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ESIPUHE

aurea-ammattikorkeakoulun NeuroLabissa on kehi-

tetty neuromarkkinointia usean vuoden ajan. Tie-

toa ja osaamista on kertynyt yhdessi opiskelijoiden
kanssa kehittdmisprojekteissa, opintojaksoilla, harjoittelus-
sa ja opinndytet6issd. Tdrked yhteistykumppani on ollut
Aalto-yliopiston AMI-keskus ja sen henkilokunta, jotka
innostuneesti ja kirsivillisesti ovat opastaneet meiti aivo-
tutkimuksen tekemisen mielenkiintoiseen maailmaan. Tér-
kedd osaamisen kannalta on ollut my®6s laaja kansainvilinen
asiantuntijoiden joukko, joka on auttanut ja tukenut toi-
mintaamme jakaen omaa osaamista ja tietoaan. Laurea-am-
mattikorkeakoulun opiskelijoiden ja henkilékunnan inno-
vatiivisuutta ja luovuutta tukeva ilmapiiri on ollut tirked
ldhtokohta sille, ettd Laureaan on kehittynyt kansallisesti ja
kansainvilisesti ainutlaatuista neuromarkkinoinnin sovel-
tavaa osaamista yhteisty4ssd yritysten kanssa.

Tdmi on raportti NeuroService-projektista, joka on osa
TEKESin Fiiliksestd fyrkkaa -tutkimusohjelmaa. Neuro-
Service toteutettiin 1.1.2014 - 31.3.2016. Toteutimme kolme
erillistd toiminnalliseen magneettikuvaukseen pohjautu-
vaa tutkimusta, joissa tarkastelimme Valion, MTV:n, SRV:n,
Mediatoimisto Voiton ja The ActivePaperCompanyn aitoja
tuotteita, palveluita ja mainoksia. Tirkedssd roolissa oli-
vat my®0s projektin muut yritykset, joita olivat Hurmex Oy,
Taloustutkimus ja Intelligent Coaching System Finland.
Projektista tekee merkittdvin se, ettd pystyimme kehit-
tdmddn kidytinnon, jonka avulla aivotutkimusta voidaan
soveltaa yritysten TKI- ja markkinointiviestintiongelmien
ratkaisemiseen. Yritykset oppivat uutta ja toteutettu pro-
jekti luo erinomaisen pohjan neuromarkkinoinnin edelleen
kehittdmiseksi.

NeuroService-projekti on esimerkki verkostojen voimasta.
Haluamme Kkiittdd NeuroService-projektiin osallistuneita
yritysedustajia Taina Mecklini4 ja Tarja Holmgrenid MTV:l-
td, Sari Mustosta, Ulla Suhosta ja Hanna Kiveldi Valiolta,
Miia Ajoa ja Iana Vesaa SRV:td, Pia Karia ja Mileena Miked
Mediatoimisto Voitosta, Tomi Erhoa The ActivePaperCom-
panysta, Jari Pajusta Taloustutkimuksesta, Risto Seilolaa

Intelligent Coaching System Finland Oy:sta ja Raine Hur-
metta Hurmexilta.

Kiitimme akateemista verkostoamme Pia Tikkaa, Veikko
Jousmiked, Risto Rajalaa ja Pekka Bergid Aalto-yliopistosta,
Yevhen Hlushchukia ja Jussi Nummista Helsingin Uuden-
maan Sairaanhoitopiiristd (HUS), Luiz Moutinhoa Glas-
gowin yliopistosta, Vinod Venkatramania Templen yliopis-
tosta, Richard E. Mayerid Kalifornian yliopistosta ja Jose
Paolo Santosia MAIA-yliopistosta.

Tirkedssd roolissa projektin aikana olivat Aallon AMI-kes-
kuksen tyontekijit Marita Kattelus, Tuomas Tolvanen ja
Toni Auranen. Paljon kiitoksia heille opastuksesta ja avusta.
TEKESin yhteyshenkilénd toimi Mervi Pulkkanen. Kii-
tos hinelle asiantuntevista neuvoista sekd innostavasta ja
rakentavasta suhtautumisesta.

Laureasta Pdivi Haapanen, Margit Lumia, Jaakko Tyni, Eli-
na Pohja, Satu Luojus ja Seppo Leminen ovat jakaneet asian-
tuntemustaan, kannustaneet ja auttaneet NeuroServicessi
monin tavoin. Kiitos heille kaikille.

Useat opiskelijat ovat osallistuneet projektiin ja auttaneet
monissa sen vaiheissa. Harjoittelijoina ovat toimineet Oli-
ver Ojala ja Leeni Minkkinen. Heiddn innostuksensa, kykyn-
sd tarttua uusiin haasteisiin ja yhteistyé tutkimusryhmin
kanssa ovat auttaneet projektia ratkaisevasti. Heidén lisdk-
seen opiskelijat Helen Hofmann, Zrinka Zvonarevic ja Thy
Nguyen, Jutta Pekkala, Iina Heino, Lari Rantalainen, Binod
Gurung, Jouni Kuokkanen, Mikael Karlsson ja Claudia Lopes
ovat tehneet opinniytety6n joko osana NeuroService projek-
tia tai sen liepeilld neuromarkkinointiin liittyen. Kiitos heil-
le tirkeistd panoksesta projektin onnistumisessa.

Espoossa 29.03.2016

Sini Maunula
Kaisa Hyt6nen
Jarmo Heinonen
Jyrki Suomala



1JOHDANTO

uluttajien kiyttidytymisen ymmirtiminen ja enna-

kointi on entisti tirkeimpii uusien palvelujen ja

tuotteiden lanseerauksessa ja mainostamisessa.
Tdman vuoksi yritykset selvittavit kuluttajien mieltymyksii
kayttimailld menetelmii aina fokusryhmahaastatteluista ja
kyselyisti todellisiin markkinointitesteihin. Lisd4dntynyt tie-
to ihmisen kdyttidytymisen perusteista on kuitenkin osoitta-
nut, ettei niilld perinteisilli menetelmilld useinkaan saada
selville asiakkaiden kokemuksia riittdvin luotettavasti (Falk,
Berkman, & Lieberman, 2012; Plassmann, Ramsgy, & Milosa-
vljevic, 2012).

Perinteisilld kuluttajatutkimusmenetelmilld saatu tieto asi-
akkaiden mieltymyksist4 ei vastaa heidin todellista kdyttay-
tymistddn. Kun ihminen kiytti4 kielts ja ajattelee tietoisesti,
aivojen kielialueet tukevat nditd toimintoja. Kuitenkin ihmi-
sen kdyttdytymiselld on yhteys useisiin muihinkin aivoaluei-
siin. Esimerkiksi Glimcher (2011) mukaan aivojen kielialueil-
la on vain vihin yhteyksid aivojen muihin alueisiin, jotka
vaikuttavat ratkaisevasti ihmisten kiyttidytymiseen. Ei ole-
kaan ihme, ettd kuluttajien ostosuunnitelman ja todellisen
ostamisen vilillid on vain 0.2 korrelaatio (Sands, 2012).

Uudet keinot asiakkaiden kokemuksien ja mieltymysten sel-
vittdmiseen ovat hyvin tervetulleita (Calvert, 2012). Vuosit-
tain kuluttajien ulottuville tulee kymmeniituhansia uusia
tuote- ja palveluinnovaatioita (Iyengar, 2011). Valikoima
lisddntyy jatkuvasti ja useista palvelu- ja tuotekategorioista
on tarjolla lukuisia eri vaihtoehtoja. Kovassa kilpailussa jopa
yli puolet markkinoille tulleista paivittdistavaratuotteista
epdonnistuu  kaupallisesti (Schneider & Hall, 2om).

Syvillinen asiakasymmirrys on avain uusien tuote- ja
palveluinnovaatioiden kaupalliseen menestykseen. Ne, jotka
parhaiten ymmartivit kuluttajien mielenliikkeitd, menesty-
vit parhaiten kilpailussa (Suomala, 2013).

Aivokuvantamisen kehitys on avannut uusia mahdolli-
suuksia my6s kaupalliseen tutkimukseen. Vuonna 1977 New
Yorkissa otettiin ensimmdinen magneettikuva ihmisen
kehosta. Aikaa tdhdn kului viisi tuntia. Tin44n samaan tek-
nologiaan pohjautuvalla menetelmilld voidaan nyt ottaa yli
30 magneettikuvaa ihmisen aivoista yhden ainoa sekunnin
aikana. Itse magneettikuvauksen kehittyminen ja aivois-
ta saatavan data-analyysin nopeutuminen mahdollistavat
tdmain teknologian kiyton terveiden ihmisten kuvaukseen
helposti ja vaarattomasti.

Aivotutkimusympiristossd kootulla tiedolla on kaksi mer-
kittdvdd ominaisuutta. Ensinnikin, henkil6iden kiyttayty-
misesti ja heididn aivoaktivaatiostaan saatua tietoa yhdisti-
milld saadaan luotettavampaa tietoa asiakkaiden todellisista
mieltymyksistd verrattuna pelkistdin perinteisilld menetel-
milli saatuihin tietoihin (Berkman & Falk, 2013; Falk et al.,
2015). Néin voidaan testata uusia palveluita ja tuotteita etu-
kiteen ennen niiden lanseeraamista markkinoille. Toisek-
si, ajoittamalla aineistonkeruu kehitysprojektin yhteyteen,
voidaan sddstdd resursseja karsimalla etukiteen sellaiset
tuote- ja palveluominaisuudet tai markkinaympériston koh-
taamispisteet, jotka eivit tule menestymdin markkinoilla
(Ariely & Berns, 2010). Aivotutkimuksen avulla on mahdol-
lista ennustaa esitetyn tuotteen tai palvelun todellista kysyn-
t4d markkinoilla luotettavammin kuin perinteisilld tavoilla



annettujen arvioiden perusteella. Timi on havaittu useissa
tutkimuksissa, joissa tarkasti valitun fokusryhmin (n=30)
arvottamisverkoston aktivaatiotaso on keskiarvoistettu
(Berkman & Falk, 2013; Berns & Moore, 2012; Venkatraman et
al., 2015; Weber, Huskey, Mangus, Westcott-Baker, & Turner,
2015). Luvussa 2.4. tarkastellaan aivojen arvottamisverkostoa
tarkemmin.

On ennustettu, etti neurotieteilijoiden, palvelukonsep-

BUY NOW

seurauksena uusi tieto ihmisten toiminnasta ja asiakkaiden
kokemuksista markkinaympiristéissd tulee lisddntymiin
(Lee, Broderick, & Chamberlain, 2007). Tillaisen monialai-
sen yhteistyon avulla palvelujen kehittdmisti, markkinointi-
tutkimusta ja asiakaskokemuksen tutkimista voidaan uudis-
taa radikaalilla tavalla. Samalla asiakkaiden myonteiset ja
kielteiset palvelukokemukset voidaan huomioida palvelu-
prosessin kriittisissd vaiheissa ja niin lisitd palvelun lisi-
arvoa asiakkaille. Ihmisten kuluttajakiyttaytymistd tutkiva
aivotutkimus tunnetaan myds nimelld neuromarkkinointi.
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2 NEUROSERVICEN LAHTOKOHDAT JA TAVOITTEET

euromarkkinointia sovellettiin Tekes-rahoittei-

sessa NeuroService-projektissa, joka toteutettiin

vuosina 2014 - 2016. Nykyisen teknologian avulla
kayttijakokemusta voidaan tutkia merkityksenannon lisik-
si mittaamalla aivojen tapahtumia silloin, kun asiakas arvioi
yritysten tuotteisiin, palveluihin ja markkinointiin liittyvid
viestejd hyvin suunnitellussa mittausympéristossa.

NeuroService-projektin tavoitteena oli tuottaa uutta tietoa
asiakaskokemuksesta kiyttimilld aivotutkimuksen kei-
noja yhdessi kvalitatiivisten ja kvantitatiivisten menetel-
mien kanssa. Aivotutkimukset suoritettiin Aalto-yliopiston
AMI-keskuksen toiminnallisella magneettikuvauslaitteella
(functional Magnetic Resonance Imaging = fMRI).

Tidmin lisdksi keskeisinid ympirist6ind olivat monialaiset
ideatyGpajat. Ideatyopajojen tavoitteena oli, ettd yritysten
palvelu- ja tuotekehityshenkilot, designerit, asiakkaat ja
tutkijat sekd opiskelijat ideoisivat tutkimusten sisill6t ja
tavoitteet. Yhteisen ideoinnin pohjalta oli tarkoitus kehittid
asetelmat magneettikuvausta varten. Varsinaisten aivotut-
kimusten jilkeen tulokset raportoitiin yrityksille, jotta ne
saattoivat paremmin ottaa huomioon kuluttajien kokemuk-
set uusista tuotteista tai markkinointiviesteisti. Ndin neuro-
markkinoinnin tuloksia pyrittiin soveltamaan osana yritys-
ten tuote-, palvelu- ja markkinointisykleja.

2.1 NeuroServicen tavoitteet

NeuroService sovelsi aivotutkimusta luotettavan tiedon
saamiseksi asiakaskokemuksesta. Projektissa yhdistet-
tiin perinteinen palvelu- ja tuotesuunnittelu modernin

aivotutkimuksen kanssa. NeuroService-projektilla oli neljd
laajaa tavoitetta:

1.  Kolmen neurotutkimuksen toteutus. Tutkimuksen
kohteena ideatydpajoissa kehitetyt prototyyppiversiot.
Kehittimiskohteet yrityksiltd. Aivomittausten tulosten
raportointi yrityksille. Lanseerauksesta péittiminen
yrityksissa.

2. Asiakkaiden kokemusten kartoittaminen behavioraali-
sesti kyselyjen ja testien avulla.

3. Asiakkaiden kokemusten kartoittaminen aivotutki-
muksen avulla. Kriteerini erityisesti arvottamisverkos-
ton aktivoituminen.

4. Yhteniisen teoreettisen mallin rakentaminen asiakas-
kokemuksesta sisiltden neurofysiologisen ja behavio-
raalisen tason.

Lisdksi tavoitteena oli, ettd NeuroService tuottaa uutta
tietoa asiakaskokemuksesta ja yritykset saavat kokemus-
ta neurotieteellisen tiedon soveltamisesta omissa kehitys-
prosesseissaan. Ndiden yleisten tavoitteiden toteutumista
arvioidaan tdmdn raportin viimeisessi (luku 7) luvussa. Kul-
lekin osatutkimukselle muodostui omat tavoitteensa idea-
ty6pajojen ja muiden neuvotteluiden avulla. Ndmi esitetddn
kunkin osatutkimuksen kuvauksessa erikseen luvuissa 4-6.

Projektissa kisiteltiin Valion, MTV:n, SRV:n, Mediatoimisto
Voiton ja The ActivePaperCompanyn kehittdmiskohteita.
Lisdksi seuraavat yritykset osallistuivat projektiin jakamal-
la asiantuntemustaan ja tutustumalla neuromarkkinointiin:
Aalto, Taloustutkimus, Intelligent Coaching System Finland
ja Hurmex.



NeuroService tutki eri yritysten tuotteisiin, palveluihin ja
markkinointiviestintiin liittyvien prototyyppien eri versioi-
ta. Tutkimuksen kohteina olivat esimerkiksi uusiin tuottei-
siin tai tuotevaihtoehtoihin liittyvit mielikuvat ja mark-
kinointimateriaaliin tai materiaalin eri versioihin liittyvit
mielikuvat. Tarkemmat tutkimuskysymykset generoitiin
erikseen jokaisessa tapauksessa. Luvuissa 4 - 6 on kuvattu
tutkimuskohteet ja tutkimuksissa saatuja tuloksia. Tulosten
raportoinnin taso on sovittu yhteistydkumppanien kanssa ja
ndin ollen muun muassa yrityssalaisuuksien suojaamiseksi
tulosten raportoinnissa ei esimerkiksi nimet4 tuotteita eiki
alkuperiisii drsykemateriaaleja esiteti.

NeuroServicen tutkimuskohteina olivat siis yritysten pal-
velu- ja tuotekonseptit. Ndmi syntyivit ideatyGpajoissa ja
tutkijoiden ja yritysten kanssa kiytyjen keskustelujen seu-
rauksena. Toiminnallisen magneettikuvauksen avulla tut-
kittiin eri versioiden synnyttimid mielikuvia (aivovasteita)
ja emotionaalisia tuntemuksia kohderyhmaissi. Todellisia ja
markkinoille tarkoitettuja materiaaleja niytettiin kuvien ja
videoiden avulla kokeeseen osallistuville henkil6ille skanne-
rin sisilld. Osallistujien aivoaktivaatioiden muutoksia tut-
kimalla selvitettiin, millaiset markkinatilanteet tai tuotteet
miellyttivit asiakkaita eniten (ks. Shaw, Dibeehi, & Walden,
2010). T4ll4 tavoin NeuroService pyrki tuottamaan uutta tie-
toa ja kehittdmain aiempaa tdsmallisemmdn ja luotettavam-
man tavan tutkia asiakkaiden kokemuksia ostamisesta, pal-
veluista, mainoksista ja hyddykeuutuuksista.

2.2 Monialaisella lihestymistavalla
syvillisempi ymmairrys
kuluttajakokemuksesta

NeuroService pyrki uuteen kuluttajakokemukseen liitty-
vddn ymmarrykseen kiyttimailld perinteisid kuluttajatutki-
musmenetelmii aivotutkimuksen rinnalla. Projektissa hyo-
dynnettiin eri menetelmiid neurotieteen tutkimuskohteen
(kokemus mitattuna aivojen verkostoista fMRI:114) ja kiyt-
tdytymistieteen tutkimuskohteen (kokemus subjektiivisena
merkityksenantona testeissi, kyselyssi tai havaittuna toi-
mintana) yhdistdmiseksi. Néin pyrittiin 16ytiméain yhteyk-
sid eri tieteenalojen kisitteiden vilill4 ja rakentamaan entis-
td johdonmukaisempaa tietoa kuluttajakiyttdytymisestd
(Glimcher, 2011).

Asiakaskokemuksella ja henkil6kohtaisilla mieltymyksilld
(preferensseilld) on useita merkityksii eri tieteenaloilla ja
kiytinnon markkinoinnissa seki tuotekehityksessi. Kiyt-
tiytymistieteilijit ymmairtivit kokemuksen kisitteen sub-
jektiivisena merkityksend (Luojus, 2010). Tédssd yhteydessi
merkitys ilmaistaan sanoina tai tekoina, joita tutkija sitten
analysoi.

Neurotieteilijit ymmirtivit kokemuksen kisitteen aivo-
jen arvottamisverkoston mitattavana aktivaationa (Levy &
Glimcher, 2012). Arvottamisverkostoon kuuluu aivoaluei-
ta etuotsalohkon keskialueilta (Medial Prefrontal Cortex =
MPEFC) ja aivojuoviosta (Striatum = STR). Korkea aktivaatio-
taso aivojen arvottamisverkostossa tarkoittaa siti, ettd hen-
kilo kokee tilanteeseen liittyvin asian miellyttivina. Esimer-
kiksi jos videolla ndkyvi suunnitteilla oleva liikehuoneiston
kaunis hylly nostaa kuluttajien arvottamisalueen aktivaatio-
tasoa, timad viestii siiti, ettd kyseisid hyllyjd kannattaa kiyt-
tdd uutta kauppapaikkaa sisustettaessa. Vastaavasti korkea
aktivaatiotaso aivojen epamiellyttivyysverkostoissa (mante-
litumake [amygdala] ja aivosaareke [insula]) tarkoittaa, ettd
henkil6 kokee tilanteeseen liittyvin asian epamiellyttivina.
Jotta asiakaskokemusta voidaan ymmadrtidd paremmin, on
tarpeen tutkia tihan liittyvid kisitteitd teoreettisella tasolla
eri tieteiden ndk6kulmasta. Tieteellinen ymmirrys ei lisddn-
ny ainoastaan ottamalla kdytt66n uusia menetelmis, vaan se
edellyttid myGs eri menetelmien vertailua, tulosten tarkas-
telua eri tieteiden nikokulmista ja ilmididen nimedmisti eri
teoreettisten viitekehysten ja traditioiden nikokulmasta.

