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Tiedostamattomien tunteiden havaitseminen on yksi tarkeimmista voimavaroista markki-
noinnin mittaamiseen. Tunteellinen markkinointi kasvattaa tutkitusti myyntia. Suuri osa tun-
teista on kuitenkin tiedostamattomia. Opinnaytety6ssé on perehdytty menetelmiin, joilla tie-
dostamattomat tunteet voidaan havaita. Tavoitteena oli selvittaa, miten biometriikkaan ja
tekodlyyn perustuvat tutkimusvalineet voivat tehostaa markkinoinnin toimivuuden tutki-
mista. Ty0 toteutettiin toimeksiantona Haaga-Helia ammattikorkeakoululle.

Tyon tietoperustassa kasitellaén tiedostamattomien tunteiden vaikutusta markkinointiin, te-
koalyn teknologiaa seka tunteiden havaitsemista biometriikan ja tekoélyn teknologian
avulla. Tietoperustassa on esitelty biometriikkaan ja tekoalyyn perustuvia tutkimusvalineita
seka niiden kayttokohteita. Tietoperustaa seuraa tutkimusosuus, jossa avataan tutkimus-
valineiden toimintaa ja niilla saatuja tuloksia. Tuloksien avulla vedettiin johtopaatoksia tutki-
musvalineiden toimivuudesta.

Opinnaytetyon tutkimus toteutettiin laadullisena eli kvalitatiivisena tutkimuksena syksylla
2018. Aineisto keréttiin Haaga-Helia ammattikorkeakoulun SalesLabissa, jossa hyédynne-
taan tekodlya ja biometriikkaa. Tutkimusmateriaalina toimi Haaga-Helia ammattikorkeakou-
lun kaksi sosiaalisen median julkaisua. Tutkimusvélineet havaitsivat henkilén kokemia tun-
nereaktioita ja niiden voimakkuuksia esitettyyn materiaaliin. Tutkimus toimi pioneeritutki-
muksena SalesLabin ohjelmalla.

Tutkimustulosten mukaan kasvokoodauksella, katseenseurannalla ja ihon galvaanisen re-
aktion mittauksella saadaan tietoa, jonka avulla voidaan mitata markkinointia. Tutkimus
viittaa kasvojen ilmeiden olevan yhteydessa tunnereaktioihin. Tutkimustulokset ja tietope-
rusta osoittavat markkinointimateriaalin herattavan tunteita. Tutkimusvalineiden avulla voi-
daan méaaritella, mika sisallosta toimii parhaiten, mihin tieto tulee sijoittaa ja mika tieto on
tarpeellista.

Asiasanat

Neuromarkkinointi, tekoaly, konen&kd, kasvokoodaus, galvaaninen reaktio, katseenseu-
ranta.
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1 Johdanto

Tunteiden roolin tutkiminen markkinoinnissa ja mainonnassa alkoi vuonna 1980, kun pro-
fessori Robert B. Zajonc vaitti tunteiden toimivan itsendisesti ja olevan kykenevia kumoa-
maan tietoisen ajattelun (Zajonc 1980). Tasta lahtien tunteiden vaikutusta mainonnassa ja
brandiajattelussa on todistettu useilla eri tutkimuksilla, jotka ovat todenneet, etta tuntei-
den, mainonnan ja ostamisen vdlilla on vahva side. Luomalla siséltoa, joka yllattaa, viih-
dyttéda ja saa jopa itkemaan, mainostajat saavat tuotteen jadmaan kuluttajien mieleen
seka rakentavat brandille positiivisia mielikuvia. (McDuff ym. 2013, 1-2.)

Opinnaytetydn aiheena ovat neuromarkkinoinnin tutkimusvalineet, jotka perustuvat teko-
alyyn ja biometriikkaan. Neuromarkkinointi tutkii ihmisen tiedostamatonta kayttaytymista ja
pyrkii tehostamaan markkinointia tiedon avulla. Tutkimuksen painopiste on esitella Haaga-
Helia ammattikorkeakoulun SalesLabin teknologian tarjpamia mahdollisuuksia parempaan
mainonnan analyysiin. Tietoperusta vetoaa tutkimusmenetelman hydétyihin, tarpeellisuu-

teen sekéa luotettavuuteen.

Valitsin neuromarkkinoinnin opinnaytetyon aiheeksi sen ajankohtaisuuden ja tarpeellisuu-
den vuoksi. Olen seurannut markkinoinnin toimivuutta ja kokenut tunteellisten mainoksien
vaikuttavan itseeni huomattavasti tehokkaammin. Tehokas markkinointi vaatii siis ymmar-
rysta kuluttajien kokemista tunteista, jotka ovat usein tiedostamattomia. Kilpailu yritysten
valilla on kovaa ja oikeanlaisen sisallén luominen on tarke&a. Neuromarkkinoinnin tutki-
musvalineet kertovat tasmalleen, mika kuluttajaa miellyttaa. Lisaksi koen, etta neuromark-

kinoinnin ja tekodlyn mahdollistamia hyétyja ei yleisesti tunneta.

Oma kiinnostus neuromarkkinointiin muodostui haluna ymmartaa ihmisten todellisia tun-
teita ja paatoksentekoa. Omien havaintojen tekeminen perinteisten kyselytutkimusten
epdaluotettavista tuloksista sai miettimaan erilaisia tiedonkeraystapoja. Kiinnostukseni te-
koalyn tuomista hyddyistd markkinoinnin tehostamiseen johti ainutlaatuisen tiedonkerays-

tavan tutkimiseen.

1.1 Tutkimuksen tavoitteet ja rajaus

Tutkimusongelma on jaettu paaongelmaan ja alaongelmiin. Alaongelmien ratkaiseminen

johtaa pd&ongelman ratkaisuun.

Opinnaytety6n paaongelma on:



Minké&laista tietoa Haaga-Helia ammattikorkeakoulun SalesLabin teknologia antaa markki-

noinnin mittaamisen tueksi?

Alaongelmat ovat:

1. Miten SalesLabin teknologialla saadun tulokset eroavat perinteisella kyselytutki-
muksella saadusta tuloksista?

2. Mita tutkimustuloksia kasvokoodauksella, galvaanisen ihoreaktion mittauksella ja
katseenseurannalla saadaan?

3. Mita lisdarvoa neuromarkkinointi ja tekoélyn teknologia tuovat markkinoinnin mit-
taamiseen?

Opinnaytetydn tavoitteena on kartoittaa neuromarkkinoinnin biometriikkaan ja tekoélyyn
perustuvien tutkimustapojen mahdollistamia hyotyja markkinoinnin mittaamiseen. Lisaksi
opinnaytetyd pyrkii osoittamaan, ettd tekoalyn tuoma teknologia tehostaa tutkimustapoja
ja mahdollistaa kuluttajien tiedostamattoman kaytoksen analysoinnin helposti ilman eri-
tyista osaamista neurotieteista.

Opinnaytetyo rajataan kasittelemaan neuromarkkinointia markkinoijan nakoékulmasta.
Tyossa kaydaan lapi tekoalyn teknologiaa yleisesti markkinoinnin nakdkulmasta. Kéasitel-
tavat tutkimusvalineet rajataan kasvokoodaukseen, katseenseurantaan ja ihon galvaani-
sen reaktion mittaukseen. Rajaus tehdaan, koska kyseisten tutkimusvalineiden on osoi-
tettu olevan tehokkaita ja helppokayttdisia markkinoinnin tutkimusvalineitd. Opinnaytetydn
tutkimuksen tuloksissa on esitelty oleellisimmat tulokset. Tutkimuksen johtopaatokset on

vedetty tutkimusvalineiden yleisesta hytdynnettavyydestd markkinoinnin mittaamiseen.

Opinnaytetyodn tutkimus on kvalitatiivinen tapaustutkimus. Tutkimuksen avulla pyritdan ku-
vaamaan, ymmartamaan ja tulkitsemaan tekodlyyn ja biometriikkaan perustuvia tutkimus-
valineita. Tutkimus toimii niin sanottuna pioneeritutkimuksena, koska SalesLabin ohjel-
malla ei ole aiemmin tehty tutkimuksia. Tiedonkeruumenetelma toimii tutkimusvélineiden

hyétyjen osoittajana, jonka avulla voidaan vastata paa- ja alaongelmiin.

1.2 Keskeiset kasitteet

Neuromarkkinointi on markkinoinnin ala, joka yhdistdd neurotieteen tutkimisen markki-

noinnin tutkimiseen (Moilanen 2013, 212)

Biometriikka tarkoittaa henkilon kayttaytymiseen liittyvien tai fysiologisten ominaisuuk-

sien mittaamista (Mielonen 2018, 8-9).



Tekoéaly on ohjelma tai ohjelmisto, joka kayttaa algoritmeja oppiakseen datasta ja pyrkii

tekemaan paatoksia ihmisen lailla (Gershgorn 2017).

Koneoppiminen on tekoalyn osa-alue, jossa kone suorittaa ennalta méaaritettya tehtavaa
ihmista tarkemmin (IBM 2018b).

Syvaoppiminen ratkaisee neuroverkon avulla ongelmia, joissa on erityisen monimutkai-
nen sisalto ja paljon dataa (Merilehto 2018, 47).

Keinotekoinen neuroverkko on tiedonkasittely-yksikdista koostuva verkko, joka pyrkii

jalientelemé&én luonnollista hermoverkkoa (Merilehto 2018, 45-48).

Konen&k6 tunnistaa datasta syvaoppivan algoritmin avulla rakenteita, hahmoja, esineita,
numeroita, tekstid ja henkilditd (Goodfellow, Bengio & Courville 2016, 440-441).

Kasvokoodaus on suora kdaannds englanninkieliselle kasitteelle “facial coding”, joka tar-
koittaa tunteiden havaitsemista kasvojen lihasten liikkeista. (McDuff, El Kaliouby, Kodra &
Larguinat 2013, 4-7.)

Katseenseuranta antaa tietoa visuaalisen huomion kohdistumisesta silmien liikkeitéd seu-

raavan kameran avulla (Bridger 2015, 89).

Galvaaninen ihoreaktio on ihon sahkdjohtavuuden muutos, joka tapahtuu hikirauhasten

toiminnan vaihteluna tunnetilojen mukaan (Mielonen 2018, 8-9).



2 Tiedostamattomat tunnereaktiot ja markkinointi

Tunteet vaikuttavat kuluttajien paatoksiin. Kasvojen ilmeet, psykologiset muutokset syda-
mensykkeessa, kehonkieli sekd aanen muutokset valittavat ympéariston herattamia tun-
teita, joita ei valttamatta edes tiedosteta. Luvussa syvennytaan tarkemmin tunteisiin ja tie-
dostamattomaan ajatteluun seké siihen, miten ne vaikuttavat paatoksentekoon ja miten

niiden avulla voidaan tehostaa markkinointia.

2.1 Tunteet

Tunteet ovat tarked osa ihmisen elamaa. Tunteet ovat kokemustiloja, jotka motivoivat ja
ohjaavat toimintaa. Henkil6lle tarkeat asiat herattavat erilaisia tunnetiloja. Kulttuurin vaiku-
tus tunteisiin on suuri. Milta tuntuu, riippuu usein opetetuista tavoista tulkita tunteet. (Suo-
men Mielenterveysseura.) Tietyn tuotteen valinta voi johtua tunteiden prosessoinnista ai-
voissa; ehka pyykinpesunesteen tuoksu muistuttaa lapsuuden parhaasta ystavasta tai en-

simmaisesta rakkaudesta (Van Praet 2012, i2).

Perustunteet pelko, inho, viha, ilo, yllattyneisyys, halveksunta ja suru ovat yleismaailmalli-
sia tunteita, ne auttavat inhimillisessa vuorovaikutuksessa kulttuureista riippumatta. Jois-
sakin kulttuureissa tapa, jolla tunteita naytetaan, voi vaihdella paljonkin. Eroja on esimer-
kiksi ilmeiden ja eleiden kayton paljoudessa ja voimakkuudessa seka siind, kuinka niita
tulkitaan. (Matsumoto 2008, 263-269.)

Yksi perustunteiden ilmaisutapa on kasvojen ilmeet. Psykologi Paul Ekman aloitti tuntei-
den laukaisemien kasvojen lihasten reaktioiden tutkimisen vuonna 1967. Han totesi perus-
tunteiden laukaisevan kasvojen ilmeitd, jotka ovat universaalisti tunnistettuja. Ekman huo-
masi, etta joskus tunteet nakyvéat kasvoilla vain pienen hetken. Mikroilmeet ilmaantuvat,
kun ihmiset piilottelevat tunteitaan itseltdan tai muilta. Mikroilmeiden lukeminen auttaa ym-
martadmaan ihmisten kokemia todellisia tunnetiloja seka havaitsemaan valehtelemista.
(Ekman 2018.)

Jokaiseen mikroilmeeseen on liitetty kasvojen lihasten reaktiot, esimerkiksi vihaan liittyva
mikroilme tapahtuu kasvojen yldosassa, kulmien kurtistuksena, ilon paljastava mikroilme
taas ilmenee silmien siristyksena ja ryppyina silmakulmissa seké& alemmilla silmaluomilla.

Kun ihminen esitta4 iloista, naita ryppyja ei muodostu. (Science of People.)



2.2 Tiedostamaton toiminta

Muistin kapasiteetti on rajallinen, vaikka ihmiset haluaisivat muistaa kaiken mahdollisen,
aivot keraavat ja suodattavat tietoa, josta osa paasee pitkdaikaiseen muistiin ja osa muut-
tuu turhaksi rasitteeksi ja unohtuu muistista nopeasti. Aivot toistavat tata loputtomasti il-
man henkilon tietoisuutta. [lmid voidaan rinnastaa arkipaivaisiin tapahtumiin, harva muis-

taa illalla, mink& mainoksen néki televisiosta aamulla. (Lindstrom 2009, 20.)

Tajunta on jatkuvasti puoli sekuntia jaljessa todellisuudesta, minka vuoksi useimmat akti-

viteetit, kuten kavely ja puhuminen tapahtuvat suurilta osin automaattisesti ja tiedostamat-
tomasti. Tiedostamaton ajattelu tekee paatdkset nopeasti kayttamalla tunteita, muistoja ja
muita tunnistusmenetelmia, sen sijaan, etta miettisi paatoksia rationaalisesti ja systemaat-

tisesti pidemman aikaa. (Bridger 2015, 8-12.)

Tietoisen ja tiedostamattoman toiminnan prosessista esimerkkina toimii tuotteen valinta
kaupan hyllyltd. Tiedostamaton ajattelu voi suosia tuotteista tiettya brandia. Jos intuitiivi-
nen suositus tuntuu vahvalta, tietoinen osa voi hyvéksya valinnan ja perustella sen jarke-
vasti. Jos tiedostamattoman osan suositus on heikko, paatds nojaa vahvemmin tietoisen
ajattelun rationaalisiin perusteisiin, kuten hintaan ja tuotteen sisaltéon. Kun kuluttaja ei
osaa vastata kysymykseen: miksi osti jonkin tuotteen, keksii tietoinen ajattelu uskottavan
syyn tuotteen ostamiselle, mika ei kuitenkaan valttamétta ajanut ostopaatosta. (Bridger
2015, 8-12.)

Vuonna 2008 ryhma tutkijoita demonstroi tiedostamattoman toiminnan paéatoksentekoa.
Tutkijat pystyivat aivojen skannauksen avulla ennustamaan koehenkildén valitseman tuot-

teen 7 sekuntia ennen kuin henkild oli tietoisesti tehnyt paatdksensa. (Van Praet 2012, 5.)

2.3 Neuromarkkinointi

Jopa 90 % ostopaatoksista tehd&én tunteella (Veirto 2014). Kuten aiemmin todettiin,
nama tunteet ovat usein ohikiitavia tai tiedostamattomia. Taman vuoksi ihmiset eivat pysty
kuvailemaan tai nimeamaan tarkasti, mita tietty brandi heille merkitsee tai miksi he ostivat
tuotteen, vaikka tiedot I6ytyvatkin aivoista. Jos jokainen ostopaatds tehtaisiin rationaali-
sesti, roskaruokaa ei ostettaisi. (Bridger 2015, 8.) Miten saadaan selville, mika ihmisia to-

della miellyttda ja miksi?

Neuromarkkinointi yhdistaa aivotoiminnan, tiedostamattoman toiminnan seka tunnereakti-
oiden tutkimisen markkinoinnin tutkimiseen. Talla menetelmalla saadaan entista tarkem-

paa ja syvallisempaa tietoa kuluttajien tiedostamattomista mieltymyksista. (Moilanen



2013, 212.) Tieteenala perustuu neurotieteeseen eli ihmisen hermoston tutkimukseen,
kayttaytymistieteelliseen taloustieteeseen eli ihmisten taloudellisiin paatoksiin, sosiaalipsy-
kologiaan eli miten ihmiset ajattelevat ja kayttaytyvat muiden lasna ollessa seka siihen,
miten aivojen tietoisuus ja alitajunta toimivat paatoksenteossa ja kayttaytymisessa
(Trendhim 2018).

Kuluttajien tutkimiseen taytyy ottaa monialainen lahestymistapa, jossa otetaan huomioon
neurotiede, psykologia seka antropologia, eli ihmisen ominaispiirteiden seka kulttuurin tut-
kimus (Kaartinen 2016). Inmisten reaktioiden, kehon signaaleiden seka kayttaytymisen
analysointi antaa meille runsaasti tietoa siitd, mika ajaa kuluttajan kayttaytymista ja paa-

toksia.

Neuromarkkinoinnin avulla voidaan 10ytaa juuri oikeat videot, kuvat, danet ja tuoksut tuot-
tamaan suurimman mahdollisen positiivisen tuloksen. Nain tunnelma saadaan onnistu-
maan seka jarjen, ettd tunteen tasolla. (Moilanen 2013, 212-213.) Perinteiset neuromark-
kinoinnin tyovalineet keraavat tietoa aivojen sahkoisista signaaleista, jotka syttetdan tu-
loksia analysoivaan ohjelmaan, joka muuntaa tiedot ymmarrettavadn muotoon (Penen-
berg 2011).

Asioiden arvon maaraytymiseen vaikuttavat tunteet. Nain valitaan brandien valilla se, joka
vetoaa tunteisiin. Valintaan vaikuttavat brandiin liitetyt mielikuvat, muistot tai positiiviset

mielleyhtymat. (Lindstrom 2009, 43.) Loistavana esimerkkina ilmidsta toimii ensimmainen
neuromarkkinointitutkimus: virvoitusjuomien, Pepsin ja Coca Colan vertailututkimus, jossa
selvisi, etta ihmiset pitivat enemman Pepsin mausta, mutta kun brandi tunnistettiin, kaan-

tyivat mielipiteet Coca Colan hyvéksi (Veirto 2014).

Yritykset haluavat tietaa, millaisia reaktioita tuotteet asiakkaissa todella herattavat, mitka
mainoksista aktivoivat aivoissa mielihyvakeskuksen ja mitka mainoksista ovat asiakkaista
yhdentekevia (Heikkinen & Inkinen 2013, 212). Neuromarkkinointi auttaa méaarittelemaan
tuotteen hinnan, vihje lilan korkeasta hinnasta nékyy aivojen pelkoalueen aktivoitumisena
(Pelkonen 2018). Taman vuoksi yritykset, kuten Google, Apple, PayPal ja Microsoft ovat

kadantyneet neuromarkkinoinnin tutkimuksen puoleen (Penenberg 2011).

Yksinkertaisimmillaan neuromarkkinoinnin hydty on sen tutkimuksissa ilmenneiden tulos-
ten tiedostaminen (Henriksson 2017). Mallia markkinointiin voidaan ottaa useista jo teh-
dyista tutkimuksista. Esimerkiksi Columbian yliopiston neuromarkkinoinnin tutkimus totesi
lian monen tuotevaihtoehdon aiheuttavan asiakkaalle paatoksentekolamaannuksen, jol-

loin tuote jaa ostamatta (Tugend 2010). Toinen neuromarkkinoinnin tutkimus on todennut,



ettd ihmiset kiinnittavat varilliseen mainokseen huomiota huomattavasti pidemmaén aikaan,

kuin mustavalkoiseen mainokseen (Lindstrom 2009, 163).

2.3.1 Tutkimusvalineet

Neuromarkkinoinnin kaytetyimmat tutkimustekniikat ovat havaittavissa olevien ilmeiden
seka havaitsemattomien mikroilmeiden analysointi, katseenseuranta eli silmien liikkeiden
ja pupillien laajenemisen seuraaminen, ihon galvaanisen ihoreaktion eli ihon hikoilun mit-
taaminen, hengityksen ja sydamen lyontitiheyden mittaaminen, toiminnallinen magneetti-
kuvaus (fMRI) eli aivojen tarkka graafinen seuranta, joka mittaa raudan maaraa veressa
jaljittaakseen virtauksia, seka elektroenkefalografia (EEG), joka mittaa aivojen sahkdista
toimintaa (HUS 2018). Useat kaytettavista laitteista on tehty laéketieteellisiin tarkoituksiin.
(Trendhim 2018.)

Aivojen sahkdimpulssien mittaaminen markkinoinnin analysoinnissa antaa tarkat tulokset,
mutta on suhteessa kallista ja ty6lasta. Teknologian kehittyminen on tehostanut tutkimuk-
sia ja helpottanut tulosten analysointia. Biometriikka, joka tarkoittaa henkilon kayttaytymi-
seen liittyvien tai fysiologisten ominaisuuksien mittaamista, on teknologian kehittymisen
my0Otd nostanut suosiotaan myds neuromarkkinoinnin tutkimusvalineena (Mielonen 2018,
8-9).

