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Sosiaalinen ympäristö ja kuluttajien 
käyttäytyminen

Marja-Liisa Halko ja Kaisa Hytönen

Miksi me pidämme tuotteista, joista myös muut pitävät? Sosiaalinen päätöksentekoympäristö vaikuttaa voimak-
kaasti kuluttajan valintoihin. Taloustieteilijä sanoisi helposti, että muiden ihmisten käyttäytyminen ja valinnat 
antavat meille tuotteista lisäinformaatiota, jonka voimme ottaa huomioon päivittäessämme käsityksiämme ja 
muokatessamme mieltymyksiämme. Viimeaikaisen sosiaaliseen neurotieteeseen ja neurotaloustieteeseen liitty-
vän tutkimuksen perusteella voisi kuitenkin sanoa, että pidämme samoista tuotteista, koska muiden ihmisten 
toimien ja reaktioiden havainnoiminen on meille luontevaa ja helppoa. Tulkitsemme muiden tunnetiloja, poh-
dimme päätöksiä toisten näkökulmasta, koemme empatiaa ja mukaudumme erityisesti oman viiteryhmämme 
käytökseen. Neurotieteet tarjoavatkin uuden näkökulman siihen, mitä valinnoillamme haluamme ja voimme 
viestittää ja miksi seuraamme muiden kulutuspäätöksiä.

VTT, dosentti Marja-Liisa Halko (marja-liisa.halko@aalto.fi) on tutkija Aalto-yliopiston Kauppakorkeakoulussa ja PhD 
Kaisa Hytönen (kaisa.hytonen@laurea.fi) on tutkija Laurea-ammattikorkeakoulussa ja työskentelee parhaillaan Tekes-ra-
hoitteisessa NeuroService-projektissa. Molemmat työskentelivät aiemmin Aalto-yliopiston monitieteisessä aivoAALTO-
projektissa. Kiitämme toimitusta hyödyllisistä kommenteista ja Riitta Haria inspiraatiosta.

Perinteinen, uusklassinen talousteoria perus-
tuu oletukseen, että kuluttajien mieltymykset 
ja uskomukset ovat yksilöllisiä. Kuluttajat koh-
taavat ja toimivat markkinoilla, mutta nobelis-
ti Daniel L. McFaddenin sanoin, “in a classical 
theory, a consumer never lets social interactions 
get under her skin and directly touch her percep-
tions or preferences” (McFadden 2010). Tuo-
reet tutkimustulokset kokeellisessa ja käyttäy-
tymistaloustieteessä (Fehr ja Rangel 2011, Hal-
ko ja Hytönen 2011) sekä muilla tieteenaloilla, 
kuten psykologiassa ja neurotieteessä (Rilling 
ja Sanfey 2011, Hytönen 2014, Hytönen ja San-
fey, 2011), ovat monin tavoin haastaneet teori-

an lähtökohtia ja osoittaneet, että puhtaan 
oman hyödyn maksimoinnin sijaan ihmisten 
käyttäytyminen näyttäisi riippuvan erilaisista 
sosiaalisista tekijöistä, kuten vastavuoroisuu-
desta ja reiluudesta.  

Vastavuoroinen päätöksentekijä ottaa valin-
toja tehdessään huomioon, millaisia päätöksiä 
muut päätöksentekijät ovat aiemmin tehneet, 
palkitsee omilla valinnoillaan niitä, jotka ovat 
tehneet hänen kannaltaan suotuisia päätöksiä, 
ja rankaisee epäsuotuisia päätöksiä tehneitä. 
Reilu päätöksentekijä puolestaan on valintoja 
tehdessään huolissaan siitä, mitä muut saavat, 
ja pyrkii tasapuolisuuteen. Päätöksentekijä voi 
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ottaa omissa valinnoissaan muut päätöksente-
kijät huomioon monella muullakin tavalla 
(Fehr ja Fischbacher 2003, Levitt ja List 2007). 
Lisäksi sosiaalisen käyttäytymisen motivaationa 
voi kuitenkin olla oman edun tavoittelu, esi-
merkiksi halu luoda mainetta tai herättää luot-
tamusta muissa päätöksentekijöissä ja hyötyä 
noista hankituista ominaisuuksista myöhem-
min.

Muut ihmiset voivat vaikuttaa päätöksiim-
me ilman suoraa vuorovaikutustakin. Teini ha-
luaa samanlaisen kännykän kuin kaverillakin 
on. Kaupunkikuvaan syksyisin ja keväisin il-
mestyvät keltaiset ostoskassit muistuttavat ku-
luttajia tietyn tavaratalon myyntikampanjasta. 
Muiden kuluttajien tekemät valinnat vaikutta-
vat omiin valintoihin, muiden käyttäytyminen 
tarttuu. Esimerkiksi Hollannin postinumeroar-
pajaisissa arvotaan jokin postinumero ja voitta-
jia ovat ne, jotka ovat kyseisellä kierroksella 
ostaneet arvan ja asuvat voittonumeron mukai-
sessa osoitteessa. On osoitettu, että voiton osu-
minen omalle asuinalueelle ei vaikuta ainoas-
taan voittajien kulutukseen vaan myös niiden 
asukkaiden kulutukseen, jotka jättivät arvan 
ostamatta (Kuhn, Kooreman, Soetevent ja 
Kapteyn 2011). Arpajaisvoitto omalla asuinalu-
eella varmasti harmittaa, jos arpa jäi ostamatta. 
Tutkimuksen mukaan se myös kasvattaa seitse-
mällä prosenttiyksiköllä todennäköisyyttä, että 
ilman voittorahoja jäänyt asukas ostaa naapurin 
voitosta seuraavan puolen vuoden aikana uu-
den auton.  Autokuume tarttuu, ja tuon kuu-
meen tarttumisesta on näyttöä myös Suomesta 
(Grinblatt, Keloharju ja Ikäheimo 2008). 

