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1 Johdanto

Ympariston kestavyys on vaakalaudalla. Akuutteja ymparistdéa uhkaavia ongelmia on lu-
kuisia alkaen ilman, vesistdjen ja maaperan saastumisesta aina ilmaston lampenemiseen
ja lajien sukupuuttoon (Thaler & Sunstein, 2009, s. 185; Steg & Vlek, 2009). Monet on-
gelmista juontavat juurensa ihmisten kayttaytymisesta. Kun erilaisia paastolahteita py-
ritdan hillitsemaan maailmanlaajuisesti, on perusteltua ajatella, etta ilmastonmuutosta
hidastetaan tehokkaimmin taloudellisilla kannustimilla (Sunstein & Reisch, 2021), kuten
haittaveroilla ja ymparistotuilla. Toisaalta jo pienilla paivittaisilla valinnoilla on seurauk-
sia. Osa ilmenee valittdmasti ja osa vuosien kuluttua. Kun ongelmia tarkastellaan mikro-
tasolla, heraa kysymys, minkalainen on yksilon kulutuksen vaikutus. Kuinka yksittdinen
kuluttaja voi arkisilla valinnoilla vaikuttaa positiivisesti ymparistoon kohdistuviin ongel-
miin? Kuinka suuri vaikutus on ymparistomyonteiselld suunnittelulla ja informaatiolla?
Voidaanko uhkia hallita niin sanottujen vihertuuppausten (engl. green nudge; kts. Thaler
& Sunstein, 2009; Bonini ja muut, 2018) avulla: tuuppaamalla kuluttajia kohti kestavia

valintoja?

Tassa tutkielmassa tarkastellaan, voidaanko kuluttajia ohjata kohti kestavampia valin-
toja tuuppausten avulla ja, mikali voidaan, minkalaiset tuuppaukset toimivat? Lukuisten
havaintojen ja tutkimusten perusteella voidaan todeta, etta kuluttajia on mahdollista
ohjata tuuppauksilla kohti kestavampia valintoja. Erilaisten tuuppausten tehokkuus riip-
puu kuitenkin monista tekijoista kuten siitd, kuinka selkeitd kuluttajan mieltymykset
ovat, tai siitd, mika on tuuppauksen todellinen kustannus kuluttajalle esimerkiksi talou-
dellisesti tai henkisesti. Tutkielmassa tuodaan esiin, minkalaisia muutoksia saadaan ai-
kaan lisaamalla informaatiota, muokkaamalla |lahtoasetelmia tai esimerkiksi vetoamalla
kuluttajien sosiaaliseen identiteettiin yhdessa tuuppauksien kanssa. Tutkielmassa tar-
kastellaan eri maissa toteutettuja empiirisia ja kokeellisia tutkimuksia ja niiden tuloksia.
Tuuppaukset on jaettu niiden vaikutustavan mukaan informatiivisiin seka arkkitehtuuri-

siin tuuppauksiin.



Thaler ja Sunstein (2009, s. 6) maarittelevat tuuppauksen seuraavasti: ” Tuuppaus kattaa
kaikenlaisen valinta-arkkitehtuurin, joka muuttaa ihmisten kdyttdytymisté ennustetta-
valla tavalla rajoittamatta vaihtoehtoja tai muuttamatta merkittdvdsti heidén taloudel-
lisia kannustimiaan.”* Tuuppaus on siten keino ohjata kuluttajaa kohti toivottua toimin-
tatapaa tai valintaa rajoittamatta kuluttajien mieltymysten heterogeenisyytta (Sunstein
ja Reisch, 2014)2. M&aritelman mukaan esimerkiksi hedelmien asettaminen kaupassa
kuluttajan silmien korkeudelle maaritellaan tuuppaukseksi, kun taas roskaruoan kielta-
minen kuluttajalta ei enda tayta tuuppauksen maaritelmaa (Thaler ja Sunstein, 20009, s.
6). Olander ja Thegersen (2014, s. 344) kuvaavat tuuppausta ja valinta-arkkitehtuuria

seuraavasti:

Richard Thalerin ja Cass Sunsteinin (2009) vaikutusvaltaisen kirjan myétd tuuppaa-
misesta on tullut yleiskdsite, jonka alle on koottu yhteen monia IGhestymistapoja
automaattisen jérjestelmdn kautta toimivaan kéyttédytymismuutokseen. He loivat
myds valinta-arkkitehtuurin kdsitteen kuvaamaan, etté se mitd pddtoksentekijd

valitsee, riippuu usein siité kuinka valinta esitetddn.

Kirjallisuudessa tuuppausten suunnittelijoina toimivat niin sanotut valinta-arkkitehdit
(engl. choice architect; Thaler & Sunstein, 2009, s. 3, 74). Valinta-arkkitehdit maarittavat
raamit, joiden sisdlla paatoksia tehdaan. Valinta-arkkitehtuuri on monissa tilanteissa
vdistamatonta ja siitd syysta tuuppausten hyddyntaminen osana valinta-arkkitehtuuria
tarjoaa mahdollisuuden padsta ympariston tai esimerkiksi yksilon hyvinvoinnin kannalta
parempiin lopputulemiin (Thaler & Sunstein, 2009, s. 74). Tutkimuskirjallisuuden perus-
teella tuuppausten suunnittelussa tulee kuitenkin ottaa huomioon kolme asiaa: tuup-

pauksen tulee olla edullinen toteuttaa, tuuppauksen on oltava lapindkyva tuupattaville

L varsinaiset tuuppausteoriat esittelivit Richard Thaler ja Cass Sunstein vuonna 2008 kirjassaan Nudge:
Improving decisions about health, wealth and happiness.

2 Tuuppaaminen on "kevytts tydntamista tai tokkaamistad kylkiluiden viliin, erityisesti kyynarpaialla". Se,
joka tuuppaa talla tavalla — "herattdd huomion, muistuttaa tai kevyesti varoittaa toista" (Thaler & Sun-

stein, 2009, s. 4).



ja toivotun toimintatavan tai valinnan rinnalle on jatettdava vapaus valita myds toisin
(Schmidt, 2017; Thaler & Sunstein, 2009, s. 5). Viimeisin toimintamalli tunnetaan myos
nimelld libertaristinen paternalismi 3 (Thaler & Sunstein, 2009, s. 5). Thaler ja Sunstein
(2009, s. 74) maarittavat libertaristisen paternalismin kultaiseksi sdannoksi sen, etta
tuuppaukset tulee ensisijaisesti suunnitella niin, ettd ne todenndkdisimmin auttavat ja

epatodennakoisimmin aiheuttavat harmia.

Thalerin ja Sunsteinin (2009, s. 74, 77-79) mukaan erityisesti vaikeat ja harvoin ilmene-
vat paatostilanteet ovat erinomaisia tilanteita tuuppauksille. Lisdksi tilanteet, jossa ku-
luttajan on vaikea saada valitonta palautetta tai, joissa tehtyjen paatdsten vaikutukset
nakyvat vasta selkedsti myohemmin, ovat suotuisia tuuppauksille (Thaler & Sunstein,
2009, s. 74, 77, 78). Thalerin ja Sunsteinin (2009) mukaan tuuppaukset toimivat edella
mainituissa tilanteissa, silla tuuppausten avulla on mahdollista korjata harhoja ja virheita
kuluttajien kayttaytymisessa, joita esiintyy erityisesti silloin, kun valintatilanne ei kan-

nusta kuluttajaa kognitiiviseen ponnisteluun.

Vihertuuppausten erityistavoitteena on tuupata kuluttajia kohti ymparistoystavallisem-
pid valintoja (Bonini ja muut, 2018). Vihertuuppaukset tarjoavat vaihtoehtoisen ratkai-
sun julkiselle poliittiselle paatoksenteolle (Bonini ja muut, 2018). Siina missa poliittisessa
paatoksenteossa pyritdan rankaisemaan ei-toivottua toimintaa taloudellisten kannusti-
mien kautta, kuten padstéveroin tai maarittamalla sakkoja, tuuppaus ei niinkdan perustu
taloudellisiin kannustimiin, vaan silla pyritadan vaikuttamaan kuluttajan intuitiiviseen tai

esimerkiksi moraaliseen jarjestelmaan.

Vihertuuppaukset voidaan jakaa kahteen kategoriaan: informatiivisiin eli opettavaisiin
tuuppauksiin seka arkkitehtuurisiin tuuppauksiin (Sunstein, 2021). Edelliset vaikuttavat

kuluttajan informaatioon, jalkimmaiset paatoksenteon ymparistdoon. Informatiivisia

3 Libertaristinen paternalismi on niin sanottu pehmed, ei pakottava paternalismin muoto, joka ei rajaa
mitddn vaihtoehtoja ulkopuolelle ja sdilyttda nain ollen kuluttajan valinnanvapauden (Thaler & Sunstein,

2009, s. 5).



tuuppauksia ovat esimerkiksi varoitukset, muistutukset ja tietojen paljastaminen, kuten
kalorimerkinnat, allergiavaroitukset tai esimerkiksi muiden kayttaytymisen viestiminen.
Arkkitehtuurisia tuuppauksia ovat sen sijaan muun muassa automaattinen rekisterginti,
oletusvalinta, yksinkertaistaminen ja esimerkiksi verkkosivustojen, lomakkeiden tai asia-
kastilojen suunnittelu korostamaan ja kiinnittamaan kuluttajien huomio tiettyihin vaih-
toehtoihin. Vaikutuksia on tutkittu esimerkiksi energiankulutuksen (Thaler & Sunstein,
2009, s. 69, 70), ostoskayttaytymisen (Olander & Thggersen, 2014) seka ruokavalion na-
kokulmista (Kurz, 2018; Thaler & Sunstein, 2009, s. 263).

Tutkielman alussa kdaydaan lapi kayttaytymistaloustieteen periaatteita ja sen eroja uus-
klassisen taloustieteen teorioihin. Taman jalkeen esitelldan kuluttajien kayttaytymisessa
havaittavia harhoja ja epdjohdonmukaisuuksia, jonka jalkeen keskitytadn vihertuup-
pauksiin niin informatiivisten kuin arkkitehtuuristen tuuppausten nakdkulmista. Viher-
tuuppaukset on jaettu neljaan kategoriaan niiden vaikutustavan mukaan: ensimmaisena
on informatiivinen tuuppaaminen, toisena kuluttajan sosiaalinen tuuppaaminen, kol-
mantena valintaympariston muuttaminen ja neljantena ymparistoystavalliset oletusva-

linnat.



2 Kayttaytymistaloustiede

Uusklassisen taloustieteen teoria nojaa oletukseen kuluttajan rationaalisesta toimin-
nasta. Kuluttajan kayttaytymista kuvataan usein termilla homo economicus eli taloudel-
linen toimija. Termin maaritelman mukaan kuluttaja toimii valintatilanteissa rationaali-
sesti ottaen huomioon kaiken oleellisen tiedon ja maksimoiden valintojen odotettuja
hyotyja (Thaler & Sunstein, 2009, s. 6, 7). Monet julkisen politiikan valineet nojaavat
juuri rationaaliseen kayttaytymismalliin (kts. Hansen & Schrader, 1997). Rationaalisen
kayttaytymismallin yksinkertaistettuja oletuksia on kuitenkin kyseenalaistettu jo 1950—
1970-luvuilla osoittamalla ihmisten kayttaytymisen rajoittunut rationaalisuus (Simon,
1957; Tversky & Kahneman, 1974). Alkujaan Herbert Simonin (1957) esitteleman rajoit-
tuneen rationaalisuuden mallin mukaan yksilot ovat alttiita kdayttaytymisharhoille ja te-
kevat siksi tdysin optimaalisten valintojen sijaan tyydyttavia valintoja, ja turvautuvat va-
lintatilanteissa usein erilaisiin oikopolkuihin. Syyna tahan ovat esimerkiksi informaation

kasittelyongelmat.

Kayttaytymistaloustiede (engl. behavioral economics) tai behavioristinen taloustiede on
taloustieteen tutkimussuunta, jonka varsinaisen kehittymisen katsotaan alkaneen noin
1980-luvulla (Reisch & Zhao, 2017). Ala tunnetaan myo6s nimelld psykologinen talous-
tiede. Kayttaytymistaloustiede hyddyntaa psykologian tutkimuksessa kaytettyja malleja
ja kasityksia, joiden avulla kuluttajien valintoja voidaan ennustaa ja tarkastella (Varian,
2010, s. 566). Kayttaytymistaloustieteen tutkimuksen merkittdvia uranuurtajia ovat
muun muassa yhdysvaltalainen psykologian professori Daniel Kahneman seka yhdysval-

talainen taloustieteen professori Richard H. Thaler®.

4 Daniel Kahneman palkittiin vuonna 2002 taloustieteen Nobel-palkinnolla psykologisen tutkimuksen in-
tegroimisesta taloustieteeseen, erityisesti koskien ihmisten harkintaa ja paatoksentekoa epavarmuuden
vallitessa (Nobel prize, 2002). Richard Thaler palkittiin vuonna 2017 taloustieteen Nobel-palkinnolla, pa-
noksistaan kdyttaytymistaloustieteessa (Nobel prize, 2017). Thalerin 16ydoksilld on ollut merkittava vaiku-

tus moniin taloustutkimuksen ja -politiikan aihepiireihin.
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Kayttaytymistaloustieteen tutkimuskysymykset eroavat perinteisten mikro- ja makro-
teorioiden tutkimuskysymyksista. Siina missa makrotaloudellinen tutkimus tarkastelee
laajoja taloudellisia ilmi6ita kuten suhdannevaihteluita seka talouskasvua ja mikrotalou-
den tutkimus liittyy yrityksien ja kotitalouksien vuorovaikutukseen, kayttaytymistalous-
tiede tarkastelee muun muassa kdyttaytymisen vinoumia ja toimijoiden rajoittunutta ra-
tionaalisuutta (Hyytinen & Maliranta, 2015, s. 13, 73, 103; Schmidt, 2017). Kognitiivisen
ja sosiaalisen psykologian oivalluksiin perustuva kayttaytymistaloustiede korostaa kulut-
tajien kdyttaytymisen vahemman rationaalista luonnetta seka kayttaytymisharhojen ja
padtdksentekokontekstin merkitysta - ymparistdd, jossa yksilot tekevat valintoja. Seu-
raavaksi tutkielmassa tarkastellaan [ldhemmin muutamia kayttaytymistaloustieteen tun-

nistamia kayttdaytymisen vinoumia.

