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1 Johdanto

Tulevaisuuden asiakas —eettinen ja ekologinen esteetikko vai kulutusjuhlaa viettiva

virtuaalihahmo?

Tulevaisuus on kiehtonut ihmistd aina. Oraakkelit, ssmmakkomiehet ja shamaanit ovat ainakin
osittain vaihtuneet tulevaisuudentutkijoihin, taloustieteilij6ihin, meteorologeihin sekd markki-
natutkijoihin vain joitain esimerkkejid mainitakseni. Nuoret ovat aina edustaneet tulevaisuutta
ja moderni aika, ’moderniteetti” on kuin tuomittu etsimadn ajanhenkeiin ja samalla uusinta
sukupolvea suuntautuessaan niin voimakkaasti nykyhetkeen ja tulevaisuuteen (Noro 2004, ks

Purhonen 2007, 23-24).

Nuorten vaikutus kotitalouksien kulutuspaitoksiin on merkittava. MTV Networksin teettiman
tutkimuksen mukaan erityisesti paitokset kodin elektroniikkahankinnoissa ovat paljoltl nuor-
ten vaikutusvallan alaisuudessa (HS 2009). Nuotia kuunnellaan my6s silloin, kun hankitaan
kannykka tai tehdddn perheen ruokaostoksia. Tutkimuksen mukaan nuorten vaikutus ulottuu

Suomessa jopa 400 miljoonan euron padomaan (Saariaho, 2009).

Tdmi opinnaytety6 syntyi HAAGA-HELIAn helmikuussa 2009 pidettyd Tulevaisuus-
foorumia ”Tunnetko tulevaisuuden asiakkaasi?” varten. Tarkoituksena oli selvittad minkalaisia
tulevaisuuden asiakkaat eli timédn paivin nuoret ovat. Idea profiilikyselysti tuli yhteistyGssa
kehitysjohtaja Paula Kinnusen ja opinniytetyoni ohjaajan Matti Helelin kanssa. Tutkimus teh-
tiin informoituna, formaalina ja strukturoituna kyselytutkimuksena Helsingissd tammi-

helmikuun vaihteessa 2009.

Taloudellinen taantuma vaikuttaa sithen, mita tutkitaan. Taloudellisessa murroksessa on aina
hyva kysyi, miten tihdn on tultu ja miksi. Mainostajien liiton ja Suomen Markkinatutkimuslii-
ton SMTL:n yhteisty6ssd tekemid Tutkimusbarometri 2009 arvioi, ettd vuonna 2009 mainosta-
jista reilu vildennes (22 prosenttia) aikoo tutkia jotakin asiaa enemman taantuman vuoksi, mm.
asiakastyytyviaisyyttd ja kuluttajakdyttaytymistd, erityisesti kuluttajien tarpeita ja arvoja (Mainos-
tajien liitto 2009). Arvot tutkimuskohteena ovat ndin ajankohtainen aihe, mutta my6s henkil 6-
kohtaisella tasolla kiinnostavia. Olen viime vuosina kiinnostanut arvoista ja niiden vaikutukses-
ta eliméani. Pitkalti olen reflektoinut arvoja oman elamini kautta, mutta arvojen pohtiminen
suhteessa kulutuskiyttidytymiseen alkoi toden teolla kiinnostaa viime syksyni. Kuten moni

kuluttajatutkimusta tehnyt toteaa, thmisen eksistenssi on nykyain yhti kuluttamisen kanssa.



Ehki litkaakin. Descartesin lausahdus Cogito ergo sum (ajattelen, siis olen) on kadntynyt nykymuo-
toon “kulutan, siis olen” tai ”’I shop, therefore I am” ja kuluttamisesta on voinut tulla addiktii-
vista identiteetin etsimistd ja toteuttamista (Dittmar 2008, 97) mikd pahimmillaan johtaa psy-
kologiseen pahoinvointiin ja vakaviin muihin seurauksiin elamassi, kuten velkaantumiseen.
Kuluttamisen kautta ihminen toteuttaa itsedin ja arvojaan ja arvostuksiaan. Halusin ekologi-
suuden, eettisyyden ja estetitkan ohella kyselld nuorilta my0s sitd, ovatko he tiedostavia, yhtei-

sollisid, sddstivaisia vai taipuvaisia shoppailemaan.

Taman ajan yhteiskuntaa on usein arvosteltu yltioyksildllisyydesta ja yhteisollisyyttd on perain-
kuulutettu jo kauan. Nykypaivin yhteisollisyys toteutuu paljolti internetissi, vetkossa ja verk-
koyhteisoissi. Erilaiset verkkopelit, sosiaalinen media ja keskustelupalstat toimivat anonyymina
ja el-anonyymina kohtauspaikkana timin pdivin nuorille ja nuorille aikuisille. Vaikka tekno-
kupla ehtikin puhjeta 2000-luvun alussa, on Internet markkinointi- ja kauppakanavana merki-

tykseltdin koko ajan kasvava media.

Kestivi kehitys ja ekologinen kuluttajuus ovat tulevaisuuden elinehtoja. Jos jatkamme titd
menoa, ei lapsenlapsillamme olekaan ehkad mitd kuluttaa. Toisaalta oma sukupolveni on peri-
massi melkoisen tavaravuoren suuriin ikiluokkiin kuuluvilta vanhemmiltaan, joten en usko
tavaroiden heti loppuvan. Ehkd Neuvosen ehdotus tuunausamiksista ei ole hullumpi idea pu-
humattakaan omistusoikeuksien myymisestd omistamisen sijaan (Neuvonen, 2008). Olisi hyva
opetella kierrittimain vanhat tavarat, luopumaan tavaroista niiden raaka-aineiden takia ja ope-
tella muita ilonaiheita kuin lihan syominen ja materian omistaminen. Idealististako? Luultavasti
monikaan meisté ei tulevaisuudessa syo lihaa, koska sitd saa vain ladkirin reseptilld, kuten Ta-

louseliman artikkeli taannoin arveli (Holtari 2008).

Miksi tutkia nuoria ja heiddn arvojaan? Nuorten arvot heijastelevat tulevaisuutta, joka on tulos-
sa. Usein nuorena omaksutut arvot seuraavat lipi elimin. (Lindgren, Liithi & Firth 2005, 21.)
Arvot saattavat olla nykynuorilla enemmin ristiriidassa keskenddn mitd vanhimmilla sukupol-

villa eikd identiteetti ole endd niin ehyt (Lindgren ym. 2005, 25).

Nykyaikakauden identiteetti on pirstoutunut ja kaukana aiemmin ajatellusta vakaasta ja ehjisti
identiteetistd. Identiteeteilld voi leikitelld vaihtamalla vaatekertaa tai avatartaan virtuaalimaail-
massa. (Puustinen 2008, 90). Tastd johtuen tuntui luonnolliselta my0s tissd tyGssd antaa kyse-

lyyn vastaajille erilaisia ehdotuksia kuluttajaprofiileiksi, tietynlaisiksi kuluttajaidentiteeteiksi.



Halusin tutkimuksessani selvittdd mitkd asiat timin paivan nuorilla ovat tirkeimpia kulutus-
padtoksid tehtdessd. Minua kiinnosti my6s se, onko ekologinen ja/tai eettinen kuluttaja auto-
maattisesti sddstdviinen tai valittddako ympiristotietoinen kuluttaja estetiikasta. Kiinnostavaa
my0s on, kuinka moni ei valitd immateriaalioikeuksista, vaan lataa piraattiohjelmistoja tai elo-
kuvia ja musiikkia laittomasti netistd. Tai kuinka moni on virtuaaliyhteiséllinen ja viettdd paljon

aikaansa esimerkiksi Facebookissa ostamatta silti netista aktiivisesti mitaan.

Tutkimuskysymyksiani ovat:
e minkilainen on nykypiivin nuori kuluttaja?
e onko esteetikko shoppaaja ja ekologinen kuluttaja sidstaviinen?
e onko virtuaaliyhteisollinen kuluttaja myos Internet-shoppaaja?

e kuinka immateriaalioikeuksiin suhtaudutaan?

Saadakseni kysymyksiini vastauksia tein kyselyn nuorille (n=100) sekd kivin ldpi viimeaikaisia
nuorisotutkimuksia. Vertasin saamiani viitteellisid tuloksia esimerkiksi vuonna 2009 tehtyihin
kyselyihin. Tutustuin opinnaytetyoprosessin aikana my6s kulutustutkimukseen tieteenlajina
sekad jonkin verran etitkkaan ja yhteiskunnassa kiytivaian arvokeskusteluun. Alustavia tuloksia
esitin Tulevaisuuden asiakas-foorumissa HAAGA-HELIAssa 2.2.2009. Haastattelin tilaisuu-
dessa my6s kahta alle 30-vuotiasta opiskelijaa ja kiytin heidin vastauksiaan nimettéméind my0s

tidssd opinnaytetyossa.

Globaalisti seké lokaalisti ajateltuna kuluttamisellamme on rajat ja ne ovat tulossa paukkuen
vastaan. Thomas Wallgren esittdd, ettd meilld on linsimaissa valinnan paikka, joko valita eetti-
nen universalismi tai yltikylldisyys (Wallgren 2008). Erilaisia tulevaisuuden skenaarioita 16ytyy,
esim. Neuvonen ja Mokka (2009) esittivit nelji eri vaihtoehtoa millaisessa maailmassa voim-
me eldd vuonna 2023. Tamin piivin nuorten ja lasten tulevaisuuden maailma saattaa olla pa-
rempi tai huonompi riippuen valinnoista joita teemme tindin. Kestivin kehityksen nikoékul-
masta kuluttaminen representoituu keinona edistid globaalisti kestdvampad tulevaisuutta (Pe-

coraro 2009, 8).



2 Kuluttajuus ja nuoret

2.1 Kuluttaminen, nuoret ja identiteetti
Kuluttajatutkimus on suhteellisen nuori tieteenala, joka on kehittynyt paljolti teollistumisen ja
postmodernismin my6td. Seuraavaksi kerron kuluttajatutkimuksen historiaa sekid nuorista ku-

luttajina. Tarkastelen my6s identiteetin rakentumista kuluttajuuden kautta.

2.1.1 Kuluttajatutkimus

Miksi kuluttamista tutkitaan? Kuluttamisen tutkimus liittyy luonnollisesti markkinointiin ja sitd
kautta tavaroiden ja palveluiden myyntiin ja yrityksen voiton tavoitteluun. Kuluttaminen on
aivan taloustieteen ytimessi, kuten Adam Smith totesi yli 200 vuotta sitten: ”Kaiken tuotannon
ainoa pdamaari ja tarkoitus on kulutus” (O Rourke 2008, 13). Kulutustutkimuksen nakdkul-
mia ovat litketaloustieteet, humanistiset tieteet ja yhteiskuntatieteet (Puustinen 2008, 24) ja
suuntauksina taloustieteellinen, psykologinen ja sosiologinen lihestymistapa (Puustinen 2008,
29). Kulutus voidaan nihda yksinkertaisesti shoppailuna tai Baudrillardin sanoin se on ”post-
modernismia konstituoiva semioottinen koodi” (Markkola 2009, 2). Nykyinen kulutus Mark-
kolan mukaan (2009, 2) on my6s historiallisesti monikerroksinen ilmi6. Teollisen tuotannon ja
tuotteiden markkinoinnin kehittyessi 1800—1900-lukujen vaihteessa mainonta oli vield tuote-
ldhtoistd perustuen rationalistiseen nikemykseen kuluttajasta. Kuluttajan katsottiin ostavan
sen, mitd valttamatta tarvitsee ja mihin hanelld onvaraa (Puustinen 2008, 30—31). Kuluttajia
tutkittiin ensimmaisid kertoja jo kuitenkin 1910-luvulla, amerikkalaisten tehdessi silloin en-
simmidisid empiirisia kuluttajatutkimuksia ja kuluttajaryhmien alkeellisia luokituksia Yhdysval-

loissa.

Aluksi kuluttajat jaettiin kahteen luokkaan, yliluokkaan ja massaan. Sukupuoliroolit olivat
my®6s ajalle tuttuun tapaan selkeit: alkuaikoina tutkittava kuluttaja oli nainen ja tutkija tai tut-
kimusta tekevd mainostaja mies. Vield 1960-luvulla miehen tulojen katsottiin maariavan per-
heen ostovoiman (Puustinen 2008, 31-32, 34). Kuluttajatutkimus kehittyi pikkuhiljaa yksityi-
sen kulutuksen lisdaantyessa. 1950-luvun aluksi sekavakin tutkimus jasentyi 1960-luvulla, kun
kuluttajatutkimuksessa alkoi markkinasegmentoinnin aika. Kuluttajatutkimuksessa seurasivat
erilaiset trendit joissa painottuivat vuorotellen sosioekonomiset, psykologiset, kulttuuriset ja
motivaatiotekijit. Tehtiin laboratoriokokeita ja kuluttaja nihtiin rationaalisena laskelmoijana.

Sosioekonominen malli vallitsi 1960-luvulta 1980-luvun alkuun. 1990-luvulle tultaessa kulut-
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tamisesta oli tullut niin keskeistd ihmisten elimassi, ettd “itseddn toteuttavan” kuluttajan né h-
tiin syntyneen. 2000-luvun postmoderni kuluttaja on markkinoinnin tutkijoiden mielestd mo-

nikasvoinen, epivarma ja identiteettiddn tuotemerkeilld rakentava (Puustinen 2008, 34-38).

2.1.2 Kuluttaja

Keskustelu kuluttamisesta on harvoin neutraalia — eri asiantuntijat ja ismien edustajat nakevit
kuluttajan joko positiivisessa tai negatiivisessa valossa. My0Os kuluttaja-sanasta itsessain on
tullut klisee, vaikka se samanaikaisesti on seka teoreettisen pehmei etti moraalisen kova. Ku-
luttaja voidaan nihdi valitsijana, kommunikoijana, identiteetin etsijini, uhrina jne. riippuen
siitd kuka hianet maarittelee: poliitikko, akateemikko, toimittaja, ymparistoaktiivi jne. (Gabriel
& Lang 2006, 2-3). Mutta ilman ulkoisia miirittelyjakin kuluttajat ovat erilaisia ja ”hallitsemat-
tomia”. He voivat olla irrationaalisia ja epdjohdonmukaisia yhta lailla kuin rationaalisia, suunni-
telmallisia ja organisoituja; individualisteja tai sosiaalisten normien ja odotusten ohjaamia.

(Gabriel & Lang 2000, 4.)

Keskustelu kuluttajasta on usein kaksijakoista, mutta my6s moniaanistd. Kuluttajasta on klassi-
sesti kaksi padnakemystd, hin on joko autonominen toimija tai passiivinen ja voimaton. Esi-
merkiksi autonomisena mediakuluttajana kuluttaja on aktiivisessa prosessissa valikoiden, kiy t-
tien ja tulkiten joukkoviestinten sisiltéja. 2000-1uvulla kuluttaminen yhteiskunnallisena ilmio6-
né on alkanut mairittda kansalaisuutta (Puustinen 2008, 47-48). Toisaalta puhutaan kuluttajien
vallasta, toisaalta ollaan huolissaan siitd vieddanko kuluttajia kuin passia narusta. Ehka ydinky-
symys on, miki tai minkilainen on ithminen — ulkoa vai sisiltipdin ohjautuva? Onko ihmiselld
elimanhallinta kunnossa, ohjautuuko hin sisiisen vai ulkoisen kontrollin avulla (Keltikangas-
Jarvinen 2008, 42-43)? Ei parane unohtaa my6skdin tunteita ja niiden pohjalta tehtyjd paatok-
sid (myo6s ostopaatoksid), vaikka rationaalisesti toimiva ithminen, kuluttaja, on oletus seka lin-
simaisessa kansantaloustieteessa (Pekkarinen & Sutela 2000, 40) ettd kasityksessd elimanhal-

linnasta psykologiassa (Keltikangas-Jarvinen, 46).

Mainonnan ammattilaiset pyrkivit Puustisen (2008) mukaan hallitsemaan ihmisid, kuluttajia, eri
keinoilla ja yksi keskeinen hallinnan keino on luokittelu, segmentointi. Ihmisia yhdistetdan
kulutustapoja ilmentivien makujen ja elimintapojen mukaisesti markkinasegmenteiksi, joihin
he my6s samaistuvat. (Puustinen 2008, 23, 44). Ihmiset ovat tottuneet luokitteluun ja myo6s
omaa tutkimusta tehdessini havaitsin kyselyyn vastaajien suhtautuvan luokitteluun padosin

positiivisesti ja innostuneesti.



Nykypaivin ja tulevaisuuden kuluttaja ei enda ole passiivinen ja niin helposti manipuloitavissa.
Kuluttajien verkottuminen Internetissi, WOM (Word of mouth)-markkinointi ja vertaisarvi-
oinnit ovat tatd paivad. Harva endd ostaa sikaa sikissi, pikemminkin kuluttaja saattaa tietdd
tuotteesta enemman mitd myyjd. Toisaalta kuluttajalta vaaditaan enemmin osaamista mité tu-
lee teknologiaan — ohjelmistot ja niiden paivitykset pitdd useimmiten ladata itse ja kaupoissa
itsepalvelu on tullut jadddkseen. Kassa-automaatit ovat jo oven takana, ehka pian emme tapaa

kaupoissa endi ollenkaan henkilokuntaa.

