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Tutkimuksen tarkoituksena oli selvittdd, miten kuluttajat kokevat digitaaliset tuuppaukset B2C (business to
consumer) verkkokaupoissa havaitsemisen ja luottamuksen nékdkulmista. Digitaalisella tuuppauksella tarkoi-
tetaan vaikuttamista, jota toteutetaan muuttamalla kéyttoliittyméan ominaisuuksia digitaalisissa valintaympé-
ristdissd kuten verkkokaupoissa, verkkosivuilla, sovelluksissa, peleissd tai muissa tietojérjestelmissd. Tuup-
pausten pyrkimyksend on kannustaa tiettyihin haluttuihin valintoihin ilman pakottamista, ja sdilyttdd samalla
yksilon valinnanvapaus. Niiden toiminta perustuu yksildiden tiedostamattomaan paitoksentekoon vaikuttami-
seen. [hmisille on tyypillistd tehdd pdétoksid eparationaalisesti silloin kun valintaympéristot siséltdvit paljon
informaatiota, jonka vuoksi digitaaliset tuuppaukset ovat tehokas keino kuluttajien ostopaitosten ohjailemi-
seen esimerkiksi verkkokaupoissa. Aikaisemmissa tutkimuksissa on keskitytty tutkimaan digitaalisten tuup-
pausten aikaansaamia reaktioita ja vaikutuksia. Digitaalisia tuuppauksia ei ole tutkittu yhta laajasti kuluttajien
omien kokemusten ndkokulmasta, minkd vuoksi ne ovat tdssd tutkimuksessa keskiossa.

Tutkimus toteutettiin laadullisena haastattelututkimuksena, jonka empiirinen data kerattiin puolistrukturoitu-
jen haastattelujen avulla. Haastateltavina oli kymmenen kuluttajaa erilaisilla taustoilla ja ostotottumuksilla.
Haastattelukysymysten teoreettisena viitekehyksena toimivat digitaalisen tuuppauksen ja valinta-arkkitehtuu-
rin késitteet, sekd havaitsemisen ja luottamuksen nédkdkulmat. Valinta-arkkitehtuurilla tarkoitetaan padtoksen-
teon suunniteltua kontekstia, jolla on mahdollista vaikuttaa yksiléiden paatoksentekoon. Haastattelut sisélsivét
arviointitehtdvén, johon valittiin valinta-arkkitehtuuriin perustuen esimerkkeja verkkokauppojen digitaalisista
tuuppauksista. Arviointitehtdvéssd haastateltavien tuli arvioida valittuja digitaalisia tuuppauksia havainnoimi-
sen ja luotettavuuden niakokulmasta asteikolla 1-5.

Tutkimuksen tulokset toivat esille uutta kokemuksellista ndkokulmaa siitd, miten kuluttajat kokevat digitaali-
set tuuppaukset verkkokaupoissa. Digitaalisten tuuppausten luotettavuuteen vaikuttivat positiivisesti tuuppaus-
ten aikaisempi tunnettavuus, selkeys ja asiakasléhtdisyys seka aiheellinen suosittelu. Negatiivisesti luottamuk-
seen vaikuttivat manipulointi, harhaanjohtaminen, ylimyyminen seké tuuppausten liiallinen maara. Tadmaén li-
séksi, monet ndistd tekijoistd vaikuttivat yhta lailla kuluttajien luottamukseen verkossa. Arviointitehtdvén tu-
losten mukaan digitaalisen tuuppauksen tyyppi vaikuttaa sithen miten kyseinen tuuppaus havaitaan ja kuinka
paljon siihen luotetaan. Helpoiten havaittavimpina kuluttajat kokivat evésteet, muiden arvosteluita korostavan
tuuppauksen ja tietojen virheellisyydesté ilmoittavan tuuppauksen, kun taas huonoiten havaittiin oletuksena
ollut osoitteen valinta ja lilkennevalomalli. Luotettavimpina digitaalisen tuuppauksen keinoina néhtiin virheel-
listd tiedoista ilmoittava tuuppaus seké kartoituksessa auttavat filtterit ja valikot. Vdhiten luotettiin monimut-
kaiseen néyttdruutuun (verkkokaupan etusivu) ja unohtuneesta tuotteesta muistuttavaan tuuppaukseen. Havait-
semisen ja luottamuksen vililld on tutkimuksen mukaan myds yhteys; kun tuuppaus oli helposti havaittavissa,
koettiin sen olevan my0s luotettavampi.

Digitaaliset tuuppaukset toimivat verkkokaupoissa méiritelménsad mukaisesti: ne ohjaavat kuluttajia hienova-
raisten suunnitteluelementtien avulla. Harva kuluttaja osaa kyseenalaistaa niiden toimintaa tai ymmaértaa nii-
den pyrkimyksen vaikuttaa heiddn tiedostamattomaan péaitoksentekoonsa. Tastd syystd verkkokauppojen di-
gitaalisten tuuppausten suunnittelussa tulisi ottaa huomioon kuluttajien kokemukset eri tuuppaustyyppien ha-
vaitsemisesta ja luotettavuudesta. Lisdksi erilaisten 1&htokohtien ja kéyttdjaryhmien huomioiminen on tarkeéa,
silloin kun halutaan luoda kuluttajaystivallisid digitaalisia tuuppauksia.

Avainsanat: digitaalinen tuuppaus, tuuppaus, B2C-verkkokauppa, kuluttajien kokemukset, valinta-arkkiteh-
tuuri, luottamus
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The purpose of this study was to find out how consumers experience digital nudges in the context of B2C e-
commerce. This study focused on consumers experiences of perception and trust in digital nudges. Digital
nudging means influencing decision-making by changing the features of the user interface in digital choice
environments, such as online stores, websites, applications, games, digital forms, or other information systems.
Nudges aim to influence unconscious decision-making processes and encourage certain desired choices chosen
by the designer of the interface. Nudges must be performed without coercion and maintain individual’s
freedom of choice. Digital nudges are an effective way to guide purchase decisions in e-commerce settings
because those environments usually contain plenty of information. Previous studies have focused on studying
the reactions and effects caused by digital nudges. Digital nudges have not been studied extensively from the
perspective of consumers' own experiences, which is why those are the main focus of this study.

The study was conducted as a qualitative interview study and empirical data was collected through semi-
structured interviews. The interviewees consisted of ten consumers with diverse backgrounds and online
purchasing habits. The interview questions were based on findings from previous research focusing on the
concepts of digital nudge and choice architecture, as well as the perspectives of perception and trust. Choice
architecture refers to a planned context for decision-making that has the potential to influence individuals’
choices. An evaluation task was included in the interviews in which the interviewees had to evaluate selected
digital nudges from the perspective of perception and trustworthiness on a scale of 1-5.

The results of the study revealed customers perspectives on how they experience digital nudges in context of
B2C e-commerce. Previous familiarity, user-friendliness, clarity, and relevancy were seen as trustworthy fea-
tures of digital nudges. While on the contrary manipulation, deception, overselling and the excessive number
of digital nudges affected trust negatively. Many of these same factors were mentioned when the interviewees
were asked about what strengthens or weakens their trust online. According to the results of the evaluation
task, nudge type affects its perception and trustworthiness. Cookies, reviews and notifying about incorrect
information were the most detected types of digital nudges. Default selection of address information and traffic
light model were the least detected. According to the interviewees, the most reliable digital nudges were nudges
that notified about missing information and filters that helped with mapping. The least trusted were complex
display screens (homepage) and reminders about a forgotten product. According to the results of this study,
there is a connection between perception and trust; when the nudge was easily perceived, it was also evaluated
to be more trustworthy. Digital nudges work in online stores according to their definition: they guide consum-
ers in subtle ways. Only few consumers know how to question the origins of the nudge or understand their
intention to influence automatic decision-making. This is why consumers perceptions about the perception and
trustworthiness should be taken into consideration when designing and creating consumer-friendly digital
nudges in B2B-ecommerce.

Keywords: digital nudging, nudging, B2C e-commerce, user perception, choice architecture, internet trust



SISALLYS

1

Johdanto

1.1 Motivointi ja tutkimuksen tausta

1.2 Tutkimuskysymys

1.3 Tutkimusaukko ja aiheen rajaus

1.4 Tutkielman rakenne

1.5 Tekoidlyn hyédyntaminen tutkielmassa
Tuuppaus ja yksilon paatoksenteko

2.1 Tuuppaus

2.2 Yksilon paatoksenteko
2.2.1 Kaksoisprosessointiteoria

2.2.2 Heuristiikat ja vinoumat
Digitaalinen tuuppaus
3.1 Alkupera ja maaritelma
3.2 Valintaymparistot
3.3 Valinta-arkkitehtuuri
3.4 Digitaalisen tuuppauksen keinoja
3.5 Digitaalisten tuuppausten hyodyt ja haitat yksilélle
3.6 Digitaalisen tuuppauksen eettisyys
Digitaalisten tuuppausten tunnistaminen ja luotettavuus
4.1 Havaitseminen

4.2 Luottamus
4.2.1 Digitaalisiin tuuppauksiin luottaminen
422 Luottamuksen maaritelma

423 Luottamuksen moninaisuus
Tutkimuksen viitekehys
Metodologia
6.1 Tutkimusmenetelma

6.2 Tutkimuksen empiirisen datan kerdaminen

6.2.1 Puolistrukturoitu haastattelu

10
11
12
14
14

16
17
19

22
22
23
24
26
29
30
33
33

34
34
35
36

38
43
43

44
44



6.2.2 Arviointitehtava
6.3 Datan analyysi
6.4 Tutkimuksen luotettavuuden arviointi
Tutkimuksen tulokset
7.1 Haastateltavien taustatiedot
7.2 Luottamus verkkokauppoihin

7.3 Digitaaliset tuuppaukset
7.3.1 Havaitseminen
7.3.2 Luottamus

7.3.3 Arviointitehtdvan tulokset
Johtopaatokset
8.1 Tarkeimmat tulokset ja vertailu aikaisempaan kirjallisuuteen
8.2 Tutkimuksen rajoitteet
8.3 Tulosten soveltaminen kdytantodn ja jatkotutkimusten mahdollisuudet

8.4 Yhteenveto

Lahteet

Liitteet

Liite 1. Tutkimuksen haastattelurunko
Liite 2. Haastatteluiden esimerkkilainaus ja esimerkkituuppaukset
Liite 3. Arviointitehtavan esimerkkikuvat

Liite 4. Opiskelijan aineistonhallintasuunnitelma

45
46
47
51
51
52

53
54
54
57

61
61
65
66
67
68
75
75
78
79

82



KUVIOT

Kuvio 1. Tutkielman rakenne. 12
Kuvio 2. Luottamukseen liittyvan kayttaytymisen maaritteleminen korkeamman tason
luottamuskasitteiden avulla (McKnight & Chervany 2001, 50). 36
Kuvio 3. Tutkimuksen viitekehys. 42
TAULUKOT
Taulukko 1. Kaksoisprosessointiteorian kaksi jarjestelmaa ja niiden ominaisuudet (Thaler &
Sunstein 2008, 20). 18
Taulukko 2. Yleisimmat heuristiikat ja ennakkoluulot tuuppauksen kirjallisuudessa. 21
Taulukko 3. Valinta-arkkitehtuuri ja digitaalisen tuuppauksen keinot tutkimuksen
viitekehyksessa. 39
Taulukko 4. Havainnoinnin ja luottamuksen nakokulmat haastattelun kysymyksissa. 40
Taulukko 5. Arviointitehtava. 46
Taulukko 6. Haastateltavien taustatiedot. 51
Taulukko 7. Verkkokauppojen luotettavuuteen vaikuttavat tekijat. 52
Taulukko 8. Digitaalisten tuuppausten luotettavuuteen vaikuttavat tekijat. 56
Taulukko 9. Arviointitehtavan vastaukset. 59

Taulukko 10. Arviointitehtavasta laskettuja arvoja. 60



1 Johdanto

1.1 Motivointi ja tutkimuksen tausta

Verkkokauppojen osuus kaupankdynnistd kasvaa nopealla tahdilla (Jain ym. 2021, 665). Internetia
kiyttineistd 16—74-vuotiaista Euroopan kansalaisista 77 prosenttia on hyddyntanyt verkkokauppoja
tuotteiden tai palveluiden ostamiseen vuonna 2024 (Eurostat 2025). Jatkuvan kysynnén kasvun seu-
rauksena yhd useampi yritys on paédtynyt siirtdimadn kaupankdyntidan verkkokauppoihin (Jain ym.
2021, 665). Verkkokauppojen laajempi hyodyntdminen lisdé niissd tehtyjen paatosten maaria, ja
mahdollistaa erilaisten vaikuttamiskeinojen hyodyntdmisen kuluttajakéyttdytymisen ohjailemisessa

(Mirsch ym. 2017, 634).

Yksi verkkokaupoissa hyddynnettidva vaikuttamisen keino on digitaalinen tuuppaus. Weinmann ja
muut (2016, 433) madrittelevét sen tarkoittavan kayttoliittyméan suunnitteluelementtien hyodynta-
mistd ithmisten kdyttdytymisen ohjaamiseksi digitaalisissa valintaympéristdissd. Digitaalisen valin-
taympariston Weinmann ja muut (2016, 433) madrittelevét kayttoliittymina, joka vaatii thmisten
tekevin arvioita tai padtoksid. Valintaymparistolla tarkoitetaan kaikkia padtoksentekohetkelld vai-
kuttavia elementteji ja tekijoitd, kuten tekstid ja kuvia, joita pddtoksentekijd voi havaita ja joiden
kanssa tdma voi olla vuorovaikutuksessa (Congiu & Moscati 2018, 2). Digitaalisia valintaympéris-
tojad ovat esimerkiksi verkkokaupat, verkkosivustot, mobiilisovellukset, verkkopohjaiset lomakkeet,
pelit sekd tieto- ja tiedonhallintajérjestelmat (Fogg 2009, 1; Weinmann ym. 2016, 433). Digitaalis-
ten tuuppausten toiminta perustuu valintaympariston mahdollisuuteen vaikuttaa paatoksiin tiedosta-
mattomasti sekd ihmisten kykeneméttomyyteen tehda rationaalisia padtoksid jokaisessa tilanteessa
(Weinmann ym. 2016, 433). Tama tekee digitaalisesta tuuppauksesta hienovaraisen, mutta tehok-
kaan keinon ohjata kuluttajia haluttuun suuntaan digitaalisissa ympéristoissd (Schneider ym. 2018,
68). Weinmannin ja muiden (2016) mukaan verkkokaupat hyodyntivét digitaalisia tuuppauksia vai-
kuttaakseen kuluttajien ostopéétdksiin. Verkkokauppojen toiminta ja niissd tapahtuvat interaktiot
perustuvat siithen, ettd sielld ostajia vaaditaan tekeméén erityyppisiéd valintoja. (Weinmann ym.

2016, 433-434.)

Digitaalisen tuuppauksen idea perustuu Thalerin ja Sunsteinin vuonna 2008 luomaan tuuppauksen
teoriaan, jonka tarkoituksena on ohjailla kdyttdjaa haluttuihin valintoihin ilman pakottamista ja sdi-
lyttdd samalla yksilon valinnanvapaus (Thaler & Sunstein, 2008, 5—6). Tuuppauksella tarkoitetaan
Thalerin ja Sunsteinin mukaan (2008, 6) mité tahansa valinta-arkkitehtuurin osaa, joka muuttaa ih-

misten kayttdytymistd ennustettavalla tavalla kieltdméttd mitddn vaihtoehtoja tai muuttamatta mer-



kittdavésti heidin taloudellisia kannustimiaan. Tuuppaus ei koskaan pakota yksilo mihinkdan, eiki
sen vilttdmisen tule olla yksil6lle vaikeaa tai kallista (Thaler & Sunstein 2008, 6). Valinta-arkkiteh-
tuuri on konteksti, jossa padtoksid tehddan. Konteksti sisdltda sekd yksilolle helposti havaittavia
ominaisuuksia, mutta my0s paljon ominaisuuksia, jotka jadvét kokonaan huomioimatta. (Thaler ym.

2010, 1.)

Tutkimuksessa dataa kerdtdin puolistrukturoitujen haastattelujen avulla. Haastattelut siséltivit arvi-
ointitehtdvén, jonka tarkoituksena on selvittdd kuluttajien kokemuksia tiettyjen tuuppaustyyppien
havaitsemisen ja tunnistamisen osalta. Koska digitaaliset valintaymparistot siséltédvét paljon paatok-
sentekoon vaikuttavaa informaatiota, on yhtend timéan tutkimuksen nidkdkulmana tarkastella digitaa-
lisia tuuppauksia havaitsemisen nikokulmasta. Useat digitaalisen tuuppauksen keinot toimivat il-
man, ettd kuluttajat niitd havaitsevat tai tiedostavat, jonka vuoksi on mielenkiintoista tutkia heidén
kokemuksiaan eri tuuppaustyyppien havaitsemisesta. Luottamuksen merkitys on suuri verkkokaup-
paostamisessa ja sen on todettu olevan yksi tirkeimmisti ostopditokseen vaikuttavista tekijoista
(Kim ym. 2008, 545-546). Téstd syysté toisena keskeisend teemana tutkimuksessani on luottamus.
Digitaalisten tuuppausten eri keinoja tutkitaan niiden luotettavuuden ndkokulmasta, jotta voidaan
selvittdd mitka keinot kuluttajat kokevat luotettavina ja mitké epéluotettavina. Tutkimuksessa tar-
kastellaan myds kuluttajien kokemuksia verkkokauppojen luotettavuudesta, keskittyen sithen mil-
laiset tekijdt saavat kuluttajat luottamaan verkkokauppoihin ja miten kyseiset tekijét ovat yhtey-

dessé digitaalisiin tuuppauksiin kohdistuneeseen luottamukseen.
1.2 Tutkimuskysymys

Pro gradu -tutkielmani tarkoituksena on tarkastella digitaalisia tuuppauksia B2C-kuluttajien ndko-
kulmasta ja keskittyé sithen kuinka tavalliset verkkokauppojen kayttdjat kokevat digitaaliset tuup-

paukset ja verkkokauppojen luotettavuuden. Verkkokauppojen luotettavuuden osalta keskitytdén

tajille tutumpi teema kuin digitaaliset tuuppaukset, joten haastattelut on hyvi aloittaa timén tutun

teeman kisittelylla.
Tutkimuskysymykseni on seuraavanlainen:
Miten kuluttajat kokevat digitaaliset tuuppaukset B2C-verkkokaupoissa?

Paitutkimuskysymyksen ohelle on luotu kaksi alatutkimuskysymystd, jotta voidaan tuoda esille tut-

kimuksen eri osa-alueet. Alatutkimuskysymykset ovat seuraavanlaiset:
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Miten kuluttajat havaitsevat digitaalisia tuuppauksia ja arvoivat niiden luotettavuutta?
Mitkd tekijdit vaikuttavat kuluttajilla luottamuksen syntyyn verkossa?

Tutkimuskysymyksiin tullaan vastaamaan kirjallisuuskatsauksen seka haastatteluista kerdtyn datan
perusteella. Kirjallisuuskatsauksen avulla luodaan tutkimuksen teoreettinen viitekehys, joka ohjaa
haastatteluiden toteutusta sekd tulosten analysointia. Teoreettisena pohjana tutkimuksessa toimii di-
gitaalisen tuuppauksen kasite seki valinta-arkkitehtuuri. Ndiden lisdksi kuluttajien kokemuksia digi-

taalisiin tuuppauksiin kédsitellddn havainnoinnin ja luottamuksen nidkokulmista.
1.3 Tutkimusaukko ja aiheen rajaus

Digitaalisia tuuppauksia on tutkittu aikaisemmin useista ndkokulmista. Aikaisemmissa tutkimuk-
sissa on pyritty méérittelemadn digitaalisen tuuppauksen késitettd, sen erilaisia keinoja ja muotoja,
tuuppausten eettisid ongelmia seki ohjeita oikeanlaisten digitaalisten tuuppausten suunnitteluun ja
luomiseen (ks. Weinmann 2016; Schneider ym. 2018; Karlsen ja Andersen 2019; Lembcke ym.
2019a; Caraban ym. 2019). Aikaisempien tutkimusten laajasta kirjosta pystytdan huomaamaan, ettd

digitaalisen tuuppauksen tutkimuksella on mahdollisuuksia moneen.

Kuluttajien kokemuksista digitaalisia tuuppauksia kohtaan ei ole tehty yhti laajasti tutkimusta kuin
niiden aikaansaamista vaikutuksista, vaikka niilld on todistetusti olennainen merkitys tuuppausten
suunnittelun ja toteuttamisen kannalta. Tamén lisdksi digitaalisen tuuppauksen aikaisempia tutki-
muksia on tehty padosin kéyttdytymistd havainnoimalla sen sijaan, ettd kuluttajilta kysyttéisiin suo-
raan heiddn kokemuksistaan. (Hettler ym. 2024, 2.) Tésséd on tutkimukseni kannalta oleellinen tutki-
musaukko ja haluankin selvittdd, miten kuluttajat kokevat digitaaliset tuuppaukset ja verkkokauppo-
jen luotettavuuden. Tutkimuksessa tarkastellaan tuuppauksia luottamuksen ja havaitsemisen niako-
kulmista. Ndiden kahden teeman osalta on tehty vihén aikaisempaa tutkimusty6td verkkokauppaos-
tamisen ja digitaaliseen tuuppauksen nékokulmista, kuitenkin eri kontekstissa kuin téssd tutkimuk-

S€ssa.

Tutkielman aihe on rajattu koskemaan B2C (engl. ’business-to-consumer) verkkokauppoja eli ku-
luttajille suunnattuja verkkokauppoja ja ndissé tapahtuvaa kaupankiyntid. Tutkielmassani keskity-
tddn vain kuluttajien eli yksiloiden ndkdkulmiin, jolloin myyjien ja verkkokauppiaiden ndkemykset
sekd laajemmat yhteiskunnalliset tekijit kuten politiikka ja kansantalous jatetdén tutkimuksen tar-

kastelun ulkopuolelle.
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1.4 Tutkielman rakenne

Tutkielman ensimmaisessd luvussa keskitytddn aiheen motivointiin, seké tutkimuskysymysten, tut-
kimusaukon ja aiheen rajauksen esittelyyn. Luvut 2—4 toimivat osana kirjallisuuskatsausta, joiden
tarkoituksena on kartoittaa aiempaa kirjallisuutta ja tutkimusta. Luvussa kaksi kdsitellddan tuuppauk-
sen alkuperii ja midritelmaa, yksilon paitoksentekoa sekd padtoksenteon prosessien taustalla toi-
mivia tekijoitd. Kolmannessa luvussa tarkastellaan digitaalista tuuppausta, sen erilaisia keinoja,
hydtyjd ja haittoja yksilon ndkokulmasta, personointia seké tuuppausten eettisid ongelmia. Neljan-
nessd luvussa késitellddn kahta digitaalisten tuuppausten tarkastelemiseen valittua nikokulmaa: ha-
vainnointia ja luottamusta, seka ndihin liittyvid aikaisempia tutkimuksia kuluttajien kokemusten ja
verkkokauppojen konteksteissa. Tdmén lisdksi luottamusta kisitelldén tarkemmin sen mééritelmien
ja moninaisuuden kautta. Viides luku esittelee tutkimuksen teoreettisen viitekehyksen, jonka keskei-
sessd osassa toimivat digitaalisen tuuppauksen ja valinta-arkkitehtuurin késitteet, sekd havainnoimi-
sen ja luottamuksen nékdkulmat. Kuudes luku kisittelee tutkimusmetodologiaa. Téssd luvussa esi-
tellddn lyhyesti laadullinen haastattelututkimus tutkimusmenetelméané seké tutkimuksessa hyddyn-
netty datankeruumenetelma: puolistrukturoitu haastattelu. Lisdksi luvussa kuvaillaan empiirisen da-
tan keruu- ja analysointiprosessit, sekd arvioidaan tutkimusta sen luotettavuuden nédkdkulmasta.
Seitsemdnnessé luvussa esitetdén tutkimuksen tulokset. Kahdeksannessa luvussa tutkimuksen tulok-
sia analysoidaan aikaisemman kirjallisuuden perusteella, tehddédn johtopaitoksii ja pohditaan tutki-
muksen rajoituksia seké tulevaisuuden tutkimusmahdollisuuksia. Tdmén luvun lopussa on tutkiel-
man yhteenveto. Tutkielman lopussa ovat ldhteet ja liitteet. Tutkielman rakennetta havainnolliste-

taan kuviossa 1.
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Johtopaatokset
Keskeisimmat tulokset,
Tulokset vertailu aikaisempiin
Tutkimuksen tulosten tutkimuksiin,
Metodologia raportointi soveltaminen, rajoiteet,
Laadullinen tutkimus, jatkotutkimukset,
Viitekehys puolistrukturoitu yhteenveto
Digitaalinen tuuppaus, haastattelu, datankeruu
Kirjallisuus- valinta-arkkitehtuuri, ja -analysointi,
katsaus havaitseminen ja luotettavuuden arviointi
Johdanto Tuuppaus, yksilon Uottamis
Aiheen motivointi, paateksenteko,

tutkimuskysymykset,
tutkimusaukko, rajaukset

digitaalinen tuuppaus,
havaitseminen,
luottamus

Kuvio 1. Tutkielman rakenne.

1.5 Tekoalyn hydédyntaminen tutkielmassa

Olen hyddyntényt tassé tutkielmassa generatiivista tekoélyé tekstin kielentarkastuksessa ja kielen-
huollossa (poissulkien tutkielman tiivistelmaét), englannin kielen kdéntamisessé (poissulkien tutkiel-
man englanninkielinen tiivistelméd) sekd haastateltaville esitetyn digitaalisen tuuppauksen mééritel-

mén yksinkertaistamisessa.

ChatGPT:td on hyddynnetty tekstin oikeakielisyyden ja kielioppivirheiden korjaamisessa. Tekstin
kirjoittamisessa tekodlyd on hyddynnetty sellaisten ilmaisujen kohdalla, jotka olen ensin itse arvioi-
nut epdselviksi tai kieliopillisesti virheellisiksi. Ndissd tapauksissa olen esittianyt tekoélylle kysy-
myksid tekstissd havaitsemistani kielioppivirheistd ja hyddyntényt tekodlyn korjausehdotuksia teks-
tin muokkaamiseen. Tekodlyd hyddynnettiin oikeakielisyyden apuna, esimerkiksi sanojen oikean
aikamuodon, sijamuodon seké oikeiden pronominien valitsemisen tukena. Tekodlyn avulla sujuvoi-
tettiin tekstin lauseiden sanajérjestystd lauseissa, joissa sanajirjestys tai lauseen idea oli mielesténi
epdlooginen. Tekodlyd hyodynnettiin synonyymien keksimisessé, vaihtoehtoisten ilmauksien luo-
misessa sekd mahdollisen toiston poistamisessa etsimilld korvaavia ilmaisuja paljon kdyttdmieni
sanojen ja ilmaisujen tilalle. Sen avulla ei ole korjattu pitkid tekstipétkid, vaan vain yksittéisié ilmai-
suja tai lauseita. ChatGPT toimi englannin kielen kdidntdmisen ja ymmartamisen apuna muiden
kddnnospalvelujen ohella. Olen arvioinut sen tuottamat kdédnndkset kriittisesti oman kielitaitoni

pohjalta ennen kéddnnetyn tekstin hyddyntdmisti. Tdmaén liséksi hyddynsin tekodlyd muuttaakseni
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digitaalisen tuuppauksen madritelman (Weinmann 2016, 433) yksinkertaisempaan muotoon haastat-
teluja varten (ks. liite 2). Pyysin ChatGPT:td muuttamaan mééritelman mahdollisemman yksinker-

taiseksi tavallisen kuluttajan ndkdkulmasta.

