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Suurin osa mainoksista vaikuttaa meihin tajuttomalla tasolla.
Halu ymmartaa paremmin asiakkaiden tunteita ja paatoksentekoja sytyttaa kiinnostusta
neuromarkkinointiin.

Opinnaytetyon tarkoituksena on tutkia sellaista kasitetta, kuin neuromarkkinointi ja sen
soveltamisen piirteet, tutustua aiheeseen lukemalla kirjoja ja tieteellisia lahteita, koota
tietoa ja kirjoittaa sen jalkeen helppolukuista ja lyhytta tutkimusty6td neuromarkkinoinnista.
Tutkimuksen tavoitteena on vertailla keskenaan neuromarkkinoinnissa kaytettyja
tutkimusvalineita ja 16ytaa paras ja edullinen vaihtoehto.

Opinnaytetydssa kasitelladn neuromarkkinointia nykyaikaisen markkinointialana,
tutustutaan neuromarkkinoinnissa kaytettyihin tutkimusvalineisiin, vertaillaan muihin
markkinointitutkimusmenetelmiin, pohditaan hyvista ja huonoista puolista ja
neuromarkkinoinnin tulevaisuuden mahdollisuuksista.

Neuromarkkinointiin liittyva kirjallisuus ja aiemmat muiden tutkijoiden tutkimukset auttoivat
tutkimusprosessissani eteenpdin. Opinnaytetyon teorian ja empirian valilla on looginen
yhteinen punainen lanka.

Tutkimuksen tarkoituksena oli rakentaa teoreettista katsausta siita, mita neuromarkkinointi
on ja millaisia tutkimusmenetelmia on talla hetkella markkinoijien kéytdssa. Empiria on
keratty tutkimalla aiheeseen liittyvia tieteellisia artikkeleita, kirjoja, videoita, luentojen
materiaaleja, lukuisien tutkimuksien tuloksia, kaikki oli opinnaytetyon tutkimusmateriaalina.

Internetista 16ytyy paljon englanninkielisia tieteellisia tutkimuksia neuromarkkinoinnista,
neuromarkkinoinnissa kaytettavistéa menetelmista ja laitteistosta, sek& neuromarkkinointia
harjoittavien yrityksien sivustoja ympéari maailmaa. Kaikkien tietojen analysoimalla olen
vertaillut suosituimmat neuromarkkinoinnin laitteet ja tutkimusmenetelmaét hinnan,
helppokayttdisyyden, tutkimustulosten tarkkuuden ja otantamaarien perusteella.

Kayttden kaikkia saatua aiheeseen liittyvaa materiaalia olen tuonut esille omia pohdintoja
neuromarkkinoinnin tutkimusmenetelmista: fMRI, MEG ja EEG-tutkimusmenetelmill&a
saadaan luotettavampaa tietoa, EEG on mainituista menetelmista halvin, fMRI:ll& on paras
kuvallinen tarkkuus ja MEG:Ila — paras ajallinen tarkkuus. Kustannuksiltaan halvat
vaihtoehdot tutkimuslaitteista ovat katseenseuranta, kasvokoodaus ja galvaanisen
ihoreaktion tutkimusvalineet, myoskin markkinoijille ja koehenkildille helppokayttoisia.

Asiasanat
neuromarkkinointi, galvaaninen ihoreaktio, katseenseuranta, kasvokoodaus
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1 Johdanto

Mika saa ihmiset valitsemaan yhden tuotteen tai tuotemerkin toisen sijaan?
Neuromarkkinointitutkimuksia tekevat asiantuntijat voivat vastata tdhan kysymykseen.
Nykyaikaiset tekniikat ja menetelmét antavat mahdollisuuden tutkia ihmisen
neurofysiologisia reaktioita jokapaivaisissa tilanteissa ja ymmartaa paremmin hénen

kayttaytymisensa.

Markkinoijat ovat vuosikymmenien ajan kayttaneet tydssaan tieteellisen tutkimuksen
tuloksia seka lilkketoiminnan, neurotieteen ja psykologian kaytanndon tydkaluja. Markkinointi
on pohjimmiltaan monialaista. Kuluttajakayttaytymisen psykologia on tarkea osa
markkinointitutkimusta, jonka avulla voidaan tehda paatoksia strategioiden kehittamisesta,
tydskentelemisesta markkinoilla, kuluttajakayttaytymisen hallitsemisesta, brandien

luomisesta ja mainoskampanjoiden toteuttamisesta.

Neuromarkkinoinnin tavoite on ymmartaé paremmin potentiaalista asiakasta, saada
selville ja ennustaa hénen reaktioitaan. Neuromarkkinoinnin avulla voidaan maarittaa
kuluttajan asenteen tuotteeseen jo ennen kuin hén itse tajusi sen. Asiakasymmarrys on

tarkedssa roolissa tuotteen, palvelun ja brandin tulevaisuudelle.

Vaikka ihmisten kielet ja ilmaisutavat muuttuvat maasta toiseen ja kulttuurista toiseen
kulttuuriin, aivojen kieli on yleismaailmallinen. Tuotteiden ja palvelujen neurosuunnittelu
avaa oven uutuustuotteille ja -palveluille, jotka vetoavat meidan kaikkien sisaisiin
totuuksiin ja esteettisiin tunteisiin. Nykyinen neuromarkkinointi muuttaa tuotemerkkien,
tuotteiden, pakkauksien, myymaldiden ja mainosten jokaista osa-aluetta, ja tata

suuntausta on mielenkiintoista tutkia.

Neuromarkkinoinnin tutkimusvalineita ovat nykyaikaisia, joiden avulla on mahdollista tutkia
sellaisiakin tunnereaktioita, joista asiakkaat eivat valttamatta ole itsekéan tietoisia. Monet
yritykset ovat suunnitelleet niiden kayttda jo vuosia ja ovat kayttéaneetkin.
Neuromarkkinoinnin tutkimusvalineiden avulla asiantuntijat pystyvat nykyaan
tunnistamaan kognitiiviset, emotionaaliset reaktiot kaupallisiin viesteihin ja arvioimaan,

mik& kuluttajaa miellyttda ja herattaa eniten positiivisia tunteita.

Tutkimusaiheeni relevanssi maaraa se, etta valttamaton edellytys yritysten kaupallisen
toiminnan tehostamiselle on markkinointimenetelmien jatkuva parantaminen, sellaisten
tyokalujen kayttoonotto, jotka mahdollistavat kuluttajien maaran lisdédmisen. Tama tekija

on nykyaan kovan kilpailun aikakaudella ajankohtaisempi kuin koskaan. On ehdottoman



tarkeda maaritella asiakkaan odotukset oikein. Nama ovat tehtavia, joita

neuromarkkinointi harjoittaa.

1.1 Opinnaytetydn tutkimusongelma, tavoitteet ja rajaus

Neuromarkkinointimenetelmat perustuvat tieteellisiin periaatteisiin, jotka liittyvat ihmisen
paassa tapahtuviin prosesseihin. Mita kuluttajat todellisuudessa ajattelevat ja miten he
tekevat paatoksia ostoksistaan. Neuromarkkinointi on uusi tapa tutustua syvemmin

asiakkaiden valintoihin.

Neuromarkkinointi selvittdd kuluttajien mieltymyksia mittaamalla heidan aivoreaktioitaan
esitettyyn materiaaliin (tuotteisiin, pakkauksiin, mainoksiin, videoihin jne.) ja
palvelutilanteisiin. Suurin osa mainoksista vaikuttaa meihin tajuttomalla tasolla (Ariely &
Berns 2010).

Haluni ymmartaa paremmin asiakkaiden tunteita ja paatoksentekoja sytytti kiinnostukseni
neuromarkkinointiin. Opinnaytetyoni aiheeksi valitsin neuromarkkinoinnin sen
ajankohtaisuuden vuoksi.
Tutkimusongelma on jaettu paaongelmaan ja alaongelmiin.
Paaongelma on:

- Mit& on neuromarkkinointi?
Alaongelmat ovat:

- Millaisia tutkimusmenetelmia kaytetaan neuromarkkinoinnissa?