2.1.3 Nuoretkuluttajina

Nuorisokulttuuri alkoi ilmentaa itseddn 1950- ja 1960-luvulla ja kuluttaminen oli yksi kanava
kapinoida ja ilmaista itseddn musiikin ja muun ohella. Kasvavat nuorisomarkkinat kiinnostavat
markkinoijia seka tutkijoita — nuoret ovat my06s sosiaalisen muutoksen barometri (Miles 2002,
131). Suomessakin tehdédin vuosittain tutkimuksia nuorista ja heiddn arvoistaan, mm. Nuori-

sobarometri mittaa nuorten arvoja.

Toisaalta on mielenkiintoista miettid, miksi ja milloin linsimainen yhteiskunta kiansi katseensa
nuoriin ja nuoruuden myyttiin. Aikaisemmat kulttuurit suuntautuivat enemmin eettisen luon-
teen kuin teknisten vilineiden kehitykseen ja vanhuus ja idn tuoma viisaus olivat arvossaan.
Vanhojen ja viisaiden puoleensa kddnnyttiin, kun mietittiin tulevaa (Puolimatka 2005, 198),

kun nyt sitd kysellddn nuorilta.

Kuluttajaksi tullaan jo nuorena. Jo 3-vuotias tunnistaa merkkituotteita, vaikka kulutuspaitokset
alkavatkin vasta kouluidssa (Autio & Paju, 2005, 6). Paine kuluttamiseen kohtaa nuorempia ja
nuorempia, lapsi sosialisoituu kuluttajaksi jo vanhempiensa kanssa ruokakaupassa, mutta myos
leikkitoverit vaikuttavat tutkimusten mukaan vahvasti lapsen kuluttamiseen jo seitsemin vuo-
den idssd (Miles 2002, 134). Muistan omasta teini-idstini sen, kun Levi’s-merkkiset farkut oli-
vat muotia ja niiden kayttaiminen oli kuin kirjoittamaton laki koulumaailmassa. Kapinoin tita
muotia vastaan ostamalla Wrangler-merkkiset farkut ja tietenkin sain kuulla siitd luokan tyt6il-
ta. Aikuisena olen huomannut business-pukeutumiseen liittyvin vastaavia samankaltaisuuden
paineita. ”Casual Friday”-paivini eli perjantaina voit pukeutua farkkuihin, mutta repaleiset
eivit toki kily, paremman imagon saat kiyttimalld esim. Armanin farkkuja. Onkin sitten toinen
asia, antaako kukkaro myoten luksusfarkuille ja jos ei anna, vingutetaanko luottokorttia vai

jatetadnko farkut kauppaan.



Nuorten kuluttamiseen liittyy paljon pelkoja, ongelmia ja toiveita ja keskustelu on siten usein
hyvin ristitiitaista. Teemat ylivelkaantumisesta ympiristéasioihin sivyttivit tutkimusta sekd
keskusteluja — aikaisemmin oltiin my6s huolestuneita nuorisokulttuurin kaupallisuudesta, mut-
ta nykyain kaupallisuuden ja talouden tultua yleensikin keskeiseksi yhteiskunnassa, kaupalli-

suutta ei endd ihmetelld samalla tavoin. (Autio & Paju 2005, 6- 7.)

Sosiologiassa keskeisessd asemassa oleva sukupolven kisite on omaksuttu my6s kulutus- ja
markkinatutkimukseen. Katl Mannheimin (1928/1978, ks. Haavio-Mannila, Roos & Rotkirch
2008, 215) miidritelmidn mukaan sukupolvi on sosiaalinen ryhma, jota yhdistda sama ikd ja yh-
teinen leimaava kokemus, kuten suuria ikiluokkia maaltamuutto ja 1960 -lukulaisia Suomessa
Vanhan valtaus. Tamin piivin sukupolveen kuuluvat nuoria, jotka ovat syntyneet 1980-luvulla
ja sen jilkeen kutsutaan monilla nimilld: nettikansalaiset (Aberg 2008), sukupolvi Y, MeWe s
tai MokLofs (Mobile Kids with Lots of Friends) (Lindgren, Liithi & Firth 2005, 20). MeWe-
sukupolvi on erilainen mitd atkaisemmin syntyneet sukupolvet. He ovat kasvaneet teknologian,
Internetin ja kinnykdiden kanssa. Kaikki-mulle-heti-asenne kuvastaa sukupolven karsimitto-
myyttd samoin kuin suuri verkosto ystivid ja tuttavia, joiden kanssa sukupolvi kommunikoi
virtuaalimaailmassa erilaisilla alustoilla, kuten kinnykka ja sosiaaliset mediapalvelut. Taulukossa
1 kuvataan sukupolvien eroja (City-lehti 2005, Lindgren ym. 2005, 18-19) esimerkiksi tirkeiden

tapahtumien, aikakauden idolien ja teknologian kehityksen avulla.

Taulukko 1. Nuoret sukupolvet (Lindgren ym. 2005, City-lehti 22 /2005)

X-sukupolvi, 1965-1980 syntyneet Y-sukupolvi, 1980-1985 synty- MeWe-sukupolvi, 1978-2000 syntyneet,
neet, teini-ika 1987-2002 teini-ika 1998-
Sankarit Malcolm X, Pearl Jamin laulaja Eddie Vedder Nelson Mandela, prinsessa Diana | David Beckham, Jennifer Aniston,
Napsterin kehittaja Shawn Fanning
Leffat Poltergeist, Karate Kid, Full Metal Jacket, Terminator Pretty Woman, Jurassic Park Matrix
2
TV Miami Vice, The Bill Cosby Show Seinfeld, Si mpsonit, Frendit SouthPark, Idols
Teknologia Nintendo 64,PC CD-soitin, k&nnykka, Tamagotchit = PS2, Xbox, digikamera, kamerakannykat,
mp3-soittimet
Unelmaduuni Kirjailija, elokuvaohjaaja Monikansallinen yritys Media, design-ala

Térkeéat tapah-  Microsoft Windows 1.0 (1985), OlofPalmen murha Persianlahden sota (1990), Estonian  WTC-isku (2001), Irakin sota (2003)
tumat (1986), Berliinin muurin murtuminen (1989) uppoaminen (1994)

Vaikka yhteiset sukupolvikokemukset yhdistavatkin nuoria, nuoren keskivertokuluttajan tut-
kiminen on ongelmallista, silli nuoret voivat olla niin erilaisissa elimintilanteissa, etti heidin
niputtamisensa tilastoaineistoksi voi tehda vikivaltaa todellisuuden moninaisuudelle (Mylly-
niemi ym. 2005, 30). Silti tutkimuksia tehddin vuosittain. Alkuvuodesta 2009 tehtiin my6s

muita tutkimuksia, osa oman kyselyni jilkeen ja osa samoihin aikoihin. City-lehden teettimissa
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tutkimuksessa (n=30506) kyseltiin nuorten arvoista ja arvostuksista 15-34-vuotiailta, joista
muodostuu 25 % Suomen viestosta. Heistd 54 % on sinkkuja ja 46 % heistd on lukio-, ylioppi-
las-, amk- tai korkeakoulutaustaisia. Piakaupunkiseudulla heitd asuu 380 000. Tutkimuksessa
naisille tirkeintd kulutuksessa oli eettisyys ja ymparistoystavallisyys, miehille merkkituotteet.
Vastaajat pitavat hyvin todennikdéisend sitd, ettd 20 vuoden kuluttua olemme joutuneet muut-

tamaan elintapojamme ympariston vuoksi. (Wilska, 2009.)

Nuorten sosioekonominen tilanne (elamintilanne, tulotaso ja toimeentulo) vaihtelee hyvin

paljon, joten he muodostavat heterogeenisen ryhman. Ylitalon mukaan nuorten kotitalouksien
taloudellinen tilanne on heikentynyt koko 2000-luvun ja ymmarrettivasti timédnhetkinen taan-
tuma ei auta asiaa. Enemmisto nuorista kotitalouksista on vuoden 2006 tilaston mukaan tyos-

sakiyvid ja yksin asuvia tai lapsettomia pareja. (Ylitalo 2009.)

2.1.4 Kuluttaminen osana elimintyylid ja identiteetin rakentamista

Kuluttaminen voidaan nihdé perustarpeiden tyydyttimiseni, mutta nykynuorella kulutus liittyy
kiintedsti elimintyyliin ja yhteisollisyyteen (Myllyniemi, Gissler & Puhakka 2005, 27). Kulut-
taminen Sobelin (1981) mukaan tiivistda parhaiten sen mitéd tarkoitetaan elimantyylilld (engl.
lifestyle). Johanssonin ja Miegelin (1992) mukaan elimantyyli muotoutuu yksilén arvojen,
asenteiden ja aktioiden, tekojen vilisistd suhteista. (ks. Miles 2002, 137.) Uusitalon (2005, 68)
mukaan yksiléiden mahdollisuus toteuttaa itseddn on pahimmillaan kutistunut erilaisten kulu-
tus- ja makuyhteisojen jisenyydeksi eiki jarjestiytynyt poliittinen tai sosiaalinen toiminta enda
kiinnosta. Mietin, olisiko yhtend syyni karsimittomyys ja ajan kaikki-mulle-heti-henki? Politii-

kassa seka yhdistyksissd toimiminen vaatii pitkdjinteisyytta, eikd “tuloksia” nie heti.

Kapinasta velkaantumiseen
Kuluttaminen ja kulutusvalinnat toimivat vield esim. 1960-luvulla nuorison kapinoinnin vili-
neend. Nykyddn nuorilla el ole endd mitddn mitd vastaan kapinoida esim. kulutustottumuksil-

laan ja se taas vastaavasti synnyttid konservatiivisuutta. (Miles 2002, 138.)

Kulutus ymmirretdin viestintina postmoderneissa kulutusteorioissa. Modernin kulutuksen
ytimessa on identiteetin ilmaisu ja etsiminen kulutustavaroiden kautta. Kuluttaminen on kuin
leikkisd identiteettipeli, jossa yksilé voi vapaasti vaihtaa identiteettidin samalla kun vaihtaa vaa-
tekertaansa (Puustinen 2008, 44). Myo6s arkitodellisuuden jisentymisessd mainonnalla, massa-

kulttuurilla ja kulutuksella on keskeinen asema (Puustinen 2008, 46).
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Klassinen ajatus “ajattelen, siis olen” on vaihtunut ajatukseen “kulutan, siis olen”. ”To have is
to be” on pelottava ajatus — pahimmillaan ihminen saattaa ajatella itsestdin olevansa yhtd hyva
mitd omistamansa auto tai jalassaan olevat kengit. (Dittmar 2008, 3) Michelsen (2009) vield
syventid ajatusta: "Olet se, miltd ndytit, et se, miten ajattelet ja mitd arvoja kunnioitat.” Kulut-
tamisesta on tullut 2000-luvulla niin keskeinen ilmio, ettd se on alkanut mairittia myo6s kansa-
laisuutta (Puustinen 2008, 48). Kuluttajakulttuuri aiheuttaa my6s ikivia lieveilmioitd, kuten
pakko-ostamista (engl. obsessive buying disorder) , joka kansainvilisten tutkimusten mukaan
on yleisempaa nuorten keskuudessa (Dittmar 2008, 100). Nuorten velkaantumista ja pikavip-
pejd on tutkittu my6és Suomessa ( Lehtonen 2006, Kirjavainen 2000, Kaartinen & Lihteenmaa
20006). Kulutusluottojen maira on vuonna 2009 noussut, ja nithin lukeutuvat pikavipit. Pikavi-
peistd aiheutuneet maksuhiiriot ovat kasautuneet eniten 18-24-vuotiaille (36 %) (Asiakastieto
2009). Asiakastiedon tilastojen mukaan maksuhiiriét ovat olleet viimeisen kymmenen vuoden
ajan tasaisessa nousussa (Kuvio 1.). Hiiriémerkint6ja on yhteensi noin 7 %:lla suomalaisista ja

niitd on keskimaarin 6 merkintda / hlo. (Asiakastieto 2009.)

500000 -
400000 ~
200000 A
200000 A

100 000 -

2000 2001 2002 2003 20049 20058 2008 007 2002 200

0 Yrityksille/Rie foretag/For companies
B Henkildille/Fir personer/For persons

Kuvio 1. Uudet maksuhiiriomerkinnit tammi-kesdkuussa 2000-2009 (Asiakastieto 2009)

Kulutamme siis enemmin kuin koskaan ja rutkasti yli varojemme. Vuoden 2007 keviilld teh-
dyn haastattelututkimuksen mukaan (n=1000) lihes joka neljinnelld 15-28-vuotiaalla nuorella

oli kulutusluottoa (Halonen 2007, 11). Toisaalta koko viestOsti sitd oli joka kolmannella.
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Kuvio 2. Pikaluotoista johtuvat velkomusasiat luottotie torekisterissd henkilén sukupuolen jaidn mu-

kaan 2005-2007 (n=25 295) (Valkama & Muttilainen 2008)

Huomattava osa kulutusluottojen saatavista vuonna 2007 oli alle 300 euron suuruisia ja suuri
osa (37 %) niiden velkomustuomioista kohdistui 20-24-vuotiaisiin (Kuvio 2.). Alle 35-
vuotiaita oli 73 % - pienien pikavippien kanssa ongelmiin ajautuvat ovat siis padsaantoisesti
nuoria ja nuoria aikuisia. Vuosien 2005-2007 vililld vippien ottajien sukupuolijakauma on

muuttunut naisenemmistostd miesenemmistoon. (Valkama & Muttilainen 2008, 37-38.)

Kotitalouksien sddstimisaste Suomessa on vuosikausia ollut lihelld nollaa tai miinuksella, onko
sithen sitten syyna inflaatio vai kulutusjuhla, en tiedd (Tilastokeskus 2009a). Elimantyylimme

on muuttunut sdastimisestd kulutuskeskeiseksi.

2.2  Kuluttamiseen vaikuttavat megatrendit sekd myytit

1980-luvulla John Naisbitt esitteli maailmalle ns. megatrendi-kisitteen. Kun googlaa verkossa
sanaa “megatrendi”, tormaa miti erilaisimpiin sivustoihin ja toimialoihin, jotka julistavat omia
megatrendejidn. Ilmastonmuutos, globalisaatio ja kaupungistuminen ovat nykyajan keskeisid
megatrendeji, jotka kaikki myontivit ajankohtaisiksi haasteiksi. Tekesin raportti (Ahola &
Palkamo 2009, 1) jakaa megatrendit kolmeen ryhmiin: talous ja globalisaatio, kuluttamisen

muutos ja markkinat seka teknologia ja innovaatiot.

Nykyidin megatrendien rinnalle on nostettu mikrotrendit. Kuluttajat jakaantuvat yhi pienem-

piin ja globaalimpiin segmentteihin ja suuret kertomukset ja ismit eivit endd yhdistd sukupol-
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via. Blogien rinnalle ovat tulleet mikroblogit, kuten Twitter ja sylimikrojen rinnalle minildppa-
rit. MeWe-sukupolvi julistaa olevansa trendeistd vapaa. Toisaalta timakin on yksi megatrendi —
kulttuurin individualisaatio eli yksilollistyminen. Markkinoinnissa on viime aikoina tunnistettu
kasvavina trendeind digitaaliaika, nopea globalisoituminen, eettisyyden ja sosiaalisen vastuulli-
suuden kysyntd sekd kolmannen sektorin kasvu (Armstrong & Kotler 2009, 57-61). Eettinen
kuluttaminen on yksi koko ajan vahvistuvista trendeistd, mutta sen taustalla ei ole yhtendisti
jaettua arvomaailmaa, vaan keskustelua voi Pecoraron mukaan jisentid altruistisen valittimi-
sen, terveyden ja turvallisuuden, kestivin kehityksen ja markkinatalouden diskurssien niko-

kulmasta (Pecoraro 2009, 14).

Myytit ja kuluttaminen
Yhteiskunnassa voidaan my6s nidhdé olevan vallalla erilaisia myyttejd. Roszakin mukaan (1973,
ks. Puolimatka 2004, 203) myytti on yhteisesti luotu kiteytys kulttuurin suurista keskeisista
arvoista. Ellul (1975, ks. Puolimatka 2004, 187) esittdd modernin ihmisen perusmyyteiksi seu-
raavia:

e usko ihmisen rajoittamattomaan vapauteen ainoana tiend aitouteen ja

onneen

e usko yleismaailmalliseen kehitykseen

e usko tieteen kykyyn ratkaista kaikki ihmisen ongelmat
Voidaan toki miettid, ovatko myytit muuttuneet ajan myota tai onko postmodernilla tai post-
postmodernilla ajalla eri myytit. Itse koen esitettyjen myyttien vield elivin vahvana. Mutta entd
kun edelld esitetyt megatrendit kohtaavat myytit? Jos tarkastelemme kohtaamisia kuluttamisen
kontekstissa rajoittamaton vapaus ja ajoittamaton kulutus soittavat samaa sivelti. Niitd haas-
taa kasvava eettisen ja vastuullisen kuluttamisen trendi. Uskoa yleismaailmalliseen kehitykseen
haastaa vuonna 2009 maailmaa ravisteleva talouskriisi, voimistuva ilmastonmuutos sekid koy-
hyysongelma vain joitakin mainitakseni. Uskoa tieteen kykyyn haastaa edelleen ilmastonmuu-
tos seké kulkutaudit. Olen tavannut ithmisid, jotka eivit edes halua ajatella ilmastonmuutosta,
koska 7’sitd tulee joka tuutista”. Luultavasti se hotjuttaa heidin mukavaa elimiinsi ja otkeutus-

ta kuluttamiseen.

