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Viela vuonna 2017:kin neuromarkkinointia voidaan pitaa melko tuoreena tieteenalana, silla
ensimmaisen kerran termia “neuromarketing” kaytettiin vasta vuonna 2002. Vuosien saatossa
neuromarkkinoinnista seka sen mahdollisista kayttokohteista on opittu yha enemman, ja eri-
laiset neuromarkkinointitutkimukset ovat yleistyneet.

Neuromarkkinointi tarjoaa keinoja esimerkiksi niin markkinointiin, brandaykseen kuin
tuotekehitykseenkin. Yleensa nailla edella mainituilla sektoreilla menestyksen avaintekijat
ovat epaselvia, mutta neurotutkimuksen avulla kyetaan kuitenkin hahmottamaan ihmismielen
tiedostamattomiakin prosesseja. Kaikkea ei ole kuitenkaan viela ehditty tutkia.

Taman opinnaytetyon tarkoituksena on kartoittaa neuromarkkinointiprojektiin osallistumisen
mahdollisuudet rakennusalan yritykselle. Opinnaytetyo on kiintea osa Laurea-ammattikor-
keakoulun Tekes-rahoitteista NeuroService-projektia, jossa neuromarkkinoinnin analysoin-
timenetelmia liitettiin osaksi yritysten palvelujen ja tuotteiden kehittamisprosesseja.
Opinnaytetyon aiheeksi rajautui rakennusala NeuroServicessa mukana olleen rakennusalan yri-
tyksen, SRV:n vuoksi. Tassa opinnaytetyossa neuromarkkintitutkimuksen yhdistaminen ra-
kennusalan yrityksen prosesseihin peilautuukin nimenomaan SRV:n kautta.

Tyo rakentuu siten, etta alun kirjallisuuskatsauksen avulla luodaan ensinnakin malli siita,
missa vaiheissa rakennusalan yrityksen prosesseja neuromarkkinointia voitaisiin hyodyntaa.
Toisekseen tyossa perehdytaan NeuroService-projektin tutkimuksista saatuun materiaaliin ja
pohditaan, miten tutkimuksen tulokset suhtautuvat luotuun malliin.

NeuroServicen neurotutkimuksista saatiin tuloksia niin toiminnallisen magneettikuvauksen ai-
kana mitatuista aivoaktivaatioista, silmanliikkeista kuin kuvausten aikana annetuista vastauk-
sistakin. Lisaksi joihinkin tehtaviin kuului behavioraalisia testeja ja kokeita. Tutkimuksessa
saatiin tilastollisesti merkitsevia tuloksia monessakin vaiheessa ja nama osoittivat sen, etta
neuromarkkinointitutkimuksen avulla voidaan saada selville juuri ihmismielen tiedostamatto-
mia prosesseja.

Kokonaisuudessaan saadut tutkimustulokset tukivat hyvin luotua mallia neuromarkkinoinnin
yhdistamisesta rakennusalan yrityksen toimintaan. Nain ollen voitiin todeta, etta neuro-
markkinointia voidaan hyodyntaa niin rakennusalan yrityksen tuotteiden, eli asuntojen, suun-
nittelussa seka markkinoinnissa etta yrityksen brandayksessa. Myos jatkotutkimukselle jai si-
jaa, silla neuromarkkinointia voisi laajemminkin yhdistaa asumisen eri ratkaisujen tutkimiseen
ja kehittamiseen.

Asiasanat, neuromarkkinointi, aivokuvantaminen, silmanliiketutkimus, rakennusala
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Even in the year of 2017 neuromarketing can still be defined as quite a new branch of science
as the term “neuromarketing” was only used for the first time in 2002. During these years we
have learned plenty of information about neuromarketing itself and of the numerous possibili-
ties it can be engaged to. At the same time neuromarketing has become more common world-
wide.

Neuromarketing provides resources for example for marketing, branding and product develop-
ment. Generally these are also sectors in which the key to success is usually unclear. However
neuroscience offers methods to understand unconscious processes of the human mind. There
is still a lot of room for new neuromarketing studies.

The purpose of this thesis is to map out the prospects of neuromarketing for construction
branch. The thesis has a close relationship between NeuroService-project which was imple-
mented by Laurea University of Applied Sciences and funded by Tekes. The project’s aim was
to use the analysis methods of neuromarketing to support research and development pro-
cesses of the companies. A construction company SRV was one of the companies part of the
NeuroService and was chosen as a case company for this thesis.

In the beginning of this thesis literature review is used to create a specific model for con-
struction companies. The model’s goal was to discover the stages in which neuromarketing
could be used to support the processes of construction companies. The other part of the the-
sis focuses on the materials attained during NeuroService and see how they relate to the cre-
ated model.

NeuroService applied functional magnetic resonance imaging, eye tracking and behavioral
methods during its studies. Several of the results were statistically significant in many stages
and these indicated that neuromarketing research can be used to uncover the subconscious
processes of the human mind.

In conclusion the results supported the created model; there are many ways neuromarketing
can be applied to the processes of the construction companies. This led to conclusion that
neuromarketing can be applied in the different stages of construction processes and from
marketing to branding. Additionally the thesis pointed out that there is still a plenty of room
for future neuromarketing studies about accommodation solutions.

Keywords neuromarketing, brain imaging, eye tracking, construction branch
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1 Johdanto

Tama opinnaytetyo sai alkunsa vuonna 2015, kun olin tyoharjoittelussa Laurea-ammattikor-
keakoulun neuromarkkinointitutkimukseen erikoistuneessa NeuroLab:ssa. Tuolloin siella oli
kaynnissa myos Tekes-rahoitteinen NeuroService-projekti, jonka aineistoihin ja prosesseihin

myos tama opinndytetyo pohjautuu.

NeuroService-projektin aikana paasin osallistumaan niin neuromarkkinointitutkimuksen suun-
nitteluun, toteutukseen kuin tulosten analysointiinkin. Kaikki tama tehtiin yhteistyossa oikei-
den yritysten kanssa. Taman opinnayteyon aiheeksi valikoituikin yhden projektiin osallistu-

neen yrityksen, SRV:n, osallistumisen tarkastelu kyseisessa projektissa.

Koska NeuroServicen tavoitteena (STT 2014) oli neuromarkkinoinnin analysointimenetelmien
liittaminen osaksi yritysten palvelujen ja tuotteiden kehittamisprosessia, valittiin myos taman
tyon aiheeksi neuromarkkinoinnin mahdollisuuksien tarkastelu rakennusalan yrityksen nako-
kulmasta. Tyon tavoiteena on NeuroService-projektia apuna kayttaen osoittaa, millaista tie-
toa rakennusalan yritys voi neuromarkkinointitutkimuksen avulla saada seka missa rakennus-
prosessien vaiheissa neuromarkkinointitutkimuksista saatuja tuloksia voitaisiin hyodyntaa.
Neuromarkkinointitutkimuksen yhdistamisesta rakennushankkeen eri vaiheisiin tehtiin myos
oma mallinsa kirjallisuuskatsauksen avulla. Tietylla tavalla opinnaytetyo on siis kokeellinen
tapaustutkimus, silla se sisaltaa runsaasti kvantitatiivisen tutkimuksen piirteita ja pyrkii myos-

kin yleistettavaan tietoon.

2 Tutkimuksen viitekehys

Seuraavissa luvun 2 alaluvuissa on maaritelty tarkemmin taman opinnaytetyon viitekehys. Ku-
ten edella on kuvattu, on tama opinnaytetyo rajattu koskemaan neuromarkkinointiprojektin
mahdollisuuksia nimenomaan SRV:n ja rakennusalan yritysten osalta. Taman vuoksi kyseinen

rajaus on huomioitu myos tutkimuksen viitekehyksen kuvauksessa.

Seuraavissa alaluvuissa esitellaan tarkemmin NeuroService, rakennusala toimialana seka ta-
man opinnaytetyon kannalta oleelliset yritykset, SRV ja The Active Paper Company. Kehykset
koko projektille antoi nimenomaan NeuroService, jonka johdolla tutkimusprojektia vietiin
eteenpain. Alla olevassa kuvaajassa on viela visuaalisesti esitetty NeuroService-projektin
suhde SRV:hen seka SRV:n tutkimuskohteita projektin aikana. Tarkemmin NeuroServicesta
kerrotaan kuitenkin luvussa 2.1, silla alla olevalla kuvaajalla halutaan osoittaa nimenomaan

SRV:n asemoituminen koko projektissa NeuroServicen suhteen.



NeuroService

Tutkimusprojekti
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Neurotutkimus 2

Neurotutkimus 1&2

Kuvio 1: NeuroService-projektin viitekehys SRV:n osalta

Kaaviosta 1 nahdaan siis NeuroService-projekti SRV:n osuuden suhteen organisaatiokaavion
avulla. Ylimmaksi kaavioon on sijoitettu NeuroService, joka muodosti tutkimuksessa kehyksen
kaikelle toiminnalle. Kaikki projektissa mukana olleet yritykset voitaisiin kaaviossa sijoittaa
NeuroServicen alapuolelle, mutta nyt tarkemmin yrityksista on ylla olevassa kaaviossa ero-
teltu vain SRV. Lisaksi SRV:n viereen erilliseen laatikkoon on laitettu my0s The Active Paper
Company, silla toisessa neurotutkimuksessa SRV:n ja The Active Paper Companyn materiaa-

leja kaytettiin yhdessa samassa tehtavassa (tasta lisaa luvussa 8.3 Neurotutkimus 2).

Ylla olevassa kaaviossa SRV:n alapuolelle on viela merkitty yrityksen tutkimusaiheet (tuoteke-
hitys, markkinointi) seka niihin kiinteasti liittyvat teemat (brandays) NeuroService-projektin
osalta. SRV:lta saatiin tutkimusmateriaali kahteen neurotutkimukseen. Ylla tutkimusten tee-

mat on eritelty viela sen suhteen, missa tutkimuksessa kutakin teemaa kasiteltiin.

2.1 NeuroService

NeuroService-projekti sai alkunsa vuonna 2013, kun se sai rahoituksen Innovaatiokeskus Teke-
sin Fiiliksesta fyrkkaa -ohjelmasta. Projektin suunnittelussa keskeisessa roolissa olivat Laurean
yliopettajat Jyrki Suomala (myos projektin tieteellinen johtaja), Jarmo Heinonen seka Seppo
Leminen. Projekti toteutettiin vuosina 2014-2016. (STT 2014; Suomala 2017.)



Suomen Tietotoimisto STT (2014) kertoo tiedotteessaan NeuroServicen tavoitteeksi neuro-
markkinoinnin analysointimenetelmien liittamisen osaksi yritysten palvelujen ja tuotteiden
kehittamisprosessia. Projektissa neuromarkkinointi oli siis nimenomaan osa jo palvelujen ja
tuotteiden kehittamisvaihetta sen sijaan, etta siina olisi keskitytty vain valmiiden ja markki-

noilla jo nakyvien mainosten analysointiin.

NeuroService jakaantui aivotutkimusten osalta kolmeen neurotutkimusosioon, joissa kussakin
oli eri tutkimusaiheet ja koehenkilot. Myos kuhunkin osatutkimukseen osallistuvien yritysten
kokoonpano vaihtui tutkimuksittain. Projektissa oli mukana tunnettuja suomalaisia yrityksia:
MTV, Valio, SRV, Mediatoimisto Voitto ja the Active Paper Company. Nama yritykset antoivat
myos materiaalia suoritettuihin neurotutkimuksiin. Lisaksi mukana projektissa olivat myos
Avire, Taloustutkimus, Hurmex seka Intelligent Coaching Systems Finland. Nailta organisaa-
tioilta ei kuitenkaan saatu tutkimusmateriaalia. (NeuroLab 2016; Suomala 2017.) Tarkemmin
tassa opinnaytetyossa tullaan keskittymaan SRV:n osuuteen NeuroServicen eri vaiheissa. Ta-
man vuoksi seuraavissa alaluvuissa on kerrottu yrityksista enemman vain SRV:sta. Lisaksi myos
The Active Paper Companysta on oma alalukunsa, silla toisessa neurotutkimuksessa SRV:n ma-

teriaalien yhteydessa hyodynnettiin myos The Active Paper Companyn aktiivipaperia.

NeuroServicen tutkimusprosessien yleisesta kulusta on kerrottu tarkemmin luvussa 8 (Tutki-
muksen rakenne) seka 8.1 (Yleista projektin aivokuvantamismittauksista). Koska SRV oli mu-
kana neurotutkimuksissa 1 ja 2, on naista kerrottu puolestaan tarkemmin luvuissa 8.2 (Neuro-
tutkimus 1) ja 8.3 (Neurotutkimus 2).

2.2 Rakennusala Suomessa

Koska opinnaytetyon tavoitteena on maaritella neuromarkkinointiprojektin mahdollisuudet ra-
kennusalan yritykselle, on tassa luvussa kartoitettu tarkemmin koko rakennusalan tilannetta

ja tilastoja Suomessa. SRV:hen yrityksena paneudutaan tarkemmin luvussa 2.3.

Rakennusalalla tarkoitetaan rakentamista ja rakennustuoteteollisuutta. Suomessa kyseinen
sektori tyollistaa noin 250 000 henkiloa. Ala on hyvin suhdanneherkka, silla tyollisten maara
vaihtelee suhdanneittain. (Rakennusteollisuus.) Vuorela, Urpola ja Kankainen (2001, 11) maa-
rittelevat rakennusalan muodostuvan maa- ja vesirakentamisesta eli infrastruktuurista seka
talonrakentamisesta. Tilastokeskus (2017) kayttaa kaavioissaan lisaksi myos kasitetta erikois-

tunut rakennustoiminta edella mainittujen termien lisaksi.

Yksityiskohtaisemmin tarkasteltuna maa- ja vesirakentaminen pitaa sisallaan lilkenteen

(maantiet, kadut, vesitiet ja lentokentat), energiahuollon (voimalat), vesihuollon (vesi- ja
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viemarilaitokset seka salaojitus) seka ymparistohuollon (jatehuolto). Talonrakentaminen ka-
sittaa puolestaan uustuotannon niin asuin-, palvelutila- kuin tuotantolaitosrakennusten osalta

seka korjausrakentamisen. (Vuorela ym. 2001, 11.)

Vuonna 2015 Suomessa oli yhteensa 41 616 rakennusalan yritysta (Tilastokeskus 2016). Seuraa-
vassa kaaviossa on esitetty rakentamisen liikevaihtokuvaaja heinakuulta 2017. Kuvaajassa on
eroteltu aiemmin mainitun jaottelun mukaisesti talonrakentaminen, maa- ja vesirakentami-
nen seka erikoistunut rakennustoiminta. Lisaksi myos koko rakentamisen liikevaihdon muutok-

set on huomioitu omana viivanaan kuvaajassa.

1909 Koko rakentaminen

Talonrakentaminen
170 4 ———— Maa- javesirakentaminen
Erikoistunut rakennustoiminta

E-\.

S 150

1l

=

& 130 =
7

= 110 -

L=

90 +

704, T T T T T T T T T T T
2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018

Kuvio 2: Rakentamisen liikevaihtokuvaaja heinakuulta 2017 (Tilastokeskus 2017)

Ylla olevasta rakentamisen liikevaihtokuvaajasta nahdaan, etta koko rakentamisalan liike-
vaihto on ollu viimeiset pari vuotta vahan jyrkemmassa nousussa vuoden 2012 paikkeilla alka-
neen liikevaihdon nousun tasaantumisen jalkeen. Kuvaajasta nahdaan myos, etta koko raken-
tamisen alan liikevaihdosta talonrakentamiseen kaytetty liikevaihto on kaikista suurin. Tar-
kemmin ottaen vuoden 2017 touko-heinakuussa rakennusyritysten liikevaihto kasvoi 8,2 pro-
senttia. Talonrakentamisen alalla liikevaihto kasvoi talla ajanjaksolla 13,0 prosenttia. (Tilas-
tokeskus 2017.)

Rakennusalalla on suuri kansantaloudellinen merkitys, silla kansallisvarallisuudestamme 565
miljardia euroa on kiinni rakennuksissa, infrastruktuureissa ja rakennetuissa maa-alueissa.
Tama muodostaa yli puolet Suomen kansallisvarallisuudesta. Tarkasteltaessa yksittaisten suo-
malaisten seka koko kansakunnan varallisuutta, voidaan todeta etta asunnot muodostavat mo-

lemmissa kategorioissa suurimman varallisuuseran. (Rakennusteollisuus; Ammattinetti.)
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2.3 SRV

SRV on suomalainen rakennusalan porssiyhtio, joka perustettiin vuonna 1987. Nimensa se on
saanut sanoista Suomen Rakennusvienti, joista SRV on lyhennelma. Konsernin emoyhtion viral-
linen nimi on SRV Yhtiot Oyj. (SRV)

SRV ei operoi ainoastaan Suomessa, vaan silla on toimintaa myos Venajalla ja Virossa (SRV).
Vuoden 2016 tilinpaatostietojen mukaan yhtiossa tyoskenteli hieman yli 1000 ihmista. Kysei-

sena vuonna SRV:n liikevaihto oli puolestaan 884 142 000 euroa. (Kauppalehti )

Kauppalehden (2001) mukaan SRV:n toimialaan kuuluu rakennustoiminnan hoitaminen. Tahan
sisaltyy muun muassa rakennussuunnittelu, rakentaminen ja projektinjohtaminen. Seuraa-

vassa kaaviossa onkin esitetty niin sanottu SRV Malli, johon SRV:n toiminta yhtiona pohjautuu.
Kyseinen yhteistoimintatoteutusmalli kattaa koko rakennushankkeen ottaen myos asiakkaiden

tarpeet huomioon. (SRV.)

SRV Malli

Asiakasverkosto
(tilojen kéyttajat, kiinteistosijoittajat, maanomistajat seké rakennuttajat)

A
D D
Mega- RAKENTAMINEN
trendit
@ SUUNNITTELU @
HANKEKEHITYS
Kiinteiston

) N kiytts

D D Y
Toteutuksen yhteistybkumppaniverkosto

(suunnittelijat, erityisasiantuntijat, materiaalitoimittajat sekéd osa-urakoitsijat)

Kuvio 3: SRV Malli kaaviona (SRV)

SRV Mallin lahtokohtana on ensinnakin megatrendien seka asiakastarpeiden huomioiminen.
Kuten kaaviosta nahdaan seuraa tata lahtokohtien kartoittamisvaihetta limittain menevat
hankekehitys-, suunnittelu- ja rakentamisvaiheet, jotka kaikki toteutetaan yhteistyossa toteu-
tukseen osallistuvan yhteistyokumppaniverkoston seka asiakasverkoston kanssa. Mallin tavoit-
teena on SRV:n mukaan varmistaa hankkeiden kokonaisedullisin lopputulos, nopea toteutus
seka paras vastaavuus asiakkaiden tarpeisiin. (SRV.) Esimerkiksi NeuroService-projekti oli
osana SRV:n yhteistyokumppaniverkostoa, silla projektin aikana NeuroService oli osana erai-

den SRV:n hankkeiden suunnitteluprosessia.
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2.4  The Active Paper Company

Tassa luvussa on kerrottu tarkemmin The Active Paper Companysta, jonka NeuroService-pro-
jektiin annettuja tutkimusmateriaaleja tutkittiin yhdessa SRV:n materiaalien kanssa. Tarkem-

min kyseisesta tutkimusasetelmasta on kerrottu luvussa luvussa 8.3 (Neurotutkimus 2)

The Active Paper Company on vuonna 2013 Kaupparekisteriin rekisteroity yritys, jonka toi-
mialaan kuuluvat interaktiiviset fyysiset tuotteet (Kauppalehti 2013). Yrityksen tavoitteena
onkin tuottaa uusia interaktiivisia valineita osaksi jokapaivaista elamaa (The Active Paper
Company 2013). Kaupparekisteriin ei ole merkitty yrityksen liikevaihtoa tai henkilostomaaraa
vuodelta 2016 (Kauppalehti 2017).

The Active Paper Company osallistui NeuroServicen toiseen neurotutkimukseen ja yrityksen
kehittamaa aktiivipaperiteknologiaa hyodynnettiin yhdessa SRV:n materiaalien kanssa. The
Active Paper Companyn aktiivipaperiteknologiaa voidaan yrityksen mukaan (2013) kayttaa
muun muassa interaktiivisessa markkinoinnissa, turvaratkaisuissa seka helppokayttoisissa jo-
kapaivaisissa diagnostisissa testeissa. Ensisijainen kohdemarkkina aktiivipaperille on kuitenkin
nimenomaan interaktiiviset seka osallistavat tuotteet, joita yritykset kayttavat markkinoinnis-
saan. Aktiivipaperia voitaisiinkin kayttaa esimerkiksi lasinalusina, tarroina ja kortteina. (The

Active Paper Company 2013.)

Aktiivipaperiteknologian ansiosta paperille saadaan ilmestymaan piilossa olleita grafiikoita,
kuten teksteja tai kuvia. Teknologia perustuu nesteen vaikutukseen paperilla. Kun nestetta

kulkeutuu aktiivipaperin pinnalla piilotetun grafiikan sisaltamaan kohtaan, kyseinen grafiikka

ilmestyy nakyville. (The Active Paper Company 2013.)

Kuva 1: Aktiivipaperin toimintaperiaate kuvana (The Active Paper Company 2013)
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Ylla olevan kuvan avulla on viela havainnollistettu aktiivipaperin toimintaa. Perustilassa ku-
vassa nakyvassa paperissa nakyisi vain sen alareunassa oleva musta teksti, mutta kun paperia
kasittelee esimerkiksi veteen kostutetulla sormella, ilmestyy punainen kuvio esiin. Kun paperi
kuivuu, katoaa punainen kuvio taas nakyvista. Vastaavaa teknologiaa hyodynnettiin siis myos

neurotutkimus 2:n tehtavassa 1.

3 Neuromarkkinointi

Tassa luvussa kerrotaan lyhyesti neuromarkkinoinnin historiasta seka perusperiaatteista. Seu-
raavissa alaluvuissa on puolestaan perehdytty tarkemmin neuromarkkinoinnin eri nakokulmiin

seka aistimarkkinointiin, joka on myos keskeinen osa neuromarkkinointia.

Neurotiede on yhdistelma monesta eri tieteenalasta, silla siina sovelletaan niin molekyylibio-
tieteita, neurologiaa, sahkofysiologiaa, kognitiivista neuropsykologiaa kuin kognitiotieteita-
kin. Koska kyseinen tutkimusmuoto tarjoaa kattavamman nakokulman kayttaytymistieteisiin,
voidaan sita hyodyntaa myos tietamyksen laajentamiseen kuluttajakayttaytymisesta. (Zura-
wicki 2010, 1.)

Markkinoinnin tavoitteena on vaikuttaa ostopaatoksiin. Kun pohditaan paatoksenteon taustalla
olevia mekanismeja, saantdja ja periaatteita, voidaan paatoksentekotieteesta saada apua.
(Barden 2013, 1.) Neurotieteita soveltava neuromarkkinointi onkin viela suhteellisen nuori tie-
teen ala, silla ensimmaista kertaa termia “neuromarketing” kaytettiin vuonna 2002. Tuolloin
atlantalainen BrightHouse Institute kaytti kyseista sanaa ilmoittaessaan aikeistaan aloittaa
funktionaalisen magneettikuvauksen kaytto uuden tutkimusosastonsa yhteydessa. (lorga
2015.) Suurempaa huomiota neuromarkkinointi heratti puolestaan vuonna 2004, kun McClure
ym. julkaisivat Neuron-lehdessa artikkelin, jossa he vertailivat funktionaalista magneettiku-
vausta apunaan kayttaen eroja aivojen reaktioissa Coca-Colan ja Pepsin suhteen (McClure ym.
2004; Alok 2004).

Neuromarkkinoinnin kansainvalinen kauppayhdistys Neuromarketing Science & Business Asso-
ciation eli NMSBA maarittelee neuromarkkinoinnin modernin aivotieteen keinoksi tutkia,
kuinka markkinointi ja mainonta vaikuttaa kuluttajiin. Neuromarkkinoinnin avulla saaaan
myos selville tietoa, josta niin sanottu tiedostava mieli ei ole edes tietoinen. Tama onnistuu,
koska neuromarkkinointi hyodyntaa tieteellisia periaatteita ajatus- ja paatoksentekoproses-
seista. (NMSBA a; NMSBA b.)
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3.1 Nakokulmia neuromarkkinointiin

Ihmiset kokevat usein, etta heidan toimintansa perustuu tietoisiin paatoksiin ja valintoihin.
Jokaisella on kuitenkin taustalla epasuoria tekijoita, jotka vaikuttavat kunkin tavanomaiseen
tapaan kayttaytya ja ajatella. Nykyaikaisilla menetelmilla tata tiedostamatonta mielta voi-

daan myos tutkia tarkastelemalla esimerkiksi erilaisia aivoaktivaatioita. (Mlodinow 2013, 15.)

