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Neuromarkkinointi on suhteellisen uusi asia markkinoinnin tieteessa. Siind sovelletaan markkinointiin
neurotiedettd, psykologiaa ja taloustiedetta. Juuri taman monitieteellisyyden vuoksi neuromarkkinointiin
on useita eri nakokulmia ja osittain sen vuoksi se ei ole aiemmin edennyt systemaattisemmin
markkinoinnin tieteessa. Neuromarkkinoinnin toteuttamisessa kaytetdan yleensd neurotieteellisia
menetelmid, joissa seurataan ihmisten aivojen reaktioita tutkittaviin aiheisiin littyen. Neuromarkkinointi
vaatii siis aina teknisia laitteistoja sekd ymmarrystd, miten saatua dataa tulee analysoida. Lisaksi
tulosten tulkinta seka niista tehdyt johtopaatdkset vaativat myds uudenlaista osaamista, jotta tuloksista
saadaan haluttuja hyotyja.

Taman tutkimuksen tarkoituksena on tutkia miten suomalaiset neuromarkkinointipalvelun tuottajat ja
neuromarkkinointia hyoddyntaneet ovat kokeneet neuromarkkinoinnin hyoédyt ja mitd mahdollisia
haasteita siind on ollut. Neuromarkkinointia usein kaytetdan hyoddyksi aiheissa, jotka ovat olleet
perinteisen markkinointitutkimuksen avulla ratkaistavia asioita. Tassa tydssa hyodtyja ja haasteita
verrataan naihin perinteisiin menetelmiin ja suhteutetaan I6ydokset markkinoinnin suunnitteluprosessiin.

Tutkimus toteutettiin teemahaastatteluilla haastattelemalla 12 henkil6d, joilla oli omakohtaisia
kokemuksia joko palvelun tuottamisen tai hyddyntamisen nakokulmasta. Jokainen haastatteluun
osallistuja omasi hyvaa kaytannén kokemusta neuromarkkinoinnista ja osasi antaa oman
nakemyksensa sen hyodyista ja haasteista. Lisdksi 1ahes kaikki haastateltavat olivat olleet tydeldmassa
pitkaan, jolloin he osasivat oman kokemuksen perusteella suhteuttaa neuromarkkinoinnin hyvin muihin
markkinointitutkimuksen menetelmiin.

Tutkimuksen tuloksena on, ettd neuromarkkinoinnin avulla paastaan sellaisen tiedon aarelle, mihin
muilla menetelmilla ei paasta: ihmisen tiedostamattomaan puoleen. Neuromarkkinointi, ja etenkin EEG-
mittaus, soveltuu erityisesti mainonnan kehittdmiseen. Video-mainontaan liittyen se tuottaa
ainutlaatuista tietoa. Myos muita sovellusalueita on I0ydettavissa erityisesti markkinoinnin
suunnitteluprosessissa liittyen markkinoinnin ohjelman kehittdmiseen ja implementointiin. Lisaksi
I6ydoksia voidaan hyddyntaa myos markkinoinnin strategiassa. Haasteina neuromarkkinoinnissa on se,
ettd tulosten tulkinta on valilla vaikeaa, koska organisaatiot eivat ole tottuneet kasittelemaan
menetelman avulla saatavia tuloksia. Lisaksi datan kasittelyyn ja sen lapinakyvyyteen on hyva kiinnittaa
huomiota, jotta menetelman luotettavuus nousee. Lisaksi neuromarkkinointi kehittyisi paremmin, jos
Suomessa olisi useampi tarjoaja markkinoilla.
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1 JOHDANTO

1.1 Aihealueen esittely

Kuluttajien ymmaértiminen on nykyédéin entistd tirkedmpdd. Yritysten johtaminen ja
erityisesti markkinoinnin johtaminen on viime vuosina ollut kovassa muutoksessa.
Nykyéddn puhutaan paljon datalla tai tiedolla johtamisesta. Tdmén vastakohtana on
johtaminen ilman perusteltuja fakta- tai tutkimustietoja. Nykyddn tdmi ei ole endd
jérkevé tapa johtaa, silld kilpailu asiakkaista on kovaa ja samaan aikaan on saatavilla
yhd enenevissd maidrin erilaista kuluttajakdyttiytymisen tietoa, joiden avulla
paitoksenteon onnistuminen paranee. Peterin ja Olsonin (2009) mukaan kuluttajien
ymmaértdminen on tidrkedd ja eritoten kuluttajakdyttdytymisen tietojen systemaattinen
késittely auttaa ymmaértdmadn kuluttajia, jotta saadaan kehitettyd menestyvid

markkinoinnin strategioita.

Myos tekniikka kehittyy ja erilaiset teknologiset sovellukset auttavat kerddméaan entisté
enemmain tietoa kuluttajakdyttdytymiseen liittyvistd asioista. Yksi tekninen kehitysalue
on kuluttajien aivojen reaktioiden mittaaminen liittyen erilaisiin drsykkeisiin. Tétéd
mittaamista kutsutaan neuromittaamiseksi ja siitd saatavien tietojen hyddyntdmistd

markkinoinnin paatdksenteossa neuromarkkinoinniksi.

Neuromarkkinoinnin avulla keritty tieto tuo uudenlaista ndkdkulmaa saada kuluttajista
tietoa, jota voidaan kdyttdd hyvidksi erilaisissa markkinoinnin toimenpiteissd. Lisdksi
neuromarkkinointi voi parhaimmillaan tuottaa sellaista tietoa, mitd muilla menetelmilla
ei ole saatavilla. Limin (2018) mukaan neuromarkkinointi koetaan tarkeédksi myds itse
metodin tutkimisen kannalta, koska se kayttdd neurotieteellisii teorioita sekd metodeita
paidstdkseen sellaisen tiedon direlle, mikd on muuten piilotettuna. Tam4 tieto kerdtddn
neuraalisten prosessien avulla ilman, ettd kysytddn ihmisiltd suoraan mitidan (Lim 2018,

205).

Neuromarkkinoinnin avulla saatu tieto on tietyissd kohdissa luotettavampaa kuin

esimerkiksi kyselytutkimuksien avulla saatu tieto. Téstd esimerkkind voidaan mainita



Meyerding ja Mehlhosen (2018) tekema tutkimus. Siind yksi tutkimuksen tulos oli se,
ettd jos kuluttajalle mainittiin virvoitusjuomaa juotaessa, minka briandin juomaa hén juo
(esim. Coca Cola, Pepsi, tuntemattomampi merkki), hinen aivonsa reagoivat
voimakkaammin, jos hin luuli juovansa vahvan briandin juomaa (Coca Cola tai Pepsi)
verrattuna tuntemattomampaan merkkiin. Todellisuudessa hén joi koko ajan samaa

juomaa kaikissa eri vaihtoehdoissa (Meyerding & Mehlhose, 2018).

Martin  Lindstrom (2008) toteutti ainakin sithen mennessd suurimman
neuromarkkinointitutkimuksen, joka kesti kolme vuotta ja maksoi seitsemén miljoonaa
dollaria. Siind hén tutki tuhansia kuluttajia eri puolilla maailmaa. Mukana oli kaksisataa
tutkijaa ja kymmenen professoria seké 144karid ja eettinen lautakunta. Yksi tutkimuksen
tuloksista oli se, ettd markkinointi ja mainonta ei toimi aina silli tavalla kuin
suunnitellaan. Kuluttajat reagoivat drsykkeisiin eri tavalla kuin on ajateltu. Esimerkkind
mainittakoon tupakka-askien kuvat vahingoittuneista siséelimisti: tima saa tupakoitsijat

haluamaan tupakkaa eivétka inhoamaan, kuten oli tarkoitus (Lindstrom 2008, 32).

Neuromarkkinointi on kuitenkin vield kohtuullisen uusi asia tieteessd ja erityisesti
markkinoinnissa. Itse neuromarkkinoinnin termi médriteltiin ensimmadisen kerran
vuonna 2002 (Boricean 2009, 116; Lim 2018, 206). Limin (2018) mukaan
neuromarkkinoinnissa on tapahtunut paljon timén jilkeen ja se on télld hetkelld suosittu
athe markkinoinnin teoriassa. Neuromarkkinointi adaptoi teorioita ja metodeita
neurotieteestd ja yhdistdé niitd markkinointiin liittyviin tieteisiin, kuten taloustieteeseen

ja psykologiaan (Lim 2018, 205).

Suomessa toimii ainakin yksi aktiivinen neuromittaukseen keskittynyt yritys: Exakti
Intelligence. Toiminta on alkanut vuonna 2011 ja sen jélkeen neuromittauksia on tehty
jonkin verran markkinoinnin tarpeisiin (Exakti Intelligence) ja tdta kautta on saatu myos
kokemuksia neuromarkkinoinnin hyddyntdmisestd suomalaisessa liike-eldmassd. Tamé

tutkimus keskittyy suomalaisten pééttdjien kokemuksiin neuromarkkinoinnista.



1.2 Tutkimuksen tarkoitus ja tutkimuskysymykset

Neuromarkkinointiin liittyen on tehty paljon tieteellisid artikkeleita eri koulukunnissa,
mutta painopiste niissd on ollut varsinkin alkuvuosina konseptuaalista tai ne ovat olleet
kirjallisuuskatsauksia. Jonkin verran on myds tehty empiirisid tutkimuksia, mutta
vihemmaén (Lim 2018, 205). Joskin on todettava, ettd vuosina esimerkiksi 2015 ja 2016
myo6s empiiristen tutkimusten madrd on noussut (Lee, Chamberlain & Brandes, 2018,

9).

Sellaisia tieteellisid artikkeleita 10ytyy, joissa on etsitty ja analysoitu tietoja siitd, mitd
erilaiset neuromarkkinointifirmat tekevét ja miti ne lupaavat, sekd mitd eri menetelmié
ne kayttivit (McDowell & Dick, 2015). Sellaisia artikkeleita ei tiettdvisti ole julkaistu,
joissa olisi haastateltu neuromarkkinointia hyddynténeitd henkiloitd ja artikkeli
késittelisi puhtaasti nditd kokemuksia. Téssd tydssd on tarkoitus keskittyd juuri tdhén,

eli suomalaisten paittdjien kokemuksiin neuromarkkinoinnista.

Tadmédn tutkimuksen tarkoituksena on tunnistaa, eritelldi ja analysoida
neuromarkkinoinnin kokemuksia Suomessa. Tarkemmin on tarkoitus ymmartdd, mita
hyotyjd ja haasteita neuromarkkinoinnissa ollaan koettu suhteessa perinteisiin

markkinointitutkimusmenetelmiin.

Téssa tutkimuksessa tutkimuskysymyksiné on:

o Mitkd ovat neuromarkkinoinnin koetut hyddyt suhteessa perinteisiin
markkinointitutkimusmenetelmiin?
o Mitd haasteita neuromarkkinoinnissa on koettu suhteessa perinteisiin

markkinointitutkimusmenetelmiin?

Néihin tutkimuskysymyksiin on pédddytty sen vuoksi, ettd ymmérrettdisiin tdmin
suhteellisen uuden teknologian avulla kuluttajista kerdttdvén tiedon tuomat ensimmaiset
kokemukset suomalaisten paittdjien keskuudessa ja miten tdma erottautuu perinteisista

markkinointitutkimusmenetelmien tuottamasta tiedosta.



Liiketoiminnallisesti tutkimuksen tulokset kiinnostavat erityisesti neuromarkkinointia
tarjoavia tahoja, mutta my0s neuromarkkinointia hyddyntdvié tai neuromarkkinoinnin
ostamista harkitsevia tahoja. Neuromarkkinointia on usein melko vaikeaa ymmartda
ilman riittdvaa perehtymisti aihealueeseen. Tdmén tutkimuksen avulla pyritddn luomaan
parempi késitys siitd, miten neuromarkkinointia on jo hyddynnetty sekd mitd
mahdollisia haasteita neuromarkkinoinnin kiyttdmiseen liiketoiminnan hyddyksi liittyy
ja  ndiden kautta auttamaan pddtoksentekijoitd ~ymméartimédin  paremmin

neuromarkkinoinnin hyddyt ja haasteet.

Tieteellisesti tutkimuksen tarkoituksena on tuoda lisdd kontribuutiota siihen, ettd
neuromarkkinoinnilla tulisi olla tulevaisuudessa vahvempi rooli markkinoinnin
tieteenalassa; olla yksi osa-alue esimerkiksi kuluttajakdyttdytymisen tutkimisessa

tulevaisuudessa.

1.3 Tutkimuksen rajaukset, keskeiset kisitteet ja tutkimusote

Tassd tutkimuksessa kisitelldin neuromarkkinoinnin  kokemuksia pééttijien
keskuudessa. Tutkimuksessa késittely etenee ensin yleisesti neuromarkkinoinnin
médritelmistd ja sen sopivuudesta erilaisiin markkinoinnin haasteisiin, edeten aina
haastateltavien pééttdjien omakohtaisiin kokemuksiin ja heiddn ndkemykseensd
neuromarkkinoinnin parhaiten sopivista kdyttokohteista ja tulevaisuuden ndkymisti

Suomessa.

Neuromarkkinointia késitellddn téssd tutkimuksessa EEG-menetelmélld toteutettujen
aivosdhkokéyrien mittaamisen kokemuksien kautta, koska niiti on toteutettu Suomessa
riittdvisti, jotta tutkimus kokemuksista on mahdollista tehdd. Tutkimuksessa ei kéasitella
syvéllisemmin esimerkiksi silméanlitkkeen seuraamisilla tapahtuvia mittauksia,

vaikkakin silménliikkeen mittaus kuuluu neurotieteellisiin menetelmiin.

Tutkimusilmionéd on tdssd neuromarkkinoinnin kokemukset. Seuraavassa on késitelty

lyhyesti tdmén tutkimuksen avainkésitteet.



Neuromarkkinointi on aivojen tiedostamattomien ja tiedostettujen osa-alueiden
reagoinnin mittaamista erilaisiin drsykkeisiin ja niiden tulosten hyddyntdmisté

markkinoinnin kehittimiseen (Lim, 2018).

Neuromittaus kasitetddn tdssd tyOssd itse mittaamisena, joka on olennainen osa
neuromarkkinointia. Neuromittaus on téssd aivojen eri osa-alueiden reagointien
mittaamista ja tallennusta erilaisiin &drsykkeisiin siithen tarkoitetulla laitteistolla.
Neuromittausta voidaan tehdd aivojen siséltd tai pdéltd tai niitd voidaan manipuloida

aktivoitumaan (Lim, 2018).

EEG (electroencephalography) on yksi neuromittausmenetelma, jossa mitataan aivojen
sdhkomagneettisia varauksia siithen tarkoitetulla laitteistolla samaan aikaan, kun
mitattavalle ndytetddn erilaisia drsykkeitd (Plassmann, Ambler, Bracutigam & Kenning,
2007). Usein ndma drsykkeet liittyvédt markkinointiin. Tésséd tydssd keskitytdéin EEG-
menetelmddn, joka on télld hetkelld Suomessa eniten kéytossd oleva

neuromittausmenetelma.

FMRI (functional magnetic resonance imaging) on toinen neuromittausmenetelmai,
jossa mitataan aivojen verenvirtausten muutoksia siihen tarkoitetulla laitteistolla
toiminnan aikana (Ariely & Berns, 2010). Téssd tyossd esitellddn paljon erilaisia
tutkimustuloksia maailmalta, joissa on kdytetty titd menetelméid neuromarkkinoinnissa.
Suomessa titd menetelmdd ei ole tdlld hetkelld kéytossd liike-eldméssd

neuromarkkinointiin liittyen.

Markkinointitutkimus esiintyy tdssd ty0ssd pddosin niin, ettd neuromarkkinoinnilla
haetaan vastauksia yleensd niihin asioihin, jotka liittyvdt markkinointitutkimuksella
selvitettdviin  asioihin.  Aaker, Kumar ja Day (2009) méiarittelivat
markkinointitutkimuksen roolin johtamisen pditoksenteossa niin, etti se on osa
markkinoinnin suunnitteluprosessia. Markkinoinnin suunnitteluprosessi koostuu
tilanteen analysoinnista, strategian kehittimisestd, markkinoinnin ohjelman

kehittdmisesti ja implementoinnista.
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Téssé tydssd luodaan ensin katsaus tieteelliseen kirjallisuuteen ja neuromarkkinoinnin
nykytilaan Suomessa. Tédmin jilkeen seuraa empiirinen osuus ja tutkimuksessa
verrataan tuloksia alun teoriaosuuteen. Tamé tyd on luonteeltaan teorian ja aineiston
vdlimaastossa. Tuomen ja Sarajarven mukaan (2002) tillainen teorian ja aineiston vélilla
olevaa ty6téd voidaan kutsua abduktiiviseksi. Siind aineisto ei valttdméttd perustu suoraan
teoriaan, mutta siind on kuitenkin yhtymékohtia. Eskolan (2001) mukaan téllaisessa
lahestymistavassa aineistossa esiin tuleville asioille etsitdén vahvistuksia tai selityksid,
jotka toimivat tulkintojen tukena ja tyOssd voi esiintyd myds sellaisia empiirisid

16ydoksid, joissa ei ole vastaavuuksia aiempiin tutkimuksiin.
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2 NEUROMARKKINOINTI

2.1 NeuromarkKkinoinnin maaritelmia

Neuromarkkinointi on vield kohtuullisen wuusi asia tieteessd ja erityisesti
markkinoinnissa. Itse neuromarkkinoinnin termin mééritteli ensimmaisen kerran vuonna
2002 saksalainen professori Ale Smidts. Hin mééritteli neuromarkkinoinnin niin, etta se
on aivomekanismien tutkimista kuluttajakayttdytymisen ymmartdmiseksi, jotta saadaan

kehitettyd parempia markkinointistrategioita (Boricean 2009, 116; Lim 2018, 206).

Neuromarkkinoinnin tieteellinen tutkiminen tapahtuu useissa eri tieteissd, kuten
neurotieteessd, psykologiassa ja liiketoimintaan liittyvissd tieteissd. Varsinkin
neurotieteen tutkijat nostavat usein eettisen puolen esiin. Neuromarkkinoinnissa
kuvannetaan aivoja ja kédytetddn tuloksia hyddyksi litkketoiminnassa. Téssa pelataan, ettd
aivoista l0ytyy ns. ’buy button” eli ostonappula; tai tehddédn niin hyvid mainoksia, joita
ei voida vastustaa (Lee, Broderick, & Chamberlain, 2007, 199). Taman vuoksi osa
pelkéd, ettd neuromarkkinoinnin avulla pystytddn manipuloimaan ihmistd ja saamaan

hinti tekemédén asioita, joita el muuten tekisi.

Neuromarkkinointia toteutetaan pddsdéntdisesti aivoja kuvantamalla ja tdhdn on
kéytossd useita erilaisia tekniikoita. Néistd suurin osa on kalliita laitteita ja ne on
kehitetty yleensd ldhtokohtaisesti muuhun tarkoitukseen kuin neuromarkkinointiin,
kuten lddketieteelliseen tarkoitukseen. Kuvantamisen kustannukset ovatkin
suurimmassa osassa ndistd tekniikoista taten kalliita, jos verrataan hintoja esimerkiksi

perinteiseen markkinointitutkimukseen (Plassman ym. 2007, 156).

Smidts, Hsu, Sanfey, Boksem, Ebstein, Huettel, Kable, Karmakar, Kitayama, Knutson,
Liberzon, Lohrenz, Stallen, ja Yoon (2014, 265) totesivat, ettd endd ei ole kyse siitd, ettd
neurotiede ja neurotieteen metodit eivdt pystyisi tarjoamaan hyddyllistd tietoa
kuluttajakdyttdytymiseen. Tietoméddrd on kasvussa sithen liittyen, ettd ihmisen

padtoksentekoon vaikuttaa fysiologiset tekijdt. Lisdksi artikkelissa todetaan, ettd
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neuromarkkinointi  tieteend  voisi  hyoOtyd  keskitetystd ja  ohjelmallisesta

lahestymistavasta, jollaista kdytetddn neuroekonomiassa (Smidts ym. 2014, 265).

Myos Lim (2018, 205) toteaa artikkelissaan kootusti, ettd monet tutkijat ovat vaatineet
suurempaa neuromarkkinoinnin ohjelmallista ja integroivaa tutkimista, jotta siitd tulisi
tdysivaltainen osa-alue markkinoinnin tieteessd ja sitd esiintyisi enemmén yleisimmissi
markkinoinnin journaaleissa (Breiter, Block, Blood, Calder, Chamberlain, Lee,
Livengood, Mulhern, Raman, Schultz, Stern, Viswanathan & Zhang (2015); Lee ym.
2018; Lim 2018, 205; Smidts ym. 2014).

Neuromarkkinoinnin termi maédriteltiin vuonna 2002 ja ensimmadisen kerran termi
neuromarkkinointi ilmeni akateemisessa julkaisussa vuonna 2007, jolloin Lee ym.
(2007) seké Fugate (2007) julkaisivat artikkelit 1dhes samanaikaisesti The International
Journal of Psychophysiology sekd The Journal of Consumer Marketing -julkaisuissa

(Lee, Brandes, Chamberlain & Senior 2017, 878; Lee ym. 2018, 4).

Ennen tita aikaa tutkimuksia késiteltiin mm. neuroekonomian (neuroeconomics) nimen
alla (Lee ym. 2018, 4). Hubert ja Kenning (2008, 272) médrittelivit artikkelissaan, ettd
neuromarkkinointi on neuroekonomian (neuroeconomics) osa-alue, jossa késitellddn

markkinoinnin liittyvid ongelmia aivokuvantamisen metodien ja tiedon avulla.

Neuromarkkinoinnin tavoitteena on saada vankempi asema markkinointitieteessi ja
erityisesti markkinoinnin tdrkeimmissi journaaleissa (Breiter ym. 2015; Lee ym. 2018;
Smidts ym. 2014). Myos Plassmann, Venkatram, Huettel ja Yoon (2015) méérittelivét,
ettd neurotieteelliset metodit voidaan tulevaisuudessa hedelmillisesti liittdd osaksi

markkinoinnin teoriaa, kun ratkaistaan tiettyjd haasteita oikealla tavalla.

Lim (2018) madritteli artikkelissaan neuromarkkinoinnin vapaasti suomennettuna
seuraavasti: “Neuromarkkinointi on monitieteellistd tiedon alaa, joka kayttda
neurotieteellisid konsepteja, teorioita ja metodeita (tai tydkaluja ja tekniikoita
tallentaakseen aivojen ja neuronien toimintaa kayttdytymisen aikana) tutkiakseen
aivojen ja hermoston systeemejd ymmartdadkseen vaistomaista tai luonnollista ihmisen

kayttdytymistd mitd tulee kognitioon ja tunteisiin, tiedostettuun ja tiedostamattomaan
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reagointiin markkinoinnin &drsykkeisiin, jossa tieto neuromarkkinoinnin analysoinnin
avulla johtaa markkinoinnin teorian, suunnittelun ja implementoinnin kehitykseen ja
edistdmiseen markkinoinnin strategiassa kaupallisten (esim. myynti) tai ei kaupallisten
(esim. kéyttdytymisen vaikutukseen sosiaalisen hyvdn puolesta) markkinoinnin

tavoitteissa.” (Lim 2018, 206).