2.3 Arvot

Nykytutkimuksessa on arvioitu melko vihin kulutuskulttuurin hedonistista ja materialistista
elimdnasennetta lisdavaa vaikutusta (Uusitalo 2005, 72) sekd markkinoinnin ja globaalin merk-

kitavaratuotannon sivuvaikutuksia. Krititkki on ennemmin suunnattu globaaleja yrityksid eikd
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kuluttajaa vastaan, vaikka molemmilla on kulutuskulttuurissa osaa ja arpaa. Kuluttaminen ikdin
kuin realisoi taustalla vaikuttavia arvoja. Seuraavaksi kisittelen arvoja ja niiden vaikutusta ela-

maamme.

2.3.1 Mitd arvot ovat?

Tavoitteenani tissd tyossd on kuvata nuorten kuluttajien ostopaatoksiin vaikuttavia arvoja.
Arvot ja arvostukset menevit helposti sekaisin — arvostukset vertautuvat

haluihin, ihminen voi arvostaa mitd vain jadkiekosta irtokarkkeihin, arvot ovat

sen sijaan rajoituksia sille mitd ihminen voi arvostaa ja haluta. Arvot ovat

siis “oikeita”, todellisia arvostuksia. (Airaksinen 1994, 24). Arvot perustuvat elimin projekteil-
le eli suunnitelmille. Arvot ovat niiden suunnitelmien paamairid eli Aristoteleen sanoin zeloksia
ja ne voidaan jakaa Airaksisen (1994, 31) mukaan ensiksi itseisarvoihin ja vilinearvoihin. It-
seisarvolla tatkoitetaan asioita, jotka itsessidn ovat hyvid, kuten luonto, kauneus, ilo. Vilinear-
vot taas edistivit itseisarvoja — vilineilld itsellidn ei ole arvoa. Tamin jaottelun jilkeen puhu-
taan myos sisdisistd arvoista — asioista joilla viistimattd on arvo, ne vertautuvat niin itseisar-

voihin. Ulkoiset arvot ovat niiti, joilla ei ole sisdistd arvoa.

Arvostavatko ihmiset ”oikeita asioita”? Voiko arvoja laittaa titkeysjitjestykseen? Puolimatka
(2004) perustelee arvonidkokulman mielekkyytta silld, ettd se tarjoaa kriteeriston arvioida ela-
maa, esimerkiksi tunteita.

” Arvorealistisen nikemyksen mukaan meilli on tietoa arvoista, joiden pohjalta avautu-

vat hyvin ihmiselimin edellytykset”. (Puolimatka 2004, 85.)

Scheletin mukaan (1913-1916/1980, ks Puolimatka 2004, 86) kaikkien ihmisten tiedostettavis-

sa on viisi arvojen aluetta, joiden vilinen tarkeysjirjestys on yleispitevi:

1) Aistikokemuksiin liittyvit arvot (vastakohtineen)
1. miellyttava-epamiellyttava
ii. mielihyvinsiavyinen-mielipahansivyinen
iii. nautinnollinen-kivulias
2) Hyétyarvot (vastakohtineen)
1. hyodyllinen
. kaytinnollinen

iii. tehokas
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iv. taloudellinen
3) Elimanvoimaan liittyvit arvot (vastakohtineen)
1. jalo- halpamainen
. terveys-sairaus
iii. voima-heikkous

iv. rohkeus- pelkuruus

4) Henkiset arvot
i. esteettiset arvot kuten kauneus
ii. oikeudenmukaisuus
iii. puhdas tieto
5) Ehdottomat arvot

1. pyhi - epipyhi

Arvonakoékulman kulmakivi on objektivinen pyhyyden arvo, joka kuuluu olemassaolon alk u-
perille. Pyhyydesta kdsin maariytyvit kaikki muut arvot. Se voi Schelerin mukaan saada thmis-
ten mielissd kuitenkin erilaisia sisdlt6ja, silld jokainen liittdd pyhyyden arvon sithen, mitd hin
pitdd olemassaolon perustana. Pyhyyden arvosta kisin maarittyy kaikkien muiden arvojen
paikka seki elimin mielekkyys tai epatoivoisuus. Pyhyysarvojen kokemus ei ole ominaista vain
uskonnollisille ihmisille vaan se on yleisinhimillistd. Schelerin mukaan arvojen vilinen jirjestys

on kirjoitettu jokaisen ihmisen tunnerakenteeseen ja sen tulisi ohjata ihmisen rakkautta.

Jacques Ellulin mukaan linsimainen ihminen saa pyhin kokemuksia esimerkiksi ihaillessaan
tekniikan ja tieteen uusimpia saavutuksia tai rikkoessaan perinteen asettamia rajoja. Moderni
linsimainen ithminen ei siis saa endd pyhyyden kokemuksia perinteisten uskontojen kautta,
joiden tehtivini on ollut tarjota lohdutusta, toivoa ja kisitelld ihmisen pelkoja ja ahdistusta.
(1975, ks. Puolimatka 2004, 213.) Voitaisiin kysyi, saako ihminen nykydan pyhyyden koke-
muksia ja lohdutusta kuluttamisen kautta? Voiko kuluttaminen vilinearvona esimerkiksi onnel-
lisuuteen tuoda niin syvid kokemuksia? Kuitenkin jos tarkastelemme kuluttamista seuraavassa
esitettdvin Schelerin arvomittarin mukaan, kuluttaminen on vahvasti riippuvaista aineellisista
hy6dykkeistd — onhan kuluttaminen juuri aineellisten hyodykkeiden kuluttamista. Toki kulu-

tamme myo6s palveluja.

Kotkeat arvot voi erottaa alemmista arvoista Schelerin mukaan seuraavasti:

1)  ”Arvot ovat sitd korkeampia, mitd pysyvimpid ne ovat”
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2)  ”Mitd korkeampi arvo on, sitd kokonaisvaltaisempi ja sitd vihemmin se on méarillisesti mi-
tattavissa. Mitd alempi arvo on, sitd riippuvaisempi sen on aineellisista hyddykkeistd ja sitd
helpommin jaettavissa ja madrallisesti mitattavissa”

3) ”Arvot ovat sitd ko rkeampia, mitd vihemmin ne pohjautuvat toisiin arvoihin”

4)  ”Mitd korkeampi arvo on, sitd syvempi ja pysyvampi on sen tarjoama tyydytys. Aistinautinto
kestdd vain niin kauan kuin aistidrsytys kestad ja jdttad yksilon kaipaamaan lisdd nautintoa,
syvempai tyyd ytysti ja petimmdisem pad kokemusta

5)  ”Arvo on sitd korkeampi mitd absoluuttisempi, tiippumattomampi ja vihemman suhteelli-

nen se on”

(Scheler 1913-1916/1980, ks Puolimatka 2004, 86-87.)

Arvorealistisen nikemyksen mukaan ihmisen omilla eettisilld valinnoilla on ratkaiseva merkitys
siind minkalaiseksi hin muokkautuu — pelkit olosuhteet eivat hintd muokkaa (Puolimatka

2004, 89).

Arvorealistisen nikokulman vastakohtana voidaan nahda arvosubjektiivinen kulttuuri tai aja t-
telu, jonka mukaan yleispitevid arvoja el ole eikid minuuden rakentaminen voi tapahtua arvotie-

toisena prosessina (Puolimatka 2004, 210).

Olen valinnut keskeiseksi tarkastelukohteekseni arvot eettisyys, ekologisuus ja esteettisyys suh-
teessa kuluttamiseen. Kuluttamisen voisi nihda vilineena toteuttaa elimissi vallitsevia arvoja
sekd ilmaista identiteettiddn kuten edelld kuvattu moderni kulutustutkimus esittad (Puustinen

2008, Miles 2002, Dittmar 2008).

Miksi tutkia arvoja ja kulutusta? Arvokeskustelun perddnkuuluttaminen on ollut viime vuosina
muodikasta, varsinkin polititkassa. Onko arvokeskustelua talousjirjestelmin tai kulutuskulttuu-
monet asiantuntijat, poliitikot ja toimittajat miettimain talousjirjestelman toimivuutta. Asian-
tuntijoilla (Porsti 2009, 23-25) on yhtenevi nidkemys Yhdysvalloista alkaneen kriisin syisti:
holtiton luotonanto, kotitalouksien huoleton velkaantuminen ja huomattava yli varojen elimi-

nen.
Ahneus. Hedonismi. Kaikki-mulle-heti —asenne. Ei enaa saasteta tai kesteta hetkellista ’ki-

pua”, vaan halutaan viliton tarpeen tyydytys. Usko loputtomaan talouskasvuun niin yksilo- ja

kansallistasolla kuin globaalistikin.
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Mielestini olisi hyvi tunnistaa omat arvonsa ja niiden vaikutus omaan kuluttamiseen. Asenteet
muuttuvat hitaasti mitd tulee esimerkiksi kulutuksen rajoittamiseen ymparistévaikutusten takia.
Meilld suomalaisilla on maailman korkeimpiin kuuluva ekologinen jalanjilki — kdytimme hen-
ked kohden noin seitsemin hehtaarin verran luonnonvaroja vuodessa. (WWTF 2000, ks. Ahola

& Palkamo 2009, 22-23.)

2.3.2 Eettisyys

Wittgensteinin madritelmin mukaan etitkka tutkii esimerkiksi sitd, miten meidén tulisi elda ja
mikéd on hyvii (ks. Tukiainen 1999, 106). Eettisten normien filosofinen tutkimus on normatii-
vista etitkkaa, joka tavallisesti jactaan kolmeen luokkaan: velvollisuusetiikka, seurausetiikka ja
hyve-etiikka. Velvollisuusetitkka voi marittdd esim. sallitut ja ei-sallitut teot, kuten ”tappami-
nen on aina kiellettyd”. Velvollisuusetiikka voi my6s antaa yhden perustavan eettisen saannon,
josta kaikki muut sidnnét johdetaan. Seurausetiikka mairittelee tekojen arvon niiden moraalis-
ten seurausten perusteella. Hyve-etiikka kysyy, millaisia hyveitd ihmiselld tulisi olla — hyveita
vol olla esim. rohkeus, kohtuullisuus, hyvintahtoisuus jne. (Wikipedia 2009.) Edelld esitetyn
Schelerin asteikon mukaan eettisyys ja siten my6s oikeudenmukaisuus sijoittuvat arvojen as-

teikossa toiseksi ylimmalle, neljinnelle tasolle, jonne sijoittuvat henkiset arvot.

Talouseliman nikékulmasta kuluttaminen on thmisten velvollisuus, joka pitia talouden pyorit
pyorimissd (Pecoraro 2009,8), kun taas ymparistoystivallinen kulutus on seurausetiikan mu-
kaista. Ymparistoystavallisyyttd voidaan tarkastella my6s hyvi-etitkan lahtSkohdista, silld se
kutsuu kuluttajaa kestivian kulutukseen ja kohtuullisuuteen — kuka oikeas# tarvitsee esimerkik-

si 50 kenkaparia?

Estetiikka on itsessddn arvo, mutta esteettinen ihminen tai hyvd maku” voidaan nihda taas
hyveeni. Samoin kuin tiedolla itsessdian on arvonsa ja paljon tietivi tai viisas on hyveellinen.
Ikuinen kysymys taas on, kuinka hyvin ihminen seuraa arvojaan ja arvostuksiaan ja tavoittelee

madrittelemidan hyveitd.

Noin kolmasosa suomalaisista uskoo, etta kulutuspaatoksilli voi vaikuttaa (TINS Gallup 2009,

ks. Ulkoministerié 2009) ja kulutuspiatokset sen takia ovat myo6s eettisia valintoja. Silti kulutta-
jan valinnat eivit ole helppoja. Yhteiskunnan yksilollisyys tuottaa Baumanin (1996, ks. Pecora-
ro 2009, 14) mukaan kuluttajalle eettisen himmennyksen moraalisten valintojen edessi, kun

kuluttajan valinnan tueksi ei 16ydykddn universaalista ohjenuoraa, vain loputtomasti vaihtoeh-
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toja. Joidenkin yritysten harjoittama harhaanjohtava vihermarkkinointi ei myoskdin auta asiaa,
vaan saa eri ymparisto- ja kestavin kehityksen mittareiden uskottavuuden kanssa painiskelevan

kuluttajan vield enemmin ymmalleen.

Globaalissa taloudessa moraali ja vastuu usein ulkoistetaan kauas pois delegoimalla, ketjutta-
malla, osittamalla, yksityistimilld ja kilpailuttamalla toimintoja (Saari 2009, 4) maihin, joissa on
selva demokratiavaje ja huonot ty6olosuhteet. Lipindkyvyyttd tuotantoketjuissa tulisi timan
vuoksi lisitd, jotta kuluttajat voisivat tehdé todellisia eettisid valintoja eivitka tuudittautua ku-
luttamaan silmit ja korvat ummessa. Vaikka tuotteiden alkuperii ja tyéoloja on usein vaikea
selvittid, monet kuluttajat ovat herinneet vaatimaan eettisempid tuotteita ja jarjestot ovat tart-
tuneet asiaan. Suomessa esimerkiksi Finnwatch julkaisee uutisia ja tiedotteita eri toimialojen
eettisistd ongelmista. Eettinen kuluttaja voi boikotoinnin ohella my6s valita toisen tien. Kau-
poissa ovat lisddntyneet tuotteet, joilla voi tukea luonnonsuojelua tai kehitysyhteistyoti joko
niin, ettd tuotteen hinnasta osa menee hyvain tarkoitukseen tai ettd asiakas voi maksaa vapaa-

ehtoisen lisimaksun, joka toimitetaan eteenpain.

Eettisyydelld tarkoitan tissd tutkimuksessa my6s sitd, miten kuluttaja ottaa immateriaalioike u-
det huomioon. Piraattituotteet ja -ohjelmistot ovat olleet kauan yritysten harmeina ja teknolo-
gian kehitys on mahdollistanut musiikki- ja elokuvatiedostojen latauksen Internetistd. Torrent-
tiedostoina ladattavat elokuvat sijaitsevat monen kayttijin koneella tai palvelimella ja lataus on
nopeaa nopeutuneiden tietoliikenneyhteyksien my6ti. Ruotsissa musiikin ja elokuvien vapaata
latausta kannattavat perustivat vuonna 2009 niin sanotun piraattipuolueen, joka ajaa oikeutta
ladata vapaasti netistd tekijinoikeuksien alaisia tiedostoja. Robin Hood- ajattelu korostuu lataa-

jien ajattelussa — rikkaalta ja isolta voi varastaa, koyhilta ei.

Ehki aikaamme moraalia leimaa osittain moraalin ulkoistus, robinhoodismi ja hedonismi. On
vaikeaa erottaa yksilo- ja yhteis6tason moraalin ulkoistusta (Saari 2009, 4). Milloin yksil6 syyt-
tdd valtiota tai virkakoneistoa, milloin kokonainen valtio toista valtiota tai vaikkapa amerikka-
laisia pankkiireja. Kuinka usein itsekin haluan ostaa tuotteita halvalla enké tarjouskahvia osta-

essani mieti kahvintuottajan olosuhteita?

2.3.3 Ekologisuus

Luonto on erds arvoista, jota voidaan pitdd itseisarvona, se on arvokas itsessain toisin kuin

valinearvot (Airaksinen 1994, 31). Ilmastonmuutos on tuonut luonnon ja sen merkityksen ylei-
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seen keskusteluun. Luonto voi saada keskustelussa uskonnollisenkin merkityksen, kun puhu-
taan Aiti Maasta tai luontodidisti. Olipa suhtautuminen luontoon uskonnollista tai ei, luonto
itsessidn on arvo, kuten aikaisemmin todettiin. Schelerin arvoasteikossa se sijoittuu neljinnelle

tasolle henkisiin arvoihin, joillakin thmisilld jopa kaikkein korkeimmalle, viidennelle tasolle.

Tilastokeskuksen tutkimuksen mukaan (Tilastokeskus 2002) yksilon valintojen merkitykseen
luonnonsuojelussa uskoo se joukko suomalaisia, joka on valmis laskemaan elintasoaan ympa-
risténsuojelun edistimiseksi. Tydikiisten luottamus vaikutusmahdollisuuksiinsa on korkein
(Kuvio 3), kun taas nuorilla ja vanhoilla matalin. Alle 25-vuotiaat naiset ovat keskiméirin mie-

hia luottavaisempia.

Yksityisen ihmis en
vaikutus mahdollisuudet

u=zkoo

700 . . =i Lusko
15 —24 25 — 44 45 — G4 65— 74
ikdrhirna

Kuvio 3. Yksityisen ihmisen valintojen vaikutusmahdollisuudet ympéristénsuojelussa(Tilastokeskus

2002)
On my6s mielenkiintoista nihdd, mitd mieltd tutkimuksen vastaajat olivat yksilon vastuusta

ympiristonsuojelussa (Taulukko 5). Suurin hajonta yksilon vastuussa on nuorilla miehilld ja

naisilla. Nuorten miesten mielestd yksilollda on vihin vastuuta.

17
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Taulukko 2. Yksilon vastuu ympiristd nsuojelussa. Lihde: Tilastokeskus 2002.

2.3.4 Esteettisyys

Estetiikka on kauneuden filosofiaa tai taiteellisen kokemuksen filosofiaa (Budd 1998). Kaunet-
ta, kuten luontoakin, voidaan pitid itseisarvona. Kuluttaminen, “esteettisten” tuotteiden osta-
minen, voidaan nihdi vilineend estetitkan toteuttamisessa. Kun taiteilija ilmaisee itsedin ja
pyrkimystidn estetiikkaan taiteen keinoin, kuluttaja tekee sen kuluttamalla. Jos peilataan esteet-

tisyyttd Schelerin arvotaulukkoon, sijoittuu se korkealle, neljinnelle tasolle henkisiin arvoihin.