Tutkimusmenetelmén valinta riippuu tutkimuksen tavoitteista. Joitakin laitteita on mahdol-
lista kayttaa yhdessa tulosten tarkkuuden parantamiseksi. Silménliikekameran ja galvaa-
nista ihoreaktiota mittaavan anturin yhdistdminen muihin laitteisiin on helppoa seka vah-

vistaa tulosten tarkkuutta ja luotettavuutta.

Neuromarkkinoinnin tutkimuksen mahdollisimman tarkkojen ja paikkaansa pitavien tulos-
ten varmistamiseksi ei koehenkildlle tule nayttaa liian monia samankaltaisia esityksia, jot-
tei koehenkild tylsisty tai ala keraamaéan esityksista eroavaisuuksia. On hyva varmistaa,
etta kaikki esitykset ovat "yhta valmiita”, jotta niita ei arvioida vain laadullisin perustein.
Tutkimuksen koehenkil6t on valittava niin, ettei heilla ole aikaisempaa kokemusta tai tietoa
samankaltaisesta tutkimuksesta. Tutkimuksessa tulee ottaa huomioon myés olosuhteet,

esimerkiksi ruudun koko, kuvan laatu sekd mahdollinen &anentoisto. (Bridger 2015, 86.)

2.3.2 Hyddyt ja haasteet

Brandiasiantuntija Martin Lindstromin (2009, 37) mukaan 80 % kaikista tuotelanseerauk-

sista epaonnistuu ensimmaisten kolmen kuukauden aikana, Japanissa luku on jopa 97 %.



Taman vuoksi markkinoijat kayttavat neuromarkkinoinnin tekniikoita tutkimaan liikketoimin-
nan eri osa-alueita, kuten brandaysta, mainonnan tehokkuutta, verkkokokemusta, ostajan
paatdksentekoa, kivijalkaliikkeiden suunnittelua, tuotekuvien toimivuutta, tuotteiden hin-
noittelua, konsepteja seka tuotesuunnittelua. Neuromarkkinoinnin tutkimuksen tyypillinen
kohde on erilaisten mainosten, kampanjoiden ja tuotteiden vertaaminen. Eri kohteiden ku-
luttajissa aiheuttamien reaktioiden vertailu ennen kohteiden tuomista markkinoille mahdol-
listaa juuri oikean vaihtoehdon valinnan. Tutkimukset toimivat ikdan kuin turvaverkkoina,
jotka voivat paljastaa kohteiden vahvuudet ja heikkoudet ennen markkinoita. (Bridger
2015, 18-25.))

Kerrotulla mielipiteelld jostakin tuotteesta ei voida ennustaa, ostaako kuluttaja tuotetta vai
ei, minké& vuoksi perinteinen markkinatutkimus voi olla hyvinkin harhaanjohtava ja osaksi
epaluotettava. Lindstrom tutki ilmiota kahden televisio-ohjelman avulla. Todellisuudessa
naista ohjelmista toinen menestyi hyvin ja toinen ei. 200 henkilén koeryhma katsoi ohjel-
mat, jonka jalkeen koehenkiltt vastasivat asteikon perusteella, pitivatkd ohjelmasta. Osal-
listujien reaktioita ohjelmaan mitattiin aivojen sahkdisté toimintaa mittaavilla antureilla. Ky-
selylomakkeen vastaukset antoivat molemmista ohjelmista positiivisen kuvan, kun taas
antureilla mitatut aivojen reaktiot vastasivat todellista tulosta. Taméa vahvistaa kasitysta
siitd, ettéd mita mielté henkild sanoo olevansa jostain ei valttamatta kohtaa todellista kayt-
taytymista. (Lindstrom 2009, 174-182.)

Kuten Lindstrémin tutkimus totesi, tutkimuksen perinteiset tiedonkeraystavat, kuten kyse-
Iyt ja kohderyhmien haastattelut, eivit aina anna helposti luettavaa ja paikkansapitavaa
dataa. Kasvokkain tehdyissa kuluttajatutkimuksissa on vaarana, ettei kuluttaja uskalla tai
kehtaa sanoa oikeaa mielipidettaan asiaan. llmi6 toistuu myo6s pyrkimyksena vakuuttaa tai
miellyttdd. Kuluttajat suhtautuvat kyselytutkimuksissa positiivisemmin tuttuihin ideoihin, jol-
loin yritykset toistavat vanhoja konsepteja. Lisaksi kuluttajat voivat liioitella tai vahatella
vastauksissaan. Mainostutkimuksessa kuluttajat saattavat kokea ison kirjon eri tunteita,
joita kaikkia on mahdotonta nimeta jalkikateen. Manuaalisella kyselylomakkeella ei myds-
k&éan saada tarkkaa asteikkoa kuluttajien kokemista asioista tai tunteista, ihmisilla on tai-

pumus valita arvo lahelta asteikon keskustaa. (Bridger 2015, 13-15.)

Toisin kuin perinteiseen kyselytutkimukseen, neuromarkkinoinnin tutkimukseen ei tarvitse
isoa koehenkildiden joukkoa, koska ihmisten aivot muistuttavat paljon toisiaan. Yhdenkin
henkilon reaktioiden tutkimisesta saadaan valtava méaara tarkkaa dataa. (Penenberg
2011))



Mainoksen viisi ensimmaisté sekuntia ratkaisevat, lukeeko kuluttaja mainoksen vai ohit-
taako han sen. Taman paatoksen kuluttaja tekee tiedostamattomasti. Mainoksen katseen-
vangitsija on ensimmainen asia, johon kuluttaja kiinnittd& huomionsa, usein huomio pyri-

taan kiinnittamaan aarimmaisillakin keinoilla. (Media Metka 2018.)

Tunteelliset mainokset viihdyttavat kuluttajia ja jaavat paremmin mieleen, mutta saavatko
ne kuluttajat ostamaan tuotteen? MARS Markering seka Affectiva tekivat tutkimuksen,
jonka tavoite oli I16ytaa tunnereaktiot eri mainoksista, nimeta tunteet, jotka ovat mainonnan
tehokkuuden mittareita seka tutkia, ennakoiko neuromarkkinoinnin valine, automaattinen
kasvokoodaus, myyntia samalla tavalla kuin perinteiset tutkimustavat. Tutkimuksen tulok-
set osoittivat hymyn/nautinnon ja inhon/vastenmielisyyden tunteiden korreloivan myynnin
menestykseen. Tulosten mukaan automaattisella kasvokoodauksella saadut tulokset
spontaaneista kasvojen reaktioista kertoivat tarkemmin myynnin lyhytaikaisesta menes-
tyksestda, kuin kyselytutkimuksessa ilmenneet tulokset. Tutkimus todisti, etta tunteellinen
markkinointi nostaa myynnin menestysta. (McDuff ym. 2013, 3-13.)

Affectivan (2017) tutkimuksen mukaan mainokset, joissa on vahva positiivinen dynamiikka
ja vahan negatiivisia nakokulmia, vaikuttaa nelja kertaa enemman myynnin kasvuun. Neu-
romarkkinoinnin avulla voidaan mitata markkinoinnin ja mainonnan vaikutuksia kuluttajiin
ja tuloksien perusteella vaikutuksia voidaan tehostaa. Nain tuotesuunnittelu, esillepano
sekd mainokset voidaan toteuttaa niin, ettd myds kuluttaja saa niistd isoimman hyoddyn ja

helpotuksen esimerkiksi ostopaatdksen teossa.

Suurin osa kuluttajien mielipiteista syntyy verkossa, jolloin tarve asiakkaan ymmartami-
seen verkossa on lisdantynyt. Neuromarkkinoinnin avulla voidaan selvittda esimerkiksi,
mihin huomio kiinnittyy verkkosivustolla, miksi iso osa kuluttajista paattaa istunnon avates-
saan tietyn sivun verkkokaupassa seka miten asiakas reagoi ponnahdusikkunoihin. (Hen-
riksson 2017.)

Neuromarkkinoinnin menetelmia ei kayteta vain markkinoinnin tarkoituksiin. Neuromarkki-
noinnin tekniikkaa on kaytetty paljon elokuvateollisuuden tuotekehittdmisessa. Elokuva on
naytetty yleisolle ja samalla on mitattu reaktioita erilaisiin kohtauksiin. Nain voidaan analy-
soida, onko esimerkiksi pelottavaksi tarkoitettu kohtaus tarpeeksi pelottava. (Moilanen
2013, 212-213))

Neuromarkkinoinnissa on myds haasteita ja epéluuloja. Tutkimuksessa tulokset koostuvat

usein erilaisesta kuvamateriaalista. Tulosten analysointi on hyvin erilaista kuin esimerkiksi



perinteisissa kysely- tai haastattelututkimuksissa, ja luotettava analysointi vaatii oman-
laista osaamista. Nykydan teknologia pystyy kuitenkin mallintamaan tulokset. Neuromark-
kinointi mittaa usein vain lyhyen aikavalin tunnereaktioita, tunteet esimerkiksi mainosta
kohtaan voivat kuitenkin muuttua ajan kuluessa (Bridger 2015, 198). Tutkimustapa voi olla
suhteessa kalliimpi esimerkiksi perinteisiin kyselytutkimuksiin verrattuna. Neuromarkki-
noinnin tutkimuksia epéillaan laajasti, koska suurin osa tutkimuksista on yritysten rahoitta-
mia, alaa voidaan pitaa yliarvostettuna ja mainostemppuna. Liséksi heuromarkkinoinnin

on kritisoitu olevan epéeettista ja manipuloivan kuluttajien valintoja. (Tiede-lehti 2007.)

2.4 Aistit markkinoinnissa

Nakdoaisti kokee jatkuvasti valtavan maaran arsykkeita. Mitd isommalle maaralle arsyk-
keita altistuu, sitéa vaikeampi huomiota on kiinnittdd. Nakoaistin arsykkeitd mainonnassa
on tutkittu virtuaalikavelylla Pariisissa, jossa virtuaalisille kaduille sijoitettiin mainoksia, joi-
den tuottamia reaktioita mitattiin koehenkildiden silmien liikkeista sekéa aivojen sahkoim-
pulsseista. Tulokset kertoivat, ettei mikaan mainoksista heréttanyt koehenkiliden huo-
miota sen enempaa. Haju-, kuulo- ja tuntoaistin vaikutuksia ostopaatoksiin on tutkittu ja
todettu vaikutusten olevan yllattavan korkeat. Hienovaraisessa aistien simuloinnissa yh-
distetddn nakoaistiin tuoksut, materiaalit ja 4anet. Aistiarsykkeet tulee yhdistaa niin, etta
niista syntyy toivottu reaktio. (Lindstrom 2009,152.)

Hajuaisti yhdistaa tuoksuja tiettyihin brandeihin, muistoihin seka tunteisiin. Esimerkiksi os-
toskeskukset, ruokakaupat seka jopa elektroniikkaliikkeet kayttavat erilaisia tuoksuja vai-
kuttaakseen kuluttajien ostopaatokseen. Tohtori Alan Hirschin suorittamassa tutkimuk-
sessa kahteen huoneeseen sijoitettiin samanlaiset parit juoksukenkia. Toiseen huonee-
seen suihkutettiin kukkaistuoksua. Koehenkiltt kokeilivat kenki& molemmissa huoneissa
ja 84 % henkildista totesi kukkaistuoksuisen huoneen kenkien olevan paremmat ja noin 10
dollaria kallimmat. (Lindstrom 2009, 152-159.)

Aania on yhdistetty brandeihin jo vuosikymmenien ajan. Monet 4anet heréattavat meissa
tunnereaktioita ja mielleyhtymia. Taman takia, kun kuullaan pikaruokaketjun tunnusaani,
aivot yhdistavat sen nalantunteeseen. Lindstrom tutki, lisdako brandiin yhdistetty tunnus-
aani brandin vetovoimaa. Tulokset totesivat, etta yleisesti brandin logon ja teemaaanen
yhdistelma saa ihmiset pitamaan brandia parempana ja muistamaan brandin pidemman
aikaa. Yksi tutkituista bréndeista, teknologiayhtié Nokia, oli kuitenkin poikkeus, koehenki-
I6t yhdistivat tunnetun soittodanen negatiivisiin tunteisiin. Soittoaani tukahdutti kaikki posi-
tiiviset mielleyhtyméat Nokian puhelimista. Nokian soittoaani vaikutti siis todella negatiivi-

sesti yrityksen menestykseen. (Lindstrom 2009, 165-170.)
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Ostopaatds perustuu myoés siihen, milta tuote tuntuu tai ndyttdd. Neuromarkkinoinnin yri-
tys NeuroFocus tutki ilmiota ruokakaupan asettelussa. Ruokakaupan kulmikkaat myyma-
lahyllyt korvattiin pyoreareunaisilla, mika kasvatti myyntia 15 %. (Penenberg 2011.) Verk-
kokauppa Trendhim taas teki tutkimuksen, jossa vertailtiin kovien ja pehmeiden pakettien
miellyttavyyttad. 66 % koehenkildista vastasi kyselyssa suosivansa kovia paketteja, EEG-

aivoskannerin tulosten mukaan 88 % koehenkildista suosi kuitenkin pehmeita paketteja.
(Trendhim 2018.)
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3 Tekoaly

Tekoalyn tutkija ja kirjailija Pamela McCorduck vertaa tekoalya antiikin kreikan kirjallisuu-
teen ja siteeraa tekoalyn alkaneen muinaisella toiveella luoda Jumala (McCorduck 2004,
4). Nykyinen tekoaly alkoi muodostua, kun filosofit kuvasivat ihmisten ajatteluprosessia
symbolien mekaanisena manipulointina. Varsinaisesti tieteenalaksi tekodaly kehittyi jo 1950
-luvulla. (Dormehl 2017, 8-13.)

Missa kaikessa on tekoalya? Vievatko robotit tulevaisuudessa tyoni? Ajavatko autot ka-
duilla itsekseen ja ovatko kaupat ilman henkilokuntaa? Tekodly ja sen tuomat mahdolli-
suudet seka haasteet ovat talla hetkelld yksi puhutuimmista aiheista. Laskentatehon kas-
vaminen, algoritmien saatavuus sekéa datan uskomaton maaré ovat tarkeimmat tekijat te-

koalyn nousuun. Kuinka moni kuitenkaan tietda, mita tekoély on ja mihin sité kaytetaan?

3.1 Tekoalyn maaritelma

Tekodly on laaja kasite ja monet kasittavat sen eri tavoin. Jotkut ajattelevat tekodalyn vas-
taavan ihmisalykkyytta ja joillekin se on mikéa vain dataa kasitteleva ohjelma. Tekoalyn tut-
kijatkaan eivat osaa nimeta tarkkaa maaritelmaa tekoalylle. Alaa maaritellaan jatkuvasti
uudelleen, aihealueita nimetéén ei-tekoalyllisiksi ja uusia alueita muodostetaan. (Elements
of Al 2018.)

Tekodalyn on maaritelty olevan ohjelmisto tai tietokoneohjelma, joka kayttaa algoritmeja
oppiakseen datasta. Ohjelmisto kayttaa osaamistaan tehda paatdksia uusissa tilanteissa
niin kuin ihmiset. (Gershgorn 2017.) Algoritmi on yksityiskohtainen kuvaus siit&, miten teh-
tava tai prosessi suoritetaan (Merilehto 2018, 17).

Tekodalypohjaiset teknologiat omaavat kyvyn ndhda (konenékd), kuulla (puheentunnistus)
seka ymmartaa (luonnollisen kielen prosessointi). Tekoalyn avulla koneet ja robotit voivat
suorittaa tehtavia, jotka ovat ihmisten mielesta tylsia, vaikeita tai vaarallisia. Nain ihmiset
voivat keskittya asioihin, joista he pitavat ja joissa he ovat hyvia. Tekoalyllisi& ohjelmia voi-
daan toteuttaa melkein missa vain yhteydessa ja niiden avulla voidaan tuottaa tehok-
kaampaa ja parempaa tulosta. (Rouhiainen 2018, 8-10.) Monien vuosien ajan ihmisten
k&sitys tekoalystd muodostui tieteiselokuvista, joissa robotit uhkaavat ihmiskuntaa. Teko-
alya ei enda ndhda vain elokuvissa ja kirjoissa, tana péaivana tekoaly ajaa autoja, oppii
suorittamaan asioita katsomalla videoita, kdantaa satoja kielid, tunnistaa ihmisen kasvot ja

|0ytaé& uusia tapoja hoitaa sairauksia. (Dormehl 2017, i2.)
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Tekodly on usein jaettu heikkoon ja vahvaan tekoalyyn. Heikko tekoély on opetettu ratkai-
semaan sille maariteltyja yksittaisia tehtavia, se ei kuitenkaan kykene laajentamaan osaa-
mistaan muille alueille. Kaytanndssa kaikki talla hetkella kaytettava tekoalyteknologia pe-
rustuu heikkoon tekodlyyn. Vahva tekoaly kykenee ratkaisemaan erittain laajan skaalan
erilaisia ongelmia. Se kykenee ajattelemaan ja tekemééan ratkaisuja ihmisen lailla. Vahvaa

tekodlya ei kuitenkaan ole viela tiettavasti kyetty kehittamaan. (Merilehto 2018, 18)

Miksi tekodly on sitten niin tarkeda? Tekodlylla on ennustettu olevan suurimmat liiketoimi-
nalliset seka yhteiskunnalliset vaikutukset. Erityisesti koulutus, sosiaalihuolto, politiikka
seka useat tydtehtavat muuttuvat tekodlyn myotd. On arvioitu, etté tekoalyn menestyksek-
kaalla kaytdlla Suomen bruttokansantuote kasvaa jopa 8 % eli 20 miljardia euroa vuoteen
2023 mennesséa. (FCAI 2018.) Tekoalyn tuomissa uudistuksissa tulee erityisesti ottaa
huomioon sen nopea kehitys, vaikutukset yhteiskuntaan, tarve uusille tekoélyn asiantunti-
joille, kilpailuetu tekodalya kayttaville yrityksille, eettinen kehitys seka teknologian hyotyjen
ja haittojen ymmartadminen (Rouhiainen 2018, 14-16).

Kaikenkokoiset yritykset, jopa yksityisyrittdjat, voivat tehostaa jokaista liikketoiminnan alu-
etta tekodlyn avulla. Tekoélyn tuomia teknologioita voidaan kayttaa apuna myynnissa,
markkinoinnissa, henkilostéhallinnossa, rahoitusalalla, oikeudellisissa asioissa, asiakas-
palvelussa seka liikejohdossa. (Rouhiainen 2018, 70-72.) Suomalainen yritys Tieto hyo-
dyntaa tekodlya johtoryhman tasolla Alicia T:n, aanioikeudellisen henkilékohtaisen assis-
tentin avulla. Alicia T muistuttaa yrityksen jasenia datan tarkeydesta ja auttaa innovoi-

maan uusia datalahtoisia ideoita. (Tieto 2016.)

Salesforcen tutkimuksen mukaan maailmanlaajuisesti 51 % johtavista markkinoijista
(n:3500) kayttaa tekoalya talla hetkella (Gallagher 2018). Markkinatutkimusyritys IDC:n te-
keman tutkimuksen mukaan tekoalyllisia ohjelmia markkinointiin ja muihin liiketoiminnan
alueisiin kayttavat yritykset tulevat kasvamaan jopa 54 % vuotuisella yhdistetylla kasvu-
vauhdilla (CAGR) (Sterne 2017, 15). Markkinoijat kayttavat tekoalyd saadakseen arvo-
kasta asiakastietoa, automatisoidakseen tehtavia ja tehostaakseen tyonkulkua. Tekodalyn
avulla saadaan lukemattomasti dataa kuluttajista, ostoprosessin etenemisesta, tottumuk-
sista ja kayttaytymisesta. Datan avulla kuluttajille voidaan tarjota personoitua markkinoin-
tia seka juuri sellaisia asiakaskokemuksia, tuotteita, tarjouksia ja palveluita kun tarvitaan
silla hetkella. (IBM 2018a.)

Tulevaisuudessa tekoaly kirjoittaa paivitykset ja artikkelit seka valitsee julkaistavat kuvat,
tarkkailee kaupassa reaktioita ja ostoksia seké valokuvaa ja muokkaa sisaltéa. (Rouhiai-

nen 2018, 29-30.)
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Tunnedly on yksi ihmisen tarkeimmistéa inhimillisista ominaisuuksista. Kun tekoaly hoitaa
loogisen paattelyn ja muistamisen, ihminen ottaa paattksissa huomioon inhimillisen ajat-
telun. Oulun yliopiston professori Guoying Zhao toteaa tunnetekodalyn olevan talla hetkella
yksi tekodlyn tarkeimmista teemoista. Emeritusprofessori Matti Pietikainen viittaa tunnete-
koalyn kasvavan seuraavan viiden vuoden aikana miljardien eurojen bisnekseksi. (Rasa-
nen 2018a.) Tekoalytutkija Max Tegmark perustelee kirjassaan (2017, 183-184,
270-286), etta kaytannodssa kaikki alykkyys voidaan siirtaa toisiin ymparistdihin. Tegmark
vertaa tunteita kasvatuksen, elamankokemuksen seka kulttuurin muokkaamiin algoritmei-
hin ja perustelee tekoalyn olevan tulevaisuudessa ihmisia parempi tunteiden manipuloin-

nissa seka analysoinnissa.

