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SISSEJUHATUS

Ettevotted piitiavad toota ja miilia tarbija ootustele ja vajadustele vastavat toodangut ning
pidevalt tegeletakse tarbijate vajaduste uurimisega. Ettevotte edus omab turundus aina
tahtsamat rolli ning reklaamile kulutatavad summad muutuvad aasta-aastalt suuremaks.
2016. aastal kulutati maailmas 545,75 miljardit dollarit reklaamile ja aastaks 2021 on selle
eeldatav summa juba 757,44 miljardit dollarit (Global advertising spending... 2018).
Seetottu otsivad ettevotted aina uusi viise, kuidas efektiivselt turundada ning ténu sellele
on neuroteadus joudnud ka drivaldkonda. Naditeks kasutatakse digiekraanidel
ndotuvastustarkvara ja Jaapanis on isegi olemas ekraanid, mis identifitseerivad ostleja

s00, rahvuse ja umbkaudse vanuse (Pop, Radomir, Maniu, & Zaharie 2009: 804).

Neuroturunduse teenused voimaldavad vihendada reklaamile kulutatavaid summasid ja
muuta reklaamikampaaniad efektiivsemaks, kuid mujal maailmas on see siiani leidnud
rohkem kasutust kui Eestis. Kuna hetkel on Eestis ainult iiks neuroturunduse labor ja
neuroturunduse teenuseid pakuvad vaid tksikud ettevotted, siis on oluline uurida
neuroturunduse véirtuspakkumist ja seda mojutavaid tegureid nii teenust pakkuvate kui

kasutanud ettevotete hinnangul.

Kéesolev bakalaureusetod keskendub neuroturunduse véirtuspakkumisele ja seda
mojutavatele teguritele laborite ja vastavat teenust kasutanud ettevotete hinnangul.
Sealjuures késitletakse neuroturunduse meetodeid, kasutamist, sellega seotud probleeme

ja tulevikutrende ning varasemaid uuringuid.

Antud t60 eesmérgiks on selgitada vélja neuroturunduse kui teenuse vairtuspakkumine
ja seda mdjutavad tegurid. Eesmérgi tditmiseks on t00 autor piistitanud jérgmised

uurimisiilesanded:

e selgitada neuroturunduse olemust, vaartuspakkumist ja seda mdjutavaid

tegureid,;



e anda iilevaade neuroturunduse kasutamisest ja ettevotete kogemusest ning
tulevikutrendidest;

e tutvustada metoodikat, luua intervjuu plaan ja sobiv valim;

e viia ldbi poolstruktrueeritud intervjuud neuroturunduse laborite ja vastavat teenust
kasutanud ettevotetega;

e analiiiisida neuroturunduse teenuste véértuspakkumist ja seda mojutavaid tegureid

teenusepakkujate ja -kasutajate vaatenurgast;

Kéesolev t60 koosneb teoreetilisest ja empiirilisest osast. T6O teoreetilises 0sas
keskendub autor erinevatele teadusartiklitele, et selgitada neuroturunduse teenuste
olemust ja védirtuspakkumist ning seda mojutavaid tegureid, kirjeldab peamisi
neuroturunduse teenuseid ning nende positiivseid ja negatiivseid kiilgi. Samuti uurib
autor, kuidas erinevad ettevdtted on neuroturunduse teenuseid kasutanud ja toob vélja

tulevikutrendid.

To606 empiirilises osas viib autor 1dbi uuringu neuroturunduse teenust pakkuvate ettevotete
ja vastavat teenust kasutanud ettevotete seas. Autor uurib ettevotete arvamust
neuroturunduse vairtuspakkumise, seda mojutavate tegurite ja tulevikutrendide osas.
Empiirilise osa tulemuseks on kvalitatiivse meetodiga kogutud andmed, nende analiiiis,
paralleelide toomine teoreetilise osaga ning saadud tulemuste pdhjal neuroturunduse
vadrtuspakkumise vélja selgitamine ja soovituste andmine neuroturunduse laborile

vastava teenuse kasutamise laiendamiseks.

Autor tdnab juhendajat Tanel Mehist abi ja toetuse eest. Lisaks tidnab autor uuringus

osalenud ettevotteid pohjalike vastuste ja pdnevate diskussioonide eest.

Mairksonad: neuroturundus, neuroturunduslaborid, fMRI, pilgujdlgimine, EEG



1 NEUROTURUNDUSE TEENUSTE
VAARTUSPAKKUMINE

1.1 Neuroturunduse teenuste olemus
Konkurentsis piisimiseks otsivad ettevotted aina uusi meetodeid oma toodete ja teenuste
turundamiseks. Selleks, et saada inimeste eelistuste kohta informatsiooni, on ettevotted

hakanud kasutama neuroturundust.

Neuroturunduse all mdistetakse veel kiillaltki uut ja arenevat turundusliiki ning
Neuroturunduse Uuringu- ja Ariassotsiatsiooni (Neuromarketing Science and Business
Association) andmetel on tegemist 2 miljardi dollari suuruse driga. See kombineerib
kaitumusliku psiihholoogia, majanduse, neuroteaduse ning tarbijakditumise uurimise, et
selgitada turunduse mdju tarbijakaitumisele (Cosi¢ 2016: 140; Morin 2011:131; Gurney
2018). Lihtsustatult saame 6elda, et neuroturundus uurib ajus toimuvat. Neuroteaduse,
eksperimentaalpsiihholoogia ja tarbijakditumise uurimise abil on vélja selgitatud, et
inimesed mdtlevad oma otsuste ja kditumise iile palju vihem kui arvatakse ning kdituvad
instinktiivselt. Kuna suur osa otsustest tehakse édra alateadlikult, siis inimesed ei teadvusta
endale, mis neid motiveerib ja tegutsema paneb. Kui inimene reageerib teatud
stiimulitele, siis aktiveeruvad ajus neuronid ning kasutades neuroteaduslikke seadmeid
aju ja narvisiisteemi uurimiseks, on voimalik mdista inimeste instinktiivset kditumist ja
reageeringut turunduslikele stiimulitele. (Kiitt 2018; Lim 2018: 206; Page 2012: 287-288)
Seega neuroteaduslike teooriate ja meetoditega on vdimalik saada informatsiooni inimese
alateadvusest tema eelistuste kohta ja seeldbi padseda ligi varjatud informatsioonile

(Cosic 2016: 140).

Reklaamide efektiivsuse testimisel teised meetodid (fookusgrupid, intervjuud ja
kiisitlused) tihti ebadnnestuvad, sest need soltuvad inimeste vOimekusest kirjeldada

reklaamide vaatamisel tekkinud tundeid. Seega kiisides reklaamide meeldivuse kohta, ei



pruugi vastus alati aus olla. (Morin 2011: 131-132; Dragolea & Cotirlea 2011: 80).
Fiisioloogilisi ja psiihholoogilisi reaktsioone ei ole aga vdimalik inimesel kontrollida ega
petta, tdnu millele saab nende uurimisel inimese tegelikest emotsioonidest kdige parema

ulevaate.

Neuroturunduse uuringuid on USA-s 14bi viidud juba alates 1991. aastast ning algselt olid
need neuroteadusele spetsialiseerunud laborite uuringud. Varem oli tegu
konfidentsiaalsete uuringutega ja tehti koostodd suurte ettevotetega, mis nendest
tulemustest huvitatud olid, nagu Coca-Cola, Levi-Strauss, Ford jt. (Boricean 2009: 120)
Neuroturundust on kasutanud enamused valdkonnad, nditeks autotodstus, IT-valdkond ja

meelelahutusvaldkond (Singh 2015: 532).

Inimese alateadvusest informatsiooni saamiseks mdoddetakse ajureaktsiooni ja
fiisioloogilist reaktsiooni. Joonis 1 toob vilja peamised neuroturunduse tehnoloogiad ja

nende jagunemise.

Neuroturunduse tehnoloogiad

Ajureaktsiooni médtmine Fiisioloogilise reaktsiooni md&tmine
. iskii N&o
BT B Hingamiskiirus likumine
Siidameritm
fMRI MEG Pilgujalgimine Nahaniiskus

Joonis 1. Neuroturunduse kasutamine. Allikas: (Nyoni & Bonga 2017: 31; Cosic 2016:
140-141; Harrell 2019; autori koostatud).

Joonis 1 nditab, et ajureaktsiooni mdddetakse peamiselt funktsionaalne
magnetresonantstomograafia (fMRI), elektroentsefalograafia (EEG),
magnetentsefalograafia (MEG), positronemissioontomograafia (PET) abil. Fiisioloogilise
reaktsiooni mootmiseks kasutatakse pilgujilgimist ning hingamiskiiruse, siidameriitmi,
nahaniiskuse ja ndo liikumise modtmist. Tabel 1 (vt 1k 8-9) toob vilja peamised

neuroturunduse meetodid ning nende positiivsed ja negatiivsed kiiljed.



Tabel 1. Neuroturunduse meetodid

Meetod ja selle kirjeldus

Positiivsed kiiljed

Negatiivsed kiiljed

fMRI
(Mo6ddab hapnikurikka vere
liikumist ajus)

Voimaldab kirjeldada ajufunktsioone viga
tépse ruumilise eristuvusega (1 millimeetrise
tdpsusega)

Tekib ajavahe - testides tarbija reaktsiooni telereklaamile, vdib aju uuele
elemendile reageerida koheselt, kuid vere liikumine votab aega kuni 5
sekundit, et jouda aktiveerunud piirkonda.

Kasutamine kulukas - sellega seonduvad kapitalikulud on mitu miljonit
dollarit ja iga inimese testimisega kaasnevad piirkulud ulatuvad sadade
dollariteni.

Seade vajab vastavalt kohandatud ruumi voi hoonet ja seda ei saa mugavalt
ithest kohast teise liigutada, mistottu testitavad peavad laborisse kohapeale
minema.

EEG

(Voimaldab modta peaaju
elektrilist ~ aktiivsust ehk
ajukoore pindmisi

elektrilaineid.)

EEG kasutamine on soodsam - eksperimendi
piirkulu on moéni dollar.

Vajab vihem hooldust kui fMRI - olemas
mitmetes neuroteaduse laborites.
Ajaliselt viga tdpne, andmed
peaaegu reaalajas.
Kaasaskantavad EEG seadmed véimaldavad
andmeid koguda loomulikus keskkonnas.

tulevad

Kalibreerimine on aegandudev

Erinevate inimeste kudede (aju, veri, luud jm) elektrijuhtivus varieerub ja
seega on mdnikord raske selgeks teha, kust tépselt elektriline signaal tuleb.
Ei anna tépset lilevaadet selle kohta, milline peaaju osa aktiivne on.

MEG

(Kasutab vedelat heeliumit,
et modta muutuseid
neuronaalse tegevuse
tekitatud ~ magnetviljades
ehk see moddab
magnetvilja abil

ajutegevust.)

MEG ruumiline eraldusvdime parem kui
EEG-I - kolju moonutab magnetvilja vihem
kui elektrivélja.
Ajaliselt tépne.

MEG on EEG-st palju kallim - komplekti hinnaks on 2 miljonit dollarit
Ruumimahukas

Voimalik kasutada ainult vastavalt kohandatud ruumis (enamasti
alumiiniumist), kus nii Maa magnetvili, kui ka muu elektromagnetiline
kiirgus ei sega uuringut. See tdstab uuringute hinda.




