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ABSTRACT

Forms, importance and working of social institutions

Social institutions are persistent regularities in contracting and
other relations amongst men and in the unintended consequences
of such rule-like behavior. They include morality and law as well
as institutions of governance such as branding and advertising.
Institutions are studied in all approaches and schools of econ-
omics, and each involves its peculiar emphases. The purpose of the
paper is to give an overview of the forms, importance and working
of social institutions by taking examples from decision making of
consumers. Use is made in particular of the findings of trans-
action-cost, evolutionary and behavioral economics. The paper is
part of a Finnish open access textbook Principles of Institutional
Economics in progress (www.ace-economics.fi/mvihanto).
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1. Johdanto

Y hteiskunnalliset instituutiot ovat saédnnénmukaisuuksia, joita esiintyy laajalti ja pitk&éan
ihmisten vélisissa vuorovaikutussuhteissa. Niité tutkitaan taloustieteen kaikissa
oppisuunnissa, ja jokaisella on omat ominaiset nékékulmansa ja painotuksena.
Sosiaalisten instituutioiden luonnetta ja tarpeellisuutta késitelld&n seuraavassa
esimerkeilld, joissa kuluttajat suunnittelevat ja toteuttavat kulutustavaroiden
ostopaatoksia. Kasittelyssa kaytetaan hyvéaksi eri oppisuuntien kuten evoluutio- ja

kayttaytymistaloustieteen nakokohtia.

Talouden toiminnan selittdminen aloitetaan kansantaloustieteen oppikirjoissa yleensé
kuluttajien kayttaytymisen tarkastelulla. Yksinkertaisimmassa mallissa kullakin
kuluttajalla on ilmoitettu maara rahaa kdytdssaan, ja jokainen ostaa tarjolla olevia
kulutustavaroita haluamansa madrat. Tavaroita on halpoja ja kalliita, kuluttajien
kaytettavissé olevat varat ovat runsaita tai vahaisia, ja myos kuluttajien preferenssit

vaihtelevat.

Kuluttajien toiminnan edellyttdmat instituutiot sek& toimien palautevaikutukset
instituutioihin oletetaan alussa pa&osin eksogeenisiksi eli mallin ulkopuolelta annetuiksi.
Asken tuli jo mainituksi yksi merkittava talouden instituutio, nimittdin raha. Rahalla
tarkoitetaan hyodykettd, joka on laajasti kdytdssd, ja joka on tdmén vuoksi vaihdettavissa
helposti muihin hyodykkeisiin. Opintojen edetessa toimijoiden kayttdytymisen analyysi
syvenee, talouden toiminnan ymmarrys paranee, ja instituutioiden merkitys kay vaihe

vaiheelta ilmeisemmaksi.

Instituutiotaloustieteessé yhteiskunnalliset instituutiot ovat systemaattinen osa talouden
toiminnan tarkastelua, ja niihin kiinnitetd4n alusta lahtien erityista huomiota.
Instituutioiden muotoja, merkitysté ja vaikutuksia tarkastellaan téssa luvussa kayttaen
esimerkkeja kuluttajan kayttaytymisestd. Alkuasetelma on sama kuin taloustieteen

ortodoksisen oppisuunnan oppikirjoissa.



2. Laki ja moraali

Pikkupoika on saanut &idiltaan kaksi euroa ja miettii nyt kioskilla, mité ostaisi rahoillaan.
Hén vertailee mielessédén hyddykeyhdistelmid, joiden yhteenlaskettu hinta on kaksi euroa
tai véhemman, ja pyrkii 16ytdmaan sen, joka antaa hanelle suurimman hyddyn. Hyo6ty on
taloustieteilijan k&sissa neutraali yleisnimike kaikelle sille, mitd ihmiset pitdvat tarkedna
ja tavoittelemisen arvoisena. Tarkastelut ja niiden johtopé&atokset eivat muutu, vaikka
ihmiset itse kutsuisivat hyotyd mieluummin hyvinvoinniksi, omaksieduksi,

onnellisuudeksi, mielihyvaksi, elamanlaaduksi tai joksikin muuksi mukavaksi.

Kioskin vitriinissa on houkuttelevasti esilla pitka rivi erinimisia ja -nakdisia
suklaapatukoita. Jokaisen kohdalla ostamisen kustannus on niiden muiden hyodykkeiden
antama hyoty, jotka poika voisi vaihtoehtoisesti ostaa patukan hinnan suuruisella
rahasummalla. Kustannus on tarkemmin sanottuna suurin menetetty hyoty. Seuraavassa
tarkastellaan joitakin niista yhteiskunnallisista instituutioista, joiden keskella pikkupojat

koettavat tehdé jarkevia valintoja.

Sosiaaliset instituutiot jaetaan kolmeen tasoon.! Epamuodolliset instituutiot saavat
alkunsa yleensa spontaanisti ilman kenenk&én tietoista paatosta, ja ne muuttuvat hitaasti.
Oikeusinstituutioiden voimaansaattamisessa kaytetdan apuna julkisen vallan
pakkokoneistoa. Hallintainstituutiot syntyvat edellisten suomissa puitteissa. Néiden
kaikkien ylapuolella tavallaan neljantena tasona on ihmisen geneettinen perima ja
erityisesti aivot, jotka ovat kehittyneet nykyiseen muotoonsa pitkan ajan kuluessa
biologisen evoluution tuloksena. Hallintainstituutioiden tehtavé on muiden instituutioiden
tapaan edistaa ihmisten kanssakdymisté ja yhteisty6td, ja ne helpottavat yhteista eloamme
niin kuin vaihteet auttavat autoilijaa hallitsemaan kulkuneuvoaan. Hallinnalla ei siis

tarkoiteta keisarin harjoittamaa hallitsemista tai valtion viraston hallintoa ja hallinnointia.