2.1 Prospektiteoria ja status quo -harha

Ensimmadisend vinoumana tarkastellaan professori Daniel Kahnemanin ja psykologi
Amos Tverskyn (1979) tunnettua prospektiteorian kayttaytymistieteellistd mallia, joka
esiteltiin vuonna 1979 artikkelissa Prospect Theory: An Analysis of Decision Under Risk.
Malli kasittelee referenssipisteen vaikutusta kuluttajan paatéksentekoon ja havainnol-
listaa sitd, kuinka kuluttajat arvottavat tappioita voimakkaammin kuin voittoja. Malli an-

toi merkittdvan sysadyksen kayttaytymistaloustieteen tutkimukselle®.

Prospektiteorian tutkimus pohjautuu seka taloustieteen etta psykologian tutkimukseen,
yhdistellen teorioita ja nakemyksia molemmilta tieteenaloilta (Kahneman & Tversky,
1979). Prospektiteoria perustuu havaintoon siita, ettd kuluttajat pyrkivat tappioiden
karttamiseen (engl. loss aversion). Teoria pyrkii selittdmaan yksilon todellista kayttayty-
mista riskisessa paatoksentekotilanteessa, epavarmuuden vallitessa. Havainnot osoitta-
vat yksilon toiminnan epdrationaalisen puolen ja sen, kuinka yksil6t rikkovat kayttayty-

miselldadn odotetun hyddyn teoriaa.

5 Artikkeli on yksi viitatuimmista taloustieteen tieteellisista julkaisuista (Camerer ja muut, 2004).
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ARVO

TAPPIO VOITTO

Kuvio 1. Prospektiteorian hypoteettinen arvofunktio. (Mukaillen Kahnemanin ja Tverskyn (1979)

kuviota 3)

Kuviossa 1 havainnollistetaan Kahnemanin ja Tverskyn (1979) prospektiteorian hypo-
teettista arvofunktiota. Keskeinen ero suhteessa perinteiseen hyotyfunktioon on se,
ettd arvofunktion nollakohta on vaihteleva ja riippuu kuluttajan nykytilasta — referenssi-
pisteestd. Referenssipiste sijoittuu kuviossa origoon eli arvofunktio maaritellaan loppu-
tulemien poikkeamille referenssipisteestd. Kahnemanin ja Tverskyn (1979) hypoteesin
mukaan varmojen tulemien arvofunktio on referenssipisteen yldapuolella eli voiton suh-
teen konkaavi (v"(x) < 0, kun x > 0) ja referenssipisteen alapuolella eli tappion suhteen
konveksi (v"(x) > 0, kun x < 0). Voittojen ja tappioiden koettu voimakkuus heikentyy
muuttujan arvon kasvaessa. Esimerkiksi ero 100 euron ja 200 euron voiton valilla koe-
taan suhteellisesti arvokkaampana kuin ero 1 100 euron ja 1 200 euron voiton valilla.
Tama vastaa perinteista teoriaa, jossa hyodtyfunktio on kasvava ja konkaavi. Samoin tap-
pion suhteen ero 100 ja 200 euron menetyksen valilla koetaan suhteellisesti suurem-
maksi kuin ero 1 100 ja 1 200 euron valilla. Kahnemanin ja Tverskyn (1979) laboratorio-
kokeiden tulosten mukaan itseisarvoltaan samansuuruinen voitto ja tappio koetaan kui-
tenkin kognitiivisesti eriarvoisina: tappio laskee siten arvofunktiota enemman kuin yhta

suuri voitto nostaa. Tama ndakyy my®ds niin sanottuna status quo -harhana.
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Status quo eli nykyhetken tila toimii tutkimusten mukaan kuluttajan referenssipisteena
ja koettu hyotyfunktio muuttuu siten nykytilan muutoksen suhteen (Kahneman &
Tversky, 1979). Muutoksilla on suurempi merkitys kuluttajalle kuin varsinaisilla loppu-
maarilla. Tdma eroaa odotetun hyédyn teoriasta ja siten perinteisesta talousteoriasta.
Tilannekohtainen referenssipiste on yksi prospektiteorian keskeisimpia innovaatioita.
Status quoon vertaaminen aiheuttaa kuluttajalle myds taipumuksen turvautua aikai-
sempiin valintoihin ja niin sanottuihin oletusvalintoihin (kts. 4.2. ymparistoystavalliset

oletusvalinnat; Samuelson & Zeckhauser, 1988).

2.1.1 Ankkuroituminen

Virheellisiin referenssipisteisiin turvautumista kutsutaan myos ankkuroitumiseksi (engl.
anchoring). Ankkuroituminen viittaa paatoksentekotilanteeseen, jossa kuluttajan havai-
taan aloittavan arviointi jostakin alkuperaisesta arvosta eli niin sanotusta ankkurista, jo-
hon lopullinen vastaus suhteutetaan (Tversky & Kahneman, 1974). Alkuperaiseksi ar-
voksi voi muodostua myds esimerkiksi kuluttajan ensihavainto. Alkuarvot tulevat usein
kuitenkin liian erilaisista lahtdkohdista eivatka siksi aina sovellu kdytettavaksi arvioinnin
pohjana. Trevisan (2013) esimerkiksi havainnollistaa ankkuroitumista ostokayttaytymi-
sen kautta. Perinteisen ndakemyksen mukaan ostotilanteessa ostotapahtuman lopputu-
lema maaraa kuluttajan kokeman hyédyn. Ostokdyttdaytymisessa ankkuroituminen kui-
tenkin aiheuttaa sen, ettd senhetkisen markkinahinnan sijaan, kuluttajan paatokseen
vaikuttaa se, mita tuotteesta on maksettu aikaisemmin. Esimerkiksi Suomessa kurkkujen
kilohinta on kesalla huomattavasti alhaisempi kuin keskitalvella. Tasta kesalla makse-
tusta hinnasta muodostuu kuluttajalle viitearvo eli ankkuri, johon mydhempia paatoksia
talvella verrataan. Ankkuriin perustuvan vertailun seurauksena kuluttaja voi jattaa kur-
kun talvella ostamatta. Vaikka ankkuroituminen viitearvoon antaa yksilolle vertailupis-
teen arvioinnin tueksi, ankkuroitumisen harha johtaa usein puutteellisiin arvioihin ja sys-

temaattisiin virheisiin (Trevisan, 2013, s. 115).
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Tietyssa mielessa samankaltaista asiaa tarkastelee Bayesilainen tilastotiede, jossa kasi-
telladn ennakkotodenndkdisyyden eli priorin muuttamista, kun tapahtumasta ja toden-
nakoisyydestd saadaan ennakkotiedon rinnalle uutta tietoa (Hakkarainen ja muut,
2019). Priori voi olla my6s harhainen kuten ankkuroinnissa. Baynesildisessa paattelyssa
keskitytaan kuitenkin priorin padivityksen vaikutukseen. Ankkuroinnissa sen sijaan huo-

mio on mielivaltaisen ankkuroitumisen vaikutuksissa paatoksentekoon.

Toisaalta ankkuroitumisen on havaittu vaikuttavan yksilon kayttaytymiseen myds posi-
tiivisesti. John ja muut (2013) tutkivat keinoja muuttaa kansalaisten kayttaytymista seka
tuuppausten vaikutuksia kohti kestavampaa kulutuskayttaytymista. Tutkimuksessa ha-
vaittiin yksiléiden parantavan omaa kierratysastettaan, kun he ankkuroituvat naapurin
kierratysasteeseen (kts. 3.2. sosiaalinen tuuppaaminen). Muiden toiminnan havain-
nointi voi siten saada aikaan niin sanotun positiivisen tavoitteellisen ankkurin, jota hy6-

dyntamalla kuluttajien toimintaa voidaan ohjata kohti toivottua kayttaytymista.

2.1.2 Kehystysvaikutus

Kolmas tarkasteltava kdyttaytymisen vinouma on kehystysvaikutus (engl. framing ef-
fect). Kehystysvaikutus viittaa tilanteeseen, jossa kuluttajan valinta muuttuu sen perus-
teella, esitetddanko vaihtoehdot positiivisessa vai negatiivisessa kontekstissa (Tversky &
Kahneman, 1981). Tverskyn ja Kahnemanin (1981) mukaan kun vaihtoehto ilmaistaan
positiivisesti hyotyjen suhteen, useimmat kuluttajat valitsevat varman vaihtoehdon. Sen
sijaan, kun vaihtoehdot ilmaistiin negatiivisesti tappioiden suhteen, useimmat kuluttajat
valitsevat riskialttiimman vaihtoehdon. Kayttaytymista on selitetty prospektiteorian ar-
vofunktion ominaisuuksilla eli konveksiudella negatiivisten tulemien suhteen ja kon-

kaaviudella positiivisten tulemien suhteen.

Kehystysvaikutuksen aikaansaamaa kayttaytymismallia voidaan kayttaa monissa tilan-
teissa hyoddyksi. Kuluttajalta voidaan esimerkiksi kysyd, kuinka monta muovikassia han

tarvitsee ostostensa pakkaamiseen (Chandra, 2020). Vaihtoehtoisesti kysymys voidaan
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kehystda uudelleen niin, etta kuluttajaa informoidaan ensin, kuinka paljon jokaisesta li-
samuovikassista kuluttaja joutuu maksamaan. Taman jdlkeen tiedustellaan, kuinka
monta muovikassia kuluttaja tarvitsee ostosten pakkaamiseen. Informaation vaikutus
on huomattavasti erilainen, kun kuluttajalle ensin korostetaan valinnasta aiheutuvat

kustannukset.

Kehystysvaikutus liittyy vahvasti myos kuluttajan kokemaan sosiaaliseen hyvaksyntaan:
kuluttajalle on tarkeaa kuulua joukkoon ja toimia niin kuin suurin osa kuluttajista (Thaler
& Sunstein, 2009, s. 55). Jos kuluttajalle esimerkiksi viestitdan, ettd suurin osa muista
kuluttajista valitsee paperikassin, aikaisempien havaintojen perusteella voidaan pitaa
todennakdisenad, hankin paadtyy valitsemaan paperikassin. Kehystysvaikutuksen hyddyn-
taminen osana tuuppausta voi siten saada aikaan merkittavia muutoksia kuluttajien

kayttaytymiseen (Cohen & Babey, 2012).

2.2 Nykyhetken yliarvostus

Nykyhetken yliarvostus (engl. present bias) on hieman toisenlainen harha. Se liittyy ku-
luttajan intertemporaaliseen valintaan ja tulevien vaihtoehtojen diskontattuun nykyar-
voon (Berns ja muut, 2007). Paul Samuelsonin vuonna 1937 esittelema diskontatun hyo-
dyn malli (engl. discounted utility) kuvastaa kuluttajan tulevaisuuden hyédyn arvotta-
mista (Samuelson, 1937). Mallissa eksponentiaalinen diskonttokorko on vakioinen (ku-
vio A). Nykyhetken yliarvostusta taas mallinnetaan tyypillisesti hyperbolisen diskont-

tauksen (engl. hyperbolic discounting) avulla (kuvio B).
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Hyoty

Aika

Kuvio 2. Eksponentiaalinen diskonttaus (kuvio A). (Mukaillen Daniel Readin (2003) kuviota 1 ja
Ainslien (1975) kuviota 1.)

Preferenssien
muuttuminen

Hyoty

Palkkio

Palkkio

v

Aika

Kuvio 3. Hyperbolinen diskonttaus (kuvio B). (Mukaillen Daniel Readin (2003) kuviota 1 ja
Ainslien (1975) kuviota 1.)

Hyperbolinen diskonttaus viittaa lyhyen ja pitkdn aikavalin diskonttauksen eroavaisuu-
teen (Berns ja muut, 2007; Stegall ja muut, 2019). Sen sijaan, ettd kuluttaja vertailisi
vaihtoehtoja vakioisella diskonttokorolla, kuluttaja vertailee tulevaisuuden hyotya las-

kevalla eli hyperbolisella diskonttokorolla. Niin sanotut beta-delta-preferenssit ovat yksi
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tavallisimmista (kvasi-)hyperbolisen diskonttauksen malleista, jossa odotettu hyoty va-

linnoista (Xo, X1) on

E(U) =u(Xo) + BAuXy) + A%u(X) + )

Mallin keskeinen piirre on, etta kuluttaja arvottaa tulevia valintoja eri tavalla nykyhet-
kessa (painolla 1) ja tulevaisuudessa (painolla B X A?). Tdma rikkoo ajallisten valintojen
pysyvyyden periaatetta ja ilmentda kuluttajan kdyttaytymisen epdjohdonmukaisuutta
(Berns ja muut, 2007). Esimerkiksi erilaisista addiktioista karsivat ihmiset saattavat pitaa
parhaana vaihtoehtona tyydyttaa addiktionsa tanaan mutta ei huomenna, miettimatta
pitkan aikavalin seurauksia — toistaen aina saman syklin uudestaan ja uudestaan seuraa-

van paivan koittaessa.

Oleellista nykyhetken yliarvostuksessa on se, ettd kun molemmat valintavaihtoehdot
esitetaan kuluttajalle tulevaisuuteen sijoittuvina eli niin sanotusti myohaistettyna, ajal-
lisen eriaikaisuuden sijaan, kuluttajan kaytés muuttuu ja yliarvostus katoaa (O'Do-

noghue ja muut, 2015).

Nykytilanteessa huomio kuitenkin kiinnittyy valinnan senhetkisiin tuottoihin ja kustan-
nuksiin eika kuluttaja niinkdan huomioi valinnan pitkaaikaisia vaikutuksia (Reisch ja
muut, 2021; Thunstrém ja muut, 2016). Havaintoa tukevat aivokuvantamisesta saadut
tulokset, jonka mukaan aivot kasittelevat eri tavoin valittomia palkkioita ja viivastettyja

kannustimia (kts. MacKillop ja muut, 2012; Owens ja muut, 2017).

Addiktioiden lisaksi nykyhetken yliarvostusta havaitaan erityisesti valintatilanteissa,
jotka kohdistuvat liikuntaan ja ruokavalioon. Sen sijaan, etta kuluttaja ottaisi vastaan
esimerkiksi ruokavalioon liittyvaa ravintoneuvontaa, joka pitkalla aikavalilla hyédyttaisi
kuluttajaa, voi yksil6 vaikkapa huonojen uutisten ja voimakkaan reaktion pelossa jattaa
ravintoneuvonnan hyddyntamatta. Kuluttaja valitsee tallin nykyhetken tietamattomyy-

den ja hyvan mielen, mahdollisten huonojen uutisten sijaan (Thunstrom ja muut, 2016).
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Kun puhutaan kiperista ymparistovalinnoista (kuten autoilun, lentdamisen ja kulutuksen
rajoittaminen tai esimerkiksi kasvissyonti), tallainen kuluttajan toiminta voi aiheuttaa
negatiivisia ulkoisvaikutuksia niin kuluttajan kuin ymparistonkin tulevaisuudelle. Nyky-
hetken yliarvostuksen vaikutukset nakyvat myos esimerkiksi sadstokayttaytymisessa.
Moni kuluttaja valitsee mieluummin nykyhetken kulutuksen kuin suuremman kulutuk-
sen tulevaisuudessa tai sdadstamisen hyvaan tarkoitukseen (esimerkiksi metsansuoje-

luun tai aurinkoenergiaan).

