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Tdmén opinndytetydn aiheena on symbolinen kulutus ja tarkoituksena on tutkia,
miten yksilollinen ja sosiaalinen minuus vaikuttavat toimeksiantajayrityksenéd
toimivan Kauppakeskus Rewell Centerin kohdekuluttajien toimintaan. Tavoittee-
na on selvittdd, ilmeneekd kohdekuluttajien toiminnan ja valintojen pohjalla eri-
laisia, yksilollistd tai sosiaalista minuutta ilmentdvid, symbolisia merkityksid. Li-
sdksi halutaan kartoittaa, miten symbolista kulutusta voidaan tukea markkinoinnin
avulla.

Teoriaosiossa perehdytiddn ensin symboliseen kulutukseen osana kuluttajan kayt-
tdytymistd. Seuraavaksi syvennytddn postmodernismin ja symbolisen interaktio-
nismin teorioihin. Symbolista kulutusta ldhestytdéin kahdesta eri nidkokulmasta:
kuluttajan yksilollinen minuus sekd kulutuksen sosiaaliset vaikutteet. Teoriakoko-
naisuuden toinen osio kisittelee tarinankerronnallista markkinointia, jota voidaan
hyodyntdd symbolisen kulutuksen tukemisessa. Tutkimusmenetelméné on laadul-
linen tutkimus ja empiirisen aineiston kerddminen toteutettiin teemakyselylla.

Tulokset osoittivat, ettd kulutusvalintoja ohjaavat yksilon arvot, maailmankuvat,
mielenkiinnonkohteet ja eldmintyylit. Symbolisella kulutuksella koettiin myds
voitavan vahvistaa omaa persoonallista minuutta. Lisdksi erilaisten sosiaalisten
heimojen merkitys korostui osalla vastaajista. Tutkimustuloksien pohjalta muo-
dostettiin kolme eri kuluttajaryhmaétyypitystd. Lopuksi esitetdédn myos ratkaisuja
halutun kuluttajaidentiteetin korostamiseksi sekd siihen, kuinka hyodyntdd tari-
nankerronnallista markkinointia tukemaan kuluttajien yksilollistd ja sosiaalista
minuutta.

Avainsanat symbolinen kulutus, identiteetti, minuus, viiteryhmait, hei-
mot, tarinankerronta
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The topic of this thesis is symbolic consumption and the aim was to study how the
individual and the social self influence the behaviour of the target consumers of
the case company Rewell Center. The objective was to find out whether symbolic
meanings reflecting individual and social self occur in the behaviour and choices
of the target consumers and how symbolic consumption can be supported by mar-
keting.

The theoretical study focused first on explaining symbolic consumption as a part
of consumer behaviour. Next some theories about postmodernism and symbolic
interactionism were discussed. Symbolic consumption was approached from two
perspectives: the consumer’s individual self and the social influences. The second
part of the theoretical study focused on storytelling as a marketing tool. The re-
search method used was qualitative research and the empirical data was collected
by implementing a theme inquiry.

Overall the results indicated that consumption choices were guided by one’s per-
sonal values, world views, interests and lifestyles. Symbolic consumption also en-
abled respondents to reinforce their personal selves. In addition, different types of
social tribes had a notable impact on some of the respondents. Based on the re-
sults three types of consumer groups were presented. Some solutions were also
proposed on how to highlight the wanted consumer identity and how to use story-
telling based marketing to support consumers’ individual and social selves.

Keywords symbolic consumption, identity, self, reference groups,
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1 JOHDANTO

Johdanto-osio avaa opinndytetyon aihetta ja taustoja sekd tyon rakennetta. Liséksi
luvussa esitellddn opinndytetyon toimeksiantajayritys ja sen kytkeytyminen tutkit-

tavaan atheeseen.
1.1 Aihe ja tausta

Kuluttamisesta on nykypéivédnd tullut yksi ihmisen individuaalisen sekd sosiaali-
sen minuuden rakentamisen ja ylldpitimisen véline. Esimerkiksi ympéristod ar-
vostava ekologinen kuluttaja kdyttdd ympéristoystavéllisid luomutuotteita koska
kyseisten tuotteiden arvomaailma tukee ja vahvistaa yksilon omaa arvomaailmaa
ja mindkuvaa. Tai kuluttaja voi pyrkid valinnoillaan esimerkiksi vahvistamaan
ideaalimindkuvaansa urheilullisesta ja hyvinvoivasta yksilostid. Ilmonen (2007,
72) puhuu kulutusmaailman “merkityksellistymisestd” eli symbolisten aspektien
korostuneisuudesta kuluttamisessa, ja siitd kuinka nykypdivdnd hyoddykkeiden
funktionaaliset ominaisuudet rakennetaan palvelemaan pitkélti niiden symbolista

ulottuvuutta, jolloin itse hyddykkeet toimivat erilaisten merkityksien ilmentéjina.

Wilskan (2002) mukaan erilaisten hyddykkeiden avulla voimme luoda késityksid
siitd, keitd tai millaisia olemme (tai haluaisimme olla) ja kulutuspdétdsten ndh-
daankin pohjautuvan usein esimerkiksi yksilon eldméntapavalintoihin. Kulutusva-
linnat voivat ilmentdd myos yksilon sosiaalista identiteettid tai asemaa yhteiskun-
nassa. (Larsen, Lawson & Todd 2010). Lury (2011, 16) taas toteaa, kuinka kulu-
tuksen avulla voimme heijastaa erilaisia kulttuurillisia ja yhteisollisid olettamuksia
ja uskomuksia (luonto on térked, kotiruoka on terveellistd). Hyodykkeet voivatkin
toimia symbolisina vélineind erilaisille pddmaarille ja tavoitteille ja niiden avulla

voimme viestid erilaisia asioita.

Petra Tarjanteen mukaan (Kallioméaki 2014, 19-20) taloudellinen kasvu tapahtuu
entistd enemmaén aineettomien investointien ja niiden hyddyntdmisen kautta. Tar-
janteen mukaan nykypdivan kuluttajan haluavat yha rdédtaloidympié ja yksilolli-
sempid hyodykkeitd ja lisdksi erottautuminen massasta koetaan tarkedksi. Perus-

tarpeemme ovat (yli)tyydyttyneitd ja olemmekin saavuttaneet Maslow’n tarve-



hierarkian (Maslow 1954) ylimmaén tason ja haluamme olla individualisteja sekid
toteuttaa ja kehittidd itsedmme. Tarjanne (em.) nékeekin, ettd kuluttajille tulisi tar-
jota sellaisia kokemuksia, jotka vastaavat heiddn omia arvomaailmoita, mielty-

myksid ja tarpeita ja vievit heitd kohti haluttua minuutta.

Ahuvian (2005, 172) mukaan ihmiselld on tarve jatkuvaan minuuden kehittdmi-
seen, omien mieltymysten ja mielenkiinnonkohteiden etsimiseen seki itsensi il-
maisuun. Téllaiset tarpeet voivat vaikuttaa merkittdvisti myos ithmisen kulutus-
kayttdytymiseen. Kuluttajalla onkin paljon vaihtoehtoja maarittdessdin, millainen
hén haluaa olla, ja millaista eldmii hén haluaa eldd. (Ahuvia em.) Media ja mark-
kinointi antavat kuluttajalle materiaalia oman eldméan rakentamiseen, todellisuu-
den tulkitsemiseen ja jopa hyvdn eldmin mdiirittimiseen (Saaristo & Jokinen
2005, 235). Esimerkiksi mainonnan avulla hyddykkeisiin voidaan pyrkid liitta-
madn erilaisia merkityksid (ammattimaisuus, nuorekkuus, ylellisyys) tai tuottaa
vetovoimaisia kuvia tietynlaisesta identiteetisté tai jostakin saavuttelemisen arvoi-

sesta tilasta (millainen minun tulisi olla?).

Tarinankerronnallisen markkinoinnin avulla voidaan pyrkid vastaamaan symboli-
sen kulutuksen asettamiin haasteisiin tukemalla kuluttajien minuuden rakentamis-
ta. Tarinankerronta tarjoaa yritykselle muu muassa erottautumisen keinon seké
mahdollisuuden kattavampaan ja syvéllisempddn asiakastuntemukseen. Rauhalan
(2014) mukaan menestyvéa yrityksen tarina on aito ja sellainen, johon ihmiset ha-
luavat uskoa ja jossa he haluavat olla mukana. Godin (2012) toteaakin, etti onnis-
tuessaan tarina tdydentda ja tukee kuluttajan maailmankuvaa ja eldméntyylid. Yri-
tyksen tehtdvédnd on titen kannustaa asiakkaitaan ja kohdekuluttajiaan kertomaan

tarinoitaan, jonka pohjalta yrityksen tulisi sitten rakentaa omaa tarinaansa.

Aiemmista atheeseen liittyvistd tutkimuksista mainittakoon esimerkiksi Ahuvia
(2005), joka on tutkinut ihmisten rakastettavien esineiden ja toimintojen vaikutus-
ta identiteetti-narratiivin muodostumiseen. Kun taas Sowden ja Grimmer (2009)
tutkivat symbolista kulutusta ja sosiaalisen identiteetin vaikutusta automarkkinoil-
la ja Wallstrom, Steyn ja Pitt (2010) kasittelevét itsensd ilmaisua bréndien avulla.

Suomessa symbolinen kulutus ei vield ole erityisen laajasti tutkittu alue ja kaytin-



non tasolla athe onkin suhteellisen uusi. Aikaisemmin aihetta on késitellyt esi-
merkiksi Wilska (2002), joka tutki suomalaisten kuluttajien identiteetin ja eldmén-

tyylien vaikutusta heidén kulutuskiyttaytymiseen.
1.2 Tavoite ja tutkimusongelma

Tdmén opinndytetyon tarkoituksena on tutkia toimeksiantajayrityksend toimivan
Vaasassa sijaitsevan Kauppakeskus Rewell Centerin kohdekuluttajien yksilollisen
ja sosiaalisen minuuden merkitystd heididn kulutuskayttdytymisessdén sekd timén
pohjalta ilmenevaa symbolista kulutusta. Kokonaisvaltaisena tavoitteena on tutkia
ja selvittdd, miten tarinankerronnallisella markkinoinnilla voidaan tukea
symbolista kulutuskéyttdytymistd, jota ohjaa yksilollinen ja sosiaalinen minuus.
Opinndytety6lld halutaan luoda ymmaérrystd uudenlaisesta kuluttamisen muodosta
ja sen hyddyntdmisestd myods laajemmin kuluttajamarkkinoiden eri toimijoiden

keskuudessa.

Tutkimusongelma on kaksiosainen. Ensinndkin halutaan selvittdd, (I) ilmeneekd
Kauppakeskus Rewell Centerin kohdekuluttajien toiminnan ja valintojen pohjalla
symbolisia merkityksid, eli kokevatko he kulutusvalinnoillaan esimerkiksi
rakentavansa ja ylldpitdvinsd omaa yksilollistd identiteettiddn ja minuuttaan sekd
hakevansa kulutuksella erilaisia sosiaalisia hydtyjd (sosiaalinen identiteetti).
Lisdksi halutaan kartoittaa, (II) miten symbolista kulutusta voidaan tukea
markkinoinnin avulla. Tutkimusongelmaa avaavia tutkimuskysymyksid ovat: Mitd
on symbolinen kulutus ja miten se ohjaa kuluttajaa? Millainen on itseddn
rakentava kuluttaja? Miten erilaiset sosiaaliset vaikutteet ja viiteryhmét
vaikuttavat kuluttamiseen (sosiaalinen identiteetti)? Millaisilla
markkinointitoimenpiteilli voidaan tukea symbolista kulutuskdyttdytymistd ja

kulutuksen avulla tapahtuvaa minuuden rakentamista?
1.3 Case Kauppakeskus Rewell Center, Vaasa

Opinndytetyon empiirisen tutkimuksen toimeksiantajana toimiva Kauppakeskus
Rewell Center on Vaasan keskustan torin laidalla sijaitseva, noin 60 liikkeestd

sekd hotellista koostuva Pohjanmaan suurin kauppakeskus. Itseddn ’Vaasan



syddmeksi’ luonnehtivalla kauppakeskuksella on toimintaa takana yli 25—vuotta.
(Rewell Center 2016.) Vuonna 1990 perustetun kauppakeskuksen tavoitteena on
toimia viihtyisdnd kohtaamispaikkana, niin sanottuna olohuoneena, jossa
kuluttajat haluavat viettdd aikaa. Kauppakeskukselle tdrkeintd ovatkin sen
asiakkaat ja heiddn halu vierailla kauppakeskuksessa. Rewell Center pyrkii
kehittimddn itseddn entistd vetovoimaisemmaksi toimijaksi ja toiveena on halu

erottautua muun muassa muista alueen kauppakeskuksista. (Soderstrom 2016.)

Kauppakeskus koostuu monipuolisesta liike- ja palveluvalikoimasta. Sen ankku-
riyrityksind toimivat H&M, Moda Aukia, Clas Ohlson, Bestseller, Suomalainen
kirjakauppa ja Topsport. Toimialajaossa painottuvat pukeutumisen liséksi kauneus
ja terveys (esim. Emotion ja The Bodyshop) sekd kahvilat ja ravintolapalvelut
(esim. Amarillo ja LobbyBar). (Suomen Kauppakeskusyhdistys 2015, 145) Lisak-
si kauppakeskuksesta 10ytyy muun muassa koru- ja kultasepinpalveluita, asuste-
litkkeitd, pankkipalveluita, optikkopalveluita, puhelinsektorin palveluntarjoajia
sekd pdivittdistavarakaupan toimijoita. Kauppakeskuksen yhteydessd toimii my0s
Sokos Hotel Vaakuna. Asiakkaita keskuksessa vierailee paivittdin keskiméérin 12
000 (Rewell Center 2016) ja vuositasolla kédvijoitd on 4,2 miljoonaa (Séderstrom

2016).

Yleisesti kauppakeskuksille on luonteenomaista laajat kohderyhmamairitykset.
Tama pitee myOs Kauppakeskus Rewell Centeriin, jonka kohdekuluttajia ovat
nuoret, opiskelijat, nuoret aikuiset, keski-ikdiset sekd seniorit. Kauppakeskuksen
eri liikkkeilld on tietysti omat kohderyhmidmaééarityksensd, mutta Rewell Centerid
markkinoidaan kokonaisuutena, jossa voi viettdd aikaa, shoppailla, syo6dd ja
vaikkapa yoOpyd. Kauppakeskuksen liiketarjonnalla pyritddnkin vastaamaan
kohdekuluttajien tarpeisiin ja haluihin. Kohdekuluttajatutkimuksia ei aikaisemmin
kauppakeskuksen toimesta ole tehty. (Soderstrom 2016.) Rewell Centerin
markkinoinnissa korostetaan liikkeiden tuotteita ja palveluita.
Markkinointiviestinnidssid painottuvat sosiaalisen median (Facebook, Twitter ja
Instagram) hyodyntdminen viestintdkanavina. Lisdksi kauppakeskuksessa
jarjestetddn sdannollisesti erilaisia tapahtumia, joita markkinoidaan yleensd myds

painetussa mediassa. (Soderstrom 2016.) Téllaisia tapahtumia ovat muun muassa



minimessut, kulttuuritempaukset, myyjéiset, muotindytokset sekéd infotilaisuudet

(Rewell Center 2016).
1.4 Opinnaytetyon rakenne

Opinndytetyd koostuu johdanto-osan lisdksi kolmesta teoria-osasta sekd empiria-
osuudesta. Teoriaosuus koostuu aiheen kannalta relevantista teoreettisesta pohdis-
kelusta, joka kokonaisuudessaan muodosta perustan empiiriselle tutkimukselle.
Teoria-alueiden ymmairtdminen mahdollistaa tutkimuksesta saatujen tuloksien

ymmadrtdmisen, analysoimisen ja tulkitsemisen.

Ensimmainen teoriaosuus kisittelee kokonaisvaltaisemmin symbolista kuluttamis-
ta. Aluksi tarkastellaan kuluttajan kiyttdytymiseen yleisesti vaikuttavia tekijoitd
sekd kuluttajan ostopéditdsprosessia symbolisen kulutuksen ndkokulmasta. Seu-
raavaksi perehdytddn postmodernismin teoriaan, johon useat symbolisen kulutuk-
sen ilmenemismuodot ja ominaisuudet pohjautuvat. Lisdksi luvussa késitellddn
sosiaalisen identiteetin perustana toimivaa symbolista interaktionismia. Toinen
teoriaosuus késittelee kuluttajan yksilollisen ja sosiaalisen minuuden rakentamista
ja ilmentdmistd kulutuksen keinoilla. Luvussa syvennytidin kuluttajan identiteetin,
mindkuvan ja sosiaalisten vaikutteiden kisittelemiseen. Luvun lopussa kidydaan
1api vield symboliseen kulutukseen ja kuluttajan minuuden rakentamiseen liittyvai
krititkkid seka haasteita. Kolmas teoriaosuus kohdentuu symbolisen kulutuksen ja
kuluttajan minuuden rakentamisen ja ilmentdmisen tukemiseen tarinankerronnalli-
sen markkinoinnin avulla. Luvussa pohditaan tarinankerrontaa seké kuluttajan ettd
markkinoijan ndkokulmasta kiasitellen myds tarinoiden niin sanottuja toimikenttid

eli elinymparistdja.

Tutkimuksen empiirinen osio kattaa niin opinndytetyon tutkimuksen
metodologiset valinnat, kerdtyn aineiston tulokset sekd johtopditokset seké
markkinoinnilliset ratkaisut tutkimusongelmaan. Osiossa esitellddn ensin
opinndytetyon tutkimuksessa kéaytettdvédt aineistonkeruumetodit. Seuraavaksi
kidsitellddn ja analysoidaan keréttyd aineistoa ja tuloksia, esitetddn tehtyjd
tulkintoja, johtopditoksid sekd ratkaisuvaihtoehtoja teoriapohjaan nojaten. Osion

lopussa pohditaan vield opinndytetyon luotettavuutta ja jatkotutkimusehdotuksia.



2 SYMBOLINEN KULUTUS

Luvun alussa luodaan katsaus kuluttajan kéyttdytymiseen yleisesti vaikuttaviin
lutuksen nékokulmasta muodostaen ndin opinndytetyon aiheen rajauksen. Seuraa-
vaksi kasitellddn postmodernia kulutuskulttuuria, silld symbolisen kulutuksen voi-
daan ndhdi heijastavan useita postmodernismin piirteitd. Lisdksi késitelldédn sym-
bolista interaktionismin teoriaa, jonka voidaan ndhda toimivan yhtend perustana
kuluttajan sosiaaliselle identiteetille. Luvussa pyritddn luomaan ymmarrystd muun
muassa seuraaviin kysymyksiin: Miten symbolinen kulutus kytkeytyy osaksi ku-
luttajan kayttdytymistd? Miten postmodernismi vaikuttaa kuluttajaan ja kulutus-
kulttuuriin? Millaisia mahdollisuuksia postmodernit olotilat ja symbolinen kulutus
luovat markkinoijille? Mitd on symbolinen interaktionismi ja miten se vaikuttaa

kuluttajan toimintaan?

2.1 Symbolinen kulutus osana kuluttajan kayttaytymisti

Symbolista kulutusta ei ole mielekistd rajata vain tietyksi osa-alueeksi vaan se
voidaan ndhdd pikemminkin ndkékulmana kuluttajan kiyttiytymiseen. Paterson
(2006, 34) ndkeekin symbolisen aspektin laajentavan perinteistd kuluttajan osto-
prosessin mallia. Symbolisen kulutuksen asemoimista osaksi kuluttajan toimintaa
voidaan ldhestyd esittiméalld yleisesti kuluttajan toimintaan vaikuttavia tekijoitd
sekd kuvaamalla kuluttajan ostopéétdsprosessi symbolisen kulutuksen nikdkul-

masta.

Kulutus kytkeytyy osaksi ihmisten jokapdiviistd eldméda ja kulutuspditoksiin vai-
kuttavat lukuisat erilaiset tekijét, prosessit ja suhteet. Kuluttajan toimintaan vai-
kuttavista tekijoistd kulutuksen taloudelliset vaikutteet (Blythe 2013, 13—14) kes-
kittyvit kuluttajan kohtaamiin aineellisiin rajoitteisiin. Kulutuspédétoksiin vaikut-
tavia koettava hyoty, arvo sekd taloudelliset kustannukset. Kun taas kulutuksen
psykologiset tekijdt (Blythe 2013, 17-19) viittaavat yksilon sisdisiin prosesseihin.
Kyse on siitd, milld tavalla yksilo ajattelee ja havaitsee maailmaa. Sisdiset proses-
sit vaikuttavat esimerkiksi sithen, millaiseksi kuluttaja mieltdd kohtaamansa hyo-

dykkeen tai briandin sekd milld tavalla kyseinen hyddyke tai bréndi sopii yksilon



maailmankuvaan. Psykologisia vaikutteita kuluttajan kéyttdytymiseen luovat
muun muassa motivaatio, tavoitteet ja kannusteet, persoonallisuus ja mindkasitys,
havainnointi, oppiminen sekd asenteet. Kun taas sosiologisilla vaikutteilla viita-
taan sosiaalisten suhteiden merkitykseen kuluttajan toiminnassa. Téllaisia vaikut-
teita (Blythe 2013, 19-20) luovat viiteryhmét, kulttuuri, sosiaalinen minidkuva se-
ki erilaiset roolit. Vaikutustekijdt painottuvat kuluttajan kéyttdytymisessa ja osto-
paitosprosessin eri vaiheissa eri tavoin riippuen esimerkiksi kulutuksen kohteesta
sekd yksilon tarpeista. Symbolisen kulutuksen ndkokulmasta kuluttajan toimin-
nassa korostuvat etenkin psykologiset sekd sosiologiset vaikutteet. Vaikka talou-
delliset tekijdt jadvat aiheen tutkinnassa vihemmaélle huomiolle, vaikuttavat ne

kuitenkin osaltaan kuluttajan toiminnan takana.

Ling, D’Alessandro ja Winzar (2015, 26-28) jakavat kuluttajan ostopaatosproses-
sin vaiheet alla esitetyn kuvion mukaisiin vaiheisiin. Toisinaan kuluttaja kdy lapi
kaikki prosessin vaiheet, toisinaan vain esimerkiksi kolme ensimmadisti vaihetta.
Prosessin luonteeseen ja pituuteen vaikuttavat muun muassa seuraavat tekijét:
Millainen on prosessin liikkeelle laittaman tarpeen henkil6kohtainen merkitys ku-
luttajalla? Onko kyse tiysin uudesta hankinnasta vai uusintaostosta? Onko kulut-
tajalla hankinnan kohteesta aikaisempaa kokemusta? Onko kyseessd valttamatto-
myys vai ylellisyyshankinta (alhaisen vs. korkea sitoutuminen)? (Blythe 2013,
271.) Suuri osa prosessin padtoksistd ovat usein myos tiedostamattomia yksilolle

(Ling, D’ Alessandro ja Winzar 2015, 26).

Vaihtoehtojen Lopputuloksen
arviointi arviointi

Kuvio 1. Kuluttajan ostopaatdsprosessin vaiheet.

Ostopddtosprosessin ensimméainen vaihe on ongelman tai tarpeen (tai halun) tun-
nistaminen, jolloin kuluttaja havaitsee itsessdén tai eldmdssdin jonkin puutteen
(Ling, D’ Alessandro & Winzar 2015, 26; Blythe 2013, 273). Symbolisen kulutuk-

sen ndakokulmasta ostoprosessi voi saada alkunsa esimerkiksi kuluttajan minuuden



tdydentdmisen- tai tukemisen-, ideaalin sosiaalinen mindkuvan ylldpitdmisen- tai
jonkin sosiaalisen yhteison luoman yhteenkuuluvuuden- tarpeen pohjalta. Kulu-
tusta voidaan hyddyntdd keinona esimerkiksi ilmentdd tai vahvistaa omaa arvo-
maailmaa sekd mindkuvaa jolloin tarpeiden ja halujen tyydyttimistd ldhestytddn

kulutukseen liittyvien merkityksien avulla.

Prosessin seuraavassa vaiheessa kuluttaja hankkii tietoa vaihtoehdoistaan tarpeen-
sa tyydyttdmiseksi. Kyse voi olla sisédisestd tiedon hankinnasta (esim. kuluttajan
omat aikaisemmat kokemukset) tai ulkoisesta tiedon hankinnasta (esim. muiden
thmisten kokemukset ja suositukset, tiedon hankinta Internetisti, yrityksissd vie-
raileminen jne.). Vaihtoehtojen arvioinnin vaiheessa kuluttaja vertaa vaihtoehto-
jaan arvioiden niiden mahdollisuuksia tarpeen tyydyttamiseksi. Lisdksi kdsitelldan
myos ostamiseen liittyvid riskejd (esim. taloudelliset tai sosiaaliset). (Ling,
D’Alessandro & Winzar 2015, 26; Blythe 2013, 273.) Symbolinen kulutus 1dhes-
tyy tiedon hankinnan ja vaihtoehtojen arvioinnin prosesseja etenkin sosiaalisten
yhteisdjen ja heimottumien pohjalta korostaen yksilolle merkityksellisten ihmisten
ja yhteisdjen mielipiteitd, ndkemyksid ja ajatuksia. Lisdksi kuluttaja arvioi vaihto-
ehtojen sisédltimid symbolisia merkitystd hénelle itselleen (esim. vaikutukset mi-

ndkuvaan).

Vaihtoehtojen arvioinnin jilkeen kuluttaja tekee valinnan (Blythe 2013, 273). Ku-
luttaja saattaa pddttdd hankkia jonkin tietyn kulutushyddykkeen tai saattaa hin
padttdd esimerkiksi taloudellisista rajoitteista johtuen siirtdd ostopaitostd. Proses-
sin viimeinen vaihe liittyy valinnan ja lopputuloksen arviointiin, jolloin kuluttaja
arvioi, tyydyttiko tehty valinta tarpeen tai halun. Kyse on myds hankinnan jéilkei-
sestd kéyttdytymisestd, eli siitd, miten hankinta vaikuttaa kuluttajan toimintaan
tulevaisuudessa. Kuluttaja arvioi myds toteutuneiden kustannusten ja riskien seké
valinnasta koituneen hyddyn vilistd suhdetta. (Ling, D’Alessandro & Winzar
2015, 26; Blythe 2013, 273.) Symbolinen kulutus painottaa valinnan (ja sen sisil-
tdmadn merkityksen) synnyttiméaa tunnetta kuluttajassa. Kyse voi olla esimerkiksi
siitd, kokeeko kuluttaja valintansa jilkeen olevansa urheilullisempi seka siitd, né-

kevitké muut ihmiset yksilon myds urheilullisempana. Kuluttaja my6s arvioi, tu-



keeko tehty valinta hinen maailmankuvaansa tai vahvistavaako se hinen sosiaa-

lista identiteettiddn tietyssid sosiaalisessa kontekstissa.

2.2 Merkitysten aika

Kulutuskulttuurin uvudet tuulet painottavatkin kulutushyddykkeiden kayttoarvon
sijaan niiden sisdltimid merkityksid, ja painoarvo onkin siirtynyt sithen, mita eri-
laiset asiat ja esineet merkitsevit ja edustavat kuluttajalle (Ilmonen 2007). Hyo6-
dykkeet eivit ole pelkéstiin passiivisia vilineitd johonkin tiettyyn tarkoitukseen —
kuten auto nopeaan liikkkumiseen tai kahvinkeitin kahvin valmistukseen — vaan ne
voivat vaikuttaa symbolisesti yksiloon ja niilld voi olla merkittdva, viestivd rooli

my0s sosiaalisissa verkostoissa (em. 286).

[lmosen (2007, 70) mukaan kulutuksen symbolinen aspekti on ndhtivissa silloin,
kun kuluttaja hyodykkeiden avulla kuluttaja esimerkiksi ilmaisee tai viestii yksi-
161listd tai sosiaalista identiteettidén, pyrkii maérittimaidn asemaansa yhteiskun-
nassa tai ilmaisemaan henkilokohtaisia arvojaan tai mieltymyksidén. Kun erilaisia
symboleja ja merkityksid liitetddn kuluttamiseen, puhutaan merkityksien kulutta-
mista, jolloin kuluttaja ei siis osta hyddykettd pelkdstdén sen toiminallisen arvon
ja ominaisuuksien vuoksi, vaan pikemminkin sen symbolisen merkityksen takia.

(Wallstrom, Steyn & Pitt 2010.)