Tunnetekodly kehittyy nopeasti. Se kykenee jo tunnistamaan ilmeita kasvojentunnistusso-
velluksissa ja jopa erottamaan naytellyt tunnereaktiot aidoista. (Alasaarela 2018.) Tekoaly
tunnistaa kuvasta jopa henkilon poliittisen ja seksuaalisen suuntautumisen seka alyk-
kyysosamaaran (Levin 2017). Puhetta tunnistavat teknologiat ovat kehittyneet tunnista-
maan aanesta eri voimakkuuksia ja savyja. Teknologiat ovat tarkkuudessaan paljon edella
keskimaaraisen ihnmisen taitoja. Google ja Facebook pyrkivat koukuttamaan kayttajansa
insin6orien kehittdmilla algoritmeilla, jotka herattdvat huomion tasaisin valiajoin, tavoittee-

naan synnyttaa addiktio. (Alasaarela 2018.)

3.2 Koneoppiminen

Koneoppiminen on yksi tekoalyn ensisijaisista l&hestymistavoista. Koneoppiminen tarkoit-
taa koneen kykya oppia datasta ilman erillistéa ohjelmointia. Tyypillinen tulos on tiettyyn ti-

lanteeseen liittyvéat ehdotukset tai ennusteet. (IBM 2018b.)

Tekoéalyn koneoppimisen osa-alue kayttaa dataa luokittelemiseen ja oppimiseen sen si-
jaan, etté tiukat toimintasd&nnot olisi ohjelmoitu valmiiksi. Koneoppiminen tapahtuu da-
tasta askel kerrallaan oppivien algoritmien avulla. Mitd enemman ohjelmalle annetaan da-
taa kaytettavaksi, sité tarkemmat tulokset se pystyy luomaan. (Merilehto 2018, 27-32.)
Koneoppimisen hy6ty on siind, ettd teknologia kykenee jatkuvasti huomioimaan uutta da-
taa sekéd hakemaan piilossa olevia malleja ja poikkeamia, joiden avulla pystytaan teke-
maéan ajantasaisia ennusteita (Merilehto 2018, 27-32). Koneoppimisen teknologia on hyo-
dyllinen erityisesti analyyseissa, joissa kaytetadn moniulotteista ja ainutlaatuista dataa
(Sterne 2017, 70).
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Koneoppimisen data jaetaan opetusdataan ja testidataan. Ensin kone opettelee ennusta-

maan jotain tiettyd lopputulosta mallin opetusdatalla ja sitten testidata selvittdd, miten ope-
tus onnistui. Algoritmin harjoittamisen jalkeen malliin sy6tetaan arvoja ja malli antaa tulok-
set, joita voidaan soveltaa kayttokohteiksi (taulukko 1). Algoritmille siis annetaan tavoite ja

se selvittdd miten tavoitteeseen paastaan helpoiten. (Merilehto 2018, 27-32.)

Taulukko 1. Mitd koneoppiminen voi tehda? (Merilehto 2018, 29)

Syote |:>Tulos |:>Sovellus

Aaninauhoite Litteroitu teksti Puheentunnistus
Historiallinen markkinadata Tulevat kurssit Treidausbotit

Valokuva Kuvateksti Kuvien merkinta
Luottokortisto Petos vai ei? Petosten esto
Ostohistoria Tulevat ostot Asiakaspito

Kuvia kasvoista Nimia Henkilén tunnistaminen
Reseptin ainesosat Asiakasarviot Ruokasuositukset

Koneoppiminen voidaan jakaa kolmeen eri algoritmeja kayttavaan alueeseen riippuen on-
gelmasta, jota yritetdan ratkaista. Ensimmainen ja kaytetyin ongelmanratkaisutekniikka on
ohjattu oppiminen, jossa annetaan ohjelmalle valmiiksi mé&ariteltya ja ryhmiteltya opetus-
dataa. Toinen algoritmeista on ohjaamaton oppiminen, jossa koneen tehtavana on itse
maaritella vastaukset datan saéannénmukaisuuden ja suhteiden pohjalta. Kolmas ongel-
manratkaisutekniikka on vahvistusoppiminen, jossa koneelle annetaan hyvaa tai huonoa
palautetta. Nain toimiva ohjelma oppii kokemuksesta ja pyrkii Idytdmaan ratkaisun, joka
tuottaa eniten positiivista tulosta. (Merilehto 2018, 19; Alpaydin 2016, 38.)

Koneoppiminen etsii kaavoja ja pyrkii saamaan niista selvaa. Jos koneoppimista kaytta-
van ohjelmiston halutaan I6ytavan kuvasta kissan, syttetaéan sille useita kuvia kissoista.
Kone etsii malleja ja toteaa, etta kissalla on teravat korvat, héanté ja turkki. Kone vastaa
kissalla olevan 3,24 jalkaa, jolloin koneelle tulee opettaa kissalla olevan nelja jalkaa. Ta-
man opittua kone vastaa kysymykseen "kuinka monta korvaa kissalla on?”, "ei enempaa
kuin kaksi”. Koneoppivia ohjelmia opetetaan oppimaan itse seké rakentamaan omia algo-
ritmeja ja rakenteita. (Sterne 2017, 10-13.) Kuvio havainnollistaa koneoppimisen perus-

mallin kuvantunnistuksessa (Kuvio 1).
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Manuaalinen ominai-

ksi mm o Luokittelu
suuksien Waanws Koira)(
=) |’ |mm | Koncoppiminen I Kissa/
“Janis %

Kuvio 1. Koneoppimisen vaiheet kuvantunnistuksessa (The MathWorks 2018a)

Markkinoinnin vaikutuksen analysointi on yha tarkempaa ja reaaliaikaisempaa koneoppi-
misen teknologian avulla. Teknologia vie tarkkuudellaan ja nopeudellaan markkinoinnin
automaation, kanavien valiset markkinointikampanjat, markkinoinnin sisallén optimoinnin
ja personoinnin seka myynnin ennusteet uudelle tasolle. Koneoppimisen avulla markki-
nointiosastot kykenevat vahvistamaan asiakassuhteita seka kasvattamaan liikevaihtoa
merkittavasti. Teknologia vahentaa asiakaskatoa riskienhallinnan ennustamisella seka toi-
minnallisilla ehdotuksilla. (Columbus 2018.) Kuka vain voi kayttaa teknologiajattien, kuten
Facebookin, Googlen ja Amazonin luomia koneoppimisen malleja. (Soisalon-Soininen,
2018.)

Lahitulevaisuudessa robotit vastaavat isojen yritysten soittoihin ja tekstiviesteihin. Chatbo-
tit, koneoppivat asiakaspalvelijat, ovat yksi yritysten kaytetyimmista tekodlyn sovelluksista.
80 % yrityksista on sanonut tarjoavansa chatbotpalveluita vuoteen 2020 mennessa. (Busi-
ness Insider Intelligence 2016.) Chatbottien tuomat hyddyt, kuten helppous, tavoitetta-
vuus, kustannustehokkuus, ajansaéastd, sovellettavuus seka ajan myoéta oppivat ohjelmat
tehostavat asiakaspalvelua ja muita liiketoiminta-alueita, kuten markkinointia (Rouhiainen
2018, 90-95). Chatbottien ja robottien levitesséa asiakaspalvelun tehtéviin, toivovat ihmiset
vuorovaikutuksen ottavan huomioon ihmisen tunnetilan (Rasanen 2018a). Ta&man vuoksi

henkilon tunnetilan ymmartaminen tekstista ja puheesta on ratkaiseva tekija.

Tunteita tekoalyn avulla analysoiva yritys EMRAYS kayttad koneoppimisen tekniikoita kie-
len analysointiin ja sita kautta tunteiden seké tuntemusten Idytdmiseen tekstista. Teknolo-
giaa yritys tarjoaa esimerkiksi journalisteille ja kirjoittajille apuvalineeksi tuotosten tunteel-
listen vaikutusten tutkimiseen. Teknologialla voidaan etsia internetista tekstid, jossa ilme-

nee esimerkiksi vihan tunnetta. (Desmond 2018.)
Oppiva ohjelma luottaa dataan, minka takia ohjelma voi tehda virheita esimerkiksi vertaa-

malla ihmisten hakutuloksia, palkkaa ja tyopaikkaa toisiinsa. Algoritmit voivat syrjia tiettya

ikda, sukupuolta tai etnista taustaa tehdessaan paatoksia. Esimerkiksi Googlella on taipu-
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mus mainostaa naisille alempipalkkaisia tyopaikkoja kuin miehille. 1lmi6 tapahtuu sen ta-
kia, ettd Googlen algoritmin datassa naisilla on keskim&arin pienempipalkkaiset tyopaikat.
(Elements of Al 2018.)

3.3 Syvéaoppiminen ja neuroverkot

Yksi nopeimmin kasvavista ja tehokkaimmista tekodlyn alueista on koneoppimisen osa-
alue syvaoppiminen. Syvaoppimisen tekniikka ja mittava maara dataa mahdollistavat mo-
nimutkaisten datarakenteiden tutkimisen ja erittain tarkat analyysit. Syvaoppiminen oppii
koneoppimisen tekniikan lailla, mutta sen etuna on laaja sovellettavuus ja valtavan data-
maaran kaytto. (Merilehto 2018, 47-48.) Syvaoppiminen pyrkii jaljittelemaan neuronien
toimintaa aivokuoressa, joka vastaa alyllisista toiminnoista ja aistihavainnoista. Aivokuo-

ressa on noin 100 miljardia neuronia. (Di, Bhardwaj & Wei 2018, 8.)

Syvaoppimisen teknologian etuna on oppiminen rakenteettomasta datasta kuten kuvista,
videoista, danista ja tekstista. Teknologiayritys IBM:n mukaan 80 % kaikesta datasta on
niin sanottua raakaa materiaalia, eli rakenteetonta dataa, kuten kuvia ja videoita (Schnei-
der 2016).

Syvaoppimisen avulla ohjelma pystyy esimerkiksi kaantamaan kielid paremmin kuin ihmi-
set, kuvailemaan reaaliaikaisesti mita videossa tapahtuu, tunnistamaan ja nimeadmaan asi-
oita kuvista, muuttamaan puheen tekstiksi sekd muokkaamaan valokuvaa nayttamaéan
tunnetun maalarin tyolta. (Merilehto 2018, 45-46.) Facebook on ilmoittanut heidan sy-
vaoppivan teknologian k&éntavan 4,5 miljardia kdanndsta paivassa (Pino 2017).

Tekodly
Algoritmit, jotka oppivat
datasta. Tekevat paatoksia
ihmisen lailla
Koneoppiminen
Mahdollistaa koneiden
oppimisen, iiman
koodaamista

Syvaoppiminen

Koneppimisen osa, joka
ymmartaa kaikessa muodossa
olevaa dataa

Kuvio 2. Tekoaly, koneoppiminen ja syvaoppiminen (Rouhiainen 2018, 11)
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Syvéaoppimisessa yksinkertaiset prosessointiyksikot muodostavat verkon, jonka lapi jarjes-
telmé&én syotetty syote kulkee. Tekniikka on johdettu tutkimalla silmien kykya tuoda visu-
aalista informaatiota aivoille. Tama syva, monikerroksinen verkko muodostuu yksikdista,
neuroneista, joiden kokonaisuus on signaaleita toisilleen lahettava ja vastaanottava keino-

tekoinen neuroverkko. (Elements of Al 2018.)

Neuronit ovat kokoelma operoivia matemaattisia yksikoita, jotka oppivat havainnoimalla.
Keinotekoisen neuroverkon neuronit oppivat toimintamallin isosta maarasta dataa. (Meri-
lehto 2018, 45-48.) Toimintamallin liséksi neuroneilla on opetusdatasta opittu painoker-
roin, jonka avulla neuroni prosessoi syotteen, laskee tulosteen ja lahettda sen eteenpain
seuraavalle neuronille (Di ym. 2018, 95). Neuroverkkoon sydtetty sydte voi olla esimer-

kiksi ryhma pikseleita, jolloin tavoitteellinen tulos on tunnistettu hahmo (Roos 2018).

Kerros
Syote

Tulos

»
»

000
seos

Kuvio 3. Yksinkertainen keinotekoinen neuroverkko (Merilehto 2018, 49-52)

Neuroverkko koostuu kerroksista, kun kerroksia lisdtaan, syntyy syvia neuroverkkoja. Sy-
vat neuroverkot etenevat syodtteen analysoinnissa pidemmalle. Alemmat tasot tunnistavat
esimerkiksi numeroiden aariviivoja, kun taas syvemmaét verkot tunnistavat asioita, esineita
ja ihmisia. Monikerroksisessa perseptoniverkossa on yhteen tai useampaan kerrokseen
sijoitettuja keinotekoisia neuroneita. Verkko koostuu syttekerroksesta, yhdesta tai useam-

masta piilokerroksesta seka tuloskerroksesta (ks. kuvio 3). (Merilehto 2018, 51-55.)

Neuroverkot toimivat parhaiten isolla méaaralla dataa, ne voivat kasitella jopa satojatuhan-
sia esimerkkeja. Neuroverkkoja voidaan kouluttaa vastavirta-algoritmilla, joka vertaa syot-
teen tulosta optimaaliseen lopputulokseen. Taman avulla neuronit voivat saataa toimin-

taansa ja seuraava lopputulos on [ahempéana toivottua lopputulosta. Lopulta neuroverkko
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Ioytaa kaavan, joka antaa riittavan hyvia tuloksia suhteessa tavoitteeseen. (Merilehto
2018, 54-55.)

Konvoluutioneuroverkko (convolutional neural network), joka tunnetaan yleisesti lyhen-
teella CNN, on syvaoppimisen neuroverkkomuoto. CNN on erittéin tehokas kuvan tunnis-
tamisessa ja luokittelussa (Di ym. 2018, 73). CNN:n sy6te on aina kuva, jota jokainen ker-
ros suodattaa. CNN sopii erityisesti ongelmaan, jossa pyritaan tunnistamaan objekti ku-
vasta. (Merilehto 2018, 53.) Menetelma kayttaa hyvéakseen perinteisen neuroverkon luokit-
teluominaisuuksia seka konvoluution mahdollistamaa ominaisuuksien tunnistamista ja
erottelua. Verkko kykenee tunnistamaan kuvapiirteitd, kuten tummia tai kirkkaita laiskia,
reunoja ja kuvioita. Kuvapiirteiden avulla verkko tunnistaa monimutkaisempia piirteita, ku-
ten linnun nokan, ihmisen silmén tai kaupan logon. Konvoluutioverkko kykenee tunnista-
maan kolmiulotteisia esineitd, kun taas tavalliselle neuroverkolle pitéisi syottdé kuvat jo-
kaisesta suunnasta. Verkossa on neuroneita, joista aina osa aktivoituu nahdessaan tietyn

ominaisuuden, kuten kissan terdvan oikean korvan. (Elements of Al 2018.)

Konvouutioneuroverkko

Opitut ominaisuudet gsse | [ Koira XX
o 3%
e [m—— Kissay”
2% | L:
- Janis X

Kuvio 4. Esimerkki konvoluutioneuroverkon toiminnasta (The MathWorks 2018b)

Takaisinkytkeytyva neuroverkko (recurrent neural network), joka tunnetaan myés lyhen-
teella RNN on neuroverkkorakenne, jonka avulla voidaan generoida uutta dataa ja ennus-
taa systeemin tulevaa tilaa historian avulla. RNN kykenee ymmartdmaan datan ajallista
rakennetta ja osaa paatelld, mita todennakagisesti tapahtuu seuraavaksi. Verkko oppii esi-
merkiksi luomaan itse kuvia testidatasta, kirjoittamaan romaanin luettuaan sellaisen, en-
nustamaan koneiden alkavia vikoja, tunnistamaan asiakaspalautteen sévyn seka havait-
semaan poikkeuksellisia &ania aanitallenteista (Kallio 2018). Ajallaan verkko oppii kirjoi-

tustyylejd, keskivertoisen sanan pituuden ja oikeinkirjoituksen. (Kangasniemi 2017.)
Perinteiseen koneoppimiseen néahden syvaoppiminen ei vaadi kayttajalta niin paljon tietoa

tai taitoa ohjelman yllapitamiseen. Liséksi syvaoppiminen kasittelee dataa laajemmin, kun

koneoppimisessa kaytetaan usein vain yhta piilotettua kerrosta. Syvaoppimisen on myos

19



todettu kasittelevan datan suhteita ja rakenteita paremmin. (Di ym. 2018, 16-17.) Syotet-
tavan datan ei tarvitse olla taydellista, kuvassa voi olla ylimaaraista "halya”, kuten koiran
lisaksi kissa. (Merilehto 2018, 47-54.) Kuvio selventaa kaksi menetelman valintaan eniten

vaikuttavaa tekijaa (Kuvio 5).

*_'-@".'-'." o

? _‘a Eﬂ

°® o _F
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Hyvi laitteisto Paljon dataa

| El KYLLA

Koneoppiminen Syvioppiminen

Kuvio 5. Avaintekijat kun valitaan koneoppimisen ja syvaoppimisen valilla (MathWorks
2018a)

3.4 Konenako

Konenako on yksi syvaoppimisen algoritmien kéytetyimmisté teknologioista. Konenako
pyrkKii jaljentamaan ihmisen visuaalisia kykyja, kuten ihmisten ja esineiden tunnistamista,
seka luomaan uusia visuaalisia kykyja, kuten aaniaaltojen tunnistaminen esineiden vérah-
telysta videolla. Konenaotn tavoite on ndkemisen liséaksi havainnoinnin tuottamien tulosten
prosessointi ja hyddyntaminen. Konenéoélla voidaan maaritella kappaleen sijainti, etsia vir-
heitad, tarkastaa mittoja, lukea koodeja tai tekstid, maaritella vareja, lajitella kappaleita ja
havainnoida osia tuotteessa. Jarjestelmaa kaytetaan tehtaviin, joiden taytyy olla nopeita,
tarkkoja, toistettavia ja ymparivuorokautisia. (Goodfellow ym. 2016, 440-441.)

Konenaon varhaisimmat versiot toimivat algoritmeilla, jotka kayttivat visuaalista tunte-
musta ja esineiden kuvauksia etsimdan merkityksellisia elementtej&, kuten viivoja ja alu-
eita. Kaksiulotteinen kuvien analysointi tunnistaa esimerkiksi tuolin etsimalla tuolin piir-
teitd, kuten jalkoja ja istuinosaa. Nykyaan konenakd hyodyntaé syvaoppivia konvoluu-
tioneuroverkkoja rakentaakseen malleja lukuisista esimerkeista, kuten kuvista. (Kaplan
2016. 54.) Kun henkilot ja esineet maaritellaan keskiméaaraisesté kuvasta, kykenee kone-
nako tunnistamaan samat kohteet kaikesta aineistona olevasta materiaalista (Luotola

2014). ImageNet, Standfordin ja Princetonin yliopistojen kuvadatapankki otti kilpailuissaan
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kayttoon konvoluutioneuroverkot vuonna 2012. Konvoluutioneuroverkot tiputtivat ko-
nenaon virheiden maaran 28 prosentista 3 prosenttiin kun ihmisten osalta virheiden maara
sdilyi 5 prosentissa. (Merilehto 2018, 116-118.)

Konvoluutioneuroverkot mahdollistavat kolmiulotteisten ilmididen tunnistamisen. Teknolo-

gian uudistus on tehostanut ja tarkentanut menetelmaa ennennakemattémasti. Kolmiulot-

teinen konenakd mahdollistaa ihmisten liikkeiden mallintamisen, lisatyn todellisuuden apu-
valineet ajoneuvoihin, jotka tunnistavat esimerkiksi liikennemerkkeja, dimensioiden mittaa-
misen kameralla seké virtuaalisten objektien lisddmisen virtuaaliseen todellisuuteen. (Ra-

sanen 2018b.)

Konendako on talla hetkelld nousussa oleva tietotekniikan ala ja sitéa sovelletaan lukuisissa
asioissa. Tietokoneissa ja puhelimissa voi olla henkilén kasvot tunnistava Face 1D -toden-
nustapa ja puhelimet luokittelevat kuvat niissé nakyvien henkildiden avulla (Apple 2018).
Lisaksi OP-pankki pilotoi maksusovellusta, jonka tunnisteena toimivat maksajan kasvot.
Konendadlla varustetut drone-lennokit ilmoittavat EU:lle, pitavéatkd viljelijdiden ilmoitukset
kasvatuksistaan paikkansa seka tutkivat Suomen metsien kasvua (Nieminen 2018; Halmi-
nen 2018). Tulevaisuudessa lentokentét on varustettu uudenlaisilla konen&kd6n perustu-
villa turvallisuusjarjestelmilld, jotka jattavat esimerkiksi passit historiaan (Talouselaméa
2018).

Konenako havaitsee asioita, joita ihmissilma ei kykene ndkemaan. Naita ovat esimerkiksi
mikroilmeet, joiden tunnistusta voidaan hyddyntaa kivun intensiteetin arvioimisessa, mark-
kinatutkimuksissa, turvallisuuden yllapidossa seka esimerkiksi opetustilanteissa. (Rasa-
nen 2018a.) Mikroilmeiden avulla voidaan analysoida ihmisen epanormaalia kaytosta ja
tietda puhuuko ihminen totta vai ei. Lilkkemaailmassa neuvotteluissa voidaan analysoida,

onko esitetty hinta oikea ja totuudenmukainen. (Yle Oulu 2011.)

