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Sosiaalinen ymparisto ja kuluttajien

kayttaytyminen

Marja-Liisa Halko ja Kaisa Hytonen

Miksi me pidimme tuotteista, joista myos muut pitivit? Sosiaalinen péitoksentekoympiristd vatkuttaa voimak-

kaasti kuluttajan valintoihin. Taloustieteiliji sanoisi helposti, etti muiden ihmisten kéiyttiytyminen ja valinnat

antavat meille tuotteista lisdinformaatiota, jonka voimme ottaa huomioon péivittiessimme kdsityksiimme ja

muokatessamme mieltymyksiimme. Viimeaikaisen sosiaaliseen neurotieteeseen ja neurotaloustieteeseen liitty-

vin tutkimuksen perusteella voisi kuitenkin sanoa, etti pidimme samoista tuotteista, koska muiden ihmisten

toimien ja reaktioiden havainnoiminen on meille luontevaa ja helppoa. Tulkitsemme muiden tunnetiloja, pob-

dimme péitoksii toisten nikokulmasta, koemme empatiaa ja mukaudumme erityisesti oman viiteryhmdmme

kéytokseen. Neurotieteet tarjoavatkin uuden nikokulman sithen, miti valinnoillamme haluamme ja voimme

viestittid ja miksi seuraamme muiden kulutuspiitoksid.

Perinteinen, uusklassinen talousteoria perus-
tuu oletukseen, ettd kuluttajien mieltymykset
ja uskomukset ovat yksilollisia. Kuluttajat koh-
taavat ja toimivat markkinoilla, mutta nobelis-
ti Daniel L. McFaddenin sanoin, “z# a classical
theory, a consumer never lets social interactions
get under ber skin and directly touch ber percep-
tions or preferences” (McFadden 2010). Tuo-
reet tutkimustulokset kokeellisessa ja kayttay-
tymistaloustieteessa (Fehr ja Rangel 2011, Hal-
ko ja Hytonen 2011) sekd muilla tieteenaloilla,
kuten psykologiassa ja neurotieteessi (Rilling
ja Sanfey 2011, Hytonen 2014, Hytonen ja San-
fey, 2011), ovat monin tavoin haastaneet teori-

an lihtokohtia ja osoittaneet, etti puhtaan
oman hyddyn maksimoinnin sijaan ihmisten
kayttaytyminen nayttaisi riippuvan erilaisista
sosiaalisista tekijoistd, kuten vastavuoroisuu-
desta ja reiluudesta.

Vastavuoroinen paitoksentekija ottaa valin-
toja tehdessdan huomioon, millaisia paatoksia
muut paitoksentekijit ovat aiemmin tehneet,
palkitsee omilla valinnoillaan niit4, jotka ovat
tehneet hinen kannaltaan suotuisia paitoksia,
ja rankaisee epasuotuisia paitoksid tehneiti.
Reilu paitoksentekija puolestaan on valintoja
tehdessddn huolissaan siitd, mitd muut saavat,
ja pyrkii tasapuolisuuteen. Paitoksentekija voi
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ottaa omissa valinnoissaan muut paitoksente-
kijat huomioon monella muullakin tavalla
(Fehr ja Fischbacher 2003, Levitt ja List 2007).
Liszksi sosiaalisen kayttaytymisen motivaationa
voi kuitenkin olla oman edun tavoittelu, esi-
merkiksi halu luoda mainetta tai herittaa luot-
tamusta muissa paatoksentekijoissd ja hyotya
noista hankituista ominaisuuksista myohem-
min.

Muut ihmiset voivat vaikuttaa paiatoksiim-
me ilman suoraa vuorovaikutustakin. Teini ha-
luaa samanlaisen kannykin kuin kaverillakin
on. Kaupunkikuvaan syksyisin ja keviisin il-
mestyvit keltaiset ostoskassit muistuttavat ku-
luttajia tietyn tavaratalon myyntikampanjasta.
Muiden kuluttajien tekemit valinnat vaikutta-
vat omiin valintoihin, muiden kayttiytyminen
tarttuu. Esimerkiksi Hollannin postinumeroar-
pajaisissa arvotaan jokin postinumero ja voitta-
jia ovat ne, jotka ovat kyseiselld kierroksella
ostaneet arvan ja asuvat voittonumeron mukai-
sessa osoitteessa. On osoitettu, ettd voiton osu-
minen omalle asuinalueelle ei vaikuta ainoas-
taan voittajien kulutukseen vaan myds niiden
asukkaiden kulutukseen, jotka jattivit arvan
ostamatta (Kuhn, Kooreman, Soetevent ja
Kapteyn 2011). Arpajaisvoitto omalla asuinalu-
eella varmasti harmittaa, jos arpa jii ostamatta.
Tutkimuksen mukaan se my0s kasvattaa seitse-
malla prosenttiyksikolld todennakoisyytta, etta
ilman voittorahoja jaanyt asukas ostaa naapurin
voitosta seuraavan puolen vuoden aikana uu-
den auton. Autokuume tarttuu, ja tuon kuu-
meen tarttumisesta on ndyttod myds Suomesta
(Grinblatt, Keloharju ja Ikaheimo 2008).