2.3 Paatoksenteko ja tuuppaaminen

Edellisten paattelyn vinoumien lisdksi Daniel Kahnemanin (2011) kuvailemat ajattelujar-
jestelmat (engl. systems of thought) ovat yksi merkittavimmista tieteellisista panoksista
kuluttajien kayttaytymisen ymmartamiseen. Kahnemanin (2011) mukaan yksildiden
ajattelu ja paattely tapahtuu kahden erillisen kognitiivisen jarjestelman kautta. Jarjes-
telmd 1 on nopea (automaattinen eli intuitiivinen jarjestelma), joka sisaltaa vaistonva-
raisia kdyttaytymismalleja, jotka ohjaavat suuren osan pdivittdisistd rutiineistamme
(Evans, 2003). Jarjestelma 2 sen sijaan on hidas jarjestelma (reflektiivinen eli tietoinen
jarjestelma), mika mahdollistaa kuluttajan paattelyn ja hypoteettisen ajattelun. Jarjes-
telma 2 aktivoituu vain tarvittaessa ja vaatii hitautensa takia kuluttajalta ponnistelua
sekd huomion keskittamista (Evans, 2003; Kahneman, 2011). Sen sijaan jarjestelma 1
luottaa heuristiikkaan eli nyrkkisaantoihin ja mentaalisiin oikopolkuihin, ollen siten altis

my0s harhoille.

Kayttaytymisen vaaristymat korostuvat kuluttajien kohdatessa haastavia ja entuudes-
taan tuntemattomia valintatilanteita (Thaler & Sunstein, 2009, s. 7). Valintatilanteissa
kuluttajan on ensin maariteltava, kannattaako paremman paatdksen takia ponnistella
vai ei (ylittavatkod ponnistelun kustannukset parempaan informaatioon perustuvasta va-
linnasta saatavan hyddyn; Sharot & Sunstein, 2020). Perusteoriassa naitd kustannuksia
nimetdan usein etsintdkustannuksiksi (engl. search costs). Kuluttajan paattaessa ponnis-

tella tiedon eteen han tekee tietoisen valinnan eika kuluttajaa voida tuupata (Golman &
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Loewenstein, 2018; Sunstein, 2019). Lofgrenin ja Nordblomin (2020) mukaan mita tar-
kedammaksi kuluttaja kokee valinnan, sitd vaikeampaa kuluttajaa on tuupata. Sen sijaan,
kuluttajan valitessa intuitiivisen jarjestelman, kuluttaja on alttiimpi tuuppausten vaiku-

tukselle.

Kuluttajien intuitiivista ja automaattista kayttaytymista ei ole mahdollista muuttaa aino-
astaan lisdamalla kuluttajien saatavilla olevaa tietoa esimerkiksi mainoskampanjoiden
avulla. Sen sijaan informatiivisia valineitd, kuten merkintdja, tulee suunnitella uudelleen
niin, ettd ne vetoavat myos kuluttajien intuitiiviseen jarjestelmaan (Thaler & Sunstein,
2009; Abrahamse ja muut, 2005; Steg & Vlek, 2009; Olander & Thggersen, 2014). Tuup-
paamisen ja siten kayttaytymisen muuttamisen onnistumiseksi, valinta-arkkitehtien tu-

lee ymmartaa kuluttajien kognitiivisten jarjestelmien toimintaa.

Tuuppausten kannalta on kiinnostava huomio, etta kuluttajakdyttaytymisen muuttami-
sessa paapaino on perinteisesti ollut reflektiivisessa jarjestelmadssa eli jarjestelmadssa 2.
Seka psykologit etta taloustieteilijat ovat kiinnittdaneet huomionsa kuluttajien ajattelu-
tapaan vaikuttamiseen paaosin reflektiivisessa jarjestelmdassa (Evans, 2003). Toisaalta
padosa nykyisista kdyttdytymisen muuttamiseen tarkoitetuista politiikan tyokaluista
kohdistuu jarjestelmdan 1. Kenties poliitikot tietdvat paremmin, miten danestajiin kan-
nattaa vaikuttaa. Politiikan tyokalujen ajatus perustuu tiedon saatavuuteen ja yksiléiden
rajalliseen kognitiiviseen kykyyn kasitella tietoa ja tehda sen perusteella rationaalisia va-

lintoja (Kahneman, 2011).

Kayttaytymistaloustiede ja kuluttajien paatdksenteosta tehdyt havainnot toimivat tuup-
pausteorioiden kulmakivind. Ndama havainnot avaavat mahdollisuuksia suunnitella poli-
tiikkaa, joka tunnistaa ja hyddyntaa tietoa ihmisen kayttaytymisesta sellaisena kuin se
on, eika niin kuin yksinkertaistetuissa talousmalleissa ennustetaan (Chetty, 2015; Lehner
ja muut, 2016). Psykologian oivallukset tarjoavat uusia tydkaluja, kuten oletusvaihtoeh-
tojen ja toimintaymparistdjen muuttaminen, mitka laajentavat pelkan politiikan avulla

saavutettavia tuloksia.
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Tuuppauksella viitataan nimenomaan tarkoituksenmukaisiin muutoksiin valintaymparis-
tossd, mitka vaikuttavat ihmisten kayttaytymiseen, arvostelukykyyn ja valintoihin ennus-
tettavalla tavalla ja ohjaavat ja mahdollistavat yksilon valinnan ldhes automaattisesti
(Lehner ja muut, 2016). Tuuppaukset keskittyvat erityisesti mahdollistavaan kayttayty-
miseen ja yksityisiin paatoksiin, mika on hyddyllisia yhteiskunnalle, yleensa yksilon pit-
kdn aikavalin etujen mukaisesti. Thalerin ja Sunsteinin (2009) mukaan tuuppaukset toi-
mivat, koska ne korjaavat harhoja ja virheitda ihmisen kayttaytymisessa, mita esiintyy sil-
loin, kun tilanne ei tue kognitiivisen ponnistuksen kayttéa. Seuraavaksi tutkielmassa ka-
sitelldadn aikaisemmin tehtyja tutkimuksia vihertuuppauksista, joissa hydodynnetdan in-
formatiivista ja sosiaalista vaikuttamista, lahtotilanteiden muutoksia seka oletusasetuk-
sia. Tuuppauksia tarkastellaan kuluttajien kdyttaytymiseen vaikuttavien harhojen vaiku-

tukset huomioiden.
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3 Informaation vaikutus

Informaation ja visuaalisten darsykkeiden muotoilulla on monenlaisia vaikutuksia ihmis-
ten hyvinvointiin (Sunstein, 2019). Osa ymparillamme olevasta informaatiosta on hyo-
dyllista: silla on positiivinen vaikutus ihmisen elamaan. Tallaisen informaation tavoit-
teena on tarjota kuluttajille mahdollisuus suojautua niin terveydellisilta kuin taloudelli-
siltakin riskeiltad (Sunstein, 2019; Reisch ja muut, 2021). Positiivisen vaikutusarvon omaa-
vat esimerkiksi elintarviketuotteiden alkuperamerkinnat, ravintosisalto ja kalorimerkin-
nat, tuotteiden energiatehokkuusmerkinnat, nikotiinituotteiden varoitusmerkinnat ja
esimerkiksi myrkyllisten kemikaalien varoitusmerkinnat. Osa informaatiosta taas on hai-
tallista. Sen vastaanottaminen voi pahentaa ihmisen elamaa. Esimerkki tallaisesta on
hairitseva sosiaalisen median sisdlto. Tallaisella informaatiolla on niin sanotusti kieltei-
nen vaikutuksellinen arvo (Sunstein, 2019). Lisdksi osa informaatiosta on niin sanotusti
neutraalia, jonka vastaanottamisella ei ole vaikutusta ihmisen yleiseen hyvinvointiin

(Reisch ja muut, 2021).

Selvittadkseen informaation vaikutuksia tarkemmin Reisch ja muut (2021) toteuttivat
tutkimuksen, jonka tavoitteena oli ymmartaa, kuinka aktiivisesti kuluttajat olivat val-
miita vastaanottamaan informaatiota elintarvikkeista. Tutkimuksessa tarkasteltiin kulut-
tajien mieltymyksia koskien erityisesti tiedon hankkimista. Osallistujille esitettiin 20 ky-
symysta kolmesta eri teemasta: terveys ja ruoka, kestava kehitys seka kuluttajansuoja.
Tutkimuksen kohdemaiden tuli tayttaa seuraavat kriteerit: maan hallituksen on oltava
suhteellisen vakaa, kehittynyt ja varakas markkinatalous, terveydenhuoltojarjestelman
on oltava kohtuullisen hyva ja maassa on kaytdva aktiivista keskustelua tarkasteltavista
aihepiireistd. Kohdemaiksi valikoituivat Belgia, Kanada, Tanska, Ranska, Saksa, Italia, Ja-
pani, Alankomaat, Ruotsi, Iso-Britannia ja Yhdysvallat. Varsinainen tutkimus toteutettiin
verkkokyselylld, johon osallistui noin 10 000 vastaajaa. Varsinaisten tutkimuskysymys-
ten lisaksi osallistujilta tiedusteltiin yleista halukkuutta vastaanottaa aihealueesta tietoa

(engl. willingness to know). Mikali osallistuja ilmaisi halukkuutta vastaanottaa tietoa,
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osallistujalta tiedusteltiin, mikd on hanen maksuhalukkuutensa tiedon vastaanottami-
sesta (engl. willingness to pay). Vastaavasti jos osallistuja ilmaisi haluttomuutta vastaan-

ottaa tietoa, kysyttiin, mika on hdnen maksuhalukkuutensa tiedon valttamisesta.

Tutkimustulosten mukaan kaikissa kohdemaissa vahintdaan kolmasosa ihmisista ei halun-
nut vastaanottaa tutkimuksessa kasitellyista aihepiireista tietoa, vaikka tiedon vaikutus-
arvo olisi positiivinen (Reisch ja muut, 2021). Osuuksissa havaittiin kuitenkin vaihtelua
tutkimuksen kolmen eri aihepiirin ja maiden valilla. Vastaajista ne, jotka olivat halukkaita
vastaanottamaan tietoa eri aihealueista, olivat myds valmiita maksamaan tiedon saami-
sesta, kun taas vastaajat, jotka eivat halunneet vastaanottaa tietoa, olivat vain harvoin
valmiita maksamaan tiedon valttelysta. Yleisesti maksuhalukkuus tiedon vastaanottami-
sesta ylitti maksuhalukkuuden tiedon valttamisesta. Kenties tiedon saantia on helppo
valttaa ilmaiseksikin. Suurin prosenttiosuus ihmisistd, jotka halusivat tietda asioista ylei-
selld tasolla, oli Kanadassa, Tanskassa ja Italiassa, kun taas Saksassa, Japanissa ja Alan-
komaissa prosenttiosuus oli alhaisin. Vastaajia, jotka ilmaisivat alhaisinta halukkuutta
vastaanottaa tietoja tutkimuksen aihealueista, yhdisti maasta riippumatta tietyt tekijat,
kuten tupakointi, alhainen koulutustaso ja korkea ika. Toisaalta kuluttajat, joilla oli kor-
keampi palkkataso ja lapsia, ilmaisivat olevansa halukkaita vastaanottamaan informaa-

tiota tutkimuksen aihealueista.

Sunsteinin (2019) mukaan maksuhalukkuus ei yksinddn kuitenkaan ole riittdva mittari
madrittdmaan informaation nettohyotyd. Ensimmadinen syy on se, etta kuluttajien tulisi
pystya ilmaisemaan todellinen maksuhalukkuutensa. Usein kuluttajat eivat kuitenkaan
tieda tarpeeksi ymmartadkseen, kuinka paljon lisdinformaatiosta kannattaa maksaa.
Toinen syy on se, ettd etukateen ilmoitettu maksuhalu ei valttamatta pysty kuvaamaan
tiedon todellisia hyvinvointivaikutuksia. Kuluttajan preferenssit ovat talldin labiileja ja
niihin vaikuttavat erilaiset endogeeniset tekijat. Esimerkiksi kuluttajan saadessa valinta-
hetkelld lisdinformaatiota tiettyihin elintarvikkeisiin yhdistetyista terveysriskeista (Suo-
messa tdllaisia ovat esimerkiksi elintarvikkeiden suola- ja rasvapitoisuudesta viestivat

sydanmerkit), kuluttajan mieltymykset voivat muuttua. Tasta syysta Sunstein (2019)
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huomauttaa, etta kuluttajan ennakkoon ilmoitettu maksuhalukkuus informaation vas-
taanottamisesta eroaa todellisesta maksuhalukkuudesta ja horjuttaa siten hyvinvointi-

analyysin hyédyntamista.

Toisaalta tutkimuksen havainnot osoittivat mahdollisuuden tuuppausten hyédyntami-
selle. Thaler ja Sunstein (2009, s. 245) ovat monesti korostaneet havaintoa, jonka mu-
kaan tuuppaukset auttavat suurimman osan ajasta erityisesti niitd, jotka todellisuudessa
tarvitsevat apua ja vaikuttavat vain vahan sellaisiin kuluttajiin, jotka eivat tarvitse valin-

toihin apua.

3.1 Informatiivinen tuuppaaminen

Yksinkertainen tapa tuupata kuluttajia on informatiivinen tuuppaaminen (Thaler & Sun-
stein, 2009, s. 54, 66). Kuluttajien on havaittu tekevan keskimaéarin parempia valintoja
tilanteissa, joista kuluttajilla on aikaisempaa informaatiota tai kokemusta (Thaler & Sun-
stein, 2009, s. 7). Sen sijaan tiedon puute valintatilanteissa aiheuttaa kdyttaytymiseen

mahdollisia kognitiivisia vaaristymia (kts. 2.2. padtoksenteko ja tuuppaaminen).