O’Cass & Frost (2002) ndkevit symbolisen kulutuksen viittaavan myds sithen,
millaisen tunteen jokin tuote tai brindi saa kdyttdjdssdin aikaan. Wymerin & Sa-
mun (2002) mukaan symbolinen kulutus on kulutuskéyttdytymisté, joka kertoo ja
viestii, millainen ihminen pohjimmiltaan on. Symbolisten merkityksien avulla ku-
luttaja voi siis 1kddn kuin heijastaa itseddn kuluttaen hyddykkeitd ja brindeille,
joihin liitetyt mielikuvat tukevat ja vahvistavat kuluttajan minuutta (Schiffman,
Kanuk & Hansen 2012, 147). Esimerkiksi Klein (2001, 43) puhuu briandeistid mie-
likuvien maailmana ja hdnen mukaansa brandit eivit ole pelkéstddn fyysisid tuot-

teita, vaan ne ovat ideoita, asenteita, arvoja, eldmyksia ja jopa kulttuuria.

Richins (1994) erottaa esineisiin liittyvédn yksityisen ja julkisen merkityksen toi-

sistaan. Yksityiselld merkitykselld hén viittaa sithen, mitd esine merkitsee omista-



jalle itselleen (esim. henkil6kohtainen historia) kun taas julkisia merkityksid esi-
neille antavat ulkopuoliset tarkkailijat, eli muut ihmiset, yhteiskunta ja kulttuuri
(esim. millaiseksi jokin esine ja sen omistaja tyypillisesti mielletdén). Ilmonen
(2007, 259) mukaan kulutusesineet ovat keskeisid yhteiskunnan ja kulttuurin mer-

kitysjérjestelmien aineellistajia ja julkituojia.

2.3 Postmoderni kuluttaja — hajanaisia miniikuvia, heimoja ja hypertodelli-

suuksia

Postmodernismin mukaan kuluttajan toimintaa eiviat maéritd endd pelkdstdian pe-
rinteiset modernin ajan demografiset tekijét, kuten ikd ja sukupuoli, tai sosioeko-
nomiset tekijdt, kuten ammatti, koulutus ja tulotaso (Weijo 2010). Postmodernin
kuluttajan motiivit johtavat juurensa postmodernismille tyypillisistd olotiloista ja
piirteistd, joista symbolisen kulutuksen ndkdkulmasta korostuvat etenkin mindku-
van hajautuminen, heimottuminen ja hypertodellisuuden arvostaminen (mm.

Maittila 2010, 59—-60).

Postmodernismille ei ole syntynyt laajalti hyvéksyttyd, yhtendistd mééritelméai
vaan sitd on késitelty hyvin moniulotteisesti eri ndkokulmista ja yhteyksistd késin
(Brown 1995). Kulutuksen ndkokulmasta termilld postmoderni tai postmodernis-
mi voidaan viitata muun muassa uudenlaisen sosiaalisen jérjestyksen ja poik-
keavien periaatteiden syntyyn, joiden voidaan néhdi heijastuvan yksilon kulutus-
kayttdytymiseen sekd muodostavan uudenlaisia, postmoderneja kuluttajakéytanto-
jé (Featherstone 1991). Talld Featherstone viittaa muun muassa sosiaalisten luok-
karakenteiden murenemiseen sekd alati lisddntyvien alakulttuurien ja erilaisten
yhteisdjen vaikutuksen kasvuun. Baumanin (1996, 16—17) mukaan postmoder-
nismi painottaa yksilollisyyttd ja kuluttajan valinnanvapautta ja Firat ja Venkatesh
(1995) taas nédkevit postmodernismin korostavan kulutustapojen moninaisuutta ja

jatkuvaa muutosta.

Yksi vahvasti postmodernismia kuvaava ominaisuus on mindkuvan fragmentoitu-
minen eli hajautuminen, joka viittaa yksilon yhtendisen ja vakaan minidkuvan ka-
toamiseen ja minuuden rakentamisen ja muokkaamisen mahdollisuuteen. (Ar-

nould, Price & Zinkhan 2004; Brown 1995; Maittdld 2010.) Muun muassa lisdédn-
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tynyt maantieteellinen ja sosiaalinen litkkuvuus, kokemuksien jakaminen, kulttuu-
rinen fragmentoituminen ja perinteisten hierarkioiden ja rakenteiden horjuminen
ovat johtaneet siihen, ettd identiteetistd on tullut muokattavissa oleva, moniulot-
teinen ja useaan eri kontekstiin liittyva “projekti”. My0s sitoutumisen aste erilai-
siin rooleihin ja identiteetteihin on alhaisempi. (Salzer-Morling 2010, 538-539;
Frie 2011.)

Jatkuvan muutoksen alaisena ja tdydellistimisen tarpeessa, identiteetti ja minédku-
va muodostuvat erityisen mielenkiintoiseksi kohteeksi markkinoijille, jotka tar-
joavat kuluttajille valmiiden roolimallien liséksi erilaisia identiteettejd ja rooleja
tukevia “rakennusaineita” hyoddykkeiden ja brindien muodossa. (Arnould ym.
2004; Firat & Venkatesh 1993). Esimerkiksi vanhojen autojen harrastaja tai fit-
ness-kilpailija tarvitsevat erilaisia “vélineitd” ja “aineksia” identiteetin toteutta-
miseksi ja ilmaisemiseksi. Erilaisten tuotteistettujen merkityksien avulla markki-
noijat voivat pyrkid tarjoamaan ratkaisuja ja vastauksia itsedén etsiville tai raken-

taville kuluttajille.

Vaikka postmodernismin mukaan yhteiskunta on yksil6llistynyt, rinnalla vaikuttaa
edelleen myds yhteisollistymisen tarve. Perinteisten luokkarakenteiden tilalle on
noussut uudenlaisia yhteisollisid jasennyksid, jotka nojaavat pitkélti kulutukseen
(Résdnen 2008, 127-128). Nyky-yhteiskunta koostuu eri eliméntapoihin- ja tyy-
leihin, arvomaailmoihin, makuihin ja mieltymyksiin yms. pohjautuvista ryhmit-
tymistd, joista ihmiset valitsevat ne yhteisot, joihin he haluavat kuulua (Maattala
2010, 62; Chaney 2002, 81). Mdidittdld (em.) puhuu niin sanotusta heimottumisesta
eli postmodernista yhteisollisyydestd. Heimot ndhddin tiarkeind, kulutusta ohjaa-
vina viiteryhmind, joiden avulla kuluttajan identiteetti myds osittain rakentuu

(Bauman 2002). Heimojen merkitysté késitellddn tarkemmin luvussa 3.

Firat ja Venkatesh (1993) taas puhuvat postmodernista hypetyksestd ja sen todeksi
muuttumisesta. Hypetykselld he viittaavat siithen, kun markkinoinnin tai mainon-
nan avulla pyritddn liittdmddn esimerkiksi johonkin virvoitusjuomaan erilaisia
symbolisia merkityksid, kuten trendikkyys ja menevyys. Kyse on simulaatiosta,

joka muuttuu todeksi, kun kuluttajat virvoitusjuomaa nauttimalla alkavat uskoa
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olevansa esimerkiksi trendikkddmpid. Simulaation todeksi muuttuminen (hyperto-
dellisuus) vaatii usein kuitenkin sen, ettd myds muut ihmiset alkavat ndhdé virvoi-
tusjuomaa kuluttavat trendikkédind ja menevind. (Maittdla 2010; Firat & Venka-
tesh 1993.) Hypertodellisuus koetaan usein myos todellisuutta houkuttelevampana
ja parempana vaihtoehtona. (Firat & Venkatesh, 1993.) Kyse on kuitenkin suh-
teellisen tiedostamattomasta ja jopa negatiiviseksi miellettdvasti ilmiosta ( “pelkkd
markkinointikikka ). Kuitenkin monien tunnettujen bréndien ja yritysten menestys
perustuu pitkélti juuri hypetykseen. Esimerkkind mainittakoon vaikkapa Niken tai
Adidaksen suosiminen jalkineissa, kun yhtdiltd kuluttaja voisi saada edullisemmat

ja jopa laadukkaammat tuntemattomamman briandin jalkineet.

2.4 Symbolinen interaktionismi — vuorovaikutuksen taikaa

Symbolisen interaktionismin teoria toimii yhtend 1dht6kohtana symboliselle kulu-
tukselle ja sosiaalisen minuuden rakentamiselle. Symbolinen interaktionismi viit-
taa sosiologiseen nikemykseen siitd, kuinka suhteilla muihin thmisiin on merkit-
tava rooli yksilon minuuden muodostumisessa. Suuntauksen keskeinen ajatus on
se, ettd ihmiset toimivat aina suhteessa merkityksiin ja ndma merkitykset syntyvit
vuorovaikutuksessa. Yhteiskunnan jasenind ithmiset oppivat tiettyjd jaettuja merki-
tyksid, kuten tieddmme punaisen valon tarkoittavan pysdhtymistd tai McDo-
nald’sin kultaisen kaaren tarkoittavan pikaruokaa. (Solomon, Bamossy, Aske-

gaard & Hogg 2014, 156.)

Herbert Blumerin (1986, 2-3) mukaan symbolinen interaktionismi nojautuu kol-
meen olettamukseen. Ensinnédkin ihmiset reagoivat asioihin niiden heille sisilti-
mien merkitysten pohjalta. Se, mitd esimerkiksi jokin brindi tai tietynlainen toi-
minta merkitsee ihmiselle, vaikuttaa hidnen omaan toimintaansa ja valintoihin.
Esimerkiksi kun kuluttaja kohtaa eineksid, hinen toimintaansa ohjaa se, mita ei-
nekset hédnelle merkitsevit (roskaa vai helppoa ja hyvdd?). Lisdksi merkityksien
nidhddin kumpuavan muiden ihmisten kanssa kaytiviastd sosiaalisesta vuorovaiku-
tuksesta. Eli kyse on yhteiskunnassa, kulttuurissa ja erilaisissa yhteisdissd opituis-
ta, ”yhdessd sovituista” madritelmisti ja tulkinnoista. Kolmas olettamus on se, etti

merkityksid rakennetaan ja muokataan tulkitsemisprosessin avulla. Merkitykset
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eivit siis ole pysyvid vaan muuttuvat ajan myotd saaden uusia tulkintoja. Baudril-
lard (Ilmonen 2007, 24) huomauttaakin, ettei kulutus muodosta samankaltaista
yhtendistd merkkijérjestelmad kuin vaikkapa kieli, jossa jokaiselle sanalla tai kir-
jaimelle on yhtendinen, kaikkien kulttuurin jdsenten luettavissa ja ymmaérrettivis-
sd oleva merkitys. Ihmiset tulkitsevat asioita ja merkityksid eri tavoin ja heilld on

eridvid késityksid vaikkapa siitd, mitd kuuluu terveellisiin eldméantapoihin.

Symbolisen interaktionismin ndkdkulmasta esineet ja tavarat ndhdain siis sosiaa-
lisina objekteina koska ithmiset eivét nde niitd vain niiden fyysisessd muodossa
vaan aina jostakin tietystd nikokulmasta. Yhteiskunnan ja erilaisten alakulttuurien
ja yhteis6jen avulla ihmiset oppivat mité erilaiset objektit ovat ja mitd ne merkit-
sevit. Niitd erotellaan, luokitellaan, kategorisoidaan, nimetdén, tulkitaan ja niille
annetaan merkityksid vuorovaikutuksessa muiden ihmisten kanssa. (Charon 1985,
37.) Kleinin (2001, 116) mukaan brdndit ovat tietoinen pyrkimys tuotteistaa yh-
teisoOllisesti jaettuja merkityksid ja ne saavat kdyttovoimansa tarjolla olevista eri-
laisista identiteettikategorioista ja télld tavoin omivat eri alakulttuureja. Sosiokult-
tuurinen konteksti vaikuttaa merkitysten ymmaértdmiseen ja titen kuluttajien ei
voida ndhda tdysin vapaasti tulkitsevan kulutusrituaaleja ja hyodykkeitd. (Wilska
2002; Ilmonen 2007.) Jonkin tietyn sosiaalisen ryhmén tai alakulttuurin jédsenet
usein omaavat tietyn yhteisymmarryksen jonkin hyddykkeen tai brandin merki-
tyksestd ja sen tulkinnasta. Esimerkiksi merkkilaukku ei viesti omistajansa sosiaa-
lisesta asemasta tai statuksesta, jos viite- tai vertausryhmit eivit omaa samaa us-

komusta brindin symbolisesta merkityksesta.
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3 YKSILLOLLISEN JA SOSIAALISEN MINUUDEN IL-
MENTAMINEN KULUTUKSEN AVULLA

“That we are what we have — — is perhaps the most basic and powerful fact

of consumer behavior” (Belk 1988, 139.)

Symbolinen kulutus voidaan siis ndhdé keinona ilmaista itsedmme, keitd ja millai-
sia olemme, tai haluaisimme olla. Kuluttamisella ja tuotevalinnoilla yksilé voi
myds viestid sosiaalisesta asemastaan yhteiskunnassa sekd osoittaa jonkin tietyn

ryhmén jdsenyytensé tai halunsa kuulua johonkin yhteiséon. (Ilmonen 2007, 70.)

Luvussa pyritddn luomaan ymmaérrystd kuluttajan yksildllisen ja sosiaalinen iden-
titeetin ja minuuden rakentamiseen, ylldpitimiseen, muokkaamiseen ja ilmentdmi-
seen kulutuksen keinoilla. Luku pyrkii esittimédin vastauksia muun muassa seu-
raaviin kysymyksiin: Millainen on itsendén ja minuuttaan rakentava kuluttaja?
Mitd mahdollisuuksia kuluttajan mahdolliset minit ja laajentunut mindkasitys
luovat markkinoijalle? Mitd kulutuskulttuurin muutos on tuonut tullessaan? miten
kuluttajan sosiaalinen identiteetti muodostuu? Miten erilaiset viiteryhmit ja hei-
mot vaikuttavat kuluttajan toimintaan ja valintoihin? Luvun lopussa kisitellddn

vield symbolisen kulutuksen tutkimuksen kohtaamaa kritiikkié ja haasteita.
3.1 Persoonallista identiteettiiéin rakentava ja ilmaiseva kuluttaja

Puhuttaessa identiteetistd kulutuksen ulkopuolella, on sen useimmiten madritelty
olevan sitd, mitd thminen on, riippumatta omistamistaan esineistd ja tavaroista.
Tama kasitys kuitenkin muodostaa ristiriidan nykyaikaisen kulutuskdyttdytymisen
ndkemyksen mukaan ihmisestd, jonka omistamilla esineilld ndhdddn olevan mer-
kittava rooli identiteetin muodostuksessa ja siind, millaisena se ndyttdytyy muille.
(Lury 2011, 196-197; Belk 1988.) Lury (em.) toteaa ihmisen identiteetin, eli sen
kuka ja millainen ithminen on tai haluaisi olla, muodostuvan ihmisessd itsessddn
henkilokohtaisen historian ja kokemuksien my6td sosiaalisten vaikutteiden alla.
Kuluttajakayttdytymisen ndkokulma kiinnittyy yhtdloon, kun ithminen haluaa jol-
lain tavalla ilmaista tdtd identiteettiddn muille ithmisille tai ikd4n kuin vahvistaa

minuuttaan sisdisesti. Eli toisin sanoen, ilman materiaalista kontekstia, esimerkik-
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si thmisen arvot, mieltymykset, aatteet ja ndkemykset kuitenkin sdilyvét. Omista-
mamme esineet ja tavarat toimivat vain identiteetin vahvistajina seki itseilmaisun
vélineind. Kulutus identiteettid ilmentivand tekijdnd ndkyy esimerkiksi useissa
aatteellisissa liikkeissd kuten vihredn ja eettisen kulutuksen ymparistoliikkeissd,
joissa tietyt arvot, asenteet ja kulutusnormit (kierrétys, luomutuotteiden suosimi-
nen) tuottavat perustan identiteetin ilmaisemiselle ja kulutukselle (Wilska 2002,

197).

Hall (1999, 21-23) madrittelee identiteetin sillaksi ihmisen henkilokohtaisen ja
julkisen maailman vélilla. Talld han viittaa sithen, mita tai kuka yksilo kokee ole-
vansa itselleen ja sekd muille thmisille. Yksilotasolla identiteetilld viitataan Saa-
riston & Jokisen (2005, 136) mukaan siihen, kuka thminen ajattelee olevansa, mi-
hin hén uskoo ja miten hédn toimii. Manzin, Vignolesin ja Regalian (2010, 971)
madritelmdn mukaan identiteetti on ithmisen subjektiivinen késitys itsestdén per-
soonana ja se koostuu heiddn mukaansa eri ulottuvuuksista ja elementeisté.
Schaun, Gillyn ja Wolfinbargerin (2009) mukaan kuluttajalla onkin useita erilaista
alaidentiteettid (subidentity), kuten esimerkiksi &iti, keski-ikdinen, kulttuuriseuran
jasen ja seikkailija. Identiteetit muodostuvat ja rakentuvat kidytdnnon eldmaéssa,

arjen valintojen pohjalta.

Identiteetit eivit myoskdin ole pysyvid ja yhtendisid (Hall 1999, 21-23; Saaristo
& Jokinen 2005, 141) vaan ne muuttuvat ajan mydté ja siséltivit myos usein risti-
riitoja. Frien (2011) mukaan ihmisen nykyaikaisen, useaan eri kontekstiin liitty-
vin, moniulotteisen identiteetin syntymiseen on osaltaan vaikuttanut globalisaatio
ja ihmisten kokemuksien jakaminen, jossa taas merkittdvisséd roolissa ovat olleet
Internet ja sosiaalinen media. Eri identiteetit myos korostuvat eri tilanteissa ja té-
ten ihminen kiyttiytyy eri tavoin kussakin tilanteessa. Saaristo ja Jokinen (2005,
61-62) mieltdvitkin kuluttajat ikd4n kuin néyttelijoiksi, joilla on eldméssdén usei-
ta eri rooleja nayteltdvini, ja joista jokainen vaatii oman késikirjoituksen, rekvi-
siitan ja puvustuksen. IThmiselld on erilaisia rooleja esimerkiksi toissd kokoukses-
sa, tyopaikan kahvihuoneessa, kotona, vapaa-ajalla sekd harrastuksissa. Rooliin
kuuluu paitsi se, millaisena meidit ndhddin, myds se, millaisena haluamme it-

semme nahtavan.
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Identiteetit ovat Koleysnikovan, Dodd’n ja Wilcox’n (2009) mukaan jérjestdyty-
neet sisdllimme hierarkkisesti eli toiset identiteetit ovat mindkasityksessimme
dominoivampia kuin toiset ja titen itselle tirkeiksi ja merkityksellisiksi koetut
identiteetit ohjaavat toimintaamme. Esimerkiksi yksilon korostunut identiteetti
fitness-yrittdjdna saattaa johtaa siihen, ettd alaan liittyvit arvot ja ndkemykset hy-
vinvoinnista liitetddn my0s laajemmin omaan eldmééan. Téilloin kyseinen korostu-
nut identiteetti saattaa hallita paljolti yksilon eldméaa ja kédyttdytymisté ja hén saat-
taa myos pyrkid “kddnnyttdmain” esimerkiksi l&hiympéristodédn liikunnan harras-
tajiksi. Dominoivuuden aste ohjaa sité, kuinka usein, ja missd mairin yksilo toimii
ja kayttdytyy kuhunkin identiteettiin tai rooliin liittyvien odotuksien mukaisesti.
(Solomon ym. 2014, 156.) Esimerkiksi naisen rooli &itind saattaa olla korostunut
kdydessddn perheelleen ruokaostoksilla mutta suunnitellessaan lomamatkaa ysta-

viensd kanssa, voi korostunut identiteetti olla hyvinkin poikkeava didin roolista.

3.2 Minédkuvan monet puolet

2 2

Termit “mindkuva”, “mindkisitys” ja “identiteetti” ovat Belkin (1988) mukaan
synonyymeja sille, miten ihminen ymmartaa kuka ja millainen hén on. Késitteille
on olemassa lukematon mééra enemman tai vihemman toisiaan muistuttavia méé-
ritelmid ja yksiselitteistd tdsmennystd niille onkin mahdotonta antaa. Kuten jo ai-
kaisemmin esitettiin, esimerkiksi Saaristo ja Jokinen (2005, 136) madrittelevit
yksilon identiteetin viittaavan sithen, kuka thminen ajattelee olevansa, mihin hén
uskoo ja miten han toimii. Vastaavasti Allwoodin (2010) mukaan mindkésitys viit-
taa ithmisen késitykseen itsestddn ja ominaisuuksistaan. Schiffman ja Wisenblit
(2015, 109-110) toteavat, ettd mindkésitykselld voidaan tarkoittaa ihmisen nike-
mystd itsestddn tietynlaisena henkilond tai persoonana tiettyine luonteenpiirtei-

neen, taitoineen, harrastuksineen, suhteineen ja kdyttdytymisineen.

Tdssd opinndytety0ssd maédritteitd kdytetddn osittain synonyymeina toisilleen ja
osittain toisiaan tukevina kasitteind. Oleellista on ymmartdd ihmisen identiteettid
ja mindkuvaa pikemminkin eri osista koostuvana kokonaisuutena, joka vaikuttaa

kuluttajan toimintaan ja valintoihin. Mindkuvaan liittyvista ilmidistd etenkin mah-
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dolliset minit ja laajentunut minékasitys liittyvat ldheisesti symboliseen kulutuk-

seen, joten niitd kasitellddn seuraavaksi tarkemmin.

3.2.1 Mahdolliset miniit — todellisuus, ihanne ja pelko

Muun muassa Solomon ym. (2014, 153—154) sekd Schiffman ja Wisenblit (2015,
110) erottavat kuluttajan minédkasityksesta todellisen ja ideaalimindn. Yksilon to-
dellinen mind viittaa suhteellisen realistiseen ndkemykseen ja arviointiin yksilon
todellisista ominaisuuksista ja piirteistd tai puutteista (miten yksilo ndkee itsensi
tai millainen yksilé kokee olevansa). Kun taas thmisen ihanne- eli ideaaliminéd on

yksikdn mielikuva ja ndkemys siitd, millainen hin haluaisi olla.

Manzi ym. (2010) sekd Erikson (2006) puhuvat ihmisen niin sanotusta mahdolli-
sesta mindstd (possible self), johon liittyy yksilon ndkemyksii itsestddn tulevai-
suudessa. Mahdollinen minéd voi Manzin ym. (2010) mukaan toimia potentiaalise-
na perustana uuden identiteetin muodostamiselle ja titen merkittdvand linkkind
motivaation ja kéyttdytymisen vililli. Markus ja Nurius (1987) puhuvat yksilon
odotetusta, toivotusta ja pelédtystd minédstd. Odotettu mind viittaa realistisempaan
nikemykseen tulevasta. Lisdksi thminen saattaa pyrkid toiminaan toivottuun mi-
nddn (esim. menestynyt urheilija) liittyvien odotuksien mukaisesti tavoitteenaan
“muuttua” toivotunlaiseksi. Samalla tavoin thminen myos pyrkii vélttdimaan pela-

tyksi minéksi (esim. ty6ton, ulkopuolinen) muuttumista.

Yksilon ideaalimindn ja mahdollisen minén vaikutus kulutuskéyttdytymiseen on
selked: ostetaan ja kulutetaan tuotteita ja palveluita, jotka tukevat toivotun, than-
neminén toteutumista. Tavoitteena tdten todellisen- ja ideaaliminén vélisen kuilun
kaventaminen. Monet tuotteet menestyvétkin juuri siksi, ettd ne puhuttelevat ku-
luttajien ithannemindd eli fantasioita ja niitd kdytetddn instrumentteina ideaalimi-
ndn asettamien standardien saavuttamiseen. (Solomon 2004, 151-152; Solomon
ym. 2014, 153.) Talla tavoin markkinoijat hyodyntivét kuilua todellisen- ja ideaa-
liminédn vélilld tarjoamalla kuluttajille erilaisia vélineitd eri hyodykkeiden, kulu-
tusrituaalien ja brindien avulla uuden minén ja identiteetin vahvistamiseksi. Esi-
merkiksi Stevens ja Maclaran (2005) tutkivat naisten kuvitteellista kulutusta nais-

tenlehtien avulla ja heiddn tutkimuksestaan selvisi, ettid naiset kokivat lehden si-
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sdllon stimuloivan heidédn mielikuvitustaan ja mahdollistavan heidén itsensa kuvit-
telemisen johonkin tiettyyn houkuttelevaan tulevaisuuden skenaarioon. Toisinaan
lukijalle muodostuvat kuvitelmat jaivat pelkiksi fantasioiksi mutta osassa tapauk-
sista mielikuvilla oli suora vaikutus ostokdyttdytymiseen ja kuvitelmat siirrettiin

todellisuuteen kuluttamisen kautta.

3.2.2 Laajentunut minikisitys — omistan eli olen(?)

Belkin (1988) mukaan kuluttajalla on ydinmind, johon liittyy esimerkiksi yksilon
keho, sisdiset prosessit, ideat ja kokemukset. Kun taas esimerkiksi kulutustuotteet
liittyvat osaksi yksilon laajennettua mindd (extended self), jolla Belk viittaa esi-
merkiksi paikkoihin, henkil6ihin ja muihin asiothin sekd esineisiin, jotka yksilo
kokee osaksi itseddn. Esimerkiksi luomukosmetiikkaa kdyttdmaélla, kuluttaja saat-
taa haluta liittdd luomukosmetiikkaan liitetyt merkitykset ekologisuudesta ja ym-
paristoystivillisyydestd my0s itseensd. Markkinoijille tillaiset yhteydet asiakkaan
ja brandin vélilld ovat erityisen tirkeitd, silld ne muodostavat vahvoja tuoteuskol-
lisuuksia ja asiakassuhteita. Brdndiuskollisuus onkin yleensd kestdvintd, kun
brindi-imagon ja yksilon mindkuvan vilille on muodostunut syva yhteensopivuus.
(Schiffman ym. 2012, 148.) Markkinoijien tulee ymmartid, miten heidén tarjoa-
mansa sopii kohderyhmin identiteetteihin sekd yrittdd luoda ja vahvistaa yhden-

mukaisuutta brindin sekd kohdekuluttajan todellisen tai ideaaliminén vilille.

Toisinaan merkittavilld esineilld saattaa olla hyvinkin suuri rooli yksilon eldmas-
sd. Esimerkiksi vanhojen autojen harrastaja saattaa kokea autot vahvasti osaksi
minuuttaan, jolloin hdn kédy autondyttelyissd, osallistuu erilaisiin alan tapahtumiin,
tapaa muita alasta kiinnostuneita jne. Kuluttajan arjessa on kuitenkin paljon toi-
mintoja ja hyddykkeitd, joiden hankinta ja kuluttaminen ei erityisemmin tue yksi-
16n identiteettiprosessia. (Fournier 1998, 361.) Esimerkiksi vdlttimdttomyyshyo-
dykkeiden kuten hammasharjan tai ruuan hankinta ei ole useinkaan tietoinen eiké
tiedostamaton keino yllapitdd yksilon identiteettid tai ilmaista itseddn. Toisaalta
taas esimerkiksi kulinaristi saattaa kokea ruuan ja ravinnon hyvinkin merkittavak-

si osaksi identiteettiadn.
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3.3 Sosiaaliset vaikutteet — liittymisen ja yhteisollisyyden tarve

Kulutukseen liittyy myds aina sosiaalinen aspekti. Vaikutuksia kulutukseen tulee-
kin my0s ihmisen ulkopuolelta: yhteiskunta, kulttuuri, sosiaaliset suhteet, viite-
ryhmit ja heimot ovat merkittdvéssd roolissa yksilon minuuden muodostumisessa

ja yllapitdmisessa.

3.3.1 Kulutuskulttuurin uusia tuulia

Postmodernismia leimaava fragmentoituminen eli hajautuminen ilmenee kulttuu-
rissa muuan muassa perinteisten sosiaalisten kategorioiden ja niihin liittyvien ta-
pojen ja normien merkityksen vihenevénd vaikutuksena kuluttajien toimintaan ja
valintoihin. Sen sijaan erilaiset epéviralliset sosiaaliset ryhmét, alakulttuurit,
brindiyhteisot ja ndihin pohjautuvat trendit ovat nousseet merkityksellisemmiksi
tekijoiksi kuluttajien eldmissd. Yhtend tirkednd muutokseen johtaneena tekijand
ndhddédn viestintidteknologian kehitys, joka on lisdnnyt vuorovaikutusta yli sosiaa-
liluokkien rajojen ja altistanut kuluttajat eri luokkien, kulttuurien ja sosiaalisten
ryhmien arvoille ja normeille. Tédten kuluttaja voi helposti omaksua jonkin toisen
kulttuurin tai ryhmén ominaispiirteitd itseensi, omaan kéyttdytymiseen ja toimin-
taansa. (Salzer-Morling 2010, 538-539; Hoyer & Maclnnis 2007, 339; Holt 1997,
327.)