Laaketieteessa konenako on korvaamaton apu. Konenéako havaitsee pienetkin muutokset
esimerkiksi hengitysrytmissa ja potilaan liikkkeissa. Lisaksi konenako loytaa poikkeamat to-
mografiakuvista, erottaa syopasolut terveista soluista seka kykenee analysoimaan ront-
genkuvia. (Nieminen 2018.) Oulun yliopiston konen&én ja signaalianalyysin tutkimuskes-
kus on kehittéanyt ohjelmiston, joka ndkee sydamenlydnnit analysoimalla kasvojen vérin
vaihtelua ja voi auttaa esimerkiksi rytmihairididen tunnistamisessa. Ihmissilma ei kykene

erottamaan nain pienté varin muutosta. (Rasanen 2018a.)

Kiinassa konendadllinen teknologia on jo erittain pitkalla, silla mahdollisuudet sen kehitta-

miseen ja kayttdon ovat ihanteelliset 176 miljoonan valvontakameran ymparéidessa maan
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katuja. Teknologiaa hyddynnetdan ravintoloissa aterioiden suosittelussa, pankkiautomaat-
tien tunnisteena, ovikortin korvikkeena, vessapaperin annostelijoissa sekd kassattomissa
likkeissd, joissa kamera tunnistaa henkilén ja summa veloitetaan automaattisesti henkilén
pankkitililtd. Kiinassa poliisit kayttavat tekoalylla varustettuja silméalasien reunaan kiinnitet-
tavia kameroita, jotka tunnistavat kasvoja. Kaiken tdmén lisdksi suunnitteilla on konena-
ko6on perustuva kansalaisten pisteytysjarjestelma, joka seuraa kansalaisten kayttaytymista

sekd menestysta ja antaa pisteita sen mukaan. (Matikainen 2018.)

3.5 Yksityisyydensuoja

Toukokuussa 2018 Euroopassa tuli voimaan yksityisyydensuojalaki, GDPR (The EU Ge-
neral Data Protection Regulation). Laki toteaa, etta henkilokohtaisen datan pitaa olla pro-
sessoitu laillisesti, oikeudenmukaisesti seka lapinakyvasti rekisterdidyn kannalta. Lisaksi
data pitaa olla keratty tiettya laillista ja nimenomaista tarkoitusta varten, eika sita saa kasi-
tella mydhemmin tarkoitusten kanssa yhteensopimattomalla tavalla. Datan maara tulee
minimoida ja sen taytyy olla tarpeellista, olennaista ja asianmukaista kasiteltdvaan tarkoi-
tukseen. Epéatarkat ja virheelliset henkilGtiedot tulee poistaa tai oikaista viipymatta. Rekis-
terdity on tunnistettavissa vain niin kauan kuin on tarpeen tarkoituksen toteuttamista var-
ten. Henkil6tietojen kasittelyn turvallisuus, suojaaminen ja lainvastainen kasittely tulee
varmistaa. (Tietosuojamalli 2018.)

EU:n tietosuoja-asetus vaikuttaa erityisesti koneoppimisalaan. Lain mukaan taytyy osata
selittdd, mita dataa kerataan ja miten dataa prosessoidaan. Nain myos rekrytointiin kayte-
tyn algoritmin suositus taytyy pystya perustelemaan hakijalle. Lain mukaan kuluttajalla on
oikeus tulla unohdetuksi, ndin haluttaessa koneoppimisen algoritmi, jonka koulutukseen
olisi kaytetty henkilén dataa, jouduttaisiin kouluttamaan uudelleen. Tekoalyn tutkijat ovat-
kin nyt huolissaan, jadvatkd eurooppalaiset tekodaly-yritykset jalkeen, kun datan kaytt6a

taytyy perustella tarkemmin. (Hallamaa 2018.)

Yksityisyydensuojan uudistukset vaikuttavat laajasti konendkdon. Henkilokohtaisen datan
sailytys rajoittuu, jolloin syvaoppivaan koulutusdataan ei saa syottdd henkilon kuvaa ja -
tietoja ilman lupaa, mik& rajoittaa henkildiden tunnistusta. TAman vuoksi muun muassa
ostokayttaytymisen seuraaminen ja markkinoinnin personointi rajoittuvat huomattavasti.
Yritykset ovat ottaneet rajoitukset huomioon esimerkiksi kayttamalla ohjelmaa, joka tun-
nistaa henkildistd anonyymeja ominaisuuksia. Kiinan konen&dn sovellutukset ovat varoit-

tava esimerkki konenaon vaaroista yksityisyydensuojan nakokulmasta.
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4 Tekodly ja biometriikka tutkimusvalineena

Ihmiset kommunikoivat tunteillaan kayttamalla sanattomia eleita, kuten ilmeit&, kehon
kieltéa seka eri &&dnensavyja. Tekoalyn laskentaohjelman avulla saadaan tietoa ihmisen ko-
kemista tunnereaktioista, seka tiedostetuista etté tiedostamattomista. Teknologia analysoi
iimeit&, eleitd, ihon reaktioita, silmien seka paan liikkeita, tuloksena tieto siitd, mita ihmi-

nen oikeasti ajattelee. (Mielonen 2018, 8—9.)

Tunteita voidaan tunnistaa tekstista, aanesta, kuvista tai videoista. Tunteiden tunnistuksen
apuna kaytetaan erilaisia syvaoppivia teknologioita, kuten konendkéa sekéa puheen ja
tekstin tunnistusta. Tunnistukseen kaytetaan syvaoppivia neuroverkkoja CNN ja RNN. Te-
koaly mahdollistaa kasvokoodauksen automaation sekd neuromarkkinoinnin tutkimuksen

tulosten automaattisen analysoinnin. (Affectiva 2018a.)

Tassa luvussa kaydaan lapi kolmea tydkalua tunteiden tunnistamiseen, kasvokoodausta,
katseenseurantaa seké ihon séhkojohtavuuden mittaamista. Useiden eri menetelmien yh-

distdminen antaa tarkemman tuloksen etenkin tiedostamattomista tunnereaktioista.

41 Kasvokoodaus

Kasvokoodaus johtaa juurensa vuoteen 1872, kun luonnontieteilija Charles Darwin alkoi
tutkia, voidaanko elaimien tunteet tulkita kasvojen reaktioista. Vuonna 1978 professorit
Paul Ekman ja Wallace Friesen loivat kasvokoodauksen perustan, FACS koodausohjel-
man (Facial Action Coding System), joka perustuu 48 kasvolihaksen asentoon tuhansissa

eri ilmeissa, joista seitseméan on universaaleja ja litetaan perustunteisiin. (Dooley.)

Kasvokoodausta voidaan tehdéd manuaalisesti tai elektromygrafialla (EMG), jossa kasvoi-
hin kiinnitetaan lihasten ja hermojen sahkoilmidita mittaavia elektrodeja. Molemmat teknii-
koista ovat vanhanaikaisia, vaativat erityisosaamista, -valineitd ja vievat paljon aikaa. Te-
koalyn mahdollistama automaattinen kasvokoodaus tarjoaa vaivattoman, kustannustehok-

kaan ja skaalautuvan tunteiden mittauksen. Automaattinen kasvokoodaus tunnistaa ja

analysoi henkilon kasvojen reaktioita reaaliajassa. (McDuff ym. 2013, 4—7.)
Ensin automaattista kasvokoodausta kaytettiin lainvalvontaan seka terrorismin vastaiseen

toimintaan. Nyt erityisesti markkinoinnin ammattilaiset ovat kiinnostuneet automaattisen

kasvokoodauksen tarjoamista mahdollisuuksista neuromarkkinoinnissa. (Dooley.)
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Kasvokoodauksen tyokalu, algoritmeilla toimiva automaattinen kasvokoodaus tai tunteita
tunnistava jarjestelma mittaa kasvojen lihaksien liikkeitd ja paattelee, mitd ihminen tuntee.
Teknologia mahdollistaa mikroilmeiden, tunteiden, ihmisen hyvinvoinnin ja -olotilan tunnis-
tamisen (Mallinen 2018). Ohjelma mittaa kasvojen reaktioita kameroilla. Reaktioita voi-
daan tunnistaa reaaliaikaisista tai nauhoitetuista kuvista ja videosta. Eri yritysten luomat
ohjelmat toimivat erilaisilla algoritmeilla, jotkut kykenevét tunnistamaan tarkemmin esimer-
kiksi sukupuolen ja jopa ian seka etnisen taustan. limeita analysoivien ohjelmien pohjat

perustuvat FACS-koodausohjelmaan.

Tunnereaktioita mitataan seitsemaan perustunteeseen liitettyjen kasvojen ilmeiden avulla.
Liséksi ohjelmat pystyvat tunnistamaan tunteiden kanavista useita erillisia tunteiden vivah-
teita, joihin on liitetty esimerkiksi nautinnon, skeptisyyden, epatoivon sek& hammennyksen
tunteet. Teknologia tunnistaa positiiviset, negatiiviset seka neutraalit tunnetilat. Tunteiden

kanavia ovat hymy, kulmakarvojen vali, huulten reunat, otsan rypistys, sisdkulmakarvojen

nosto, silmien sulkeminen, nenén nyrpistys, ylahuulen nosto, huulten pureminen, pyorista-
minen ja painaminen yhteen, suun avaaminen, huulten nurkkien painuminen, leuan nosta-

minen seka virnistys. (IMotions 2018a.)

Reaktioiden tunnistamiseen kaytetddn konenéakoa, joka analysoi kasvojen paapiirteiden
pikseleita, kuten kulmakarvojen paitd ja nendnpaata. Syvaoppivien algoritmien avulla kas-
vojen eri osien liikkeet rinnastetaan opittuihin tunnereaktioihin. Syvaoppivat algoritmit on
koulutettu sadoilla tuhansilla videailla, joissa on satoja miljoonia kasvoja. Nain algoritmit
oppivat tunnistamaan mitka reaktiot liittyvat mihinkin tunteisiin. Algoritmien data kerataan
esimerkiksi missa vain nahtavista spontaanisista reaktioista. Ohjelman tarkkuuden vuoksi
dataan on kerattava reaktioita erilaisista olosuhteista ja ihmisista: yolla, paivalla, ulkona ja
sisétiloissa seka eri-ikaisista, -sukupuolisista seké -etnisen taustan omaavista ihmisista.
(Zijderveld 2017.)

Tunteita tunnistavan jarjestelman havainnollisuutta ja tarkkuutta voidaan mitata ROC-kay-
ran avulla. ROC-kayran (receiver operating characteristic) tilastollinen analyysi on yleisin
tapa mitata ilmaisimen tarkkuutta. ROC-kayra antaa pisteita valilta 0-1, mita lahemmaksi
arvoa 1 paasee, sité tarkempi luokitus on. Esimerkiksi hymy, kulmakarvojen nosto seké
nenén nyrpistys ovat saaneet ohjelmilla ROC tuloksen 0,9. Vihan, surun ja pelon tunteita
on vaikeampi havaita ja ne ovatkin ROC-kayran pistealueella alempana. (Affectiva
2018b.) Automaattisen kasvokoodauksen yksi johtavista yrityksista, Affectiva, takaa tark-
kuuden spontaanisissa kuvissa olevan keskimaéarin 90 % ja hymyn tunnistuksen olevan
kaikista tarkin, jopa 97 %. (McDuff ym. 2013, 7.)
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Mitd parempi ndkyvyys ihmisesta on, sitda paremmin ohjelma kykenee analysoimaan néke-
mansa. Affectiva on todennut, etté paras suorituskyky saadaan, kun paa on +/- 25 asteen
kulmassa. Nykyisten ohjelmistojen tarkkuus laskee vain silloin, kun kasvot ovat heikosti
valaistut tai tausta on hyvin kirkas. Affectivan testien mukaan nain tapahtuu vain, jos kas-
vojen kirkkaus tippuu alle 30, asteikolla 0-255, taysin pimea ja valkoinen. (Affectiva
2018b.)

Tutkimustapaa kaytetaan kontrolloidussa laboratorio ymparistdssa ja esimerkiksi kokouk-
sissa ja haastatteluissa (IMotions 2018a). Automaattista kasvokoodausta kayttavassa tut-
kimuksessa koehenkildon ei tarvitse kytked erillisia antureita tai sensoreita, mikd mahdol-
listaa otannan maailmanlaajuisesti, eika vain lahistdlta. Periaatteessa teknologian voi in-
tegroida mihin vain ymparistoon, tarvitaan vain tarpeeksi hyva nékyvyys ihmisen kas-

voista.

Tunteita tunnistavaa teknologiaa voidaan soveltaa neuromarkkinoinnin lisdksi melkein
missa vain. Teknologian avulla auto varoittaa vasynytta kuljettajaa, laakari voi analysoida
potilaan todellista kipuastetta, automaatti auttaa kuluttajaa oikean tuotteen valinnassa tai
antaa suklaapalan hymya vastaan, sisaltoja voidaan muokata kayttajista saadun emotio-
naalisen palautteen avulla, mainoksesta kiinnostuneille kuluttajille voidaan nayttaa pi-
dempi versio, kun taas arsyyntyneille lyhempi ja vaatekauppojen sovituskopeissa tunteita
lukevat peilit kykenevat analysoimaan asiakkaiden tuntemuksia eri vaatteista sekéa mer-
keista. (Affectiva 2018c.)

Videomainosverkosto Ebuzzing tutki, minkalainen siséaltoé aiheuttaa katsojissa vahvimmat
tunnereaktiot. Tutkimukseen osallistui 2600 henkilta, jotka katsoivat 40 mainosta suora-
toistopalvelu YouTubesta. Tutkimuksen tulokset kertoivat, etta tunteita herattavia mainok-
sia jaetaan nelja kertaa todenndkoisemmin, lisdksi mainokset, jotka saavat aikaan hymyn,
saavat viisi kertaa todennakéisemmin 10 miljoonaa katselukertaa. Tutkimus viittasi tuote-
sijoittelua siséltavien mainosten olevan kolme kertaa mielenkiintoisempia seka elokuvien
jatko-osien trailereiden olevan 17 % vahemman miellyttavia kuin keskimaaraiset elokuvien
trailerit. (Affectiva 2018d.)

Aamupalaruokien valmistaja Kellogg'’s tutki, mikd mainoksista herattda voimakkaimmat
tunnereaktiot sekd korkeimman sitoutumisasteen. Kellogg’s suunnitteli kolme erilaista hu-
moristista mainosta samasta tuotteesta. Tulokset kertoivat, ettd yksi mainoksista oli en-
simmaisella katselukerralla hauskin ja toisesta mainoksesta kehittyi hauskempi monen
toiston jalkeen. Kampanjan paadyttya myynnin mallinnus kertoi, ettd mainos, joka tuli ajal-

laan hauskemmaksi oli niin kuin olikin kaikista tehokkain. (Desmond 2018.)
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Vuoden 2018 Ruisrock-festivaaleilla IT-alan palveluyritys, CGI tutki festivaalivieraiden tun-
netiloja automaattisella kasvokoodauksella. Tuloksena Ruisrock sai tarkkaa dataa kavijoi-
den tunneskaalasta, idsta ja sukupuolesta tulevien festivaalien suunnitteluun. Tulokset
kertoivat esimerkiksi, etta tunnetila nousee kello 20, jonka jalkeen tulee taitekohta seka,
ettd festivaalikavija kokee onnellisuuden piikin astuessaan sisaan alueelle. (Anttila,

Hurme-Rintala & Savisaari 2018.)

Automaattista kasvokoodausta voidaan kayttaa apuna erilaisissa tunnereaktioihin perustu-
vissa sovelluksissa. Esimerkiksi elainalan yritykset voisivat soveltaa teknologiaa sovelluk-
seen, joka kertoisi, mita elaimet ajattelevat millakin hetkella. Musiikin suoratoistopalvelu
Spotify kykenisi suosittelemaan kappaleita kayttajélle heidéan sen hetkisen tunnetilan mu-
kaan, teknologia mahdollistaisi myds kappaleiden arvioinnin peukuttamisen sijasta aidoilla
reaktioilla. Maksullisessa mainonnassa tunteiden tunnistus reaaliajassa puhelimella mah-
dollistaisi uskomatonta dataa mainosten herattdmista reaktioista seka sopivuudesta koh-
deryhmalle. (Affectiva 2018c.) Saatavan datan maaran suuruus tulee ottaa huomioon tut-

kimuspaikan valinnassa.

Kasvojen reaktioiden tutkimus rajoittuu usein universaalien perustunteiden tutkimiseen.
Naista tunteista vain kaksi ovat positiivisia tunteita. Perustunteet ovat myos melko intensii-
visia, esimerkiksi pelkoa tai inhoa on haastavaa heréattdad markkinoinnilla. (Bridger 2015,
129.) Lisaksi ohjelman koulutusdataan tulee hankkia materiaalia mahdollisimman spon-
taaneista reaktioista, jos materiaali on hankittu esimerkiksi laboratorio ympéristéssa kerto-
malla materiaalin henkil6ille, mitd tunteita heidan tulee ilmentaa, eivat algoritmit kykene

tunnistamaan reaktioita todellisessa tilanteessa. (Zijderveld 2017.)

Affectivan tutkimus osoittaa, etta naiset reagoivat ulkoisesti voimakkaammin kuin miehet
(Zijderveld 2017). Lisaksi aiemmin mainitut kulttuurin vaikutukset eleiden ja ilmeiden vah-
vuuteen voivat vaikuttaa ohjelman tarkkuuteen. Taman vuoksi on tarkeéé saada algorit-
mien harjoitteludataan mahdollisimman paljon ihmisia eri kulttuureista ja sukupuolista.
(Bridger 2015, 129.)

Ekman on ilmaissut olevansa huolissaan koodausohjelmansa joutumisesta tekodalyn tyo-

kaluksi. Han mainitsee huolenaiheiksi tunteiden tarkkailemisen luvatta seké tunteiden tul-

kitsemisen vaarin. (Mielonen 2018.)
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4.2 Katseenseuranta

Satojentuhansien vuosien evoluutio on muokannut nakokykyé, joka pystyy tehokkaasti
muodostamaan tarkan visuaalisen maaritelman ymparistosta. Silma tarkentaa isosta ko-
konaisuudesta pienen alueen, jonka vuoksi katsetta ei pystyta viem&an sujuvasti nakyman
ohi. Silmat valttelevat asioita, joita ne eivat halua nahda. Silméat karttavat esimerkiksi kallii-
den autojen mainoksia, jos henkil6lla ei ole varaa niihin. Katse kiinnittyy asioihin, jotka
nayttavat kaikkein kiinnostavammilta, vaativat keskittymistd ymmartamiseen tai sisaltavat
informaatiota. (Bridger 2015, 89-90.)

Silmien liikkeisiin perustuva teknologia seuraa, mihin ihmiset katsovat. Katseenseuran-
nalla voidaan selvittaa esimerkiksi, mika tuote kiinnittaa huomion hyllyssa ensimmaisena
tai mika mainos kiinnittda huomion kadulla ja miten pitkaksi aikaa huomio kiinnittyy tiettyyn
kohteeseen. Liséksi voidaan analysoida, mihin katse kiinnittyy ensimmaisend mainok-
sessa, kiinnittyyko katse haluttuun kohtaan seka kuinka helppoa verkkosivuilta on l6ytaa
tietyt asiat ja mik& on tehokkain paikka asettaa mainos verkkosivulla tai lehdessa. (Bridger
2015, 93-94.))

Kameroiden tarkentuessa tutkimuksen silmien liikkeista voidaan tehda nykyaan kalliin
Purkinje-heijastetta hyodyntavan, valon heijastumiseen silmasta perustuvan laboratorio-
tutkimuksen sijasta tehokkaammin mill& vain tarpeeksi tarkalla kameralla seka liiketta ana-
lysoivalla ohjelmalla. Tutkimus voidaan suorittaa suljetussa tutkimustilassa, verkossa, vir-
tuaalisessa todellisuudessa tai esimerkiksi kivijalkaliikkeessa. Virtuaalisessa todellisuu-
dessa voidaan tutkia esimerkiksi huomion kiinnittymista tiettyihin tuotteisiin tai mainoksiin

virtuaalisessa kaupassa. (Bridger, 2015. 96-97.)

Katseenseurantaa kaytetdan eniten lampdkartta-mittauksessa, jonka avulla voidaan ana-
lysoida kavijoiden kayttaytymista verkkosivuilla ja muokkaamaan mittauksen perusteella
sivuston ulkonakoa ja rakennetta. Toinen suosittu tutkimuskohde on katseen polku mai-
noskuvassa tai -videossa, mihin katse kiinnittyy ensimmaisena ja miten katse liikkuu. Kat-
sepolku kertoo, huomaavatko katsojat mainoksen tarkeimmat elementit, keskeiset tiedot

sekd missa jarjestyksessa ja -ajassa. (Faensworth 2018)

Silman liikkkeiden tutkimisella on todettu painetun mainoksen koon vaikuttavan huomion
kiinnittymiseen, 1 % kasvu mainoskuvan koossa pitkittda katseen kestoa 0.8 % (Bridger
2015, 99). Liséaksi toisella tutkimuksella on todettu, etta visuaalisesti monipuolinen ja infor-

matiivinen mainos herattaa enemman huomiota. (Wedel, M & Pieters, R. 2008. 32-33).
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Katseen kesto voi ennustaa paatosta. Tutkimuksessa, jossa kysyttiin koehenkil6ita valitse-
maan kuvista miellyttavin logo tai ihminen huomattiin, etta valinta oli se logo tai ihminen,

johon katse kiinnittyi pisimman aikaan. (Bridger 2015, 101.)