Informatiivisella tuuppaamisella pyritddan vaikuttamaan kyseisiin vaaristymiin. Tuup-
pauksia hyddynnetdan tilanteissa, joissa kuluttajille on mahdollista viestittaa, kuinka ku-
luttajan toivottaisiin toimivan, kuitenkin niin etta kuluttajille jaa vapaus valita myds toi-
sin (Thaler & Sunstein, 2009). Kuluttajia voidaan tuupata lahettamalla kuluttajille pa-

lautetta toiminnasta, tietoa vaihtoehdoista tai muistutuksia valinnoista.

Yksinkertaisimmillaan informatiivinen tuuppaaminen voi olla arkisten valintojen vaiku-
tusten viestimista kuluttajille. Yksi tallainen esimerkki on Van der Meidenin ja muiden
(2019) toteuttama tutkimus, jonka tavoitteena oli selvittad, kuinka kuluttajat saataisiin
yha useammin valitsemaan portaat hissin sijaan. Tutkimus toteutettiin hollantilaisen yri-

tyksen padkonttorin tiloissa, ja tutkimukseen osallistui 550 tyontekijaa. Tutkimuksessa
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kaytettiin kahta erilaista tuuppausta. Ensimmaisessa tuuppauksessa hyddynnettiin in-
formatiivista julistetta, johon oli suunniteltu seuraava teksti: “llmainen treeni tydajalla?
Kulje portaat”. Toisessa tuuppauksessa hyddynnettiin sen sijaan visuaalista viriketta

kiinnittamalla lattialle keltaiset jalanjdljet johtamaan kohti portaita.

Tutkimus toteutettiin osallistumattomien havainnoitsijoiden avulla tutkimalla padakont-
torin tyontekijoiden kayttaytymista viiden viikon ajan. Havainnot tehtiin toimistotyo-
aikoina kolmena arkipdivana maanantaisin, tiistaisin ja torstaisin. Ensimmainen viikko
asetettiin tarkkailujaksoksi, toisella viikolla hissien viereen kiinnitettiin informatiivinen
juliste, kolmannella viikolla julisteet otettiin pois, neljannella viikolla asetettiin visuaali-

set jalanjdljet portaiden edustalle ja viimeisella viikolla jalanjdljet poistettiin.

Tutkimustuloksissa havaittiin vaihtelua tuuppausten kadytosta riippuen (Van der Meiden
ja muut, 2019). Tarkkailujaksolla 67,1 prosenttia 2 728 tyontekijdsta kaytti portaita. Toi-
sella viikolla osuus nousi 68,7 prosenttiin 3 208 tyontekijasta. Kolmannella viikolla osuus
sen sijaan laski 67,5 prosenttiin 2 915 tyontekijasta. Neljannellad viikolla osuus jalleen
nousi 71,1 prosenttiin 2 697 tyontekijasta. Lopulta viidennellad viikolla osuus laski 65,4

prosenttiin 2 809 tyontekijasta.

Yhteenvetona seka visuaalisen ettd informatiivisen tuuppauksen aikana portaiden
kaytto lisadntyi ja tuuppausten poistamisen jalkeen portaiden kadyttd vaheni. Tuuppaus
ainoastaan ehdottaa vaihtoehtoa hissille jattdaen tyontekijalle vapauden valita. Portai-
den kayttd edistaa tyontekijan terveellista kayttaytymista hyvin arkisessa tilanteessa.
Portaiden valinnalla on siten yleisia positiivisia vaikutuksia yksilon terveyteen. Yrityksen
nakokulmasta, mitda useampi tyontekija valitsee portaat hissin sijaan, sita suurempi on

energiansaasto hissin kayton vahenemisesta.

Informatiivista tuuppaamista hyédynnetdaan myds ymparistomerkinndissa. Ymparisto-
merkintd viittaa tuotevalmistajien kdytdssa oleviin viesteihin, kuten tuotteen tehok-

kuustietoihin tai luomumerkkeihin. Erdas esimerkki merkittavista ymparistomerkeista on
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Euroopan unionin (EU) yleisten kodinkoneiden energiatehokkuusmerkintdjarjestelma,
joka otettiin kdytt66n ensimmaisen kerran vuonna 1994 (Euroopan parlamentti, 2016).
Merkinta viestii kuluttajalle laitteen energialuokituksen (laite luokitellaan energiamer-
kintdjen mukaisesti A:sta ja G:hen) suhteessa kilpaileviin tuotteisiin. Talta osin tietojen
asettaminen kuluttajien saataville tuotteeseen kiinnitetyn ymparistomerkin avulla sen
sijaan, etta turvauduttaisiin vain paatdksentekokontekstin ulkopuoliseen vaikuttami-
seen, muokkaa valintaympéristda ja vaikuttaa kuluttajien valintoihin ostohetkelld (Olan-
der & Thggersen, 2014). Lisaksi energiatehokkuusmerkinnan visuaalisella suunnittelulla,
kuten vdrimaailmalla ja luokittelulla, on vaikutusta kuluttajan valintaan. Syyna tahan

ovat kehystysvaikutus seka ankkuroitumisen harhat.

Kehystysvaikutusta voidaan usein hyodyntaa tehokkaasti osana informatiivista tuuppaa-
mista. Ymparistomerkinnat voidaan suunnitella kehystamaan laitteen energiatehok-
kuutta voittojen ja tappioiden perusteella. Kuluttajaa voidaan esimerkiksi informoida ra-
hallisista hyodyistd, jotka on mahdollista saavuttaa paivittamalla energiaa hukkaava laite
tehokkaampaan. Voittoa tai tappiota korostava ymparistomerkinta edistaa energiate-
hokkuutta ja kestavaa kulutusta tappioiden valttamisen ja kehystysvaikutusten ansiosta.
Jos energiatehokkuusmerkinnat esitetdan elinikdisten kustannusten tai saastdjen perus-
teella, sekin voi auttaa kuluttajaa hahmottamaan valinnan pitkdaikaisia vaikutuksia ja
vahentda nykyhetken yliarvostusta valintatilanteessa (Kallbekken ja muut, 2013; Reisch

ja muut, 2021).

Informatiivisen tuuppaamisen hyédyntaminen on helpottunut erilaisten kulutuskayttay-
tymista havainnollistavien applikaatioiden yleistymisen kautta. Suomessa seka K-ruoka
ettd S-ryhman applikaatiot antavat kayttdjalleen palautetta ruokaostosten perusteella.
Kuluttajan on sovelluksen avulla mahdollista helposti selvittdad, mika on hanen ostos-
tensa hiilijalanjalki, kotimaisuusaste, ilmastotaso tai esimerkiksi kasvisten osuus niin pai-
vittaisella kuin vuositasolla. Applikaation kadyttdja voi halutessaan tarkastella hyvinkin
yksityiskohtaisesti, mista omien ostosten hiilijalanjalki muodostuu ja kuinka sita voi ha-

lutessaan pienentda tietyissa tuoteryhmissa. Lisdksi kuluttajalle tarjotaan mahdollisuus
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seurata esimerkiksi muovi-, bio- ja paperikassien kulutusta. Applikaatioiden avulla kulut-
tajilla on saatavilla sellaista informaatiota, jonka kerdaaminen vaatisi kuluttajalta itsel-
tadan huomattavaa aktiivisuutta ja kognitiivista ponnistelua. Mainitun tutkimuksen pe-
rusteella (Van der Meiden ja muut, 2019) voidaan siten arvioida, etta applikaatiot to-

denndkdisesti tuuppaavat kuluttajia kohti kestavampia valintoja.

3.2 Sosiaalinen tuuppaaminen

Sosiaalinen tuuppaaminen on erdanlainen keino hyédyntaa informatiivista tuuppaa-
mista. Sosiaalinen tuuppaaminen viittaa tilanteeseen, jossa kuluttajia informoidaan, mi-
ten muut kuluttajat tai suurin osa kuluttajista yleensa tietyssa valintatilanteessa toimii
eli kerrotaan niin sanottu sosiaalinen kayttaytymisnormi (Thaler & Sunstein, 2009, s. 54;
Shultz ja muut, 2007). Tiedon vastaanotettuaan, kuluttaja vertaa omaa kayttaytymis-
tadn saamaansa tietoon, ja mukauttaa toimintaansa havaintojen perusteella. Sosiaalisen
tuuppaamisen vaikutus perustuu siten kuluttajien tarpeeseen kuulua joukkoon (Thaler
& Sunstein, 2009, s. 55). Toinen vaikutuskanava on muiden informaatioetu: jos kuluttaja
olettaa muiden valintojen perustuvan itseddn parempaan informaatioon, hdanen kannat-
taa kenties seurata esimerkkia (tdsta puhuu esimerkiksi laumakayttaytymista koskeva
tutkimuskirjallisuus: kts. Banerjee, 1992; Bikhchandani ja muut, 1992). Thalerin ja Sun-
steinin (2009, s. 255) mukaan jo pienilld sosiaalisilla vihjeilla voi olla merkittavia vaiku-

tuksia ihmisten kdyttaytymiseen ja valintoihin.

Seka informatiivisessa etta sosiaalisessa tuuppaamisessa viestin ilmaisutapa on keskei-
sessa asemassa (Taulukko 1). Tilanteissa, joissa tavoitteena on vdhentaa ei toivottua kay-
tosta, tulisikin viestinndssa kuluttajan huomio kiinnittad nimenomaan toivottuun kayt-

taytymiseen (Grazzini ja muut, 2018).
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Taulukko 1. Esimerkki informaation muotoilusta korostamaan negatiivisia ja positiivisia vaiku-
tuksia. (Mukaillen Grazzinin ja muut (2018) taulukkoa 2.)

Ajattele mitda menetdmme, jos emme kierrata

e Kun emme kierrdtd, tuhlaamme yli 12,5 miljoonaa tonnia paperia ja pahvia — miké
vastaa 300 miljoonaa puuta vuodessa jo ainoastaan Ison-Britannian alueella.

e Kun emme kierrditd, tuhlaamme energiaa, miké ndkyy suurempina
kasvihuonekaasupddstsind.

e Jos emme kdytd materiaaleja useammin kuin kerran, emme sédstd luonnonvarojamme.

Ajattele mita tulemme saavuttamaan, jos kierraitamme

e Kierrdttdmdlld sddstémme yli 12,5 miljoonaa tonnia paperia ja pahvia — miké vastaa 300
miljoonaa puuta vuodessa jo ainoastaan Ison-Britannian alueella.

o Kierrdttdmdlld sddstdmme energiaa, mikd nékyy pienempind
kasvihuonekaasupddstéind.

e Jos kdytdmme materiaaleja enemmdn kuin kerran, sédstémme luonnonvarojamme.

Valottava esimerkki sosiaalisesta tuuppaamisesta ja huomion kiinnittdmisesta on usein
esiin nostettu tutkimus, jonka tavoitteena oli selvittaa, kuinka hotellivieraiden pyyhkei-
den kdyttaminen muuttuu, jos heitd informoidaan muiden vieraiden kadyttaytymisesta
(Goldstein ja muut, 2008; Shultz ja muut, 2008). Grazzinin ja muiden (2018) tutkimuk-
sessa hotellihuoneen seindlle kiinnitettiin informatiivinen lappu, jossa hotellivieraille
kerrottiin, kuinka suuri osa aikaisemmista vieraista uudelleenkdyttaa pyyhkeitdan yhden
kayttokerran sijaan (Grazzini ja muut, 2018). Osa esitteistd suunniteltiin korostamaan
kertakayttdisyyden negatiivisia vaikutuksia ja osa uudelleenkayton positiivisia vaikutuk-

sia. Tutkimuksen vertailuhuoneissa informatiiviset laput jatettiin kokonaan pois.

Hotellin kannalta pyyhkeiden uudelleenkdyttaminen pienentaa niin hotellin ymparisto-
kuin taloudellistakin kuormitusta. Lisdksi yritykset voivat tdamankaltaisella toiminnalla
vaikuttaa positiivisesti kuluttajien mielikuvaan yrityksesta. Osoittautui, etta aikaisem-
pien vieraiden ymparistdystavallisen kayttaytymisen viestiminen vaikutti hotellivierai-

den kayttaytymiseen positiivisesti, vahentden pyyhkeiden kertakayttoisyytta (Grazzini ja
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muut, 2018). Tutkimuksessa havaittiin tehokkaammaksi keinoksi kertoa kuluttajalle,
kuinka suuri osuus hotellin vieraista uudelleenkayttaa pyyhkeensa. Vahemman tehok-
kaana vaihtoehtona oli, etta kuluttajalle viestittiin, kuinka suuri osuus vieraista kdyttaa
pyyhkeitdadn vain kerran. Samoin toivottavan kdyttaytymisen konkreettinen viestiminen
ja toivotun kayttaytymisen positiivisen ymparistovaikutuksen korostaminen edesauttoi-
vat tuuppauksen tehokkuutta (Cialdini ja muut, 2006; Grazzini ja muut, 2018; Thaler &
Sunstein, 2009, s. 67).

Informatiivisten tuuppausten ja viestien ilmaisutavan hyddyntamista on tutkittu myds
ymparistéon paatyvan jatteen maaran pienentamisessa. Erddssa Texasin kaupungissa,
jossa karsittiin tienvarsien roskaamisesta, paatettiin hyodyntaa sosiaalista tuuppaamista
osana ongelman ratkaisua (Thaler & Sunstein, 2009, s. 60). Kaupunki yritti aluksi vedota
ihmisiin toteamalla siisteyden olevan asukkaiden kansalaisvelvollisuus. Talla ei saatu kui-
tenkaan aikaan toivottua tulosta, silla roskaajat kokivat byrokraattisen velvoitteen ne-
gatiivisena. Havaittiin, ettd texasilaiset tarvitsisivat toisenlaisen Idhestymistavan. Toi-
sena yrityksena kaupunki aloitti kampanjan “Don’t mess with Texas”, jonka tarkoituk-
sena oli vedota autoilijoihin sosiaalisen tuuppaamisen ja viestinnan avulla. Kampanjan
keulahahmoiksi valittiin texasilaisia jalkapalloilijoita, jotka muun muassa rytistivat olut-
tolkkeja paljain kdsin kampanjan sloganin saattelemana. Tutkimustulosten perusteella
kampanjan vaikutus oli merkittava. Jo kampanjan ensimmaisen vuoden aikana roskaa-
minen vahentyi 29 prosenttia ja kuuden vuoden aikana tienvarsien roskaaminen vahen-
tyi jopa 72 prosenttia. Havaintojen perusteella sosiaalista ja kaupunkilaisiin vetoavaa

tuuppausta voitiin siten pitaa onnistuneena.