Kuluttajat voivat saada tartunnan muiden
kuluttajien valinnoista. Tartuntavaikutuksen
tunnistaminen uskottavasti empiirisesta aineis-
tosta on vaikeaa (Manski 2000), ja vaikka pys-
tyisimme sen tunnistamaankin, tartuntavaiku-
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tukseen voi olla useita mahdollisia syitd. Yksin-
kertaisimmillaan muiden valinnat voivat antaa
kuluttajalle uutta informaatiota tuotteista. So-
siaaliset normit, yleiset tiettyihin tilanteisiin
liittyvat kdyttaytymistavat voivat vaikuttaa paa-
toksiimme, vaikka emme sitd itse huomaisi-
kaan. Kuluttajat voivat valinnoillaan pyrkia
yhdenmukaisuuteen (konformismi) tai erilai-
suuteen (antikonformismi). Valinnoilla voi-
daan viestittda halua kuulua johonkin ryhmiin
tai omaa asemaa yhteisossa. Sosiaaliset tunteet
kuten syyllisyys, hidpe4, kateus, empatia ja ylpe-
ys voivat olla valintojen taustalla.

Tassa artikkelissa tarkastelemme, miten
paitoksentekoympiristd vaikuttaa kuluttajan
valintoihin. Kuluttaja ei tee valintoja tyhjiossi,
vaan on paiatoksentekotilanteissa altis monen-
laisille arsykkeille. Olemme erityisen kiinnos-
tuneita siitd, miten eri tavoin valintoithimme
vaikuttaa se, ettemme ole markkinoilla yksin
vaan muiden ihmisten ymparéimana. Ymparis-
ton ja myds sosiaalisen ympairiston vaikutuksia
padtoksentekijan kayttdytymiseen on tutkittu
seki kuluttajatutkimuksessa etti taloustieteessa
(katso esim. North, Shilcock ja Hargreaves
2003; Halko ja Kaustia 2012; Miettinen 2014),
mutta inspiraatio tahan artikkeliin tulee sosiaa-
lisesta neurotieteestd ja neurotaloustieteesta.
Sosiaalisen neurotieteen tarjoamasta ihmisku-
vasta lihtien pohdimme, mita haluamme tai
voimme viestittda valinnoillamme. Miksi me
pidimme tuotteista, joista myds muut pitavat?

1. Sanatonta viestintaa

Daniel Kahneman jakaa menestyskirjassaan
Thinking fast and slow (2011) ajatteluprosessit
kahteen kategoriaan. Systeemi 1 toimii auto-
maattisesti ja nopeasti, ilman vaivannikoa ja
tietoista tunnetta kontrollista. Systeemi 2 puo-
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lestaan vaatii huomiota ja ponnistelua ja sithen
myos liittyy tunne kontrollista ja keskittymises-
ta. Esimerkiksi nilkdisena ensimmaiisend mie-
leen voi tulla poikkeaminen pikaruokalassa
(systeemi 1), mutta harkinnan jalkeen saattaa
kuitenkin paityd kotiin valmistamaan terveel-
lisen aterian tuoreista raaka-aineista (systeemi
2). Kahnemania mukaellen talousteorian voi
tulkita siten, ettd teorian mukaan kuluttaja va-
lintoja tehdessdidn automaattisesti ja vaivatto-
masti nakee vain itsensd ja oman hyvinvointin-
sa, ja vaivaa nahden, poikkeustapauksissa pas-
taisi muiden ihmisten hyvinvoinnin hiipimdan
myos omaan hyotyfunktioonsa saakka. Sosiaa-
listen mieltymysten ottaminen huomioon vaa-
tisi siis kuluttajalta systeemi kakkosen mukais-
ta tietoista ponnistelua. Sosiaalisessa neurotie-
teessd puolestaan on noussut ajatus siita, etta
ihmisilla sosiaalinen moodi olisi se ajattelun
systeemi ykkonen, perusmoodi, josta poikkea-
ma vaatii vaivaa ja ponnisteluja (Di Paolo ja De
Jaegher 2012). ”Vuorovaikutteiset aivot” -hy-
poteesin mukaan vuorovaikutuskokemuksilla
ja vuorovaikutustaidoilla on rooli seka kehityk-
sessimme ettd “sosiaalisten aivojemme” toi-
minnassa, jopa esimerkiksi sellaisissa paatok-
sentekotilanteissa, joihin ei sisally suoraa sosi-
aalista vuorovaikutusta.

Miksi muiden huomioon ottaminen on niin
vaivatonta? Me ihmiset elimme monimutkaisis-
sa yhteisoissd, joissa sosiaalinen vuorovaikutus
on tirkead. Kuvittelemme helposti, etti ajatuk-
semme, tunteemme ja aikomuksemme ovat
meille yksityisid ja tahtoessamme ainoastaan
omassa tiedossamme. Liikkeemme, ilmeemme
ja eleemme kuitenkin viestittavit muille ihmi-
sille noista sisdisind pitamistimme tiloista, ja
meilld on my6s ilmiomaiinen taito tulkita mui-
den lihettimid viestejd. Olemme biologisesti
valmistautuneet vuorovaikutukseen muiden
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ihmisten kanssa ja kykenemme tuntemaan myo-
tatuntoa muita kohtaan. Havaitsemme poikkea-
vuudet herkisti, ja muiden ihmisten tunteisiin
ja aikomuksiin liittyva lukivaikeus vaikeuttaa
myos sosiaalista kanssakaymista.

