KULUTTAJATUTKIMUSKESKUKSEN VUOSIKIRJA 2009

Vastuullinen kuluttajuus ja
ymparistomyotaisyys kulutusasenteissa

Leena Haanpdd

Artikkeli tarkastelee kuluttajuutta ja kulutusasenteiden muutoksia sosiolo-
gisesta tutkimusperinteesta kasin. Tutkimuksen empiirisessa osassa keski-
tytdan 2000-luvun kulutukseen ja ostoksilla kaymiseen liittyviin asenteisiin
ja motiiveihin seké niiden muutoksiin paneelitutkimusaineiston nakokul-
masta. Empiirisen aineiston asennevaittamat liittyvat kulutuksen kuuteen
laajempaan kulutustematiikkaan: hintatietoisuuteen, palvelun ja laadun ar-
vostukseen, ostoskeskusten houkuttelevuuteen, ostoksilla kaymisen houkut-

televuuteen, vastuulliseen kuluttajuuteen seka yleisiin kulutusasenteisiin.

Kuluttajien toimintaympéaristo on muuttunut. Sanotaan, ettd nykyiset
kulutustottumukset ovat tiynnd paradokseja. Nykykuluttajaa kuvataan
kulutusasenteiltaan aiempaa vastuullisemmaksi, mutta samanaikaisesti
han kayttad yha enemman aikaa shoppailuun. Suomalainen kulutus-
kulttuuri on hyvinvoinnin lisdantymisen my6ta eriytynyt, ja mahdolli-
suudet kulutukseen ovat viime vuosikymmenina lisaantyneet voimak-
kaasti. Kulutuksesta on tullut moniulotteista, ja sen voi ndhda heijasta-
van aikamme arvoja: valinnan vapautta mutta samalla valinnan tuo-
maa vastuuta.

Usein ajatellaan, ettd kulutus tarjoaa vaylan vapauteen ja onneen.
Tata ajatusmallia vahvistaa osaltaan kuluttajapoliittinen ohjelma vuo-
siksi 2008—2011, jossa todetaan seuraavasti: "Kuluttajien hyvinvoinnin
edellytyksena ovat toimivat markkinat, joilla kuluttajien turvallisuus ja
valinnanvapaus seka tuotteiden ja palveluiden saatavuus, laatu ja koh-
tuuhintaisuus varmistetaan.” (Kuluttajapoliittinen ohjelma 2008—2011,
10). Kdéntopuolena on kuitenkin valinnan vapauden tuoma vastuu ja
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kysymys siitd, kuka sen viime kadessa kantaa. Sosiologi Zygmunt Bau-
man (1996) kuvaa tata ilmiéta nimelld “eettinen paradoksi”. Kulutukseen
liittyvaa valinnan vapautta on pohdittu jo usean vuosikymmenen ajan,
ja sen ovat kyseenalaistaneet Baumanin lisdksi muutkin alan tutkijat
(esim. Marcuse 1969, Schor 1997, Baudrillard 1998).

Kulutus on laaja kattokasite, jota voidaan méaritella monin eri ta-
voin. Se on my6s monimutkainen tutkimuskenttd, jonka piiriin kuuluu
lukemattomia aktiviteetteja sekd tavara- ja palveluvalikoimia (Warde
1997). Taloustieteissé kulutustutkimusta on perinteisesti hallinnut yk-
silondkokulma: kulutus on yksilén valinta, joka perustuu hyédyn opti-
mointiin. Tallaisessa utilitaristisen periaatteen mukaan tapahtuvassa
valinnassa yksilo/kuluttaja pyrkii optimoimaan ja maksimoimaan hyo-
dyt, joilla han pyrkii inhimillisten tarpeidensa tyydyttamiseen. (Sanne
2002, Gabriel ym. 1995) Muita erilaisia tai taydentavié selityksia kulutuk-
selle on sittemmin maaritetty useita. Esimerkiksi sosiologinen kulutus-
tutkimus korostaa erottautumista: kulutus on merkkien systeemi, mer-
kitys syntyy sosiaalisissa suhteissa ja kulutuksella on symbolinen as-
pekti. Kulttuurintutkimuksessa kulutus ndhdaan identiteetin rakennus-
aineena, jota eri eldméantyylein rakennetaan. Koska kulutus ei muodosta
yhta yhtendistd kenttdd, on yhden yleisen kulutusteorian soveltaminen
kulutuskentéan tutkimuksessa kaytdnnossa mahdotonta (Warde 1997).

Aineellisen hyvinvoinnin lisddntyminen viime vuosikymmenina on
mahdollistanut suomalaisen yhteiskunnan siirtymisen kulutusyhteis-
kuntaan (Rasédnen 2004). Vaurastumisen myotd kulutushyodykkeiden
ostamisesta ja kayttamisestd, so. kuluttamisesta, on tullut kiinted osa
ihmisten arkipaivdistd elaméai. Hyvinvoinnin kasvu on siirtynyt myos
asenteisiin, jotka heijastelevat sitd, miten ihmiset suhtautuvat ymparil-
l4an oleviin asioihin ja tapahtumiin. Ne kertovat siitd, mitd mieltd ih-
miset asioista ovat (Rdsdnen 2004). On sanottu, ettd suomalaiset ovat
muuttuneet vuosisadan alkupuolen noyrista alamaiskansalaista vaati-
viksi asiakkaiksi. Samanaikaisesti yksilollinen ajattelu on vallannut sijaa
yhteisvastuun kustannuksella (Koski 2009).

