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Kuluttajien kiinnostus ja positiiviset asenteet kestdvdd kuluttamista kohtaan ovat lisddntyneet viime aikoina
merkittavésti, mutta tima ei vield ndy kulutustottumuksissa. Tarve kestdviammalle kuluttamiselle on kuitenkin
suuri, silld ihmiskunnan nykyiselld tavalla kuluttaa on merkittidvid negatiivisia vaikutuksia ympéristéon ja
ilmastoon. Valtioita velvoitetaan jo useilla eri tavoilla toimimaan kestévén kulutuksen edistimiseksi, mutta
samanlaisia velvoitteita yrityksid kohtaan ei vield juuri ole, vaikka kuluttajat toivovatkin yrityksiltd vastuuta.

Taman tutkimuksen tarkoituksena on tuottaa katsaus siithen, miten ja millaisiin tarkoituksiin yritykset voivat
hyddyntdd tuuppauksia asiakaspolun eri vaiheissa ohjatakseen kuluttajia kestdviin kulutusvalintoihin.
Tutkimuksen teoreettisessa viitekehyksessd yhdistyvit aiempi tuuppauksiin ja asiakaspolkuihin liittyva
tutkimus. Tuuppausten aiempaa tutkimusta hyddynnettiin muodostettaessa tuuppauksille kriteerit ja luokittelu.
Tatd teoriaa tdydennettiin asiakaspolkujen teorialla, jonka keskeinen tarkoitus oli tuottaa katsaus siihen,
millaisista vaiheista yritysten asiakaspolut koostuvat.

Tutkimus toteutettiin laadullisilla tutkimusmenetelmilld. Tutkimusaineisto keréttiin haastattelemalla kuutta
henkilod, jotka edustivat eri toimialojen yrityksid. Haastatteluaineistoa tidydennettiin kokoamalla
sekundddrinen tutkimusaineisto yritysten tuottamista materiaaleista, kuten verkkosivuartikkeleista ja
sosiaalisen median julkaisuista. Aineiston analysointimenetelméné kéytettiin teorialdhtdisté siséllonanalyysia.
Analyysissd teoriaa kiytettiin tuuppausten tunnistamiseen ja luokitteluun, minkd jilkeen tuuppaukset
sijoitettiin asiakaspolun eri vaiheisiin sen mukaan, missi vaiheissa yritykset kayttivat niita.

Tutkimuksen keskeinen 16ydos on se, ettd yritykset voivat kdyttdd tuuppauksia asiakaspolun eri vaiheissa hyvin
erilaisiin tarkoituksiin ohjatessaan kuluttajia kestiviin kulutusvalintoihin. Tutkimusaineistosta havaittiin, ettd
yritykset kdyttavit tuuppauksia ostoa edeltdvissé vaiheessa ja ostotilanteessa erityisesti ohjatakseen kuluttajia
kohti ostopéitostd ja kestdvampid valintoja yrityksen valikoiman sisélld. Oston jélkeisessd vaiheessa
tuuppauksia puolestaan kéytetddin ohjaamaan kuluttajia kokonaisvaltaisemmin kestdviin valintoihin
esimerkiksi heiddn arjessaan. Tutkimusaineistosta havaittiin, ettd yritykset kdyttdvéit ehdottomasti eniten
informaation esitystapaan kuuluvia tuuppauksia ohjatessaan kuluttajia kestiviin valintoihin.

Tama tutkimus tdydentdd aiempaa kestdvddn kuluttamiseen ohjaavien tuuppausten tutkimusta
asiakaspolkundkokulmallaan. Tutkimus myo0s tdyttdd asiakaspolut ja tuuppaukset yhdistdvad tutkimusta
koskevaa aukkoa. Tutkimuksesta on hyotyd myds kdytdnnon toimijoille, silld 16ydosten avulla yritykset voivat
sijoittaa asiakaspolkujensa varrelle erilaisia tuuppauksia riippuen siitd, mihin kestivin kuluttamisen
tavoitteisiin ne haluavat kuluttajia ohjata. Tutkimusta rajoittavat muun muassa haastatteluihin valitut yritykset
ja nditd edustavat henkil6t, analyysid ohjaava teoria seké kdytetty haastattelumenetelma. Namaé rajoitteet on
huomioitu tutkimuksen laadun tarkastelussa ja ne synnyttévit useita jatkotutkimusmahdollisuuksia.
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1 JOHDANTO

1.1 Yritysten rooli kestavin kuluttamisen edistimisessi

”Kun me tehtiin sellanen vastuullisuuskysely meiddn asiakkaille, niin sielld tuli ihan selkeesti esiin
se, et asiakkaiden mielestd suurin vastuu vastuullisen kuluttamisen suhteen on yrityksilld. — — Md
nddn et se on tdrkeetd valistaa kuluttajaa jonkun verran, mut ehkd vield tirkeempi tyo on tehdd ne
vastuulliset valinnat kuluttajan puolesta jo valmiiks, et ei oo niin, et me tddlld tehddn ihan mitd
vaan, mut asiakkaan pitdis valita. Md uskon, et sielld vaikutetaan vield enemmdn.” (haastateltava

D, toimitusjohtaja, kosmetiikka)

Ihmiskunnan tapa ja tahti kuluttaa on ympériston ja ilmaston kannalta kestdméton. Kuluttaminen on
riippuvaista luonnon resursseista ja tuhoaa ympéristdd (United Nations) ja sen on todettu korreloivan
voimakkaasti sekéd yksilon ettd valtioiden hiilijalanjiljen kanssa (Hertwich & Peters 2009, 6415).
Maailman ylikulutuspdivdd vietetddn joka vuosi aikaisemmin ja esimerkiksi Suomessa kédytetdin
vuosittain noin kolmessa kuukaudessa luonnonvarat, joiden pitdisi riittdd kokonaiseksi vuodeksi
(WWF 2022). Tarve kestavimmille kulutustottumuksille on siis suuri. Kestdva kuluttaminen on myds
kirjattu Yhdistyneiden kansakuntien 17 kestdvin kehityksen tavoitteen joukkoon (United Nations
2015). Kestavilld kuluttamisella tarkoitetaan tuotteiden ja palveluiden kuluttamista tavalla, joka
minimoi luonnonvarojen kiyton seka jitteen ja padstot, jotka tuotteen tai palvelun kéytostd syntyvit

sen elinkaaren aikana (United Nations Environment Programme).

Kuluttajat voivat itse omilla valinnoillaan pyrkid kohti kestdvidmpédd kuluttamista esimerkiksi
vihentdmailla tarpeettomien asioiden ostamista, siirtymaélld kasvispainotteisempaan ruokavalioon tai
suosimalla joukkoliikennettd yksityisautoilun sijaan (WWF 2019). Deloitten (2022) tuottaman
tutkimuksen mukaan kuluttajat omaksuvat enenevissd mairin kestdvyyden osaksi eliméntapaansa ja
kestdvyys- ja ympdristoteemat ovat yhd useammin kuluttajien mielessd heididn tehdessdin
kulutusvalintoja. Toisaalta tutkimuksessa havaittiin myds esteitd kestavélle kuluttamiselle, joita ovat

muun muassa suuret kustannukset seki kiinnostuksen ja informaation puute (Deloitte 2022). My0s



Young ym. (2010, 29) toteavat ’vihreitd” kuluttajia tarkastelevassa tutkimuksessaan, ettd
informaation puute ja korkeat hinnat ovat keskeisid esteitd kestdville kuluttamiselle. Young ym.
(2010) tunnistavatkin tutkimuksessaan niin kutsutun arvo-toiminta-kuilun (values-action-gap), joka
tarkoittaa sitd, ettd vaikka kuluttajat mieltdisivdt itsensd ympdaristOystavillisiksi ja vaikka

kestdvyysarvot olisivat heille tarkeitd, se ei aina ndy kulutusvalinnoissa.

Young ym. (2010, 29) toteavat, ettd kestdvdd kuluttamista vaikeuttavien tekijoiden takia sekd
valtioilla ettd yrityksilld on rooli arvo-toiminta-kuilun kaventamisessa ja kestdvdn kuluttamisen
edistdmisessé. Valtioita velvoittaa esimerkiksi YK:n Agenda 2030 -toimintaohjelma, johon merkityt
tavoitteet kaikkien valtioiden tulisi saavuttaa vuoteen 2030 mennessd (Ulkoministerid 2022). Suomi
on YK:n jidsenvaltiona lisdksi sitoutunut kestédvin kulutuksen ja tuotannon puiteohjelmaan, jonka
tavoitteena on esimerkiksi ruokahévikin ja jatteiden vahentdminen (Ymparistoministerio). Yrityksié
koskeva séddntely on valtioita vajavaisempaa. Suomessa yritysten vastuullisuus pohjautuu pitkalti
vapaaehtoisuuteen, ja yritysvastuulakia, joka velvoittaisi kaikkia yrityksid huomioimaan niiden
toimitusketjujen negatiiviset vaikutukset sekd ihmisiin ettd ympéristoon, ei vield ole (Piirto 2022).
Kuten alun sitaatista huomataan, ainakin jotkin yritykset ovat kuitenkin tunnistaneet vastuunsa
kestdvén kuluttamisen saralla. Koska kuluttajat ovat yhéd kiinnostuneempia ympéristoystavéllisistd
tuotteista ja palveluista ja kaipaavat kestivid brandejd (White ym. 2019) ja koska kuluttamisella on
merkittdvid negatiivisia ympdristovaikutuksia, on keskeistd tutkia, miten yritykset voivat kantaa

kortensa kekoon kestdvan kuluttamisen edistadmiseksi.

1.2 Tutkimuksen tarkoitus ja tutkimuskysymys

Tamén kandidaatintutkielman tarkoituksena on tuottaa katsaus sithen, miten ja mihin tarkoituksiin
yritykset voivat hyddyntdd tuuppauksia asiakaspolun eri vaiheissa ohjatakseen kuluttajia kohti
kestavampid kulutusvalintoja. Tuuppaukset ovat keino ohjata yksilon kéyttdytymistd toivottuun
suuntaan valinta-arkkitehtuuria muokkaamalla (Thaler & Sunstein 2021, 8). Asiakaspolulla
tarkoitetaan puolestaan prosessia, jonka asiakas kiy lipi kédyttddkseen yrityksen tuotetta tai palvelua
(Folstad & Kvale 2018, 207) ja se koostuu useista kosketuspisteistd asiakkaan ja yrityksen valilla
(Meroni & Sangiorgi 2011, 94). Kisitteet asiakaspolku ja tuuppaus mééritellidn laajemmin



tutkielman teoriaosuudessa. Tutkimuksen tarkoituksen saavuttamiseksi on muodostettu seuraava

tutkimuskysymys:

e Miten ja mihin tarkoituksiin yritykset voivat kdyttda tuuppauksia asiakaspolun eri vaiheissa

ohjatakseen kuluttajia kohti kestdvampié kulutusvalintoja?

Aiheen tutkiminen on tirkedd ensisijaisesti kuluttamisen merkittdvien negatiivisten
ympéristovaikutusten vuoksi, joiden takia tarve kestivimmalle kuluttamiselle on suuri. Aiheen
tutkiminen on kiinnostavaa myos siksi, ettd kuluttajilla on ympéaristoystévillisen kuluttamisen saralla
kuilu asenteiden ja kdyttdytymisen vilill4, eli positiiviset asenteet kestidvad kuluttamista kohtaan eivét
vield johda kestdviin kulutusvalintoihin (Steinbifl ym. 2021, 81). Lehnerin ym. (2016, 173) mukaan
tuuppaukset toimivat parhaiten — eli saavat aikaan toivottua kiyttdytymisen muutosta — tilanteissa,
joissa ihmiset suhtautuvat jo valmiiksi positiivisesti jotakin asiaa kohtaan. Terlau ja Hirsch (2015,
168) nidkevitkin tuuppaukset keskeisend keinona arvo-toiminta-kuilun kaventamisessa ja kestdvéin

kuluttamisen edistdmisessi, jossa ongelma ei niinkddn ole kuluttajien asenteissa, vaan kaytoksessa.

Tuuppauksia on tutkittu paljon erilaisten yhteiskunnallisten teemojen — erityisesti kansanterveyden
parantamisen — konteksteissa. On tutkittu esimerkiksi tuuppauksia, joiden tavoitteena on edistidd
kuluttajien terveellisempid ruokailutottumuksia ylipainon védhentdmiseksi (Gittelsohn & Lee 2013) ja
sitd, miten tuuppauksilla voidaan vaikuttaa terveyteen liittyvddn kdyttdytymiseen (Vlaev ym. 2016).
On myos tutkimuksia tuuppauksista, joiden tarkoituksena on edistid kestdvaa kuluttamista (esim. Lee
ym. 2020 ja Hankammer ym. 2021), ja yritysten onnistuneista tuuppauksista onkin néyttod tilld
saralla (Lehner ym. 2016). Aiempi asiakaspolkuja ja tuuppauksia yhdistdvé tutkimus on kuitenkin
pitkélti keskittynyt sithen, miten tuuppauksilla saadaan aikaan konversioita (Schir & Stanoevska-
Slabeva 2019, 7) ja tutkimus, joka yhdistdisi asiakaspolut ja kestdvddn kuluttamiseen ohjaavat
tuuppaukset, tiettdvasti puuttuu. Liséksi sekd Lemon ja Verhoef (2016, 85) ettd Schir ja Stanoevska-
Slabeva (2019, 7) tunnistavat aukon tuuppaukset ja asiakaspolut yhdistivissa tutkimuksessa. Tdma
tutkimus pyrkii tutkimalla kestdvadn kuluttamiseen ohjaavia tuuppauksia asiakaspolun eri vaiheissa
tayttdmadn timén tutkimuksellisen aukon ja vastaa myds tarpeeseen tutkia aihetta muutenkin kuin

konversioiden nakokulmasta.



Koska aiempi tuuppauksia ja asiakaspolkuja yhdistdva tutkimus keskittyy pitkélti konversioiden
aikaansaamiseen tuuppausten avulla, korostuvat tutkimuksissa ostoa edeltdvé asiakaspolun vaihe ja
ostotilanne, kun taas oston jdlkeinen vaihe ei saa juurikaan huomiota (Schir & Stanoevska-Slabeva
2019, 7). Tamid tutkimus pyrkii vastaamaan my0s tdhdn tutkimukselliseen aukkoon tutkimalla
tuuppausten kayttod kaikissa asiakaspolun vaiheissa aina ostoa edeltdvistéd vaiheesta oston jilkeiseen
vaiheeseen saakka. Asiakaspolkuja ja tuuppauksia yhdistdvian tutkimuksen lisdksi tdmi tutkimus
pyrkii tdydentiméin aiempaa kestdvddn kuluttamiseen ohjaavien tuuppausten tutkimusta. Aiempi
tutkimus on keskittynyt muun muassa luokittelemaan tuuppauksia (esim. Schubert 2017) ja
mittaamaan tuuppausten tehokkuutta (esim. Lehner ym. 2016), mitd timé tutkimus tdydentdd
hyodyntdmaélld aiemmassa tutkimuksessa tunnistettuja tuuppauksia ja tarkastelemalla sitd, miten niiti
voidaan hyddyntdi eri tavoin asiakaspolun eri vaiheissa kestdvaan kuluttamiseen ohjattaessa. Téssd
tutkimuksessa asiakaspolut toimivat siis uutena nidkokulmana kestdvddn kuluttamiseen ohjaavien
tuuppausten tutkimukselle sekd tuuppauksia tukevana teoriana, jonka avulla pyritddn 16ytdmiin

erilaisia tapoja ja tarkoituksia kayttad tuuppauksia kestédvin kuluttamisen edistémisessé.

Teoreettisen kontribuution lisdksi aiheen tutkimisesta on myods kidytdnnon hyotyd. Tuuppausten
tarkastelu asiakaspolun eri vaiheissa tarjoaa mahdollisuuden liittda tuuppaukset kuluttamisen kaikkiin
vaiheisiin. Kestdvéssd kuluttamisessa keskeistd ei ole ainoastaan kuluttamisen vahentdminen ja ndin
ollen asiakkaan ostopéditdkseen vaikuttaminen, vaan muutosta tulee tapahtua kaikilla kuluttamisen
osa-alueilla tuotteen kdyttoon ja hévittdimiseen asti (United Nations Environment Programme).
Asiakaspolku tarjoaa hyvin kehikon tarkastella kestavddn kuluttamiseen ohjaavia tuuppauksia, silla
sen kautta kuluttajia voidaan ohjata toimimaan kestdvdsti koko heiddn ostoprosessinsa ja
asiakassuhteen elinkaarensa aikana (Steinbil ym. 2021, 80). Integroimalla tuuppaukset
asiakaspolkuihinsa ja keskeisiin kosketuspisteisiinsd yritykset voivat siis kdyttdd tuuppauksia
ohjaamaan kuluttajia tekemiin kestdvid valintoja kaikissa kuluttamisen vaiheissa — myo0s
ostopédidtoksen jidlkeen. Yritysten kannalta aitheen tutkiminen on kiinnostavaa, silld yhteys seka
asiakaspolkujen ja kilpailuedun (Edelman & Singer 2015) ettd kestdviin valintoihin ohjaavien
tuuppausten ja yritysten tuloksellisuuden (Thaler & Sunstein 2021, 8) vililld on tunnistettu.
Ymmairtdmalld miten ja missad asiakaspolkujen vaiheissa tuuppauksia kannattaa kdyttdd, yritykset

voivat siis samanaikaisesti edistdd kestdvaad kuluttamista ja tavoitella kilpailuetua.