Kayttaytymisen voidaan katsoa olevan seurausta aistimuksista, tunteista ja ajatuksista seka
tietoisella etta tiedostomattomalla tasolla. Tiedemiehet ovat myos esittaneet, etta vain 5%
kognitiivisista toiminnoista olisivat tietoisia lopun 95% ollessa tiedostamattomia. (Mlodinow
2013, 16 & 34.)

Vuonna 2002 taloustieteen Nobel-palkinnon voittanut Kahneman (2002, 449) on luonut naihin
tietoisiin ja tiedostamattomiin prosesseihin liittyen viitekehyksen. Hanen jaottelunsa perus-
tuu kahden systeemin, systeemi 1:n ja systeemi 2:n valille. Systeemi 1 edustaa aistimista seka
intuitiota, joka ei Kahnemanin mukaan koskaan nuku. Tama systeemi on nopea ja kasittelee
kaiken informaation samanaikaisesti. Lisaksi se toimii vaivattomasti, assosiatiivisesti, mutta
samalla se myos oppii hitaasti. Systeemi 2 on puolestaan tehty ajattelua varten. (Kahneman
2002, 450; Barden 2013, 9.) Barden (2013, 11) kayttaa puolestaan systeemista 1 termia auto-
pilotti ja systeemista 2 pilotti.

Autopilotti tarvitsee noin 10000 tuntia harjoitusta tietysta asiasta ennen kuin intuitio on ke-
hittynyt taysin. Kuitenkin kun intuitio on kehittynyt, intuitiivinen tieto mahdollistaa nopean
paatoksenteon. Alojensa ammattilaiset tietavat sen ansiosta automaattisesti, mita tehda.
Kyse ei ammattilaisten kohdalla ole kuitenkaan vain aavistuksesta, vaan epasuorasta tiedosta.
Myos kuluttajat voidaan nahda kuluttamisen ammattilaisina, silla he ovat kayttaneet yli 10000
tuntia tuotteiden ja brandien kuluttamiseen, ostopaatosten tekemiseen seka mainoksille altis-
tumiseen. (Barden 2013, 18.)

Heathin (2012, 6) mukaan tarkeinta mainonnan onnistumisessa ei ole se, etta mainos herat-
taisi esimerkiksi vihaa tai ihastumista tai etta mainoksen viesti olisi mielenkiintoinen tai jopa
uusi. Sen sijaan menestyva mainos on usein sellainen, johon kuluttaja ei suuremmin kiinnita
huomiota. Taman toteutuessa mainokset saattavat nimittain vaikuttaa kuluttajien kayttayty-
miseen niin, etteivat kuluttajat edes huomaa sita. Ilmiota Heath (2012, 6) kutsuu alitajunnan

viekoitteluksi.

Esimerkiksi Heath (2012, 5-6) nostaa O2-puhelinliittymabrandin, joka alkoi kayttaa 2000-luvun
alussa mainoksissaan tehosteena kuplia seka sinista vetta. Vaikka kuluttajat olivat tietoisia

mainoksista, eivat he kaytannossa pystyneet myohemmin muistamaan, mita 02:n mainokset
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viestittivat heille kyseisesta yrityksesta. Tama muistamattomuus oli osittain seurausta siita,
ettei mainoksissa esimerkiksi esitetty innovatiivisia uusia tuotteita tai suuria hintalupauksia,
jotka olisi ollut helppo painaa mieleen. Vaikka yritys kaytti mainoksissaan ylla kuvattua, nor-
maalista poikkeavaa strategiaa, oli se silti noussut vuoteen 2005 mennessa yhdeksi Iso-Britan-
nin suurimmista puhelinliittymabrandeista. Tata ennen yritys oli menestynyt huonosti (Heath
2012, 5-6.)

3.2  Aistimarkkinointi

Samalla kun tiedemiehet kehittavat kattavampaa ymmarrysta ihmisten aistien toiminnasta,
saavat myos markkinoijat tietoa siita, miten kuluttajat reagoivat erilaisiin aistimuksiin tyyty-
vaisyyden tai tyytymattomyyden lahteena (Zurawicki 2011, 12). Krishna (2010, 2) maarittelee-
kin aistimarkkinoinnin markkinoinniksi, joka kuluttajan aistit huomioimalla vaikuttaa myos ku-
luttajien kayttaytymiseen. Seuraavissa alaluvuissa on perehdytty tarkemmin aisteihin seka sii-

hen, miten ne voitaisiin huomioida markkinointikentalla.

Hulténin, Broweusin ja Van Dijkin (2009, vii & ix) mukaan on selvaa, etta monet markkinoijat
ovat jattaneet huomioimatta aistien merkityksen markkinoinnissa, vaikka tiede onkin osoitta-
nut aistien vaikutuksen ihmisen kayttaytymiseen. Huomaamatta on jaanyt erityisesti, kuinka
erilaiset aistimukset, kuten esimerkiksi tuoksu, design, musiikki, maku seka kosketustuntuma

voivat auttaa yrityksen tai brandin tunnistamisessa (Hultén ym. 2009, vii).

Hillin (2010, 20) tutkimukset tukevat ajatusta siita, etta useamman aistin huomioiminen vai-
kuttaisi kuluttajien sitoutumistasoon positiivisesti. Tuotteen tuoksu, maku seka mahdollisuus
koskettaa tuotetta nostivat nimittain sitoutumisen kyseiseen tuotteeseen kolmesta neljaan

kertaan suuremmaksi verrattuna tilanteeseen, jossa tuote vain nahtiin. On kuitenkin muistet-
tava, etta ympariston aistiminen riippuu seka ulkopuolisista tapahtumista, etta jokaisen yksi-

on aikaisemmista kokemuksista (Zurawicki 2011, 12).

Hulténin ym. (2009, ix) nakemyksen mukaan aistimarkkinointi ei kuitenkaan rajoitu vain yh-
teen tuotteeeen. Sen sijaan se rakentuu teoreettiseen oletukseen siita, etta koko brandia tar-
kastellaan kokonaisvaltaisesti. Aistien oleminen markkinointitoimien keskiossa mahdollistaa
nimittain brandin identiteetin ja yrityksen arvojen syvemman valittamisen henkilokohtaisella
tasolla. Aistimarkkinoinnin tavoitteena onkin saada aikaan mahdollisimman kokonaisvaltainen
aistikokemus, toisin kuin esimerkiksi massa- ja suhdemarkkinointiteorioissa (Hultén ym. 2009,
ix). Alla olevassa kuvaajassa onkin kuvattu Hulténin ym. nakemysta kokonaisvaltaisesta aisti-

kokemuksesta.
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Aistikokemus
«

Kuvio 4: Aistit ja aistikokemus (mukaillen Hultén ym. 2009, 17)

Kuten ylla olevasta kuvaajasta nahdaan, aistikokemus on nimenomaan markkinoinnin eri ele-
menttejen aikaansaama erilaisten aistimusten summa (Hultén ym. 2009, 17). Jokaisen aisti-
nelimen tuottamia signaaleja kasittelee aivoissa omat alueensa. Enemmisto aivokuoresta on-
kin erikoistunut nimenomaan erilaisten aistimusten prosessointiin. Kaikkien aistien huomioi-
minen markkinoinnissa kasvattaakin sita todennakoisyytta, etta nama mainokset erottuvat
muista. (Hill 2010, 19.)

Hultén ym. (2009, 1-2) nakevat aistimarkkinoinnissa nimenomaan pitkakestoisen tavoitteen
yrityksen identiteetin selventamisesta ja brandin mielikuvan vakiinnuttamisesta. Tama poik-
keaa heidan mielestaan tavanomaisesta toiminnasta, jossa tavoitteena on vain saada kulutta-

jat tietoiseksi tuotteesta tai brandista ja nain saavuttaa lyhytkestoisia myyntitavoitteita.

Vaikuttaisikin silta, etta aistimarkkinointi on nousemassa yha tarkeammaksi ja aistit tulisivat
olemaan yha suuremmassa asemassa yritysten markkinointistrategiaa ja -taktiikoita (Hultén
ym. 2009, 2). Kun erilaiset muoti-ilmiot vaihtelevat ajan myota, itse aistit kuitenkin pysyvat
samanlaisina. Nain ollen aistit huomioon ottava tuote pysyy luultavimmin vuosien kuluessakin
aistit huomioivana. Eri aistiarsykkeisiin reagoidaankin alitajuntaisesti, kun taas esimerkiksi

brandien nimiin liittyva reagointi on opittua. (Krishna 2010, 4.)
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Myos palveluymparistoissa aistimarkkinointi on tullut yleisemmaksi. Painopiste ei ole enaa
pelkastaan tuotteiden ja palvelujen myymisessa, vaan brandimielikuvan rakentaminen aistien
kautta on yha useammin keskiossa. Esimerkiksi monet kaupat, hotellit, ravintolat ja ostoskes-
kukset hyodyntavat emotionaalisia tekijoita rationaalisten ohella. (Hultén ym. 2009, 2) Tasta
on esimerkkina muun muassa Starbucks, joka hyodyntaa aistimarkkinointia ottamalla kaikki
aistit huomioon. Nain asiakkaisiin saadaan syvempi ja henkilokohtaisempi yhteys. (Hultén ym.
2009, 2-3).

Seuraavissa alaluvuissa on ensin selitetty aistien toimintaa yleisella tasolla ja sen jalkeen vii-
den niin sanotun klassisen aistin (tunto-, nako-, haju-, kuulo-, ja makuaisti) toiminta seka

hyodyntaminen markkinoinnissa.

3.2.1  Aistit

Aistit ovat keskeinen osa elimiston toimintaa, silla ilman aisteja hermosto ei kykenisi saatele-
maan elintoimintoja tarkoituksenmukaisesti. Myoskaan muistiin ei varastoituisi tietoa todelli-
sista tapahtumista ilman aisteja, eika oppiminenkaan taten onnistuisi. (Sand, Sjaastad, Haug
& Bjalie 2015, 146)

Viiteen niin sanottuun klassiseen aistiin voidaan katsoa kuuluvaksi tunto-, nako-, haju-, kuulo-
ja makuaisti (Sand ym. 2015, 148). Jos aisteja tarkastellaan kuitenkin syvallisemmin niiden
ominaisuuksien mukaan, voidaan ne jaotella myos toisella tavalla. Talloin eri aistit jaetaan
kahteen ryhmaan: somaattisiin aisteihin seka erityisaisteihin. Somaattiset aistit ovat aisteja,
jotka valittavat keskushermostolle tietoa kosketuksesta, lampotilasta, kivusta seka asennosta
ja liikkeesta. Erityisaistien ryhmaan kuuluvat puolestaan nako-, kuulo-, maku-, haju- ja tasa-
painoaistit. (Martini & Nath 2009, 507-508.)

Somaattiset aistit ja erityisaistit eroavat toisistaan siina, etta somaattisten aistien resepto-
reita, eli aistinsoluja, on ympari kehoa, kun taas erityisaistien reseptorit sijaitsevat aistineli-
missa, joissa ymparoiva kudos suojelee niita. Somaattisten aistien reseptorit ovat myos raken-
teeltaan paljon yksinkertaisempia kuin erityisaistien reseptorit. (Martini & Nath 2009, 507-
508).

3.2.2  Aistiarsykkeen valittyminen ja aistimus
Aistien toimintaa kuvattaessa on hyva erotella aistinelimissa tapahtuvat reaktiot aivoissa ta-

pahtuvista reaktioista. Englannin kielella nama vaiheet on eroteltu termeilla ”sensation” ja

”perception”. Naista termeista sensation kuvastaa nimenomaan stimuluksen eli aistiarsykkeen
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aikaansaamaa reaktiota aistinelimissa. Perception tarkoittaa puolestaan aistimusta ja aisti-
mukset tapahtuvat nimenomaan aivoissa, eivatka aistinelimissa. Eri aistinelimista tulevat sig-
naalit ovatkin kaikki samanlaisia. (Sand ym. 2015,149; Ward 2010, 103)

Aistinsoluja on useita tyyppeja, mutta ne kaikki muuttavat stimuluksia eli arsykkeita sahkoi-
siksi signaaleiksi, jotka hermosto sitten tulkitsee. Aistit eivat kuitenkaan kykene rekisteroi-
maan kaikkia elimistoon kohdistuvia arsykkeita, vaan ainoastaan murto-osa rekisteroidaan.
Ihminen ei kykene esimerkiksi aistimaan kaikkia taajuusalueita tai havaitsemaan magneetti-
kenttaa. (Sand ym. 2015, 148)

Tietoiset aistimukset pystyvat syntymaan vasta, kun aistinsoluista tulevat hermoimpulssit saa-
vuttavat aivokuoren. Nama hermoimpulssit ovat samanlaisia riippumatta siita, mista aistineli-
mesta ne aivoihin tulevat. Erot muodostuvien aistimusten valilla syntyvatkin siita, minne aivo-
jen osaan hermoimpulssit saapuvat. (Sand ym. 2015, 149) Alla olevassa kuvassa on havainnol-

listettu naita aisteihin liitettyja aivoalueita.

Kuva 2: Aistien aivoalueet (mukaillen Hill 2010, 19)

Ylla olevasta kuvasta nahdaan kuhunkin niin sanottuun klassiseen aistiin yhdistetyt aivoalueet.
Nakoaivokuori sijaitsee taka-aivolohkossa, kun taas maku- ja tuntoaistimuksiin liitetyt aivo-

alueet sijaitsevat paan sivuilla ohimolohkoissa. Kosketukseen yhdistettavat aivoalueet ovat
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puolestaan paalaenlohkossa ja hajuaistimukseen liitettavat alueet sijaitsevat aivojen etuotsa-
lohkossa. (Hill 2010, 19; Ilmoniemi)

Seuraavissa alaluvuissa 3.2.3-3.2.7 on esitelty tarkemmin viitta niin sanottua klassista aistia.
Kustakin aistista on my0s nostettu esiin tekijoita, jotka liittyvat kyseisten aistien hyodyntami-

seen markkinoinnissa.

3.2.3 Hajuaisti

Hajuaistin avulla saadaan tietoa ympariston kemiallisista yhdisteista. Hajuaineet kulkeutuvat
sisaanhengitysilman mukana nenaonteloon, jossa myos hajuaistin aistinsolut sijaitsevat nena-
ontelon katon hajuepiteelissa. Hajusoluja on olemassa useita eri tyyppeja ja yleensa yksittai-
nen solu pystyy aistimaan useita eri hajuaineita. Kyseisten hajusolujen hermosyyt synapsoitu-
vat, eli luovat hermostollisia yhteyksia, muiden hermosolujen kanssa kallonontelon hajukaa-
missa. Hermoimpulssi aistiarsykkeen aikaansaamasta reaktiosta lahtee aivoihin myos hajukaa-
mista. (Sand ym. 2015, 155-156.)

Aistinelinten lahettamat signaalit kulkevat aivoissa tavallisesti talamuksen lapi ennen kuin ne
siirtyvat muille aivoalueille. Poikkeuksen edella mainitusta tekee kuitenkin juuri hajuaisti,
silla nenan hajukaamin aivoihin lahettamat signaalit, kulkevat suoraan amygdalaan eli mante-
litumakkeeseen. (Weinschenck 2011, 169.) Amygdala on aivoalue, joka on liitetty erityisesti
muistiin seka pelkoon (Ward 2012, 81; Ward 2010, 380). Koska hajukaamin lahettamat signaa-
lit kulkevat suoraan amygdalaan, hajut ja tuoksut herattavat helposti voimakkaita tunteita.
Lisaksi aivojen muistialue on aivan amygdalan vieressa. Taman vuoksi tuoksut ja hajut myos

herattavat muistoja. (Weinschenck 2011, 169.)

Esimerkiksi sitruunan tuoksu yhdistetaan voimakkaasti puhtauteen. (Krishna 2010, 4). Tutki-
muksissa koehenkilot ovat esimerkiksi pitaneet ymparistonsa siistimpana syomistehtavan ai-
kana silloin, kun he ovat tietamattaan altistuneet sitruunan tuoksulle. Tuoksut voivatkin vai-
kuttaa ihmisiin tavoilla, joita he eivat edes tiedosta. (Holland, Hendriks & Aarts 2005, 689.)

Hajuaisti on alettu ottaa yha enemman markkinoinnissa huomioon ja vuonna 2011 tuoksubran-
daysteollisuuden liikevaihdon arvioitiin olevan 80 miljoonan dollarin paikkeilla. Erityisesti ho-
tellit ovat erikoistuneet oman ketjunsa ominaistuoksuihin. Muun muassa Sheratonilla, Westi-
nilla ja Marriottilla on omat tuoksunsa. Myos eraat vahittaiskaupat, kuten Sony ja Samsung,
kayttavat tuoksulaitteita liikkeissaan. (Weinschenck 2011, 169.)
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3.2.4 Makuaisti

Myos makuaisti valittaa hajuaistin tavoin tietoa ympariston kemiallisista yhdisteista ja maku-
aisti on olennainen paatettaessa, voidaanko suussa olevaa ainetta nielaista. Ihminen pystyy
erottamaan viisi perusmakua: suolainen, hapan, makea, karvas seka umami eli lihaisa. Useim-
mat makuja aistivista soluista sijaitsevat kielen ylapinnalla. Kukin makusoluista on erikoistu-
nut johonkin edella mainituista perusmauista, mutta kaikki makusolut reagoivat kuitenkin

useaan perusmakuun. (Sand ym. 2015, 157-158.)

Makuaistin markkinoinnillisen hyodyntamisen suhteen kaikki yritykset eivat ole tasavertaisia,
silla etulyontiasemassa ovat yritykset, joiden tuotteet yhdistetaan jo luonnostaan makuais-
tiin. Tama ei kuitenkaan sulje pois sita, etta myos muilla toimialoilla olevat yritykset hyodyn-

taisivat makuaistia toiminnassaan. (Hultén ym. 2009, 113.)

Colgatea voidaan pitaa esimerkkina elintarviketeollisuuden ulkopuolisesta yrityksesta, joka
ottaa myos makuaistin huomioon. Colgate on nimittain patentoinut hammastahnansa maun
toisin kuin monet muut hammastahnabrandit. Yritys ei ole kuitenkaan laajentanut makuaistin

huomioimista muihin tuotteisiinsa, kuten hammasharjoihin. (Lindstrom 2005, 37.)

3.2.5 Kuuloaisti

Kuuloaisti on sosiaalisen ja kulttuurisen kehityksen kannalta ihmisen tarkein aisti. Tama joh-
tuu siita, etta puheen kehittyminen perustuu kuuloon (Sand ym. 2015, 158). Kuuloaisti on
my®ds jatkuvasti toiminnassa, eika sitd saa pois paalta. Aanien aistiminen perustuu ilmassa kul-
keviin aaniaaltoihin, jotka saavat korvan sisalla olevan tarykalvon varahtelemaan. Erilaisista
aanista ihmiset havaitsevat helpoimmin korkeamman taajuuden aanet. Kuitenkin myos aanet,

joita ei tietoisesti havaita, voivat vaikuttaa kayttaytymiseen. (Hultén ym. 2009, 68.)

Aistimarkkinoinnin kannalta olennainen osa aanimaailmaa ovat mainossavelmat (niin sanotut
jinglet), aanet ja musiikki. Yritykset ovatkin alkaneet ymmartaa, etta erilaiset aanet ovat tar-
keita nakokulmien ja tunteiden valittamisessa kuluttajille. Esimerkiksi Microsoft kaytti 18
kuukautta Windows Vistan kaynnistymisaanen kehittamiseen. Kehitykseen kului aikaa, silla
Microsoft halusi, etta luotu dani kuvastaisi heidan brandiaan ja olisi myos miellyttava. (Hultén
ym. 2009, 67-68.)

Aanen voi myds rekisterdida tavaramerkiksi, jos se on erottumiskykyinen, eiké sita voi esimer-
kiksi sekoitta aikaisempiin tavaramerkkeihin. Jos aanen rekisterdityminen onnistuu, muut ei-

vat saa kayttaa rekisteroitya aanta ilman lupaa. (Patentti -ja rekisterihallitus 2017; Patentti-
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ja rekisterihallitus 2016). Esimerkiksi Ruotsissa jaateloa kotitalouksiin autoistaan myyva Hem-
glass-brandi on rekisteroinyt jaateloautojensa soittaman melodian. Tallainen aanibrandin luo-

minen tehostaakin brandin erottuvuutta. (Hultén ym. 2009 , 78-79.)

3.2.6 Nakoaisti

Kasityksemme ymparistosta muodostuu ensisijaisesti nakoaistin tuottamista aistimuksista. Sil-
missa onkin 70% elimiston kaikista aistinsoluista (Sand ym. 2015, 167). Aivot muuttavat verk-
kokalvolle kaksiulotteisena heijastuneen kuvan kolmiulotteiseksi malliksi ymparistosta (Ward
2010, 103). Silman aistinsolujen lahettamat signaalit kasitellaan nakoaivokuorella. Nakoaivo-
kuori voidaan lisaksi jakaa kuuteen erilaiseen alueeseen erilaisten toimintojen perusteella.
Nama alueet ovat erikoistuneet seuraaviin asioihin: 1) tutkiminen ja yleinen kuvioiden tunnis-
tus, 2) stereoskooppinen nako, 3) syvyys ja etaisyys, 4) varit, 5) kompleksinen liikehdinta seka

6) esineen absoluuttisen sijainnin maarittaminen. (Zurawicki 2010, 14.)

Nakoaisti voidaan jakaa myos kahteen osaan: aareis- ja keskeisnakoon. Naista keskeisnakoa
kaytetaan, kun asioita katsotaan suoraan ja tarkastellaan yksityiskohtia. Adreisnako kattaa
puolestaan koko muun nakokentan, eli alueet joihin ei katsota suoraan. (Weinschenk 2011, 5.)
Larsonin ja Loschkyn (2009) mukaan aareisnako on tarkea nimenomaan ympariston ja tapahtu-
mapaikan tunnistamisessa. Tama on kaksikon tutkimuksen mukaan seurausta siita, etta aa-
reisnako kattaa suuremman osan nakokentasta keskeisnakoon verrattuna. Lisaa aareis- ja kes-
keisnaosta on kerrottu luvussa 7.1.3 (Silmanliiketutkimus), jossa kuvataan silmanliiketutki-

musta tutkimusmenetelmana.

Viidestad aistista nakoaisti on toistaiseksi ollut eniten markkinoinnin keskiossa (Hultén ym.
2009, 1). On kuitenkin huomattava, etta ihminen altistuu vuorokauden aikana erittain suurelle
maaralle erilaisia visuaalisia arsykkeita. Nain ollen aivoihin on kehittynyt myos luonnollinen
suodatusmekanismi, jonka takia esimerkiksi osa visuaalisista markkinointikeinoista saattaa
jaada kuluttajalta huomaamatta. Lisaksi maailmanlaajuisesti tehdyssa tutkimuksessa vain 19%
kuluttajista ilmoitti vaatteen ulkonaon tarkeammaksi kuin sen, milta vaate tuntuu. Yli puolet
vastaajista piti siis vaatteen tuntumaa tarkeampana kuin sen visuaalista olemusta. (Lindstrom
2005, 86.)

The Coca-Cola Company voidaan puolestaan nostaa esimerkiksi yrityksista, joka on toimivalla
tavalla huomioinut nakoaistin brandayksessaan. The Coca-Cola Company huomioi nakoaistin
nimittain kayttamalla kolajuomansa yhteydessa selkeasti erottuvaa punaista varia. Jotakin ky-
seisen yrityksen onnistumisesta kertookin, etta se on kyennyt tekemallaan varivalinnalla vai-

kuttamaan myos yhdysvaltalaiseen kulttuuriin. Ennen kuin Coca-Cola alkoi mainostamaan
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tuotteitaan punaiseen pukeutuneen joulupukin avulla 1950-luvulla, pukeutuivat joulupukit Yh-

dysvalloissa vihreaan. (Lindstrom 2005, 27-28.)

3.2.7 Tuntoaisti

Iho on elimiston suurin elin (Lindstron 2005, 33). Taktiilinen aisti, yleisimmin tuntoaisti, pe-
rustuu moniin erityyppisiin ihossa sijaitseviin aistinsoluihin. Jos kasityksemme ymparistosta
perustuu ensisijaisesti nakoaistin tuottamiin aistimuksiin, niin ihon aistit ovat puolestaan suo-
rimmin kosketuksessa ulkomaailmaan. lhon paine- ja kosketusaisti valittaa myos ensimmai-

sena tiedon esineiden kolmiulotteisuudesta. (Sand ym. 2015, 150 &167)

Eri ihoalueilla tuntoaistisoluja on vaihtelevilla tiheyksilla. Esimerkiksi sormenpaissa tuntoaisti-
soluja on runsaasti. Aivoissa ihon tuntoalueista muodostuu eraanlainen kartta somatosensori-
silla aivokuorialueella. On kuitenkin huomattava, etta erityisen tarkeiden ihoalueiden (kuten
kasvot ja kadet) edustusalueet aivokuorella ovat suhteettoman suuret. (Sand ym. 2015, 150-
151.)