! Williamson (2000, 597).



Instituutio mééritell&én tassa kirjassa saannonmukaisuudeksi, jota ilmenee laajalti ja
pitkaén ihmisten valisissd suhteissa ja niiden tahattomissa vaikutuksissa.” Instituutiot ovat
usein luonteeltaan peliséantoja. Sdéanndénmukaisuus esimerkiksi lilkennekdyttaytymisessa
voi hyvéksi havaittuna tulla séadetyksi tieliikennelakiin, ja epdmuodollisesta tai
sanattomasta sopimuksesta kehittyy normi, joka ohjaa ja rajoittaa toimijoiden
kayttaytymista. Lain sdatdminen ei vield merkitse, etté sitd noudatetaan, ja lainsaannoksia
voidaan joutua korjaamaan kokemuksen karttuessa. Instituutiotaloustieteen
ydinkysymyksia on pyrkid ymmartamaan, miten tallaiset vuorovaikutukset instituutioiden
valilla syntyvét, ja millaisia kokonaisvaikutuksia instituutioiden evoluutiolla on talouden

toimintaan.

Instituutiot vaikuttavat monin tavoin esimerkkimme pikkupojan kulutuspaatoksiin.
Vaikka kioskissa olisi myytavéana keskiolutta ja poika haluaisi sit4 ostaa, tuuma menee
myttyyn, jos laki kieltdd alkoholijuomien myymisen alaikaisille. Pullo j&& ostamatta
siindkin tapauksessa, etté kioskinpitdja tarjoaa sita tiskin alta, jos laittomuudet tuottavat
pojalle sietdmétontéd tunnontuskaa. Vanhemmat ovat onnistuneet tehtdvassaan ja
kasvattaneet lapsen lainkuuliaisuuteen. Sisdistynyt moraalinormi toimii, vaikka poika
I0ytaisi olutkatkon metsésté sielld yksin ké&vellesséan eikd kukaan saisi koskaan tietad

mitaan.’

Alkoholilain sdénndsten vaikutukset riippuvat siitd, miten tiukasti ne halutaan tai on
mahdollista toimeenpanna kdytannossa. Jos keskioluen myyntia alaikéisille valvotaan
levaperdisesti, lainkuuliaiset voivat kokea tulevansa kuin nenésté vedetyiksi ja tuntea
kiusausta ryhtya itsekin rikkomaan lakia.* Kun alaikaisten alkoholinkaytésta tulee
enemman séanto kuin poikkeus, ihmisten suhtautuminen siihen muuttuu suopeammaksi,

ja lainsdatdja joutuu antamaan periksi lieventamalla myyntikieltoa.

2Vihanto (2001, 95).
$ Elster (1989, 105).
4Vihanto (2004, 244).



Lain kuolleet kirjaimet kannattaa kumota myds sen vuoksi, etté lainrikkomukset yhdella
oikeuden alueella leviavat helposti muille. Pahimmillaan laittomuuksista kehittyy koko
oikeusjarjestelméaé horjuttava epidemia. Tartuntailmiot ihmisten kayttaytymisessa
osoittavat, ettd opportunismi eli hdikdilematon toisten hyvaksikayttd on olosuhteista
riippuva endogeeninen taipumus, ja siihen voidaan vaikuttaa epasuorasti muuttamalla

institutionaalista toimintaympéristoa.”

Talouden toimijat ovat sosiaalisten instituutioiden vélityksella monenlaisissa
vuorovaikutussuhteissa keskendan, eikéd heidén paatoksidan voi ymmartéé toistensa
vaikutuspiirista eristettyina.® Instituutiot voivat tukea ja suorastaan edellytta4 toisiaan,
mutta huonossa tapauksessa ne syrjayttavat toistensa suotuisia seurauksia.

Vuorovaikutukset kdyvét ilmi myds seuraavassa hallintainstituutioiden tarkastelussa.

3. Toistuva kaupankaynti ja nimi

Perheenditi on astumassa suureen markettiin aikeenaan tehda siell& viikonlopun
ruokaostokset. Ostoskorin keradminen on vaikeampi tehtdva kuin edelld pikkupojan
tapauksessa, koska rahaa on kadytettavissa enemman ja hyddykkeité on valittavana
runsaammin. Aiti ostaa ruokaa paitsi itselleen myos lastensa ja aviomiehensé syotavaksi.
Hénen on pohdittava, miten muiden perheenjasenten kokema hyéty vaikuttaa hanen

omaan hyotyynsa.

Perheendidill& on tarjolla olevista hyddykkeistd hallussaan vain osa tarpeellista tietoa.
Hén ei vélttamatta tiedd, kauanko poronliha séilyy pilaantumatta jadkaapissa ja mika on
sen kilohinta Kilpailijan marketissa. Aiti ei tied4 varmasti, onko lihatiskiin paloiteltu poro
jankia samoillessaan sattunut syoméaéan radioaktiivista jakalaa. Poronliha voi olla

huonolaatuista my6s sen vuoksi, ettd kauppiaan kylmalaitteet ovat olleet jonkin aikaa

*> Ghoshal & Moran (1996, 20).
5 Callon (1998, 260).



seisauksissa laiminlyddyn huollon takia. Asiakkaiden on jokseenkin mahdotonta saada

tata selville ennen ostopéatoksen tekemistd, ja myyjalla on heihin ndhden informaatioetu.