Myos sosiaalisessa hierarkiassa yleneminen on menettinyt merkitystddn, josta
esimerkkind vaikkapa perinne- ja ldhiruokien trendiytyminen ylellisiin ravintoloi-
hin tai tennareiden kotiutuminen tyopukeutumiseen. Thanteet ja tavoiteltavat “’so-
siaaliluokat” ovatkin saaneet aivan uudenlaisia vaikutteita ja mairityksid, jotka
ovat usein, yksilon sen hetkiseen asemaan katsomatta, ldhes kenen tahansa saavu-
tettavissa. Esimerkiksi fitness-trendi on muuttanut ihailun kohteeksi itsestddn
huolta pitdvit, hyvinvoivat ja hyviltd ndyttdvat litkunnan harrastajat (vrt. esimer-

kiksi 5 vuotta sitten).

[lmosen (2007, 68) mukaan merkitystensd vuoksi hyddykkeet eivit mydskdin
koskaan ole yhteiskunnallisesti neutraaleja, vaan ne sulautuvat aina osaksi erilai-

sia sosiaalisia ryhmid ja ndiden toimintaa ja kayttdytymistd. Kulutusta voidaankin
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kayttdd sosiaalisen asemoinnin, jdsenyyden tai luokittelun keinona. Kun yksilo
kayttdd sosiaalisesti luokiteltuja tavaroita, kuten golfvarusteita, liitetddn héneen
talloin usein myds kyseisen sosiaalisen ryhmén (golfin harrastajat) stereotyyppisid
tunnusmerkkejd. Kulutus asemointina ja luokitteluna palvelee siis niin sosiaalista

erottautumista kuin samaistumistakin. (em., 265-266.)

Yksilod ympéroiva kulttuuri siis kehystdd ja antaa rajat toiminnalle ja ajattelulle ja
tekee ndin tietynlaisista kdyttdytymisen malleista todennékoisempid kuin toisista
(Arnould & Thompson 2005, 869). Wallendorfin ja Arnouldin (1991, 13) mukaan
kuluttajat myos rakentavat ja muokkaavat valinnoillaan ja toiminnallaan aktiivi-
sesti — tiedostaen tai tiedostamattaan — hyddykkeiden, kulutusrituaalien ja brin-
dien saamia merkityksid ja ndin ollen muokkaavat kulttuuria kuluttamalla. Sosiaa-
listen viiteryhmien ja heimojen merkityksen ymmartdmiseksi on ensin kuitenkin
tarked késitelld yksilon sosiaalista identiteettid, joka toimii sosiaalisen kéyttayty-

misen perustana.
3.3.2 Sosiaalinen identiteetti

Sosiaalisen identiteettiteorian (Augoustinos & Walker, 1995) mukaan yksilon
mindkésitys koostuu kahdesta osatekijisté: 1) yksilollisestd mindstd (individual) ja
2) yhteisollisestd mindstd (collective). Esimerkiksi yksilotasolla miestutkija luo-
kittelee itsensd mieheksi ja tutkijaksi. Yhteisotason minéd ilmenee siind, kun ky-
seinen miestutkija luokittelee itsensd myos esimerkiksi keski-ikdisiin ithmisiin se-
ki tietyn jddkiekkojoukkueen kannattajaksi kokiessaan samaistuvansa néihin ka-
tegorioihin. Mindkuvan yksildlliset ja yhteisolliset piirteet vaikuttavat yksilon
toimintaan ja kiyttdytymiseen eri tavalla eri tilanteissa (Allwood, 2010, 278;
Schiffman ym. 2012, 147). Esimerkiksi jonkin sosiaalisen ryhmén jasenend yhtei-
sOllinen mind ja titen muut ihmiset ja sosiaaliset suhteet, vaikuttavat merkitté-
vimmin yksilon toimintaan. Wilska (2002, 195) toteaakin, kuinka sosiaalinen
identiteetti voidaan ndhdi ikddn kuin heijastumana niistd sosiaalisista ryhmisti,

joihin yksil6é kuuluu tai samaistuu.

Sosiaalinen identiteetti voi koostua esimerkiksi sukupuolesta, kansalaisuudesta,

jonkin ryhmaén tai yhteison jdsenyydestd ja muista sosiaalisista rooleista, joita yk-
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silo eldménsd aikana omaksuu. Stets & Burke (2000, 224) puhuvat sosiaalisen
identifioitumisen yhteydesséd itsensd etddnnyttdmisestd eli siitd, kuinka ryhmén
jasenyyden myd6td minuus madritellddn ryhmén perusteella. Reedin (2002, 255)
mukaan yksilon sosiaalinen identiteetti muodostuu, kun hén identifioituu esimer-
kiksi johonkin sosiaaliseen kategoriaan (kuten naiset, didit, opiskelijat, aktiiviliik-
kujat) ja koska sosiaalinen identiteetti on osa yksilod, tdlloin myds sosiaalisesta
kategoriasta tulee osa yksilon mindkésitystd. Erilaiset sosiaaliset roolit ja identi-
teetit edustavat erilaisia odotuksia ja malleja yksilon valinnoille ja toiminnalle ja
titen myos kulutuskidyttdytyminen saattaa vaihdella huomattavasti siirtyessi roo-
lista toiseen. Yhteis6on muodostuneen tunnesidoksen vahvuus vaikuttaa oleelli-
sesti my0s sithen, missd médrin sosiaalinen identiteetti vaikuttaa yksilon toimin-

taan. (Reed 2002, 255; Bagozzi 2000, 389; 395.)

Kuluttajakdyttdytymisen tutkijat ovat tunnistaneet todellisen ja ideaaliminén rin-
nalle my0s sosiaalisen mindkuvan seki ideaalin sosiaalisen mindkuvan. Sosiaali-
nen mindkuva kertoo sen, mitd yksilo kokee muiden thmisten ajattelevan hénesti
tai miten kuluttaja kokee muiden ihmisten ndkevén hédnet. Kun taas ideaali sosiaa-
lisen mindkuva viittaa siithen, miten yksild haluaisi muiden ndkevén itsensa.
(Schiffman & Wisenblit 2015, 110.) Esimerkiksi sosiaalisesti merkittdvien, julki-
sesti kulutettavien hyddykkeiden, kuten uuden auton tai kdnnykin hankinnassa,
kulutusta saattaa ohjata ideaali sosiaalinen minédkuva, jolloin hankittavalla hyo-

dykkeelld halutaan esimerkiksi viestid thanteellisesta sosiaalisesta asemasta.
3.3.3 Viiteryhmisti postmoderneihin heimoihin

Sosiaalisen identiteettiteorian mukaan ihmiset omaavat perustarpeen kuulua ja
identifioitua erilaisiin yhteisdihin ja ryhmiin (Bagozzi 2000, 395). Ihmiset elavét
ja vaikuttavat perheisséd sekéd tuttava- ja ystivépiireissd, kuuluvat erilaisiin jérjes-
toithin, ryhmiin ja yhteisdihin, asuvat asuinympdiristdissd, harrastavat ja kayvét
sosiaalista kanssakdymistd tyOpaikoilla, koulussa ja ystdvien kanssa — sosiaalista
mediaa unohtamatta. Téllaisia kuluttajan toimintaan vaikuttavia sosiaalisia ryh-

mittymid tai yhteisgja kutsutaan viiteryhmiksi.
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Viiteryhmai on todellinen tai kuvitteellinen ryhma tai yhteiso, joka vaikuttaa muun
muassa yksilon arvoihin, uskomuksiin, mieltymyksiin, tavoitteisiin, valintoihin ja
kayttdytymiseen. (Solomon ym. 2014, 395). Viiteryhmaét luovat erilaisia ajattelu-,
asenne- ja kdyttdytymismalleja ja ne toimivatkin usein vertauskohteena yksilon
toiminnalle. Ennen viiteryhmiksi luokiteltiin vain ne ryhmét, joiden kanssa yksilo
on suorassa kontaktissa, kuten perhe ja ldheiset ystavit. Madrite on kuitenkin laa-
jentunut kattamaan myo0s epdvirallisemmat viiteryhmit, joiden kanssa yksilo ei
ole suorassa vuorovaikutuksessa. Téllaisen viiteryhmén tai -yhteison jdsenet saat-
tavat koostua eri thmisistd ympiri maailmaa (esim. geokétkodilyn harrastajat, kuli-
naristit, muodin seuraajat, Justin Bieber fanit jne.) ja haarautua lukuisiksi eri
alayhteisoiksi ja ryhmittymiksi. Viiteryhméin jdsenyyden voi saada esimerkiksi
syntymélld, kuten perheessé tai omaksumalla jonkin ryhmén asenteita seké ajatte-
lu- ja kéyttdytymismalleja. Jaseneksi voidaan tulla myos esimerkiksi jonkin kulu-

tushyddykkeen hankinnalla. (Schiffman ym. 2012, 295-296.)

Hoyer ja Maclnnis (2007, 401-402) jakavat viiteryhmét kolmeen eri lohkoon.
Heiddn mukaansa tavoiteltavat viiteryhmdt (aspirational) ovat ryhmid, joita yksilo
ithailee ja jonka jasen hin haluaisi olla, muttei tdlld hetkelld ole. Esimerkiksi me-
nestyneet urheilijat voivat olla yksildlle tavoiteltava viiteryhma. Schiffman ym.
(2012, 295) taas puhuvat komparatiivisista viiteryhmistd, joita kdytetdén vertaus-
kohteina ja joiden kiyttdytymisté ja asenteita halutaan jéljitelld (esim. muotiblog-
gaajat). Assosiatiiviset viiteryhmdt (associative) taas ovat ryhmid, joihin yksilo
todellisuudessa jo kuuluu, kuten ystadvit, perhe, tyo- ja kouluyhteiso seké erilaiset
jérjestot. Assosiatiivinen viiteryhma voi perustua myos sukupuoleen, kansallisuu-
teen tai vaikkapa ikdin (Hoyer & Maclnnis em.). Schiffman ym. (2012, 295-296)
mukaan téllaiset ryhmét vaikuttavat yksilon kdyttdytymisen taustalla, mutta niithin
el valttimattd koeta samaistumisen piirteitd. Vdltettdvin viiteryhmdn (dissociati-
ve) mielipiteitd, arvoja ja kayttdytymistd paheksutaan ja sen jdseneksi ei haluta
tulla. (Hoyer & Maclnnis em.). Eri viiteryhmit vaikuttavat meihin my®ds eri taval-
la eri eldménvaiheissa ja -tilanteissa (Ekstrom 2010, 381). Lisdksi viiteryhmien
vaikutuksen voimakkuuteen vaikuttaa oleellisesti muun muassa yksilon luonne,

kulutettava hyddyke (vilttiméattomyys vs. ylellisyyshyodyke) ja se, kulutetaanko
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hyodyke yksityisesti vai julkisesti (shampoo vs. kdnnykkd). (Solomon 2004, 366—
367; Hoyer & Maclnnis 2007, 410-411.)

Nykypdivénd etenkin epaviralliset sosiaaliset viiteryhmét voidaan ndhdd merkitta-
vind kulutukseen vaikuttavina tekijoind (Schiffman ym. 2012, 295-296). Salzer-
Morling (2010, 538) puhuu identiteettidéin rakentavista brindiyhteisdistd, jotka
perustuvat jonkin tietyn tuotemerkin ja sen edustamien ideologioiden tai néke-
mysten ympdrille muodostuneesta kuluttajakunnasta. Brindiyhteisdjd ovat esi-
merkiksi Harley-Davidson Club tai my Nutella The Community. Brandiyhteiso voi
olla kuluttajien tahdolta perustettu ryhméd (ilman yrityksen mukana oloa), tai se

voi olla yrityksen asiakkailleen luoma yhteiso.

Viiteryhmi voi myds olla pikemminkin kuvitteellinen yhteisé tai “mielentila”,
kuin fyysiset rajat omaava ryhma (Lury 2011). Massayhteisoihin kuulumisen si-
jaan Luryn (em.) mukaan ihmiset omaavat tarpeen eldéd ja kuulua johonkin kei-
moyhteisoon. Lury (em.) jatkaa tdllaisten heimojen olevan aikaan tai paikkaan si-
tomattomia, hajanaisia ja pirstoutuneita ja toisinaan hyvinkin kiinteitd, uudenlaisia
ryhméytymid. Cova (1997) ndkee heimot erddnlaisina korvikkeina perinteisille
yhteisdille, kuten virallisille jarjestdille, jotka omaavat selkedt rajat ja padsyehdot
jaseneksi (kuten kanta-asiakkuus, klubi jdsenyys). Heimokésitteen sijaan Bauman
(1996, 38-39) puhuukin postmoderneista mielikuvayhteisoistd (imagined com-
munities), jotka ovat kuvitteellisia ja joiden koossa pitdmisen takaa ainoastaan us-
ko niiden olemassaoloon. Covan (1997) mukaan heimon jisenid yhdistdad esimer-
kiksi jaetut tunteet, arvot, eldméintyylit, moraaliset uskomukset, kiinnostuksen

kohteet, kulutustottumukset tai vaikkapa epdoikeudenmukaisuuden tunteet.

[lmonen (2007, 268) toteaa, kuinka heimoyhteisdt vaativat ylldpitdmisekseen ja
rajojen vetdmiseksi esimerkiksi erilaisia hyddykkeitd ja rituaaleja, joiden avulla
yksil6 voidaan luokitella ryhmén jéseneksi. Heimoyhteisdjd voivat olla esimerkik-
si seikkailun haluiset vaeltajat, jadkiekkoseuran edustamalle symbolismille synty-
nyt kannattajakunta tai eettiset, ymparistostd kiinnostuneet kuluttajat. Tallaisten

yhteisojen jdsenet eivit siis virallisesti kuulu mihinkdén aatteelliseen jérjestoon tai
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yhteis60n vaan omaavat pelkéstddn yhtenevid uskomuksia ja arvoja, jotka pitavit

yhteison koossa ja madrittavat sille tietyt rajat”.
3.4 Kritiikkia ja haasteita

On myos hyva kisitelld symbolisen kulutuksen ja kulutuksen avulla tapahtuvan
minuuden ilmentdmisen kohtaamaa kritiikkid ja haasteita syvéllisemmin aiheen
ymmarryksen saamiseksi. Krititkin huomioiminen on tirkedd myds empiirisen

aineiston analysoinnin ja tulkinnan kannalta.

Muun muassa Ilmonen (2007, 77) on todennut, ettei kulutustutkimuksissa pidd
laiminly6da kulutuksen taloudellista aspektia. llmosen mukaan mikrotason tutki-
muksissa — kuten tdssd opinndytetydssd — taloudellinen aspekti vaikuttaa kulutta-
jan valintaprosessissa eli niin sanotussa “pddnsisdisessd ostoneuvottelussa”, jossa
verrataan hyddykkeen hintaa sen fyysisiin ja symbolisiin ominaisuuksiin. Wilskan
(2002, 197) mukaan kuluttamisen aineelliset edellytykset rajoittavat kuluttajan
toimintaa ja valintoja kuitenkin vain tietyssd méérin. Lury (2011, 199) toteaakin,
ettd taloudelliset resurssit kehystdvit ja asettavat vain tietyt rajat kuluttamiselle,
mutta eivit ohjaa kulutusta. Tdmi muun muassa siksi, ettd ithmiset eri asemissa,

kulttuureissa ja yhteisoissé arvostavat erilaisia asioita.

Kuluttajan valinta ei vélttaimittd mydskéédn kerro lopullista totuutta toiminnan mo-
tiiveista eikd sen aina voida padtelld olevan merkki esimerkiksi jostakin tietystd
arvomaailmasta tai yhteiskunnallisesta asemasta. Yksilon valinta tai toiminta vies-
tii, mitd tietyssd kulttuurissa ja yhteiskunnassa on yleisesti totuttu ajattelemaan
thmisestd, joka kayttdd esimerkiksi jotain tiettyd tuotemerkkid. Todellisuudessa
yksild ei vilttdimattd kuitenkaan kategorisoidu lainkaan kyseiseen luokitteluun
vaan motiivina saattaakin olla esimerkiksi kokeilunhalu tai toiminta on pitkélti
taloudellisten resurssien sanelemaa. Esimerkiksi taidendyttelyssd kdyminen ei
valttamattd kerro yksilostd ja hdnen minuudestaan, vaan motivaationa saattaa olla
yksilon halu ndyttaytyé tai luoda uusia kontakteja. (Purhonen & Tyo6ryhmi 2014,
249-250.)
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On my0s kyseenalaistettava se oletus, ettd kuluttajat tekevét aina tietoisen paatok-
sen kayttdd kuluttamista ja kulutusvalintoja keinona ilmentdd omaa minuuttaan.
Postmodernistit nikevét esimerkiksi thmisten eldméantyylit rakenteina, joita vali-
taan tietoisesti, kun taas kuluttajatutkimuksen alalla painotetaan kuluttajan kayt-
tdytymisen tiedostamatonta osaa. Epidselvdd rajaa tiedostamattomuuden ja tietoi-
suuden vililld e1 myoskddn ole helppoa tutkia empiirisesti. (Wilska 2002, 198.)
Wilskan mukaan (2002, 195) on epédtodennikoistd, ettd ithmiset tekevit tietoisen
padtoksen kayttdd kulutusta keinona leikitelld” erilaisilla identiteeteilld. Kuluttaja
saattaa toimia esimerkiksi thanneminddnsa liittyvien odotuksiensa pohjalta, mutta
el késittele titd yhtdlod tietoisesti mielessdén. Haasteen tutkimukselle luokin se,
miten saada vastaaja ajattelemaan ja tunnistamaan tiedostamattomia asioita ja
ominaisuuksia itsestddn tutkimustilanteessa. Koska aihe on myo6s suhteellisen
henkil6kohtainen, tulee pohtia, saadaanko vastaukseksi ihmisen todellinen motiivi

vai “yleisesti hyvéksi katsottu” -vastaus.
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4 TARINANKERRONNALLINEN MARKKINOINTI MERKI-
TYSTEN VALITTAJANA

Sosiaalinen media ja muut nykyaikaiset virtuaaliset yhteisopalvelut ja kanavat
ovat luoneet aivan uudenlaisia kulutuskdyttdytymisen tapoja, jotka osaltaan vah-
vistavat symbolista kulutusta ja sen olomuotoja ja titen luovat uudenlaisia haastei-
ta my0Os yritysten markkinoinnille. Tarinankerronnallisen markkinoinnin rooli
opinndytetydssd liittyy symbolisen kuluttamisen olomuotojen kuten minuuden il-
mentdmisen tukemiseen. Kehystdmaélla yrityksen toiminta ja markkinointi kohde-
ryhmén todellista tai haluttua minuutta tukevalla tarinalla, voidaan entistd sy-
vemmin ja tehokkaammin tyydyttdd asiakkaan tarpeet ja halut sekd maksimoida

arvokokemus.

Luvussa syvennytddn seuraaviin kysymyksiin: Mitd on tarinankerronta? Miten
tarinankerronta kytkeytyy kuluttajan minuuteen ja sen rakentamiseen ja ilmenti-
miseen? Miksi markkinoijien tulisi hyodyntédd tarinankerrontaa? Miten markkinoi-
jan tarina kytkeytyy kuluttajan tarinaan? Missé tarinat eldvét (toimiympéristot)?
Kokonaisvaltaisena tavoitteena on lisdtd ymmarrystd ja selvittdd, miten tarinan-
kerrontaa voidaan hyoddyntdd markkinoinnissa symbolisen kulutuksen ndkokul-

masta.
4.1 Olipa kerran

"Kukaan ei osta pelkkid tuotteita, kun kaikkea on jo. Sitd voi valita tuotteen
a tai b. Kaikkea saa halvalla. Kaikkea saa kalliilla. Tunteisiin vetoavat ja
samaistuttavat tarinat ovat parasta mainontaa tind pdivind.”

(Paola Suhonen, IVANA Helsingin perustaja, haastattelussaan Kallioméki
2014, 108)

Koska ihmiset ovat individualisoituneet ja tulleet entistd tietoisemmiksi omista
arvoistaan, nikemyksistddn ja eldmintyyleistddn, vaaditaan myds markkinoijilta
entistd syvéllisempdd kohdekuluttajiensa tuntemista. Rauhala (2014) toteaakin
yritysten menestyksen takana olevan ldhes poikkeuksetta syvéd asiakasymmarrys.
Rauhalan (em.) mukaan tarinoiden avulla voidaankin pyrkid selvittiméédn asiak-

kaiden arvoja, asenteita, ndkemyksid sekd tiedostamattomia tarpeita. Esimerkiksi
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kun asiakas kertoo vapaasti kokemuksiaan liittyen mihin tahansa yrityksen osaan,
vaikkapa asiakaskokemukseen tai brandiin, nostaa hén kertomuksessaan esille it-
selleen tarkeimmat ja relevantit pointit ja asiat, jolloin padstddn késiksi sithen, mi-

ki asiakas todella arvostaa ja miti ei.

Rentolan (2010, 126) mukaan tarinankerrontaa voidaan hyddyntdd niin myynnin
edistimisessd, ideologian luomisessa kuin yrityksen (tai kohdekuluttajien) identi-
teetin vahvistamisessakin. Tarinan avulla yritys voi erottua ja luoda kilpailuetua ja
lisdksi tarinat muistetaan faktoja paremmin, joten ne aktivoivat myos suosittelua
ja jakamista. (Kalliomdki 2014, 37). Jotta yritys voisi toiminnallaan vahvistaa ku-
luttajan minuuden rakentamisprosessia, tulee sen omata vahva ja yhtenevéinen
tarina kohdekuluttajiensa tarinan kanssa. Tutkimuksen toimeksiantajayritys
Kauppakeskus Rewell Center ei vield omaa selkedd tarinaa. Yritykselld on pitkét
ja vahvat juuret Vaasan kuluttajien keskuudessa, mutta yrityksen toiminnan ydin
ja lahtokohdat eivdt muodosta selkeda tarinallista kokonaisuutta, jonka voitaisiin
ndhdéd erottavan yrityksen esimerkiksi kilpailijoistaan tai tukevan kohderyhmienséi

tarinoita.

4.1.1 Tarina yksilosti

Jo pienestd pitden lapset pitivét tarinoista ja haluavat kuulla niitd ja kertoa niitd
eteenpdin. Vanhemmin kerromme toisillemme tarinoita lomamatkoista, hauskoista
juhlista, uusimmasta keksinnostd, naapurin tytostd ja pdivan tapahtumista. Hyvét
tarinat muistamme ja kerromme niitd eteenpéin. Zalanga (2011) puhuu narratii-
veista eli elamddn pohjautuvista tarinoista, jotka siséltdvit sekd faktaa ettd fiktio-
naalisia piirteitd. Tarinat ovat aina olleet osa ihmiset arkea ja ne ovatkin keino
selvitd valtavasta infotulvasta ja tehdd monimutkaisista asioista selkeitd ja joh-

donmukaisia (ja usein myds kiinnostavampia).

Ennen kaikkea kerromme tarinoita itsestimme itsellemme ja muille ihmisille.
Muodostamme mindkésityksestimme tarinan, jonka avulla voimme paremmin
ymmartid, keitd olemme (tai haluaisimme olla), mistd olemme tulleet ja missd
olemme nyt ja tulevaisuudessa. Tarina kertoo myds miksi hakeudumme tietynlais-

ten yhteisdjen tai ithmisten seuraan, silld kun ymmérramme tarkemmin itseimme,
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voimme my0s hahmottaa paikkaamme ympérdiviassd maailmassa paremmin.
(Murray 2002.) Frien (2011) mukaan tillainen niin sanottu narratiivi-identiteetti
viittaa identiteettiin erddnlaisena tarinana ithmisen eldmaisté, jossa mindkésitys ja

ndkemys itsestd linkittyvétkin thmisen eldmassidin kokemiin tapahtumiin.

Narratiivi-identiteetti on avoin muutokselle ja sitd voidaan rakentaa ja muovata
ajan myotd (Frie 2011). Hyodykkeiden sisdltdimien merkityksien avulla voimme
ylldpitdd eldmén tarinaamme ja vieda sitd eteenpdin. Kulutettavat tuotteet, briandit
ja aktiviteetit voivat kertoa paljon ihmisen eldmisté ja olla myds merkityksellisid
heille. (Wattanasuwan 2005). Esimerkiksi brindien avulla kuluttaja voi kertoa
oman maailmankuvansa mukaisia tarinoita itsestddn: “kayttiméilld Niken lenkka-
reita pyrin yhtd koviin suorituksiin kuin maailmantihdet” (Godin 2012). Koska
tarinankerronta auttaa ithmistd ymmartiméén itseddn, voi se olla oiva apukeino
selvittdd ja tulkita kuluttajien tiedostamattomia seké hajanaisia mindkuvia ja iden-

titeettejd (Frie 2011).
4.1.2 Markkinoijan tarina

My®0s yritykset ja markkinoijat kertovat tarinoita. Esimerkiksi Marimekko on ker-
tonut suomalaisille tarinaansa persoonallisesta ja itsendisestd, ajattomasta ja tyy-
likkdéstd naisesta jo yli 60 vuoden ajan. Vahvan tarinan eettisyydestd omaa kan-
sainvilinen kosmetiikkayritys The Body Shop. Apple taas kertoo tarinaa erdénlai-
sesta toisinajattelusta ja luovuudesta. Kolmen kaverin jddtelé kertoo kuluttajille
tarinaa puhtaista ja l1&helld tuotetuista raaka-aineista. Vaikka tarinoita on lukuisia
erilaisia, on yksi edelld mainittuja yrityksid yhdistiva tekija se, ettd ne kaikki us-
kovat vahvasti omaan tarinaansa. Tdlloin koko yrityksen tai ketjun toiminta ja
ideologia ovat kytkeytyneet tarinan ympdrille, jolloin yritys niin sanotusti eldi ta-
rinaansa: se toimii toiminnan perustana ja lahtokohtana, se ohjaa ja antaa suunnan
padtoksille, se maéarittdd kohderyhmaa, se luo yrityksen toimintaan inhimillisyytta,

mielenkiintoa ja tarttumispintaa seka toimii my0s erottautumisen keinona.

Tarinankerronta etenkin kaupallisen alan ja markkinoijien keskuudessa on puhut-
tanut paljon viime aikoina (kts. esim. Kalliomiki 2014; Legorburu & McColl

2014; Rauhala & Vikstrom 2014). Godinin (2012) mukaan tarinankerronnan mer-
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kitys my0s kasvaa entisestddn tulevaisuudessa, silli markkinoilla on niin paljon
tarjontaa, ettei kenelldkddn ole varsinaisesti puutetta endd mistddn. Tdten myds
brindien ja fyysisten tuotteiden muuttunut rooli tarinoita tukeviksi elementeiksi ja

vilineiksi on perusteltua.

Kalliomden (2014, 13) mukaan tarina on yrityksen punainen lanka eli strategia,
joka kokoaa erilliset toiminnot yhteen ja ohjaa sen koko toimintaa. Rentola (2010,
129) taas ndkee tarinan jonkin vditteen (esim. raakaruoka takaa hyvin olon, laatu
ratkaisee) pdille luotuna kisikirjoituksena. Kaisikirjoituksen tehtdvand on sitten
houkutella kuluttaja tarinan kertojan tarkoittamaan johtopditokseen (kuten hyo-
dykkeen hankintaan). Torkki (2014, 25-26) toteaa, kuinka tarina saatetaan usein
ndhdd samana asiana kuin yrityksen historia tai strategia. Tarina-sanaa kdytetdan
my0s paljon kertomaan yrityksen imagoon tai brandiin liittyvistd asioita. Namé
eivit kuitenkaan vield luo tarinankerronnasta kuluttajalle hyotyé (eika tdten lopul-
ta my0Oskddn yritykselle). Esimerkiksi jos yrityksen tarina kertoo sen toimintahis-
toriasta, hyvéstd asiakaspalvelusta tai henkilost6hallinnosta, ei tillainen tarina tar-
joa kuluttajalle tarttumispintaa eikd samaistumisen kohdetta. Kalliomiki (2014,
23) toteaakin, ettd tarinoihin kuuluu merkityksellistiminen ja inhimillistdminen.
Malinen, Valtarin, Niemeldn, Rinta-Kannon ja Ruikan (2015, 10) mukaan tari-
nankerronnan yksi tirkeimmisti tavoitteista on saada muut jakamaan tarina eteen-
pain. Tdssd Torkki (2014, 26, 123) painottaakin tunteen siséllyttimistd tarinaan.
Hénen mukaansa tarinan tulee koskettaa tunnetasolla ja antaa ihmisille jotakin,

mihin uskoa. Téll6in tarina todennékdisemmin kerrotaan myds eteenpdin.