Kuluttajat voivat saada tartunnan muiden 
kuluttajien valinnoista. Tartuntavaikutuksen 
tunnistaminen uskottavasti empiirisestä aineis-
tosta on vaikeaa (Manski 2000), ja vaikka pys-
tyisimme sen tunnistamaankin, tartuntavaiku-

tukseen voi olla useita mahdollisia syitä. Yksin-
kertaisimmillaan muiden valinnat voivat antaa 
kuluttajalle uutta informaatiota tuotteista. So-
siaaliset normit, yleiset tiettyihin tilanteisiin 
liittyvät käyttäytymistavat voivat vaikuttaa pää-
töksiimme, vaikka emme sitä itse huomaisi-
kaan. Kuluttajat voivat valinnoillaan pyrkiä 
yhdenmukaisuuteen (konformismi) tai erilai-
suuteen (antikonformismi).  Valinnoilla voi-
daan viestittää halua kuulua johonkin ryhmään 
tai omaa asemaa yhteisössä. Sosiaaliset tunteet 
kuten syyllisyys, häpeä, kateus, empatia ja ylpe-
ys voivat olla valintojen taustalla. 

Tässä artikkelissa tarkastelemme, miten 
päätöksentekoympäristö vaikuttaa kuluttajan 
valintoihin. Kuluttaja ei tee valintoja tyhjiössä, 
vaan on päätöksentekotilanteissa altis monen-
laisille ärsykkeille. Olemme erityisen kiinnos-
tuneita siitä, miten eri tavoin valintoihimme 
vaikuttaa se, ettemme ole markkinoilla yksin 
vaan muiden ihmisten ympäröimänä. Ympäris-
tön ja myös sosiaalisen ympäristön vaikutuksia 
päätöksentekijän käyttäytymiseen on tutkittu 
sekä kuluttajatutkimuksessa että taloustieteessä 
(katso esim. North, Shilcock ja Hargreaves 
2003; Halko ja Kaustia 2012; Miettinen 2014), 
mutta inspiraatio tähän artikkeliin tulee sosiaa-
lisesta neurotieteestä ja neurotaloustieteestä. 
Sosiaalisen neurotieteen tarjoamasta ihmisku-
vasta lähtien pohdimme, mitä haluamme tai 
voimme viestittää valinnoillamme. Miksi me 
pidämme tuotteista, joista myös muut pitävät? 

1. 	 Sanatonta viestintää

Daniel Kahneman jakaa menestyskirjassaan 
Thinking fast and slow (2011) ajatteluprosessit 
kahteen kategoriaan. Systeemi 1 toimii auto-
maattisesti ja nopeasti, ilman vaivannäköä ja 
tietoista tunnetta kontrollista. Systeemi 2 puo-
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lestaan vaatii huomiota ja ponnistelua ja siihen 
myös liittyy tunne kontrollista ja keskittymises-
tä. Esimerkiksi nälkäisenä ensimmäisenä mie-
leen voi tulla poikkeaminen pikaruokalassa 
(systeemi 1), mutta harkinnan jälkeen saattaa 
kuitenkin päätyä kotiin valmistamaan terveel-
lisen aterian tuoreista raaka-aineista (systeemi 
2). Kahnemania mukaellen talousteorian voi 
tulkita siten, että teorian mukaan kuluttaja va-
lintoja tehdessään automaattisesti ja vaivatto-
masti näkee vain itsensä ja oman hyvinvointin-
sa, ja vaivaa nähden, poikkeustapauksissa pääs-
täisi muiden ihmisten hyvinvoinnin hiipimään 
myös omaan hyötyfunktioonsa saakka. Sosiaa-
listen mieltymysten ottaminen huomioon vaa-
tisi siis kuluttajalta systeemi kakkosen mukais-
ta tietoista ponnistelua. Sosiaalisessa neurotie-
teessä puolestaan on noussut ajatus siitä, että 
ihmisillä sosiaalinen moodi olisi se ajattelun 
systeemi ykkönen, perusmoodi, josta poikkea-
ma vaatii vaivaa ja ponnisteluja (Di Paolo ja De 
Jaegher 2012). ”Vuorovaikutteiset aivot” -hy-
poteesin mukaan vuorovaikutuskokemuksilla 
ja vuorovaikutustaidoilla on rooli sekä kehityk-
sessämme että ”sosiaalisten aivojemme” toi-
minnassa, jopa esimerkiksi sellaisissa päätök-
sentekotilanteissa, joihin ei sisälly suoraa sosi-
aalista vuorovaikutusta.

