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The purpose of this product-based thesis was to create a guide that helps consumers
to make more informed decisions when shopping at the grocery store. Human con-
scious and unconscious purchasing decisions have been studied for a long time us-
ing various research methods, which led to the origin of the concept of neuromarket-
ing. Neuromarketing studies have shown that a significant part of purchasing deci-
sions are made unconsciously and based on emotions. By utilizing neuromarketing,
companies have sought to influence consumers’ purchasing decisions in order to in-
crease sales.

The knowledge base of the thesis discussed the emergence of neuromarketing and
the most important people in its development. The most important tools of neuromar-
keting and modern technologies used in various research methods were an essential
part of the knowledge base, as the rapid development of technology has also increased
the number of methods used in neuromarketing. In addition to these, the knowledge
base opened up key concepts for the thesis and considered future prospects form the
perspectives of marketing and ethics.

The resulting guide was designed as a consumer aid to support shopping in grocery
stores. The purpose was to provide practical examples that consumers can use to gain
information about neuromarketing tactics. Thanks to the guide, consumers can make
more informed and therefore more ethical purchasing decisions. The guide was built
with examples that dealt with the five human senses and the neuromarketing tactics
implemented based on them. These examples had been applied in Finnish grocery
stores with the aim of increasing consumers’ willingness to buy.
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1 Johdanto

1.1 Neuromarkkinointi opinnaytetyon teemana

Teknologisen kehityksen ansiosta aistimarkkinointi, toiselta nimeltdan neuro-
markkinointi, on ollut markkinointialalla kasvavan kiinnostuksen kohteena. Aivo-
tutkimusmenetelmien avulla on onnistuttu keraamaan tietoa kuluttajan tiedosta-
mattomista tunnereaktioista ja siitd, miten ndma vaikuttavat ostokayttaytymi-
seen. (Bentahar 2023.) Neuromarkkinoinnin asiantuntijan Jarmo Heinosen mu-
kaan jopa 90 % ihmisen ostopaatoksista on tunteiden pohjalta tehtyja (Veirto
2014).

Kaupassa asiointi herattaa erilaisia tunteita, jotka voivat vaikuttaa ostokokemuk-
seen niin positiivisesti kuin negatiivisesti. Asiakasuskollisuuden lisddminen seka
brandimielikuvan vahvistaminen edellyttavat positiivisia tunnereaktioita kau-
passa asioidessa. Niiden tavoittelu tarkoittaa my6s kaupassa asioivien kulutta-

jien negatiivisten tunnereaktioiden minimoimista. (Korpela 2021.)

Rutiinit ja turvallisuus ovat oleellinen osa kuluttajien ostokayttaytymista. Yllatyk-
sellisyyden sisallyttaminen on kuitenkin avainasemassa, kun halutaan vaikuttaa
ostokokemukseen seka kasvattaa myyntid. Kaupassa asioinnin rutiineja muova-
taan neuromarkkinointia hyédyntaen. Nain saadaan asiakas viettamaan enem-
man aikaa myymalassa ja tuotteiden parissa. Tuoteuutuuksien strateginen si-
joittelu myymalassa tavoittaa kuluttajan katseen ja luo asiointiin yllatykselli-
syytta. Miellyttavat &anet, tuoksut seka raikkaat varit ostoymparistossa aktivoi-

vat aisteja ja rikkovat kuluttajan rutiininomaista ostopolkua. (Korpela 2021.)

Ihmisen aisteja aktivoimalla voidaan vaikuttaa mielikuvamarkkinointiin ja sen
pohjalta myos lopulliseen ostopaattkseen. Ostohalua pystytddn herattelemaan
esimerkiksi tuoksujen avulla. Asiakas saattaa maksaa tuotteesta enemman, mi-

kéali neuromarkkinointia on onnistuttu hyddyntdmaan tehokkaasti. (Veirto 2014.)



1.2 Opinnaytetyon tavoitteet ja rajaukset

Taman toiminnallisen opinnaytetydn tavoitteena on selvittéaa, millaista on eetti-
nen neuromarkkinoinnin hyédyntaminen paivittéistavarakaupassa. Ala kehittyy
kovaa vauhtia, joten tyossa pyritddn myads selvittdm&an neuromarkkinoinnin |&-

hitulevaisuuden nakymia.

Opinnaytetydssa tarkastellaan neuromarkkinointia paivittaistavarakaupan tuot-
teiden, pakkausten ja tuotesijoittelun n&dkdkulmasta. Tydstéa on rajattu pois esi-
merkiksi kauppojen hyddyntaméa markkinointiviestinta. Tarkastelun kohteena on
erityisesti suomalainen paivittaistavarakauppa, mutta monet tyossa kasitellyt

asiat ovat hyodynnettavissa myds Suomen ulkopuolella.

Taman toiminnallisen tyon liitteen& syntyvan oppaan ensisijaiseksi lukijakun-
naksi on ajateltu kuluttajat: oppaan tarkoituksena on auttaa kuluttajia tekemaan
tietoisempia ostopaatoksia paivittaistavarakaupassa asioidessaan. Opas on py-
ritty toteuttamaan visuaalisesti selkeésti, jotta sen tarkastelu olisi lukijalle miel-

lyttavaa.

2 Neuromarkkinointi tutkimusalana

2.1 Neuromarkkinoinnin méaaritelma

Neuromarkkinointi on neurotieteen pohjalta kehitelty markkinoinnin ala, jossa
tutkitaan kuluttajakayttaytymista. Siina selvitetaan inmisen alitajuisen paatok-
senteon prosesseja, minka jalkeen tuloksia hyddynnetddn mm. tuotekehitte-
lyssa ja mielikuvamarkkinoinnissa. Neurotieteen ansiosta pystytaan selvitta-
maan esimerkiksi, miksi kuluttaja paattaa ostaa jonkin tuotteen ja mitka tekijat

vaikuttavat ostopaatoksentekoon. (NMSBA.)

Kun neurotiedetta ja kognitiivista tiedettéd sovelletaan markkinoinnissa, tehdaan
silloin neuromarkkinointia. Tama voi sisaltaa markkinointitutkimusta, jonka tar-
koituksena on kartoittaa kuluttajien tarpeita, motivaatiota ja mieltymyksia, joita

perinteiset menetelmat, kuten kyselyt ja kohderyhmat, eivat pysty paljastamaan.



Neuromarkkinointia tarvitaan, silla kuluttajan tiedostamatonta ostokayttayty-
mista ei pystyta tutkimaan perinteisen kyselylomakkeen pohjalta. (Dooley
2006.)

Neuromarkkinointi mielletaan myds osana behavioristista taloustiedetta eli kayt-
taytymistaloustiedettd. Se tutkii kuluttajien reaktioita, kun heidat altistetaan eri-
laisille markkinoinnin arsykkeille. Tutkimuksien tuloksina saatua tietoa sovelle-
taan sitten markkinointiviestinta- ja mainontastrategioihin. (The Chicago School
2024.)

Roger Dooley totesi kirjassaan Brainfluence: 100 ways to persuade and con-
vince customers with neuromarketing, ettei ole olemassa yleispatevaa sopi-
musta siitd, mikd muodostaa neuromarkkinoinnin ja mika ei. Jotkut kayttavat
termi&, kun he viittaavat ainoastaan aivoskannaukseen perustuvaan markki-
nointianalyysiin, toiset taas sisallyttavat siihen muita teknologioita, jotka liittyvat
aiheeseen. Naita teknologioita voivat olla esimerkiksi katseenseuranta seké bio-

metriset tiedot, kuten sykkeen ja hengityksen seuranta. (Dooley 2012.)

Dooley itse pitdd parempana laajasti kattavaa neuromarkkinoinnin maaritelmaa.
Hanen mielestdan neuromarkkinoinnissa tulisi yhdistya kayttaytymistutkimus
seka sen pohjalta kehitelty markkinointistrategia. Riippumatta siitd, mita tieteen-
muotoa kaytetdan, neuromarkkinoinnissa on kyse aivotoiminnan ymmartami-
sesté seké tiedon soveltamisesta, joiden avulla parannetaan markkinointia ja
tuotteita. (Dooley 2012.)

Neuromarkkinoinnin sanotaan olevan suosiotaan kasvattava tutkimusala. Jotkut
kirjoittajat vaittavat neuromarkkinoinnin saaneen alkunsa vuonna 1957, kun
James Vicary esitti vaittdman elokuvien alitajuisesta manipuloinnista. Vicary teki
havaintoja elokuvia passiivisesti katselevien popcornin ja cola-juomien kulutuk-
sesta. Hanen mukaansa elokuvaa katsovat soivat suurempia maaria popcornia
ja joivat enemman limonadia. Toiset sanovat neuromarkkinoinnin syntyneen
1980-luvun loppussa, neuropsykologi David Lewis-Hodgsonin lanseerattua
MindScanin. Gerald Zaltman on myo6s mielletty yhtena alan merkittdvimmista



asiantuntijoista 1990-luvulla. On kuitenkin sanottu, etta Ale Smidts on keksinyt
itse termin "neruomarkkinointi”’, jota han kaytti avajaispuheessaan Erasmus-tut-

kimuslaitoksessa vuonna 2002. (Ducu 2017, s.31.)