Tekodlyn antamien ehdotusten perusteella olen muokannut omasta tekstisténi sujuvampaa ja kie-
liopillisesti asianmukaisempaa. Jokaisen tekoédlyn tuottaman ehdotuksen kohdalla olen kayttanyt en-
sin omakohtaista harkintaa ja vasta sen jilkeen hyddyntianyt mahdollisia ehdotuksia osana omaa
tekstidini. Olen tutkielman kirjoittajana vastuussa tekoélyn tuottaman sisidllon mahdollisesta virheel-

lisyydestd ja tietoinen tekodlyn hyddyntdmisen riskeista.
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2 Tuuppaus ja yksilon paatoksenteko

Kirjallisuuskatsauksen ensimmaéisessd luvussa késitellddn tuuppauksen méaritelmai seka taustoja
kéyttdytymistaloustieteen ja yksilon paatoksenteon nékokulmista. Luvussa kisitelldén yksilon paa-
toksentekoa rajoittuneen rationaalisuuden ja kaksoisprosessoinnin ndkokulmista, seké esitellddn
yleisimpid yksilon padtoksentekoon vaikuttavia heuristiikkoja ja ennakkokasityksid. Luvun tarkoi-
tuksena on kartoittaa tuuppaukseen liittyvéé taustaa ja prosesseja, jotta voidaan ymmartiad parem-
min mihin digitaaliset tuuppaukset perustuvat ja miten niiden avulla voidaan vaikuttaa kuluttajiin

verkkokaupoissa.
2.1 Tuuppaus

Tuuppauksen teoria perustuu kayttdytymistaloustieteisiin ja kaksoisprosessoinnin teoriaan, joiden
mukaan yksilon ympéristolld on mahdollisuus vaikuttaa timén ajatteluun ja kayttdytymiseen
(Thaler and Sunstein, 2008). Kéyttdytymistaloustieteen (engl. behavioral economics) juuret ulottu-
vat 1700-luvulle, ja pohjautuvat taloustieteilija ja filosofi Adam Smithin ajatuksiin (Camerer &
Loewenstein 2004, 5). Varsinaisena tieteenalana se sai laajempaa nikyvyytti vasta 1900-luvun lop-
pupuolella (Hummel & Maedche 2019, 48). Kéyttaytymistaloustiede yhdistdad psykologiaa ja talous-
tieteitd tutkiakseen thmisten monimutkaista ja rajoittunutta paatoksentekoa (Mirsch ym. 2017, 634;
Hummel & Maedche 2019, 48). Télle suuntaukselle ominaista on olla kiinnostunut siitd, kuinka
paitoksentekoprosessit vaikuttavat tehtyihin padtoksiin (Simon 1990, 15). Perinteisten taloustietei-
den oppien mukaan ihminen toimii rationaalisesti ja kykenee valitsemaan aina parhaan mahdollisen
vaihtoehdon. Psykologian oppien mukaan téllainen paitoksenteko ei ole mahdollista ja thmisten
kognitiivisissa prosesseissa on mahdollisuuksia virheiden tekemiseen. (The Royal Swedish

Academy of Sciences 2017, 1; Camerer & Loewenstein 2004, 5.)

Thalerin ja Sunsteinin mukaan tuuppaus (engl. nudge) mééritelldén seuraavasti: ”Tuuppaus on mikd
tahansa valinta-arkkitehtuurin osa-alue, joka muuttaa ihmisten kdyttdytymistd ennakoitavalla ta-
valla kieltdmdttd kuitenkaan mitddn vaihtoehtoja tai muuttamatta merkittavdsti heiddn taloudellisia
kannustimiaan” (Thaler & Sunstein 2008, 6). Vuonna 2008 esitetty tuuppauksen teoria (engl. nudge
theory) on osa Thalerin ja Sunsteinin aiemmin kehittdmaa libertaristisen paternalismin (engl.
libertarian paternalism) konseptia. Tuuppaus perustuu ajatukseen siitd, ettd yksilon valintoja ei py-
ritd tuuppauksen suunnittelijan puolesta rajoittamaan, vaan valintoihin vaikutetaan kannustamalla

yksilod tekemédn timédn omaksi parhaaksi olevia paiatoksid. Omaksi parhaaksi méadrittelemisen tulee
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lahted yksilostd itsestdén, eikd sitéd tulisi madritelld ulkopuolisen toimesta. (Thaler & Sunstein 2008,

4-5)

Sunstein (2014, 1) kuvailee tuuppauksia valinnanvapauksia sdilyttdvini ldhestymistapoina, jotka
voivat ohjata ihmisié tiettyyn suuntaan kuitenkin antaen heille mahdollisuuden tehda itse kaikki
paatokset. Tuuppauksen teorian luomisen jdlkeen, sen médritelméa on kehittynyt ja muuttunut katta-
vammaksi. Tassi tutkielmassa tuuppaus tullaan ymmértdmain Hansenin (2016) laajemman mééri-
telmén mukaisesti. Hinen mukaansa tuuppaus voidaan mairitelld yrityksend vaikuttaa ihmisten ar-
vostelukykyyn, valintoihin tai kdyttdytymiseen ennustettavalla tavalla. Tuuppauksen avulla on mah-
dollista vaikuttaa, koska paitoksentekoon liittyy kognitiivisia rajoituksia, vinoumia, rutiineja ja tot-
tumuksia, jotka estdvét ihmisid toimimasta rationaalisesti timén itse ilmoittamiensa etujensa mu-
kaan. Tuuppaukset toimivat hyodyntdmalla ndita rajoituksia, vinoumia, rutiineja ja tottumuksia paa-
toksiin vaikuttamisessa. (Hansen 2016, 158.) Hansenin (2016) maaritelma lisdé alkuperéiseen tuup-
pauksen méadritelméién ominaisuuksia, jotka liittyvit padtoksentekoon ja rationaaliseen ajatteluun.
Se on kattavampi kuin Thalerin ja Sunsteinin (2008) alkuperdinen méairitelma, ja ottaa tuuppauksen
kokonaisuuden huomioon entistd paremmin. Se korostaa myos Lembcken ja muiden (2019a, 5)
mielestd paremmin tuuppausten kayttdytymistaloudellista taustaa. Congiun ja Moscatin (2018, 4)
mukaan Hansenin mééritelmé erottelee sen libertaristisen paternalismin alaisuudesta ja ottaa huomi-

oon tuuppausten eettisyyden ja siihen liittyvdt mahdolliset ristiriidat.

Thalerin ja Sunsteinin (2008) mukaan tuuppaukset eivit ole toimeksiantoja, eivétka siis velvoita yk-
silod toimimaan tietylld tavalla. Heiddn mukaansa tuuppausten vélttimisen tulee olla yksildlle help-
poa ja taloudellisesti edullista. (Thaler & Sunstein 2008, 6.) Sunsteinin (2019, 1) mukaan monet
tuuppaukset eivit ole lainkaan paternalistisia, eli ne eivdt ohjaa toimintaa, vaan niiden tarkoituksena
on ainoastaan tiedottaa ja varmistaa, ettd yksilot ovat tietoisia valinnoistaan. Tuuppauksen ldhesty-
mistapa eroaa muista valinnanvapautta rajoittavista keinoista kuten sakoista ja kielloista, silld niiden
tarkoituksena ei ole olla tungettelevia vaan sdilyttdéd yksilon tiysi valinnanvapaus (Thaler &
Sunstein 2008, 5). Sunsteinin (2014) mukaan tuuppauksen hyviksyttivyyteen vaikuttaa sen la-
pindkyvyys. Jotta tuuppaus voidaan luokitella yksilolle hyvéksyttiviksi ja tille hyodylliseksi, tulisi
jo tuuppauksen suunnitteluvaiheessa huomioida sen ldpindkyvyyden varmistaminen. Sunsteinin
(2014) mukaan tuuppausten padasiallinen tavoite on helpottaa eldmaa ja tehdé valintojen tekemi-
sestd sujuvampaa, yksinkertaisempaa ja turvallisempaa. Niiden avulla pyritdin vahentimaan yksi-
16lle paatoksenteosta koituvaa taakkaa ja auttamaan heitd saavuttamaan tavoitteensa seké tekemiin
heille suotuisia padtoksid. (Sunstein 2014, 2—-3.) Tuuppauksia voidaan tunnistaa jokapdiviisissa ar-

kisissa tapahtumissa ja ithmisid pyritddn tuuppaamaan monen eri tahon toimesta. Muun muassa pai-
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vittdistavarakauppojen toteuttama tuotteiden sijoittelu perustuu tuuppaukseen. (Schneider ym. 2018,
67.) Esimerkiksi terveellisten tuotteiden myynnin kasvattamiseen voidaan vaikuttaa tuomalla tillai-

set tuotteet esille ja keskelle myyntipisteitd (Thaler ym. 2012, 428).

Tuuppauksen teorian mukaan (Thaler & Sunstein, 2008) ihmiset tekevit parempia valintoja, kun
heilld on paljon hyoddyllistd informaatiota valintaympaéristdissddan. Kuitenkin tuuppauksilla on mah-
dollista saada aikaan tehokkaampi vaikutus silloin, kun niiti ei havaita ja tiedosteta (Meske ja
Amojo 2020, 3930). Hansen ja Jespersen (2013, 5) nostavat esiin tuuppauksiin liittyvén eettisen di-
lemman. He toteavat, ettd tuuppaukset toimivat paremmin silloin, kun niiden taustalla olevia psyko-
logisia prosesseja ei tiedosteta, ja tuuppausten vaikutus vdhenee, kun tuuppauksista tehdidin kulutta-
jille 1apindkyvid. Tuuppausten eettisyyttéd késitellddn tarkemmin digitaalisten tuuppausten nakokul-

masta luvussa 3.6.
2.2 Yksilon paatoksenteko

Tuuppauksen taustalla toimiviin yksilon padtoksenteon prosesseihin kuuluvat rajoitetun rationaali-
suuden ja kaksoisprosessoinnin teoriat, sekd heuristiikat ja ajattelun vinoumat. [hmisten kognitiivis-
ten kykyjen rajoittuneisuus johtaa siihen, ettd he luottavat padtoksenteossaan kontekstisidonnaisiin
vihjeisiin ja heitd voidaan ohjailla valintaympériston suunnittelun avulla (Thaler ym. 2012, 428).
Tuuppaukset ohjailevat yksilod keskittymailla tiettyihin psykologisiin vaikutuksiin (heuristiikat ja
ennakkoluulot), joko hyddyntdmaélla tai estimalld niiden vaikutuksia (Mirsch 2017, 637). Tuup-
paukset toimivat, koska ihmisilld on taipumus tehdd péadtoksid epirationaalisesti altistuessaan suu-
relle madrille informaatiota. Timén vuoksi jo pienilla ja helposti toteutettavilla muutoksilla voidaan
luoda padtoksiin vaikuttavaa sisdltod ja ohjata kuluttajaa tiettyyn suuntaan. (Weinmann ym. 2016,
433.) Paatoksenteon taustalla vaikuttavien psykologisten tekijoiden ymmartdminen on avainasiassa,
kun halutaan ymmartda tuuppauksen ja digitaalisen tuuppauksen toimintaa (Mirsch ym. 2017, 634;
Lembcke ym. 2019b, 4). Rajoitetun rationaalisuuden ajatteluun perustuva tiedonkésittely toimii pe-

rustana tuuppauksen teorialle (Meske & Amojo 2020, 3929).

Ihmisten ajattelua voidaan Herbert Simonin (1957) mukaan kuvailla rajoittuneen rationaalisuuden
(engl. bounded rationality) kisitteelld. Simonin (1957) mukaan yksildiden pdédtoksentekoa rajoittaa
se ymparisto, jossa timé eldd. Simonin (1990) mukaan, yksilot mukautuvat nithin ympériston vih-
jeisiin, jotka helpottavat heidin paitoksentekoaan ja auttavat heitd valitsemaan itselleen sopivimmat
vaihtoehdot. Rajoittuneella rationaalisuudella kuvaillaan ihmisten paitoksentekoa sen prosessien
kautta huomioiden samalla paitoksentekijén kognitiiviset rajoitteet eli rajalliset kyvyt késitell4 tie-

toa ja tehdd monimutkaisia paitelmid. (Simon 1990, 15.) Rajoitettuun rationaalisuuteen kuuluu
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kolme keskeisté ajatusta. Ensimméinen niisti on kisitys siit, ettd ihmisten kognitiiviset kyvyt ovat
rajoitetut. [hmisille on haastavaa keskittyd esimerkiksi moneen valintatilanteeseen yhté aikaa.
Toiseksi kognitiivisilla kyvyilld ja niiden rajoitteilla on vaikutusta ihmisten kdyttdytymiseen paatok-
senteon kautta. Kolmanneksi rajoitetun rationaalisuuden mukaan, ratkaistavan ongelman monimut-
kaisuus tai vaativuus vaikuttaa tiedonkésittelyyn tekemaélla siitid puutteellista, vinoutunutta tai epa-
taydellistd. (Simon 1981, Bedorin 2015, 773 mukaan.) Rajoittunut rationaalisuus viittaa yksilon
kognitiivisten kykyjen ja timén kohtaaman ongelman véliseen suhteeseen (Bedor 2015, 773). Suuri
osa pédtoksentekoon kéytetystd ajasta ja kapasiteetista kuluu vaihtoehtojen kartoittamiseen ja arvi-
ointiin. Lopullisen paétdksen tekeminen on nopeampaa, kun kaikki mahdolliset vaihtoehdot on ke-

ritty ja analysoitu. (Simon 1990, 16.)
2.2.1 Kaksoisprosessointiteoria

Ihmisten ajattelua ja pdédtoksentekoa kuvaillaan usein kahden erillisen, mutta vuorovaikutuksellisen
prosessin avulla (Kahneman 2011). Kaksoisprosessoinnin teoria (engl. dual-process theory) on saa-
nut alkunsa vuonna 1974, kun Tversky ja Kahneman osoittivat tutkimuksissaan, kuinka siséiset ajat-
teluprosessit vaikuttavat paatoksentekoon. He tunnistivat tutkimuksissaan useita erilaisia heuristiik-
koja ja ajattelun vinoumia, jotka tekevét ihmisten paédtoksenteosta epérationaalista. Ndma heuristii-
kat ja ajattelun vinoumat toimivat tiedostamattoman paitoksenteon prossien taustalla. (Tversky &

Kahneman 1974, 1131.)

Kaksoisprosessoinnin teorian mukaan ihmiset kédyttavat padtoksenteossa kahta eri kognitiivista jir-
jestelmaa: jarjestelméé 1, joka on intuitiivinen seka jarjestelmad 2, joka perustuu systemaattiseen
paittelyyn (Stanovich & West 2000, 658; Kahneman 2003, 1451; Kahneman 2011, 22). Hansenin ja
Jespersenin (2013, 13) mukaan jérjestelmét ovat toisilleen vastakohtia, koska niiden ominaisuudet
ovat pdinvastaisia. Lembcken ja muiden (2019b, 6) mukaan jirjestelmien rajat toisiinsa ndhden ovat
joustavat, silld prosessit toimivat rinnakkain ja yhteistydssa toistensa kanssa. Kahnemanin (2011,
26) mukaan molempia jirjestelmid tarvitaan ja niiden yhteistyd pienentdd tyomaérdi ja optimoi suo-
rituskykyd. Se kumpi jirjestelmistd toimii missékin tilanteessa, riippuu tehtévista, kontekstista ja
yksilon henkilokohtaisista kognitiivisista kyvyistd. Jarjestelmien prosessit ovat yksildlle tiedosta-
mattomia, joka on edellytys tuuppausten tehokkaalle toiminalle. (Lembcke ym. 2019b, 6.) Molem-

pien jirjestelmien keskeiset ominaisuudet ovat ndhtévilld taulukosta 1.
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Taulukko 1. Kaksoisprosessointiteorian kaksi jarjestelmaa ja niiden ominaisuudet (Thaler & Sunstein 2008,
20).

Automaattinen Reflektoiva
Kontrolloimaton Kontrolloitu
Vaivaton Vaivalloinen
Assosiatiivinen Deduktiivinen
Nopea Hidas
Tiedostamaton Itsetietoinen
Rutiininomainen Saantoja seuraava

Jérjestelmd 1 on nopea, automaattinen, vaivaton ja vaistomainen, eivétké sen prosessit vie paljon
tiedonkdsittelyn kapasiteettia (Stanovich & West 2000, 658; Kahneman 2003, 1451). Stanovich ja
West (2000, 658) kuvaavat jarjestelmdd 1 tiedostamattomana. Sitd voidaan kuvailla my0s termilld
harkitsematon (engl. unreflective), koska sen toiminta perustuu usein vahvoihin tunnelatauksiin
(Kahneman 2003, 1451). Monissa yksinkertaisissa tilanteissa ihmiset turvautuvat padosin jérjestel-
méiin 1, joka toimii nopeasti ja automaattisesti. Tdma jéarjestelma on myds voimakkaasti tottumus-
ten ohjaama, mika tekee sen hallinnasta tai muuttamisesta vaikeaa (Kahneman 2003, 1451;
Stanovich & West 2000, 658). Jérjestelmd 1 aktivoidaan yksinkertaisiin valintoihin liittyvissé péa-
toksenteon tilanteissa, silloin kun tehtiva ei ole vaikea eik siihen sisélly suuria riskejd (Kahneman

2011, 61).

Jarjestelmad 2 voidaan kuvailla reflektiivisend, silld sen toiminta perustuu tiedostettuun tiedonkaésit-
telyyn, joka vaatii paljon kapasiteettia. Sen toiminta on hidasta seké paljon keskittymisté ja pohdis-
kelua vaativaa, ja perustuu itsetuntemukseen, autonomiaan ja tahtoon. (Kahneman 2003, 1451;
Hansen & Jespersen 2013, 13.) Jarjestelmén 2 toimintoja on mahdollista hallita, koska ne ovat muo-
vattavia, joustavia ja erilaisiin kognitiivisiin sdéntdihin perustuvia. Sen toimintaa ohjaa yksilon ai-
kaisemmat kokemukset ja kyvyt rationaaliseen ajatteluun. (Kahneman, 2003, 1451.) Jarjestelma 2
aktivoidaan pditoksentekoon, jos aikaa on riittdvésti ja tehtdva on yksilolle tirked. Jéarjestelmén 2
toimintaan liittyy usein subjektiivinen kokemus toimijuudesta, valinnasta ja keskittymisesta.

(Kahneman 2011, 22-23.)

Ihmisen tiedonkdsittelykapasiteetti on rajallinen, mika aiheuttaa tilanteita, joissa paljon resursseja
vaativat prosessit hdiritsevét tosiaan, kun taas vihin kapasiteettia vievit prosessit voivat toimia hy-
vin toistensa lomassa. Tama viittaa siihen, ettd jarjestelmén 2 monimutkaiset prosessit hdiritsevit
usein toisiaan, jos niitd tapahtuu samanaikaisesti. Koska jarjestelmin 1 prosessit eivét vie tiedonka-
sittelyn kapasiteetteja yhtéd paljon, voi niitd tapahtua useita samanaikaisesti. (Kahneman 2003,

1451.) Jarjestelmailld 2 on kyky vaikuttaa jarjestelmén 1 automaattisiin toimintoihin, kunhan proses-
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sit ovat sellaisia, ettd niiden toimintoihin voidaan vaikuttaa tietoisesti. (Kahneman 2011, 24.)
Kahnemanin (2011) mukaan tyonjako toimii hyvin useimmissa tilanteissa, ja jarjestelmd 1 toimii
hyvin siind mihin se on tarkoitettu. Sen tekemét lyhyen aikavélin ennusteet ovat tarkkoja ja reaktiot
nopeita ja usein asianmukaisia. Kuitenkin jérjestelma 1 on taipuvainen harhoihin ja jérjestelmalli-
siin virheisiin tietynlaisissa tilanteissa. (Kahneman 2011, 26-27.) Ihmiset hyddyntavétkin arkisissa
paitoksentekotilanteissa useimmin timén tyyppistd nopeaa paitoksentekoa, jotta he voivat sddstia

aikansa ja energiansa (Thaler & Sunstein 2008, 22).
2.2.2 Heuristiikat ja vinoumat

Useat heuristiikat (engl. heuristics) ja vinoumat (engl. biases) toimivat padtoksenteon prosessien
taustalla jarjestelmdssé 1. Vaikutukset voivat olla yksildlle joko hyddyllisié tai haitallisia. (Tversky
& Kahneman 1974.) Tverskyn ja Kahnemanin (1974, 1124) mukaan ihmiset luottavat pdatoksente-
ossaan useisiin heuristiikkoihin, jotka auttavat muuttamaan vaikeita tehtdvia helpommiksi ja autta-
vat asioiden arvioinnissa. Heuristiikkoja kutsutaan paiatoksenteon “nyrkkisdannoiksi” (engl. rules of
thumb) ja ne ovat automaattisia, ihmisen biologiaan perustuvia reaktioita erilaisiin tilanteisiin, jotka
vaikuttavat yksildiden paitoksentekoon (Hutchinson & Gigerenzer 2005, 98). Niiden tarkoituksena
on helpottaa ihmisen padtoksentekoa keventdmalld kognitiivista kuormitusta, jota pdatoksenteosta
aitheutuu (Weinmann ym. 2016, 434). Heuristiikat yksinkertaistavat tietoa, jotta padtoksia voitaisiin
tehdd nopeammin, vihemmalla taustatiedolla ja pienemmalléd suorituskyvylld. Niiden toiminta pe-
rustuu ithmisen kehittyneisiin ja harjoitettuihin kykyihin kuten tunnistamismuistiin ja ovat ne ithmi-
sen pdatoksenteon yksinkertaistamisen kannalta vélttimattomid. (Hutchinson & Gigerenzer 2005,
97-98.) Tverskyn ja Kahnemanin (1974) mukaan heuristiikkoja hyddynnetidén useimmin epévar-
moissa paatoksentekotilanteissa, joissa yksilo ei osaa jostain syystéd tehdd pédétdstd ilman avustusta.
Monissa tilanteissa heuristiikat voivat olla yksildlle hyodyksi, mutta joskus niihin luottaminen joh-
taa pddtoksenteon systemaattisiin virheisiin. (Tversky & Kahneman 1974, 1124.) Tuuppaukset voi-
vat vaikuttaa paiatoksentekoon joko aktivoimalla heuristiikkoja tai kdyttdmalla toista heuristiikkaa
ylikompensoidakseen aikaisemman vaikutuksen (engl. re-bias). Téll6in ne vaikuttavat prosessin 1
toimintoihin. Toisena vaihtoehtona tuuppauksilla on toimia vihentdmélla tai korjaamalla (engl. de-
bias) arviointimme vinoumia. Talloin tuuppaukset pyrkivét ohjaamaan paédtdksenteon prosesseja

tyypin 2 prosessien kaltaiseen reflektiiviseen ajatteluun. (Michalek ym. 2015, 7.)

Tverskyn ja Kahnemanin (1974) mukaan heuristiikkoihin luottaminen paitoksenteossa johtaa vi-
noumiin, joita he kuvaavat my06s nimelld systemaattinen tai kognitiivinen virhe. Kognitiivisia vir-

heitd voi olla erilaiset virhearvioinnit, havaintovéaristymét ja epdloogiset tulkinnat. Niiden méaritte-
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lyssé on otettava huomioon se, ettd ne ovat jarjestelmallisii ja usein toistuvia. (Tversky &
Kahneman 1974.) Vinoumat aktivoituvat tietynlaisissa toistuvissa tilanteissa ja niihin luottaminen
voi johtaa virheellisiin tai ennustettaviin lopputuloksiin (Tversky & Kahneman 1974, 1131;
Kahneman 2011, 7). Taulukossa 2 on nédhtavilld yleisimmat heuristiikat ja ennakkoluulot, niiden
mairitelmat seka ldhteet. Taulukkoon valitut heuristiikat ja ennakkoluulot ovat Mirschin ja muiden
(2017) kirjallisuuskatsauksesta, jossa he tarkastelivat 20 erilaista psykologista vaikutusta tuuppauk-
sen ndkokulmasta. Taulukkoon on koottu Mirschin ja muiden (2017, 639) esimerkeisti ne, joita

nostettiin useimmin esille my6s muussa aiheeseen liittyvissa kirjallisuudessa.



Taulukko 2. Yleisimmat heuristiikat ja ennakkoluulot tuuppauksen kirjallisuudessa.

Nimi Heuristiikka | Kuvaus Liahde

vai ennak-
koluulo

Edustavuus Heuristiikka Hyddynnetaan tilanteissa, joissa arvioidaan Tversky &

(representativeness) todennakdisyyksia. Toimii vertaamalla ta- Kahneman
pahtumaan, stereotyyppiin tai malliin, joka (1974)
on jo itselle tuttu.

Saatavuus Heuristiikka Paatdksentekotilanteissa hyddynnetaan tie- | Tversky &

(availability) toa, joka on helpoiten saatavilla tai helpoin Kahneman
palauttaa mieleen. (1974)

Mukauttaminen ja Heuristiikka Kun yksil6illa on puutteellisia tietoja asiasta, | Tversky &

ankkurointi heillda on tapana ennustaa tai arvioida omien | Kahneman

(adjustment and tietojensa tai kontekstin perusteella. Tata (1974)

anchoring) mahdollisesti virheellista tiedon 1&htdkohtaa
kutsutaan ankkuriksi.

Sosiaaliset normit Heuristiikka Ihmiset tekevat paatdksia sosiaalisten nor- Cialdini & Trost,
mien vaikutuksesta, koska heilla on tarve so- | M.R. (1998)
peutua ja seurata muiden kayttaytymista.

Sosiaaliset normit ovat epavirallisia sdan-
toja, jotka koetaan oikeiksi, ja joiden odote-
taan olevan voimassa, vaikka ne eivat ole-
kaan lainsdadanndén maaraamia.

Kehystaminen (engl. | Heuristiikka Korostetaan jotain tiettyja tarkasti mietittyja Kahneman &

framing) vaihtoehtoja, joita ympariston suunnittelija Tversky (1982)
haluaa nostaa esiin eli kehystaa. Korostus
tapahtuu suunnittelun elementeill3, jotta ne
varmasti huomattaisiin.

Pohjustaminen Heuristiikka Yksil6ita valmistellaan tiettyyn valintatapah- | Thaler &

(engl. priming)

tumaan tarjoamalla heille etukateen asiaan
littyvaa tietoa, joka voi ohjata heidan paa-
toksentekoaan tiettyyn suuntaan.

Sunstein (2008)

Status quo -harha

Ennakkoluulo

Ihmiset eivat halua muuttaa tilannettaan,
vaan haluavat pysya ns. "status quo” -tilan-
teessaan, koska kokevat, etta uuden tilan-
teen haitat ovat suuremmat kuin uudesta ti-
lanteesta saadut hyodyt.

Kahneman ym.
(1991)

Liioitteleva diskont-
taus (engl.
hyperbolic
discounting)

Ennakkoluulo

Ihmisilla on taipumus toimia ajan suhteen ir-
rationaalisesti ja valita valittomat palkkiot
mydhemmin tulevaisuudessa saatavien pal-
kintojen kustannuksella, vaikka myéhemmin
saatavat palkinnot voisivat olla parempia.

Thaler &
Benartzi (2004)

Tappioiden valttami-
nen (engl. loss
aversion)

Ennakkoluulo

Tappioiden valttaminen nahdaan houkuttele-
vampana vaihtoehtona kuin muutosten teke-
minen. Siksi ihmisilla on taipumus pysya
mieluummin nykyisessa tilanteessaan,
vaikka muutoksella voitaisiin saavuttaa mer-
kittavia voittoja ja etuja.