PET
(Voimaldab modta
radioaktiivsete osakeste

liikkumist veres ja seelédbi aju
aktiivsust)

Sarnane fMRI-ga.

Annab {ilevaate inimeste emotsioonidest ja
meeleolust.

Hea ruumiline eristuvus.

Katsete hind on korge.

Korge hinna tottu testitavate arv viike - probleemid tulemuste iildistamisel.
Ei voimalda tipselt uurida, milline osa ajust aktiivne on ning mis toimub
neuronite tasandil.

Katsete tegemiseks siistitakse inimeste verre radioaktiivset isotoopi.

(Néitab, kuhu pilk kinnitub,
mis jadb mérkamata ja
kuidas pupillid reageerivad
erinevatele stiimulitele)

Ka viikesed wvalimid (30-40) annavad
usaldusvéirseid tulemusi.

Biomeetriline =~ md&dtmine | Suhteliselt odav hind. Ajavahe vorreldes ajutegevuse mootmisega.
(naha niiskus, siidameriitm, | Uurijatel on lihtne informatsiooni koguda Keeruline kasutada emotsionaalse seisundi mdotmiseks, sest ei ole selgesti
higistamine, keha | Mugavam  kasutada, sest  seadmed | arusaadav, kas tegu on positiivse v0i negatiivse reaktsiooniga. Naiteks elevus
temperatuur) kinnitatakse testitava katele. ja stress kajastuvad sarnaselt.

Viline temperatuur ja niiskus mdjutavad tulemust
Pilgujélgimine Kaasaskantav. Ei anna informatsiooni inimese emotsioonide kohta - kas reaktsioon

positiivne v0i negatiivne.

Ei ole voimalik mdata, kas inimene teadvustas saadud informatsiooni.

Nio litkumine
(Md&odab
liikumist)

néolihaste

Annab tlevaate inimeste emotsioonidest
Informatsiooni kogumine on lihtne
Katsed soodsa hinnaga ja tulemus kiire

Soovitatav kasutada koos teiste seadmetega

Allikad: (Ariely & Berns 2010: 288; Banich & Compton 2010: 75; Harrel 2019; Hilderbrand 2016: 36; Lin, Cross, Jones & Childers 2018:
68; Morin 2011: 132; O’Connell, Walden & Pohlmann 2011: 6; Pradeep 2015: 1, Punde, Jadhav & Manza 2017; Schaik 2013: 4; Sebastian
2014: 755; Stanton, Sinnott-Armstrong & Huettel 2016: 800; Zurawicki 2010: 48-49; Telpaz, Webb & Levy 2015: 512; Vecchiato, Astolfi,
Fallani, Toppi, Aloise, Bez, Wei, Kong, Dai, Cincotti, Mattia & Babiloni 2011: 2; autori koostatud).




Nagu tabelis 1 on erinevate meetodite puhul vilja toodud, siis iiheks peamiseks
probleemiks neuroturunduse teenustega on see, et tehtavad katsed on kallid, mistottu on
neid voimalik teha vaid piiratud valimi ja ajaga. Samuti tuleb arvestada sellega, et
tulemused soltuvad laborites olevatest seadmetest, mistottu voivad tulemused olla
piiratud, sest ei arvestata inimeste emotsionaalset olukorda ja reaalset kiitumist.
Peamiselt kasutatakse vaid iihte seadet (enamasti fMRI seadet iihe uuringu jaoks),
mistottu ei saa tulemusi vorrelda teiste seadmetega tehtud uuringutega. Samuti
keskendutakse korraga ainult iihele tehnoloogiale, mistottu ei saa jéllegi erinevate

tehnoloogiate tulemusi vorrelda. (Mileti, Guido & Prete 2016: 666)

Lisaks eelnimetatud probleemidele tekitab neuroturunduse teenust pakkuvatele
ettevotetele véljakutset see, et nad kasutavad tildiselt konkurentidega samu vahendeid.
Seega selleks, et eristuda, tuleb kasutada vastavat varustust teisiti ja teha muudatusi riist-
ja tarkvaras. (McDowell & Dick 2013: 31-33) Neuroturunduse seadmetega on voimalik
uurida erinevaid tegureid ja samuti on seadmete hinnaklass erinev. Seega on
neuroturunduse laborites iildjuhul vaid tiksikud seadmed ja valik tuleb teha vastavalt

hinnaklassile ja vajadustele.

Vilismaised ettevotted on kasutanud neuroturundust erinevates valdkondades, kasutades
eespool kirjeldatud seadmeid. Jirgnevalt toob autor vilismaiseid néiteid neuroturunduse

kasutamisest ja ettevotete kogemustest.

Martin Lindstrom (2008) on kasutanud fMRI-d koos SST seadmega, et uurida
suitsupakkidel olevate hoiatuste moju inimestele. Tema poolt 14bi viidud uuring kestis 3
aastat, maksis 7 miljonit dollarit ning seal uuriti tuhandeid inimesi {ile kogu maailma.
Uuringu kéigus kiisitleti suitsetajaid, et teada saada, kas suitsupakkidel olevad hoiatused
panevad neid suitsetamist vihendama voi tekitavad siilitunnet. Vastanute arvates oli
nendel hoiatustel mdju, kuid fMRI niitas, et need ei vidhendanud suitsetamist, vaid pigem
tekitasid inimestes soovi suits siiiidata. See tdhendab, et ajus aktiveerus nucleus
accumbens ehk tasukeskus, mis tekitas soovi suitsetamise jarele. Suitsetajad valisid
vastusevariandiks ,,jah*, kui uuriti, kas hoiatussiltidest on kasu ning selle pdhjuseks vdis
olla see, et nad arvasid, et see on nd dige vastus voi arvasid, et seda tahavad uurijad
kuulda. Lindstromi uuringu eesmairgiks oli timber liikata miiiite reklaamide, brandingu ja

pakendite kohta ja leida informatsiooni alateadliku mdju kohta, mis paneb inimesi
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ostuotsuseid tegema. See kinnitab selgelt varem viljatoodut, et kiisitlustest saadud
vastused ei pruugi alati tdiesti ausad olla. Nendele kampaaniatele on kulutatud suuri

summasid ja hetkelgi on suitsupakkide peal pildid ja kirjad, et suitsetamine tapab.

USA ettevdte Frito-Lay on mitmetes uuringutes kasutanud EEG seadet, et testida toodete,
pakendite ja reklaamide moju. Pakendeid uurides selgus, et ldiketa beezi vérvusega
kartulikropsu pakendid, mis kujutavad kartuleid ja teisi no tervislikke koostisosi,
tekitavad inimestes vihem siiiitunnet, kui ldikivad pakendid kartulikropsude pildiga.
Kuna pakendid, mis tekitavad inimestes vdhem siititunnet, panevad inimesi rohkem antud
toodet ostma, siis voeti leidu arvesse ja otsustati muuta pakendi kujundust, et miitiki
suurendada. Ettevote on kasutanud neuroturundust korduvalt ja testiti ka reklaami, mis
nditas naist, kes tegi teisele tiinga, pannes Cheetose snéki koos valgete riietega kuivatisse.
Reklaami uuriti nii kiisitlusega, kui EEG testidega ning meetodite tulemused tulid
erinevad. Kiisitlusest selgus, et osalejatele reklaam ei meeldinud, kuid samas EEG testid
andsid vastupidise tulemuse. Erinevuse pohjuseks vdis olla see, et inimesed ei tahtnud
tunduda Gelad ning see nditab taaskord, et kiisitlusest saadavad vastused ei pruugi alati
tihtida inimeste tegeliku arvamusega. Seda seetdttu, et alateadlikult vdivad inimesed
teisiti moelda, kui teadlikult soovivad tunnistada. Hoolimata asjaolust, et kiisitluses
osalejatele reklaam ei meeldinud, otsustati usaldada neuroturundust ja reklaam pérast

katset liikvele lasta. (Burkitt 2009)

Uudse disainiga tehnikaseadmeid miiiiv ettevote Mimoco kasutas pilgujélgijat ja
biomeetrilisi teste, et teada saada, millised disainielemendid viivad suurema ldbimiiiigini.
Uuringus moddetud emotsiooni ja ldbimiiiigi vahel oli tugev positiivne korrelatsioon ehk
koige meeldivamatel disainidel oli 1dbimiiiik suurem. Samuti oli vdimalik ennustada
veebireklaami moju - meeldivamad disainid said rohkem klikke. (Dooley 2012) See

nditab, et neuroturunduse uuringutega on otseselt vdoimalik miiliki suurendada.

Seega on mitmetel ettevotetel positiivsed kogemused neuroturundusega, sest tinu sellele
on ettevotted saanud informatsiooni inimese alateadvusest, et muuta reklaamid ja

kujundus efektiivsemaks.
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1.2 Neuroturunduse teenuste vaartuspakkumine ja seda

mojutavad tegurid
Igal aastal investeeritakse sadu miljardeid dollareid reklaamikampaaniatesse ning
aastakiimneid on erinevate uurimismeetoditega piilitud seletada ja ennustada
reklaamikampaaniate efektiivsust (Morin 2011: 131). John Wanamaker, kes ehitas
esimese kaubamaja USA-sse, on naljatledes Oelnud: “Ma tean, et pool reklaamile
kulutatud rahast on raisku ldinud, kuid ma ei tea milline pool” (Vecchiato, Cherubino,
Trettel & Babiloni 2013: 1). Seega edu saavutamiseks tuleb muuta reklaamikampaaniad
efektiivsemaks ning selle jaoks podrdutakse ka neuroturunduse teenust pakkuvate

ettevotete poole.

Moiste vaartuspakkumine nditab, mida ettevote pakub tarbija vajaduste rahuldamiseks.
Teiste sonadega on see ettevotjate lubadus, et tarbijad saavad tehingust kasu ja seda toetab
tarbijate usaldus, et nad saavad pakutava kitte. Ettevotte vddrtuspakkumine néitab
tarbijale, et konkreetne toode vdi teenus pakub talle vaértust ja aitab paremini lahendada
probleeme, kui teised konkureerivad pakkumised. (Kotler & Armstrong 2011: 9; Smith
2016: 4; Twin 2019)

Barnes, Blake ja Pinder (2009: 28-29) on vilja toonud, et védrtus = tulud-kulud, kus
kulude all ei modelda ainult rahalisi vahendeid (hinda), vaid ka teisi tegureid voi
probleeme, mis on teenusega seotud - aeg, mugavus, fiilisiline vdi vaimne risk. Samuti on
autorid vilja toonud kolm peamist komponenti, mis véidrtuspakkumist kujundavad.
Nendeks on voimekus (mida saab ettevote kliendi jaoks teha), moju (kuidas see aitab
kliendi edukusele kaasa), kulu (milline on antud teenusega seotud kulu). Neuroturunduse
teenuste vaartuspakkumist on uurinud Willem Kottier (2014: 8), kelle uuringust selgus,
et neuroturundus voimaldab mdista tarbija soove ja vajadusi, mis aitab kaasa turu-
uuringute tegemisele. Samas tdoi Kottier vilja ka selle, et seadmed ja seega ka
neuroturunduse teenused on kallid, mistottu viikeste ettevotete jaoks voivad kulud olla

suuremad kui tulud.