Katseenseurantatutkimus on verraten halpaa eiké vaadi monimutkaista osaamista tulos-
ten tuottamiseen. Tutkimuksen haasteena on kuitenkin se, etteivat tulokset kerro, miksi
henkilé on katsonut tiettya kohtaa mainoksessa tai mita tunnetiloja ihminen kokee katso-
essaan tiettyja kohtia. Katse voi kiinnittyd mielenkiinnosta, sisallon ymmartamattomyy-
desta tai katse voi jadda lepddmaén mainokseen, kun ihminen miettii muita asioita. Kat-
seen seuranta kertoo erittain hyodyllisia tuloksia, jotka eivat kuitenkaan ole valttamaéatta
ratkaisevia. (Bridger 2015. 102) Taman takia teknologia yhdistetddn usein automaattiseen

kasvokoodaukseen, jonka avulla saadaan tietédd, miksi henkilo katsoo tiettya kohtaa.

4.3 |hon sédhkdjohtavuuden mittaaminen

Ihon sdhkoéjohtavuuden analysointi tarjoaa uusia mahdollisuuksia ihmisen ymmartami-
seen. Galvaaninen ihoreaktio eli ihon sdhkgdjohtavuus mittaa ihnmisen tunnereaktion vah-
vuutta seka stressia (IMotions 2018b). lhon sdhkojohtavuus mitataan ei dominoivan kaden
sormiin kiinnitettavalla anturilla, joka mittaa kasien kosteutta. Galvaaninen ihoreaktio kyke-

nee esimerkiksi paljastamaan, onko nauru teennaista. (Mielonen 2018, 8-9.)

On olemassa kahdenlaisia hikirauhasia, ekkriinisia eli tavallisia hikirauhasia, joita on kaik-
kialla ihossa seka apokriinisid, isoja hikirauhasia, joita esiintyy esimerkiksi kainaloissa
(Hannuksela 2018). Ekkriiniset hikirauhaset ovat yhteydesséa psykologisiin reaktioihin.
Kammenten hiostuminen johtaa juurensa evoluutioon. Reaktion tarkoitus on helpottaa esi-
neisiin tarttumista, kun taytyy paeta tai taistella uhkaavalla hetkella. Iho ei valttdmatta hi-
koa havaittavasti, ihon alempien kerrosten kosteuden maara voi kuitenkin lisdéntya, jolloin

ihon sahkdjohtavuus nousee. (Bridger 2015. 138.)

Galvaanisen ihoreaktion mittaamiseen yhdistetdan usein sydamen lyéntien mittaaminen.
Sydan reagoi tunteisiin kiihdyttamalla syketta. Erityisesti akilliset tunnetilat kuten viha ja
pelko sek& voimakas tunnetila, rakastumisen tunne, nostavat sydamen syketta. (Tolonen
2015.) Sykkeen mittaaminen tarkentaa tunteiden voimakkuuden mittaamista ja lisaa tutki-

muksen luotettavuutta.

Galvaanisen ihoreaktion tutkiminen on olennaista erityisesti tutkimuksissa, joissa tutkitaan

mainoksen herattdmia tunnereaktioita. Menetelma havaitsee vahvoja sisaisia tunnereakti-
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oita seka ruumiillista empatiaa, mitd voivat aiheuttaa erittain tunteelliset siséllot ja esimer-
kiksi urheilun katsominen. Galvaanisen ihoreaktion mittaaminen tukee erityisesti auto-
maattista kasvokoodausta mittaamalla, kuinka vahvoja eri tunnereaktiot ovat. Tutkimus-
tapa on hyddyllisin pitkien videoiden, kuten elokuvien ja ohjelmien tuottamien tunnereakti-
oiden analysoinnissa, koska tutkimustavan reaktionopeus ei ole niin korkea. (Bridger
2015. 139.)

4.4 Valineiden yhdistaminen

Automaattisen kasvokoodauksen, galvaanisen ihoreaktion mittaamisen seka katseenseu-
rarannan yhdistdminen on vaivatonta ja takaa tarkan tunteiden analyysin. Neuromarkki-
noinnin nakoékulmasta ndma kolme tutkimusvalinetta ovat edullisia vaihtoehtoja. Esimer-
kiksi Affectiva tarjoaa tarkan ja kustannustehokkaan analyysin lahetetysta kuvasta, vide-
osta tai ddninaytteestd. Kokonaisuus sisaltaa kasvojen reaktioiden, puheen seka paan liik-

keiden analyysin hintaan 1 $/videominuutti tai 0,50 $/puheminuutti. (Affectiva 2018e.)

Teknologiat eivat anna yksinaan tarpeeksi tarkkoja tuloksia henkilon kokemista tunnereak-
tioista, mink& vuoksi ohjelmien yhdistdminen on joissakin tapauksissa tarpeellista. Kasvo-
koodaus ei yksindan anna yhta tarkkoja tuloksia pienistd muutoksista esimerkiksi tuote-
pakkauksien vareissa, minka vuoksi galvaanisen ihoreaktion mittaamisen ja silméanliike-

mittauksen avulla pyritd&dn havaitsemaan pienimmatkin tunnereaktiot (Bridger 2015, 130).

Biometriikan avulla toteutettu tutkimus on nopea toteuttaa ja tuloksia voidaan analysoida
jo saman paivan aikana. Ohjelma tuottaa usein video palautteen, jossa tunnereaktioiden
vahvuudet sekd huomion kiinnittyminen nakyvat koetussa jarjestyksessa. Tama tekee tu-

loksien analysoinnista nopeaa ja helppoa. (Bridger 2015. 127-128.)

Teknologiat mahdollistavat tarkat markkina- ja markkinointitutkimukset, mainosten opti-
moinnin ja reaaliaikaisen menestyksen seurannan. Tulokset vaikuttavat siihen, milloin
mainos naytetaan tai naytetaanko ollenkaan. Tutkimusvélineitd voidaan kayttdd apuna si-
sallén luomisessa ja muokkaamisessa parantaen menestyksen todennakoisyytta. (McDuff
ym. 2013, 17.)

Menetelmiin perustuva ohjelma keréa valtavan méaaran data, josta vain osa on kaytetta-

vaa. Tuleekin kyseenalaistaa, mitka tiedot ovat tarkeita tutkimuksessa ja vaikuttaako tama
tutkimuksen luotettavuuteen (Bridger 2015, 130).
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Kasvokoodausta ja katseenseurantaa voidaan kayttaa erilaisissa ymparistoissa erilaisilla
kameroilla. Tama voi vaikuttaa tutkimuksen tarkkuuteen; ymparistdssa voi olla hairioteki-
joita, kamera ei aina ole oikeassa kulmassa eika kameran laatu ole aina ole sama. (HCD
Research 2015).

30



5 Tutkimus

Opinnaytetyon tutkimus on laadullinen tutkimus. Tutkimusvéalineena toimii tunteita tunnis-
tava ohjelma, joka kayttaa apunaan automaattista kasvokoodausta, katseenseurantaa
seka galvaanisen reaktion ja sydamen sykkeen mittaamista.

5.1 Tutkimuksen esittely

Opinnaytetydn tutkimus on tehty toimeksiantona Haaga-Helia ammattikorkeakoululle. Tut-
kimuksessa tutkitaan Haaga-Helia ammattikorkeakoulun markkinoinnin sisallon tuottamia
tunnereaktioita sekd huomion jakautumista SalesLabin teknologian avulla. Haaga-Helia

ammattikorkeakoulussa sijaitsevassa SalesLabissa kaytetaan Affectivan luomaa Emotion

Al jarjestelmaa. Tama kattaa luvussa 4 esitetyt menetelmat.

Affectiva on Massachusettsin teknillisesséa korkeakoulussa (MIT) vuonna 2009 perustettu
yritys. Yrityksen perustajat Rana el Kaliouby ja Rosalind Picard ovat tunnepitoisen tieto-

jenkasittelyn pioneereja. Tutkimusyritykset seka brandit ympari maailmaa kayttavat Affec-
tivan luomaa teknologiaa saadakseen kuluttajien tunteiden vastauksia digitaaliseen sisal-

toon. Esimerkkeja naistd on alaluvussa 4.1. (Affectiva 2018f.)

Affectivan teknologia on yksi maailman tarkimmista tunteita tunnistavista teknologioista.
Affectiva on yhdistanyt teknologiansa iMotions yrityksen biometrisen tutkimuksen lasken-
taohjelmaan, mikd mahdollistaa eri tutkimusvalineiden tulosten tarkastelun ja vertailun sa-
malla alustalla. Ohjelman tunteiden tietokanta kattaa lahes 6 miljoonaa kasvoa, 75 eri
maasta. Dataa on noin 39 000 tuntia sisaltden l&ahes 2 miljardia erilaista kasvokehysta.
Suurin osa datasta on keratty katsojista, jotka ovat kotona tai tdissé katsomassa erilaisia
mediasisaltdja. Dataan on myos lisatty animoituja kuvia seka videoita autoja ajavista ja
ryhmassa puhuvista inmisista. Ohjelmaan on pyritty ker&ddmaan mahdollisimman luotetta-
vaa dataa alaluvun 4.1 mukaisesti. Teknologia hyddyntaa alaluvussa 3.3 mainittuja sy-

vaoppivia algoritmeja. (Zijderveld 2017.)

Tutkimuksen avulla selvitetdan, mita reaktioita tutkimusvalineet havaitsevat koehenki-
|6issa heidan katsoessaan kahta sosiaalisen median julkaisua. Julkaisut ovat julkaistu
Haaga-Helia ammattikorkeakoulun sosiaalisen median alustoilla. Julkaisut valittiin toimek-
siantajan ehdotuksista niin, etta ne kasittelevat samaa aihealuetta, mutta ovat muuten eri-
laisia tekstin ja kuvan osalta. Tutkiessa julkaisun toimivuutta aihealueen on hyva olla

sama, etta tunnereaktiot johtuvat julkaisun sisallosta eika katsojan mieltymyksesta.
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Tutkimukseen on liitetty julkaisuiden liséksi kysymyksia, joiden vastauksia verrataan jul-
kaisuiden herattamiin reaktioihin. Kysymyksilla pyritdan saamaan tietoa koehenkilon koke-
mista tunteista ja huomion jakaantumisesta. Kysymykset on muotoiltu niin, etta niilla saa-
daan samankaltaisia vastauksia kuin ohjelman avulla. Nain voidaan tutkia, miten kysy-
myksien vastaukset eroavat todellisista reaktioista ja paasta lopputulokseen, kumpi tutki-
musmenetelma antaa enemman tietoa kuluttajan todellisista mieltymyksista. Kysymyksien

avulla tutkitaan, pystyykd katseenseuranta ennakoimaan henkildiden paatdksentekoa.

Kysymykset ovat monivalintakysymyksia, Likert-asteikkoja eli 5-portaisia jarjestysasteik-
koja seka avoimia kysymyksia (Heikkila 2014). Kysely on luotu iMotions-ohjelman valmii-
siin malleihin. Biometriikkaa tutkitaan myds kyselyyn vastattaessa. Kysymyksia on yh-
teensa 16. Kysymykset pyrittiin pitamaan yleisiné ja suuntaa antavina, koska tutkimuksen
painopiste on tiedostamattomien reaktioiden tarkastelu. Kyselyn osioiden tunnereaktioita
ei tarkastella yhta tarkasti kuin julkaisuiden aiheuttamia tunnereaktioita. Kyselyista otetaan

esille vain tutkimustulosten kannalta kiinnostavat reaktiot.

Tutkimukseen valittiin ei-satunnaisesti ositetulla otannalla viisi 20—22 -vuotiasta henkilda.
Ositettu otanta tarkoittaa, etta tutkimushenkilot on valittu tietyn ryhmén perusteella tutki-
mukseen (Metsamuuronen 2006, 47). Tutkimusmateriaali pyrkii vaikuttamaan henkil6ihin,
jotka kiinnostuisivat Haaga-Helia ammattikorkeakoulussa opiskelemista. TAman vuoksi
tutkimukseen valittiin henkil6ita, jotka eivat opiskele talla hetkella korkeakoulussa tai yli-
opistossa. Tilastokeskuksen (2012) mukaan ammattikorkeakoulutuksen uusien opiskelijoi-
den yleisin ikdryhma on 20-vuotiaat. Tutkimuksen koehenkildiksi valittin molempien suku-

puolten edustajia, alaluvun 5.1 mukaisesti.

Tutkimuksessa kaytetaan parittaisvertailutilannetta, jolloin pyritdan lisddmaan tulosten luo-
tettavuutta hankkimalla samasta havainnosta useamman arvioijan mielipide (Metsamaa
2007, 549). Kolme henkildista on tutkimuksen varsinaisia koehenkildita ja kaksi on niin sa-
nottuja verrokkeja. Verrokkiryhméan edustajista toinen opiskelee Haaga-Helia ammattikor-

keakoulussa markkinointia ja toinen Aalto yliopistossa teknillista alaa.

Tutkimustulokset voidaan siirtaa iMotions ohjelmasta Microsoft Exceliin. Tutkimustulosten
analysointiin kaytetddn apuna Pivot-taulukoita. Pivot-taulukoiden on todettu olevan erin-
omainen tapa esittaa, tutkia, vertailla ja analysoida tutkimustuloksia (Microsoft 2018). Pi-
vot-taulukoista luotiin yhdistelmapylvaskaavioita. Liséksi tutkimuksia analysoitiin suoraan
iMotions ohjelman tallentamista tutkimustilanteista. iMotions ohjelmasta otettiin kuvakaap-

pauksia, jotka esitetdan tutkimustuloksissa.
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Tutkimus osoittaa, mitd tuloksia ohjelman avulla saa ja, kuinka tarkkoja tulokset ovat. Tut-
kimus pyrkii vastaamaan paaongelmaan: Minkalaista tietoa Haaga-Helia ammattikorkea-

koulun SalesLabin teknologia antaa markkinoinnin mittaamisen tueksi?

5.2 Laadullinen tutkimus

Laadullinen eli kvalitatiivinen tutkimus pyrkii ymmartamaan kohteen laatua, ominaisuuksia

ja merkitysta kokonaisvaltaisesti. Tutkimukseen valittiin laadullinen menetelmé, koska tut-

kimuksessa pyritadn ymmartamaan tutkimustuloksia syvallisemmin, tutkimuksen tarkastel
lessa ihmisten reaktioita, ajatuksia ja tunteita. Tutkimuksessa ei pyrita I6ytamaan tilastolli-

sia yhteyksia. (Metsamuuronen 2006, 87-89.)

Neuromarkkinointitutkimuksen on osoitettu sisaltavan myods kvantitatiivisen tutkimuksen
piirteita. Tiedonkeruumenetelmalla saatu data on usein humeerista ja tilastollista, tutki-
muksissa tutkitaan lukuisia eri ilmi6ita ja datan maéra on todella iso seka neuromarkki-

noinnin tavoite on usein selittdd, kuvailla ja ennustaa jotakin asiaa. (Bercea 2013, 6-9.)

Tutkimuksen tutkimusmenetelma on tapaustutkimus. Tapaustutkimuksessa tutkitaan yksit-
taisia tapauksia, joista kootaan monipuolisesti tietoa. Tutkimuksella pyritdédn saamaan tie-
toa ilmidsta entista syvallisemmin. Tapaustutkimukset sallivat yleistyksen ja omat johto-
paatokset seka niiden tarkoitus on tarjota tukea vaihtoehtoisille tulkinnoille. (Metsa-
muuronen 2006, 90-92.) iMotions ohjelma sisaltaa tietokoneavusteisen analyysin, joka

kokoaa tutkimuksen tulokset luettavaan muotoon.

Laadullisessa tutkimuksessa otanta on usein melko pieni ja harkinnanvarainen (Metsa-
muuronen 2006, 87-89). Alaluvun 2.3 teorian mukaan neuromarkkinointitutkimuksesta
saatu datamaara on suuri yhdenkin henkildn kohdalla. Tutkimustulosten analysointi on
tydlasta ja Haaga-Helian ammattikorkeakoulun jarjestelman ollessa uusi, ei yhdenkaan
tutkimuksen tuloksia ole vield analysoitu. Tulosten analysoinnin luotettavuuden takaa-
miseksi pyritddn datan maara pitAmaan kohtuullisena. Tutkimuksen ainutlaatuisuuden ja
ensimmaisen tutkimuskokemuksen vuoksi toimeksiantajan kanssa todettiin pienen otan-

nan antavan tutkimuksesta tarvittavat tulokset.
Tutkimus esittédd, miten SalesLabin teknologia mahdollistaa paremman analyysin mainon-

nan vaikutuksesta kohderyhmaéan. Samaa teknologiaa pystytdan kayttdmaan minka vain

materiaalin kanssa. Tutkimus tutkii tyokaluja ja niilla saatuja tuloksia, eika varsinaisesti si-
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saltéd. Taman vuoksi Affectivan tunteita tunnistava jarjestelma on oikea tiedonkeruume-
netelm& opinnaytetytn tutkimuksen tekemiseen. Tiedonkeruumenetelmé antaa luotetta-

vimmat tulokset tutkimusvalineiden toimivuudesta.

5.3 Tutkimuksen kulku

Ennen tutkimuksen alkua koehenkildille kerrottiin yleisesti, mitd ohjelma mittaa. Koehenki-
16t tulivat tutkimustilaan yksitellen. Tutkimustilanteessa kerrottiin ohjeet ja kiinnitettiin gal-
vaanista ihoreaktiota seka syketta mittaavat anturit koehenkildiden sormiin. Tutkimusti-

lanne pyrittiin pitamaan mahdollisimman normaalina.

Tutkimuksen julkaisut naytettiin jarjestyksessé: julkaisu 1 ja julkaisu 2 (liite 1, 2). Julkaisut
nakyivat koehenkilille 30 sekunnin ajan. Julkaisun nayttdaika maariteltiin tutkimuksen
testivaiheessa niin, etté henkilét saavat ensireaktion julkaisusta ilman, etta he alkavat
analysoimaan julkaisuita turhan tarkasti. Kestoa ei kerrottu ennen tutkimuksen aloitta-
mista, jotta koehenkil6t tarkastelivat julkaisuita mahdollisimman normaalisti. Kysymyksia
oli yhteensa 16 (liite 3, 4, 5). Kyselyssa ei ollut aikarajoitusta. Julkaisuiden sisallosté ei
kerrottu ennen tutkimusta. Tutkimuksen koehenkilot eivét olleet nédhneet julkaisuita aikai-

semmin.

Tutkimuksen kyselyista julkaisun 1 kysymyksiin (liite 3) kului koehenkilgilla aikaa keski-
maarin 1 minuuttia ja 5 sekuntia, julkaisun 2 kysymyksiin (liite 4) 57,7 sekuntia ja yleisiin
kysymyksiin (liite 5) 33,1 sekuntia. Aikamaarat tulee ottaa huomioon tunnereaktioissa, pi-

demmassa ajassa tunnereaktioita syntyy enemman.

Koehenkilét on nimetty tutkimuksessa: Henkil6 1, Henkil6é 2, Henkil6 3, Verrokki 1 ja Ver-
rokki 2. Tutkimus ei vaadi henkildiden tunnistamista. Henkil6t 1, 2 ja 3 eivat opiskele kor-
keakoulussa. Verrokki 1 ja Verrokki 2 opiskelevat korkeakoulussa. Henkilo 1, Henkilo 3 ja

Verrokki 2 ovat naisia. Henkil6 2 ja Verrokki 1 ovat miehia.

Tutkimustuloksia tarkasteltiin suoraan iMotion ohjelmasta. Tutkimustulokset siirrettiin iMo-
tions ohjelmasta Microsoft Exceliin. Tuloksista muodostettiin Pivot-taulukoita iMotions oh-

jelman ohjeiden mukaisesti.

5.4 Tutkimustulokset

Tutkimustuloksissa esitetddn koehenkildiden kokemia positiivisia, neutraaleja ja negatiivi-

sia tunnetiloja. Tata kutsutaan valenssiksi (valence). Valenssin arvojen vaihteluvali on -
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100-100. Arvo 0 on neutraali, 100 on positiivinen ja -100 on negatiivinen. Myos kysymyk-

sien vastauksia verrataan koehenkildiden valenssiin.

Tutkimustulokset esittavat julkaisuiden ja kysymyksien aiheuttamia perustunteita julkai-
suittain ja vastaajittain. Naita tunteita ovat alaluvussa 2.1 mainitut suru (sadness), viha
(anger), yllattyneisyys (surprise), ilo (joy), inho (disgust), halveksunta (contempt) ja pelko
(fear). Tunteiden vahvuus ja aitous on rinnastettu galvaanisen ihoreaktion mittaamiin tu-
loksiin. Tutkimuksessa on otettu huomioon koehenkildiden ilmeikkyys (engagement), joka
mittaa koehenkildiden kasvojen lihasten aktivoitumista. Perustunteet ja ilmeikkyys on mi-
tattu vaihteluvalilla 0—-100. Tutkimustuloksissa esitetaan lampokarttamittaukset seka kat-

seenpolku julkaisuissa ja kyselyssa.