Kahneman ym.
(1991)

21
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3 Digitaalinen tuuppaus

Kirjallisuuskatsauksen toisessa luvussa kasitellddn digitaalista tuuppausta. Luku alkaa digitaalisen
tuuppauksen taustan ja maéritelmén esittelylld. Tamén jélkeen esitelldén valintaympériston ja va-
linta-arkkitehtuurin késitteet, jotka ovat olennainen osa digitaalisia tuuppauksia. Luvussa perehdy-
tddn digitaalisen tuuppauksen keinoihin, personointiin, hyotyihin seké pohditaan digitaalisten tuup-

pauksen eettisyytta.
3.1 Alkupera ja maaritelma

Digitaalisten alustojen, kuten esimerkiksi verkkokauppojen kéyton lisddntyminen on johtanut sii-
hen, ettd ihmisten péivittdiset padtokset tapahtuvat yha enemmaén kyseisissd ymparistoissa
(Weinmann ym. 2016, 433). Digitaaliset ympéristot kannustavat irrationaaliseen ja automaattiseen
paitoksentekoon (jirjestelméd 1), koska niiden sisdltd on visuaalista ja ne siséltidvit paljon informaa-
tiota (Bernartzi & Lehrer 2015, Lembcken ym. 2019b, 8 mukaan). Digitaalisten ymparistjen omi-
naispiirteet sekd ihmisen tiedonkésittelyn rajallisuus mahdollistavat digitaalisen tuuppauksen tehok-
kaan hyodyntdmisen vaikutettaessa kuluttajien tekemiin péaatoksiin (Weinmann ym. 2016, 433). Vi-
hennyt tarkkaavaisuus ja multitasking lisddvit Lohin ja Kanain (2016, 516) mukaan digitaalisissa
ymparistdissé tehtyjd arviointivirheitd ja altistavat ndin heuristiikoille ja vinoumille, jotka vaikutta-

vat jarjestelméssa 1.

Digitaalisen tuuppauksen (engl. digital nudging) tausta keskittyy ithmisen ja tietokoneen vélisen
vuorovaikutuksen (engl. human-computer interaction HCI) tutkimukseen, jonka tarkoituksena on
arvioida sitd, miten tietojarjestelmien ominaisuudet vaikuttavat kayttéjien kdyttdytymiseen
(Schneider ym. 2020, 866). Digitaalisen tuuppauksen tutkimuksissa yhdistetdan kéyttdytymistalous-
tieteen ja teknologian tutkimusta (Sobolev 2021, 1). Digitaalisen tuuppauksen teoreettisena perus-
tana on kayttdytymistaloustieteistd tuttu Thalerin ja Sunsteinin (2008) tuuppauksen teoria

(Weinmann ym. 2016, 433; Mirsch ym. 2017, 634).

Weinmann, Schneider ja Brocke (2016, 433) méiérittelevét digitaalisen tuuppauksen tarkoittavan
kayttoliittymén suunnitteluelementtien kayttdd ihmisten kéyttdytymisen ohjaamiseksi digitaalisissa
valintaympaéristoissd. Mesken ja Pothoffin (2017) mukaan Weinmannin ja muiden (2016) digitaali-
sen tuuppauksen mairitelmissa ei oteta huomioon vapaan paitoksen merkitystd ilman pakkokei-
noja, eikd toimintatapaan kuuluvaa hienovaraisuutta. Heidin mukaansa digitaalinen tuuppaus ei
myo0skddn aina rajoitu vain kayttdliittymien suunniteluun, koska digitaalisia tuuppauksia voi yhti

hyvin olla viestin sisdlto tai muoto. Heiddn mééritelménsi mukaan digitaalinen tuuppaus on hieno-
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varaista suunnittelua, jossa muotoilun, tiedon ja vuorovaikutuksen elementteji kiytetddn ohjaamaan
kéayttdjad digitaalisissa ymparistdissd kuitenkaan rajoittamatta yksilon valinnanvapautta. (Meske &
Pothoff 2017, 3.) Téssa tutkielmassa digitaalinen tuuppaus tullaan kisittiméén sen alkuperdisen
madritelman mukaan eli Weinmannin ja muiden (2016) mukaan, unohtamatta kuitenkaan tuuppauk-

sen hienovaraista luonnetta ja sen tarkoitusta toimia ilman pakkokeinoja.
3.2 Valintaymparistot

Digitaalisen tuuppauksen taustalla toimivat tekniikat vaikuttavat samoihin psykologisiin prosessei-
hin ithmisten pditoksenteossa kuin tuuppauksessakin, mutta digitaalisessa tuuppauksessa valintaym-
paristo (engl. choice environment) on digitaalinen (Weinmann ym. 2016, 433). Esimerkkeji digitaa-
lisista valintaympéristoisti ovat erilaiset verkkosivut, verkkokaupat, mobiilisovellukset, pelit, verk-
kolomakkeet seka tieto- ja tiedonhallintajdrjestelmit (Fogg 2009, 1; Weinmann ym. 2016, 433). Di-
gitaalisissa ympdristdissd suunnittelu, sekd ympariston elementit ja tarjoamat mahdollisuudet vai-
kuttavat siithen millaisiin johtopéétoksiin yksilo lopulta pdétyy. (Weinmann ym. 2016, 433.) Kun
puhutaan digitaalisesta tuuppauksesta, valintaymparistolld viitataan kaikkiin paatoksentekoon liitty-
jonka kanssa tdma voi reagoida digitaalisessa ympadristossd (Congiu & Moscati 2018, 2). Valin-
taympériston suunnitteluelementeista esimerkkejd ovat muun muassa graafiseen suunnittelun keinot
kuten tekstit ja kuvat, palaute, kehykset ja sisdllon jarjestiminen (Wernbacher ym. 2020, 391).
Bartosiakin (2022, 4360) mukaan sivuston viestien sisdllolld on vdhdisempi vaikutus verrattuna itse
valintaympadristoon eli sithen, miltd sivusto ndyttdd ja millaisia ominaisuuksia silld on. Valintaym-
paristdjen suunnittelijoilla (engl. choice architect) on monia mahdollisuuksia vaikuttaa ja mahdolli-
sesti parantaa kayttdjien valintoja suunnittelemalla kéyttdjdystivallisid valintaympaéristdjd (Thaler ja
Sunstein 2008, 11; Thaler ym. 2012, 1). Thalerin ja muiden (2012, 428) mukaan valintaympériston
suunnittelijan tulee huomioida miten ympéristdn design voi mahdollisesti vaikuttaa yksildiden pai-

toksentekoon.

Weinmannin ja muiden (2016, 433) mukaan ei ole mahdollista esittdd tietoa neutraalisti, vaan jokai-
sessa digitaalisessa ympaéristossd on olemassa pienid ja yksinkertaisia elementtejd, joilla on vaiku-
tusta ithmisten pddtoksentekoon. Samaa mieltéd asiasta on myds Sunstein (2014), jonka mukaan aina
on olemassa jonkinlainen valintaympéristo tai sosiaalinen konteksti, jolla on vaikutusta ihmisten
padtoksiin. Hin myds korostaa sité, ettd uudenlaiset tuuppaukset korvaavat useimmiten aiemmat
vaikuttamisen keinot, eivétka tuo tuuppausta sinne missi sité ei ole. (Sunstein 2014, 584.) Digitaa-

listen tuuppausten ja niiden toiminnan ymmartdminen tukee Weinmannin ja muiden (2016, 433)
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mukaan kéyttdjid parhaiten palvelevien tuuppausten suunnittelua. Tdma on heididn mielestddn tér-
kedd, silld digitaalisten ympdaristdjen sisdltdmid vihjeitd on joka puolella ja valintaympéristot vaikut-
tavat kaikkialla, seké tahallaan ettd tahattomasti. Oikeanlaisen digitaalisen tuuppauksen keinon va-
litseminen ja kohdistaminen on haastavaa, koska tuuppausten aiheuttamien seurausten ennustami-

nen ei ole aina mahdollista ja yksilt reagoivat niihin eri tavoin (Schneider ym. 2018, 68).
3.3 Valinta-arkkitehtuuri

Thaler, Sunstein ja Balz (2010, 2012) maarittelevit valinta-arkkitehtuurin (engl. choice
architecture) tarkoittavan sitd suunniteltua kontekstia, jossa thmiset tekevit paitoksid. Talla tarkoi-
tetaan tilannetta, jossa paitoksentekoympéristolld on mahdollisuutta vaikuttaa yksilon paédtoksente-
koon sekd timén tekemiin valintoihin. Myds valinta-arkkitehtuurin taustalla ovat kdsitykset tuup-
pauksen teoriasta ja libertaristisesta paternalismista. Valinta-arkkitehtuurin ndkdkulmasta on oleel-
lista, ettd sen avulla sdilytettdisiin yksilon valinnanvapaus. Valintaympiristissd on useita ominai-
suuksia, joita kdyttdjan on helppo havaita, mutta myds paljon sellaista, joka jda tdysin huomioi-
matta. Molemmat voivat vaikuttaa padtoksentekoon. (Thaler ym. 2010, 1; Thaler ym. 2012, 428.)
Kontekstiin ja ympéristoon sidotut vihjeet toimivat vaikutettaessa yksildiden pédatoksentekoon,
koska ihmisen tiedonkésittelykapasiteetti on rajallinen (Mertens ym. 2022, 2). Thalerin ja muiden
(2010) mukaan valinta-arkkitehtuuri pyrkii tuuppaamaan ihmisid tekemédédn parempia valintoja (yk-
silon omasta mielestd) ilman pakottamista. He kuitenkin lisddvét tdhin, ettd on my0s ympaéristdjen
suunnittelijoita, jotka suunnittelevat omien tavoitteiden ja mielenkiinnon perusteella. (Thaler ym.
2010, 1-3.) Tehokkaan valinta-arkkitehtuurin kuudeksi perusperiaatteeksi Thaler ja muut (2012)

madrittelevit oletusvalintojen asettamisen, virheiden tekemisen olettamisen, palautteen antamisen,

kartoituksen ymmaértdmisen, monimutkaisten valintojen yksinkertaistamisen ja kannustimien luomi
sen. Heiddn mukaansa niitd kuutta keinoa kédyttimalla voidaan luoda toimivia ja vaikuttavia valin-

taympadrist6jd kuluttajille.

Thalerin ja muiden (2012, 431) mukaan oletusvalinnat ovat vélttiméaton osa valinta-arkkitehtuuria.
Oletusvalinnat toimivat niin, ettd ensisijainen vaihtoehto (jonka valintaympdriston suunnittelija saa
valita) on valittuna valmiina eli oletuksena, ja valinta pysyy, ellei yksilo sitd itse aktiivisesti vaihda
toiseen vaihtoehtoon. Niiden tarkoituksena on nopeuttaa ja helpottaa paatoksentekoa (Thaler &
Sunstein 2008, 35). Oletusvalintoja hyddyntdmalld pyritdén tarjoamaan vaihtoehtoja, jotka ovat yh-
densuuntaisia yksilon tavoitteiden kanssa. (Thaler ym. 2012, 430.) Sunsteinin (2014, 585) mukaan
oletusvalinnat ovat tehokas keino vaikuttaa, oletusvalintojen ollessa asetettuna, ihmiset antavat nii-

den olla, eivitkd tee omia valintojaan. Hinen mukaansa, aina kun yksiléa ei pyydetd tekeméén ak-
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tiivista valintaa, on kdytossd jonkinlainen oletusvalinta. Tdmén liséksi Sunstein korostaa oletusva-
lintojen vélttimattomyyttd monessa tapauksessa. Jos ithmiset joutuisivat tekemédn kaikki padtokset
erikseen, olisi se heille turhan aikaa vievida ja tyolédsta. (Sunstein 2014, 585.) Ne auttavat yksiloita
vilttdmadn valintaympéristojen aiheuttamia harhoja, kuten status quo -tilannetta (Kahneman 2011,
Bergerin ym. 2020, 13 mukaan) ja ihmisten taipumusta véltelld vaikeiden pédatosten tekemisti

(Sunstein 2014, Bergerin ym. 2020, 13 mukaan).

Ihmisille on tyypillistd tehdé virheitd. Hyvin suunniteltu valintaympéristd osaa ennakoida ihmisille
tyypillisid inhimillisid virheitd ja tehdé niistd merkityksettomia jarjestelmén kéyton kannalta. Hyvén
valinta-arkkitehtuurin periaatteita noudattava jérjestelma on mahdollisimman anteeksiantavainen,
sekd pyrkii auttamaan kayttdjidén selviytyméén tekemistéédn virheistd. (Thaler ym. 2012, 431.) Pa-
lautteen antaminen on myos Thalerin ja muiden (2012) mukaan tehokas keino vaikuttaa valinta-ark-
kitehtuurissa. Palautetta antavan jarjestelmén avulla on mahdollista ohjata ja parannella ihmisten
toimintaa, ja johtaa heitd mahdollisesti parempiin valintoihin. K&yttdjien on till6in mahdollista
saada tietoa siitd, milloin he tekevit oikeanlaisia pdatoksii ja mitkd valinnat aiheuttavat mahdolli-
sesti virheitd. Annetun palautteen avulla kuluttajat voivat muuttaa valintojaan ja kayttdytymistaan.

(Thaler ym. 2012, 433.)

Thaler ja muut (2012) kutsuvat tehdyn valinnan ja hyodyllisimmén vaihtoehdon suhdetta nimella
kartoitus (engl. mapping). Hyvin suunniteltu valinta-arkkitehtuuri auttaa ihmisid 16ytdmaéén ja valit-
semaan heille parhaiten sopivia vaihtoehtoja ja ohjaamaan heidén pédatoksidnsd parhaimman vaihto-
ehdon pariin. Kartoittaminen tarkoittaa vaikeasti arvioitavien tietojen yhdistdmisté tuttuithin arvioin-
timenetelmiin. Téatd voidaan toteuttaa esimerkiksi muuntamalla eri vaihtoehtojen numeerisia tietoja
helpommin luettavaan muotoon. Tdlldin kuluttajat voivat tehdd padtoksid helpommin, koska ym-
mértdavit paremmin mitd kukin vaihtoehto sisiltdd. Verkkokaupoissa myytivien tuotteiden ominai-
suudet voidaan muuttaa ymmarrettiviksi termeiksi kuluttajalle, jotta he voisivat paremmin valita
mieltymyksidén vastaavia tuotteita. Esimerkiksi kameran pikselimiéirén listaamisen sijaan, verkko-
kaupassa kerrottaisiin mikd on suurin mahdollinen kuvakoko, jonka téll4 tietylld kameralla voi ottaa

ja saada silld tarkkoja kuvia. (Thaler ym. 2012, 434-435.)

Monimutkaisissa ja paljon informaatiota sisdltdvissd valintaympéristoissa kayttédjien voi olla vai-
keaa hahmottaa oleellista informaatiota. Thmiset reagoivat ja tekevét valintoja eri tavoin. Valintojen
tekemiseen vaikuttaa eri vaihtoehtojen ominaisuudet ja kompleksisuus. Paddtoksenteko on helpom-
paa tilanteissa, joissa vaihtoehdot ovat yksinkertaisia ja niitd on vidhén verrattuna tilanteeseen, jossa

vaihtoehdot ovat monimutkaisia ja niitd on paljon. Joskus jésentelyn tarkoitus on opettaa ihmisid
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oppimaan, jotta he voivat tehda itse jatkossa parempia valintoja itsendisesti. Kéytdnnossa titi voi-
daan toteuttaa luetteloimalla kaikki ominaisuudet ihmisten vertaillessa ominaisuuksia ja tuotteita
toisiinsa, ja antaa kdyttdjien tehdd kompromisseja niiden valilld. (Thaler ym. 2012, 435-436.) Kan-
nustimet (engl. incentives) ovat perinteisten taloustieteiden esimerkki valintoihin vaikuttamisesta,
jonka vuoksi niiden huomioiminen on Thalerin ja muiden (2012) mukaan tirke&d myos valinta-ark-
kitehtuurissa. Useimmiten kannustimilla tarkoitetaan rahallisia etuja ja palkintoja tai uhkauksia
mahdollisista menetyksistd. Valinta-arkkitehtien mahdollista korostaa tiettyd vaikutusta kannusti-
milla ja ohjata kuluttajaa tiettyjen haluttujen vaihtoehtojen suuntaan. Tétd voidaan toteuttaa tarjoa-
malla erilaisia palkintoja (rahallisia sdéstdjd) tai uhkaamalla rangaistuksen muodossa, jos kayttédja ei

tee halutulla tavalla. (Thaler ym. 2012, 437.)
3.4 Digitaalisen tuuppauksen keinoja

Koska digitaalisen tuuppauksen ldhtokohdat tulevat tuuppauksen teoriasta, voidaan alun perin tuup-
pauksessa toteutettavia keinoja hyodyntdd myos digitaalisessa tuuppauksessa (Weinmann ym. 2016,
433). Thalerin ja muiden (2010) valinta-arkkitehtuurin keinoista oletusvalinnat ja yksinkertaistami-
nen ovat samoja kuin Sunsteinilla (2014, 585-587), joka nimesi kymmenen tirkeéd ja toimivaa
tuuppauksen keinoa: oletusvalinnat, yksinkertaistaminen, sosiaalisten normien hyddyntdminen,
helppouden ja mukavuuden lisdédminen, tiedottaminen, varoitukset ja grafiikat, ennakkositoutta-
misstrategiat, toteutusaikomusten selvittiminen, muistutukset sekd omien tekojen seurauksista
muistuttaminen. Sunsteinin (2014) luettelemista keinoista viisi on Karlsenin ja Andersenin (2019,
10) mukaan erityisen hyddyllisid juuri digitaalisen tuuppauksen ndkokulmasta: oletusvalinnat, yk-
sinkertaistaminen, sosiaalisten normien hyodyntdminen, muistutukset sekid omien tekojen seurauk-
sista muistuttaminen. Myos Weinmann ja muut (2016, 435) perustavat digitaalisen tuuppauksen esi-

merkkikeinonsa Thalerin ja muiden (2010) valinta-arkkitehtuurin kuuteen perusperiaatteeseen.

Yksinkertaistamalla kayttoliittymien ulkondkdd ja niiden sisdltimaa tietoa, voidaan vaikuttaa siihen,
millaisiin valintoihin kuluttaja paatyy. Yksinkertaistaminen toimii, koska silld milt siséltd nadyttia
on kuluttajan silmissé suuri vaikutus. Kuluttajaa voidaan ohjata haluttuun suuntaan esittdmaélla tie-
toa mahdollisimman yksinkertaisesti, silld epdselvyys ja tiedon suuri mééra aiheuttavat tutkitusti ku-
luttajissa ahdistusta ja himmennysta. (Sunstein 2014, 585; Karlsen & Andersen 2019, 10.) Tiedon
muuttaminen helpommin ymmarrettavdan muotoon helpottaa suuren tietomédrin kasittelya
(Sunstein, 2014, 585). Digitaalisen tuuppauksen yksinkertaistamisen keinoja ovat monimutkaisten
tietojdrjestelmien ndytto- ja valintaruutujen yksinkertaistaminen (Weinmann ym. 2016, 435). Myds

silld on merkitystd, miten tieto on ympdroity eli kehystetty digitaalisessa ympéristossd. Kehystdmi-
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sen voidaan ajatella kuuluvan yksinkertaistamisen alle, silld sen avulla voidaan tietoisesti korostaa
ja selkeyttdd haluttua valintaa ja tukea néin tavoiteltua kdyttdytymistd. (Karlsen ja Andersen, 2019,

10.)

Oletusvalinnat (engl. defaults) ovat tunnetuin tuuppauksen muoto (Sunstein 2014). Digitaalisen
tuuppauksen keinona oletusvalinnat ovat paljon kéytettyjd (Weinmann ym. 2016). Oletusvalintoja
asettamalla voidaan esimerkiksi lisdtd mobiilimaksusovelluksessa annettujen tippien mééraa
(Schneider ym. 2018, 69), yleisimpien vakuutusvaihtoehtojen myyntié tai elintenluovuttamiseen
suostumista (Weinmann ym. 2016, 435). Verkkosivujen ja verkkokauppojen tunnettuna esimerk-

kiné oletusvalinnoista toimivat evésteet (Figl ym. 2021; Paunov ym. 2022).

Sosiaalisten normien hyddyntdminen on digitaalisissa tuuppauksissa toimiva keino. Ihmisilld on tai-
pumusta ottaa muista mallia tai etsid hyviksyntdd, kun he eivét tiedd miten uudessa tilanteessa tulisi
toimia. (Karlsen & Andersen, 2019, 10.) Téllaisten tuuppausten on tarkoituksena korostaa sitd, miti
muut ovat tehneet tai valinneet (Sunstein 2014, 586). Esimerkkeini sosiaalisiin normeihin viittaa-
vista digitaalista tuuppauksista ovat esimerkiksi verkkokauppojen sivustojen tekstit: ”Asiakkaat,
jotka ostivat timén tuotteen, ostivat myds" (Mirsch ym. 2017, 641), ”70 % osti vihintdén yhden
ekologisen tuotteen” (Demarque ym. 2015, 169) ja ”90 % tykkasi tastd” (Jesse & Jannach 2021b,
4).

Muistutukset toimivat digitaalisen tuuppauksen keinona, koska ihmiset ovat kiireisid, heilld on pal-
jon muistettavaa tai heilld on tapana lykétd jonkin asian tekemistd (Karlsen & Andersen, 2019, 10).
Sunsteinin (2014, 587) mukaan oikein ajoitettu muistutus (esimerkiksi tekstiviesti tai séhkdposti) on
tehokas tuuppauksen keino, koska ihmiset ovat ajoittain taipuvaisia unohtamaan asioita ja muistu-
tuksen saaminen saa heidit reagoimaan ja toimimaan heti. Muistutuksia ldhettimaélld voidaan vai-
kuttaa reaalimaailman ilmioihin ja kdyttdytymiseen esimerkiksi aktiivisten elaméntapojen nakokul-
masta: tuuppaus édlykellossa voi muistuttaa omistajaansa liikkkumaan ja olemaan aktiivisempi, tai so-
velluksen ldhettdma tuuppaus voi muistuttaa pédivén askeltavoitteesta ja kehottaa titd lahteméién ka-

velylle. (Weinmann ym., 2016, 434-435.)

Palautteen antaminen toimii myos digitaalisen tuuppauksen keinona. Palautteen avulla voidaan oh-
jata ja parannella thmisten toimintaa johtamalla heitd parempiin valintoihin. (Thaler ym. 2012, 433.)
Palautetta voidaan antaa tilanteissa, joissa ihminen tekee hyvia valintoja, tai pdinvastoin silloin kun
tama tekee virheitd. Palautteen antamista digitaalisen tuuppauksen keinona voidaan hyddyntéa esi-
merkiksi terveellisempiin eldméntapoihin kannustamisessa, kun dlykellojen avulla annetaan kaytta-

jélle palautetta yksilollisesti hdnen tekojensa, valintojensa ja aktiivisuustasojensa perusteella. Ter-
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mostaattien ja mittarien avulla annetun palautteen avulla voidaan vaikuttaa jétteiden méarén ja ener-
giankulutuksen vihenemiseen. (Weinmann ym. 2016, 435.) Kuluttajien kayttdytymistd voidaan oh-
jata muistuttamalla heitd omien tekojensa seurauksista. Kerdtyn ja analysoidun datan avulla voidaan
kertoa kuluttajille, miten heiddn nykyinen kdyttdytymisensd ja valintansa vaikuttavat tulevaisuu-
teen. Tdmén tiedon perusteella kuluttajat voivat muuttaa kiytostddn saavuttaakseen parempia tulok-
sia tulevaisuudessa. (Karlsen & Andersen, 2019, 10—11.) Sunsteinin (2014, 587) mukaan tédllainen
tuuppaus on tehokas, koska ihmisiltd saattaa puuttua tietoja siitd, miten heidén nykyiset tekonsa vai-
kuttavat tulevaisuuteensa. Saatuaan tisté tietoa, he saattavat mahdollisesti muuttaa valintojaan.
Karlsenin ja Andersenin (2019, 10—11) mukaan omien tekojen seurauksista muistuttaminen toimii
digitaalisen tuuppauksen keinona esimerkiksi silloin, kun halutaan kannustaa ihmisia terveellisem-

piin elaméntapoihin.

Ankkurointia ja tiedon sopeuttamista sithen hyddynnetdén verkkokaupoissa tilanteissa, joissa paa-
toksentekijilla on puuttuvia tietoja. Ankkuri (engl. anchor) tarkoittaa aloituspistettd, esimerkiksi
ldhtohintaa, johon kuluttaja vertaa aikaisempaa tietoaan. Se voi olla valintaympériston tarjoama tai
perustua ostajan omiin ja mahdollisesti virheellisiin laskelmiin. (Mirsch ym. 2017, 641.) Ankku-
rointi on todistettu tutkimuksissa toimivaksi esimerkiksi ruoan verkkokaupoissa, kun pyritdin kan-
nustamaan ostajia valitsemaan terveellisempid vaihtoehtoja. Ankkuroinnista esimerkkind on
Gottschewskin ja muiden (2022) tutkimuksessa ollut liikkennevalomalli, jonka avulla ruokia lajitel-
tiin kategorioihin paras ja terveellisin vaihtoehto (vihred), keskinkertainen (keltainen) ja huono
vaihtoehto (punainen) ndyttdmalla tuotteen kohdalla tietyn véristd merkkid perustuen sen ravintoar-
voihin. Tutkimuksen tulosten mukaan, ankkuroinnilla oli vaikutusta terveellisempien vaihtoehtojen
valintaan: kuluttajat valitsivat useammin sen vaihtoehdon, jossa on vihred merkki. (Gottschewski
ym. 2022, 8—11.) Mirschin ja muiden (2017) mukaan verkkokaupoissa on yleisti esittdd kolme tuo-
tetta eri ominaisuuksilla, esimerkkind Apple ja kolme erihintaista puhelinta eri muistin maérilla.
Halvin ja kallein vaihtoehto toimivat téssi tapauksessa ankkurina, joka voi johtaa siihen, ettd kulut-

taja valitsee keskimmadisen vaihtoehdon. (Mirsch ym. 2017, 642.)

Yleinen digitaalisen tuuppauksen keino verkkokaupoissa on kiireellisyyteen tai ostopéddtoksen jatta-
misestd atheutuvaan “tappioon” (engl. loss aversion) viittaaminen. Ne perustuvat ajatukseen siita,
ettd atheutuneet tappiot ndhdédéan yksilon kokemuksien perusteella negatiivisempana asiana kuin an-
saitut edut. Monet majoitus- ja lentoyhtiot hyodyntavét néitd keinoja verkkokaupoissaan. Esimer-
kiksi Booking.com néyttdd kuluttajalle tekstejé, kuten “varattu 36 kertaa tdndén”, ”’8 ihmisté katse-
lee tatd juuri nyt” tai “’tdlle on suuri kysyntd”. Nédiden tarkoituksena on saada kuluttajia tekeméaan

ostopédédtoksensd nopeammin, jotta hdn ei menettéisi 10ytdmidén etuja tai tuotteita. (Mirsch ym.
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2017, 641.) My0s erilaiset alennukset, rahalliseen sddstoon perustuvat palkinnot kéteisalennuksen,
kupongin tai alennuksen muodossa toimivat verkkokaupoissa digitaalisen tuuppauksen keinona.
Esimerkkiné tdstd on Europcar, joka tarjoaa varauksen heti maksamisesta 9 %:n alennuksen verrat-
tuna sithen, ettd varaus maksettaisiin vasta auton noutamisen yhteydessa. Téllaisten alennuksien toi-
miminen tuuppauksen keinona perustuu siihen, ettd ihmiset suosivat heti saatuja alennuksia ja etuja

myO6hemmin ansaittuihin etuihin verrattuna. (Mirsch ym. 2017, 642.)

