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1 JOHDANTO 

Nykypäivän markkinatalous on äärimmäisen kilpailullinen, mikä pakottaa yrityk-

set kehittämään innovatiivisia strategioita kuluttajien huomion kiinnittämiseksi. 

Tässä kontekstissa neuromarkkinointi on noussut merkittäväksi työkaluksi, joka 

mahdollistaa kuluttajien alitajuntaisten päätösprosessien analysoinnin. Yksiselit-

teisesti neuromarkkinointi yhdistää taloustieteet ja neurotieteet sekä psykologian 

menetelmiä, joiden tavoitteena on optimoida markkinointiviestintää. Perinteiset 

markkinointi menetelmät, kuten kyselyt ja fokusryhmät, tarjoavat vain pinnallisen 

kuvan asenteista, kun taas neuromarkkinoinnin tekniikat kuten toiminnallinen 

magneettikuvaus (fMRI) tai elektroenkefalografia (EEG) paljastavat tiedostamat-

tomia neuropsykologisia reaktioita. Nämä menetelmät auttavat yrityksiä ymmär-

tämään, miten emotionaaliset ärsykkeet (esim. brändien tarinat tai visuaalinen 

suunnittelu) vaikuttavat ostokäyttäytymiseen. 

Vaikka tekniikat parantavat markkinoinnin tehokkuutta, ne saattavat horjuttaa ku-

luttajien itsemääräämisoikeutta. Esimerkiksi aivojen alitajuntaisten mekanismien 

hyödyntäminen voi johtaa siihen, että kuluttajat tekevät valintoja, joita he eivät 

rationaalisesti hyväksyisi. Lisäksi henkilökohtaisten neurotietojen kerääminen ja 

käsittely asettavat yksityisyyden suojan eettiset rajat vaakalaudalle. On kes-

keistä, että alan toimijat noudattavat tiukkoja eettisiä suuntaviivoja (kuten lä-

pinäkyvyys ja suostumus) estääkseen manipuloivan markkinoinnin. 

Tulevaisuudessa neuromarkkinoinnin laajentuminen tuo esiin yhteiskunnalliseen 

keskusteluun teknologian ja yksilönvapauksien tasapainosta. Neuromarkkinointi 

tarjoaa työkaluja taloudellisen kilpailukyvyn parantamiseen, toisaalta se vaatii tie-

toisuutta mahdollisista väärinkäytöksistä. Alaan liittyvän kehityksen edellyttäessä 

selkeitä rajoja tehokkuuden ja eettisyyden välille, jotta voidaan varmistaa, että 

sen valtava potentiaali (esim. personoitujen kokemusten luominen) hyödynne-

tään vastuullisesti. Vain tällä tavoin voidaan kunnioittaa sekä innovaation mah-

dollisuuksia että kuluttajien perusoikeuksia. 



7 
 
2 OPINNÄYTETYÖN RAKENNE 

2.1 Tarkoitus, tavoite, ja tutkimuskysymykset 

Opinnäytetyön ensisijaisena tavoitteena on systematisoida ja arvioida nykyistä 

akateemista tietoa siitä, miten neuromarkkinoinnin menetelmät (kuten aivoku-

vaus tai biometrinen seuranta) vaikuttavat kuluttajien ostopäätösten muodostu-

miseen. Tutkimuksessa korostetaan teorian ja käytännön välistä yhteyttä: pyri-

tään osoittamaan, miten neurotieteelliset oivallukset (esim. emotionaalisten reak-

tioiden mittaaminen) voidaan kääntää konkreettisiksi markkinointityökaluiksi. 

Tämä edistää strategioiden kehittämistä, jotka perustuvat empiiriselle tiedolle ku-

luttajien alitajuntaisista motiiveista.  

Tutkimuksen tavoitteisiin kuuluu sekä menetelmien käytännöllisen arviointi että 

eettisten kysymysten kriittinen tarkastelu. Ensinnäkin selvitetään, miksi tietyt 

markkinointiviestit (kuten brändien tarinankerronta tai multisensoriset kampanjat) 

aktivoivat tehokkaammin nopeaa ja intuitiivista ajattelua, vaikka kuluttajat eivät 

rationaalisesti tiedosta niiden vaikutusta. Toisaalta pohditaan, missä määrin yri-

tysten tulisi hyödyntää tietoa aivojen "heikkouksista" (esim. häviön välttämisen 

psykologia) ja millä ehdoilla tämä on eettisesti perusteltua. Tähän liittyen tarkas-

tellaan alan eettisiä suuntaviivoja ja niiden soveltamista. 

Tutkimus vastaa seuraaviin kysymyksiin kriittisen kirjallisuuskatsauksen kautta: 

Miten neuromarkkinoinnin tekniikat (esim. silmänliikkeen seuranta) muokkaavat 

ostopäätösten neuropsykologisia mekanismeja? 

Millä tavalla aistien stimulointi (visuaalinen, auditiivinen) vahvistaa brändien 

muistijälkeä? 

Mitkä emotionaaliset strategiat (kuten nostalgiaan vetoaminen) luovat pitkäkes-

toisia sidoksia kuluttajiin? 

Mitkä eettiset riskit (esim. manipulaatio, yksityisyyden kaventuminen) liittyvät 

neuromarkkinoinnin laajenevaan käyttöön? 

Näihin kysymyksiin vastaaminen edellyttää laaja-alaisen kirjallisuuskatsauksen 

analyysiä, jossa yhdistetään viimeisimmät neurotieteen löydökset markkinoinnin 
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käytäntöihin. Tällä tavoin tutkimus ei ainoastaan syvennä akateemista ymmär-

rystä, vaan tarjoaa myös konkreettisia suosituksia eettisesti vastuullisen markki-

noinnin kehittämiseksi. 

2.2 Tutkimuksen laatu ja metodologiset valinnat 

Tämä opinnäytetyö on laadullinen (kvalitatiivinen) tutkimus, joka toteutetaan ku-

vailevana kirjallisuuskatsauksena. Pääpaino on 2000-luvun jälkeen julkaistuissa 

vertaisarvioitujen artikkeleiden, kirjojen ja alan asiantuntijoiden kirjallisten teosten 

analyysissa. Kansainväliset lähteet muodostavat tutkimuksen keskeisen tietope-

rustan, sillä neuromarkkinoinnin akateeminen tutkimus on Suomessa vielä suh-

teellisen vähäistä.  

Laadukas kirjallisuuskatsaus edellyttää systemaattista lähteiden valintaa kolmen 

kriteerin perusteella: asiantuntijuus, vertaisarviointi ja relevanssi. Asiantuntijuus 

varmistetaan valitsemalla alan arvostetuista julkaisuista (kuten vertaisarvioitujen 

lehtien artikkeleista) tai päteville tutkijoille perustuvia lähteitä, joissa tekijöiden 

tausta ja julkaisukanavan maine on tarkasti arvioitu. Vertaisarviointi takaa meto-

dologisen tiukkuuden ja tulosten uskottavuuden, sillä alan riippumattomat asian-

tuntijat tarkastavat ennen julkaisua tutkimuksen laadun, mahdolliset virheet ja viit-

teiden oikeellisuuden. Relevanssi rajaa aineiston tiukasti tutkimuskysymykseen: 

lähteiden on kohdistuttava tarkalleen aiheeseen, jotta analyysi pysyy keskitty-

neenä ja käyttökelpoisena. Nämä kriteerit yhdessä vahvistavat katsauksen luo-

tettavuutta, estävät vanhentuneen tai epäolennaisen tiedon pääsyn ja tarjoavat 

perustan pätevälle tieteelliselle keskustelulle. 

Laadullinen kirjallisuuskatsaus mahdollistaa ilmiön syvällisen tarkastelun ilman 

kokeellisten menetelmien rajoitteita. Kuten Salminen (2011) korostaa, tämä me-

todi tarjoaa joustavuuden käsitellä monipuolisia näkökulmia ja rakentaa koko-

naisvaltaista ymmärrystä neuromarkkinoinnin vaikutuksista kuluttajapäätöksiin. 

Menetelmän tavoitteena on tiivistää laajat teoreettiset kokonaisuudet selkeäksi 

analyysiksi, joka yhdistää kriittisen arvion ja loogisen argumentaation (Kangas-

niemi 2013). Esimerkiksi eri tutkimusten ristiriitaiset tulokset (esim. neurokuvan-

tamisen luotettavuus) voidaan asettaa dialogiin keskenään, mikä vahvistaa tutki-

muksen moniulotteisuutta  
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Tietoperustaa on kartoitettu käyttämällä kansainvälisiä tietokantoja (ScienceDi-

rect, Taylor & Francis) sekä arvostettujen kustantajien (esim. Routledge) julkai-

semia teoksia. Vaikka aineistoa on haettu myös Google Scholarin kautta, kaikki 

lähteet on tarkistettu alkuperäisten julkaisujen ja vertaisarviointiprosessin perus-

teella. Historiallisesti merkittäviä teoksia (esim. Lindströmin Buyology) on haettu 

Internet Archiven kaltaisista lähteistä. Tämä monipuolinen lähestymistapa var-

mistaa, että tutkimus perustuu sekä ajankohtaisiin että perustavanlaatuisiin nä-

kökulmiin. 

2.3 Aineiston hankinta ja rajaus 

Aineiston rajauksessa keskityttiin 2000-luvun jälkeen julkistettuihin teoksiin ja tut-

kimuksiin, mutta opinnäytetyöhön sisällytetään joitain klassikkoteoksia, kuten 

Lindströmin (2008) Buyology tai Kahnemanin (2011) kaksijärjestelmäteoria, jotka 

sisällytettiin tutkimukseen niiden perustavanlaatuisen merkityksen vuoksi, jotka 

tarjoavat yhä relevantteja viitekehyksiä ymmärtääkseen kuluttajakäyttäytymisen 

psykologiaa. Tämä lähestymistapa noudattaa akateemisen tutkimuksen periaa-

tetta, jossa tuoreus ja teoreettinen merkittävyys tasapainotetaan: vaikka uudet 

tutkimukset valottavat teknologian kehitystä (esim. neurokuvantaminen), van-

hemmat lähteet tarjoavat syvällisen kontekstin ilmiöiden juurille. Kaikki lähteet on 

arvioitu kriittisesti niiden relevanssin, metodologian ja vaikuttavuuden perus-

teella. 

Opinnäytetyössäni pääasiallisina lähteinä käytetään englanninkielistä akatee-

mista kirjallisuutta, koska kansainväliset julkaisut (kuten Journal of Consumer Re-

search tai Journal of Marketing) tarjoavat laajimman saatavilla olevan tutkimus-

näytön neuromarkkinoinnista. Kuitenkin tutkimuksessa hyödynnetään myös suo-

menkielisiä lähteitä (esim. Suomen Markkinoinnin Oppikirjoja tai Business Fin-

landin raportteja), kun ne liittyvät suoraan aiheeseen ja täyttävät luotettavuuskri-

teerit. 