Monialaisella lihestymistavalla haluttiin tuottaa uutta tie-
toa kuluttajakokemuksesta. Timi tarkoittaa yhtailtd sitd,
ettd kehitettivd toimintatapa on uusi palveluinnovaatio, jota
toimijat voivat kdyttdd myShemmin omien palvelu- ja tuote-
prosessiensa kehittimiseen. Toisaalta kyse on uudenlaises-
ta tavasta tehdd yhteistyotd neurotieteiden ja ihmistietei-
den sekd yritysten kanssa niin, ettd voidaan luoda kokonaan
uusia palveluita, jotka vastaavat tulevaisuuden tarpeisiin.

2.3 Magneettikuvaus tutkimusmenetelmini

Neuromarkkinointiin keskittyvid yrityksid on maailmassa
tilld hetkelld hieman yli 150 (Plassmann et al., 2012). Luku
sisdltidd biometrisiin menetelmiin (silminliike, ithon sih-
kénjohtavuus, kasvojen lihasten jinnityksen mittaami-
nen), konsultointiin ja varsinaiseen aivomittauksiin keskit-
tyvit yritykset. Niiden tarjoamat palvelut maksavat useista
kymmenistd tuhansista aina satoihin tuhansiin euroihin ja
tutkimustuloksien saaminen kestda useita viikkoja. Toimi-
jat noudattavat perinteisen kaupallisen tutkimusyrityksen
liiketoimintamallia, jossa asiakkaille myydidn henkils-
kohtaisen myyntityon tuloksena rdatildityjd yksittdisid
tutkimuksia.

NeuroServicen tutkimuksissa Kkiytettiin toiminnallista
magneettikuvausta. Magneettikuvauksen etuna on, etti sil-
14 voidaan mitata kiyttdytymisen ymmartimisen ja ennus-
tettavuuden kannalta tirkeitd aivokuoren alapuolella olevia
alueita (Falk et al., 2013). Vaikka fMRLn avulla saadaan luo-
tettavaa tietoa aivoaktivaation yhteydesti asiakkaan koke-
mukseen, valintaan ja kiyttdytymiseen, sillikin on edelleen
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puutteensa. Pidasiallinen heikkous on ollut mittaamisen ja
aivodatan kisittelyn hitaus. Lisdksi aiempien ratkaisuiden
ongelmana on ollut neuromarkkinoinnin irrallisuus yri-
tysten tuote- ja suunnitteluprosesseista. Sen avulla ei ole
pystytty tuomaan sellaista lisdarvoa asiakasymmirryksen
parantamiseksi, jota kdyttdytymistieteet ja yritysten kdytin-
nontarpeet kaipaavat. Yritysten nopean tuotekehityssyklin
ja fMRI-tutkimussyklin yhdistiminen on timéin vuoksi ollut
vaikeaa.

Tieteellinen tutkimus ja yritysten prosessit eivit ole 16yti-
neet toisiaan vield kovin laajasti. Kuitenkin uuden kiytti-
jaystivillisen teknologian ja mittauksen luotettavuuden
sekd nopeuden ansiosta fMRI-tutkimuksen kesto on lyhen-
tynyt muutamaan kuukauteen. Téllainen teknologinen kehi-
tys mahdollisti NeuroService-projektin kaltaisen uuden
ldhestymistavan, jossa neurotutkimus liitetd4n osaksi yri-
tysten tutkimus- ja keittimisprojekteja. Ndin voitiin mitata
aivotapahtumia reaaliaikaisesti samalla, kun henkil6 seurasi
ja osallistui markkinointiymparist6jd edustaviin tilanteisiin
aivotutkimusskannerissa.

2.4 Aivojen arvottamisverkosto

Aivot muodostuvat verkostoista. Kuluttajan kiyttdytymi-
nen on yhteydessd erityisesti aivojen arvottamisverkos-
toihin. Lisdksi aivojen kielteisten tunteiden verkostolla on
tirked merkitys kuluttajakdyttiytymistd selitettdessd. Man-
telitumakkeen ja aivosaarekkeen aktivoituminen on tulkittu
aiemmissa tutkimuksissa yleensi kielteiseksi indikaattorik-
si kuluttajien tunnetilasta (pelko, ahdistus ja muut kieltei-
set tunteet) (Bechara & Damasio, 2005). Kun kiyttiytymis-
tieteissd palvelujen ja tuotteiden kehittdmistd tarkastellaan
yleensd arvonluomisena asiakkaalle, niin neurotieteellinen
tutkimus on I6ytinyt aivoalueita, joiden aktivoituminen
heijastaa asiakkaan arvostusta ympiriston asioille, ihmisille
ja esineille (Glimcher, 2011; Knutson, Rick, Wimmer, Prelec,
& Loewenstein, 2007; Levy & Glimcher, 2012). Ndmi neuro-
tieteen 16ydot ovat tdrkeitd, silld aivoverkoston aktivoitu-
minen suhteessa esitettyyn tilanteeseen kertoo asiakaskoke-
muksen laadusta.

Nykyisen olettamuksen mukaan aivojen arvottamisverkosto
on tirked yhteys ihmisen kiyttdytymiseen (Rangel, Camerer,
& Montague, 2008). Kéyttidytyminen on yhteydessi siihen,
ettd timd aivojen verkosto “antaa arvoa” asioille, joita hen-
kil juuri tuolla hetkelld ajattelee. Arvottamisverkosto muo-
dostuu etuotsalohkon keskialueista ja aivojuoviosta (kuvio
1). Ndiden alueiden aktivoituminen liittyy siihen, etti henki-
16 kokee ja tuntee kyseisen tilanteen miellyttivina (Berkman
& Falk, 2013; Berns & Moore, 2012). Markkinakontekstissa
tdmd indikoi my6nteistd asiakaskokemusta ja ostamista.

Arojuovio

B Etuotsalohboon keskialue

Kuvio 1: Aivojen arvottamisverkosto muodostuu aivojuoviosta
(striatum) etuotsalohkon keskialueesta (medial prefrontal
cortex) ja etukiilasta (precuneuksesta).

Etuotsalohkon keskialueen, aivojuovion ja etukiilan akti-
voitumisella on yhteys kuluttajan hyddykkeelle antamaan
arvoon (Berkman & Falk, 2013; Levy & Glimcher, 2012; Suo-
mala, 2013, 2014). Olipa kyse palvelun kiyttimisestd, mai-
noksen tai palveluprosessin tirkeidn vaiheen nikemisests,
tdmadn tilanteen aiheuttaman arvottamisverkoston aktivaa-
tion kasvun on havaittu olevan yhteydessd kiyttdytymi-
sen muutokseen (Falk et al., 2012) ja kuluttamiseen (Berns
& Moore, 2012). Suhde arvottamisen ja ostokdyttdytymisen
vililli ei ole lineaarinen vaan kyse on enemmaénkin toimin-
nan todennikoisyyden kasvusta kuin mekaanisesta syy-seu-
raussuhteesta. NeuroService-projektissa pyrittiin 16yti-
miin niitd tekijoitd, jotka edistdvit tai estdvit kuluttajan
toimimista markkinaympéristossa.

NeuroServicen tavoitteena oli my6s arvioida eri tilantei-
den aiheuttamia aivoaktivaation muutoksia aivojen tunne-
alueilla (aivosaareke, pihtipoimu). Vaikka tunteiden yhteytt4
kuluttajien kiyttdytymiseen on vaikea osoittaa, on kuluttaja-
tutkimuksessa pidetty keskeisend sitd, ettd tuotteet ja pal-
velut koetaan miellyttivind. Timin vuoksi tunnealueilla
on oletettavasti my0s tirked merkitys, kun ihmiset tekevit
valintoja markkinoilla. Toinen tirked ihmisen kiyttdytymi-
seen olennaisesti liittyvd piirre liittyy harkintaan ja ajatte-
luun. Niihin kognitiivisiin prosesseihin liittyy erityisesti
otsalohkon etu- ja sivualueet. Jos tuote tai palvelu saa kulut-
tajan ajattelemaan tai harkitsemaan, on tillikin varmasti
tirked merkitys kuluttajakiyttdytymiseen ja niiden aktivoi-
tumisen yhteyttd mainoksiin ja tuotteisiin on tarpeellista
tarkastella my®os timén projektin yhteydessa.

NeuroService-projektin keskeiseni teoreettisena lihtokoh-
tana oli aivojen arvottamisverkosto-malli (kuvio 1). Timin
avulla pyrittiin arviomaan, miten erilaisiin hyodykkeisiin
liittyvit elementit vaikuttavat asiakaskokemukseen. Keskei-
seni kysymyksend oli lisiksi, mitkd muut alueet ja verkostot
aktivoituvat esitettyjen materiaalien yhteydessi.



2.5 Monialaiset ideaty6pajat

Yritykset pyrkivit ennakoimaan uusiin hyddykkeisiin liit-
tyvid asiakaskokemuksia mahdollisimman varhaisessa vai-
heessa jo ennen palvelujen ja tuotteiden lanseerausta. Timd
on erityisen tirkedd uusien innovaatioiden kehittimisessi
(Leminen & Westerlund, 2012). Vastaavasti jo markkinoilla
olevien tuotteiden ja palvelujen kehittimiseen otetaan mie-
lellddn mukaan kiyttdjayhteisoji.

NeuroService-projektiin suunniteltu ideatydpaja (kuvio 2)
on tapa jdrjestdd osa yritysten kehittimisprosessia niin, etti
sithen osallistuu yrityksen omien kehittdjien lisdksi asiak-
kaat, loppukayttdjit, tutkijat, muut kehittdjit, mahdolli-
set rahoittajat ja tulosten hyodyntdjit. Sen esikuvana oli
paljon kiytetty Living Lab (Leminen & Westerlund, 2012).
Living Labit toteutetaan usein aidoissa markkinointiympi-
ristissd, kun taas NeuroServicen ideatyGpajat toteutettiin
keskustelemalla joko Laurean tai yritysten normaaleissa
tyoskentelytiloissa.

Yritysten edustajat
Opiskelijat
Asiakkaat

Tutkijat

Ideatydpaja

Markkinointi-
materiaalit

Tutkimuskohteet

NeuroService-projektissa opiskelijoilla oli keskeinen rooli
ideatyGpajatydskentelyssi. He olivat mukana oppimassa ja
dokumentoimassa prosessia seki tarjoamassa osallistumi-
sensa kautta tuoreita nikékulmia tyoskentelyyn Laureassa
kehitetyn Learning by Developing (LbD) -periaatteen mukai-
sesti. Opiskelijat tekivit myGs opinniytetditd projektin aika-
na (liite 1).

NeuroService kokosi yhteen neuromarkkinoinnissa tarvitta-
vaa teknologista ja neurotieteellistd osaamista yhdistettyni
palvelujen kiytinnon kehittimiseen ihmistieteiden niko-
kulmasta. Yhdistimilld aivotutkimus osaksi monialaisia
ideatyGpajoja NeuroService pystyi luomaan kiytintoj4, jois-
sa yritysten todellisista tapauksista voitiin saada aivotut-
kimuksen avulla tietoa ja kokemusta, jota tiettdvisti ei ole
aiemmin tuotettu tilld tavoin.

Kohderyhman
aivoaktivaatio

fMRI-mittaukset & lomakkeet

Uudet tuotteet

Videot

Kuvio 2: Ideoiden kehittidmisen prosessi NeuroService-projektissa

Kuvat

Tehtavat

4
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Ideaty6pajoihin osallistui tutkijoiden kanssa yrityksen
asiantuntijoita sekd mahdollisuuksien mukaan asiakkai-
ta ja opiskelijoita. TyOpajan aikana paneuduttiin yritystd
kiinnostaviin aiheisiin, joista valikoitui tutkimuskohteet.
Tutkimuskohteet jatkojalostettiin tutkimusongelmiksi, jot-
ka tutkittiin fMRI:ssd videoiden, kuvien ja tehtdvien kautta.

Ideatyopajan tarkoituksena oli, etti yritykset ja tutkijat sai-
vat kiyttoonsd joustavalla tavalla monta nikokulmaa pro-
sessin aikana. NeuroService sovelsi ideatySpajaa niin, ettd
aivotutkimus ei jddnyt irralliseksi akateemiseksi tiedoksi,
vaan sen merkitystd arvioitiin monialaisissa tiimeissd eri
alojen ja eri tieteellisten l1ihestymistapojen nikokulmasta.

Kukin ideoiden kehittimisen -prosessi muodostettiin vas-
taamaan todellisia suunniteltuja markkinointiymparistoja.
Oleellista oli, ettd kehittimiskohde oli aito ja se, ettd aidon
kohteen elementit olivat riitt4visti esilld ideoiden generoin-
nissa ja ettd eri alojen nikokulmasta luodaan yhteisti tietoa

jaymmirrystd.

Ty6skentelylssd pyrittiin siihen, ettd kukin tutkimus Neuro-
Servicessd alkoi ideatyGpajalla. Tavoitteena oli, ettd yrityk-
set esittdvit monialaiselle ryhmalle yrityksen kehittdmis-
ongelman, jota tarkennetaan ja ideoidaan tyopajoissa.
Kiytinnossd yrityksilld oli usein valmiina kehittdmiskohde
tai kehittdmiskohteita jo ennen ideatySpajaa. Usein kehitti-
miskohdetta kisiteltiin vain tutkijoiden kanssa ja yrityksen

sisilld ja varsinaista ideatypajaa ei ennen fMRI-mittauksia
jarjestetty. Asiakkaat ja kohderyhmin edustajat piisivit
kuitenkin osallistumaan kehittdmisprojektiin profilointi-
tutkimusten kautta ja fMRI-mittausten koehenkil6ini.

Ideointiprosessista raportoidaan kunkin osatutkimuksen
yhteydessi tarkemmin. Kehittimiskohteet liittyivit uuden
tuotteen tai palvelun kehittimiseen, markkinoilla olevan
tuotteen parantamiseen tai markkinoille tulevan uuden
tuotteen markkinointiviestintidin. Tavoitteena oli, ettd
ideointity6pajan tuloksena syntyy prototyyppi ja sen eri
versioita palveluista, tuotteista ja/tai markkinointikampan-
joista. Lisdksi pyrittiin siihen, ettd aivotutkimuksen ja beha-
vioraalisten tutkimusten jilkeen nimi prototyyppiversiot
voitaisiin laittaa paremmuusjdrjestykseen.

Lisdksi tavoitteena oli, ettd ideatydpajan toinen kierros
kussakin yritysprojekteissa kidynnistyisi siind vaihees-
sa, kun edellinen tutkimus oli tehty. Tavoitteena oli, ettd
tulosten raportoinnin jilkeen yritykset saattoivat tehdid
péitoksen tutkittavasta palvelusta, tuotteesta tai markki-
nointikampanjasta. Ndin NeuroService pyrki yhdistimain
ideatySpajan aivotutkimukseen ja perinteiseen asiakas-
tyytyvidisyystutkimukseen. Kiytinnossé toisen ja kolman-
nen tutkimuksen ideaty6pajat toteutettiin ennen aikaisem-
man tutkimuksen tulosten raportointia.



3 NEUROSERVICEN TUTKIMUSPROSESSIN KUVAUS

prosessit yleiselld tasolla. Tarkempi kuvio prosessei-

hin sisiltyvisti tehtavisti ja niiden vaiheista on liit-
teeni (liite 2). Prosessi (kuvio 3) jaetaan kolmeen vaiheeseen,
jotka ovat tapahtumat ennen mittausta, varsinainen aineis-
ton kerddminen mittausten aikana ja tapahtumat aineiston
kerddmisen eli mittausten jilkeen. Tarkempi kuvaus proses-
sin etenemisesti eri tutkimusten kohdalla kuvataan osatut-
kimuksia kisittelevissd kappaleissa.

T dssd kappaleessa kuvataan NeuroService-projektin

Ennen mittauksia
3,5-4,5kk

A

Mittausten aikana

Prosessin vaiheisiin kulunut aika vaihteli osatutkimuksissa.
Aikaan vaikutti esimerkiksi se, kuinka suurelta osin drsyke-
materiaalit olivat jo valmiina ja kuinka paljon ne edellytti-
vit jatkokisittelyid tutkimusta varten. Joissakin tapauksissa
drsykemateriaalit tyGstettiin tutkimusta varten varta vasten,
jolloin niiden valmistumiseen meni pidempi aika. Tarkem-
min aikataulusta ja sen toteutumisesta on alaluvussa 3.4.

Mittausten jalkeen
1-1,5kk 3-4kk

\ \

| | | |
Tutkimus- Tutkimus- fMRI- fMRI-
kohde materiaalit mittaukset analyysit
Osallistujat Raportointi

. Behavio-
Kohde- Koe- E:Qﬁ::: raalisten
ryhma henkilat tutiirmue datojen

analyysi

Kuvio 3: Yleinen NeuroService-projektin tutkimuksen prosessikaavio
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3.1 Tapahtumat ennen mittauksia

Koko projektin alussa oltiin yhteydessi yrityksiin, joiden
kanssa sovittiin suunnittelutapaamisista (ideatySpajat) ja
siitd, mihin kolmesta tutkimuksesta kukin yritys osallistui.
Kullekin tutkimukselle valittiin yritys, joka sai mairittad
kyseisen tutkimuksen kohderyhman.

Jokaista tutkimusta edelsi valmistelujakso, joka alkoi ensim-
miisestd suunnittelutapaamisesta ja paittyi, kun mittaukset
oltiin valmiina aloittamaan. Mittausten valmisteluun kiy-
tettiin 3,5 - 4,5 kuukautta. Valmisteluun osallistui useampi
henkil6 seki projektin tyontekijoistd ettd yrityksen sisalld.
Tissd alaluvussa kdydéin 14pi yleiset valmisteluvaiheet.

Tutkimuksen alussa jdrjestettiin ideaty6paja, jonka kokoon-
pano vaihteli eri tutkimusten kohdalla. Tapaamisissa yrityk-
set kertoivat kehittimisideoistaan| tutkimuskohteistaan ja
niitd arvioitiin yhdessi. Samalla kun tutkimuskohde péitet-
tiin, sovittiin millainen kohderyhmi valitaan tutkimukseen.
Kohderyhmi saattoi muodostua kuluttajien psykologisen
profiilin perusteella (tutkimus 1; Domain Specific Innova-
tiveness eli DSI), yritysten asiakastietokannasta tietyn pro-
fiilin omaavista kuluttajista (tutkimus 2; SRV:n asiakastie-
tokannat) tai kuluttajakiyttdytymisen ja mielikuvaprofiilin
perusteella (tutkimus 3; television kulutustottumukset ja
kanavamielikuvat).

Kun tutkimusongelmasta oli sovittu, pyydettiin yrityksid
toimittamaan &drsykemateriaalit (still-kuvat ja videot) tut-
kijoille. Samaan aikaan aloitettiin koehenkil6iden kartoitus
ja mahdollisten profiilitietokantojen keruu sekd muun tut-
kimusmateriaalin tysto. Tutkimusmateriaalit sisdlsivit esi-
merkiksi tutkimuskysymykset behavioraalisiin tutkimuk-
siin ja testeihin ja fMRI-protokollan aivotutkimusta varten.
Arsykemateriaalien saavuttua, projektin tydntekijit ksitte-
livit drsykemateriaaleja niin, ettd ne soveltuivat teknisesti ja
sisillllisesti tutkimukseen. Arsykemateriaalien tydstimi-
seen kiytetty aika vaihteli sen mukaan, oliko loppueditointi
tehty jo yrityksessi, vai hoidettiinko se projektin tyonteki-
joiden toimesta. Kun aineiston kerddmisen aikataulu alkoi
varmistua, varattiin ajat AMI-keskuksesta.

Koehenkiloiden rekrytointi aloitettiin mahdollisimman
aikaisessa vaiheessa, koska rekrytointiprosessi sisilsi monta

vaihetta ja tarvittavan koehenkilomairin saaminen kasaan
edellytti suuremman joukon kontaktointia. Rekrytoinnissa
ldhestyttiin niitd henkil6itd, jotka rekisterin perusteella par-
haiten vastasivat haluttua koehenkiloprofiilia. Néistd henki-
16isti osallistumisesta kiinnostuneille tehtiin turvaseulonta,
jonka ldpdiseminen on edellytys, ettd henkil6 voisi osallistua
fMRI-mittauksiin. Turvaseulonnan lipdisyn jilkeen koehen-
kilsille lihetettiin lisitietoa tutkimuksesta ja heille varattiin
aika. Ajanvaraus hoidettiin joko sihkéiselld varausjirjestel-
milld (Doodle tai koehenkilén tekemi varaus sihkdpostilla)
tai puhelimitse, kun koehenkil tarvittiin nopealla aikatau-
lulla esimerkiksi peruutuksen vuoksi.