Jonkin verran on ollut erilaisia ndkemyksid siitd, onko neuromarkkinointi enemmaén
tieteellinen ala kuin liiketaloudellinen ala (Fisher, Chin, & Klizman 2010). Esimerkiksi
Lee ja kollegat (Lee ym. 2007) ndkevét alan enemmén tieteellisend, kun taas esim.
Hubert ja Kenning (2008) ndkevit neuromarkkinoinnin enemmin liiketoiminta-alueena
kuin akateemisena tutkimuksena. He ehdottavatkin, ettd neurotieteellinen
kuluttajatutkimus, jota Lee ja kollegat kutsuvat neuromarkkinoinniksi, méariteltdisiin
kuluttajan neurotieteeksi (consumer neuroscience) ja neuromarkkinointi olisi tdimén osa-
alueen kapeampi maddritelmd, jossa neuromittauksen tuloksia kdytetddn kdytdnnon

johtamiseen (Fisher ym. 2010, 211).

2.2 Neuromittausmenetelmat

Neuromarkkinoinnin tieteellinen kirjallisuus kisittelee paljon itse mittausmenetelmia.
Tdmédn vuoksi on my0s tdssd tydssd hyvd ottaa eri menetelmét lyhyesti késittelyyn.
Lisdksi itse neuromittausmenetelmit ja niiden ominaispiirteet voivat tuoda erilaisia

hyotyjd neuromarkkinointiin ja on muutenkin olennainen osa itse neuromarkkinointia.

Neuromittauksessa voidaan kdyttdd useita eri menetelmid. Seuraavassa (Lim 2018, 207)
kuviossa 1 on kuvattu laajemmin, mitd eri menetelmid neuromarkkinoinnissa

hyddynnetdan.
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) -I EEG (Electroencephalography) |
Elektromagneettinen
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Kuvio 1. Neuromarkkinoinnissa hyddynnettavit neurotieteelliset metodit. Mukailtu Lim
(2018, 207)

Kuten kuviosta 1 on ndhtdvissd, neurotieteellisida menetelmid on olemassa useita erilaisia
ja yleensd neuromarkkinoinnin ldhteend kdytetdén aivojen neurokuvantamista. Kéytdn
tdssd tyOssd ndistd alkuperdisid englannin kielisid nimié, koska nimet ja varsinkin niiden
lyhennelmit ovat yleisessd kédytossd myds Suomessa. Lukijan on helpompi seurata

tekstid, kun lyhennelmid ei kddnneta.

Neurokuvantamisen tyypillisimmat nelja menetelmai ovat EEG
(electroencephalography), MEG (magnetoencephalography), PET (positronemission
tomography) sekd fMRI (functional magnetic resonance imaging) (Lee ym. 2018,
Plassman ym. 2007). Ndistd maailmalla suosituin menetelmd on fMRI, mutta
kdytdnnossd sen menetelmédn hyddyntdminen on kallista (Plassman ym. 2007). Kaikki
ndmi neljd menetelmdd mittaavat aivojen neuronien toimintaa aivojen sisdlti. EEG -
mittaus perustuu aivojen sdhkoisen toiminnan mittaamiseen. MEG mittaus perustuu
aivojen hermojen sdhkdisten magneettikenttien muutoksien mittaamiseen. fMRI mittaus
perustuu aivojen verenkierron muutosten mittaamiseen toiminnan aikana ja PET
perustuu aivojen kemiallisten aineiden méiirien muutoksiin. Taulukossa 1 on koostettu

ndiden neljén eri menetelmien hyodyt ja haitat sekd hintatasoa.
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Taulukko 1. Neljin neurotieteellisen menetelmén hyotyjé ja haittoja. Mukailtu
Plassman ym. 2007.

e o Iwes e lwm

Mitd mitataan Sahkaoisia Magneettisia Muutoksia aineenvaihdunnassa
vaihteluita vaihteluita
Hyddyt / Haitat
Potentiaaliset riskit  ++ ei invasiivinen ++ ei invasiivinen - Invasiivinen ++ ei invasiivinen
osallistujille - Suljetun paikan - Suljetun paikan
kammo kammo
Ajallinen resoluutio  ++ erittdin hyva ++ erittdin hyva - rajoitettu - rajoitettu
Tilallinen resoluutio - rajoitettu - rajoitettu + hyva ++ erittdin hyva
Datan kerdyksen ++ erittdin - kallista - kallista - kallista
kustannukset kustannus-
tehokasta
Data-analyysin - kohtalaisesta - kohtalaisesta - suhteellisen - suhteellisen
kompleksisuus korkeaan korkeaan korkea korkea

Vertaan tdssd lyhyesti vain EEG-mittausta ja fMRI-mittausta, koska my6hemmin téssi
tyOssd viitataan pddosin ndihin kahteen menetelmiédn ja lukijan on hyvd ymmairtaa
lyhyesti ndiden menetelmien pédpiirteet. Kirjallisuuskatsauksessa voidaan lyhyesti
sivuta muillakin menetelmilla tehtyjé tutkimuksia, mutta en ota niissa kantaa tarkemmin
itse mittausmenetelmiin muuten kuin EEG:n ja fMRI:n osalta, jotta tutkimus pysyy

rajatumpana.

FMRI mittauksessa siis kuvataan aivojen verenkierron muutoksia toiminnan aikana
(Ariely & Berns 2010, 288; Plassmann ym. 2007, 155). fMRI mittaa useita eri asioita,
kuten veren virtausta, veren virtauksen voimakkuutta ja veren happipitoisuutta aivoissa.
(Plassman 2007, 155). Hyvind ominaisuuksina fMRI mittaamisessa on se, ettd se pystyy
mittaamaan muutoksia syviltd aivoista, mutta toisaalta se ei pysty mittamaan kovin
herkkid muutoksia. Sen mittaamistarkkuus ajallisesti on 1-10 sekuntia. (Ariely & Berns
2010, 288). Normaalisti fMRI laitteen alkukustannus on korkea (Plassmann ym. 2007,
155), arviolta alkukustannus on noin 1 miljoona dollaria ja kayttokustannukset

vuosittain 100 000 — 300 000 dollaria (Ariely & Bernds 2010, 288).

EEG-mittaaminen perustuu aivojen sdhkOmagneettisten muutosten mittaamiseen
pddnahan pddltd elektrodien avulla. Mittaustarkkuus on ajallisesti tarkkaa, silld sen

avulla pystytddn mittaamaan millisekuntien muutoksia aivojen sihkOmagneettisessa



16

vérdhtelyssd. Toisaalta taas mittausmenetelmé ei pysty mittaamaan muutoksia syvéltia
aivoista, jolloin joskus kyseenalaistetaan mittaamisen luotettavuus paitoksentekoon
liittyen. Ariely ja Bernds (2010) toteavat, ettd hyviand puolena EEG-mittaamisessa on
se, ettd alkukustannus laitteille on matala, jopa alle 10000 dollaria. EEG-
mittaamismenetelmassé voi tulla hdiriditd helpommin ja sen vuoksi datan késittely vaatii

jonkin verran ty6ta (Ariely & Bernds 2010, 288; Plassman ym. 2007, 155).

Telpaz, Webb, ja Levy (2015) vertasivat EEG:td ja fMRI:td kuluttajien valintojen
ennustamisessa ja totesivat, ettd EEG voi olla hyvd kiytdnnon viline
markkinointitutkimukseen. Heiddn mukaansa tarvitaan kuitenkin lisdd tutkimusta, jotta

ndiden 16yddsten yleisyys voidaan todentaa (Telpaz ym. 2015).
2.3 Neuromarkkinoinnin prosessi

Neuromittaaminen on olennainen osa itse neuromarkkinointia, joten kokonaiskasityksen
saamiseksi aihepiiristd on myos hyvd kuvata lyhyesti, miten neuromarkkinoinnin
prosessi etenee. Oheisessa mukaillussa Leen ym. (2017) artikkelin kuviossa 2 on
kuvattuna tyypillinen empiirinen neuromarkkinointitutkimuksen kulku (Lee ym. 2017,

879)

Aivojen aktiivisuus

Merkityksen
tulkinta

Kuvio 2. Neuromarkkinointitutkimuksen kulku. Mukailtu artikkelista Lee ym. (2017,
879)

Suurin osa neuromarkkinointiprojekteista on tapaus- tai drsykepohjaisia. Siind
tutkimuskohteille ndytetddn hyvin suunniteltuja &rsykkeitd (kuten mainontaa tai

pakkauksia) ja samaan aikaan aivojen aktiivisuutta mitataan. Liséksi samaan aikaan
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voidaan mitata myds jotakin kéayttdytymistd (esimerkiksi valinta). Mahdollisesti
myO6hemmin mitataan jotain fysiologisia tai psykologisia mittareita ja téstd
muodostetaan tutkimuksen viitekehys. Téllaiset ldahestymistavat ovat dominoivia

kognitiivisessa neurotieteessd, mutta my0ds neuromarkkinoinnissa (Lee ym. 2017, 880).

Osallistujamddriat neuromittauksessa vaihtelevat yleensd 20-60 henkilon vélilla.
Otoskoko on normaaliin kvantitatiiviseen tutkimukseen ndhden pieni, mutta toisaalta on
kvalitatiiviseen tutkimusotteeseen verrattuna jo hyvii luokkaa. Ariely & Bernds (2010)
toteavatkin artikkelissaan, ettd hyvd otoskoko neuromarkkinoinnissa minimisséén olisi
30 henkil64. Jos tuloksia halutaan tarkastella eri alaryhmissé, otoskoko tulisi olla selvisti

suurempi, jotta tarkastelua voisi tehda alaryhmittdin (Ariely & Bernds, 290).

Jos tutkimuksessa halutaan tehdd samalla vastaajaryhmailld kysymyksid esim.
kvantitatiivisesti, tulee ottaa huomioon alhainen otoskoko ja tulosten yleistettivyyden
rajoitukset. Jos taas samasta haastattelujoukosta halutaan tehdé kvalitatiivisella otteella
syventédvid haastatteluita tai ryhmiakeskusteluita, on otoskoko tilldin jo riittdvan hyvalla
tasolla. Joskin on hyvi ottaa huomioon, ettd sama ryhmai on jo altistunut materiaalille,
jolloin haastatteluosuuksissa materiaalia on ndhty jo pidemmin aikaa ja niiden

analysointiin on kdytetty aikaa jo ennen varsinaista haastattelua.

2.4 NeuromarkKkinoinnin tieteellinen katsaus

2.4.1 Katsaus tieteellisiin artikkeleihin yleiselli tasolla

Vaikka termid “neuromarkkinointi” kéytettiin tieteellisissd artikkeleissa ensimméiisen
kerran vasta vuoden 2007 (Lee ym. 2017; Lee ym. 2018) aikana, oli sitd ennen tehty
tutkimuksia ja tieteellisid artikkeleita aiheesta. T&lloin termind oli kédytossd mm.
neuroekonomia (neuroeconomics). Lisdksi neurotieteen tai kuluttajien neurotieteen
(esim. neuroscience tai consumer neoroscience) nimelld on tehty paljon tutkimuksia,
joissa on tutkittu miten eri aivojen osa-alueet reagoivat esim. informaation brindeisti tai
erilaisiin valintatilanteisiin (Hubert & Kenning 2008). Seuraavassa koosteessa ei eritelld
minkd nimen alla (neurotiede, neuroekonomia vai neuromarkkinointi) tutkimuksia on

tehty, vaan tuodaan yleisesti esiin laajemmin, mité téssd aihepiirissd on tutkittu.
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Neuromarkkinointi ~ pohjautuu  pitkdlti  neurotieteeseen,  psykologiaan  ja

neurockonomiaan, joten on hyvi luoda lyhyt katsaus tutkimuksiin ennen varsinaisen
neuromarkkinoinnin termin laajempaa kéyttoonottoa, laajemman ymmarryksen
lisddmiseksi aihealueesta. Taulukossa kaksi on lyhyt kooste valikoiduista

neuromarkkinoinnin tutkimuksista yleisella tasolla.

Taulukko 2. Katsaus valikoituithin neuromarkkinoinnin tutkimuksiin. Mukailtu
artikkeleista: Eser, Isin & Tolon (2010) (Alkuperédinen lihde Kenning, Plassmann &

Ahlert (2007), 147) sekd Hubert ja Kenning (2008).

Kirjoittajat,

Aihe /
Menetelméa

Kysymys /

(Vuosi)

ongelma

Rossiter & Osallistujat Onko mahdollista Kohtaukset, jotka
Silberstein katsoivat eri saada tietda, vaikuttivat
(2001) mainoksia ja sen miten hyvin vasemmassa
jélkeen kysyttiin mainokset aivopuoliskossa
mitd yksittdisia- muistetaan nopeasti,
kohtauksia he neuronien muistettiin
muistivat. / EEG aktivoinnin paremmin.
kautta?
Erk, Spitzer, Paatos eri Onko mahdollista Tuotteet, jotka
Wunderlich, tuotteiden valilla 16ytad symbolisoivat
Galley & / fMRI neurologinen varakkuutta ja
Walter korrelaatio statusta johtivat
(2002) tuotteen korkeampaan
houkuttelevuuden aktiivisuuteen
arviointiin? aivojen
palkitsemiskes-
kuksessa
Deppe, Valinta eri Mitka neuronit Tilanteissa, joissa
Schwindt, briandien valilla / korreloivat on epdilyttava
Kugel, fMRI brandi- uskottavuus,
Plassmann informaation briandin
& Kenning, kanssa liittyen informaatiolla on
(2005) paitoksenteko- suuri vaikutus
prosessiin? paitoksenteko-
prosessiin.
McClure Valinta eri Miten brandi Riippuen
ym. (2004) brandien, informaatio testihenkildlle
tuotteiden ja vaikuttaa annetusta briandi-
makukokemusten makukoke- informaatiosta, eri
vililla /fMRI mukseen alueet aivoissa
samanlaisilla aktivoituvat
tuotteilla? virvoitusjuomaa
juodessa. Jos
vastaaja uskoo,
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ettd hén juo

suosikki
brandidén,
palkitsemiskes-
kuksen alue
aktivoituu.
Plassmann, Valinta kaupan Miké on Lojaalit kaupan
Kenning, bréandisté neuromekanismi asiakkaat
Mohr, lojaalien ja brandin verrattuna ei-
Backhaus & etdisten lojaalisuuden lojaaleihin,
Ahlert asiakkaiden takana? ndyttivat
(2006) vililld / fMRI merkittdvad
neuraalista
aktivointia
aivoissa, jotka
liittyivat
palkitsemisproses-
siin, kun heidin
suosittu kauppa
on valintavaihto-
ehtona.
Kenning, Erilaisten Voiko havaittu Houkuttelevat
Plassmann, mainosten mainoksen mainokset johtivat
Kugel, houkuttelevuus / houkuttelevuus voimakkaampaan
Schwindt, fMRI vaikuttaa aktivointiin
Pieper & tiettyjen tietyilld osin
Deppe neuronien aivoja.
(2007) aktivointiin?

Taulukossa 2 on tuotu esiin muutamia neuromarkkinoinnin / kuluttajan neurotieteen

tutkimuksia ja niiden tuloksia. Monet tutkimuksista liittyivit siithen, aktivoituvatko tietyt

osa-alueet aivoissa testitilanteessa ja titen vahvistavat olemassa olevia markkinoinnin

teorioita my0s aivojen neuronien aktivoinnin myota.

Y114 mainituista yksi mielenkiintoisimmista tuloksista oli McCluren ym. (2014) tekema

testi, jossa samanlaista virvoitusjuomaa juodessa aivot reagoivat voimakkaammin, jos

etukdteen oli paljastettu testihenkil6lle, ettd hén juo suosikkibridndidédn. Ilman tita tietoa

briandistd, aivojen reagointi ei ollut niin voimasta pelkédn maun perusteella. (McClure

ym. (2014)
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Kumar (2015, 526) nosti kootusti esiin mihin eri yritykset ovat kéyttdneet

neuromarkkinointia hyddykseen, josta on kooste taulukossa 3.

Taulukko 3. Erilaisia yrityksii ja sovellusalueita. Mukailtu, Kumar (2015).

S e e [ omae

P&G Huoneen raikastajan lanseerauksessa Pdivittdistavara
Motorola Tuote-designissa Matkapuhelinvalmistus
Delta Airline Saavuttaa hyotya asiakaskokemuksessa Lentoyhtio
Hyundai Auton ulkoisen olemuksen vaihdon yhteydessa Autoteollisuus
Frito Lay Mainosten, tuotteiden ja pakkausten testaamisissa ja Ruoka
oppimisessa
PepsiCo Kuinka olla houkuttelevampia naisille
Yahoo Testata ennakkolanseerauksen tehokkuutta IT/Teknologia

Paypal (ebayn kanssa)

brandikampanjassa

Identifioida nopeus ja turvallisuusasioita verkko-

IT/Teknologia

ostamisessa

Microsoft Ymmartidkseen Xbox kiyttijien sitoutuneisuutta pelin IT/Teknologia

pelaamisen aikana sisdltden tunteet yllatyksesta,
tyytyvaisyydesta ja turhautumisesta

Buick Motors Jalleenmyyjien asiakaskokemusten kehittamiseksi Autoteollisuus

Google Testata YouTuben eri mainosmuotojen tehokkuutta IT/Teknologia

The Weather Channel Testata katsojien reaktioita kolmeen erilaiseen Televisio / Media

promootiocesittelyyn suositusta sarjasta

Taulukossa 3 on mainittuna yritys ja mihin tarkoituksiin eri yritykset ovat kdyttaneet
neuromarkkinointia hyvékseen. (Kumar, 2015, 526). Yrityksilld on ollut useita erilaisia
kayttokohteita. Lisdksi neuromarkkinointia on hyodynnetty hyvin erilaisilla toimialoilla.
Tédmi osoittaa, ettd neuromarkkinoinnilla voi olla hyotyjd usealla eri toimialalla ja

useissa sovelluskohteissa.

Neuromarkkinointi (tai kuluttajien neurotiede) on késitellyt kaikkia markkinointi-mixin
osa-alueita: tuote (product), hinta (price), jakelu (place), myynnin edistiminen
(promotion) ensimméisen kymmenen vuoden aikana tutkijoiden toimesta (Smidts ym.
2014, 259). Lim (2018) koostaa hyvin artikkelissaan neuromarkkinoinnin tutkimuksen
kohteita, joita ovat yleiset neuromarkkinoinnin ndkymit sekd yleiset nidkokulmat
neuromarkkinointiin. Néistd yleisen tason osa-alueista on olemassa eniten tieteellisid

artikkeleita markkinoinnin journaaleissa (Lim 2018, 212-213).
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Y114 mainittujen lisdksi neuromarkkinoinnin tieteelliset artikkelit ovat kiasitelleet aihetta
seuraaviin teemoihin liittyen: mainontaan (esim. huomiota, vaikutusta, muistia,
haluttavuutta, preferenssid ja myyntid), brindeihin (brindin huomioon, kokemukseen,
pitdmiseen, muistamiseen, piirteisiin tai persoonaan), tuotepakkauksiin ja niiden
esityksiin (esim. design), hinnoitteluun (esim. hintatietoisuuteen), henkil6kohtaisiin
eroavuuksiin ja paitoksentekoon (esim. ostopaitds, wom (word of mouth eli suosittelu))

(Lim 2018, 212-216).

Karmarkar, Shiv ja Knutson (2015) tutkivat hinnoittelun vaikutusta ostopéddtokseen
fMRI-kuvantamisen sekd kéyttdytymisen tasolla. Tutkimuksessa oli tarkoitus selvittda,
miten hinnan nédyttdminen eri vaiheissa vaikuttaa ostopdatokseen. Sen mukaan hinnan
ndyttdminen aikaisin voi olla eduksi, silld sen jélkeen tuotteen ominaisuuksia ja hyotyja
verrataan ensin esitettyyn hintaan ja tuotteen arvo ymmarretéén, jolloin se voi vaikuttaa

myoOnteiseen ostopdédtokseen (Karmarkar, Shiv, & Knutson 2015).

Cosic (2016) kisitteli artikkelissaan neuromarkkinointia markkinointitutkimuksen
nidkokulmasta. Artikkeli késitteli erilaisia mittaustapoja ja mittauskohteita. Lisédksi
siindkin, kuten monessa muussa artikkelissa, kasiteltiin yhtend kulmana kuluttajien
vapaata tahtoa ja mahdollisuutta, ettd neuromarkkinointi vaikuttaisi kuluttajien
vapaaseen tahtoon. Nidin kuitenkaan ei ole. Artikkelin yhtend pddhuomiona oli, ettid
joskus perinteisten menetelmien tuottama tieto esimerkiksi mainonnan tutkimisessa on
epatarkkaa, jolloin neuromarkkinoinnin rooli on toimia néité tdydentdvind menetelmana

(Cosic 2016).

Myo6s Hammou, Galib & Melloul (2013) kisitteliviat kootusti neuromarkkinointia
markkinointitutkimuksen ndkokulmasta. Yhtené paituloksena artikkelissa todettiin, etti
informaatio, jota kerdtddin esimerkiksi ryhmékeskusteluiden muodossa, ei ole
valttdmattd aina luotettavaa. Neurotiede on osoittanut, ettd kaikkeen tekemiseemme

vaikuttaa aina ensin tunteemme (Hammou ym. 2013).

Plassmann, Ramsey, & Milosavljevic (2012) totesivat, ettd neurotieteessd on ainakin
kahdella tavalla potentiaalia ymmaértdd bréndien taustalla olevaa psykologiaa.

Ensimmdinen on se, ettd jos yhdistetddn tilastollisia malleja tietojenkésittelyyn ja
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yhdistetddn tdmid neurotieteeseen, pystytddn ndiden tietojen avulla paremmin
ennustamaan kayttdytymistd verrattuna perinteisiin menetelmiin (Plassmann ym. 2012,
32). He jatkavat, ettd yhdistdmélld eri neurotieteellisii menetelmid, voidaan luoda
aivojen ja kayttdytymisen malli, jonka avulla ymmérretddn paremmin kuluttajien

valintojen psykologiaa (Plassmann ym. 2012, 32).

2.4.2 Neuromarkkinointi mainonnan tutkimisessa

Mainonta on tietylld tavalla yksi loogisimmista neuromarkkinoinnin kohteista.
Mainonnalla halutaan vaikuttajaa kuluttajien mieleen ja usein saada aikaiseksi
tunnereaktioita sekd jattdd mainoksesta muistijilki, joka johtaisi mydhemmin

myonteiseen ostopddtokseen.

Plasmann ym. (2007) mukaan mainonnalla on kaksi tehtdvédd; joko suora tehtivi
mainoksen aikana aktivoimalla kuluttajat soittamaan tiettyyn numeroon ja/tai
vaikuttajaa kuluttajien ajattelutapaan, joka johtaa kéyttdytymisen muuttumiseen
myohemmin. Plassman ym. (Plassmann ym. 2007, 151) ja Lim (2018, 214) toteavatkin,
ettd mainonta koetaan hyvéksi kohteeksi neurotieteelliseelle tutkimukselle. Mainontaan
liittyvid neuromarkkinoinnin tieteellisid artikkeleita ovat kirjoittaneet useat eri tutkijat

ja tdssd nostetaan esiin kootusti ndiden tutkijoiden 16yddksid mainontaan liittyen.

Bellmanin, Nenycz-Thielin, Kennedyn, Larguinatin, McCollin ja Varanin (2017) yksi
16ydos tutkimuksessaan oli se, ettd positiivista vaikutusta (esim. huumori)
mainoksissaan hakevat mainostajat hyotyisivdt neuromittauksen tai kasvojen

tunnistuksen mittaamisesta perinteiseen menetelmiin tai intuitioon verrattuna.