2.2 Neuromarkkinointi osana psykologiaa

Ihmisid on pyritty ymmartamaan jo pitkdan. Roger Dooleyn mukaan ei ole epai-
lystakaan siitd, etteikd jo muinaisten basaarien aikaan olisi myyjat oivaltaneet
samoja nakemyksia kuin tdné paivana. Vuosikymmenien ajan termit markki-
noinnin psykologia ja myynnin psykologia ovat olleet esilla artikkeleissa ja kir-
joissa. Perinteiset psykologiset tutkimukset ovat perustuneet arsykkeisiin rea-
goivan testihenkilon tarkkailemiseen ja havainnointien pohjalta tehtyihin johto-
paatoksiin. Myos Sigmund Freudin kehittelemat mallit perustuivat havainnoin-
tiin, kokeisiin ja paattelyyn. Niiden avulla ei kuitenkaan kyetty ymmartamaan ai-
voja niin yksityiskohtaisesti kuin tdna paivana. Kun neurotiedetta alettiin kehitta-
maan, myos tutkimusmenetelmat muuttuivat. Neurotieteen kehitys on suuri
edistysaskel, silla se mahdollistaa sen, etta aivoja voidaan tutkia viel& pidem-
malle. Modernin neurotieteen tydkaluilla voidaan nahda hyvin tarkasti, mita ai-

voissa tapahtuu arsykkeille altistaessa. (Dooley 2012.)

Neuromarkkinointia pystytaan hyddyntamaan myos brandipsykologian parissa.
Kuluttajakayttaytymiseen vaikuttavia psykologisia tekijoita tutkimalla ja niita so-
veltamalla on mahdollista vaikuttaa positiivisesti kuluttajan brandimielikuvaan.

On olemassa erilaisia psykologisia tapoja vaikuttaa kuluttajan ostokayttaytymi-
seen. Yritykset pyrkivat vetoamaan kuluttajien tunteisiin esimerkiksi tarinanker-

ronnan avulla. (First Launch 2024.)

2.3 Aistit ja niiden rooli neuromarkkinoinnissa

Sanotaan, ettd jopa 90 % kaikesta ostopaatoksenteosta tapahtuu alitajuisesti.
Koska neuromarkkinoinnilla pyritdan vaikuttamaan ostopaatokseen, aistien hyo-
dyntaminen on siind keskeisessa osassa. Kuluttajan huomio on rajallinen re-
surssi. Neuromarkkinointi toimii tehokkaasti osittain siksi, ettd sen avulla pysty-

taan napata kuluttajan huomio. Sen lisaksi kuluttajien ostamisen kurinalaisuus



on koetuksella, kun neuromarkkinoimalla heille tarjotaan houkuttelevia, kasin

kosketeltavia seka ainutlaatuisia ihmisyyden peruskokemuksia. (Hughes 2023.)

Michael Solomon kertoo kirjassaan tutkimuksesta, jossa tutkittiin kuluttajien
kayttaytymista, kun heidat altistettiin erilaisille tuoksuille. Tutkimuksessa kulutta-
jat laitettiin katsomaan mainoksia suklaisista tuotteista ja samanaikaisesti suk-
laan tuoksua levitetiin ymparistéon. Tutkimuksessa selvisi, ettd suklaisten tuok-
sujen saattelemana kuluttajat kayttivat enemman aikaa tutkiessaan tuotteita ja
vertaillessaan niité toisiinsa. (Solomon 2010, Title Page s.1.)

2.3.1 Nako

Néakdaisti on keskeinen tekija siind, miten ihmiset nakevat, punnitsevat vaihto-
ehtoja ja tekevat paatoksia. Yksi esimerkki on varipsykologia, jossa tutkitaan
sita, miten eri varit heréattavat erilaisia tunteita. Varien hyodyntdminen on yksi
neuromarkkinoinnin vahvimmista taktiikoista niiden luomien mielikuvien ansi-
osta. Varien luomia mielikuvia hyddyntavat suuretkin yritykset ympari maailmaa.
(Hughes 2023.)

Esimerkkin& varien hyddyntamisesta mielikuvien luomisessa voidaan kayttaa
punaista varia. Punaista varia kaytetaan runsaasti mm. yrityksien logoissa. On
tutkittu, etta punainen vari viestii rohkeasta ja motivoituneesta yrityksesta. Vari
kiinnittaa katsojan huomion ja herattda voimakkaita tunteita, kuten jannitysta.
Siksi sitd sanotaan rakkauden seka intohimon variksi. Punaisen katseleminen
tehostaa adrenaliinintuotantoa ja nopeuttaa myos reaktiokykyéa, ja sen takia sita

kaytetaan esimerkiksi alennuslapuissa. (Luomajoki 2019.)

Silmilla on suuri vaikutus siihen, miten ihminen kokee maailman ymparillaan.
Nakoaisti tuottaa jopa 80 % kaikista ihmisen aistihavainnoista. (Specsavers
2025.)



2.3.2 Kuulo

Aanta ja musiikkia on kaytetty jo vuosikymmenien ajan tuotteiden markkinoin-
nissa. Televisiossa, radiossa tai kaupassa soivien mainoskappaleiden lisaksi
kuuloaistia on pystytty hyddyntamaan muillakin tavoin. Koronapandemian aikai-
set haasteet tehostivat brandien markkinointiviestintaa. Yritykset alkoivat hyo-
dyntaa sen ajan trendisanastoa ja yleistyvia termeja, kuten "nyt enemman kuin
koskaan” ja "ennen kokematon”. Taman avulla on pystytty suhteuttamaan yh-
dessa koettuja tunteita ja valittdm&an yhtenaisyyden tunnetta. Nain kuluttajien

luottamusta brandeihin on pyritty kehittdmaan vaikeina aikoina. (Hughes 2023.)

Vaikuttavampi tapa on alitajuisen kuuloaistin hyddyntaminen. Perusaanilla pys-
tytdan rauhoittamaan vakijoukkoja ruuhkaisissa huvipuistoissa, kun jonottami-
nen kay muuten tuskalliseksi. Aanilla pystytaan tehostamaan tunnelmaa ja vah-
vistamaan koettuja mielikuvia niin huvipuistoissa kuin paivittaistavarakaupoissa-
kin. (Hughes 2023.)

2.3.3 Haju

Hajuaisti poikkeaa muista aisteista. Nenan hermot ovat suorassa yhteydessa ai-
vojen limbiseen jarjestelméaan ja ne kasittelevat ihnmisen perustuntemuksia. Ha-
juaisti on vahvasti yhteydessa myds muistiin ja muistoihin, minka vuoksi hajut
voivat herattaa ihmisissa voimakkaita tunteita. (Tieteen kuvalehti 2018; Hughes
2023.)

Esimerkiksi laventelin ja eukalyptuksen tuoksujen tiedetaan lievittavan stressia.
Kloorin tai aurinkorasvan tuoksu saattaa valittaa monelle vapauden tunnetta,
silla niiden tuoksut ovat vahvasti yhteydessa lomailuun. Neuromarkkinoinnissa
hajuaistia hyddynnetd&n samalla tavalla vedoten mielihyvatunteisiin seka muis-
toihin. Hajuaisti kykenee yhdistamaan tuoksut muistoihin vield vuosikymmenien
kuluttua. (Hughes 2023.)

Amerikkalaisen kahvibrandi Folgersin tutkijat ovat havainneet, ettd monille ihmi-

sille kahvin tuoksu palauttaa mieleen lapsuusmuistoja. Aamupalaa tekeva aiti ja



lapsuudenkoti olivat keskeisié ajatuksia, joita kahvin tuoksu toi mieleen. Saatua
tietoa Folgers on hyddyntanyt myds mainonnassaan. Mainoksessa armeijan
univormuun pukeutunut nuori mies saapuu kotiin aamulla ja keittiossé h&n avaa
Folgersin kahvipaketin. Kun kahvintuoksu leviaa kodin ylakertaan, miehen Aiti
avaa silmansa, hymyilee ja huudahtaa "han on kotona!”. (Solomon 2010, Title

Page s.1.)

2.3.4 Maku

Makuaisti on yhteydessa vahvasti muihin aisteihin, kuten hajuaistiin. Sen hyo-
dyntaminen neuromarkkinoinnissa on kuitenkin hankalampaa kuin muiden ais-
tien. Sen varaan laskeminen markkinoinnissa ei ole yksindén kannattava. Tama
johtuu osittain siité, etta makuaistillisten kokemusten siséllyttaminen on haas-
teellista sen rajallisuuden takia. Myds makumieltymysten vaihtelevuus yksil6i-
den valilla aiheuttaa haasteita, kun tarkoitus on luoda positiivisia mielikuvia ku-
luttajille. (Hughes 2023.)

K-Citymarket Mantsalassa toteutettu Asiakasraati on tuonut paljon kehityside-
oita, joissa on pohdittu muun muassa maistatuksien roolia paivittaistavarakau-
passa. Asiakasraadin vastauksista on kaynyt ilmi palvelutiskin merkitys kulutta-
jille ja se, kuinka uutuustuotteet tulisi sijoitella ndkyvammille paikoille. Palvelu-
tuotteiden maistatuksilla on mahdollista saada kuluttajat kokeilemaan erilaisia
makuja matalalla kynnyksella. (K-kauppiasliitto 2019.)

2.3.5 Tunto

Aivan kuten makuaistin, myds tuntoaistin hyddyntaminen on markkinoinnissa
rajallista. Se ei kuitenkaan tarkoita, etteiko tuntoaistilla olisi vahvoja mielikuvia
luova vaikutus, kun sité onnistutaan toteuttamaan. Pehmeat tekstuurit, sileét
pinnat, materiaalin lAmp0 tai viilea tuntuma vaikuttavat siihen, minkélainen mie-

likuva tuotteesta tai hetkesta syntyy. (Hughes 2023.)