Ennen mittauksia suunniteltiin ja harjoiteltiin mittaus-
tilanteen kulku alusta loppuun ja hoidettiin mittausten val-
mistelevat toimet, kuten protokollan viimeistely magneetti-
kuvauslaitetta varten. Harjoitteluun sisiltyi my6s uusien
mittauslaitteistojen opiskelua esimerkiksi laitteistopaivi-
tysten ja niiden vaihdon seurauksena sekd silménliikekame-
ran kdyt6n harjoittelu.

3.2 Aineiston kerdiminen mittausten aikana

Tissd alaluvussa kuvataan varsinainen mittaustilanne, jon-
ka ytimessd oli fMRI-mittaus Aalto-yliopiston aivomittaus
eli AMI-keskuksessa. Kaikissa tutkimuksissa koehenkilét
tdyttivit aivotutkimukseen liittyvin suostumuskaavakkeen,
luki yleisen kuvauksen aivotutkimuksesta sekd kuvauksen
tutkimuksen etenemisestd. Lisdksi hin vastasi vield uudel-
leen turvakyselyyn, varmistuksena, ettd kaikki on varmas-
ti huomioitu. Tidmadn lisdksi ennen ja jdlkeen varsinaista
fMRI-tutkimusta saattoi olla behavioraalisia kyselyiti ja tes-
teji, jotka kuvataan erikseen kussakin osatutkimuksessa.

NeuroService-projektin hyddyntimi toiminnallinen mag-
neettikuvaus (fMRI) perustuu ideaan aivojen kiyttimistd
hapesta: ne alueet, jotka ovat aktiivisia, tarvitsevat enemmin
happea ja timi hemoglobiinin muutos nikyy voimakkaassa
magneettikentissi. Menetelmin piahyoty on siind, ettd sen
avulla saadaan lihes reaaliaikaista tietoa ihmisen aivotoi-
minnasta. NeuroService-projekti kiytti Siemens-merkkistd
3 teslan fMRI-skanneria (kuva 1), joka sijaitsee Aalto-yliopis-
ton AMI-keskuksessa Otaniemessé.



Kuva 1: Magneettikuvauslaite Aalto-yliopiston AMI-keskuksessa Otaniemessd

Mittaus muodostui seuraavista kuvausvaiheista. Ensimmiisen vaiheen (pre) tarkoituksena oli paikallistaa koehenkilén aivot
magneettikuvauslaitteen sisdlld. Tdmai vaihe kesti 1-2 minuuttia. Toisessa vaiheessa koehenkilén aivoista otettiin mahdolli-
simman hyvi anatominen kuva (rakenteellinen kuva). Anatominen kuvaussarja kesti noin 6 minuuttia. Tdmin jilkeen esi-
tettiin varsinaiset tehtdvisarjat, joiden mairi vaihteli tutkimuskohtaisesti. Toisissa tehtdvissd koehenkilod pyydettiin vain
seuraamaan ruudulla nihtyi esitysti, toisissa hinti pyydettiin vastaamaan my6s kysymyksiin vastauspainikkeella. Kuviossa
4 esitetddn tyypillinen tehtivisarja esimerkkin siitd, miten tehtdvi skannerissa eteni.

Anatomiset
kuvat;
silmat auki
tai kiinni

Pre Tehtava 1 Tauko | | Tehtava 2

Yhteensa noin 60 minuuttia

Kuvio 4: Tehtdvdsarjan perusrakenne
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Osassa tutkimuksia aineistoa kerittiin my6s silminliike-
kameralla. Kéytetty silménliikekamera oli fMRI-yhteensopi-
va EyeLink 1000, jonka kiyttéoikeus sisiltyi fMRI-vuokraan.
Silminliikekameratulokset eivit sisilly timin julkaisun
tuloksiin. Tehtivisarjat kestivdt noin 10-20 minuuttia ja
niiden vilissd oli lyhyt tauko, jonka aikana koehenkils ei
kuitenkaan poistunut laitteesta vaan sai lepuuttaa silmidin
hetken. Mittauksen jilkeen oli kyselyit4, jotka kuvataan tar-
kemmin kunkin osatutkimuksen yhteydessa.

3.3 Aineiston kisittely mittausten jilkeen

Kun aineisto oli keritty, behavioraalinen data analysoitiin
Excelilld ja SPSS:1l4. Aivotutkimusdata kisiteltiin Matlabis-
sa SPM8-tyokalulla. SPM-analyysi koostui datan esikisitte-
lysti (preprosessointi) ja mallinnuksesta.

Jotta keritty aivokuvamateriaali olisi vertailu- ja analyysi-
kelpoista, aineisto piti esikisitelld. Esikisittely toteutettiin
vaiheittain: liikekorjaus (realignment), ajoituksen korjaus
(slice timing correction), yhteenrekisterdinti (coregister),
erottelu (segmentation), normalisointi (normalize) ja peh-
mennys (smooth). Koehenkilstasolla aineistoa mallinnet-
tiin lineaarisella mallilla (General Linear Model). Selittajit
muodostettiin kiyttimilld boxcar-funktiota (drsykkeiden
esitysaika) ja konvoluutiota hemodynaamisen vastefunktion
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kanssa. Malliin sisallytettiin my6s kuusi litkekorjausmuut-
tajaa dummy-muuttujina. Timén jilkeen koehenkil6kohtai-
set aineistokartat analysoitiin tilastollisesti ryhmitasolla.

Videoaineistoa analysoitiin my6s hyodyntimailld riippu-
mattomien komponenttien analyysid (ICA). Aineistoa mal-
linnettiin kiyttimilld 40 komponenttia ja komponenttien
joukosta valikoitiin arvottamiseen, tunteeseen ja harkintaan
liitettdvit komponentit (aivoverkostot) tarkempaa analyy-
sid varten. Niistd verkostoista tarkasteltiin keskimiaraisti
komponentin aikasarjaa videon esittdmisen aikana.

Saaduista tuloksista esitettiin yhteenveto ja tulkinta pro-
jektissa mukana oleville yrityksille. Tulokset raportoitiin
PowerPoint-esityksen muodossa ja tarpeen vaatiessa toimi-
tettiin syvillisempii lisdanalyyseja sihkoisesti.

3.4 Aikataulu ja sen toteutuminen

NeuroService-projekti oli ajoitettu ajalle 1.1.2014 - 31.12.2015.
Projektissa tapahtuneiden muutosten vuoksi projektil-
le haettiin jatkoaikaa 31.3. asti, jotta tulosten kisittelyyn ja
raportointiin saatiin enemmin aikaa. Projektin osatutki-
mukset saatiin toteutettua pidosin aikataulussa (kuvio 5)
muutoksista huolimatta.
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Kuvio 5: NeuroService-projektin aikataulu ja sen toteutuminen. Mustat palkit kuvaavat koko osaprojektille suunniteltua aikaa ja
harmaat kehystetyt palkit toteutunutta. Siniset palkit taas kuvaavat suunniteltua aikaa eri tehtdville ja vihredt kehystetyt palkit

tehtaviin todellisuudessa kaytettyd.



Projekti alkoi ohjausryhminkokouksella 7.1.2014. Suunnitte-
lutapaamiset ja -typajat alkoivat helmikuun alusta. Projek-
tin alkutapaamisiin ja suunnitteluun meni projektin alus-
ta aikaa, jolloin tutkimusmateriaalien ty6st6 alkoi hieman
aiottua myohemmin. Arsykemateriaalien yms. tydston
meni hieman suunniteltua enemman, jolloin itse tutkimuk-
sen toteutus pddstiin aloittamaan noin puolitoista kuukautta
suunniteltua mychemmin. Itse mittaukset saatiin kuitenkin
toteutettua nopeutetulla aikataululla, esimerkiksi tekemailld
mittauksia viikonloppuisin. Mittauksia hidasti melko run-
saat perumiset koehenkildiden osalta, muun muassa sairas-
tumisten vuoksi.

Datojen analyysit aloitettiin mittausten rinnalla ja alustavia
tuloksia paistiin esittelemdin jo elo-syyskuun vaihteessa
yhteisissd tapaamisissa. Loput yrityskohtaiset raportoinnit
toteutettiin syksyn aikana, niin ettd viimeinen raportointi-
tapaaminen pidettiin juuri ennen lokakuun loppua.

Seuraavan osatutkimuksen eli toisen neurotutkimuksen
kohdalla ensimmdinen suunnittelupalaveri piatettiin pitdd
aikaisemmin, jotta suunnitteluun ja materiaalien tekemi-
seen saataisiin enemmdn aijkaa. Ensimmiinen tapaaminen
pidettiin elokuun puolivilissd ja drsykemateriaalit saatiin
lokakuun puolivilin jilkeen. Tdmin jilkeen tutkimukseen
tarvittavia materiaaleja vield tyGstettiin ja mittaukset pdis-
tiin aloittamaan marraskuun puolivilissd, eli noin puo-
likuukautta aikataulusta myohdssd. Pidosa mittauksista
saatiin kuitenkin tehtyi tiivistetylld aikataululla, kokonai-
suudessaan noin kuukaudessa. Yksi mittaus tehtiin vield
lomakauden jilkeen tammikuussa, jotta 30 koehenkilén
aineisto saatiin kasaan.

Toisen tutkimuksen datojen analyysi aloitettiin tammikuus-
sa ja saatiin pidosin paitokseen maaliskuun loppuun men-
nessd. Taman jilkeen tehtiin vield lisdanalyyseja yritysten
toiveiden mukaan. Tulosten raportointi yrityksille saatiin
tehtyi noin huhtikuun puolessa vilissa.

My6s kolmannen ja viimeisen tutkimuksen suunnittelu aloi-
tettiin alkuperiistd suunnitelmaa noin kuukautta aiemmin.
Tutkimusmateriaalien tyosté pdéstiin aloittamaan aikatau-
lussa ja vaikka mittaukset pdistiin aloittamaan my6hem-
min, saatiin ne hoidetuksi nopeasti, aikataulusta edelli.
Kesitauon vuoksi tulosten analysointi aloitettiin elokuussa
ja tulokset olivat pddosin analysoituna lokakuun puolivilis-
sd, jonka jilkeen aloitettiin tulosten raportointi yrityksille.
Sopivien tapaamisaikojen 16ytymisessi oli haasteita, joten
viimeinen tulostenesittely saatiin hoidettua vasta joulukuun
puolivilissa.

Kokonaisuudessaan projekti toteutui melko hyvin aikatau-
lussa. Tutkimusten toteutus saatiin hoidettua suunniteltua
nopeammalla aikataululla, mutta mittausten valmisteluihin
ja datojen analysointiin ja raportointiin meni suunniteltua
enemman.

Pddsyynd mittausten valmisteluihin menneen ajan piden-
tymisend oli se, ettei itse tutkimusten suunnittelulle ollut
varattuna aikaa. Koska tutkimusmenetelmi oli osallistuville
yrityksille uusi, olisi suunnitteluun tarvittu pidempi ajan-
jakso, etenkin projektin alkuun. Ajoittain myds materiaa-
lien tuottamiseen meni yrityksissd aikaa, koska materiaalit
tarvittiin nopealla aikataululla ja niiden tekijoini oli pro-
jektin ulkopuoliset henkilét, joille ei ollut varattuna erillisid
resursseja projektia varten. Pidsddnnollisesti tistd aiheutu-
neet viivistykset eivit olleet suuria, koska drsykemateriaali-
en puuttumisesta huolimatta pystyttiin mittauksia valmis-
telemaan melko pitkille.

Datojen analysointia eniten hidastava tekijd oli projektin
tutkijan siirtyminen tdysiaikaisesta osa-aikaiseksi. Pie-
nempien tydresurssien ollessa kiytossd, analysointi venyi,
etenkin kun analyysien rinnalla hoidettiin projektin muita
tehtivii, kuten seuraavan tutkimuksen valmistelua. Tulos-
ten raportointiin vaikutti yritysyhteistySkumppanien saa-
tavuus: kiireisten aikataulujen vuoksi tapaamiset saattoivat
lykkaintya. Lisdksi analysointivaiheen osuminen loma-ai-
kojen pialle luonnollisesti venytti tehtdviin kuluvaa aikaa.

Vastaavanlaisissa tutkimuksissa kannattaisi aikataulua
suunnitellessa huomioida ainakin se, ettd suunnitteluun
varataan tarpeeksi aikaa. Tdm4 on tirkedd etenkin silloin,
jos tutkimukseen osallistujilla on vihin tai ei lainkaan koke-
musta neurotutkimuksen tekemisestd. Lisiksi jos tutkimuk-
seen osallistuu useampi yhteistyékumppani, on hyvi varata
aikaa myGs tutustumiseen, koska se tehostaa huomattavasti
suunnittelua myshemmin.

Mittausten ajoituksessa kannattaa huomioida loma-aikojen
vaikutus sekd koehenkiléiden saatavuuteen ettd AMI-kes-
kuksen varaustilanteeseen, mikili mittaukset toteutetaan
sielli. Lomien aikana koehenkil6itd on hankalampi saa-
da, minkid vuoksi my6s varauskalenteri ruuhkautuu ennen
lomakausia. Mikili siis mahdollista, mittaukset kannattaa
sijoittaa selkedsti loma-aikojen viliin. Tdmi oli tiedossa jo
projektin alussa, minki vuoksi varaukset AMI-keskukseen
tehtiin hyvissi ajoin ja mittaukset pyrittiin tekemain mah-
dollisimman nopeasti, kun koehenkil6iti oli vield suhteelli-
sen hyvin saatavilla.

Aikataulun toteutumiseen vaikuttaa oleellisesti myos kiy-
tossd olevat resurssit. Tutkimuksien valmisteluun sisiltyy
useita padllekkdisid toimia, jolloin luonnollisesti useamman
henkilén voimin tehtidvit saadaan toteutettua nopeammin.
Erityisesti aikaa vievid tehtdvid ovat tutkimusmateriaalin
koodaus, koehenkilsiden rekrytointi ja mahdollisesti &rsy-
kemateriaalien teko ja muokkaus. Lisdksi aikaa kuluu mui-
den tutkimusmateriaalien, kuten behavioraalisten testien
tai kysymyslomakkeiden valmisteluun.
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4 NEUROTUTKIMUS 1

utkimukseen osallistui neljd yritystd: Valio, SRV,

MTV ja Mediatoimisto Voitto. Valiolla oli tutki-

muksen kohderyhmin valintavuoro. Tutkimuk-
sen yleiseni tavoitteena oli selvittid, miten miellyttivini
koehenkilst kokivat esitetyt tuotteet ja niiden eri versiot.
Tarkoituksena oli saada vastaus, miki esitetyistd tuotteen
versioista olisi miellyttidvin vaihtoehto. Esitettyind tuottei-
na oli Valion elintarvikkeita, SRV:n rakennuksia ja MTV:n
ohjelmatrailereita. Lisdksi koehenkil6t ndkivit mainoksia ja
videoita.

4.1 Menetelmit

Aivomittaukset toteutettiin funktionaalisella magneetti-
kuvauksella (fMRI). Aivomittausten aikana myds koehenki-
16iden silminliikkeet tallennettiin. Aivokuvauksen jilkeen
koehenkil6t tiyttivdt lomakkeita ja osallistuivat makutes-
tiin, jossa he maistoivat kahta makuvaihtoehtoa uudesta
tuotteesta ja arvioivat ne lomakkeilla.

Valion toiveesta kohderyhmi oli nuoret opiskelijat, joista
koehenkilét valittiin Domain Specific Innovativeness (DSI)
-mittarin avulla. DSI-mittarin tuloksilla vastaajat pystyttiin
pisteyttimiin sen perusteella, kuinka innovatiivisia eli alt-
tiita he olivat kokeilemaan juomauutuuksia. Kohderyhmasti
puolet haluttiin innovatiivisimmasta p3éstd ja puolet vihi-
ten innovatiivisimmasta. Tarkoituksena oli selvittid, nikyi-
vitko nididen ryhmien erot uutta tuotetta arvioidessa. Lisdd
DSI-mittarin taustasta ja toimintaperiaatteesta on seuraa-
vassa luvussa.

4.1.1 Domain Specific Innovativeness (DSI) —
mittarin taustaa

Markkinoijat ovat pitkdin tunnustaneet innovaattoreina
toimivien kuluttajien tirkeyden uusien tuotteiden vastaan-
ottamisessa (Gatinon & Roberson, 1991). Innovaattorit aut-
tavat yrityksid ostamalla tuotteita ja ndin osittain kustanta-
vat tuotteiden kehittdmisestd syntyvid kuluja (Goldsmith,
d’Hauteville & Flynn, 1998). Yrityksille onkin erittdin tirkedd
tuntea tuotteensa mahdolliset ensimmiiset kokeilijat eli
innovaattorit (innovators) ja aikaiset omaksujat (early adap-
ters), jotta fokusmarkkinoinnin keinoilla saadaan avitettua
uuden tuotteen omaksumista (Foxall, 1984; Midgey, 1977).
Niiltd aikaisilta omaksujilta voi saada ddrettdmin hyodyl-
listi palautetta tuotteen ominaisuuksista ja luonteesta.
Aikaiset omaksujat voivat vaikuttaa my6s huhujen lihetti-
jini, toimien uuden tuotteen puolestapuhujina (Gatignon &
Robertson, 1991; Goldsmith ym. 1998).

Miten innovaattorit voidaan sitten 16ytdd populaatiosta?
Voidaan hy6dyntdid Domain Specific Innovativeness — mit-
taria (DSI), jonka Goldsmith ja Hofacker kehittivit vuonna
1991. Se on luotettava ja tuloksiltaan pitevd itsearviointi-
asteikko innovatiivisuuden mittaamiseen seki mittaamaan
kuluttajan taipumusta olla ensimmadisind ihmisind kokeile-
massa uutta tuotetta tietysti tuotekategoriasta (Goldsmith
ym. 1998). Goldsmith ja Hofacker kuvaavat DSL:td seuraa-
vasti: “tendency to learn about and adopt innovations - new
products - within a specific domain of interest” (Goldsmith
& Hofacker, 1991), mikd suomennettuna tarkoittaa “taipu-
mus oppia ja omia innovaatioita tietyn tuoteryhmin sisil-
13”. Innovatiivisuus on tuotekategoriapohjaista eli kulut-
tajat, jotka ovat innovaattoreita yhdessi tuoteryhmissd,



esimerkiksi kodinkone-elektroniikassa, voivat olla perissi-
hiihtdjid toisessa tuoteryhmissd, esimerkiksi autoissa
(Gatignon & Robetrson, 1991).

Goldsmith ym. (1998) kehittivit DSI-mittarin tasapainote-
tuksi. Tdma4 tarkoittaa sitd, ettd kolme mittarin kysymysti
on sanamuodoltaan positiivisia ja kolme negatiivisia. Mit-
tari todistetusti on erittdin luotettava, helposti kiytettivi ja
sitd voi soveltaa hyvinkin erilaisiin tutkimusymparist6ihin.
Roehrich (2004) toteaa DSL:n tarjoavan kaikista innovatii-
visuusmittareista parhaimman ennustettavan validiteetin
(Roehrich, 2004). Useat julkaisut ja julkaisemattomat tut-
kimukset todistavat oikeiksi mittarin tilastollisten mene-
telmien luotettavuuden ja havainnollistavat sen kiytto-
kelpoisuutta sovelletussa markkinoinnissa (Link, 1995;
Litvin, 1996) sekd kuluttajatutkimuksessa (Flynn & Golds-
mith, 1993; Goldsmith ym. 1998).

Mittaria suunniteltaessa otettiin huomioon myds vastaajien
mydtimielisyys vaikutus, eli vastaustyyli, jossa vastaaja vas-
taa kysymyksiin aina myéntévisti, riippumatta kysymyk-
sen sisdllostd. Tasapainotetun mittarin takia vastaaja saa
positiivisista kysymyksistd maksimipisteet ja negatiivisista
kysymyksistd minimipisteet. Ndin ollen vastaaja sijoittuu
koko ryhmin otoksessa keskikastiin ja vaikuttaa mahdolli-
simman vihin kokeen tuloksiin. DSI onkin todettu olevan
vapaa myo6timielisyys sekd sosiaalinen haluttavuus -vaiku-
tuksen aiheuttamista viaristymistid (Goldsmith ym. 1998).
Sosiaalisessa haluttavuus —efektissid vastaaja haluaa vastata
kysymyksiin muiden mielestd hyviksyttavilld vaihtoehdol-
la. (Goldsmith ym. 1998).