Roskaamisen vahentamista ja kierratyksen lisddmista on tutkittu myds pienemmalle alu-
eelle kohdistuvilla tuuppauksilla. Taloyhtididen jatehuoltoon kohdistetut sosiaaliset
tuuppaukset ovat osoittautuneet onnistuneiksi parantamaan kierratysaktiivisuutta
(Thaler & Sunstein, 2009, s. 67, 267). Kierratysasteen parantumisesta on saatu merkit-

tavia tuloksia, kun taloyhtitssa on esimerkiksi avoimesti tiedossa, kuinka aktiivisesti
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muut asukkaat kierrattavat. Havaintojen mukaan mita selkeammin taloyhtidssa on tie-
dossa se, kuinka tarkkaan muut kierrattavat, sita suurempi on yksilélle kohdistuva sosi-
aalinen paine kierrattaa yhta huolellisesti. Asukkaat ikaan kuin ankkuroituvat naapurin
kierratysasteeseen (John ja muut, 2013). Naapureiden toiminnan havainnointi voi siten
saada aikaan niin sanotun positiivisen tavoitteellisen ankkurin, joita hyddyntamalla

asukkaiden kierratysastetta voidaan ohjata kohti toivottua.

Tiedon valittaminen muiden toiminnasta on havaittu toimivaksi tuuppauskeinoksi myds
liilkunta-aktiivisuuden lisddmiseksi. Thaler ja Sunstein (2009, s. 60) esittavat kirjassaan
pohdintaa siitd, kuinka kaupunki pystyisi lisdamaan ihmisten aktiivisuutta ainoastaan in-
formoimalla yksiloita muiden liikkujien maarasta. Kun ihmisille kerrotaan, kuinka suuri
osa heidan kotikaupunkinsa asukkaista liikkuu aktiivisesti, yha useampi aktivoituu lahte-
maan liikkeelle. Kuten aikaisemminkin, tuuppauksen tehokkuus perustuu yksildiden tar-
peeseen kuulua joukkoon, ja toimia niin kuin suuri osa ihmisistd toimii (Thaler & Sun-
stein, 2009, s. 55). Toisaalta Thalerin ja Sunsteinin (2009) mukaan myds yksittdisten so-
siaalisesti vaikutusvaltaisten ihmisten toiminnasta viestimalla on mahdollista saada ai-

kaan samanlainen vaikutus.

Tutkimusten perusteella informatiiviset tuuppaukset ovat monessa mielessa tehokkaita
my0ds energian sadstamisen nakokulmasta. Schultz ja muut (2007) toteuttivat San Mar-
cosin kaupungissa Kaliforniassa tutkimuksen, jonka tarkoituksena oli selvittdaa, kuinka
kotitalouksien energiankulutus muuttuu, kun kotitalouksille raportoitiin sekd oma etta
naapuruston keskimaardinen energiankulutus edelliseltd viikolta (Schultz ja muut,
2007). Tutkimusasetelmassa 290 kotitaloudelle annettiin palautetta sekd omasta etta
l[ahialueen keskimaaraisesta kuukausittaisesta sahkonkulutuksesta. Tiedot raportoitiin
kunkin yksittdisen kotitalouden energiankdyton yhteydessa. Tuuppauksen ja vertailu-
asetelman tehokkuus oli tutkimustulosten mukaan selva. Kotitaloudet, joiden energian-
kulutus oli ollut raportointiajanjaksolla keskimaaradista korkeampi, pienensivat seuraa-

villa jaksoilla kulutustaan 1,22 kWh per pdiva. Sen sijaan kotitaloudet, joiden kulutus oli
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raportointijaksolla keskimaaraista matalampi, kasvattivat sahkdnkulutustaan keskiarvon

tasolle.

Kuluttajien reaktio kasvattaa sahkonkulutustaan on Thalerin ja Sunsteinin (2009) mu-
kaan tyypillinen esimerkki bumerangiefektistd (engl. boomerang effect). Bumeran-
giefekti viittaa tilanteeseen, jossa tavoitellun tuloksen sijaan tilanne johtaakin vastakkai-
seen lopputulokseen. Kaytosta selittda laumakadyttaytyminen ja yksildiden tarve kuulua
joukkoon. Yksi tapa valttaa bumerangiefekti olisi jattaa informoimatta niita kuluttajia,

jotka toimivat silla hetkella keskimaaraista paremmin.

Schultzin ja muiden (2007) tutkimuksessa hyédynnettiin informatiivisen tekstin lisdksi
visuaalisia viestinnan keinoja (Thaler & Sunstein, 2009, s. 69; Schultz ja muut, 2007).
Puolet kotitalouksista vastaanottivat informatiivisen palautteen lisaksi joko iloisen tai
surullisen hymynaaman keskimaaraista korkeamman tai matalamman energiankulutuk-
sen perusteella. Havaittiin, etta visuaalinen viestinta paransi tutkimuksen myoénteisia tu-
loksia ja korjasi kielteisid. Kotitaloudet, joille annettiin palautetta seka informatiivisella
tekstilla etta surullisella hymidlla, vahensivat energiankulutusta enemman kuin kotita-
loudet, joille viestittiin pelkalla tekstilld (Thaler & Sunstein, 2009, s. 70; Schultz ja muut,
2007). Tarkein havainto tutkimuksesta tuli kuitenkin kotitalouksilta, jotka raportointijak-
solla kuluttivat keskimaardista vahemman energiaa, ja jotka vastaanottivat informatiivi-
sen viestin lisdksi positiivisen hymynaaman merkiksi toivotusta toiminnasta. Havaittiin,
ettd bumerangiefekti oli visuaalisen viestin ansiosta tdysin kadonnut. Kotitaloudet eivat
enaa kasvattaneet kulutusta keskiarvon tasolle, vaan jatkoivat keskimaaradista alhaisem-
paa energiankulutusta. Hymynaamojen avulla kuluttajille pystyttiin siten yksinkertaisella

keinolla viestimadan toivottu kdyttaytymisnormi (Schultz ja muut, 2007).

Samoin informatiivisen tuuppaamisen yhteydessa mainittu ymparistomerkinta toimii
implisiittisten sosiaalisten normien kautta. Esimerkiksi laitteiden energiatehokkuusmer-
kinndt ja autojen polttoaineluokitustarrat ilmentavat yhteiskunnassa vallitsevia vihreita

sosiaalisia normeja. Siten ympadristomerkintda voi toimia paitsi kehystysvaikutusten
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kautta, myds vetoamalla ostajan mindkuvaan ja identiteettiin. Kuluttaja voi vihreilla va-
linnoillaan viestia muille halusta kuulua ekologisesti tietoiseen yhteiskuntaan. Kuluttaja

viestii talléin olevansa niin sanottu ymparistomyonteinen kuluttaja (Schubert, 2016).

Sosiaalista painetta voidaan kohdistaa my6s yrityksiin. Erilaisten toimintojen ja yrityk-
sien aiheuttamien ymparistékuormitusten tarkastelu on johtanut tilanteeseen, jossa ku-
luttajat ovat entistd tarkempia ja tietoisempia siitd, minkalaisten yritysten kanssa he tah-
tovat olla tekemisissa. Kuluttajilta yrityksille kohdistuva paine on kasvanut esimerkiksi
median ja erilaisten ymparistoaktiivisten ryhmien myo6ta (Thaler & Sunstein, 2009, s.
193). Painetta on usein kohdistettu suurimpiin toimijoihin, joista muodostetaan niin sa-
nottu “musta lista”. Tata voidaan pitaa hyvin tyypillisena esimerkkind negatiivisesta so-
siaalisesta tuuppauksesta. Yrityksen kannalta tallainen leimaus voi johtaa merkittaviin
ongelmiin huonon maineen tai esimerkiksi osakkeiden hinnanlaskun myo6ta. Toisaalta
sosiaalisella paineella on positiivista vaikutusta. Yritykset todenndkdisemmin pitdvat
huolen siitd, etteivat paady kyseiselle listalle, tai jos niin kdy, on mietittava selkeita pa-
rannuksia yrityksen vastuullisuuden paranemiseksi. Siten sosiaalinen paine lisdaa yritys-
ten valista positiivista kilpailua. Myos esimerkiksi monet rahastot sijoittavat nykyisin

vain ulkopuolisten arvioitsijoiden sertifioimat vastuullisuuskriteerit tayttaviin yrityksiin.

Monissa maissa ympadriston suojelemiseksi on voimassa myds ymparistonsuojelulaki
(Finlex, 2022). Yhdysvalloissa yksi merkittavista ymparistdlainsaadannon vaatimuksista
on kayttoonotettu tietokanta (engl. Toxic Release Inventory), jonka tarkoituksena on ke-
rata tietoa myrkyllisten aineiden kadytosta Yhdysvalloissa (Thaler & Sunstein, 2009, s.
192, 193). Tietokanta edellyttaa yrityksilta ja yksittaisilta toimijoilta raportointia ympa-
ristoon paastettyjen myrkyllisten kemikaalien ja aineiden maarista. Tietokanta perustet-
tiin vuonna 1986 tapahtuneen TSernobylin ydinvoimalaonnettomuuden jalkeen. Tieto-
kannan ansiosta myrkyllisten aineiden kayttomaarat ovat kaikkien halukkaiden nahta-

vissa.
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Tietokannan kadyttéonotto sai aikaan merkittavia vahennyksia myrkyllisten kemikaalien
kaytossa, vaikka vahennysmaaradyksia ei suoraan annettu. Tietokannan toimivuus perus-
tuu samankaltaiseen ajatukseen kuin esimerkiksi naapurin kierratysasteen seuraami-
nen, mika kannustaa my®ds oman toiminnan parantamiseen. Suomessakin ympariston-
suojelulaki velvoittaa toiminnanharjoittajilta tietoisuutta yrityksen padstoista ja yleisista
ympadristovaikutuksista ja osasta padstoista tulee tehda ilmoitus viranomaisille (Finlex,
2022). Kuluttajan nakokulmasta yritysten pdastojen seuranta vaatisi kuitenkin erityista
kognitiivista ponnistelua ja siksi vastaavan tietokannan perustaminen voisi olla Suomes-

sakin perusteltua.
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4 Valinta-arkkitehtuurin vaikutus

Kuluttajat tekevat paatoksia erilaisissa suunnitelluissa ymparistdissa (Thaler & Sunstein,
2009, s. 3, 74). Kayttaytymistaloustieteessa ympariston suunnittelijoita kutsutaan va-
linta-arkkitehdeiksi. Suunnittelu voi olla osa tuuppausta. On olemassa monia tilanteita,
joissa valintatilanteiden suunnittelu on vaistamatonta. Siten valintaymparistojen seka
|lahtdasetelmien suunnittelulla on merkittavia vaikutuksia siihen, minkalaiseen lopputu-
lokseen kuluttaja paatyy. Tassa tutkielmassa taman tyyppinen arkkitehtuurinen tuup-
paaminen on edelleen jaettu kahteen osa-alueeseen, valintaympariston muuttamiseen

(luku 4.1) ja ymparistoystavallisiin oletusvalintoihin (luku 4.2).

Arkkitehtuuristen muutosten hyddyntaminen osana tuuppauksia tekee ymparistoysta-
vallisista valinnoista helpommin saavutettavia. Esimerkiksi sijoittamalla kestavampia ja
terveellisempia elintarvikkeita kuluttajan silmien tasolle kassojen viereen voidaan hel-

pottaa terveellisten valintojen tekemista (Bucher ja muut, 2016).

Toinen tunnettu esimerkki arkkitehtuurisia muutoksia hyodyntavasta tuuppauksesta on
kdrpastarrat pisoaareissa Amsterdamin lentokentéalld (Evans-Pritchard, 2013; Thaler &
Sunstein, 2009, s. 4, 268). Schupholin lentokentalld huomattiin, kuinka lyhyen aikaa
miestenvessat sdilyivat siisteina siivoojan kdynnin jalkeen. Jatkuva siivoustarve kasvatti
veden ja puhdistuskemikaalien kulutusta seka tyollisti toistuvasti siivoushenkilokuntaa.
Ongelman ratkaisemiseksi, pisoaarien pohjalle kiinnitettiin pieni kdrpasenmuotoinen
tarra. Tarrojen vaikutus oli merkittava, silla niiden kiinnityksen jalkeen havaittiin, etta
roiskeet wc-tiloissa vahenivat jopa 80 prosenttia. Yksinkertainen selitys parannukselle
on, ettd huomion kiinnittaminen johonkin tiettyyn kohteeseen parantaa tarkkuutta, jol-

loin siivouksen tarve ja siitd aiheutuvat kustannukset pienenevat.
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4.1 Valintaympariston muuttaminen

Valintaympariston muuttaminen on osoittautunut tehokkaaksi keinoksi tuupata kulut-
tajia erityisesti arkisissa valintatilanteissa, joissa kuluttajat nojaavat paatoksenteossa
usein intuitiiviseen jarjestelmaan 1 (kts. 2.2 paatdksenteko ja tuuppaaminen; Kah-
neman, 2011). Tallaisia arkisia valintatilanteita ovat erimerkiksi ruokailuun ja ruokaos-
toksiin liittyvat valintatilanteet. Kuten aikaisemmin todettiin, pelkka informaation lisaa-
minen esimerkiksi ruokavalion hyvinvointi- tai haittavaikutuksista, ei useinkaan ole riit-
tava keino ohjaamaan kuluttajien kayttaytymista kohti terveellisempia valintoja (Abra-
hamse ja muut, 2005; Steg & Vlek, 2009; Olander & Thggersen, 2014). Sen sijaan, valin-
taympariston pienillakin muutoksilla on mahdollista vaikuttaa kuluttajien ruokailutottu-
muksiin (Bauer ja muut, 2021). Seuraavaksi kdydaan lapi tutkimuksia, joissa tuuppaami-
sessa hyddynnetddn seka tuotesijoittelun ettad tarjoiluastioiden saatavuuden ja koon

muutoksia.