Miksi muiden huomioon ottaminen on niin 
vaivatonta? Me ihmiset elämme monimutkaisis-
sa yhteisöissä, joissa sosiaalinen vuorovaikutus 
on tärkeää. Kuvittelemme helposti, että ajatuk-
semme, tunteemme ja aikomuksemme ovat 
meille yksityisiä ja tahtoessamme ainoastaan 
omassa tiedossamme. Liikkeemme, ilmeemme 
ja eleemme kuitenkin viestittävät muille ihmi-
sille noista sisäisinä pitämistämme tiloista, ja 
meillä on myös ilmiömäinen taito tulkita mui-
den lähettämiä viestejä. Olemme biologisesti 
valmistautuneet vuorovaikutukseen muiden 

ihmisten kanssa ja kykenemme tuntemaan myö-
tätuntoa muita kohtaan. Havaitsemme poikkea-
vuudet herkästi, ja muiden ihmisten tunteisiin 
ja aikomuksiin liittyvä lukivaikeus vaikeuttaa 
myös sosiaalista kanssakäymistä.

Mentalisaatiolla tarkoitetaan kykyämme 
erottaa itsemme muista ihmisistä ja ymmärtää, 
että muilla ihmisillä on omat ajatuksensa, tun-
teensa ja aikomuksensa (esimerkiksi Hari ja 
Kujala 2009, Schilbach ym. 2013). Tämän ky-
kynsä ansiosta kuluttaja voi valintatilanteessa 
asettua toisen kuluttajan asemaan ja esimerkik-
si pohtia, mitä toinen jossain tietyssä tilantees-
sa valitsisi. Vuorovaikutteisia päätöksentekoti-
lanteita tutkivassa peliteoriassa aikomusten 
ennakointi viedään vielä pidemmälle. Teoriassa 
oletetaan, että päätöksentekijät eivät ainoas-
taan pohdi, mitä muut tekisivät tai ajattelisivat, 
vaan pohtivat myös, ”mitä minä ajattelen, että 
muut ajattelevat, että minä tekisin tai ajatteli-
sin”, jne. Kaikki ihmiset eivät kuitenkaan poh-
di yhtä syvällisesti muiden aikomuksia. Cori-
celli ja Nagel (2009) vertasivat pohdintansa 
pitkälle vieviä koehenkilöitä niihin, jotka eivät 
yhtä syvällisesti pohtineet muiden koehenkilöi-
den aikomuksia, ja osoittivat, että syväajatteli-
joilla aivojen aktivaatiotaso oli korkeampi tie-
tyllä etuaivokuoren osalla. Juuri tämä etuaivo-
kuoren osa on liitetty aiemmissa tutkimuksissa 
mentalisaatioon. 

Kykenemme pohtimaan muiden ihmisten 
aikomuksia ja eläytymään myös muiden tunne-
tiloihin. Omaksumme myös herkästi muiden 
tunnetiloja, muiden tunteet tarttuvat meihin 
itseemme. Tunteiden tarttumista tarvitaan 
myötätunnon kehittymiseen. Myötätuntoinen 
henkilö kykenee eläytymään muiden ihmisten 
tunteisiin. Hän todella ymmärtää, miltä muista 
tuntuu. Lukuisat aivotutkimukset ovat osoitta-
neet, että kun näemme toisen tuntevan kipua, 
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myötätuntomme näkyy tietyissä osissa aivojam-
me, jotka aktivoituvat myös silloin, kun itse 
tunnemme kipua (Bernhardt ja Singer 2012). 
Kivun lisäksi toisen ihmisen myötä voi tuntea 
myös onnea, inhoa tai ahdistusta (Bernhardt ja 
Singer 2012). Kuluttajatutkimuksen kannalta 
on mielenkiintoista, että toisen kokemus voi 
näkyä aivoissamme samoilla alueilla kuin oma 
kokemus myös mielihyvään ja palkitsemiseen 
liittyvissä tilanteissa. Mobbs ym. (2009) tekivät 
kokeen, jossa koehenkilö katsoi aivokuvauksen 
aikana, kun kaksi muuta henkilöä pelasi raha-
peliä. Ennen kuvausta koehenkilöt olivat arvi-
oineet pelaajat saamiensa tietojen perusteella. 
Osoittautui, että koehenkilölle mieluisan pelaa-
jan voittaminen aktivoi koehenkilön aivoissa 
samoja palkitsemiseen liittyviä alueita kuin ra-
hapalkkioiden vastaanottaminen yleensä ihmis-
ten aivoissa aktivoi.

Myötätunto voi kuitenkin olla tilannesidon-
naista. Eräässä kokeessa koehenkilöt pelasivat 
kahden vastapelaajan kanssa peliä, jossa pää-
tökset tehtiin peräjälkeen (Singer ym. 2009). 
Varsinaisen koehenkilön täytyi ensin päättää, 
lähettääkö rahaa vastapelaajalle vai ei. Sen jäl-
keen vastapelaaja päätti, lähettääkö hän rahaa 
takaisin koehenkilölle. Kokeen järjestäjät olivat 
etukäteen sopineet vastapelaajien kanssa, että 
toinen heistä toimii tilanteessa reilusti ja lähet-
tää suuremman summan takaisin koehenkilölle 
ja toinen epäreilusti ja lähettää vain vähän ra-
haa takaisin. Kokeen toisessa vaiheessa koe-
henkilöille näytettiin aivokuvauksen aikana, 
kun molemmille vastapelaajille annettiin pieniä 
kipua tuottavia sähköiskuja. Osoittautui, että 
miespuolisilla koehenkilöillä empatiaan liitty-
vät vasteet pienenivät merkitsevästi ja palkitse-
miseen liittyvät kasvoivat, kun he näkivät epä-
reilusti toimineiden vastapelaajien saavan pien-
tä kipua tuottavia sähköiskuja.