Useat tutkimukset vahvistavat DSLn suoriutuvan tilasto-
tieteellisesti hyvin. Ne osoittavat, ettd DSI toimii hyvin niin
nuorten kuin aikuisten vastaajien keskuudessa, tuote- tai
palvelukonsepteissa sekd ainakin kolmella eri kielelld; eng-
lanniksi, ranskaksi, ja saksaksi (Flynn & Goldsmith, 1993;
Goldsmith ym. 1998).

DSI-mittarin tulokset perustuvat kuluttajien tdyttimaiin
itsearviointilomakkeeseen. Lomake koostuu kuudesta
innovaatiota mittaavasta viittimistd, joihin jokaiseen on

seitsemin vastausvaihtoehtoa. Viitteistd kolme vertaa yksi-
164 hinen omaan sosiaaliseen verkostoonsa. DSI mittarista
vaihdetaan kursivoituja sanoja aina tuotekategorian vaih-
teluiden mukaan. Asteikkoa on kiytetty monissa tutkimuk-
sissa ja silld on mitattu lukuisia erilaisia asioita aina rock-
musiikista (Goldsmith & Hofacker, 1991) herkkukinkkuun
(McCarthy, O’Sullivan & O'Reilly, 1999), muotiin (Goldsmith
& Flynn, 1992) ja viiniin (Goldsmith ym. 1998). DSI-mitta-
rin antamiin tuloksiin vaikuttaa suuresti vastaajan oman
sosiaalisen verkoston koko ja liheisyys seki se, minkalaista
tietoa vastaajilla on saatavilla oman verkostonsa kiinnostuk-
sesta tutkittavaan tuotteeseen.

4-1.2 Koehenkilot

Koehenkiléiden valintaa varten kerittiin 612 DSI-lomak-
kevastausta. DSI-aineiston vastaukset kerittiin sidhkoisel-
14 lomakkeella 6.2. - 23.2.2014 vililld. Lisdksi osa vastaajista
(100) téytti lomakkeen paperilla. Sihkoistd lomaketta jaet-
tiin korkeakoulujen ja yliopistojen sihkopostilistoille.

Koehenkil6iksi pyydettiin niité, joiden pisteet olivat mitta-
rin (skaala o - 42) daripdistd. Vihiten etti eniten pisteitd saa-
neista muodostettiin kaksi ryhmii: innovaattorit ja peréssi-
hiiht4jit. Niistd innovaattorit olivat niit4, jotka herkimmin
kokeilivat uusia juomatuotteita ja perdssihiihtijit niitd,
joilla ei ole tapana kokeilla tdmén tyyppisid uutuuksia.

114 profilointitutkimukseen vastannutta kontaktoitiin
ja heistd 72 tavoitettiin. Magneettikuvaukset suoritettiin
15.5.2014 — 26.6.2015 ja tutkimukseen osallistui yhteensd 31
opiskelijaa. Yksi tutkittava jitettiin tutkimusaineiston ulko-
puolelle, koska hinelld oli silmit liian paljon kiinni aivomit-
tauksen aikana. Koehenkil6itd kuvattiin yksi ylimidrdinen,
jotta 30 koehenkilén aineisto (taulukko 1) saatiin kasaan.

Koehenkildistd 10 oli miehii. Ikdjakauma oli 20:std 34 vuo-
teen, keskiarvo 25,2 vuotta ja keskihajonta 3,9 vuotta. Koe-
henkil6istd 15 oli innovaattoreiksi (DSI-pisteiden keskiarvo
34,4 ja keskihajonta 2,1) ja 15 perdssihiihtijiksi (DSI-pistei-
den keskiarvo 9,6 ja keskihajonta 1,2) luokiteltuja.

21



22

Lukumaara Prosenttiosuus
Koulutus lukio 12 40
alempi korkeakoulututkinto 12 40
ylempi korkeakoulututkinto 6 20
Tulotaso 0 - 1499 euroa 21 70
1500 - 2999 euroa 6 20
3000 - 4499 euroa 3 10
Parisuhde naimisissa 1 3
naimaton 20 67
avoliitossa 9 30
Lapset ei ole lapsia 29 97
on lapsia 1 3
Asumistilanne | omassa omistusasunnossa 3 10
vanhempien tai sukulaisten omistusasunnossa 8 27
vuokralla 18 60
muu, miki: vanhempien asunnossa 1 3

Taulukko 1: Ensimmdisen tutkimuksen koehenkilgiden (n=30) taustatiedot

4-1.3 fMRI-mittaus

Varsinainen fMRI-koe muodostui viidestd osiosta, joista
kaksi olivat kaikille tutkimuksille yhteisid vaiheita: pre ja
anatominen kuvaus (kuvio 4). Varsinaisia tehtiviosioita oli
kaksi. FMRI-mittausten aikana my6s koehenkiloiden sil-
minliikkeet tallennettiin silminliikekameralla.

Ensimmiisessi osiossa tehtivini oli arvioida, kuinka pal-
jon mielihyvii tuotteen kiyttdminen herittiisi. Koehenkils
niki tehtdvin aikana eri versioita tuotteista ja hinen tehti-
vanidn oli katsella kuvia tuotteita arvioidessaan. Toinen teh-
tdvid koostui videoista, joiden miellyttavyyttd koehenkilod
pyydettiin arvioimaan mielessddn.

Kaikki ensimmiisen tehtivin tuoteversiot toistettiin kukin 4
kertaa, kdyttien joko samaa kuvaa tai erilaisia kuvia samasta
tuotteesta. Kukin toistokerta kesti 15 sekuntia paitsi videot,
joiden pituudet olivat joko noin 30 sekuntia tai minuutti.

4-1.4 Behavioraalinen koe fMRI-mittauksen jalkeen

Mittausten jilkeen koehenkil6t vastasivat kysymys-
lomakkeisiin. Ensimmdiselld lomakkeella oli 10 kysymysti.
Lomakkeen ensimmiisessi kysymyksessd pyydettiin arvioi-
maan nihtyji tuotteita laittamalla rasti 10 cm —janalle, jossa
o oli huonoin mahdollinen ja 10 paras mahdollinen. Yleis-
kysymykseni oli "Minki arvoiseksi koet timin tuotteen
oman tuotekategoriansa sislld?”. Samaan aikaan kun koe-
henkil6t arvioivat tuotteita, he nikivit muistinvirkistykseni

kuvat ja videot PowerPoint-esityksessd, jossa he siirtyivit
eteenpdin itse.

Loput kysymykset koskivat nihtyjd videoita. Videoista
kysyttiin niiden tuttuutta, kiinnostavuutta ja hyédyllisyytti
seki kiinnostusta mainostettuun tuotteeseen ja aikomusta
sen valintaan. Tuotteiden esittdmisjirjestyksen vaikutusta
pyrittiin vihentimiin tekemilld lomakkeesta kaksi versiota.
Toisessa versiossa tuotteiden esittdmisjirjestys oli kddntei-
nen, mutta padkysymykset esitettiin samassa jirjestyksessi.
Toinen kysymyslomake sisilsi vdittdmid, jotka koskivat asu-
mista ja sithen liittyvid arvostuksia.

4.1.5 Makutesti

Tutkimuksen viimeisessi osiossa, koehenkilo osallistui
makutestiin. Makutestissi kullakin koehenkilslld (n=31) oli
maistettavana uuden tuotteen kahta eri makuvaihtoehtoa:
hedelmiinen ja sitruunainen. Juoma esitettiin kahdessa eri
ympdrist6ssd, jossa toisessa hyllylld oli maitotélkke;ji ja toi-
sessa mehutdlkkeja. Tilld tarkoituksena oli selvittdd, vaikut-
taako ympdrist6 siihen, miten juomat koetaan.

Jokainen koehenkilé maistoi kumpaakin makua. Makujen
maistamisjirjestys ja hyllyilld juoman kanssa olevat tolkit
vaihtelivat. Koehenkil6lle osui siis satunnaisesti yksi neljis-
té eri jdrjestysvaihtoehdosta. Juomien maistamisen lisiksi
koehenkilét tdyttivit kummankin juoman kohdalla lomak-
keen, jossa he arvioivat juomia. Lomakkeella oli seki avoi-
mia kysymyksii ettd vastausskaaloja.



Lomakkeet ja juomandytteet olivat kahdella eri hyllylls,
joista toiselle oli asetettu maito- ja toiselle mehutolkkeja.
Hyllyjen vilissi oli valkoinen pahvi nikoesteend, ettei koe-
henkil6 nikisi seuraavaa hyllyd ensimmadistd arvioidessaan.
Juomandytteet tarjoiltiin lipindkyvistd muovikupeista. Nai-
den lisiksi, mahdollisten allergioiden ja yliherkkyyksien
vuoksi, hyllylld oli my0s tiedot juoman ainesosista.

Makutesti rakentui kolmesta vaiheesta kummankin juoma-
ndytteen kohdalla. Ensimmadisessd ja viimeisessd vaihees-
sa koehenkil6t vastasivat lomakkeilla oleviin kysymyksiin
ja juoman maistaminen tapahtui kysymysosioiden vilissa.
Makutesti lomakevastauksineen ja maistamisineen kesti
noin 8 minuuttia koehenkil64 kohden.

Makutesti alkoi tutustumalla lomakkeessa olevaan tuote-
kuvaukseen. Koehenkiloiden ensimmiinen tehtdvi oli vas-
tata lomakkeella oleviin kysymyksiin tuotteesta syntyvisti
ensivaikutelmasta ja heidin odotuksistaan tuotteelle. Kysy-
myksissd kiytettiin Likertin seitsenportaista asteikkoa, jos-
sa1oli erittdin huono ja 7 erittdin hyvi.

Vastattuaan ensimmiisiin kysymyksiin, koehenkil6t mais-
toivat kupissa olevaa juomaa. Tdmin jilkeen he tayttivit
lomakkeen loppuun. Kysymykset koskivat heidin odotus-
tensa toteutumista juoman kohdalla. Kun koehenkil6t saivat
ensimmdisen lomakkeen tiytettyd, he siirtyivit seuraavan
hyllyyn ddreen ja toistivat samat vaiheet uudelleen.

4.2 Tulokset

Tutkimuksen tulokset esitetdidn yrityskohtaisesti aakkosjar-
jestyksessi ja eriteltynid behavioraalisiin ja fMRI-tuloksiin.
Behavioraaliset tulokset pitavit sisillddn kysymyslomakkeet
ja makutestin vastaukset.

Tutkimuksen alussa selvitetty DSI-luokitus on tapauskoh-
tainen, eli tissd tutkimuksessa se kertoo vain uutuusjuo-
mien kokeilualttiuden. Tdméan vuoksi DSI-luokitus on otettu
huomioon vain Valion tuotteiden kohdalla.

4.2 MTV

MTV:n tutkimuskohteena oli kaksi versiota trailerista, jos-
sa itse video pysyi samana, mutta taustalla oleva musiikki
muuttui. Toisessa trailerissa taustalla oli instrumentaalinen
musiikki ja toisessa mieslaulajan esittimi kappale. Lisak-
si MTV:1ti oli kaksi versiota ohjelman lopussa tulevasta ns.
split screen -mainonnasta. Ruudun toisessa osassa nikyi
ohjelman lopputekstit ja toisessa mainostettiin toisella
kanavalla alkavaa elokuvaa.

4.2.1.1 Behavioraaliset tulokset

Tutkittavat trailerit koskivat jo televisiossa esitetyn sarjan
uutta kautta, joten koehenkil6iltd kysyttiin, onko kyseinen
sarja heille tuttu. Suurin osa koehenkiléisti joko tiesi sarjan,
vaikkei katsonut (n=14) tai katsoo satunnaisesti (n=13). Kaksi
koehenkil64 ei tuntenut sarjaa ja yksi seurasi aktiivisesti.

Sekd kiinnostus ettd sarjan katsomisen aikeet olivat voi-
makkaasti sidonnaisia katselukokemukseen. Tutkittavat
arvioivat niitd o-10 cm asteikolla. Aikaisemmin sarjaa kat-
soneiden ja sarjaa seuraamattomien vilill4 oli 4,8 pisteen ero
kiinnostuksessa ja 5,2 pisteen ero aikeessa katsoa sarjaa.

Split screen -mainoksissa toinen arvioitiin paremmaksi kuin

toinen (p < 0.01). Koska videoiden vililld oli useita pienii ero-
ja, tarkkaa syytd arvioiden eroon ei ole mahdollista sanoa.

4.2.1.2 fMRI-tulokset

Instrumentaalisen taustamusiikin kanssa esitetyn trailerin
aikana koehenkilot katsoivat videota tarkkaavaisesti (kuva
2). Nikaaivokuoren ja piilaenlohkon aktivaatio voi kertoa
nikoirsykkeen prosessoinnista ja tarkkaavaisuudesta.

Kuva 2: Nakoaivokuori ja padlaenlohko aktivoituivat
instrumentaalimusiikkia sisdltdvan trailerin aikana
(p < 0.005 unc.; min. 50 vokselia)

Kun trailerin taustalla oli mieslaulajan esittimi kappale,
koehenkilét vuorostaan kuuntelivat tarkkaavaisesti (kuva
3). Aktiivisuutta havaittiin kuuloaivokuorella ja lihelld
aivosaarekkeen tunnealuetta. MyGs instrumentaalisen kap-
paleen aikana koehenkildiden kuuloaivokuori aktivoitui,
mutta mieslaulajan esittdimin kappaleen aikana aktiivisuus
oli suurempaa.
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Kuva 3: Kuuloaivokuori aktivoitui mieslaulajan esittdman
kappaleen aikana (p < 0.005 unc.; min. 50 vokselia)

Split screen -mainosten ajalta laskettiin keskeisten aivover-
kostojen aktiivisuutta kuvaavat aikasarjat. Eri versioiden
vililld aivoaktivaatioissa ei havaittu huomattavia eroja vaan
videoiden aivoaktivaatiokdyrit seurasivat tarkasti toisiaan.

4.2.2 SRV

SRV:114 oli kaksi vaihtoehtoista ikkunan kokoa, joista halut-
tiin selvittdd, kumpi on miellyttdvimpi. Arsykkeiti vaihto-
ehdoista oli sekd kuva- etti videomuodossa, mutta niiden
pituus oli sama (15 sekuntia). Tilld tavoin eri drsyketyypit
olivat keskeniin verrattavissa.

4.2.2.1 Behavioraaliset tulokset

Lomakevastauksissa ei havaittu eroa eri vaihtoehtojen
vililli. Arvostuksia kisittelevin lomakkeen vastauksista
havaittiin, ettd naapurisuhteiden arvostaminen ja valoisuus
korreloivat keskendidn positiivisesti (r=0.483, p < 0.01), ja
suurituloisemmat arvostivat enemmén naapuruussuhteita
(r=-0.40, p < 0.05).

4.2.2.2 fMRI-tulokset

Aivotulosten perusteella vaihtoehdoista pienemmit ikkunat
heridttivit hieman enemmin aktiivisuutta aivojen arvotta-
misalueilla aivojuovion liheisyydessi (kuva 4) kuin isommat
ikkunat. Pienemmit ikkunat herittivit myds tunteisiin viit-
taavan aivoreaktion etummaisen pihtipoimun alueella.

Kuva 4: Aivojen arvottamisalue aktivoitui hieman enemmdn
pienten kuin isojen ikkunoiden kohdalla (kuva A vasemmalla)
Jja pienet ikkunat herdttivdt myos tunteisiin viittaavan
aivoreaktion (kuva B oikealla) (p < 0.005 unc.; min. 50 vokselia)

Isommat ikkunat herittivit aivojen harkitsevan puolen
(kuva 5). Aktivaatiot esiintyivit ulomman otsalohkon ja paa-
laenlohkon aivokuorilla.

Kuva 5: Isommat ikkunat herdttivit aivojen harkitsevan puolen
(p < 0.005 unc.; min. 50 vokselia)

Behavioraalisen aineiston kanssa tarkasteltuna aivojen
arvottamisalueella havaittiin heikkoa korrelaatiota kodin
arvottamisen kanssa, kun koehenkil6t katselivat pienem-
pi-ikkunaisia rakennuksia (r=0.37 - 0.39, p < 0.05). Kun koe-
henkilst katselevat sisikuvia, arvottamisaktivaatio korreloi
valoisuuden arvostamisen kanssa (p < 0.05).



4.2.3 Valio

Tutkimuksen tarkoituksena oli selvittidi, kannattaisiko Va-
lion uutuustuote sijoittaa maito- vai mehuhyllyyn. Lisiksi
oltiin kiinnostuneita oliko henkilén DSI-luokituksella vai-
kutusta sithen miten hin koki tuotteen.

4.2.3.1 Behavioraaliset tulokset

Taulukossa (taulukko 2) on esitetty tuotteen arvottamis-
kysymyksen (skaala o - 10) keskiarvot ja keskihajonnat.
Lomakevastausten perusteella tutkittavat pitivit tuotetta
parempana, kun se esiteltiin kaupan mehuhyllyssi. Mehu-
hylly arvioitiin yleisesti ottaen paremmaksi kuin maitohylly
riippumatta tuotteen mausta.

Keskiarvo Keskihajonta
Sitruunainen maito 3,74 2,20
Sitruunainen mehu 5,44 2,33
Sitruunainen 4,70 2,24
Hedelmadinen maito 3,93 2,37
Hedelmiinen mehu 5,60 2,32
Hedelmdinen 4,52 2,40

Taulukko 2: Kdyttaytymisaineiston perusteella tuote
arvotetaan korkeammalle mehu- kuin maitohyllyn kanssa
(Taustakuvan pddefekti maku (2 tasoa) x hylly (2-3 tasoa)
rmANOVA:ssa (p < 0.01))

Makutestissd hedelmdnmakuista juomaa maistettiin 26 ker-
taa ja sitruunanmakuista 31 kertaa. Avointen kysymysten
vastaukset analysoitiin tarkastelemalla avainsanojen ylei-
syyttd. Kummankin juoman kohdalla yleisemmin esiintyi-
vit adjektiivit mehumainen, hedelmiinen ja raikas. Nama
sanat esiintyivit eniten sekd ennen ja jilkeen juomien
maistamisen.

Odotukset (asteikolla 1 - 7) sitruunanmakuisen juoman
maulle olivat alhaisemmat kuin maistamisen jilkeinen
arvio. Hedelmdnmakuisen juoman kohdalla tilanne oli piin-
vastoin, eli juoman oletettiin maistuvan paremmalta kuin
se maistui. Muutokset eivit kuitenkaan olleet tilastollisesti
merkitsevid (taulukko 3). Lisdksi kummankin juoman koh-
dalla tuotteen odotettiin maistuvan paremmalta, kun se esi-
tettiin mehuhyllyssi.

Maistamisen jilkeen koehenkil6t arvioivat mistd he pitivit
tuotteissa. Yleisimmin nimettiin tuotteen raikkaus. Makeu-
den suhteen sekd odotukset ettd kokemukset jakautuivat.
Osa koehenkildisti (n=7) odotti tuotteilta makeutta. Maista-
misen jilkeen osan (n=8) mielesti tuote/tuotteet maistuivat
sopivan makeilta ja toisaalta osan (n=7) mielestd makeus ei

ollut kohdallaan.

Ennen mittauksia tehdylldi DSI-luokituksella ei havaittu
merkitystd behavioraalisten vastausten kohdalla. DSI-ryh-
mit eivit poikenneet toisistaan vastauksissaan eikd DSI kor-
reloinut mittareiden kanssa.

Maku Yleismielipide
Keskiarvo Keskihajonta Keskiarvo Keskihajonta
Sitruunainen maito 3,64 1,34 4,14 1,99
Sitruunainen mehu 4,12 1,45 4,24 1,75
Sitruunainen 3,90 1,40 4,19 1,83
Hedelmainen maito 4,08 1,12 4,23 1,30
Hedelmainen mehu 4,69 1,03 3,92 1,26
Hedelmiinen 4,38 1,10 4,08 1,26

Taulukko 3: Odotukset maulle ja mielipide maistamisen jialkeen makutestissd
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4.2.3.2 fMRI-tulokset

Aivoaineiston maito- ja mehuhyllyji verrattaessa huomat-
tiin, ettd tuote mehuhyllyn kanssa aktivoi etuotsalohkoa,
ldhelld mediaalista arvottamisaluetta, ja matalan tason
nikoéaivokuorella (kuva 6).