2 TUTKIMUKSEN TEOREETTINEN OSUUS

2.1 Tuuppaukset

2.1.1 Tuuppausten tausta ja kriteerit

Ihmiset tekevit jatkuvasti paédtoksid erilaisissa ympéristdissi kuten tyopaikkaruokalassa tai yritysten
verkkokaupoissa. Padtoksentekotilanteissa valinta-arkkitehtuurilla, eli tavalla, jolla valintatilanne on
muotoiltu ja esitetdéin, on vaikutusta sithen, millaiseen pddtdkseen ihmiset paidtyvit (Thaler &
Sunstein 2021). Tuuppaukset ovat keino ohjata yksilon kdyttdytymistd toivottuun suuntaan valinta-
arkkitehtuuria muokkaamalla (Thaler & Sunstein 2021, 8). Mikéli opiskelijoita esimerkiksi halutaan
kannustaa sydméén yliopiston lounaalla enemmén kasviksia, voidaan heitd tuupata kohti tdta valintaa
laittamalla salaatit linjaston alkuun ja p#druuat vasta salaattien jdlkeen — siis muokkaamalla
paitoksentekoympéristod. Tuuppauksissa valinta-arkkitehtuuriin tehddén pienid muutoksia, jotka
eivit vaikuttaisi ihmisten kayttadytymiseen, mikéli toimisimme tdysin rationaalisesti, mutta koska néin

ei ole, saavat nimé muutokset aikaan muutosta kayttaytymisesséd (Schubert 2017, 330).

Perinteisten taloustieteen teorioiden mukaan ihmiset pyrkividt maksimoimaan omaa etuaan, mikd on
tavallisesti ymmarretty siten, ettd ihmiset tavoittelevat kayttdytymisellddn hyvinvointinsa lisdédmista
(Just & Payne 2009, 48). Tuuppaaminen puolestaan perustuu kiyttdytymistaloustieteeseen, jonka
lahtokohtana on ajatus siitd, ettd ihmiset eivdt toimi tdysin rationaalisesti, vaan heidin
paatoksentekoonsa vaikuttavat erilaiset vinoumat ja paitoksentekokonteksti (Lehner ym. 2016, 167).
Thmiset esimerkiksi tietdvit, ettd rasvaisen ruuan syominen usein on epéterveellistd ja lisdd useiden
sairauksien riskid, mutta siitd huolimatta emme aina toimi rationaalisesti ja syd terveellisesti.
Kayttdytymistaloustieteen malleja onkin tutkittu esimerkiksi ylipainon vdhentdmisen kontekstissa
(esim. Just & Payne 2009 ja Gittelsohn & Lee 2013), jossa on havaittu ihmisten taipumus
epdrationaaliseen kdyttdytymiseen ja nautinnon tavoitteluun terveellisyyden kustannuksella (Just &

Payne 2009, 51).



Thalerin ja Sunsteinin (2008, 21) mukaan ihmisten tekemét ajattelun virheet — kuten epiterveellisen
ruuan sydminen — johtuvat siité, ettd nojaamme liikaa automaattiseen ajattelujarjestelmadmme, joka
on altis virheille. [hmisen jokapéiviistd ajattelua ohjaavat intuitio, heuristiikat ja ajattelun vinoumat
(Lehner ym. 2016, 168), joita kéyttdytymistaloustieteen sovellukset, kuten tuuppaukset, kéyttavit
hyvikseen ohjatakseen ihmisten paitoksentekoa haluttuun suuntaan (Just & Payne 2009, 50). Mirsch
ym. (2017, 634) toteavat, ettd kun ihmiset nojaavat heuristiikkoihin ja muihin ajattelun vinoumiin, he
tekevdt ennustettavia virheitd, ja Weinmannin ym. (2016, 434) mukaan tuuppausten tavoitteena on
joko ehkdistd heuristiikkojen kéyttdmista tai rohkaista niiden kdyttdmiseen ihmisten kdyttdytymisen
muokkaamiseksi. Luvussa 2.1.2 tutustutaan yksityiskohtaisemmin sithen, millaisia vinoumia

ihmisten ajatteluun liittyy ja miten tuuppaukset hyodyntavét néitd vinoumia.

Valinta-arkkitehtuuria voidaan muokata myds tavoilla, jotka eivét ole tuuppauksia, ja Thalerin ja
Sunsteinin (2021) mukaan onkin rajoitteita sille, mitkd paitoksentekoa muokkaavat toimet voidaan
laskea tuuppauksiksi. Thaler ja Sunstein (2021, 8) tiivistdvit tuuppauksia rajoittavan kriteeriston
toteamalla, ettd tuuppaaminen on valinta-arkkitehtuurin muokkaamista tavalla, joka muokkaa
ihmisten kéyttdytymistd ennustettavasti, ei muuta merkittdvasti ihmisten taloudellisia kannustimia, ei
rajaa pois vaihtoehtoja ja joka ithmisten on helppoa vilttdd. Télle listalle voisi lisdtd vield Schubertin
(2017, 332) toteamuksen siitd, ettd ihmisilld olevan informaation lisidminen tiysin neutraalilla tavalla
el ole tuuppaus, silld lisddntyvd informaatio vaikuttaisi rationaalisen kuluttajan pditoksentekoon,
mutta epdrationaalisesti toimivaan kuluttajaan sillé ei valttamatté ole vaikutusta. Schubert (2017, 330)
toteaa my0s, ettd vaihtoehtojen valikoiman tulisi tuuppauksissa pysyd muuttumattomana, joten sen
lisdksi, ettd tuuppaukset eivdt saa rajata pois vaihtoehtoja, ei tuuppaus ole myodskddn se, ettd
valikoimaan lisdtddn niitd. Jotta tdssd tutkimuksessa voitaisiin mahdollisimman selvésti ja
lapindkyvisti todeta, onko tutkimusaineistosta havaittavissa, kuluttajan paatoksentekoa ohjaavissa
toimissa kyse tuuppauksista, on taulukkoon 1 koottu kriteerit, joiden tdytyy toteutua, jotta toimi

voidaan tulkita tuuppaukseksi.
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Taulukko 1. Tuuppausten kriteerit

iteeri simerkki eos/tutkimus, jossa
Krit Esimerkk Teos/tutkimus, ]
tunnistettu

Muokkaa Aiemmissa tutkimuksissa on esimerkiksi todettu, ettd Thaler & Sunstein
kayttiytymistd tuotte.lden asettarr.nnen kaupassa sﬂrFlaI.l. korkeudell.e tai 2021
ennustettavasti kassojen ldhelle lisdd ennustettavasti niiden myyntid (Lehner

ym. 2016, 169). Tuuppausta suunniteltaessa tulisi siis olla

kasitys siitd, miten se muokkaa kayttdytymista.
Ei muuta Ravintola voi tuupata kasvisruuan sydmiseen useilla tavoilla, Schubert 2017, Thaler
vaihtoehtojen n.lutta s.e, ettd listalle .11sataan lfaSV1sva1hto.ehtOJa, ](?s niitd ei & Sunstein 2021
valikoimaa aiemmin ole ollut, tai se, ettd liharuuat poistetaan listalta

kokonaan, ei ole tuuppaus.
Ei perustu Thmisid voi tuupata ostamaan viimeisen kayttopaivén lahella Thaler & Sunstein
merkittaviin oleV1a.tu0ttelta asetta@alla ne lfaupas.sa etl%rlvun kuluttajien | 2021, Schubert 2017
taloudellisiin nikyville. Vanhentuvien tuotteiden laittaminen alennukseen ei

o kuitenkaan ole tuuppaus, vaikka se lisdisikin niiden myyntié,
kannustimiin silld matala hinta on taloudellinen kannustin ostaa tuotteita.
Ei perustu Kuluttajaa voidaan ohjata kohti kestévén tuotteen valintaa Schubert 2017
informaation kirjoittamalla tuotteen ympéristovaikutuksista teksti yrityksen
lisisimiseen tivsin verkkosivuille, mutta mikéli informaatio on tdysin neutraalia,
) y ei tuuppauksesta voida puhua. Mikéli tekstin informaatiota on

neutraalilla esimerkiksi yksinkertaistettu tai siind vedotaan sosiaalisiin
tavalla normeihin, on kyse tuuppauksesta.
Helposti Mikdéli ravintola poistaa liharuuat ruokalistasta ohjatakseen Thaler & Sunstein
viltettivissi ka§v1ssy0nt11n, ei tl.luppauksestalvmd.a puhua, §111a 351.akkaat 2021

voivat vilttdd kasvisruuan syomisen ja syddé lihaa vain

vaihtamalla ravintolaa, miki ei ole erityisen helppoa.

Vaikka tuuppauksille on olemassa melko selkeitd kriteereitd, ei ole aina yksinkertaista todeta,
voidaanko jokin padtoksentekoon vaikuttava toimi tulkita tuuppaukseksi vai ei. Esimerkiksi Thalerin
ja Sunsteinin (2021) madritelmain sisiltyvd ennustettavuus on vaikea kriteeri, silld tuuppauksillakaan
el aina saada aikaan sitd kayttdytymistd, jota toivotaan. Esimerkiksi White ym. (2019, 130) ovat
todenneet, ettd kun ihmiset saadaan ostamaan ympiristdystivallisempi tuote, esimerkiksi pesuaine,
he usein péityvit kdyttdiméédn sitd enemmaéan kuin ovat ennen kiytténeet tavallista tuotetta, jolloin
kestdvan valinnan hyOty menetetddn. Rajan vetdminen my0s esimerkiksi siithen, mikd on
taloudellinen kannustin, on haastavaa. Homonoff (2018) on esimerkiksi todennut, ettd kun
kertakéyttoisille kauppakasseille laitetaan viiden sentin suuruinen maksu, vdhenee niiden kulutus
merkittdvasti, miké perustuu siihen, ettd ihmiset ovat hyvin vastahakoisia menettdmaién asioita (White

ym. 2019, 132). Miinscher ym. (2016, 518) toteavat, ettd tdssd tapauksessa on kyse tuuppauksesta,
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silld menetys on niin pieni, ettd sen ei pitdisi vaikuttaa rationaalisesti kéyttdytyvin kuluttajan
valintaan, vaikka normaalisti kustannukset ohjaavatkin rationaalista kuluttajaa. Haaste vetda raja
sithen, onko jokin kestdvadn kuluttamiseen ohjaava toimi tuuppaus vai ei, tunnistetaan myds tdmén

tutkimuksen kannalta.

Olemassa olevaa tutkimusta on myods syytd tarkastella kriittisesti, silli jotkin toimet, jotka
tutkimuksissa tulkitaan tuuppauksiksi, voisi tulkita my0s joksikin muuksi tavaksi muokata
paitoksentekoa. Esimerkiksi Mirsch ym. (2017, 641) toteavat digitaalisia tuuppauksia tarkastelevassa
tutkimuksessaan, ettd kuluttajat voidaan saada tekemain ymparistdystévéllisid valintoja verottamalla
epaympdristOystivallisid tuotteita voimakkaammin, silld ihmiset suhtautuvat menetyksiin hyvin
negatiivisesti. Hankammer ym. (2021) puolestaan totesivat tutkiessaan tuuppauksia
elektroniikkatuotteiden yhteissuunnittelun kontekstissa, ettd se, ettd kuluttajille jaettiin
kestdvyystietoa neutraalissa muodossa, ei vaikuttanut kestdvdmpien valintojen tekemiseen.
Kumpaakaan néisté keinoista ei kuitenkaan ylempéni esiteltyjen kriteerien perusteella voida tulkita

tuuppaukseksi.

2.1.2 Tuuppausten luokittelu ja tyokalut

Tutkijat ovat I6ytaneet erilaisia tapoja luokitella ja ryhmitelld tuuppauksia esimerkiksi sen perusteella,
mihin kognitiivisiin vinoumiin niilld pyritddn vaikuttamaan ja millaisia ovat ne kdytdnnon toimet,
joilla paitoksentekoa pyritdin muokkaamaan (Miinscher ym. 2016, 512). Erilaisia luokitteluja on
tehty sekd yleiselld tasolla (Miinscher ym. 2016) ettd kestdvdn kuluttamisen kontekstissa (esim.
Lehner ym. 2016, Schubert 2017, White ym. 2019). Téssé tutkimuksessa noudatetaan Miinscherin
ym. (2016) tapaa luokitella tuuppaukset kolmeen luokkaan, jotka perustuvat harkinta- ja
paitoksentekokirjallisuuden eri haaroihin. Miinscherin ym. (2016) luokittelu on valittu, silld se kattaa
laajasti erilaisia tuuppaustyOkaluja, joita on tunnistettu my0ds useissa muissa tutkimuksissa. Tadssa
tutkimuksessa tarkasteltavat tuuppaustyokalut on valittu silld perusteella, ettid ne 16ydettiin vihintdan
kahdesta tutkimusartikkelista ja etté niille on saatavissa mééritelmat ja kdytdnnon esimerkkejd. Tama
rajaus on tehty, silld mééritelmien ja esimerkkien avulla on mahdollista tunnistaa ja luokitella
tuuppauksia tdimén tutkimuksen tutkimusaineistosta. Taulukkoon 2 on listattu tdssd tutkimuksessa
tarkasteltavat tuuppausluokat sekd niiden sisdllda olevat tyokalut, joilla pédtoksentekoon

konkreettisesti vaikutetaan.
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Taulukko 2. Tutkimuksessa kéytettdvdt tuuppausluokat ja niihin sisdltyvét tydkalut (mukaillen

Miinscher ym. 2016)

liittyvdn informaation

esitystapa

informaatiosta jétetddn osia
huomioimatta ja sitd
tulkitaan omien ajattelun
vinoumien ja
ennakkoluulojen varjossa
(Schubert 2017, 331).

informaation kehystdminen,
paikallisiin vaikutuksiin
vetoaminen, palautteen
antaminen, sosiaalisten
normien hyédyntdminen

Tuuppausluokka Kayttaytymistalous- Kéytannon tyokalut Keskeiset
tieteellinen perusta tutkimukset, joissa
tunnistettu
Paatoksentekoon Thmisten kyky prosessoida Informaation Hankammer ym. 2021,
informaatiota on rajallinen: | yksinkertaistaminen, Lee ym. 2020, Lehner

ym. 2016, Mirsch ym.
2017, Miinscher ym.
2016, Schubert 2017,
Schir & Stanoevska-
Slabeva 2019, White
ym. 2019

Paatoksentekotilanteen

Thmiset valitsevat usein
vaihtoehdon, joka vaatii

Vaihtoehtojen ryhmittely ja
luokittelu, oletuskédytiantdjen

Hankammer ym. 2021,
Kahn & Wansink

kohtaamaansa informaatiota
(Miinscher ym. 2016)
eivitkd mm. itsekurin
puutteen vuoksi sitoudu
kayttaytyméain itselleen
ideaalilla tavalla (Just &
Payne 2009).

rakenne heiltd vihiten vaivaa muuttaminen, valintaan 2004, Lehner ym.
(Lehner ym. 2016, 169) ja liittyvén vaivan 2016, Mirsch ym.
kiinnittdvat huomiota muuttaminen, vaihtoehtojen | 2017, Miinscher ym.
valintojen seurauksiin, joilla | seuraamusten muokkaaminen | 2016, Pichert &
ei olisi vaikutusta, jos Katsikopoulos 2008,
toimisimme tdysin Schubert 2017, Thaler
rationaalisesti (Miinscher & Sunstein 2021,
ym. 2016). White ym. 2019

Paiatoksenteon Ihmiset eivit pysty Muistutukset, sitoutumisen Lehner ym. 2016,

. kasittelemaén kaikkea helpottaminen Miinscher ym. 2016,
avustaminen

Schubert 2017, White
ym. 2019

Ensimmdinen luokka ja siihen siséltyvét tyokalut liittyvét siithen, miten informaatio esitetdin
paitoksentekotilanteessa (decision information) (Miinscher ym. 2016, 514). Lehnerin ym. (2016,
168) mukaan péitoksentekotilanteessa ei ole merkitystd pelkéstddn silld, kuinka paljon tietoa on
saatavilla, vaan my0s tapa, jolla informaatio esitetddn, vaikuttaa padtoksentekoon. Informaation
esittdmistavan tuuppaukset ovat ldsnd useissa tuuppauksiin liittyvissd tutkimuksissa, mutta niiden
tehokkuudesta saada aikaan toivottua muutosta kayttdytymisessa on vaihtelevia tuloksia. Lehner ym.
(2016) toteavat, ettd informaation esittdmistavan vaikutukset kestdvddn kuluttamiseen riippuvat

esimerkiksi tarkasteltavasta toimialasta ja kuluttajien sosioekonomisesta asemasta, mutta yleisesti
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ottaen tdlld menetelmalla aikaan saadut vaikutukset ovat pienempii kuin joillain muilla tuuppauksilla.
Mahdollisesta  tehottomuudestaan  huolimatta  informaation  esittdmistapa  siséllytetdin
tuuppausluokkana tdhdn tutkimukseen, silld erilaiset tavat esittdd informaatiota ovat ldsnd suuressa

osassa tuuppauksia kisittelevid tutkimuksia ja monet tuuppaustyokalut perustuvat juuri tdhan.

Informaation yksinkertaistamisessa informaatio muokataan helposti ymmarrettdvdin muotoon
(Lehner ym. 2016, 168). Kestidvian kuluttamisen kontekstissa informaatio esimerkiksi tuotteen
aiheuttamista padstoistd voi olla vaikeaa késittdd, jolloin kuluttajat voidaan saada ymmartdmain
valintojensa merkitys ja tekeméén kestividmpié valintoja esimerkiksi yksinkertaistamalla informaatio
visuaalisiksi ekomerkinnéiksi. Paikallisiin vaikutuksiin vetoaminen tarkoittaa sitd, ettd ihmisille
osoitetaan, miten heidédn valintansa vaikuttavat heiddn asumisympéristoonsd, milld pyritdén
vetoamaan ihmisten paikalliseen identiteettiin kestdvdn toiminnan edistimiseksi (Schubert 2017,
332). Sosiaalisten normien hyddyntdminen perustuu siithen, ettd ihmisilld on psykologinen halu ja
tarve sopeutua ryhméén ja pyrkid mukauttamaan kiytostddn ymparilld olevien ithmisten mukaan
(White ym. 2019, 127). Tuuppauksena sosiaalisia normeja voidaan kéyttdd esimerkiksi vetoamalla
mielipidejohtajiin (Miinscher ym. 2016, 516) tai antamalla viitteitd siitd, mik& on sosiaalisesti
hyvéksyttivad kdytostd osoittamalla, miten ympérilld olevat ihmiset kdyttaytyvat (Schubert 2017,
333). Palautteen antaminen perustuu siihen, ettd ihmisten on vaikeaa oppia tekemiidn parempia
valintoja ilman, ettd he tietdvét, millaisia seurauksia heidén timénhetkiselld kayttdytymisellddn on

(Thaler & Sunstein 2008, 75).