Esimerkiksi Apple kayttaa omistusvaikutusta markkinointistrategiassaan. Omis-
tusvaikutus tarkoittaa omistajuuden tunnetta, kun tuotetta paasee vapaasti ka-
sittelemaan. Kuluttaja huomio kiinnittyy ensin tuotteeseen, kuten Applen
iPhoneen, joka on esilla hieman vinossa niin, ettei sitd nde kunnolla. Sen jal-
keen kuluttaja lahestyy tuotetta tarkkaillakseen sitéa paremmin ja paatyy koske-
maan sitad. Tuotteen koskeminen ja kasittely luo kuluttajalle omistajuuden tun-
teen ja saa hanet viettdma&an tuotteen parissa aikaa. Omistamisvaikutus on tak-
tilkka, jonka avulla luodaan kuluttajalle mielikuva ja tunne siita, ettéd h&an jo omis-
taa tuotteen, mika vahvistaa taman ostopaatoksentekoa. Apua tarjotessaan Ap-
plen tydntekijat eivat koske tuotteisiin samanaikaisesti kuluttajan kanssa. Omis-
tamisvaikutus saattaa rikkoutua, jos joku toinen koskee siihen, mita itse pitaa
omana. Sen seurauksena myds kuluttajan ostohalu saattaa kadota kokonaan.
(Teodoro 2023.)

2.4 Neuromarkkinoinnin tutkimuksessa hyodynnettava teknologia

Neuromarkkinoinnissa hyddynnetaan monenlaisia tyokaluja ja teknologioita. Nii-
den valinta perustuu siihen, mité halutaan selvittaa. Tiedostamatonta ostokayt-
taytymista tutkitaan muun muassa aivosahkokayratutkimuksen (EEG) avulla
seka laaketieteellisella kuvantamismenetelmalla (fMRI). Naiden avulla pysty-
taan kuvantamaan ja mittaamaan seka aivojen toimintaa etta niissa tapahtuvia

muutoksia, kun ne altistetaan erilaisille &rsykkeille. (Dooley 2006.)

Teknologian kehitys on mahdollistanut myés muunlaisia tydkaluja kuluttajakayt-
taytymisen tutkimista varten. Esimerkiksi kasvojen tutkiminen ja katseenseu-
ranta ovat nykyaikaisia tapoja kerata dataa kuluttajan tiedostamattomasta osto-
kayttaytymisesta. (Dooley 2006.)
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Kuva 1. EOS lItelligence 2024.

Yll& olevassa kuvassa on esitelty tiivistetysti viisi erilaista neuromarkkinoinnissa
hyodynnettavaa tyokalua. Ensimmaisena on kerrottu EEG:sta, eli aivosahko-
kayratutkimuksesta. EEG-tutkimuksen avulla pystytddn mittaamaan ja tallenta-
maan tietoa kuluttajan aivotoiminnasta, esimerkiksi silloin kun ne altistetaan eri-
laisille arsykkeille. Seuraavana kuvassa on esitelty fMRI, eli funktionaalinen
magneettikuvaus. fMRI:n avulla voidaan havaita kuluttajan veren happipitoisuu-
den muutoksia ja sen kautta monitoroida aivojen aktiivisuutta. Kolmantena on
eye-tracking, eli katseenseuranta, joka keskittyy kuluttajan nakoéaistiin. Se tar-
koittaa muun muassa kuluttajan katseen seuraamista silloin, kun kuluttaja tutkii
tuotteita. Sen avulla koitetaan ymmartaa, mitka tekijat voivat kiinnittda kuluttajan
huomion. Neljas tytkalu onkin tehokas tuotepakkaus, joka pyritdan suunnittele-
maan muun muassa niin, etta se heréttaa kuluttajassa tunteita. Viides tyokalu
puhuu strategioiden puolesta, kuten tehokkaasta varien kaytosta. Varien avulla
voidaan esimerkiksi vedota kuluttajan tunteisiin. (EOS Intelligence 2024.)

2.4.1 Aivoséhkokayratutkimus (EEG)

Aivosahkokayratutkimusta (EEG), eli elektroenkefalografiatutkimusta, kaytetaan

mittaamaan kuluttajan aivojen sahkdista toimintaa. EEG-tutkimuksessa voidaan
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mitata myds silmien liikkeitd, lihasten jannitysta, hengitysta seka syketaajuutta.
(Tyks 2025; Suomen Neurolaboratorio 2025.)

Kuva 2. Terveyskyla 2025.

Kuvassa 1 naytetddn, miten aivosahkotkayrad mitatessa henkilén paassa on
elektrodimyssy. Paan alueella kaytetdaan vesiliukoista ainetta elektrodien kiinni-
tyksessa, jotta aivoissa tapahtuvan sahkdisen toiminnan mittaaminen olisi mah-

dollisimman tarkkaa. EEG-tutkimus kest&dé noin 1,5 tuntia. (Terveyskyla 2025.)

Aivosahkokayratutkimus on mahdollistanut tutkia aivojen toimintaa edullisesti.
Sen avulla on myo6s pystytty saamaan suuria otoskokoja mainosten ja tuottei-
den tilastollisesti luotettavaa optimointia varten. (Dooley 2012.) EEG-laitteista
on tullut edullisempia, kannettavia ja langattomia. Sen avulla on pystytty teke-

maan tutkimuksia jopa myymalaymparistossa (NMSBA).

Aivosahkdkayratutkimus mittaa aivojen toimintaa suoraan. Se on ainoa aivojen
mittaustekniikka, joka voi tallentaa aivojen toimintaa kognition nopeudella. EEG-
tutkimusten suunnittelu, suorittaminen ja tulosten tulkitseminen vaatii tohtorita-
son asiantuntemusta, silla niité voi olla vaikeaa ymmartaa. Aivosahkokayratutki-
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muksessa on muitakin haasteita. Aivotoiminnan signaalien erottaminen asiaan-
kuulumattomasta taustamelusta vaatii toistuvia toimenpiteitd. Kyseinen tausta-
melu voi vaikeuttaa reaktioiden mittaamista arsykkeisiin, kuten uusiin tuotteisiin
tai pakkauksiin. (NMSBA.)

2.4.2 Funktionaalinen magneettikuvaus (fMRI)

Funktionaalinen magneettikuvaus (fMRI) tarkoittaa laaketieteellista kuvantamis-
menetelmaa, jonka avulla voidaan tutkia aivojen toimintaa. Magneettitutkimuk-
sessa koehenkild asettuu makuulle putkilomaiseen magneettikuvauslaitteeseen.
Kun aivoja kuvataan, tutkimuksesta voidaan kayttaa myos nimia aivokuvantami-
nen tai aivotutkimus. (HUS 2019; HUS 2024.)

Kognitiivisen ja affektiivisen neurotieteen akateemiset asiantuntijat ovat toden-
neet fMRI:n parhaaksi tavaksi mitata samanaikaisesti kognitiivisia, tunne-, ha-
vainnointi- ja toimeenpanoprosesseja. Aivokuvantaminen on erityisen hyva tyo-
kalu, kun halutaan mitata ensisijaisia ja syvia tunnetiloja. Naiden on osoitettu
olevan olennaisessa osassa, kun pyritaan ymmartamaan kuluttajien ostohalua
ja siihen vaikuttavia tekijoitd. Laadukkaat fMRI-laitteet mahdollistavat sen, etta
tutkijat voivat ennustaa kayttaytymistaipumuksia ja aikomuksia pienemmalla
otoskoolla muihin tekniikoihin verrattuna. fMRI sopii erittain hyvin staattisten ar-
sykkeiden, kuten pakkaussuunnittelun, kampanjalauseiden ja ulkoilmaviestin-
nan mittaamiseen. Sen avulla saadaan myos yleisia kasityksia kognition ja tun-
teen hienovaraisesta vuorovaikutuksesta dynaamisille arsykkeille altistaessa,
kuten videoille, TV-ohjelmille ja mainoksille. (NMSBA.)

Tutkijat kayttavat fMRI-tietoja vastatakseen peruskysymyksiin kuluttajien paa-
toksenteon luonteesta seka kuluttajien kokemuksista. Niiden avulla voidaan aut-
taa yrityksid ymmartamaan seka tietoisia etta ei-tietoisia tekijoita, jotka vaikutta-
vat kuluttajakayttaytymiseen. (NMSBA.) Aivokuvantamalla voidaan ndhda esi-
merkiksi se, mitéa tapahtuu, kun testihenkild nakee kalliita hintoja. Reaktiota voi-

daan verrata nipistykseen, silla molemmat sattuvat. (Dooley 2012.)
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2.4.3 Katseenseuranta

Ihmisen katse seuraa automaattisesti sitd, mika kiinnostaa, uhkaa tai houkutte-
lee. Silmien liikkeiden vaihtelut, mukaan lukien liikkeen nopeus, fiksaatioiden
kesto, silmanrapaytysten seka visuaalisen hakukayttaytymisen mallit, ovat
kaikki olennaisia sen suhteen, miten henkilo reagoi visuaaliseen arsykkeeseen,
kuten mainokseen tai kaupan hyllyyn. Useimmissa katseenseurantajarjestel-
missa kaytetdaan infrapunavaloa silman liikkkeiden ja muiden tarkeiden mittarei-
den havaitsemiseen. (NMSBA.)

Katseenseurantalaitteita on erilaisia. Padasiassa laitteet ovat paahan asetelta-

via katseenseurantalaseja, joilla on useita kayttdtarkoituksia. Katseenseurantaa
hyodynnetddn muun muassa ostokayttaytymiseen liittyvissa tutkimuksissa. Sen
avulla voidaan nopeasti tallentaa ja tarkasti monitoroida ihmisen silmanliikkeita.