Kun tuntoaistia pohditaan aistimarkkinoinnin ja yrityskuvan kannalta, voidaan tuntoaistin
merkitysta verrata kadenpuristukseen. Perinteisesti kateltaessa kadenpuristus on nimittain
tarkea osa muodostettaessa toisesta henkilosta ensivaikutelmaa erityisesti luotettavuuden
suhteen. Vastaavalla tavalla myos tuntoaistimukset vaikuttavat brandin imagon muodostumi-

seen kuluttajien mielissa. (Hultén 2009, 136).

Kasinkosketeltavuus on Hulténin ym. (2009, 134) mukaan markkinoinnissa tiedon tai tunteiden
valittamista silloin, kun tuotetta tai brandia kosketetaan fyysisesti tai virtuaalisesti. Yrityksen

kasinkosketeltava markkinointi perustuukin taysin vuorovaikutukseen (Hultén ym. 2009, 134).

Lindstromin (2005, 33) mukaan tuntoaisti pelastaa puolestaan silloin, kun kaikki muu epaon-
nistuu. Tuntoaisti onkin tarkea osa markkinointia, silla se syventaa ja selventaa henkilokohtai-
sella tasolla vuorovaikutusta yrityksen ja asiakkaan valilla. Esimerkiksi Norjan IKEA on huomi-
oinut tuntoaistin tarjoamalla asiakkailleen mahdollisuutta yopya tavaratalossaan ja nain tu-

tustua paremmin sankyihin ja vuodevaatteisiin. (Hultén ym. 2009, 135).

Tuntoaistimus voidaan ensinnakin saada ihon kautta fyysisesta kontaktista. Toisaalta on myos
mahdollista aistia esineiden muotoja koskettamatta kuitenkaan itse esineita. Taman jalkim-
maisen tavan avulla kosketuksen tuntu voidaan kokea uudestaan vain ajattelemalla tai nake-
malla jokin tietty objekti. Yritykset voivatkin hyodyntaa tuntoaistia markkinoinnissaan edes-
auttamalla sellaisia tuntoaistimuksia, jotka muodostavat tuotemerkin imagon perustan vahvis-
tamalla aistimuksia. (Hultén ym. 2009, 136).



23

Lindstromin (2005, 34) mukaan jopa 82% kaikista Fortune-lehden Top 1000-listan yrityksista
pystyisi hyodyntamaan tuntoaistia toiminnassaan, jos ne olisivat vain tietoisia asiasta. Tunto-
aisti ei olekaan tarkea pelkastaan esineita ostettaessa, vaan sen merkitys korostuu myos esi-

merkiksi palveluita valittaessa (Hultén ym. 2009, 136).

3.3 Markkinointi- ja neuromarkkintitutkimuksen vertailu

Tassa alaluvussa vertaillaan lyhyesti neuromarkkinointi- ja markkinointitutkimuksia toisiinsa.
Neuromarkkinointitutkimuksessa tutkimusmenetelmina voidaan kayttaa esimerkiksi funktio-
naalista magneettikuvausta (fMRI), positroniemissiotomografiaa (PET), aivosahkokayraa (EEG)
seka silmanliiketutkimusta (Zurawicki 2010, 43-51). Perinteisiin markkinointitutkimusmenetel-
miin kuuluvat puolestaan muun muassa erilaiset kuluttajakyselyt seka kohderyhmatutkimuk-

set, joissa ei siis kayteta aivokuvantamisen keinoja (Singer 2010).

Neuromarkkinoijat katsovat perinteisten markkinointitutkimusmetodien olevan epatarkkoja,
silla tutkimuksiin osallistujat eivat pysty kertomaan tiedostamattomista prosesseistaan. Esi-
merkiksi juuri kuluttajakyselyt ja kohderyhmatutkimukset ovat tallaisia tutkimusmetodeja,

joiden avulla kaikkia tiedostamattomia prosesseja ei saada selville. (Singer 2010.)

Neuromarkkinoinnin tarjoamat mahdollisuudet tutkia kuluttajien sensorimotorisia, kognitiivi-
sia ja tunteita herattavia reaktioita markkinointimateriaaleihin ovatkin saaneet monet yrityk-
set kayttamaan neuromarkkinointipalveluita. Esimerkiksi Google, Disney ja yhdysvaltalainen
televisioyhtio CBS ovat hyodyntaneet neuromarkkinointia laajastikin. (Williams 2012.) Oikean-
lainen mainos voi herattaa kuluttajien huomion. Esimerkiksi Gadburyn kuuluisa Gorilla-mainos

nousi niin kuluttajien kuin brand managereidenkin puheenaiheeksi. (Barden 2013, 2)

4 Neuromarkkinoinnin kayttokohteet rakennusalan yritykselle

Seuraavissa alaluvuissa on maaritelty mahdollisia neuromarkkinoinnin kayttokohteita raken-
nusalan yritykselle. Kuten luvussa 2.2 kerrottiin, voidaan rakennusala jakaa maa- ja vesira-
kentamisesta eli infrastruktuuriin seka talonrakentamisesta ja erikoistuneeseen rakennusosaa-
miseen (Vuorela ym. 2001, 11; Tilastokeskus 2017). Seuraavissa luvuissa on kuitenkin kuvattu
neuromarkkinoinnin kayttokohteita nimenomaan sellaisen talonrakennuskategoriaan kuuluvan
yrityksen nakokulmasta, jonka toimintaan kuuluu seka rakennusten suunnittelu- etta rakenta-
mistoiminta. Esimerkiksi infrastruktuurirakentaminen on taten jatetty huomioimatta. Tehty
rajaus johtuu NeuroServicessa mukana olleen SRV:n toimialasta: rakennustoiminnan hoitami-
nen, johon sisaltyy muun muassa rakennussuunnittelu, rakentaminen ja projektinjohtaminen
(Kauppalehti 2001).
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Taytyy kuitenkin huomata, etta ylla tehty rajaus ei taysin sulje seuraavaksi mainittuja neuro-
markkinoinnin mahdollisuuksia pois myoskaan muilta kuin SRV:n kaltaisilta rakennusalan yri-
tyksilta. Esimerkiksi luvussa 4.1 mainittavaa virtuaalitodellisuuden hyodyntamista tutkimus-
metodina voitaisiin kenties hyodyntaa vaikkapa infrastruktuurirakentamiseen kuuluvassa

maanteiden suunnittelussa.

Yritykset kayttavat vuosittain miljoonia dollareita mainontaan. Rahaa kaytetaan niin mainos-
ten suunnitteluvaiheessa erilaisten versioiden tutkimiseen kuin jo aloitetun mainonnan onnis-
tumisen analysointiinkin. (Venkatraman ym. 2015.) Neuromarkkinointitutkimusta voidaankin
kayttaa esimerkiksi parantamaan markkinoinnin onnistumista tutkimalla, mitka tunteet ovat
tarkeita paatoksentekoon liittyen. Neuromarkkinointitutkimusten avulla saatua tietoa voidaan
edelleen hyodyntaa esimerkiksi hinnoittelussa, myymaloiden ulkoasun suunnittelussa, tuote-
kehittelyssa, markkinoinnin ja mainonnan parantamisessa seka ylipaataan kuluttajakokemuk-
sen parantamisessa kokonaisuudessaan. (NMSBA b.) Seuraavissa alaluvuissa on perehdytty eri-
tyisesti tuotekehitykseen (luku 4.1), markkinointiin (luku 4.2) seka brandaykseen (luku 4.3).
Lisaksi alaluvussa 4.4 kerrotaan lisaa muista mahdollisista neuromarkkinoinnin kayttokoh-

teista.

Yleisesti ottaen avaintekijat menestykseen ovat usein epaselvia niin markkinoinnissa, bran-
dayksessa, innovaatioissa kuin uusien tuotteiden tuotekehityksessakin (Barden 2013, 2-3). Esi-
merkiksi suurin osa vuosittain markkinoille tuotavista tuotteista epaonnistuu, vaikka tutki-

musta ja testeja olisi tehtykin. Tama on resurssien hukkaamista. (Barden 2013, 3.)

Vastaavalla tavalla myos potentiaalisia innovaatioita saatetaan jattaa tuomasta markkinoille,
koska markkinatutkimusten mukaan ne epaonnistuisivat. Esimerkiksi Baileys-likoori ja Red Bull
-juoma saivat kuluttajatestausvaiheessa erittain kielteista palautetta, mutta ne molemmat
tuotiin silti markkinoille. (Barden 2013, 4.) Nyt Baileys on valittu maailman vaikutusvaltaisim-
maksi kermalikooriksi (Baileys 2017) ja Red Bull on tana vuonna sijalla 70 Forbesin maailman
vaikutusvaltaisimpien brandien listalla sen brandiarvon ollessa 8,7 miljardia dollaria (Forbes
2017).
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Kuvio 5: Neuromarkkinoinnin yhdistaminen rakennushankkeen vaiheisiin

Ylla olevassa kaaviossa on kuvattu rakennushankkeen vaiheittainen kulku mukaillen luvussa
2.3 kuvattua SRV:n SRV Mallia seka Vuorelan ym. (2001, 51) rakennushankkeen vaiheet -mallia
(kuvattu tarkemmin luvussa 4.1, Tuotekehitys). Lisaksi kaavioon on lisatty Arielyta & Bernsia
(2010) mukaillen tuotekehitysprosessin eri vaiheisiin sopivat kohdat neuromarkkinointitutki-
muksen hyodyntamiselle fMRI:n keinoin. Myos NeuroServicen mukainen tavoite liittaa neuro-
markkinointi osaksi yritysten palvelujen ja tuotteiden kehittamisprosessia on otettu huomioon

mallia muodostettaessa.

Luodussa kuviossa ison sinisen nuolen sisalla ovat rakennushankkeen viisi vaihetta. Vaiheista
hankesuunnittelu, suunnittelu seka rakentaminen ovat osittain limittain SRV Mallin mukai-
sesti. Muutoin rakennusprosessin vaiheet noudattavat Vuorela ym. (2001, 51) mukaista mallia.
Markkinointi puolestaan ymparoi rakennusprosessia suunnitteilla olevasta hankkeesta kayttoon
otettavaan kohteeseen asti. Esimerkiksi SRV markkinoi nettisivuillaan niin suunnitteilla kuin
rakenteillakin olevia rakennuskohteita jo valmiiksi saatujen rakennuskohteiden lisaksi (SRV g)
Markkinointia kuvaavan ympyran ulkopuolella on viela brandia mallintava keha. Ohuilla nuo-
lilla on puolestaan merkitty mahdollisia neuromarkkinoinnin hyodyntamiskohteita. Nuolet kul-
kevat jokaisessa kohtaa kahteen suuntaan. Taman tarkoituksena on kuvata sita, miten saatuja

tutkimustuloksia voidaan hyodyntaa kunkin vaiheen edelleen suunnittelussa.
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Arielyn & Bernsin (2010) mukaan fMRI-tutkimusta voidaan hyodyntaa tuotekehityksessa kah-
dessa yhteydessa: tuotteen suunnitteluprosessissa seka tuotekehityksen jalkeen mainoskam-
panjan tehostamisessa. Kuviossa nuolet onkin piirretty tarvesuunnittelun, hankesuunnittelun
seka varsinaisen rakennuskohteen suunnittelun yhteyteen. Lisaksi nuolet on piirretty jo val-

miista rakennuksesta markkinointiin.

Jos neuromarkkinoinnin kayttokohteita tarkastellaan juuri SRV:n nakokulmasta, huomataan
etta SRV vaikuttaa olevan erittain otollinen yritys neuromarkkinoinnin kokonaisvaltaiseen hyo-
dyntamiseen. SRV:lla on nimittain visio siita, etta tulevaisuudesa se tulee olemaan yritys,
joka ”luo parhaan asiakaskokemuksen kaupunkikeskusten rakentajana”. Vision toteutumista
varten on luotu kolme strategiaa 1) alan paras kannattavuus, 2) alan paras asiakaskokemus
seka 3) alan houkuttelevin tyopaikka. Naita tukevat yrityksen viisi arvoa 1) vastuullisuus, 2)
innostus tekemiseen, 3) rohkeus kehittaa, 4) tuloksellisuus seka 5) avoin yhteistyo. Esimer-
kiksi vuonna 2016 aikana yrityksen tavoitteena on ylivoimaisen asiakaskokemuksen luominen,
jotta visioon paastaisiin. (SRV) Naista esimerkiksi juuri tavoite ylivoimaisesta asiakaskokemuk-
sesta sopii vaikkapa ideaan kokonaisvaltaisesta aistikokemuksesta, joka on kuvattu ylla lu-

vussa 3.2 (Aistimarkkinointi).

4.1  Tuotekehitys

Tassa luvussa on kerrottu neuromarkkinoinnin mahdollisista hyodyntamiskohteista tuotekehi-
tyksen osalta. Ensin on kuvattu lyhyesti tuotekehitysprosessin yleistetty kulku ja taman jal-
keen on paneuduttu kyseisen prosessin niihin vaiheisiin, joihin neuromarkkinointia voisi yhdis-
taa. Lopussa on pohdittu tarkemmin juuri rakennusalan yrityksen tuotekehitysprosessia ja
neuromarkkinoinnin yhdistamista siihen. Rakennusalan yrityksen osalta esimerkiksi rakennus-
ten suunnittelun voidaan katsoa olevan tuotekehitysta, ja Arielyn & Bernsin (2010) mukaan
neurotieteilijat ja arkkitehdit ovatkin alkaneet harkita neurotutkimuksen hyodyntamista ark-

kitehtuurissa.

Tuotekehityksen perustan muodostavat aiempi tieto seka tuotteet. Kuitenkin jo ideointivai-
heessa korostuu tuotteen aiottujen kayttajien tuntemus esimerkiksi heidan tarpeidensa ja toi-
veidensa osalta. Myos ideoiden kehittamisvaiheessa ymmarrys kayttajista on olennaista. (Hyy-
salo 2009, 60-61.) Kuten aiemmassa luvussa jo kerrottiinkin, epaonnistuu suurin osa vuosittain
markkinoille tuotavista tuotteista, vaikka tutkimusta ja testeja olisi tehtykin (Barden 2013,
3).
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Eri tuotteiden ja yritysten tuotekehitysprosessit eivat ole samanlaisia, mutta niissa on myos
yhtenevia piirteita seka saannonmukaisuuksia (Hyysalo 2009, 55). Alla on esitetty kuvaaja-

muodossa eras versio (Cagan & Vogel 2003, 169) tuotekehitysprosessista.

1. Konseptin kehittaminen

2. Tuotteen edelleenkehittaminen

3. Prototyypit

4. Lanseerauksen valmistelu

Kuvio 6: Yleistetty tuotekehitysprosessi (Cagan & Vogel 2003, 169)

Cagan & Vogelin (2003, 169) mukaan tuotekehitysprosessin malli lahtee liikkeelle konseptin
kehittamisesta (vaihe 1). Tama vaihe alkaa strategisesta suunnittelusta ja paattyy tuotekehi-
tysohjelman hyvaksymiseen. Jos vaihe 1:n prosessit toteutetaan huolella, vahentaa se huo-
mattavasti myohemmin mahdollisesti ilmenevia ongelmia kehittamisessa. Kun tuotekehitysoh-
jelma on hyvaksytty vaihe 1:n paatteeksi, voidaan suunniteltua tuotetta lahtea kehittamaan
edelleen (vaihe 2) seka tehda tuotteesta prototyyppeja (vaihe 3). Vaiheisiin 2 ja 3 sisaltyy esi-
merkiksi tuotteen muotoilun hiontaa ja prototyyppien valmistusta seka testausta. Kun tuote-
kehitys on saavuttanut paatepisteensa, alkaa tuotteen lanseerauksen valmistelu. (Cagan ym
2003, 168.)

Alla olevaan kuvioon (kuvio 6) on puolestaan paivitetty neuromarkkinoinnin mahdolliset hyo-
dyntamisajankohdat Cagan & Vogelin (2003, 169) luoman tuotekehitysprosessin eri vaiheisiin.

Mahdolliset neuromarkkinoinnin hyodyntamiskohdat on merkitty kuvaan ohuilla nuolilla.
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Kuvio 7: Yleistetty tuotekehitysprosessi ja neuromarkkinointi (Mukaillen Cagan & Vogel 2003,
169; NMSBA b)

Kuten kaaviosta nahdaan, voidaan neuromarkkinointia yhdistaa laajalti mihin tahansa tuote-
kehitysprosessin vaiheista. Tuotekehityksessa neuromarkkinoinnin periaatteiden ja neuro-
markkinointitutkimuksen hyodyntamisen avulla voidaan esimerkiksi saada selville, kuinka

tuotteen design vaikuttaa tunteisiin. (NMSBA b.)

Alla olevassa kaaviossa on puolestaan kuvattu Vuorelaa ym. (2001, 51) mukaillen nimenomaan
rakennushankkeen vaiheet. Prosessi lahtee liikkeelle tarveselvityksesta, jota seuraavat hanke-
suunnittelu, rakennussuunnittelu, rakentaminen seka kayttoonotto. Naista arkkitehtuuriset
ratkaisut kuuluvat nimenomaan rakennussuunnitteluun, joskin kyseinen osio saattaa olla
osana jo aiempia vaiheita. Lisaksi rakennettaessa voidaan tarvittaessa tehda muutoksia suun-

niteltuun rakennukseen.
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Kuvio 8: Rakennushankkeen vaiheet (Vuorela ym. 2001, 51)

Kuluttajakokemukseen vaikuttaa kuluttajan tuotteesta saama kokonaiskuva: milta tuote nayt-
taa ja tuntuu seka kuinka se toimii (NMSBA b). Neurotutkimusta voitaisiinkin Arielyn & Bernsin

(2010) mukaan hyodyntaa kahdesta nakokulmasta arkkitehtuurissa:

1) selvittamaan mita aivoaktivaatioita tietyt rakennusten yksityiskohdat aiheuttavat ja
2) hyodyntamaan naita aivoaktivaatioita ohjaamaan arkkitehtuurisia suunnitteluproses-

seja.

Kokemuksia arkkitehtuurisista ratkaisuista voisi tutkia esimerkiksi virtuaalitodellisuuden
avulla funktionaalisen magneettikuvantamisen keinoin (Ariely & Berns 2010). He viittaavat ar-
tikkelissaan kahteen muuhun artikkeliin (Spiers & Maguire 2007; Calhoun ym. 2002), joissa
fMRI-kuvausta oli kaytetty tutkimaan aivoalueiden aktivaatiota virtuaalitodellisuudessa tapah-
tuneen autolla ajon aikana. Nama tutkimukset antoivat aihetta olettaa, etta aivojen hippo-
kampus aktivoituu silloin, kun koehenkilo tekee aktiivisia navigointipaatoksia. Toisaalta sil-
loin, kun koehenkilot eivat itse pystyneet vaikuttamaan virtuaalitodellisuuden tapahtumiin,
jai hippokampus aktivoitumatta. Ariely ym (2010) ehdottaakin, etta hippokampuksen aktivoi-
tumista voitaisiin hyodyntaa suunniteltaessa esimerkiksi rakennuksessa liikkumisen kannalta
parempia pohjapiirroksia. Vastaavasti myos Alzheimerin tauti voitaisiin ottaa rakennusten

suunnittelussa huomioon (Airley & Berns 2010).

Sinallaan neuromarkkinoinnin yhdistaminen rakennusalan yrityksen tuotekehitykseen ei ole

uusi asia, silla neurotieteet ja arkkitehtuurin yhdistava akatemia, Academy of Neuroscience
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for Architecture, on perustettu jo vuonna 2003 San Diegossa (ANFA 2013a). Akatemian tavoit-
teena on nimenomaan kehittaa ja edistaa tietoa, joka yhdistaa neurotieteen tutkimukset ih-

misten reaktioista rakennettuun ymparistoon (ANFA 2013b).

Luvussa 2.3 (SRV) on kuvattu SRV Malli, joka kuvaa SRV:n rakennushankkeen etenemisproses-
sia. Tasta mallista osiot hankekehitys ja suunnittelu kuuluvat tuotekehityksen piiriin ja ne ot-
tavat huomioon niin megatrendit, asiakastarpeet, asiakasverkostot kuin toteutuksen yhteis-
tyoverkostonkin (SRV). Esimerkiksi NeuroServicen tutkimuksessa, jossa tutkimusten osalta kes-
kityttiin erityisesti tuotekehitykseen, asiakasverkosto oli otettu hyvin huomioon. Tutkimuk-
seen osallistuneet koehenkilot kuuluivat nimittain SRV:n asiakasrekisteriin toisessa neurotut-

kimuksessa. Lisaksi NeuroService oli osana SRV:n hankkeiden yhteistyoverkostoa.

4.2  Markkinointi

Markkinoinnin tavoitteena on vaikuttaa kuluttajan ostopaatoksiin. Kun pohditaan paatoksen-

teon taustalla olevia mekanismeja, saantoja ja periaatteita, voidaan paatoksentekotieteesta

saada apua. (Barden 2013, 1.) Oikeanlainen mainos voi herattaa kuluttajien huomion. Esimer-
kiksi Gadburyn kuuluisa Gorilla-mainos nousi niin kuluttajien kuin brand managereidenkin pu-
heenaiheeksi. (Barden 2013,2)

Jos Barden (2013, 1) ilmaisee markkinoinnin tavoitteen olevan kuluttajien ostopaatoksiin vai-
kuttamisen, niin Ariely & Berns (2010) tarkentavat tata toteamalla markkinoinnin paatavoit-
teen olevan nimenomaan kuluttajien yhdistaminen heidan kaipaamiensa tuotteiden kanssa.
Taman nakokulman mukaan markkinointi nimenomaan ohjaa tuotteen designin ja ulkoasun
muotoutumista kuluttajien tarpeita vastaavammaksi. Lisaksi markkinointi helpottaa kulutta-
jien ostopaatoksen tekemista.Ylla olevassa tavoitteessa onnistutaan markkinoijien ja tuotteen

kehittajien kommunikaatiolla tuotteen kehittamisvaiheessa. (Ariely & Berns 2010.)

Useimmilla mainostajilla ei ollut 2000-luvun alkuun mennessa mitaan todistusaineistoa siita,
etta heidan mainoksensa olivat toimivia (Du Plessis 2005, 6). Suomalan (2014, 125) mukaan
usein sanotaankin, etta kaikesta neurotieteellisesta informaatiosta 95% on tuotettu viimeisen
viiden vuoden aikana. Kuluttajien tuotteiden ja palveluiden hankintaa seka kayttamista voi-
daan kuitenkin nykyaan tutkia monesta eri nakokulmasta. Nakokulmia tarjoavat muun muassa
tuotteisiin tai palveluihin liitettavissa oleva aistimus/aistimukset, oppiminen, muistaminen

seka tunnetilat. (Zurawicki 2011, 55.)
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4.3  Brandays

Brandi voidaan Peltomaan mukaan maaritella "yritykseen liitettavaa mielikuvaa, joka syn-
tyy imagon ja maineen summana”. Hyvana koettu brandi saa kuluttajat myos maksamaan siita

enemman ja lisaksi alttius ostopaatoksen tekemiseen on noussut. (Peltomaa)

Erityisesti tehokas brandays on tarkeaa yrityksille. Kun brandays onnistuu, kilpaileva yritys ei
hyody mainonnasta, eika mainonta kohdistu koko kategorian tukemiseen. Jotta brandays on-
nistuisi, viestinnan tulisi saada brandi jaamaan tehokkaasti kuluttajien muistiin. (Barden
2013, 4)

Peter Kenning on tutkinut eri brandien eroja aivotutkimuksen keinoin. Tutkimuksessa koehen-
kiloille naytettiin kuvapareja eri brandesta ja joissakin kuvapareissa toinen kuva saattoi sisal-
taa myos koehenkilon suosikkibrandin. Tutkimuksen aikana koehenkildiden piti valita kunkin

brandiparin kohdalla toinen brandeista. Tutkimuksesta saatiin kaksi paaloydosta:

1) Cortical relief -ilmio: Suosikkibrandin sisaltava kuvapari aktivoi eri aivoalueita kuin
kuvapari, jossa vastaavaa suosikkia ei ollut. Suosikkibrandin ollessa kuvissa, paatos
tehtiin heti ja reflektiivisen ajattelun aivoalueilla oli merkittavasti vahemman akti-
vaatiota. Tutkijat nimesivat ilmion cortical relief:ksi. Suosikkibrandin ollessa esilla in-
tuitiivisen paatoksenteon aivoalueet (= etuaivolohkon ventromediaalinen prefrontaali-

nen aivokuori) olivat kuitenkin aktiivisia.

2) First-choice brand -ilmio: Cortical relief -ilmio ilmeni vain koehenkiloiden suosikki-
brandien yhteydessa. Esimerkiksi henkilon lempibrandista seuraava brandi, ei saa ai-

kaan cortical relief -ilmiota. Tutkijat nimesivat taman First-choice brand -ilmioksi.