Informaation esitystavan luokka on siind mielessd ristiriitainen, ettd aiempien tutkimusten valossa
jotkin tyodkalut, jotka ylld esitellddn, voitaisiin tulkita my0s informaation kehystdmiseksi, joka on
viimeinen tdhdn luokkaan kuuluva tuuppaus, jota tissd tutkimuksessa tarkastellaan. Kehystdmisessa
viestin sisdltd el muutu, mutta se muotoillaan niin, ettd se vetoaa ihmisen tiettyihin arvoihin tai
asenteisiin (Lehner ym. 2016, 168) tai esimerkiksi tunteisiin (White ym. 2019, 130), minkd vuoksi
esimerkiksi paikallisiin vaikutuksiin vetoaminen ja sosiaalisten normien hyddyntdminen voitaisiin
tulkita kehystdmiseksi. Esimerkiksi Lehner ym. (2016, 168) ndkevit, ettd myds palautteen antaminen
sisdltyy tuuppauksena informaation kehystdmiseen. Téssd tutkimuksessa néitd kaikkia kasitellddn
kuitenkin omina tuuppauksinaan, silld ne ndhddin myos joissakin muissa tutkimuksissa itsendisind
tuuppauksina ja tutkimusaineistosta on mahdollista 10ytdd laajemmin erilaisia tuuppauksia, kun

médriteltyjd tyokaluja on useita erilaisia eivétkd ne kaikki kuulu kehystédmisen alle.
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Miinscherin ym. (2016) luoma toinen luokka tuuppauksille on pédtoksentekotilanteen rakenne
(decision structure). Tdmén luokan sisdltdmit tuuppaukset muokkaavat sitd, miten vaihtoehdot
esitetddn ja millaisessa muodossa paatoksenteko tapahtuu (Miinscher ym. 2016, 516). Miinscher ym.
(2016, 518) tunnistavat yhdeksi paatoksentekotilanteen rakenteeseen sisdltyviksi tuuppaustyokaluksi
sen, miten vaihtoehdot on ryhmitelty tai luokiteltu. Kahn ja Wansink (2004) ovat esimerkiksi
tutkineet, miten karkkien asettelu kulhossa vaikuttaa siihen, kuinka paljon ihmiset syovit niiti, ja
todenneet, ettd kun karkit erotellaan virien mukaan, niiden kulutus lisdéntyy verrattuna sithen, kun
erivériset karkit ovat sekaisin. He totesivat myds, ettd kun vaihtoehdot esitelldén jarjestdytyneesti, oli
kyse sitten tavaroista tai ruuasta, ja kun ihmiset nidkevit, ettd esimerkiksi ruokaa on tarjolla paljon,
he ottavat sitd enemmén kuin jos sitd on nikyvilld vihemman ja jos vaihtoehtoja ei ole jarjestelty
selkedsti (Kahn & Wansink 2004). Kestdavin kuluttamisen kontekstissa voisi siis esimerkiksi ajatella,
ettd thmisid voisi tuupata ottamaan vihemman ruokaa buffetravintolassa silld, ettd ruuat aseteltaisiin

selkedsti ja jokaista vaihtoehtoa olisi kerralla esilld vihemmaén.

Paatoksentekotilanteen rakenteeseen liittyvd tuuppaus, joka on tunnistettu useissa tutkimuksissa
(esim. Lehner ym. 2016, Miinscher ym. 2016, White ym. 2019) ja joka on esimerkiksi kestdvin
kuluttamisen kontekstissa todettu tehokkaaksi muokkaamaan ihmisten paatoksentekoa (Lehner ym.
2016), on oletuskdyténtdjen muuttaminen. Tdmén tyokalun toiminta perustuu siihen, ettd ihmiset
usein valitsevat vaihtoehdon, joka vaatii heiltd vihiten vaivaa (Lehner ym. 2016, 169) ja vilttelevét
muuttamasta asioiden vallitsevaa tilaa, mitd kutsutaan status quo -vinoumaksi (Thaler & Sunstein
2008, 34-35). Kiytdnnossd tdméd tarkoittaa esimerkiksi sitd, ettd kun ihmisille tarjotaan
verkkokaupassa eri toimitusvaihtoehtoja, suurin osa pysyy valinnassa, jonka yritys on méérittanyt
oletukseksi. Esimerkiksi Pichert ja Katsikopoulos (2008) ovat todistaneet energian kuluttamista
tarkastelevassa tutkimuksessaan, ettd kun ymparistoystavillinen energiavaihtoehto on asiakkaille
oletuksena tai kun oletusvalintaa ei ole ollenkaan, valitsee merkittdvésti suurempi osa asiakkaista

tdmén energiamuodon kuin silloin, jos niin sanottu tavallinen energia tarjotaan oletuksena.

Paitoksentekotilanteen rakenteeseen vaikuttaa my0s se, kuinka paljon vaivaa kunkin valinnan
tekeminen vaatii, ja timén vaivan muuttaminen on yksi tuuppaustydkalu (Miinscher ym. 2016, 517).
Kaupassa kdydessddn kuluttaja esimerkiksi tarttuu suklaapatukkaan herkemmin, kun se on esilld
kassan vieressa ja sitd ei tarvitse erikseen hakea herkkuhyllyltd. Miinscherin ym. (2016, 517) mukaan

valintaan liittyvd vaiva voi olla joko fyysistd tai taloudellista fyysisen tarkoittaessa kdytdnndssi
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esimerkiksi sitd, kuinka kaukana tai saavutettavissa haluttu asia, kuten suklaapatukka, on.
Esimerkiksi Lehner ym. (2016) ovat nimenneet fyysisen valintaympériston muokkaamisen omaksi
tuuppauksekseen ja todenneet sen vaikuttavan ihmisten kdyttdytymiseen erilaisissa ymparistoissa.
Taloudellisen vaivan muuttamiseen kuuluu esimerkiksi se, ettd kuluttajalle tarjotaan mahdollisuus
maksaa ostoksensa myohemmin, jolloin ostopditokseen ja maksamiseen liittyvd vaiva erotetaan
toisistaan ja kynnys tehdd ostopddtdés madaltuu (Miinscher ym. 2016, 517). Koska tuuppausten
keskeinen kriteeri on se, ettd ne eivit saa perustua merkittavéan taloudelliseen kannustimeen, tiytyy

téllaisissa tapauksissa tuotteen lopullisen hinnan sédilyd muuttumattomana.

Paatoksentekotilanteen rakennetta muuttaa myods vaihtoehtojen seuraamusten muokkaaminen
(Miinscher ym. 2016, 518). Jos ihmisid esimerkiksi halutaan ohjata vihentiméén kertakéyttoisten
kauppakassien kdyttdd, voidaan niille asettaa maksu, joka on niin pieni, ettd se ei vaikuta kuluttajan
taloudellisiin intresseihin, mutta herittdd kokemuksen menetyksestd ja saa ndin valttiméédn kassien
kayttdmistd (Homonoff 2018). Seuraamukset voivat olla my0s sosiaalisia, mikéd tarkoittaa sitéd, etti
valinnat tehdddan nékyviksi muille kuluttajille, jotka mieltavét ne joko positiivisiksi tai negatiivisiksi
Miinscher ym. (2016, 518). Esimerkiksi White ym. (2019, 128) ovat todenneet, ettd kun ihmisié
pyydetddn valitsemaan tavallisen ja ympdéristoystdvillisen tuotteen vélilli, he wvalitsevat
todenndkodisemmin ympéristdystavillisen silloin, kun ympaérilld on muita ihmisié, jotka nédkevét
valinnan. Taémi eroaa informaation esitystapaan liittyvdstd sosiaalisten normien hyddyntdmisesté
siind, ettd tilla tyokalulla kuluttajan omat valinnat tehddén nédkyviksi muille, kun taas sosiaalisten

normien hyodyntdmisessa kuluttajalle viestitddn, miten muut kayttaytyvat.

Tapa, jolla informaatio esitetddn ja péadtoksentekotilanne on rakennettu, ei aina saa thmisté
kdyttdytymddn toivotulla tavalla, jolloin télle voidaan tarjota tuuppausten muodossa vield lisdapua
halutun lopputuloksen saavuttamiseksi (Miinscher ym. 2016, 519). Miinscherin ym. (2016) viimeinen
tuuppausluokka onkin nimeltddn pditoksenteon avustaminen (decision assistance). Erds
yksinkertainen tapa auttaa ihmisid tekeméadn toivottu paatds on muistutusten kayttd (esim. Miinscher
ym. 2016, 519; White ym. 2019, 129; Lehner ym. 2016, 170). Ihmiset kohtaavat péivittdin suuren
médrin informaatiota ja tekevat lukuisia pdétoksié, jolloin muistutuksia voidaan kayttda, jotta ihmiset
saadaan kiinnittdmédn huomiota haluttuihin asioihin (Miinscher ym. 2016, 519) tai jotta ehkiistdén
thmisid tekemastd virheitd rutiininomaisissa asioissa (Lehner ym. 2016, 170). Muistutukset ovat

monitulkintainen tydkalu, silld niiden voitaisiin myods ndhdd kuuluvan informaation esittdmistavan
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luokkaan tai perustuvan ihmiselli olevan informaation lisddmiseen. Téssd tutkimuksessa
muistutukset on kuitenkin luokiteltu péddtoksenteon avustamiseen kuuluvaksi tuuppaukseksi, silld
Miinscher ym. (2016, 519) toteavat, ettd muistutukset kiinnittavit ihmisen huomion tilli jo olevaan
tietoon, kun taas informaation esittdmistapaan liittyvissd tuuppauksissa on kyse siitd, miten

informaatio, jota ihmiselld ei aikaisemmin ole ollut, esitetdén.

Viimeinen téssd tutkimuksessa tarkasteltava tuuppaustydkalu ja toinen tydkalu, jolla ihmisid voidaan
avustaa toimimaan tietylld tavalla, on sitouttaminen tietynlaiseen kéyttdytymiseen joko ryhmén tai
yksilon itsensd kautta (Miinscher ym. 2016, 519). Ihmiset eivét aina toimi arvojensa mukaisesti tai
hyvinvointinsa parhaaksi esimerkiksi itsekurin puutteen vuoksi (Just & Payne 2009). Onkin
esimerkiksi todettu, ettd kun ihmiset kuuluvat tupakoinnin lopettamiseen tai painonpudotukseen
keskittyvain ryhmédn, sosiaaliset paineet onnistua ja pelko epidonnistua kasvavat ja onnistuminen on
todennédkoisempidd (Miinscher ym. 2016, 519). Ryhméén kuuluminen ei kuitenkaan ole valttimétonta,
jotta ihmiset saadaan sitoutumaan tiettyyn kiytokseen, vaan yritykset voivat tarjota ihmisille
sitoutumiseen myos tyokaluja — kuten sovelluksia tai nettisivuja — sitd varten, ettd he pysyisivit

tavoitteissaan (Miinscher ym. 2016, 519).

2.2 Asiakaspolut

Kuluttajille on alati digitalisoituvassa maailmassa tarjolla yhd enemmin tietoa yrityksistd ja
mahdollisuuksia vertailla eri yritysten tarjoomia keskenddn ja valita niistd mieleisensd, mika
puolestaan luo yrityksille entistdi enemmén haasteita pysyd kilpailukykyisind (Filenius 2015).
Asiakaspoluista on muodostunut yrityksille tirked keino tavoitella kilpailuetua: enéé litketoiminnassa
el ole kyse pelkdstdin siitd, ettd luodaan kilpailijoita parempia tuotteita tai palveluita, vaan koko
asiakkaan matkan yrityksen kanssa pitdd pystyd tuottamaan arvoa (Edelman & Singer 2015).
Asiakaspolut ovatkin viime vuosina olleet sekd tutkijoiden ettd markkinoinnin ammattilaisten
kiinnostuksenkohteena ja aiheeseen liittyvé tutkimus on lisdéntynyt merkittévisti eri nakokulmista

(Tueanrat ym. 2021, 336).

Koska asiakaspolkuihin liittyvdd tutkimusta on paljon ja ndkokulmia ldhestyd aihetta monia, on

késitteen madrittelyssd eroja (Felstad & Kvale 2018, 197). Melko tunnustettu tapa maédritelld
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asiakaspolku on Folstadin ja Kvalen (2018, 207) kirjallisuuskatsauksessaan koostama nikemys, jonka
mukaan asiakaspolulla tarkoitetaan prosessia, jonka asiakas kéy ldpi kiyttadkseen yrityksen tuotetta
tai palvelua. Siebert ym. (2020, 46) laajentavat titd ndkemystd toteamalla, ettd on tirkedd, ettd
asiakaspolkuja ei ndhdéd vain lyhyina ja yksittdisind palveluprosesseina, vaan pitkdaikaisina matkoina,
joissa prosessit asiakkaan kanssa voivat ovat toistuvia. Tdssd tutkimuksessa tdtd madritelmai
taydennetéddn lisdksi vield Kankaisen ym. (2012, 221) nidkemykselld, jonka mukaan asiakaspolku on
tyokalu, jonka avulla yritykset voivat suunnitella, miten asiakkaan prosessi yrityksen kanssa etenee
eri kosketuspisteissd asiakkaan ndkokulmasta. Tdmé tarkennus tehdddn, silld tdssd tutkimuksessa
tarkastellaan tuuppausten kayttéd asiakaspolun eri vaiheissa yritysten nidkokulmasta, joten on

keskeisti, ettd ymmarretddn, mikd on asiakaspolkujen rooli yrityksissa.

Tassd tutkimuksessa asiakaspolun néhdédén esimerkiksi Kankaisen ym. (2012, 221) ja Meronin ja
Sangiorgin (2011, 94) maéiritelmien mukaisesti koostuvan kosketuspisteistd, vaikka tdssdkin on
tutkimusten vélilld eroja. Crosier ja Handford (2012) esimerkiksi tarkastelevat tutkimuksessaan
asiakaspolkuja keinona suunnitella palveluita ja hyodykkeitd saavutettavammiksi ndkorajoitteisille ja
heidédn mukaansa asiakaspolku rakentuu tapahtumista asiakkaan ja yrityksen vélill4. Tax ym. (2013,
454) puolestaan toteavat palveluiden toimitusverkkoja tarkastelevassa tutkimuksessaan asiakaspolun
koostuvan palvelukohtaamisista. Tadssd tutkimuksessa asiakaspolun rakennuspalikoiksi on valittu
kosketuspisteet, silld tutkimuksen tarkoituksena on tuottaa tuuppauksiin ja asiakaspolkuihin katsaus,
jota erilaiset yritykset voivat hyodyntdd, joten on mielekdstd tehdd rajaus, joka on sovellettavissa
monenlaisille yrityksille. Kosketuspisteilld tarkoitetaan kaikkia tilanteita, joissa asiakas kohtaa
yrityksen tai sen tarjooman (Kotler ym. 2019, 353), ja ne voivat olla digitaalisia, kuten yrityksen

verkkosivut, (Lee 2010, 17) tai fyysisid, kuten tuotepakkaukset (Lemon & Verhoef 2016, 77).

Sen lisdksi, ettd olemassa olevassa tutkimuksessa ndkemykset eroavat asiakaspolun maéritelmasta ja
siitd, mistd ne koostuvat, myos asiakaspolun vaiheista ja pituudesta on erimielisyyttid (Folstad &
Kvale 2018, 208-209). Esimerkiksi Leen (2010, 17) mukaan asiakaspolku alkaa ensimmaéisesté
hetkestd, jona asiakas ja yritys ovat yhteydessi toisiinsa, ja péattyy ostohetkeen. Tdmé ensimmaéinen
hetki voi olla esimerkiksi asiakkaan Google-haku, jonka hakutulokseksi yritys pddtyy. Edelman
(2010, 65) puolestaan ndkee, ettd sen jdlkeen, kun asiakas on tehnyt ostopédétdksen, jota edeltdvét
harkinta ja vaihtoehtojen arviointi, tdmé voi siirtyd niin kutsuttuun lojaaliuskehédédn (loyalty loop).

Lojaaliuskehéssd asiakas luo ldheisen suhteen yritykseen, jolta tuote tai palvelu on ostettu, ja
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tarvitessaan tuotetta tai palvelua uudestaan asiakas ei aina palaa asiakaspolkunsa alkuun, vaan ostaa

sen uudelleen samalta yritykseltd (Edelman 2010, 65).

Tassa tutkimuksessa asiakaspolun vaiheet noudattavat Lemonin ja Verhoefin (2016, 76) mallia, jonka
mukaan asiakaspolku koostuu kolmesta vaiheesta, jotka ovat ostoa edeltdva vaihe, ostotilanne ja
oston jdlkeinen vaihe. Ostoa edeltidvéssa vaiheessa kuluttaja muun muassa tunnistaa tarpeen tuotteelle
tai palvelulle ja harkitsee ja vertailee vaihtoehtoja (Lemon & Verhoef 2016, 76). Ostotilanteeseen
puolestaan kuuluvat muun muassa ostopditoksen tekeminen, tilaaminen ja maksaminen ja oston
jalkeiseen vaiheeseen kaikki asiat, joiden kautta kuluttaja on oston jélkeen jollain tapaa yhteydessa
yritykseen, esimerkiksi tuotteen tai palvelun kéyttd tai osallistuminen yrityksestd kdytdvdin
keskusteluun (Lemon & Verhoef 2016, 76). Joissakin tutkimuksissa esimerkiksi asiat, jotka Lemon
ja Verhoef (2016) asettavat ennen ostoa olevan vaiheen sisddn, kuten vaihtoehtojen arviointi ja
vertailu, ndhdddn omina vaiheinaan (esim. Edelman 2010 ja Steinbi} ym. 2021). Lemonin ja
Verhoefin (2016) mallin voidaan siis ajatella jossain maérin yksinkertaistavan asiakaspolkua ja sen
vaiheita. Tédtd mallia kuitenkin hyddynnetdén tissd tutkimuksessa, silld tarkastelussa on hyvin
erilaisia yrityksid, ja oletetaan, ettd kolmen vaiheen malli on jollain tavalla sovellettavissa useimpien

yritysten asiakaspolkuihin.