Godinin (2012) mukaan tarinankerronnan avulla muutetaan se, mitd ihmiset mah-
dollisesti tarvitsevat, siksi, mitd he haluavat. Esimerkiksi Starbucks on kehittinyt
kahvinsa ympdrille tarinan laadukkaasta ja uniikista kahvinautinnosta, jolloin ku-
luttajan kahvin tarve muuttuu haluksi saada Starbucksia. Starbucksin avulla kulut-
taja voi my0s viestid olevansa laadukkaan kahvin nauttija. Torkki (2014, 33) kui-
tenkin huomauttaa, etteivit olemassa olevat yritykset kuitenkaan voi tdysin va-
paasti keksid tarinaansa. Sitd ei voida esimerkiksi padttdd kokouksissa, silld tarina

on jo osittain olemassa. Yrityksen tuleekin ottaa selvdd tarinan osistaan kuuntele-
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malla asiakkaitaan ja rohkaisemaan henkilostodén kertomaan omista kokemuksi-

aan esimerkiksi mistd he tuntevat tydssdédn ylpeyttd ja iloa. (Torkki em.)

Vaikka tarinankerronta voidaan mieltdéd bréndin tai hyodykkeen ympérille kehite-
tyksi ’saduksi” tai mielikuvituskertomukseksi, Godin (2012, 7-8, 118-119) kui-
tenkin muistuttaa, ettd tarjoaman on lopulta todella tyydytettdva kuluttajan mieli-
halut ja tarpeet. Hinen mukaan tarinankerronnassa faktat ovat kuitenkin epéolen-
naisia ja merkitysté ei loppujen lopuksi ole silld, onko esimerkiksi hyddyke todel-
lisuudessa tyydyttanyt kuluttajan tarpeen vaan silld, mitd kuluttaja uskoo. Godin
puhuukin tietynlaisesta placebo-efektisti eli kun ithminen tarpeeksi uskoo johon-
kin asiaan, niin se muuttuu todeksi. Esimerkiksi ldhes poikkeuksetta kosmetiikka-
tuotteiden mainonnassa luodaan kuvia ihmisistd, joista tulee viehéttivimpid ja
onnellisimpia markkinoitavan hyddykkeen avulla. Kun kuluttaja haluaa uskoa
markkinoijan tarinan ja hankkii hyodykkeen, ei merkitystd loppujen lopuksi ole
silld, pidensikd esimerkiksi mainostettu ripsivari todella kuluttajan ripsid tai vé-
hensikd ihonhoitotuote merkittédvasti ryppyjd. Ratkaisevinta on kuluttajalle kdy-
tostd muodostunut funne eli se kokeeko hén itsensd kdyton myo6td viehdttivam-
maksi ja onnellisemmaksi. Tarinankerronta siis toimii, kun tarina jollain tapaa pa-
rantaa tuotetta tai palvelua eli kun tarina kasvattaa hyddykkeestd koettavaa arvoa

tai hyotya.
4.2 Tarinoiden toimikentit

Levitdkseen tarinalle on oltava olemassa yhtendinen yhteiso eli heimo, jonka toi-
missa tarinaa voi eldéd ja kehittyd. Lisdksi tarinat tarvitsevat niille suotuisan toi-
mintaympadriston. Godin (2012, 98) uskoo vahvasti Internetin mahdollisuuksiin
tarinoiden vilittdjand ja hdn ndkeekin, ettd Internetin avulla voidaan ldhestyd juuri
niitd yksiloitéd ja yhteisdjd, joilla on oikeanlainen maailmankuva. Esimerkiksi blo-
git ovat hyva markkinointialusta, silld lukijoilla on todennékdisesti varsin saman-
kaltainen maailmankuva kuin blogin kirjoittajalla. Sosiaalinen media ja erilaiset
verkkoyhteisot ovatkin muodostuneet nykypéivéan kuluttajalle luonnolliseksi ym-
paristoksi itsensd toteuttamiseen sekd kommunikointiin muiden ihmisten kanssa

toimien erilaisten alakulttuurien ja heimojen kohtauspaikkana.
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Nykyaikaisella virtuaalisella yhteisollisyydelld voidaan ndhdé selvd kytkds post-
modernin kuluttajuuden ilmentymiin — kuten minékuvan fragmentoitumiseen, hy-
pertodellisuuksiin ja heimoihin — ja titen se toimiikin symbolista kulutusta vahvis-
tavana ja tukevana tekijand. Postmodernit yhteisot eli heimot muodostuvat ja ela-
vit usein juuri virtuaalisissa ympdristoissd, Internetissd ja sosiaalisessa mediassa,
esimerkiksi erilaisten kiinnostusten kohteiden ja harrastusten ymparilld. (Maattala
2010, 65.) Maaittdldn (em.) mukaan markkinoijat voivat hyddyntdd heimottumista
luomalla niille erilaisia verkkoyhteisdjd kuten keskustelupalstoja tai vaikkapa ko-
konaisia verkkosivustoja jonkin tietyn bréndin tai eldméintyylin ympérille. Verk-
koyhteisot eroavat esimerkiksi perinteisistd yhteisdistdi muun muassa siten, etti
verkossa toimivat yhteisot ovat nopeammin vaihtuvia ja kuluttaja voi olla samaan

aikaan jisenend lukuisissa eri ryhmissa. (Cova & Cova 2002, 598-599).

Globalisaatio ja alati kasvava verkostoituminen lisddvit uusien yhteisdjen kehit-
tymisté eri briandien, kulutushyddykkeiden, eldméntyylien, harrastuksien ja aattei-
den ympirille. Verkkoyhteisot ja sosiaalinen media yhdistivét ihmisid, yhteisoji
ja kulttuureja ympéri maailmaa (Malinen ym. 2015, 15). Kuluttajilla onkin osit-
tain tistd johtuen entistd vahvempi rooli eri hyddykkeiden ja bridndien merkityk-
sien muokkaamisessa ja titen tuotannon ja kulutuksen raja on hiaméirtynyt. (Weijo
2010, 24.) Markkinoijan onkin hyvd ymmartid, miten kuluttajat kayttaytyvat eri-
laisissa verkkoyhteisOisséd ja mihin tarkoituksiin niitd kdytetddn. Internet mahdol-
listaa helpon tiedon, kokemuksien, ndkemysten, arvojen, mielipiteiden ja omien
mielenkiinnonkohteiden ilmentdmisen ja jakamisen. Erilaisten verkkoyhteisdjen
ja heimojen avulla kuluttajat voivat ylldpitdéd ja vahvistaa minuuttaan ja rakentaa

kulutukseen liittyvad sosiaalista identiteettidén (Wilska 2002).

Miten tarinankerronta sitten liittyy heimoihin ja verkkoyhteis6ihin? Torkin (2014,
249) mukaan heimojen olemassaolo riippuu tarinoista: heimo tarvitsee tarinan niin
kuin ithminen tarvitsee identiteetin. Miké tahansa yhteiso tarvitsee tehokkaan toi-

mintansa pohjaksi yhtendisen idean tai ajatuksen, suunnitelman ja sdannot.

Henry Jenkins puhuu transmediaalisesta eli monikanavaisesta tarinankerronnasta

(transmedia storytelling) (Jenkins 2003; Kallioméki 2014, 59), jolla hidn viittaa
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uuteen markkinointiviestinndn muotoon, jonka syntymistd on vahvasti tukenut
nykyaikaiset mediakanavat kuten sosiaalinen media sekd virtuaalinen yhteisolli-
syys. Transmediaalinen tarinankerronta on Jenkinsin (em.) mukaan kuluttajien ja
yritysten yhteisprojekti, jossa verkkoyhteisdjen kuluttajat osallistuvat yritysten
tuottamien mediasisdltdjen levittimiseen ja muokkaamiseen. Jenkins (2006, 21)
viittaa transmediaalisella tarinankerronnalla ”maailmojen luomisen” taitoon eli
sithen, kuinka sisédllontuottajat tdssd tapauksessa markkinoijat) luovat niin sanot-
tuja fiktiivisid maailmoja, joiden luomiseen ja muokkaamiseen kuluttajat voivat
eri mediakanavien avulla osallistua muiden aiheesta kiinnostuneiden kanssa.
Woodsiden, Soodin ja Millerin (2008) mukaan transmediaalisessa tarinankerron-
nassa on nimenomaan kyse kuluttajan houkuttelemisesta mukaan tarinaan, jolloin
tarinaa tuotetaan yhdessd kuluttajan kanssa ja bréndi saa tarinaa tukevan ja eli-

vOittdvan roolin.

Yha useammat yritykset (toisinaan myd0s itse kuluttajat) ovatkin perustaneet eri-
laisia virtuaaliyhteisdjd ja -ympaéristdjd, jotka ovat kokonaisuudessaan omistettu
kuluttajien tarinoiden kertomiseen ja jakamiseen. Esimerkiksi Adidas on perusta-
nut niin sanotun ”Adidas heimon” (Malinen ym. 2015, 16), jonka jdsenet koostu-
vat julkkiksista ja bloggaajista, jotka treenaavat huippuvalmentajan johdolla ja
jakavat treenitarinoitaan sosiaalisen median kanavissa. Alan harrastajat ja siitd
kiinnostuneet voivat seurata kanavien kautta heimon kuulumisia ja saada vaikkapa
vinkkejd. Heimoyhteiso ei siis tissd tapauksessa rajoitu pelkdstddn sen ydinjou-
kolle (julkkikset ja bloggaajat) vaan tarjoaa myds sitd seuraavalle yleisolle mah-
dollisuuden olla osa yhteis6d. Tuotekeskeisyydestd siirrytddnkin yhdessd tekemi-

seen ja yhteisen eldméntyylin ja intohimon jakamiseen.
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5 METODOLOGIA

Ennen opinndytetyon empiria-osion tutkimus- ja tiedonkeruumenetelmien esitte-
lemistd, on hyvé palata lyhyesti vield opinndytetyon tavoitteisiin, tutkimusongel-
maan sekd teoreettiseen viitekehykseen. Opinndytetyon tarkoituksena on tutkia
toimeksiantajayrityksend toimivan Kauppakeskus Rewell Centerin kohdekulutta-
jien yksilollisen ja sosiaalisen minuuden merkitystd heiddn kulutuskéyttdytymi-
sessd sekd tdmdn pohjalta ilmenevdd symbolista kulutusta. Kokonaisvaltaisena
tavoitteena avartaa ja selvittdd, miten tarinankerronnallisella markkinoinnilla voi-

daan tukea symbolista kulutuskéyttdytymista.

Tutkimusongelma on kaksiosainen. Ensinndkin halutaan selvittdd, (I) ilmeneekd
kuluttajien toiminnan ja valintojen pohjalla symbolisia merkityksid eli kokevatko
he kulutusvalinnoillaan rakentavansa ja ylldpitdvinsd omaa yksilollistd
identiteettiddn ja minuuttaan sekd hakevansa kulutuksella erilaisia sosiaalisia
hyotyjd (sosiaalinen identiteetti). Lisdksi halutaan selvittdd, miten (II) symbolista
kulutusta voidaan tukea markkinoinnin avulla. Opinndytetyd on luonteeltaan
kartoittava, ilmiotd avartava ja sithen ymmarrystd ja uusia ndkokulmia tuova
laadullinen tutkimus. Tarkoituksena on tarjota syvillisen asiakastiedon lisdksi
tutkimuksen toimeksiantajayritykselle (kuin myds laajemmin
kuluttajamarkkinoiden eri toimijoille) ymmaérrystd, tyOkaluja ja vélineitd

kuluttajien minuuden vaikutuksen hyddyntdmiseen.

Luvussa luodaan ensin katsaus opinndytetyon teorian ja empiirisen tutkimuksen
véliseen suhteeseen teoreettisen viitekehyksen avulla. Tdmén pohjalta siirrytddn
tutkimuksen toteutuksen esittelyyn perustellen tutkimuksessa kéytettdvat tutki-

mus- ja tiedonkeruumenetelmit.
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5.1 Teoreettinen viitekehys

Empiirinen Empiirinen

tutkimus tutkimus
Persoonallinen identiteetti Sosiaaliset Kulutuskulttuuri
Mahdolliset minat vaikutteet Sosiaalinen identiteetti

Laajentunut min&kasitys Viiterynmat ja heimot

Tarinankerronnallinen markkinointi

Kuluttajan tarina Tarinoiden
toimikentat

Markkinoijan tarina

Kuvio 2. Teoreettinen viitekehys.

Esitellyn kuvion mukaisesti teoreettinen viitekehys rakentuu kahdesta suurem-
masta osa-alueesta. Ensimmadinen osa-alue kohdistuu symboliseen kulutukseen,
jonka voidaan ndhdd juurtuvan useisiin postmodernismin piirteisiin ja ilmene-
mismuotoihin. Symbolinen interaktionismi taas luo perustan ihmisen sosiaaliselle
toiminnalle. Symbolisen kulutuksen ilmenemisté 1dhestytddn seké kuluttajan yksi-

lI6llisen minuuden, ettd sosiaalisten vaikutteiden ndkokulmista.

Teoreettisen viitekehyksen toinen osa-alue kisittelee tarinankerronnallista mark-
kinointia, joka voidaan ndhdi yhtend keinona tukea symbolista kuluttamista ja ku-
lutuksen avulla tapahtuvaa minuuden rakentamista ja ilmentédmistd. Tarinanker-
rontaa kisitellddn kahdesta ndkokulmasta. Ensinndkin aihetta ldhestytddn kulutta-
jien kertomina narratiivi-identiteetteind, joiden nihdddn pohjautuvan yksil6lliseen
sekd sosiaaliseen minuuteen (tarinoita yksilostd itsestdén, hinen eliméstdan ja ko-
kemuksistaan). Kuluttajien tarinoita tulisi hyddyntda yritysten omassa tarinanker-

ronnassa ja tdten aihetta kdsitellddn my0s yritysten ndkokulmasta markkinoinnin
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keinona. Lisdksi osiossa kasitellddn tarinoiden (ja heimojen) toimikenttid eli niin

sanottuja “elinympérist6ja”.

Opinndytetyon empiirinen osio rakentuu opinndytetyon tavoitteiden, tutkimuson-
gelman ja teoreettisen viitekehyksen pohjalta. Empirian avulla halutaan luoda
ymmarrystd tutkittavaan aiheeseen ja sen ilmenemismuotoihin. Lisdksi halutaan
selvittdd, mitd toimeksiantajayritys merkitsee sen kohdekuluttajille ja tilla tavoin
pyritddn muodostamaan kasitystd Kauppakeskus Rewell Centerin timén hetkises-
td tilasta (tarinasta). Teoria ja empiirinen tutkimus pyrkivit yhdessd antamaan vi-
lineitd ja keinoja yritysten ja markkinoijien symboliseen kulutukseen pohjautu-
vaan tarinankerrontaan, jonka tavoitteena on tukea ja vahvistaa kuluttajien omia

tarinoita (minuutta).

5.2 Fenomenologinen lihestymistapa kvalitatiiviseen tutkimukseen

Koska symbolinen kulutus on suhteellisen tuntematon (ja tutkimaton) ilmid
etenkin suomalaisessa kuluttajakulttuurissa, on perusteltua pyrkid hankkimaan
havaintoja nimenomaan ilmidstd itsestddn ndin tavoitellen syvillisempédéd
ymmarrystd. Téten tutkimusmenetelméksi on aiheen luonteen kannalta valiutunut
kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimus, jonka avulla pyritdédn saamaan vastauksia

kysymyksiin miksi ja milld tavalla.

Siind missd kvantitatiivisella eli madrilliselld tutkimuksella pyritdan yleistettdvyy-
teen, ennustettavuuteen ja kausaaliselityksiin, pyrkii laadullinen tutkimus konteks-
tuaalisuuteen, tulkintaan ja toimijoiden nidkdokulman ymmértdmiseen (Glesne &
Peshkin 1992). Laadullisen ldhestymistavan mukaan todellisuus on sosiaalisesti
rakentunut ja olemassa on yhtd monta todellisuutta kuin on ihmistdkin. Laadulli-
silla menetelmilld voidaan pédéstd 1dhemmaéksi ithmisten eri asioille, ilmidille ja

tapahtumille antamia merkityksid. (Hirsjarvi & Hurme 2004, 28.)

Tarkemman ldhestymistavan tutkittavaan ilmioon luo fenomenologinen tutkimus-
ndkokulma, jonka 1dhtokohtana on thmisen subjektiivinen kokemus (Mann 1992).
Fenomenologisen ldhestymistavan mukaan ihmisen mielen merkitysmaailma

koostuu erilaisista kokemuksista, kuten havainnoista, tunne-elimyksistd, mieliku-
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vista, kuvitelmista, uskomuksista, mielipiteisté, késityksistd ja arvostuksista (Lai-
ne 2007, 28-29; 33). Merkitysmaailman osat ovat my0s merkittdvid yksilon mi-
nuuden muodostuksen kannalta ja titen jasentdmaélld ne yksinkertaisemmiksi ker-
tomuksista ”minéstd”, thminen kertoo tarinaansa omasta todellisuudestaan. Mann
(1992) kuitenkin huomauttaa, ettei subjektiivisuuden vuoksi menetelmélld voida
saavuttaa tdysin todellista tai paikkaansa pitdvdd kuvaa jostain ilmidsté, tapahtu-
neesta tai asioiden kulusta. Painoarvoa tdman opinndytetyon aineiston analyysissa
halutaankin antaa my6s vain muutaman (tai vain kerran) esiintyville ilmiéille ja
teemoille tavoitellen ndin mahdollisimman monipuolisen, eri nidkdkulmia tarjoa-

van aineiston saavuttamista.

5.3 Tiedonkeruumenetelméana puolistrukturoitu teemakysely

Opinndytetyon tutkimuksen tiedonkeruu toteutetaan sdhkoisen E-lomakkeen
avulla avoimista kysymyksistd koostuvana teemakyselynd. Kysely on luonteeltaan
puolistrukturoitu koska kysymykset ovat valmiiksi madritelty ja ne ovat kaikille
vastaajille samat mutta valmiita vastausvaihtoehtoja ei kiytetd vaan tutkittavat
saavat vastata kysymyksiin omin sanoin. (Hirsjarvi & Hurme 2004, 47.) Aiheen
haastavuudesta johtuen valmiit kysymykset koettiin tarpeellisiksi. Koska ithmisen
minuus ja identiteetti ovat henkilokohtaisia ja wusein my0s suhteellisen
tiedostamattomia asioita, pyydetddn vastaajia my0s kertomaan omakohtaisia
esimerkkejd, tavoitteena saada heiddt ajattelemaan asioita, joita ei normaalisti
tietoisesti kdésitelld. Kyselyssd keskitytddn eritoten my0s perusteluihin ja

motiiveihin valintojen ja toiminnan takana.

Aiheen henkilokohtaisuudesta toimeksiantajan kanssa kiytyjen keskusteluiden
pohjalta sédhkoisesti taytettdvin kyselyn ndhtiin tarjoavan tutkittavalle helpomman
tavan vastata avoimesti ja rehellisesti (anonyymisyys) verrattaessa esimerkiksi
haastatteluun tiedonkeruumenetelméiné. Sdhkoinen lomake antaa vastaajalle myos
mahdollisuuden miettid vastauksiaan kaikessa rauhassa. Toisaalta riskind sdhkoi-
sesti toteutettavassa kyselyssd on esimerkiksi vastausten jadminen pelkiksi kyl-
la/e1 —vastauksiksi. Liséksi aitheen haastavuudesta johtuen saattavat osa kysymyk-

sistd olla my0s vaikeita vastaajalle, eikd tutkija pysty selventdmddn kysymystd
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vastaajalle. Aiheen haastavuudesta sekd kysymysten laajuudesta ja avoimuudesta
johtuen vastausaika kyselyyn on suhteellisen pitkéd (noin 30—45min), joten osallis-
tumisen motivoinniksi osallistujien kesken arvotaan 50 €:n arvoinen lahjakortti

Kauppakeskus Rewell Centerin vapaavalintaiseen liikkeeseen.

Avoimilla kysymyksilla taas pyritddn autenttisemman ja syvillisemmén aineiston
hankintaan. Siekkisen (2010, 55) mukaan avoimet kysymykset voivat tuottaa
myos odottamattomia vastauksia, jotka johtavat entistd kattavampaan
pohdiskeluun ja johdattelevat ajattelemaan tdhén asti ei-ajateltuja suhteita ja
hypoteeseja. Kyselyn avoimet vastauskohdat merkitdén (yhtd kysymystd lukuun
ottamatta) pakollisiksi, jolloin vastaajalle ei anneta mahdollisuutta jattad
vastaamatta. Lisdksi kysymyksiin liitetdédn ohjelinkkejd, joiden tavoitteena on
selventdd, avata ja tarkentaa kysymystd. Koska aihe on luonteeltaan haastava ja
tutkijan didinkielend suomen kieli, esitetdén kysymykset tdstd johtuen vain

suomeksi.

Kysymykset jirjestdytyvét etukdteen méériteltivien teemojen alle, jotka ohjaavat
osaltaan myShemmin myods aineiston analyysia (Eskola & Suoranta 1998, 86).
Niin teemat kuin itse kysymyksetkin ovat muodostettu tutkimuksen tavoitteiden,
tutkimusongelman ja teoreettisen viitekehyksen pohjalta. Teemoittelun avulla
pyritddn tutkittavien ilmididen selkedmpéén jasennykseen ja késittelyyn. Kysely
muodostuu perustietojen (sukupuoli, ikd, koulutus, ammatti) kartoituksen jdlkeen

kolmesta teemasta.

Ensin syvennytddn symboliseen kulutukseen vastaajan (I) yksildllisen minuuden
ndkokulmasta. Teemalla halutaan kartoittaa persoonallisen identiteetin,
mahdollisen mindn ja laajentuneen minuuden merkitystd vastaajan
kulutuskéyttaytymisessd. Seuraavaksi ldhestytddn kulutuskdyttdytymisen (II)
sosiaalisia vaikutteita. Teema kartoittaa kulutuskulttuurin, sosiaalinen identiteetin
sekd viiteryhmien ja heimojen merkitystd vastaajan kulutuskiyttdytymisessa.
Teemakyselyn kolmas osio (III) koostuu Kauppakeskus Rewell Centerin
toiminnan ja siihen liitettdvien merkityksien kartoittamisesta. Teemalla halutaan

selvittdd, millaisena Kauppakeskuksena Rewell Centerid pidetddn ja ndin ollen
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muodostaa kuvaa sen tdmdn hetkisestd “tarinasta”. Teemoilla tavoitellaan
vastauksia tutkimusongelman ensimméiiseen osaan. Kun taas tutkimusongelman
toiseen osaan — miten symbolista kulutusta voidaan tukea markkinoinnin avulla? —

pyritddn vastaamaan kerédtyn aineiston seka teorian pohjalta.

5.4 Tutkittavien hankinta

Vastaajien hankinta perustuu osittain harkinnanvaraiseen otantaan, jossa kyse on
tarkoituksenmukaisesti poimitusta niytteestd. Nayte koostuu suhteellisen pienesti
médrastd tutkittavia yksiloitd ja tavoitteena eivit ole tilastolliset yleistykset vaan
tutkittavan ilmion kuvaaminen ja ymméirtdminen. (Eskola & Suoranta 1998, 61.)
Alasuutarin (2014, 88) mukaan laadullinen aineisto voidaankin ndhdd niin sano-
tusti ”’palana tutkittavaa maailmaa”, silld se on nédyte tutkimuksen kohteena ole-
vasta kulttuurista. Vaikka Rewell Centerin laaja kohderyhmémaadritys voidaan
ndhdd samantapaisena muiden vastaavien kauppakeskuksien kohderyhmamaiiri-
tyksien kanssa ei tdiman opinndytetyon tuloksien voida kuitenkaan nidhda patevian
muihin kuin tutkittavaan joukkoon. Titen tuloksien perusteella ei voida tehdd

yleistyksid esimerkiksi muiden vastaavien kauppakeskuksien kuluttajiin.

Tutkimusaineisto kerédtdén kauppakeskus Rewell Centerin kohdekuluttajista (ny-
kyiset ja potentiaaliset asiakkaat). Kauppakeskuksen kohdekuluttajia ovat nuoret,
opiskelijat, nuoret aikuiset, keski-ikdiset sekd seniorit (Soderstrom 2016). Toi-
meksiantajan kanssa kéytyjen keskustelujen pohjalta tutkimuksessa padddyttiin
painottamaan opiskelijoita, nuoria aikuisia seki keski-ikdisid, jotka voidaan ndhda
Kauppakeskuksen toiminnan kannalta potentiaalisimpina kuluttajaryhmind. Se-
niorit ja nuorimmat kohdekuluttajat jaavit tutkimuksen ulkopuolelle. Koska Re-
well Centerin kohderyhmamaéaritykset ovat erittdin laajat ja koska kyse on pienes-
td ndytteestd, on tistdkin johtuen perusteltua keskittyd vain osaan kohderyhmista.
Vaasan ammattikorkeakoulu mahdollisti viyldn tavoitella Vaasalaisia opiskelijoi-
ta (kohderyhména opiskelijat ja nuoret aikuiset) sahkdpostin vélitykselld. Kun taas
osa tutkittavista hankitaan Vaasalaisista kuluttajista tutkijan omien yhteystietojen

kautta (kohderyhmina tydssidkédyvit aikuiset, keski-ikdiset, perheelliset).
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Lahtokohtaisesti tavoitteena on valita kerdtystéd aineistosta potentiaalisia tapauksia
syvéllisempéén analysointiin ja késittelyyn. Valittujen tapausten tulee kattaa kaik-
ki kohderyhmait. Aineiston méiirén suhteen voidaan jossain méirin soveltaa satu-
raation kisitettd eli sitd periaatetta, jonka mukaan vastaajia valitaan tutkimukseen
niin kauan, kunnes uudet vastaukset eivdt anna endd mitddn tutkimusongelman
kannalta olennaista uutta tietoa. (Eskola & Suoranta 1998, 62-63.) Saturaatioki-
sitteen soveltaminen laadullisessa tutkimuksessa voi kuitenkin olla haasteellista,
kun pohditaan, milloin voidaan olla varmoja, ettei tutkittava kohde tuota enéa uut-
ta tietoa (Hirsjarvi & Hurme 2004, 171). Koska fenomenologinen tutkimusnédko-
kulma painottaa subjektiivisuutta sekd tutkittavien ainutlaatuisuutta voidaan téasti
ndkokulmasta tutkimuskohteen ndhdd antavan loputtoman mééréin erilaisia koke-
muksia, ndkemyksid, mielipiteitd jne. Taten saturaatiopiste tutkimuksessa on hei-

luva ja sen soveltamiseen on suhtauduttava kriittisesti.
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6 EMPIIRISEN AINEISTON TULOKSET

Tdssd luvussa esitetddn opinndytetyon empiirisen tutkimuksen aineistoa ja
analysoidaan tuloksia. Luvun alussa kdydédédn ensin lyhyesti ldpi aineistonkeruun
kulku. Itse aineiston késittely on jaettu ennalta médritettyjen teemojen mukaisiin
osiothin. Luvun lopussa tutkimuksen keskeiset tulokset vedetdin yhteen sekd
esitetddn vastaajien kulutuskéyttdytymisen ja esille nousseiden teemojen pohjalta

muodostetut kolme eri kuluttajatyyppié.
6.1 Aineistonkeruun kulku ja tutkittavien valinta

Opinndytetyon empiirisen osion aineistonkeruu aloitettiin 3.11.2016, jolloin sdh-
koinen e-lomakekyselylinkki saatekirjeineen ldhetettiin kaikille Vaasan ammatti-
korkeakoulun opiskelijoille (kohderyhmidnd opiskelijat ja nuoret aikuiset).
5.11.2016 linkki kyselyyn saatekirjeineen ldhetettiin myds tutkijan omien yhteys-
tietojen kautta valikoiduille kolmelle tyossdkédyville Vaasalaiselle kuluttajalle,
jotka tahoiltaan jakoivat kyselylinkin eteenpdin omille yhteistiedoilleen (kohde-
ryhménd tyOssdkdyvit aikuiset, keski-ikdiset, perheelliset). Kysely esitetddn liit-

teessd 1.