Mentalisaatiolla tarkoitetaan kykyamme
erottaa itsemme muista ihmisistd ja ymmartaa,
ettd muilla ithmisilld on omat ajatuksensa, tun-
teensa ja aikomuksensa (esimerkiksi Hari ja
Kujala 2009, Schilbach ym. 2013). Taman ky-
kynsa ansiosta kuluttaja voi valintatilanteessa
asettua toisen kuluttajan asemaan ja esimerkik-
si pohtia, mit4 toinen jossain tietyssa tilantees-
sa valitsisi. Vuorovaikutteisia paatoksentekoti-
lanteita tutkivassa peliteoriassa aikomusten
ennakointi viedddn vield pidemmaille. Teoriassa
oletetaan, ettd paatoksentekijit eivat ainoas-
taan pohdi, mitd muut tekisivit tai ajattelisivat,
vaan pohtivat myds, “mitd mina ajattelen, etta
muut ajattelevat, ettd mina tekisin tai ajatteli-
sin”, jne. Kaikki ihmiset eivit kuitenkaan poh-
di yhta syvillisesti muiden aikomuksia. Cori-
celli ja Nagel (2009) vertasivat pohdintansa
pitkille vievia koehenkil®itd niihin, jotka eivit
yhta syvillisesti pohtineet muiden koehenkiloi-
den aikomuksia, ja osoittivat, ettd syviajatteli-
joilla aivojen aktivaatiotaso oli korkeampi tie-
tylla etuaivokuoren osalla. Juuri timi etuaivo-
kuoren osa on liitetty aiemmissa tutkimuksissa
mentalisaatioon.

Kykenemme pohtimaan muiden ihmisten
aikomuksia ja eldytymaan myos muiden tunne-
tilothin. Omaksumme myos herkisti muiden
tunnetiloja, muiden tunteet tarttuvat meihin
itseemme. Tunteiden tarttumista tarvitaan
mydtatunnon kehittymiseen. Myotatuntoinen
henkilo kykenee eldytymain muiden ihmisten
tunteisiin. Han todella ymmartaa, milta muista
tuntuu. Lukuisat aivotutkimukset ovat osoitta-
neet, ettd kun niemme toisen tuntevan kipua,



myotatuntomme nakyy tietyissa osissa aivojam-
me, jotka aktivoituvat myos silloin, kun itse
tunnemme kipua (Bernhardt ja Singer 2012).
Kivun lisdksi toisen ihmisen myotd voi tuntea
myods onnea, inhoa tai ahdistusta (Bernhardt ja
Singer 2012). Kuluttajatutkimuksen kannalta
on mielenkiintoista, ettd toisen kokemus voi
nikyid aivoissamme samoilla alueilla kuin oma
kokemus my6s mielihyviin ja palkitsemiseen
liittyvissi tilanteissa. Mobbs ym. (2009) tekivit
kokeen, jossa koehenkild katsoi aivokuvauksen
aikana, kun kaksi muuta henkil64d pelasi raha-
pelii. Ennen kuvausta koehenkilot olivat arvi-
oineet pelaajat saamiensa tietojen perusteella.
Osoittautui, ettd koehenkil6lle mieluisan pelaa-
jan voittaminen aktivoi koehenkilon aivoissa
samoja palkitsemiseen liittyvid alueita kuin ra-
hapalkkioiden vastaanottaminen yleensd ihmis-
ten aivoissa aktivoi.

Myétitunto voi kuitenkin olla tilannesidon-
naista. Eradssd kokeessa koehenkil6t pelasivat
kahden vastapelaajan kanssa pelid, jossa pai-
tokset tehtiin perijialkeen (Singer ym. 2009).
Varsinaisen koehenkilon taytyi ensin paattaa,
lahettdiko rahaa vastapelaajalle vai ei. Sen jal-
keen vastapelaaja paatti, lahettaako han rahaa
takaisin koehenkilolle. Kokeen jarjestijit olivat
etukiteen sopineet vastapelaajien kanssa, etta
toinen heist4 toimii tilanteessa reilusti ja lahet-
tad suuremman summan takaisin koehenkilolle
ja toinen epireilusti ja lahettd vain vihan ra-
haa takaisin. Kokeen toisessa vaiheessa koe-
henkiloille naytettiin aivokuvauksen aikana,
kun molemmille vastapelaajille annettiin pieniz
kipua tuottavia sahkoiskuja. Osoittautui, ettd
miespuolisilla koehenkil6illa empatiaan liitty-
vit vasteet pienenivit merkitsevisti ja palkitse-
miseen liittyvit kasvoivat, kun he nakivit epa-
reilusti toimineiden vastapelaajien saavan pien-
ta kipua tuottavia sihkdiskuja.
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Thmisilla nayttaisi siis olevan taipumus so-
siaaliseen paitoksentekoon. Thmisilld on kyky
ja taipumus tulkita muiden tunnetiloja, ajatella
tilannetta myds toisten edun kannalta ja kokea
empatiaa erityisesti reiluiksi tai miellyttaviksi
kokemiaan ihmisia kohtaan. Nailld ilmiolla voi
olla merkittavia vaikutuksia kulutuskayttayty-
miseen. Jo pitkdan on tiedetty, ettd kuluttajat
ostavat tuotteen mieluummin myyjalta, joka on
ollut avulias, tarjonnut erityistarjouksia tai teh-
nyt muita pienid palveluksia asiakkaan hyviksi,
kuin myyjalta, joka ei tarjoa kuluttajalle mitadan
erityispalvelua (Cialdini 1987). Ostopaitok-
seen voi jopa vaikuttaa empatia mukavaa myy-
jaa kohtaan.