2.3 Tutkimuksen teoreettinen viitekehys

Taulukko 3 toimii tdmédn tutkimuksen teoreettisena viitekehyksend. Viitekehyksessd kiteytyvét
luvussa 2.1 esitelty aiempi tuuppauksiin liittyvd tutkimus ja luvussa 2.2 esitelty aiempi
asiakaspolkuihin liittyva tutkimus. Viitekehyksessd oleviin tuuppausluokkiin siséltyvét luvussa 2.1.2
nithin nimetyt tuuppaustyokalut, mutta ne on selkeyden vuoksi jétetty pois téstd viitekehyksen

visuaalisesta esityksesta.
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Taulukko 3. Tutkimuksen teoreettinen viitekehys (mukaillen Lemon & Verhoetf 2016, Miinscher

ym. 2016 ja Schér & Stanoevska-Slabeva 2019)

Asiakaspolun vaihe

Tuuppausluokka Ennen ostoa Ostotilanne Oston jalkeen

Paitoksentekoon liittyvén

informaation esitystapa

Paitoksentekotilanteen

rakenne

Padtoksenteon

avustaminen

Téassd tutkimuksessa viitekehystd hyOddynnetddn aineistonkeruussa, aineiston analysoimisessa ja
tutkimuksen  keskeisten 10yddsten  esittdmisessd.  Viitekehyksen avulla  muodostettiin
haastattelurunko, jonka avulla tutkimusaineisto keréttiin, ja analysoitiin tutkimusaineisto
sijoittamalla siitd l0ydetyt tuuppaukset viitekehyksessd oleviin tuuppausluokkiin ja asiakaspolun
vaiheisiin. Luvussa 4 tutkimuksen keskeiset 16ydokset esitelldédn siten, ettd taulukossa olevat tyhjét
ruudut tiytetddn tutkimusaineistosta havaituilla tuuppauksilla ja tarkoituksilla, joihin néitd

tuuppauksia kéytetddn yrityksissd asiakaspolun eri vaiheissa.
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3 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS JA TUTKIMUSMENETELMAT

3.1 Laadulliset tutkimusmenetelmiét

Tama tutkimus on toteutettu laadullisilla tutkimusmenetelmilld. Laadulliset menetelmét soveltuvat
tutkimuksen tarkoituksen tdyttimiseen hyvin, silld asiakaspolkuja ja kestdvddn kuluttamiseen
ohjaavia tuuppauksia yhdistdvad tutkimusta ei vield tiettdvésti ole. Tuuppauksia on tutkittu laajalti
sekd yleiselld tasolla ettd kestdvin kuluttamisen kontekstissa, mutta niiden yhdistiminen
asiakaspolkuihin tuo aiheeseen uuden nikokulman, mikd onkin laadullisessa tutkimuksessa tutkijan
tavoite (Puusa & Juuti 2020, 9). Hirsjdrven ym. (2015, 161) mukaan laadullisessa tutkimuksessa
tutkimuskohdetta pyritddn tarkastelemaan mahdollisimman kokonaisvaltaisesti ja tarkoituksena on
ennemminkin [0ytd4 tosiasioita kuin todistaa jo olemassa olevia vditteitd. Koska ymmaérrysti
kestdvddn kuluttamiseen ohjaavista tuuppauksista asiakaspolun eri vaiheissa ei vield ole, soveltuvat

laadulliset menetelmit kokonaisvaltaisen tarkastelutapansa vuoksi hyvin tédhin tutkimukseen.

3.2 Aineistonkeruu

Laadulliselle tutkimukselle on tyypillistd, ettd haastattelujen kohdejoukko valitaan
tarkoituksenmukaisesti (Hirsjérvi ym. 2015, 164). Koska timén tutkimuksen tarkoituksena on tuottaa
katsaus sithen, miten yritykset voivat hyodyntdéd tuuppauksia ohjatakseen asiakkaita kestivampdin
kuluttamiseen, valittiin haastatteluihin yrityksié, joiden toiminnassa vastuullisuus ja kestdva kehitys
jo nidkyvit. Kaksi yritystd (haastateltavat B ja F) valittiin Sustainable Brand Index 2022 -
tutkimuksesta, jossa listataan vuosittain brandit, jotka kuluttajat kokevat maansa vastuullisimmiksi
(Sustainable Brand Index 2022). My6s muihin listauksen yrityksiin oltiin yhteydessd, mutta niité ei
saatu haastatteluun. Muut yritykset valittiin silld perusteella, ettd tutkijalla oli niistd ennestddn kisitys
toimialojensa vastuullisina toimijoina. Lisdksi jokaisen yrityksen nettisivuihin ja niiden
vastuullisuusosioihin tutustuttiin ja todettiin, ettd vastuullisuudella on yrityksissé keskeinen rooli ja
kestavd kehitys nédkyy konkreettisesti yritysten toiminnassa. Tutkimuksen laadun kannalta

tiedostetaan, ettd kisitykset siitd, mikd yritys luetaan vastuulliseksi ja kestdviasti toimivaksi, ovat
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tutkijan subjektiivisia ndkemyksié ja ettd vastuullisempiakin yrityksid olisi voitu 16ytda. Laadullisessa
tutkimuksessa tutkijalla on merkittdvé rooli valintojen tekijéné ja objektiivisuus ei aina tdydellisesti

tayty (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006), mika pétee tutkimuksen haastateltavien valintaan.

Haastateltavia yrityksid ei rajattu tietylle toimialalle, vaan tarkoituksena oli saada katsaus aiheeseen
monipuolisesti eri toimialojen yrityksiltd. Haastateltavia henkilGitd etsittiin valittujen yritysten
tyontekijoiden joukosta LinkedInistd. Jotta yrityksistd 10ydettiin haastatteluun sopiva henkild,
kéytettiin haussa suodattimina tyOntekijén tyotehtéviid, jotka rajattiin markkinointiin, viestintddn ja
kestdvyyteen, silld niilld henkil6illd ajateltiin olevan yrityksissd paras ymmarrys asiakaspoluista ja
siitd, miten asiakasta ohjataan kestdviin valintoihin. Potentiaalisille haastateltaville ldhetettiin viesti
LinkedInissé ja mikéli haastateltavan sdhkopostiosoite 16ydettiin, niin myds sdhkopostitse. Yhteensa
16 yritykseen oltiin yhteydessd ja ndistd 6 saatiin haastatteluun. Ensimmaistd haastattelua lukuun
ottamatta kaikki haastattelut toteutettiin etdyhteydelld Teamsia tai Zoomia kayttéen, silld timé oli
haastateltaville helpointa. Ensimmadinen haastattelu suoritettiin haastateltavan kotona. Taulukkoon 4

on keritty tiedot haastatteluista ja niihin osallistuneista yrityksista.

Taulukko 4. Tiedot haastatteluista ja haastatteluun osallistuneista yrityksista

Haasta- | Yrityksen Tyontekijoitd | Haastateltavan Aika Aika Haastattelu- | Haastattelun
teltava | toimiala titteli yrityksessé tyOtehtdvidssd | alalla | ajankohta kesto
A Asunto- 5500 Kehityspaallikko 9 kk 10 9.10.2022 33min35s
(pilotti) | rakentaminen vuotta
B Ravintolat n. 2 000 Markkinointi- 6 vuotta 25 20.10.2022 | 31 min 20 s
paéllikko vuotta
C Lemmikkien | 15 Perustaja ja 2 vuotta 10 8 25.10.2022 | 33 min 56 s
ruoka ja markkinointijohtaja | kk vuotta
tarvikkeet (Co-founder ja
CMO)
D Kosmetiikka | 56 Toimitusjohtaja 4 vuotta 4 27.10.2022 | 40 min42 s
vuotta
E Huonekalujen | 650 Markkinointi- ja 2 vuotta 7 3.11.2022 29 min 20 s
valmistus ja viestintapaallikko vuotta
myynti
F Energia 20 000 Briandipaallikko 3 vuotta 17 4.11.2022 22 min 33 s
(Brand Manager) vuotta
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Téssd tutkimuksessa kéytetty haastattelumenetelmd asettuu strukturoidun haastattelun ja
teemahaastattelun vilimaastoon. Haastattelut koostuivat kahdesta osasta, joista ensimmaéisessé
paneuduttiin kestdvin kehityksen rooliin yrityksessd sekd siithen, miten kestdvd kehitys nédkyy
yrityksen asiakkaille. Haastattelun toisessa osiossa selitettiin ensin, miten asiakaspolku maaritelldén
tassd tutkimuksessa, minkd jdlkeen haastateltavia pyydettiin kertomaan, millaisista vaiheista ja
kosketuspisteistd yrityksen asiakaspolku koostuu. Tamén jdlkeen yrityksen asiakaspolku kéaytiin
haastateltavan méérittelemien vaiheiden mukaan ldpi ja kysyttiin, miten yritys ohjaa asiakkaita
kestdviin kulutusvalintoihin kussakin vaiheessa. Haastattelurunko oli siis jaettu teemoihin, joiden
mukaisesti keskustelu eteni, mikd on teemahaastattelulle tyypillistad (Hirsjarvi ym. 2015, 208). Ndiden
teemojen sisdlle oli kuitenkin tehty valmiit kysymykset ja kysymyksille tietty jérjestys, jota
haastatteluissa padsddntdisesti seurattiin, mikd noudattaa strukturoidun haastattelun perinteitad
(Hirsjarvi & Hurme 2010, 44). Haastateltavien vastauksista syntyi kuitenkin keskustelua ja
jatkokysymyksid ja ennalta suunniteltujen kysymysten jdrjestys ja sisdltd muuttuivat hieman
haastateltavien vastausten mukaan, joten tdysin strukturoidustakaan haastattelusta ei kuitenkaan

voida puhua. Haastattelurunko 16ytyy tutkielman liitteesta 1.

Ensimmdinen haastattelu (A) oli niin kutsuttu pilottihaastattelu, jonka avulla testattiin
haastattelurungon toimivuutta. Pilottihaastattelu sisdllytettiin tutkimusaineistoon, silld siitd tehtiin
tutkimuksen kannalta keskeisid 10ydoksié ja sen avulla tutkimukseen saatiin yksi yritys ja toimiala
lisdd. Pilottihaastattelun jédlkeen haastattelurunkoa ja kysymyksid muotoiltiin selkedmmiksi.
Haastattelukysymysten muotoilu vaihtui myos hieman haastatteluiden vélilld riippuen yrityksesti
sekd vastauksista, joita haastatteluiden aikana saatiin. Tarkastelun kohteena oli erityisesti se,
saadaanko valituilla kysymyksilld haastateltavia kertomaan asioista, jotka voidaan tulkita
tuuppauksiksi. Haastatteluissa ei kysytty, kayttavatko yritykset tuuppauksia, silld kisite e valttamétta
olisi ollut haastateltaville tuttu ja heiddn olisi voinut olla vaikeaa keksid, kdyttdvatko yritykset niité.
Haastatteluissa keskusteltiin kestéviin valintoihin ohjaamisesta tai kannustamisesta ja sen keinoista,

ja tuuppaukset etsittiin tutkimusaineistosta analysointivaiheessa.

Tutkimuksen haastattelu- eli primédériaineistoa tdydennettiin sekundéériaineistolla, joka koottiin
yritysten verkkosivuilta, sosiaalisen median kanavista ja tuotepakkauksista sekd haastateltavilta
saaduista lisimateriaaleista. Sekunddiriaineistossa oli kyse yritysten tuottamista materiaaleista kuten

sosiaalisen median julkaisusta ja sohvanhuolto-ohjeesta. Sekundéériaineistona kéytetyt materiaalit
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ovat listattuina tdméan tutkielman liitteessd 2. Hirsjarvi ja Hurme (2010, 38) toteavat, ettd erilaisia
tutkimus- ja aineistonkeruumenetelmid yhdistelemdlld voidaan tutkimukseen saada laajempia
ndkokulmia ja tutkimuksen luotettavuutta voidaan parantaa. Téssd tutkimuksessa lisdaineiston
tarkoituksena oli tdydentdé haastatteluja ja varmentaa, oliko asioissa, jotka voitaisiin haastattelujen
perusteella tulkita tuuppauksiksi, todella kyse tuuppauksista. Haastateltavat saattoivat esimerkiksi
kertoa, ettd yrityksen tuotepakkauksissa ilmoitetaan tuotteen ymparistovaikutuksista tai sosiaalisessa
mediassa vilitetddn yksinkertaisia viestejd. Ndmd toteamukset viittaavat tuuppauksiin, mutta
pelkdstddn niiden perusteella asioita ei voitu luotettavasti todeta tuuppauksiksi, jolloin apuna
kaytettiin lisdaineistoa. Kaikki lisdaineistona kdytetyt materiaalit olivat sellaisia, joihin haastateltavat

viittasivat haastattelujensa aikana.

3.3 Aineiston Kisittely ja analysointi

Kaikki haastattelut nauhoitettiin puhelimella ja litteroitiin sen jélkeen tekstimuotoon.
Sekundidriaineisto koottiin yrityksiltd saatujen materiaalien lisdksi ottamalla ndyttokuvia yritysten
verkkosivuilta ja sosiaalisesta mediasta ja kuvia yritysten tuotepakkauksista. Aineiston
analysointimenetelménd kéytettiin teorialdhtoistd sisdllonanalyysid, joka tarkoittaa sitd, ettd
analyysissé tutkimusaineistosta etsitddn asioita aiemman teorian avulla esimerkiksi kdyttden jotakin
valmista luokittelumallia (Tuomi & Sarajirvi 2018, 95). Téssé tutkimuksessa tuuppausten kriteerit ja
luokittelu sekd asiakaspolun vaiheet ovat perdisin aiemmasta tutkimuksesta ja niitd kéytettiin

teoriana, jonka valossa tutkimusaineistoa analysoitiin.

Aineiston analysointi eteni siten, ettd litteroitua haastatteluaineistoa alettiin lukea ja analysoida jo
siind vaiheessa, kun kaikkia haastatteluja ei ollut vield tehty, mikd on tyypillistd laadulliselle
tutkimukselle (Hirsjarvi & Hurme 2010, 136). Aineiston analysointi haastatteluiden ollessa vield
kesken mahdollisti haastattelurungon muokkaamisen niin, ettdi myOhemmissd haastatteluissa
esimerkiksi asiakaspolkujen eri vaiheet yrityksissd selkiytyivdt ja paistiin syvemmaille keinoihin,
joilla yritykset ohjaavat kuluttajia kestdviin valintoihin. Kun kaikki haastattelut oli luettu useaan
kertaan lédpi, tekstistd alleviivattiin kaikki kohdat, joissa haastateltavat kertoivat yrityksen jollain
tavalla ohjaavan kuluttajia kohti kestévia valintoja. Téssa vaiheessa mitddn rajauksia keinoille ei vield

tehty, vaan esimerkiksi rahalliset bonukset kestdvistd valinnoista tai epdympiristOystivillisten
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vaihtoehtojen poistaminen valikoimasta otettiin mukaan analyysiin, vaikka ne eivit ole tulkittavissa
tuuppauksiksi. Tamin jilkeen jokainen alleviivattu kohta kaytiin 14pi luvussa 2.1.1 koottujen
tuuppausten kriteereiden avulla (ks. taulukko 1) ja alleviivaus poistettiin niiden asioiden kohdalta,

joita ei kriteeriston valossa voitu tulkita kestdvaén kuluttamiseen ohjaaviksi tuuppauksiksi.

Kun tutkimusaineistosta oli tuuppausten kriteereiden avulla tunnistettu tuuppaukset, alettiin niité
luokitella luvussa 2.1.2 esiteltyihin tuuppausluokkiin siten, ettd jokaiselle luokalle annettiin oma
vérikoodi ja tekstistd alleviivatut kohdat koodattiin luokkien mukaisin vérein. Luokittelussa kéytettiin
apuna tuuppausluokkien sisdlld olevien tyOkalujen maiiritelmid ja kéytdnnon esimerkkejé.
Tuuppausten kohdalla tunnistettiin siis ensin, miti tyokalua ne edustavat, ja kun oli tunnistettu, mista
tyokalusta on kyse, nimettiin tuuppaukselle luokka, johon se kuuluu. Kun kaikki tunnistetut
tuuppaukset oli luokiteltu, asetettiin ne vield niihin asiakaspolun vaiheisiin, joissa haastateltavat
kertoivat niitd kdytettdvén. Siind ettd tuuppaukset on luokiteltu tunnistamalla ensin tuuppaustyodkalu,
jota ne edustavat, ja vasta sen jilkeen asettamalla ne luokkiin, piilee riski, ettd kaikkia johonkin
luokkaan kuuluvia tuuppauksia ei ole pystytty tunnistamaan, silld tima tutkimus ei huomioi kaikkia
ailemmassa tutkimuksessa tunnistettuja tuuppaustyokaluja. Tdmé analysointitapa kuitenkin
mahdollisti laajasti erilaisten tuuppausten tunnistamisen ja luokittelun, silld tutkimuksen
tarkastelupiirissd oleville tuuppaustydkaluille 16ydettiin selkedt maidritelmédt ja kiytdnnon

esimerkkejd, miké helpotti erilaisten tuuppausten tunnistamista tutkimusaineistosta.