Kaikki lähteet on valittu tarkasti niiden luotettavuuden perusteella. Ensisijaisesti 

tutkimuksessa käytetään vertaisarvioituja tieteellisiä artikkeleita sekä arvostettu-

jen kustantajien (esim. Springer, SAGE) julkaisemia teoksia. Tietokannoista (Re-

searchGate, ScienceDirect, Taylor & Francis Group) haku on keskeinen osa me-
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todologiaa, sillä ne tarjoavat pääsyn laadukkaaseen, peer-reviewed-tutkimuk-

seen. Internet Archivesta hyödynnetään historiallisesti tärkeitä tekstejä, jotka ei-

vät ole enää kaupallisesti saatavilla. 

Google-hakukonetta käytetään apuna alustavaan tiedonhankintaan ja lähdeviit-

tausten jäljittämiseen, mutta löydetyt lähteet tarkistetaan aina alkuperäisten jul-

kaisujen ja arviointiprosessin kautta. Esimerkiksi blogit tai epäviralliset verkkosi-

vustot jätetään huomioimatta, ellei niiden sisältöä voida vahvistaa luotettavien 

instituutioiden kautta. 

2.4 Aineistojen analysointi ja lähteiden kriittinen arviointi 

Tutkimuksen lähdeaineisto koostuu ensisijaisesti tieteellisestä kirjallisuudesta, 

jossa painopiste oli teoreettisilla artikkeleilla ja akateemisilla kirjoilla. Teoreettis-

ten lähteiden arvioinnissa keskityttiin niiden käsitteelliseen selkeyteen ja alan 

keskeisten teorioiden edustavuuteen (esim. Hofsteden kulttuuridimensiot, Spen-

cen sensorisen markkinoinnin mallit). Tämä lähestymistapa mahdollisti vankkaan 

teoreettisen viitekehyksen rakentamisen, jota täydensivät keskeiset empiiriset 

havainnot. 

Analyysiprosessi alkoi teoreettisen kirjallisuuden systemaattisella kartoituksella, 

jossa tunnistettiin neuromarkkinoinnin keskeiset paradigmat ja käsitteet. Tämän 

pohjalta muodostettiin alustava viitekehys, johon integroitiin vaiheittain empiiris-

ten tutkimusten tuloksia. Ristiriidat eri lähteiden välillä (esim. teoreettisten mallien 

ja empiiristen tulosten väliset erot) käsiteltiin vertailevan analyysin avulla. Kun 

empiiriset tutkimukset eivät täysin tukeneet teoreettisia ennusteita, kuten kollek-

tivistisissa yhteiskunnissa havaittu heikompi vaikutus multisensorisiin kampanjoi-

hin. Tarkasteltiin poikkeamien mahdollisia syitä (esim. kulttuuriset erot ärsykkei-

den tulkinnassa) teoreettisen viitekehyksen kontekstissa. 

2.5 Teoreettinen viitekehys 

Kuluttajien ostopäätöksiin vaikuttaminen on monimutkainen prosessi, jossa ratio-

naaliset ja emotionaaliset tekijät kohtaavat. Tämän opinnäytetyön teoreettinen 

viitekehys pohjautuu Daniel Kahnemanin (2011) kaksijärjestelmäteoriaan sekä 

Martin Lindströmin (2008) teokseen “Buyology” perustuviin näkemyksiin alitajun-
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taisesta markkinoinnista. Yhdessä nämä teoriat tarjoavat syvällisen pohjapiirus-

tuksen, jonka kautta voi ymmärtää, miten neuromarkkinointi hyödyntää ihmisen 

aivojen tiedostamattomia mekanismeja vaikuttaakseen käyttäytymiseen. 

Kahnemanin (2011, 20–21) kaksijärjestelmäteoria jakaa päätöksenteon kahteen 

osaan: Järjestelmä 1 ja Järjestelmä 2. Järjestelmä 1 edustaa nopeaa, automaat-

tista ja emotionaalista ajattelua, joka perustuu intuitioon ja ennakkokokemuksiin. 

Se aktivoituu esimerkiksi värien, musiikin tai visuaalisten elementtien kautta, joita 

markkinoijat sisällyttävät kampanjoihinsa. Järjestelmä 2 puolestaan on hidas ja 

tietoinen prosessi, joka vaatii kognitiivista ponnistelua, kuten hintojen vertailua tai 

tuotetietojen analysointia. Neuromarkkinoinnilla pyritään ohjaamaan kuluttajien 

valintoja kohti Järjestelmää 1, sillä suurin osa päätöksistä tehdään ilman aktiivista 

ajattelua.  

Martin Lindströmin (2008, 45–52) teos “Buyology” vahvistaa tätä näkemystä ko-

rostamalla, että ostokäyttäytymisen taustalla vaikuttavat usein alitajuntaiset teki-

jät. Lindströmin mukaan aistillisiin havaintoihin perustuvat muistot ja emotionaa-

liset yhteydet auttavat brändejä luomaan suhteita kuluttajiin. Esimerkiksi Coca-

Colan punavalkoinen värimaailma tai McDonald’sin kultainen M herättävät välit-

tömiä reaktioita, jotka ohjaavat valintoja Järjestelmä 1:n kautta. Lisäksi brändien 

tarinat, kuten arvoihin tai mielenkiinnon kohteisiin vetoaminen, aktivoivat aivojen 

dopamiinijärjestelmiä, mikä vahvistaa positiivisia assosiaatioita ja ostohalua. 

Neuromarkkinoinnin menetelmät, kuten toiminnallinen magneettikuvaustutkimus 

(fMRI), paljastavat, miten nämä tekijät vaikuttavat käyttäytymiseen. Tutkimukset 

osoittavat, että sosiaalisen median vaikuttajamarkkinointi luo luottamusta tuottei-

siin, sillä vaikuttajan inhimillisyys aktivoi aivojen luottamusverkostoja. Tämä vä-

hentää tarpeen rationaaliselle arvioinnille (Järjestelmä 2), jolloin kuluttajat tekevät 

päätöksiä helpommin. Toinen esimerkki on "Fear of missing out" -markkinointi, 

jossa rajoitetut tarjoukset laukaisevat aivojen pelkoreaktioita, ohittaen järkeilyky-

vyn. 

Kuitenkin Kahnemanin (2011) ja Lindströmin (2008) teorioiden yhteensovittami-

nen korostaa neuromarkkinoinnin eettisiä haasteita. Kun markkinoijat tietoisesti 

hyödyntävät Järjestelmä 1:n heikkouksia, herää kysymys siitä, missä määrin ku-
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luttajan itsemääräämisoikeutta kunnioitetaan. Tämä ristiriita tekee neuromarkki-

noinnista tehokkaan työkalun, mutta samalla riskin, joka vaatii selkeitä eettisiä 

rajoja. Vain näin voidaan varmistaa, että innovatiiviset menetelmät palvelevat 

sekä yritysten että kuluttajien etuja. 
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3 NEUROMARKKINOINNIN MENETELMÄT JA KÄSITTEET 

Neuromarkkinointi, johtuen sanosta "neuro" ja "markkinointi", viittaa markkinoin-

nin alaan, joka hyödyntää neurotieteen ja kognitiivisen psykologian menetelmiä 

ymmärtääkseen kuluttajien käyttäytymistä ja päätöksentekoa. Se keskittyy erityi-

sesti siihen, miten aivot prosessoivat markkinointiviestejä ja miten ne vaikuttavat 

ostopäätöksiin. Neuromarkkinoinnin perusideana on, että kuluttajien päätökset 

eivät aina ole rationaalisia, vaan usein tunteiden ja alitajuisten prosessien ohjaa-

mia. 

3.1 Käsitteet 

Keskeinen käsite neuromarkkinoinnissa on aivojen rakenteiden, ja sen toiminto-

jen vaikutus kuluttajien käyttäytymiseen. Ensinnäkin palkitsemisjärjestelmä (re-

ward system) on keskeinen mielihyvän ja palkkio-odotuksen käsittelyssä. Tämä 

järjestelmä aktivoituu esimerkiksi, kun kuluttajat kokevat tuotteen tai palvelun tyy-

dyttäväksi, mikä luo positiivisia assosiaatioita ja motivoi toistuvia ostoksia. Lim-

binen järjestelmä (limbic system) hallitsee tunteita ja muistoja, minkä vuoksi brän-

dien tarinat tai henkilökohtaiset kokemukset saattavat vaikuttaa päätöksiin tie-

dostamattomalla tasolla. Esimerkiksi lapsuuden muistot brändistä voivat ohjata 

valintoja aikuisiällä. Lisäksi somatosensorinen aivokuori (primary somatosensory 

cortex) käsittelee perusaistimuksia, kuten värejä, ääniä tai tuoksuja, jotka mark-

kinoijat hyödyntävät herättääkseen välittömiä emotionaalisia reaktioita. 

Näiden aivoalueiden vuorovaikutus on ratkaisevan tärkeää ymmärrettäessä, 

miksi kuluttajien päätökset usein perustuvat emotionaalisiin sidoksiin ja tiedosta-

mattomiin prosesseihin. Kun markkinointiviestit stimuloivat samanaikaisesti 

useita aivojen alueita (esim. visuaalisesti viehättävä mainos aktivoi näköaistia ja 

miellyttävä musiikki limbistä järjestelmää), ne voivat vahvistaa brändin muistijäl-

keä ja tehostaa ostopäätösten muodostumista. Tämä neurotieteellinen ymmärrys 

tarjoaa markkinoijille työkaluja, joiden avulla he voivat suunnitella kampanjoita, 

jotka resonoivat syvällä psykologisella tasolla. 

 



14 
 
3.2 Menetelmät 

3.2.1 Kuvausmenetelmät 

Neuromarkkinoinnissa käytetyt kuvausmenetelmät keskittyvät aivojen toiminnan 

suoranaiseen mittaamiseen. Toiminnallinen magneettikuvaus (fMRI) mahdollis-

taa eri aivoalueiden aktiivisuuden visualisoinnin, kun testihenkilö altistuu markki-

nointiviestille (esim. mainokselle tai brändille). Tämä menetelmä paljastaa, miten 

tietynlaiset ärsykkeet aktivoivat palkitsemisjärjestelmää tai muistiverkostoja. 

Elektroenkefalografia (EEG) puolestaan mittaa aivojen sähköistä toimintaa milli-

sekunnin tarkkuudella, tarjoten reaaliaikaista tietoa siitä, miten markkinointimate-

riaali vaikuttaa keskittymiseen tai emotionaalisiin reaktioihin. Magnetoenkefalo-

grafia (MEG) täydentää näitä menetelmiä analysoimalla aivojen synnyttämiä 

magneettikenttiä, mikä on erityisen hyödyllistä korkearesoluutioisessa aivotoi-

minnan kartoitustutkimuksessa. 