Digitaalisten tuuppausten personointia voidaan pitdd myds omana tuuppauksen keinonaan. Yhé use-
ampi jarjestelma ja verkkosivu hyodyntdd digitaalisia tuuppauksia, jotka ovat personoitu kuluttajien
tarpeisiin. (Mills 2022, 157.) Digitaalisten tuuppausten personoinnin tarkoituksena on vastata siihen
ongelmaan, joka on saanut alkunsa tuuppausten alkuajoista, jolloin niitd suunniteltiin 1dhinné “one-
size-fits-all" -periaatteella (Caraban ym. 2019, 11). Sunsteinin alkuperdinen ajatus tuuppausten per-
sonoinnista keskittyi vain oletusvalintoihin (Sunstein 2014, 38—41), mutta nykypéivind digitaalisten
tuuppausten personointia voidaan toteuttaa eri tuuppauksen keinoilla (Caraban ym. 2019, 11). Digi-
taalisten tuuppausten personointia voidaan toteuttaa kahdella eri tavalla. Ensimmaéinen tapa on per-
sonoida itse tuuppaus (engl. choice personalization), joka tarkoittaa personointia tuuppauksen si-
sdlld. Se voidaan toteuttaa esimerkiksi lisidmalld vastaanottajan nimi tuuppauksiin, joissa on teks-
tid. (Pe’er ym. 2019, 5.) Téll4 pyritdén parhaimpaan lopputulokseen tilanteissa, joissa kdytettdva
tuuppauskeino on jo valittu (Mills 2022, 153). Tehokkaampana personoinnin keinona ndhdéén kui-
tenkin digitaalisen tuuppausten keinon personointi, eli juuri oikeanlaisen tuuppauksen valinta oike-
alle kohdehenkildlle (Pe’er ym. 2019, 5). Sillé tarkoitetaan personointia tuuppausten vélilld (engl.
delivery personalization). Ihmiset reagoivat tuuppauksiin eri tavoin, toiselle sosiaaliset normit ja
muiden jéttdmit arvostelut ovat toimivampia, kun taas toiselle oletusvalinnat voivat olla kaikkein
tehokkain tuuppauksen keino. (Mills 2022, 153.) Dalecken ja Karlsenin (2020, 140) mukaan kulut-
tajat hyvéksyvit paremmin personoidut ja yksilolliset tuuppaukset, kuin ei-personoidut. Perso-
noidun tuuppauksen kéytostd hyotyy myos tuuppauksen suunnittelija, silld hdn voi saada aikaan

merkittidvid vaikutuksia personoitujen tuuppausten avulla (Mills 2022, 157).
3.5 Digitaalisten tuuppausten hyodyt ja haitat yksilolle

Tuuppausten tarkoituksena on aina olla kuluttajille hyddyksi (Thaler ja Sunstein 2008, 6). Kokemus
tuuppauksen hyddystéd on yksilollinen ja usein valintaympdristojen suunnittelijan on vaikeaa tietda
tarkkaan, millaisia valintoja yksilo suosii. Sen vuoksi digitaaliset tuuppaukset voivat vaikuttaa yksi-
16n padtoksiin my0Os negatiivisesti ja ohjata tdtd mieltymyksiensid vastaiseen suuntaan. (Barton &

Griine-Yanoff 2015, 346.) Téstd huolimatta, digitaalisten tuuppausten hyodyisti on saatu tutkimus-
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tuloksia monesta eri ldhtokohdasta ja sen tutkimuskenttd on laaja. Digitaalista tuuppausta voidaan
my0s soveltaa monelle erilaiselle verkkoympaéristolle, mika tekee siitd hyodyllisen vaikuttamisen
keinon. Digitaalisen tuuppauksen tutkimuksissa on tutkittu niiden vaikutuksia esimerkiksi yksityi-
syyden ja turvallisuuden, verkkokauppaostamisen, tuotesuosittelun tai joukkorahoituksen nakokul-

mista. (Lembcke ym. 2019b, 4.)

Yksittdiselle kuluttajalle digitaaliset tuuppaukset ovat erityisen hyddyllisid muun muassa ekologis-
ten ostopédtdsten, terveyteen ja ruokaan liittyvien valintojen, fyysiseen aktiivisuuteen kannustami-
sen, sekd tuottavuuden ja tydeldmin tehokkuuden kannalta (ks. Weinmann 2016; Jesse & Jannach
2021b; Sobolev 2021; Michels ym. 2022). Tuuppaukset voivat antaa hienovaraisia ohjeita ja muis-
tutuksia térkeissékin paatoksentekotilanteissa auttaen yksilod selviytymédan monimutkaisista valin-
noista arkisissa tilanteissa. Tdmaén liséksi ne auttavat suuren informaatioméaarén kasittelyssa ja yk-
sinkertaistamisessa. (Gottschewski ym. 2022, 3—7.) Schneiderin ja muiden (2020, 876) mukaan di-
gitaalisten tuuppausten vaikutuksissa tulee huomioida myds se, kuinka niité sijoitetaan suhteessa
toisiinsa. He todistivat tutkimuksellaan kuinka ensimmadisen tuuppauksen vaikutuksen voi kumota
kokonaan jalkimmaisell4, sekd kuinka oikealla tavalla perdkkéin asetetut tuuppaukset voivat saada

aikaan tehokkaamman vaikutuksen kuin yksittdin esitetty tuuppaus.
3.6 Digitaalisen tuuppauksen eettisyys

Thaler ja Sunstein loivat tuuppauksen teorian perustuen siihen, ettd sen tarkoituksena olisi aina olla
yksil6ille hyddyksi ja auttaa heitd tekeméain itselleen sopivampia ja parempia valintoja (Thaler &
Sunstein 2008, 4-5). Thalerin ja muiden (2012, 1) mukaan "parempia valintoja" voidaan maaritella
sellaisiksi vain silloin, kun yksild, johon tuuppaus kohdistuu, arvioi ne itselleen paremmiksi ja hyo-
dyllisiksi. Digitaalisen tuuppauksen periaatteiden ymmartdmisen ja niiden hyddyntédmisen yleisty-
minen ovat saaneet tutkijat keskustelemaan tuuppauksiin liittyvisté eettisistd ongelmista. Koska di-
gitaalisen tuuppauksen avulla on mahdollista vaikuttaa ihmisen kdytokseen tiedostamattomalla ta-
valla, ovat monet tutkijat nostaneet esille niihin liittyvit eettiset ongelmat ja kysymykset (Hansen ja
Jespersen 2013; Felsen ym. 2013; Hansen 2016; Lembcke ym. 2019a). Kirjallisuudessa korostuu
muun muassa eettiset ongelmat tuuppausten ja digitaalisten tuuppausten lapindkyvyydestd (Hansen
ja Jespersen 2013, 15—18; Lembcke ym. 2019a, 10), autonomian ja valinnanvapauden rajoittami-
sesta (Hansen ja Jespersen 2013, 9; Hansen, 2016, 162; Lembcke ym. 2019a, 9) sekd mahdollisesta
valintojen manipuloinnista (Hansen ja Jespersen 2013, 20). My0s tuuppauksen ja suostuttelun erot
sekd yhteneviisyydet on tuotu esille monissa tutkimuksissa (Meske & Pothoff 2017; Karlsen &
Andersen 2019; Jesse & Jannach, 2021a). Lembcke ja muut (2019a, 13) korostavat eettisten kysy-
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mysten huomioimisen merkitysté jo digitaalisten tuuppausten suunnittelu- ja kdyttdonottovaiheissa.
Heidin mielestddn olisi tirkedd ottaa eettiset nikdkulmat huomioon jo ennen tuuppausten kéyttoa,
eikd vasta jilkikéteen, kun arvioidaan niiden vaikutuksia. Digitaalisella valintaympéristolla ja niissa
hyddynnettdvilld tuuppauksilla on merkittdvé vaikutus yksildiden padtoksentekoon, ja siksi suunnit-
telijoiden tulisi olla tietoisia tuuppausten mahdollisista haittavaikutuksista. Digitaalisen tuuppauk-
sen tahattomilla vaikutuksilla voi olla vakavia seurauksia, minkd vuoksi niitd olisi tarkasteltava ja

arvioitava huolellisesti alusta alkaen. (Weinmann 2016, 434.)

Lembcke ja muut (2019a) nimesivit kolme digitaaliselle tuuppaukselle ominaista eettistd ongelmaa:
itsemadrdédmisoikeus eli autonomia (engl. autonomy), lapindkyvyys (engl. transparency) ja tavoit-
teellinen perustelu (engl. goal-oriented justification). Digitaalisten tuuppausten tulisi sdilyttia yksi-
16n autonomia ja valinnanvapaus. Tdmaén lisdksi tuuppausten suunnittelussa ja toteutuksessa tulisi
varmistaa, ettd jokaisesta tuuppauksesta on mahdollista kieltdytya. Digitaalisten tuuppausten tulisi
olla kuluttajalle lapinédkyvid, eli kuluttajan tulisi olla tietoinen siitd, ettd heihin yritetdédn vaikuttaa ja
ymmartdd myds, miten ja miksi tietynlainen tuuppaus toimii. Kolmas huomioitava tekija tuuppaus-
ten eettisyydessd on se, miten tuuppausten taustalla olevia tavoitteita voidaan perustella. Tuuppaus-
ten tavoitteiden tulisi olla havaittavissa ja arvioitavissa, ja jos niin ei ole, voidaan tuuppausten kat-
soa olevan epéeettisid. (Lembcke ym. 2019a, 9—12.) Digitaalisten tuuppausten eettisyyttd voidaan
tarkastella niiden tavoitteiden kautta. Tavoitteet voivat olla tuupattavien hyvinvointia parantavia eli
itsemyoOnteisid (engl. pro-self), yhteisid tavoitteita edistdvid eli prososiaalisia (engl. prosocial) tai
tuuppauksia suunnittelevan tahon omia tavoitteita edistivia eli itsekkéitd (engl. selfish). (Barton &
Griine-Yanoff 2015, 344; Clavien 2018, 3.) Eettisesti ongelmallisiksi niistd voidaan luokitella itsek-
kéat tuuppaukset, koska niiden tavoitteet ja perustelut ovat tuuppauksen perusideaa vastaan. Ne ei-

vit kunnioita tuupattavien itsemadrddmisoikeutta ja vapaata tahtoa. (Clavien 2018, 3.)

Karlsenin ja Andersenin (2019, 13) mukaan digitaalisten tuuppausten eettisyytta arvioitaessa on tar-
peen verrata niitd muihin vaikuttamiskeinoihin, kuten suostutteluun (engl. persuasion). Mesken ja
Pothoffin (2017, 3) mukaan néiden kahden konseptin vililld on eroja, koska méairitelmissé kielle-
tadn eri asioita. Tuuppaus tulisi tehdé kieltdméttd mitdén vaihtoehtoja tai muuttamatta merkittévasti
taloudellisia kannustimia (Thaler & Sunstein 2008, 6), kun taas suostuttelu tulisi toteuttaa kaytti-
mattd pakotusta tai petosta (Fogg 2003, 15). Mesken ja Pothoffin (2017, 3) mukaan néihin méaritel-
miin perustuen, suostuttelulle on tyypillistd toimia valintoja rajoittavasti, kun taas tuuppaukselle on
olennaista, ettd kaikki vaihtoehdot pidetddn avoinna. Miinscher ja muut (2016, 511) korostavat
my0s ndiden kahden konseptin eroissa sitd, mihin vaikuttamisen keinolla pyritdan. Heiddn mu-

kaansa tuuppaukset eroavat suostuttelusta, koska ne keskittyvit kdyttdytymiseen vaikuttamiseen ei-
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vitka niinkd4n mielipiteiden ja uskomusten muuttamiseen. Mesken ja Pothoffin (2017, 1) mukaan
tuuppauksella ja suostuttelulla pyritdén samankaltaisiin tavoitteisiin eli yksildiden paédtoksentekoon
vaikuttamiseen, mika tekee niiden erottelusta vélilla vaikeaa. Jessen ja Jannachin (2021a, 3) mu-
kaan on hyvéksyttiva, ettd molempien konseptit voivat olla vililld pddllekkéisia ja niiden erottelu
toisistaan voi olla haastavaa. Heiddn mukaansa on my0s mahdollista, etté tietyissd tutkimuksissa
maédritellyt digitaaliset tuuppaukset voidaan toisen mééritelmén mukaan nihdd enemmaénkin suos-
tuttelevina vihjeind. Epéselvyyden ratkomiseen voidaan Karlsenin ja Andersenin (2019, 13) mukaan
hyddyntdd motivaation ja kyvykkyyden ndkdkulmia. Heiddn mukaansa digitaalisiin tuuppauksiin
voidaan yhdistdd molemmat, kun taas suostutteluun voidaan yhdistdi ainoastaan motivaation niko-
kulma. Digitaalisten tuuppausten toiminnassa korostuu se, ettd niiden tarkoituksena on tarjota oike-
anlaista ja mahdollisimman yksildlle sopivaa informaatiota, motivoiden titi tekeméén itselleen par-

haaksi olevia valintoja (Karlsen & Andersen, 2019, 13).

Lembcken ja muiden (2019a, 12) mukaan ideaalitilanteessa digitaaliset tuuppaukset suunniteltaisiin
niin, ettd tuupattavat tiedostavat niihin kohdistuvan vaikutuksen ja kaikki eettiset ndkdkohdat otet-
taisiin huomioon. Clavien ja muut (2018) huomauttavat, ettd tima ei ole tdysin mahdollista, silla
aina on yksildit4, joihin ei voida vaikuttaa tai jotka vastustavat tuuppauksia jostain henkilokohtai-
sesta syystd. Tuuppauksien toteutuksessa tulisikin huomioida se haluavatko tuupattavat joutua tuup-
pauksen kohteeksi ja vastaavatko tuupattavien omat tavoitteet tuuppauksen toteuttajan tavoitteita.
(Clavien ym. 2018, 14.) My6s Schneiderin ja muiden (2018, 68) mukaan tuuppauksen eettisyyden
keskustelussa on huomioitava se, miten voidaan arvioida tuuppauksen sopivuutta ja kuinka voidaan

mahdollisesti valita kullekin yksildlle juuri heidén tarpeitaan parhaiten vastaava tuuppaus.
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4 Digitaalisten tuuppausten tunnistaminen ja luotettavuus

Kirjallisuuskatsauksen viimeisessd luvussa kasitellddn kahta ndkokulmaa, jotka on valittu digitaalis-
ten tuuppausten analysoinnin pohjaksi: havaitseminen ja luottamus. Luvussa esitellddn molemmat
termit sekd niihin liittyvad aikaisempaa tutkimusta liittyen digitaalisiin tuuppauksiin ja kuluttajien

kokemuksiin. Tdmaén liséksi luottamusta késitellddn sen madritelman ja moninaisuuden kautta.
41 Havaitseminen

Digitaalisen tuuppauksen havaitsemisella tarkoitetaan kaikessa yksinkertaisuudessaan, sitd havait-
seeko tai onko kuluttaja havainnut tietynlaisia tuuppauksia verkkokauppojen sivustoilla. Tuuppaus-
ten havainnointiin perustuvia tutkimuksia on tehty aikaisemmin ruoan verkkokauppojen ja terveelli-
sempiin valintoihin kannustamisen ndkdkulmasta (Fechner & Herder 2021; Jesse & Jannach 2021b;
Gottschewski ym. 2022). Naisté tutkimuksista puuttuu kuitenkin kuluttajien kokemukset kéytetyisté
digitaalisista tuuppauksista. Michelsin ja muiden (2022) tutkimuksessa tarkasteltiin digitaalisia
tuuppauksia yhdistimélld havainnointia ja kuluttajien ndkemyksiéd vastuullisempaan verkkokauppa-
ostamiseen. Heidén tuloksensa osoittavat, ettd digitaaliset tuuppaukset voivat kannustaa kuluttajia
tekeméddn vastuullisempia valintoja, mutta niiden vaikutus on rajallinen. Tuuppausten keinojen eet-
tisyys ja tehokkuus koettiin kuluttajien mukaan vaihtelevasti: oletusvalinnat ndhtiin epéeettisina,
kun taas aktiivinen valinta ja itsetuuppaus toimivat paremmin eettisyyden nikdkulmasta. (Michels

ym. 2022, 4714-4715.)

Krollin ja Stieglitzin (2021, 13) mukaan havaitsemista héiritsevit verkkosivujen suuri informaation
médrd sekd verkkosivujen epéselvyys. He tutkivat oletusvalintojen ja muistutusten vaikutuksia yksi-
tyisyyden kokemiseen. Tutkimuksen mukaan verkkosivustojen sisdltdima suuri informaation méaéra
voi vaikuttaa siihen, ettd tuuppausta ei huomata lainkaan. Kyseisen tutkimuksen tulosten mukaan
ldhes puolet osallistujista eivét olleet huomanneet kumpaakaan sivuston esittdméé tuuppausta.
(Kroll ja Stieglitz, 2021, 13.) Hettlerin ja muiden (2024, 26) mukaan on myos mahdollista, ettd
kayttdjat, jotka ovat tottuneempia verkkokauppojen kayttijid, jattavit tuuppaukset huomiotta, koska
ovat tottuneet niihin. Digitaalisen tuuppauksen voi my0s sivuuttaa nopeasti, joka johtaa usein sen
unohtamiseen. Tdma voi heikentdé niiden mieleen palauttamista ja tunnistamista myohemmaéssi
vaiheessa. (Kroll & Stieglitz, 2021, 13.) Tuuppausten havaitsemiseen liittyy my0s ndakdkulma nii-
den toimivuudesta lapindkyvyyden kannalta. Tuuppausten tulisi toimia yksilon etuja ajaen, mutta
niiden aikaansaamat vaikutukset voivat olla suurempia, jos niitd ei havaita lainkaan (Thaler &

Sunstein, 2008).
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4.2 Luottamus

Aikaisempien tutkimusten mukaan luottamus on hyva mittari mittaamaan tyytyvéaisyyttd verkko-
kauppaostamisen ndkokulmasta. Luottamusta tai luottamusta verkossa on teemana tutkittu verkko-
kauppaostamisen osalta aikaisemin (McKnight & Chervany, 2001; Dinev & Hart, 2006; Kim ym.
2008; Kim ym. 2009) ja digitaalisiin tuuppauksiin liittyen (Katner & Jianu, 2019; Michaelsen ja
muut (2021) Hettler ym. 2024). Kimin ja muiden (2008, 545-546) mukaan luottamus on yksi tar-
keimmisté tekijoistd, jotka vaikuttavat ostopéddtoksen loppuun viemiseen verkkokaupoissa. Taman
lisdksi he mainitsevat, ettd luottamuksen merkitys korostuu entisestddn verkko-ostamisessa sen
luonteen vuoksi. Myds McKnightin ja Chervanyn (2001, 36) mukaan verkkokaupankédynnin luonne
on osasyy korostamaan luottamuksen merkitystd. Verkkokaupankéynnin luonteelle on tyypillista,

ettd se siséltia riskejd, epdvarmuutta ja henkildéiden vélisid luottamussuhteita.
4.2.1 Digitaalisiin tuuppauksiin luottaminen

Hettlerin ja muiden (2024) tutkimuksessa tutkittiin digitaalisten tuuppausten vaikutusta tuotevalin-
toihin, asenteisiin ja luottamukseen verkkokaupoissa. Tutkimuksen pdiasiallisena kohteena olivat
yksildiden kokemukset. Heiddn tulosten mukaan digitaalisiin alustoihin luottamiseen vaikuttaa kay-
tetty digitaalisen tuuppauksen tyyppi. Tutkimuksessa tutkittiin oletusvalintoja, niukkuusvaroituksia
eli kiireellisyyteen viittavia tuuppauksia ja sosiaalisiin normeihin perustuvia tuuppauksia. Merkitta-
vid tuloksia saatiin oletusvalintojen ja niukkuusvaroitusten osalta. Ndma molemmat vaikuttivat luot-
tamukseen negatiivisesti. Niukkuusvaroitukset koettiin tdmén lisdksi my6s manipuloivina ja mark-
kinointikeinoina. Tutkimuksen mukaan haitallisia tuuppauksia vélttdmailld voitaisiin sdilyttdd kulut-
tajien luottamus, ja luoda tehokkaampia seki vaikuttavampia tuuppauksia. (Hettler ym. 2024, 27.)
Katner ja Jianu (2019) tutkivat kuluttajien kokemuksia verkkokauppojen toteuttamista digitaalisista
tuuppauksista. Heidén tutkimustulosten mukaan tuuppauksilla on vaikutusta luottamuksen kokemi-
seen verkkokaupoissa, mutta niiden vaikutus ostokdyttdytymiseen ei ole yhtd hallitseva kuin miti
on todistettu aiemmilla digitaalisen tuuppauksen tutkimuksilla. Tulosten mukaan tutkittavat arvioi-
vat digitaalisia tuuppauksia hyddynténeet verkkosivut yhtd luotettaviksi kuin ne sivut, joilla tuup-
pauksia ei kéytetty. (Katner & Jianu 2019, 8.) Myos Michaelsenin ja muiden (2021) tutkimuksen
mukaan kuluttajien kokemukset digitaalisista tuuppauksista eivit ole aina autonomiaa uhkaavia ja
manipuloivia. Heidédn tutkimuksensa mukaan oletusvalintojen yleiset vaihtoehdot voivat olla lin-
jassa thmisten autonomian kokemuksen eivitka vaikuta kuluttajien kokemusten mukaan yhti nega-

titvisesti kuin aikaisemmissa tutkimuksissa on todistettu. (Michaelsen ym. 2021, 104.)
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4.2.2 Luottamuksen maaritelma

McKnightin ja Chervanyn (2001, 37) mukaan luottamuksen voi méaéritteleminen ei ole yksiselit-
teistd, jonka vuoksi sille on mahdollista antaa useita erilaisia méaritelmid. Heiddn mukaansa, luotta-
mus-termin madrittelyd vaikeuttaa termin epamaéaraisyys, seka se, ettd luottamusta voi ilmeti mo-
nessa eri muodossa. Luottamus voidaan médritelld jokaisessa tiedekunnassa oman nikokulman mu-
kaan. Tutkijat voivat miiritella luottamuksen tavalla, joka sopii juuri kyseiseen tutkimukseen par-

haiten. Mééritelmé voi tilloin sisdltdd subjektiivisia mielipiteitd. (McKnight & Chervany 2001, 37.)

Kim ja muut (2008, 545) médrittelevit verkkokuluttajan luottamuksen henkilokohtaisena kokemuk-
sena siitd, ettd myyjdosapuoli tdyttdd myyntiin liittyvét velvoitteensa silld tavalla, kun ne on mai-
nittu ja kuluttajat ne ymmaértévét. Dinevin ja Hartin (2006, 64) mukaan luottamus verkossa on luot-
tamusta siihen, etti henkilokohtaisia tietoja késitellddn verkossa asiantuntevasti, luotettavasti ja tur-
vallisesti. Lanktonin ja muiden (2015, 883) mukaan luottamusta teknologiaan voidaan mééritella
uskomuksena sithen, etti tietyll4 teknologialla on tarvittavat ominaisuudet toimiakseen odotetulla
tavalla tilanteessa, jossa kielteiset seuraukset ovat mahdollisia. Myds McKnightin ja Chervanyn
(2001, 45) mukaan luottamuksen madrittelyssd internetissé tulee ottaa huomioon negatiiviset vaiku-
tukset ja mahdolliset riskit. He korostavat my0s sitd, ettd luottamus verkkokauppaan tai -kauppiaa-

seen on eri asia kuin luottamus internetiin yleensa.

Kimin ja muiden (2008) mukaan verkkokauppaan luottamisessa korostuu kuluttajien luottamus yri-
tyksen transaktioprosesseihin enemmain kuin kivijalkakaupoissa, joissa luottamuksen perustana ovat
henkilokohtaiset suhteet ja kasvokkain kiydyt keskustelut. Internetisséd tapahtuvien transaktioiden
ominaisuudet vaikuttavat luottamuksen syntymiseen negatiivisesti, koska prosessit ovat nakymatto-
mid, rajattomia, valittomii ja voivat tapahtua koska ja missé vain. Kuluttajan on néin vaikeampaa
luoda luottamussuhdetta, koska hén ei voi olla tiysin varma tiyttddko myyjdosapuoli kaikkia vel-
voitteitaan. (Kim ym. 2008, 545-546.) Luottamussuhteen luominen ja sen ylldpito on tdrked osa lii-
ketoimintaa, koska verkkokaupalle on taloudellisesti kannattavampaa siilyttda ja palvella vanhoja
asiakkaita kuin yrittéa etsid uusia (Xu ym. 2016, 16). Kimin ja muiden (2008) tutkimuksen tulokset
osoittivat, ettd kuluttajan luottamus on suoraan tai vilillisesti yhteydessa tdmén ostoaikeisiin. Kun
kuluttajien luottamus verkkoa ja verkkokauppoja kohden kasvaa, nékee timi verkko-ostamiseen
liittyvit riskit pienempind, joka edesauttaa ostopéitdsten tekemisessd (Kim ym. 2008, 547). Luotta-
mus verkkokauppaan ei synny hetkessd, vaan kuluttajat ottavat huomioon monenlaisia tekijo6ité luo-
dessaan luottamussuhdetta verkossa myyviin tahon kanssa (Kim ym. 2008, 556). Etenkin ostopda-

tosten alkuvaiheissa ja mahdollisten verkkokauppapaikkojen hakuvaiheessa luottamuksella on suuri
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merkitys kuluttajille. Kuluttajilla on taipumus tutustua tuttujen tuotemerkkien sivustoihin ensimmaéi-

send. (Quelch ja Klein 1996, 70.)
4.2.3 Luottamuksen moninaisuus

Luottamukselle ominainen moninaisuus vaikeuttaa tutkijoiden mukaan luottamuksen maarittelya
(McKnight ja Chervany 2001; Xu ym. 2016). Luottamuksen moninaisuutta voidaan méadritella esi-
merkiksi korkeamman tason luottamuskaésitteiden (McKnight ja Chervany 2001) tai luottamuksen
eri ulottuvuuksien perusteella (Xu ym. 2016). McKnight ja Chervanyn (2001) mukaan luottamus
voidaan méaéritelld korkeamman tason luottamuskésitteiden avulla. Heiddn mallinsa késittelee luot-
tamusta “luottamukseen liittyvana kayttdytymisend” (engl. trust-related behaviors), joka koostuu
kolmesta eri luottamuksen tyypisti. Dispositionaalisella luottamuksella tarkoitetaan luottamusta
muihin ihmisiin yleensd, institutionaalisella luottamuksella luottamusta tilanteeseen tai rakenteisiin,
ja interpersoonallisella luottamuksella luottamusta tiettyihin ihmisiin. (McKnight & Chervany 2001,
42-44.) Heidin méérittelemansa luottamuksen tyypit ja mééritelmait, niiden taustat ja suhteet toi-

siinsa ovat nahtdvilla kuviosta 2.