Sekundiiristd aineistoa kéytettiin analysointivaiheessa niissd tilanteissa, joissa haastateltavat
kertoivat ohjaavansa kuluttajia kestdviin valintoihin jonkin tietyn materiaalin kuten
verkkosivuartikkelin tai tuotepakkausten avulla. Nidméd kohdat tunnistettiin litteroiduista
haastatteluista ja tdmin jdlkeen lisdaineisto etsittiin haastateltavien antamien tietojen perusteella
verkkosivuilta tai sosiaalisesta mediasta tai kdytettiin haastateltavien itse ldhettimid aineistoja.
Lisdaineisto kéytiin ldpi haastatteluaineiston tapaan ensin tuuppausten kriteeriston avulla, minka
jédlkeen tuuppauksiksi todetut toimet luokiteltiin tuuppaustydkalujen mééritelmien ja esimerkkien
avulla. Tamén jilkeen néillekin tuuppauksille nimettiin asiakaspolun vaiheet, joissa yritykset niitd
kéyttaviat. Sekundddriaineiston avulla osa kestdvddn kuluttamiseen ohjaavista asioista, joihin
haastateltavat viittasivat haastatteluissa, pystyttiin toteamaan tuuppauksiksi ja osan yhteydessi

puolestaan todettiin, ettd kyseessi ei ole tuuppaus.
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4 TUTKIMUKSEN KESKEISET LOYDOKSET

Tassd luvussa kdydddn tuuppausluokka kerrallaan ldpi, miten ja mihin tarkoituksiin yritykset
kayttavit tuuppauksia asiakaspolun eri vaiheissa ohjatakseen kuluttajia kestdviin kulutusvalintoihin.
Taulukkoon 5 on koottu kaikki tarkoitukset, joihin yritysten havaittiin kdyttdvin tuuppauksia
asiakaspolun eri vaiheissa. Liitteessd 3 on liséksi taulukoituna kaikki konkreettiset tuuppauksiksi

tulkitut teot, joilla yritykset tutkimusaineiston perusteella ohjaavat kuluttajia kestdviin valintoihin.

Taulukko 5. Tuuppausten tarkoitukset asiakaspolun eri vaiheissa

Asiakaspolun vaihe

Tuuppausluokka

Ennen ostoa

Ostotilanne

Oston jilkeen

Paatoksentekoon
liittyvan informaation

esitystapa

Ohjataan asiakasta
tekemién ostopaitos
kyseisessé yrityksessa

Ohjataan asiakasta
valitsemaan kestiava
vaihtoehto yrityksen oman
valikoiman sisélld

Ohjataan asiakasta
tekemién ostopditos
kyseisessé yrityksessé

Ohjataan asiakasta
valitsemaan kestiava
vaihtoehto yrityksen oman
valikoiman sisélld

Ohjataan asiakasta
vihentdmain
ruokahavikkid
buffetravintolassa

Ohjataan asiakasta
vihentdmadn sdhkon- tai
vedenkulutustaan

Ohjataan asiakasta
ostamaan uudelleen
vastuulliselta yritykseltd

Paitoksentekotilanteen

Ohjataan asiakasta
valitsemaan kestiava

Ohjataan asiakasta
tekemain kestavia

rakenne vaihtoehto yrityksen oman | valintoja arjessaan
valikoiman sisélld
Ohjataan asiakasta
Ohjataan asiakasta siirtdmédn vastuu
toimituskokoon, joka pakkausmateriaalien
vihentéd kuljetusten kierratyksesti yritykselle
madrad ja havikkia . i
Ohjataan asiakasta
ostamaan uudelleen
vastuulliselta yritykseltd
Paatoksenteon Ohjataan asiakasta Ohjataan asiakasta
. véhentdmain pysymaén kestévésti
avustaminen ruokahévikkia toimivan yrityksen

buffetravintolassa

asiakkaana
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On huomattava, ettd haastateltavien kisitys kestdvddn valintaan ohjaamisesta tarkoitti erityisesti
ennen ostoa olevassa vaiheessa useissa tapauksissa sité, ettd yritys ohjaa kuluttajia ostamaan kyseisen
yrityksen tuotteita tai palveluita, silld ne ovat haastateltavien ndkemysten mukaan kestdvampi
vaihtoehto kuin muut markkinoilla olevat vastaavat tuotteet tai palvelut. Joissakin tapauksissa
tuuppaukset, jotka on tulkittu kestdvaan kuluttamiseen ohjaaviksi, ovat siis samalla tuuppauksia, jotka
ohjaavat kuluttajaa kohti ostopéétostd kyseisessd yrityksessd. Tutkimuksessa havaittiin kuitenkin
my0s tuuppauksia, joiden tarkoituksena ei ole myyntien aikaansaanti, vaan esimerkiksi havikin

vahentdminen tai kierrattiminen.

4.1 Paitoksentekoon liittyvéin informaation esitystapa

4.1.1 Informaation esitystapa ennen ostoa

Haastateltavien mukaan yritysten asiakaspoluissa ennen ostoa olevaan vaiheeseen kuuluu useita
pienempid askeleita. Ennen ostoa on tdrkedd herdttdd kuluttajien kiinnostus, tulla kuluttajien
tietoisuuteen yrityksend ja paisti kuluttajien harkintajoukkoon. Kaikki haastattelujen kohdat, joissa
puhuttiin tillaisista vaiheista, tulkittiin siis ennen ostoa tapahtuvaan vaiheeseen kuuluviksi ja niihin
liittyvdt tuuppaukset sijoitettiin tdhidn vaiheeseen. Keskeisid kosketuspisteitd ennen ostoa ovat

esimerkiksi yritysten omat verkkosivut sekd erilaiset markkinointikanavat kuten sosiaalinen media.

Haastatteluista voidaan tulkita, ettd ennen ostoa olevassa vaiheessa tuuppauksia kdytetddn paljon
sithen, ettd kuluttaja saataisiin ostamaan kyseisen yrityksen tuote tai palvelu esimerkiksi osoittamalla,
miksi kyseisen yrityksen tuote on kestavimpi valinta kuin kilpailijoiden. Informaation esitystapaan
kuuluvista tuuppauksista erityisesti informaation yksinkertaistamista ja kehystdmistd havaittiin
tutkimusaineistosta kaytettdvin tdhdn tarkoitukseen. Muutamat haastateltavat totesivat, ettd
kuluttajien voi olla vaikeaa ymmirtdd kestdvyysasioita ja nithin liittyvid késitteitd kuten

hiilijalanjilked, joten yritykset pyrkivét yksinkertaistamaan niihin liittyvid viesteja.

”No esimerkiks markkinointimateriaaleissa meiddn nettisivuilla me tosi paljon niinku
tuodaan esiin vertailulukua siitd, et mikd on niinku keskivertopremium-koiranruuan
hiilijalanjdlki verrattuna siihen, et mikd meidn tuotteiden keskivertohiilinjalanjdlki on.

Et se on tdlldnen yksinkertanen tapa kommunikoida, kuinka iso merkitys sil ruokavalion
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valinnalla on. — — Ja siind se hiilitassunjdlkisddsto on 84 %.” (C, perustaja ja

markkinointijohtaja, lemmikkien ruoka ja tarvikkeet)

Y14 oleva esimerkki siitd, miten yritys ilmoittaa tuotteensa hiilijalanjélkisddston prosentteina
suhteessa muihin markkinoilla oleviin tuotteisiin on esimerkki informaation yksinkertaistamisesta.
Esimerkissd informaatiota yksinkertaistamalla verrataan yrityksen tuotetta muihin markkinoilla
oleviin tuotteisiin ja osoitetaan, ettd kyseisen yrityksen tuote on kestdvampi valinta, mikd voi ohjata
kuluttajia valitsemaan kyseisen tuotteen. Sama haastateltava kertoi myos, ettd yritys pyrkii
titvistdimddn informaatiota esimerkiksi sosiaalisen median julkaisuiksi. Yrityksen Instagramista
16ydettiin julkaisu, jossa kerrotaan, ettd syottaméllé koiralle yrityksen ruokaa koira sdédstdd vuodessa
415 kg CO2, joka vastaa sdhkosaunan lammittdmisti 88 kertaa.” Téssd esimerkissd informaatio on
kehystetty ja yksinkertaistettu niin, ettd koiranruuan hiilidioksidipddstjd verrataan sdhkdsaunan
lammittdmiseen, mikd tuo vaikean késitteen ldhemmads kuluttajan arkea ja antaa késityksen

hiilidioksidipééstdjen todellisesta suuruusluokasta, miké on tuuppaus kohti kestévié valintaa.

Haastatteluista nousi esiin myds se, ettd yritykset voivat ohjata kuluttajia kohti ostopditosta
kertomalla, millaisia positiivisia paikallisia vaikutuksia, eli esimerkiksi vaikutuksia kuluttajan
kotimaahan, kuluttajan ostopditokselld on. Haastateltava E (markkinointi- ja viestintdpaillikko,
huonekalujen valmistus ja myynti) kertoi, ettd yrityksen toiminnassa kotimaisuus on keskiossi ja se
pyrkii viestimddn tatd kuluttajille esimerkiksi videoiden muodossa. Haastateltava kertoi, ettd yritys
nostaa kuluttajille esiin esimerkiksi sitd, ettd kun ostaa kotimaisen tuotteen, niin verot ja tyollisyys
nauttivat siitd kotimaassa. Vaikka kotimaisen tuotteen ostaminen on ymparistonkin kannalta kestava
valinta, vetoaa yritys tdssd tapauksessa oikeastaan enemmin kestivyyden sosiaaliseen ja
taloudelliseen ulottuvuuteen tyollisyyden ja verojen kautta. Tdssad tutkimuksessa kyseinen esimerkki
on kuitenkin tulkittu kestdvddn kuluttamiseen ohjaavaksi tuuppaukseksi, silld se, ettd kotimainen
valinta on sosiaalisesti ja taloudellisesti kestdva ja ettd tdtd nostetaan esiin, ei sulje pois valinnan

ekologista kestavyytta.

Vaikka haastattelujen perusteella voidaan tulkita, ettd yritykset pyrkivdt ennen ostoa olevassa
vaiheessa informaation esitystavalla usein tuuppaamaan kuluttajia kohti ostopditdstd, kayttavét
yritykset tuuppauksia myds ohjaamaan kuluttajia kestéviin valintoihin yrityksen valikoiman siséll.
Téhin yritykset kédyttavit vaikuttajia, joita saatetaan esimerkiksi pyytéd nostamaan sisdlldissdén esiin

yrityksen ympaéristoystivéllisempid vaihtoehtoja.
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“Me tehdddn jonkun verran vaikuttajayhteistyotd, niin kylld sitten myés pyydetddn, ettd
he kertoo [kestdvyysasioista], ettd saatetaan valita vaikka sellasii vaikuttajii, jotka kéy

kokeilemassa niitd vegaanisii annoksia.” (B, markkinointipddllikko, ravintolat)

Vaikuttajien kdyttiminen voidaan ndhdé informaation esittdmistavan luokkaan kuuluvana sosiaalisten
normien kéyttdmisend, silld vaikuttajat toimivat kuluttajille erdénlaisina mielipidejohtajina.
Haastatteluista on néhtédvissa, ettd vaikuttajia saatetaan kéyttdd nimenomaan siihen, ettd he kokeilevat
yrityksen kestivimmiksi luokiteltavia tuotteita ja kertovat niistd. Liséksi haastatteluiden perusteella
vaikuttajien valinnassa on tirkedd, ettd heitd kiinnostavat kestdvyysteemat, joita yritys haluaa nostaa
esiin. Vaikka vaikuttajien tehtdvédnd voi olla esimerkiksi korostaa ravintolan kasvisruokavaihtoehtoja,
on vaikuttajien tarkoitus kuitenkin usein lisdti tietoisuutta yrityksestd seuraajiensa keskuudessa. Ei
siis voida sanoa, ettd yritykset kéyttdisivit vaikuttajia vain kestdviin vaihtoehtoihin ohjaamisessa,

vaan vaikuttajien tarkoituksena voi myos olla ohjata kuluttajia kohti ostopéétosta.

4.1.2 Informaation esitystapa ostotilanteessa

Haastateltavien mukaan ostotilanne voi tapahtua joko verkkokaupassa tai fyysisessd myymaldssa tai
joidenkin yritysten tapauksessa molemmissa. Haastateltavat kertoivat, ettd asiakas ei vilttdmatta viela
ostotilanteessakaan ole varma valinnastaan ja saattaa vield harkita pditostdin. Haastatteluista
havaittiinkin, ettd ostotilanteessa yritykset kdyttdvit informaation esitystapaan liittyvid tuuppauksia
vield ohjaamaan kuluttajia kohti ostopditoksen tekemisti. Ostotilanteessa niilld pyritddn kuitenkin

my0s sithen, ettd kuluttajat tekisivit kestdvia valintoja yrityksen valikoiman sisallé.

Haastattelujen perusteella ostotilanteessa kuluttajia voidaan ohjata tekeméén ostopiitds esimerkiksi
esittdmélld kestdvyysinformaatio tunteisiin vetoavasti. Haastateltava E (markkinointi- ja
viestintdapéillikko, huonekalujen valmistus ja myynti) esimerkiksi kertoi, etté yritys pyrkii ohjaamaan
kuluttajia ostamaan yrityksen vastuullisesti valmistettuja ja kestdvid huonekaluja, siten, ettd
myymalidhenkilokunta kertoo asiakkaille kestdvyysasioista tunteisiin vetoavasti ja tarinallisesti. Tama
voidaan tulkita informaation kehystdmiseksi, silld tdssé ei ole kyse ainoastaan siitd, ettd asiakkaalla
olevaa informaatiota lisdtddn, vaan siitd, ettd informaatio esitetdén niin, ettd se vetoaa kuluttajien

epérationaaliseen puoleen, eli tunteisiin.
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Kuten ennen ostoa olevassa vaiheessa, myos ostotilanteessa kéytetdén tuuppauksena informaation
yksinkertaistamista. Haastatteluista voidaan tulkita, etti tidméan tuuppauksen tarkoituksena on
ostotilanteessa usein se, ettd asiakas saataisiin tekeméén yrityksen valikoiman siséll kestivé valinta,
esimerkiksi valitsemaan huonekaluunsa ympaéristoystiavéllisempid materiaaleja vertailemalla niitd
keskendédn, mistd haastateltava E (markkinointi ja viestintdpdillikkd, huonekalujen valmistus ja

myynti) antoi esimerkin:

”Etenkin materiaalit on iso osa hiilijalanjdljestd, eli jos tuotekohtaisesti kattoo, niin
esimerkiks kangasvalinnalla voi tehd merkittivdn hiilijalanjdilkipddtoksen. Meidn
havainnoissa yks onkin, ettd villakankaissa on iso hiilijalanjdlki — — ja sit jos ottaa
esimerkiks kierrdtettyy kangasta, missd ei oo villaa, niin siin on ihan erilainen
hiilijalanjdlki, niin me ollaan tehty esimerkiks tdilldstd vertailua, eli verrataan, mitd

metallijalka tuolissa tarkoittaa verrattuna puujalkaan ja tdilldsid viestejd tarjotaan.”

(E)

Haastateltava D (toimitusjohtaja, kosmetiikka) puolestaan kertoi, miten yritys pyrkii ohjaamaan
kuluttajia ostamaan saippuan tdyttopusseja uusien pullojen sijaan. Kuluttajien voi olla vaikeaa
hahmottaa, kuinka paljon muovia tidmén kestivimmain vaihtoehdon kayttdminen todellisuudessa
saastdd, jolloin yrityksen tapa esittdd informaatio tuotepakkauksessa prosentteina yksinkertaistaa sitd
ja osoittaa valinnan merkityksen. Haastateltava C (perustaja ja markkinointijohtaja, lemmikkien
ruoka ja tarvikkeet) puolestaan kertoi, ettd kun kuluttaja on yrityksen verkkokaupassa, voidaan
informaatiota yksinkertaistamalla ja kehystdmélla vield pyrkid osoittamaan télle valinnan merkitys ja

tuupata kohti ostopadtosta:

2

o siind vaiheessa kun asiakas tilaa, niin me tiietddn jo hdnen koiransa nimi ja rotu
Jja se niinkun energian tarve pdivdtasolla, kuukausitasolla, vuositasolla, niin sit meil on
sellanen koodinpdtkdlaskuriksikin sitd vois kutsua, mikd sit sanoo, ettd vaihtamalla
tdhdn ruokaan hdnen hiilitassunjdlkensd on vuodessa timd ja se on keskimddrin tdmdn
verran vihemmdn kuin keskivertopremium-ruoka tai vaikka et sddsté vastaa lentoa

Pariisiin tms., et siind pyritddn myds osottaan se valinnan merkitys.” (C)

Informaation esitystavalla voidaan haastattelujen perusteella myos tuupata kuluttajia vihentdmaan

ruokahavikkii buffetravintolassa.
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”Ensimmdisissd paikoissa meilld oli kevddlld testissd semmoset hdvikkivaa’at, et sielld
mihin sd jdtdt ne astiat ja ruuat, niin siel on sellanen, et sd voit punnita, paljonko sulta
tuli havikkia. Eli me yritetddn opettaa ja vihdn kannustaa asiakkaita tommosen

kuitenkin aika kevyen jutun kautta ——. " (B, markkinointipddllikko, ravintolat)

Havikkivaaka voidaan tulkita tuuppaustydkaluna informaation esitystapaan kuuluvaksi palautteen
antamiseksi, silld sen avulla kuluttaja saa konkreettisen palautteen siitd, kuinka paljon havikkid tima
aitheutti ravintolavierailullaan, mitd ei vélttimattd muuten hahmota tai tule ajatelleeksi.
Haastateltavalta saatiin my0s juliste, joka ravintoloissa on ollut vaa’an yhteydessd, ja siind on

seuraava viesti:

"Ruoka on liian hyvdid hukattavaksi. Jo 90 g lautashdvikkid vastaa yhtd pizzapalaa.
Biovaaka kertoo, paljonko ruokaa on menossa roskiin. Punnitse ja katso ruokahdvikkisi

mddrd, vihennetddn sitd yhdessd! Muista! Voit aina hakea lisdd.”