Estetiikka saatetaan usein luokitella ns. pehmedksi arvoksi, mutta kun tarkastellaan sen vaik u-

tusta ostopditoksiin, ei sen merkitysta pidd vahitella.

2.4 Erilaisia kuluttajatyyppeji

Kuluttajatutkimuksessa on melkein alusta asti tyypitelty kuluttajia eri luokkiin. Esitetyt kulutta-

jatyypit ovat melko samankaltaisia eri tutkimuksissa eti vuosikymmenini.

1990-luvun alun brittitutkimus (Dittmar 2008, 51-52) hahmotteli viisi eri tyyppid: rutiininomai-

varovaiset (careful shopper) ja vaihtoehtoiset ostajat (alternative shopper). Niistd huvittelijaos-

tajiin profiloituivat enemman naiset ja nuoret.
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Saarinen (2001, ks. Lehtonen 20006, 10) tyypitteli nuoria kuluttajia neljddn eri luokkaan: Nautis-

kelija, luotottaja, sadstija ja ekokuluttaja.

Vuoden 2005 nuotisobarometrissa nuotille tarjottiin viittd eri vastakohdista muodostettua ku-
luttajatyyppid, joiden luomille ulottuvuuksille vastaajat saattoivat sijoittaa itsensa (Myllyniemi
ym. 2005, 35-37). Kuluttajatyyppiparit olivat seuraavia: tuhlari-sddstaviinen, trendien edellika-
vija-perassihiihtijd, heriteostelija-harkitseva, massan mukana meniji-oman tien kulkija sekd

ymparistotietoinen-Ei-ymparistotietoinen.

City-lehden teettimin tutkimuksen (Wilska, 2009) mukaan 15-34-vuotiaat nuoret ovat:
e valistuneita ja liberaaleja
e perhettd arvostavia
e ahkeria ja tySorientoituneita
e materialistisia, mutta idealistisia
e hedonistisia

e realistisia ja kaikkeen varautuvia, mutta optimistisia

Naisille Wilskan (2009) mukaan on tirkeampai kulutuksen eettisyys ja ymparistoystavallisyys,
kun taas miehille merkkituotteet. City-lehden tutkimuksen vastaajien mielestd on myds toden-
nikoistd, ettd tulevaisuudessa viite ”olemme joutuneet radikaalisti muuttamaan elintapojamme

ympiriston vuoksi” on totta.

Nykyéin kuluttajasegmentit ovat pienentyneet ja kuluttaja on noussut massasta yksiloksi
markkinointitutkimuksissa. Kun havainnoi timan pdivin mainontaa, huomaa tositv:n ohella
tavallisten ihmisten, kuluttajien, esiintyvan mainoksissa, kuten esim. Seppilin Oman ela-

minsi supermalli”-kuvissa (Seppild 2009).

Voi olla, ettd kuluttajasegmenttien pienentyessi kuluttajien segmentoinnin aika on ohi (Neu-
vonen & Mokka 2009, 59) ja tilalle on tulossa kuluttajan itsensd antama informaatio. Yritykset
voivat kerdilld tietoa kuluttajista heiddn itsensi luvalla seuratessaan ja monitoroidessaan sosiaa-
lista mediaa. Mobiilit kuluttajat voivat jo nyt tilata kinnykkadnsa palvelun joka vilittad tietoa ja
tatjouksia yrityksistd, jotka ovat lihelld heidin senhetkisti sijaintipaikkaansa (Aberg 2008) ja
tulevaisuudessa paikkatietoperusteinen myynti todennikéisesti vain kasvaa. Yhteisépalvelut,
virtuaalimaailmat seki Internetin hakukoneet ovat tulevaisuuden mainoskanavia, jotka ovat jo

nyt kdytossd. Mainostaja voi seurata kuluttajan mielenkiinnon kohteita, miké toisaalta nostaa
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kysymyksid yksityisyyden suojasta (Miannikko 2009, 11). Identiteetin kerddjid tulee nettiin yha
lisdd ja lisad ja kilpailu siitd, kenelld on eniten kayttajia, kithtyy (Arvopaperi 2009).

Omassa kyselyssini tarjosin vastaajille kahdeksaa valmista profiilia: ekologinen, teknologia
rules?, eettinen, shoppaaja, sidstivainen, tiedostava, esteetikko ja yhteisollinen. Jatin kyselysta-
ni pois vaithtoehtoisen kuluttajaprofiilin, joka olist ollut nimeltaan ”vaihtoehto markkinatalou-
delle” tai ”’takaisin mummolaan”. Jututin talvella eristd opiskelijaa, joka ei kuulu Facebookiin
eikd omista kinnykkid. Hin ei my6skddn syo lihaa tai tee turhia ostoksia. Euromonitorin
(2009) tutkimus ennustaa timan tapaisten kuluttajien mairin lisdantyvin ja ihmisten kaipaavan
pian kasvokkain tapaamista ja vanhan maailman arvoja. Vaikka suuri osa kuluttajista onkin

enenevissd midrin online 24 /7, haluaa osa kiskaista piuhat irti ja olla “unplugged”.

Esittelen hahmottelemiani kuluttajatyyppeja tai —profiileja seuraavaksi.

2.4.1 Ekologinen kuluttaja

Aikaisemmin ekologinen kuluttaja ei ollut ehki kaikkein suosituimpia ja mediaseksikkdimpid
kuluttajatyyppejd, mutta ilmastonmuutoksen myota ekologinen kuluttajuus on kasvava trendi.
Ekologista kuluttajaa on ehka vaikea tyypittia sen tarkemmin mitd muitakaan kuluttajatyyppe-
ja, mutta yksi ekologisen kuluttajan tunnusmerkeistd on kasvissyonti. Lihantuotanto aitheuttaa
suuria hiilidioksidi- ja metaanipddst6jd ja sen vuoksi lisddantynyt lihansyonti kehittyvissi maissa
on huolestuttavaa. Suomessa lihankulutus on kasvanut tasaisesti elintason kasvaessa (Ahola &

Palkamo 2009, 22).

Ekologista kulutusta tukevat viranomaisten valvomat ympiristomerkit. Ekologinen kuluttaja
tuntee merkit ja ostaa ympiristomerkittyjd tuotteita. Ympiristomerkkien tunteminen edistda
yleensi my6s niilld varustettujen tuotteiden ostamista. Y mparistomerkkien ohella tuotteiden
ekotehokkuus on yksi ekologisuutta mittaavista tekijoistd. Saksassa 1990-luvun alussa ekote-
hokkuuden mittaamiseen kehitetty menetelmid MIPS (Material Input Per Service /Unit) mittaa
tuotteeseen tai palveluun kiytettyjen luonnonvarojen maarid. Suomessa on tehty alustava tut-
kimus MIPS:n soveltamisesta kotitalouksien tavaroille. Huolimatta mittarin yksinkertaisuudes-
ta tavaroiden kidytt6ikdd ja —kertoja on vaikea arvioida. MIPS-mittarin kiyttGonottoa pohditaan
kuitenkin, esim. siten, ettd tuotteiden hintalapuissa olisi merkintd MIPSin avulla tuotteen

kuormittavuudesta luonnolle. (Moisio, Lihteenoja & Lettenmeier 2008, 1).
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Yleisesti voisi todeta, ettd ekologisen kuluttajan olettaa suhtautuvan positiivisesti kierritykseen,
materiaalien uusiokdyttoon seka vilttivan kertakayttokulttuuria. Hinen voi olettaa myos tieté-
vin maatalouden tehotuotannon rasittavuudesta luonnolle ja maatalouden teholannoitteiden
vaikutuksesta esimerkiksi Itimereen puhumattakaan lentomatkailun paastéjen vaik utuksista

ilmastonmuutokseen.

2.4.2 Teknologiaorientoitunut kuluttaja

Teknologian nopea kehitys viimeisen viidenkymmenen vuoden aikana on viistimittd vaikut-
tanut my6s kuluttamiseen. Se on vaikuttanut sithen, miti teknologisia keksint6jd ja tuotteita
kulutetaan, miten kulutetaan ja milloin. Internet on tuonut 24 /7-auki olevan kaupan kotin.
Internet-kauppa on Tilastokeskuksen (2009b) méiritelmin mukaan ihmisen ja tietojirjestel-
man valistd kommunikointia esimerkiksi sahkoisen asiointilomakkeen valitykselld, mutta ei

kuitenkaan sitd, ettd tilaus tehddin sihkopostitse.

Itellan tutkimuksen mukaan (Digitoday 2009) suomalaiset ostivat ulkomaisista
verkkokaupoista vuonna 2008 jo kaksinkertaisen mairin vuoteen 2007 verrattuna. Verkko
kauppapaikkana laajenee koko ajan ja tulevaisuudessa online-hengaamisen ja ostamisen maarin

arvellaan vain kasvavan.

Robotiikka kehittyy huimaa vauhtia, mutta on mielenkiintoista tietid, onko kukaan siitd talld
hetkella oikeasti kilnnostunut. Imurirobotteja saa jo Anttilasta (NetAnttila 2009), mutta
exosceleton on eksoottisempi vempele. Exosceleton on perinteisesti biologiassa esim.
hyonteisen ulkoinen tukiranka, mutta 2000-luvun robotiikassa ja teknologiassa
prototyyppiasteella oleva keksintd, joka auttaa esim. sotilasta tai pelastustyontekijad kantamaan

raskaita taakkoja (Berkeley 2009).

Virtuaali-identiteetti voimistuu koko ajan Mainostajan hakemisto (2009) miirittelee virtuaali-

identiteetin ja avattaren nain:
”Virtuaali-identiteetti, online-identiteetti, on Internetin kayttdjin muodostama
kuvitteellinen persoonallisuus, jota hidn viestittdd henkil6llisyyd estddn (nimimer-
killd ja muilla tavoin) verkkoyhteiséssi. Joillakin keskustelupalstoilla ja peleis-
sd identiteettiin liitetddan kuva, ks. avatat”
”Avatar on Internetissi pelin, keskustelupalstan ym. kiyttdjin luoma tai valit-

sema, omaa virtuaali-identiteettidan tukeva visuaalinen hahmo.”
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Viestinti- ja nanoteknologian kehittyessa joissakin sovelluksissa virtuaalimaailma ja todellinen
maailma sekoittuvat (Kirkkiinen 2008, 25) ja jo nyt virtuaali-identiteetti on monille nuorille
hyvin tirkei (Aberg 2008). Eri teknologioiden, kuten tiedonsiirto, tekodly seki virtuaalimaail-
man sovellukset, kehittyessd tulevaisuudessa olemme kasvavasti ”online”-tilassa ja saamme
oman Andy Warhol-vartimme tai enemminkin maailmankuuluisuudessa (Loikkanen & Eerola
2009, 27; Mannermaa 2008,99). Virtuaaliyhteisdllisyys vaikuttaa jo nyt kuluttamiseen ja virtuaa-
lituotteiden kuluttamisen voi olettaa lisddntyvan tulevaisuudessa, kuten Vili Lehdonvirta viit-
tad. Kulutuskulttuuri tulee hinen mukaansa digitalisoitumaan tulevaisuudessa juuti virtuaalis-

ten sosiaalisten medioiden kasvun takia (Lehdonvirta 2009).

Jo ldhitulevaisuudessa (1-3 vuotta vuodesta 2009) voimme varautua Googlen edustajan En-
gelsrdmin mukaan sithen, ettd laajakaista nopeus on ennemminkin 100 Mbps kuin 10 megaa
minuutissa ja mobiili laajakaista kahden megan sijasta 10 megaa (Engestréom 2009). Voi olettaa
esim. web TV:n ja pilvilaskennan (engl.cloud computing) yleistyvin, miké taas asettaa monia
eettisid kysymyksia tietoturvasta, yksityisyyden suojasta ja luotettavuudesta (Pentikiinen 2009).
Nimi eettiset kysymykset nousevat esiin myos muiden tulevaisuuden teknologioiden yhtey-

dessa.

2.4.3 Eettinen kuluttaja

Eettinen kuluttaminen kisitteend on yleisesti ottaen vaikea ja sen sisiltéd on haastava hahmot-
taa termin yhteydessi kiytetyn asiantuntijakielen takia (Pecoraro 2009, 8). Aikaisemmin etiikas-
ta esitettyyn viitaten voidaan todeta eettisen kuluttajan olevan tietoinen kuluttamiseen liittyvis-
td oikean ja vadrin kysymyksisti. Mikd on oitkeudenmukaista ja hyvaa? Eettisyys kuluttamisessa
ei ole vain kuluttajan valinnoista riippuvainen. Tuotteita myyvit yritykset ja yrityksid pyoritta-
vat ihmiset, joilla on moraali. Yritysten tuotteita ostavat kuluttajat, jotka toimivat omasta mo-
raalistaan kisin. Jos joku muuta viittdd, se on mielestidni vastuun pakoilua. Eettiseen kulutta-
miseen liittyvit vahvasti kysymykset tuotteiden ja palveluiden tuotanto-olosuhteista. Ovatko
tuotteiden tekijat lapsia tai onko tyontekijéilli mahdollisuus jarjestyd? Ovatko tyéolosuhteet
vaaralliset tai tuotetaanko tuotteita epaeettisesti ympéristdd saastuttaen. Eettisyys ja ympiris-

toystavallisyys kulkevat siis kasi kddessa.

Kuluttajalle kuuluu my6s vastuu suhteessa yrityksiin ja niiden omaisuuteen, materiaaliseen ja
immateriaaliseen. Kuten jo kohdassa 2.3.2 totesin, eettisyyden vaatimus immateriaalioikeuksien

kunnioittamisessa ei istu nykykuluttajan mentaliteettiin. Eettistd kuluttamista on vaikea toteut-
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taa, mikili el seuraa yrityksistd ja tuotteista tehtyd uutisointia. Eettisyys vaatii my0s tiedostavaa

asennetta.

2.4.4 Shoppaaja

Kulutusyhteiskunta asettaa nuoret haastavan tilanteen eteen — heilld on rajalliset kulutusresurs-
sit, mutta kulutustarjonta on rajaton (Autio & Paju 2005, 94). Tissé tutkimuksessa kiytetty
termi ’shoppaaja” tai verbi “shopata” esiintyy samassa merkityksessa kuin Lehtosen tutkimuk-
sessa (Lehtonen 20006, 14): ostosten tekemisté ja ostoksilla kiyntid vapaa-
ajanviettotarkoituksessa ja vithdykkeeni. Shoppailulla tarkoitan my6s ajanviettoa ostoskeskuk-
sissa, kaupoissa ja Internet-kaupoissa ilman varsinaisia ostoaikeita. Elokuvissa esiintyvit hah-
mot kuten “himoshoppaaja” saattavat hyvinkin kuvata todellisuuden shoppaajia, joista osalle
shoppaaminen on hallittu harrastus, osalle pakkomielle. Kulutusyhteiskunta suosii possessiivis-
ta individualismia (Warde 2002, 14), joka kulminoituu kerailijoissa, jotka kerddvit miti erilai-
simpia esineitd harrastuksenaan. Keriily verrattuna tarveharkintaiseen kuluttamiseen on kulut-
tamisen toisessa aaripaassi. Lansimaista kulutusyhteiskuntaa ja sen irvokkuutta kuvaa se, miten
jotkut ihmiset laittavat satoja ellei tuhansia euroja tai dollareita kerdilyesineeseen, jolla eivit
varsinaisesti tee yhtddn mitddn kun taas jossain muualla maailmassa toinen ihminen kamppailee
alle dollarin tai euron pdivitienestilld ja hddin tuskin saa ruokaa syédikseen. Taimantyyppisid
vertailuja tehdessddn leimautuu kylld helposti hurskastelijaksi tai ilonpilaajaksi, ja yleensa jda
itsekin kiinni hedonismistaan. Silti vertailu avaa joskus silmid ja on hyvd muistuttaa itseddn, ettd

ruokakaupan kassajonon pituudesta ei valttimattd tarvitsisi valittaa, kun on rahaa ostaa ruokaa.

Koska keskiverto linsimainen ihminen on jo kauan nauttinut perustarpeidensa tyydyttimisesta,
jalkimoderni kuluttaminen on tullut itsetarkoitukseksi, ajanvietteeksi ja tavaksi ilmaista itseddn
jopa siind mddrin, ettd rationaalinen ajattelu on unohtunut ja tilalle tullut hedonistinen ajattelu
ilman kykyid ennakoida ja hallita kulutusta ja sen kustannuksia. Shoppailun negatiivinen puoli

on nurkkiin kasautuva turha tavara ja rahan turha kuluminen, pahimmillaan velkaantuminen.

2.4.5 Sdistiviinen kuluttaja

ten kulutuskaytinnoissa ja arvostuksissa (Autio & Paju 2005, 6). Saastavaisyys liitetddn eniten
hy6tyjen maksimointiin ja kustannusten minimointiin (Huttunen & Lammi 2009, ks. Kulutta-

jatutkimuskeskus 2009). Silt suomalaisten kotitalouksien sddstéaste on vuodesta 2005 ollut
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pakkasen puolella (Tilastokeskus 2009a), kun se esimerkiksi Ruotsissa on lihennellyt kymmen-
td prosenttia. Kulutus Suomessa on kuitenkin kasvanut, mika selittyy silld, ettd on eletty velka-
rahalla. Negatiivinen sddstoaste siis tarkoittaa sitd, ettd kulutetaan enemmin kuin tienataan
rahaa. Sadstiviisyyteen kuuluu kyky siirtaa palkkiota tai hyvia oloa kauemmaksi, olipa siasta-
misen kohde karkki tai raha. Sidstiminen on jonkinlaista itsensa hillitsemisti, ettei laita raho-

jaan minne tahansa ja miten paljon tahansa.