Kasitys ihmisestd rationaalisesti toimivana, omaa etuaan ajavana
yksilona Homo Economicuksena kehittyi 18oo-luvulla. Kasitys perustui
neljaan oletukseen: 1) Valinta on aina hyvé asia: valinnan mahdollisuuk-
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sien runsaus on aina hyvéksi kuluttajalle. 2) Valinta on hyvéksi talou-
delle ja erityisesti talouden tehokkuudelle, kasvulle ja monimuotoisuu-
delle. 3) Valinnalle perustuva sosiaalinen jirjestelmé on aina parempi
kuin jarjestelm4, jossa valinnan varaa ei ole. 4) Kuluttajakapitalismi
merkitsee useampia valinnan vaihtoehtoja kaikille verrattuna muihin
vaihtoehtoisiin talousjdrjestelmiin. (Weber 1978.) Kaikki perinteiset ta-
lousteoriat olettavat kuluttajien motivoituvan ainoastaan heidan henki-
lokohtaista hyvinvointiaan ja hyotyaan kasvattavista tekijoista (Paavola
2001). Ei ole ihme, ettd maailman on néahty avautuvan yksiléille jatku-
vien valintojen mahdollisuutena kuten sosiologi ja yhteiskuntateoree-
tikko Anthony Giddens on todennut (Giddens 1984). Valinnan vapaus
voi kuitenkin kddntyd naennaisvapaudeksi ja valinnan pakoksi, johon
Sigmund Baumanin kasite "eettinen paradoksi” viittaa: "Postmodernin
tilanteen eettinen paradoksi on siing, ettd se palauttaa ihmisille tilai-
suuden moraaliseen valintaan ja tdyteen vastuuseen, vaikka se riistaa-
kin heiltd samanaikaisesti sen universaalin ohjenuoran tarjoaman tur-
van, jota moderni itseluottamus aikoinaan lupaili. Yksiloiden eettiset
tehtavat lisdantyvat entisestaan samaan aikaan kun niiden tayttamisen
edellyttamat, yhteiskunnallisesti tuotetut voimavarat kutistuvat. Moraa-
linen velvollisuus sulautuu moraalisen valinnan yksindisyyteen.” (Bau-
man 1996, 43).

Bauman kuvaa kasitteelld eettisten ja moraalisten rakenteiden ha-
joamista. Yhteisten arvoperustojen vaistyminen antaa yksiléille moraa-
listen valintojen tekemisen vapauden, mutta yhté kaikki, sysaa heille sa-
malla myds vastuun tehdyista valinnoista. Yksilon - ja kuluttajan (eet-
tinen) vastuu korostuu. Valinnan vapaus, kuluttajakapitalismin ydin,
kaantyy vastuulliseksi teoksi, jolla on seuraukset. Kuten Gabriel ja Lang
(1995) ovat todenneet, valinta ilman tietoa ei ole todellinen valinta ja
suuri osa ns. kuluttajan valinnoista voi kutistua suhteellisen triviaa-
leiksi teoiksi huolimatta siitd, ettd asennetasolla yksil6 voi olla hyvinkin
vastuullinen. T4td ajatusmallia tukee Baumanin (1996) viite siita, ettd
yksiloille on muodostunut keskeiseksi ostaminen ja tavaroiden helppo
saaminen, jolloin yhteiskunnallisten olosuhteiden (esim. ympéristéon-
gelmat) ja yksilotason tekijoiden (esim. tulotaso ja mahdollisuus maksaa
lisdhinta ympéristokriteeristd) voivat olla keskenéén ristiriidassa. Tasta
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syysta yhteiskunnalliset muutokset eivat aina heijastu suoraan ihmis-
ten kuluttajakayttaytymiseen.

Vastuullinen kuluttaminen onkin toinen laaja kattokéasite, jonka
alle voidaan sijoittaa niin ymparistévastuullinen, eettinen kuin poliitti-
nen kuluttajuus. Se, mitd pidetdan eettisena kulutuksena, liittyy lahei-
sesti ymparistévastuulliseen ja poliittiseen kulutukseen seka painvas-
toin. Ymparistévastuullinen ja kestava kulutus perustuu rationaaliseen
valintaan, jossa valintapdatoksen keskiossa ovat kulutuksen ymparisto-
vaikutukset. Yhteiskuntavastuuajattelun yleistymisen myo6ta kulutus- ja
valintapaétoksiin liittyy my6s yhd useammin vaatimuksia sosiaalisista,
kulttuurisista ja taloudellisista vaikutuksista (ks. esim. Crane ym. 2003;
Haanpaé 2007). Reilun kaupan tuotteet esimerkiksi edistavat usein seka
eettisid ettd ymparistoasioita. Ainakin teoriassa reilun kaupan kahvin
tuotanto ja hintakehitys edistdvat miljoonien ihmisten hyvinvointia, ja
tata kautta kuluttaja voi hyvinkin vaikuttaa sithen, miten kahvintuotan-
non parissa tyoskentelevit kehitysmaiden ihmiset voivat tienata (Pa-
rikka Altenstedt 2005). TAssd mielessa eettinen kulutus on kasitteenad
ymparistovastuullista kulutusta laajempi, silld se ottaa huomioon ym-
pariston lisaksi myo0s poliittiset, sosiaaliset ja taloudelliset tekijat.