Kuva 6: Etuotsalohko (punainen ympyri) ja niksaivokuori
(valkoinen ympyri) aktivoitui katsottaessa tuotetta
mehuhyllyssd (p < 0.005 unc.; min. 50 vokselia)

Tuotteen esittiminen maitohyllyssd heritti aktiivisuutta
aivojen nikoéaivokuorella tilan hahmottamiseen liittyvalld
alueella (kuva 7).

Kuva 7: Maitohylly herdtti aktiivisuutta aivojen
ndkoaivokuorella tilan hahmottamiseen liittyvalld
alueella (p < 0.005 unc.; min. 50 vokselia)

Behavioraalisten mittareiden (makutesti ja 4rsykkeiden
arviointi) perusteella DSI-ryhmit eivit poikkea toisistaan
eikid DSI korreloi mittareiden kanssa. Aivotulosten kohdal-
la DSI-luokituksella havaittiin kuitenkin eroa aivojuovion
(striatum) aktivaatiossa (kuva 8).

Kuva 8: Aivojuovio aktivoitui innovaattoreilla (p < 0.005 unc.;
min. 50 vokselia)

Aivojuovion aktiivisuus viittaa arvottamiseen. Innovaat-
toreilla aivoalue oli aktiivisempana kuin perissihiihtijilla,
etenkin maitohyllyn kohdalla.

4.2.4 Mediatoimisto Voitto

Voitolta tutkittiin kahta kuvamainosta ja yhtd videomainos-
ta. Kuvamainokset olivat samasta tuotteesta, mutta tausta ja
kuvakulma muuttuivat.

4.2.4.1 Behavioraaliset tulokset

Toinen kuvamainos arvioitiin lomakkeella keskiméairin hie-
man paremmaksi. o - 10 cm skaalalla arvioidessa, mainosten
arvioiden vililli oli 2,2 cm ero.

4.2.4.2 fMRI-tulokset

Kuvamainoksia verratessa, toisen mainoksen kohdalla
havaittiin korkeamman tason nikéalueen aktivaatiota seki
heikko aktivaatio aivojuovion liepeilld, joka viittaa arvotta-
miseen (kuva g).



Kuva 9: Korkeamman tason nikdalueilla (vihred ympyri) ja
arvottamiseen viittaavalla alueella (punainen ympyri) nakyi
aktivaatiota (p < 0.005 unc.; min. 50 vokselia).

Toinen mainos taas heritti suuremman tunnereaktion, joka
nikyi aivosaarekkeen alueen aktivaationa. Myds nikoai-
vokuori aktivoitui, eli mainosta katsottiin tarkkaavaisesti
(kuva 10).

Kuva 10: Tunteisiin viittadva aivosaarekkeen alue (pundinen
ympyrd) ja nikséaivokuoren alueet (vihred ympyrii)
aktivoituivat (p < 0.005 unc.; min. 50 vokselia).

Mainoksen ajalta laskettiin keskeisten aivoverkostojen aktii-
visuutta kuvaavat aikasarjat. Mainosvideosta l6ydettiin
ajanhetki, jolloin seki palkitsemisalueiden ja tunnealueiden
aktiivisuus oli voimakkaimmillaan.

4.3 Johtopiitokset

Tutkimuksen kohderyhmini oli nuoret aikuiset (ikdjakauma
20 - 34, keskiarvo 25,2 ja keskihajonta 3,9), joten tulokset
eivit valttdmitti ole yleistettdvissd vanhempiin ikdluokkiin
tai muuten selkeisti eri taustaiseen kohderyhmiin. Tarkem-
mat tiedot koehenkiléiden taustatekijoistd on esitetty luvus-
sa 4.1.2.

MTV:n trailereissa laulajan ldsniolo trailerissa lisdd didnen
prosessointia ja aktivaatiota ldhelld tunnealueita, kun taas
Instrumentaalisen trailerin aikana tarkkaillaan visuaalista
sisdltod. Trailerin musiikkia valitessa kannattaa huomioida
mihin haluaa katsojien huomion kiinnittyvin eli miki on
trailerin tirkein sisalto.

Split screen -mainoksissa ei havaittu aivotasolla eroja, joten
videoiden vililld olevat erot eivit olleet niin merkittdvid kat-
sojille, ettd niilld olisi ollut vaikutusta aivotasolla. Behavio-
raalisissa arvioissa oli eroja, mutta se voi kytkeytyd myos
videoiden sisilt66n (mainostettavaan kohteeseen), eikd vilt-
tdmittd muihin videossa tapahtuviin muutoksiin.

SRV:n aineistossa pienemmit ikkunat herittivit enemmén
aktiivisuutta aivojen arvottamiskeskuksissa ja tunnealueilla
kuin isot ikkunat. Isot ikkunat herittivit aivojen harkitsevan
puolen. SRV:n tuloksissa on hyvi huomioida, etti tutkimuk-
sen kohderyhmai oli hyvin erilainen kuin SRV:n tyypilliset
asiakkaat. Toisessa neurotutkimuksessa (luku 5) koehenkilt
valittiin SRV:n asiakasrekisteristi ja saadut tulokset olivat
hyvin erilaiset.

Valion uuden tuotteen sijoituspaikkana mehuhylly oli suo-
situmpi behavioraalisessa tutkimuksessa ja aivotutkimuk-
sessa se aktivoi arvottamisalueen ldheisii alueita. Kuitenkin
innovaattoreita tarkasteltaessa palkitsemisalueiden aktiivi-
suudessa oli eroa: innovaattoreilla palkitsemisalue oli aktii-
visin taas juuri maitohyllyn kohdalla. Jos tuote suunnataan
pédosin innovaattoreille, sijoituspaikka kannattaisi siis olla
maitohylly.

Mediatoimisto Voiton mainoksista toinen heritti heikon
vasteen, joka viittasi arvostukseen ja toinen voimakkaam-
man tunnereaktion. Selkeésti ylivoimaisesti parempaa mai-
nosta ei siis 16ytynyt. Arvostus alueiden aktivoituminen on
yleensi erittdin hyvi asia tuotteen kannalta, mutta toisaal-
ta havaittu aktivaatio oli suhteellisen heikkoa ja mainoksen
vetoaminen tunteisiinkin on yleensa tavoiteltu asia.
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5§ NEUROTUTKIMUS 2

utkimukseen osallistui kolme yritystd: SRV, Media-

toimisto Voitto ja The ActivePaperCompany. SRV:1l4

oli kohderyhmin valintavuoro. Tutkimuksen ylei-
seni tavoitteena oli selvittdd, miten miellyttdvini henkilot
kokivat suunnitteilla olevan rakennuksen eri versiot ja tuot-
teita esittdvit mainosvideot. Valtaosa kuluttajien neurotie-
teeseen ja neuromarkkinointiin liittyvistd tutkimuksista
kisittelee mediaelementtejd, joissa on kuvia ja d4ntd. Tdssd
tutkimuksessa niiden lisdksi selvitettiin, miten mainos-
materiaalin erilaiset visuaaliset esitystavat ja koskettaminen
(ActivePaperin kisittely) vaikuttaa miellyttivyyden koke-
mukseen behavioraalisesti ja aivoista mitattuna.

5.1 Menetelmit

Aivomittaukset toteutettiin funktionaalisella magneetti-
kuvauksella (fMRI). Muun tutkimusaineiston kerddminen
suoritettiin samana piivini eli kun koehenkil6t tulivat
fMRI-mittauksiin. Ennen fMRI:td koehenkil6t osallistuivat
esitestiin, jossa he katsoivat eri tavoin esitettyjd asunto-
kuvia. Esitestin jilkeen koehenkiléille tehtiin fMRI-mitta-
us, jossa selvitettiin oliko esitestilli eli asuntokuvien esitys-
tavalla merkitysti aivotasolla.

5.1.1 Koehenkilot

Koehenkilst valittiin SRV:n toiveesta heidédn asiakasrekiste-
ristddn. SRV hoiti koehenkil6ille markkinoinnin ja koehen-
kiléiden esivalinnan kiinnostuksensa ilmoittaneista. Tut-
kimukseen ilmoittautui yhteensi noin 100 henkils4, joista
jatkoon valittiin 46 koehenkil6i. Valintakriteereini oli muun
muassa kiinnostus tutkittaviin tuotteisiin ja sopiva ikija-
kauma. Ndmi henkil6t tdyttivdt turvaseulontalomakkeen.
Turvaseulonnan perusteella karsiutui 4 henkil64 ja 12 henki-
164 ei voinut osallistua tutkimukseen muista syisti (aikatau-
lut, sairastumiset yms.).

Aivomittaukset toteutettiin 14.11.2014 - 22.1.2015 ja osallis-
tui 30 koehenkil64, joista naisia oli 9. Koehenkiléiden iki-
jakauma oli 26 - 67 vuotta (keskiarvo 45,7 ja keskihajonta
11,5). Taulukossa (taulukko 4) on esitetty koehenkiloiden
(n=30) taustatekijit.

Yhden koehenkilon mittaus keskeytyi toisen tehtivin jal-
keen, joten kolmannen tehtivin tuloksissa on mukana vain
29 henkil5i.



Lukumaira Prosenttiosuus

Koulutus peruskoulu 1 3
ammatillinen tutkinto 2 7

lukio 2 7

alempi korkeakoulututkinto 10 33

ylempi korkeakoulututkinto 14 47

muu 1 3

Siviilisdaty naimisissa 16 53
naimaton 9 30

eronnut 3 10

muu 2 7
Lapset ei ole lapsia 15 50
on lapsia 15 50
Asumistilanne omassa omistusasunnossa 21 70
vuokralla 8 27

muu; tyésuhdeasunto 1 3
Talotyyppi omakotitalo 30
rivitalo a 3

paritalo 1 3

kerrostalo 19 63

Auto on auto 26 87

ei ole autoa 4 13

Taulukko 4: Toisen tutkimuksen koehenkildiden (n=30) taustatiedot

5.1.2 Behavioraalinen testi ennen fMRI-mittausta

Esitestissd koehenkiléille esitettiin asuntojen pohjakuvia
kolmella eri tavalla: tyhjdni, kalustettuna ja ActivePaper-
korteilla. ActivePaper-korteissa huonekalut tulivat esiin,
kun kuvaa kostutettiin vedell (kuvio 6).

Pohjakuvia esitettiin yhteensi 18 kpl, jossa kutakin esitys-
tapaa (tyhji, kalustettu, ActivePaper) kohden oli 6 korttia.
Lisdksi kuvat olivat kahdesta eri rakennustyypisti, joita kut-
sutaan tekstissd moderneiksi tai perinteisiksi. Puolet kor-
teista esitti moderneja ja puolet perinteisid pohjia. Kunkin
kuvan katseluun ja ActivePaperin kiytt66n annettiin aikaa
30 sekuntia.

Kuvio 6: Esitestin asuntokuvat esitettiin kolmella eri tavalla: kalustamattomana, kalustettuna ja ActivePaper-kortilla
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5.1.3 fMRI-mittaus

Varsinainen fMRI-koe muodostui viidesti osiosta, joista
kaksi olivat kaikille tutkimuksille yhteisid vaiheita: pre ja
anatominen kuvaus (kuvio 4). Varsinaisia tehtdviosioita oli
kolme. Tidssd tutkimuksessa silménliikekameraa ei kiytetty
aikaresurssien vuoksi.

Ensimmdiisessd osiossa tehtdvidni oli arvioida erilaisten
asuntojen kalustamattomien pohjakuvien miellyttivyytta.
Nyt esitestissd nihdyt tai kisitellyt kuvat ndytettiin uudel-
leen, t4lld kertaa kaikki tyhjind. Ndin haluttiin selvitti4, oli-
ko testissd koetuilla esitystavoilla jotakin yhteyttd kuvien
miellyttidvyyden kokemukseen behavioraalisesti ja aivoista
mitattuna. Erityisesti kiinnostuneita oltiin, vaikuttaako esi-
tystapa pohjakuvien arvottamiseen. Koehenkil6itd ohjeistet-
tiin tehtdviin seuraavalla tavalla:

“Seuraavassa tehtdvissd niet asuntojen pohjakuvia. Katso
kuvia ja arvioi pohjaratkaisujen miellyttavyyttd. Pyydetties-
sd arvioi juuri nihty kuva skaalalla o-10 (0 = téysin eri miel-
td, 10 = tiysin samaa mielti).” Viitelause, johon koehenkilst
vastasivat mittausten aikana oli: “Pohjaratkaisu miellyttidad
minua”.

Kuvia ndytettiin yhteensi 18 ja kutakin kuvaa niytettiin 4
kertaa. Behavioraalinen arvio edelld esitetylld tavalla annet-
tiin jokaiselle kuvalle kerran. Muutoin koehenkil6t arvioivat
miellyttivyyttd vain mentaalisesti. Arviointiaikaa kullekin
pohjakuvalle oli 7 sekuntia. Lyhyelld vastausajalla pyrit-
tiin siihen, ettd vastausta ei mietittiisi liikaa, vaan se tulisi
spontaanisti.

fMRI-tutkimuksen toisessa tehtdvissd koehenkilot niki-
vit kuvia erilaisista asunnoista. Tehtdvini oli katsoa kuvia
ja arvioida kuvien miellyttdvyyttd mentaalisesti; vastaus-
nappeja ei tissi tehtdvissi ollut siis kdytossd. Kuvat esitti-
vit samoja tiloja eri sisustuksilla ja erikokoisilla ikkunoilla.
Kuvia oli yhteensd 12, 4 jokaista eri ikkunamallia kohden.
Kutakin kuvaa niytettiin kaksi kertaa. Lisdksi koehenkil6t
nikivit kuvia viherhuoneesta (parvekkeen sijaan asunnossa
oleva eri kiyttotarkoituksiin mukautuva limmin tila) kol-
meen eri kiyttotarkoitukseen sisustettuna.

Kolmannessa tehtivissi koehenkilé niki 30 sekunnin
videomainoksia kahdesta eri tuotteesta, kaksi versiota kum-
mastakin. Yhteensd niytettiin siis 4 eri videota. Kukin video
toistettiin kaksi kertaa siten, ettd videoiden esitysjirjestys
vaihteli koehenkilgittdin (miaritysti satunnainen jarjestys).
Tehtivini oli katsoa mainoksia mahdollisimman tarkasti.

5.1.4 Behavioraalinen koe fMRI-mittauksen jilkeen

fMRI-kokeen jilkeen koehenkil6t tayttivit kyselylomakkeen,
joka muodostui 24 kysymyksesti. Kysymykset 1 - 13 olivat
taustakysymyksid, joissa kysyttiin tietoja my6s asumiseen
liittyen, kuten asumismuotoa ja kokoa. Kysymykset 14 - 22
olivat viitelauseita, joihin vastattiin samalla skaalalla kuin
fMRI-mittauksessakin: skaala o - 10, jossa o tarkoitti tdysin
eri mieltd ja 10 tdysin samaa mieltd. Kysymykset 14 - 16 koski-
vat asumista ja kysymykset 17 - 22 olivat vaittdmii, jotka liit-
tyivit ndhtyihin mainoksiin. Kysymys 23 koski mainoksessa
esitetyn tuotteen ostamista ja kysymys 24 sisilsi 7 vdittimai
asumiseen liittyen.

5.2 Tulokset

Tutkimuksen tulokset esitetddn eriteltynd tehtivikohtai-
sesti ja jaettuna behavioraalisiin ja fMRI-tuloksiin. Behavio-
raaliset tulokset pitdvit sisdllddn fMRI-mittausten aikana
kerdtyn kiyttiytymisaineiston ja kysymyslomakevastaukset
fMRI-tutkimuksen jilkeen.

5.2.1 Pohjakuvan esitystavan vaikutus

Ensimmadinen fMRI-tehtdvi kytkeytyi ennen mittauksia teh-
tyyn esitestiin. Tehtivissi esitettiin uudelleen esitestissi
nihdyt pohjakuvat, tilld kertaa kaikki kalustamattomina.
Esitestin vaikutusta tarkasteltiin sekd kiyttdytymisaineis-
tosta ettd aivotasolla.

5.2.1.1 Behavioraaliset tulokset

Kéyttdytymisaineistossa esitestin vaikutus nikyi eri tavalla
eri asuntotyypeissi (p < 0.05) (kuvio 7). Asuntotyyppeji kut-
sutaan tdssid “moderneiksi” ja “perinteisiksi”. Perinteisten
pohjaratkaisujen pohjaratkaisu on selkeilinjainen ja suora-
kaiteen mallinen, mutta modernien asuntojen pohjaratkaisu
on epidsymmetrisempi.

Parittaisvertailussa havaittiin, ettd perinteisen muotoisessa
pohjakuvassa koehenkil6t kokivat kalustamattoman pohja-
kuvan (keskiarvo 5,6 ja keskihajonta 0,28) miellyttdvimpa-
nd kuin kalustetun (keskiarvo 5,1 ja keskihajonta 0,29), p <
0.05). Muissa parittaisvertailuissa ei 16ytynyt tilastollisesti
merkitsevid eroja. Toisin sanoen ActivePaper-kisittelylli ei
ollut vaikutusta koettuun miellyttdvyyteen behavioraalisella
tasolla.
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Kuvio 7: Esitestin vaikutus asuntotyypeittdin ja esitystavoittain

5.2.1.2 fMRI-tulokset

Kun verrattiin ActivePaper-kuvia kalustettuihin kuviin,
ActivePaper-kuvat aktivoivat rostraalista pihtipoimun
aluetta (rostral cingulate zone), joka liittyy muiden muassa
huomion kiinnittimiseen ja tehtdvin suorittamiseen omien

Kalustettu

Kalustamaton
M Perinteinen

aikaisempien tietojen perusteella (Mueller ym. 2007). Active-
Paper-kuvista jdi siis jonkinlainen muistikuva, jota hyodyn-
nettiin fMRI:ssd pohjakuvien miellyttidvyyttd arvioidessa.
Lisdksi aktivoituivat aivosaarekkeen ja hintitumakkeen
alueet, jotka liittyvit tunteisiin ja arvottamiseen (kuva 11).

Kuva 11: Rostraalinen pihtipoimun alue (kuva A vasemmalla) aktivoitui ActivePaperilla
koettujen pohjakuvien kohdalla verrattuna kalustettuina esitettyihin kuviin (p<o.005 unc.
vokselitasolla ja p < 0.062 klusteritasolla FWE-korjattuna) Lisiksi havaittiin aktivaatiota
aivosaarekkeessa ja hintdtumakkeessa (kuva B oikealla) (p < 0.005 unc. 50 vokselia)
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Kuvio 8: Rostraalisen pihtipoimun alueen aktivoituminen eri esitystapojen ja asuntotyyppien kohdalla.

Asuntotyypilld ei ollut vaikutusta rostraalisen pihtipoimun ~ Kun verrattiin kalustamattomia asuntoja kalustettuihin,

alueen aktivoitumiseen, vaan sekd modernit ettd perinteiset ~ kalustamattomina esitetyt pohjaratkaisut herittivit aktivaa-

kuvat aktivoivat samalla tavalla (kuvio 8). tiota arvottamiseen, tunteisiin sekd harkintaan viittaavilla
aivoalueilla kalustettuina esitettyihin asuntoihin verrattuna
(kuva 12).

Kuva 12: Kalustamattomina esitetyt pohjaratkaisut herittivdt aktivaatiota arvottamiseen (aivojuovio) (kuva A vasemmalla),
tunteisiin (aivosaareke) (kuva B keskellii) ja harkintaan (lateraalinen etuotsalohkon kuori) (kuva C oikealla) viittaavilla
aivoalueilla (p < 0.005 unc.; min. 100 vokselia) verrattuna kalustettuihin



Kalustamattomina esitetyt asunnon herittivit enemmin
aktivaatiota arvottamiseen liittyvilld aivoalueella myds
ActivePaperiin verrattuna (kuva 13).

Kuva 13: Kalustamattomat asunnot aktivoivat arvottamiseen
(striatum) liittyvid aivoalueita aivojuoviossa (p < 0.005 unc.;
min. 100 vokselia) verrattuna ActivePaperiin

Kun verrattiin moderneja pohjakuvia perinteisen muotoi-
siin pohjakuviin, parahippokampaalinen aivokuori akti-
voitui (kuva 14). Tdméin alueen on havaittu liittyvin paikan
havaitsemiseen (Epstein & Kanwisher, 1998).