Taloustieteen oppikirjoissa kéytetdan informaation salaamisesta usein esimerkkina
kaytettyjen autojen markkinoita.” Mies on myymassé kerrostalon parkkipaikalla
upouudelta ndyttavaa Ford Fiestaa. Han on sanojensa mukaan ennattanyt ajaa autolla
vasta muutaman kilometrin, ja joutuu nyt myymaan sen odottamattomien rahahuolien
vuoksi. Autossa ei ole valmistajan takuuta, sillé takuuehdon jattdminen pois autoliikkeen
kanssa tehdystéa sopimuksesta alensi huomattavasti auton hintaa. Mies saa autostaan
todenndkdisesti paljon véhemmaén kuin mitd on maksanut siita viikko sitten
autoliikkeelle. Ostajat kasittavét, ettd miehelld on heitd paremmat edellytykset tietaa

auton vaiheista viikon aikana, ja ettd han voi helposti salata tata tietoa.

Tilaisuus hyotya toisen tietamattomyydesté ei luonnollisestikaan merkitse, etta sita
kéytetdén aina ja kaikkialla hyvaksi. Taipumus toimia rehellisesti juontuu pitkalti
inhimillisista tunteista. ® Kun kaytetyn auton myyja pyrkii suurimpaan mahdolliseen
hy6tyyn, hénen on rationaalista ottaa huomioon muutakin kuin autosta saatava raha.
Myas rehellisyydesta koituvat mielihyvén tunteet kasvattavat hyotyé, ja mielipahan
tunteet toisen ihmisen huijaamisesta véhentavét sitd. Kannustimia tiedon salaamiseen
voivat vahentdd myyjan myotatunto véhédvaraista ostajaa kohtaan, tai halu saada

autonrama mieluummin kierratykseen kuin kaatopaikalle.

Myos uusia Ford Fiestoja myyvélla autokauppiaalla on enemmén tietoa autoistaan kuin
ostajilla. Han yksin tietdd muutaman vioittuneen varastoinnin aikana, ja voisi halutessaan
myyda ne virheettéména pahaa aavistamattomille asiakkaille. Tiedon salaaminen on tassé
tapauksessa epatodennékoisempad, koska pettynyt asiakas ei tule liikkeeseen enda
uudelleen, ja saattaa vielapa kertoa huonosta kokemuksestaan ympari kaupunkia.

"Williamson (1993, 100) katsoo, ettd epdsymmetrinen informaatio, tiedon
opportunistinen salaaminen seké naihin liittyvat epasuotuisan valikoitumisen ja
moraalikadon ilmiot ovat saaneet taloustieteessa litkaa huomiota osakseen.

® Vihanto (2008, 60).



Tulevien kauppojen menettamisen pelko toimii kannustimena valttaa opportunismia.’
Autoliike on tdmén perusteella sitd luotettavampi, mitd enemman se myy autoja ja mité
tunnetumpi nimi silla on. ”"Hyvéa nimi on parempi kuin kallis 6ljy” (Saarn. 7:1, uudessa

raamatunkaannoksessa "hyva maine”).

Nimi on markkinatalouden tarkeimpi& hallintainstituutioita. Ilman nime& kunnollisen
auton myyjéan on vaikea saada lupauksiaan uskottavaksi, ja ostaja jattaa auton ostamatta,
koska epéilee sita vialliseksi. Osapuolten valille jaa sopimusmahdollisuus, joka merkitsee
taloudellista tehottomuutta. Tehokkuudella tarkoitetaan taloustieteessa kuvitteellista tilaa,
jossa esimerkiksi auton ostajan ja myyjan vélistd sopimussuhdetta ei voi endd muuttaa
niin, ettd kumpikin voisi suostua muutokseen. Kaikki mahdollisuudet muuttaa
sopimuksen ehtoja osapuolten hyvaksymalla tavalla on kdytetty loppuun, eikda kumpikaan

voi hyotya muutoksista toisen karsimétta.

Nimien kéyttd helpottaa sopimusmahdollisuuksien hyédyntamisté ja lisdad markkinoiden
tehokkuutta. Perheenditi uskaltaa maksaa poronlihasta reilusti enemman, kun sita on
saatavana tunnetun teurastamon pakkauksessa nimekkaan marketin kylmaaltaasta, eik&
epamaéaraisessd muovipussissa kulkukauppiaan selkérepusta. Kaikki osapuolet hyotyvét,
ja niukkojen voimavarojen arvo kasvaa ik&én kuin tyhjasta. Nimet aiheuttavat
kayttaytymisessa sdannénmukaisuutta, kun kuluttajat suosivat luotettavaksi tunnettuja
merkkituotteita yhta hyviin kilpaileviin tuotteisiin ndhden, ja yritykset tavoittelevat

suosiota investoimalla goodwill- eli mainepddomaan.

Nimi on edustava esimerkki hallintainstituutiosta, jonka toimivuus edellyttaa
oikeusjarjestelméan tukea. Julkisen vallan on ensinnékin otettava tehtavakseen nimien
rekisterdinti, ja sen on varmistettava, ettd rekisterdidyt nimet erottuvat riittdvan selvasti
toisistaan. Toisekseen, julkisen vallan on suojattava rekisterdidyt nimet ja huolehdittava,
niin kuin kaikesta muusta yksityisomaisuudesta, etta niiden omistajien laillisia oikeuksia

ei loukata. Jos oikeussuoja jaa toteutumatta, esimerkiksi merkkivaatteiden laittomasta

* North (1981, 35).



kopioinnista saattaa tulla hiljaisesti hyvaksytty ilmi®, ja moraali rapistuu niin kuin

alkoholikaupassa edella.