- Mita hyotyja ja haasteita on neuromarkkinointimenetelmissa verrattuna tavallisiin

markkinoinnin tutkimusmenetelmiin?

Tyo6n tavoitteena on tutkia sellaista kasitettd, kuin neuromarkkinointi ja sen soveltamisen
piirteet, tutustua neuromarkkinoinnissa kaytettaviin tutkimuslaitteisiin ja vertailla niita

hinnan, kayttdonoton helppouden ja tutkimuksilla saatujen tulosten avulla.

1.2 Opinnaytetydn keskeiset kasitteet

Opinnaytetydn keskeiset kasitteet ovat neuromarkkinointi, biometriikka, kasvokoodaus,
katseenseuranta, galvaaninen ihoreaktio, elektroenkefalografia ja funktionaalinen

magneettikuvaus. Kasitteet maaritelladn seuraavasti:

Neuromarkkinointi on kahden tutkimusalueen fuusio (neurotieteen ja markkinoinnin),

kehittyva ala, joka yhdistaa kuluttajien kayttaytymisen tutkimuksen neurotieteisiin.



Neuromarkkinointi tarjoaa huippuluokan tekniikoita mielen tutkimiseen ilman kognitiivista

tai tietoista osallistumista (Morin 2011).

Biometria on yleinen termi kehon fysiologisen reaktioiden mittaamiseen aisteillamme
koettaville ulkoisille arsykkeille. Syke ja hengitys, galvaaninen ihoreaktio, silmien liikkeet,
vilkkuminen, kasvojen lihasten liikkeet ja kehon liikkeet ovat esimerkkeja biometriasta
(Pradeep 2010, 14).

Kasvokoodaus on tekniikka, joka arvioi ihmisen pdan asennon, kasvon mikroilmeet
(kuten kulmakarvojen nostaminen tai suun avaaminen) ja yleiset emootiot (ilo, pelko, viha,
yllatys jne.) Tunteiden havaitseminen kasvojen lihasten liikkeista on erittain hyddyllinen

asiakkaiden sitoutumistietojen tutkimuksessa (iMotions 2017).

Katseenseurannalla tarkoitetaan silmén toiminnan mittaamista. Mihin me katsomme?
Mitd katsomme ja kuinka paljon aikaa vietamme yhta kohdetta katsomiseen?
Katseenseuranta on erittdin tehokas tekniikka, jonka avulla voidaan tarkasti mitata, mihin
ihmiset kohdistavat visuaalisen huomion (Salesbrain 2020). Katseenseuranta kuvaa
tarkemmin silmien mustuaisten liikkeet ja laajenemiset. Se perustuu sarveiskalvon

heijastusten optiseen seurantaan visuaalisen huomion arvioimiseksi (iMotions 2018).

Galvaaninen ihoreaktio on ihmisen ihon lampdtilan ja sen kosteuden muutokset
psykologisen ja fysiologisen jannityksen aikana, jonka henkild kokee seurauksena
tiettyihin tapahtumiin (Kumar 2011, 533).

EEG (elektroenkefalografia) on tutkimusmenetelma, joka rekisteroi ja poimii pienid

sahkdisia signaaleja, joita aivojen aaltotoiminta tuottaa (Pradeep 2010, 11).

FMRI (funktionaalinen magneettikuvaus) on ihmisten aivojen toiminnan
tutkimusmenetelma. MRI-skannerilla mitataan veren happipitoisuuksien muutoksia aivojen

eri osissa (Ariely & Berns 2010).

1.3 Opinnaytetydn rakenne

Alussa tutustutaan lukija opinnaytetydn aiheeseen, kerrotaan tyn tavoitteista, asetetaan

tutkimukselle rajauksia ja selitetddn keskeisia kasitteita.

Neuromarkkinoinnin maarittely ja laheiset kasitteet neuromarkkinoinnille ovat esitetty
luvuissa kaksi ja kolme. Neljas luku kertoo neuromarkkinoinnissa kaytettavista

tutkimusmenetelmistd, jokaisen menetelmén alaluvusta |6ytyy empiriaosuus ja tieto, mita



kaytetaan opinnaytetyon tutkimuksessa. Luvussa viisi vertaillaan neuromarkkinointia
tavallisiin tutkimusmenetelmiin. Kuudes luku kertoo neuromarkkinoinnin eettisyydesta ja
siihen liittyvista haasteista. Luvussa seitseman esitetddn omia pohdintoja
neuromarkkinoinnin hyddyista ja haasteista, seka vertaillaan neljaé erilaista
markkinointistrategiaa. Luku kahdeksan kasittelee neuromarkkinoinnin tulevaisuutta.
Pohdinta luvussa tehdaan yhteenvetoa ja tutkimuksen luotettavuustarkastelua. Lopussa

arvioidaan oma oppiminen.



2 Neuromarkkinoinnin maarittely

Tassa luvussa esitetdan neuromarkkinoinnin kasitteen maaritelméaa, koska talla hetkella ei
ole yht& ja oikea maaritelmaa termille, esitellddn muutama erilainen aiheeseen liittyva

nakokulma.

Neuromarkkinointi on erittéin suosittu ala markkinointitutkimuksessa. Sen tavoite -
yhdistaa neurotieteen, klassisen markkinoinnin, taloustieteen, psykologian teorioita ja
menetelmia ja selittdd markkinoinnin vaikutus kuluttajien kayttaytymiseen. Kuten monien
vuosien kaytanto osoittaa, neuromarkkinointi on tarkea tutkimusmenetelmana.
Tarkkailemalla hermoprosessien toimintaa tutkijat voivat kerata tietoa, joka on piilotettu
ihmisten aivoihin, kysymatté suoraan asiakkailta heidan tunteitaan, ajatuksiaan,

muistojaan, arviointejaan tai paatoksentekostrategioitaan (Lim 2018, 205).

Neuromarkkinointi on monitieteinen, neurotieteiden ja markkinoinnin tutkimusalue.
Hollantilainen professori Ale Smidts ehdotti ja nimitti tata kasitettd ensimmaisen kerran
vuonna 2002 tutkimukseksi aivomekanismista kuluttajien kayttaytymisen ymmartamiseksi

markkinointistrategioiden parantamiseksi (Boricean 2009, 119).

Ale Smidtsin mukaan neuromarkkinointi kayttdd kognitiivisen neurotieteen teorioita ja
menetelmid markkinointitoimien suunnitteluun, mittaamiseen ja toteuttamiseen,

esimerkiksi televisiomainosten arviointiin (Reedi 2017).

Neuromarkkinointitutkimuksia on tehty jo vuosikymmenien ajan vain kutsumatta sita
neuromarkkinoinniksi, joten se voi olla aivan uutta markkinointialalle, mutta ei tieteelliselle
tutkimukselle (Reedi 2017).

Ensimmaisen akateemisen tutkimuksen neuromarkkinoinnista suoritti neurotieteen
professori Read Montague vuonna 2003. Sen tulokset julkaistiin Neuron-lehdessa vuonna
2004. Kokeilun aikana osallistuijille tarjottiin Pepsi- ja Coca-Cola-tuotemerkkien juomia,
samaan aikaan tutkittiin koehenkildiden aivotoimintaa. Ensimmaisessa tutkimuksen
vaiheessa he saivat virvoitusjuomia sokkotestissa. Osallistujien tulee vastata, mista
juomista he pitavat eniten. Kun he joivat Pepsia, aktivoitui aivojen alue, joka vastaa
nautinnosta ja palkitsemisesta, ja yli puolet koehenkildista pitivat Pepsista. Testauksen
toisessa vaiheessa vastaajille kerrottiin, mita juomaa he juovat. Tulosero oli

merkittdva. Kun osallistujat joivat Coca-Colaa, aktivoituivat aivojen alueita, jotka
vastaavat mielleyhtymista, lisémuistoista, itsetunnosta ja itseluottamuksesta. N&in ei ollut

Pepsin tapauksessa. Tassa testausvaiheessa enemmisto valitsi Coca-Colan (Wu 2019).