Vastuullisen kulutustutkimuksen kenttaédn voi soveltaa yritysvastuu-
keskustelussa kaytettyja termeja kapea ja laaja yritysvastuu (esim. Ta-
kala 1989, Makinen ym. 2009). Kapean yritysvastuun kasitteelld viita-
taan Milton Friedmanin liberalistiseen ajatukseen, jossa yrityksen vas-
tuu rajautuu ainoastaan taloudellisten padmadrien saavuttamiseen.
Laaja yritysvastuukésite on noussut akateemisen yritysvastuukeskuste-
lun my6t4, ja se pyrkii kehittelemaan ja puolustamaan laajempia yritys-
vastuun strategisia kasityksia, kuten tyévoima- ja ymparistokysymyksia.
Vastuullisessa ja eettisessa kuluttajuudessa voi nahda yhtenevaisyyksia
yritysvastuukeskusteluun: useat kuluttajan valintapaatokset seuraavat
kapean tai laajan vastuun toimintamallia. Eettistenkin valintapaatos-
ten taustalla on joukko erilaisia arvoperusteisia valintakriteereitd, esi-
merkiksi hyvinvointiin liittyvia, ei-utilitaristisia tai deontologisia (vel-
vollisuuseettisid) perusteita. Kuluttajat voivat olla sitd mielta, ettd tie-
tyt valinnat ovat hyveellisia tai pdinvastoin; he voivat olla valitsematta
lainkaan, koska kokevat sen vaariksi (Paavola 2001). Esimerkiksi eetti-
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seen ruuan kuluttamiseen on nahty liittyvan erilaisia diskursseja: alt-
ruistinen valittamisen, terveyden ja turvallisuuden, kestavan kehityksen
ja markkinatalouden diskurssit (Pecoraro 2009). Eettisid ja vastuullisia
kulutusvalintoja ohjaa nain ollen seké kapean etté laajan vastuun késit-
teet, 1ahtokohdat vaihtelevat epaitsekkaastd globaalin hyvinvoinnin ta-
voittelusta suvereenin kuluttajan oman hyédyn maksimointiin.

Asenteet ja motiivit kulutusta ohjaavina tekijéina

Yksi keskeinen kuluttajuuteen liittyva kysymys on, miksi ihmiset osta-
vat (Tauber 1972). Tatd kysymysté voi ldhestya esimerkiksi tarkastele-
malla yksiloiden kuluttamiseen ja ostoksilla kdymiseen liittyvid asen-
teita ja motiiveja. Aiemmat tutkimukset ovat osoittaneet, etta yksildiden
ostoksilla kiymisen asenteet ja motiivit ovat monen eri tekijan summa.
Ne eivat liity suoraan itse tuotteiden ostamiseen. Varhaisimpien moti-
vaatio-/asennetutkimusten joukossa on Stonen (1954) tutkimus ostos-
kayttaytymisen determinanteista, jotka koostuvat neljasta tekijasta - ta-
lous/hinta, eettisyys, persoonallisuus/palvelu ja valinpitimattomyys.

Stonen determinanttien lisdksi useita muita motiiveja on kaytetty
luokittelemaan kuluttamisen ja ostoksilla kdymisen syita. Tallaisia ovat
mm. mukavuus, shoppailu virkistyksena, ostoksilla kaymisesta saatu so-
siaalinen vuorovaikutus ja informaation etsintd (Rohm ym. 2004). Jos
motiivit liittyvat syihin ja tarpeiden tyydyttdmiseen, kertovat asenteet
puolestaan erilaisista tavoista suhtautua ymparéivian maailmaan. Ne
edustavat siis ihmisten subjektiivisia kasityksid asioista (Rdsdnen 2004)
ja heijastavat arvoja eri asioiden arvostuksen kautta. Asenteet liittyvat-
kin kuluttamiseen ja ostoksilla kdymiseen laheisesti. Nain ollen voidaan
motivaatio- ja asennetutkimusten valossa otaksua, ettd kuluttamiseen
liitetyt valintapaatokset kertovat yhtaalta ihmisten kasityksista yhteis-
kunnallisesti tarkeistd asioista, mutta toisaalta ne valittavat tietoa myos
yksilétason motivaatiotekijoista, siitd mita kulloinkin pidetaan tarkeana
valintakriteerina.