Kuva 14: Parahippokampaalinen aivokuori aktivoitui modernien
pohjakuvien kohdalla verrattuna perinteisiin (p<o.005 unc.
vokselitasolla ja p < 0.051, klusteritasolla FWE-korjattuna)

Piinvastaisessa vertailussa (perinteinen versus moderni)
aktivoitui primaarisen nikoaivokuoren alueet (kuva 15).
Modernit asunnot herittivit enemmain aktivaatiota kor-
keammilla nikoaivokuoren alueilla, joiden on katsottu liit-
tyvin fyysisen tilan hahmottamiseen.

Kuva 15: Korkeamman tason nikéaivokuoren aktivaatiota
havaittiin perinteisten pohjaratkaisujen kohdalla verrattuna
moderneihin (p < 0.005 unc.; min. 100 vokselia)

Modernit ja perinteiset pohjaratkaisut aktivoivat siis eri
alueita nikoéaivokuorella. Modernien pohjakuvien kohdal-
la aktivaatio viittasi paikan havaitsemiseen ja perinteisissd
fyysisen tilan hahmottamiseen.

5.2.2 Asuntokuvien vertailu

Toisessa tehtivissd esitettiin kuvia asunnoista. Asunto-
kuvissa muuttui ikkunoiden malli, joka samalla vaikutti
koko tilan ulkoasuun. Ikkunamalleihin viitataan puhumal-
la pienisti, keskisuurista ja isoista ikkunoista. Asuntokuvat
esitettiin lisdksi seké viherhuoneella ja ilman.

Toinen kuvasarja koostui viherhuonekuvista. Viherhuoneet
esitettiin erilaisiin kiyttétarkoituksin sisustettuna. Viher-
huonekuvissa oli sisustus kolmeen kiyttotarkoitukseen:
parvekkeeksi, lukunurkkaukseksi ja lepoalueeksi.

5.2.2.1 Kolmen ikkunamallin vertailun fMRI-tulokset

Mitd suuremmat ikkunat suunnittelukohteessa oli, sitid
enemmdin aktivaatiota ilmeni nikoaivokuoren alueilla. Kun
verrattiin isokokoisten ikkunoiden ja pienikokoisten ikku-
noiden yhteytti aivojen aktivoitumisprofiiliin, isot ikkunat
aiheuttivat aktivaatiota arvottamiseen, harkintaan ja huo-
mion kiinnittdmiseen liittyvilld aivoalueilla (kuva 16).
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Kuva 16: Isokokoinen ikkuna heritti aktivaatiota arvottamiseen liittyvilld aivoalueilla (kuva A vasemmalla) sekd harkintaan
Jja huomion kiinnittymiseen liittyvilld alueilla (kuva B oikealla) (p < 0.005 unc.; min. 100 vokselia)

5.2.2.2 Viherhuoneiden kayttotarkoitusten vertailun

Kuvat joissa oli viherhuone aktivoivat visuaaliseen huomion fMRI-tulokset

kiinnittimiseen liittyvid aivoalueita verrattuna kuviin, jois-

sa ei ollut viherhuonetta (kuva 17). Parveketyylinen sisustus aktivoi aivoalueita jotka ovat
yhteydessi itsehillintddn verrattuna lepoalueen sisustuk-
seen (kuva 18).

Kuva 17: Viherhuoneen ldsndolo aiheutti visuaalisen huomion
kiinnittymistd kuvaan (p < 0.005 unc.; min. 100 vokselia)

Kuva 18: Itsehillintddn liittyvd aivoalue aktivoitui parveke-
tyylisen sisustuksen kohdalla enemmdn kuin lepoaluesisustus
Viherhuoneet kiinnittivit koehenkiléiden huomion ja he (p < 0.005 unc.; min. 100 vokselia)
katsoivat kuvaa tarkkaavaisesti.

Lukunurkkaustyylinen sisustus heritti enemmén nikoaivo-
kuoren aktivaatiota kuin parvekealue (kuva 19). Lukunurkka-
usta siis tarkasteltiin enemmin.



Kuva 19: Lukunurkkaustyylinen sisustus herdtti enemmain
nikoaivokuoren aktivaatiota verrattuna parveketyyliseen
sisustukseen (p < 0.005 unc.; min. 100 vokselia)

Lepoalueeseen verrattuna lukunurkkaus heritti enem-
min aktivaatiota alueella, joka on liitetty negatiivisiin
tuntemuksiin.

Kuva 20: Lukunurkkaus herdtti lepoalueeseen verrattuna
enemmdn aktivaatiota negatiivisiin tuntemuksiin liittyvdlld
alueella (p < 0.005 unc.; min. 100 vokselia)

Eri kiyttétarkoituksiin sisustetuista viherhuoneista luku-
nurkkaus kiinnitti huomiota. Lepoalueen kohdalla itsehil-
lint44n liittyvi alue oli parveketyyliseen kiyttotarkoitukseen
verrattuna vihemmin aktiivinen kuin my6s negatiivisiin
tuntemuksiin liittyvd alue verrattuna lukunurkkaukseen.

5.2.3 Mainosmateriaalit

Kolmannessa ja viimeisessi tehtivissi esitettiin mainosvi-
deoita kahdesta eri tuotteesta. Kummastakin tuotteesta oli
kaksi erilaista videota.

5.2.3.1 Behavioraaliset tulokset

Koehenkil6t arvioivat nikemiensd mainosten miellyttivyy-
den fMRI-mittausten jilkeen, katsottuaan mainokset uudes-
taan PowerPoint-esityksestd. Ensimmadisen tuotteen kohdal-
la koehenkilét arvioivat toisen mainoksen merkitsevisti (p <
0,005) miellyttdvimmaiksi kuin toisen(keskiarvot 7,4 ja 8,8,
asteikolla o - 10). My®s tuotteen uskottavuutta arvioidessa
sama mainos arvioitiin paremmaksi (p < 0,001) (keskiarvot
6,9ja9,0).

Toisen tuotteen kohdalla ei eri mainosten vililld havaittu
merkitsevii eroa niiden miellyttivyydessi (keskiarvot 6,31

ja 6,34).

5.2.3.2 fMRI-tulokset

Ensimmadisen tuotteen videoita verratessa kiyttdytymis-
aineistossa paremmin arvioitu mainos aktivoi kuuloaivo-
kuoren ja hintitumakkeen (kuva 21). Kuuloaivokuoren akti-
vaatio viittaa siihen, ettd koehenkilét kuuntelivat mainosta
aktiivisesti ja aktivaatio hintdtumakkeessa viittaa, ettd koe-
henkil6t arvottivat mainosta.

Kuva 21: Kayttdytymisaineistossa paremmin pdrjannyt mainos
aktivoi kuuloaivokuorta (keltainen ympyrd) ja arvottamiseen
liittyvid alueita (sininen ympyrd) (p < 0.005 unc.; min. 100
vokselia)
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Kuva 22: Kayttaytymisdineistossa huonommin pérjannyt mainos aktivoi nikéaivokuorta (kuva A, punainen ympyri) ja
tunnealuetta (kuva A, sininen ympyri) sekd itsereflektioon liittyvid alueita (kuva B, valkoinen ympyri) ja muiden ihmisten
kokemusmaailman pohtimiseen liittyvid aivoaluetta (kuva B, oranssi ympyri) (p < 0.005 unc.; min. 100 vokselia)

Kiyttdytymisaineistossa huonommaksi arvioitu video
taas aktivoi enemmain nikéaivokuoren ja tunnealueiden
(aivosaareke) aivoalueita (kuva 22). Koehenkilét siis kokivat
tunteita ja katsoivat kyseistd mainosvideota tarkkaavaisesti.
Lisidksi aktivoitui takana sijaitseva osa mediaalisesta pii-
laen aivokuoresta. Sen on katsottu liittyvin itsereflektioon
ja -tietoisuuteen. My6s aktivoitui ihmisten kokemusmaa-
ilmaan pohtimiseen liittyvd ohimolohkon ja pailakilohkon
vilinen aivoalue.

Toisen tuotteen mainosvideoiden vertailussa havaittiin
erot kuuloaivokuoren ja tunneperiisien arvottamisalueiden
(mediaalisen etuotsalohkon keskialueet) aktivaatiossa seki
useiden niksaivokuorten alueiden ja pohdintaan liittyvin
lateraalisen etuotsalohkon aivokuorella (kuva 23).

Koehenkilét siis kuuntelivat mainoksen ensimmaiisti versio-
ta tarkasti ja arvottivat sitd. Toinen versio taas aktivoi useat
nikséaivokuoren alueet ja katselemista ohjasi myos pohdinta
lateraalisella etuotsalohkon aivokuorella.

Kuva 23: Mainosten versioista toinen herdtti aktivaatioita kuuloaivokuorella (kuva A, keltainen ympyri) ja tunneperdiselld
arvottamisalueella (kuva A, vihred ympyri). Toista mainosta taas katsottiin tarkkaavaisesti (kuva B, punainen ympyrd) ja
pohdittiin (kuva B, oranssi ympyri) (p < 0.005 unc.; min. 100 vokselia)



5.3 Johtopaitokset

Tutkimuksen koehenkil6t rekrytoitiin SRV:n asiakasrekis-
tereistd. Koehenkildiden ikdjakauma oli suhteellisen laaja
(26 - 67 vuotta, keskiarvo 45,7 ja keskihajonta 11,5). Tarkem-
mat tiedot koehenkilsiden taustatekijoistd on esitetty luvus-
$a5.1.1.

Pohjaratkaisujen esitystavalla oli vaikutus pohjaratkaisujen
katsomiseen liittyviin aivoaktivaatioihin. ActivePaper-koke-
mus ohjasi myShempii pohjaratkaisun katsomista ja se oli
yhteydessi tunteisiin ja arvottamiseen. Kalustamattoma-
na esitetyt pohjaratkaisut herittivit tunnereaktion, mut-
ta myds arvottamiseen ja harkintaan liittyvid aktivaatiota.
Koska arvottaminen on tirked ihmisen ostokiyttiytymiseen
vaikuttava tekijd, kalustamaton pohjapiirros vaikuttaisi siis
kalustettua paremmalta.

Modernit ja perinteisen muotoiset pohjat aktivoivat niké-
aivokuoren eri osia. Modernit pohjaratkaisut aktivoivat
laajoja osia nikoaivokuoresta, kun taas perinteiset pohja-
ratkaisut aktivoivat tilan hahmottamiseen liittyvid niko-
aivokuorenosia. Modernit pohjaratkaisut ndyttivit vaativan
enemmadn prosessointia ja ymmadrtdmistd verrattuna perin-
teisiin, jotka olivat tutumpia.

Pohjaratkaisujen saamat arviot erosivat keskendin sen
mukaan, oliko esitetty asunto moderni vai perinteinen.
Moderneista asunnoista pidettiin eniten kalustettuna ja
perinteisen muotoisista tyhjand. Tuloksista voidaan varo-
vasti pddtelld, ettd modernien asuntojen hahmottaminen oli
haastavampaa, minki vuoksi ne kannattaisi esittdd kalus-
tettuina tilan hahmottamisen helpottamiseksi. Perinteiset
asunnot ovat taas tutumpia, jolloin kalusteita ei tarvita avuk-
si ja pohjaratkaisu miellyttdikin enemmin ilman kalusteita.

Ikkunamallien vertailussa koehenkil6t pitivit enemmin
isoikkunaisista asunnoista kuin pieni-ikkunaisista. Saatu
tulos on erilainen kuin ensimmiisessi tutkimuksessa, miki
voi johtua selkedsti erilaisesta kohderyhmista. Lisdksi har-
kinta lisddntyi isojen ikkunoiden kohdalla seki viherhuo-
neet kiinnittivit visuaalisesti huomiota.

Viherhuoneiden eri kiytt6tarkoitukset aktivoivat aivoja eri
tavoin, mutta havaitut erot olivat pienii. Parhaiten huo-
miota heritti lukunurkkaus, joten tulosten perusteella voi-
si varovaisesti olettaa, ettd kuvaa sopisi ehki yleisiin viher-
huoneesta kertoviin mainoksiin. Lepohuoneen kohdalla
itsehillintddn liittyvd alue oli vihemmin aktiivinen, joten
kuva saattaa viestid rentoutta. T4ll6in kyseistd kuvaa voisi
esimerkiksi kiyttdd sellaisen materiaalin yhteydessi, jos-
sa sanoma on timd esim. mainostettaessa asumisen muka-
vuutta ja helppoutta. Parveketyylinen sisustus ei herdttinyt
analyyseissa havaittavia poikkeavia aktivaatiota. Mahdolli-
sesti perinteinen parveke on niin tuttu niky, ettei se kiinniti
huomiota.

Kahden eri tuotteen mainosvideoista ensimmadisen tuot-
teen kohdalla toisesta mainoksesta pidettiin enemmin
kayttidytymisaineiston perusteella ja sitd kuunneltiin tark-
kaavaisemmin. Vihemmin pidetty mainos heritti koehen-
kiloiden tunteet, aiheutti samaistumista ja omien koke-
musten reflektointia. Koehenkil6t my6s katsoivat mainosta
tarkkaavaisesti.

Kun tarkasteltiin toisen tuotteen mainoksia, havaittiin ettid
toinen mainoksista herdtti tunneperdisen arvottamisreak-
tion. Tuotteen toista mainosta taas katsottiin tarkemmin ja
sen visuaalista sisilt6d analysoitiin sekd katselukokemusta
pohdittiin.
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6 NEUROTUTKIMUS 3

olmanteen ja viimeiseen neurotutkimukseen osal-

listui kolme yritystd: MTV, Valio ja Mediatoimis-

to Voitto. Lisdksi tutkimuksessa kiytettiin kuvia
Fazerin tuotteista, yrityksen hyviksynnilld. Kohderyhmin
valintavuoro oli MTV:1l4. Tutkimuksen aiheena oli kanava-
ilmeen vaikutus tuotteiden kokemiseen ja tuotteiden vaiku-
tus kanavailmeisiin. Toisessa tehtédvissi koehenkil6t nikivit
kaksi versiota kuvamainoksesta ja mainosvideon.

6.1 Menetelmit

Koehenkilsiden valinta suoritettiin profilointitutkimuksen
avulla. Profilointitutkimuksella kartoitettiin vastaajien tele-
visionkatselutottumuksiaan ja heidin mielikuviaan MTV:n
kanavista sekd Valion ja Fazerin tuotteista. Rekrytoiduille
koehenkiléille jirjestettiin aivomittaukset funktionaali-
sella magneettikuvauksella (fMRI). Aivomittausten aikana
koehenkil6t arvioivat nihdyn tuotteen miellyttavyyttd vas-
tausnapeilla ja my6s heidin silméinliikkeet tallennettiin.
Mittausten jilkeen koehenkilét vastasivat uudelleen profi-
lointitutkimuksessa esitettyihin kysymyksiin lomakkeella.

6.1.1 Koehenkilot

Kohderyhmini oli nuoret, televisiota katsovat naiset. Koe-
henkil6t (n=30) valittiin profilointitutkimuksen avulla.
Valintakriteereind oli tutkimuksessa esiintyvien kanavien
seuraaminen ja materiaaleissa nikyvien sarjojen tunteminen

(kanavien tunnistamisen helpottamiseksi). Lisdksi valin-
nassa otettiin huomioon, etti koehenkil6illi ei ollut sellai-
sia ruoka-aineallergioita, jotka olisivat vaikuttaneet heidin
arvioihinsa Valion ja Fazerin tuotteista.
Profilointitutkimuksessa MTV:n kanaville ja Valion ja Faze-
rin tuotteille valittiin tarjotuista vaihtoehdoista niiti par-
haiten kuvaavia attribuutteja. Profilointitutkimuksen
padtarkoituksena oli kartoittaa, millaiset profiilit MTV:n
kanaville muodostui. Koehenkilsiksi valittiin ihmisii joiden
mielikuvat olivat mahdollisimman yhtenevit. Lisiksi profi-
lointitutkimuksessa selvitettiin mielikuvat Valion ja Fazerin
tuotteista. Tutkimuksen jilkeen tarkistettiin, ettd valittujen
koehenkiléiden mielikuvat olivat samanlaiset eli ettd mieli-
kuvat olisivat suhteellisen pysyvit.

Profilointitutkimus toteutettiin kahdessa osassa, jois-
ta ensimmdinen osa sisilsi kanavien ja Valion tuotteiden
arvioinnin ja toinen osa Fazerin tuotteiden arvioinnin. Pro-
filointitutkimusten vilissd oli keskimiirin noin kuukausi.
Toiseen osaan osallistuivat vain ne, jotka oli kutsuttu koe-
henkiloiksi. Ensimmiiseen profilointitutkimukseen vastasi
573 henkil6d, joista 437 oli idltddn kohderyhmdin sopivia.
Toisen profilointitutkimuksen tédytti 32. Magneettikuvauk-
set suoritettiin 29.5. - 16.6.2015 30 henkilélle (taulukko 5).

Koehenkildiden (n=30) ikdjakauma oli 20 - 35, keskiarvo 24 ja
keskihajonta 3. Kaikki koehenkilt olivat naisia.



Lukumaira Prosenttiosuus

Koulutus peruskoulu o o
ammatillinen tutkinto 2 7
lukio 13 45

alempi korkeakoulututkinto 12 Pl

ylempi korkeakoulututkinto 2 7

muu 1 3

Siviilisddty naimisissa 2 7
naimaton 28 93

eronnut o o

muu o o
Lapset ei ole lapsia 27 90
on lapsia 3 10

Taulukko 5: Kolmannen tutkimuksen koehenkilsiden (n=30) taustatiedot

6.1.2 Behavioraalinen koe fMRI-mittausten jilkeen

Mittausten jilkeen koehenkil6t vastasivat kysymyslomak-
keisiin. Kysymyslomakkeilla toistettiin profilointitutki-
muksen kysymykset uudestaan uusien kysymysten lisdk-
si. Koehenkil6iltd kysyttiin tuotteiden hankinnasta, eli
siitd, ostettiinko talouteen tutkimuksessa nahtyji tuotteita
ja tuotteiden ostohalukkuutta.

6.1.3 fMRI-mittaus

Ensimmiisessi tehtdvissid koehenkilét (n = 30) nikivit kol-
mella kanavalla (AVA, MTV3 ja SUB) ohjelman lopputekstien
aikaan split screenilld erilaisia Valion ja Fazerin tuotteita, 3
tuotetta yritystd kohden. Kukin kanava ja tuoteyhdistelmi
nihtiin 3 kertaa. Pian ndhtydin tuotteen kanavailmeen sisal-
14, koehenkilot arvioivat tuotteiden miellyttivyyttd skaalalla
1 - 8 (1 = ei miellyti lainkaan, 8 = miellyttii erittdin paljon).
Tdmd arviointi tehtiin kerran kullekin tuote- ja kanava-
ilmeyhdistelmille. Toisessa tehtidvissa esitettiin mainoksia.

6.2 Tulokset

Tutkimuksen tulokset esitetddn eriteltyni tehtdvikohtaisesti
ja jaettuna behavioraalisiin ja fMRI-tuloksiin. Behavioraali-
set tulokset pitdvit sisilldan profilointitutkimusten tulokset,
ennen ja jilkeen fMRI-mittausten toteutettujen profilointi-
tutkimusten vertailut ja muut kysymyslomakevastaukset.

6.2.1 Kanavailmeiden ja tuotteiden keskindinen
vaikuttavuus

Ensimmiinen fMRI-tehtivi koski kanavailmeiden vaikutta-
mista tuotteisiin ja tuotteiden vaikuttamista kanavailmei-
siin. Tutkimuksessa havaittiin, ettd kanavavalinnoilla tuot-
teen markkinoinnissa on pieni ero.

6.2.1.1 Behavioraaliset tulokset

Ennen mittauksia esitetyssd profilointitutkimuksessa kana-
ville etsittiin ne attribuutit, jotka vastaajat valitsivat useim-
min. Suosituimmat attribuutit valittiin idlt4d4n oikean koh-
deryhmin sisilt, eli 437 vastauksen joukosta.

AVAn kohdalla suosituin attribuutti oli naisellinen (379
valintaa), toisiksi suosituin nykyaikainen (157) valintaa ja
terveellinen (123 valintaa). MTV3:lle valittiin useimmiten
perinteinen (237), laadukas (180) ja nykyaikainen (172). Subil-
le taas nykyaikainen (235), vallaton (122) ja eldmyksellinen
(100). Tutkimuksessa kiytetyt Valion tuotteet olivat terveys-
tuotteita ja profilointitutkimuksessa kaikkia tuotteita luon-
nehdittiinkin terveelliseksi ja nykyaikaiseksi.