Ihmisillä näyttäisi siis olevan taipumus so-
siaaliseen päätöksentekoon. Ihmisillä on kyky 
ja taipumus tulkita muiden tunnetiloja, ajatella 
tilannetta myös toisten edun kannalta ja kokea 
empatiaa erityisesti reiluiksi tai miellyttäviksi 
kokemiaan ihmisiä kohtaan. Näillä ilmiöllä voi 
olla merkittäviä vaikutuksia kulutuskäyttäyty-
miseen. Jo pitkään on tiedetty, että kuluttajat 
ostavat tuotteen mieluummin myyjältä, joka on 
ollut avulias, tarjonnut erityistarjouksia tai teh-
nyt muita pieniä palveluksia asiakkaan hyväksi, 
kuin myyjältä, joka ei tarjoa kuluttajalle mitään 
erityispalvelua (Cialdini 1987). Ostopäätök-
seen voi jopa vaikuttaa empatia mukavaa myy-
jää kohtaan.

2. 	 Haamujen perässä

Taloustieteellisissä käyttäytymiskokeissa pää-
töksentekoympäristö pyritään järjestämään 
mahdollisimman neutraaliksi ja kaikki ulkoiset 
tai häiritsevät päätöksiin vaikuttavat tekijät py-
ritään sulkemaan pois. Esimerkiksi koehenki-
löillä ei ole kokeen aikana suoraa näköyhteyttä 
toisiinsa eikä tietoa siitä, kuka tai keitä samassa 
valintatilanteessa olevat muut koehenkilöt 
ovat. Näiden standardiksi muodostuneiden va-
rotoimenpiteiden myötä tunnustetaan se, että 
muut ihmiset voivat pelkällä läsnäolollaan vai-
kuttaa käyttäytymiseen. Esimerkiksi meillä kai-
killa on tunne omasta tilasta ympärillämme ja 
muiden tuleminen liian lähelle omaa tilaa voi 
tuntua uhkaavalta. Maeng, Tanner ja Soman 
(2013) tekivät kokeita, joissa koehenkilöille 
tuotettiin tungoksen tunnetta joko erilaisilla 
kuvilla tai vaihtelemalla koehenkilöiden mää-
rää koetilanteessa. Osoittautui, että väentun-
goksen tuntu siirsi kuluttajien mieltymykset 
neutraaleista hyödykkeistä turvallisuuteen liit-
tyviin hyödykkeisiin (esim. apteekkituottei-
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siin). Tutkimustulosten mukaan väentungoksen 
kasvu johtaa siihen, että kuluttajien huomio 
siirtyy mahdollisten uhkien ennaltaehkäisyyn, 
mikä puolestaan johtaa mieltymysten siirtymi-
seen kohti konservatiivisempia valintavaihto-
ehtoja. 

Pelkkä muiden ihmisten läsnäolo päätök-
sentekotilanteessa saattaa siis muuttaa kulutta-
jan mieltymyksiä. Ääriesimerkki läsnäolon vai-
kutuksesta päätöksiin on tutkimus, jossa neljä 
koehenkilöä teki samassa huoneessa riskiin 
liittyvää tehtävää (Castillo, Leo ja Petrie 2014). 
Jokainen koehenkilö teki omaa tehtäväänsä 
eikä muiden samassa huoneessa olleiden valin-
noilla ollut mitään vaikutusta omaan tehtävään. 
Tutkijat vaihtelivat ryhmän sukupuolijakau-
maa. Osoittautui, että ryhmän sukupuolija-
kauma vaikutti naisten mutta ei miesten käyt-
täytymiseen. Innokkaimpia riskinottajia olivat 
ne naiset, joiden päätöksentekoympäristöön 
kuului eniten miehiä. Miehiä pidetään yleisesti 
innokkaampina riskinottajina kuin naisia 
(Eckel ja Grossman 2008), ja naiset saattoivat 
ottaa tuon päätöksentekoympäristön sosiaali-
sen ominaisuuden huomioon ja sopeuttaa käy-
töksensä siihen.

Castillon ym. (2014) kokeessa koehenkilöt 
eivät saaneet minkäänlaista suoraa informaatio-
ta muiden käyttäytymisestä, ja silti osa heistä 
ilmeisesti sopeutti oman käyttäytymisensä mui-
den oletettuun käyttäytymiseen. Käsitys mie-
histä innokkaina riskinottajina on voinut toi-
mia valintoja ohjaavana tekijänä koetilanteessa. 
Sosiaaliset normit kuvaavat käyttäytymissään-
töjä, vakiintuneita ja hyväksyttyjä 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 

voivat suunnata ihmisten käyttäytymistä niin 
voimakkaasti, että he ovat jopa valmiita lisää-
mään omaa energiankulutustaan vastaamaan 
naapurinsa kulutuksen tasoa. Tätä kuluttajan 
ja ympäristön kannalta selkeästi haitallista lau-
makäyttäytymistä saatiin kuitenkin hillittyä li-
säämällä kuluttajalle lähetettyyn viestiin signaa-
li siitä, että alhainen energiakulutus on hyvä 
asia. 