Arvo- ja asennepluralismin seurauksena yksiléiden kayttaytyminen
ja valinnat vaihtelevat samankaltaisessakin tilanteessa paljon. Moti-
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vaatio- ja asennetutkimusten perusteella voi esittaad pohdintoja myos
siitd, miten yhteiskunnassa ja ympariston tilassa tapahtuneet muutok-
set heijastuvat kulutuskayttaytymiseen. Voisi olettaa, ettd ymparisto-
tietoisuuden kasvu aktivoisi kuluttajat tekemaan lisdéntyvassa méarin
ymparistovastuullisia valintoja. Tutkimukset ovat kuitenkin osoittaneet,
ettd néin ei usein ole (esim. Haanpéa ym. 2009). Ts. suotuisa asenneil-
masto ei ohjaa vastuullisempiin kulutusvalintoihin. Viime vuosikym-
menind kulutustutkimuksessa onkin korostunut kulutuksen rooli arki-
elaman jasentdjana, jolloin kulutusvalintoja ja valinnanvapautta selite-
tdan oman sosiaalisen aseman etsintdnd ja persoonallisen identiteetin
rakentamisena (Wilska 2002). Talloin vaitetdan, ettd rakenteellisilla te-
kijoilla, kuten ajalla, ialld, sukupolvella ja muilla ihmisten demografisilla
taustatekijoilla, ei ole samalla tavoin kuin aikaisemmin yhteytta kulu-
tustyyleihin (Rdsénen 2004). Viitteen voi olettaa pitavin paikkansa si-
kali, ettd nykyinen talouden tehokkuus on kiistatta luonut yksittédiselle
kuluttajalle huomattavasti aiempaa suuremman valinnanmahdollisuu-
den. Siirtyméan teollisesta yhteiskunnasta kohti kulutusyhteiskuntaa
voi olettaa nain ollen nayttaytyvan myos yksilollisissa elamatyyleissa ja
kulutuskayttaytymisessa.

Toisaalta on vaikea yhtya nakemykseen siita, ettd ihmiset tekevét va-
lintoja toteuttaakseen ideaalipersoonaansa. Vaikka moni kuluttaja ha-
luaa toimia esimerkiksi ymparistovastuullisesti, asenteet ja motivaatio
kuluttajan kayttaytymistd ohjaavina tekijoind ovat usein ristiriidassa
keskendén. On selvii, ettd eettisen arvomaailman pohjalta toimivan per-
heellisen ostopdatcksiin vaikuttavat vastuullisen asenteen ohessa myos
esimerkiksi hinta motivaatiotekijana: luomusta ja vastuullisuudesta saa
maksaa usein selvisti normaalituotteita enemman, jolloin valintapaa-
tostd ei tehdd ainoastaan ideaalisista arvoperusteista tai elamantyyli-
kysymyksista kasin. Kulutus onkin naennaisestd valinnanvapaudesta
ja yksilokeskeisyydesta huolimatta pitkalle kollektiivisesti organisoitu-
nutta toimintaa, jota ohjaavat monet valintamekanismit, kuten arvot,
asenteet, eldméntavat ja erilaiset sosiodemografiset taustatekijat.
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Kulutusasenteet empirian valossa

Tutkimusaineisto ja tutkimuksen toteutus
Artikkelin tarkoituksena on tarkastella kuluvan vuosikymmenen kulu-
tusasenteita ja niiden muutoksia. Erityisena kiinnostuksena on vastuul-
lista kulutusta maadrittavien asenteiden asema muihin kulutusulottu-
vuuksiin ndhden. Artikkelin empiirinen aineisto koostuu ns. Myllytutki-
musaineistosta, joka on toteutettu vuosina 2001, 2003 ja 2006 Turun ta-
lousalueella (11 kuntaa). Myllytutkimuksen péétarkoituksena oli kerédta
tietoa Turun talousalueelle perustetun kauppakeskus Myllyn vaikutuk-
sista Turun alueen vahittaiskauppaan ja kuluttajien ostokayttaytymi-
seen. Tutkimusaineisto on postikyselyna keratty lomaketutkimus, jossa
vastaajia on mahdollisuus tarkastella paneelitutkimusasetelmassa. En-
simmaisen mittauskerran (2001) otoskoko oli 6 321 kotitaloutta ja vas-
tausprosentti oli 42 % (2 675 vastaajaa). Vuoden 2003 kysely lahetettiin
vuonna 2001 vastanneille, ja vastausprosentiksi saatiin 59 (1 508 vas-
taajaa). Naistd mukaan tutkimukseen kelpuutettiin ne, jotka asuivat sa-
massa osoitteessa molempina mittausvuosina (1 370 vastaajaa). Viimei-
nen mittauskerta (2006) kohdistettiin vuosien 2001 ja 2003 vastaajille,
jotka muodostivat lopullisen paneeliaineiston (856 vastaajaa). Vastaus-
prosentti viimeiselld kierroksella oli 62,5. (Myllyprojekti 2009, Marja-
nen 2008.) Tutkimuksen vastaajajoukko on vinoutunut, silld naisia oli
732 (85,8 %) ja miehid 121 (14,2 %). Tasta syystéd sukupuoli pidettiin mu-
kana ryhmittelevana tekijana kaikissa testeissé. Vastaajien ika vaihteli
tutkimuksen aloitusvuonna 20:n ja 80:n ikavuoden valilla, keski-ika oli
53 vuotta. Koska tutkimuksen aikajdnne jakaantui viidelle vuodelle, van-
himpien ikaluokkien osuus painottui paneelitutkimusasetelmassa si-
ten, ettd vuoden 2006 aineistossa keski-iké oli 58 vuotta. Lisdksi suurin
osa vastaajista oli avo- tai avioliitossa (67 % vuonna 2001 ja 65 % vuonna
2006) ja edusti kahden hengen kotitalouksia (42 % vuonna 2001, 48 %
vuonna 2006). Useimmilla vastaajilla oli korkeintaan toisen asteen kou-
lutus (60 % vuonna 2001, 58 % vuonna 2006).