(Ita-Suomen Yliopisto.)

Katseenseurannalla saadaan paljon yksityiskohtaista tietoa henkilon kayttayty-
misesta. Sen avulla pystytaan tutkimaan sité, mihin henkild kohdistaa kat-
seensa, missa vaiheessa ja miten pitkdan kohdetta katsotaan. Katseenseuran-
talaitteiden ansiosta saadaan tietoa muun muassa laitteen kayttajan mielenkiin-
non kohteista. Katseenseurannalla voidaan saada tietoa my6s henkilon keskit-
tymiskyvystd, mahdollisista hairidtekijoista, tunnetiloista ja sen avulla pystytaan
mittaamaan tunnistamisnopeutta. Katseenseurannassa sovelletaan myds pupil-
lometriaa, joka havaitsee pupillien reaktiivisuutta. Pupillien laajentuminen indikoi
tyypillisesti henkilon sitoutumistason kasvua. (Itd&-Suomen Yliopisto; The Chi-
cago School 2024.)

2.4.4 Biometriset tiedot

Biometriikalla tarkoitetaan tiedetta, joka keskittyy arvioimaan ihmisen identiteet-
tid fysiologisten, kemiallisten tai kayttaytymisen piirteiden pohjalta. Niit& voivat
olla muun muassa ihmisen DNA, sormenjéljet, k&den- ja kasvojen piirteet, sil-
man iiris, sydamen syke, hengitys tai &ani, joita kutsutaan biometrisiksi tiedoiksi.
(The Chicago School 2024; Gjerstad 2023.)
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Markkinoinnin tutkijat saavat tarkempia tietoja kuluttajakayttaytymisesta yhdista-
malla biometriikkaa perinteisiin tutkimusmenetelmiin, esimerkiksi haastattele-
malla ihmisia heidan ajatuksistaan ja tunteistaan samalla kun mitataan aivotoi-
mintaa. Niita tarkkailemalla voidaan paljastaa kognition, tunteen ja kayttaytymi-
sen eri ndkdkohdat ja seurata henkilon sitoutumistason positiivisia ja negatiivi-
sia muutoksia. (NMSBA; Gjerstad 2023.)

2.5 Neuromarkkinointi osana markkinointia

Kaupanala on todella kilpailtua, ja kuluttajilla on laajasti vaihtoehtoja tuotteiden
suhteen, joten yritykset yrittavat jatkuvasti erottua joukosta ja luoda innovatiivi-
sia markkinointistrategioita. Tasta syysta neuromarkkinointi on kasvattanut suo-

siotaan markkinoilla. (EOS Intelligence 2024.)

Neuromarkkinointia pidetdan yhtend markkinointistrategian osana. Sen avulla
voidaan esimerkiksi selvittaa, miten kuluttaja alitajuisesti reagoi nakemaansa
mainokseen, tuotteeseen tai sen pakkaukseen. Saadun tiedon pohjalta yritykset
ja markkinoijat kykenevat luomaan tehokkaampia tapoja lisatéa myyntia seka
asiakasuskollisuutta. Neuromarkkinointia hydédynnetaan myas silloin, kun halu-

taan lanseerata uusi tuote markkinoille. (EOS Intelligence 2024.)

@ZyNeuromarketing: How Brands Are Leveraging Brain Science to Decode Your Desires\”*}@

Consumers’ brain activity Recorded data analyzed to Insights used to
and the brain's automatic identify which marketing devise marketing
responses to stimuli is stimuli trigger specific brain strategies and

(\ measured @ responses @ optimize campaigns

Kuva 3. EOS Intelligence 2024.

Kuva 2 selittdd neuromarkkinoinnin hydédyntamisen vaiheet yrityksen nakokul-
masta. Kuvassa olevan kaavion tarkoitus on avata sitd, miten yritykset kayttavat
aviotutkimuksia ottaakseen selvaé kuluttajan mielihaluista. Kaavio koostuu kol-

mesta vaiheesta, joista ensimmaisessa mitataan kuluttajan aivojen aktiivisuutta
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seka arsykkeiden aiheuttamia automaattisia reaktioita. Toisessa vaiheessa ana-
lysoidaan mitattuja tuloksia ja pyritdéan selvittamaan yhteyksia markkinoinnin ar-
sykkeiden ja aivojen reaktion valilla. Kolmannessa vaiheessa saatua tietoa voi-
daan hyoddyntaa markkinointistrategioiden suunnittelussa ja kampanjoiden opti-

moinnissa. (EOS Intelligence 2024.)

3 Neuromarkkinoinnin eettiset kysymykset ja tulevaisuusna-
kyma

3.1 Etiikan ja eettisyyden maaritelmét

Eettisen markkinoinnin ytimessa korostuvat rehellisyys, lapinakyvyys, vastuulli-
suus, kunnioitus ja oikeudenmukaisuus jokaisessa markkinoinnin toimenpi-
teessa. Markkinoinnin rehellisyydella tarkoitetaan muun muassa todenmukaista
viestintaa, jossa pyritaan valttamaan kaikkea harhaanjohtavaa seka liioiteltua
mainontaa. Ollakseen lapinékyvia yritykset jakavat avoimesti tietoa tuotteista,
hinnoittelusta ja liikketoiminnan kaytanndista. Vastuulliset yritykset huomioivat
toimintansa mahdolliset vaikutukset yhteiskuntaan ja ymparistoon. Ymparistoys-
tavallisten materiaalien kayttd esimerkiksi tuotepakkauksissa, mielletaan vas-
tuulliseksi teoksi. Kaikkien ihmisryhmien kunnioittaminen ja oikeudenmukainen
kohtelu ikaan, sukupuoleen tai etnisyyteen katsomatta, ovat eettisen markki-
noinnin ndkdkulmasta katsottuna hyvin olennaisia yrityksen maineen kannalta.
Pitkalla aikavalilla eettinen markkinointi edesauttaa rakentamaan asiakkaiden
luottamusta, vahvistaa yrityksen mainetta ja voi luoda pitkékestoisia asiakas-
suhteita. (ER-tuki 2025.)

Alan kilpailutilanteen takia yritykset saattavat kokea taloudellista painetta, jolloin
syntyy houkutus toteuttaa aggressiivista tai harhaanjohtavaa markkinointia.
My0s kulttuuriset erot aiheuttavat toisinaan haasteita maailmanlaajuisesti toimi-
villa yrityksilla. Hyvaksyttava tapa toimia yhdessa kulttuurissa voi toisessa kult-
tuurissa olla sopimatonta. Siksi globaalissa liiketoimintaymparistossa yritysten

tulee pyrkid ymmartamaan eri kulttuurien arvoja ja normeja. (ER-tuki 2025.)
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3.2 Keskeisia neuromarkkinointiin liittyvia eettisia kysymyksia

Yritykset pyrkivat jatkuvasti kehittdmaan markkinointitaktiikoitaan ja vaikutta-
maan kuluttajien tiedostamattomiin aivoprosesseihin. Myds teknologia ja sen
tuomat mahdollisuudet, kuten tekoély, nostavat esiin eettisia kysymyksia, jotka

liittyvat muun muassa yksityisyyden turvaamiseen. (Gjerstad 2023.)

&;3 Criticisms of neuromarketing L_[;D

3 : g Bias and inaccuracies in the
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Kuva 4. EOS Intelligence 2024.

Yll& olevassa kuvassa kritisoidaan neuromarkkinointia. Ensimmaisena maini-
taan neuromarkkinoinnin moraali, milla viitataan siihen, onko sen hyddyntami-
nen oikein vai vaarin moraalisesti. Sen ohessa mainitaan myds yksityisyyden-
suojan rikkominen, milla voidaan tarkoittaa esimerkiksi kuluttajien ja testihenki-
l6iden yksityisyyteen liittyvia tietosuojariskejad. Seuraavana kritisoidaan isojen
organisaatioiden dominoivaa asemaa neuromarkkinointitutkimuksissa. Silla vii-
tataan isojen organisaatioiden mahdollisuuksiin hyddyntda neuromarkkinointia
koska resurssit ovat suuremmat verrattaessa pienempiin yrityksiin, joilla ei ole
siihen tarvittavia resursseja. Kolmantena aiheena on tutkimusmenetelmien puo-
lueellisuus ja epatarkkuudet, mika viittaa tutkimusmenetelmien mahdollisiin vir-
hemarginaaleihin ja puolueelliseen tutkimustulosten tulkintaan. Viimeisena ku-
vassa mainitaan viela tutkimusten rajoitukset esimerkiksi EEG-teknologiaa hyo-

dynnettdessa. (EOS Intelligence 2024.)
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3.3 Neuromarkkinoinnin lahitulevaisuuden kehityskulut

Kun teknologia on kehittynyt, myds neuromarkkinoinnin suosio on ollut nou-
sussa, silla vuonna 2000 ei neuromarkkinoinnista ollut viela yhtdan osumia
Google-haun tuloksissa. Nelja vuotta myohemmin neuromarkkinointiyrityksia ja
aiheesta kirjoitettuja artikkeleita 16ytyi Google-haulla jopa 5 000 osumaa. (Ducu
2017, s.32.) Vuonna 2023 neuromarkkinoinnin markkinoiden suuruus oli noin
3,3 miljardia dollaria ($), eli keskimaarin yli 3 miljardia euroa (€). Kun neuro-
markkinoinnin markkinat ovat vilkastuneet, myds tyOpaikat ovat lisdéntyneet.
(The Chicago School 2024.)