Miksi tietynlainen kosmetiikkamerkki, joku auton malli, tietyntyyppinen ruoka, eras
vaatetus tai tietty puhelinmalli houkuttelee asiakkaita? Martin Lindstom yritti selvittaa
neuromarkkinointitutkimuksensa avulla, mika aivojemme tapahtumasarja saa meidat
valitsemaan vain tietyn tuotemerkin, mika tieto menee paahan ja mika kulkee ohi. Martin
Lindstrom on etsinyt vastauksia naihin ja moniin muihin kysymyksiin kolmen vuoden
neuromarkkinointitutkimuksen aikana, johon kaytettiin miljoonia dollaria, johon osallistuivat
tuhansia vapaaehtoisia kuluttajia, pari sataa tutkijaa ja professoria. Omassa kirjassaan
"Byology. Ostamisen anatomia." kirjailija vaittaa: "Neuromarkkinointi on avain ostamisen
anatomiaan, niihin tiedostamattomiin ajatuksiin, tunteisiin ja haluihin, jotka ohjaavat

jokapaivaisia ostopaatoksiamme" (Lindstom 2009, 20 - 21).

Viime vuosina tiede ja pitkalle kehittyneet huipputeknologiat ovat paasseet
yksimielisyyteen siitd, etta tutkijat ja markkinoijat voivat yhdistaa tieteen ja markkinoinnin
kuluttajien hyvaksi. Neuromarkkinointi on tarke& edistysaskel ymmarrettaessa, kuinka
ihmisen piilotajunta auttaa kuluttajaa tekemaan paatdksia ilman hanen tietamystaan.
Markkinointi vaikuttaa tunteihimme ja paatéksiimme. Markkinoijat koko ajan nostavat
asiakkaiden sitoutumista tuotteisiin. Nain ollen innovatiivisia tutkimuksia on tehty
ihmisaivojen eri tutkimusalueilla. Kuluttajien kayttaytymiseen yritetaén vaikuttaa luovasti,
jotta asiakas itse pyrkii kohti haluttua tuotetta (Bhatia 2014; Wu 2019).

Miksi markkinoijat kiinnittavat huomiota tunteisiin, intuitioon ja alitajuntaan?
Viime vuosikymmenien neurotieteen tutkimus on todistanut aidoksi, ettéa noin 95%
paatoksistamme tehd&én tiedostamatta. Samaan aikaan l&dketieteelliset tutkimukset ovat

osoittaneet, ettd ilman tunteita emme yksinkertaisesti voi paattaa mitaan (Wu 2019).

Markkinoijat odottavat, ettd nheuromarkkinointia aloitetaan kayttdd monipuolisesti ja
laajasti, kun tieteenala kasvaa. Uskotaan, ettd neuromarkkinointi antaa tarkemman kuvan
ihmisten psykologisista reaktioista tiettyihin arsykkeisiin ja siten heidan toimintaansa
ostotilanteissa. Koska ihmiset eivat aina pysty ilmaisemaan tarkoilla ja yksiselitteisilla
tavoilla tunteitaan ja ajatuksiaan siita, miksi he ostivat juuri tamén bré&ndin tuotteen ja mita
ostos merkitsee heille (Bhatia 2014).

Ihmisen aivoissa on monia hyvin erikoistuneita alueita. Jokaisella alueella on
ainutlaatuisia piirteita. Jotkut alueet ovat vastuussa nakemistamme, jotkut kuulemisesta,
jotkut mausta ja osa aivoista on sita, mité tutkijat kutsuvat limbiseksi jarjestelméksi, joka

on emotionaalinen aivojen osa. Tunteemme riippuvat tasta aivojen osasta. Rakastamme,



osoitamme myo6tatuntoa, optimismia, ylpeytta, iloa, onnea seké vihaa, pelkoa, ahdistusta,

hammennysta, syyllisyytta ja surua. Juuri tdméa aivojen osa on vastuussa tunteistamme.

Jokaiseen ostokseen liittyy paatoksenteko, neurotiede ja markkinointi voivat auttaa meita
ymmartamaan, kuinka tehdaan paatoksia ja mika vaikuttaa paatdksiimme. Neurotietteet ja

markkinointi yhdistyvat neuromarkkinoinnissa.

Miksi neuromarkkinoinnilla on merkitystd? Joka vuosi yhdeksé&n kymmenesta uudesta
tuotteesta epaonnistuu markkinoilla. Markkinointiin kdytetd&n vuosittain noin sata miljardia
dollaria. Ja tarkein syy yritysten epaonnistumiseen on, etta perinteisessa markkinoinnissa
ei kiinnitetd huomiota kuluttajien tajuttomiin emotionaalisiin kokemuksiin.
Neuromarkkinointi keskittyy asiakaskokemuksen parantamiseen, ja vuosien kokemus

alalla osoittaa, etta se todella toimii. (Wu 2019.)

Neuromarkkinointitutkimuksien avulla voidaan tunnistaa kuluttajien emotionaalisen ja
kognitiivisen arvioinnin luonne mainosten, verkkosivustojen, elokuvien, tuotteiden,
pakkausten, tunnettujen henkildiden, tuotemerkkien, kuvien suhteen (Georges, Bayle-
Tourtoulou & Badoc 2014).



3 Léaheiset kasitteet neuromarkkinoinnille

Neurotaloustiede

Helsingin kauppakorkeakoulun tutkija ja professori Markus Kivikangas vaittaa, etta
neurotaloustiede yhdistaa neurotieteen, taloustieteen ja psykologian. Tutkimusmenetelmat
keskittyvat ihmisen valintakayttaytymiseen. Neurotaloustiede tutkii, mita aivoissa
todellisuudessa tapahtuu, kun olemme vuorovaikutuksessa muiden ihmisten kanssa,
arvioimme erilaisia vaihtoehtoja, luokittelemme riskeja ja etuja. Nykyaikana
neurotaloustiede on saavuttamassa uusia huippuja. Uusien laitteiden avulla, jotka
mittaavat aivojen aktiivisuutta eri alueilla, voidaan seurata, miten ihmiset tekevat

taloudellisia valintojaan (Suvanto 2007).

Aalto-yliopiston dosentti Halko Marja-Liisan mukaan neurotaloustiede on saanut viime
vuosina paljon julkisuutta, vaikka se on hyvin nuori tieteen haara. Taloustieteen
tutkimuskohteena on ihmisten tekemat havaitut valinnat. Ihmisten valinnat paljastavat,
mitd ihmiset arvostavat. Neurotaloustieteessa tutkitaan paatdksenteon neurobiologisia
perusteita. Aivotutkimusmenetelmien buumi on tuonut mukanaan uusia mahdollisuuksia
analysoida mita paatoksentekoelimessa tapahtuu. Neurotaloustieteen tavoite on saada
mallia ihmisten kayttaytymisesta, jota voidaan soveltaa luonnontieteessé ja
yhteiskuntatieteessé. Neurotaloustieteen mittausmenetelmilld tutkijat saavat havaintoja

asioista, mitk& taloustieteessa perinteisesti olivat havaitsemattomina (Halko 2015).

Neuromarkkinoinnissa ja neurotaloustieteessa on samanlaiset tutkimusmenetelmat, paitsi
eroja ovat tutkimuskohteissa: neuromarkkinoinnissa syvennytaan tunteisiin ja mielikuviin,
neurotaloustieteesséa analysoidaan ihmisten valinnan tarjolla olevista vaihtoehdoista
(Veirto 2014; Mutanen 2007).

Neuropsykologia

Neuropsykologia on psykologian erikoisala, joka tutkii aivojen vaikutusta ihnmisen
kayttaytymiseen, vireystilaan ja kognitiiviseen suorituskykyyn. Neuropsykologialla on
yhtymékohtia neurologiaan, neuropsykiatriaan, neurofysiologiaan, psykologiaan ja

kielitieteisiin (Neuropsykologia 2019).

Neuropsykologia on laaja tieteenala, joka pyrkii kuvaamaan ja selittamaan aivotoiminnan

ja ihmisen kayttaytymisen monimutkaisen suhteen (Donohue 2016).