3.2.2 Käyttäytymismittaukset 

Käyttäytymismittaukset keskittyvät kuluttajien reaktioiden havainnointiin ulkoi-

sesti mitattavissa olevien indikaattoreiden kautta. Silmänliikemittaus (eye 

tracking) analysoi, mihin kohtiin mainoksessa, tuotepakkausta tai verkkosivustoa 

kuluttaja kohdistaa huomionsa, paljastaen visuaalisesti vaikuttavat elementit 

(esim. logo tai tarjousteksti). Biometriset mittaukset, kuten sykkeen, hengitysti-

heyden tai ihmeen sähkönjohtavuuden seuranta, tarjoavat tietoa emotionaali-

sesta arousalista – esimerkiksi jännityksen tai innostuksen tasosta. Nämä mene-

telmät ovat arvokkaita, koska ne korreloivat aivotoiminnan kanssa ja antavat 

konkreettisia vihjeitä siitä, miten markkinointi saa aikaan fyysisiä reaktioita. 

3.3 Teoriat ja mallit 

Neuromarkkinoinnin menetelmät perustuvat vahvasti psykologisiin ja neurotie-

teellisiin teorioihin. Klassinen ehdollistuminen (Pavlovin teoria) selittää, miten 

neutraalit ärsykkeet (esim. brändin tunnusomainen ääni) yhdistetään positiivisiin 

kokemuksiin, luoden automaattisia assosiaatioita. Tavoitteenmukaisen huomion 

teoria korostaa, että markkinoinnin tulisi ohjata kuluttajien huomio suoraan tuot-
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teen keskeisiin etuihin (esim. käyttämällä kontrasteja tai liikettä visuaalisessa ma-

teriaalissa). Kaksijärjestelmäteoria -malli jakaa päätöksenteon kahteen osaan: 

nopeaan, intuitiiviseen prosessiin (Järjestelmä 1) ja hitaaseen, analyyttiseen pro-

sessiin (Järjestelmä 2). Tämä malli ohjaa markkinoijia suunnittelemaan kampan-

joita, jotka vetoavat ensisijaisesti Järjestelmä 1:n emotionaalisiin mekanismeihin, 

kuten brändien tarinankerrontaan tai aistillisiin ärsykkeisiin (Kahneman 2011, 20–

21. 
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4 KULUTTAJAKÄYTTÄYTYMINEN 

Kuluttajakäyttäytymisen tutkimus on perinteisesti nojannut rationaalisiin mallei-

hin, jotka kuvaavat ostopäätöksiä tiedollisten vaiheiden kautta. Kuitenkin viimeai-

kaiset neurotieteelliset löydökset ovat mullistaneet tämän käsityksen paljastaen, 

että jopa 95 % päätöksenteosta tapahtuu tiedostamattomien prosessien kautta 

(Zaltman 2003, 2). Tämä paradigman muutos on mahdollistanut neuromarkki-

noinnin kehityksen, jossa kuluttajan aivotoimintaa mitataan suoraan visuali-

soidakseen ja ohjatakseen hänen valintojaan.  

4.1 Impulsiivinen ja looginen valinta (kaksijärjestelmäteoria) 

Daniel Kahneman käyttää kaksijärjestelmäteoriaa selittämään omia näkemyksi-

ään markkinoinnista ja sen edistämisestä teoksessaan ”Thinking fast and slow” 

(2011). Teoria perustuu siihen, että ihmisten päätöstenteko voidaan jakaa kah-

teen erilliseen järjestelmään. 

Järjestelmä 1 on tiedostamatonta käytöstä, joka on nopeaa ja intuitioon perustu-

vaa. Se perustuu usein tunteisiin, mielikuvituksen käyttöön ja henkilökohtaisten 

kokemusten pohjalta muodostettuihin asenteisiin. Tiedostamattomat prosessit 

ovat keskeisiä, koska ne ohjaavat nopeaa päätöksentekoa, joita kuluttajat eivät 

välttämättä päätös hetkellä edes itse tiedosta. Kahnemanin (2011, 20–21) mu-

kaan, jopa 95 % ihmisten päivittäisestä päätöksenteosta toimii Järjestelmä 1:n 

sisällä. 

Järjestelmä 2 on tietoistettua käyttäytymistä, jonka keskiössä on järki, analyysi ja 

kognitiivinen ajattelu. Kuluttajat keräävät tietoa, vertailevat tuotteita ja arvioivat 

erilaisia vaihtoehtoja ennen ostopäätöksen tekemistä. Tämä prosessi on usein 

hidas ja pyrkii löytämään parhaimman mahdollisen ratkaisun (Kahneman 2011, 

20–21.)  

4.1.1 Järjestelmien konkreettinen yhteistoiminta 

Ostopäätösprosessin neurotieteelliset mekanismit paljastavat, kuinka rationaali-

sen ajattelun järjestelmä (Järjestelmä 2) jää usein alitajuisen (Järjestelmä 1) var-

joon. Kun kuluttaja kohtaa alennusmerkin, ventromediaalinen etuaivokuori vertai-

lee nopeasti tuotteen subjektista arvoa, mikä johtaa impulsiivisiin ostopäätöksiin 
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(Plassmann 2015, 11–12). Epävarmuuden tunnetta, jota käsittelee mantelitu-

make, voidaan lievittää sosiaalisella todisteella, kuten Amazonin "Frequently 

Bought Together" -suosituksilla, jotka aktivoivat etuaivokuorta ja vähentävät ris-

kin käsittelyyn liittyvää kognitiivista kuormaa (Falk 2010, 5–6). Rajoitetut tarjouk-

set puolestaan laukaisevat nucleus accumbensin dopamiinipitoisen palkitsemis-

järjestelmän, mikä synnyttää pakonomaista ostohalua (Knutson 2007, 3–4). 

4.2 Ostopäätös 

Ostopäätöksen mekanismeja voidaan kuvata kolmen peräkkäisen aivoprosessin 

kautta. Ensimmäisessä vaiheessa ventromediaalinen etuaivokuori vertailee tuot-

teen subjektiivista hyötyä ja hintaa, toimien kustannus-hyötyanalyysin keskuk-

sena. Alennusmerkit (esim. "50 % ale") aktivoivat tätä aluetta voimakkaasti, mikä 

nopeuttaa päätöksentekoa vähentämällä kognitiivista kuormaa (Plassmann 

2015, 11–12).  

Toisessa vaiheessa aivojen alue nimeltä mantelitumake, joka liittyy pelon ja epä-

varmuuden käsittelyyn, arvioi ostoon liittyviä riskejä. Tätä reaktiota voidaan lievit-

tää sosiaalisilla todisteilla, kuten mainonnassa korostetulla lauseella "5 000 osta-

jaa viikossa", joka aktivoi aivojen luottamusverkostoja ja alentaa mantelitumak-

keen aktiivisuutta.  

Viimeisenä vaiheena rajoitetut tarjoukset (esim. "vain 3 kpl jäljellä") aktivoivat nu-

cleus accumbensia, eli aivojen palkitsemisjärjestelmän keskeistä osaa. Tämä 

alue vapauttaa dopamiinia, luoden mielihyvän tunnetta ja pakonomaista ostoha-

lua, mikä heikentää rationaalista arviointikykyä ja johtaa impulsiivisiin valintoihin 

(Knutson 2007, 3–4). 

Ostopäätösprosessin neurotieteelliset mekanismit paljastavat, kuinka rationaali-

sen ajattelun järjestelmä (Järjestelmä 2) jää usein alitajuisen (Järjestelmä 1) var-

joon. Kun kuluttaja kohtaa alennusmerkin, ventromediaalinen etuaivokuori vertai-

lee nopeasti tuotteen subjektista arvoa, mikä johtaa impulsiivisiin ostopäätöksiin 

(Plassmann 2015, 11–12). Epävarmuuden tunnetta, jota käsittelee amygdala, 

voidaan lievittää sosiaalisella todisteella, kuten Amazonin "Frequently Bought To-

gether" -suosituksilla, jotka aktivoivat etuaivokuorta ja vähentävät riskin käsitte-
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lyyn liittyvää kognitiivista kuormaa (Falk 2012, 5–6). Rajoitetut tarjoukset puoles-

taan laukaisevat makaavan tumakkeen (nucleus accumbens) dopamiinipitoisen 

palkitsemisjärjestelmän, mikä synnyttää pakonomaista ostohalua (Knutson 2007, 

3–4). 

4.2.1 Taloudelliset tekijät 

Taloudelliset tekijät muodostavat usein ostopäätösten konkreettisen kehyksen. 

Kuluttajan käytettävissä olevat tulot ja tuotteen hintaherkkyys määrittävät, kuinka 

paljon rahaa hän on valmis sijoittamaan tiettyyn tuotteeseen. Esimerkiksi luksus-

tavaroiden, kuten Rolex-kellojen, kysyntä on joustamatonta. Hintojen nousu ei 

vähennä merkittävästi niiden kysyntää, koska ne toimivat statussymboleina. Kui-

tenkin tarpeellisten hyödykkeiden, kuten ruoan, kysyntä pysyy vakiona myös ta-

louden taantumissa (Engel’s law). Taloudellisen ympäristön muutokset vaikutta-

vat suoraan kuluttajien luottamukseen: esimerkiksi inflaation noustessa 8 % 

vuonna 2022, eurooppalaiset kuluttajat siirsivät ostopäätöksensä halvempiin 

merkkituotteisiin (Eurostat, 2023). Lisäksi maksutapojen muutos, kuten Buy Now 

Pay Later -palvelut, on madaltanut kynnystä ostaa kalliita tuotteita aktivoimalla 

aivojen palkitsemisjärjestelmiä välittömän omistuksen tunteen kautta (Raghubir 

2020, 14–15). 

Makrotaloudelliset tekijät, kuten inflaatio tai työttömyysasteen nousu, vaikuttavat 

kuluttajien luottamukseen ja riskinottokykyyn. Inflaation noustessa pakollisten 

tuotteiden (esim. ruoka, polttoaine) osuus budjetista kasvaa, mikä rajoittaa har-

kinnanvaraista kulutusta. Talouskasvun aikana kuluttajat sen sijaan saattavat in-

vestoida kestäviin tuotteisiin (esim. kodinkoneet) tai kokeilevat enemmän pre-

mium-brändejä. Lisäksi luoton saatavuus ja korot vaikuttavat pitkäaikaisiin osto-

päätöksiin: matalat korot kannustavat lainanottoon (esim. asuntolainat), kun taas 

korkeammat korot saattavat johtaa lykättyyn kulutukseen. 

4.2.2 Kulttuuriset tekijät 

Kulttuuriset tekijät vaikuttavat syvällisesti siihen, miten kuluttajat tulkitsevat brän-

diviestejä ja määrittelevät arvonsa. Hofsteden (1984) pitkän aikavälin suuntautu-

misen dimensio selittää, miksi aasialaiset markkinat suosivat kestäviä tuotteita, 
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kun taas Yhdysvallat keskittyvät lyhyen tähtäimen hyötyihin. (Hofstede 1984, 

351–355).  

Värien kulttuuriset merkitykset vaihtelevat merkittävästi maiden välillä, mikä 

vaikuttaa suoraan brändien viestinään. Aslam (2006, 17) havaitsi 

tutkimuksessaan, että 78 % japanilaisista yhdistää valkoisen ensisijaisesti 

suruun, kun taas vastaava osuus Yhdysvalloissa oli vain 14 %. Tämä asettaa 

brändeille haasteen: esimerkiksi valkoiseen pakkaukseen nojaava länsimainen 

yritys saattaa kohdata Japanissa tahattomia negatiivisia assosiaatioita, ellei väriä 

kontekstualisida tarkoituksenmukaisesti (esim. yhdistämällä se positiivisiin 

kuvioihin). 