Dispositionaalinen Institutionaalinen Interpersoonallinen
luottamus luottamus luottamus
PoedR | Sosoiga | omampeobda
luott ihi ' (luottamus tilanteeseen luottamus tiettvihin
.(UU. amus muinin 1 tai rakenteisiin) ' (luo S Y
ihmisiin yleensa) , . henkildihin)
: :
: : »
Ll ]
1 . e,e———— 1l asesesssassssa=s
1 1 1 1
| tt ] 1 [l : :
uottamus-
halukkuus i E luottamukseen E E
| : littyvat luottamuksen ' Luottl_e_xtTuISseen !
' | instituonaalinen | ! uskomukset ikomukset —> iittyva '
[ ] alKkKomukKse ] Kavttayt 1
g luottamus ! ! ayttaytyminen :
| ' i |
1 1 L )
1 1
1 1
! : —>
1 ]

Kuvio 2. Luottamukseen liittyvan kayttaytymisen maaritteleminen korkeamman tason luottamuskasitteiden
avulla (McKnight & Chervany 2001, 50).
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Luottamuksella on Xun ja muiden (2016) mukaan kolme ulottuvuutta: rehellisyys (engl. integrity),
hyviantahtoisuus (engl. benevolence) ja patevyys (engl. competence). Téssd luottamuksen konteks-
tissa rehellisyydella tarkoitetaan sité, ettd henkild voi luottaa toisen osapuolen noudattavan yleisesti
hyviksyttyja periaatteita ja toimivan luvattujen periaatteiden mukaan. Hyvéntahtoisuus tarkoittaa
henkilén uskomuksia siihen, ettd toinen osapuoli toimii tdmén etujen mukaisesti ja reilusti hanti
kohtaan. Pitevyydelld tarkoitetaan uskoa siihen, ettd toisella osapuolella on taitoja ja asiantunte-
musta toimia tehokkaasti tietylla osa-alueella ja alalla. Luottamuksen eri ulottuvuuksilla voi olla eri-
laisia vaikutuksia myyntitilanteissa ja tietyn ulottuvuuden vaikutuksen havaitseminen ja arvioimi-
nen voi olla vaikeaa. Luottamuksen ulottuvuudet tulisi erottaa toisistaan, koska kuluttajat voivat ar-
vostaa ulottuvuuksia eri tavoin. (Xu ym. 2016, 16—17.) Xun ja muiden (2016) tutkimuksen mukaan
eri ulottuvuudet vaikuttavat ostokiyttdytymiseen ja verkkokauppojen luotettavuuteen eri tavoilla.
Tulosten mukaan hyvéntahtoisuus vaikuttaa luottamukseen enemmén kuin pétevyys, ja ostokdyttiy-

tymiseen vaikuttaa enemmaén pitevyys kuin rehellisyys tai hyvintahtoisuus. (Xu ym. 2016, 25.)

McKnight ja Chervany (2001) médrittelivét luottamusta myds internet-kédyttdytymisen nakokul-
masta, johon kuuluu kolme osa-aluetta: ostaminen, yhteistyo ja tiedon jakaminen. Internet-kayttay-
tymistd kuvaa heiddn mielestéén sellainen kéyttdytyminen, joka osoittaa henkilon olevan halukas
ostamaan verkkokauppiaalta, tekemédn yhteistyoté ja jakamaan tietoja tdmén kanssa. Luottamuk-
seen liittyva internet-kdyttdytyminen ei ole oma yksittdinen luottamusrakenteensa, vaan seurausta
thmisten viélisistd (interpersoonallisista) luottamusrakenteista, joita syntyy, kun kidydaan kauppaa

internetin vilitykselld. (McKnight & Chervany 2001, 50.)
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5 Tutkimuksen viitekehys

Luvun tarkoituksena on esitelld tutkimuksen teoreettista viitekehystd sekéd havainnollistaa, miten
kyseisté viitekehystd on tutkimuksen toteutuksessa hyddynnetty. Viitekehys toimii perustana tutki-
muksen haastatteluille ja arviointitehtdvélle sekd tutkimustulosten analyysille. Viitekehyksen avulla
analysoidaan tdssi tutkielmassa kuluttajien kokemuksia B2C-verkkokauppojen digitaalisista tuup-

pauksista.

Tutkimuksen viitekehys perustuu aikaisempaan kirjallisuuteen, ja rakentuu digitaalisen tuuppauksen
(Weinmann ym. 2016) ja valinta-arkkitehtuurin (Thaler ym. 2010) késitteiden ympérille. Valinta-
arkkitehtuurilla tarkoitetaan suunniteltua kontekstia, jossa paatoksid tehdédén ja jonka ominaisuuksia
muuttamalla voidaan vaikuttaa yksilon valintoihin (Thaler ym. 2010, 1). Digitaalinen tuuppaus on
Weinmannin ja muiden (2016, 433) mukaan ihmisten kéyttdytymisen ohjaamista, jota toteutetaan
kayttoliittymén suunnitteluelementtejd muuttamalla digitaalisissa valintaympéristdissd. Téssi tut-

kielmassa digitaalinen valintaymparisto tarkoittaa B2C-verkkokauppoja.

Thalerin ja muiden (2010) mukaan valinta-arkkitehtuurin kuusi tehokasta keinoa ovat oletusvalin-
nat, virheiden tekemisen olettaminen, palautteen antaminen, kartoituksen ymméartdminen, monimut-
kaisten valintojen yksinkertaistaminen ja kannustimien luominen. Tutkimuksen haastattelut sisélté-
vt arviointitehtévén, jossa haastateltavat arvioivat erilaisia digitaalisen tuuppauksen keinoja. Arvi-
ointitehtdvidn kuuluvat digitaalisen tuuppauksen esimerkit on valittu kuuden valinta-arkkitehtuurin
keinon perusteella. Tdmaén liséksi valitut keinot perustuvat aikaisempaan kirjallisuuteen, ne on va-
littu digitaalisen tuuppauksen kirjallisuudesta. Tdysin vastaavia esimerkkeji ei ollut mahdollista
16ytdd jokaisen keinon kohdalla. Taulukko 3 kokoaa yhteen tutkimuksen viitekehyksen olennaiset
asiat: valinta-arkkitehtuurin keinot ja méaritelmét, esimerkkejé digitaalisen tuuppauksen kirjallisuu-
desta ja niiden ldhteet, sekd aikaisempaan kirjallisuuteen perustuvat haastatteluissa hyodynnetyt di-
gitaalisen tuuppauksen keinot. Taulukon tarkoituksena on toimia perusteluna sille, miksi juuri ky-

seiset digitaalisen tuuppauksen keinot on valittu omassa tutkimuksessa tarkastelun kohteeksi.



Taulukko 3. Valinta-arkkitehtuuri ja digitaalisen tuuppauksen keinot tutkimuksen viitekehyksessa.

Valinta-arkki-
tehtuurin osa-
alue (Thaler
ym. 2010)

Maaritelma (Thaler
ym. 2010)

Esimerkki digitaalisen
tuuppauksen kirjallisuu-
desta

Haastattelun esimerkki-
tuuppauksen keino verkko-
kaupoissa

Oletusvalinnat

Vaihtoehtojen esi-
valitseminen paa-
toksenteon helpot-
tamiseksi.

Evasteasteukset valittuna
(Figl ym. 2021; Paunov ym.
2022); Yleisin vakuutusvaih-
toehto asetettu oletukseksi
(Weinmann ym. 2016, 435).

Evasteasetukset valittu val-
miiksi; Toimitusosoite valittu
oletuksena laskutusosoitteen
perusteella.

Virheiden teke-
misen olettami-
nen

Ymmarretaan, etta
ihmisille on tyypil-

lista tehda virheita
ja ollaan mahdolli-
simman anteeksi-

antavia.

Salasanan vahvuuden ja ris-
kien ilmoittaminen (Wein-
mann ym. 2016, 435); Alykel-
lon tai sovelluksen lahettama
muistutus (Weinmann ym.
2016, 434-435).

Virheellisten tietojen puuttu-
essa verkkosivu ei anna
kayttajan jatkaa; Muistute-
taan unohdetusta ostosko-
rista.

Palautteen anta-
minen

Annetaan kaytta-
jalle palautetta, hei-
dan valitessaan hy-
via vaihtoehtoja tai
silloin kun he teke-
vat virheita.

Palautetta terveellisista ela-
mantavoista alykellon avulla
(Weinmann ym. 2016, 435);
Sosiaalisiin normeihin viit-
taava palaute, esimerkiksi
teksti: "90 % tykkasi tasta”
(Jesse & Jannach 2021b, 4)

Positiivinen palaute ravintoin-
deksin mukaisten ruokaos-
tosten tekemisesta; Kom-
mentit ja arvostelut muiden
kayttajien toimesta.

Kartoituksen
ymmartaminen

Yhdistetaan vaike-
asti arvioitava tieto
tuttuihin arviointi-
menetelmiin.

Kameran pikselimaaran lis-
taamisen sijaan, kerrotaan
suurin mahdollinen kuva-
koko, jonka talla tietylla ka-
meralla voi ottaa (Thaler ym.
2012, 434—-435); Kolmivari-
nen liikennevaloasteikko os-
tosten ravintosisallén arvioin-
tiin (Gottschewski 2022, 8).

Filtterit ja kategoriat auttavat
oikean tuotteen hakemi-
sessa; Liikennevalomalli aut-
taa ravintosisallén ymmarta-
misessa.

Monimutkaisten
valintojen yksin-
kertaistaminen

Luetellaan vaihto-
ehdot ja mahdollis-
tetaan kompromis-
sien tekeminen.

Monimutkaisten tietojarjestel-
mien naytto- ja valintaruutu-
jen yksinkertaistaminen
(Weinmann ym. 2016, 435).

Yksinkertainen nayttéruutu
(verkkokaupan etusivu); Mo-
nimutkainen nayttéruutu
(verkkokaupan etusivu).

Kannustimien
luominen

Luodaan kannusti-
mia, jotka houkutte-
levat valitsemaan
tietyn vaihtoehdon.

Rahallisen palkinnon tarjoa-
minen asiakkaalle kateisalen-
nuksen, kupongin tai muun
alennuksen muodossa
(Mirsch ym. 2017, 642)

Tarjousten korostaminen ja
erilaiset kampanijat; tuotelah-
jan tarjoaminen; ilmaisen toi-
mituksen tarjoaminen.
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Aikaisempien tutkimusten perusteella, kuluttajien kokemuksien tutkiminen on olennaista digitaalis-

ten tuuppausten kéyttokokemuksen ymmaértimisessd (Katner & Jianu 2019; Michels ym. 2022;

Hettler ym. 2024). Hettler ja muut (2024) korostavat digitaalisiin tuuppauksiin liittyvan tutkimuk-

sen yleisesti olevan havainnointipainotteista, tarkoittaen sitd, ettd tutkimus toteutetaan seuraamalla

osallistujien suorittamia erilaisia tehtévid ja tekemdilld padtelmia siitd, miten tuuppaukset vaikuttavat

kuluttajiin. Heiddn mukaansa on harvinaisempaa kysyé kuluttajilta heiddn kokemuksiaan, miké voi
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antaa rajoittuneen kuvan siitd, kuinka hyvin tuuppaukset toimivat ja miten ne vaikuttavat kuluttajiin.
(Hettler ym. 2024, 2.) Myo6s Karlsen ja Andersen (2019,1) painottavat tuupattavien omien tavoittei-

den ja kokemuksien huomioon ottamisen tarkeytta.

Havaitsemisen ja luottamuksen niakokulmat ovat olennainen osa tutkimuksen viitekehystd. Havain-
nointiin ja luottamukseen liittyvéé kirjallisuutta on hyddynnetty tutkimuksen haastatteluiden kysy-
mysten luomisessa (ks. haastattelurunko liitteesté 1). Taulukkoon 4 on keritty kahden valitun niko-

kulman mukaan kysymysten perusteena toimivat véittimaét ldhteineen seké itse haastattelukysymyk-

set.

Taulukko 4. Havainnoinnin ja luottamuksen nakdkulmat haastattelun kysymyksissa.

Nékokulma Vaittama Liahde Haastattelukysymys

Havaitseminen Tuuppaus voi jaada helposti | Kroll & Oletko huomannut, etta jotkut
havainnoimatta vaikka sen Stieglitz, digitaaliset tuuppaukset jaavat
pitaisi olla nakyva ja selvasti | (2021, 13) helposti huomaamatta? Mitka
havainnoitavissa. Tutkimuk- keinot ja miksi?
sessa lahes puolet osallistu-
jista eivat huomanneet kum-
paakaan sivuston esittdmaa
tuuppausta.

Havaitseminen Kokenut kayttaja ei huomaa | Hettler ym. Onko kayttamissasi verkkokau-
valttdamatta huomaa tuup- (2024, 26) poissa tuuppauksia, joihin olet
pausta verkkosivulla, koska niin tottunut, etta et enaa tietoi-
on niihin jo tottunut. sesti kiinnita niihin huomiota?

Voitko antaa esimerkkeja?
Arvioi, kuinka helposti havait-
tava digitaalinen tuuppaus oli
asteikolla 1-5. Mitk3 tekijat vai-
kuttivat siihen, kuinka helposti
sen havaitsit?

Havaitseminen Digitaalisen tuuppauksen si- | Kroll & Onko kayttamissasi verkkokau-
vuuttaa nopeasti, joka johtaa | Stieglitz, poissa tuuppauksia, joihin olet
usein sen unohtamiseen. (2021, 13) niin tottunut, etta et enaa tietoi-
Tama voi heikentaa niiden sesti kiinnita niihin huomiota?
mieleen palauttamista ja Voitko antaa esimerkkeja?
tunnistamista myéhem-
massa vaiheessa.

Havaitseminen ja osto- | Suuri informaation maara Kroll & Oletko kokenut verkkokau-

kokemus voi vaikuttaa siihen, etta Stieglitz, poissa tilanteita, joissa tuup-
tuuppausta ei huomata verk- | (2021, 13) pauksia on ollut paljon? Miten
kosivulla. tallainen tilanne vaikutti ostoko-

kemukseesi?

Luottamus Verkkokuluttajan luottamus Kim ym. Miten mielestasi syntyy luotta-
tarkoittaa henkildkohtaista (2008, 545) | mus verkkokauppaan? Mitka
kokemusta siitd, etta myyja- tekijat siihen voivat mahdolli-
osapuoli tayttaa myyntiin liit- sesti vaikuttaa?
tyvat velvoitteensa silla ta- Millainen merkitys luottamuk-
valla, kun ne on mainittu ja sella on sinulle liittyen verkko-
kuluttajat ne ymmartavat. kauppaostamiseen?
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Luottamus: hyvantahtoi- | Hyvantahtoisuus tarkoittaa Xu ym. Koetko, ettd digitaalisia tuup-

suus henkilén uskomuksia siihen, | (2016, 16— pauksia kaytetdan verkkokau-
etta toinen osapuoli toimii ta- | 17) poissa asiakkaan etujen mukai-
man etujen mukaisesti ja rei- sesti ja reilusti? Miksi tai miksi
lusti hanta kohtaan. Hyvan- ei?
tahtoisuus vaikuttaa luotta-
muksen syntyyn eniten, kun
sita verrataan kahteen muu-
hun luottamuksen ulottuvuu-
teen.

Luottamus (internet- Internet-kayttaytymiseen liit- | McKnight & | Voitko kuvailla tilanteita, joissa

kayttaytymiseen liit- tyvassa luottamuksessa os- | Chervany verkkokauppaan liittyva luotta-

tyva): halukas osta- tohalukkuus on yksi tekija, (2001, 50.) mus tai sen puute on vaikutta-
maan jolla kuluttaja voi osoittaa nut ostopaatoksiisi kyseisella
luottamustaan. sivustolla?

Luottamus Luottamus on yksi tarkeim- Kim ym. Voitko kuvailla tilanteita, joissa
mista tekijoista, jotka vaikut- | (2008, 545) | verkkokauppaan liittyva luotta-
tavat ostopaatdksen vie- mus tai sen puute on vaikutta-
mista loppuun verkossa. nut ostopaatoksiisi kyseisella
Kuluttajan luottamus on suo- sivustolla?
raan tai valillisesti yhtey-
dessa tdman ostoaikeisiin.

Ihmisten valinen (inter- | Tarkoitetaan luottamusta McKnight & | Miten verkkokaupan yritys tai

persoonallinen) luotta- tiettyihin ihmisiin (esimer- Chervany verkkokauppias vaikuttavat sii-

mus kiksi tiettyyn verkkokauppi- (2001, 44) hen, kuinka luotettavana koet
aaseen). tdman kyseisen verkkokaupan?

Arviointitehtavan kysy- Luottamuksen syntyyn vai- Hettler ym. Arvioi kyseisen digitaalisen

mys: luottamus kuttaa kaytetty digitaalisen (2024, 30) tuuppauksen luotettavuus as-

tuuppauksen tyyppi.

teikolla 1-5 (1 = epéluotettava,
5 = erittain luotettava). Miksi
valitsit taman arvon?

Haastattelurungon teoreettisen pohjan liséksi, havainnoinnin ja luottamuksen késitteet toimivat arvi-

ointitehtdvan arviointikriteereind. Tehtdvassa haastateltavat arvioivat valinta-arkkitehtuurin keinoi-

hin perustuvia digitaalisen tuuppauksen keinoja havaitsemisen ja luotettavuuden asteikoilla 1-5. Ar-

viointitehtdvén rakenne ja sisélto esitetdén tarkemmin tutkimuksen datankeruumenetelmien esitte-

lyn yhteydessé luvussa 6.2.2. Haastatteluihin sisdllytettiin arviointitehtdava, koska sen avulla voitai-

siin kerétd kuluttajilta systemaattisia reaktioita tiettyjen digitaalisten tuuppausten havainnoinnista ja

luotettavuudesta. Havaitsemisen ndkokulma on arviointitehtdvassa olennainen, koska tutkimuksessa

on tarkoitus selvittda sitd, miten eri digitaalisen tuuppauksen keinoja havaitaan verkkokaupoissa ja

mitkd niiden ominaisuudet kiinnittavit erityisesti kuluttajien huomion. Luottamusta tutkimalla pyri-

tadn selvittdimddn, mitkd tekijét digitaalisissa tuuppauksissa koetaan luottamusta heréttivina tai hei-

kentdvind, ja miten ne mahdollisesti liittyvdt verkkokaupan yleiseen luotettavuuteen. Lisdksi arvi-

ointitehtdvén avulla tarkastellaan, onko tuuppausten havaitsemisen ja luottamuksen valilld yhteytta,

miké on mielenkiintoinen ldhtokohta tiedon uutuusarvoon viitaten. Koska kaikki haastateltavat ar-
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vioivat samat tuuppauksen keinot, vastauksia pystytddn vertaamaan keskenddn ja niihin perustuen
voidaan muodostaa johtopddtoksid. Tama on tirkedd, koska aikaisemman kirjallisuuden perusteella
yksiléiden reaktiot digitaalisiin tuuppauksiin ovat erilaisia, minké vuoksi oikeanlaisen tuuppauksen

keinon valinta voi olla haastavaa (Schneider ym. 2018, 68; Karlsen & Andersen 2019, 13).

Kuvio 3 havainnollistaa tutkimuksen viitekehyksen kokonaisuutta. Siithen on kerétty valinta-arkki-
tehtuurin kuusi perusperiaatetta seki arviointitehtdvassi haastateltaville esitetyt digitaalisen tuup-

pauksen keinot. Tamén lisdksi kuviossa on huomioitu tuuppauksien késittelyn kannalta tiarkeét né-

kokulmat: havaitseminen ja luottamus.

Valinta-arkkitehtuuri

J

Oletusvalinnat

J

Virheiden tekemisen
olettaminen

|

l J

Kartoituksen
ymmartaminen

| |

Palautteen antaminen

|

Valintojen
yksinkertaistaminen

|

|

Kannustiminen
lueminen

|

Evisteasetukset
oletuksena;

Toimitusosoite
cletuksena

|

Virheellistd tiedoista
ilmoitus; Muistutus
unohdetusta
ostoskorista

! |

Positiivinen palaute;
Muiden kermmentit ja

P Liikennevalomalli
tahtiarvostelut

Digitaalinen tuuppaus:
Havaitsemisen ja luottamuksen nikékulmista

Filtterit ja kategoriat;

|

Yksinkertainen
verkkokaupan etusivu;
Monimutkainen
verkkokaupan etusivu

!

Tarjoukset; kampanjat;
tuctelahjan; ilmainen
toimitus

Kuvio 3. Tutkimuksen viitekehys.
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6 Metodologia

Tutkielman metodologialuvussa esitelldén lyhyesti laadullinen haastattelututkimus ja datankeruu-
menetelmanad kaytetty puolistrukturoitu haastattelu, seké perustellaan niiden valinta. Témén lisdksi
esitellddn haastatteluihin sisdltynyt arviointitehtdva, sekd kuvaillaan tutkimuksen datan kerddmisen
ja datan analysoinnin prosessit. Luvun lopussa tutkimusta arvioidaan sen luotettavuuden ja tutki-

musetiikan kannalta.
6.1 Tutkimusmenetelma

Tutkimus toteutetaan laadullisena haastattelututkimuksena. Laadullisen tutkimuksen tarkoituksena
on ymmartéa ja tulkita ilmiditd kokonaisvaltaisella tavalla (Eriksson & Kovalainen, 2016, 4-5).
Laadulliselle tutkimukselle on ominaista tutkia monimutkaisia ilmi6itd, ihmisten kokemuksia, mie-
lipiteitd, kayttdytymistd, arvoja, uskomuksia tai tunteita (Jemna, 2016, 159; Puusa ym. 2020, 74).
Laadullisissa tutkimuksissa tutkitaan ilmigitd, joita ei voida tutkia numeerisilla mittareilla (Jemna,
2016, 159). Laadullinen menetelmé sopii tdhén tutkimukseen, koska sen tutkimuskohteena on kulut-
tajat ja tutkimuksessa kartoitetaan heiddn kokemuksiaan digitaalisista tuuppauksista. Tutkimuksen
aihe on vihemman tutkittu digitaalisten tuuppausten tutkimuksen kentilld, joten laadullisella mene-
telmaélla voidaan kerétid syviéllistd tietoa yksiloiden kokemuksista, joita ei maarillisilla menetelmilla

mahdollisesti 16ydettiisi.

Laadullisen tutkimuksen luonne on induktiivista (Jemna, 2016, 159; Puusa 2020, 76). Télla viita-
taan laadullisten tutkimusten tarkoitukseen luoda péditelmid kerdtyn empiirisen datan perusteella.
Téllaisissa tutkimuksissa teoriat toimivat vélineind ilmididen kisittelyssi, toisin kuin méaérallisissa
tutkimuksissa, joissa teoria toimii ldhtokohtana, joka pyritddn osoittamaan oikeaksi tai véaardksi hy-
poteesien avulla. (Puusa ym. 2020, 76—77.) Laadullisen tutkimuksen tarkoituksena ei ole tehdd koko
viestoon yleistettavid tuloksia ja teorioita, perustella ilmididen syy-seuraussuhteita tai luoda ennus-
teita tulevaisuuden kayttdytymiselle, vaan sen tarkoituksena on vastata kysymyksiin, miten ja miksi
(Jemna, 2016, 159—-160). Tdmén tutkimuksen osalta ndma pitavit paikkansa, silld koko tutkimusta
ohjaa suuresti valittu viitekehys ja sithen liittyvé aikaisempi tutkimustyo. Tutkimuksen tarkoituk-
sena ei ole luoda uutta teoriaa empirian pohjalta, vaan syventdd ymmarrystd digitaalisista tuuppauk-

sista kuluttajien kokemuksien ndkokulmasta.
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6.2 Tutkimuksen empiirisen datan keraaminen
6.2.1 Puolistrukturoitu haastattelu

Tutkimuksen datankeruumenetelméksi on valittu puolistrukturoitu haastattelu. Haastattelut ovat
kdytetyin datankeruumenetelma laadullisissa tutkimuksissa (Jamshed, 2014, 1). Puolistrukturoidulle
haastattelulle on ominaista, ettd haastatteluun on luotu valmiiksi tutkimusaiheeseen liittyvii ja kes-
kustelua ohjaavia kysymyksid, mutta kysymysten muoto on avoimempi kuin tavallisissa standar-
doiduissa haastatteluissa. Tdma jattd4 tilaa vastaajille antaa omia mielipiteitéd aiheesta. (Eriksson &
Kovalainen, 2016, 93.) Tédlld menetelmélld on mahdollista saada persoonallisia, mutta jérjestelmalli-
sid vastauksia, kuitenkin pitden keskustelun vapaana ja epaformaalimpana (Bhattacherjee 2012, 78).
Omaan tutkimukseen haastattelut ovat sopiva datankeruumenetelma, koska niiden avulla voidaan
kysya kokemuksista monipuolisesti, mutta varmistaa samalla vastausten systemaattisuus seuraa-

malla ennalta mairéttyd rakennetta.

Laadullisissa haastattelututkimuksissa otoskoot ovat pienid, koska keskitytiddn ilmion syvempéidn
ymmairtdmiseen (Jemna, 2016) Tassé tutkimuksessa haastateltavat on valittu niistd osallistujista,
jotka olivat silld hetkelld saatavina ja halusivat tutkimukseen osallistua (engl. convenience sample)
(Baxter ym. 2015, 108). Ainoana kriteerind haastatteluun osallistumiselle oli henkilon aikaisempi
kokemus verkkokauppojen kdytostd ja perustietimys niiden toiminnasta. Tutkimuksen haastatelta-
vien joukossa on eri ikdisid, erilaisessa eldméntilanteissa olevia ja erilaisen verkkokauppaostamisen
taustan omaavia ithmisié l4hipiiristdni. Heidédn taustatietonsa kerrotaan tutkimuksen tulosten yhtey-

dessa luvussa 7.

Haastatteluiden kysymykset luotiin aikaisempaan kirjallisuuteen perustuen (ks. taulukko 4). Kun
haastattelurunko ja arviointitehtiva olivat valmiit, aloitettiin tutkimuksen haastattelut. Otin haasta-
teltaviin yhteyttd kasvotusten, mikéli henkil oli helposti tavoitettavissa, muussa tapauksessa heihin
oltiin yhteydessé tekstiviestilld tai puhelimitse. Vapaaehtoisen suostumuksen jialkeen sovimme yh-
dessd sopivan ajankohdan haastattelulle. Haastattelut toteutettiin yksilohaastatteluina maaliskuun
2025 aikana. Koska haastatteluiden rakenne oli puolistrukturoitu, oli haastateltavilla my6s mahdol-
lisuuksia kertoa kokemuksiaan kysymysten aiheiden ulkopuolelta. Témaé oli jopa toivottavaa, koska
késiteltdvistd aiheesta haluttiin saada monipuolinen ja laaja ndkemys, joka ei rajoittuisi vain aikai-
sempaan kirjallisuuteen ja tutkijan luomiin valmiisiin haastattelukysymyksiin. Téstd huolimatta jo-
kainen haastattelu noudatti samaa rakennetta ja kaikilta haastateltavalta kysyttiin samat kysymykset

(ks. haastattelurunko liitteestd 1).
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Kaksi ensimmadistd haastattelua toimivat pilottihaastatteluina, joiden avulla testasin miten haastatte-
lurakenne ja arviointitehtéva toimivat. Haastatteluiden kysymyksiin en tehnyt muutoksia ndiden
haastatteluiden perusteella, mutta arviointitehtdvén esimerkkeihin tein muutamia tarkennuksia. Kah-
dessa ensimmaisessé haastattelussa arvioitavia esimerkkejé oli useampia kuin lopussa kahdeksassa.
Niiden médrit vaihtelivat yhden ja neljén vililld. Haastateltavat 1 ja 2 saivat kertoa mielipiteensd
sithen, mikd médrd esimerkkejd oli heididn mielestdan sopiva. Useamman kuin kahden tuuppausesi-
merkin arviointi yhtd valinta-arkkitehtuurin osa-aluetta kohtaan koettiin haastavaksi ja epaselvaksi
muiden kuin kannustimien osalta. Ndisti syistd pdddyin tekeméén arviointitehtdvaan muutoksia ja
valitsemaan kaikkiin muihin paitsi kannustimiin kaksi parhaiten kuvailevaa ja mahdollisimman eri-

laista digitaalisen tuuppauksen esimerkkikeinoa.