Kun ylla kuvattu cortical relief -ilmio yhdistetaan aiemmin luvussa 3.1 (Neuromarkkinoinnin
nakokulmat) kuvattuun Kahnemanin viitekehykseen, osoittautuu etta vahvat brandit proses-
soidaan systeemi 1:ssa. Vahva brandi aktivoikin systeemin 1 ja kiertaa systeemin 2. Heikom-
pien brandien yhteydessa kuluttajien taytyy pohtia ennen ostopaatosta, eli talloin systeemi 2
aktivoituu. (Barden 2013, 9)

Bardenin (2013, 6) mukaan yritysten olisikin tarkeaa maksimoida niiden kuluttajien maara,
jotka kokevat yrityken lempibrandikseen. Se, etta esimerkiksi tuote koetaan varteenotetta-
vaksi vaihtoehdoksi, ei siis viela riita mahdollistamaan tata intuitiivista paatoksentekoa (Bar-
den 2013, 6).
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4.4  Muut mahdolliset kohteet

Kuten ylla on kaynyt ilmi, on neuromarkkinoinnilla monia mahdollisia kayttokohteita raken-
nusalan yritykselle. Naiden lisaksi rakennusalan yritys voisi hyodyntaa neuromarkkinointia esi-

merkiksi seuraavilla osa-alueilla:

» Hinnoittelun suunnittelu
> Aistikokemusten huomioiminen (NMSBA b; Hultén ym. 2009, 2).

Lisaksi tulee huomioda, etta neuromarkkinoinnissa kaytettavia tutkimustekniikoita on monia.
Tarkeaa onkin valita oikea kunkin yrityksen tapaukseen parhaiten sopiva tekniikka. (Du Plessis
2011, 139-140.)

4.5 Luotu malli asemoituna rakennusalan yrityksen toimintaan

Ylla on kuvattu ”Neuromarkkinoinnin yhdistaminen rakennushankkeen vaiheisiin” -malli yhden
rakennushankkeen osalta. Joillakin rakennusalanyrityksilla voi kuitenkin olla samaan aikaan
kaynnissa useampi rakennusprojekti. Tama ilmenee esimerkiksi SRV:n Internet-sivustolta,
jossa yritys on listannut useita kaynnissa olevia hankkeitaan (SRV g). Tama tilanne on huomi-

oitu tassa luvussa.
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Kuvio 9: Luotu malli asemoituna rakennusalan yrityksen toimintaan

Ylla olevassa kuviossa on otettu huomioon myos se tilanne, etta rakennusalan yrityksella on
useampi projekti menossa samanaikaisesti. Talloin kaikki projektit yhdessa luovat mielikuvaa
yrityksesta ja taten muodostavat brandia. Ylla olevassa kuvaajassa onkin yriyksen brandia ku-
vaavan ympyran sisalle sijoitettu useampi mahdollinen rakennusprojekti. Kuviossa 8 ei kuiten-
kaan oteta kantaa siihen, missa vaiheessa kukin rakennusprosessi on toisiinsa nahden. Lisaksi
on huomioitava, etta rakennushankkeet vaikuttavat myos toisistaan syntyvaan mielikuvaan ja

sita kautta brandiin.

5 Aivoalueet

Seuraavissa alaluvussa on esitelty tarkemmin eraita aivoalueiden verkostoja seka aivoalueita,

jotka ovat keskeisessa osassa neurotieteita. Taman ohella on perehdytty tarkemmin joihinkin
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sellaisiin aivoalueisiin, jotka ovat kiinteassa yhteydessa tassa opinnaytetyossa tehtyihin tutki-
muksiin. Lisaksi aiemmin luvussa 3.2.1 on esitelty viiteen niin sanottuun klassiseen aistiin yh-

distyvat aivoalueet.

Aivoissa on 100 miljardia hermosolua, eli neuronia (Ilmoniemi). Kyseiset solut muodostavat
hermoston toiminnallisen yksikon ja niiden toiminta perustuu sahkoisten signaalien lahettami-
seen. (Zurawicki 2010, 7). Lisaksi aivoissa on hermosolujen maaraan verrattuna arviolta kym-
menkertainen maara tuki- eli gliasoluja. Naiden solujen tehtavana on huolehtia erilaisista
neuronien toimintaa tukevista tehtavista, kuten kemiallisen tasapainon saatelysta seka neuro-

neita suojaavien myeliinituppien muodostamisesta. (Ilmoniemi.)

Aivoissa hermosolujen solukeskukset sijaitsevat yleensa tarkkaan rajatuilla alueilla. Esimer-
kiksi isoaivoissa ja pikkuaivoissa naita solukeskuksia on erityisen paljon aivokuoren alueella.
Aivokuoreksi kutsutaan aivojen pinnalla olevaa ohutta kerrosta. Lisaksi myos sisemmalla ai-
voissa on hermosolujen solukeskusten keskittymia. Naita alueita kutsutaan puolestaan tumak-
keiksi. (Sand ym. 2015, 124.)

Neuronien toiminta perustuu niiden muodostamiin neuroniryhmiin, jotka yhdessa hoitavat laa-
jempia hermostollisia tehtavia. Nama yksikot yhdistavat muista hermosoluista seka resepto-
reista saamansa tiedon ja mukauttavat taman perusteella kehon toimintoja. Yksittainen muu-
alta elimistosta tuleva signaali voidaankin siis valittaa aivoissa useammalle postsynaptiselle
neuronille. Edellytyksena on vain, etta kyseinen neuroni sijaitsee lahella sita aksonia, joka va-

littaa signaalin. (Zurawicki 2010, 11.)

5.1 Tunneverkosto

Aivojen tunneverkosto on avainasemassa yrityksen tuotteiden tai palvelujen menestymisessa.
Kuluttajien sitoutuminen tiettyyn yritykseen seka brandiuskollisuus perustuvat nimittain ni-
menomaan tunteisiin. Esimerkiksi yrityksen esittamaa tarjousta arvioidaan vaistonvaraisesti
tunteiden kautta. (Hill 2010, 4-5)

Tunteet voidaan jaotella eri tavoilla. Seitsemaan niin sanottuun perustunteeseen voidaan kat-
soa ilo, suru, halveksunta, pelko, inho, yllattyminen seka viha. Nama kyseiset tunteet nayttai-
sivat olevan universaaleja, eli maailmanlaajuisia. Tunteet ilmenevat esimerkiksi erilaisin kas-
vojen liikkein seka fyysisin elein. Tunteita ei kuitenkaan valttamatta ilmaista kaikkialla maail-

massa samalla tavalla. (Weinschenk 2011, 165.)

Pysyvien muistikuvien luomiseen liittyy usein tunnejohtoinen prosessi, joka yleisesti ottaen

tapahtuu tiedostamattomasti (Hill 2010, 71). Markkinoinnin kannalta tulisikin tarkastella,
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mitka tunteet erityisesti vaikuttavat kohderyhmaan. Kun tiedetaan, mitka tunteet motivoivat
kohderyhmaa, voidaan tata tietoa hyodyntaa. (Weinschenk 2011, 165.) Kun kuluttajan vas-
taanottamaan tietoon liittyy my0s tunteisiin vetoava tekija, prosessoidaan kyseinen asia sy-
vallisemmin. Talloin myos muistijaljesta muodostuu pitkakestoisempi, silla tunteet aktivoivat

aivojen muistikeskuksia. (Weinschenk 2011, 168.)

Limbinen jarjestelma on keskeisessa osassa tunneperaisten reaktioiden havaitsemissa seka il-
mentamisissa. Kyseinen jarjestelma auttaakin yksiloa reagoimaan ymparistoon kulloisenkin
tilanteen mukaan ottaen huomioon myos aiemmat kokemukset. Keskeisia limbiseen jarjestel-
maan kuuluvia osia ovat amygdala eli mantelitumake, pihtipoimu seka hippokampus. Myos
aiemmin luvussa 3.2.3 (Hajuaisti) mainittu hajukaami on kiinteassa yhteydessa limbisen jar-
jestelman kanssa. (Ward 2012, 28.)

Pihtipoimu

Amygdala
Hippokampus

Kuva 3: Limbinen jarjestelma (mukaillen Ward 2012, 28)

Ylla olevassa kuvassa on esitetty limbisen jarjestelman rakenteita. Limbisesta jarjestelmasta
amygdalat sijaitsevat seka oikean etta vasemman aivopuoliskon ohimolohkoissa. Vastaavalla
tavalla myos hippokampukset sijaitsevat molemmissa aivopuoliskoissa ohimolohkoissa.
Amygdala on useissa tutkimuksissa liitetty tilanteisiin, joissa on esiintynyt pelottavia tai uh-
kaavia arsykkeita. Hippokampus on puolestaan keskeinen osa muistia ja asioiden oppimista.
Pihtipoimu sijaitsee edella kuvattuihin limbisen jarjestelman osiin verrattuna ylempana. Ky-
seisen rakenteen tiettyihin osiin on yhdistetty esimerkiksi tunteisiin liittyvia toimintoja.
(Ward 2010, 28.)
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5.2 Muisti

Muisti voidaan jakaa ensinnakin lyhytkestoiseen seka pitkakestoiseen muistiin. Psykologit
erottelevat nama termit siten, etta lyhytkestoinen muisti viittaa nimenomaan asioihin, joita
kulloinkin pidetaan mielessa. Lyhytkestoisella muistilla on myos rajoitettu kapasiteetti. Vas-
taavasti pitkakestoinen muisti kasittaa ne seikat, jotka jattavat pysyvamman muistijaljen ai-
voihin. Pitkakestoiseen muistiin ei nain ollen liity vaatimusta siita, etta muistettavien asioi-

den pitaisi olla parhaillaan mielessa. (Ward 2010, 181.)

Lyhytkestoisesta muistista voidaan erottaa myos tyomuisti, jossa kognitio on lyhytkestoiseen
muistiin verrattuna keskeisemmassa roolissa. Kognitioon liittyvia ominaisuuksia ovat esimer-
kiksi ymmarrys seka paattelykyky. (Ward 2010, 183.) Tyomuistin toiminta on rajallista, silla
tyomuistissa olevat asiat unohtuvat helposti. Tama johtuu siita, etta tyomuisti perustuu ni-
menomaan huomion kiinnittamiseen. Jotta haluttu asia pysyisi tyomuistissa, tulee myos huo-
mio pitaa kyseisessa kohteessa jatkuvasti. fMRI-kokeilla on saatu selville, etta tyomuistin
kaytto aktivoi etuotsalohkon aivokuorta. Etuotsalohkon aivokuori ei ole kuitenkaan ainut tyo-
muistiin liitetty aivoalue, silla esimerkiksi numeroiden ja sanojen muistamiseen liittyvat teh-
tavat aktivoivat myos vasenta aivopuoliskoa. Vastaavasti tehtavat, joihin liittyy avaruudellista
hahmottamista aktivoivat myos oikeaa aivopuoliskoa. Tallaisia tehtavia ovat esimerkiksi tietyn
kohteen etsiminen kartalta. (Weinschenk 2011, 46.)

Koska aivot pystyvat prosessoimaan vain pienen maaran tietoa kerrallaan, tulisi tama myos
ottaa huomioon tuotteiden ja palvelujen suunnittelussa. Ihmisille tulisi siis tarjota kerrallaan
vain se maara tietoa, jonka he kulloinkin tarvitsevat. Kun tiedon maara on sopiva, eivat ihmi-
set hakelly liiasta informaatiosta. Samalla otetaan myos erilaisten ihmisten tarpeet huomi-
oon. (Weinschenk 2011, 62-64.)

5.3 Aivojen paatoksentekoverkosto

Alla olevassa kuvassa on esitetty Levyn & Glimcherin (2014) nakemys paatoksentekoon yhdis-
tettavista aivoverkostoista. Ennen neurotieteellisen mallin luomista taloustieteilijat olivat jo
pitkaan olettaneet, etta paatoksentekotilanteissa ihmiset arvottavat tyypillisesti valintojaan
jonkin yleisen asteikon kautta. Nyt myos neurotutkimukset ovat alkaneet vihjata, etta on ole-
massa aivoalueita, jotka maarittavat neuraalisella asteikolla subjektiiviset arvot erityyppisten
palkintojen suhteen. Keskeisin aivoalue edella mainitussa prosessissa on ventromediaalinen
etuotsalohkon kuorikerros/orbitofrontaalinen aivokuori. Tutkimusten mukaan kyseinen arvot-

tamisverkosto olisi paivittain keskeisessa roolissa paatoksentekotilanteissa.
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Kuva 4: Paatoksentekoverkostot (mukaillen Levy & Glimcher 2014)

Ylla olevassa kuvassa numero 1 tarkoittaa ventromediaalista etuotsalohkon kuorikerrosta. Ta-
han aivoalueeseen vaikuttavat orbitofrontaalinen aivokuori (numero 2), dorsolateraalinen
etuaivolohkon kuorikerros (numero 3), insula eli aivosaareke (numero 4) seka aivojuovio (nu-
mero 10). Lisaksi amygdala eli mantelitumake (numero 9) vaikuttaa puolestaan aivojuovioon.
Yhdessa edellakuvatut aivojen rakenteen ovat keskeisessa osassa aivojen arvottamisverkos-
toa. Kyseinen verkosto vaikuttaa kokonaisuudessaan myos paatoksentekoon yhdistettaviin ai-
voalueisiin: huomion ja silmien liikkeiden suuntaamiseen liittyva dorsaaliradan alue paalaki-
lohkossa (numero 7), primaarinen liikeaivokuori (numero 5) seka posteriorinen paalaen aivo-
kuori (numero 6). Myos nakoaivokuori (numero 8) vaikuttaa paatoksentekoprosessiin niin suo-

raan kuin arvottamisverkonkin kautta. (Levy & Glimcher 2014.)
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6  Tutkimuksen tavoitteet

Tassa luvussa kuvataan viela taman opinnaytetyon seka tehtyjen neurotutkimusten tavoitteet.
Opinnaytetyon tavoitteita on kasitelty 6.1-luvussa. Neurotutkimus 1:n tavoitteita on puoles-

taan kasitelty luvussa 6.2 ja neurotutkimus 2:n tavoitteita luvussa 6.3.

6.1  Opinnaytetyon tavoitteet

Taman opinnaytetyon tavoitteena oli kirjallisuuskatsauksen perusteella luoda malli siita,
missa vaiheissa rakennusalan yrityksen prosesseja neuromarkkinointia voitaisiin hyodyntaa.
Taman lisaksi tyon tavoitteena oli perehtya NeuroService-projektin tutkimuksista saatuun ma-

teriaaliin ja pohtia, miten saadut tulokset suhtautuvat luotuun malliin.

Luodun ”Neuromarkkinoinnin yhdistaminen rakennushankkeen eri vaiheisiin” -mallin tavoit-
teena on puolestaan tarjota rakennusalan yrityksille tyokalu rakennushankkeen eri vaiheiden,
markkinoinnin ja brandin tarkasteluun neuromarkkinoinnin nakokulmasta. Mallia katsomalla
yrityksen tulisi pystya katsomaan, missa vaiheessa rakennushanketta se pystyisi hyodynta-

maan neuromarkkinointitutkimusta.

6.2 Neurotutkimus 1:n tavoitteet

Ensimmaisessa neurotutkimuksessa SRV:lta oli materiaalina seka videoita etta kuvia ja kysei-
sissa materiaaleissa SRV:n rakennuksia oli esitetty kahden eri ikkunakoon kanssa. Tutkimuksen

tavoitteena oli selvittaa, kumman ikkunakoon koehenkilot kokivat miellyttavammaksi.

Tutkimuksessa oli kaytossa myos silmanliikekamera, joka nauhoitti koehenkiloiden katseen
kulkua fMRI-tutkimuksen aikana. Silmanliiketutkimuksen avulla pyrittiin tuottamaan lisatietoa

aivokuvantamisesta saatuihin tuloksiin.

Luvussa 4 luotuun malliin neuromarkkinoinnin yhdistamisesta rakennusalan yrityksen proses-
seihin neurotutkimus 1 yhdistyy nimenomaan rakennuksen suunnitteluvaiheen osalta. Sinal-
laan kokonaisvaltaisena tavoitteena luodun mallin osalta voitiinkin pitaa sen osoittamista,

etta neuromarkkinointia voidaan yhdistaa myos rakennuksen suunnitteluvaiheisiin.
6.3 Neurotutkimus 2:n tavoitteet
Toisessa neurotutkimuksessa SRV:lla oli kaksi tehtavaa. Ensimmaisessa tehtavassa materiaa-

lina oli erilaisia piirroksia asuntojen pohjaratkaisuista. Toisessa tehtavassa oli puolestaan ku-

via asuntojen sisalta erilaisten ikkunakokojen seka tilankayttoratkaisujen kanssa.
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Ensimmaisen tehtavan tavoitteena oli selvittaa, mika pohjaratkaisun esittamistapa (kalus-
tettu, kalustamaton vai aktiivipaperilla esitetty) miellyttaa koehenkiloita eniten. Lisaksi tut-
kimuksessa kaytetyt pohjaratkaisut olivat kahdesta erityyppisesta rakennuksesta. Tutkimuk-
sen avulla haluttiinkin selvittaa, onko myos naiden kahden erityyppisen pohjaratkaisutyypin

valilla jotain eroa.

Toisessa tehtavassa materiaalina oli erilaisia ikkunakokoja ja sisustusratkaisuja sisaltavia ku-
via. Tehtavan tavoitteena oli selvittaa, mika ikkunakoko ja sisustusratkaisu miellyttaisi koe-
henkiloita eniten. Neurotutkimus 2:ssa kaytetyt huoneet olivat taysin erilaisia neurotutkimus

1:een verrattuna.

My0s neurotutkimus 2:ssa tehtavien tavoitteet kallistuvat selkeasti tuotekehityksen puolelle,
kun tarkastellaan aiemmin esiteltya mallia. Kuitenkin tehtavassa 1 on myos markkinoinnin na-
kokulma mukana, silla siina tutkittiin myos sita, mika pohjaratkaisun esittamistapa olisi koe-
henkiloista kaikista miellyttavin. Tama entisestaan osoittaa sen, miten prosessin eri vaiheet

sitoutuvat toisiinsa.

7  Tutkimus- ja analysointimenetelmat

Seuraavissa alaluvuissa kuvataan taman opinnaytetyon tutkimuksissa kaytettyja tutkimus- ja
analysointimenetelmia. Tutkimuksen tekoon kaytettiin fMRI-kuvausta esitesteineen seka sil-
manliiketutkimuksineen ja saatuja tuloksia analysointiin aivodata-analyysin, SPSS-analyysin ja
silmanliikedatan tulkinnan avulla. Lisaksi seka tutkimuksen suunnittelu- etta analysointivai-
heessa kaytettiin tukena kirjallisuuskatsausta, eli tutkimuksen aihepiiriin tutustumista. Neuro-
tutkimuksissa 1 ja 2 kaytetyt tutkimusmenetelmat poikkesivat myos hieman toisistaan. Tar-

kemmin tama kay ilmi luvusta 8 (Tutkimuksen rakenne).

7.1 Tutkimusmenetelmat

Seuraavissa alaluvuissa 7.1.2-7.1.3 on kasitelty NeuroService-projektissa kaytettyja tutkimus-
menetelmia, joita olivat fMRI- seka silmanliiketutkimus. Lisaksi luvussa 7.1.1 on kuvattu ta-
paustutkimusta, joka ei ole tutkimusmenetelma, vaan strategia tai lahestymistapa tutkimuk-

seen tai kehittamistyohon (Ojasalo, Moilanen, Ritalahti 2014, 51).
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7.1.1 Tapaustutkimus

Tapaustutkimuksen eli case studyn avulla voidaan tuottaa tietoa nykyajassa tapahtuvasta il-
miosta huomioiden sen todellinen tilanne ja toimintaymparisto. Kun halutaan ymmartaa sy-
vallisesti kehittamisen kohdetta ja tuottaa uusia kehitysehdotuksia, tapaustutkimus soveltuu

hyvin kehittamistyon lahestymistavaksi. (Ojasalo ym. 2014, 52-53).

Tapaustutkimuksella ei kuitenkaan pyrita tilastolliseen yleistamiseen, vaan tapausta tutkitta-
essa kiinnitetaan huomiota paikallisiin, ajallisiin ja sosiaalisiin tilanteisiin ja yhteyksiin. Ta-
paustutkimuksesessa tutkimuksen kohteita on lisaksi usein vain yksi, esimerkiksi yksilo ihmis-

ryhma, toiminto tai prosessi. (Ojasalo ym. 2014, 53.)

Tassa opinnaytetyossa tapaustutkimuksen piirteet patevat osittain, silla tutkimuksen koh-
teena on yksi yritys (SRV) ja lisaksi luodun mallin avulla halutaan ymmartaa syvallisesti raken-
nushankkeiden kehittamista ja tuottaa tata kautta uusia kehitysehdotuksia. Toisaalta tama
opinnaytetyo pyrkii myos yleistettavaan tietoon, eli talta osin tapaustutkimuksen maaritelma
ei tayty. Tietylla tavalla tassa opinnayetetyossa on kuitenkin kyse kokeellisesta tapaustutki-

muksesta, jonka avulla pyritaan myos yleistettavaan tietoon.

7.1.2  fMRI-tutkimus

Funktionaalinen magneettikuvaus, eli fMRI, on lyhenne sanoista the Functional Magnetic Reso-
nance Imaging ja kyseinen tutkimusmenetelma on variaatio perinteisesta magneettikuvauk-
sesta (MRI). Viimeisen kymmenen vuoden aikana kyseinen tutkimusmuoto on kasvattanut suo-

siotaan aivokuvantamisessa. (Zurawicki 2010, 45.)

Funktionaalisen magneettikuvauksen toiminta perustuu kahteen seikkaan: veren hemoglobii-
nin sisaltamaan rautaan seka verimaaran kasvuun aktivoituneella aivoalueilla. Rautaa tarvi-
taan hemoglobiinissa kuljettamaan happea ympari elimistoa. Kaikki hemoglobiinin rauta ei
kuitenkaan ole sitoutunut happiatomeihin ja happeen sitoutumattomat rauta-atomit tuottavat
pienia vaaristymia niita ymparoivaan magneettikenttaan. Minka tahansa aivoalueen aktivoitu-
minen saa puolestaan aikaan pienten verisuonten laajenemisen kyseisella alueella, jolloin alu-
eelle virtaa myos enemman verta tuomaan aivosoluille enemman happea ja glukoosia. Suuri
verimaara hapekasta verta aktivoituneella aivoalueella saa siella aikaan hapettoman hemoglo-
biinin vahenemisen. Tama puolestaan tuottaa vaaristyman magneettikenttaan, joka voidaan

myos mitata fMRI-tutkimuksen avulla. (Zurawicki 2010, 44.)
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Verimaaran muutoksen aiheuttamaa MRI-signaalin muutosta kutsutaan usein BOLD-signaaliksi
lyhennelmana termista Blood Oxygen Level Dependent signal (Zurawicki 2010, 44). BOLD-sig-
naalin syntymisessa on kuitenkin pieni viive, silla happipitoisen veren siirtymiseen aktivoitu-
neelle aivoalueelle kuluu aikaa. Taman takia fMRI-kuvantaminen onkin hyva osoittamaan ai-
voaktivaatioiden sijainnit mittausten aikana, mutta BOLD-signaalin viive tulee ottaa huomioon
tuloksia tulkitessa. (Du Plessis 2011, 130.)

7.1.3  Silmanliiketutkimus

Tassa alaluvussa on kerrottu silmanliiketutkimuksesta tarkemmin tutkimusmenetelmana. Neu-
roService-projektissa silmanliiketutkimusta kaytettiin ensimmaisessa neurotutkimuksessa
fMRI-tutkimuksen ohella. Luvussa 7.2.3 on perehdytty tarkemmin silmanliiketutkimuksen
avulla saadun datan analysointimenetelmiin. Lisaksi aiemmin luvussa 3.2.6 on kuvattu tar-

kemmin nakoaistin toimintaa erityisesti markkinoinnin nakokulmasta.

Silmanliiketutkimuksen kaytto on yleistynyt sen muututtua edullisemmaksi ja helpommaksi
yhdistaa muihin tutkimusmuotoihin. Erityisen hyodyllisen silmanliiketutkimuksesta tekee se,
etta sen avulla voidaan selvittaa, mihin koehenkilo on keskittanyt katseensa tutkimuksen ai-
kana. Nain saadaan tarkempi ja yksityiskohtaisempi tieto asiasta verrattuna siihen, etta asiaa
kysyttaisiin koehenkilolta itseltaan. (Du Plessis 2011, 136.) Kun tiedetaan, mihin kuluttajat
kiinnittavat huomiotaan, tutkijoiden on myos helpompi arvioida ja kehittaa tuotteita (Bojko
2013, 14).