2.4.6 Tiedostava kuluttaja

Kuluttajat-Konsumenterna —yhdistys perustettiin Suomessa 1960-luvulla ajamaan kuluttajien
oikeuksia. Muissa maissa kuluttajalitke syntyi suunnilleen samoihin aikoihin, sotien jilkeen.
Kasitys kuluttajasta passiivisena loppukayttdjani on vanhentunut, suorastaan viime vuosisadan

alusta.

On kysytty, tekeeko kuluttaja tietoisia paatoksid. Warde (2002) esittdd, ettd jos kuluttaja jiisi

miettimain ja reflektoimaan pitkddn jokaista kulutuspaatostian, jokapiivaisestd elamaisté tulisi
sietimatontd. Osa kulutuspddtoksistd tehdadn tietoisen harkinnan perusteella, mutta osa valin-
noista tapahtuu ilman mitdin pohdintaa. Oleellista olisikin tietdd, mitkd hankinnat noudattavat

jotain kaavaa tai tapaa ja mitka taas ovat tietoisen pohdinnan tulos. (Warde 2002, 19.)

Sanotaan, etti tieto on valtaa, mutta niin on eurokin. Tiedostava kuluttaja on sisdistinyt Jaakko
Lassilan ajatuksen “markka ja 4dni”, nykyvaluutassa ”euro ja 4ini” — voimme omalta osaltam-
me ddnestdd lompakollamme sitd, mitd tuotetaan. Toisaalta ehkid on todennikoisempdi, ettid

osakkeenomistajien euro ja d4dni” madrai sen mitd ja miten tuotetaan.

Vuoden 2007 keviilld tehdyn haastattelututkimuksen (n=1000) mukaan lihes 70 % 15-28-
vuotiaista nuorista seuraa pankki- ja talousasioita vihintiin silloin tall6in. Pitkdlld aikajanteelld
pankki- ja talousasioiden seuraaminen on laskenut vuodesta 1994. Kiinnostus pankki- ja talo-
usasioihin nousee idn myota ja korkein osuus (78%) on yliopisto- ja korkeakouluopiskelijoiden
keskuudessa. Silti runsas 80 % 15-28-vuotiaista nuorista pitdd pankki- ja talousasioiden tunte-

mista tirkeind.(Halonen 2007, 2.)

Tiedostavaan kuluttamiseen liittyy hintojen ja laadun seuraamisen ohella my6s tuotteiden tur-

vallisuuden seuraaminen. Kdnnykit yhteni tuoteryhmini nousi julkisuuteen kyseenalaisen
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tuoteturvallisuutensa takia, kun STUK julkisti kinnykdéiden siteilyd koskevan kannanottonsa

tammikuussa 2009, jossa se kehotti rajoittamaan lasten kinnykdn kayttéa (STUK 2009).

2.4.7 Esteetikko

Esteettiselle kuluttajalle ulkonako on tirkedd, on se sitten oma tai tuotteiden ulkoniko. Este-
titkka arvona kuuluu aikaisemmin esitetyssi Schelerin asteikossa toiseksi korkeimmalle tasolle.
Esteetikon kulutusvalinnat ovat hyvin paljon tuotteen ulkonik66n perustuvia, eikd hinnalla ole

niin valia.

2.4.8 Yhteisollinen kuluttaja

Onko nykyajan nuori individualisti vai yhteisollinen? Vai ehka molempia? MeWe-sukupolvi on
tottunut verkostoitumaan eikd se muista aikaa ennen kinnykkai ja tietokonetta. Osa sen edus-

tajista ei ole koskaan elinytkain ilman edelld mainittuja laitteita.

Yhteisollisyys on yhteiskunnallisesti merkittdvéd ja sithen on viimeisten kymmenen vuoden
aikana kiinnitetty systemaattisesti huomiota (Saari 2009, 53) ja kansalaisyhteiskunnan toimintaa
on tuettu mm. Raha-automaattiyhdistyksen kautta. RAY tukee yleishy6dyllisia yhdistyksid, joita
Suomi on pullollaan. Teknologia ja sen lnomat uudet mahdollisuudet verkostoitumiseen, yh-
teydenpitoon toisten ihmisten kanssa ja sekd itsensd ilmaisemiseen muokkaavat sosiaalista sekd
kuluttajakulttuuria. Kansalaisyhteiskunta toteutuu nykyain paljolti verkossa erilaisten forumi-
en, verkkoyhteisjen ja sosiaalisen median palveluissa. Suurimpia verkkoyhteis6jda Suomessa
ovat mm. suomi24.fi ja Facebook. Opettajille suunnattu pelitietosivusto maarittelee Faceboo-
kin ndin:
7 Facebook-sivusto koostuu kymmenien miljoonien jisenten profiili-sivuista. Ja-
senet voivat kertoa itsestddn haluamiaan tietoja muille yhteison jasenille sekd jéit-
tdd julkisia tai yksityisviestejd muille jasenille. Hyviksymalld tietyt jds enet omaksi
ystivikseen ja padsemailld itse muiden jasenten ystiviksi syntyy Facebook-yhteison
sisélle lukuisia alayhteis6ja. ”
Facebook toimii yhtena alustana kokoontumiselle, mielipiteiden jakamiselle ja ryhmien muo-
dostamiselle. Facebookin ja muun sosiaalisen median ohella verkosta 16ytyy kasapidin kulutta-
mista kisittelevid blogeja, seka keskustelupalstoja, joilla kommentoidaan erilaisia tuotteita ja
niitd tarjoavia yrityksid eika tillaiselle kehitykselle niy loppua. Ehka olemmekin vasta sosiaali-
sen median kasvun aiheuttamassa murrosvaiheessa. WOM (Word of mouth) on tirked mark-

kinointikanava nykydan ja yritykset ovat innokkaita tietimain, mitd heistd puhutaan esim. sosi-

25



aalisessa mediassa. Facebookin ja Twitterin levitessd yhi laajemmalle monet yritykset ovat al-
kaneet kiayttaa esim. Twitterid asiakaspalvelutyckaluna, jonka avulla ne saavat tietoa siita, mil-
laisiksi ne sosiaalisissa medioissa arvioidaan (Lahti 2009). Kyselyd tehtdessd Twitter oli vasta
rantautumassa Suomeen, mutta Facebook oli jo vakiinnuttanut asemansa. Toisaalta on vield
hyvin epivarmaa, kuinka kauan mikikin sosiaalinen media siilyttda ”cooliutensa”. Huhtikuussa
2009 Facebookiin ja MySpaceen palasi 70 % kayttdjistd, mutta vuoden 2009 maaliskuun aikana

suosionsa tuplanneeseen Twitteriin vain 40 % (Tietokone 2009.)

Monella sivulla voi tuotteelle tai palvelulle antaa pisteitd, “reitata”, niitd tai jattda kommenttinsa
muiden luettavaksi. Niin kuin ihmiselle on hyvin tyypillistd, samanhenkiset kokoontuvat netis-
sakin yhteen, oli sitten kysymys aatteesta tai ajatuksista, alak ulttuurista tai jonkun tuotteen fa-
nittamisesta. Yritykset ovat vastanneet kuluttajien tarpeeseen perustamalla tuotteille faniklube-
ja ja maksullisia vip-klubeja. Jos jokin on asiakkaiden mielestd mennyt pieleen, on perinteisten
oikeustoimien ohella saatettu perustaa asiakkaiden toimesta kokonaisia nettifoorumeita, kuten
esimerkiksi Directan tapauksessa vuonna 2008 (huijaa.info 2009). Facebookista 16ytyy my6s
kuluttajien ryhmid, kuten Lapin Kullan puolesta ja Hartwallia boikotoiva ryhma (Kauppalehti
2009).

Netti on myoOs anonyymi tori, jossa hyvin maun rajat saatetaan helposti ylittia. Kuluttajat an-
tavat joskus lilankin roisia palautetta anonymiteetin suojassa ja kaikenlainen juoruilu, pahan

puhuminen ja suvaitsemattomuus saavat rauhassa kukoistaa. Onneksi nettid yhteiséineen val-
votaan. Kovin moni ei vain ole vield sisdistanyt sitd, ettd sinne laitettu materiaali el sieltd kos-

kaan valttamatta katoa.

VTT:n tutkijat arvioivat tulevaisuudessa arvojen ja yhteisdllisyyden vaikuttavan kuluttajien
ravitsemusvalintoihin nykyistd enemmain (Bioteknologiainfo 2009). Porkkanamafia on tista
loistava nykypdivin esimerkki. Se haastaa yritykset positiivisella tavalla toimimaan vastuullisesti
palkitsemalla vastuullisesti toimivan yrityksen ostotempauksella (Porkkanamafia 2009). Se on

mielestini yhteisdllista kuluttajuutta parhaimmillaan.

2.5 Yhteenvetoa teoriasta

Yhteenvetona aikaisemmin esitetystd voidaan todeta, ettd linsimainen postmoderni kulttuuri
on tulevaisuusorientoitunut, materialistinen seka kehitys- ja edistysuskoinen miti tulee tieteen

saavutuksiin ja talouskasvuun. Voimme kysyi: onko kuluttajasta maailman pelastajaksi?
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Kuluttajatutkimus on yksi markkinoinnin haara, joka kehittyi viime vuosisadan alun teollistu-
misen ja massatuotannon kehittymisen my6td. Tuli tarve ymmartdd kuluttajaa ja manipuloida
hintd mainonnan avulla, jotta tuotteet saataisiin kaupaksi. Pikkuhiljaa kulutus muuttui tarve-
harkintaisesta ja tarpeisiin perustuvasta kuluttamisesta tavaksi ilmaista ja toteuttaa itseddan. On-
nellisuutta alettiin tavoitella kuluttamisen kautta henkisten ja perinteisten arvojen sijaan. Nyky-
adn eettisyys nostaa vahvasti paatian monien kuluttajien kyseenalaistaessa elimantapamme
kestivyyden. Olisiko sen aika, ettd kuluttajasta tulisi jalleen thminen? Talld tarkoitan sitd, miten
mediassa tuntuu kuulevan ennemmin sanaa kuluttaja kuin kansalainen tai ihminen. IThminen on
kuluttajaksi muututtuaan esineellistynyt mielestini my0s itse, miti edesauttaa myos media,
mainonta sekd uusi sosiaalinen media, tosi-tv:sti puhumattakaan. Moni julkisuuden henkil6 on

brindidnnyt itsensa ja monet ns. tavalliset tallaajat ovat seuranneet mukana.

Miksi kuluttamisen ja arvojen suhteen pohtiminen on tarkeai? Kuluttaminen on hyvin keskei-
nen osa nykythmisen toimintaa ja olemassaoloa. Kuluttajakulttuurin vaikutusta meihin it-
seemme sekd koko maailmaan ei voida kiistad. Kuluttaminen pyorittid talouden rattaita ja on
my6s suuri tekija ilmastonmuutoksessa. Kuluttajan olisi sekd oman persoonansa kehittymisen
ettd my6s koko maailman tulevaisuuden takia hyva tehda itsearviointia ja tulla tietoiseksi omaa
elimainsa ohjaavista arvoista. Puolimatkaa (2004, 81) lainaten ” minuus luo itsensa kaikkein
syvimmissa mielessa arvotietoisuuden kautta”. Tallainen itsearviointi ei kuitenkaan tulisi johtaa
epirealistisen myonteiseen tai kielteiseen mindkuvaan, vaan realismiin. Rehellisyys oman toi-
mintansa suhteen auttaa pois mielikuvamaailmassa elimisesti tai siitd, ettei omilla kulutusva-

linnoilla ole merkitysta.

Miksi tutkia nuoria? Uskomme yleisesti, ettd “nuorissa on tulevaisuus”, kuten onkin. Uskom-
me nuortiin liittyy my0s edistysuskoon, sithen, ettd tulevaisuudessa kaikki on paremmin nuor-
ten toimiessa muutosvoimana. Mikili nuoret kehittyvit eettisiltd ominaisuuksiltaan paremmiksi
kuin edeltivd sukupolvi, usko parempaan huomiseen voikin olla perusteltu. Ihminen ei vaikuta
kuitenkaan muuttuneen viime vuosi tuhansina tai viime sadan vuodenkaan aikana, vaikka ih-

misen kehittdimit tekniset vilineet ovatkin kehittyneet.
Hahmottelin jo ennen kyselyn tekoa kuluttamisen tai kuluttajatyyppien eri ulottuvuuksia seké

vastakohtaisuuksia. Kuviossa 4 kuluttajatyypit sijoittuvat toistensa vastakohdiksi tai toistensa

lihelle. Teorian pohjalta ajattelen, ettd kuluttajien eri arkkityypit olisivat seuraavanlaisia:
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e Eettinen: ostaa vastuullisia tuotteita, haluaa tukea ostopditoksillaan kehi-
tysyhteistyota tai luonnonsuojelua, kunnioittaa immateriaalioikeuksia,
vastustaa lapsityovoiman kayttod, harkitseva

e FEkologinen: tuntee ymparistomerkit ja kierrittad, harkitseva

e Teknologiaorientoitunut: panostaa tekniikkaan, ostaa internetista tuottei-

ta, virtuaalimaailma sekid —identiteetti tirkea

Eattinen Saastgvainen
Ekologinen
YhteisQllinen Tiedostava
Shoppaaja
Esteattinen o 3 oppad)
Teknologiacrientoitunut

Kuvio 4. Eri kuluttajatyyppejé

e Shoppaaja: tekee heriteostoksia, ostaa turhia tavaroita, ongelmia rahan-
kiyton kanssa

e Esteettinen: muotoilu ja ulkoniakd kaikki kaikessa, ostaa ulkonion perus-
teella, kauppojen ja nettisivujen ulkoniko tirkeaa

e Siidstdviinen: el osta turhaa, sidstaa, harkitsevainen

e Tiedostava: tietdd ja ottaa selvii tuotteista ja yrityksistd, tuntee tuotteiden
riskit

e  Yhteisollinen: verkostoitunut kuluttaja, kertoo muillekin hyvistd ja huo-

noista tuotteista ja palveluista, seuraa keskusteluja ja muotia netissi

Oletan, etti ekologinen kuluttaja on myo6s sadstiviinen ja esteetikkoa kiinnostaa shoppailu.
Hahmottelin kuviossa 5 kuinka erilaiset mairittelemini kuluttajatyypit voisivat sijoittua vas-
tuullisuuden ja yhteisollisyyden akseleille. Shoppaaja edustaa yltioyksilollisyytta ja materialismia,

eettisyys vastuullisuutta ja yhteistd hyvid kohti pyrkimista.
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3 Kysely — Testaa millainen kuluttaja olet

Idea kyselysté tuli koulultani HAAGA-HELIAlta, joka jirjesti Tulevaisuuden foorumin helmi-
kuussa 2009. Loysin ilmoituksen opinndytetyoaiheesta koulumme extranetista ja kiinnostuin.
Tavoitteena oli tehdid kysely nuorille kuluttajille, tulevaisuuden asiakkaille ja esittdd tuloksia

seminaatrissa.

Tein kyselylomakkeen aikaisemmin tutustumani kitjallisuuden pohjalta. Olen my6s vuosien
varrella tiyttinyt jos jonkinlaisia kyselyj ja kiinnostunut kuluttamisesta ja varsinkin ekologise s-
ta ja eettisestd kuluttamisesta eri kirjojen ja artikkeleiden kautta. Tulevaisuuden tutkimus seka
kayttdjatutkimus ovat kiinnostaneet minua jo kymmenisen vuotta. Liisa Rohwederin luennot
HAAGA-HELIAssa seki koulussa jirjestetyt ymparisto- ja vastuullisuuteen liittyvit seminaarit

ovat vaikuttaneet my0s tihdn ty6hon ja ajatteluuni.

Idea profiilikyselysta tuli yhteistyossi kehitysjohtaja Paula Kinnusen ja opinniytetyoni ohjaajan
Matti Helelin kanssa. Tutkimus tehtiin informoituna, formaalina ja strukturoituna kyselytut-
kimuksena Helsingissd tammi-helmikuun vaihteessa 2009 Helsingin rautatieasemalla, Kampin
kauppakeskuksessa ja Pasilan rautatieasemalla. Muutamia kyselylomakkeita ldhetettiin my6s
koulutovereille ja tuttaville sihkopostitse, pari vastausta saatiin raitiovaunussa sekd muutama
Helsingissi sijaitsevassa asianajotoimistossa ja luterilaisessa seurakunnassa. Vastaajia oli yh-
teensd 102, joista hyvaksyttiin 100, joista naisia 58 ja miehid 42. Hylatyissd vastauksissa vastaa-

jat eivit olleet kertoneet sukupuoltaan.

Taustatietoina kysyin ainoastaan vastaajan iin ja sukupuolen. Ikaryhmii oli viisi ja ne oli jaotel-

tu luokkiin 15-18, 19-22, 23-26, 27-30 ja 31-.

Yleisesti kuluttajia luokitellaan demografisesti seuraavien taustatekijéiden mukaan: sukupuoli,
ikd, elimanvaihe (esim. teini, sinkku, naimisissa jne.) ja sukupolvi. My6s sosioekonomiset teki-
jat otetaan mukaan kuten koulutus, ammatti, sosiaaliluokka seki tulotaso. (Puustinen 2008,
88.) Niitd kysytdaan hyvin usein kuluttajatutkimuksissa ja my6nnin, ettd ainakin tulotaso,
asuinpaikka seki elimantilanne olisi ollut hyva selvittdd. Toisaalta 2000-luvulle tultaessa demo-
grafisten tekijoiden sijaan keskioon kulutustutkimuksissa ovat nousseet elimidntaparyhmit

arvostuksineen ja segmentointia pyritiin tekemdin enemmin niiden perusteella unohtamatta
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toki demografisia taustamuuttujia tilastoinnin ja markkinoinnin mahdollistamiseksi (Puustinen

2008, 88).