Boksemin & Smidtsin (2015) osoittivat artikkelissaan, etti EEG mittauksen avulla
voidaan ennustaa menestystd markkinoilla, mitd tulee markkinointimateriaalin
testaukseen verrattuna perinteisiin menetelmiin. EEG:n kustannustehokkuuden avulla jo
pienikin kehitys materiaalissa voi johtaa parempiin tuloihin (Boksem & Smidts 2015,

490).
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Couwenbergin, Boksemin, Dietvorstin, Wornin, Verbeken ja Smidtsin (2017, 365)
tutkimuksen yksi tulos oli se, ettd neuronien aktivointi aivojen palkitsemiskeskuksen
ulkopuolella voi ennakoida mainoksen tehokkuutta ja voi olla merkityksellistd

ymmaértdd miksi mainos on tehokas, kun se liittyy mainoksen toiminnallisiin osiin.

Daugherty, Hoffman ja Kennedy (2016) totesivat tutkimuksessaan, ettd menestyneet ja
el menestyneet mainokset vaikuttivat merkittavésti eri lailla tietyissd osin aivoja. Ndiden
erojen jdljittiminen neuronien aktivoinnissa tiettyihin ldhteisiin mahdollistaa uudet
teoriat ja oletukset mainonnan tehokkuuden tai tehottomuuden mahdollisista syisti

(Daugherty ym. 2016, 3174).

Deitz, Royne, Peasley ja Coleman (2016) osoittivat tutkimuksellaan, ettd EEG-
neuromittaus antaa parempaa tietoa mainosten menestymisestd kuin perinteinen
paneelitutkimus. Onnistunut mainonta ainakin osittain mééritellddn pitkdn ajan
vaikutuksilla ja heiddn 16ydoksensd viittaavat siihen, ettd neuromittauksen
tiedostamattoman puolen mittaus on avain mainosten tunteisiin aiheuttamien

vaikutusten ymmartdmiseen (Deitz ym. 2016, 225).

Fugaten (2007) artikkelin mukaan neuromarkkinoinnista tulee tulevaisuudessa olemaan
hydtya erityisesti mainonnan tehokkuuden mittaamisessa tieteellisemmin, kun voidaan
mitata tarkemmin katsojan huomiota mainokseen sekd miten mainos vaikuttaa katsojan

emotionaaliseen mielentilaan, kuten jinnitykseen ja huumoriin.

Plassman ym. (2007, 17) totesivat artikkelissaan, ettd mainonnan vaikutuksia ei voida
aina mitata suoraan vélittoméalldi myynnilldi vaan mainonnan vaikutuksissa bridndin
mielikuvan muutokseen tulee mainostajien ja neurotietelijdiden yhdessé tutkia miten

mainos vaikuttaa muistiin ja pidemmalld aikavililld kdyttdytymisen muuttumiseen.

Pozharliev, Verbeke ja Bagozzi (2017, 359) ehdottivat artikkelissaan, ettd mainosten
tutkimisen neuromittauksen avulla voisi tulevaisuudessa tehdi laboratorio-olosuhteiden
sijasta normaalissa sosiaalisessa kontekstissa, jossa normaalisti altistutaan mainonnalle.
Tama voi kuitenkin olla haasteellista riippuen kaytettavista

neuromittaamismenetelmasti. Kaikki menetelméit eivit sovellu sellaiseen tilaan, missi
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on muitakin hairidtekijoitd tai toisaalta on sellaisia laitteita, mitd ei pystytd helposti

siirtdimdén paikasta toiseen.

Venkatramanin, Dimokan, Pavloun, Von, Hamptonin, Bollingerin, Hershfieldin,
Ishiharan ja Winerin (2015) tutkimuksen mukaan neuromittaus yhdistettynd perinteisiin
mittaamisiin lisdd menestyvdn mainonnan ennustamisen voimaa. Heiddn mukaansa
neurotiede yhdistettynd markkinointitutkimukseen rikastaa markkinoinnin teoriaa ja

kehittdd markkinoinnin onnistumisen malleja (Venkatram ym. 205, 450).

Myds Geske & Bellur (2008), Marci (2006), Shen & Morris (2016) késittelivét
artikkeleissaan neuromarkkinointia mainonnan nidkokulmasta. Geske ja Bellurin (2016)
ndkokulmana oli verrata miten aivot reagoivat, kun kisitellddn tietoja printtimainoksesta
verrattuna tietokoneen ndyttoon. Marcin (2016) tutkimuksen mukaan mainoksen
kontekstilla oli iso merkitys mainoksen sitoutumiseen, kun samalla mainoksella
testattiin erilaisia versioita. Shen ja Morris (2016) totesivat fMRI-mittauksen avulla, etti

mainonnalla on vaikutusta aivoissa tiettyjen tunteiden osa-alueisiin.

Toisaalta taas muutamat tutkijat ndkevit myos haasteita tdssd asiassa. Varan, Lang,
Barwise, Weber ja Bellman (2015) nostivat artikkelissaan toisenlaisen nékokulman
neuromarkkinoinnin liittymistd mainonnan tehokkuuden mittaamiseen. Tarkeimpid
huomioina heilld oli mm. se, ettd neuromarkkinoijat mainostavat neuromittaamista
muita menetelmid tarkempana menetelménd, koska ne mittaavat neurologisia ja
biologisia prosesseja. He totesivat, ettd on erittiin tirkedd, ettd mainostajien tulee valita
tdllainen neuromarkkinoija huolellisesti, koska kiytossd olevia menetelmid on paljon
erilaisia ja ne ovat vaihtelevan tasoisia. Yksi pddtulos oli se, ettd kuluttajien
neurotieteessd tarvitaan suurempaa ldpindkyvyyttd mittareiden ja metodien suhteen

(Varan ym 2015).

Myo6s Lajante, Droulers ja Amarantini (2017) paityivdt samansuuntaisiin tuloksiin
artikkelissaan. He totesivat, ettd mittaamisen luotettavuus liittyy paljon
menettelytapoihin sekd itse mittaamiseen. He jatkavat, ettd siithen vaikuttaa myds
signaalien prosessointi ja vastausten kvantifiointi. Mainonnan tutkijoiden tulisikin

kiinnittdd huomiota datan laatuun (Lajante ym. 2017). Kennedy ja Northover (2016)
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tutkivat miten neuromittauksen avulla tehddén parempia mainonnan paitoksid ja mité
nédiden paitoksentekijoiden tulisi kysyé palvelun tarjoajilta, jotta saadaan luotua parhaita

kéytanteitd neuromittauksen hyodyntdmistd mainonnan kehittdmisessa.

Kootusti edelld mainituista tutkimuksista voidaan todeta, ettd mainonnan suunnittelu ja
sen tehokkuuden ennustaminen hyotyy, jos neuromarkkinointia kdytetddn niissd
prosesseissa onnistuneesti. Mainonnan tutkiminen neuromittauksen avulla voi olla
tarkempaa ja luotettavampaa verrattuna perinteisiin menetelmiin ja se voi tuottaa
tarkempia ja luotettavampia tietoja mainonnan kehittdmisen tueksi. Vaikka
neuromittauksen edut mainonnan kehittimisessd ovat monelta osin selkedt, on seké
datan laatuun sekd parhaisiin kéyténteisiin hyvd keskittyd, jotta tuloksista saadaan

luotettavia ja niitd voidaan kdyttdd onnistuneesti hyddyksi litketoiminnassa.

2.4.3 Neuromarkkinointi pakkausten ja tuote-esittelyiden tutkimisessa

Tuotepakkauksiin ja tuote-esittelyihin liittyvid neuromarkkinoinnin tieteellisid
artikkeleita ei ole julkaistu niin paljon kuin esimerkiksi mainontaan liittyvii.
Pakkauksiin ja tuote-esittelyihin liittyvid artikkeleita ovat kirjoittaneet muutamat
tutkijat, joista tdssd on muutamia mielenkiintoisia 10ydoksid tdhdn aihealueeseen

liittyen.

Hubert, Hubert, Florack, Linzmajer ja Kenning (2013) tutkivat miten impulsiivinen
ostamistapa niyttdytyy aivojen reaktioissa, kun ndytetdin houkuttelevaa, ei
houkuttelevaa ja neutraalia tuotepakkausta. Tutkimuksen tuloksena oli se, ettd
houkuttelevat  pakkaukset verrattuna neutraaleihin  pakkauksiin  aiheuttivat
intensiivisempédd muutosta aivojen alueilla, jotka liittyivét impulsiiviseen jéarjestelméaan.
Toiseksi houkuttelevat ja ei houkuttelevat pakkaukset verrattuna neutraaliin
pakkaukseen aiheuttivat vdhemmin aktiviteettimuutoksia aivojen reflektiivisessd
systeemissd. Kolmanneksi he totesivat, ettd houkuttelevat pakkaukset aktivoivat alueita,
jotka liittyvdt palkkioon ja ei houkuttelevat aktivoivat alueita, jotka liittyivét
negatiivisiin tunteisiin. Tulokset siis viittaavat siihen, ettd on olemassa voimakas linkki
impulsiivinen ostamistavan ja aivojen aktivoinnin vililla, mitka liittyvit impulsiivisiin

ja reflektiivisiin prosesseihin (Hubert ym. 2013).
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Stoll, Baecke ja Kenning (2008) tutkivat my®os, miten houkutteleva ja ei houkutteleva
pakkaus vaikuttaa aivoissa fMRI-mittauksen avulla. Tutkimuksen tuloksena oli se, etti
pakkaukset vaikuttavat eri tavalla. Houkutteleva pakkaus vaikuttaa enemméin mm.
aivojen palkitsemiskeskuksessa ja titen voidaan alustavasti todeta, ettd houkuttelevat
pakkaukset saavat todennikoéisesti enemmén huomioita myyntipaikoissa ja sitd kautta

enemmadn myyntid aikaiseksi varsinkin pdivittdistavaroissa (Stoll ym. 2008).

Jai, O'Boyle ja Fang (2014) tutkivat miten vaatteiden tuote-esittelyssd tapahtuvat
tuotteen zoomaus ja kiertondkymd vaikuttaa aivoissa, kun sitd mitataan
neuromarkkinoinnin keinoin (fMRI-mittauksella). Tuloksena oli se, ettd vaikka
zoomaus vol herdttdd enemmin visuaalista havainnointia tuotearviointiprosessissa,
kiertondkyméd  herdttid enemmén  miellyttivyyttd ja  palkintoa tuotteen

arviointiprosessissa (Jai ym. 2014).

Reimannin, Zaichkowskyn, Neuhausin, Benderin ja Weberin (2010) tutkimuksen
mukaan (kdytettiiln mm. fMRI-mittausta) esteettiset pakkaukset valitaan herkemmin
verrattuna hyvin tunnettujen brindien standardipakkauksiin. Palkitsemisella on

merkittdva rooli esteettisessd tuotekokemuksessa (Reimann ym. 2010).

Kootusti edelld olevista tutkimuksista voidaan todeta, etti erilaiset pakkaukset ja tuote-
esittelyt vaikuttavat aivoissa eri tavalla. Jos pakkaus on tehty hyvin ja se on
houkutteleva, se aktivoi aivoja ja varsinkin aivojen palkitsemiskeskusta enemmain. Tama
taas voi johdannaisesti ndkyd myynnissd pdivittdistavaroiden osalta, jossa lopullinen
ostopditds tehdddn nopeasti itse hyllyn vieressd. Pakkausten kehittiminen liittyy
oleellisesti myos itse tuotteen kehitykseen ja on tdrked osa-alue tuotteeseen liittyvid

kokonaisominaisuuksia kehitettdessa.
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2.4.4 Neuromarkkinoinnin haasteita Kirjallisuudessa

Aiemmissa kappaleissa tuotiin esiin useita eri kiyttokohteita neuromarkkinointiin
liittyen. Jotta tarkastelu olisi riittivdn monipuolista, on hyvé ottaa myds esiin kriittista

ajattelua ja siihen liittyvid haastavia ajatusmalleja.

Yksi paljon kirjallisuudessa esiin nostettu seikka on neuromarkkinoinnin eettisyys. Lim
(2018) jakaa eettisyyden huolen neuromarkkinoinnissa kahteen eri osa-alueeseen,
toisaalta testihenkildiden suojelemiseen ja toisaalta tieteelliseen luotettavuuteen,
validiuteen ja tulosten ldpindkyvyyteen (Lim 2018, 209). Neuromittausten tuloksissa ei
tulisi koskaan katsoa yksittdisten henkiloiden tuloksia vaan aina isomman joukon
tuloksia kerralla. Lisdksi tutkimukseen osallistujien anonymiteetti on tdrkedd, kuten
kaikessa ~ muussakin  tutkimuksessa. =~ Neuromittaamisen  prosessia  aina
mittaamistapahtumasta, datan analysointiin ja tulkitsemiseen on hyvd avata
mahdollisuuksien mukaan, jotta ei tule vaikutelmaa epdmaiirdisestd mustan laatikon

analyysista.

Baron, Zaltman ja Olson (2017) toivat neuromarkkinointiin liittyen muutamia seikkoja,
jotka aiheuttavat kysymysmerkkejd neuromarkkinointiin liittyen. Yksi asia on se, etti
neuromittauksen aivojen aktivoinnin korrelaatioita kiyttdytymiseen on yliarvioitu
(Baron ym. 2017, 900). Tosin tdtd varten neurotieteilijit ovat kehitténeet ns. best practise
toimintamalleja tutkimuksen asetelmaan ja datan analysointiin, jotta viltyttdisiin mm.
taltd yllamainitulta haasteelta (Baron ym. 2017, 901). Tdmén liséksi varsinkin EEG-
mittaukseen liittyvan aivosdahkokayrien liittymista itse tutkittavaan materiaaliin (esim.

mainokseen) ei voida aina todentaa (Baron ym. 2017, 902).

Baron ym. (2017) toteavat kuitenkin, ettd kun markkinoinnin toimiala ottaa kayttoon
toisella toimialueella kehitettyd tietoa tai metodeita, on hyvd noudattaa sitd varten
kehitettyjd ns. best practise malleja. Lisdksi uusien menetelmien kaytdssi on hyva liséti
lapindkyvyyttd ja pdéstd eroon. ns. mustan laatikon malleista ja tuoda tdsmillisesti ja
kurinalaisesti esiin uusien menetelmien kelvolliset ja merkitykselliset oivallukset

asiakkaille (Baron ym. 2017, 903).
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Yoon, Gonzalez, Bechara, Berns, Dagher, Dubé, Huettel, Kable, Liberzon, Plassmann,
Smidts ja Spence (2012) nostivat artikkelissaan esiin muutamia huolenaiheita liittyen
neuromarkkinoinnin roolista lisdtd uutta ldhestymistapaa perinteisen kuluttajien
padtoksenteon tutkimiseen. Heiddn ensimmdiinen huoli on se, ettd uudenlaisen
koulutuksen kdynnistyskustannukset ovat poikkeuksellisen korkeat. Heiddin mukaan
tutkijat ja jatko-opiskelijat tarvitsevat asianmukaista koulutusta ja se on enemmaén kuin
uuden muuttujan tai paradigman opettelu. He jatkavat, ettd timé alue vaatii uuden tavan
ajatella ja se tulisi osata linkittd4 yleiseen teoreettiseen ndkokulmaan. He toteavat, ettd
toiseksi olisi tarkedd kalibroida odotuksia siitd, mitd neuromarkkinointi voi realistisesti
toimittaa. My0s tutkimuskysymyksiin pitéd osata suhtautua oikealla tavalla, yksittdisen
thmisen pddhdn ei voi mennd ja ennustaa minkd hammastahnamerkin hin valitsee
seuraavalla kerralla, kun asioi kaupassa. Kuitenkin Yoon ym. toteavat, ettd aivojen
mittaaminen voi oikealla tavalla tuoda lisdd ndkemystd ja ymmarrysté testata erilaisia

teorioita (Yoon ym. 2012, 483-484).

2.5 NeuromarkKkinointi Suomessa

Suomessa  neuromarkkinointia  tekevdt muutamat firmat, jos ajatellaan
neuromarkkinointia laajasti siséllyttden sithen myds esimerkiksi silméanlitkkeen
mittauksen. Téssd ty0ssd keskitytdén sithen neuromarkkinoinnin osa-alueeseen, jossa
aivojen reaktioita mitataan aivojen sisdltd ja niitd tietoja kdytetddn hyviksi
padtoksenteossa. Suomessa tdhén liittyvad neuromittausta kdytdnndssi toteuttaa ainakin
yritys nimeltd Exakti Intelligence Oy. Yritys on perustettu vuonna 2011 ja on keskittynyt
puhtaasti  neuromittaukseen.  Ndistd  aiemmissa  kappaleissa eritellyistd
mittausmenetelmistd Suomessa Exakti Intelligence kéyttida EEG-menetelmad. Lyhyesti
mainittuna EEG mittaaminen tapahtuu suoraan kuluttajan aivojen péélti oheista kuvion

3 mallista mittauslakkia kéyttéden.
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Kuvio 3. EEG-mittauksessa kiytettavd mittauslakki. Exakti Intelligence (2013).

Aivoista on tunnistettu eri osa-alueet, jotka ovat vastuussa eri toiminnoista. Exakti on
madritellyt ndma nimilld: erottuvuus, ensivaikutelma, haluttavuus ja paneutuminen
Oheisessa mittauslakissa on 8 eri mittaria, jotka mittaavat ndiden osa alueiden
aktivoitumista, kun mittaustilanteessa ndytetddn erilaisia drsykkeitd, kuten mainontaa tai
pakkauksia. Aivojen tuottama sidhkomagneettinen virdhtely rekister6idddn
mittaamishetkelld millisekunnin tarkkuudella, kun aivot reagoivat testissd oleviin
materiaaleihin. Tama tieto 1dhetetdén raakadatana tietokantaan, jossa data puhdistetaan
héiridistd ja sen jilkeen MATLAB-ohjelmisto késittelee sen tietyn koodin perusteella ja

muuttaa numeeriseen muotoon, jonka perusteella testissi olleesta materiaalista voi tehdi

tulkintaa (Exakti Intelligence 2013).

6 18 20 22 24 % 2

Kuvio 4. Esimerkki tuloksista mainosfilmin tutkimuksessa. Exakti Intelligence (2013),
22.
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Kuviossa 4 on esimerkkikuva neuromittaustuloksista liittyen mainosfilmin testaukseen.
Tuloksissa on aina koko testijoukon tulokset yhdessd, eikd yksittdisten vastaajien
tuloksia koskaan eritelld. Oheinen pysédytyskuva on pysidytetty 15,5 sekunnin kohdalle.
Samaan aikaan vasemmalla mainosfilmi etenee ja oikealla nékyy tulokset mainosfilmille
samalla aikajanalla. Mainosfilmin tuloksista raportoidaan ndma aiemmin mainitut asiat:
1) erottuvuus (punainen viiva), joka on tiedostamatonta visuaalista erottuvuutta, 2)
haluttavuus (musta viiva), joka on sekd tiedostamatonta ettd tiedostettua
houkuttelevuutta sekd 3) paneutumista (sininen viiva), joka korreloi muistamisen kanssa
(Exakti Intelligence 2013). Lisdksi katkoviivoilla esitetddn tulokset datapankkia vasten,

jossa on tdssi kirjoitushetkelld noin 160 videomainoksen tulokset (Miettinen, 2019)

Taulukossa 4 on esitetty Exaktin kidyttimdn EEG-menetelmin kolme mittaria
tarkemmin, kun tutkitaan mainosfilmid tai sellaista materiaalia, joissa on liikkuvaa

kuvaa tai ddnti ja tulokset halutaan saada aikajanalle.

Taulukko 4. Exakti Intelligencen kayttimdt EEG-mittauksen mittarit ja mihin
kysymyksiin niiden avulla pyritdén vastaamaan. Miettinen (2019).

HALUTTAVUUS

Wﬁ:ﬁﬁm Halutta mi Pm-tum;;{en mittaa
tiedostamatonta i tietoista ettd prosessoimiseen
. ; tiedostamatonta i .
visuaalista kohdistuvien
o houkuttelevuutta. ; I
huomiointia resurssien ma#raa .
Erottuuko arsyke Pidanko tasta vai f:ra] tt‘“"’km Z .t;m_.ll_z
muiden joukosta? enko pida? J 12]

mieleen?
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Némid mittarit ovat tdrkeitd markkinoinnin ja markkinointiviestinnidn kannalta, kun
halutaan saada kuluttajien huomio puoleensa. Taulukon 4 alimmalla rivilli on
havainnollisesti se, mikd on kunkin mittarin tarkoitus. Erottuvuuden avulla pyritdan
saamaan aivojen kiinnittiméain huomiota drsykkeeseen. Tdmén voi saada ndyttamalla
mitéd erilaisempia kuvia (positiivisia tai negatiivisia). Haluttavuus on taas puolestaan
sellaista, ettd ihminen joko haluaa ldhestyéd asiaa ja kokee sen sellaiseksi, ettd se on
puoleensa vetdvaa, positiivista. Toisaalta jos asia on testihenkilon kannalta negatiivista,
niin silloin hin ei halua olla tekemisissd asian kanssa. Paneutuminen puolestaan taas
korreloi muistamisen kannalta siind mielessd, ettd kun aivot prosessoivat asiaa
enemman, niin todennékoisesti siitd jad parempi jélki muistiin. Paneutumista voi saada

aikaiseksi positiiviset tai negatiiviset tai jopa epéselvit asiat.

Jos tutkitaan taas esimerkiksi mainoskuvia tai muuta sellaista materiaalia, jossa ei ole
tarve saada tuloksesta aikajanaa, niin mittareita on télléin kdytossd neljd (Exakti
Intelligence, 2013). Téssi tapauksessa ylld olevan kuvion mittari ”Haluttavuus” jaetaan
kahteen eri osa-alueeseen, ensivaikutelmaan sekd kiinnostukseen. Y1ld olevan kuvion
”Haluttavuuden” mittariin verrattuna tdmé mittaus eroaa siind, ettd ensivaikutelma
puhtaasti tiedostamaton osa, joka tapahtuu niin nopeasti, ettei ihminen itse ehdi vield

tiedostaa sitd (Exakti Intelligence, 2013).

2.6 Neuromarkkinoinnin asemointi tassa tutkimuksessa

Neuromarkkinoinnin avulla vastataan yleensd kysymyksiin, jotka liittyvit
markkinointitutkimuksen avulla selvitettdviin asioihin. Vaikkakin neuromarkkinointi
voi tuottaa sellaista tietoa, mitd perinteiselld markkinointitutkimuksella ei voi tuottaa
otan tdssd isommassa kuvassa tarkasteluun markkinointitutkimuksen ja mihin silld

haetaan vastauksia.

Aaker ym. (2007) madrittelivit markkinointitutkimuksen roolin johtamisen
paitoksenteossa niin, ettd se on osa markkinoinnin suunnitteluprosessia. Markkinoinnin

suunnitteluprosessi  koostuu tilanteen analysoinnista, strategian kehittdmisestd,
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markkinoinnin ohjelman kehittimisestd ja implementoinnista. Tdma on ikuisesti jatkuva
kehi, joka palaa aina ldhtopisteeseen (Aaker ym. 2007, 9). Néissé jokaisessa vaiheessa
markkinointitutkimus tekee suuren tyon selvittidkseen ja ratkaistakseen erilaisia asioita
ja sen jélkeen valitakseen tietyn tavan toimia erilaisista vaihtoehdoista (Aaker ym. 2007,

9-10).

Markkinoinnin
ohjelman
kehittdminen

N~ A

Strategian

Tilanneanalyysi Implementointi

kehittdminen

. Ymméarretdan - Maéritelldan liketoiminnan  +  Tuote- ja kanavapédtokset = Toiminnan
ympdristd ja kohdistus ja palveltavat +  Viestintipistokset monitoroinnissa
markkinat markkinainnin segmentit + Hinnoittelupaatékset « Strategian ja ohjelman
. Identifioidaan uhat ja + Perustetaan kilpailulliset + Henkilékohtaisen hiomisessa
mahdollisuudet hyddyt myymisen pastokset
- Asetetaan - Asetetaan toiminnalliset
kilpailullinen positio tavoitteet

Kuvio 5. Markkinoinnin suunnitteluprosessi ja sen vaiheiden osa-alueet. Mukailtu Aaker

ym. 2007, 9.