Silmanliiketutkimus ei kuitenkaan yksistaan (kuten ei myos mikaan muukaan tutkimusmene-
telma ainoana menetelmana) pysty vastaamaan kaikkiin kysymyksiin. Yhdistamalla silmanlii-
ketutkimusta muihin tutkimusmenetelmiin voidaan kuitenkin saada kattavampia loydoksia
kuin ainoastaan yhdella menetelmalla. Kattavammat loydokset ovat seurausta useammista ai-
neistolahteista. Silmanliiketutkimuksen avulla saadut tulokset ohjaavat muiden tutkimusme-

netelmien kautta saatujen tulosten tulkintaa. (Bojko 2013, 96-97.)

Silmanliiketutkimuksen kannalta on tarkeaa hahmottaa erilaisten silmanliikkeiden merkitys
tutkimuksen nakokulmasta. Erilaisista silmanliikkeista Bojko (2013, 12) pitaakin silmanliike-
tutkimuksen osalta tarkeimpina niin sanottuja sakkadisia liikkeita. Tahan silmanliiketyyppiin
sisaltyvat seka sakkadit (nopeat silmanliikkeet) etta katseen kiinnittyminen. Keskimaarin
silma tekee 3-4 sakkadia sekunnissa ja naiden aikana ihminen ei nae tarkasti. Kun silma on
suhteellisen paikoillaan ja katse on kohdistunut johonkin, silma puolestaan tuottaa visuaalista
informaatiota. Nama katseen kiinnittymisvaiheet kestavat noin yhdesta kymmenesosa sekun-
nista puoleen sekuntiin. Tata seuraa taas uusi sakkadi ja edelleen uusi katseen kiinnittymi-
nen. (Bojko 2013,12.)
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Erilaisten silmanliikkeiden hahmottamisen lisaksi on tarkeaa, etta ymmarretaan ero aareis- ja
keskeisnaon valilla. Silmanliiketutkimuksen avulla ei voida nimittain saada selville kaikkea

sita, mita ihminen aistii silmiensa avulla. Silmanliiketutkimusta kayttamalla voidaan selvittaa
nimenomaan, mita keskeisnaon (foveal or central gaze) avulla katsotaan. Silmanliiketutkimus
ei siis mittaa aareisnakoa (Weinschenk 2011, 19). Alla olevasta kuvassa on hahmotettu, miten

keskeisnako ja aareisnako suhtautuvat toisiinsa.
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Kuva 5: Nakokentta ja tarkan naon alue (mukaillen Bojko 2013, 10)

Kuten ylla olevasta kuvasta nahdaan, kattaa ihmisen nakokentta suoraan eteenpain katsotta-
essa 180 astetta horisontaalisessa suunnassa (90 astetta oikealle ja 90 astetta vasemmalle).
Lisaksi nakokentta kattaa noin 90 astetta vertikaalisessa suunnassa, mutta tata ei ole havain-
nollistettu kuvassa. Kaikkea nakokentassa olevaa ei kuitenkaan nahda yhta tarkkana, vaan
katseen kohdistaminen maarittaa nakokentan tarkan alueen. Taman kohdan ulkopuolella

oleva alue nahdaan epatarkempana. Kuvassa tama tarkan nakokentan, eli keskeisnaon alue,
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on rajattu kahden asteen kokoiseksi siihen kohtaan, mihin silmat ovat kohdistaneet kat-
seensa. (Bojko 2013, 10-12.)

Syy erilaisiin tarkkuuksiin nakokentassa loytyy silman rakenteesta. Nakoprosessi etenee siten,
etta silma heijastaa nakokentasta kuvan verkkokalvolle. Koko verkkokalvo ei kuitenkaan ole
rakenteeltaan samanlaista, vaan sen keskella sijaitsee tarkan naon alue, fovea. Kun jotakin
kohdetta katsotaan suoraan, sen kuva heijastuu nimenomaan foveaan. Tama saa aikaan sen,
etta foveaan heijastuva kohteen kuva on huomattavasti teravampi ja varikkaampi verrattuna
muualle verkkokalvolle heijastuvaan kuvaan. Verkkokalvolla olevat aistinsolut puolestaan

muuttavat aistimansa signaaleiksi, jotka kuljetetaan aivoihin. (Bojko 2013, 10-11.)

Yleisestikin ympariston olemuksen tunnistamista voidaan pitaa erittain tarkeana osana varhai-
sen vaiheen ymparoivan maailman havainnointia. Tunnistaminen vaikuttaa monimutkaisem-
piin kognitiivisiin prosesseihin, kuten huomion kiinnittamiseen ymparistossa, kohteiden tunnis-
tamisen helpottumiseen ja lisaksi se vaikuttaa pitkakestoiseen muistiin. (Larson & Loschky
2009.) Silmanliikkeet mahdollistavat kuitenkin sen, etta katseen voi kohdistaa lukuisiin koh-

tiin. Tama saa aikaan sen, etta ihminen kokee nakevansa kaiken tarkasti (Bojko 2013, 11).

Silmanliiketutkimuksen kannalta on myos tarkeaa pohtia, mika saa ihmisen kiinnittamaan kat-
seensa johonkin. Nakoaistin kautta huomiota kohteeseen voidaankin kiinnittaa kahdesta eri
syyysta: kohde saa katsomaan itseaan tai vaihtoehtoisesti kohdetta katsotaan vapaaehtoisesti.
Naista ensimmainen, niin sanottu bottom-up huomion kiinnittaminen, on seurausta esimer-
kiksi siita, etta jokin liike, vari tai yllattava asia tutussa ymparistossa saa ihmisen kiinnitta-
maan siihen katseensa. Se johtaa siis juurensa arsykkeesta, joka saa aikaan katseen liikkumi-
sen kohti sita. Toinen huomion kiinnittamisen muoto, niin sanottu top-down huomion kiinnit-
taminen, pohjautuu sen sijaan aiempaan kokemukseen ja odotuksiin. Se perustuu siis jo val-
miiseen tietopohjaan ja katsoja katsoo kohdetta, jonka kokee tavoitteilleen oleelliseksi.
(Bojko 2013, 14.)

Kuluttajakokemuksia tutkittaessa silmanliiketutkimus voidaan jakaa neljaan osaan (Bojko
2013, 16):

ihmisten teknologian kayton tutkimiseen
muotoilun tutkimiseen,
kuluttajien toiminnan tutkimiseen ja

muotoilun arviointiin.
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Vaikka silmanliiketutkimuksella voidaan saada paljon selville, on siina tutkimusmenetelmana
myo0s rajoituksia. Silmanliiketutkimuksen avulla ei voida ensinnakaan selvittaa, miksi esimer-
kiksi tietty mainoksen osa kiinnittaa koehenkilon katseen siihen. Silmanliiketutkimuksen
avulla ei voida myoskaan saada selville, kuinka koehenkilo reagoi kohteeseen, jota han on
katsonut. (Du Plessis 2011, 136.) On myos huomioitava, etta vaikka silmanliiketutkimuksen
avulla voidaankin tutkia, mihin ihminen on kohdistanut katseensa, ei sen avulla voida kuiten-
kaan olla varmoja siita, etta ihminen on myos kiinnittanyt suurempaa huomiota kohteeseen
(Weinschenk 2011, 20).

Alfred Yarbus esitti jo vuonna 1967 tutkimustensa perusteella, etta koehenkilolle annettu teh-
tava vaikuttaa siihen, mihin han kiinnittaa katseensa tehtavan aikana. Tama johtuu siita, etta
useimmiten erilainen tieto hajaantuu tarkasteltavan kohteen eri osiin, eika kaikki tieto loydy

”»

samasta kohtaa. Yarbusin tutkimuksessa koehenkilo tarkasteli samaa maalausta ”” . Esimer-
kiksi tehtavanannot kuvassa nakyvien henkiloiden varallisuuden arvioinnista seka heidan teke-
misistaan ennen vieraan saapumista saivat aikaan katseen kiinnittymisen eri kohtiin maa-
lausta. (Yarbus 1967, 192.) Kyseinen havainto patee viela tanakin paivana, silla Bojko selittaa
katseen erilaista suuntaamista ylempana kuvatun top down huomion kiinnittamisen avulla

(Bojko 2013, 14).

Vastaavasti esimerkiksi oman alansa asiantuntijoilla saattaa jaada alaansa kuuluvaa tehtavaa
suorittaessaan huomaamatta tarkasteltavassa materiaalissa oleva yllattava ja selkeasti ero-
tettavissa olevakin asia. Esimerkiksi eraassa tutkimuksessa suuri osa radiologeista ei huoman-
nut keuhkokuviin piilotettua gorillaa, kuvia tarkastellessaan. Sen sijaan radiologiaan perehty-
maton vertailuryhma loysi gorillan vastaavista keuhkokuvista. Ilmio johtuu niin sanotusta inat-
tentional blindness -ilmiosta, eli vapaasti suomennettuna siita etta ihminen on sokea jollekin

asialle epatarkoituksenmukaisesti. (Trafton, Vo & Wolfe 2013.)

Silmanliiketutkimukseen vaadittava koehenkiloiden maara riippuu siita, minka tyyppista tutki-
musta ollaan tekemassa. Jos kyseessa on kvalitatiivinen tutkimus, tarvitaan koehenkiloita 5-6
tutkimuksesta riippuen (Pernice & Nielsen 2009). Jos tutkimuksesta saatua dataa halutaan
puolestaan analysoida heatmap-menetelmalla (tasta lisaa luvussa 7.2.2), tarvitaan 30 henki-
l6lta analyysikelpoista silmanliiketutkimuksesta saatua dataa. Valilla silmanliiketutkimuksista
saatava data on kuitenkin liian huonolaatuista, joten 39 koehenkilon osallistuminen tutkimuk-
seen olisi suotavaa, jotta aineistossa olisi 30 henkilolta hyvaa dataa. (Pernice & Nielsen 2009,
19-20.)

Eettisista systa silmanliiketutkimuksesta tulisi aina kertoa tutkimukseen osallistujille. Se, etta

ihmiset tietavat silmanliikkeidensa mittaamisesta, ei kuitenkaan suuremmin vaikuta tutkimuk-



45

sesta saatavaan dataan. Tama johtuu siita, etta ihmiset eivat pysty suuremmin kontrolloi-
maan silmiensa liiketta. Jos jokin kiinnittaa koehenkilon huomion, katse hakeutuu kohtee-
seen. On kuitenkin otettava huomioon, etta jos koehenkilot ovat liian tietoisia silmanliik-
keidensa mittaamisesta, saattaa se osaltaan vaikuttaa tutkittavien kaytokseen. Jos koehenki-
ot kokevat tilanteen epamiellyttavana, saattaa heidan kaytoksensa muuttua siita, mita se
olisi normaalisti. Erilainen kaytos heijastuu myos silmanliikkeisiin, jolloin saatava data ei ole
kayttolkelpoista. (Bojko 2013, 173-174.)

7.2 Analysointimenetelmat

Seuraavissa alaluvuissa kerrotaan NeuroService-projektissa kaytetyista tulosten analysointime-

netelmista.

7.2.1  Aivokuvantamisdatan analyysi

Tassa luvussa perehdytaan SPM- ja Matlab-analyyseihin, joiden avulla fMRI-kuvantamisesta
saatua dataa voidaan analysoida. Koska aivokuvantamisesta saadun datan analysointiprosessi
ei ole taman opinnaytetyon osalta keskeisessa osassa, on kyseiset analysointimenetelmat ku-
vattu vain lyhyesti. NeuroService-projektissa SPM- ja Matlab-analyysit teki Laurean yliopettaja

Kaisa Hytonen.

SPM, eli Statistical Parametric Mapping, on ohjelmisto, joka on suunniteltu nimenomaan aivo-
kuvantamisesta saatavien datasekvenssien analysointiin (SPM 2017). Matlab:n algoritmit mah-
dollistavat puolestaan aivoverkostojen tehokkaan tutkimisen tilastollisin menetelmin
(MathWorks 2017a). Kyseisia ohjelmistoja kaytettiin myos neurotutkimus 1:ssa ja 2:ssa fMRI-

mittauksista saadun datan analysointiin. Tutkimuksessa SPM-ohjelmistosta oli kaytossa SPM8.

Matlab:n ja SPM:n kaytto liittyy kiinteasti toisiinsa, silla Matlab:n algoritmien avulla SPM-oh-
jelma erottaa fMRI-tutkimuksesta saadusta datasta BOLD-signaalin niinsanotusta taustakohi-
nasta. Taman lisaksi SPM paikallistaa myos signaalin lahtopaikan aivoissa. Kuten edella luvussa
7.1.2 onkin kuvattu, perustuu fMRI:sta saatavan datan analysointi nimenomaan BOLD-signaa-
lien tutkimiseen. Lisaksi Matlab-ohjelman avulla SPM voi selvittaa toiminnallisia yhteyksia ja

maaritella tehtavaan liittyvia signaalin osatekijoita (MathWorks 2017b).

fMRI-datan analyysissa tutkimusten tehtavat analysoitiin ensin yksilotasolla ja taman jalkeen
ne keskiarvoistettiin ryhmatasolle. Yksilotason analysointi muodostui esikasittelysta ja mallin-
nuksesta (General Linear Model). Lopulliset tulokset raportoitiin myos ryhmatasolla. Talla ta-

valla tutkimuksesta voitiin saada yleistettavaa tietoa tilastollisia aivoaktivaatioita tarkastele-
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malla. Tarkemmin aivodata-analyysin vaiheita ja menetelmia on kuvattu NeuroService projek-
tin julkaisussa NeuroService: Tutkimuksia kuluttajien mieltymyksista aivokuvantamisen kei-

noin (Ks. Maunula ym. 2016).

MATLAB:n avulla voidaan tuottaa myos aivokuvia moniulotteisesta aineistosta (MathWorks
2017). NeuroService-projektista nahtavat aivokuvat onkin tuotettu MATLAB:n avulla, eivatka
kuvissa nakyvat aivot ole kenenkaan projektin koehenkiloista, vaan ne ovat peraisin MATLAB:n
aineistoista. Lisaksi kyseisiin NeuroServicen aivokuviin on upotettu keskiarvoistetut aivoakti-

vaatiot, eli kuvissa ei myoskaan ole esitetty yksittaisten koehenkildiden aivoaktivaatioita.

7.2.2  SPSS-analyysi

Tassa luvussa kerrotaan SPSS-ohjelmasta tulosten analysointimenetelmana. Nimensa SPSS on
saanut sanoista Statistical Package for Social Science ja se on kehitetty nimenomaan tilastoai-
neistojen analysointia varten (Taanila a; Heikkila 2010, 122). SPSS:aa kaytetaan yleisesti Suo-

men eri korkeakouluissa (Heikkila 2010, 122).

SPSS:n analyyseista tassa opinnaytetyossa hyodynnettiin parittaista t-testia seka toistettujen
mittausten varianssianalyysia. Parittaisessa t-testissa SPSS laskee tuloksen kahden otoksen
avulla, mutta kaytanossa kyse on kuitenkin yhden keskiarvon testaamisesta (erojen keskiarvo)

(Taanila b). Parittaisella t-testilla saadut tulokset on esitelty luvussa 9.2.2.

Toistettujen mittausten varianssianalyysin avulla voidaan puolestaan vertailla kahta toisistaan
riippuvaa ryhmaa (Tahtinen, Laakkonen & Broberg 2011, 116). Kyseisella analyysilla opinnay-
tetyon behavioraalisen datan aineistoista ei kuitenkaan saatu merkitsevia tuloksia, joten ana-

lyysiin ei ole palattu enaa myohemmin tassa tyossa.

7.2.3 Silmanliikekameradatan analyysi

Silmanliikekamerasta saatavaa dataa voidaan analysoida joko kvantitatiivisesti tai kvalitatiivi-
sesti. Ennen varsinaista analyysivaihetta tutkimuksessa kaytossa ollutta aineistoa tulee kui-

tenkin prosessoida ja visualisoida. Kyseisten toimenpiteiden jalkeen tutkimuksesta saatu data
on analysoitavissa. Seuraavissa kappaleissa on ensin kuvattu lyhyesti silmanliikeanalyysia var-
ten tehtavat aineiston prosessointi- ja visualisointivaiheet. Taman jalkeen perehdytaan varsi-

naiseen silmanliikedatan analysointivaiheisiin.

Ennen silmanliikekamerasta saatavan datan analyysia tulee koehenkilGille naytetysta aineis-

tosta rajata tutkimuksen mielenkiinnon kohteena olevat alueet (area of interest = AOI). Kysei-
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set alueet ovat olennaisia myohemmin tehtavan data-analyysin kannalta. AOI:t valitaan ni-
menomaan tutkimuksen tavoitteen kannalta ja nain ollen taydellisia valintoja ei sinallaan ole;
eri tutkimuksissa rajaukset voivat vaihdella nimenomaan tutkimusten tavoitteiden perus-
teella. AOl:ta voidaan myos rajata useampi samanaikaisesti samaan tutkimuksen tavoittee-
seen liittyen. (Bojko 2013, 196-197.)

Myohemmin tehtavien data-analyysien tarkkuuden takaamiseksi AOl:n tulisi lisaksi sisaltaa
hieman marginaalia valitun mielenkiinnonkohteen ymparilta. Nain silmanliikekameran mah-
dolliset epatarkkuudet eivat vaikuta datasta saataviin tuloksiin. Aina tama ei kuitenkaan on-
nistu, jos tutkittavat kohteet ovat kiinni toisissaan. Lisaksi AOIl:den tulisi olla samankokoisten
ja -muotoisten elementtien kohdalla tismalleen samanlaisia, jotta AOl:den erilaiset rajaukset
eivat vaikuttaisi tuloksiin. Myos eri arsykemateriaalien valilla AOl:iden koot tulisi huomioida,
jotta vertailtavuus sailyy. Edella kuvatut seikat AOl:sta patevat niin staattisiin kuviin kuin vi-
deoihinkin, kunhan kaikki koehenkilot nakevat saman materiaalin samalla tavalla. (Bojko
2013, 197-199.) Alla on viela neurotutkimus 1:n ensimmaisesta tehtavasta tehtyjen kuvaluon-
nosten avulla havainnollistettu, kuinka AOI:t rajataan. Ensimmaisessa tehtavassa oli tarkoitus

selvittaa, kumpi ikkunakoko miellyttaisi koehenkiloita enemman.
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Kuva 6: Intressialueiden vertailu kahden kuvan valilla

Ylla olevista kuvista kummastakin on rajattu nelja eri AOI:ta, jotka ovat kummassakin kuvassa
samankokoiset. Lisaksi AOI:t ovat kuvissa tismalleen samoilla paikoilla. Koska tutkimusmateri-
aalissa kaikki AOIl:ksi halutut kohdat olivat lahekkain, ei ylla olevissa esimerkeissa pystytty

kayttamaan marginaaleja rajattujen suorakulmion muotoisten alueiden ymparilla.



48

Kun AOI:t on rajattu, paastaan silmanliikekamerasta saatavan datan visualisointivaiheeseen.
Silmanliikekamerasta saatava data voidaankin Bojkon (2013, 218) mukaan esittaa visuaalisesti
monella eri tavalla:

1) katseen kulku

2) mehilaisparvi-tekniikka (=pisteryppaat)
3) heatmap

4) focus map

Alla olevassa taulukossa ylla mainitut datan visualisointityypit on luokiteltu eri ominaisuuksien
mukaan. Naita luokittelussa kaytettyja ominaisuuksia ovat 1) visualisoinnin muoto, 2)visuali-
soinnin keinoin saatava tieto seka 3) se voidaanko visualisointi tehda koehenkiloittan, ryhmit-

tain tai molempia tapoja hyodyntamalla.

Visualisoinnin muodolla tarkoitetaan tassa yhteydessa . Visualisoinnin kautta saatava tieto voi
puolestaan olla joko avaruudellista tai avaruudellista ja ajallista. Jos saatava tieto on avaruu-
dellista, tiedetaan silloin, mihin kohtiin tutkimusmateriaalia koehenkiloiden katse on keskitty-
nyt. Jos saatava tieto on seka avaruudellista etta ajallista, tiedetaan talloin mihin kohtiin
koehenkilon katse on milloinkin keskittynyt. Visualisointeja voidaan lisaksi tehda visualisoin-
nin tyypista riippuen joko koehenkilgittain, ryhmittain tai molemmilla menetelmilla. (Bojko
2013, 216-218.)

Visualisoinnin tyyppi | Kuinka isolta jou- Visualisoinnin muoto | Saatava tieto
kolta dataa/ visuaa-
linen esitys
Katseen kulku koehenkiloittain staattinen avaruudellinen ja
ajallinen
Mehilaisparvi/piste- | koehenkiloittain tai dynaaminen avaruudellinen ja
ryppaat ryhmittain ajallinen
Heatmap ryhmittain staattinen avaruudellinen
Focus map ryhmittain staattinen avaruudellinen

Taulukko 1: Silmanliikekamerasta saadun datan visualisointivaihtoehtoja (Bojko 2013, 218)

Seuraavaksi tuleva tarkempi kuvaus silmanliikekamerasta saatavan datan visualisointimuo-
doista on rajattu koskemaan vain mehilaisparvea/pisteryppaita. Tehty rajaus johtuu siita,
etta tassa opinnaytetyossa kaytettiin kyseista menetelmaa datan visualisoinnin keinona. Mehi-
laisparvi-tekniikkaan paadyttiin, silla analysointikelpoista dataa saatiin 23:lta tutkimukseen

osallistujalta ja lisaksi saadut tulokset haluttiin visualisoida ryhmatasolla. Nain ollen kaikki
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muut visualisointikeinot jaivat valinnan ulkopuolelle. Lisaa neurotutkimus 1:n silmanlii-

keanalyysista on kerrottu luvussa 9.1.2 sela 9.1.3.

Visualisointimuodoista pisteryppaat, eli niin sanotut mehilaisparvet, sisaltavat tutkimukseen
osallistuneiden henkiloiden katseen kiinnityspisteet. Kyseista visualisoinnin muotoa voidaan
kayttaa ainoastaan silloin, kun kaikki koehenkilot ovat nahneet saman materiaalin samalla ta-
valla. Esimerkiksi saman videon tai kuvan nayttaminen menee tahan kategoriaan. Pisteryp-
paat tarjoavat tulosten analysointiin seka katseen paikkaan etta aikaan liittyvia keinoja. Ky-
seisen visualisoinnin avulla voidaan siis katsoa, mita koehenkilot ovat katsoneet seka milloin
tama on tapahtunut. (Bojko 2013, 223)

AOl:den rajaamisen ja visualisointien jalkeen paastaan itse datan analysointivaiheeseen. Sil-
manliikekamerasta saatavaa dataa voidaan analysoida niin kvalitatiivisin kuin kvantitatiivisin-
kin menetelmin. Myos kvantitatiivisen ja kvalitatiivisen analyysin yhdistaminen on mahdol-
lista. (Bojko 2013, 240.) Seuraavissa kappaleissa on kerrottu tarkemmin kvalitatiivisesta ana-
lyysista, silla sita kaytettiin taman tyon yhteydessa. Kvalitatiiviseen analyysiin paadyttiin,
silla 23:n koehenkilon aineisto sopi tahan menetelmaan paremmin kuin kvantitatiiviseen, jo-

hon olisi tarvittu 30 koehenkilolta analysointikelpoista silmanliikedataa.

Kvalitatiivisen silmanliikedata-analyysin pohjana on datasta tehdyt visualisoinnit. Analyysissa
keskitytaan nimenomaan siihen, milla tavalla koehenkilot katsoivat aineistoa. (Bojko 2013,
240.) Silloin kun koehenkiloille tutkimuksessa annettu tehtava on pohjautunut koehenkiloiden
hahmottamiskykyyn, voidaan kvalitatiivisessa analyysissa keskittya tarkastelemaan kohteita,

joihin koehenkilot ovat kiinnittaneet katseensa. (Bojko 2013, 262.)

NeuroServicen yhteydessa kaytettiin silmanliiketutkimukseen AMI-keskuksessa ollutta EyeLink-
silmanliikekameraa, joka mittasi koehenkilolta koko fMRI-mittauksen ajan toisen silman liik-
keita. Silmanliikedatan tulokset analysoitiin puolestaan OGAMA-nimisella (OpenGazeAnd-
MouseAnalyzer) analysointiohjelmalla (Ogama). Tata ennen dataa piti kuitenkin muokata oike-

aan muotoon, silla EyeLink:n tuottama data ei ollut taysin yhteensopivaa OGAMA:n kanssa.

8  Tutkimuksen rakenne

NeuroService-projekti koostui kolmesta yritysten kanssa yhteistyossa tehdysta aivokuvanta-
mistutkimuksesta. Naista tutkimuksista kahdessa ensimmaisessa oli mukana SRV:n materiaa-
lia. Seuraavissa alaluvissa onkin kuvattu neurotutkimus 1:n ja 2:n kulku SRV:n materiaalien

osalta.
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8.1 Yleista projektin aivokuvantamismittauksista

Kaikki aivokuvantamiset suoritettiin Aalto-yliopiston AMI-keskuksessa Otaniemessa, jossa kay-
tossa on Siemensin 3 teslan fMRI-skanneri (Aalto Neurolmaging). Mittaukset jakautuivat kussa-
kin tutkimuksessa useammalle paivalle ja yhden paivan aikana pyrittiin mittaamaan aina use-
ampi koehenkilo. Osa koehenkiloista saattoi siis olla AMI-keskuksen tiloissa pienen hetken sa-
maan aikaan koehenkildiden vaihdon yhteydessa. Koehenkilot eivat kuitenkaan missaan mit-

taustapahtuman vaiheessa paasseet keskustelemaan keskenaan tutkimuksen kulusta.