Palautteen antamisen liséksi vaa’an yhteydessa kdytetddn myos muita tuuppaustydkaluja. Kuluttajille
vaikeasti ymmarrettdvdd asiaa, eli tuotetun hédvikin konkreettista madrdd, yksinkertaistetaan
suhteuttamalla sitd pizzapalaan. Julisteessa voidaan my0s tulkita hyddynnettdvdn informaation
esitystapaan kuuluvia sosiaalisia normeja, silld siind viestitddn, ettd on hyvaksyttivda hakea lisdi
ruokaa ja ettd ruokahdvikin vdhentiminen on erddnlainen yhteinen missio. Lisdksi julisteessa
hyodynnetddn péddtoksenteon avustamisen luokkaan kuuluvaa muistuttamista, josta kerrotaan

tarkemmin luvussa 4.3.1.

4.1.3 Informaation esitystapa oston jilkeen

Siind millainen on oston jidlkeinen vaihe, on haastattelujen perusteella melko paljon eroja yritysten
vililld. Joidenkin yritysten toiminta perustuu niin sanottuun jatkuvan tilauksen malliin, jolloin
asiakkaan polku yrityksen kanssa ei lopu ostamiseen, vaan on ikdén kuin keha. Téllaisissa tapauksissa
myo6skddn ostoa edeltdvd vaihe ei aina ole tdysin selked. Joiltakin yrityksiltd kuluttaja saattaa
puolestaan ostaa vaikka vain yhden tuotteen, minkd jidlkeen asiakassuhde ja -polku pééttyvit.
Haastateltavat kuitenkin mainitsivat, ettd oston jdlkeiseen vaiheeseen kuuluvat esimerkiksi tuotteen
toimitus ja saapuminen asiakkaalle, tuotteen kaytté ja havittdiminen, pakkausmateriaalien

hévittdiminen ja yhteydenpito asiakkaan kanssa esimerkiksi uutiskirjeen kautta.
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Haastatteluiden perusteella oston jdlkeisessd vaiheessa tuuppausten kdyttd korostuu yrityksissi,
joiden toiminta perustuu pitkddn asiakassuhteeseen, jossa kuluttaja jdd oston jidlkeen yrityksen
asiakkaaksi. Téllaiset yritykset pyrkivét esimerkiksi siihen, ettd asiakkaat véhentdisivit veden- ja
sahkonkulutusta arjessaan. Haastateltava A (kehityspdillikkd, asuntorakentaminen) esimerkiksi
kertoi, ettd asuntoja rakentava yritys tarjoaa asukkaille mahdollisuuden seurata vedenkulutustaan
verkkopalvelusta, joka kertoo vuorokausikohtaisesti, kuinka paljon asukas on kuluttanut vettd.
Haastateltava F (briandipaillikko, energia) puolestaan kertoi, ettd energiayhtid lahettdd kuluttajille

palautetta sdhkonkulutuksesta, jotta kuluttajat vihentdisivét sita:

“Jotta se [kestdvyysinformaatio] ei oo liian kaukana siitd kuluttajasta ja yksilostd, niin
me esimerkiks toimitetaan kaikille meiddn asiakkaille joka kuukausi semmonen, me
sanotaan sitd CO2-raportiksi, eli siitd ndikee oman sdhkosopimuksen kulutuksen, et
kuinka paljon vihemmdn puita tai ajettuja kilometrejd [oma sdhkonkulutus nykyiselld
sopimuksella aiheuttaa] tai tdmmosid konkreettisia esimerkkejd, ettd mitd se oma

valinta on tuonut, koska ne on niin abstrakteja asioita ——."" (F)

Molemmissa esimerkeissd on tuuppauksena kyse palautteen antamisesta. Energiayhtion esimerkissa
palautteen antamisen yhteydessd hyoddynnetidan myds informaation yksinkertaistamista ja
kehystamistd, kun sdhkonkulutus puetaan kuluttajalle ymmarrettdvadn muotoon ja sitd verrataan
konkreettisiin, asiakkaan arjessakin ldsnid oleviin asioithin. Haastateltava F kertoi myds, ettd yritys
opastaa nettisivuillaan kuluttajia sihkonkédyton vihentdmiseen. Artikkeli, johon haastateltava viittasi
haastattelussa, luettiin ja siind voidaan tulkita kéytettivdn informaation yksinkertaistamista ja
kehystdmistd, silld siind ilmaistaan ymmarrettivasti, kuinka monta kilowattituntia arkisten asioiden
tekeminen, kuten television katselu tai puhelimen lataaminen, kuluttavat ja sen lisdksi vield
ilmoitetaan senteissd, kuinka paljon timd maksaa. Sdhkon todellinen kulutus voi olla kuluttajille

vaikeaa hahmottaa, jolloin informaation yksinkertaistaminen voi auttaa sen vihentdmisessa.

Mikali asiakassuhde ei perustu sopimukseen, kuten energia- tai asuntoyrityksen kanssa, voi kuluttaja
jadada kontaktiin yrityksen kanssa tuotteen ostamisen jdlkeen esimerkiksi tilaamalla yrityksen
uutiskirjeen. Téllaisessa tapauksessa kuluttajaa voidaan tuupata vield mydhemminkin ostamaan
tuotteita kyseiseltd yritykseltd. Mikdli kuluttaja on esimerkiksi ostanut huonekaluliikkeesti
ruokailuryhmén, voi tdlle mydhemmin syntyé tarve sohvalle, jolloin huonekaluyritys voi tuupata
kuluttajaa ostamaan sohvankin omasta kestivistd valikoimastaan. Yritykset voivat haastattelujen

perusteella kdyttad tdhin esimerkiksi informaation kehystdmista.
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“Aina halutaan [uutiskirjeissd] korostaa jotain tdlldstd kestdavyysteemaa, nyt meilld tdd
aurinkovoimapuisto on sellanen, mitd uutiskirjeisséikin ollaan jo useampaan kertaan
nostettu, ettd "Miltd kuulostaa aurinkovoimalla tehty sohva?” (E, markkinointi- ja

viestintdpddllikko, huonekalujen valmistus ja myynti)

Y14 olevassa esimerkissd kuluttajaa halutaan informoida siitd, ettd yritys kéyttdd tuotteidensa
valmistamiseen aurinkovoimaa. Sen sijaan, ettd timé tehtiisiin tdysin neutraalisti, on tieto puettu
kiinnostavasti tuotteeseen, mikd voidaan tulkita informaation kehystdmiseksi. On hieman ristiriitaista
todeta, ettd kestavdadn kuluttamiseen voidaan tuupata kannustamalla kuluttajaa ostamaan lisdd. Jos
kuluttajalla kuitenkin aidosti on tarve sohvalle ja vaihtoehdot ovat kestivdn, kotimaassa
aurinkovoimalla tuotetun sohvan ja jonkin huomattavasti epidekologisemman sohvan ostaminen, niin

on kestivan kehityksen mukaista tuupata ensimméiseen vaihtoehtoon.

4.2 Paitoksentekotilanteen rakenne

Paatoksentekotilanteen rakenteeseen kuuluvia tuuppauksia ei havaittu kiytettdvan lainkaan ennen
ostoa olevassa vaiheessa, joten seuraavissa luvuissa tarkastellaan vain kahta myohempad
asiakaspolun vaihetta. Tutkimuksen teoriaosuudessa nimetyistd tuuppaustyokaluista kaikista muista

tehtiin tutkimusaineistosta havaintoja, paitsi paatoksen liittdmisestd etuun tai menetykseen.

4.2.1 Paitoksentekotilanteen rakenne ostotilanteessa

Tutkimusaineiston perusteella péadtoksenteon rakenteeseen liittyvid tuuppauksia kéytetddn
ostotilanteessa ohjaamaan kuluttajia kestiviin valintoihin yrityksen valikoiman sisdlld. Tdméa voi
tutkimusaineiston perusteella tarkoittaa tiettyjen tuotteiden tai ympdéristoystidvallisemmén
kuljetustavan valintaan ohjaamista. Haastateltava B (markkinointipaillikko, ravintolat) kertoi, miten

ravintoloissa annosten asettelulla ruokalistalle ohjataan ihmisid kokeilemaan kasvisvaihtoehtoja:

“"Meilld ne [kasvisruokavaihtoehdot] oikeastaan on silleen luonteva osa sitd
ruokalistaa, — — meilld ehkd aika harvassa on silleen endd tdnd pdivdnd, ettd ne
nostettais jotenkin hirveen erikseen, ettd tdssd on ndamd kasvisruokavaihtoehdot. Ettd

kun meilld vaikka on pastat, niin meilld on kaikki pastat sielld ja siel on myos vaikka se
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vegaaninen kasvispasta. Et me ehkd yritetddn tehdd siitd enemmdn sellanen, et se on

osa sitd normaalia ruokalistaa, ettd osa niistd tuotteista on vegaanisia.” (B)

Y1l4 oleva esimerkki ruokien asettelusta ruokalistalle voidaan tulkita padtoksenteon rakenteeseen
liittyvdksi vaihtoehtojen ryhmittelyksi ja luokitteluksi. Mikili kasvisvaihtoehdot olisivat listalla
omana osa-alueenaan, eivét jotkut asiakkaat valttimatta katsoisi niitd lainkaan esimerkiksi siksi, ettd
eiviat usko 10ytdviansid niiden joukosta itselleen mieleistd ruokaa tai kokevat ne kasvisyoéjille
tarkoitetuksi erikoisvaihtoehdoksi. Kun kasvisvaihtoehdot ovat listalla muiden ruokien seassa eiké
niitd eroteta muista, saattavat useammat asiakkaat esimerkiksi pitdd niitd itselleen houkuttelevina
vaihtoehtoina tai kiinnittdd niihin huomiota. Vaihtoehtojen ryhmittelylla ja luokittelulla voidaan siis
tuupata asiakkaita kohti kasvisvaihtoehtojen valintaa kiinnittamélld asiakkaiden huomio niihin ja

valittdimélld asiakkaille viestid, ettd ne ovat normaaleja, kaikille asiakkaille suunnattuja vaihtoehtoja.

Haastateltava C (perustaja ja markkinointijohtaja, lemmikkien ruoka ja tarvikkeet) puolestaan kertoi,
miten yritys hyodyntia oletuskiytdntdjd ohjatakseen kuluttajia tekeméén kestdvid valintoja tuotteiden

toimituksessa:

2

Haastattelija: iten te sddtelette sitd mddrdd paljonko ihmiset tilaa? Kun on
ympdristoystavillisempdd, ettd tilattais paljon kerralla, niin miten teilld on suunniteltu

se, ettd olis mahdollisimman simppelid tilata niin, et pystyy vilttdd turhia kuljetuksia?”

Vastaus: "Meidn sen suosituksen algoritmi laskee sen koiran ravintotarpeen ja sit me
ehdotetaan sopivaa toimituskokoo ja toimitusvdlii. — — Mutta jo silld, ettd me lasketaan
meiddn suosituksessa auki se koiran pdivikohtanen ruokamdidrd, jotta sitd ei syotetd
litkaa ja sitte se, et kuinka paljon se kuluttaa vaik kuukausitasolla, et millon se ruoka

loppuu seuraavan kerran, niin sillon ei aiheutuis hdvikkii sielld kotonakaan.” (C)

Yrityksen verkkokaupassa olevaa suosituskonetta testattiin ja kuten haastateltava kertoi, kone tarjosi
koiran tietojen syottdmisen jélkeen optimaalisen ruokavaihtoehdon ja toimitusvilin. Tdssd ohjataan
kestdvaan kuluttamiseen, silld optimaalisen vaihtoehdon valitsemalla toimitusvilit kasvavat ja
voidaan vilttyd hévikiltd, kun ruokaa on koiran tarpeisiin sopiva miird. Tdmé voidaan tulkita
oletuskéytintojen hyodyntdmiseksi, silld asiakas pystyy suoraan suosituksesta tilaamaan tdmén
vaihtoehdon. Tuuppausten kriteerien mukaisesti asiakkaalla sdilyy vapaus valita muita tuotteita tai eri

toimitusvali, mutta ne vaativat asiakkaalta enemmaén vaivaa kuin oletuksen valitseminen.
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4.2.2 Paatoksentekotilanteen rakenne oston jalkeen

Tutkimusaineiston perusteella oston jélkeisessd vaiheessa padtoksentekotilanteen rakenteeseen
liittyvissd tuuppauksissa korostuu se, ettd niilld pyritddn tekeméédn kestévin valinnan tekemisestd
kuluttajille mahdollisimman helppoa. Kestdvéd valinta voi tdssd asiakaspolun vaiheessa tarkoittaa
esimerkiksi pyordilemistd autoilun sijaan, kierrdttimistd tai fossiilivapaan sdhkdsopimuksen

uusimista.

Haastateltava A (kehityspdillikko, asuntorakentaminen) kertoi, ettd kun kuluttaja on ostanut
yritykseltd asunnon, yritys mahdollistaa tdlle ekologisen eldméntavan asunnossa esimerkiksi siten,
ettd uusien asuntojen keittidissd on laadukkaat kierrdtysjirjestelmdt ja taloyhtidissd hyvit
pyOrdvarastot. Ndissd esimerkeissd on tuuppauksena kyse valintaan liittyvdn vaivan muuttamisesta,
silld kynnys tehdd kestdvid valintoja pienenee ndiden yrityksen tekemien valintojen myoté. Keskeista
on se, ettd ndméa asiat ainoastaan helpottavat valintoja, eivdt muuta vaihtoehtojen valikoimaa.
Kuluttajilla on ilmankin yrityksen tarjoamia lajittelupisteitd ja pyOrévarastoja mahdollisuus kierrattda

ja pyoréilld, mutta yritys helpottaa néitéd valintoja ja tuuppaa niithin asumisympériston suunnittelulla.

Yksi tapa tehdd kestdvian valinnan tekemisestd kuluttajille helppoa on asettaa se oletukseksi.
Oletusten kéyttdmisestd havaittiinkin tutkimusaineistosta esimerkkejda myods oston jdlkeisessd
vaiheessa. Haastateltava E (markkinointi- ja viestintdpadllikko, huonekalujen valmistus ja myynti)
kertoi, ettd kun asiakkaat tilaavat heiltd huonekaluja kotiinkuljetuksena, tdhidn palveluun kuuluu
oletuksena se, ettd yritys kierrdttdd pakkausmateriaalit asiakkaan puolesta. Oletuskdytdnnon
seurauksena suurempi osa pakkausmateriaaleista tulee todennékdisesti kierrdtetyksi, kun kuluttajalle
tarjotaan valmiiksi vaihtoehtoa, joka ei vaadi téiltd vaivaa kierrdtyksen eteen. Jotta tuuppauksen
kriteerit tdyttyvat, on asiakkailla mahdollisuus my®s valita toisin ja noutaa tuotteet itse, jolloin vastuu

pakkausmateriaalien kierrityksesta jaa asiakkaalle.

Haastateltava F (brandipaéllikkoé, energia) kertoi, ettd kun asiakas on mdiédrdaikaisen
sahkosopimuksensa loppuvaiheessa, tarjotaan tille mahdollisuutta jatkaa samanlaista tilausta ilman
lisdvaivaa. Tdmikin voidaan tulkita oletuskdytdntdjen hyddyntamiseksi, silld asiakkaalle tarjotaan

oletuksena téllé jo olevaa sdhkdsopimusta, mutta tdlla on myds mahdollisuus vaihtaa toiseen. Tdma
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tulkitaan kestdvddn kuluttamiseen tuuppaamiseksi, silld kyseisen yrityksen sdhkdsopimukset ovat
fossiilivapaita, joten on kestévid, ettd asiakas jatkaa samalla sopimuksella eikéd vaihda kilpailijan
sopimukseen, joka ei vilttdmittd ole yhtd ympiristoystidvillinen. Tdmén tuuppauksen voitaisiin
ajatella kuuluvan my0s asiakaspolun ennen ostoa olevaan vaiheeseen tai ostotilanteeseen, silld
asiakas on uudelleen harkitsemassa sihkosopimusvaihtoehtoja ja tekemédssa ostopaiatostd. Kyseisen
yrityksen kanssa asiakas on kuitenkin sopimuksen paittyessa asiakaspolkunsa loppuvaiheessa, minka

vuoksi timé tuuppaus on sijoitettu oston jélkeiseen vaiheeseen.

4.3 Paiatoksenteon avustaminen

4.3.1 Paiatoksenteon avustaminen ostotilanteessa

Tutkimusaineistosta havaittiin esimerkkejd péddtdksenteon avustamiseen kuuluvista tuuppauksista
ostotilanteessa ja oston jilkeisessd vaiheessa. Haastatteluista havaittiin, etti ostotilanteessa yritykset
voivat kéyttdd pddtoksenteon avustamiseen kuuluvia muistutuksia kiinnittimiin asiakkaiden
huomion kestdviin valintoihin. Haastateltava B (markkinointipaallikko, ravintolat) kertoi, ettd
yrityksen buffetravintoloissa muistutetaan asiakkaita siité, ettd ruokaa saa hakea lisdé, jotta asiakkaat
eivdt ottaisi sitd kerralla liikaa, silld timéd aiheuttaa ruokahdvikkid. Tdméa tuuppaus on tulkittu
muistutukseksi, silld voidaan katsoa, ettd asiakkaat tietdvat, ettd buffetravintolassa saa hakea lisaa
ruokaa. Muistutuksella ei siis anneta uutta informaatiota, vaan kiinnitetdan asiakkaiden huomio heilla
jo olevaan tietoon. Tdmd ndkyy my0s haastateltavalta saadussa julisteessa, jota ravintoloissa
kédytetddn hivikin ehkéisemiseksi, jossa muistutusta korostetaan huutomerkilld ja kirkkaalla vérilla

huomion kiinnittdmiseksi.