Kuviossa 5 on  kuvattu = markkinoinnin suunnitteluprosessi,  jossa
markkinointitutkimuksella on merkittava rooli (Aaker ym. 2007, 9-10). Tdssa tyOssa siis
neuromarkkinointi asemoituu kuluttajan kdyttdytymisen ymmartdmiseen, jota tutkitaan
markkinointitutkimuksen keinoin, joka taas on osa markkinoinnin suunnitteluprosessia
markkinoinnin pédatoksenteossa. Téssd otetaan tarkasteluun erityisesti markkinoinnin
ohjelman  kehittdminen, silld oletuksena sithen saadaan eniten tietoa
neuromarkkinoinnin keinoin. Markkinoinnin ohjelman kehittiminen sisdltdd Aakerin
ym. (2007) mukaan mm. seuraavat osa-alueet: segmentointipditokset, tuotepdatokset
(sisdltden mm. mink&lainen pakkaus houkuttelee asiakkaita), jakelupdatokset, mainonta
ja promootiopditokset (sisdltden minkélaista mainontaa tulisi kdyttdd), henkilokohtaiset
myyntipddtokset, hintoihin liittyvit péaatdokset (mm. mitd hintatasoja pitdisi vaihtaa),
briandipédatokset (mikd nimi, logo, symboli ja slogan tulisi liittdé tuotteeseen sekd miten
brindin lojaalisuutta voisi kasvattaa) sekd asiakastyytyvéisyyden pédétokset (Aaker ym.

2007).
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2.7 Tutkimuksen viitekehys

Tutkimuksen viitekehyksené on tutkia neuromarkkinoinnin hyotyjé ja haasteita seké sen
soveltuvuutta markkinoinnin suunnitteluprosessiin. Tutkimuksen viitekehys on esitetty

kuviossa 6.

Meuromarkkinoinnin hybdyt ja
haasteet ja sen soveltaminen
markkinoinnin
suunnitteluprosessissa

Markkinoinnin
ohjelman Implementointi
kehittdminen

Markkinoinnin suunnitteluprosessi

Kuvio 6. Tutkimuksen viitekehys.

Strategian
kehittdminen

Tilanneanalyysi

Tutkimuksen tuloksissa keskitytdin kuviossa 6 ensin neuromarkkinointiin ja sen
ominaispiirteisiin, tuoden esiin sen hyotyjd ja haasteita, kdyttokohteita ja tulevaisuuden
ndkymid. Tdmén jédlkeen verrataan tuloksia tdhdn Aakerin ym. (2007) markkinoinnin
suunnitteluprosessin. Tarkemmin on tarkoitus ymmartdd, mika rooli neuromarkkinoinnilla
on suunnitteluprosessissa, minkilaisiin asioihin saadaan vastauksia ja ovatko ne enemmaén

operatiivisia vai strategisia — vai molempia.
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3 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

3.1 Laadullinen tutkimus

Tama tutkimus on tutkimusotteeltaan kvalitatiivista. Koskisen, Alasuutarin ja Peltosen
(2005) mukaan laadullisen tutkimuksen merkitys on lisddntynyt kauppatieteissi. Heidian
mukaansa laadullinen tutkimus asemoituu yleensa esitutkimukseksi ennen varsinaista
kvantitatiivista tilastollista tutkimusta tai niin, ettd laadullinen tutkimus syventii ensin
tehdyn tilastollisen tutkimuksen 16ydoksid. He kuitenkin toteavat, ettd laadullista
tutkimusta ei tarvitse laittaa yhteen tilastollisen tutkimuksen kanssa vaan hyvé

laadullinen tutkimus toimii hyvin yksin sellaisenaan (Koskinen ym. 2005, 24).

Tuomi ja Sarajérvi (2002, 19) pohtivat, ettd onko laadullinen tutkimus tyypiltdén
teoreettista vai empiiristd. Heiddn mukaansa kaikki tutkimus on teoreettista, jos sithen
sisdltyy ihmisen ajattelua ja henkistd tarkastelua. Heiddn mukaansa maéérillinen ja

laadullinen tutkimus on aina teoreettista, jos siind on tutkimuksen status.

Téssd tydssd paddyttiin laadulliseen menetelméén aiheen luonteen vuoksi ja sen
rajauksien vuoksi. Tdssd haluttiin saada sellaisten henkil6iden mielipiteet esiin, joilla on
omakohtaista  kokemusta neuromarkkinoinnista. Tdmé rajasi mahdollisten
haastateltavien joukon jo niin pieneksi (alle 30 henkil64), joten méérillinen tutkimus ei
tulisi kyseeseen. Jos neuromarkkinoinnista haluttaisiin yleisid mielipiteitd paittdjien

keskuudesta, olisi mééréllinen tutkimus silloin perusteltua kéyttdé tutkimusotteena.

3.2 Tutkimusmenetelma ja tutkimuskohteet

Tutkimuksen empiirinen osuus toteutettiin kvalitatiivisilla teemahaastatteluilla.
Haastattelut tapahtuivat kaikki henkilokohtaisin haastatteluin ja teemahaastattelut
toteutettiin puolistrukturoidulla keskustelurungolla. Keskustelu eteni haastateltavien
kanssa etukdteen liitteend 1 olevan keskustelurungon mukaisesti, mutta vaihteli

vastaajakohtaisesti ja vastauksista riippuen jokaisessa haastattelussa. Hirsjarven &
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Hurmeen (2009) mukaan téllainen osittain avoin ja osittain jérjestetty haastattelu
sijoittuu avoimen ja tdysin strukturoidun lomakehaastattelun véalimuotoon. Kéytinnossa
tallaisesta puolistrukturoidusta haastattelusta kdytetdédn nimeéd teemahaastattelu, kun
siind kéytetddn kysymyksid tarkoituksenmukaisista teemoista, mutta ei kéytetd
vélttdmittd samoja kysymyksid jokaisen haastateltavien kanssa (Hirsjarvi & Hurme,

2009).

Tallaista puolistrukturoitua teemahaastattelua oli perusteluna kayttdd siksi, koska
aitheena oleva neuromarkkinointi on sellainen, ettd haastateltavat eivét pdivittiin
tyoskentele tdmdn aiheen kanssa ja osalla oli mennyt jo jonkin aikaa edellisesti
projektista, joten tarkat kysymykset auttoivat vastaajia pddsemddn syvemmaille
aitheeseen. Hirsjarven ja Hurmeen (2009) mukaan puolistrukturoidun teemahaastattelun
yksi hyvé kdyttdmisen peruste onkin se, ettd muistamattomuuden aiheutetaan tuovan
virheellisid vastauksia. Lisdksi oli kuitenkin hyvd antaa haastateltaville oma &ani
kuuluville eikd keskustelurunkoa tarvinnut noudattaa orjallisesti jokaisessa

haastattelussa.

Neuromarkkinoinnista ja erityisesti aivojen siséltdi EEG-menetelmilld toteutettavista
neuromarkkinointiprojekteista riittdvisti kokemusta omaavia henkilditd on vidhidn
Suomessa, arviolta alle 30 henkilod. Téassé tapauksessa kvalitatiivinen teemahaastattelu
on paras tapa saada tietoa ylipddtddn ja samalla myds sellaista tietoa, joka on riittdvan
syvéllistd. Riittdvalld kokemuksella tarkoitetaan tdssd sitd, ettd on ollut itse
merkittdvissd vastuussa joko neuromarkkinointiprojektien toteuttamisesta asiakkaalle
tai on itse ollut asiakkaan puolella ostajana ja tutkimustulosten hy6dyntdjana.
Neuromarkkinoinnista jonkin verran kuulleita tai tietdvid on luonnollisesti enemmaén.
My6s neuromarkkinointiprojektien tulosten purkutilaisuuksissa on ollut enemménkin
henkil6itd paikalla, mutta osa on ollut vain kuulijoina eivétkd tdten osaa syvéllisesti

keskustella aiheesta.

Tutkimuksen empiirisessd osuudessa haastateltiin sekd neuromarkkinointiprojektien
tuottajia ettd hyddyntijid. Tuottajat olivat sellaisia henkil6iti, jotka ovat itse vastanneet
neuromarkkinointiprojekteista  toteuttamisen ndkokulmasta ja  tydskentelevit

neuromittaus-, markkinatutkimus- tai mediatoimistoissa. Hyoddyntdjdt olivat taas
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sellaisia, jotka ovat olleet asiakkaina eli toimineet neuromarkkinointiprojektien ostajina
ja tulosten hyddyntdjind. Naméd molemmat ryhmét valittiin tdhin tutkimukseen sen
vuoksi, etti saadaan riittivd maddrd haastatteluita ja riittdvdn laaja ndkemys
neuromarkkinoinnin kokemuksista Suomessa. Yksi, joskin haastava vaihtoehto, olisi
ollut haastatella pelkdstddn neuromarkkinointia hyddyntineitd, mutta heitd on
kéytdnnossd niin vdhén, ettd haastatteluiden saaminen olisi voinut olla vaikeaa ja
toisaalta taas lisdtiedon madrd ei valttdmittd olisi ollut merkittdvd nyt tehtyjen

haastatteluiden tuoman sisillon suhteen.

Tédmi haastatteluiden valinta on myds ollut yksi teemahaastattelun tarkeimmistéd
asioista, silld Hirsjdrven ja Hurmeen (2009) mukaan kysymisten harkitsemisen liséksi
myoOs haastateltavien valinta tulee tehdd harkitusti eli tutkimukseen osallistuvia
henkil6itd ei tule valita satunnaisesti vaan tutkimukseen tulee valita sellaisia henkildita,
joiden avulla saadaan todenndkoisesti parhaiten aineistoa tutkimuksen kannalta

relevanteista asioista.

Hirsjérven ja Hurmeen (1991) mukaan teemahaastattelussa otoskoko on melko pieni,
kysymysalueet padpiirteittdin méaritelty, tydomaééra analyysivaiheessa suuri seka tutkijan
paneutuminen suuri sekd saadun tiedon maird syvéd (Hirsjarvi & Hurme, 1991, 38).
Tassd tutkija itse oli syvéllisesti perehtynyt aiheeseen, jolloin tutkimushaastattelut
sujuivat luonnollisesti ja tutkija osasi tehdé hyvin tdydentévid ja syventdvid kysymyksié

keskustelun edetessa.

3.3 Aineiston keruu

Tutkimuksen empiria kerdttiin niin, ettd joulukuussa 2018 tehtiin ensimmadinen
haastattelu, joka toimi samalla pilottihaastatteluna. Tdmén pilottihaastattelun jélkeen
keskustelurunkoa hieman muutettiin ja loput haastattelut tehtiin tammi- ja helmikuussa
2019. Kaikki haastattelut suoritetiin henkilokohtaisina haastatteluina osallistujille
helpossa paikassa. Kéytdnndssé haastatteluista suurin osa tehtiin vastaajien tydpaikalla
rauhallisessa paikassa, yleensd neuvotteluhuoneessa tai vastaavassa. Muutama

haastattelu tehtiin tyOpaikan kahvilassa tai yleisessd kahvilassa. Kaikki haastattelut
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nauhoitettiin, jonka avulla saatiin kaikki tiedot helposti muistiin eiké haastattelun pituus

venynyt sen vuoksi, ettd samalla olisi tehty muistiinpanoja.

Teemahaastatteluita toteutettiin kaikkiaan 12. Haastateltavista kuusi oli toiminut
neuromarkkinointiprojektien tuottajan roolissa ja kuusi oli toiminut neuromarkkinoinnin
hy6dyntdjin roolissa. Osa haastateltavista oli vaihtanut tydpaikkaa, joten haastattelussa
ohjeistettiin muistelemaan niitd projekteja, joissa oli ollut mukana, vaikka nyt olikin eri
tyOpaikassa ja tyOtehtdvissd. Tutkimuksen haastattelut suoritettiin luottamuksellisesti
niin, ettd vastaajan tyOpaikan nimi eikd henkilon nimi tule esille. Sen avulla
varmistettiin, ettd saadaan riittivdn syvéllistd tietoa ja toisaalta nimien ja yritysten

mainitseminen ei tuo tutkimukseen mitdan sisallollistd arvoa.

Taulukossa 5 on eritelty tutkimuksen haastattelut, niiden aikataulut ja niiden kesto.
Haastatteluiden kestot menivit vilille 28 — 49 minuuttia. Keskimédrin yksi haastattelu
kesti 37 minuuttia. Haastatteluiden alussa juteltiin yleisistd asioista ja niin sanotusti
lammiteltiin ennen varsinaisia haastatteluita. Haastattelun nauhoitus alkoi vasta tdmén

lammittelyn jélkeen ja keskittyi tiiviisti tutkittavan asian ympdrille.

Taulukko 5. Haastatteluiden aikataulu, kesto, paikka ja haastateltavien rooli.

Haastateltava m Haastattelun Haastattelun paikka
ajankohta telun kesto

Tuottaja 4.12.2018 38 min Kahvila
2 Tuottaja 30.1.2019 32 min Tyopaikkakahvila
B Tuottaja 30.1.2019 28 min Tyopaikkakahvila
4 Tuottaja 31.1.2019 32 min Kahvila
5 Tuottaja 31.1.2019 34 min Henkilén ty6paikka
6 Hyo6dyntiji 4.2.2019 47 min Henkilén ty6paikka
7 Hyodyntdja 6.2.2019 45 min Henkil6n tyopaikka
8 Hyodyntija 12.2.2019 38 min Henkilén tydpaikka
9 Tuottaja 12.2.2019 36 min Kahvila
10 Hyo6dyntija 14.2.2019 36 min Henkilén ty6paikka
11 Hyodyntija 15.2.2019 34 min Henkilén ty6paikka
12 Hyodyntidja 21.2.2019 49 min Henkil6n ty6paikka

Taulukossa 5 on esitetty kaikki haastattelut haastatteluiden ajallisessa

tekojarjestyksessd. Haastateltavat hyodyntdjat eli asiakkaan roolia edustavat
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tyoskentelivdt  neuromarkkinointiprojekteja  ostaessa  seuraavilla  toimialoilla:
pdivittdistavara-alan teollisuusyritykset (4 hl6d), kauppa (1) sekd media (1). Palvelun
tuottajat eli tekijat edustivat seuraavia yrityksid: markkinatutkimusyritys (1 hlod),
mediatoimisto (4) ja neuromittausyritys (1). Yksi haastateltava oli ollut myds asiakkaan
puolella neuromarkkinointia ostamassa, mutta suurempi kokemus oli kuitenkin tullut
tuottajan roolissa, joten tdssd taulukossa hinet on laitettu tuottajaksi. Haastateltavien
tittelit olivat olleet neuromarkkinointiprojekteja tehdesséd seuraavat Insight Manager (6

hl64), tutkimusjohtaja (4), markkinointijohtaja (1) ja toimitusjohtaja (1).

Keskimairdinen tyokokemus vastaavista tai ldhes vastaavista tehtivistd haastateltavilla
oli yli 10 vuotta, muutamilla yli 20 vuotta. Yhdelld vastaajalla tyokokemusta oli titi
vihemman, reilu 3 vuotta. Pitkd tyokokemus auttoi asettamaan asioita hyvin isompiin
mittakaavoihin ja tdten haastateltavat itse osasivat verrata neuromarkkinointia erittdin

hyvin muihin menetelmiin laajan tyokokemuksen ansiosta.

Jokainen hyoddyntdja omasi kokemuksia useista eri neuromarkkinointiprojekteista ja
muutamat olivat toteuttaneet niitd eri tarkoituksiin. Tuottajapuolella oli suurin osa
sellaisia, joilla oli kokemusta useista neuromarkkinointiprojekteista, mutta joukossa oli
myo0s pari osallistujaa, jotka olivat tehneet vain yhden projektin. Vastaukset olivat
kuitenkin paépiirteissdén samankaltaisia riippumatta tekijan kokemuksesta. Kuitenkin
ne, joilla oli kokemusta useimmista projekteista, omasivat selkedsti varmemmat
mielipiteet eri asioista ja heilld oli myds hieman syvéllisempi késitys ja ymmaérrys

aiheesta.

3.4 Aineiston Kaisittely ja analysointi

Tutkimuksen haastatteluaineisto nauhoitettiin haastatteluhetkelld. Haastatteluiden
jélkeen aineisto litteroitiin kokonaisuudessaan. Téssd haluttiin varmistaa, ettd aineisto
tulee kokonaisuudessaan kirjalliseen muotoon, jotta sen kisittelyyn on monipuoliset
mahdollisuudet. Hirsjarven & Hurmeen (2001) mukaan litteroinnin voi tehdd myos
osittain. Heiddn mukaan puolistrukturoidussa, tiettyihin teemoihin tarkasti keskittyvissa
haastatteluissa voidaan litteroida tarvittaessa vain tutkimuksen kannalta tarpeelliset ja

olennaiset kohdat. Silti on varminta tehdd litterointi kokonaan ja kattavasti sekd
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rajaukset voidaan tehdé tdmén jélkeen tarkemman harkinnan kautta (Hirsjérvi & Hurme,

2001).

Tama tutkimus on menetelmaéltdan abduktiivista eli teoriaohjaavaa. Se on induktiivisen
ja deduktiivisen tutkimuksen vélimaastossa, jossa aineiston analyysi ei perustu
vélttdmaittd kokonaan suoraan teoriaan, mutta liittyméikohdat teoriaan on ainakin osittain
havaittavissa. Téllaisessa tapauksessa tutkimuksen aineistosta esiin tuleville asioille
etsitddn tulkintojen avuksi teoriasta vahvistuksia tai selityksid (Tuomi ja Sarajérvi,

2002).

Laadullinen aineiston kisittely sisdltdd yleensd useita eri vaihteita ja Dey (1993) kuvaa
laadullisen aineiston analyysia kolmivaiheisena, sithen kuuluu olennaisena osana

kuvaus, luokittelu ja yhdistely (Hirsjarvi & Hurme, 2009, 41).

Hirsjarven ja Hurmeen (2009) mukaan aineiston kuvaileminen on itse analyysin perusta
ja sen luokittelu on myds olennainen osa itse analyysia. Se luo pohjan
haastatteluaineiston tulkinnalle, yksinkertaistamiselle ja tiivistimiselle. Kuitenkaan
aineiston luokittelu ja sen koodaaminen tiettyihin luokkiin ei ole lopullinen tavoite
analyysissd; vaan normaalisti ne ovat vain vaiheita, kun mennéén kohti itse lopullisen
analyysin rakentamista. Samaa haastattelutekstid voidaan tulkita monilla eri tavoilla ja

erilaisista ndkokulmista (Hirsjarvi & Hurme, 2009).

Tutkimushaastatteluista purettuja litteroituja aineistoja kisiteltiin tissd teemoittelun
avulla. Osittain haastatteluiden purussa kdytettiin apuna myos luokittelua tukemassa
teemoittelua. Saarasen-Kauppisen ja Puusniekan (2006) mukaan teemoittelua
hy6dyntidvéssd analyysissa aineistossa etsitddin samankaltaisia teemoja, jotka voidaan
ryhmitelld yhteen. Teemoja muodostetaan yleensd aineisista niin, ettd sieltd 10ytyy
haastatteluita yhdistdvid asioita, mutta on my0s mahdollista tehdd teorian tai
viitekehyksen mukaisesti ohjautuvaa teemoittelua (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka

2006).

Tassd tyOssd keskustelurunko ohjasi teemoittelun pohjaty6td, mutta haastateltavat

saattoivat nostaa esiin asioita omalla tavallaan ja samantyyliset asiat saattoivat esiintya
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erilaisten kysymysten ja vastausten yhteydessd. Jolloin samat teemat ja aiheet 10ytyivit
eri haastatteluista vélilld hieman eri kohdista. Liséksi samat, vastaajalle tirkedt asiat,
toistuivat usein eri kysymysten kohdalla moneen kertaan. Aineistoa tulikin lukea useaan
eri kertaan, jotta siitd pystyi saamaan hyvén kokonaiskésityksen jokaisen haastattelun
kohdalla. Tdmi onkin hyvén analyysin perusta myds Hirsjdrven ja Hurmeen (2009)
mukaan. Teemoittelua ohjasi tutkimuksen teoriaosuudessa esiin nostetut asiat. Lisdksi
muutamia asioita 10ytyi, mitd ei oltu nostettu esiin ennen haastatteluita. Tami on
tyypillistd abduktiivisessa tutkimusotteessa sekd myds teemahaastattelulle usein

tyypillinen 10ydds aineiston késittelyn yhteydessd (Hirsjdrvi & Hurme, 2009).

3.5 Aineiston luotettavuus

Aineiston luotettavuus voi olla heikkoa, jos kaikkia haastateltavia ei ole oikeasti
haastateltu tai haastatteluista muodostettujen dédnitallenteiden kuuluvuus on heikkoa tai
litterointi vaihtaa sddntdjd haastatteluiden alussa tai lopussa tai jos aineistosta tehtdva
luokittelu on sattumanvaraista (Hirsjarvi & Hurme 2009, 185). Téssd ty0dssd ndmai ylla

mainitut asiat ovat kunnossa, joten siltd osin luotettavuus aineistoon on hyvéll4 tasolla.

Luotettavuus liittyy myos Hirsjarven & Hurmeen mukaan muihin asioihin, kuten
validiuteen. Tosin Perdkyldn (1997, 202) mukaan validiudella on erilaisia muotoja
kvalitatiivisissa menetelmissd verrattuna kvantitatiivisiin menetelmiin (Hirsjarvi &

Hurme 2009, 185).

Validius médritelldén usein rakennevalidiutena. Rakennevalidiudessa on kyse siitd, ettd
kasitteleekd tutkimus sitd, mitd sen on aiottu késittelevan. Eli kdytetddnko tutkimuksessa
sellaisia késitteitd, jotka peilaavat tutkituksi aiottua ilmi6td. Loppujen lopuksi on kyse
tulkinnan ongelmasta (Hirsjarvi & Hurme 2009, 187). Témid on tirkedd myos

kvalitatiivisessa tutkimuksessa.

Hirsjarvi ja Hurme mainitsevat, ettd validius on perdisin kvantitatiivista menetelmisté ja
onkin hyvd miettid, ettd miten kvalitatiivisessa tutkimuksessa tdmé korvattaisiin.
Kuitenkin on tédrkeédd, ettei tutkimusta tehdd miten tahansa. Tutkijan pitéisi kuvata

aineiston késittely niin, ettd siitd kdy ilmi, miten hdn on padtynyt analyysissdin tiettyyn
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lopputulokseen. Vaikka toinen tutkija kisittelisi samaa aineistoa, voi hén silti paitya
toisenlaiseen lopputulokseen ilman, ettd se on tutkimuksen tai tutkimusmenetelmin

huonoutta (Hirsjarvi & Hurme 2009, 188-189).

Téssd tyOssd pyritddn luotettavuuden osalta mahdollisimman hyvédn tasoon, mutta
koska kyseessd on melko uuden asian, kuten neuromarkkinoinnin tutkiminen, on ajassa
tapahtuva muutos tuloksissa hyvinkin todenndkdistd. Tdma tulisi ottaa huomioon, jos

tutkimusta toistetaan jossain vaiheessa ja tuloksia verrataan tdmén tyon tuloksiin.