Ravinnolla ja ruokailutottumuksilla on merkittava vaikutus seka yksiléiden hyvinvointiin
ettd elintarvikkeista syntyviin kasvihuonekaasupaastoihin (Bauer ja muut, 2021; Kurz
2018). Katsotaan, etta lihan kulutuksen vahentdminen ja kasvisruoan lisdédminen mah-
dollistaisivat huomattavia vahennyksia kasvihuonekaasupaastoihin (Kurz, 2018). Viime
vuosien aikana Suomessakin yha useampi koulu on siirtynyt tarjoamaan opiskelijoille
kerran viikossa ainoastaan kasvisruokaa. Lombardini ja Lankoski (2013) tutkivat tallaista
kasvisruokapdivaa Helsingin julkisissa kouluissa. He havaitsevat, etta vaikka kasvisruoka-
paivalla oli positiivisia heijastusvaikutuksia osaan vdestdsta jopa niin, etta he lisasivat
kasvisruoan kulutustaan muinakin padivind, se aiheutti myds vastakkaista reaktiota. Ha-
vaittiin, etta kasvisruokapdivana esimerkiksi syotiin sekd pienempia annoksia etta aiheu-
tettiin enemman ruokahavikkid. Lombardinin ja Lankosken (2013) mukaan sopivien ole-
tusvalintojen asettaminen voisikin olla parempi vaihtoehto kasvisruoan kulutuksen li-
saamiseksi kuin suora valinnan rajoittaminen (kts. 4.2 ymparistoystavalliset oletusvalin-

nat).
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Kasvisruoan valitsemista on pyritty kannustamaan myds muokkaamalla lounasravinto-
loiden ruokalistoja. Verena Kurz (2018) toteutti tutkimuksen, jonka tavoitteena oli sel-
vittaa, voidaanko yliopisto-opiskelijoiden lihankulutusta vahentda sijoittamalla kasvis-
vaihtoehto yliopiston lounasravintolan karkeen ja tarjoilulinjastossa nakyvalle paikalle.
Tutkimus toteutettiin kahdessa eri yliopistoravintolassa Goteborgissa Ruotsissa. Ensim-
maisessa ravintolassa kasvisvaihtoehdon nakyvyytta lisattiin muuttamalla ruokalistajar-
jestysta ja lisdaamalla kasvisruoan nakyvyytta. Toinen ravintola toimi kontrolliravinto-
lana, jossa ei tehty minkdanlaisia muutoksia, ja kasvisruoka esitettiin listalla kahden
muun vaihtoehdon valissa. Lounasravintolassa tarjottiin paivittdin kolmea samanhin-
taista [@mminruokavaihtoehtoa: liha, kala ja kasvis. Tarkkailuajanjakso kesti yhden luku-

vuoden syyskuusta 2015 kesdakuuhun 2016.

Tutkimustulosten mukaan kasvisvaihtoehdon asettaminen ruokalistalla ensimmaiseksi
kasvatti kasvislounaiden myynnin osuutta keskimaarin 6 prosenttiyksikkda (Kurz, 2018).
Tutkimuksessa havaittiin, ettd tuuppauksen vaikutus myo6s kasvoi ajan myota ja etta
muutos kayttaytymisessa oli osin pysyvaa. Kasvislounaiden myyntiosuus pysyi kokeilun
paattymisen jalkeen 4 prosenttiyksikk6a korkeampana kuin ennen kokeilua. Kokonai-
suudessaan tuuppaus vahensi ruoan myynnin kasvihuonekaasupdastdja noin 5 prosent-

tia.

Kokeilun tulokset osoittavat, etta kuluttajia on mahdollista tuupata kohti ymparistoys-
tavallisempaa ruokavaliota (Kurz, 2018). Joissakin tapauksissa kasvisruoat eivat ole kai-
kille kuluttajille nimen perusteella tunnistettavissa, jolloin ruoan ndayttaminen voi auttaa
heita arvioimaan kasvisvaihtoehtoa ennen valinnan tekemista. Kuluttajien ruokaostos-
ten siirtyessa yha voimakkaammin verkkopohjaisille alustoille, eri palveluntarjoajien ku-
ten Woltin ja ruokaketjujen verkkokauppojen, olisi helppo hyédyntda samankaltaista
tuuppausta. Kasvisten asettaminen verkkokaupoissa ensimmaiseksi parantaa kasvisten

ja siten terveellisten valintojen saavutettavuutta.
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Kahvilat ja niiden ymparistdt ovat innoittaneet tutkijoita tarkastelemaan tuotesijoittelun
lisaksi tarjoiluastioiden saatavuuden vaikutuksia kuluttajien kdyttaytymiseen. Thaler ja
Sunstein (2009) esittelivat kirjassaan kokeiluja, joiden tarkoituksena oli selvittda, voi-
daanko havikin maaraan vaikuttaa poistamalla yliopiston kahviloiden tarjottimet asiak-
kaiden kadytosta (Powers, 2008; Thaler & Sunstein, 2009, s. 263). Kahviloiden omistajat
huomasivat, kuinka herkasti asiakkaat kerdsivat tarjottimelle ylimaaraista ruokaa, joka
lopulta jai kuitenkin syomatta ja padtyi roskiin. Sama huomio tehtiin myos serviettien
suhteen: monet kerdsivat tarjottimelle ylimaaraisia, jotka paatyivat taysin kdayttamatto-
mind suoraan roskiin. Erddssa yliopiston kahvilassa kahvilan omistajat suorittivat kokei-
luja yhdessa opiskelijoiden kanssa. Kahden kokeilupdivan aikana kahvilan asiakkaille ei
laitettu lainkaan tarjottimia esille. Tutkimuksessa havaittiin, etta tarjottimien poisto va-
hensi havikkid jopa 30-50 prosenttia. Tutkimusta toistettiin useassa muussakin yliopis-
tossa, ja tulokset olivat samoja. Poistamalla tarjottimet asiakaskdytosta, havikin maaraa
onnistuttiin vahentamaan jopa 50 prosenttia. Havikin vahentymisen lisdksi kahvilalle
syntyy selkeitd sadstdja pienentyvista puhdistuskuluista ja pienemmasta vedenkulutuk-

sesta.

Havikin pienentdamisessa on onnistuttu myés muuttamalla asiakkaiden kaytdssa olevien
lautasten kokoa. Steffen Kallbekken ja Hakon Saelen (2013) halusivat selvittaa, minkalai-
nen vaikutus lautaskoon muutoksella on kuluttajien ruokailutottumuksiin ja havikin
maaraan (Kallbekken & Salen, 2013). Kokeilu toteutettiin yhteensa 52 hotellin ruokara-
vintoloissa, jossa oli silla hetkelld kaytossa suurikokoiset ruokalautaset. Kallbekken ja
Selen (2013) havaitsivat, ettd ruokalautasen ollessa isompaa kokoa asiakkailla on taipu-
mus ottaa ruokaa lautaselle enemman kuin todellisuudessa lopulta aikovat syéda. Kall-
bekken ja Szelenin (2013) mukaan kdyttaytyminen korostuu erityisesti buffet-tyyppisissa
ravintoloissa. Kokeilussa havaittiin lautaskoon pienentamisen vdahentavan ruokahavikin
madraa noin 20 prosenttia. Liioiteltu ruoan maara johtaa turhaan havikin syntymiseen,

mika olisi valtettavissa, jos kuluttaja ottaisi lautaselle aluksi pienemman maaran ruokaa
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ja halutessaan hakisi myohemmin lisda. Lautaskoon muuttaminen ei Kallbekken ja Szele-
nin (2013) mukaan aiheuttaisi ravintolalle merkittavia lisdkuluja, silla ravintolat joutuvat

aika ajoin muutenkin padivittamaan lautasiaan.

Valintaympadriston muutosta on tutkittu myds oheistuotteiden menekin pienentami-
sessd. Vuonna 2021 astui voimaan Euroopan parlamentin hyvaksyma laki, joka kieltaa
10 kertakayttoista muoviesinettd, kuten pillit, lautaset, ruokailuvalineet ja vanupuikot
EU:n alueella (Euroopan parlamentti, 2019). Lain tavoitteena on vdahentaa pienroskien
maaraa ja siten hillitd niiden aiheuttamia ymparistévahinkoja. Euroopan parlamentin
mukaan tuotteet, jotka ovat uuden lainsaadannoén piirissa, kattavat noin 70 prosenttia

kaikesta merista |6ytyvasta roskasta.

Vuonna 2020, Mundt ja muut (2020) toteuttivat kenttatutkimuksen, jonka tarkoituksena
oli selvittaa, voidaanko pillien kulutusta vahentaa hyddyntamalla tuotesijoittelua arkki-
tehtuurisena tuuppauksena (Mundt ja muut, 2020). Tutkimuksen tavoitteena oli selvit-
taa, vaikuttaako pillien siirtaminen pois kuppien luota pillien kokonaismenekkiin. Tutki-
muksen hypoteesi oli, etta kuluttajat kdyttaisivat pilleja harvemmin, kun kuluttaja jou-
tuu aktiivisesti noutamaan itselleen pillin (niille suunnitellusta erillisesta paikasta) ver-
rattuna tilanteeseen, jossa kuluttaja voi valita samasta paikasta joko pillillisen tai pillit-

toman kupin.

Tutkimus toteutettiin kolmessa erillisessa sijainnissa Kasselin kaupungissa Saksassa. Tut-
kimukseen osallistui yhteensa 195 osallistujaa, joista noin puolet kuului koeryhmaan ja
puolet kontrolliryhmaan. Osallistujat eivat tutkimushetkelld tienneet olevansa osa ko-
etta, mista johtuen osallistujia pyydettiin esimerkiksi arvioimaan tarjolla olevan limona-

din makua, todellisen tutkimuskysymyksen sijaan.

Logistisen regression tulokset paljastivat merkittavan eron molempien asetelmien va-

lilld, koskien juomapillien kayttda [B = 1,129 (SE = 0,30), p < 001, kun todennakdisyys-
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suhde oli OR = 0,32] (Mundt ja muut, 2020). Tutkimuksessa havaittiin, etta yksilot kulut-
tivat vahemman pilleja, kun niita tarjottiin oletusasetelmana erillisessa laatikossa kup-
pien vieressa verrattuna siihen, kun osallistujat saivat valita kupeista, joissa oli jo pilleja.
Tutkimus osoitti, ettd jo pienilla tuotesijoittelun muutoksilla voidaan saada aikaan mer-
kittavia muutoksia kertakayttopillien kulutukseen. Samankaltaisia tutkimuksia ovat teh-
neet muun muassa Wagner ja Toews (2018), joiden tutkimusasetelmassa erosi kuitenkin
se, ettad kuluttajat joutuivat pyytamaan pilleja erikseen, sen sijaan etta ne olisi aseteltu

kuluttajan saataville.

Nykyadan muovisille juomapilleille on olemassa monia vaihtoehtoja, kuten lasi-, ruostu-
maton terds-, bambu- tai paperipillit (Zanghelini ja muut, 2020). Nama vaihtoehdot eivat
kuitenkaan valttamatta ole ymparistoystavallisempia kuin muovipillit, kun tuotteen
koko elinkaari otetaan huomioon. Zanghelinin ja muiden (2020) mukaan vaihtoehtoisten
tuotteiden kehittdmisen sijaan paras vaihtoehto olisi luopua pillien kaytdsta kokonaan.
Tuuppausten on kuitenkin havaittu auttavan kuluttajia luopumaan tai ainakin vahenta-
maan sellaisten oheistuotteiden kayttdad, jotka eivat ole tuotteen kulutuksen kannalta

valttamattomia (Mundt ja muut, 2020).

4.2 Ymparistoystavilliset oletusvalinnat

Toinen arkkitehtuurinen tuuppauskeino on oletusvalintojen (engl. default) muuttami-
nen (Vetter & Kutzner, 2016). Kuluttajat karsivat erilaisista kayttaytymisharhoista ja tur-
vautuvat erilaisiin oikopolkuihin kohdatessaan haastavia valintatilanteita. Tallaisia kayt-
taytymisharhoja ovat esimerkiksi ankkuroituminen ja status quo -harha (engl. status quo
bias), jotka aiheuttavat oletusvalintojen suosimista valintatilanteissa (Schmidt, 2017;
Thaler & Sunstein, 2009, s. 8). Toisaalta myo6s tappioiden karttaminen yhdistettyna in-
tuitiivisen jarjestelman 1 kanssa, edistaa oletusvalintana esitetyn vaihtoehdon valitse-

mista (Thaler & Sunstein, 2009, s. 35).
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Oletusvalintojen hyddyntaminen ei vaadi kuluttajalta rajallisen ajan tai huomion kohdis-
tamista sellaiseen asiaan, jota kuluttaja ei koe kiinnostavaksi tai tarkedksi (Sunstein,
2017b). Oletusvalinnat vain maarittavat mita tapahtuu, jos kuluttajat eivat tee valinnan
eteen mitdan (Johnson & Goldstein, 2013; Sunstein & Reisch, 2014). Sit§, ettd oletusva-
linnoilla voidaan saada aikaan mydnteisia muutoksia kuluttajien valintoihin jattamalla
kuluttajalle kuitenkin vapaus valita myds toisin, on pidetty yhtena ymparistdystavallis-
ten oletusvalintojen tarkeimmista eduista (Reisch & Sunstein, 2016). Oletusvalintaa pi-
detddn samoin yhtena tehokkaimmista tuuppauksen keinoista (Johnson ja muut, 2012).

Yksinkertaisimmillaan oletusasetus on sahkoisessa lomakkeessa valmiiksi valittu ruutu.

Oletusvalinnan vaikutus perustuu yksildiden tiedonkasittelyrajoituksiin (Brown &
Krishna, 2004). Yksilot voivat turvautua valmiiksi madriteltyyn oletusvalintaan, koska he
eivat pysty tai halua tehda paatosta juuri silla hetkella (viivyttely) tai koska yksilé on epa-
varma oikeasta valinnasta ja olettaa implisiittisesti, etta oletusvalinta on maaritelty suo-

situkseksi jostakin perustellusta syysta (Keller ja muut, 2011).

Choin ja muiden (2003) mukaan oletusvalintojen tehokkuus sen sijaan riippuu valinnan
aiheuttamista kustannuksista paatdksentekijalle. Oletusvalinnan kustannukset voivat
olla seka rahallisia etta psykologisia. Rahalliset kustannukset ovat selkeita ja paatoksen-
tekijalle helposti havaittavissa. Oletusvaihtoehto voi esimerkiksi olla vihrea energiasopi-
mus, joka on kuluttajalle kalliimpi kuin niin sanottu harmaa vaihtoehto ® (Reisch & Sun-
stein, 2016). Psykologiset kustannukset voivat olla monimutkaisempia havaita. Oletus-
valinnat voivat heikentda esimerkiksi kuluttajien kokemaa autonomiaa, jolloin kuluttajat

voivat tuntea olevansa ohjailtuja tai jopa manipuloituja. Kirjallisuuden perusteella (Sun-

5 Harmaa vaihtoehto viittaa saastuttaviin vaihtoehtoihin kuten uusiutumattomilla energiamuodoilla tuo-
tettu sahko tai fossiiliset polttoaineet (Sdhkovertailu, 2022). Vihrea vaihtoehto sen sijaan viittaa esimer-
kiksi uusiutuvilla energiamuodoilla tuotettuun sahkdon, jonka saastuttavuus on korkeintaan hyvin va-

haista.
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stein & Reisch, 2014) oletusvalintojen hyddyntamista osana tuuppausta voidaan kuiten-
kin pitaa yleisesti ottaen tehokkaana — joskus jopa tehokkaampana kuin taloudelliset

kannustimet.