Aivomme on eraanlainen neurologinen "tietokoneohjelmointikeskus”, joka ohjaa kaikkea
ihmisen toimintaa. Neuropsykologia selvittaa, miksi ihmiset ajattelevat samalla tavalla kuin
ajattelevat, miksi ihmiset tekevat niin kuin tekevét, miksi he tuntevat ja kayttaytyvat tietylla
tavalla. Neuropsykologian paatehtavana ei ole vain kuvata mita tapahtuu paassamme,
vaan myos selittada, mitka aivojen osat ovat siité vastuussa. Tutkimuksilla saatuja tietoja
hytdynnetaan esim. laaketieteessa (Rogers 2014).



4 Neuromarkkinoinnissa kaytettavat tutkimusmenetelmat

Tassé luvussa esitetddn neuromarkkinoinnissa kaytetyimmat tutkimusmenetelmat.
Nykyaikana neuromarkkinoijat kayttavat enemmaén tekniikoita, kuten elektroenkefalografia
(EEG), magnetoenkefalografia (MEG), toiminnallinen magneettikuvaus (fMRI),

kasvokoodaus, katseenseuranta ja galvaaninen ihoreaktio.

Ihmisten fysiologisten reaktioiden mittaamiseen mainonnassa on monia tapoja, mutta
aivojen aktiivisuuden mittaamiseen ja kartoittamiseen Morinin (2011) mukaan on vain
kolme vakiintunutta ja paremmin soveltuvaa neuromarkkinointiin kuvantamismenetelmaa:
elektroenkefalografia (EEG), magnetoenkefalografia (MEG) ja toiminnallinen
magneettikuvaus (fMRI). Kaikki kolme tutkimusmenetelmaa eivat ole invasiivisia, ja siksi

niita voidaan kayttaa turvallisesti markkinointitutkimuksiin (Morin 2011).

4.1 EEG elektroenkefalografia

Hans Berger — saksalainen psykiatri, joka kehitti ensimméaisen EEG:n vuonna 1924.
Berger oli kiinnostunut tutkimaan psyykkisten prosessien ja aivotoiminnan suhdetta.
Muut tutkijat epailivat, kuinka mahdollista saada ja tallentaa tietoa niin monimutkaisen
elimen toiminnasta kuin aivot. Berger sai kansainvalisen tunnustuksen vasta vuonna
1934, kun kuuluisa englantilainen neurofysiologi Edgar Douglas Adrian vahvisti Bergerin

johtopaatoksia aivosahkokayréasta (Medical discoveries 2020).

EEG on vanha tutkimusmenetelma, mutta sita pidetdaan edelleen hyvana tapana mitata
aivotoimintaa. Kun aivosahkokayraa kaytetadn markkinointitutkimuksessa, elektrodeja
asetetaan koehenkilon paanahalle tyypillisesti kayttamalla kypérda tai nauhapééhinetta ja
yhdistetdan elektrodijohdot koneeseen, joka tunnetaan nimella elektroenkefalografi (Morin
2011).

Elektroenkefalografia on hermokuvantamistekniikka, joka mittaa aivojen paanahan
pinnalta tuottamaa sahkdista aktiivisuutta elektrodien (kuva 1) ja vahvistinjarjestelmien
avulla. Se analysoi aivotoimintaa, joka liittyy havaitsemiseen ja emotionaalisiin

prosesseihin (Agarval 2015).

Ihmisen aivoissa on yli 100 miljardia neuronia — soluja, mitka vastaavat kognitiivisista
prosesseista. Kun ihmiset reagoivat arsykkeeseen, neuronit tuottavat pienen séahkovirran

ja sahkovirroilla on useita taajuuksia, joita kutsutaan aivoaalloiksi. EEG:n vahvuus on sen
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ajallisessa tarkkuudessa, sen avulla voidaan mitata aivoaaltoja ja tallentaa hyvin pienin

aikavalein, jopa 10000 kertaa sekunnissa (Morin 2011).

Kaikkien biosensorien joukossa EEG:Ila on korkein aikaresoluutio, mika tuottaa
merkittavia tietoja aivojen dynamiikasta, sitoutumisesta, motivaatiosta, turhautumisesta,
kognitiivisesta kuormituksesta ja muista arsykkeiden kasittelyyn, toiminnan valmisteluun ja

toteuttamiseen liittyvisté mittareista (Bhatia 2014).

Elektroenkefalografian tutkimusmenetelmalla saadaan kuvia, joiden tarkkuus on vahan
heikkolaatuista, timan seurauksena on hankala saada selville missa pain aivoja
koehetkella tapahtuu aktiivista toimintaa. EEG:ta voidaan kayttaa yksinkertaisten testien
suorittamiseen, selvittdmiseksi reagoiko ihminen negatiivisesti vai positiivisesti

arsykkeeseen (Morin 2011).

EEG antaa syvallisemman kasityksen taustalla olevista aivoprosesseista, kun suoritamme
tehtavaa tai olemme alttiina tietyille arsykkeille. EEG pystyy seuraamaan ihmisen
emotionaalista tilaa, jota ei voida hallita tietoisesti - ihminen voi vaarentaa hymyn, mutta ei

voi huijata omia aivoja (iMotions 2017).

Kuva 1. EEG-paahine elektrodeilla (iMotions)
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Halvin aivokuvantamistekniikka on EEG. Huippuluokan 64-kanavainen jarjestelma
maksaa 60 - 100 tuhatta euroa, mukaan lukien elektrodit, vahvistimet, elektrodikaapelit ja
karjet seka tallennus- ja analysointiohjelmistot. EEG-jarjestelmét, joissa on suuri maéara
elektrodeja, esimerkiksi 128-256, ovat hieman kallimpia 120 - 180 tuhatta euroa.
Hairitsevien danien vaittdmiseksi suositellaan aanieristyskammion kayttdéa, se maksaa
noin 40 tuhatta euroa. Laitteiston yllapitoon ei tarvita erityistd akateemista tietoa.
Vuotuiset kustannukset ovat suhteellisen pienida. Kustannukset EEG-mittauksen
suorittamisesta yhta koehenkil6a kohti tunnissa ovat hyvin alhaisia, noin 60 euroa
(Husing, Jancke & Tag 2006, 65-67).

4.2 fMRItoiminnallinen magneettikuvaus

fMRI on paras tekninen innovaatio, joka oli kehitetty kliiniseen ja kokeelliseen
aivotutkimukseen. Toiminnallinen magneettikuvaus on herattanyt paljon innostusta sen
kayttoonoton jalkeen 1980-luvun puolivalissa. Toiminnallinen magneettikuvausmenetelma
on talla hetkella lupaavin tapa vastata markkinoinnin perustutkimuskysymyksiin (Morin
2011; Kenning, Plassmann & Ahlert 2007, 137).

Aivojen dynaamisten muutosten tutkimiseen voidaan kayttaa toiminnallista
magneettikuvaa (fMRI). fMRI-skanneria (kuva 2) kaytetaan veren happitason
mittaamiseen, mika voi antaa osoituksen lisddntyneesta aivotoiminnasta tietyilla alueilla,
joka voi liittyd kognitiivisiin prosesseihin. Mittaus toimii seuraavasti: magneettikentta
pystyy tunnistamaan veren happipitoisuuden aivoissa. Jos tietylla aivojen alueella
esiintyva hermostovaikutus kasvaa, myos happirikas veri lisdantyy, koska aivot tarvitsevat
enemman happea toimintaan. MRI tarjoaa tarkat kuvat aivojen syvimmista osista (Ariely &
Berns 2010; iMotions 2017; Kenning ym. 2007).