McDowell ja Dick (2013: 31-33) uurisid 22 neuroturunduse teenust pakkuva ettevotte
arvamust neuroturunduse viairtuspakkumise kohta ning selgus, et vastavad ettevotted
keskenduvad emotsioonile, kui pohilisele komponendile alateadvuse uurimisel ja peavad

seda peamiseks neuroturunduse vidirtuseks ning pohjuseks, miks neuroteadust
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turundusvaldkonnas kasutada. Oma konkurentsieelisena toovadki vastavat teenust
pakkuvad ettevotted vélja, et vorreldes teiste uuringufirmadega, saavad nemad uurida
varjatud voi alateadlikku osa mdistusest ning tdnu sellele on voimalik saada vastuseid
mitmetele kiisimustele. Néiteks kui testitakse turukommunikatsiooni, siis kiisitakse, et
mida tarbijad mérkasid ja mida mitte, mis haaras kdige rohkem tdhelepanu ning kas
tarbijad nidevad seda, mida kujundajad tahavad, et nad nieksid. Selleks, et analiilisida
toote paigutust, tuleb tdhelepanu pdorata reklaamiks parimate kohtade valimisele.
Veebilehte analiilisides uuritakse, et kui loetav on sisu ning kas sonum jouab kohale.
Pakendi kujunduse uurimisel keskendutakse kiisimustele disainielementide mérkamise

kohta ning kui kaua liheb aega, et vajalik informatsioon iiles leida. (Cosié¢ 2016: 141)

Turundajad saavad neuroturunduse seadmeid kasutada, et moista tarbija suhtumist
toodetesse ja teenustesse ning testida brindingu- ja turundusstrateegiaid. Seega on tdnu
sellele voimalik valida parim strateegia toote miiligi soodustamiseks, néditeks mdjuliidrite
kaasamine, mone sotsiaalse voi keskkondliku eesmérgi nimel tegutsemine. Tuleb leida
tegur, mis tegelikult tarbijate ostuhuvi suurendab ja uurida vilja, mida tarbijad motlevad.
Niiteks, miks ostetakse Coca-Colat Pepsi asemel, miks mehed eelistavad sportautosid -
see aitab sddsta ebadnnestunud kampaaniatele tehtavaid kulutusi. (Agarwal & Dutta
2015: 458; Pop et al. 2009: 804) Neuroturunduse teenuseid kasutades leiab vastused
erinevatele tarbija suhtumist puudutavatele kiisimustele ja see voimaldab luua tooteid ja
teenuseid, mis vastavad just tarbija ootustele ning vajadustele. Seega saab seda kasutada
erinevates toodete disaini ja miiiigiga seotud valdkondades, tdnu millele muutuvad

neuroturunduse teenused ettevotete hulgas aina populaarsemaks ja vajalikumaks.

Neuroturunduse uuringud on ettevdtetele vaartuslikud erinevates valdkondades ning
joonisel 2 (vt Ik 14) on vilja toodud kuus peamist valdkonda, kus seda tdnapdeval

kasutatakse.
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Kasutajakogemus veebis

Meelelahutus Reklaamid

Neuroturunduse kasutamine

Branding Poekeskkond

Toote innovatsioon ja pakendi disain

Joonis 2. Neuroturunduse teenuste kasutamine. Allikas: (autori koostatud Bhatia 2014:
3-4; Steidl, Genco & Pohlmann 2013: 29-30 pohjal)

Neuroturundusega saab modta brindiga tekkivaid seoseid. Niiteks 2004. aastal tehti
Coca-Cola ja Pepsi pimemaitsmise katse ning sealt selgus, et positiivsed seosed brandiga
on olulisemad, kui emotsioon, mida toode ise tekitab. (Bhatia 2014: 3-4; Stokes 2015:
44) Brindikuvandi kohta annab tavapérastest uuringutest ausama vastuse
reaktsiooniaegade mddtmine, kuna kiisitluses mérgitakse ratsionaalselt moned brandid
meeldivaks, kvaliteetseks vOi innovaatiliseks. Samas ajus on mone brindi seos nende
omadustega tugevam ning seda on vdimalik vilja selgitada reaktsiooniaegade
modtmisega. (Kiitt 2018) Seega on neuroturunduse abil vOimalik saada inimese

alateadvusest informatsiooni briandikuvandi kohta.

Toote innovatsioon ja pakendi disain: Neuroturunduse teenuseid kasutades saab mdota
tarbija reaktsiooni uutele toodetele ja pakenditele. Kuna inimesed ei tea, mis neile
tulevikus meeldida vdib, siis neuroturundus aitab mdista, kas uus idee tekitab positiivseid
emotsioone. Teaduslikud uuringud on ndidanud, et pakendi kujundusel on suur moju
tarbija  tdhelepanu  saamisel, tooteinformatsiooni edasiandmisel ja  toote
positsioneerimisel tarbija teadvuses. Seega mojutab pakend tarbija otsustusprotsessi ja
vOoib anda ettevottele konkurentsieelise. (Steidl et al. 2013: 29; Butkeviciené,
Stravinskiené & Rutelioné 2008: 57).
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Reklaamide efektiivsus: Neuroturundusega on voimalik seletada, mis muudab reklaami
edukaks ja milline on reklaami moju. Néiteks voib tarbija teadlikul kaalutlemisel pidada
reklaami igavaks, samal ajal reklaamis esineva peategelasega alateadlikult samastudes.
See néitab seda, et tarbija ei pruugi olla teadlik, kuidas reklaam mdjub ja neuroturunduse
abil on vdimalik tarbija kditumist paremini ennustada. (Malmberg & Vilk 2018; Steidl et
al. 2013: 29) Kuna reklaamide tootmine on kulukas, siis heaks vdimaluseks reklaamide

efektiivsust modta ja suurendada on kasutada neuroturunduse teenuseid.

Ostuotsuse tegemine poekeskkonnas: Neuroturundusega on voimalik seletada, kuidas
poekeskkond mojutab inimeste ostuotsuseid. Naiteks toidupoodides on erinevad
elemendid, mis voistlevad kliendi tdhelepanu nimel. Kuna toodete valik on lai, siis on
oluline, et turundajad mdistaksid, kuidas maksimaalselt kliendi tdhelepanu saada. Seda
saab mojutada nii pakendi kujunduse, paigutuse kui hindadega. Impulssostude puhul
toimivad paremini iimardatud hinnad, sest vdimaldavad kiiret otsustamist, samas
iimardamata hinnad (nditeks 399,99 €) mdjuvad paremini toodete puhul, mille ostu
kaalutakse pikemalt. (Bhatia 2014: 3-4; Kiitt 2018; Seva, Go, Garcia & Grindulo 2011:
97)

Kasutajakogemus veebis: Inimesi on voimalik kiirelt mdjutada ka internetis ning
inimene teeb esmase otsuse veebilehe meeldivuse vdi mittemeeldivuse kohta juba
esimese 50 millisekundi pohjal. (Lindgaard, Fernandes, Dudk & Brown 2006: 125) Kuna
veebilehtede meeldivuse osas teevad inimesed koheselt otsuse, siis on oluline
neuroturunduse meetodite abil modta veebilehtede vaatamisest tekkinud emotsioone ja

uurida, mis inimestele veebilehel pdhiliselt silma jaib.

Meelelahutuse efektiivsus: Neuroturundus néditab, mis juhtub, kui meelelahutus viib
meid kujutletavasse maailma. Selle kaudu on vdimalik teada saada, kuidas filmid ja
mingud loovad inimeste peas nii teadliku kui alateadliku kogemuse ning see mojutab
inimeste suhtumist, eelistusi ja tegevusi. Meelelahutuse efektiivsust nditab néiteks see,
kuidas jadvad lood inimeste meeltesse ja kujutlusvoimesse, kuidas mdjutavad meid filmid
ja tootepaigutus meedias. Meelelahutuse testimine pdhineb sellel, kas samal hetkel saadav
kogemus on efektiivne ning seda on vdimalik teada saada mddtes inimese nahaniiskust,
hingamiskiirust, siidameriitmi voi ajus toimuvaid muutusi. (Bhatia 2014: 3-4; Steidl et al.

2013: 220)
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Tanu neuroturundusele on voimalik teada saada, kuidas suhtub tarbija brindi, reklaami,
toote pakendisse voi uude tootesse, kuidas mdjutab poekeskkond ostuotsuseid, milline on
kasutajakogemus veebis ja kuidas mdjub tarbijale meelelahutus. Lahtuvalt Barnes et al.
(2009: 28-29) kolmest peamisest vadrtuspakkumist kujundavast komponendist
(voimekus, mdju, kulu), koostas autor joonise (vt joonis 3), kus kohandas antud
komponendid neuroturunduse teenusele vastavaks ning toi vélja selgitused vastavalt

erinevate varem mainitud autorite vélja toodud informatsioonile.

Vaartuspakkumine

VGimekus - mida saab M0Gju - kuidas aitab labor ettevotte Kulu - milline on neuroturunduse
neuroturunduse labor ettevotte edukusele kaasa? teenusega seotud kulu?
jaoks teha?
Voimaldab ettevottel saada informatsiooni EttevGte saab saadud informatsiooni pohjal Ajakulu.
tarbija alateadvusest ja seelabi mdista kujundada reklaami, toote ja selle pakendi, veebilehe, Rahaline kulu.
tarbija soove ja vajadusi. tootepaigutuse jms tarbija vajadustele ja soovidele Risk - kas saadud info on vaart
vastavaks, mis suurendab miiiiki ja tdstab mainet. tehtud kulutusi.

Joonis 3. Neuroturunduse teenuste vaartuspakkumist mdjutavad komponendid. Allikas:
(Barnes et al. 2009: 28-29; Bhatia 2014: 3-4; Kottier 2014: 8; McDowell & Dick 2013:
31-33; Mileti et al. 2016: 666; Steidl et al. 2013: 29-30; autori koostatud)

Kulukomponendina vélja toodud riski aitab vdhendada varasem teenuste kasutamise
kogemus, mis tostab wusaldust valdkonna vastu ning usalduse tOstmine aitab
neuroturunduse vdimalusi parimal viisil dra kasutada. (Hensel, Wolter & Znanewitz
2016: 84) Samas on inimesi, kes arvavad, et neuroturundus uut informatsiooni ei anna ja
peavad selle leide teada-tuntud toeks niiteks, et taevas on sinine. Neuroturunduse vastu
on ka tarbijakaitse organisatsioone, mis kardavad, et neuroturunduse abil on voimalik
miiiia inimestele kahjulikke tooteid, mdjutades nende alateadvust ja seeldbi ratsionaalset
motlemist (Dragolea & Cotirlea 2011: 85-86; Mileti et al. 2016: 666). See voib mdjutada

ettevotete otsust neuroturunduse teenust kasutada.