Oletusvalintojen vaikuttavuutta ovat tutkineet myds Sunstein ja Reisch (2014; 2021), joi-
den mukaan oletusvalintojen taustalla vaikuttavat kolme tekijda: ehdotus, inertia, seka
tappioiden valttaminen. Ensimmainen vaikuttava tekija viittaa kuluttajan kokemukseen
siitd, ettd oletusvalinnan laatija antaa kuluttajalle implisiittiseen ehdotuksen. Tall6in ku-
luttaja voi kokea, ettd hanen tulee hyldta ehdotus vain siina tapauksessa, jos hanelld on
muuta yksityista informaatiota, mika suosittaa vaihtoehtoista valintaa. Monet kuluttajat
luottavat ajatukseen, etta oletusvalinnan on suunnitellut joku viisas ihminen ja hyvasta
syysta. Kun oletusvalinnaksi on esimerkiksi maaritelty vihrea energia, kuluttaja ajattelee,
ettd alan asiantuntijat ja rationaaliset ihmiset uskovat ja ehdottavat tdman olevan oikea
valinta. Taman kaltaiseen ajattelutapaan turvaudutaan erityisesti silloin, kun kuluttajalta
puuttuu kokemusta tai asiantuntemusta valinnan aihepiirista, tai jos tuote on erittdin
monimutkainen ja sitd ostetaan harvoin. Sunsteinin ja Reischin (2014; 2021) mukaan on
havaittu, ettd ymparistoystavalliset oletukset jaavat todennakdisemmin kayttoon, jos
valitsijat luottavat sen laatineisiin valinta-arkkitehteihin tai eivat ainakaan ndae merkitta-
vaa syyta epailla heita. Lisdksi Osman ja muut (2018) havaitsivat, etta tieteilijoiden suun-
nittelemia tuuppauksia pidettiin uskottavampina ja luotettavampina kuin hallituksen

tyoéryhmien suunnittelemia.

Toinen oletusvalintojen tehokkuutta selittava tekija liittyy inertiaan ja viivyttelyyn (Sun-
stein & Reisch, 2014; 2021). Inertia eli hitaus viittaa pdatoksentekoon kohdistuvaan sta-
tus quo -harhaan (Kahneman & Tversky 1979). Kun oletusvalinta halutaan muuttaa har-
maasta vihredan energiaan, kuluttajien on valintatilanteessa tehtdava myds aktiivisesti
paatods olla valitsematta oletusvalinnan vaihtoehtoinen valinta. Kuluttajan on osattava
punnita valinnan vaikutuksia, tehddakseen oikean valinnan. Kuluttajan kohdatessa valin-
tatilanteen, joka on haastava tai esimerkiksi vaikeasti ymmarrettava, kuluttajalle voi olla

houkuttelevaa viivytella tai valtella paatoksen tekemista. Viivyttely ja status quo -harha
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saavat aikaan sen, ettd kuluttaja paatyy jatkamaan status quon eli ennalta maaritetyn
oletusvalinnan kanssa, joskus vain valttadkseen epamieluisan valintatilanteen ja sen

mahdollisesti aiheuttaman vaivan.

Kolmas oletusvalintojen taustalla vaikuttava tekija on vertailupiste ja tappioiden valtta-
minen (Sunstein & Reisch, 2014; 2021). Tekija viittaa kuluttajien taipumukseen ankku-
roitua oletusvalintaan, joka muodostaa vertailukohdan kuluttajien paatoksille (kts. 2.1
prospektiteoria ja loss aversion). Kuluttajien on havaittu kokevan itseisarvoltaan saman
suuruiset tappiot voimakkaammin kuin vastaavan suuruiset voitot. Oletusvalintoja kay-
tettdessa oletusvalinta maarittad minka kuluttaja kokee tappiona ja minka voittona
(McGraw ja muut, 2010; Kahneman & Tversky, 1979). Siten, samoin kuin inertian ja vii-
vyttelyn kohdalla, oletusvalinnan muodostama ankkuri vaikuttaa kuluttajan kayttayty-

miseen, ja oletusvalinta jaa voimaan.

Kun kuluttaja valitseekin jonkin muun vaihtoehdon kuin oletusvalinnan, syy on Sunstei-
nin ja Reischin (2021) mukaan yleensa hyvin yksinkertainen: kuluttajalla on selkeét ole-
tusvalinnan vastaiset mieltymykset, jolloin oletusvalinnan suositus ei vaikuta kulutta-
jaan. Sen sijaan, jos mieltymykset eivat ole selkeitd, kuluttajat pyrkivat rakentamaan
mieltymyksensa valintatilanteessa ulkoisen ympariston ja oletusvalintojen vaikuttaessa.
Lofgren ja muut (2009) kirjoittavat, ettd on olemassa yleista ndyttoa siita, etta oletusva-
linnat vaikuttavat huomattavasti vahemman kuluttajiin, jotka ovat erittdin tietoisia miel-
tymyksistaan ja kokeneita oletusvalinnan sisaltavasta valintatilanteesta. Sen sijaan ole-
tusvalinnat vaikuttavat enemman sellaisiin kuluttajiin, joilla ei ole selkeita mieltymyksia

(Lofgren ja muut, 2012).

Yksinkertainen esimerkki tuuppauksesta, jossa hyddynnetdaan oletusvalintaa ymparis-
toystavallisemman kuluttamisen edistamiseksi, on tulostimen oletusasetuksen muutta-
minen yksipuolisesta tulostuksesta kaksipuoliseen tulostukseen (Sunstein & Reisch,
2014). Tulostimien oletusasetuksen muuttamisella niin yksityisissa kuin julkisissakin ti-

loissa olisi mahdollista saada aikaan merkittdava muutos paperin kdyttéon. Sunsteinin ja
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Reischin (2014) mukaan monet ihmiset kayttavat paljon enemman paperia kuin olisi
tarve, ja syyna tdlle on ainoastaan yksipuolisen tuloksen oletusasetus. Egebarkin ja Ek-
strémin (2013) mukaan noin kolmasosa tulostuksista maaraytyy oletusasetuksen perus-
teella. Muuttamalla oletusasetus kaksipuoliseen tulostukseen, paperinkulutusta on
mahdollista vahentda noin 15 prosenttia. Oletusasetuksen muutos tuottaisi siten erityi-
sesti julkisissa tiloissa olevien tulostimien osalta merkittavia saastéja kustannustehok-

kaasti.

Teknologinen kehitys mahdollistaa entista laajemmin ymparistdystavallisten oletusva-
lintojen hyddyntamisen ja saatavuuden. Erityisesti sopimuspohjien ja tarjousten siirty-
minen verkkopohjaisille alustoille mahdollistaa kuluttajille niin tarjousten kuin toimitta-
jienkin vertailun huomattavasti aikaisempaa vaivattomammin. Pichert ja Katsikopoulos
(2008) kirjoittavat kahdesta Saksassa toteutetusta luonnollisesta koeasetelmasta, joiden
tavoitteena oli selvittdd muuttuuko kuluttajien valinta, jos séhkdsopimuksessa tarjotaan
oletusvaihtoehtona vihreda sahkda harmaan (perus-)sahkon sijaan. Hypoteesin mukaan

oletusvalinnalla on selkea vaikutus lopputulemaan.

Jo tarkastelun alussa havaittiin, etta kuluttajien todellinen kayttaytyminen erosi huo-
mattavasti siitd, miten kuluttajat sanoivat kayttdaytyvansa (Pichert & Katsikopoulos,
2008). Monet kuluttajista sanoivat kayttdvansa vihreda energiaa, jos heille tarjotaan
mahdollisuus valita, mutta vain hyvin harvat kuluttajista oikeasti lopulta valitsivat vih-
rean vaihtoehdon; Idhes kaikissa yhteisdissa vihredan sahkon kayttoaste oli pitkaan alle

prosentin.

Pichertin ja Katsikopoulosin (2008) mukaan on vaikeaa I6ytda luonnollista asetelmaa,
jossa hyodynnetaan vihreda energiaa oletusvalintana. Tutkijat onnistuivat kuitenkin 16y-
tamaan kaksi saksalaista aluetta, joissa vihreda energiaa oli tarjottu kuluttajille oletus-
valintana 1990-luvun loppupuolella. Ensimmaiselld alueella vihreda sahkoa tarjottiin
oletusvalintana. Toisella alueella kotitalouksille oli |ahetetty kirjeitse kolme erilaista hin-

nastoa: edullisin harmaa, edullinen vihrea ja vihred. Edullinen vihrea sahko oli asetettu
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oletusvalinnaksi. Valitessaan vihredn sahkon, kotitalouden ei tarvinnut vastata sahkon-
jakelijalle mitaan. Sen sijaan, halutessaan vaihtaa oletusvalinnasta toiseen sahkdo6n, ko-
titalouden tuli vastata sahkodnjakelijalle. Molemmissa asetelmissa vihredn energian kayt-
toaste oli selvasti yli 90 prosenttia, mika oli merkittavasti korkeampi kuin muilla alueilla
(Pichert & Katsikopoulos, 2008). Siten vihrealld oletusvalinnalla oli merkittava vaikutus
kuluttajien kayttamaan sahkoéon. Pichertin ja Katsikopoulosin (2008) mukaan on olen-
naista huomata, etta tiukasti tarkasteltuna nama luonnolliset koeasetelmat eivat ole oi-
keita kokeita vaan havaintoja, silla tutkijat eivat pystyneet varmistamaan kokeellista

kontrollia (Pichert & Katsikopoulos, 2008).

Oletusvalinnoissa merkittavaa on se, onko haluttu valinta maaritelty opt-in, jolloin ku-
luttajan on tehtdva aktiivinen valinta halutessaan vihreda energiaa vai opt-out, jolloin
kuluttajan taas on tehtdva aktiivinen valinta halutessaan jotakin muuta kuin vihreda
energiaa (Pichert & Katsikopoulos, 2008). Oletusvalinnan vaikutuksen vuoksi opt-out-
kehystys (osallistuminen on oletusarvo), on havaitusti tehokkaampi kuin opt-in-kehystys
(osallistumattomuus oletusarvona; Johnson & Goldstein 2013; Pichert & Katsikopoulos,
2008). Myds Sunsteinin ja Reischin (2014; 2021) mukaan suurimman osan ajasta paras
|lahestymistapa olisi automaattisesti vihred. Ymparistoystavalliset oletusvalinnat, joissa
otetaan huomioon kaikki kustannukset ja hyddyt, tulevat todennadkadisesti vaikuttamaan
merkittavasti kasvihuonekaasupadstojen vahentamiseen, silla ne kannustavat yksittaisia
kuluttajia usein paremmin kuin pelkka informaation lisddminen tai taloudelliset kannus-

timet.

Taulukko 2. Opt-in ja opt-out vaihtoehdot sahkdsopimuksissa.

Aktiivinen valinta (ei lainkaan oletusvalintaa) Vihred sdhké QO  Perus-sihké O

Opt-in (ympdristéystdvdllinen valinta on tehtdvd itse) Vihred sihké Q  Perus-sihko

Opt-out (ympdristéystdvillinen valinta on tehty

valmiiksi) Vihred séhké Perus-sihkd @)
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Opt-out kehystyksellda on esimerkiksi saatu aikaan merkittavida muutoksia kuluttajien len-
tomatkustamisesta hyvitettaviin paastékompensaatioihin. Vuonna 2017 lentomatkoista
syntyvat hiilidioksidipdastot olivat maailmanlaajuisesti noin 860 miljoonaa tonnia, ja nii-
den odotetaan vain kasvavan seuraavien vuosien aikana (llmastoapu, 2022). Kuluttajilla
on vain vdhan vaihtoehtoja lentomatkustamisen korvaamiseksi (Arafia & Ledn, 2012).
Kuluttajille on kuitenkin avautunut mahdollisuus ilmaista mieltymyksensa ja kompen-
soida kayttaytymisensa vaikutuksia ymparistdéon hiilidioksidipadstdjen kompensointioh-
jelmien avulla. Monien lentoyhtididen verkkosivuilla kuluttajalle kerrotaan lentomatko-
jen aiheuttamista CO2-paastoistd, ja kysytdaan, onko kuluttaja halukas maksamaan yli-
madradisen summan pdastojen kompensoimiseksi (oletusvalinnan opt-in-kehystys). Vaih-
toehtoinen lahestymistapa olisi "oletettu suostumus" eli opt-out-kehystys. Tassa muo-
dossa tuotteen lopulliseen hintaan on jo sisdllytetty kompensaation kustannus. Kulutta-
jille ilmoitetaan, etta halutessaan he voivat valita myds toisin, jolloin tama summa pois-
tetaan lopullisesta hinnasta. Arafian ja Lednin (2012) mukaan tulokset osoittavat, etta
oletusvaihtoehdon kehystykselld oli merkittava vaikutus maksettujen paastokompen-
saatioiden maaraan. Kuluttajat hyvaksyivat paastokompensaation todenndkdisemmin,

jos oletusvaihtoehto oli muotoiltu opt-out kehystyksella.