3.1 Lomake

Loin kyselylomakkeeseen ”Testaa millainen kuluttaja olet” (liite 1) kahdeksan valmista profiilia,
jotka olivat nimeltdin: Ekologinen, Teknologia rules?, Eettinen, Shoppaaja, Sdastiviinen, Tie-
dostava, Esteetikko ja Yhteisollinen. Harkitsin my6s seuraavia profiileja: yksilollinen, kestidva

kehitys, takaisin mummolaan seka vaihtoehto markkinataloudelle.

Jokaisessa profiilissa oli kymmenen viitetti ja vastaajan tehtivana oli ruksata kaikki vaihtoe h-
dot, jotka pitdvit paikkansa tai ovatlihinnd vastaajan nakemysti. Yhteensd vaitteitd oli 80.
Vaikka usein kyselyissa kaytetddn ns. Likert-asteikkoa, suositellaan tdsmallisid tosiasioita kysyt-
tdessd kayttimdin esim. monivalintaa(Hirsjarvi, Remes & Sajavaara, 2008,197). Ehki vastaaja
olisi saanut enemman vaihtoehtoja, jos jonkinlaista asteikkoa olisi kdytetty tai enemmin vaih-
toehtoja kuin kylld tai ei annettu. Nyt vastaaja oli pakotettu valmiisiin muotteihin ja ilmaisui-

hin.

3.11 Profiili 1. Ekologinen

Profiili ekologinen sisilsi seuraavat viitteet:
e  Tunnen ympiristomerkkejd ja pyrin ostamaan tuotteita, joilla on ymparistémerkki
e  Olen valmis luopumaan lihansyonnistd / olen luopunut lihansyonnista
e Kierritin vanhat tuotteet
e  Vien rikkindiset tuotteet kierrdtykseen tai tuunaan niistd jotain kiyttokelpoista
e  Viltin kertakdyttotuotteita, esim. kertakdyttSastioita
e  Viltin lentomatkustusta
e  Tieddn mikd on MIPS
e  Viltin turhia pakkauksia ja muovikassien kéyttdimistd

e  Suosin ldhituokaa ja/tai sesonkituotteita, esim. kotimaisia vihanneksia keslld

e  Olen huolissani maatalouden tehotuotannosta ja geenimanipuloidusta ruuasta

Vanhojen tuotteiden kierrityksen otin mukaan sen takia, ettd se kuvastaa mielestdni hyvin sit,
mitd vastaaja ajattelee raka-aineista ja siiti kannattaako kierrdttda. Neljas viite joka koski rik-
kindisid tuotteita mittaa vield tatkemmin sitd, heittidko vastaaja rikkindisid tuotteita roskikseen

vai nikeeko niissd kierritys- tai materiaaliarvoa. Tuunaaminen tarkoittaa tuotteen muokkaa-

31



mista oman nakoiseksi ja yleensa se pidentid tuotteen kayttoikad. Kertakdyttétuotteiden kayt-

t6 ja lentomatkustaminen ovat yleisesti tunnettuja ymparistGhaitoistaan.

3.1.2 Profiili 2. Teknologia rules?

Teknologia rules?-profiili sisilsi seuraavat viitteet:
e Olen tilannut pitsaa tekstiviestilld
e  Haluan, ettd kinnykkini on uusinta mallia
e Olen ostanut netisti tuotteita vilmeksi kuluneen kk:n aikana
e Voisin ostaa imutirobotin
e  Teen virtuaaliostoksia esim . SecondLife- tai Habbohotel- tyyppisissd palveluissa
e  Kulutan aikaa ja rahaa internet-p eleihin
e Voisin valtuuttaa jidkaappini tekemain ostokset puolestani
e Tieddn mikd on exosceleton
e  Virtuaalimininija /tai avatar on tirkei osa identiteettidni

e  Sijoitan mielestini paljon tekniikkaan ja teknisiin laitteisiin

”Olen tilannut pitsaa tekstiviestilld” kertoo vastaajan halukkuudesta ja innosta kayttdd kinnyk-
kda my6s muuhun kuin puhumiseen, pelaamiseen, viestimiseen, kuvaamiseen tai netissa surf-
faamiseen. Olisin voinut kysyd myo6s tekstiviestimatkalipusta, jota on mahdollista kayttda osas-
sa HKI:n (Helsingin kaupungin litkennelaitos) kulkuvalineitd, mutta ajattelin, ettd tosi tekno-
friikki tietdd jo pitsan tilaamisen mahdollisuudesta. Virtuaali-identiteetin médrittely jdi kyselyssa
vastaajan oman ymmarryksen varaan, mutta oletin sen olevan vastaajille jo melko tunnettu

kasitteena.

3.1.3 Profiili 3. Eettinen

Profiili 3. Eettinen sisilsi viitteet:
e  ostan tuotteita, jotka ovat eettisesti tuotettuja (esim. Reilun kaupan tuotteet)
e  ecn laittaisi piraattikdyttéjirjestelmdd tietokoneeseeni
e  on tirkedd, ettd ostamalla jonkun tuotteen tuen samalla kehitys yhteisty6ta tai luonnonsuojelua
e  ostan luomutuotteita
e tutkin tarkkaan tuotteiden alkuperin ja etsin lisdtietoa esim netistd
e tiedan, miti eettisilld tuotteilla tarkoitetaan
e mieclestini elokuvien ja musiikin lataaminen internetistd on vadrin
e minulla saattaa mennd kaupassa aikaa sen takia, ettd mietin tuotteiden eettisyytti tarkkaan

e cnosta/ yritin vilttid lapsityovoimalla tehtyjd tuotteita
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e  cn osta piraattituotteita

On vaikea maarittda mitd kaikkea ja minkilaisia moraalisia valintoja eettinen kuluttaja tekee tai
tekisi. Pyrin kuitenkin kattamaan mahdollisimman monta nikékulmaa. Halusin ottaa eettiseen
kuluttajaprofiiliin mukaan tuotanto-olosuhteiden lisiksi my6s immateriaaliotkeudet, silld niden
vastuullisuuden kuuluvan molemmille, sekd kuluttajille ettd yrityksille. Otin ee ttiseen kuluttaja-
profiiliin immateriaalioikeuksien lisiksi mukaan lapsityévoiman, kehitysyhteistyon ja luonnon-
suojelun tukemisen, luomutuotteet, Reilun kaupan tuotteet seki tuotteiden alkuperin. Nama
mielestini mittaavat kuluttajan etitkkaa, valittidko hin ostamiensa tuotteiden eettisyydestd vai

ei.

3.1.4 Profiili 4. Shoppaaja

Profiili 4. Shoppaaja sisilsi viitteet:
e  kulutan usein tilini loppuun
e maksan useammin luottokortilla kuin kiteiselld tai debit-kortilla (esim. Visa Electron)
e  jos nien jotain kivaa tai kaunista, hinta ei ole este
e  teen usein heriteostoksia
e clin joskus yli varojeni ja / tai joudun ottamaan kulutusluottoja tai pikavippeja
e  ostan mitd milloinkin, sieltd tadlta
e ostoshetki on usein suurempi nautinto kuin tuotteen kiyttiminen
e  ostan usein tuotteita joita en kiytd ollenkaan
e  viihdyn kauppakeskuksissa tai kaupoissa ja kulutan niissi aikaani

e shoppailu on yksi harrastuksistani

Shoppailijan profiiliin otin tekij6itd, joista edelld mainitsin, kuten ajan viettimisen kaupoissa ja
ostoskeskuksissa. Myos ostamisen suunnittelemattomuus seki ei-tarveharkintainen ostelu paasi
viitelistalle. Otin listalle my06s harkitsemattoman shoppailun sivutuotteen, velkaantumisen.

Pyrin tekemain vastakohtaisia vaitteiti shoppaaja-profiiliin verrattuna sadstavainen-profiiliin.

3.1.5 Profiili 5. Sdastaviinen

Profiili 5. Sadstiviinen sisalsi viitteet:
e  en osta mielestani mitadn turhaa
e olen hyvi tinkimain
e  pidin kitfjaa menoistani /teen budjetin
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e  cn ostavelaksi

e  olen suunnitelmallinen ostoksissani

e  scuraan tatjouksia ja kiyn alennusmyynneissa
e  kiyn kirpputoreilla ja ostan sielta

e  ostan yleensd sitd mikd on edullista

e  minullajii sddst66n rahaa

Profiiliin sisiltyi my6s oma arvio ’olen mielestini sadstivdinen”, silld sidstavaisyys on hyvin
tyypillinen ja perinteinen kuluttajan tyypittdja verrattuna muihin profiileihin. My6s tarjousten
seuraaminen ja alennusmyynneissi kiyminen ovat mielestidni perinteisia sadstavaisyyden merk-
kejd. Usein sadstiviisyyden avuksi ehdotetaan budjetin laatimista, joten otin senkin tdhin mu-

kaan. Se, jadko vastaajalle sadastoon rahaa, kertoo kylman tosiasian.

3.1.6 Profiili 6. Tiedostava

Profiili 6. Tiedostava sisilsi viitteet:
e  otan selvid tuotteista joita ostan ja kiytin
e Juen yleensi tuotteiden tuoteselosteet
e  viltin lisdaineita
e olen huolissani kinnykéiden siteilysta
e  securaan uutisointia yrityksistd
e uskon, ettd kulutuspditoksilli voi vaikuttaa
e  seuraan talousuutisia
e  seuraan kuluttajauutisia, -ohjelmia tai —blogeja tms.
e  otan selvii yrityksistd, joilta ostan tuotteita palveluita

e  olen kiyttinyt esim. vertaa.fi- palvelua tai the shoppingassistant. com -palvelua

Kuluttaja- seka talousuutisten ja —blogien seuraaminen on mielestini tarkedd, mikali haluaa
tehdd tiedostavia kulutuspaitoksid. My6s Internetin hyédyntdminen tuotteiden laatu- ja hinta-

vertailussa on tiedostavan kuluttajan merkki.

3.1.7 Profiili 7. Esteetikko

Profiili 7. Esteetikko sisilsi vaitteet:
e  tuotteen ulkonakod on minulle tarkead
e jos en pidd Internet-sivujen grafiikasta, surffaan muualle

e  pyrin ostamaan tuotteita, jotka sopivat tyyliini
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e  ostan joskus tuotteita vain niiden ulkondén vuoksi

e  vaatteet, sisustus, jalkineet, asusteet ovat minulle tirkeitd

® tuotteen muoto ja/tal viri ovat minulle tirkeitd

e  en mielellini kdy kaupoissa, joiden ulkonitstd/ tyylistd/sisustuksesta en pida
e  voisin valita auton vain sen ulkonién perusteella (jos minulla olisi rahaa)

e  voin tinkid jostain muusta, mikali haluamani tuote on kaunis/tyylikis

e  ostan mieluummin tyylikkddstd kaupasta / Internet-kaupasta
Tuotteen ulkonion tirkeys, kaupan ulkoniké, Internet-sivujen grafiikka sekid sopivuus omaan
tyyliin olivat niitd asioita, joilla mairittelin kysymyslomakkeessa kuluttamisen estetiikkaa. Ha-

lusin myos tietdd, ostaako vastaaja joskus tuotteita vain niiden ulkondén tihden.

3.1.8 Profiili 8. Yhteisollinen

Profiili 8. Yhteisollinen sisalsi viitteet:
e  saan usein ostosvinkkejid kavereiltani
e pidin muoti- tms. tuoteblogia
e  Juen muoti- tms. blogeja
e  kuulun jonkun tuotteen tai ytityksen maksulliseen vip-klubiin /kiyttdjayhteis6on
e  piivitin olotilani monta kertaa paivissd virtuaaliyhteisolleni, esim. Twitter, Facebook
e  kerron muillekin, jos ostamani tuote tai palvelu oli hyvi/huono
e  olen useimmiten aina tavoitettavissa
e  kuulun maksuttomaan sosiaaliseen web-yhteis66n, kuten Facebook, tms.
e  osallistun aktiivisesti virtuaalikeskusteluihin ja/tai kasvokkain keskusteluihin

e  kuulun harrasteyhteisé6n, kuten urheilujoukkue, kuoro, bindi tms.

Nostin tdssd profiilissa esiin erityisesti sosiaalisen median kautta toteutuvan yhteisollisyyden
sekd virtuaaliyhteisollisyyden. Viitteistd puolet oli jotenkin virtuaaliyhteisollisyyteen liittyvia.
Tdma sen takia, ettd uskon nuorten viithtyvin netissd hyvin paljon sekd kommunikoivan sen

kautta kannykan lisaksi.

3.2 Prosessikuvaus / Aineiston keruu

Tutkimus tehtiin informoituna, formaalina ja strukturoituna kyselytutkimuksena tammi-
helmikuun vaihteessa 30.1.-1.2. 2009 padosin Helsingin rautatieasemalla, Kampin kauppakes-
kuksessa ja Pasilan asemalla. Vastauksia saatiin myo6s raitiovaunussa sekd muutama Helsingissa
sijaitsevassa asianajotoimistossa ja luterilaisessa seurakunnassa. Muutamia kyselylomakkeita

lihetettiin myds koulutovereille ja tuttaville sihkSpostitse.
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Ystivani oli auttamassa minua haastattelujen tekemisessd Kampin kauppakeskuksessa perjan-
taina 30.1. sekd Pasilan asemalla 31.1. Kohderyhmini haastattelussa olivat erityisesti 15-30-
vuotiaat, joten kysyimme oman arviomme mukaisesti heidin ikaisiltddn vastauksia. Pyrimme
pyytamaan vastauksia erindkoisiltd sekd erityylisesti pukeutuneilta ihmisiltd unohtamatta maa-
hanmuuttajataustaisia. Kyselyyn vastaamista maahanmuuttajilla rajoitti suomen kieli - jos vas-
taaja el osannut suomea, hin ei pystynyt tayttiméian lomaketta. Vastaajien joukossa oli my0s

suomentruotsalaisia.

Yritin tehdd lomakkeesta mahdollisimman kutsuvan ja helpon tiyttdd, mutta moni vastaajista
tarvitsi apua tayttamiseen. Ohje” ruksaa vaihtoehdot, jotka pitivit paikkansa kohdallasi” jai
monelle episelviksi. Osa el tiennyt mitd sanalla ’ruksata” tarkoitettiin tai miettivit voiko koh-

dan my6s ympyroidi. Sana “ympyréidd” olist ollut lomakkeessa parempi.

Halusin kyselylla my6s heritelld nuoria pohtimaan kulutustottumuksiaan. Tuntui hyvaltd, kun

joku vastaajista kiitti minua kyselysti ja siitd, ettd se laittoi hinet ajattelemaan kuluttamistaan.

Hyviksyin vastausten joukkoon ne vastaukset, jotka oli saatu 2.2.2009 mennessi. Tamai sen
takia, ettd koulun seminaari, jossa alustavat tulokset piti julkistaa, oli tuolloin. Olin siis viime
tipassa liikkeelld, mutta ehdin saada jonkinlaisia tuloksia seminaariin. Haastattelin seminaarissa

kahta nuorta kuluttajaa, jotka profiloituivat kyselyssini hyvin eri lailla keskenédin.

Vastaajia oli yhteensa 100, joista naisia 58 ja miehid 42. Ikdjakauma oli melko tasainen (tauluk-

ko 4). Eniten vastaajia oli ikiryhmissid 15-18-vuotiaat ja 23-26-vuotiaat.

Taulukko 3. Vastaajien ikd ja sukupuoli

Ika Nainen | Mies Yhteensi
15-18 19 14 33

19-22 10 7 17

23-26 19 12 31

27-30 5 5 10

31- 5 4 9
Yhteensa | 58 42 100

36



3.3 Tulokset

Kun tarkastellaan profiileja kokonaisuutena ja lasketaan kaikkien profiileiden saamat kaikki

kylli-vastaukset, niin tuloksena saadaan, ettd nuoret kuluttajat ovat ensisijaisesti esteetikkoja,

yhteisollisia ja sidstivaisid. Ekologisuus ja eettisyys olivat my6s hyvin vahvasti esilld. Vihiten

nuoret profiloituivat teknologiaan eikd paljon tutkittu shoppaaja-profiili ollut tissa kyselyssa

vahvoilla. Taulukko 5 niyttid profiilien saamat ruksit eli pisteet. Maksimipistemaéri jokaisessa

profiilissa olisi 1000, mikili jokainen olisi vastannut joka kysymykseen kylla.