Konformismi tarkoittaa pyrkimystä yhden-
mukaisuuteen, taipumusta muuttaa omaa käy-
töstä vastaamaan muiden käyttäytymistä (Cial-
dini ja Goldstein 2004). Yhdenmukaisuuteen 
pyrkivä kuluttaja valitsee niitä tuotteita, joita 
muutkin valitsevat, ja muuttaa käyttäytymis-
tään huomatessaan tehneensä toisin kuin muut. 
Konformismin on ehdotettu liittyvän virheiden 
kautta oppimiseen, jolloin sosiaaliset normit 
tapauskohtaisesti vahvistaisivat tietyn tyyppistä 
käyttäytymistä (Montague ja Lohrenz 2007). 
Klucharev, Hytönen, Rijpkema, Smidts ja Fer-
nandez (2009) testasivat hypoteesia toiminnal-
lisen magneettikuvauksen avulla. Kokeessa 
koehenkilöt arvioivat kasvokuvien viehättä-
vyyttä. Tutkimuksessa kävi ilmi, että poikkea-
mat ryhmän yleisestä arviosta liittyivät aktivaa-
tioon samoilla palkitsemiseen ja itsekontrolliin 
liittyvillä aivoalueilla, jotka reagoivat myös 
virheellisiin vastauksiin yksinkertaisissa ”yritys 
ja erehdys” -tehtävissä.  Mitä voimakkaammin 
koehenkilön aivot reagoivat virheeseen sitä to-
dennäköisemmin hän muutti omaa arviotaan 
vastaamaan paremmin ryhmän yleisiä arvioita 
kasvokuvien viehättävyydestä. Lisäksi konfor-
mismille olivat alttiita erityisesti ne koehenki-
löt, joiden virhesignaali aivoissa oli voimak-
kain.

Myös Berns ja Moore (2012) tutkivat kon-
formismia. He käyttivät tutkimuksessaan är-
sykkeinä MySpace-nettipalvelusta ladattavia 
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musiikkikappaleita, jotka ovat hieman lähem-
pänä tavallisia kulutushyödykkeitä kuin kasvo-
kuvat. Lisäksi heidän koehenkilöinään oli teini-
ikäisiä nuoria, jotka ovat yksi konformismille 
erityisen altis ryhmä. Tutkimuksessa testattiin 
muiden mielipiteiden vaikutusta nuorten mu-
siikkiarvioihin. Kokeessa koehenkilöille soitet-
tiin heille ennestään tuntemattomia musiikki-
kappaleita, ja koehenkilöiden tehtävänä oli 
kertoa, miten paljon he pitivät kustakin kappa-
leesta. Kappaleet soitettiin kaksi kertaa ja toi-
sella kertaa joistain kappaleista kerrottiin myös 
kuinka suosittuja ne olivat olleet MySpace-
nettipalvelussa. Musiikkikappaleen suosion 
kertominen lisäsi arvioiden vaihtamista toisella 
kierroksella ja useimmiten suosituista kappa-
leista pidettiin aiempaa enemmän. Alttius vaih-
taa omaa arviota yhdistyi aivojen aktivaatiota-
soon alueilla, jotka liittyvät mm. negatiivisiin 
tunnekokemusten käsittelyyn.  Ahdistus siitä, 
että oma mielipide erosi ryhmän mielipiteestä, 
saattoi saada nuoret vaihtamaan omaa mielipi-
dettään. 

Sosiaalinen konteksti muuttaa siis aivoakti-
vaatiota vaihtoehtojen arvottamiseen ja palkit-
semiseen liittyvillä aivoalueilla muidenkin är-
sykkeiden kuin kasvokuvien tapauksessa. Li-
säksi ihmisillä voi olla pyrkimys yhdenmukai-
suuteen myös muistojen suhteen, vaikka ryh-
män muistikuvat olisivat vääriä (Edelson, 
Sharot, Dolan ja Dudai 2011). Muistojen 
muuttuminen näkyi myös aivokuvaustuloksis-
sa, erityisesti pitkäkestoiseen muistiin liittyvillä 
alueilla. Yhdessä nämä tulokset viittaavat sii-
hen, että sosiaalisen ympäristön vaikutus pää-
töksentekoomme välittyy muistojen ja vaihto-
ehtojen arvottamisen mukautumisen kautta. 