Toiminnallinen magneettikuvausmenetelma edellyttaa kehittyneitad ja kalliita laitteisto- ja
ohjelmistotydkaluja. Esimerkiksi Tesla merkkinen MRI-skanneri maksaa 1,5 - 3 miljoonaa
euroa. Lisaksi laitteiston asentamiseen tarvitaan erityiset tilat, joissa on tietyt virtalahteet
ja erillinen huoneensuojaus RF-kenttda varten. Naiden erityisvaatimuksien liséksi
vuosittaiset kustannukset ovat suunnilleen 150 - 200 tuhatta euroa. Skannerin kayttoon ja
yllapitoon tyollistetddn vield asiantuntijoita, MR-fyysikkoja, jotta tutkimuksia toteutetaan
luotettavasti. Nain yhden koehenkilén aivotoiminnan skannaamiseen kustannusten

arvioidaan olevan noin 400 - 500 euroa (Hiising ym. 2006, 65-67).
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Toiminnallinen kuvantaminen voi olla erityisen hyddyllinen, kun sita kaytetddn EEG-
tallenteiden rinnalla. Tassa tapauksessa fMRI:n mittaamisen tulokset tadydentavat EEG:n
tuloksia (iMotions 2017).

Elektroenkefalografiaa ja toiminnallista magneettikuvausta tutkijat ja laakarit ovat
perinteisesti kayttaneet potilaiden neuropsykologisten hairididen tutkimiseen. Vaikka EEG-
ja fIMRI-laitteet eroavat toisistaan ulkonaéltddn, kustannuksiltaan ja toimintatavoiltaan,
yhdessa ne molemmat antavat hyvin tarkkoja tuloksia ihmisten aivojen toiminnasta
(Bhatia 2014).

:

0

Kuva 2. fMRI-laite (wiseGeek)

4.3 MEG magnetoenkefalografia

Magnetoenkefalografia on hyvin erilainen aivojen skannaustekniikka, mutta sita kaytetaan
vastaaviin tarkoituksiin, kuten EEG:ta. MEG-laite pystyy mittamaan aktivisuutta aivoissa
erittdin nopeasti, 1/1000 sekunnin valein, mikd on samanlainen nopeus kuin aivojen
tydskentelynopeus. MEG-menetelmé on samanlainen kuin elektroenkefalografia (EEG),
koska molemmissa yritetd&an mitata hermosolujen toiminnassa syntyvia magneettisia
kenttid. Magnetoenkefalografia on EEG:n kallimpaa, eika ole yhta hyva kuin fMRI, kun
puhutaan aivojen aktiivisten alueiden tarkasta sijainnista aivojen syvissa kerroksissa
(Belden s.a., 252-257).
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MEG:n etu on aikaresoluutio - 1/1000 sekunnin valein. Alueellinen resoluutio ei
kuitenkaan ole yhta hyva, kun toiminnallisen magneettikuvauksen resoluutio. MEG-
laiteessa koehenkild voi istua tai maata ja paata laitetaan kyparan malliseen

mittauslaitteeseen (kuva 3).

Kuva 3. MEG-laite (Megin)

EEG:n tutkimusvélineet ovat halpoja, verrattuna muihin laitteisiin, ja niita on suhteellisen
helppoa kayttaa, EEG on erinomainen vaihtoehto fMRI:lle. MEG-tutkimuslaite ei ole
edullinen verrattuna EEG:hen (Husing ym. 2006, 27-32).

MEG-laitteen perushinta on suunnilleen samanlainen kuin MRI-skannerin, ehk& hieman
halvempi, noin 1,5 - 2,5 miljoonaa euroa. MEG-laitteen kayttoa varten tarvitaan erillista
suojattua tilaa ja on véltettava erilaisia hairiosignaalien lahteitd, kuten magneettikentat.
Lisavaatimukset ovat suunnilleen samanlaisia kuin fMRI-laitteilla: huippuluokat tytasemia
tiedon hankintaa, tallentamista ja keratyn datan analysointia varten. Arvioidut
kustannukset yhta koehenkiloa varten ovat hieman pienemmat kuin fMRI noin 300 - 450
euroa (Husing ym. 2006, 65-67).
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4.4 Kasvokoodaus

Koska ilmeet ovat sidoksissa sisdisiin tunteisiin ja tunteet hallitsevat niin paljon ihmisten

kayttaytymistd, ilmeiden tutkiminen antaa kasityksen tekojen syista.

Kasvokoodauksen tutkimusvalineilla (kuva 4), voidaan arvioida ihmisen paan asennon,
kasvon mikroilmeet ja emootiot. Tunteiden havaitseminen kasvojen lihasten liikkeista on

erittain hyddyllinen asiakkaiden sitoutumistietojen tutkimuksessa (iMotions 2017).

Kuva 4. Kasvokoodaus-kamera (Hackster.io)

45 Katseenseuranta

Neurotiede, psykologia ja neuromarkkinointi hyddyntéavat katseenseurantaa
katsejarjestelmien analysoimiseksi saadakseen syvallisemman kasityksen kognitiivisista
prosesseista ihmisten aivoissa. Katseenseuranta antaa tarkeata tietoa siitéq, miten
kdymme maailmassa - mita ndemme ja miten ndemme sen. Katseenseuranta voi myos
tarjota tietoa siitd, miten tekstien emotionaalinen sisélto vaikuttaa silmanliikkeisiin

lukemisen aikana (Mento 2020).

Katseenseurannan tutkimusvalineita on kahdenlaisia: nayttdpohjaiset (kutsutaan myds

eta- tai tydpoytalaitteeksi) ja lasit (kutsutaan myos mobiiliksi). Nayttépohjaiset
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katseenseurannan laitteet tallentavat silmanliikkeet etaisyydella, yleensa niita asennetaan
tietokoneen tai nayton alle tai l&hella sita. Mobiiliset laitteet (kuva 5) tallentavat silmien
toimintaa laheisyydeltd, katseenseurantalasien etu verrattuna nayttdpohjaisiin laitteistoihin

on se, etté tutkimuskokeessa osallistuva henkild voi vapaasti liikkua (iMotions 2018).

Kuva 5. Katseenseurantalasit (iMotions)

Harry Brignull esitteli vuonna 2009 esimerkkeja tutkimuskustannuksista, jos apuna
kaytetaan katseenseurantakameraa. Kameran hinta on noin 35 tuhatta dollaria (noin 29
tuhatta euroa). 40 minuutin katseenseurantakameran kaytté on 80 dollaria (65 euroa)
(Brignull 2009).

Katseenseurantavélineet ovat kehittdneet huomattavasti viime vuosina, seurauksena
markkinoille on saatu helpommin kaytettavissa olevia ja edullisia laitemalleja, 16ytyy myods
laadullisempia ja kallimpia vaihtoehtojakin. Suurin osa hintaeroista johtuu laitteiden
tarkkuudesta, mukana olevasta ohjelmistosta, tuesta ja yhteensopivuudesta muiden
jarjestelmien kanssa. Keskimaarainen katseenseurantalaitteen hinta on noin 17,5 tuhatta
dollaria (14,5 tuhatta euroa), halvin vaihtoehto maksaa 100-1000 dollaria, kallimpi
huippuluokan katseenseurantalaite maksaa yli 10 tuhatta dollaria (yli 8 tuhatta euroa) ja

on tarkoitettu kaupalliseen ja akateemiseen kayttoon (iMotions 2019).

4.6 Galvaaninen ihoreaktio

Galvaaninen ihoreaktio on menetelma, jota kaytetaan ihon sahkdnjohtavuuden
mittaamiseksi. Ihon sahkéjohtavuus riippuu sen kosteustasosta, koska hermosto hallitsee
hikirauhasia. Joten tata tutkimusmenetelmaa kaytetdan osoittamalla psykologista tai

fysiologista muutosta ihmisten aivoissa (Bhatia 2014).
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Galvaaninen ihoreaktio mittaa ihon hikirauhasista peraisin olevan hien maaraa.
Lisdantynyt hikoilu johtaa ihon johtavuuteen. Altistuessaan emotionaaliselle stimulaatiolle
ihminen hikoilee emotionaalisesti, hiki tulee otsaan, kasiin ja jalkoihin.

Galvaanisen ihoreaktion mittaukset tehdaan kevyilla ja liikkkuvilla antureilla (kuva 6), mitka
kiinnitetdadn koehenkilon sormiin. Se tekee tiedonkerdaamisesta erittéin helppoa (iMotions
2017).