Ensimmadisend haastateltavilta kysyttiin kysymyksid heidin taustoistaan, kuten iésti, eldméntilan-
teestaan, koulutustaustasta ja verkkokauppoihin liittyvistd ostotottumuksista, jonka jilkeen kysyttiin
kysymyksié verkkokauppojen luotettavuudesta yleisemmalla tasolla. Tdmén aiheen kisittely sisélly-
tettiin haastatteluihin, koska se on haastateltaville tutumpi aihe kuin digitaalinen tuuppaus. Verk-
koon ja verkkokauppoihin luottaminen toimivat tutkimuksen aiheeseen johdattelevana teemana.
Hyddynsin haastatteluiden tukena tekemééni Canva-esitysté, johon olin valmistellut diat tuuppauk-
sen médritelmastd, esimerkkejd ja arviointitehtdvén. Sen diat ovat liitteend tutkielman lopussa (liit-
teet 2 ja 3). Ennen kuin haastateltavilta kysyttiin tarkempia kokemuksia digitaalisista tuuppauksista,
he saivat lukea ChatGPT:n yksinkertaistaman mééritelmédn Weinmannin ja muiden (2016) digitaali-
sen tuuppauksen madritelmasta (ks. liite 2). Liséksi olin etsinyt valmiiksi esimerkkejd digitaalisista
tuuppauksista, siltd varalta, jos haastateltavat kaipaisivat niitd haastattelun tueksi (ks. liite 2). Jos
ndmi esimerkit eivit olleet riittdvin informatiivisia, vierailimme jollain haastateltavan mainitse-

malla verkkosivulla ja etsimme sieltd digitaalisen tuuppauksen keinoja keskustelun tueksi.
6.2.2 Arviointitehtava

Haastattelukysymyksiin vastaamisen jilkeen haastateltavat suorittivat arviointitehtévin, jossa hei-
dén tuli arvioida valikoituja digitaalisen tuuppauksen keinoja omien kokemustensa perusteella.

Heille esitettiin jokaisesta Thalerin ja muiden (2010) valinta-arkkitehtuurin kuudesta osa-alueesta
esimerkkejd digitaalisen tuuppauksen keinoista. Arviointitehtidvin tuuppauksen keinot perustuvat
aikaisempaan tutkimukseen aiheesta. Nama on esitelty tutkimuksen viitekehyksen yhteydessa (ks.

taulukko 3).

Tehtdvassé haastateltavien tuli arvioida tuuppauksia havaitsemisen ja luotettavuuden ndkokulmista.

Tehtdvéssa arvo 1 tarkoitti havaitsemisen osalta ”’jd4 kokonaan huomaamatta” ja 5 tarkoitti ’huo-
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maan heti”. Luotettavuuden asteikolla 1 tarkoitti epéluotettavaa” ja 5 tarkoitti “erittdin luotetta-
vaa”. Kannustimet olivat ainoa osa-alue, jossa oli enemmén kuin kaksi tuuppauksen eri keinoa arvi-
oitavana ja ne arvioitiin kokonaisuutena. Muissa kohdissa arvioitiin kaksi erilaista digitaalisen tuup-
pauksen keinoa. Arviointitehtdvén rakenne ja sithen kuuluvat arvioitavana olevat digitaaliset tuup-

paukset, sekéd verkkokaupat, joista esimerkit on valittu, on esitettyni taulukossa 5. Kuvat esitetyisti

digitaalisista tuuppauksista ovat tutkimuksen liitteessa 3.

Taulukko 5. Arviointitehtava.

Valinta-arkkitehtuurin osa-alue

Arvioitava digitaalisen tuup-
pauksen keino

Verkkosivu, josta esimerkki on
otettu

Oletusvalinnat

Evasteet; Toimitusosoite lasku-
tusosoitteen perusteella

H&M, Gigantti

Virheiden tekemisen olettaminen

Verkkosivu antaa varoituksen
puuttuvista tiedoista; Muistute-
taan unohdetusta ostoskorista.

Booking.com, Cocopanda

Palautteen antaminen

Positiivinen palaute; Muiden kayt-
tajien antamat kommentit ja ar-
vostelut

K-Ruoka, Power

Kartoituksen ymmartaminen

Filtterit ja kategoriat; Liikenneva-
lomalli

Zalando, K-Ruoka

Monimutkaisten valintojen yksin-
kertaistaminen

Yksinkertainen kayttéliittyma; Mo-
nimutkainen kayttéliittyma

H&M, Shein

Kannustimien luominen

Tarjoukset; kampanjat; tuotelah-
jat; ilmainen toimitus

Lyko, Cocopanda, Musti&Mirri,
Booking.com, Shein, Bearel

6.3 Datan analyysi

Laadullisissa tutkimuksissa datan analysoinnilla pyritdén jarjestimédn kerdttyd dataa selkeélld ja
jarjestelmalliselld tavalla ja muodostaa kokonaisuuksia myohempéé analyysia varten. Télld proses-
silla on suuri merkitys johtopédétosten ja tulosten mahdollisen yleistettdvyyden kannalta. (Puusa ym.
2020, 143). Useimmiten laadullisissa tutkimuksissa dataa analysoidaan siséllon perusteella (engl.
content analysis). Puusan ja muiden (2020) mukaan titi 14htokohtaa ei voida pitdd sddntdja seuraa-
vana metodina vaan ennemminkin viitekehyksend, joka ohjaa datan analysointia. (Puusa ym. 2020,
144-145.) Asnitiedostojen litteroinnissa hyddynnettiin Turun Yliopiston litterointiohjelmaa. Tamin
jélkeen haastatteluiden tekstitiedostot kuunneltiin ldpi, ja korjattiin litteroinnit vastaamaan kyseisid

dénitiedostoja.
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Laadullisissa tutkimuksissa sisdltdanalyysia toteutetaan usein koodaamalla. Sen tarkoituksena on
jérjestdd ja luokitella keréttyéd dataa ennen analyysivaihetta. Koodaamisen avulla suuresta maarista
aineistoa etsitddn merkityksellisid katkelmia, jotka jaotellaan tutkijan valitsemien teemojen mukai-
sesti paa- ja alaluokkiin. (Juhila 2021.) Koodaamisen avulla pyritdén tekemaidn mielekkaita péétel-
mid yhdistelemélld datasta havaittuja yhtéldisyyksii toistensa kanssa (Tuomi & Sarajirvi, 2018, 87).
Koodausta hyddynnettiin tidssa tutkielmassa datan analyysin alkuvaiheessa. Ensimmaéisessd koo-
dausvaiheessa haastatteluiden datasta koottiin neljdan kategoriaan kuuluvia vastauksia kuluttajien
kokemuksista. Haastattelujen rakenne ohjasi vastausten pailuokkien luomista. Ensimmaisessa koo-
dausvaiheessa vastauksia kerittiin seuraaviin kategorioihin: verkkokauppojen luotettavuus, digitaa-
listen tuuppausten havainnointi seké niihin luottaminen ja arviointitehtdvén vastaukset. Aineistolle
tehtiin myds toinen koodausprosessi, jonka tarkoituksena oli havaita teemojen sisiltd mielekkaité
alaluokkia. Alaluokat madrdytyivat haastatteluiden vastausten perusteella ja liittyvit verkkokauppo-
jen ja digitaalisten tuuppausten erilaisiin ominaisuuksiin, sekd positiivisesti ja negatiivisesti luotta-

lukoihin, jotta niitd olisi helpompi raportoida ja tulkita my6hemmin.

Koska haastattelut sisélsivét arviointitehtidvian, jonka data on méérillisessd muodossa, sisélsi tutki-
muksen analyysivaihe myds numeeristen arvojen kisittelyé ja erilaisten arvojen laskemista. Arvi-
ointitehtdvin vastaukset koottiin Excel-taulukkoon, jonka avulla laskettiin yleisempid maérallisid
arvoja analyysin tueksi. Laskettuja arvoja ovat keskiarvo, moodi, mediaani ja luottamusvili. Kaikki

tutkimuksen tulokset on esitetty luvussa 7.

Aineiston koodaamisen jilkeen, alkaa aineiston lopullinen analyysi ja johtopditdsten tekeminen
(Puusa ym. 2020, 151). Tassé vaiheessa tutkimuksesta saatuja tuloksia voidaan yhdistelld aikaisem-
man kirjallisuuden konseptien kanssa, ja etsid niiden vililtd yhtédldisyyksid ja eroavaisuuksia (Tuomi
& Sarajirvi, 2018, 92). Tulosten esittimiseen ja niiden tulkintaan saattavat vaikuttaa tutkijan omat
ndkemykset ja ldhtokohdat. Jotta analyysi on vakuuttavaa, tulisi tutkijan perustella paatelménsa lai-
nausten ja aikaisemman kirjallisuuden perusteella. (Puusa ym. 2020, 151.) Tutkimuksen johtopaa-

tokset ja analyysi ovat luvussa 8.
6.4 Tutkimuksen luotettavuuden arviointi

Tutkimuksen laadun ja tulosten ldpindkyvyyden kannalta on merkityksellistd arvioida tutkimuksen
luotettavuutta (Eriksson & Kovalainen 2016, 303). Laadullisen tutkimuksen luotettavuuden arvioin-
tia toteutetaan eri tavoin kuin méairéllisen. Tdstd syystd reliabiliteetti ja validiteetti eivét sovellu laa-

dullisen tutkimuksen luotettavuuden arviointikriteereiksi, vaan sité tulee arvioida muilla perusteella.
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(Eriksson & Kovalainen 2016, 304; Tuomi & Sarajirvi 2018, 119). Guban ja Lincolnin (1985) mu-
kaan laadullisen tutkimuksen luotettavuutta voidaan arvioida sen uskottavuuden, siirrettdvyyden,
johdonmukaisuuden ja vahvistettavuuden perusteella. Timén tutkimuksen luotettavuutta tullaan ar-

vioimaan naistd nikokulmista.

Guban ja Lincolnin (1994, 114) mukaan tutkimuksen uskottavuus (engl. credibility) voidaan rinnas-
taa tutkimuksen sisdiseen validiteettiin. Silld tarkoitetaan arviointia sen perusteella, kuinka uskotta-
vina tutkittavat ja lukijat voivat pitda tutkimuksen tuloksia. Uskottavuuden arvioinnissa tulee ottaa
huomioon tutkijan tietimys aiheesta ja se, kuinka loogisesti hidn on empiirisen datan perusteella teh-
nyt tutkimuksen analyysin ja johtopéatokset. Uskottavuutta voidaan arvioida my®0s silld perusteella,
kuinka samanlaisia paatelmia toinen tutkija voisi tehda perustuen tutkimuksen materiaaliin tai olla
muuten samaa mieltd tulosten kanssa. (Eriksson & Kovalainen 2016, 308.) Tdmén tutkimuksen kir-
joittanut tutkija on perehtynyt aiheeseen liittyvién kirjallisuuteen ennen tutkimuksen empiirisen da-
tan kerddmisti, sekd luonut haastattelut ja niiden arviointitehtdvén aikaisempaan kirjallisuuteen pe-
rustuen. Tutkimuksen johtopédtokset ja analyysi perustuvat haastateltavien vastauksiin seki aikai-
sempaan kirjallisuuteen. Haastateltavien kokemuksiin on viitattu suorien lainausten avulla. Tutki-
muksen datankeruu, saadut tulokset ja niihin liittyvé analyysi on esitetty selkeésti: niiden avulla toi-
sen tutkijan olisi mahdollista tehdd samanlaisia pdételmié tai olla yhtd mieltd tehtyjen johtopdatos-
ten kanssa. Kuitenkin huomioitava se, etti tutkijan oma mielenkiinto aihetta kohtaan, seka tietynlai-
nen nidkemys atheesta, on saattanut vaikuttaa osittain sithen, millaisia tuloksia on nostettu esille.

Téstd syystd aivan samanlaisten tulosten raportointi ei vélttdmattd olisi mahdollista.

Tutkimuksen siirrettdvyys (engl. transferability) voidaan rinnastaa Lincolnin ja Guban (1994, 114)
mukaan tutkimuksen ulkoiseen patevyyteen. Siirrettavyydelld tarkoitetaan laadullisen tutkimuksen
arvioinnissa sitd, ettd oman tutkimuksen ja muiden aikaisempien tutkimuksien tulosten vililld on
havaittavissa yhtaldisyyksid (Eriksson & Kovalainen 2016, 308). Silla tarkoitetaan my0s tutkimuk-
sessa saatujen tulosten mahdollista yleistimistd muihin konteksteihin ja tutkimuksen toistamisen
mahdollisuutta samalaisessa kontekstissa (Puusa ym. 2020, 171; Guba & Lincoln 1989, Enworon
2023, 379 mukaan). Baxterin ja muiden (2015) mukaan otoskoon huomioiminen on tdrkeda siirret-
tdvyyden arvioinnissa. Heiddn mukaansa laadullisen tutkimuksen osalta tulosten yleistettidvyys ei
ole aina mahdollista, mutta tulokset voivat olla yleistettdvissé, jos valittu otos on mahdollisimman
edustava. (Baxter 2015, 108—109.) Omien tulosten ja aikaisempien tutkimusten tulosten vilinen yh-
taldisyys tukee tutkimuksen luotettavuutta siirrettdvyyden ndkdkulmasta. Tdysin samanlaisten vas-
tauksien saaminen ei ole mahdollista, koska tutkimuksen aiheena olivat kuluttajien kokemukset:

niitd on yhtd monenlaisia kuin on kuluttajiakin. Téssd tutkimuksessa otos on pieni ja tarkoituksen-
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mukaisella tavalla valittu, mutta siind on edustettuna erilasia kuluttajia erilaisista lahtokohdista.
Laadullisten tutkimusten tarkoitus poikkeaa méérillisten tutkimusten tarkoituksesta, jonka vuoksi
tutkimuksen otos on tdssd tutkimuksessa sopivan kokoinen. Haastattelujen edetessi, osissa haasta-

teltavien vastauksissa oli havaittavissa toistoa, joka tukee toistettavuuden kriteerid.

Kolmantena luotettavuuden arvioinnin kriteerind on johdonmukaisuus (engl. dependability), jota
voidaan laadullisessa tutkimuksessa verrata tutkimuksen reliabiliteettiin (Lincoln & Guba 1994,
114). Johdonmukaisuus tarkoittaa sité, ettd tutkimuksen kannalta tehdyt valinnat on perusteltu ja
tutkimuksen vaiheet on esitetty lukijalle selkeésti (Puusa ym. 2020, 171-172). Johdonmukaisuuden
tarkoituksena on osoittaa lukijalle, ettd tutkimus seurasi ohjeita ja sen tulokset olivat yhdenmukaisia
toteutetun metodin kanssa (Guba & Lincoln 1989, Enworon 2023, 379 mukaan). Tutkimuksen pro-
sessin tulee olla looginen, jéljitettdvissa ja dokumentoitu (Eriksson & Kovalainen 2016, 308). Tut-
kimuksen johdonmukaisuuden sdilyttdmiseksi koko tutkimuksen toteutus, kiytetyt menetelmaét, da-
tankdsittelyn prosessi ja vaiheet, seké haastatteluiden rakenne ja sisdlto on kuvailtu ja perusteltu lu-
kijalle tarkasti. Haastatteluissa seurattiin tarkasti haastattelurunkoa ja kysyttiin jokaiselta haastatel-

tavalta samat kysymykset.

Lincolnin ja Guban (1994, 114) mukaan vahvistettavuus (engl. confirmability) voidaan linkittd4 laa-
dullisessa tutkimuksessa objektiivisuuteen. Vahvistettavuudella tarkoitetaan sité, ettd tutkimuksen
tulokset perustuvat itse tuotettuun tai kerdttyyn dataan ja, ettd ne ovat muiden vahvistettavissa ja
ymmarrettdvissd (Guba & Lincoln 1989, Enworon 2023, 379 mukaan). Vahvistettavuuden arvioin-
nissa tulee huomioida kuinka hyvin omat 16ydokset ja johtopédédtokset on yhdistetty keréttyyn dataan
(Eriksson & Kovalainen 2016, 308). Tutkimuksen vahvistettavuutta arvioitaessa tulee ottaa huomi-
oon mahdollinen subjektiivisuus eli se, missd méérin tutkijan omat ndkdkulmat, mielipiteet ja en-
nakkoluulot saattavat vaikuttaa tutkimuksen aiheeseen tai tuloksiin. Laadullisissa tutkimuksissa
tdysi objektiivisuus on mahdotonta. (Puusa ym. 2020, 181-182.) Tassd tutkimuksessa tulokset ja
johtopédtokset perusteltiin aikaisempaa kirjallisuutta seka ja kuluttajien kokemuksia (suorat lai-
naukset) hyddyntéen, eivitkd perustuneet tutkijan omiin ndkemyksiin. Datan koodausvaiheessa luo-
tuihin kategorioihin vaikutti padluokissa haastattelurungon rakenne ja siséltd, mutta alaluokkien ka-
tegoriat muodostuivat datan ja tutkijan mielestd mielenkiintoisten ryhmittelyjen perusteella. Toinen

tutkija olisi saattanut nostaa datasta esille erilasia teemoja ja tuloksia.

Tutkimusetiikan huomioiminen osana tutkimusprosessia on oleellinen osa hyvia tieteellistd mene-
telméa ja tutkimuksen tuloste luotettavuutta. Tutkimuksen eettisiin periaatteisiin kuuluu esimerkiksi

tutkittavien vapaachtoinen osallistuminen ja heiddn anonymiteettinsé séilyttdminen, tutkijan salas-
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sapitovelvollisuus, tulosten rehellinen ja oikeanmukainen raportoiminen (Bhattacherjee, 2012, 137—
138) seki rehellisyys, avoimuus ja huolellisuus (Puusa ym. 2020, 167-168). Oman tutkimuksen to-
teutuksessa tutkimusetiikan eri osa-alueet on otettu huomioon. Haastateltavien osallistuminen oli
vapaachtoista ja jokaiselta haastateltavalta pyydettiin suullinen suostumus tutkimukseen osallistu-
misesta. Ennen haastattelun aloittamista heididn kanssaan kéytiin 14pi tutkimuksen tarkoitus ja me-
netelmi. Kaikkia osallistujia ja heidén vastauksiaan késiteltiin anonyymisti koko tutkimusprosessin
ajan. Tutkimuksessa tuotettua dataa kasiteltiin Turun Yliopiston ohjeiden mukaan rehellisesti ja 14-
pindkyvisti. Datan oikeanmukainen hallinta huomioitiin koko tutkimusprosessin ajan ja datan kasit-
telyn vaiheet kuvattiin lukijalle selkedsti. Tutkimuksen datan hallinnasta ja metadatasta 10ytyy tar-

kempaa tietoa opiskelijan aineistonhallintasuunnitelmasta (ks. liite 4).
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7 Tutkimuksen tulokset

7.1 Haastateltavien taustatiedot

Tutkimuksessa haastateltiin kymmenti erilaista kuluttajaa, joilla oli aikaisempaa kokemusta verkko-
kauppojen kaytostd. Taulukkoon 5 on listattu haastateltavien taustatiedot eli iké, sukupuoli, verkko-
kauppaostamiseen liittyvad kokemus ja sen mitd he ostavat verkkokaupoista eniten, sekd kunkin
haastattelun kesto. Haastatteluiden keskiméérédinen kesto oli 35 minuuttia. Haastateltavista seitse-
maén oli naisia ja kolme miehié. Ik&dhaarukallisesti jaoteltuna haastateltavista puolet oli alle 50-vuoti-
aita ja puolet yli. Suurin osa haastateltavista teki ostoksia eri verkkokaupoissa kuukausittaisella ta-
solla. Kun haastattelun alussa keskusteltiin verkkokaupoista ja siitd mitd ostetaan, monet jopa yllat-
tyivit, kuinka paljon verkkokaupoista ostetaan erilaisia asioita. Esimerkiksi palveluiden ostaminen
(matkat, liput) unohtui monilta, ja kun asiasta mainittiin, osa haastateltavista muutti arvioitaan ky-
seisten palveluiden ja tuotteiden ostamisen tottumuksista. Eniten haastateltavat ostivat verkosta pu-
keutumiseen liittyvid tuotteita (vaatteet, kengit, asusteet), tapahtuma- ja keikkalippuja sekd matkus-

tamiseen liittyvid palveluita (majoitus, lennot tai pakettimatkat).

Taulukko 6. Haastateltavien taustatiedot.

Kuinka usein 0s- | \yes ootaa verkosta eni-
Haastateltava | Haastattelun |lka Sukupuoli |taa verkkokau- ten?
kesto (min) poista? ’

1 42 25-34 | Nainen Harvemmin Piilolinssit, konserttiliput

2 52 2534 |Nainen |Viikoittain Bussi- ja junaliput, konsert-
tiliput, vaatteet ja kengat

3 48 65-70 | Mies Kuukausittain Elektroniikka, musiikkitar-
vikkeet, soittimet

4 32 55-64 |Nainen | Kuukausittain Majoitukset, lennot, kaytto-
tavara, vaatteet

5 31 55-64 | Nainen Harvemmin Aptegkkltuotteet, vaatteet ja
kengat, matkat

6 26 18-24 | Mies Kuukausittain Elektroniikka, pelit, vaatteet

7 28 55-64 |Nainen | Kuukausittain Vaatteet ja kengat, kayttota-
vara, matkat

8 30 35-44 | Nainen Kuukausittain Vaatteet ja kengat

9 25 45-54 | Nainen Harvemmin Kosmetiikka, ihonhoito,
ruoka

10 33 55-64 |Mies Harvemmin Konsertti- ja tapahtumaliput,
matkat, vaatteet
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7.2 Luottamus verkkokauppoihin

Haastateltavilta kysyttiin ensin luottamuksesta verkkokauppoihin, koska aihe on heille todennékoi-
sesti tutumpi kuin digitaalinen tuuppaus. Luottamuksen kokemus on jokaiselle yksil6llinen ja tasti
syystd mahdollisesti vaikeasti hahmotettavissa. Vastauksista oli havaittavissa yhtéldisyyksid haasta-
teltavien vililld. Moni haastateltava pohti asiaa luottamusta lisddvien tai heikentdvien ominaisuuk-
sien ldhtokohdista, eiké niinkddn sen kautta, miten luottamus syntyy. He keskittyivit vastauksissaan
enimmaékseen verkkokaupan kaytdnnollisiin seikkoihin kuten sivuston ulkoasuun ja toimimiseen,
sekd omiin ja muiden kokemuksiin. Haastateltaville merkittavia tekijoitd luottamukseen kannalta
olivat verkkokauppojen monet toiminnalliset ominaisuudet, mikd on ihan ymmarrettavaa, silld nii-
den kautta luottamusta on helpompi késitelld ja muuttaa sanallisiksi vastauksiksi. Luottamuksella
oli merkitystd verkkokauppaostamisessa jokaiselle vastaajalle, he painottivat erilaisia arvoja luotta-
mukseen liittyvissé tekijoissd. Vastaukset on kerétty taulukkoon 7 seuraavien teemojen mukaisesti:
verkkokaupan ulkoasu, toimivuus, tunnettavuus, muiden kokemukset ja arviot, turvallisuus seka 14-

pindkyvyys ja rehellisyys.

Taulukko 7. Verkkokauppojen luotettavuuteen vaikuttavat tekijat.

Teema Tekija Lainaus haastateltavalta
Ulkoasu Asiallisuus ja sel- "Verkkokaupan sivun pitéé olla asiallisen nékdinen, ettd se on
keys aito, asiallisuudesta voi tunnistaa, ettei se ole feikki.”
(Haastateltava 1)
Ulkoasu Kieli ja kielioppi *Ja toki sit aina just semmonen, etté jos on jotenkin huono kiel,
kielioppi tai jotain. Ni sit mul tulee vdhdn semmonen, ettd mikéa taa
niinku on.” (Haastateltava 8)
Ulkoasu Ei turhia mainoksia | "Eiké tule ylim&é&réisia mitddn mainoksia muihin kauppoihin tai mi-
ja ilmoituksia tdén turhia mainoksia sen enempéaa.” (Haastateltava 6)
Toimivuus Yhteydet eivat kat- "Se on sen sovelluksen toiminta, ettéd ei mene poikki vélill4, yhtey-
kea det siis.” (Haastateltava 3)
Toimivuus Toimivuus kaikissa | "Ehké jossain, se, on tietysti jotain ruuhkatilanteita varmaan saat-
tilanteissa tanut olla, jossa on joku tietty myynti alkaa jollain tietyn kellon-
ajalla ja sielld on kuusi miljoonaa ihmistéd samaan aikaa, niin se si-
vujen toimivuus.” (Haastateltava 10)
Tunnettavuus | ltselle tuttu "Multta totta kai, jos se on niinku kdynyt sielld, totta kai sité aina
sitten helpommin palaa siihen entiseen tuttuun mité sé oot jo ai-
kaisemminkin kdyttanyt.” (Haastateltava 10)
Tunnettavuus | Verkkokaupalla on "Sitten jos niilld on kivijalkakauppa, niin se nettisivukin sitten var-
kivijalkaliike masti on luotettava.” (Haastateltava 2)
Tunnettavuus | Yleisesti tunnettu ja | "Jos se on yleinen, mika on ollut pitkéd&dn olemassa, niin se on luo-
pitkdan toiminut tettavampi koska jos sielld on jotain ei luotettavaa toimintaa, niin
sitten varmaan sitten jo suurempi massa antais palautetta.”
(Haastateltava 3)
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“En ma lahtis mistdén niinku ei-tunnetuista tilaamaan
mittédén.” (Haastateltava 4)

Tunnettavuus

Yrityksen koko

"Tuttu ja iso yritys on turvallisemman oloinen.” (Haastateltava 9)

"Mutta sitten on nuo pienet uudet. Aina epdéilyttda.” (Haastateltava
3)

Aikaisemmat
kokemukset

Omat kokemukset

*Joo, jos on kokemusta ja se on onnistunut, niin voi kdyttééa uu-
destaan, niin vaikuttaa positiivisesti.” (Haastateltava 1)

Aikaisemmat

Muiden kokemukset

"Se on ehké isoin miké vaikuttaa ne mielipiteet. Ne arvostelut.”

ja rehellisyys

taa lupauksensa

kokemukset | ja positiiviset arvos- | (Haastateltava 9)
telut
Turvallisuus Maksuvaihtoehtojen | “Ni sit ne maksuvaihtoehdot. Et jos sielléd on vaan joku tyylin yksi
tarjoaminen maksuvaihtoehto. Kun tdné péaivana niita kuitenkin on niinku pal-
jon erilaisia. Varsinkin jos mé suoritan sen maksun etukéteen jo.”
(Haastateltava 8)
Turvallisuus | Verkkokauppa ka- “Nii, ei vieda tietoja ja rahoja.” (Haastateltava 9)
sittelee asiakkaan
tietoja luottamuksel-
lisesti
Lapindkyvyys | Verkkokauppa tayt- | “No varmaan se on se, ettd ensinnékin se tuote, mitd olet osta-

mastakin, se vastaa sitd, mita kuvittelet sieltd saamassa. Ja, ettéd
Jos sé nyt ostat jotain ja joka kerta sé sitten saat jotain muuta kuin
mité sé kuvittelet saavasi, niin aika dkkia kaikki se luottamus héa-
vida.” (Haastateltava 10)

“No iso merkitys, et tulee ne tuotteet mita tilaa.” (Haastateltava 9)

Lapinakyvyys
ja rehellisyys

Toimintaperiaate
selkeasti esilla ja il-
moitettu kuluttajalle

*Ja sekin on vaélilla niin kuin, en tieda niin onko luotettava, kun en
oikein ymm@érréa sité sen toimintaperiaatetta.” (Haastateltava 2)

Lapinakyvyys
ja rehellisyys

Prosessien |a-
pindkyvyys kulutta-
jalle

“Ja sielt tulee sitten kuittaus takaisin, etta tilauksesi on vastaan-
otettu ja léhetetty ja niin péin pois. Ja voi seurata myés.”
(Haastateltava 3)

Lapinakyvyys
ja rehellisyys

Liian hyvalta kuu-
lostavat lupaukset
esim. hinnat hei-
kentavat luotta-
musta

“Ei niin kuin tiennyt oikein, ettd mité ne oli ne nettisivut. Ja jotkut
néytti, etté oli liian hyvié ollakseen totta. Etta tdma oli liian halpaa
tai jotakin.” (Haastateltava 2)

7.3 Digitaaliset tuuppaukset

Haastateltavilta kysyttiin ensin digitaalisen tuuppauksen késitteen tuttuudesta ja siithen liittyvistd en-

nakkokasityksistd pelkdn méaritelmén perusteella. Vain kaksi vastaajaa oli kuullut késitteestd aikai-

semmin ja lopuille kahdeksalle termi oli tdysin vieras. Osa haastateltavista osasi nimeti heti esi-

merkkejd digitaalisista tuuppauksista luettuaan sen yksinkertaisen mééritelméan, kun taas osalle asia

selkeni vasta kun he olivat ndhneet esimerkkeji yleisistd digitaalisista tuuppauksista. Kaikki vastaa-

jat tunnistivat esimerkkikuvien tuuppauksia ja kertoivat ndhneensa vastaavanlaisia kayttdmissaan

verkkokaupoissa. Moni haastateltavista kertoi ensimmaisind mieleen tulevina esimerkkeiné kannus-

tintuuppaukset (erilaiset tarjoukset) ja evisteet.
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7.3.1 Havaitseminen

Haastateltavilta kysyttiin kysymyksid heiddn kokemuksistaan tuuppausten havainnoimisesta ja siitd,
mitkd ominaisuudet kiinnittdvat tuuppauksissa heiddn huomionsa. Tuuppausten havainnoimiseen
vaikutti se, mitd ostaja on hakemassa verkkosivulta ja mitké tekijat vaikuttavat hinen ostopaatok-
siinséd. Osa haastateltavista kertoi huomaavansa helpommin hintaan liittyvit kannustimet, kun taas
toiset kertoivat huomaavansa verkkokaupan yksinkertaisen niyttoruudun (etusivun), ja osalla eniten
huomiota herdttiviat muiden arvosteluja korostavat (sosiaalisiin normeihin viittaavat) tuuppaukset.
Eniten tottuneita vastaajat kertoivat olevansa evisteisiin. Evésteet olivat kaikille haastateltaville hel-
poiten huomattava tuuppauksen muoto, mutta suurin osa ei osannut ajatella niitd tuuppauksina vaan
ajattelivat niiden olevan pakollinen osa verkkosivustoja. Léhes kaikki vastaajat kertoivat useimmi-
ten hyviksyvinsi evisteet ilman, ettd lukisivat niitd tarkemmin l&pi. Kaksi haastateltavista kertoi

lukevansa niiden siséltdd joskus ja pyrkivinsé valitsemaan evisteistd kidyttoon vain valttimattomét.