Informaation epdsymmetrisyys myyjien ja ostajien valilla aiheuttaa hyodyntaméattomia
sopimusmahdollisuuksia ja tehokkuustappioita, vaikka myyjat kertoisivat ostajille
rehellisesti kaiken tietdménsa. Oletetaan, ettd kuluttajan ikivanha televisio hajoaa, ja hén
lahtee ostoksille tuttuun kodinkoneliikkeeseen. Kuluttaja ei tunne nykyajan tv-laitteita
eiké tieda vield itsek&édn, millainen televisio sopisi hanelle parhaiten. Han ei valttamatta
osaa edes kuvitella mielessadn, mitd kaikkia toimintoja tarjolla oleviin laitteisiin on
mahdutettu, tai miten ne muuttavat hanen eldméansé. Televisio on kokemushyddyke,
jonka oppii tuntemaan vasta ajan kuluessa ja péivittaisessé kéytossa.

Kokemushyddykkeitd ovat myos televisiossa esitettavé elokuvat.

Kodinkonekauppias tuntee ostajaa paremmin televisionsa, ja hanen etujensa mukaista
varmaan on vastata asiakkaan kysymyeksiin rehellisesti, seka etsid tdméan tarpeita
parhaiten vastaava laite. Kuluttajan preferenssit saattavat muuttua kaupankéynnin
kuluessa, ja han ostaa television liséksi jotain, joka on tdh&n asti ollut h&nen silmissaan
turhaa tavaraa. Aivan samoja televisioita voi olla myytévana paljon alempaan hintaan
viereisessa halpahallissa. Kuluttajan oman edun ja kansantalouden tehokkuuden mukaista
voi olla suosia asiantuntijaliikettd, silla sd&stosta ei ole suurta iloa, jos laitteet ovat
vaaranlaisia ja jaavat turhina nurkkiin pyérimaan. Myos television koekaytto ja

palautusoikeus ovat keinoja lievent&d epasymmetrisen informaation ongelmaa.

Kuluttajalle kannattava mutta moraalisesti arveluttava keino péésta hydtymaan seké
hyvasté palvelusta etta halvasta hinnasta on kdyda ensin asiantuntijaliikkeessa, kysyéa
sielta neuvoja, ja menn4 sitten ostoksille naapurin halpahalliin.'® T4llaisen opportunismin
esiintyminen on ehké ollut syyné halpahallin sijoittumiseen lahelle laatuliiketta.
Yksinmyyntisopimus on ongelmaa korjaamaan kehittynyt hallintainstituutio. Se on
yksinoikeussopimuksen muoto, jonka television valmistaja ja jalleenmyyjéa tekevét

keskendan, ja jossa edellinen sitoutuu myymaan laitetta vain jalkimmaiselle sovitulla

19 Rubin (1990, 120).



maantieteelliselld alueella. Jalleenmyyjé saa silloin alueellisen yksinoikeuden myyda

valmistajan televisiota.

Yksinmyyntisopimukseen on varmaankin aihetta sisallyttaa ehto, jonka mukaan
valtuutettu jalleenmyyjé ei saa myyda laitetta edelleen muille jalleenmyyjille, tai ei
ainakaan alle tietyn hinnan. lIman téllaista rajoittavaa ehtoa valtuutettu jalleenmyyja
paasee ratsastamaan vapaamatkustajana valmistajan maineella myymalla televisioita

sellaisille kauppiaille, jotka laiminlyovét laitteen esittelyn.**

Yksinmyyntisopimus on vertikaalinen kilpailunrajoitus, joka voi aiheuttaa vaarin
kaytettyna tehokkuustappioita. Kodinkonekauppiaan into sopimuksen solmimiseen
saattaa olla alaston pyrkimys sulkea kaupankayntialueelta kilpailija, joka pystyisi
hoitamaan laitteiden esittelyn sek& myds k&yton opastuksen ja huollon hanta
tehokkaammin. Haitallisten yksinmyyntisopimusten kieltdminen kilpailulainsdddannossa
merkitsee laajan harkintavallan luovuttamista kilpailuviranomaisille, ja virkamiesetiikasta
riippuu, johtaako kielto tehokkuuden kasvuun vai ojasta allikkoon. Onnellisessa
tapauksessa seka yksityisten toimijoiden ettd virkamiesten moraali on korkea, ja

kumpienkin vastuullisuus vahvistaa toinen toisiaan.

Myads nimet voivat rajoittaa kilpailua tehokkuuden kannalta haitallisesti. Jos nimelld on
riittdvan vahva markkina-asema, sen omistajalla on tilaisuus kéayttaa asemaa vaarin ja
nostaa hintaa rajoittamalla tarjontaa. Nimilla on haitallisia vaikutuksia myos dynaamiseen
tehokkuuteen. Uuden televisionvalmistajan laitteet saattavat olla kaikissa suhteissa
parempia kuin vanhojen, mutta sen on vaikea vallata vakiintuneilta nimilta
markkinaosuuksia riittdvan nopeasti. Kannustimet kehittaa parempia laitteita ja yleensa
panostaa innovointiin heikkenevat, ja kuluttajat jd&vat paitsi jotain sellaista, jota kukaan
ei saa koskaan tietdd. Tassakin asiassa on kaksi puolta. Kun uusien tuotteiden kehittelijat

' Williamson (1985, 186).



tietdvat saavansa suojan niiden nimille, maineen rakentamiseen kannattaa panostaa, jos

vain on rahkeita odottaa myynnin kasvamista ja kehitystyon hedelmien kypsymista.*?

4. Mainonta ja reservit

Kodinkoneiden markkinoille jaa sopimusmahdollisuuksia ja tehottomuutta, kun myyjat
salaavat ostajilta tietojaan tai epdonnistuvat kertomaan tiedoistaan. Ongelmia aiheuttavat
ostajien puutteellisen tietdmyksen ohella rajoitteet tietdimyksen késittelyssé.
Kognitiivisten kykyjen epatdydellisyys ilmenee esimerkiksi niin, etta ostaja kuulee
huonosti myyjéan puhetta, ymmartaa sita vaarin, tai unohtaa sen ostopaattksen hetkella.
Tehokkuustappioita syntyy myds silloin, kun kuluttajat eivat oivalla ostaa uutta

televisiota ollenkaan, vaan tyytyvét katselemaan vanhaa vipattavaa vekotinta.