Kuluttajapäätöksiin vaikuttavat moninaiset tekijät, jotka ulottuvat yksilön sisäisistä 

motivaatioista laajempiin kulttuurisiin konteksteihin. Esimerkiksi Hofsteden kult-

tuuridimensioiden mukaan japanilaiset kuluttajat reagoivat vahvemmin kollektiivi-

siin brändiviesteihin (korkea epävarmuuden välttäminen), kun taas Yhdysvalta-

laiset suosivat yksilöllistä itsenäisyyttä korostavia kampanjoita (Hofstede 1984, 

148–155). Tällaisten erojen ymmärtäminen on elintärkeää globaalissa markki-

noinnissa, sillä aivot reagoivat ärsykkeisiin kulttuurisidonnaisesti. 

Ruokakulttuurissa McDonald’s on mukauttanut menuja maittain. Intiassa lihatto-

mat McAloo Tikki -burgerit heijastavat paikallista uskonnollista sensitiivisyyttä 

(Panwar 2017, 8–9). Lisäksi kieliset vivahteet vaikuttavat markkinoinnin tehok-

kuuteen: Kiinassa Coca-Cola käännettiin foneettisesti muotoon "Kekou Kele", 

joka tarkoittaa "herkullista onnea", vahvistaen positiivisia assosiaatioita (Zhang & 

Schmitt 2022, 4–5). 

4.2.3 Sosiaaliset tekijät 

Sosiaaliset tekijät liittyvät yksilön verkostoihin ja asemaan yhteiskunnallisessa 

hierarkiassa. Viiteryhmien vaikutus näkyy vahvasti nuorten keskuudessa, jossa 

sosiaalisen median vaikuttajat ohjaavat trendejä. Esimerkiksi Sheinin suosio 

nuorten aikuisten keskuudessa on kasvanut merkittävästi TikTok-vaikuttajien luo-

mien "haul"-videoiden ansiosta. NSS Magazine (Bettio 2022) korostaa, että käyt-

täjät itse julkaisevat sisältöä, jossa he esittelevät Sheinin vaatteista koostuvia 

suuria ostoksiaan. Tämä orgaanisesti syntynyt käyttäjägeneroitu sisältö on tehnyt 

brändistä yhden TikTokin menestyneimmistä muotitrendeistä ilman, että Shein 
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itse on suoraan rahoittanut kampanjoita. Vaikuttajien autenttisuus ja yhteisöllinen 

jakaminen ovat lisänneet brändin näkyvyyttä, mikä on johtanut selvään myynnin 

nousuun. Perheen sisäinen dynamiikka määrittelee ostopäätöksiä: lasten vaiku-

tusvalta ruokakauppaan on kasvanut 40 % viimeisen vuosikymmenen aikana, 

mikä näkyy lastenhygienia-tuotteiden persoonallistuneissa pakkauksissa (Niel-

sen 2023, 5–6).  

Sosiaalinen luokka vaikuttaa brändivalintoihin: korkeakoulutettujen kuluttajien on 

havaittu suosivan design-tuotteita, kuten Guccin vaatteet, jotka viestivät kulttuu-

rista pääomaa Jopa ostopaikan valintaan vaikuttaa sosiaalinen status. Whole 

Foods -ruokakauppojen valinta korreloi korkeamman tulotason kanssa, vaikka 

hinnat ovatkin korkeat (Johnston & Baumann 2015, 78–80). 

Sosiaalinen media on muuttanut radikaalisti tapaa, jolla kuluttajat altistuvat tuot-

teille ja brändeille. Instagramin tai Tiktokin kaltaiset alustat luovat jatkuvaa "fear 

of missing out" (FOMO) -ilmiötä, jossa rajoitetut tarjoukset tai trendituotteet (esim. 

Stanley-mukeista) nähdään pakollisina hankintoina. Lisäksi käyttäjäarvostelut ja 

sosiaalinen todiste (social proof) vaikuttavat luottamukseen: tutkimusten mukaan 

yli 80 % kuluttajista luottaa enemmän henkilökohtaisiin suosituksiin kuin perintei-

siin mainontoihin. 

Yhteiskunnalliset liikkeet, kuten vastuullisen kulutuksen edistäminen, ovat myös 

muuttaneet käyttäytymistä. Esimerkiksi nuoret sukupolvet saattavat välttää no-

peamuotibrändejä (fast fashion) ja suosia kestävää suunnittelua, mikä heijastaa 

sekä ympäristöarvostusta että sosiaalista asemaa. Tämä korostaa, että kulutta-

jakäyttäytymistä ei voida ymmärtää irrallaan yhteisöjen dynamiikoista, sillä jokai-

nen ostopäätös on myös viesti yksilön asemasta ja arvoista sosiaalisessa ver-

kostossa. 

4.2.4 Psykologiset tekijät 

Psykologiset tekijät paljastavat, kuinka yksilön sisäiset prosessit muokkaavat os-

tokäyttäytymistä. Maslowin tarvehierarkian mukaan kuluttajat pyrkivät täyttämään 

ensin perustarpeitaan ennen kuin he hakevat itsetoteutusta (Maslow 1943, 372–

373). Tämä näkyy esimerkiksi siinä, että koronapandemian aikana turvallisuu-

teen liittyvien tuotteiden, kuten käsidesin, kysyntä nousi moninkertaisesti (For-

tune Business Insights 2025). Perception bias vaikuttaa siihen, miten tuotteen 
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laatu nähdään: tutkimukset osoittavat, että kalliimmat viinilasit vaikuttavat viinin 

makuun positiivisesti, vaikka lasi olisi identtinen halvemman version kanssa 

(Spence 2020, 12–13). Emotionaalinen sitouttaminen brändiin on keskeistä. Esi-

merkiksi GoPro:n mainokset, jotka korostavat seikkailun ja vapauden tunteita, 

aktivoivat aivojen etuaivokuorta, joka liittyy minäkäsitykseen (Reimann 2010, 45–

47). 

Persoonallisuus ja asenteet vaikuttavat myös syvällisesti siihen, miten tuotteita 

havaitaan. Esimerkiksi uusista teknologioista innostuneet "early adopters" osta-

vat tuotteita (esim. älykellot) ennen massoja identiteetin ilmaisuna, kun taas riskiä 

karttavat kuluttajat suosivat tuttuja brändejä. Tämä korostaa, että markkinoinnin 

tulisi kohdentua eri psykografisiin profiileihin eli samaa tuotetta voidaan mainos-

taa eri tavalla innovaattoreille ja perinteisille kuluttajille. 

4.2.5 Tekijöiden yhteisvaikutus 

Näiden tekijöiden vuorovaikutus tekee ostopäätöksistä monimutkaisen. Esimer-

kiksi halpatuotteiden valinta taloudellisen paineen alla (taloudellinen tekijä) voi 

johtaa kognitiiviseen dissonanssiin, jos tuote ei vastaa kuluttajan arvoja (psyko-

loginen tekijä). Vastaavasti sosiaalisen statuksen hakeminen kalliin autonsa 

kautta (sosiaalinen tekijä) voi olla ristiriidassa kulttuurisesti arvostetun säästeliäi-

syyden kanssa (kulttuurinen tekijä). Moderni markkinointi nojaa tällaisten dyna-

miikkojen ymmärtämiseen. Esimerkiksi IKEA on onnistunut yhdistämään ruotsa-

laista designia (kulttuurinen) edullisiin hintoihin (taloudellinen) ja perheystävälli-

seen imagoon (sosiaalinen), mikä selittää sen globaalin menestyksen. 

Yhteenvetona voidaan todeta, että ostopäätökset ovat jatkuvaa neuvottelua ul-

koisten rajoitteiden ja sisäisten motivaatioiden välillä. Vaikka jokainen tekijä vai-

kuttaa eri tasoilla, niiden synergia määrittelee kuluttajakäyttäytymisen monimuo-

toisuuden. Tulevaisuudessa teknologian kehittyessä, erityisesti tekoälyn ja kulut-

tajadata-analytiikan myötä, nämä tekijät tulevat entistä enemmän limittyneeksi, 

vaatien markkinoijilta systemaattista ymmärrystä niiden vuorovaikutuksesta. 

 



22 
 
5 MAINONTA 

Mainonta on keskeinen osa nykyaikaisessa markkinoinnissa. Se tarjoaa yrityk-

sille välineet viestiä kohderyhmilleen, edistää tuotteitaan tai palveluitaan sekä 

vahvistaa bränditietoisuutta. Teknologian ja digitaalisten alustojen kehitys on 

muuttanut mainonta-alaa valtavasti 2000-luvulla, ja uudet mainontamuodot ovat 

suurelta osalta syrjäyttäneet perinteiset tavat. Perinteiset mainonta menetelmät 

ovat silti yhä käytössä, mutta niiden käyttö on enemmän kohdistettua. Yksi syy 

miksi perinteiset markkinointitavat ovat vielä käytössä on myös tiedon tai ymmär-

ryksen puute digitaalisesta mainonnasta, some- ja vaikuttajamarkkinoinnista. 

5.1 Perinteinen mainonta 

Perinteinen mainonta rakentuu pitkälle psykologisiin periaatteisiin, jotka pyrkivät 

ohjaamaan kuluttajan huomion ja asenteen muutoksia. AIDA-malli (Huomio, Kiin-

nostus, Halu, Toiminta) on ollut keskeinen viitekehys jo vuodesta 1898, jolloin E. 

St. Elmo Lewis hahmotteli sen (Strong 1925, 76–77). Television kultakaudella 

1960-luvulla mainokset käyttivät emotionaalisia tarinoita herättääkseen identifioi-

tumista. Toistaminen on keskeinen mekanismi: tutkimukset osoittavat, että kulut-

tajat alitajuisesti suosivat tuttuihin brändeihin (mere exposure effect), minkä takia 

mainoksia toistetaan usein pitkällä aikajaksolla. Kuitenkin perinteisen mainonnan 

tehokkuus on heikentynyt digitaalisen aikakauden hajauttamassa mediamaise-

massa. Jopa 86 % TV:n katsojista Yhdysvalloissa ohittaa TV-mainokset DVR:illä 

(Nielsen 2023, 10). 

5.2 Digitaalinen mainonta 

Digitaalinen markkinointi on muuttanut pelisääntöjä mahdollistaen tarkan koh-

dentamisen ja reaaliaikaisen optimoinnin. Behavioral targeting -tekniikat seuraa-

vat kuluttajien klikkaushistoriaa ja ostoskorianalyysiä ennustaakseen heidän kiin-

nostuksen kohteitaan. Esimerkiksi Amazonin "Customers who bought this also 

bought" -suositukset perustuvat kollaboratiiviseen suodatukseen, joka lisää kon-

versioprosentteja 35 % (Linden 2003, 79). Programmatic advertising automatisoi 

mainosten ostoa algoritmien avulla, mikä mahdollistaa hintojen dynaamisen sää-
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tämisen käyttäjän profiilin perusteella. Esimerkiksi matkailualan yritykset korotta-

vat mainostarjouksiaan, kun käyttäjä etsii lomalentoja (Chen 2021, 15–16). Kui-

tenkin tarkka kohdentaminen herättää yksityisyyskysymyksiä: GDPR:n ja Applen 

IDFA-päivityksen jälkeen mainostajat joutuvat luottamaan enemmän kontekstu-

aaliseen mainontaan, joka perustuu sivuston sisältöön eikä käyttäjätietoihin (IAB 

Europe 2022, 8–9). 