5.4.1 Positiiviset, neutraalit ja negatiiviset tunnetilat

Julkaisu 1 Julkaisu 2 Julkaisu 1 Julkaisu 2 Yleiset
-2 kysymykset kysymykset kysymykset

-10

-12

Kuvio 6. Julkaisuiden ja kyselyiden valenssien keskiarvot
Tutkimuksen valenssien keskiarvot (kuvio 6) viittaavat julkaisun 2 olleen julkaisuista nega-

tiivisin. Ainoastaan julkaisun 1 kysymykset tuottivat koehenkildissd enemman positiivisia

kuin negatiivisia tunnetiloja. Julkaisut koettiin melko neutraaleina, hieman negatiivisina.
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Julkaisu 1
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Verrokki 1
-10
12 H Verrokki 2

-12,22183896

-18 -16,86509824

Kuvio 7. Julkaisun 1 valenssi koehenkildittain

Kuvion 7 mukaan Henkilé 3 koki eniten negatiivisia tunnetiloja julkaisun 1 aikana. Tulok-

sissa voidaan huomata selva sukupuoliero tunnetilojen suuruudessa.

Henkilon 1 valenssi laski ensimmaisten lauseiden kohdalla ja nousi neutraaliksi toisen
kappaleen aikana. Valenssi laski huomattavasti katseen siirtyessa kuvaan, luku hipoi ar-
voa -80. Ihon galvaaninen reaktio paljasti suoraa lainausta ja kuvaa koskeneiden tunnere-

aktioiden olleen aitoja (ks. alaluku 4.3).

Henkilon 2 valenssi julkaisussa 1 oli l&pi julkaisun neutraali. Galvaaninen ihoreaktio pal-
jastaa henkildn kokeneen tunnereaktioita kohdissa "next superstar” ja "best education”.
Henkild 2 katsoi naita kohtia hieman pidemman aikaa (ks. alaluku 4.2). Kohdat eivat ai-

heuttaneet kasvojen reaktioita.

Valenssi meni todella alas jopa arvoon -70 Henkilon 3 aloittaessa julkaisun 1 tarkastelemi-
sen. Valenssi kasvoi, kun Henkild 3 aloitti suoran lainauksen lukemisen. Kommentin lo-

pussa valenssi oli jo neutraali. Galvaaninen reaktio oli korkeampi tekstin alussa.

Verrokki 1 koki julkaisun hyvin neutraalina. Tekstin kohdassa "skills are essential” tunne-
tila meni alaspain. Verrokin 1 valenssi kasvoi kohdassa "best friends”. Verrokin 2 valenssi
oli alhaisin julkaisun alussa. Muuten tunnetila oli melko neutraali. Ihon galvaaninen reaktio

oli korkeampi suoran lainauksen kohdalla ja tekstin alussa.
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Koehenkildiden yhdistetty data kertoo, etté kohta "next sales and marketing superstar” ko-
ettiin negatiivisena. Yleisesti tunnetila meni alas tekstin alussa ja nousi ylos suoran lai-
nauksen ensimmaisten lauseiden jalkeen. Voidaan olettaa henkiléiden pitdvan henkil6-
kohtaisesta lahestymistavasta. Kuva ei aiheuttanut suuressa osassa koehenkildista tunne-

reaktioita, vain Henkilé 1 koki kuvan negatiivisena.

Julkaisu 2
0
’ I
5 -2,431420434
-10 -6,264524488
-10,04702471 M Henkilo 1
e Henkilo 2
-20 Henkild 3
.25 Verrokki 1
W Verrokki 2
-30
-35
-33,85430917
-40

Kuvio 8. Julkaisun 2 valenssi koehenkilgittain

Kuvion 8 mukaan Verrokki 1 koki julkaisun 2 olevan negatiivisin. Henkild 2 valenssi julkai-

sussa 2 oli taysin neutraali eli O.

Henkilon 1 tunnetila oli neutraali kuvaa katsoessa. Toisen kappaleen kaksi ensimmaista
lausetta laskivat valenssin arvoa, joka nousi taas henkilokohtaisemmassa osassa, jossa
puhutaan Olkkolan opinnoista. lhon galvaanisten reaktion voimistumista havaittiin tekstin
keskimmaisessé kappaleessa. Galvaanisen ihoreaktion piikkeja oli kohdissa "kansainvali-

syys” ja "mahdollisuus”.

Henkilo 2 valenssi oli koko julkaisun 2 ajan neutraali. Galvaaninen reaktio kuitenkin kasvoi

ensimmaisen lauseen kohdalla, erityisesti sanassa "kutkuttavatko”.
Henkilon 3 valenssi oli negatiivinen tekstin alussa. Toisen kappaleen ensimmainen lause

koettiin erittdin negatiivisena, valenssi laski arvoon -86. Olkkosesta puhuttaessa tunnetila

palasi neutraaliin. Galvaaninen reaktio nousi ensimmaisen kappaleen kohdalla.
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Verrokki 1 koki tekstin kolmannen kappaleen kehotuksen todella negatiivisena, arvo -93.
Muuten tunnetila oli melko neutraali. Tunnetila oli erittéin positiivinen kohdassa "oma ura-
polku”. Tunnetila kasvoi Verrokin 1 katsoessa kuvan henkilén naamaa. Verrokin 1 va-
lenssi oli keskiarvoltaan matala, koska positiivisuuden piikki oli verraten lyhyt muuten ne-
gatiivisiin tunnetiloihin. Galvaaninen reaktio viittaa henkildn kokeneen aitoja tunnetiloja ku-
van ja viimeisen kappaleen kohdalla. Verrokki 2 taas koki negatiivisia tunnetiloja toisessa

kappaleessa, jossa ilmeni myds galvaanisen reaktion piikki.

Julkaisun 2 teksti koettiin yleisesti negatiiviseksi. Erityisesti toisen kappaleen kaksi ensim-
maista lausetta sekéa tekstin viimeiset lauseet aiheuttivat aitoja negatiivisia tunnetiloja.
Maininta Olkkosen saavutuksista koettiin positiivisena. Tulos vahvistaa henkilosta kerto-
van lahestymistavan toimivuutta. Kuva oli yleisesti melko neutraali, tunnetila kasvoi kuiten-

kin hieman koehenkildiden katsoessa kuvan henkilén kasvoja.

Kyselyn osalta tunnetiloissa n&ahtiin muutosta avoimien kysymyksien kohdilla. Kyselyn
avoimet kysymykset olivat melko ristiriitaisia tunnetilojen osalta. Avoimen kysymyksen lu-
keminen aiheutti kaikissa negatiivisia tunnetiloja. Osalla kysymykseen vastaaminen ai-
heutti todella positiivisia tunnetiloja, jotka ilmenivat vahvempina kuin lukemisen herattamat
negatiiviset tunteet. Henkilolla 1 kysymyksen lukeminen aiheutti vahvempia tunteita kuin
siihen vastaaminen. Jokaisen koehenkilon kohdalla avoin kysymys aiheutti galvaanisen

reaktion perusteella aitoja ja voimakkaita tunteita.

Negatiiviset tunnetilat tekstin kielta koskevaan kysymykseen voivat selittda julkaisun 1
tekstin nostattamat negatiiviset tunnetilat. Etenkin Henkilén 3 kohdalla julkaisun 1 alku ja

kyseinen kysymys nostattivat vahvoja negatiivisia tunnetiloja.

Yhteenvetona voidaan todeta, etta julkaisun 1 suora lainaus osoittautui positiivisemmaksi
seka kuva negatiivisemmaksi osaksi julkaisua. Julkaisussa 2 taas kuva ja tekstin henki-
|0sta kertova osuus osoittautuivat hieman positiivisemmaksi ja tekstin toisen kappaleen

ensimmaiset lauseet seka kehotus hakea kouluun negatiivisemmaksi.
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Kuvio 9. Koehenkildiden galvaanisen ihoreaktion piikkien voimakkuudet eri julkaisuissa

Kuviossa 9 nakyy vastaajien galvaanisten ihoreaktioiden piikit eri julkaisuissa. Eniten piik-

keja oli julkaisun 1 kysymyksissa. Alaluvun 4.3 mukaan galvaanisen ihoreaktion piikit tun-

nistavat tunnereaktion vahvuuden ja nédin aitouden. Kysymykset tuottivat suhteessa enem-
man aitoja tunnereaktioita. Tutkimuksen herattaméat tunnereaktiot eivét olleet erityisen voi-
makkaita. Kuviota 10 ja kuviota 12 voidaan verrata kuvion 13 galvaanisiin reaktioihin.

5.4.2 Tunnereaktiot

Tassa alaluvussa kaydaan lapi julkaisuiden (liite 1, 2) ja kyselyiden (liite 3, 4, 5) aiheutta-
mia tunnereaktioita. Nama tulokset avaavat positiivisissa, negatiivisissa ja neutraaleissa
tunnetiloissa koettuja tunnereaktioita. Tunnetilojen arvot kasvavat koehenkilon ilmeikkyy-

den kasvaessa.
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Kuvio 10. Koehenkildiden julkaisussa 1 kokemien tunnetilojen keskiarvot

M Keskiarvo / Disgust

M Keskiarvo / Anger

m Keskiarvo / Sadness
Keskiarvo /Joy

M Keskiarvo / Contempt

m Keskiarvo / Surprise

W Keskiarvo / Fear

Kuviossa 10 on laskettu koehenkildiden kokemien tunnereaktioiden keskiarvot heidan kat-

soessaan julkaisua 1. Julkaisun 1 aiheuttamista tunnereaktioista keskimaéarin vahvimpia

tunteita olivat vihan ja surun tunteet. Liséksi koehenkil6t kokivat inhon ja yllattyneisyyden

tunteita. Julkaisu 1 ei aiheuttanut koehenkildissa pelon tai ilon tunnetiloja.
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Kuvio 11. Koehenkildiden kokemien tunnereaktioiden keskiarvot eriteltyna

Kuvio 11 esittda henkildiden kokemat tunnereaktiot eriteltyind. Kuviosta 11 voidaan selvit-

taa, ketk& henkildista kokivat kuviossa 10 esitetyt tunnereaktiot. Alla kaydaan lapi henkil6i-

den kokemat tunnereaktiot eri kohdissa julkaisua.
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Henkilon 1 koki eniten surun ja yllattyneisyyden tunnetta julkaisun 1 aikana. Yllattyneisyy-
den tunne oli pieni koko julkaisun ajan. Surun tunne keskittyi julkaisun ensimmaiseen lau-
seeseen, kuvaan seka viimeiseen lauseeseen, jossa kehotettiin hakemaan Haaga-Helia
ammattikorkeakouluun. Henkild 1 koki pientd inhon tunnetta kuvaa katsoessa. Henkil6 2
koki pienté inhon tunnetta koko julkaisun 1 ajan, erityisia piikkeja ei havaittu. Liséksi hen-
kilo 2 koki pienta yllattyneisyyden tunnetta koko julkaisun ajan. Vihan, inhon ja surun tun-
teet kasvoivat Henkiloén 3 katsoessa julkaisun 1 tekstid ensimmaisen kerran. Henkilé 3
koki pienté surun tunnetta koko julkaisun ajan. Henkilén 3 reaktio heti ndhdessaan tekstin

viittaa luultavasti tekstin sisallén sijaan tekstin kieleen.

Verrokki 1 koki pienta inhon tunnetta koko julkaisun 1 ajan. Lisaksi Verrokki 1 koki halvek-
sumisen tunnetta suoran lainauksen kohdan "team skills are essential to possess” lahis-
tolla. Verrokki 2 koki vihaa ja surua ensimmaisen lauseen kohdalla seké kohdan "best
education” lahistolla. Verrokki 2 koki pienta yllattyneisyyden tunnetta koko julkaisun 1
ajan, tunnetila kasvoi hieman suoran lainauksen kohdalla. Verrokki 2 pomppi paljon teks-

tin ja kuvan valilla, mika teki tunnereaktioiden analysoinnista haastavaa.

Yleisesti tunnereaktiot eivat olleet vahvoja. Vain Henkilon 3 kokemat vihan ja surun tun-
teet olivat vahvempia.

Julkaisu 2
2,5
2 M Keskiarvo / Disgust
M Keskiarvo / Anger
1,5 Keskiarvo / Sadness
Keskiarvo /Joy
1 M Keskiarvo / Contempt

m Keskiarvo / Surprise

0,5 I I M Keskiarvo / Fear
O . E—

Kuvio 12. Koehenkildiden julkaisussa 2 kokemien tunnereaktioiden keskiarvot
Julkaisu 2 aiheutti keskim&arin eniten yllattyneisyyden tunnetta kaikkien koehenkildiden

keskuudessa (kuvio 12). Muita havaittuja tunteita olivat inho, viha, suru, ilo, halveksunta ja

yllattyneisyys. Lisaksi julkaisu 2 aiheutti koehenkildissé hyvin vahaista pelon tunnetta.
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Kuvio 13. Koehenkildiden julkaisuun 2 kokemien tunnereaktioiden keskiarvot eriteltyna

Kuvio 13 esittdd koehenkildiden kokemat tunteet julkaisun 2 aikana eriteltyn& henkilgittain.
Alla on paikannettu eri tunnetilat julkaisun 2 eri kohdista.

Henkilo 1 koki julkaisun 2 aikana yllattyneisyyden tunnetta, mika sijoittui tekstin ensimmai-
sen kappaleeseen, mainintaan kansainvalisistd mahdollisuuksista. Henkild 1 koki tekstin
toisen kappaleen kohdalla pienta surun tunnetilaa. Henkil6 2 koki koko julkaisun 2 ajan
pienté inhoa. Lisaksi Henkild 2 koki yllattyneisyyden tunnetta koko julkaisun ajan. Henkilo
3 koki vihan tunnetta julkaisun 2 ensimmaisessa kappaleessa. Muuten Henkil6 3 tunsi

pientd halveksuntaa, inhoa ja yllattyneisyytta koko julkaisun ajan.

Verrokki 1 koki ilon tunnetta lukiessaan tekstistd kohdan, jossa mainittiin omanlaisesta

urapolusta. Verrokki 1 koki pientéd vihan tunnetta tekstin loppuosassa. Lisaksi pienta vihan
tunnetta aiheutti kuvan henkilén naama. Verrokki 2 koki toisen kappaleen alussa surun ja
vihan tunteita. Pient& inhoa havaittiin tekstin toisen kappaleen keskiosan seka kuvan koh-
dalla. Tekstissa kohdassa, missa mainittiin Olkkolan perustaneen oman yrityksen Verrokki

2 koki yllattyneisyyden tunnetta.
Koehenkildiden tunnereaktioissa ei ollut juuri eroa kuvaan ja tekstiin nahden. Tekstin ai-

kana koettiin enemman tunteita, mutta sita katsottiin myds pidemman aikaa. Vaikka ku-

vassa oli hymyileva mies, eivat koehenkiltt tunteneet iloa.
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Kuvio 14. Koehenkildiden kyselyn aiheuttamien tunnetilojen keskiarvot

Kuvio 14 esittaa henkildiden kokemat tunnereaktiot kyselyn aikana. Koska galvaanisen
ihoreaktion piikit viittaavat aitoihin ja voimakkaampiin tunnereaktioihin julkaisun 1 ja 2 ky-
symyksien kohdalla (ks. kuvio 9), paatettiin kyselyn tuottamia tunnereaktioita avata liséa.
Kysely aiheutti kokonaisuudessaan yllattavan laajan skaalan tunteita julkaisuihin verrat-
tuna. Koehenkilot tekivat kyselya huomattavasti pidemman aikaa, mika voi selittaa mo-

nenlaiset tunnetilat.

Julkaisua 1 koskeneiden kysymyksien ensimmaisen kysymyksen kohdalla havaittiin iloa ja
yllattyneisyytta. Henkild 3 ja Verrokki 1 kokivat ensimmaisten kysymyksien kohdalla inhon,
surun ja vihan tunnetta. Ensimmaisen kysymyksen kuvaa koskevan kysymyksen kohdalla
koettiin surua. Kysymyksen 2 kohta “ei juuri kiinnosta” aiheutti halveksuntaa. Myos julkai-
sua 2 koskeneissa kysymyksissa ensimmainen kysymys aiheutti yllattyneisyyden tun-

netta.

Avoimet kysymykset aiheuttivat yllattyneisyytté, surua, vihaa, inhoa ja halveksuntaa. Ver-
rokki 1 oli ainoa, joka ei ilmaissut avoimen kysymyksen kohdalla vahvoja tunnereaktioita.
Avoimeen kysymykseen vastatessa osa henkil6ista koki ilon ja yllattyneisyyden tunnetta,
mika Karjistyi erityisesti julkaisua 1 koskeneessa avoimessa kysymyksessa. Voidaan olet-
taa, etté henkiltt joko pitivat avoimeen kysymykseen vastaamisesta tai yrittivat peitella ne-

gatiivisia tunteita hymylla.

Yleisissa kysymyksissa koehenkil6t kokivat tunnereaktioita lahinnd ensimmaisessa tekstin

kieltd koskevassa kysymyksessa. Koettuja tunnetiloja olivat yllattyneisyys, viha, inho,
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suru, ilo ja pelko. Vastausvaihtoehto "englanniksi” aiheutti negatiivisia tunteita, kun taas
vaihtoehto "suomeksi” nostatti ilon tunnetta osalla vastaajista.
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Kuvio 15. Henkildiden ilmeikkyyden keskiarvo tutkimuksen eri vaiheissa

Koehenkilot olivat keskimaarin ilmeikkaimpia julkaisuiden kysymyksien kohdalla (kuvio
15). limeikkyyden maara viittaa isompaan méaaraén kasvokoodauksella tunnistettuja tun-
teita. limeikkyytta tarkastellessa todettiin naisten olevan ilmeikkaampié kuin miesten kuten

alaluvussa 4.1 mainittiin.

5.4.3 Huomion jakautuminen

Katseen kiinnittymisen perusteella kootut lampdkartat (ks. alaluku 4.2) sisdltavat jokaisen
koehenkilén eniten katsomat kohdat julkaisuissa. Punaiset kohdat ovat katsotuimpia koh-
tia ja vihreat ei niin katsottuja kohtia. Valkoinen viiva kuvaa julkaisun eniten katsottua alu-
etta.
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Kuvio 16. Julkaisun 1 l[Ampdokarttamittaus

Kuvion 16 mukaan koehenkilot katsoivat julkaisussa 1 eniten julkaisun tekstid. Teksti huo-
mioitiin kokonaisuudessaan, pois lukien aihetunnisteet. Huomio kiinnittyi eniten tekstin
keskivaiheeseen, suoraan lainaukseen. Lainauksessa huomiota kiinnitti erityisesti opinto-
jen hyddyt. Huomiota kuvassa kiinnitettiin ensisijaisesti henkildiden kasvoihin ja kuvan
keskiosaan. Kuva kiinnitti yleisesti hyvin vdhan huomiota. Huomiota ei kiinnitetty lainkaan

julkaisun alaosaan.
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Kuvio 17. Julkaisun 2 [ampdkarttamittaus

Julkaisussa 2 koehenkildiden huomio jakautui melko tasaisesti ympari tekstia (kuvio 17).
Tosin huomio kohdistui lahinn& vasempaan osaan tekstia, mika voi viitata siihen, ettei luki-
jaa ole kiinnostanut teksti kokonaisuudessaan. Lukemattomuus viittaa myos siihen, etta
teksti on liian pitkd. Kuvassa huomio kohdistui suurelta osin kuvassa olevan henkilon naa-

maan sekéa kuvan keskikohtaan. Julkaisun alaosa ei kiinnittényt juurikaan huomiota.

Yleisesti voidaan todeta tekstin vieneen suurimman osan henkildiden huomiosta. Tama
voi selittya silla, etta henkilot eivat tekstin lukemisen jalkeen ehtineet kiinnittdmaan huo-
miota kuvaan yhta kauaa. Tietysti jos kuva olisi ollut tekstia kiinnostavampi, olisi katse voi-
nut kiinnittyé kuvaan pidemman aikaa. Tuloksista voidaan huomata julkaisun 2 kuvan ol-
leen koehenkildista kiinnostavampi kuin julkaisun 1 kuvan seka julkaisun 1 tekstin olleen
henkildista kiinnostavampi kuin julkaisun 2 tekstin.
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Liitteessé 6 ja 7 on kuvattuna yhden koehenkilon katseen polku (ks. alaluku 4.2). Katseen
poluista on otettu vain yhdet esimerkit, koska ne olivat koehenkildiden valilla melko sa-
manlaisia. Numerot tarkoittavat katseen polussa jarjestysta, jossa koehenkild katsoi julkai-
sua. Katseen polku alkoi molempien julkaisuiden osalta koehenkildilla julkaisun keskelta,
josta se jatkui tekstin alkuun ja eteni loogisesti tekstia eteenpéain hyppien valilla kuvaan.
Koehenkildista Verrokin 1 katseen polku julkaisussa 1 erosi muista siten, ettd hanen en-
simmainen katse oli tekstissa ja han luki tekstin todella perusteellisesti, mutta ei kohdista-

nut katsettaan kuvaan kertaakaan.

Liitteissa 8 ja 9 ndhdaén mihin kohtaan julkaisuissa koehenkildiden katseet kiinnittyvét en-
simmaisena. Yleisesti voidaan todeta, etta katse kiinnittyi suurelta osin julkaisun keskikoh-

taan. Lisaksi kuvan henkildiden kasvot ovat kiinnittivat huomion ensimmaisena.