Ennen kutakin neurotutkimusta suoritettiin koehenkilovalinta, jossa aivokuvantamisvaihee-
seen valittiin 30 koehenkiloa. Nama koehenkilot valittiin ensinnakin kunkin neurotutkimuksen
koehenkilokriteerien mukaisesti (kuvattu tarkemmin luvuissa 8.2.2 ja 8.3.2 neurotutkimus 1:n
ja 2:n osalta). Lisaksi koehenkilovalintaan vaikutti myos potentiaalisille koehenkilgille lahe-
tetty turvaseulontalomake, jonka avulla varmistettiin magneettikuvauksen sopivuus tutkimuk-
seen osallistujille. Turvaseulontalomakkeen avulla karsittiin aivokuvantamisvaiheesta siis esi-
merkiksi henkilot, joilla oli metallia kehossa tai jotka olivat raskaana. Koehenkiloiden turvalli-
suuden vaarantumisen suhteen ei siis haluttu ottaa mitaan riskeja. Tutkimus oli saanut myos

eettisen luvan FUAS:n eettiselta toimikunnalta (Suomala 2017).

Kullekin neurotutkimukselle oli yhteista myos se, etta koehenkilot tayttivat turvaseulontalo-
makkeet viela uudestaan saavuttuaan AMI-keskukseen osallistuakseen tutkimukseen. Nain var-
mistettiin, ettei koehenkiloiden tilanteissa ollut tapahtunut mitaan muutoksia ja etta tur-
vaseulontalomakkeet oli taytetty aiemmin oikein. Lisaksi koehenkilot saivat tassa yhteydessa
luettavakseen myos kuvauksen tutkimuksen kulusta ja he allekirjoittivat taman jalkeen suos-
tumislomakkeen tutkimukseen osallistumisesta. Edella kuvattujen vaiheiden jalkeen neurotut-
kimus 1 ja neurotutkimus 2 erosivat hieman toisistaan. Tarkemmin kyseisista tutkimuksista on

kerrottu luvuissa 8.2 ja 8.3.

Ennen fMRI-mittauksia koehenkilot pukeutuivat viela AMI-keskuksesta saatuun metallittomaan
mittaushaalariin, jonka alle ei saanut jattaa mitaan metallista. Tama varmistettiin viela me-
tallinpaljastimen avulla ennen kuin koehenkilo paasi fMRI-skannerihuoneeseen. Jos koehenki-
loilla oli silmalasit, tarjottiin heille myos mahdollisuutta kayttaa niin sanottuja mittauslaseja,
jotka olivat mittauspaikalla koottavat, metallittomat silmalasit. Kyseisiin laseihin pystyi lait-
tamaan vain plus- ja miinuslinsseja, eli esimerkiksi hajataittoa tai yhdistelmanakoa ei voitu
huomioida. Osalla normaalisti silmalaseja kayttavalla koehenkiloista oli myos piilolinssit kay-

tossa.
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8.2 Neurotutkimus 1

Neurotutkimus 1 sijoittui aikavalille tammikuu 2014 - lokakuu 2014. Kyseiseen tutkimukseen
osallistui nelja yritysta: Valio, MTV, SRV seka Mediatoimisto Voitto. fMRI-mittausten aikana
koehenkiloille naytettiin kuvia Valion elintarvikkeista, ohjelmatrailereita MTV:lta, kuvia ja vi-
deoita SRV:n rakennuksista seka erilaisia Mediatoimisto Voiton tuottamia materiaaleja. Koska
tama opinnaytetyo on rajattu koskemaan SRV:n materiaaleja, seuraavissa alaluvuissa on pa-

neuduttu tutkimuksen kulkuun vain kyseisen yrityksen materiaalien osalta.

8.2.1  Tutkimuksen kulku

Neurotutkimus 1:ssa koehenkilot eivat tehneet behavioraalista testia ennen fMRI-mittauksia,
vaan tutkimustapahtumaan osallistuminen alkoi heilla suoraan aivokuvantamisella. Tata en-
nen he kuitenkin tayttivat turvaseulontalomakkeet viela uudestaan koehenkiloiden turvalli-
suuden varmistamiseksi, kuten edella on kuvattu. fMRI-mittausten jalkeen koehenkilot osallis-
tuivat behavioraaliseen kokeeseen, jossa he vastasivat kymmeneen kysymykseen. Kysymyksiin
vastaamisen jalkeen koehenkilot osallistuivat viela niinsanottuun makutestiin, jossa he paasi-

vat maistelemaan uutuustuotteita seka arvioimaan niita lomakkeella.

Behavioraalinen
koe

Turvaseulonta-
lomakkeet

Kuvio 10: Neurotutkimus 1:n kulku tutkimuksen aivokuvantamispaivana

Ylla olevassa kuviossa on viela kuvattu tarkemmin neurotutkimus 1:n kulku koehenkilon osalta
aivokuvantamispaivana. Kokonaisuudessaan koehenkilot viettivat AMI-keskuksessa toista tun-
tia, silla fMRI-mittaukset kestivat noin tunnin ja myos muihin osioihin kului yhteensa suunnil-

leen tunti aikaa.

8.2.2 Koehenkilovalinta

Neurotutkimusten kohderyhman valintavuoro vaihtui aina tutkimuksittain. Neurotutkimus
1:ssa valintavuorossa oli Valio ja kohderyhmaksi valikoitui nuoret opiskelijat. Lisaksi koehenki-
lovalintaan sovellettiin tassa tutkimuksessa Domain Spesific Innovativeness -mittaria (DSI),

jonka avulla selvitettiin koehenkiloiden alttiutta kokeilla juomauutuuksia. Tavoitteena oli
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saada juomauutuuksien suhteen 15 niin sanotusti innovatiivista henkiloa ja 15 innovatiivisuus-

asteikon toisesta paasta olevaa henkiloa.

Vastauksia DSI-lomakkeeseen kerattiin 6.2.-23.2.2014 ja talla aikavalilla 612 henkiloa vastasi
kyselyyn. Vastauksista 100 kerattiin paperisella lomakkeella ja loput sahkoisen kyselylomak-
keen avulla. (Maunula ym. 2016, 21.) Seuraavassa alaluvussa on kuvattu tarkemmin tutkimuk-

seen valittuja koehenkiloita.

8.2.3 Koehenkilot

Tutkimukseen valittiin lopulta 31 koehenkiloa. Naista yksi jatettiin kuitenkin tutkimusaineis-
ton ulkopuolelle, silla hanen silmansa eivat olleet tarpeeksi auki fMRI-tutkimusten aikana.
Alla olevassa taulukossa on esitetty tutkimustulosanalyysissa huomioitujen koehenkildiden
(n=30) taustatiedot.

Kategoria Vastausvaihtoehdot Lukumdara %
Sukupuoli Mies 10 33
Nainen 20 67
Koulutus Lukio 12 40
Alempi korkeakoulututkinto 12 40
Ylempi korkeakoulututkinto 6 20
Tulotaso 0-1499€ 21 70
1500-2999¢€ 6 20
3000-4499€ 3 10
Siviilisadty Naimisissa 1 3,3
Naimaton 20 67
Avoliitossa 9 30
Lapset Ei lapsia 29 97
lapsia 1 3
Asumistilanne Omassa omistusasunnossa 3 10
Vanhempien tai sukulaisten omistusasunnossa 8 27
Vuokralla 18 60
Muu, mika:vanhempien asunnossa 1 3

Taulukko 2: Neurotutkimus 1:n koehenkiloiden taustatiedot (n=30)

Taulukosta voidaan nahda, etta tutkimukseen osallistuneista 10 oli miehia ja 20 naisia. Koulu-

tuksen osalta 40% oli suorittanut lukion, 40% alemman korkeakoulututkinnon ja 20% ylemman
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korkeakoulututkinnon. Koehenkiloista suurin osa, 70%, ansaitsi valilla 0-1499€. Tama saattaa
selittya silla, etta tutkimuksen kohderyhmana oli nimenomaan opiskelijat. Tutkimukseen osal-
listuneista suurin osa oli naimattomia (67%) ja lapsia oli vain yhdella koehenkiloista. 60% vas-
tanneista asui vuokralla. Koehenkiloiden ikajakauma oli puolestaan 20:sta 34 vuoteen ja ika-

keskiarvo 25,2 vuotta.
8.2.4 fMRI
Itse aivokuvantamistutkimus koostui kahdesta tehtavasta, joita edelsi kuvauksia valmisteleva

pre-kuvausosio seka aivoista otetut anatomiset kuvat. Alla olevassa kuviossa on kuvattu fMRI-

mittausten kulku aikajanalla.

Anatomi
set
Pre |<_uva“t; Tehtava l Tauko Tehtava 2
silmat
aulki tai
kiinni

———————————————————————————————————

Yhteensa noin 60 minuuttia

Kuvio 11: fMRI-tutkimuksen kulku Neurotutkimus 2:ssa

Ensimmaisessa tehtavassa esitettiin niin SRV:n, MTV:n, Valion kuin Mediatoimisto Voitonkin
materiaaleja. Kunkin yrityskohtaisen tutkimuskategorian kuvia esitettiin nelja kertaa 15 se-
kuntia kerrallaan. Koehenkiloillenannettiin seuraava tehtavananto: ”"Ensimmaisessa tehta-
vassa naet kuvia ja videoita erilaisista tuotteista. Tehtavanasi on arvioida kuinka paljon mieli-
hyvaa tuotteen kayttaminen sinussa herattaisi”. Tehtavananto seka luettiin aaneen koehenki-
loille etta naytettiin tekstimuodossa koehenkilon ylapuolella olevalla naytolla. Tehtavan tar-
koituksena oli, etta koehenkilot pohtivat nakemiensa tuotteiden miellyttavyytta mielessaan.
Tassa tehtavassa heilla ei ollut vastauspainikkeita kaytossa, eivatka he myoskaan antaneet
vastauksia esimerkiksi suullisesti mittausten aikana. Kokonaisuudessaan ensimmainen tehtava
kesti noin 25 minuuttia.

SRV:n osalta edella kuvatussa tehtavassa esitettiin vidoita ja kuvia ja materiaalit sisalsivat
kahta vaihtoehtoista ikkunakokoa. Tutkimuksen tavoitteena oli selvittaa, kumman ikkunakoon
koehenkilot kokivat miellyttavammaksi.

Koehenkiloille naytettavia SRV:n videoita oli kaksi kappaletta ja videoissa katselijalle naytet-
tiin virtuaalista materiaalia SRV:n tulevan rakennuskohteen ulkopuolelta. Videot kestivat 15
sekuntia ja ne olivat sisalloltaan muuten taysin samanlaiset, mutta videolla nakyvat ikkunat
olivat toisessa videossa pienemmat ja toisessa suuremmat.
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Vastaavalla tavalla myos koehenkiloille naytetyt kuvat sisalsivat kahta eri ikkunakokoa, suu-
rempaa ja pienempaa. Erilaisia kuvaversioita oli kuitenkin nelja kappaletta, silla kuvia oli
kahdesta eri huoneesta. Huoneesta A oli siis kuva pienella seka suurella ikkunalla ja huoneesta
B vastaavat kaksi versiota. Kutakin kuvaa naytettiin koehenkildille 15 sekuntia kerrallaan,
jotta ne olisivat videoiden kanssa vertailtavissa (Maunula ym. 2016, 24).

Aivokuvantamisosion toisessa tehtavassa koehenkildille esitettiin MTV:n ja Mediatoimisto Voi-
ton materiaaleja. Tehtava kesti noin 6 minuuttia. Koska tama opinnaytetyo on rajattu koske-
maan SRV:n materiaaleja, ei tehtavaan 2 paneuduta tata tarkemmin.

Ensimmaisessa neurotutkimuksessa oli kaytossa myos silmanliikekamera fMRI-mittausten ai-
kana. Silmanliikekamera kalibroitiin kunkin koehenkilon kohdalla aivan fMRI-tutkimuksen
alussa. Kalibroinnissa koehenkilo seurasi katseellaan pisteen paikan vaihtelua edessaan ole-

vasta ruudusta.

8.3  Neurotutkimus 2

Neurotutkimus 2 ajoittui aikavalille elokuu 2014 - toukokuu 2015. Tutkimuksessa oli mukana
kolme yritysta: SRV, The Active Paper Company ja Mediatoimisto Voitto. fMRI-tutkimuksessa
koehenkiloille naytettiin kuvia SRV:n asunnoista seka Mediatoimisto Voiton materiaaleja. Seu-
raavissa alaluvuissa on keskitytty tutkimuksen kulkuun SRV:n osalta. Samalla tulee huomioi-
duksi myos The Active Paper Companyn materiaalit, silla tehtavassa 1 SRV:n ja The Active Pa-

per Companyn materiaaleja tutkittiin yhdessa.

8.3.1  Tutkimuksen kulku

Neurotutkimus 2:n aivokuvantamiseen osallistuminen jakautui koehenkiloiden osalta neljaan
osaan. Saavuttuaan mittauspaikalle osallistujat tayttivat ensin viela uudemman kerran tur-
vaseulontalomakkeen seka tekivat behavioraalisen testin ennen itse fMRI-mittauksia. Toinen
vaihe aivokuvantamiseen osallistumisessa oli vastaustekniikan harjoittelu fMRI-mittausta var-
ten. fMRI-tutkimuksen ensimmainen tehtavananto nimittain sisalsi tehtavan, jossa koehenki-
loiden tuli sormiensa alla olevia nappeja painamalla valita itselleen mieluinen vastaus. Lisaksi
annettu vastaus piti viela lukita nappia painamalla. Kolmas aivokuvantamispaivan vaihe oli
noin 60 minuuttia kestanyt fMRI-tutkimus. Viimeinen ja neljas vaihe oli fMRI-mittauksia seu-
rannut behavioraalinen koe, jossa koehenkilot vastasivat viela lomakkeella oleviin kysymyk-

siin.
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Kuvio 12: Neurotutkimus 2:n kulku tutkimuksen aivokuvantamispaivana

Ylla olevassa kuviossa on viela kuvattu neurotutkimus 2:n kulku vaiheittain aivokuvantamispai-

van osalta. Kokonaisuudessaan koehenkilot viettivat AMI-keskuksessa keskimaarin kaksi tuntia.
8.3.2 Koehenkilovalinta

Neurotutkimus 2:ssa tutkimuksen kohderyhman sai valita SRV, ja koehenkilot valittiin yrityk-

sen toiveen mukaan heidan asiakasrekisteristaan. Tasta johtuen SRV oli my0os vastuussa tutki-
muksen markkinoinnista asiakasrekisterissaan oleville seka koehenkiloiden esivalinnasta. Tut-
kimukseen ilmoittautui noin 100 henkiloa ja tasta joukosta jatkoon valittiin 46 henkiloa. Va-

lintakriteerina kaytettiin tassa kohtaa muun muassa kiinnostusta SRV:n tuotteisiin seka fMRI-
tutkimuksen kannalta sopivaa ikajakaumaa. Kiinnostus SRV:n tuotteisiin ilmeni mm. siten,

etta henkilot kuuluivat SRV:n asiakasrekisteriin. (Maunula ym. 2016, 28.)

Valitut 46 henkiloa tayttivat seuraavassa vaiheessa turvaseulontalomakkeen, jonka jalkeen 4
henkiloa karsiutui edelleen pois. Jaljelle jaaneista 42 henkilosta lopullinen 30 henkilon koe-
henkilojoukko valikoitui puolestaan siten, etta 12 henkiloa ei voinut osallistua tutkimukseen
muiden syiden takia (esimerkiksi sairastumiset ja aikataulujen yhteensopivuus). (Maunula ym.
2016, 28.)

8.3.3 Koehenkilot
Alla olevassa taulukossa on esitetty tutkimukseen osallistuneiden 30 henkilon taustatiedot.

Taulukossa olevat tiedot saatiin koehenkiloilta fMRI-tutkimuksen jalkeen taytettavaksi anne-

tulta jalkikyselylomakkeelta.
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Kategoria Vastausvaihtoehdot Lukumaara %
Sukupuoli Mies 21 70
Nainen 9 30
Koulutus Peruskoulu 1 3,3
Ammatillinen tutkinto 2 6,7
Lukio 2 6,7
Alempi korkeakoulututkinto 10 33,3
Ylempi korkeakoulututkinto 14 46,7
Muu 1 3,3
Siviilisadty Naimisissa 16 53,3
Naimaton 9 30,0
Eronnut 3 10,0
Muu 2 6,7
Lapset On lapsia 15 50,0
Ei ole lapsia 15 50,0
Asumistilanne Omassa omistusasunnossa 21 70,0
Vuokralla 8 26,7
Muu; mika: tyosuhdeasunto 1 3,3
Talotyyppi Omakotitalo 9 30,0
Rivitalo 1 3,3
Paritalo 1 3,3
Kerrostalo 19 63,3
Auto On auto 26 86,7
Ei ole autoa 4 13,3

Taulukko 3: Neurotutkimus 2:n koehenkiloiden (n=30) taustatiedot

Taulukosta 3 nahdaan, etta tutkimukseen osallistui 21 miesta ja 9 naista. Suurimmalla osalla
koehenkiloista oli ylempi korkeakoulututkinto (46,7% koehenkiloista) ja lisaksi myos alemman
korkeakoulututkinnon suorittaneita (33,3% koehenkiloista) oli selvasti enemman kuin jonkin
muun vastausvaihtoehdon valinneita. Suurin osa koehenkiloista oli naimisissa (53,3% koehenki-
loista) ja vastaukset kysymykseen ”Onko sinulla lapsia?” jakautuivat tasan kylla/ei-vastausten
kesken. Koehenkiloista 70% asui omistusasunnossa ja suosituin talotyyppi oli kerrostalo.

86,7%:lla mittauksiin osallistuneista oli auto.

8.3.4 Behavioraalinen testi ennen fMRI-mittauksia

Ennen osallistumistaan fMRI-mittaukseen koehenkilot tekivat behavioraalisen testin, jonka

materiaalit liittyivat fMRI-tutkimuksen ensimmaiseen tehtavaan. Kyseisessa behavioraalisessa
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testissa koehenkildille naytettiin 18 kappaletta erilaisia pohjaratkaisuja. Pohjaratkaisut olivat
keskenaan erilaisia niin rakennusteknisesti kuin niin sanotun esittamistavankin mukaan. Alla
olevassa taulukossa on kuvattu pohjaratkaisujen jakautumista rakennusteknisesti (jako raken-

nus A:n ja B:n valilla) seka esittamistavan mukaan.

Rakennus Rakennus A Rakennus B
Esittamistapa
Kalustettu 3kpl 3kpl
Kalustamaton 3kpl 3kpl
Aktiivipaperi 3kpl 3kpl

Taulukko 4: Pohjaratkaisujen jakautuminen rakennuksittain ja esittamistavoittain

Rakennusteknisesti pohjaratkaisut voitiin jakaa kahteen eri luokkaan: perinteisiin ja moder-
neihin. Perinteisissa pohjaratkaisuissa asuntojen ulkoseinat oli kuvattu suoria viivoja kaytta-
malla. Moderneissa pohjaratkaisuissa asuntojen ulkoseinissa oli kaytetty myos kaarevia muo-
toja. Perinteisia pohjaratkaisuja oli yhteensa 9 kappaletta, kuten myos moderneja pohjarat-

kaisuja.

Pohjapiirrosten esittamistapoja oli puolestaan kolme. Ensimmaisessa esittamistapaversiossa
kuusi pohjaratkaisua oli tulostettu normaaleille papereille, eika pohjaratkaisujen sisalla ollut
huonekaluja. Toiset kuusi pohjaratkaisua oli myos tulostettu normaaleille papereille, mutta
pohjaratkaisujen sisalle oli aseteltu huonekaluja esimerkinomaisen sisustuksen mukaisesti.
Viimeiset kuusi pohjaratkaisua oli tulostettu The Active Paper Companyn aktiivipaperille: kun
aktiivipaperia pyyhki vedessa kostutetulla sormella, tuli pohjaratkaisun sisalta esiin huoneka-
luja esimerkinomaisen sisustuksen mukaisesti. Kussakin pohjapiirroksen esittamistapakatego-

riassa oli siis yhteensa 6 pohjapiirrosta, joista 3 oli kohteesta A ja toiset 3 kohteesta B.

Huonekalut olivat keskenaan samanlaisia aktiivipaperille tulostetuissa pohjapiirroksissa seka

normaalille paperille tulostetuissa huonekalullisissa pohjapiirustuksissa. Pohjaratkaisut ja ka-
lusteet olivat kaikki variltaan mustavalkoisia, eli erilaiset tehostevarit eivat paasseet vaikut-
tamaan tutkimukseen. Kaikki koehenkilot nakivat samat pohjaratkaisut, joskin pohjaratkaisu-

jen esittamisjarjestys vaihteli.



58

8.3.5 fMRI

Neurotutkimus 2:n fMRI-osuus koostui kolmesta tehtavasta ja kokonaisuudessaan aivokuvanta-
minen kesti noin 60minuuttia. SRV:n materiaaleja kaytettiin seka ensimmaisessa etta toisessa
tehtavassa. Kolmas tehtava pohjautui puolestaan Mediatoimisto Voiton kuviin ja videoihin.

Alla olevassa kuviossa on esitetty fMRI-tutkimuksen kulku vaiheittain.

Anato-
miset
Pre kuvat; Tehtava 1 Tauko || Tehtavi2 Tauko || Tehtiva 3
silmat
auki tai
kiinni

Yhteensd noin 60 minuuttia

Kuvio 13: fMRI-tutkimuksen kulku Neurotutkimus 2:ssa

Kuviosta nahdaan, etta koehenkiloilta otettiin neurotutkimus 1:n tapaan ensin pre-kuvat ja
taman jalkeen viela anatomiset kuvat aivojen rakenteista. Taman jalkeen alkoivat varsinaiset
tutkimukseen kuuluvat tehtavat. Koska tama opinnaytetyo on rajattu koskemaan SRV:n mate-

riaaleja, on seuraavaksi kuvattu vain tehtavien 1 ja 2 rakenteet.

Ensimmaisessa tehtavassa koehenkiloille esitettiin samoja pohjaratkaisuja kuin mittauksia
edeltavassa behavioraalisessa testissa. Yhdessakaan fMRI-laitteessa esitetyssa pohjaratkai-
sussa ei kuitenkaan ollut huonekaluja, vaan kaikki pohjaratkaisut olivat huonekaluttomia.
Tehtavananto ensimmaisessa tehtavassa kuului: ”Ensimmaisessa tehtavassa naet asuntojen
pohjakuvia. Katso kuvia ja arvioi pohjaratkaisujen miellyttavyytta. Joskus sama kuva esite-
taan uudelleen ja sinua pyydetaan arvioimaan pohjaratkaisun miellyttavyytta skaalalla 0-10
(O=taysin eri mielta, 10=taysin samaa mielta). Voit pienentaa arvoa etusormella ja suurentaa
keskisormella. Lopuksi lukitse vastauksesi nimettomalla”. Kyseinen tehtavananto seka luettiin
koehenkiloille aaneen, etta esitettiin tekstimuodossa naytolla mittaustilanteessa. Kukin poh-
jaratkaisu esitettiin koehenkiloille nelja kertaa fMRI-mittausten aikana ja he arvioivat kunkin

pohjaratkaisun miellyttavyyden yhden kerran fMRI-mittausten aikana.

Tehtavassa 2 koehenkiloille nayettiin kuvia asuntojen sisalta. Erilaisia kuvia oli yhteensa 12
kappaletta ja kuvat erosivat toisistaan ikkunakoon (iso, keskikokoinen, pieni), sisustuksen
osalta seka sen suhteen oliko kuvissa nakyvissa viherhuonetta (kylla/ei). Kukin kuva esitettiin
koehenkiloille kaksi kertaa ja tehtavanantona oli seuraava: “Toisessa tehtavassa naet kuvia

asunnoista. Tehtavanasi on arvioida asunnon miellyttavyytta mielessasi”. Koehenkilot eivat
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siis kayttaneet tassa tehtavassa vastauspainikkeita kuten ensimmaisessa tehtavassa, vaan hei-
dan tehtavanaan oli pohtia tehtavanantoa mielessaan kuvia katsellessaan. Myos tama tehta-
vananto seka luettiin koehenkiloille aaneen etta esitettiin tekstimuodossa naytolla mittausti-

lanteessa.