Profilointitutkimus toteutettiin ennen ja jilkeen fMRI-mit-
tausten, jotta saatiin varmistettua ettd koehenkiloiden
ilmoittavat mielikuvat olivat suhteellisen pysyvii. Verrat-
taessa profilointitutkimusten vastauksia, havaittiin vain
pienii, ei-merkitsevid muutoksia. Ainoa merkitsevd muutos
oli yhden Fazerin tuotteen kohdalla, jossa tuotteelle oli valit-
tu suhteellisen vihin attribuutteja ennen fMRI-mittausta,
mutta fMRI-mittausten jilkeen attribuutteja valittiin mer-
kitsevisti enemmain. Syyni oli todennikdisesti se, ettd tuo-
te oli koehenkilille sen verran uusi, ettei heille vield ollut
muodostunut mielikuvaa siiti.

Profilointitutkimuksessa kysyttiin my®6s tuotteiden kiinnos-
tavuutta, missd ei ollut merkitsevdd muutosta. Vastaajien
arviot todennikoisyydestd hankkia eri tuotteita sijoittuivat
pédosin asteikon puoliviliin.

6.2.1.2 fMRI-tulokset

Yleisesti ottaen koehenkil6t kokivat Fazerin tuotteet miellyt-
tdvimpind (kuva 24) kuin Valion tuotteet. Lisdksi reaktioaika
fMRI:ssi esitettyihin kysymyksiin tuotteista oli merkitsevis-
ti pidempi Valion tuotteille Fazerin tuotteisiin verrattuna.
Tidmi viittaa tarkempaan harkintaan vastausta annettaessa.
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Kuva 24: Tuotteen miellyttavyys (kuva A vasemmalla) ja reaktioaika (kuva B oikealla) kysymyksiin fMRI:ssd (Tuotteen Valio versus
Fazer pidefekti tuote (2 tasoa) x kanava (3 tasoa) rmANOVA:ssa (p < 0.001)).

My6s aivokuvissa nikyy, etti Valion tuotteille annettuja arvioita harkittiin tarkemmin (kuva 25). Valion tuotteiden arvioinnin

aikana aktivoituva aivoverkosto liittyy siis tietoiseen harkintaan ja sen on joissakin kokeissa havaittu kontrolloivan aivojen

tunnepohjaisia reaktioita. Fazerin tuotteiden kohdalla koehenkilst keskittyivit arvioimaan tuotetta visuaalisesti (kuva 25).

Tuotteet arvioitiin miellyttiviksi ja vastaukset annettiin nopeasti.

Kuva 25: Harkintaan liittyvit aivoalueet aktivoituivat Valion tuotteita arvioidessa (kuva A vasemmalla) ja Fazerin tuotteita
arvioitdessa (kuva B oikealla) havaittiin voimakkaampaa nikéaivokuoren aktivaatiota (p < 0.005 unc.; min. 100 vokselia)

Kun kanavia verrattiin keskeniin, havaittiin etti tuotteiden esittiminen AVAlla ja Subilla aiheutti erilaisen muutoksen tuo-
tekuvaan verrattuna MTV3:lla esittimiseen. AVAlla ja Subilla esitetyt tuotteet herittivit enemmin aivoaktivaatiota useilla
aivoalueilla, kuten arvottamiseen liittyvilld aivoalueella (kuva 26).



Kuva 26: Arvottamiseen liittyvd aivoalue (valkoinen ympyri)
aktivoitui enemmdn kun tuote oli esitetty ensin AVAn tai Subin
yhteydessi (p < 0.005 unc.; min. 100 vokselia)

Tuotteiden esittimisesti eri kanavilla syntyi heikkoja eriivii aivovasteita (kuvat 27 ja 28).

Etuotsalohkon ja aivojuovion alueen aktivaatio on aikaisemmissa tutkimuksissa liitetty arvottamiseen. Kuten kuvasta kuiten-
kin nikyy, havaittu aktivaatio on kuitenkin suhteellisen heikkoa.

Koehenkil6t arvioivat tuote- ja kanavakombinaatioita oman kokemuksensa kautta. Tdll6in omat henkilokohtaiset kokemukset
saattavat vaikuttaa siithen, millainen kokonaiskokemus oli.

Kuva 27: AVAlla (kuva A vasemmalla) ja Subilla (kuva B oikealla) herisi heikkoja eridvid aivovasteita Valion ja Fazerin
tuotteille etuotsalohkon alueella seki aivojuovion ldhettyvilld (p < 0.005 unc.; min. 100 vokselia)
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Kuva 28: MTV3:lla herdsi eridvid aivovasteita Subiin
verrattuna alueella, joka on aikaisemmin liitetty mm. itsensd
reflektointiin (p < 0.005 unc.; min. 100 vokselia)

6.2.2 Mainosmateriaalit

Toisessa tehtdvissi vertailtiin kuvamainoksen kahta eri ver-
siota. Lisdksi koehenkil6t nikivdt mainosvideon. Heidin
tehtdviniin oli arvioida mainosten miellyttivyyttd. Miel-
lyttivyyden arviointi tehtiin fMRI:ssi vain mielessd. Mit-
tausten jilkeen he arvioivat mainokset vield lomakkeella.
Toisessa tehtivissd koehenkilsitd oli 29, koska yhden koe-
henkilén mittaus jouduttiin keskeyttimiin teknisten ongel-
mien vuoksi.

6.2.2.1 Behavioraaliset tulokset

Lomakkeella koehenkilst vastasivat viittdmadn "Pidin nih-
dystd mainoksesta” skaalalla 0 - 10, jossa o oli tdysin eri miel-
td ja 10 tdysin samaa mieltd. Lisiksi tuotteen arvokkuutta
arvioitiin. Kummankin kysymyksen kohdalla toinen mainos
arvioitiin paremmaksi (pitdminen 1,5 pisteen erolla ja arvok-
kuus 3,1 erolla).

Kiinnostuksen lisd4dntymistd arvioitiin skaalalla 1 - 5, jossa 1
oli ei lainkaan ja 5 erittiin paljon. Tdssdkin mainoksen sama
pérjisi paremmin (0,4 pisteen erolla).

Mainosvideosta pitiminen arvioitiin myés skaalalla o - 10.
Vastausten keskiarvo oli 7,9 eli selkeisti skaalan keskiarvoa
parempi. Ostohalukkuuden lisddntyminen arvioitiin kes-
kimdairin skaalan puoliviliin, kuten myds todennikoisyys
tuotteen hankkimiselle.

6.2.2.2 fMRI-tulokset

Kuvamainosten vertailussa, kdyttdytymisaineistossa parem-
maksi arvioitu mainos heritti myds merkittidvin arvostami-
seen ja pitdmiseen liittyvin aktivaation (kuva 29). Lisdksi
havaittiin heikompia aktivaatioita tunteisiin, hallintaan tai
muistoihin liittyvissi aivoalueissa.

Kuva 29: Voimakas arvostamiseen ja pitimiseen liittyvd
aktivaatio mediaalisessa etuotsalohkossa (valkoinen ympyra)
(p < 0.005 unc.; min. 100 vokselia)

Mainosvideon aivoaktivaatioissa tunnealueiden ja arvotta-
misen aktivaatio notkahti mainoksen keskivaiheella, mutta
lihti sitten nousuun.

6.3 Johtopadtokset

Tutkimuksen kohderyhmin oli nuoret (ikdjakauma 20 - 35,
keskiarvo 24 ja keskihajonta 3), televisiota seuraavat naiset.
Saadut tulokset eivit siis valttimitti ole yleistettivissd mie-
hiin tai muuten selkeisti erilaiseen kohderyhmiin. Tarkem-
mat tiedot koehenkiléiden taustatekijoistd on esitetty luvus-
sa 6.1.1.

Syy reaktioaikojen eroihin eri yritysten tuotteiden valilld voi
olla, ettd Valion ja Fazerin tuotteita ostetaan eri syisti. Faze-
rin tuotteiden hankinta voi olla spontaanimpaa ja kytkeytyy
mielitekoihin ja impulsiivisiin tunteisiin. Valion tuotteiden
hankintaa voi taas edeltidd pitkillisempi harkintaprosessi,
jossa otetaan huomioon tuotteen ainesosat ja terveysvaiku-
tukset pidemmalla tihtdimella.



Esitettyjd Valion tuotteita ostaessaan kuluttaja voi siis tietoi-
sesti valttdd tunneperdistd ostokiyttiytymistd (epiterveel-
listen sokeri- ja rasvapitoisten tuotteiden ostamista maito-
hyllystd) ja valita sen sijaan terveellisemmin vaihtoehdon.
Tulosten perusteella niiti tuotteita ostetaan siis harkitusti
ja tuotetietoon nojautuen, ei impulssiperusteisesti.

Tdmin perusteella voisi sanoa, ettd markkinoinnissa Valion
tuotteiden kohdalla voisi olla kannattavaa esittdi terveys-
hyodyt kiteytetysti ja selkedsti, jotta tuotteen tietoinen valit-
seminen olisi kuluttajalle mahdollisimman helppoa ja osto-
péitos todenniksisempi.

Fazerin tuotteiden kohdalla havaitun aktivaation perusteel-
la, tuotteiden ulkoasu kiinnosti. Ulkoasulla niyttiisi siis
olevan merkitysti tuotteille, joten Fazerin kannattaa panos-
taa tuotteiden houkuttelevaan ulkoasuun. Lisiksi Fazerin
tuotteiden kohdalla kannattaa panostaa tuotteiden nikyvyy-
teen kaupassa, koska ostopiditos tehddin useammin ilman
ennakkosuunnitelmaa. Tuotteiden paketin olisi myds hyvi
jollain tavoin viestii tuotteen nautinnollisuudesta ja muista
tunneperdisistd tekijoisti.

Kanavien vertailussa havaittiin selkein ero muiden kanavien
suhteessa MTV3:een. Ennen koehenkiléiden valintaa toteu-
tetussa profilointitutkimuksessa, kohderyhmiin kuulu-
vat nuoret naiset olivat kuvanneet MTV3:a “perinteiseksi”,
“nykyaikaiseksi” ja ”]laadukkaaksi”. Voi olla, ettd nuoret nai-
set katsovat MTV3 enemman yleisen TV-katselun ja uutisten
vuoksi ja ettd he hakeutuvat AVAlle ja Subille, kun haetaan
nautintoa tietyistd suosikkiohjelmista.

Koska tuotteiden arvioinneissa ja aivoaktivaatiossa ei
havaittu merkittivid eroa AVAn ja Subin vililld, voi tuotteet

sijoittaa kummalle kanavalle tahansa. Niin ainakin siini
tapauksessa, ettd tuotteiden kohderyhmaini olisi nuoret nai-
set. MTV3:n kohdalla ainakin timin tyyppisten elintarvi-
ketuotteiden palkitsevuus koettiin alhaisempana, joten
samankaltaisten tuotteiden markkinointi kannattaisi suun-
nata mieluummin AVAlle tai Subille. MTV3-kanavalle voisi
sopia paremmin muut, kanavan profiilin sopivat tuotteet ja
palvelut. MTV3:n kohdalla voisi olla hyddyllistd kartoittaa,
minki tyyppiset tuotteet saisivat kanavalla lisdarvoa, mis-
sd kohderyhmaissé ja mikd on MTV3:n “valtti”. Esimerkiksi
tuotteiden uskottavuus voi olla sellainen asia, joka paranee
kanavalla, jolta katsotaan paljon uutisia.

Katsojat reflektoivat omia aikaisempia kokemuksiaan tar-
kastellessaan tuotteita MTV3:n kanavailmeen yhteydessi.
Onkin siis mahdollista, ettd perinteisempii arvoja edusta-
valle MTV3-kanavalle sopivat tuotteet, joilla on myds perin-
teinen ja arvostettu brindi, johon liittyvid muistikuvia ja
kokemuksia asiakkaiden on helppo reflektoida.

MTV3:la tuotteiden esittiminen eroaa selkeisti verrattu-
na AVAan ja Subiin, mahdollisesti sen vuoksi, ettd kanavi-
en katsomiseen on eri motiivi. Tuotteet kannattaa pyrkii
sijoittamaan siten, ettd ne vastaavat samaan tarpeeseen kuin
kanavakin ja on linjassa sen kanssa, miten katsojat kanavan
kokevat.

Kuvamainosten eri versioiden kohdalla toinen mainos arvi-
oitiin lomakkeella paremmaksi joka kysymyksessi ja lisdksi
aivoaktivaatioiden perusteella kyseinen mainos arvotettiin
paremmin. Tdmaén aineiston perusteella voidaan siis sanoa
ettd kyseinen mainos oli siis vaihtoehdoista parempi.
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7 PROJEKTIN JOHTOPAATOKSET JA YHTEENVETO

dssd luvussa tarkastellaan projektin tavoitteiden

toteutumista. Lisdksi pohditaan neuromarkki-

nointi-menetelmin tulevaisuutta ja sitd, miten
menetelmid kannattaisi kehittdd, ettd sen avulla saatai-
siin suurempia hy6tyji ja prosessi olisi yritysten kannalta
kaytinnollisempi.

7.1 Tavoitteiden toteutuminen

Projektilla oli seki sisillollisid tavoitteita, ettd kdytinnon
tavoitteita, kuten kolmen tutkimuksen toteutus yhteisty6s-
sd useamman yrityksen kanssa. Seuraavissa alaluvuissa kisi-
telldén eri tavoitteiden toteutumista.

7.1.1 Osatutkimusten toteutus

Projektissa toteutettiin kolme neuromarkkinointitutkimus-
ta, joissa jokaisessa oli mukana useampi yritys. Tutkimusten
rakenne ja tutkimuskysymykset madrdytyivit sen mukaan,
miti yhteisten ideointien ja keskustelujen jalkeen yrityksis-
sd koettiin oleellisimmaksi tutkimuskohteeksi fMRI:td var-
ten. Tutkimusasetelman tehtdvissi yhdisteltiin eri yritysten
materiaalia saman pddkysymyksen alle tai tehtiin yhteis-
ty6lld kahden yrityksen yhteisten mielenkiinnonkohteiden
mukainen tutkimusasetelma.

FMRI-tutkimusten lisdksi tehtiin lisdtutkimuksia ennen
ja jilkeen mittausten. Koehenkilst valittiin tietyn pro-
fillin mukaan, joko valmiista rekisteristd tai profilointi-
tutkimuksien avulla. Mittausten jilkeen koehenkilét tdytti-
vit kysymyslomakkeita ja lisdksi tutkimukseen liittyen oli

erilaisia testejd (makutesti ensimméisessi tutkimuksessa ja
esitesti kuvilla toisessa tutkimuksessa).

Aivotutkimustulokset raportoitiin ja avattiin yrityksille
yhdessi kerityn kiyttidytymisaineiston kanssa ja aineisto-
jen vililld katsottiin yhtildisyyksid ja eroja. Tietoa aivojen
toiminnasta ja tutkimisesta jaettiin tyGpajoissa ja muissa
tapaamisissa, kuten tulosten raportoinnin yhteydessi. Toi-
sesta tutkimuksesta tehtiin my6s posteri kansainviliseen
Neuroeconomics-konferenssiin, joka pidettiin Miamissa
vuonna 2015.

7-1.2 Projektin taustaoletusten ja sisdllollisten
tavoitteiden toteutuminen

Projektin teoreettinen lihestymistapa pohjautui tutkimus-
tuloksiin, jonka mukaan ihmisten kiyttdytyminen on sidok-
sissa aivojen arvottamisverkoston aktivoitumiseen (Falk et
al., 2015; Glimcher, 2013; Levy & Glimcher, 2012; Weber et al.,
2015). Tdmin verkoston ytimeni on etuotsalohkon keski-
alueet ja aivojuovio. Havaitsimme aktivoitumista tissi ver-
kostossa 12 eri stimuluksen kohdalla (liite 3). Kaiken kaik-
kiaan arvottamisverkoston aktivoitumista tapahtui hyvin
erilaisten drsykkeiden aiheuttamana ja osaltaan projekti
tukee ideaa siitd, ettd arvottamisverkosto “mittaa” arvoa
hyvin erilaisille asioille aina biologisista perustarpeista kult-
tuurisiin esineisiin kuten musiikkikappaleet, autot ja taide-
teokset (Glimcher, 2011). Voidaan siis varovasti arvioida, etti
aivojen arvottamisverkoston mittaamisella voidaan saada
sellaista tietoa asiakkaiden mieltymyksistd, jota ei timin
hetken tiedon mukaan muilla menetelmilli voi saada. Tis-
sd projektissa ei tarkasteltu arvottamisverkoston yhteyttd



tuotteiden ja palveluiden myyntiin todellisilla markkinoilla,
mutta jatkotutkimuksissa kannattaa keskittyd nimenomaan
arvottamisverkoston aktivoitumisprofiilin ja tuotteiden
myynnin vilisen yhteyden tutkimiseen.

My6s tunteisiin (8) ja harkintaan (6) liittyvid aivoverkostoja
aktivoitui erilaisten drsykkeiden yhteydessi (liite 3). Lisiksi
nikokuoren ja kuuloalueen sekd muiden alueiden aktivoi-
tumista havaittiin runsaasti (18). Ndiden aivoaktivaatioiden
yhteyttd kuluttajakokemukseen voidaan vain arvailla, mutta
ndinkin heterogeeninen aivoaktivaatioiden kirjo on yhtey-
dessd sithen, ettd NeuroServicessi pilotoitiin uutta lihesty-
mistapaa ja vaikka aivoista mitattu data on kvantitatiivista,
datan tulkinta oli luonteeltaan kuvailevaan ja tulkinnassa
kaytettiin hyviksi aikaisempia tutkimustuloksia. Tulevai-
suudessa mittausta voidaan vakioida ja tismentdi niin, ettd
mittauksella pyritddn ennustamaan kuluttajien kiyttayty-
mistd markkinoille.

Projektin aikana saatiin tehty4 kaikki kolme neurotutkimus-
ta. NeuroServicessd pystyttiin osoittamaan, ettd fMRLIl4
voidaan testata yritysten todellisia tuote-, palvelu ja markki-
nointiongelmia. Projektin aikana osoitettiin, ettd aivotutki-
mukseen pohjautuva mainonnan ja tuotteiden kehittdminen
on mahdollista. Laurea-ammattikorkeakouluun on kertynyt
useamman yrityksen kanssa yhteistydssd tehtidvddn aivo-
tutkimukseen pohjautuvaa prosessiosaamista, johon liit-
tyvid tietoa on jaettu Aalto-yliopistolle ja mukana oleville
yrityksille. Tulevaisuudessa prosessia tulee tehostaa siten,
ettd aivotutkimukset kytketddn paremmin tuotteiden todel-
liseen menestymiseen markkinoilla. Toisin sanoen tarvitaan
mallia, joka ennustaa aivoaktivaation pohjalta tuotteiden tai
palveluiden menestymisti markkinoilla (Falk et al., 2015).

Toinen projektin teoreettinen taustaoletus pohjautui ajatuk-
seen siitd, ettd aivotutkimuksesta on hyotyi eniten silloin,
kun sitd kiytetddn ennen hyddykkeiden lanseerausta joko
sopivien hyddykkeiden valitsemissa tai mainosten testaa-
misessa (Ariely & Berns, 2010). Tutkimukset organisoitiin
niin, ettd tutkijat ja yritykset keskustelivat tutkimuskoh-
teista ennen aivotutkimuksen jarjestimistd ideatyGpajoissa.
Usein kuitenkin yrityksilld oli valmiina drsykemateriaali ja
ideatyopajoissa ei endd pystytty vaikuttamaan kovin pal-
joa drsykkeiden sisiltoon. Lisdksi ennen tutkimustulosten
raportointia yritykset olivat usein jo aloittaneet tuotelansee-
rauksen, joten tutkimustulokset eivit vaikuttaneet suoraan
tuotteista tai materiaaleista tehtiviin paitoksiin. Tulokset
huomioidaan kuitenkin yrityksissi jatkossa ja saadut tie-
dot voivat siten myShemmin vaikuttaa paitoksentekoon.
Projektin tarkoituksena oli lisiti tietoutta menetelmistd ja
siind on yhteistyckumppanien mukaan onnistuttu: on saatu
tietoa siitd, miten neuromarkkinointia voisi hy6édyntid yri-
tysten markkinointiviestinnissi ja tuotekehityksessd.