Tutkimusmuuttujat ovat ostos- ja kulutuskayttaytymista mittaa-
via asennemuuttujia, jotka toistettiin samanlaisina jokaisena kolmena
mittausvuonna. Vastaajat saivat valita mielipiteitddn kuvaavan vaihto-
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ehdon ns. Likert-asteikosta, joka koostui viidesta eri vaihtoehdosta: 1 =
taysin eri mieltd, 2 = melko paljon eri mieltd, 3 = osittain eri mieltd, 4 =
melko paljon samaa mielt3, 5 = tdysin samaa mieltd. Kysymysosio koos-
tui yhteensa 28 vaittamasta, joita tarkasteltiin aluksi keskiarvojen ja kes-
kihajontojen avulla.

Kulutusasenteet vuosina 2001, 2003 ja 2006

Taulukossa 1 tarkastellaan kulutusasenteiden muutoksia vuodesta 2001
vuoteen 2006. Taulukkoon on koottu vain eri vuosina tilastollisesti mer-
kitsevasti toisistaan eroavat asennevaittdmat. Eri vuosien valisid ryhmaé-
eroja vertailtiin tekemalld muuttujille toistettujen mittausten varianssi-
analyysi (toistomittausANOVA).

Viiden vuoden aikajdnne on kulutusasenteissa tapahtuvien muutos-
ten mittaamiseen verrattain lyhyt aika, mutta koska kyse on paneeliase-
telmasta, saadaan ndin luotettavaa tietoa ajan vaikutuksesta yksildiden
kulutusasenteisiin. Jotain kertoo mm. se, etta vastaajat haluavat lisdan-
tyvassd madrin valttaa kiireisia ja meluisia paikkoja ja arvostavat palve-
lua. Nama asennemuuttujien keskiarvot olivat mittariston korkeimmat
kaikkina mittausajankohtina. Myos itse tekemisen arvostus kasvaa ajan
myotd, kuten myo6s tuotteen ymparistoystavallisyyden arvostus, joskin
muutos on pieni. Luomutuotteita valitsisi vuonna 2006 harvempi kulut-
taja kuin vuonna 2001, eikd tuotteen alkuperdmaa ole myoskaan enaa
vuonna 2006 yhta tarked kuin viisi vuotta aiemmin. Tuloksista nakyy
myos ostopaikan sijaintiin liittyva asennemuutos, silld ajan myota 1a-
hellad olevien myymaéldiden arvostus kasvoi selvasti. Siirryttaessa vuo-
desta 2001 vuoteen 2006 vastaajat kokivat laajoja ostosvalikoimia ja hy-
vad ostospaikkaa tarkedmmaksi tekijaksi myymaéalan sopivan sijainnin.
Sen sijaan nettikauppaa ei koettu yhtenakaan mittausvuonna perintei-
sen kaupankaynnin uhaksi, ja aika nayttaa vahvistaneen tita asennetta.

Analyysin seuraavassa vaiheessa poimittiin ylld olevista muuttujista
kaksi asennevaittamaparia. Nama liittyvat yksilolliseen kulutussuhtee-
seen seka hinta-laatukriteereihin. Asenteiden muutoksia testattiin edel-
leen toistettujen mittausten analyysilla erdiden selittavien taustamuut-
tujien suhteen. Nain saadaan lisatietoa siitd, mitka tekijat vaikuttavat
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Taulukko 1. Kuluttamiseen ja ostoksilla kdymiseen liittyvia asennemuutoksia vuo-
sina 2001-2006. (n=797-832)

2001 2003 2006
KA (KH) KA (KH) KA (KH)

Viltan kiireisia ja meluisia paikkoja* 3,93 (1,07) 3,97 (1,03) 4,02 (1,05)
Arvostan yksilollista palvelua™* 3,85 (1,00) 3,78 (1,00)  4,05(0,92)
Maksan ostokseni mieluiten pankki/luottokortilla*** 3,15 (1,61) 3,33 (1,58) 3,49 (1,61)
Ne’stlka.u ppa (www) o*r:*varteenotettava vaihtoehto 2,04 (112) 186 (1,03) 187 (1,04)
perinteiselle kaupalle

Vertailen tarkasti hintoja ennen kuin ostan mitaan* 3,47 (1,04) 3,42 (1,02) 3,53 (1,05)

Tuotteen laatu on minulle hintaa tarkedmpi valinta-

peruste™ 3,90 (0,87) 3,79(0,88] 3,88 (0,85)

Edullinen hintataso on minulle palvelua tarkeampaa** 3,28 (1,06) 3,22 (1,05) 3,09 (1,07)

Myymalan sijoittuminen sopivasti kulkureittieni var-
relle on tarkedmpaa kuin laajat valikoimat tai edulliset 3,15 (1,17) 3,08 (1,13) 3,30 (1,17)
hinnat™**