Neuromarkkinoinnin suosion nopean kasvun yksi tdrkeimmista syista on se, etta
markkinointisektori on erittdin laaja-alainen ja tuloshakuinen. Selke&& nousua
tekevat ne brandit, jotka hyddyntavat neuromarkkinointia tuotemerkkiensa
markkinoinnissa. Neuromarkkinointitekniikoiden ansiosta brandit kykenevat kas-
vattamaan myyntiaan merkittavasti. Nain myoés neuromarkkinoinnin tarve kas-
vaa. Tama tarkoittaa sita, ettd neuromarkkinointiin ja sen kehitykseen tullaan in-

vestoimaan yhd enemman. (Designneuro 2023.)

Yksi neuromarkkinoinnin yleistymisen suurimmista haasteista on sen mittaami-
sessa tarvittavan laitteiston korkea hinta. Voidaan kuitenkin ennustaa, etta tek-
niikan kehittyessé naiden laitteiden hinnat halpenevat tulevaisuudessa. Sen

seurauksena myos neuromarkkinoinnin tutkimuskustannukset muuttuvat edulli-

semmaksi. (Designneuro 2023.)

4 Neuromarkkinoinnin hyédyntaminen paivittaistavarakau-
passa

4.1 Paivittaistavarakaupan toimiala Suomessa

Paivittaistavarakauppa tarkoittaa marketmyymalaa tai verkkokauppaa, jonka va-
likoimaan sisaltyy kaikki paivittaistavaraksi luokiteltavat tuotteet. Elintarvikeos-
tokset seké niiden yhteydessé hankittavat kulutustavarat luokitellaan péaivittais-

tavaroihin. Paivittaisia kulutustavaroita ovat esimerkiksi paivittadiskosmetiikka,
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tupakkatuotteet, lehdet, kodin paperit ja teknokemian tuotteet. Vuonna 2023
Suomessa on ollut noin 2 700 paivittdistavaramyymalaa. (Paivittaistavara-

kauppa ry 2024.)

Paivittaistavarakauppa on laajasti nakyva osa yhteiskuntaa ja siksi myos kil-
pailtu toimialana. Suomen lainsaadanndssa on tapahtunut paljon muutoksia,
jotka liittyvat paivittaistavarakaupan toimialaan ja sen kilpailumahdollisuuksiin.
Esimerkiksi aukioloajat vapautettiin vuonna 2016 ja sen liséksi alkoholilakia uu-
distettiin vuonna 2018. Vuosikymmenien aikana toimiala on kehittynyt suuresti,
miké& on tuonut mukanaan uusia haasteita. Esimerkiksi iimastonmuutos, moni-
puolistuneet valikoimat ja palvelut seka digitalisaatio on vaikuttanut kuluttaja-
kayttaytymiseen. Nama nostavat esiin yritysten toiminnan vastuullisuuden. (Pai-

vittdistavarakauppa 2024.)

Suomessa paivittdistavarakaupat ovat usein osa suurempaa ketjua tai ryhmitty-
maa. Ketjuista tunnetuimpia ja suuremman markkinaosuuden omaavia ovat
mm. S-ryhma, K-ryhma, Lidl ja Tokmanni. Paivittaistavarakaupan toimialalla
ominaista on keskittyd myds hankintaan ja logistiikkaan. Suomessa paivittaista-
varamyynnin arvo, alv:n kanssa, oli lahes 23 000 miljoonaa euroa vuonna 2023.

(Kaupan liitto 2025; Paivittaistavarakauppa 2024).
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Suomen paivittdistavarakaupan ryhmittymien markkinaosuudet 2023
22 930 milj. €

MARKKINA-  PT-MYYNTI,
0SUUS, % MiLL. €

‘ S-RYHMA 483 11067
. K-RYHMA 343 1862
. LiL 9.6 2205
. TOKMANNI* 32 739

MINIMANI* 0.6 139
. M-KETIU* 0.3 60*

MUUT YKSITYISET* 37 858

Paivittaistavaramyynti sis. alv.

Lahde; Nielsen|Q Paivittaistavaramyymalarekisteri
*-merkityt, lahde: PTY

** M-ketjun myynti sisaltaa kayttotavaramyyntia, lahde: PTY

Kuva 5. Paivittaistavarakauppa ry 2024.

Y& olevassa kuvassa on piirakkakaavio, joka osoittaa vuoden 2023 suomalais-
ten paivittaistavarakaupparyhmittymien markkinaosuudet. Kuvasta nakyy esi-
merkiksi se, etta suurin markkinaosuus on S-ryhmalla (48,3 %), mika vastaa

11 067 miljoonaa euroa. Toiseksi suurin markkinaosuus on ollut K-ryhmalla
(34,3 %), eli 7 862 miljoonaa euroa. Kaaviosta nakyy, miten loput markkina-
osuuksista jakautuvat muiden ryhmittymien kesken. (Paivittistavarakauppa ry
2024.)

4.2 Paivittaistavarakaupan kasitteet tuote, pakkaus ja tuotesijoittelu

Paivittaistavarakaupassa tuotteet ovat paaasiassa elintarvikkeita, joihin kuuluvat
muun muassa syotavat ja juotavat asiat alkoholituotteet mukaan lukien. Sen li-
saksi paivittaistavarakaupan tuotteisiin voi kuulua myos erilaisia kulutustava-
roita, kuten hygienia-, kosmetiikka- ja tupakkatuotteet, aikakausi- ja sanomaleh-
det seka pienelektroniikka ja kodin sisustuselementit. (Paivittaistavarakauppa ry
2024.)
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Pakkauksella tarkoitetaan tuotteen pakkausta, jonka tarkoituksena on sailyttaa
tai suojata tuotetta. Pakkaukset on suunniteltu tuotteiden kasittelya ja kuljetusta
helpottamaan. Tuotepakkaukset on mahdollista suunnitella visuaalisesti ja muo-
toja hyddyntéen, jotta tuotteen esillepano olisi helpompaa tai nayttavampaa.
Tuotepakkauksia on erilaisia. Esimerkiksi pesuainepullo on valmis myyntipak-
kaus itsessaan. Useamman kappaleméaaran sisaltavia tuotepakkauksia kutsu-

taan ryhmapakkauksiksi. (Turvallisuus- ja kemikaalivirasto.)

Tuotesijoittelulla tarkoitetaan tuotteen strategista sijoittelua. Houkuttelevat
myyntipdydat, tuotestandit, paatyhyllyt seka kassalle sijoitetut heréateostokset ja
alelaarit ovat yleisia esimerkkeja nakyvista sijainneista, joihin tuotteita asetel-
laan kuluttajia varten. (HAMK 2023.)

4.3 Neuromarkkinoinnin hyddyntamisen keinot myymalaymparistéssa

Yritykset kayttavat myymalaymparistdissaan erilaisia neuromarkkinointistrategi-
oita pyrkiakseen vaikuttamaan kuluttajan alitajuntaan ja tiedostamattomaan os-
topaatoksentekoon. Se vaatii kuluttajan huomion vangitsemista, jossa nékdais-
tilla on vaikuttavin rooli. Huomion vangitsemisessa hyddynnetaan muun muassa
varipsykologiaa, typografiaa ja orgaanisia muotoja. Myds savayttavat tuoksut
voivat herattaa kuluttajan ajatuksistaan ja heratella taman tunteita. Tunteisiin
pyritdan vetoamaan muun muassa nostalgialla, mik& on erittain tehokas tapa

vaikuttaa ostopaatoksentekoon. (Mielen Ihmeet 2021.)

Neuromarkkinoinnin keinoja hyddynnetaan laajasti erilaisissa myymalaymparis-
toissa. Esimerkiksi vaatekaupoissa soitetaan usein musiikkia, joka sopii brandin
tyyliin ja puhuttelee sen kohderyhmia. Nuorille suunnatuissa vaatekaupoissa
musiikki voi olla rytmista, riehakasta ja erittin trendikasta, mika voi luoda klu-
bimaisen tunnelman myymalaan. Vanhemmille kohderyhmille voidaan soittaa
rentouttavampaa musiikkia ja hiljaisemmalla aanenvoimakkuudella. Musiikin
tyypilla on paljon merkitysta, silla sen avulla voidaan stimuloida kuluttajan osto-
halukkuutta. Musiikki voidaan valita esimerkiksi sen pohjalta, halutaanko stimu-

loida kuluttajaa ostamaan impulsiivisesti vai ei. (Mielen Inmeet 2021.)
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Tunnetuista brandeista esimerkiksi Apple hyddyntéaa paljon aistimarkkinointia
myymaléissaan. Niissa on valkoinen sisustus, joka luo siistin ja puhtaan vaiku-
telman kuluttajille. Applen tuote-esillepanot korostuvat myds valkoisen sisustuk-
sen ansiosta. Sen liséksi myymaloihin luodaan ystavéallinen tunnelma, jota myy-
jat yllapitavat lampimilla tervehdyksilla ja ammattitaitoisella asiakaspalvelullaan.
Nain Apple pyrkii luomaan mielikuvaa, jossa heidan myymalansa muistuttavat
Ritz-Carlton-hotelliketjun asiointikokemusta. Hienostunut myymala, strateginen
tuotesijoittelu ja miellyttava asiakaspalvelu ovat avaintekijoitd Applen mielikuva-

markkinoinnissa. (Teodoro 2023.)