2. Haamujen perassa

Taloustieteellisissa kayttaytymiskokeissa paa-
toksentekoympiristd pyritddn jirjestimain
mahdollisimman neutraaliksi ja kaikki ulkoiset
tai hiiritsevit paitoksiin vaikuttavat tekijat py-
ritdan sulkemaan pois. Esimerkiksi koehenki-
l6ill4 ei ole kokeen aikana suoraa nakoyhteytta
toisiinsa eiki tietoa siitd, kuka tai keitd samassa
valintatilanteessa olevat muut koehenkil6t
ovat. Niiden standardiksi muodostuneiden va-
rotoimenpiteiden myota tunnustetaan se, ettd
muut ihmiset voivat pelkalla lasnaolollaan vai-
kuttaa kayttaytymiseen. Esimerkiksi meilla kai-
killa on tunne omasta tilasta ymparillimme ja
muiden tuleminen liian lihelle omaa tilaa voi
tuntua uhkaavalta. Maeng, Tanner ja Soman
(2013) tekivit kokeita, joissa koehenkiloille
tuotettiin tungoksen tunnetta joko erilaisilla
kuvilla tai vaihtelemalla koehenkiloiden maa-
raa koetilanteessa. Osoittautui, ettd viaentun-
goksen tuntu siirsi kuluttajien mieltymykset
neutraaleista hyodykkeista turvallisuuteen liit-
tyviin hyodykkeisiin (esim. apteekkituottei-
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siin). Tutkimustulosten mukaan vientungoksen
kasvu johtaa siihen, ettd kuluttajien huomio
siirtyy mahdollisten uhkien ennaltaehkiisyyn,
mika puolestaan johtaa mieltymysten siirtymi-
seen kohti konservatiivisempia valintavaihto-
ehtoja.

Pelkka muiden ihmisten lasndolo paatok-
sentekotilanteessa saattaa siis muuttaa kulutta-
jan mieltymyksid. Adriesimerkki ldsndolon vai-
kutuksesta padtoksiin on tutkimus, jossa nelja
koehenkilod teki samassa huoneessa riskiin
liittyvaa tehtavaa (Castillo, Leo ja Petrie 2014).
Jokainen koehenkilo teki omaa tehtaviansa
eikd muiden samassa huoneessa olleiden valin-
noilla ollut mitdsn vaikutusta omaan tehtivaan.
Tutkijat vaihtelivat ryhman sukupuolijakau-
maa. Osoittautui, ettd ryhmin sukupuolija-
kauma vaikutti naisten mutta ei miesten kayt-
taytymiseen. Innokkaimpia riskinottajia olivat
ne naiset, joiden paitoksentekoympiristoon
kuului eniten miehid. Miehid pidetidn yleisesti
innokkaampina riskinottajina kuin naisia
(Eckel ja Grossman 2008), ja naiset saattoivat
ottaa tuon paitoksentekoympariston sosiaali-
sen ominaisuuden huomioon ja sopeuttaa kay-
toksensi siihen.

Castillon ym. (2014) kokeessa koehenkilot
eivit saaneet minkdanlaista suoraa informaatio-
ta muiden kayttaytymisestd, ja silti osa heista
ilmeisesti sopeutti oman kayttdytymisensa mui-
den oletettuun kiyttiaytymiseen. Kisitys mie-
histd innokkaina riskinottajina on voinut toi-
mia valintoja ohjaavana tekijana koetilanteessa.
Sosiaaliset normit kuvaavat kiyttaytymissdan-
toj4, vakiintuneita ja hyviksyttyja malleja toi-
mimiseen. Normit voivat vaikuttaa kuluttajan
valintoihin. Normien on havaittu vaikuttavan
jopa ihmisten energiankulutukseen (Schultz,
Nolan, Cialdini, Goldstein ja Griskevicius
2007). Tutkimuksen mukaan sosiaaliset normit
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voivat suunnata ihmisten kayttdytymistid niin
voimakkaasti, ettd he ovat jopa valmiita lisaa-
midn omaa energiankulutustaan vastaamaan
naapurinsa kulutuksen tasoa. Téta kuluttajan
ja ympariston kannalta selkeisti haitallista lau-
makayttaytymista saatiin kuitenkin hillittya li-
saamalla kuluttajalle lahetettyyn viestiin signaa-
li siitd, ettd alhainen energiakulutus on hyva
asia.