Vastauksia kertyi yhteensd 46 kpl. Vastaajista Vaasan ammattikorkeakoulun opis-
kelijoita oli yhteenséd 39 ja tyossdkdyvid Vaasalaisia 7. Vastaajista naisia oli 36 ja
miehid 10. Koska méériteltyjd kohderyhmié voidaan pitdd Kauppakeskus Rewell
Centerin tyypillisind asiakkaina, kategorisoituvat my0s vastaajat niihin. Tulosten
késittely alkoi kerdtyn aineiston litteroinnilla eli puhtaaksikirjoituksella (Hirsjéarvi
& Hurme 2004, 138). Aineisto siirrettiin e-lomakkeelta Excel-taulukkoon ja lopu-
ta litteroitiin Word-tiedostoiksi. Aineiston alustavan ldpikdymisen jédlkeen valittiin
harkinnanvaraisesti 18 potentiaalista vastaajaa. Ensinnédkin aineistosta karsittiin
muutamat kylld/ei —vastauksia antaneet vastaajat (puuttuvat perustelut, esimerkit
ym.). Aineistosta haluttiin valita tutkimukseen monipuolisia ja erilaisia ndakdokul-
mia tarjoavia vastaajia. 18 valittua luokiteltiin ensin opiskelijoihin ja tydssdkay-
viin, jonka jdlkeen aineistoa 1dhdettiin kisittelemadn ja analysoimaan molemmista
kohderyhmistd kdsin (varmistaen molempien edustettavuuden). 18:sta valitusta

lopulliseen analysointiin valikoitui satunnaisesti 10 vastaajaa. Valittujen vastaa-
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jien méird perustui sovelletusti saturaatiopisteeseen, jonka jdlkeen uusien vas-
tauksien ei koettu endd antavan aiheen kannalta merkittdvaa uutta tietoa. Fenome-
nologisen tutkimusnikokulman painottamat subjektiivisuus ja ainutlaatuisuus
muodostavat kuitenkin haasteen saturaation soveltamiselle. Téten vastaajiin suh-
tauduttiinkin pikemminkin “kokonaisuutena”: milloin uuden vastaajan ei endi
koettu antavan merkittdivdd uutta tietoa (ei niinkddn yksittdisen vastauksen).
Kymmenennen vastaajan jélkeen kisiteltiin vield muutamia vastaajia, jotka kui-

tenkin karsiutuivat saturaatiopisteen perusteella lopullisen aineiston ulkopuolelle.

Valituista vastaajista Vaasan ammattikorkeakoulun opiskelijoita oli 7 (5 naista ja
2 miestd) ja tyoeldmaissd olevia 3 (2 naista ja 1 miestd). Valitut opiskelijat olivat
1dltddn 20-27-vuotiaita ja tydssdkdyvit 32—47-vuotiaita (valitut vastaajat esitetdin
liitteessd 2). Kyselyn teemat muodostavat aineiston jdsennyksen, jonka pohjalle
analysointi rakentuu (Eskola & Suoranta 1998, 150—-151). Tutkimuksen tuloksien
ja tulkintojen yhteydessé esitetddn lainauksia vastauksista, joihin tulkinnat perus-

tuvat. Valituilla vastaajilla on keksityt nimet.

6.2 Analysointi teemoittain

Kysely alkoi perustietojen kartoituksella, selvittden vastaajan sukupuoli, ikd, kou-
lutus sekd ammatti. Néilld tekij6illd voidaan ndhda olevan selked yhteys ithmisen
kulutuskéyttdytymiseen. Perustietojen jélkeen kysely koostui kolmesta teema-
alueesta, jotka johdettiin opinndytetyon tavoitteiden, tutkimusongelman ja teoria-
perustan pohjalta. Ensimméiinen teema (I) keskittyy vastaajan yksil6llisen minuu-
den ja identiteetin merkitykseen kulutuskdyttdytymisessd (kysymykset 1.-6.).
Toinen teema (II) keskittyy kulutuksen sosiaalisiin vaikutteisiin (kysymykset 7.—
13.). Kolmannen teeman (III) tarkoituksena on kartoittaa Kauppakeskus Rewell
Centeriin liittyvid merkityksid ja olemassa olevaa tarinaa (kysymykset 14.-20.).
Myo6s kolmannen teeman alkuun sisdltyy pari Kauppakeskuksessa vierailua kar-

toittavia peruskysymyksia.
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6.2.1 Yksilollinen minuus ja kulutus (I)

Vastaajia pyydettiin ensin (1.) nimedméin kolme heiddin mielenkiin-
non/arvostuksen kohdetta sekd pohtimaan, miten ndma vaikuttavat/nikyvét heiddn
kulutuskéyttaytymisessd. Kysymykselld pyrittiin herdttiméén vastaajassa aiheen
kannalta merkityksellisid ajatuksia. Vastauksista ilmeni kauttaaltaan niin opiskeli-
joiden kuin tydssdkdyvienkin nais- sekd miesvastaajien kohdalla, ettd omilla mie-
lenkiinnon ja arvostuksen kohteilla oli selked yhteys kulutuskdyttiytymiseen ja

valintoja tehtiin pitkélti ndiden pohjalta.

Musiikista kiinnostunut Venla (opiskelija, 23v): ” — — maksan 10e/kk Spoti-
fyn kdyttdmisestd.”

Niilo (opiskelija 26v): “Léihes kaikki kulutukseni tapahtuu ndiden [lauta- ja
tietokonepelit sekd urheilu] mielenkiinnon kohteiden parissa.”

Alisia (opiskelija 20v): ”Syddntdini lihelld ovat terveystuotteet, ruokatuot-
teet sekd kosmetiikkatuotteet. Kulutan edelld mainittuja tuotteita pdivittdin.
Erityisesti ruokatuotteisiin kuluu paljon rahaa. Myos kosmetiikka kiinnostaa
ja saata satsata joskus koviakin summia esimerkiksi uusiin ja laadukkaisiin
kosmetiikkatuotteisiin.,”
Osalla vastaajista painottuvat arvopohjaiset valinnat kulutuksessa. Erilaiset elé-
méntyylit ja maailmankuvat vaikuttivat sithen, mitd kulutetaan sekd miten kulute-
taan. Esimerkiksi ymparistod tai eettisyyttd valinnoissaan ja kulutuksessaan pai-
nottaneet vastaajat pitivit identiteettiddn “ekologisena kuluttajana™ ylla tietynlai-
silla valinnoillaan kuten vélttimalla eldintestattuja tuotteita tai suosimalla luomu-
brindejd ja kierrdtystd (identiteetin tukeminen ja vahvistaminen). Lury (2011,
196-197) toteaakin kulutuksen kiinnittyvén identiteetin maéritteeseen, kun ihmi-

nen haluaa jollain tavalla ilmaista identiteettiddn muille ihmisille tai vahvistaa

omaa nakemysti itsestdan.

Ekologisuutta tirkeénd pitdva Elsa (opiskelija 21v): ”Pyrin ostamaan vaat-
teita vain harvoin, ja silloinkin yritin etsid laadukkaita vaatteita jotka kes-
tdvdt pitkdcdn ettei minun tarvitse ostaa jatkuvasti uusia vaatteita ympariston
kustannuksella.”

Miia (tyossdkdyva 40v): “Terveys, ajassa mukana pysyminen, eettisyys.

Kaytdn kylld "henkkmaukkaakin", mutta pyrin usein ostamaan tuotteita, joi-
den valmistus ei ole vahingoittanut luontoa, ihmistd tai eldintd rddkkdyk-
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seen tai hyvdksikdyttoon asti. Terveellisyys tulee ruoan suhteen, ostan pal-
jon kasvista, suosin suomalaista ja puhdasta ruokaa, ei eineksid juurikaan.
Ajassa mukana pysyminen, pukeutumisessa muutama trendijuttu ja aina jo-
tain omanalaista ja "nuorekasta”, ei tdtityylid.”

Rebecca (opiskelija 23v): "Ekologisuus, terveys, vastuullinen kuluttaminen.
Pyrin ostamaan suomalaisia, ldhelld tuotettuja tuotteita ja suosin luomua
sekd mm. Joutsenmerkittyjd ja Reilun Kaupan tuotteita. Ostan vaatteita ja
muuta kulutustavaraa harvoin ja useimmiten kirpputorilta.”

Vastauksista voidaan ndhdé ilmenevin myds osaltaan hypetyksen merkkejd (Firat
ja Venkatesh 1993) kun kulutuksen perustana on hyddykkeeseen tai bréandiin lii-
tetty merkitys, jonka vuoksi hyddyke hankitaan ja jonka avulla kuluttaja sitten
esimerkiksi uskoo omaavansa terveelliset eldmédntavat. Hypetyksesséd todellisuu-

della ei ole juurikaan merkitysti, vaan silld, mitd kuluttaja uskoo.

Muista ihmisistd tehtiin myos aina jonkinlaisia johtopddtoksid ja/tai tulkintoja
heidén kulutuskdyttdytymisen perusteella (2.). Etenkin ihmisen varallisuudesta ja
tulotasosta tehtiin pddtelmid esimerkiksi brindi valintojen perusteella. Myos ih-

misten arvomaailmoja ja maailmankuvia luettiin takaperin kulutuksesta.

Miia (tyOssdkdyva, 40v): "Haluaisin vastata, ettd EI. Mutta, kylldhdn se
jonkin kuvan aina antaa. HK:n sininen vs. sisdfile?? Sorrun itse joskus ruo-
kakaupan kassalla ihmettelemdidn sitd einesten ja tekoruoan mddrdd joiden-
kin koreissa, vaikka asiahan ei kuulu mulle pdtkddkddn. Myos Kdanken-
reppu herdttdd aina tunteita. — — nyt tuo reppu tuo aina mieleen kettuja va-
pauttavan ekoihmisen. — — ja tieddn, ettd ei kayttdjdt toki vapauttele kettuja

2

Elsa (opiskelija, 21v): "Kalliimpien tuotemerkkien kdyttdjistd ja suhteellisen
usein ndiden ostamisesta tulee tietenkin sellainen kuva, ettd heilld on
enemmdn rahaa. Sitten taas sellaisista, jotka kdyvdt viikoittain tietyissd hal-
paketjuissa ostamassa uusia vaatteita, tulee hieman vilinpitimdton kuva,
ettd miten heilld ei kdy mielessd erilaiset hikipajat ja ympdristéongelmat.”

Markku (tyossdkdyva 47v): “Voi tehdd. Nimenomaan ihmisen varallisuu-
desta tai ostovoimasta. H&M tuotteita kdyttdvdt opiskelijat ja lapsiper-
heet... Merkkivaatteet: Gant, Boomerang, Peak, etc. — ovat hyvin toimeentu-
levien nuorten aikuisten (sinkkujen ja parien) rekvisiittaa. Perheenisdt kdy-
vdt sitten Dressmannista hakemassa budjettibaatteita. Perheendidit sitten
Seppdldstd, Lindexiltd ja Citymarketista.”
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Kuitenkin tiedostettiin, etteivit kulutuksen perusteella tehdyt johtopaatokset ihmi-
sestd vilttimattd aina pidd paikkansa. Kulutuksen perusteella ei myoskééan koettu

voitavan tehdé syvéllisempid padtelmiéd ihmisesta.

Elisa (opiskelija, 21v): "Esimerkiksi eri brdndejd kdyttdvistd ihmisistd muo-
dostu kylld tietynlainen kuva... en kuitenkaan saa heistd kuvaa itse ihmisend
tai heiddn luonteestaan.”

Rebecca (opiskelija 23v): "Mielldn helposti sellaisen henkilon hieman pin-
nalliseksi, joka esimerkiksi maksaa tiettyd brindid olevasta rannekellosta
suuren summan. Tiedostan kuitenkin, ettd kyseinen henkilo on saattanut
sddstdd kelloa varten pitkdnkin aikaa, enkd siis oleta hinen olevan varakas
pelkdin merkkikellon takia.”

Seuraavaksi kartoitettiinkin kulutukseen liittyvdn minuuden ilmentédmisen tarkoi-
tuksellisuutta. Vastaajilta kysyttiin, (3.) kokivatko he, ettd jonkin tuotemerkin
edustamien asioiden esim. kotimaisuus, ympdristoystavillisyys, toisinajattelu
yms. avulla he voivat viestid tai ilmentdé tarkoituksellisesti muille sitéd, keitéd tai

millaisia he ovat.

Vastaajat olivat suhteellisen yksimielisi siitd, kuinka tuotemerkkien edustamien
asioiden ja merkityksien avulla voidaan viestid muille omista arvoista ja mielen-
kiinnonkohteista. Kulutuksella ei kuitenkaan koettu voitavan ilmaista aspekteja
thmisen luonteesta. Vastauksissa painottui my0s sosiaalisen kontekstin merkitys
kulutuksen avulla tapahtuvassa viestinndssd. Vastaajat kokivatkin, ettd viestidk-
seen, vaati tuotemerkki tai hyddyke jonkin viite- tai vertausryhmén, joka omaa
yhtenevdn uskomuksen brdndin symbolisesta merkityksestd ja sen tulkinnasta
(Wilska 2002; Ilmonen 2007). Yksi vastaajista totesi my0s, kuinka valinnat ovat
usein kuitenkin jollain tasolla taloudellisista rajoitteista riippuvaisia, jolloin esi-
merkiksi ympéristostd valittavélld kuluttajalla ei aina ole mahdollista hankkia
omien arvojensa ja maailmankuvansa mukaisia hyddykkeitd ja ndin toimia mi-

nuutta tukevalla tavalla.

Alisia (opiskelija, 20v): "Kylld koen. Esimerkiksi jonkin suomalaisen tuot-
teen valitseminen ulkomaisen sijaan ja pyrkimys kannattaa oman maan yri-
tyksid. Esimerkiksi ruokaa ostettaessa Suomessa kasvaneiden hedelmien os-
to pdivittdistuotetavarakaupoista viestii muille, ettd luotat oman maan he-
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delmien laatuun ja ettd suosit kotimaista. Itse ostan myos usein Marimekon
tuotteita, jotka ovat tunnettu suomalaisesta designista. Niilld voi myos vies-
tid kannattavansa oman maan yritysta. Myoskin muumimukit ovat itsellini
usein kdytossd ja silloin koen oloni erittdin isdnmaalliseksi.”

Elsa (opiskelija 21v): "Vain sellaisille ihmisille, ketkd tuntevat timdn tietyn

merkin.”

Ahti (opiskelija 27v): "— — se voi viestitd tietyissd piireissd, ettd tuet koti-
maista tuotantoa, mutta yleisesti harvemmin.”

Rebecca (opiskelija 23v): “Ostokseni voivat paljastaa jotain arvoistani,
mutta eivdt luonteestani.”

Elisa (opiskelija 21v): "Toisaalta kylld, koska silloin annat itsestdsi kuvan,
ettd vdlitdit oikeasti ympdristostd tai muista ihmisistd tai asioista kun vain
omasta itsestdsi. Kuitenkaan timd ei pdde aina — — Vaikka ihmiset eivdt os-
taisi suomalaisia tomaatteja, ei se anna heistd yhtddn sen huonompaa tai
erikoisempaa kuvaa kuin suomalaisia tomaatteja ostavat ihmiset. Kyse on
oikeasti usein vain rahasta. Mutta esimerkiksi Superfood-merkkien tai luo-
mutuotemerkkien, kuten Urtekramin tai Puhdistamon ostava tietdd varmasti
paljon enemmdn terveydestd ja hyvinvoinnista, kuin aina Atriaa tai Pirkkaa
ostava henkilo.”

Venla koki kulutuksen myds keinona vilttdd tulemasta kategorisoiduksi esimer-

kiksi johonkin negatiiviseksi koettuun sosiaaliseen ryhmittyméaén:

Venla (opiskelija 23v): "Kylld. Tuntuu, ettd tdilld hetkelld on trendikdstd os-
taa kotimaista, syodd vegaanista ruokaa yms. Jos siis ei tee niin, voi olla et-
td sinua pidetddn "junttina". Tietyt valinnat siis kertovat mielestdni trendik-
kyydestd. Toki edelld mainitut valinnat voivat kertoa myéds ihmisen arvoista,

esim. egologisuus.”
Kun taas tyossidkédyvit, vanhemmat vastaajat eivit halunneet kulutusvalinnoillaan

viestid muille ihmisille. Kulutuksen kerrottiin myos pohjautuvan pitkélti vain

omiin (tai perheen) tarpeisiin.

Miia (tyossdkdyva 40v): “Kylld varmasti osa ihmisistd niin tekee; haluaa
luoda sitd kuvaa kulutuksellaan ja osa taas haluaa tulkita tuotemerkkejd ja
leimata ihmisid. — — itse yritdn ostaa vain itselleni ja perheelleni, muiden
mielipiteistd viis.”
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Markku (tyossdkayva 47): "— — Itselldni ei ole mitddn tarvetta viestid toisil-

le ihmisille omilla kulutustarpeillani. Kdytinndllisyys ratkaisee, kuljen jalat

tukevasti maanpinnalla.”
Haluttiin my®6s selvittda, (4.) kokivatko vastaajat, ettd omilla kulutusvalinnoillaan
he voivat jollakin tapaa tukea tai vahvistaa sitd, keitd he ovat. Vastaajat omasivat
selkedt ndkemykset esimerkiksi siitd, mitkd tuotteet tai bridndit ovat terveelli-
sid/ekologisia/trendikkditd. Omaa minuutta tuettiin kdyttdmalld sellaisia tuotteita,
jotka sisdlsivét merkityksid, jotka sopivat omiin arvoihin ja maailmankuvaan. Ky-
se on tuotteen/brandin ja yksilon mindkuvan vilille muodostuvasta yhteensopi-
vuudesta (Schiffman ym. 2012, 148). Minuutta tukevilla valinnoilla koettiin ole-
van myds positiivinen vaikutus thmisen itsetuntoon. Téllaiset valinnat ulottuivat

my0s laajemmin kulutukseen kuin vain yhteen tuotteeseen/tuotemerkkiin.

Elsa (opiskelija 21v): "Kylld, koska pyrin ajattelemaan ympdristod ja eetti-
sid asioita valinnoillani niin paljon kuin opiskelijana pystyn, joten kylld, ku-
lutusvalintani tukevat ja vahvistavat sitd mitd olen.”

Venla (opiskelija 23v): "Kylld, esimerkiksi koen, ettd omalla pukeutumisella
voi kuvastaa omaa persoonaa. — — Vaikka se tuntuu pinnalliselta, uskon, et-
td usein pukeutuminen kuvastaa jollain tasolla ihmistd itseddn.

Miia (tyOssdkdyva 40v): “Ostan usein tuotteita, jotka rasittaa usein vain
vihdn luontoa/ihmisid/eldimid, ja ndin voin olla paremmin sinut itseni
kanssa, kun tieddn, ettd minun vuokseni ei niin paljon ole lapsia toissd tai
eldimid radkdtd.”

Heidi (tyossakéayva 33v): "Kylld. Haluan eldd ympdristoystavillisesti, eetti-
sesti ja kestdvdsti ja omat kulutusvalinnat tukevat tdtd: ruoka, vaatteet, liik-
kuminen.”

Seuraavaksi kartoitettiin mahdollisen mindn merkitystd vastaajien kulutuskayttiy-
tymisessd. Vastaajilta kysyttiin, (5.) kokivatko he voivansa omilla kulutusvalin-
noillaan jollakin tapaa ilmentdd sitd, millaisia he haluaisivat olla. Etenkin nuo-
rempien naisvastaajien kohdalla vastaukset tukevat mahdollisen mindn yhteytti
kulutuskayttatytymiseen: kulutuksella ja valinnoilla pyritddn tukemaan ihannemi-
nén toteutumista (Solomon 2004, 151-152; Solomon ym. 2014, 153). Liséksi ku-

lutusta hyddynnettiin siind, millaisena haluttiin ’néyttdytya” muille thmisille (ide-
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aali sosiaalinen mindkuva). Kulutuksen avulla koettiin voitavan paikata myos

huonoa omaatuntoa.

Alisia (opiskelija 20v): “Esimerkiksi tiettyjd kosmetiikkatuotteita kdayttamdil-
ld pyrin luomaan uudenlaisen mindn ja olemaan juuri se versio itsestdni,
jollaisena haluan muidenkin minut néikevdn.”

Rebecca (opiskelija 23v): “"Haluaisin olla ihminen, joka levittdd ympdril-
leen hyvdid ja ostamalla esimerkiksi Reilun kaupan tuotteita tieddn, etteivdt
tuotteet ole esimerkiksi pakkotyolld tuotettuja.”

Venla (opiskelija 23v): “Esimerkiksi ostamalla kivoja urheiluvaatteita yri-
tin saada itseni liitkkumaan enemmdn.”

Miia (tyossdkdyva 40v): “Ehkd haluan olla enemmdn “eko” ja vastuullinen
kuin oikeasti olen??”
Markku (tyossdkdyvé 47v), Ahti (opiskelija 27v) seki Elisa (opiskelija 21v) eivit

kokeneet, ettd he voisivat kulutuksellaan viestid, millaisia he haluaisivat olla.

Elisa (opiskelija 21v): "En haluaisi olla mikddn muu kuin nyt. Kulutan niin,
miten koen ettd se tuntuu hyvdltd, en siksi, ettd haluaisin olla joku muu
vaikken olisi.”

Markku (tyossidkdyva 47v): “En ole niin kapeasti orientoitunut (-ismi, tai -
isti), ettd kokisin tarvetta korostaa jotain eldmdnmissiota kulutusvalinnoil-
lani toisille ihmisille. Ostan toki mahdollisuuksien puitteissa ympdristoystd-
vdllisid tuotteita, mutta teen sen ympdriston ja mm. tuotantoeldinten hyvin-
voinnin enkd toisten ihmisten vuoksi.”
Lisédksi selvitettiin, (6.) milld tavalla vastaajat kokivat haaveidensa, unelmiensa
sekd tulevaisuuden mindén kohdistuvien odotuksien ja toiveiden vaikuttavan hei-
dian kulutuskdyttiytymiseen ja valintoihin nykyhetkessd. Osa vastaajista kertoi
saavansa vaikutteita esimerkiksi aikakausilehdistd, televisiosta ja ystdvipiirista.
Namé vaikuttivat vastaajien haaveisiin ja toiveisiin ohjaten titen myos kulutus-
kayttdytymistd. Yksi vastaajista esimerkiksi osti urheiluvaatteita koska hén halusi
olla urheilullisempi. Télloin hyodykkeiden (urheiluvaatteiden) sisdltimét merki-

tykset viestivét kantajastaan asioita, jotka eivit vilttdmattd todellisuudessa olleet

totta.
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Alisia (opiskelija 20v): “Erittdin paljon. Saan vaikutteita aikakausilehdistd,
televisiosta ja ystdvdpiiristd. Jos olen saanut hankittua jonkin kauan haavei-
lemani tuotteen saa se minut jollain tasolla ldhemmds unelmiani ja niiden
toteutumista. Haaveet ohjaavat minua ostoksilla ollessani ja etsin tietynlai-
sia tuotteita, joilla toteutan visiotani.”

Venla (opiskelija 23v): "Haluaisin olla urheilullisempi, joten ostan kivoja
urheiluvaatteita. Haluaisin myés oppia ostamaan ekologisemmin — hyvdlaa-
tuisia ja kestdvid tuotteita.”

Kysymys sai kuitenkin useampia “en osaa sanoa” —vastauksia, joten sen tarkempi

muotoilu olisi voinut mahdollistaa syvéllisempien analyysien muodostuksen.
6.2.2 Kulutuksen sosiaaliset vaikutteet (II)

Kyselyn toinen teema keskittyy kulutuksen sosiaalisiin vaikutteisiin, tavoitteena
kartoittaa erilaisten viiteryhmien ja heimojen merkitystd kulutuskdyttaytymiselle.
Teemassa késitellddn kuluttajien sosiaalisen identiteetin, viiteryhmien ja seké

etenkin verkossa toimivien heimojen merkitysta.

Aluksi kartoitettiin vastaajien sosiaalisen identiteetin merkitystd kulutuksessa. Ai-
hetta 1dhestyttiin selvittdmalld ensin (7.) miten vastaajat kokivat kulttuurin ja me-
dian asettamien sosiaalisten paineiden — esimerkiksi olla tietynlainen/néyttaa tie-
tynlaiselta/toimia tietylld tavalla — vaikuttavan heididn kulutuskidyttdytymiseen ja
ostopditoksiin. Alisia kertoi seuraavansa muotia ja haluavansa olla ”pinnalla”.
Kyseinen vastaaja koki myds ystiviensd ja koulun luovan hinelle paineita. Kyse
saattaa olla (etenkin nuorempien kuluttajien kohdalla) sosiaalisen hyvidksynnén
hankinnasta, jolloin kulutusta ja valintoja ohjaa pitkilti sosiaalinen mindkuva: mi-
ten muut ndkevit minut? miten haluan heiddn nidkevdn minut? Viiteryhmait ja
heimot asettavat yksilolle erilaisia ajattelu-, asenne- ja kéyttdytymismalleja ja

omaa toimintaa verrataan ryhméin jésenten toimintaan (Solomon ym. 2014, 395).

Alisia (opiskelija 20v): “Olen yleensd ollut oman tieni kulkija, mutta tiedos-
tan myos sen, ettd seuraan muotia melko aktiivisesti ja pyrin olemaan ’pin-
nalla”... Paineita luo ajoittain myos ystdivdpiiri ja koulu. Jos muut jaksavat
panostaa itseensd ja kuluttavat runsaasti, sithen menee helposti itsekin mu-
kaan.”
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Heidi ja Venla kertoivat saavansa vaikutteita inspiraation ja vinkkien muodossa
erilaisista heimoyhteisoistd. Heidi kertoi esimerkiksi tarttuvansa helposti erilaisiin
verkkoyhteisdjen keskuudessa esiintyviin trendeihin, kun taas Venla sai vaikuttei-

ta seuraamiltaan henkiloilta.

Heidi (tyossdkdyvd 33v): "En puhuisi paineista, mutta trendeihin tartun
herkdsti. Esim. vegaanihaaste ja sipsikaljavegaanit-ilmio Facebookissa vai-
kutti suuresti omaan syomis- ja ostokdyttdiytymiseen.”

Venla (opiskelija 23v): “"Haluan kdydd kivoissa kahviloissa ja ruokapai-
koissa, joita mainostetaan sosiaalisessa mediassa. Valitsen ehkd helpommin
trendikkddn ja samalla kalliimman paikan (esim. kahvilan), kuin tylsdn mut-
ta halvemman paikan. Joskus jos nden jonkun seuraamani julkkiksen”
(esim. muotibloggaajan) pddlld kivan vaatteen ja yritdn [oytdd itselleni sa-
manlaisen.”

Osa vastaajista koki, ettei kulttuurin tai median asettamat sosiaaliset paineet vai-

kuta heidén kulutuskiyttdytymiseen. Kyse saattaa olla myds siitd, ettd vaikutus-

suhde on itsestddnselvyys eikd sitd tiedosteta. Osa vastaajista suhtautui ilmioon

Jyrkasti ja se miellettiin negatiiviseksi.

Miia (tyossdkdyva 40v): “Ei juuri vaikuta. Olen mitd olen ja teen mitd teen.
En ole niin kiinnostunut, mitd muut kuluttamisestani oikeasti ajattelevat...
olen tainnut mennd sen idn ohi, ettd mun olis pako miellyttdid massoja.”

Markku (tyossdkdyva 47v): “"— — olen nykyisin tdysin immuuni sosiaalisille

paineille.”

Rebecca (opiskelija 23v): “Sosiaaliset paineet aiheuttavat minussa helposti

vastareaktion ja pyrin loytdmddn omiin arvoihini sopivia vaihtoehtoja.”
Vastaajilta selvitettiin my0s (8.) kokivatko he voivansa ilmentdé sosiaalista ase-
maansa eli statustaan jonkin tuotteen, palvelun tai tuotemerkin avulla. Kysymyk-
selld haluttiin kartoittaa statushakuisen kulutuksen ilmenemistd. Kulutuksen avul-
la tapahtuvaa sosiaalisen aseman (todellisen tai halutun) ilmentédmistd paheksut-

tiin. Rebecca totesi, ettd kyse voi myds olla niin sanotusta ’kulissin ylldpitdmises-

td” (ideaali sosiaalinen mindkuva).

Markku (tyossdkayvé 47v): "En ole hankkinut — — minulla ei ole mitdcdn eri-
tyistd tarvetta pdted toisten silmissd.”
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Heidi (tyossdkdyvad 33v): "En ole kiinnostunut tuotemerkeistd tdssd merki-
tyksessd.”

Rebecca (opiskelija 23v): "Tuotemerkkien avulla voi ilmentdd sosiaalista
asemaa mutta myos ylldpitdd ns. kulissia paremmasta asemasta kuin mitd se
todellisesti on. En itse ole ostanut tai ostaisi tuotetta ainoastaan ilmaistak-
seni statustani.”
Erds vastaajista kuitenkin kertoi, etti paremmilla elintarvikevalinnoillaan hin
saattoi kokea nostattavansa sosiaalista asemaansa. Koska kyse oli kuitenkin arki-

semmasta ja “tavallisemmasta” luksuksesta (luomuruoka), lievensi tdiméa osaltaan

statuskulutuksen negatiivista leimaa.