Dy
(s

Kuva 6. lhon sahkdjohtavuutta mittava laite (iMotions)

4.7 Laitteiden vertailu

Kaikkia téassa tyossa esitettyja neurotieteellisid tutkimusmenetelmia ei voida verrata
samalla tavalla. Laitteiden valinta riippuu siitd, mihin tarkoitukseen néitd menetelmia
kaytetdan ja mitd tutkimustuloksia halutaan saada. Koska tutkimuslaitteilla on omat etunsa
ja haittansa, on tarpeen ottaa huomioon laitteen yhteensopivuus annettujen tehtavien
kanssa.

Jos halutaan saada luotettavampia tietoja aivojemme syvemmista osista, on suositeltavaa
kayttad fMRI- ja MEG- tai EEG-menetelmid. On huomioitava, ettd ndma laitteet ovat
erittain kalliita, vain suurilla yrityksilla on varaa kayttaa niitd markkinointitutkimuksissaan.
Kalliita laitteita ei tarvitse ostaa, vaan voidaan kayttaa niiden vuokrausta

tutkimuskeskuksesta.

Tutkimusmenetelmi& verrattaessa tulee huomioida myo6s tutkimuksen aikana saatujen
tietojen keruu- ja analysointimenetelmiad. fMRI ja MEG vaativat asiantuntijoiden l&asné&oloa,
koska tekniikan kaytté on hyvin monimutkaista ja vastaanotetun tiedon maara on valtava.
Helppokayttdiset tutkimusmenetelmat markkinoijille ja koehenkiléille ovat EEG,

katseenseuranta, kasvokoodaus ja galvaanisen ihoreaktion tutkimusmenetelmat.
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Neuromarkkinointitutkimusten etuna on viela se, ettei tutkimukset mydskaan vaadi suurta
maaraa koehenkil6ita, 20-50 henkilda riittad saamaan riittdvan tarkkaa tietoa kuluttajien
mieltymyksista (Ariely & Berns 2010).
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5 Neuromarkkinoinnin vertailu muihin tutkimusmenetelmiin

Tassé luvussa analysoidaan erot neuromarkkinoinnin ja muiden tutkimusmenetelmien
valissa. Verrattaessa neuromarkkinointia muihin tutkimusmenetelmiin, on kiinnitettava
huomiota siihen, ettd neuromarkkinointitutkimuksella saadut tulokset ovat laadullisesti
erilaisia kuin haastatteluilla tai kyselyilla saadut tulokset. Haastatteluista ja kyselyista
saadaan sanallista tietoa, neuromarkkinointitutkimuksista saadaan valtavan maaran
visuaalista materiaalia suoraan ihmisten aivoista, jonka analysointi vaatii asiantuntijoiden

tyota.

Yritykset jarjestavat kyselyita, haastatteluita, mutta niisséd on olemassa subjektiivisuuden
ongelma, inhimillisen tekijan ongelma. Talta osin haluaisin tarkastella perinteisen
markkinointitutkimuksen haittoja kayttamalla fokusryhmahaastattelu - esimerkkia.
Esimerkiksi Douglas Van Praet kayttaa "persoonan” kasitetta ja luonnehtii sité kuluttajan
yhteiskuvaksi. Tutkija kirjoittaa: "Henkild sopeutuu fokusryhmiin ja antaa vastauksensa
kysymyksiin muille osallistujille hyvaksyttadvassd muodossa muuttamalla mieltdén

miellyttaékseen muita”.

On syyta huomata, etta fokusryhmahaastattelujen suoritettaessa syntyy jonkin verran
jannitystéa: osallistujat kokoontuvat suljettuun huoneeseen, tutkijat tarkkailevat heita
sivulta, yksi tai jopa useita valvojia on lasné keskustelussa, kukin osallistuja ilmaisee
mielipiteensa aaneen. Tallainen tilanne voi vain aiheuttaa psykologista painetta
tutkittavaan henkilddén. Taméan seurauksena markkinoijat usein eivat saa taysin luotettavia
tuloksia, kun biologisesti maaritetyt reaktiot ja refleksit tulevat esille. Yleensa kukaan ei
halua erottua enemmistdstd, vaikka hanen mielipiteenséa poikkeaisikin jonkin verran juuri
taman fokusryhmén mielipiteesta, eli tassa havaitaan "persoonan” ilmi6 - itseluottamuksen

maski, henkild keksii tarinoita. (Praet 2014.)

Talldin, kun suoritetaan fokusryhmahaastattelua perinteisella tavalla, voidaan epailla
osallistujien vastausten oikeellisuutta. Haastattelun ilmapiiri ei edista ihmisten
emotionaalista vuorovaikutusta, he voivat antaa keskitason vastauksia tai piilottaa omat

mielipiteensa kokonaan (Lindstrom 2009, 35-39).
Jos puhutaan kyselyista, niin anonyymikyselyiden tilanne on jonkin verran parempi, mutta

siihenkin ei voida luottaa taysin, koska ihmisilla on periaatteessa taipumus liioitella oman

merkityksen, kaunistaa faktoja (Ariely & Berns 2010).
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Martin Lindstrom vaitti: "etta perinteiset tutkimusmenetelmat, kuten markkinatutkimus ja
teemaryhmat, eivat endé pystyneet selvittamaan, mita kuluttajat todella ajattelivat.
Epérationaalinen mielemme, johon vaikuttavat perinteisiimme iskostuneet kulttuuriset
ennakkoasenteet, kasvatus ja monet muut tiedostamattomat tekijat, vaikutti valintoihimme
vahvasti, vaikkakin salaa. Saatamme luulla tietdvamme, miksi kayttdydymme niin kuin

kayttaydymme, mutta tarkempi silmays aivoihimme kertoo muuta.” (Lidstrom 2009, 35)

Siten voidaan tehdéa johtop&atoksen perinteisen markkinointitutkimuksen
epataydellisyydesta. Jos puhutaan neuromarkkinointimenetelmista, niiden tarkoituksena
on tutkia kuluttajia "sisdpuolelta”, heidan alitajuntaansa. Neuromarkkinointitutkimus on
suunniteltu osoittamaan tutkijoille kuluttajien todellinen emotionaalinen reaktio tiettyyn

tuotteeseen tai palveluun.

"Tutkijat kayttivat kokeessa aivojen séhkdtoimintaa mittaavaa SST-laitetta. SST:n mittaamat
aivoaallot eivat valehtele. Ne eivat epéardi eivatka salaile. Ne eivat ole moniselitteisid. Ne eivat anna
periksi vertaispaineille, eivat peittele turhamaisuuttaan eivéatka vastaa sen mukaan, mité ne
ajattelevat henkiléon pdydan toisella puolella haluavan kuulla. FMRI:n tavoin SST kertoo juuri sen,

mita ihmismielessé tapahtuu.” (Lindstom 2009, 40.)

Uusimpien neuromarkkinointimenetelmien soveltamisen eettiset ndkdkohdat on otettava

huomioon kuluttajien aivotutkimuksissa.
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6 Neuromarkkinoinnin eettisyys

Tassé luvussa tuodaan esille kriittisia ajatteluita neuromarkkinointiin liittyen.

Onko neuromarkkinointimenetelmien kayttd vaarallista kuluttajille? Neuromarkkinointi ei
aiheuta vaaraa kuluttajille, koska neuromarkkinoinnilla kyse ei ole maagisen "osta" -
nappulaan painamisesta - sellaista ei yksinkertaisesti ole. Neuromarkkinointi mahdollistaa
tuotteen yksilllisemman ja laadukkaamman esittelyn visuaalisen viestinnan avulla
(Bitbrain 2019).

Kuluttajien mieltymysten ymmartamista voidaan kayttaa tavoitteiden saavuttamiseen,
jotka ovat yrityksen ja heidén kuluttajiensa eduksi, tai ainoastaan yrityksen edun mukaisiin
tarkoituksiin. Se, etta naita neuromarkkinointimenetelmia kaytetadan pikemminkin voittoa
kuin tieteellista tutkimusta varten, tekee niisté viela eettisesti kyseenalaisempia (Shukla
2019).