4.4 Eettisia haasteita myymalaymparistdjen neuromarkkinoinnissa

Myymaldissa, kuten paivittaistavarakaupoissakin, tuotteet ovat usein strategi-

sesti sijoiteltu. Myyntipisteiden laheisyydessa esiintyvat tuotteet toimivat houkut-
timina, ja niilla pyritdan kannustamaan kuluttajia tekemaan impulssiostoksia. Im-
pulssihairiot ihmisilla ovat todellisia, ja niita voi olla vaikea hallita. Impulssiostok-

sia voidaan kutsua myds herateostoksiksi. (Smith 2023.)

Myds lasten ostovoima on kasvanut. Ne lapset, jotka saavat viikkorahaa, kaytta-
vat sen todennakoisesti FMCG-tuotteisiin. (Smith 2023.) FMCG tulee englannin
kielen sanoista Fast-Moving Consumer Goods, mika tarkoittaa kaytanndssa no-
peasti myytavia ja edullisia kulutustuotteita. Paivittaistavarakauppojen valikoi-
mat koostuvat FMCG-tuotteista ja niitd ovat esimerkiksi myds ruoka- ja juoma-
tuotteet. (Haaparanta 2024.)

5 Tyo6tapa-ja menetelmaosuus

5.1 Toiminnallisen tyon prosessi

Laadukkaan toiminnallisen opinnaytetydn prosessit ohjaavat tyon tekemista joh-
donmukaisesti alusta loppuun. Prosessin ensimmainen vaihe siséltaa ideointia
ja suunnittelua. Tavoitteiden, kohderyhmien, tietoperustan ja menetelmien poh-

timinen on tarkeassa osassa toiminnallista opinnaytety6ta ja niiden tulisi olla
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tarkkaan mietittyna ennen varsinaisen tyon aloittamista. Tarkkaan asetetut ta-
voitteet, rajaukset ja tydn suunnittelu ohjaavat tyon tekemistd muissa prosessin
vaiheissa. (Airaksinen & Kostamo & Vilkka 2022, s.9-10.)

Seuraava vaihe prosessia keskittyy sitoutumiseen, eli toimintasuunnitelman ke-
hittdmiseen. Kehittaminen sisaltaa tarvittavan aineiston hankinnan, minka yh-
teydessa tehdaan teoreettista peilaamista. Luotettavat l&hteet tukevat opinnay-
tetyon laatua. Toiminnallisen tyon kehittamisvaiheessa olennaista on myads tuo-
toksen valmistelu ja valipalautteen saanti, minka jalkeen alkaa tuotoksen kehit-
tely ja opinnaytetydraportin kirjoittaminen. Raportin ohessa kehitellaan tuotos,
eli toiminnallinen osuus opinnaytety6ta. Lopuksi viimeistellaan tuotos ja raportti
kielioppia myoten julkaisukelpoiseksi. (Airaksinen & Kostamo & Vilkka 2022,
s.9-10.)

Tama toiminnallinen opinnaytety6 sai alkunsa ajatuksesta, etta teknologia kehit-
tyy kovaa vauhtia ja sen seurauksena erilaiset tavat tehda markkinointia moni-
puolistuvat. Kuluttajista kerataan paljon yksityiskohtaista dataa monella tapaa ja
huomaamattomasti. Taman pohjalta syntyi huoli siitd, mita riskeja teknologian ja
markkinoinnin kehitys tuo tavalliselle kuluttajalle. Kuluttajan tiedostamattomien
ostopaatdsten taustalla voi olla yritys, joka toteuttaa markkinointiaan epaeetti-
sesti tai vastuuttomasti. Yritykset hyddyntavat yha enemman olemassa olevaa
tutkimustietoa kuluttajien ostokayttaytymisesta ja kayttavat niité toteuttaakseen
mahdollisimman tehokasta markkinointia. Riskina on, etta yritykset kayttavat
saatua tietoa epaeettisesti, moraalittomasti, vastuuttomasti tai huolettomasti,

valittamatta kuluttajista sen enempaa.

Taman toiminnallisen opinnaytetydn tuotoksena syntyi opas, joka on suunniteltu
kuluttajan asioinnin tueksi paivittaistavarakaupassa. Oppaan tarkoituksena on
auttaa kuluttajaa ymmartamaan, milla keinoilla tamén alitajuntaan pyritaan vai-
kuttamaan. Oppaan avulla kuluttaja kykenee tekemaan tietoisempia ostopaa-
toksia ja olemaan valppaana myymalaymparistéssa. Oppaan ansiosta kuluttaja
pystyy valttamaan aistillisia houkutuksia, joita yritykset tarjoavat yhd enemman.
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Oppaan konkreettinen syntyprosessi sisalsi eri vaiheita. Alussa tarkeda oli poh-
tia, minkalaisesta sisallosta opas koostuu. Aistien hyédyntamisen keinot sekéa
kaytannon esimerkit ovat oppaan paasisaltoja. Tassé kohtaa oppaan luomisen
tyokaluksi valikoitui Canva, silla se on helppokayttdinen ja mahdollistaa oppaan
visuaalisen muokkauksen. Oppaan visuaalinen ilme koostuu sivujen vaaleasta
taustasta, joka on koristeltu paaosin vaaleanpunaisilla laikuilla. Opas sisaltaa
myo6s muita elementteja, kuten kukkia, erilaisia tekstimuotoiluja ja erivarisia ve-
sivaritahroja. Seuraavaksi keskityttiin varsinaiseen kirjoittamiseen. Jokaiselle
aistille tuli kirjoittaa tarkeimmat ydinasiat, jotta kuluttajan olisi helppoa ymmartaa
niiden hyédyntamista neuromarkkinoinnissa. Taméan jalkeen piti etsia sopivia
kaytannon esimerkkeja ja niille kuvia. Kaytannon esimerkkeja seka kuvia 1oytyi

internetistd muun muassa “tuotteiden maistatukset” hakusanoilla.

5.2 Oppaan esittely

Toiminnallisen opinnaytetydn tuotoksena syntynyt opas koostuu kaytannon esi-
merkeista. Opas sisaltdd muun muassa kuvia tuotteista ja siind on nostettu esiin
merkint6ja, joita kuluttajan tulee ottaa huomioon ostopéaatosta tehdessaan. Ihmi-
sen viisi aistia, eli haju-, maku-, kuulo-, tunto- ja nakoaistit muodostavat oppaan
rakenteen, joiden perspektiivista paivittaistavarakaupan tuotteita, pakkauksia ja

tuotesijoittelua tarkastellaan.

22-sivuinen opas on tuotettu Canvalla, jotta opas olisi mahdollisimman yksinker-
tainen ja lukijan silmaa miellyttava. Opas koostuu kansilehdesta, sisallysluette-
losta, kuluttajan viiden aistin ominaisuuksista, kaytannon esimerkeista seka lah-
deluettelosta. Kaytannon esimerkit ovat padasiassa suomalaisten paivittaistava-
rakauppojen markkinointitaktiikoista. Oppaassa ei tarvitse edeta jarjestyksessa
sivu kerrallaan, mutta se on suositeltavaa ensimmaisella lukukerralla. Opas si-
saltaa kuvia, jotka on saatu internetista. Osa kuvista on tunnettujen suomalais-
ten yritysten, mitk& on lisatty oppaaseen niiden yritysten nettisivuilta tai sosiaali-

sen median kanavista.
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Oppaan visuaalinen ilme on pastellinsadvyinen ja luo hentomielisetéd tunnelmaa
opasta katsoville. Vesivéritahrat ja muut oppaan sivujen visuaaliset elementit
ovat Canvan omia. Oppaan visuaalisella ilmeella on pyritty miellyttdmaan lukijan
silm&a, jotta opas vaikuttaisi mielenkiintoiselta luettavalta. Joitakin oppaan si-
vuja on kuvien ja muiden elementtien avulla tehty persoonallisemmaksi, jotta ne
korostaisivat sivun aihetta. Opas on suunniteltu kohderyhmaa varten, joten siita
on pyritty tekemaan helposti ymmarrettava. Opas saattaa vaikuttaa ulkon&olli-
sesti ja sisallollisesti liian yksinkertaiselta, mikéli opasta paatyy lukemaan mark-

kinoinnin ammattilainen.

6 Paatanto

6.1 Opinnaytetydn yhteenveto ja arviointi

Toiminnallisen opinnaytetyon aihe yllapiti kiinnostusta koko opinnaytetydn tyos-
tamisen ajan. Kiinnostus aihetta kohtaan kasvoi, mitd enemman sita paasi tutki-
maan. Kiinnostuksen ansiosta opinnaytetyon kirjoittaminen oli ajoittain jopa mie-
lekasta. Opinnaytety6ta ei kuitenkaan ollut helppoa toteuttaa, silla mielenkiinnon
kasvaessa aihetta kohtaan, myos itsekriittisyys lisdéntyi ja kirjoittaminen osoit-
tautui hankalaksi. My6s aikataulussa pysyminen tuotti hankaluuksia. Ty0 jai

suppeaksi, eikd aihealueita taten kasitelty laaja-alaisesti.

Opinnaytetyon kannalta keskeisimmat aiheet, kuten kuluttajan tiedostamaton
ostokayttaytyminen ja sen tutkimiseen hyddynnettava teknologia kasiteltiin pe-
rusteellisesti. Tietopohja olisi voinut sisdltéa enemman kirjallisuutta nettiartikke-
leiden sijaan, mika vaikuttaa tyon luotettavuuteen seka kirjoittajan asiantuntijuu-
teen. Jos opinnaytetyon tekisi uudestaan, tulisi siihen kayttaa enemman aikaa
esimerkiksi lukemalla aiheeseen liittyv&a kirjallisuutta runsaammin seka varmis-

taa lahteiden luotettavuus ja tuoreus.