Samas neuroturunduse teenustega ei ole hetkel ja tdendoliselt ka l&hitulevikus vdimalik

inimeste motteid lugeda. Nende teenustega on vdimalik parandada reklaamide kvaliteeti,
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kuid on ebatdendoline, et turundajad suudavad luua reklaame, mis tekitaksid Pavlovi
refleksi. (Ait Hammou, Galib & Melloul 2013: 20). Flores, Baruca ja Saldivar (2014: 77)
1dbi viidud uuringust selgus, et tarbijate suhtumist neuroturunduse kasutamisesse mojutab
ka ettevotte vorm. Mittetulundusiihingu puhul ei peeta neuroturundust ebaeetiliseks, kui
aga ettevOte tegutseb tulu teenimise eesmaérgil, siis peetakse selle kasutamist
ebaeetiliseks. Eser, Isin ja Tolon (2011: 865) uurisid 111 turunduse akadeemiku, 52
neuroteadlase ja 56 turunduse spetsialisti suhtumist neuroturundusse. Uuringust selgus,
et likski osapool ei pidanud neuroturundust manipuleerivaks viisiks, kuidas ebavajalikke
tooted ja teenused miilia. Selgus ka see, et neuroteadlastel ja turunduse spetsialistidel on
positilvsemad hoiakud neuroturunduse suhtes kui akadeemikutel. Samas on see ka
moistetav, sest nad on neuroteaduse tehnoloogiaga rohkem kokku puutunud.
Akadeemikute hoiakut vdis mdjutada hind ja see, et nad on teemaga vihem kursis.
Turunduse spetsialistide positiivsemat hoiakut vois tekitada see, et neuroturunduse abil

on voimalik suurendada ettevotte konkurentsieelist.
Tulevikutrendid

Kuigi Eesti ettevotted on neuroturunduse katsetamisel kiillaltki ettevaatlikud, siis
maailmas on aina rohkem ettevotteid hakanud neuroturundust kasutama. Valdkond
muutub aasta-aastalt aina populaarsemaks - seda aktsepteerivad mitmed spetsialistid ja
tarbija neuroteadusega seotud artikleid ilmub teaduslikes turundus- ja tarbijauuringutega

seotud viljaannetes {iha enam (Agarwal & Dutta 2015: 459).

Google Trends (Neuromarketing 2019) andmed néitavad, kuidas neuroturunduse
populaarsus on aastate jooksul kasvanud. Joonisel 4 (vt Ik 18) on vilja toodud inimeste
huvi neuroturunduse termini vastu kogu maailmas ja numbriga 100 téhistatakse ajahetke,
kui valitud termin oli kdige populaarsem ja selle jargi vorreldakse populaarsust teistel
ajahetkedel. Joonisel 4 on 2015. aasta november mirgitud numbriga 100 ehk siis oli

neuroturunduse termin kdige populaarsem.
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Huvi ajaperioodi jooksul

1. jaan 2004 1. sept 2008 1. mai 2013 1.jaan 2018 1.aprill 2019

Joonis 4. Huvi neuroturunduse termini vastu aastatel 2004-2018. Allikas:

(Neuromarketing. Google Trends 2019)

Neuroturundus on andnud turunduses mitmeid uusi vaatenurki ning tdpsemat
informatsiooni tarbijate kéitumise ja soovide kohta. Tdnu suurenevale populaarsusele

toimub neuroturunduses pidev areng, mis aitab lahendada sellega seonduvaid probleeme.

Pidevalt tegeletakse sellega, et saada tdpsemat informatsiooni inimaju kohta ning téita
olemasolevad liingad, sest hetkel takistab puuduv informatsioon tarbijakditumise
stigavuti uurimist. Neuroteaduslikud seadmed (EEG, fMR], jt) ei vOimalda ajutegevust
modta individuaalsel neuronite tasandil, mistdttu ei ole voimalik tarbija ajus toimuvatest
protsessidest tipsemat lilevaadet saada. Kuna selle probleemiga tegeletakse, siis tulevikus

on voimalik tarbijakditumist pohjalikumalt uurida. (Agarwal & Dutta 2015: 459)

Uheks uuenduseks, mille poole liigutakse on neuroturunduse ja nanotehnoloogia
ithendamine, mis annab mitmeid uusi vOimalusi tarbijakditumise uurimiseks.
Neuroteaduses kasutatakse nanotehnoloogiat, et modta neuropsiithholoogilisi signaale,
millega saab hinnata inimeste emotsionaalset seisundit. Selleks kasutatakse keerukaid
algoritme, et moista ja klassifitseerida konkreetseid neuroloogilisi ja psiihholoogilisi
mustreid, mis seonduvad erinevate emotsioonidega. Neuroturunduse ja nanotehnoloogia
ithendamine annab vOimaluse uuele uuringumeetodile, mida voOib kutsuda
nanoturunduseks (nanomarketing). Ténu sellele tehnoloogiale on vdimalik viia
laboratoorsed katsed inimeste igapidevaellu, mddtes inimeste emotsionaalset seisundit
reaalajas, kasutades mirkamatuid ja kaasaskantavaid nanoturundusseadeid ning modtes
nendega nii neuroloogilisi kui ka bioloogilisi signaale. (Mileti et al. 2016: 668) Tegu on
olulise uuendusega neuroturunduses, sest nanotehnoloogia kasutamine lahendab mitmeid

varasemalt vilja toodud neuroturundusega seotud probleeme.
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Mitmed brindid on hakanud kasutama virtuaalreaalsust turundusstrateegias, nditeks 360
kraadi videod, millega saab vaadata enda timber loodud uudset keskkonda. Lisaks sellele
on omavahel voimalik siduda pilgujidlgimine ja virtuaalreaalsus, mis jéllegi annab tduke
turunduse arengule, sest tdnu sellele on voimalik teha uuringuid alles tootearenduse
faasis. See voimaldab optimeerida toote disaini ja parandada vead enne, kui toode périselt
valmis tehtud on. Kui testida toodet virtuaalses keskkonnas, siis on viiksem risk tuua
miitigile toode, mille disain ei toimi ja seeldbi vdhendada kulusid. Seega on
pilgujilgijatega voimalik testida, mis jddb ostlejatele silma ja mis mitte ning seeldbi
parandada tootekujundust enne, kui toode on valmis ja see poeriiulitele paigutatakse.
(Holmes 2017) Neuroturundus areneb ja muutub aina igapidevasemaks ning
populaarsemaks. Tadnu sellele vOib omada see tulevikus aina tdhtsamat osa

turundusstrateegia loomisel ja igapdevases turundustegevuses.

Lahtuvalt t60 teoreetilisest osast otsustas autor pohitulemuste edasiseks késitluseks
moodustada 4 teemaplokki: neuroturunduse védrtuspakkumine, ettevotete kogemus ja
tagasiside, seonduvad probleemid ja tulevikutrendid. Teemaplokid ja teoreetilise osa

pohitulemused on vilja toodud tabelis 2.

Tabel 2. Teemaplokid ja teoreetilise osa pohitulemused

Teemaplokk Teoreetilise osa pohitulemused

Viirtuspakkumine Ettevotted otsivad aina uusi  vdimalusi tarbijakditumise
uurimiseks ning aina populaarsemaks muutub neuroturunduse
teenuste kasutamine. Ténu neuroturundusele on vdimalik mdista
inimeste instinktiivset kéditumist ja reageeringut turunduslikele
stiimulitele. Seega saab informatsiooni inimese alateadvusest
tema eelistuste kohta. Teised meetodid (fookusgrupid, intervjuud
jne) tihti ebadnnestuvad, sest soltuvad inimeste vdimekusest
kirjeldada tekkinud tundeid.

Ettevotete kogemus ja Paljud ettevotted on neuroturunduse teenuseid kasutanud ja
tagasiside katsetest ~ saadud  tulemusi  arvesse  vOtnud.  Téanu
neuroturundusele on paranenud toodete ldbimiiiik. Ettevotted on
otsustanud korduvalt neuroturunduse teenuseid kasutada.

Probleemid Neuroturunduse katsed on kullaltki kallid, mistdttu on neid
vOimalik teha vaid piiratud valimi ja ajaga. Tulemused sdltuvad
laborites olevatest seadmetest, mistottu voivad tulemused olla
piiratud, sest ei arvestata inimeste emotsionaalset olukorda ja
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reaalset kditumist. On inimesi, kes peavad neuroturundust
uurimisobjektiga ebaeetiliseks manipuleerimiseks.

Tulevikutrendid

Neuroturunduse populaarsus aina suureneb. Tulevikus vdimalik
inimese ajus toimuva kohta tidpsemat informatsiooni saada ja
seeldbi tarbijakéditumist pohjalikumalt uurida. Nanotehnoloogia
kasutamine neuroturunduses - tulemused reaalajas, katsed
inimeste igapdevaelus. Virtuaalreaalsuse kasutamine - véimalik
toodet testida enne, kui see reaalselt valmis on.

Allikas: (Agarwal & Dutta 2015: 459; Cosic 2016: 140; Dooley 2012; Dragolea &
Cotirlea 2011: 80, 85-86; Holmes 2017; Lim 2018: 206; Page 2012: 287-288; Mileti et
al. 2016: 666; Morin 2011: 131-132; autori koostatud).

Teemaplokkide moodustamisel 1dhtus autor teguritest, mis mdjutavad vaartuspakkumist.

Joonisel 3 (vt Ik 16) on kulude hulgas vélja toodud risk — kas saadud info on véért tehtud

kulutusi. Selle probleemi vidhendamisele aitab kaasa ettevotete varasem kogemus,

mistdttu on iiheks teemaplokiks ettevotete kogemus. Lisaks sellele pidas autor oluliseks

vilja tuua tulevikutrendid, sest see nditab, mis suunas neuroturundus areneb ja millised

voimalused neuroturunduse laboritel tulevikus olla voivad. Nendest teemaplokkidest

lahtuvalt viib autor t66 bakalaureusetdd jargmises peatiikis 14bi kvalitatiivse uuringu

neuroturunduse teenust pakkuvate ja antud teenust kasutanud ettevitete seas.
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2 ETTEVOTETE HINNANG NEUROTURUNDUSE
TEENUSTE VAARTUSPAKKUMISELE

2.1 Uuringu metoodika ja valimi tutvustus

Kéesolevas peatiikis keskendub autor neuroturunduse vaidrtuspakkumise, seda
mojutavate tegurite ja tulevikutrendide uurimisele Eesti ja vilismaiste ettevotete niitel.
Jargnev alapeatiikk kirjeldab eesmirgi tditmiseks vajalikku uurimisprotsessi, uuringu

metoodikat ning intervjuu struktuuri.

Too autor viis ldbi kvalitatiivse uuringu, et saada pohjalik lilevaade neuroturunduse
véadrtuspakkumisest ja seda mdjutavatest teguritest. Andmete kogumiseks viidi 1abi
poolstruktureeritud kiisimustega intervjuu. Uurimismeetodi valikul 1dhtus autor sellest, et
uuritavate arv on viike - vihesed Eesti ettevotted on neuroturunduse teenuseid kasutanud.
Lisaks sellele sooviti saada tdpsemaid selgitusi, mitte numbrilist informatsiooni.
Poolstruktureeritud intervjuu vdimaldab kiisida tipsustavaid kiisimusi ning ei suru
vastajat kindlatesse raamidesse, tdnu millele saab kogemusest laiema iilevaate ning on

voimalik intervjueeritavaga antud teema iile arutleda.

Autor viis 1abi intervjuu neuroturunduse laborite ja vastavat teenust kasutanud ettevitete
seas. Laborid leidis autor interneti abil ning neuroturunduse teenuste kasutajatest uuris
autor neid, kes olid Tartu Ulikooli neuroturunduse labori teenuseid kasutanud. Kiisimused

koostati vastavalt sellele, kas tegu on teenust pakkuva voi kasutanud ettevottega.

Autor vottis iihendust 95 vilismaise labori, Tartu Ulikooli neuroturunduse labori ja 14
neuroturunduse teenust kasutanud Eesti ettevottega. Positiivse vastuse sai autor tiheksalt
vilismaiselt ettevottelt, Tartu Ulikooli neuroturunduse laborilt ja kuuelt Eesti ettevottelt.