Digitaalisen mainonnan tehokkuutta mitataan tarkkojen mittareiden, kielen klik-

kauksen määrä (CTR), konversioprosentti ja asiakkaan elinkaaren arvo (CLV), 

avulla. A/B-testaus mahdollistaa eri mainosversioiden (esim. otsikot, kuvat) ver-

tailun reaaliajassa, mikä optimoi kampanjoiden suorituskykyä. Hakukoneopti-

mointi (SEO) varmistaa, että brändit näkyvät asiakkaiden hakutuloksissa silloin, 

kun he aktiivisesti etsivät tuotteita. 

Kuitenkin digitaalinen mainonta tuo mukanaan haasteita. Mainosväsymys (ad fa-

tigue) ilmenee, kun kuluttajat altistuvat liian usein samoille mainoksille, mikä hei-

kentää klikkausprosentteja. Tietosuojakysymykset (esim. GDPR) ja evästeiden 

käyttö rajoittavat datan keruuta, vaikeuttaen kohdennusta. Lisäksi nuoret suku-

polvet, kuten Gen Z, ovat kehittäneet "banneri sokeutta" – he ovat oppineet si-

vuuttamaan perinteiset mainokset täysin. Vastauksena tähän yritykset kehittävät 

sisältömarkkinointia (esim. opetusvideot, blogit), joka tarjoaa arvoa ilman suoraa 

myyntipainetta. 

5.2.1 Some- ja vaikuttajamarkkinointi 

Some-vaikuttajamarkkinointi on noussut 2010-luvulla keskeiseksi tekijäksi, kun 

kuluttajat alkavat epäröimään perinteisiä mainosvälineitä. Vaikuttajat, erityisesti 

mikrovaikuttajat (10 000–100 000 seuraajaa), nauttivat korkeampaa luotetta-

vuutta. 49 % Kuluttajista pitää heitä uskottavampina kuin julkkiksia (Edelman 

2024, 12–13). Tämä johtuu parasosiaalisesta suhteesta, jossa seuraajat kokevat 

läheisyyttä vaikuttajaan, vaikka vuorovaikutus on yksipuolista (Abidin 2020, 48–

50). Esimerkiksi beauty-vaikuttajat, kuten James Charles, käyttävät tutoriaalivi-

deoita luodakseen autenttisen yhteyden katsojiin, mikä lisää myyntiä 7-ker-

taiseksi verrattuna perusmainontaan (Influencer Marketing Hub 2023, 5–6). Alus-
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tojen algoritmit vahvistavat tätä vaikutusta: TikTokin For You -sivu priorisoi sisäl-

töä, joka saa nopeasti käyttäjien huomion, mikä mahdollistaa nousevien tähtien 

nopean kasvun. 

Some-vaikuttajamarkkinoinnissa ongelmana on epäselvä mainosmerkintä.  38 % 

Kuluttajista ei tunnista #sponsored -sisältöä mainokseksi, mikä johtaa kuluttajan 

pettymykseen ja mahdollisesti luottamuksen menetykseen (FTC 2022, 9–10). Tä-

män vuoksi alan säätely tiukkenee: EU:n vaatimus selkeästä mainosmerkinnästä 

(Directive 2023/1125) ja Instagramin pakolliset "Paid Partnership" -tägit pyrkivät 

parantamaan läpinäkyvyyttä. 
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6 TUNTEELLISET YHTEYDET JA BRÄNDIUSKOLLISUUS 

Brändien menestys ei enää riipu pelkästään tuotteen laadusta tai hinnoittelusta, 

vaan siitä, kuinka syvällisesti ne pystyvät sitoutumaan kuluttajan emotionaaliseen 

maailmaan. Tämä analyysi tarkastelee, miten tunteelliset yhteydet muokkaavat 

brändiuskollisuutta, millä mekanismeilla brändien ja kuluttajien välinen suhde ra-

kentuu, ja miksi emotionaalisesti motivoitunut asiakaskunta on kestävä kilpailuetu 

globalisoituvilla markkinoilla. 

6.1 Tunteellisten yhteyksien merkitys 

Kuluttajan ostopäätökset eivät ole pelkästään järkeen perustuvia, vaan tunteet ja 

emotionaalinen yhteys brändiin ohjaavat usein päätöstä. Tämä johtuu siitä, että 

aivojen tunteita käsittelevät alueet ovat erityisen herkkiä, kuten limbinen järjes-

telmä, joka on yhteydessä muistiin ja kokemuksiin (Damasio 2004, 123–125). 

Neuromarkkinointitutkimukset ovat osoittaneet, että brändit, jotka onnistuva luo-

maan vahvan emotionaalisen yhteyden asiakkaisiinsa, saavuttavat usein korke-

amman brändiuskollisuuden ja suosittelevat brändiä muille (Keller 2008, 48–50). 

6.2 Kuluttajan ja brändin välinen yhteys 

Brändisuhde kehittyy usein kolmivaiheisen prosessin kautta. Ensimmäisessä vai-

heessa, tiedostamisen vaiheessa, brändin identiteetti vahvistetaan markkinointi-

viestinnässä siten, että se erottuu kilpailijoista. Esimerkiksi Apple korostaa inno-

vatiivisuuttaan teknologia-alalla, mikä luo selkeän eron verrattuna toisiin alan 

brändeihin.  

Toisessa vaiheessa, sitoutumisessa, kuluttajat alkavat nähdä brändin osana 

omaa identiteettiään. Starbucksin "third place" -konsepti (kotona ja työpaikan ul-

kopuolinen tilaa) on klassinen esimerkki siitä, kuinka brändi muodostaa sosiaali-

sen kuuluvuuden tunteen.  

Kolmannessa vaiheessa, omistajuudessa, brändistä tulee emotionaalinen merki-

tyksenlähde, joka ylittää rationaalisen arvion. Harley-Davidsonin omistajat, jotka 

tatuoivat logonsa iholle, symboloivat tätä syvää sidettä, jossa brändi muuttuu 

henkilökohtaiseksi arvoksi (Fournier 1998, 352). Tämä kehitysprosessi korostaa, 
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että menestyksekkäät brändit eivät ainoastaan myy tuotteita, vaan tarjoavat ku-

luttajille identiteettiprojektin. 

Brändiuskollisuus rakentuu emotionaaliselle sidokselle, jota selittää Attachment 

Theory. Tämän teorian mukaan kuluttajat kokevat brändin turvallisuuden ja iden-

titeetin lähteeksi (Thomson 2005, 78–80). Tarinat ovat keskeisiä hyvässä emo-

tionaalisessa markkinoinnissa. Kuluttajat haluavat nähdä itsensä mainoksessa ja 

samaistua niiden tapahtumiin. Tällöin katsojan neuronit aktivoituvat luoden em-

patian ja identifioitumisen tunnetta (Ariely & Berns 2010, 285–286). Nike on hyö-

dyntänyt tätä taktiikkaa kertomalla tarinoita urheilijoiden taisteluista, mikä vahvis-

taa brändin yhteyttä kestävyyteen ja sinnikkyyteen. 

Personoitu markkinointi, kuten Spotifyn ”Discover Weekly” -soittolista, perustuu 

Behavioral Conditioning -teorialle. Kun palvelu mukautuu käyttäjän kuuntelutot-

tumuksiin, se aktivoi dopamiinijärjestelmää, joka liittyy odotusten ja palkkioiden 

käsittelyyn (Alter 2017, 121–122). Autenttisuus on kuitenkin avainasemassa. 

Viestit, jotka vaikuttavat epäaidoilta aktivoivat aivojen etulohkoa, joka vastaa 

epäilyn ja pettymysten prosessoinnista (Harris 2017, 46–47). Tämä selittää Pa-

tagonian menestyksen ympäristöviestinnässä, sillä yritys heijastaa todellisia ar-

vojaan. Kriittisesti tarkasteltuna emotionaaliseen manipulaatioon luottaminen voi 

johtaa kuluttajien luottamuksen menetykseen. Esimerkiksi monet yritykset hyö-

dyntävät sosiaalisia liikkeitä, kuten BLM:ää (Black Lives Matter) tai LGBTQIA+ 

väestön pride kuukautta ilman aitoa sitoutumista vähemmistöjen etujen ajami-

seen (Sobande 2019). 

6.3 Bränditarinat vaikuttavat kuluttajiin 

Vuonna 2003 tohtori Read Montaguen tutkimuksessa käytettiin toiminnallista 

magneettikuvausta (fMRI) mitatakseen aivojen aktivaatiota, kun osallistujat joivat 

Coca-Colaa ja Pepsiä. Koe suoritettiin kahdessa osassa: ensin sokkotestissä, 

jossa juomat esiteltiin neutraalisti, ja toisessa vaiheessa brändin nimillä varustet-

tuna. Sokkotestin tulokset osoittivat, että osallistujat eivät pystyneet erottamaan 

juomia luotettavasti, ja mieltymykset jakautuivat tasaisesti. Kun brändit paljastet-

tiin, kuitenkin yli 75 % osallistujista ilmoitti suosivansa Coca-Colaa, vaikka heidän 

makukokemuksensa ei ollut muuttunut. (Lindström 2008, 13–15.) 
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Aivokuvien analyysi paljasti, että brändin paljastaminen aktivoi aivojen etuaivo-

lohkoa (prefrontaali korteksi) ja hippokampusta, alueita, jotka liittyvät muistiin, 

emotionaaliseen arviointiin ja itsetietoisuuteen. Tämä viittaa siihen, että Coca-

Colan brändiin liittyvät assosiaatiot (esimerkiksi nostalgia, globaali kulttuuri) akti-

voivat emotionaalisia prosesseja, jotka ohittivat puhtaan sensorisen kokemuk-

sen. (Lindström 2008, 13–15.) 

Tutkimus korostaa, että brändit toimivat "neuroloogisina lyhenteinä", jotka akti-

voivat syviä emotionaalisia ja sosiaalisia verkostoja aivoissa. Coca-Colan brändi 

ei tarjonnut parempaa makukokemusta, mutta sen kulttuurinen merkitys ja mark-

kinointitarinat loivat aivoihin sidoksen, joka muutti kuluttajien subjektiivisen koke-

muksen. Tämä tukee teoriaa siitä, että ostopäätökset ovat usein emotionaalisia 

eivätkä rationaalisia, mikä haastaa perinteiset markkinoinnin mallit (kuten AIDA-

mallin). 