Oppaan oli tarkoitus olla visuaalisempi ja siséltdd enemman kaytannon esi-
merkkeja. Oppaasta tuli yksinkertainen, joka antaa kuluttajalle vain yleiskasityk-

sen siitd, millaista neuromarkkinointi on. Oppaan kokoamisen aikana osoittautui
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hankalaksi 16ytaa hyvia esimerkkeja esimerkiksi tuntoaistin hyédyntamisesta
paivittaistavarakaupan markkinoinnissa. Opas kuitenkin palvelee alkuperaista
tarkoitustaan ja auttaa kuluttajaa ymmartamaan ostokayttaytymistaan seka te-
kemé&an tietoisempia ostopaatoksia paivittaistavarakaupassa asioidessaan.

Loppujen lopuksi, tdaman toiminnallisen opinnaytetydn Kirjoittaminen ja oppaan
tuottaminen on ollut opettavainen kokemus. Kiinnostavaa on seurata, miten tu-
levaisuudessa neuromarkkinointi kehittyy ja miten tekoaly on osana sita. Teko-
alyn yleistyminen on riski markkinointialalla ty6llistymiselle. Tekoaly prosessoi
dataa nopeammin kuin yksikaan inminen ja pystyy luomaan datan pohjalta val-
miita malleja esimerkiksi kohderyhmista ja mika saa heidat ostamaan. Tulevai-
suusnékymaéssa on riski, ettd moni markkinoija menettaéa tyonsa tekoalylle. Te-
koaly ei kuitenkaan pysty korvaamaan taysin markkinoijan ty6téa ainakaan vuosi-
kymmeniin. Todennakoista on, etta tekoalyn kayttamiselle kehitetaan oma lain-
saadanto. Myos kuluttajien tiedostamattoman ostokayttaytymisen hyédynta-

misté eparehellisesti, saatetaan rajoittaa laissa.

6.2 Jatkotutkimus- ja kehitysideat

Teknologia ja markkinointi ovat viime vuosien aikana kehittyneet hurjaa vauhtia.
Tulevaisuusnakymat ovat mahdollisuuksia tdynna, silla teknologiaa ja esimer-
kiksi tekoalya kehitetaan jatkuvasti. Teknologian kehitys ja tekoaly luo uusia
mahdollisuuksia myds markkinoijille. Datan keraaminen ja kasittely helpottuu,
mutta se tuo mukanaan paljon huolenaiheita liittyen vastuullisuuteen ja etiik-
kaan. Tulevaisuudessa alkaa varmasti maailmanlaajuiset keskustelut alojen
eettisista toimintatavoista seka yksityisyyden suojasta. Tulevaisuuteen on hyva

varautua ja aloittaa keskustelu ajoissa.

Taman toiminnallisen opinnaytetyon jatkotutkimuksena voisi suorittaa esimer-
kiksi laadullisen tutkimuksen, jossa haastateltaisiin kuluttajia heidan ajatuksis-
taan neuromarkkinoinnin hyddyntadmisen keinoista. Sen avulla voitaisiin kartoit-
taa kuluttajien tiedostettua ostokayttaytymista. Kuluttajat voisivat samalla saada

tietoa neuromarkkinoinnista ja siihen liittyvista riskeista. Sen lisaksi tulosten
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pohjalta saadaan parempi kasitys siitd, mita ajatuksia aihe heréttaa kuluttajissa.
Toinen vaihtoehto olisi suorittaa etnografinen tutkimus, jossa keskitytaan tarkas-
telemaan ihmista ja taman kayttaytymista erilaisissa ymparistoissa. Etnografi-
sen tutkimuksen avulla voisi tutkia kuluttajien ostokayttaytymista paivittaistava-
rakaupassa. Tutkimuksen kohderyhmana voisi olla 18—60-vuotiaat paivittaista-
varakaupassa asioivat kuluttajat. Tuloksien avulla voidaan saada parempi kasi-
tys siita, miten tiedostamatonta kuluttajien ostokayttaytyminen on ja kuinka ym-
paristotekijat ja sosiaaliset yhteisot vaikuttavat ostopaatoksen tekemiseen.

Jatkotutkimuksena toimii myds maarallinen tutkimus. Maarallinen tutkimus vaatii
useamman vastauksen, jotta tuloksia voidaan pitaa luotettavana. Kyselylomak-
keessa voisi kysya esimerkiksi, ettd onko neuromarkkinointi tuttu kasite tai mi-
ten usein kuluttaja tekee herateostoksia. Maarallisen tutkimuksen voisi toteuttaa
esimerkiksi Google Forms -kyselytydkalua kayttaen. Kyselyyn vievaa linkkia
voisi jakaa helposti internetin eri kanavissa, joissa tavoiteltava kohderyhma viet-
ta& vapaa-aikaansa. Kohderyhméaa voi tavoitella myos kauppakeskuksissa tai
paivittdistavarakauppojen yhteydessa. Kyselyyn voisi tehda myoés QR-koodin,

jonka avulla kuluttaja paasee helposti kyselylomakkeen pariin.

Suositus jatkotutkimusideaksi opiskelijoille olisi keskittya aiheeseen, jotaa ei olla
tassa viela kasitelty. Aiheina voisi olla esimerkiksi tekoalyn rooli neuromarkki-
noinnin kehityksessa tai symbolit, joihin kuluttaja voi luottaa paivittéaistavarakau-
passa asioidessaan. Luotettavista symboleista saisi hyvan jatko-osan taman
tyon oppaalle. Kuluttajan on hyva tietaa tuotteita ostaessaan, ettéa mitka merkit

symboloivat oikeasti niité asioita, joita ne edustavat.
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Lukijalle

1iimd opas on suunniteltu pdroittéistavaramyymdaloissd
asiotville kuluttajille, mutta oppaan sisaltimistia opeista

voi olla hyotyd myos toisenlaisissa myymdloissa.

Opas on tuotettu, jotta kuluttajat saisroat enemmdn tietoa
Sutd, miten yritykset pyrkrodt vaikuttamaan heiddn
alitajuntaansa ja miten aisteja hyodyntamdlla heiddir
saadaan ostamaan tuotteita. Monia néditd keinoja
hyodynnetddn markkinoinnin osa-alueella, jota kutsutaan
neuromarkrInoInniksi.

19.5.2025 Helsink1
Janina Heikkild



Kuluttajan vusi aistia ja
neuromarkkinoint

Lhmiselld on viist aistia
Ndfkoaisti, kuuloaisti, tuntoaisti, hajuaisti ja makuaisti

Kuluttajan tekemistd ostopddtoksistd suurin osa tehdddan
tiedostamattomasti tunteiden poljalta. Yritykset pyrkivdit
Jatkuvasti oppimaan lisdd kuluttajien ostokdyttaytymisestd ja
hyodyntid saatavilla olevaa tietoa tehostaakseen

markkinointiaan.

neuromarkkinointi on Yritysten keskuudessa nousua tehnyt
markkinointitrendi, jonka ansiosta yritykset ovat kasvattaneet
myynteyddn. Neuromarkkinointi tarkoittaa aistimarkkinointia,
jonka avulla yritykset vaikuttavat kuluttajien
ostopddtoksentekoon kuluttajan tiedostamatta asiaa.

[hmisen viittd aistia hyodyntimdlld, kuluttajalle viestitidn
posititvisia mielikuvia muun muassa tuotteista ja myymdalassd
astoimisesta. Neuromarkkinointi herdttad kysymyksida sen
eettisyydestd, jonka seurauksena timd opas on luotu. Opas
auttaa kuluttajaa ymmdritdmddn sitd, miten héinen
alitajuntaansa pyritdidn vaikuttamaan aistien kautta.



Nakoaisti

VARIT
ILMEET
MUODOT
VALOTUS
ETAISYYDET
MUU HAVAINNOINTI

Viripsykologia on yksi tehokkaimmista
tavoista luoda mielikuvia

Ndfkoaisti tuottaa jopa 80 % kaikista
aistihavainnoista



Neuropsykologinen viaripaletti

markKkinoinnissa kdytettdvid vidrejd ja mitd
niilld pyritddn viestimddn kuluttajalle

TLOINEN
IDEARTKAS
OPTIMLSTINEN
HUOMIOTA HERATTAVA
EXTROVERTTT
ALYKAS
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HOLVAAVA
ROMANTTINEN
INTTIMI
HELLA
MYOTATUNTOINEN
SULOINEN

VAKAVA
AJATON
SLVISTYNYT

MUODOLLINEN
VIRALLINEN
ELEGANTTL

PURDAS
ALTO
VLATON
RATKAS
YKSINKERTATNEN
SIVISTYNYT



el K-Citymarket

Easton

Hedelmi ja vihannesosasto

Tuotteet nayttavdt tuoreilta
Hedelmien ja vihannesten vdrit korostuvat
Hedelmdit ja vihannekset ovat siististi aseteltuina
Peileji hyodyntamdilli hevi-osasto néyttid runsaammalta
Osaston nimi on selkedsti ja néikyvdsti kirjoitettu
1dmd on hyvd esimerkfki siitd, miten neuromarkkinointia hyodynnetddan

pdiroittdistavaramyymdloissd. Osaston visuaalisuutta on korostettu, mikd
saa sen vaikuttamaan siistiltd ja mielenkiintoiselta kuluttajan silmissa.