Tulemused esitatakse anontitimselt.
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Intervjuu kiisimused loodi vastavalt t60 teoreetilises osas koostatud teemaplokkidele ning
lisas 1 on kiisimuste plaan teemaplokkide kaupa vélja toodud. Pohiliselt uuriti
neuroturunduse laboritelt nende arvamust neuroturunduse vaartuspakkumise, klientidelt
saadud tagasiside, neuroturundusega seotud probleemide ja tulevikutrendide kohta.
Ettevotetelt, kes on varem neuroturundust kasutanud, uuriti peamiselt, milliseks nad
peavad neuroturunduse viirtuspakkumist, milliseid teenuseid kasutati, milline oli
tulemus ning kuidas jdddi teenustega rahule ja mida oleks nende arvates tarvis muuta.
Intervjuule eelnevalt uuris autor intervjueeritavate tausta ja seega varieerusid kiisimused

vastavalt intervjueeritava taustale ja tépsele tegevusalale.

Intervjuud viidi 14bi kas ndost-nékku, meili, skype voi telefoni teel. Intervjuusid tehti nii
eesti kui inglise keeles ning kestus varieerus 15 ja 42 minuti vahel. Intervjuud viidi l1dbi
ajavahemikul 21. mairtsist kuni 16. aprillini. Tabelis 3 on vilja toodud neuroturunduse
laboritega tehtud intervjuude kestused, laborite asukohad ning intervjuude toimumise

kuupédevad.

Tabel 3. Ulevaade neuroturunduse laborite asukohast ja intervjuude kestusest

Asukoht Kestus Kuupéev
L1 Eesti 31 min 21.03.2019
L2 USA 35 min 27.03.2019
L3 Itaalia ja San Francisco 16 min 27.03.2019
L4 Itaalia Meili teel 25.03.2019
L5 Itaalia Meili teel 25.03.2019
L6 USA Meili teel 24.03.2019
L7 USA Meili teel 28.03.2019
L8 Tiirgi Meili teel 27.03.2019
L9 USA Meili teel 25.03.2019
L10 Tiirgi Meili teel 11.04.2019

Allikas: (autori koostatud).
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Tabelis 4 on Eesti ettevotetega tehtud intervjuude kestused, ettevotete tegevusvaldkonnad

ning intervjuude toimumise kuupéevad.

Tabel 4. Ulevaade intervjueeritud ettevdtete valdkonnast ja intervjuude kestusest

Valdkond Kestus Kuupéev
El Toitumiskava 16 min 03.04.2019
E2 Pagarit6ostus 15 min 03.04.2019
E3 Turism 42 min 11.04.2019
E4 Lihatooted 32 min 16.04.2019
E5 Toidutdostus 19 min 15.04.2019
E6 Pank Meili teel 15.04.2019

Allikas: (autori koostatud).

Kiisimused jaotatati nelja peamisse teemaplokki, mis moodustati l&htuvalt teoreetilisest
osast: neuroturunduse véirtuspakkumine, kogemused ja tagasiside, probleemid ja
tulevikutrendid. Autor toob vélja sarnasused ja erisused neuroturunduse teenust

pakkuvate ja vastavaid teenuseid kasutanud ettevotete vastustes.

Intervjueeritavatega kokkuleppel salvestas autor kdik intervjuud ja seejérel transkribeeris
analiilisi 1abiviimiseks. Kuna intervjuud sisaldavad konfidentsiaalset informatsiooni, siis
ei ole transkriptsioonid lisadena vilja toodud. Andmete tdlgendamiseks tuletati koodid

otse intervjuude tekstist.

Empiirilise uuringu meetodil ja valimil on ka omad piirangud. Esiteks ei kajasta valim
koiki valdkondasid (nditeks puudub autotddstus). Samuti puudub iilevaade vilismaiste

ettevotete arvamusest, kes on neuroturunduse teenuseid kasutanud.

2.2 Neuroturunduse vaartuspakkumise uuringu tulemused

Kéesolevas alapeatiikis analiilisib autor neuroturunduse laborite ja neuroturunduse
teenust kasutanud Eesti ettevotete hinnangut neuroturunduse véértuspakkumisele, seda
mojutavatele teguritele ning tulevikutrendidele lébi erinevate intervjueeritavate motete

siinteesimise ja tsitaatide. Autor vordleb laborite ja ettevotete hinnanguid ning toob

23



paralleele teoorias kisitletuga. Lisaks sellele selgitab ta vilja parendustegevused, mis
vdimaldavad Tartu Ulikooli laboril oma teenuseid klientidele paremini pakkuda ning
teenuse kasutamist viia laiema tarbijaskonnani. Neuroturunduse laborite ja antud teenust
kasutanud ettevotete uuringu tulemused tuuakse vélja eraldi ja seejirel analiitisitakse

sarnasusi ja erisusi ning tehakse jareldused.

Jargnevalt toob autor tabelis 5 vilja neuroturunduse laboritega labiviidud intervjuude
tulemused neljas teemaplokis. Seejédrel pdhjendab ta tulemusi tdpsemalt ja toob nditeid

tsitaatide naol.

Tabel 5. Ulevaade laborite intervjuude tulemustest

Teemaplokk Uuringutulemused

Viidrtuspakkumine e Emotsiooni mddtmine

e Inimeste vajaduste moistmine, kirjeldamine,
motivatsioon

e Informatsioon alateadvusest, otse ajust

Néitab, mis silma ja méillu jadb

Tagasiside, ettevotete
kogemus

Positiivne tagasiside, védrtuslik informatsioon
Soovitakse rohkem tagasisidet

Kasutajad iillatunud informatsiooni tipsuse iile
Muudatusi tehakse, kuid mitte maksimaalselt (raha on
juba kulutatud) - osalised parandused

e Peamiste KPI (vOtmenditajate) mddtmine enne ja parast
testi

Probleemid e MJoju raske modta - soovitakse konkreetselt teada,
kuidas kéivet mojutab

e Eianna kogu iilevaadet - kasutatakse teiste meetodite
toetuseks

e Vihene teadlikkus - ei moisteta, vanad harjumused,
eelarvamused

e Eetilised probleemid ja eelarve

Halb kogemus eelnevate pakkujatega

Tulevikutrendid Konkurentsi tihenemine - populaarsuse suurenemine
Virtuaalreaalsus

Todlgendamine muutub tipsemaks

Tapsemad seadmed konkreetsete situatsioonide jaoks
EEG populaarsuse suurenemine, pilgujalgimine

igapdevasem

Allikas: (autori koostatud).

Peamiseks neuroturunduse vairtuseks peavad vastavat teenust pakkuvad ettevotted

inimese alateadvusest ehk otse ajust informatsiooni saamist. Seeldbi nende vajaduste
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moistmist ning emotsioonide modtmist. Tdnu neuroturundusele saab teada, mis

inimestele méllu on jdénud ja kuhu pilk kinnitub.

“Mingisugune miitigimaterjal, kaasa arvatud pakend, peab ikkagi ju tekitama tihelepanu
inimestes ja ta peab tekitama nii palju positiivset emotsiooni, et see kdsi touseks ja valiks
selle toote voi teenuse. Me saamegi vaadata, et kas inimesed esiteks mdrkavad neid
materjale ja pakendeid, kas nad mdrkavad seal 6igeid asju, mis peaksid konetama ja seda
kdtt tostma panema. Ja kas ta tekitab positiivset emotsiooni voi ei tekita.” (L1, 21. mdrts

2019)

“See on uudseks viisiks, kuidas paremini moista, mida inimesed tegelikult vajavad. Tihti
ei suuda inimesed selgitada oma kditumise pohjuseid ning neuroturundus aitab meid

selles osas.” (L4, 25. mdrts 2019)

Kuigi mitmed intervjueeritavad tdid vilja, et tagasiside soltub konkreetsest kliendist ja
pakutud teenusest, siis saab 6elda, et tildiselt on neuroturunduse laborid saanud klientidelt
positiivset tagasisidet, sest tegu on uudse informatsiooniga, mis kliente iillatab. Tihti
mirgatakse tdnu neuroturundusele parenduskohti, mis muul juhul on kahe silma vahele
jdanud. Seda seetdttu, et inimesed, kes on antud toote/teenusega tihedalt seotud, ei oska
seda uue kasutaja pilgu ldbi vaadata. Positiivse nditena toodi vélja, et tdnu lihtsale
muudatusele kasutaja aktiveerimise protsessis, kasvas registreerunud klientide arv
hiippeliselt (L8, 27. marts 2019). Positiivseks tagasisideks on ka see, et kliendid
otsustavad teenust korduvalt kasutada - jérelikult ollakse teenusega rahul. Samas toodi
vélja, et maksimaalselt muudatusi ikkagi sisse ei viida, sest suur hulk raha on juba
kulutatud ja reklaami voi pakendi tédielik imber muutmine tekitaks liigseid kulusid.
Laborid sooviksid saada rohkemat tagasisidet, sest see voimaldab modta neuroturunduse
tegelikku mdju. Uheks viljakutseks laboritele ongi katsete tegeliku mdju mddtmine, sest
juhul, kui tegu on téiesti uue tootega, siis ei ole voimalik vorrelda miiiiki varasemaga.
Efektiivsuse mootmiseks kasutatakse vOotmetegurite modtmist enne ja pirast katset ja
seejarel tulemuste vordlemist. Naiteks, kui soovitakse reklaami meeldejddvamaks muuta,
siis mdoddetakse meeldejddvust enne ja parast optimeerimistegevust. Lisaks sellele toodi
vélja, et neuroturunduslikud katsed on seotud miitligituluga, kuid tulemused ei pruugi

kohesed olla.
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Peamise probleemina tdid intervjueeritavad vilja, et inimesed ei moista antud teenuseid
ja seeldbi ei usu nendesse, kuna mdju on raske mdota. Inimesed on harjunud kasutama

tavapiraseid meetodeid ja seega jddvad vanade harjumuste juurde.

“Ettevotted, mis ei ole kursis neuroturunduse kasuteguritega, voivad vanade harjumuste

tottu selle meetodi kasutamisest eemale hoida” (L10, 11. aprill 2019).

Maiiravaks pohjuseks sai ka teenuste hind, sest ettevotted ei soovi kulutusi suurendada.
Samuti raha kulutades soovitakse saada tdpset informatsiooni selle kohta, kuidas teenuse
kasutamine tépselt kdivet mdjutab. Nagu eelnevalt on vélja toodud, siis neuroturunduse
moju on keeruline modta, sest tegu ei ole uue asja loomise, vaid olemasoleva
parendamisega. Uks intervjueeritav tdi vilja ka eetilisuse probleemi, (L5, 25. mirts 2019)
kuid tlejadnud intervjueeritavad ebaeetilisust probleemiks ei pidanud, sest ei ole
voimalik, midagi inimese ajusse otseselt sisestada, vaid pigem saadakse informatsiooni

olemasoleva kohta.