Muita esimerkkeja ymparistoystavallisista oletusvalinnoista ovat esimerkiksi verkko-
kauppatilausten ekologiset pakkausmateriaalit. Kuluttajan on verkkokauppatilauksen
yhteydessa mahdollista valita ekologinen pakkausmateriaali sen sijaan, etta tuotteet pa-
kattaisiin esimerkiksi yleisesti kdytossa olevaan kuplamuoviin. Talla hetkellda monet verk-
kokaupat tarjoavat kuitenkin muovisen pakkauksen oletuksena ja ekologisen pakkauk-
sen valinnan maksullisena opt-in vaihtoehtona. Aikaisempiin tutkimustuloksiin perus-
tuen, jos ekologinen pakkausmateriaali tarjottaisiin kuluttajille oletusvalinnan muo-
dossa, todenndkdisesti yha useampi kuluttaja paatyisi valitsemaan ekologisen pakkaus-

materiaalin pienesta lisamaksusta huolimatta.
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Toinen arkinen esimerkki on kuitittomien palveluiden tarjoaminen oletusvalintana. Ruo-
kaostosten yhteydessa automaattisesti tulostuva kuitti paatyy monilla kuluttajilla kassa-
hihnan pdadyssa olevaan roskakoriin. Muuttamalla automaattisesti tulostuvan kuitin
oletusvalintaa, kuluttajan kaupassakdaynnista on mahdollista tehda askeleen ymparis-
toystavallisempda. Suomessa esimerkiksi ruokaketjujen pankkikorteille on mahdollista
madrittaa kuititon palvelu, jolloin ostotapahtumien kuitit siirtyvat korttisovelluksen jar-
jestelmaan, ja kuluttajalla on mahdollisuus hakea kuitteja halutessaan sielta. Nain ollen
teknologiaan perustuvia paatdksenteon apuvalineita voitaisiin suunnitella oletusarvoi-
sesti ohjaamaan kuluttajia valitsemaan palveluita tai toimintoja, jotka ovat ymparistoys-
tavallisia tai esimerkiksi sosiaalisesti toivottavia, rajoittamatta kuitenkaan kuluttajien va-

linnanvapautta (Haubl & Murray, 2003).
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5 Vihertuuppauksen haasteet

On selvaa, etta kestavampaan kuluttamiseen siirtyminen ei tapahdu ilman haasteita.
Kestavampi kuluttaminen voi vaikuttaa kuluttajan suoriin kustannuksiin selkedasti (esi-
merkiksi luomutuotteiden valitseminen; Sachdeva ja muut, 2015). Monet kuluttajat ei-
vat siten ole valmiita maksamaan ymparistoystavallisista valinnoista. Sachdevan ja mui-
den mukaan (2015) tutkimukset viittaavat siihen, etta vaikka suurin osa ihmisista saattaa
hyvaksya ymparistomyonteisia uskomuksia (esimerkiksi sen, ettd kannattaa ostaa luo-
mua), harvat ovat halukkaita luopumaan vaihtoehtoisen tuotteen edullisemmasta hin-
nasta, mukavuudesta ja helppoudesta ainoastaan korvaavan tuotteen "vihreyden" puo-
lesta. Vihrea valinta edesauttaa muiden asettamia niin sanottuja aineettomia tavoitteita

eika valttamatta paranna kuluttajan kokemaa hyotya itse ostoksesta.

Sunsteinin ja Reischin (2021) mukaan yhteiskunnalliset normit voivat kuitenkin ohjata
kayttaytymista vihredan tai harmaaseen suuntaan, jopa merkittavien taloudellisten kan-
nustimien edessa (Sunstein & Reisch, 2021). Erityisesti juuri sosiaalinen paine aiheuttaa
kuluttajalle ulkoisia odotuksia toimia tietylld tavalla. Sosiaalisen paineen alaisena kulut-
taja muuttaa kayttaytymistdadan sen mukaan, minka olettaa olevan yleisesti hyvaksyttava
toimintatapa (Thaler & Sunstein, 2009, s. 54). Thaler ja Sunstein (2009, s. 54) kirjoittavat,
ettd kuluttajilla on usein kuitenkin harhautunut mielikuva siitd, kuinka paljon ymparilla
olevat ihmiset kiinnittavat muiden valintoihin huomiota. Tama yhdistettyna kuluttajien

tarpeeseen kuulua joukkoon saa kuluttajat toimimaan niin kuin suurin osa ihmisista.

Sunsteinin (2017b) mukaan tuuppaukset voivat myos olla odotettua tehottomampia vii-
desta eri syysta: (i) jotkin tuuppaukset voivat aiheuttaa hammennysta kohdeyleisdssa,
(ii) joillakin tuuppauksilla on vain lyhytaikaisia vaikutuksia, (iii) jotkin tuuppaukset ai-
heuttavat bumerangiefektin, (iv) jotkin tuuppaukset perustuvat valinta-arkkitehtien
epatarkkaan (vaikkakin alun perin uskottavaan) ymmarrykseen siitd, millainen valinta-
arkkitehtuuri tuuppaa kuluttajia tietyissa konteksteissa, ja viimeisena (v) jotkin tuup-
paukset saavat aikaan kompensoivaa kayttaytymista, jolloin tuuppauksen nettovaikutus

on nolla.
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Tuuppausten pitkaaikaiseen vaikutukseen on kohdistunut yleista kritiikkia laajemmin-
kin. Raihanin (2013) seka Michalekin ja muiden (2015) mukaan on olemassa vain vahan
nayttoa siita, ettd tuuppausten aikaansaama kdyttaytymismuutos olisi pitkdakestoinen.
Erityisesti sellaiset tuuppaukset, jotka toimivat pelkdstaan intuitiivisen jarjestelman 1
tasoilla ja vaikuttavat vain automaattisiin, tavanomaisiin prosesseihin, voivat menettaa

tehokkuutensa ajan myota.

Toisinaan oletusvalintoja pidetaan lisaksi epdeettisina siitd syystd, etta kuluttajat eivat
aina ole tietoisia siitd, ettd heita tuupataan tiettyyn suuntaan. Loewenstein ja muut
(2015) paattivat ilmoittaa kuluttajille tuuppauksen yhteydessa oletusvaihtoehtojen ole-
massaolosta. Kuluttajille annettiin ilmoitus ennen valintatilanteen paljastamista tai sen
jalkeen, minka jalkeen kuluttajille annettiin myds mahdollisuus muuttaa paatostaan.
Loewenstein ja muut (2015) havaitsivat, ettd oletusvaihtoehtojen vaikutus sailyi paljas-
tuksesta huolimatta. Havainto viittaa siihen, etta tuuppausten tehokkuus ei riipu siit3,

ettd kuluttaja olisi ikaan kuin huijattu tekemaan tietty valinta.

Yksi yleinen huolenaihe tuuppauksista puhuttaessa on kuitenkin se, kuinka pidetdan
huolta siita, etta valinta-arkkitehdit eivat kayta valtaansa vaarin (Schmidt, 2017). Paat-
taessaan esimerkiksi vihreiden oletusvalintojen kayttéonotosta valinta-arkkitehtien tu-
lee ottaa huomioon seka kuluttajien hyvinvointi ettd monet muut tuuppauksesta aiheu-
tuvat kustannukset ja hyddyt (Sunstein & Reisch, 2014). Ajoittain arviot puhuvat vah-
vasti vihreiden oletusvalintojen puolesta, varsinkin kun seka taloudelliset ettda ymparis-
tonakokohdat osoittavat niiden suuntaan. Toisinaan valinta-arkkitehdeilla ei ole riitta-
vasti tietoa suunnitteluvaiheessa. Jos suunniteltu oletusvalinta ei ole yhtaan parempi
kuin arvaus, Sunsteinin ja Reischin (2014) mukaan aktiivinen valinta on talldin parempi

vaihtoehto kuin vihrea oletusvalinta.

Aktiivinen valinta viittaa oletusvalinnan puuttumiseen, jolloin esimerkiksi sahkdiselta lo-

makkeelta ei ole rastitettu mitdan valintaa valmiiksi (kts. Taulukko 2). Usein kuluttajalta



47

edellytetdan valinnan tekemista ennen kuin eteenpadin siirtyminen on mahdollista. Tau-
lukko 3 kuvastaa Sunsteinin (2017a) kuvailemia raameja: milloin oletusvalintaa on kan-

nattavaa hyddyntaa, ja milloin sen sijaan tulisi hyddyntaa aktiivista valintaa.

Taulukko 3. Valintatilanteella on vaikutusta oletusvalinnan ja aktiivisen valinnan kayttamisessa.
(Mukaillen Cass Sunsteinin (2017a) taulukkoa 2.)

Tilanne Oletusvalinta  Aktiivinen valinta
Kysymys on monimutkainen ja vieras O

Valitsijoiden tietoiset valinnat tiedetddn huomattavalla o

varmuudella

Kuluttajat eivét nauti kyseisen valinnan tekemisestd O

Oppiminen ei ole kyseisessé tilanteessa merkittévdd O

Valitsijajoukko on homogeeninen (©)

Valintatilanteen kysymys on suhteellisen yksinkertainen
Kuluttajat nauttivat kyseisen valinnan tekemisestd

Epdluotettavat instituutiot toimivat valinta-arkkitehteiné

0O O O O

Instituutioilla ei ole riittédvdsti tietoa siitd, mikd vaihtoehto
olisi paras

Kuten taulukosta 3 havaitaan, aktiivinen valinta voi olla parempi vaihtoehto myds sellai-
sissa tilanteissa, joissa kuluttajien tarpeet ja kiinnostuksen kohteet eroavat huomatta-
vasti toisistaan (Sunstein, 2017a; Sunstein & Reisch, 2014). Oletusvalinnan pois jattami-
nen siirtad paatoksenteon tdysin kuluttajalle, eika kuluttajalla ole mahdollisuutta tur-
vautua mahdollisesti hdnelle haitalliseen oletusvalintaan. Aktiivinen valinta vaatii kulut-
tajalta sen sijaan etsimiskustannuksia, jotka oletusvalintaan turvautuessaan saisivat ku-
luttajan keskittymaan muihin asioihin. Toisaalta aktiivinen valinta voi edistaa kuluttajan
oppimista, josta saattaa olla kuluttajalle merkittavaa hyétya myéhemmissa valintatilan-

teissa.

Sunsteinin (2017a) mukaan aktiivisella valinnalla saavutetaan kuitenkin opt-in vaihtoeh-

toa suurempi, mutta opt-out vaihtoehtoa pienempi osallistumisaste. Sunstein (2015) to-
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teaa, ettd tulevaisuudessa personoidut oletusvalinnat voivat ratkaista kuluttajien miel-
tymysten heterogeenisyyteen liittyvat haasteet yhdistelemalld parhaat puolet aktiivi-

sesta valinnasta ja opt-out vaihtoehdosta.
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6 Padtelmat

Paatdksentekoon kohdistuvat kognitiiviset harhat estavat kuluttajia toimimasta taysin
rationaalisesti omien etujensa mukaisesti (Simon, 1957). Kuluttajien kdyttaytymisen oh-
jaamisessa huomio tulisi kiinnittada nimenomaan kuluttajien kognitiiviseen toimintaan.
Tassa tutkielmassa tarkastellaan vihertuuppausten vaikutusta kuluttajien ymparistova-
lintoihin. Schubertin (2016) mukaan tuuppaukset voivat toimia ainoastaan rajoittuneen
rationaalisuuden maailmassa, jossa kuluttajilla on rajallinen kognitiivinen kapasiteetti,
huomio seka tahdonvoima. Tallaisessa maailmassa kuluttajat rakentavat omat mielty-
myksensad, sen sijaan ettd ottaisivat ne annettuna. Lukuisiin kokeiluihin ja havaintoihin

perustuen, kuluttajia voidaan ohjata tuuppauksilla kohti kestavampia valintoja.

Tuuppaaminen ei ole teoria sindnsd — vain enemmankin kayttdaytymistaloustieteen teo-
rian ja havaintojen empiirinen soveltaminen kansanterveyteen tai ymparistdongelmiin
(Olander & Thggersen, 2014). Talld hetkelld ei ole olemassa yhté laajalti hyvaksyttya
tuuppausteoriaa, vaan tuuppaaminen perustuu seka kayttdaytymistaloustieteen, etta
kognitiivisen ja sosiaalisen psykologian teorioihin ja lahestymistapoihin. Alaa ohjaa
enimmadkseen empiirinen tunnistaminen ja tiettyjen kayttaytymispoikkeamien hyddyn-
tdminen (Bauer, 2021). Tuuppauksia tukevat laajat kokeelliset laboratoriotutkimukset,

ja niita on testattu menestyksekkaasti eri kentilla.

Tamanhetkisten tutkimusten sekd havaintojen perusteella voidaan pitda todennakai-
sena, etta hyvin suunnitelluilla tuuppauksilla on tulevaisuudessa merkittavia vaikutuksia
eri tuotteisiin ja toimintoihin liittyvien ymparistohaittojen vahentamisessa. Tuuppaami-
nen on edullinen ja tehokas tapa ohjata kuluttajat toimimaan ja kuluttamaan kestavam-
min, sddstamadan energiaa, sydmaan terveellisemmin tai esimerkiksi likkumaan enem-
man. Merkittavaa on se, etta tuuppaukset keskittyvat olemassa olevien jarjestelmien ja
prosessien muuttamiseen, uusien luomisen sijaan (Schmidt, 2017; Thaler & Sunstein,
2009). Tasta hyvana esimerkkind ovat status quo -harhaa ja arkkitehtuurin vaikutusta
hyodyntavat oletusvalinnat, jotka ovat yksi tehokkaimmista tuuppauksen keinoista

(Johnson ja muut, 2012).
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Tulevaisuuden haasteena tuuppauksille on se, kuinka tuuppaamista voitaisiin hyodyntaa
erityisesti pitkdaikaisessa kayttaytymisen ohjaamisessa. Tuuppaukset vaikuttavat kulut-
tajien intuitiiviseen jarjestelmaan lyhyelld aikavalilla, ja usein tehokkaastikin, mutta pit-
kaaikaisia vaikutuksia tarkastelevien tutkimusten I6ytaminen on osoittautunut haasteel-
liseksi. Th@gersenin ja Nobletin (2012) mukaan jo pienten askelien ottaminen, kuten vih-
reiden tuotteiden ostaminen, voi toimia porttina merkittavampaan ja sitoutuvampaan
ympadristomyonteiseen kdyttdytymiseen. Naitten pienten askelten tarkastelu pitem-

malla aikavalilla tulisikin ottaa tarkastelun kohteeksi.

Lisaksi tarkasteluun tulisi ottaa se, kuinka tuuppaamisesta saataisiin entista lapinaky-
vampaa ja paremmin kohdennettua niiden suunnitelluille kohderyhmille (Schmidt,
2017). Personoiduilla tuuppauksilla voidaan tulevaisuudessa saavuttaa entistd ymparis-
toystavallisempia lopputulemia niin yksilo-, kuin yleiselld tasolla. Personoidut tuuppauk-
set kuten esimerkiksi personoidut oletusvalinnat tai kohdennetut muistutukset huomi-
oisivat tietyissa tilanteissa kuluttajien heterogeenisyyden ja tarpeiden eroavaisuudet
entistd paremmin. Tasta esimerkkina teknologian avulla kohdistetut tuuppaukset yksi-

|6iden terveyteen liittyvissa asioissa.

[Imastoon ja elinymparistoomme kohdistuvat uhat ovat akuutteja ja todellisia. Nama
kriisit, vaativat meilta jokaiselta kulutustottumusten tarkastelua seka konkreettisia te-
koja. Taman mittakaavan kriisit voivat kuitenkin luoda tunteen yksittaisen kuluttajan va-
lintojen riittamattémyydesta. Siksi voidaan pitda merkittavana, etta yksinkertaisilla ja
edullisilla vihertuuppauksilla voidaan samanaikaisesti tarjota useammalle kuluttajille

selked ja kdytannonlaheinen polku ymparistétietoisiin ja vastuullisiin valintoihin.
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