Ei haittaa, vaikka myymala olisi kaukanakin, jos se

muuten on hyva ostospaikka* 290(119) 292(119) 280(129)

Seuraan saannollisesti kauppojen mainoksia ja ilmoi-

toksia® 332(1,24)  318(1,22) 3,29 (1,24)

Tuotteen ymparistoystavallisyys on minulle tarked

valintaperuste** 3,42(0,99) 3,36(0,98) 3,48(0,94)

Minulle on samantekevaa, missa maassa ostamani

tuote on valmistettu* 2,13 (1,12) 2,22 (1,10) 2,25(1,1)

Valitsen yleensd luomuvaihtoehdon, vaikka se olisi

tavanomaista tuotetta kalliimpi* 253 (13) 245(11) 245(113)

Olen "tee-se-itse” ihminen*** 3,00 (1,34) 3,01(1,29) 3,13 (1,31)

Olen ennemminkin totuttuja tapoja noudattava kuin

Lutta kokeileva®™ 323(110)  3,35(1,09)  3,30(1,10)

Paivittainen aikatauluni on yleensa melko kiireeton** 3,07 (1,40) 3,14 (1,36) 3,23 (1,35)

Haen jatkuvasti uusia ideoita ja kokemuksia** 3,12 (1,12) 3,04 (1,07)  3,02(1,06)

Hk,

*p<0,05; **p<0,01; ***p<o,001

kulutusasenteisiin, ja miten keskiarvot eri ryhmien valilld vaihtelevat.
Aiempien sosiaalitieteellisten tutkimusten mukaan perinteiset sosio-
demografiset tekijat vaikuttavat yksiléiden arvoihin. Tallaisia ovat esi-
merkiksi sukupuoli, tulot, asuinpaikka ja koulutus, ja niiden on osoitettu
vaikuttavan esimerkiksi yksilon késityksiin ympariston tilasta (Résdnen
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Olen ennemminkin totuttuja tapoja noudattava kuin uutta kokeileva
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Kuva 1. Asennemuutokset koetun kulutussuhteen mukaan vuosien 2001-2006 vililla. (n = 751-777)

2004, Diamantopoulos ym. 2003.) Tassa artikkelissa selittaviksi muuttu-
jiksi valittiin sukupuoli, syntyméakohortti, koulutus ja talouden kuukau-
sittaiset tulot. Analyysissa testattiin taustamuuttujien paavaikutuksia,
ts. sitd, miten hyvin kukin muuttuja selittda kulutusasenteita. Tausta-
muuttujat ryhmiteltiin tulkinnallisista syista kahteen luokkaan. Tulok-
set esitetddn vain tilastollisesti merkitsevasti toisistaan eroavien tausta-
muuttujien suhteen. Kuvioissa 12 vertaillaan keskiarvomuutoksia vuo-
sien 2001-2006 valossa.

Keskiarvot jakautuvat kahteen ryhmaéén, joista havaitaan, ettd ryh-
mien sisdiset ajalliset asennemuutokset eivét ole erityisen voimakkaat,
ja ne ovat samansuuntaiset. Tulokset osoittavat kuitenkin, ettd ryhmien
valiset erot ovat selvit. Yli so-vuotiaat, pienituloiset ja perus- tai ammat-
tikoulutuksen saaneet kokevat noudattavansa totuttuja tapoja selvasti
useammin kuin nuoremmat, parempituloiset ja koulutetummat ver-
tailuryhmat. Kaikissa ryhmissd asenne on vahvistunut mittausjaksolla
2003, mutta vuoden 2006 asenteet ovat palautuneet hieman lahemmas
lahtotasoa kaikissa muissa ryhmisséa paitsi korkeammassa tuloluokassa.
Toistettujen mittausten varianssianalyysi osoitti myos, ettd ajalla oli
kaikkien ryhmien sisélld paavaikutusta (p <.o1), so. kulutusasenteissa eri
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vuosina tapahtuneet muutokset ovat tilastollisesti merkitsevat. Lisaksi
vastaukset eroavat tilastollisesti erittdin merkitsevésti niin ién, kotita-
louden tulojen kuin koulutuksen suhteen.

Asennemuutokset vertailuvuosina laatu-hintaparin osalta (kuvio 2)
eivat muodosta yhta selvid kuluttajaryhmia kuin kuviossa 1 tarkasteltu
totunnaisuus-kokeilunhalumuuttuja. Tata asennetta selittivat parhaiten
ika ja koulutus, ja my0s ajalla oli paévaikutusta (p <.o01). Kotitalouden tu-
loilla ei ollut vaikusta laadun ja hinnan viliseen suhteeseen. Onkin sa-
nottu, ettd kuluttaja arvioi tuotteen tai palvelun hinta-laatusuhdetta
yleensa tunteiden ja vaiston, ei hinnan perusteella (Karkkila 2008). N&in
ollen tuloilla ei valttamatta ole yhteytta laatu-hintasuhteeseen. Kuviosta
selvid3, ettd syntymavuodella on merkittava vaikutus siihen, miten laa-
tu-hintasuhde koetaan. Tuotteen laatua pitad hintaa tarkeampéané valin-
taperusteena erityisesti yli so-vuotiaiden ikdkohortti, ja vahiten tarkea
se on vastaavasti alle 5o-vuotiaiden ikdpolvelle. Korkeammin koulutetut
arvostavat laatua enemmain kuin perus- tai ammattikoulutuksen saa-
neet. Ryhmien valiset erot pysyivat samoina kaikkina mittausjaksoina.