Miia (tyossdkdyva 40v): "— — en osta merkkid niinkddn statuksen ponkittd-

miseen tai sen kertomiseen. Mutta uskon, etti luomumerkkien osalta joskus

myhdilen kassalla, ettd “minulla on paremmat valinnat ku sulla” -tyyliin.”
Osittaisia samaistumisen tunteita koettiin thmisiin, jotka kuluttavat jotakin samaa
tuotemerkkid kuin vastaaja (9.). Hyodykkeistd ja brandeistd sekd niiden ominai-
suuksista jaettiin tietoa sekd keskusteltiin muiden kuluttajien kanssa. Etenkin hei-
molaisuus korostui vastauksista. Yhteenkuuluvuuden tunnetta koettiin muiden,
samanlaisista asioista kiinnostuneiden tai yhtenevén arvomaailman omaavien ku-
luttajien kanssa. Samaistumien tunne ndyttdytyi kuitenkin suhteellisen pinnallise-
na, ja osa vastaajista koki, ettei pelkédstddn tuotemerkkien avulla voida muodostaa

syvéllisempid yhteyksid muihin thmisiin.

Heidi (tyossdkdyvad 33v): "Ehkd ekologisten ja eettisten vaatteiden/ruuan
kanssa kylld. Jos nden toisen ihmisen tehneen samoja valintoja, pdcdttelen
héinenkin olevan kiinnostunut kestdavdstd kehityksestd jne.”

Alisia (opiskelija 20v): "Heiddn kanssaan on helpompi keskustella tuottee-
seen liittyvistd hyvistd ja mahdollisista huonoista puolista. Myés yhteenkuu-
luvuuden tunne kasvaa, kun huomaa ettd toinenkin henkilo osaa arvostaa
samaa tuotetta kuin itse ja on mieltynyt tihdn.”

Elsa (opiskelija 21v): ”En, pelkdit vaatemerkit eivdt riitd siihen, ettd koen
samastumista.”

Ahti (opiskelija 27v): "En. Minulle merkitsee enemmdn ihmisen puheet ja
teot.”
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Seuraavaksi perehdyttiin tarkemmin erilaisen viiteryhmien ja heimojen merkityk-
seen vastaajien kulutuskdyttdytymisessd. Ensin selvitettiin, (10.) miten vastaajat
kokivat erilaisten konkreettisten viiteryhmien, kuten ystévien ja ldhipiirin, tutta-
vien, harrasteryhmien, seurojen tai jdrjestojen ym. toiminnan ja valintojen vaikut-
tavan heiddn omaan kulutukseen. Vastaajat kertoivat saavansa ldheisiltd ja ystavil-
tddn vinkkejd esimerkiksi tuotekokemuksista ja tuttavien suosituksilla koettiin
olevan merkitystd esimerkiksi brandivalinnoissa. Lisdksi omilta vanhemmilta
opittiin tietynlainen perusta kulutukseen ja rahan kiytt6on. Konkreettisten viite-
ryhmien merkitys kulutukseen vaikuttavana tekijéna jéi kuitenkin kokonaisuudes-

saan vahaiseksi.

Alisia (opiskelija 20v): "Saan kavereilta usein ideoita ja ehdotuksia joihin-
kin tuotteisiin liittyen. Otan usein myés vaikutteita heiddn tuotevalinnois-
taan ja kynnys ostaa sama tuote on matalampi. Kavereiden mielipiteet myos
vaikuttavat siithen pddtdnko ostaa jonkin tuotteen vai jdttdd kokonaan osta-
matta.”

Venla (opiskelija 23v): “Tottakai ldheisten toiminta ja valinnat vaikuttavat.
Esimerkiksi omilta vanhemmilta on opittu sddstelidisyyttd ja harkitsevuutta
kuluttamisessa. Ystdvdt vaikuttavat esimerkiksi siihen missd paikoissa kdy
syomdssd tai kahvilla, tai mitd leffoja kdy katsomassa.”

Heidi (tyOssakédyva 33v): "= — kulttuuriin liittyvissd asioissa, kuten musiikki
ym, tdssd seuraan ystdvidni. Tai vaikka ravintolasuositukset.”

Markku (tyossidkdyva 47v): “Voivat vaikuttaa — ldhinnd suositusten kautta.

Se mikd on hyvdksi ja toimivaksi koettu, kannattaa vinkata kaverille.”
Kun taas epédvirallisten viiteryhmien ja heimojen (11.) vaikutus ilmeni merkitta-
vimmin jossain muodossa useimpien vastaajien kohdalla. Solomon ym. (2014,
406-407) toteavatkin, ettd vaikka epéaviralliset viiteryhmét saattavat olla toisinaan
tilapdisid ja epdvakaita voivat ne yksilon heimoon muodostaman vapaaehtoisen
sidoksen vuoksi muodostua erittdinkin merkittaviksi vaikutustekijoiksi. Vastaajat
kertoivat esimerkiksi saavansa vaikutteita erilaisten heimoryhmien toiminnasta

sosiaalisessa mediassa ja Internetissa.

)

Elsa (opiskelija 21v): "— — esimerkiksi erdistd ympdristoon liittyvistd kes-
kusteluista saan vinkkejd uusista tuotemerkeistd yms.”
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Alisia (opiskelija 20v): “Harrastusteni kautta olen saanut vaikutteita urhei-
lupukeutumisesta ja se on viime vuosien varrella muuttanut tyylidini ren-
nompaan suuntaan.”

Heidi (tyossdkdyva 33v): "Ehkd eniten minuun vaikuttavat ndmd heimolliset
viiteryhmdt.”
Oma sitoutuminen ja identifioitumisen aste heimoyhteis6on madrittdd myos yksi-
16n taipumusta kéyttdytyd heimon jisenelle ominaisella tavalla (Ellemers, Korte-
kaas & Ouwerkerk 1999, 372). Venla koki heimon jdsenten mielipiteilld sekd hy-

viksynnilld olevan merkitysta:

Venla (opiskelija 23v): “"Kun harrastin musiikkia aktiivisemmin, oli tietyt
musiikkiliikkeet ja esimerkiksi soitinmerkit enemmdn yhteison suosiossa
kuin jotkut toiset. Ostaessani uutta sdhkopianoa kysyin muiden mielipiteitd
ja harkitsin enemmdn sellaisen pianon ostamista joka oli yhteison suosios-
sa. Uskon, ettd silloin muiden mielipiteet vaikuttivat omaani paljon.”

Osa vastaajista koki, ettd heimollisten viiteryhmien avulla he voivat ikddn kuin

padstd lahemmaksi haluttua minuutta (esim. vastuullinen kuluttaja):

Elisa (opiskelija 21v): "Vegaaniryhmdit tai videobloggaaja vegaanien puheet
Jja vinkit ja neuvot auttavat minua eteenpdin ja tuovat itselleni uusia ndke-
myksid omaan kulutukseeni liittyen.”

Rebecca (opiskelija 23v): “Viltin turhaa kulutusta sekd pyrin pois “kerta-
kéyttokulttuurista” ja esim. muiden samansuuntaisia arvoja omaavien ih-
misten blogeja lukemalla koen saavani tukea sekd neuvoja vastuulliseen ku-
luttamiseen.”
Markku (tyossidkdyva 47v), Ahti (opiskelija 27v) ja Niilo (opiskelija 26v) eivét
kokeneet, ettd heimollisilla viiteryhmilld tai niiden kulutuksella olisi merkitysti

heiddn omaan kulutukseen.

Seuraavaksi kartoitettiin, (12.) kokivatko vastaajat, ettd jonkin tietyn tuotteen,
palvelun tai tuotemerkin avulla on mahdollista saada jonkin tietyn sosiaalisen
ryhmdn tai yhteison jédsenyys tai ilmaista jisenyys johonkin sosiaaliseen ryhméén.
(joko konkreettinen viiteryhma tai heimollinen viiteryhmi). Kysymykselld halut-
tiin selvittdd, kokivatko vastaajat, ettd hyoddykkeitd tai tuotemerkkejd voidaan

kayttdd jonkin tietyn sosiaalisen ryhmén tai kategorian tunnuksena tai “péasylip-
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puna”. Osa vastaajista koki, ettd hyddykkeiden tai tuotemerkin avulla on mahdol-
lista saada sosiaalista hyviksyntdd tai pddstd niin sanotusti “helpommin poruk-
kaan sisdlle”. Kulutuksen avulla koettiin voitavan ilmaista kuulumisesta johonkin
sosiaalisen ryhmittyméddn mutta suoranaista ryhmén tai yhteison jisenyyttd ei ku-
lutuksen avulla uskottu voitavan saada. Ilmié miellettiin etenkin nuorille omi-

naiseksi.

Rebecca (opiskelija 23v): “Varsinkin nuorten keskuudessa uskon ndin ta-
pahtuvan. Tdyty olla tietynlaiset vaatteet ja tietynlainen puhelin, ettei erotu
joukosta.”

Venla (opiskelija 23v): "Ehkd juuri harrasteryhmissd silld on merkitystd.
Esimerkiksi erdstd sdhkopianomerkkid pidetddn mielestdni parhaana ja sil-
ld on suuri statusarvo. Uskon, ettd monet ajattelevat "héin on varmasti hyvd

" s

pianisti, koska hdnelld on tuo piano”.

Alisia (opiskelija 20v): "Ehkd ilmaista jdasenyys johonkin sosiaaliseen ryh-
mddn, mutten usko ettd saa jasenyyttd.”

Miia (tyossdkdyva 40v): "Nuorilla timd varmasti totta. Itse olen jo vihdn

“varttuneempi”, joten minua ei asia hetkauta. — — Eli, jos johonkin ryhmddn

voi kuuluta vain tietyn merkin omistamalla, se rvhmd ei ole mua varten.”
Heidi (tyossdkdyva 33v), Elsa (opiskelija 21v) ja Ahti (opiskelija 27v) eivit koke-
neet, ettd tuotteen tai tuotemerkin avulla voi ilmaista tai saada jasenyyttd johonkin

sosiaaliseen ryhmaéén tai kategoriaan.

Nykypédivani etenkin sosiaalisen median voidaan nihda luoneen merkittiavid digi-
taalisia mahdollisuuksia ja ymparistdja heimolliselle olemassaololle ja toiminnal-
le. Tdman vuoksi selvitettiinkin, (13.) seuraavatko vastaajat Internetissa tai sosiaa-
lisessa mediassa thailemiensa henkiliden tai mielenkiinnonkohteidensa mukaisia
sivustoja, yhteisdja tai kanavia seké kuinka aktiivisesti he seuraavat niitd ja miten
he kokevat niiden vaikuttavan kulutuskéyttdytymiseensd. Sivustoilla, yhteisoillé ja
kanavilla viitattiin esimerkiksi blogeihin, keskustelupalstoihin, fanisivuihin, In-
stagram tileihin yms. Vastauksista korostui etenkin opiskelijoiden kohdalla blo-
gien ja ihailtavien henkildiden merkitys vaikutuskanavina. Esimerkiksi blogissa
esitelty uusi tuote saattoi saada Alisiassa aikaan tarpeen hankkia myos itselle tuon

kyseisen tuotteen. Rebecca taas kertoi seuraavansa sosiaalisessa mediassa ja In-
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ternetissd henkil0itd, joiden arvoja tai eldméintapaa hin ihailee ja koki timén vai-

kuttavan hidnen omaan kulutuskiyttdytymiseen.

Alisia (opiskelija 20v): “Luen paljon kauneusblogeja ja seuraan tv-sarjoja.
Blogit vaikuttavat enemmdn kulutuskdyttiytymiseeni. Jos blogissa on esitet-
ty jokin uusi ja kovasti hehkutettu tuote, tulee itselle helposti tarve saada
sama asia. Myds blogien kommenttiosioita lueskelen paljon ja esimerkiksi
meikkiarvosteluja. Ndin pyrin varmistamaan myos muiden kokemuksia tuot-
teesta ja vdltyn hutiostoksilta.”

Ahti (opiskelija 27v): "— — ostan pelejd seuraamieni "internet julkkisten”
suositusten mukaisesti.”

Venla (opiskelija 23v): "Kylld seuraan, pdivittdin. Otan niistd esimerkiksi
ravintola ja kahvilavinkkejd, sekd inspiraatiota omaan pukeutumiseeni.”

Rebecca (opiskelija 23v): “Seuraan somessa sekd internetissd henkiloitd,
joita ihailen. lhailu syntyy heiddn arvoja, eldmdntapaa ja ajatuksia koh-
taan. Omat arvoni ovat useimmiten samankaltaisia ja heiddn eldmiensd
seuraaminen vahvistaa omaa kulutuskdyttdytymistdni.”

Miia (tyossdkdyva 40v), Markku (tyossdkdyva 47v) ja Niilo (opiskelija 26v) ker-

toivat, etteivit seuraa téillaisia sivustoja, yhteisgja tai kanavia.

6.2.3 Kauppakeskus Rewell Center (I1I)

Kolmas teema kohdistuu toimeksiantajayrityksend toimivan Kauppakeskus Re-
well Centerin rooliin tutkimuksessa. Teeman avulla halutaan kartoittaa kohdeku-
luttajien Kauppakeskus Rewell Centeriin ja sen toimintaan liitettdvid merkitysti ja

kokemuksia.

Teeman alkuun sisdltyi pari Kauppakeskuksessa vierailua kartoittavaa perusky-
symystd. Vastaajilta selvitettiin, kuinka usein he vierailevat Kauppakeskus Rewell
Centerissd keskimairin kuukaudessa sekd kohdistuuko vierailu useampaan kaup-
pakeskuksen liitkkeeseen vai ainoastaan johonkin tiettyyn. Lisdksi peruskartoituk-
sella selvitettiin vastaajien tavallisinta syytd vierailuun (esimerkiksi jokin hankit-
tava tuote/palvelu tai ajanviete kuten tuttavien tapaaminen yms.). Liséksi vastaaja
pyydettiin arvioimaan vierailun keskimdirdinen kesto. Kauppakeskuksessa vie-

railtiin keskiméérin noin 1-2 kertaa kuukaudessa ja kdynti kohdistui useampaan
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eri liikkkeeseen. Vierailun motiivina oli useimmiten jokin tietty hankinta ja vierai-

lun kesto vaihteli 5 minuutista pariin tuntiin.

Taulukko 1. Kauppakeskuksessa vierailua kartoittavat peruskysymykset.

Vastaaja Vierailua/kk|Vierailun kohdistu-

”Yleensi tieddn etu-

kédteen mitéd olen vaillalkinta”

— — teen siis tismais-
kuja tiettyyn liikkee-
seen ja siksi on hyva
jos liikkeet informoi-
vat valikoimistaan
vaikkapa nettisivuil-
laan.”

”Useampaan liikkee-
seen”

”Ostoksilla. Useimmi-
ten HM ja Life.”

Elsa (opiske-|1

lija 21v)

Ahti (opis- |l ”Pyordhdéan vihan
kelija 27v) sielld taalla”

”Yleensd johonkin
tiettyyn tai satunnai-
sesti riippuen.”
”Yleensd kdyn yhdes-
sé tai kahdessa liik-
keessd”

Vierailun syy/motiivi

”Jonkun tavaran tai vaatteen han- |20 min

- .

“tuote/palvelu”

”Lifestd haen uusia tuotteita tar- [5—30 min
peeseen — — tutkin muitakin tuot-

teita. H&M tarpeeseen ja muuten

vaan — — Muissa litkkeissd kdyn

paljon harvemmin.”

”Tavallisin syy halu katsella uu-
tuuksia ja suunnitella jotakin tule-
vaa hankintaa tai lahjaa jollekulle.
My®os kahvittelu jossa tapaan ka-
vereita ja sosialisoin heidin kans-

2

”Jokin tapahtuma (esim. Har- 30—60 min
vest).”

”Valilla tuotteen hankinta, joskus
ajanviete”

”Tuotteen ostaminen (kulutustava-
ra).”

”Vaateostokset”

”Jonkun tietyn jutun hankkiminen [45 min
tai kavereiden tapaaminen”

A
—
=

5

9}



Peruskartoituksen jdlkeen selvitettiin (14.) kuinka tirkedksi vastaaja kokee, ettd
yritykselld on jokin sanoma, ideologia tai oma tarina, jonka pohjalta se toimii sekd
miten se vaikuttaa vastaajan kulutuskéyttdytymiseen. Ideologia pohjaisia, omaan
arvomaailmaan sopivia yrityksid suosittiin. Yrityksen ja sen tarjoaman alkuperdsti
oltiin kiinnostuneita. Tarinoiden kerrottiin muodostavan mielikuvia yrityksesta ja
hyva tarina koettiin keinoksi herdttdd kuluttajan mielenkiinto. Yksi vastaajista us-
koi, ettd tarinoilla saattaa olla alitajuntaisesti suurikin merkitys kulutukseen. Tari-
nan ndhtiin my0s ikddn kuin “inhimillistdvan™ yritystd ja luovan sille persoonaa.
Tarina ndhtiin hyddykettd tai brindid tukevana elementtind, joka onnistuessaan
kasvatti hyodykkeestéd tai palvelukokemuksesta saatavaa arvoa/hydtyd sekd luo-
van kilpailuetua. Hyvién tarinan ei kuitenkaan yksindén koettu riittdvin vakuutta-

maan ostajaa, vaan sen koettiin tarvitsevan tuekseen toimivan hyodykkeen.

Venla (opiskelija 23v): "Kylld se jonkin verran vaikuttaa, erityisesti tuo ta-
rina. Siitd tulee mielikuva yrityksestd ja esimerkiksi tuotteiden laadusta. Voi
olla, ettd tdillaisilla jutuilla on alitajuntaisesti suurempi merkitys kuin itse
huomaakaan.”

Elisa (opiskelija 21v): “Vaikuttaa selkedsti. Jos yritys tuo esille ettd silld on
Jjokin ympdristod tukeva ideologia, vaikuttaa se heti kulutukseeni. Persoo-
nalliset yritykset ovat pelkkdd kultaa.”

Miia (tyOssdkdyva 40v): “"No on hyvd, ettd tuote on mahdollisimman eetti-
nen. Mutta muuten en kaipaa tarinoita tms. ostaakseni. Toki hyvd tarina voi
saada mielenkiinnon herddmddn tuotetta kohti, ja siten saattaa sen ostaa.
Mutta, en koe ettd tarina tai ideologia itsessddn myy mulle, sen pitdd olla se
tuote ja sen ominaisuudet joista jokin toki liittyd siihen ideologiaakin.”

Heidi (tyossdkédyva 33v): "On tdrkedd. Viltdin suuria ketjuliikkeitd mahdol-
lisuuksien mukaan. Esim. haluan tietdd, mistd tuote tulee.”
Ahti (opiskelija 27v): "Aika tirked. Vaikuttaa siihen, ettd ostanko heiltd vai
muualta.”
Alisia kertoi, ettd yrityksen tarina vaikuttaa merkittdvésti hdanen kulutuskiyttéy-
tymiseen. Hén koki yrityksen tarinan viestivin vélityksestd ja aidosta kiinnostuk-

sesta asiakkaitaan kohtaan. Kun taas Rebecca kertoi suosivansa yrityksid, joiden

arvomaailma tukee hinen omaansa.

Alisia (opiskelija 20v): "Erittdin tarkednd. On ihana tietdd, ettd yritykselld
on jokin idea tai tirkednd pitdmd toiminta-ajatus, jonka pohjalta se toimii.
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Se viestii vilittadmisestd kuluttajia kohtaan ja kiinnostuksesta aidosti kohda-
ta asiakas ja myydd tavaraa. Vaikuttaa todella paljon kulutuskdyttaytymi-
seeni.”

Rebecca (opiskelija 23v): "Hyvin tdrkedksi. Valitsen useasti yrityksen tuot-
teita, joilla on samanlaisia arvoja kuin itselldni. Esimerkiksi ekologisuus ja
eettisyys.”

Seuraavaksi kartoitettiin (15.) mitd asioita Kauppakeskus Rewell Center tuo vas-

taajan mieleen sekd mitkd ovat Kauppakeskus Rewell Centerin erityispiirteet. Ky-

symykselld haluttiin selvittdd, millaisia merkityksid Kauppakeskus Rewell Cente-

riin liitetddn sekd millaisena kauppakeskuksena sitd pidetddn. Vastaukset jakau-

tuivat kahtia. Osa vastaajista koki Rewell Centerin liikevalikoiman monipuolisek-

si ja kauppakeskusta pidettiin myds viihtyisdné ajanviettopaikkana. Erityispiirteis-

sd painottuivat etenkin kauppakeskuksen ulkoiset ominaisuudet kuten arkkitehtuu-

r1 sekd sopiva koko ja avaruus. Muita erityispiirteitd mainittiin muun muassa ko-

dikkuus, vilkkaus sekd kahvilat ja ravintolat. Rewell Centerid kuvailtiin my0s

Vaasan parhaaksi kauppakeskukseksi.

Alisia (opiskelija 20v): “Kodikkuus, rentous, menevyys. Erityispiirteitd iha-
nat kahvilat ja ravintolat sekd tietyt liikkeet, joissa ajatellaan asiakkaan
etua ja viithtyvyyttd.”

Ahti (opiskelija 27v): "Sopivan kokoinen, mutta sisdltdd hyvin liikkeitd.”

Venla (opiskelija 23v): "Mielestini se on kiva paikka, ja paras kauppakes-
kus Vaasassa. Mielestdni Rewell on monipuolinen kauppakeskus, jonne me-
nen mielelldni.”

Markku (tyossdkayva 47v): "Mielikuvana Rewell Center on Vaasan keskus-
tan syddn - ja siind mielessd siitd pitdisi kylld pitdd aivan erityisen hyvdd
huolta ja ennenkaikkea kehittid. — — Avaruus ja vilkkaus ovat erityispiirtee-
na.”

Rebecca (tyossikayva 23v): "Monta ruokapaikkaa. Vihdn istumapaikkoja.
Lasikatto.”

Kun taas osa vastaajista piti Kauppakeskus Rewell Centerid perinteisend “massa”

kauppakeskuksena, joka ei ominaisuuksiltaan, ulkonddltdédn, tarinaltaan eika lii-

ke/tuotevalikoimaltaan juurikaan poikkea muista vastaavista kauppakeskuksista.
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Sen valikoimassa tai toiminnassa ei koettu mitddn erityisen hyvdd tai huonoa.

Kauppakeskuksen koettiin tarvitsevan my0s kehittdmista.

Heidi (tyossékdyva 33v): "lhan tavallinen kauppakeskus. Samat liikkeet
kuin kaikkialla muuallakin Suomessa, paitsi kahvilat.”

Miia (ty6ssakdyva 40v): "Vaasan eka kunnon ostari. Liikkeitd on monipuo-
lisesti. En pidd kuitenkaan mitenkddn erityisend.”

Elisa (opiskelija 21v): "Aika perus massanmukainen kuva, ei mitddn erityis-
td tai muualta poikkeavaa. Erityispiirre on ehkd arkkitehtuuri, mutta kaup-
pojen ja palveluiden kohdalla en nde mitddan huomattavaa.”

Elsa (opiskelija 21v): "Ei hirvedsti mitddn. Kauppakeskus ei ole kovin viih-
dyttivd vaan aika persoonaton. Keskus tarvitsisi uutta ilmettd.”

Niilo (opiskelija 26v): 7 Iso aukea keskelld, melko vihdn liikkeitd minulle.”

Vastaajilta kysyttiin myds (16.) kenelle he kokivat Kauppakeskus Rewell Centerin
ja sen tarjonnan olevan tarkoitettu. Kysymykselld haluttiin selvittdd, millaiseksi
vastaajat mieltdvit Kauppakeskus Rewell Centerin kohdekuluttajan. Kauppakes-
kuksen tarjoama ja toiminta miellettiin kaikille ikdluokille tarkoitetuksi. Elsa
myos koki, ettei kauppakeskuksessa ole mitddn erityistd, joka saisi jonkin tietyn

kohderyhmin viipyméén pidempaan.

Heidi (tyossdkdyva 33v): "Tavallisille ihmisille.”

Alisia (opiskelija 20v): "Kaiken ikdisille loytyy laidasta laitaan. Sekd mie-
hille, ettd naisille.”

Elsa (opiskelija 21v): "Sieltd loytyy monenlaisille ihmisille sopivia palvelui-
ta, mutta ei sielld mielestdni minkddn ikdryhmdn ole mielenkiintoista pitem-
pddn olla.”

Ahti (opiskelija 27v): "Vihdn kaikille.”
Venla (opiskelija 23v): "Kaikille, sieltd loytyy vihdn kaikkea. Eldkeldiset is-
tuvat usein kahviloissa, nuorille on omat vaatekauppansa ja aikuisempaan

makuun omat kauppansa. En osaa sanoa onko Rewell profiloitunut miten-
kédn tiettyyn ihmis- tai ikdryhmddn.”
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Seuraavaksi selvitettiin, (17.) millaiseen Kauppakeskus Rewell Centerin mainon-
taan tai muuhun markkinointiviestinnélliseen toimeen vastaajat olivat torménneet.
Liséksi kartoitettiin, muistavatko vastaajat mistd viestintd kertoi ja mika oli heiddn
mielestdsi sen tarkoitus. Osa vastaajista eivit olleet tormdnneet (tai muistaneet
torméanneensd) Kauppakeskuksen Rewell Centerin viestintddn/mainontaan. Venla
totesi kauppakeskuksen olevan “itsestdén selvd asia” ja Rebecca koki mainoksien
muistuttavan kauppakeskuksen olemassaolosta. Viestintdkanavina mainittiin leh-
det ja televisio. Yksikddn vastaajista ei maininnut tdrmidnneensé viestintdén sosi-

aalisessa mediassa.

Ahti (opiskelija 27v): "Lehdissd ndkyy vihdn jotain mainoksia, en seuraa
niitd tarkemmin.”

Rebecca (opiskelija 23v): “Televisiossa esitettyyn Rewell Centerin mainok-
seen. Muistuttaa, ettd Rewell Center on olemassa.”

Miia (tyossdkdyva 40v): "En ole ndihnyt juurikaan Rewell Centerin mainon-
taa.”

1]

Elsa (opiskelija 21v): “En muista nihneeni.’

Niilo (opiskelija 36v): “En muista mainintaakaan Rewell Centeristd.”

Venla (opiskelija 23v): "— — Rewell on ollut jotenkin itsestdidn selvd asia,
eikd mainoksiin ole sen takia tullut kiinnitettyd huomiota. Ensimmdisend tu-
lee kuitenkin mieleen ettd mainoksissa olisi puhuttu juuri monipuolisuudes-
ta.”

Heidi ja Markku kertoivat torménneensd Rewell Centerin tapahtumaviestintién.
Markku arveli Rewell Stormin (City Storm) jdljittelevin Stockmannin hulluja pii-
vid mutta totesi kampanjan onnistumisen ja ajankohdan erityisyyden jidéneen ar-
voitukseksi. Markku totesi myos, kuinka kauppakeskuksen liikkeet eivit ehka tee
tarpeeksi yhteistyotd hintakampanjan kokonaisvaltaisen onnistumisen eteen.

Heidi (tyossékayva 33v): “ehkd jotain tapahtumamainontaa™

Markku (tyossdkdyva 47v): "Rewell Storm — jdljittelee kaiketi Stockmannin

ns. hulluja pdivid, mutta onnistuminen ja ajankohdan erityisyys on jddnyt

monta kertaa arvoitukseksi. Ehkdpd kauppiaat eivit puhalla riittivdsti yh-
teen hiileen — tai eivdt ole sisdistdneet riittdvdsti sitd, ettd nyt pitdisi olla jo-
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tain arkipdivdistd erottuvaa erikoisuutta — hyvid tarjouksia tai tuotteita
etc.”
Osa vastaajista ei kokenut Kauppakeskus Rewell Centerin eroavan muista tunte-
mistaan kauppakeskuksista (18.). Kauppakeskuksen ulkomuotoon ja tyyliin toi-
vottiin piristystd/muutosta/nykyaikaistamista. Kauppakeskukseen toivottiin myds
enemmaén tapahtumia ja esimerkiksi popup -liikkeitd/basaareja. Liikevalikoimaan

kohdistuvissa toiveissa painottuivat erikoisliikkeet ketjuliikkeiden sijaan.

Markku (tyossidkdyva 47v): "— — toimii vajaateholla. Aulatilojakin voisi
hyodyntdd enemmdn esim. popup basaareina.”

Elsa (opiskelija 21v): ”Ei eroa mitenkdan”

Venla (opiskelija 23v): "Mielestdini ei kovinkaan paljoa, Rewell on tosi sa-
mantapainen kuin esimerkiksi Tampereen Koskikeskus. Vaasan keskuksista
Rewell on jollain tavalla kaikkein selkein, kaupat ovat keskialueen “ympd-
rilld” ja voit mennd mihin kauppaan vain.”