Konformismi tarkoittaa pyrkimysta yhden-
mukaisuuteen, taipumusta muuttaa omaa kay-
tOstd vastaamaan muiden kayttaytymista (Cial-
dini ja Goldstein 2004). Yhdenmukaisuuteen
pyrkivd kuluttaja valitsee niitd tuotteita, joita
muutkin valitsevat, ja muuttaa kayttdytymis-
taan huomatessaan tehneensi toisin kuin muut.
Konformismin on ehdotettu liittyvin virheiden
kautta oppimiseen, jolloin sosiaaliset normit
tapauskohtaisesti vahvistaisivat tietyn tyyppistd
kayttaytymista (Montague ja Lohrenz 2007).
Klucharev, Hytonen, Rijpkema, Smidts ja Fer-
nandez (2009) testasivat hypoteesia toiminnal-
lisen magneettikuvauksen avulla. Kokeessa
koehenkil6t arvioivat kasvokuvien viehatta-
vyytta. Tutkimuksessa kavi ilmi, ettd poikkea-
mat ryhmin yleisesti arviosta liittyivit aktivaa-
tioon samoilla palkitsemiseen ja itsekontrolliin
liittyvilla aivoalueilla, jotka reagoivat myos
virheellisiin vastauksiin yksinkertaisissa "yritys
ja erehdys” -tehtdvissi. Mitd voimakkaammin
koehenkilon aivot reagoivat virheeseen siti to-
dennikodisemmin hin muutti omaa arviotaan
vastaamaan paremmin ryhmin yleisid arvioita
kasvokuvien viehittiavyydesta. Lisaksi konfor-
mismille olivat alttiita erityisesti ne koehenki-
16t, joiden virhesignaali aivoissa oli voimak-
kain.

Myos Berns ja Moore (2012) tutkivat kon-
formismia. He kayttivit tutkimuksessaan ar-
sykkeina MySpace-nettipalvelusta ladattavia



musiikkikappaleita, jotka ovat hieman lizhem-
pana tavallisia kulutushyodykkeita kuin kasvo-
kuvat. Lisksi heidan koehenkildindan oli teini-
ikidisid nuoria, jotka ovat yksi konformismille
erityisen altis ryhma. Tutkimuksessa testattiin
muiden mielipiteiden vaikutusta nuorten mu-
siikkiarvioihin. Kokeessa koehenkiloille soitet-
tiin heille ennestadn tuntemattomia musiikki-
kappaleita, ja koehenkildiden tehtivina oli
kertoa, miten paljon he pitivit kustakin kappa-
leesta. Kappaleet soitettiin kaksi kertaa ja toi-
sella kertaa joistain kappaleista kerrottiin myos
kuinka suosittuja ne olivat olleet MySpace-
nettipalvelussa. Musiikkikappaleen suosion
kertominen lisisi arvioiden vaihtamista toisella
kierroksella ja useimmiten suosituista kappa-
leista pidettiin aiempaa enemmain. Alttius vaih-
taa omaa arviota yhdistyi aivojen aktivaatiota-
soon alueilla, jotka liittyvat mm. negatiivisiin
tunnekokemusten kisittelyyn. Ahdistus siita,
ettd oma mielipide erosi ryhmin mielipiteesti,
saattoi saada nuoret vaihtamaan omaa mielipi-
dettddn.

Sosiaalinen konteksti muuttaa siis aivoakti-
vaatiota vaihtoehtojen arvottamiseen ja palkit-
semiseen liittyvilla aivoalueilla muidenkin ar-
sykkeiden kuin kasvokuvien tapauksessa. Li-
siksi ithmisilla voi olla pyrkimys yhdenmukai-
suuteen myos muistojen suhteen, vaikka ryh-
man muistikuvat olisivat vddria (Edelson,
Sharot, Dolan ja Dudai 2011). Muistojen
muuttuminen nikyi myds aivokuvaustuloksis-
sa, erityisesti pitkikestoiseen muistiin liittyvilld
alueilla. Yhdessd nami tulokset viittaavat sii-
hen, etta sosiaalisen ympariston vaikutus paa-
toksentekoomme vilittyy muistojen ja vaihto-
ehtojen arvottamisen mukautumisen kautta.