Taulukko 4. Eri profiilien saamat pistemaarat

1.Ekologinen

2. Teknologia rules

5. Saastavainen

6. Tiedostava

390 123 407 351
3. Eettinen 4. Shoppaaja 7. Esteetikko 8. Yhteisollinen
390 220 473 444

Taulukon 6 antama tulos on erilainen, silld luokittelin vastaajat sen mukaan, kuinka vahvasti he
profiloituivat kyselyssi. Mikali he olivat samaa mielti yli viiden vaittimin kanssa, heidit luoki-
teltiin profiilin mukaisesti. Sama vastaaja saattoi siis profiloitua monen tyyppiseksi kuluttajaksi.
Nuoret kuluttajat profiloituivat timin jaottelun mukaan esteetikoiksi (36 %), yhteisollisiksi (29
%) ja eettisiksi (25 %). Naiset olivat vahvimmin esteetikkoja (43 %), mutta my6s yhteisollisia
(34 %) ja eettisia (28 %). Miehet olivat selvimmin esteetikkoja (29 %), mutta tasaisesti eetti-

sid(21 %), sddstiaviisid (21 %) sekd yhteisollisid (21 %).
Miehet ovat kyselyn mukaan hieman tiedostavampia ja teknologiaorientoituneempia kuin nai-

set. Naiset ovat selvisti taipuvaisempia shoppaamaan kuin miehet ja heille my6s estetiikka on

tarkeampa.
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Taulukko 5. Kuluttajatyyppien esiintyvyys vastauksissa

Profiili

>5 vaittimaii

samaa mielta

Naiset (n=58)

Miehet (n=42)

Kaikki (n=100)

Ekologinen

17 % 14 % 15 %
Teknologia ru- 0 % 2% 1%
les?
Eettinen 28 % 21 % 25 %
Shoppaaja 14 % 7 % 11 %
Siddstiviinen 26 % 21 % 23 %
Tiedostava 16 % 17 % 16 %
Esteetikko 43 % 26 % 36 %
Yhteisollinen 34 % 21 % 29 %

Seuraavaksi tarkastelen tuloksia lyhyesti profiili kerrallaan. Jokaisen profiilin tarkat vastauspro-

sentit selvidvit liitteestd 2.

3.3.1 Profiili 1. Ekologinen

Kaikista vastaajista 15 % oli samaa mielté yli viiden esitetyn vaitteen kanssa, jotka koskivat
ekologista kuluttamista. Yksittaisid vastauksia arvioitaessa (kuvio 6) naiset ovat miehid huomat-
tavasti ekologisempia kuluttajia. Ainoastaan tietoisuudessa MIPS-mittarista miehet ohittivat
naiset. Kertakiyttotuotteiden (56 %) ja muovikassien sekd turhien pakkausten vilttiminen (61
%) ovat ldhiruuan suosimisen ohella (55 %) suosituimpia ymparistotekoja kaikkien vastaajien

keskuudessa. Naiset ovat innokkaampia kierrittiméin kuin miehet ja muutenkin valinnoissaan

ekologisempia.
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B Naiset (n=58)

B Miehet(n=42)
Kaikki (n=100)

Kuvio 6. Ekologinen-profiilin vastaukset

3.3.2 Profiili 2. Teknologia rules?

Vaikka elimme teknologian keskelld ja siitd usein riippuvaisena, ei teknologia sininsd valtta-
mittd kiehdo meitd. Hyvin harva vastaajista profiloitui teknologiaorientoituneeksi kuluttajaksi.
Myo6skaan virtuaalikuluttaminen tai virtuaali-identiteetti ei kyselyn vastaajille ollut tirkedd. Su-
kupuolien erot suhteessa tekniikkaan tulevat ilmi vastauksissa. Teknisiin laitteisiin sijoittaa kui-
tenkin omasta mielestddn paljon yli kolmasosa miehistd (35 %), kun taas naisilla osuus oli vain
5 %. Miehille uusimman kinnykidn omistaminen on paljon tirkeimpai (19 %) mitd naisille (7
%). Molemmat sukupuolet ovat yhtd valmiita tai haluttomia ostamaan imurirobotin, naisista 14
% ja miehistd 13 % voisi ostaa vempaimen. Hyvin harva tietdd mikd on exosceleton (6 %).
Noin kolmasosa vastaajista on ostanut Internetista viimeisen kuukauden aikana (kaikista 35

%), sen sijaan pitsaa tekstiviestilli-palvelu ei ole valloittanut kuin 7 % kaikista vastaajista.
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B Naiset (n=58)

B Miehet(n=42)
Kaikki (n=100)

Kuvio 7. Teknologia rules? -profiilin vastaukset

Teknologiaan liittyvistd viitteistd Internet-kauppa seki teknologiaan sijoittaminen nousivat

tarkeimmiksi (kuvio 7).

3.3.3 Profiili 3. Eettinen

Vastaajista melkein 70 % sanoo tietivinsi mitd eettisilli tuotteilla tarkoitetaan (kuvio 8). Siitd
huolimatta vain naiset ovat yhti innokkaita ostamaan eettisia tuotteita (60 %0). Michistd vain 40
% sanoo ostavansa eettisid tuotteita. Immateriaalioikeuksiin suhtautuminen on niin sanotusti
melko vapaata. Vain 34 % kaikista vastaajista sanoo ettei laittaisi piraattikayttojarjestelmaa
tietokoneelleen — voi siis olettaa, ettd 66 % mielestd se on hyviksyttivai. Vastaajista 47 %
sanoo ettel osta piraattituotteita. Viitetta “mielestini elokuvien ja musiikin lataaminen netista
on vaarin” tukee 37 % kaikista vastaajista. Tatd viitettd olisi tullut tarkistaa niin, ettd sen
muoto olisi ollut ”mielestini elokuvien ja musiikin laiton lataaminen netistd on vaarin”. Nyt

laveasti tulkiten my6s laillinen lataaminen voidaan tulkita sisiltyvan viitteeseen.
Suurin ero sukupuolien valilld oli suhtautumisessa lapsityovoimaan. Vaikka on tosin hyvin

vaikea tietdd, mitkd tuotteet ovat niin tuotettu, viitteeseen “en osta/ yritin vilttdd lapsity6-

voimalla tehtyji tuotteita” vastasi naisista 67 % ja miehistd 36 % myonteisesti.
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M Naiset (n=58)

B Miehet(n=42)
1 Kaikki (n=100)

Kuvio 8. Eettinen-profiilin vastaukset

3.3.4 Profiili 4. Shoppaaja

Positiivista oli, ettd harva vastaajista profiloitui shoppaajaksi. Harva tunnusti joutuvansa tur-
vautumaan pikavippeihin tai kulutusluottoihin, heitd oli kaikista vastaajista vain 6 %. Heriteos-
teljoita kyselyn vastaajista olivat eniten naiset (41 %) ja vain noin viidennes michisti kertoi
tekevinsa niitd usein (21 %). Herateostelun lisdksi naisilla on enemmin taipumus ostaa sellais-
ta, mitd eivit tarvitse tai kdytd ollenkaan (17 %), kun taas michet eivit sorru sithen niin usein
(5%). Luottokortilla maksajia kiteisen tai debit-kortin sijaan oli noin viidennes kaikista vastaa-
jista (23 %). Tahin tulokseen vaikuttaa my6s vastaajien ik, silld alaikaisilld ei voi olla luotto-

korttia ja 33 % vastaajista oli 15-18-vuotiaita. (kuvio 9.)
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Kuvio 9. Shoppaaja-profiilin vastaukset
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3.3.5 Profiili 5. Sadstivainen

Omasta mielestidn sddstivaisid oli noin puolet kyselyn vastaajista (54 %). Sukupuolista miehet
kokivat itsensd enemmin sadastiviaisiksi (62 %) kuin naiset (48 %). Miehet ovat myos hyvid
tinkimain (33 %), kun taas naisista vain 17 % kokee niin. Kirpputorit (40 %) ja alennusmyyn-
nit (66 %)ovat taas enemman naisten tapa olla sidstaviisempid, kun vain 17 % miehisti kay
kirpputoreilla ja alennusmyynneissd 36 %. Noin puolet (55 %) kaikista vastaajista ilmoittaa

ettd hinelle jad siast6on rahaa. (kuvio 10.)

70%
60 %
50 %
40 %
30%
20%
10%
0% -

B Naiset (n=58)
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Kuvio 10. Saddstéiviinen-profiilin vastukset

3.3.6 Profiili 6. Tiedostava

Varsinkin naiset (71 %) uskovat, ettd kulutuspaatoksilla voi vaikuttaa. He my6s lukevat tuot-
teiden tuoteselosteet(72 %) miehid useammin ja valttavat lisdaineita (38 %). Miehista taas naisia
useampi seuraa talousuutisia (38 %) tai ottaa selvaa tuotteista ja yrityksistd (57 %). Kannykoi-
den siteilystd on noin viidesosa (22 %) naisista huolissaan, kun taas miehid asia ei huoleta niin-
kddn (12 %). Naiset ovat kiyttineet enemmin (47 %) vertaa.fi tai theshoppingassistant.com-

palvelua, kun miehistd vain 31 % on kiyttanyt niitd. (kuvio 11.)
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Kuvio 11. Tiedo stava-profiilin vastaukset
3.3.7 Profiili 7. Esteetikko

Estetiikan merkitys kuluttamisessa on vastaajille huiman tirkead. Naisista 81 % sanoo, ettd
tuotteen ulkonidko on tirkedd, miehistd 62 % toteaa niin. Odotettavasti vaatteet, sisustus, jalki-
neet ja asusteet ovat naisille tarkeitd (86 %), kun taas miehistd 36 % yhtyy viitteeseen. Toisaal-
ta voi kysyéd, mittaavatko ndiden tuotteiden merkittdvyys juuri estetiikan tirkeyttd. Toisaalta

esimerkiksi kodin sisustus liittyy kodin kaunistamiseen ja niin esteettisiin arvoihin. (kuvio 12.)
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Kuvio 12. E steetikko-profiilin vastaukset
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3.3.8 Profiili 8. Yhteisollinen

Vastaajat ovat kuluttajina hyvin yhteisollisid. Internet-yhteis6jen suosiosta kertoo se, ettd
kaikista vastajista 75 % ilmoitti kuuluvansa Facebook- tai Twitter- palveluun, mutta vain 26 %
ilmoitti paivittavansa olotilansa nithin monta kertaa péivissi. Koska Twitter oli vasta tullut
Suomeen, en erotellut testissd erikseen Facebook- ja Twitter-palvelua. Suurin osa vastaajista
(81 %) kertoo muillekin, jos heidin ostamansa tuote tai palvelu on hyvi tai huono. Naisista
niin tekee jopa 88 % ja miehistikin 71 %. Melko harva kuuluu jonkun yrityksen tai tuotteen
maksullisiin vip-klubeihin tai yhteis6ihin. Opinndytetyon taustamateriaalia keritessini
haastattelin keriilijda, joka on yksi harvoista maksullisiin yhteis6ihin kuuluvista. Hin kertoo
saavansa paljon lisiarvoa yhteison jasenyydestd, kuten etuoikeuden ostaa uutuuksia tai
ennakkotietoa tuotteista. Hyvin moni on aina tavoitettavissa, naisista 69 % ja miehistd jopa 79

%. (kuvio 13))
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Kuvio 13. Yhteisollinen -profiilin vastaukset

Kuluttamiseen liittyvit blogit ovat suhteellisen suosittuja: naisista jopa 24 % sanoi lukevansa
niitd, miehistd vain 7 %. Muotiblogien lukuinto naisilla vastaa hyvin lehtien antamaa kuvaa
blogien tirkeydestd nuorelle kuluttajalle. Muoti- tai tuotebloggaajia oli harvemmassa, vain 3 %
kaikista vastajista pitid niitd itse. Yhteisollisid harrastuksia on hieman enemman miehilld, mika

vastaa perinteistd kuvaa miehistd esimerkiksi joukkueurheilijoina. (kuvio 13.)
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3.3.9 Ekologisuuden ja sdistiviisyyden suhde

Vertailin vastaajia, jotka olivat profiloituneet ekologisiksi ja sidstdviisiksi. Vastaaja profiloitui
tiettyyn profiiliin, mikali oli vastannut myontavasti yli viiteen vaittimaan. Ekologisia naisia oli
vastaajista 19, joista 9 my6s sdastiviistd. Niin ollen 47 % ekologisista naisista oli my&s sadsti-
vaisid. Sadstaviisia taas kyselyn naisista oli 15, joista 9 my6s ekologisia. Joten 60 % kyselyn
sddstavaisistd naisista on myos ekologisia. Ekologisuus ja sidstavaisyys siis odotetusti korreloi-

vat toisiaan.

Taulukko 6. Ekologisuus ja sddstiviisyys

Naiset (n=58 Miehet (n=42 Kaikki (n=100

Ekologisuus >5 17 % 14 % 15 %
Saastavaisyys >5 26 % 21 % 24 %
Ekologisuus >5 ja sadastavaisyys >5 16 % 2% 10 %

Ekologisuuden ja sadstiviisyyden vilinen riippuvuus on miehilld verrattain pieni, mutta naisilla
huomattava. Kun katsotaan vastaajia eli miehii ja naisia yhteensd, vaikuttaa siltd, ettd ekologisia
ja sddstiviisid on suunnilleen saman verran. Kuitenkin vain 10 % kaikista vastaajista on sekd

ekologisia ettd sdastivaisid. (taulukko 7.)
3.3.10 Esteettisyys ja shoppaaminen
Onko esteetikko automaattisesti shoppaaja? Tamin kyselyn mukaan ei mitenkdan valttamitti.

Vain 12 % naisista oli sekid esteetikkoja ettd shoppaajia (taulukko 8). Miehistd vain 7 % on mo-

lempia. Tosin miehet ovat harvemmin shoppaajia, vain 7 % heistd profiloitui shoppaajaksi.

Taulukko 7. Esteettisyys ja shoppaaminen

Esteettisyys >5 43 % 26 % 36 %
Shoppaaja >5 14 % 7 % 11%
Shoppaaja >5 ja esteettisyys >5 12 % 7% 10 %
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3.3.11 Esteettisyyden ja sddstiviisyyden suhde

Esteetikko voi kyselyn tulosten mukaan olla aivan yhti hyvin sddstelids kuin shoppaajakin.
Miesten joukossa tima yhdistelmé on kuitenkin hieman harvinaisempi, mitd naisten. Sddstavii-

syys on muutoin yleisempédd mita taipumus shoppaamiseen. (taulukko 9.)

Taulukko 8. Esteettisyys ja sddstdviisyys

Miehet
Naiset (n=58 n=42 Kaikki (n=100

Esteettisyys >5 43 % 26 % 36 %
Saastavaisyys >5 26 % 21 % 23 %
Saastavaisyys >5 ja esteettisyys >5 12 % 5% 9%

3.4 Tutkimuksen validiteetti ja reliabiliteetti
3.4.1 Validiteetti

Hirsjarvi, Remes ja Sajavaara (2009) esittavit tutkijalle tutun ongelma, validiteetin. On vaikeaa
16ytaa kriteerejd, joilla méiritelld kullekin tutkimusongelmalle paras operationaalinen mairitel-
md, jolloin on kyse validiusongelmasta. Titikin tyotd lukiessa sekd tekijan ettd lukijan mielessd on
varmasti kysymys menetelmin pitevyydestdi — mittaavatko muuttujat kyselyssi sitd, mita oli

tarkoituskin mitata: ekologisuutta, esteettisyyttd, eettisyytta ja kulutuskayttaytymista. (Hirsjarvi,

Remes & Sajavaara 2009, 154-155.)

Tissa tyossi laadin tutkimusongelmien operationaalisiksi mittareiksi profiilit viitteineen. Vait-
teet olivat kylld/ei- tyyppisid ja tutkimuksen pitevyyttd olisi auttanut, jos vastaaja olisi pystynyt
joko vastaamaan Likert-asteikolla (samaa mieltd — eri mieltd) tai edes valitsemaan monivalinta-
kysymyksistd. Ainakin yksi avoin kysymys liittyen jokaiseen profiiliin olisi antanut syvyyttd ja
mahdollisuuden kuulla vastaajien ”dantd”. Nyt vastaajat olivat pakotetuttuja profiloitumaan

ekologisiksi profiilin viitteiden perusteella.

Vaikka yritin esittaa viitteitd ja kayttaa kasitteitd, jotka ovat yleisesti tunnettuja, on aina riski
ettd vastaaja ymmartda viitteen toisin kuin sen esittdja. Tutkimusten mittarit ja menetelmit
eivit valttamittd vastaa sitd todellisuutta, jota tutkija haluaa tutkia (Hirsjarvi, Remes & Sajavaa-
ra 2009, 231). Uskoisin, ettd esimerkiksi turhat pakkaukset ja muovikassit ovat yleisesti tunne t-
tuja niiden ymparistOhaitoista, joten validiteetti on timin viitteen kohdalta kunnossa. Toisaal-

ta kyselyssini kdyttaima virtuaali-identiteetti saattoi taas olla vastaajille hyvin vieras kisite, vaik-
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ka moni heistd kuuluikin esimerkiksi Facebook- tai Twitter-yhteis66n ja niin ollen omaa virtu-
aali-identiteetin. Virtuaali-identiteettid kasitteena olisi siis ollut hyva selittaa tai jattaa viite ko-

konaan pois validiteetin takia.

Arvelen, ettd kyselylomakkeeni puutteista huolimatta mittasi haluttuja asioita.

3.4.2 Reliabiliteetti

Tutkimuksen r/iaabelius eli luotettavuus tarkoittaa tutkimustulosten toistettavuutta (Hirsjarvi,
Remes & Sajavaara 2009, 231). Voi siis kysyi, olisinko saanut vastaavan tuloksen, jos olisin
tehnyt kyselyn uudestaan vaikkapa kahden kuukauden pddsti tai vasta syksylld 2009. Uskoisin,
ettd kyselylomakkeeni on reliaabeli ja tulokset olisivat olleet samoja. Toisaalta voitaisiin my0s
tieasemien sijaan vaikkapa Pihtiputaan markkinoilla ja Ahvenanmaan lauttaliikenteen satamis-
sa.

Kyselyn taustatiedot olisivat voineet olla laajemmat. Vastaajilta olisi ollut hyvi kysya asuin-

paikka, siviilisidty sekd onko vastaaja opiskelija, ty6ton, tyossikiyva tai joku muu.