Kauppakeskusta luonnehdittiin kuitenkin myds muun muassa tunnelmalliseksi ja

’sujuvaksi” sekd selkedksi ostoskeskukseksi. Erona néhtiin myos hyva sijainti.

)

Miia (tyossdkayva 40v): “Tuntuu tunnelmallisemmalta kuin esim. Jumbo.’

Alisia (opiskelija 20v): "Kylld, kooltaan ja valikoimaltaan. Pienemmidit liik-
keet ja miltei parissa tunnissa ehtii kdymddn ldpi suurimman osan kaupois-
ta.”

Ahti (opiskelija 27v): "Se eroaa esim. Kompista/Elosta silld, ettd se sijait-
see keskelld kaupunkia.”

Rebecca (opiskelija 23v): "Se on pieni ja sielld on paljon ruokapaikkoja™

Seuraavaksi vastaajia pyydettiin halutessaan (19.) kertomaan jokin omakohtainen
kokemus Kauppakeskus Rewell Centeristd, sen toiminnasta, erityisominaisuudesta
tms. Kysymys oli lomakkeen ainoa ei-pakolliseksi merkitty kysymys. Suurin osa
vastaajista jatti kohdan tyhjédksi ja vain muutama vastaaja toi esille omakohtaisia
kokemuksiaan kauppakeskuksesta. Alisia, Ahti ja Venla mainitsivat Kauppakes-
kuksessa jérjestetyt tapahtumat (Harvest ja kuorofestivaalit). Alisia kertoi olleensa
harjoittelussa yhdessd Kauppakeskuksen liikkeistd todeten kokemuksensa olleen

erittdin positiivinen.

60



Alisia (opiskelija 20v): "Olen ollut tetissd vaateliikkeessd Rewell Centerissd
Jja viihtynyt erittdin hyvin. Vartijat tekivdt loistavaa tyotd ja ilmapiiri tyonte-
kijoiden kanssa oli loistava. Asiakkaat olivat tyon parasta antia.”

’

Ahti (opiskelija 27v): "Harvetissa oli ihan hauskaa.’

Venla (opiskelija, 23v): “Olin sielld kuorofestivaaleilla ja erddssd toisessa

konsertissa esiintymdssd! Mielestdni on kiva kun sielld jdarjestetddn tdllaisia

tapahtumia, silloin paikalla on aina paljon porukkaa ja hyvd tunnelma.”
Lopuksi selvitettiin vield, (20.) seuraavatko vastaajat Kauppakeskus Rewell Cen-
terid sosiaalisessa mediassa (Facebook, Instagram, Twitter) sekd miksi he seuraa-
vat/eivit seuraa. Jos vastaaja ei seurannut Rewell Centerid sosiaalisen median ka-
navissa, pyydettiin hdntd pohtimaan, mikd voisi olla sellainen asia, joka saisi hi-
net seuraamaan. Vastaajista vain Alisia seuraa Kauppakeskus Rewell Centerié so-
siaalisen median kanavissa. Hian kertoi haluavansa olla ajan tasalla tapahtumista ja

uusista liikkeista.

Alisia (opiskelija 20v): "Kylld, haluan olla ajan tasalla tulevista tapahtu-
mista ja ndhdd esimerkiksi uudet tulevat liikkeet.”
Loput vastaajista kertoivat, etteivit seuraa Rewell Centerid sosiaalisessa mediassa.
Vastauksista kuitenkin ilmeni, ettd esimerkiksi omaperédinen viestintd, mielenkiin-
toinen liike tai aktiivisempi tapahtumaviestinti voisi motivoida seuraamaan. Ven-
la kertoi seuraavansa sosiaalisessa mediassa ldhinnd ihmisid, eikd niinkdan paik-
koja tai tapahtumia. Myos tarjoukset ja kampanjaviestit mainittiin (seuraamisesta

saatava hyoty).

Elsa (opiskelija 21v): "En seuraa. Ehkd useampi tapahtumal/jokin mielen-
kiintoinen liike saisi seuraamaan.”

Rebecca (opiskelija 23v): “En, en tiedd. Ehkd jonkinlainen hyoty seuraami-
sesta.”

Venla (opiskelija 23v): "En seuraa. Seuraan yleensd ihmisid, en tdllaisia
paikkoja tai tapahtumia. — — Tietysti jos tilissd olisi jotain todella omape-

rdistd, tai sitd pdivittdisi joku tuttu, niin voisin seurata.”

Miia (tyOssdkdyvéd 40v): “En taida seurata. en tiedd, miksi seuraisin, ehkd
kampanjoiden tai tarjousten/tapahtumien takia.”
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6.3 Yhteenveto tuloksista

Yksiollisen minuuden ja identiteetin yhteys kulutuskayttaytymiseen oli tutkituissa
tapauksissa ndkyvd. Maailmankuvat, arvot, mielenkiinnonkohteet ja elaméntyylit
ohjasivat kulutusta ja valintoja. Esimerkiksi ekologisuus saattoi ohjata yksilon ku-
lutuskayttdytymistd kauttaaltaan niin bréndi-, hyddyke- kuin yritysvalinnoissakin.
Vastaajat ostivat ja kuluttivat sellaisia tuotemerkkeja, jotka sisdlsivat merkityksid,
jotka sopivat heiddn omaan mindkuvaan ja arvomaailmaan. Minuutta tukevilla
valinnoilla koettiin olevan my0s positiivinen vaikutus ithmisen itsetuntoon. Kulu-
tusta hyodynnettiin my0s vilineend tukea muuttumista ihanteelliseksi versioksi
itsestddn. Taloudelliset edellytykset ndhtiin kuitenkin toisinaan rajoitteina tehdd
minuutta tukevia kulutusvalintoja. Muista ihmisistd tehtiin erilaisia tulkintoja ja
johtopéatoksid heiddn kulutusvalintojensa perusteella, mutta ihmisen luonteesta ei

kuitenkaan koettu voitavan tehda pdédtelmid timén pohjalta.

Kulutuksen viestinnéllisessd puolessa korostui kuitenkin tarkoituksettomuus:
omien valintojen uskottiin viestivin aspekteja omasta minuudesta muille thmisil-
le, mutta viestimiseen ei koettu liittyvén tarkoituksellisuutta (kyse saattaa olla
myos tiedostamattomuudesta). Tiedostamattomuus muodostaakin haasteita aiheen
tutkimiselle. Individuaalisen minuuden ja sosiaalisten identiteettien vaikutukset
thmisen toimintaan ja valintoihin eivdt ole useinkaan tietoisia prosesseja. On
myo6s huomioitava, onko vastaaja ollut tdysin rehellinen vai antanut pikemminkin

sosiaalisesti hyviaksyttivéin vastauksen.

Vastaajissa esiintyli my0s “pelkoa” tulla leimatuksi materialistiseksi kuluttajaksi.
Vastaavanlainen ilmid oli havaittavissa myods Wilskan (2002) tekemisséd tutki-
muksessa. Etenkin vanhemmat tyossikdyvét vastaajat halusivat tietoisesti etiyttdd
itsensd “tuhlaajista” ja oman kulutuksen kerrottiin kohdistuvan vain valttiméatto-
miin tarpeisiin. Kyseenalaista on, vastaako kyseisten kuluttajien itsestddn luoma
kuva sddstidvéisestd ja rationaalisesta kuluttajasta todellisuutta vai onko se pi-
kemminkin ideaalikuva (eli siis ”vddrd” kuva) omasta kulutuksesta. Kuitenkin ni-

menomaan ihmisten halujen voidaan nahda edustavan tarkemmin yksilon todellis-
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ta minuutta, kun aineelliset rajoitteet poistetaan ja padstddn ldhemmaéksi ithmisen

haaveita.

Sosiaalisia vaikutteita kulutukseen saatiin ystdviltd, sosiaalisesta mediasta sekd
heimottumista. Konkreettisten viiteryhmien (kuten tuttavat ja perhe) vaikutus ni-
kyi ldhinnd vanhemmilta opittuina kulutuskdyttdytymis- ja ostotapoina sekd ysti-
viltd ja tutuilta saatuina suosituksina ja varoituksina tuote- tai brandikokemuksis-
ta, kun taas blogien, ihailtavien ihmisten ja epivirallisten, heimollisten viiteryh-
mien vaikutus oli merkittivdmpi etenkin nuorempien naisvastaajien keskuudessa.
Esimerkiksi tiettyjen eldméntyylien tai —arvojen ympdirille muodostuneiden hei-
mojen (esimerkiksi mielikuvayhteisét tai virtuaaliyhteisot) toiminnasta saatiin in-
spiraatiota ja ideoita omaan kultukseen. Lisdksi sosiaalisen kontekstin rooli koet-
tiin tarkedksi merkityspainotteisessa kulutuksessa. Viestidkseen tiettyjd asioita,
koettiin hyddykkeen tai brdndin vaativan jonkin tietyn viite- tai vertausryhmaén,
joka omaa yhtenevin uskomuksen hyddykkeen tai brindin symbolisesta merki-

tyksesta.

Kulutuksen avulla ei mydskddn (ainakaan tiedostettu/mydnnetty) hankittavan hy-
viksyntéd, sosiaalista statusta tai arvostusta. Sosiaaliset vaikutussuhteet — oli kyse
sitten mediasta tai yleisesti muista ihmisistd — miellettiin suhteellisen negatii-
viseksi 1lmioksi, jonka vuoksi niiden tutkiminen osoittautui haasteelliseksi osa-
alueeksi. Esimerkiksi minuuden ja oman arvomaailman vaikutuksesta kulutus-
kayttdytymiseen puhuttiin avoimemmin kuin sosiaalisista vaikutteista, joiden
merkitystd useimmiten véhételtiin tai joiden merkitys kiellettiin kokonaan. Ha-
vaittavissa oli kuitenkin statuskulutuksen negatiivisen leiman lieventymistd, kun
esimerkiksi yksi vastaajista koki nostattavansa omaa sosiaalista asemaansa “arki-

semman’ luksuksen (luomuruoan) avulla (vs. esimerkiksi merkkikello).

Eroavaisuuksia nais- ja miesvastaajien vélilld ndhtiin muun muassa siind, miten
kulutukseen suhtauduttiin sekd millainen oli kulutuksen rooli yksilon identiteetin
ylldpitimisessd ja ilmentdmisessd. Symbolisen kulutuksen ilmenemismuotoja
esiintyi ndkyvimmin naisvastaajien keskuudessa, ja havaittavissa oli esimerkiksi

selkedmpid kytkoksid oman arvomaailman ja kulutuksen vilill4, kun taas miesvas-
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taajat eivdt kokeneet yhtd selkedsti voivansa vahvistaa minuuttaan kulutuksen
avulla (tai ettd heilld olisi tdhdn tarvetta). Miesvastaajat suhtautuivat myos vélin-
pitdméttdmadmmin muiden ihmisten ja erilaisten viiteryhmien mielipiteisiin, eikd
sosiaalinen identiteetti ollut yhtd merkittdvissé roolissa heiddn kulutuskiyttiyty-

misessaan.

Vaikka postmodernit olotilat, kuten mindkuvan hajautuminen, heimottuminen ja
hypertodellisuuden arvostaminen (mm. Mééttilda 2010, 59—60) heijastuivat selke-
asti vastaajien kulutuskdyttdytymisestd — esimerkiksi minuuden tukemi-
nen/ilmentdminen kulutuksen avulla, heimoyhteisdjen seuraaminen ja uudenlai-
nen yhteisollisyys kulutukseen vaikuttavina tekijoinéd sekd hyodykkeisiin liittyvien
merkityksien hyddyntdminen thannemindksi muuttumisessa — eivit vastaajien ku-
lutuksen motiivit kuitenkaan pohjaudu tiysin postmodernin kuluttajuuden ilmen-
tymiin. Symbolisten merkitykset koettiin pikemminkin asiakkaan arvoa lisddvind
tekijoind, kun niiden avulla oli mahdollista tukea esimerkiksi thanneminén toteut-

tamista.

Koska suurin osa vastaajista vieraili kauppakeskuksessa 1-2 kertaa kuukaudessa,
el tuloksien perusteella ole mielekéstd luokitella vastaajia heidén vierailun tihey-
den perusteella. Vierailun motiivina oli useimmiten jokin tietty hankinta ja vierai-
lukesto vaihteli 5 minuutista pariin tuntiin. Rewell Centerin tarjoama ja toiminta
miellettiin kaiken ikiisille ihmisille tarkoitetuksi. Rewell Centerin liikevalikoimaa
kuvailtiin monipuoliseksi ja kauppakeskusta pidettiin myds viihtyisdnd ajanviet-
topaikkana. Erityispiirteend mainittiin muun muassa kodikkuus, tunnelmallisuus,
selkeys, arkkitehtuuri, avaruus, vilkkaus sekid kahvilat ja ravintolat. Rewell Center
miellettiin kuitenkin usein “massa” kauppakeskukseksi, joka ei ominaisuuksiltaan,
ulkondoltddn, tarinaltaan eikd liike/tuotevalikoimaltaan poikkea muista vastaavista
kauppakeskuksista. Sen valikoimassa tai toiminnassa ei koettu mitddn erityisen
hyvéd tai huonoa. Kauppakeskukseen toivottiin enemmén tapahtumia ja esimer-

kiksi popup —liikkeitd/basaareja seka erikoisliikkeitd ketjuliikkeiden sijaan.

Vastaajat kertoivat myds suosivansa ideologia pohjaisia, heiddn omaan arvomaa-

ilmaan sopivia yrityksid. Yrityksen ja sen tarjoamien hyddykkeiden alkuperdstd ja
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tarinoista oltiin kiinnostuneita ja ne néhtiin arvoa/hydtya lisddvind tekijoind tu-
kiessaan kuluttajan omaa maailmankuvaa. Tarinoiden néhtiin tuovan yrityksille
persoonaa, inhimillistdvin sen toimintaa sekd viestivin kiinnostuksesta asiakkaita
kohtaan. Vaikka hyvén ideologia pohjaisen tarinan koettiin luovan kilpailuetua, ei

sen kuitenkaan sellaisenaan koettu riittdvin vakuuttamaan kuluttajaa.

Vain kolme vastaajaa toivat esille omakohtaisia kokemuksia Rewell Centeriin liit-
tyen. Vastauksissa painottuivat kauppakeskuksen tapahtumat. Kuluttajille voi olla
epaselvdd hahmottaa rajaa/eroa kauppakeskuksen liikkeiden ja itse Rewell Cente-
rin toiminnan vilille. Rewell Centerin koetaan muodostuvan sen siséltimista liik-
keistd ja niiden tarjoamista ja ideologioista. Muutama vastaaja kertoi términneen-
sd Rewell Centerin mainontaan/viestintddan. Kyse oli tapahtumaviestinnésti, kuten
City Storm. Yksikddn vastaajista ei maininnut torménneensd viestintddn sosiaali-
sessa mediassa. Lisdksi vain yksi vastaajista kertoi seuraavansa Kauppakeskus
Rewell Centerid sosiaalisen median kanavissa. Vastauksista kuitenkin ilmeni, ettd
esimerkiksi omaperdinen viestintd, mielenkiintoinen liike tai aktiivisempi tapah-
tumaviestintd voisi motivoida seuraamaan. My0s tarjoukset ja kampanjaviestit

mainittiin seuraamista motivoivia tekijéind (seuraamisesta saatava hyoty).

6.4 Kuluttajatyypit

Symbolinen kulutus ja sen ilmenemismuodot ndkyivit vastaajien kulutuskdyttiy-
tymisessa eri tavoilla. Aineistosta esille nousseiden teemojen ja vastaajien symbo-
lisen kulutuskéyttdytymisen pohjalta muodostettiin kolme eri kuluttajaryhmétyyp-
pid, joita voidaan hyddyntdd niin kohderyhmaméérityksissé kuin toiminnan kehit-

tdmisessé ja kohdentamisessakin.

Ensimmaiinen ryhmé koostuu (I) symbolisista kuluttajista, jotka hyodyntavét kulu-
tusta tukeakseen ja ilmentddkseen yksilollistd sekd sosiaalista minuuttaan. Téllai-
set kuluttajat haluavat myds viestid valinnoillaan itsestddn, omista arvoistaan ja
maailmankuvastaan muille thmisille. Symboliset kuluttajat tekevdt myos péétel-
mid muista ithmisestd heiddn kulutuskdyttdytymisen perusteella. Heimoyhteisoja
seurataan sosiaalisessa mediassa ja niitd hyodynnetiddn inspiroitumisessa, tiedon

hankinnassa seki sosiaalisen identiteetin tukemisessa. Heimoyhteisdissd arvostet-
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tavat asiat vaikuttavat titen myds yksilon valintoihin ja preferensseihin. Heimojen
avulla ollaan yhteydessd myods muihin samanlaisen eldméntyylin tai arvomaail-
man omaaviin kuluttajiin. Symboliset kuluttajat ovat useimmiten nuorempia nais-
kuluttajia (opiskelijat, nuoret aikuiset). Koska symbolisille kuluttajille sosiaalinen
identiteetti on merkittdva kulutukseen vaikuttava tekijd, voidaan téllaisia kulutta-
jia pyrkid ldhestymiin juuri heimollisiin yhteiséihin vaikuttamisen kautta. Sym-
bolisten kuluttajien tarkka ja syvillinen tunteminen on tirkedd ja etenkin heiddn
mielihalut, haaveet ja unelmat toimivat tirkedssd asemassa syvéllisemmaén asia-

kassuhteen muodostuksen kannalta.

Toisen ryhmén muodostaa (II) minuuden vahvistajat, jotka kokevat, ettd kulutuk-
sen avulla he voivat vahvistaa ja tukea omaa minuuttaan ja eldméntyyliddn (siséi-
sesti). Esimerkiksi merkityksid omaavia brindejd tai hyoddykkeitd kuluttamalla
minuuden vahvistaja voi tukea todellista tai thannemindinsi. Ndméa kuluttajat ei-
vit kuitenkaan pyri tarkoituksella viestimddn itsestddn tai omista arvoistaan ja
mielenkiinnonkohteistaan muille ithmisille. He eiviat myoskéén tavoittele kulutuk-
sen avulla sosiaalisia hyotyjd. Kuitenkin my6s ndma kuluttajat tekevét johtopédé-
toksid ja tulkintoja muista ihmisistd heiddn kulutuskdyttdytymisen pohjalta. Mi-
nuuden vahvistajat ovat idltddn vanhempia (nuoret aikuiset ja keski-ikéiset, tyos-
sdkdyvédt). Minuuden vahvistajiin vaikuttaminen on haasteellisempaa muun muas-
sa siksi, ettd he useimmiten védhattelevit (tai kieltdvit kokonaan) erilaisia sosiaali-
sia vaikutteita ja kuluttamisen koetaan nojautuvan vain omiin tarpeisiin ja halui-
hin. Minuuden vahvistajissa korostuu myos arvo- ja eliméntyylipohjainen kulut-
taminen (esimerkiksi eettisyys, kotimaisuus). Kaksi ensimmadisti kuluttajaryhmai

ovat symbolisen kulutuksen kannalta potentiaalisimpia kohdekuluttajia.

Kolmannen (IIT) kuluttajaryhmén muodostavat kuluttajat, joiden kulutuskiyttéy-
tymisessd ja valinnoissa ilmenee symbolisia piirteitd vain satunnaisesti. Kulutusta
ohjaa pitkélti taloudelliset rajoitteet ja todellisiksi koettavat tarpeet. Myoskdin
median, kulttuurin, yhteiskunnan tai muiden ihmisten mielipiteilld ei koeta olevan
merkitystd omaan kulutukseen. Valintojen tukiessa omaa arvomaailmaa ja mi-
nuutta, koetaan sen vaikuttavan kuitenkin positiivisesti yksilon itsetuntoon (sisii-

nen vaikutus). Téllaiset kuluttajat ovat idltdédn vanhempia, ja heiddn kulutukseen
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vaikuttavat pitkdlti myos perhe ja lapset. Kyseisen ryhmityypityksen kuluttajiin

on haastavinta vaikuttaa markkinoinnillisin keinoin.
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7 JOHTOPAATOKSET

Téssd luvussa esitetddn teoreettisen viitekehyksen ja kerdtyn aineiston pohjalta
muodostetut ~ markkinoinnilliset ~ johtopddtokset  ja  ratkaisuehdotukset
tutkimusongelmaan. Luvun  alussa  kerrataan lyhyesti  opinndytetyon
tutkimusongelma ja tavoitteet. Seuraavaksi esitetddn toimeksiantajayritykselle
(sekd muille kuluttajamarkkinoiden toimijoille) maédritetyt keinot kohdennetun
kuluttajaidentiteetin  korostamiseksi ja tukemiseksi. Seuraavaksi pohditaan
Malinen, Valtarin, Niemeldn, Rinta-Kannon ja Ruikan (2015) teorian pohjalta
tarinankerronnallisen markkinoinnin keinoja tukea aineistossa ilmenneitd
symbolisen kulutuksen muotoja. Luvun lopussa arvioidaan vield opinndytetyon

luotettavuutta ja onnistumista sekd pohditaan jatkotutkimusehdotuksia.

Tdmén opinndytetyon tarkoituksena on tutkia toimeksiantajayrityksend toimivan
Vaasalaisen Kauppakeskus Rewell Centerin kohdekuluttajien yksildllisen ja
sosiaalisen minuuden merkitystd kulutuskayttiytymiselle sekd tdmén pohjalta
ilmenevdd symbolista kulutusta. Opinndytety6lld halutaan luoda ymmaérrysti
uudenlaisesta kuluttamisen muodosta ja sen hyddyntdmisestd my0ds laajemmin
kuluttajamarkkinoiden eri toimijoiden keskuudessa. Tavoitteena on tarjota
markkinoijille vélineitd ja keinoja symboliseen kulutukseen pohjautuvaan
tarinankerrontaan, tavoitteena tukea ja vahvistaa kuluttajien omia tarinoita (eli
minuutta). Tutkimusongelma koostuu kahdesta osasta. Ensinndkin halutaan
selvittdd, (I) ilmeneekd Kauppakeskus Rewell Centerin kohdekuluttajien
toiminnan ja valintojen pohjalla symbolisia merkityksid eli kokevatko he
kulutusvalinnoillaan  esimerkiksi  rakentavansa ja  ylldpitdvdnsd omaa
persoonallista identiteettiddn ja minuuttaan sekd hakevansa kulutuksella erilaisia
sosiaalisia hyotyjd (sosiaalinen identiteetti). Liséksi halutaan kartoittaa, (II) miten

symbolisen kulutuksen ilmenemismuotoja voidaan tukea markkinoinnin avulla.

7.1 Markkinoinnilliset johtopéitokset ja ratkaisut

Tédssd osiossa esitetdédn erilaisia keinoja kohdekuluttajaidentiteetin korostamiseksi.

Liséksi osiossa pohditaan tarinankerronnallisen markkinoinnin apukeinoja, joiden
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avulla voidaan pyrkid tukemaan kohdekuluttajien minuutta.
7.1.1 Identiteetin korostaminen

Niin tdmén opinndytetyon toimeksiantajayritykselle kuin my6s muille yrityksille
ja markkinoijille on tirkedd otollisten kuluttajaidentiteettien korostuminen. Se
vaikuttaa niin yrityksen tarjoaman kuin erilaisten markkinointitoimenpiteidenkin
vastaanottamiseen. Koleysnikova, Dodd ja Wilcox (2009) totesivat nykyihmisen
identiteettien olevan jérjestdytyneen sisdllimme hierarkkisesti (esim. diti, yrittéja,
taiteenharrastaja ja ekologinen kuluttaja) ja titen markkinoijalle muodostuu haas-
teeksi aktivoida sen toiminnan kannalta merkityksellinen identiteetti, jolloin
markkinoitavasta tarjoamasta voidaan saada suurin hyoty ja arvo. Korostunut
identiteetti vaikuttaa merkittdvasti yksilon eldméén, kdyttdytymiseen ja valintoi-
hin. Kleine, Kleine ja Kernan (1993, 226) esittiviat kolme tekijdé, jotka heiddn
mukaansa vaikuttavat yksilon identiteettien ja erilaisten roolien korostuneisuu-
teen. Mallia voidaan hyodyntdd myos lyhyemmélld aikavélilld esimerkiksi siind,
kuinka saada aktivoitua jonkin kampanjan kannalta merkityksellinen identiteetti.
Seuraavaksi esitetddn mallin kolme eri osakokonaisuutta toimeksiantajayritys

Kauppakeskus Rewell Centerin ndkdkulmasta.

Ensinnékin sosiaaliset yhteydet (1.) ovat tirkeitd, koska niiden avulla yksilé voi
saada palautetta identiteettiin liittyvastd toiminnastaan. Kyse on muiden, aiheesta
kiinnostuneiden tai samalla tavalla ajattelevien ihmisten I0ytdmisestd ja eri eli-
mantyylien, harrastuksien, mielenkiinnonkohteiden ja arvomaailmojen ympdrille
muodostuvien yhteisdjen toiminnan ja olemassa olon tukemista ja mahdollistamis-
ta. Jasenet voivat jakaa kokemuksiaan ja ndkemyksidédn, jolloin myds yhteis6on
liittyva sosiaalinen identiteetti vahvistuu. Kyse voi olla my6s esimerkiksi jollekin
tietyn maailmankuvan tai eldmintyylin omaavalle kohdetyhmélle jarjestettavisti
tapahtumista. Lisdksi tdllaisia yhteisjd ja heimottumia tulisi pyrkid tukemaan (ja

mahdollisesti luomaan) myds Internetissé ja sosiaalisessa mediassa.

Identiteetit, jotka perustuvat kollektiivisiin sosiaalisiin liikkeisiin, usein ilmaisevat
itseddn juuri kulutuksen avulla (Wilska 2002, 208). Taten tietyn identiteetin vah-

vistuessa ja korostuessa myds kayttdytyminen ja valinnat kohdistuvat vahvemmin
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kyseiseen identiteettiin liittyvien odotuksien suuntaisesti. Kauppakeskuksien luon-
teelle on ominaista laaja kohdekuluttajamééritelmé ja timé piatee myds Rewell
Centeriin. Kohdekuluttajien tarkempi miiritys ja lohkottaminen tarjoavat kuiten-
kin kauppakeskukselle mahdollisuuden profiloida toimintaansa ja viestintdidnsi

tdsmennetymmin erilaisille kuluttajaryhmille.

Identiteettiin liittyvd omaisuus taas (2.) voi auttaa yksilod toteuttamaan identiteet-
tiddn ja suoriutumaan paremmin sithen liittyvistd kdyténteistd (Kleine ym. 1993,
226). Tallaisella omaisuudella viitataan esimerkiksi hyddykkeisiin, brandeihin ja
niihin liittyviin tarinoihin, joihin liitetyn merkitykset tukevat kuluttajan identiteet-
tid. Markkinoinnin avulla voidaan esimerkiksi assosioida hyoddykettd tai brandid
aktiivisesti johonkin tiettyyn viiteryhméén tai heimoon, jolloin hyddykkeestd voi-
daan pyrkid tekeméén niin sanottu tunnus tai merkki kyseisen ryhmén jasenyydel-
le. (Hoyer & Maclnnis 2007, 412—413.) Koska kauppakeskus ei kuitenkaan voi
vaikuttaa esimerkiksi liikkeidensd tuotevalikoimaan, ideologioihin, imagoihin,
kohdekuluttajaméaérityksiin eikd tarinoihin, tulee sen omilla toimillaan ja tarinal-

laan pikemminkin tukea ja vahvistaa liikkkeidensa tarinoita.

Lisdksi identiteetin toteuttamisesta saatava positiivinen palaute (3.) vahvistaa
identiteettid ja sithen liittyvdd itsetuntoa. Positiivista palautetta voidaan saada eri-
laisissa yhteisoissd esimerkiksi itseilmaisun ja jakamisen avulla. Kuluttajia tulisi-
kin kannustaa jakamaan omia kokemuksiaan, tarinoitaan ja mielipiteitdén esimer-
kiksi juuri sosiaalisen median kanavissa. Tdlloin myds yrityksen tai markkinoijan
tarinalla on mahdollisuus eldé ja kehittyd. Lisdksi markkinoijien tulisi jollain ta-
paa pyrkid “palkitsemaan” kuluttajaa identiteetin toteutuksesta (ja ndin ollen esi-
merkiksi hyddykkeen hankinnasta). Kyse voi olla esimerkiksi after-sales —

tyyppisestd markkinoinnista ja asiakassuhteiden syventdmisesta.