Useimmat vastaajista olivat kokeneet verkkokaupoissa tilanteita, joissa digitaalisia tuuppauksia oli
ollut litkaa. Tama oli vaikuttanut heidin ostokokemukseensa negatiivisesti. Téllaisissa tilanteissa
liialliset tuuppaukset koettiin drsyttédvind ja hdiritsevind. Eniten kritiikkid tdstd nakokulmasta saivat
hyperpikamuotisivustot kuten Shein, Temu ja Aliexpress. Moni haastateltava kuvaili ostokokemuk-
sensa tdllaisessa verkkokaupassa olleen negatiivinen, koska kyseisilld sivuilla kdytetdén paljon eri-
lasia tuuppauksen keinoja, joilla pyritiin saamaan asiakas ostamaan mahdollisimman paljon. Arsyt-

tavaa tilannetta verkkokaupassa erds haastateltavista kuvaili seuraavanlaisesti:

”Sit mul menee hermo, kun siel on paljon [tuuppauksia]. Arsyttid. Arsyttid ja voi olla,
ettd suljen sivun. Et sit mulla jdd se niinku, jédd koko ostopddtos.” (Haastateltava 9.)

Yksi haastateltavista oli asiasta eri mieltd, ja kertoi ettei hdntd suuri tuuppausten miira haittaa eika
hén niitd huomio, koska keskittyy etsimddn haluamaansa tuotetta ja tuuppauksilla ei ole talldin hé-

nen mielestidn vaikutusta:

"Mut en md niinku kiinnitd niihin silld lailla huomioo. Kun mulla on vaan se, et md
haen jotain.” (Haastateltava 7.)

7.3.2 Luottamus

Haastateltavat olivat kahta mielti siitd vaikuttaako digitaaliset tuuppaukset luottamukseen. Suurin
osa oli sitd mieltd, ettd ne vaikuttavat luottamukseen jollain tapaa, mutta kahden haastateltavan mu-
kaan tuuppauksilla ei ole heille merkittavad vaikutusta luottamuksen osalta. Vastauksissa oli havait-

tavissa epéselvyyttd tuuppausten ja mainosten eroista. Moni haastateltavista nosti esille sen, ettad
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tuuppaukset ovat drsyttavid kuten mainokset, jotka ilmestyvét ruudun keskelle ja hdiritsevat kaytto-
kokemusta. Termit sekoittuivat monilla haastateltavilla ja tuuppaukset ymmaérrettiin aluksi mainok-
sina. Moni koki my®s, ettd ne eivit ole hyddyllisii ja reiluja kuluttajalle, koska niiden tarkoituksena
on myydd enemman. Ndiden kokemusten mukaan, kuluttajat eivét nde tuuppauksia omasta mieles-
tadn hyodyllisiksi. Osa haastateltavista pohti sité, kuinka digitaalisten tuuppausten kehotuksien mu-
kaan toimiminen on jokaisen omalla vastuulla, ja niihin ei ole pakko tarttua. Digitaalisen tuuppauk-
sen toimivuuden kannalta keskeinen dilemma on se, ettd ne ovat usein vaikuttavampia silloin, kun
kdyttdja ei ole tietoinen niiden olemassaolosta. Yksi haastateltavista ymmarsi timén ja kommentoi

asiaa seuraavasti:

"Vai onks ne semmosia et niitd ei edes huomaa?” (Haastateltava 1).

Digitaalisiin tuuppauksiin liittyvdén luottamukseen vaikuttavista tekijoistd voidaan huomata seké
positiivisesti, ettd negatiivisesti vaikuttavia tekijoitd. Useimmat haastateltavista olivat sitd mieltd,
ettd niissd on molempia samaan aikaan. Digitaalisten tuuppausten luotettavuuteen vaikuttavat tekijit
ovat koostettuna taulukkoon 8. My0s verkkoon luottamisen ja digitaalisiin tuuppauksiin luottamisen
tekijoiden vilinen yhteys voidaan nihdad merkityksellisend tutkimustuloksena. Moni sama ominai-
suus, joka vaikuttaa luottamukseen verkossa, vaikuttaa kuluttajien mukaan myos digitaalisiin tuup-
pauksiin luottamiseen. Selkeys, lupauksien pitdminen, tunnettavuus ja asiakasldhtdisyys olivat posi-
titvisesti luottamukseen vaikuttavia tekijoitd molemmissa tapauksissa. Negatiivisesti luottamukseen
molemmissa tapauksissa vaikuttivat manipulointi tai harhaanjohtaminen, liiallisuus (tuuppausten

miird tai muut mainokset/ilmoitukset) seké epéselvyys.



Taulukko 8. Digitaalisten tuuppausten luotettavuuteen vaikuttavat tekijét.

Tekija Vaikutus Lainaus haastateltavilta

Tunnettavuus (digi- | Positiivinen | "Usein on tietysti, jos on sielld luotettavassa verkkokaupassa sil-

taalinen tuuppaus loin, niin luotan tuuppauksiin. Se pitda paikkansa.” (Haastatel-

on tutussa verkko- tava 5)

kaupassa)

Selkeys Positiivinen | "No ehké se et mitd selkeempi se on niin sité luotettavammalta
se tuntuu.” (Haastateltava 9)

Asiakaslahtoinen Positiivinen | "No ehké se et miten ne on kirjottanu sen, et jos se kuulostaa et

kirjoitustyyli ne pakottaa jotenkin. Et jos se on ystavéllinen. Se pitda olla kir-
Jjoitettu asiakaslahtéisesti.” (Haastateltava 1)

Digitaalinen tuup- Positiivinen | "No luotettavia on silloin, kun ne pitaa lupauksensa. Etta jos on

paus pitaa lupauk- ostanut yli 30 euron, niin sitten sinne kassalle kilahtaa se tuo

sensa ilmanen toimitus.” (Haastateltava 2)

Omaan ostokseen Positiivinen | "Mut sit taas semmoset, jos ehdottaa jotain samantyyppisté, niin

liittyvan tuotteen tai ei sen mun mielesta haittaa. Koska sielté voi 16ytyy

palvelun suosittele- vaihtoehtoisii tuotteita sille mité oot tilaamassa muutenkin.”

minen (Haastateltava 6)

Manipulointi ja har- | Negatiivinen | "Ne on manipuloivia, jos on et enédéd tdmé péivé aikaa ostaa niin

haanjohtaminen. saat alennusta, mut sit se on taas seuraaval viikol alkaa uudes-

Etenkin kiireellisyy- taan se tarjous.” (Haastateltava 2)

teen ja tuotteiden ”No toi ei oikein mene Iépi toi endé kolme paikkaa jéljelld. Et

rajalliseen maaraan voiks aina olla niin?” (Haastateltava 9)

viittaaminen

Liiallinen tuuppaus- | Negatiivinen | “Niin se on niinku semmonen tiiéks sirkus se koko sivusto.”

ten maara (Haastateltava 8)
“Jos meité tuupataan jatkuvasti, niin se voi kdéntyé vastaan.”
(Haastateltava 3)

Ylimyymiseen pyr- | Negatiivinen | "Semmonen ylimyyminen on mun mielestd vdhén epéreiluu, et

kiva tuuppaus jJos s& meet ostaa jotain euron tuotetta ja sit sun pitéé lisété 20
Jotain kra&séé koriin, mista suurin osa paétyy roskikseen kahen
kuukauden sisél.” (Haastateltava 6)

Myyjan etuja ajava | Negatiivinen | "Kylld mé uskon, etté sielld on oma lehmé ojassa enneminkin

tuuppaus kuin asiakkaan etu. Totta kai myyntidhén siella yritetédén, kaikilla
keinoilla.” (Haastateltava 10)

Tuuppaukset eivat Negatiivinen | "Niin sitten taas ihmisissé on paljon semmosia, ettd ne ostaa

ota erilaisia ihmis-
tyyppeja huomioon
(toiset ovat alttiim-
pia tuuppauksen
vaikutuksille kuin
toiset)

kaiken, mité tulee vastaan. Ei niinku voi vastustaa niita. Etta se
on tietyille ihmistyyppille tai luonteelle se on huono. Menee kon-
kurssiin.” (Haastateltava 3)

56
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7.3.3 Arviointitehtavan tulokset

Moni haastateltava koki vaikeaksi muistaa tai palauttaa mieleen tuuppauksia, jotka olisivat vaikeasti
havaittavissa. Moni kommentoi my®ds sitd, kuinka digitaalisia tuuppauksia on niin paljon erilaisia,

ettd heille on haastavaa arvioida miké niistd voisi jidd4d huomaamatta. Arviointitehtdvén perusteella
saatiin vastauksia siitd, millaisia eroja kuluttajien mielestd on eri tuuppaustyyppien havaitsemissa ja

luottamuksessa.

Arviointitehtdvén vastausten perusteella eri tuuppauksen keinojen havaittavuus vaihtelee ja osa kei-
noista huomataan paremmin kuin toiset. Yksittéisistd tuuppauksen keinoista havaittiin parhaiten
evisteet (ka 4,6), henkild- ja osoitetiedoissa olevien virheiden korjaaminen (ka 4,7) ja muiden pa-
lautteeseen perustuvat tuuppaukset eli arvostelut (ka 4,3). Huonoiten havaittuja tuuppauksia olivat
oletuksena ollut toimitusosoitteen valinta laskutustietojen perusteella (ka 3) seké liitkennevalomalli
ruoan verkkokaupassa (ka 2,5). Vihiten vaihtelua vastaajien vililld oli evésteiden ja virhetietojen
havaitsemisessa, joiden kohdalla suurin osa antoi samanlaisia vastauksia. Eniten vaihtelua vastaus-
ten vililla oli oletusvalinnan (toimitusosoite) ja unohtuneen tuotteen havaitsemisen vélilld, ndiden
tuuppauksen keinojen havaitsemisen helppoudessa vastaajat olivat eniten eri mieltd keskendin. Eni-
ten samaa mieltd havaitsemisen suhteen oltiin evésteiden ja tietojen korjaamisen tuuppausten koh-
dalla. Valinta-arkkitehtuurin ndkdkulmasta parhaiten huomattiin kokonaisuutena kannustimet (ka

4,1), virheiden tekemisen olettaminen (ka 3,9) ja oletusvalinnat (ka 3,8).

Arviointitehtdvin vastausten perusteella saatiin tietoa siitd, mitkd digitaalisen tuuppauksen keinoista
kuluttajat kokevat luotettavina ja mitké epdluotettavina. Suurimmalle osalle haastateltavista tuup-
pauksiin liittyva luottamus oli tuuppauskohtaista, jolloin toisiin keinoihin luotetaan enemman kuin
toisiin. Luotettavimpina verkkokauppojen digitaalisista tuuppauksista pidettiin henkil6- ja osoitetie-
doissa olevien virheiden korjaamista (ka 4,4), kartoitukseen kéytettdvia filtteritoimintoja (ka 3,9) ja
litkkennevalotuuppausta (ka 3,8) seki evésteitd (ka 3,8). Véhiten luottamusta herattivit monimutkai-
nen ndyttoruutu (etusivu) (ka 2,3) ja ostoskoriin jddneestd tuotteesta ldhetetty muistutusviesti (ka
2,7). Luottamukseen liittyvissé vastauksissa eniten hajontaa oli toimitusosoite oletusvalintaan ja yk-
sinkertaiseen ndyttoruutuun luottamisessa. Eniten samaa mielté vastaajat olivat filttereiden, tietojen
korjaamiseen ja palautteen luottamuksen suhteen. Valinta-arkkitehtuurin keinoista kokonaisuutena

eniten luotettiin kartoitukseen (ka 3,85) ja oletusvalintoihin (ka 3,7).

Havaitsemisen ja luottamuksen vililld on néhtdvissd yhteyksia tiettyjen tuuppaustyyppien osalta.
Eniten yhteyksid havaitsemisen ja luottamuksen osalla oli ndhtévissa filtterien, virheellisten osoite-

tietojen, itselle annetun palauteen, unohtuneen tuotteen muistutuksen ja yksinkertaisen etusivun
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osalta. Néissd keskiarvojen ero oli havaitsemisen ja luottamuksen arvioinnissa pienin: haastateltavat
antoivat sekd korkeita havaitsemisarvioita ettd luottamusarviointeja. Osalle vastaajista verkkokau-
pan yksinkertaisuudella oli suuri merkitys. Haastateltavat antoivat télloin sekd yksinkertaiselle ettd
monimutkaiselle verkkokaupalle korkeat havaitsemisen pisteet, mutta yksinkertaiselle korkeat luot-
tamuspisteet ja monimutkaiselle matalat luottamuspisteet. Suurin ero arvioiden keskiarvojen vililla
oli tdhtiarvosteluiden kohdalla. Niitd havaittiin helposti (ka 4,3), mutta niihin luotettiin vain keski-
madrdisen paljon (ka 3). Arviointitehtdvin vastaukset ovat nahtivilla taulukosta 9 ja vastausten pe-

rustella lasketut arvot taulukosta 10.



Taulukko 9. Arviointitehtavan vastaukset.
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Taulukkoon on koottu jokaiselta haastateltavalta heidan antamansa arvostelut tuuppaustyyppien havaitsemisesta ja luotettavuudesta. Taulukossa lyhenne H
tarkoittaa havaitsemista ja L luottamusta.

Oletusvalinnat | Oletusvalinnat | Virheiden Virheiden Palaute | Palaute | Kartoitus Kartoitus Yksinkertaistaminen Yksinkertaistaminen Kannustimet
tekeminen tekeminen
Haastateltava Arvioitu Evasteet Toimitusosoite | Tiedoissa Unohtunut Palaute Tahtiar- | Filtterit Liikenne- Yksinkertainen Monimutkainen Alennukset,
ominaisuus virhe tuote itselle vostelut valo tarjoukset
1 H 4 3 4 3 4 4 4 3 3 5 5
1 L 5 4 4 2 5 3 4 3 4 2 3
2 H 5 2 4 3 3 3 4 2 5 5 4
2 L 4 5 3 2 3 4 4 5 5 1 4
3 H 4 2 4 2 4 4 3 4 2 2 4
3 L 2 2 4 2 4 1 3 4 2 2 2
4 H 4 2 5 3 2 5 2 1 2 2 5
4 L 4 3 5 3 3 5 3 4 4 3 4
5 H 5 1 5 3 3 4 5 4 2 3 3
5 L 4 3 5 2 3 3 4 4 4 4 4
6 H 5 5 5 1 2 3 4 2 4 5 5
6 L 3 4 4 3 4 2 4 2 4 2 3
7 H 5 4 5 5 5 5 5 1 5 3 2
7 L 4 4 5 2 3 3 4 2 1 1 1
8 H 5 1 5 1 2 5 5 3 5 3 5
8 L 5 1 5 4 4 3 5 5 5 2 5
9 H 5 5 5 5 4 5 4 3 4 4 4
9 L 4 5 4 3 3 3 4 5 4 3 3
10 H 4 5 5 5 2 5 5 2 4 3 4
10 L 3 5 5 4 3 3 4 4 4 3 4




Taulukko 10. Arviointitehtavasta laskettuja arvoja.

Taulukossa lyhenne H tarkoittaa havaitsemista, L luottamusta ja VA valinta-arkkitehtuuria. Taulukossa on nahtavilla keskiarvo

tuuppauksen keinolle, etta valinta-arkkitehtuurin osa-alueelle.
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seka yksittaiselle digitaalisen

Arvioitu Evéasteet | Toimitus- | Tiedoissa | Unohtunut | Palaute | Tahtiar- | Filtterit | Liikennevalo | Yksinkertainen | Monimutkainen | Alennukset,
ominaisuus osoite virhe tuote itselle vostelut tarjoukset

ka H 4,6 3 4,7 3,1 3,1 4,3 4,1 25 3,6 3,5 4,1

ka H/VA 3,8 3,8 3,9 3,9 3,7 3,7 3,3 3,3 3,55 3,55 4,1

ka L 3,8 3,6 4.4 2,7 3,56 3 3,9 3,8 3,7 2,3 3,3

ka L/VA 3,7 3,7 3,55 3,55 3,25 3,25 3,85 3,85 3 3 3,3

Md H 5 3 5 3 3 5 4 3 4 3 4

Mo H 5 5,2 5 3 2 5 4,5 3,2 54,2 3 54

Md L 4 4 5 2 3 3 4 4 4 2 4

Mo L 4 4,5 5 2 3 3 4 4 4 2 4

sd H 0,49 1,55 0,46 1,45 1,04 0,78 0,94 1,02 1,20 1,12 0,94

sd L 0,87 1,28 0,66 0,78 0,67 1,00 0,54 1,08 1,19 0,90 1,10




61

8 Johtopaatokset

Luvussa esitellddn tutkimuksen tdarkeimpié tuloksia, niihin liittyvéaa analyysii ja pohdintaa aikai-
sempien tutkimusten tulosten ndkokulmista. Luvussa arvioidaan tutkimukseen liittyvid rajoitteita ja

pohditaan tulosten soveltamista kiytintoon, sekd ehdotetaan mahdollisia jatkotutkimusten aiheita.
8.1 Tarkeimmat tulokset ja vertailu aikaisempaan kirjallisuuteen

Aikaisempien tutkimusten ja kirjallisuuden kannalta, ovat seuraavat timén tutkimuksen tulokset

merkityksellisia:

1. Moni sama tekijé tai ominaisuus, joka vaikuttaa luottamukseen verkossa, vaikuttaa myds ku-

luttajien luottamuksen kokemukseen digitaalisten tuuppausten osalta.

2. Digitaalisen tuuppauksen tyyppi vaikuttaa siihen, miten kuluttajat havaitsevat niit4 ja siihen,

kuinka luotettavina he ne kokevat.

3. Helpoiten havaittavimpina kuluttajat kokivat evésteet, sosiaalisiin normeihin viittaavat tuup-
paukset eli arvostelut seké virheitd korjaavat tuuppaukset. Heikoiten havaittiin oletuksena
olleet osoitetiedot seka liikennevalomalli. Kuluttajien mielesté luotettavimpia tuuppauksen
keinoja olivat virheellisesti tdytetyistd tiedoista muistuttava tuuppaus seké kartoituksessa
auttavat filtterit ja valikot. Vihiten kuluttajat luottivat monimutkaiseen nayttGruutuun (etusi-

vuun) sekd unohtuneesta tuotteesta muistuttavaan tuuppaukseen.

4. Digitaalisten tuuppausten toimintaperiaatteet ovat kuluttajalle tuntemattomia, ja harva osaa
kyseenalaistaa niiden toimintaa ja vaikutusta tiedostamattoman péétoksenteon nakokul-

masta.

Kuluttajien luottamukseen verkossa vaikuttaa useat eri tekijit. Haastateltavat pohtivat luottamusta
sivustoon pddosin sen ominaisuuksien sekd omien ja muiden kokemuksien perusteella. Tdma poik-
keaa osittain aikaisemmasta kirjallisuudesta, joissa korostetaan henkilokohtaista kokemusta ja myy-
jén velvoitteiden tayttamistd (Kim ym. 2008, 545), rehellisyyttd (Dinev ja Hart 2006, 64) seké hy-
véntahtoisuutta (Xu ym. 2016, 17.) Kukaan haasteltavista ei kuvaillut luottamusta henkilékohtai-
sena kokemuksena (vrt. Kim ym. 2008, 545). Pieni osa haastateltavista mainitsi kuitenkin oletta-
vansa verkkokaupan toimittavan tilatut tuotteet, seké kisittelevén tietoja ja rahoja luottamukselli-
sesti. Namé huomiot ovat samanlaisia aikaisemman kirjallisuuden kanssa myyjén velvollisuuksien

tayttimisen nidkokulmasta (Kim ym. 2008, 545). Moni haastateltava koki luottamuksen verkossa
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vaikuttavan merkittdvasti heidin ostopaitoksiinsé. Jos luottamusta verkkokauppaan oli, voisivat he
tehdi ostoksia verkkokaupassa ja pdinvastoin. Tamaé tulos on linjassa McKnightin ja Chervanyn
(2001, 50-51) ndkemyksen kanssa, jonka mukaan ostohalukkuus on yksi tekijd, jolla kuluttaja voi
osoittaa luottamustaan. Se on myos yhtéldinen Xun ja muiden (2016, 16) nikemysten kanssa, silld
heidédn mukaansa verkkokaupalle on kannattavaa yllapitdé luottamussuhteita tuttujen asiakkaiden

kanssa, kuin pyrkié etsimain uusia asiakkaita.

Tutkimuksen tulosten mukaan digitaalisen tuuppauksen tyyppi vaikuttaa kuluttajilla siithen, kuinka
tuuppaus havaitaan. Parhaiten digitaalisten tuuppausten esimerkeisti havaittiin evisteet, virheelli-
sisté tiedoista ilmoittava tuuppaus ja muiden arvosteluita korostava tuuppaus. Evésteiden havain-
nointi oli mahdollisesti haastateltaville helpompaa, siksi ettd ne olivat tuttuja entuudestaan. Muiden
tekemié arvosteluita havaitaan ja luetaan, koska ihmisille on tyypillistd etsid muiden hyviksyntdi ja
toimia sosiaalisten normien mukaan (Cialdini & Trost 1998). Tutkimuksen tulosten mukaan havait-
semisen ja luottamuksen vilisissd keskiarvoissa oli suurin ero muiden arvosteluja korostavien tuup-
pausten kohdalla (téhtiarvostelut). Haastateltavat kokivat niiden olevan helposti huomattavissa,
mutta niihin ei luotettu yhté paljon kuin niiti havaittiin. Tdma voi kertoa siité, etti kuluttajien nako-
kulmasta arvostelut ovat verkkokaupoissa hyvin nikyvilla ja helposti huomattavissa, mutta niiden
siséltd koetaan ainakin osittain manipuloivaksi. Huonoiten tuuppauksen keinoista havaittiin oletuk-
sena ollut toimitusosoitteen valinta laskutustietojen perusteella sekd litkennevalomalli ruuan verk-
kokaupassa. Ndiden heikkoja arvosanoja voi selittdd oletusvalintamerkin pieni koko (ei huomata
muun tiedon seasta) sekd liikennevalomallin harvinaisuus verkkokaupoissa (ei olla ndhty vastaavia

esimerkkejéd aikaisemmin).

Hettlerin ja muiden (2024) mukaan tottuneemmat verkkokauppojen kayttéjét jattavit tuuppaukset
helpommin huomiotta kuin kuluttajat, jotka eivét olleet yhti tottuneita tuuppauksiin. Tdmén tutki-
muksen tuloksissa ei ollut havaittavissa merkittdvia eroa sen suhteen, ettd kokemus olisi vaikuttanut
tuuppausten tunnistamiseen. Nuorimmat vastaajat (alle 30-vuotiaat) osasivat nimeta tuuppauksia
enemmin pelkdn madritelmén perusteella, vaikka heidén kiyttotottumuksensa vaihtelivat. Téssd
suhteessa tulosten mukaan kayttokokemuksella ei ollut suurta merkitysté, vaan digitaalisten tuup-
pausten tuttuutta selitti enemmaén ikd. Krollin ja Stieglitzin (2021) mukaan verkkosivujen sisdltdma
suuri tiedon mééra voi vaikuttaa digitaalisen tuuppauksen havaitsemiseen. Omassa tutkimuksessa
suuri tuuppausten madrd koettiin héiritsevind ja epiluotettavana: suurimmalle osalle haastateltavista
silld ei ollut vaikutusta tuuppausten havaitsemiseen. Osa haastateltavista kertoi kuitenkin havaitse-
vansa aina, jos tuuppauksia on litkaa ja verkkokaupan sivusto on monimutkainen, ja kuinka tdma

vaikuttaa heidédn kédyttokokemukseensa negatiivisesti. Tama tulos on linjassa aikaisemman kirjalli-
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suuden kanssa (Sunstein 2014; Karlsen & Andersen 2019), jonka mukaan yksinkertaistamalla voi-

daan vidhentdd tiedon aiheuttamaa ahdistusta ja himmennysta.