“Me ei saa neuroturunduse abil teha selliseid, ma ei tea pakendeid voi reklaame mis,
nagu lollitaksid inimesi, paneks nad tegema valesid otsuseid. See ei ole ettevottele
kasulik. Ta on ikkagi selle eesmdirgiga, et inimesed saaksid oma otsuseid teha lihtsamini
ja kiiremini, et nad leiaksid enda jaoks vajaliku informatsiooni sealt pakenditelt voi
reklaamidest kiiremini tiles.” (L1, 21. mérts 2019)

Neuroturunduse tuleviku osas olid intervjueeritavad positiivselt meelestatud ja uskusid,
et neuroturunduse tdhtsus suureneb, arusaam aju toimimisest selgineb ja seeldbi on
voimalik tulemusi paremini tdlgendada. Toodi vilja, et neuroturundus (eriti
pilgujdlgimine) muutub igapdevasemaks - suurettevdtetel on juba praegu neuroturunduse
laborid ettevotetes sees. Samuti usutakse, et EEG muutub populaarsemaks, kuid samas
fMRI igapdevaseks muutumist ei usuta, sest tegu on liiga kuluka seadmega. Lisaks sellele
toodi vélja virtuaalreaalsuse ning tehisintellekti osatdhtsuse suurenemine, mis aitab

paremini alateadvusest informatsiooni koguda.

“Meie arusaam ajust ja selle toimimisest selgineb iga pdevaga, samuti arenevad
kasutatavad seadmed. Ja ma arvan, et see, kuidas me tolgendame informatsiooni paraneb

samuti, sest kasutatavad seadmed arenevad ja inimesed ning ettevotted saavad aina

26



rohkem kogemusi selles valdkonnas. Tdnu koigele sellele voimaldab tulevikus tarkvara

tolgendada informatsiooni objektiivselt.” (L2, 27.03.2019)

Jargnevalt toob autor vélja neuroturunduse teenuseid kasutanud ettevotete intervjuude
tulemused (vt tabel 6). Sarnaselt laborite tulemuste esitamisega, pdhjendab autor tulemusi

tdpsemalt ja toob néiteid tsitaatide néol.

Tabel 6. Ulevaade ettevdtete intervjuude tulemustest

Teemaplokk Uuringutulemused

Viirtuspakkumine e Kasutajakogemuse modtmine

e Kinnitus toote/reklaami sobivuse kohta

e Kliendi tundmadppimine, tema vaatevinklist nigemine
ja temani joudmine

e Alateadvusest info saamine

Tagasiside, ettevotete e Positiivne tagasiside

kogemus e Meeldiv, sujuv koostod, hea tagasiside laborilt
e Muudatused vastavalt saadud informatsioonile
e Kinnitus, et tehakse diget asja

Probleemid e Testitav teab, et on testitava rollis, testitavate arv viike
e Vihene teadlikkus teenustest ja voimalustest

e Ajaline faktor, kiireloomuliste asjade puhul jaéb
protsess liiga aeglaseks
e Korge hind

Testitavate arvu suurendamine
Neuroturunduse kittesaadavamaks muutmine
Igapéevastes olukordades testide tegemine
Tehisintellekt, uudsed nutirakendused

Tulevikutrendid

Allikas: (autori koostatud).

Peamiseks neuroturunduse teenuste vidrtuspakkumiseks pidasid intervjueeritavad
ettevotted asjaolu, et tdnu sellele péadseb tarbijale ldhemale ja mdistab paremini tema
kasutajakogemust. Seda nii kodulehte, pakendeid kui ka reklaame testides. Kuna
turundaja on ikkagi oma kontseptsioonis sees, siis on vaja testida kontseptsiooni
korvaltvaataja silme 1dbi ja iiheks mugavaks lahenduseks selle jaoks peetakse
neuroturundust. Naiteks viies 14bi kiisitlusi, ei pohjenda inimesed avatud kiisimustele
vastates, et miks nad mingi konkreetse valiku tegid, kuid neuroturundus annab véimaluse

niha inimese vastuseid, ilma et inimene neid vabatahtlikult kirjutaks.
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“Neuroturunduse koige suurem vddrtus ongi, et koige lihtsamini, oiget teed pidi, kiiresti

tarbijani jouda, luua see toode, mida tarbija vajab” (E4, 16. aprill 2019).

“Pigem on ta just ikkagi vddrtuslik selles mottes, et saada sinna tarbija naha alla pugeda

voimalikult stigavale” (ES, 15. aprill 2019).

Koigil intervjueeritavatel olid positiivsed kogemused neuroturunduse teenuste
kasutamisega ja koostodd Tartu Ulikooli neuroturunduse laboriga kirjeldati positiivsete
sonadega - sujuv, meeldiv, protsess hea iilesehitusega. Kdige kasulikumaks peeti raportit,
mille labor pirast katseid esitas. See oli struktureeritud, lihtsalt ja loogiliselt sdnastatud

ja tanu sellele ei olnud ettevdtetel vaja ise kdiki videomaterjale iiksipulgi 14bi uurida.

Koigi intervjueeritavate sdnul votsid nad neuroturunduse katsete tulemusi arvesse.
Niéiteks pakendiuuringutel valiti pakend, mis neuroturunduse testide tulemusel kdige
sobivamaks osutus. Testiti ka kujunduselemente ja nende suurust ning kujutamist
pakendil ning pakend kujundati vastavalt testi tulemustele. Toodi vilja, et kuna niiiid on
mitu aastat uuringu tegemisest moddunud, siis saab viita, et tehti dige pakendi kujunduse
valik. Samas toodi vélja ka see, et telereklaamide testimisel oli teada, et parast uuringuid
ei ole vdimalik reklaamis muudatusi teha. Teste tehti kinnituse saamiseks ning reklaami
testimisel vélja tulnud murekohad voeti arvesse tulevaste telereklaamide tegemisel.
Mitmed intervjueeritavad olid neuroturunduse teste korduvalt kasutanud ja mitmed

plaanisid tulevikus veel vastavaid teste teha.

“See pakkus lopuks palju rohkem, kui oskasin alguses isegi nagu loota, et polnud
kokkupuudet olnud. Uhtpidi niisugune hea valge leht aga, aga kindlasti andis head
taustateadmist ja seda usku, et tulevikus voiks ka midagi taolist kasutada, aga siis sul on
juba kogemus. Kindlasti tuli sealt kitsaskohti esile, mille puhul ma ei teadnud, et seal
probleem on.” (E3, 11. aprill 2019)

Kdige enam toodi neuroturunduse teenustega seotud probleemina vilja inimeste vdhest
teadlikkust nende teenuste osas. Inimesed ei ole kursis teenuse kasuteguri ega tdpse
teenuste kasutamisega ja seega kasutatakse testimiseks teisi meetodeid. Kui labori
pakutavate teenustega olid ettevotted rahul, siis teadlikkuse tdstmise osas anti siiski

laborile soovitusi.
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“Iseenda teenuse parem turundamine ja patendeerimine oleks need ettepanekud, mitte

otseselt teenuse enda parendamiseks” (E2, 03. aprill 2019).

Samuti toodi vélja, et testitav teab, et ta on testitava rollis ja seega kiitub teisiti, kui

loomulikus olekus ja keskkonnas kéituks.

“Tegelikult iiks probleem on see, et kui ma praegu siin sinuga rddgin, siis ma nagu motlen
palju rohkem, mida ma iitlen vorreldes sellega, et kui ma tegelikult ilma sinuta siin
mingisuguseid asju motleksin, mis tihendab seda, et testi puhul on testi ldbiviija sul

«

korval nii, et siis sa nagu pusid rohkem ja nded vaeva rohkem, et ei [60 nii kergelt kiega.

(E1, 03. aprill 2019)

Tihti tuleb mangu ka ajafaktor ehk testimiseks ei jitku aega, mistottu jaetakse see osa
vahele. Ning murekohaks oli ka kiillaltki véike testitavate arv - tulemused on seetdttu

piiratud.

“Kuna reeglina on valimid viikesed ning juhuslikud, siis voib harva juhtuda, et valim

voib olla kallutatud. Kiireloomulisemate asjade puhul voib kogu protsess liiga aeglane

olla.” (E6, 15. aprill 2019)

Hinna osas olid intervjueeritavad eri arvamusel - toodi vélja, et teenuste hind on kallis,
mis mdjutab teenuste kasutamist. Samas toodi vilja ka, et katsed on tegelikult mdistliku

hinnaga, kuid vihemteadlikud inimesed eeldavad, et katsete hind on korge.

Kuna intervjueeritavad ei olnud vdga tépselt kursis neuroturunduse seadmetega, siis oli
neil ka tulevikutrendide osas keeruline mdtteid jagada. Kdige rohkem sooviti seda, et
neuroturunduse kasutamine muutuks lihtsamaks ja igapdevasemaks, mis vdimaldaks

suurendada testitavate arvu.

“Ideaalne oleks kui kogu tegevust saaks skaleerida lihtsasti ning analiitis toimuks Al

(tehisintellekt) abil, nii saaks lihtsa vaevaga live’s sisendit ning hiipoteese kontrollida™

(E6, 15. aprill 2019).

Mitmed intervjueeritavad toid vélja, et tulevikus vdiksid neuroturunduse teste teha
internetis voi telefonirakenduste abil, et inimene ei peaks testide tegemiseks kohale
tulema ja ténu sellele oleks katseisikute arv suurem. Nditeks laeb inimene rakenduse

endale nutiseadmesse vOi annab veebilehele loa oma pilku jélgida ning seeldbi saadakse
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informatsiooni tema kasutajakogemuse kohta erinevatel veebilehtedel ja néeb, mida

mairgatakse reklaamides.

2.3 Empiirilise uuringu jareldused

Jargnevalt vordleb autor neuroturunduse laborite ja vastavaid teenuseid kasutanud

ettevotete intervjuude tulemusi, teeb jdreldused ja iildistused ning toob paralleelseid

kasitlusi teooriast. Kokkuvotlik iilevaade intervjuude tulemustest on esitatud tabelis 7.

Tabel 7. Ulevaade intervjuude tulemustest

konkreetselt teada, kuidas kiivet
mojutab

Ei anna kogu iilevaadet - teiste
meetodite toetuseks

Vihene teadlikkus - ei mdisteta,
vanad harjumused, hirm tundmatu
ees

Eetilised probleemid ja eelarve
Halb kogemus eelnevate
pakkujatega

Teemaplokk Laborite uuringu tulemused Ettevotete uuringu tulemused
Viirtuspakku Emotsiooni modtmine Kasutajakogemuse modtmine
mine Inimeste vajaduste mdistmine, Kinnitus toote/reklaami sobivuse
kirjeldamine, motivatsioon kohta
Informatsioon alateadvusest, otse Kliendi tundmadppimine, tema
ajust vaatevinklist ndgemine ja temani
Naéitab, mis silma ja mallu jaab joudmine
Alateadvusest info saamine
Tagasiside, Positiivne tagasiside, védrtuslik Positiivne tagasiside
ettevotete informatsioon Meeldiv, sujuv koost66, hea
kogemus Soovitakse rohkem tagasisidet tagasiside laborilt
Kasutajad iillatunud Muudatused vastavalt saadud
informatsiooni tépsuse iile informatsioonile, alati ei joua
Muudatusi tehakse, kuid mitte koiki muudatusi sisse viia
maksimaalselt (raha on juba Kinnitus, et tehakse diget asja
kulutatud) - osalised parandused
Peamiste KPI (vOtmenditajate)
modtmine enne ja pérast testi
Probleemid Mdju raske mdota - soovitakse Testitav teab, et on testitava

rollis

Testitavate arv viike

Vihene teadlikkus teenustest ja
vOimalustest

Ajafaktor

Kdrge hind

Tulevikutren
did

Konkurentsi tihenemine -
populaarsuse suurenemine
Virtuaalreaalsus

Tolgendamine muutub tdpsemaks

Testitavate arvu suurendamine
Neuroturunduse
kittesaadavamaks muutmine
Igapievastes olukordades testide
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e Tipsemad seadmed konkreetsete tegemine
situatsioonide jaoks e Tehisintellekt, uudsed

e EEG populaarsuse suurenemine, nutirakendused
pilgujélgimine igapdevasem

Allikas: (autori koostatud).