Lopuksi tarkastellaan toistettujen mittausten varianssianalyysilla kol-
mea yksittaista kulutusasennetta: palvelun arvostusta, hintatietoisuutta
ja ymparistovastuullisuutta. Nama muuttujat valittiin tarkastelun koh-
teiksi siksi, ettd ne edustavat ns. peruskulutusasenteita/-motiiveja (vrt.
ylla Stonen ostoksilla kdymisen motiivit) sekd my6s yhteiskunnan muu-
tosta. Taulukko 2 esittdd vakioimattomat paavaikutustermin mukaiset
yksisuuntaiset varianssimallit ndiden kolmen kulutusasenteen osalta.
Toistomittausten varianssianalyysin periaatteena on selittaa ensinnékin,
kuinka paljon selitettdvat asennemuuttujat eroavat ajan suhteen toisis-
taan seka toisekseen, kuinka paljon valittu riippumaton muuttuja selit-
t4a riippuvan muuttujan keskiarvon mukaista vaihtelua verrattuna jal-
kimmaisen muuttujan sisdiseen vaihteluun (esim. Alkula ym. 1994). Se-
litettavien muuttujien eri luokkien vélinen vaihtelun voimakkuus esi-
tetddn F-arvoin ja parametriestimaatein (B). Parametriestimaatit esite-
tdan erotuksena suhteessa referenssiluokan keskiarvoon, jonka estimaa-
tin oletetaan saavan arvon o. Parametriestimaatit kertovat eri muuttuja-
ryhmien valisista eroista siten, ettd positiiviset parametriestimaatit suh-
teessa vertailuryhmaan viittaavat asenteiden suurempaan tarkeyteen.

76



4,1

4,0

3,9

3,8

3,7

3,6

3,5

3,4

HaaNPAA Vastuullinen kuluttajuus ja ymparistomy6téisyys kulutusasenteissa

Tuotteen latu on minulle hintaa tarkeampi valintaperuste
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Kuva 2. Asennemuutokset laatu-hintasuhteen mukaan vuosien 2001-2006 valilla. (n = 771-772)

Taulukon 2 mukaan ikdpolvi ndyttda olevan vahva selittdja kaikkien
testattujen asennemuuttujien suhteen. Myo6s sukupuoli, koulutus ja koti-
talouden tulot selittavat osittain kulutusasenteita. Hintatietoisuus (Ver-
tailen tarkasti hintoja ennen kuin ostan mitaan) selittyi taustamuut-
tujilla parhaiten: sita selittivat seka vastaajien syntymavuosi, koulutus
ettd tulotaso. Parametriestimaatit osoittavat, ettd vanhempi ikapolvi,
vuonna 2001 vahintdan so-vuotiaat, olivat selkedsti nuorempia ikaluok-
kia hintatietoisempia. My6s vihemman koulutetut ja pienituloiset olivat
hintatietoisempia kuin vastaavat referenssiluokat. Tosin koulutuksella ei
ollut yhteytta vuoden 2003 hintatietoisuusasenteeseen. Tuloilla ei ollut
vuonna 2003 ja 2006 kovin voimakasta yhteyttd, mutta erot olivat kui-
tenkin tilastollisesti merkitsevat.

Yksilollisen palvelun arvostuksen suhteen taustatekijoilla ei ollut
yhta voimakasta yhteytta. Tulosten valossa palvelua arvostavat erityi-
sesti naiset ja alle so-vuotiaat. Sukupuolen yhteys oli heikko siten, etta
vuoden 2006 aineistossa silld ei ollut tilastollista merkitysta. Tuotteen
ymparistoystavallisyytta pitivat tarkeampana niinikaan naiset ja idk-
kaat. Kotitalouden tulot selittivat ymparistovastuullisuutta heikosti, vain
vuoden 2001 aineistosta huomataan yhteys tuloluokkien valilld, pienitu-
loisemmat osoittautuivat vertailuluokkaa ymparistomyonteisemmiksi.
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toksilla kdymiseen liittyvat asenteet sukupuolen,
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Tulokset ovat taulukossa 2 pitkélti samanlaiset kuin aiemmissa ku-
vissa 1 ja 2, joissa esitettiin keskiarvojen muutokset samojen tausta-
muuttujien osalta. Syntymakohortti osoittautui myos niissa kulutus-
asenteita erittdin merkitsevasti selittdvaksi tekijaksi. On syytd myos
huomata, ettd sukupuoli ei selittdnyt kovin voimakkaasti kuluttamisen
asenteita, sillé ei ollut lainkaan yhteyttad esimerkiksi kuvissa 1 ja 2 esitet-
tyihin tuloksiin. Nayttaa siis siltd, ettd ikdpolvi selittda voimakkaimmin
kulutus- ja ostoksilla kdymiseen liittyvid eroja. Ikdpolven voimakasta
yhteytta selittaa kuitenkin osaltaan paneeliasetelma. Toistettuihin kyse-
lytutkimuksiin liittyy aina aikaulottuvuus, joka on yhteydessa ikaan. Ian
vaikutus itsessadn ei kuitenkaan ole valttamatta lineaarinen, vaan se
voi liittya esimerkiksi elinkaareen tai eldmanvaiheeseen. Millaan testa-
tulla taustamuuttujalla ei ollut myoéskain yhdysvaikutusta ajan kanssa.