Haastattelupyyntoihin vastattiin yhtd lukuun ottamatta myonteisesti, mikd nostaa
aineiston luotettavuutta siltd osin. Haastateltavat kertoivat tdssi asioista innostuneesti ja
athe koettiin  ylipddtdédn kiinnostavaksi. Muutamilla haastateltavilla varattu
haastatteluaika ylittyi, mutta haastateltavilla ei kuitenkaan ollut itsellé tarvetta lopettaa
haastattelua. Tamé kertoo siitd, ettd asiasta keskusteltiin ja asiaan syvennyttiin

mielelldan.
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4 TULOKSET

4.1 Haastateltavien kokemukset neuromarkkinoinnista

Neuromarkkinoinnilla koettiin olevan useita erilaisia hydtyjd suhteessa perinteisiin
markkinointitutkimusmenetelmiin. Seuraavissa kappaleissa kéyddidn tutkimuksen
empiriassa esiin tulleita, vastaajien itse nostamia hyotyjd. Lisdksi neuromarkkinointiin
liittyen kyseltiin haasteita ja ne on raportoitu alla olevien kappaleiden sisdlld niissd
asioissa, joissa niitd ilmeni. Téméin avulla saadaan monipuolinen kuva
neuromarkkinointiin liittyvisté asioista, ja asioita pystytdén pohdiskelemaan monelta eri
kantilta eikd vain myoOnteisessd valossa. Tédten aiheeseen tuodaan rikkaampaa
ndkemystd. Lisdkin on pyritty tulosten kohdalla vertaamaan sitd olemassa olevaan
tieteelliseen kirjallisuuteen ja titen osoittamaan miten Suomessa neuromarkkinointiin

liittyvit asiat koetaan suhteessa kansainvéliseen tieteelliseen kirjallisuuteen.

4.1.1 NeuromarkKkinointi menetelménéi

Kun haastateltavilta kysyttiln, miten he suhtautuvat eettiseltd kannalta
neuromarkkinointiin, oli tulos melko yksiselitteinen. Yhtd haastateltavaa lukuun
ottamatta kaikki pitivdt menetelmédd samanlaisena tai lihes samanlaisena kuin muita
markkinointitutkimusmenetelmid. Jos testihenkild on suostunut testiin eikd tuloksissa
yksiloidd yksittdisen ihmisen vastauksia eikd niitd yhdistetd hidnen muihin

henkil6kohtaisiin tietoihinsa, ei siind koeta olevan mitddn ongelmaa.

” Se on tietenkin tdrkedd, ettei katsota tuloksia yksittdisen ihmisen kannalta,
vaan katsotaan koko joukkoa. Vihdn niin kuin kyselytutkimuksessakin ei
siindkddn  katsota yhden ihmisten vastauksia tai yhteistietoja tai
taustamuuttujia. Samalla tavalla neurossakin. Ei siltd osin kummempi kuin
muutkaan menetelmdt.” (Haastateltava 5)

Osa vertasi neuromarkkinointia muuhun markkinointiin ja niki asian jopa niin, ettd kun

kuluttajia pyritddn ymmartdmdin paremmin esimerkiksi neuromarkkinoinnin keinoin,
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pystytddn lopulta tuottamaan parempaa palvelua ja parempia asiakaskokemuksia

asiakkaille.

” Se mitd neurolla, tai neurotutkimuksella pyritddn hakemaan vastauksia niin,
kaikki missd yritetddn ymmdrtdd ihmistd, silld on mahdollisuus paremmin
palvella ihmistd. Viime kddessd hyvd markkinointi on parempaa palvelua ja
parempaa asiakaskokemusta asiakkaille.” (Haastateltava 8)

” Koko mainos- ja markkinointialan tarkoitus on saada ihmisid ostamaan ja
ymmdrtdmddn paremmin ihmistd. Liike-eldmdn perusta. En nde mitddn
ongelmaa” (Haastateltava 12)

Useissa tieteellisissd  artikkeleissa eettisyyttd késiteltiin - (mm. Lim 2018)
testihenkildiden suojelemisen ndkokulmasta ja tdssd tutkimuksessa haastateltavien
keskuudessa titd asiaa ei koettu ongelmaksi. Suurin osa haastateltavista ajatteli

eettisyyttd tissd kohtaa nimenomaan télté testihenkildiden kannalta.

Lim (2018) nosti esiin myos toisen eettisyyden puolen eli tulosten luotettavuuden,
validiuden ja ldpindkyvyyden. Suurin osa haastateltavista ei nostanut titd asiaa esiin,
mutta kuitenkin yksi vastaaja otti tdhdn kantaa nimenomaan datan ldpindkyvyyden

suhteen.

7 Olisi hyvd, ettd ymmdrrettdisiin miten se data laitetaan sinne yhteen. Miten
sitd tulkitaan, mitkd ovat algoritmit taustalla. Se ei ole ihan simppelid. Sielld
on virhemahdollisuuksia paljon.”” (Haastateltava 10)

Neuromarkkinointi menetelmind koetaan tuovan hyotyjd suhteessa perinteisiin
markkinointitutkimusmenetelmiin. Neuromarkkinoinnissa pééstddn sellaisen tiedon
adrelle, miten muuten ei padstd. Lisdksi tima tieto kerdtdan ilman, ettd kysytdaan thmisilta
mitddn (Lim 2018, 205). Moni tutkimukseen osallistuja mainitsi tidméin

neuromarkkinoinnin hyddyn juuri timédn menetelmén kautta.

... pddstddn oikeasti semmoiseen tiedostamattomaan kdsiksi se tuo siihen
uuden  kulman  kuin  perinteiset — markkinointitutkimusmenetelmdt.”
(Haastateltava 4)

7 Yritetddn ymmdrtdd ja kdyttdd hyvdksi niitd impulsseja, joita ihminen ei
tietoisesti itse sano ddneen. ~ (Haastateltava 12)
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... tutkitaan ihmisten tiedostamatonta mieltd. Tdssd pddstddn niin sanotusti
kovaan dataan kiinni, ettei ole mitddn filttereitd vilissda”. (Haastateltava 5)

7 Saa sen tason kiinni, mitd ei kysymdlld saa, kun ihminen rationalisoi.”
(Haastateltava 6)

“Neuromarkkinointiin liittyy pddllimmdisend se, ettd pystytddn mittaamaan
asioita, joita ei pystytd tietoisesti kysymdcdn. Se on sen suurin etu ja anti. Se
tarjoaa sellaisen kulman mitd ei muilla menetelmilld pysty.” (Haastateltava

2)

Kaikki tutkimukseen osallistujat pitivdt neuromarkkinointia ainutlaatuisena suhteessa
perinteisiin kvantitatiivisiin tai kvalitatiivisiin tiedonkeruumenetelmiin verrattuna —

juuri tdstd tiedonkerddmistavasta johtuen.

"Onhan se uus kulma, kun eihdn tdillaista tdysin tiedostamatonta ole ennen
pystytty mittamaan. Jotain uutta ja erilaista verrattuna perinteisiin.”
(Haasteltava 4)

Haasteena neuromarkkinoinnissa on osin se, ettd neuromarkkinointi kasitteend herattaa
hieman kysymyksid. Eri koulukunnat ndkevét neuromarkkinoinnin méairitelméin eri
tavalla. On ehdotettu, ettd neurotieteellinen kuluttajatutkimus, jota Lee ja kollegat
kutsuvat neuromarkkinoinniksi, maéériteltdisiin kuluttajan neurotieteeksi (consumer
neuroscience) ja neuromarkkinointi olisi tdimén osa-alueen kapeampi méaéritelma, jossa
neuromittauksen tuloksia kiytetddn kdytdnnon johtamiseen (Fisher ym. 2010, 211).
Tutkimukseen osallistujien keskuudessa neuromarkkinoinnin termi herétti vaihtelevia

ajatuksia, kun kysyttiin miten he itse tietdvét tai méérittelevit neuromarkkinoinnin:

” Neuromarkkinointi kdsitteend vihdn sellainen, ettei se valttdmdttd kaikille
aukea. Yksi juttu on aina se, ettd miksikd sitd sanotaan. Esimerkiksi
tarjouksissa, ettd onko se neuromittausta vai neuromarkkinointia.
Neuromarkkinointi oli vaikeampi selittdd kuin ettd se on neuromittausta.
Koska se on asiakkaalle selvempi, ettd tdssd on neuromittausta, ettd nyt
mitataan nditd aivosdhkokdyrid ja neuromarkkinointi, just kamppailin aina
tuon termin kanssa, ettd kumpaa kéytdin tarjouksissa.” (Haastateltava 4)

7 Md ajattelen enemmdn neuromarkkinointitutkimusta. En tiedd onko jotain
neuromarkkinointia olemassakaan.” (Haastateltava 5)

7 Mun mielestd neuromarkkinointi ja neuromittaus on samaa. Tai kun
tehdddn markkinointia, niin on hyodynnetty nditd menetelmid, ettd tutkitaan
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tiedostamatonta. Mun mielestd se on hassu sana sindnsd  toi
neuromarkkinointi. ~ Neurotiede  on  helpompi  yhdistid  tdhdn
tutkimusmaailmaan.” (Haastateltava 7)

My®és ldhes kaikki mainitsivat, ettd neuromarkkinointi menetelménd tarvitsee usein
rinnalle jonkin muun perinteisemmin menetelman tuloksia. Eli neuromarkkinoinnin
avulla ei vilttdméattd saada riittivdn hyvid vastauksia tutkittaviin asioihin.
Neuromarkkinoinnin avulla saadaan usein vastauksena, miten paljon, muttei vastauksia

kysymykseen “miksi?”. Néin haastateltavat kuvailivat titi asiaa:

2

d itsen koen, ettd on joku toinen, koska tuo vastauksia “miksi?” -
kysymyksiin. Ja vield parantaa sitd luotettavuutta.... ...Md itse olen sitd
mieltd, ettd kvalitatiivinen sopii hyvin lisdksi. Sd saat tavallaan neurosta
kvantitatiiviset, ettd huomioarvot nousee ja ndin ja sitten saat siihen lisdksi
sitd ymmdrrystd, ettd miksi silld kvalitatiivisella.” (Haastateltava 4)

” Vihintddn joku kysely lisdksi. Sen takia, ettd on helpompi tuoda selityksid
organisaatiolle... ... Joko kvanti tai joku kvali, paras on ettd on ne kaikki
kolme. Kaikki tiyttdd lyhyen kyselyn ja muutama on syvihaastatteluissa, ettd
saa niitd perusteluita.” (Haastateltava 7).

" Kylld md oon sitd mieltd, ettd on hyvd, ettd on ainakin muutama haastattelu
siind vieressd.” (Haastateltava 5).

"Ehkd se suurimpana, ettd vaikka se voi riittdcdkin se pelkkd neuro. Mutta aika
usein se on kuitenkin niin, ettd se ei pelkdstddn riitd. Koska aika usein
tarvitsee mennd siihen sisdltopuoleen, ettd meniké viesti perille.”
(Haastateltava 2)

Toisaalta useat ndkivit myos tilanteita, joihin neuromarkkinointi riittdd hyvin ainoana
menetelmind, nditd olivat mm. esitestitilanteet, jossa valitaan yksi useammasta
vaihtoehdosta tai halutaan esimerkiksi leikata mainosfilmi lyhyeksi tai tutkimusasetelma

on selked.

” No joku tosi selked, missd ois vaikka tosi erilaiset pakkaukset ja ndin. Ja
siind tavallaan ndet niiden viliset erot.” (Haastateltava 4)

7 Mutta miksei jos vaikka tutkis videon alkuvaihetta, ettd tutkisi jotain
animaticsia, toimiiko jotkut kohtaukset vai ei, niin sellaista raakaleikkausta
voisi tehdd neuron perusteella.” (Haastateltava 5).
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" Silloin jos tehdddn A/B-testausta ja on tdysin selkedd mitd muutetaan.
Muutetaan riittdvin vdhdn tekijoitda, niin silloin se riittdd pelkdstddn.”
(Haastateltava 12).

7 Jossain tapauksessa voi riittdd. Vaikka filmin leikkaus, ettd se ois riittdvd.
Ollaan tehty vaikka muuta tutkimusta aikasemmin. Tai ollaan jo itse varmoja,
ettd tamd vastaa niihin insighteihin mitd halutaan, mutta halutaan tehostaa
sitd tai valita muutaman vaihtoehdon vdlilld. En md nde sitd mitenkddn
ongelmallisena.” (Haastateltava 11)

Tieteellisissd neuromarkkinointiprojekteissa yleensd on testiasetelma sellainen, ettd
siind verrataan neuromittauksen tuloksia johonkin muuhun annettuun tietoon (Lee ym.
2017). Tassd kohdassa haluttiin selvittdd, kokevatko haastateltavat, etti neuromittaus
voisi toimia yksinddn — ilman ettd samaan aikaan tehdédén jotain tehtdavéa tai valintaa.
Tuloksena oli siis, ettd usein neuromittaus tarvitsee myos jonkin muun menetelméin, jotta
ymmaérretddn tuloksia paremmin; mutta on myos sellaisia tilanteita, ettd pelkka

neuromittaus riittd4 yksinddn antamaan vastaukset haluttuun ongelmaan.

4.1.2 EEG-mittaus ja mittausprosessi

Kun vastaajilta kyseltiin ajatuksia tai kokemuksia mittausprosessista tai mittaustavasta,
nousi esiin muutama mielenkiintoinen seikka. Itse EEG-mittaustapa, josta vastaajilla oli
kokemusta, toi hyotyjd sen ajallisen mittaustarkkuuden avulla. Ariely & Bernds (2010)
sekd Plassman ym. (2007) totesivat, ettdi EEG-mittaaminen perustuu aivojen
sahkOmagneettisten muutosten mittaamiseen pddnahan pailtd elektrodien avulla ja
mittaustarkkuus on tarkkaa ajallisesti, koska sen avulla pystytddn mittaamaan
millisekuntien muutoksia aivojen sdhkOmagneettisessa vérdhtelyssd (Ariely & Bernds,

2010; Plassman ym. 2007).

" Tietysti ne nopeat reaktiot, se on ainoa tapa milld pystytdidn mittamaan
aikajdnteelld jotakin.” (Haastateltava 5)

Tdssd tdytyy huomioida vastaajien kokemuksesta sen verran, ettd he tiesivit EEG-
menetelmin yksityiskohdista vdhan, mutta viittasivat vastauksissa kuitenkin nopeiden

reaktioiden saamiseksi kiinni. Neuromittauksessa voidaan kdyttad muitakin menetelmi,



47

kuten fMRI -menetelméad, mutta sen menetelmén aikaresoluutio on EEG-menetelmai
huonompi (Ariely & Bernds 2010; Plassman ym. 2007). Tamén vuoksi voidaan tulkita,
ettd vastaajat tarkoittivat EEG-mittauksen etua nopeiden reaktioiden saamiseksi kiinni
neuromittauksen avulla. Toisaalta yksi haastateltava oli tyonsd puolesta perehtynyt
aiheeseen itse enemmin ja osasi verrata fMRI:td ja EEG:ti:
"FMRI on hieman tarkempi siind suhteessa, ettd mitkd kohdat aivoissa
aktivoituu ja sitd kautta saadaan parempaa tietoa ei kuitenkaan samalla
aikaresoluutiolla. EEG:ssd muutokset ndkyvit nopeammin kuin fMRI:ssd.
Koska fMRI:ssd katsotaan aina yksi kerros kerrallaan. EEG:ssd mitataan

hieman  suuripiirteisemmin, mutta koko pddtd samaan aikaan”
(Haastateltava 1)

Neuromarkkinoinnin menetelmistd EEG tuo hyotyd nimenomaan aikajénteen avulla,

mutta myds maltillisten kustannusten kautta.

” FMRI on erittdin tarkka sen suhteen, ettd mitkd osat aivoissa aktivoituu...
Ja erittdin kallis tapa. Eli tarvitaan miljoonan euron laitteet ja lddkdri paikan
pddlle. Hinta on melkein satakertainen, jos puhutaan fMRI:std.”
(Haastateltava 1)

7 Mun kdsittddkseni tullut yliopistomaailmasta elikkd tieteellinen pohja
aivosdhkokdyrdtutkimuksiin liittyvd. Sitd on jalostettu ja kevennetty, ettd kdy
myos tianne markkinatutkimuksen puolelle.” (Haastateltava 4)

Téassd Ariely & Bernds (2010) toteavatkin kustannuksista, ettd hyvani puolena EEG-
mittaamisessa on se, ettd alkukustannus laitteille on edullinen, jopa alle 10 000 dollaria;
kun taas fMRI mittauksessa arviolta alkukustannus on noin 1 miljoona dollaria ja

kayttokustannukset vuosittain 100 000 — 300 000 dollaria (Ariely & Bernds 2010).

Erds vastaaja tiivisti tdimdn EEG-menetelmin ja sen mittaustavan luotettavaksi
vaikkakin tiesi dataan tulevista hairidistd. Lisdksi hén oli tehnyt saman mainosvideon

testin kahdella eri kerralla ja saanut siitd eri testiryhmilld samat tulokset.

"Piddn luotettavina tuloksia, joita tulee. Mutta dnnd vihdn mietityttdd
vdlilld. Tuloksissahan on hdiriotd, mitd pitdd poistaa. Mutta toisintona
ollaan saatu samoja tuloksia, kun ollaan kdytetty samoja filmejd. Saa
kuitenkin eri testiryhmilld samat tulokset.” (Haastateltava 12)
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Suomessa ei olekaan tehty neuromarkkinointiin liittyvid projekteja fMRI:n avulla
johtuen osittain sen korkeiden kustannusten vuoksi. Menetelmét kuitenkin kehittyvit ja
jatkossa on mielenkiintoista néhdi, tuleeko markkinoille muita menetelmié, joissa
kustannustaso seké tekniikka on silld tasolla, ettd niitd pystytddn hyddyntdméédn joko
tieteellisessd tutkimuksissa tai liiketoimintaan liittyvissd projekteissa. Téll4 hetkelld
silménliikekameraa hyddynnetédén laajalti, mutta tissd kohtaa tarkoitetaan nimenomaan
aivojen reaktioiden mittaamista aivojen sisdltd, mihin EEG ja fMRI-menetelmét

lukeutuvat (ks. kuvio 1, s.14).

4.1.3 NeuromarkKkinointitulosten analysointi ja tulkinta

Neuromarkkinointiprojekteissa tulosten analysointi ja tulkinta on vililld jokseenkin
haasteellista. Usea vastaaja koki tdmédn neuromarkkinoinnin yhdeksi haasteeksi.
Plassman ym. (2007) mukaan EEG-menetelméin datan analyysin kompleksisuus on
keskivaikeasta erittdin vaikeaan. Tdssd haastateltavien tekemien projektien raakadatat
oli analysoinut ensin neuromittauksesta vastaava yritys, jonka jédlkeen varsinainen
jatkojalostus ja tulkinta tapahtui tdssékin haastateltujen palveluiden tuottajien toimesta.
Luonnollisesti myos tulosten hyodyntdjat joutuivat viemddn tuloksia omissa

organisaatioissaan kdytdnnon tasolle.

Tulosten analysointi ja tulkinnan haasteet korostuivat hieman enemmén tuottajapuolella,
johtuen siitd, ettd he ovat joutuneet tekemddn aineiston analyysin ennen tulosten

esittdmista asiakkaalle.

2

os miettii vaikka niitd TV-filkkoja, niin vililld tuli aika nopeastikin sellainen
kdsitys ja jossain kohtaa, jos oli pitkd filkka ja vihdn monimutkaista, niin ei
se ollutkaan ihan helppoa vetdid johtopddtoksid, onko timd kohtaus hyvd vai
huono. Koska ne mittarit kdyttiytyivit kaikki eri tavalla siind, niin mihin sd
annat sen painoarvon. Onko tirkedmpdd se muistijdlki vai tdrkedmpdd se
positiivinen haluttavuus tai et se erottuu. Se on se hankala.” (Haastateltava

2)
7 Siind  oli  vdhdn  sellaisia  epdloogisuuksia  niissd  kdyrissd.
Tutkimustuloksissa ei oikein pystynyt ymmdrtimddn ja saattoi olla aika
vastakkaisia, mitkd oli vdlilld ndd kolme mitattavaa seikkaa. Osa oli ihan
ymmdrrettdvid, mutta sitten taas mutta siind oli tiettyjd sellaisia kohtauksia,



49

ettd miten tdd meneekddn ndin. Sindnsd kiinnostavuus kasvaa, mutta
erottuvuus droppaa tai vastaavaa. Osin kylld pystyi ymmdrtimdd ja
selittdmddn, mutta osin oli vihdn haasteita.” (Haastateltava 3)

” Se ei ole helppoa. Toisaalta se on aika hyvd, jos on TV-filkka ja siind menee
sekunti sekunnilta se kdyrd. Se on helppoa. Sen ihmiset hiffaa. Mutta muuten
ne mittarit vaatii sitd selitystd, ettd mikd on mieleenpainuvuus jne. Mikd on
hyvd ja huono. Ettd siind raportin kirjoittaa ja esittdd, niin kylld siind pitdd
hyvit selitykset olla.” (Haastateltava 7)

” Jos et oo ennen ndhnyt ja on kolme-neljd viivaa, niin kylld se vaikeata on.”
(Haastateltava 12)

Asiakas taas ldhtee omassa analyysissdédn tdstd eteenpdin ja pyrkii jalostamaan siti
toiminnoiksi eteenpdin, joka sekin voi tuoda omia haasteita. Toisaalta, jos
tutkimusasetelma oli riittdvin selked ja oli selkedd mitd projektien tavoite ennen testid,

oli silloin tulosten tulkinta selkedi eiké aiheuttanut niink&4n haasteita.

7 Tosi kdyttokelpoinen, mutta sitd pitdd osata kdyttdd. Oisko osannut, jos ei
ois toimialaymmdrrystd ja ymmdrrystd siitd miten mainos televisiossa toimii,
ei se sieltd tutkijoilta tullut. Se johtopddtos. Sieltd tuli tutkijoilta, ettd kdyrd
menee tuossa alaspdin. Se oli tiimissd se, ettd itseasiassa ettd mitd parempi
sulla on se kontekstiymmdrrys, niin sitd parempi analysointi niissd on.”
(Haastateltava 12).

” Kylld mun mielestd ne oli tosi selkeditd. Mutta se oli tosi selked metodi. Oli
selkedisti esitetty, ettd mitataan kolmea asiaa: haluttavuutta, paneutumista ja
erottuvuutta. Ja oli selkedt kdyrdt ja keskiarvot ja siitd ndki tosi selkedisti mitd
oli mitattu ja tulokset oli tosi selkedsti kirjoitettu. Ja vield itse ollaan
analysoitu sitd meiddn omasta ndkokulmasta ja brdndindkékulmasta. Mutta
olin todella tyytyvdiinen siihen raportteihin ja siihen selkeyteen. Meilld oli
silloin mainostoimisto paikalla, kun tuloksia kdytiin ldvitse ja siind tehtiin jo
Jjoitain pddtoksid.” (Haastateltava 11)

Usein tdmd tulosten tulkinnan haasteellisuus johtuu siitd, ettei neuromarkkinoinnin
lukujen tasosta ole kokemusta, jos verrataan vaikka perinteisiin prosenttilukuihin ja mité
tasoja esimerkiksi omassa litketoiminnassa ja toimialalla ollaan totuttu seuraamaan ja
ymmértaméadn niiden merkityksid. Jotta neuromarkkinoinnin lukujen olisi helpompi
ymmaértdd ja vetdd johtopddtoksid oman liiketoiminnan kehittdmiseksi useat vastaajat
ehdottivat, ettd olisi hyvé rakentaa erilaisia tietopankkeja ja muita benchmark-lukuja,
joihin yksittdisten testien tuloksia voi verrata ja sitd kautta ymmaértdd paremmin niiden

tasoa.
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“Toimistoillakaan ei ole datapankkia tai benchmark-lukuja, ettd tamd luku
on hyvdlld tasolla jne. Luvut on itsellekin vieraita. Luvut ei kerro mitddn.
Prosentit kertoo itselle enemmdn. Ja jos toimistotkaan ei osaa sanoa, niin se
on vaan ettd kiva tietdd, ettd tdllaisia lukuja tuli.” (Haastateltava 6)

4.1.4 NeuromarkKkinointi mainonnan kehittimisessi

Kun kysyttiin neuromarkkinoinnin kéyttokohteita, ettd missé tilanteissa on kayttanyt
neuromarkkinointia tai mihin kokee neuromarkkinoinnin sopivan erityisen hyvin, tuli

lahes kaikilta vastaajilta maininta mainonnan kehittdmiseen liittyen.