Hettlerin ja muiden (2024) mukaan digitaalisiin alustoihin luottamiseen vaikuttaa tuuppauksen
tyyppi. Heiddn tutkimuksessaan oletusvalinnat ja niukkuuteen viittaavat digitaaliset tuuppaukset
vaikuttivat luottamukseen negatiivisesti. Tamén tutkimuksen mukaan evédsteiden vaikutus luotta-
mukseen ei ollut yhtd negatiivinen, mutta erilaiset niukkuusvaroitukset koettiin epdilyttdvind ja ma-
nipuloivina. Téllaisten tuuppausten toiminta perustuu jirjestelmién 1 ja heuristiikkojen hyviksi-
kdyttoon, joka voi selittdd niiden herdttimaa epaluottamusta (Hettler ym. 2024, 27). Tutkimuksen
mukaan digitaalisen tuuppauksen tyyppi vaikuttaa tuuppauksiin kohdistettavaan luottamukseen.
Eniten kuluttajat luottivat virheellisten tietojen puutteesta ilmoittavaan tuuppaukseen, kartoituksen
filtteriominaisuuksiin, liikkennevalomalliin ja evésteisiin. Viahiten luottamusta heréttivat monimut-
kainen etusivu ja ostoskoriin jdéneestd tuotteesta tehty muistutusviesti. Esimerkkisivustot, jotka oli-
vat tdynnd digitaalisen tuuppauksen keinoja, koettiin eri tavoin kuin sivustot, jotka hyddynsivit
tuuppauksia maltillisesti. Ndistd esimerkkeind mainittiin useat hypermuotisivustot ja niiden liialli-
sen tuuppausten médran vaikutus luottamukseen negatiivisesti. Tima havainto poikkeaa Katnerin ja
Jianun (2019) tutkimuksen tuloksista, joiden mukaan sellaiset verkkosivut, joissa oli hyodynnetty

digitaalista tuuppausta, arvioitiin yhtd luotettaviksi kuin tuuppauksia kayttdmattomét sivut.

Digitaalisten tuuppausten havaitsemisen ja luottamuksen vililla oli tutkimuksen tulosten mukaan
havaittavissa yhteyttd. Evisteet olivat sekd havaituimpia ettd luotetuimpia tuuppauksia. Tatd yh-
teyttd selittdd mahdollisesti se, ettd kyseinen digitaalisen tuuppauksen keino oli haastateltaville jo
ennestidn tuttu. Niiden havaitseminen oli helppoa, koska ne koettiin tutuiksi, joka saattoi vaikuttaa
sithen, ettd niihin luotettiin enemman. Téstéd tuloksesta pdinvastaisena esimerkkiné on liikennevalo-
mallia noudattava tuuppaus (kartoitus, K-ruoka). Se havaittiin esimerkkituuppauksista heikoiten,
mutta sille annettiin korkeita luottamuspisteitd. Kuluttajaa auttavat ja virheitd korjaavat tuuppaukset
arvioitiin muutenkin kuluttajien toimesta luotettavimmiksi. Tdma voi olla seurausta siitd, ettd ky-
seisten tuuppausten kohdalla haastateltavat kokivat niiden olevan itselleen hyddyllisid ja auttavan
paitoksenteossa. Télldin niiden avuliaisuus koettiin luottamusta heréttdvand. Nama tuuppaukset toi-
mivat tuuppauksen alkuperdisen méaritelmén (Thaler & Sunstein 2008) mukaan, ollen tuuppauksen

kohteena olevan yksilon omasta mielestd hyddyllisia.

Monen haastateltavan vastauksissa korostuivat kokemukset siité, ettd aggressiivisesti lisimyyntiin
pyrkivit tai valintoja voimakkaasti ohjaavat digitaaliset tuuppaukset heikentévit luottamusta. Hett-

lerin ja muiden (2024) tutkimuksessa niukkuusvaroituksia hyodyntavét tuuppaukset koettiin mani-
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puloivina ja markkinointikeinoina. Myds tdssd tutkimuksessa, haastateltavat kokivat niukkuusvaroi-
tusten toimivan epailyttavésti, mahdollisesti jopa valintoja manipuloimalla. Tdmaén liséksi rahalliset
kannustimet koettiin valintoja voimakkaasti ohjaavina ja ldhinnd myyjéin etua ajavina. Tuuppausten
ja digitaalisten tuuppausten alkuperdisend tarkoituksena on olla sen kohteelle hyddyllisté, toimia il-
man pakottamista ja sdilyttdd autonomia (Thaler & Sunstein 2008). Sunsteinin (2014, 583—584) mu-
kaan kaiken virallinen ja hyviksyttdvan tuuppauksen tulisi ohjata kuluttajia heille suotuiseen suun-
taan. Tdmén tutkimuksen tulosten mukaan kannustimet ja niukkuusvaroitukset toimivat kuluttajien

mielestd tuuppausten madritelmén vastaisesti.

Osa haastateltavista tunnisti ja osasi nimeti tuuppauksia sen méaritelmén perusteella, mutta osalle
niiden késite ja toimintaperiaatteet selkenivét vasta esimerkkien ndkemisen jdlkeen. Téstd voidaan
paitelld, ettd verkkokauppojen digitaalisten tuuppausten keinot ovat tuttuja, mutta kaikki kuluttajat
eivit kiinnitd nithin huomiota. Niiden ajatellaan olevan osa verkkokauppoja, miki toisaalta vastaa
aikaisemman kirjallisuuden kasitysta siité, ettd valinta-arkkitehtuurissa on monia helposti huomatta-
via sekd huomaamattomia ominaisuuksia, jotka molemmat voivat vaikuttaa pidtdksentekoon
(Thaler ym. 2010, 1). Digitaalisten tuuppausten toiminta perustuu psykologisiin prosesseihin, kuten
automaattiseen paitoksentekoon, heuristiikkoihin ja ajattelun vinoumiin, joihin kuluttaja ei voi tie-
toisesti vaikuttaa (Mirsch ym. 2017, 634). Tutkimuksen haastateltavista vain yksi osasi kyseenalais-
taa titd tuuppausten ominaisuutta kysymaélld ovatko tuuppauksen keinot sellaisia, joita ei edes huo-
maa. Téssd vastauksessa korostuu tuuppauksiin ja digitaalisiin tuuppauksiin liittyvé eettinen di-
lemma. Tuuppausten taustalla toimivat psykologiset prosessit ovat tehokkaampia, kun tuuppaukset
ovat tiedostamattomia, ja niiden vaikutukset vihenevit silloin kun niistd tehddén kuluttajille 14-
pindkyvid (Hansen ja Jespersen 2013, 5). Téhén tulokseen viitaten, voidaan pédtelld digitaalisten
tuuppausten toimivan tehokkaasti. Ne toimivat padosin huomaamattomilla keinoilla ilman, ettad
verkkokauppojen kiyttdjdt osaavat niitd kyseenalaistaa. Tdmé on tuuppausten méiéritelmad vastaan
eettisestd ndkokulmasta, ja voi johtaa ongelmallisiin seurauksiin tapauksissa, joissa kuluttajia ohja-

taan ei-suotuisten valintojen suuntaan (Weinmann ym. 2016, 434).

Tuuppauksen mairitelmén mukaan se ei saa kieltdd vaihtoehtoja tai muuttaa merkittavésti taloudel-
lisia kannustimia (Thaler & Sunstein 2008, 6). Taloudellisten kannustimien muuttamisen ajatus on
digitaalisten tuuppausten kannalta ja verkkokauppojen kontekstissa ristiriitainen, silld verkkokaup-
pojen on tarkoitus myyda. Verkkokaupoissa digitaalisten tuuppausten keinot perustuvat suuresti ta-
loudellisiin kannustimiin, joiden tarkoitus on saada ihmiset ostamaan enemmén. Haastateltavien
mukaan kannustintuuppaukset (esimerkiksi alennukset ja ilmaiset toimitukset) olivat tuuppauksista

kokonaisuutena eniten tunnettuja ja havaittuja. Niité ei pidetty yksinddn manipuloivina, mutta kun
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niitd oli paljon yhtdaikaisesti, niiden koettiin olevan valintoja ohjailevia ja manipuloivia. Tima he-
rittdd kysymyksen siitd, noudattavatko kyseiset verkkokauppojen tuuppaukset niille luotua méaéri-
telméa. Jos taloudellisia kannustimia muutetaan néilla digitaalisen tuuppauksen keinoilla merkitta-
visti, ovatko ne endd digitaalista tuuppausta vai tulisiko ne maéritelld eri tavoin, esimerkiksi myyn-

nin ja markkinoinnin keinoina.
8.2 Tutkimuksen rajoitteet

Tutkimuksen johtopédétoksien yhteydessd on huomioitava joitain rajoitteita, joita tutkimuksen toteu-
tukseen on liittynyt. Laadullisessa analyysissi ei ole tarkoitus kerdtd mahdollisimman paljon dataa
vaan keskittyd kuvailemaan tutkittavaa ilmi6td mahdollisimman monipuolisesti. Tastd syysti laa-
dullisesta tutkimuksesta ei voida tehda yleistettdvia paatoksia. Vaikka tutkimuksen haastateltaviksi
on pyritty valitsemaan mahdollisimman erilaisia kuluttajia, on otettava huomioon se, ettd heidét on
valittu saatavuuden perusteella lahipiiriini kuuluvista henkil6istad. Tdmén lisédksi on huomioitava,
ettd haastateltavat ovat kaikki suomalaisia hyvinvointivaltion asukkaita, joka rajaa pois tulosten

mahdollisen yleistettdvyyden muihin maihin ja kulttuureihin.

Siihen kuinka paljon haastateltavat halusivat vastauksissaan kertoa, vaikutti mahdollisesti se, kuinka
laheinen suhde heilld on minuun. Tdmén lisdksi paine vastata mahdollisimman hyvéksyttavilla ta-
valla saattoi vaikuttaa heiddn vastauksiinsa, jolloin heiddn vastauksensa eivit kuvaa tiysin aitoja
kokemuksia. Haastateltavien vastauksia saattoi vadristid my0Os muistamisen harhoihin liittyvat sei-
kat, koska etenkin tuuppauksiin liittyvid aikaisempia havaitsemisen tai havaitsemattomuuden koke-
muksia voi olla haastavaa palauttaa mieleen heti. Lisdksi tulisi huomioida se, ettd vastaajille saattoi
olla vaikeaa muistaa esimerkkejd digitaalisista tuuppauksista tai kertoa, kuinka helposti he niita ha-
vaitsevat ilman, ettd he tietdvit mitd tuuppauksella tarkoitetaan. Reaktio ja kokemus tuuppauksesta
voisi olla erilainen, jos haastateltavilla olisi valmiiksi kokemusta ja ymmaérrysté atheesta. Tama olisi
mahdollisesti voitu vélttdd antamalla haastateltaville ennakkoon mahdollisuus miettid eniten kaytta-
midédn verkkokauppoja ja sielld olevia digitaalisia tuuppauksia. Toisaalta se muuttaisi tutkimuksen
tarkoitusta: mielenkiintoisia tuloksia saatiin niistd reaktioista, jotka tehtiin ilman aikaisempaa kési-
tystd aiheesta. Arviointitehtdvain oli mahdollista valita vain rajoitettu médrd esimerkkejd tutkimuk-
sen ajallisten resurssien ja aiheen rajaamisen vuoksi. Tamén vuoksi tutkimuksen ulkopuolelle jaavit

monet digitaalisen tuuppauksen keinot.

Monet tutkimuksen késitteistd ovat monimutkaisia ja tulkinnanvaraisia, kuten esimerkiksi luotta-
muksen kokemus. Témén vuoksi tuloksia analysoitaessa ja sovellettaessa tulee muistaa, ettd haasta-

teltavien vastaukset perustuvat heidédn omiin subjektiivisiin kokemuksiinsa ja ldhtokohtiinsa. Joi-
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denkin arviointien kohdalla oli huomattavissa se, kuinka haastateltavat arvioivat digitaalisia tuup-
pauksia sivuston ja brandin mielikuvan mukaan, eivétka niinkdén esimerkkituuppaustyyppeind. Ai-
kaisempi, hyva tai huono oma kokemus saattoi télloin vaidristdd haastateltavien kohdalla etenkin

heidén kisitystdin tuuppaukseen luotettavuudesta.
8.3 Tulosten soveltaminen kaytantoon ja jatkotutkimusten mahdollisuudet

Tutkimuksen tuloksia voitaisiin hyddyntdd verkkokauppojen suunnittelussa. Tutkimuksen tulokset
voisivat auttaa verkkokauppoja ja -kauppiaita ymmartdméén kuluttajien kokemusten tarkeyden digi-
taalisten tuuppausten suunnittelun ja valitsemisen prosesseissa, sekd koko kéyttoliittymén suunnitte-
lussa. Verkkosivujen suunnittelussa tulisi ottaa huomioon tekijditd, jotka ovat oleellisia sekd digi-
taalisen tuuppauksen luotettavuuden, ettd itse verkkosivun luotettavuuden kannalta. Tulokset voisi-
vat hyodyttéa erityisesti niitd B2C-verkkokauppiaita, jotka kayttavit verkkokaupoissaan tdssé tutki-
muksessa tutkittuja digitaalisen tuuppauksen keinoja. Tutkimuksen tulosten perusteella, verkko-
kauppiaiden tulisi keskittyd suunnittelemaan digitaalisia tuuppauksia huomioiden niiden havaitta-
vuuteen ja luotettavuuteen liittyvit tekijat. Tulosten mukaan asiakasldhtoisyys on kuluttajille tir-
kedd ja verkkokauppojen kannattaisi hyodyntdd omien asiakkaidensa kokemuksia verkkokauppojen
digitaalisten tuuppausten suunnitteluprosessissa. Jos asiakkaiden kokemukset otettaisiin proses-
seissa huomioon, voisivat verkkokauppiaat ottaa verkkokaupoissaan kiyttoon omalla asiakasseg-
mentilleen sopivia ja mahdollisesti vaikuttavampia digitaalisen tuuppauksen keinoja. Esimerkiksi
luotettavuuden kokemusta voitaisiin lisdtd karsimalla liiallista digitaalisen tuuppauksen maéraa, jos
kyseisen verkkokaupan asiakkaat kokevat niiden liiallisen méddrién vaikuttavan negatiivisesti. Ku-
luttajien huomioimisella on merkittavid vaikutuksia yrityksen markkinointistrategian ja koko liike-

toiminnan ndkokulmista.

Digitaalisten tuuppausten personointiin ja tuuppauksiin liittyviin eettisiin ongelmiin olisi mielen-
kiintoista ja tarpeellista tehdd jatkotutkimusta kuluttajien ndkokulmasta. Koska digitaalisten tuup-
pausten personointi jatkaa kasvuaan ja toimii tehokkaammin kuin tavalliset tuuppaukset (Karlsen &
Andersen 2019), voitaisiin jatkotutkimuksissa selvittdd miten kuluttajat kokevat personoidut digi-
taalisen tuuppauksen keinot. Toisena mahdollisena ideana olisi keskittya digitaalisten tuuppausten
ja verkkokauppojen asiakaskokemuksiin eettisten ongelmien nédkokulmasta. Téllaisessa tutkimus-
asetelmassa voitaisiin esimerkiksi tarkastella kuluttajien kokemuksia digitaalisista tuuppauksista au-
tonomian, ldpindkyvyyden ja tavoitteiden perustelemisen ndkokulmasta. Ndma ominaisuudet olivat
Lembcken ja muiden (2019a) mukaan digitaalisten tuuppausten kolme yleisinté eettistd ongelmaa ja

kaipaisivat lisindkokulmaa kuluttajien osalta. Myos digitaalisten tuuppausten kokemuksien tutkimi-
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nen laajemmin eri kulttuureissa ja vdestoryhmissa toisi lisdarvoa aiheesta ja laajentaisi késitysti

siitd, miten tuuppaukset oikeasti koetaan erilaisten kuluttajien toimesta.
8.4 Yhteenveto

Taman tutkielman tarkoituksena oli tarkastella kuluttajien kokemuksia digitaalisista tuuppauksista.
Aiheen tutkimisen térkeyttd korostaa jatkuvasti kasvava verkko-ostamisen ja digitaalisten valin-
taympdristojen kdyton kasvu, sekd digitaalisten tuuppausten mahdollistama kéyttdytymisen ja paa-
toksenteon hienovarainen ohjaileminen. Tutkimuksessa keskityttiin sithen, miten digitaalisia tuup-
pauksia havaitaan verkkokaupoissa ja millaiset tekijét saavat kuluttajan luottamaan verkkokauppo-
jen hyddyntdmiin tuuppauksiin. Tutkimuksessa toteutettujen haastatteluiden perusteella saatiin mo-
nipuolisia vastauksia siitd, millaiset tekijit heréttdvat kuluttajien luottamuksen verkkokauppoihin.
Naditd olivat muun muassa verkkokaupan ulkoasu, tunnettavuus, aikaisemmat kokemukset, toimi-
vuus ja turvallisuus, seki rehellisyys ja ldpindkyvyys. Digitaalisten tuuppausten havaitsemisesta ja
tuuppauksiin liittyvastd luottamuksesta kuluttajilla oli monenlaisia kokemuksia. Niihin luottamiseen
vaikuttivat monet samat ominaisuudet kuin itse verkkokaupan luotettavuuteen. Tutkimuksessa to-
teutetun arviointitehtdvin tulokset kertoivat kuluttajien havaitsevan ja luottavan eniten digitaalisiin
tuuppauksiin, jotka perustuvat valinta-arkkitehtuurissa kannustimiin, virheiden tekemisen ymmarté-
miseen ja korjaamiseen seki oletusvalintoihin. Tutkimuksen tulokset olivat linjassa aikaisemman
tutkimuksen kanssa, mutta toivat esille myds uusia ndkdkulmia. Kuluttajien kokemukset digitaali-
sista tuuppauksista ovat tdrkeitd niiden suunnittelun ja toteuttamisen kannalta, jonka vuoksi aiheesta

tulisi tehdi jatkotutkimuksia.
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Liitteet

Liite 1. Tutkimuksen haastattelurunko

Taustakysymykset
1. Minka ikdinen olet?

2. Mika kuvaa parhaiten eldméntilannettanne? Vastausvaihtoehtoina esimerkiksi kokopéiva-

toissd, osa-aikaisessa ty0ssd, opiskelija, eldkeldinen tms.
3. Mika on korkein suorittamanne koulutustaso?
Verkkokauppaostamiseen liittyva kokemus

1. Kuinka usein teette ostoksia verkkokaupoissa? Voitte antaa arvion esimerkiksi asteikolla (1a-

hes) paivittiin, viikoittain, kuukausittain, harvemmin tai en koskaan.
2. Mika tai mitkd ovat eniten kéyttamidsi verkkokauppoja?
3. Millaisia tuotteita tai palveluita ostat néiltd sivustoilta eniten?
Luottamus verkkokauppoihin

1. Miten syntyy luottamus verkkokauppaan? Millaiset tekijét sithen mielestdsi vaikuttavat? Tai

mitka tekijat itselldsi vaikuttavat luottamuksen syntyyn?

2. Miten verkkokaupan yritys tai brindi vaikuttavat sithen, kuinka luotettavana koet kyseisen

verkkokaupan?
3. Millainen merkitys luottamuksella on sinulle liittyen verkkokauppaostamiseen?

4. Osaatko antaa esimerkkejd tilanteista, joissa verkkokauppaan liittyvé luottamus tai sen puute

on vaikuttanut ostopéétoksiisi kyseiselld sivustolla?
Digitaalinen tuuppaus

Haastateltava lukee néytoltd digitaalisen tuuppauksen mddritelmdn ja timdn jdlkeen katsotaan yh-

dessd muutamia esimerkkejd, joita olen kerdnnyt eri verkkokaupoista.
1. Oletko kuullut aikaisemmin kisitteestd digitaalinen tuuppaus?

2. Mité ajatuksia termi herattaa?
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Digitaalisten tuuppausten havaitseminen

1.

Oletko kiinnittdnyt huomiota digitaalisiin tuuppauksiin verkkokaupoissa ostoksia tehdes-

sdsi?

Tuleeko mieleen esimerkkeji, joistain muista keinoista kuin mitéd esimerkkikuvissa oli niky-

vissd? Miten ne ovat kiinnittdneet huomiosi?

Onko mahdollista, ettd jotkut digitaaliset tuuppaukset jadvit helposti huomaamatta? Mitka

keinot voisivat olla tdllaisia ja miksi ne jddvat huomaamatta?

Onko kayttdmissisi verkkokaupoissa tuuppauksia, joihin olet niin tottunut, etta et endi tie-

toisesti kiinnitd nithin huomiota? Voitko antaa esimerkkeja?

Oletko kokenut verkkokaupoissa tilanteita, joissa tuuppauksia on ollut paljon? Miten téllai-

nen tilanne vaikutti ostokokemukseesi?

Luottamus digitaalisiin tuuppauksiin

1.

Miten verkkokauppojen kdyttdmat tuuppaukset vaikuttavat sithen, kuinka luotettavana pidit

niitd kayttavaa verkkokauppaa?

Millaiset tekijdt saavat sinut luottamaan verkkokaupan tuuppauksiin (millaiset ominaisuudet

tuuppauksissa)? Miten paitit voiko verkkokaupan tuuppauksiin luottaa?

Vaikuttaako verkkokaupan tai brandin tunnettavuus sithen miten luotettavana koet sivuston

tuuppaukset?
Milloin olet kokenut tuuppaukset luotettaviksi? Millaisilla verkkosivuilla tai tilanteissa?
Entd milloin ne ovat tuntuneet manipuloivilta tai johtaneet mahdollisesti harhaan?

Koetko, ettd digitaalisia tuuppauksia kdytetddn verkkokaupoissa asiakkaan etujen mukaisesti

ja reilusti? Miksi tai miksi ei?

Eri tuuppaustyyppien arviointi

Haastateltava arvioi kuutta valinta-arkkitehtuurin peruspiirteen keinon mukaista digitaalisen tuup-

pauksen tyyppid havaitsemisen ja luotettavuuden perusteella.
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1. Arvioi kyseisen digitaalisen tuuppauksen luotettavuus asteikolla 1-5 (1 = epdluotettava, 5 =

erittdin luotettava). Miksi valitsit timén arvon?

2. Arvioi, kuinka helposti havaittava digitaalinen tuuppaus oli asteikolla 1-5 (1 = jéi kokonaan

huomaamatta, 5 = huomasin heti). Miksi valitsit timén arvon?
Yhteenveto ja lopetus
1. Millaisia ajatuksia digitaaliset tuuppaukset sinussa heréttivit yleiselld tasolla?

2. Onko vield lisdttidvaa tai jotain mitd haluat aiheesta kertoa?
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Liite 2. Haastatteluiden esimerkkilainaus ja esimerkkituuppaukset

DIGITAALINEN TUUPPAUS
(ENGL. DIGITAL NUDGE)

Digitaalisella tuuppauksella tarkoitetaan verkkosivujen tai sovellusten
tapaa ohjata ihmisten paatdoksentekoa pienilla ja huomaamattomilla
keinoilla. Sen tarkoituksena on vaikuttaa kayttajaan ja taman toimintaa
ilman pakottamista, usein tavalla, joka kannustaa haluttuun
kayttaytymiseen kuten ostopaatokseen tai asetusten hyvaksymiseen.

Ldhde: Weinmann, M., Schneider, C., & Brocke, J. vom. (2016). Digital Nudging. Business & Information Systems
Engineering, 58(6), 433-436. https://doi.org/10.1007/s12599-016-0453-1
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Liite 3. Arviointitehtavan esimerkkikuvat

OLETUSVALINNAT

ENNEN KUIN ALOITAT OSTOKSET Luotettavuus: 1 -5
Havaitseminen: 1 -5
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INKERTAISTAMINEN

Luotettavuus: 1 -5
Havaitseminen: 1 -5
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Liite 4. Opiskelijan aineistonhallintasuunnitelma
1. Tutkimusaineisto

Aineistotyyppi | Siséltii henki- Tuotan aineis- = Joku muu on Muuta huomioita-

lotietoja* ton itse tuottanut ai- vaa
neiston
Aineistotyyppi
1: Haastattelut X
(4énitiedosto ja
litterointi)
Aineistotyyppi X

2: Esimerkkiku-
vat kyselyssd

Tutkimuksessani tutkimusaineisto koostuu haastateltavien vastauksista, joiden perusteella tuotetaan
tutkimuksen analyysi ja tulokset. Tdmén liséksi heille ndytetdén haastattelun aikana esimerkkeja

verkkokauppojen kdyttdmistd digitaalisen tuuppauksen keinoista.

2. Henkilotietojen kisittely tutkimuksessa
Aineistoni ei sisdlld henkildtietoja

Aineistoni ei sisélld tietoja, jotka luokitellaan henkilGtiedoiksi, mutta vastaajilta kysytddan ikda, su-
kupuolta, koulutustaustaa ja verkkokauppaostamiseen liittyvid kaytttottumuksia. Néiti ei luokitella
henkil6tiedoiksi, eikd nédiden tietojen perusteella voida erottaa tiettyd vastaajaa joukosta. Ennen
haastattelua, on vastaajille tehty selvéksi, ettd heiddn osallistumisensa on tdysin anonyymii ja va-

paaehtoista.

3. Aineiston kayttoon liittyvit luvat ja oikeudet
3.1 Itse tuotettu aineisto

Aineistotyyppi 1: Haastattelut

Luvat hankittu haastattelun yhteydessi jokaiselta haastateltavalta erikseen. Koska késittelen

tutkimuksessa itse tuotettua dataa, ei erillisté lisenssid tai lupia tarvita. Haastateltavilta varmistetaan
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lupa ennen haastattelua. Osallistumalla haastatteluun, tutkittava antaa suostumuksensa siihen, ettd
hénen vastauksiaan hyddynnetdén tutkimuksessani. Jokainen haastateltava henkild saa paattaa

osallistumisestaan ja hinelld on oikeus lopettaa haastattelu kesken.

3.2 Jonkun muun tuottama aineisto

Aineistotyyppi 2: kuvaesimerkit internetista.

Kuvia voi kéyttdd aineistona, kun niihin laittaa oikeanlaiset viittaukset.

4. Aineiston siilyttiminen tutkimuksen aikana

Yliopiston tarjoamassa Seafile-pilvipalvelussa
5. Aineiston dokumentointi ja metadata
5.1 Aineiston dokumentointi

Kéytéin aineiston dokumentointiin:

erillistd dokumenttia, johon kirjaan aineiston pédasiat, kuten tehdyt muutokset, analyysin vaiheet

sekd esim. muuttujien merkitykset
5.2 Aineiston jérjestys ja eheys

Séilytdn alkuperdisen aineiston erilldén tutkimuksenteon aikana kdyttdmasténi aineistosta, jotta voin

palata alkuperéiseen, jos tarvetta ilmenee.

Versionhallinta: mietin jo ennen tutkimuksenteon alkua, miten tulen nimedmaéén eri aineistoversiot

ja noudan sitd systemaattisesti

Tiedostan jo tutkimuksen alussa aineistoni elinkaaren, ja varaudun tilanteisiin, joissa data saattaa

huomaamatta muuttua, kuten esim. nauhoitus, litterointi, konversio toiseen tiedostomuotoon, tallen-

taminen jne.
5.3 Metadata

Tallennan aineistoni arkistoon tai tietopankkiin (Seafile), joka huolehtii metadatasta puolestani.
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6. Aineisto tutkimuksen valmistuttua

Sdilytén litterointeja suositellun 5 vuoden ajan, jonka jdlkeen poistan ne. Data sdilytetdén Turun
Yliopiston Seafile-pilvipalvelussa. Haastatteluiden nauhoitukset poistan heti tutkimuksen valmistut-

tua.