Ihmiset eivat valttamétta tiedd, mita he eivat tiedd, ja adrimmill&dén voi tietdmattomyys
paljastua heille myéhemmin taytena yllatyksena."® Aikakauslehden uskollinen tilaaja ei
osaa ehka edes aavistaa, vaikka miettisi padnsé puhki, ettd useat lehden toimittajista
jaavat pian eldkkeelle, ja heiddn motivaationsa kirjoittaa hyvia juttuja on hiipumassa
nolliin. Tilaajalta on voinut jadd4 myos huomaamatta, ettd samalla hinnalla olisi saanut
paljon paremman lehden jo vuosien ajan toiselta kustantajalta. Tietdmaton kuluttaja
siirtyisi kukaties heti taman asiakkaaksi, jos vain saisi jotenkin tiedon sen julkaisemasta
lehdestd ja lehden linjasta. Mitddn muuta ei tarvita kuin pitaa silmét auki, olla valppaana
ja tarkkailla ymparistda valmiina hoksaamaan tarjoutuva tilaisuus.* Jasentymaton
tietdmys ja aito epdvarmuus merkitsevat, ettd toimijat tekevét virheit, joita he
harmittelevat mydhemmin, ja I6ytévat koska tahansa uusia sopimusmahdollisuuksia

markkinoilta.

2 Coase (1972, 67) arvioi, etta taloustieteilijoiden huomio tahtoo ké&antya liikaa hyotyjen
sijasta ’monopolistisen” kilpailun vaaroihin.

B Kirzner (1992, 219).

“Kirzner (1992, 47).
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Aikakauslehden kustantaja saa kuluttajat kiinnostumaan lehdestddn mainostamalla sité
televisiossa. Mainospétkén teho kasvaa, kun siiné luvataan ilmainen ndytenumero kaikille
ruudussa nakyvaan numeroon soittaville. Numeron vélissa postitetaan sitten tilauslomake,

jossa vastaanottajan kerrotaan saavan lehden huippuedulliseen tarjoushintaan.

Televisiomainokset ovat kalliita ja investoinnin takaisinmaksuaika on pitk&. Mainonta on
kuluttajille signaali siitd, ettd aikakauslehden kustantaja aikoo toimia markkinoilla
pitkaan, odottaa tekevansa kauppaa tulevaisuudessa, ja huolehtii lehtensé laadusta.™
Mainonta on tehokkuutta lisdavé hallintainstituutio my®os silloin, kun kuluttajilla ei ole
mitéan aihetta epéilld kustantajan salaavan heilta tarkeéa tietoa. Kustantajat mainostavat
lehtiddn, jotta kuluttajat saisivat niista tietoa, oivaltaisivat tiedon merkityksen ja

pystyisivét tyydyttamaan tarpeensa nykyista paremmin.

Kuluttajat ovat tietdmattomia paitsi lehtien olemassaolosta ja niiden sisalléstd myos
todellisista preferensseistaan.'® Jotkut eivét ole tilanneet koskaan ainuttakaan
aikakauslehted, koska ovat tulleet mielestd&n mainiosti toimeen ilmankin, tai ovat
tyytyneet ostamaan silloin talléin irtonumeron. Kun he sitten saavat yhden lehden
naytenumeron ilmaiseksi, he voivat huomata ihmeekseen olleensa vaarassa, ja tilaavat
omaan laskuun koko vuosikerran, ja paalle vield toisen lehden samalta kustantajalta.
Usein tarpeen I6ytymisen taustalla on tuttujen hyodykkeiden yhdistely uusilla tavoilla.
Kuluttaja on kayttanyt vuosikaudet linja-autoyhtion palveluja ja tappanut tyématkoilla

aikaa raplaamalla kannykkapeleja, mutta kayttaa nyt saman ajan lukemalla lehtia.'’

Samantapaisten mutkien kautta joistakin lehdisté kehittyy ajan my6ta jattimenestyksié,
vaikka niilla olisi alkuvaiheessa enemman aktiivisia vastustajia kuin innokkaita tilaajia.*®
Oppiminen tapahtuu véhitellen ja osin sattumanvaraisesti, ja menneisyyden valinnat
selittavat monin tavoin talla hetkell& vallitsevaa tilannetta. Yksittdisen toimijan ja koko

talouden kehitykselle on ominaista polkuriippuvuus, jolla tarkoitetaan sosiaalisen

® Klein & Leffler (1981, 630).
* Tomer (1996, 625).

' Witt (2001, 29).

¥Yu & Robertson (1999, 80).
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evoluution tuloksissa esiintyvaa riippuvuutta kehitysprosessin vaiheista, kdanteista ja

kulkusuunnista. *°

Mainonnalla on myds haitallisia vaikutuksia, ja siihen syydetty raha voi merkita pelkkaa
tappiota kansantalouden tehokkuudelle. Mainonta tuntuu turhalta toiminnalta erityisesti
sellaisissa taloustieteen malleissa, joissa preferenssien oletetaan pysyvén
muuttumattomina, uusia hyodykkeitd ei tule markkinoille, ja vanhojen ominaisuudet
pysyvat samoina.?’ Tallaisissa staattisissa oloissa mainonta vaikuttaa jopa kuluttajien
manipuloinnilta. Todellisia ongelmia mainonta aiheuttaa esimerkiksi silloin, kun
mainostaja saa tuottajalta luvan piilottaa elokuvaan merkkituotteitaan, ja lapsikatsojat
mankuvat niita sitten vanhemmiltaan. Tuotesijoittelusta on kysymys esimerkiksi silloin,
kun suosittu teinindyttelija siemailee tunnettua virvoitusjuomaa ja puhuu
muotikdnnykkaan saannollisin valiajoin. Mainonnan vaikutukset heijastuvat pitkalle
lasten tulevaan eldmaan, jos niilla houkutellaan aloittamaan tupakointi tai muiden

riippuvuutta aiheuttavien tuotteiden kaytto.