Verratessa julkaisun 1 ja 2 katseen polkuja voidaan huomata, etta julkaisussa 2 huomio
kiinnittyi kuvan useisiin alueisiin ja katse pomppi tekstistd kuvaan useaan otteeseen, toisin
kuin julkaisussa 1. Kaikki koehenkil6t katsoivat julkaisun 2 kuvaa ja kolme viidesté henki-
|0sta katsoivat kuvaa useamman kerran. Julkaisun 1 kuva ei kiinnittanyt juurikaan henki-
I6iden huomiota, kaksi viidesta koehenkilosta eivat katsoneet julkaisun 1 kuvaa ollenkaan
ja vain yksi henkildista katsoi kuvaa useamman kerran. Kuvankatsomisaika oli julkaisussa

1 huomattavasti lyhyempi kuin julkaisussa 2.

5.4.4 Kyselyiden vastaukset ja tunnereaktiot

Alaluvussa kaydaan lapi valenssin paljastamia eroja julkaisuiden kyselyihin. Yhtenevia

vastauksia ei ole avattu sen enempéaa.

Yleisesti kysymyksien vastauksia ja henkildiden valenssia tarkastellessa voidaan huo-
mata, etta koettu tunnetila oli lahes kaikissa vastauksissa negatiivisempi, kuin koehenkilén

vastaus antoi olettaa. Kyselysséa vastattiin useaan kysymykseen "en osaa sanoa”.

Kyselyssa eniten huomiota kiinnittaneet kysymykset voidaan n&hda liitteessa 13. Ensim-
maisissa kysymyksissa katse viipyi julkaisun kuvaa koskevassa kysymyksessa seka avoi-
men kysymyksen kohdalla. Eniten aikaa kului avoimeen kysymykseen vastaamiseen. Jul-
kaisun 2 neljannen kysymyksen vaihtoehto "hieman kiinnostava” sai koehenkilot mietti-
maan vastausvaihtoehtoa. Yleisissa kysymyksissa valinta julkaisun tekstien kiinnostavuu-
dessa sai selvasti koehenkiltt miettiméén vastauksia. Lisaksi viimeinen kysymys ja vas-

tausvaihtoehto "en osaa sanoa” kiinnittivat katseita pidemman aikaa.

47



Lampdokarttamittauksista (lite 13, 14, 15) huomataan, ettd henkil6t eivat katsoneet kaikkia
vastausvaihtoehtoja. Yleisesti katsotuin vaihtoehto oli kerannyt eniten vastauksia. Nain

voidaan olettaa, etta henkild katsovat pisimman aikaa lopulta valitsemaansa vastausvaih-
toehtoa. Katseen polkua arvioidessa voidaan ndhda henkilén katseen ajautuvan vastauk-
sen kohdalle ennen hiiren liiketta, kuten luvun 2 alussa mainitussa tutkimuksessa osoitet-

tiin.

5.5 Johtopaatokset

Tutkimuksen tulokset osoittavat tekoalyn ja biometrilkkan neuromarkkinoinnin tutkimusvali-
neiden antavan alaluvun 2.3 mukaisesti tehokkaan tydkalun markkinoinnin mittaamiselle.
Alaluvun 2.3 mukaan tunteita herattavat julkaisut jaavat paremmin katsojan mieleen ja
saavat katsojan mahdollisesti pohtimaan julkaisun sanomaa tarkemmin. Tutkimusvalineet
osoittivat analysoivansa henkil6ita erittain tarkasti. Tulosten avulla Haaga-Helia ammatti-
korkeakoulun viestinnasta vastaavat henkil6t voivat kehittdé sosiaalisen median julkaisuita
haluamaansa suuntaan. Tutkimus esittelee kattavasti biometriikan ja tekoalyn avulla saa-

tuja tarkkoja tutkimustuloksia, joita voidaan hyddyntaa monipuolisesti.

Kuvio 9 ja kuvio 15 viittaavat vahvasti siihen, ettéa kasvojen ilmeet ovat kytkdksissa henki-
I6n kokemiin aitoihin tunnetiloihin julkaisun 1 kysymyksien ilmeikkyyden ja galvaanisen re-
aktion ollessa korkeimmat kaikista tutkimuksen kohdista. Alaluvussa 2.1 viitattiin kasvojen
reaktioiden olevan yhteydessa tunteisiin. limeikkyyden keskiarvot vastaavat galvaanisen
reaktion piikkien keskiarvoja. Ero yleisten kysymyksien ilmeikkyydessa ja galvaanisen re-
aktion piikeissa perustelee galvaanisen ihoreaktion mittaamisen tarpeen, kuten alaluvussa
4.3 todetaan.

Alaluvussa 4.1 mainittiin inhon ja pelon tunteiden havaitsemisen olevan haastavaa. Tutki-
mustuloksen osoittavat, etta markkinointimateriaali voi nostattaa myos inhon tunnetta (ks.
kuvio 10, 12).

Alaluvussa 4.2 on mainittu katseen kiinnittyvan keskittymista vaativaan seka informatiivi-
seen sisaltbon. Tama voi selittaa, miksi teksti kiinnitti koehenkildiden katseen pidemmaksi
aikaa kuin kuva. Nain voidaan olettaa, etta jos kuvan halutaan kiinnittavan huomiota, kan-

nattaa siihen yhdistdd myo6s informatiivista sisaltoa.
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Materiaalin saama huomio sosiaalisessa mediassa voidaan selittaa tutkimuksen tuloksilla.
Julkaisu 1 on saanut sosiaalisessa mediassa enemman huomiota, kuin julkaisu 2. Jul-
kaisu 1 koettiin my6s tassa tutkimuksessa positiivisempana. Alaluvun alaluvussa 2.3.2

mainitaan neuromarkkinointitutkimuksista, joissa kyseinen ilmié on myds havaittu.

Silmien liikkeiden mittari osoitti todistettavasti katseenpolun sekd huomion jakaantumisen
julkaisuissa. Tulosten mukaan huomion jakaantumisen avulla voidaan vetaa johtopaatok-
sia esimerkiksi siitéa, mihin mainoksen osat tulee sijoittaa. Alaluvussa 2.3 on osoitettu en-

simmaisen katseenkiinnityskohdan olevan tarkea.

Tutkimustulokset viittaavat vahvasti kyselytutkimuksella saatujen vastausten antavan po-
sitivisemman kuvan materiaalista verrattuna henkildiden todellisiin reaktioihin, mitd myos
alaluvun alaluku 2.3.2 argumentoi. Voidaan olettaa, etté kyseiset tutkittavat eivat joko tun-
nistaneet reaktioitaan tai vaaristivat niita. Tutkimus perustelee tunteita tutkivan teknolo-
gian saavan koehenkildista todella paljon enemman tietoa, kuin perinteinen kyselytutki-
mus. Huomion kiinnittyminen eri kysymyksissa osoittaa, ettd osa kysymyksista on ndhty
vaikeiksi vastata, jolloin vastaus voi vaaristyda. Nain tunteita tutkivalla teknologialla saa-
daan tarkempia ja todempia vastauksia. Katseen polun avulla osoitetaan tutkimusvalineen
kykenevéan ennakoimaan henkilon valintaa, kuten alaluvuissa 2.2 sek& 4.2 on argumen-
toitu. Koehenkildiden vastaukset viittaavat siihen, ettd henkiltt eivat tiedosta tunteitaan

materiaalia kohtaan niin kuin alaluvussa 2.2 todetaan.

Tutkimustulokset osoittavat, ettd tunteita herattavat lauseet kuten ystavien l6ytaminen, ai-
heuttavat henkildissa positiivisempia tunnetiloja. Lisaksi faktojen kertomisen seké henkil6-
kohtaisemman sisallén voidaan olettaa herattavan positiivisia tunteita. Kaskevan ja per-
soonattoman tekstin voidaan taas olettaa olevan negatiivisia. Alaluvun 2.3 mukaan positii-
vinen sisaltd vahvistaa yrityksen kuvaa ja ndin luo enemman myyntia. Tama lisaa tutki-
muksen tekemisen tarvetta entisestaan seka todistaa tutkimusvalineiden I6ytavan myos

tallaista tietoa.

Opinnaytetyon tutkimus oli melko kevyesti tehty tutkimus pienella otannalla. Tutkimustu-
lokset osoittavat, ettd myods kevyemmin toteutetulla tutkimuksella on mittava potentiaali
erilaisten markkinointimateriaalien kehittamiseen. Niin kuin alaluvussa 4.4 mainitaan, neu-
romarkkinointitutkimuksen tulosten analysointi onnistuu ilman erityista neurotieteiden

osaamista, toisin kuin alaluku 2.3 antaa olettaa.
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6 Pohdinta

Opinnaytetydn aihe valikoitui sen ainutlaatuisuuden ja tarjoamien hyotyjen vuoksi. Sales-
Labin teknologia on erittain uusi ja neuromarkkinointitutkimukset ovat osoittautuneet hyo-
dyllisiksi, mik& tekee opinnaytetydsta ajankohtaisen ja relevantin. Opinnaytetyon avulla
saadaan tietoa uudesta, tehokkaasta ja tarkasta tutkimustavasta, joka antaa mahdollisuu-
den markkinoinnin mittaamiseen. Opinnaytety0 antaa toimeksiantajalle relevanttia tietoa
sosiaalisen median julkaisuiden toimivuudesta. Tutkimustulokset auttavat toimeksiantajaa
tekemdaan tarkkoja johtopaatoksia, joiden avulla voidaan kehittaa tulevia julkaisuja. Lisaksi
opinnaytety6 antaa ohjeistuksia samankaltaisen tutkimuksen tekoon.

Opinnaytetydn aihe on hyvin kiinnostava, mutta myos erittain haasteellinen. Syvallisempi
tutustuminen aiheeseen vaatisi vuosien opiskelun ja ymmarryksen kognitiivisesta neuro-
tieteestd. Taman takia opinnaytety® esittelee neuromarkkinoinnin hyotyja kirjoittajan osaa-
misen ja resurssien osalta. Tekoalyn ndkdkulma on tuotu opinnaytetyéhon tiedonkeruu-
menetelman ymmarrettavyyden seka tutkimusvalineiden luotettavuuden osoittamisen

vuoksi.

Tutkimukseen kaytetty ohjelmisto sopii parhaiten esimerkiksi mainoskuvien tai verkkosi-
vustojen tutkimiseen. Talléin koehenkild kokee laajemman kirjon tunteita ja tottuu tutki-
musmenetelmaan tutkimuksen kestaessa pidemman aikaan. Talléin myds saatu data on
huomattavasti suurempi. Koska datan maéra oli suuri, ajanmaara rajallinen, eika koke-
musta ohjelman tuottaman datan analysoinnista ollut, valittiin tutkittavaksi materiaaliksi ku-
via, jotta tutkimus olisi mahdollisimman luotettava. Valittu materiaali todettiin jo tutkimuk-
sen testivaiheessa melko neutraaliksi, eikd se nain paljasta ohjelman taytta potentiaalia,

mutta antaa suunnan sille, mit& tutkimustuloksia ohjelmalla voidaan saada.

Opinnaytetyon tietoperusta seka tutkimus vastaavat kysymykseen, miten markkinointia
voidaan mitata biometriikan ja tekodlyn avulla. Alla pyritaan yhdistamaan opinnaytetyon
teoria ja tutkimus saaden néin vastaukset jokaiseen alaongelmaan ja lopulta paaongel-

maan.

6.1 Yhteenveto

Opinnaytety6n paaongelma on:

Mink&laista tietoa Haaga-Helia ammattikorkeakoulun SalesLabin teknologia antaa markki-

noinnin mittaamisen tueksi?
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Alaongelmat ovat:

1. Miten SalesLabin teknologialla saadun tulokset eroavat perinteisella kyselytutki-
muksella saadusta tuloksista?

2. Mita tutkimustuloksia kasvokoodauksella, galvaanisen ihoreaktion mittauksella ja
katseenseurannalla saadaan?

3. Mitéa lisdarvoa neuromarkkinointi ja tekoalyn teknologia tuovat markkinoinnin mit-
taamiseen?

Luvun 2 mukaan tunteet ja tiedostamaton toiminta ovat kytkdksissa markkinoinnin ja
myynnin tehostamiseen. Luvun mukaan erilaiset markkinointimateriaalit herattavat tun-
teita, jotka vaikuttavat joko positiivisesti tai negatiivisesti myyntiin. Tutkimustulokset viittaa-
vat markkinointimateriaalin herattavan laajan kirjon tunteita, jotka on mahdollista havaita
kaytettyjen tutkimusvalineiden avulla. Tutkimuksen kysymyksien vastaukset osoittavat,
ettd henkilot eivat tiedosta kaikkia tunteitaan, eivatkd osaa vastata tunteita koskeviin kysy-
myksiin todenmukaisesti. Alaluvun 2.1 mukaan tunteet ovat yhteydessa tiettyihin kasvojen
ilmeisiin. Kuviossa 9 ja kuviossa 15 néhdyt tulokset viittaavat vahvasti ilmeiden olevan kyt-

koksissa tunnereaktioihin.

Alaluvun alaluvussa 2.3.2 viitataan perinteisten kyselytutkimusten antavan epéluotettavaa
tietoa. Tutkimustulosten mukaan kyselytutkimuksilla saadaan osittain oikeaa tietoa, joka
voi kuitenkin olla paikoin vaaristynytta. Alaluvun alaluvun 2.3.2 mukaan henkilét saattavat
vahatella vastauksissaan, mika todettiin myos tassa tutkimuksessa. Lisaksi tutkimus osoit-
taa, ettéd neuromarkkinointitutkimuksesta saatu tiedonmaara on huomattavasti laajempi ja
tulokset ovat tarkempia kuin perinteisessa kyselytutkimuksessa, kuten myds alaluvussa

2.3 mainitaan.

Luvussa 3 kaydaan lapi tekoalyn teknologiaa ja sen mahdollistamia sovelluksia. Tutkimuk-
sessa tekoaly oli lasna tutkimusvalineiden teknologian osalta. Tekodalyn avulla tutkimustu-
lokset ovat tarkat ja luotettavat. Alaluvussa 3.4 kerrotaan konenaosta, joka mahdollistaa
alaluvussa 4.1 mainitun kasvokoodauksen. liman tekodlyn teknologiaa tutkimus rajautuisi
manuaaliseen kasvokoodaukseen, katseenseurantaan ja galvaanisen ihoreaktion mittaa-
miseen. liman tekoalya tutkimustulokset eivat perustuisi luotettavaan laskentaohjelmaan

tai tutkimusvalineisiin.
Luvussa 4 kaydaan lapi tekoalyn tehostamia biometriikan tutkimusvalineita. Alaluvun 4.1

mukaan kasvokoodaus pyrkii tunnistamaan kasvojen reaktioita, jotka alaluvussa 3.3 esite-

tyt syvaoppivat algoritmit rinnastavat tunteisiin. Tutkimustuloksissa voidaan todeta ohjel-
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man tunnistavan luvun 4.1 mukaisesti perustunteet ja eri tunnetilat. Tutkimus viittaa kas-
vokoodauksen antavan tarkkaa tietoa henkildiden tunnetiloista. Liséksi tutkimus todistaa,
etta alaluvussa 2.1 seka alaluvussa 3.4 mainitut mikroilmeet voidaan havaita konenadn

avulla ja rinnastaa tunnistettaviin tunnereaktioihin.

Alaluvun 4.3 mukaan galvaanisen reaktion mittaus kykenee tunnistamaan tunnetilojen voi-
makkuutta ja sitd, ovatko tunnetilat aitoja. Tutkimus osoittaa, etta galvaanisen ihoreaktion
mittaus tunnistaa tunnetiloja, joita kasvoilla ei edes valttdmatta ndy. Tama lisda galvaani-
sen ihoreaktion mittauksen tarpeellisuutta markkinoinnin mittaamisessa. Alaluvun 4.3 mu-
kaan galvaanisen ihoreaktion mittaaminen sopii erityisesti videoiden analysointiin. Tutki-
muksessa pystyttiin kuitenkin kayttamaan mittaria apuna myos kuvamateriaalin analysoin-

nissa.

Alaluvun 4.2 mukaan katseenseurannan avulla voidaan seurata henkilon silmien liikkeita
ja tehda nain johtopaatoksia. Tutkimustuloksissa nakyvat lampdokartat (kuvio 16, 17; liite 8,
9, 13, 14) seka katseen polut (lite 6, 7) osoittavat katseenseurannan hyédyn markkinoin-
nin mittaamisessa. Tutkimustulokset osoittavat katseenseurannan olevan yksi hyddyllisim-
mista markkinoinnin tutkimisen valineista. Alaluvussa 2.2 on esitelty tutkimus, joka osoitti
katseenseurannan kykenevan ennustamaan henkilén paatosta. Tutkimuksen kyselya seu-

ratessa, voidaan viitata vaitteen olevan tosi.

Tutkimus osoittaa, etta alaluvussa 4.4 mainittu tutkimusvalineiden yhdistaminen antaa yha
luotettavamman tuloksen henkilon kokemista tunnereaktioista. Tutkimusvalineilla saatua

materiaalia voi hyddyntaa luvussa 2 ja 4 mainittuihin kayttékohteisiin.

Opinnaytety6n tietoperusta ja tutkimus viittaavat tiedostamattomien tunteiden olevan kyt-
koksissa markkinointiin. Onnistunut markkinointi vaatii siis tiedostamattomien tunteiden
ymmartamista. Tutkimus seka luku 3 ja 4 osoittavat biometriikan ja tekoalyn kaytén neuro-
markkinoinnin tutkimusvalineend mahdollistavan tiedostamattomien tunteiden luotettavan
tunnistamisen ja analysoinnin. Tunteiden tunnistaminen biometriikan ja teko&lyn avulla an-
taa valineet markkinoinnin mittaamiseen ja sen toimivuuden tutkimiseen. Nain voidaan va-
lita sisalldista tai esimerkiksi tuotteista se, joka herattaa eniten haluttuja tunnetiloja ja kiin-
nittda katsojan huomion halutulla tavalla. Valineet osoittavat, missa halutun tiedon kuuluisi
olla ja mik& tieto on tarpeellista sekéa toimivaa ja mika ei. Tutkimuksen ja tietoperustan pe-
rusteella biometriikkaan ja tekodlyyn perustuvat tutkimusvalineet tekevat markkinoinnin

analysoinnista luotettavampaa.
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6.2 Luotettavuus

Tutkimuksen luotettavuutta voidaan kuvata kahdella termilla reliabiliteetilla ja validiteetilla.
Reliabiliteetti tarkoittaa mittaustulosten toistettavuutta. Jos ilmi6ta mitataan samalla mene-
telmalla monta kertaa, pysyvétko tulokset samanlaisina. Reliaabeli tutkimusmenetelma
mittaa pysyvét ja johdonmukaiset tulokset toistuvasti. Tutkimuksen validiteetti kertoo mit-
tauksen patevyydesta, mitataanko tutkimuksessa sita mita on tarkoitus mitata. Jos tutki-
mus mittaa jotain muuta tekijaa, on tutkimus epavalidi ja arvoton. (Metsamuuronen 2006,
56-58.)

Tutkimustilanteen luotettavuus varmistettiin tekemalla tilanteesta ohjelmalle mahdollisim-
man suotuisa (luku 4, s. 25-26). Lisaksi tutkimuksen tekemisessa seurattiin Affectivan ja
iMotionsin ohjeita. Koehenkil6t ja niiden maara valittiin lahteiden mukaan niin, etta tutki-

muksen luotettavuus sdilyy.

Tutkimuksen reliabiliteetti ja validiteetti perustuu tutkimusvalineiden luotettavuuteen.
Koska ohjelma oli Haaga-Helian ammattikorkeakoulussakin suhteellisen uusi, perustui oh-
jelman tarkkuus Affectivan maarittelemiin arvoihin. Affectivan mittareita on testattu laajoilla
ihmismaarilla ja niiden luotettavuus on tutkittu, kuten alaluku 5.1 osoittaa. Tutkimusvali-
neet mittaavat ominaisuuksia, joita tutkimuksessa oli tarkoitus mitata. Tulokset ovat vertai-

lukelpoisia muiden ohjelmalla saatujen tulosten kanssa.

Taulukko 2. Tutkimustulosten tarkkuus eri tutkimusvalineilla

Julkaisu 1 | Julkaisu 2 | Julkaisu 1 | Julkaisu 2 | Yleiset
kysymykset | kysymykset | kysymykset
Galvaaninen reaktio | 100 % 100 % 100 % 100 % 100 %
ja syke
Kasvokoodaus 100 % 100 % 99 % 100 % 100 %
Katseenseuranta 92 % 94 % 70 % 66 % 89 %

iMotions laskentaohjelma laskee tutkimuksen tarkkuuden jokaiselle vaiheelle ja tutkimus-

vdlineelle. Taulukossa on esitetty tutkimuksen eri osien tarkkuus jokaisen tutkimusvali-

neen osalta. Katseenseuranta on kyselyn osalta saanut huonomman tuloksen, koska ky-

selyssa vastattiin nappaimiston ja hiiren avulla, jonka vuoksi silmien liikkeen seuraaminen

oli ajoittain mahdotonta. Tarkkuuden tulokset todistavat tutkimuksen olleen yleisesti luotet-

tava. (Taulukko 2.)
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Voidaan olettaa, etté laboratoriotutkimuksessa koehenkildiden reaktiot voivat vaaristya.