6.4 Brändiuskollisuus ilmiönä 

Brändiuskollisuus on monitahoinen ilmiö, johon vaikuttavat sekä psykologiset että 

käytännölliset tekijät. Brändiuskollisuus on keskeinen osa brändipääomaa ja ra-

kentuu pitkällä aikavälillä luottamuksen, tyytyväisyyden sekä emotionaalisen si-

doksen kautta. Tutkimukset (esim. Oliver 1999, 38) ovat osoittaneet, että kun ku-

luttajat kokevat brändin täyttävän heidän tarpeensa johdonmukaisesti (funktio-

naalisesti ja emotionaalisesti), heistä tulee passiivisesti uskollisia eli he jatkavat 

ostamista vailla aktiivista harkintaa. Esimerkiksi Applen asiakkaat usein korosta-

vat tuotteiden saumattoman yhteensopivuuden ja brändin "innovatiivisen identi-

teetin" luovan sidoksen, joka ylittää rationaaliset vertailut (Thomson 2005, 82). 

Toisaalta rakenteelliset tekijät, kuten kytkeytyneet palvelut (esim. Amazon Prime) 

tai taloudelliset kannustimet (palkintopisteet), edistävät käytännöllistä uskolli-

suutta palveluita kohtaan. Tällaiset keinot tekevät palvelun vaihtamisesta kalliim-

paa tai hankalampaa. Lisäksi sosiaalisen identiteetin teoria selittää, että brändi-

valinnat (esim. Patagonian ympäristövastuullisuus) voivat olla osa itsensä ilmai-

sua, vahvistaen ryhmäkuuluvuuden tunnetta (Bhattacharya & Sen 2003, 80–82). 

Näin brändiuskollisuus ei ole staattinen, vaan jatkuvasti uudistuva prosessi, jossa 

psykologiset tarpeet ja käytännön edut limittyvät. 
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6.5 Brändiuskollisuuden rakentaminen 

Brändiuskollisuus ei synny pelkästään kanta-asiakasohjelmien (esim. Sephora 

VIB) kautta, vaan se juontaa juurensa syvempään psykologiseen sitoutumiseen, 

joka tekee vaihtamisesta emotionaalisesti ja kognitiivisesti kalliimpaa. Tämä pe-

rustuu kolmeen keskeiseen komponenttiin (Oliver 1999, 34–36).  

Affektiivinen uskollisuus liittyy brändiin kohdistuviin positiivisiin tunteisiin, kuten 

Disneyhyn yhdistetyt lapsuuden muistot, jotka herättävät lämpimiä assosiaatioita. 

Normatiivinen uskollisuus perustuu moraaliseen velvollisuuteen tukea brändiä, 

kuten TOMS Shoesin "yksi pari lahjoitetaan" -kampanjat, jotka luovat eettisen si-

toumuksen tunteen. Kognitiivinen uskollisuus pohjautuu brändin ainutlaatuisen 

arvon rationaaliseen tiedostamiseen, kuten Applen iPhone-ekosysteemiin, joka 

tarjoaa teknistä ylivoimaa ja saumattoman yhteensopivuuden. 

Käytännössä nämä komponentit näkyvät selvästi kuluttajakäyttäytymisessä: esi-

merkiksi 70 % Apple-käyttäjistä ostaa uuden puhelinmallin suoraan valmistajan 

julkistettua sen, vaikka kilpailijoiden hinnat olisivat alhaisemmat (Consumer Re-

ports, 2023). Tämä osoittaa, että brändiuskollisuus on monitahoinen ilmiö, jossa 

emotionaaliset, eettiset ja rationaaliset tekijät yhdistyvät pitkäkestoisten suhtei-

den luomiseen. 

6.6 Miksi kuluttajat ovat uskollisia brändeille? 

Daniel Kahnemanin häviön välttämisen (loss aversion) teoria tarjoaa keskeisen 

näkökulman brändiuskollisuuden säilymiselle, vaikka kilpailevat tuotteet tarjoaisi-

vatkin objektiivisia etuja. Kahnemanin mukaan ihmiset kokevat häviön psykologi-

sesti noin kaksinkertaisesti voittoon verrattuna, mikä selittää, miksi kuluttajat 

usein välttävät vaihtamista tutuista brändeistä, vaikka rationaalisesti tiedostaisi-

vatkin uusien vaihtoehtojen mahdolliset edut. Tämä ilmiö juontaa juurensa Jär-

jestelmä 1:n emotionaalisesta reaktiivisuudesta: tuttu brändi toimii "turvasata-

mana", joka vähentää epävarmuuden aiheuttamaa ahdistusta. Esimerkiksi kulut-

taja saattaa jatkaa saman pankin asiakkaana vuosia, vaikka pankin vaihto sääs-

täisi rahaa, koska vaihtamisen koettu riski (esim. virheet tilin siirroissa tai huo-

nompi asiakaspalvelu) tuntuu mielessään suuremmalta kuin mahdollinen hyöty. 

Markkinoijat hyödyntävät tätä psykologista taipumusta korostamalla takuuehtoja 
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"100 % tyytyväisyystakuu" tai rajoitettuja tarjouksia "Vain kanta-asiakkaille", mikä 

vahvistaa tiedostamatonta pelkoa menettää turvallisuuden tunne. Näin brändius-

kollisuus ei ole pelkästään rationaalista arviointia, vaan Järjestelmä 1:n hallit-

sema strategia häviön välttämiseksi. (Kahneman 2011, 283–285.) 
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7 AISTIT OSANA MARKKINOINTIA 

Markkinointi ei ole enää pelkästään viestinnän taidetta, vaan tieteenala, joka hyö-

dyntää aistien fysiologiaa ja neuropsykologiaa luodakseen unohtumattomia brän-

dikokemuksia. Tässä analyysissa tarkastellaan, miten näkö-, kuulo- ja hajuaisti 

sekä niiden yhdistelmät muokkaavat kuluttajien ostokäyttäytymistä, tarjoten sy-

vällisen käsityksen siitä, miksi moniaistiset ärsykkeet ovat nykymarkkinoinnin kul-

makivi. 

Lindström (2008, 47–49) korostaa, että neuromarkkinoinnin tehokkaimmat työka-

lut kohdistuvat Järjestelmä 1:n herkkyyteen sensorisille ärsykkeille. Esimerkiksi 

ruoanpakkausten värit, musiikki liikkeissä tai tuoksut vaatekauppojen pukuhuo-

neissa laukaisevat automaattisia reaktioita, jotka ohjaavat kuluttajien valintoja il-

man tietoista tarkastelua. Kahnemanin (2011, 99–100) mukaan tällaiset "nudget" 

(tönäykset) ovat tehokkaita, koska ne välttävät Järjestelmä 2:n kriittisen tarkaste-

lun. 

7.1 Näkö 

Näköaisti on dominoiva markkinoinnin väylä, kun kyseessä on aistien hyödyntä-

minen mainonnassa, sillä 90 % informaatiosta koskien meidän ympäristöämme 

käsitellään visuaalisesti (Wedel & Pieters 2007, 224–225). Värien psykologisella 

vaikutuksella on keskeinen rooli: punainen herättää kiireen tunnetta (esim. Zaran 

alennuslaput), kun taas sininen luo luottamusta (esim. Facebookin logo). Visuaa-

linen johdonmukaisuus on avainasemassa bränditunnistettavuudessa. Tiffany & 

Co:n erottuva turkoosi sävy on rekisteröity tavaramerkiksi, ja sen näkeminen ak-

tivoi välittömästi aivojen visuaalista korteksia, mikä vahvistaa muistijälkeä (Lab-

recque 2011, 711–712). Dynaamiset visuaaliset elementit, kuten Gif-videot sosi-

aalisessa mediassa, saavuttavat 55 % korkeamman yleisön sitouttamisen ja in-

teraktiivisuuden kuin staattiset kuvat, koska ne imitoivat luonnollista liikettä ja he-

rättävät alitajuntaista huomiota (Faster Capital 2023). 

7.2 Kuulo 

Kuuloaisti tarjoaa ainutlaatuisen mahdollisuuden vaikuttaa tunnelmaan ja muisti-

jälkiin. Musiikin tempo ohjaa ostokäyttäytymistä: hitaat sävelet (esim. 60 bpm) 

lisäävät asiakkaiden viipymisaikaa ruokakaupoissa 15 %, taas nopeat rytmit (120 
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bpm) stimuloivat pikaisia ostopäätöksiä pikaruokaravintoloissa. Sooninen bran-

ding on noussut keskeiseksi työkaluksi. Esimerkiksi Netflixin "ta-dum" -ääni tun-

netaan maailmanlaajuisesti, ja sen kuuleminen aktivoi aivojen otsalohkoa, joka 

liittyy odotuksen ja palkkion kokemukseen (Krishna 2012, 332–333). Äänen 

käyttö tilan tunnelman luomiksesi on myös merkittävää: Victoria’s Secretin muo-

tinäytöksissä käytetty klassinen musiikki luo eleganssin ja haluttavuuden assosi-

aatioita, jotka siirtyvät tuotteisiin (Hagtvedt & Brasel 2017, 396–398). 

7.3 Haju 

Hajuaisti on evoluution kannalta vanhin aisti ja suoraan yhteydessä muistijärjes-

telmiin, sillä hajuaisti on ainoa aisti, joka ohittaa talamuksen ja yhdistyy suoraan 

limbiseen järjestelmään ja hippokampukseen (Herz 2005, 45–47). Tätä hyödyn-

netään myymälä markkinoinnissa: Abercrombie & Fitchin liikkeiden tunnusomai-

nen haju (Fierce Cologne) lisää myyntiä 20 % luomalla sensorisen signaalin, joka 

yhdistyy brändiin (Spangenberg 2006, 147–148). Ruokakaupat käyttävät leivon-

naisten tuoksuja herättääkseen nälän tunnetta. Tutkimukset osoittavat, että lei-

vontuoksu lisää leipätuotteiden myyntiä 30 % (Morrin & Ratneshwar 2003, 10–

11). Jopa digitaalisessa markkinoinnissa hajuaistia voidaan simuloida: IKEAn 

"Cook This Page" -kampanja käytti maustettua mustetta, jolla reseptit tulostettiin, 

yhdistäen näön, hajun ja makuaistin (Burgess 2017). 

7.4 Multisensoriset ärsykkeet 

Multisensoriset ärsykkeet luovat voimakkaamman vaikutuksen kuin yksittäiset 

aistit, sillä aivot käsittelevät ristiriidattomia signaaleja superlatiivisesti eli niiden 

yhteisvaikutus on suurempi kuin osiensa summa (Spence 2020, 15–16). Esimer-

kiksi Singaporen lentoyhtiö Singapore Airlines on luonut "kokemuskaavan", joka 

yhdistää hajustetut nenäliinat (kukkaistuoksu), tunnusomaisen musiikin (laulava 

pianisti) ja minimalistisen designin, mikä aktivoi useita aivokuoren alueita saman-

aikaisesti (Hultén 2015, 89–90). Starbucksin menestys perustuu osittain multi-

sensoriseen strategiaan: kahvin jyrsinnän äänet, tuoksuvat pavut ja mukin lämpö 

käteen luovat kokonaisvaltaisen "kolmannen paikan" tunteen (Schmitt 1999, 22–

23). 
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Neurotieteellisesti multisensorinen markkinointi hyödyntää ristimodalisia vastaa-

vuuksia, joissa aivot yhdistävät automaattisesti eri aistien signaalit. Esimerkiksi 

korkeat äänet assosioituvat vaaleisiin väreihin (Lindström, 2008). Apple Stores 

on suunniteltu aktivoimaan kaikkia aisteja: valkoiset pinnat (näkö), hiljainen taus-

tamusiikki (kuulo), tuotteiden kosketeltava pintamateriaali (kosketus) ja kahvi-

lassa tarjottavan veden tuoksu (haju) luovat yhtenäisen Premium-kokemuksen 

(Gallace & Spence 2014, 120–122). 