Niiden tulosten perusteella voikin siis viit-
tad, ettd osa kuluttajista saattaa kokea erilaisuu-
den muista ahdistavana tai virheeni omissa
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valinnoissaan. Vilttidkseen naitd sosiaalisia
virheita kuluttajat padtyvit suosimaan samoja
tuotteita ja tuoteperheiti, joita muutkin kulut-
tajat suosivat. On helppoa olla samanlainen,
mutta on vaikeaa olla erilainen. Tutkimustulok-
set jattavat kuitenkin vield avoimeksi kysymyk-
sen siité, vaikuttaako muiden ihmisten mielipi-
de myos kuluttajan mieltymyksiin vai onko
konformismi ainoastaan ulkokultaista sig-
nalointia ryhmadn kuulumisesta. Tahin liittyen
Zaki, Schirmer ja Mitchell (2011) osoittavat,
ettd koehenkildiden miellyttavyysarvioiden
muutos nikyy myos aivokuvaustuloksissa. Koe-
henkildiden tehtivina oli arvioida, kuinka vie-
hittivina he pitivit heille esitettyjd kasvokuvia.
Arvio tehtiin kaksi kertaa, ennen aivokuvausta
ja aivokuvauksen aikana. Ensimmaiisen arvioin-
nin aikana koehenkil6t saivat oman arvionsa
jalkeen myos tietaa, kuinka viehattaviksi kukin
kasvokuva keskimairin arvioitiin. Muiden ar-
viot muokkaisivat koehenkiléiden aivokuvauk-
sen aikana antamia uudelleenarviointeja yleisen
mielipiteen suuntaan. Lisiksi mielipiteen muu-
tos niakyi myos aktivaatiotasossa aivojen arvot-
tamiseen liittyvilla alueilla. Tutkimuksen tulok-
set viittaavat siis sithen suuntaan, ettd tieto
muiden mielipiteistd todella muokkaa omia
preferenssejimme, emmeka sorru konformis-
miin puhtaasti ulkokultaisista syistd. Tuloksen
perusteella voimmekin uskoa kaveriamme, joka
viittda oikeasti pitdvansa suosikkipuhelimes-
taan tai bestseller-novellista.

3. Halu kuulua omaan viiteryhmaan

Thmisten taipumus mukautua toisten kayttay-
tymiseen ja mielipiteisiin ei ole aina yhta voi-
makasta, vaan erilaiset sosiaaliset ryhmit ja ja-
senyys niissd vaikuttavat konformismin voi-
makkuuteen. [hmiset muuttavat kaytostadn sita
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voimakkaammin, miti liheisemmiksi he koke-
vat toiset ihmiset (Klucharev ym. 2009, Gold-
stein, Cialdini ja Griskevicius 2008). Goldstein
ym. (2008) tutkivat, miten hotelliasiakkaille
annettu informaatio pyyhkeiden kaytosta vai-
kuttaa asiakkaiden kayttaytymiseen. Osoittau-
tul, ettd tieto siitd, kuinka moni samassa huo-
neessa asunut aiempi asiakas on kayttanyt pyy-
hettdan uudelleen, vaikutti enemman kayttdy-
tymiseen kuin hotellikohtainen yleinen tieto
pyyhkeiden kiytosta. Hotelliasiakkaat saatta-
vat siis tuntea oman huoneen aiemmat asuk-
kaat jollain omituisella tavalla liheisemmiksi
kuin hotellin muut asukkaat ja voimakkaam-
min sopeuttaa oman kiyttiytymisensi vastaa-
maan oman huoneensa asukkaiden kayttiyty-
mista.

Saatamme kopioida tarkemmin oman lahi-
ympiristomme toimintatapoja, koska pystym-
me helpommin asettumaan oman viiteryhmam-
me edustajan asemaan kuin vieraamman ryh-
min jdsenen ajatusmaailmaan. Mitchellin,
Macraen ja Banajin (2006) tutkimuksessa koe-
henkilot jaoteltiin poliittisten mielipiteidensa
perusteella liberaaleihin ja konservatiiveihin.
Tutkimuksen aluksi koehenkildille esitettiin
kuvaukset kahdesta, tuntemattomasta henki-
l6std, joista toinen oli liberaali ja toinen kon-
servatiivi. Aivokuvauksen aikana koehenkil®i-
den tehtdvana oli asettua kuvattujen henkili-
den asemaan ja pohtia esitettyja viitteita yhden
henkilon nikokulmasta kerrallaan. Kun koe-
henkilot pohtivat itselleen liheisen ryhmin
jasenen mielipiteitd, heidan aivoissaan aktivoi-
tui alue, joka aktivoituu my®ds silloin kun ihmi-
set pohtivat itsed koskevia kysymyksid (self-re-
ferential thought). Tama aivoalue ei aktivoitu-
nut, kun koehenkil6t pohtivat vastakkaisen
poliittisen nikemyksen omaavan henkilon
mielipiteitd. Tulokset viittaavatkin siihen, etta
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asettuessamme oman lahiryhmamme jdsenten
asemaan hyodynnimme enemmin tietoa omas-
ta itsestimme kuin pohtiessamme toisen ryh-
man mielipiteita.