4.3.2 Paitoksenteon avustaminen oston jilkeen

Haastatteluiden perusteella yritykset voivat oston jdlkeen tuupata asiakkaita kestdviin valintoihin
sitouttamalla heitd asiakkaikseen. Mikéli yrityksen tuotevalikoima on kestdvdmpi kuin muiden
markkinoilla olevien yritysten, on kestivdn kulutuksen mukaista, ettd kuluttajat jadvit kyseisen

yrityksen asiakkaiksi pitkdksi aikaa eivitké vaihda kilpailijoiden epdekologisempiin tuotteisiin.
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2

d sanoisin, et meidn toimintamalli ylipddtddn, kun se on kotiinkuljetettava jatkuvan
tilausmallin tuote, niin uskotaan, ettd silld pystyy luomaan niitd pitkdaikasii
asiakassuhteita, jotka sit minimoi sen last mile kaupasta kotiin -kuljetuskustannukset. —
— Pyritédn tosiaan rakentamaan sellasii pitkdaikasii asiakassuhteita, joissa asiakkaat
myds sitten yli koiran elinkaaren ostais mahdollisimman paljon tuotteita meiltd, koska
me pyritddn aina tarjoomaan se kaikista ympdristoystdvdllisin vaihtoehto ja tietty jos
pystyy ostaa ne kaikki tuotteet samassa kuljetuksessa, niin ei tarvii sitten shoppailla niin

paljoo muualla.” (C, perustaja ja markkinointijohtaja, lemmikkien ruoka ja tarvikkeet)

Y1l4 oleva sitaatti on esimerkki siitd, miten yritykset voivat jatkuvaa tilausmallia hyodyntamélla
sitouttaa kuluttajia asiakkaikseen ja tuupata kestdvén kuluttamisen jatkamiseen. Jatkuva tilausmalli
voi nostaa asiakkaan kynnystd siirtyd toisen yrityksen asiakkaaksi sekd siksi, ettd se helpottaa
tuotteiden ostoprosessia ettd siksi, ettd asiakas voi kokea sosiaalista painetta pysyd vastuullisen
yrityksen asiakkaana. Tuotteiden ostamisen helpottumisen vuoksi timé tuuppaus voitaisiin tulkita
myos valintaan liittyvén vaivan muokkaamiseksi, silld asiakkaan vaiva pienenee, kun tdmé voi ostaa
tuotteita jatkuvalla tilauksella eikd tilausta tarvitse esimerkiksi kuukausittain tehdd uudestaan.
Kyseisen yrityksen tapauksessa jatkuvan tilausmallin hyddyntiminen n&hddén kuitenkin
ensisijaisesti yrityksen tavoitteena sitouttaa asiakkaita toimimaan kestdvésti, minkd vuoksi tuuppaus
on sijoitettu padtoksenteon avustamisen luokkaan. Sitouttamisen voitaisiin myos tulkita tapahtuvan
ostotilanteessa, silla ostotilanteessa asiakas padttad, haluaako tuotteille jatkuvan tilauksen. Tuuppaus
on kuitenkin tulkittu oston jélkeiseen vaiheeseen kuuluvaksi, silld sitouttaminen ohjaa kestdviin

valintoihin erityisesti ostopdétoksen jilkeen, kun kynnys siirtyé toisen yrityksen asiakkaaksi kasvaa.

4.4 Loydosten yhteenveto

Tamin tutkimuksen 16ydokset voidaan kiteyttdd sithen, ettd yritykset voivat kestdvédn kuluttamisen
kontekstissa kéyttda tuuppauksia asiakaspolun eri vaiheissa hyvin erilaisiin tarkoituksiin. Ennen ostoa
tuuppausten tarkoituksena on usein ohjata kuluttajia kohti ostopditdstd. Tdméa voi tarkoittaa
esimerkiksi sitd, ettd yritys ohjaa kuluttajia ostamaan omia ympdristoystivillisid tuotteitaan
vertaamalla niitd kilpailijoiden tuotteisiin. Yritykset voivat myos ohjata kuluttajia valitsemaan
ympdristoystivillisid vaihtoehtoja oman valikoimansa sisdlld. Myds ostotilanteessa yritykset

kayttavat tuuppauksia ohjatakseen kuluttajia kohti ostopdétdstd ja erityisesti kestdvid valintoja oman
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valikoimansa sisdlld. Ostotilanteessa kestdvit valinnat laajenevat kuitenkin pelkistd tuotteisiin

liittyvistd valinnoista my0s esimerkiksi kuljetukseen liittyviin valintoihin.

Taman tutkimuksen 16yddsten perusteella oston jdlkeisessd vaiheessa tuuppausten tavoitteet ovat
kaikista moninaisimpia ja tuuppauksilla voidaan ohjata esimerkiksi sdhkon- tai vedenkulutuksen
viahentdmiseen, kestdviin eliméntapaan tai pakkausmateriaalien kierrdttimiseen. Oston jilkeisessa
vaiheessa yritysten havaittiin kuitenkin myos kiyttdvan tuuppauksia, joiden tavoitteena on saada
kuluttaja ostamaan tuotteita uudestaan kyseiseltd yritykseltd. Loydoksistd voisi tulkita, ettd oston
jélkeisessd vaiheessa tuuppausten tavoitteena on ikddn kuin saada asiakas jatkamaan kestavalla tielld,
kun tdmd on jo saatu tekeméidn kestivd ostopditds. Tdméa voi tarkoittaa sitd, ettd asiakas jatkaa
ostamista vastuulliselta yritykseltd tai sitd, ettd timid tekee arjessaan kestdvid valintoja, kuten

kierrattaa.

Tutkimuksen 10ydoksistd ja liitteessd 3 olevasta taulukosta huomataan, ettd yritykset kayttavét
kestdvddn kuluttamiseen ohjaamisessa ehdottomasti eniten informaation esitystavan luokkaan
kuuluvia tuuppauksia. Nami tuuppaukset ovat my0s ainoita, joita havaittiin kiytettdvin asiakaspolun
ennen ostoa olevassa vaiheessa. Kéytetyimpid tdmén luokan tuuppaustydkaluja ovat informaation
yksinkertaistaminen ja kehystdminen, palautteen antaminen ja sosiaalisten normien hyddyntdminen.
Pédidtoksenteon rakenteeseen liittyvistd tuuppauksista oletusvalintojen kdyttdmisen havaittiin olevan
yleisin ja sitd kdytetddn esimerkiksi jotta kuluttajat tilaisivat tuotteita sopivan méérin ja isommilla
kuljetusvaleilld. Paatoksenteon avustamisen luokkaan kuuluvista tuuppauksista, eli muistutuksista ja
sitoutumisen helpottamisesta, havaittiin tutkimusaineistosta molemmista yhdet esimerkit. Sen, ettid
tutkimusaineistosta havaittiin selkedsti eniten informaation esitystapaan liittyvid tuuppauksia,
oletetaan johtuvan osittain siitd, ettd timén luokan tuuppaukset tulivat todennikoisesti helpoiten esiin
haastatteluissa, silld niitd voidaan melko helposti kdyttdd esimerkiksi erilaisissa markkinointi- ja
viestintdkanavissa ja -materiaaleissa. Lisdksi tiedostetaan, ettd ndiden tuuppausten havaitseminen
tutkimusaineistosta oli helpointa, silld niistd 16ytyi eniten esimerkkejd aiemmista tuuppauksiin

liittyvistd tutkimuksista.
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5 YHTEENVETO JA JOHTOPAATOKSET

5.1 Yhteenveto

Taman kandidaatintutkielman tarkoituksena oli tuottaa katsaus siihen, miten ja mihin tarkoituksiin
yritykset voivat kdyttdd tuuppauksia asiakaspolun eri vaiheissa ohjatakseen kuluttajia kohti
kestdvampid kulutusvalintoja. Tutkimuksen teoreettisena pohjana toimivat tuuppauksiin liittyvét
teokset ja tutkimukset, joiden avulla muodostettiin kriteerit sille, mikd on tuuppaus. Teorian avulla
muodostettiin myds luokittelu tuuppauksille seké tunnistettiin konkreettisia tuuppaustyodkaluja, joita
luokkien sisdlle kuuluu. Liséksi teoriana kéytettiin asiakaspolkuihin liittyvaé tutkimusta, jonka avulla
ensisijaisesti muodostettiin kdsitys siitd, millaisista vaiheista asiakaspolut voivat yrityksissa koostua.
Tutkimus  toteutettiin ~ laadullisilla  tutkimusmenetelmilld.  Primé&ériaineisto  keréttiin
yrityshaastatteluina ja sekundiiriaineisto koottiin erilaisista yritysten materiaaleista, joita
haastateltavat kertoivat yritysten hyoddyntdvdn ohjatessaan kuluttajia kestdviin valintoihin.
Tutkimuksen keskeisend 10ydoksend tunnistettiin yritysten kdyttdvan tuuppauksia asiakaspolun eri
vaiheissa hyvin erilaisiin kestdvdd kuluttamista edistéviin tarkoituksiin. Ennen ostoa olevassa
vaiheessa ja ostotilanteessa korostuvat kestdvddn ostopditokseen ohjaavat tuuppaukset, kun taas
oston jilkeisessd vaiheessa tuuppauksilla pyritddn ohjaamaan kuluttajia laajemmin kestdviin
valintoihin, kuten kulutuksen vdhentdmiseen ja kestdvampddn eldméntapaan. Yritysten havaittiin
kiyttdvin eniten informaation esitystapaan liittyvid tuuppauksia, mutta kaikista teoriaosuudessa

tunnistetuista tuuppausluokista havaittiin tuuppauksia.

5.2 Teoreettinen pohdinta ja kontribuutio

Tdmédn tutkimuksen ensisijainen teoreettinen kontribuutio on se, ettd se tidydentda
asiakaspolkunikokulmallaan olemassa olevaa tutkimusta kestdvddn kuluttamiseen ohjaavista
tuuppauksista. Aiemmassa kestdvddn kuluttamiseen ohjaavien tuuppausten tutkimuksessa on
esimerkiksi luokiteltu tuuppauksia ja niiden tydkaluja (esim. Schubert 2017) ja mitattu tuuppausten

tehokkuutta (esim. Lehner ym. 2016). Tutkimus siitd, miten ja mihin tarkoituksiin samoja
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tuuppaustyokaluja voidaan kéyttdd asiakaspolun eri vaiheissa, on kuitenkin ennen tétd tutkimusta
tiettdvasti puuttunut. Tadmin tutkimuksen 10ydokset osoittavat, ettd ymmairrys asiakaspoluista voi
tuoda tuuppausten ja laajemmin kéyttaytymistaloustieteen tutkijoille arvokkaita ndkemyksia siihen,
miten tuuppauksilla voidaan ohjata kuluttajia kestdviin valintoihin kuluttamisen kaikissa vaiheissa ja
koko yrityksen ja asiakkaan vilisen suhteen aikana. Kestédvdan kuluttamiseen ohjaavien tuuppausten
tarkastelu asiakaspolun kautta tarjoaa siis tuuppausten tutkimukselle uuden nikékulman. Tamén
tutkimuksen 16ydokset ovat tuuppausten tutkimukselle merkittévia, silléd asiakaspolun eri vaiheista

16ydettiin erilaisia tapoja ja tarkoituksia kdyttdd tuuppauksia kestdvan kuluttamisen edistimiseksi.

Tamén tutkimuksen toinen teoreettinen kontribuutio on se, ettd se tdyttdd muun muassa Lemonin ja
Verhoefin (2016, 85) ja Schérin ja Stanoevska-Slabevan (2019, 8) tunnistamaa aukkoa tuuppaukset
ja asiakaspolut yhdistivissé tutkimuksessa. Tutkimus tarjoaa katsauksen siihen, miten tuuppauksia
voidaan hyddyntdd kestdvin kuluttamisen edistdmisessé ja huomioi téssi kaikki kolme asiakaspolun
vaihetta: ennen ostoa olevan vaiheen, ostotilanteen ja oston jilkeisen vaiheen. Aiempi tuuppauksia ja
asiakaspolkuja yhdistiva tutkimus keskittyy pitkélti sithen, miten tuuppauksilla voidaan saada aikaan
konversioita, minka vuoksi ennen ostoa oleva vaihe ja ostotilanne korostuvat tutkimuksessa, kun taas
oston jilkeinen vaihe ei saa juurikaan huomiota (Schir & Stanoevska-Slabeva 2019, 7). Tdma
tutkimus tarjoaa uuden ndkokulman tuuppaukset ja asiakaspolut yhdistdvddn tutkimukseen
ensinnékin silld, ettd timén tutkimuksen tarkastelupiirissd tuuppauksilla ei tavoitella konversioita,
vaan kestdvid kulutusvalintoja. On tosin todettava, ettd tutkimuksessa havaittiin, ettd monet kestavaan
kuluttamiseenkin ohjaavat tuuppaukset liittyvét siihen, ettd kuluttajaa ohjataan kohti ostopditosta.
Toiseksi tdmi tutkimus vastaa Schirin ja Stanoevska-Slabevan (2019, 7) havaitsemaan puutteeseen
tarjoamalla kattavan katsauksen tuuppauksiin my0s oston jdlkeisessd vaiheessa, silld

tutkimusaineistosta tehtiin useita havaintoja yritysten tavoista kiyttdd tuuppauksia oston jélkeen.

5.3 Suositukset liikkeenjohdolle

Suositukset siitd, mitd tuuppauksia yritysten kannattaisi kédyttdd ja missd asiakaspolun vaiheissa,
riippuvat paljon yrityksestd ja siitd, mitd tuuppauksilla tavoitellaan. Yritykset voivat esimerkiksi
markkina-asemastaan riippuen hyddyntéda tuuppauksia eri tavoin. Mikali yritys asemoituu kuluttajien

mielissd  kestdvidsti toimivaksi yritykseksi ja sen koko tarjooma on todistettavasti
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ympéristoystavéllisempi kuin kilpailijoiden, voi se tuupata kuluttajia kohti ostopéétdsti osoittamalla
toimivansa kestivimmin. Tadméin voi kdytdnnossd tehdd esimerkiksi yksinkertaistamalla
tuoteinformaatiota, kuten tuotteesta aiheutuvia pédstdjd, ja vertaamalla sitd kiinnostavalla tavalla
muihin markkinoilla oleviin tuotteisiin. Tédssd on tidrkeédd, ettd kuluttajat hahmottavat, millainen
konkreettinen vaikutus heiddn valinnallaan on ympdristolle. Yritykset, joita kuluttajat eivit
vélttimittd automaattisesti mielld markkinoiden vastuullisimmiksi toimijoiksi, voivat puolestaan
tuupata kuluttajia valitsemaan oman valikoimansa sisélld kestavimpid vaihtoehtoja. Tdmén voi tehda
esimerkiksi verkkokaupassa ilmoittamalla, ettd 80 % asiakkaista suosii kierrétetyistd materiaaleista

valmistettuja tuotteitamme”, missd on tuuppauksena kyse sosiaalisten normien hyddyntdmisesta.

Markkina-asemansa lisdksi yritykset voivat kdyttdd tuuppauksia eri tavoin liiketoimintamalleistaan
riippuen. Yrityksilld, joiden asiakkaaksi kuluttaja jaa oston jélkeen esimerkiksi sopimuksen kautta,
on monia mahdollisuuksia tuupata kuluttajia kestdviin valintoihin oston jélkeen. Téllaiset yritykset
voivat esimerkiksi keskeisissd kanavissaan sddnnoéllisesti muistuttaa kuluttajia tekemiin kestivia
valintoja arjessaan. Lisdksi asiakkaalle voidaan tarjota ratkaisuja, kuten tilaus- ja toimitusmalleja tai
kulutuksen seurantaan tarkoitettuja sovelluksia, joiden avulla kestdvien valintojen tekemisesti tulee
entistd helpompaa ja innostavampaa. Yrityksilld, joiden asiakassuhde piittyy siithen, ettd asiakas
ostaa tuotteen tai palvelun, kestdviin valintoihin tuuppaaminen korostuu ennen ostoa olevassa
vaiheessa ja ostotilanteessa. Téllaisetkin yritykset voivat kuitenkin tuupata kuluttajia kestdviin
valintoihin oston jidlkeen esimerkiksi pakkaussuunnittelulla. Helposti ymmarrettdvat ja huomiota

herittavit kierrdtysmerkinndt voivat esimerkiksi tuupata asiakasta kierrdttimaéan tuotepakkauksen.

Yritysten sisélld suositukset suuntautuvat eri toiminnoille. Markkinointi- ja viestintdosastoja
koskettavat erityisesti informaation esitystapaan liittyvit tuuppaukset, silld niitd voidaan hyddyntda
asiakaspolun keskeisissd kosketuspisteissd, kuten sosiaalisessa mediassa ja verkkosivuilla.
Informaatio kestdvyysasioista suositellaan esittiméain innostavasti ja yksinkertaisessa muodossa seki
osoittamalla kuluttajan valinnan merkitys. Mikili yritys kayttdd vaikuttajamarkkinointia, voi sitd
kehittdd pelkidstd tietoisuuden lisddmisestd sithen, ettd vaikuttajien rooli olisi osoittaa omalla
toiminnallaan, millaiset valinnat ovat kestdvid, silld vaikuttajat toimivat kuluttajille erdénlaisina
roolimalleina. Pdédtoksenteon rakenteeseen ja avustamiseen kuuluvat tuuppaukset liittyvdt enemmin
yritysten toimintamalleihin ja koskettavat ndin ollen esimerkiksi yritysten operatiivisia johtajia.

Tamén tutkimuksen l0ydosten perusteella suositellaan, ettd prosessit, kuten tilaaminen, toimitus,
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tuotteen ja pakkauksen kierrdttdminen ja uudelleenosto, suunnitellaan niin, ettd kestdvan valinnan
tekeminen on asiakkaalle mahdollisimman helppoa. Tétd voidaan helpottaa esimerkiksi
verkkokaupan oletuskédytannoilld, tuote- ja pakkaussuunnittelulla ja esittdmalld vaihtoehdot niin, ettei

kestdvan vaihtoehdon valitsemisesta aiheudu asiakkaalle yliméardistd vaivaa.