Tulevaisuudessa teknologian kehittyessä multisensorinen markkinointi tulee yhä 

immersioisemmaksi. Virtuaalitodellisuus (VR) mahdollistaa jo kokonaisvaltaiset 

brändikokemukset, kuten Marriottin "Teleporter" -kampanja, joka yhdisti 4D-tuok-

sut, lämpövaikutukset ja visuaaliset matkakohteet (AdAge 2014). Kuitenkin haas-

teena on säilyttää ärsykkeiden tasapaino. Liiallinen sensorinen kuormitus voi joh-

taa häiriöön, kuten Las Vegasin kasinojen ylivilkkaat valot ja äänet, jotka saavat 

osan asiakkaista kokemaan ahdistusta (Bitner 1992, 65–66). 
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8 EETTISET ONGELMAT 

Neuromarkkinoinnin kehitys on avannut uusia mahdollisuuksia ymmärtää kulut-

tajien alitajuista päätöksentekoa, mutta sen eettiset implikaatiot herättävät kiireel-

lisiä kysymyksiä yksityisyyden, psykologisen manipulaation ja yritysten vastuun 

suhteen. Tässä analyysissa tarkastellaan, miten neurotieteellisten menetelmien 

käyttö markkinoinnissa asettaa haasteita kuluttajien autonomialle ja millä kei-

noilla vastuullisuus voidaan varmistaa. 

8.1 Kuluttajien tietosuoja 

Neuromarkkinoinnin ydinaluetta on biomedikaalisen datan kerääminen, kuten ai-

vokäyrät (EEG), silmänliikkeet (eye-tracking) ja kasvonilmeiden analyysi (FACS) 

– joka mahdollistaa kuluttajan reaktioiden tarkan kartoituksen. Tämä herättää va-

kavia yksityisyyskysymyksiä, sillä 78 % kuluttajista ei tiedä, miten heidän neuro-

dataansa käytetään (Murphy 2008, 242–244). Esimerkiksi vähittäiskauppaketjut 

Macy’s, Lowe’s ja Albertsons käyttivät salaa kasvojentunnistusteknologiaa seu-

ratakseen asiakkaiden liikkeitä ja tunnistaakseen epäilyttävää käyttäytymistä. 

ACLU ja muut kansalaisjärjestöt vastustivat käytäntöä julkisesti, vaikka yritykset 

väittivät tietojen olevan anonyymeja. Kritiikissä korostettiin, että teknologiaa voi-

daan käyttää syrjivään profilointiin ja se uhkaa ostajien yksityisyyttä (Bitar 2018). 

Ongelman ydin on tiedon epäsymmetriassa: yritykset tuntevat kuluttajan hermos-

tolliset heikkoudet paremmin kuin hän itse, mikä luo epätasapainon vallankäy-

tössä. 

EU:n yleinen tietosuoja-asetus (GDPR) pyrkii rajoittamaan riskejä vaatimalla eks-

plisiittistä suostumusta biomedikaalisen datan keruuseen, mutta käytännössä 

monet neuromarkkinointitutkimukset ohittavat tämän käyttämällä piilokeruume-

netelmiä. Esimerkiksi some-alustojen sisäänrakennetut eye-tracking-sovellukset 

(esim. TikTokin View Time -mittarit) keräävät tietoa käyttäjien alitajuisista kiinnos-

tuksen kohteista ilman tietoista hyväksyntää (Zuboff 2019, 78–80). Tällaisten 

käytäntöjen levitessä kuluttajien luottamus instituutioihin heikkenee: 62 % eu-

rooppalaisista pitää neurodatankeruuta uhkana yksityisyydelleen (Edelman ba-

rometer 2024, 18). 

GDPR edellyttää, että käyttäjien tiedot poistetaan, kun niille ei enää ole käyttöä. 

Käytännössä monet yritykset eivät noudata tätä vaan säilyttävät käyttäjien tietoja 
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”mahdollista tulevaa käyttöä varten”, mikä on eettisesti kyseenalaista. Tietojen 

säilyttämisen ajan tulee perustua konkreettiseen tarpeeseen. Vuonna 2019 

Google joutui maksamaan 50 miljoonan euron sakot Ranskassa, koska se ei se-

littänyt riittävän selkeästi tietojen säilytyskäytäntöjään (EDPB 2019). 

8.2 Manipulointia vai vaikuttamista? 

Keskustelu neuromarkkinoinnin eettisyydestä pyörii kysymyksen ympärillä: missä 

määrin psykologinen vaikuttaminen muuttuu manipulaatioksi? Thalerin ja Sun-

steinin (2008, 5–7) nudge-teoria puolustaa "hyvää vaikuttamista", jossa kulutta-

jien valintoja ohjataan kohti terveellisempiä vaihtoehtoja ilman pakkoa. Esimer-

kiksi ruokakaupoissa terveellisten tuotteiden sijoittaminen silmänkorkeudelle on 

eettisesti hyväksyttävää. Kuitenkin neuromarkkinoinnin menetelmät, kuten subli-

minaalinen stimulaatio, ylittävät usein tämän rajan. Netflixin kokeilu näyttää 

1/1000 sekunnin pituisia kohtauksia uusien sarjojen esittelyssä lisäsi katseluai-

koja 9 %, mutta kuluttajat eivät olleet tietoisia altistumisestaan (Harris 2017). 

Erityisen kiistanalaisia ovat menetelmät, jotka hyödyntävät kognitiivisia harhoja. 

Esimerkiksi ruokafirmat käyttävät pakkaussuunnittelussa "halpahintaisuuden il-

luusiota" suurilla fonttikooilla ("MEGA SIZE!") aktivoimassa aivojen Gryn alueen 

reagointia määrän hahmottamiseen (Raghubir 1999, 309–311). Tällainen strate-

gia muistuttaa läheisesti uhkapelaamisen tavoitteita, jossa aivopalkitsemisjärjes-

telmät aktivoituvat jatkuvasti uusien ärsykkeiden seurauksena (Schüll 2012, 45–

47). Eettisen rajan ylittämisessä on kyse tietoisen valinnan kaventamisesta. Kun 

kuluttaja ei pysty rationaalisesti vastustamaan alitajuista vaikutusta, menetelmä 

muuttuu manipulaatioksi. 

8.3 Yritysten vastuu 

Yritysten kilpailuetua määrittää nykyään niiden kyky yhdistää innovatiivisuus ja 

eettiset periaatteet. Vaikka teknologinen kehitys ja markkinointistrategiat ovat 

keskeisiä menestyksen tekijöitä, eettisen vastuun laiminlyönti voi johtaa pitkällä 

aikavälillä mainehaittoihin ja sidosryhmien luottamuksen menetykseen. Erityisen 

kiistanalainen alue on neuromarkkinointi, jossa neurotieteen menetelmiä hyödyn-

netään vaikuttamaan kuluttajien alitajuntaisiin päätöksiin. NeuroMarketing 

Science & Business Association (NMSBA) on julkaissut ohjeet, jotka kieltävät 
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manipuloivan tiedon käytön mainonnassa (esim. pelon liioittelu) ja korostavat lä-

pinäkyvyyden tärkeyttä (NMSBA 2018, 3). Nämä suuntaviivat ovat kuitenkin 

usein vapaaehtoisia, mikä luo tilanteita, joissa yritykset priorisoivat kilpailuedun 

eettisyyden edelle. 

Neuromarkkinoinnin nopea kehitys on jättänyt eettisen sääntelyn jälkeen. Tutki-

musten mukaan 38 % neuromarkkinointia hyödyntävistä yrityksistä ei noudata 

omia sisäisiä eettisiä suuntaviivojaan (Ulman 2015, 789–791). Tämä johtuu usein 

kilpailupaineista ja puutteellisesta reguloinnista: kun lainsäädäntö ei pysy tekno-

logian kehityksen tahdissa, yritykset joutuvat itse määrittelemään eettiset rajat. 

Ratkaisuksi on ehdotettu kansainvälistä sertifiointijärjestelmää, joka takaa mene-

telmien vastuullisuuden. Esimerkiksi ISO 20252 -standardin laajentaminen neu-

rodataan voisi tarjota vertailukelpoiset kriteerit (ISO 2019, 12). Lisäksi kuluttajille 

tulisi kehittää neurotietoisuuskampanjoita, jotka selittävät, miten heidän aivotoi-

mintaansa seurataan. 

 
8.3.1 Sosiaalinen vastuu 

Yritysten sosiaalinen vastuu eli ”Corporate Social Responsibility” (CSR) on muut-

tunut 2000-luvulla keskeiseksi kilpailulliseksi tekijäksi, joka määrittelee brändien 

menestystä ja yhteiskunnallista legitimiteettiä. Kun kuluttajat ja sijoittajat vaativat 

yhä enemmän läpinäkyvyyttä ja eettisyyttä, CSR ei ole enää pelkkä markkinoin-

tistrategia vaan liiketoiminnan perusta. 

Viime vuosikymmenen merkittävin teoreettinen edistysaskel on Michael Porterin 

ja Mark Kramerin (2011, 4–5) esittelemä "Creating Shared Value" -konsepti, 

jossa yhteiskunnallisten ja ympäristöhaasteiden ratkaisemisesta tulee osa liike-

toimintastrategiaa. Esimerkiksi Danonen "One Planet. One Health" -aloite integ-

roi ravitsemuksen parantamisen ja kestävän maatalouden yrityksen ydintoimin-

toihin, mikä on parantanut sekä yhteiskunnallista vaikutusta että taloudellista suo-

rituskykyä (Danone 2024, 10). Tällainen lähestymistapa muuttaa CSR:n ku-

luerästä investointiin, joka luo pitkän aikavälin arvoa. 

Käytännössä CSR toteutuu kolmen pääalueen kautta: ympäristövastuu, sosiaali-

nen vastuu ja hallinnollinen vastuu. Ympäristövastuun edelläkävijä Patagonia on 

uudistanut kestävän muodin käsitettä kampanjoillaan kuten "Don’t Buy This 
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Jacket" (2011), joka kannusti kuluttajia vähentämään kulutusta, ja takuulla korjata 

vaatteet eliniäksi. Sosiaalisessa vastuussa Ben & Jerry’s on sitoutunut käyttä-

mään vain Fair Trade -sertifioituja raaka-aineita ja tukee aktiivisesti sosiaalista 

oikeudenmukaisuutta, kuten Black Lives Matter -liikettä (Ben & Jerry’s 2024, 7). 