Johtopdatdkset

Artikkelissa tehdyt empiiriset analyysit osoittavat, etta viiden vuoden
mittausjakson aikana kulutusasenteet eivat muutu merkittavasti. On
selvéd, ettd pidempi mittausajanjakso luo selvemman suunnan asenne-
ja motivaatiotekijoiden muutoksille. My6s paneelitutkimus tuo omat
rajoitteensa — mutta myos hyotynsi — asennetutkimukseen. Ensinna-
kin on huomattava, ettd paneeliasetelmassa vastaajat ikdantyvat edus-
tamaansa populaatiota nopeammin. Ndin myos tassd tutkimuksessa,
jossa vastaajien keski-ika nousi joka mittausajankohdassa. Tama vaikut-
taa asenteisiin, ja erityisesti niissa tapahtuneisiin muutoksiin, silld osa
kulutusasenteissa tapahtuneista muutoksista selittyy vastaajien keski-
idn kasvulla. Ian vaikutuksen voi todeta liittyvin mm. kulutussuhtee-
seen, sithen miten totunnaiseksi kuluttajaksi yksilo itsensa kokee. Taméa
asenne oli vahvistunut mittausajankohtina. Ika vaikuttaa myos siihen,
mitd arvostetaan. Tassa tutkimuksessa nousi esiin mm. se, ettd vastaajat
kokivat vuonna 2006 aikataulunsa olevan vuoteen 2001 nahden kiireet-
tomampi. Keskiarvon kasvu kertookin ehka paitsi kokemuksellisen kii-
reettomyyden tunteesta, myos todellisesta vapaa-ajan lisadntymisesta
elakkeelle siirtymisen seurauksena.
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Paneelitutkimuksen hyodyksi voidaan lukea toisaalta, ettd se antaa
mahdollisuuden analysoida, minkalaisia siirtymia tai muutoksia jossain
asiassa tapahtuu yksilétasolla. Esimerkiksi timéan artikkelin yhteni ai-
healueena olevan vastuu- ja valinnanvapaustematiikan voi tulkita tulos-
ten valossa siten, ettd vastuullisuus ei ole lisadntynyt huolimatta siita,
miten paljon erilaiset ymparistéon ja ymparistovastuullisuuteen liitty-
vat aiheet ovat saaneet mediassa viime vuosina huomiota. Ymparisto-
kriteeri vaikuttaa kylld kohtuullisesti ihmisten ostopaétoksiin, mutta
sen arvostus ei ole lisaantynyt kovinkaan paljon. Voi myos todeta, etta
kiinnostus vastuullisuutta kohtaan ei ole lisdantynyt, silla vastaajat ei-
vat olleet kiinnostuneita tuotteiden alkuperdmaasta eiviatka halunneet
maksaa hintapreemiota luonnonmukaisesta tuotannosta. Tulokset osoit-
tavat pikemminkin, ettd ihmiset arvostavat erityisesti kiireettomyytta,
yksiléllista palvelua ja laatua hinnan kustannuksella. Niiden arvostus
nayttaa vahvistuneen viiden vuoden aikana.

Tulokset kiinnittyvat erityisesti ymparoivaan hyvinvointi- ja kulutus-
yhteiskuntaan: 2000-luvun kuluttajat ovat omaksuneet lansimaisen ku-
lutusyhteiskunnan arvot, jossa arvostetaan yksilollisyytta ja helppoutta.
Tama tuli esiin myos kasilla olevan tutkimuksen tuloksista. Hinnalla ei
ole endd yhtd suurta merkitystd ostopadtoksenteossa kuin aiempina
vuosikymmening, ja tama tulos sopii yhteen yleisen varallisuuden kas-
vun kanssa. Suomalainen yhteiskunta ja sen yksilot ovat vaurastuneet,
ja se heijastuu kulutus- ja ostokayttaytymiseen.

Tuoko valinnan vapaus tai valikoimien laajuus viime kédessa onnea
tai eldméanlaatua, jota nykyihmiset kulutuksesta usein hakevat? Tasta
on viime aikoina keskusteltu yha useammin. On vaitetty, etta kulutus-
yhteiskunnassa materiaaliset tavarat ovat onnellisuuden hankkimisen
ensisijainen keino. Ylikulutuksen on nihty olevan seurausta vadrasta
uskomuksesta, jonka mukaan tavaroiden ja palveluiden omistamisen ja
kayttamisen alati kasvava méara on padasiallinen kulttuurinen toive ja
varmin tie henkilokohtaiseen onneen, sosiaaliseen statukseen ja kansal-
liseen menestymiseen. Asenteet ja motiivit ovat usein vastuullisen ku-
luttajuuden esteitd, silld monet muut valintakriteerit kilpailevat ja vie-
vat usein voiton ostopaatosten teossa.
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