanko tuoksuilla vaikuttaa ihmisen ostokayttaytymiseen?

ok~ 0N RE

Millaiset tuoksut sopivat parhaiten

- rauhoittamaan

- virkistamaan

- energisoimaan?

6. Voiko yhdessa tilassa kayttdd monia eri tuoksuja samanaikaisesti vai on-

ko parempi pitaytya yhdessa?