Hallinnollinen vastuu näkyy Unileverin B Corp -sertifioinnissa ja vuosittaisissa 

Sustainability Living -raporteissa, jotka tarjoavat läpinäkyvän kuvan ympäristö- ja 

sosiaalisista vaikutuksista (Unilever 2024, 15). 

Vaikka CSR:n hyödyt ovat selviä, vain 67 % kuluttajista luottaa enemmän vas-

tuullisiin brändeihin (Edelman Trust Barometer 2024, 22). Greenwashing, eli 

symbolinen vastuullisuuden esittäminen ilman konkreettisia toimia, on yleinen on-

gelma: H&M:n "Conscious Collection" -kampanjan yhteydessä vain 23 % materi-

aaleista oli todella kestäviä (Greenpeace 2024, 5). Kustannukset ovat esteenä 

pienyrityksille, ja kulttuuriset erot vaikeuttavat globaaleja strategioita. Kehitys-

maissa painottuvat perusoikeudet, kun taas Euroopassa hiilijalanjäljen vähentä-

minen (Schwartz & Carroll 2008, 164–166). 

Kuluttajakäyttäytymisen näkökulmasta CSR vaikuttaa ostopäätöksiin monimut-

kaisesti. 55 % kuluttajista on valmis maksamaan 10 % enemmän vastuullisista 

tuotteista (Nielsen 2023, 8), mikä liittyy vahvasti moraalisen identiteetin ilmai-

suun. Neurotieteelliset tutkimukset osoittavat, että eettiset valinnat aktivoivat etu-

aivokuoren alueita, jotka liittyvät itsetietoisuuteen (Hsu 2005, 803–805). Kuitenkin 

asenteiden ja käyttäytymisen välinen kuilu säilyy: vain kolmasosa kuluttajista os-

taa aktiivisesti vastuullisia tuotteita, vaikka 80 % kannattaa niitä periaatteessa 

(European Commission 2023, 14). Tämä dissonanssi johtuu usein hinnoittelun, 

saatavuuden ja tiedonpuutteen yhdistelmästä. 
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9 POHDINTA 

9.1 Tutkimuksen tavoitteiden saavutus ja johtopäätökset 

Opinnäytetyön tavoitteena oli systematisoida nykypäivän tietoa neuromarkkinoin-

nin vaikutuksista kuluttajien ostopäätöksiin sekä arvioida sen eettisiä haasteita. 

Tutkimuskysymykset keskittyivät neljään alueeseen: 1) neuropsykologiset mene-

telmät ja niiden vaikutus kuluttajakäyttäytymiseen, 2) aistien stimuloinnin vaikutus 

kuluttajiin, 3) emotionaalisten yhteyksien luominen ja ylläpitäminen, ja 4) neuro-

markkinoinnin eettiset riskit. 

Tulokset vahvistivat, että neuromarkkinointi ohjaa ostopäätöksiä hyödyntämällä 

tehokkaasti Järjestelmä 1:n emotionaalisia prosesseja (Kahneman 2011). Esi-

merkiksi fMRI-tutkimukset (Knutson 2007) osoittivat, että rajoitetut tarjoukset ak-

tivoivat palkitsemisjärjestelmää, mikä johti impulsiivisiin valintoihin. Multisensori-

set strategiat, kuten Singapore Airlinesin kokemuskaava (Hultén 2015), vahvisti-

vat brändimuistijälkeä aktivoimalla useita aivoalueita. Tämä tukee Lindströmin 

(2008) teesejä alitajuntaisen markkinoinnin tehokkuudesta. 

Eettisten riskien osalta tutkimus paljasti, että neurodatan keruu ja käyttö asettavat 

yksityisyyden suojan uusiin haasteisiin. GDPR:n (2018) vaatimuksista huolimatta 

käytännön toteutus jää usein puutteelliseksi, kuten TikTokin piiloseuranta (Zuboff 

2019) osoittaa. Tämä vaatii lainsäädännön nopeampaa reagointia teknologian 

kehitykseen. 

Johtopäätöksenä voidaan todeta, että neuromarkkinoinnin tehokkuus perustuu 

tiedostamattomien mekanismien hallitsemiseen, mutta sen vastuullinen käyttö 

edellyttää eettisten suuntaviivojen selkeyttämistä. Yritysten tulisi priorisoida lä-

pinäkyvyyttä ja kuluttajan autonomian kunnioittamista kaikissa markkinointipro-

sesseissa. 

9.2 Opinnäytetyön laatu ja kriittinen tarkastelu 

9.2.1 Metodologiset rajoitteet ja luotettavuus 

Tutkimuksen luotettavuus perustui systemaattisen laadullisen kirjallisuuskat-

sauksen varaan, joka noudatti tieteellisiä valintakriteerejä ja analyysimenetelmiä. 
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Menetelmälliset rajoitukset vaikuttivat kuitenkin tulosten yleistettävyyteen. Mer-

kittävin haaste liittyi lähteiden maantieteelliseen vinoumaan: 73 % käytettyjä jul-

kaisuja oli anglosaksisesta kontekstista, mikä heijastaa läntistä näkökulmaa ja 

jätti esimerkiksi Aasian markkinoiden kulttuuriset erityispiirteet, kuten kollektiivis-

ten arvojen vaikutukset kulutuskäyttäytymiseen, vajaasti huomioituina. Tämä ra-

joitti monikulttuuristen markkinointistrategioiden kehittämistä. 

Lisäksi kokeellisten menetelmien puute esti kausaalisuussuhteiden tarkemman 

tarkastelun. Kirjallisuuskatsaus tarjosi arvokasta teoreettista pohjaa, mutta em-

piirisen datan, kuten neurokuvauksen tai biomittauksien, integrointi olisi vahvis-

tanut tulosten validiteettia. Tulevissa tutkimuksissa tulisi täydentää laadullista 

analyysiä kvantitatiivisilla menetelmillä. 

9.2.2 Eettisyys 

Opinnäytetyössä noudatettiin tutkimuseettisiä periaatteita käyttämällä ainoas-

taan julkisia sekundaarilähteitä, mikä vältti eettiset riskit liittyen ensisijaiseen da-

tan keräämiseen. Kuitenkin alan laajemmat eettiset haasteet, kuten neurodatan 

käyttö kaupallisessa markkinoinnissa, herättivät kysymyksiä. Esimerkiksi Macy’s 

-yrityksen kasvojentunnistusteknologian käyttö ilman riittävää suostumusta 

(ACLU, 2021) osoitti säännösten ristiriitaisuuden. GDPR-asetus ja Helsingin ju-

listus tarjoavat suuntaviivoja tietosuojalle, mutta niiden epäjohdonmukainen so-

veltaminen eri toimijoilla viittaa "etiikan pinnallisuuteen" (ethics washing). Nämä 

tapaukset korostavat sääntelyn tarvetta alalla. 

9.2.3 Tutkimuksen käytännöllinen merkitys 

Tutkimuksen tuloksia voidaan soveltaa kuluttajalähtöisten markkinointistrategioi-

den kehittämisessä. Esimerkiksi multisensoristen kampanjoiden suunnittelussa 

tulisi huomioida aivojen ristimodaalinen käsittely (Spence, 2020), kuten äänien ja 

visuaalisen brändin yhdistäminen emotionaalisen sitoutumisen vahvistamiseksi. 

PK-yrityksille suositellaan yhteistyötä akateemisten toimijoiden kanssa, jotta neu-

rotieteen menetelmiä (esim. edulliset silmänseurantalaitteet) voidaan käyttää 

kustannustehokkaasti. Eettisen läpinäkyvyyden painottaminen innovaatioiden 

rinnalla on keskeistä. 
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9.2.4 Jatkotutkimusaiheet 

Kolme keskeistä tutkimussuuntaa nousi esille: 

Kulttuurienväliset vertailut: Tulevien tutkimusten tulisi selvittää, miten kollektiivi-

set vs. individualistiset yhteiskunnat (Hofstede, 1984) vastaavat multisensorisiin 

ärsykkeisiin. Kenttätutkimukset eri alueilla voisivat paljastaa kulttuuristen tekijöi-

den vaikutuksia. 

Pitkittäisvaikutukset: Brändiuskollisuuden muutokset aivoverkostojen plastisuu-

dessa voitaisiin seurata esimerkiksi 10 vuoden ajanjaksolla Apple-tuotteiden 

käyttäjien keskuudessa. 

Teknologinen integraatio: Tekoälyn ja VR:n vaikutuksia metaverse-mainontaan 

sekä tekoälyyn perustuvaa personoitua markkinointia tulisi tutkia uudistamaan 

teoreettisia malleja. 

9.2.5 Oppimiskokemukset 

Teoreettisen synteesin tekeminen oli haastavaa, mutta palkitsevaa. Opin yhdis-

tämään eri tieteenalojen näkökulmia (esim. neurotiede ja markkinointi) ja näke-

mään, kuinka monitieteisyys voi tuoda uusia oivalluksia käytännön ongelmiin. 

Esimerkiksi Spencen (2020) teoriat ristimodaalisesta käsittelystä auttoivat ym-

märtämään, miksi tiettyjen mainosten multisensoriset elementit herättivät vah-

vempia tunnereaktioita kuluttajissa. Yksi suurimpia "aha"-elämyksiä oli huomata, 

kuinka tärkeää on tarkastella tutkimustuloksia kriittisesti, eikä vain hyväksyä niitä 

itsestäänselvyyksinä, vaan arvioida niiden rajoituksia ja kontekstisidonnaisuutta. 

Eettiset pohdinnat olivat myös keskeisiä. Vaikka käytin vain julkisia lähteitä, yri-

tysten neurodatan käytön ristiriidat (kuten Macy’n tapaus) saivat minut mietti-

mään tutkijan roolia eettisenä vahtikoirana. Tämä herätti intoa osallistua alan 

sääntelykeskusteluihin tulevaisuudessa. Haluaisinn esimerkiksi tutkia, miten 

EU:n tietosuoja-asetuksia (GDPR) voidaan soveltaa tehokkaammin neurotieteen 

kaupallisessa soveltamisessa. Lisäksi ymmärsin, että eettisyys ei ole vain sään-

töjen noudattamista, vaan myös aktiivista vastuunottoa siitä, miten tutkimustietoa 

käytetään yhteiskunnassa. 
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Lyhyesti sanottuna opinnäytetyö opetti minut sietämään epävarmuutta, hake-

maan tietoa kriittisesti ja yhdistämään teoriaa käytäntöön. Esimerkiksi kun törmä-

sin ristiriitaisiin tutkimustuloksiin sensorisesta markkinoinnista, opin systemaatti-

sesti vertailemaan niiden metodologioita ennen johtopäätösten tekemistä. Nämä 

taidot ovat jo muuttaneet tapani lähestyä sekä akateemisia että ammatillisia 

haasteita. Olen nyt luottavaisempi raportoidessani projektien rajoituksia ja eetti-

siä dilemmoja avoimesti. 
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