Yritykset eivét aktivoi mitddn "osta-nappulaa” kuluttajien alitajunnassa, vaan
yksinkertaisesti parantavat tuotteitaan/palveluitaan vastaamaan enemman kohdeyleisén
mieltymyksia. Jos yritykset voivat tehda tuotteistaan ja palveluistaan houkuttelevampia ja
todistaa pystyvansa tuottamaan mita kuluttajat etsivat, se lisdd myyntid. Loppujen lopuksi
kaikki ihmisten tekeméat paatokset ostoksista ovat taysin ihmisten vastuulla. Lisaksi monet
tekijat vaikuttavat markkinoinnin tehokkuuteen: mainos, paikka, sijoittamisaika,

tuotteen/palvelun hinta ja tietysti ymparistd, jossa ostopaatos tehdaan (Bitbrain 2019).

Monet epailevat, etta perinteisia markkinointimenetelmia, koska niita ei yleensé pideta
kokeina, ei valvota. Olisi jarkevaa, etta kasvava neuromarkkinointiymparisté hyvaksyisi
alan standardeja. Asiakkaiden on vaadittava sitéa (Shukla 2019).

Valvonnan kannalta neuromarkkinointitutkimuksia saatelevat alan liitot, esimerkiksi
ESOMAR (European Society of Marketing Research Professionals) ja NMSBA
(Neuromarketing Science & Business Association) (ESOMAR 2020; NMSBA 2020).

Valtion viranomaiset ovat vaittaneet, ettd neuromarkkinointimenetelmat voivat avata uusia
kuluttajapetosmuotoja ja heikentaa kuluttajien yksityisyyden suojaa. Esimerkiksi Floresin
(2014) tutkimus osoitti, ettéd kaupallisten organisaatioiden kayttamat
neuromarkkinointimenetelmat koettiin epéeettisiksi, kun taas ei-kaupallisten

organisaatioiden neuromarkkinointimenetelmia pidettiin eettisena.
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Muita eettisia kysymyksia ovat kuluttajien yksityisyyden loukkaaminen ja kaupallisiin
tarkoituksiin tarkoitettuja Kliinisia kokeita, joihin osallistuvat laékarit. Naitd huolenaiheita
voidaan nostaa esille, mutta tutkimukseen osallistujien on tiedettava, mita varten he
osallistuvat tutkimukseen, ja heiltd saatavia tietoja taytyy kayttaa vain tahan tarkoitukseen.

(Shukla 2019.)
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7 Neuromarkkinoinnin k&yton hyvat ja huonot puolet

Tassa luvussa esitetddn omia pohdintoja neuromarkkinoinnin hyddyista ja haasteista
Chamberlain, Morin, Mallik, Kumar, Agarval ja Xavier, Shukla, Bhatia, Ariely ja Berns
tutkijoiden tieteellisten artikkeleiden ja Lindstromin, Pradeepin ja Praetin kirjojen

materiaalien analysoimalla.

Vertaillaan neljaa erilaista markkinointistrategiaa:

* ilman markkinointimenetelmien kayttoa;

* pelkastaan perinteisen markkinointimenetelmien kaytto;
* pelkastaan neuromarkkinointimenetelmien kaytto;

* perinteisen markkinointi- ja neuromarkkinointimenetelmien kaytto.

Ensimmaisessa tapauksessa, jos yritys ei kayta mitaan markkinointistrategioita, on vaikea
sanoa, etta yritys pystyy olemaan ainakin jonkin aikaa markkinoilla, ellei se ole monopoli.
Nykyaikaisissa markkinaolosuhteissa on paljon kilpailevia yrityksia, jotka eivat
yksinkertaisesti voi selviytya markkinoilla ilman markkinointitoimintaa. Koska kilpailevat
yritykset myyvat samanlaisia tuotteita, joilla on samanlaiset ominaisuudet ja jotka auttavat
tyydyttamaan jossain maarin kuluttajien tiettyja tarpeita. Jokaisen yrityksen tulisi yrittaa
markkinointitoiminnan avulla valittaa mahdollisimman monelle potentiaaliselle kuluttajalle,
ettd asiakkaat voivat kayttaa yrityksen tuotteita/ palveluita tyydyttddkseen tarpeitaan
parhaalla mahdollisella tavalla. Yritys ei siis periaatteessa voi olla olemassa markkinoilla

ilman markkinointimenetelmia.

Toinen vaihtoehto on kayttaa perinteisid markkinointimenetelmia. Yritykset kayttavat tata
strategiaa laajalti kilpailukykyisilla markkinoilla. Tassa puhutaan tavallisista strategioista -
tuotteiden myynninedistamismenetelmid, markkinatutkimuksien tekeminen, kyselyiden,
haastatteluiden, fokusryhméhaastatteluiden jarjestaminen. Jokainen yritys sijoittaa eri
maaria rahoja markkinointitoimintaan. Markkinointibudjetti riippuu ensinnékin yrityksen
rahamahdollisuuksista (suuremmilla ja menestyvilla yrityksilla on varaa sijoittaa suurempia
rahamaaria markkinointiin). Perinteiset markkinointimenetelmét ovat tassa tapauksessa

suunnattuja koko markkinoille, ei personalisoitu yksittaisille ostajille.

Kolmas esimerkki on pelk&dstddn neuromarkkinointimenetelmien kaytto. Talldin
markkinointitoiminnan kustannukset, lahinna markkinointitutkimukselle ja -analyysille,
kasvavat merkittavasti, koska tassé tapauksessa kaytetaan kalliita laitteita ja suoritetaan
sarja monimutkaisia neurobiologisia (neurofysiologisia) tutkimuksia. Saatujen tulosten

analysoinnin jalkeen yrityksella on siten mahdollisuus tuoda markkinoille sellainen tuote,
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josta kuluttajat todennakdisemmin pitavat ja ovat valmiita kayttdmaan sita uudestaan ja
uudestaan. Nykyaikana yrityksilla on taipumusta lisété tallaisia menetelmia, mutta tama ei

tarkoita sitd, ettd neuromarkkinointimenetelmien kayttd on talla hetkella hyvin yleista.

Neljas vaihtoehto on perinteisten markkinointi- ja neuromarkkinointimenetelmien kaytté.
Tassa tapauksessa markkinointikustannukset ovat merkittavimmat kaikista aiemmin
mainituista. Taman strategian suhteen yhdistetdan kaksi lahestymistapaa: markkinoijat
tutkivat kuluttajan tajutonta puolta ymmarta&kseen, mitd han todellisuudessa haluaa ja
miten tuotetta voidaan myyda, saadakseen kuluttajien maaran kasvua, myynnin ja tulojen
lisddmista. Toisaalta markkinoijat kayttavat myds tavanomaisia markkinointimenetelmia.
On kuitenkin huomattava, ettd molempien menetelmien kaytto ei ole kaikkien yritysten

saatavilla korkeiden kustannusten vuoksi.

Neuromarkkinointitutkimusten kohderyhman koko pitda olla 20-50 henkead, jos halutaan
saada tilastollisesti luotettavia tuloksia. Verrattuna tavallisiin markkinointitutkimuksiin
ryhméan koko on pienempi, mutta saatu tieto on luotettavampaa, koska yhden henkilén
tutkimiseen menee paljon aikaa ja saatua tietoa on erittdin paljon, tulostenkin analysointiin
osallistuu asiantuntija, koska datan kasittely on hankalampaa kuin esimerkiksi
haastattelun tai kyselyn tulosten analysointi. (Senior, Smyth, Cooke, Shaw & Peel 2007,
153 — 154; Lindstom 2009, 18-19, 169.)
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8 Neuromarkkinoinnin tulevaisuus

Tassa alaluvussa esittelen omia aiheeseen liittyvia pohdintoja ja johtopaatoksia.
Neuromarkkinoinnin kehittymisen my6ta, mika saattaa tuntua yllattavalta joillekin ihmisille
nykyaan, siita voi tulla yleistda muutaman seuraavan vuosikymmenen aikana.

La&ketieteellinen tieto aivojen toiminnasta etenee aika nopeasti.