Näiden tulosten perusteella voikin siis väit-
tää, että osa kuluttajista saattaa kokea erilaisuu-
den muista ahdistavana tai virheenä omissa 

valinnoissaan. Välttääkseen näitä sosiaalisia 
virheitä kuluttajat päätyvät suosimaan samoja 
tuotteita ja tuoteperheitä, joita muutkin kulut-
tajat suosivat. On helppoa olla samanlainen, 
mutta on vaikeaa olla erilainen. Tutkimustulok-
set jättävät kuitenkin vielä avoimeksi kysymyk-
sen siitä, vaikuttaako muiden ihmisten mielipi-
de myös kuluttajan mieltymyksiin vai onko 
konformismi ainoastaan ulkokultaista sig-
nalointia ryhmään kuulumisesta. Tähän liittyen 
Zaki, Schirmer ja Mitchell (2011) osoittavat, 
että koehenkilöiden miellyttävyysarvioiden 
muutos näkyy myös aivokuvaustuloksissa. Koe-
henkilöiden tehtävänä oli arvioida, kuinka vie-
hättävinä he pitivät heille esitettyjä kasvokuvia. 
Arvio tehtiin kaksi kertaa, ennen aivokuvausta 
ja aivokuvauksen aikana. Ensimmäisen arvioin-
nin aikana koehenkilöt saivat oman arvionsa 
jälkeen myös tietää, kuinka viehättäväksi kukin 
kasvokuva keskimäärin arvioitiin. Muiden ar-
viot muokkaisivat koehenkilöiden aivokuvauk-
sen aikana antamia uudelleenarviointeja yleisen 
mielipiteen suuntaan. Lisäksi mielipiteen muu-
tos näkyi myös aktivaatiotasossa aivojen arvot-
tamiseen liittyvillä alueilla. Tutkimuksen tulok-
set viittaavat siis siihen suuntaan, että tieto 
muiden mielipiteistä todella muokkaa omia 
preferenssejämme, emmekä sorru konformis-
miin puhtaasti ulkokultaisista syistä. Tuloksen 
perusteella voimmekin uskoa kaveriamme, joka 
väittää oikeasti pitävänsä suosikkipuhelimes-
taan tai bestseller-novellista.

3. 	 Halu kuulua omaan viiteryhmään

Ihmisten taipumus mukautua toisten käyttäy-
tymiseen ja mielipiteisiin ei ole aina yhtä voi-
makasta, vaan erilaiset sosiaaliset ryhmät ja jä-
senyys niissä vaikuttavat konformismin voi-
makkuuteen. Ihmiset muuttavat käytöstään sitä 
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voimakkaammin, mitä läheisemmäksi he koke-
vat toiset ihmiset (Klucharev ym. 2009, Gold-
stein, Cialdini ja Griskevicius 2008). Goldstein 
ym. (2008) tutkivat, miten hotelliasiakkaille 
annettu informaatio pyyhkeiden käytöstä vai-
kuttaa asiakkaiden käyttäytymiseen. Osoittau-
tui, että tieto siitä, kuinka moni samassa huo-
neessa asunut aiempi asiakas on käyttänyt pyy-
hettään uudelleen, vaikutti enemmän käyttäy-
tymiseen kuin hotellikohtainen yleinen tieto 
pyyhkeiden käytöstä.  Hotelliasiakkaat saatta-
vat siis tuntea oman huoneen aiemmat asuk-
kaat jollain omituisella tavalla läheisemmiksi 
kuin hotellin muut asukkaat ja voimakkaam-
min sopeuttaa oman käyttäytymisensä vastaa-
maan oman huoneensa asukkaiden käyttäyty-
mistä.  

Saatamme kopioida tarkemmin oman lähi-
ympäristömme toimintatapoja, koska pystym-
me helpommin asettumaan oman viiteryhmäm-
me edustajan asemaan kuin vieraamman ryh-
män jäsenen ajatusmaailmaan. Mitchellin, 
Macraen ja Banajin (2006) tutkimuksessa koe-
henkilöt jaoteltiin poliittisten mielipiteidensä 
perusteella liberaaleihin ja konservatiiveihin. 
Tutkimuksen aluksi koehenkilöille esitettiin 
kuvaukset kahdesta, tuntemattomasta henki-
löstä, joista toinen oli liberaali ja toinen kon-
servatiivi. Aivokuvauksen aikana koehenkilöi-
den tehtävänä oli asettua kuvattujen henkilöi-
den asemaan ja pohtia esitettyjä väitteitä yhden 
henkilön näkökulmasta kerrallaan. Kun koe-
henkilöt pohtivat itselleen läheisen ryhmän 
jäsenen mielipiteitä, heidän aivoissaan aktivoi-
tui alue, joka aktivoituu myös silloin kun ihmi-
set pohtivat itseä koskevia kysymyksiä (self-re-
ferential thought). Tämä aivoalue ei aktivoitu-
nut, kun koehenkilöt pohtivat vastakkaisen 
poliittisen näkemyksen omaavan henkilön 
mielipiteitä. Tulokset viittaavatkin siihen, että 

asettuessamme oman lähiryhmämme jäsenten 
asemaan hyödynnämme enemmän tietoa omas-
ta itsestämme kuin pohtiessamme toisen ryh-
män mielipiteitä. 