Vaikka yritykset voivat timén tutkimuksen 16ydosten perusteella kiyttdd tuuppauksia monin tavoin,
on kestivdn kuluttamisen edistimiseksi tirkedd, etteivdt yritysten toimet jdd vain tuuppausten
muotoon puetuiksi sanoiksi markkinointiviestinndssd ja ettd vastuu kestdvistd valinnoista ei jaa
ainoastaan asiakkaan kontolle. Kuten haastateltava D (toimitusjohtaja, kosmetiikka) tutkielman
johdannossa toteaa, ei riitd, ettd yritys itse toimii kuten haluaa ja odottaa asiakkaan tekevén kestivia
valintoja. Tdmén tutkielman viimeinen suositus liikkeenjohdolle onkin se, ettd tuuppausten
monipuolisen hyodyntdmisen lisdksi yritykset tarkastelisivat omia toimintatapojaan ja kehittiisivét
niitd kaikilla osa-alueilla kestdvda kehitystd ja kulutusta edistdviksi, silld muutos niitd kohti on

kokonaisvaltaisempi, kun sithen osallistuvat seka yritykset ettd kuluttajat.

5.4 Tutkimuksen rajoitteet ja jatkotutkimusmahdollisuudet

Tahan tutkimukseen liittyy rajoitteita, joiden kautta tutkimuksen laatua voidaan tarkastella kriittisesti,
mutta jotka toisaalta avaavat tulevaisuutta varten jatkotutkimusmahdollisuuksia. Aineistonkeruuseen
liittyen voidaan tarkastella kriittisesti valittuja haastateltavia ja yrityksid, joita he edustavat. Lahes
kaikki haastateltavat edustavat yrityksissddn vain yhtd toimintoa, kuten markkinointia, joten heidén
kisityksensd siitd, miten kuluttajia ohjataan kestdviin valintoihin, voivat koko yrityksen
mittakaavassa olla rajallisia. Haastattelemalla eri toiminnoissa tydskentelevid thmisié olisi siis voitu
tehdi erilaisia 10ydoksid. Siind, ettd haastateltavat edustavat yrityksid hyvin erilaisilta toimialoilta,
piilee myo0s riski tutkimuksen laadun kannalta. Koska haastatellut yritykset ovat hyvin erilaisia, ei
tutkimuksen 16ydoksistd muodostu selkedd mallia tuuppausten hyodyntimiseen esimerkiksi tietylle
toimialalle, vaan se, miten tuuppauksia voidaan hyddyntdd tdmén tutkimuksen 16ydosten avulla,
riippuu edelleen hyvin paljon yrityksestid. Toisaalta laadullisen tutkimuksen tarkoitus ei olekaan
muodostaa yleistettdvdd tietoa, vaan tarkastella ilmiditdi mahdollisimman kokonaisvaltaisesti

(Hirsjarvi ym. 2015, 161), minka eri toimialojen yritykset mahdollistavat.
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Myos tutkimuksen teoriaosuutta ja teorian kadyttod aineistonkeruussa ja analysoimisessa voidaan
tarkastella kriittisesti. Rajoittava tekiji on erityisesti valittu tapa jakaa asiakaspolku kolmeen
vaiheeseen, silld vaikka tdmd malli on melko laajasti tunnustettu aiemmissa tutkimuksissa, se
yksinkertaistaa asiakaspolkuja melko paljon. Haastatteluista kdvikin ilmi, ettd tunnistettujen kolmen
vaiheen sisidlle kuuluu yrityksissd myos useita muita vaiheita. Valittu malli ei myoskdin sellaisenaan
ole sovellettavissa kaikkiin yrityksiin. Esimerkiksi yrityksissé, joiden toiminta perustuu jatkuvan
tilauksen malliin tai sopimukseen, ei asiakaspolulla ole selkedd loppua tai oston jilkeistd vaihetta,
vaan asiakaspolku voidaan ajatella ikdén kuin kehénd. Kun téllaisten yritysten tapauksessa havaittiin
tutkimusaineistosta tuuppauksia, jouduttiin tekemédin kompromisseja sen suhteen, mihin
asiakaspolun vaiheeseen tuuppaukset sijoitettiin. Jokin toinen malli asiakaspolun vaiheisiin olisi siis

voinut tuottaa erilaisia tutkimustuloksia ja olla paremmin sovellettavissa erilaisiin yrityksiin.

Asiakaspolkujen teorian lisdksi myos tapa, jolla tuuppausten teoriaa hyddynnettiin tutkimuksessa,
saattoi rajoittaa tutkimuksen 160ydoksid. Se, ettd tutkimuksen teoriaosuudessa méiériteltiin valmiiksi
tuuppausluokat ja -tyokalut, joita tutkimusaineistosta etsittiin, saattoi rajata mahdollisuuksia tunnistaa
yritysten kdyttdmid tuuppauksia, silld kaikki tuuppaukset eivit mahdu néihin raameihin. Yritykset
saattavat siis kdyttdd tuuppauksia, joita ei tissd tutkimuksessa kyetty havaitsemaan, silld tuuppaukset
rajattiin teoriaosuudessa vain tiettyihin luokkiin ja tyokaluihin. Tarkastelemalla laajemmin erilaisia
tuuppauksia, olisi tutkimusaineistosta voitu tunnistaa myds muita tuuppauksia. Toisaalta kaytetty
Miinscherin ym. (2016) luokittelu on jo melko laaja ja sisdltdd useita erilaisia tydkaluja. Lisdksi

tutkielman laajuus asetti rajoitteen sille, kuinka suurta joukkoa tuuppauksia pystyttiin tarkastelemaan.

Tahin tutkimukseen liittyva keskeinen rajoite on se, ettd se tarjoaa katsauksen vain siihen, millaisia
tuuppauksia yritykset kertovat kdyttavansd. Tdssé piilee kolme ongelmaa, joista ensimmadinen on se,
ettd kuten Hansen (2016, 156) toteaa, yritykset saattavat tuupata asiakkaita tiedostamattaankin kohti
tiettyjd valintoja. Haastateltavat eivét siis valttdmaittd tiedosta kaikkia asioita, jotka voivat ohjata
kuluttajia kestdviin valintoihin, minka vuoksi voi olla, ettd yritykset kayttavét tuuppauksia enemmaén
kuin tdssd tutkimuksessa kyettiin havaitsemaan tutkimusaineiston koostuessa péddasiassa
haastatteluista. Toinen ongelma on se, ettd haastateltavat saattavat kertoa, ettd yritykset toimivat
kestavimmin kuin ne todellisuudessa toimivat. Esimerkiksi haastattelukysymyksen “Pyritteko
vaikuttamaan siithen, ettd asiakkaat tekisivat kestdvampid valintoja kulutuksessaan?” muotoilu saa
todenndkdisesti minkd tahansa yrityksen vastaamaan kylld, vaikka néin ei todellisuudessa olisikaan.

Kolmas ongelma puolestaan liittyy siithen, ettd tima tutkimus ei ota kantaa siihen, kuinka tehokkaita
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yritysten kédyttdméat tuuppaukset ovat ja saavatko ne todellisuudessa aikaan muutosta kuluttajien

kéyttdytymisessa.

Néiden ongelmien ratkaisemiseksi voitaisiin tuuppauksia tutkia tulevaisuudessa kerdédmalld aineisto
haastattelujen sijaan esimerkiksi yritysten tuotepakkauksista ja verkkosivuilta. Kerddmélld aineisto
haastattelujen sijaan yritysten materiaaleista, saataisiin késitys siitd, millaisia tuuppauksia yritykset
todellisuudessa kayttavit ja véltettdisiin se, ettd haastateltavat eivét tiedd kaikista tuuppauksista tai
kertovat yritysten tekevin kestdvan kuluttamisen eteen enemman kuin ne todellisuudessa tekevit. Sen
ongelman, ettd tdmd tutkimus ei kerro, saavatko yritysten kédyttdmat tuuppaukset todellisuudessa
aikaan muutosta kuluttajien kéyttaytymisessi, voisi ratkaista tutkimalla esimerkiksi sitd, miten samat
tuuppaukset toimivat asiakaspolun eri vaiheissa muutoksen aikaansaamiseksi ja ovatko jotkin

tuuppaukset tehokkaampia esimerkiksi ostotilanteessa kuin oston jilkeisessé vaiheessa.

Tamén tutkimuksen kautta muodostuu my06s mahdollisuus tutkia tulevaisuudessa sitd, miten
tuuppauksia voidaan kéyttdd eri kosketuspisteissid yrityksen ja asiakkaan vélilld. Tama tutkimus
tarkastelee asiakaspolun vaiheita kokonaisuuksina eika erottele kosketuspisteitd ndiden sisilld. Kun
esimerkiksi tiedetdén, ettd informaation esitystapaan liittyvdt tuuppaukset ovat yleisid ennen ostoa
olevassa vaiheessa, voitaisiin jatkossa tutkia, eroavatko tissd vaiheessa eri kosketuspisteissé, kuten
myymaldissd, sosiaalisessa mediassa tai verkkosivuilla, olevat tuuppaukset keskendén, mitd niilla
tavoitellaan ja millaista kdyttdytymisen muutosta ne saavat aikaan kuluttajissa. Samanlaisia
tutkimuksia voitaisiin toteuttaa myds muille asiakaspolun vaiheille, kosketuspisteille ja

tuuppausluokille

Téssd tutkimuksessa oli alun perin tarkoitus tutkia myds sitd, miten yritykset hyotyvét siitd, ettd
ohjaavat kuluttajia tuuppauksilla kohti kestdvid kulutusvalintoja. Tutkimuksen rajoitetun laajuuden
vuoksi tastd tutkimuskysymyksestd jouduttiin luopumaan, mutta timé voidaan ndhda kiinnostavana
jatkotutkimusmahdollisuutena. Vaikka olisi kestdvdn kehityksen edistimiseksi toivottavaa, ettd
yritykset toimisivat vastuullisesti ilmankin taloudellista kannustetta siihen, lisdéntyy yritysten halu
toimia kestdvésti todennédkoisesti, jos ne kokevat jollain lailla hyotyvinsd siitd. Jotta yrityksid
voitaisiin siis kannustaa hyodyntdméain tuuppauksia, jotka ohjaavat kuluttajia kestiviin valintoihin,
voitaisiin tutkia, tuottaako tidméi yrityksille jonkinlaista kilpailuetua tai parantaako se yritysten

tuloksellisuutta.
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LIITTEET

Liite 1: Haastattelurunko

Haastateltavan (yrityksen) tiedot
Yrityksen toimiala

Yrityksen koko (tyontekijoiden maara)
Haastateltavan titteli

Haastateltavan kokemus tdssé tehtévissa

Haastateltavan kokemus alalla

Kestivi kehitys yrityksessa
Mika rooli kestavélld kehitykselld on yrityksessdnne?

Mitka kestdvyysteemat ovat teille keskeisid ja mihin kestdvyysteemoihin pyritte toiminnassanne
kiinnittdmain huomiota? (esimerkkeja teemoista: kuluttamisen vihentdminen,
ympdristoystivillisemmait tuotteet, pddstéjen vihentdminen, kierrdttiminen, jne.)

Miten viestitte kuluttajille teille tarkeistd kestdvyysteemoista?

Pyritteko vaikuttamaan siithen, ettd asiakkaat tekisivét kestdvampid valintoja kulutuksessaan? Jos
kylla, niin miten?

Koetteko sen haastavaksi, ettd kuluttajat saisi tekemiédn kestavimpid kulutusvalintoja, mikali
kuluttajat kokevat sen esimerkiksi kalliimmaksi tai monimutkaisemmaksi kuin nykyisen tapansa
kuluttaa? Mill4 keinoilla olette pyrkineet ylittiméén tdméan haasteen?

Asiakaspolut ja kestivyys

Madrittelen kandidaatintutkielmassani asiakaspolun niin, ettd se koostuu kolmesta vaiheesta, jotka
ovat ennen ostoa tapahtuva vaihe, ostotilanne ja oston jélkeinen vaihe. Millaisista vaiheista
asiakaspolku koostuu teidén yrityksessédnne?

Mitkd ovat keskeisid kosketuspisteitd yrityksenne ja asiakkaiden viélilld asiakaspolun eri vaiheissa?

Miten ohjaatte asiakasta kohti kestdvid kulutusvalintoja ennen ostoa tapahtuvassa vaiheessa? (Miten
esimerkiksi lisditte tietoisuutta kestdvyydestd? Miten saatte asiakkaan kiinnostumaan aiheesta?
Jne.)

Miten kestdvyys nikyy asiakkaalle ostotilanteessa? Ohjaatteko ostotilanteessa asiakasta
kestdvampiin valintoihin?
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Ohjaatteko asiakasta tekemiin kestdvid kulutusvalintoja ostotilanteen jdlkeen? Jos kylld, niin
miten? (Opastatteko esimerkiksi tuotteen tai pakkauksen kierrdttimiseen? Miten yritétte saada
asiakkaan jatkossa ostamaan ympaéristoystivéllisid tuotteita? Tms.)

Yritysten kokema hyoty

Mitd hyotyd koette yrityksend saavanne siitd, ettd pyritte ohjaamaan asiakkaita kohti kestdvampéa
kuluttamista?
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Liite 2: Taulukko lisdaineistona kiytetyisti yritysten materiaaleista

Haastateltava Toimiala Materiaali Lihde
A Asuntorakentaminen | Verkkosivuartikkeli Etsitty yrityksen
kestdvéstd asumisesta verkkosivuilta
haastateltavan mainittua
haastattelussa
B Ravintolat Ravintoloissa esilld Saatu haastateltavalta
ollut
hivikkivaakajuliste
B Ravintolat Ravintoloiden Etsitty yrityksen
verkkosivuilla olevat verkkosivuilta
ruokalistat haastateltavan mainittua
haastattelussa
C Lemmikkien ruoka ja | Nayttokuvat Otettu ostettaessa tuotteita
tarvikkeet verkkokaupan
toiminnasta
C Lemmikkien ruoka ja | Sosiaalisen median Etsitty yrityksen
tarvikkeet julkaisu Instagramista
haastateltavan mainittua
haastattelussa
C Lemmikkien ruoka ja | Tuotepakkaukset Tuotteet tilattu yrityksen
tarvikkeet verkkokaupasta
D Kosmetiikka Tuotepakkaukset Tuotteet tilattu yrityksen
verkkokaupasta
E Huonekalujen Asiakkaalle ldhetettdvd | Saatu haastateltavalta
valmistus ja myynti sohvanhoito-ohje
F Energia Nettisivuartikkeli Etsitty yrityksen
sdahkon todellisesta verkkosivuilta
kulutuksesta ja hinnasta | haastateltavan mainittua
arjessa haastattelussa




Liite 3: Tutkimusaineistosta havaitut tuuppauksiksi tulkitut teot

Asiakaspolun vaihe

Tuuppausluokka

Ennen ostoa

Ostotilanne

Oston jélkeen

Paatokseen liittyvin
informaation

esitystapa

Tuotteen hiilijalanjiljen
vertaaminen muiden
markkinoilla olevien
tuotteiden hiilijalanjdlkeen
ja sddston esittiminen
ymmarrettavasti
prosentteina (C)

Tuotteen hiilijalanjiljen
ilmoittaminen
ymmarrettivan kdytdnnon
esimerkin kautta
esimerkiksi sosiaalisessa
mediassa (C)

Vaikuttajien kayttdminen
ohjaajina kestéviin
valintoihin (B & C)

Tuotteen ostamisesta
aiheutuviin positiivisiin
paikallisiin vaikutuksiin
vetoaminen (E)

Viahdmuovisemman
tuotteen kéytolla sddstetyn
muoviméérin esittiminen
ymmarrettavasti
prosentteina (D)

Asiakkaan valitseman
tuotteen hiilijalanjdljen
ilmoittaminen
ymmarrettivan kiytinnon
esimerkin kautta (C)

Tuotteen eri
materiaalivaihtoehtojen
hiilijalanjdlkien
vertaaminen toisiinsa (E)

Kestévyysinformaation
esittdminen tunteisiin
vetoavasti (E)

Oman havikin
punnitseminen
havikkivaa’alla
buffetravintolassa ja
havikkiméarin esittiminen
ymmaérrettivasti (B)
Buffetravintolassa

muistutus siitd, ettd ruokaa
saa hakea lisdd (B)

Palaute asiakkaan
vedenkulutuksesta (A)

Palaute asiakkaan
sahkonkulutuksesta
ymmarrettivan esimerkin
kautta (F)

Vaikeiden késitteiden
avaaminen ymmarrettdvien
esimerkkien kautta
sihkonkulutuksen
vahentdmiseen ohjattacssa

(F)

Uutiskirjeessd informaatio
kestivistd toimintatavasta
puettuna tuotteesta
kertomiseen (E)

Paitoksentekotilanteen

rakenne

Kasvisruokavaihtoehtojen
esittdminen ruokalistalla
muiden ruokien joukossa

(B)

Optimaalisen tilauksen ja
tilauskoon ehdottaminen
asiakkaalle hévikin ja
ylimédérdisten toimitusten
valttamiseksi (C)

Kestédvan eldmantavan
helpottaminen asiakkaan
arjessa asumisympariston
suunnittelulla (A)

Oletuksena suuren tuotteen
kotiinkuljetus ja pakkaus-
materiaalien kierrdtys
asiakkaan puolesta (E)

Tarjotaan oletuksena
asiakkaalle uusi
sdahkdsopimus, joka on
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samanlainen kuin
nykyinen (F)

Paitoksenteon

avustaminen

Buffetravintolassa
muistutus siitd, ettd ruokaa
saa hakea lisdé (B)

Asiakkaan sitouttaminen
jatkuvaan tilaukseen, kun
tuote kestdvampi kuin
muut markkinoilla olevat
tuotteet (C)