Nama tutkimusmenetelmat voivat todellakin tarjota paljon hyodyllista tietoa kuluttajista ja
heidan mieltymyksistaan. Talla hetkella prosessi on melko kallis, pitka ja vaatii luotettavia
laitteita ja ammattitaitoisia asiantuntijoita seka tutkimuksien tekemiseksi etta saatujen
tietojen analysoimiseksi. Kaikki muuttuu, kun samat tutkimusmahdollisuudet

tulevaisuudessa saadaan paljon nopeammin ja halvemmalla.

Aivan kuten markkinoijia koulutetaan nyt yliopistoissa ja ammattikorkeakouluissa, myos
neuromarkkinoijia koulutetaan lahitulevaisuudessa. Tama johtuu p&dasiassa siita, etta
tyoskentelemalla uusien neurotietojen kanssa voidaan tarkastella tuttuja tehtavia eri

nakokulmista.

Kun ajatellaan neuromarkkinoinnin tulevaisuutta, on ymmarrettava, etta se riippuu koko
yhteiskunnasta, ei pelkastaan yritysten kiinnostuksesta kognitiivisiin tieteisiin. Ja tama
kiinnostus nykyaikanakin kasvaa. Psyykettd, ihmisten kayttaytymistd, neurotieteita ja
aivotoimintaa koskevan siséllon maara, laatu ja kulutustaso kasvavat koko ajan. Sarjojen
sijaan ihmiset katsovat mieluimmin luentoja, tutustuvat psykologiaan ja neurotieteisiin.
Tama kiinnostus integroidaan vabhitellen liiketoimintaymparistodnkin, koska syvempi

ymmarrys periaatteita, joista henkilén ostopaatds riippuu, on yha tarkeampaa.
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9 Pohdinta

Tutkimuksen tarkoituksena oli rakentaa teoreettista katsausta siitd, mitd neuromarkkinointi
on ja millaisia tutkimusmenetelmia on talla hetkella markkinoijien kaytdssa. Empiria on
keratty tutkimalla aiheeseen liittyvia tieteellisid artikkeleita, kirjoja, videoita, luentojen
materiaaleja, lukuisien tutkimuksien tuloksia, kaikki oli opinnéytetyon

tutkimusmateriaalina.

Internetista l16ytyy paljon englanninkielisia tieteellisia tutkimuksia neuromarkkinoinnista,
neuromarkkinoinnissa kaytettavista menetelmista ja laitteistosta, sek& neuromarkkinointia
harjoittavien yrityksien sivustoja ympari maailmaa. Kaikkien tietojen analysoimalla olen
vertaillut suosituimmat neuromarkkinoinnin laitteet ja tutkimusmenetelmat hinnan,

helppokayttisyyden, tutkimustulosten tarkkuuden ja otantamaarien perusteella.

Kayttaen kaikkia saatua aiheeseen liittyvdd materiaalia olen tuonut esille omia pohdintoja
neuromarkkinoinnin tutkimusmenetelmista: fMRI, MEG ja EEG-tutkimusmenetelmilla
saadaan luotettavampaa tietoa, EEG on mainituista menetelmista halvin, fMRI:ll& on
paras kuvallinen tarkkuus ja MEG:Il& — paras ajallinen tarkkuus. Kustannuksiltaan halvat
vaihtoehdot tutkimuslaitteista ovat katseenseuranta, kasvokoodaus ja galvaanisen

ihoreaktion tutkimusvélineet, mydskin markkinoijille ja koehenkiléille helppokayttoisia.

9.1 Luotettavuus

Tutkimuksen luotettavuus perustuu tutkimuksessa kaytettyjen materiaalien
luotettavuuteen. Tydsséa on kaytetty ajantasainen kirjallisuus kansainvalisista lahteista.
Huolimatta siitd, ettd termi neuromarkkinointi on ollut tiedossa lahes 20 vuoden ajan
kirjallisuudessa ja tieteellisessa tutkimuksessa maailmalla, suomen kielella on hyvin
vahan tieteellisia artikkeleita. Suurin osa tiedoista l6ytyy englanniksi. Pandemia COVID-19
on tuonut mukanaan muutoksia ja tarkein tietolahde viime aikana neuromarkkinoinnista on
ollut Internet, eiké painettuja kirjoja: E-kirjat, akateemiset artikkelit, online-luennot ja
seminaarit, tiedot yritysten sivuilta, jotka kehittavat toimintaa neuromarkkinoinnin alalla.
Internetin materiaalien luotettavuus varmistetaan tekijdiden ja sisallon tarkistuksella.
Loysin myos artikkeleita, joissa oli pinnallista tietoa, luettuani téllaisia artikkeleita paatin
olla kayttamatta naiden artikkelien materiaalia omassa ty6ssa. Verrattaessa
neuromarkkinointia muihin tieteisiin ymmarretaan, etta tama tieteen alue on viela hyvin
nuori, tarkat tiedot vaativat paljon tutkimusta. Kaikki videoista tai luennoista saadut tiedot
on tarkistettu useista lahteista, kuten tieteellisista artikkeleista ja e-kirjoista, oletetaan, etta

kaikki ovat luotettavia.

26



9.2 Opinnaytetyon prosessin kuvaus ja oman oppimisen arviointi

Opinnaytetyoni aiheen valitsin jo ennen kesaa ja se oli toinen "Tekoalyn ja biometriikan
hyddyntadminen mainostutkimuksessa. Case: suunnittele ja laheta lahjaksi Fazerin
sininen.” Olen erittdin kiinnostunut neuromarkkinoinnista ja samalla olen Fazer-brandin
fani. Ideana oli tehda kvalitatiivista tutkimusta, ainestoa halusin kerata Haaga-Helia
ammattikorkeakoulun Pasilan kampuksella olevassa SalesLab-huippulaboratoriossa.
Tavoitteena oli keréaté ja kirjoittaa opinnaytetytn teoreettista osuutta kesan aikana ja
syksyn alussa saada SalesLabissa kerattyd dataa, muutamassa viikossa analysoida ja

raportoida saatuja tuloksia.

Valitettavasti COVID-19 pandemia on tuonut mukanaan muutoksia elamaamme.

Vasta syksylla aloitin lukea kirjoja ja tieteellisid artikkeleita neuromarkkinoinnista. Suomen
kielella on vieldkin hyvin niukasti kirjallisuutta tasté aiheesta, koska neuromarkkinointi on
hyvin nuori ala. Vaikeuksia aiheutti se, ettéa opinnaytetydn teoreettisen osan
kirjoittamiseen tarvitaan luotettavia lahteita, mika tarkoittaa, ettd materiaalin on oltava
tieteellistd. Koska neuromarkkinointi liittyy ihmisen aivotutkimukseen, neuromarkkinointia
kasitteleva kirjallisuus siséltda monia ammattildéaketieteellisia termeja. Englanti ei ole
aidinkieleni, sen takia luettua tietoa on hyvin vaikea ymmartaa. Jouduin kayttaa paljon
aikaa tekstin lukemiseen ja sen kddntadmiseen. Ajan mukaan olen Ioytanyt erilaisia
lahteitd, joissa oli hyvin monimutkaisia nakékulmia neuromarkkinoinnista ja sen

tutkimusmenetelmista ja -valineista. En tiennyt mihin voin luottaa.

Jos ajoissa olisin ottanut yhteyttd ohjaajani, niin varmasti saisin tietoa siita, etta
SalesLabin tutkimusvalineiden kayttd vaatii perehtymistd, ja tuloksien analysointi vie

monien paivien aikaa.

Opinnaytetydn prosessin aikana olen oppinut todella paljon uutta, olen tutustunut
syvemmin neuromarkkinointiin lahdemateriaalien avulla, olen analysoinut ja pohtinut
aihetta, valilla olen arvioinut tietol&hteita liilankin kriittisesti ja osan niista en uskaltanut
kayttad omassa opinnaytetydssani. Olen varma siita, ettd monet opiskelijat, keta
kiinnostaa neuromarkkinointi, katsovat taman opinnaytetyén hyddyllisena, koska

opinnaytetyoni on helppolukuinen ja lyhyt.
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