8.3.6 Behavioraalinen testi fMRI-mittausten jalkeen

FMRI-mittausten jalkeen koehenkilot tayttivat viela 24 kysymysta sisaltavan kyselylomakkeen.
Kysymyksilla 1-13 kartoitettiin koehenkiloiden taustatietoja ja vastauksia naihin kysymyksiin
on avattu luvussa 8.3.3 Koehenkilot. Kysymykset 14-22 olivat puolestaan vaitelauseita ja nii-
hin vastattiin samalla skaalalla (0-10) kuin fMRI-skannerissa. Kysymykset 14-16 olivat asumi-
seen liittyvia kysymyksia ja kysymykset 17-23 kysymyksia tehtavan 3 materiaaleista. Kysymys

24 sisalsi 7 vaittamaa asumisesta.

9  Tutkimustulokset

Seuraavissa alaluvuissa on kasitelty neurotutkimusten 1 ja 2 tutkimustuloksia edella luvussa 8
kuvattujen SRV:n osuuksien osalta. Neurotutkimus 1:n tulokset on kasitelty luvun 9.1 alalu-

vuissa ja neurotutkimus 2:n luvun 9.2 alaluvuissa.

9.1 Neurotutkimus 1

Neurotutkimus 1:n tutkimustulokset on jaettu alalukuihin tutkimusmenetelmittain. Lisaksi lu-
vussa 9.1.3 on peilattu aivodata- seka silmanliikedataanalyyseista saatuja tuloksia toisiinsa.
Tutkimuksessa koehenkildiden tehtavana oli pohtia eri ikkunakokoja sisaltavien materiaalien

miellyttavyytta. Materiaaleina oli seka kuvia etta videoita.

9.1.1 Aivoaktivaatiot

Tassa luvussa kerrotaan aivokuvantamisesta saadut tulokset neurotutkimus 1:n ensimmaisen
tehtavan osalta. Kyseiset analyysit on tehnyt Laurea-ammattikorkeakoulun yliopettaja Kaisa
Hytonen vuonna 2014. Tutkimustuloksia tukevat viittaukset on keratty puolestaan tata opin-

naytetyota varten.

Tehdyssa aivodata-analyysissa kuva- ja videomuotoja analysoitiin yhdessa. Nain voitiin tehda,
silla kaikkia arsykkeita naytettiin koehenkiloille sama aika, 15 sekuntia. Videot ja kuvat olivat

nain ollen vertailtavissa keskenaan. (Maunula ym. 2016, 24.)
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Pienet ikkunat herattivat koehenkiloilla hieman enemman aktivaatiota aivojuovion laheisyy-
dessa olevilla arvottamisalueilla verrattuna isoihin ikkunoihin. Taman perusteella voidaankin
todeta etta koehenkilot pitavat enemman pienista kuin isoista ikkunoista. Lisaksi pienemmat
ikkunat herattivat enemman aivoaktivaatiota etummaisen pihtipoimun alueella. Tama aivo-

alue voidaan puolestaan yhdistaa tunteisiin. (Maunula ym. 2016, 24.) Voidaankin todeta etta
koehenkilot pitavat enemman pienista kuin isoista ikkunoista (Hytonen 2014). Alla olevassa

kuvassa on esitetty havaitut aivoaktivaatiot aivojuovion laheisyydessa olevilla arvottamisalu-

eilla (osa A) sela pihtipoimun alueella (osa B).

Kuva 7: Aktivoituneet aivoalueet pienten ikkunoiden osalta (p<0,005 unc; min. 50 vokselia)
(Maunula ym. 2016, 24)

Kuten luvussa 5.3 kuvattiin, on aivojuovio Levyn & Glimcherin (2014) mukaan osana aivojen
paatoksentekoverkostoa. Keskeisin aivoalue subjektiivisten arvojen maarittamisessa nayttaisi
heidan mukaansa olevan ventromediaalinen etuotsalohkon kuorikerros/orbitofrontaalinen ai-

vokuori, johon siis myos edella kuvatussa vertailussa mainittu aivojuovio vaikuttaa.

Pihtipoimu on puolestaan osa luvussa 5.1 kuvattua limbista jarjestelmaa, joka on keskeisessa
osassa tunneperaisten reaktioiden havaitsemisessa seka ilmentamisessa (Ward 2010, 28). Si-
nallaan pihtipoimun aktivoitumista voidaan pitaa merkittavana, silla kuten luvussa 5.1 maint-
tiin, on aivojen tunneverkosto keskeisessa asemassa yrityksen tuotteiden ja palvelujen me-
nestymisessa. Kuluttajien sitoutuminen tiettyyn yritykseen seka brandiuskollisuus perustuvat

nimenomaan tunteisiin. (Hill 2010, 4-5.)

Isommat ikkunat herattivat aivoissa aktivaatiota puolestaan ulomman otsalohkon seka paala-
enlohkon aivokuorilla. Tama voidaan puolestan yhdistaa aivojen harkitsevaan puoleen. (Mau-
nula ym. 2016, 24.) Alla olevassa kuvassa on esitetty kyseisilla alueilla havaitut aivoaktivaa-

tiot.
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Kuva 8: Aktivoituneet aivoalueet isojen ikkunoiden osalta (p<0,005 unc; min. 50 vokselia)
(Maunula ym. 2016, 24)

Kuten luvussa 5.3 (Aivojen paatoksentekoverkosto) todettiin sijaitsee paalaenlohkossa huo-
mion ja silmien liikkeiden suuntaamiseen yhdistetava huomion ja silmien liikkeiden suuntaa-
miseen liittyva dorsaaliradan alue. Kyseinen alue voidaan yhdistaa paatoksentekoon. Myos
paatoksentekoon kiinteasti liittyva posteriorinen paalaen aivokuori sijaitsee paalaenlohkossa.
(Levy & Glimcher 2014.)

9.1.2 Silmanliikedata-analyysi

Ensimmaiseen neurotutkimukseen osallistuneista koehenkilgista (n=31) 23:n silmanliikekame-
radata oli kayttokelpoista silmanliikkeista tehtyyn analyysiin. Muiden kahdeksan koehenkilon
kohdalla saatu data ei ollut tarpeeksi hyvalaatuista esimerkiksi heijastusongelmista johtuen.
Naissa tapauksissa silmanliikekamera ei ollut tunnistanut pupillia fMRI-mittausten aikana, jol-

loin dataa ei oltu saatu.

Koska kvantitatiivisen silmanliikedata-analyysin raja on Pernicen & Nielsenin (2009, 19-20)
mukaan 39 koehenkiloa, joista vahintaan 30 henkilon silmanliikedatan tulee olla hyvalaa-
tuista, analysoitiin tutkimuksessa saatu data kvalitatiivisesti. Kvalitatiiviseen analyysiin tarvi-

taan vahintaan 5-6 koehenkion silmanliikedatat (Pernice & Nielsen 2009, 19-20).

Koska analysoidussa tehtavassa oli materialia seka video- etta kuvamuodossa, analysoitiin ky-
seiset arsyketyypit erillaan toisistaan. Alla on ensin kuvattu silmanliikedata-analyysi tutkimuk-

sessa esitettyjen kuvien osalta ja taman jalkeen puolestaan videoiden osalta.

Ennen kvalitatiivista analyysia tutkimusmateriaaleista rajattiin AOl:t aiemmin luvussa 7.2.3
kuvattujen periaatteiden mukaisesti. Alla olevassa kuvassa on mallinnettu, miten AOI:t muo-

dostettiin tutkimusmateriaaleina olleiden kuvien osalta. Alla olevat kuvat eivat siis ole oikeita
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tutkimuksessa olleita kuvia, vaan malleja niista ja AOl:t ovat myos suuntaa antavia. Kuva A
kuvastaa tutkimuksen materiaaleista huonetta 1 isolla ikkunalla ja kuva B samaa huonetta
pienella ikkunalla. Kuva C kuvastaa puolestaan huonetta 2 isolla ikkunalla ja kuva D tata sa-

maa huonetta pienella ikkunalla.

HUONE 1

|

Kuva 9: AOI:t huoneittain

Ylla olevista kuvista voidaan huomata, etta samojen huoneiden kesken AOI:t pysyivat samoina
niin kokonsa, sijaintinsa kuin rajausten kohteiden suhteenkin. Sen sijaan huoneiden 1 ja 2 va-
lilla AOl:den koot olivat erilaiset, silla mittasuhteet seka sisustusratkaisut poikkesivat tutki-
muksissa olleissa huoneiden kuvissa toisistaan. Taman vuoksi myos AOI:t poikkeavat kooltaan

seka myos sijainniltaan huoneiden 1 ja 2 valilla.

Kuvissa A ja B (huone 1) AOl:ksi valikoituivat 1) ikkunat (hyllyn molemmin puolin), 2) sohva ja
3) kuvan keskella olevat viherhylly ja valaisin. Kuvissa C ja D (huone 2) AOl:ksi valikoitui puo-
lestaan: 1) ikkunat (hyllyn molemmin puolin), 2) kuvan keskella oleva hylly seka 3) sohva. Ky-
seisiin AOl:den rajauksiin paadyttiin silla perusteella, etta ikkunoiden lisaksi kuvista haluttiin

rajata myos muita sellaisia elementteja, jotka saattaisivat kerata katseita. Esimerkiksi huo-
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van keskella oli myos hylly, mutta se oli valkoinen. Molemmissa huoneissa myos sohva oli kes-

keinen osa kuvaa.

Silmanliikedatasta tehtiin kuviin visualisoinnit kayttaen mehilaisparvitekniikkaa ja nain saadut
kuvat analysoitiin kvalitatiivisesti. Alla on malli siita, milta tehdyt visualisoinnit nayttivat.
Kaikkien kuvien osalta yhteista oli, etta suurin osa katseen kiinnittymisesta kertovista pis-

teista (merkitty alla olevaan kuvaan keltaisella) sijaitsi kuvan keskella.

Kuva 10: Malli kaytetysta mehilaisparvi-visualisoinnista

Koehenkilot olivat katsoneet kutakin kuvaa aina 15 sekuntia kerrallaan. Myos silmanliikedata-
analyysi tehtiin koko talta ajanjaksolta. Kuvat analysoitiin aina noin 5 sekunnin patkissa. Visu-
alisoinnissa kaytetyn Ogama-analyysiohjelman rajallisen toiminnan vuoksi kyseisia ajanjaksoja
ei taysin pystytty vakioimaan saman kuvan kohdalla, eika myoskaan eri kuvien valilla. Tuloksia
analysoitaessa olisi haluttu kayttaa lyhyempia aikavaleja, mutta talloin kaytetyt olisivat vaih-

delleet keskenaan viela enemman kuin nyt.

Alla olevassa analyysissa kuvien visualisoinneista tehdyt havainnot on kuvattu ottamatta kan-
taa ajallisiin eroihin katseen kiinnittymisessa. Kuten edella on kerrottu, analysoitiin silmanlii-
kedatasta tehdyt visualisoinnit kylla rajatuissa aikajaksoissa. Eri aikajaksojen valilla ei kuiten-
seuraava analyysi on kirjoitettu yleisessa muodossa yksinkertaistamisen vuoksi. Yleisesti oli
kuitenkin kaikkien kuvien kohdalla havaittavissa, etta mita kauemmin koehenkilot olivat kat-
soneet kutakin kuvaa, sita kauemmas kuvan keskipisteesta katsepisteita myos syntyi. Ylivoi-

maisesti suurin osa kaikista katsepisteista oli kuitenkin joka kuvan kohdalla kuvan keskiosissa.

Silmanliikedata-analyysissa tulokseksi saatiin, etta huoneen 1 kohdalla koehenkilot kiinnittivat
katseensa erityisesti huoneen keskelle. Huoneen keskella sijaitsivat myos vihrea hylly seka iso

valaisin.
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etta pienten ikkunoiden kuvissa katseen kiinnittymisesta kertovat pisteet sijoittuivat entista
tiiviimmin keskelle kuvaa vihrean hyllyn AOl:hin. Selitys tahan saattaisi olla se, etta suurten
ikkunoiden kuvissa huoneisiin tuli sisalle enemman valoa, joka saattoi ohjata katsetta vihrean
hyllyn alapuolella tapahtuviin valon ja varjon vaihteluihin kuvan keskella olevan hyllyn si-

jasta.

Myos huoneen 2 kohdalla koehenkilot olivat paaosin kiinnittaneet katseensa keskelle kuvaa
molemmissa kuvan versioissa. Kun huoneen 1 ja 2 kuviin syntyneita katseen kiinnittymisesta
kertovia pisteryppaita verrattiin toisiinsa, huomattiin kuitenkin, etta huoneen 2 kohdalla ku-
van keskella ei ollut havaittavissa yhta suurta katsepisteiden tihentymaa kuin huoneen 1 koh-
dalla. Taman johtunee siita, etta huoneessa 2 kuvan keskella ei ollut vastaavia katseenkiinnit-

tajia (vihrea hylly ja valaisin) kuin huoneessa 1.

My0s huoneen 2 osalta kuvan ikkunoista sisalle tuleva valo naytti ohjaavan koehenkiléiden
katseen kiinnittamista kuten huoneessa 1. Pienten ikkunoiden kuvassa huoneen keskiosan lat-
tialle muodostui nimittain reunoiltaan melko terava valokiila, joka sai koehenkildoiden katseet

keskittymaan tiiviimmin kuvan keskipaikkeille.

Neurotutkimus 1:ssa koehenkilgille naytettiin myos kaksi eri videota rakennusten ulkopuolelta
ja videot erosivat toisistaan vain rakennusten ikkunakokojen osalta. Silmanliiketutkimus suori-
tettiin videoiden suhteen samalla tavalla kuin edella esitetyissa kuvissa. Videoiden valilta ei
kuitenkaan loydetty visualisointien tarkastelussa merkittavia eroja. Suurin osa katseiden kiin-
nittymista kuvaavista pisteista sijoittui edelleen kuvan keskelle. Lisaksi huomionarvoista oli,
etta uuden rakennuksen ilmestyessa kuvaan, koehenkiloiden katseiden kiinnityspisteet siirtyi-

vat myos kohti tata uutta kohdetta.

Yleisesti ottaen on viela huomattava, etta datan visualisoinnissa kuviin kertyneet pisteet ovat
muodostuneet nimenomaan katseen kohdistamisesta johonkin tiettyyn kohtaan kuvasta. Kuten
aiemmissa luvuissa 3.2.6 (Nakoaisti) ja 7.1.3 (Silmanliiketutkimus) on todettu, voidaan ihmi-
sen nako jakaa seka aareis- etta keskeisnakoon. Silmanliiketutkimuksen avulla ei siis voida
saada selville kaikkea sita, mita ihminen aistii silmiensa avulla. Silmanliiketutkimusta kaytta-
malla voidaan selvittaa nimenomaan, mita keskeisnaon avulla katsotaan. Silmanliiketutkimus
ei siis mittaa aareisnakoa (Weinschenk 2011, 19). Larsonin ja Loschkyn (2009) mukaan aareis-

nako on kuitenkin tarkea nimenomaan ympariston ja tapahtumapaikan tunnistamisessa.
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9.1.3 Aivoaktivaatiot ja silmanliikedata-analyysi

Aivodata-analyysin perusteella tulokseksi saatiin, etta pienet ikkunat herattivat hieman
enemman aktiivisuutta aivojen arvottamisalueilla seka myos tunteisiin viittaavan aivoreak-

tion. Vastaavasti suuret ikkunat herattivat puolestaan aivojen harkitsevan puolen.

Silmanliikedata-analyysissa havaittiin puolestaan, etta seka huoneen 1 etta huoneen 2 pienten
ikkunoiden kuvaversioissa koehenkiloiden katseet olivat kiinnittyneet enemman kuvien keski-
vaiheille kuin isojen ikkunoiden versioissa. Huoneessa 1 ikkunoista tuleva valo oli suurten ik-
kunoiden kuvissa ohjannut koehenkiloiden katsetta huoneen lattialle. Vastaavasti huoneessa 2
ikkunoista tuleva terava valokiila oli ohjannut koehenkididen katsetta kuvan keskelle pienten

ikkunoiden kuvaversiossa.

Kun aivodata-analyysin tuloksia peilaa silmanliikedata-analyysin tuloksiin, voitaneen olettaa,
etta juuri huoneiden valoisuus oli keskeisessa osassa koehenkiloilla heranneissa aivoaktivaati-
oissa. Pienten ikkunoiden kuvissa koehenkiloiden katseet olivat kiinnittyneet paaosin huoneen
keskelle ja kyseiset kuvat herattivat aivoaktivaatioita tunteisiin seka arvottamiseen liittyen.
Kuvien keskiosien elementit saattoivat siis olla keskeisessa osassa naiden aivoaktivaatioiden
syntymisessa. Vastaavasti suurten ikkunoiden kuvissa koehenkiloiden katsepisteet olivat levit-
taytyneet hieman laajemmalle pieniin ikkunoihin verrattuna ja suuret ikkunat herattivat aivo-
jen harkitsevan puolen. Aivojen harkitsevan puolen heraaminen onkin voinut johtua siita, etta

koehenkilot ovat tarkastelleet huonetta laajemmalti isojen ikkunoiden kuvissa.

Kun aivoaktivaatioita tarkasteltiin yhdessa behavioraalisen datan kanssa, havaittiin korrelaa-
tiota (p<0,05) arvottamisaktivaation ja valoisuuden valilla (Maunula ym 2016, 24). Tama enti-
sestaan tukee ylla olevaa oletusta siita, etta valoisuus vaikutti pienten ikkunoiden kohdalla

heranneisiin arvottamisalueiden aktivaatioihin.

9.2  Neurotutkimus 2

Neurotutkimus 2:n tutkimustulokset on jaettu alalukuihin tutkimusmenetelmittain. Tutkimuk-
sessa koehenkiloiden tehtavana oli pohtia eri pohjaratkaisujen miellyttavyytta (tehtava 1)
seka eri ikkunakokoja ja sisustusratkaisuja sisaltavien kuvien miellyttavyytta (tehtava 2).
9.2.1 Aivoaktivaatiot

Tassa luvussa kerrotaan aivokuvantamisesta saadut tulokset neurotutkimus 2:n tehtavien

osalta. Kyseiset analyysit on tehnyt Laurea-ammattikorkeakoulun yliopettaja Kaisa Hytonen

vuonna 2015. Tutkimustuloksia tukevat viittaukset on keratty puolestaan tata opinnaytetyota
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varten. Ensin seuraavassa analyysissa on esitetty tehtavan 1 aivodata-analyysi ja taman jal-

keen tehtavan 2 analyysi.

Verrattaessa aktiivipaperilla esitettyja kuvia kalustettuihin kuviin, havaittiin rostraalisen pih-
tipoimun alueen aktivaatio aktiivipaperikuvien osalta. Lisaksi havaittiin aivosaarekkeen ja
hantatumakkeen aktivaatiot. (Maunula ym. 2016, 31.) Alla olevassa kuvassa on esitetty edella
mainitut aivoalueet niin, etta vasemmalla puolella osassa A on kuvattu rostraalisen pihti-
poimun aktivaatio. Oikealla puolella olevassa osassa B on puolestaan kuvattu aktivaatio ai-

vosaarekkeessa ja hantatumakkeessa.

Kuva 11: Aktiivipaperiin liitettavat aivoaktivaatiot (Maunula ym. 2016, 31)

Pihtipoimu on osa limbista jarjestelmaa ja sen tiettyihin osiin on yhdistetty esimerkiksi tun-
teisiin liittyvia toimintoja (Ward 2010, 28). Lisaksi Maunula ym. (2016, 31) esittaa, etta rost-
raalinen pihtipoimu voidaan erityisesti Muellerin ym. (2007) viitaten liittaa huomion kiinnitta-
miseen seka tehtavan suorittamiseen omien aikaisempien tietojen perusteella. Nain ollen voi-
daan paatella, etta ennen fMRI:ta suoritetusta behavioraalisesta kokeesta jai aktiivipaperin
osalta jonkinlainen muistikuva (Maunula ym. 2016, 31). Tasta voidaan paatella, etta aktiivipa-
perin kaytto fMRI-mittausta edeltaneessa behavioraalisessa testissa ohjasi kuvan tarkastelua
myohemmin aivokuvantamisen aikanakin. Aivosaarekkeen eli insulan alue yhdistetaan puoles-

taan perinteisesti arvottamiseen (Ward 2010, 28).

Verrattaessa kalustamattomia pohjaratkaisuja kalustettuihin, havaittiin puolestaan aivoakti-
vaatiota aivojuoviossa, aivosaarekkeessa seka lateraalisessa etuotsalohkon kuoressa kalusta-

mattomien pohjaratkaisujen osalta (Maunula ym. 2016, 32). Kyseiset aivoalueet on esitetty
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alla olevassa kuvassa, niin etta kohta A kuvaa aivojuoviota, kohta B aivosaareketta ja kohta C

lateraalista etuotsalohkon kuorta.

Kuva 12: Kalustamattomiin pohjaratkaisuihin liitettavat aivoaktivaatiot (Maunula ym. 2016,
32)

Kuten luvussa 5.3 kuvattiin, on aivojuovio Levyn & Glimcherin (2014) mukaan osana aivojen
paatoksentekoverkostoa. Keskeisin aivoalue subjektiivisten arvojen maarittamisessa nayttaisi
heidan mukaansa olevan ventromediaalinen etuotsalohkon kuorikerros/orbitofrontaalinen ai-
vokuori, johon siis myos edella kuvatussa vertailussa mainittu aivojuovio vaikuttaa. Aivosaa-
reke eli insula on puolestaan perinteisesti yhdistetty arvottamiseen (Ward 2010, 28). Lateraa-

linen etuotsalohkon kuori viittaa puolestaan harkintaan (Maunula ym. 2016, 32).

Myos kalustamattomia pohjaratkaisuja ja aktiivipaperilla esitettyja pohjaratkaisuja verrattiin
keskenaan. Kalustamattomina esitetyt pohjaratkaisut herattivat tassa vertailussa enemman
aktivaatiota striatumin alueella. Striatum voidaan yhdistaa aivojen arvottamisalueisiin. (Mau-

nula ym. 2016, 33.) Alla olevassa kuvassa on esitetty striatumin aktivaatio.

Kuva 13: Kalustamattomiin pohjaratkaisuin liitettava aivoaktivaatio (Maunula ym. 2016, 33)
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Edella kuvattujen pohjaratkaisujen esittamistapaan liittyvien analyysien lisaksi, tehtavassa 1
analysoitiin myos rakennuskohtaisia eroja aivoaktivaatioissa. Vertailussa olivat siis perinteiset

pohjaratkaisut (9kpl) ja modernit pohjaratkaisut (9kpl).

Modernit pohjaratkaisut herattivat parahippokampaalisen aivokuoren aktivaation. Maunula
ym. (2016, 33) viittaa Epsteiniin & Kanwisheriin (1998) sanoessaan, etta kyseisen aivoalueen
on havaittu liittyvan paikan havaitsemiseen. Vastaavasti perinteiset pohjaratkaisut herattivat
primaarisen nakoaivokuoren aktivaation. Taman alue on puolestaan yhdistetty fyysisen tilan
hahmottamiseen. (Maunula ym. 2016, 33.) Alla olevassa kuvassa on esitetty ylla mainitut akti-
voituneet aivoalueet. Kuvan vasemmassa reunsaa osassa A on esitetty parahippokampaalisen
aivokuoren aktivaatio ja oikealla puolella osassa B on nakyvilla primaarisen nakoaivokuoren

aktivaatio.

Kuva 14: Rakennuskohtaiset aivoaktivaatiot (Maunula ym. 2016, 33)

Kuten luvussa 3.2.6 (Nakoaisti) todettiin, voidaan nakoaivokuori siis jakaa kuuteen erilaiseen

alueeseen erilaisten toimintojen perusteella. Nama alueet ovat erikoistuneet seuraaviin asioi-
hin: 1) tutkiminen ja yleinen kuvioiden tunnistus, 2) stereoskooppinen nako, 3) syvyys ja etai-
syys, 4) varit, 5) kompleksinen liikehdinta seka 6) esineen absoluuttisen sijainnin maarittami-
nen. (Zurawicki 2010, 14.) Tassa tutkimuksessa aktivoitui erityisesti primaarinen aivokuori,

joka voidaan siis yhdistaa fyysisen tilan hahmottamiseen, kuten ylla on kerrottu.

Toisessa neurotutkimuksessa oli SRV:n osalta myos toinen tehtava, jossa kohenekilot nakivat
erilaisia kuvia asuntojen sisapuolelta. Kuvissa vaihtelivat erilaiset sisustusratkaisut seka ikku-

nakoot. Seuraavissa luvuissa on kuvattu tiivistetysti tehtavan 2 tulokset ja niita vertaillaan
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myos neurotutkimus 1:een, jossa oli samantapainen tehtava. Taytyy kuitenkin huomata, etta
neurotutkimus 1:ssa ja 2:ssa kaytetyt materiaalit olivat kuitenkin taysin erilaisia ikkunatehta-
vien osalta. Neurotutkimus 1:ssa ikkunakokoja oli kaksi (suuri ja pieni), kun taas neurotutki-
mus 2:ssa ikkunakokoja oli 3 (pieni, keskisuuri ja suuri). Myos kuvissa olleet huoneet olivat

taysin erilaisia.