” Neurolla pddstddn sekunnin murto-osassa kiinni siihen, mitd mainoksen
missdkin osassa tapahtuu.” (Haastateltava 1)

7 Aikaulottuvuus tuo erityistd lisdarvoa, millddn muulla ei saada niitd
aikajanalle. Videon ja audion mittaamiseen ja muokkaamiseen tulosten
pohjalta. (Haasteltava 5)

” Nyt mulla on itselld kokemusta ndistd mainosfilmeistd ja itse koen, ettd ne
sopii nithin todella hyvin.” (Haastateltava 11)

Venkatram ym. (2015, 405) totesivat artikkelissaan, ettd neuromittaus yhdistettynd
perinteisiin mittaamisiin lisdd menestyvin mainonnan ennustamisen voimaa. Juuri

tdménlainen kokemus oli erddllé vastaajalla omassa organisaatiossaan.

” Me ollaan tehty mainosfilmien testaus ja vdihdn vastaavaa aikaisemmilta
vuosilta, ettd on mitattu mainosfilmid ja tehty haastattelut ja siitd tulokset.

Se palautuu siihen optimointiin, ettd tuleeko sielld se tunnetaso, tunnereaktio
ilman, ettd tarttee kyselld ihmisiltd. Onko mainonta sellaista, ettd sulla pysyy
se mielenkiinto ylld ja missd tulee ne katkoskohdat. Ton tyyppisiin kysymyksiin
vastauksia haettiin. Saatiin vastauksia siind mielessd, ettd niiden pohjalta
ldhdettiin tekemdidn toimenpiteitd. ~ (Haastateltava 10).

Deitz ym. (2016) osoittivat tutkimuksellaan, ettd EEG-neuromittaus antaa parempaa
tietoa mainosten menestymisestd kuin perinteinen paneelitutkimus. Onnistunut
mainonta ainakin osittain mairitelldén pitkin ajan vaikutuksilla ja heidin 16ydoksensi
viittaavat siihen, ettd neuromittauksen tiedostamattoman puolen mittaus on avain

mainosten tunteisiin aiheuttamien vaikutusten ymmaértdmiseen. (Deitz ym. 2016, 225).
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Tadmaénkaltainen kokemus oli myds vastaajalla, jossa totesi neuromittauksen
toimivuuden TV-mainonnan tutkimiseen ja samalla vertasi neuromittauksen ja

paneelitutkimuksen eroja.

" TV-mainonnan testaukseen se on oikeastaan, jos ei nyt ylivoimainen, niin
ainakin hyvd menetelmd. Esimerkiksi valmiin filmiin testaamiseen se antaa
niin konkreettista hyotyd. ...se antaa paljon konkreettisemmin sen verrattuna,
jos annat se nettipaneelille tai raadille arvioitavaksi. Ei ne pysty yksiloimdcdin
sitd mikd kohtaus oli turha tai muuta.” (Haastateltava 7)

Couwenberg ym. (2017, 365) totesivat, ettd neuronien aktivoinnin ymméirtdminen voi
ennakoida mainonnan tehokkuutta ja voi olla merkityksellistd ymmaértds, miksi mainos
on tehokas, kun se liittyy toiminnallisiin kohtauksiin. Tdménkaltainen kokemusta oli

erddlld vastaajalla TV-mainonnan kehittdmiseen liittyen.

2

uurikin mainontaa pystytddn mittaamaan. Siitd saadaan, ettd miten kohtaus
toimii ja voidaan vertailla spotteja toisiinsa. Pituuksia, tietyssd kohdissa
alkaa mielenkiinto laskea, ettd kannattaisko spottia leikata lyhyemmdksi.
Toimialavertailua. Tietyn toimialan mainontaa verrattiin keskenddn ja
ndhtiin - minkdtyyppiset elementit sielld tietyntyyppisessd mainonnassa
erityisesti toimii ja siitd saatiin suuntaviivoja mihin ldhted eteenpdin...”
(Haastateltava 3)

My6s TV-mainonnan briandin esilldoloa ja sen vaikutusta kuluttajaan halutaan ymmartia
paremmin. Tdhdn Plassmann ym. (2007) totesikin, ettd mainonnan vaikutuksia ei voida
aina mitata suoraan vélittomilld myynnilld, vaan mainonnan vaikutuksissa brindin
mielikuvan muutokseen tulee mainostajien ja neurotietelijdiden yhdesséd tutkia miten
mainos vaikuttaa muistiin ja pidemmaélld aikavélilld kéyttdytymisen muuttumiseen
(Plassmann ym. 2007). Téménkaltaista hyotyd koki muutama vastaaja TV-mainonnan

testauksessa ja nimenomaan, miten brindin esiintyminen koettiin mainosvideossa.

.. haluttiin ndhdd mitd tapahtuu kuluttajan aivoissa, kun se ndkee filmin. Ja
saatiin hyvin vastauksia, ettd kannattiko kdyttdid musiikilla vai ilman ja oliko
lopussa millainen loppukohtaus ja onko varmasti se brdnddys riittdvilldi
tasolla, ettd onko ne kohdat missd brdndi ndkyy, jdttddkoé muistijdlkia ja
jossain kohdassa vaikka lisdtd sitd brdnddystd, jos tuntuu ettd se
paneutuminen ei ole riittdvilld tasolla. Ettd se filmi ei mene ohitse.”
(Haastateltava 11)
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7 Ja yksi mikd on tdrkedd, on brdndin ldsndolo ja se aika siitd, ettd monta
kertaa ndhty, ettd se brdindi on sielld lopussa vaan muutaman sekunnin. Ettei
se riitd. Just alkaa vasta nousta se kdyrd ja se ei ehdi tarpeeksi pitkdlle ja
paneutuminen ei ehdi alkaa vield, brdndin ldsndoloa kannattaisi pidentdd.”
(Haastateltava 5)

”...mainostoimistot eivdt halua sitd brdndid tai logoa ennen kuin vasta
lopussa. Mutta toi on niin hyvd keino ndyttdd sitd, ettd onko se jdrkevdd. Sielld
saattaa tulla ne kohdat missd sd prosessoit sitd asiaa ja siind kohdassa sulle
ei tuoda sitd brdndid millddn tavalla esille. Ja brdndi tuodaan esiin vasta
lopussa, jolloin mainos on jo sellaisessa osassa, ettd se valahtaa alas ja se
brdndi menee siitd ohitse. Ettd sitd ei endd prosessoida.” (Haastateltava 2)

Toisaalta varsinkin mainonnan testaaminen ns. laboratorio-olosuhteissa heritti osalle

haastateltavista hieman kysymysmerkkeja testitilanteen luonnollisuudesta.

7 ...testiset-up voi olla hankala kuluttajan ndkékulmasta... ... Ensinndkin, ettd
se voi olla epimukava. Se ei ole kuluttajan kotisohva... ” (Haastateltava 10)

“Palaan tdissd vield haasteisiin, kun on se mittaustilanne ja ihminen katsoo
sitd arvioiden. Se on eri asia, kun katsot kotisohvalta mainosta ja kiinnitdt eri
asioihin huomiota. Se on laboratorio.” (Haastateltava 2)
Tatd aihetta tutki Pozharliev ym. (2017) artikkelissaan, jossa he ehdottivat, ettd
mainosten tutkiminen neuromittauksen avulla voisi tulevaisuudessa tehda laboratorio-
olosuhteiden sijasta normaalissa sosiaalisessa kontekstissa, jossa normaalisti altistutaan

mainonnalle (Pozharliev, ym 2017).

Tami taas voi tuottaa ongelmallisuutta EEG-mittauksen suhteen, silld sind kaikki
arsykkeet vaikuttavat aivoihin eikd titen valttdmaittd voida tietdd, mitkd aiheuttivat
reaktiot. Olivatko ne tutkittavat materiaalit vai jotkut muut tapahtumat tai drsykkeet
testaushetkelld. Baron ym. (2017) totesivatkin  artikkelissaan  huolena
neuromarkkinointiin ~ liittyen, ettd  varsinkin =~ EEG-mittaukseen  liittyvén
aivosdhkokayrien liittymistd itse tutkittavaan materiaaliin (esim. mainokseen) ei voida

aina todentaa (Baron, 2017, 902).

Tama puoltaisi sitd, ettd vaikka testitilanne on ns. laboratorio-olosuhde, jossa
minimoidaan kaikki muut &rsykkeet, antaa se kuitenkin kotisohvaa tai muuta

luonnollista sosiaalista tilannetta paremmat mahdollisuudet siihen, ettd aivojen reaktiot
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liittyvdt mahdollisimman paljon itse tutkittavaan materiaaliin. Ja toisaalta kaikki
testaaminen on aina erilaista kuin normaali kulutustilanne, joten sama ongelma on ldhes
kaikessa testaamisessa, jossa kuluttajaa pyydetddn tietoisesti arvioimaan eri asioita.

Taman tiivisti myds yksi vastaaja hyvin:

” Mutta niinhdn se on, ettd kaikki on mittaustilanteita. Yhtd hyvin se on
mittaustilanne, kun arvioit tietokoneelta sitd. ~ (Haastateltava 2)

Kokonaisuutena neuromarkkinoinnin hyddyntdminen mainonnan kehittdmisessé
koetaan hyvéksi ja jossain méadrin jopa parhaaksi tavaksi varsinkin EEG-menetelmén
nopean aikaresoluution avulla. Haasteet liittyvdt ldhinnd testitilanteeseen, mutta
kuitenkin tdmai tiedostetaan ja ymmarretddn, ettd testitilanteet yleensd ovat aina joka

tapauksessa erilaisia kuin normaalit tilanteet, jolloin altistutaan mainonnalle.

Tdmi neuromarkkinoinnin sopivuus erityisesti mainonnan testaamiseen ja
kehittdimiseen on yksi tdmén tutkimuksen pddloydoksistd, silld kaikki vastaajat
mainitsivat neuromarkkinoinnin sopivan mainonnan tutkimiseen. Ldhes kaikki olivat
itse tehneet projekteja, joissa oli tutkittu videomainontaa eli ns. litkkuvaa kuvaa, jossa
tuon mittausmenetelmén aikaresoluutiosta tulee muihin menetelmiin verrattuna
ylivertaista etua. Tamén lisdksi usea vastaaja mainitsi myds muun mainonnan
testaamisen, kuten printti- ja ulkomainonnan ja digitaalisen mainonnan sopivan
neuromarkkinointiin hyvin, vaikkei heilld vilttaméttd siitd itse ollut henkildkohtaista
kokemusta. Neuromarkkinoinnin hyddyntdmisen koettiin sopivan laajasti mainonnan

tutkimiseen yleiselld tasolla.

Printtimainokseen ldheisesti verrattavissa oleva kohde oli myds aikakausilehtien
kansilehdet. Erds vastaaja oli tehnyt testejd, jossa samalla oli tutkittu seka
printtimainoksia ja eri versioita aikakausilehtien kansista. Niissd saattoi usein olla
useampi eri vaihtoehto samasta aikakausilehden kannesta, joista sitten valittiin paras
vaihtoehto jakeluun. Varsinkin, kun tutkittavia asioita mainoksissa tai kansissa ei
muutettu paljoa, niin testistd saatiin paljon irti.

2

os tutkimuskysymys oli riittdvin selked, niin saatiin vastauksia. Jos
muuttuvien asioiden mddrd ei ollut liian iso. Vaikka sama kansi ja vaihdettiin
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otsikkoa tai sama mainos tai otettiin pois yksi elementti, niin sellaiset olivat
kaikkein hedelmdllisimpid.” (Haastateltava 8)

4.1.5 Neuromarkkinoinnin hyédyntiminen muilla markkinoinnin osa-alueilla

Muutamilla vastaajilla oli kokemusta neuromarkkinoinnin hyddyntdmisessa pakkausten
kehittdimiseen liittyen ja moni muu vastaaja sanoi, ettdi neuromarkkinointi sopii
pakkausten kehitykseen, vaikkei itse omannutkaan omakohtaista kokemusta siithen

liittyen.

”..testattiin  sekd neuroa ja silmdnliikettd. Sielld oli erilaisia
pakkausversioita ja pakkausuudistus oli kdynnissd. Piti testata verrattuna
nykyiseen ja mikd niistd uusista valitaan. Ja muita sen tyyppisid on myos
ollut.” (Haastateltava 7)
Varsinkin FMCG-alalla neuromarkkinoinnin hyddyntdminen voi tuottaa hyodyllisid
tuloksia, kuten Hubert ym. (2013) ja Stoll ym. (2008) artikkeleissaan totesivat. Heidén
mukaan on olemassa voimakas linkki impulsiivisen kdytoksen ja aivojen aktivoinnin
valilla  ja  houkuttelevat  pakkaukset  vaikuttavat = enemmin  aivojen

palkitsemiskeskuksessa ja saavat myyntipaikoissa enemmin huomioita ja myyntid

aikaiseksi pdivittdistavaroissa (Hubert ym. 2013; Stoll ym. 2008).

Neuromarkkinoinnin kokemukset haastateltavien keskuudessa koskivat suurelta osin
mainonnan sekd pakkausten tutkimista. Kolmella haastateltavalla oli kokemusta myds
kansilehtien testaamisesta, kahdella printtimainosten testaamisesta, yhdelld konseptien
testaamisesta sekd kahdella sloganien testaamisesta. Yksi haastateltava omasi

kokemusta my0s bridndien arvolupausten testaamisesta.

Kun haastateltavilta kysyttiin, mihin neuromarkkinointi sopii hyvin tai missd muussa he
voisivat kayttdd sitd hyvéksi, kuin missd he ovat tdhdn mennessi sitd kdyttdneet, tuli
vastauksena yleisesti mainonnan ja pakkausten lisdksi bréndin kehittdminen esim.
logojen ja viestinndn kautta sekd itse brdndin arvolupausten testaaminen. Lisédksi
mainittiin hinnoittelun kehittimisti ja monet totesivat, ettd neuromarkkinointi voi sopia

laajasti moneenkin asiaan, mitd voidaan mitata standardiolosuhteissa. Laajassa
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mittakaavassa neuromarkkinointi sopii erityisesti viestinndllisten &drsykkeiden
mittaamiseen. Eli markkinoija ldhettdd kuluttajalle viestin (mainoksen, pakkauksen,
sloganin, hinnan tms. muodossa) ja silld halutaan saada kuluttajassa aikaiseksi reaktio,
joka johtaa heti tai myohemmin myonteiseen ostopdidtokseen tai brandimielikuvan

muutokseen.

Muutama vastaaja toivoi, ettd neuromarkkinointia voisi kdyttdd tuotetesteissd itse
tuotteen makuelementtien testaamisessa. Vaikka tdstd onkin maailmalla kokemusta
(McClure ym. 2014 ja Meyerding & Melhouse 2018), niin ainakaan Suomessa ei ole
tarjolla sellaista menetelmdd, milld tuotteiden makuominaisuuksia pystyttiisiin
arvioimaan neurotieteellisin metodein. Kiytdssad olevalla EEG-menetelmaélld siihen ei
pystytd, silld sen mittausherkkyys on liian altis virheille, jos ihminen sy samanaikaisesti

jotain. Tdma voisi aiheuttaa mittaushdirioita ja virheitd tulosten tulkinnassa.

4.1.6 Neuromarkkinointi kohderyhmin huomion ja kiinnostuksen kehittéijéini

Kun haastateltavilta kysyttiin, minkélaisiin markkinoinnin haasteisiin tai kysymyksiin
neuromarkkinoinnilla pystytdin vastaamaan yleisesti, tuli vastauksissa laajaa pohdintaa
markkinoinnin eri osa-alueista. Useat kokivat neuromarkkinoinnin avulla ratkaistavan
yksityiskohtaisia asioita, kuten TV-mainonnan toimivuutta ja sen tehokkuutta tai miten
pakkaus toimii kaupassa. Ndmé toistivat osin samaa asiaa, mistd heilld itselld oli

kokemusta ottamatta sen enempéé kantaa isompaan markkinoinnin kuvaan.

” Juurikin mainontaa pystytddan mittaamaan. Siitd saadaan, ettd mikd kohtaus
toimii ja voidaan vertailla spotteja toisiinsa. ~ (Haastateltava 2)

2

os on konsepteja ja pakkauksia, niin se voi auttaa meitd ettd mikd ndistd
vaihtoehdoista kannattaa valita tai mihin suuntaa tdtd kehittdda.”
(Haastateltava 7)

Toisaalta moni pohti tdssd kohtaa markkinoinnin hieman laajempaa kuvaa, ainakin miti
tulee markkinointiviestintddn, mitd viestid halutaan ldhettds ja miten se toimii. Liséksi

moni miettid bréndildhtdisesti ja mitd brandilld halutaan viestia.

“Aika paljon markkinointiviestinndllisiin haasteisiin” (Haasteltava 9).
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“Keskeinen haaste on, ettd jos mennddn vaikka jollekin kampanjatasolle, ettdi
toimiiko viesti, meneeké se perille, milld syvyydelld puhuttelee.”
(Haastateltava 10)

“Kauhean montaa viestid ei saa ldvitse, ettd mikd se ydinviesti kannattaa olla.

Ettd  se ylipddtidn  huomataan ja  neuromittauksella saa  sen
mieleenpainuvuuden, ettd siind mielessd antaa enemmdnkin kuin perinteinen
muu menetelmd. Jos ajattelee brdndiviestid, ettd mikd ndkékulma, mikd jdd
mieleen ja millaista tunnetta se tuottaa, muistijilked. ~ (Haastateltava 7)

Monet miettivdt neuromarkkinoinnin rooli markkinoinnissa hieman laajemmalla tavalla,

vaikkakin tdssd puhutaan vieldkin paljon viestinnallisisti asioista.

“Saat neuroanalyysin kautta, mitd se ihminen tekee. Mikd toimii paremmin
kuin toinen. ”(Haastateltava 12)

” Markkinoinnissahan pyritddn ratkaisemaan tuotteessa tai palvelussa olevaa
haastetta. Tai markkinassa olevaa haastetta. Tuotteen hinta on vddrd tai
mielikuva on vddrd tai silld ei ole mitddn mielikuvaa. Se on tdysin mauton ja
hajuton ja pyritddn rakentamaan siihen jotain brindiarvoa. Tai pakkauksesta
tai mistd tahansa, niin kuin meilldkin kdytetty kansissa. En tiedd onko mitddn
haastetta mihin sitd ei vois hyodyntdd. Sitd voi hyodyntdd ihan mihin tahansa.
Jos ajatellaan ndin, ettd missd markkinoinnin haasteessa ei voisi hyodyntdd
tutkimusta. Niin kaikissa voi hydédyntdd. Neuro on yksi tutkimustapa.”
(Haastateltava 8)

"Parhaimmillaan nden, ettd sillid pystyttdisiin  vastaamaan isoihinkin
kysymyksiin.... ... Ettd parhaimmillaan voisi tuoda uuden ymmdrryksen tason
sithen,  ettd  pddstdisiin  visuaalisten  elementtien  virimaailman
puhuttelevuuteen kiinni.” (Haastateltava 6)

Parhaiten eris vastaaja tiivisti neuromarkkinoinnin roolin ndin:

"Milld sen ihmisten huomion saa. Miten saa kohderyhmdn huomion ja saat
kiinnostumaan asiasta.” (Haastateltava 4)

Neuromarkkinoinnissa saadaan haastateltavien mielestd siis vastauksia erityisesti
markkinointiviestinnillisiin asioihin, kuten itse viestiin ja viestinnillisiin elementteihin
ja sen lisdksi ja osittain viestinndllisten elementtien kautta, ettd miten brdndid ja
brandimielikuvaa kehitetddn. Useimmat haastateltavat ajattelivat titi asiaa nimenomaan
siitd kautta, mitka olivat olleet omat kokemukset neuromarkkinoinnin hyodyntdmisesta.

Mutta muutama vastaaja osasi ajatella hieman laajempaakin nikokulmaa, kuten miten
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saa kohderyhmin huomion ja miten saa kiinnostumaan asiasta. Tai toisaalta, jos on jokin
markkinoinnillinen haaste tuotteeseen tai palveluun liittyen, niin neuromarkkinoinnin

avulla voidaan saada vastauksia niihin.

4.1.7 Neuromarkkinointi operatiivisesta strategiseen

Kun haastateltavilta kysyttiin, minké tasoisiin kysymyksiin neuromarkkinoinnin avulla
saa vastauksia: ovatko ne enemman strategisia vai operatiivisia, aiheutti se lahes kaikille
syvdd pohdintaa. Useat miettivdt kysymystd omien kokemuksien kautta ja muutamat
totesivat neuromarkkinoinnin avulla saatavat vastaukset enemmaén operatiivisiksi. Téssi

muutaman haastateltavan mielipide havainnollistettuna:

"Kylld md sanoisin, ettd ne on operatiivisia. Ne menevdt kuitenkin niin
konkreettisesti  sithen  tuotokseen, —mainokseen tai  pakkaukseen.”
(Haastateltava 2)

“Operatiivisia. Kuluttajakdyttiytyminen on kuitenkin operatiivista. Yksi osa

sitd. Neuromarkkinointi on kdyttdytymistieteen osa-alue. On se iso osa sitd

ymmdrrystd sielld takana.” (Haastateltava 12).
Toisaalta useampi haastateltava sanoi, ettd neuromarkkinoinnin avulla saadaan
vastauksia operatiivisiin asioihin ja hetken mietittyddn kuitenkin totesivat, ettd niiden
jatkojalostus voi olla strategisempaa. Eli vaikka kokemukset olivat olleet enemmain
operatiivisia, ndkivit haastateltavat kuitenkin asian niin, etti neuromarkkinointi voi
tuottaa lisdhyOtyd myds strategiaan. Toisaalta tissd kohtaa ei médritelty tai keskusteltu
sen tarkemmin, ettd mitd asioita strategialla tarkoitetaan, joten timid on enemméin
haastateltavien subjektiivinen nikemys asiaan. Ndin muutama haastateltava kommentoi

asiaa:

7 Enemmdn operatiivista, ettd mitd pitdd tehdd. Sitten se jatkojalostaminen
on strategista.” (Haastateltava 4).

“Operaatiollahan vaikutetaan strategiaan. Kyllihdn on kyse detaljitason
piperryksestd, kuten jotain sekunnin murto-osaa editoidaan, mutta jos me
saadaan silld se video sellaiseksi, ettd se vaikuttaa ihmisten emootioihin, niin
silloin jos vaikka se strategia on vaikka brdndin imagon ja preferenssin
parantaminen, niin nehdn on pienid asioita mistd ne kasvaa.” (Haastateltava

5)
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Toisaalta useampi haastateltava oli heti sitd mieltd, ettd neuromarkkinoinnin avulla
saadaan vastauksia sekd operatiivisiin ettd strategisiin asioihin. Erds haastateltava

mainitsi ensisijaisesti strategisen tason ja vasta myohemmin operatiivisen tason.