Kuluttaja ei osaa aina edes aavistaa, milla eri tavoin han on tietdmaton preferensseistdén
ja miten ne muuttuvat tulevaisuudessa. Hanell& on sen sijaan edellytykset ymmartaa
tietdmyksensé rajat yleisella tasolla ja 10ytaa keinoja nédiden rajojen siirtdmiseksi.
Keskeinen keino on reservien keraaminen.?* Rationaalinen perheenéiti sastaa osan
perheensd tuloista eiké kuluta kaikkia tdmanhetkisten preferenssien mukaan, jotta rahaa
riittdd odottamattomiin mielitekoihin. Liikkumatilaa kannattaa jarjestaa paatoksentekoon
varaamalla reilusti aikaa ostosten tekemiseen. Myds monikéyttoisten kulutustavaroiden
ostaminen voi olla jarkevaé, vaikka ne olisivat tavanomaisia kalliimpia, ja vain osa
kayttotavoista vaikuttaisi ostohetken tiedon valossa tarpeellisilta. Joskus paras tapa on

vuokrata erikoistunut kestokulutustavara kuten auto tai juhlapuku eik& ostaa sitd omaksi.

9 Setterfield (1997, 57).
20 Littlechild (1982, 306).
21 |_oashy (1991, 56).
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Perheenditi oppii tuntemaan omia ja perheensa preferensseja jakamalla vastuuta
kulutushyddykkeiden ostopaatoksisté perheenjasenten kesken. Jos myds isa kay
ostoksilla eika vain diti aina yksindan, uudet 16ydot ovat todennakdisempid ja
tietamyksella todellisista preferensseisti on tilaa kasvaa. Aiti ja is4 ovat perheen
”moduuleja”, jotka toimivat osittain toisistaan riippumatta ja muovaavat kumpikin omalla
tavallaan perheen tulevia kulutustottumuksia. Paatoksenteon hajauttaminen on samalla
menetelma varautua ulkoisten tekijéiden aiheuttamiin muutoksiin, kuten &didin

sairastumisen vaikutuksiin perheen ruokahuoltoon.?

Lainsaatajalla on samanlaisia keinoja kuin yksityisilla toimijoilla luoda edellytyksia
spontaanille kehitykselle. Lakien voimaansaattamiseen tulisi jattdd kokemuksesta
opittava méaara valjyytta uusien hyddykkeiden, uusien valmistusmenetelmien ja muiden
innovaatioiden kohdalla. N&in ihmisilla on aikaa oppia ndkemé&én uusien asioiden
hyddyllisyys silloinkin, kun ne olisi varjopuoltensa takia tiukasti ottaen kiellettava
nykyisen lain mukaan. Suotuisia olosuhteita oikeudelliselle evoluutiolle saadaan aikaan
my®6s hajauttamalla lakien saatamista ja toimeenpanoa paikallisille tasoille.?® Erilaisia
késityksia hyvista oikeusperiaatteista paastaan kokeilemaan common law -jarjestelmassa,
jossa oikeuskéytanté muovautuu véhitellen itsendisten tuomarien ratkaisemien

ennakkotapausten tahattomana tuloksena.*

5. Psykologisten virheiden ehkaiseminen

Kuluttaja joutuu tekeméaan ostopaéatoksensa melko heppoisilla evailla. Tietamys on
puutteellista ja jasentymatonta, tiedon késittely eli kognitio on epéataydellistd, ja tunteet
sekoittavat rationaalisten paatosten tekemistd. Kokeellisessa taloustieteessa on 16ydetty
lukuisia systemaattisia virheitd ja anomalioita, joihin ihmiset lankeavat pa&toksia

tehdesséaan.

2 Earl & Kay (1985, 40).
% Hayek (1960, 263).
% Rizzo (1985, 868).
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Kuluttaja sopeuttaa koko ajan valintojaan tuloissa ja hinnoissa tapahtuviin muutoksiin.
Kéayttaytymiselle on ominaista rutiinimaisuus ja samojen valintojen toistaminen ilman
sen kummempaa vaihtoehtojen punnintaa.?® Introspektio eli itsehavainnointi on
taloustieteilijan tyokalupakissa kayttokelpoinen menetelma kayttaytymisen
ymmartamiseksi.?° Kuka tahansa voi omaa itseaan havainnoimalla paatella, etta
tutussakin marketissa hyddykkeiden hinnoista osaa yleensa antaa enintddn summittaisen
arvion. Kaikki yksikkdhinnat ovat selvésti hyllyn reunaan merkittyja, mutta heikko nako
vaikeuttaa niiden lukemista, tiedot tipahtavat pian muistista eika tarkkaavaisuuskaan riita
hintojen opiskeluun. Viel& ylivoimaisempi tehtavé olisi ottaa selville, mik& on
hyodykkeiden laatu, mité hyotyé niisté on itselle tai edes, mit4 kaikkea marketissa on

kulloinkin tarjolla.

Kuluttaja selviytyy kuitenkin kohtalaisen hyvin markettinsa sokkeloissa kerta toisensa
jalkeen. Onnistumisen selitys on toimintatavoissa, joiden kuluttaja on havainnut toimivan
omien kokemustensa perusteella tai muuten, ja joita hén toistaa kunnes jotain parempaa

tulee tilalle.?’

