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Behavioural economics – miten kuluttajat todellisuudessa tekevät 

päätöksiä? 
 

Gamification – pelielementtien käyttö kuluttajatutkimuksissa 

 

 

Milla Alanärä, Foodwest Oy 
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Behavioural Economicsin opit voidaan jakaa kolmeen 

ryhmään: 

 

1. Henkilökohtaiset tekijät 

 

2. Sosiaaliset tekijät 

 

3. Ympäristötekijät 

Wood, Samson & Harrison, BrainJuicer, UK 
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1. Henkilökohtaiset tekijät 

 

o Ihmiset eivät pidä muutoksesta, vaan pysyttelevät mieluiten 

tutussa ja turvallisessa, ”go with the flow by inaction” 

 

o Ihmiset käyttäytyvät usein impulsiivisesti ja monenlaiset 

tilannetekijät vaikuttavat päätöksentekoon 

 

Wood, Samson & Harrison, BrainJuicer, UK 
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Wood, Samson & Harrison, BrainJuicer, UK 

Päätöksenteko on raskasta,  

ihmiset tarttuvat helppoon 

ratkaisuun aina kuin 

mahdollista. 

Ihmisillä on luontainen 

taipumus pitää asiat 

ennallaan, jos ei ole erityisen 

painavaa syytä toimia toisin. 

”Status quo bias” 

N=1112 päätöstä 

ehdonalaiseen 

vapauteen pääsystä 
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2. Sosiaaliset tekijät 

 

o Muilla ihmisillä on suuri vaikutus. Ihmiset tekevät usein sitä 

mitä muutkin tekevät ja sitä mitä muut odottavat heidän 

tekevän. 

 

Wood, Samson & Harrison, BrainJuicer, UK 
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Tutkimukseen osallistuvien piti ilmoittaa, 

kuinka paljon olisi valmis maksamaan 

hyväntekeväisyyskonsertin lipusta. 

 

 

 

 

 

 

 

Kodinkoneliikkeen tehokkain 

myyntiargumentti: ”tämä on suosituin malli” 
 

Ryhmän A jäsenet kirjoittivat hinnan 

paperille: hinnat vaihtelivat 15 ja 150 £ välillä 

Ryhmä B:ssä yksi henkilö ilmoitti ääneen 

maksavansa lipusta 50 £. Tämän jälkeen 

muiden antamat hinnat asettuivat 40 - 60 £ 

välille  
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3. Ympäristötekijät 

 

o Ympäristö vaikuttaa ihmisiin, usein tiedostamatta 

 

o Ihmiset eivät pysty käsittelemään kaikkea saatavilla olevaa 

tietoa, joten päätöksentekoa yksinkertaistetaan helpoilla 

nyrkkisäännöillä 

 

o Valinnat ovat suhteellisia: vaihtoehtojen esittämistavalla on 

suuri merkitys. 

Wood, Samson & Harrison, BrainJuicer, UK 
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Koehenkilöiden piti kirjoittaa 

kuinka paljon he olisivat 

valmiita maksamaan eri 

tuotteista.  Ensin viereen piti 

kirjoittaa oman 

henkilöturvatunnuksen 2 

viimeistä numeroa. 
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Speeding 

Random responsing 

Downes-Le Guin, Market Strategies International, USA 



 

 ESOMAR-aamiainen 1.11.2011 

20 Findlay & Alberts, TNS Global Brand Equity Centre, South Africa 



 

 ESOMAR-aamiainen 1.11.2011 

21 Findlay & Alberts, TNS Global Brand Equity Centre, South Africa 



 

 ESOMAR-aamiainen 1.11.2011 

22 Findlay & Alberts, TNS Global Brand Equity Centre, South Africa 



 

 ESOMAR-aamiainen 1.11.2011 

23 Findlay & Alberts, TNS Global Brand Equity Centre, South Africa 



 

 ESOMAR-aamiainen 1.11.2011 

24 

Puleston & Sleep: neljän vuoden aikana yli 100 kokeilua erilaisten 

pelielementtien käytöstä 

Puleston (GMI, UK) ja Sleep (Engage research, UK) 
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Kiitos! 