Ne voi olla kumpiakin. Lihtékohtaisesti ajattelen, ettd ne on aika strategisia
caseja, mihin sd ldhdet sitd hydédyntdmddn. Voi olla kumpaa vaan.
Strategisempaa... ..riippuu mitd mddritit strategiseksi ja minkd
operatiiviseksi. Jos mitataan brdindin visuaalista ilmettd tai brdndin
kommunikaatiota, niin kylld se voi olla aika strategista. Jos mietitddn uutta
isoa linjausta brdindille, miten se tulee ndyttdiytymddn ja milld tavalla se tulee
viestimddn. Versus jos uudistetaan etikettid tai designia, ja sieltd niitd
vaihtoehtoja, niin se on astetta operatiivisempaa. (Haastateltava 5)

"Siind mielessd operatiivista, kun on aika pitkdlle tehty brdindiprosessia,
markkinoinnin prosessia. Sehdn on jo aika pitkdlld, kun on jo mainosfilmi
tehty ja mainonnan linja pddtetty. Siind mielessd voi olla strateginen, jos on
paljon uusia konsepteja tai miten sd nimedt jonkun alabrdndin. Se voi olla
aika strateginen pddtos. Siind mielessd kylld soveltuu molempiin.”
(Haastateltava 7)

Haastateltavista useimmat nékivét neuromarkkinoinnin tai sen jatkojalostuksen sopivan
sekd operatiivisiin ettd strategisiin asioihin. Tdssé kohtaa haastateltavien keskuudessa
oli kuitenkin jonkin verran hajontaa eikd selkeésti yhtd mielipidettd ollut asiaan. Téssd
kohtaa vaikuttaa tietysti se, ettd miten haastateltavat itse kokevat operatiivisen ja
strategisen markkinoinnin tason ja minkélaisia neuromarkkinoinnin kokemuksia he

muuten olivat kokeneet ja miten he vertasivat omia ajatuksiaan néihin.

Limin (2018, 206) médrittelyn mukaan neuromarkkinoinnissa tutkitaan tiedostettua ja
tiedostamatonta, jossa tieto neuromarkkinoinnin analysoinnin avulla johtaa mm.
markkinoinnin suunnittelun ja implementoinnin kehitykseen sekd edistdmiin
markkinoinnin strategiaa. Tdmin tutkimuksen mukaan haastateltavien kokemukset
olivat pddosin linjassa tidmdn maidrittelyn kanssa, jossa neuromarkkinoinnin
analysoinnin avulla saadaan kehitystd markkinoinnin suunnitteluun ja implementointiin
ja edistetdin markkinoinnin strategiaa nimenomaan siind mielessd, ettd hieman

yksityiskohtaisemmista operatiivisista asioista saadaan lopulta hytyd myds strategiaan.
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Vaikka tissd ei oltu haastateltaville méadritelty tai keskusteltu, mitd markkinoinnin
strategialla tarkoitetaan, niin osa vastauksista liittyy ldhemmin strategiseen
bréndijohtamiseen kuin markkinoinnin strategiaan. Kellerin (2013) méairittelyn mukaan,
kun joku luo uuden nimen, logon, symbolin tai tuotteen; luodaan uusi brindi. Bréndi
médritellddnkin nykyddn myds titd paljon laajemmin erilaisten brandimerkitysten
kautta. Tdssé tarkastelussa on hyvé pohtia, vaikutetaanko neuromarkkinoinnin avulla

enemmaén brédndin strategiaan kuin markkinoinnin strategiaan — vai molempiin.

4.2 Neuromarkkinoinnin nikymiét Suomessa

Kaikilta haastateltavilta kysyttiin heiddn omia ndkemyksidén neuromarkkinoinnin
tulevaisuudesta Suomessa ldhivuosina, ja aikovatko itse toteuttaa tai hyddyntdd
neuromarkkinointia tulevaisuudessa. Vastaajat ndkivdt neuromarkkinoinnin méaéran
kasvavan, mutta eivit kokeneet sen kasvun olevan vilttiméttd voimakasta. Asiakkaat
nékivét tulevaisuuden positiivisemmin kuin tekijat. Tekijoilld oli hieman varovaisempi

nikokulma siihen, ettd miten neuromarkkinointi lisdantyy tulevaisuudessa Suomessa.

" Kylld md uskon, ettd se tulee kasvamaan. Se perustuu siihen, ettd on
kuitenkin uudenlainen menetelmd, jolla saadaan sitd luotettavaa ymmdrrystd,
ettd miten kuluttajan aivot oikeasti reagoivat.” (Haastateltava 11)

" Kylld se lisddntyy. Kun vertaan tuonne kansainvdlisesti, ettd sielld sun
tddlld ne kertoo niistd caseista. Yhessd sun toisessa on kdytetty neuroa, ettd
sielld se on perusolettamuksena, ettd sielld on monta menetelmdd ja neuro
yhtend. (Haastateltava 7)

Neuromarkkinointia on kdytetty kansainvilisesti monella eri toimialalla ja moneen eri
tarkoitukseen. Myds Smidts ym. (2014) artikkelissa tuotiin esiin, ettd
neuromarkkinoinnin hyddyntdmiskohteet ovat erittdin laajat, sisdltien mm. kaikki
markkinointi-mixin osa-alueet. Limin (2018) artikkelissa oli todettu kiyttokohteita

olevan myds erittdin laajasti.

Kun haastateltavilta kysyttiin haastattelun alussa, ettd mihin he nékevét
neuromarkkinoinnin sopivan, niin monet kokivat sen sopivan laajasti monenlaisiin

markkinoinnin toimenpiteiden yhteyksiin.
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"Mihin tahansa, missd halutaan ymmdrtdd ihmistd. Puhutaan sitten btob tai
btoc tai puhutaan asiakaslupauksesta, tuotekehityksestd, mistd tahansa
Jjakelutie, hyllyvalinnoista. Markkinointi parhaimmillaan on palvelua.
Ymmdrretddn ei vaan se mitd ihmiset sanoo, vaan mitd ne ajattelevat. Niin
silloin aina autetaan.” (Haastateltava 8)

"Pakkauskehitykseen, mielellddn makumaailmaan ja perinteisiin mainonnan
optimointicaseihin. Filmi on yksi, en rajaisi sitd.... Ettd kun haasteena on
mainonnassa, ettd sd sitd tunnefaktoria tavoittelet ja puhuttelet, niin
mainonnan muodosta riippumatta tdlld  pystyisi  pddsemddn  sinne
tunnefaktoriin paremmin. ~ (Haastateltava 10)

Myos eri teknologien yhdistiminen neuromittaamisen ndhtiin tulevaisuudessa
mielenkiintoisena. Esimerkiksi virtuaalisten lasien avulla kaupan ldvitse kulkeminen ja

samalla neuromittauksen tekeminen nahtiin mielenkiintoisena mahdollisuutena.

“"Mainonta, tuotekohtaamiset, asiakaskokemus. VR lasit pddhdn ja sithen. Md
halusin kuljettaa aikoinaan kaupan ldvitse, muttei se onnistunut. Mutta tuolla
tavalla olisitkin paikallaan ja kuljet sitd kautta sen kaupan ldvitse.
Yhdistetddn muihin teknologioihin... ... Mua kiinnostaisi ndhdd, mitd se toisi
biometrisen mittauksen kanssa yhdessd.” (Haastateltava 12)

Toisaalta taas, kun haastateltavilta kysyttiin mihin aikoivat kdyttdd tulevaisuudessa
neuromarkkinointia tuli ensimmaéisend mieleen se, mistd oli tdhdn mennessi
kokemuksia, kuten mainosfilmien kehitys. Mutta my6s hieman laajemmasta
nidkokulmasta ndhtiin mahdollisuuksia, kuten logojen, pakkausten ja konseptien

kehittdmiseen.

7 Just ndissd mitd ollaan tehty (mainosfilmeissd), koen se tosi hyodylliseksi.
Sitten ehkd jossain vaiheessa, jos joku brdndi tekee isompaa ilmeuudistusta,
niin voi olla kiinnostavaa mitata uutta ja vanhaa logoa tai logovaihtoehtoja...
... Jos tehdddn vaikka pakkausuudistusta, niin se vois olla kiinnostavaa, ettd
miten ne uudet pakkaukset toimii. Ja jos vaikka ois jotain uutuuksia, miten ne
eri toimisi. Tai jos eri vaihtoehtoja konsepteille, niin voi olla mielenkiintoista
mitata niitd.” (Haastateltava 11)

“Pakkaukset tulee mieleen. Pakkauksissa on paljon elementtejdi ja niitd on
vaikea verbalisoida, ettd mikd niissd sitten vetoaa. Pienikin muutos niissd
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elementeissd voi vaikuttaa siihen. Esimerkiksi joku fontti tai tdllainen asia,
niin sitd ei oikein pysty verbalisoimaan, ettd miksi joku fontti miellyttid, mutta
voi silti tulla samalla sana eri fontilla eri tulosta.” (Haasteltava 5)

Toisaalta taas eréds vastaaja tiivisti ndkemyksen tulevaisuudesta myds tdménkin gradun

johdantokappaleeseen sopivan ldhtokohdan mukaisesti:

"Md uskon, ettd neuron kdytto tulee lisddntymddn. Se tulee lisddntymddn,
koska tdlld hetkelld kuumin trendi markkinoinnissa on tiedolla johtaminen.”
(Haastateltava 1)

Kun haasteltavilta tiedusteltiin heiddn ndkemyksiddn siihen, ettd onko ollut jotain
ostamisen tai myymisen esteitd, niin péddosin vastauksina tuli pddosin se, ettd
menetelmai ei tunneta riittdvén hyvin. Se vaikuttaa sithen, ettd myyminen on vaikeaa ja
asiakkaan ostaminen tdtd kautta myos. Yksi tekijd tuntemattomuuteen on se, ettd

tekij6itd on niin véhéan.

7 Mun mielestd ei ole vield Suomessa riittdvdsti neuromarkkinoinnin
tuntijoita. Ne ihmiset, jotka pystyy tdlld hetkelld toimimaan tdssd
ympdristéssd ovat oikeastaan kahden kiden sormissa lueteltu. Eli joilla on
riittdvasti kokemusta ja ndkemystd siitd, ettd projektia viedddn ldvitse. Mitd
voidaan vaatia ja mitd voidaan luvata.” (Haastateltava 1)

My®és se, ettd menetelmd on uusi ja siind kidytettdvit mittarit sellaisia, joista ei ole
kokemusta, on yksi ostamisen este. Organisaatiolla ja sielld olevilla ithmisilld ei ole
kokemusta uudenlaisten mittareiden tuottamista luvuista ja tdtd kautta ei riittdvad
ymmarrystd jalkauttaa toimintaa samalla tavalla kuin tutuiksi tulleilla mittareilla ja

luvuilla.

“Suurin on se, ettd ne, jotka hyodyntdvdt eli se hyodyntdjd osapuoli, mitd ne

pitdd keskeisind mittareina. Jos ne kdyttdd vaikka mittareina jotain sellaista
mittaria, mitd saadaan sen perinteisen mainonnan mittauksen kautta. Niin se
on se suurin este, koska silloinhan ei saada tdtd. Haluttaisi saada tdmdkin,
mutta kun halutaan myés ne perinteiset mittarit ja sitten hintalappu on liian
suuri molemmille mittauksille.” (Haasteltava 2)

“Tutkimusbudjetit on rajallisia ja ne menevdt helposti niihin tuttuihin ja
turvallisiin tutkimuksiin mitd on tehty ja tiedetddn mitd niistd saa ja niissd on
trendejd mitd pitdd yllapitdd niin on vdhdn vaikea perustella, ettd miksi pitdisi
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kéyttdd kymppitonni johonkin uuteen, kun ei tiedd mitd sieltd saa, kun ei oo
aikaisempaa kokemusta, jos ei oo ikind tehnyt sitd.” (Haastateltava 5)

Tdhén ylla olevaan liittyy my06s samalla kustannukset. Jos ollaan totuttu ostamaan jotain

perinteisti menetelmdd ja tiedetddn mitd siitd saadaan, voi olla vaikeaa ostaa uutta

tuntematonta samalla tai kalliimmalla hinnalla. Erds vastaaja tiivisti timén néin:
“Hinta. Uusi menetelmd on aina sellainen, ettd sd ldhdet tutkii mitdkohdn tdd

on verrattuna sithen, ettd on koettu menetelmd, mistd sulla on taustadataa, se

on ostamisen riski on korkeampi kuin absoluuttinen hinta.” (Haastateltava
10)

Kun haastateltavilta tiedusteltiin heiddn nidkemyksidén sithen, miké laskisi jatkossa
ostaa kynnystd ostaa projekteja helpommin, tuli vastauksina osittain aiemminkin
mainittu asia, kuten tunnettuuden lisddminen. Liséksi se, ettd jos olisi selkeitd case-
esimerkkejid — mitd konkreettista hyotyd neuromarkkinoinnista voisi saada — auttaisi se
ymmértdiméadn paremmin menetelmédd ja sen tuomia hyotyjd. Usein projektit ovat
asiakkaan omaisuutta ja liikesalaisuuksia, joten tdllaisten esimerkkien saaminen ei
valttdmattd ole helppoa. Muutamat haastateltavat tiivistivit timén néin:

»»

euromarkkinoinnin parempi tuntemus. Ja sitten se ehkd se, ettd olisi
mukava jakaa kokemuksia, mutta valitettavasti suurin osa meiddn
tutkimuksista on sellaisia, missd ei voida ndyttid mitd ollaan saavutettu.”
(Haastateltava 1)

”...kylldhdn tarjonta kasvattaa kysyntdd. Tdd on vihdn tillainen muna-kana
ongelma. Ehkd sekin, ettd kaikki mitd sd tdssd multakin kysyt, niin
toivottavasti sd julkistat nditd asioita. Niin minkdlaisissa caseissa toimii jne”
(Haastateltava 8)

Erds haastateltava omasi kokemuksen siitd, ettd oli pystynyt laittamaan pilottimaisesti
mukaan tutkimuskierrokseen asiakkaan omaa materiaalia ilman kustannuksia ja sité
kautta pystyi ndyttimaddn konkreettisen esimerkin mitd menetelmilld voi saada, niin

tulos oli ollut erittdin myonteinen ja johtanut myéhemmin oikeaan projektiin:

7 Yksi oli success, mikd oli sellainen, ettd laitettiin asiakkaan filmi mukaan
kierrokseen... ...oltiinhan me ndytetty asiakkaalle jotain diipa daapa
esimerkkid aiemmin, se oli ollut ettd joo, ihan kiinnostavaa. Mutta sitten kun
oli asiakkaan oma mainos, mistd se ndki sen aidon tuloksen omasta
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mainosfilmistd. Sittenhdn ne osti. Kun oli selked konreettinen esimerkki siitdi
omasta. ” (Haastateltava 5).

Myos tuotteistus ja  referenssit  otettiin  esille  helpottamaan  ostamista.
Asiantuntijapalveluiden ostaminen varsinkin tillaisesta uudesta asiasta on haasteellista,
niin kun osataan esittdd asia selkeésti tuotteen muodossa, voi se auttaa sen myymisessa.
Lisédksi referenssit tuovat uskottavuutta, ettd jokin muu taho on jo kiyttinyt kyseisti

palvelua madaltaa kynnysta ostaa.

“Tuotteistus ja referenssit. Julkisuus. Pitdd olla asiakkaalle tuttu, ihmiset
ostaa vain tuttuja asioita. Ei ole riittdvdin tuttu.” (Haastateltava 12)

4.3 Yhteenveto haastatteluiden tuloksista

Haastatteluissa toistuivat useampien haastateltavien kohdalla samat teemat. Monelta
kohdin ndkemykset neuromarkkinoinnista, sen hyodyistd ja haasteista, olivat
haastateltavien keskuudessa yhtenevit. Neuromarkkinointia késiteltdessd on hyva ottaa
huomioon itse neuromittaamismenetelmit ja niiden ominaispiirteet, koska ne ovat

oleellisia asioita neuromarkkinointia késiteltdessa.

Ohessa on lyhyt kooste haastatteluiden tuloksista osa-alueittain sekd niihin liitettdvisté

hyodyisté ja haasteista sekd tulkintaa.

Neuromarkkinointi  menetelmdnd.  Tuottaa  ainutlaatuista tietoa  kuluttajien
tiedostamattomasta puolesta, jota ei voi saada muilla menetelmilld. Menetelma ei ole
vield vakiintunut menetelmd markkinointitutkimuksessa ja sen tarjoajia on Suomessa
vihdn. Neuromarkkinoinnin méairitelmé on hieman epéselva ja kdytdnnossd termistosti
puhutaan monilla eri nimilld. Ei riitd aina yksin menetelménd vaan vaatii rinnalle
perinteisemmin menetelmidn. Tosin on olemassa myods tilanteita, joissa pelkki
neuromittaus riittaa.

e Neuromarkkinointi on ainutlaatuinen menetelmai, joka tuottaa uutta tietoa, mutta

el kehity Suomessa riittdvésti, kun on véhan tarjoajia.
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¢ Neuromarkkinoinnin mééritelma on hieman epdselvé ja siitd kédytetdédn useita eri

termejé.

EEG-mittaus. Sopii erityisen hyvin video/TV-mainonnan mittaamiseen, koska
menetelmassé on hyvé aikaresoluutio. On menetelména kustannustehokas. Toisaalta voi
olla herkkd héiridille ja vaatii aina ns. laboratorio-olosuhteet ja tarkoin suunnitellun

testiasetelman. Liséksi silld ei pystytd tekeméédn esim. tuotetestien testauksia.

e Kustannustehokas menetelméa, mutta ei sovi kaikkeen mittaamiseen.

e Datan laatuun tulee kiinnittdd huomiota

Tulosten analysointi ja tulkinta. Tulosten esittdmistapa on selked ja mittarit ovat hyvin
ymmérrettdvissd. Parhaimmillaan tulosten pohjalta voidaan tehdd konkreettisia
toimenpiteitd. Valilld tulosten tulkinta on haasteellista, kun ei osata tulkita mittareiden
tuottamia tuloksia. Ei ole kokemusta tulosten tasosta ja merkityksesta verrattuna muihin

kdytdssd oleviin perinteisten menetelmien tuottamiin tuloksiin.

e Menetelmid vaatii lisdd kokemusta sekd ymmarrystd mittareiden tuottamien

tulosten tasosta ja merkityksestd oman liiketoiminnan kannalta.

Neuromarkkinointi mainonnan kehittdmisessd. Sopii hyvin mainonnan kehittimiseen.
Millddn muulla menetelmélld ei pédédstd mittamaan kuluttajien aitoja reaktioita
mainontaan. Sopii kaikkiin mainonnan muotoihin, mutta etenkin video/TV-mainonnan
kehittdimiseen, erityisesti EEG-menetelmén aikaresoluution avulla. Isompia haasteita ei
juurikaan koettu olevan. Lievi haaste on se, ettd mainontaa katsotaan arvioiden eiké se

tule ns. luonnollisessa tilanteessa esim. normaalissa sosiaalisessa ympéristossa.

e Téamin tutkimuksen pdiloydds. Tuottaa mainonnan ja varsinkin videomuotoisen

mainonnan testauksessa sellaista tietoa, mitd muuten ei saa.

Neuromarkkinointi muilla markkinoinnin osa-alueilla. Sopii moneen erilaiseen asiaan,

kuten pakkausten tutkimiseen FMCG-alalla (fast moving consumer goods), brédndien
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tutkimiseen esim. logojen, sloganeiden tai bréndien arvolupausten osalta. Haasteena
tdssd on se, ettd sitd ei osata kdyttdd hyodyksi neuromarkkinoinnin mahdollisuuksia
niille eri osa-alueille. Tama johtuu osin siitd, kun ei ole tarjoajia eikd ymmarretd missi

kohtaa sité olisi jarkevaa kayttaa.

e Kiyttokohteita on enemmén kuin mitd on kokemuksia

Neuromarkkinointi kohderyhmdn huomion kiinnittdjind ja kiinnostuksen nostajana.
Neuromarkkinointi pyrkii ratkaisemaan miten kohderyhmén huomion saa ja miten saa

sen kiinnostumaan. Erityisesti viestin ldhettdjan ndkokulman tehostamiseen.

e Soveltuu hyvin markkinoinnin ja erityisesti markkinointiviestinnin perinteisiin

tarkoituksiin.

Neuromarkkinointi strategisena ja operatiivisena tyokaluna. Koettiin tuottavan tietoa
sekd operatiiviselle ettd strategiselle tasolle. Erityisesti operatiiviselle tasolle, jota
voidaan jatkossa hyodyntdd strategisesti. Haasteena on se, ettd pitdd olla ymmarrysti
operatiivisista / strategisista tavoitteista sekd toimialaymmarrystdi mihin tietoja

sovelletaan.

e Soveltuu oikein kéytettynd markkinoinnissa sekd operatiiviseen etti strategiseen

suunnitteluun.

Tulevaisuuden suhteen ollaan maltillisen luottavaisia, ettd neuromarkkinoinnin tarjonta
ja kysyntd kasvaa tulevaisuudessa. Kuitenkin varsinkin tekijdpuolella oli hieman
epdvarmuutta siitd, ettd miten se kasvaa tdalld johtuen osittain neuromarkkinoinnin
vihdisestd tunnettuudesta ja eritoten siitd, ettei siitd puhuta eikd sitd markkinoida
ndkyvisti. Asiakkaiden ndkemykset tulevaisuudesta olivat positiivisempia ja osa seuraa,
mitd ulkomailla tapahtuu ja sitd kautta uskoo uusien menetelmien ja menetelmien
hy6dyntdmisen laajentuvan myo0s tdélld Suomessa jollain aikavililld. Osa asiakkaiden
organisaatioista oli kansainvélisid ja heilld oli kokemusta oman organisaation kautta jo

laajemmasta neuromarkkinoinnin hyddyntamisesta.
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Neuromarkkinoinnin hyédyntdminen lisdéntyisi haastateltavien mielestd, jos menetelma
olisi tunnetumpi ja sen tuottaman hyddyt ymmadrrettdisiin jo ostamisvaiheessa
esimerkiksi konkreettisten esimerkkien kautta. Lisdksi yrityksissd on usein vakiintunut
tapa tehdd tiettyja mittauksia ja tdtd varten on mahdollisesti luotu oma ymmarrys
tulosten tasosta. Uuden menetelmén tuottamia tuloksia ei vélttdmaitta osata tulkita eika
ymmarretd mikd on hyva tai huono tulos, joten se voi olla esteend uuden menetelmin
kayttoonotossa, vaikka muuten sen avulla saataisiinkin uutta tietoa varsinkin kuluttajien
tiedostamattomasta puolesta, johon aiemmin ei ole piddsty kiinni perinteisilla

menetelmilla.
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S YHTEENVETO

5.1 Tutkimuksen yhteenveto ja johtopaitokset

Kuten tidméin tyon alussa johdanto ja teoriakappaleissa tuotiin ilmi, on
neuromarkkinointi melko uusi aihe markkinoinnin tieteessi. Termi méadriteltiin vuonna
2002 ja ensimmadiset tieteelliset artikkelit tulivat vuonna 2007 (Lim 2018; Lee ym.
2018). Sen jdlkeen aihealuetta on késitelty enemmaén ja varsinkin vuoden 2015 jdlkeen
artikkeleiden miaérd on lisddntynyt selvésti (Lee ym. 2018). Neuromarkkinointi hakee
markkinoinnin tieteessd vield omaan paikkaansa johtuen osittain sen ominaispiirteista,
koska se on yhdistelmé neurotiedettd, psykologiaa, taloustiedettd ja markkinointia (Lim
2018). Sen ominaispiirteisiin kuuluvat neuromittausmenetelmdt, jota tdmén tyon
teoriaosuudessa kisiteltiin laajemmin ja empiirisessd osuudessa keskityttiin EEG-
menetelmiin padosin sen vuoksi, koska siitd haastateltavilla oli kokemuksia ja se on

menetelmd, jota on kdytetty Suomessa.