Tavoitettavuusheuristiikka on esimerkki sdédnndnmukaisuuksista, joita on havaittu
ihmisten kayttaytymisessa eri tilanteissa. Tavoitettavuudella tarkoitetaan sita helppoultta,
jolla ihminen pystyy palauttamaan muistista mieleensa paatdksenteossa tarvittavaa
tietoa.?® Tavoitettavuusheuristiikka on vastaavasti nyrkkisaanto tai toimintaohje, jonka
mukaan p&&tos on jarkevaa tehda helposti mieleen tulevan tiedon perusteella.
Heuristiikka johtaa usein hyviin tuloksiin, ja sitd on tdman vuoksi opittu kayttamaan.
Lenkkimakkaran ostaja tekee tyydyttavan paatoksen valitessaan sen, jota han on yleensé
aina ennenkin ostanut, ja jonka nimi py6rii hanen mielessaan. Heuristiikka on erityisen
kayttokelpoinen, kun kuluttaja joutuu hoitamaan ostoksensa kaikella kiireell&, grillijuhliin

on tulossa arvovieraita eikd kokeiluihin ole varaa.

% Qlshavsky & Granbois (1979, 98).
% Earl (2001, 339).

?’Vihanto (2001, 92).

2 Rabin (1998, 30).
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Heuristiikat tekevét rationaalisen paatoksenteon mahdolliseksi mutta voivat johtaa
systemaattisiin virheisiin. Kilpailu opettaa valttdmaan virheitd, mutta kuluttajat ovat
melko hyvin suojassa télta korjausmekanismilta. He voivat tehda toistuvasti tyhmia
kulutuspéatoksia menettdmatta silti tuloja ja mahdollisuuksia toistaa samoja virheitd yha

uudelleen.?®

Kuluttajien taipumusta langeta anomalioihin kaytetadn markkinoilla sumeilematta
hyvaksi. Keinoja kehitelladn jopa valtion omistamissa yliopistoissa. Makkaratehtailija
osaa kaynnistaa ndyttdvan mainoskampanjan heti grillaussesongin alussa. Mainonnan
vaikutus jatkuu vield kampanjan paattymisen jalkeen, sill4 ostettuaan makkaralenkin
muutamia kertoja kuluttajat saattavat toistaa valintaansa padhkaamaétté sitd enda sen
enempad. Valmistaja voimistaa tavoitettavuutta maksamalla marketille siitd, etta sen
tuote on houkuttelevasti esilla parhaalla hyllypaikalla.*®* Makkaran lihapitoisuutta
séédelldan niin, ettd paketin hinnaksi tulee 1,99 euroa. Raamituksen vuoksi 2,00 euroa
vaikuttaisi kuluttajien mielissa kalliimmalta.®* Kaikeksi varmuudeksi valmistaja palkkaa
vield liukassanaisen konsulentin tarjoilemaan makkaratiskin vieresta ilmaisia maistiaisia.
Kuluttajat saadaan ndin tuntemaan kiitollisuutta ja toimimaan vastavuoroisesti ottamalla
konsulentin kauppaaman makkarapaketin kérryihinsa. Valmistajan voidaan katsoa
tuottavan toimillaan ulkoisia kustannuksia, jos kuluttajat arvioivat preferenssiensé

muuttuvan huonompaan suuntaan.®

Ihmisten tapa tehdd paatoksia heuristisesti ja tahén vaistamatta liittyva virheiden
mahdollisuus on otettava huomioon oikeusinstituutioiden suunnittelussa. Ihmisilla on
vapaassa yhteiskunnassa luonnollinen oikeus polttaa tupakkaa, elleivét he néin
toimiessaan loukkaa kenenk&an muun vastaavia oikeuksia. Heilla on toisaalta myds
vapaus taistella yhteistuumin heikkotahtoisuutta vastaan ja paattaé tupakanpolton

rajoittamisesta lainsaadannolla.® Kollektiivinen kasien sitominen voi olla erittain

# Frey (2001, 30).

% Hanson & Kysar (1999, 1447).

%t Schindler & Kirby (1997, 193-194).
%2 Tomer (1996, 631).

% Tomer (1996, 634).
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jarkevaa, silla riippuvuussairaus aiheuttaa tupakoijan kayttaytymisessé
aikaepdjohdonmukaisuutta, jota han on itsekin valmis pitdmaan epéarationaalisena

jalkeenpain.

Tupakoinnin aloittamista harkitseva nuorukainen saattaa olla sindnsa hyvin tietoinen
nikotiinin vaarallisuudesta. Suhtautuminen on kuitenkin véahatteleva, jos kaikki kaverit
tupakoivat ja seura tarjoaa ankkurin paatoksenteolle. IThmisill& on téallaisissa tilanteissa
taipumus etsia kaikesta tietaméastaan valikoiden tupakoinnin aloittamista puoltavia
nakokohtia.** Ihmiset pyrkivat myds arvioimaan liian optimistisesti omia
mahdollisuuksiaan p&asta tarpeen tullen irti savukkeista, vaikka vieroituksen vaikeudet
yleisesti olisivatkin heidan tiedossaan.® Yksityisi keinoja vastustaa tupakoinnin
houkutusta on havittaa savukeaskit kotoa, valttda huonoja piireja ja vahvistaa luontoaan
joogaharjoituksilla. Itselle asetettujen saantdjen on hyva olla joko—tahi -tyyppisié,
jotteivat hetkelliset verukkeet paase vesittamaan niita.*

Tupakkavero on tavanomainen keino pyrkia vahentdmaan tupakointia. Keinon
kayttomahdollisuuksia rajoittaa kansalaisten pelko, ettd valtiovalta kéyttaa
verotusoikeutta vaarin ja hyddyntad veronmaksajien rajoittunutta rationaalisuutta.
Erasmus Rotterdamilainen varoittaa vuonna 1509 Tyhmyyden ylistyksessaén ruhtinaista,
jotka keksivat "joka péiva uuden verotuskohteen” ja ”jos jonkinlaisia nimikkeita
antaakseen télle tosiasiassa taysin epaoikeudenmukaiselle Kiristykselle laillisen toimen

harhaleiman”.®’