Muutoin mielestini onnistuin lomakkeen teossa ja suurelta osin sain heti hyvia ja innostunutta
palautetta vastaajilta. Lomake ja aihe olivat heistd mielenkiintoisia ja lukuun ottamatta muuta-
mia vaikeasti ymmirrettivid vaitteitd (kuten virtuaali-identiteetti, exosceleton, MIPS) uskon,

ettd lomaketta voisi kiyttdd jossain muuallakin.
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4 Johtopiitokset

Vaikka vastaajamaari kyselyssani oli pieni (n=100) eiki siitd sen takia voi vetdd perusteltuja
yleistyksid, ovat tulokset samantyyppisid mitd muissakin tutkimuksissa koskien nuorten kulut-
tamista. Nuoret ovat kyselyni mukaan esteetikkoja, yhteisollisid, eettisid ja siastavaisia. Ekolo-
gisuus ja sddstivaisyys kulkevat melko usein kisi kddessa, varsinkin naisilla. Teknologiaorien-
toituneita kuluttajia ei timin kyselyn vastaajissa ollut nimeksikdan, mihin tosin luultavasti vai-
kutti se, ettei kyselya tehty netissd, esimerkiksi jollain forumilla tai Facebookissa, jolloin olisi
ehki tavoitettu virtuaali-identiteetiltidn vahvempia kuluttajia. Vahvimmiksi kyselyssd valikoi-
tuneet arvot viestivat kauneuden, toisten ihmisten seki oikeudenmukaisuuden merkityksesta.
Esteettisyyttd arvona ei ehki voi sijoittaa vastuullisuus-vastuuttomuus- tai yhteinen hyva —
yksilon hyvi —akseleilla oikein minnekain (kuvio 14), toisin kuin arvoja yhteisdllisyys ja eetti-
syys. Sddstiviisyydestd on toki hyotyd myos koko kansantaloudelle, vaikka 7ald ruoki lamaa”-

kampanjat sadstavaisyyttd yrittiisivatkin kitkea.

Ekologinen
Eettinen

Yhteigdllinen

Tiedostava
stz ]ﬁ‘

Esteetikko
Shoppaaja
K shsilén hyva /

Kuvio 14. Vahvimmat kuluttajatyypit vastuullisuus- ja yhteisollisyysakseleilla

Se, ettd valitsin tutkimuskohteekseni tai —nikokulmakseni kuluttamiseen vaikuttavat arvot,
olikin hankalampaa miti ensiksi ajattelin. Arvotutkimuksessa olisi ehké tarvinnut laajempaa ja
yksityiskohtaisempaa kyselylomaketta ja lisdksi avoimia kysymyksid. Laadulliset haastattelut
olisivat syventineet saatua tietoa. Toisaalta arvojen pohtiminen kyselyn tuloksien ohella kitjal-
lisuuteen tutustuen oli hyvin mielenkiintoista ja omaa ajattelua virkistdvai. Ehka sain vihdoin
tehtyd arvopohdintaa kunnolla itseni kanssa, vaikka en sitd syvemmin vastaajien kanssa tehnyt-
kddn. Tyotd tehdessini olen keskustellut monien ystivieni kanssa atheesta. Koin my®6s, etti

kysely oli erddnlainen keskustelunavaus vastaajille, seké tutuille ettd tuntemattomille. Se, al-
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koivatko he miettid arvojaan sekd kulutuskayttiytymistidn, jaa arvoitukseksi, mutta itselleni

prosessi kuluttamisen, arvojen ja identiteetin kanssa on ollut hyvin antoisa.

Titd kyselya olisi voinut syventid teemahaastatteluilla tai ainakin yrittid saada enemmin vas-
taajia, vaikkapa 500—1000 vastaajaa. Mielenkiintoista olisi my6s tutkia, miten vaikkapa sosiaa-
lialan ja terveydenhoidon opiskelijoiden ja liikketalouden opiskelijoiden kulutustottumukset ja

arvot niiden taustalla eroavat, jos eroavat.

Kuluttaja voi ulkoistaa eettisti vastuutaan kaupalle ja kauppa samoin. Olisiko hyva tunnustaa
molempien vastuu ja luoda yhteisid pelisidnt6jd ja ohjeistuksia? Vai onko ohjeistuksen lisidmi-
sestd hyotyd, jos se el ketddn kiinnosta ja motivoi? Kuinka me kaikki voisimme heritad vastuul-
lisempaan ja ympiristoystavallisempdin elimintapaan? Tosielimissa kaikilla on oikeuksia ja
velvollisuuksia. Kuluttajalla on oikeus sananvapauteen, yksityisyyden suojaan sekd esimerkiksi
hyviain jauhelihaan ilman lihaan kitkettyjd lasinsiruja tai parin vuoden takaista parasta ennen -
péivaysti. Kuluttajalla on velvollisuus maksaa laskunsa ja huolehtia tuotteiden kierrityksesta.
Yritykselld on lailliset oikeudet muun muassa omistamiinsa tavaramerkkethin ja tuotemalleihin

ja velvollisuutensa toimia lain mukaan, unohtamatta hyvid tapoja ja maan tapoja.

Onko arvomaailmamme “oikeassa” jarjestyksessa? Vaikka esteettisyys arvona onkin Schelerin
esittimassi mittapuussa korkealla, onko estetitkan arvo korkea, jos se on riippuvainen valineis-
td, kuluttamisesta? Schelerin mukaan ”mita alempi arvo on, sitd riippuvaisempi se on aineelli-
sista hyodykkeista”. Jos identiteettimme tai arvomme ovat yhtid kuin paallimme olevat vaat-
teet tai omistamamme tuotteet, [6ytyyko sisdltimme mitdan? Uskon toki, ettd 16ytyy. Ja oman
itsensi 16ytimiseen menee thmiselld aikaa, joskus koko elimi. Jos nuoret rakentavatkin identi-
teettidan vield 20-vuotiaina tavaroiden ja vaatteiden avulla, viimeistdin vanhemmuus tai muu

vastuullinen tehtava auttaa laittamaan asioita uuteen tirkeysjarjestykseen.

Yhteiskunnallisessa keskustelussa perddnkuulutetaan usein yhteisdllisyyttd. Positiivinen ja voi-
maannuttava yhteiso vilittid. Negatiivinen yhteiso valittaa ja pahimmillaan lietsoo vihaa ja su-
vaitsemattomuutta. Asioihin puuttuminen ja vaaryyksisti valittaminen on oikeutettua — oikeata
valittimistd. Valittimistd kuluttajuudessa ja maailmassa ei ole koskaan litkaa. Toivon, ettd nuot-
ten ja aikuistenkin maailmassa lisédntynyt uusyhteisdllisyys saisi atkaan vélittimisti ja oikeu-
denmukaisuuden lisddntymistd seki tuottajan ettd kuluttajien nikokulmasta. Monelle virtuaali-
maailmassa toteutuva yhteisollisyys ja sosiaalisuus ovat paivittdistd. Kulutuskulttuurin ja kau-

pallisuuden murtautuminen myo6s sosiaalisiin medioihin tekee niistikin kauppapaikkoja, joissa
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kuluttaja tekee valintoja. Tietosuojan ja yksityisyyden rajat ovat koetuksella ja nuorison seka
vanhemmankin kayttijakunnan tietoisuutta riskeistd tulisi mielestini lisitd. Netissa identiteetin
kerddjid tulee tulevaisuudessa vain lisid ja niilli halutaan tehda rahaa. Kuluttajan olisi hyva tun-
tea sosiaalista mediaa my6s mainonnan nakokulmasta ja ymmirtdd mihin kaikkeen hinen an-
tamansa tiedot menevit. Yrityksille sosiaalinen media tarjoaa mielenkiintoisia nikoaloja, no-

peimmat luovat sosiaalisen median yrityksid ja myyvit niitd eteenpiin suosion myota.

Koska estetitkka on niin tirkedd, pitdisi mielestdni eettisten ja ympiristbarvojen myyminen
kuluttajille tapahtua esteettisesti. Hyvin usein ymparistomerkityt tuotteet ovat pakkauksiltaan
tai logoiltaan rumia ja ympiristokaupat ulkond6ltidn nuhjuisia ja epdesteettisid. Ainoastaan
kalliimmat deli-tyyppiset luomukaupat ovat onnistuneet sisustuksessaan, mutta niiden hinta
karkottaa suuremmat ostajaryhmit. Hyvid mittareita ja ymparistomerkkejia on, mutta joko nii-

den monimutkaisuus tai maira saa kuluttajat helposti ymmialle.

Vaikka timinhetkinen taloudellinen taantuma on seurausta paljolti huolettomasta lainanotosta
ja —annosta, kyselyni tulokset nuorten sadstivaisyydestad valavat toivoa sithen, ettel tulevaisuu-

dessa luotolla kuluttaminen riistdydy aivan kdsista.

Ainakin kolmasosa suomalaisista kuluttajista uskoo siihen, ettd kulutuspaitoksilld voi vaikuttaa.
Kyselyni vastaajista naisista yli puolet ja miehistakin puolet uskoo niin. Se mielestini kertoo

siitd, ettd nuori sukupolvi uskoo omiin vaikutusmahdollisuuksiinsa enemmin kuin vanhemmat

ja ja asenteita, jotka ohjaavat nuoria kuluttajia kohti kestavimpéi tulevaisuutta.
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Liite 2. Kyselyn tulokset

Profiili 1. Ekologinen Naiset (n=58)  Miehet (n=42)  Kaikki (n=100)

Tunnen ympdristdmerkkeja ja pyrin ostamaan tuotteita, joilla on ympéristomerkki 55 % 31% 45 %
Olen valmis luopumaan lihansydnnista / olen luopunut lihansydnnista 36 % 14 % 27T %
Kierratan vanhat tuotteet 60 % 29 % 47 %
Vien rikkindiset tuotteet kierratykseen tai tuunaan niista jotain kayttokelpoista 47 % 21% 36 %
Valtan kertakayttotuotteita, esim. kertakayttoastioita 66 % 43 % 56 %
Valtan lentomatkustusta 12% 10 % 11%
Tiedan mika on MIPS 5% 7% 6 %
Valtén turhia pakkauksia ja muovikassien kayttamista 71 % 48 % 61 %
Suosin lahiruokaa ja/tai sesonkituotteita, esim kotimaisia vihanneksia kesalla 62 % 45 % 55 %
Olen huolissani maatalouden tehotuotannosta ja geenimanipuloidusta ruuasta 50 % 40 % 46 %

Profiili 2. Teknologia rules? Naiset (n=58) Miehet (n=42) Kaikki (n=100)

Olen tilannut pitsaa tekstiviestilla 7% 6 % 7%
Haluan, etta kannykké&ni on uusinta mallia 7% 19 % 13 %
Olen ostanut netisté tuotteita viimeksi kuluneen kk:n aikana 31% 35 % 35%
Voisin ostaa imurirobotin 14 % 13 % 14 %
Teen virtuaaliostoksia esim . SecondLife- tai Habbohotel- tyyppisissa palveluissa 0% 0% 0%
Kulutan aikaa ja rahaa internet-peleihin 3% 15 % 9 %
Voisin valtuuttaa jadkaappini tekeméaén ostokset puolestani 12 % 21% 17 %
Tiedan mik& on exosceleton 2% 10 % 6 %
Virtuaaliminéni ja /tai avatar on tarke& osa identiteettiani 2% 2% 2%
Sijoitan mielesténi paljon tekniikkaan ja teknisiin laitteisiin 5% 35% 20 %

Profiili 3. Eettinen Naiset (n=58)  Miehet (n=42)  Kaikki (n=100)

Ostan tuotteita, jotka ovat eettisesti tuotettuja (esim. Reilun kaupan tuotteet) 60 % 40 % 52 %
En laittaisi piraattikayttjarjestelmaa tietokoneeseeni 36 % 31 % 34 %
On tarkeaa, ettd ostamalla jonkun tuotteen tuen samalla kehitysyhteisty6ta tai luonnonsuojelua 38 % 38 % 38 %
Ostan luomutuotteita 43 % 33% 39 %
Tutkin tarkkaan tuotteiden alkuperan ja etsin lisétietoa esim netista 10 % 12 % 11 %
Tiedan, mitd eettisilla tuotteilla tarkoitetaan 1% 67 % 69 %
Mielesténi elokuvien ja musiikin lataaminen internetista on vaarin 38% 36 % 37%
Minulla saattaa mennd kaupassa aikaa sen takia, etta mietin tuotteiden eettisyytta tarkkaan 9% 10 % 9%
En osta / yritan valttaa lapsityévoimalla tehtyjd tuotteita 67 % 36 % 54 %
En osta piraattituotteita 48 % 45 % A7 %

Profiili 4. Shoppaaja Naiset (n1=58)  Miehet (n=42)  Kaikki (n=100)

Kulutan usein tilini loppuun 29 % 26 % 28 %
Maksan useammin luottokortilla kuin kateiselld tai debit-kortilla (esim. Visa Electron) 22 % 24 % 23%
Jos naen jotain kivaa tai kaunista, hinta ei ole este 28 % 29 % 28 %
Teen usein heréteostoksia 41 % 21% 33%
El&n joskus yli varojeni ja / tai joudun ottamaan kulutusluottoja tai pikavippeja 7% 5% 6 %
Ostan mita milloinkin, sielta taalta 33% 31% 32%
Ostoshetki on usein suurempi nautinto kuin tuotteen kayttdminen 16 % 5% 11%
Ostan usein tuotteita joita en kayta ollenkaan 17% 5% 12%
Viihdyn kauppakeskuksissa tai kaupoissa ja kulutan niissé aikaani 36 % 17 % 28 %
Shoppailu on yksi harrastuksistani 31% 2% 19%

Profiili 5. Saastavainen Naiset (n=58) Miehet (n=42) Kaikki (n=100)

Olen mielestani saastavainen 48 % 62 % 54 %
En osta mielestani mitéan turhaa 24 % 31% 27 %
Olen hyva tinkimaan 17 % 33 % 24 %
Pidén kirjaa menoistani /teen budjetin 16 % 19 % 17 %
En osta velaksi 64 % 52 % 59 %
Olen suunnitelmallinen ostoksissani 43 % 43 % 43 %
Seuraan tarjouksia ja kyn alennusmyynneissa 66 % 36 % 53 %
Kéyn kirpputoreilla ja ostan sielté 40 % 17 % 30 %
Ostan yleensa sita mik&a on edullista 47 % 43 % 45 %
Minulla jad séa&stoon rahaa 57 % 52 % 55 %
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Otan selvaa tuotteista joita ostan ja kaytéan

Luen yleensa tuotteiden tuoteselosteet

Véltén liséaineita

Olen huolissani kannykdiden séateilysta

Seuraan uutisointia yrityksista

Uskon, etta kulutuspaatoksilla voi vaikuttaa

Seuraan talousuutisia

Seuraan kuluttajauutisia, -ohjelmia tai —blogeja tms.

Otan selvaa yrityksista, joilta ostan tuotteita palveluita

Olen kayttanyt esim. vertaa.fi- palvelua tai the shoppingassistant.com-palvelua

Profiili 8. Esteetikko

36 %
72 %
38 %
22 %
31 %
71 %
26 %
7%
10 %
47 %

57 %
48 %
19 %
12 %
45 %
48 %
38 %
14 %
26 %
31 %

45 %
62 %
30 %
18 %
37 %
61 %
31%
10 %
17 %
40 %

Tuotteen ulkonékd on minulle tarkeaa 81 % 62 % 73 %
Jos en pida internet-sivujen grafiikasta, surffaan muualle 31 % 21 % 27 %
Pyrin ostamaan tuotteita, jotka sopivat tyyliini 86 % 74 % 81 %
Ostan joskus tuotteita vain niiden ulkonéén vuoksi 34 % 26 % 31 %
Vaatteet, sisustus, jalkineet, asusteet ovat minulle térkeité 86 % 38 % 66 %
Tuotteen muoto ja/tai vari ovat minulle tarkeita 60 % 48 % 55 %
En mielellani kdy kaupoissa, joiden ulkonadsté/tyylisté/sisustuksesta en pida 36 % 19 % 29 %
Voisin valita auton vain sen ulkon&on perusteella (jos minulla olisi rahaa) 40 % 48 % 43 %
Voin tinkid jostain muusta, mikali haluamani tuote on kaunis/tyylikas 47 % 31% 40 %
Ostan mieluummin tyylikkéastéa kaupasta / Internet-kaupasta 26 % 31% 28 %
Pro 8 eiso e 8 4 0]0)

Saan usein ostosvinkkeja kavereiltani 52 % 40 % 47 %
Pidan muoti- tms. tuoteblogia 2% 5 % 3%
Luen muoti- tms. blogeja 24 % 7% 17 %
Kuulun jonkun tuotteen tai yrityksen maksulliseen vip-klubiin /kayttéjayhteiséon 17 % 14 % 16 %
Paivitén olotilani monta kertaa paivassa virtuaaliyhteisolleni, esim. Twitter, Facebook 33 % 17 % 26 %
Kerron muillekin, jos ostamani tuote tai palvelu oli hyvé/huono 88 % 71 % 81 %
Olen useimmiten aina tavoitettavissa 69 % 79 % 73 %
Kuulun maksuttomaan sosiaaliseen web-yhteis6én, kuten Facebook, tms. 81 % 67 % 75 %
Osallistun akitiivisesti virtuaalikeskusteluihin ja/tai kasvokkain keskusteluihin 43 % 57 % 49 %
Kuulun harrasteyhteiséon, kuten urheilujoukkue, kuoro, béndi tms. 52 % 64 % 57 %
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