Neuroturunduse laborid ja vastavaid teenuseid kasutanud ettevOtete arvamus
neuroturunduse véirtuspakkumise osas oli kiillaltki sarnane. Nii laborid kui ettevotted
toid neuroturunduse teenuste vaértusena vélja, et tdnu sellele saab informatsiooni inimese
alateadvusest ning selle abil on vdimalik klienti tundma Oppida. Sama asjaolu on vélja
toonud ka McDowell ja Dick (2013: 31-33) oma l&bi viidud uuringus, kus selgus, et oma
konkurentsieelisena toovad neuroturunduse teenust pakkuvad ettevotted vilja, et nemad
uurivad varjatud voi alateadlikku osa moistusest. Ettevotted keskenduvad emotsioonile,
kui pohilisele komponendile alateadvuse uurimisel ja peavad seda peamiseks
neuroturunduse vadrtuseks ja pohjuseks, miks neuroteadust turundusvaldkonnas
kasutada. Ettevotted tdid vilja ka selle aspekti, et neuroturunduse kasutamine annab
kinnitust, et reklaam voi pakendi kujundus on klientide jaoks meeldiv ning toodi vilja ka
varem teoorias mainitud info, et alateadlikult voivad inimesed teisiti moelda, kui
teadlikult soovivad tunnistada (Morin 2011: 131-132; Dragolea & Cotirlea 2011: 80;
Malmberg & Vilk 2018) Selle néiteks toodi katse suhkrutiikiga - emotsionaalselt mojus
suhkrutiikk inimese jaoks magustajate seas kdige positiivsemalt, kuid teadlikult ei soovita

suhkrut tarbida (E5, 15. aprill 2019).

Tagasiside laboritele on olnud positiivne, kuigi laborid sooviksid saada tidpsemat
tagasisidet saadud tulemuste kasutamise kohta. Positiivse tagasisidena tdid laborid vilja
ka selle, et teenuseid kasutatakse korduvalt ning mitmed intervjueeritud ettevotted olid
juba mitmel korral antud teenuseid kasutanud voi plaanisid tulevikus veel kasutada.
Mblemad pooled toid vélja, et muudatusi vastavalt saadud informatsioonile tehakse, kuid

mitte tdielikult, sest suur hulk raha on juba kulutatud voi tuleb méngu ajaline faktor.

Tartu Ulikooli neuroturunduse labori teenuste iilesehitusega olid kasutajad rahul. Lisaks
katsega seotud materjalidele esitatakse raport, mis lihtsas keeles kirjeldab katse tulemusi,
et kasutaja ei peaks materjale ise 14dbi toGtama. Koostdo oli meeldiv ja intervjueeritavad
puudusi teenuste pakkumise protsessis vilja tuua ei osanud. Mainiti vaid seda, et oleks

hea, kui prille vdi teisi seadmeid oleks Tartu Ulikoolil rohkem, sest sellisel juhul saaks
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testida suuremat hulka inimesi korraga. Puudusena toodi vélja inimeste vihene teadlikkus
labori pakutavate teenuste osas. Seega andsid mitmed intervjueeritavad laborile soovitusi
inimeste teadlikkuse tOstmiseks. Néiteks palgata labori tuntuse suurendamiseks
lisatodjoudu, kes tegeleks aktiivselt miiiigi ja pakutavate teenuste tutvustamisega. Varem
toodi ka teoorias vilja, et valdkonna osas usalduse tdstmine vOimaldab paremini
neuroturunduse vOimalusi dra kasutada (Hensel et al. 2016: 84). Mitmed ettevotted
kuulsid antud teenustest tuttavatelt, kes olid suuremal v0i vdhemal mdidral Tartu
Ulikooliga seotud, kuid kui seda sidet ei oleks olnud, siis arvati, et ei oleks tulnud otsust
teenuseid kasutada. Kindlasti on Eestis palju potentsiaalseid kliente, kes ei ole antud
teenuseid kasutanud vaid seetdttu, et ei ole pakutavast teadlikud, seega aktiivsem
tutvustamine tooks palju uusi kasutajaid. Kuna kasutajate seas oli lisaks turundajatele ka
teistest valdkondadest inimesi (nditeks ekspositsiooni kuraator), siis on oluline

teadvustada neuroturunduse voimalusi erinevate valdkondade inimestele.

Varasemalt t60 teoreetilises osas toodi vilja Barnes et al. (2009: 28-29) kolm
vadrtuspakkumist mdjutavat komponenti - voimekus, moju ja kulu, kus kulude all ei
moelda ainult rahalisi vahendeid (hinda), vaid ka teisi tegureid vdi probleeme, mis on
teenusega seotud ning mis mojutavad vadrtuspakkumist (aeg, mugavus, fiilisiline voi
vaimne risk). Ka ldbi viidud uuring kinnitas, et mdjutavateks teguriteks on korge hind ja
see, et valim on véike, mistottu on tulemused piiratud. Néiteks kiisitlusi on lihtne 1dbi viia
tuhandete inimeste seas, kuid neuroturunduslikud katsed piirduvad iildjuhul paarikiimne
osalejaga. Sama toi vélja Mileti et al. (2016: 666), et tehtavad katsed on kallid, mistSttu
on neid voimalik teha vaid piiratud valimi ja ajaga. Riskiteguriks on laborite vilja toodud
probleem, et neuroturunduse moju on raske modta ja kliendid soovivad konkreetseid
tulemusi, kuid neuroturunduslike katsete puhul ei ole seda iildjuhul vodimalik
garanteerida. Kaidi Reedi, kes on tegelenud neuroturundusega mitmeid aastaid, on samuti
vélja toonud, et probleemiks v3ib olla see, et ei mdisteta neuroturunduslikke meetodeid.
Ettevotjate jaoks on intervjuudest ja fookusgruppidest saadud informatsioon
arusaadavam ja tdpsem. (Neuroturundus Eestis 2018) Samas ettevotted seda probleemi ei

tdheldanud, jarelikult olid tulemused nende jaoks piisavalt tipsed ja konkreetsed.

Tulevikus oodatakse, et katsed muutuksid igapdevasemaks ja testimine kiiremaks, tdnu
millele oleks testitavate arv suurem. Sooviti, et kasutatavad seadmed oleksid vdiksemad,

et inimene ei tunneks seda, et tal pilgujalgija prillid ees on - hetkel on need kiillaltki
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suured ja kohmakad. Pérast pilgujalgimise uuringut saadud videofaili kasutajamugavuse
seisukohalt toodi vélja see, et pikemate avatud ruumi katsete korral oleks videot lihtsam
jalgida, kui saaks vahepeal pilgust tekkinud punkti joonena liikumise vélja liilitada. Kui
laborid tdid probleemina vélja selle, et neuroturundust otsustatakse mitte kasutada
seetOttu, et eelnevalt on halvad kogemused pakkujatega, siis teenuseid kasutanud
ettevotted seda probleemina ei ndinud. Jérelikult ei ole intervjueeritavatel halba kogemust
pakkujatega olnud ning Eestis pakutakse kvaliteetseid teenuseid. Positiivsed kogemused

antud teenustega vdhendavad riski, mis mojutab vaartuspakkumist.

Uhtset suunda neuroturunduse tulevikutrendide osas intervjuudest ei kujunenud. Usuti, et
neuroturundus muutub just ettevotete vahelise konkurentsi tottu aina populaarsemaks
ning igapidevasemaks — testitavate arv suureneb ja usuti, et teste on tulevikus voimalik
teha nutiseadmeid kasutades. Tulevikutrendina t60 teoreetilises osas vilja toodud
virtuaalreaalsuse kasutamist (Holmes 2017) mainisid ka neuroturunduse laborid. Tanu
sellele on voimalik testida tooteid alles tootearendusfaasis, ilma toodet reaalselt valmis
tegemata. Lisaks sellele toodi huvitava mdttena vélja see, et tulevikus oleks hea testida

seda, kas inimene reaalselt kuulab audiot vOi mitte.
Jargnevalt toob autor tabelis 8 vilja teoreetilise ja empiirilise osa pohitulemused.

Tabel 8. Teoreetilise ja empiirilise osa pohitulemused

Teemaplokk Teoreetilise osa pdhitulemused Empiirilise peatiiki pohitulemused

Vidrtuspakkumine | Ettevotted otsivad aina uusi | Neuroturunduse laborite ja

voimalusi tarbijakditumise | vastavaid teenuseid kasutanud
uurimiseks ning aina | ettevdtete hinnang neuroturunduse
populaarsemaks muutub | vddrtusele on sarnane. Ténu
neuroturunduse teenuste | neuroturunduse teenustele saab
kasutamine. Ténu | informatsiooni inimese

neuroturundusele on vdimalik | alateadvusest ning seega on
moista  inimeste  instinktiivset | vOimalik klienti tundma Oppida.
kéitumist ja reageeringut | Lisaks sellele saadakse kinnitust
turunduslikele stiimulitele. Seega | sellele, et tehtav reklaam voi
saab  informatsiooni  inimese | pakend meeldib klientidele.
alateadvusest tema  eelistuste
kohta. Teised meetodid
(fookusgrupid, intervjuud jne) tihti
ebadnnestuvad, sest soltuvad
inimeste vdimekusest kirjeldada
tekkinud tundeid.
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Tagasiside,
ettevotete kogemus

Paljud ettevotted on
neuroturunduse teenuseid
kasutanud ja Kkatsetest saadud
tulemusi arvesse votnud. Ténu
neuroturundusele on paranenud
toodete ldbimiilik. Ettevotted on

otsustanud korduvalt
neuroturunduse teenuseid
kasutada.

Ettevotetel on positiivne kogemus

neuroturunduse teenuste
kasutamisega ning mitmed
intervjueeritavad plaanisid
vastavaid teenuseid  korduvalt
kasutada. Tehti  muudatusi

vastavalt saadud informatsioonile.

Probleemid

Neuroturunduse katsed on kiillaltki
kallid, mistottu on neid voimalik
teha vaid piiratud valimi ja ajaga.

Tulemused soltuvad laborites
olevatest seadmetest, mistSttu
voivad tulemused olla piiratud,
sest ei arvestata inimeste

emotsionaalset olukorda ja reaalset

Peamise probleemina toodi vilja
inimeste vihene teadlikkus
neuroturunduse  teenuste  osas.
Lisaks sellele on Kkatsete valim
killaltki  vdike, mistottu  on
tulemused piiratud ning olulist rolli
mingib ka ajafaktor. Teenuste
kasutamist mojutas ka hind, mis on

kditumist. On inimesi, kes peavad | mitmete ettevOtete jaoks liiga
neuroturundust  uurimisobjektiga | korge.
ebaeetiliseks manipuleerimiseks.

Tulevikutrendid Neuroturunduse populaarsus aina | Toodi  vilja  neuroturunduse
suureneb. Tulevikus  voimalik | populaarsuse suurenemine ning
inimese ajus toimuva kohta | neuroturunduse katsete
tdpsemat informatsiooni saada ja | igapdevasemaks muutumine.
seeldbi tarbijakditumist | Soovitakse suurendada testitavate
pohjalikumalt uurida. [ arvu ja katsete tegemist kiiremaks
Nanotehnoloogia kasutamine | muuta. Lisaks sellele mainiti
neuroturunduses -  tulemused | virtuaalreaalsuse kasutamist, et
reaalajas, katsed inimeste | testida tooteid enne, kui need
igapdevaelus.  Virtuaalreaalsuse | fiiiisiliselt valmis tehtud on.
kasutamine - voimalik toodet
testida enne, kui see reaalselt
valmis on.