Téssd tyossd oli tarkoitus késitelld neuromarkkinoinnin kokemuksia Suomessa ja mité
hyotyja ja haasteita sithen liittyen verrattuna perinteisiin
markkinointitutkimusmenetelmiin. Tétd kautta oli tarkoitus tuottaa tietoa mitd
kokemuksia Suomessa téstd ilmidstd on paittdjilld ja asiantuntijoilla. Lisdksi haluttiin

selvittdd miten haastateltavat ndkevit neuromarkkinoinnin tulevaisuuden Suomessa.

Taulukossa 6 on koostetusti tdmén tutkimuksen paéldydokset ja vastaukset tutkimuksen

tutkimuskysymyksiin.
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Taulukko 6. Neuromarkkinoinnin koettuja hyotyjé ja haasteita.

Hyodyt

Pi#stiiin tutkimaan ihmisen tiedostamatonta puolta, jonka tutkiminen perinteisilld menetelmills ei
onnistu.

Neuromarkkinointi sopii EEG-menetelmén avulla hyvin mainonnan kehittiimiseen ja erityisesti
video-mainonnan kehittdmiseen.

Voidaan soveltaa hyvin muillakin osa-alueilla, kuten tuotepakkausten kehittimisessi, brandin
kehittdmisessi ja hinnoittelun kehittimisessi.

Neuromarkkinointi toimii hyvin viestinnillisten asioiden kehittdmisessi, kun tavoitellaan
kohderyhmén huomion kiinnittdmisté ja kiinnostuksen nostamisesta tutkittavalla asialla.

Pystytifin hyodyntdmiiin erityisesti operatiivisissa toiminnoissa, mutta myos edistiméin
markkinoinnin strategiaa.

Neuromarkkinoinnista kiytetidn useita eri termeji ja termi: “neuromarkkinointi” on osalle
epidmiiriinen.

Tarvitsee usein rinnalle jotain perinteisempéé tutkimusmenetelm#, jotta osataan tulkita ja hyddyntda
tuloksia riittévisti.

EEG-mittaamiseen ja datan kisittelyyn tarvitaan lapindkyvyyttd, jotta ymmaérretddn miten tulokset
muodostetaan. Lisdksi EEG-mittaaminen ei sovellu kaikkiin testitilanteisiin.

Tulosten tulkinta ja hyédyntiminen omassa liiketoiminnassa voi olla haasteellista, koska
organisaatiot eivit ole tottuneet seuraamaan neuromittaamisesta tulleita tuloksia ja tulosten tasoista
ei ole riittdvisti ymmarrysta.

Jotta neuromarkkinointi kehittyisi riittéivasti, tulisi olla useampia tarjoajia markkinoilla.

Neuromarkkinointi koettiin menetelménd ainutlaatuiseksi suhteessa perinteisiin
markkinointitutkimusmenetelmiin. Sen avulla piistdédn sellaisen tiedon léhteelle, johon
muilla perinteisilld menetelmilld péadstd. Kyseessd on ihmisen tiedostamaton puoli ja
tdmén kokivat kaikki haastateltavat. Myos Lim (2018) totesi, ettd menetelmén avulla

padstidn sellaisen tiedon dérelle, johon muuten ei padsta.

Neuromarkkinointia oli haastateltavien kokemusten mukaan sovellettu kdytdnndssa aika
kapea-alaisesti: sitd oli kdytetty péddsddntdisesti mainonnan kehittdmisessd. Sindnsi
mainonnan kehittiminen on luonnollinen kohde, koska varsinkin video- tai TV-
mainonnan vaikutusten tutkiminen EEG-menetelmilld on erittdin tarkkaa sen
aikaresoluution vuoksi ja muut menetelmat ei pysty samaan tarkkuuteen. Tama oli yksi

tdmédn tutkimuksen p#ddloydoksistd. Neuromarkkinoinnin tutkiminen mainonnan
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nikokulmasta on myos tieteellisissé artikkeleissa vahvasti esilld ja sitd kautta sen rooliin

tuli téssd tydssd vahvistusta myos kidytdnnon litke-eldmin kokemuksista.

Neuromarkkinoinnin koettiin soveltuvan sekd operatiiviseen ettd strategiseen tiedon
tuottamisen rooliin. Pddpaino oli kuitenkin operatiivisessa tiedossa ja sen tiedon
laajemman  hyddyntdmisen  koettiin  olevan strategisempaa. Markkinoinnin
yleisemmastd ndkokulmasta neuromarkkinoinnin avulla ratkaistaan sitd haastetta
kuluttajien keskuudessa, ettd miten saa kuluttajan huomion ja miten saa kuluttajan

kiinnostumaan.

Vaikka kaikilla haastatelluilla oli kokemusta neuromarkkinoinnista, oli itse
neuromarkkinoinnin termi hieman haasteellinen. Kaikki eivdt ymmartdneet tai
halunneet  kéyttdd neuromarkkinointi-termid vaan  puhuivat  mieluummin
neuromittaamisesta tai pelkdstddn neurosta. Tdméd tukee osittain teoriaosuudessakin
esiin tullutta ongelmaa, etti termistd ja sen kaytto ei ole vield vakiintunutta (Fisher ym.
2010). Tulosten tulkinta ja analysointi koettiin myos jokseenkin haastavaksi, koska
menetelmin tuottamat tiedot ovat jotain sellaista mitd organisaatioissa ei ole totuttu
seuraamaan eikd tekemddn pddtoksid ndihin tuloksiin liittyen. Liséksi koettiin, ettd
neuromarkkinointi tarvitsee usein rinnalle jotakin muuta perinteisempdd menetelmaa,
jotta tulosten tulkinta olisi helpompaa. Toisaalta koettiin olevan myos tilanteita, joissa
neuromittaus riittdd yksindédn. EEG-menetelmissd koettiin etuja, mutta haasteena on se,
ettd sitd ei voida kayttdd kaikkiin haluttuihin tilanteisiin, kuten esimerkiksi
makutesteihin ja lisdksi EEG-menetelmén datan laatuun tulee kiinnittdd huomiota.
Lisédksi haasteena voidaan todeta olevan se, ettd tarjoajia on Suomessa vidhin, jolloin

menetelma ei kehity riittavasti.

Kuviossa 7 on tuotu ne osa-alueet esiin, joihin neuromarkkinoinnilla koettiin tuovan
hyotyd markkinoinnin suunnitteluprosessiin peilaten. Tamé tulos on johtopditos
tuloksista ja tdssd verrataan tuloksia tdmin tyon viitekehykseen. Markkinoinnin
suunnitteluprosessiin saadaan neuromarkkinoinnin avulla lisdymmaérrysta eritoten
markkinoinnin ohjelman kehittdmiseen ja implementointiin. Lisdksi nditd tietoja
voidaan parhaassa tapauksessa hyddyntdd my6s markkinoinnin strategian

kehittdmisessa.
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Neuromarkkinointi markkinoinnin
suunnitteluprosessissa

Strategian Markkinoinnin

kehittiminen Implementointi

ohjelman
kehittdminen

Tilanneanalyysi

L] Ymmarretdan -t Maaritelladn liketoiminnan | < Tuote- ja kanavapdatékset o Toiminnan
ymparistd ja | kohdistus ja palveltavat | viestintapaatikset manitoroinnissa
markkinat i markkinoinnin segmentit *| Hinnoittelupsatokset « Strategian ja ohjelman
. Identificidaan uhat ja 4 Perustetaan kilpailulliset « HenklGkohtaGen hiomisessa
mahdollisuudet hyddyt myymisen pastikset
- Asetetaan 4 Asetetaan toiminnalliset
kilpailullinen positio | tavoitteet

Kuvio 7. Neuromarkkinointi markkinoinnin suunnitteluprosessissa. Mukaeltu Aaker

ym. 2007.

Kuviossa 7 on tutkimuksen tulos esitetty Aaker ym. (2007) markkinoinnin
suunnitteluprosessiin  liittyen. Kuviossa kohta 1 on se, johon ensisijaisesti
neuromarkkinoinnin avulla saadaan hyotyja — eli enemmin operatiivista toimintaa.
Markkinoinnin ohjelman kehittimisessd neuromarkkinoinnilla koettiin tuovan
lisdhyotyd erityisesti viestintdpddtoksiin, johon sisdltyy muun muassa se, ettd
minkélaista mainontaa tulisi kdyttdd ja minkilaista viestintdd tehdd. Sen liséksi sen
avulla koettiin saatavan tietoa tuotepditoksiin erityisesti pakkaussuunnittelun kautta.
Liséksi koettiin saatavan tietoa, miten brindid tulisi kehittdd esimerkiksi logon tai
visuaalisen ilmeen kautta. Néistd asioista haastateltavilla oli kokemusta ja sen lisdksi
heilld oli ndkemystd, ettdi neuromarkkinoinnin avulla voitaisiin kehittdd myos

esimerkiksi hinnoittelua ja tutkia miten erilaiset hinnoittelumallit toimivisivat.

Luonnollisesti markkinoinnin implementoinnissa neuromarkkinoinnilla on suuri rooli,
kun pystytddn pienid yksityiskohtia mydten hiomaan prosessissa entistd paremmaksi,
kuten esimerkiksi yksittdisen TV-mainonnan leikkausta niin, ettd se sisiltdd oleelliset
asiat ja vetoaa kuluttajiin parhaalla mahdollisella tavalla — samalla sééstden

kustannuksia lyhyemmain kdytetyn media-ajan kautta.
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Strategisen tason hyoddyntdminen on tdssd kuviossa 7 merkattu katkoviivalla ja
numerolla 2. Moni haastateltava koki neuromarkkinoinnin olevan seki operatiivista etti
strategista. Haastatteluiden yhteydessd ei kuitenkaan tarkemmin maééritelty, mitd
strategialla  tarkoitetaan. ~ Kuitenkin my6s Lim (2018) maédritteli, ettd
neuromarkkinoinnin avulla tuotetaan tietoa, jonka avulla voidaan myoés edistda
markkinoinnin strategiaa. Téssd johtopddtoksend on se, ettd neuromarkkinoinnin
hyddyntdminen operatiivisesti tuottaa parhaillaan lisdd ymmarrystd sellaisista asioista,
joita myOhemmin hyddynnetdin osana  strategiaa, kun  markkinoinnin

suunnitteluprosessi seuraavan kerran pyoréhtdd alkuun ja sitd kautta strategian luontiin.

5.2 Tutkimuksen kontribuutio

Tutkimuksen kontribuution voi Ladikin ja Stewardin (2008) mukaan jakaa kolmeen
osaan, joita ovat kontekstisidonnaisen kontribuution lisdksi teoreettinen ja
metodologinen kontribuutio (Ladik & Steward 2008). Kontribuution tehtdva
tutkimuksessa on tunnistaa, miksi tutkimus on tirked, sekd mitd uutta se tarjoaa
aikaisempaan kirjallisuuteen verraten (Ladik & Steward 2008). Parhaassa tilanteessa
tutkimus tuo tdtd kontribuutiota jokaisessa niissd alueessa, mutta on hyvi todeta, ettei
se ole vilttimitontd. He toteavat, ettd tutkimus on onnistunut, jos se tuottaa yhdessa

alueessa hyvia kontribuutiota.

Tédmin tutkimuksen tieteellinen kontribuutio on se, ettid timd on yksi ensimmaéisistd
tutkimuksista, jossa on haastateltu neuromarkkinoinnista kokemusta omaavia palvelun
tuottajia ja hyddyntéjid teemahaastattelun muodossa. Eli voidaan katsoa kontribuution
olevan menetelmain liittyvééd. Kansainvélisissd artikkeleissa usein ldhtokohtana on itse
metodin testaaminen, ei niinkdidn metodia kéyttineiden ihmisten kokemusten
tutkiminen. Témén tarkoituksena on nostaa neuromarkkinoinnin roolia markkinoinnin
tieteessd tdltd osin ja tuottaa lisdd ymmarrystd aiheesta tdmin péittdjien kokemusten
saadun informaation kautta. Lisdksi tdssd tyOssd saatiin péittdjien kautta teoriaan
vahvistusta, ettd neuromarkkinoinnin ja EEG-mittauksen avulla voidaan kehittdd

mainontaa sekd pakkauksia. Liséksi vahvistui neuromarkkinoinnin teoreettisissa
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méidritelmissd ollut kohta, jossa todetaan, ettd tuloksia voidaan soveltaa operatiivisesti

sekd edistdd markkinoinnin strategiaa.

Liike-elamdn  kontribuutio on  se, ettd  pdittdjat, jotka  harkitsevat
neuromarkkinointipalveluiden hyddyntdmistd omassa tyOssdén, saavat tastd lisdd
ymmérrystd aiheeseen ja miten sitd voisi hyodyntéé litke-eldmassé. Padtuloksena on se,
ettd mainonnan ja erityisesti video-/TV-mainonnan kehittimisessd menetelmi tuottaa
sellaista ainutlaatuista tietoa, mitd muilla menetelmilld ei saa. Myos pakkausten
kehittdimisessd neuromarkkinointi koetaan hyvéksi menetelméksi. Yleisemmaélli tasolla
brindien ja brindiviestinndn kehittimisessd neuromarkkinointi toimii hyvin, silld
kaikkia asioita ei voida selvittdd kysymailld ithmisiltd. Lisdksi pdédtuloksena on se, ettd
neuromarkkinoinnin avulla padstid sellaisen tiedon &irelle, mitd ei perinteisilld
tutkimusmenetelmilld padse, tutkimaan ihmisten tiedostamatonta puolta. Useat pitdvét
tdlla tavalla saatua tietoa parempana verrattuna siihen, ettd kuluttajilta kysytddn
mielipiteitd  vastaavista asioista. My0s neuromarkkinoinnin  systemaattinen
hyddyntdminen osana markkinoinnin suunnitteluprosessia voi tuottaa uutta ja
hyodyllistd tietoa, jonka avulla pddstddn kehittdimdin parempia markkinoinnin

strategioita.

5.3 Tutkimuksen rajoitteet ja jatkotutkimusmahdollisuudet

Tutkimuksen rajoitteena voidaan pitdd sitd, ettd tutkimuksessa keskityttiin vain
neuromarkkinoinnissa kadytossd olevaan EEG-mittaukseen. Tdméa kavensi tutkimuksen
ndkokulmaa vaikkakin samanaikaisesti teki selkeén rajauksen, mité on tarkoitus tutkia.
Toisena rajoitteena voidaan pitéd sitd, ettd tutkimus toteutettiin kvalitatiivisesti, jolloin
haastattelijan ldsnéololla ja haastattelun kululla voi olla oma vaikutuksensa saatuihin
vastauksiin. Kolmas rajoite on tutkimuksen on osittain tutkimuksen aiheesta tulevaa.
Neuromarkkinointi ja varsinkin neuromittaamismenetelmét vaativat teknistd
ymmérrysté ja tdhdn liittyvistd aiheista voi jossain kohdin tutkija tulkita ja haastateltavat
kisittdd asioita eri tavalla kuin oli tarkoitettu. Rajoitteena voidaan pitdd myos sité, etti
osalla oli kulunut aikaa neuromarkkinointiprojekteista, joissa he olivat osallisina. Tdméa
saattaa osin vaikuttaa haastateltavien muistikuviin tutkittavaan asiaan liittyen. Téssd

tosin haastateltaville kerrottiin etukédteen aihe, jolloin he ehtivit valmistautua
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haastatteluun keskiméérin viikon tai kaksi viikkoa ja useat olivatkin ottaneet kéyttdneet
tdhén aikaa ennen haastattelua. Liséksi rajoitteena voidaan pitdd sitd, ettd tutkimuksen
teoreettinen osuus oli sidottu yleiselld tasolla neuromarkkinoinnin hy6tyihin ja
haasteisiin ja liitetty se markkinoinnin suunnitteluprosessiin. Nékokulma olisi voinut
olla my6s laajempi tai niin, ettd sen katsantokanta olisi ollut muu kuin tdssd ollut

markkinoinnin suunnitteluprosessi.

Jatkotutkimusmahdollisuuksia on useita. Yksi mielenkiintoinen kohde olisi tutkia
silménliikkeen mittauksen tuottamaa tietoa ja miten se asemoituu suhteessa tdhin
tutkimukseen sekd mitd tietoa sen avulla saadaan tuotettua suhteessa perinteisiin
tutkimusmenetelmiin. ~ Silménliikkeen  mittauksen  tutkimisen lisdksi  toinen
jatkotutkimusmahdollisuus olisi tutkia, minkélaista tietoa saadaan sekd neuromittauksen
ettd silmanliitkkeen yhtdaikaisen mittauksen avulla — minkélaisia reaktioita aivoissa
saavat aikaiseksi erilaiset kohteet, mihin silmi kohdistuu. Tdmén avulla paéstiisiin vield
tarkemmalle tasolle kuin aivosdhkokidyrien tai silmdnliikkeen mittauksilla erikseen.
Tama tietenkin edellyttdisi sitd, ettd tdllainen tutkimusasetelma olisi mahdollista

toteuttaa teknisesti.

Muut biotieteisiin  liittyvdt tutkimukset ovat myds jatkossa mielenkiintoisia
vaihtoehtoja: miten ithminen ja ihmisen keho reagoi erilaisiin asioihin, esimerkiksi
laittamalla erilaisia antureita kehoon ja ndyttimélld samalla erilaisia drsykkeitd tai

pyytdmalld testihenkil6d tekeméén erilaisia tehtdvié tai padatoksid.

Lisdksi neuromarkkinoinnin tutkiminen maéardllisellda tutkimuksella pééttdjien
keskuudessa voisi tdydentédd tdssd tutkimuksessa tulleita 10ydoksid siind suhteessa, etti
sen tutkimuksen avulla ymmaérrettdisiin neuromarkkinoinnin tunnettuus yleiselld tasolla
ja miten pééttdjat suhtautuvat sithen periaatteellisesti. Liséksi, jos otokseen saisi sellaisia
henkil6itd, joilla on kokemusta neuromarkkinoinnin toteuttamisesta, voisi tuloksia
verrata niiden vililld, joilla on kokemusta niihin, joilla ei ole kokemusta. Téllaisen
tutkimuksen avulla pystyttdisiin mahdollisesti ymmaértimdan mitd mahdollisia

mielikuvallisia haasteita tai hyotyja neuromarkkinointiin liittyy.
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Yksi mielenkiintoinen jatkotutkimusmahdollisuus olisi se, ettd tutkittaisiin syvemmin
kuluttajien tiedostamatonta puolta. Téssd voisi tutkia sitd, miten ihmisen
kokonaisvaltainen paitoksenteko tapahtuu ja mikd on tiedostamattoman osuus tadssi.
Tassd tarkastelussa voisi olla mukana neuromarkkinointia ja miten sitd voidaan
hyodyntdd, kun tarkastellaan nimenomaan kuluttajien tiedostamatonta puolta eri

asioihin liittyen.

Neuromarkkinoinnin tutkiminen kokonaisvaltaisesti asiakaskokemuksen kehittdjana
voisi olla myds yksi jatkotutkimusmahdollisuus. Nididen lisdksi  voisi
jatkotutkimusmahdollisuus olla se, ettd minkilaisia mahdollisia taloudellisia hydtyja

yritykset voivat neuromarkkinoinnin avulla saavuttaa markkinointipaddtoksiin liittyen.
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LIITE 1: Keskustelurunko

Yleiset taustat, limmittely

Miké on oma asema, mitd yritys tekee. Misti itse vastaa?

Neuromarkkinoinnin miaritelmiit ja taustat
Miti tietdd neuromarkkinoinnista yleisesti?
Miten itse méérittelee neuromarkkinoinnin? (jos ei tullut yll&).

Miten suhtautuu neuromarkkinointiin eettiseltd kannalta?

Neuromarkkinoinnin sopivuus yleisesti

Mihin neuromarkkinointi sopii mielestisi erityisen hyvin?

Mihin neuromarkkinointi taas ei mielestési sovi?

Mihin kysymyksiin neuromarkkinoinnissa saa vastauksen yleisesti ottaen?

Minka tasoisiin kysymyksiin neuromarkkinoinnin avulla saa vastauksia, onko ne
enemman strategisia vai operatiivisia?

Neuromarkkinoinnin kiytinnon sovellukset ja hyodyt

Mihin markkinoinnin haasteisiin tai kysymyksiin neuromarkkinoinnilla pystytédan
mielestdsi vastaamaan? (Jos ei tullut jo yll&).

Minkdlaisista neuromarkkinointiprojekteista sinulla on kokemusta? Mihin
kysymyksiin niissd haettiin vastauksia? Saatiinko niitd? Mik& projekteissa meni hyvin /
huonosti?

Miten vertaisit neuromarkkinointia perinteisiin markkinointitutkimusmenetelmiin?

- Kvantiin (yleiselld tasolla)
- Kvaliin (yleiselld tasolla)

Miti lisihyotya olet kokenut neuromarkkinoinnista suhteessa perinteisiin
markkinointitutkimusmenetelmiin?

Entéd miti lisdhyotyi neuromarkkinointi mielestési tuo yleisesti, jos verrataan sité
perinteisiin tutkimusmenetelmiin?

Entéd mitéd haasteita olet kokenut neuromarkkinoinnissa? (jos ei tullut jo ylld)

Tutkimus- ja neuromittausprosessi ja mittaamismenetelmiit (EEG-menetelmi)

Miten olet kokenut neuromittaamisen prosessin (eli miten itse tutkimusasetelma ja
mittaaminen tapahtuu)?
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Minkilaisia tutkimukseen osallistujaméérid on ollut neuromarkkinointiprojekteissa?
Entd miten koet neuromittaamisen nimenomaan EEG-menetelmalla?

Miten luotettavana pidit neuromittauksessa saatuja mittaustuloksia?

Mittareiden ja tulosten tulkinta
Miten helppoa tai vaikeaa on tulkita neuromittauksesta tulleita tuloksia?

Kun toteutetaan / toteutat neuromarkkinointiprojekteja, tarvitseeko samassa projektissa
olla rinnalla jotakin muuta (perinteistd) menetelméa vai riittdédko neuromittaus
mielestési yksin antamaan vastaukset haluttuun ongelmaan? Miksi? Minkélaisissa
projekteissa?

Kiyttokohteet, kiyttoaikeet ja tulevaisuus

Miten yleensd itse ndkee neuromarkkinoinnin tilan tulevaisuudessa, erityisesti
Suomessa?

Aikooko jatkossa tehdd neuromarkkinointiprojekteja? Minkalaisia projekteja?

Lisadntyykd, pysyyko ennallaan vai vdheneekd neuromarkkinoinnin hyddyntdminen
alempaan verrattuna ldhitulevaisuudessa (seuraavien vuosien aikana)?

Mihin neuromarkkinointia voisi mielestisi kayttéa (sen lisdksi kuin mihin tdhan
mennessd on kayttanyt)?

Onko neuromarkkinoinnissa ollut jotain ostamisen / myymisen esteitd, mikd on
vaikuttanut siihen, ettei ole ostanut / myynyt enemmén neuromarkkinointiprojekteja?
Mita?

(Jos et tullut edelli selkedd vastausta, kysy)

Mika madaltaisi kynnysti ostaa / myyda projekteja jatkossa enemmén? Jos mainintana
vain hinta, niin mitd muita syiti hinnan jélkeen.

Kiitos haastattelusta erittiin paljon!