Pelko ryhmin ulkopuolelle sulkemisesta voi
myos selittdda oman ryhmin mielipiteiden seu-
raamista. Aivotutkimustulosten mukaan ryh-
mistd poissulkeminen aiheuttaa fyysista kipua
vastaavan reaktion aivoissa (Eisenberger, Lie-
berman ja Williams 2003; Eisenberger ja Lie-
berman 2004). Poissulkeminen voi myos muut-
taa kayttaytymistd. Peake, Dishion, Stormshak,
Moore ja Pfeifer (2013) tutkivat nuorten ris-
kinottoa ajokokeessa. Nuoret, jotka oman arvi-
onsa mukaan olivat alttiita kavereidensa arvi-
oille, lisasivit riskinottoaan sosiaalisen torjun-
nan jalkeen. Toisaalta kun havaitsemme ulko-
puolisena tarkkailijana sen, ettd joku henkilo
suljetaan ryhman ulkopuolelle, koemme hinta
kohtaan myétituntoa (Masten, Morelli ja Ei-
senberger 2011). Sosiaalisen hylkddmisen ni-
keminen herittda aivoissa sekd myotitunnosta
ja toisen asemaan asettumisesta etté sosiaalises-
ta kivusta viestivia reaktioita. Mita voimak-
kaampia kipureaktioita koehenkilo kokee, sita
enemman hin tukee ryhmaista suljettua henki-
163.

Sosiaalisen neurotieteen perusteella vaikut-
taa siis silta, ettd taipumus mukautua itsea l4-
helli olevien ryhmien kayttiaytymiseen johtuu
seki toisen asemaan asettumisen helppoudesta
ettd omaan viiteryhmaan kuulumisen tarpeesta.
Ryhmin ulkopuolelle sulkeminen sattuu ja
my6s muut havaitsevat ulkopuolelle suljetun
henkilon kivun.

4. Auktoriteetti ja asiantuntemus

Kuluttajat voivat sopeuttaa omia valintojaan
myos jonkun auktoriteetin kiskysta tai asian-



tuntijan suosituksesta. Esimerkiksi monet lait
rajoittavat kuluttajien valintoja. Psykologi
Stanley Milgram jirjesti vuonna 60-luvulla
kuuluisan ja paljon kritiikkid herattineen ko-
keen, jossa han tutki auktoriteetin voimaa yk-
silon kayttaytymiseen (Milgram 1963). Koe-
henkildille kerrottiin, ettd kokeessa tutkittiin
muistia. Kaksi henkilo4, koehenkil6 ja koehen-
kilon toiseksi koehenkiloksi luulema mutta itse
asiassa tutkijoiden avustaja, istuvat eri huoneis-
sa. Koehenkilon tehtivi oli opettaa avustajalle
sanoja. Jos avustaja teki virheen, koehenkilon
taytyi antaa hinelle huoneessa olevan laitteis-
ton avulla sahkoisku. Monet koehenkilot olivat
tutkijan kiskystd valmiita antamaan avustajalle
vaarallisen suuria jopa kuolettavia sahkoiskuja,
vaikka avustaja toisessa huoneessa huusi tus-
kasta. Tosiasiassa avustajat eivit saaneet sahko-
iskuja. Koeasetelman ongelmista huolimatta
tima tutkimus on uraauurtava osoitus siitd,
kuinka sinisilmaisesti ja kritiikittomasti ihmiset
saattavat olla valmiita seuraamaan auktoriteet-
teja.

Asiantuntija on auktoriteettia lievempi vai-
kuttaja. Mainokset pursuavat seki asiantunti-
joiden ettd julkisuuden henkiloiden kuvia ja
mielipiteitd. Voiko asiantuntijoiden avulla vai-
kuttaa kuluttajan valintoihin ja mihin mahdol-
linen vaikutus perustuu? Campbell-Meikle-
john, Bach, Roepstorff, Dolan ja Frith (2010)
tutkimuksessa aikuiset koehenkilot toimittivat
tutkijoille ennen aivokuvausta listan musiikki-
kappaleista, jotka he haluaisivat nettikaupasta
ostaa. Ennen kuvausta koehenkilot vield arvi-
oivat, kuinka mieluisia musiikkikappaleet heil-
le olivat ja lukivat myos kuvaukset kahdesta
asiantuntija-arvioijasta. Aivokuvauksen aikana
koehenkil6iden taytyi tehdi valintoja itse valit-
tujen ja koehenkiléille tuntemattomien musiik-
kikappaleiden valilli. Koehenkildille myds
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kerrottiin, osuivatko koehenkilon oma ja asian-
tuntijoiden arvio kappaleista yhteen. Arvioiden
osuminen yhteen liittyi aivojen aktivaatiota-
soon palkitsemiseen liittyvalla alueella, joka
aktivoituu myos silloin, kun saamme jotain
meille mieluisaa. Samanmielisyys asiantuntijoi-
den kanssa oli siis koehenkiloille palkitsevaa.
Sen lisdksi asiantuntijan arvostama kappale
aiheutti aiempaa voimakkaamman reaktion ai-
vojen palkitsemiseen liittyvilla alueella. Asian-
tuntijoiden arviot eivit siis ainoastaan muutta-
neet konformismiin taipuvaisten koehenkiloi-
den arvioita valitsemistaan musiikkikappaleis-
ta, vaan tuo mieltymysten muutos nakyi myos
aktivaatiotasossa aivojen arvottamiseen liitty-
villd alueilla.