Pelko ryhmän ulkopuolelle sulkemisesta voi 
myös selittää oman ryhmän mielipiteiden seu-
raamista. Aivotutkimustulosten mukaan ryh-
mästä poissulkeminen aiheuttaa fyysistä kipua 
vastaavan reaktion aivoissa (Eisenberger, Lie-
berman ja Williams 2003; Eisenberger ja Lie-
berman 2004). Poissulkeminen voi myös muut-
taa käyttäytymistä. Peake, Dishion, Stormshak, 
Moore ja Pfeifer (2013) tutkivat nuorten ris-
kinottoa ajokokeessa. Nuoret, jotka oman arvi-
onsa mukaan olivat alttiita kavereidensa arvi-
oille, lisäsivät riskinottoaan sosiaalisen torjun-
nan jälkeen. Toisaalta kun havaitsemme ulko-
puolisena tarkkailijana sen, että joku henkilö 
suljetaan ryhmän ulkopuolelle, koemme häntä 
kohtaan myötätuntoa (Masten, Morelli ja Ei-
senberger 2011). Sosiaalisen hylkäämisen nä-
keminen herättää aivoissa sekä myötätunnosta 
ja toisen asemaan asettumisesta että sosiaalises-
ta kivusta viestiviä reaktioita. Mitä voimak-
kaampia kipureaktioita koehenkilö kokee, sitä 
enemmän hän tukee ryhmästä suljettua henki-
löä. 

Sosiaalisen neurotieteen perusteella vaikut-
taa siis siltä, että taipumus mukautua itseä lä-
hellä olevien ryhmien käyttäytymiseen johtuu 
sekä toisen asemaan asettumisen helppoudesta 
että omaan viiteryhmään kuulumisen tarpeesta. 
Ryhmän ulkopuolelle sulkeminen sattuu ja 
myös muut havaitsevat ulkopuolelle suljetun 
henkilön kivun. 

4. 	 Auktoriteetti ja asiantuntemus

Kuluttajat voivat sopeuttaa omia valintojaan 
myös jonkun auktoriteetin käskystä tai asian-
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tuntijan suosituksesta. Esimerkiksi monet lait 
rajoittavat kuluttajien valintoja. Psykologi 
Stanley Milgram järjesti vuonna 60-luvulla 
kuuluisan ja paljon kritiikkiä herättäneen ko-
keen, jossa hän tutki auktoriteetin voimaa yk-
silön käyttäytymiseen (Milgram 1963). Koe-
henkilöille kerrottiin, että kokeessa tutkittiin 
muistia. Kaksi henkilöä, koehenkilö ja koehen-
kilön toiseksi koehenkilöksi luulema mutta itse 
asiassa tutkijoiden avustaja, istuvat eri huoneis-
sa. Koehenkilön tehtävä oli opettaa avustajalle 
sanoja. Jos avustaja teki virheen, koehenkilön 
täytyi antaa hänelle huoneessa olevan laitteis-
ton avulla sähköisku. Monet koehenkilöt olivat 
tutkijan käskystä valmiita antamaan avustajalle 
vaarallisen suuria jopa kuolettavia sähköiskuja, 
vaikka avustaja toisessa huoneessa huusi tus-
kasta. Tosiasiassa avustajat eivät saaneet sähkö-
iskuja. Koeasetelman ongelmista huolimatta 
tämä tutkimus on uraauurtava osoitus siitä, 
kuinka sinisilmäisesti ja kritiikittömästi ihmiset 
saattavat olla valmiita seuraamaan auktoriteet-
teja. 

Asiantuntija on auktoriteettia lievempi vai-
kuttaja. Mainokset pursuavat sekä asiantunti-
joiden että julkisuuden henkilöiden kuvia ja 
mielipiteitä. Voiko asiantuntijoiden avulla vai-
kuttaa kuluttajan valintoihin ja mihin mahdol-
linen vaikutus perustuu? Campbell-Meikle-
john, Bach, Roepstorff, Dolan ja Frith (2010) 
tutkimuksessa aikuiset koehenkilöt toimittivat 
tutkijoille ennen aivokuvausta listan musiikki-
kappaleista, jotka he haluaisivat nettikaupasta 
ostaa. Ennen kuvausta koehenkilöt vielä arvi-
oivat, kuinka mieluisia musiikkikappaleet heil-
le olivat ja lukivat myös kuvaukset kahdesta 
asiantuntija-arvioijasta. Aivokuvauksen aikana 
koehenkilöiden täytyi tehdä valintoja itse valit-
tujen ja koehenkilöille tuntemattomien musiik-
kikappaleiden välillä. Koehenkilöille myös 

kerrottiin, osuivatko koehenkilön oma ja asian-
tuntijoiden arvio kappaleista yhteen. Arvioiden 
osuminen yhteen liittyi aivojen aktivaatiota-
soon palkitsemiseen liittyvällä alueella, joka 
aktivoituu myös silloin, kun saamme jotain 
meille mieluisaa. Samanmielisyys asiantuntijoi-
den kanssa oli siis koehenkilöille palkitsevaa. 
Sen lisäksi asiantuntijan arvostama kappale 
aiheutti aiempaa voimakkaamman reaktion ai-
vojen palkitsemiseen liittyvällä alueella. Asian-
tuntijoiden arviot eivät siis ainoastaan muutta-
neet konformismiin taipuvaisten koehenkilöi-
den arvioita valitsemistaan musiikkikappaleis-
ta, vaan tuo mieltymysten muutos näkyi myös 
aktivaatiotasossa aivojen arvottamiseen liitty-
villä alueilla.