Tilanteesta pyrittiin kuitenkin tekemaan mahdollisimman luonnollinen, jotta koehenkil6 ei-
vat jannittaisi tilannetta ja vastaisivat kysymyksiin kuin normaaleissa olosuhteissa. Janni-
tysta mitattiin sykkeelld, joka pysyi melko tasaisena, mutta hieman leposyketta korkeam-

pana koko tutkimuksen ajan.

Julkaisuiden naytttaika tutkimuksessa arvioitiin vaarin. Koehenkilot eivéat ehtineet katsoa
julkaisun kuvaa kunnolla, koska tekstin lukeminen vei niin kauan aikaa. Voidaan olettaa,
ettd tutkimusvalineilla olisi saatu enemman tietoa koetuista tunnereaktioista, mikali julkai-
sua olisi naytetty hetken pidempaa. Lisaksi tutkimuksen kyselyn kysymykset olisi voitu
muotoilla eri tavoin. Julkaisua 1 ja julkaisua 2 koskevat kysymykset, kysymys 4 ja kysy-

mys 5, olisi pitdnyt muotoilla eri tavalla.

Analysointi oli Pivot-taulukoiden avulla helppoa ja luotettavaa. Haasteena Excel taulukoin-
nissa oli se, ettd iMotions ohjelmasta ulos saaduissa tuloksissa kaytettiin pilkun sijasta
pistetta. Suomalainen Excel ohjelma ei ymmarra arvoja pisteen kanssa. Onneksi tama
huomattiin taulukointivaiheessa. Dataa Exceliin tuli Iahes 200 000 rivin verran, mika hi-
dasti Excelin prosessointia huomattavasti ja teki datan kasittelysta erittdin haastavaa. Ta-
man tutkimuksen perusteella suositellaan kaytettavan toista ohjelmaa isompien tutkimus-

ten analysointiin.

Tyo6n teoriaosuus on tehty luotettavien, erittéin ajankohtaisten ja kansainvélisten lahteiden
puitteissa. Tybssa on pyritty hyddyntamaan kirjallisuutta mahdollisimman paljon. Tunteita
tunnistava teknologia on viela niin tuore kasite, etta siita on kirjoitettu hyvin vahan. Tietoa
|6ydettiin lahivuosina kirjoitetuista artikkeleista seka alan yritysten verkkosivuilta. Verkko-
materiaalin luotettavuus on varmistettu kirjoittajien, lahteiden ja sisallon tarkastamisella.
Tekodlysta yleisesti [0ytyy huomattavasti enemman kirjallisuutta, kuin neuromarkkinoin-

nista seka erityisesti biometrilkkan mittaamisesta.

Tekoalyn lahteet ovat suureksi osaksi englanninkielisid. L&htein& on kaytetty kirjallisuutta
monipuolisesti. Erityisesti suomalaisten alan osaajien kirjoittamat suomenkieliset ja eng-
lanninkieliset kirjat olivat helppolukuisia, selkeasti rakennettuja ja ymmarrettavia. Tekoalyn
kaikki kasitteet eivat ole vakiintuneita sanoja suomen kielessd, mika osoittautui erittain on-
gelmalliseksi tekijaksi. Suomenkieliset kirjat auttoivat termien nimeamisessa. Osa kirjalli-
suudesta oli kirjoitettu tekoalyn "aloittelijoille” ja osa teknisempaan savyyn. Tekoalysta 16y-

tyi valtavasti verkkomateriaalia uutiskanavista seka alan osaajien verkkosivuilta.
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Neuromarkkinoinnin ollessa nuori ala, suurin osa materiaalista on englanniksi ja melkein
kaikissa lahteissa kasitellaan osaksi samoja aivokuvantamiseen perustuvia tutkimuksia.
Kaytetty Kirjallisuus koostuu tunnetuista neuromarkkinoinnin teoksista. Kirjallisuutta ei ollut
saatavilla paljon, minka vuoksi tietoperustasta tehtiin monipuolisempi artikkeleilla ja muilla
verkkolahteilla. Neuromarkkinoinnin kaltaisista menetelmisté voi l6ytya kirjallisuutta eri ni-

milla. Kirjoista opittu perusosaaminen auttoi artikkeleiden luotettavuuden arvioinnissa.

6.3 Eettiset periaatteet

Opinnaytety® on tehty hyvaa tieteellista kaytantda koskevien ohjeiden ja suositusten mu-
kaisesti. Ohjeet ja suositukset kasittavat eettiset ja moraaliset velvoitteet muun muassa
tutkimuksen kohteena olevia henkilditd kohtaan. Ennen opinnéaytetydn tekoa on selvitetty,
tarvitseeko tyd eettisen ennakkoarvioinnin tai tutkimusluvan. Opinnaytetydssa on kunnioi-
tettu tekijanoikeuksia selvittdmalla plagioinnin ja hyvaksyttavan lainaamisen valinen ero.
Opinnaytetydn kuviot on tehty itse ottamalla l&hteesta mallia tekijanoikeuslain sd&nnok-
sien mukaisesti. Tietoperustan l&hteet on merkitty ohjeiden mukaisesti opinnaytetydn lop-
puun. (Arene 2018.)

Opinnaytetyon tutkimuksen perustuessa henkildiden kayttaytymiseen, on tutkimuksessa
kunnioitettava tutkittavan itsemaaraamisoikeutta ja yksityisyyttd. Taméan vuoksi koehenki-
[6ille kerrottiin ennen tutkimuksen alkua, mihin he olivat osallistumassa ja mité ohjelma
mittaa. Nain varmistettiin, etta henkildilla oli tieto mitattavista ominaisuuksista ja mahdolli-
suus valita, haluavatko he silti osallistua tutkimukseen. Tutkimus tehtiin taysin anonyy-
misti, eika henkilokohtaisia tietoja tallentunut jarjestelmiin. Koehenkilét antoivat suullisen
suostumuksen videokuvaamiseen. Henkil6tietoja on keratty ja kasitelty tietosuoja-asetuk-
sen mukaisesti (ks. luku 3.5). (Arene 2018.)

Arvioitava ja julkaistava opinnaytetyo ei sisalla lain mukaan salassapidettavia tietoja, ku-

ten liike- tai ammattisalaisuuksia tai henkilotietoja. (Arene 2018.)

6.4 Kehittamis- ja jatkotutkimusehdotukset

Tutkimusmenetelmall& voidaan tutkia lukuisia asioita. Tassa vaiheessa olisi kiinnostavaa
tutkia kahta mainosmateriaalia, josta toinen on saanut kuluttajilta huomattavasti parem-
man vastaanoton, vaikka molemmista on tehty ennen lanseerausta perinteinen kuluttaja-
tutkimus. Talldin biometriikan ja tekodlyn avulla voitaisiin tehda neuromarkkinointitutkimus,
joka tutkisi syita toisen huomattavasti parempaan suoritukseen, vaikka molemmat saivat

positiivisia vastauksia kuluttajakyselytutkimuksessa.
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Opinnaytetydn tutkimusta voidaan kayttda apuna muiden sosiaalisen median julkaisuiden
tutkimiseen. Jos ndma julkaisut heréattivat tietynlaisia reaktioita, mité toisenlaiset julkaisut
herattaisivat. Tutkimustulosten pohjalta voidaan tehda samantyylisen uuden julkaisun ja
tutkia, eroavatko tutkimustulokset opinnaytetydn tutkimuksen tuloksista. Voidaan analy-
soida, saadaanko tutkimustuloksien avulla uudesta julkaisusta enemman tunteita herat-

tava.

Haaga-Helia ammattikorkeakoulun osalta voitaisiin tutkia, kuinka ihmiset suhtautuvat
Haaga-Heliaan verrattuna muihin korkeakouluihin. Tutkimusmateriaalina olisi tall6in eri
vaittamia korkeakouluista, kuvia, videoita, logoja, uratarinoita ja kuvauksia opinnoista. Li-
saksi Haaga-Helian osalta tutkimustapaa voidaan kayttaa mainosmateriaalin teossa. Pyrit-
taisiin tuottamaan materiaalia, joka heréttéisi mahdollisimman paljon positiivisia tunteita
tarjottavia koulutusmahdollisuuksia kohtaan, jotta ihnmiset kiinnostuisivat sisallosta. Nain
tutkittaisiin, mitka ilmiot kiinnostavat talla hetkella eniten ja pyrittaisiin korostamaan naité
tekijoitd jokaisen koulutusohjelman mainosmateriaalin kohdalla. Pureeko hakijaan enem-

man informatiivinen, hauska, henkilokohtainen, merkityksellinen vai yllattava sisalto.

6.5 Opinnaytetydprosessi ja oma oppiminen

Opinnaytetydprosessini sujui lahes suunnitelmien mukaisesti. Ongelmia tutkimuksen teke-
miseen aiheutui SalesLabin lanseeraamisesta johtuvan suosion ja aikataulun sopimatto-
muuden vuoksi. Kokonaisuudessaan opinnaytetyoni valmistui melko intensiivisella tah-
dilla.

Kiinnostukseni tekoalyyn alkoi kesalla 2018 Helsingin Yliopiston ja Reaktorin The Ele-
ments of Al 2018 -verkkokurssilla. Innostumiseni johti tekoalyn valintaan opinnaytetyoai-
heeksi. Aiheen rajaus osoittautui haastavaksi, aihealueen ollessa todella laaja. Aihealuee-
seen syventymisen jalkeen valitsin lopulliseksi aiheeksi kasvojentunnistusteknologian,
josta rajasin kasiteltdvan aiheen tunteita tunnistavaan teknologian. Valitsin my6s aiheen,

koska siita ei ollut kirjoitettu aikaisempia opinnaytetgita.

Haastavimmaksi opinnéytetyon teossa koin ehdottomasti opinnaytetydén empiirisen osan,
tutkimuksen. Tutkimusvaihtoehtojen mietinnan jalkeen sain tiedon, ettd Haaga-Helia am-
mattikorkeakoulu oli muutaman viikon paasta avaamassa SalesLab -tutkimustilan, joka
mahdollistaisi ainutlaatuisen tutkimuksen tekemisen. Sovin SalesLabin henkilékunnan
kanssa tutkimuksen teosta. Sain tutkimusmateriaalin Haaga-Helia ammattikorkeakoulun

viestinndsta vastaavilta henkildilta.
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Tutkimuksen alustaminen vei aikaa. Itse tutkimustilanne oli vaivaton ja todella nopea to-
teuttaa. Perehtyminen tutkimukseen, tutkimusmenetelmiin ja tulosten analysointiin vaati
resursseja niin materiaalin kuin ajan puolesta. Sain apua ohjelman kayttoon ja tutkimuk-

sen alustamiseen SalesLabista vastaavilta henkil6ilta.

Koin tutkimuksen tulosten analysoinnin haastavaksi. Tulosten analysointiin on olemassa
ohjeita kayttajatilin vaativalla iMotionsin sivustolla. Kaytin tulosten analysointiin yleisia oh-
jeita, joiden avulla sain tutkimuksen yleiset piirteet ymmarrettavaan muotoon Pivot-taulu-
koiksi. Lisaksi tulkitsin ohjelmaan tallennettujen tutkimustilanteiden avulla tietyissa koh-
dissa tapahtuneet tunnereaktiot. Tarkemman analyysin tekoon tulisi perehtya todella kat-

tavasti ohjelmaan ja sen ominaisuuksiin.

Opinnaytetydn teko opetti minulle valtavan maarén uusia asioita. L&hdin kasittelemé&an ai-
healueita melko vahalla tietamyksella, joten kaytanndssa kaikki lukemani materiaali sisalsi
uutta tietoa. Kiinnostukseni aiheesta kasvoi ja aiheeseen perehtyminen johti opinnayte-
tyota syvemmalle tietdmyksen tasolle. Neuromarkkinoinnin tutkimuksen tekeminen on to-
della harvalle tuttua. Koen, etta tallaisen tutkimuksen tekeminen on ainutlaatuinen koke-
mus ja innostaa itsedni tekemaan samankaltaisia tutkimuksia uudestaan. Yhden tutkimuk-
sen jalkeen osaamiseni seuraavan tutkimuksen tekemiseen ja tulosten analysointiin on
varmasti huomattavasti parempi. Tutkimuksen ollessa pilottitutkimus ohjelmalla, olen tutki-

mustuloksiin erittain tyytyvainen.
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Liitteet

Liite 1. Julkaisu 1

Haaga-Helia ammattikorkeakoulu
" 31 elokuu - ©
Are you a team player? Do you want to be the next sales or marketing
superstar?
“Our studies on Porvoo Campus revolved around projects which were
commissioned by real-life companies and from these projects | learned the
most. The projects gave me excellent abilities to work in today's business
world. where communication and team skills are essential to possess. From
Porvoo Campus | made friends for life, got the best education | could
imagine and the communication skills | could use in both personal and work
life." — Emma Lehto, Brand Manager Karlux Oy
Apply now! Application period 5.-20.9. https://www.haaga-helia fi/.../degree-
programme-international..

#sales #marketing #studyinfinland #studying #education #UAS

Q0% 15 17 jakoa
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Liite 2. Julkaisu 2

Haaga-Helia ammattikorkeakoulu
P Syyskuu -G
Oletko aina haaveillut oman yrityksen pydrittamisesta? Kutkuttaako sinua

mahdollisesti markkinoinnin maailma? Vai kiinnostavatko kansainvaliset
uramahdollisuudet?

Onneksi sinun ei tarvitse valita vain yhta, koska liiketalouden
koulutusohjelmassa sinulla on mahdollisuus 16ytda omanlainen urapolku.
Timo Olkkolan opinnot veivat yllattaen oman yrityksen rattiin. Nyt hanen
tydssaan yhdistyvat niin yritystoiminta, markkinointi kuin
kansainvalisyyskin: hitp:/fwww.haaga-helia fil.. fiiket... fyrittajalla-menee-
lujaa....

P3aata Timon lailla etsia urapolkusi opintojen kautta. Tutustu liiketalouden
koulutusohjelmaan ja laita hakemus matkaan viimeistaan 19.9. ==
http://ww.haaga-helia.fil...Mliiketalouden-koulutus-tradenom....
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Liite 3. Julkaisun 1 kysymykset

Julkaisu 1 - englan elinen julkaisu

Positivinen Neutraali
Julkaisu on yleisesti -] [ ]
Tekst: on y st 3 @
Kuva on yleisesti & e

1 kinnostava En 0£a3 sanoa

Ei obenkaan Valttavast En csaa sanca

Mita julkaisusta 1 jai miek

* Requirad q
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Liite 4. Julkaisun 2 kysymykset

Neutraali
[
[ ]
[ ]

Valbdzvast En osaa sanoa

i micleen?
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Liite 5. Yleiset kysymykset

Luetko julkaisun tekstin mieluummin

Valitse ykst
Suomeksi
Englanniksi

Ei valia

En osaa sanca

n
man julkaisun tekstists pidit enemman?

Valitse yksi

Julkais

En 0saa sanca

* Required question

mman julkaisun kuvasta pidit enemman?

En osaa sanca

* Recuired quastion

julkaisy heratti sinussa enemman tunteita?

Julkai
Julkaicy 2

En osas sance

* Required quest
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Liite 6. Julkaisun 1 katseen polku Henkil6 3

Ha:z 4 Helia ammattikorkeakoulu
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Liite 7. Julkaisun 2 katseen polku Verrokki 2
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Liite 8. Koehenkildiden ensimmaiset katseet julkaisussa 1

Haaga-Helia ammattikorkeakoulu
©

team player? Do you want to be the next sales or marketing

ducation | could
imagine and th munication skills | could use in both personal and work
Iife." — Emma L

Manager Karlux Oy

Aggregate Julkaisu 1 B P> Timecoonom @ Q&> [

Liite 9. Koehenkiléiden ensimmaiset katseet julkaisussa 2

Aggregate Julkaisu 2 W > Timeoo 2 @ Q & >

Liite 10. Julkaisu 1 kysymyksien vastaukset

Henkilo 1 Positiivinen 2
Henkilo 2 Neutraali 1
Henkilo 3 Neutraali 2
Verrokki 2 Neutraali 2
Verrokki 1 Positiivinen 1
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Julkaisun 1 teksti on yleisesti Vastaaja Vastaus Arvo

Henkilo 1 Neutraali 2
Henkilo 2 Neutraali 2
Henkilo 3 Neutraali 2
Verrokki 1 Positiivinen 1
Verrokki 2 Neutraali 2
Julkaisun 1 kuva on yleisesti Vastaaja Vastaus Arvo
Henkilo 1 Neutraali 2
Henkilo 2 Positiivinen 1
Henkilo 3 En osaa sanoa 4
Verrokki 1 Neutraali 2
Verrokki 2 Neutraali 2

Onko julkaisu 1 mielestasi:  Vastaaja Vastaus

Henkilo 1 Hieman kiinnostava 4

Henkilo 2 En osaa sanoa 3
Ei juurikaan kiinnos-

Henkilo 3 tava 2
Ei juurikaan kiinnos-

Verrokki 1 tava 2

Verrokki 2 Hieman kiinnostava 4

Kiinnostiko sisalto sinua? Vastaaja Vastaus
Henkilo 1 Hieman 4
Henkilo 2 Hieman 4
Henkilo 3 Valttavasti 2
Verokki 1 Valttavasti 2
Verokki 2 Hieman 4

Mita julkaisusta 1 jdi mieleen Vastaaja  Avoin vastaus
Henkild 1  Kuva jai paallimmaisena mieleen
Henkil6 2 se oli englanniksi
Henkild 3  En ehtinyt lukea sita kokonaan
Ettd kyseine henkild sai elamanmittaisia ys-
Verokki 1  tdvia
Koulun tuomat mahdollisuudet ja saadut
Verokki 2  hyvat ystavat.

Liite 11. Julkaisu 2 kysymyksien vastaukset

Julkaisu 2 on yleisesti  Vastaaja Vastaus Arvo
Henkil6 1 Neutraali 2
Henkil6 2 Positiivinen 1
Henkil6 3 Positiivinen 1
Verrokki 1 Positiivinen 1
Verrokki 2 Positiivinen 1
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Julkaisun 2 kuva on yleisesti Vastaaja Vastaus Arvo

Henkil6 1 Neutraali 2
Henkilo 2 Neutraali 2
Henkil6 3 Positiivinen 1
Verrokki 1 Neutraali 2
Verrokki 2 Neutraali 2
Julkaisun 2 teksti on yleisesti  Vastaaja Vastaus Arvo
Henkild 1 Neutraali 2
Henkil6 2 Positiivinen 1
Henkilo 3 Neutraali 2
Verrokki 1 Positiivinen 1
Verrokki 2 Neutraali 2
Onko julkaisu 2 mielestasi: Vastaaja Vastaus
Hieman kiin-
Henkilo 1 nostava 4
Hieman kiin-
Henkilo 2 nostava 4
Hieman kiin-
Henkilo 3 nostava 4
Hieman kiin-
Verrokki 1 nostava 4
Hieman kiin-
Verrokki 2 nostava 4
Kiinnostiko sisalto sinua? Vastaaja Vastaus Arvo
Henkil6 1 Valttavasti 2
En osaa sa-
Henkil6 2 noa 3
Henkilo 3 Valttavasti 2
Verrokki 1 Hieman 4
Verrokki 2 Hieman 4

Mita julkaisusta 2 jdi mieleen? Vastaaja Avoin vastaus
Henkilo 1 Kuva myos
Henkild 2 kuva
Haaga-Helia tarjoaa mahdollisuuksia
Henkilo 3 yrittajyyteen
Kuva oli mielenkiintoinen, mutta teksti ei
Verrokki 1 juurikaan

Ei paljon. Ehka parhaiten se, etta jutusta
pystyi lukemaan lisaa ja kirjoittaja oli
Verrokki 2 |6ytanyt sen ns "oman juttunsa".
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Liite 12. Yleisten kysymyksien vastaukset

Luetko julkaisun tekstin mieluummin Vastaaja Vastaus
Henkilo 1 Ei valia 3
Henkilo 2 Suomeksi 1
Henkilo 3 Suomeksi 1
Verrokki 1 Suomeksi 1
Verrokki 2 Suomeksi 1

Kumman julkaisun tekstista pidit enem-

man? Vastaaja Vastaus
Verrokki 2 Julkaisu 1 1
Verrokki 1 Julkaisu 1 1
Henkilo 1 Julkaisu 1 1
Henkilo 3 Julkaisu 2 2
Henkil6 2 Julkaisu 2 2

Kumman julkaisun kuvasta pidit enem-

man? Vastaaja Vastaus
Henkilo 1 Julkaisu 2 2
Henkilo 2 Julkaisu 2 2
Henkilo 3 Julkaisu 2 2
Verrokki 1 Julkaisu 2 2
Verrokki 2 Julkaisu 2 2

Kumpi julkaisu heratti sinussa enemman

tunteita? Vastaaja Vastaus

Henkilo 1 Julkaisu 2 2

Henkilo 2 Julkaisu 2 2

Henkil6 3 Julkaisu 1 1
En osaa sa-

Verrokki 1 noa 3
En osaa sa-

Verrokki 2 noa 3
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Liite 13. Julkaisun 1 kysymyksien lampdkartta

.‘..;
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Liite 14. Julkaisun 2 kysymyksien lampdkartta
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Liite 15. Yleisten kysymyksien lampdkartta
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