George Clooney yhdistetdan monien maini-
oiden elokuvien lisiksi kahviin, Nespressoon.
Monet, ainakin naiset, varmaan muistavat mai-
noksen, jossa upean nikoinen nainen valitsee
mieluummin kahvin kuin George Clooneyn.
Julkisuuden henkildiden kayttd mainonnassa
on lisdantynyt merkittavisti viimeisen kolmen
vuosikymmenen aikana (Pringle ja Binet 2005).
Julkisuuden henkiloiden kaytolla pyritdzan tie-
tenkin johonkin. Julkisuuden henkild voi tehda
tuotteesta uskottavamman, brindistd tunne-
tumman ja saada kuluttajat muistamaan tuot-
teen paremmin. Mutta voiko esimerkiksi Tiger
Woodsin asiantuntijuudella myydd muutakin
kuin golf-mailoja? Toimisiko George Clooneyn
asiantuntijuus esimerkiksi lastenruokamainok-
sissa? Klucharev, Smidts ja Fernandez (2008)
tutkivat, missa tilanteessa julkisuuden henkilon
kaytto asiantuntijana lisasi kuluttajan luotta-
musta tuotteeseen ja sai kuluttajan muistamaan
tuotteen paremmin. Tutkimustulokset osoitti-
vat, ettd julkisuuden henkil® voi vaikuttaa tuot-
teeseen liittyviin asenteisiin ja sithen, miten
hyvin tuote muistetaan. Kuluttajan taytyy kui-
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tenkin kyeta uskottavasti liitctimaan julkisuu-
den henkilo tuotteeseen. Asennemuutos puo-
lestaan nikyi jilleen aivojen arvottamiseen ja
palkitsemiseen liittyvilld alueilla. Julkisuuden
henkiloon liitetty positiivinen tunne voi myos
siirtyd julkkiksesta hinen mainostamaansa
tuotteeseen (Stallen ym. 2010).

Kuluttajat seuraavat siis mielelldan asian-
tuntijoiden neuvoja. Markkinoinnissa ja mai-
nonnassa hyddynnetdin rutiininomaisesti
asiantuntijuuden vaikutusta esimerkiksi liitt4-
malld markkinointiviestiin asiantuntijalausun-
toja, kuten hammaslddkireiden suosituksia
hammastahnamainoksiin. Aivotutkimusten
perusteella asiantuntijuuden vaikutus perustuu
sithen, ettd samanmielisyys asiantuntijan kans-
sa aiheuttaa kuluttajassa mielihyvai ja miellyt-
tavaksi koetun asiantuntijan hyva julkisuusku-
va tarttuu myos tuotteeseen, mikd muokkaa
kuluttajien preferensseja.

5. Lopuksi

Miksi me pidimme tuotteista, joista myds muut
pitavat? Thmisilla on luontainen kyky ja taipu-
mus muiden ihmisten havainnointiin ja tulkit-
semiseen. Thmiset eivit ole sosiaalisia elaimia
ainoastaan cocktail-juhlissa vaan myos kulu-
tuksessa. Taloustieteilija sanoisi herkasti, etta
muiden valinnat tuovat meille tuotteista sellais-
ta lisdiinformaatiota, joka saattaa muuttaa kasi-
tyksiamme ja preferenssejamme. Aivotutki-
muksen perusteella voisi taas sanoa, etti valit-
semme samoja tuotteita kuin naapurimme,
koska on helppoa olla samanlainen. Sosiaalisen
konformismin automaattisuus ja kyky muuttaa
kuluttajien preferensseji ja jopa muistoja aivo-
jen tasolla osoittavat sosiaalisten viestien voi-
man. Esimerkiksi sairaalloisen lihavuuden
sekd keuhko- ja ihosyopien ennaltachkiisyn
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kannalta olisi tarkeaa, ettd ihmiset vahentiisi-
vit epiterveellisten ruokien syomista ja tupa-
kointia sekid vilttiisivit liiallista altistumista
auringon ultraviolettisiteilylle. Sosiaaliset
markkinointikampanjat, jotka luovat mieliku-
van siitd, ettd suurin osa ihmisistd syo terveel-
lisesti, ei tupakoi ja suojaa itsensa liialta aurin-
gon valolta, voisivat olla tehokkaita kayttayty-
mismuutosten aiheuttajia. Toisaalta viestin
taytyy olla uskottava. Terveellisen ruokavalion
markkinointi iskulauseella “Kaikki valitsevat
terveellisen vaihtoehdon!” ei valttamittd toimi
hyvin pikaruokaravintoloita tdynna olevassa
ostoskeskuksessa.

Taloustieteessi sosiaalista paatoksentekoa
pidetdin usein poikkeamana, erikoistapaukse-
na. Jos tutkimuksissa myohemmin ilmenee,
etta neurotieteilijoiden ”vuorovaikutteiset ai-
vot” -hypoteesi pitad paikkansa, eli jos muiden
ihmisten huomioiminen esimerkiksi paatoksen-
teossa on ajattelun perustapaus eiki poikkea-
ma, meidan olisi ehka syytd arvioida valintateo-
riaa uudelleen. []
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