NEUROMARKKINOINTI

KAVIANNOSSA4

Ladl

Eettinen pddtos

Lidl pédtti noudattaa sosiaali- ja terveysministerion olijeistusta.
Ohjeistuksessa kehotetaan vdalttdmddn epdterveellisten
elintarvikkeiden markkinointia lapsille. Erilaisten vdrikkdiden
eldinhahmoyren on todettu vetoavan lapsikuluttajiin.

Vanha pakkaus

Lidl on poistanut

lvalikoimastaan epdterveelliset

| elintarvikkeet, joissa esiintyy
lapsien mielenkiintoa

herdttivid hahmoja.

[ 1] Bl . . il -

Uusi pakkaus
Uudet ja eettisesti
hyodksyttdodmmdt
tuotepakkaus-designit
e1vdt sisdalla endd

hauskoja eldinhahmora



Kuuloaisti

MAINOKSET

MYYMALAN
MUSIIKKI

MY YJIEN
TERVEHDYKSET

YMPARISTON
AANET

Musiikilla ja sanoilla on suuri vaikutus ihmisten tunteisiin

Kuluttajien miellyttavdksi kokemien danten avulla:

rohkaistaan kuluttajia hidastamaan tahtia arjen kiireilta
saadaan kuluttaja asioimaan myymdlissa pidempddin
Houkutellaan Viettdmddn enemmdn aikaa tuotteiden parissa

vaikutetaan kuluttajien tiedostamattomaan ostopddtoksentekoon
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Adnen vaikutus

Epdamiellyttavat danet
paivittdistavarakaupassa

« OSTOSKARRYJEN KOLINA

o KYLMALAITTEIDEN HURINA
« PULLOKONEEN SURINA

« PUHELIMESSA PUHUVAT

« MELUAVAT LAPSET

Adnimaailma vaikuttaa merkittdvdisti
kuluttajien mielialaan ja stressitasoon

Kaupar pyrkiodt minimoimaan ei-toivottuja

ddanid, jotta kuluttajilla olist mukavampaa

tehdd ostoksia ja ettd asiointikokemus olisi
posititvisempi.
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Adnen vaikutus

Miellyttava asiakaspalvelu

Asiakaspalvelijan ja kuluttajan vdlinen
keskustelu vaikuttaa suuresti
astointikokemukseen

Miellyttdvdn kokemuksen kautta yritykset
yritt@vdt saada kuluttajan asioimaan

myymdaldssa wudelleen

Myyydn ystivdllinen ja kunnioittava tapa
puhua kuluttajalle jdattid positiivisen

tunteen ostokokemuksestia

[loinen tervehtiminen, avun tarjoaminen
ja kiittdminen ovat myyjdan tdrkeimpid
tehtivid

Joskus myyjdt yrittdodr myydda

oheistuotteita asioinnin yhteydessd, jota

kutsutaan lisadmyynniksi
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NEUROMARKKINOINTI

KAVIANNOSSA4

K-Supermarket
Hertta

K-Supermarket Hertta hyodyntad myymdlisséddan
Genelec-ddnentoistojdaryestelmdd, minkd avulla
luodaan tunnelmaa kaupassa asiointiin.

Hertan olut- ja juomaosastolla kuuluu tolkin
avaus -ddnid, minkd seurauksena kuluttajan
saattaa alkaa tehdd mieli esimerkiks: limua tai
olutta.
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Tuntoaisti

TEKSTUURIT
KOVA
PEHMEA
SILEA
SILKKINEN
KARKEA
KARHEA

LAMPOTILAT
KYLMA
VIILEA
LAMMIN
KUUMA

Myymdloissd, luotteissa ja
tuotepakkausten suunnittelussa
hyodynnetddn erilaisia tekstuureita ja
miuellyttdvid lampotiloja
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NEUROMARKKINOINTI

KAV riNNGssi Myym é_lé,n tllntllma

Paivittdaistavarakaupan lattiat

Myymdléin lattialaatat ovat usein kulutusta
kestavid ja helposti puhtaana pidettivia.

Kiviset laatat ervdt kuitenkaan ole
miellyttdovimmdsta pddstd, silld
kuluttajan jalkoja saattaa alkaa
sdrkemddn pitkddn asioidessaan.

Mukavamman ostokokemuksen ja

kdvelytuntuman saa esimerkiksi

g R E il PR
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Tuotepakkausten
materiaalit ja muotoilu

asettamalla mattoja myymdlddn.

Tuotepakkausten huolellinen suunnittelu miellyttid
kuluttajan silmdda ja on helppo késitelld. Pakkauksen
design ja materiaalit ovat tirkeitd kilpailijoista

erottautumisen keinoja, joita myos kuluttajat arvostavat.

Muovisten pakkausten suosio on laskenut, silld se et ole
ympdristoystivdllinen tapa pakata tuotteita. Sen sijaan
biohajoavat ja kartonkiset tuotepakkaukset ovat
kasvattaneet suosiotaan. Tdllaiset pakkaukset pyrkivit
osaltaan viestimddn kuluttajalle tuotteen

kokonaisympdristoystavdillisyydesta.
Epdselvdt kierrdtysohjeet tuotepakkauksissa herdttivdt

Joskus voimakkaitakin tunteita kuluttajissa, joiden

arvothin kuuluu ympdriston suojelu.
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Hajuaisti

TUOKSUT
JA
HAJUT

Zs

Hajuaisti on suoraan

yhteydessd arvoihin

Hajuaistin fautta vedotaan
nostalgiaan ja muistoihin

Tuoksuilla voidaan mm.
rentouttaa ja piristdid



Tuoksut ja hajut

Myymadldn tuoksut

:1,§ © N X oo 0o ® © ® e X
" Kun paistopisteeltd lahtoisin olevat tuoksut levidodr
myymalaympdristoon, kuluttajan alkaa tehdda miel
paistopisteen antimia.

Myios kalviloiden ja kalviautomaattien tuoksut
pdrvittdistavarakaupoissa vaikuttavat kuluttajan
oStoRGYIIdYtymiseen esimerkiksi antamalla virkistiodan
vaikutuksen.

Myymdilin tuoksua voidaan parantaa esimerkifsi

eteerisilla olyyillda, ilmanraikastimilla tai (

kahvipavuilla.

Epamiellyttavat hajut

Epdamiellyttavat hajut vaikuttavat kuluttajan
ostokokemufkseen negatirvisesti.

Pilaantuneet tuotteet, epdisiisti myymdild ja huono

v tlmankierto er houkuttele kuluttajia viettimddn aikaa &
o myymdldssd.
- N
f . . . . 3
). Sen takia yritykset pyrkiodt pitdmddn myymdldat
suisteind ja minimotmaan epdmiellyttaovid hajuja.
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Makuaisti

SUOLAINEN
MAKEA
KARVAS
HAPAN
UMAMI

Mieliteot
ja
impulssiostaminen

Makuaisti suoraan
yhteydessd hajuaistiin
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NEUROMARKKINOINTI

KAVIANNOSSA4

Maistatukset

Mr.Panini Maistatukset

Pdivittdistavarakaupoissa jarjestetidn joskus maistatuksia.
Maistatukset tarkoittavat syotdvien tai juotavien tuotteiden
tarjoamista myymdlissa asiorville kuluttasille.

Maistatuksien tarkoituksia:

uuden tuotteen lanseeraus
myynnin edistiminen
tunnettuuden lisddiminen

brindimielikuvan kehittidminen

Mr.Panini tekee paninien maistatuskierroksia ympdari Suomea

Maistatuksissa tarjotaan kuluttajille makupaloja myymdéaliaympdristiossd

ja samalla Mr. Panini kasvattaa brandinsd tunnettuutta

Maistatuksia jirjestetidan S-ryhmdn sekd K-ketjun

pdivittdistavarakaupoissa
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NEUROMARKKINOINTI

KAVTANNOSS4

Maistatukset

Valion maistatukset

Mydos Valio jarjestid tuotteidensa maistatuksia

Kuvassa esiintyy Valion konsulentti, joka tarjoaa
maistiaisia maustetuista rakkoista ja kreemeistdi

Maistatuksen aikaan kuluttajia rohkaistiin tarttumaan
tarjoukseen, silld kyseiset tuotteet olivat tarjouksessa
osta 3 maksa 2
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Y hteenveto aistien hyodyntamisesti
myymalaymparistossa

Nakoaisti
« Virit, muodot, valotus, ilmeet, etidisyydet (esim. tuotesijoittelu)

« Viripsykologia yksi tehokkaimmista tavoista luoda mielikuvia
« Nikoaisti tuottaa jopa 80 % kaikista aistihavainnoista

Kuuloaisti

« Mainokset, musiikki, puhe ja ympériston ddnet

e Musiikilla ja sanoilla on suuri vaikutus thmisten tunteisiin

o Myymildn musiikilla ja asiakaspalvelijoiden tervehdyksilla
vaikutetaan kuluttajan ostokokemukseen

Tuntoaisti

 Tekstuurit, kuten kova, pehmei, sileid ja karhea
o Lampotilat kylmai, viiled, ldmmin ja kuuma
o Myymailidympiristo, tuotteet seki tuotepakkausten suunnittelu

Hajuaisti
o Tuoksut ja Hajut
« Hajuaisti on suoraan yhteydessi aivoihin
« Hajuaistin kautta vedotaan nostalgiaan ja muistoihin
 Tuoksuilla voidaan mm. rentouttaa ja piristii

Makuaisti

e Suolainen, makea, karvas, hapan ja umami.

o Mieliteot ja impulssiostaminen riski

o Makuaisti yhteydessi hajuaistiin, joka on suoraan yhteydessi
aivoihin
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