Neurotutkimus 2:ssa isot ikkunat saivat aikaan aktivaatiota nakoaivokuoren alueella. Lisaksi,
kun pienten ja suurten ikkunoiden aikaansaamia aivoaktivaatioita verrattiin toisiinsa, saatiin
tulokseksi, etta isot ikkunat aiheuttivat aktivaatiota arvottamiseen, huomion kiinnittamiseen
seka harkintaan liittyvilla alueilla. (Maunula ym. 2016, 33. ) Tulokset olivat siis lahes painvas-
taiset neurotutkimus 1:een verrattuna, jossa pienet ikkunat herattivat isoihin ikkunoihin ver-
rattuna enemman aktivaatiota aivojen arvottamisalueilla seka tunteisiin viittaavan aktivaa-
tion etummaisen pihtipoimun alueella (Maunula ym. 2016, 24). Tutkimustulosten eroon saat-
taa vaikuttaa se, etta koehenkiloryhmat poikkesivat toisistaan tutkimusten valilla. Neurotut-

kimus 2:n koehenkilot kuuluivat nimittain SRV:n asiakasrekisteriin.

9.2.2 Behavioraalinen data

fMRI-tutkimuksen aikana koehenkilot arvioivat tehtavassa 1 pohjaratkaisujen miellyttavyytta
asteikolla 0-10 antamalla vastauksensa nappeja painelemalla. Tassa luvussa on analysoitu

koehenkiloiden antamia vastauksia.

Aivokuvantamisen aikana tehtavaan 1 annetut miellyttavyysarviot analysoitiin SPSS-tilasto-oh-
jelman avulla. Kuten luvussa 8.3.5 on kuvattu, tuli koehenkildiden myos lukita antamansa vas-
taus pohjaratkaisujen miellyttavyydesta. Arvosteluasteikko oli lineaarinen ja nappien painal-
luksilla koehenkiloiden tuli halutessan suurentaa tai pienentaa pohjaratkaisulle antamaansa
arvosanaa. Vastaustilanteessa pohjaratkaisulle annettavaa arvosanaa lahdettiin pienentamaan
tai suurentamaan numerosta 5. Aina koehenkilot eivat kuitenkaan syysta tai toisesta ehtineet
lukita vastaustaan. Naissa tapauksissa vastaukseksi jai numero, joka oli kunkin pohjaratkaisun
kohdalla viimeisimpana ollut valittuna. Tasta syysta SPSS-analyysit tehtiin seka aineistosta,
jossa huomioitiin vain vahvistetut vastaukset, etta myos aineistosta, jossa huomioitiin seka

vahvistetut etta vahvistamattomat vastaukset.

Kun vahvistettujen vastausten aineistosta tehtiin parittaisvertailu, havaittiin, etta perinteis-
ten pohjaratkaisujen yhteydessa koehenkilot kokivat kalustamattomat pohjaratkaisut miellyt-
tavimpina kalustettuihin pohjaratkaisuihin verrattuna (p<0,05). Vastaavassa vertailussa myos

vahvistamattomat vastaukset sisaltavasta aineistosta saatiin lahes merkitseva tulos (p=0,056).
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Alla olevassa kaaviossa saadut vastaukset on esitetty pohjaratkaisun esittamistavan (ActivePa-
per, kalustettu ja kalustamaton) mukaan seka asuntotyypeittain (kohde A ja B). Moderneja

pohjaratkaisuja kuvataan sinisella varilla (kohde A) ja perinteisia pohjaratkaisuja vihrealla

(kohde B). Kuvasta on ympyroity ylla mainitut merkitsevan tuloksen parittainvertailussa anta-

neet perinteisen pohjaratkaisun esittamistavat.

kohde
Pohjaratkaisun 2 A
miellyttavyys SN B

5,601 7

5,404

5,007

L L] L

ActivePaper Kalustettu Kalustamaton

Kuvio 14: Pohjaratkaisujen miellyttavyysarvioinnit

Alla olevassa taulukossa on esitetty viela parittaisessa t-testissa saatu merkitseva tulos vahvis-

tettujen vastausten osalta. Tilastollista merkitsevyytta kuvaava luku loytyy aivan taulukon oi-

keasta laidasta.

Paired Samples Test

Pair 1

Paired Differences t df Sig. (2-tailed)
95% Confidence
Interval of the Dif-
ference
Upper
Rakennus B, Kalustettu — -,10319 -2,592 29 ,015

Rakennus B, Ei kalustettu

Taulukko 5: Parittainen t-testi vain vahvistetuilla vastauksilla




71

Ylla olevan vahvistettujen vastausten parittaisen t-testin lisaksi alla on myos kaikkien vastaus-

ten parittaisesta t-testista saatu taulukko. Kuten alla olevasta taulukosta nahdaan, tassa ver-

siossa ei paasty alle merkitsevan tuloksen rajan, p<0,05.

Paired Samples Test

Pair 1

Rakennus B, Ei kalustettu

Paired Differences t df Sig. (2-tailed)
95% Confidence
Interval of the Dif-
ference
Upper
Rakennus B, Kalustettu — ,00938 -1,994 29 ,056

Taulukko 6: Parittainen t-testi kaikilla vastauksilla

Aineistoista tehtiin myos muita parittaisvertailuja, mutta niista ei loytynyt tilastollisesti mer-

(koehenkiloiden antamat vastaukset fMRI:n jalkeen tehtyyn behavioraaliseen testiin) vaiku-

tusta annettuihin miellyttavyysarvioihin tilastollisesti merkitsevia tuloksia ei loytynyt.

10 Tutkimuksen luotettavuus

Tassa luvussa analysoidaan tehtyjen aivokuvantamistutkimusten seka luvussa 4 luodun mallin

luotettavuutta. Luku rakentuu siten, etta ensin on analysoitu aivokuvantamistutkimusten luo-

tettavuutta ja sen jalkeen luodun mallin luotettavuutta.

Toiminnallinen magneettikuvaus on tilanteena hyvinkin kaukana niin sanotusta normaalista

arjesta, silla mittausten aikana koehenkilo makaa fMRI-skannerissa (Zurawicki 2010, 46). Teh-

dyt koeasetelmat ovat siis jo itsessaan saattaneet vaikuttaa tutkimuksessa saatujen tulosten

luotettavuuteen.

Vastaavalla tavalla myos silmanliikekameran kaytto on saattanut vaikuttaa tutkimuksen tulok-

siin. Bojkon (2013, 173-174) mukaan koehenkildiden liiallinen silmanliikekameran olemassa-

olon tiedostaminen saattaa nimittain vaikuttaa tutkittavien kaytokseen ja taten heijastua

myos silmanliikkeisiin.

Myos tutkimuksessa kaytetyt materiaalit ovat voineet vaikuttaa tutkimuksen luotettavuuteen.

Esimerkiksi neurotutkimus 1:n ensimmaisessa tehtavassa koehenkiloille naytettiin muun mu-

assa kuvia asuntojen sisapuolelta kahdesta eri huoneesta kahdella eri ikkunakoolla. Toisessa
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huoneessa oli kuvan keskella vihrea hylly ja toisessa huoneessa vastaava hylly oli puolestaan

valkoinen. Kuvat eivat siis olleet taysin verrattavissa toisiinsa varimaailman vuoksi.

Lisaksi voidaan pohtia myos neurotutkimuksiin osallistuneiden koehenkiloiden vaikutusta saa-
tuihin tutkimustuloksiin. Kuten luvussa 8.1 mainittiin, ei neurotutkimuksiin otettu mukaan
henkiloita, joilla oli metallia kehossaan (esimerkiksi kierukka jossa metallia tai metallia ke-
hossa leikkauksen johdosta). Myoskaan raskaana olevia henkiloita ei otettu mukaan tutkimuk-
seen. Naiden tekijoiden lisaksi myos esimerkiksi henkilot, joilla oli tatuointeja, rajattiin tutki-
muksen ulkopuolelle. Tama johtui siita, etta tatuoinneissa kaytettava muste voi sen laadusta
riippuen sisaltaa ferromagneettisia aineita. Jos henkilo tallaisen ferromagneettisia aineita si-
saltavan tatuoinnin kanssa osallistuisi magneettikuvaukseen, saattaisi han saada palovam-

moja.

Koehenkiloiden turvallisuuden vuoksi tehdyt rajaukset rajasivat siis jonkin verran potentiaali-
sia henkiloita pois neurotutkimuksista. Vuonna 2009 esimerkiksi 13%:lla nuorista aikuisista oli
Suomessa tatuointi (Ziemann 2013). Vilkkan (2007, 51) mukaan otoksella tarkoitetaan ”ha-
vaintoyksikoiden joukkoa, joka on poimittu jotakin otantamenetelmaa kayttaen perusjou-
kosta”. Lisaksi otoksen tulisi myos edustaa perusjoukkoa mahdollisimman hyvin, eli olla omi-
naisuuksiltaan perusjoukon kanssa samanlainen (Vilkka 2007, 51). Voidaankin siis pohtia

kuinka hyvin neurotutkimuksiin valikoituneet koehenkilot kuvastivat perusjoukkoa.

Lisaksi esimerkiksi SRV:n osalta on hyva huomioida se, etta tutkimuksen kohderyhmat erosivat
neurotutkimus 1:ssa ja 2:ssa suuresti toisistaan. Neurotutkimus 1:ssa tutkimuksen kohteena
olivat nuoret opiskelijat, kun taas neurotutkimus 2:ssa koehenkilot valittiin SRV:n omasta
asiakasrekisterista. Tama on siis osaltaan voinut vaikuttaa neurotutkimus 1:n tulosten luotet-

tavuuteen SRV:n osalta seka neurotutkimus 1:n ja 2:n keskinaiseen vertailtavuuteen.

Opinnaytetyon luvussa 4 luotu malli pohjautuu puolestaan Vuorelan ym. (2001, 51) kuvauk-
seen rakennushankkeen vaiheista seka SRV:n SRV malliin. Nama ovat itsessaan vaikuttaneet
luodun mallin rakenteeseen ja nain ollen luotu malli ei valttamatta pade kaikille rakennusalan

yrityksille yhta hyvin.

Zurawickin (2011, 55) mukaan taytyy myos huomioda, etta uutena tieteenmuotona neuro-
markkinointi on vasta valikoivasti tutkinut erilaisia kuluttajakayttaytymisen ilmigihin kuuluvia
tekijoita. Tama on seurausta tutkimusten vaihtelevasta monimutkaisuudesta, johon myos tut-
kimuksissa kaytettava teknologia asettaa rajoituksensa. Myos vaikeus erilaisten koetyyppien

jarjestamisessa tuo haasteita ja vaikuttaa taten osaltaan siihen, ettei neuromarkkinoinnin
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avulla ole viela kyetty taysin tutkimaan kuluttajakayttaytymista joka nakokulmasta. Nain ol-
len kaikkiin taman opinnaytetyon tutkimuksissa heranneisiin kysymyksiin ei valttamatta ole

loytynyt taydellista vastausta, silla kaikkea ei ole viela ehditty tutkia.

11 Pohdinta

Tassa luvussa pohditaan neurotutkimuksista saatuja tutkimustuloksia seka peilataan niita
aiemmin luvussa esitettyyn malliin neuromarkkinointitutkimuksen yhdistamisesta rakennus-
hankkeen eri vaiheisiin. Erityisesti kiinnitetaan huomiota siihen, mita mahdollisuuksia neuro-
markkinointiprojektiin osallistuminen tarjoaa rakennusalan yritykselle - tassa tapauksessa eri-
toten SRV:lle.

11.1  Neurotutkimusten tulokset rakennusalan yrityksen kannalta

Kuten luvun 2 kuviossa 1 esitettiin, kasitti NeuroService-projekti SRV:n osalta kaksi erillista
neurotutkimusta, joissa kummassakin oli erilaisia tutkimusasetelmia. Naista tutkimus 1:n teh-
tava kohdistui suoraan tuotekehitykseen, silla sen tarkoituksena oli selvittaa, mika ikkunakoko
miellyttaa kuluttajia eniten. Toinen neuromarkkinointitutkimus sisalsi puolestaan SRV:n osalta
kaksi tehtavaa, joista ensimmaisen tarkoituksena oli selvittaa, mika pohjaratkaisujen esitta-
mistavoista olisi kaikkein miellyttavin. Kyseinen tehtava oli ehka selkeimmin yhteydessa
markkinointiin, mutta toisaalta saatujen tutkimustulosten perusteella tehtavasta osoittautui
myos tuotekehitykseen liittyvia piirteita. Toinen neurotutkimus 2:n tehtava pyrki puolestaan
uudemman kerran selvittamaan, mika ikkunakoko olisi kuluttajien mielesta kaikkein miellyt-

tavin. Tama tehtava voitiin myos katsoa tuotekehitykseen kuuluvaksi.

Vaikka edella mainitut tutkimukset on ylla jaoteltu tuotekehitys- ja markkinointikategorioi-
hin, osoittaa tutkimusta varten tehty kirjallisuuskatsaus sen, etta kyseiset tehtavat tulisi ryh-
mitella myos brandayksen alle. Brandilla nimittain tarkoitetaan yritykseen liitettavaa mieli-
kuvaa, joka syntyy imagon ja maineen summana” (Peltomaa). Tuotekehityksen seurauksena
syntyvat tuotteet, tassa tapauksessa asunnot, ovat siis osaltaan luomassa yrityksesta syntyvaa
mielikuvaa. Myos SRV:n materiaaleissaan, mainonnassaan ja markkinoinnissaan kayttamat yk-

sityiskohdat (kuten pohjaratkaisut) ovat osa SRV:n imagoa ja taten myos sen brandia.

Neurotutkimus 1:n tehtavasta saatujen aivokuvantamisen tulosten mukaan vaikuttaisi puoles-
taan silta, etta koehenkilot pitivat pieni-ikkunaisia asuntoja miellyttavampina kuin suuri-ikku-
naisia. Toisaalta silmanliikedata-analyysin perusteella vaikutti silta, etta koehenkiloiden kat-
seet olisiva pienten ikkunoiden kuvissa kiinnittyneet enemman kuvien keskella olevaan sisus-
tukseen kuin huoneisiin yleisemmin. Vaikutti myos silta, etta erityisesti kuvissa huoneiden si-

saan tullut valo olisi vaikuttanut koehenkiloiden katseen kiinnittymiskohtiin. Voitaneen siis
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paatella, etta SRV:n kannattaa erityisesti kiinnittaa kayttamissaan asuntojen sisatilojen ku-
vissa huomiota ikkunoista tulevan valon maaraan ja kulkuun. Paatelmaa tukee myos se, etta
sisakuvissa pienista ikkunoista syntynyt arvottamisaktivaatio korreloi valoisuuden arvostami-

sen kanssa.

Neurotutkimus 2:n tehtavan 1 osalta saatiin puolestaan tilastollisesti merkitseva tulos siita,
etta perinteisten pohjaratkaisujen yhteydessa koehenkiloita miellytti enemman kalustamatto-
mat kuvat kalustettuihin verrattuna. Tata tulosta SRV pystyy siis hyodyntamaan esimerkiksi
tulevaisuuden markkinoinnissaan, jossa perinteiset pohjaratkaisut kannattaa edella todetun
perusteella esittaa kalustamattomina. Lisaksi kalustamattomat pohjaratkaisut herattivat ai-
voissa harkintaan, arvottamiseen ja tunnereaktioihin yhdistettavia aktivaatioita. Myos tama
tukee ajatusta pohjaratkaisujen esittamisesta kalustamattomana, silla alueet ovat yhteydessa

aivojen paatoksentekoverkostoon.

Neurotutkimus 1:ssa ja 2:ssa tutkittiin molemmissa eri ikkunakokojen miellyttavyytta ja saa-
dut tulokset poikkesivat toisistaan. Tama saattoi osittain selittya tutkimukseen osallistunei-
den koehenkiloiden taustoilla, kuten jo aiemmin on todettu. Huomionarvoista on myos se,
etta ensimmaisessa neurotutkimuksessa silmanliikekamera-analyysin perusteella vaikuttaisi
silta, etta kuvissa nakyva valon maara, vaikutti eri ikkunakokoja sisaltavien kuvien miellytta-
vaksi kokemiseen. Olisikin ollut mielenkiintoista saada my0s vastaavaa silmanliikedataa neu-
rotutkimus 2:sta ja katsoa poikkesiko koehenkildiden katseen kulku jotenkin neurotutkimus

1:een verrattuna.

11.2 Neuromarkkinointi rakennushankkeen vaiheissa -malli

Tassa tyossa rakennusalan yritysten kayttoon luotiin myos malli, jonka avulla yritykset voisi-
vat katsoa, missa rakennushankkeen vaiheessa neuromarkkinointia voisi hyodyntaa. Ylla ole-
vien tulosten perusteella malli nayttaisi toimivan hyvin, silla NeuroServicen tutkimusten
avulla SRV:n osalta pystyttiin pureutumaan juuri rakennusten suunnitteluvaiheeseen seka
markkinointimateriaalin suunnitteluun. Koska brandi on yritykseen liitettava mielikuva ja
osaltaan rakennukset ja markkinointimateriaali ovat luomassa mielikuvaa yrityksesta, olivat

tehdyt tutkimukset myos SRV:n brandiin kytkoksissa.

Kuten tutkimuksen luotettavuus -luvussa mainittiinkin, taytyy kuitenkin huomioida, etta ra-

kennusalan yrityksia on erilaisia. Vaikka tassa tapauksessa tutkimuksen rajaus oli tehty nimen-
omaan rakennusalan yrityksiin, joilla on sama toimiala kuin SRV:lla (= rakennustoiminnan hoi-
taminen, johon sisaltyy muun muassa rakennussuunnittelu, rakentaminen ja projektinjohtami-
nen), niin voivat jonkun toisen yrityksen rakennushankkeen vaiheet silti poiketa SRV:n vastaa-

vista.
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Toisaalta rakennusalan yritysten kayttoon luotu ”Neuromarkkinointi rakennushankkeen vai-
heissa” -malli on myos joustava, eli se sallii myos variaatioita asioiden suoritustavan tai -ajan-
kohdan suhteen. Tarkeinta mallissa on perusajatus siita, etta neuromarkkinointia voidaan yh-
distaa rakennushankkeen eri vaiheisiin ja tietylla tavalla nama rakennushankkeen eri vaiheet

seka rakennuskohteesta tehtava markkinointi ovat kaikki osa brandin luomista.

11.3 Tulevaisuuden tutkimusaiheita

Tulevaisuudessa luotua ”Neuromarkkinointi rakennushankkeen vaiheissa” -mallia voitaisiin
hyodyntaa esimerkiksi rakennusalan yrityksesta saatavan kokonaisvaltaisen aistikokemuksen
tutkimisessa ja kehittamisessa. Kuten luvussa 3.2.3 on todettu, esimerkiksi sitruunan tuoksu
on usein yhdistetty mielikuvaan puhtaudesta (Krishna 2010, 4). Jatkossa voitaisiinkin esimer-
kiksi tutkia, millaisia eri aisteihin yhdistettavia mielikuvia asunnon ostoa harkitsevat omaavat
ihanneasunnostaan. Tutkimuksissa voitaisiin muun muassa myos selvittaa, sopisiko sitruunan
tuoksu (ja sita myota mielikuva puhtaudesta) rakennusalan yrityksen kokonaisvaltaiseen aisti-
markkinointiin vai olisiko kenties jokin muu tuoksu toimivampi. Vastaavalla tavalla myos esi-
merkiksi asuntoihin liitettavia kuulomielikuvia voitaisiin tutkia. Kuuluuko esimerkiksi uudessa
asunnossa kaikua vai olisiko hyva, etta kaikumista olisi estetty jollakin asuntonayttojen ai-

kana.

Kuten luvussa 3.2 on todettu, aistien oleminen markkinointitoimien keskiossa mahdollistaa
brandin identiteetin ja yrityksen arvojen syvemman valittamisen henkilokohtaisella tasolla ku-
luttajille. Tama entisestaan lisaa mielenkiintoa tutkia kokonaisvaltaista aistimarkkinointia
juuri rakennusalan yrityksen nakokulmasta, silla kuten luvussa 3.2 (Aistimarkkinointi) todet-
tiin, reagoidaan erilaisiin aistiarsykkeisiin alitajuntaisesti, kun taas esimerkiksi brandien ni-

miin liittyva reagointi on opittua (Krishna 2010, 4).

Aiemmissa luvuissa on tuotu esille myos virtuaalitodellisuuden kaytto fMRI-tutkimusten yhtey-
dessa. Kuten Ariel & Berns (2010) nostivatkin esille, voitaisiin virtuaalitodellisuuden avulla
tutkia esimerkiksi sopivien asuntojen luomista alzheimerista karsiville. Muutenkin virtuaalito-
dellisuuden hyodyntaminen tutkimuksissa voisi tarjota rajattomat mahdollisuudet rakennusten

suunnittelun avuksi.

Markkinointimateriaalien osalta tulevaisuudessa olisi myos mielenkiintoista tutkia aktiivipape-
rin vaikutuksia ja kayttokohteita laajemminkin. Vaikka nyt tehdyssa tutkimuksessa aktiivipa-
periin ei behavioraalisessa testissa voitu liittaa tilastollisesti merkitsevia tuloksia, olisi jat-
kossa mielenkiintoista tutkia syntyisiko tilastollisesti merkitsevia tuloksia jonkun toisenlaisen

markkinointimateriaalin yhteydessa.
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Neurotutkimus 1:ssa kayettiin myos silmanliikekameraa tutkimuksessa apuna. Jatkossa olisikin
kiinnostavaa hyodyntaa kyseista menetelmaa myos muissa neurotutkimuksissa. Nain aivodata-
analyysit seka silmanliikedata-analyysit tukisivat toisiaan kuten luvussa 9.1.3 nahtiin. Lisaksi

tulevaisuudessa voitaisiin tutkia myos tarkemmin aareis- ja keskeisnaon vaikutusta esimerkiksi

juuri erilaisten rakennusratkaisujen tarkastelussa.

Kokonaisuutena arvioiden neurotutkimus 1:sta ja 2:sta saatiin paljon tuloksia rakennusalan
yrityksen kannalta. Naita tuloksia pystytaan myos tarvittaessa hyodyntamaan SRV:n toimin-
nassa tulevaisuudessa. Lisaksi tassa opinnaytetyossa luotu malli on myos jatkossa tukemassa
uusien mahdollisten neuromarkkinointitutkimusten suunnittelua rakennusalan yritysten nako-

kulmasta.
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Liite 1

Liite 1: Ohjeet koehenkilolle ennen behavioraalista koetta (NeuroService2)

Kastele sormenpaa astiassa olevalla vedella ja kostuta paperin pintaa pohjaratkaisun kohdalta kunnes naet mita alta paljastuu.
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Liite 2

Liite 2: Aivoaktivaatiot neurotutkimusarsykkeiden mukaan (Maunula ym. 2016, liite 3)

Arsykevertailu Arvottamis- Tunneverkosto Harkinta- Muu verkosto
verkosto verkosto
Pieni ikkuna > suuri | KYLLA KYLLA El El
ikkuna (aivojuovio) (etummainen
pihtipoimu)

Suuri ikkuna > El El KYLLA El
pieni ikkuna (ulompi otsa-

lohko ja paala-

enlohko)
Aktiivipaperi-pohja- | KYLLA KYLLA El KYLLA
kuvat > (hantatumake, | (aivosaareke) (etummainen
kalustettu joka on osa ai- pihtipoimun

vojuoviota) alue)

Kalustamaton pohja- | KYLLA KYLLA KYLLA El
kuva > Kalustettu (aivojuovio) (aivosaareke) (lateraalinen

etuotsalohko)
Kalustamattomat KYLLA El El El
pohjakuvat > (aivojuovio)
Aktiivipaperi-pohja-
kuvat
Moderni pohjakuva > | El El El KYLLA
Perinteinen pohja- (parahippo-
kuva kampaalinen

aivokuori)
Perinteinen pohja- El El El KYLLA
kuva > (korkeamman
Moderni pohjakuva tason nakoai-
vokuori)

Isokokoinen ikkuna > | KYLLA El KYLLA KYLLA
keskikokoinen ja (aivojuovio) (lateraalinen (nakoaivo-
pieni ikkuna etuotsalohkon | kuori)

aivokuori)
Huoneet viherhuo- El El El KYLLA
neella > huoneet il- (nakoaivo-

man viherhuonetta

kuori)
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Liite 1
Parveketyylin sisus- | El El El KYLLA
tus > lepoalueen (itsehillinta)
sisustus
Lukunurkkaus > El El El KYLLA
parveketyylinen si- (nakoaivo-
sustus kuori)
Lepoalue > El KYLLA El El
lukunurkkaus (negatiiviset

tuntemukset)