George Clooney yhdistetään monien maini-
oiden elokuvien lisäksi kahviin, Nespressoon. 
Monet, ainakin naiset, varmaan muistavat mai-
noksen, jossa upean näköinen nainen valitsee 
mieluummin kahvin kuin George Clooneyn. 
Julkisuuden henkilöiden käyttö mainonnassa 
on lisääntynyt merkittävästi viimeisen kolmen 
vuosikymmenen aikana (Pringle ja Binet 2005).  
Julkisuuden henkilöiden käytöllä pyritään tie-
tenkin johonkin. Julkisuuden henkilö voi tehdä 
tuotteesta uskottavamman, brändistä tunne-
tumman ja saada kuluttajat muistamaan tuot-
teen paremmin. Mutta voiko esimerkiksi Tiger 
Woodsin asiantuntijuudella myydä muutakin 
kuin golf-mailoja? Toimisiko George Clooneyn 
asiantuntijuus esimerkiksi lastenruokamainok-
sissa? Klucharev, Smidts ja Fernández (2008) 
tutkivat, missä tilanteessa julkisuuden henkilön 
käyttö asiantuntijana lisäsi kuluttajan luotta-
musta tuotteeseen ja sai kuluttajan muistamaan 
tuotteen paremmin. Tutkimustulokset osoitti-
vat, että julkisuuden henkilö voi vaikuttaa tuot-
teeseen liittyviin asenteisiin ja siihen, miten 
hyvin tuote muistetaan. Kuluttajan täytyy kui-
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tenkin kyetä uskottavasti liittämään julkisuu-
den henkilö tuotteeseen. Asennemuutos puo-
lestaan näkyi jälleen aivojen arvottamiseen ja 
palkitsemiseen liittyvillä alueilla. Julkisuuden 
henkilöön liitetty positiivinen tunne voi myös 
siirtyä julkkiksesta hänen mainostamaansa 
tuotteeseen (Stallen ym. 2010).

Kuluttajat seuraavat siis mielellään asian-
tuntijoiden neuvoja. Markkinoinnissa ja mai-
nonnassa hyödynnetään rutiininomaisesti 
asiantuntijuuden vaikutusta esimerkiksi liittä-
mällä markkinointiviestiin asiantuntijalausun-
toja, kuten hammaslääkäreiden suosituksia 
hammastahnamainoksiin. Aivotutkimusten 
perusteella asiantuntijuuden vaikutus perustuu 
siihen, että samanmielisyys asiantuntijan kans-
sa aiheuttaa kuluttajassa mielihyvää ja miellyt-
täväksi koetun asiantuntijan hyvä julkisuusku-
va tarttuu myös tuotteeseen, mikä muokkaa 
kuluttajien preferenssejä. 

5. 	 Lopuksi

Miksi me pidämme tuotteista, joista myös muut 
pitävät? Ihmisillä on luontainen kyky ja taipu-
mus muiden ihmisten havainnointiin ja tulkit-
semiseen. Ihmiset eivät ole sosiaalisia eläimiä 
ainoastaan cocktail-juhlissa vaan myös kulu-
tuksessa. Taloustieteilijä sanoisi herkästi, että 
muiden valinnat tuovat meille tuotteista sellais-
ta lisäinformaatiota, joka saattaa muuttaa käsi-
tyksiämme ja preferenssejämme. Aivotutki-
muksen perusteella voisi taas sanoa, että valit-
semme samoja tuotteita kuin naapurimme, 
koska on helppoa olla samanlainen. Sosiaalisen 
konformismin automaattisuus ja kyky muuttaa 
kuluttajien preferenssejä ja jopa muistoja aivo-
jen tasolla osoittavat sosiaalisten viestien voi-
man.  Esimerkiksi sairaalloisen lihavuuden 
sekä keuhko- ja ihosyöpien ennaltaehkäisyn 

kannalta olisi tärkeää, että ihmiset vähentäisi-
vät epäterveellisten ruokien syömistä ja tupa-
kointia sekä välttäisivät liiallista altistumista 
auringon ultraviolettisäteilylle. Sosiaaliset 
markkinointikampanjat, jotka luovat mieliku-
van siitä, että suurin osa ihmisistä syö terveel-
lisesti, ei tupakoi ja suojaa itsensä liialta aurin-
gon valolta, voisivat olla tehokkaita käyttäyty-
mismuutosten aiheuttajia. Toisaalta viestin 
täytyy olla uskottava.  Terveellisen ruokavalion 
markkinointi iskulauseella “Kaikki valitsevat 
terveellisen vaihtoehdon!” ei välttämättä toimi 
hyvin pikaruokaravintoloita täynnä olevassa 
ostoskeskuksessa.

Taloustieteessä sosiaalista päätöksentekoa 
pidetään usein poikkeamana, erikoistapaukse-
na. Jos tutkimuksissa myöhemmin ilmenee, 
että neurotieteilijöiden ”vuorovaikutteiset ai-
vot” -hypoteesi pitää paikkansa, eli jos muiden 
ihmisten huomioiminen esimerkiksi päätöksen-
teossa on ajattelun perustapaus eikä poikkea-
ma, meidän olisi ehkä syytä arvioida valintateo-
riaa uudelleen. □
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