Tupakkaveron vaikutusta ihmisten valintoihin pystytdén vahvistamaan rahoittamalla
valistustempauksia veron tuotolla. Kampanjoissa voidaan kéyttaa hyvéksi samoja
kuluttajien virheitd, jotka saavat heidat aloittamaan tupakoinnin vastoin parempaa tietoa.
Tavoitettavuusanomalian hyvéksikaytostd on kysymys, kun valtion tv-kanava harjoittaa

hatkayttavaa vastamainontaa ja pyorittaa kauhufilmid keuhkosy6péén tai

¥ Rabin (1998, 26).

% Hanson & Kysar (1999, 1521).

% Ainslie (1986, 145).

¥ Erasmus Rotterdamilainen (1509, 123).
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keuhkoahtaumatautiin tukehtuvasta ketjupolttajasta. Valtiovallan ei aina tarvitse
turvautua pakkoon yrittaessaan korjailla markkinoiden tehottomuutta.®® Pehmeétkin

keinot purevat vajavaisten ihmisten maailmassa.

6. Yhteenveto

Instituutioiden merkitysta ja vaikutuksia kansantaloudessa on tarkasteltu edell&
esimerkeilld, joissa kuluttajat tekevat ostopadtoksia. Ostosopimukset ovat usein paljon
mutkikkaampia yritysten hankintatoimessa, ja my0s instituutioiden merkitys tulee siell&
korostetutummin esille. Onnistuessaan instituutiot tarjoavat yritysten valisessé eli
business-to-business (B2B) -kaupassa edellytyksia tuottaa juuri sitd, mika viimekédessa
luo hyvinvointia kuluttajille. Hyvin toimivassa taloudessa instituutioita pidetdan herkasti
itsestadnselvyytend, vaikka niiden merkitys paljastuu heti, kun pintaa aletaan véhan

raaputtaa.

Y hteiskunnalliset instituutiot ovat sédnndnmukaisuuksia, joita esiintyy pitkia aikoja ja
laajasti ihmisten valisissa sopimus- ja muissa suhteissa. Niiden taustalla ovat
vaikuttamassa ihmisten geneettiset taipumukset seka hyviksi koettujen heuristiikkojen
soveltaminen. Instituutiot auttavat ihmisid ennakoimaan muiden kéyttaytymisté ja luovat
yhteiskuntajarjestyksen, jota ilman joutuisimme elamaan kuin alkukantaiset eldimet
luonnon oloissa. Monista instituutioista kehittyy oppimisen kautta pelisaantojé, joita
noudattaessaan toimijat tuottavat vield vahvempaa saannollisyyttd omaan
kayttaytymiseen ja keskinaisiin suhteisiin. Yhteiskuntajarjestelmésté voidaan ryhtya
puhumaan, kun keskeiset pelisaannot kehittyvat muodollisiksi, ihmisten valisen
kanssak&ymisen piirteet vakiintuvat, ja yhteiskuntajarjestys kokonaisuutena toimii

ennustettavalla tavalla.

Toimivat instituutiot tarjoavat puitteita, joiden rajoissa ihmiset paasevat tavoittelemaan

itselleen tarkeit4 asioita. Tavoitteet voivat olla hyvin yksilollisid. Yksi haluaa lukea

% Jolls, Sunstein & Thaler (2000, 49).
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paivan lehdesta ensimmaiseksi talousuutiset, toinen katsoa sarjakuvat ja kolmas etsia
erikoistarjoukset. Tavoitteet voivat olla myds yhteisollisid, kuten kaikkien kolmen halu
pitéd alkoholimainokset pois péivalehdista. Toivottuun tulokseen paastaan monenlaisilla
instituutioilla ja niiden yhdistelmilld. Lehdenkustantajan moraalinen vakaumus ja tunto
voivat yksin riittadd, jos hdnen halunsa pysya vastuullisen liiketoiminnan kaidalla tiella
antaa tarvittavan motivaation. Alkoholilain sadnnoksilla mainonta kyetédan suorastaan
kieltdmé&én rangaistuksen uhalla. Kuluttajien keino rankaista alkoholijuomia mainostavaa
sanomalehted on jattaa se tilaamatta, ja maksaa vaikka hiukan enemman kilpailijan

lehdesta.

Kilpailun keskeinen piirre markkinoilla on yritysten oikeus tarjota kuluttajille erilaisia
vaihtoehtoja seké kilpailevassa tarjonnassa esiintyvd muuntelu. Dynaamiselle
kilpailuprosessille on ominaista osapuolten valppaus etsid uusia mahdollisuuksia,

ymmartéa toistensa pyrkimyksié ja oppia omista virheista.

Instituutioiden valilla on monimutkaisia ja muuttuvia vuorovaikutussuhteita. Yksi
instituutio tukkii aukon toisessa, toinen kolmannessa, ja yhdessa niill4 paastaan
parempaan tulokseen kuin ainoallakaan yksittaisella instituutiolla. Parhaimmillaan
instituutiot tukevat toisiaan ja vahvistavat toistensa myonteisia vaikutuksia.
Instituutiotaloustieteen ydinaluetta on tutkia yhteiskunnallisten instituutioiden
ilmenemismuotoja, eroja ja muutoksia seka niiden tarpeellisuutta ja toimintatapoja.
Kirjan seuraavissa luvuissa perehdytaan tarkemmin ensin oikeus- ja hallintainstituutioihin

ja sitten néiden taustalla vaikuttaviin epdmuodollisiin instituutioihin.
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