7.2 Prosessin kehittiminen kaupallistamista
varten

Projektin aikana tuli esille kehityskohteita niin paiproses-
seissakin kuin yleisesti liittyen aivotutkimusprojektin teke-
miseen yritysten kanssa. Erityisesti, jos mietitddn toimin-
nan kaupallistamista, resurssien kiytt6d voisi tehostaa ja
tutkimuksen luonnetta tismentai.

Yleisend huomiona oli, ettd vaikka yrityksissd oltiin kiin-
nostuneita aivotutkimuksesta ja haluttiin kuulla siitd yksi-
tyiskohtaisesti, kiytinnossa tehokkaampaa oli, kun tieto oli
prosessoitu mahdollisimman sovellettavaan muotoon. Ty6-
pajoissa jaettu tieto aivoista ja aivotutkimuksesta koettiin
mielenkiintoisena taustatietona, mutta kiytinnossi saatua
tietoa oli vaikea hy6dyntid soveltamisasteella.

Neuromarkkinointiyrityksessd, jossa tarjottaisiin saman-
kaltaista tutkimuspalvelua, kannattaisi siis miettii tarkasti,
kuinka paljon on kannattavaa kertoa taustatietoa aivoista ja
niiden toiminnasta. Tutkimuspalvelua ostavalle yrityksille
oleellisin tieto on, millaista uutta tietoa fMRI:1li on mah-
dollista saada. Yrityksid kiinnostaa erityisesti se, millaista
lisdarvoa aivotutkimuksella saatu tieto asiakkaista tuo ver-
rattuna nyt jo kiytossi oleviin menetelmiin. Pitiisi selkedsti
osoittaa, millaisia konkreettisia hyotyji ja sddstoji voidaan
saavuttaa neuromarkkinointitutkimuksen avulla.

Annettavan tiedon miirdid kannattaa rajoittaa siksikin, ettd
resurssit saataisiin kiytettyd jirkevimmin seki yrityksis-
sd ja tutkimusryhmissi. Projektin aikana havaittiin, ettd
etenkin useamman yrityksen kanssa toimiessa, yhteisten
tapaamisaikojen 16ytyminen oli usein haastavaa. Pari lyhyt-
td ja tehokasta, selkeidn tavoitteen palaveria veivit parhai-
ten suunnittelu- ja tutkimustyotd eteenpdin. Tapaamisten
vilissi tutkimusryhmi pohti ja vei eteenpiin tapaamisessa
nimettyjd ideoita, jolloin ne olivat mahdollisimman valmiis-
sa muodossa seuraavaa tapaamista varten.

Tapaamisissa yritysten kanssa ja tutkimuksia suunnitel-
taessa, parhaiten toimi malli, jossa tutkijat kommentoivat
esitettyjen ideoiden tutkittavuutta ja antoivat esimerkkejd,
kuinka kiinnostavaa tutkimuksen kohdetta voitaisiin lihes-
tyd, jotta saataisiin sellaista tietoa, mitd vain fMRI:1l4 voisi
saada. T4mi toimi parhaiten myds silloin, kun haluttiin roh-
kaista yritysten vilistd yhteistyoti ja hyodyntdd projektin
yhteisty6verkostoa. Kun yritysten edustajat paisivit saman
poydin ddressi keskustelemaan ideoistaan ja ajatuksistaan,
l6ytyi yhteisid mielenkiinnonkohteita ja yrityksissd askar-
ruttaneita asioita. Tutkimuskysymyksid yhdistelemill saa-
tiin tehtyd tutkimuksia, joita yksittdiset yritykset eivit itsek-
seen olisi voineet tehdi.
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Jatkossa resursseja voisi miettid uudelleen myds etenkin
tutkimusta valmistelevien toimien kohdalla. Tutkimuk-
sen valmisteluun liittyy paljon piillekkiisid toimia. Kun
nditd tekemissd on vain muutama henkil, yksittdisten
tehtdvien valmistuminen hidastuu. Mikili tutkimustoi-
minnasta haluttaisiin rakentaa liiketoimintaa, olisi pro-
sessia kannattavaa tehostaa siten, ettd yksittdisid saman-
aikaisia tehtdvid olisi tekemdssd useampi henkild, joilla
olisi oma rajattu vastuualueensa. Paillekkiisid tehtivid ovat
esimerkiksi tutkimusasetelman suunnittelu ja koodaus,
tutkimuslomakkeiden laatiminen ja muiden lisitutkimus-
materiaalien valmistelu, koehenkil6iden rekrytointi ja muut
kiytinnon jirjestelyt. Lisdksi tutkimuksen drsykemateriaa-
lien valmistamiseen ja muokkaukseen kului aikaa seki yri-
tyksiltd ettd tutkimusryhmadltd. Jotta yritysten vaivaa saa-
taisiin minimoitua, olisi kannattavaa olla erillinen henkils
my0s materiaalin jatkokdsittelyyn. Tdmd varmistaisi my0s
sen, ettd jatkokisittely saataisiin hoidettua mahdollisim-
man nopeasti.

Tutkimusta valmistelevia toimiakin oli my6s mahdollista
tehostaa laajempaan kiytt66n. Esimerkiksi sen sijaan, ettd
jokaista tutkimusta varten suunnitellaan ja koodataan oma
tutkimusasetelma, neuromarkkinointiyritys voisi myydi
tutkimuksia erilaisilla valmiilla konsepteilla. Konseptit mai-
rittdisivit mitd tutkimuksella tutkitaan ja millaista mate-
riaalia siini kaytettdisiin eli mika olisi materiaalien muoto
(videot vai kuvat) ja pituus. Kullakin konseptilla olisi oma
pohjakoodi, joka olisi jo olemassa ja kdytettdvissd minimaa-
lisin muutoksin. T4ll6in tutkimuksen suunnitteluun kiytet-
tdvi aika lyhenisi ja yrityksen olisi helpompi ostaa tutkimus
konseptin-perusteella.

Konseptoidulla tutkimuksella olisi myés se etu, ettd tutki-
muksessa keskityttdisiin vain tiettyjen aivoalueiden aktivoi-
tumiseen. Till6in my6s analysointi olisi mahdollista tehdd
nopeammin, jolloin kokonaisuudessaan kuluisi lyhyempi
aika siihen, ettd yritykset saisivat tulokset kdytt66nsa. Tulos-
ten hyddynnettidvyyskin voisi parantua, kun osattaisiin suu-
rin piirtein odottaa, miti aktivaatiota voisi tulla ja miki olisi
niiden merkitys tuotteen tai palvelun menestymisen kannal-
ta markkinoilla.

Suurin heikkous konsepteihin perustuvassa tutkimuksessa
olisi, ettd sen joustavuus huononisi ja silld voitaisiin tutkia
vain tiettyji asioita. Lisdksi yritysten vilistd yhteistyotd ei
syntyisi yhti syvilliselld tasolla. Yhteistyo6ti olisi kuitenkin
edelleen mahdollisuus saavuttaa kustannustasolla siten, ettd
useampi yritys voisi osallistua samaan tutkimukseen, jolloin
tutkimuksen pohjakustannukset jakautuisivat osallistujien
kesken.

7.3 Lihestymistavan rajoitukset

Tutkimuksen viimeiseni tavoitteena oli teoreettisen mallin
luominen aivodatan ja behavioraalisen dataan pohjautuen.
Tdmin kunnianhimoisen tavoitteen toteuttaminen jid pro-
jektin jilkeiseen aikaan. Saimme koehenkiléiden arvioima-
na useista hyddykkeistd sekd behavioraalista ettd aivodataa.
Mallin rakentamista jatketaan ainakin teoreettisella tasolla
projektin jilkeen ja siitd on tekeilld julkaisu.

Projektissa tutkimuksiin osallistui useampi yritys samalla
kertaa, miki oli asetelmana uudenlainen. Tutkimustulok-
sia tulkittiin aiemmin tehtyjen tutkimusten perusteella ja
tulokset olivat luonteeltaan kuvailevia. Olisi tirkedd luoda
aivodataan pohjautuva tietopankki kullekin drsyketyypille
erikseen, jotta yksittdisen neuromarkkinointitutkimuksen
tuloksia voitaisiin verrata tihin tietopankkiin. Lisiksi tar-
vittaisiin laskennallinen ennustemalli (Richiardi, Achard,
Bunke, & Van De Ville, 2013), joka auttaisi ennustamaan
kuluttajaryhmin kayttiytymistd tulevaisuudessa (Berkman
& Falk, 2013). Tdmi on neuromakkinoinnin seuraava askel ja
sitd kisitelldin tarkemmin seuraavassa luvussa.

7.4 Neuromarkkinoinnin tulevaisuus

Yritykset kiyttavit vuosittain kymmenid miljoonia dollarei-
ta, kun ne kehittivit ja testaavat uusia tuote-, markkinointi-
ja ohjelmakonsepteja. Uusien konseptien kehittimisproses-
si sisdltdd palautteen kerddmisen potentiaalisilta asiakkailta
kyselyjen, haastatteluiden ja fokusryhmikeskustelujen
avulla. Kuitenkin tutkimukset ovat osoittaneet, ettd ihmi-
set eivit pysty tietoisella tasolla tidsmallisesti ilmaisemaan
omia valintoja. Valintaprosessit sisiltdvit hyvin paljon tie-
dostamattomia prosesseja, joita on vaikea selvittdd itse-
raportointiin pohjautuvilla menetelmilld. Aivojen proses-
seja mittaamalla pdidstddn paremmin kisiksi siihen, mistd
ihmiset pitdvit ja misti eivit (Falk et al., 2015).

NeuroService-projekti pystyi paikallistamaan useita psy-
kologisia prosesseja aivoverkostoihin. Projekti paikallisti
pelkoalueita, arvottamista ja tunteiden prosessointia suh-
teessa esitettyihin mainoksiin ja hy6dykkeisiin. Lisiksi
havaittiin, ettd tietyntyyppiset drsykkeet aktivoivat senso-
risia aivoalueita (voimakas auditiivinen ja visuaalinen pro-
sessointi). Tillainen tietynlaisen markkinatilanteen aiheut-
taman aivoaktivaatioprofiilin tutkiminen toi tirkedi tietoa
ihmisen kiyttiytymisen ja pidtoksenteon neurofysiologi-
sesta perustasta. Tillaisella lahestymistavalla ei kuitenkaan
saada luotettavaa tietoa kuluttajien kiyttdytymisesti todel-
lisissa markkinatilanteissa. Tulevaisuuden neuromarkki-
noinnin tulisi hyodyntdd laskennallisia ennustemalleja,
jotta voidaan pditelld, miten ihmiset tulevat kiyttdytymain



suhteessa esitettyyn markkinamateriaaliin. T4lléin tietyn-
laisen aivojen aktivoitumisprofiilin perusteella voitaisiin
ennustaa hyédykkeen tai mainoksen menestymisti markki-
noilla (Berkman & Falk, 2013).

Niin neuromarkkinointi voisi parantaa kuluttajakiyttayty-
misen ennustettavuusongelmaa. Neuromarkkinoinnin avul-
la voitaisiin ennustaa uutuustuotteiden, vaaliehdokkaiden
ja markkinointikampanjoiden menestymistid markkinoilla.
Tarkoin valitun fokusryhmin aivoaktivaatioprofiilin perus-
teella kyettdisiin pdattelemdin, kuinka hyvin tuote tai mark-
kinointikampanja menestyisi markkinoilla.

Niin tulevaisuudessa voidaan yht4ilti karsia sellaiset hyo-
dykevaihtoehdot pois, jotka eivit tule menestymiin mark-
kinoilla, toisaalta voidaan tehostaa sellaisten hyodykkeiden
kehittimistd, joiden odotettu menestys markkinoilla on
suuri. Nédin neuromarkkinointi lisdd informaatiota asiakas-
kokemuksesta ja potentiaalisesta ostokiyttdytymisestd ja
vihentdd epidvarmuutta tuotteen menestymisestd jo kon-
septivaiheessa. Niin yritykset sddstivit rahaa, koska niiden
ei tarvitse viedi oletettavasti huonosti markkinoilla menes-
tyvid tuotekonsepteja varsinaiseen tuotekehitykseen eikd
kaupallistamisprosessiin. Ndin neuromarkkinointi parantaa
erityisesti suomalaisten yritysten markkinointiosaamista,
jossa on kaiken kaikkiaan parantamisen varaa Suomessa.
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Liite 2: Projektin prosesseja tehtdvikohtaisesti

Kuviossa ympyr6ity tehtivi tarkoittaa yritysten osallistumista, joko jokaisessa tai osassa tutkimuksia. Suorakaide tarkoittaa
projektin tyontekijéiden tyopanosta.

Jokainen osatutkimus alkoi ideaty6pajalla tai muulla vastaavalla yhteistapaamisella, jossa projektin tyéntekijit ja yritysten
edustajat keskustelivat tutkimuksesta. Ideointia seurasi jatkokehitys ja tutkimuksen tutkimuskysymyksisti ja kohderyhmista
sopiminen.

Kuviossa esitetddn viisi oleellisinta tehtivii tutkimuksen valmistelun kannalta: drsykkeet (irsykemateriaalien valmistus),
fMRI-protokolla (magneettikuvaukseen tarvittava, koodattava tutkimusesitys), fMRI-varaukset (magneettikuvausaikojen
varaus ja vahvistus AMI-keskukseen), koehenkilst (koehenkil6iden hankinta profiloinnista rekrytointiin) ja mittausten rin-
nalla toteutettava behavioraalinen tutkimus. Tehtivissd on kuvattu niiden pdivaiheet ja ajoittuminen muiden tehtivien vai-
heiden kanssa.

Kun tutkimusten valmistelut olivat pddosin valmiina, harjoiteltiin tutkimuksen toteutus ennen mittausten aloitusta. Osa teh-
tavistd kuten koehenkil6iden rekrytointi jatkui vield mittausten rinnalla.
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Liite 3: Koehenkiliden aivoaktiivisuusprofiilit suhteessa esitettyihin drsykkeisiin

Moderni pohjakuva

ARSYKEVERTAILU ARVOTTAMIS- TUNNE- HARKINTA- MUU VERKOSTO
VERKOSTO VERKOSTO VERKOSTO
1. Traileri taustamusiikilla > EI EI EI KYLLA (ndkoaivokuori ja
Traileri laululla pdilaenlohko; tarkkaavaisuus,
visuaalinen prosessointi)
2. Traileri laululla > EI KYLLA (lihelld EI KYLLA (kuuloaivokuori;
Traileri taustamusiikilla aivosaareketta) tarkkaavaisuus, auditiivinen
prosessointi)
3. Pieniikkuna > Suuri ikkuna KYLLA (aivojuovio) KYLLA EI EI
(etummainen
pihtipoimi)
4- Suuri ikkuna > Pieni ikkuna EI EI KYLLA (ulompi EI
otsalohko ja
péilaenlohko)
5. Tuote ympiristossi A > KYLLA EI EI KYLLA
Tuote ympiristossa B (etuotsalohkon (matalan tason nikoaivokuori;
keskialueet visuaalinen prosessointi)
6. Tuote ympiristossi B > EI EI EI KYLLA
Tuote ympiristossa A (ylemmain tason
nikoaivokuori; tilan
hahmottaminen)
7.  Tuote ympéristossi B > KYLLA (aivojuovio) EI EI EI
Tuote ympiristossa
A: Innovaattorit >
Perdssdhiihtijit
8. KuvamainosA > KYLLA (aivojuovio) EI EI KYLLA (korkeamman
Kuvamainos B tason nikoaivokuori; tilan
hahmottaminen)
9. KuvamainosB > EI KYLLA EI KYLLA (ndkoaivokuori
Kuvamainos A (aivosaareke) tarkkaavaisuus)
10. Kosketuskuva > KYLLA KYLLA EI KYLLA
Kalustettu kuva (héntidtumake, (aivosaareke) (etummainen pihtipoimun
joka on osa alue; huomion kiinnittaminen
aivojuoviota) ja tehtédvin suorittaminen
muistikuvien perusteella)
1. Kalustamattomat asuntojen | KYLLA (aivojuovio) KYLLA KYLLA EI
pohjakuvat > Kalustetut (aivosaareke) (lateraalinen
etuotsalohko)
12. Kalustamattomat KYLLA (aivojuovio) EI EI EI
pohjakuvat >
Kosketus-pohjakuvat
13. Moderni pohjakuva > EI EI EI KYLLA (parahippokampaalinen
Perinteinen pohjakuva aivokuori; paikan
havaitseminen)
14. Perinteinen pohjakuva > EI EI EI KYLLA (korkeamman

tason nikoaivokuori; tilan
hahmottaminen




15. Isokokoinen ikkuna > KYLLA (aivojuovio) EI KYLLA KYLLA (niksaivokuori;
Keskikokoinen ja pieni (lateraalinen tarkkaavaisuus)
ikkuna etuotsalohkon

aivokuori)

16. Huoneet viherhuoneella EI EI EI KYLLA (nikaaivokuori;
> Huoneet ilman tarkkaavaisuus)
viherhuonetta

17.  Parveketyylin sisustus > EI EI EI KYLLA
Lepoalueen sisustus (itsehillinta)

18. Lukunurkkaus > Parveke- EI EI EI KYLLA (n@koaivokuori;
tyylinen sisustus tarkkaavaisuus)

19. Lepoalue > Lukunurkkaus EI KYLLA EI EI

(negatiiviset
tuntemukset)

20. Mainosvideo A KYLLA EI EI KYLLA (kuuloaivokuori)
(behavioraalisessa (héntdtumake,
testissa paremmin joka on osa
pérjinnyt) > Mainosvideo B aivojuoviota)

(behavioraalisessa testissd
huonommin pérjannyt)

21. Mainosvideo B > EI KYLLA EI KYLLA (nikaaivokuori;
Mainosvideo A (ks. edellinen (aivosaareke) tarkkaavaisuus. Pailaen
rivi) aivokuori ja ohimolohkon

ja padlaenlohkon vilinen
risteyskohta; itsetietoisuus
ja kokemusmaailman
pohtiminen)

22. Mainosvideo C > KYLLA KYLLA EI EI
Mainosvideo D (etuotsalohkon (etupihtipoimu)

keskialueet)

23. MainosvideoD > EI EI KYLLA KYLLA (nikaaivokuori;
Mainosvideo C (lateraalinen visuaalinen prosessointi)

etuotsalohko)

24. Valion tuotteet > EI EI EI EI
Fazerin tuotteet

25. Fazerin tuotteet > EI EI EI KYLLA (nikéaivokuori;
Valion tuotteet tarkkaavaisuus)

26. Tuote esitettiin Avalla ja KYLLA (aivojuovio) EI KYLLA EI
Subilla > Tuote esitettiin (etuotsalohkon
MTV:llad sivualueet)

27. Tuote esitettiin MTV:lld > EI EI EI KYLLA
Tuote esitettiin Subilla (péilaen ja takaraivon risteys;

itsereflektio)

28. Kuvamainos A (arvioitiin KYLLA EI EI EI
behavioraalisesti (etuotsalohkon
paremmaksi > Kuvamainos B keskialue)

(arvioitiin behavioraalisesti
huonommaksi)
YHTEENSA (lukumiri) 12 8 6 18
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Kuluttajien ostopéddtosten ennakointi on yrityksille ensiarvoisen tirkedd, etenkin kun kyse
on uusien tuotteiden lanseerauksesta. Kysely- ja haastattelututkimuksilla keritty tieto ei
usein riitd ennustamaan kuluttajien kiyttdytymisti, koska suurin osa ihmisen kiyttiyty-
miseen vaikuttavista tekijoistd on tiedostamatonta.

Aivokuvantamisella on mahdollista tutkia titi tiedostamatonta osaa ihmismielesti. Titi
kautta voidaan saada sellaista tietoa kuluttajien mieltymyksistd, mitd muilla menetelmilld
ei saada.

NeuroService oli Laurea-ammattikorkeakoulun NeuroLabin toteuttama TEKES-rahoittei-
nen projekti. Sen aikana tehtiin kolme aivokuvantamistutkimusta yhteisty6ssd yritysten
kanssa. Projektissa kehitettiin prosessi, jonka avulla useat yritykset voivat yhdessd testata
uutuustuotteitaan ja mainoksiaan saman aivokuvantamisen aikana.

Projekti tuotti uutta tietoa kuluttajien mieltymyksistd hyodyntdmailld aivojen magneet-
tikuvausta ja perinteisid behavioraalisia menetelmid. Téssd julkaisussa esitellddn Neuro-
Service-projektin aivokuvantamistutkimuksien tuloksia ja kuvataan projektin ja sen osa-
tutkimusten toteutumista.