Allikas: (autori koostatud).

Empiirilise uuringu tulemused toetasid teooriat ja varasemates uuringutes vélja toodut.

Sarnased tulemused olid nii vélismaiste kui Eesti ettevotete uuringutel, mis néitab, et

probleemid ja

kasutamise

eesmargid on

erinevates

piirkondades  sarnased.

Neuroturunduse kasutatavus on kasvutrendis ning tdnu pidevale tehnoloogilisele arengule

toimuvad muutused ja tekivad ootused uutele lahendustele.
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KOKKUVOTE

Turunduses toimub pidev areng ja sellele kulutatakse iga aastaga aina suuremaid
summasid. Selleks, et ennustada reklaamikampaaniate efektiivsust on lisaks teistele
meetoditele hakatud kasutama neuroturundust. Edu saavutamiseks tuleb raha kulutada
efektiivsemalt ning seda aitavad teha neuroturunduse teenused, mis pakuvad vanadele
turunduse kontseptsioonidele lisaks uusi vaatenurki ning aitavad paremini mdista tarbija

otsustusprotsessi .

Bakalaureusetod eesmdrgiks oli selgitada vilja neuroturunduse kui teenuse
vadrtuspakkumine ja seda mojutavad tegurid. Eesmaérgi tditmiseks piistitas autor viis
uurimisiilesannet, mis hdlmasid nii neuroturunduse olemuse selgitamist kui uuringu
labiviimist neuroturunduse teenust pakkuvate ettevotete ja vastavat teenust kasutanud

ettevotetes seas.

Too teoreetilises osas toodi vilja neuroturunduse olemus, vaartuspakkumine ja seda
mojutavad tegurid ja tulevikutrendid. Neuroturunduse téhtsus seisneb selles, et vorreldes
tavapdraste uuringumeetoditega saab neuroturundusega informatsiooni inimese
alateadvusest. Selle jaoks modddetakse inimese ajus toimuvaid muutusi, psiihho-
flisioloogilisi muutusi ja jilgitakse pilku. Peamised seadmed, mida kasutatakse on fMRI,
EEG, MEG, PET, pilgujilgijad ning biomeetrilised moddikud. Kuna fiisioloogilisi ja
psiihholoogilisi reaktsioone ei ole vdimalik inimesel kontrollida ega petta, siis neid
uurides saab inimese tegelikest emotsioonidest kdige parema iilevaate. Neuroturundust
kasutatakse nditeks reklaamide ja meelelahutuse efektiivsuse modtmiseks, inimeste
ostuotsuste uurimiseks ja toote disaini kujundamiseks. Tegu on pidevas arengus oleva
valdkonnaga ning tegeletakse sellega, et saada tdpsemat informatsiooni inimaju kohta ja
seeldbi tarbijakditumist ldhemalt uurida. Samuti tegeletakse neuroturunduse ja
nanotehnoloogia ithendamisega, mis vdimaldaks viia laboratoorsed katsed inimeste
igapdevaellu ja muuta uuringutulemused autentsemaks. Seotakse ka virtuaalreaalsus

neuroturundusega, mille abil on véimalik teha uuringuid alles tootearenduse faasis.
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Empiirilises osas viidi 1dbi poolstruktureeritud intervjuud {iheksa vélismaise
neuroturunduse labori, Tartu Ulikooli neuroturunduse labori ja kuue Eesti ettevdttega, kes

on vastavaid teenuseid kasutanud.

Nii laborid kui ettevotted tdid neuroturunduse teenuste vairtusena vélja, et tinu nendele
saab informatsiooni inimese alateadvusest ning on vdimalik klienti tundma dppida.
Neuroturunduslikest testidest said ettevotted kasulikku informatsiooni, millest 1dhtuvalt
viidi 1dbi muudatusi nditeks reklaamis voOi pakendi kujunduses. Ettevotetel olid
positiivsed kogemused neuroturunduse teenustega ning vastavaid teenuseid plaaniti
tulevikus veel kasutada. Peamise probleemina toodi vilja inimeste vdhene teadlikkus
neuroturunduse teenuste osas, mistdttu ei ole vastavad teenused veel viga laialdaselt
levinud. Vairtuspakkumist mojutavatest teguritest toodi vélja veel, et katsete valim on
kiillaltki védike, mistdttu on tulemused piiratud. Olulist rolli omab ka ajafaktor ehk testide
tegemiseks ei jatku aega, mistottu jietakse see osa vahele. Pohjuseks, miks
neuroturunduse teenused ei ole laialdast kasutust leidnud, on muuhulgas teenuste hind.
Koikide intervjueeritavate jaoks on neuroturunduse tulevik pdnev ja usutakse, et teenuse
populaarsus suureneb. Soovitakse, et neuroturundus muutuks igapdevasemaks ning oleks
voimalik testida korraga suuremat hulka inimesi. Huvitavaks uueks suunaks on ka
virtuaalreaalsuse ja neuroturunduse ihendamine. Seega empiirilise uuringu tulemused

toetasid teooriat ja varasemates uuringutes vilja toodut.

Tartu Ulikooli neuroturunduse labori pakutavate teenustega olid kdik intervjueeritavad
rahul, kuid autori soovitus oleks inimeste teadlikkuse tostmine neuroturunduse teenuste
ja voimaluste osas, nditeks palgata lisatoojoudu, kes vastavaid teenuseid tutvustavad.
Samuti oleks soovitatav suurendada katseteks vajalike seadmete arvu, et saaks korraga

testida suuremat hulka inimesi.

Autori arvates oleks oluline teemat uurida siigavamalt ehk wuurida tipsemalt
neuroturunduse teenuste kasutamise moju ettevotte kidibele voi mdju konkreetsetes

kasutusvaldkondades.
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LISAD

Lisa 1. Intervjuu kiisimuste plaan teemaplokkide kaupa

Teemaplokk Kiisimused laboritele Kiisimused ettevotetele
Vidrtuspakkumi Milliseks peate neuroturunduse Milline on Teie jaoks
ne vaartust klientide jaoks? neuroturunduse vaartus? Mis
Mille jaoks peamiselt eesmargil kasutada?
neuroturundust kasutatakse? Mille jaoks olete neuroturundust
(Telereklaamid, pakend, veeb?) kasutanud? (Telereklaamid,
pakend, veeb?)
Tagasiside, Milline on iildiselt olnud Kas saate delda, et tehtud katsed
ettevotete klientide tagasiside? tasusid ennast dra?
kogemus Millist tagasisidet klientidelt Millist tagasisidet andsite?
saada sooviksite? Kas olete kogu protsessiga rahul
Mil mééral tehakse muudatusi (kiirus, raport)?
vastavalt saadud Milline on Teie ettevdttes
informatsioonile? tavapdraselt
tootearendusprotsess voi
reklaamikampaania tegemise
protsess? Kas selle protsessi iiks
0sa voiks olla neuroturunduslik
test? Millises osas?
Probleemid Kas kliendid kasutavad Kas olete pakutavaid teenuseid

pakutavaid teenuseid
korduvalt? Miks?

Millisena ndevad inimesed
neuroturundust?

Millised probleemid teie
arvates neuroturundusega
kaasnevad?

Milliseid seadmeid teie arvates
oleks neuroturunduse laborile
veel vaja, mida hetkel ei ole?

korduvalt kasutanud? Miks?
Millised probleemid teie arvates
neuroturundusega kaasnevad?

Tulevikutrendid

Millisena néete neuroturunduse
tulevikku?

Milliseks peate
neuroturunduslaborite olukorda
Eestis?

Millisena néete neuroturunduse
tulevikku?

Milliseid muudatusi sooviksite
ndha?
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SUMMARY

NEUROMARKETING’S VALUE PROPOSITION AND THE FACTORS
AFFECTING IT

Eliis Ounapuu

The main aim of marketing is to connect products with people, and it has an increasingly
important role in the business success. The amounts spent on advertising are increasing
year by year, and to succeed money needs to be spent more effectively. Neuroscience
tools help to provide new perspectives on old marketing concepts, help to understand
consumer decision making process and therefore increase marketing effectiveness. The
importance of neuromarketing is that it helps to reveal information about consumer
preferences that is unobtainable through conventional methods. Neuromarketing
measures changes in human brain and psychophysiological measures (galvanic skin
response, heart rate). The main devices that are used are fMRI, EEG, MEG, PET, eye-
tracking and biometrics and for example, neuromarketing is used to measure the
effectiveness of advertisements and entertainment, to gain information about people’s
purchasing decisions, and to improve product design. Humans can’t control or deceive
physiological and psychological reactions and therefore investigating these will give the

best insight into the person’s actual emotions.

Since there is only one neuromarketing laboratory in Estonia and only a few companies
provide neuromarketing services, it is important to look at the value of neuromarketing

and factors that affect it as estimated by both service providers and companies.

The aim of this research is to identify the value proposition of neuromarketing services
and identify the factors that affect it. To accomplish this aim, the author has set the

following research tasks:

e explain the nature of neuromarketing, its value proposition and the factors that influence

it;
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e provide an overview of the use of neuromarketing services, customer’s experience and

future trends;
e Introduce the methodology, create an interview plan and a suitable sample;

e conduct semi-structured interviews with neuromarketing laboratories and companies

that have used this service;

e analyze the value proposition of neuromarketing services and the factors affecting it

from the point of view of service providers and users;

Theoretical part of the thesis uses various research papers to shed a light on the nature,
necessity and services of neuromarketing. The author describes the main neuromarketing
services and their positive and negative aspects. The author also examines how different
companies have used neuromarketing for their business decisions, what is

neuromarketing’s value proposition and factors that affect it and outlines future trends.

In the empirical study, semi-structured interviews were carried out on 9 foreign
neuromarketing laboratories, the University of Tartu’s neuromarketing laboratory and 6

Estonian companies that have used these services.

Both in the laboratories and in the companies opinion the value proposition of
neuromarketing services is that these services give information about the human
subconscious and help marketers to get to know the client. The companies had positive
experiences with neuromarketing services, and the services were planned to be used in
the future. From these tests the companies received useful information that led to changes
in, for example, advertising or packaging design. The main problem was the lack of
awareness about neuromarketing services, which had an impact on the value proposition
of neuromarketing. In addition, the size of the test sample is rather small, so the results
are limited and the time factor also plays an important role in evaluating the value
proposition. One reason why neuromarketing services have not been widely used is also

the cost of the services.

For all interviewees, the future of neurotreatment is exciting and it is believed that the
popularity of the service is increasing. It is desirable that neuromarketing becomes more
commonplace and that a larger number of people can be tested at the same time. An

interesting new direction is also the combination of virtual reality and neurotransmissions.
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All the interviewees were satisfied with the services provided by the University of Tartu’s
neuromarketing laboratory, but it is recommended to raise people's awareness of the
services, for example by hiring additional staff introducing the services. Interviewees also

wanted more equipment for testing, so that more people could be tested at once.

In the author's opinion, it would be important to study the issue more closely, ie to study
the impact of the use of neuromarketing services on the company's profits or the impact

on specific areas of use.
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