7.1.2 Tarinankerronnallisen markkinoinnin keinot (tarinankerronnan kuu-

si apukeinoa)

Seuraavaksi esitetddn Malinen, Valtarin, Niemeldn, Rinta-Kannon ja Ruikan
(2015) teorian pohjalta kuusi tarinankerronnallista markkinoinnin apukeinoa. Ta-

rinankerronnan avulla voidaan pyrkid tukemaan aineistossa ilmenneitd symbolisen
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kulutuksen muotoja. Tavoitteena on kehittdd tarina, joka tukee ja vahvistaa koh-

dekuluttajien tarinoita (minuutta).
Kohderyhmien tunteminen

Malinen ym. (2015, 8-9) mukaan tarinankerronnassa tulee ensinnékin huomioida
yleisd (1). Markkinoijan tulee tietdd ja tuntea tavoiteltava kohderyhmai, heiddn
kayttdytyminen, ndkemykset, mieltymykset, tavat, arvot, halut jne. Godin taas
(2012, 38-41) puhuu kuluttajan maailmankuvan ympérille luotavasta tarinasta.
Maailmankuvan késitteelld hian viittaa muun muassa niihin sdént6ihin, arvoihin,
uskomuksiin ja ennakkoasenteisiin, jotka kuluttaja tuo kuhunkin tilanteeseen. Th-
misilld on erilaisia maailmankuvia ja he nikevit asiat eri tavalla. Godin myos pai-
nottaa, ettei kannata yrittid muuttaa jonkun maailmankuvaa vaan tulee 10ytdd
joukko ihmisid, jolla on jokin tietty maailmankuva ja rakentaa tarina tukemaan ja
vahvistamaan titd maailmankuvaa. Esimerkiksi tarinaa maastopyoréilyn jannitti-
vyydestd, vapaudesta ja seikkailullisuudesta ei kannata kertoa pyorédilystd yleises-

tikddn piittaamattomille kuluttajille.

Tavoitteena on 10ytdd sopiva yleisd kuulemaan ja omaksumaan yrityksen tarina.
Kauppakeskus Rewell Centerin tulisi ensinndkin mééritelld kohdekuluttajaryh-
ménsd tarkemmin. Seuraavaksi tulisi tunnistaa potentiaalisimmat ja tarkeimmét
kuluttajaryhmét, joihin toimenpiteitd haluaan kohdistaa. Namé kuluttajat tulee
myos tuntea: Keitd/millaisia he ovat? Miti asioita he arvostavat/halveksuvat? Mil-
laista elaméi he eldvat? Miké heitd kiinnostaa? Miké on heille tirkedd? jne. Kulut-
tajien ja asiakkaiden kokemukset ja tarinat yrityksestd muodostavat aidomman ja
usein myos kiehtovamman kuvan kuin vaikkapa perinteinen markkinointiviestin-
td. Kuluttajia tulisikin kehottaa kertomaan rehellisesti omia kokemuksiaan, néke-

myksidén ja toiveitaan yrityksen toimintaan liittyen.

Uutuusarvo ja aitous

Yrityksen tarinan tulee my0s kiinnittdd kohderyhmien huomio (2) (Malinen ym.

2015, 8-9). Huomion kiinnittimiseen vaikuttaa tarinan uutuusarvo, ja se onko ta-
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rina erilainen kuin jo vallitsevat tarinat ja uskomukset. Godinin (2012, 78) mu-
kaan kuluttajat huomaavat vain, kun asiat muuttuvat tai kun jokin asia on toisin.
Saman, jo olemassa olevan tarinan kertominen hieman eri tavalla tai eri kohde-
ryhmalle ei siis riitd, vaan on kehitettdvi erilainen, poikkeava tarina. Markkinoi-
jan tulee myds kertoa, mihin tarina liittyy (3) (Malinen ym. 2015, 8-9). Tarina ei
saa olla vain irrallinen, tarinan kerronnan vuoksi viestitty kertomus, vaan sen tulee
perustua totuuteen ja sen on oltava johdonmukainen. Godin (2012, 139-140) pai-
nottaakin tarinan aitoutta. Tarina on ensin kerrottava itselle ja sitd on elettdva, jol-
loin koko yrityksen toiminta rakentuu tietyn tarinan toimittamisen ympdrille, ja

ndin ollen kaikki sen osat kertovat samaa tarinaa.

Keskusteluissa Kauppakeskus Rewell Centerin markkinointipdéllikon kanssa il-
meni tarve/kiinnostus kauppakeskuksen erilaistamiseen (vs. muut vastaavat kaup-
pakeskukset alueella). Tamin opinndytetyon tutkimuksen tuloksien perusteella
Rewell Centerid ei pidetty kokonaisuudessaan mitenkdén erityisend tai muista
poikkeavana kauppakeskuksena. Téten tuloksetkin painottavat Kauppakeskuksen
uutuusarvon ja erilaisuuden etsimisté ja esilletuontia. Vahvojen juurtensa ja asia-
kaskuntansa ansiosta Kauppakeskus Rewell Centerilld on kuitenkin hyva mahdol-
lisuus kehitykseen ja tarinan rakentamiseen, pyrkien vastaamaan kysymykseen,

kuka tai millainen on kauppakeskus Rewell Center?

Samaistumisen mahdollisuus

Tarinan on myds tarjottava samaistumisen kokemuksia (4) esimerkiksi erilaisten
siind esitettdvien roolien ja identiteettien avulla (Malinen ym. 2015, 8-9). Tarinan
kuullessaan, kuulijat miettivét, ettd onko siind jotakin, mitd he voisivat omaksua
omaan eldméinsa: voisinko olla kuten tarinan hahmo tai omaksua sen edustaman
eldmdntavan? Rauhalan (2014) mukaan tarinan onkin hyvi sisdltdd esimerkkejd
tapahtuneista asioista, joka tekee siitd inhimillisemman ja helpommin ldhestytti-
vian. Markkinoijat ja yritykset voivat kertoa keitd ja millaisia he ovat ja mitd he
tekevit, mutta pelkkd faktojen listaaminen ilman esimerkkikertomuksia ei toden-
ndkdisesti jaad kuluttajien mieleen, saati tarjoa heille mahdollisuutta omaksua tari-

naa tai lahted mukaan sithen. Samaistumisen kokemuksen luomisessa voitaisiin
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hyodyntdd esimerkiksi sosiaalista mediaa. Talld hetkelld Kauppakeskus Rewell
Centerin sosiaalisen median kautta kdytava viestintd on 1dhinnd infoavaa mainon-
taa ja tarjousviestintdd. Viestinndn painotusta voitaisiinkin kohdentaa enemmaén

sekd tarinoihin.
Ristiriidan tai haasteen korostaminen

On myo6s hyva korostaa ristiriitaa tai haastetta (5) tarinassa. Tdmé saa kuulijan
pohtimaan aikaisempia uskomuksiaan tai ajattelemaan uudella tavalla. Symboli-
sen kulutuksen tuomien mahdollisuuksien hyodyntdminen luokin Rewell Centeril-
le mahdollisuuden uudenlaiseen ajatteluun koskien kauppakeskuksen olemusta ja
toimintaa: mitd me voisimme tehdi toisin? miten voisimme olla erilaisia ja poike-
ta tavallisesta kauppakeskuksesta? mikéd on se meidén ”juttumme”, jolla nousem-
me kartalta? miten voimme tukea asiakkaidemme tarinoita (ja minuutta)? milld
erityiselld tavalla ylitimme asiakkaidemme tarpeet? milld tavalla muutamme asi-

akkaidemme tarpeet haluiksi?
Lopputuloksen kuvaileminen

Liséksi tarinassa tulee (6) kuvailla lopputulos. Télld voidaan osoittaa kuulijalle,
mihin tarinalla pyritdédn eli se, miten kuluttajan halutaan toimivan sekd miten hédn
tdstd valinnasta tai toiminnasta hyotyy. (Malinen ym. 2015, 8-9.) Myo6s Torkki

(20120, 116—-117) painottaa tarinan perustehtdvistd toimintamallin vélittdmista.
7.2 Luotettavuuden ja toteutuksen arviointi

Niin kvantitatiivisen kuin kvalitatiivisenkin aineiston hankinnan peruskriteerinid
tulee pitdd luotettavuutta (Hakala 2010, 22). Tdmén opinndytetyon luotettavuuden
arviointi kohdistetaan niin teoreettisen perustan rakenteeseen kuin tutkimusmeto-

dologisiin valintoihin seki tutkimuksen toteutukseen ja tuloksien analysointiin.

Laadullisissa tutkimuksissa painottuvat ihmisten ainutlaatuisuus ja ldhtokohtana
on, ettei kahta tidysin samanlaista tapausta ole olemassa (Hirsjarvi, Remes & Saja-

vaara 2004). Kvantitatiivisen tutkimuksen luotettavuuden arviointiin kehitetyt va-
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liditeetin ja reliabiliteetin kasitteet ovatkin saaneet kvalitatiivisessa tutkimuksessa
erilaisia madritteitd ja tulkintoja ja niitd voidaan kéyttdd soveltaen laadullisen tut-
kimuksen arvioinnissa. (Eskola & Suoranta 1998, 211-213.) Hakalan (2010, 22—
23) mukaan aineiston sisdisestd luotettavuudesta (sisdinen validiteetti) puhuttaessa
arvioidaan, miten hyvin koottu aineisto ja tiedot kuvaavat juuri niitd asioita tai siti
1lmio6td, joihin tutkimuksessa oli tarkoituskin perehtyd. Sisdisen validiteetin arvi-
ointiin liittyy myds teoreettis-filosofisten ldhtokohtien ja méadritteiden sekd mene-
telmératkaisujen keskindisen suhteen loogisuuden arviointiin. (Metsdmuuronen

2006, 198; Eskola & Suoranta 1998, 213.)

Tamain opinnidytetyon tutkimusongelma ja -tavoitteet luovat pohjan aiheen tutkin-
nalle. Kun taas teoreettisella perustalla pyritddn luomaan syvéllistd ymmarrysti
symbolisesta kulutuksesta ja minuuden merkityksestd kulutuskdyttdytymisessa.
Teorialdhteind kaytettiin tieteellistd kirjallisuutta ja artikkeleita. Metodologiset
valinnat tukevat tutkimuskohteen luonnetta. Aiheen henkilokohtaisuuden vuoksi
sdhkdisesti tiytettdvd kysely koettiin tutkittaville esimerkiksi haastattelua hel-
pommaksi tavaksi vastata avoimesti ja rehellisesti (anonyymisyys). Télld pyrittiin
minimoimaan myos riskid sosiaalisesti hyvéksyttdvien vastauksien antamisesta.
Valittuun tiedonkeruumenetelmidn liittyi kuitenkin riski esimerkiksi vastausten
jaadmisestd pelkiksi kylld/ei —vastauksiksi. Riskin toteutumista pyrittiin kuitenkin
minimoimaan kehottamalla vastaajia perustelemaan vastauksensa sekéd kertomaan
omakohtaisia esimerkkejd. Niin sanottuja “kylld/ei” —vastaajia aineistossa ilmeni
vain muutama. Esimerkkikehotuksilla pyrittiin myds saamaan vastaajat ajattele-
maan asioita, joita he eivdt normaalisti tietoisesti késittele (tiedostamattomuuden

haaste).

Kyselyn teemat seki itse kysymykset muodostettiin tutkimuksen tavoitteiden, tut-
kimusongelman ja teoreettisen viitekehyksen pohjalta. Néin pyrittiin varmista-
maan tavoitteiden ja tutkimusongelman kannalta oleellisen tiedon saavuttaminen.
Sahkoisen lomakkeen avulla toteuttava kysely siséltdd kuitenkin riskin siitd, ettei
vastaaja ymmarrd, mitd tutkija kysymykselld tarkoittaa (vrt. esim. haastattelu, jos-
sa tutkijan on mahdollista esittdd lisdkysymyksid). Tdlloin vaarana ovat vddrin-

ymmarrykset ja se, ettei tutkimusongelmaan saada vastausta. Tétd validiteettion-
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gelmaa on kuitenkin pyritty minimoimaan ensinnékin testaamalla kyselylomaketta
etukdteen useamman kerran, pyrkien varmistamaan kysymysten ymmaértdmisen.
Lisédksi kysymysten perdén liitettiin ohjelinkkejé lisdohjeisiin, joiden tarkoitukse-
na oli avata ja tarkentaa kysymysté vastaajalle. Yhtd lukuun ottamatta, kysymyk-
set ymmarrettiin oikein. Kysymykselld 6. haluttiin selvittdd, milld tavalla vastaaja
koki haaveidensa ja unelmiensa vaikuttavan hdnen kulutuskdyttdytymiseen ja va-
lintoihin nykyhetkessd. Kysymys sai useampia ’en osaa sanoa” —vastauksia, joten
sen tarkempi muotoilu seké lisdohjeistus olisi voinut mahdollistaa syvillisemmén

analyysin muodostuksen.

Lopulliseen analyysiin valittujen vastaajien maardin sovellettuun saturaation ka-
sitteeseen tulee suhtautua kriittisesti. Fenomenologinen tutkimusnikokulma pai-
nottaa tutkittavien subjektiivisuutta, jolloin jokaisen vastaajan ja vastauksen voi-
daan ndhda tuottavan ainutlaatuisen kertomuksen, muodostaen nédin haasteen satu-
raatiopisteen soveltamiselle. Liséksi aineiston késittelyssd haluttiin antaa painoar-
voa my0s vain muutaman (tai vain kerran) esiintyville ilmidille ja teemoille tavoi-
tellen ndin mahdollisimman monipuolista, eri ndkdkulmia tarjoavaa aineistoa. Lo-
pullisen aineiston midrdd voidaan kuitenkin pitda riittdvani, koska tavoitteena oli
tutkimuksen aitheen ymmaértdminen ja kartoittaminen ja aineiston pohjalta saatiin

vastaus tutkimusongelmaan.

On myo6s huomioitava, ettd kaikilla tutkimukseen osallistuneille oli korkeakoulu-
tutkinto, joka rajasi muut koulutustasot tutkimuksen ulkopuolelle. Lisdksi mies-
vastaajien seké tyOossidkdyvien vastaajien suurempi mééré olisi voinut mahdollistaa
erisuuntaisia tuloksia. Vaasalaisille toteutetun kyselyn yksikielisyys saattoi osal-
taan vaikuttaa vastausaktiviteettiin. Vastausaktiviteettiin saattoi vaikuttaa myds

aitheen haastavuus seki pitkd vastausaika.

Aineiston ulkoisella luotettavuudella (ulkoinen validiteetti) viitataan sithen, onko
kootun aineiston pohjalta mahdollista tehdé yleisid paitelmid (Hakala 2010, 22—
23). Yleistettdvyydessd on kysymys tutkimustulosten pitevyydestd muuhunkin
kuin tutkittuun tapaukseen (Alasuutari 2014, 235). Yleistettdvyys luo kuitenkin

ongelmia laadulliselle tutkimukselle, joka koostuu usein suhteellisen pienesta tut-
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kittavien méérastd ja heiddn omista tulkinnoistaan, jolloin luotettavia yleistyksid
voidaan tehdd ainoastaan tutkittavista henkil6istd (Hakala 2010, 21; Koskinen ym.

2005, 263).

Tdmén opinndytetyon tulokset kertovat vain tutkittujen henkildiden (ja kohde-
ryhmien) ominaisuuksista ja kulutuskéyttdytymisestd. Téten tuloksien perusteella
el voida tehdd laajempia yleistyksid esimerkiksi muiden vastaavien kauppakes-
kuksien kuluttajiin. Myd6skddn kerdtyn aineiston perusteella muodostettuja kulut-
tajatyypityksid ei voida pitdd tilastollisesti merkittdvini. Yleistimisen sijaan onkin
keskitytty sithen, ettd esitetyt tulkinnat ja johtopditokset patevat mahdollisimman

hyvin tutkittuun empiiriseen aineistoon.

Laadullisessa tutkimuksessa myds tutkijan asema on eri tavalla keskeinen kuin
tilastollisessa tutkimuksessa. Samasta aineistoista on lukuisia eri tapoja tehda paa-
telmid ja tulkintoja eikd méadrillisen tutkimuksen arviointiin kehitettyd reliabilitee-
tin eli mittaustulosten toistettavuuden periaatetta ole mielekistd sellaisenaan so-
veltaa laadulliseen tutkimukseen. (Metsdmuuronen 2006, 82; Koskinen ym. 2005,
258.) Laadullisessa tutkimuksessa tutkijan tulisi sen sijaan antaa tarkka ja selvéd
selostus tutkimuksen toteuttamisesta, eli siitd millaisia ajatteluprosesseja tutki-
musmetodisissa valinnoissa sekd aineiston analysoinnissa on kayty lépi, jotta lo-
pullisiin tutkimustuloksiin on pédsty. (Siekkinen 2010, 59; Eskola & Suoranta
1998, 215-216.)

Tdssd opinndytetyOssé toistettavuuden vaatimukseen on pyritty vastaamaan anta-
malla lukijalle riittdvisti tietoa, jonka varassa hén voi arvioida, miten havainnot
on tuotettu sekd miten ne on muokattu tulkinnaksi. Opinndytetyon tutkimuksen
metodologia on kuvattu vaihteittain luvussa 5 ja aineistonkeruun kulku ja tutkitta-
vien valinta luvussa 6. Itse tuloksien késittelyssd on esitetty lainauksia tutkittavien
vastauksista tehtyjen analyysien, tulkintojen ja johtopéétoksien tueksi. Liséksi tu-
losten kisittelyssd on pyritty esittiméaian myods vaihtoehtoisia tulkintoja. Tuloksien
toistettavuutta olisi voitu parantaa esimerkiksi useammalla tutkimuskerralla tai
rinnakkaisilla tutkimus- tai aineistonkeruumenetelmilld (Hirsjarvi & Hurme 2004,

186). Tama ei kuitenkaan ajallisista rajoitteista johtuen ollut mahdollista. Koska
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tutkittavien valinta perustui osittain harkinnanvaraisuuteen, on myos huomioitava,
ettd toinen tutkija olisi saattanut valita tutkimukseen eri vastaajat, jolloin my0s
tulokset olisivat voineet olla erisuuntaiset. Vastaajien kertomuksia on pyritty ana-
lysoimaan teoriapohjaan nojaten muodostaen erilaisia tulkintoja, tyypityksid seké

ratkaisuvaihtoehtoja.

Opinndytetyon voidaan nidhdad vastanneen ensinnikin tutkimusongelman ensim-
maiseen osaan (I) todeten Kauppakeskus Rewell Centerin kohdekuluttajien toi-
minnan ja valintojen pohjalla ilmenevédn symbolisia merkityksid. Ensimméiseen
osioon vastattiin myds kartoittamalla ja avartamalla symbolisen kulutuksen erilai-
sia ilmenemismuotoja. Kun taas teorian sekd kerdtyn aineiston pohjalta muodos-
tettujen kuluttajaryhmaétyypityksien sekd markkinoinnillisten johtopddtoksien voi-
daan ndhdd vastanneen tutkimusongelman toiseen osaan (II): Miten symbolista
kulutusta voidaan tukea markkinoinnin avulla? Kauttaaltaan koko opinndytetyon
voidaan ndhdd myods vastanneen tutkimusongelmaa avaaviin tutkimuskysymyk-
siin. Kokonaisvaltaiseen tavoitteeseen vastattiin lisidmalld ymmarrystd symboli-
sesta kuluttamisesta sekéd kuluttajan yksilollisen ja sosiaalisen minuuden ilmenté-
misen ja ylldpitdmisen tukemisesta markkinoinnillisin keinoin. Opinndytetyo tar-
joaa tietoa ja ymmarrystd uudenlaisesta kuluttamisen muodosta niin toimeksianta-

jayritykselle kuin my6s muille kuluttajamarkkinoiden eri toimijoille.

7.3 Jatkotutkimusehdotukset

Tama opinndytety0 avartaa symbolista kulutusta ja kartoittaa sen ilmenemismuo-
toja. Opinndytetyd pyrkii tarjoamaan apukeinoja toimeksiantajayritykselle sekéd
muille kuluttajamarkkinoiden toimijoille symbolisen kulutuskdyttdytymisen tu-

kemiseksi.

Jatkotutkimuksien pohjaksi Kauppakeskus Rewell Centerin olisi hyvd ensin mii-
ritelld tarkemmin sen eri kohdekuluttajaryhmét sekd tunnistaa tirkeimmat ja po-
tentiaalisimmat kuluttajat, joihin toimenpiteitd erityisesti haluaan kohdistaa. Jat-
kotutkimuksena voitaisiin toteuttaa laajempi kohdekuluttajatutkimus kvantitatiivi-
silla menetelmilla ja edustavalla otoksella. Tdmén opinndytetyon tuloksien pohjal-

ta esitettyjen kahden kuluttajaryhmén — symbolisten kuluttajat ja minuuden vah-
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vistajat — tarkempi tutkiminen ja syvéllisempi ymmartiminen on erityisen tarkeda.
Liséksi esimerkiksi ndihin ryhmiin vetoavia markkinointitoimenpiteitd tulisi myds
tutkia tarkemmin. Laajempia kuluttajatietoja tulisi sitten hyddyntdé yrityksen tari-

nan muodostuksessa.

Mielenkiintoisena jatkotutkimusehdotuksena voitaisiin kartoittaa tarkemmin myos
tdméin opinndytetydn tuloksissa korostuneen heimolaisuuden vaikutuksia kulutta-
jien sosiaalisen identiteetin muodostukseen sekd kulutuskdyttdytymiseen. Aihetta
voitaisiin 1dhestyd sosiaalisen median ja Internetin ndkdkulmasta kohdistaen tut-
kimuksen esimerkiksi joidenkin tiettyjen sosiaalisen median yhteisdjen tai kana-

vien tutkimiseen.
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LIITE 1. Kysely

Perustiedot

Sukupuoli
Ika
Koulutus
Ammatti

TEEMAT

1 YKSILOLLINEN MINUUS JA KULUTUS

Identiteetti (mina ja kulutus)

1. Nimed kolme mielenkiinnon/arvostuksen kohdettasi. Miten koet, ettd néi-

ma vaikuttavat/nakyvit kulutuskayttaytymisessisi?

Voiko mielestisi ihmisestd tehda erilaisia tulkintoja hdnen kulutusvalinto-
jensa perusteella? Muodostuuko sinulle jotakin tiettyd tuotemerkkid kayt-
tavastd kuluttajasta tietynlainen mielikuva? Osaatko kertoa jonkin oma-
kohtaisen esimerkin?

Koetko, ettd jonkin tuotemerkin edustamien asioiden esim. kotimaisuus,
ympdristoystivillisyys, toisinajattelu yms. avulla voit viestid tai ilmentid
tarkoituksellisesti muille sitd, kuka tai millainen olet? Osaatko kertoa jon-
kin omakohtaisen esimerkin?

Koetko, ettd omilla kulutusvalinnoillasi voit jollakin tapaa tukea tai vah-
vistaa sitd, kuka olet? Osaatko kertoa jonkin omakohtaisen esimerkin?
esimerkiksi kadyttdmalld paljon Adidaksen tai Niken tuotteita, thminen voi
vahvistaa persoonaansa urheilijana tai aktiivinen kahviloissa ja ravinto-
loissa kilyminen voi tukea ihmisen kulinaristisia arvoja.

Mahdolliset minit

5. Koetko, ettd omilla kulutusvalinnoillasi voit jollakin tapaa ilmentéé siti,

millainen haluaisit olla? esimerkiksi elaméntapamuutoksiin (kuten fitness)
perustuvat muutokset kulutuskdyttdytymisessd tai uudet mielenkiinnon
kohteet.

Milla tavalla koet haaveesi ja unelmiesi vaikuttavan kulutuskéyttdytymi-
seesi ja valintoihisi nykyhetkessa?



II SOSTIAALISET VAIKUTTEET

Sosiaalinen identiteetti

7.

Miten kulttuurin ja median asettamat sosiaaliset paineet, esimerkiksi olla
tietynlainen/ndyttdd tietynlaiselta/toimia tietylld tavalla, vaikuttavat kulu-
tuskayttdytymiseesi ja ostopéditoksiisi? Osaatko kertoa jonkin omakohtai-
sen esimerkin?

Koetko, ettd jonkin tuotteen, palvelun tai tuotemerkin avulla voit ilmentaa
sosiaalista asemaasi eli statustasi? Oletko itse tietoisesti hankkinut jonkin
tuotteen tai tuotemerkin ilmaistaksesi sosiaalista asemaasi eli statustasi?

Koetko samaistuvasi muihin ihmisiin, jotka kuluttavat jotakin samaa tuo-
temerkkid (bridndid) kuin sind? Osaatko perustella vastauksesi?

Viiteryhmiit & heimot

10.

11.

12.

13.

Miten koet erilaisten konkreettisten viiteryhmien, kuten ystiviesi ja ldhi-
piirisi, tuttavien, harrasteryhmien, seuran/jdrjeston ym. toiminnan ja valin-
tojen vaikuttavan omaan kulutukseesi? eli onko silld merkitystd, mita tai
miten he kuluttavat?

Miten koet erilaisten heimollisten viiteryhmien, esimerkiksi erilaisten ar-
vojen, mielenkiinnonkohteiden, harrastuksien tai eliméntyylien, ympérille
muodostuneiden “epdvirallisten” yhteis6jen toiminnan ja valintojen vai-
kuttavan omaan kulutukseesi? heimollisia viiteryhmid voivat olla esimer-
kiksi eettisten kuluttajat, muodin seuraajat, jédkiekkoseuran kannattajat,
geokatkoilijat jne.

Koetko, ettd jonkin tietyn tuotteen, palvelun tai tuotemerkin avulla on
mahdollista saada jonkin tietyn sosiaalisen ryhmin tai yhteison jasenyys?
tai ilmaista jdsenyys johonkin sosiaaliseen ryhmédan? Osaatko kertoa jon-
kin omakohtaisen esimerkin? joko konkreettinen viiteryhmé tai heimolli-
nen viiteryhma

Seuraatko Internetissd tai sosiaalisessa mediassa ihailemiesi henkildiden
tai mielenkiinnonkohteidesi mukaisia sivustoja, yhteisdjd tai kanavia?
Kuinka aktiivisesti seuraat niitd ja miten koet niiden vaikuttavan kulutus-
kiyttdytymiseesi? (sivustoilla, yhteisdilld ja kanavilla viitataan esim. blo-
geihin, keskustelupalstoihin, fanisivuihin, Instagram tileihin yms.)

III KAUPPAKESKUS REWELL CENTERIN TARINA

Kuinka usein vierailet Kauppakeskus Rewell Centerissd keskimédrin kuu-
kaudessa? Kohdistuuko vierailusi useampaan kauppakeskuksen liikkee-
seen vai ainoastaan johonkin tiettyyn?



14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

Mikd on tavallisin syy vierailuusi? esimerkiksi jokin hankittava tuo-
te/palvelu tai ajanviete (tuttavien tapaaminen yms.) Mikd on arviosi vierai-
lusi keskiméérdisestd kestosta?

Kuinka tarkedksi koet, ettd yritykselld on jokin sanoma, ideologia tai oma
tarina, jonka pohjalta se toimii? Miten se vaikuttaa kulutuskdyttdytymisee-
s1?

Mitd asioita Kauppakeskus Rewell Center tuo sinulle mieleen? Mitkd ovat
mielestédsi Kauppakeskus Rewell Centerin erityispiirteiti?

Kenelle Kauppakeskus Rewell Center ja sen tarjonta ovat mielestési tar-
koitettu?

Millaiseen Kauppakeskus Rewell Centerin mainontaan tai muuhun mark-
kinointiviestinnélliseen toimeen olet tormannyt? Muistatko mistd ne ker-
toivat ja miké oli mielestési niiden tarkoitus?

Eroaako Kauppakeskus Rewell Center mielestisi jollain tapaa muista tun-
temistasi kauppakeskuksista? Jos kylld, niin milld tavalla?

Haluatko kertoa jonkun omakohtaisen kokemuksen Kauppakeskus Rewell
Centeristid, sen toiminnasta, erityisominaisuudesta tms.?

Seuraatko Kauppakeskus Rewell Centerid sosiaalisessa mediassa (Face-
book, Instagram, Twitter)? Miksi seuraat/miksi et seuraa? Jos ei seuraa,
niin miké voisi olla sellainen asia, joka saisi sinut seuraamaan?



LIITE 2. Valitut vastaajat

Sukupuoli Ika koulutus / ammatti
nainen 21 korkeakouluopiskelija
mies 26 korkeakouluopiskelija
nainen 40 restonomi, tradenomi / toimisto assari
mies 27 korkeakouluopiskelija
nainen 20 korkeakouluopiskelija
nainen 23 korkeakouluopiskelija
mies 47 FM / ylitarkastaja
nainen 23 korkeakouluopiskelija
nainen 21 korkeakouluopiskelija
nainen 33 FM / ympéristotarkastaja




